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บทนำ 

การพัฒนาองค,ความรู0และเผยแพร7งานวิจัยด0านการสื่อสารและนวัตกรรม นับเปAนพันธกิจ

สำคัญของสถาบันการศึกษาที่ดำเนินการด0านการสื ่อสาร และผู 0มีส7วนได0ส7วนเสียในภาคส7วนท่ี

เก่ียวข0อง 

คณะนิเทศศาสตร, และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, (นิด0า)  

จึงร7วมกับคณะนิเทศศาสตร, จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย คณะวารสารศาสตร,และสื ่อสารมวลชน 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, สมาคมวิชาการนิเทศศาสตร,และการสื่อสารมวลชนแห7งประเทศไทย สภา

สถาบันนักวิชาการสื่อสารมวลชน แห7งประเทศไทย และสมาคมโฆษณาแห7งประเทศไทย เพื่อจัดทำ

ข0อตกลงความร7วมมือทางวิชาการ เพื่อพัฒนาคุณภาพงานวิจัย และเสริมสร0างความเข0มแข็งของ

เครือข7ายวิชาการร7วมกันระหว7างหน7วยงานท้ังหก  

งานประชุมวิชาการ ระดับชาติด0านการสื่อสาร (National Communications Academic 

Conference – NCAC) เปAนหนึ ่งในความร7วมมือทางวิชาการของหน7วยงานทั ้งหก ที ่ช7วยสร0าง

เครือข7ายทางวิชาการ เพิ่มโอกาส ในการแลกเปลี่ยนความรู0ทางวิชาการ งานวิจัย และจัดกิจกรรม

ให0บริการทางวิชาการด0านการส่ือสารแก7สังคม 

งานประชุมวิชาการระดับชาติด0านการสื่อสาร ครั้งที่ 6 ประจำปn 2565 (The 6th National 

Communications Academic Conference 2022) คณะนิเทศศาสตร,และนวัตกรรมการจัดการ 

สถาบันบัณฑิตพัฒนาบริหารศาสตร, ได0รับเกียรติเปAนเจ0าภาพอำนวยการจัดงานประชุมวิชาการ

ดังกล7าวขึ้น ภายใต0รูปแบบการนำเสนอบทความวิชาการแบบออนไลน,ผ7านส่ืออิเล็กทรอนิกส, (Zoom 

Cloud Meetings) โดยมีบทความที่ผ7านการพิจารณากลั่นกรองจากผู0ทรงคุณวุฒิ (Peer Review)  

ให0มีสิทธ์ินำเสนอผลงานรวมท้ังส้ิน 89 บทความ และได0นำเสนอในวันท่ี 18 กรกฎาคม 2565  

งานดังกล7าวสำเร็จลุล7วงจนทำให0เกิดการสร0างเครือข7ายแลกเปลี่ยนความรู0เกี่ยวกับงานวิจัย

ด0านการส่ือสารของผู0เข0าร7วมงานได0เปAนอย7างดี 

คณะกรรมการจัดงานประชุมวิชาการระดับชาติด0านการส่ือสาร คร้ังท่ี 6 ประจำปn 2565 

18 กรกฎาคม 2565 
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คณะกรรมการอำนวยการจัดประชุมวิชาการระดับชาติด8านการส่ือสาร คร้ังท่ี 6 ประจำป@ 2565 

 

1. คณบดีคณะนิเทศศาสตร,และนวัตกรรมการจัดการ   ประธาน  

 สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, (นิด0า)   

 (รองศาสตราจารย, ดร.กุลทิพย, ศาสตระรุจิ)  

2. คณบดีคณะนิเทศศาสตร, จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย   กรรมการ  

 (รองศาสตราจารย, ดร.ปรีดา อัครจันทโชติ)  

3. คณบดีคณะวารสารศาสตร,และส่ือสารมวลชน    กรรมการ 

 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร,      

 (รองศาสตราจารย,กัลยกร วรกุลลัฏฐานีย,)  

4. นายกสมาคมวิชาการนิเทศศาสตร,และการส่ือสารมวลชนแห7งประเทศไทย กรรมการ 

 (ผู0ช7วยศาสตราจารย, ดร.สุเทพ เดชะชีพ) 

5. ประธานสภาสถาบันนักวิชาการส่ือสารมวลชนแห7งประเทศไทย  กรรมการ 

 (ผู0ช7วยศาสตราจารย, ดร.วรัชญ, ครุจิต) 

6. นายกสมาคมโฆษณาแห7งประเทศไทย     กรรมการ

 (นายรติ พันธุ,ทวี) 

7. รองคณบดีคณะนิเทศศาสตร,และนวัตกรรมการจัดการ    กรรมการ 

 สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร,     และเลขานุการ  

 (รองศาสตราจารย, ดร.พรพรรณ ประจักษ,เนตร) 
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คณะกรรมการดำเนินการจัดประชุมวิชาการระดับชาติด8านการส่ือสาร  

คร้ังท่ี 6 ประจำป@ 2565 

1. รองศาสตราจารย, ดร.พรพรรณ ประจักษ,เนตร   ประธาน 

2. รองศาสตราจารย, ดร.บุหงา ชัยสุวรรณ    กรรมการ 

3. ผู0ช7วยศาสตราจารย, ดร.ธนสิน ชุตินธรานนท,    กรรมการ 

4. ผู0ช7วยศาสตราจารย, ดร.ปภาภรณ,  ไชยหาญชาญชัย   กรรมการ 

5. อาจารย, ดร.ดวงแก0ว เธียรสวัสด์ิกิจ     กรรมการ 

6. นางอุษา โหราเรือง      กรรมการ 

7. นางสาวศกุนี อ่ิมกระโทก      กรรมการ 

8. นางสาวธิภาดา สารปรัง      กรรมการ 

9. นางสาวชลาลัย พงษ,ศิริ      กรรมการ 

10. นางสาวธนธร วุฒิมานานนท,     กรรมการและ 

เลขานุการ 

11. นางสาวปาริชาติ บ7อคำ      เลขานุการ 

12. นางสาวหน่ึงฤทัย สุ7มมาตย,     เลขานุการ 

13. นายอภิวัฒน, เตชะสุริยวรกุล     เลขานุการ 

14. นางสาวรรรรรร คําสูง      เลขานุการ 
 

ภาระหน8าท่ีของคณะกรรมการดำเนินการจัดงานประชุมวิชาการระดับชาติด8านการส่ือสาร  

คร้ังท่ี 6 ประจำป@ 2565 

1. กำหนดรายละเอียดและรูปแบบการดำเนินงานการจัดประชุม 

2. รวบรวมบทความทางวิชาการท่ีจะนำเสนอในวันประชุม 

3. พิจารณาผู0ทรงคุณวุฒิตรวจสอบคุณภาพผลงานวิชาการ 

4. กำหนดแผนและรูปแบบการประชาสัมพันธ,ในการจัดประชุม 

5. งานอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวข0องสำหรับการจัดประชุมให0เปAนไปด0วยความเรียบร0อย 
 

สนับสนุนการจัดงานประชุมวิชาการระดับชาติด8านการส่ือสาร คร้ังท่ี 6 ประจำป@ 2565 

1. นางมานิดา  เสารอง   จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

2. นางสาวเบญจมาศ  พ้ืนสะอาด  จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

3. นางสาวผาติรัตน,  จุลทอง   จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

4. นางสาววันวิสา  จันทพันธ,   จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

5. นางเอมอร  ศรีสุวรรณ   จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 
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6. นางป�ยาพัชร คนชม   มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

7. นางสาวชลาลัย พงษ,ศิริ   มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

8. นายนันทวุฒิ ดีประเสริฐ   มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

9. นางสาวพจนีย, ซ้ิมสุวรรณ,   มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

10. นางสาวศิริลักษณ, ศรีศิริกุล  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

11. นางสาวกนกศร จินดา   มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

ผู8ทรงคุณวุฒิพิจารณาบทความ 

รองศาสตราจารย, ดร.กุลทิพย, ศาสตระรุจิ  สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, (นิด0า) 

รองศาสตราจารย, ดร.อุษา บ้ิกก้ินส,   สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, (นิด0า) 

รองศาสตราจารย, ดร.จิตราภรณ, สุทธิวรเศรษฐ, สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, (นิด0า) 

รองศาสตราจารย, ดร.พรพรรณ ประจักษ,เนตร สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, (นิด0า) 

รองศาสตราจารย, ดร.อัศวิน เนตรโพธ์ิแก0ว  สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, (นิด0า) 

รองศาสตราจารย, ดร.ประทุม ฤกษ,กลาง  สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, (นิด0า) 

รองศาสตราจารย, ดร.บุหงา ชัยสุวรรณ  สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, (นิด0า) 

ผู0ช7วยศาสตราจารย, ดร.ชนัญสรา อรนพ ณ อยุธยา สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, (นิด0า) 

ผู0ช7วยศาสตราจารย, ดร.วิเชียร ลัทธิพงศ,พันธ, สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, (นิด0า) 

อาจารย, ดร.ธีรติร, บรรเทิง   สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, (นิด0า) 

ผู0ช7วยศาสตราจารย, ดร.โมไนยพล รณเวช  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

รองศาสตราจารย,กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย,  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

อาจารย, ดร.ดวงแก0ว เธียรสวัสด์ิกิจ   มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

รองศาสตราจารย, ดร.กำจร หลุยยะพงศ,  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

ผู0ช7วยศาสตราจารย, ดร.อัจฉรา ป�ณฑรานุวงศ, มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

รองศาสตราจาร,แอนนา จุมพลเสถียร  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

ผู0ช7วยศาสตราจารย, ดร.พรรษา รอดอาตม,  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

รองศาสตราจารย,พรทิพย, สัมป�ตตะวนิช  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

ผู0ช7วยศาสตราจารย,อัญรินทร, อมรอิสริยาชัย  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

รองศาสตราจารย,ประไพพิศ มุทิตาเจริญ  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

ผู0ช7วยศาสตราจารย, ดร.พีรยุทธ โอรพันธ,  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

รองศาสตราจารย,สมัชชนันท, เอกป�ญญากุล  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

รองศาสตราจารย, ดร.วิกานดา พรสกุลวานิช มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

ผู0ช7วยศาสตราจารย, ดร.นันทพร วงษ,เชษฐา  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 
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ผู0ช7วยศาสตราจารย, ดร.เกศราพร ทองพุ7มพฤกษา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

รองศาสตราจารย, ดร.สมสุข หินวิมาน  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

ผู0ช7วยศาสตราจารย,กานตชาติ เรืองรัตนอัมพร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

อาจารย, เรย, ถิง-ชุน หว7อง   มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

ผู0ช7วยศาสตราจารย, ดร.ปภาภรณ,  ไชยหาญชาญชัย จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

ผู0ช7วยศาสตราจารย, ดร.ธนสิน  ชุตินธรานนท, จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

ผู0ช7วยศาสตราจารย, ดร.ประภัสสร  จันทร,สถิตย,พร จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

ผู0ช7วยศาสตราจารย, ดร.ดวงกมล  ชาติประเสริฐ จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

อาจารย, ดร.วราภรณ,  ฉัตราติชาต   จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

ผู0ช7วยศาสตราจารย, ดร.กฤษณะ  พันธุ,เพ็ง  จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

อาจารย, ดร.เจษฎา  ศาลาทอง   จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

รองศาสตราจารย, ดร.สมิทธ์ิ  บุญชุติมา  จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

ผู0ช7วยศาสตราจารย, ดร.อลงกรณ,  ปริวุฒิพงศ, จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

อาจารย,ธนพล เชาวน,วานิชย,   จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

อาจารย, ดร.ไกรวุฒิ  จุลพงศธร   จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

อาจารย,วิไลรักษ,  สันติกุล    จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

รองศาสตราจารย, ดร.นภวรรณ  ตันติเวชกุล จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

ผู0ช7วยศาสตราจารย, ดร.มรรยาท  อัครจันทโชติ จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

รองศาสตราจารย, ดร.วรวรรณ  องค,ครุฑรักษา จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

อาจารย,นฤพนธ,  หิญชีระนันทน,   จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

ผู0ช7วยศาสตราจารย, ดร.พรรษาสิริ  กุหลาบ  จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

อาจารย,วรรษยุต  คงจันทร,   จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

อาจารย,ทิพยาพร  ภาววิมล   จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

ผู0ช7วยศาสตราจารย, ดร.ธีรดา  จงกลรัตนาภรณ, จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

อาจารย, ดร.พิชัยวัฒน,  แสงประพาฬ  จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

อาจารย,ณัฐนัย เลิศปรีชาภักดี   จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

รองศาสตราจารย,พิจิตรา  ศุภสวัสด์ิกุล  จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

ดร.ชาลินี ฮิราโน     สมาคมโฆษณาแห7งประเทศไทย 

ดร.นิวัต วงศ,พรหมปรีดา    สมาคมโฆษณาแห7งประเทศไทย 

ดร.ปอยหลวง โคนทรงแสน   สมาคมโฆษณาแห7งประเทศไทย 



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 ฉ 

ผู0ช7วยศาสตราจารย,วิโรจน, ศรีหิรัญ   สภาสถาบันนักว ิชาการสื ่อสารมวลชนแห7ง

ประเทศไทย 

ผู0ช7วยศาสตราจารย, ดร.ประกายกาวิล ศรีจินดา สภาสถาบันนักว ิชาการสื ่อสารมวลชนแห7ง

ประเทศไทย 

รองศาสตราจารย, ดร.ทรงยศ บัวเผ่ือน  สภาสถาบันนักว ิชาการสื ่อสารมวลชนแห7ง

ประเทศไทย 

รองศาสตราจารย,สุรสิทธ์ิ วิทนารัฐ   สภาสถาบันนักว ิชาการสื ่อสารมวลชนแห7ง

ประเทศไทย 

อาจารย,ธนภร เจริญธัญสกุล   สภาสถาบันนักว ิชาการสื ่อสารมวลชนแห7ง

ประเทศไทย 

ผู0ช7วยศาสตราจารย, ดร.สุเทพ เดชะชีพ สมาคมวิชาการนิเทศศาสตร,และการส่ือสารมวลชน

แห7งประเทศไทย 
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ผู8ดำเนินรายการประจำห8องนำเสนอผลงาน 

 

1. ผู&ช(วยศาสตราจารย1 ดร.ชนัญสรา อรนพ ณ อยุธยา  

    (สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร1) 

กลุ(มที่ 1 กลุ(มบทความด&านเทคโนโลยีสารสนเทศ  

           ข&อมูลขนาดใหญ( และปQญญาประดิษฐ1  

2. ผู&ช(วยศาสตราจารย1 ดร.ธนสิน ชตุินธรานนท1      

    (จุฬาลงกรณ1มหาวิทยาลัย) 

กลุ(มที่ 2 กลุ(มบทความด&านการสื่อสารในอุตสาหกรรม 

           บันเทงิ 

3. รองศาสตราจารย1พรทิพย1 สัมปQตตะวนิช  

    (มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร1) 

กลุ(มที่ 3 กลุ(มบทความด&านการสื่อสารองค1กร 

4. ผู&ช(วยศาสตราจารย1 ดร.วิเชียร ลัทธิพงศ1พันธ1  

    (สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร1) 

กลุ(มที่ 4 กลุ(มบทความด&านการสื่อสารวัฒนธรรม 

          และการเล(าเรื่อง 

5. อาจารย1 ดร.ดวงแก&ว เธียรสวัสดิ์กิจ  

    (มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร1) 

กลุ(มที่ 5 กลุ(มบทความภาษาต(างประเทศ 

6. ผู&ช(วยศาสตราจารย1 ดร.ธีรดา จงกลรัตนาภรณ1  

    (จุฬาลงกรณ1มหาวิทยาลัย) 

กลุ(มที่ 6 กลุ(มบทความด&านการตลาดเชิงเนื้อหาและ 

             ผู&มีอิทธิพลทางความคิด 

7. ผู&ช(วยศาสตราจารย1 ดร.วรัชญ1 ครุจิต  

    (สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร1) 

กลุ(มที่ 7 กลุ(มบทความด&านโฆษณา และการจัดการ 

             ตราสินค&า 

8. รองศาสตราจารย1แอนนา จุมพลเสถียร  

    (มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร1) 

กลุ(มที่ 8 กลุ(มบทความด&านพฤติกรรมผู&บริโภค 

9. อาจารย1 ดร.ธีรติร1 บรรเทิง  

    (สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร1) 

กลุ(มที่ 9 กลุ(มบทความด&านนิเทศศาสตร1เพื่อ 

             การพัฒนาอย(างยั่งยืน และการสื่อสารสุขภาพ 

10.ผู&ช(วยศาสตราจารย1 ดร.ปภาภรณ1 ไชยหาญชาญชัย  

     (จุฬาลงกรณ1มหาวิทยาลัย) 

กลุ(มที่ 10 กลุ(มบทความด&านการสื่อสารการตลาด 

             แบบบูรณาการและดิจิทัลมาเก็ตติ้ง 
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กำหนดการ 

งานประชุมวิชาการการส่ือสารระดับชาติ คร้ังท่ี 6 ประจำป@ 2565 

“Communication foresight : Technology , Creativity and Beyond” 

 

จัดโดย  

คณะนิเทศศาสตร,และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร,  

ร7วมกับ 

คณะนิเทศศาสตร, จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย  

คณะวารสารศาสตร,และส่ือสารมวลชน มหาวิททยาลัยธรรมศาสตร,  

สมาคมวิชาการนิเทศศาสตร,และการส่ือสารมวลชนแห7งประเทศไทย  

สภาสถาบันนักวิชาการส่ือสารมวลชนแห7งประเทศไทย  

และสมาคมโฆษณาแห7งประเทศไทย 

 

วันจันทรeท่ี 18 กรกฎาคม 2565 

ในรูปแบบ Online ผ7านระบบ Zoom  

 

09.00 – 09.15 น.  กล7าวเป�ดงาน โดย รองศาสตราจารย, ดร.กุลทิพย, ศาสตระรุจิ 

คณบดีคณะนิเทศศาสตร,และนวัตกรรมการจัดการ  

สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, 

 

09.15 – 09.45 น. ปาฐกถาพิเศษ โดย ศาสตราจารย, ดร.พิรงรอง รามสูต  

กรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน, และกิจการโทรคมนาคมแห7งชาติ 

(กสทช.) ด0านกิจการโทรทัศน, 

 

09.45 – 09.55 น. ถ7ายภาพร7วมกัน 

รองศาสตราจารย, ดร.กุลทิพย, ศาสตระรุจิ คณบดีคณะนิเทศศาสตร,และนวัตกรรม

การจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร,  

รองศาสตราจารย,กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย, คณบดีคณะวารสารศาสตร,และ

ส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร,  

รองศาสตราจารย, ดร.ปรีดา อัครจันทโชติ คณบดีคณะนิเทศศาสตร, 

จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 
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ผู0ช7วยศาสตราจารย, ดร.วรัชญ, ครุจิต 

ประธานสภาสถาบันนักวิชาการส่ือสารมวลชน แห7งประเทศไทย 

และ ศาสตราจารย, ดร. พิรงรอง รามสูต องค,ปาฐก  

กรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน, และกิจการโทรคมนาคมแห7งชาติ 

(กสทช.) ด0านกิจการโทรทัศน,   

09.55 – 10.00 น. พักเบรก 

 

10.00 – 12.00 น. ผู0นำเสนอบทความในแต7ละห0องเร่ิมนำเสนอ 

กลุiมท่ี 1 กลุ7มบทความด0านเทคโนโลยีสารสนเทศ ข0อมูลขนาดใหญ7 และ 

ป�ญญาประดิษฐ,  
ผู&ดำเนินรายการ ผู&ช(วยศาสตราจารย1 ดร.ชนัญสรา อรนพ ณ อยุธยา  

(สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร1) 

กลุiมท่ี 2 กลุ7มบทความด0านการส่ือสารในอุตสาหกรรมบันเทิง 

ผู&ดำเนินรายการ ผู&ช(วยศาสตราจารย1 ดร.ธนสิน ชุตินธรานนท1  

(จุฬาลงกรณ1มหาวิทยาลัย) 

กลุiมท่ี 3 กลุ7มบทความด0านการส่ือสารองค,กร 

ผู&ดำเนินรายการ รองศาสตราจารย1พรทิพย1 สัมปQตตะวนิช (มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร1) 

กลุiมท่ี 4 กลุ7มบทความด0านการส่ือสารวัฒนธรรมและการเล7าเร่ือง 
ผู&ดำเนินรายการ ผู&ช(วยศาสตราจารย1 ดร.วิเชียร ลัทธิพงศ1พันธ1  

(สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร1) 

กลุiมท่ี 5 กลุ7มบทความภาษาต7างประเทศ (นักศึกษาต7างชาติ)  

ผู&ดำเนินรายการ อาจารย1 ดร.ดวงแก&ว เธียรสวัสดิ์กิจ (มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร1) 

 

12.00 – 13.00 น. พักกลางวัน 

 

13.00 – 16.00 น. ผู0นำเสนอบทความในแต7ละห0องเร่ิมนำเสนอ 

กลุiมท่ี 6 กลุ7มบทความด0านการตลาดเชิงเน้ือหาและผู0มีอิทธิพลทางความคิด 

ผู&ดำเนินรายการ ผู&ช(วยศาสตราจารย1 ดร.ธีรดา  จงกลรัตนาภรณ1  

(จุฬาลงกรณ1มหาวิทยาลัย) 

กลุiมท่ี 7 กลุ7มบทความด0านโฆษณา และการจัดการตราสินค0า 
ผู&ดำเนินรายการ ผู&ช(วยศาสตราจารย1 ดร.วรัชญ1 ครุจิต  

(สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร1) 
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กลุiมท่ี 8 กลุ7มบทความด0านพฤติกรรมผู0บริโภค 
ผู&ดำเนินรายการ รองศาสตราจารย1แอนนา จุมพลเสถียร (มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร1) 

กลุiมท่ี 9 กลุ7มบทความด0านนิเทศศาสตร,เพ่ือการพัฒนาอย7างย่ังยืน  

และการส่ือสารสุขภาพ  
ผู&ดำเนินรายการ อาจารย1 ดร.ธีรติร1 บรรเทิง (สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร1) 

กลุiมท่ี 10 กลุ7มบทความด0านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

และดิจิทัลมาเก็ตต้ิง  

ผู&ดำเนินรายการ ผู&ช(วยศาสตราจารย1 ดร.ปภาภรณ1  ไชยหาญชาญชัย  

(จุฬาลงกรณ1มหาวิทยาลัย) 

 

16.00 – 16.30 น.  พิธีมอบประกาศนียบัตร และกล7าวป�ดงาน  

โดย รองศาสตราจารย, ดร.พรพรรณ ประจักษ,เนตร 

รองคณบดีฝ�ายวิชาการ คณะนิเทศศาสตร,และนวัตกรรมการจัดการ 

สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, 

  



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 ฎ 

รายช่ือและกำหนดการนำเสนอผลงาน 

ในงานประชุมวิชาการด8านการส่ือสารระดับชาติ คร้ังท่ี 6 ประจำป@ 2565 

วันจันทร,ท่ี 18 กรกฎาคม 2565 เวลา 09.00 – 16.30 น. 

ในรูปแบบ Online ผ7านระบบ Zoom  

สถานท่ีอำนวยการจัดงาน : คณะนิเทศศาสตร,และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, 

(นิด0า) 

 

กลุ$มที่ 1 กลุ$มบทความด0านเทคโนโลยีสารสนเทศ ข0อมูลขนาดใหญ$ และปAญญาประดิษฐE  

ผู0ดำเนินรายการ ผู0ช$วยศาสตราจารยE ดร.ชนัญสรา อรนพ ณ อยุธยา (สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตรE) 

ลำดับ 
เวลาในการ

นำเสนอ 
ชื่อบทความ 

ผู0นำเสนอ

ผลงาน 
หน$วยงาน/สังกัด 

1 10.00 – 10.10 น. การเปiดรับข(าวสารและปQจจัยที่มี

อิทธิพลต(อความตั้งใจใช&งาน

สินทรัพย1ดิจิทัลของกลุ(มผู&บริโภค

เจเนอเรชันวาย 

กฤตธี เปjkยมสง(า จุฬาลงกรณ1มหาวิทยาลัย 

2 10.15 – 10.25 น. การใช&ประโยชน1แฮชแท็กใน

โซเชียลมีเดีย 

ณฐมน โพธา จุฬาลงกรณ1มหาวิทยาลัย 

3 10.30 – 10.40 น. อิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร1

อินเทอร1เฟสสำหรับโมไบล1แอป

พลิเคชันต(อประสบการณ1ของ

ผู&บริโภค 

สุธาทิพย1  

มีสุวรรณ 

จุฬาลงกรณ1มหาวิทยาลัย 

4 10.45 – 10.55 น. การเปiดรับ ทัศนคติ และ

พฤติกรรมในการรับชมวิดีโอเกม

สตรีมมิงของ Generation Y และ 

Generation Z 

ณัฐชนิดา  

กองขุนชาญ 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร1 

5 11.00 – 11.10 น. พฤติกรรมการใช&เฟซบุyก และการ

รักษาความสัมพันธ1กับเพื่อนทาง

เฟซบุyกของวัยทำงาน 

กุลรัศมิ์  

พานิชย1ธรรม 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร1 

6 11.15 – 11.25 น. การวิเคราะห1เนื้อหาอินโฟกราฟiก

ที่ถ(ายทอดเรื่องราวด&วยข&อมูลเพื่อ

การสื่อสารการตลาดของธุรกิจ

ประเภทการให&บริการการลงทุน

ในประเทศไทย 

ชาติณา  

ปiลันธนดิลก 

สถาบันบัณฑิตพัฒน 

บริหารศาสตร1 
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กลุ$มที่ 1 กลุ$มบทความด0านเทคโนโลยีสารสนเทศ ข0อมูลขนาดใหญ$ และปAญญาประดิษฐE  

ผู0ดำเนินรายการ ผู0ช$วยศาสตราจารยE ดร.ชนัญสรา อรนพ ณ อยุธยา (สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตรE) 

ลำดับ 
เวลาในการ

นำเสนอ 
ชื่อบทความ 

ผู0นำเสนอ

ผลงาน 
หน$วยงาน/สังกัด 

7 11.30 – 11.40 น. ศึกษากระแส Social Listening 

ในสื่อสังคมออนไลน1  

โดยใช& Social Listening Tool 

ลิสา วรรตะธร สถาบันบัณฑิตพัฒน 

บริหารศาสตร1 

8 11.45 – 11.55 น. การสื่อสารในสังคมออนไลน1ของ

ศิลปiนบนรูปแบบสินทรัพย1ดิจิทัล 

(NFT) ด&วย Social Listening 

วรมันต1  

เพ็ชร1สังวาลย1 

สถาบันบัณฑิตพัฒน 

บริหารศาสตร1 

 

กลุ$มที่ 2 กลุ$มบทความด0านการสื่อสารในอุตสาหกรรมบันเทิง 

ผู0ดำเนินรายการ ผู0ช$วยศาสตราจารยE ดร.ธนสิน ชุตินธรานนทE (จุฬาลงกรณEมหาวิทยาลัย) 

ลำดับ เวลาในการ

นำเสนอ 

ชื่อบทความ ผู0นำเสนอ

ผลงาน 

หน$วยงาน/สังกัด 

1 10.00 – 10.10 น. การบริหารธุรกิจโรงภาพยนตร1

ทางเลือกในประเทศไทย 

จิรวัชร1  

วัชรเศวตโสภณ 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร1 

2 10.15 – 10.25 น. ทัศนคติและพฤติกรรมการใช&

บริการ Disney+ Hotstar ของ 

Generation Y 

นิภาวรรณ  

อู(บัวงาม 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร1 

3 10.30 – 10.40 น. ทัศนคติและการรับรู&ค(านิยมใน

สังคมของผู&อ(าน Generation Y 

และ Z จากการอ(านวรรณกรรม

แปลเกาหล ี

พิมพ1อรสรวง  

นิ่มสนิท 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร1 

4 10.45 – 10.55 น. ลักษณะ อารมณ1ขัน และการ

เกิดขึ้นของมีมจากภาพยนตร1ไทย

ในสื่อสังคมออนไลน1 

กฤษณ1 ทองรอด จุฬาลงกรณ1มหาวิทยาลัย 

5 11.00 – 11.10 น. หลังภาพยนตร1 คลิปสปอยล1หนัง 

และวัฒนธรรมการรับชม

ภาพยนตร1ที่เปลี่ยนไป 

ไพรัตน1  

โคสะพละกิจ 

จุฬาลงกรณ1มหาวิทยาลัย 

6 11.15 – 11.25 น. ปQจจัยแวดล&อมที่ส(งผลต(อ

ความสำเร็จของภาพยนตร1และ 

ซีรีส1สยองขวัญไทยในฐานะสินค&า

ของประเทศ 

รัตน1ฤดี ปikนแก&ว จุฬาลงกรณ1มหาวิทยาลัย 
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กลุ$มที่ 2 กลุ$มบทความด0านการสื่อสารในอุตสาหกรรมบันเทิง 

ผู0ดำเนินรายการ ผู0ช$วยศาสตราจารยE ดร.ธนสิน ชุตินธรานนทE (จุฬาลงกรณEมหาวิทยาลัย) 

ลำดับ เวลาในการ

นำเสนอ 

ชื่อบทความ ผู0นำเสนอ

ผลงาน 

หน$วยงาน/สังกัด 

7 11.30 – 11.40 น. การออกแบบกระบวนการเรียนรู&

สำหรับแฟนคลับเพื่อแก&ปQญหา

การทำให&ไอดอลหญิงเป�นวัตถุทาง

เพศ 

ทรรศิกา สมใจ จุฬาลงกรณ1มหาวิทยาลัย 

8 11.45 – 11.55 น. การบริหารจัดการธุรกิจละครข&าม

ชาติในอุตสาหกรรมสื่อไทย 

ชวนา  

สุทธินราธร 

จุฬาลงกรณ1มหาวิทยาลัย 

9 12.00 – 12.10 น. การวิเคราะห1เนื้อหาสื่อทวิตเตอร1

และปฏิกิริยาการตอบกลับของ

กลุ(มแฟนคลับศิลปiนเกาหล ี

ณัฐธิดา ขจรกลิ่น สถาบันบัณฑิตพัฒน 

บริหารศาสตร1 

10 12.15 – 12.25 น. การเล(าเรื่องผ(านสัญญะทางสังคม

ในซีรีส1เรื่อง Squid Game 

ฐิยากร  

แสวงพรรค 

สถาบันบัณฑิตพัฒน 

บริหารศาสตร1 

11 12.30 -  12.40 น. การวิเคราะห1การเล(าเรื่องในซีรีส1

เรื่องแปลรักฉันด&วยใจเธอ  

ภาคแรก  

ปณาลี  

สุทธิทาธีร1 

สถาบันบัณฑิตพัฒน 

บริหารศาสตร1 

12 12.45 – 12.55 น. ปQจจัยที่ส(งผลต(อความภักดีของ

ผู&อ(านนิยายออนไลน1 

ศุภวิชญ1  

เตียเจริญ 

สถาบันบัณฑิตพัฒน 

บริหารศาสตร1 

 

กลุ$มที่ 3 กลุ$มบทความด0านการสื่อสารองคEกร 

ผู0ดำเนินรายการ รองศาสตราจารยEพรทิพยE สัมปAตตะวนิช (มหาวิทยาลัยธรรมศาสตรE) 

ลำดับ 
เวลาในการ

นำเสนอ 
ชื่อบทความ ผู0นำเสนอผลงาน หน$วยงาน/สังกัด 

1 10.00 – 10.10 น. ปQจจัยการยอมรับและพฤติกรรม

การใช&เทคโนโลยีการสื่อสารในการ

ทำงานของบุคลากรภายในกรม

ส(งเสริมคุณภาพสิ่งแวดล&อม 

เกียรติศักดิ์  

อ(อนศรี 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร1 

2 10.15 – 10.25 น. การเปiดรับสื่อ ทัศนคติ และ

แนวโน&มพฤติกรรมในการเข&าร(วม

โครงการเกษตรกรรุ(นใหม( ของ

นักศึกษาสาขาการเกษตร 

ธนวัฒน1  

บุญอนันต1 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร1 
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กลุ$มที่ 3 กลุ$มบทความด0านการสื่อสารองคEกร 

ผู0ดำเนินรายการ รองศาสตราจารยEพรทิพยE สัมปAตตะวนิช (มหาวิทยาลัยธรรมศาสตรE) 

ลำดับ 
เวลาในการ

นำเสนอ 
ชื่อบทความ ผู0นำเสนอผลงาน หน$วยงาน/สังกัด 

3 10.30 – 10.40 น. ความพึงพอใจต(อการจัดการการ

เรียนการสอนผ(านสื่อออนไลน1กับ

พฤติกรรมการเรียนที่เหมาะสมของ

นักศึกษา : ศึกษาเฉพาะกรณี

มหาวิทยาลัยนราธิวาสราช

นครินทร1 

ชัญญานุช  

ศรีสังข1 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร1 

4 10.45 – 10.55 น. การเปiดรับข(าวสาร ทัศนคติและ

ความตั้งใจประกอบอาชีพ

ข&าราชการ ของ Generation Z  

สิรินภา  

เพิม่สกุลสิน 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร1 

5 11.00 – 11.10 น. กระบวนการสื่อสารมาตรการ

ป�องกันการแพร(ระบาดของโรคติด

เชื้อไวรัสโคโรนา 2019 ในการ

คมนาคมขนส(งทางราง กระทรวง

คมนาคม 

ชญาภา  

กาญจนรัตน1 

สถาบันบัณฑิตพัฒน 

บริหารศาสตร1 

6 11.15 – 11.25 น. กลยุทธ1การสื่อสารการตลาดของ

บริษัท ปตท. น้ำมันและการค&า

ปลีก จำกัด (มหาชน) 

เบญจพร  

ปQญญาทรง 

สถาบันบัณฑิตพัฒน 

บริหารศาสตร1 

7 11.30 – 11.40 น. การรับรู& ทัศนคติ ภาพลักษณ1 และ

ความพึงพอใจ การเปiดรับเฟซบุyก

แฟนเพจ และการใช&บริการ จาก

สำนักงานเขตบางขุนเทียน 

กรุงเทพมหานคร 

กล&าณรงค1  

ขันติศิริ 

สถาบันบัณฑิตพัฒน 

บริหารศาสตร1 
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กลุ$มที่ 4 กลุ$มบทความด0านการสื่อสารวัฒนธรรมและการเล$าเรื่อง 

ผู0ดำเนินรายการ ผู0ช$วยศาสตราจารยE ดร.วิเชียร ลัทธิพงศEพันธE (สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตรE) 

ลำดับ 
เวลาในการ

นำเสนอ 
ชื่อบทความ 

ผู0นำเสนอ

ผลงาน 
หน$วยงาน/สังกัด 

1 10.00 – 10.10 น. ค(านิยมผิวขาวของสาวโรงงานใน

ประเทศไทย 

วชิรวิทย1 พัดทอง มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร1 

2 10.15 – 10.25 น. ปQจจัยส(วนประสมทางการตลาด 

การยอมรับเทคโนโลยีและทัศนคติ

ที่มีผลต(อการตัดสินใจสร&างงาน 

NFT Art ของผู&ผลิตที่อาศัยอยู(ใน

ประเทศไทย 

ณัฐกาญจน1  

โชคธนสิริมงคล 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร1 

3 10.30 – 10.40 น. การเล(าเรื่องของคนตายสู(คนเป�น

ของซีรีส1เกาหลีเรื่อง Move to 

Heaven ที่สะท&อนถึงสังคม 

ทัศนคติ และคุณค(าของการมีชีวิต

อยู( 

ฐานิสรา  

สิทธิดำรง 

สถาบันบัณฑิตพัฒนบริ

หารศาสตร1 

4 10.45 – 10.55 น. การสร&างสรรค1การแสดงเพื่อ

ถ(ายทอดเรื่องราวของพิพิธภัณฑ1

บ&านกุฎีจีน 

อองฟอง  

เอี่ยมประพันธ1 

จุฬาลงกรณ1มหาวิทยาลัย 

5 11.00 – 11.10 น. การออกแบบนิทรรศการและการ

เล(าเรื่องแบบ 

ทรานส1มีเดีย: พื้นที่ร(วมระหว(าง

ผู&เขียนเรื่องเล(าและผู&ชมในยุคร(วม

สมัย 

วิชญ1ธนา  

ธารจินดาวงศ1 

จุฬาลงกรณ1มหาวิทยาลัย 

6 11.15 – 11.25 น. แรงบันดาลใจที่ส(งผลต(อการ

ต(อรองอัตลักษณ1มุสลิมใน

ภาพยนตร1ของยาสมิน อะห1หมัด 

โรสนี แกสมาน จุฬาลงกรณ1มหาวิทยาลัย 

7 11.30 – 11.40 น. กลวิธีการเล(าเรื่องฉากเลิฟซีนใน

ละครโทรทัศน1ไทยยอดนิยม 

ญาดา  

วิภาดาพรพงษ1 

จุฬาลงกรณ1มหาวิทยาลัย 

8 11.45 – 11.55 น. กลวิธีการเล(าเรื่องจาก

ประสบการณ1ตรงของผู&ประพันธ1

ในวรรณกรรมโรคซึมเศร&า 

นันทพร ตงสาลี จุฬาลงกรณ1มหาวิทยาลัย 
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กลุ$มที่ 5 กลุ$มบทความภาษาต$างประเทศ (นักศึกษาต$างชาติ)  

ผู0ดำเนินรายการ อาจารยE ดร.ดวงแก0ว เธียรสวัสดิ์กิจ (มหาวิทยาลัยธรรมศาสตรE) 

ลำดับ 
เวลาในการ

นำเสนอ 
ชื่อบทความ ผู0นำเสนอผลงาน หน$วยงาน/สังกัด 

1 10.00 – 10.10 น. The Exploration of Jenkin’ 

Transmedia Storytelling through 

Riot Games 

Hao-When Tsai Chulalongkorn 

University 

2 10.15 – 10.25 น. The Battle at Lake Changjin: 

Use the New Mainstream Film 

as China’s Soft Power Carrier to 

Promote Chinese National 

Identity and Patriotism 

Fan Zhang Chulalongkorn 

University 

3 10.30 – 10.40 น. Social Analytic Tool Prototype 

for Individual Content Creators 

Saharath 

Harnroongroj 

National 

Institute of 

Development 

Administration 

 

กลุ$มที่ 6 กลุ$มบทความด0านการตลาดเชิงเนื้อหาและผู0มีอิทธิพลทางความคิด 

ผู0ดำเนินรายการ ผู0ช$วยศาสตราจารยE ดร.ธีรดา  จงกลรัตนาภรณE (จุฬาลงกรณEมหาวิทยาลัย) 

ลำดับ 
เวลาในการ

นำเสนอ 
ชื่อบทความ ผู0นำเสนอผลงาน หน$วยงาน/สังกัด 

1 13.00 – 

13.10 น. 

ความน(าเชื่อถือของ Influencer 

ภาพลักษณ1ของตราสินค&า และ 

เส&นทางการตัดสินใจซื้อของ

ผู&บริโภค ในการ Live ขาย 

สินค&าผ(านเครือข(ายสังคม

ออนไลน1 

กมลชัย ศรีอรุณ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร1 

2 13.15 – 

13.25 น. 

เด็กทารกกับสัญญะการต(อรอง

มายาคติความเป�นแม(บนอินสตา

แกรมดารา 

ยศพล ชุติปQญญะบุตร 

และ ปรีดา  

อัครจันทโชต ิ

จุฬาลงกรณ1มหาวิทยาลัย 

3 13.30 – 

13.40 น. 

อิทธิพลความน(าเชื่อถือของวีทูบ

เบอร1และสตรีมเมอร1ที่มีต(อความ

ตั้งใจซื้อเกมของผู&ชมที่ไม(ใช( 

โอตาคุและโอตาค ุ

อภิญญา สุรกานนท1 จุฬาลงกรณ1มหาวิทยาลัย 
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 ด 

กลุ$มที่ 6 กลุ$มบทความด0านการตลาดเชิงเนื้อหาและผู0มีอิทธิพลทางความคิด 

ผู0ดำเนินรายการ ผู0ช$วยศาสตราจารยE ดร.ธีรดา  จงกลรัตนาภรณE (จุฬาลงกรณEมหาวิทยาลัย) 

ลำดับ 
เวลาในการ

นำเสนอ 
ชื่อบทความ ผู0นำเสนอผลงาน หน$วยงาน/สังกัด 

4 13.45 – 

13.55 น. 

ความพึงพอใจต(อการตลาดเชิง

เนื้อหาในสื่อสังคมออนไลน1และ

ความผูกพันของลูกค&าที่มี

อิทธิพลต(อความภักดีในแบรนด1

สกินแคร1ออร1แกนิค 

ชลากร ปiยารมย1 สถาบันบัณฑิตพัฒน 

บริหารศาสตร1 

5 14.00 – 

14.10 น. 

การสร&างตัวตนของผู&ผลิตเนื้อหา

ด&านอาหารบนแอปพลิเคชัน 

TikTok 

ณัฐนันท1 ทองมีเพชร สถาบันบัณฑิตพัฒน 

บริหารศาสตร1 

6 14.15 – 

14.25 น. 

การรับรู&เนื้อหา การสร&าง

ปฏิสัมพันธ1 คุณภาพ

ความสัมพันธ1  และคุณภาพ

ความสมบูรณ1ของสื่อ ที่มีผลต(อ

การตัดสินใจซื้อสินค&าผ(าน

ร&านค&าบนเฟซบุyก (Facebook) 

ชิดชนก จรรยาเอก สถาบันบัณฑิตพัฒน 

บริหารศาสตร1 

7 14.30 – 

14.40 น. 

ผู&ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน1 

Influencer และภาพลักษณ1ของ

แบรนด1ส(งผลต(อการตัดสินใจซื้อ

ของผู&บริโภคในช(องทางสื่อ

ออนไลน1ยูทูบ 

สิริฉัตร พันพิพิธ สถาบันบัณฑิตพัฒน 

บริหารศาสตร1 

8 14.45 – 

14.55 น. 

ปQจจัยที่มีความสัมพันธ1กับความ

ตั้งใจซื้อบริการสายการบิน

ภายในประเทศในช(วงการ

ระบาดของโรค 

โควิด-19 

ภัทรธีรา เพ็ชรบัวศักดิ ์ สถาบันบัณฑิตพัฒน 

บริหารศาสตร1 
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กลุ$มที่ 7 กลุ$มบทความด0านโฆษณา และการจัดการตราสินค0า 

ผู0ดำเนินรายการ ผู0ช$วยศาสตราจารยE ดร.วรัชญE ครุจิต (สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตรE) 

ลำดับ 
เวลาในการ

นำเสนอ 
ชื่อบทความ 

ผู0นำเสนอ

ผลงาน 
หน$วยงาน/สังกัด 

1 13.00 – 13.10 น. การสร&างตราสินค&าของร&านกาแฟ

รูปแบบ Slow Bar 

วิศรุต เตียเจริญ สถาบันบัณฑิตพัฒน 

บริหารศาสตร1 

2 13.15 – 13.25 น. การสื่อสารภาพลักษณ1ของร&านมัล

ติแบรนด1งานศิลปะและพฤติกรรม

การบริโภคเชิงสัญญะของกลุ(ม

วัยรุ(นเจเนอเรชั่นแซด : 

กรณีศึกษาร&าน Daddy and the 

Muscle Academy กับ I Found 

Something Good 

เมธาพร บรรยง สถาบันบัณฑิตพัฒน 

บริหารศาสตร1 

3 13.30 – 13.40 น. วิวัฒนาการของการโฆษณากับ

การเปลี่ยนแปลงสู(ยุคดิจิทัล 

ชานนท1 

ปQญญาสัทโท 

สถาบันบัณฑิตพัฒน 

บริหารศาสตร1 

4 13.45 – 13.55 น. การสื่อสารนักลงทุนสัมพันธ1การ

เปiดรับสื่อ ภาพลักษณ1 และการ

ตัดสินใจลงทุนในบริษัทการค&า

ปลีกมหาชนของนักลงทุน 

ชยุตม1 ล้ำเลิศสุข สถาบันบัณฑิตพัฒน 

บริหารศาสตร1 

5 14.00 – 14.10 น. ความแตกต(างของระดับการ

สนับสนุนการเคลื่อนไหวของตรา

สินค&าเพื่อการสมรสเท(าเทียมต(อ

คุณค(าตราสินค&าและความตั้งใจ

ซื้อของกลุ(มเจนเนเรชั่นแซด 

กิตติภูมิ  

ลมุลพจน1 

จุฬาลงกรณ1มหาวิทยาลัย 

6 14.15 – 14.25 น. การวิเคราะห1เนื้อหาโฆษณาที่ใช&

ตรรกะวิบัติในสินค&าที่มีความ

เกี่ยวพันตํ่า 

คณิน  

ตั้งปQญญาไว 

จุฬาลงกรณ1มหาวิทยาลัย 

7 14.30 – 14.40 น. อิทธิพลของคุณค(าตราสินค&า

ศิลปiนนักร&องและคุณค(าตรา

สินค&าของสินค&าต(อพฤติกรรม

ผู&บริโภค 

ณัฐวิชช1  

อนันต1ชัยธนกุล 

จุฬาลงกรณ1มหาวิทยาลัย 

8 14.45 – 14.55 น. แนวโน&มการออกแบบพื้นที่เพื่อ

การถ(ายภาพนิ่งสำหรับงาน

โฆษณาในปj2022 

ภัทราพร  

เจริญรัตน1 

มหาวิทยาลัยเกษม

บัณฑิต 
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 ถ 

กลุ$มที่ 7 กลุ$มบทความด0านโฆษณา และการจัดการตราสินค0า 

ผู0ดำเนินรายการ ผู0ช$วยศาสตราจารยE ดร.วรัชญE ครุจิต (สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตรE) 

ลำดับ 
เวลาในการ

นำเสนอ 
ชื่อบทความ 

ผู0นำเสนอ

ผลงาน 
หน$วยงาน/สังกัด 

9 15.00 – 15.10 น. ความคาดหวัง พฤติกรรมการ

เปiดรับข(าวสาร และความเชื่อมั่น

ของสื่อมวลชน ต(องานสื่อมวลชน

สัมพันธ1ของ กฟผ. 

ธัญญา  

ศิริจรรยานนท1 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร1 

10 15.15 – 15.25 น. การสื่อสารกับความเชื่อมั่นต(อตรา

สินค&า "พรเกษมคลินิก" 

สรรเพชญ คล่ำ

เงิน 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร1 

11 15.30 – 15.40 น. การสื่อสารกับความผูกพันของ

ลูกค&าต(อแบรนด1 Café Amazon 

วชิรพร โสตถิ

ปiณฑะ 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร1 

 

กลุ$มที่ 8 กลุ$มบทความด0านพฤติกรรมผู0บริโภค 

ผู0ดำเนินรายการ รองศาสตราจารยEแอนนา จุมพลเสถียร (มหาวิทยาลัยธรรมศาสตรE) 

ลำดับ 
เวลาในการ

นำเสนอ 
ชื่อบทความ 

ผู0นำเสนอ

ผลงาน 
หน$วยงาน/สังกัด 

1 13.00 – 13.10 น. ปQจจัยที่ส(งผลต(อพฤติกรรมการซื้อ

กล&วยแปรรูปผ(านช(องทาง

ออนไลน1ของผู&บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

ยศพล  

สุวรรณภานนท1 

สถาบันบัณฑิตพัฒน 

บรหิารศาสตร1 

2 13.15 – 13.25 น. ปQจจัยที่ทำให&เกิดการซื้อโดยไม(ได&

วางแผนล(วงหน&า บนแอปพลิเคชัน 

TikTok 

มีนตรา  

จันทรภักตร1 

สถาบันบัณฑิตพัฒน 

บริหารศาสตร1 

3 13.30 – 13.40 น. รูปแบการดำเนินชีวิต การเปiดรับ

ข(าวสาร และการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ1เสริมอาหารวิตามินและ

แร(ธาตุ 

ประภัทสนันท1 

นางาม 

สถาบันบัณฑิตพัฒน 

บริหารศาสตร1 

4 13.45 – 13.55 น. ชนชั้นกลางกับการสื่อสารรสนิยม

การบริโภค “กัมมีเยลี่” 

รมิตา อัตตสาระ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร1 

5 14.00 – 14.10 น. การเปiดรับสื่อของนักเดินทางไมซ1

บนเส&นทางผู&บริโภคและปQจจัยที่มี

ผลต(อการตัดสินใจใช&บริการ

โรงแรม จากผลกระทบของการ

ณัฐพงศ1  

พลาธิคม 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร1 
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 ท 

กลุ$มที่ 8 กลุ$มบทความด0านพฤติกรรมผู0บริโภค 

ผู0ดำเนินรายการ รองศาสตราจารยEแอนนา จุมพลเสถียร (มหาวิทยาลัยธรรมศาสตรE) 

ลำดับ 
เวลาในการ

นำเสนอ 
ชื่อบทความ 

ผู0นำเสนอ

ผลงาน 
หน$วยงาน/สังกัด 

แพร(ระบาดของ COVID-19 ใน

กรุงเทพมหานคร 

6 14.15 – 14.25 น. เส&นทางของผู&บริโภค และความ

คาดหวังที่มีต(อการบริการ ของ

สายการบินสัญชาติไทย ประเภท

ให&บริการเต็มรูปแบบ (Full 

Service) ภายใต&สถานการณ1การ

แพร(ระบาดโควิด-19 

ปานชีวา  

แก&วปiนตา 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร1 

7 14.30 – 14.40 น. การเปiดรับสื่อ ความพึงพอใจ การ

รับรู&ความเสี่ยง และความตั้งใจซื้อ

เครื่องดื่มกาแฟแบบสมัครสมาชิก

จัดส(งถึงบ&าน 

วรรษา รักหลวง จุฬาลงกรณ1มหาวิทยาลัย 

8 14.45 – 14.55 น. ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของ

ผู&บริโภคกลุ(มมิลเลนเนียลที่มีต(อ

ตราสินค&าเครื่องสำอางที่มีบุคคลที่

มีชื่อเสียงเป�นเจ&าของในประเทศ

ไทยและต(างประเทศ 

สิรีธร  

ศิวายพราหมณ1 

จุฬาลงกรณ1มหาวิทยาลัย 

9 15.00 – 15.10 น. รูปแบบการดำเนินชีวิต การ

เปiดรับสื่อ และความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ1เสริมสร&างสุขภาพและ

ชะลอวัยของกลุ(มผู&บริโภคที่จะ

ก&าวสู(วัยผู&สูงอาย ุ

ปภัสสร  

บูรณมานัส 

จุฬาลงกรณ1มหาวิทยาลัย 

10 15.15 – 15.25 น. อิทธิพลของปQจจัยความเชื่อในการ

ขายสินค&าตรงทางโทรทัศน1ต(อ

พฤติกรรมของผู&บริโภค 

ปjย1รติ กายสิทธิ ์ จุฬาลงกรณ1มหาวิทยาลัย 

11 15.30 – 15.40 น. ปQจจัยพยากรณ1ที่มีอิทธิพลต(อ

ความตั้งใจซื้อสินค&าและบริการ

เสริมดวงของกลุ(มผู&บริโภค  

พรรณวดี 

หิรัญศุภโชค 

จุฬาลงกรณ1มหาวิทยาลัย 
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กลุ$มที่ 8 กลุ$มบทความด0านพฤติกรรมผู0บริโภค 

ผู0ดำเนินรายการ รองศาสตราจารยEแอนนา จุมพลเสถียร (มหาวิทยาลัยธรรมศาสตรE) 

ลำดับ 
เวลาในการ

นำเสนอ 
ชื่อบทความ 

ผู0นำเสนอ

ผลงาน 
หน$วยงาน/สังกัด 

12 15.45 – 15.55 น. ผลของมาตรฐานความงามและ

ประเภทสินค&าต(อทัศนคติและ

ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ1

เครื่องสำอางของผู&บริโภค 

ชญานิศ  

เหมประชติชัย 

จุฬาลงกรณ1มหาวิทยาลัย 

 

กลุ$มที่ 9 กลุ$มบทความด0านนิเทศศาสตรEเพื่อการพัฒนาอย$างยั่งยืน และการสื่อสารสุขภาพ  

ผู0ดำเนินรายการ อาจารยE ดร.ธีรติรE บรรเทิง (สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตรE) 

ลำดับ 
เวลาในการ

นำเสนอ 
ชื่อบทความ 

ผู0นำเสนอ

ผลงาน 
หน$วยงาน/สังกัด 

1 13.00 – 13.10 น. การสร&างสรรค1สื่อภาพถ(ายและ

คลิปวิดีโอในสถานการณ1แพร(

ระบาดเชื้อไวรัวโควิด-19 

วัฒนา  

เจริญชัยนพกุล 

มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต 

2 13.15 – 13.25 น. พฤติกรรมการใช&สื่อสังคม

ออนไลน1ของนักเรียนระดับชั้น

มัธยมศึกษาตอนต&น กับความ

รุนแรงบนสื่อสังคมออนไลน1 

ธนะโรจน1  

สิทธาธีระวัฒน1 

สถาบันการจัดการปQญญา

ภิวัฒน1 

3 13.30 – 13.40 น. แผนการสื่อสารเชิงกลยุทธ1ของ

กลุ(มเคลื่อนไหวทางสังคมเพื่อ

ขับเคลื่อนสิทธิการทำแท&งถูก

กฎหมายในประเทศไทยของปj 

พ.ศ. 2563 

กอเลต  

หะยีเหย็บ 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร1 

4 13.45 – 13.55 น. การเปiดรับสื่อ แรงจูงใจ 

จิตสำนึกสาธารณะ และความ

ตั้งใจในการบริจาคโลหิตในช(วง

การแพร(ระบาดโรคโควิด 19 

ภัครดา อิ่มสุขศรี จุฬาลงกรณ1มหาวิทยาลัย 

5 14.00 – 14.10 น. การรับรู& ทัศนคติและความตั้งใจ

ซื้อสินค&าและบริการขององค1กร

ธุรกิจโรงแรมในสถานการณ1แพร( 

ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัส 

โคโรนา 2019 

ปรีดาภรณ1  

ชื่นกลาง 

จุฬาลงกรณ1มหาวิทยาลัย 
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กลุ$มที่ 9 กลุ$มบทความด0านนิเทศศาสตรEเพื่อการพัฒนาอย$างยั่งยืน และการสื่อสารสุขภาพ  

ผู0ดำเนินรายการ อาจารยE ดร.ธีรติรE บรรเทิง (สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตรE) 

ลำดับ 
เวลาในการ

นำเสนอ 
ชื่อบทความ 

ผู0นำเสนอ

ผลงาน 
หน$วยงาน/สังกัด 

6 14.15 – 14.25 น. ปQจจัยการสื่อสารรณรงค1ที่ส(งผล

ต(อการตัดสินใจซื้อสินค&า

พลาสติกรีไซเคิล เพือ่เศรษฐกิจ

หมุนเวียน กรณีศึกษาโครงการ 

PTT GC Upcycling 

Upstyling 

นภัสนันท1  

เอนกสุรพจน1 

สถาบันบัณฑิตพัฒน 

บริหารศาสตร1 

7 14.30 – 14.40 น. การเปiดรับสื่อบนแพลตฟอร1มสังคม

ออนไลน1 ที่ส(งผลต(อพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อของคนพิการทางสายตา 

วรัมพร ช(างเรียน สถาบันบัณฑิตพัฒน 

บริหารศาสตร1 

8 14.45 – 14.55 น. ปQจจัยการรู&เท(าทันสื่อดิจิทัล 

การคล&อยตามกลุ(มอ&างอิง 

พฤติกรรมการเปiดรับสื่อ และ

การกลั่นแกล&งทางอินเทอร1เน็ต 

ที่พยากรณ1ความเต็มใจในการ

แสดงความคิดเห็นกลั่นแกล&ง

ทางอินเทอร1เน็ต 

บงกช ทะสะโส สถาบันบัณฑิตพัฒน 

บริหารศาสตร1 

9 15.00 – 15.10 น. กลยุทธ1การสื่อสารในการ

ขับเคลื่อนและตอบรับนวัตกรรม

ยานยนต1ไฟฟ�าที่สอดคล&องตาม

นโยบาย 30@30 ของบริษัท 

ปตท. จำกัด (มหาชน)  

อาริษา ชื่นคลัง สถาบันบัณฑิตพัฒน 

บริหารศาสตร1 
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กลุ$มที่ 10 กลุ$มบทความด0านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและดิจิทัลมาเก็ตติ้ง 

ผู0ดำเนินรายการ ผู0ช$วยศาสตราจารยE ดร.ปภาภรณE  ไชยหาญชาญชัย (จุฬาลงกรณEมหาวิทยาลัย) 

ลำดับ 
เวลาในการ

นำเสนอ 
ชื่อบทความ 

ผู0นำเสนอ

ผลงาน 
หน$วยงาน/สังกัด 

1 13.00 – 13.10 น. การเปiดรับเครื่องมือสื่อสาร

การตลาดและกระบวนการ

ตัดสินใจเลือกใช&ธุรกิจบริการส(ง

อาหารออนไลน1ผ(านแอปพลิเคชัน 

LINE MAN 

ชนิสรา  

จงลักษมณี 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร1 

2 13.15 – 13.25 น. การเปiดรับสื่อ ทัศนคติต(อส(วน

ประสมทางการตลาด และ

แนวโน&มพฤติกรรมการใช&บริการ

แพลตฟอร1ม Bitkub ของ 

Generation Y ใน

กรุงเทพมหานคร 

วิมลิน สุขสวัสดิ์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร1 

3 13.30 – 13.40 น. รูปแบบและประสิทธิผลของการ

สื่อสารการตลาดแบบอไจล1 

ณพัฒน1 เอี่ยมยิ่ง จุฬาลงกรณ1มหาวิทยาลัย 

4 13.45 – 13.55 น. การเปiดรับการสื่อสารการตลาด 

ทัศนคติต(อแอปพลิเคชันชอปปiง

ออนไลน1 และการตัดสินใจซื้อ

เวชภัณฑ1ที่มิใช(ยาของผู&บริโภค 

ปณิธิ  

เสกสรรค1วิริยะ 

จุฬาลงกรณ1มหาวิทยาลัย 

5 14.00 – 14.10 น. การประยุกต1ใช&การสื่อสาร

การตลาดเชิงเนื้อหาและ

ประสบการณ1ในการดึงดูดใจให&

ผู&บริโภคตัดสินใจซื้อหนังสือเล(ม 

นวนิยายของสำนักพิมพ1แจ(มใส

ผ(านเฟซบุyก 

อนิษฐา ใจอารีย1 สถาบันบัณฑิตพัฒน 

บริหารศาสตร1 

6 14.15 – 14.25 น. ปQจจัยการสื่อสารการตลาดที่ส(งผล

ต(อพฤติกรรมการใช&บริการสถาน

ออกกำลังกายสุนัขของผู&เลี้ยงใน

กรุงเทพมหานคร 

เพชรน้ำหนึ่ง  

อนันตวิทยานนท1 

สถาบันบัณฑิตพัฒน 

บริหารศาสตร1 
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กลุ$มที่ 10 กลุ$มบทความด0านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและดิจิทัลมาเก็ตติ้ง 

ผู0ดำเนินรายการ ผู0ช$วยศาสตราจารยE ดร.ปภาภรณE  ไชยหาญชาญชัย (จุฬาลงกรณEมหาวิทยาลัย) 

ลำดับ 
เวลาในการ

นำเสนอ 
ชื่อบทความ 

ผู0นำเสนอ

ผลงาน 
หน$วยงาน/สังกัด 

7 14.30 – 14.40 น. พฤติกรรมการซื้อสินค&าออนไลน1

และรูปแบบการสื่อสารการตลาด

ออนไลน1สำหรับคนพิการทางการ

เห็น 

ฐิติรัตน1 หาญ

ณรงค1 

สถาบันบัณฑิตพัฒน 

บริหารศาสตร1 

8 14.45 – 14.55 น. พฤติกรรมการเปiดรับสื่อและการ

สื่อสารการตลาดการดูดวง

ออนไลน1 กรณีศึกษาผู&บริโภคกลุ(ม

เจเนอเรชันแซด 

สิรวิชญ1 นุชธิสาร สถาบันบัณฑิตพัฒน 

บริหารศาสตร1 

9 15.00 – 15.10 น. การศึกษาการสื่อสารการตลาด

และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

สินค&าทางพาณิชย1อิเล็กทรอนิกส1 

(E-Commerce) กรณีศึกษา 

ช&อปปj± (Shopee) และลาซาด&า 

(Lazada) ในช(วงก(อนและระหว(าง

สถานการณ1โควิด-19 

ไพรผกา นิลสลับ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริ

หารศาสตร1 

10 15.15 – 15.25 น. รูปแบบการนำเสนอ กลยุทธ1การ

สื่อสาร และพฤติกรรมผู&บริโภคที่มี

ผลต(อการ ตัดสินใจซื้อสินค&าทาง 

Facebook LIVE กรณีศึกษาเพจ 

พิมรี่พายขายทุกอย(าง และ เพจ

ฮาซัน อาหารทะเลตากแห&ง  

จ.สตูล 

ณัฐนิชา  

สิทธิหนิ้ว 

สถาบันบัณฑิตพัฒน 

บริหารศาสตร1 
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การเป+ดรับข.าวสารและป3จจัยที่มีอิทธิพลต.อความตั้งใจใชDงานสินทรัพยFดิจิทัลของกลุ.ม

ผูDบริโภคเจเนอเรชันวาย 

Media Exposure and Factors that Influence the Intent of Using      

Digital Assets Amongst Generation Y Consumers 

 

กฤตธี เปn�ยมสง7า และ พนม คล่ีฉายา 

คณะนิเทศศาสตร, จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

 

บทคัดยiอ 

 

 การวิจัยครั้งนี ้มีวัตถุประสงค,เพื ่อศึกษาและอธิบายถึงการเป�ดรับข7าวสารและป�จจัยที่มี

อิทธิพลต7อความตั้งใจใช0งานสินทรัพย,ดิจิทัลของกลุ7มผู0บริโภคเจเนอเรชันวาย โดยงานวิจัยนี้เปAน

งานวิจัยเชิงปริมาณด0วยวิธีการวิจัยเชิงสำรวจ และเก็บข0อมูลโดยการใช0แบบสอบถามออนไลน, ผ7าน

ช7องทางส่ือสังคมออนไลน,จากกลุ7มตัวอย7างท่ีเปAนผู0บริโภคเจเนอเรชันวาย จำนวน 400 คน 

 ผลการวิจัยพบว7า กลุ7มตัวอย7างมีความถี่ในการเป�ดรับข7าวสารสินทรัพย,ดิจิทัลผ7านสื่อไม7มี

ปฏิสัมพันธ,และสื่อมีปฏิสัมพันธ,ในระดับปานกลาง ป�จจัยที่มีอิทธิพลต7อความตั้งใจใช0สินทรัพย,ดิจิทัล

ของกลุ7มตัวอย7าง ทั้ง 6 ตัวแปรในภาพรวมอยู7ในระดับมาก โดยความคาดหวังในประสิทธิภาพ ความ

คาดหวังในความพยายาม คุณค7าราคา การรับรู0ความเสี่ยง และการรับรู0ว7าน7าไว0วางใจ จัดอยู7ในระดับ

มาก มีเพียง อิทธิพลทางสังคม ที่จัดอยู7ในระดับปานกลาง ส7วนความตั้งใจใช0สินทรัพย,ดิจิทัลของกลุ7ม

ตัวอย7าง ในภาพรวมพบว7าจัดอยู7ในระดับมาก 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว7า มีเพียง 3 ตัวแปรเท7านั้นที่อิทธิพลต7อความตั้งใจใช0งาน

สินทรัพย,ดิจิทัลของกลุ7มตัวอย7าง อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งตัวแปรที่มีอิทธิพลต7อ

ความตั้งใจใช0งานสินทรัพย,ดิจิทัล ได0แก7 ความคาดหวังในประสิทธิภาพ (ß= 0.334) การรับรู0ว7าน7า

ไว0วางใจ (ß= 0.261) และอิทธิพลทางสังคม (ß= 0.156) ส7วนของตัวแปร การเป�ดรับข7าวสารผ7านส่ือ

ไม7มีปฏิสัมพันธ, การเป�ดรับข7าวสารผ7านสื่อมีปฏิสัมพันธ, ความคาดหวังในความพยายาม คุณค7าราคา 

และการรับรู0ความเส่ียง ไม7มีอิทธิพลต7อความต้ังใจใช0งานสินทรัพย,ดิจิทัลของกลุ7มตัวอย7าง 

 

คำสำคัญ: การเป�ดรับข7าวสาร ส่ือใหม7 พฤติกรรมผู0บริโภค การยอมรับเทคโนโลยี สินทรัพย,ดิจิทัล   
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Abstract 

 

 The research aims to study and explain media exposure and factors that 

influence the intent of using digital assets among Generation Y consumers. This 

research is quantitative research using a survey research method and collect data by 

using online questionnaires through social media channels from 400 respondents. 

 The results showed that the respondents had a moderate frequency of media 

exposure to digital assets through non-interactive and interactive media. The factors 

influencing the intention to use digital assets of six factors were at a high level. 

Performance expectancy, effort expectancy, price value, perceived risk, and rerceived 

trust were classified at a high level, with only social influence that was classified as 

moderate. The intention of using digital assets was found at a high level. 

 The hypothesis testing revealed that only three variables influenced the 

intention of using the digital assets. The variables influencing digital assets intentions 

were performance expectancy (ß= 0 . 3 3 4 ) , perceived trust (ß= 0 . 2 6 1 ) , and social 

influence (ß. = 0 . 1 5 6 )  with a statistically significant of 0 . 0 5 .  Non-interactive media 

exposure, interactive media exposure, effort expectancy, price value, and perceived 

risk have not been influenced by the intention of using digital assets. 
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บทนำ 

ความเป�นมาและความสำคัญของปtญหา 

 นวัตกรรมและเทคโนโลยีในป�จจุบันได0มีการพัฒนาอยู7เสมอ เพื่อพัฒนาคุณภาพชีวิต อำนวย 

ความสะดวก และตอบสนองความต0องการของมนุษย,ที่มีอยู7อย7างไม7จำกัดในด0านต7าง ๆ ซึ่งงานวิจัยน้ี

จะพูดถึงระบบบล็อกเชน (Blockchain) และสินทรัพย,ดิจิทัล (Digital Assets)  

 ระบบบล็อกเชน คือ หนึ่งในเทคโนโลยีที่มีอิทธิพลในเปลี่ยนแปลงโลกที่เกิดขึ้นพร0อมกับ

ข0อเสนอการสร0างสกุลเงินดิจิทัล (Cryptocurrency) สกุลแรกคือ บิทคอยน, (Bitcoin) ด0วยการ

ออกแบบฐานข0อมูลบล็อกเชนที่มีความเปAนเอกลักษณ, จุดเริ่มต0นของเทคโนโลยีบล็อกเชนมีจุดเด7นท่ี

น7าสนใจหลายจุดด0วยกัน ไม7ว7าจะเปAนระบบการจัดเก็บข0อมูลและการทำธุรกรรมออนไลน,ที่ไร0ตัวกลาง

หรือที่เรียกกันว7าแบบกระจายศูนย, (Decentralized) ทุกคนสามารถตรวจสอบความโปร7งใสได0ทุก

ขั้นตอน และด0วยความที่บิทคอยน,เปAนซอฟแวร,แบบโอเพนซอร,ซ ที่ใคร ๆ ก็สามารถนำโค0ดของบิท

คอยน,ไปใช0ต7อได0จึงทำให0เกิด สกุลเงินดิจิทัลใหม7 ๆ (Altcoin) สัญญาอัจฉริยะ (Smart Contract) 

และแอปพลิเคชันกระจายศูนย, Decentralized Application (dApp) ซึ่งถือว7าเปAนการพัฒนาที่เข0า

มาเปลี่ยนแปลงระบบหลาย ๆ อย7างรอบตัว เช7น การระดมทุน (ICO) การเลือกตั้ง การจัดการข0อมูล

ผู0ป�วย การจัดการข0อมูล ห7วงโซ7อุปทาน (Supply Chain) และการสร0างเงิน (Stablecoin) (พีรพัฒน, 

หาญคงแก0ว และอัครเดช เดี่ยวพานิช, 2564) และอีกหนึ่งสินทรัพย,ดิจิทัลที่น7าสนใจก็คือ น็อนฟ�นจิ

เบิ ้ลโทเคน (Non-Fungible Token) หรือ เอ็นเอฟที (NFT) เปAนการนำสินทรัพย,ที ่มีคุณสมบัติ

เฉพาะตัว เช7น รูปภาพ วีดีโอ ไอเทมในเกม ไปจนถึงของสะสมต7าง ๆ มาไว0บนบล็อกเชน โดยแต7ละช้ิน

นั้นจะมีเอกลักษณ,ที่เฉพาะตัวทำให0ไม7สามารถลอกเลียนหรือนำมาทดแทนกันได0 ด0วยจุดเด7นของเอ็น

เอฟทีที่สามารถใช0แสดงความเปAนเจ0าของหรือกรรมสิทธิ์ในสินทรัพย,นี ้เอง จึงนับว7าเปAนอีกหน่ึง

สินทรัพย,ดิจิทัลท่ีมีความน7าสนใจของผู0ใช0เปAนอย7างมาก 

 จากความสามารถของเทคโนโลยีบล็อกเชนและสินทรัพย,ดิจิทัลทำให0เห็นได0ชัดว7าผู0ใช0สามารถ 

นำสินทรัพย,ดิจิทัลมาใช0ประโยชน,ในชีวิตประจำวันผ7านระบบบล็อกเชน และในอุตสาหกรรมของ

บริษัทหรือองค,กรธุรกิจต7าง ๆ ก็เริ่มมองเห็นโอกาสในการใช0เทคโนโลยีดังกล7าวสำหรับจุดประสงค,ท่ี

หลากหลายเช7นกันดังนี้ 1. การรับชำระด0วยสกุลเงินดิจิทัล 2. บริการทางการเงินแบบกระจายศูนย, 

(Decentralized Finance: DeFi) 3. แหล7งใหม7สำหรับการลงทุน 4. ระดมทุนด0วยโทเคนดิจิทัลเพ่ือ

การลงทุน (Investment Token) หรือการเสนอขายโทเคนผ7านกระบวนการ Initial Coin Offering 

(ICO) 5. การส7งเสริมกิจกรรมต7าง ๆ จากการใช0โทเคนและเอ็นเอฟที 6. การเล7นเกมที่สามารถสร0าง

รายได0 (Play-to-Earn) ด0วยการนำระบบบล็อกเชน ดีไฟ เอ็นเอฟที และเกมมารวมกันซึ่งจะเรียกเกม

ดังกล7าวว7าเปAน “เกมไฟ (GameFi)”  
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 จากข0อมูลดังกล7าวทำให0เห็นว7าสินทรัพย,ดิจิทัลสามารถนำไปใช0งานได0จริงในหลากหลายด0าน 

ทั้งน้ีจำนวนกลุ7มผู0ใช0ที่ได0สนใจในการใช0สินทรัพย,ดิจิทัลก็มีจำนวนเพิ่มมากยิ่งขึ้น สังเกตได0จากการ

เติบโตของบิทคอยน,ที่เปAนสินทรัพย,ดิจิทัลที่ได0รับความนิยมสูงสุดและสินทรัพย,ดิจิทัล อื่น ๆ ในช7วงท่ี

ผ7านมา น่ันแสดงให0เห็นว7า สินทรัพย,ดิจิทัลกำลังได0รับความสนใจจากผู0คนท่ัวโลก รวมไปถึงในประเทศ

ไทยด0วย จากการศึกษาสถิติของสำนักงานคณะกรรมการกำกับหลักทรัพย,และตลาดหลักทรัพย,หรือ 

ก.ล.ต. (2565) ท่ีรายงานพบว7าในประเทศไทยมีผู0เป�ดบัญชีซ้ือขายสินทรัพย,ดิจิทัลเพ่ิมข้ึนอย7างต7อเน่ือง

ตั้งแต7ปn พ.ศ. 2564 จนถึงปn พ.ศ. 2565 ซึ่งป�จจุบันมีทั้งหมดประมาณ 2.5 ล0านบัญชี (ข0อมูลวันที่ 23 

พฤษภาคม 2565) และผู0บริโภคเจเนอเรชันวายมีแนวโน0มที่จะเปAนกลุ7มเป�าหมายหลักในตลาด

สินทรัพย,ดิจิทัลนี้ที่มีโอกาสจะเติบโตอย7างต7อเนื่องในอนาคต เนื่องจากลักษณะของคนเจเนอเรชันวาย

ที่เปAนกลุ7มคนส7วนใหญ7ที่สุดของประเทศที่อยู7ในช7วงเริ่มทำงานและกำลังทำงาน ทำให0มีกำลังทรัพย,

สำหรับการใช0จ7ายหรือว7าการลงทุนด0วยตัวเอง ประกอบกับผู0บริโภคเจเนอเรชันนี้เติบโตมาพร0อมกับ

ความก0าวหน0าทางเทคโนโลยี ทำให0มีความสามารถในการเรียนรู0 และใช0เทคโนโลยีท่ีมาใหม7ได0อยู7เสมอ 

การที่จะทำความเข0าใจกับสินทรัพย,ดิจิทัลนั้นก็ไม7ใช7เรื่องยาก อีกทั้งคนเจเนอเรชันนี้มีการเป�ดรับ

ข7าวสารผ7านสื่อสังคมออนไลน,ที่ป�จจุบันเข0ามามีอิทธิพลในชีวิตประจำวันอยู7ในระดับสูง ทำให0มีการ

ติดต7อพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็น หรือแบ7งป�นสิ่งต7าง ๆ เกี่ยวกับสินทรัพย,ดิจิทัลบนสื่อสังคม

ออนไลน,อยู7เสมอ รวมถึงพฤติกรรมการกลัวตกกระแสในสินทรัพย,ดิจิทัลที่กำลังได0รับความนิยมด0วย 

 ดังนั้นการศึกษาเรื่องการเป�ดรับข7าวสารผ7านสื่อของกลุ7มคนเจเนอเรชันนี้เปAนสิ่งที่น7าสนใจ

เนื่องจากสื่อเปAนช7องทางสำหรับการเป�ดรับหรือแลกเปลี่ยนข0อมูลข7าวสารต7าง ๆ ให0กับผู0ที่สนใจใช0ท่ี

ต0องการศึกษาหาข0อมูลเพิ่มเติม หรือผู0ที่กำลังใช0งานอยู7เพื่อติดตามความเปลี่ยนแปลงของสินทรัพย,

ดิจิทัลที่สนใจ ซึ่งอาจจะมีผลในความตั้งใจใช0งานสินทรัพย,ดิจิทัลประเภทต7าง ๆ โดยในป�จจุบันมีส่ือ

เกี ่ยวกับสินทรัพย,ดิจิทัลหลายประเภทให0เป�ดรับ ทั ้งสื ่อเก7า (Traditional Media) และสื ่อใหม7  

(New Media) แต7ผู0วิจัยจะมุ7งเน0นไปที่การศึกษาในสื่อใหม7 เนื่องจากการสื่อสารส7วนใหญ7ของกลุ7มคน

เจเนอเรชันวายจะอยู7บนโลกออนไลน,ที่เปAนสื่อใหม7ที่มีตัวเลือกของสื่ออยู7มากมายสำหรับเลือกเป�ดรับ

ข7าวสาร ไม7ว7าจะเปAนเว็บไซต, (Website) และสื่อสังคมออนไลน, (Social Media) (ศูนย,วิจัยเศรษฐกิจ

และธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย,, 2557) โดยแต7ละแพลตฟอร,มจะมีลักษณะที่โดดเด7นแตกต7างกัน

ออกไปตามความชอบและจุดประสงค,ของผู0ใช0 ผู0วิจัยจึงได0จัดกลุ7มและแบ7งประเภทของสื่อสำหรับ

งานวิจัยนี ้ไว 0ทั ้งหมด 2 ประเภทคือ สื ่อไม7มีปฏิสัมพันธ, (Non-Interactive Media) และสื ่อมี

ปฏิสัมพันธ, (Interactive Media) เพื่อที่จะต0องการทราบว7าการเป�ดรับข7าวสารผ7านสื่อที่ต7างประเภท

กันของกลุ7มผู0บริโภคเจเนอเรชันวายน้ันมีอิทธิพลต7อความต้ังใจใช0งานท่ีแตกต7างกันหรือไม7อย7างไร  

  



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 15 

 ทั้งนี้นอกจากการศึกษาการเป�ดรับข7าวสารแล0ว ยังมีป�จจัยอื่น ๆ ทั้งภายนอกและภายในที่มี 

ความน7าสนใจว7าอาจจะมีอิทธิพลต7อความต้ังใจใช0งานสินทรัพย,ดิจิทัลเช7นกัน เน่ืองจากการใช0สินทรัพย, 

ดิจิทัลน้ันยังเปAนส่ิงใหม7และยังต0องใช0ความรู0ในหลายด0าน ทำให0การใช0สินทรัพย,ดิจิทัลน้ันจำเปAนต0องใช0 

ความไว0วางใจ ประกอบกับการประเมินความเสี่ยงที่เกิดขึ้นระหว7างการใช0งานด0วย ซึ่งอาจจะส7งผลต7อ 

ความต้ังใจใช0งานสินทรัพย,ดิจิทัลได0 

วัตถุประสงคe 

 1. เพ่ือสำรวจการเป�ดรับข7าวสารเก่ียวกับสินทรัพย,ดิจิทัลของกลุ7มผู0บริโภคเจเนอเรชันวาย 

 2. เพื่ออธิบายป�จจัยที่มีอิทธิพลต7อความตั้งใจใช0งานสินทรัพย,ดิจิทัลของกลุ7มผู0บริโภคเจเนอเร

ชันวาย 

สมมติฐาน 

 การเป�ดรับข7าวสารผ7านสื่อไม7มีปฏิสัมพันธ, การเป�ดรับข7าวสารผ7านสื่อมีปฏิสัมพันธ, ความ 

คาดหวังในประสิทธิภาพ ความคาดหวังในความพยายาม อิทธิพลทางสังคม คุณค7าราคา การรับรู0 

ความเส่ียง และการรับรู0ว7าน7าไว0วางใจ มีอิทธิพลต7อความต้ังใจใช0งานสินทรัพย,ดิจิทัล 

กรอบแนวคิดท่ีใช8ในการวิจัย 
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ทบทวนวรรณกรรม 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการยอมรับและการใช8เทคโนโลยีพร8อมสiวนขยาย (UTAUT2) 

 การพัฒนาของนวัตกรรมและเทคโนโลยีแต7ละยุคสมัยก7อให0เกิดแนวคิดทฤษฎีต7าง ๆ มากมาย 

รวมไปถึงป�จจัยที่มีอิทธิพลต7อการยอมรับเทคโนโลยีนั้น ๆ ด0วยเช7นกัน ที่จะมีการปรับให0เหมาะสมกับ 

ยุคสมัยท่ีเปลี่ยนแปลงอยู7เสมอ ซึ่งแนวคิดทฤษฎีนวัตกรรมและเทคโนโลยีที่เกี่ยวข0องกับงานวิจัยท่ี

ศึกษามีดังน้ี 

 1.1 ทฤษฎีการเปลี่ยนแปลงนวัตกรรมอย7างพลิกผัน (Disruptive Innovation Theory) ของ 

Christensen, Raynor & Mcdonald (2015) 

 1.2 ทฤษฎีรวมการยอมรับและการใช0เทคโนโลยีพร0อมส7วนขยาย (Unified Theory of 

Acceptance and Use of Technology: UTAUT, UTAUT2) ของ Venkatesh et al. (2012) 

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความเส่ียงทางเทคโนโลยี 

 การรับรู0ความเสี่ยงคือ การรับรู0ต7อสิ่งต7าง ๆ ของบุคคลผ7านประสาทสัมผัสต7าง ๆ แล0วผ7าน

กระบวนการคิดด0วยการใช0ทัศนคติ ความรู 0 และประสบการณ,ส7วนบุคคล หลังจากนั ้นประเมิน

สถานการณ,ที่มีโอกาสเกิดขึ้นกับของตนเองว7ามีโอกาสที่จะเกิดสิ่งไม7คาดคิดที่ส7งผลเสียจากการใช0

สินทรัพย,ดิจิทัลอย7างไรได0บ0าง โดยความเส่ียงท่ีเก่ียวข0องกับการใช0สินทรัพย,ดิจิทัล ประกอบไปด0วย 

 1. ความเส่ียงด0านการเงิน (Financial Risk)  

 2. ความเส่ียงส7วนบุคคลผู0ใช0 (User Error Risk)  

 3. ความเส่ียงจากผู0อ่ืนและระบบ (System and Others Risk)  

 4. ความเส่ียงด0านสังคม (Social Risk)  

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความไว8วางใจทางเทคโนโลยี 

 การรับรู0ว7าน7าไว0วางใจคือ ความเชื่อมั่นหรือความเชื่อใจของบุคคลหนึ่งต7อบุคคลอื่น กลุ7ม

บุคคล หรือสิ่งใดก็ตามซึ่งในที่นี ้หมายถึงสินทรัพย,ดิจิทัล โดยบุคคลนั้นมีความคาดหวังว7าการใช0

สินทรัพย,ดิจิทัลนั้นจะเปAนไปตามที่คิดไว0 ถ0าเปAนไปตามที่คาดหวังบุคคลนั้นจะมีความรู0สึกในทางบวก 

แต7ถ0าไม7เปAนตามที่คาดหวังบุคคลนั้นก็จะมีความรู0สึกในทางลบ ทำให0ส7งผลต7อความเชื่อใจในครั้งถัดไป 

ถ0าเจอเหตุการณ,หรือสิ่งใดที่คล0ายคลึงกันอีก ก็จะใช0ประสบการณ,เชื่อใจในครั้งก7อนที่สำเร็จหรือ

ล0มเหลวมานำร7วมประกอบการตัดสินใจด0วย ซึ่งในการใช0สินทรัพย,ดิจิทัลนั้น ความไว0วางใจมีผลอย7าง

มาก เนื่องจากสินทรัพย,ดิจิทัลเปAนการใช0เทคโนโลยีเกิดขึ้นได0ไม7นาน และยังได0รับการยอมรับที่ไม7มาก

พอ ส7งผลทำให0ผู0ใช0ที่สนใจจะเข0ามาใช0งานหรือกำลังใช0อยู7ต0องมีความเชื่อมั่นในระบบบล็อกเชน และ

สินทรัพย,ดิจิทัลประเภทต7าง ๆ ที่ได0เลือกใช0ว7ามีความปลอดภัยและน7าเชื่อถือ เพื่อเพิ่มความรู0สึกใน

ทางบวกให0กับผู0ใช0 
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4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการลงทุนสินทรัพยe 

 ศูนย,ส7งเสริมการพัฒนาความรู0ตลาดทุน (2560) ของตลาดหลักทรัพย,แห7งประเทศไทย ได0 

ความหมายของการลงทุน (Investment) ว7าหมายถึง การจ7ายเงินเพื่อซื้อสินทรัพย, เช7น สินทรัพย,ทาง 

การเงิน โดยหวังว7าสินทรัพย,น้ันจะมีค7าสูงข้ึน และหรือเพ่ือผูกพันการได0มาซ่ึงกระแสรายได0จากการถือ 

ครองสินทรัพย,น้ัน ซ่ึงงานวิจัยน้ีสามารถจำแนกส7วนของหัวข0อการลงทุนได0ดังน้ี 

 4.1 วัตถุประสงค,ในการลงทุน ของ ณัฐกร เลาหสงคราม (2555) 

 4.2 กระบวนการตัดสินใจลงทุน 

 4.3 พฤติกรรมการเงินท่ีมาจากอคติ ของ รุ7งตะวัน แซ7พัว (2560) 

 4.4 ประเภทของนักลงทุน ของ Bodie, Kane & Marcus (2018) 

 4.5 ความเส่ียงจากการลงทุน 

5. แนวคิดเก่ียวกับการเป�ดรับขiาวสารและส่ือใหมi 

 การเป�ดรับข7าวสารเปAนหนึ่งในป�จจัยที่ทำให0ผู0รับสารนั้นได0ทราบถึงความเปAนไปรอบตัว หรือ 

ทราบถึงส่ิงท่ีตนเองซ่ึงอาจจะส7งผลต7อการตัดสินใจต7าง ๆ โดยส่ือใหม7 (New Media) ทำให0การส่ือสาร

มีความหลากหลายและรวดเร็วมากยิ่งขึ ้น ช7วยให0ผู 0รับสารและผู0ส7งสารมีปฏิสัมพันธ,กันได0แบบ

สองทิศทาง (Two-way Communication) โดยข0อมูลทฤษฎีและแนวคิดท่ีเก่ียวข0องมีดังน้ี 

แนวคิดเก่ียวกับส่ือใหมi (New Media) 

 สื่อใหม7คือ สื่อที่มีความเปAนดิจิทัลและมีส7วนเกี่ยวข0องกับการใช0เทคโนโลยีคอมพิวเตอร,ในการ

พัฒนาและใช0งานทั้งทางตรงและทางอ0อม ที่เอื้ออำนวยให0เกิดการแลกเปลี่ยนข0อมูลข7าวสารแบบ

สองทิศทาง ทั้งระหว7างบุคคลเดียวที่สามารถกระจายสารไปยังกลุ7มหมู7มาก (One-To-Many) และ

กลุ7มหนึ่งไปยังอีกกลุ7มหนึ่ง (Many-To-Many) ได0ง7ายและรวดเร็วไม7ว7าจะอยู7จุดใดของโลกก็ตาม โดย

สื่อดังกล7าวสามารถเข0าถึงผ7านอุปกรณ,ดิจิทัลได0หลากหลายประเภท เช7น โน�ตบุ�ค และโทรศัพท, ทั้งน้ี

สื่อใหม7นั้นมีคุณสมบัติที่โดดเด7นอื่น ๆ อีก ได0แก7 1. การรวมคุณสมบัติต7าง ๆ ของสื่อเก7าที่มีเข0าไว0ในท่ี

เดียวทำให0สามารถเข0าถึงได0ง7าย 2. การที่ผู 0ใช0สามารถเปAนได0ทั้งผู 0ส7งสารและผู0รับสาร ทำให0ผู 0ใช0

สามารถโต0ตอบระหว7างกันได0เสมอ (กาญจนา แก0วเทพ และนิคม ชัยขุนพล, 2555) 

 ดังนั้นสรุปได0ว7าการเป�ดรับข7าวสารและสื่อใหม7นั้น เปAนการที่บุคคลเข0าถึงข0อมูลข7าวสาร

เกี่ยวกับสินทรัพย,ดิจิทัลผ7านสื่อใหม7 โดยผู0วิจัยจัดกลุ7มประเภทของการเป�ดรับข7าวสารผ7านสื่อใหม7ได0

ท้ังหมด 2 ประเภทคือ  
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 1. การเป�ดร ับข7าวสารผ7านสื ่อไม 7ม ีปฏิส ัมพันธ , (Non-Interactive Media Exposure) 

หมายถึง การที่ผู0ใช0เป�ดรับข7าวสารเกี่ยวกับสินทรัพย,ดิจิทัลผ7านสื่อไม7มีปฏิสัมพันธ, ซึ่งผู0ใช0สามารถรับรู0

ข0อมูลข7าวสารและประมวลผลได0อย7างเดียวเท7าน้ันได0อย7างเดียวเท7าน้ัน ไม7สามารถมีปฏิสัมพันธ,ผ7านตัว

สื่อดังกล7าวกับผู0ใช0คนอื่นได0 โดยสื่อไม7มีปฏิสัมพันธ,สำหรับในงานวิจัยนี้ ได0แก7 เว็บไซต,ข7าว เว็บไซต,

เก่ียวกับสินทรัพย,ดิจิทัล เว็บไซต,ท่ัวไป โฆษณาบนเว็บไซต,   

 2. การเป�ดรับข7าวสารผ7านสื่อมีปฏิสัมพันธ, (Interactive Media Exposure) หมายถึง การท่ี

ผู0ใช0เป�ดรับข7าวสารเกี่ยวกับสินทรัพย,ดิจิทัลผ7านสื่อมีปฏิสัมพันธ,ที่ทำให0สามารถเชื่อมต7อกับผู0ใช0คนอ่ืน

ได0 ซึ่งผู0ใช0สามารถรับรู0ข0อมูลข7าวสาร ประมวลผล และแบ7งป�นข0อมูลจากสื่อที่ไม7ว7าจะเปAน ข0อความ 

รูปภาพ วีดีโอ เสียง และอื่นๆ ให0กับบุคคลหรือองค,กรได0 ตัวอย7างสำหรับงานวิจัยนี้ได0แก7 สื่อสังคม

ออนไลน,ต7าง ๆ ทั้งเฟซบุ�ก (Facebook) ไลน, (Line) ยูทูบ (YouTube) ทวิตเตอร, (Twitter) เทเลแก

รม (Telegram) ดิสคอร,ด (Discord) และมีเดียม (Medium) รวมไปถึงโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน,  

6. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู8บริโภคเจเนอเรชันวาย 

 Solomon (2020) ได0อธิบายเกี ่ยวกับการศึกษาพฤติกรรมผู0บริโภคไว0ว7า เปAนการศึกษา 

เกี่ยวกับกระบวนการที่เกี่ยวข0อง เมื่อบุคคลหรือกลุ7มบุคคล ได0เลือกซื้อ ใช0หรือกำจัด ตัวสินค0า บริการ 

ความคิดหรือประสบการณ, เพื่อที่จะตอบสนองความต0องการ และความปรารถนา ซึ่งลักษณะทาง 

ประชากรก็เปAนหนึ่งในตัวแปรสำคัญที่แบ7งกลุ7มผู0บริโภคให0ผู 0บริโภคแต7ละคนมีความเหมือนหรือ 

แตกต7างจากคนอ่ืน 

 งานวิจัยนี้จะเน0นไปที่การศึกษาผู0บริโภคที่ใช0ส7วนแบ7งลักษณะประชากรด0านอายุ สำหรับแบ7ง 

ผู0บริโภคออกเปAนรุ7นหรือเจเนอเรช่ัน (Generation) ซ่ึงจะคล0ายกันกับการศึกษาในตัวแปรพ้ืนฐานด0าน 

อายุของกลุ7มผู0บริโภคที่ได0อธิบายไว0ว7า อายุของผู0บริโภคในแต7ละกลุ7มอายุจะมีความต0องการที่แตกต7าง 

กัน หรือแม0แต7ผู0บริโภคที่อยู7ในกลุ7มอายุเดียวกันเองก็ยังมีความแตกต7างไปได0หลากหลายทาง ขึ้นอยู7 

กับชุดค7านิยม และประสบการณ,ทางวัฒนธรรมที่ได0รับมาตลอดชีวิต โดยการแบ7งกลุ7มตามช7วงอายุน้ัน

จะไม7มีการแบ7งเปAนช7วงที่แน7นอน แต7การแบ7งตามเจเนอเรชันจะมีการระบุช7วงอายุหรือช7วงปnเกิดอย7าง 

ชัดเจน โดยจะขึ้นอยู7กับเหตุการณ,รอบตัวที่เกิดขึ้นหรือป�จจัยด0านต7าง ๆ ที่มีอิทธิพลให0คนในแต7ละเจ 

เนอเรชันมีลักษณะที่ต7างจากกลุ7มอื่น ๆ โดยจะมีแนวคิดและทฤษฏีของของ Kotler & Keller (2016) 

Solomon (2020) และชูชัย สมิทธิไกร (2563) ดังต7อไปน้ี 
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 6.1 แนวคิดเก่ียวกับผู0บริโภคเจเนอเรชันวาย 

 6.2 กระบวนการตัดสินใจของผู0บริโภค (Consumer Decision)  

 6.3 ป�จจัยด0านจิตวิทยาท่ีส7งผลต7อผู0บริโภค 

 6.4 ป�จจัยด0านสังคมและกลุ7มอ0างอิง 

 6.5 พฤติกรรมการกลัวตกกระแส (Fear of Missing Out: FOMO) ของ JWT Intelligence 

(2012) 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 ประชากรที่ใช0ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู0บริโภคเจเนอเรชันวายหรือผู0ที่เกิดในปn พ.ศ. 2524-

2543 ที่อาศัยอยู7ในประเทศไทย กำหนดกลุ7มตัวอย7างที่เหมาะสมสำหรับการวิจัยครั้งนี้คือ 400 คน

การเลือกกลุ7มตัวอย7างแบบไม7ใช0หลักความน7าจะเปAน (Non-probability Sampling) ด0วยวิธีการเลือก

แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ตามคุณสมบัติของผู0บริโภคเจเนอเรชันวาย ให0ผู0ตอบ

แบบสอบถามทำการกรอกข0อมูลลงในแบบสอบถามด0วยตนเอง (Self-Administration) ด0วยการแจก

แบบสอบถามออนไลน,ของกูเกิล (Google Form) ที่ได0มีการทดสอบความตรงของเนื้อหา (Content 

Validity) จากผู0เชี ่ยวชาญด0านนิเทศศาสตร,และด0านสินทรัพย,ดิจิทัลรวมทั้งหมด 3 ท7าน และการ

ทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ที่มีค7าสัมประสิทธิ์แอลฟา (α) เกิน 0.70 เรียบร0อยแล0ว หลังจาก

น้ันผู0วิจัยจึงแจกแบบสอบถามผ7านสื่อสังคมออนไลน,ในกลุ7มที่เกี่ยวกับผู0ใช0สินทรัพย,ดิจิทัลต7าง ๆ ท้ัง 

ไลน, โอเพนแชท (Line Open chat) เฟซบุ�ก (Facebook) เทเลแกรม (Telegram) และดิสคอร,ด 

(Discord) โดยเก็บข0อมูลในวันที่ 10 มีนาคม พ.ศ. 2565 เมื่อผู0วิจัยได0ทำการเก็บรวบรวมข0อมูลจาก

กลุ7มตัวอย7างและตรวจสอบความสมบูรณ,ของข0อมูลเรียบร0อยแล0ว ผู0วิจัยจะนำข0อมูลดังกล7าวมา

ประมวลผล ด0วยโปรแกรมสำเร็จรูป SPSS เพื่อใช0วิเคราะห,ข0อมูลและคำนวณค7าสถิติต7าง ๆ ซึ่งงานน้ี

จะแบ7งสถิติที่ใช0เปAน 2 ลักษณะ ดังน้ี 1. การใช0สถิติวิเคราะห,เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

2. การใช0สถิติวิเคราะห,เชิงอ0างอิง (Inferential Statistic) ทำการทดสอบสมมติฐานโดยใช0การ

วิเคราะห,การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่ออธิบายถึงอิทธิพลระหว7างการ

เป�ดรับข7าวสารและป�จจัยอื่น ๆ กับความตั้งใจใช0งานสินทรัพย,ดิจิทัลของกลุ7มผู0บริโภคเจเนอเรชันวาย 

โดยกำหนดระดับนัยสำคัญทางสถิติไว0ท่ี 0.05 

สรุป อภิปราย และข8อเสนอแนะ 

สรุปผลการวิจัย 

 กลุ7มตัวอย7างเปAนกลุ7มคนเจเนอเรชันวาย โดยจะเกิดในปn พ.ศ. 2524 – 2543 รู0จัก และมี

ความสนใจในการใช0สินทรัพย,ดิจิทัล สินทรัพย,ดิจิทัลที่ผู0กลุ7มตัวอย7างรู0จักมากที่สุด คือ สกุลเงินดิจิทัล 

คิดเปAนร0อยละ 99.8 ส7วนใหญ7กลุ7มตัวอย7างเปAนเพศชาย คิดเปAนร0อยละ 68.3 ช7วงอายุของกลุ7ม

ตัวอย7างส7วนใหญ7คือ 22 – 26 ปn คิดเปAนร0อยละ 31.5 ส7วนระดับการศึกษาสูงสุด ส7วนใหญ7มีการศึกษา
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ระดับปริญญาตรี คิดเปAนร0อยละ 66.5 ทำงานเปAนพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด คิดเปAนร0อยละ 

33.3 และมีรายได0ต7อเดือนอยู7ในช7วง 10,000 – 25,000 บาท มากท่ีสุด คิดเปAนร0อยละ 35.5 

 ผลการวิเคราะห,ข0อมูลการเป�ดรับข7าวสารสินทรัพย,ดิจิทัลของกลุ7มตัวอย7างผ7านสื่อประเภท

ต7าง ๆ ที่ผู0วิจัยได0แบ7งสื่อออกเปAน 2 ประเภท ได0แก7 สื่อไม7มีปฏิสัมพันธ, และสื่อมีปฏิสัมพันธ, โดยผล

การวิเคราะห,ในภาพรวมพบว7า ความถี่ในการเป�ดรับข7าวสารสินทรัพย,ดิจิทัลผ7านสื่อโดยรวม มีระดับ

การเป�ดรับข7าวสารสินทรัพย,ดิจิทัลปานกลาง นอกจากนี้ยังพบว7าสื่อ 2 ประเภท กลุ7มตัวอย7างมีระดับ

การเป�ดรับข7าวสารสินทรัพย,ดิจิทัลปานกลางเช7นกัน แต7กลุ7มตัวอย7างจะมีค7าเฉลี่ยการเป�ดรับข7าวสาร

สินทรัพย,ดิจิทัลผ7านส่ือมีปฏิสัมพันธ,สูงกว7าส่ือไม7มีปฏิสัมพันธ, 

 ผลการวิเคราะห,ข0อมูลป�จจัยที่มีอิทธิพลต7อความตั้งใจใช0สินทรัพย,ดิจิทัลของกลุ7มตัวอย7าง  

ทั้ง 6 ตัวแปรนั้น ในภาพรวมพบว7าจัดอยู7ในระดับมาก โดยป�จจัยด0านการรับรู0ความเสี่ยง มีค7าเฉลี่ยสูง

ที่สุดซึ่งจัดอยู7ในระดับมาก และป�จจัยอื่น ๆ ก็ยังจัดอยู7ในระดับมากเช7นกัน มีเพียงอิทธิพลทางสังคม

เท7าน้ันท่ีจัดอยู7ในระดับปานกลาง 

 ผลการวิเคราะห,ข0อมูลความตั้งใจใช0สินทรัพย,ดิจิทัลของกลุ7มตัวอย7าง ในภาพรวมพบว7าจัดอยู7

ในระดับมาก 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว7ามีเพียง 3 ตัวแปรเท7านั้นที่อิทธิพลต7อความตั้งใจใช0งาน

สินทรัพย,ดิจิทัลของกลุ7มคนเจเนอเรชันวาย อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งตัวแปรที่มี

อิทธิพลต7อ ความตั้งใจใช0งานสินทรัพย,ดิจิทัล ได0แก7 ความคาดหวังในประสิทธิภาพ (ß= 0.334) การ

รับรู0ว7าน7า ไว0วางใจ (ß= 0.261) และอิทธิพลทางสังคม (ß= 0.156) ตัวแปรทั้ง 3 ตัวนี้สามารถอธิบาย

อิทธิพลได0 ร0อยละ 50.8 (R2= 0.508) ในส7วนของตัวแปร การเป�ดรับข7าวสารผ7านสื่อไม7มีปฏิสัมพันธ, 

การเป�ดรับข7าวสารผ7านสื่อมีปฏิสัมพันธ, ความคาดหวังในความพยายาม คุณค7าราคา และการรับรู0

ความเส่ียง พบว7าไม7มีอิทธิพลต7อความต้ังใจใช0งานสินทรัพย,ดิจิทัลของกลุ7มคนเจเนอเรชันวาย 

อภิปรายผลการวิจัย 

 ความคาดหวังในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy; PE) ในภาพรวมนั้น ความ

คาดหวังในประสิทธิภาพมีอิทธิพลต7อความตั้งใจใช0งานสินทรัพย,ดิจิทัลของกลุ7มคนเจเนอเรชันวายมาก

ที่สุด อีกทั้งกลุ7มตัวอย7างมีระดับโดยรวมอยู7ในระดับมากกับความคาดหวังในประสิทธิภาพ เนื่องจาก

สินทรัพย,ดิจิทัลนั้นมีหลากหลายประเภท และมีประสิทธิภาพในหลาย ๆ ด0าน ไม7ว7าจะเปAนสกุลเงิน

ดิจิทัลที่สามารถเปAนตัวกลางสำหรับแลกเปลี่ยนโทเคนดิจิทัลที่สามารถใช0สำหรับการระดมทุน ลงทุน 

หรือว7าการได0รับสิทธิพิเศษต7าง ๆ ในการได0มาสำหรับสินค0าและบริการ และ NFT ท่ีเปAนเหมือนส่ิงของ

สิ่งหน่ึงสำหรับใช0ซื ้อขายและเก็งกำไรได0 นอกจากนี้สินทรัพย,ดิจิทัลและเทคโนโลยีบล็อกเชนยัง

ก7อให0เกิดสิ่งใหม7 ๆ มากมาย ไม7ว7าจะเปAนบริการทางการเงินแบบกระจายศูนย, (DeFi) การเล7นเกมท่ี

สามารถสร0างรายได0 (GameFi) การออกกำลังกายที่สามารถสร0างรายได0 (Exercise-to-Earn) และอ่ืน 
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ๆ ที่เปAนการผสานเทคโนโลยีบล็อกเชนกับสินทรัพย,ดิจิทัลประยุกต,ใช0ให0เกิดสิ่งใหม7 ๆ สิ่งที่กล7าวมาน้ี

เองสามารถทำให0เห็นว7าสินทรัพย,ดิจิทัลมีประสิทธิภาพท่ีจะช7วยให0บรรลุส่ิงต7าง ๆ ตามจุดประสงค,ของ

ผู0ใช0ได0 

 การรับรู8วiานiาไว8วางใจ (Perceived Trust; PT) ในภาพรวมนั้น การรับรู0ว7าน7าไว0วางใจมี

อิทธิพลต7อความตั้งใจใช0งานสินทรัพย,ดิจิทัลของกลุ7มคนเจเนอเรชันวายเปAนอันดับที่สอง อีกทั้งกลุ7ม

ตัวอย7างมีระดับโดยรวมอยู7ในระดับมากกับการรับรู0ว7าน7าไว0วางใจ เนื่องจากสินทรัพย,ดิจิทัลเปAนการใช0

เทคโนโลยีเกิดขึ้นได0ไม7นาน และยังได0รับการยอมรับที่ยังไม7เปAนวงกว0างมากพอ ส7งผลทำให0ผู0ใช0ที่สนใจ

จะเข0ามาใช0งานหรือกำลังใช0อยู7ต0องมีความเชื่อมั่นในระบบบล็อกเชน และสินทรัพย,ดิจิทัลที่ได0เลือกใช0

ว7ามีความปลอดภัย และน7าเช่ือถือเพ่ือเพ่ิมความรู0สึกในทางบวกให0กับผู0ใช0งานสินทรัพย,ดิจิทัล 

 อิทธิพลทางสังคม (Social Influence; SI) ในภาพรวมนั้น อิทธิพลทางสังคมมีอิทธิพลต7อ

ความตั้งใจใช0งานสินทรัพย,ดิจิทัลของกลุ7มคนเจเนอเรชันวายเปAนอันดับที่สาม อีกทั้งกลุ7มตัวอย7างมี

ระดับโดยรวมอยู7ในระดับปานกลางกับอิทธิพลทางสังคม เนื่องจากในช7วงปnที่ผ7านมา (พ.ศ. 2564) 

จนถึงป�จจุบัน สินทรัพย,ดิจิทัลเริ่มได0รับการพูดถึงมากขึ้นผ7านสื่อประเภทต7าง ๆ ในหลายด0าน หรือ

กระแสของ NFT ที่ได0รับความนิยมสำหรับใช0ในการซื้อขายแลกเปลี่ยนงานศิลปะที่มีกลุ7มดาราหรือ

ศิลป�นเข0ามามีส7วนร7วม และอื่น ๆ ทำให0การใช0สินทรัพย,ดิจิทัลเปAนท่ีพูดถึงในสังคมไม7ว7าจะเปAนส่ือ

กระแสหลักเองท่ีนำมา ลงข7าว หรือเปAนที่พูดถึงในสื่อสังคมออนไลน,ต7าง ๆ ผ7านผู0นำทางความคิด 

บุคคลทั่วไป คนรอบตัว และกลุ7มที่สร0างขึ้นมาสำหรับคนที่มีความสนใจในสินทรัพย,ดิจิทัลเหมือนกัน 

หรือจะเรียกว7ากลุ7ม อ0างอิง (Reference Group) ตามที่ Kotler & Keller (2016) และ Solomon 

(2020) ได0กล7าวไว0 เช7นกัน อาจจะก7อให0เกิดการคล0อยตาม (Conformity) ได0 ประกอบกับพฤติกรรม

การกลัวการตกกระแส (FOMO) ของมนุษย,ที่เกิดจากการกลัวว7าตนจะรู0สึกพลาดอะไรดี ๆ ไป ซ่ึง

สินทรัพย,ดิจิทัลที่กำลังเปAนกระแสอยู7ก็มีส7วนทำให0มีการกระตุ0นพฤติกรรมดังกล7าว รวมไปถึงหนึ่งใน

คุณลักษณะเด7นของกลุ7มคนเจเนอเรชันวายที่ได0กล7าวไปคือ การใช0สื ่อสังคมออนไลน,เปAนกิจวัตร

ประจำวัน และมีอัตราการใช0งานอยู7ในระดับสูงเมื่อเทียบกับคนเจเนอเรชันอื่น ๆ ทำให0มีการติดต7อ

พูดคุยหรือแบ7งป�นสิ่งต7าง ๆ บนโลกสื่อสังคมออนไลน,อยู7เสมอ ในบางครั้งก็ใช0เปAนแรงจูงใจหรือใช0

ตัดสินใจการกระทำบางอย7าง ซ่ึงในท่ีน้ีคือมีอิทธิพลต7อความต้ังใจใช0งานสินทรัพย,ดิจิทัล 

 กลุiมตัวแปรท่ีไมiมีอิทธิพลตiอความต้ังใจใช8งานสินทรัพยeดิจิทัลของกลุiมคนเจเนอเรชันวาย 

 การเป�ดรับขiาวสารสินทรัพยeดิจิทัลผiานสื่อทั้งสองประเภท (Non-Interactive Media, 

Interactive Media; NIME, IME) ในส7วนนี ้จะประกอบไปด0วยการเป�ดรับข7าวสารผ7านสื ่อไม7มี

ปฏิสัมพันธ, และการเป�ดรับข7าวสารผ7านสื่อมีปฏิสัมพันธ, จากการวิเคราะห,พบว7ากลุ7มคนเจเนอเรชัน

วายมีความถ่ีในการเป�ดรับข7าวสารในระดับปานกลาง แต7ท้ังนี้พบว7าการเป�ดรับข7าวสารสินทรัพย,ดิจิทัล

ผ7านสื่อทั้งสองประเภทไม7มีอิทธิพลต7อความตั้งใจใช0งานสินทรัพย,ดิจิทัลของกลุ7มคนเจเนอเรชันวาย
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หรือกล7าวได0ว7าการเป�ดรับข7าวสารผ7านส่ือประเภทต7าง ๆ ของกลุ7มคนเจเนอเรชันวายสะท0อนให0เห็นว7า 

สื่อเปAนเพียงช7องทางที่ใช0สำหรับค0นหาข0อมูล ติดตาม หรือพูดคุยเกี่ยวกับสินทรัพย,ดิจิทัลเท7านั้น ไม7มี

ผลต7อความตั้งใจใช0งานสินทรัพย,ดิจิทัล ซึ่งอาจเปAนเพราะกลุ7มตัวอย7างเปAนกลุ7มคนเจเนอเรชันวายทำ

ให0มีความคุ0นเคยต7อการใช0สื ่อใหม7ประเภทต7าง ๆ เปAนอย7างดี และอีกสาเหตุหนึ ่ง ผู 0วิจัยขอยก

กระบวนการตัดสินใจของผู 0บริโภค (Consumer Decision) ของ Kotler & Keller (2016) และ 

Solomon (2020) ที่มีทั้งหมด 5 ขั้นตอนมาอธิบาย ผู0วิจัยมีความคิดเห็นว7า การเป�ดรับข7าวสารผ7าน

สื่อไม7มีปฏิสัมพันธ,และสื่อมีปฏิสัมพันธ,มีอิทธิพลในขั้นตอนการค0นหาข0อมูล (Information Search) 

เท7านั้น ไม7สามารถไปมีอิทธิพลในขั้นตอนความตั้งใจใช0งาน (Behavioral Intention) ที่เปAนขั้นตอนท่ี

อยู7ระหว7างการประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) และการตัดสินใจซื้อ (Purchase 

Decision) หรือสำหรับงานวิจัยนี้คือ การตัดสินใจยอมรับใช0 (Use behavior) ได0 ซึ่งจะแตกต7างจาก 

3 ตัวแปรข0างต0นท่ีจะมีอิทธิพลต7อความต้ังใจใช0งานสินทรัพย,ดิจิทัล 

 ความคาดหวังในความพยายาม (Effort Expectancy; EE) จากผลการวิเคราะห,พบว7า 

ความคาดหวังในความพยายามไม7มีอิทธิพลต7อความตั้งใจใช0งานสินทรัพย,ดิจิทัลของกลุ7มคนเจเนอเร

ชันวาย อีกทั ้งกลุ 7มตัวอย7างมีระดับโดยรวมอยู 7ในระดับมากกับความคาดหวังในความพยายาม 

เนื่องจากหนึ่งในลักษณะเด7นของกลุ7มคนเจเนอเรชันวายที่ได0กล7าวไปคือ ความเชี่ยวชาญในด0าน

เทคโนโลยี เพราะกลุ7มคนเจเนอเรชันนี้เติบโตมาพร0อมกับความก0าวหน0าทางเทคโนโลยีอยู7แล0ว ทำให0มี

ความสามารถในการเรียนรู0 และใช0เทคโนโลยีใหม7 ๆ ได0อยู7เสมอ จึงไม7จำเปAนต0องใช0ความพยายามมาก 

หรือจะเรียกได0ว7ากลุ7มคนเจเนอเรชันวาย “มีความคล7องตัวทางเทคโนโลยี” อ0างอิงจากการรายงานกล

ยุทธ,มัดใจผู0บริโภคเจเนอเรชันวายของ ศูนย,วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย, (2557) 

ดังนั้นการเรียนรู0ที่จะใช0สินทรัพย,ดิจิทัลจึงไม7เปAนเรื่องยากสำหรับคนกลุ7มนี้ ส7งผลให0ความคาดหวังใน

ความพยายามจึงไม7มีอิทธิพลต7อความต้ังใจใช0งานสินทรัพย,ดิจิทัลของกลุ7มคนเจเนอเรชันวาย 

 คุณคiาราคา (Price Value; PV) จากผลการวิเคราะห,พบว7า คุณค7าราคาไม7มีอิทธิพลต7อ

ความตั้งใจใช0งานสินทรัพย,ดิจิทัลของกลุ7มคนเจเนอเรชันวาย อีกทั้งกลุ7มตัวอย7างมีระดับโดยรวมอยู7ใน

ระดับมากกับคุณค7าราคา เนื ่องจากในวันที่ทำการเก็บตัวอย7าง (10 มีนาคม พ.ศ. 2565) ราคา

สินทรัพย,ดิจิทัลโดยรวม อย7างสกุลเงินดิจิทัลส7วนใหญ7มีการปรับตัวลง อ0างอิงจากราคาบิทคอยน,ที่เปAน

หนึ่งสินทรัพย,ดิจิทัลและสกุลเงินดิจิทัลที่มีความน7าเชื่อถือมากที่สุด ในวันดังกล7าวมีการปรับตัวลดลง

จากจุดราคาสูงสุดประมาณร0อยละ 40 (CoinMarketCap, 2022) ทำให0 ณ จุดราคาดังกล7าวเปAนหน่ึง

ในจุดที่น7าซื้อสำหรับจุดประสงค,ต7าง ๆ แต7ทั้งนี้คุณค7าราคาก็ยังไม7มีอิทธิพลต7อความตั้งใจใช0งาน

สินทรัพย,ดิจิทัลของกลุ7มคนเจเนอเรชันวายที่กล7าวไปข0างต0น ทำให0ผู 0วิจัยคาดว7าเนื่องมาจากตัว

สินทรัพย,ดิจิทัลนั้นมีหลากหลายประเภท และในแต7ละประเภทต7าง ๆ นั้นก็มีพื้นฐานคุณสมบัติท่ี
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แตกต7างกัน และส7วนหนึ่งเปAนการลงทุนที่มีราคาเปAนเพียงการตัดสินใจในการซื้อและเทขายทำกำไร

มากกว7า ส7งผลให0คุณค7าราคาไม7มีอิทธิพลต7อความต้ังใจใช0งานสินทรัพย,ดิจิทัล  

 การรับรู8ความเสี่ยง (Perceived Risk; PR) จากผลการวิเคราะห,พบว7า การรับรู0ความเสี่ยง

ไม7มีอิทธิพลต7อความตั้งใจใช0งานสินทรัพย,ดิจิทัลของกลุ7มคนเจเนอเรชันวาย อีกทั้งกลุ7มตัวอย7างมี

ระดับโดยรวมอยู7ใน ระดับมากกับการรับรู0ความเสี่ยง ซึ่งนับว7ามีค7าเฉลี่ยระดับสูงที่สุดเมื่อเทียบกับตัว

แปรอื่น ๆ เนื่องจากป�จจัยที่ส7งผลกับราคาสินทรัพย,ดิจิทัลนั้นมีหลายอย7าง ไม7ว7าจะเปAนคุณสมบัติ

พื้นฐานของสินทรัพย,ดิจิทัลนั้น ๆ ข7าวด0านที่ดีและไม7ดีเกี่ยวกับสินทรัพย,ดิจิทัล การป��นราคา การไม7มี

การจำกัดราคาซื้อขายสูงสุดละต่ำสุดในแต7ละวัน และอื่น ๆ จากเหตุผลดังกล7าวนี้เองส7งผลให0ราคาท่ี

เกี่ยวข0องกับสินทรัพย,ดิจิทัลผันผวน ไม7ว7าจะเปAนราคาตัวสินทรัพย,ดิจิทัลเอง และค7าบริการบนบล็อก

เชนสำหรับการทำธุรกรรมหรือที่เรียกกันว7าค7าแก็ส ซึ่งการที่การรับรู0ความเสี่ยงไม7มีอิทธิพลต7อความ

ตั้งใจใช0งานสินทรัพย,ดิจิทัลของกลุ7มคนเจเนอเรชันวายนี้เอง เปAนเพราะว7ากลุ7มตัวอย7างเปAนกลุ7มคน 

เจเนอเรชันวายที่มีความคุ0นชินกับเทคโนโลยีอยู7แล0ว จากการใช0อุปกรณ,ทั้ง ฮาร,ดแวร,และซอฟต,แวร, 

ต7าง ๆ อย7างเช7น การใช0โปรแกรมบนเครื่องคอมพิวเตอร, ก็จะมีความรู0พื้นฐานว7าใช0อย7างไรมีวิธีการ

ป�องกันไวรัสอย7างไรบ0าง ใช0โปรแกรมอย7างไรให0ถูกต0องปลอดภัย ทำให0สามารถประเมินการรับรู0ความ

เสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้นได0 รวมไปถึงกลุ7มคนเจเนอเรชันนี้ชอบความท0าทาย และ “มีความรู0ทางการเงิน” 

อยู7แล0วจากการอ0างอิงรายงานกลยุทธ,มัดใจผู0บริโภคเจเนอเรชันวายของ ศูนย,วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ 

ธนาคารไทยพาณิชย, (2557) ดังนั้นการรับรู0ความเสี่ยงจึงไม7มีอิทธิพลต7อความตั้งใจใช0งานสินทรัพย,

ดิจิทัล 

ข8อเสนอแนะเชิงประยุกตeใช8 

 1. สำหรับนักสื่อสารการตลาดสินทรัพย,ดิจิทัล ในส7วนของลักษณะทางประชาการของกลุ7ม

ตัวอย7าง งานวิจัยนี้ช7วยให0ทราบถึงลักษณะทางประชากรของกลุ7มตัวอย7างที่จะพบว7า กลุ7มตัวอย7าง

ส7วนใหญ7เปAนเพศชาย มีอายุอยู7ในช7วง 22 – 26 ปn ระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี ทำงานเปAน

พนักงานบริษัทเอกชน รายได0ต7อเดือนอยู 7ในระดับปานกลาง ดังนั ้นวิธ ีการสื ่อสารเพื ่อตรง

กลุ7มเป�าหมายจะสามารถทำได0อย7างละเอียดมากย่ิงข้ึน  

 2. สำหรับนักสื่อสารการตลาดสินทรัพย,ดิจิทัล ในส7วนของช7องทางการสื่อสาร งานวิจัยนี้ช7วย 

ให0ทราบถึงแพลตฟอร,มที่กลุ7มคนเจเนอเรชันวายใช0สำหรับการเป�ดรับข7าวสารสินทรัพย,ดิจิทัลผ7านส่ือ 

แต7ละประเภท ที่จะพบว7า สำหรับสื่อไม7มีปฏิสัมพันธ,กลุ7มคนเจเนอเรชันวายมีความถี่ในการเป�ดรับ 

ข7าวสารสินทรัพย,ดิจิทัลผ7านเว็บไซต,ที่เกี่ยวกับสินทรัพย,ดิจิทัลโดยตรงมากที่สุด ส7วนสื่อมีปฏิสัมพันธ, 

กลุ7มคนเจเนอเรชันวายมีความถี่ในการเป�ดรับข7าวสารสินทรัพย,ดิจิทัลผ7านเฟซบุ�ก และยูทูบมากที่สุด 

ดังนั้นหากจะต0องการที่จะทำการสื่อสารข7าวหรือข0อมูลเกี่ยวกับสินทรัพย,ดิจิทัลไปยังกลุ7มคนเจเนอเร 

ชันวาย ควรใช0ช7องทางเฟซบุ�ก และยูทูบสำหรับการส่ือสาร  
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 3. สำหรับนักสื่อสารการตลาดสินทรัพย,ดิจิทัล ในส7วนของป�จจัยที่มีอิทธิพลต7อความตั้งใจใช0 

งานสินทรัพย,ดิจิทัลสำหรับงานวิจัยนี้ได0แก7 ความคาดหวังในประสิทธิภาพ การรับรู0ว7าน7าไว0วางใจ และ 

อิทธิพลทางสังคม นักสื่อสารการตลาดสามารถนำป�จจัยดังกล7าวมาใช0สำหรับการสื่อสารการตลาดให0 

เหมาะสมกับกลุ7มคนเจเนอเรชันวายได0 เพ่ือกระตุ0นให0เกิดความต้ังใจใช0สินทรัพย,ดิจิทัลได0มากท่ีสุด 

ข8อเสนอแนะสำหรับงานวิจัยคร้ังตiอไป 

 1. ควรเพิ่มตัวแปรด0านการสื่อสารให0หลากหลาย เพื่อที่จะทำให0ตรวจสอบการเป�ดรับข7าวสาร 

ว7ามีอิทธิพลต7อความต้ังใจใช0งานสินทรัพย,ดิจิทัลหรือไม7ให0มีความแม7นยำมากย่ิงข้ึน  

 2. งานวิจัยนี้ศึกษาการเป�ดรับข7าวสารและป�จจัยที่มีอิทธิพลต7อความตั้งใจใช0งานสินทรัพย, 

ดิจิทัลท่ีเปAนสินทรัพย,โดยรวมเท7าน้ัน สินทรัพย,ดิจิทัลยังมีแบ7งไปอีกหลายประเภทตามท่ีได0กล7าวไป ท้ัง 

สกุลเงินดิจิทัล (Cryptocurrency) โทเคนดิจิทัล (Digital Token) และเอ็นเอฟที (Non-Fungible 

Token: NFT) ทำให0งานวิจัยครั้งต7อไป ผู0วิจัยสามารถเลือกทำการศึกษาสินทรัพย,ดิจิทัลประเภทใด

ประเภทหน่ึงได0 สำหรับศึกษาแบบจำเพาะเจาะจงมากย่ิงข้ึน  

 3. นอกเหนือจากนี้ ตัวสินทรัพย,ดิจิทัลยังก7อให0เกิดสิ่งใหม7 ๆ มากมาย ไม7ว7าจะเปAน บริการ 

ทางการเงินแบบกระจายศูนย, (DeFi) การเล7นเกมที่สามารถสร0างรายได0 (GameFi) การออกกำลังกาย

ที ่สามารถสร0างรายได0 (Exercise-to-Earn) และอื ่น ๆ ที ่เปAนการผสานเทคโนโลยีบล็อกเชนกับ

สินทรัพย,ดิจิทัลประยุกต,ใช0ให0เกิดส่ิงใหม7 ๆ ก็เปAนส่ิงท่ีน7าศึกษาเก่ียวกับการเป�ดรับข7าวสารและป�จจัยท่ี

มีการยอมรับกับส่ิงดังกล7าวว7าเปAนอย7างไร  

 4. การเปรียบเทียบการเป�ดรับข7าวสารและป�จจัยที่มีอิทธิพลต7อความตั้งใจใช0งานสินทรัพย, 

ดิจิทัลในกลุ7มผู0บริโภคเจเนอเรชันอื่น ๆ อย7างเช7น กลุ7มคนเจเนอเรชันเอกซ, (Generation X) หรือเจ

เนอเรชันซี (Generation Z) ซึ่งเปAนกลุ7มคนเจเนอเรชันดังกล7าวมีช7วงติดกับกลุ7มคนเจเนอเรชันวาย 

เหมาะสำหรับการศึกษาเพิ่มเติมว7าคนเจเนอเรชันใกล0เคียงกันมีการเป�ดรับข7าวสารและมีป�จจัยที่มี

อิทธิพลต7อความต้ังใจใช0งานสินทรัพย,ดิจิทัลท่ีเหมือนหรือแตกต7างจากกลุ7มคนเจเนอเรชันวายอย7างไร  

 5. งานวิจัยคร้ังน้ีเปAนการศึกษาการเป�ดรับข7าวสารและป�จจัยท่ีมีอิทธิพลต7อข้ันตอนความต้ังใจ 

ใช 0งานส ินทร ัพย ,ด ิจ ิท ัล (Behavioural Intention / Intention to use Digital Assets) เท 7าน้ัน 

งานวิจัยครั้งต7อไปควรทำการศึกษาเพิ่มเติมไปถึงขั้นการตัดสินใจยอมรับใช0สินทรัพย,ดิจิทัล (Use 

Behavior) ได0 เพื่อเปAนการศึกษาว7าความตั้งใจใช0งานสินทรัพย,ดิจิทัล จะสามารถไปมีอิทธิพลสู7การ 

ตัดสินใจยอมรับใช0สินทรัพย,ได0หรือไม7 เพราะระหว7างทางที่เกิดกระบวนการดังกล7าวอาจจะมีป�จจัยอ่ืน 

ๆ แทรกไม7ให0ไปมีอิทธิพลต7อการตัดสินใจยอมรับใช0ได0  

 6. ศึกษาเพิ่มเติมด0วยการใช0วิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ด0วยการสัมภาษณ,เชิง 

ลึก (In-Depth Interviews) ในส7วนของการเป�ดรับข7าวสารและป�จจัยอื่น ๆ ที่มีอิทธิพลและไม7มี 

อิทธิพลต7อความตั้งใจใช0งานสินทรัพย,ดิจิทัลของกลุ7มผู0บริโภคเจเนอเรชันวาย เพื่อศึกษาถึงเหตุผลว7า 
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เหตุใดการเป�ดรับข7าวสารและป�จจัยแต7ละป�จจัยถึงมีอิทธิพลและไม7มีอิทธิพลต7อความตั้งใจใช0งาน 

สินทรัพย,ดิจิทัล รวมถึงการศึกษาข0อมูลอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม  

 

รายการอ8างอิง 
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การใชDประโยชนFแฮชแท็กในโซเชียลมีเดีย 

Uses of Hashtag on Social media 

 

ณฐมน โพธา และ ดวงกมล ชาติประเสริฐ 

คณะนิเทศศาสตร, จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

 

บทคัดยiอ 

 

 แฮชแท็กกลายเปAนเรื่องปกติที่สามารถพบเห็นได0ในโซเชียลมีเดีย ผู0ใช0ส7วนใหญ7คุ0นเคยกับการ

ใช0แฮชแท็กประกอบเนื้อหาในวิธีต7าง ๆ งานวิจัยก7อนหน0านี้เน0นบทบาทการใช0แฮชแท็กของคนกลุ7ม

ใหญ7 ซึ่งการศึกษาการใช0ประโยชน,แฮชแท็กในเชิงป�จเจกจะช7วยให0เข0าใจความหมายของแฮชแท็กและ

บทบาทที่ส7งผลต7อการสื่อสาร งานวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค,เพื่อศึกษาพฤติกรรมและการใช0ประโยชน,

แฮชแท็กในโซเชียลมีเดียจากแพลตฟอร,มที่เปAนที่นิยมในไทยจำนวน 3 แพลตฟอร,ม ได0แก7 ทวิตเตอร, 

เฟซบุ�ก และอินสตาแกรม โดยใช0ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน โดยวิเคราะห,ข0อมูลในเชิงปริมาณจาก

การสำรวจด0วยแบบสอบถามผู0ใช0แฮชแท็กจำนวน 423 คนและตามด0วยข0อมูลเชิงคุณภาพจากการ

สัมภาษณ,เชิงลึกผู0เชี่ยวชาญจำนวน 10 คน ผลการศึกษาพบว7า ผู0เข0าร7วมร0อยละ 65.1 ใช0แฮชแท็ก

มากกว7า 1 แพลตฟอร,ม โดยใช0แฮชแท็กในทวิตเตอร,มากที่สุด รองลงมา คือ เฟซบุ�ก และอินสตาแก

รม ส7วนการใช0ประโยชน,แฮชแท็กสามารถตอบสนองความต0องการของผู 0ใช0หลายด0านแบ7งเปAน  

10 ด0าน ได0แก7 การค0นหาและติดตามข0อมูล สนับสนุนบุคคลที่ชื่นชอบ การจัดการข0อมูล การกระจาย

เน้ือหาและเข0าถึงผู0คนจำนวนมาก ประโยชน,ทางธุรกิจและการซ้ือขายสินค0า ความสนุกสนานและตลก

ขบขัน การแสดงความคิดเห็น การสร0างความสัมพันธ, การนำเสนอตนเอง สื ่อความหมายและ

ทดแทนอวัจนภาษา ซ่ึงผลจากการสัมภาษณ,เชิงลึกให0รายละเอียดเพ่ิมเติมในแต7ละประเด็น 

 

คำสำคัญ: แฮชแท็ก, โซเชียลมีเดีย, พฤติกรรมผู0ใช0, การใช0ประโยชน, 

 

Abstract 

 

Hashtag has become a commonplace on social media. Users are accustomed 

to using hashtag to their content in different ways. Previous study has especially 

highlighted the role of the large group of users. Studying how Thai users use hashtag 
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on social media will increase our understanding of hashtag meaning and how they 

affect communication. This study aimed to explore the uses of hashtag on three 

popular social media platforms in Thailand: Twitter, Facebook, and Instagram. This 

research employed an explanatory mixed-method approach, that is, quantitative 

questionnaire of 423 hashtag users were analyzed first, followed by qualitative in-

depth interview of 10 key informance. The results showed that 6 5 . 1  percent of 

participants use hashtag more than one platform. They also indicated the highest 

hashtag use intensity for Twitter, followed by Facebook and Instagram respectively. 

And 10 different reasons for use were identified: searching and tracking, following fan 

engagement, organizing, reaching, marketplace, entertaining, expressing opinions, 

relationship, self-presentation, and non-verbal expression. In addition, the in-depth 

interview result provided more details on each dimension. 

 

Keyword: hashtag, social media, user behavior, uses 

 

บทนำ 

ความเป�นมาและความสำคัญของปtญหา 

ป�จจุบันโซเชียลมีเดีย (Social media) ได0รับความนิยมไปทั่วโลกอย7างต7อเนื่อง โดยสถิติในปn

พ.ศ. 2564 พบว7า ผู 0ใช0โซเชียลมีเดียทั ่วโลกมีจำนวน 4.2 พันล0านคน คิดเปAนร0อยละ 53.6 จาก

ประชากรทั้งหมด 7.83 พันล0านคน ขณะที่ในประเทศไทยมีผู0ใช0โซเชียลมีเดียอยู7ราว 55 ล0านคน คิด

เปAนร0อยละ 78.7 จากประชากรทั้งหมด 69.88 ล0านคน (Kemp, 2021) โซเชียลมีเดียจึงมีบทบาท

สำคัญในการสื่อสารและกลายเปAนส7วนหนึ่งของการดำเนินชีวิตประจำวันของผู0คนกลุ7มใหญ7ในสังคม 

ซึ่งเชื่อมโยงชีวิตในโลกออฟไลน,และออนไลน,เข0าด0วยกัน (Miller, et al., 2016) โดยหัวใจสำคัญของ

โซเชียลมีเดีย คือ การมอบศักยภาพให0ผู0ใช0สามารถผลิตและเผยแพร7เนื้อหาได0ด0วยตนเองอย7างอิสระ 

(User Generated Content) เพ่ือแลกเปล่ียนข0อมูลข7าวสาร และสร0างปฏิสัมพันธ,ระหว7างบุคคล 

ปริมาณผู0เข0าใช0งานที่เพิ่มขึ้น ทำให0เกิดการไหลเวียนของข0อมูลปริมาณมหาศาลในระบบ  

โดยในแต7ละวันข0อความในทวิตเตอร, (Tweet) มีจำนวนกว7า 500 ล0านครั้ง หรือประมาณ 350,000 

ทวีตต7อนาที (Gabriel, 2014) ซ่ึงมีแนวโน0มเพ่ิมข้ึนอย7างต7อเน่ือง ทำให0อาจเกิดอุปสรรคต7อผู0ใช0งาน 

แฮชแท็ก (Hashtag) เปAนเครื ่องมือหนึ ่งที ่ผู 0ใช0นำมาปรับใช0 เพื ่อจัดระเบียบข0อมูลและ

รวมกลุ7มให0สะดวกมากยิ่งขึ ้น (Messina, 2007) โดยมีลักษณะเปAนการติดป�ายกำกับการสนทนา 

(Huang, et al., 2010) เม่ือผู0ใช0ติดแฮชแท็กลงในเน้ือหาจะทำให0ผู0อ่ืนทราบว7าเร่ืองน้ันเก่ียวกับอะไร ผู0
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ที่สนใจก็สามารถเข0าร7วมการสนทนาได0ทันที หรืออาจกลับมาค0นหาในภายหลัง (Zappavigna, 2015) 

แฮชแท็กจึงช7วยให0ผู0ใช0โซเชียลมีเดียสามารถส่ือสารได0อย7างสะดวก 

นอกจากความสะดวก แฮชแท็กยังเพิ่มโอกาสการมองเห็น (Visibility) และกระตุ0นการมีส7วน

ร7วม (Engagement) (Page, 2012) แฮชแท็กจึงเปAนช7องทางการส่ือสารท่ีผู0ใช0สามารถสร0างข้ึนได0อย7าง

อิสระ  โดยผู0ใช0สามารถเลือกใช0แฮชแท็กตามความต0องการของตนเองหรือใช0แฮชแท็กซ้ำกับผู0อื่นที่มี

อยู7ก7อนแล0ว (Cunha, et al., 2011) ซึ่งจำเปAนจะต0องพิมพ,แฮชแท็กให0ตรงกันเปรียบดั่งการจูนคล่ืน

สัญญาณให0ถูกต0อง หากพิมพ,ผิดจะเสมือนการคุยต7างหัวข0อ แม0จะตั้งใจให0เปAนเรื่องเดียวกันก็ตาม 

(Park, et al., 2019) ดังนั้นเมื่อกล7าวถึง “การใช0แฮชแท็ก” จึงหมายถึง การติดแฮชแท็กลงไปใน

เน้ือหาและการค0นหาแฮชแท็กน้ันๆ (Erz, et al., 2018) 

ด0วยคุณลักษณะดังกล7าวทำให0แฮชแท็กได0รับความนิยมอย7างต7อเนื่อง โดยในแต7ละวันราว 

125 ล0านแฮชแท็กถูกใช0บนทวิตเตอร, ขณะท่ียังได0รับความนิยมอย7างแพร7หลายในแพลตฟอร,มอื่น เช7น 

เฟซบุ�กและอินสตาแกรม (McGoogan, 2017) 

แม0ว7าหน0าที่หลักของแฮชแท็ก คือ การจัดระเบียบหัวข0อเนื้อหาต7าง ๆ แต7งานวิจัยหลายฉบับ

พบว7า ผู0ใช0ปรับการใช0แฮชแท็กอย7างซับซ0อนหลากหลายวิธี โดยเฉพาะการใช0แฮชแท็กในเชิงป�จเจก 

คือ การใช0ลักษณะส7วนตัวที่ไม7ต0องการรวมเนื้อหากับผู0อื่น เช7น การใช0แฮชแท็กบอกอารมณ, ท7าทาง 

ความรู0สึกเบื้องหลังข0อความ และใช0แทนการเน0นข0อความ (Aleksandra, 2018; Wikström, 2014; 

Zappavigna, 2015) 

งานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับการใช0แฮชแท็กที่ผ7านมาส7วนใหญ7เน0นศึกษาแฮชแท็กในเชิงสถิติ ซ่ึง

มักเปAนเร่ืองท่ีเฉพาะเจาะจงและมีผู0ร7วมใช0แฮชแท็กเดียวกันจำนวนมาก เช7น เหตุการณ,สำคัญ ภัยพิบัติ 

การเคลื่อนไหวทางสังคม กิจกรรมทางการตลาดในเชิงวัดผลการรับรู0ของผู0บริโภค เปAนต0น (Kong, et 

al., 2014; Silva, 2019; Waters, 2018; จิรัฏฐ, พรหมดิเรก, 2558; อารยา พุดตาล, 2554) ซึ่งเปAน

การวิเคราะห,แฮชแท็กตามปริมาณการใช0ของคนส7วนใหญ7 ณ ช7วงเวลาหนึ่ง งานวิจัยชิ้นนี้จึงศึกษาการ

ใช0แฮชแท็กในระดับกว0างทั้งการใช0แบบส7วนรวมและป�จเจกจากโซเชียลมีเดีย ทั้ง 3 แพลตฟอร,ม  

ซ่ึงผลการวิจัยจะช7วยใช0เข0าใจพฤติกรรมและการใช0ประโยชน,จากแฮชแท็กในด0านต7าง ๆ 

วัตถุประสงคe 

เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช0ประโยชน,แฮชแท็กจากโซเชียลมีเดียที่เปAนที่นิยมในไทยจำนวน  

3 แพลตฟอร,ม ได0แก7 ทวิตเตอร, เฟซบุ�ก และอินสตาแกรม 
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ทบทวนวรรณกรรม 

การมีสiวนรiวมและใช8ประโยชนeจากโซเชียลมีเดีย 

โซเชียลมีเดียทำหน0าท่ีอำนวยความสะดวกให0กับกิจกรรมของชุมชนท่ีเน0นการมีส7วนร7วม (van 

Dijck, 2013) ซึ่งปฏิสัมพันธ,ที่เกิดขึ้นในโซเชียลมีเดียสามารถเปAนได0ทั้งการสื่อสารระหว7างบุคคลหรือ

การสื่อสารแบบสาธารณะ (Meikle, 2016, p. 6) วัฒนธรรมการมีส7วนร7วม (Participatory Culture) 

ได0ลดกำแพงระหว7างผู0ใช0งานให0อยากร7วมผลิตเน้ือหาหรือส7งต7อเน้ือหาของคนหน่ึงไปยังคนอ่ืนๆ ป�จจัย

ที ่สำคัญ คือ ผู 0ใช0จะขับเคลื ่อนแพลตฟอร,มให0คงอยู 7จากการสร0าง บริโภค และการกระจายต7อ 

(Jenkins and Deuze, 2008)  

นักวิชาการสมัยใหม7หลายท7านได0นำเอาทฤษฎีการใช0ประโยชน,และความพึงพอใจ (Uses 

and Gratification : U&G) ที่เดิมใช0อธิบายพฤติกรรมเลือกใช0สื ่อมวลชนของผู0ชมในระดับป�จเจก

บุคคล นำมาปรับใช0กับพฤติกรรมของผู0ใช0โซเชียลมีเดีย เนื่องจากทิศทางการใช0โซเชียลมีเดียของผู0ใช0

แต7ละคนยังคงมีความเปAนป�จเจกและกระตือรือร0นที่จะเลือกใช0สื่อด0วยตนเอง (Dolan, et al., 2015; 

QuanHaase, 2012; Ruggiero, 2000; Sundar and Limperos, 2013) 

จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีศึกษาการใช0ประโยชน,โซเชียลมีเดียสามารถสรุปประเด็นได0ดังน้ี 

1. เพื่อความสัมพันธ,ทางสังคม (Social relationship) คือ ทั้งจากการทำความรู0จักคนใหม7ๆ 

และรักษาความสัมพันธ,เดิมกับผู0คนที่รู0จักกันอยู7แล0ว เช7น ครอบครัว เพื่อน และเพื่อนเก7า (Raacke 

and Bonds-Raacke, 2008) รวมถึงการรวมกลุ7มผู0ใช0ตามความสนใจ เช7น กลุ7มแฟนคลับ (Jenkins 

and Deuze, 2008) 

2. เพื่อแสดงตัวตน (Self-presentation) เกี่ยวข0องกับการเป�ดเผยข0อมูลเกี่ยวกับตนเอง เช7น 

เพศ อายุ ตำแหน7งที่อยู7 ความเชี่ยวชาญ ความชื่นชอบ เปAนต0น ซ่ึงอาจเปAนข0อมูลตามจริงหรือข0อมูล

เท็จ เพ่ือสร0างอีกตัวตนหน่ึงในโลกออนไลน,หรือเลียนแบบตัวตนท่ีอยากเปAน (Mitchell, et al., 2009) 

3. เพื่อค0นหาและแบ7งป�นข0อมูล (Information seeking and sharing) คือ การใช0โซเชียล

มีเดียเปAนพื้นที่แลกเปลี่ยนหรือแหล7งข0อมูลของผู0อ่ืน ทั้งในแง7ของเนื้อหาและตัวบุคคล รวมถึงการ

แสดงความคิดเห็นระหว7างกัน (Whiting and Williams, 2013) 

4. เพื ่อความบันเทิง (Entertainment) คือ การใช0โซเชียลมีเดียเพื ่อความสนุกสนานใน

ระหว7างการพักผ7อน หรือหลบหนีจากโลกออฟไลน, (Miller, et al., 2016) 

5. เพื่อประโยชน,ทางการค0าขาย (Commerce) โซเชียลมีเดียทำให0ผู0ซื้อและผู0ขายใกล0ชิดกัน

มากขึ้น เป�ดโอกาสให0ผู0ผลิตสินค0าได0รับเสียงสะท0อนจากผู0บริโภคโดยตรงนำไปสู7การพัฒนาผลิตภัณฑ,

ให0ดีย่ิงข้ึน (Jenkins and Deuze, 2008) 

การศึกษาหลายชิ้นได0ให0ภาพรวมของการใช0ประโยชน,โซเชียลมีเดียในแพลตฟอร,มที่แตกต7าง

กัน เช7น ใช0เฟซบุ�กเพื่อการติดต7อระหว7างบุคคล โดยเน0นการแบ7งป�นเรื่องราวส7วนตัวเกี่ยวกับกิจกรรม
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ทางสังคมและเหตุการณ,ท่ีเกิดข้ึนในชีวิตส7วนตัวของแต7ละคน (Joinson, 2008) ขณะท่ีมักใช0ทวิตเตอร,

เพื่อแลกเปลี่ยนและส7งต7อข0อมูล (Chen, 2011) และใช0อินสตาแกรมเพื่อเฝ�าดูผู0อื่นมากกว7าการลง

ข0อมูลของตนเอง (Sheldon and Bryant, 2016) 

การใช8ประโยชนeจากแฮชแท็ก 

การติดแท็ก (Tagging) เปAนวิธีการที่เรียกว7า “ป�จเจกวิธาน (Folksonomy)” คือ การจัด

หมวดหมู7ข0อมูลด0วยตัวเอง ซึ่งผู0สร0างสามารถเลือกใช0คำได0อย7างอิสระ เพื่อการค0นหาในภายหลังหรือ

อธิบายเนื้อหานั้นๆ ซึ่งอนุญาตให0ผู0อื่นมีส7วนร7วมหรือมองเห็นแท็กได0 (Strohmaier, et al., 2012) 

โดยส7วนใหญ7การแท็กมักเกิดจากความสมัครใจ แต7มีบางกรณีที่อาจได0รับการกระตุ0นจากผู0อื่นหรือการ

จากระบบอัลกอริทึมของแพลตฟอร,ม 

จากรวบรวมงานวิจัยที่ศึกษาการใช0แฮชแท็กทำให0สามารถสรุปแรงจูงใจในการใช0แฮชแท็ก 

ดังน้ี  

1. การจัดระเบียบเนื้อหา คือ การหมายเหตุหัวข0อเนื้อหา มักเปAนชื่อเรียกสิ่งต7าง ๆ เช7น ช่ือ

บุคคล สถานที่ เพื่อให0ผู0อ7านทราบบริบทหัวข0อที่เนื้อหานั้นๆ เกี่ยวข0องและอ0างถึง โดยอาจเปAนแฮช

แท็กที่ใช0ร7วมกับสาธารณะหรือการใช0แฮชแท็กส7วนตัว (Wikström, 2014; Zappavigna, 2015) เช7น 

ข7าวด7วนและเหตุการณ,ระดับโลก (Adornato, 2017) เปAนต0น แฮชแท็กที่มีผู0ร7วมใช0จำนวนมากจะชี้ให0

สังคมเห็นความสำคัญในประเด็นต7าง ๆ เช7น กิจกรรมเคล่ือนไหวทางสังคม (Waters, 2018) 

2. แฮชแท็กเปAนเครื่องมือค0นหาข0อมูล แฮชแท็กทำให0ผู0ใช0สามารถสืบค0นข0อมูลได0อย7างมี

ประสิทธิภาพและสะดวก ซึ่งเปAนได0ทั้งการค0นหาทันที (Real-time) หรือการค0นหาในภายหลัง โดย

การพิมพ,ท่ีแถบค0นหาหรือคลิกท่ีแฮชแท็กจะพบโพสต,ท่ีใช0แฮชแท็กเดียวกัน (Zappavigna, 2015) 

3. ความสนุก มักเกี่ยวข0องกับการเล7นคำทางภาษา การล0อเลียน วลีตลก ซึ่งภายใต0แฮชแท็ก

เดียวกันอาจไม7มีความเกี่ยวข0องกัน ผู0อ7านแฮชแท็กจึงต0องมีประสบการณ,ร7วมในการตีความแฮชแท็ก 

เช7น #thedress #RememberWhen (Zappavigna, 2015) 

4. การสร0างความสัมพันธ, แฮชแท็กทำหน0าท่ีเช่ือมโยงผู0คนท่ีสนใจเร่ืองเดียวกันและกระตุ0นให0

เกิดการมีส7วนร7วม (Page, 2012)  

5. การแสดงอัตลักษณ,และกลุ7มสังคม (Yang, et al., 2012) มักเกี่ยวข0องกับการนำเสนอ

ตนเองและรักษาสถานะตนเองให0คงอยู7 เช7น ทัศนคติทางการเมือง (Bode, et al., 2015) การใส7ช่ือ

ตนเองเพ่ือแสดงความเปAนเจ0าของเน้ือหา (Gupta, et al., 2010)  
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6. การแสดงความรู 0ส ึก อารมณ,และความรู 0ส ึกทั ้งเชิงบวกและลบ (Mohammad and 

Kiritchenko, 2014) 

7. ส7งเสริมรายการโทรทัศน, ผู0ใช0ต0องการแสดงว7าเปAนส7วนหนึ่งของการรับชม โดยการใช0

โทรศัพท,มือถือเปAนหน0าจอที่สอง เพื่อแสดงความคิดเห็นคู7ขนานต7อหน0าจอหลักผ7านการใช0แฮชแท็ก 

(De Michele, et al., 2019) 

8. ธรรมเนียมปฏิบัติในโซเชียลมีเดีย การใช0แฮชแท็กเปAนส7วนหน่ึงของเน้ือหาจนเกิดความเคย

ชิน เช7น ประกอบเนื้อหาทางการตลาด (Fedushko and Kolos, 2019) การแสดงความเสียใจต7อ

เหตุการณ,โศกนาฏกรรม มักใช0 #PrayForช่ือสถานท่ี (Silva, 2019) 

เนื่องจากแฮชแท็กเปAนเครื่องมือสื่อสารที่สำคัญและทรงพลัง อีกทั้งในบริบทของผู0ใช0ใน

สังคมไทยมีการประดิษฐ,คำอย7างสร0างสรรค, ซึ่งส7งผลต7อการขับเคลื่อนบทสนทนาและการแบ7งป�น

ข0อมูลในระดับป�จเจกและสังคม การวิจัยนี้จึงมุ7งศึกษาพฤติกรรมและการใช0ประโยชน,แฮชแท็กจาก

โซเชียลมีเดียท่ีเปAนท่ีนิยมอย7างแพร7หลาย ได0แก7 ทวิตเตอร, เฟซบุ�ก และอินสตาแกรม เพ่ือเข0าใจสาเหตุ

ท่ีส7งผลต7อการเลือกใช0แฮชแท็กในลักษณะต7าง ๆ 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยนี้ประกอบด0วยการวิจัย 2 วิธี วิธีแรก คือ การวิจัยเชิงสำรวจที่จะให0ภาพกว0างของ

พฤติกรรมและการใช0ประโยชน,แฮชแท็ก โดยใช0เครื่องมือแบบสอบถามและได0ทดสอบเครื่องมือกับ

กลุ7มตัวอย7างจำนวน 30 คน เพื่อตรวจสอบความเชื่อมั่น ซึ่งค7าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค 

(Cronbach's alpha) เท7ากับ 0.952 จึงนำไปเก็บรวบรวมข0อมูลจากกลุ7มตัวอย7างแบบวัดครั้งเดียว 

จำนวน 423 คน ลักษณะประชากรของกลุ7มตัวอย7างประกอบด0วยเพศหญิง 275 คน (ร0อยละ 65) 

รองลงมาเปAนผู0มีความหลากหลายทางเพศ จำนวน 81 คน (ร0อยละ 19.1) และเพศชาย 67 คน (ร0อย

ละ 15.8) กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7มีช7วงอายุ 16-25 ปnมากที่สุด 240 คน (ร0อยละ 56.7) รองลงมา คือ 

กลุ7มอายุ 26-35 ปn 105 คน (ร0อยละ 24.8) กลุ7มอายุ 36-45 ปn 56 คน (ร0อยละ 13.2) กลุ7มอายุ 46 ปn

ข้ึนไป 14 คน (ร0อยละ 3.3) และกลุ7มผู0ท่ีมีอายุไม7เกิน 15 ปn 8 คน (ร0อยละ 1.9) ตามลำดับ  

วิธีที่สอง คือ สัมภาษณ,เชิงลึกผู0เชี่ยวชาญการใช0แฮชแท็ก ซึ่งเลือกกลุ7มตัวอย7างแบบเจาะจง 

ได0แก7 นักการตลาด สื่อสำนักข7าวออนไลน, องค,กรไม7แสวงหาผลกำไร ผู0ใช0แฮชแท็กในเนื้อหาเฉพาะ

ทาง และแม7ค0าออนไลน, รวมท้ังส้ิน 10 คน 

สรุปผลการวิจัย 

 ผลการวิจัยเชิงสำรวจและการสัมภาษณ,เชิงลึกจะนำเสนอคู7กันไปตามประเด็นคำถามต7าง ๆ 

ดังน้ี 
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 พฤติกรรมการใช8แฮชแท็ก 

 ผลการวิจัยเชิงสำรวจพบว7าผู0ใช0แฮชแท็กส7วนใหญ7ใช0แฮชแท็กในโซเชียลมีเดียมากกว7า 1 

แพลตฟอร,ม ร0อยละ 65.1 โดยใช0ในทุกแพลตฟอร,มมากที ่สุด ร0อยละ 30.8 เมื ่อพิจารณาราย

แพลตฟอร,มพบว7าส7วนใหญ7ใช0แฮชแท็กในทวิตเตอร,มากที่สุดร0อยละ 37.1 รองลงมา คือ เฟซบุ�กที่ร0อย

ละ 35.9 และใช0แฮชแท็กในอินสตาแกรมท่ีร0อยละ 27 

 ส7วนผลจากการสัมภาษณ, ผู0ให0ข0อมูลเห็นว7าการใช0แฮชแท็กบนเฟซบุ�กนั้นไม7รองรับการค0นหา

แฮชแท็ก ทำให0การใช0ไม7ค7อยสะดวกเมื่อเทียบกับอีกสองแพลตฟอร,ม ดังนั้นการใช0แฮชแท็กในเฟซบุ�ก

จึงน0อย ขณะที่ส7วนใหญ7ติดแฮชแท็กหรือดูแฮชแท็กบนทวิตเตอร,อย7างเปAนประจำ ส7วนอินสตาแกรม

จะติดแฮชแท็กปริมาณมาก (5 แท็กข้ึนไปต7อการโพสต,หน่ึงคร้ัง) และเลือกแท็กจากจำนวนผู0ใช0 

กลุ7มผู0ใช0แฮชแท็กในแต7ละช7วงอายุใช0แฮชแท็กแตกต7างกัน (ตารางที่ 1) โดยกลุ7มช7วงอายุ 16-

25 ปn มีสัดส7วนการใช0แฮชแท็กในทุกแพลตฟอร,มมากที่สุด ในทางตรงข0ามกลุ7มตัวอย7างในช7วงอายุไม7

เกิน 15 ปnมีสัดส7วนการใช0แฮชแท็กน0อยที่สุดในเฟซบุ�ก (1.0) และอินสตาแกรม (1.4) ยกเว0นใน

แพลตฟอร,มทวิตเตอร,ท่ีกลุ7มช7วงอายุ 46 ปnข้ึนไปใช0แฮชแท็กน0อยท่ีสุด (0.7) 

ในประเด็นนี้ผู0เชี่ยวชาญเห็นว7า กลุ7มผู0ใหญ7 (46 ปnขึ้นไป) และเด็ก (ไม7เกิน 15 ปn) จะสบายใจ

เมื่อเปAนผู0ชมมากกว7าผู0ใช0แฮชแท็ก เนื่องจากอาจไม7คุ0นเคยกับเครื่องมือจึงใช0แฮชแท็กน0อยกว7ากลุ7มคน

หนุ7มสาวท่ีคุ0นเคยกับเทคโนโลยีและต0องพ่ึงพาข0อมูลในการดำเนินชีวิตประจำวันมากกว7า 

ตารางท่ี 1 แสดงร0อยละของจำนวนผู0ใช0แฮชแท็กในแต7ละแพลตฟอร,มจำแนกช7วงอายุ 

 

โซเชียลมีเดีย 

ไม7เกิน 15 ปn 16 - 25 ปn 26 – 35 ปn 36 - 45 ปn 46 ปnข้ึนไป รวม 

ทวิตเตอร, 2.3 60.9 26.5 9.6 0.7 100 

อินสตาแกรม 1.4 55.5 26.4 14.1 2.7 100 

เฟซบุ�ก 1.0 52.2 26.1 16.2 4.5 100 

  

 การใช8ประโยชนeจากแฮชแท็กในโซเชียลมีเดียแตiละแพลตฟอรeม 

จากผลการสำรวจพบว7า กลุ 7มตัวอย7างที ่ตอบแบบสอบถามส7วนใหญ7ใช0แฮชแท็กเพ่ือ

ตอบสนองในเชิงข0อมูล ทั้งการบริหารจัดการข0อมูลของผู0ติดแฮชแท็กและผู0อ7านแฮชแท็ก โดยผู0วิจัยนำ

การใช0ประโยชน,แฮชแท็กจัดเปAน 10 ประเด็น (ดูตารางที่ 2) เมื่อนำค7าเฉลี่ยภาพรวมของแต7ละข0อมา

เปรียบเทียบกันจะพบว7า มีการใช0แฮชแท็กเพื่อการค0นหาและติดตามข0อมูลมากที่สุด รองลงมา คือ 

สนับสนุนบุคคลที่ชื่นชอบ การจัดการข0อมูล การกระจายเนื้อหาและเข0าถึงผู0คนจำนวนมาก ประโยชน,

ทางธุรกิจและการซื้อขายสินค0า ความสนุกสนานและตลกขบขัน การแสดงความคิดเห็น การสร0าง

ความสัมพันธ, การนำเสนอตนเอง สื่อความหมายและทดแทนอวัจนภาษา ตามลำดับ ขณะที่พิจารณา
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เปรียบเทียบค7าเฉลี่ยรายแพลตฟอร,มจะเห็นได0ว7าการใช0แฮชแท็กเพื่อค0นหาและติดตามข0อมูลยังคงมี

ค7าเฉล่ียสูงท่ีสุดในทุกแพลตฟอร,ม 

ผลการทดสอบด0วยค7าสถิติ F-test ด0วยวิธีวิเคราะห,ความแปรปรวนแบบทางเดียว (ANOVA) 

ที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 พบว7าการใช0ประโยชน,จากแฮชแท็กมีอย7างน0อย 2 แพลตฟอร,มที่ค7าเฉล่ีย

แตกต7างกัน และเมื่อทำการทดสอบค7าเฉลี่ยรายคู7ด0วยค7าสถิติ Scheffe ที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 พบว7า 

เกือบทุกแพลตฟอร,มมีการใช0ประโยชน,แฮชแท็กเฉลี่ยแตกต7างกัน ยกเว0น “สื ่อความหมายและ

ทดแทนอวัจนภาษา” และ “ประโยชน,ทางธุรกิจและการซื้อขายสินค0า” ที่ทั ้ง 3 แพลตฟอร,มไม7

แตกต7างกัน 

ตารางท่ี 2 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค7าเฉล่ียของการใช0ประโยชน,แฮชแท็กในโซเชียลมีเดีย 

 ค7าเฉล่ีย ANOVA 

ภาพรวม ทวิต

เตอร, 

อินสตา

แกรม 

เฟซบุ�ก F Sig. 

1. การค0นหาและติดตามข0อมูล 3.52 3.89 3.44 3.20 37.28 <.001* 

2. สนับสนุนบุคคลท่ีช่ืนชอบ 3.43 3.89 3.37 3.00 31.88 <.001* 

3. การจัดการข0อมูล 3.31 3.41 3.42 3.14 6.67 .001* 

4. การกระจายเน้ือหาและ

เข0าถึงผู0คนจำนวนมาก 

3.27 3.69 3.27 2.89 30.11 <.001* 

5. ประโยชน,ทางธุรกิจและการ

ซ้ือขายสินค0า 

3.22 3.38 3.16 3.10 3.09 .05 

6. ความสนุกสนานและตลก

ขบขัน 

3.22 3.31 3.36 3.03 4.90 .008* 

7. การแสดงความคิดเห็น 3.20 3.54 3.08 2.95 22.60 <.001* 

8. การสร0างความสัมพันธ, 2.99 3.34 2.91 2.68 18.87 <.001* 

9. การนำเสนอตนเอง 2.89 2.88 3.07 2.75 4.66 .010* 

10. ส่ือความหมายและ

ทดแทนอวัจนภาษา 

2.83 2.80 2.82 2.88 0.46 .630 

หมายเหตุ df = 2     p<0.05*   
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ข0อมูลท่ีได0จากการสัมภาษณ,ให0รายละเอียดเพ่ิมเติมในแต7ละประเด็น ดังน้ี 

1. การค8นหาและติดตามข8อมูล การใช0ประโยชน,ในด0านน้ีเก่ียวข0องกับ การค0นหาข0อมูลท่ัวไป

และการค0นหาบุคคล รวมไปจนถึงการติดตามความเคลื่อนไหวของเรื่องหรือบุคคลที่สนใจ เนื่องจาก

การสร0างแฮชแท็ก มักเกิดจากการใช0คำสำคัญหรือชื่อเฉพาะที่เอื้อต7อการค0นหาและการใช0ต7ออย7าง

สะดวก เช7น คำสั้น ติดหู จดจำง7าย พิมพ,ง7าย เปAนต0น การค0นหาจากแฮชแท็กจะได0ผลลัพธ,ที่ใกล0เคียง

ความต0องการมากกว7าการค0นหาจากคำโดยปราศจากแฮชแท็ก ซึ่งอาจได0ข0อมูลที่ไม7เกี่ยวข0องมาด0วย 

ดังน้ันผู0ที่ต0องการข0อมูลจำเปAนต0องจดจำแฮชแท็กที่เกี่ยวข0อง ขณะเดียวกันผู0ผลิตเนื้อหาที่ต0องการ

ตอบสนองความต0องการด0านนี้ จำเปAนต0องติดแฮชแท็กลงในเนื้อหา เพื่อรองรับการค0นหาจากผู0อ่ืน

เช7นกัน อย7างไรก็ตาม แม0ว7าผู0ใช0ไม7ทราบแฮชแท็กท่ีจะค0นหาหรือจะติดลงในเน้ือหาอย7างแน7ชัด แต7เม่ือ

พิมพ, # ตามด0วยคำใด ๆ ระบบอัลกอริทึมจะแนะนำแฮชแท็กที่ขึ้นต0นด0วยคำนั้นๆ เพื่อช7วยอำนวย

ความสะดวกแก7ผู0ใช0 

2. สนับสนุนบุคคลที่ชื่นชอบ การใช0ในด0านนี้เกี่ยวข0องกับความนิยมและการมีส7วนร7วมของ

กลุ7มสังคม เช7น กลุ7มแฟนคลับวัฒนธรรมปÁอป (Pop Culture) กลุ7มแฟนคลับทางการเมือง ซ่ึงมีการใช0

แฮชแท็กอย7างเข0มข0นและให0ความสำคัญกับอันดับความนิยมบนเทรนด,ทวิตเตอร, (Trending Topics) 

เนื่องจากแฮชแท็กเปAนวิธีการที่ง7ายและฟรี ทำให0สามารถสนับสนุนบุคคลที่ชื่นชอบได0อย7างสะดวก  

ซึ่งแบรนด,สินค0าสามารถนำประโยชน,ในด0านนี้ไปเปAนกลยุทธ, โดยใช0ศิลป�นที่มีกลุ7มแฟนคลับจำนวน

มาก เพ่ือกระตุ0นการใช0แฮชแท็กและสร0างการรับรู0 

3. การจัดการข8อมูล คือ การใช0แฮชแท็กแบ7งประเภทเนื้อหาและวิธีการใช0งาน เช7น การทำ

หัวข0อเนื้อหา สรุปเนื้อหา บอกองค,ประกอบที่เกี่ยวข0อง รวมถึงการควบคุมเนื้อหาที่แสดงต7อสาธารณะ

และแบบส7วนตัว เพ่ือจัดระเบียบเน้ือหาของตนเองและง7ายต7อการกลับมาค0นหา 

4. การกระจายเนื้อหาและเข8าถึงผู8คนจำนวนมาก การติดแฮชแท็กจะช7วยเพิ่มโอกาสการ

มองเห็นจากผู0ท่ีไม7ได0ติดตามกัน ทำให0เน้ือหาจากคนท่ัวไปสามารถกระจายไปไกลข้ึน เช7น การแจ0งเหตุ

ด7วน การขอความช7วยเหลือ การเคลื่อนไหวของภาคสังคม ซึ่งการติดแฮชแท็กจะช7วยสร0างความ

กระตือรือร0นและมีส7วนร7วม ในทางกลับกัน มักเกิดผู0เกาะกระแสความนิยมแฮชแท็กและสอดแทรก

เนื้อหาที่ไม7เกี่ยวข0อง เพื่ออาศัยพื้นที่สายตาจากคนจำนวนมาก เช7น การนำเสนอขายสินค0า ซึ่งอาจ

สร0างความรู0สึกทางลบแก7ผู0พบเห็นและลดทอนบรรยากาศการสนทนาน้ันลง 

5. ประโยชนeทางธุรกิจและการซ้ือขายสินค8า ในด0านน้ีจะรวมท้ังการใช0แฮชแท็กเปAนช7องทาง

ซื้อขายสินค0าและการส7งเสริมทางการตลาด โดยใช0แฮชแท็กเปAนพื้นที่พบปะระหว7างผู0ซื้อและผู0ขาย ซ่ึง

ฝ�ายผู0ขายชี้ให0เห็นว7าแฮชแท็กช7วยสร0างความเชื่อถือและอำนวยความสะดวกแก7การสื่อสารกับลูกค0า 

เช7น แฮชแท็กเพื่อแจ0งสถานะการจัดส7ง แฮชแท็กรีวิวจากผู0ใช0จริง ด0านผู0ซื้อสามารถเข0าไปติดตาม

ความเคล่ือนไหวของร0านค0าจากแฮชแท็กดังกล7าวได0ตลอดเวลา 
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6. ความสนุกสนานและตลกขบขัน เปAนการใช0แฮชแท็กกับเนื้อหาตลกและการเล7นภาษา 

เช7น การเล7นมุกตลก มีม แฮชแท็กชาเลนจ, (Challenge) เพื่อสร0างความบันเทิงแก7เพื่อนและผู0ติดตาม 

ขณะเดียวกันมีผู0ใช0ที่ติดตามแฮชแท็กตลก เพื่อความสนุกสนานเพลิดเพลิน เช7น #กูจะไม7ยอมเห็นรูปน้ี

คนเดียว หรือ #คนไทยเปAนคนตลก 

7. การแสดงความคิดเห็น การติดแฮชแท็กช7วยกระตุ0นให0เกิดการพูดคุยและแสดงความ

คิดเห็นในประเด็นต7าง ๆ ผู0ที่มีความรู0ในเรื่องนั้นๆ สามารถแบ7งป�นหรือแสดงทัศนคติต7อความเห็นของ

ผู0อื่น ซึ่งอาจเปAนไปในทิศทางเห็นด0วยหรือโต0แย0ง โดยผู0ร7วมให0ข0อมูลชี้ให0เห็นว7าแฮชแท็กที่อยู7ในอันดับ

ต0นๆ กระตุ0นให0รู0สึกว7าต0องร7วมพูดเร่ืองน้ีกับคนอ่ืนตอนน้ี 

8. การสร8างความสัมพันธe แฮชแท็กสามารถเชื่อมโยงระหว7างผู0ใช0และสร0างชุมชนการมีส7วน

ร7วม ทำให0ผู0ใช0สามารถติดต7อและทำความรู0จักผู0คนที่สนใจในเรื่องเดียวกันได0อย7างสะดวก โดยการ

ค0นหาผู0คนจากแฮชแท็ก ทำให0ทราบว7ามีใครที่เหมือนเรา ขณะเดียวกันสามารถติดแฮชแท็กเพื่อบอก

ว7าฉันอยู7ตรงนี้ เอื้อต7อการรวมกลุ7มเครือข7ายทางสังคม ทำให0รู0สึกมีพวกพ0องและเพ่ือนท่ีสามารถพูดคุย

เร่ืองเดียวกันได0 

9. การนำเสนอตนเอง การใช0แฮชแท็กประกอบการเนื้อหา เพื่อสร0างการรับรู0และมุมมอง

เกี่ยวกับตนเอง โดยผู0ใช0บางส7วนแบ7งระดับการแสดงออกตามความเปAนส7วนตัวในแต7ละแพลตฟอร,ม

แตกต7างกันออกไป ซึ ่งการใช0แฮชแท็กบนเฟซบุ �กจะค7อนข0างมีความระมัดระวัง เนื ่องจากการ

แสดงออกบางสถานการณ,อาจสร0างผลกระทบต7อหน0าที่การงานและความรู0สึกของคนรอบข0าง ขณะท่ี

บางส7วนเลือกสร0างตัวตนใหม7หรือปกป�ดตัวตนในทวิตเตอร,และใช0แฮชแท็กอย7างสะดวกใจมากข้ึน 

ส7วนอินสตาแกรมเปAนตัวตนจริงท่ีถูกปรุงแต7ง 

10. สื่อความหมายและทดแทนอวัจนภาษา ในการสื่อสารผ7านตัวอักษรที่ปราศจากการ

แสดงออกทางกายภาพ การติดแฮชแท็กที่มีสีต7างจากข0อความในโพสต,จะช7วยสื่อความหมายและ

ถ7ายทอดความรู0สึกให0ชัดเจนมากขึ้น เช7น การติดแฮชแท็กที่บอกอารมณ, ท7าทาง น้ำเสียง และ

ความหมายแฝงที่อยู7เบ้ืองหลังข0อความ เปAนต0น ซึ่งการใช0แฮชแท็กลักษณะนี้เปAนการใช0ในเชิงส7วน

บุคคล แม0ว7าผู0ใช0จะติดแฮชแท็ก #โมโห เหมือนกัน แต7ไม7ได0หมายความว7าต0องการรวมเนื้อหาเข0า

ด0วยกัน เปAนเพียงการเน0นความรู0สึกโกรธเท7าน้ัน 
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อภิปรายผล 

ผลการวิจัยชี้ให0เห็นว7า แม0ว7าแฮชแท็กจะถือกำเนิดจากการจัดระเบียบข0อมูล แต7ผลการศึกษา

พบว7าการใช0แฮชแท็กสามารถตอบสนองการใช0ประโยชน,ที่หลากหลายตามทฤษฎีการใช0ประโยชน,

และความพึงพอใจ ซึ่งแสดงให0เห็นถึงศักยภาพการใช0เครื่องมือของผู0ใช0 เพื่อตอบสนองความต0องการ

ของตนในแต7ละด0าน ผลการศึกษานี้ยืนยันว7า โซเชียลมีเดียยังทำหน0าที่เปAนแหล7งตอบสนองความ

ต0องการข0อมูลข7าวสารจากการใช0แฮชแท็ก โดยการแสวงหาแฮชแท็กในเฟซบุ�กเปAนลักษณะการค0นหา

ข0อมูลอัปเดตของเพื่อนหรือคนรู0จัก ขณะที่ทวิตเตอร,เปAนข0อมูลจากเรื่องที่สนใจและพบปะผู0ที่สนใจ

เรื่องเดียวกัน ซึ่งทำให0สามารถแสดงออกในเร่ืองที่ซ7อนแอบจากสังคมได0อย7างสะดวกขึ้น เนื่องจาก

สามารถป�ดบังตัวตนหรือเลือกเป�ดเผยบางส7วนได0 ขณะที่การหาข0อมูลในอินสตาแกรมเปAนไปใน

ลักษณะการสอดส7องดูบุคคลอื่นหรือเป�ดโอกาสให0คนอื่นส7องดู สอดคล0องกับผลการศึกษาของ Yang, 

et al.  (2012) ที่พบว7าพฤติกรรมของผู0ใช0แฮชแท็กส7วนใหญ7ร0อยละ 90 ค7อนข0างเงียบ ซึ่งจะคอยซุ7มดู

และมีส7วนร7วมนานๆ คร้ัง 

ด0านมุมมองทางจิตวิทยา การใช0แฮชแท็กสามารถตอบสนองความต0องการทางจิตใจ ใน

ประเด็นต7าง ๆ ดังน้ี (Karahanna, et al., 2018)  

1. อิสระในการใช8งาน (Autonomy) ผู0ใช0สามารถนำเสนอเนื้อหา ทั้งข0อมูลเกี่ยวกับตนเอง

และสังคมได0อย7างอิสระ ซึ่งเปAนการกระทำด0วยความสมัครใจ อีกทั้งสามารถดูเนื้อหาของผู0อื่นผ7าน 

แฮชแท็ก 

2. ความเกี่ยวข8อง (Relatedness) แฮชแท็กเปAนสะพานเชื่อมโยงไปยังผู0คนและสังคมในวง

กว0าง ไม7เพียงแต7ผู0คนในประเทศเดียวกัน หากใช0แฮชแท็กภาษาต7างประเทศก็สามารถสร0างเครือข7าย

กับผู0คนทั่วโลก ทำให0เกิดการมีส7วนร7วมในกิจกรรมกลุ7ม ซึ่งการใช0แฮชแท็กที่ได0รับการมีส7วนร7วมจะ

เพ่ิมความรู0สึกเช่ือมโยงและได0รับการยอมรับจากพวกพ0อง 

3. ความสามารถ (Competence) การใช0แฮชแท็กช7วยเป�ดโอกาสให0บุคคลถ7ายทอดความรู0 

ความสามารถที่จะแบ7งป�นเนื้อหาไปยังผู0อื่น เช7น แสดงความเห็นเหมือนหรือโต0แย0งความเห็นต7าง โดย

จำนวนการมีส7วนร7วมในเน้ือหา เช7น การรีทวีต กดไลก, จะทำให0เกิดความรู0สึกนับถือตนเอง เห็นคุณค7า

ในตนเอง เช่ือม่ันว7าตนเองมีความรู0ความสามารถ 

4. มีพื้นท่ี (Having a place) แฮชแท็กเปAนพื้นที่ที่ต0อนรับทุกคนในโลกออนไลน,และการ

รวมกลุ7มคนต7าง ๆ เช7น กลุ7มทางการเมือง กลุ7มแฟนคลับ กลุ7มผู0ซื้อสินค0า เปAนต0น การส7งเสียงของคน

ตัวเล็กอาจสร0างแรงกระเพื่อมที่ยิ่งใหญ7 ทำให0รู0สึกมีที่อยู7ของตนเอง อีกทั้งสามารถใช0แฮชแท็กสร0าง

พื้นที่ส7วนตัว เช7น ใช0แฮชแท็กระบายความรู0สึก ใช0แฮชแท็กเก็บภาพความทรงจำจากการท7องเที่ยว 

เปAนต0น 
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5. แสดงอัตลักษณe (Self-identity) สิ่งที่บุคคลหนึ่งแสดงออกมาจะสะท0อนให0เห็นว7าบุคคล

นั้นเปAนคนอย7างไร หรือต0องการให0ผู0อื่นคิดว7าตนเปAนคนอย7างไร ดังน้ันการสื่อสารผ7านแฮชแท็กจึงเปAน

ส7วนหน่ึงของการแสดงอัตลักษณ,จากการเป�ดเผยข0อมูลหรือเร่ืองท่ีชอบ 

ข8อเสนอแนะ 

งานวิจัยนี้เปAนการศึกษาแฮชแท็กในเชิงภาพรวมในด0านต7าง ๆ ที่เปAนประโยชน,ต7อป�จเจกและ

สังคม ดังนั้นผู0ที่ต0องการสื่อสารผ7านโซเชียลมีเดียอาจเลือกใช0แฮชแท็กเพื่อสื่อสารไปยังเป�าหมายอย7าง

มีประสิทธิภาพ เช7น การเผยแพร7สาระความรู0ควรติดแฮชแท็กเพื่อรองรับการค0นหาและการกระจาย

เนื้อหา ด0านการตลาดที่ผลการศึกษาพบว7ามีผู0ใช0แฮชแท็กเพื่อการซื้อสินค0าในทุกแพลตฟอร,ม ดังน้ัน

นักการตลาดควรเลือกใช0แฮชแท็กที่ง7ายต7อการจดจำและกระตุ0นให0เกิดการมีส7วนร7วม การวิจัยใน

อนาคตควรศึกษาการใช0แฮชแท็กในแพลตฟอร,มอื ่นๆ ที ่กำลังเปAนที ่นิยมในสังคม เช7น ติ ๊กตอก 

(TikTok) ยูทูบ (YouTube) และเจาะลึกประเด็นต7าง ๆ เช7น การใช0ในบริบทการรวมกลุ7มเคลื่อนไหว

ทางสังคม 
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บทคัดยiอ 

 

 การวิจัยเชิงสำรวจในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค,เพื่อศึกษา 1) การออกแบบยูสเซอร,อินเทอร,เฟส

สำหรับโมไบล,แอปพลิเคชัน และประสบการณ,ของผู0บริโภค และ 2) อิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร,

อินเทอร,เฟสสำหรับโมไบล,แอปพลิเคชันต7อประสบการณ,ของผู0บริโภค โดยใช0แบบสอบถามเก็บข0อมูล

ผ7านช7องทางออนไลน, จาก 1) กลุ7มตัวอย7างอายุระหว7าง 20 – 39 ปn ที่มีการดาวน,โหลดและเคยซ้ือ

สินค0าผ7านโมไบล,แอปพลิเคชันของตราสินค0า UNIQLO จำนวน 325 คน อย7างน0อย 1 ครั ้ง ใน

ระยะเวลา 2 เดือนท่ีผ7านมา และ 2) กลุ7มตัวอย7างอายุระหว7าง 20 – 39 ปn ท่ีมีการดาวน,โหลดและเคย

ซื ้อสินค0าผ7านโมไบล,แอปพลิเคชันของตราสินค0า H&M จำนวน 242 คน อย7างน0อย 1 ครั ้ง ใน

ระยะเวลา 2 เดือนท่ีผ7านมา รวมทั ้งหมด 567 คน ผลการวิจ ัยพบว7า การออกแบบยูสเซอร,

อินเทอร,เฟส และประสบการณ,ของผู0บริโภคตราสินค0า UNIQLO และตราสินค0า H&M แตกต7างกัน

อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยโมไบล,แอปพลิเคชันของตราสินค0า UNIQLO การออกแบบยูสเซอร,

อินเทอร,เฟสในมิติของสุนทรียศาสตร,ในการออกแบบ และการรับรู0ถึงความมีประโยชน, มีอิทธิพลต7อ

ประสบการณ,ของผู0บริโภคมากที่สุด ขณะที่การออกแบบยูสเซอร,อินเทอร,เฟสในมิติของการรับรู0ถึง

ความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลต7อประสบการณ,ของผู0บริโภคที่ซื้อสินค0าผ7านโมไบล,แอปพลิเคชันของตรา

สินค0า H&M มากท่ีสุด  

 

คำสำคัญ: การออกแบบยูสเซอร,อินเทอร,เฟส โมบายแอปพลิเคชัน ประสบการณ,ของผู0บริโภค 
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Abstract 
 

This survey research aims to investigate: 1) user interface designs for mobile 

applications and consumers’ experiences, and 2) the influences of user interface 

designs for mobile applications on consumers’ experiences. Online questionnaires 

were distributed to a total of 567 respondents: 1) 325 consumers aged between  

20 and 39 years old, who have downloaded the mobile application of UNIQLO and 

made at least one purchase within the past two months, and 2) 242 consumers aged 

between 20 and 39 years old, who have downloaded the mobile application of H&M 

and made at least one purchase within the past two months. The results show 

significant differences between user interface designs for mobile applications on 

consumers’ experiences of UNIQLO and those of H&M. Specifically, for the mobile 

application of UNIQLO, design aesthetics for the user interface of mobile applications 

and perceived usefulness have the highest influences on consumers’ experiences. 

Meanwhile, for the mobile application of H&M, user interface design in the dimension 

of perceived enjoyment has the highest influence on consumers’ experiences. 

 

Keyword: User Interface Design, Mobile Application, Consumer Experience 

 

บทนำ 

ความเป�นมาและความสำคัญ 

ความก0าวหน0าอย7างรวดเร็วของเทคโนโลยีดิจิทัลนำมาสู7การเติบโตของสมาร,ตโฟน อุปกรณ,

ที่สามารถเข0าถึงได0ทุกที่ทุกเวลา โดยเฉพาะโมไบล,แอปพลิเคชัน หรือแอปที่อยู7ในสมาร,ตโฟน ซึ่งมี

บทบาทสำคัญ เปAนช7องทางที่มีประสิทธิภาพในการให0บริการของผู0ค0าปลีก สามารถนำเสนอสินค0าและ

บริการแก7ผู0บริโภค จากการรายงาน We Are Social (2022) พบว7า ผู0บริโภคคนไทยมีพฤติกรรมการ

ซ้ือสินค0าผ7านช7องทางโมไบล,คอมเมิร,ซมากเปAนอันดับ 2 ของโลก และมีสัดส7วนการใช0โมไบล,แอปพลิเค

ชันในหมวดหมู7ชอปป�งมากถึงร0อยละ 83.4 โดย Rakuten Insight ในประเทศไทย (Statista, 2021) 

พบว7า เส้ือผ0าเปAนสินค0าท่ีผู0บริโภคซ้ือผ7านช7องทางออนไลน,สูงถึงร0อยละ 45.0 ของผู0ตอบแบบสอบถาม  

จากพฤติกรรมการซื้อสินค0าและบริการผ7านช7องทางโมไบล,แอปพลิเคชันได0เปลี่ยนวิธีท่ี

ผู0บริโภคสื่อสารกับตราสินค0า (Fang, 2019; Mclean et al., 2020) ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส,คอมเมิร,ซ 

การแสดงผลของอินเทอร,เฟสเปAนหนึ่งในป�จจัยที่เจ0าของสินค0าต0องพิจารณาเมื่อพยายามที่จะได0ความ
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พึงพอใจของผู0บริโภค (Ho & Wu, 1999) นักการตลาดจึงไม7ควรละเลยความสำคัญในการออกแบบ

ยูสเซอร,อินเทอร,เฟส (User Interface Design) ซึ่งเปAนจุดทัชพอยต,สำคัญในการเข0าถึงผู0บริโภคใน

บริบทออนไลน, ยูสเซอร,อินเทอร,เฟสเปรียบเสมือนบรรยากาศของร0านที่มีอิทธิพลในการกระตุ0น

อารมณ,เชิงบวกหรือเชิงลบส7งผลต7อการช้ีนำทัศนคติที่ตามมาของผู0บริโภค (Li, Dong, & Chen, 

2012; Koo & Ju, 2010) ตราสินค0าจำเปAนต0องสร0างประสบการณ,ที่น7าประทับใจ เพื่อดึงดูดผู0บริโภค

และเพิ่มโอกาสในการซื้อ ช7วยให0ผู0บริโภคสัมผัสถึงประสบการณ,ได0อย7างสมจริง โดยเฉพาะกับสินค0า

เส้ือผ0าท่ีผู0บริโภคไม7สามารถสัมผัสหรือทดลองสวมใส7  

ก7อนหน0านี้ มีงานวิจัยที่น7าสนใจได0ศึกษาเกี่ยวกับสุนทรียศาสตร,ในการออกแบบยูสเซอร,

อินเทอร,เฟสสำหรับเว็บไซต,อิเล็กทรอนิกส,คอมเมิร,ซบ0าง เช7น งานวิจัยของ Flavián (2006) ที่ศึกษา 

ความพึงพอใจ และความไว0วางใจของผู0บริโภคต7อความภักดีของเว็บไซต, แต7การศึกษาในบริบทของ

โมไบล,แอปพลิเคชันยังมีอยู7อย7างจำกัด สวนทางกับความต0องการของนักออกแบบและนักการตลาดท่ี

ต0องการพัฒนาโมบายแอปพลิเคชันของตราสินค0าเพื่อตอบสนองต7อพฤติกรรมของผู0บริโภคให0ได0มาก 

จากเหตุผลที่กล7าวมา เปAนเหตุให0ผู0วิจัยสนใจศึกษาอิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร,อินเทอร,เฟส

สำหรับโมบายแอปพลิเคชันต7อประสบการณ,ของผู0บริโภค 

วัตถุประสงคeในการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาการออกแบบยูสเซอร,อินเทอร,เฟสสำหรับโมไบล,แอปพลิเคชัน  

และประสบการณ,ของผู0บริโภค 

2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร,อินเทอร,เฟสสำหรับโมไบล,แอปพลิเคชันต7อ 

 ประสบการณ,ของผู0บริโภค 

สมมติฐาน 

การออกแบบยูสเซอร,อินเทอร,เฟสสำหรับโมไบล,แอปพลิเคชันมีอิทธิพลต7อประสบการณ,

ของผู0บริโภค 
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กรอบแนวคิดท่ีใช8ในการวิจัย 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

ทบทวนวรรณกรรม 

 งานวิจัยครั ้งนี ้ มุ 7งศึกษาถึงอิทธิพลการออกแบบยูสเซอร,อินเทอร,เฟสท่ีนำไปสู 7การเกิด

พฤติกรรมการบริโภค ในบริบทการซื้อสินค0าผ7านโมไบล,แอปพลิเคชันของตราสินค0า จึงมีแนวคิด 

ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข0อง ดังน้ี 

1. แนวคิดเก่ียวกับสุนทรียศาสตรeในการออกแบบ 

 สุนทรียศาสตร,ในการออกแบบเปAนวิธีการสร0างความแตกต7างให0กับผลิตภัณฑ,ในตลาด 

(Mozota, 2003) หรือเปAนการออกแบบเพื่อแก0ป�ญหา ด0วยการใช0ความสร0างสรรค, และนำเสนอ

ประสบการณ,ต7อผู 0บริโภคได0 สุนทรียศาสตร,ในการออกแบบของการศึกษาครั ้งนี ้ ประกอบด0วย  

สี รูปภาพ ตัวอักษร และเลย,เอาต, เพื่อศึกษายูสเซอร,อินเทอร,เฟสซึ่งเปAนส7วนเชื่อมต7อระหว7างผู0ใช0งาน 

(User) ก ับระบบโปรแกรม (Software) จากภาษาของคอมพิวเตอร ,ท ี ่ เข ียนข ึ ้นด 0วยต ัวเลข 

สุนทรียศาสตร,ในการออกแบบจึงเปAนเครื่องมือสำคัญในการออกแบบเพื่อเปAนสื่อกลางช7วยให0ผู0ใช0

สามารถใช0งานระบบได0อย7างคล7องตัว ในลักษณะตัวกลางการสื่อสารระหว7างมนุษย,กับคอมพิวเตอร, 

โดยเฉพาะป�จจุบันที่ตราสินค0าต7างเชิญแข7งขัน และพยายามรักษาผู0บริโภคบนพื้นที่ตลาดออนไลน,ไว0 

โดย Richard (2005) ได0เปรียบว7าการออกแบบเว็บไซต,เปAนบรรยากาศของร0านค0าออฟไลน, และมี

ส7วนสำคัญในการกำหนดความตั้งใจซื้อของผู0บริโภค (Baker et al., 2002) สอดคล0องกับการศึกษา

ของ Bandyopadhyay et al. (2000) พบว7า อินเทอร,เฟสของเว็บไซต,ในธุรกิจค0าปลีกออนไลน, คือ

บรรยากาศของร0านค0าออฟไลน, ซึ่งเปAนป�จจัยสำคัญที่ผู0บริโภคต0องเผชิญระหว7างการเลือกซื้อสินค0าใน

สภาวพแวดล0อมออนไลน, การศึกษาสุนทรียศาสตร,ในการออกแบบจะช7วยสร0างโอกาสการซื้อของ

ผู0บริโภค และรักษาความได0เปรียบในการแข7งขันทางการตลาดได0ดีย่ิงข้ึน  
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2. แนวคิดเก่ียวกับตราสินค8า  

 ตราสินค0ามีความสำคัญโดยสร0างความหมายที่พิเศษบางอย7างให0กับผู0บริโภค เปAนสิ่งที่อยู7ใน

ความคิด ความรู0สึก ภาพความเชื่อ ทัศนคติ ประสบการณ,ที่อยู7ในใจของผู0บริโภค สามารถเปลี่ยน

ความรู0สึกและประสบการณ,ของบุคคลกับผลิตภัณฑ, ซึ่งผลิตภัณฑ,ที่เหมือนกันอาจได0รับการประเมิน

แตกต7างกันไปขึ้นอยู7กับการระบุยี ่ห0อตราสินค0าหรือการระบุแหล7งที ่มา นอกจากนี้ สามารถส่ือ

ความหมายเฉพาะตัวแก7ผู0บริโภคต7อรูปแบบการใช0ชีวิตในกิจกรรมประจำวัน ทำให0คุณภาพชีวิตของ

ผู0บริโภคดีขึ้นท7ามกลางชีวิตประจำวันที่เร7งรีบและความซับซ0อนทางการตลาดที่เพิ่มมากขึ้น ด0วยการ

ช7วยลดความซับซ0อนในการตัดสินใจในตลาดออนไลน, ที่ไม7ได0เป�ดโอกาสให0ผู0บริโภคได0สัมผัสหรือ

ทดลองใช0ผลิตภัณฑ,ก7อนซื้อ จึงมีแนวโน0มรับรู0ถึงความเสี่ยงเมื่อต0องตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้ Keller (2003) 

กล7าวว7า กระบวนการสร0างตราสินค0าหนึ่ง ๆ จำเปAนต0องมีการสร0างคุณค7าตราสินค0า (Brand Equity)  

ให0เกิดขึ้นกับความรู0สึกและประสบการณ,ของผู0บริโภค ตามลำดับขั้นของกระบวนการสร0างตราสินค0า 

รวมถึงการสื ่อสารตราสินค0าเปAนเครื ่องมือในการสร0างการตระหนักรู 0ต 7อตราสินค0า (Brand 

Awareness) เชื ่อมโยงไปยังผู 0บริโภค สร0างความเชื ่อมั ่นระหว7างเจ0าของตราสินค0ากับผู 0บริโภค 

สอดคล0องกับ Feldwick (2009) กล7าวว7า สิ่งที่เกี่ยวข0องกับตราสินค0าล0วนแล0วแต7เปAนการสื่อสาร

ทั้งหมด ตั้งแต7ชื่อ บรรจุภัณฑ, สโลแกน โลโก0 บรรยากาศร0านค0า หรือประสบการณ,ที่เกี่ยวข0องกับตรา

สินค0าบนอินเทอร,เน็ต ท้ังหมดน้ีก็เปAนวิธีการต7าง ๆ ของการส่ือสารตราสินค0าท่ีผู0บริโภคได0รับ 

3. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู8บริโภค  

 เมื่อเทคโนโลยีเข0ามาเปAนส7วนหนึ่งในชีวิตประจำวัน ส7งผลให0พฤติกรรมผู0บริโภคเริ่มมีความ

ซับซ0อน นักการตลาดจำเปAนต0องทำความเข0าใจ เพื่อตอบสนองต7อความต0องการของผู0บริโภคในบริบท

ออนไลน,อย7างโมไบล,แอปพลิเคชัน โดยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีอิทธิพลต7อทัศนคตินำไปสู7ความตั้งใจ

และเกิดพฤติกรรมของผู0บริโภคได0 อย7างเช7น การรับรู0ความมีประโยชน, ส7งผลต7อความเปAนได0ที่บุคคล

จะยอมรับและใช0เทคโนโลยี (Davis, 1989; McLean 2018; Yang & Zhou, 2011) การรับรู0ถึงความ

ใช0งานง7าย เปAนระดับท่ีบุคคลเช่ือว7าการใช0เทคโนโลยีเปAนการใช0ความพยายามเพียงเล็กน0อย (Minimal 

Effort) หากบุคคลรับรู 0ว 7าเทคโนโลยีใหม7นั ้นใช0งานได0ง 7าย จะทำให0ได0ร ับการยอมรับจากผู 0ใช0 

(Venkatesh & Davis, 1996) และระดับการรับรู0ถึงความ เพลิดเพลินของบุคคลท่ีเกิดขึ้นหลังจากการ

ใช0เทคโนโลยี ที่นักการตลาดสามารถนำมากำหนดความพึงพอใจ และความไว0วางใจของผู0บริโภคได0 

โดยเฉพาะในยุคของอีคอมเมิร,ซความไว0วางใจได0มีผลต7อภาพรวมของตราสินค0า และกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อที่ผู0บริโภค ซึ่ง Solomon (2020) ได0อธิบายรูปแบบการตัดสินใจซื้อที่ประกอบไปด0วย 5 

ข้ันตอน คือ 1) การตระหนักถึง 2) การค0นหาข0อมูล 3) การประเมินทางเลือก 4) การตัดสินใจซ้ือ และ

ข้ันสุดท0าย 5) การประเมินหลังการซ้ือ  
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ระเบียบวิธีวิจัย 

 งานวิจัยครั้งนี้ เปAนการวิจัยเชิงปริมาณ ด0วยการใช0วิธีการวิจัยเชิงสำรวจ กลุ7มตัวอย7าง คือ 

ผู0บริโภคของโมไบล,แอปพลิเคชันของตราสินค0า UNIQLO และตราสินค0า H&M ซึ่งเปAนโมไบล,แอป

พลิเคชันของตราสินค0าที่มียอดดาวน,โหลดติดอันดับมากที่สุดของประเทศไทย และมีร0านค0าปลีก

ออฟไลน,ท่ีจำหน7ายสินค0าด0วย (Appfigures, 2021) โดยจากภาพรวมของอิเล็กทรอนิกส,คอมเมิร,ซใน

ประเทศไทย ผู0บริโภคมีพฤติกรรมการเข0าเยี่ยมชมไซต,ออนไลน,ของตราสินค0าโดยตรงมากถึงร0อยละ 

84.9 และมีพฤติกรรมการซื้อสินค0าผ7านช7องทางโมไบล,มากเปAนอันดับ 9 ของโลก ซึ่งมีสัดส7วนการใช0

โมไบล,แอปพลิเคชันในหมวดหมู7ชอปป�ง (Shopping) มากถึงร0อยละ 83.4 (We Are Social, 2022) 

โดยเลือกกลุ7มตัวอย7างช7วงอายุ 20 - 39 ปn ที่มีการดาวน,โหลด และซื้อสินค0าผ7านโมไบล,แอปพลิเคชัน

ของตราสินค0า UNIQLO จำนวน 325 คน และตราสินค0า H&M จำนวน 242 คน อย7างน0อย 1 คร้ัง ใน

ระยะเวลา 2 เดือนที่ผ7านมา รวมทั้งหมด 567 คน โดยเก็บข0อมูลช7วงเดือนเมษายนถึงพฤษภาคม พ.ศ. 

2565 ด0วยแบบสอบถามออนไลน,ผ7านทาง Google Forms จำนวนทั้งสิ้น 62 ข0อ เครื่องมือและมาตร

วัดคำถามแต7ละตัวแปรงานวิจัยในอดีตที่มีการทดสอบความเที่ยงตรง และความเชื่อมั่นมาก7อนแล0ว  

ซึ ่งอยู 7ในเกณฑ,ที ่ใช0ได0 อีกทั ้งผู 0วิจัยได0นำไปทดสอบความเที ่ยงตรงกับผู 0ทรงคุณวุฒิ เพื ่อทำการ

ตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา และทดสอบก7อนการเก็บข0อมูลจริง 15 ชุด กับคนที่มีลักษณะ

เหมือนกับกลุ7มตัวอย7าง พร0อมทดสอบค7าความเชื่อมั่น ซึ่งกำหนดไว0ที่ระดับ .70 และทำการวิเคราะห,

เชิงพรรณนาและการวิเคราะห,เชิงอนุมาน โดยสถิติ Independent samples t-test และสถิติการ

วิเคราะห,การถดถอยแบบพหุคูณ 

ผลการวิจัย 

 จากการวิเคราะห,ข0อมูลจากกลุ7มตัวอย7าง 567 คน พบว7า กลุ7มตัวอย7างของผู0บริโภคที่ซ้ือ

สินค0าผ7านโมไบล,แอปพลิเคชันตราสินค0า UNIQLO ทั้งหมดจำนวน 325 คน มีอายุระหว7าง 25-29 ปn 

จำนวน 117 คน ส7วนใหญ7เปAนเพศหญิงมากที่สุด จำนวน 210 คน และกลุ7มตัวอย7างเปAนเพศชาย 

จำนวน 115 คน มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีเปAนส7วนใหญ7 จำนวน 166 คน ส7วนมากเปAนพนักงาน

บริษัทเอกชน จำนวน 168 คน และมีรายได0 20,000 – 30,000 บาทต7อเดือน จำนวน 71 คน  

ซ่ึงใกล0เคียงกับกลุ7มตัวอย7างท่ีมีรายได0 40,000 – 50,000 บาทต7อเดือน ท่ีมีจำนวน 70 คน 

 ส7วนกลุ7มตัวอย7างผู0บริโภคที่ซื้อสินค0าผ7านโมไบล,แอปพลิเคชันตราสินค0า H&M จำนวน 242 

คน ส7วนมากเปAนเพศหญิง ที่มีอายุระหว7าง 25 – 29 ปn มากที่สุด จำนวน 77 คน และมีการศึกษาใน

ระดับปริญญาตรีมากที่สุด จำนวน 123 คน โดยส7วนใหญ7เปAนพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 125 คน 

และมีรายได0ต7อเดือน 20,000 – 30,000 บาท โดยมีผลการวิเคราะห, ดังน้ี   
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สiวนท่ี 1 ผลการวัดค7าการออกแบบยูสเซอร,อินเทอร,เฟส และประสบการณ,ของผู0บริโภค 

  การออกแบบยูสเซอรeอินเทอรeเฟส 

 สำหรับการออกแบบยูสเซอร,อินเทอร,เฟสของโมไบล,แอปพลิเคชันของตราสินค0า UNIQLO 

ในแต7ละมิติ พบว7า สุนทรียศาสตร,ในการออกแบบของตราสินค0า UNIQLO และตราสินค0า H&M 

แตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญทางสถิติ (t [565] = 13.36, p < .05) โดยตราสินค0า UNIQLO มีค7าเฉล่ีย

รวมเท7ากับ 4.26 และตราสินค0า H&M ที่มีค7าเฉลี่ยรวมเท7ากับ 2.85 ในส7วนการปรับแต7งสำหรับผู0ใช0

ตราสินค0า UNIQLO และตราสินค0า H&M มีความแตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญทางสถิติ (t [565] = 

13.54, p < .05) ซึ่งตราสินค0า UNIQLO มีค7าเฉลี่ยรวมเท7ากับ 4.20 มากกว7าตราสินค0า H&M ที่มี

ค7าเฉลี่ยเท7ากับ 3.42 สำหรับมิติการรับรู0ถึงความใช0งานง7ายของตราสินค0า UNIQLO และตราสินค0า 

H&M แตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญทางสถิติ (t [565] = 23.72, p < .05) โดยตราสินค0า UNIQLO  

มีค7าเฉลี่ยรวมเท7ากับ 4.16 มากกว7าตราสินค0า H&M ที่มีค7าเฉลี่ยรวมเท7ากับ 2.96 ขณะที่มิติการรับรู0

ถึงความมีประโยชน, พบว7า การรับรู0ถึงความมีประโยชน,ของตราสินค0า UNIQLO และ ตราสินค0า 

H&M แตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญทางสถิติ (t [565] = 24.61, p < .05) โดยตราสินค0า UNIQLO มี

ค7าเฉลี่ยรวมเท7ากับ 4.22 และตราสินค0า H&M ที่มีค7าเฉลี่ยรวมเท7ากับ 2.88 และสุดท0าย มิติการรับรู0

ถึงความเพลิดเพลิน พบว7า การรับรู0ถึงความเพลิดเพลินของตราสินค0า UNIQLO และตราสินค0า H&M 

แตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญทางสถิติ (t [565] = 24.61, p < .05) โดยตราสินค0า UNIQLO มีค7าเฉล่ีย

รวมเท7ากับ 4.19 และตราสินค0า H&M ท่ีมีค7าเฉล่ียรวมเท7ากับ 3.42 

 ประสบการณeของผู8บริโภค 

 ในส7วนของประสบการณ,ของผู0บริโภคที่ซื้อสินค0าผ7านโมไบล,แอปพลิเคชันของตราสินค0าใน

แต7ละด0าน พบว7า ความพึงพอใจของผู0บริโภคตราสินค0า UNIQLO และตราสินค0า H&M แตกต7างกัน

อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติ (t [565] = 23.51, p < .05) โดยตราสินค0า UNIQLO มีความพึงพอใจ

ค7าเฉลี่ยรวมเท7ากับ 4.29 มากกว7าค7าเฉลี่ยรวมของตราสินค0า H&M ที่มีค7าเฉลี่ยรวมเท7ากับ 2.97 

สำหรับด0านความถี่ในการซื้อ พบว7า ทั้งสองตราสินค0า มีความแตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญทางสถิติ (t 

[565] = 24.34, p < .05) โดยความถี่ในการซื้อสำหรับตราสินค0า UNIQLO มีค7าเฉลี่ยรวมเท7ากับ 

4.19 มากกว7าตราสินค0า H&M มีค7าเฉลี่ยรวมเท7ากับ 2.78 และด0านสุดท0าย พบว7า ความภักดีต7อการ

ใช0งานโมไบล,แอปพลิเคชันของผู0บริโภคตราสินค0า UNIQLO และตราสินค0า H&M แตกต7างกันอย7างมี

นัยสำคัญทางสถิติ (t [565] = 25.99, p < .05) ซึ่งตราสินค0า UNIQLO มีค7าเฉลี่ยรวมเท7ากับ 4.32 

และสำหรับตราสินค0า H&M ค7าเฉล่ียรวมเท7ากับ 2.90   
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 สiวนท่ี 2 ผลการวิเคราะห,อิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร,อินเทอร,เฟสต7อประสบการณ,ของ

ผู0บริโภค 

 ความพึงพอใจของผู8บริโภค 

 สำหรับการออกแบบยูสเซอร,อินเทอร,เฟส โมไบล,แอปพลิเคชันของตราสินค0า UNIQLO  

มีอิทธิพลเชิงบวกต7อความพึงพอใจ อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีค7าสัมประสิทธิ์ทำนาย (R2) 

เท7ากับ .75 หมายความว7า ตัวแปรสุนทรียศาสตร,ในการออกแบบ การรับรู0ถึงความใช0งานง7าย การรับรู0

ถึงความมีประโยชน, การรับรู0ถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลเชิงบวกต7อความพึงพอใจ ร0อยละ 75.0 

ส7วนอีกร0อยละ 25.0 เกิดจากอิทธิพลตัวจากป�จจัยอื่น และตัวแปรท่ีมีค7าสัมประสิทธิ์สูงที่สุด คือ  

การรับรู0ถึงความมีประโยชน, มีค7าสัมประสิทธิ์ที ่เท7ากับ .42 รองลงมา คือ สุนทรียศาสตร,ในการ

ออกแบบ การรับรู0ถึงความใช0งานง7าย การรับรู0ถึงความเพลิดเพลิน มีค7าสัมประสิทธิ์ที่เท7ากับ .25, .14 

และ .11 ในขณะที่ตัวแปรการปรับแต7งสำหรับผู0ใช0 มีอิทธิพลต7อความพึงพอใจของผู0บริโภคที่ซื้อสินค0า

ผ7านโมไบล,แอปพลิเคชันของตราสินค0า UNIQLO อย7างไม7มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 ในขณะท่ีตัวแปรสุนทรียศาสตร,ในการออกแบบ การปรับแต7งสำหรับผู0ใช0 การรับรู0ถึงความมี

ประโยชน, และการรับรู0ถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลเชิงบวกต7อความพึงพอใจของผู0บริโภคท่ีซ้ือสินค0า

ผ7านโมไบล,แอปพลิเคชันของตราสินค0า H&M อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ .05 และมีค7า

สัมประสิทธ์ิทำนาย (R2) เท7ากับ .81 กล7าวคือ สุนทรียศาสตร,ในการออกแบบ การปรับแต7งสำหรับผู0ใช0 

การรับรู0ถึงความมีประโยชน, และการรับรู0ถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลต7อความพึงพอใจ ร0อยละ 

81.0 ส7วนอีกร0อยละ 19.0 มาจากอิทธิพลของป�จจัยอื่น ซึ่งตัวแปรทำนายที่มีค7าสัมประสิทธิ์สูงที่สุด 

คือ การรับรู0ถึงความมีประโยชน, มีค7าสัมประสิทธิ์เท7ากับ .51 รองลงมา คือ การปรับแต7งสำหรับผู0ใช0 

สุนทรียศาสตร,ในการออกแบบ และการรับรู0ถึงความเพลิดเพลิน มีค7าสัมประสิทธิ์เท7ากับ .18, .11 

และ .10 ส7วนตัวแปรการรับรู0ถึงความใช0งานง7าย มีอิทธิพลเชิงบวกต7อความพึงพอใจของผู0บริโภค

สำหรับตราสินค0า H&M อย7างไม7มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  

 ความถ่ีในการซ้ือของผู8บริโภค 

 อิทธิพลของตัวแปรต7าง ๆ ที่มีต7ออิทธิพลเชิงบวกต7อความถี่ในการซื้อสินค0าผ7านโมไบล,แอป

พลิเคชันของตราสินค0า UNIQLO มีอิทธิพลต7อความถี่ในการซื้อ อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

มีค7าสัมประสิทธ์ิทำนาย (R2) เท7ากับ .37 แสดงว7า ตัวแปรสุนทรียศาสตร,ในการออกแบบ และการรับรู0

ถึงความมีประโยชน, และการรับรู0ถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลเชิงบวกต7อความถี่ในการซื้อสินค0าผ7าน

โมไบล,แอปพลิเคชันของตราสินค0า UNIQLO ร0อยละ 37.0 ส7วนอีกร0อยละ 63.0 เกิดจากอิทธิพลตัว

จากป�จจัยอื่น และตัวแปรที่มีค7าสัมประสิทธิ์สูงที่สุด คือ การรับรู0ถึงความมีประโยชน, มีค7าสัมประสิทธ์ิ

ที่เท7ากับ .29 รองลงมา คือ สุนทรียศาสตร,ในการออกแบบ ซึ่งมีค7าสัมประสิทธิ์เท7ากับ .24 และการ

รับรู0ถึงความเพลิดเพลิน มีค7าสัมประสิทธิ์เท7ากับ .20 ขณะที่ตัวแปรการปรับแต7งสำหรับผู0ใช0 การรับรู0
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ถึงความใช0งานง7าย มีอิทธิพลต7อความถี่ในการซื ้อสินค0าผ7านโมไบล,แอปพลิเคชันของตราสินค0า 

UNIQLO อย7างไม7มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  

 ส7วนความถี่ในการซื้อสินค0าผ7านโมไบล,แอปพลิเคชันของตราสินค0า H&M พบว7า ตัวแปรการ

รับรู0ถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลต7อความถี่ในการซื้อ อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และมีค7า

สัมประสิทธิ์ทำนาย (R2) เท7ากับ .31 แสดงว7า ตัวแปรการรับรู0ถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลต7อด0าน

ความถี่ในการซื้อ ร0อยละ 31.0 ส7วนอีกร0อยละ 69.0 มาจากอิทธิพลของป�จจัยอ่ืน ๆ ซึ่งตัวแปรการ

รับรู0ถึงความเพลิดพลิน มีค7าสัมประสิทธิ์เท7ากับ .57  โดยตัวแปรสุนทรียศาสตร,ในการออกแบบ การ

ปรับแต7งสำหรับผู0ใช0 การรับรู0ถึงความใช0งานง7าย และการรับรู0ถึงความมีประโยชน, มีอิทธิพลเชิงบวก

ต7อความถี่ในการซื้อสินค0าผ7านโมไบล,แอปพลิเคชันของตราสินค0า H&M อย7างไม7มีนัยสำคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .05  

 ความภักดีตiอการใช8งานโมไบลeแอปพลิเคชันของผู8บริโภค 

 อิทธิพลของตัวแปรต0นต7าง ๆ ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต7อความภักดีต7อการใช0งานโมไบล,แอป

พลิเคชันของตราสินค0า UNIQLO คือ สุนทรียศาสตร,ในการออกแบบ และการรับรู0ถึงความมีประโยชน, 

อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค7าสัมประสิทธิ์ทำนาย (R2) เท7ากับ .53 แสดงว7า ตัวแปร

ต0นสุนทรียศาสตร,ในการออกแบบ การรับรู0ถึงความมีประโยชน, มีอิทธิพลเชิงบวกต7อความภักดีต7อการ

ใช0งานโมไบล,แอปพลิเคชันของตราสินค0า UNIQLO ร0อยละ 53.0 ส7วนอีกร0อยละ 47.0 เกิดจาก

อิทธิพลตัวจากป�จจัยอื่น ซึ่งตัวแปรที่มีค7าสัมประสิทธิ์สูงที่สุด คือ การรับรู0ถึงความมีประโยชน, มีค7า

สัมประสิทธิ์ที ่เท7ากับ .40 ในขณะที่ตัวแปรการปรับแต7งสำหรับผู0ใช0 การรับรู0ถึงความใช0งานง7าย  

การรับรู0ถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลต7อความภักดีต7อการใช0งานโมไบล,แอปพลิเคชัน อย7างไม7มี

นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 ด0านของตัวแปร การปรับแต7งสำหรับผู0ใช0 การรับรู0ถึงความใช0งานง7าย การรับรู0ถึงความมี

ประโยชน, และการรับรู0ถึงความเพลิดเพลิน มีอิทธิพลเชิงบวกต7อความภักดีต7อการใช0งานโมไบล,แอป

พลิเคชันของตราสินค0า H&M อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แต7ตัวแปรการรับรู0ถึงความใช0งาน

ง7าย มีอิทธิพลเชิงลบต7อความภักดีต7อการใช0งานโมไบล,แอปพลิเคชันของตราสินค0า H&M อย7างมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค7าสัมประสิทธิ์ทำนาย (R2) เท7ากับ .53 กล7าวคือ การปรับแต7ง

สำหรับผู0ใช0 การรับรู0ถึงความใช0งานง7าย การรับรู0ถึงความมีประโยชน, และการรับรู0ถึงความเพลิดเพลิน 

มีอิทธิพลต7อความภักดีต7อการใช0งานโมไบล,แอปพลิเคชันของตราสินค0า ร0อยละ 53.0 ส7วนอีกร0อยละ 

47.0 มาจากอิทธิพลของป�จจัยอื่น โดยตัวแปรทำนายที่มีค7าสัมประสิทธิ์สูงที่สุด คือ การรับรู0ถึงความมี

ประโยชน, ซ่ึงมีค7าสัมประสิทธ์ิเท7ากับ .51 อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05   
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 ดังนั้น สรุปผลวิจัยการทดสอบสมมติฐานได0ว7า การออกแบบยูสเซอร,อินเทอร,เฟสสำหรับ

โมไบล,แอปพลิเค มีอิทธิพลต7อประสบการณ,ของผู0บริโภค อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  

สรุป อภิปราย และข8อเสนอแนะ 

 จากผลวิจัยที่พบ ผู0วิจัยสามารถอภิปรายผลออกเปAน 2 ส7วน คือ ความแตกต7างระหว7าง 

การออกแบบยูสเซอร,อินเทอร,เฟส และประสบการณ,ผู0บริโภค และอิทธิพลของการออกแบบยูสเซอร,

อินเทอร,เฟสต7อประสบการณ,ของผู0บริโภค โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

1. ความแตกตiางระหวiางการออกแบบยูสเซอรeอินเทอรeเฟส และประสบการณeของผู8บริโภค   

 โมไบล,แอปพลิเคชันตราสินค0า UNIQLO มีความสวยงามด0านสุนทรียศาสตร,มากกว7า 

ตราสินค0า H&M ในบรรยากาศการซื้อขายสินค0าอยู7ในรูปแบบออนไลน, โดยเฉพาะอย7างยิ่งกับสินค0า

ประเภทเสื้อผ0าที่ทำให0ผู0บริโภคจำเปAนต0องใช0เวลากับการเลือก และตัดสินใจซื้อสินค0าจากรูปภาพของ

สินค0าเปAนหลัก (Maier & Dost, 2018) ร ูปภาพอาจช7วยสร0างประสบการณ,ให0ก ับผู 0บร ิโภค  

ที่ไม7สามารถสัมผัสหรือทดลองลองสวมใส7สินค0าได0จริง เหมือนกับประสบการณ,การซื้อสินค0าที่ร0าน 

สำหรับด0านการปรับแต7งสำหรับผู0ใช0ของตราสินค0า UNIQLO มีค7าเฉลี่ยมากกว7าตราสินค0า H&M  

โดยตราสินค0า UNIQLO สามารถเลือกและนำเสนอสินค0าต7าง ๆ ได0ตรงใจกับความต0องการของ

ผู0บริโภคแต7ละบุคคล (Mclean et al., 2018) การปรับแต7งสามารถเพิ่มประสิทธิภาพการใช0งานได0

เหมาะสมกับตนเอง และใช0ความพยายามให0น0อยท่ีสุดในการใช0งาน (Rose et al., 2012)   

 สำหรับตัวแปรการรับรู0ถึงความใช0งานง7าย หากเปรียบเทียบทั้งสองตราสินค0า โมไบล,แอป

พลิเคชันตราสินค0า UNIQLO สามารถใช0งานได0ง7ายกว7า H&M สอดคล0องกับรูปแบบของความต้ังใจเชิง

พฤติกรรมในการยอมรับเทคโนโลยี ซึ่งเกิดจากการประเมินทัศนคติเชิงบวกของผู0บริโภค (Ho, 2012) 

ซึ่งพฤติกรรมการรับรู0ถึงความใช0ง7ายเปAนระดับการรับรู0ที่ผู0บริโภคประเมินได0ง7ายที่สุด อาจมีสาเหตุจาก

ความคุ0นเคยกับเทคโนโลยีอยู7ก7อนแล0วของกลุ7มผู0บริโภค อายุ 25 - 39 ปn มีความคุ0นเคยและโตมากับ

เทคโนโลยี และใช0งานอินเทอร,เน็ตสูงที่สุด จึงมีทักษะในการใช0งานโมไบล,แอปพลิเคชันได0อย7างคล7อง

แล7ว มิติการรับรู0ถึงความมีประโยชน,ของโมไบล,แอปพลิเคชัน UNIQLO มีค7าเฉลี่ยมากกว7าตราสินค0า 

H&M โดยผู0บริโภคมีระดับการรับรู0ถึงความมีประโยชน,ของโมไบล,แอปพลิเคชัน ช7วยทำให0การชอปป�ง

นั้นคล7องตัวยิ่งขึ้น และความสะดวกในการชอปป�งออนไลน, (Eroglu, Machleit, & Davis, 2001) ทำ

ให0หลายตราสินค0าต7างได0เห็นโอกาสในการเป�ดช7องทางการขายสินค0าผ7านช7องทางออนไลน,

อิเล็กทรอนิกส,คอมเมิร,ซมากข้ึนเร่ือย ๆ เพ่ือบรรลุวัตถุประสงค,ในการทำกำไร  

 นอกจากนี้ ยังพบว7า สำหรับตัวแปรการรับรู0ถึงความเพลิดเพลินของตราสินค0า UNIQLO มี

ค7าเฉลี่ยมากกว7าตราสินค0า H&M ในทุกคำถาม กล7าวคือ การใช0งานโมไบล,แอปพลิเคชันของตราสินค0า 

UNIQLO ให0ความรู0สึกเพลิดเพลินต7อผู0บริโภคได0 ซึ่งเปAนแรงใจจูงใจภายในของบุคคลที่กำหนดความ

พึงพอใจ และความสนุกในการใช0งานใช0งานโมไบล,แอปพลิเคชัน โดยเฉพาะในส7วนของการออกแบบ
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ยูสเซอร,อินเทอร,เฟส อาจเปAนหัวใจสำคัญในการกำหนดระดับความเพลิดเพลิน (D. Cyr et al., 2009) 

เปAนวิธีที่สามารถดึงดูดใจของโมไบล,แอปพลิเคชันตราสินค0ากับทั้งผู0ที่มีแนวโน0มจะเปAนผู0บริโภคและ

ผู0บริโภคป�จจุบันได0 (Kassim & Abdullah, 2010; van der Heijden, 2003) 

 สำหรับตัวแปรความพึงพอใจ ค7าเฉลี่ยของผู0บริโภคตราสินค0า UNIQLO มีค7าเฉลี่ยมากกว7า

ผู0บริโภคของตราสินค0า H&M กล7าวคือ โดยประสบการณ,จากการชอปป�งออนไลน,ผ7านโมไบล,แอพลิเค

ชันของตราสินค0า UNIQLO เปAนสิ่งเปAนไปตามความต0องการของผู0บริโภคได0อย7างดี สอดคล0องกับ

คำแนะนำของ Schiffman et al. (2010) ที่กล7าวว7า ความพึงพอใจสามารถเกิดได0ทุกขั้นตอนของการ

ประเมินต้ังแต7ก7อนการตัดสินใจระหว7างการใช0งาน หรือแม0กระท่ังการใช0งานน้ันจนจบ ดังน้ัน ความพึง

พอใจจึงมีบทบาทสำคัญที่ทำหน0าที่ทำนายพฤติกรรมการซื้อของผู0บริโภคจากการซื้อซ้ำ ความตั้งใจใน

การซ้ือ การเลือกตราสินค0า และการเปล่ียนพฤติกรรม (Oliver, 1993; McQuitty et al., 2000) 

 จากผลการวิจัย พบว7า ความถี ่ในการซื ้อของผู 0บริโภคโมไบล,แอปพลิเคชันตราสินค0า 

UNIQLO มีค7าเฉล่ียมากกว7าตราสินค0า H&M ในทุกข0อคำถาม กล7าวคือ โมไบล,แอปพลิเคชันตราสินค0า 

UNIQLO มีอิทธิพลเชิงบวกต7อความตั้งใจในการซื้อของผู0บริโภค จึงทำให0มีปริมาณความถี่ในการซื้อท่ี

มากกว7า สอดคล0องกับความคิดเห็นของ Kim et al. (2015) กล7าวว7า โมไบล,แอปพลิเคชันของตรา

สินค0ามีผลเชิงบวกต7อความตั้งใจในการซื้อและกลับมาซื้อซ้ำนั้น มีสาเหตุจากการที่ผู0บริโภคมีทัศนคติ

เชิงบวกกับโมไบล,แอปพลิเคชัน  

 สุดท0าย ผลการวิจัย ความภักดีต7อการใช0งานโมไบล,แอปพลิเคชันตราสินค0า UNIQLO  

มีค7าเฉลี่ยมากกว7าตราสินค0า H&M ซึ่งเปAนความตั้งใจของผู0บริโภคที่จะซื้อสินค0าจากโมไบล,แอปพลิเค

ชันหรือเข0ามาเยี่ยมชมค0นหาสินค0าที่มากกว7า โดยความภักดีในรูปบนพื้นที่ออนไลน, หากผู0บริโภคน้ัน

เกิดความพึงพอใจกับการออกแบบยูสเซอร,อินเทอร,เฟสของเว็บไซต, ผู0บริโภคอาจมีแนวโน0มแสดง

พฤติกรรมที่เปAนความภักดีได0 (Lee, Kim, & Moon, 2000) นอกจากนี้ งานวิจัยของ Gommans et 

al. (2001) ได0ทำการศึกษาความภักดีของผู0บริโภคบนช7องทางอิเล็กทรอนิกส,คอมเมิร,ซว7า การ

ออกแบบเว็บไซต, เปAนส7วนสำคัญที่อาจสนับสนุนให0เกิดความภักดีของผู0บริโภคได0 ทั้งเรื่องของการใช0

องค,ประกอบด0านการออกแบบหน0าจอหรือเลย,เอาต, ตัวเลือกภาษา การใช0สี ท่ีอาจส7งผลกระทบสำคัญ

ท่ีทำให0เกิดความภักดีต7อการกลับมาซ้ือสินค0าของผู0บริโภคได0 

2. อิทธิพลของการออกแบบยูสเซอรeอินเทอรeเฟสตiอประสบการณeของผู8บริโภค 

 ความพึงพอใจของผู8บริโภค 

 ตัวแปรด0านการออกแบบยูสเซอร,อินเทอร,เฟส เปAนตัวแปรที่มีอิทธิพลต7อความพึงพอใจของ

ผู0บริโภคที่ซื้อสินค0าผ7านโมไบล,แอปพลิเคชันทั้งตราสินค0า UNIQLO และตราสินค0า H&M เนื่องจาก

การออกแบบยูสเซอร,อินเทอร,เฟส เปAนหน่ึงในป�จจัยท่ีเจ0าของตราสินค0าต0องพิจารณาเม่ือพยายามท่ีจะ

ได0ความพึงพอใจของบริโภค (Braun & Clarke, 2006; Ho & Wu, 1999) เช7น “สี” พื้นหลังของหน0า
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ยูสเซอร,อินเทอร,เฟสอีคอมเมิร,ซ มีอิทธิพลความพึงพอใจและความตั้งใจในการซื้อ (Wu et al., 2008) 

รวมถึงการสื่อสารเพื่อสร0างภาพลักษณ,ของตราสินค0า (Lemoine, 2008) ซึ่งเปAนความพึงพอใจของ

ผู0บริโภคที่เกิดจากการรับรู0ถึงความมีประโยชน,ของเทคโนโลยีที่สามารถเพิ่มศักยภาพในการซื้อของ

ผู0บริโภคได0อย7างสะดวก และรวดเร็ว (Yang & Zhuou, 2011) อีกทั้ง ความพึงพอใจของผู0บริโภคที่มี

ต7อความเพลิดเพลินระหว7างการซื้อสินค0าผ7านโมไบล,แอปพลิเคชันตราสินค0า ซึ่งเปAนแรงจูงใจภายในท่ี

เปAนผลลัพธ,จากการใช0เทคโนโลยี (Venketesh & Bala, 2008) มักเปAนความพึงพอใจของผู0บริโภคท่ี

อาจเกิดขึ้นในภายหลังจากการประเมินหลังการใช0เทคโนโลยี ขณะที่การปรับแต7งสำหรับผู0ใช0มีอิทธิพล

เฉพาะตราสินค0า H&M เท7าน้ัน เน่ืองจากตราสินค0าเป�ดโอกาสให0ผู0บริโภคได0เลือกปรับความต0องการได0

ตามความเหมาะสม และเปAนโอกาสของผู0บริโภคท่ีจะได0สร0างปฏิสัมพันธ,กับตราสินค0าได0โดยตรง 

 ความถ่ีในการซ้ือของผู8บริโภค 

 ตัวแปรด0านการออกแบบยูสเซอร,อินเทอร,เฟส มีอิทธิพลต7อความถี่ในการซื้อสินค0าของ

ผู 0บริโภคโมไบล,แอปพลิเคชันตราสินค0า UNIQLO และตราสินค0า H&M ทั ้งนี ้ เนื ่องจากเปAน 

จุดทัชพอยต,ระหว7างตราสินค0ากับผู0บริโภค สอดคล0องกับ Agarwal และ Hedge (2008) กล7าวว7า  

การออกแบบยูสเซอร,อินเทอทร,เฟสมีอิทธิพลต7อพฤติกรรมการซ้ือสินค0าของผู0บริโภครวมถึงการรับรู0ถึง

ความมีประโยชน,เปAนป�จจัยที่มักถูกใช0เพื่ออธิบายพฤติกรรมผู0บริโภคในบริบทโมไบล,คอมเมิร,ซ (Hong 

et al., 2008) มีอิทธิพลต7อความถ่ีในการซ้ือของผู0บริโภคได0  เพราะท้ังการรับรู0คุณประโยชน,ด0วยความ

คล7องตัว ความได0เปรียบ ความรวดเร็ว ความสนุกสนาน ความสามารถในการเข0าถึงสินค0าและบริการ

ได0อย7างทุกที่ทุกเวลา (Tojib & Tsarenko, 2012) ก็เปAนโอกาสทำให0ผู0บริโภคแสดงพฤติกรรมความถ่ี

ในการซื้อสินค0า นอกจากนี้ การรับรู0ถึงความเพลิดเพลินยังเปAนส7วนที่ทำให0เกิดความถี่ในการซื้อเกิด

จาก สบายใจ พึงพอใจ ซึ่งเปAนประสบการณ,ตรงของบุคคลหลังจากการใช0เทคโนโลยีอย7างโมไบล,แอป

พลิเคชัน และเพ่ิมโอกาสความถ่ีในการซ้ือของผู0บริโภคคร้ังต7อไปได0 

 ความภักดีตiอการใช8งานโมไบลeแอปพลิเคชันของผู8บริโภค 

 การออกแบบยูสเซอร,อินเทอร,เฟส เปAนตัวแปรที่มีอิทธิพลต7อความภักดีในการใช0งานโมไบล,

แอปพลิเคชันของตราสินค0า UNIQLO และตราสินค0า H&M ทั้งนี้ Ashraf et al. (2019) กล7าวว7า การ

ออกแบบยูสเซอร,อินเทอร,เฟส คือ ส7วนสำคัญที่ก7อให0เกิดความภักดีต7อการใช0งานโมไบล,แอปพลิเคชัน

ได0 ไม7ว7าจะเปAน การออกแบบหน0าจอ การเลือกใช0สี การนำเสนอรูปภาพ ตัวเลือกของภาษา และ

ฟ�งก,ชันการค0นหา โดยในการวิจัยส7วนใหญ7มักเพิกเฉยความสำคัญของป�จจัยการออกแบบยูสเซอร,

อินเทอร,เฟส ซ่ึงมีอิทธิพลต7อความพึงพอใจของผู0บริโภค และแนวโน0มการเข0ามาใช0งานซ้ำ ส7งผลให0เกิด

ความภักดีต7อการใช0งานโมไบล,แอปพลิเคชัน ขณะที่แสดงพฤติกรรมความตั้งใจกลับมาใช0งานหรือซ้ือ

ซ้ำ อาจมีสาเหตุจากการรับรู0ถึงความมีประโยชน,ของเทคโนโลยีโมไบล,แอปพลิเคชันตราสินค0าท่ี

ผู0บริโภครับรู0ว7ามีประโยชน,ต7อตนเอง แสดงให0เห็นว7า ผู0บริโภคทั้งสองตราสินค0าโมไบล,แอปพลิเคชัน
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รับรู0ถึงความมีประโยชน,ต7อการสั่งซื้อสินค0าผ7านช7องทางโมไบล,แอปพลิเคชัน และการรับรู0ถึงความ

เพลิดเพลินที่มีอิทธิพลต7อความภักดีต7อการใช0งานโมไบล,แอปพลิเคชันตราสินค0า H&M แต7ไม7มีอิทธิพล

สำหรับตราสินค0า UNIQLO อาจกล7าวได0ว7า ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส,ถูกกำหนดให0เปAนความตั้งใจ

ของผู0บริโภคท่ีจะซ้ือสินค0าจากโมไบล,แอปพลิเคชันหรือกลับไปดูอีกคร้ังหน่ึง (D. Cyr et al., 2006) 

ข8อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตiอไป 

 อาจทำการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช0การสัมภาษณ,เชิงลึก (In-depth Interview) หรือการ

สนทนากลุ7ม (Focus Group) กับผู0บริโภคที่เคยซื้อสินค0าผ7านโมไบล,แอปพลิเคชัน เพื่อทำความเข0าใจ

พฤติกรรมผู0บริโภคและได0ข0อมูลเชิงลึกของตัวแปรเพ่ิมเติม จึงนำมาตีความออกมาเพื่อการออกแบบได0

ตรงกับความต0องการของผู0บริโภคมากท่ีสุด 

ข8อเสนอแนะ 

 1. สำหรับโมไบล,แอปพลิเคชันตราสินค0า UNIQLO สุนทรียศาสตร,ในการออกแบบ และการ

รับรู0ถึงความมีประโยชน,เปAนตัวแปรสำคัญที่ทำให0ผู0บริโภคใช0ในการประเมินและเลือกซื้อสินค0าผ7าน

โมไบล,แอปพลิเคชัน ดังนั้น หากนักออกแบบ นักการตลาด สามารถให0ความสำคัญกับสุนทรียศาสตร,

ในการออกแบบ และการรับรู 0ถึงความมีประโยชน,ได0 เพื ่อโอกาสที่จะเกิดทัศนคติในทางบวกต7อ

ประสบการณ,ของผู0บริโภคในการซ้ือสินค0าผ7านโมไบล,แอปพลิเคชันเพ่ิมข้ึน 

 2. สำหรับโมไบล,แอปพลิเคชันตราสินค0า H&M หากตราสินค0าต0องการออกแบบยูสเซอร,

อินเทอร,เฟสสำหรับโมไบล,แอปพลิเคชันเพื่อให0เข0าถึงใจผู0บริโภคได0อย7างดี ในด0านประสบการณ,ของ

ผู0บริโภค ควรให0ความสำคัญกับการรับรู0ถึงความเพลิดเพลินมากที่สุด เพื่อการนำเสนอโมไบล,แอป

พลิเคชันที่เปAนมิตรใช0งานได0และน7าดึงดูดให0กับผู0บริโภค ส7งเสริมสร0างความพึงพอใจ ความถี่ในการซ้ือ 

และความภักดีต7อการใช0งานโมไบล,แอปพลิเคชันของผู0บริโภคได0  
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การวิเคราะหFเนื้อหาอินโฟกราฟ+กที่ถ.ายทอดเรื่องราวดDวยขDอมูลเพื่อ 

การสื่อสารการตลาดของธุรกิจประเภทการใหDบริการการลงทุนในประเทศไทย 

An analysis of Infographic Content Conveyed by Data Storytelling for 

Marketing Communication of Investment Service Businesses in Thailand 

 

ชาติณา ป�ลันธนดิลก และ ชนัญสรา อรนพ ณ อยุธยา 

คณะนิเทศศาสตร,และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, 

 

บทคัดยiอ 

 

 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค, 1) เพื่อศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างเนื้อหาอินโฟกราฟ�กกับ

ข0อมูลแต7ละประเภทของธุรกิจประเภทการให0บริการการลงทุนในประเทศไทย 2) เพื ่อศึกษา

องค,ประกอบในการถ7ายทอดเรื่องราวด0วยข0อมูลของธุรกิจประเภทการให0บริการการลงทุนในประเทศ

ไทย 3) เพ่ือศึกษาความคิดเห็นและการตอบรับของผู0รับสารต7อเน้ือหาอินโฟกราฟ�กท่ีถ7ายทอดเร่ืองราว

ด0วยข0อมูลของธุรกิจประเภทการให0บริการการลงทุนในประเทศไทยโดยเปAนงานวิจัยแบบผสมผสาน 

เก็บรวบรวมข0อมูลเชิงปริมาณโดยใช0วิธีการวิเคราะห,เนื้อหา และใช0วิธีการสุ7มตัวอย7างแบบเปAนระบบ 

จากเพจ EASY INVEST, KAsset และ Bualuang Securities จํานวน 82 ชิ้น และเก็บรวบรวบข0อมูล

เชิงคุณภาพจากการสัมภาษณ,เชิงลึกบุคคลท่ีสนใจธุรกิจประเภทการให0บริการการลงทุน จํานวน 7 คน  

ผลการศึกษาพบว7าทั้ง 3 เพจ มีการนําเสนอข0อมูลทั้งเชิงปริมาณ และข0อมูลเชิงคุณลักษณะ 

ใช0รูปแบบการทำการสร0างภาพเชิงข0อมูลที่หลากหลาย ทั้งข0อความ ตาราง แผนภูมิชนิดต7าง ๆ และ

กราฟเส0น จุดประสงค,เพื่อแสดงการจัดลําดับ เพื่อแสดงให0เห็นถึงองค,ประกอบ เพื่อแสดงให0เห็นการ

เปลี่ยนแปลงตามช7วงเวลา เปAนต0น มีการใช0องค,ประกอบเนื้อหาที่หลากหลาย มีรูปแบบการอธิบายใน

การนําเสนอเพื่อสร0างความเข0าใจ เพื่อเกิดการจดจํา เพื่อสร0างความเชื่อมโยงและเปAนประโยชน,            

ด0านการตอบรับต7อการนําเสนอเนื้อหาอินโฟกราฟ�กและการถ7ายทอดเรื่องราวด0วยข0อมูลของเพจ

ค7อนข0างมีความเหมาะสม รูปแบบลักษณะแผนภูมิแท7ง แผนภูมิวงกลม และกราฟเส0นมีแนวโน0มดึงดูด

ความสนใจผู0ท่ีติดตามเพจได0มากท่ีสุด 

 

คำสำคัญ: อินโฟกราฟ�ก, การสร0างภาพเชิงข0อมูล, ถ7ายทอดเรื่องราวด0วยข0อมูล, การสื่อสารการตลาด, 

ธุรกิจประเภทการให0บริการการลงทุน 
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Abstract 

 

The objectives of this research include 1) to study the relationship between 

infographic content and types of information about investment service businesses in 

Thailand; 2) to study the components of data storytelling for investment service 

businesses in Thailand; and 3) to study opinions and responses of the audience to 

infographic content conveyed by data storytelling for investment service businesses in 

Thailand. This research used mixed method and collected quantitative data through 

content analysis of 82 systematically random samples from 3 sources including the 

Easy Invest, KAsset and Bualuang Securities Facebook pages. Qualitative information 

was collected from in-depth interviews of 7 key informants. 

The results of the study revealed that all 3 pages presented both quantitative 

data and qualitative data and used a variety of visualization formats including text, 

tables, various chart types, and line graphs. The purpose of data visualization was to 

show rankings, composition, and changes over time of sets of data. A wide variety of 

content elements were used. There was an explanatory style in the presentation to 

create understanding, to be recognize, to create connections and be useful. The 

response to infographic content and storytelling of the pages was quite appropriate. 

Bar chart, pie chart, and line graph styles were most likely to grab attention of the 

Page's followers. 

 

Keyword: Infographic, Visualization, Data Storytelling, Marketing Communication, 

Investment Service Businesses 

 

บทนำ 

ความเป�นมาและความสำคัญของปtญหา 

ป�จจุบันภาคธุรกิจให0ความสนใจและความสําคัญกับเร่ืองข0อมูล (Data) มากข้ึน การปรับธุรกิจ

ให0อยู7ในรูปแบบของดิจิทัล เปAนพื้นฐานสำคัญที่จะสามารถช7วยเก็บข0อมูลได0ง7ายขึ้น และสามารถเอา

ข0อมูลเหล7านี้ไปตัดสินใจในเชิงธุรกิจได0 เช7นเดียวกันสำหรับอุตสาหกรรมการเงินการธนาคารได0เริ่มมี

การนำข0อมูลเข0ามาประยุกต,ใช0อย7างหลากหลาย ต้ังแต7ข0อมูลท่ัวไปของผู0ใช0งานจนถึงข0อมูลทางการเงิน
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ที่มีความซับซ0อน เพื่อนำมาพัฒนาผลิตภัณฑ,หรือบริการทางการเงินให0ดียิ่งข้ึน หรือนำมาใช0สำหรับ

การส่ือสารการตลาด(สมิตา เอ้ือฤดีพร, 2562) 

ประเทศไทยในยุคที่เศรษฐกิจชะลอ ผู0คนสนใจการลงทุนในรูปแบบที่ไม7ต0องลงแรง เช7น            

การเลือกลงทุนกับบริษัทหลักทรัพย,จัดการกองทุน (บลจ.) ที่เปAนธุรกิจประเภทการให0บริการการ

ลงทุนในประเทศไทย ซึ่งธุรกิจเหล7านี้ ได0ใช0เพจเฟซบุ�กเปAนเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดไปยัง

ประชาชนที่สนใจลงทุน แต7เนื่องจากธุรกิจประเภทการให0บริการการลงทุน มีข0อมูลทางสถิติจำนวน

มหาศาล จึงไม7สามารถนำข0อมูลที่เปAนตัวเลขเหล7านี้มาทำการสื่อสารการตลาดให0แก7ผู0ที่สนใจลงทุนรู0

ได0ทั้งหมด และผู0ที่ไม7ได0มีประสบการณ,ด0านการลงทุนมาก7อนอาจไม7เข0าใจหรือสับสนในข0อมูลได0 

ดังนั้น ธุรกิจประเภทนี้จึงได0นำเสนอเนื้อหาการสร0างภาพเชิงข0อมูล (Data Visualization) ในรูปแบบ

ของอินโฟกราฟ�กและการถ7ายทอดเรื ่องราวด0วยข0อมูล (Data Storytelling) เพื ่อเปAนการส่ือสาร

การตลาดกับผู0ท่ีสนใจให0เข0าใจง7ายและรู0สึกอยากร7วมลงทุนมากข้ึน 

กระบวนการสร0างภาพเชิงข0อมูล เปAนการนำหลักทางวิทยาศาสตร,และศิลปศาสตร,เข0าไว0

ด0วยกัน โดยข0อมูลท่ีนำมาใช0ต0องมีความถูกต0องไม7บิดเบือนและมีความสวยงามดูแล0วเข0าใจง7าย               

(ณัฐดนัย หวังพระธรรม, 2562) การนำข0อมูลดิบที่ได0มาเปลี่ยนให0อยู7ในรูปแบบของกราฟ แผนภูมิ 

หรือแม0กระทั่งวิดิโอ จะช7วยอธิบายปริมาณตัวเลขต7าง ๆ ทำให0เห็นภาพรวมของข0อมูลดิบได0รวดเร็วใน

ระยะเวลาท่ีจำกัด และถึงแม0การสร0างภาพเชิงข0อมูลจะมีการทำกันมานานแล0วในรายงานการวิจัย      

ต7าง ๆ แต7ยังไม7ค7อยมีการนำมาประยุกต,ใช0เพื่อนำเสนอในภาคธุรกิจมากเท7าใดนัก แม0ป�จจุบันภาค

ธุรกิจส7วนใหญ7จะได0เริ ่มการเปลี่ยนผ7านสู7ดิจิทัลกันมากขึ้นก็ตาม ดังที่ Puripant Ruchikachorn 

(2016) กล7าวว7า “บางคร้ังเราก็ไม7รู0ว7ามีอะไรอยู7ข0างในข0อมูลบ0าง อย7างเช7นเราเปAนองค,กรท่ีซ้ือขายของ 

เราก็อาจจะมีข0อมูลการขายมากมาย สินค0านี้ซื้อโดยใคร ในเวลาไหน แต7เราไม7เคยเอามาแสดงผล เรา

ก็ไม7เห็นว7ามีรูปแบบหรือมูลค7าอะไรอยู7ในนั้น การใช0 Data Visualization ทำให0เรา Explore ข0อมูล

ชุดน้ันได0”  

อินโฟกราฟ�กมีบทบาทสำคัญในการช7วยให0ประสบความสำเร็จในโลกธุรกิจออนไลน,ที่ซับซ0อน

และเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ลูกค0าและธุรกิจสามารถได0รับประโยชน,อย7างมากจากทรัพยากรนี้เมื่อใช0

อย7างถูกต0อง อินโฟกราฟ�กน้ันยอดเย่ียมในการบอกเล7าเร่ืองราวท้ังหมดโดยให0ผู0อ7านมีข0อมูลเชิงลึกและ

ข0อสรุปท่ีจำเปAน การสร0างอินโฟกราฟ�กมักต0องการความคิดสร0างสรรค,และความคิดริเร่ิมอย7างมากจาก

นักออกแบบ เพื่อประสิทธิภาพ เปAนการดีที่สุดที่จะใช0อินโฟกราฟ�กที่มีการสร0างภาพเชิงข0อมูลร7วมกัน 

(CopyPress, 2018) 
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ส่ิงท่ีสำคัญอีกอย7างหน่ึงคือการเล7าเร่ืองราวของข0อมูลต7าง ๆ อย7างไรให0น7าสนใจ เน่ืองจากโลก

แห7งดิจิทัล ข0อมูลข7าวสารมีอยู 7มากมายมหาศาล และถูกแทนที ่ด0วยข0อมูลที ่ทันสมัยอยู 7เสมอ                     

การนำเสนอข0อมูลด0วยการเล7าเรื ่อง (Data Story) ให0น7าสนใจจึงเปAนความท0าทายอย7างหนึ่งของ            

นักสื่อสารการตลาด ที่จะทำอย7างไรให0ผู 0บริโภคหันมาสนใจเรื่องราวข0อมูลของเรา การถ7ายทอด

เร่ืองราวด0วยข0อมูลจึงเปAนศาสตร,ท่ีเติบโตข้ึนมาพร0อมกับการเติบโตของข0อมูลในศตวรรษน้ี 

ดังนั้น ผู0วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาการวิเคราะห,เน้ือหาอินโฟกราฟ�กที่ถ7ายทอดเรื่องราวด0วย

ข0อมูลเพื่อการสื่อสารการตลาดของธุรกิจประเภทการให0บริการการลงทุนในประเทศไทย ซึ่งจาก

ภาพรวมของอุตสาหกรรมกองทุนรวมไทยนั้น มีบลจ.กสิกรไทย เปAนผู0นำด0วยมูลค7าทรัพย,สินสูงสุด 

1.06 ล0านล0านบาท หรือสัดส7วน 1 ใน 4 ของท้ังอุตสาหกรรม บลจ.ไทยพาณิชย,มีส7วนแบ7งตลาดอันดับ

สองราว 16.4% จากมูลค7าทรัพย,สิน 6.9 แสนล0านบาท บลจ.บัวหลวง ยังคงมีมูลค7าทรัพย,สินสูงสุด

เปAนอันดับสามด0วยมูลค7าทรัพย,สิน 5.8 แสนล0านบาท หรือเท7ากับสัดส7วน 13.7% ซึ่งถือว7าค7อนข0าง

ทรงตัวจากปn 2562 (ชญานี จึงมานนท,, 2564 อ0างถึงใน กรุงเทพธุรกิจ, 2564) ผู0วิจัยมุ7งเน0นไปยังเพจ

ของ 3 บริษัทดังกล7าว เนื่องจากเปAนบริษัทหลักทรัพย,ในเครือของธนาคารเพราะมีความปลอดภัย 

น7าเช่ือถือ และมียอดผู0ติดตามในเพจท่ีมีผู0ติดตามจำนวนมาก1  

งานวิจัยนี้มีความสำคัญที่จะทำให0ผู0ที่สนใจเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดได0เข0าใจถึงรูปแบบ

และองค,ประกอบของการสร0างภาพเชิงข0อมูลและการถ7ายทอดเรื่องราวด0วยข0อมูลในการสื่อสาร

การตลาดของธุรกิจประเภทการให0บริการการลงทุนในประเทศไทย และสามารถนำไปประยุกต,ใช0ใน

การออกแบบกลยุทธ,การสื่อสารการตลาดให0มีความน7าสนใจ และมีประสิทธิภาพสูงสุด ในยุคที่ธุรกิจ

ขับเคล่ือนด0วยข0อมูลน้ีได0 

วัตถุประสงคeของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างเนื้อหาอินโฟกราฟ�กกับข0อมูลแต7ละประเภทของธุรกิจ

ประเภทการให0บริการการลงทุนในประเทศไทย 

2. เพื่อศึกษาองค,ประกอบในการถ7ายทอดเรื่องราวด0วยข0อมูลของธุรกิจประเภทการให0บริการ

การลงทุนในประเทศไทย 

3. เพื่อศึกษาความคิดเห็นและการตอบรับของผู0รับสารต7อเนื้อหาอินโฟกราฟ�กที่ถ7ายทอด

เร่ืองราวด0วยข0อมูลของธุรกิจประเภทการให0บริการการลงทุนในประเทศไทย 

  

 
1 เพจ Bualuang Securities มีผู &ติดตาม 266,173 คน เพจ KAsset มีผู &ติดตาม 101,108 คน และเพจ 

EASY INVEST มีผู&ติดตาม 88,239 คน ตามลำดับและมีสัดส(วนในส(วนแบ(งทางการตลาดมากที่สุดเป�น 3 อันดับจาก 

5 อันดับ 



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 63 

ขอบเขตของการวิจัย 

ในการวิจัยครั้งนี้ผู0วิจัยแบ7งการศึกษาออกเปAน 2 ส7วน โดยในส7วนแรกเปAนการวิจัยเชิงปริมาณ 

ทำการศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบของการสร0างภาพเชิงข0อมูลโดยเน0นเฉพาะเนื้อหาอินโฟกราฟ�ก และ

องค,ประกอบในการถ7ายทอดเรื่องราวด0วยข0อมูลจากการวิเคราะห,เนื้อหาผ7านเพจเฟซบุ�ก จำนวน 3 

เพจ ได0แก7 เพจ EASY INVEST, KAsset และ Bualuang Securities 

ในส7วนที ่สองเปAนการวิจัยเชิงคุณภาพ ทำการศึกษาการสื ่อสารการตลาดด0วยการใช0                       

อินโฟกราฟ�กและการถ7ายทอดเรื่องราวด0วยข0อมูลโดยใช0วิธีการสัมภาษณ,เชิงลึกกับผู0ที่สนใจในธุรกิจ

ประเภทการให0บริการการลงทุน และมีการติดตามเพจ EASY INVEST, KAsset และ Bualuang 

Securities 

ประโยชนeท่ีคาดวiาจะได8รับ 

1. ผู0ที่สนใจศึกษาเกี่ยวกับการสร0างภาพเชิงข0อมูลและการถ7ายทอดเรื่องราวด0วยข0อมูลได0

ทราบถึงรูปแบบท่ีเหมาะสมและมีประสิทธิผลในการนําเสนอข0อมูล 

2. นักส่ือสารการตลาดหรือผู0ที่เกี่ยวข0องสามารถนําองค,ความรู0จากงานวิจัยชิ้นนี้ไปปรับใช0ใน

การทำการสื ่อสารตลาดโดยใช0การสร0างภาพเชิงข0อมูลและการถ7ายทอดเรื ่องราวด0วยข0อมูลได0 

กรอบแนวคิดท่ีใช8ในการวิจัย 

ในการวิเคราะห,เนื้อหาอินโฟกราฟ�กที่ถ7ายทอดเรื่องราวด0วยข0อมูลเพ่ือการสื่อสารการตลาด

ของธุรกิจประเภทการให0บริการการลงทุนในประเทศไทย ผู0วิจัยได0กำหนดกรอบแนวคิดในการทำวิจัย 

ดังน้ี 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดท่ีใช0ในการวิจัย 
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ทบทวนวรรณกรรม 

จากการศึกษาวิจัยเรื่อง การวิเคราะห,เนื้อหาอินโฟกราฟ�กที่ถ7ายทอดเรื่องราวด0วยข0อมูลเพ่ือ

การสื่อสารการตลาดของธุรกิจประเภทการให0บริการการลงทุนในประเทศไทย ผู0วิจัยได0ใช0แนวคิด

ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข0องมาใช0เปAนแนวทางในการศึกษา ดังน้ี 

1.แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับข8อมูล (Data Theory) 

ข0อมูล คือ ข0อความ ข7าวสาร สารสนเทศ ที่ต0องการจะนําเสนอ หรือนําไปใช0ให0เกิดประโยชน,

ทั้งต7อตนเอง สังคม หรือองค,กรเพื่อให0เกิดการเรียนรู0เข0าใจ สร0างพฤติกรรมที่ดีหรือสามารถช7วยให0

ยกระดับสังคมให0มีความเจริญก0าวหน0าได0 Ricco Smart Data (2564) ได0จัดแบ7งประเภทของข0อมูล

เอาไว0 4 ประเภท งานนี้ได0ใช0แนวคิดในการแบ7งประเภทของข0อมูลตามลักษณะของข0อมูล คือ ข0อมูล

เชิงปริมาณ (Quantitative Data) และข0อมูลเชิงคุณลักษณะหรือเชิงคุณภาพ (Qualitative Data) 

โดยข0อมูลเชิงปริมาณ ได0แก7 ข0อมูลที่วัดออกมาเปAนตัวเลข เช7น ผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนวิชาต7าง ๆ ท่ี

วัดออกมาเปAนคะแนน คุณลักษณะด0านจิตพิสัย เช7น ความสนใจ คุณลักษณะทางกาย เช7น ส7วนสูง 

ความเร็วในการวิ่ง เปAนต0น ส7วนข0อมูลเชิงคุณลักษณะหรือเชิงคุณภาพ ได0แก7 ข0อมูลที่ไม7ได0วัดออกมา

เปAนตัวเลขแต7จะแสดงถึงคุณลักษณะของสิ่งนั้น เช7น เพศ ศาสนา สถานภาพสมรส อาชีพ ข0อความท่ี

เปAนความคิดเห็น ผลการสังเกตท่ีเขียนในรูปบรรยาย 

2.แนวคิดเก่ียวกับการสร8างภาพเชิงข8อมูล (Data Visualization) 

การสร0างภาพเชิงข0อมูล หรือ จินตทัศน,ข0อมูล หมายถึง การสร0างมโนภาพจากข0อมูลเชิง

ปริมาณ เช7น ตัวเลข สถิติ กราฟ�ก เพื่อสื่อสารในรูปแบบใหม7ที่มีความเปAนรูปธรรม ชัดเจน เข0าใจง7าย 

น7าสนใจและเห็นภาพรวม (สำนักงานราชบัณฑิตยสภา, 2563) โดยมีองค,ประกอบหลักดังน้ี              

1) ชื่อแผนภูมิ หมายถึงข0อความที่บ7งบอกถึงประเภทของแผนภูมิที่ใช0และข0อมูลที่ต0องการจะนำเสนอ 

2) แกน หมายถึงเส0นในแนวตั้งที่ใช0เปAนแนวอ0างอิงในการแสดงค7าข0อมูล และเส0นในแนวนอนที่ใช0

แสดงชนิดหรือหมวดหมู7ของข0อมูล 3) ชื่อแกน หมายถึงคำที่ใช0แสดงรายละเอียดข0อมูลที่อยู7บนแกน

แนวตั้งและแนวนอน 4) ป�ายชื่อข0อมูล หมายถึงคำที่ใช0แสดงรายละเอียดข0อมูลแต7ละชุด 5) คำอธิบาย

ชุดข0อมูล หมายถึงคำอธิบายการแทนสัญลักษณ,ของข0อมูลแต7ละชุด 6) การแทนปริมาณข0อมูลด0วย

ความสูง ขนาด สัดส7วน ความยาวของส7วนโค0งวงกลม หมายถึงวิธีการแทนปริมาณข0อมูลโดยเปAนไป

ตามกฎเฉพาะของแผนภูมิบางประเภท (กมลชนก เสนา และคณะ, 2563) 

รูปแบบที่นิยมใช0กันในการสร0างภาพเชิงข0อมูล แบ7งตามความต0องการของผู0นำเสนอเนื้อหามี

ดังน้ี 1) แบ7งตามความต0องการแสดงถึงขนาดท่ีต7างกันหรือการจัดลำดับ (แผนภูมิแท7ง แผนภูมิรูปภาพ) 

2) แบ7งตามความต0องการเห็นความสัมพันธ, (แผนภาพการกระจาย แผนภูมิฟอง ตารางแผนภาพ 

ความร0อน) 3) แบ7งตามความต0องการเห็นการกระจายตัว (ฮิสโตแกรม Boxplot) 4) แบ7งตามความ

ต0องการเห็นการเปลี่ยนแปลงตามช7วงเวลา (แผนภูมิเส0น แผนภูมิพื้นท่ี) 5) แบ7งตามความต0องการเห็น
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ข0อมูลที ่เบี ่ยงเบนจากปกติ (แผนภูมิแท7งสี แผนภูมิเส0นสี) 6) แบ7งตามความต0องการแสดงถึง

องค,ประกอบ (แผนภูมิวงกลม แผนภูมิโดนัท แผนภูมิต0นไม0 แผนภูมิแท7งแบบต7อกัน แผนภูมิน้ำตก 

แผนภูมิเรดาร,) 7) แบ7งตามความต0องการแสดงถึงข0อมูลเชิงพื้นท่ี (แผนที่โคโรเพลท แผนที่แสดงด0วย

สัญลักษณ,สัดส7วน แผนท่ีแสดงข0อมูลด0วยจุด) (Big Data Thailand, 2564) 

3.แนวคิดเก่ียวกับอินโฟกราฟ�ก (Infographic) 

 เปAนการนำข0อมูลที่เข0าใจยากหรือข0อมูลที่เปAนตัวหนังสือจำนวนมาก มานำเสนอในรูปแบบ 

ต7าง ๆ อย7างสร0างสรรค,ให0สามารถเล7าเรื่องได0ด0วยตัวเอง องค,ประกอบที่สำคัญ คือ หัวข0อที่น7าสนใจ 

ซึ่งจะต0องรวบรวมข0อมูลให0เพียงพอแล0วนำมาสรุป วิเคราะห,เรียบเรียงแสดงออกมาเปAนภาพจึงจะ

ดึงดูดความสนใจได0ดี ช7วยลดเวลาในการอธิบายเพิ่มเติม กราฟ�กที่ใช0อาจเปAนภาพ ลายเส0น สัญลักษณ,

กราฟ แผนภูมิ ไดอะแกรม ตาราง แผนที่ ฯลฯ จัดทำให0มีความสวยงาม น7าสนใจ เข0าใจง7าย สามารถ

จดจำได0นาน ทำให0การสื ่อสารมีประสิทธิภาพมากขึ้น (จงรัก เทศนา, 2556 อ0างถึงใน ศรัญญา 

เตชะปภานันต,, 2560) 

4.แนวคิดเก่ียวกับการถiายทอดเร่ืองราวด8วยข8อมูล (Data Storytelling) 

 การถ7ายทอดเรื่องราวด0วยข0อมูล คือวิธีการสื่อสารข0อมูลที่แปลงเปAนภาพเรียบร0อยแล0วให0อยู7

ในรูปแบบของการบรรยาย การอธิบาย การเล7าเร ื ่อง โดยมีการกำหนดวัตถุประสงค, และ

กลุ7มเป�าหมายที่ชัดเจน ก7อนที่จะทำการสื่อสารเพื่อให0ผู0รับสารเข0าใจสิ่งที่เราต0องการจะสื่อได0ง7ายข้ึน 

TUXSA Team (2564) ได0อธิบายว7าหัวใจสําคัญ 3 ข0อ สําหรับการสื่อสารหรือถ7ายทอดเรื่องราวด0วย

ข0อมูล ได0แก7ตัวข0อมูล (Data) การเปลี่ยนข0อมูลเหล7านั้นให0เปAนภาพ (Visualization) และการใส7

คําอธิบายหรือเรื ่องราวลงไป (Narrative) จะช7วยทำให0เห็นข0อมูลเชิงลึก (Insights) หรือประเด็น

สําคัญ และแนวคิดท่ีต0องการส่ือสารจากข0อมูลได0ชัดเจนข้ึน ด0วยการอธิบายในรูปแบบ ดังน้ี 1) อธิบาย

เพ่ือความเข0าใจ 2) อธิบายเพ่ือสร0างการจดจํา 3) อธิบายเพ่ือสร0างความเช่ือมโยง 

5.แนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) 

 การสื่อสารการตลาด คือรูปแบบกิจกรรมของการสื่อสารเพื่อที่จะนําเสนอสินค0าหรือบริการ

ให0ผู0บริโภคได0รับความรู0เกิดความสนใจ และอาจก7อให0เกิดการตัดสินใจซ้ือได0 ธุรกิจหรือองค,กรสามารถ

สื่อสารผ7านการเลือกใช0เครื่องมือที่ดีไปยังกลุ7มเป�าหมายได0โดยผ7านสื่อช7องทางต7าง ๆ ที่เหมาะสม

เพื่อให0การสื่อสารมีประสิทธิภาพมากที่สุด ความสำคัญของการสื่อสารทางการตลาด สามารถสรุปได0

ดังนี้ 1) สามารถให0ข0อมูลข7าวสาร ทำให0ผู0บริโภคกลุ7มเป�าหมายเกิดการรับรู0สินค0าและบริการที่บริษัท

นำเสนอ 2) สามารถโน0มน0าวหรือจูงใจให0ผู0บริโภคในป�จจุบันและผู0บริโภคในอนาคตเกิดความต0องการ

สินค0าและบริการ อันจะนำไปสู7การตัดสินใจซื้อในที่สุด 3) สามารถนำไปใช0 เพื่อเตือนความทรงจำ

ผู0บริโภคเกี่ยวกับสินค0าและบริการของบริษัท 4) สามารถสื่อสาร เพื่อชี้ให0เห็นถึงความแตกต7างของ

สินค0าและบริการของบริษัทและของคู7แข7งขัน เพื่อให0เกิดความต0องการและตัดสินใจซื้อสินค0าและ
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บริการของบริษัท 5) สามารถนำไปใช0เพื่อสร0างภาพลักษณ,ของบริษัทซึ่งเปAนสิ่งสนับสนุนการขาย

สินค0าและบริการเมื่อลูกค0าเกิดความเชื่อมั่นในบริษัท 6) เปAนกุญแจสำคัญในการสร0างแบรนด, ที่ทำให0

แบรนด,ของบริษัทอยู7ในความทรงจำของกลุ7มเป�าหมาย อันจะนำไปสู7ความประสบความสำเร็จของ

บริษัท (น้ำผ้ึง ไขว0พันธุ,, 2554 อ0างถึงใน อาทิตย, ว7องไวตระการ, 2560) 

6.แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตอบสนอง (AIDA Model) 

 กระบวนการตอบสนอง (AIDA Model) คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค0าของผู0บริโภคผ7าน

แต7ละขั้นตอน เริ่มตั้งแต7ความสนใจ ความชอบ ความต0องการ และการตัดสินใจซื้อในท0ายที่สุดโดย 

แบรนด,หรือองค,กรมีหน0าท่ีทำการสื่อสารการตลาดเพื่อเรียกร0องให0ผู0บริโภคสนใจ ชอบ และรู0สึก

ต0องการจนนํามาสู7การตัดสินใจซ้ือ ลําดับข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือแบบ AIDA Model เปAน

กระบวนการหนึ่งที่มีส7วนช7วยในการทำการส7งเสริมการตลาด เพื่อให0บรรลุวัตถุประสงค,ในการสื่อสาร

ซึ่งการแสดงลําดับขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค0าจะผ7านกระบวนการเปAนขั้นตอนต7าง ๆ 

4 ขั้นตอนดังนี้ 1) การรับรู0 (Attention: A) เปAนจุดเริ่มต0นของทุกการสื่อสารการตลาดเปAนการกระตุ0น

ให0ลูกค0ารับรู0และเกิดความสนใจในสินค0าด0วยวิธีการต7าง ๆ การทำให0ลูกค0ารับรู0ตัวตนของแบรนด,หรือ

องค,กร เปAนการสร0าง Awareness ให0ลูกค0าได0รู0จักผลิตภัณฑ,หรือสินค0าที่ออกใหม7ของเรา 2) การให0

ความสนใจ (Interest: I) เมื่อลูกค0ารู0จักสินค0าหรือองค,กรของเราแล0ว ในขั้นนี้คือการชักจูงดึงดูดลูกค0า

เกิดความสนใจและเปAนฝ�ายเข0ามาหาแบรนด,หรือองค,กรเอง แบรนด,มีหน0าที่ให0ข0อมูลคําแนะนําต7าง ๆ 

ให0ลูกค0าเกิดความต0องการสินค0า 3) ความปรารถนา (Desire: D) หลังจากที่ลูกค0าได0รับข0อมูลเพียงพอ

แล0ว ขั ้นตอนนี ้ต0องมีการสื ่อสารซ0า ๆ เพื ่อให0ลูกค0ายิ ่งจดจําและเกิดการต0องการในตัวสินค0า 

4) การตัดสินใจซื้อ (Action: A) ขั้นตอนสุดท0าย คือการขายสินค0า ถ0าสินค0าไม7ถูกขายในชั้นตอนนี้ท้ัง 

3 ขั้นตอนก7อนหน0าก็อาจจะสูญเปล7า ในขั้นนี้มักนิยมใช0วิธีการโน0มน0าวเช7นการเสนอโปรโมชั่นเพื่อป�ด

การขาย เปAนต0น (K. Pair, 2560) 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษาวิจัยเรื่อง การวิเคราะห,เนื้อหาอินโฟกราฟ�กที่ถ7ายทอดเรื่องราวด0วยข0อมูลเพื่อการ

สื ่อสารการตลาดของธุรกิจประเภทการให0บริการการลงทุนในประเทศไทย เปAนการวิจัยแบบ

ผสมผสาน โดยแบ7งการศึกษาออกเปAน 2 ส7วน ในส7วนแรกเปAนการวิจัยเชิงปริมาณ จากการวิเคราะห,

เน้ือหา และในส7วนท่ีสองเปAนการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช0วิธีการสัมภาษณ,เชิงลึก 
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การวิเคราะหeเน้ือหา 

1. กลุiมตัวอยiางและวิธีการสุiมตัวอยiาง 

การวิจัยครั้งนี้ผู 0วิจัยเลือกใช0การเก็บข0อมูลแบบปฐมภูมิ (Primary Data) จากเพจเฟซบุ�ก

เกี่ยวกับธุรกิจประเภทการให0บริการการลงทุนในประเทศไทยที่มีการนําเสนอข0อมูลด0วยการสร0างภาพ

เชิงข0อมูลโดยเฉพาะเนื้อหาอินโฟกราฟ�ก และการถ7ายทอดเรื่องราวด0วยข0อมูล โดยมุ7งเน0นไปยังเพจ

ด0านการเงินและการลงทุนที่เปAนในเครือของธนาคารเพราะมีความปลอดภัยและน7าเชื่อถือจํานวน  

3 เพจ โดยใช0วิธีการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ซึ่งพิจารณาจากยอดผู0ติดตาม

ในเพจตามลําดับและมีสัดส7วนในส7วนแบ7งทางการตลาดมากที่สุดเปAน 3 อันดับ ได0แก7 เพจ EASY 

INVEST, KAsset และ Bualuang Securities และใช0วิธีการสุ7มตัวอย7างแบบเปAนระบบ (Systematic 

Random Sampling) เปAนการสุ7มตัวอย7างจากหน7วยย7อยของประชากรคือโพสต,ของเพจนั้น ๆ ที่มี

ลักษณะใกล0เคียงกัน แบบสุ7มเปAนช7วง ๆ โดยดำเนินการ ดังน้ี  

1) กำหนดหมายเลขประจำหน7วยตามบัญชีรายช่ือของประชากร (Sampling Frame) 

2) คำนวณช7วงของการสุ7ม หาอัตราส7วน (k) ระหว7างประชากร (N) และกลุ7มตัวอย7างจากสูตร 

(k = N/n) 

3) ทำการสุ7มหาตัวสุ7มเร่ิมต0น (Random Start) 

4) นับหน7วยของตัวอย7างนับไปตามช7วงของการสุ7ม (Random Interval) 

แต7เนื่องจากทั้ง 3 เพจมีจำนวนโพสต,ที่ไม7เท7ากัน จึงได0ทำการใช0วิธีการคิดสัดส7วนออกมาเปAน

ร0อยละที่หารลงตัว คือ จากโพสต,ทั้งหมดของแต7ละเพจรวมกันได0จำนวน 410 ชิ้น ได0ทำการสุ7มเพ่ือ

เอากลุ7มตัวอย7างจำนวนร0อยละ 5 จากโพสต,ทั้งหมดในแต7ละเพจ จึงได0เปAนจำนวนที่ต0องการทั้งส้ิน          

82 ชิ้น ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้ได0ทำการสุ7มตัวอย7างโดย สุ7มแบบเปAนระบบจากโพสต,ในแต7ละเพจทุก ๆ           

5 โพสต, เลือก 1 โพสต, สมมติว7าเมื่อสุ7มโพสต,ที่ตกเปAนตัวอย7างชิ้นแรกได0หมายเลข 005 ชิ้นที่สองก็ตก

เปAนตัวอย7างได0แก7หมายเลข 010 สำหรับช้ินท่ีสามและช้ินต7อ ๆ ไป จะได0แก7หมายเลข 015,020, 025, 

030, …, จนได0กลุ7มตัวอย7างครบรวมท้ัง 3 เพจ 

2. เคร่ืองมือท่ีใช8ในการศึกษา 

ผู0วิจัยออกแบบ เคร่ืองมือลงรหัสสําหรับการวิเคราะห,เน้ือหา (Coding Sheet) เพ่ือเก็บข0อมูล

เนื้อหาจากเพจทั้ง 3 เพจ ทั้งนี้ผู0วิจัยได0นําแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข0องได0แก7 แนวคิดเกี่ยวกับการ

สร0างภาพเชิงข0อมูล แนวคิดเกี่ยวกับอินโฟกราฟ�ก และแนวคิดเกี่ยวกับการถ7ายทอดเรื่องราวด0วย

ข0อมูล มาใช0เปAนแนวทางในการสร0างเคร่ืองมือลงรหัสสําหรับการวิเคราะห,เน้ือหา  
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3. วิธีการเก็บรวบรวมข8อมูล 

ผู0วิจัยเลือกเก็บข0อมูลผ7านการวิเคราะห,เนื ้อหา โดยเก็บข0อมูลจากเนื ้อหาอินโฟกราฟ�ก 

(Infographic Content) ทุกประเภทที่โพสต, ทั้งท่ีนำเสนอด0านให0ข0อมูลความรู0เกี ่ยวกับการลงทุน 

ข0อมูลการส7งเสริมการขาย หรือข0อมูลเกี่ยวกับการแนะนำสินค0าหรือบริการใหม7 ๆ ผ7านทั้ง 3 เพจ 

ตั้งแต7ระหว7าง วันที่ 1 มกราคม พ.ศ. 2564 - วันที่ 31 ตุลาคม พ.ศ. 2564 ใช0วิธีการสุ7มตัวอย7างแบบ

เปAนระบบ รวมได0จํานวน 82 ชิ้น เพื่อนํามาลงรหัสสําหรับการวิเคราะห,เนื้อหา และทำการวิเคราะห,

ข0อมูลตามแนวคิดทฤษฎีต7อไป 

การสัมภาษณeเชิงลึก 

1. กลุiมเป�าหมาย 

การกำหนดกลุ7มเป�าหมายที่ใช0ในการวิจัยเชิงคุณภาพนี้เปAนการเลือกกลุ7มตัวอย7างแบบมี

เป�าหมาย โดยเปAนผู0ที่สนใจในธุรกิจประเภทการให0บริการการลงทุน และมีการติดตามเพจ EASY 

INVEST, KAsset หรือ Bualuang Securities ทั ้งนี ้ผู 0วิจัยได0ขออนุญาตผู 0ให0ข0อมูลและผู0ให0ข0อมูล

ยินยอมให0เป�ดเผยข0อมูลได0ซ่ึงมีจํานวน 7 คน โดยแต7ละคนมีการติดตามเพจดังน้ี 

 
ภาพท่ี 2 ตารางแสดงรายละเอียดการติดตามเพจของกลุ7มเป�าหมาย 

2. เคร่ืองมือท่ีใช8ในการศึกษา 

กำหนดแนวคําถามเพื่อเปAนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข0อมูล ตามวัตถุประสงค,ของการวิจัย 

เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาด โดยใช0การสร0างภาพเชิงข0อมูลและการถ7ายทอดเรื่องราวด0วยข0อมูล 

ของธุรกิจประเภทการให0บริการการลงทุนในประเทศไทย ประเด็นสัมภาษณ, ประกอบด0วย 1) เหตุผล

ในการติดตามเพจในการศึกษาน้ี 2) ความคิดเห็นต7อรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาของเพจในการศึกษาน้ี 

3) ความคิดเห็นต7อการปรับปรุงเนื้อหาของในการศึกษานี้ และ 4) ความคิดเห็นต7อการนำเสนอเนื้อหา

ของเพจท่ีทำให0เกิดความสนใจเข0าใช0บริการในธุรกิจประเภทการให0บริการการลงทุน 
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3. วิธีการเก็บรวบรวมข8อมูล 

การสัมภาษณ,ผู0วิจัยได0ทำการเก็บข0อมูลจากการสัมภาษณ,เชิงลึกบุคคลที่เปAนกลุ7มเป�าหมายท่ี

สนใจธุรกิจประเภทการให0บริการการลงทุนในประเทศไทยที่ใช0สื่อสารการตลาดผ7านการสร0างภาพเชิง

ข0อมูลและการถ7ายทอดเรื่องราวด0วยข0อมูลโดยเปAนการสัมภาษณ,ผ7านทางช7องทางออนไลน, ช7วงวันท่ี 

26 – 28 พฤศจิกายน พ.ศ. 2564 ใช0เวลาประมาณ 10-15 นาทีต7อคน และได0บันทึกข0อมูลโดย

ละเอียดเพ่ือการวิเคราะห,ผลในข้ันต7อไป 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง การวิเคราะห,เนื้อหาอินโฟกราฟ�กที่ถ7ายทอดเรื่องราวด0วยข0อมูลเพ่ือ

การสื ่อสารการตลาดของธุรกิจประเภทการให0บริการการลงทุนในประเทศไทย สามารถแบ7ง

ผลการวิจัยเปAน 2 ส7วนคือ ผลการวิเคราะห,เนื้อหา และผลการสัมภาษณ,เชิงลึก เพื่อตอบคำถามตาม

วัตถุประสงค,การศึกษา 1) เพื ่อศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างเนื ้อหาอินโฟกราฟ�กกับข0อมูลแต7ละ

ประเภทของธุรกิจประเภทการให0บริการการลงทุนในประเทศไทย 2) เพื่อศึกษาองค,ประกอบในการ

ถ7ายทอดเรื่องราวด0วยข0อมูลของธุรกิจประเภทการให0บริการการลงทุนในประเทศไทย 3) เพื่อศึกษา

ความคิดเห็นและการตอบรับของผู0รับสารต7อเนื้อหาอินโฟกราฟ�กที่ถ7ายทอดเรื่องราวด0วยข0อมูลของ

ธุรกิจประเภทการให0บริการการลงทุนในประเทศไทย ผู0วิจัยนำข0อมูลท่ีได0มาสรุปผลได0ดังน้ี 

สรุปผลการวิจัย 

1. ความสัมพันธeระหวiางเนื้อหาอินโฟกราฟ�กกับข8อมูลแตiละประเภทของธุรกิจประเภท

การให8บริการการลงทุนในประเทศไทย พบว7าจากการเก็บข0อมูลเนื้อหารวมทั้งสิ้น 82 ชิ้น ได0มีการ

นำเสนอแบ7งตามลักษณะของข0อมูล ได0แก7 ข0อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Data) และข0อมูลเชิง

คุณลักษณะหรือเชิงคุณภาพ (Qualitative Data) ซ่ึงสามารถแบ7งออกเปAน 
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ภาพท่ี 3 ตารางสรุปจำนวนตามรูปแบบและจุดประสงค,ของการสร0างภาพเชิงข0อมูล 

ในอินโฟกราฟ�กท้ัง 3 เพจ 

 

เนื ้อหาจากเพจ EASY INVEST ประเภทภาพเดี่ยว หรือ Single Post จำนวน 25 ชิ ้น ใช0

รูปแบบการสร0างข0อมูลเชิงภาพที่ประกอบด0วยข0อความเพื่อแสดงข0อมูลโดยตรง นำเสนอในกรณีที่มี

ตัวเลขท่ีต0องการจะนำเสนอเพียงหนึ่งหรือสองตัวเลขมากที่สุด รองลงมาเปAนตาราง เพื่อแสดงข0อมูล

แบบง7ายเข0าถึงกลุ7มเป�าหมายที่หลากหลาย นำเสนอลำดับความสำคัญของข0อมูล ตามด0วยแผนภูมิ

โดนัท แผนภูมิวงกลมแสดงให0เห็นถึงองค,ประกอบ นำเสนอข0อมูลที่ถูกแบ7งเปAนสัดส7วน แผนภูมิแท7ง

แนวต้ังและแผนภูมิแท7งแนวนอน เพื่อแสดงการจัดลำดับ และสุดท0ายคือกราฟเส0น เพื่อแสดงให0เห็น

การเปล่ียนแปลงตามช7วงเวลา ซ่ึงใช0การนำเสนอสถิติแบบสรุป ประเภทหลายภาพ หรือ Album Post 
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จำนวน 3 ชิ้น ใช0รูปแบบการสร0างข0อมูลเชิงภาพที่ประกอบด0วยตาราง นำเสนอลำดับความสำคัญของ

ข0อมูล แผนภูมิโดนัทและแผนภูมิวงกลม เพื่อแสดงให0เห็นถึงองค,ประกอบ แผนภูมิแท7งแนวตั้งและ

แผนภูมิแท7งแนวนอน เพื่อแสดงการจัดลำดับ และแผนภูมิแท7งสี เพื่อแสดงส7วนเบี่ยงเบน นำเสนอให0

เห็นว7าเปAนตัวเลขเชิงบวกเชิงลบ เช7น การปรับตัวของราคา 

 เนื้อหาจากเพจ KAsset ประเภท ภาพเดี่ยว หรือ Single Post จำนวน 2 ชิ้น ใช0รูปแบบการ

สร0างข0อมูลเชิงภาพที่ประกอบด0วยตารางเพื่อแสดงข0อมูลแบบง7ายเข0าถึงกลุ7มเป�าหมายที่หลากหลาย 

นำเสนอลำดับความสำคัญของข0อมูล เช7น การประกาศจ7ายเงินป�นผล และข0อความ เพื่อแสดงข0อมูล

โดยตรง นำเสนอในกรณีที่มีตัวเลขที่ต0องการจะนำเสนอเพียงหน่ึงหรือสองตัวเลข ประเภทหลายภาพ 

หรือ Album Post จำนวน 4 ชิ้น ใช0รูปแบบการสร0างข0อมูลเชิงภาพที่ประกอบด0วยข0อความ จำนวน

มากที่สุด เพื่อแสดงข0อมูลโดยตรง นำเสนอในกรณีที่มีตัวเลขที่ต0องการจะนำเสนอเพียงหนึ่งหรือสอง

ตัวเลข เช7น ราคาเริ่มต0น วันที่เสนอขาย รองลงมาคือ ลักษณะของตาราง เพื่อแสดงข0อมูลแบบง7าย

เข0าถึงกลุ7มเป�าหมายท่ีหลากหลาย นำเสนอลำดับความสำคัญของข0อมูล แผนภูมิโดนัท แผนภูมิวงกลม 

และแผนภูมิแท7งแนวตั้งแบบต7อกัน เพื่อแสดงให0เห็นถึงองค,ประกอบ นำเสนอข0อมูลที่ถูกแบ7งเปAน

สัดส7วน เช7น สัดส7วนการลงทุนตามดัชนี สัดส7วนพอร,ตการลงทุน และกราฟเส0น เพื่อแสดงให0เห็นการ

เปล่ียนแปลงตามช7วงเวลา เปAนการนำเสนอสถิติแบบสรุป 

 เพจ Bualuang Securities มีจำนวนทั้งหมด 48 ชิ้นโดยเปAนประเภทภาพเดี่ยว หรือ Single 

Post ทั้งหมด ใช0รูปแบบการสร0างข0อมูลเชิงภาพที่ประกอบด0วยอันดับหนึ่งได0แก7 กราฟเส0น แผนภูมิ

พื้นที่ เพื่อแสดงให0เห็นการเปลี่ยนแปลงตามช7วงเวลา นำเสนอสถิติแบบสรุป เช7น แนวโน0มการเติบโต

ในกองทุน รองมาคือตาราง เพ่ือแสดงข0อมูลแบบง7ายเข0าถึงกลุ7มเป�าหมายท่ีหลากหลาย นำเสนอลำดับ

ความสำคัญของข0อมูล เช7น ตารางสรุปภาพรวมตลาด เปรียบเทียบผลตอบแทนแต7ละกองทุน แผนภูมิ

แท7งแนวตั้งและแผนภูมิแท7งแนวนอน เพื่อแสดงการจัดลำดับ ข0อความ เพื่อแสดงข0อมูลโดยตรง 

นำเสนอในกรณีที่มีตัวเลขที่ต0องการจะนำเสนอเพียงหนึ่งหรือสองตัวเลข เช7น ตัวเลขการเปลี่ยนแปลง

ค7าเงินในตลาดหุ0น ราคาป�ดตลาด แผนภูมิโดนัท แผนภูมิวงกลม และแผนภูมิแท7งแนวตั้งแบบต7อกัน 

เพื่อแสดงให0เห็นถึงองค,ประกอบ เช7น สัดส7วนรายละเอียดตลาดหุ0น สัดส7วนค7าเฉลี่ยหุ0น เปAนต0น 

แผนภูมิแท7งสี เพื่อแสดงส7วนเบี่ยงเบน นำเสนอให0เห็นว7าเปAนตัวเลขเชิงบวกเชิงลบ เช7นการจัดอันดับ

หุ0นมาแรงท่ีได0กำไร หุ0นร้ังท0ายท่ีขาดทุน และสุดท0าย ฮิสโตแกรมเพ่ือแสดงถึงการกระจายตัว 
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 2. องคeประกอบในการถiายทอดเรื่องราวด8วยข8อมูลของธุรกิจประเภทการให8บริการการ

ลงทุนในประเทศไทย ในการศึกษา พบว7าจากการเก็บข0อมูลเนื้อหารวมทั้งสิ้น 82 ชิ้น จากเพจ EASY 

INVEST, KAsset และ Bualuang Securities 

 
ภาพท่ี 4 ตารางสรุปจำนวนตามองค,ประกอบการถ7ายทอดเร่ืองราวด0วยข0อมูล 

และจุดประสงค,ในการนำเสนอการถ7ายทอดเร่ืองราวด0วยข0อมูลของท้ัง 3 เพจ 

 

 ภาพรวมของเพจ EASY INVEST ใช0องค,ประกอบเน้ือหาท่ีหลากหลายโดยแบ7งเปAนประเภทภาพ

เดี ่ยว หรือ Single Post จำนวน 25 ชิ ้น มีการใช0ข0อความ อิโมจิ ลิ ้งก,เว็บไซต, และแฮชแท็ก 

จุดประสงค,หลักของการนำเสนอคือการให0ข0อมูล มีรูปแบบการอธิบายในการนำเสนอเพื่อสร0างความ

เข0าใจ เพื่อเกิดการจดจำ และเพื่อสร0างความเชื่อมโยงและเปAนประโยชน, โดยมีการใช0 Dramatic 

Elements การนำเสนอโปรโมชั่นด0วย ประเภทหลายภาพ หรือ Album Post จำนวน 3 ชิ้น มีการใช0

ข0อความ อิโมจิ ลิ้งก,เว็บไซต,และแฮชแท็ก จุดประสงค,หลักของการนำเสนอคือการให0ข0อมูลและเสนอ

ขายผลิตภัณฑ, มีรูปแบบการอธิบายในการนำเสนอเพื่อสร0างความเข0าใจ เพื่อเกิดการจดจำ และเพ่ือ

สร0างความเชื่อมโยงและเปAนประโยชน, โดยมีการใช0 Dramatic Elements การนำเสนอโปรโมช่ัน

เช7นกัน การถ7ายทอดเรื่องราวด0วยข0อมูลที่ประกอบด0วยข0อมูล การสร0างภาพด0วยข0อมูล และการเล7า

เร่ืองทำให0เพจ EASY INVEST มีเอกลักษณ,ท่ีโดดเด7นในส7วนของการให0ข0อมูลมากท่ีสุด 
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 ภาพรวมของเพจ KAsset ใช0องค,ประกอบเนื้อหาที่หลากหลายโดยแบ7งเปAนประเภทภาพเดี่ยว 

หรือ Single Post จำนวน 2 ชิ้น มีข0อความ อิโมจิ ลิ้งก,เว็บไซต, และแฮชแท็ก จุดประสงค,หลักของ

การนำเสนอคือการประกาศ มีรูปแบบการอธิบายในการนำเสนอเพื่อสร0างความเข0าใจ เพื่อเกิดการ

จดจำ และเพื่อสร0างความเชื่อมโยงและเปAนประโยชน, ประเภทหลายภาพ หรือ Album Post จำนวน 

4 ชิ้น มีการใช0ข0อความ อิโมจิ ลิ้งก,เว็บไซต, และแฮชแท็ก จุดประสงค,หลักของการนำเสนอคือการให0

ข0อมูล เสนอขายผลิตภัณฑ, และการประกาศ มีรูปแบบการอธิบายในการนำเสนอเพ่ือสร0างความเข0าใจ 

เพื่อเกิดการจดจำ และเพื่อสร0างความเชื่อมโยงและเปAนประโยชน,เช7นกัน โดยมีการใช0 Dramatic 

Elements การนำเสนอโปรโมชั่น การถ7ายทอดเรื่องราวด0วยข0อมูลที่ประกอบด0วย ข0อมูล การสร0าง

ภาพด0วยข0อมูล และการเล7าเรื่องทำให0เพจ KAsset มีเอกลักษณ,ที่โดดเด7นในส7วนของการนำเสนอ

ข0อมูลและเสนอขายผลิตภัณฑ,ในเน้ือหาประเภทหลายภาพ หรือ Album Post 

 ภาพรวมของเพจ Bualuang Securities ใช0องค,ประกอบเนื้อหาที่หลากหลายโดยมีการใช0

ข0อความ อิโมจิ ลิ้งก,เว็บไซต, และแฮชแท็กเหมือนกับ 2 เพจก7อนหน0าแต7ที่มีเพิ่มมาคือเบอร,ติดต7อ 

จุดประสงค,หลักของการนำเสนอคือการให0ข0อมูล มีรูปแบบการอธิบายในการนำเสนอเพื่อสร0างความ

เข0าใจ เพื่อเกิดการจดจำ และเพื่อสร0างความเชื่อมโยงและเปAนประโยชน, โดยมีการใช0 Dramatic 

Elements การนำเสนอโปรโมชั่น การถ7ายทอดเรื่องราวด0วยข0อมูลที่ประกอบด0วย ข0อมูล การสร0าง

ภาพด0วยข0อมูล และการเล7าเรื่องทำให0เพจ Bualuang Securities มีเอกลักษณ,ที่โดดเด7นในส7วนของ

เนื้อหาการนำเสนอ รูปแบบการสร0างภาพเชิงข0อมูลที่หลากหลาย องค,ประกอบเนื้อหาครบถ0วน

สมบูรณ, 

 3. ความคิดเห็นและการตอบรับของผู8รับสารตiอเน้ือหาอินโฟกราฟ�กท่ีถiายทอดเร่ืองราวด8วย

ข8อมูลของธุรกิจประเภทการให8บริการการลงทุนในประเทศไทย มีรูปแบบการนำเสนอเน้ือหาท่ีมีการ

ประชาสัมพันธ,และให0ความรู0เกี่ยวกับการลงทุนอย7างสม่ำเสมอ มีการให0ข0อมูล มีภาพประกอบทำให0

เข0าใจง7ายโดยใช0เวลาไม7นาน รูปแบบการนำเสนอของเพจ มีเน้ือหาท่ีค7อนข0างอ7านง7ายสำหรับนักลงทุน

รายย7อย มีแผนภูมิประกอบเข0าใจง7าย และไม7ดูน7าเบ่ือจนเกินไป นอกจากน้ีสำหรับเพจ EASY INVEST 

ค7อนข0างน7าสนใจเพราะเปAนการให0ความรู0 และแนะนำผลิตภัณฑ,ด0านการลงทุนที่เปAนประโยชน, 

รูปแบบการนำเสนอเนื้อหาของเพจมีการใช0ภาพในการอธิบายข0อมูล ทำให0สามารถเข0าใจข0อมูลยาก ๆ 

ได0ง7ายขึ้น ในด0านเพจ Bualuang Securities ของธนาคารกรุงเทพนั้น มีรูปแบบการนำเสนอของเพจ

ค7อนข0างเปAนทางการเกินไป และด0วยความที่เปAนภาษาทางด0านการเงิน ค7อนข0างที่จะอ7านยาก อาจทำ

ให0คนที่เพิ่งเริ่มต0นการลงทุนไม7เข0าใจได0 แต7ก็มีรูปแบบการนำเสนอของเพจบางชิ้นที่ให0ข0อมูลชัดเจน

สามารถเข0าใจได0ง7าย การนำเสนอเปAนแผนภูมิ ตารางเข0าใจง7ายมากท่ีสุด เน้ือหากระชับสรุปได0ดี ทำให0

เข0าใจง7ายกว7ามีแต7ตัวหนังสือเยอะ ๆ  
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 ในด0านความคิดเห็นต7อการปรับปรุงรูปแบบการนำเสนอเนื้อหา ผู0ให0สัมภาษณ,มองว7าอยากให0

ทางเพจบอกรายละเอียดค7าธรรมเนียมเชิงลึกและกองที่ลงทุนมากกว7านี้ และการลดค7าธรรมเนียมใน

การลงทุนมีผลต7อการตัดสินใจลงทุน เพราะค7าธรรมเนียมและค7าดูแลที่ต่ำลงจะได0กำไรหรือคืนทุนไว

กว7า และผู0ให0สัมภาษณ,ยังแนะนำเพิ่มเติมคืออยากให0เพจนำเสนอเนื้อหาที่พูดถึงเทรนด,ตลาดมากกว7า

การนำกองทุนท่ีมีอยู7แล0วมาผูกกับกระแสท่ีเกิดข้ึนในป�จจุบันหรือเทรนด,ท่ีเร่ิมต0นแล0วมาระยะนึง 

 ในด0านการตอบรับต7อรูปแบบและการนำเสนอเนื้อหาส7วนใหญ7มองว7าการสร0างข0อมูลเชิงภาพ

และการถ7ายทอดเรื่องราวด0วยข0อมูลของเพจค7อนข0างมีความเหมาะสมแล0ว ทำให0ดึงดูดใจในบางช้ิน 

และทำให0เกิดการหาข0อมูลต7อ แต7มีน0อยชิ้นมากที่จะทำให0เกิดการตัดสินใจร7วมลงทุน เว0นเฉพาะท่ี

ตนเองสนใจจริง ๆ และคิดว7าการนำเสนอในรูปแบบลักษณะแผนภูมิแท7ง แผนภูมิวงกลม และกราฟ

เส0นมีแนวโน0มดึงดูดความสนใจผู0ท่ีติดตามเพจได0มากท่ีสุด 

การอภิปรายผล 

1. ความสัมพันธeระหวiางเนื้อหาอินโฟกราฟ�กกับข8อมูลแตiละประเภทของธุรกิจประเภท

การให8บริการการลงทุนในประเทศไทย จากผลการศึกษา อภิปรายได0ว7าการสร0างภาพเชิงข0อมูลกับ

ข0อมูลมีความสัมพันธ,กัน การนําเสนอแบ7งตามลักษณะของข0อมูล ได0แก7 ข0อมูลเชิงปริมาณ คือข0อมูลท่ี

วัดออกมาเปAนตัวเลข และข0อมูลเชิงคุณลักษณะหรือเชิงคุณภาพ คือข0อมูลท่ีไม7ได0วัดออกมาเปAนตัวเลข

แต7จะแสดงถึงคุณลักษณะของสิ ่งนั ้น (Ricco Smart Data, 2564) เนื ่องจากข0อมูลในเพจธุรกิจ

ประเภทการให0บริการการลงทุนในประเทศไทยข0อมูลมีความซับซ0อน มีปริมาณมาก และมีตัวเลขเปAน

ส7วนใหญ7 นอกจากน้ี การนำเสนอเน้ือหาของท้ัง 3 เพจมีองค,ประกอบหลักของการสร0างภาพเชิงข0อมูล

ครบถ0วน การสร0างภาพเชิงข0อมูลมีความสอดคล0องกับการถ7ายทอดข0อมูลที่เปAนเชิงสถิติ ข0อมูลดิบท่ี

ซับซ0อนให0เกิดเปAนภาพ กราฟ แผนภูมิในลักษณะต7าง ๆ ช7วยทำให0ผู0คนสามารถเข0าใจข0อมูลนั้นได0ง7าย

ข้ึน ซ่ึงสอดคล0องไปกับแนวคิดเก่ียวกับการสร0างภาพเชิงข0อมูล การนําเสนอช้ินงานในรูปแบบการสร0าง

ภาพเชิงข0อมูลจึงส่ือสารข0อมูลได0ครบถ0วนและเข0าใจง7ายกว7าการนําเสนอเพียงตัวหนังสืออย7างเดียว 

2. องคeประกอบในการถiายทอดเรื่องราวด8วยข8อมูลของธุรกิจประเภทการให8บริการการ

ลงทุนในประเทศไทย องค,ประกอบหลักของการสร0างภาพเชิงข0อมูลของท้ัง 3 เพจ ท่ีโดดเด7นมากท่ีสุด 

คือ 1) ชื่อแผนภูมิ หมายถึง ข0อความที่บ7งบอกถึงประเภทของแผนภูมิที่ใช0และข0อมูลที่ต0องการจะ

นําเสนอ 2) แกน หมายถึง เส0นในแนวตั ้งที ่ใช0เปAนแนวอ0างอิงในการแสดงค7าข0อมูล และเส0นใน

แนวนอนที่ใช0แสดงชนิดหรือหมวดหมู7ของข0อมูล และ 3) ชื่อแกน หมายถึง คําที่ใช0แสดงรายละเอียด

ข0อมูลที่อยู7บนแกนแนวตั้งและแนวนอน ส7วนที่โดดเด7นน0อยที่สุดคือ 1) ป�ายชื่อข0อมูล หมายถึง คําที่ใช0

แสดงรายละเอียดข0อมูลแต7ละชุด 2) คําอธิบายชุดข0อมูล หมายถึง คําอธิบายการแทนสัญลักษณ,ของ

ข0อมูลแต7ละชุด 3) การแทนปริมาณข0อมูล เน่ืองจากข0อมูลที่มีจํานวนมาก และพื้นที่การนําเสนอมีอยู7

จํากัด องค,ประกอบใน 3 ส7วนนี้เองจึงมีขนาดที่ค7อนข0างเล็กมาก และอาจทำให0อ7านยากหรือมองไม7
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เห็นได0 ส7วนองค,ประกอบในการถ7ายทอดเรื่องราวด0วยข0อมูลที่ทั้ง 3 เพจใช0เปAนหลัก ได0แก7 ข0อความ อิ

โมจิ ลิ ้งก,เว็บไซต, เบอร,ติดต7อ และแฮชแท็ก โดยเฉพาะอย7างยิ ่ง เพจ Bualuang Securities มี

องค,ประกอบในการถ7ายทอดเร่ืองราวด0วยข0อมูลมากท่ีสุด นอกจากน้ี จุดประสงค,หลักของการนําเสนอ

คือการให0ข0อมูล มีรูปแบบการอธิบายเพื่อสร0างความเข0าใจ เพื่อเกิดการจดจํา และเพื่อสร0างความ

เชื่อมโยงและเปAนประโยชน, เนื่องจากเพจธุรกิจประเภทการให0บริการการลงทุนมีเนื้อหารายละเอียดท่ี

ค7อนข0างเยอะ การมีลิ้งก,เว็บไซต,หรือเบอร,ติดต7อจะทำให0ผู0ที่สนใจสามารถค0นหาข0อมูลหรือสอบถาม

เจ0าหน0าที่ได0ง7ายขึ้น ในส7วนนี้ ทั้ง 3 เพจสามารถใส7องค,ประกอบได0ดีกระชับได0ใจความและน7าสนใจ 

สอดคล0องไปกับแนวคิดการถ7ายทอดเรื่องราวด0วยข0อมูลซึ่งประกอบไปด0วย ข0อมูล (Data) การเปลี่ยน

ข0อมูลเปAนภาพ (Visualization) และการเล7าเรื่องราว (Narrative) (TUXSA Team, 2564) มีวิธีการ

สื่อสารข0อมูลที่แปลงเปAนภาพให0อยู7ในรูปแบบของการบรรยาย การอธิบาย การเล7าเรื่อง โดยมีการ

กำหนดวัตถุประสงค,กลุ7มเป�ามายที่ชัดเจน ก7อนที่จะทำการสื่อสาร เพื่อให0ผู0รับสารเข0าใจสิ่งที่เรา

ต0องการจะสื่อได0ง7ายยิ ่งขึ ้น นอกจากนี้พบว7ามีการใช0องค,ประกอบเร0าอารมณ, ด0วยการนําเสนอ

โปรโมชั่นด0วย ซึ่งเปAนกลยุทธ,ทางด0านการตลาดอย7างหนึ่ง เพ่ือต0องการให0เกิดกระบวนการตอบสนอง 

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค0าของผู0บริโภคผ7านแต7ละขั้นตอน เพื่อสื่อความหมายเกี่ยวกับสินค0าหรือ

บริการ โน0มน0าวและจูงใจผู0บริโภคเกี่ยวกับสินค0าหรือบริการ และการรับรู0 จดจํา ชื่นชอบ และต0องซ้ือ

สินค0าในท่ีสุด (ธัญรัตน, รัตนกุล, 2558) 

3. ความคิดเห็นและการตอบรับของผู8รับสารตiอเนื้อหาอินโฟกราฟ�กที่ถiายทอดเรื่องราว

ด8วยข8อมูลของธุรกิจประเภทการให8บริการการลงทุนในประเทศไทย พบว7าเพจ EASY INVEST และ 

KAsset มีเนื้อหาที่ประชาสัมพันธ,และให0ความรู0เกี่ยวกับการลงทุนอย7างสม่ำเสมอ มีการให0ข0อมูล มี

ภาพประกอบทำให0เข0าใจง7ายโดยใช0เวลาไม7นาน เนื้อหาที่ค7อนข0างอ7านง7ายสําหรับนักลงทุนรายย7อย         

มีแผนภูมิประกอบเข0าใจง7าย และไม7ดูน7าเบื่อ โดยเฉพาะเพจ EASY INVEST ที่ให0ความรู0และแนะนํา

ผลิตภัณฑ,ด0านการลงทุนที่เปAนประโยชน, และรูปแบบการนําเสนอเนื้อหาของเพจมีการใช0ภาพในการ

อธิบายข0อมูล ทำให0สามารถเข0าใจข0อมูลยาก ๆ ได0ง7ายขึ้น ในด0านผู0ติดตามเพจ Bualuang Securities 

นั้น เห็นว7าเพจมีการนําเสนอที่เปAนทางการเกินไป และใช0ภาษาทางด0านการเงินที่ทำให0เข0าใจยาก 

โดยเฉพาะคนที่เพิ่งเริ่มต0นการลงทุน ด0านการตอบรับต7อรูปแบบและการนําเสนอเนื้อหาส7วนใหญ7มอง

ว7าการสร0างภาพเชิงข0อมูล และการถ7ายทอดเรื่องราวด0วยข0อมูลของเพจค7อนข0างมีความเหมาะสมแล0ว 

ทำให0ดึงดูดใจในบางช้ินและทำให0เกิดการหาข0อมูลต7อ แต7มีน0อยช้ินมากท่ีจะทำให0เกิดการตัดสินใจร7วม

ลงทุน เว0นเฉพาะที่ตนเองสนใจจริง ๆ และคิดว7าการนําเสนอในรูปแบบลักษณะแผนภูมิแท7ง แผนภูมิ

วงกลม และกราฟเส0นมีแนวโน0มดึงดูดความสนใจผู0ท่ีติดตามเพจได0มากท่ีสุด   
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กล7าวโดยสรุป ผู 0ให0สัมภาษณ,ส7วนใหญ7มองว7าการสร0างภาพเชิงข0อมูลและการถ7ายทอด

เร่ืองราวด0วยข0อมูลของเพจค7อนข0างมีความเหมาะสม เน้ือหาท่ีนําเสนอในเพจน7าสนใจ มีการใช0ภาพใน

การอธิบายข0อมูล ทำให0สามารถเข0าใจข0อมูลยาก ๆ ได0ง7ายขึ้น แต7ยังไม7ทำให0เกิดการตัดสินใจร7วม

ลงทุน เน่ืองด0วยเปAนเพราะธุรกิจประเภทการลงทุนจําเปAนท่ีต0องใช0เวลามากในการตัดสินใจ  

ดังนั้น การสื่อสารการตลาดโดยใช0การสร0างภาพเชิงข0อมูลและการถ7ายทอดเรื่องราวด0วย

ข0อมูลของธุรกิจประเภทการให0บริการการลงทุนในประเทศไทย สอดคล0องกับแนวคิดเกี ่ยวกับ

กระบวนการตอบสนอง (AIDA Model) ในขั ้นของการรับรู 0 (Attention) และการให0ความสนใจ 

(Interest) เท7านั้น แต7ไม7ได0ส7งผลต7อการตอบสนองด0านความปรารถนา (Desire) กับการตัดสินใจซ้ือ 

(Action) ทั้งนี้เนื่องจากการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ,การลงทุนจะขึ้นอยู7กับป�จจัยอื่นของผู0บริโภคด0วย 

อาทิ ช7วงเวลา ค7าครองชีพ เหตุการณ,บ0านเมือง สภาวะทางเศรษฐกิจ ณ เวลาน้ัน ๆ เปAนต0น 

ข8อจำกัดของงานวิจัยช้ินน้ี 

 การวิเคราะห,เน ื ้อหาในงานวิจ ัยครั ้งน้ี ผ ู 0ว ิจ ัยมิได 0ม ีการตรวจสอบค7าความเชื ่อม่ัน 

(Intercoding Reliability) โดยผู0วิจัยเปAนผู0ลงรหัสและวิเคราะห,เนื ้อหาเปAนหลัก ดังนั้นผู 0ที ่จะนำ

ผลการวิจัยไปประยุกต,ใช0ต0องคำนึงถึงข0อจำกัดดังกล7าว 

ข8อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังตiอไป 

ผลการวิจัยครั้งนี้ผู0วิจัยมีข0อเสนอแนะเพื่อเปAนประโยชน,ต7อผู0ที่เกี่ยวข0องกับผู0ที่ต0องการสื่อสาร

การตลาดผ7านการสร0างภาพเชิงข0อมูลและการถ7ายทอดเร่ืองราวด0วยข0อมูล ดังน้ี 

1. การสื่อสารการตลาดโดยใช0การสร0างภาพเชิงข0อมูลและการถ7ายทอดเรื่องราวด0วยข0อมูล 

ในป�จจุบัน ส7วนใหญ7จะเห็นได0จากเพจการเงินการลงทุนเปAนหลัก ในธุรกิจประเภทอื่นยังไม7ค7อยพบ

หากนักสื่อสารการตลาดสนใจนําการสร0างภาพเชิงข0อมูลและการถ7ายทอดเรื่องราวด0วยข0อมูลไปปรับ

ใช0ในธุรกิจก็จะสร0างการรับรู0และดึงดูดความสนใจกลุ7มลูกค0าเป�าหมายได0 

2. การศึกษาครั้งต7อไป เพื่อให0ได0ข0อมูลที่หลากหลายครบถ0วนจึงควรมีการศึกษาหรือการ

สัมภาษณ,ในส7วนของผู0ท่ีทำเพจเพื่อจะได0เปAนการเก็บข0อมูลจุดประสงค,ต7าง ๆ ที่ผู0ทำเพจต0องการ

สื่อสารข0อมูลด0วย รวมถึงอาจวิเคราะห,เพจธุรกิจประเภทการให0บริการการลงทุนในประเทศไทยราย

อื่นที่อาจมีรูปแบบเนื้อหาการนําเสนอการสร0างภาพเชิงข0อมูลและการถ7ายทอดเรื่องราวด0วยข0อมูลท่ี

แตกต7างออกไป 
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ศึกษากระแส Social Listening ในสื่อสังคมออนไลนF 

โดยใชD Social Listening Tool 

The Study of Social Listening Trends in Social Media Platforms Using 

Social Listening Tool 

 

ลิสา วรรตะธร และ พรพรรณ ประจักษ,เนตร 

คณะนิเทศศาสตร,และนวัตกรรมการจัดการ  สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, 

 

บทคัดยiอ 

 

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค,เพื่อศึกษาการโพสต,ที่เกี่ยวข0องกับการใช0 Social Listening Tool 

ในสื่อสังคมออนไลน, ศึกษาพฤติกรรมการตอบสนองสื่อสังคมออนไลน,ในการใช0 Social Listening 

Tool และศึกษาการสื่อสารรูปแบบเนื้อหาด0านรูปภาพ ข0อความ วีดีโอ และประเภทเนื้อหาในการ

ส่ือสารเกี่ยวกับการใช0 Social Listening Tool ในสื่อสังคมออนไลน,เฟซบุ�ก โดยการศึกษาครั้งนี้ใช0

ระเบียบวิธีวิจัยสังคมศาสตร,เชิงคำนวณ ซึ่งเปAนงานวิจัยทางสื่อสังคมออนไลน,ด0วยวิธีการเก็บรวบรวม

ข0อมูลจากการใช0 Social listening และ ใช0เทคนิควิเคราะห,เชิงเนื้อหาด0วยเครื่องมือ Coding Sheet 

มาใช0วิเคราะห,เนื้อหาในเฟซบุ�ก จำนวน 132 โพสต, โดยเก็บข0อมูลตั้งแต7วันที่ 13 ธันวาคม พ.ศ. 2564 

ถึง 13 มีนาคม พ.ศ. 2565 ผลการศึกษาพบว7า จากการจัดอันดับบล็อกเกอร, 10 เพจ จำนวนทั้งส้ิน 

132 โพสต, ในส7วนของพฤติกรรมการตอบสนองของผู0รับสาร มีการถูกใจ (Like) จำนวนมากที่สุด 

14,778 ครั้ง/โพสต, รองลงมาคือ การแบ7งป�น (Share) จำนวน 10,894 ครั้ง/โพสต, และการแสดง

ความคิดเห็น (Comment) จำนวน 2,860 ครั้ง/โพสต, ส7วนใหญ7เปAนการสื่อสารเนื้อหาด0วยการใช0

ข0อความร7วมกับรูปภาพ จำนวน 132 โพสต, และส7วนมากจะใช0รูปแบบการสื่อสารด0วยการใช0ข0อความ

ยาวร7วมกับการใช0รูปภาพสี่เหลี่ยมจัตุรัส 1 รูป และในเนื้อหาที่เกี่ยวข0องกับการนำ Social Listening 

Tool มาใช0นั ้น ไม7มีรูปแบบวิดีโอ และเปAนเนื้อหาประเภทการให0ความรู0 (Education) มากที่สุด 

รองลงมาคือ เนื้อหาประเภทการให0ข0อมูล (Inform) การให0ความสนุกสนาน (Entertain) และการให0

แรงบันดาลใจ (Inspire) ตามลำดับ  

 

คำสำคัญ : Social listening, Mandala analysis, Social listening tools, Zocial eye trend, 

Google trend  
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Abstract 

 

 This study aims to examine social media posts involving Social Listening Tool 

on social media platforms, investigate responsive behaviors toward Social Listening 

Tool on social media platforms, and examine the communication in the form of visual, 

text, and videos, as well as forms of content involving Social Listening Tool on 

Facebook. This study follows the methodology of computational social science 

research focusing on social media platforms. Data were collected using Social Listening 

and the content was analyzed using Coding Sheet. The analyzed content was 132 

Facebook posts. The data collection phase was from 13th December 2021 to 13th March 

2022. 

 The result discovered that the top 10 bloggers, the responsive behaviors of 

the recipients were Like, with a total of 14,778 likes per post, followed by Share, with 

a total of 18,094 shares per post, and Comment, with a total of 2,860 per post. Most 

are communications through messages and images (132 posts). The majority were long 

text complimented by a square image. Content involving Social Listening Tool was not 

found to be communicated in a form of videos. This content was mostly for education, 

followed by inform, entertain, and inspire respectively.  

  

Keyword: Social listening, Mandala analysis, Social listening tools, Zocial eye trend, 

Google trend 

 

บทนำ 

ความเป�นมาและความสำคัญของปtญหา 

โลกป�จจุบันเปAนโลกแห7งข0อมูล ทุกสิ่งทุกอย7างในพฤติกรรม การกระทำของมนุษย,ตลอด 

ทั้งการใช0ชีวิตสามารถ เก็บข0อมูลและนำมาวิเคราะห,ได0ในทุกเรื่อง ตั้งแต7การตื่นนอน การรับประทาน

อาหาร การเดิน การดื่มน้ำ แม0แต7การหายใจ ก็สามารถเปAนข0อมูลที่เปAนประโยชน,ได0 สามารถนำไปต7อ

ยอดในเรื่องต7าง ๆ ได0อีกมากมาย จนกระทั่งนำไปใช0ประโยชน,ได0 เช7นธุรกิจร0านอาหารเก7าแก7เล็ก ๆ 

ในประเทศญี่ปุ�นที่ใช0การวิเคราะห,ข0อมูล ใช0เทคโนโลยี AI ช7วยให0ร0านมีรายได0ถึง 500 ล0านเยนต7อปn 

(Boom JapanSalaryman, 2564) หรือแม0แต7บริษัทใหญ7อย7าง Google ก็ไม7พลาดที่จะใช0ข0อมูล

ขนาดใหญ7 (Big Data) มาช7วยในการตัดสินใจคร้ังสำคัญในการเลือกสีของลิงก,โฆษณาจนทำให0ได0เฉดสี
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น้ำเงินท่ีดีท่ีสุด และน่ันก็ทำให0ระบบโฆษณาของ Google มีรายได0เพ่ิมข้ึนถึง 200 ล0านเหรียญในปnแรก 

(ณัฐพล ม7วงทำ, 2563) สุดท0ายคือวงการแฟชั่นอย7าง Lyst.com เว็บไซต,ที่รวมสินค0าแฟชั่นมากกว7า  

5 ล0านชิ้น จาก 12,000 แบรนด,ชั้นนำทั่วโลกไว0ในที่เดียว อ7านเทรนด0วยแฟชั่นด0วยพลัง Big Data 

(NIA Academy, 2564) ทำให0นำข0อมูลที ่ได0ไปปรับใช0ประโยชน,ในองค,กรหลาย ๆ ด0านด0วยกัน  

ทั้งสามารถนำข0อมูลเหล7านี้ส7งกลับไปให0แบรนด,ต7าง ๆ ที่เปAนพาร,ทเนอร, นำไปประกอบการตัดสินใจ

ในการลงทุน วางกลยุทธ,การขาย รวมถึงวางแผนโฆษณาแบบเจาะกลุ7มลูกค0าเฉพาะทางได0ตรงจุดมาก

ข้ึนอีกด0วย จากเร่ืองตัวอย7างท้ังหมดน้ี ทำให0ผู0เขียนตระหนักได0ว7าข0อมูลสำคัญขนาดไหน ท่ีแต7ละธุรกิจ

ได0นำข0อมูลมาใช0ประโยชน, ทำให0พลิกวิกฤตเปAนโอกาสขนาดนี้ ถ0าหากนำข0อมูลไปปรับใช0กับเรื่องอ่ืน 

ๆ ก็คงได0รับประโยชน,มากมายเช7นเดียวกัน คงจะช7วยลดการสูญเสียทรัพยากรโดยใช7เหตุไปได0

มากมายมหาศาลเลยทีเดียว ผู0เขียนจึงได0ศึกษาเกี่ยวกับการหานำข0อมูล (Data) โดยการใช0เครื่องมือ

การเก็บข0อมูล และนำข0อมูลในเรื่องที่สนใจมาใช0ประโยชน, โดยการเข0าถึงข0อมูลขนาดใหญ7 (Big Data) 

ได0ง7าย รวดเร็วและนำไปปรับใช0ได0เลยทันทีคือการใช0 Social Listening Tool หรือเครื่องมือการเก็บ

เสียงสื่อสารในสื่อสังคมออนไลน,นั่นเอง ซึ่งในป�จจุบันการใช0ประโยชน,จาก Social Listening Tool  

ก็มีมากมาย ยกตัวอย7างการใช0ประโยชน,จาก Social Listening Tool จากแคมเปญของ Krungsri 

Mobile App ร7วมกับนักร0องคุณมอร,–วสุพล เกรียงประภากิจ เจ0าของเพลงดังมากมาย  ได0ออกเพลง

ใหม7จากแคมเปญนี้ โดยมีชื ่อเพลงว7า “งูงุ 0ยฮุยจุยงาา” โดยเนื้อเพลงนี้เปAนการนำผลจาก Social 

listening Tool มาแต7ง โดยใช0ความคิดเห็นจากหัวข0อที่ต0องการว7าความสุขของแต7ละคนคืออะไร

เพ่ือให0สอดคล0องกับวัตถุประสงค,ของแคมเปญ และนำผลท่ีได0มาวิเคราะห,จนออกมาเปAนเพลงท่ีเพราะ 

ตอบโจทย,วัตถุประสงค,และโดนใจกลุ7มเป�าหมายมากท่ีสุด 

จากการตัวอย7างการนำไปใช0ประโยชน,ทำให0ผู 0เขียนสนใจคือเรื ่องของการนำ Social 

Listening Tool เครื่องมือการเก็บเสียงสื่อสารในสื่อสังคมออนไลน, มาปรับใช0ในการทำคอนเทนต, 

โดยใช0 Social Listening Tool คือ Zocial Eye เพื่อทำการเก็บรวบรวมข0อมูลผ7านสื่อสังคมออนไลน,

เกี่ยวกับ การใช0 Social Listening Tool ในสื่อสังคมออนไลน,และนำมาวิเคราะห,เชิงเนื้อหา เพื่อใช0ใน

การกำหนดกลยุทธ,วางแผนการส่ือสารต7อไป 

วัตถุประสงคe 

1. เพื่อศึกษาการโพสต,ที่มีเนื้อหาเกี่ยวข0องกับการใช0 Social Listening Tool ในสื่อสังคม

ออนไลน, 

2. เพื ่อศึกษาพฤติกรรมการตอบสนองสื ่อสังคมออนไลน,ในเนื ้อหาที ่ม ีการใช0 Social 

Listening Tool  

3. เพื่อศึกษาการส่ือสารรูปแบบเนื้อหาด0านรูปภาพ ข0อความ วีดีโอ และประเภทเนื้อหาใน

การส่ือสารเก่ียวกับการใช0 Social Listening Tool ในส่ือสังคมออนไลน,เฟซบุ�ก   
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ทบทวนวรรณกรรม 

Big Data คือ ข0อมูลขนาดใหญ7ที่จัดการได0ยาก มีทั้งแบบมีโครงสร0าง (Structured data) 

และ แบบไม7มี โครงสร0าง (Unstructured data) ซึ่งหลั่งไหลเข0ามาสู7ธุรกิจในแต7ละวัน แต7ไม7ใช7แค7

ประเภทหรือปริมาณข0อมูลเท7านั้นที่สำคัญ ขึ้นอยู7กับสิ่งที่องค,กรทำกับข0อมูลขนาดใหญ7 (Big Data) 

นั้นสำคัญกว7า สามารถวิเคราะห,ข0อมูลขนาดใหญ7 (Big Data) เพื่อหาข0อมูลเชิงลึกที่ช7วยปรับปรุงการ

ตัดสินใจและให0ความมั่นใจในการขับเคลื่อนธุรกิจเชิงกลยุทธ,และประโยชน,ด0านอื่น ๆ อีกมากมาย 

(SAS insights, 2022) 

Social Listening คือ การเก็บข0อมูลของผู0บริโภคที่อยู7บน Social Media เช7น Facebook, 

Instagram, Twitter และ YouTube เพื่อให0เราสามารถทราบได0ว7าใครกำลังพูดถึงสินค0า และบริการ

ของแบรนด,เราบ0าง รวมทั้งสามารถทราบว7าพูดที ่ไหน ใครเปAนผู 0พูดผ7านคอมเมนต,บนสื่อสังคม

ออนไลน,  โดยจุดประสงค,หลักคือ ทำให0เราสามารถรับฟ�งสิ ่งที ่ผ ู 0บริโภคพูดบนโลกออนไลน,  

(Social Media) ได0 ซึ่งข0อมูลที่เราสามารถนำมาวิเคราะห,ได0 มีดังนี้ บริษัทหรือแบรนด,ของเรา สินค0า

และบริการ Influencer และ Key Opinion Leader บริษัทหรือแบรนด,คู7แข7ง ข7าวอุตสาหกรรม เท

รนด,ท่ีกำลังถูกพูดถึง เปAนต0น (STEPS Academy, 2021)  

ความหมายการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) คือ กระบวนการการทำการตลาด

ด0วยการสร0างและเผยแพร7ข0อมูลหรือเนื้อหาไปสู7กลุ7มเป�าหมาย โดยไม7ได0มีวัตถุประสงค,เพื่อขายสินค0า

เพียงอย7างเดียวแต7เพื่อสร0างความประทับใจ สร0างปฏิสัมพันธ, นำไปสู7การจดจำและการสร0างโอกาส

ทางธุรกิจในรูปแบบต7าง ๆ (ณัฐพัชญ, วงษ,เหรียญทอง, 2557) 

ประเภทของเน้ือหาแบ7งออกเปAน 4 ประเภท โดยอาศัยแกนสำคัญคือการพิจารณาเน้ือหาจาก

มุมมองของธุรกิจหรือแบรนด,กับมุมมองของผู0บริโภค หรือการมุ7งสนใจเน้ือหาแบบเร0าอารมณ,หรือการ

ให0ข0อมูลต7าง ๆ 
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ภาพท่ี 1 รูปแบบคอนเทนต, 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เปAนการวิจัยจะใช0ระเบียบวิธีวิจัยสังคมศาสตร,เชิงคำนวณ (Computational 

social science) ซึ่งหมายถึงการนำเทคโนโลยีเข0ามาช7วยในการวิเคราะห,คำนวณและประมวลผลใน

การศึกษาด0านสังคมศาสตร, โดยเก็บรวบรวมข0อมูลทางสื่อดิจิตอลเพื่อศึกษาพฤติกรรมผู0บริโภคเชิงลึก 

รวมถึงวิเคราะห,และเข0าใจบริบทของสังคมที่ซับซ0อนได0 (จรัล งามวิโรจน,เจริญ, 2564) ซึ่งเปAนงานวิจัย

ทางสื่อสังคมออนไลน, (Social media research) ที่ใช0วิธีการเก็บข0อมูลด0วยการรับฟ�งเสียงตอบรับ

ของผู0รับสารผ7านสื่อสังคมออนไลน, (Social Listening) และใช0การวิเคราะห,เชิงเนื้อหา (Content 

Analysis) ผู 0วิจัยได0ดำเนินการศึกษาและค0นคว0าเพื ่อให0ได0ข0อมูลที ่เปAนประโยชน,และตอบสนอง

วัตถุประสงค,ของวิจัย โดยแบ7งข0อมูลออกเปAน 2 ส7วนและกำหนดแนวทางในการดำเนินการวิจัย  

มีรายละเอียดดังน้ี 

1.ความเช่ือมโยงระหว7างการเก็บข0อมูลจาก Social listening และการใช0เทคนิควิเคราะห,เชิง

เนื้อหาผู0วิจัยได0ใช0เครื่องมือ Zocial Eye ในการเก็บรวบรวมข0อมูลเพื่อรับฟ�งเสียงตอบรับของผู0รับสาร

บนสังคมออนไลน,ผ7านการค0นหาคำสำคัญ (Keyword) ที่เกี่ยวกับ Social Listening Tool เพื่อให0ได0

ข0อมูลจากสื่อสังคมออนไลน,ในเรื่องของภูมิทัศน,สื ่อในสังคมออนไลน,ที่มีการกล7าวถึงการ Social 

Listening Tool หลังจากนั้นนำข0อมูลจากแฟนเพจของบนเฟซบุ�กที ่ได0จากการจัดอันดับจำนวน  

10 แฟนเพจ ที่มีการกล7าวถึงคำสำคัญและมีเนื้อหาเกี่ยวข0องมาวิเคราะห,เนื้อหาด0วยเครื่องมือการ

บันทึกข0อมูลในการลงรหัส (Coding Sheet) 
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2. การเก็บข0อมูลจากการรับฟ�งเสียงตอบรับของผู0รับสารผ7านสื่อสังคมออนไลน, (Social 

Listening) โดยใช0เครื ่องมือ Zocial Eye โดยจะเก็บรวบรวมข0อมูลในสื ่อสังคมออนไลน,ในวันท่ี  

13 ธันวาคม พ.ศ. 2564 ถึง 13 มีนาคม พ.ศ. 2565 สำหรับคำสำคัญ (Keyword) ท่ีใช0ในการคัดเลือก

ข0อมูลในครั ้งน ี ้  ค ือsocial_listening, mandala_analysis, social+listening+tools+mandala, 

social_listening_tool, zocial_eye, zocial+eye+trend, google_trend ผ7านการแสดงผลจาก 

Dashboard 3 รูปแบบของ Zocial Eye จาก Forum Listening, Website Listening และ Social 

Listening 

3. การใช0เทคนิควิเคราะห,เชิงเนื ้อหา (Content Analysis) ในการศึกษาข0อมูลเกี ่ยวกับ 

การส่ือสารรูปแบบเน้ือหา ประเภทเน้ือหาในการส่ือสาร และพฤติกรรมตอบสนองของผู0รับสารผ7านส่ือ

สังคมออนไลน,เกี่ยวกับด0านการใช0 Social Listening Tool จากนั้นนำมาพรรณนาวิเคราะห,ผลเชิง

เนื้อหา โดยนำข0อมูลที่ได0จากการวิเคราะห,เนื้อหามาเปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ี

เก่ียวข0อง 

สรุป อภิปราย และข8อเสนอแนะ 

ภูมิทัศนeในส่ือสังคมออนไลนeเก่ียวกับการใช8 Social Listening Tool 

ภาพรวมของภูมิทัศนeส่ือสังคมออนไลนe 

 
ภาพท่ี 2 กราฟภาพรวมในส่ือสังคมออนไลน, 
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ภาพรวมของภูมิทัศน,ในสื่อสังคมออนไลน,จากการศึกษาพบว7า การรับฟ�งเสียงตอบรับของ

ผู 0รับสารผ7านช7องทางภูมิทัศน,สื ่อออนไลน,เกี ่ยวกับการใช0 Social Listening Tool มากที ่สุดใน 

ช7วงเดือนกุมภาพันธ, พ.ศ. 2565 และมีการกล7าวถึงคำสำคัญ (Keyword) ที่ใช0ในการค0นหาแสดงผล

ออกมาใน 3 รูปแบบ จากข0อความที่มีคำสำคัญ (Messages) จำนวน 813 ข0อความ พบว7า Social 

Listening ผ7านโพสต, หรือสิ่งที่พูดถึงบนโซเชียลมีเดียหลักอย7าง Facebook, Twitter, Instagram 

และ Youtube ม ีการกล 7าวถ ึงมากท ี ่ส ุดท ี ่  527 ข 0อความ รองลงมา ค ือ ข 7าว (News) เช7น

Bangkokpost.com มีการกล7าวถึงจำนวน 266 ข0อความ และ Blog จำนวน 20 คำ ตามลำดับ และ

จะเห็นได0ว7า Social Listening ผ7านโพสต,หรือสิ่งที่พูดถึงบนโซเชียลมีเดียหลักมีการ กล7าวถึงเกี่ยวกับ

การใช0 Social Listening Tool มากที ่สุดในช7วงเดือนกุมภาพันธ, โดยแบ7งออกเปAน Facebook  

มากที่สุด จำนวน 344 ข0อความ รองลงมา คือ Twitter จำนวน 98 ข0อความ Instagram จำนวน 50 

ข0อความ และYouTube จำนวน 13 ข0อความ ตามลำดับ  

1. เพจท่ีปรากฏในส่ือสังคมเฟซบุ�ก 

จากการศึกษาข0อมูลผ7าน Zocial Eye เกี่ยวกับเพจในสื่อสังคมออนไลน,เฟซบุ�กด0วยการจัด

อันดับจำนวน 10 แฟนเพจ ที่ได0รับการกล7าวถึงเก่ียวกับการใช0 Social Listening Tool จากการ

ค0นหาด0วยคำสำคัญ (Keyword) พบว7า เพจที่ปรากฏในสื่อสังคมเฟซบุ�กจำนวน 10 แฟนเพจ ได0แก7 

ก า รตลาดว ั นละตอน , Wisesight, Real Smart, TrueID Lifestyle, Ad Addict, M.B.A. for IT-

Smart Program, Techsauce, aomMONEY, กรุงเทพธุรกิจ, บูลชิพ 

2. พฤติกรรมตอบสนองของผู8รับสารผiานส่ือสังคมออนไลนeเฟซบุ�ก 

ตารางท่ี 1 แสดงพฤติกรรมตอบสนองด0านเน้ือหาบนแฟนเพจในส่ือสังคมเฟซบุ�ก 

ช่ือแฟนเพจท่ีกลiาวถึงและ

เก่ียวข8องกับ 

การใช8 Social Listening 

การถูกใจ 

(Like) 

การแสดง

ความคิดเห็น 

(Comment) 

การแบiงปtน 

(Share) 

การรับชม 

(View*) 

การตลาดวันละตอน 12,303 2,753 9,894 - 

Wisesight 128 9 95 - 

Real Smart 103 0 7 - 

TrueID Lifestyle 3 0 0 - 

Ad Addict 941 30 436 - 

M.B.A. for IT-Smart Program 50 14 13 - 

Techsauce 247 1 66 - 

aomMONEY 448 33 44 - 

กรุงเทพธุรกิจ 551 19 334 - 
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ช่ือแฟนเพจท่ีกลiาวถึงและ

เก่ียวข8องกับ 

การใช8 Social Listening 

การถูกใจ 

(Like) 

การแสดง

ความคิดเห็น 

(Comment) 

การแบiงปtน 

(Share) 

การรับชม 

(View*) 

บูลชิพ 4 1 5 - 

รวม 14,778 2,860 10,894 - 

 

จากการศึกษา พบว7า พฤติกรรมการตอบสนองของผู0รับสารผ7านสื่อสังคมออนไลน,ด0านเนื้อหา

ในเฟซบุ�กแฟนเพจจากการอันดับ 10 แฟนเพจ จำนวนทั้งสิ้น 132 โพสต, มีการถูกใจ (Like) จำนวน

มากที่สุด 14,778 ครั้ง/โพสต, รองลงมาคือ การแบ7งป�น (Share) จำนวน 10,894 ครั้ง/โพสต, และ 

การแสดงความคิดเห็น (Comment) จำนวน 2,860 คร้ัง/โพสต,  

3. การส่ือสารรูปแบบเน้ือหา 

ด0านรูปแบบเนื้อหาจากการศึกษา พบว7าการสื่อสารรูปแบบเนื้อหาของโพสต,ของบล็อกเกอร,

ในเฟซบุ�ก 10 แฟนเพจ จำนวนทั้งสิ้น 132 โพสต, ส7วนใหญ7เปAนการสื่อสารเนื้อหาด0วยการใช0ข0อความ

ร7วมกับรูปภาพ จำนวน 132 โพสต, และส7วนมากจะใช0รูปแบบการส่ือสารด0วยการใช0ข0อความยาว หรือ

ข0อความที่ต0องกดปุ�ม “ดูเพิ่มเติม (See more)” ร7วมกับการใช0รูปภาพสี่เหลี่ยมจัตุรัส 1 รูป และ 

ในเน้ือหาท่ีเก่ียวข0องกับการนำ Social Listening Tool มาใช0น้ัน  

4. ประเภทเน้ือหาในการส่ือสาร 

จากการวิเคราะห,ประเภทเนื้อหาในการสื่อสารเกี่ยวกับการใช0 Social Listening Tool ใน 

สื่อสังคมออนไลน,เฟซบุ�ก เปAนการวิเคราะห,จากข0อความบริบทที่ปรากฏขึ้นในเนื้อหาของโพสต, โดย

แบ7งออกได0เปAน 4 ประเภท คือ การให0ข0อมูล (Inform) การให0ความรู0 (Education) การให0ความ

สนุกสนาน (Entertain) และการให0แรงบันดาลใจ (Inspire) พบว7า เนื ้อหาประเภทการให0ความรู0 

(Education) มากที่สุด คิดเปAนร0อยละ 42.42 รองลงมาคือ เนื้อหาประเภทการให0ข0อมูล (Inform)  

คิดเปAนร0อยละ 34.85 การให0ความสนุกสนาน (Entertain) ร0อยละ 13.64 และการให0แรงบันดาลใจ 

(Inspire) ร0อยละ 9.09 ตามลำดับ 

เสียงสื่อสารในสื่อสังคมออนไลน, (Social Voice) เปAนเสียงที่แสดงถึงความคิดเห็นของผู0คนท่ี 

กล7าวถึงเรื่อง ๆ หนึ่งในสื่อสังคมออนไลน, โดยเฉพาะอย7างยิ่งในป�จจุบัน การสื่อสารผ7านสื่อสังคม

ออนไลน,มีอิทธิพลอย7างมากต7อผู0รับสาร หรือผู0บริโภค การรับฟ�งเสียงส่ือสารในส่ือสังคมออนไลน,จะทำ

ให0เห็นสิ่งที่เกิดขึ้นจากการสื่อสารในสื่อสังคมออนไลน, ทั้งการเป�ดรับสื่อ เนื้อหาต7าง ๆ ที่ผู0คนให0ความ

สนใจ เกี่ยวกับการนำ Social Listening Tool มาใช0ประโยชน, จากการวิเคราะห,และสรุปผลการวิจัย 

ผู0วิจัยสรุปประเด็นสำคัญต7าง ๆ ซ่ึงสามารถอธิบายในรายละเอียดได0 ดังน้ี 
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1. การเป�ดรับส่ือสังคมออนไลนe 

เมื่อพิจารณาในปริมาณจำนวนข7าวสารในเสียงสื่อสารในสื่อสังคมออนไลน, จำแนกตามส่ือ

สังคมออนไลน,ทั้ง 4 ประเภท ได0แก7 เฟซบุ�ก ยูทูบ เว็บไซต,พันทิป และทวิตเตอร, พบว7า มีเนื้อหาท่ี

กล7าวถึง Social Listening Tool ในสื ่อสังคมออนไลน,ประเภทเฟซบุ�กมากที่สุด และผู 0ติดตามมี

พฤติกรรมการตอบสนองเฉลี่ยต7อสื่อสังคมออนไลน,ประเภทเฟซบุ�กมากที่สุดอีกด0วย Williamson 

(2013) ได0อธิบายไว0ว7า เฟซบุ�กเปAนสื่อสังคมออนไลน,ประเภทเครือข7ายสังคมออนไลน, ใช0สำหรับ

แบ7งป�นข0อมูล รูปภาพและวิดีโอให0กับผู0อ่ืน อีกท้ังผู0ติดตามยังสามารถมีส7วนร7วม (Engage) แลกเปล่ียน

ความคิดเห็นกับเนื้อหานั้นได0 ผลการวิจัยดังกล7าวสอดคล0องกับการศึกษาของ กิตติยา เด7นชัย (2557) 

พบว7า กลุ7มตัวอย7างมีการใช0สื่อสังคมออนไลน,ประเภทเฟซบุ�กมากที่สุด เพื่อใช0ในการรับชมรูปภาพ

หรือวิดีโอ และแบ7งป�นให0กับผู0อื่น เช7นเดียวกับงานวิจัยของ พรรณิสา บัวรา และ ศรัณย,ธร ศศิธนากร

แก0ว (2558) ที่พบว7า กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7เป�ดรับข7าวสารผ7านเฟซบุ�ก เพราะเปAนสื่อที่มีผู0คนเข0าถึง

เปAนจำนวนมากและสามารถแบ7งป�นข0อมูลให0ผู0อื ่นรับรู0ได0ง7าย ด0านจอมใจ ภักดีพินิจ และ ณัฐพล  

วงษ,ชวลิตกุล (2557) พบว7า กลุ7มตัวอย7างมีพฤติกรรมการใช0สื่อสังคมออนไลน,ประเภทเฟซบุ�กมาก

ที่สุด เนื่องจากผู0คนต0องการติดต7อสื่อสาร แลกเปลี่ยน แบ7งป�นข0อมูล บอกเล7าถึงความเปAนตัวตน และ

ประสบการณ,ต7าง ๆ ให0ผู0อ่ืนรับรู0 

2. การส่ือสารรูปแบบเน้ือหา 

เมื่อพิจารณาจากผลวิจัยประเภทเนื้อหาในการสื่อสารเกี่ยวกับการใช0 Social listening tool 

ในสื่อสังคมออนไลน,เฟซบุ�ก ประเภทการให0ความรู0 (Education) มีสัดส7วนมากที่สุด ผลการวิจัย

ดังกล7าวสอดคล0องกับแนวคิดการเล7าเรื่องด0วยข0อมูล (Data Storytelling) คือ ในการถ7ายทอดเนื้อหา 

ความรู0 ผลลัพธ,จากข0อมูลที่ผ7านการวิเคราะห,และประมวลผลออกมาเปAนภาพ จำเปAนต0องมีกลวิธีใน

การเล7าเรื่องราว (Story) เพื่อเชื่อมโยงหรือสื่อสารให0เข0ากับผลลัพธ,ของข0อมูล ทำให0ผู0รับสารเกิดความ

สนใจในการติดตามเรื่องราวตั้งแต7ต0นจนจบ และมีความเข0าใจตรงตามความต0องการของผู0สร0างเนื้อหา 

(Kruann, 2564) และสอดคล0องกับงานวิจัย บุญสิตา บุญช7วย (2563) ศึกษาเกี่ยวกับ การสื่อสาร

ท 7องเ ท่ียวว ิถ ี ใหม 7  (New Normal) ของบล ็อกเกอร ,ท 7องเท ี ่ ยวบนส ื ่อส ั งคมออนไลน ,ด 0วย  

Social Listening กล7าวว7าการใช0สื่อสังคมออนไลน,ในการสื่อสารเกี่ยวกับการท7องเที่ยวในรูปแบบ

เนื้อหาต7าง ๆ จะใช0เฟซบุ�กในการสื่อสารเนื้อหาเปAนหลักโดยแต7ละแฟนเพจจะมีรูปแบบการสื่อสาร

เนื้อหาที่แตกต7างกันขึ้นอยู7กับความสนใจของผู0ติดตามที่ จะเลือกรับสารซึ่งจะทำให0เกิดพฤติกรรมการ

ตอบสนอง เช7น การกดถูกใจ กดแบ7งป�น และแสดงความคิดเห็นของโพสต,น้ัน ๆ 
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ข8อเสนอแนะ 

1) ด0านการสื่อสารในสื่อสังคมออนไลน, จากการศึกษาเรื่อง “ศึกษากระแส Social Listening 

ในสื่อสังคมออนไลน, โดยการใช0 Social Listening Tool” ทำให0เห็นได0ชัดมากขึ้นว7า ผู0ใช0สื่อสังคม

ออนไลน, ไม7ว7าจะเปAนบุคคลทั่วไป หรือบล็อกเกอร, มีความสนใจและตระหนักถึงความสำคัญของ 

Social Listen การรับฟ�งความคิดเห็นของเสียงในสื่อสังคมออนไลน,ในหัวข0อเรื่องต7าง ๆ และนำมา

ปรับใช0 ให0เกิดประโยชน, ทั้งด0านการตลาด การนำข0อมูลมาสร0างความมั่นใจ สร0างความน7าเชื่อถือ 

รวมถึงนำมาใช0ในการวางแผนกลยุทธ, และช7วยในการตัดสินใจในเร่ืองต7าง ๆได0 

2) ด0านการสื่อสารของหน7วยงานภาครัฐและเอกชน หากต0องการสื่อสารเนื้อหาต7าง ๆในส่ือ

สังคมออนไลน, ก็ควรมีการค0นหาข0อมูล รับฟ�งเสียงของกลุ7มเป�าหมายหรือประชาชน เพื่อที่จะสามารถ

นำประกอบกับวางแผน การสื่อสาร เพื่อให0สามารถเข0าถึง และตอบโจทย,วัตถุประสงค,มากที่สุด 

รวมทั้งสามารถนำข0อมูลที่ได0จาก Social Listening ไปประกอบกับการวางแผนกลยุทธ,ด0านต7าง ๆ ใน

การพัฒนาสังคมและประเทศชาติ 

ข8อเสนอแนะในงานวิจัยคร้ังตiอไป 

1) การใช0 Zocial eye ไม7มีบริการให0ทดลองใช0ฟรีหาก สามารถใช0ได0เฉพาะสมาชิกที่ซ้ือ

บริการเท7านั้นที่สามารถเข0าถึงข0อมูลจำนวนมากได0 ดังนั้น ในการวิจัยครั้งถัดไปหากมีการนำเครื่องมือ 

Social Listening อื ่น ๆ เช 7น Zanroo, LADDER, Google trends, Mandala Analytics เปAนต0น  

มาใช0ร7วมด0วยก็จะได0ข0อมูลท่ีครอบคลุมและละเอียดมากข้ึน ท้ังยังเปรียบเทียบข0อมูลจากแหล7งข0อมูลท่ี

ต7างกันได0อีกด0วย 

2) งานวิจัยนี้เปAนการวิเคราะห,เนื้อหาเกี่ยวกับการใช0 Social Listening Tool ในเฟซบุ�ก 

เพียงอย7างเดียว ซึ่งจะได0ข0อมูลที่เปAนประโยชน,สำหรับผู0ประกอบการและบล็อกเกอร,ที่ใช0งานเฟซบุ�ก 

เพียงแพลตฟอร,มเดียว ดังนั้น ในการวิจัยครั้งต7อไปอาจจะเพิ่มการศึกษาเนื้อหาที่บล็อกเกอร,ใช0บน

แพลตฟอร,มอื่น ๆ ร7วมด0วย เช7น อินตราแกรม ยูทูบ ทวิตเตอร, เปAนต0น จะทำให0เกิดประโยชน,คนใน

จำนวนมากข้ึน 

3) งานวิจัยเรื่องนี้เปAนการศึกษาข0อมูลจากการใช0 Social Listening และการวิเคราะห,เชิง

เนื้อหาเท7านั้น ในอนาคตหากต0องการทำวิจัยเกี่ยวกับการใช0 Social Listening Tool ครั้งถัดไปหรือ

ต7อยอดผลจากการวิจัยในครั ้งนี ้ ควรจะเพิ ่มการสัมภาษณ,เชิงลึกทั ้งในฝ�ายของนักการตลาด 

ผู0ประกอบการ และบล็อกเกอร,เพ่ือท่ีจะเข0าใจถึงมุมมองท่ีแตกต7างกันในแต7ละฝ�ายชัดเจนข้ึน 
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การสื่อสารในสังคมออนไลนFของศิลป+นบนรูปแบบสินทรัพยFดิจิทัล (NFT) 

ดDวย Social Listening 

Online Social Media Communication of  Artists on  

Non-Fungible Tokens (NFTs): the Study with Social Listening  Tool 

วรมันต, เพ็ชร,สังวาลย, และ บุหงา ชัยสุวรรณ 

คณะนิเทศศาสตร,และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, 

 

บทคัดยiอ 

 

งานวิจัยนี้มีจุดประสงค,เพื่อศึกษาการโพสต,ที ่เกี ่ยวข0องกับ NFT ในสื่อสังคมออนไลน, ศึกษา

พฤติกรรมการตอบสนองสื่อสังคมออนไลน,เกี่ยวกับ NFT และศึกษาการสื่อสารรูปแบบเนื้อหาและ

ประเภทเนื้อหาในการสื่อสารเกี่ยวกับ NFT ในสื่อสังคมออนไลน, ทวิตเตอร, โดยการศึกษาครั้งนี้ใช0

ระเบียบวิธีวิจัยสังคมศาสตร,เชิงคำนวณ ซึ่งเปAนงานวิจัยทางสื่อสังคมออนไลน,ด0วยวิธีการเก็บรวบรวม

ข0อมูลจาการใช0 Social Listening ในสื่อสังคมออนไลน,ทวิตเตอร, และใช0เทคนิควิเคราะห,เชิงเนื้อหา

ด0วยเครื่องมือ Coding Sheet มาใช0วิเคราะห,เนื้อหาในทวิตเตอร, จำนวน 2,428 โพสต, โดยเก็บข0อมูล

ตั้งแต7 วันที่ 1 กุมภาพันธ, พ.ศ. 2565 ถึง 30 เมษายน พ.ศ. 2565 ผลการศึกษาพบว7า การรับฟ�งเสียง

ตอบรับของผู0รับสารผ7านช7องทางภูมิทัศน,สื่อออนไลน,เกี่ยวกับการสื่อสารในสังคมออนไลน,ของศิลป�น

บนรูปแบบสินทรัพย,ดิจิทัล (NFT) มากที่สุดในช7วงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2565 และมีการกล7าวถึงคำ

สำคัญ (Keyword) ที ่ใช0ในการค0นหาแสดงผลออกมาใน 3 รูปแบบ จากข0อความที ่มีคำสำคัญ 

(Messages) จำนวน 18,792 ข0อความ พบว7า Social Listening ผ7านโพสต, หรือส่ิงท่ีพูดถึงบนโซเชียล

มีเดียหลักอย7าง Facebook, Twitter, Instagram และ Youtube มีการกล7าวถึงมากที่สุดที่ 16,094 

ข0อความ รองลงมา คือ ข7าว (News) เช7น Bangkokpost.com มีการกล7าวถึงจำนวน 2,341 ข0อความ 

และ Blog จำนวน 158 คำ ตามลำดับ และจะเห็นได0ว7า Social Listening ผ7านโพสต,หรือสิ่งที่พูดถึง

บนโซเชียลมีเดียหลักมีการ กล7าวถึงเกี่ยวกับ NFT  มากที่สุดในช7วงเดือนมีนาคม โดยแบ7งออกเปAน 

Twitter มากที ่สุด จำนวน 10,011 ข0อความ รองลงมา คือ Facebook จำนวน 4,316 ข0อความ 

Instagram จำนวน 1,560 ข0อความ และ YouTube จำนวน 207 ข0อความ ตามลำดับ  

 

คำสำคัญ : NFT, NFT marketplace, non-fungible Tokens, NFT ขายภาพ, ศิลป�นNFT 
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Abstact 

 

 The purpose of this study was to study posting related to NFT on social media, 

to study response behaviors related to NFT on social media 3) to study communication 

in styles and types of content to communicate NFT on social media and Twitter. In 

this study, computational social science research methodology was a social media 

research by collecting data from social listening usage and content analysis technique 

by using Coding Sheet to analyze the content of 2,428 Twitter posts. Data were 

collected from 1 February 2022 to 30 April 2022. The results revealed that audience 

feedback through the online media communication landscape of artist on NFT 

platforms was the highest in March 2022. In term of Keyword was discussed to use in 

search. There were displayed in three formats from 18,792 messages. It found that 

Social Listening through posts or talks on main social media like Facebook, Twitter, 

Instagram and Youtube, were mentioned the most with 16,094 messages, followed by 

News such as Bangkokpost.com with 2,341 messages and 158 words in blog 

respectively. It was found from results of social listening through posts or mentions on 

the social media talked the most about NFT in March. It was divided into Twitter the 

most with 10,011 messages, followed by Facebook with 4,316 messages, Instagram 

with 1,560 messages and YouTube with 207 messages, respectively.  

 

Keyword: NFT, NFT marketplace, non-fungible Tokens, NFT sold images, Artist NFT, 

NFTthaiartist 

 

บทนำ 

ความเป�นมาและความสำคัญของปtญหา 

 การซื้อขายงานศิลปะหรือการเข0าชมผลงานศิลปะของศิลป�นต7าง ๆ ได0มีการประดิษฐ,คิดค0น

นวัตกรรมใหม7 ๆ ขึ้นมาเพื่อช7วยให0ทั้งผู0ซื้อและผู0ขายได0มีการซื้อขายผลงานได0อย7างต7อเนื่องท7ามกลาง

วิกฤตแต7วิธีการกลับเปลี ่ยนแปลงและแตกต7างไปจากอดีตอย7างเทียบไม7ถึงนั ้นคือการมาของ 

เทคโนโลยีที ่เรียกว7า NFT (non-fungible token) ป�จจุบันกลุ7มผู 0ใช0งาน NFT ในประเทศไทยน้ัน

เพิ่มขึ้นอย7างมาก สามารถสังเกตได0จากตัวเลขของกลุ7มผู0ใช0งานที่รวมตัวกันในกรุ�ปในเฟซบุ�ก หรือท่ี

เป�ดเปAนแฟนเพจ หลายสิบกรุ�ป หลายสิบเพจ บ0างก็มีสมาชิกหลักพันคน หลักหมื่นคน จนไปถึงเปAน
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แสนคนเลยก็มีการเติบโตของอุตสาหกรรม NFT ในไทยถือว7าเปAนไปอย7างรวดเร็ว โดยมีผู0ผลิตผลงาน

ศิลปะนำผลงานของตัวเองไปสร0างเปAน NFT เปAนจำนวนมาก บ0างก็อาจคาดหวังจะสร0างรายได0เล็กๆ 

น0อยๆ บางคนอาจใช0วิธีนี้เปAนการหารายได0หลักเหมือนเปAนอาชีพประจำเลยก็ได0 หรือบางคนอาจจะ

แค7อยากนำผลงานขึ้นไปไว0บนออนไลน,กับใครเขาบ0าง จะด0วยเป�าหมายหรือความคาดหวังใด ๆ ก็ตาม 

การเข0าสู7วงการ NFT นี้มีโอกาสอยู7จริง คนสร0างสรรค,ผลงานรูปแบบต7าง ๆ สามารถนำผลงานของ

ตัวเองไปขายจนเกิดเปAนรายได0มหาศาลได0เลย เดอะดวง THEDUANG เปAนอีกหนึ่งศิลป�นคนได0ที่ได0

สร0างผลงาน Digital Art และได0ผลตอบรับเปAนอย7างดี เจ0าของผลงาน GANGSTER ALL STAR  

งานอาร,ตสีจัดพร0อมกราฟ�กเคลื่อนไหว ลงขายเปAนผลงานชุดใหญ7หลักหลายสิบ โดยแต7ละรูปไม7ซ้ำกัน

เลย (JaizJaizJaiz, 2021) 

 

 
 

ภาพท่ี 1 GANGSTER ALL STAR UNIVERSE : SASIN MEMBER [KARNIE] 

นอกจากการสร0างสรรค, ผลิตผลงานและซื้อขายกัน บน NFT แล0ว ช7องทางการโปรโมท

เพื่อที่จะให0แฟนคลับหรือผู0ที่สนใจในงาน Digital art เข0าถึงแหล7งการซื้อขาย ศิลป�นจะต0องใช0ส่ือ 

Social media Platform ต7าง ๆ เพื่อโปรโมทผลงานว7ามีผลงานใหม7 ๆ หน0าตาแบบไหนลงขายบ0าง

แล0วและก็ใช0เพื่อสื่อสารว7าผลงานชิ้นไหนมีการซื้อขายไปบ0างแล0ว หรือแม0แต7บอกเล7าแรงบันดาลใจ

ที่มาที่ไปของผลงานเพื่อให0ผู0ติดตามได0เข0าถึงอารมณ,ความรู0สึก และเกิดความชื่นชอบในผลงานแต7ก็

ไม7ใช7ว7าศิลป�นในไทยทุกคนจะขายผลงานได0ทั้งหมด เพราะจำนวนศิลป�นผู0สร0างผลงานในไทยมีจำนวน

มากแต7ผู0ที่จะซื้อผลงานนั้นส7วนใหญ7อยู7ในต7างประเทศ จึงเปAนเหตุผลให0ผู0วิจัยต0องการศึกษาถึงการ

สื ่อสารในสังคมออนไลน,ของศิลป�นบนรูปแบบสินทรัพย,ดิจิทัล (NFT) โดยใช0เครื ่องมือ Social 

listening (Kiattirat Jindamanee , 2565) 
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Social Listening เปAนเครื่องมือที่จะใช0ติดตามแบรนด, สินค0า การบริการ หรือคอนเทนต,ว7า

ผู0คนมีความคิดเห็นอย7างไรกับเนื้อหาในช7องทาง Social media ต7าง ๆ โดยจะได0ข0อมูลในเรื่องของ

ความคิดเห็นเชิงความรู0สึกในรูปแบบ Positive (ความคิดเห็นเชิงบวก) และ Negative (ความคิดเห็น

เชิงลบ) ที่มีต7อ Keyword ในแบรนด, ซึ่งประโยชน,ที่ได0จากการใช0เครื่องมือนี้ คือ 1) สะดวกในการ

รวบรวมข0อมูลของกลุ7มเป�าหมาย 2) รู0เท7าทันความสนใจของผู0คนในช7วงเวลาต7าง ๆ 3) สามารถวัดผล

แคมเปญหรือคอนเทนต,ได0 4) รู0ช7องทางการส่ือสารไปยังกลุ7มเป�าหมายของตัวเอง 5) เข0าถึงผู0สนับสนุน

หรือกลุ 7มเป�าหมายได0ง7ายขึ ้น หากสามารถใช0ข0อมูล ได0อย7างเชี ่ยวชาญจะสามารถส7งสารไปยัง

กลุ7มเป�าหมายและทำให0เกิดการบอกต7อได0(กันติทัต ห7อทอง, 2563) ในการศึกษาวิจัยเรื่อง การส่ือสาร

ในสังคมออนไลน,ของศิลป�นบนรูปแบบสินทรัพย,ดิจิทัล (NFT) ด0วย Social Listening จะเปAนแนวทาง

ให0กับศิลป�นทำให0เล็งเห็นถึงป�ญหาและความต0องการ รวมถึงวิธีแก0ไขป�ญหา ที่ศิลป�นสามารถนำไปใช0

พัฒนาผลงานและพัฒนาเทคนิคการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน,เพื่อให0เกิดประโยชน,สูงสุดในการซ้ือ

ขายผลงานในรูปแบบ Digital art ได0ในอนาคต   

วัตถุประสงคe 

1. เพ่ือศึกษาการโพสต,ท่ีเก่ียวข0องกับ NFT ในส่ือสังคมออนไลน, 

2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตอบสนองส่ือสังคมออนไลน,เก่ียวกับ NFT 

3. เพื ่อศึกษาการสื ่อสารรูปแบบเนื้อหาและประเภทเนื ้อหาในการส่ือสารเกี ่ยวกับ NFT  

ในส่ือสังคมออนไลน, ทวิตเตอร, 

ทบทวนวรรณกรรม 

สินทรัพย,ดิจิทัลหรือ Non-Fungible Token (NFT) เปAนสกุลเงินดิจิตอลประเภทหนึ่งท่ีนำ

เทคโนโลยีบล็อกเชน (Blockchain) มาใช0 ทำให0สามารถแสดงความเปAนเจ0าของของสินทรัพย,ชิ้นน้ัน

ได0 ซึ่งลักษณะโดดเด7นที่ทำให0 NFT เปAนสินทรัพย,ดิจิทัลที่ต7างจากคริปโตเคอร,เรนซีเลยก็คือ NFT  

แต7ละช้ินจะแตกต7างกัน ไม7สามารถทำซ้ำ หรือทดแทนกันได0 คล0ายกับของสะสมอย7างภาพวาดต0นฉบับ 

ที่จะมีชิ้นเดียวในโลก หากถูกคัดลอกขึ้นมาก็จะสามารถระบุได0อยู7ดีว7าชิ้นไหนคือต0นฉบับด0วยระบบ

เทคโนโลยีบล็อก (Qin Wang, 2021) 

การรับฟ�งเสียงของผู0บริโภคผ7านเครื่องมือ Social Listening ต7าง ๆ เปAนเครื่องมือในการวิจัย

ตลาดที่จะช7วยทำให0นักการสื่อสารการตลาด นักการตลาด นักโฆษณา ได0ยินบทสนทนา ความคิดเห็น

และบริบทรอบข0างท่ีคนพูดถึงสินค0า แบรนด, หรือบริการ(บุหงา ชัยสุวรรณ, 2563) 

ประเภทของการตลาดเชิงเนื้อหา ธนาคาร เลิศสุดวิชัย (2562) กล7าวว7า แนวทางการแบ7ง

ประเภทเนื้อหาต7าง ๆ ขอบข7ายการ ทำหน0าที่ ของเนื้อหาหาว7าแต7ละเนื้อหามีจุดประสงค,เพื่ออะไร  

ซ่ึงการทำ Digital MarketingจำเปAนต0องมีวัตถุประสงค, และจุดมุ7งหมายท่ีชัดเจนของเน้ือหา ดังน้ี 
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1. เนื้อหาเพื่อความบันเทิง (Entertain) เน0นเนื้อหาที่เล7นกับอารมณ,เปAนหลัก กลุ7มแรกคือ 

เนื้อหาแนว Entertain ไม7เชิงว7าจะเปAนเนื้อหาที่เน0นสนุกสนานเพียงอย7างเดียวแต7เปAนเนื้อหาที่เน0น

อารมณ,เปAนหลัก จะเน0น Emotional และสามารถสร0าง Awareness ได0ดีมาก เน้ือหากลุ7ม Entertain 

จะมีพวกการทำไวรัลต7าง ๆ ตอบคำถามชิงรางวัล เน้ือหาเก่ียวกับเกม เปAนต0น  

2. เนื้อหาเพื่อชักจูง (Inspire) เน0นอารมณ,แต7ขายของด0วยเนื้อหาที่เปAนจำพวก Inspire  

ซึ่งยังคงจะเน0น Emotional เปAนหลัก แต7สามารถโน0มน0าวให0เกิดการขายได0อีกด0วย เนื้อหาจัดอยู7ใน 

กลุ7มนี้คือ การรีวิวสินค0าต7าง ๆ การทำ Seeding การใช0 KOL หรือการทำ Influencer Marketing  

ถ0าเปAนในเว็บไซต,ก็จะเปAนพวก Community Forum เช7น เว็บบอร,ดช่ือดังของไทยอย7าง Pantip.com 

ถึงแม0จะเปAนการรีวิวสินค0าเปAนหลัก แต7ก็ยังคงใช0 Emotional ในการตัดสินใจ และเนื้อหาประเภทน้ี

ช7วยทำให0เกิดการขายของได0 ทำให0การทำ Influencer Marketing เติบโตข้ึนมาก 

3. เน้ือหาเพ่ือการศึกษา (Educate) ให0ความรู0คู7กับการใช0เหตุผล หรือคือ การเน0นให0ความรู0

เปAนหลัก ซ่ึงเน้ือหาประเภทน้ีมีการตอบรับค7อนข0างดี สามารถทำให0เกิด Awareness ได0 แต7ไม7ค7อยทำ

ให0เกิดการขายมากนัก ยกเว0นแต7การทำเนื้อหาให0ความรู0เกี่ยวกับสินค0าและบริการโดยตรง เช7นการทำ 

Infographics การแถลงข7าว การจัดทำรายงานต7าง ๆ ซึ่งเนื้อหาจะดูค7อนข0างน7าเชื่อถือ เหมาะกับ

สินค0าและบริการท่ีต0องการความน7าเช่ือถือสูง ทำให0ภาพลักษณ,ดีได0อีกด0วย 

4. เนื้อหาเพื่อแจ8งขiาวสาร (Inform) เนื้อหาพร0อมขาย แต7ไม7ค7อยเกิด Awareness จะเน0น 

การโน0มน0าวใจด0วยเหตุผลเปAนหลัก ประเภทเนื้อหาที่จัดอยู7ในหมวดนี้ ได0แก7 Product Feature, 

Case Studies, ตารางราคา ฯลฯ แต7เนื้อหานี้ค7อนข0างเกิดการ Awareness ในระดับต่ำมากถ0าคน

ไม7ได0สนใจเน้ือหาน้ีก็สามารถทำให0เกิดการเล่ือนผ7านไปได0ทันที 

Twitter เปAนอีกช7องทางท่ีไว0สำหรับในการส7งข0อมูลระหว7างร0านค0ากับลูกค0า ท่ีมีความสนใจใน

เรื ่องเดียวกัน แม0จะไม7เคยรู 0จักกันมาก7อนเลยก็ตาม โดย Twitter สามารถแสดงสถานะหรือ 

ถ0าต0องการแจ0งข7าวสารใหม7 ๆ ก็สามารถทำได0ผ7านช7องทางนี้ ซึ่งจะทำให0ง7ายต7อการให0ลูกค0าได0เข0าถึง

ข0อมูล รวมถึงยังสามารถพูดคุยกับลูกค0าได0ตลอดเวลา ธุรกิจหลาย ๆ ธุรกิจจึงต0องมีช7องทาง Twitter 

ไว0เพื่อสิ่งน้ี และยังสามารถทำการตลาดต7าง ๆ ได0อีกด0วยไม7ใช7แค7ธุรกิจต7าง ๆ ที่ใช0ประโยชน,จาก 

Twitte ในการประชาสัมพันธ, แม0แต7ดาราทั้งไทยและต7างประเทศก็ใช0 Twitter ในการสื่อสารกับแฟน

คลับ และโปรโมทผลงานผ7านช7องทางนี้ ซึ ่งการแชร,ข0อมูลใน Twitter จะมีการกระจายข0อมูลได0

รวดเร็วมาก ซึ่งตรงนี้ที่ทำให0นักการตลาดหันมาใช0 Twitter ในการทำตลาดอีกทาง จากการได0ศึกษา

ข0อมูลผู0วิจัยได0พบบทความ เคล็ดลับ 8 ขั้นตอน ในการประยุกต,ใช0 Twitter ในการทำธุรกิจ ดังน้ี  

(Twitter Tips Business, 2558) 
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1) การตั้งชื่อ Username ต0องตั้งชื่อให0ง7ายในการจำ และต0องมีชื่อของธุรกิจอยู7ในนั้นด0วย 

เช7น BEC-TERO Music ก็ใช0ช่ือว7า @becteromusic เปAนต0น 

2) ต7อมาหลังจากที่ตั้งชื่อ Userna me เรียบร0อยแล0วก็ต0องมาตั้งค7าพื้นหลังและตั้งค7าภาพ 

Header photo เพ่ือบ7งบอกถึงธุรกิจของตัวเองท่ีกำลังดำเนินการอยู7 

3) การทวีต (Tweet) ข0อความจะจำกัดอยู7ที่ 140 ตัวอักษร ทำให0ในการพิมพ,ข0อความแต7ละ

ครั้งต0องใช0ประโยชน,จากพื้นที่ในส7วนนี้ให0ได0ประโยชน,สูงสุด โดยเจ0าของกิจการใช0ส7งข7าวสาร แชร,ภาพ

สินค0า และกิจกรรมที่จะเกิดขึ้น หรือไม7ก็ Retweet ภาพที่เกี่ยวข0อง แต7ทั้งหมดนี้ต0องไม7ดูเหมือนเปAน

การยัดเยียดข0อมูลจนเกินไปเพราะจะกลายเปAนการรบกวนกับผู0ติดตาม (Follower) 

4) ต0องสร0างเครือข7ายบน Twitter ให0ขยายกว0างและมากเข0าไว0 โดยการติดตาม (Following) 

บุคคลมีชื ่อเสียง หรือผู 0ที ่เปAนที ่สนใจใน Twitter ไว0 จากนั ้นต0องทำให0บุคคลเหล7านี ้มาติดตาม 

(Follower) เราให0ได0 โดยการสนทนากับบุคคลเหล7านี้ในเรื ่องที่สนใจเหมือนกันจะทำให0เกิดการ

ติดตามกลับได0 จากน้ันต0องมีหม่ันแชร,ข0อมูลท่ีน7าสนใจเพ่ือยอดผู0ติดตาม Following) เพ่ิมข้ึน และเม่ือ

เกิดการ Retweet จำนวนมากก็จะทำให0เครือข7ายของเราขยายออกไปได0อีกมาก 

5) สามารถใช0ช7องทางนี้ถาม-ตอบ รับฟ�งความเห็นจากทั้งคู7ค0าและผู0บริโภคเพื่อนำข0อมูลท่ี

ได0มาพัฒนาผลิตภัณฑ, ใช0ประชาสัมพันธ,แคมเปญใหม7 ๆ หรือโปรโมช่ันออกสู7ลูกค0าได0โดยตรง 

6) ดาวน,โหลดโปรแกรมสำหรับใช0งาน Twitter ไว0ในมือถือ ซึ ่งตอนนี ้ได0มีโปรแกรม

แอพพลิเคชั่นการใช0 Twitter ออกมามากมาย ตรงนี้จะช7วยแก0ป�ญหาในการที่ถ0าไม7มีคอมพิวเตอร,แต7ก็

ยังสามารถท่ีจะใช0 Twitter ในโทรศัพท,มือถือแทนได0 

7) ติดตามผลตอบรับต7าง ๆ หรือกระแสที่ได0รับได0ทันที โดยมีการตรวจสอบความคิดเห็นท่ี

ได0รับมาจากลูกค0า หรือถ0ามีข0อมูลไหนที่ลูกค0าถามและน7าสนใจก็สามารถตอบกลับและ Retweet 

ข0อมูลน้ันได0เพ่ือให0ผู0ติดตามคนอ่ืน ๆ รับทราบข0อมูลเดียวกัน 

8) ข0อหลีกเลี่ยง คือไม7ควรพูดโอ0อวดโฆษณาเกินจริง ไม7โต0เถียงกับผู0อื่น และไม7พูดเกี่ยวกับ

ตัวเองมากเกินไป จะทำให0เกิดความน7ารำคาญ เพราะจะทำให0เกิดผลเสียต7อธุรกิจเปAนอย7างมาก  

(Twitter Tips Business, 2558) 

การตอบสนองของผู 0บริโภค (Consumers' responses) หมายถึง ปฏิกิริยาที ่ผู 0บริโภคมี 

การแสดงออกทางพฤติกรรมภายหลังจากที่มีการเป�ดรับข7าวสารหรือติดต7อสื่อสารผ7านสื่อเฟซบุ�กแฟน

เพจโดยจะพิจารณาจากการติดตามอ7านข0อมูลของตราสินค0า การแสดงความคิดเห็น (Comment) 

การกดไลก, (Like) และการแบ7งป�นข0อมูล (Share) รวมถึงการเข0าร7วมกิจกรรมต7าง ๆ (ปnยะฉัตร พรหม

มา, 2556) พฤติกรรมการตอบสนองของผู0บริโภคช7วยส7งเสริมในการดำเนินธุรกิจให0สามารถประสบ

ความสำเร็จได0 การเข0าใจในพฤติกรรมหรือการตอบสนองของผู0บริโภคจึงมีความสำคัญมากในการ

สร0างหรือกำหนดกลยุทธ,ท่ีเหมาะสมสามารถตอบสนองกับความต0องการของผู0บริโภค 
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ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เปAนการวิจัยจะใช0ระเบียบวิธีวิจัยสังคมศาสตร,เชิงคำนวณ (Computational 

social science) ซึ่งหมายถึงการนำเทคโนโลยีเข0ามาช7วยในการวิเคราะห,คำนวณและประมวลผลใน

การศึกษาด0านสังคมศาสตร, โดยเก็บรวบรวมข0อมูลทางสื่อดิจิตอลเพื่อศึกษาพฤติกรรมผู0บริโภคเชิงลึก 

รวมถึงวิเคราะห,และเข0าใจบริบทของสังคมที่ซับซ0อนได0 (จรัล งามวิโรจน,เจริญ, 2564) ซึ่งเปAนงานวิจัย

ทางสื่อสังคมออนไลน, (Social media research) ที่ใช0วิธีการเก็บข0อมูลด0วยการรับฟ�งเสียงตอบรับ

ของผู0รับสารผ7านสื่อสังคมออนไลน, (Social Listening) และใช0การวิเคราะห,เชิงเนื้อหา (Content 

Analysis) ผู 0วิจัยได0ดำเนินการศึกษาและค0นคว0าเพื ่อให0ได0ข0อมูลที ่เปAนประโยชน,และตอบสนอง

วัตถุประสงค,ของวิจัย โดยแบ7งข0อมูลออกเปAน 2 ส7วนและกำหนดแนวทางในการดำเนินการวิจัย  

มีรายละเอียดดังน้ี 

1. การเก็บข0อมูลจากการรับฟ�งเสียงตอบรับของผู0 รับสารผ7านสื่อสังคมออนไลน, (Social 

Listening) โดยจะเก็บรวบรวมข0อมูลในสื่อสังคมออนไลน,ในวันที่ วันที่ 1 กุมภาพันธ, พ.ศ. 2565 ถึง 

30 เมษายน พ.ศ. 2565 สำหรับคำสำคัญ (Keyword) ที ่ใช0ในการคัดเลือกข0อมูลในครั ้งนี ้ คือ 

NFT+marketplace+คือ, NFT+คือ, non-fungible+Tokens, Opensea, NFT_ขายภาพ, ศิลป�น

NFT, NFTthaiartist ผ7านการแสดงผลจาก Dashboard 3 รูปแบบ จาก Forum Listening, Website 

Listening และ Social Listening 

2. ความเชื่อมโยงระหว7างการเก็บข0อมูลจาก Social listening และการใช0เทคนิควิเคราะห,

เชิงเนื้อหาผู0วิจัยได0ใช0เครื่องมือ Zocial Eye ในการเก็บรวบรวมข0อมูลเพื่อรับฟ�งเสียงตอบรับของผู0รับ

สารบนสังคมออนไลน,ผ7านการค0นหาคำสำคัญ (Keyword) ที่เกี่ยวกับ NFT เพื่อให0ได0ข0อมูลจากส่ือ

สังคมออนไลน,ในเรื่องของภูมิทัศน,สื่อในสังคมออนไลน,ที่มีการกล7าวถึง NFT หลังจากนั้นนำข0อมูลจาก

โปรไฟล,ของบนทวิตเตอร,ที่ได0จากการจัดอันดับจำนวน 10 โปรไฟล, ที่มีการกล7าวถึงคำสำคัญและ 

มีเน้ือหาเก่ียวข0องมาวิเคราะห,เน้ือหาด0วยเคร่ืองมือการบันทึกข0อมูลในการลงรหัส (Coding Sheet) 

3. การใช0เทคนิควิเคราะห,เชิงเนื้อหา (Content Analysis) ในการศึกษาข0อมูลเกี่ยวกับการ

สื่อสารรูปแบบเนื้อหา ประเภทเนื้อหาในการสื่อสาร และพฤติกรรมตอบสนองของผู0รับสารผ7านส่ือ

สังคมออนไลน,เกี่ยวกับ NFT จากนั้นนำมาพรรณนาวิเคราะห,ผลเชิงเนื้อหา โดยนำข0อมูลที่ได0จากการ

วิเคราะห,เน้ือหามาเปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข0อง 

สรุป อภิปราย และข8อเสนอแนะ 

เสียงสื่อสารในสื่อสังคมออนไลน, (Social Voice) เปAนเสียงที่แสดงถึงความคิดเห็นของผู0คนท่ี 

กล7าวถึงเรื่อง ๆ หนึ่งในสื่อสังคมออนไลน, การรับฟ�งเสียงสื่อสารในสื่อสังคมออนไลน,จะทำให0เห็นสิ่งท่ี

เกิดขึ้นจากการสื่อสารในสื่อสังคมออนไลน, ตามวัตถุประสงค,และเนื้อหาต7าง ๆ ที่ผู0คนให0ความสนใจ 



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 98 

เกี่ยวกับ NFT ได0นำไปใช0ประโยชน, จากการวิเคราะห,และสรุปผลการวิจัย ผู0วิจัยสรุปประเด็นสำคัญ

ต7าง ๆ ซ่ึงสามารถอธิบายในรายละเอียดได0 ดังน้ี  

ภูมิทัศนeในส่ือสังคมออนไลนeเก่ียวกับ NFT   
เมื่อพิจารณาในปริมาณจำนวนข7าวสารในเสียงสื่อสารในสื่อสังคมออนไลน, จำแนกตามส่ือ

สังคมออนไลน,ทั้ง 4 ประเภท ได0แก7 เฟซบุ�ก ยูทูบ เว็บไซต,พันทิป และทวิตเตอร, พบว7า มีเนื้อหาท่ี

กล7าวถึง NFT  ในสื ่อสังคมออนไลน,ประเภททวิตเตอร,มากที ่สุด และผู 0ติดตามมีพฤติกรรมการ

ตอบสนองเฉลี่ยต7อสื่อสังคมออนไลน,ประเภททวิตเตอร,มากที่สุดอีก นอกจากนี้ผลการศึกษายังพบอีก

ว7า โปรไฟล,ที่มีการโพสต,เนื้อหาเกี่ยวกับ NFT มากที่สุดคือคุณ Issarawan เปAนโปรไฟล,ที่มีรูปแบบ

เหมือนเปAนแกลเลอรีในการเผยแพร7ผลงาน และให0ข0อมูลต7าง ๆ เปAนการแลกเปลี่ยนข0อมูลด0านศิลปะ

และการซ้ือขาย NFT   

จากจำนวน ของโปรไฟล,ที่มีจำนวนโพสต,ที่มากเกี่ยวกับ NFT มีส7วนในการสร0างการจดจำช่ือ

โปรไฟล, ผู0ซื้อจะรู0สึกถึงการเคลื่อนไหวและใส7ใจในการโปรโมทผลงาน และเพิ่มการจดจำในส7วนของ

ผลงานได0 อีกทั้งทำให0คนได0เห็นเอกลักษณ,อันชัดเจนของศิลป�นที่ถ7ายทอดออกมาในผลงานบ7อย ๆ  

ก็ยิ่งทำให0โอกาสที่ผู0ซื้อจะเข0ามาลงทุนเพื่อเก็งกำไรจากผลงานชิ้นนั้น ๆ ต7อไปในอนาคต จากการได0

ศึกษาข0อมูลผู0วิจัยได0พบบทความ 5 สิ่งที่ควรรู0ถ0าขายงาน NFT ไม7ออกสักที สอดคล0องกับบทความ 

ขาดการตลาด ในวงการ NFT เรื่องการตลาดนั้นเกิน 60 เปอร,เซ็นต,ของการขาย และการโปรโมตก็

ต0องอยู7ใน Twitter เพราะตลาด NFT ทั้งหมดอยู7ในนั้น ซึ่งศิลป�นจะต0องมี Follower, Tweet เเละ 

Engagement ที่มากพอ เพื่อให0ผู0ซื้อเชื่อมั่นในความดังของศิลป�น อีกทั้งคุณค7าของตัวงานก็มาจาก

ความต0องการของชาว Twitter ซึ่งการเพิ่มยอด Follower ใน Twitter ก็มีเทคนิคต7าง ๆ มากมาย 

เช7น การใส7 Hashtag การเปAน พาร,ตเนอร,กับกลุ7มศิลป�นต7าง ๆ เพื่อให0ทุกคนช7วย Retweet งานของ

เรา หรือการทำ Meme เปAนต0น (พิมพ,พิศา อุดมผลวณิช, 2021)     
การส่ือสารรูปแบบเน้ือหา  

เมื่อพิจารณาจากผลวิจัยประเภทเนื้อหาในการสื่อสารเกี่ยวกับ NFT ในสื่อสังคมออนไลน, 

ทวิตเตอร, ประเภทการให0ข0อมูล (Inform) มีสัดส7วนมากที่สุด ผลการวิจัยดังกล7าวสอดคล0องกับความรู0

เกี่ยวกับทวิตเตอร, (Twitter) โดย Twitter สามารถแสดงสถานะหรือถ0าต0องการแจ0งข7าวสารใหม7 ๆ  

ก็สามารถทำได0ผ7านช7องทางนี้ ซึ่งจะทำให0ง7ายต7อการให0ลูกค0าได0เข0าถึงข0อมูล รวมถึงยังสามารถพูดคุย

กับลูกค0าได0ตลอดเวลา ธุรกิจหลาย ๆ ธุรกิจจึงต0องมีช7องทาง Twitter ไว0เพื่อสิ่งนี้ และยังสามารถทำ

การตลาดต7าง ๆ ได0อีกด0วยไม7ใช7แค7ธุรกิจต7าง ๆ ที่ใช0ประโยชน,จาก Twitter ในการประชาสัมพันธ, 

แม0แต7ดาราทั้งไทยและต7างประเทศก็ใช0 Twitter ในการสื่อสารกับแฟนคลับ และโปรโมทผลงานผ7าน

ช7องทางนี้ ซึ่งการแชร,ข0อมูลใน Twitter จะมีการกระจายข0อมูลได0รวดเร็วมาก ซึ่งตรงนี้ที่ทำให0นักการ
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ตลาดหันมาใช0 Twitter ในการทำตลาดอีกทางหนึ่ง จากการได0ศึกษาข0อมูลผู0วิจัยได0พบบทความเคล็ด

ลับ 8 ข้ันตอน ในการประยุกต,ใช0 Twitter ในการทำธุรกิจ ดังน้ี (Twitter Tips Business, 2558)   

การสื่อสารรูปแบบเนื้อหา นอกจากจะเปAนการให0ข0อมูลหรือบอกเล7าเรื่องราวของผลงาน 

น้ัน ๆ ยังมีความสำคัญนอกเหนือจากน้ีอีกก็คือ มีส7วนในการต้ังราคาของผลงาน เราสามารถเพ่ิมมูลค7า

ให0กับผลงานด0วยการสื่อสารรูปแบบเนื้อหา เพราะผู0ซื้อนอกจากจะถูกใจในตัวผลงานแล0วพอได0อ7าน

ข0อมูลหรือเรื่องราวความเปAนมาของผลงานมากขึ้น ทำให0ผู0ซื้อเข0าในความสมเหตุสมผลในการตั้งราคา

ของเรามาขึ้นด0วย จากการได0ศึกษาข0อมูลผู0วิจัยได0พบบทความ แนะนำวิธีโปรโมทผลงาน NFT ให0เปAน

ที่น7าสนใจจับตามอง ก0าวสู7การเปAน NFT Artist สอดคล0องกับบทความ สินค0าคล0ายกันแต7เรื่องราว

ต7างกัน ไอเดียคอนเซ็ปต,เปAนสิ ่งที ่ช7วยสร0างความแตกต7างให0กับผลงาน การอธิบายวิธีคิดงาน  

แรงบันดาลใจท่ีนำมาใช0กับผลงานชิ้นนี้ และอาจจะยังช7วยให0เรามีเหตุผลในการปรับราคาได0สูงอีก

ด0วย  (JOLIO, 2021)  

ข8อเสนอแนะท่ีได8จากงานวิจัย 

ด0านการสื่อสารในสังคมออนไลน,ของศิลป�นบนรูปแบบสินทรัพย,ดิจิทัล (NFT) ด0วย Social 

Listening ทำให0เห็นได0ชัดมากขึ้นว7า ผู0ใช0สื ่อสังคมออนไลน, ไม7ว7าจะเปAนบุคคลทั่วไป หรือศิลป�น  

มีความสนใจและตระหนักถึงความสำคัญของการสื ่อสารในสื ่อสังคมออนไลน, (Social media) 

โดยเฉพาะทวิตเตอร, (Twitter) หากศิลป�นผู0ขายผลงานมีการพัฒนาในเรื่องของการทำการตลาด 

เชิงเนื้อหา (Content) ในการโพสต,ลงโปรโมทชิ้นงานศิลปะให0มีความน7าสนใจ เช7น การพัฒนาเนื้อหา

คำบรรยายภาพ (Caption) หรือมีความรู0เพิ่มเติมในด0านของ Story telling มาเขียนบรรยายเพิ่มเติม

มากขึ ้นให0เกิดประโยชน, และเข0าถึงแรงบันดาลใจในการสร0างงานมากขึ ้นจะสร0างความมั ่นใจ  

สร0างความน7าเชื่อถือ จะช7วยในการตัดสินใจของผู0ซื ้อมากขึ้น 2) ด0านการสื่อสารของธุรกิจอื่น ๆ  

ในช7องทางออนไลน, หากต0องการสื่อสารเนื้อหาต7าง ๆ ในสื่อสังคมออนไลน, ก็ควรมีการค0นหาข0อมูล 

รับฟ�งเสียงของกลุ7มเป�าหมายเพื่อท่ีจะสามารถนำประกอบกับวางแผน การสื่อสาร เพื่อให0สามารถ

เข0าถึง และตอบโจทย,วัตถุประสงค,มากที่สุด รวมทั้งสามารถนำข0อมูลที่ได0จาก Social Listening  

ไปประกอบกับการวางแผนกลยุทธ,ตัวอย7าง เช7น ด0านการสร0างการสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหา หรือ

การทำวีดีโอมาร,เก็ตต้ิง เปAนต0น    

ข8อเสนอแนะในงานวิจัยคร้ังตiอไป 

1.การใช0 Zocial Eye ไม7มีบริการให0ทดลองใช0ฟรีหาก สามารถใช0ได0เฉพาะสมาชิกท่ีซ้ือบริการ

เท7าน้ันท่ีสามารถเข0าถึงข0อมูลจำนวนมากได0 ดังน้ัน ในการวิจัยครั้งถัดไปหากมีการนำเคร่ืองมือ Social 

Listening อ ื ่ น ๆ  เ ช 7 น  Zanroo, LADDER, Google trends, Mandala Analytics เ ป A น ต0 น  

มาใช0ร7วมด0วยก็จะได0ข0อมูลท่ีครอบคลุมและละเอียดมากข้ึน ท้ังยังเปรียบเทียบข0อมูลจากแหล7งข0อมูลท่ี

ต7างกันได0อีกด0วย  
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2. งานวิจัยนี้เปAนการวิเคราะห,เนื้อหาเกี่ยวกับ NFT ในทวิตเตอร,เพียงอย7างเดียว ซึ่งจะได0

ข0อมูลที่เปAนประโยชน,สำหรับผู0ประกอบการและผู0ที่ใช0งานทวิตเตอร, เพียงแพลตฟอร,มเดียว ดังน้ัน 

ในการวิจัยครั้งต7อไปอาจจะเพิ่มการศึกษาเนื้อหาที่บล็อกเกอร,ใช0บนแพลตฟอร,มอื่น ๆ ร7วมด0วย  

เช7น อินสตาแกรม ยูทูบ เฟซบุ�ก เปAนต0น   

3. งานวิจัยเรื่องนี้เปAนการศึกษาข0อมูลเกี่ยวกับ NFT และการวิเคราะห,เชิงเนื้อหาเท7าน้ัน  

ในอนาคตหากต0องการทำวิจัยเก่ียวกับ NFT คร้ังถัดไปหรือต7อยอดผลจากการวิจัยในคร้ังน้ี ควรจะเพ่ิม

การสัมภาษณ,เชิงลึกทั้งในฝ�ายของศิลป�น ผู0เชี่ยวชาญการตลาดด0านนี้ เพื่อที่จะเข0าใจถึงมุมมองท่ี

แตกต7างกันในแต7ละฝ�ายชัดเจนข้ึน 
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การเป+ดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมในการรับชมวิดีโอเกมสตรีมมิง  

ของ Generation Y และ Generation Z 

Media Exposure, Attitudes and Behaviors to Watch Video Game 

Streaming Among Generation Y and Generation Z 
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 การศึกษาวิจัยครั้งนี้เปAนเชิงปริมาณ โดยใช0การวิจัยเชิงสำรวจ มีวัตถุประสงค, เพื่อศึกษาการ

เป�ดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมหลังการรับชมวิดีโอเกมสตรีมมิงใน Generation Y และ Generation 

Z เพื่อศึกษาความแตกต7างระหว7าง ทั้ง 2 Generation และการเป�ดรับวิดีโอเกมสตรีมมิง ทัศนคติที่มี

ต7อวิดีโอเกมสตรีมมิง และพฤติกรรมหลังการรับชมวิดีโอเกมสตรีมมิง เพื่อศึกษาความสัมพันธ,ระหว7าง

การเป�ดรับวิดีโอเกมสตรีมมิง และทัศนคติที่มีต7อวิดีโอเกมสตรีมมิง เพื่อศึกษาความสัมพันธ,ระหว7าง

ทัศนคติท่ีมีต7อวิดีโอเกมสตรีมมิง และพฤติกรรมหลังการรับชมวิดีโอเกมสตรีมมิง 

 ผลการวิจัยพบว7า เปAนเพศหญิง มีการศึกษาในระดับ ปวส. – ปริญญาตรี อาชีพ นักเรียน/

นักศึกษารายได0ส7วนตัวต7อเดือนไม7เกิน 10,000 บาท มีการเป�ดรับแพลตฟอร,ม Youtube สูงที่สุด 

และเป�ดรับเกมประเภท CASUAL สูงที่สุด และเวลารับชมเฉลี่ยอยู7ที่ 3 ชั่วโมง 10 นาที เห็นด0วยกับ

ทัศนคติในด0านทักษะการสื่อสารของสตรีมเมอร,มากที่สุด และเกมที่สร0างหรือพัฒนาตัวละครได0อย7าง

อิสระมากที่สุด มีพฤติกรรมในการแสดงความรู0สึกหลังการรับชมวิดีโอเกมสตรีมมิงมากที่สุด ในด0าน

การสนับสนุนมีการบอกรับสมัครสมาชิกสูงท่ีสุด 

 นอกจากนี้ยังพบว7า Generation Y และ Genration Z ที่แตกต7างกัน ทำให0การเป�ดรับบน

แพลตฟอร,มต7าง ๆ ประเภทของเกม ระยะเวลาในการเป�ดรับ ทัศนคติด0านสตรีมเมอร,และด0านเกม 

และพฤติกรรมหลังการรับชมวิดีโอเกมสตรีมมิงไม7แตกต7างกัน นอกจากนี้ยังพบว7า การเป�ดรับวิดีโอ

เกมสตรีมมิง และทัศนคติที่มีต7อวิดีโอเกมสตรีมมิงมีความสัมพันธ,กัน (r = 0.226***) ทัศนคติที่มีต7อ

วิดีโอเกมสตรีมมิง และพฤติกรรมหลังการรับชมวิดีโอเกมสตรีมมิงมีความสัมพันธ,กัน (r = 0.302***) 

 

คำสำคัญ: การเป�ดรับ, ทัศนคติ, พฤติกรรม, วิดีโอเกมสตรีมมิง, Generation 
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Abstract 

 

Quantitative survey research was conducted to evaluate media exposure, 

attitudes, and behavior about watching Video Game Streaming, noting differences 

between Generation Y and Generation Z, exposure and attitudes to video game 

Streaming, and behavioral differences between Generation Y and Generation Z while 

watching video game streaming, the relationship between video game streaming 

exposure and attitudes about video game streaming, as well as attitudes about video 

game streaming and behavior while watching video game streaming. 

Results were that most samples were female students preparing for bachelor’s 

degrees at vocational institutions, earning average monthly incomes of up to 10,000 

baht. Highest media exposure to video game streaming was on YouTube and Casual 

game. Average time spent with video game streaming was 3 hours and 10 minutes, 

while most samples had watched video game streaming for 4 years and one month. 

Samples had a highest positive attitude about streamers’ communications skills and 

issues created by the game and freedom of developing collections. Sample behavior 

while watching video game streaming was to like or otherwise react to postings and 

support streamers by subscribing. 

In addition, Generation Y and Generation Z definitions of exposure did not differ 

according to platform, game type, exposure time, attitudes about streamers, attitudes 

about games and behavior while watching video game streaming. Exposure to, and 

attitudes about, video game streaming were related (r = 0.226***) and attitudes about 

video game streaming and viewing behavior after watching video game streaming were 

correlated (r = 0.302***). 

 

Keyword: media exposure, attitude, behavior, video game streaming, generation 
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บทนำ 

ความเป�นมาและความสำคัญของปtญหา 

 ทุกวันนี้อุตสาหกรรมเกมได0ขยายขนาดมากขึ้นทุกวัน โดยเฉพาะในช7วงวิกฤตโรคระบาดอย7าง

โควิด-19 ที่ผ7านมา โดยโครงสร0างของอุตสาหกรรมเกมมีความยืดหยุ7นสูงมาก รองรับการปรับเปลี่ยน

ได0ตลอดเวลา และเป�ดโอกาสให0อุตสาหกรรมอื่น ๆ เข0ามามีบทบาทในอุตสาหกรรมเกมได0อย7าง

หลากหลาย(สำนักงานเศรษฐกิจดิจิทัล, 2563) 

 สำหรับอุตสาหกรรมเกมในไทย ป�จจุบันประชากรไทยทั้งหมด 69.3 ล0านคน มีจำนวนคนเล7น

เกมอยู7ท่ี 27.8 ล0านคน ซ่ึงคิดเปAน 41% ของประชากรท้ังหมด โดยป�จจัยหลักท่ีทำให0อุตสาหกรรมเกม

ไทยมีการเติบโตมีอยู7 4 ประการ ได0แก7 1. การเข0าถึงอินเทอร,เน็ตที่ง7าย 2. การพัฒนาของสมาร,ทโฟน 

3. การถูกยอมรับอย7างกว0างขวางมากขึ้นของอีสปอร,ต และ 4. การสนับสนุนจากรัฐบาลที่มีมาอย7าง

ต7อเน่ือง (PearPower Team, 2563) 

 กลุ7มคนใน Generation Y และ Generation Z เปAนกลุ7มคนที่เล7นเกมสูงถึง 77% และ 81% 

ตามลำดับ และมีระยะเวลาเฉลี่ยในการเล7นเกมอยู7ที ่ 6 ชั่วโมง 50 นาที และ 7 ชั่วโมง 20 นาที

ตามลำดับ โดยคนใน 2 กลุ7มดังกล7าว นอกจากมีอัตราการเล7นเกมที่สูงแล0ว พวกเขายังมีอัตราการ

รับชมวิดีโอเกมสตรีมมิงที่สูง และสอดคล0องกันด0วย สำหรับในกลุ7ม Generation Y กลุ7มคนที่ทั้งเล7น

เกม และชมวิดีโอเกมสตรีมมิงมีอยู7ถึง 67% จากกลุ7มตัวอย7าง และในกลุ7ม Generation Y กลุ7มคนท่ี

ทั้งเล7นเกม และชมวิดีโอเกมสตรีมมิงมีอยู7ถึง 71% จากกลุ7มตัวอย7าง ซึ่งถือว7าเปAนสัดส7วนที่มากเม่ือ

เทียบกับ Generation อ่ืน ๆ (Newzoo, 2021)  

 โดยแพลตฟอร,มหลักในการรับชมวิดีโอเกมสตรีมมิงของคนไทยมี 3 แพลตฟอร,มหลัก ได0แก7 

Facebook Gaming, Youtube และ Twitch โดยแต7ละแพลตฟอร,มมีจุดเด7นและลักษณะการใช0งาน

ท่ีแตกต7างกันออกไป 

วิดีโอเกมสตรีมมิงในไทยเปAนที่นิยมเปAนอย7างมาก ทำให0อาชีพสตรีมเมอร,กลายมาเปAนที่นิยม

และได0รับความสนใจมากขึ้นและมีอัตราการเติบโตที่สูงขึ ้น โดยเฉพาะในช7วงที่มีการระบาดของ 

COVID – 19 (กรุงเทพธุรกิจ, 2563) นอกจากนี้วิดีโอเกมสตรีมมิงยังถือเปAนอีกช7องทางที่สามารถทำ

การตลาด และการส่ือสารแบรนด,ได0อีกด0วย โดยการสตรีมเกมในแต7ละคร้ังใช0เวลาต้ังแต7 1 – 8 ช่ัวโมง 

และมีคนเข0ามารับชมอยู7เรื ่อย ๆ ระยะเวลาในการเข0าถึงคนใน 1 – 8 ชั่วโมงที่กล7าวมาข0างต0นน้ี

สามารถนำมาสร0างโอกาสทางการตลาดใหม7 ๆ ได0 เช7น การส7งสารไปยังผู0ชม โดยการพูดชื่อแบรนด, 

นอกจากนี้ยังมีการจ0างเล7นเกมเพื่อโปรโมทอีกด0วย การสร0างแบรนด,ผ7านวิดีโอเกมสตรีมมิงนั้นทำได0

หลากหลายวิธีการ เช7น การไท-อิน การคอลแลป หรือแม0แต7การสปอนเซอร,ชิป จะเห็นได0ว7าผู0ที่รักใน

ตัวตนของสตรีมเมอร,จะตามมาด0วยความรักที่เกิดต7อแบรนด,ทำให0ได0ผลลัพธ,ในเชิงบวก และยังเข0าถึง

ฐานลูกค0าท่ีเปAนกลุ7มคนรุ7นใหม7ได0อีกด0วย (Marketeeronline, 2562) 
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 ในส7วนของเกมออนไลน,สามารถแบ7งออกมาได0 5 ประเภท คือ MMORPG ผู0เล7นจะสวม

บทบาทเปAนตัวละครในเกมออนไลน,โดยเกมจะมีเนื้อหาในการเก็บค7าประสบการณ, เพื่อที่จะสามารถ

เอาชนะภารกิจต7าง ๆ และผู0เล7นสามารถพูดคุยแลกเปลี่ยนสิ่งต7าง ๆ เพื่อเพิ่มอรรถรสในการเล7นเกม

ยิ่งขึ้น MMORTS คือเกมที่มีลักษณะวางแผนแบบกำหนดระยะเวลา โดยส7วนมากเกมแนวนี้จะเปAน

เกมประเภทสงครามที่ต0องบุกไปเอาชนะฝ�ายตรงข0าม หรืออยู7ในฐานะผู0บริหาร โดยค7าตอบแทนจาก

การชนะในภารกิจใช0ในการช7วยเล7นซึ่งจะทำให0เล7นง7ายขึ้น MMOFPS คือ เกมประเภทยิงกัน โดยผู0

เล7นสวมบทบาทเปAนผู0ที่มีความเชี่ยวชาญในการใช0อาวุธปÐนที่ ในการเล7นนั้นผู0เล7นต0องยิงใส7ฝ�ายตรง

ข0ามเพื่อที่จะเก็บคะแนนสะสม โดยผู0เล7นสามารถซื้ออาวุธ กระสุน และชุดเกราะในเกม เพื่อเพ่ิม

ความสามารถได0 CASUAL คือเกมประเภทแบบผ7อนคลาย โดยจะใช0ระบบล็อบบี้ ในการจับคู7หรือจับ

กลุ7มเล7นเกม โดยค7าตอบแทนจะได0หลังจากจบภารกิจหน่ึง และ MOBA คือเกมท่ี มีลักษณะท่ีผู0เล7นแต7

ละคนจะควบคุมเพียงแค7หนึ่งตัวละครเท7านั้น มีความสามารถให0ใช0ที่หลากหลาย แบ7งฝ��งในการเล7น

อย7างชัดเจน แต7ละทีมจะต0องมีฐานที่จะคอยป�องกัน แต7ในขณะเดียวกันก็จะต0องบุกไปทำลายฐานฝ�าย

ตรงข0ามด0วย โดยรางวัลที่ได0จากการเอาชนะฝ�ายตรงข0ามจะเปAนเงินหรือระดับตำแหน7งในการเล7นเกม 

(ชิณสิทธ์ิ คลังทอง, 2556 อ0างถึงใน วิศวะ ลาภจงประเสริฐ ,2556) 

 นอกจากนี้ผู0วิจัยได0เลือกศึกษาเกี่ยวกับวิดีโอเกมสตรีมมิงในมิติทีเกี่ยวกับการเป�ดรับ ทัศนคติ 

และพฤติกรรม เนื่องจากทั้ง 3 ตัวแปรมีความสัมพันธ, การเป�ดรับสื่อจะส7งผลต7อทัศนคติ และจะส7งผล

ต7อไปถึงพฤติกรรมด0วย ทำให0ผู0วิจัยเลือกศึกษาท้ัง 3 ตัวแปรไปพร0อม ๆ กัน  

 จากความเปลี่ยนแปลงในการเป�ดรับสื่อรวมถึงความนิยมในการเล7นเกมและรับชมคอนเทนต,

เกี่ยวกับเกมที่มากขึ้นในป�จจุบันทั้งในระดับโลกและระดับภูมิภาค ผู0วิจัยจึงสนใจศึกษาการเป�ดรับ 

ทัศนคติ และพฤติกรรมหลังการรับชมวิดีโอเกมสตรีมมิง ของ Generation Y และ Generation Z 

เพ่ือที่จะนำไปพัฒนาการผลิตคอนเทนต,ที่เกี่ยวเนื่องกับเกมให0ตอบโจทย,กลุ7มผู0รับชมให0ได0มากยิ่งข้ึน 

และเพื่อเปAนแนวทางในการทำการสื่อสารการตลาดผ7านเกมได0ต7อไปในอนาคต นอกจากนี้การศึกษา

การเป�ดรับวิดีโอเกมสตรีมมิงใน Generation Y และ Generation Z ทำให0เข0าใจถึงพฤติกรรมในการ

บริโภคเพื่อนำไปปรับใช0ในมิติของการสื่อสารเพื่อประโยชน,ทางการทำการสื่อสารการตลาด และเพ่ือ

พัฒนาวงการเกมต7อไปได0ในอนาคต 

วัตถุประสงคe 

 1. เพื ่อศึกษาการเป�ดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมหลังการรับชมวิดีโอเกมสตรีมมิงใน 

Generation Y และ Generation Z 

 2. เพื่อศึกษาความแตกต7างระหว7าง Generation Y และ Generation Z และการเป�ดรับ

วิดีโอเกมสตรีมมิง 
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 3. เพื่อศึกษาความแตกต7างระหว7าง Generation Y และ Generation Z และทัศนคติที่มีต7อ

วิดีโอเกมสตรีมมิง 

 4. เพื่อศึกษาความแตกต7างระหว7าง Generation Y และ Generation Z และพฤติกรรมหลัง

การรับชมวิดีโอเกมสตรีมมิง 

 5. เพื่อศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างการเป�ดรับวิดีโอเกมสตรีมมิง และทัศนคติที่มีต7อวิดีโอเกม

สตรีมมิง 

 6. เพื่อศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างทัศนคติที่มีต7อวิดีโอเกมสตรีมมิง และพฤติกรรมหลังการ

รับชมวิดีโอเกมสตรีมมิง 

สมมติฐาน 

1. Generation ท่ีแตกต7างกัน มีการเป�ดรับวิดีโอเกมสตรีมมิงท่ีแตกต7างกัน 

 2. Generation ท่ีแตกต7างกัน มีทัศนคติต7อวิดีโอเกมสตรีมมิงท่ีแตกต7างกัน 

 3. Generation ท่ีแตกต7างกัน มีพฤติกรรมต7อวิดีโอเกมสตรีมมิงท่ีแตกต7างกัน 

 4. การเป�ดรับวิดีโอเกมสตรีมมิง และทัศนคติท่ีมีต7อวิดีโอเกมสตรีมมิงมีความสัมพันธ,กัน 

 5. ทัศนคติที ่มีต7อวิดีโอเกมสตรีมมิง และพฤติกรรมหลังการรับชมวิดีโอเกมสตรีมมิงมี

ความสัมพันธ,กัน 

ทบทวนวรรณกรรม 

1.แนวคิดเก่ียวกับ Generation 

The Center for Generational Kinetics (n.d.) ส ำหร ั บการแบ 7 งช 7 ว งอาย ุ ใ นแต 7 ละ

Generation สามารถแบ7งได0ตามปnเกิด ดังนี้ Generation Y คือผู0ที ่เกิดในช7วงระหว7างปn 1977 – 

1995 และ Generation Z คือผู0ที ่เกิดในช7วงระหว7างปn 1996 – 2015 นอกจากนี้ ยังได0ระบุไว0ว7า  

กลุ7มคนที่มีการเล7นเกมโดยใช0เวลาเฉลี่ยในการเล7นเกมสูงมากที่สุด คือ Generation Y โดยเล7นเกม

เฉลี่ย 7.5 ชั่วโมงต7อสัปดาห, และรองลงมาคือ Generation Z โดยเล7นเกมเฉลี่ย 7.48 ชั่วโมงต7อ

สัปดาห, สำหรับ Generation Y มักเปAนผู0ที่มีความมั่นใจในตัวเองและความทะเยอทะยานสูง หรือ 

บางคนอาจเรียกว7าความเย7อหยิ่ง ให0ความสำคัญกับครอบครัวและเพื่อนมากกว7าการทำงาน ชื่นชอบ

ความท0าทายใหม7 ๆ นอกจากนี้ยังมีความคาดหวังสูงจนอาจทำให0ไม7มีความสุข (Sabine Steiner, 

2016) และ Generation Z มีความคล0ายกับ Generation Y ในเรื่องของการเข0าถึงเทคโนโลยีและ

ดิจิทัล คนกลุ 7มนี ้จะใช0เวลากับอินเทอร,เน็ตและสื ่อดิจิทัลมากขึ ้นกว7าคนในรุ 7นก7อน ๆ มีความ

หลากหลายทางเชื้อชาติและชาติพันธุ,มากกว7า นอกจากนี้พวกเขากำลังจะเปAนกลุ7มที่เปAนชาวดิจิทัล

มากข้ึน (Anuradha, 2564) 
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2.แนวคิดเก่ียวกับการเป�ดรับสาร 

 การเป�ดรับสารน้ันบุคคลจะมีพฤติกรรมการเลือกรับสารท่ีแตกต7างกันออกไป ท้ังน้ีตัวช้ีวัดท่ีได0

นำมาวัดการเป�ดรับสาร โดยวัดจากเวลาที่ใช0สื่อ มาประกอบเพื่อศึกษาว7ากลุ7มคนทั้ง 2 กลุ7มมีการ

เป�ดรับวิดีโอเกมสตรีมมิงมากน0อยเท7าใด (McLoed & Keefe, 1972 อ0างถึงใน กษิดิศ พันธารีย,, หน0า 

10, 2562) และนำมาศึกษาแพลตฟอร,มท่ีเลือกเป�ดรับ และประเภทของเกมที่เลือกเป�ดรับ การเป�ดรับ

ที่ต7างกันนั้น ทำให0การเลือกเป�ดรับความสนใจแตกต7างกันไป ขึ้นอยู7กับทัศนคติที่มีต7อสิ่งที่เลือกเป�ดรับ 

จึงได0ทำการศึกษาต7อยอดไปถึงเร่ืองของทัศนคติในส7วนถัดไป ในส7วนของกระบวนการการเลือกรับสาร

ของมนุษย, ว7าบุคคลมีการเลือกรับรู 0ข7าวสารของตนเองซึ ่งในกระบวนการเลือกสาร (Selective 

Process) มี 4 ขั ้นตอน ดังนี ้ การเลือกเป�ดรับ (Selective Exposure) การเลือกให0ความสนใจ 

( Selective Attention) ก า ร ร ั บ ร ู 0 ห ร ื อ เ ล ื อ กต ี ค ว าม  ( Selective Perception or Selective 

Interpretation) การเลือกจดจำ (Selective Retention) (Klapper, 1960, น.19 อ0างถึงในพิชามญชุ, 

ธีระพันธ,, 2559, น. 12-14) และองค,ประกอบอื ่นในกระบวนการสื ่อสารที ่มีบทบาทสำคัญต7อ

พฤติกรรมการเลือกเป�ดรับข7าวสาร โดยภูมิหลังที่แตกต7างกันทำให0การเป�ดรับข7าวสารมีความแตกต7าง

กัน นอกจากนี้ยังศึกษากระบวนการสื่อสารที่มีบทบาทสำคัญต7อพฤติกรรมการเลือกเป�ดรับข7าวสาร 

เพื่อพิจารณาถึงความแตกต7างของลักษณะทางประชากรและประสบการณ,ต7างกัน ทำให0ผู0รับสาร

แสวงหาข7าวสารที่แตกต7างกัน (Schramm, 1973, p. 121 – 122 อ0างถึงใน พิชามญชุ, ธีระพันธ,, , 

2559, น. 14) ย่ิงไปกว7านั้นยังศึกษาเพิ่มเติมในเรื่องทัศนคติ เพื่อศึกษาเพิ่มเติมในเรื่องความสัมพันธ,

ระหว7างการเป�ดรับวิดีโอเกมสตรีมมิง และทัศนคติท่ีมีต7อวิดีโอเกมสตรีมมิง 

3.แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ 

การศึกษา เรื่อง สตรีมมิงการเป�ดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมในการรับชมวิดีโอเกมสตรีมมิง 

ของ Generation Y และ Generation Z นำทัศนคติท่ีนิยามแนวคิด 1 องค,ประกอบ (ธีระพร อุวรรณ

โณ, 2535, น.1 อ0างถึงในปาริฉัตร สมสวัสด์ิ, 2560, น. 16-17) ซึ่งเปAนองค,ประกอบด0านความรู0สึกมา

ประกอบกับแนวคิดในเรื ่องของการสตรีมมิงและเกม ในที่นี ้คือประกอบกับแนวคิดของการเปAน 

สตรีมเมอร,ที ่ประสบความสำเร็จ และแนวคิดขององค,ประกอบเกม โดยนำมาศึกษาในส7วนของ 

ความแตกต7างระหว7าง Generation และทัศนคติที่มีต7อวิดีโอเกมสตรีมมิง ความสัมพันธ,ระหว7างการ

เป�ดรับวิดีโอเกมสตรีมมิง และทัศนคติที่มีต7อวิดีโอเกมสตรีมมิง และความสัมพันธ,ระหว7างทัศนคติที่มี

ต7อวิดีโอเกมสตรีมมิงและพฤติกรรมในการรับชมวิดีโอเกมสตรีมมิง 
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4.แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรม 

การแสดงออกของพฤติกรรมที่เกิดขึ้นนั้นมีพื้นฐานมาจากทัศนคติที่แตกต7างกันไปในแต7ละ

บุคคล (สุรพงษ, โสธนะเสถียร, 2533, น. 123) สำหรับ 2 สิ่งที่กล7าวมาจะเกิดขึ้นได0ต0องมีการเป�ดรับ

สื่อวิดีโอเกมสตรีมมิง โดยทัศนคตินั้นจะส7งผลต7อการทำให0เกิดพฤติกรรม ซึ่งพฤติกรรมในท่ีนี้เปAน

พฤติกรรมในการรับชมวิดีโอเกมสตรีมมิง กล7าวคือ พฤติกรรมที่ก7อให0เกิดการมีส7วนร7วมและการ

สนับสนุนบนแพลตฟอร,มต7าง ๆ สำหรับการศึกษาครั ้งนี ้ ได0นำแนวคิดเรื ่องพฤติกรรมมาใช0ใน

การศึกษาครั้งนี้ โดยศึกษาพฤติกรรมของ Generation Y และ Generation Z ที่มีต7อวิดีโอเกมสตรีม

มิง และศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างทัศนคติที่มีต7อวิดีโอเกมสตรีมมิง และพฤติกรรมในการรับชมวิดีโอ

เกมสตรีมมิง   

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การศึกษาครั้งนี้เปAนการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ มีการใช0รูปแบบการวิจัยด0วยวิธีการสำรวจ  

เก็บข0อมูล ณ ช7วงเวลาใดเวลาหนึ่ง โดยเก็บข0อมูลในช7วงเดือน เมษายน 2565 ศึกษาโดยการเก็บ

ข0อมูลปฐมภูมิ ใช0แบบสอบถามออนไลน,บน Google Form เปAนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข0อมูล 

การศึกษาในครั้งนี้มีการใช0ประชากรเป�าหมายในการทำการศึกษา คือ กลุ7ม Generation Y อายุ  

27 – 34 ปn จำนวน 200 คน และ กลุ7ม Generation Z อายุ 18 – 26 ปn จำนวน 200 คน ท่ีเคยรับชม

ว ิด ี โอเกมสตร ีมม ิ งผ 7 านแพลตฟอร ,ม Facebook Gaming, Youtube หร ือ Twitch ซ ึ ่ ง เปAน  

3 แพลตฟอร,มด0านวิดีโอเกมสตรีมมิงที่ได0รับความนิยมในไทย โดยผู0วิจัยจะใช0การเลือกตัวอย7างแบบ 

ไม7ใช0ความน7าจะเปAน (Non-Probability Sampling)  

สรุป อภิปราย และข8อเสนอแนะ 

สรุปผลการวิจัย 

จากการศึกษาวิจัยเรื่อง “การเป�ดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมในการรับชมวิดีโอเกมสตรีมมิง

ใน Generation Y และ Generation Z” ผู0วิจัยได0ทำการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว0ทั้งหมด  

5 ข0อ ซ่ึงสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยได0ดังน้ี 
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แผนภาพท่ี 1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

อภิปรายผล 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 Generation ท่ีแตกตiางกัน มีการเป�ดรับวิดีโอเกมสตรีมมิงท่ีแตกตiางกัน 

Generation ที่แตกต7างกัน มีการเป�ดรับวิดีโอเกมสตรีมมิงบนแลพตฟอร,มที่ไม7แตกต7างกัน 

เม ื ่อพิจารณาจากผลการศึกษาพบว7า แพลตฟอร,มที ่ม ีการเป�ดร ับมากที ่ส ุด ค ือ Youtube  

ซึ่งเปAนไปในทิศทางเดียวกัน โดย Youtube มีการเป�ดรับในระดับมากที่สุด มีค7าเฉลี่ย 4.32 สำหรับ 

Youtube เปAนแพลตฟอร,มที่ที่นิยมในการับชมวิดีโออื่นๆ อยู7แล0ว และเพิ่มเติมเนื้อหาด0านวิดีโอเกม

สตรีมมิงเข0ามา โดยปกติแล0วคนไทยรับชมวิดีโอผ7านแพลตฟอร,ม Youtube คิดเปAนร0อยละ 94.2 

(DATAREPORTAL, 2021) ซึ ่งถ ือว7าเปAนจำนวนมากในการเป�ดรับแพลตฟอร,ม นอกจากนี ้ใน 

Generation Y ยังมีการใช0ส ื ่อโซเชียลมีเด ียได0อย7างคล7องแคล7ว(Sabine Steiner, 2016) และ 

Generation Z ก็มีการพ่ึงพาเทคโนโลยี และมีการพบปะผู0คนท่ีหลากหลายบนโลกแห7งเทคโนโลยีด0วย 

(Indeed, 2021) ซ่ึง Youtube น้ันเปAนหน่ึงในส่ือโซเชียลมีเดียท่ีสำคัญในป�จจุบัน 

Generation ที่แตกต7างกัน มีการเป�ดรับวิดีโอเกมสตรีมมิงโดยมีประเภทของเกมที่รับชมไม7แตกต7าง

กัน โดย บุคคลจะเป�ดรับข7าวสารต7อเมื่อมีสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่ทำให0เกิดความผ7อนคลาย หรือต0องการกระทำ

สิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งประเภทเกมที่ทั้ง 2 กลุ7ม Generation รับชมมากที่สุด คือ ประเภท CASUAL ซึ่งเปAน

เกมที่มีลักษณะผ7อนคลาย หรือเล7นเพื่อคลายเครียด ตัวอย7างเกมในประเภท CASUAL อาทิ Goose 

Goose Duck, Project Zomboid, Fall Guys:Ultimate Knockout (ชิณสิทธิ์ คลังทอง, 2556 อ0าง

ถึงใน วิศวะ ลาภจงประเสริฐ, 2556) โดยในกลุ7ม Generation Y เปAนกลุ7มที่มองหาความยืดหยุ7นใน
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การทำงาน (Sabine Steiner, 2016) และทางฝ��งของ Generation Z ก็เปAนกลุ7มท่ีมีความยืดหยุ7นและ

สามารถปรับตัวได0เช7นกัน (Indeed, 2021) จากลักษณะของทั้ง 2 กลุ7มที่มองหาในเรื่องความยืดหยุ7น

ในการทำงาน มีเวลาจากการทำงานที่สามารถพักผ7อนได0 เกมในกลุ7ม CASUAL จึงเปAนเกมอีกประเภท

ท่ีทำให0คนท้ัง 2 กลุ7มน้ีคลายเครียดจากงาน และได0พักผ7อนเช7นกัน  

Generation ที่แตกต7างกัน มีการเป�ดรับวิดีโอเกมสตรีมมิงโดยมีจำนวนชั่วโมงเฉลี่ยที่ไม7แตกต7างกัน 

สอดคล0องกับ จำนวนชั่วโมงเฉลี่ยในการรับชมของผู0ที่รับชมวิดีโอเกมสตรีมมิงทั่วโลกท่ีมีอายุ 18 – 25 

ปn เฉลี่ยอยู7ที่ 3 ชั่วโมง 25 นาที (Inc, 2018)  นอกจากนี้ยังสอดคล0องกับงานวิจัย เรื่อง การเป�ดรับ 

ทัศนคติ และพฤติกรรมที่มีต7อเกมออนไลน,บนแพลตฟอร,ม Steam ว7าใช0เวลาเฉลี่ยในการเล7น 3 – 4 

ชั่วโมงต7อสัปดาห, (ธนวันต, แสงวิรุณ, 2560, น.12) จะเห็นได0ว7าอายุที ่กล7าวที่มีช7วงคาบเกี่ยวท้ัง 

Generation Y และ Generation Z ท่ีมีจำนวนช่ัวโมงการเล7นเกมพอๆ กัน  

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 Generation ท่ีแตกตiางกัน มีทัศนคติตiอวิดีโอเกมสตรีมมิงท่ีแตกตiางกัน 

Generation ที่แตกต7างกัน มีทัศนคติต7อวิดีโอเกมสตรีมมิงด0านสตรีมเมอร,ที่ไม7แตกต7างกัน 

โดยประเด็นของทัศนคติด 0านสตรีมเมอร,ท ี ่คนทั ้ง 2 กลุ 7มให0ความสำคัญไปในทางเดียวกัน 

จากผลการวิจ ัย คือ ประเด็น สตรีมเมอร,ที ่ม ีท ักษะการสื ่อสารที ่ด ีทำให0ว ิด ีโอเกมสตรีมมิง 

ม ีความน7าสนใจ และรองลงมา ค ือ ประเด ็น สตร ีมเมอร ,ท ี ่ม ีการเป �ดร ับคำแนะนำ ต ิชม  

ทำให0รู0สึกอยากติดตาม ซึ่งเปAนประเด็นในเรื่องของการสื่อสาร ซึ่งสอดคล0องกับป�จจัยการเปAนสตรีม

เมอร,ที่ประสบความสำเร็จ ซึ่งการสื่อสารเปAนป�จจัยสำคัญที่ทำให0สตรีมเมอร,ประสบความสำเร็จได0 

(ชญาภัทร ว7องศิริพร, 2562, น.107) และเปAนไปในทิศทางเดียวกับความนิยมในการรับชมวิดีโอเกม

สตรีมมิงใน Generation Y และ Generation Z ท่ีท้ังเล7นเกม และรับชมวิดีโอเกมสตรีมมิงอยู7ท่ี 67% 

และ 71% ตามลำดับ (Newzoo, 2021) นอกจากนี้ในกลุ7มคน Generation Z ยังเปAนกลุ7มคนที่มักจะ

แสดงความเห็น แบ7งป�นข0อมูล และพูดคุยสื่อสารกันอย7างเปAนประจำอยู7แล0ว (Indeed, 2021) จึง

เปAนไปในทิศทางเดียวกับประเด็นในเร่ืองการส่ือสารเช7นกัน 

Generation ท ี ่ แตกต 7 างก ัน ม ีท ัศนคต ิต 7อว ิด ี โอ เกมสตร ีมม ิ งด 0 านเกมท ี ่ ไม 7แตกต 7 าง กัน   

โดยประเด็นของทัศนคติด0านเกมที่คนทั้ง 2 กลุ7มให0ความสำคัญไปในทางเดียวกันจากผลการวิจัย คือ 

ประเด็นการเล7นเกมที่สร0าง/พัฒนาตัวละครได0อย7างอิสระทำให0วิดีโอเกมสตรีมมิงนั้นๆ น7าสนใจ โดย

เปAนไปในทิศทางเดียวกันกับองค,ประกอบและคุณสมบัติของเกมที่ดี ในเรื่อง การสร0างแบบจำลอง

ตัวตนได0ตามที่ผู0เล7นต0องการ ทำให0ผู0เล7นมีความผูกพันกับเกม (Reeves and Read, 2010 อ0างถึงใน 

ชณสิทธิ์ คลังทอง, 2559, น.31) นอกจากนี้คนในกลุ7ม Generation Y เปAนกลุ7มคนที่ต0องการเวลาท่ี

ยืดหยุ7น และมีเวลให0ตัวเองมากขึ้น (Douglas Main, 2560) ในขณะที่กลุ7ม Generation Z ต0องการ

ทำงานแบบอิสระ (Indeed, 2021) จากลักษณะของท้ัง 2 กลุ7มคนข0างต0นน้ันเปAนไปในทิศทางเดียวกับ

การพัฒนาหรือสร0างตัวละครได0อย7างอิสระ 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 3 Generation ที่แตกตiางกัน มีพฤติกรรมในการรับชมวิดีโอเกมสตรีมมิงท่ี

แตกตiางกัน 

Generation ที่แตกต7างกัน มีพฤติกรรมการมีส7วนร7วมในการรับชมวิดีโอเกมสตรีมมิงที่ไม7

แตกต7างกัน โดยกลุ7มตัวอย7างมีพฤติกรรมการแสดงความรู0สึก (Like/Reaction) มีค7าเฉลี่ยมากที่สุด 

คือ 3.94 ไปในทิศทางเดียวกันทั้ง 2 Generation ซึ่งเปAนพฤติกรรมที่เกิดขึ้นได0ง7าย สอดคล0องกับสถิติ

ผู0ใช0งานอินเทอร,เน็ตเข0าใช0งาน Facebook มากกว7าวันละครั้ง โดยทุก ๆ 1 นาที จะมีคนกดไลก,พร0อม

กันโดยทั่วโลกจำนวน 4 ล0านไลก, และคอมเมนต, 510,000 คอมเมนต, (Social Sheperd, 2022) 

สำหรับกล7ม Generation Y เปAนกลุ7มที่ใช0งานโซเชียลมีเดียได0อย7างคล7องแคล7ว (Sabine Steiner, 

2016) และกลุ 7ม Generation Z ก็สามารถใช0งานเทคโนโลยีต7าง ๆ ได0อย7างคล7องแคล7วเช7นกัน 

(Indeed, 2021) ทำให0การก7อให0เกิดพฤติกรรมทางโซเชียลมีเดียสามารถเกิดขึ้นได0ในคน Generation 

ดังกล7าว 

Generation ที ่แตกต7างกัน มีพฤติกรรมการสนับสนุนในการรับชมวิดีโอเกมสตรีมมิงท่ี 

ไม7แตกต7างกัน ผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการมีส7วนร7วม โดยส7วนมากลุ7มตัวอย7างมีพฤติกรรม

บอกรับสมัครสมาชิก (Subscription) มีค7าเฉลี ่ยมากที่สุด คือ 3.27 ไปในทิศทางเดียวกันทั ้ง 2 

Generation และรายได0โดยส7วนใหญ7อยู7ท่ีไม7เกิน 10,000 บาท จึงทำให0ไม7มีกำลังทรัพย,มากพอในการ

สนับสนุนสตรีมเมอร, 

สมมติฐานการวิจัยที่ 4 การเป�ดรับวิดีโอเกมสตรีมมิง และทัศนคติที่มีตiอวิดีโอเกมสตรีมมิงมี

ความสัมพันธeกัน 

การเป�ดรับ                

                       ทัศนคติ 

ด0านสตรีมเมอร, ด0านเกม 

แพลตฟอร,มวิดีโอเกมสตรีมมิง 

Facebook Gaming r = -0.024 Sig. = 0.639 r = 0.001 Sig. = 0.986 

Youtube r = 0.140** Sig. = 0.005 r = 0.199*** Sig. = 0.000 

Twitch r = 0.129* Sig. = 0.010 r = 0.035 Sig. = 0.489 

ประเภทของวิดีโอเกมสตรีมมิง 

MMORPG r = -0.032 Sig. = 0.524 r = 0.091 Sig. = 0.070 

MMORTS r = -0.003 Sig. = 0.952 r = 0.119* Sig. = 0.018 

MMOFPS r = 0.242*** Sig. = 0.000 r = 0.230*** Sig. = 0.000 

CASUAL r = 0.061 Sig. = 0.223 r = 0.044 Sig. = 0.383 

MOBA r = 0.096 Sig. = 0.056 r = 0.171** Sig. = 0.001 
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การเป�ดรับ                

                       ทัศนคติ 

ด0านสตรีมเมอร, ด0านเกม 

จำนวนช่ัวโมงในการเป�ดรับ 

จำนวนช่ัวโมงในการเป�ดรับ r = 0.133** Sig. = 0.008 r = 0.051 Sig. = 0.310 

 

การเป�ดรับวิดีโอเกมสตรีมมิงบนแต7ละแพลตฟอร,ม และทัศนคติที่มีต7อวิดีโอเกมสตรีมมิง 

ด0านสตรีมเมอร,มีความสัมพันธ,กัน เมื่อแยกเปAนรายแพลตฟอร,มพบว7า การเป�ดรับวิดีโอเกมสตรีมมิ

งบน  Youtube และท ั ศนคต ิ ท ี ่ ม ี ต 7 อ ว ิ ด ี โ อ เ กมสตร ี มม ิ ง ด 0 าน เกมม ี ค วามส ั มพ ั นธ , กั น  

โดยเปAนความสัมพันธ,ในระดับต่ำ โดยเมื ่อดูจากระดับความสัมพันธ,แพลตฟอร,ม Youtube  

มีค7า r สูงกว7าอยู7ท่ี 0.140** ในขณะท่ี Twitch อยู7ท่ี 0.129* ดังน้ัน Youtube จึงมีระดับความสัมพันธ,

กับทัศนคติที่มีต7อวิดีโอเกมสตรีมมิงด0านสตรีมเมอร,ที่สูงกว7า ซึ่งใกล0เคียงกับความนิยมของการรับชม

วิดีโอเกมสตรีมมิงทั ่วโลก โดยมี Twitch มาเปAนอันดับ 1 และ Youtube มาเปAนอันดับ 2 (J. 

Clement, 2021)  

การเป�ดรับวิดีโอเกมสตรีมมิงบนแต7ละแพลตฟอร,ม และทัศนคติที่มีต7อวิดีโอเกมสตรีมมิง 

ด0านเกมมีความสัมพันธ,กัน เมื่อแยกเปAนรายแพลตฟอร,มพบว7า การเป�ดรับวิดีโอเกมสตรีมมิงบน 

Youtube และทัศนคติที ่มีต7อวิดีโอเกมสตรีมมิงด0านเกมมีความสัมพันธ,กัน โดยเมื ่อดูจากระดับ

ความสัมพันธ,แพลตฟอร,ม Youtube มีค7า r อยู7ท่ี 0.199*** โดย Youtube เปAนแพลตฟอร,มเดียวจาก 

3 แพลตฟอร,มที่ศึกษาที่มีความสัมพันธ,กับทัศนคติที่มีต7อวิดีโอเกมสตรีมมิงด0านเกม ซึ่งเปAนไปใน

ทิศทางเดียวกับตัวแพลตฟอร,ม Youtube ที่กล7าวว7า Youtube นำเสนอเนื้อหาวิดีโอเปAนส7วนมาก 

และใช0ในการนำเสนอเน้ือหาเก่ียวกับเกมร7วมด0วย (Restream, 2020) 

การเป�ดรับวิดีโอเกมสตรีมมิงของเกมแต7ละประเภท และทัศนคติที่มีต7อวิดีโอเกมสตรีมมิง 

ด0านสตรีมเมอร,มีความสัมพันธ,กัน เมื ่อแยกเปAนรายประเภทพบว7าเกมประเภท MMOFPS มีค7า  

r = 0.242*** ซึ่งเปAนเกมประเภทเดียวที่มีความสัมพันธ,กับทัศนคติต7อวิดีโอเกมสตรีมมิงด0านสตรีม

เมอร, โดยเปAนความสัมพันธ,ในระดับต่ำ ซึ่งเกมประเภท MMOFPS เปAนเกมประเภทยิงกันในมุมมอง

บุคคลที่ 1 โดยผู0เล7นต0องเปAนผู0เชี่ยวชาญในด0านการใช0อาวุธปÐน โดยต0องยิงฝ��งตรงข0ามเพื่อเก็บคะแนน

สะสม และนำไปแลกของอื่น ๆ เกมต7อไป ซึ่งตัวอย7างเกมประเภทนี้ คือ Call of Duty, Warzone, 

Free Fire, Valorant และ CSGO (ชิณสิทธิ์ คลังทอง, 2556 อ0างถึงในวิศวะ ลาภจงประเสริฐ, 2556)  

หากพิจารณาจากรายละเอียดของเกมประเภท MMOFPS นั้น เปAนเกมที่ต0องเล7นโดยใช0มุมมองบุคคล

ที่ 1 และต0องยิงฝ�ายตรงข0ามเพื่อเก็บคะแนนสะสมนั้น ระหว7างการเล7นเกมการสื่อสาร เล7าเรื่องราว

ระหว7างการเล7น และอธิบายสิ่งที่กำลังเล7นอยู7นั้นก็เปAนอีกสิ่งที่สำคัญ ซึ่งก็เปAนป�จจัยผู0ชมมีทัศนคติต7อ

วิดีโอเกมสตรีมมิงด0านสตรีมเมอร,มากท่ีสุดเช7นกัน 
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การเป�ดรับวิดีโอเกมสตรีมมิงของเกมแต7ละประเภท และทัศนคติที่มีต7อวิดีโอเกมสตรีมมิง 

ด0านเกมมีความสัมพันธ,กัน เมื ่อแยกเปAนรายประเภทพบว7าเกมประเภท MMOFPS MOBA และ 

MMORTS มีค7าความสัมพันธ,เรียงกันตามลำดับดังน้ี r = 0.230***, r = 0.171* และ r = 0.119* เม่ือ

พิจารณาความสัมพันธ,รายประเภทแล0วพบว7าเกมประเภท MMOFPS เช7น Call of Duty, Warzone, 

Free Fire, Valorant และ CSGO (ชิณสิทธิ์ คลังทอง, 2556 อ0างถึงในวิศวะ ลาภจงประเสริฐ, 2556)  

มีความสัมพันธ,กับทัศนคติที ่มีต7อวิดีโอเกมสตรีมมิงด0านเกมมากที ่สุด ซ่ึงในขณะเดียวกันก็มี

ความสัมพันธ,กับทัศนคติที่มีต7อวิดีโอเกมสตรีมมิงด0านสตรีมเมอร,ด0วย ทางด0านของเกม MOBA เช7น 

Dota2, RoV และ LOL  เปAนเกมในลักษณะที่ผู 0เล7นจะควบคุมได0เพียง 1 ตัวละครเท7านั ้น โดยมี

ความสามารถที่หลากหลาย มีฝ��งการเล7นอย7างชัดเจน และประเภท MMORTS เช7น เกม Starcraft II, 

Football Manager และ Civilization เปAนเกมวางแผนประเภทสงครามเพื่อเอาชนะฝ�ายตรงข0าม 

(ชิณสิทธิ์ คลังทอง, 2556 อ0างถึงในวิศวะ ลาภจงประเสริฐ, 2556)  ทั้งนี้จะเห็นได0ว7าประเภทเกมที่มี

ความสัมพันธ,กันกับทัศนคติที่มีต7อวิดีโอเกมสตรีมมิงด0านสตรีมเมอร, และด0านเกมเปAนเกมที่มีลักษณะ

ใกล0เคียงกันทุกประเภท กล7าวคือ เปAนเกมที่ต0องมีการต7อสู0 และวางแผนเพื่อบรรลุเป�าหมายของเกม 

เมื่อพิจารณาถึงลักษณะของเกมทั้ง 3 ประเภทที่ได0กล7าวไปข0างต0นแล0วนั้น เปAนเกมประเภทที่เล7นเพ่ือ

การผ7อนคลาย หรือระบายอารมณ,จากการวางแผนและต7อสู0 และมีการแข7งขันเพื่อเอาชนะอย7าง

ชัดเจน และสอดคล0องกับลักษณะของกลุ7มคน Generation Y ที่กล7าวว7าคนกลุ7มนี้มักชอบความ

บันเทิง และไม7แบ7งแยกเรื่องงานและความบันเทิงออกจากกันเพราะเชื่อว7าไปด0วยกันได0 (Tapscott, 

2009 อ0างถึงในภรัณยา ฆารสินธุ,, 2560, น.14 – 15) ในขณะเดียวกันก็สอดคล0องกับพฤติกรรมของ

กลุ7มคน Generation Z ที่มีความมุ7งมั่น อยากเอาชนะ เพราะกลุ7มนี้เปAนกลุ7มที่มีจิตวิญญาณในการ

แข7งขันสูง (Indeed, 2021) 

จำนวนชั ่วโมงในการเป�ดรับวิด ีโอเกมสตรีมมิง และทัศนคติที ่ม ีต 7อว ิด ีเกมสตรีมมิง 

ด0านสตรีมเมอร,มีความสัมพันธ,กันในระดับต่ำ (r = 0.133**, Sig. = 0.008) สอดคล0องกับตัวชี้วัด

พฤติกรรมการเป�ดรับสาร ในประเด็นของการวัดจากเวลาที่ใช0สื่อ โดยใช0ระยะเวลาในการรับนำมาวัด 

โดยจะเลือกเป�ดรับข7าวสารที่ตนเองสนใจ หรือเลือกรับสารบางส7วนที่เกี่ยวข0องและเปAนประโยชน,ต7อ

ตนเอง (McLoed & Keefe, 1972 อ0างถึงในกษิดิศ พันธารีย,, 2562, น. 10) ทั้งนี้การรับชมวิดีโอเกม

สตรีมมิงท่ีย่ิงใช0เวลานาน ย่ิงมีทัศนคติต7อวิดีโอเกมสตรีมมิงด0านสตรีมเมอร,ท่ีดีตามไปด0วย โดยย่ิงสตรีม

เมอร,ที่มีทักษะการสื่อสารที่ดี ยิ่งทำให0มีการรับชมนาน เนื่องจากประเด็นเรื่องการสื่อสารเปAนประเด็น

ท่ีมีระดับทัศนคติสูงสุดในทัศนคติท่ีมีต7อวิดีโอเกมสตรีมมิงด0านสตรีมเมอร, 

จำนวนชั่วโมงในการเป�ดรับวิดีโอเกมสตรีมมิง และทัศนคติที่มีต7อวิดีโอเกมสตรีมมิงด0านเกมมี

ไม7มีความสัมพันธ,กัน ไม7สอดคล0องกับตัวช้ีวัดพฤติกรรมการเป�ดรับสาร ในประเด็นของการวัดจากเวลา

ที่ใช0สื่อ โดยใช0ระยะเวลาในการรับนำมาวัด โดยจะเลือกเป�ดรับข7าวสารที่ตนเองสนใจ หรือเลือกรับ
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สารบางส7วนที่เกี่ยวข0องและเปAนประโยชน,ต7อตนเอง (McLoed & Keefe, 1972 อ0างถึงใน กษิดิศ 

พันธารีย,, 2562, น. 10) ดังนั้นเกมที่สตรีมเมอร,เล7นไม7ว7าจะเปAนเกมแนวไหนก็ตาม ไม7มีความสัมพันธ,

ต7อการเป�ดรับวิดีโอเกมสตรีมมิงในด0านของชั่วโมงการเป�ดรับ กล7าวคือ การที่ผู0ชมจะเลือกรับชมวิดีโอ

เกมสตรีมมิงใดเปAนเวลานานๆ นั้น ผู0ชมมักตัดสินใจเป�ดรับ และชมวิดีโอเกมสตรีมมิงเปAนเวลานานๆ 

โดยมีป�จจัยเร่ืองของสตรีมเมอร,เข0ามาตัดสินใจเท7าน้ัน  

สมมติฐานการวิจัยที่ 5 ทัศนคติที่มีตiอวิดีโอเกมสตรีมมิง และพฤติกรรมในการรับชมวิดีโอเกม

สตรีมมิงมีความสัมพันธeกัน 

ทัศนคติ                

                    พฤติกรรม 

การมีส7วนร7วม การสนับสนุน 

ด0านสตรีมเมอร, r = 0.271*** Sig. = 0.000 r = 0.175*** Sig. = 0.000 

ด0านเกม r = 0.307*** Sig. = 0.000 r = 0.203*** Sig. = 0.000 

จากตารางดังกล7าวพบว7าทัศนคติที่มีต7อวิดีโอเกมสตรีมมิงด0านเกม และพฤติกรรมการมี 

ส7วนร7วมในการรับชมวิดีโอเกมสตรีมมิงมีความสัมพันธ,กัน โดยมีค7าความสัมพันธ, r = 0.307*** และ 

มีความสัมพันธ,ในระดับปานกลาง โดยผู0ชมท่ีมีทัศนคติท่ีดีต7อเกมท่ีสตรีมเมอร,นำเสนอ มักจะก7อให0เกิด

พฤติกรรมการมีส7วนร7วมกับวิดีโอเกมสตรีมมิง เช7น การกดแสดงความรู0สึก การแสดงความคิดเห็น 

หรือการแบ7งป�นวิดีโอเกมสตรีมมิงได0 เมื่อพิจารณาจากผลการศึกษาพบว7าประเด็นเกี่ยวกับเกมที่สร0าง 

หรือพัฒนาตัวละครได0อย7างอิสระ เปAนประเด็นท่ีผู0รับชมมีทัศนคติต7อวิดีโอเกมสตรีมมิงด0านเกมสูงท่ีสุด 

กล7าวคือ การเล7นเกมที่มีลักษณะดังกล7าว ผู0ชมอาจเข0ามามีส7วนร7วมในวิดีโอเกมสตรีมมิงมากขึ้นได0 

และเช7นเดียวกันทัศนคติที ่มีต7อวิดีโอเกมสตรีมมิงด0านเกม และพฤติกรรมการมีส7วนร7วมในการ

สนับสนุนวิด ีโอเกมสตรีมมิงมีความสัมพันธ,ก ัน โดยมีค 7าความสัมพันธ, r = 0.203*** และมี

ความสัมพันธ,ระดับต่ำ โดยผู0ชมที่มีทัศนคติที่ดีต7อเกมที่สตรีมเมอร,นำเสนอ มักจะก7อให0เกิดพฤติกรรม

การสนับสนุนวิดีโอเกมสตรีมมิง เช7น การบริจาค การบอกรับสมัครสมาชิก หรือการส7งดาว/Bit ทั้งน้ี 

การเล7นเกมที่มีลักษณะที่สวามารถพัฒนาตัวละครได0อย7างอิสระ ผู0ชมอาจเข0ามามีการสนับสนุนใน

วิดีโอเกมสตรีมมิงมากข้ึนได0 

ข8อเสนอแนะ 

1.สตรีมเมอร,ควรมีความมั่นใจในการนำเสนอสูง เป�ดรับฟ�งข0อคิดเห็นของผู0รับชมเพื่อนำมา

ปรับปรุง และควรมีการสื่อสารที่ชัดเจน เพื่อสร0างให0เกิดทัศนคติที่ดีของผู0รับชมที่มีต7อสตรีมเมอร, 

นอกจากนี้การเลือกสตรีมเกมที่มีการพัฒนาตัวละครได0อย7างอิสระ มีเนื้อเรื่องที่เข0มข0น และเลือก

ประเภทเกมท่ีเหมาะสมกับผู0รับชมจะสามารถทำให0ผู0ชมเกิดทัศนคติท่ีดีต7อเกมท่ีนำมาสตรีมด0วย 
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2.การบอกรับสมาชิกเปAนการสนับสนุนที่ผู0รับชมเลือกสนับสนุนสตรีมเมอร,มากกว7าวิธีอื่น ๆ 

สตรีมเมอร,จึงควรเลือกแพลตฟอร,มที่มีการบอกรับสมาชิก เพื่อเป�ดช7องทางในการสร0างรายได0ให0กับ

สตรีมเมอร, และเข0าถึงผู0รับชมได0ง7าย 

3.แพลตฟอร,มที่มีความสัมพันธ,ทัศนคติที่มีต7อวิดีโอเกมสตรีมมิง คือ Youtube กล7าวคือ  

สตรีมเมอร,ควรเลือกนำเสนอวิดีโอเกมสตรีมมิงผ7าน Youtube เพื่อทำให0เกิดทัศนคติที่ดีต7อตัวสตรีม

เมอร,เอง และเกมท่ีสตรีมเมอร,นำเสนอ 

4.เกมประเภท MMOFPS, MMORTS และ MOBA เปAนประเภทเกมที่มีความสัมพันธ,กับ

ทัศนคติที่มีต7อวิดีโอเกมสตรีมมิง กล7าวคือ สตรีมเมอร,ควรเลือกนำเสนอเกมประเภทดังกล7าว เพื่อให0ผู0

รับชมเกิดทัศนคติท่ีดีต7อวิดีโอเกมสตรีมมิง 
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พฤติกรรมการใชDเฟซบุ�ก และการรักษาความสัมพันธFกับเพื่อนทางเฟซบุ�ก 

ของวัยทำงาน 

Facebook-Using Behavior and Facebook Relational Maintenance of 

Working-Age Group 

 

กุลรัศม์ิ พานิชย,ธรรม 

คณะวารสารศาสตร,และส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

 

บทคัดยiอ 

 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค,เพื่อศึกษาความแตกต7างระหว7างลักษณะทางประชากรกับพฤติกรรม

การใช0เฟซบุ�ก รวมทั้งเพื่อศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างพฤติกรรมการใช0กับการรักษาความสัมพันธ,กับ

เพื่อนทางเฟซบุ�กของวัยทำงาน โดยใช0การวิจัยเชิงสำรวจเก็บข0อมูลจากวัยทำงานที่มีอายุ 23-59 ปn  

ในกรุงเทพมหานคร จำนวน 300 คน ผลการวิจัย พบว7า วัยทำงานที่มีเพศแตกต7างกันจะมีจำนวน

เพื่อนในเฟซบุ�กแตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญ วัยทำงานที่อยู7ในกลุ7มอายุแตกต7างกันจะมีความถี่ใน 

การใช0เฟซบุ�ก ระยะเวลาในการใช0เฟซบุ�ก และจำนวนเพื่อนในเฟซบุ�กแตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญ 

นอกจากน้ันวัยทำงานท่ีมีรายได0ส7วนตัวต7อเดือนแตกต7างกันจะมีระยะเวลาในการใช0เฟซบุ�กแตกต7างกัน

อย7างมีนัยสำคัญ ท้ังน้ีพฤติกรรมการใช0เฟซบุ�กมีความสัมพันธ,ทางบวกการรักษาความสัมพันธ,กับเพ่ือน

ทางเฟซบุ�กในภาพรวมอย7างมีนัยสำคัญ 

 

คำสำคัญ: การบริหารสื่อใหม7, เฟซบุ�ก, พฤติกรรมการใช0เฟซบุ�ก, การรักษาความสัมพันธ,กับเพื่อนทาง

เฟซบุ�ก, วัยทำงาน  

 

Abstract 

 

The objectives of the research were to study the difference between  

the demographic profile and Facebook-using behavior; and to study the relationship 

between such behavior and Facebook relational maintenance. Data were collected 

from 300 people of working age, 23-59 years old, in Bangkok. The finding showed that 

the working age group of different sex had a significant difference in the number of 



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 119 

Facebook friends they have, while those of different age showed a significant difference 

in the frequency of Facebook use, duration of use, and number of Facebook friends. 

In addition, those with different personal monthly income had a significant difference 

in the duration of Facebook use, and the Facebook-using behavior had a significantly 

positive relationship with Facebook relational maintenance as a whole. 

 

Keyword: new media management, Facebook, Facebook-using behavior, Facebook 

relational maintenance, working age  

 

บทนำ 

ความเป�นมาและความสำคัญของปtญหา 

 ความเจริญก0าวหน0าทางด0านเทคโนโลยีได0ถูกพัฒนาไปอย7างก0าวไกล ทำให0เกิดเทคโนโลยีการ

สื ่อสารเครือข7ายสังคมออนไลน, (Social Media) มีอิทธิพลต7อมนุษย,อย7างรวดเร็ว กลายเปAน

ปรากฏการณ,ของการเชื่อมต7อการสื่อสารระหว7างบุคคลในโลกอินเทอร,เน็ต และได0เปลี่ยนรูปแบบการ

สื่อสารจากการเขียนจดหมายส7งกันผ7านทางไปรษณีย, เปAนการใช0เทคโนโลยีการสื่อสารในยุคดิจิทัล

แห7งโลกเสมือนจริง (Virtual World) ก7อให0เกิดการติดต7อสื่อสารแบบไร0พรมแดน และมีผู0ใช0เครือข7าย

สังคมออนไลน,ทั่วโลกจำนวนมาก จากการรายงาน Digital 2022 Global Digital Overview โดย 

Simon Kemp (2022) พบว7า คนไทย 78% ใช0โซเชียลมิเดีย ค7าเฉลี่ยทั่วโลกอยู7ที่ 49% ต7อจำนวน

ประชากรในประเทศ โดยคนไทยใช0เวลาอยู7บนโซเชียลมิเดีย 2 ชั่วโมง 59 นาทีต7อวัน ค7าเฉลี่ยทั่วโลก

อยู7ที่ 2 ชั่วโมง 27 นาที และคนไทย 54% ใช0โซเชียลมิเดียสำหรับทำงาน ค7าเฉลี่ยทั่วโลกอยู7ที่ 43% 

และผลการสํารวจจากประเทศสหรัฐอเมริกายังยืนยันการใช0เครือข7ายสังคมออนไลน,ที่มีปริมาณเพ่ิม

สูงขึ้นอย7างต7อเนื่องทุกปn มาแรงเปAนอันดับต0น ๆ ของโลกออนไลน, และเว็บไซต,ท่ีมีจํานวนผู0เข0าชม

สูงสุดทั่วโลก ได0แก7 เฟซบุ�ก ทำให0เฟซบุ�กเปAนอันดับ 1 ของโซเชียลมีเดียแพลตฟอร,ม ที่มีจำนวน

ผ ู 0 ใช 0 งานเยอะท ี ่ ส ุด  รองลงมา ค ือ YouTube WhatsApp Instagram WeChat TikTok และ  

FB Messenger ตามลำดับ โดยการจัดอันดับและเก็บสถิติต7าง ๆ ของเครือข7ายสังคมออนไลน, พบว7า 

ประเทศไทยมีจํานวนบัญชีผู0ใช0เฟซบุ�กมากเปAนอันดับท่ี 8 ของโลก อยู7ท่ี 47 ล0านบัญชีท่ัวประเทศ 

 เฟซบุ�กเปAนเครือข7ายสังคมออนไลน,ที่เข0าถึงกลุ7มเป�าหมายได0อย7างรวดเร็ว มีบทบาทหน0าท่ี

สำคัญในสื่อสังคมออนไลน,ต7อทุกเพศ ทุกวัย ส7วนใหญ7แล0วในวัยทำงานมักมีการใช0ประโยชน,จาก     

เฟซบุ�กเปAนจำนวนมาก เพราะสามารถนํามาใช0ในการโปรโมทตนเอง โปรโมทสินค0า หรือโปรโมท

องค,กร รวมถึงใช0เปAนช7องทางในการสร0างความสัมพันธ,กับเพื่อน สร0างกิจกรรม หรือพูดคุยตอบข0อ

ซักถามให0แก7กัน และยังสามารถพัฒนาศักยภาพของตัวเองในการทำงานได0อีกทางหนึ่ง ร0อยละ 46.6 
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มีพฤติกรรมการใช0งานเฟซบุ�กเปAนส7วนใหญ7 ทำให0เฟซบุ�กมีบทบาทสำคัญต7อวัยทำงานเปAนอย7างมาก 

เพราะมีฟnเจอร,ที่เปAนช7องทางในการทำธุรกิจ หรือใช0ในการสนทนาโต0ตอบกับเพื่อนได0ตลอดเวลาแล0ว 

ยังสามารถใช0สื่อสารได0เปAนวงกว0างหลากหลายรูปแบบและง7าย ในเชิงการใช0งานทั่วไป เช7น ข0อความ 

รูปภาพ วิดีโอ เปAนต0น ยังสามารถสื่อสารกับคนที่มีความชื่นชอบในเรื่องเดียวกัน แลกเปลี่ยนความ

คิดเห็น หรือรวมตัวกันทำกิจกรรมที่มีประโยชน, นอกจากนี้ยังเปAนแหล7งพูดคุยกับเพื่อนที่ไม7เจอกัน 

มานาน หรือเพื่อนที่อยู7ไกลกัน เช7น การโพสต,บนหน0าเฟซบุ�กของเพื่อน การกดไลก, กดถูกใจ การส7ง

ข0อความ (Inbox) การคอมเมนต,ให0กำลังใจ การแสดงออกถึงความรู0สึกต7าง ๆ ให0แก7กัน หรือแม0แต7เม่ือ

เราโพสต,อัปเดตสเตตัสก็หวังจะให0เพื่อนมีการตอบสนองต7อเรา ทำให0บุคคลที่เปAนเพื่อนกับเราทาง    

เฟซบุ�กจึงมีความสำคัญในชีวิตเปAนอย7างมาก เมื ่อเราเปAนเพื่อนในเฟซบุ�กกันแล0ว เราควรรักษา

ความสัมพันธ,ระหว7างบุคคลที่ดีเอาไว0 เพราะบุคคลที่อยู7ในเฟซบุ�ก เปรียบเสมือนเพื่อนของเราที่มี

มิตรภาพระหว7างกันและกัน มีความรู 0สึกต7าง ๆ ให0แก7กัน ทำให0เรารู 0จักตัวตนของกันและกัน 

เปรียบเสมือนกระจกสะท0อนให0แก7กัน สามารถมั่นใจในตัวผู0อื่นว7าเราพึ่งพาได0 โดยรับรู0ได0ว7าเพื่อนใส7ใจ

เรา คอยให0กำลังใจเมื่อเราต0องการ ร7วมยินดีเมื่อเราประสบความสำเร็จในชีวิต มีความไว0เนื้อเชื่อใจ 

ซึ่งกันและกัน มีการติดต7อกับเพื่อนผ7านทางเฟซบุ�ก และมีการโต0ตอบสนทนากันผ7านทางเฟซบุ�กอย7าง

สม่ำเสมอ  

 จากการสำรวจของเฟซบุ�ก พบว7า ผู0ใช0งาน (Active Users) ที่มีจำนวนสูงสุด คือ กลุ7มอายุ 

18-25 ปn ท้ังเพศชายและเพศหญิง ขณะท่ีกลุ7มท่ีใช0งานเปAนอันดับ 2 คือ กลุ7มอายุ 26-34 ปn ตามลำดับ 

ทั ้งเพศชายและเพศหญิง(www.allfacebook.com อ0างถึงในภัทรา เรืองสวัสด์ิ, 2557) โดยกลุ7ม 

วัยทำงานทุกช7วงวัยมีการเป�ดรับเทคโนโลยีใหม7 ๆ อยู7เสมอ โดยเฉพาะการสื่อสารผ7านเครือข7ายสังคม

ออนไลน, ซึ่งเปAนที่นิยมในทุกช7วงของกลุ7มวัยทำงาน ทั้งนี้เทคโนโลยีทางการสื่อสารอย7างเครือข7าย

สังคมออนไลน,แบบเฟซบุ�กมีข0อดี คือ การสร0างความสัมพันธ,ทางการสื่อสารในรูปแบบใหม7ที่ไม7ได0

จำกัดเฉพาะแต7การสนทนาซึ่งกันและกันเท7านั้น แต7ยังเปAนการสร0างความสัมพันธ,ระหว7างเพื่อน      

ลดช7องว7างทางระยะทางและเวลา เพราะทำให0เราได0พบเพื่อนใหม7รวมถึงพบเพื่อนเก7า ๆ ที่ไม7ได0

ติดต7อกันเปAนเวลานาน ทำให0การสื่อสารง7ายและรวดเร็วมากขึ้น โดยไม7ใช7แค7การรู0จักกันในกลุ7มเล็ก ๆ 

เท7านั้นแต7ยังทำให0เกิดการสื่อสารถึงกันครอบคลุมทั่วโลก ซึ่งหากมองในแง7ของความเปAนสื่อสมัยใหม7

นั้น เฟซบุ�กเปรียบเสมือนการย7อโลกให0เล็กลง การสื่อสารมีความทันสมัย รวดเร็วและมีความก0าวล้ำ

ทางเทคโนโลยีมากขึ้น และเปAนข0อถกเถียงทางสังคมถึงผลกระทบในป�ญหาต7าง ๆ มากมาย เช7น 

ป�ญหาเรื่องสิทธิส7วนบุคคล การละเมิด การทะเลาะวิวาท การใช0คำพูดและการนำรูปที่ไม7เหมาะสม 

ลงในเว็บไซต, รวมถึงการใส7ข0อมูลในเชิงไม7สร0างสรรค, ป�ญหาเรื่องศาสนา เรื่องเพศ หรือแม0กระทั่งการ

หลอกลวงต7าง ๆ เปAนต0น 
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 จากท่ีกล7าวมาท้ังหมด ทำให0ผู0วิจัยมีแนวคิดท่ีจะศึกษาพฤติกรรมการใช0เฟซบุ�ก และการรักษา

ความสัมพันธ,กับเพื ่อนทางเฟซบุ�กของวัยทำงาน โดยผลที่ได0รับจากการศึกษาจะทำให0ทราบถึง

ความสัมพันธ,ระหว7างพฤติกรรมการใช0กับการรักษาความสัมพันธ,กับเพ่ือนทางเฟซบุ�กของวัยทำงาน 

วัตถุประสงคe 

 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช0เฟซบุ�ก และการรักษาความสัมพันธ,กับเพ่ือนทางเฟซบุ�กของ 

วัยทำงาน 

 2. เพ่ือศึกษาความแตกต7างระหว7างลักษณะทางประชากรกับพฤติกรรมการใช0เฟซบุ�กของ 

วัยทำงาน 

 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างพฤติกรรมการใช0เฟซบุ�กกับการรักษาความสัมพันธ,กับ

เพ่ือนทางเฟซบุ�กของวัยทำงาน 

สมมติฐาน  

 1. วัยทำงานท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต7างกัน จะมีพฤติกรรมการใช0เฟซบุ�กแตกต7างกัน 

 2. พฤติกรรมการใช0เฟซบุ�กมีความสัมพันธ,กับการรักษาความสัมพันธ,กับเพ่ือนทางเฟซบุ�กของ

วัยทำงาน 

กรอบแนวคิดท่ีใช8ในการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

ลักษณะทางประชากร 

- เพศ 

- กลุ7มวัยทำงาน 

- รายได0ส7วนตัวต7อเดือน 

พฤติกรรมการใช8เฟซบุ�ก 

- ความถ่ีในการใช0เฟซบุ�ก 

- ระยะเวลาในการใช0เฟซบุ�ก 

- จำนวนเพ่ือนในเฟซบุ�ก 

การรักษาความสัมพันธeกับเพ่ือนทางเฟซบุ�ก 

- การติดต7อกับเพ่ือนผ7านทางเฟซบุ�ก 

- การตอบสนองกับเพ่ือนผ7านทางเฟซบุ�ก 
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ทบทวนวรรณกรรม 

การวิจัยน้ีได0ใช0แนวคิดและทฤษฎี ดังน้ี 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับวัยทำงาน 

 วัชราภรณ, พรหมมัน (2560) วัยกับการทำงาน วัยที่เหมาะกับการทำงานหรือประกอบอาชีพ 

คือ วัยผู0ใหญ7 เพราะเปAนวัยที่มีความพร0อมทั้งทางร7างกาย จิตใจ และอารมณ, รวมทั้งสติป�ญญา มีการ

ประกอบอาชีพอิสระ พนักงานประจำบริษัทเอกชน หรือหน7วยงานรัฐ โดยแบ7งช7วงวัยออกเปAน 3 ช7วง 

ดังน้ี 1. วัยทำงานตอนต0น (อายุ 20-30 ปn) เปAนวัยที่เหมาะสมกับการเริ่มต0นชีวิตการทำงานหลังจาก 

ได0สะสมความรู0 ประสบการณ,มาพอสมควรในวัยเด็ก และเรียนจบการศึกษาแล0วเปAนระยะที่มีความ

พร0อมท้ังร7าง จิตใจ สติป�ญญา รวมท้ังการปรับตัวในสังคม และมีวุฒิภาวะทางอารมณ, สามารถควบคุม

อารมณ,ได0ดี 2. วัยทำงานตอนกลาง (อายุ 31-40 ปn) เปAนวัยท่ีมีการเปล่ียนแปลงไปในทางเส่ือมถอยท้ัง

ทางร7างกาย สมองรวมทั ้งด0านจิตใจ ทำให0บุคคลในวัยนี ้ต0องมีการปรับตัวให0ถูกต0องเหมาะสม  

3. วัยทำงานตอนปลาย (อายุ 41-55 ปn) เปAนวัยที ่ม ีความมั ่นคงทางการเงินสูงขึ ้น เนื ่องจาก

ประสบการณ,ทำงานสูงขึ้น หน0าที่การงานลงหลักป�กฐานอย7างมั่นคงมากขึ้น ทำให0เปAนวัยที่มีเงินเก็บ

มากกว7าวัยอ่ืน ๆ การจัดการทางการเงินจึงเน0นไปท่ี การวางแผนลงทุน เพ่ือเตรียมไว0ใช0หลังเกษียณ  

2. แนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตรe 

 วชิรวัชร งามละม7อม (2558) ลักษณะทางด0านประชากรศาสตร, เปAนความหลากหลาย 

ด0านภูมิหลังของบุคคล ซึ่งได0แก7 เพศ อายุ สถานภาพ ลักษณะโครงสร0างของร7างกาย ความอาวุโสใน

การทำงาน เปAนต0น โดยจะแสดงถึงความเปAนมาของแต7ละบุคคลจากอดีตถึงป�จจุบัน ในหน7วยงานหรือ

ในองค,กรต7าง ๆ ซึ่งประกอบด0วยพนักงานหรือบุคลากรในระดับต7าง ๆ มีลักษณะพฤติกรรมการ

แสดงออกที่แตกต7างกันมีสาเหตุมาจากความแตกต7างทางด0านประชากรศาสตร,หรือภูมิหลังของบุคคล

น่ันเอง 

3. แนวคิดเก่ียวกับส่ือสังคมออนไลนe (Social Media) 

 ภิเษก ชัยนิรันดร, (2562) สื่อสังคมออนไลน, (Social Media) คือ สื่อสังคมออนไลน,เปAนสื่อท่ี

แพร7กระจายด0วยปฏิสัมพันธ,เชิงสังคม ทั้งนี้ Social media อาจจะอยู7ในรูปของเนื้อหา รูปภาพ เสียง

หรือวิดีโอ ซ่ึงสอดคล0องกับ กานดา รุณนะพงศา (2557) ท่ีว7า โซเซียล “Social” หมายถึง การแบ7งป�น

ในสังคม ซึ่งอาจจะเปAนการแบ7งป�นเนื้อหา ไฟล, รสนิยม ความเห็น หรือการปฏิสัมพันธ,ในสังคม (การ

รวมกันเปAนกลุ7ม) ส7วน มิเดีย “Media” หมายถึง สื่อหรือเครื่องมือที่ใช0เพื่อการสื่อสาร ในป�จจุบันการ

แพร7กระจายของสื่อทำได0ง7ายขึ้น โดยเกิดจากการแบ7งป�นเนื้อหา (Content Sharing) จากใครก็ได0 

นอกจากนี้สื่อสังคมออนไลน,ยังเปAนส่ือที่เปลี่ยนแปลงสื่อเดิมที่แพร7กระจายข7าวสารแบบทางเดียว 

(one-to-many) เปAนแบบการสนทนาที ่สามารถมีผู 0เข0าร7วมได0หลาย ๆ คน (many-to-many)  

เมื่อมีสภาพของการเปAนสื่อสังคม สิ่งสำคัญ คือ การสนทนาที่เกิดขึ้น อาจจะเปAนการร7วมกลุ7มคุย 
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ในเรื่องที่สนใจร7วมกัน หรือการวิพากษ,วิจารณ, โดยที่ไม7มีใครเข0ามาควบคุมเนื้อหาของการสนทนา

แม0กระทั่ง ตัวผู0ผลิตเนื้อหาเอง เพราะผู0ที่ได0รับสารมีสิทธิที่จะเข0าร7วมในรูปแบบของการเพิ่มเติม 

ความคิดเห็น หรือแม0กระท่ังเข0าไปแก0ไขเน้ือหาน้ันได0ด0วยตัวเอง 

4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการเป�ดรับส่ือ 

 Klapper (1960, p. 19) ได0เสนอแนวคิดเกี ่ยวกับการเลือกรับสารของมนุษย,ว7า บุคคลมี

กระบวนการเลือกรับรู 0ข 7าวสารของตนเองซึ ่งในกระบวนการเลือกสาร (Selective Process) 

ประกอบด0วย 4 ขั้นตอน คือ 1. การเลือกเป�ดรับ (Selective Exposure) บุคคลจะเลือกเป�ดรับส่ือ

และข7าวสารจาก แหล7งสารต7าง ๆ ความสนใจและความต0องการ เพื่อนำมาใช0แก0ป�ญหาหรือสนอง

ความต0องการของตน 2. การเลือกให0ความสนใจ (Selective Attention) นอกจากบุคคลจะเลือก

เป�ดรับสื่อและข7าวสารแล0วบุคคลยังเลือกให0ความสนใจต7อข7าวสารที่ได0รับซึ่งสอดคล0องกับทัศนคติและ

ความเชื่อด้ังเดิมของบุคคลนั้น ๆ ในขณะเดียวกันก็พยายามหลีกเลี่ยงการรับข7าวสารที่ขัดต7อทัศนคติ

หรือ ความคิดดั้งเดิม ทั้งนี้เพราะการได0รับข7าวสารที่ไม7สอดคล0องกับความรู0สึกเดิมจะทำให0บุคคลเกิด 

ความรู 0สึกไม7พึงพอใจ 3. การเลือกรับรู 0หรือเลือกตีความ (Selective Perception or Selective 

Interpretation) เมื ่อบุคคลเป�ดรับข7าวสารจากแหล7งใดแหล7งหนึ่งแล0ว ผู 0รับสารจะมีการตีความ

ข7าวสารที่ได0รับมาตามความเข0าใจของตนเองหรือตามทัศนคติ ประสบการณ, ความเชื่อ ความต0องการ 

และแรงจูงใจของตนในขณะนั้น 4. การเลือกจดจำ (Selective Retention) หลังจากท่ีบุคคลเลือกให0

ความสนใจ เลือกรับรู0 และตีความสารไปในทิศทางที่สอดคล0องกับทัศนคติและความเชื่อของตนแล0ว 

บุคคลยังเลือกจดจำเนื้อหาสาระของสารในส7วนที่ต0องการจำเข0าไว0เปAนประสบการณ, ในขณะเดียวกัน

มักจะไม7จดจำ ในส่ิงท่ีตนเองไม7สนใจหรือขัดแย0งกับความคิดของตน 

5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรักษาความสัมพันธeกับเพ่ือน 

 Elizabeth E. Graham, Joseph P. Mazer. (2020). การรักษาความสัมพันธ,กับเพื่อนทาง 

เฟซบุ�ก (Facebook Relational Maintenance Measure) สามารถประเมินได0จากการทำกิจกรรม

ต7าง ๆ ร7วมกับเพ่ือนผ7านทางเฟซบุ�ก จำแนกได0 2 ประเด็น ดังน้ี  

 1. การติดต7อกับเพื่อนผ7านทางเฟซบุ�ก (Social Contact) ในที่นี้หมายถึง การโพสต,บนหน0า

เฟซบุ�กของเพื่อน และหน0า Wall ของเรามีการโพสต,การทำกิจกรรมกับเพื่อน มีการส7งข0อความ  

คอมเมนต, โพสต,ความรู0สึกต7าง ๆ ให0แก7กัน แสดงความเสียใจต7อเพื่อนในยามที่เพื่อนโพสต,เกี่ยวกับ

ข7าวทั้งดีและไม7ดี หรือเคยเข0าไปอ7านโปรไฟล,ของเพื่อนใหม7 โดยคาดว7าเพื่อนใหม7จะมีความสัมพันธ,กัน

ต7อไปในอนาคต มีการส7งข0อความให0กำลังใจบุคคลสำคัญ เช7น เพื่อน พี่น0อง คนรัก มีการส7งข0อความ

ส7วนตัว (Inbox) ให0เพื่อน และมีการกดไลก, ถูกใจ ให0กับสเตตัสของเพื่อน หรือคอมเมนต,สเตตัส 

เฟซบุ�กของเพ่ือนเม่ือเพ่ือนโพสต,ส่ิงสำคัญ  
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 2. การตอบสนองกับเพื่อนผ7านทางเฟซบุ�ก (Response Seeking)  ในที่นี้หมายถึง เมื่อเรา

โพสต, อัปเดตสเตตัสก็หวังจะได0การตอบสนองจากเพื่อน เพื่อให0เพื่อนสนใจ ได0ติดต7อพูดคุยกับเพื่อน 

และเมื่อต0องการความช7วยเหลือ หรือต0องการการสนับสนุน โดยการโพสต,ข0อความด0วยความรู0สึก  

ซึ่งหวังจะมีเพื่อนตอบสนอง และให0ความสนใจ สอดคล0องกับศิวัตร เชาวรียวงษ, (2554) เฟซบุ�กไม7ได0

ถูกสร0างมาเพื่อถ7ายทอดเรื่องราวส7วนตัวเท7านั้น แต7ยังสามารถนำมาใช0ในเชิงธุรกิจได0 เช7น การโฆษณา 

ขายสินค0า หรือเพื่อใช0การแสวงหาข0อมูล แลกเปลี่ยนความคิดเห็นในเรื่องที่ผู0ใช0มีความสนใจในเรื่อง

เดียวกันและยังถูกใช0เพ่ือการแชร,ข0อมูลข7าวสารต7าง ๆ ไปยังกลุ7มเพ่ือนได0 ซ่ึงสามารถสะท0อนความเปAน

ตัวตนและทัศนคติของตนเองในโลกสังคมออนไลน, ถือได0ว7าเปAนป�จจัยสำคัญในการเผยแพร7ข0อมูล

ข7าวสารไปยังผู0ใช0คนอื่น ๆ ในสื่อสังคมออนไลน, ซึ่งจำแนกป�จจัยการแชร,ข0อมูลข7าวสารได0เปAน 3 กลุ7ม 

คือ การแชร,ข0อมูลที ่เปAนประโยชน, (Information Sharing) การแชร,ตามอารมณ, (Emotional 

Sharing) และการแชร,เพ่ือแสดงตัวตน (Self-Expression) 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยครั ้งนี ้ใช0การวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) แบบเก็บข0อมูลเพียงครั ้งเดียว 

(Cross-sectional Study) ประชากร คือ ประชากรเป�าหมายในวิจัยครั ้งนี ้ คือ กลุ 7มวัยทำงาน 

อายุ 23-59 ปn ในกรุงเทพมหานคร จะใช0การเลือกตัวอย7างแบบไม7ใช0ความน7าจะเปAน (Non-

Probability Sampling) โดยเลือกกลุ7มตัวอย7างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแบ7งโควตาตาม

กลุ7มวัยทำงานและคำนวณขนาดตัวอย7างด0วยสัดส7วนที่เท7ากัน คือ วัยทำงานตอนต0น (อายุ 23-29 ปn) 

จำนวน 100 คน วัยทำงานตอนกลาง (อายุ 30-44 ปn) จำนวน 100 คน และวัยทำงานตอนปลาย 

(อายุ 45-59 ปn) จำนวน 100 คน รวม 300 คน หลังจากนั้นจะใช0การเลือกตัวอย7างแบบเจาะจง 

(Purposive Sampling) โดยจะเจาะจงเฉพาะผู0ที่มีอายุ 23-59 ปn และใช0เฟซบุ�กในชีวิตประจำวัน

เท7านั ้น เครื ่องมือที ่ใช0ในงานวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยมีการทดสอบความ

เท่ียงตรง (Validity) โดยให0ผู0เชี่ยวชาญตรวจสอบ และมีการทดสอบความเชื่อถือได0 (Reliability) ด0วย

การหาค7า Cronbach’s Alpha  ผลการทดสอบ พบว7า แบบสอบถามตอนที ่ 1 คำถามเกี ่ยวกับ

ลักษณะทางประชากร ตอนท่ี 2 คำถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใช0เฟซบุ�ก และตอนท่ี 3 คำถามเก่ียวกับ

การรักษาความสัมพันธ,กับเพื่อนทางเฟซบุ�ก เปAนข0อคำถามแบบป�ดแบบมาตรา ส7วนประมาณค7า 

(Rating Scale) ซึ่งดัดแปลงมาจากแบบสอบถามของ Nicholas David Bowman and Cathlin V. 

Clark-Gordon ได0ค7า Alpha ไม7ต่ำกว7า 0.7 

 การวิจัยครั้งนี้เก็บรวบรวมข0อมูลด0วยการให0กลุ7มตัวอย7างกรอกแบบแบบสอบถามด0วยตนเอง 

โดยทำเปAนแบบสอบถามออนไลน, ไปโพสต,ที่สื่อสังคมออนไลน, เฟซบุ�ก อินสตาแกรม และทวิตเตอร, 

ทั้งนี้ได0เก็บข0อมูลในวันที่ 23 พฤษภาคม ถึง 10 มิถุนายน 2565 ส7วนการวิเคราะห,ข0อมูลได0ใช0สถิติ 

เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได0แก7 ร0อยละ และค7าเฉลี่ย ในการนำเสนอข0อมูล ลักษณะทาง
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ประชากร พฤติกรรมการใช0เฟซบุ�ก และการรักษาความสัมพันธ,กับเพื่อนทางเฟซบุ�ก รวมทั้งสถิติเชิง

อนุมาน (Inferential Statistics) ได0แก7 Independent Samples T-Test, One-way ANOVA และ 

Pearson Correlation  

สรุป อภิปราย และข8อเสนอแนะ 

สรุป 

 จากการศึกษาด0านเพศ พบว7า กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7ร0อยละ 53.0 เปAนเพศหญิง และส7วนท่ี

เหลือร0อยละ 47.0 เปAนเพศชาย ด0านกลุ7มวัยทำงาน พบว7า กลุ7มตัวอย7างคิดเปAนร0อยละ 33.3 เปAนช7วง

วัยทำงานตอนต0น (อายุ 23-29 ปn) วัยทำงานตอนกลาง (อายุ 30-44 ปn) และวัยทำงานตอนปลาย 

(อายุ 45-59 ปn) เท7ากัน ด0านรายได0ส7วนตัวต7อเดือน พบว7า กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7ร0อยละ 33.3  

มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือน 30,001-50,000 บาท รองลงมาร0อยละ 32.3 มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือน 

15,001-30,000 บาท ร0อยละ 18.3 มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือน 50,001-70,000 บาท ร0อยละ 8.3  

มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือน 70,001-100,000 บาท ร0อยละ 5.3 มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือนมากกว7า 

100,000 บาท ร0อยละ 2.3 มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือนไม7เกิน 15,000 บาท ตามลำดับ 

 จากการศึกษาพฤติกรรมการใช0เฟซบุ�ก พบว7า กลุ7มตัวอย7างใช0เฟซบุ�กโดยเฉลี่ย 9.66 คร้ัง 

ต7อวัน ทั้งนี้กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7 ร0อยละ 40.7 ใช0เฟซบุ�กไม7เกิน 5 ครั้งต7อวัน รองลงมาร0อยละ 33.0   

ใช0งานเฟซบุ�ก 6-10 ครั ้งต7อวัน ร0อยละ 26.3 ใช0งานเฟซบุ�กมากกว7า 10 ครั ้งต7อวัน ตามลำดับ       

กลุ 7มตัวอย7างใช0เฟซบุ �กโดยเฉลี ่ย 105.98 นาทีต7อวัน ทั ้งนี ้กลุ 7มตัวอย7างส7วนใหญ7ร0อยละ 41.7          

ใช0เฟซบุ �กน0อยกว7า 1 ชั ่วโมง รองลงมาร0อยละ 37.3 ใช0เฟซบุ �ก 1-2 ชั ่วโมงต7อวัน ร0อยละ 21.0         

ใช0เฟซบุ �กมากกว7า 2 ชั ่วโมงต7อวัน ตามลำดับ กลุ 7มตัวอย7างมีจำนวนเพื ่อนในเฟซบุ �กโดยเฉล่ีย 

1,037.39 คน ท0งนี ้กลุ 7มตัวอย7างส7วนใหญ7ร0อยละ 47.7 มีจำนวนเพื่อนในเฟซบุ�ก 500-1,000 คน 

รองลงมา ร0อยละ 31.7 มีจำนวนเพื่อนในเฟซบุ�กมากกว7า 1,000 คน ร0อยละ 20.7 มีจำนวนเพื่อน

ในเฟซบุ�กน0อยกว7า 500 คน ตามลำดับ 

 จากการศึกษาการรักษาความสัมพันธ,กับเพื่อนทางเฟซบุ�ก พบว7า กลุ7มตัวอย7างมีการรักษา

ความสัมพันธ,กับเพื่อนทางเฟซบุ�กในระดับปานกลาง (3.22) เมื่อพิจารณารายด0านพบว7า กลุ7มตัวอย7าง

มีการรักษาความสัมพันธ,กับเพื่อนทางเฟซบุ�กในด0านการติดต7อกับเพื่อนผ7านทางเฟซบุ�กในระดับ 

ปานกลาง (3.28) รองลงมาคือ ด0านการตอบสนองกับเพื่อนผ7านทางเฟซบุ�กระดับปานกลาง (3.08) 

ตามลำดับ  

 เมื ่อพิจารณาด0านการติดต7อกับเพื ่อนผ7านทางเฟซบุ�ก พบว7า กลุ 7มตัวอย7างมีการรักษา

ความสัมพันธ,กับเพื ่อนทางเฟซบุ�กระดับมาก โดยการพยายามกดไลก,/กดถูกใจ หรือคอมเมนต,

สเตตัสเฟซบุ�กของเพื่อน เมื่อเพื่อนโพสต,สิ่งสำคัญ (3.84) กดไลก,/ถูกใจ ให0กับสเตตัสของเพื่อน (3.79) 

มีการส7งข0อความให0กำลังใจกับบุคคลสำคัญ เช7น เพื ่อน/พี ่น0อง/คนรัก (3.55) และส7งข0อความ 
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คอมเมนต, หรือโพสต, ให0กำลังใจ และแสดงความเสียใจต7อเพื่อนในยามที่เขาโพสต,เก่ียวกับข7าวไม7ดี 

(3.50) กลุ7มตัวอย7างมีการรักษาความสัมพันธ,กับเพื่อนทางเฟซบุ�กระดับปานกลาง โดยเคยเข0าไปอ7าน

โปรไฟล,ของเพื่อน (3.12) เคยส7งข0อความส7วนตัวให0เพื่อน Inbox (3.12) คาดว7าเขากับเพื่อนใหม7 

จะมีความสัมพันธ,กันต7อไปในอนาคต เช7น แบบเพื่อน/พี่น0อง/คนรัก (3.10) และโพสต,การทำกิจกรรม

ร7วมกันกับเพื ่อน (2.99) กลุ 7มตัวอย7างมีการรักษาความสัมพันธ,กับเพื ่อนทางเฟซบุ�กระดับน0อย       

โดยโพสต,บนหน0าเฟซบุ�กของคนอ่ืนหรือเพ่ือน (2.54) 

 เมื่อพิจารณาด0านการตอบสนองกับเพื่อนผ7านทางเฟซบุ�ก พบว7า กลุ7มตัวอย7างมีการรักษา

ความสัมพันธ,กับเพ่ือนทางเฟซบุ�กระดับปานกลาง โดยต0องการการช7วยเหลือ/สนันสนุน โดยการโพสต,

ข0อความด0วยความรู0สึก ซึ่งหวังว7าจะมีเพื่อนตอบสนอง หรือให0ความสนใจ (3.15) โพสต,อัปเดตสเตตัส 

เพื่อจะได0การตอบรับ/การตอบสนองจากเพื่อน (3.12) โพสต,อัปเดตสเตตัส เพื่อให0เพื่อนสนใจ (3.03) 

และโพสต,อัปเดตสเตตัส เพ่ือให0ได0ติดต7อ/ได0คุยกับเพ่ือน (3.03) 

ตารางท่ี 1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 1 

 

พฤติกรรมการใช0เฟซบุ�ก 

 

ลักษณะทางประชากร 

เพศ กลุ7มวัย

ทำงาน 

รายได0ส7วนตัวต7อ

เดือน 

ความถ่ีในการใช0เฟซบุ�ก O P O 
ระยะเวลาในการใช0เฟซบุ�ก O P P 

จำนวนเพ่ือนในเฟซบุ�ก P P O 

P หมายถึง แตกต7าง, O หมายถึง ไม7แตกต7าง 

 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 วัยทำงานที่มีลักษณะทางประชากรแตกต7างกันจะมีพฤติกรรม

การใช0เฟซบุ�กแตกต7างกัน ผลการศึกษาพบว7า กลุ7มวัยทำงานที่มีเพศแตกต7างกันจะมีจำนวนเพื่อนใน  

เฟซบุ�กแตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญ กลุ7มวัยทำงานที่มีเพศแตกต7างกันจะมีความถี่ในการใช0เฟซบุ�ก 

และระยะเวลาในการใช0เฟซบุ�กไม7แตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญ กลุ7มวัยทำงานที่มีกลุ7มวัยทำงาน

แตกต7างกันจะมีความถี่ในการใช0เฟซบุ�ก ระยะเวลาในการใช0เฟซบุ�ก และจำนวนเพื่อนในเฟซบุ�ก

แตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญ กลุ7มวัยทำงานที่มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือนแตกต7างกันจะมีระยะเวลาใน 

การใช0เฟซบุ�กแตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญ กลุ7มวัยทำงานที่มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือนแตกต7างกันจะมี

ความถ่ีในการใช0เฟซบุ�ก และจำนวนเพ่ือนในเฟซบุ�กไม7แตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญ  
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ตารางท่ี 2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 2 

 

พฤติกรรมการใช0เฟซบุ�ก 

การรักษาความสัมพันธ,กับเพ่ือนทางเฟซบุ�ก 

การติดต7อกับเพ่ือนผ7าน

ทางเฟซบุ�ก 

การตอบสนองกับเพ่ือน

ผ7านทางเฟซบุ�ก 

ภาพรวม 

ความถ่ีในการใช0เฟซบุ�ก P P P 
ระยะเวลาในการใช0เฟซบุ�ก P O P 

จำนวนเพ่ือนในเฟซบุ�ก P O P 

P หมายถึง แตกต7าง, O หมายถึง ไม7แตกต7าง 

 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 พฤติกรรมการใช0เฟซบุ �กมีความสัมพันธ,กับการรักษา

ความสัมพันธ,กับเพื่อนทางเฟซบุ�กของวัยทำงาน ผลการศึกษาพบว7า พฤติกรรมการใช0เฟซบุ�กใน 

ทุกด0านมีความสัมพันธ,ทางบวกการรักษาความสัมพันธ,กับเพื ่อนทางเฟซบุ �กในภาพรวมอย7าง 

มีนัยสำคัญ โดยด0านท่ีมีความสัมพันธ,สูงสุด คือ ความถ่ีในการใช0เฟซบุ�กรองลงมา คือ ระยะเวลาในการ

ใช0เฟซบุ�ก และจำนวนเพ่ือนในเฟซบุ�ก ตามลำดับ  

เมื่อพิจารณาความถี่ในการใช0เฟซบุ�กกับการรักษาความสัมพันธ,กับเพื่อนทางเฟซบุ�กแต7ละ

ด0านพบว7า ความถี่ในการใช0เฟซบุ�กมีความสัมพันธ,ทางบวกกับการรักษาความสัมพันธ,กับเพื่อนทาง  

เฟซบุ�กทุกด0านอย7างมีนัยสำคัญ โดยด0านที่มีความสัมพันธ,สูงสุด คือ การติดต7อกับเพื่อนผ7านทาง      

เฟซบุ�ก รองลงมา คือ การตอบสนองกับเพ่ือนผ7านทางเฟซบุ�ก ตามลำดับ  

เมื่อพิจารณาระยะเวลาในการใช0เฟซบุ�กกับการรักษาความสัมพันธ,กับเพื่อนทางเฟซบุ�กแต7ละ

ด0าน พบว7า ระยะเวลาในการใช0เฟซบุ�กมีความสัมพันธ,ทางบวกกับการรักษาความสัมพันธ,กับเพื่อน 

ทางเฟซบุ�ก ด0านการติดต7อกับเพื่อนทางเฟซบุ�กอย7างมีนัยสำคัญ แต7ระยะเวลาในการใช0เฟซบุ�ก 

ไม7มีความสัมพันธ,กับการตอบสนองกับเพ่ือนผ7านทางเฟซบุ�กอย7างมีนัยสำคัญ  

เม่ือพิจารณาจำนวนเพ่ือนในเฟซบุ�กกับการรักษาความสัมพันธ,กับเพ่ือนทางเฟซบุ�กแต7ละด0าน

พบว7า จำนวนเพื่อนในเฟซบุ�กมีความสัมพันธ,ทางบวกกับการรักษาความสัมพันธ,กับเพื่อนทางเฟซบุ�ก

ด0านการติดต7อกับเพื่อนทางเฟซบุ�กอย7างมีนัยสำคัญ แต7จำนวนเพื่อนในเฟซบุ�กไม7มีความสัมพันธ,กับ

การตอบสนองกับเพ่ือนผ7านทางเฟซบุ�กอย7างมีนัยสำคัญ   

การอภิปราย 

 จากผลการวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการใช0เฟซบุ�ก และการรักษาความสัมพันธ,กับเพื่อนทาง    

เฟซบุ�กของวัยทำงาน” สามารถนำมาอภิปรายได0 ดังน้ี 

 ผลการศึกษาพฤติกรรมการใช0เฟซบุ�ก พบว7า กลุ7มวัยทำงานมีพฤติกรรมในการใช0เฟซบุ�กท่ี

แตกต7างกันออกไป โดยกลุ7มวัยทำงานส7วนใหญ7ใช0เฟซบุ�กไม7เกิน 5 ครั้งต7อวัน และใช0เฟซบุ�กน0อยกว7า 

1 ชั ่วโมง โดยมีจำนวนเพื ่อนในเฟซบุ �ก 500-1,000 คน สอดคล0องกับงานวิจ ัยของณัฐพงษ,  
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คล7องเชิงสาน (2562) ที่ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช0เครือข7ายสังคมออนไลน,ของนิสิตมหาวิทยาลัย

บูรพา บางแสน ชลบุรี: กรณีศึกษาเฟซบุ�ก ได0ผลการวิจัยว7า พฤติกรรมการใช0เครือข7ายสังคมออนไลน, 

มีความถี่ในการใช0เครือข7ายสังคมไลน,เฟซบุ�ก ทุกวัน ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช0เครือข7ายสังคม

ออนไลน, ใช0เวลาในการใช0คร้ังละ 30 นาที - 1 ชั่วโมง ช7วงเวลาที่ใช0เครือข7ายสังคมออนไลน,เฟซบุ�ก

มากท่ีสุด คือ เวลา 12:01-16:00 น. (วันธรรมดา จันทร,-ศุกร,) โดยจากโทรศัพท,มือถือ และเหตุผลท่ีใช0

เครือข7ายสังคมไลน, เพราะต0องการแสดงออกร7วมกับผู0อื่น แลกเปลี่ยนความคิดเห็น และสนทนากับ

เพื ่อน ท้ังนี ้ย ังสอดคล0องกับพฤติกรรม 9 ประเภทของกลุ 7มผู 0ใช0งาน Facebook โดยเว็บไซต, 

thumbsup.in.th ซึ่งอ0างอิงจาก Opify.net เดือนสิงหาคม 2013 พบว7า ลักษณะของกลุ7มผู0ใช0งาน 

เฟซบุ �ก หรือพฤติกรรมของกลุ 7มผู 0ใช0งานมีทั ้งหมด 9 กลุ 7มด0วยกัน ได0แก7 1. กลุ 7มนักสะกดรอย          

(The Stalker) ผู0ใช0งานกลุ7มนี้มีพฤติกรรมที่ชื่นชอบการติดตามและสังเกตความเคลื่อนไหวของเพื่อน

หรือผู0ใช0งานคนอื่น ๆ ซึ่งส7วนใหญ7ผู0ใช0งานใช0เวลาเฉลี่ยในการใช0งานเฟซบุ�กมากกว7าผู0ใช0งานทั่วไปถึง 

14 เท7า 2. กลุ7มผู0สูงอายุ (The Baby Boomer) เปAนอีกหน่ึงกลุ7มท่ีเร่ิมให0ความสนใจ และหันมาใช0งาน

เฟซบุ �กเพิ ่มมากขึ ้นเรื ่อย ๆ อายุเฉลี ่ยระหว7าง 55-65 ปnขึ ้นไป ซึ ่งการใช0งานส7วนใหญ7เปAนการ

ติดต7อสื่อสารกับลูกหลาน 3. กลุ7มผู0เล7นหน0าใหม7 (The Newbie) เปAนกลุ7มเด็กวัยรุ7นที่เพิ่งหัดใช0งาน 

ซึ่งส7วนใหญ7นิยมถ7ายตัวเอง รวมถึงชอบกดไลก,และคอมเมนต,เปAนชีวิตจิตใจ เรียกได0ว7ากดทุกอย7าง 

ที่เห็นโดยผลการสํารวจพบว7า ผู0เล7นหน0าใหม7กลุ7มนี้มีการกดไลก,สูงถึง 5 แสนครั้งภายในระยะเพียงแค7 

2 นาที 4. กลุ7มที่รักการโพสต,และแชร,เปAนชีวิตจิตใจ (The Over-Sharer) เปAนกลุ7มที่รักและชื่นชอบ

การเช็คอินเปAนชีวิตจิตใจ ถึงแม0ว7าบางครั้งจะอยู7ในห0องน้ำก็ตามก็ยังสามารถที่จะเช็คอิน โดยผลการ

สํารวจพบว7า ผู0ใช0งานประเภทนี้มีจํานวนมากถึง 4.8 ล0านคนเลยทีเดียว 5. กลุ7มนักประชาสัมพันธ, 

(The Brand Promoter) เปAนพนักงานของแบรนด,หรือบริษัท ซึ ่งมีหน0าที ่ในการใช0งานเฟซบุ�ก  

เพื่อประชาสัมพันธ,และเผยแพร7เฉพาะสินค0าขององค,กรเท7านั้น 6. กลุ7มที่กลัวเสียความเปAนส7วนตัว      

(The Fearful User) กลุ7มนี้ค7อนข0างมีความลึกลับและไม7ค7อยมีการเป�ดเผยข0อมูลส7วนตัวสู7สาธารณะ

มากนัก เพราะกลัวว7าอาจจะมีกลุ7มมิจฉาชีพแอบนําภาพถ7ายหรือข0อมูลส7วนตัวไปใช0โดยไม7ได0รับ

อนุญาต ซึ่งผลการสํารวจพบว7า ผู0ใช0งานที่มีพฤติกรรมลึกลับเหล7านี้มีจํานวมมากถึง 13 ล0านคน       

7. กลุ7มที่ชอบโพสต,และแชร,เพื่อสร0างกระแส (The Curator) กลุ7มนี้ชอบโพสต,รูปภาพหรือวิดีโอ  

ไม7ว7าจะเปAนแมว สุนัข เด็ก รวมถึงมุกตลกและคําคมที่ได0รับความนิยม เพื่อสร0างกระแสและได0ยอด

กดไลก,โดยการโพสต,ในรูปแบบนี้พบว7าเปAนรูปแบบที่คนส7วนใหญ7ชื่นชอบมากที่สุด 8. กลุ7มนักเล7นเกม     

(The Gamer) ส7วนใหญ7เน0นการใช0งานเพื่อการเล7นเกมบนเฟซบุ�กเท7านั้น ซึ่งบนหน0าโปรไฟล,ของ

ผู0ใช0งานกลุ7มนี้มักมีเพียงแค7การอัปเดตคะแนนและสถิติในการเล7นเกมต7าง ๆ 9. กลุ7มที่มีเฟซบุ�กไว0   

เฉย ๆ (The Non-User) กลุ7มนี้เปAนกลุ7มที่มีบัญชีแต7ไม7เคยใช0งานหรือมีส7วนร7วมกับกิจกรรมอะไรเลย 
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และบางส7วนยังใช0เปAนบัญชีสําหรับสัตว,เลี้ยงอย7างสุนัข แมว อีกด0วย โดยผู0ใช0งานกลุ7มนี้คิดเปAนสัดส7วน

มากถึง 18% ของจํานวนผู0ใช0งานเฟซบุ�กท้ังหมด 

 ผลการศึกษาการรักษาความสัมพันธ,กับเพื่อนทางเฟซบุ�ก พบว7า มีการรักษาความสัมพันธ,กับ

เพ่ือนทางเฟซบุ�กในระดับปานกลาง เม่ือแยกเปAนด0านพบว7า  

 ด0านการติดต7อกับเพื ่อนผ7านทางเฟซบุ �กในระดับมาก โดยมีการพยายามกดไลก, หรือ 

คอมเมนต,สเตตัสเฟซบุ�กของเพื่อน เมื่อเพื่อนโพสต,สิ่งสำคัญ และมีการส7งข0อความให0กำลังใจกับบุคคล

สำคัญ เช7น เพื่อน พี่น0อง คนรัก มีการแสดงความเสียใจต7อเพื่อนในยามที่เข0าโพสต,เกี่ยวกับข7าวไม7ดี   

ที่เปAนเช7นนี้ เนื่องจากกลุ7มวัยทำงานมีการใช0เฟซบุ�กเพื่อการสนทนา และติดต7อกับเพื่อนเมื่อเพื่อน

โพสต,เรื่องน7ายินดี หรือเรื่องน7าเสียใจมักมีการแสดงความรู0สึกต7อกัน หากไม7คอมเมนต,มักจะมีการ

กดไลก,ให0เพื ่อนรับรู 0อยู 7เสมอ สอดคล0องกับ พิชญาวี คณะผล (2554) พบว7า สังคมออนไลน,เปAน

ช7องทางที่เป�ดกว0าง เปAนเครื่องมือให0ตนได0แสดงความคิดเห็นได0ในหลากหลายแง7มุม สามารถค0นหา

ข0อมูลและตอบสนองความต0องการได0ง7าย และเปAนการโต0ตอบสื่อสารกันโดยอิสระไม7ว7าจะอยู7ที่ไหน 

เวลาใด มีการใช0ประโยชน,จากสังคมออนไลน,เพื ่อพูดคุยกับเพื ่อน นอกจากนี ้ยังสอดคล0องกับ

ผลงานวิจัยของ ปณิชา นิติพรมงคล (2555) พบว7า คนทำงานมีการใช0เครือข7ายสังคมออนไลน,ในการ

ติดต7อสื่อสารและพบปะสังสรรค,กับเพื่อนบ7อยที่สุด รองลงมาจะเข0าไปอัปเดตข0อมูลข7าวสารความ

เคลื่อนไหวในสถานการณ,ที่กำลังเปAนกระแสนิยมบนเครือข7ายสังคมออนไลน,เข0าไปโพสต,ข0อความ 

เรื ่องราวที่น7าสนใจ และคอมเมนต,บทความที่น7าสนใจบนเครือข7ายสังคมออนไลน, เข0าไปส7งต7อ

ความรู0สึกต7าง ๆ บนเครือข7ายสังคมออนไลน,ไปยังเพื่อน ๆ เข0าไปกดไลก, หรือแสดงความพึงพอใจ 

บริการบนเครือข7ายสังคมออนไลน, 

 ด0านการตอบสนองกับเพื่อนผ7านทางเฟซบุ�กในระดับปานกลาง หากต0องการการช7วยเหลือ 

หรือต0องการ การสนันสนุนจะมีการโพสต, อัปเดตสเตตัสข0อความด0วยความรู0สึก เพื่อจะได0การตอบรับ 

การตอบสนองจากเพ่ือน ต0องการให0เพ่ือนสนใจ และเพ่ือให0ได0ติดต7อได0คุยกับเพ่ือน เม่ือเราโพสต,ก็หวัง

ว7าจะมีเพื่อนตอบสนองหรือให0ความสนใจแก7เรา เนื่องจากกลุ7มวัยทำงานใช0เฟซบุ�กในการแชร,ข0อมูล

ข7าวสาร เพื่อแชร,ตามอารมณ, และแชร,เพื่อแสดงตัวตน  หรือบางครั้งอาจแชร,ข0อมูลที่เป�นประโยชน, 

ก็หวังจะให0เพื่อนสนใจ สอดคล0องกับ ศิวัตร เชาวรียวงษ, (2554) เฟซบุ�กไม7ได0ถูกสร0างมาเพื่อถ7ายทอด

เรื่องราวส7วนตัวเท7านั้น แต7ยังสามารถนำมาใช0ในเชิงธุรกิจได0 เช7น การโฆษณา ขายสินค0า หรือเพื่อใช0

การแสวงหาข0อมูล แลกเปล่ียนความคิดเห็นในเร่ืองท่ีผู0ใช0มีความสนใจในเร่ืองเดียวกันและยังถูกใช0เพ่ือ

การแชร,ข0อมูลข7าวสารต7าง ๆ ไปยังกลุ7มเพื่อนได0 ซึ่งสามารถสะท0อนความเปAนตัวตนและทัศนคติของ

ตนเองในโลกสังคมออนไลน, ถือได0ว7าเปAนป�จจัยสำคัญในการเผยแพร7ข0อมูลข7าวสารไปยังผู0ใช0คนอื่น ๆ 

ในสื่อสังคมออนไลน, ซึ่งจำแนกป�จจัยการแชร,ข0อมูลข7าวสารได0เปAน 3 กลุ7ม คือ การแชร,ข0อมูลที่เปAน
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ประโยชน, (Information Sharing) การแชร,ตามอารมณ, (Emotional Sharing) และการแชร,เพ่ือ

แสดงตัวตน (Self-Expression)  

 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยเร่ือง “พฤติกรรมการใช0เฟซบุ�ก และการรักษาความสัมพันธ,

กับเพ่ือนทางเฟซบุ�กของวัยทำงาน” มีประเด็นท่ีน7าสนใจสามารถนำมาอภิปรายได0 ดังน้ี 

 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 วัยทำงานที่มีลักษณะทางประชากรแตกต7างกันจะมีพฤติกรรม

การใช0เฟซบุ�กแตกต7างกัน พบว7า กลุ 7มวัยทำงานที่มีเพศแตกต7างกันจะมีจำนวนเพื่อนในเฟซบุ�ก

แตกต7างกัน เพศชายจะมีจำนวนเพื่อนในเฟซบุ�กมากกว7าเพศหญิง โดยกลุ7มวัยทำงานที่มีเพศแตกต7าง

กันจะมีความถี่ในการใช0เฟซบุ�ก และระยะเวลาในการใช0เฟซบุ�กไม7แตกต7างกัน กลุ7มวัยทำงานที่มีกลุ7ม

วัยทำงานแตกต7างกันจะมีความถี่ในการใช0เฟซบุ�ก ระยะเวลาในการใช0เฟซบุ�ก และจำนวนเพื่อนในเฟ

ซบุ�กแตกต7างกัน กลุ7มวัยทำงานที่มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือนแตกต7างกันจะมีระยะเวลาในการใช0เฟซบุ�ก

แตกต7างกัน กลุ 7มวัยทำงานที ่มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือนแตกต7างกันจะมีความถี ่ในการใช0เฟซบุ�ก 

และจำนวนเพื่อนในเฟซบุ�กไม7แตกต7างกัน สอดคล0องกับผลงานวิจัยของ ภัทรา เรืองสวัสดิ์ (2553) 

พบว7า มีความถี่ในการเข0าใช 7 วันต7อสัปดาห, และการใช0มากกว7า 10 ครั้งต7อวัน ผู0ใช0บริการใช0ที่บ0าน/

หอพัก/ที่พักอาศัยมากที่สุด นอกจากนี้ยังสอดคล0องกับวิจัยของตฤณธวัช วงษ,ประเสริฐ (2559)  

ที ่ศึกษาเกี ่ยวกับทัศนคติและพฤติกรรมการใช0เฟซบุ�กของวัยทำงานในกรุงเทพมหานคร พบว7า  

กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7เปAนเพศชาย มีพฤติกรรมการใช0งานเฟซบุ�กส7วนใหญ7 7 วันต7อสัปดาห, มีการใช0

มากกว7า 5 ครั้งต7อวัน มีพฤติกรรมในการใช0เฟซบุ�กในระดับปานกลาง โดยมีการกดไลก, เพื่อแสดง

ความช่ืนชอบหัวข0อ รูปภาพ วิดีโอ หรือโพสต,ต7าง ๆ ของเพ่ือน ๆ 

 ผลการทดสอบสมมติฐานที ่ 2 พฤติกรรมการใช0เฟซบุ �กมีความสัมพันธ,กับการรักษา

ความสัมพันธ,กับเพ่ือนทางเฟซบุ�กของวัยทำงาน โดยพฤติกรรมการใช0เฟซบุ�กในทุกด0านมีความสัมพันธ,

ทางบวกกับการรักษาความสัมพันธ,กับเพื่อนทางเฟซบุ�กในภาพรวม ด0านที่มีความสัมพันธ,สูงสุด คือ 

ความถี่ในการใช0เฟซบุ�ก รองลงมา คือ ระยะเวลาในการใช0เฟซบุ�ก และจำนวนเพื่อนในเฟซบุ�ก 

ตามลำดับ  

  1. ความถี่ในการใช0เฟซบุ�กมีความสัมพันธ,ทางบวกกับการรักษาความสัมพันธ,กับเพื่อนทาง  

เฟซบุ�กทุกด0าน โดยด0านที่มีความสัมพันธ,สูงสุด คือ การติดต7อกับเพื่อนผ7านทางเฟซบุ�ก รองลงมา คือ 

การตอบสนองกับเพ่ือนผ7านทางเฟซบุ�ก ตามลำดับ 

 2. ระยะเวลาในการใช0เฟซบุ�กมีความสัมพันธ,ทางบวกกับการรักษาความสัมพันธ,กับเพื่อนทาง

เฟซบุ�กด0านการติดต7อกับเพื่อนทางเฟซบุ�ก แต7ระยะเวลาในการใช0เฟซบุ�กไม7มีความสัมพันธ,กับการ

ตอบสนองกับเพ่ือนผ7านทางเฟซบุ�ก 
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 3. จำนวนเพื่อนในเฟซบุ�กมีความสัมพันธ,ทางบวกกับการรักษาความสัมพันธ,กับเพื่อนทาง   

เฟซบุ�กด0านการติดต7อกับเพื่อนทางเฟซบุ�ก แต7จำนวนเพื่อนในเฟซบุ�กไม7มีความสัมพันธ,กับการ

ตอบสนองกับเพ่ือนผ7านทางเฟซบุ�ก 

 ผลการวิจัยดังกล7าวสอดคล0องกับฉัฐมณฑน, ตั ้งกิจถาวร (2557) ศึกษาถึงตวามสัมพันธ,

ระหว7างพฤติกรรมการเป�ดรับข0อมูลข7าวสารที่ถูกแชร,ผ7านเฟซบุ�กกับการใช0ประโยชน,และความพึง

พอใจในการเป�ดรับข0อมูลข7าวสารที่ถูกแชร,ผ7านเซบุ�กของผู0ใช0เฟซบุ�กโดยพบความสัมพันธ, ได0แก7  

ใช0ข0อมูลข7าวสารที่ได0จากเฟซบุ�กเพื่อเชื่อความสัมพันธ,กับผู0อื ่น นำข0อมูลข7าวสารที่ได0จากเฟซบุ�ก

นำไปใช0สนทนาเพื่อแลกเปลี่ยนความคิดเห็น อ7านข0อมูลข7าวสารที่ได0จากเฟซบุ�กเพื่อความบันเทิง 

สนุกสนาน อ7านข0อมูลข7าวสารที่ได0จากเฟซบุ�กเพื่อใช0เวลาว7างให0เกิดประโยชน, หรือนำข0อมูลข7าวสารท่ี

ได0จากเฟซบุหไปช7วยตัดสินใจด0านดูแลสุขภาพ เปAนต0น 

ข8อเสนอแนะ 

1. กลุ7มตัวอย7างมีพฤติกรรมการใช0เฟซบุ�กไม7เกิน 5 ครั้งต7อวัน รองลงมาใช0งานเฟซบุ�ก 6-10 

ครั้งต7อวัน และใช0งานเฟซบุ�กมากกว7า 10 ครั้งต7อวัน ตามลำดับ และใช0เฟซบุ�กน0อยกว7า 1 ชั่วโมง 

รองลงมาใช0เฟซบุ�ก 1-2 ชั่วโมงต7อวัน และใช0เฟซบุ�กมากกว7า 2 ชั่วโมงต7อวัน ตามลำดับ โดยมีจำนวน

เพื่อนในเฟซบุ�ก 500-1,000 คน รองลงมามีจำนวนเพื่อนในเฟซบุ�กมากกว7า 1,000 คน และมีจำนวน

เพื่อนในเฟซบุ�กน0อยกว7า 500 คน ตามลำดับ หากต0องการเพ่ิมพฤติกรรมการใช0เฟซบุ�กให0มากข้ึน 

ควรเพ่ิมสถานท่ีในการใชเฟซบุ�ก   

 2. กลุ7มตัวอย7างมีการรักษาความสัมพันธ,กับเพ่ือนทางเฟซบุ�กในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณา

รายด0านพบว7า ด0านการติดต7อกับเพื่อนผ7านทางเฟซบุ�กในระดับมาก โดยมีการพยายามกดไลก, หรือ

คอมเมนต,สเตตัสเฟซบุ�กของเพื่อน เมื่อเพื่อนโพสต,สิ่งสำคัญและมีการส7งข0อความให0กำลังใจกับบุคคล

สำคัญ เช7น เพื่อน พี่น0อง คนรัก มีการแสดงความเสียใจต7อเพื่อนในยามที่เข0าโพสต,เกี่ยวกับข7าวไม7ดี 

ดังนั ้นเพื ่อให0เกิดประโยชน,สูงสุด ผู 0ผลิตควรพัฒนาด0านการสื ่อสารให0เหมาะสมกับการใช0งาน  

โดยอาจจะเพ่ิมปุ�มท่ีแสดงอารมณ,ความรู0สึกท่ีหลากหลายมากย่ิงข้ึน 

 3. ด0านการตอบสนองกับเพื่อนผ7านทางเฟซบุ�กในระดับปานกลาง เนื่องจากกลุ7มวัยทำงาน 

ใช0เฟซบุ�กในการแชร,ข0อมูลข7าวสาร เพื่อแชร,ตามอารมณ, และแชร,เพื่อแสดงตัวตน  หรือบางครั้งอาจ

แชร,ข0อมูลที่เปAนประโยชน,และหวังจะให0เพื่อนสนใจ ดังนั้นผู0ผลิตควรพัฒนาโดยการ หากมีเพื่อนใน 

เฟซบุ�กแชร,ข0อมูลข7าวสาร หรือข0อมูลสำคัญ ให0มีการแจ0งเตือนไปยังเพื่อนในเฟซบุ�ก โดยมีสัญลักษณ,

ข้ึนว7า อ7าน/ยังไม7อ7าน เพ่ือให0ทราบได0ว7าเพ่ือนท่ีเราต0องการให0รับรู0จะได0รับรู0ข7าวสารน้ัน ๆ ได0 

 4. พฤติกรรมการใช0เฟซบุ�กมีความสัมพันธ,กับการรักษาความสัมพันธ,กับเพ่ือนทางเฟซบุ�กของ

วัยทำงาน โดยพฤติกรรมการใช0เฟซบุ�กในทุกด0านมีความสัมพันธ,ทางบวกกับการรักษาความสัมพันธ,

กับเพื่อนทางเฟซบุ�กในภาพรวม ด0านที่มีความสัมพันธ,สูงสุด คือ ความถี่ในการใช0เฟซบุ�ก รองลงมา  
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คือ ระยะเวลาในการใช0เฟซบุ�ก และจำนวนเพื่อนในเฟซบุ�ก ตามลำดับ ดังนั้นผู0ผลิตควรเพิ่มฟ�งก,ชันให0

ตอบโจทย,ทุกเพศ ทุกวัย เช7น การนำคลิปวิดีโอสั้น ๆ ในสตอรี่เฟซบุ�กไปแชร,ในหา Wall ของตนเอง 

เพื่อให0เพื่อนรับรู0ถึงเรื่องราวที่เราต0องการให0เพื่อนรับรู0 โดยเพื่อนสามารถกดไลก, หรือคอมเมนต,ได0  

จะทำให0มีระยะเวลาในการใช0งานเฟซบุ�กมากย่ิงข้ึน 
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หลังภาพยนตรF คลิปสปอยลFหนัง และวัฒนธรรมการรับชมภาพยนตรFที่เปลี่ยนไป 

Post-Cinema, Movie Spoilers and the Changing of Film Culture 

 

ไพรัตน, โคสะพละกิจ และ ไกรวุฒิ จุลพงศธร 

คณะนิเทศศาสตร, จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

 

บทคัดยiอ 

 

วัฒนธรรมการรับชมภาพยนตร,ในป�จจุบันมีการเปลี่ยนแปลงอย7างมาก เนื่องจากสังคมมี

พลวัตอย7างต7อเนื่อง จากศตวรรษที่ 20 ที่ผู 0ชม (Audience) เปAนได0เพียงแค7คนดูและแสดงความ

คิดเห็นเกี่ยวกับประสบการณ,การรับชม ในยุคศตวรรษที่ 21 เราสามารถผลิตสื่อเพื่อสร0างปฏิสัมพันธ,

กับภาพยนตร,เรื ่องหนึ่ง ๆ ได0มากขึ้น มุมมองนี้ท0าทายให0เราคิดเกี่ยวกับกฎเกณฑ,ของระบบสื่อท่ี

เกิดข้ึนใหม7 และมองถึงวิธีคิดของแนวคิดท่ีเรียกกันว7า ส่ือหลังภาพยนตร, (Post-Cinema) ท่ีทำให0ผู0ชม

เข0ามามีส7วนร7วมด0วยการสนทนาและสามารถโต0ตอบถึงภาพยนตร,เรื่องต7าง ๆ (Denson and Leyda, 

2016) การเปลี ่ยนแปลงในการรับชมภาพยนตร,ยังเกี ่ยวข0องกับการย0ายที ่ของภาพยนตร, (The 

Relocation of Cinema) จากหน0าจอในโรงภาพยนตร,สู7จออื่น ๆ และในยุคสื่อหลอมรวม (Media 

Convergence) อุตสาหกรรมสื่อที่สัมพันธ,กันทำให0ภาพยนตร,สามารถอยู7ได0ในทุกที่ ทุกเวลา การ

แสดงความคิดเห็นที่มีต7อภาพยนตร, จึงพบเห็นได0ทั่วไปผ7านพื้นที่ต7าง ๆ โดยเฉพาะพื้นที่สื่อสังคม

ออนไลน, และหน่ึงในกิจกรรมท่ีเติบโตมากับการข0องเก่ียวกับภาพยนตร,ในพ้ืนท่ีส่ือแบบหลอมรวมน่ันก็

คือ “คลิปสปอยล,หนัง” ปรากฏการณ,ที่มีคนออกมาทำคลิปเล7าหนัง โดยสรุปเนื้อหาของหนัง และใช0

ภาพประกอบจากหนังเรื่องนั้น ๆ มาตัดต7อลงยูทูบ (YouTube) จนกลายเปAนปรากฏการณ,ที่ได0รับ

ความนิยมและมีผู0คนต7างให0ความสนใจ (จากการสำรวจช7องยูทูบในประเทศไทยที่มีเนื้อหาสปอยล, 

และในแต7ละช7องมีผู0ติดตามหรือยอด Subscribers มากกว7าแสนคนขึ้นไป และบางช7องมีมากกว7าล0าน

คน) อย7างไรก็ตามปรากฏการณ,นี้ได0สร0างความกังวลต7อแฟนหนังผู0ที่ไม7ได0ชื่นชอบการสปอยล, และ

ก7อให0เกิดคำถามต7ออุตสาหกรรมภาพยนตร, บทความวิจัยชิ้นนี้จึงศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่สามารถ

อธิบายปรากฏการณ,ทางวัฒนธรรมการรับชมภาพยนตร,ที ่เปลี ่ยนไป เพื ่อให0เห็นถึงแง7มุมของ

วัฒนธรรมการสื่อสาร และในแง7ของอุตสาหกรรมภาพยนตร,ที่เกิดขึ้นในป�จจุบันได0อย7างชัดเจนมาก

ย่ิงข้ึน   
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อุตสาหกรรมภาพยนตร, 

Abstract 

 

 Film culture in the present day has transformed drastically due to the ever-

changing dynamic in the society. Back in the 20th century, the audience could only 

watch and share their thoughts on the watching experience. In the 21st century, 

however, the audience can create media content to interact with films. This change 

challenges us to mull over the regulations of the new media, and the concept of post-

cinema, which allows the audience to get involved by conversing and interacting with 

each other about films (Denson and Leyda, 2016). The changing of film culture also 

resulted from the relocation of cinema from the silver screen to other screens in this 

era of media convergence. The merging of different types of media in the media 

industry enabled films to be anywhere and at any time. Therefore, film reviews are 

ubiquitous on any platform, especially social media. One of the products that 

stemmed from media convergence was “Movie Spoilers,” a phenomenon in which 

people create video clips summarizing the plot using film stills or short clips from the 

movies and post them on Youtube. Movie spoilers are well received and became 

popular with a lot of audiences. (There are plenty of Thai Youtube channels with movie 

spoilers; some of them with more than 100,000 subscribers and some with more than 

1,000,000 subscribers.) Nonetheless, this phenomenon has ignited concerns and 

questions among fans who dislike movie spoilers regarding the film industry. This 

research paper aims to study the concepts and theories that can explain this cultural 

phenomenon of the transforming film culture in order to shed light on the multi-

faceted communication culture along with the landscape of today’s film industry.    

 

Keyword: post-cinema, movie spoiling, movie spoilers, film culture, film industry 
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บทนำ 

ความเป�นมาและความสำคัญของปtญหา 

 ภาพยนตร, เปAนสื่อที่มีอายุมาอย7างยาวนานมากกว7า 100 ปn นับจากวันที่พี่น0องลูมิแยร,ได0ทำ

การฉายภาพยนตร,ครั้งแรกสู7สาธารณะ ณ กรุงปารีส เมื่อวันที่ 28 ธันวาคม พ.ศ.2438 ภาพยนตร,มี

บทบาทสำคัญต7อชีวิตผู0คนมาอย7างช0านาน (จำเริญลักษณ, ธนะวังน0อย, 2544) เปAนสื่อที่คนทุกเพศ ทุก

วัยต7างนิยมเสพ และอยู7คู7กับสังคมมาโดยตลอด จนสามารถกล7าวได0ว7าภาพยนตร,ถือเปAนส7วนหนึ่งของ

วัฒนธรรม เมื่อกล7าวถึงวัฒนธรรม สิ่งหนึ่งที่ไม7ควรมองข0าม คือ วัฒนธรรมในการรับชมภาพยนตร,ท่ี

เปลี่ยนไป เนื่องจากสังคมมีพลวัตและการเปลี่ยนแปลงอย7างต7อเนื่อง จากศตวรรษที่ 20 ที่ผู 0ชม 

(Audience) เปAนได0เพียงแค7คนดูและแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับประสบการณ,รับชม ในยุคศตวรรษท่ี 

21 เราสามารถผลิตส่ือเพ่ือสร0างปฏิสัมพันธ,กับภาพยนตร,เร่ืองหน่ึง ๆ ได0มากข้ึน กล7าวอีกนัยหน่ึง ผู0ชม

มีส7วนร7วมกับภาพยนตร,มาตั้งแต7อดีต แต7การแสดงออกจำกัดเพียงชุมชนคนดูเล็ก ๆ ไม7ได0ขยายไปสู7

การสนทนาโดยตรงกับอุตสาหกรรมเหมือนในป�จจุบัน มุมมองน้ีท0าทายให0เราคิดเก่ียวกับกฎเกณฑ,ของ

ระบบสื่อที่เกิดขึ้นใหม7 และมองถึงวิธีคิดของแนวคิดที่เรียกกันว7า สื่อหลังภาพยนตร, (Post-Cinema) 

ที่ทำให0ผู0ชมเข0ามามีส7วนร7วมด0วยการสนทนาและสามารถโต0ตอบถึงกันได0เกี่ยวกับภาพยนตร,เรื่อง 

ต7าง ๆ (Denson and Leyda, 2016) การเปลี่ยนแปลงในการรับชมภาพยนตร,ยังเกี่ยวข0องกับการ

ย0ายท่ีของภาพยนตร, (The Relocation of Cinema) จากหน0าจอในโรงภาพยนตร,สู7จออ่ืน ๆ 

ในยุคสื่อหลอมรวม (Media Convergence) อุตสาหกรรมสื่อที่สัมพันธ,กันทำให0ภาพยนตร,

สามารถอยู7ได0ในทุกที่ ทุกเวลา การแสดงความคิดเห็นที่มีต7อภาพยนตร, จึงพบเห็นได0ทั่วไปผ7านพื้นท่ี

ต7าง ๆ โดยเฉพาะพื้นที่สื่อสังคมออนไลน, หนึ่งในกิจกรรมที่เติบโตมากับการข0องเกี่ยวกับภาพยนตร,ใน

พื้นที่สื่อแบบหลอมรวม นั่นก็คือ “คลิปสปอยล,หนัง” ซึ่งเปAนปรากฏการณ,ที่มีคนออกมาทำคลิปเล7า

หนัง โดยสรุปเนื้อหาของหนัง และใช0ภาพประกอบจากหนังเรื่องนั้น ๆ มาตัดต7อลงยูทูบ (Youtube) 

จนกลายเปAนปรากฏการณ,ที่ได0รับความนิยมและมีผู0คนต7างให0ความสนใจ (จากการสำรวจช7องยูทูบใน

ประเทศไทยที่มีเนื้อหาสปอยล, และในแต7ละช7องมีผ0ูติดตามหรือยอด Subscribers มากกว7าแสนคน

ขึ้นไป และบางช7องมีมากกว7าล0านคน) อย7างไรก็ตามปรากฏการณ,นี้ได0สร0างความกังวลต7อแฟนหนัง  

ผู0ที่ไม7ได0ชื่นชอบการสปอยล, และก7อให0เกิดคำถามต7ออุตสาหกรรมภาพยนตร, ดังน0ันผู0วิจัยจึงเห็น

ความสำคัญที่จะนำมาศึกษา   “คลิปสปอยล,หนัง” ที่ผู0วิจัยสนใจศึกษามีลักษณะเปAนการเล7าเรื่องว7า 

ใคร ทำอะไร ท่ีไหน อย7างไร โดยมีการเฉลยความลับ จุดสำคัญ และจุดเปล่ียนท่ีเกิดในภาพยนตร, ซ่ึงมี

หลากหลายรูปแบบไม7ว7าจะเปAนการเล7าเรื่องผ7านการทำคลิปที่มีภาพประกอบของภาพยนตร, โดยเล7า

เรื ่องแบบเปAนฉาก (Scene) หรือเล7าทั้งเรื ่อง และการสปอยล,ในคลิปสปอยล,หนังอาจผ7านวิธีการ

เผยแพร7บนโซเชียลมีเดีย เว็บไซต, เปAนต0น (ปรียาวรรณ ภูวกุล, 2564)  
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จากหน0าประวัติศาสตร,ภาพยนตร, จุดเริ่มต0นของการสปอยล,หนังไม7ได0มีการบันทึกไว0เด7นชัด 

มีเพียงเรื่องเล7าปากต7อปาก แต7มีกรณีหนึ่งที่โด7งดังและถือเปAนหมุดหมายสำคัญของการเตือนผู0ชม

เกี่ยวกับการสปอยล,มาจากภาพยนตร,เรื่อง Psycho ซึ่งออกฉายในปn พ.ศ.2503 ของผู0กำกับ อัลเฟรด 

ฮิทช,ค็อค ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับเหตุการณ,ฆาตกรรม และจำเปAนที่จะต0องปกป�ดเรื่องราวว7าใครเปAนคนฆ7า 

(สำหรับคนที่ดูเรื่องนี้มาแล0ว) เพราะภาพยนตร,เรื่องนี้มีพล็อตที่หักมุม (Plot twist) โดยผู0กำกับ ได0

ประชาสัมพันธ,และบอกเตือนผู0ที่จะเข0ามาชมหนังเรื่องนี้ด0วยการพูดประโยคที่ว7า “หลังจากที่ได0ดู จง

อย7าบอกเรื่องราวตอนจบ เพราะมันเปAนสิ่งเดียวที่เรามี” (“After You See Don’t Give Away the 

Ending. It’s the Only One We Have”) โดยส7วนใหญ7ภาพยนตร,ที่มีเนื้อหาหักมุมและมีจุดพลิกผัน 

(Plot twist) ของเรื่อง ผู0สร0างและผู0ผลิตมักมีการวางแผนทางการตลาด ด0วยการประชาสัมพันธ,ผ7าน

ข0อความไม7ให0ผู0ชมที่ได0ดูหนังไปแล0วบอกความลับที่อยู7ในหนังยังผู0ชมคนอื่น ๆ ที่ยังไม7ได0ดู หนืึ่งเพ่ือ

ป�องกันข0อมูลของหนังร่ัวไหล และเปAนกลยุทธ,ในการดึงให0ผู0คนสนใจและเข0ามาดูหนังกันมากข้ึน  

ถึงแม0ว7าทางผู0ผลิตหรือผู0สร0างจะวางแผนทางการตลาดอย7างไรและรัดกุมเพียงใด ในโลกการ

สื่อสารเกี่ยวกับภาพยนตร,ที่ผู0ชมมีพ้ืนที่ในการแสดงออกมากขึ้น มิติของการสปอยล,หนังกลายมาเปAน

วิถีหนึ่งของวัฒนธรรมการมีส7วนร7วมกับภาพยนตร,ของเหล7าบรรดาแฟนหนังที่ต0องการสื่อสารและ

สนทนาในหนังที่ตัวเองชื่นชอบ กิจกรรมการมีส7วนร7วมของแฟนพบได0ในหลายรูปแบบ และในหลาย

ครั้งได0สร0างบทสนทนาเพื่อขยายพรมแดนตัวบทออกไปจากผู0ผลิตในอุตสาหกรรมส7วนต7อขยายของ

ภาพยนตร,ที่ผลิตโดยจินตนาการของผู0ชม(Jenkins, 2006) จากที่กล7าวไปข0างต0น การสปอยล,หนังใน

ป�จจุบันมีหลายรูปแบบ โดยผ7านช7องทางออนไลน,หลากหลายช7องทาง (Media Platform) จนกล7าวได0

ว7า “การสปอยล,หนัง” มีร ูปแบบหนึ ่งที ่เปล่ียนไปและกลายเปAน “คลิปสปอยล,หนัง” ซึ ่งเปAน

ปรากฏการณ,ความนิยม โดยมีผู0ชมเลือกเสพกันมากข้ึนในพ้ืนท่ียูทูบ  

ทั้งนี้เปAนผลพวงมาจากสื่อยุคหลังภาพยนตร,ที่เคลื่อนย0ายมาอยู7บนหน0าจอใหม7 ๆ การเลือก

หยิบสื ่อภาพยนตร,มาเผยแพร7และส7งต7อจึงทำได0ง7ายขึ ้น อีกทั ้งเมื ่อเหล7าบรรดาแฟนผู 0ชื ่นชอบ

ภาพยนตร, อยากพูดคุยเกี่ยวกับหนังที่ตนเองรัก พวกเขาจึงนำคลิปในหนังเหล7านั้นมาเล7าต7อในพื้นที่ยู

ทูบ และช7องยูทูบที่มีเนื้อหาสปอยล,ดังกล7าวก็เปAนหนึ่งในชุมชนของผู0ชม ทั้งที่เปAนแฟนหนังและมี

รสนิยมในการเสพสปอยล, แม0ว7าชุมชนในโลกออนไลน,จะเปAนพ้ืนที่ในการแสดงออกของผู0บริโภค และ

นักวิชาการในยุคแรกมองพื้นที่ดังกล7าวสะท0อนความเปAนประชาธิปไตยในพื้นที่สื่อ แต7สำหรับบางคนท่ี

เปAนคนรักหนังหรือผู0ชมที่ไม7ต0องการรับรู0อะไรมาก7อนการชมภาพยนตร, เนื้อหาดังกล7าวอาจทำลาย

อรรถรสและความเพลิดเพลินที่มีต7อหนังเรื่องน้ัน ๆ และจากมุมมองดังกล7าวที่ว7าคลิปสปอยล,หนังทำ

ให0ประสบการณ,การชมภาพยนตร,เสียหายได0สอดคล0องกับมุมมองของผู0สร0างและผู0ผลิตภาพยนตร,บาง

กลุ7มซึ่งพยายามสร0างแคมเปญทางการตลาด เพื่อปกป�องภาพยนตร,ที่ตัวเองสร0างขึ้น กิจกรรมดังกล7าว

สะท0อนมุมมองที่ว7าการสปอยล,นั้นส7งผลกระทบต7อการซื้อตั๋วเข0าชมภาพยนตร, ยกตัวอย7างกรณีของ 
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Avengers: Endgame (พ.ศ.2562) ภาพยนตร,เรื่องสำคัญของ Marvel Studios โดยกรณีนี้ ผู0ผลิตได0

มีการสร0าง แฮชแท็ก (Hashtag) หรือการสร0างวลีท่ีนำหน0าด0วยเคร่ืองหมาย # เพ่ือส่ือสารกับกลุ7มด0วย

การใช0คำว7า #DontSpoilTheEndgame ให0ผู 0กำกับและดาราภาพยนตร,ช7วยกันทวีตแฮชแท็กน้ี  

กลยุทธ,และวิธีการทางการตลาดเพื่อกระตุ0นไม7ให0มีการสปอยล, สะท0อนให0เห็นจุดยืนของอุตสาหกรรม

ต7อวัฒนธรรมการรับชมภาพยนตร, ตั ้งแต7ภาพยนตร,เรื ่อง Psycho (พ.ศ.2503) จนถึง Avengers: 

Endgame (พ.ศ.2562) ซึ่งเปAนเวลากว7า 59 ปn อย7างไรก็ตามการสปอยล,หนังก็ยังมีให0เห็นและเติบโต

เบ7งบานในป�จจุบัน ถึงแม0ในมุมหนึ่งการสปอยล,คือ การทำลายอรรรสในการดูหนัง ด0วยการเป�ดเผย

ข0อมูลเกี่ยวกับหนังเรื่องนั้น ๆ แต7ก็มีคนจำนวนมากให0ความสนใจในการรับชมรับฟ�ง “คลิปสปอยล,

หนัง” เพราะบางครั้งการรับรู0โครงเรื่องหนังยังเปAนหนึ่งในโครงสร0างที่ช7วยให0ผู0ชมสามารถปะติดปะต7อ

องค,ประกอบของเรื่องเล7าภายในหัวได0 และช7วยให0ผู0ชมจดจ7อกับส7วนอื่น ๆ ภายในหนัง โดยไม7ต0อง

กังวล (Nicholas Christenfeld อ0างถึงใน Andy Murdock, 2016)   หากพิจารณาในมุมมองผู0ผลิต

บางกลุ7ม การผลิตคลิปสปอยล,หนังอาจมีส7วนช7วยเผยแพร7ภาพยนตร,อิสระ (Independent Film) ให0

เปAนที่รู0จักในวงกว0าง (จากการสำรวจคลิปสปอยล,หนังอิสระในช7อง SNEAK channel ที่มีผู0ติดตาม 

(Subscribers) มากกว7าแสนคน  

อีกท้ังการสปอยล,หนังยังช7วยให0เราสามารถสำรวจกลุ7มคนรักหนังที่เข0ามาแสดงความเห็นใน

กลุ7มหรือเพจหนัง เพื่อนำความคิดเห็นเหล7านั้นมาต7อยอดและพัฒนาเนื้อหาในหนังภาคต7อ ๆ ไปได0 

เนื่องจากจากภาพยนตร,ไม7ใช7การผลิตที่สมบูรณ,หรือจุดสิ้นสุด แต7เปAนผลผลิตที่เปAนเพียงส7วนหนึ่งของ

โลกแห7งเรื่องราวทั้งหมดที่เรารู0จัก สามารถมีการขยาย สนทนา เล7าต7อ และตีความผ7านผู0ชมได0   ด0วย

เหตุผลดังกล7าว จึงทำให0ผู 0วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาแนวคิดหลังภาพยนตร, และแนวคิดสำคัญ 

ต7าง ๆ ที่เกี่ยวข0องกับปรากฏการณ,ทางวัฒนธรรมการรับภาพยนตร,ที่เปลี่ยนไป และปรากฏการณ,ของ

คลิปสปอยล,หนัง เพื่อให0เห็นถึงแง7มุมของวัฒนธรรมการสื่อสาร และในแง7ของอุตสาหกรรมภาพยนตร,

ท่ีเกิดข้ึนในป�จจุบันได0อย7างชัดเจนมากย่ิงข้ึน   

วัตถุประสงคe 

1. เพ่ือศึกษาแนวคิดหลังภาพยนตร, และวัฒนธรรมการรับชมภาพยนตร,ท่ีเปล่ียนไป 

2. เพ่ือศึกษาปรากฏการณ,ของคลิปสปอยล,หนัง 

ทบทวนวรรณกรรม 

 การศึกษาคร้ังน้ีผู0วิจัยได0ศึกษาถึงแนวคิดและทฤษฎีสำคัญ ๆ ท่ีใช0เปAนแนวทางอธิบายปรากฏ- 

การณ,ท่ีเกิดข้ึนในยุคหลังภาพยนตร, 

1.แนวคิดหลังภาพยนตรe (Post-Cinema)  

แนวคิดหลังภาพยนตร, (Post-Cinema) เปAนแนวคิดที ่เกิดขึ ้นจากการเปลี ่ยนแปลงของ

เทคโนโลยีจากอนาล็อค (Analogue) สู7ดิจิทัล (Digital) ซึ่งแนวคิดนี้มองว7าสื่อภาพยนตร, จากเดิมท่ี
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เคยอยู7แต7ในโรงภาพยนตร,ได0ย0ายที่มาอยู7บนจออื่น ๆ ไม7ว7าจะเปAนโทรทัศน, หน0าจอคอมพิวเตอร, แท็บ

เล็ต และโทรศัพท,มือถือ ผู0ชมจึงไม7ได0เปAนเพียงคนดูเพียงอย7างเดียว แต7สามารถโต0ตอบ มีปฏิสัมพันธ, 

และสามารถแสดงความคิดเห็นต7อภาพยนตร,เร่ืองน้ัน ๆ ได0  

รูปแบบการบริโภคภาพยนตร,ที่มีความหลากหลายนี้มาพร0อมกับวิวัฒนาการของการอภิปราย 

และการวิพากษ,วิจารณ,ภาพยนตร,อย7างที่ไม7เคยเกิดขึ้นมาก7อน พื้นที่ของการเสพและการแสดงออก

เกี่ยวกับภาพยนตร,ขยายไปสู7อินเตอร,เน็ตที่เป�ดโอกาสให0คนดูหนังที่ประสงค,และไม7ประสงค,ออกนาม

ได0แสดงความคิดเห็นและแลกเปลี่ยนมุมมอง ทำให0กลุ 7มผู 0รับสาร (Audience) ของภาพยนตร,ท่ี

หลากหลายปรากฏเห็นได0เด7นชัดขึ้นกว7าเดิม อาจกล7าวได0ว7า การศึกษาวัฒนธรรมภาพยนตร,ป�จจุบัน

จำเปAนต0องจัดวางภาพยนตร,ในบริบทแห7งความเปลี่ยนแปลง ที่ภาพยนตร,ไม7ได0เปAนเพียงแค7การรับชม

ในโรงภาพยนตร,แบบที่เราคุ0นเคย แต7ถูกย0ายที่ย0ายทางจากโรงภาพยนตร,มาสู7สื่อใหม7หรือหน0าจอ 

ใหม7 ๆ ภาพยนตร,ที่ว7านี้เราสามารถมีปฏิสัมพันธ,ในหลายรูปแบบได0มากขึ้นกว7าในอดีต การพูดถึงและ

โต0ตอบกับผู0คนท่ีร7วมกันใช0ส่ือยังเช่ือมต7อกับบริบทส่ือศึกษา   

1.1 แนวคิดวัฒนธรรมการมีสiวนรiวม (Participatory Culture)  

 นอกเหนือจากการเสพและผลิตเน้ือหาเกี่ยวกับภาพยนตร, พ้ืนท่ีโซเชียลมีเดียเกี่ยวข0องกับการ

เคลื่อนไหวทางสังคมทั่วโลก แพลตฟอร,มต7าง ๆ ที่เกิดขึ้นช7วยให0ผู0ใช0สร0างเนื้อหา โต0ตอบกัน และ

แบ7งป�นข0อมูลการมีส7วนร7วมในวัฒนธรรมเดียวกัน Costanza-Chock (2012: 370) ชี้ให0เห็นว7าพื้นท่ี      

โซเชียลมีเดียให0โอกาสใหม7แก7ผู0คนในการพูดคุยเกี่ยวกับป�ญหาทั่วไปที่ยากต7อการมีส7วนร7วมเนื่องจาก

เหตุผลบางประการ เช7น ข0อจำกัดในเรื่องของระยะทาง บทบาทของโซเชียลมีเดียส7งผลทั้งในแง7การ

เชื่อมต7อและการมีส7วนร7วมระหว7างผู0ผลิตเนื้อหาและผู0บริโภค และสร0างการเปล่ียนแปลงทางสังคม 

วัฒนธรรม เศรษฐกิจ และประชาธิปไตย ซึ่งเปAนประเด็นสำคัญที่มีการศึกษาในบริบทสื่อศึกษาและ

แฟนศึกษา 

หนึ่งในนักวิชาการที่อธิบายการเชื่อมต7อและส7งผลถึงกันระหว7างการบริโภคสื่อและการ

ขับเคลื่อนสังคมคือ Henry Jenkins (2006) มองว7า วัฒนธรรมการมีส7วนร7วมคือ การที่ผู0ใช0งานส่ือ 

ผู0ชมหรือผู0บริโภค และแฟนสร0างวัฒนธรรมและเนื้อหาของตนเอง การแก0ไขร7วมกันของบทความใน      

วิกิพีเดีย การอัปโหลดภาพไปยัง Facebook การอัปโหลดวิดีโอไปยัง Youtube และการสร0าง

ข0อความสั ้น ๆ บน Twitter รูปแบบวัฒนธรรมการมีส7วนร7วมมักแตกต7างและสร0างทางเลือก

นอกเหนือจากสื่อมวลชนตามแบบฉบับของหนังสือพิมพ, วิทยุและโทรทัศน, ซึ่งมีผู0ส7งเพียงกลุ7มเดียว

และผู0รับจำนวนมาก การมีส7วนร7วมในการผลิตสื่อและสร0างความหมายใหม7ได0รับความสนใจจาก

นักวิชาการในแง7การส7งเสริมประชาธิปไตยในพื้นที่สื่อ เนื่องจากผู0ใช0และผู0ฟ�งสามารถสร0างวัฒนธรรม

ได0ด0วยตนเอง ไม7ใช7แค7ฟ�งหรือดูโดยไม7สามารถต7อรองความหมายได0 
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 1.2 แนวคิดวัฒนธรรมแฟน (Fan Culture / Fan Studies) 

 แฟนศึกษา (Fan Studies) เปAนประเด็นทางวิชาการของโลกสมัยใหม7ที่เกี่ยวข0องกับสื่อและ

พฤติกรรมของมนุษย, เฮนรี เจนกินส, (Henry Jenkins) คือ หนึ่งในนักวิชาการที่เปAนผู0ริเริ่มแนวทางใน

การศึกษาแฟน ให0ความสำคัญกับการแสดงออกของแฟนภายใต0เงื ่อนไขโครงสร0างของระบบ

อุตสาหกรรมวัฒนธรรม (Culture Industry) ที่เน0นการผลิตสินค0าเพื่อมวลชนและมีจุดมุ7งหมายเพ่ือ

กำไร นอกเหนือจากการมองว7าผู0เสพเปAนผู0ถูกฉวยโอกาสทำกำไรจากอุตสาหกรรม และการสร0าง

วัฒนธรรมการมีส7วนร7วม (กาญจนา แก0วเทพ, 2555 อ0างถึงใน ปฏิภาณ ชูขวัญ, 2561)    

นักวิชาการกลุ7มแฟนศึกษาได0สร0างแนวคิดขึ้นเพื่อใช0ในการอธิบายกลุ7มแฟนโดยตรง สำหรับ

การศึกษาครั้งนี้ ผู0วิจัยได0เลือกใช0แนวคิดของ Henry Jenkins (1992) ในการนำเสนอแนวคิดที่ใช0

สำหรับการทำความเข0าใจแฟน ได0ให0ข0อเสนอที่เปลี่ยนแปลงภาพลักษณ,ของแฟนคลับที่เคยมีมาตลอด 

ซึ่งมักเปAนไปในแง7ลบ เช7น มองว7าแฟนคลับเปAนพวกไร0สาระ ให0เกิดความเข0าใจและช7วยขจัดอคติที่มี

ต7อคนกลุ7มน้ีออกไปได0 และประเด็นสำคัญท่ีเขายกข้ึนมานำเสนอมีดังต7อไปน้ี  

ประเด็นแรก คือ “การต7อรองความหมายกับตัวบท” ท่ีอธิบายว7าเหล7าแฟนสามารถท่ีจะเลือก

รับหรือไม7ร ับความหมายที ่ผ ู 0ผลิตให0มาได0 กล7าวคือ สามารถตีความตัวบทไปในทิศทางอ่ืน

นอกเหนือจากที่ผู0ผลิตใส7รหัสมาให0ได0 รวมถึงเนื้อหาอีกจำนวนมากที่เกิดจากการตีความของผู0ชมเอง 

ซ่ึงไม7ได0มีความหมายเปAนไปตามการกำหนดของผู0ผลิต    

ประเด็นที่สอง คือ “ให0ความสำคัญกับแฟนคลับว7าเปAนผู0มีอำนาจ” เปAนมุมมองที่เกิดขึ้นใน

ทิศทางเดียวกับนักวิชาการอย7าง John Fiske ที่อธิบายการตีความของแฟนว7า ไม7ว7าผู0ผลิตจะใส7รหัส

ความหมายในเนื้อหามาอย7างไร ผู0รับสารสามารถที่จะตีความให0ต7างออกไปได0 และกว0างไกลจน

สามารถเกิดเปAนเนื้อหาใหม7ที่ต7อยอดมาจากเนื้อหาเดิม โดยเฉพาะผู0รับสารกลุ7มแฟน เช7น การจัดทำ

เน้ือหาพิเศษเก่ียวกับส่ิงท่ีชอบเฉพาะในกลุ7มแฟนกันเอง เปAนต0น     

ประเด็นต7อมาที่ถือเปAนส7วนสำคัญในคำอธิบายของ Jenkins คือ เรื่องของแนวคิด 3 ประเด็น

ที่เชื่อมโยงกัน ได0แก7 Convergence, Participation และ Identification โดยประเด็นดังกล7าวเขาได0

อธิบายรายละเอียดว7า ความรู0สึกในการเปAนแฟนนั้นมีพื้นฐานมาจากการอ0างอิงทางกายและจิตใจ 

(Identification) กับสิ่งที่แฟนชื่นชอบ การอ0างอิงดังกล7าวจะเปAนแรงบันดาลใจให0แฟนเข0าไปมีส7วน

ร7วม (Participation) กับวัตถุแห7งการเปAนแฟน (Object of desire) ความสัมพันธ,ที ่เกิดจากการ

กระทำทั้งสองจะส7งผลต7อกันไปมา และเมื่อรวมกับการบูรณาการของสื่อ (Convergence) ก็ยิ่งทำให0

เกิดการมีส7วนร7วมและเกิดการอ0างอิง เปAน 3 ส7วนที่ทำงานสัมพันธ,กันตลอด และมีส7วนช7วยสนับสนุน

การกระทำของเหล7าแฟน (กาญจนา แก0วเทพ, 2555, น. 309-311)  
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1.3 แนวคิดสารนอกตัวบท (Paratext) 

 สารนอกตัวบท (Paratext) คือ ส7วนเสริม ส7วนต7อขยายเน้ือหา และมักอยู7รายล0อมตัวบทหลัก 

โดยมีวัตถุประสงค,เพ่ือให0ข0อมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับงานหรือเรื่องราวเหล7าน้ัน กล7าวอีกนัยหน่ึงสารนอกตัว

บทเปAนการเป�ดประตูสู 7การวิเคราะห,และศึกษาการให0คุณค7าวรรณกรรมชิ ้นใดชิ ้นหนึ ่ง Gérard 

Genette (1997) นักวิชาการด0านวรรณกรรมชาวฝรั่งเศสให0คำจำกัดความ Paratext หรือสารนอกตัว

บทว7าเปAนงานตีพิมพ,ที่มาพร0อมกับตัวบท เช7น ชื่อผู0แต7ง ชื ่อเร่ือง คำนำ ภาพประกอบ คำนิยาม 

พรมแดนของสารนอกตัวบทกับตัวบทอาจเปรียบเทียบได0กับธรณีประตูที่ไม7ได0ป�ดสนิท ซึ่งสารนอกตัว

บทสามารถพบได0ในตัวบทและนอกตัวบท 

 แนวคิดเรื่องสารนอกตัวบทในแวดวงสื่อภาพยนตร,และซีรีส,ได0รับความสนใจในยุคดิจิทัล ผู0ชม

ถูกรายล0อมด0วยสารนอกตัวบทที่มาในรูปแบบที่หลากหลาย ทั้งโฆษณา ตัวอย7างหนัง หรือสื่อที่ช7วยโป

รโมทตัวบทหลักหรือหนังเรื่องนั้น ๆ อีกทั้งในพื้นที่ของโลกสื่อสังคมออนไลน,ที่สามารถทำให0แฟนหนัง

สามารถผลิตเนื้อหา แสดงความเห็นในรูปแบบต7าง ๆ ได0มากขึ้น จนก7อเกิดเปAนบทสนทนาต7อยอดและ

สร0างเรื ่องราวใหม7ไม7รู 0จบ เพราะในอุตสาหกรรมการผลิตสื ่อต7าง ๆ ในป�จจุบันมีสารนอกตัวบท

เช่ือมโยงอยู7ด0วยเสมอ (Jonathan Gray, 2010) 

2.แนวคิดอุตสาหกรรมภาพยนตรeไทยในยุคออนไลนe (Thai Film Industries in the Online 

Age)   

 แนวคิดอุตสาหกรรมภาพยนตร,ไทยในยุคออนไลน, สนทนากับแนวคิดหลังภาพยนตร, (Post-

Cinema) กับการย0ายที่ของภาพยนตร, (The Relocation of Cinema) โดยภาพยนตร,ไทยที่เราเห็น

ในป�จจุบันหลังจากที่มีการฉายในโรงภาพยนตร,แล0ว ต7างก็ย0ายที่ย0ายทางมาลงฉายในสื่อสตรีมมิ่ง หรือ

บางครั้ง บางกรณี เมื่อผลิตเสร็จก็ลงในสื่อสตรีมมิ่งทันที โดยไม7ฉายในโรงภาพยนตร, ไม7ว7าจะเปAน 

Netflix Viu WeTV HBOGO AppleTV+ และ Google Play รวมถึงช7องทางออนไลน,อ่ืน ๆ 

2.1 นิเวศวิทยาของวัฒนธรรมภาพยนตรeออนไลนeในประเทศไทย (Ecology of Online 

Film Culture in Thailand)  

 นิเวศวิทยาของวัฒนธรรมภาพยนตร,ออนไลน,ในประเทศไทย คือ สภาพแวดล0อมโดยรอบท่ี

โยงใยและส7งผลต7อภาพยนตร, ได0แก7  

1) บริษัทภาพยนตร, (ค7ายหนัง) คือ บริษัทผู0ผลิตภาพยนตร, (Film Production) และผู0จัด

จำหน7ายภาพยนตร, (Film Distribution) เพ่ือส7งต7อไปจัดฉายในยังโรงภาพยนตร, (Theatrical 

Release) และเผยแพร7ผ7านสื่ออื่น ๆ ที่ไม7ใช7โรงภาพยนตร, (Non-theatrical Release) ได0แก7 ตลาด  

ดีวีดีและบลูเรย, ฟรีทีวี เคเบิลทีวี  

2) นักแสดงภาพยนตร, คือ ศิลป�น ดารา หรือผู0ที่ได0รับมอบหมายให0แสดงบทบาทตามตัว

ละครภายในเรื่อง ทั้งนี้นักแสดงต0องศึกษาเนื้อเรื่องและบท ตั้งแต7ช7วงฝÒกซ0อม และตลอดช7วงการถ7าย

8 
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ทำ รวมถึงเมื่อภาพยนตร,ออกฉาย นักแสดงอาจต0องเดินสายไปตามงานแถลงข7าว และตามเทศกาล

ภาพยนตร,ต7าง ๆ เพื่อเปAนการประชาสัมพันธ,ภาพยนตร,เรื่องนั้น ๆ และในป�จจุบันที่ภาพยนตร,ถูกฉาย

ในสื่อออนไลน,ต7าง ๆ ผู0จัดหรือผู0สร0างมักเห็นผลทางการตลาด โดยการนำศิลป�น หรือผู0มีอิทธิพลทาง

ความคิด (Influencer) ในโลกโซเชียลมีเดียมาร7วมแสดงด0วย เพื่อเปAนอีกหนึ่งแรงสำคัญในการเรียก

ผู0ชมท่ีอยู7ในยุคออนไลน,น้ีเข0ามารับชม 

3) คนดูภาพยนตร, คือ ผู0บริโภค หรือผู0ชมภาพยนตร,ที่เปAนส7วนสำคัญที่ทำให0ภาพยนตร,เรื่อง

ต7าง ๆ ประสบความสำเร็จจากรายได0 ไม7ว7าจะเปAนรายได0จากตั๋วหนังในโรงภาพยนตร, รายได0ที่ได0รับ

จากการจัดจำหน7ายผ7านทางฟรีทีวี ช7องเคเบิล และสื่อสตรีมมิ่ง คนดูภาพยนตร,สามารถแบ7งออกได0

เปAนหลายกลุ7ม บางกลุ7มมีส7วนสำคัญในการผลักดันและสนับสนุนให0ภาพยนตร,ประสบความสำเร็จ 

การสร0างบทสนทนา สารนอกตัวบทในรูปแบบต7าง ๆ 

4) โอทีที (OTT) หรือ Over-the-top  ซึ่งในป�จจุบันเรียกได0ว7าเปAนโครงสร0างพื้นฐานของช7อง

ทางการจัดจำหน7าย (Infrastructure for distribution) คือ การให0บริการเนื ้อหาเช7น ภาพยนตร, 

รายการโทรทัศน, ผ7านอินเตอร,เน็ต ทำให0ผู0ชมสามารถรับชม ภาพยนต, ซีรีส, หรือเนื้อหาต7าง ๆ ได0ใน

ทุกที่ทุกเวลา โดยสามารถสมัครสมาชิกเปAนรายเดือน รายปn หรือจ7ายการชมเปAนรายครั้ง (pay per 

view) 

5) แพลตฟอร,มโซเขียลมีเดีย (Social Media Platform) ซึ ่งในป�จจุบันเรียกได0ว 7าเปAน

โครงสร0างพื้นฐานของการมีส7วนร7วม (Infrastructure for participation) คือ สื่อกลาง เครื่องมือหรือ

แพลตฟอร,มดิจิทัลใด ๆ ก็ตามที่ช7วยให0ผู 0ใช0สามารถสร0างและแชร,เนื้อหากับเพื่อน คนรู0จัก และ

สาธารณชนทั่วไปได0อย7างรวดเร็ว เช7น Facebook Instagram Twitter Tiktok และ Youtube    ใน

ยุคส่ือหลอมรวม (Media convergence) ผู0บริโภคมักใช0แพลตฟอร,มต7าง ๆ เหล7าน้ีในการเข0าถึงข0อมูล

ข7าวสารที่ตัวเองสนใจและชื่นชอบ ในแง7ของวัฒนธรรมภาพยนตร,ออนไลน,ในประเทศไทย กลุ7มคนท่ี

สนใจในเร่ืองราวของภาพยนตร,มักใช0ช7องทางเหล7าน้ีในการส่ือสารและพูดคุย โต0ตอบในเร่ืองเดียวกัน  

6) กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม (Ministry of Digital Economy and Society) 

เปAนหน7วยงานราชการส7วนกลางประเภทกระทรวงของไทย มีอำนาจหน0าที่เกี ่ยวกับการวางแผน 

ส7งเสริม พัฒนา และดำเนินกิจการเกี่ยวกับดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม การอุตุนิยมวิทยา การสถิติ 

และราชการอื่นตามที่มีกฎหมายกำหนดให0เปAนอำนาจหน0าที่ของกระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและ

สังคม ทั้งนี้กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม ได0เข0ามามีส7วนในระบบนิเวศวิทยาของวัฒนธรรม

ภาพยนตร,ออนไลน,ในประเทศไทย เน่ืองจากหน7วยงานน้ีเปAนหน7วยงานท่ีมีหน0าท่ีในการดูแลและกำกับ

สื่อที่เผยแพร7ทางออนไลน, อีกทั้งยังเปAนหน7วยงานที่ช7วยส7งเสริม พัฒนา และช7วยขับเคลื่อนให0ส่ือ

ดิจิทัลก0าวต7อไปอย7างม่ันคง 
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7) กระทรวงวัฒนธรรม (Ministry of Culture) ในฐานะที ่ภาพยนตร,เปAนส7วนหนึ ่งของ

วัฒนธรรม กระทรวงวัฒนธรรมจึงเข0ามามีบทบาทในการดูแลและกำกับสื่อของไทย ไม7ว7าจะปAนสื่อใน

รูปแบบใดก็ตาม เพื่อส7งเสริมภาพลักษณ,และคุณลักษณะอันดีงามของวัฒนธรรมไทยผ7านสื่อ ทั้งนี้ท่ี

ผ7านมากระทรวงวัฒนธรรมได0มียุทธศาสตร,ส7งเสริมอุตสาหกรรมภาพยนตร,และวีดิทัศน,มาแล0ว 2 

ระยะ คือ ระยะที่ 1 พ.ศ. 2552 – 2554 ระยะที่ 2 พ.ศ. 2555 – 2559 และระยะที่ 3 พ.ศ. 2560 – 

2564 เพื่อส7งเสริมอุตสาหกรรมภาพยนตร,และวีดิทัศน, ผลักดันอุตสาหกรรมภาพยนตร,และวีดิทัศน,

ไทยให0เปAนอุตสาหกรรมหลักในการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ และเพื่อเปAนแนวทางใน

การส7งเสริมอุตสาหกรรมภาพยนตร,และวีดิทัศน,ของไทยให0มีทิศทางและเป�าหมายท่ีชัดเจน    

3.การสปอยลeหนัง (Movie Spoilers)  

 ความหมายตามพจนานุกรมภาษาอังกฤษฉบับออกซ,ฟอร,ด คำว7า สปอยล, (Spoil) หมายถึง 

ลดหรือทำลายคุณค7า และจากข0อมูลในเว็บไซต, IMDB มีการระบุว7า การสปอยล,มักจะถูกกำหนดให0

เปAนคำพูดหรือชิ ้นส7วนของข0อมูลที่เผยให0เห็นองค,ประกอบที่สำคัญของโครงเรื ่อง เช7น ตอนจบ 

(Ending) หรือจุดหักมุม (Plot twist) ของภาพยนตร, ดังนั้นการสปอยล,จึงเปAนการเซอร,ไพรส, และ

ทำลายความความสงสัยที่อาจส7งผลต7อความเพลิดเพลินที่มีต7อภาพยนตร,เรื่องนั้น ๆ ส7วนความหมาย

และรูปแบบของการสปอยล,ในบริบทภาพยนตร,ไทยนั้น ปรียาวรรณ ภูวกุล (อ0างอิงในงานเสวนา การ

ละเมิดลิขสิทธ์ิภาพยนตร,โดยการสปอยล, (Spoil, 2564)  

ผู0อำนวยการฝ�ายจัดจำหน7ายในโรงภาพยนตร,บริษัท จีดีเอช ห0าห0าเก0า จำกัด ได0กล7าวไว0ว7ากา

รสปอยล,หนังมีลักษณะเปAนการเล7าเรื่องว7า ใคร ทำอะไร ที่ไหน อย7างไร โดยเปAนการเฉลยความลับ 

จุดสำคัญ จุดเปลี่ยนที่เกิดในภาพยนตร, ซึ่งมีหลากหลายรูปแบบไม7ว7าจะเปAนการเล7าเรื่อง การเขียน 

การทำเปAนคลิปที่มีภาพประกอบของภาพยนตร, การเล7าเรื่องแบบเปAนฉาก (Scene) หรือเล7าทั้งเรื่อง 

ซึ่งการสปอยล,นี้อาจจะผ7านวิธีการเผยแพร7บนโซเชียลมีเดีย เว็บไซต, หรือพอดแคสต, ซึ่งแต7เดิมการส

ปอยล,อาจจะมีรูปแบบแค7นำภาพของภาพยนตร,มาใส7แล0วเล7าเนื้อหาประกอบ แต7ในป�จจุบันผู0ผลิตส่ือ

ในพื ้นที ่ออนไลน,มีความสร0างสรรค, (Create) ในการทำอะไรใหม7ๆ ดังนั ้นรูปแบบการสปอยล,

ภาพยนตร,จึงมีหลากหลาย อาจจะเปAนการนำคลิปมาตัดต7อสลับกับสิ่งที่ตนเองเล7า วาดภาพขึ้นมา

ประกอบการเล7าฉากต7าง ๆ ของภาพยนตร, หรือนำคำพูด (Dialogue) หรือช7วงเวลาที่สำคัญมาระบุไว0 

แล0วเล7าเนื้อหาช7วงนั้นประกอบ หรือบางคนก็วาดภาพประกอบเองเลย (Storyboard) เพื่อแสดงให0

เห็นถึงตัวละคร จุดสำคัญและนำไปสู7บทสรุปของเรื่อง ทั้งนี้การสปอยล,ที่ว7านี้โดยส7วนใหญ7ผู0เสพหรือ

แฟนหนังที่ต0องการติดตามสื่อที่ช7วยให0พวกเขาได0เข0าถึงหนังที่พวกเขาชื่นชอบ อาจกล7าวได0ว7าการ

กำเนิดของยุคดิจิทัลและการรับชมภาพยนตร,ที่เปลี่ยนไปตามเวลา ทำให0ผู0รับสื่อบางกลุ7มไม7สามารถ

ทนต7อการโจมตีของโฆษณาหรือสื่อประชาสัมพันธ,ที่เกี่ยวกับหนังได0 จึงเลือกที่จะไม7รอดีวีดี รอซีรีส,ใน

แต7ละอาทิตย, หรือรอซีซ่ันต7อไป (Bruce Simmons, 2009) 
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โดย Bruce Simmons คนทำภาพยนตร, (Filmaker) นักวิจารณ,ภาพยนตร,และคอลัมนิสต, 

ได0อธิบายเสริมเก่ียวกับแฟนหนังผู0ช่ืนชอบและไม7ช่ืนชอบการสปอยล,ไว0ว7า 

1.แฟนหนังที่เปAนแฟนสปอยล, คือ คนที่มองหาข0อมูลเชิงลึก ข0อมูลเบื้องหลัง และต0องการ

ทราบบางอย7างเกี่ยวกับการแสดงก7อนที่เพื่อน ๆ ของพวกเขาจะรู0เสียก7อน และพวกเขาต0องการที่จะมี

หัวข0อสนทนาเก่ียวกับหนังเร่ืองน้ัน ๆ ด0วยกัน 

2. แฟนหนังที่ไม7ได0เปAนแฟนสปอยล, เปAนผู0ที่ชื่นชอบและนิยมความประหลาดใจภายในหนัง 

หรือเร่ืองเซอร,ไพรส,จากจุดหักมุมและพลิกผันของเร่ือง 

3. แฟนหนังที่ไม7ชอบการสปอยล,และพยายามหลีกเลี่ยงการสปอยล, อาจกล7าวได0ว7าแม0พวก

เขาจะเปAนแฟนตัวยงของหนัง แต7ไม7ต0องการได0ยินอะไรเก่ียวกับหนัง หรือตอนต7าง ๆ ในซีรีส,ท่ีกำลังจะ

มาฉาย แต7มักจะชอบชมตัวอย7างหนัง เพราะชอบความรู0สึกของความคาดหวังและอารมณ,ของการต้ัง

ตารอ อย7างกรณีล7าสุดการเติบโตของการสปอยล,หนังในต7างประเทศได0นำไปสู7การสร0างแคมเปญโดย

อุตสาหกรรมภาพยนตร, ในกรณีนี้ Stuart Heritage ได0ยก Avengers: Endgame เปAนตัวอย7าง ก7อน

การเป�ดตัวภาพยนตร, ผู0กำกับและดาราของภาพยนตร,ได0ทวีตแฮชแท็ก #DontSpoilTheEndgame 

โดยขอให0แฟน ๆ ติดตามรายละเอียดเกี่ยวกับพล็อตเรื่องจนถึงวันจันทร,หลังจากการเป�ดตัว ซึ่งทำให0

แฟน ๆ ส7วนหนึ่งร7วมกับอุตสาหกรรม เพื่อเชิญชวนให0ผู0ชมเลือกชมภาพยนตร,ก7อน ซึ่งอาจมองว7า

แนวทางดังกล7าวทำให0หนังเรื่องนี้ประสบความสำเร็จ อย7างไรก็ตามกิจกรรมดังกล7าวเน0นมุมมองที่ว7า

การสปอยล,หนังส7งผลในแง7ลบต7อภาพยนตร,ด0านรายได0 และนำไปสู7คำถามว7าการสปอยล,หนังหรือ

รายการทางโทรทัศน,จะสามารถทำได0เมื่อไร คำตอบที่ได0จากเหล7าครีเอเตอร,และผู0สร0างภาพยนตร,ใน

กรณีดังกล7าวคือ หลังจากภาพยนตร,ออกฉายสามถึงห0าวัน   

ระเบียบวิธีวิจัย 

 งานวิจัยเรื ่อง “หลังภาพยนตร, การสปอยล,หนัง และวัฒนธรรมการรับชมภาพยนตร,ท่ี

เปล ี ่ ยนไป” เป Aนงานว ิจ ั ย เช ิ งค ุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช 0การว ิจ ั ย เอกสาร 

(Documentary Research) จากบทความภาพยนตร,ในเว็บไซต, และนิตยสารภาพยนตร,ที่กล7าวถึง

ปรากฏการณ,สำคัญ ๆ และกรณีศึกษาจากภาพยนตร,ต7างประเทศท้ังในอดีตและป�จจุบันท่ีเก่ียวข0องกับ

การสปอยล,หนัง เพื่อนำข0อมูลเหล7านี้มาอภิปรายในลำดับต7อไป โดยมุ7งเน0นการค0นหาคําตอบ และ

อธิบายเก่ียวกับสภาพการณ, ปรากฏการณ, เร่ืองราวต7าง ๆ ท่ีเกิดข้ึน 

สรุป อภิปราย และข8อเสนอแนะผลการวิจัย 

จากการศึกษาผ7านแนวคิดหลังภาพยนตร,ที่เปAนแนวคิดสำคัญในบทความวิจัยนี้ และแนวคิด

อื่น ๆ ที่มีส7วนเกี่ยวข0อง ทำให0ผู0วิจัยสามารถสรุปถึงการมีอยู7ของคลิปสปอยล,หนัง ที่มีส7วนเกี่ยวเนื่อง

กับวัฒนธรรมการรับชมภาพยนตร,ที่เปลี่ยนไป ดังนี้ จากแนวคิดหลังภาพยนตร, (Post-Cinema) อาจ

กล7าวได0ว7า การศึกษาวัฒนธรรมภาพยนตร,ป�จจุบันจำเปAนต0องจัดวางภาพยนตร,ในบริบทแห7งความ
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เปลี่ยนแปลง ที่ภาพยนตร,ไม7ได0เปAนเพียงแค7การรับชมในโรงภาพยนตร,แบบที่เราคุ0นเคย แต7ถูกย0ายท่ี

จากโรงภาพยนตร,มาสู 7สื ่อใหม7หรือหน0าจอใหม7 ๆ ภาพยนตร,ที ่ว7าน้ีจึงสามารถมีปฏิสัมพันธ,ใน

หลากหลายรูปแบบได0มากข้ึนกว7าก7อน การพูดถึงและการโต0ตอบกับผู0คนท่ีร7วมกันใช0ส่ือจึงเกิดข้ึนได0ใน

ทุกพ้ืนท่ีและทุกเวลา หากกล7าวถึงแนวคิดหลังภาพยนตร,กับคลิปสปอยล,หนัง  

ผู0วิจัยมองว7า ในแง7มุมของยุคสมัยที่เปลี่ยนแปลงไป และภาพยนตร,ถูกย0ายที่มาอยู7ในสื่อใหม7 

ทำให0ผู0ชมสามารถเข0าถึงภาพยนตร,ได0ง7ายขึ้น ซึ่งสอดคล0องกับการพัฒนาสื่อดิจิทัลที่ผู0คนสามารถเข0า

ไปมีส7วนร7วมผลิตเนื้อหาและสามารถพูดคุยเกี่ยวกับหนังเรื่องนั้นๆ ได0อย7างไม7จำกัดขอบเขต ในเชิง

อุตสาหกรรมภาพยนตร, แนวความคิดหลังภาพยนตร,ยังได0ทำให0ขอบเขตระหว7างภาพยนตร,บล็อกบัส

เตอร, (ฺBlockbuster Movie) และภาพยนตร,อิสระ (Independent Film) มีความพร7าเลือน ดังนั้นจึง

ไม7ใช7แค7เฉพาะผ0ูผลิตภาพยนตร,หรือผู0สร0างรายใหญ7เท7านั้นที่สามารถสร0างภาพยนตร,หรือเนื้อหาได0แต7

เพียงผู0เดียว หากแต7ผู0ชมก็สามารถนำเทคโนโลยีท่ีมีอยู7น้ีมาผลิตคลิปหรือเสนอมุมมองต7อยอด โดยมอง

สิ่งเหล7านี้เปAนผลงานสร0างสรรค,ชนิดหนึ่งได0เช7นกัน ไม7ต7างจากคลิปสปอยล,หนังที่มีกลุ7มคนทำคลิปซ่ึง

เปAนผู0ที่ชื่นชอบภาพยนตร,อยู7เปAนทุนเดิม พวกเขาจึงนำคลิปจากภาพยนตร,เรื่องต7าง ๆ มาสร0างสรรค,

ผลงานต7อ และจากแนวคิดอื่น ๆ ที่มีความเกี่ยวเนื่องและสอดคล0อง อย7างวัฒนธรรมการมีส7วนร7วม 

(Participatory Culture) ได0ช7วยอธิบายถึงคลิปสปอยล,หนังว7าเปAนส7วนหนึ่งของวัฒนธรรมการมีส7วน

ร7วมที่เกี่ยวข0องกับภาพยนตร,ในยุคหลังภาพยนตร,ในบริบทดังกล7าว ยูทูบ (Youtube) จึงเปAนทั้งพื้นท่ี

สาธารณะที่มีการเผยแพร7สารนอกตัวบทโดยอุตสาหกรรม เช7น ตัวอย7างภาพยนตร, (Movie Trailer) 

และยังเปAนพ้ืนท่ีทางเลือกท่ีให0ผู0บริโภคในฐานะพลเมืองคนหน่ึง ได0เข0ามามีส7วนร7วมในการสร0างสรรค,ท่ี

ส7งผลต7อวัฒนธรรมการดูหนัง การออกแบบแพลตฟอร,ม และยังส7งเสริมการแลกเปลี่ยน โดยการแสดง

ความคิดเห็นผ7านกล7องข0อความใต0คลิป ซึ่งการกระทำเช7นนี้เป�ดพื้นที่ให0ผู0สนใจในภาพยนตร,รู0สึกว7า

พวกเขามีบทบาทและมีความสำคัญต7อกระบวนการการสร0างสรรค, 

จากแนวคิดวัฒนธรรมแฟน (Fan Culture / Fan Studies) การศึกษาเรื่องแฟน ทำให0ผู0วิจัย

เข0าใจว7าการสปอยล,หนังเปAนหนึ่งในวัฒนธรรมแฟน ที่ต0องการพูดถึงสิ่งที่ตัวเองชื่นชอบ ซึ่งในที่น้ี

หมายถึงกลุ7มคนที่เขียนสปอยล,และทำคลิปสปอยล,หนัง โดยพวกเขาเหล7านี้ส7วนใหญ7เปAนกลุ7มแฟน

หนังที่ตัวเองชอบ เช7น ตระกูลหนังแฟรนไชส,ต7าง ๆ พวกเขาจึงได0แสดงความคิดเห็น เพื่อต7อยอดบท

สนทนาในการพูดคุยกับกลุ7มแฟนเดียวกัน อีกทั้งเทคโนโลยีที่มีอยู7ในป�จจุบันทำให0พวกเขาสามารถ

สร0างสรรค,อะไรหลายต7อหลายอย7างได0มากมาย ไม7ว7าจะเปAน โปสเตอร,แฟนอาร,ท แฟนฟ�คชั่น และ

คลิปสปอยล,หนังก็เปAนหนึ่งในเนื้อหาที่แฟนผลิตเพื่อช7วยขับเคลื่อนหนังเรื่องที่ตัวเองชอบกันในกลุ7ม 

จนกลายเปAนชุมชน (Community) ที่รวมตัวกันของแฟนหนัง หรือแฟนที่ชื่นชอบและมีรสนิยมในการ

เสพสปอยล,เหมือนกัน 
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จากแนวคิดสารนอกตัวบท (Paratext) ผู0วิจัยมองว7าสารนอกตัวบทเปAนสิ่งหนึ่งที่อยู7คู7กับตัว

บทหลัก โดยไม7สามารถแยกออกจากกันได0 คลิปสปอยล,หนังจึงเปAนหนึ่งในสารนอกตัวบทที่ช7วยให0

ผู0สนใจรับรู0ถึงรายละเอียดท่ีเกิดข้ึนในหนัง และข0อมูลอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวข0อง เน่ืองจากผู0ทำคลิปสปอยล,หนัง

มักไปหาข0อมูลจากสื่ออื่นๆ ที่พูดถึงเกี่ยวกับหนังเรื่องนั้น ๆ มาสปอยล,ด0วย จนสามารถทำให0ผู0ที่รับชม

คลิปสปอยล,ได0เห็นสารนอกตัวบทอื่นๆ ที่อยู7รายล0อมตัวหนังด0วยเช7นกัน และการสร0างสรรค,ส7วนต7อ

ขยายหรือสารนอกตัวบทจากคลิปสปอยล, ส7งผลให0เกิดเนื้อหาหรือตัวบทใหม7 ๆ ในโลกของสื่อ ใน

บริบทของประเทศไทยที่ผู0วิจัยได0เข0าไปศึกษาและสำรวจนิเวศวิทยาของวัฒนธรรมภาพยนตร,ออนไลน,

ในประเทศไทย (Ecology of Online Film Culture in Thailand) และผนวกกับ   

แนวคิดอุตสาหกรรมภาพยนตร,ไทยในยุคออนไลน, (Thai Film Industries in the Online 

Age) จึง ทำให0เห็นว7าสื่อในรูปแบบใหม7 และนิเวศวิทยาภาพยนตร,ของภาพยนตร,ที่เปลี่ยนไป เปAนแรง

ขับให0ผู0คนในสังคมหรือผู0ชมหันมาบริโภคสิ่งรายล0อมใกล0ตัวอย7างสื่อออนไลน,มากขึ้น ในกรณีของคลิป       

สปอยล,หนังก็เช7นกัน เน่ืองจากคลิปสปอยล,หนังเปAนหน่ึงในเน้ือหาท่ีมีแพร7หลายอยู7ในสื่อออนไลน, เช7น 

ยูทูบ ซึ่งเปAนหนึ่งในสื่อที่ใกล0ตัว จึงส7งผลให0ผู0ชมบางกลุ7มที่ชื่นชอบการรับชมภาพยนตร,เปAนทุนเดิม 

และชอบเสพสื่อผ7านช7องทางออนไลน,สามารถเลือกเสพเนื้อหาชนิดนี้ได0 อีกทั้งจากการที่อัลกอริทึม

เลือกหยิบสิ่งที่ผู0ชมบางกลุ7มน้ัน ๆ สนใจ จึงทำให0พวกเขาเหล7านั้นเสพสื่อสปอยล,ผ7านคลิปสปอยล,หนัง

มากข้ึน  

ท0ายนี้หลังจากที่ศึกษาเรื่องการสปอยล,หนังและคลิปสปอยล,หนังจากการทบทวนวรรณกรรม 

ผ7านแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข0อง อีกทั้งการสำรวจคลิปสปอยล,หนังในเบื้องต0นจากยูทูบช7องต7าง ๆ 

ในประเทศไทย ส7วนใหญ7กลุ7มคนทำคลิปสปอยล,มักเปAนกลุ7มคนที่ชื่นชอบภาพยนตร,อยู7เปAนทุนเดิม 

และชอบพูดคุยเกี่ยวกับเนื้อหาภายในหนัง ไม7ว7าจะเปAนการวิพากษ,วิจารณ, การวิเคราะห, หรือตีความ 

พวกเขาจึงนำคลิปและภาพประกอบต7าง ๆ จากหนังมาบรรยายไปพร0อมกับสิ่งที่ตัวเองตีความ โดย

การสร0างสรรค,และขยายตัวบทหลักจากหนังเรื่องที่หยิบยกมาเล7า และในพื้นที่ดังกล7าวก็มีผู0คนที่ช่ืน

ชอบในเรื่องเดียวกันมารวมตัวกัน เพื่อเข0ามาโต0ตอบ รวมถึงสนทนาเกี่ยวกับหนังที่ถูกนำมาสปอยล,   

อย7างไรก็ตามหากมองในอีกแง7มุมหนึ่ง จากการที่ผู0วิจัยได0ไปสำรวจช7องยูทูบในประเทศไทยที่มีเน้ือ

หาสปอยล, ในแต7ละช7องนั้นมีผู0ติดตามและมียอด Subscribers มากกว7าแสนคนขึ้นไป และบางช7องมี

มากกว7าล0านคน จนสามารถสะท0อนให0เห็นถึงรายได0ที่ได0รับจากการเข0าชม (Views) และแสดงให0เห็น

ว7าการเกิดขึ้นของคลิปสปอยล,หนัง หรือกลุ7มคนทำคลิปสปอยล,อาจทำขึ้นมาเพ่ือการค0า และการ

แสวงหาผลกำไรให0กับตนเองมากกว7าการทำเพื่อตอบสนองในสิ่งที่ตนเองชื่นชอบ และสิ่งที่อยากทำ

ให0กับเหล7าบรรดาแฟนหนังที่เข0ามาติดตาม นี่จึงเปAนประเด็นที่ทางผู0วิจัยสนใจและคิดจะต7อยอดการ

วิจัยต7อไปในอนาคต โดยอยู7ในหัวข0อการเสนอแนะการวิจัยในลำดับต7อไป 
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ข8อเสนอแนะ 

1. ผู 0วิจัยเห็นว7า มีความจำเปAนที่เราควรเข0าไปศึกษาผ7านการวิเคราะห,ตัวบท (Textual 

Analysis) เพื่อลงลึกไปถึงเนื้อหา โครงสร0างต7าง ๆ จากคลิปสปอลย,หนัง รวมถึงการวิเคราะห,ข0อความ

คิดเห็นใต0คลิป เพื่อให0เห็นถึงการโต0ตอบ บทสนทนา และปฏิสัมพันธ,ที่เกิดข้ึนระหว7างผู0ทำคลิปและ

ผู0ชม ซึ่งเปAนส7วนหนึ่งของวัฒนธรรมการมีส7วนร7วม และเพื่อเข0าใจพื้นที่หรือชุมชนของกลุ7มแฟนทั้งท่ี

ช่ืนชอบหนังและนิยมเสพสปอยล, 

2. ผู0วิจัยเห็นว7าการท่ีจะสามารถอธิบายปรากฏการณ,หล7าน้ีได0อย7างครอบคลุมและชัดเจนมาก

ยิ่งขึ้น จำเปAนที่จะต0องศึกษาโดยผ7านการสัมภาษณ,เชิงลึกกับผู0เชี่ยวชาญ และผู0ที่มีส7วนเกี่ยวข0องใน

อุตสาหกรรมภาพยนตร,ร7วมด0วย เนื่องจากบุคคลต7าง ๆ ที่กล7าวถึงนั้นเปAนผู0ที่มีส7วนได0ส7วนเสีย และ

เข0าใจถึงปรากฏการณ,ต7าง ๆ ท่ีผ7านมาในอุตสาหกรรมภาพยนตร,โดยตรง 

3. ผู0วิจัยเห็นว7าควรมีการศึกษาในแง7ของตัวบทกฎหมายลิขสิทธิ์และทรัพย,สินทางป�ญญา ท่ี

เกี่ยวเนื่องกับการทำคลิปสปอยล, ทั้งนี้เพราะคลิปสปอยล,หนังมีการนำคลิปและภาพประกอบต7าง ๆ

จากภาพยนตร,มาใช0สร0างเนื้อหาการสปอยล, ซึ่งเข0าข7ายการละเมิดลิขสิทธิ์ มีการดัดแปลง ทำซ้ำ โดย

ไม7ได0รับการขออนุญาตจากทางเจ0าของลิขสิทธิ์ จึงมีความจำเปAนที่จะต0องศึกษาเรื่องนี้ เนื่องจากส7งผล

กระทบต7ออุตสาหกรรมภาพยนตร,   
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ลักษณะ อารมณFขัน และการเกิดขึ้นของมีมจากภาพยนตรFไทยในสื่อสังคมออนไลนF 

Characteristics, Sense of Humor and Emergence of Thai Movie memes 

on Social Media  

 

กฤษณ, ทองรอด และ เจษฎา ศาลาทอง 

คณะนิเทศศาสตร, จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

 

บทคัดยiอ 

 

 งานวิจัยครั้งนี้เปAนงานวิจัยเชิงคุณภาพ มีวัตถุประสงค,เพื่อศึกษาลักษณะ อารมณ,ขัน และการ

เกิดข้ึนของมีมจากภาพยนตร,ไทยในสื่อสังคมออนไลน, โดยทำการวิเคราะห,ตัวบทผ7านวิธีการวิเคราะห,

วาทกรรมเชิงวิพากษ, ตัวบทท่ีนำมาวิเคราะห,คือมีมจากภาพยนตร,ชุดหอแตÕวแตกจำนวน 5 ภาพ ผล

การศึกษาพบว7าสามารถแบ7งลักษณะตามกระบวนการสร0างสรรค,ของมีมได0 3 ลักษณะ คือ 1. การจับ

ภาพจากภาพยนตร, 2. การใช0โปรแกรมตัดต7อ และ3. การใช0ภาพทางการ อารมณ,ขันที่พบในมีมเปAน

อารมณ,ขันที่เกิดจากการหยอกล0อต7อผู0ที่มีสถานะสูงกว7า การเข0ากันไม7ได0 และการแสดงที่เหนือจริง 

อีกทั้งมีมยังถูกสร0างจากฝ��งของผู0ชมภาพยนตร,โดยสื่อสารผ7านสื่อสังคมออนไลน, ประเด็นที่เปAนที่พูดถึง

ในสังคมร7วมกับสภาพการณ,ทางการเมืองที่มีการกดทับอย7างเปAนระบบมีส7วนช7วยให0เกิดการสร0างมีม

เพ่ือล0อเลียน 

 

คำสำคัญ: มีม ภาพยนตร,ไทย ส่ือสังคมออนไลน, 

 

Abstract 

 

This study is qualitative research with the objective to examine the 

characteristics, sense of humor, and the emergence of memes from Thai films on social 

media. The study is using textual analysis methodology, conducted through the 

concept of critical discourse analysis. The contexts for analysis are a set of 5 memes 

from a franchise of the movies Oh My Ghost! (หอแตÕวแตก). The research findings show 

that the characteristics of meme creation are divided into 3 categories as follows: 1) 

Via images capture from the films 2) Via the photo editing programs 3) Via official 
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images of the films. The sense of humor found in the memes is associated with satire 

or mockery towards people of higher social status, Incongruity Frustration of 

Expectation and Dissociation, and Over Action. Additionally, memes are created by the 

viewers to communicate with others on social media. Thailand’s controversial social 

topics and systematically oppressive political situations play a crucial role in the 

creation of these memes. 

 

Keyword: Meme, Thai Movie, Social media 

 

บทนำ 

ความเป�นมาและความสำคัญ 

 มีม (Meme) มีรากศัพท,มาจากภาษากรีกคำว7า Mimeme แปลว7า “ลอกเลียนแบบมา”  

ใช0แทนหน7วยถ7ายทอดทางวัฒนธรรม (Dawkins, 1976) ในยุคอินเทอร,เน็ต มีมได0ถูกเปลี่ยนแปลงภาพ

จำไปเรื่อยๆ แต7ยังคงไว0ซึ่งการถ7ายทอดแนวคิดทางวัฒนธรรมแก7ผู0คนอยู7 โดยมีมสามารถเปAนได0ท้ัง

รูปภาพ ข0อความ วิดีโอ ผู0คน เพลง หรือแนวคิดที่ยึดถือปฏิบัติและลอกเลียนแบบกันจนขยายเปAนวง

กว0าง แต7เพื่อจุดประสงค,ในการสื่อสารและทำให0ผู0คนเข0าใจร7วมกัน มีมจะต0องฝ�งแนวคิดบางอย7างลง

ไปและกระจายจากคนหนึ่งสู7ผู0คนอีกมากมาย เพื่อเปAนการส7งต7อแนวคิดของสังคมหรือสัญลักษณ,ทาง

วัฒนธรรมให0เปAนท่ีแพร7หลาย (วริษฐา แซ7เจีย, 2563) 

 ป�จจุบัน มีมได0ถูกเปลี่ยนรูปลักษณ,ให0ใช0งานบนโลกออนไลน,มากขึ้น กระแสการใช0มีมน้ัน

กลายเปAนเครื่องมือหนึ่งของภาคธุรกิจหลายแห7งรวมถึงอุตสาหกรรมภาพยนตร, ด0วยเหตุผลที่สามารถ

แพร7กระจายได0ไว เข0าถึงง7าย และมีต0นทุนการผลิตต่ำ (Yoswimol, 2564) มีมจึงมีประโยชน,ต7อ

อุตสาหกรรมภาพยนตร,ในแง7ของการโปรโมท การเปAนกระแสนิยม และเชื้อเชิญให0ผู0ชมมีปฏิสัมพันธ,

กับภาพยนตร, ทั้งนี้ ภาพยนตร,นั้นเปAนหนึ่งในวัตถุดิบชั้นยอดสำหรับการทำมีม เนื่องจากเปAนสื่อที่มี

ความชัดเจนในการส่ือสารในตัวเอง ท้ังสีหน0าท7าทางและบริบทสถานการณ, หลายคร้ังท่ีภาพยนตร,บาง

เรื่องอาจไม7ได0รับความนิยมเลยในตอนแรกที่เข0าฉาย แต7เมื่อเกิดการกระจายมีมไปทั่วอินเทอร,เน็ต 

ผู0คนในสังคมก็กลับมาให0ความสนใจต7อภาพยนตร, และส7งผลให0ภาพยนตร,เหล7านั้นกลับเข0ามาอยู7ใน

กระแสสนทนาของสังคมได0แม0ว7าจะผ7านเวลาของการออกฉายไปนานมากแล0วก็ตาม (สิรินารถ อินทะ

พันธ,, 2563) 

 มีมจากภาพยนตร,นั้นสามารถเกิดขึ้นได0จากทั้งฝ��งผู0ชมภาพยนตร,และผู0ผลิตภาพยนตร, โดยมีม

จากฝ��งของผู0ชมนั้นมักเกิดขึ้นเพื่อใช0ในการล0อเลียนบุคคล บริบท หรือสถานการณ,ต7าง ๆในสังคม ผ7าน

การทำซ้ำหรือดัดแปลงกันจนกลายเปAนกระแสนิยมในที่สุด แต7ในส7วนของมีมที่เกิดจากฝ��งของผู0ผลิต
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ภาพยนตร,นั้นจะสร0างมีมขึ้นเพื่อใช0ในการโปรโมทภาพยนตร,ใหม7ของตนเองและสร0างปฏิสัมพันธ,

ระหว7างภาพยนตร,กับผู0คน 

 กระแสโลกาภิวัตน,ทำให0ประเทศไทยได0รับวัฒนธรรมมีมด0วยเช7นกัน มีภาพยนตร,ไทยหลาย

เรื่องถูกทำให0กลายเปAนมีมที่ใช0ล0อเลียนประเด็นทางสังคมและส7งต7อกันในเครือข7ายสังคมออนไลน, แต7

ว7าไม7ใช7ภาพยนตร,ทุกเรื่องจะสามารถกลายเปAนมีมได0 ในจำนวนมีมที่ถูกใช0โดยผู0ใช0งานอินเทอร,เน็ต

และผู0ร7วมวัฒนธรรมมีมในประเทศไทยได0มีมีมจากภาพยนตร,ไทยเรื่องหนึ่งที่มีความโดดเด7นออกมา

เปAนอย7างมาก น่ันคือมีมจากภาพยนตร,ชุดหอแตÕวแตก ซ่ึงเปAนมีมท่ีได0รับความนิยมสูง สามารถพบเห็น

ได0บ7อยบนโลกอินเทอร,เน็ต มีระยะเวลาการใช0งานที่ยาวนาน และถูกใช0งานเพื่อล0อเลียนต7อบริบททาง

สังคมที่หลากหลาย โดยเฉพาะในปnพ.ศ. 2563 ที่มีมจากภาพยนตร,ชุดหอแตÕวแตกถูกใช0เปAนเครื่องมือ

หน่ึงในการปราศรัยในการประท0วงทางการเมือง 

ด0วยความที่ภาพยนตร,ชุดหอแตÕวแตกเปAนภาพยนตร,ตลกที่มีความเปAนประชานิยมสูงและ

สามารถเข0าถึงผู0คนจำนวนมาก อีกทั้งยังมีภาพมีมที่ถูกสร0างขึ้นเพ่ือใช0งานในหลากหลายรูปแบบ ทั้งใน

มิติการดัดแปลงเพื่อเล7นกับประเด็นทางสังคม การวิพากษ,สังคม ตลอดจนเปAนสื่อที่ใช0ต7อต0านหรือท0า

ทายอำนาจทางการเมือง ผู0วิจัยจึงสนใจศึกษาถึงลักษณะ อารมณ,ขัน และการเกิดขึ้นของมีมจาก

ภาพยนตร,ชุดหอแตÕวแตก ว7ามีมเหล7าน้ีน้ันเกิดข้ึนได0อย7างไร มีความเก่ียวข0องกับสถานการณ,ทางสังคม

วัฒนธรรมแบบไหน อีกทั้งถูกใช0งานและกลายเปAนกระแสการแพร7กระจายอย7างกว0างไกลได0อย7างไร 

ซึ่งงานศึกษาชิ้นนี้จะชี้ให0เห็นถึงประโยชน,ของมีมที่มีต7อภาพยนตร,และเปAนแนวทางในการออกแบบมีม

เพ่ือใช0ในการโปรโมทหรือการสร0างปฏิสัมพันธ,ระหว7างผู0ชมกับภาพยนตร,ไทยต7อไปในอนาคต 

วัตถุประสงคe 

 เพื่อศึกษาลักษณะ อารมณ,ขัน และการเกิดขึ้นของภาพมีมจากภาพยนตร,ไทยในสื่อสังคม

ออนไลน, 

ทบทวนวรรณกรรม 

 บทความเรื่อง “ลักษณะ อารมณ,ขัน และการเกิดขึ้นของมีมจากภาพยนตร,ไทยในสื่อสังคม

ออนไลน,” มุ7งเน0นศึกษาเกี่ยวกับลักษณะของการสร0างสรรค, อารมณ,ขัน และการเกิดขึ้นของมีมจาก

ภาพยนตร,ซึ่งจะมีความเกี่ยวข0องกับบริบทสภาพการณ,ทางสังคม การเมือง และเศรษฐกิจ โดยจะใช0

แนวคิดและทฤษฎีต7าง ๆ เปAนกรอบในการศึกษาและวิเคราะห,ข0อมูล ดังน้ี 

1. แนวคิดเก่ียวกับภาพยนตรe 

ภาพยนตร,เปAนสื ่อภาพเคลื่อนไหวที่เกิดขึ ้นเพื ่อมอบความบันเทิงให0แก7ผู 0ชม จัดเปAนส่ือ

สมัยใหม7ที ่มีพลังและอำนาจในการเล7าเรื ่อง ในแง7หนึ่ง ภาพยนตร,สามารถเปAนภาพสะท0อนทาง

ประวัติศาสตร,ให0แก7สังคมมนุษย,ได0เช7นกัน นักวิชาการด0านภาพยนตร,จึงได0พยายามอธิบายให0เห็นว7า

ภาพยนตร,มีความเกี่ยวเนื่องใน 4 ด0าน ได0แก7 ด0านเทคโนโลยีที่อธิบายว7าภาพยนตร,เปAนสิ่งประดิษฐ,ช้ิน
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ใหม7ที่บันทึกภาพแบบเคลื่อนไหวและนำออกมาฉาย ด0านอุตสาหกรรมมองภาพยนตร,ในมิติของการ

สร0างรายได0ให0แก7ผู0จัดฉาย ด0านศิลปะที่มองว7าภาพยนตร,นั้นมีศิลปะในการเล7าเรื่องผ7านองค,ประกอบ

ต7าง ๆ และด0านปฏิบัติการทางสังคมวัฒนธรรมที่มองว7าภาพยนตร,เปAนภาพสะท0อนสังคมและยังเปAน

ส่ือท่ีมีการประกอบสร0างความเปAนจริง (กำจร หลุยยะพงศ,, 2554) 

เนื่องจากภาพยนตร,เปAนสื่อตั้งต0นที่ถูกใช0ในการสร0างมีมบนโลกอินเทอร,เน็ต ผู0วิจัยจึงเล็งเห็น

ว7าควรนำแนวคิดเกี ่ยวกับภาพยนตร,มาประยุกต,ใช0เพื ่ออธิบายถึงลักษณะของมีมว7าเกิดขึ ้นจาก

องค,ประกอบใดในภาพยนตร, มีการเล7าเรื่องแบบใดในการสร0างอารมณ,ขัน และมีการสื่อสารผ7านภาพ

แบบใด 

2. แนวคิดเร่ืองมีม 

มีมเปAนคำที่ถูกบัญญัติขึ้นครั้งแรกในหนังสือ “The Selfish Gene” โดย Dawkins (1976) 

เพื่ออธิบายถึงแนวคิดเรื่องหน7วยในการส7งผ7านทางวัฒนธรรมหรือหน7วยของการเลียนแบบ เมื่อเกิด

อินเทอร,เน็ตขึ้น ผู0คนได0ย0ายพฤติกรรมและเข0าสู7โลกออนไลน,มากขึ้น อินเทอร,เน็ตมีมจึงได0ถือกำเนิด

ขึ้น Shifman and Thelwall (2009) ได0อธิบายว7า อินเทอร,เน็ตมีมคือการส7งผ7านแนวคิดหรือกระแส

ไปทั่วโลกอินเทอร,เน็ต ในบางครั้งอาจเปAนปรากฏการณ,การแพร7กระจายความคิดบางอย7างที่ทำตาม

กันจนกลายเปAนกระแส เนื้อหาภายในมีมมักเปAนการพูดถึงเรื่องตลก ล0อเลียน หรือเสียดสี โดยใช0ส่ือ

ใดๆที่มีอยู7ก7อนแล0วนำมาตัดต7อ มีมบนอินเทอร,เน็ตอาจมีการเปลี่ยนแปลงไปตามสังคมวัฒนธรรมผ7าน

การเลียนแบบและดัดแปลงไปเรื่อย ๆ เช7นเดียวกับ Brown (2013) ที่ได0อธิบายลักษณะของการ

สื่อสารอินเทอร,เน็ตมีมไว0ว7า มีมเปAนวัฒนธรรมอินเทอร,เน็ต ใช0สำหรับการแพร7กระจายความคิดไปสู7วง

กว0าง เนื้อหาของมีมสามารถแบ7งได0 2 ประเภท คือ 1. เปAนเรื่องราวที่มีอารมณ,ขัน และ 2. ต0องเปAน

ประเด็นท่ีกำลังถูกวิพากษ,อยู7ในสังคม 

เนื่องจากการศึกษาในครั้งนี้เปAนการศึกษาถึงอินเทอร,เน็ตมีมที่มีที่มาจากภาพยนตร,ไทย 

ผู0วิจัยจึงนำแนวคิดมีมมาเปAนแนวคิดเพื่ออธิบายถึงลักษณะของมีมจากภาพยนตร,ไทยว7ามีลักษณะใน

กระบวนการสร0างสรรค,อย7างไร พร0อมด0วยอินเทอร,เน็ตมีมมีเน้ือหาและการใช0งานในลักษณะใด 

3. แนวคิดส่ือสังคมออนไลนe 

สื่อสังคมออนไลน,เปAนส7วนหนึ่งของเทคโนโลยีเว็บ 2.0 ทำงานบนเครือข7ายอินเทอร,เน็ตท่ี

อนุญาตให0แต7ละบุคคลเข0าถึง แลกเปลี ่ยน สร0างเนื ้อหา และติดต7อสื ่อสารระหว7างบุคคลอื่นได0 

นอกจากนี้ McConnell and Huba (2550 อ0างถึงใน พาณิชย, สดสี, 2560) ยังได0กล7าวว7า สื่อสังคม

ออนไลน,นั้นเปAนสื่อที่ใช0เพื่อขับเคลื่อนประเด็นทางสังคม การเมือง และวัฒนธรรม ซึ่งเปAนช7องทางท่ี

ลงทุนน0อยแต7มีอิทธิพลในการจูงใจให0มีส7วนร7วมสูง อีกทั้งสังคมออนไลน,ยังอนุญาตให0ผู0คนแสดงความ

คิดเห็นโดยที่ไม7สามารถควบคุมได0 จึงเปAนสื่อที่เหมาะต7อการแสดงความเห็นในประเด็นที่เปราะบาง

ทางสังคม  
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มีมเปAนสื่อที่เกิดขึ้นใหม7และมีการแพร7กระจายในสื่อสังคมออนไลน,เปAนหลัก ผู0วิจัยจึงนำ

แนวคิดเรื่องสื่อสังคมออนไลน,มาเปAนกรอบในการร7วมวิเคราะห,ถึงเนื้อหาของมีมจากภาพยนตร,และ

อธิบายกระบวนการสร0างสรรค,ว7าเพราะเหตุใดมีมจึงสามารถผนวกเข0ากับประเด็นทางสังคมและ

ส่ือสารออกมาผ7านส่ือสังคมออนไลน, 

4. แนวคิดวัฒนธรรมอารมณeขัน 

อารมณ,ขัน เปAนความรู0สึกทางอารมณ,ที่ทำให0มนุษย,มีความสนุกสนาน ซึ่งเปAนความรู0สึกท่ี

เกิดขึ้นได0เมื่อประสบกับความไม7สอดคล0องหรือเบี่ยงเบนไปจากบรรทัดฐานปกติ ลักษณะที่ปรากฏ

อย7างชัดเจนเม่ือเกิดอารมณ,ขันคือการหัวเราะ 

ทฤษฎีเกี่ยวกับอารมณ,ขันนั้นมีด0วยกันทั้งหมด 3 กลุ7ม ได0แก7 1. ทฤษฎีกลุ7มความเหนือกว7า

และต่ำกว7า ทฤษฎีนี้เชื่อว7าผู0ที่หัวเราะนั้นมีความรู0สึกว7าตนอยู7ในสถานะที่อยู7สูงกว7า สิ่งที่ถูกหัวเราจะ

อยู7ในตำแหน7งที่ต่ำกว7า 2. ทฤษฎีกลุ7มความไปด0วยกันไม7ได0 ว7าด0วยเรื่องของความตลกเกิดจากสิ่งที่ไม7

เข0ากันของเหตุการณ,หรือความคาดหวัง ซึ่งทำให0สามารถตีความได0สองอย7าง และ 3. ทฤษฎีการผ7าน

คลายจากความตึงเครียด หมายถึงว7าการหัวเราะคือกลไกการปกป�องจิตใจที่ดีที่สุด และการหัวเราะ

คือการปลดเปล้ืองต7อพันธนาการท้ังปวง (วรพร อินทเช้ีอ, 2526) 

หม7อมหลวงตุ0ย ชุมสาย (2516 อ0างถึงใน ศศิวิมล สงวนพงษ,, 2563) กล7าวว7าอารมณ,ขันเปAน

ความรู0สึกทางอารมณ, โดยหลักเกณฑ,ในการสร0างอารมณ,ขันมีหลายวิธี เช7น การเปลี่ยนทิศทาง

กะทันหัน การทำให0ผู0รับสารคิดถึงสิ่งที่ปกป�ดไว0 การเล7าหรือแสดงออกที่เกินจริง การตีความผิด การ

เหน็บแนม คำพ0องเสียงท่ีมีความหมายแตกต7าง การล0อสังคม และเร่ืองสัปดน 

อารมณ,ขันยังมีมิติในการเปAนคู7ตรงข0ามกับเรื่องอำนาจ ทุกสถาบันทางอำนาจบนโลกล0วน

หวาดกลัวอารมณ,ขัน เนื่องจากอารมณ,ขันนั้นเข0าไปท0าทายและตั้งคำถามต7อการผูกขาดความจริง ใน

พิธีกรรมที่จริงจัง เมื่อมีผู0ใดหลุดหัวเราะออกมา จะทำให0ความจริงจังและศักดิ์สิทธ์ินั้นหายไป ดังน้ัน

แล0ว ความตลกที่ถูกมองว7าชอบธรรมคือเรื่องตลกที่ล0อเลียนต7อผู0ที่มีอำนาจ ไม7ใช7ตลกที่กระทำต7อผู0มี

สถานะต่ำกว7า ทั้งนี้ อารมณ,ขันยังช7วยลดอัตตาของบุคคลและทำให0เห็นความจริงในอีกหลายมิติ  

(มุกหอม วงษ,เทศ, 2548) 

ในการศึกษาครั้งนี้ไม7สามารถปฏิเสธได0เลยว7าหนึ่งในองค,ประกอบของมีมจากภาพยนตร,คือ

อารมณ,ขัน ดังนั้นแล0วผู0วิจัยจึงนำแนวคิดอารมณ,ขันมาใช0เพื่ออธิบายถึงความตลกที่อยู7ภายในมีมและ

วิเคราะห,ว7าการเกิดข้ึนของมีมมีความเช่ือมโยงกับอารมณ,อย7างไร 
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5. แนวคิดเร่ืองการวิเคราะหeวาทกรรมเชิงวิพากษeและการวิเคราะหeวาทกรรมแบบพหุวิธี 

Fairclough (2001) อธิบายว7าการวิเคราะห,วาทกรรมเชิงวิพากษ,ได0ให0วัตถุประสงค,ใน

การศึกษาถึงความสัมพันธ,ระหว7างปฏิบัติการทางสังคมและภาษา ซึ่งวิธีการวิพากษ,จะเน0นที่การ

เชื่อมโยงระหว7างตัวบท กระบวนการทางสังคม และความสัมพันธ,ของอุดมการณ, ซึ่งแฟร,เคลาฟÖได0

เสนอวิธีการวิเคราะห,วาทกรรมเชิงวิพากษ, โดยมีองค,ประกอบ 3 มิติ ได0แก7 1. มิติบรรยายความคือ 

การวิเคราะห,ตัวบท ได0แก7 การศึกษาตามขนบทางภาษาและสัญวิทยา โดยดูหน7วยพื้นฐานและ

องค,ประกอบทางภาษาท้ังวัจนภาษาและอวัจนภาษา เพ่ือทำความเข0าใจเน้ือหาและความหมายของตัว

บท 2. มิติตีความคือ การวิเคราะห,กระบวนการของภาคปฏิบัติทางวาทกรรม ได0แก7การผลิตตัวบท

และการตีความตัวบท ซ่ึงจะเปAนความสัมพันธ,ท่ีซับซ0อนระหว7างปฏิบัติการทางวาทกรรมและแบบแผน

เดิมของวาทกรรม และ3. มิติอธิบายความ เปAนการศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างส่ือ ตัวบท หรือภาษา 

กับบริบทสังคมวัฒนธรรม 

ทั้งนี้ ในยุคป�จจุบันผู0คนไม7เพียงแต7สื่อสารกันผ7านภาษา หากแต7ยังสื่อสารกันผ7านสื่อต7าง ๆ  

ที่มีการเข0ารหัสทางสัญญะหลายชนิด จึงเกิดเปAนแนวทางการศึกษาวาทกรรมแบบพหุวิธีรูปแบบ 

(Multimodal Discourse) โดยเรียกว7าการวิเคราะห,วาทกรรมแบบพหุวิธี (Multimodal Discourse 

Analysis) ซึ่งการวิเคราะห,วาทกรรมแบบพหุวิธีมีจุดเริ่มต0นจากแนวทางการศึกษาสัญญะเชิงสังคม 

(Social Semiotics) ของฮัลลิเดย, (Halliday, 1978) ที่มองว7าภาษาเปAนหนึ่งในทรัพยากรทางสัญญะ 

(Semiotic Resource) ที่มนุษย,ใช0สื่อสาร นอกจากภาษาแล0วยังมีทรัพยากรทางสัญญะรูปแบบอื่นท่ี

สามารถถ7ายทอดความหมายได0 เช7น ท7าทาง รูปภาพ หรือเสียงดนตรี เปAนต0น นอกจากน้ัน Kress and 

Van Leeuwen (2001) มองว7าองค,ประกอบต7าง ๆ ของสื่อ เช7น ภาพ แสง หรือสี สามารถบ7งบอกถึง

ความเปAนจริงของสัญญะได0 ซ่ึงสัญญะสามารถแบ7งออกได0หลายประเภท โดยแต7ละประเภทจะมีเกณฑ,

ในการแสดงถึงความจริงท่ีแตกต7างกันไป การวิเคราะห,วาทกรรมแบบพหุวิธีจึงเปAนการศึกษาวาทกรรม

ในหลายรูปแบบ เช7น ภาษา ภาพ ท7าทาง แสงสี หรือเสียงดนตรีในสื่อ โดยจะวิเคราะห,ถึงความหมาย

ของวาทกรรมและความสัมพันธ,ของการใช0สัญญะต7อบริบททางสังคม 

 ระเบียบวิธีวิจัย  

 การศึกษาครั้งนี้เปAนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช0วิธีการวิเคราะห,ตัว

บท (Textual Analysis) เปAนเครื่องมือในการวิจัย ตัวบทที่ผู 0วิจัยนำมาศึกษานั้นเปAนภาพมีมจาก

ภาพยนตร,หอแตÕวแตก เนื่องจากเปAนหนึ่งในมีมเด็ด2 ที่มีความโดดเด7นสูงในสังคม มีระยะเวลาการใช0

งานที่ยาวนาน เปAนที่น7าจดจำ สามารถพบเห็นได0ทั่วไปบนอินเทอร,เน็ต อีกทั้งมีหลักฐานการใช0งาน

อย7างเปAนท่ีประจักษ,ในมิติประเด็นทางสังคมและมิติทางการเมือง โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

 
2 มีมท่ีสามารถพบเห็นได้จนชินตา มีระยะเวลาการใช้งานท่ียาวนาน และมีรูปแบบการใช้งานท่ีชัดเจน 
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มีมจากภาพยนตรeชุดหอแต¤วแตก 

 มีมจากภาพยนตร,ชุดหอแตÕวแตก คือมีมที่ถูกสร0างขึ้นจากสื่อที่เกี่ยวข0องกับภาพยนตร,ชุดหอ

แตÕวแตก มีจำนวนทั้งสิ้น 5 ภาพ วิธีการเก็บรวบรวมข0อมูลนั้น เริ่มจากการที่ผู0วิจัยทำการสืบค0นข0อมูล

เก่ียวกับมีมจากภาพยนตร,ชุดหอแตÕวแตก โดยพิจารณาจากนิยามความหมายของอินเทอร,เน็ตมีม และ

ทำการค0นหามุกตลกที่กลายเปAนภาพมีมที่ถูกรวบรวมไว0ในหลายเว็บไซต, เช7น ผู0ใช0งานในเว็บไซต,ทวิต

เตอร, (Twitter.com) ที่รวบรวมคำพูดต7อบทในภาพยนตร,หอแตÕวแตก, คลิปวิดีโอรวบรวมฉากเด็ดใน

จักรวาลหอแตÕวแตก โดย Netflix Thailand บนเว็บไซต,ยูทูบ (Youtube.com), และบทความ 

“เตรียมตัวแหกไปกับซีนที ่เปAนภาพจำของจักรวาลคอมเมดี้ชื ่อดัง “หอแตÕวแตก”” บนเว็บไซต, 

Mangozero.com เปAนต0น จากนั้นทำการค0นหาภาพมีมตามชื่อของฉากหรือวลีเด็ดที่ได0รวบรวมไว0 

โดยค0นหาผ7านเว็บไซต,กูเกิล (Google) และสื่อสังคมออนไลน,อย7างเฟซบุ�ก (Facebook) หรือทวิต

เตอร, มีเกณฑ,ในการคัดเลือกคือ จะต0องเปAนมีมที่มีลักษณะในสื่อประเภทรูปภาพ มีการทำซ้ำหรือ

ดัดแปลงจากภาพยนตร,ต้ังต0น และสามารถพบเห็นได0ในส่ือสังคมออนไลน, 

การวิเคราะหeข8อมูล 

 ในการวิเคราะห,ข0อมูลตัวบท ผู0วิจัยทำการวิเคราะห,โดยใช0แนวคิดการวิเคราะห,วาทกรรม 

เชิงวิพากษ, (Critical Discourse Analysis) เปAนกรอบในการวิเคราะห,ลักษณะกระบวนการสร0างมีม 

อารมณ,ขันภายในมีม และการเกิดขึ้นของภาพมีมจากภาพยนตร,ชุดหอแตÕวแตกที่ปรากฏอยู7ในส่ือ

สังคมออนไลน,  

สรุป อภิปราย และข8อเสนอแนะ 

ตัวบทภาพมีม 

เมื่อนำภาพมีมจากภาพยนตร,ชุดหอแตÕวแตกทั้ง 5 ภาพมาทำการวิเคราะห,ตัวบทผ7านแนวคิด

การวิเคราะห,วาทกรรมเชิงวิพากษ, พบว7าภาพมีมจากภาพยนตร,ชุดหอแตÕวแตกมีกระบวนการสร0างมีม

จากภาพยนตร,ชุดหอแตÕวแตกใน 3 ลักษณะ คือ 1. การจับภาพจากภาพยนตร,โดยตรง 2. การใช0

โปรแกรมตัดต7อ และ3. การใช0ภาพทางการมาทำซ้ำ ภาพที่ถูกทำให0กลายเปAนมีมมักอยู7ในช7วงพัฒนา

เหตุการณ,ของเรื่องและมีขนาดภาพระยะปานกลางถึงระยะใกล0 นอกจากนั้น ภาพมีมจากภาพยนตร,

ชุดหอแตÕวแตกสามารถแบ7งภาพมีมได0เปAน 5 กลุ7มตามฉากหรือคำพูดท่ีปรากฏ ดังน้ี 
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มีมมีพิรุธ 

 

 
ภาพท่ี 1 ภาพมีม “หล7อนมีพิรุธอีกแล0วนะ” 

ภาพมีมมีพิรุธนั้น เกิดจากการจับภาพจากภาพยนตร, โดยภาพมีมดังกล7าวมีความหมายถึง

การจับหรือสัมผัสได0ถึงความผิดปกติท่ีบุคคลใดๆแสดงออกมาอย7างเห็นได0ชัด 

ความตลกในภาพมีมมีพิรุธเกิดขึ้นจากความไม7เข0ากันของเหตุการณ, โดยในฉากดังกล7าวจะ

แสดงความลื่นไหลอย7างพร0อมเพรียงกันของทุกตัวละคร มีเพียงเจ�พยูนเท7านั้นที่แสดงความแตกต7าง

ออกมาจนทำให0เจ�มดดำจับถึงความผิดปกติบางอย7างได0และสงสัยในตัวละครของเจ�พยูนต7อเหตุการณ,

ท่ีเกิดข้ึนท้ังหมด  

มีมดiาตุ�กตา 

 

 
ภาพท่ี 2 ภาพมีมการต7อบทในฉาก “ด7าตุ�กตา” 

มีมด7าตุ �กตาเปAนภาพมีมที ่เกิดขึ ้นจากการนำภาพจากภาพยนตร,มาเรียงต7อกันและใช0

โปรแกรมตัดต7อเพื่อใส7ข0อความตามบทพูดของภาพยนตร, โดยความหมายตามภาพมีมนั้นจะหมายถึง

การด7าผู0ที่มีอำนาจเหนือกว7าว7าโกหก ซึ่งใช0กลยุทธ,การบ7ายเบี่ยงโดยการนำชื่อของผู0ที่มีอำนาจไปต้ัง

ให0กับตุ�กตาท่ีไร0อำนาจและทำการด7าตุ�กตาตัวน้ันแทน 

ความตลกในภาพมีมด7าตุ�กตาจึงเกิดขึ้นจากการหยอกล0อกับอำนาจหรือสถานะทางสังคมท่ี

เหนือกว7า ซึ่งเกิดจากตัวละครผีแพนเค0กที่มีสถานะต่ำกว7าทำการหยอกล0อต7ออำนาจของเจ�แตÕวที่ดูจะ
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มีอำนาจมากที่สุดในเรื่อง ผ7านการนำชื่อของเจ�แตÕวมาตั้งให0กับตุ�กตาราคาถูกและทำการด7าตุ�กตาตัว

น้ันว7าโกหก ซ่ึงเปรียบเสมือนการด7าเจ�แตÕวผ7านตุ�กตา 

มีมใครฆiาอารียา 

 

 
ภาพท่ี 3 ภาพมีมการต7อบทฝนฉาก “ใครฆ7าอารียา” 

มีมใครฆ7าอารียานั้นเปAนมีมที่เกิดขึ้นจากการจับภาพจากภาพยนตร,และนำมาเรียงต7อกันใน

โปรแกรมตัดต7อ ความหมายของภาพเปAนการสื่อถึงการถามของเจ�พยูนต7อทุกคนว7ารู0หรือไม7ว7าใครเปAน

ผู0ท่ีสร0างเร่ืองเลวร0ายข้ึน ก7อนท่ีจะเล7นตลกด0วยการเสนอช่ือตนเองแล0วจึงบ7ายเบ่ียงเปAนผู0อ่ืนแทน 

ความตลกที่เกิดขึ้นนั้นเปAนการเล7นตลกกับตนเองของเจ�พยูนและการสร0างความเข0าใจผิด

ให0แก7ผู0อื่น ซึ่งมีสถานะตกเปAนผู0ต0องสงสัยมาโดยตลอด โดยเจ�พยูนทำการชิงเป�ดคำถามต7อทุกคนก7อน

ว7ารู0หรือไม7ว7าใครเปAนคนสร0างเรื่องต7าง ๆ ก7อนจนพูดชื่อตนเองขึ้นมาเพื่อให0ทุกคนคิดว7าตนนั้นแหละ

เปAนคนสร0างเรื่อง และต7อจากนั้นจึงค7อยพูดขึ้นว7า “ไม7ได0ฆ7า” ซึ่งเปAนการเล7นกับสถานะที่น7าสงสัยของ

ตัวเองและทำให0ผู0คนรอบข0างเกิดความสับสน 

มีมน่ีบ8านมึงเหรอ 

 

 
ภาพท่ี 4 ภาพมีม “น่ีบ0านมึงเหรอ” 

มีมนี่บ0านมึงเหรอเกิดขึ้นจากการจับภาพจากภาพยนตร,และใส7ข0อความผ7านโปรแกรมตัดต7อ 

โดยมีความหมายถึงการย0อนถามต7อบุคคลที่กล7าวอ0างว7าตนนั้นเปAนเจ0าของสถานที่หรือผู0ที่มีอำนาจใน

สถานที่แห7งนี้ว7าสถานที่นี้เปAนสถานที่ของบุคคลนั้นจริงหรือ ซึ่งในความเปAนจริงแล0วบุคคลที่กล7าวอ0าง

น้ันกลับไม7ได0เปAนเจ0าของหรือมีอำนาจในสถานท่ีน้ีแต7อย7างใด 
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ความตลกในมีมนี่บ0านมึงเหรอเปAนความตลกที่เกิดขึ้นจากการยอกย0อนต7อผู0ที่กำลังแสดง

อำนาจว7าเหนือกว7า แต7บุคคลดังกล7าวกลับไม7ได0มีอำนาจอย7างแท0จริง อีกทั้งยังมีสถานะที่เท7าเทียมกับ

ผู0ท่ีถามอีกด0วย 

มีมเจ�พยูน 

 

 
ภาพท่ี 5 ภาพมีมเจ�พยูนมองบน 

ภาพมีมเจ�พยูนเปAนมีมที่เกิดจากการนำภาพทางการมาทำการใช0งานซ้ำ โดยความหมายของ

ภาพเปAนการแสดงออกถึงอาการมองบนและความเบื่อหน7าย โดยใช0ตัวละครเจ�พยูนเปAนภาพตัวแทน

การแสดงออกของอาการดังกล7าว 

ความตลกของภาพมีมเจ�พยูนนั้นเกิดจากการแสดงออกทางอารมณ,ที่เกินจริง เนื่องจากแม0ว7า

จะสามารถพบอาการมองบนได0ในชีวิตประจำวันของมนุษย,ได0บ0าง แต7ก็ไม7สามารถพบได0บ7อยในวงจร

ชีวิต ทำให0ภาพอาการมองบนน้ีกลายเปAนอารมณ,ท่ีมีความเกินจริงต7อชีวิตมนุษย, 

มิติปฏิบัติทางวาทกรรม 

มีมจากภาพยนตร,ชุดหอแตÕวแตกนั้นเปAนมีมที่เกิดขึ้นจากผู0ชมเปAนหลัก ในการเกิดขึ้นครั้งแรก

มีการสื่อสารผ7านเว็บบอร,ดพันทิป (Pantip.com) และต7อมาได0แพร7กระจายไปตามสื่อสังคมออนไลน,

ต7าง ๆ โดยจากการศึกษาพบว7ามีการใช0งานภาพมีมทั้งหมดใน 6 ลักษณะ ได0แก7 1.การทำซ้ำแบบไม7

ดัดแปลง หมายถึงการใช0งานภาพจากภาพดั้งเดิมโดยไม7ได0ดัดแปลงใด ๆ โดยส7วนมากมักเปAนการนำ

ภาพมาใช0ในช7องคอมเม0นท,บนเฟซบุ �กเพื ่อเปAนการแสดงออกถึงอารมณ,ความรู 0สึก 2.การเพ่ิม

องค,ประกอบอ่ืน เปAนการเพิ่มองค,ประกอบใดๆที่ไม7มีความเกี่ยวข0องกับภาพยนตร,มาประกอบกับภาพ

มีม 3.การใส7บริบทใหม7 เปAนการใส7บริบทใหม7ให0แก7ตัวละครในภาพยนตร, โดยจะให0ตัวละครกลายเปAน

ภาพตัวแทนของสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 4.การเพิ่มองค,ประกอบอื่นและใส7บริบทใหม7 เปAนการเพิ่มองค,ประกอบ

ใดๆที่ไม7มีความเกี่ยวข0องกับภาพยนตร,และใส7บริบทใหม7ให0แก7ตัวละครเพื่อเปAนภาพตัวแทนของสิ่งใด 

ๆ ในภาพเดียวกัน 5.การเปลี่ยนแปลงภาพตัวละคร เปAนการเปลี่ยนแปลงลักษณะทางกายภาพของตัว

ละคร เช7น ใบหน0าหรือร7างกาย และ 6.การเปลี่ยนแปลงบทพูด เปAนการดัดแปลงจากบทพูดดั้งเดิมให0

เข0ากับประเด็นท่ีต0องการล0อเลียน 
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มิติทางสังคมวัฒนธรรม 

สถานการณ,ทางสังคมที ่ส7งผลให0เกิดมีมจากภาพยนตร,ชุดหอแตÕวแตกนั ้นมีด0วยกัน 2 

เหตุการณ, ได0แก7 1.ใช0เปAนภาพล0อเลียนประเด็นของคุณนาธาน โอมาน ที่กำลังมีข7าวเสียหายเกี่ยวกับ

การฉ0อโกงและหลอกลวงสังคมในปnพ.ศ. 2552 และ 2. ใช0เปAนตัวแทนการล0อเลียนและตอบโต0ทาง

การเมืองผ7านการชุมนุม “ม็อบไม7มุ0งม้ิงแต7ตุ0งต้ิงค7ะคุณรัฐบาล” โดยกลุ7มเสรีเทยพลัส ซ่ึงเปAนการชุมชน

ประท0วงรัฐบาลจากการบริหารงานที่ไม7เปAนที่น7าพอใจในสถานการณ,โรคระบาดโควิด 19 จนทำให0มี

ผู 0คนเสียชีวิตจำนวนมาก ประกอบกับยังมีสถานการณ,ทางการเมืองที่กดทับประชาชนเอาไว0โดย

รัฐบาลที่มีอำนาจมาจากทหาร ซึ่งเปAนผลมาจากการรัฐประหารในปnพ.ศ. 2557 มีการป�ดกั้นสื่อและ

สลายการชุมนุมบ7อยครั้ง ทำให0มีมจากภาพยนตร,ชุดหอแตÕวแตกกลายมาเปAนเครื่องมือหนึ่งที่เกิดข้ึน

เพ่ือใช0วิจารณ, ล0อเลียน หรือประชดประชันต7ออำนาจของชนช้ันปกครองผ7านอารมณ,ขันของผู0คน 

การอภิปรายผล 

การที่ภาพยนตร,ชุดหอแตÕวแตกกลายเปAนมีมที่มีความโดดเด7นนั้น ผู0วิจัยมองว7ามีเหตุผลมา

จาก 6 ป�จจัย ได0แก7 

ป�จจัยท่ีหน่ึง ภาพยนตร,สามารถเข0าถึงได0ง7ายและมีการรับรู0ของผู0คนในจำนวนมาก ภาพยนตร,

ชุดหอแตÕวแตกนั้นเปAนภาพยนตร,ในกระแสหลัก อีกทั้งยังเปAนภาพยนตร,ประเภทผีและตลก ซึ่งเปAน

ประเภทภาพยนตร,ที่ผู0คนในสังคมไทยชอบดู ทำให0เมื่อกลายเปAนมีมแล0วผู0คนที่พบเห็นจึงสามารถ

เข0าใจได0ในทันทีว7าต0องการส่ือสารในสถานการณ,ใด 

ป�จจัยที่สอง ภาพที่ถูกสร0างเปAนมีมมีความชัดเจนในการสื่อสาร ไม7ว7าจะเปAนสถานการณ,ใน

ภาพยนตร,หรือสีหน0าท7าทางของตัวละคร โดยภาพที่กลายเปAนมีมนั้นเปAนภาพที่มาจากฉากที่มีความ

ตลกหรือการแสดงท่ีเหนือจริง ซ่ึงจะสอดคล0องกับหม7อมหลวงตุ0ย ชุมสาย (2516) ท่ีได0กล7าวว7าอารมณ,

ขันน้ันจะเกิดข้ึนจากการแสดงท่ีเกินจริง 

ป�จจัยที ่สาม ภาพมีมที ่ถูกสร0างขึ ้นสามารถดัดแปลงให0เข0ากับสถานการณ,ทางสังคมท่ี

หลากหลาย จากการเกิดขึ้นของมีมชุดหอแตÕวแตกทั้ง 2 เหตุการณ, แสดงให0เห็นว7ามีมจากภาพยนตร,

ชุดนี้สามารถประยุกต,ให0เข0ากับสถานการณ,ทางสังคมที่หลากหลายได0 ทั้งในมิติของประเด็นที่กำลังถูก

พูดถึงอย7างเปAนวงกว0างในสังคมและมิติทางการเมืองที่ใช0เปAนเครื่องมือในการต7อต0านหรือหยอกล0อต7อ

อำนาจ 

ป�จจัยที ่สี ่ เมื ่อมีมถูกดัดแปลงแล0ว มักจะมีความตลกในแง7ที ่ไม7สามารถเข0ากันได0หรือ

เปล่ียนแปลงพฤติกรรมแบบสลับข้ัวฉับพลัน 

ป�จจัยที่ห0า เนื้อหาในภาพมีมมีความตลกที่เล7นเพื่อหยอกล0อต7ออำนาจที่เหนือกว7าหรือเปAน

การทำลายความเปAนจริงในภาพยนตร, ซึ่งสอดคล0องกับ (มุกหอม วงษ,เทศ, 2548) ที่ได0อธิบายว7ามุก

ตลกท่ีชอบธรรมคือมุกตลกท่ีล0อเลียนต7อผู0ท่ีมีอำนาจสูงกว7า 
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ป�จจัยที่หก ภาพมีมมีการเผยแพร7หรือสื่อสารผ7านสื่อออนไลน,เปAนหลัก ซึ่งทำให0ไม7สามารถ

ควบคุมเนื้อหาในการดัดแปลงได0 ซึ่งจะสอดคล0องกับที่ McConnell and Huba (2550) ได0อธิบายไว0

ว7าสื่อสังคมออนไลน,เปAนสิ่งที่ควบคุมไม7ได0 จึงเปAนสื่อที่เหมาะแก7การใช0ในการวิพากษ,วิจารณ,ประเด็นท่ี

เปราะบางในสังคม ผู0ใช0อินเทอร,เน็ตจึงทำการดัดแปลงภาพมีมจากภาพยนตร,ชุดหอแตÕวแตกในการ

ล0อเลียนประเด็นต7าง ๆ ตามแต7ใจต0องการ ซึ่งจะเปAนการแสดงออกถึงจุดยืนและความคิดสร0างสรรค,

ของผู0ผลิตมีม นอกจากนั้นการดัดแปลงมีมเพื่อล0อเลียนประเด็นทางการเมืองนั้นยังช7วยให0เกิดอารมณ,

ขันท่ีทำให0ผู0สร0างมีมรู0สึกถึงความเหนือกว7าต7อผู0ท่ีมีอำนาจในสังคมและช7วยสร0างความบันเทิงใจให0แก7ผู0

ที ่พบเห็น ซึ่งเปAนผลมาจากการกดทับทางอำนาจที่ผู 0มีอำนาจในสังคมได0กดทับสิทธิเสรีภาพของ

ประชาชนเอาไว0 ผู0คนจึงสร0างมีมขึ้นเพื่อล0อเลียนเพื่อทำลายความศักดิ์สิทธิ์ของอำนาจเหล7านั้นและ

แสดงออกให0เห็นว7ามวลชนน้ันเปAนผู0ท่ีอยู7เหนือกว7าอย7างแท0จริง 

ข8อเสนอแนะสำหรับการวิจัยคร้ังตiอไป 

1.การศึกษาในครั้งนี้เปAนเพียงการศึกษาจากตัวบทโดยเปAนการตีความหมายภาพมีมจากตัว

ของผู0วิจัยเอง ในการศึกษาครั้งต7อไปอาจมีการสัมภาษณ,ถึงผู0รับสารหรือผู0ใช0งานมีมว7ามีการรับรู0ด0าน

ความหมายของภาพมีมตรงกันหรือไม7  

2.การศึกษาคร้ังน้ียังเปAนเพียงการศึกษาภาพมีมจากภาพยนตร,ชุดหอแตÕวแตกเพียงอย7างเดียว 

ในการศึกษาครั้งต7อไปอาจนำภาพมีมจากภาพยนตร,เรื่องอื่นมาทำการเปรียบเทียบเพื่อให0เห็นว7ามีม

จากภาพยนตร,ไทยเร่ืองอ่ืนมีลักษณะและการเกิดข้ึนท่ีคล0ายหรือแตกต7างกันอย7างไร 
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ป3จจัยแวดลDอมที่ส.งผลต.อความสำเร็จของภาพยนตรFและซีรีสFสยองขวัญไทยในฐานะ

สินคDาของประเทศ 

The Factors Influencing the Success of Thai Horror Films and  

Television Series as a Country’s Cultural Export 

 

รัตน,ฤดี ป��นแก0ว และ ไกรวุฒิ จุลพงศธร 

คณะนิเทศศาสตร, จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

 

บทคัดยiอ 

 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค,เพื่อสำรวจสถานการณ,และป�จจัยแวดล0อมที่ส7งผลต7อภาพยนตร,และ

ซีรีส,ประเภทสยองขวัญไทยในประเทศบริเวณเอเชียตะวันออกเฉียงใต0ภาคพื้นสมุทร ผ7านวิธีการวิจัย

เชิงเอกสารและการสัมภาษณ,เชิงลึกจากตัวแทนที่เกี ่ยวข0องในอุตสาหกรรมภาพยนตร,และซีรีส,

ประเภทสยองขวัญของไทย ผลการสำรวจพบว7าภาพยนตร,และซีรีส,สยองขวัญไทยได0แสดงศักยภาพ

ด0วยการสร0างปรากฏการณ,ความนิยมทั้งในประเทศและต7างประเทศจนกระทั่งเกิดเปAนกลุ7มแฟน

ประจำ โดยป�จจัยแวดล0อมภายในที่ส7งผลต7อความสำเร็จของภาพยนตร,และซีรีส,สยองขวัญไทยใน

ภูมิภาคดังกล7าว ได0แก7 เนื ้อเรื ่องสยองขวัญที่เชื ่อมโยงกับวิถีชีวิตของกลุ 7มผู 0ชม การเล7าเรื ่องท่ี

หลากหลายและใกล0เคียงกับความนิยมในสากล ความเชี ่ยวชาญในการวางแผนการตลาดและ

ประชาสัมพันธ, และความร7วมมือระหว7างหน7วยงานหรือบริษัททั้งในและต7างประเทศ อีกทั้งมีป�จจัย

แวดล0อมภายนอกที่มีแนวโน0มส7งผลต7อความสำเร็จในภูมิภาค ได0แก7 รากฐานทางวัฒนธรรมและความ

เชื่อที่มีความใกล0เคียงกัน ความเข0มงวดของกฎหมายเซ็นเซอร,ในชาติมุสลิมที่เปAนโอกาสในการส7งออก

ภาพยนตร,และซีรีส,สยองขวัญไทย อัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจและอำนาจการซื้อสินค0าของประเทศ

ในกลุ7มภาคพื้นสมุทร และที่สำคัญคือการเปลี่ยนแปลงของภูมิทัศน,สื ่อ เนื ่องจากเทคโนโลยีได0

ก7อให0เกิดสื่อในลักษณะหลอมรวมที่ผู0ใช0งานมีเสรีภาพในการกำหนดและเลือกรับเนื้อหาได0หลากหลาย

ยิ่งขึ้น ส7งผลให0ภาพยนตร,และซีรีส,สยองขวัญไทยสามารถข0ามเส0นแบ7งพรมแดนได0อย7างอิสระ อันเปAน

ป�จจัยสำคัญในการยกระดับความสามารถการแข7งขันในระดับนานาชาติ โดยเฉพาะในตลาดเอเชีย

ตะวันออกภาคพ้ืนสมุทรเพ่ิมมากข้ึน  

 

คำสำคัญ: ภาพยนตร,และซีรีส,สยองขวัญ, การส7งเสริมภาพยนตร,, เอเชียตะวันออกเฉียงใต0 
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Abstract 

 

This research aims to study situations and factors that influence the success of 

Thai horror films and television series in the South East Asian region, through 

documentary research and in-depth interviews of relevant representatives of the Thai 

horror films and television series industry. The study found that Thai horror films and 

television series have demonstrated their success potential through national and 

international popularity which has sprouted regular fan bases, and through being the 

first choice of international audiences from past to present. The internal factors that 

influence their regional success are the relatability of stories to the audiences’ lifestyle, 

the variety in storytelling that aligns with the global trends, the expertise in marketing 

and public relations, and the intra- and international organizational collaboration. The 

external factors that influence their regional success are the shared cultural roots and 

beliefs, the stringent censorship laws in the countries, the economic growth rates of 

the countries, and importantly, the changes in current media landscape. As advanced 

technology leads to more convergent media consumption, audiences are free and 

flexible to select and enjoy more diverse content, rendering films and television series 

nationally boundaryless — a  vital factor to our international competitiveness, 

particularly in the East Asian region. 

 

Keyword: horror films and television series, films promotion, Southeast Asia  

 

บทนำ 

ความเป�นมาและความสำคัญของปtญหา 

อุตสาหกรรมภาพยนตร,และวีดิทัศน,เปAนหนึ่งในสาขาของอุตสาหกรรมสร0างสรรค,ที ่เปAน 

อีกหน่ึงกลไกสำคัญในการส7งเสริมและยกระดับเศรษฐกิจของประเทศในฐานะสินค0าท่ีใช0ทุนทางป�ญญา

เปAนพื้นฐานหลัก โดยอุตสาหกรรมดังกล7าวสามารถสร0างรายได0ให0กับประเทศเปAนมูลค7ากว7า 2,421 

ล0านบาท ในปn พ.ศ. 2561 (สำนักงานส7งเสริมเศรษฐกิจสร0างสรรค,, 2562) เห็นได0ชัดตั้งแต7ภาพยนตร,

สยองขวัญเรื่อง ‘นางนาก’ ในปn พ.ศ. 2542 ที่เปAนดั่งจุดพลิกผันของอุตสาหกรรมภาพยนตร,ด0วยการ

สร0างรายได0สูงสุดและสามารถปลุกกระแสภาพยนตร,ไทยให0เปAนที่นิยมทั้งในประเทศและต7างประเทศ 
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ส7งผลให0ภาพยนตร,ไทยเติบโตอย7างก0าวกระโดดและดึงดูดผู0ประกอบการจากต7างประเทศในการซ้ือ

ลิขสิทธ์ิเพ่ือจัดฉายหรือนำไปสร0างใหม7 (Remake)  

นับแต7นั ้นเปAนต0นมาภาพยนตร,ไทยได0พัฒนาและสร0างชื่อเสียงอย7างต7อเนื่อง โดยเฉพาะ 

อย7างยิ ่ง ‘ภาพยนตร,สยองขวัญ’ นับตั ้งแต7 ‘ชัตเตอร, กดติดวิญญาณ’ ออกฉายในปn พ.ศ. 2547 

ภาพยนตร,เรื่องดังกล7าวได0สร0างปรากฏการณ,ความนิยมและรายได0ไปทั่วโลก (สปริงนิวส,, 2564) ซ่ึง

ส7งผลให0ผู0ซื้อขายภาพยนตร,และผู0ชมในต7างประเทศต7างเชื่อมั่นและมองหาภาพยนตร,สยองขวัญไทย

จนเกิดเปAนฐานกลุ7มแฟนประจำในหลายประเทศในเวลาต7อมา โดยเฉพาะในตลาดเอเชียตะวันออก

เฉียงใต0ภาคพื้นสมุทรอย7าง สิงคโปร, มาเลเซีย และอินโดนีเซีย (อัญชลี ชัยวรพร, 2557, น. 38-41) 

โดย Mary J. Ainslie และ Katarzyna Ancuta (2018, p. 107-109) ได0กล7าวถึงภาพยนตร,สยอง

ขวัญไทยในหนังสือ Thai Cinema: The Complete Guide ว7าภาพยนตร,สยองขวัญนับได0ว7าเปAน

หัวใจของภาพยนตร,ไทยมาโดยตลอด อีกทั้งยังเปAนหนึ่งในผลงานเชิงพาณิชย,ที่ทำกำไรให0ประเทศได0

มากที่สุด นอกจากนี้ภาพยนตร,สยองขวัญยังเปAนส7วนสำคัญในการแนะนำภาพยนตร,ไทยสู7สายตา

ชาวโลก เนื่องจากความสำเร็จของภาพยนตร,ไทยส7วนใหญ7มีภาพยนตร,สยองขวัญถูกจารึกไว0หลาย

เรื่องในประวัติศาสตร, เช7น ‘พี่มาก..พระโขนง’ ที่ได0ทำลายสถิติภาพยนตร,ไทยที่ทำรายได0สูงสุดเท7าท่ี

เคยมีมา และสร0างชื่อเสียงไปทั่วโลกโดยเฉพาะอย7างยิ่งในเอเชีย หรือแม0แต7 ‘ลุงบุญมีระลึกชาติ’ ท่ี

ได0รับรางวัลปาล,มทองคำจากเทศกาลภาพยนตร,นานาชาติคานส,ก็เปAนภาพยนตร,ที่มีผีเปAนตัวละคร

เช7นกัน ดังนั้นภาพยนตร,ทั้งสี่เรื่องที่ได0กล7าวไปนี้จึงไม7ควรถูกมองว7าเปAนแค7ภาพยนตร,สยองขวัญ แต7

ควรถูกนับว7าเปAนปรากฏการณ,สำคัญในประวัติศาสตร,ของภาพยนตร,ไทยอีกด0วย  

อย7างไรก็ตามพบว7าภาพยนตร,สยองขวัญไทยเริ่มเสื่อมความนิยมหลังจากปn พ.ศ. 2557 เปAน

ต0นมา ความน7าสะพรึงที่เคยถูกกล7าวขานคล0ายจะถูกลืมว7าครั้งหนึ่งเคยเปAนสินค0าที่สร0างชื่อให0กับ

ประเทศ จนกระทั่งในปn พ.ศ. 2564 ที่ภาพยนตร,สยองขวัญของไทยได0กลับมาเขย7าขวัญคนทั่วโลกใน

เรื่อง ‘ร7างทรง’ ซึ่งสร0างปรากฏการณ,ด0วยการขึ้นสู7 1 ใน 3 บน Box Office ของสิงคโปร, และเปAน

ภาพยนตร,ไทยที่ทำรายได0สูงสุดในรอบ 8 ปnในอินโดนีเซีย อีกทั้งมีซีรีส,เรื่อง ‘เด็กใหม7 2’ ที่ได0รับความ

นิยมในต7างประเทศด0วยการก0าวข้ึนสู7 1 ใน 10 อันดับคอนเทนต,ยอดนิยมในแพล็ตฟอร,มสตรีมมิงอย7าง 

Netflix ของประเทศสิงคโปร, มาเลเซีย และฟ�ลิปป�นส, (เขตต,คณิต คงชนะ, 2564) ตลอดจน

ภาพยนตร,เรื่อง ‘ปริศนารูหลอน’ ที่เว็บไซต, flixpatrol.com ระบุข0อมูลว7าเปAนภาพยนตร,ไทยที่ติด 1 

ใน 10 อันดับภาพยนตร,ยอดนิยมใน Netflix ของประเทศมาเลเซีย ฟ�ลิปป�นส, อินโดนีเซีย และ

สิงคโปร, ซึ ่งเห็นได0ว7าภาพยนตร,และซีรีส,สยองขวัญทั้ง 3 เรื ่องนี ้ได0รับความนิยมในตลาดเอเชีย

ตะวันออกเฉียงใต0ภาคพ้ืนสมุทรเหมือนกันท้ังหมด 

ภาพยนตร,และซีรีส,สยองขวัญไทยมีทั้งเอกลักษณ,และต0นทุนที่ดีพร0อมต7อการส7งเสริมให0เปAน

สินค0าเชิงสร0างสรรค,ของประเทศ ปรากฏการณ,นี้จึงเปAนโอกาสสำคัญต7อการศึกษาภาพยนตร,และซีรีส,
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สยองขวัญไทยในระหว7างที่กำลังเปAนกระแสนิยมในเอเชียตะวันออกเฉียงใต0ภาคพื้นสมุทรอย7าง 

อินโดนีเซีย สิงคโปร, มาเลเซีย และฟ�ลิปป�นส, เพราะนอกจากความเชื่อมั่นในคุณภาพผลงานของผู0ชม

ในประเทศเหล7านี้เปAนทุนเดิมแล0ว กลุ7มประเทศดังกล7าวยังมีอัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจและมี

อำนาจการซื้อสินค0าและบริการสูง ซึ่งถือว7าเปAนตลาดที่มีศักยภาพในการส7งออกภาพยนตร,และซีรีส,

สยองขวัญตามแนวคิดเศรษฐกิจสร0างสรรค,ในการเชื่อมโยงศิลปะ วัฒนธรรม สื่อ และเทคโนโลยี ใน

การสร0างมูลค7าทางเศรษฐกิจจากการส7งออก อีกทั้งการขยายตลาดไปยังภูมิภาคอื่น ๆ ย7อมจะเกิดข้ึน 

หากผลงานสามารถสร0างปรากฏการณ,ความนิยมในตลาดอาเซียนได0สำเร็จ รวมถึงแนวโน0มความนิยม

ต7อภาพยนตร,และซีรีส,ประเภทอื่น ๆ ของไทยจะเกิดขึ้นตามมา หากภาพยนตร,และซีรีส,สยองขวัญ

ประสบความสำเร็จในประเทศนั้น ๆ ด0วยเช7นกัน และการกลับมาของภาพยนตร,และซีรีส,ประเภท

สยองขวัญในช7วงเวลานี้มีบริบทที่ต7างไปจาก พ.ศ. 2557 อย7างสิ้นเชิง เนื ่องจากภูมิทัศน,ของส่ือ

เปลี ่ยนไปอย7างมากจากความพลวัตทางสังคมและการเกิดโรคระบาด ท่ีกลายเปAนตัวเชื ่อมให0

ภาพยนตร,และซีรีส,เดินทางข0ามชาติได0ไหลล่ืนกว7าในอดีต  

โดยการวิจัยในครั้งนี้จะเปAนการเก็บเกี่ยวข0อมูลจากความสำเร็จครั้งใหม7ของภาพยนตร,และ 

ซีรีส,สยองขวัญไทยที่สอดคล0องกับบริบทที่เปลี่ยนแปลงทางสังคม โดยต0องการศึกษาป�จจัยแวดล0อมท่ี

ส7งผลต7อความสำเร็จ เพื่อเปAนแนวทางไปสู7การวางแผนพัฒนาศักยภาพภาพยนตร,และซีรีส,สยองขวัญ 

ในการเพิ ่มมูลค7าทางธุรกิจ ขยายตลาด และยกระดับความสามารถในการแข7งขันด0านการผลิต 

เผยแพร7 และจำหน7ายในระดับนานาชาติโดยเฉพาะในตลาดเอเชียตะวันออกเฉียงใต0ภาคพื้นสมุทร 

รวมถึงสร0างความภูมิใจให0กับคนในชาติจากการเผยแพร7วัฒนธรรมและขนบประเพณีของไทยด0วย

ความคิดสร0างสรรค,ท่ีสามารถสร0างมูลค7าเพ่ิมทางเศรษฐกิจได0อย7างย่ังยืน 

วัตถุประสงคe 

เพื่อสำรวจสถานการณ,และป�จจัยแวดล0อมของภาพยนตร,และซีรีส,ประเภทสยองขวัญไทยใน

ประเทศบริเวณเอเชียตะวันออกเฉียงใต0ภาคพื ้นสมุทร จากมุมมองผู 0เกี ่ยวข0องในอุตสาหกรรม

ภาพยนตร,และซีรีส,สยองขวัญของไทย 

ทบทวนวรรณกรรม 

1. แนวคิดเร่ืองเศรษฐกิจสร8างสรรคe 

แนวคิดเศรษฐกิจสร0างสรรค, (Creative Economy) ได0ถ ูกจุดประกายขึ ้นในปn 2001  

โดย John Howkins ซึ่งต7อมาแนวคิดเศรษฐกิจสร0างสรรค,นี้ได0รับความนิยมในการประยุกต,ใช0เพ่ือ

พัฒนาเศรษฐกิจในประเทศต7าง ๆ โดยเปAนแนวคิดการสร0างมูลค7าที่เกิดจากความคิดสร0างสรรค,และ

ความชำนาญของมนุษย, และก7อให0เกิดการสร0างงานและความมั่งคั่งโดยการผลิตและใช0ประโยชน,จาก

ทรัพย,สินทางป�ญญา โดยหัวใจหลักของเศรษฐกิจสร0างสรรค, คือ อุตสาหกรรมสร0างสรรค, (Creative 

Industries) ซึ่งเปAนวงจรของการสร0างสรรค, การผลิต และการกระจายสินค0าและบริการที่ใช0ความคิด
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สร0างสรรค,และทุนทางป�ญญาเปAนวัตถุดิบขั้นต0น โดยมีเนื้อหาในเชิงสร0างสรรค, มีมูลค7าทางเศรษฐกิจ 

และจุดมุ7งหมายทางการตลาดร7วมด0วย(The United Nations, 2010, p. 8)  

สำหรับประเทศไทยนั้นได0กำหนดขอบเขตของเศรษฐกิจสร0างสรรค, โดยระบุในพระราช

กฤษฎีกาจัดตั้งสำนักงานส7งเสริมเศรษฐกิจสร0างสรรค, (องค,การมหาชน) พ.ศ. 2561 ซึ่งได0จำแนก

ประเภทอุตสาหกรรมสร0างสรรค, ออกเปAน 5 กลุ7มอุตสาหกรรมหลัก และ 15 กลุ7มอุตสาหกรรมย7อย 

ได0แก7 

1) กลุ 7มรากฐานทางวัฒนธรรมสร0างสรรค, ประกอบไปด0วยอุตสาหกรรม 4 สาขา ได0แก7  

งานฝnมือและหัตถกรรม, ดนตรี, ศิลปะการแสดง และทัศนศิลปÖ 

2) กลุ7มคอนเทนต,และสื่อสร0างสรรค, ประกอบไปด0วยอุตสาหกรรม 4 สาขา ได0แก7 ภาพยนตร,

และวีดิทัศน,, การแพร7ภาพและกระจายเสียง, การพิมพ, และซอฟต,แวร, 

3) กลุ 7มบริการสร0างสรรค, ประกอบไปด0วยอุตสาหกรรม 3 สาขา ได0แก7 การโฆษณา,  

การออกแบบ, การให0บริการด0านสถาป�ตยกรรม 

4) กลุ7มสินค0าสร0างสรรค, ประกอบไปด0วยอุตสาหกรรม 1 สาขา ได0แก7 อุตสาหกรรมแฟช่ัน 

5) กลุ7มอุตสาหกรรมที่เกี่ยวข0อง หมายถึงกลุ7มท่ีนำความคิดสร0างสรรค,และวัฒนธรรมมาใช0

เปAนส7วนหนึ่งในการดำเนินธุรกิจ ประกอบไปด0วยอุตสาหกรรม 3 สาขา ได0แก7 อาหารไทย, การแพทย,

แผนไทย และการท7องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม 

ดังจะเห็นได0ว7าภาพยนตร,และวีดิทัศน,เปAนหนึ่งในอุตสาหกรรมสร0างสรรค,ภายใต0แนวคิด

เศรษฐกิจสร0างสรรค,ที่สามารถสร0างมูลค7าทางเศรษฐกิจให0กับประเทศ ดังนั้นการพัฒนาอุตสาหกรรม

ภาพยนตร,และวีดิทัศน,จึงจำเปAนต0องมีการพัฒนาให0สอดคล0องกับบริบทท่ีเปลี่ยนแปลงทางสังคม อีก

ทั้งสร0างสรรค,รูปแบบเนื้อหาใหม7 ๆ เพื่อให0มีความพร0อมในการส7งออก ซึ่งถือเปAนป�จจัยสำคัญที่ช7วย

ส7งเสริมความได0เปรียบในการแข7งขันในตลาดโลกให0แก7ประเทศไทยได0 (ศุภเจตน, จันทร,สาส,น และ

คณะ, 2558, น. 198) 

2. แนวคิดเร่ืองส่ือบันเทิงคดีสยองขวัญ 

ทั้งนี้คำว7าสื่อบันเทิงคดี (Fiction) หมายถึง เรื่องที่แต7งขึ้นโดยมุ7งให0ความบันเทิงแก7ผู0รับสาร

เปAนสำคัญ ซึ่งภาพยนตร,จัดเปAนสื่อบันเทิงคดีที่เน0นให0ความบันเทิงเปAนหลักและได0รับความนิยม 

สำหรับภาพยนตร,สยองขวัญ Carroll (2003, p. 64) ได0กล7าวว7า ผู0ชมจะเกิดความรู0สึกหวาดกลัวและ

ขยะแขยงขึ้นมา เนื่องจากเกิดความเชื่อ ณ ชั่วขณะว7ามีอสูรกายหรืออมนุษย,ปรากฏขึ้นต7อหน0าพวก

เขาในลักษณะที่เปAนการคุกคามและอันตราย แต7ในขณะเดียวกันผู0ชมก็ตระหนักรู0ว7าอมนุษย,เหล7าน้ัน

ไม7ได0มีตัวตนอยู7จริงด0วยกลไกทางจิตวิทยา เพราะในขณะที่ผู0ชมกำลังรับชมภาพยนตร,สยองขวัญอยู7

นั้น พวกเขาก็ตระหนักอยู7ตลอดเวลาว7าเรื่องราวนั้นถูกแต7งขึ้น แต7ผู0ชมก็จะแสร0งเชื่อในเรื่องราว

เหล7าน้ันเพ่ืออรรรสของตน 
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ในส7วนของภาพยนตร,สยองขวัญไทย มีจุดเร่ิมต0นจากความเช่ือเก่ียวกับส่ิงเหนือธรรมชาติหรือ

สิ่งเร0นลับมาอย7างยาวนาน ความเชื่อเหล7านี้ถูกหล7อหลอมและฝ�งรากลึกอยู7ในคนไทยมาช0านานจนเกิด

วรรณกรรมประเภทสยองขวัญขึ้น ยุคต7อมาจึงได0มีการหยิบยกนำเรื่องราวเหล7านั้นมาสร0างในรูปแบบ

ละครเวที ภาพยนตร, รวมถึงละครโทรทัศน, (ธนัท อนุรักษ,, 2555, น. 2) โดย กำจร หลุยยะพงศ, และ

สมสุข หินวิมาน (2552, น. 55-74) พบว7าสามารถแบ7งภาพยนตร,สยองขวัญไทยโดยพิจารณาได0เปAน

สองกลุ7มดังน้ี 

1) สื่อบันเทิงคดีสยองขวัญธรรมเนียมนิยม เปAนสื่อบันเทิงคดีสยองขวัญท่ีนำสิ่งที่ปรากฏในคติ

ความเชื่อของสังคมไทย ทั้งภูตผีวิญญาณ เช7น กระสือ ปอบ แม7นาค ฯลฯ ตลอดจนเรื่องราวเกี่ยวกับ

คุณไสย มนต,ดำ คาถาอาคมต7าง ๆ  

2) สื่อบันเทิงคดีสยองขวัญร7วมสมัย หรือ สื่อบันเทิงคดีสยองขวัญวัยรุ7น เปAนสื่อบันเทิงคดี

สยองขวัญท่ีนำความเชื่อเรื่องผีมาผสมผสานกับวัฒนธรรมและเทคโนโลยีต7างชาติ ส7วนมากมักเปAน

อิทธิพลท่ีมาจากโลกตะวันตกและประเทศแถบเอเชียตะวันออก  

นอกจากนี้ยังมีสื่อบันเทิงคดีประเภท ‘ละครโทรทัศน,’ ท่ีเน0นความบันเทิงเปAนหลักเพื่อการ

รับชมภายในเคหสถาน โดยละครโทรทัศน,แนวสยองขวัญมีคำนิยามเหมือนภาพยนตร,ในทุกประการ 

คือมีเป�าหมายหลักเพื่อสร0างความรู0สึกกลัว หวาดกลัว หรือรังเกียจให0กับผู0ชม (Hellerman, 2020) 

อย7างไรก็ตามเทคโนโลยีในโลกป�จจุบันนั้นก0าวหน0าและพัฒนาไปอย7างรวดเร็ว รวมถึงการเข0ามาของ

วัฒนธรรมต7างชาติส7งผลให0เกิดชื่อเรียกละครโทรทัศน,ว7า ‘ละครซีรีส,’ โดยเปAนละครชุดที่ฉายใน

ลักษณะเปAนตอนต7อเนื่องกัน ซึ่งทุกตอนอาจจะมีเนื้อหาต7อเนื่องกัน หรือไม7ต7อเนื่องกันแต7อยู7ภายใต0

แนวคิด (Concept) เดียวกันก็ได0 ผู0ชมส7วนใหญ7จะติดตามละครซีรีส,ในลักษณะออนไลน,เปAนส7วนมาก 

เนื่องจากสื่อกระแสหลักมีบทบาทลดลงจากการแข7งขันทางตลาดที่สูงขึ้น อีกทั้งตอบโจทย,การใช0ชีวิต

ของคนรุ7นใหม7ทั้งด0านพฤติกรรมการชมและการนำเสนอเนื้อหาที่ไม7ขัดอรรถรส (อุรัสยา อรชร, 2561, 

น. 2) 

3. แนวคิดเร่ืองอุตสาหกรรมภาพยนตรeและวีดิทัศนe 

ธุรกิจภาพยนตร,เปAนอุตสาหกรรมประเภทหนึ่งที่มีองค,ประกอบของการผลิต การลงทุน การ

ขาย และการจ0างงานเหมือนอุตสาหกรรมประเภทอื่น ๆ และเปAนองค,ประกอบที่มีความเกี่ยวข0องกัน

เปAนกระบวนการอย7างต7อเนื่อง (สำนักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห7งชาติ, 2551, น. 15-

16) ภายใต0ระบบนิเวศทางธุรกิจภาพยนตร,และวีดิทัศน, (Film Ecosystem) อันเกี่ยวข0องกับการ

รวมกลุ7มของธุรกิจ หน7วยงาน องค,กร บุคคล และสถาบันต7าง ๆ เพื่อร7วมมือ ส7งเสริม และออก

กฎเกณฑ,ซึ่งกันและกัน ซึ่งป�จจุบันธุรกิจภาพยนตร,มีการเปลี่ยนแปลงไปมาก จากธุรกิจเชิงเดี่ยวในยุค

เร่ิมต0นมาเปAนธุรกิจเชิงกลุ7ม และเข0าสู7ยุคของการสร0างเครือข7ายและแสวงหาพันธมิตรในรูปแบบต7าง ๆ 

ย่ิงข้ึน  
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ในประเทศไทยได0มียุทธศาสตร,การส7งเสริมอุตสาหกรรมภาพยนตร,และวีดิทัศน, โดยมี

หน7วยงานที่รับผิดชอบและบูรณาการความร7วมมือในการส7งเสริมอุตสาหกรรมภาพยนตร,และวีดิทัศน,

ของไทย รวมถึงหน7วยงานสนับสนุนในการขับเคลื่อนยุทธศาสตร, (กระทรวงวัฒนธรรม, 2563, น. 42-

48) ประกอบด0วย กระทรวงวัฒนธรรม กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร กระทรวงการ

ท7องเที่ยวและกีฬา กระทรวงพาณิชย, กระทรวงการต7างประเทศ รวมถึงหน7วยงานและสมาคมต7าง ๆ 

เพื่อส7งเสริมอุตสาหกรรมภาพยนตร,และวีดิทัศน,ให0เปAนอุตสาหกรรมหลักในการพัฒนาเศรษฐกิจและ

สังคมของประเทศ 

ทั้งนี้การสร0างสรรค,ภาพยนตร,มีกิจกรรมที่เกี่ยวข0องเปAนจำนวนมาก ขึ้นอยู7กับประเภทของ

ภาพยนตร, ขนาดของงานการผลิตภาพยนตร, ซ่ึงประกอบด0วย 5 ข้ันตอนท่ีสำคัญ ดังน้ี (สำนักงานสภา

พัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห7งชาติ, 2551, น. 20-22)  

1) ขั้นตอนเตรียมงานก7อนการถ7ายทำภาพยนตร, (Pre-production) เกี่ยวข0องกับการพัฒนา

บทภาพยนตร, รวมถึงการกำหนดวงเงินงบประมาณ การคัดเลือกนักแสดง การจัดตารางการถ7ายทำ

ภาพยนตร, การจัดหาสถานท่ี การออกแบบงานสร0าง และการจัดหาทีมงาน 

2) ขั้นตอนการผลิต (Production) เกี่ยวข0องกับกระบวนการผลิตภาพยนตร,ตั้งแต7การถ7ายทำ

จนถึงการตัดต7อ โดยผู0เก่ียวข0องคือโรงถ7ายทำ ผู0กำกับ ผู0กำกับภาพ และทีมงานถ7ายทำภาพยนตร,  

3) ขั้นตอนหลังการถ7ายทำภาพยนตร, (Post-production) ซึ่งเกี่ยวข0องกับการนำภาพที่ได0

จากการถ7ายทำมาตัดต7อและเรียงลำดับตามที่ได0วางแผน อีกทั้งใส7เสียงดนตรี เสียงประกอบ ปรับแสง

และสี รวมถึงใส7วิชวลเอฟเฟAกต,ก7อนจะแปลงไฟล,ออกมาในรูปแบบท่ีเหมาะสมกับการฉาย 

4) การตลาดภาพยนตร, เปAนกลยุทธ,ด0านต7าง ๆ เพื ่อให0กลุ 7มลูกค0าเกิดความสนใจในตัว

ภาพยนตร,ซึ่งส7งผลต7อการจัดจำหน7าย (Distribution) เช7น การขายลิขสิทธิ์ภาพยนตร, การซื้อขาย

ภาพยนตร,กับผู0จัดซื้อในต7างประเทศ รวมถึงการโฆษณาหรือประชาสัมพันธ,ที่กระตุ0นให0ผู0ชมรับรู0และ

สนใจในตัวภาพยนตร,ย่ิงข้ึน 

5) การนำออกแสดง (Exhibition) เกี ่ยวข0องกับการจัดฉาย อาทิ โรงภาพยนตร, เทศกาล

ภาพยนตร, (Film Festival) เพ่ือนำภาพยนตร,ออกแสดง เปAนต0น 

4. แนวคิดเร่ืองการตลาดภาพยนตรeและวีดิทัศนe 

การตลาด หมายถึง การปฏิบัติทางธุรกิจที่ให0สินค0าและบริการผ7านจากผู0ผลิตไปยังผู0บริโภค 

ขณะเดียวกันก็บรรลุวัตถุประสงค,ของกิจการอีกทางหนึ่งด0วย (ศิระ สังวาลย,ชัย, 2557) ส7วนการตลาด

ภาพยนตร,นั้นมีความหมายเช7นเดียวกับการตลาด คือ กิจกรรมทางธุรกิจที่ทำให0สินค0าซึ่งในที่นี่คือตัว

ภาพยนตร,ไปถึงผู 0ชมและประสบความสำเร็จตามที่ตั ้งเป�าหมายไว0ด0วยกลยุทธ,ต7าง ๆ ซึ่งแนวคิด

ทางการตลาดแบบ SWOT ที่ริเริ่มโดย Albert Humphrey คือแนวคิดทางการตลาดในการประเมิน

สภาพแวดล0อมต7าง ๆ ทั้งภายในและภายนอกองค,กรหรือโครงการ ที่จะช7วยให0เข0าใจได0ว7าป�จจัย
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เหล7าน้ีมีอิทธิพลต7อการดำเนินงานระหว7างประเทศอย7างไร การศึกษาคร้ังน้ีจึงได0นำแนวคิด SWOT มา

ประยุกต,ใช0เปAนเครื่องมือในการวิเคราะห,ป�จจัยแวดล0อม เพื่อนำไปสู7การวางแผนนโยบายหรือการ

กำหนดกลยุทธ,ให0อุตสาหกรรมพัฒนาไปในทางที่เหมาะสมในอนาคต โดยมีป�จจัยที่ควรนำมาพิจารณา 

2 ส7วน (ณรงค,วิทย, แสนทอง, 2551, น. 22-23) คือ 

1) ป�จจัยภายใน (Internal Environment Analysis)  

ภาควิชาธุรกิจ คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ (2550) ได0ให0ความหมายของ

สิ่งแวดล0อมภายในที่เปAนป�จจัยการตลาด หมายถึง สิ ่งแวดล0อมภายในประเภทนี้กิจการสามารถ

เปลี่ยนแปลง ควบคุม หรือกำหนดนโยบายต7าง ๆ ที่เกี่ยวข0องได0อย7างอิสระ ประกอบไปด0วย ส7วน

ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ดังน้ี  

1.1) ด0านผลิตภัณฑ, (Product) คือ สิ ่งที ่ผู 0ขายต0องมอบให0แก7ลูกค0า และลูกค0าจะได0รับ

ผลประโยชน,และคุณค7าของผลิตภัณฑ,น้ัน ๆ  

1.2) ด0านราคา (Price) หมายถึง คุณค7าผลิตภัณฑ,ในรูปตัวเงิน ลูกค0าจะเปรียบเทียบคุณค7า

ของบริการกับราคาของบริการ การกำหนดราคาจึงต0องเหมาะสมกับระดับการให0บริการ  

1.3) ด0านช7องทางการจัดจำหน7าย (Place) เปAนกิจกรรมที่เกี่ยวข0องการนำเสนอบริการให0แก7

ลูกค0า ซ่ึงจะต0องพิจารณาในด0านทำเลท่ีต้ังและช7องทางในการนำเสนอ  

1.4) ด0านส7งเสริมการตลาด (Promotion) เปAนกิจกรรมในการติดต7อสื่อสารกับผู0ใช0บริการ 

โดยมีวัตถุประสงค,ท่ีแจ0งข7าวสารหรือชักจูงให0เกิดทัศนคติและพฤติกรรมการใช0บริการ  

2) ป�จจัยภายนอก (External Environment Analysis) 

ทั้งน้ีสามารถใช0 PEST Analysis ในการวิเคราะห,สิ่งแวดล0อมภายนอกซึ่งเปAนสิ่งที่กิจการไม7

สามารถควบคุมได0 และอาจส7งผลต7อการดำเนินธุรกิจหรือโครงการในแต7ละประเทศ โดย PEST 

Analysis จะประกอบด0วย 4 ป�จจัย (กรีดอิสกูดส,, 2560) ได0แก7 

2.1)  ส ิ ่ งแวดล 0อมทางการเม ืองและกฎหมาย (Political and legal environment) 

การเปล่ียนแปลงของการเมืองและกฎหมายจะมีผลกระทบต7อการตัดสินใจทางการตลาด  

2.2) สิ ่งแวดล0อมทางเศรษฐกิจ (Economic environment) สภาวะเศรษฐกิจจะกำหนด

อำนาจการซื้อของบุคคล ตลอดจนรายได0ของประชากรในประเทศ ซึ่งจะส7งผลกับเรื่องค7าแรง รวมถึง

ป�จจัยด0านเศรษฐกิจอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวข0องกับธุรกิจ เปAนต0น 

2.3)  ส ิ ่ งแวดล 0อมทางส ั งคมและว ัฒนธรรม (Social and cultural environment)  

ระบบวัฒนธรรมท่ีกำหนดความเช่ือถือ ค7านิยม และบรรทัดฐาน รวมถึงบทบาทของผู0คนในสังคม  

2.4) ส ิ ่งแวดล0อมทางเทคโนโลยี (Technology environment) การเก ิดข ึ ้นใหม7ของ

เทคโนโลยี ความแตกต7างของเทคโนโลยี เปAนต0น  
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ระเบียบวิธีวิจัย 

ผู 0วิจัยได0กำหนดขอบเขตของงานวิจัยในการศึกษาสถานการณ,และป�จจัยแวดล0อมของ

ภาพยนตร,และซีรีส,ประเภทสยองขวัญไทยในประเทศบริเวณเอเชียตะวันออกเฉียงใต0ภาคพ้ืนสมุทร ซ่ึง

ประกอบด0วยประเทศสิงคโปร, ฟ�ลิปป�นส, มาเลเซีย และอินโดนีเซีย โดยมีกรณีศึกษาเปAนภาพยนตร,

และซีรีส,สยองขวัญของไทยท่ีประสบความสำเร็จในบริเวณเอเชียตะวันออกเฉียงใต0ภาคพื้นสมุทร 

ในช7วงปn พ.ศ. 2562-2565 ได0แก7 ภาพยนตร,เรื่อง ‘ร7างทรง’ ภาพยนตร,เรื่อง ‘ปริศนารูหลอน’ และซี

รีส,เรื ่อง ‘เด็กใหม7 2’ ที่มีจำนวน 8 ตอน ด0วยการค0นคว0าและวิเคราะห,เอกสาร (Documentary 

Research) ที่เกี่ยวข0องกับนโยบาย รวมถึงบทวิเคราะห, บทวิจารณ, สถิติทางด0านรายได0 ความคิดเห็น 

กระแสตอบรับ และความนิยมที่ปรากฏบนสื่อ ทั้งที่เปAนสื่อสิ่งพิมพ,และสื่ออิเล็กทรอนิกส, ประกอบกับ

การสัมภาษณ,เชิงลึก (In-depth Interview) จากตัวแทนของภาพยนตร,และซีรีส,กรณีศึกษา รวมถึง 

ผู0ที ่มีประสบการณ,และเชี่ยวชาญในอุตสาหกรรมภาพยนตร,และซีรีส,ประเภทสยองขวัญไทย รวม

ท้ังหมด 6 ท7าน 

โดยงานวิจัยนี้ได0รับการรับรองจากคณะกรรมการพิจารณาจริยธรรมในคนจากสำนักบริหาร

วิจัย จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย และผู0ให0สัมภาษณ,ทุกท7านได0ยินยอมในการเป�ดเผยชื่อในงานวิจัย 

ผู0วิจัยจึงได0นำข0อมูลที่ได0จากการสัมภาษณ,เชิงลึกและการศึกษาเอกสารมาประมวลเข0าด0วยกัน โดยใช0

แนวคิดการวิเคราะห,ป�จจัยภายใน (Internal Environment Analysis) และการวิเคราะห,ป�จจัย

ภายนอก (External Environment Analysis) เพื่อสรุปถึงป�จจัยแวดล0อมที่ส7งผลต7อภาพยนตร,และซี

รีส,สยองขวัญไทยในตลาดเอเชียตะวันออกเฉียงใต0ภาคพ้ืนสมุทร 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ภาพยนตร,และซีรีส,สยองขวัญไทยเปAนอีกหนึ่งสินค0าที่มีศักยภาพในการส7งออกตามแนวคิด

เศรษฐกิจสร0างสรรค, โดยการส7งออกผลงานไปสู7ตลาดต7างประเทศต0องมีส7วนของการตลาดด0าน

ภาพยนตร,และวีดิทัศน,เข0ามาเกี ่ยวข0อง เพื ่อให0ภาพยนตร,และซีรีส,ประเภทสยองขวัญประสบ

ความสำเร็จทางด0านความนิยมและรายได0ตามเป�าหมายที่กำหนด ผู0วิจัยจึงได0รวบรวมและวิเคราะห,

ข0อมูลที่เกี่ยวข0องกับสถานการณ,และป�จจัยแวดล0อมของภาพยนตร,และซีรีส,ประเภทสยองขวัญไทยใน

ตลาดเอเชียตะวันออกเฉียงใต0ภาคพื้นสมุทร เพื่อเปAนแนวทางต7อผู0ผลิตในการสร0างสรรค,และบริหาร

จัดการให0ผลงานสามารถเข0าถึงตลาดได0อย7างมีประสิทธิภาพสูงสุด โดยผลการวิจัยพบว7าป�จจัย

แวดล0อมที่มีอิทธิพลต7อความสำเร็จในการส7งออกภาพยนตร,และซีรีส,สยองขวัญไทยในภูมิภาคนี้ เกิด

จากป�จจัยภายในซึ่งเปAนสิ่งที่ผู 0ผลิตสามารถควบคุมหรือกำหนดได0 ประกอบกับอิทธิพลจากป�จจัย

ภายนอก อันหมายถึงสิ่งที่ผู0ผลิตไม7สามารถควบคุมหรือกำหนดให0เปAนไปตามทิศทางที่ต0องการ ซ่ึง

สามารถสรุปผลได0 2 ส7วน ดังน้ี  
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สiวนท่ี 1 สถานการณeและปtจจัยแวดล8อมภายใน 

1) การสร0างสรรค,ผลงาน  

ภาพยนตร,และซีรีส,สยองขวัญไทยเคยสร0างชื ่อและประสบความสำเร็จมาแล0วในอดีต 

โดยเฉพาะในประเทศแถบภาคพ้ืนสมุทรอย7าง มาเลเซีย สิงคโปร, อินโดนีเซีย และฟ�ลิปป�นส, จึงทำให0มี

ความเชื่อมั่นจากตลาดในกลุ7มประเทศเหล7านี้เปAนทุนเดิม ในป�จจุบันอุตสาหกรรมภาพยนตร,และวีดิ

ทัศน,ไทยยังคงมีความพร0อมในการผลิตอย7างมากหากเทียบกับประเทศอื่นในภูมิภาคอาเซียน ซ่ึง

ทรรศนะจากผู0ให0สัมภาษณ,เห็นตรงกันว7าภาพยนตร,และซีรีส,สยองขวัญของไทยมีคุณภาพด0านการถ7าย

ทำสูง โดยเฉพาะความสมจริงทางด0านภาพ อีกทั้งยังพบว7าการสร0างสรรค,ผลงานของผู0กำกับไทยใน

ด0านการดำเนินเรื่องมีลักษณะใกล0เคียงกับฮอลลิวูด ยกตัวอย7าง ภาพยนตร,เรื่อง ‘ร7างทรง’ ที่ใช0วิธีการ

เล7าเรื่องแบบที่กำลังเปAนที่นิยม นั่นคือรูปแบบ Slow Burn หรือการดำเนินเนื้อเรื่องแบบค7อยเปAนค7อย

ไปเพื่อให0ผู0ชมได0ซึมซับบรรยากาศความสยองขวัญช0า ๆ ก7อนจะทวีความเข0มข0นของปมป�ญหาไปสู7

จุดสำคัญของเรื่อง โดยการเล7าเรื่องในรูปแบบดังกล7าวได0รับความนิยมในอเมริกา เช7น ภาพยนตร,เรื่อง 

The Witch (2016), Hereditary (2018) และซีรีส,เรื่อง The Haunting of Hill House (2018) เปAน

ต0น โดย ภาณุ อารี นักวิจารณ,ภาพยนตร,และผู0สร0างภาพยนตร,ของบริษัท เนรมิตหนัง ฟ�ล,ม จำกัด 

อดีตผู 0ซื ้อขายภาพยนตร,ต7างประเทศของบริษัท สหมงคลฟ�ล,ม อินเตอร,เนชั ่นแนล จำกัด ได0ให0

ความเห็นในประเด็นดังกล7าวไว0ว7า 

"การเล7าเรื่องช0า ๆ ไม7ใช7ขนบของการทำหนังแบบบ0านเราหรือในอาเซียน ที่ต0องโหมด0วยดนตรีเยอะ ๆ 

หรือสร0างจังหวะน7ากลัว แต7เรื่อง ‘ร7างทรง’ จะค7อย ๆ ปูเร่ืองราว ซ่ึงวิธีการแบบน้ีในยุโรปและอเมริกา

เปAนที่นิยมกันอยู7 รวมถึง Impetigore ของอินโดนีเซีย และ Roh ของมาเลเซีย ที่เปAนข0อแตกต7างให0

หนังผีอาเซียนไปได0ไกลกว7าหนังผีท่ียังเล7าด0วยวิธีการท0องถ่ิน" 

โดยสัมพันธ,กับการที่ประชากรอาเซียนภาคพื้นสมุทรมีโอกาสในการเลือกรับชมภาพยนตร,

และสื่อจากต7างประเทศมากกว7าประชากรอาเซียนภาคพื้นทวีป (ลาว กัมพูชา พม7า เวียดนาม) 

โดยเฉพาะในประเทศฟ�ลิปป�นส,และสิงคโปร,ที่ส7วนใหญ7ใช0ภาษาอังกฤษ การเลือกรับสื่อจึงมีความ

หลากหลาย อีกทั้งมีการคัดสรรเนื้อหาที่ต0องการชมมากกว7าประเทศที่ไม7ใช0ภาษาอังกฤษ ส7งผลให0

ภาพยนตร,หรือซีรีส,สยองขวัญที่มีการสร0างสรรค,ผลงานใกล0เคียงกับฮอลลิวูดจะมีแนวโน0มได0รับความ

นิยมมากกว7าในพ้ืนท่ีแถบน้ี 

2) การปรับตัวเชิงเน้ือหา  

ภาพยนตร,และซีรีส,สยองขวัญไทยส7วนใหญ7มีการปรับตัวเชิงเนื้อหาและแสวงหารูปแบบของ

เนื้อเรื่องที่หลากหลายมากขึ้นเพื่อจับกลุ7มผู0ชมเฉพาะกลุ7ม อีกทั้งมีเนื้อเรื่องที่สอดคล0องกับการดำเนิน

ชีวิตและค7านิยมที่ไม7ได0มีแค7ในอาเซียนภาคพื้นสมุทรเท7านั้น ทว7ามีความเชื่อมโยงกับสากลโลกใน

ป�จจุบัน อาทิ ซีรีส,เรื่อง ‘เด็กใหม7 2’ ซึ่งสะท0อนถึงป�ญหาที่เกิดขึ้นจริงในสังคมวัยรุ7นและโรงเรียน และ
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ภาพยนตร,เรื่อง ‘ปริศนารูหลอน’ ซึ่งนำประเด็นป�ญหาความรุนแรงภายในครอบครัวมาเชื่อมโยงกับ

ความสยองขวัญท่ีนำไปสู7โศกนาฏกรรม โดยพบว7าแนวโน0มของภาพยนตร,และซีรีส,สยองขวัญที่ได0รับ

ความนิยม จะต0องคำนึงถึงความเปAนสากลมากยิ่งขึ้น เนื่องจากกลุ7มผู0ชมรุ7นใหม7มองตนเองว7าเปAน 

‘พลเมืองโลก’ ซึ่งไม7ได0ผูกติดกับความเปAนชาติและวัฒนธรรมชาติของตนเพียงอย7างเดียว โดยจะ

ตระหนักถึงความเชื่อมโยงและการพึ่งพาอาศัยกันในระดับโลก ทั้งในเชิงภาษา วัฒนธรรม และเช้ือ

ชาติ รวมถึงมีจิตสำนึกต7อป�ญหาในระดับโลก โดย ณัฐพันธุ, บุญเลิศ ผู0ก7อตั้งเว็บเพจและแฟนเพจ 

horrorclub.net ได0แสดงความคิดเห็นไว0ว7า 

“คอนเทนต,ไทยที่อยากไป global ต0องมองว7าอะไรในยุคนี้ที่เปAนจุดเชื่อมถึงกัน เช7น การเมือง โรค

ระบาด ช7องว7างระหว7างวัย และไปไกลได0ในชาติพันธุ, ศาสนา เพศสภาพ หรืออะไรที่คนทั้งโลกรู0สึก

เช่ือมโยงกับเขา ไม7ใช7แค7สร0างความสยองขวัญแต7ไม7รู0สึกว7าเก่ียวข0องอะไรกับชีวิต” 

การปรับปรุงเนื้อหาแนวสยองขวัญโดยผสานไปกับการก0าวทันกับสังคมโลกจึงเปAนสิ่งที่ควรถูก

พิจารณาในการสร0างสรรค,บทภาพยนตร,หรือซีรีส,ประเภทดังกล7าว เพื่อยกระดับความสามารถในการ

แข7งขันในระดับนานาชาติ โดยไม7จำกัดตลาดว7าจะต0องเปAนภูมิใดภูมิภาคหน่ึงเท7าน้ัน 

 3) การส7งเสริมด0านการตลาดและประชาสัมพันธ, 

จากการสำรวจพบว7า ผู0กำกับหรือผู0สร0างภาพยนตร,และซีรีส,สยองขวัญจะคำนึงถึงการตลาด

และประชาสัมพันธ,ตั้งแต7ในขั้นตอนพัฒนาบท จุดประสงค,เพื่อให0ภาพยนตร,และซีรีส,สยองขวัญเข0าถึง

กลุ7มผู0ชมและทำกำไรได0สูงสุด อีกทั้งพบว7าภาพยนตร,และซีรีส,สยองขวัญที่เปAนกรณีศึกษามีการนำ

บริษัทที่มีความเชี่ยวชาญในด0านการวางแผนกลยุทธ,เชิงคอนเทนต, การโฆษณา และการสื่อสารใน

รูปแบบต7าง ๆ เข0ามามีส7วนร7วมในการตลาดและประชาสัมพันธ, อีกทั้งนำจุดเด7นของผลงานมาใช0เพ่ือ

ดึงดูดความสนใจผู0ชม โดยภาพยนตร,เร่ือง ‘ปริศนารูหลอน’ และ ซีรีส,เร่ือง ‘เด็กใหม7 2’ ได0ใช0นักแสดง

นำที่มีชื่อเสียง ซึ่งแตกต7างจากเรื่อง ‘ร7างทรง’ ที่ได0นำชื่อเสียงของสตูดิโอ ผู0กำกับ และโปรดิวเซอร,ท่ี

เคยมีผลงานซึ่งประสบความสำเร็จในระดับนานาชาติมาใช0ในการประชาสัมพันธ, นอกจากนี้ยังพบว7า

การทำงานกับสื่อสตรีมมิงยังมีส7วนช7วยในการส7งเสริมให0ภาพยนตร,และซีรีส,เปAนที่รู0จัก ไม7ว7าจะเปAน

การทำคอนเทนต,ทางช7องทางออนไลน,หรือการนำเสนอภาพยนตร,ตัวอย7างในพื้นที่บนแพล็ตฟอร,มต7าง 

ๆ โดย สง7า ฉัตรชัยรุ7งเรือง ประธานเจ0าหน0าที่บริหาร บริษัท Transformation Films จำกัด และ

ผู0อำนวยการสร0างภาพยนตร,เร่ือง ‘ปริศนารูหลอน’ ได0แสดงความเห็นต7อประเด็นน้ีไว0ว7า 

“แพล็ตฟอร,มสตรีมมิงจะโฟกัสในการโปรโมทคอนเทนต, โดยเฉพาะคอนเทนต,ที่เปAนแบบ exclusive 

หรือ original ของแพล็ตฟอร,ม หรือแม0กระทั่งการที่เราดูหนังเรื ่องหนึ่งในแพล็ตฟอร,มจบแล0วมี

ตัวอย7างหนังในสไตล,เดียวกันข้ึนมาก็มีส7วน ซ่ึงมีผลต7อสายตาให0คนสนใจอยากดู” 
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4) การลงทุนในการผลิต  

ผู0สร0างส7วนมากนิยมผลิตภาพยนตร,และซีรีส,สยองขวัญเนื่องจากมีต0นทุนต่ำและทำกำไร ทำ

ให0ภาพยนตร,และซีรีส,ประเภทดังกล7าวยังคงถูกผลิตออกมาต7อเนื่องและได0รับความนิยมในประเทศ 

เพราะหากไม7ประสบความสำเร็จทางด0านรายได0และความนิยมในประเทศ บริษัทสตรีมมิงหรือผู0จัด

จำหน7ายในต7างประเทศก็จะไม7มีความเชื่อมั่นในการซื้อภาพยนตร,หรือซีรีส,ไปฉาย ซึ่งในทางตรงกัน

ข0ามหากภาพยนตร,หรือซีรีส,สยองขวัญเรื่องนั้นประสบความสำเร็จทั้งด0านรายได0หรือความนิยมใน

ระดับประเทศ ข7าวของความสำเร็จนี้ก็จะไปสู7ประเทศอื่น ๆ อย7างรวดเร็วและสร0างความเชื่อมั่นให0คน

ดูในประเทศนั้น ๆ ว7าเปAนภาพยนตร,ที่มีคุณภาพ โดยในป�จจุบันบริษัทผลิตภาพยนตร,และวีดิทัศน,ได0

เปล่ียนแปลงรูปแบบไปจากในอดีต โดยมีการร7วมลงทุนระหว7างบริษัททั้งในและต7างประเทศเพ่ือ

สมทบด0านงบประมาณกันมากย่ิงข้ึน 

 5) การร7วมมือระหว7างบริษัทท้ังในและต7างประเทศ 

ความก0าวหน0าทางเทคโนโลยีที่ส7งผลให0เกิดสังคมไร0พรมแดนเปAนอีกหนึ่งแรงผลักดันที่ทำให0

เกิดการร7วมมือระหว7างบริษัททั้งในและนอกประเทศ เช7น ภาพยนตร,เรื่อง ‘ร7างทรง’ เปAนการสร0าง

ผลงานร7วมกันระหว7างบริษัท GDH ของประเทศไทยกับบริษัทของเกาหลีทั ้ง Showbox และ 

Northern Cross นอกจากนี้ Netflix ซึ่งเปAนแพล็ตฟอร,มสตรีมมิงขนาดใหญ7ได0ทำงานร7วมกับบริษัท 

BRAVO! Studios ของ GMM Studios International และบริษัท SOUR Bangkok เพ่ือสร0างสรรค,ซี

รีส,เรื่อง ‘เด็กใหม7 2’ และ Netflix เองยังได0ร7วมงานกับบริษัท Transformation Films ในการสร0าง

ภาพยนตร,เรื่อง ‘ปริศนารูหลอน’ อีกด0วย จากการสำรวจพบว7า การร7วมมือในลักษณะดังกล7าวส7งผล

ให0เกิดการผลิตผลงานที่มีคุณภาพมากขึ้น เพราะงานแต7ละส7วนจะถูกผลิตจากบริษัทที่ถนัดในด0านน้ัน 

ๆ โดยเฉพาะ โดยมีบุคลากรที่เชี่ยวชาญจากแต7ละสายงานเข0ามาสนับสนุน โดย วรุณพร ตรีเทพวิจิตร 

Creative Director จากบริษัท SOUR Bangkok จำกัด ผู0สร0างซีรีส,เรื่อง ‘เด็กใหม7 2’ ได0แสดงความ

คิดเห็นไว0ว7า 

“ผลงานมันประสบความสำเร็จเพราะมีหลาย ๆ ภาคส7วนช7วยในการพัฒนา รวมถึง

การเปAนบริษัทโฆษณามาทำซีรีส,มันเลยทำให0เกิดความสดใหม7 มีวิธีคิดที่แปลกใหม7ในหลาย ๆ 

ด0าน โดยเฉพาะการโปรโมทท่ีเปAนเร่ืองถนัดของเราอยู7แล0ว” 

นอกจากนี้การนำบุคลากรจากต7างประเทศที่มีประสบการณ,เข0ามามีส7วนร7วมหรือเปAนท่ี

ปรึกษา จะยิ่งมีส7วนในการผลักดันให0ผลงานมีการพัฒนายิ่งขึ้น มีมุมมองที่สากลมากขึ้น เพิ่มความ

หลากหลายในแนวทางการสร0างสรรค,ต7อภาพยนตร,และซีรีส,สยองขวัญขึ้นเช7นกัน โดย บรรจง ป�สัญธ

นะกูล ผู0กำกับภาพยนตร,เร่ือง ‘ร7างทรง’ ให0ความเห็นท่ีสอดคล0องว7า  

“สำหรับร7างทรงที่มีฝ��งเกาหลีเข0ามาคอยดูให0 ทุกครั้งเขาจะบอกว7าเขาเปAนคอมเมนท,ในมุมมองของ 

world cinema และมองในสิ่งที่เราคาดไม7ถึงอยู7แล0ว เขาสอนให0เรา push ทุก elements ไปให0สุด 
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แม0กระทั่งเรื่องท7านอนตัวละคร อย7างสภาพตัวละครที่อ7อนแรงแบบนี้ไม7น7านอนท7านี้ ตอนแรกเราคิด

ว7ามันเปAนมุมมองส7วนตัว แต7พอเอาเข0าจริง เราก็พบว7าสิ่งที่เขาแนะนำเหล7านี้มันทำให0อารมณ,ไปได0สุด

กว7า” (เดอะคลาวด,, 2564) 

สiวนท่ี 2 สถานการณeและปtจจัยแวดล8อมภายนอก 

1) ด0านกฎหมาย  

ภาพยนตร,และซีรีส,สยองขวัญส7วนใหญ7มีเนื้อหาเกี่ยวกับความเชื่อ วิญญาณ ภูตผี รวมถึงมี

เนื้อหาสุ7มเสี่ยงในด0านความรุนแรง ความสยองขวัญ การทำร0ายร7างกายหรือจิตใจ การฆ7า การทารุณ

กรรม ฯลฯ ซ่ึงท้ังหมดจะต0องได0รับการตรวจพิจารณาและกำหนดประเภทจากคณะกรรมการพิจารณา

ภาพยนตร,และวีดิทัศน,ในประเทศนั้น ๆ ซึ่งประเทศในแถบเอเชียตะวันออกเฉียงใต0ภาคพื้นสมุทรท่ี

ประชากรส7วนใหญ7นับถือศาสนาอิสลามอย7างมาเลเซียและอินโดนีเซียจะถูกควบคุมจากระบบ

เซ็นเซอร,ที่เข0มงวด เนื่องจากเรื่องผีและวิญญาณในโลกมุสลิมเปAนเรื่องละเอียดอ7อนและไม7ควรถูก

นำมาพูดถึง ส7งผลให0ภาพยนตร,แนวสยองขวัญไม7ถูกยอมรับจากทางรัฐหรือในทางกฎหมายมากนัก ผู0

กำกับและผู0สร0างจึงไม7มีอิสระในการสร0างสรรค,เท7าที่ควรเนื่องจากข0อจำกัดของระบบการเซ็นเซอร,

ภายในประเทศ (Ainslie, 2016, pp. 197-199) ส7งผลให0ผู 0ชมในประเทศรู0สึกผิดหวังที่ไม7ได0รับชม

ภาพยนตร,ด0วยเนื้อหาที่ครบถ0วนสมบูรณ, ทำให0ผู0ชมกลุ7มดังกล7าวเลือกรับชมภาพยนตร,สยองขวัญไทย

มากขึ้น เพราะถึงแม0จะมีความเชื่อทางศาสนาที่แตกต7างกัน ทว7ามีความเชื่อเรื่องของวิญญาณและโลก

หลังความตายที่คล0ายคลึงกัน โดย ฤดี ผลทวีชัย ผู0อำนวยการฝ�ายการขายและธุรกิจต7างประเทศ 

ภาพยนตร,เร่ือง ‘ร7างทรง’ ได0แสดงความคิดเห็นไว0ว7า 

“ประเทศที่นับถือศาสนาอิสลามจะค7อนข0างเคร7ง จะเซ็นเซอร,ภาพที่มีความโหดหรือตัดซีนนั้น ๆ ไป 

แต7หนังผีบ0านเรายังไม7ค7อยมีป�ญหาเวลาส7งออก บางคร้ังสามารถคุยกันได0 เราเลยได0เปรียบ” 

อย7างไรก็ตามยังมีการตัดทอนเนื้อหาของซีรีส,สยองขวัญที่มีภาพความรุนแรงตามกฎและ

ข0อบังคับของช7องโทรทัศน,ในไทย ผู0สร0างจึงหันไปพึ่งพาแพล็ตฟอร,มสตรีมมิงมากยิ่งขึ้นเพื่อหลีกเลี่ยง

การตัดทอนเนื้อหาทั้งในภาพยนตร,และซีรีส, เนื่องจากแพล็ตฟอร,มดังกล7าวไม7มีนโยบายการแบนหรือ

เซ็นเซอร,เนื้อหา แต7จะใช0วิธีการจัดเรตติงจากความเหมาะสมกับกลุ7มอายุผู0ชม ทำให0ผู0กำกับหรือ

ผู0สร0างบางส7วนในประเทศอินโดนีเซียและมาเลเซียมีพื้นที่ในการสร0างสรรค,ผลงานอย7างมีอิสระข้ึน 

เนื่องจากแพล็ตฟอร,มสตรีมมิงไม7อยู7ภายใต0การตรวจสอบในระบบเดียวกับโรงภาพยนตร, และไม7มีการ

เซ็นเซอร,จากทางแพล็ตฟอร,มหรือรัฐบาลท่ีจะเข0ามาแทรกแซง (Ferrarese, 2021)  
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ถึงแม0ว7าข0อบังคับที่เคร7งครัดจะทำให0ภาพยนตร,และซีรีส,สยองขวัญไทยได0เปAนตัวเลือกในการ

เป�ดรับสื่อของประเทศที่นับถือศาสนาอิสลาม ทว7าการเข0ามาของแพล็ตฟอร,มสตรีมมิงจะส7งผลให0

ประเทศเหล7านี้มีภาพยนตร,และซีรีส,แนวสยองขวัญของตัวเองที่หลากหลายมากขึ้น ผู0สร0างภาพยนตร,

และซีรีส,สยองขวัญไทยจึงต0องตระหนักถึงป�จจัยดังกล7าวท่ีจะก7อให0เกิดการแข7งขันท่ีเข0มข0นย่ิงข้ึน  

2) ด0านวัฒนธรรมและความเช่ือ 

ภาพยนตร,และซีรีส,ประเภทสยองขวัญส7วนใหญ7จะต0องสร0าง ‘ความกลัว’ ซึ่งเปAนความรู0สึก

สากล (universality) กล7าวคือเปAนความรู0สึกที่มีอยู7ในตัวมนุษย, ส7งผลให0หนังผีสามารถเข0าถึงผู0ชมได0

ทั่วทั้งภูมิภาคและทั่วโลก อีกทั้งยังมีป�จจัยทางสังคมและวัฒนธรรมที่เชื่อมโยงกันในประชาคมอาเซียน 

ถึงแม0ว7าประเทศต7าง ๆ ในเอเชียตะวันออกเฉียงใต0จะมีความหลากหลายในเรื่องภาษา ชาติพันธุ, วิถี

ชีวิต ประเพณี และวัฒนธรรม แต7ภายใต0ความหลากหลายเหล7านั ้นกลับมีทุนทางวัฒนธรรมท่ี

คล0ายคลึงกัน ทำให0ผู0ชมในภูมิภาคดังกล7าวสามารถเข0าใจสิ่งที่ภาพยนตร,สื่อสารได0ไม7ยาก ยกตัวอย7าง

เช7น ภาพยนตร,เรื่อง ‘ร7างทรง’ ที่มีเรื่องราวเกี่ยวกับความเชื่อในภาคอีสานหรือตะวันออกเฉียงเหนือ

ของไทย ทว7าการทรงเจ0าเข0าผีกลับเปAนสิ่งที่เชื่อมโยงผู0ชมในอาเซียนภาคพื้นสมุทร เพราะถึงแม0แต7ละ

ประเทศจะนับถือศาสนาต7างกัน แต7มีความเชื่อเรื่องการเข0าทรงที่ใกล0เคียงกัน โดย วิศิษฐ, ศาสนเที่ยง 

ผู0กำกับภาพยนตร,เร่ือง ‘ปริศนารูหลอน’ ได0แสดงความคิดเห็นในประเด็นน้ีไว0ว7า 

“มันมีความเชื่อมโยงกันระหว7างภูมิภาคซึ่งมีขนบความเชื่อคล0าย ๆ กัน เขาก็มีความเชื่อเรื่องวิญญาณ 

สิ่งเหนือธรรมชาติ เรื่องมูเตลูไสยศาสตร,ที่คล0ายกับบ0านเรา ทำให0คนในภูมิภาคนี้ดูแล0วรู0สึกเข0าใจ ทำ

ให0ประสบความสำเร็จมาก” 

ดังน้ันเรื่องความเชื่อเรื่องผีหรือวิญญาณจึงเปAนสิ่งท่ีเชื่อมโยงกับผู0ชมได0ท้ังภูมิภาค เพราะไม7ใช7

เพียงแค7ความเชื่อเรื่องการเข0าทรง แต7ยังมีความเชื่อเรื่องลี้ลับในรูปแบบอื่น ๆ ที่ใกล0เคียงกับคนไทย 

กล7าวได0ว7ารากวัฒนธรรมและความเชื่อเปAนอีกหนึ่งป�จจัยที่ยึดโยงให0ภาพยนตร,และซีรีส,ประเภทสยอง

ขวัญไทยเปAนท่ีต0องการและสามารถเข0าถึงตลาดเอเชียตะวันออกเฉียงใต0ภาคพ้ืนสมุทรได0เปAนอย7างดี  

3) ด0านเทคโนโลยี  

ผลพวงของเทคโนโลยีที่ก0าวหน0าไปอย7างมากในป�จจุบันส7งผลให0ผู0บริโภคทั่วโลกได0มีโอกาส

รู0จักและมีทางเลือกในการเข0าถึงภาพยนตร,และซีรีส,ของไทยได0หลากหลายช7องทาง โดยเฉพาะสื่อท่ี

ให0บริการผ7านอินเตอร,เน็ตที่ได0รับความนิยมอย7างมาก เพราะนอกจากการฉายในโรงภาพยนตร,หรือ

โทรทัศน,แล0ว ผู0ประกอบการในธุรกิจสื่อได0หันมาพึ่งพาสื่อออนไลน,ในการทำการตลาดเพื่อให0เข0าถึง

ผู0บริโภคมากที่สุด ส7งผลให0ผู0บริโภคในป�จจุบันหันมานิยมใช0บริการผ7านช7องทางออนไลน,มากข้ึน 

อุตสาหกรรมภาพยนตร,และวีดิทัศน,จึงเกิดธุรกิจการให0บริการในรูปแบบใหม7 คือการรับชมสื่อแบบ

ออนไลน,ด0วยระบบสตรีมมิงผ7านอุปกรณ,ต7าง ๆ ที่สามารถเข0าถึงอินเตอร,เน็ตได0 ทำให0เกิดการพัฒนา

และการแข7งขันซึ่งส7งผลให0ตลาดวิดีโอสตรีมมิงขยายตัวอย7างรวดเร็วอย7างมีนัยสำคัญ โดย ภาณุ อารี 
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นักวิจารณ,ภาพยนตร,และผู 0สร0างภาพยนตร,ของบริษัท เนรมิตหนัง ฟ�ล,ม จำกัด อดีตผู 0ซื ้อขาย

ภาพยนตร,ต7างประเทศของบริษัท สหมงคลฟ�ล,ม อินเตอร,เนช่ันแนล จำกัด ได0แสดงความคิดเห็นไว0ว7า 

“สตรีมมิงพาให0หนังไปสู7ผู0ชมในวงกว0างมาก ๆ ที่สำคัญคือมันทำให0เรารู0จักกับรสนิยมของผู0ชมที่มี

ความแตกต7างกัน บางครั้งทำให0เราเจาะตลาดที่ไม7เคยเจาะ เหมือนเปAนสะพานเชื่อมให0เราได0เจอกับ

คนดูหลาย ๆ ประเทศที่เราไม7คิดว7าจะได0เจอ ทำให0หนังและซีรีส,ของเราได0รับการตอบรับที่ดีมาก ๆ น่ี

ก็ถือว7าเปAนคุณูปการท่ีสำคัญ” 

อีกทั้งในปn 2019 การแพร7ระบาดของ COVID-19 ทำให0ประชาชนต0องกักตัวในที่พักอาศัย 

ส7งผลให0มีผู0ใช0งานแพล็ตฟอร,มสตรีมมิงออนไลน,เพิ่มขึ้นร0อยละ 28 ต7อเดือน โดยเฉพาะในตลาดเอเชีย

ตะวันออกเฉียงใต0ภาคพื้นสมุทร ซึ่งบริการสตรีมมิงที่ได0รับความนิยม ได0แก7 Netflix, Disney+ และ 

Viu ตามลำดับ (Rodzi, Yee, & Dancel, 2020) ผลการสำรวจดังกล7าวได0แสดงให0เห็นถึงความสัมพันธ,

ของความนิยมในแพล็ตฟอร,มและความนิยมของภาพยนตร,และซีรีส,สยองขวัญไทยที่เปAนกรณีศึกษาใน

ประเทศแถบอาเซียนภาคพื้นสมุทร โดยภาพยนตร,และซีรีส,ที่เปAนกรณีศึกษา ได0แก7 ภาพยนตร,เรื่อง 

‘ร7างทรง’, ภาพยนตร,เรื่อง ‘ปริศนารูหลอน’ และซีรีส,เรื่อง ‘เด็กใหม7 2’ ต7างฉายผ7านระบบสตรีมมิง

ของ Netflix ทั้งหมด กล7าวคือ การเข0ามาของสื่อในรูปแบบใหม7นี้ไม7ใช7ป�จจัยที่ลดทอนจำนวนผู0ชมลง 

แต7ยังสร0างโอกาสการทำรายได0และเปรียบเสมือนยานพาหนะสำคัญท่ีนำภาพยนตร,และซีรีส,สยอง

ขวัญไทยให0เดินทางไปสู7ประเทศในอาเซียนภาคพื้นสมุทรได0อย7างมีประสิทธิภาพ ดังนั้นความก0าวหน0า

ทางเทคโนโลยีการสื่อสารนับได0ว7าเปAนป�จจัยหลักในการนำความคิดสร0างสรรค,และวัฒนธรรมของไทย

ให0เผยแพร7สู 7สังคมโลก และเปAนโอกาสในการยึดครองพื้นที ่ทางวัฒนธรรมเพื่อสร0างอำนาจทาง

เศรษฐกิจให0กับประเทศได0เปAนอย7างดี  

4) ด0านเศรษฐกิจ 

ตามสถิติที่ระบุในเว็บไซต, databank.worldbank.org พบว7ากลุ7มประเทศเอเชียตะวันออก

เฉียงใต0ภาคพื้นสมุทรมีอัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจที่ดีกว7าบริเวณภาคพื้นทวีปอย7าง กัมพูชา ลาว 

พม7า และเวียดนาม โดยพิจารณาจากสมมติฐานเศรษฐกิจระดับมหภาค เช7น รายได0เงินต7อหัว (GDP 

per capita) และอำนาจการซื้อโดยพิจารณาจากค7าครองชีพ (GDP at Purchasing Power Parity, 

PPP) ท่ีสะท0อนว7าประเทศน้ัน ๆ มีกำลังในการซ้ือสินค0าและบริการรวมกันมากน0อยเพียงใด นอกจากน้ี

ยังมีงานวิจัยที่พบว7าการชมภาพยนตร,หรือซีรีส,สยองขวัญยังเกี่ยวข0องกับ GDP ต7อหัว โดยประเทศที่มี 

GDP ต7อหัวสูง จะมีแนวโน0มการเลือกรับชมเนื้อหาประเภทสยองขวัญสูงเช7นกัน เนื่องจากมีภูมิคุ0มกัน

ทางจิตวิทยาที ่ทำให0ดูสื ่อสยองขวัญแล0วรู 0สึกบันเทิงมากกว7าประเทศที ่ GDP ต่ำที ่ต0องพบกับ

สภาพแวดล0อมที่ขาดแคลนหรือประสบกับภาวะทางเศรษฐกิจอยู7บ7อยครั้ง และกลายเปAนกรอบการ

ป�องกันทางจิตใจท่ีทำให0ความบันเทิงท่ีมีต7อเน้ือหาแนวสยองขวัญลดลง (Yang & Zhang, 2021)  
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ทั้งนี ้ยังสามารถพิจารณาได0ว7าตลาดภาพยนตร,และวีดิทัศน,ของประเทศอินโดนีเซียและ

ฟ�ลิปป�นส,นับเปAนตลาดใหญ7ที่มีแนวโน0มเติบโตอีก เนื่องจากเปAนประเทศที่มีจำนวนประชากรสูงมาก

เปAนอันดับ 4 และ 13 ของโลก (Worldometers, 2022) ตลาดภาพยนตร,และวีดิทัศน,ของทั้งสอง

ประเทศนี้จึงเปAนตลาดที่ภาครัฐและเอกชนควรให0ความสนใจในการพัฒนาในระยะยาว อีกทั้งหลังจาก

การฟÐ�นตัวของเศรษฐกิจหลังสภาวะการแพร7ระบาดของ COVID-19 โดยเฉพาะตลาดภาพยนตร,และ

วีดิทัศน,ในรูปแบบออนไลน,ที่มีโอกาสเติบโตสูงอันเนื่องมาจากผลกระทบของภาวะโรคระบาด จึงเปAน

สัญญาณอันดีต7อการส7งออกภาพยนตร,และซีรีส,สยองขวัญไทยในช7วงการฟÐ�นฟูและหลังจากน้ี  

จากการสำรวจสถานการณ,และป�จจัยแวดล0อมของภาพยนตร,และซีรีส,สยองขวัญไทย พบว7า

ภาพยนตร,และซีรีส,ประเภทดังกล7าวยังคงได0รับความนิยมในกลุ7มผู0จัดจำหน7ายและผู0ชมในตลาดเอเชีย

ตะวันออกเฉียงใต0ภาคพื ้นสมุทร อย7างไรก็ตามภาพยนตร,และซีรีส,สยองขวัญไทยจะประสบ

ความสำเร็จด0านการส7งออกในฐานะสินค0าเชิงสร0างสรรค,ยิ่งขึ้น ก็ต7อเมื่อผู0ผลิตจากภาคเอกชนคำนึงถึง

การปรับตัวให0ทันกับกระแสโลกและมองถึงการแข7งขันในตลาดต7างประเทศเปAนสำคัญ ทั้งนี้ภาพยนตร,

และวีดิทัศน,ไทยจะมีศักยภาพยิ่งขึ้นหากได0รับการส7งเสริมด0วยนโยบายด0านการส7งออกอย7างเปAน

รูปธรรมจากภาครัฐด0วยเช7นกัน โดยทั้งภาครัฐและภาคเอกชนจะต0องตระหนักถึงความสำคัญของ

ภาพยนตร,และวีดิทัศน,ว7าเปAนสื่อที่ทรงพลังต7อการส7งออกวัฒนธรรมและขับเคลื่อนเศรษฐกิจ ซึ่งผู0วิจัย

มีความหวังว7าภาพยนตร,และซีรีส,สยองขวัญไทยจะได0รับการยกระดับความสามารถในการแข7งขัน 

ด0วยการนำเอกลักษณ,จากคลังวัฒนธรรมอันเปAนที่ภูมิใจของชาติมาต7อยอดด0วยความคิดสร0างสรรค, 

และสร0างมูลค7าในฐานะสินค0าของอุตสาหกรรมสร0างสรรค,ไทยที่ส7งออกไปสู7ระดับนานาชาติได0อย7างมี

ประสิทธิภาพ 

ข8อเสนอแนะ 

 1. ภาพยนตร,และซีรีส,สยองขวัญไทยส7วนใหญ7ไม7กล0าออกจากขนบของผลงานในอดีตมากนัก 

ส7งผลให0ความคิดสร0างสรรค,ที่มีต7อผลงานถูกจำกัด และอาจทำให0ผู0ชมเกิดความรู0สึกเบื่อหน7ายกับ

ภาพยนตร,หรือซีรีส,ประเภทดังกล7าว ดังนั้นผู0สร0างต0องตระหนักถึงการพัฒนาผลงานให0แปลกใหม7และ

แตกต7างเพ่ือตอบสนองกลุ7มผู0ชมในป�จจุบันมากย่ิงข้ึน  

2. ผู0ให0สัมภาษณ,มีทรรศนะตรงกันว7าสื่อบันเทิงสยองขวัญมีความเสี่ยงที่จะสูญเสียความเปAน

ไทยเนื่องจากความพยายามเปAนสากลมากเกินไป เพราะสิ่งที่ทำให0สื่อประเภทดังกล7าวแตกต7างจากท่ี

อื่น คือเอกลักษณ,ที่ได0หยิบยืมมาจากคลังวัฒนธรรมซึ่งนำมาปรับใช0กับความคิดสร0างสรรค,ได0อย7างลง

ตัว เนื่องจากสื่อบันเทิงไม7ได0เปAนเพียงสินค0าหรือบริการ แต7เปAนสิ่งที่ช7วยแสดงอัตลักษณ,ของไทยไปสู7

นานาชาติอีกด0วย 

3. ควรมีการศึกษาเชิงลึกในกลุ7มผู0ชมภาพยนตร,และซีรีส,สยองขวัญไทยในแต7ละประเทศ เพ่ือ

สำรวจด0านพฤติกรรมการเป�ดรับและเลือกรับสารประเภทภาพยนตร,และซีรีส,สยองขวัญของไทยใน
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ผู0ชมประเทศนั้น ๆ เพื่อให0งานวิจัยได0ถูกนำไปต7อยอดในการกำหนดนโยบายได0อย7างมีประสิทธิภาพ

มากข้ึน 

4. งานวิจัยนี้เปAนเพียงการสำรวจป�จจัยแวดล0อมที่ส7งผลต7อความสำเร็จของภาพยนตร,และ 

ซีรีส,สยองขวัญไทยใน 4 ประเทศของเอเชียตะวันออกเฉียงใต0ภาคพื้นสมุทร ดังนั้นผลการวิจัยนี้จึงอาจ

เหมาะสมกับการนำไปประยุกต,ใช0ในบริบทของอาเซียนเท7านั้น ในงานวิจัยครั้งต7อไป สามารถสำรวจ

ในขอบเขตที่กว0างขวางมากยิ่งขึ้น เพื่อเปAนการสนับสนุนภาพยนตร,และซีรีส,สยองขวัญไทยให0เปAน

สินค0าส7งออกท้ังในระดับภูมิภาคและระดับโลก 
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การออกแบบกระบวนการเรียนรูDสำหรับแฟนคลับเพื่อแกDป3ญหาการทำใหDไอดอลหญิง

เป�นวัตถุทางเพศ 

Transformative Learning Design for Solving Sexual Objectification of 

Female Idol in Fanclub 

 

ทรรศิกา สมใจ และ ชเนตตี ทินนาม 

คณะนิเทศศาสตร, จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

 

บทคัดยiอ 

การวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค,เพ่ือเพ่ือศึกษาป�จจัยเบ้ืองหลังท่ีมีผลกระทบต7อการทำให0เปAนวัตถุ

ทางเพศในไอดอลหญิง โดยใช0แนวคิดการเรียนรู0เพื่อการเปลี่ยนแปลง (Transformative Learning) 

เก็บข0อมูลจากการสัมภาษณ,ไอดอลหญิง, นักกิจกรรม, นักวิชาการ และแฟนคลับ เพื่อออกแบบ

กระบวนการเรียนรู0เพื่อแก0ป�ญหาการทำให0เปAนวัตถุทางเพศในไอดอลหญิงสำหรับแฟนคลับ แล0วนำไป

ทดลองใช0กับแฟนคลับเพื่อประเมินผลและปรับปรุง ผลการวิจัยพบว7าป�จจัยเบื้องหลังต7อการทำให0เปAน

วัตถุทางเพศในไอดอลหญิงได0แก7 วาทกรรมเพศสภาพ บรรทัดฐานรักต7างเพศ ป�ตาธิปไตย วัฒนธรรม

อำนาจนิยม ทุนนิยม บุคคลสาธารณะ และเทคโนโลยีและพื้นที่ออนไลน,  ทั้ง 7 ป�จจัยทำงานร7วมกัน

เปAนจิ๊กซอว,แห7งความรุนแรงที่ทำให0ไอดอลหญิงกลายเปAนวัตถุทางเพศ ในการนำป�จจัยเบ้ืองหลังต7อ

การทำให0เปAนวัตถุทางเพศในไอดอลหญิงมาออกแบบกระบวนการเรียนรู0 มีเป�าหมายคือ 1) สร0างการ

ตระหนักรู0เกี่ยวกับการทำให0เปAนวัตถุทางเพศในไอดอลหญิง 2) ทำให0เห็นโครงสร0างความรุนแรงทาง

เพศ และเข0าใจการกดขี ่ทางเพศที่ไอดอลหญิงต0องพบเจอ และ 3) สร0างรูปแบบการติดตามใน

วัฒนธรรมไอดอลที่จะไม7ทำให0ไอดอลหญิงเปAนวัตถุทางเพศจากประสบการณ,และความคิดเห็นของ

แฟนคลับ โดยเปAนวัฒนธรรมใหม7ที่อยู7บนวัฒนธรรมอำนาจร7วม (Power Shared) เพื่อการบริโภค

อย7างมีความรับผิดชอบ โดยกระบวนการเรียนรู0 ภายหลังการปรับปรุง ประกอบด0วย 8 กิจกรรม  

ใช0เวลา 2 วันหรือประมาณ 10 ช่ัวโมงตลอดกิจกรรม 

 

คำสำคัญ: ไอดอลหญิง, วัตถุทางเพศ, แฟนคลับ, การเรียนรู0เพ่ือการเปล่ียนแปลง 
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ABSTRACT 

 

The current study was intended to investigate the factor of sexual objectification of 

female idol to solve by transformative learning. This study interviewed female idol, activist, 

academic scholar, and fan. The finding showed that the factor of sexual objectification in 

female idol were discourse of gender in Thailand, heteronormativity, patriarchy system, 

authoritarian culture, capitalism, public figure and technology and cyberspace. This learning 

process aim to 1 )  create awareness about sexual objectification in female idol 2 )  portray 

system of sexual violence to create understanding of oppression in Idol Industry and 3 ) 

create new pattern of interaction between female Idol and fans from experience of fans 

with power shared. After first draft, the transformative learning process contains 8 activities 

and needs 2 Days (around 10 hour) to complete the process. 

 

Keyword: Female Idol, Sexual Objectification, Fanclub, Transformative Learning 

 

บทนำ 

ท่ีมาและความสำคัญ 

ธุรกิจไอดอลถือกำเนิดขึ้นจากช7องว7างของอุตสาหกรรมเพลงกับแฟนเพลง และการขึ้นสู7

จุดสูงสุดของอุตสาหกรรมไอดอลในประเทศญี่ปุ�น สิ่งที่ทำให0ไอดอลแตกต7างออกจากศิลป�นอื่น ๆ คือ 

ไอดอลเปAนผู0ให0ความบันเทิง (Entertainer) ผ7านกิจกรรมในอุตสาหกรรมบันเทิง อาทิ การร0องเพลง 

การเต0น การเปAนพิธีกร การเปAนสมาชิกรายการโทรทัศน, ลักษณะความสามารถของไอดอลจึง

หลากหลาย และมีภาพลักษณ,ท่ีดึงดูดคนจำนวนมาก ความโด7งดังของไอดอลในวงกว0างได0ทำให0ไอดอล

และแฟนเพลงมีระยะห7างกัน และถึงแม0จะมีภาพลักษณ,ในแบบที่ดึงดูดใจ แต7ก็เปAนคนที่แฟนคลับไม7

สามารถเอื้อมถึง การถือกำเนิดขึ้นของวัฒนธรรมไอดอลแบบ AKB48 จึงตั้งต0นด0วยความสัมพันธ,ท่ี

ใกล0ชิด (Intimacy business) (Galbraith, 2018) เพื่อลดช7องว7างระหว7างไอดอลและแฟนคลับลง 

แนวคิดตั้งต0นส7งผลสู7การออกแบบรูปแบบธุรกิจไอดอล ที่มีกิจกรรมหลากหลายให0แฟนคลับสามารถ

พบปะกับไอดอลท่ีตนรักได0 เช7น งานจับมือ กิจกรรมไลฟÖ (Live) กิจกรรมถ7ายรูปคู7 การแสดงสดบนเธีย

เตอร, และอื่น ๆ (Xie, 2014) นอกจากนั้นการนำเสนอไอดอลหญิงที่ส7อนัยทางเพศปรากฏในหลายวง

ไอดอล การสร0างภาพลักษณ,เหล7านี้ ได0กลายเปAนสินค0า (Commodification) ที่ตอบสนองความ

ต0องการของแฟนคลับผู0ชายการบริโภคของแฟนคลับในวัฒนธรรมไอดอลจึงไม7ได0เปAนการบริโภคเพียง

ผลงานและสินค0าต7าง ๆ แต7ภาพลักษณ,ที ่ผลิตซ้ำบทบาททางเพศให0ไอดอลหญิง การบริโภค
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ภาพลักษณ,ที่คลุมเครือส7อนัยทางเพศ รวมทั้งการสร0างปฏิสัมพันธ,ที่ทำให0แฟนคลับรู0สึกเปAนเจ0าของ

สินค0า ได0ทำให0ไอดอลหญิงกลายเปAนวัตถุทางเพศ (Sexual objectification) ไปในท่ีสุด  

 
ภาพท่ี 1 อร BNK48 พูดถึงการถูกคุกคามทางเพศผ7านโซเชียลมีเดีย 

จาก อร BNK48 เตรียมเอาผิดหนุ7มห่ืน ส7งข0อความคุกคามไม7หยุดจนทนไม7ไหว โดย ไทยรัฐออนไลน, 

เผยแพร7เม่ือ 17 มกราคม พ.ศ. 2564 

 

การแก0ป�ญหาการทำให0เปAนวัตถุทางเพศในไอดอลหญิงในงานวิจัยคร้ังน้ีเปAนการแก0ป�ญหาจาก

ทัศนคติและชุดประสบการณ,ภายใน ที่เกิดจากการหล7อหลอมของโครงสร0างสังคม ผู0วิจัยจึงออกแบบ

การเรียนรู0เพื่อสื่อสารกับแฟนคลับด0วยชุดประสบการณ,ของไอดอล เพื่อสร0างการรับรู0โดยอิงจาก

ประสบการณ,และป�จจัยภายในของแฟนคลับ โดยใช0แนวคิดการเรียนรู 0เพื ่อการเปลี ่ยนแปลง 

(Transformative learning) เพื่อสร0างการเรียนรู0ที่เปลี่ยนกรอบอ0างอิงเดิม (Frame of reference) 

ซ่ึงได0แก7 ความเช่ือ สมมติฐาน การรับรู0 การคิด ความต้ังใจ ความคาดหวัง ท่ีทำให0บุคคลให0ความหมาย

ต7อการรับรู0สิ่งต7าง ๆ ไปสู7กรอบอ0างอิงที่กว0างขึ้น ลึกขึ้น สามารถแยกแยะความแตกต7างได0 สามารถ

สะท0อนและนำเสนอภาพความรู0สึกนึกคิดได0มากขึ้น สอดคล0องกับการเปลี่ยนแปลงได0มากขึ้นและ

ถูกต0องมากข้ึน (Mezirow, 1991; Mezirow, 2003 อ0างถึงใน ศรีประไพ อินทร,ชัยเทพ, 2562)  

ในกระบวนการออกแบบการเรียนรู0เพื่อการเปลี่ยนแปลง เปAนการทำงานกับประสบการณ,

และสร0างองค,ความรู0จากประสบการณ,ของผู0เข0าร7วมกิจกรรมโดยตรง แนวคิดหลักในการออกแบบ

กระบวนการเรียนรู0จึงเน0นการหลุดพ0นจากภาวะครอบงำอย7างรอบด0าน เพื่อให0ผู0เรียนได0เรียนรู0อัต

ลักษณ,ตัวเอง ร้ือถอนความเช่ือฝ�งหัว โดยคำนึงถึงการเปล่ียนแปลงตนเองอย7างมีเมตตา (อวยพร เข่ือน

แก0ว, 2558) เพราะในนัยหนึ่ง การแสดงออกในพฤติกรรมทางเพศของแฟนคลับ ก็เกิดจากการหล7อ

หลอมในสถาบันสังคมส7วนหน่ึง รวมท้ังยังมีป�จจัยกระตุ0นและวัฒนธรรมการบริโภคมาเก่ียวข0อง 
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วัตถุประสงคe 

1.เพ่ือศึกษาป�จจัยเบ้ืองหลังท่ีมีผลกระทบต7อการทำให0เปAนวัตถุทางเพศในไอดอลหญิง 

2.เพื่อออกแบบกระบวนการเรียนรู0เพื่อแก0ป�ญหาการทำให0เปAนวัตถุทางเพศในไอดอลหญิง

สำหรับแฟนคลับ 

3.เพื่อประเมินผลการออกแบบกระบวนการเรียนรู0เพื่อแก0ป�ญหาการทำให0เปAนวัตถุทางเพศใน

ไอดอลหญิงสำหรับแฟนคลับ 

 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
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แนวคิดและงานวิจัยท่ีเก่ียวข8อง 

องค ,กรความร 7 วมม ือ เพ ื ่ อการค 0 าและการพ ัฒนา UNCTAD (United Nations 

Conference on Trade and Development) ได0ให0ความหมายอุตสาหกรรมสร0างสรรค, ไว0ว7าเปAน

อุตสาหกรรมที่สร0าง ผลิต จัดจำหน7ายสินค0าและบริการที่ใช0ความคิดสร0างสรรค,และสติป�ญญาเปAน

ต0นทุนในการผลิต โดยอาชีพเหล7านั ้นสามารถสร0างรายได0จากการขายและลิขสิทธิ ์ทางป�ญญา 

(UNCTAD, 2008) อุตสาหกรรมสร0างสรรค,มีบทบาทสำคัญอย7างยิ่งในการสืบทอดค7านิยม วิถีปฏิบัติ 

ตลอดจนระบบคุณค7าในแต7ละสังคม และเกี่ยวพันอย7างแยกไม7ออกกับระบบอำนาจและการค้ำจุน

สังคมแบบทุนนิยม อุตสาหกรรมสร0างสรรค,ได0กลายมาเปAนกรอบคิดของวัฒนธรรมไอดอล ที่เปAน

ผลผลิตจากนโยบายอุตสาหกรรมสร0างสรรค, Cool Japan ในประเทศต0นกำเนิด AKB48 (เอเคบี 48) 

ประเทศญ่ีปุ�น 

การทำให0เปAนวัตถุทางเพศ เปAนแนวคิดที่มาจากนักคิดสายสตรีนิยม (Feminism) ที่ว7า

ด0วยบุคคลที่กระทำ และ/หรือ ถูกกระทำเหมือนเปAนวัตถุที่สามารถใช0ประโยชน, ควบคุม จัดการได0 

และแยกความคิดจิตใจออกจากร7างกายของผู0หญิง การทำให0เปAนวัตถุทางเพศน้ันมาจากลดทอนคุณค7า

หรือเนื้อตัวร7างกาย (Bartky, 1990) โดยมองว7าร7างกายของผู0หญิงมีไว0ตอบสนองวัตถุประสงค,ทางเพศ

ของผู0ชาย การทำให0เปAนวัตถุทางเพศโดยทั่วไปจึงใช0อธิบายถึงความสัมพันธ,แบบเพศตรงข0าม และ

ผู 0กระทำให0เปAนวัตถุทางเพศจะเปAนผู 0ชาย ในขณะที ่ผู 0ถูกกระทำให0เปAนวัตถุทางเพศคือผู 0หญิง 

(Fredrickson and Roberts, 1997) 

การทำให0เปAนเพศ (Sexualization) คือแนวคิดที ่ม ุ 7งอธิบายการสร0างตัวตนและ

จุดมุ7งหมายทางเพศ ภายใต0โครงสร0างสังคมป�ตาธิปไตยท่ีกำหนดบทบาททางเพศและส7งต7อบทบาทน้ัน

ผ7านสถาบันต7าง ๆ ของสังคม โดยเฉพาะอย7างยิ่งในสถาบันสื่อ การทำให0เปAนเพศ จึงเปAนกระบวนการ

หล7อหลอมการรับรู0ตัวตนทางเพศ และสืบต7อบทบาททางเพศเดิมให0คงอยู7 การทำให0เปAนเพศนั้น เร่ิม

ขึ้นตั้งแต7ในวัยเด็ก และเด็กผู0หญิงคือกลุ7มหลักที่ได0รับผลกระทบจากการนำเสนอบทบาททางเพศอยู7

ตลอดเวลา การกระตุ0นผู0หญิงให0แสดงออกถึงความสนใจทางเพศเริ่มขึ้นเพียงไม7กี่ปnหลังจากเด็กผู0หญิง

เร่ิมเติบโตจากวัยทารก (Egan, 2013)  

Mohanty (1988) อธิบายว7า ความรุนแรงต7อผู0หญิงเกิดขึ้นจากโครงสร0างที่เกี่ยวเนื่องกัน 

(Kinship structure) และสัมพันธ,กับการครอบงำทางความรู0ของตะวันตกด0วย ความรุนแรงต7อผู0หญิง

เปAนเรื่องที่พบในหลายพื้นที่ทั่วโลก แต7รูปแบบความรุนแรงนั้นไม7ได0มีลักษณะเปAนสากล แต7ขึ้นอยู7กับ

วิถีปฏิบัติ ค7านิยม และวัฒนธรรมของแต7ละสังคม  

แนวคิดสตรีนิยมเปAนแนวคิดที่ว7าด0วยความเสมอภาคระหว7างเพศ โดยมีผู0หญิงเปAนจุด

ศูนย,กลางการศึกษา และให0ความสำคัญกับป�ญหาของผู0หญิงในสังคม ด0วยแนวคิดที่ว7า สถานภาพ 

บทบาท ตลอดจนป�ญหาของผู0หญิงนั้นเกิดจากการความเปAนเพศที่ประกอบสร0างโดยสังคมและ
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วัฒนธรรม (Socially & Culturally construct) ไม7ใช7เหตุจากธรรมชาติ ด0วยเหตุนี้ โครงสร0างความ

เปAนเพศชายและเพศหญิงจึงเปล่ียนแปลงได0และไม7ตายตัว (ชลิดาภรณ, ส7งสัมพันธ,, 2539)  

แนวคิดเพศภาวะ (Gender) ถูกพูดถึงให0คนในสังคมสามารถแยกแยะได0ว7าสภาวะทาง

เพศแบบไหนเปAนสภาวะธรรมชาติ และสภาวะทางเพศแบบไหนเปAนสิ่งประดิษฐ,ของสังคม (Social 

invention) การมองเพศใน 2 สภาวะนี้เปAนการปฏิเสธว7าความแตกต7างทางชีววิทยา (Sex) ระหว7าง

เพศหญิงและเพศชายว7าเปAนสิ่งที่กำหนด “ความเปAนหญิง” หรือ “ความเปAนชาย” บทบาททางเพศ

ของผู0หญิงและผู0ชายไม7ได0ขึ้นอยู7กับป�จจัยทางชีววิทยา (สุชาดา ทวีสิทธ์ิ, 2547) แต7เปAนชุดความรู0ท่ี

ถ7ายทอดผ7านการเลี้ยงดู และสื่อต7าง ๆ ในสังคม ในขณะที่เพศภาวะ (Gender) มุ7งอธิบายบทบาททาง

เพศที่ได0รับอิทธิพลจากสังคม และทำให0เห็นพฤติกรรมที่แบ7งออกเปAนชายและหญิง ที่สะท0อนการให0

คุณค7าที่แตกต7างและไม7เท7าเทียม เพศวิถี (Sexuality) ได0เป�ดมิติของความพึงพอใจทางเพศที่ไปไกล

กว7าความรักต7างเพศ (Heterosexuality) และทำให0เห็นรูปแบบ ตลอดจนพฤติกรรมทางเพศของ

บุคคลในความสัมพันธ, ที่อาจเกี่ยวข0องหรือไม7เกี่ยวข0องกับบทบาททางเพศ เพื่อทำความเข0าใจอำนาจ

ทับซ0อนภายใต0 “เพศ” มากข้ึน 

ทฤษฎีการเรียนรู0เพื่อการเปลี่ยนแปลง เชื่อว7ามนุษย,สร0างมุมมองในการมองโลก ตีความ

สิ่งที่เกิดขึ้นกับตัวเอง และมีคุณค7า ความเชื่อ และสมมติฐานที่สอดคล0องกับพฤติกรรมของตัวเองผ7าน

ประสบการณ,ที่พบ มนุษย,จะมีชุดความคาดหวังเกี่ยวกับโลกจากพื้นฐานของสิ่งที่เรียนรู0ในวัยเด็ก และ

ชุดความคาดหวังนั้นจะทำงานตลอดชีวิตในฐานะกรอบที่ทำให0เข0าใจชีวิต (Cranton, 2016)  ทฤษฎี

การเรียนรู0เพื่อการเปลี่ยนแปลง จึงเปAนการเรียนรู0ท่ีเปลี่ยนกรอบอ0างอิงเดิม (Frame of reference) 

ซึ่งได0แก7 ความเชื่อ สมมติฐาน ที่ทำให0บุคคลให0ความหมายต7อการรับรู0สิ่งต7าง ๆ ไปสู7กรอบอ0างอิงท่ี

กว0างขึ้น ลึกขึ้น สามารถแยกแยะความแตกต7างได0 สามารถสะท0อนและนำเสนอภาพความรู0สึกนึกคิด

ได0มากขึ้น สอดคล0องกับการเปล่ียนแปลงได0มากขึ้นและถูกต0องมากขึ้น (Mezirow, 1991; Mezirow, 

2003 อ0างถึงใน ศรีประไพ อินทร,ชัยเทพ, 2562) 

อวยพร เข่ือนแก0ว (2558) ได0เสนอกระบวนการเรียนรู0เพ่ือการเปล่ียนแปลงเพ่ือแก0ป�ญหา

สุขภาวะทางเพศ กระบวนการเรียนรู0นำเสนอโดยเชื่อมโยงกับแนวคิดสตรีนิยมจิตวิญญาณ และมอง

วัฒนธรรมครอบงำแบบชายเปAนใหญ7 เปAนสาเหตุของป�ญหาสุขภาวะทางเพศและเพศวิถีของผู0หญิง 

รวมท้ังเพศภาวะอ่ืน ๆ ในสังคมด0วย  

กระบวนการเรียนรู0เพื่อการเปลี่ยนแปลง ตามแนวทางของศูนย,ผู0หญิงเพื่อสันติภาพและ

ความยุติธรรม ประกอบด0วย 3 องค,ประกอบหลัก คือ 
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1) เน้ือหา คือ แนวคิดท่ีใช0ในการออกแบบกระบวนการเพ่ือการเปล่ียนแปลง 

2) กระบวนการเรียนรู0 คือ การออกแบบวิธีการเข0าถึงเนื้อหาโดยเน0นความสำคัญของ

การตระหนักรู0ผ7านประสบการณ,ของตนเอง  

3) กระบวนกร คือ ผู0ออกแบบและนำกระบวนการเรียนรู0 ท่ีจะเอ้ือให0ผู0เรียนเข0าถึงป�ญญา

และความเข0มแข็งภายใน  

ผู0วิจัยได0ศึกษากระบวนการเรียนรู0เพื่อการเปลี่ยนแปลงในประเด็นเพศภาวะ (Gender) และ

เพศวิถี (Sexuality) พบว7า ในกระบวนการเรียนรู 0เพื ่อการเปลี ่ยนแปลง กระบวนกรจะเน0นการ

แลกเปลี่ยนโดยใช0เรื่องเล7า ใช0สื่อ ใช0กรณีตัวอย7าง ใช0ศิลปะ และเชื่อมโยงเข0ากับประสบการณ,ของผู0

ร7วมกิจกรรมในกระบวนการเรียนรู0 เพื่อทำให0เปAนองค,ความรู0ที่มีประสบการณ,ของผู0เข0าร7วมกิจกรรม 

และสร0างการสนทนาทั้งการพูดถึงประสบการณ,ของตัวเอง นอกจากนั้น กระบวนกรควรชี้ให0ผู0ร7วม

กิจกรรมเห็นถึงเป�าหมายของการลงมือทำ และการให0ข0อมูลที่เพียงพอต7อผู0ร7วมกิจกรรม เพื่อให0ผู0ร7วม

กิจกรรมเกิดการเรียนรู0ได0ด0วยตัวเอง โดยผู0วิจัยจะนำแนวคิดการออกแบบกระบวนการเรียนรู0เพื่อการ

เปลี่ยนแปลงในประเด็นเพศภาวะและเพศวิถีเปAนกรอบในการออกแบบการเรียนรู0เพื่อแก0ป�ญหาการ

ทำให0เปAนวัตถุทางเพศในไอดอลหญิงสำหรับแฟนคลับเพศชายและสร0างการเปลี่ยนแปลงภายในให0

เกิดข้ึนต7อไป 

ระเบียบวิธีวิจัย 

ข้ันตอนท่ี 1  ขั ้นการวิเคราะห,ป�ญหา (Diagnosis) ศึกษาป�จจัยที ่ทำให0ไอดอลหญิง

กลายเปAนวัตถุทางเพศ โดยการวิเคราะห,เอกสาร (Document analysis) เกี่ยวกับวัฒนธรรมไอดอล 

แฟนคลับ และการทำให0เปAนวัตถุทางเพศ ร7วมกับการสัมภาษณ,เชิงลึก (In-depth interview) กับ

ไอดอลหญิง 3 ท7าน และนักกิจกรรมรณรงค, นักวิชาการที่ปฏิบัติงานด0านความเท7าเทียมทางเพศ 3 

ท7าน 

ข้ันตอนท่ี 2 ขั้นการออกแบบกระบวนการเรียนรู0 (Design) ในขั้นตอนนี้ ผู0วิจัยจะนำผล

การวิเคราะห,และองค,ความรู 0ที ่ได0จากการวิจัยในขั ้นตอนท่ี 1 มาเปAนแนวทางในการออกแบบ

กระบวนการเรียนรู0 โดยใช0แนวคิดการเรียนรู0เพื่อการเปลี่ยนแปลง (Transformative learning) ใน

การออกแบบกระบวนการเรียนรู0 และคัดเลือกแฟนคลับเพื่อเข0าร7วมกิจกรรมโดยใช0แบบสอบถาม 

(Questionnaire) การสัมภาษณ,เชิงลึก และทดลองใช0กระบวนการเรียนรู0กับแฟนคลับ 6 ท7าน 

ข้ันตอนท่ี 3 ขั้นการประเมินผลกระบวนการเรียนรู0 (Evaluate) ใช0แบบสอบถามและ

การสนทนากลุ7ม (Focus group) หลังกระบวนการเรียนรู0 กับแฟนคลับ 6 ท7าน และการประเมินผล

โดยการสังเกต (Observation) และสัมภาษณ,กลุ7ม (Group Interview) จากผู0เชี ่ยวชาญด0านการ

ออกแบบกระบวนการเรียนรู0เพ่ือการเปล่ียนแปลงและผู0เช่ียวชาญด0านเพศภาวะและเพศวิถี 2 ท7าน 
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1. ปtจจัยเบ้ืองหลังท่ีมีผลกระทบตiอการทำให8เป�นวัตถุทางเพศในไอดอลหญิง 

ปtจจัยท่ี 1 วาทกรรมเพศสภาพ: จุดเร่ิมต0นของอุตสาหกรรมไอดอล 

การคาดหวังต7อความเปAนชายและความเปAนหญิงอย7างตายตัว ได0กลายเปAนแบบแผนปฏิบัติ

ทางเพศ (Gender Practice) ท่ีเปAนกรอบการปฏิบัติท่ีผู0คนในสังคมน0อมรับมาสู7วิถีชีวิตประจำวัน (ดวง

หทัย บูรณเจริญกิจ, 2560) เช7นเดียวกับในวัฒนธรรมไอดอลที่สร0างมาเพื่อผู0บริโภคผู0ชายตั้งแต7ต0น 

และเปAนการเอาเพศวิถี (Sexuality) มาทำให0เปAนสินค0าในระบบทุนนิยม (Kiuchi, 2017) ในกรอบการ

รับรู0ตัวตนทางเพศเช7นน้ี ความเปAนหญิงถูกทำให0รับใช0เพศชาย ไอดอลหญิงจึงถูกควบคุมครอบงำอยู7ใน

วาทกรรมเพศสภาพท่ีต0องเปAนฝ�ายอ7อนน0อมยอมตาม 

“ความเป´นผู]หญิงที่ถูกนำมาใช]ในธุรกิจ ถึงคุณจะเป´นผู]หญิงที่เก/ง น/ารัก  

เซ็กซี่ มั่นใจ แต/ในอีกแง/หนึ่งคุณก็ต]องมีความอ/อนน]อม คุณต]องมีความต]องพึ่งพาคน

อื่น (Dependent) คุณต]องมีการยอมตาม การที่ไอดอลไม/สามารถลุกขึ้นมาว/าเวลา

ที่โดนล/วงละเมิดอะไรมาก ๆ ก็เพราะสังคมไทยบอกว/า ถึงคุณจะมีความสวยความ

เก/ง แต/คุณต]องมีความอ/อนน]อม” (ปณิธี บราวนG, สัมภาษณG, 2564) 

เม่ือการปฏิบัติตนต7อกันระหว7างไอดอลหญิงและแฟนคลับสอดคล0องไปกับความเปAนหญิงและ

ความเปAนชายที่สังคมกำหนด ความเปAนชายที่มีอำนาจ ใช0ความรุนแรง ควบคุมความเปAนหญิง ท่ี

นำไปสู7การทำให0ผู0หญิงเปAนวัตถุทางเพศ จึงกลายเปAนส7วนหนึ่งของวัฒนธรรมไอดอล  ภาพลักษณ,ที่ถูก

คาดหวังความเปAนหญิงที่แสดงโดยไอดอลหญิงจึงเปAนการตอกย้ำความรุนแรงทางเพศและขัดเกลา

สังคมให0เรียนรู0ความเปAนหญิงผ7านส่ือด0วย 

ปtจจัยท่ี 2 บรรทัดฐานรักตiางเพศ: เม่ือผู0หญิงเปAนวัตถุทางเพศ ความรุนแรงจึงเปAนเร่ืองปกติ 

บรรทัดฐานรักต7างเพศที่ปรากฏในสื่อ ได0ทำให0ภาพของความเปAนหญิงที่เชื่อมโยงกับเรื่องเพศ

กลายเปAนเรื่องปกติที่ปรากฏทั่วไป นอกจากการนำเสนอผ7านภาพที่ถูกจ0องมองแล0ว วัฒนธรรมไอดอล

ยังใช0ความเปAนหญิงผ7านกิจกรรมต7าง เช7น กฎการห0ามมีแฟน การแสดงถึงท7าทางน7ารักและออดอ0อน 

การมีปฏิสัมพันธ,ผ7านการจับมือ หน0าที่ของเรื่องเล7านี้เพื่อกระตุ0นความรู0สึกที่แฟนคลับจะมองไอดอล

หญิงเหมือนเปAนวัตถุที่เปAนเจ0าของได0 เพื่อรักษามูลค7า (product’s value) ความเปAนหญิงของไอดอล

หญิงเอาไว0 (ian martin, 2014; Saeji, 2013)  

“แม]จะเป´นรูปแบบไอดอลกับแฟนคลับ แต/พูดในมุมคนทั่วไป ผู]ชายกับ

ผู]หญิง เขาคงชอบเราแหละ มันเป´นความรักที่ฉันอยากให]อยู/กับฉันคนเดียว ความ

คาดหวังเขาคงสูง เขาคงเป´นห/วงเรา กลัวเราเสียหาย กลัวคนโจมตี แต/เรารู]ว/าคุณ

ไม/ได]หวังดีกับเราแค/ไอดอลกับแฟนคลับ คุณก็มีความคาดหวังมากกว/านั้นจริง ๆ” 

(ไอดอลหญิงหมายเลข 2, สัมภาษณG, 2564) 
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ปฏิสัมพันธ,ของแฟนคลับและไอดอลหญิงเกิดขึ้นภายใต0บรรทัดฐานรักต7างเพศ จึงมีความ

รุนแรงเข0ามาเกี่ยวข0อง ซึ่งเกี่ยวเนื่องกับความเปAนชาย-ความเปAนหญิงที่ประกอบสร0างภายใต0แนวคิด

ชายเปAนใหญ7ด0วย 

ปtจจัยท่ี 3 ป�ตาธิปไตย: อุตสาหกรรมโดยผู0ชาย เพ่ือผู0ชาย 

จุดเริ่มต0นของระบบวงไอดอลที่แพร7หลายในประเทศไทยนั้น เกิดจากแนวคิดของโปรดิวเซอร,

ชายชาวญี่ปุ�น เช7นเดียวกับโปรดิวเซอร,ของวงไอดอลจำนวนมากที่ได0รับความนิยม จากข0อมูลที่อ0างถึง

จำนวนผู0หญิงเปAนโปรดิวเซอร,เพียง 2.1% จากจำนวนโปรดิวเซอร,ทั ้งหมด (Smith et al., 2021) 

โดยเฉพาะในวัฒนธรรมไอดอลที่มีกลุ7มเป�าหมายเปAนผู0ชาย และมีผู0ผลิตเปAนผู0ชาย ตั้งแต7การบริหารวง 

การแต7งเพลง หรือในบริบทของประเทศไทย จึงอาจกล7าวได0ว7า อุตสาหกรรมเพลงเปAนอุตสาหกรรม

หนึ่งที่มีการครอบงำโดยผู0ชาย การครอบครองบทบาทสำคัญโดยผู0ชายในวัฒนธรรมไอดอลได0ส7งผลให0

รูปแบบการผลิตและบริโภค เกิดข้ึนผ7านมุมมองของผู0ชายเพียงฝ�ายเดียว  

โครงสร0างสังคมแบบชายเปAนใหญ7ได0กำหนดมุมมองต7อผู0หญิงที่คับแคบและจำกัดบทบาทให0

เปAนเพียงวัตถุทางเพศ และคาดหวังว7าผู0หญิงจะต0องอ7อนแอ เปAนผู0ตาม เปAนฝ�ายตอบสนองความ

ต0องการทางเพศของผู0ชาย และคาดหวังต7อความเปAนชายว7าจะต0องเปAนผู0ที่อำนาจปกครอง เปAนผู0นำ 

แข็งแรง  ความคาดหวังที่ตายตัวกับเพศกำเนิดไม7ได0สร0างผลกระทบแค7กับผู0หญิงเท7านั้น แต7การ

คาดหวังต7อความเปAนชายก็ส7งผลกระทบต7อผู0ชายด0วย ผู0ชายท่ีไม7สามารถปฏิบัติตามความคาดหวังของ

สังคมได0จึงไม7ถูกยอมรับ และถูกเบียดขับให0เปAนกลุ7มชายขอบที่เข0าไม7ถึงอำนาจของความเปAนชายใน

สังคม (Honda, 2005; Galbraith 2009; Galbraith, 2011)  

“โอตะก็เป´นคนที่โดนสังคมชายเป´นใหญ/กดทับมาอีกทีเหมือนกัน คือเขา

ไม/ใช/ผู]ชายหมายเลข 1 ในสังคมชายเป´นใหญ/ เขาเป´นผู]ชายที่โดนผู]ชายในอุดมคติ

ของโลกใบนี้กดทับอีกที จะเห็นได]ชัดว/าผู]ชายกลุ/มที่เป´นโอตะจะไม/เหมือนผู]ชายใน

วัฒนธรรมชายเป´นใหญ/ แต/ว/าด]วยความชายเป́นใหญ/ ก็เลยทำให]เขาคิดว/าคนกลุ/ม

เบอรG 2 ต]องเป´นเหมือนเบอรG 1 ให]ได] ด]วยการกดใครอีกคนที่เขาสามารถกดได]  

ซ่ึงน่ันก็คือไอดอลหญิง” (ไอดอลหญิงหมายเลข 3, สัมภาษณG, 2564) 

 

ปtจจัยท่ี 4 วัฒนธรรมอำนาจนิยม: เม่ือไอดอลหญิงถูกควบคุมและครอบครอง 

“มันไม/ใช/การเมืองนะ แต/มันอำนาจนิยมเกิดขึ ้นในวง เพราะว/ามันคือ

สังคมไทย คนนั้นเป́นลูกรัก คนนี้ไม/ใช/ลูกรัก เราต]องต/อสู]กับหลายอย/าง การที่เรามา

ซ]อมก็เหนื่อยละ ต]องมาต/อสู]กับแฟนคลับก็เหนื่อยละ ต]องมาต/อสู]กับผู]ใหญ/อีก มัน

เป´นวัฒนธรรมอย/างหนึ่งที ่เรารู ]สึกว/ามันกดดันเรา” (ไอดอลหญิงหมายเลข 1,

สัมภาษณG, 2564) 
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วัฒนธรรมอำนาจนิยมเปAนโครงสร0างอำนาจท่ีแบ7งคนเปAนลำดับข้ัน ในวัฒนธรรมไอดอลท่ีแฝง

ฝ�งไปด0วยวัฒนธรรมอำนาจนิยม ไอดอลหญิงจึงพบกับลำดับข้ันในทุกระดับความสัมพันธ, ท้ังระหว7าง

บริษัท ระหว7างไอดอลหญิงด0วยกัน และระหว7างแฟนคลับ การใช0อำนาจเหนือ (Power over) น้ีตอบ

รับกับความต0องการเข0าถึงความเปAนชายของแฟนคลับท่ีย่ิงอยากแสดงอำนาจมากข้ึนเพ่ือเข0าถึงความ

เปAนชายท่ีต0องมีภาวะผู0นำ ออกคำส่ัง แข็งแกร7ง และพ่ึงพาได0 ไอดอลหญิงในโครงสร0างชายเปAนใหญ7ท่ี

ครอบงำจึงตกเปAนผู0ท่ีถูกควบคุมจากแฟนคลับ และวัตถุท่ีถูกครอบครองโดยบริษัท 

ปtจจัยท่ี 5 ทุนนิยม: ความเปAนหญิงกลายเปAนสินค0า 

ด0วยจุดเริ่มต0นที่ต0องการพัฒนาทั้งมูลค7าทางเศรษฐกิจและความสัมพันธ,ระหว7างประเทศ 

แนวคิดไอดอลแบบญี่ปุ�นจึงเกิดมาเพื่ออุดช7องว7างระหว7างแฟนคลับและคนดัง การสร0างภาพลักษณ,จึง

เปAนสิ่งสำคัญ การพัฒนาบทเพลงหรือเนื้อหาเปAนเรื่องรองลงมา ไอดอลในการรับรู0ของผู0คนจึงมีความ

คาดหวังภาพลักษณ,ที่เปAนที่ยอมรับ และเน0นไปที่การสร0างปฏิสัมพันธ,ระหว7างไอดอลและแฟนคลับ 

สร0างฐานแฟนคลับระยะยาวด0วยการดำเนินธุรกิจเติบโตด0วยความผูกพัน (intimacy business) ด0วย

การทำความสัมพันธ,ให0เปAนสิ่งที่ซื้อ-ขาย ได0 จากการที่ไอดอลไม7ได0ให0ความสำคัญกับความสามารถเท7า

ความพยายาม วาทกรรมความอดทน (Discourse of resilience) จึงมีบทบาทสำคัญในวัฒนธรรมน้ี 

ไอดอลหญิงต0องพิสูจน,ตัวเอง ฝ�าฟ�นความยากลำบากต7าง ๆ จากระบบของวงที่ให0คุณค7ากับความ

พยายาม ท้ังในการฝÒกซ0อมเพื่อเอาชนะขีดจำกัดของตัวเอง การจัดงานเลือกตั้งที่ทำให0สมาชิกต0อง

แข7งขันกันเพ่ือให0ได0รับตำแหน7งท่ีดีท่ีสุด  

“งานจับมือ ช/วงแรก ๆ มันกดดัน เรากดดันว/าแถวเราจะต]องยาวนิดนึง มัน

ก็จะมีการที่ ‘ฉันต]องขโมยแฟนคลับของอีกคนนึงมาให]ได]’ แถวเราจะสั้นไม/ได]นะ 

แถวยาวมันจะทำให]เรามีกำลังใจมากขึ้นว/า เฮ]ย เราได]รับความนิยมนะ เราไม/ได]ต/อสู]

แล]วเหนื่อยเปล/านะ เรายังอยู/ในเซฟโซน คนมาหาเราเยอะ” (สัมภาษณG, ไอดอล

หญิงหมายเลข 1, 2564) 

นอกจากจะเปAนแนวคิดในการสร0างไอดอล ทุนนิยมยังเปAนป�จจัยที่เร7งให0เกิดแรงงานใน

รูปแบบธุรกิจที่เติบโตด0วยความผูกพันมากขึ้น ผู0บริโภคในวัฒนธรรมนี้มักจะเปAนผู0ชาย และการถูก

เบียดขับออกจากความเปAนชายกระแสหลักได0กลายมาเปAนจุดขายของวัฒนธรรมนี้ วัฒนธรรมไอดอล

ภายใต0แนวคิดทุนนิยมจึงเปAนการหาประโยชน,จากความเหงาของแฟนคลับชายและความไร0เดียงสา

ของเด็กสาว ให0สร0างความสัมพันธ,ที่พึ่งพาซึ่งกันและกัน และคืนผลประโยชน,สู7นายทุนในรูปแบบของ

มูลค7าทางเศรษฐกิจท่ีเติบโตข้ึนทุกวัน  
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ปtจจัยท่ี 6 บุคคลสาธารณะ: สถานะท่ีท้ิงไม7ได0และไม7มีคำว7าส7วนตัว 

บุคคลสาธารณะ หมายถึงกลุ7มคนที่ได0รับความสนใจ และส7งผลกระทบต7อความเปAนอยู7ของ

คนในสังคม เช7น นักการเมือง ที่มีส7วนกำหนดนโยบายสาธารณะ รวมถึงคนดัง (Celebrities) ที่ได0รับ

ความสนใจจากคนจำนวนมาก เช7น ดารา นักแสดง นักกีฬา แต7ตามบทบัญญัติของรัฐธรรมนูญ เรื่องท่ี

สื ่อมวลชนนำเสนอนั ้นต0องส7งผลกระทบต7อความเปAนอยู 7ของในสังคม และไม7เปAนการแสวงหา

ผลประโยชน,เพื่อประโยชน,ของผู0เผยแพร7ด0วย (รัตนวดี นาควานิช, 2554; บุญทิพย, ผ7องจิตร, 2526) 

แม0ในความเปAนจริงสื่อมวลชนและประชาชนก็ใช0ประโยชน,จากเส0นแบ7งบาง ๆ นี้เพื่อตอบสนองความ

อยากรู0โดยไม7คำนึงถึงความเปAนส7วนตัวของไอดอลหญิง ทำให0หลายครั้งความรุนแรงที่เกิดขึ้นกับ

ไอดอลหญิงถูกเพิกเฉยและไม7ได0รับการแก0ไข เพราะถือว7าเปAนเรื่องปกติที่สาธารณชนจะติดตามทุก

เร่ืองของคนดัง ท้ังท่ีความจริงแล0วไม7จำเปAนต0องเปAนเช7นน้ันเสมอไป  

ปtจจัยท่ี 7 เทคโนโลยีและพ้ืนท่ีออนไลนe: ย่ิงเข0าใกล0 ย่ิงใช0ความรุนแรง 

สื่อสังคมออนไลน,ก็เปAนช7องทางที่แฟนคลับได0มาแลกเปลี่ยนพูดคุย และแสดงข0อเรียกร0องต7อบริษัทใน

ประเด็นต7าง ๆ สื ่อสังคมออนไลน,ได0สร0างชุมชนของแฟนคลับให0แน7นแฟ�นมากยิ่งข้ึน และสร0าง

ความสัมพันธ,ระหว7างแฟนคลับและไอดอลหญิงให0แข็งแรงข้ึนไปพร0อมกัน แต7ในขณะเดียวกัน ช7องทาง

ส่ือสังคมออนไลน,ก็เปAนช7องทางท่ีเกิดความรุนแรงทางเพศต7อไอดอลหญิงมากท่ีสุด บุษบรรณ จีนเจริญ 

(2544) ระบุว7า อินเทอร,เน็ตมีบทบาทในการผลิตซ้ำความหมายของผู0หญิงในฐานะวัตถุทางเพศ หรือ

สินค0า ซึ่งสอดคล0องกับเนื้อหาที่ไอดอลหญิงต0องพบเจอผ7านพื้นที่ออนไลน,อย7างหนักหน7วง ต7อเนื่อง 

ยาวนาน และยังไม7เห็นทางที่จะแก0ป�ญหาได0 ในแง7นี้ การก0าวเข0าสู7พื้นที่สาธารณะของผู0หญิงจึงเปAนไป

ด0วยความยากลำบากและย่ิงเพ่ิมโอกาสในการถูกกระทำความรุนแรงทางเพศมากย่ิงข้ึน 

2. กระบวนการเรียนรู8เพื่อแก8ปtญหาการทำให8เป�นวัตถุทางเพศในไอดอลหญิงสำหรับแฟน

คลับ 

โครงร7างกระบวนการนี้ชื่อว7า “Love Don’t Hurt: Ways to love better” เพื่อเน0น

ย้ำถึงวัตถุประสงค,ของกระบวนการเรียนรู0 คือการสร0างวัฒนธรรมการติดตามไอดอลใหม7หลังจาก

ที่เข0าใจโครงสร0างความรุนแรงที่ซ7อนอยู7เบื้องหลัง ระยะเวลาในการจัดกระบวนการเรียนรู0 1 วัน 

(6 ชั่วโมง) จำนวนกิจกรรม 5 กิจกรรม เพื่อผู0เข0าร7วมกิจกรรมจำนวน 6 คน ที่มีเพศกำเนิดชาย มี

รสนิยมทางเพศชอบผู0หญิงทั้งหมด โดยได0จัดกิจกรรมเมื่อวันที่ 14 พฤษภาคม พ.ศ. 2565 และได0

มีการประเมินผลโดยผู0เข0าร7วมกิจกรรมและผู0เชี่ยวชาญ โดยรายละเอียดของโครงร7างกระบวนการ

เรียนรู0 และกระบวนการเรียนรู0ปรับปรุง มีดังน้ี 
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กิจกรรม โครงร(างกระบวนการ

เรียนรู& 

Love Don’t Hurt 

ข&อควรปรับปรุงจาก

ผู&เชี่ยวชาญ 

โครงร(างกระบวนการ

เรียนรู& Love Don’t 

Hurt 

(ฉบับปรับปรุง) 

Gender Frame ให&ผู&เข&าร(วมกิจกรรมนึก

ถึงภาพจำของความเป�น

หญิง-ชายที่นึกออก เพื่อ

เห็นความคาดหวังที่

กระทบชีวิตของไอดอล

หญิงและแฟนคลับ 

- วิธีการและลำดับ

กิจกรรมเหมาะสมแล&ว 

- ควรหยิบประเด็นของ

ผู&เข&าร(วมมาตั้งคำถาม

ต(อเนื่อง และเชื่อมโยงกับ

วัตถุประสงค1หลัก  

ในขณะจัดกิจกรรม 

กระบวนกรต&องใช&

ประโยชน1จากการสนทนา

ของกลุ(มมากขึ้น 

กิจกรรม History กิจกรรมกลุ(ม ถาม-ตอบ 

ที่ให&แฟนคลับได&ทบทวน

ความสัมพันธ1ระหว(าง

ตัวเองและไอดอล  

- ปรับให&เป�นกิจกรรมคู( 

เพื่อความคล(องตัวและ

การเปiดใจที่มากขึ้น 

ปรับกิจกรรมเป�นการจับคู(

และให&ผู&เข&าร(วมกิจกรรม

ถาม-ตอบกันเอง 

กิจกรรม Her Story รวบรวมข&อมูลความ

รุนแรงต(าง ๆ มาเล(าผ(าน

กิจกรรมที่ประยุกต1จาก

เกมบิงโก (Bingo) แต(ละ

ตัวเลขหมายถึงสิ่งที่

ไอดอลหญิงต&องเผชิญ  

- กิจกรรมส(วนใหญ(เป�น

การนั่งอยู(กับที่ ทำให&น(า

เบื่อ ควรมีการขยับมาก

ขึ้น โดยเฉพาะในกิจกรรม

ที่มีนัยยะถึงการข&ามพ&น

อะไรบางอย(าง 

ปรับกิจกรรม Her Story 

ที่เป�นกระดานเกมแบบนั่ง 

ให&เป�นการขยับตัว และ

เพิ่มการ ‘ข&ามเส&น’  

กิจกรรม What is love? ผู&เข&าร(วมตรวจสอบ

รูปแบบความรักว(าเป�น

ความสัมพันธ1ที่อำนาจไม(

เท(าเทียมกันหรือไม( และ

รู&จักอำนาจร(วม  

- ขาดเนื้อหาการทำให&

เป�นวัตถุทางเพศ 

- ผู&ร(วมกิจกรรมไม(เห็นว(า

ตัวเองเป�นกลไกของความ

รุนแรง 

ปรับคำถามในกิจกรรม 

History ให&เน&นไปที่เรื่อง

การทำให&เป�นวัตถุทาง

เพศ โดยใช&กรณีตัวอย(าง

ที่เกิดขึ้นจริง 

กิจกรรม Rewrite the 

story 

สร&างอำนาจให&แก(

ผู&เข&าร(วม โดยการมอบ

อำนาจให&การแก&ไขคอม

เมนต1ที่ไม(ดีในโลก

ออนไลน1  

- ชี้ชวนให&นึกถึงความรู&สึก

ภายในน&อย  

- รูปแบบกิจกรรมต&องลง

ให&ไปสู(ระดับความรู&สึก

เขามากขึ้น  

ใช&ข&อมูลชุดเดิม แต(เน&นไป

ที่การพูดถึงความรู&สึกมาก

ขึ้น ลดการถกเถียง เพิ่ม

ความเข&าใจ 

 

นอกจากนี้ ผู0เชี่ยวชาญระบุว7าควรขยายระยะเวลา Workshop จาก 7 ชั่วโมงใน 1 วัน 

ให0เปAนรูปแบบกิจกรรมแบบ 2 วัน เพ่ือให0หลังจบแต7ละกิจกรรม ได0มีเวลาท่ีจะได0ตกผลึกมากข้ึน 
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การอภิปรายผล 

ประเด็นที่ 1 จิ ๊กซอวeแหiงการทำให8เป�นวัตถุทางเพศในไอดอลหญิง: การซ0อนทับของ  

7 ป�จจัยท่ีร7วมกันทำร0ายไอดอลหญิง 

การจะแก0ป�ญหาการทำให0เปAนวัตถุทางเพศในไอดอลหญิง ไม7สามารถแยกขาดทั้ง 7 ป�จจัย

ออกจากกันได0อย7างสมบูรณ, วาทกรรมเพศสภาพ, บรรทัดฐานรักต7างเพศ, ป�ตาธิปไตย, วัฒนธรรม

อำนาจนิยม, ทุนนิยม, บุคคลสาธารณะ และเทคโนโลยีและพื้นที่ออนไลน, ทั้ง 7 ป�จจัยทำงานร7วมกัน

อย7างเปAนระบบและเปAนส7วนที่ทำให0ไอดอลหญิงกลายเปAนวัตถุทางเพศในระดับที่ไม7ยิ่งหย7อนไปกว7ากัน 

ทั้ง 7 จึงเปรียบเสมือนจิ๊กซอว,แห7งการทำให0เปAนวัตถุทางเพศในไอดอลที่ทำงานร7วมกันอย7างเปAนระบบ

และรอบด0าน และไม7อยากละเลยจิ๊กซอว,ตัวใดไปได0เลย ในวัฏจักรความรุนแรงจากการทำให0ไอดอล

หญิงเปAนวัตถุทางเพศน้ี 

 
ภาพท่ี 2 จ๊ิกซอวeแหiงการทำให8เป�นวัตถุทางเพศในไอดอลหญิง 

ประเด็นท่ี 2 การทำงานกับกลุiมเป�าหมายชายล8วนตรงเพศ: ความคิดเห็นท่ีไม7หลากหลาย 

เม่ือความเปAนชายครอบงำพ้ืนท่ีการส่ือสาร 

การทำงานกับกลุ7มเป�าหมายผู0ชาย ในสถานการณ,ที่ชายเปAนใหญ7ครอบงำโครงสร0างสังคม 

ตลอดจนพื้นที่การสื่อสารในโลกออนไลน,มีความท0าทายอย7างมาก แม0จะดูเปAนไปได0ยาก แต7ก็เปAน

ทางออกที่ตรงไปตรงมาที่สุดที่จะแก0ป�ญหาการทำให0เปAนวัตถุทางเพศได0 สิ่งที่ต0องคิดตามมาคือจะทำ

อย7างไร จึงจะทำงานกับกลุ7มเป�าหมายผู0ชายได0อย7างมีประสิทธิภาพ 

“เป´นเรื่องยากมากที่เราจะไปเปลี่ยนแฟนคลับ โดยเฉพาะผู]ชาย เขารู]สึกว/า

เขาเป́นอะไรก็ได] ย่ิงกูมีเงิน ย่ิงรู]สึกว/า กูทำไรก็ได] ทำอะไรก็ไม/ผิดท้ังน้ัน และไม/มีใคร
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ไปสั่งได] น]อยมากที่เราจะได]สอนเด็กผู]ชายให]มีความรับผิดชอบ ใส/ถุงยางเอาง/าย ๆ 

แค/น้ียังทำได]ยากเลย” (สุไลพร ชลวิไล, สัมภาษณG, 2564) 

อย7างไรก็ตาม กรณีของ โครงการ HeForShe ที ่สามารถดึงความร7วมมือจากภาครัฐ 

ภาคเอกชน และภาคประชาชนจากพื้นที่ต7าง ๆ ทั่วโลก ก็เปAนตัวอย7างของการร7วมมือร7วมใจของผู0คน

จำนวนมากที่ทำให0เรื ่องที่ยากอย7างการสร0างพันธมิตรชายเพื่อความเท7าเทียมทางเพศเปAนไปได0 

เช7นเดียวกับการนำกระบวนการเรียนรู0ไปใช0เพื่อแก0ป�ญหาการทำให0เปAนวัตถุทางเพศ และการขยายผล

ไปสู7นวัตกรรมอื่น ๆ ในอนาคต ก็ต0องการความร7วมมือจากหลายภาคส7วนเพื่อให0การแก0ป�ญหาน้ี

เกิดข้ึนได0จริง ไม7ใช7แค7ในระดับป�จเจก แต7เปAนระดับสังคมและวัฒนธรรม 

ประเด็นท่ี 3 ก8าวตiอไปของกระบวนการเรียนรู8เพ่ือแก8ปtญหาการทำให8เป�นวัตถุทางเพศ  

ในระยะเริ่มต0น การทำงานด0วยกระบวนการเรียนรู0กับกลุ7มแฟนคลับจำนวน 6 – 10 คน อาจ

เปAนการเริ ่มต0นที ่เพียงพอแล0ว แต7ในระยะต7อไป กระบวนการเรียนรู 0ต0องถูกนำไปใช0เพื ่อการ

เปล่ียนแปลงในกลุ7มคนท่ีหลากหลายข้ึน จำนวนมากข้ึน เพ่ือให0ความเคล่ือนไหวน้ีไม7เงียบหายและเปAน

เพียงการลงเรี่ยวแรงที่ไร0ประโยชน, สำคัญคือจะทำอย7างไรให0กลุ7มธุรกิจที่มีอำนาจในการควบคุม

อุตสาหกรรมไอดอล และมีเม็ดเงินที่สามารถแพร7กระจายประเด็นเหล7านี้ในวงกว0าง หยิบประเด็น

เหล7านี้ขึ้นมาพูดถึงอย7างตรงไปตรงมา และแก0ป�ญหาในเชิงนโยบายควบคู7กันไปด0วย แม0สิ่งนี้จะเกิน

จากขอบเขตของหัวข0อการวิจัยในครั้งนี้ แต7ในอนาคต ข0อมูลจากผลการวิจัยจะสามารถนำมาใช0เพ่ือ

พัฒนาคุณภาพชีวิตของไอดอลหญิงในอุตสาหกรรมไอดอลได0 ในวันที่อุตสาหกรรมไอดอลหญิงกำลัง

หดตัวลง แต7ความรุนแรงท่ีไอดอลหญิงเผชิญกลับไม7เคยหายไป เพียงแต7กลับไปอยู7ตามซอกหลืบท่ีมอง

ไม7เห็นเท7าน้ัน 

ประเด็นที่ 4 การครอบงำอยiางเบ็ดเสร็จของทุน: ประตูบานแรกสู7การแก0ป�ญหาการทำให0

เปAนวัตถุทางเพศในไอดอลหญิง 

ผลการวิจัยจาก Kitabayashi (2004), Eng (2006) และ Galbraith (2011) แสดงให0เห็นถึง

ความสัมพันธ,แนบแน7นระหว7างแฟนคลับและผู0ผลิตในอุตสาหกรรมไอดอล งานวิจัยของ Galbraith 

(2012) ก็ได0อธิบายความสัมพันธ,ระหว7างผู0ผลิตในอุตสาหกรรมไอดอลและไอดอลหญิงว7าคือการถูก

แทนที่ที่เกิดขึ้นอย7างเปAนปกติและไม7รู0จบ บางครั้งก็ต0องทำลายไอดอลคนหนึ่งเพื่อจะสร0างไอดอลใหม7

ขึ้นมา และทั้งหมดนี้เกิดขึ้นเพื่อเติมเต็มวัฏจักรทุนนิยมที่เคลื่อนไปข0างหน0าไม7หยุดยั้ง จากคำอธิบายน้ี 

หากมองว7าไอดอลหญิงคือสินค0าที่แฟนคลับเปAนผู0บริโภค และบริษัทเปAนผู0ผลิต ก็สอดคล0องกับ

ความสัมพันธ,ของแฟนคลับและบริษัทที่กระตุ0นกันและกันให0ผลิตและบริโภคใหม7อยู7เสมอ หรือใน

ความสัมพันธ,ของแฟนคลับและไอดอลเอง ก็เปAนความรักที่เกิดขึ้นกับความเชื่อ ภาพฝ�นของตัวเอง 

(pseudo love) ไม7ใช7ความรักที่มีต7อตัวตนของกันและกัน (Galbraith, 2018) และภาพฝ�นกับความ

เช่ือน้ัน เบ้ืองหลังก็คือผู0ผลิตในอุตสาหกรรมไอดอลท่ีคอยเก็บเก่ียวผลประโยชน,จาก ‘ความรัก’ น้ันอยู7 
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ข8อเสนอแนะ 

จากการศึกษาในครั้งนี ้ ทำให0เห็นว7า ป�ญหาการทำไอดอลหญิงให0เปAนวัตถุทางเพศนั้นมี

ความสัมพันธ,เชื่อมโยงกับโครงสร0างสังคมที่ซ0อนทับกันอย7างแยกไม7ออก แต7ละป�จจัยที่ได0ทำการศึกษา

มีความทับซ0อนกันอย7างแยกไม7ออก บางป�จจัยมีลักษณะเกื้อกูลกันและกัน เช7น ความสัมพันธ,ระหว7าง

ชายเปAนใหญ7และทุนนิยม สิ่งนี้ทำให0การแก0ป�ญหาโดยเริ่มจากป�จเจกอาจจะไม7ได0ผลในวงกว0าง การจะ

แก0ป�ญหาการทำให0เปAนวัตถุทางเพศควรต0องขยายผลไปสู7ต0นสังกัด บริษัท และเพิ่มการตระหนักรู0ของ

สังคม เพ่ือเปAนการแก0ป�ญหาจากฝ��งของกรอบคิดชายเปAนใหญ7 และการเอ้ือให0ตอบสนองความต0องการ

ของกรอบคิดแบบชายเปAนใหญ7เพ่ือผลประโยชน,ทางการค0า 
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การบริหารจัดการธุรกิจละครขDามชาติในอุตสาหกรรมสื่อไทย 

Managing International Television Drama In Thai Media Industry 

 

ชวนา สุทธินราธร และ ฐิตินัน บุญภาพ คอมมอน 

คณะนิเทศศาสตร, จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

 

บทคัดยiอ 

 

 บทความวิจัยชิ ้นนี ้มีจุดมุ 7งหมายในการศึกษากลยุทธ,และการบริหารจัดการธุรกิจละคร 

ข0ามชาติขององค,กรผู0ให0บริการเน้ือหาในประเทศไทย รวมถึงอุปสรรคและแนวโน0มในอนาคตของธุรกิจ

ดังกล7าวในอุตสาหกรรมสื่อไทย ใช0ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการวิจัยเอกสารและการสัมภาษณ,

เชิงลึกผู0บริหารจากองค,กรสื่อที่ดำเนินธุรกิจละครข0ามชาติ 6 ราย และนักวิชาการผู0เชี่ยวชาญด0านส่ือ

ข0ามชาติ 2 ราย ผลการศึกษาพบว7า องค,กรผู0ให0บริการเนื้อหาในประเทศไทยไม7ว7ารายใหญ7หรือราย

ย7อยต7างให0ความสำคัญกับตลาดผู0ชมต7างประเทศ เป�าประสงค,ในการดำเนินธุรกิจเปAนไปเพื่อแสวงหา

รายได0และฐานผู0ชมที่ใหญ7ขึ้น โอกาสทางธุรกิจและการต7อยอดความสำเร็จ รวมถึงเสริมสร0างอำนาจ

อ7อนให0แก7ประเทศ ป�จจัยด0านการเมือง เทคโนโลยี และวัฒนธรรม เปAน 3 ป�จจัยหลักที่ส7งผลต7อการ

กำหนดกลยุทธ, อุตสาหกรรมส่ือไทยในภาพรวมมีจุดเด7นอยู7ท่ีบุคลากรท่ีมีความสามารถและเทคโนโลยี

การผลิตที่ได0รับการยอมรับ รูปแบบการดำเนินธุรกิจมีทั้งการซื้อขายลิขสิทธิ์ละคร การผลิตร7วมและ

การรับจ0างผลิต ผลสำเร็จที่เกิดขึ้นสอดคล0องไปกับเป�าประสงค, คือ องค,กรมีการเติบโตในแง7ของ

รายได0และฐานผู0ชม อีกทั้งยังได0รับการยอมรับจากตลาดเน้ือหาสากล ทว7าก็ยังมีอุปสรรคจากระบบ

เซนเซอร,ของประเทศจีนที่เปลี่ยนแปลงอยู7เสมอ การสนับสนุนจากภาครัฐที่ไม7ต7อเนื่องและเปAน

รูปธรรม ข0อจำกัดทางงบประมาณและรสนิยมที่แย0งกันระหว7างผู0ชมภายในและต7างประเทศ ทั้งน้ี 

ธุรกิจละครข0ามชาติเปAนธุรกิจที่มีความเปลี่ยนแปลงได0ตลอดเวลา เนื่องจากขึ้นอยู7กับหลากหลายตัว

แปร เมื่อประกอบกับการขาดการผลักดันที่เปAนรูปธรรมจากภาครัฐ จึงทำให0การเติบโตขององค,กรส่ือ

ไทยในธุรกิจน้ีไม7แข็งแรงนัก 

 

คำสำคัญ: การบริหารจัดการส่ือ, ส่ือข0ามชาติ, การส7งออกละคร 
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Abstract 

 

 This research article aimed to study strategies and business management of 

the international television drama providers in Thailand together with obstacles to and 

prospect of the media business growth in the Thai media industry. In terms of research 

method, this is qualitative research conducted by a combination of documentary 

research and in-depth interviews with six management executives from international 

television drama companies and two international media experts. The study showed 

that the content providers in Thailand, regardless of business size, gave importance to 

foreign market. Their business objectives included revenue increase and target 

audience expansion, broadening business opportunities and successes, and building 

the country's soft power. Politics, technology, and culture were the three major factors 

that influence the strategy formulation. Overall, the media industry in Thailand had 

the advantage of competent working people and acclaimed production technology. 

The business operations involved buying and selling of copyright in dramatic works, 

co-production, and production service. The business achievements corresponded to 

the objectives, namely, the companies were successful in respect of revenue increase 

and customer base expansion and received recognition from the international market. 

However, there was some hindrance to the growth such as the changing policy of 

censorship in China, the inconsistent and obscure support from the government 

sectors, the budget limit, and the conflicting values between the domestic audience 

and the foreign audience. All in all, the international television drama business had to 

face constant alteration depending on various factors and a lack of concrete proof of 

support from the government, which resulted in sluggish growth of such business in 

Thailand. 

 

Keyword: media management, international media, television drama export 
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บทนำ 

ความเป�นมาและความสำคัญของปtญหา 

 สินค0าทางวัฒนธรรม อันเปAนผลผลิตจากการขับเคลื่อนอุตสาหกรรมทางวัฒนธรรมและ

เศรษฐกิจสร0างสรรค,ภายในประเทศ นับเปAนสินค0าที่สามารถสร0างมูลค7าทางเศรษฐกิจและนำไปสู7การ

พัฒนาเศรษฐกิจของประเทศได0 เพราะนอกจากจะสามารถส7งออกไปยังตลาดต7างประเทศแล0ว ยังเปAน

สื่อกลางในการแพร7อิทธิพลทางวัฒนธรรมของประเทศต0นทาง กระตุ0นให0เกิดการบริโภคสินค0าทาง

วัฒนธรรมอ่ืน ๆ ตามมา ความสำเร็จในการผลิตและส7งออกสินค0าทางวัฒนธรรมของประเทศเกาหลีใต0

เปAนตัวอย7างที่ดียิ่งในการอธิบายปรากฏการณ,ดังกล7าว ในปn ค.ศ.2018 สินค0าส7งออกของประเทศ

เกาหลีใต0สามารถสร0างรายได0ได0มากถึง 9.48 พันล0านดอลลาร, ในจำนวนนี ้ มาจากสินค0าทาง

วัฒนธรรมถึง 4.42 พันล0านดอลลาร, 

ที่ผ7านมา ผลผลิตในอุตสาหกรรมสื่อไทยก็สามารถเข0าถึงตลาดต7างชาติได0เช7นกัน สำหรับ

อุตสาหกรรมละคร ละครไทยเริ่มต0นจากการเปAนเปAนที่นิยมในประเทศเพื่อนบ0านอย7างลาว พม7า 

กัมพูชาและเวียดนาม เนื่องจากมีแรงงานจากประเทศเพื่อนบ0านเข0ามาทำงานในประเทศไทยเปAนเวลา

หลายทศวรรษ ได0เรียนรู0ภาษาไทย รับสื่อบันเทิงไทย และนำอิทธิพลทางวัฒนธรรมเหล7านี้ไปเผยแพร7

ในประเทศของตน ทว7าการรับสื่อบันเทิงจากไทยในประเทศดังกล7าว ส7วนมากยังเปAนการรับชมแบบ

ละเมิดลิขสิทธ์ิ 

 แม0ว7าก7อนหน0านี้ บริษัทสื่อไทยจะมีการร7วมธุรกิจกับบริษัทสื่อจากต7างประเทศบ0าง เช7น การ

ร7วมธุรกิจระหว7างสถานีโทรทัศน,ช7อง 3 กับบริษัท Forever Group จากพม7า การขายลิขสิทธ์ิละคร

ของบริษัท กันตนา กรุ�ป จำกัด (มหาชน) และบริษัท เอ็กแซ็กท, จำกัด เพื่อเผยแพร7ในประเทศแถบ

เอเชีย แต7การดำเนินการผลิตและออกอากาศส7วนมากยังคงเปAนไปเพื่อผู0ชมภายในประเทศ ความนิยม

จากต7างประเทศเปAนเพียงผลพลอยได0เท7าน้ัน 

กระทั่งในช7วงทศวรรษที่ผ7านมา ความก0าวหน0าของเทคโนโลยีเอื้อให0ผู0คนสามารถเข0าถึงส่ือ

ต7างชาติได0สะดวกยิ่งขึ้น เช7นเดียวกันกับสื่อไทยที่สามารถเข0าถึงและสร0างกระแสความนิยมในกลุ7ม

ผู0ชมต7างชาติได0อย7างกว0างขวางมากขึ้น ดังจะเห็นได0จากกระแสความนิยมละครไทยในจีน อย7างเช7นซี

รีส,เรื่อง Full House วุ7นนักรักเต็มบ0าน ท่ีผลิตซ้ำต0นฉบับจากเกาหลีใต0 และกระแสความนิยมซีรีส,วาย

ของไทยในหลากหลายประเทศ นำไปสู7การสร0างฐานผู0ชมต7างชาติท่ีพร0อมเป�ดรับส่ือบันเทิงไทย 

ความสำเร็จเหล7านี้ เมื่อผนวกรวมกับภูมิทัศน,สื่อที่มีการเปลี่ยนแปลง นั่นคือ การเกิดขึ้นของ

ช7องทางการรับชมหรือแพลตฟอร,ม (platform) ที่สามารถทำลายพรมแดนระหว7างผู0ผลิตเนื้อหาและ

ผู0ชม เอื้อให0ผู0ชมสามารถรับชมเนื้อหาจากต7างประเทศได0อย7างถูกลิขสิทธิ์ ผู0ให0บริการเนื้อหาในไทย

จำนวนมากก็มองเห็นถึงโอกาสในการเข0าถึงตลาดนานาชาติและมีความตื่นตัวในการดำเนินธุรกิจ

ร7วมกับบริษัทส่ือข0ามชาติ ดังจะเห็นได0จากการผลิตซีรีส,เรื่อง เคว0ง (The Stranded) ผลงาน Netflix 
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Original เรื่องแรกของประเทศไทยของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จำกัด (มหาชน)  การร7วมทุนกัน

ระหว7างสถานีโทรทัศน,ช7อง 8 และแพลตฟอร,ม iQIYI ในการผลิต โลกทั้งใบให0นายคนเดียว เดอะซีรีส, 

เพื่อเพิ่มกลุ7มผู0ชมจากตลาดออนไลน,  การร7วมมือกันระหว7างสถานีโทรทัศน,ช7อง 3 และ Tencent 

Video ในการออกอากาศละครแบบคู7ขนาน ทำให0ผู0ชมในจีนสามารถรับชมได0พร0อมกับผู0ชมในไทย 

กลยุทธ,ที่ให0ความสำคัญกับตลาดนานาชาติเหล7านี้ นับเปAนทั้งโอกาสและทางรอดของบริษัท

ส่ือไทยในยุคเทคโนโลยีสร0างความพลิกผัน (disruptive technology) และเปAนปรากฏการณ,ใหม7ใน

อุตสาหกรรมละครไทยที่ยังไม7ได0รับการศึกษาวิเคราะห,อย7างลึกซึ้งถึงกระบวนการบริหารจัดการธุรกิจ 

ลักษณะการดำเนินงานร7วมกันระหว7างบริษัทสื่อไทยและบริษัทสื่อข0ามชาติ อุปสรรคที่เกิดข้ึนและ

แนวโน0มความเปAนไปได0ในอนาคต ผู0วิจัยจึงเกิดความสนใจศึกษา เพื่อให0เกิดองค,ความรู0ที่สามารถเปAน

แนวทางในการดำเนินและพัฒนาธุรกิจละครข0ามชาติของทุกภาคส7วนในอุตสาหกรรมต7อไป 

วัตถุประสงคe 

1.เพ่ือศึกษากลยุทธ,และการบริหารจัดการธุรกิจละครข0ามชาติของบริษัทผู0ให0บริการเน้ือหาใน

ประเทศไทย 

2.เพ่ือศึกษาอุปสรรคและแนวโน0มในอนาคตของธุรกิจละครข0ามชาติในอุตสาหกรรมส่ือไทย 

กรอบแนวคิดท่ีใช8ในการวิจัย 

 แนวคิดเกี่ยวกับอุตสาหกรรมวัฒนธรรมและเศรษฐกิจสร0างสรรค, แนวคิดเกี่ยวกับสื่อใหม7และ

การหลอมรวมส่ือ และแนวคิดเก่ียวกับธุรกิจส่ือข0ามชาติ 

ทบทวนวรรณกรรม 

1.แนวคิดเก่ียวกับอุตสาหกรรมวัฒนธรรมและเศรษฐกิจสร8างสรรคe 

จากสถิติที่ปรากฏใน Creative Economy Report 2013 ในช7วงปn พ.ศ.2545 ถึง พ.ศ.2554 

การส7งออกสินค0าสร0างสรรค,ทั่วโลกเติบโตมากกว7าเท7าตัว โดยเฉพาะอย7างยิ่งในประเทศกำลังพัฒนา 

เติบโตกว7าสามเท7า จาก 73 พันล0านดอลลาร, เปAน 227 พันล0านดอลลาร, พิสูจน,ให0เห็นถึงบทบาทท่ี

มากขึ้นของอุตสาหกรรมสร0างสรรค,ในการพัฒนาเศรษฐกิจ ในยุคที่มีความท0าทายจากกระแสโลกาภิ

วัตน, (Kontrimiene V, 2016) 

ตามกรอบแนวคิดของ UNCTAD อุตสาหกรรมเชิงสร0างสรรค, (creative industries) หมาย

รวมถึง วงจรของการสร0าง (creation) การผลิต (production) และการจัดจำหน7ายกระจาย 

(distribution) ส ินค 0าและบร ิการท ี ่ ใช 0ความสร 0างสรรค , (creativity) และทุนทางภ ูม ิป �ญญา 

(intellectual capital) เปAนป�จจัยพื้นฐานหลัก (primary inputs) (สมบัติ กุสุมาวลี, 2553) งานวิจัย

น้ีจึงพิจารณา ละคร ในฐานะสินทรัพย,ท่ีสร0างสรรค, (creative assets) ท่ีมีมูลค7าทางเศรษฐกิจ ซ่ึงหาก

ได0รับการพัฒนาระบบการผลิตและนโยบายการส7งออกตามแนวคิดเศรษฐกิจสร0างสรรค, อุตสาหกรรม

ละครไทยก็อาจมีศักยภาพเพียงพอท่ีจะเปAนหน่ึงในฟ�นเฟÐองท่ีช7วยพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ 
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นอกจากนี้ ตลาดการซื้อขายสินค0าและบริการสร0างสรรค,ทั่วโลกยังได0รับการคาดการณ,ว7าจะ

เติบโตอย7างต7อเนื่องไปอีกหลายปn ป�จจัยที่มีผลต7อการคาดการณ,นี้ Flew เสนอว7าเปAนเพราะกระแส

โลกา-ภิวัตน, ซ่ึงเปAนตัวกระตุ0นให0เกิดการบริโภคสินค0าสร0างสรรค,และสินค0าทางวัฒนธรรมมากข้ึน และ

สื่อใหม7 (New media) ซึ่งช7วยกระตุ0นให0เกิดการซื้อขายแลกเปลี่ยนสินค0าดังกล7าว ดังจะเห็นจาก

อินเทอร,เน็ตท่ีช7วยให0การเข0าถึงผลงานเปAนไปได0ง7ายขึ้นผ7านการดาวน,โหลด (Flew, 2012 as cited in 

Kontrimiene V, 2016) 

2.แนวคิดเก่ียวกับส่ือใหมiและการหลอมรวมส่ือ 

 อินเทอร,เน็ต หนึ่งในเทคโนโลยีที่สร0างความพลิกผัน (Disruptive Technology) ได0เข0ามา

สร0างการเปลี่ยนแปลงขนานใหญ7ในอุตสาหกรรมสื่อ เอื้อให0เกิดการเติบโตของการให0บริการ OTT 

(over-the-top) หรือแพลตฟอร,มนานาชาติ (global platform) อันมีคุณลักษณะที่ปลดปล7อยผู0

สื่อสารออกจาก “กรอบกำหนดของเวลาและพื้นท่ี” ลบพรมแดนระหว7างประเทศ ทำให0ผลงานส่ือ

เข0าถึงผู0ชมทั่วโลกผ7านเครื่องมือได0อย7างสะดวกรวดเร็ว คุณลักษณะนี้เปAนผลมาจากการหลอมรวมทาง

เทคโนโลยีระหว7างเทคโนโลยีการแพร7ภาพและเสียง เทคโนโลยีการพิมพ, และเทคโนโลยีคอมพิวเตอร, 

โดยมีเทคโนโลยีส่ือสารโทรคมนาคมเปAนป�จจัยสนับสนุน (ฐิตินัน บ. คอมมอน, 2559) 

 ทว7า นอกเหนือไปจากการหลอมรวมทางเทคโนโลยีแล0ว ในเชิงธุรกิจ การเติบโตของ

แพลตฟอร,มไปทั่วโลก ก็ก7อให0เกิดการหลอมรวมระหว7างบริษัทผู0ผลิตและผู0จัดจำหน7ายสื่อเช7นกัน ไม7

ว7าจะผ7านการควบรวมกิจการหรือการเปAนพันธมิตรทางธุรกิจ ซึ่งช7วยลดความซ้ำซ0อนในการลงทุน อีก

ทั้งเพิ่มทางเลือกให0แก7ผู0บริโภคไม7ว7าจะในแง7เนื้อหาหรือการบริการ อิทธิพลและคุณลักษณะของ

แพลตฟอร,มดังกล7าว จึงเปAนอีกหนึ่งองค,ประกอบที่ใช0ในการวิเคราะห,ในงานวิจัย ด0วยเหตุที ่ว7า 

แพลตฟอร,มก็เปAนผู0มีส7วนได0ส7วนเสีย (stakeholder) สำคัญในธุรกิจละครข0ามชาติเช7นกัน 

3.แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจส่ือข8ามชาติ 

 อารดา ครุจิต (2558) ได0กล7าวถึง ธุรกิจสื่อข0ามชาติ ไว0ว7า กิจการด0านสื่อถือเปAนกิจการ

ประเภทหนึ่งที่มีการลงทุนสูง ต0องการทรัพยากรการผลิตมาก และมีความเกี่ยวข0องกับเทคโนโลยีและ

กระแสของโลกท่ีเปล่ียนแปลงตลอดเวลา จำเปAนต0องมีการร7วมทุน การสร0างเครือข7ายเผยแพร7สินค0า 

การดำเนินกิจการธุรกิจสื่อข0ามชาติ คือการขยายและการแสวงหาป�จจัยเสริมความแข็งแกร7ง

ให0ธุรกิจ ได0แก7 (1) การแสวงหาทรัพยากร เช7น เงินทุน กำลังคน กำลังด0านความคิดสร0างสรรค, กำลัง

ด0านการผลิต หรือเทคโนโลยี (2) การขยายและเพิ่มขนาดของผู0รับสารให0มีขนาดใหญ7มากขึ้น (3) การ

แสวงหารายได0ที่มากขึ้น ด0วยคุณลักษณะของสินค0าด0านสื่อที่เปAนสินค0าท่ีนำกลับมาใช0ใหม7ได0 การนำ

สินค0ากลับมาวนฉายหรือให0เช7าฉายสามารถก7อให0เกิดรายได0มากข้ึน 

ธุรกิจสื ่อข0ามชาติ ไม7ว7าจะมีศักยภาพการแข7งขันระดับโลกหรือระดับท0องถิ ่น ต7างมี

องค,ประกอบสำคัญในการดำเนินกิจการทั้งหมด 7 ประการ ได0แก7 (1) ตัวสื่อ (media) (2) เทคโนโลยี 



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 203 

(technology) (3) โครงสร0างพื้นฐาน (infrastructure) (4) ภาษา (language) (5) นโยบายระหว7าง

ประเทศ (global policies) (6) ลักษณะอำนาจ (power) (7) องค,กรสื่อข0ามชาติ (international 

media corporation) (อารดา ครุจิต, 2558) 

แนวคิดข0างต0นแสดงให0เห็นถึงจุดมุ7งหมายของการดำเนินธุรกิจส่ือข0ามชาติและองค,ประกอบท่ี

ส7งผลต7อการเติบโตของธุรกิจ ซึ่งผู0วิจัยจะนำไปปรับใช0ในการศึกษาว7าองค,กรสื่อไทยมีเป�าประสงค,

เดียวกันในการดำเนินธุรกิจหรือไม7 และองค,ประกอบเหล7านี้เปAนป�จจัยที่ส7งผลต7อธุรกิจการค0าเนื้อหา

ละครข0ามชาติขององค,กรส่ือไทยอย7างไร 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยนี้เปAนการวิจัยเชิงคุณภาพ (qualitative research) ศึกษาโดยใช0การวิจัยเอกสาร 

(documentary research) และการสัมภาษณ,เชิงลึก (in-depth interview) ผู0บริหารจากองค,กรส่ือ

ที่ดำเนินธุรกิจเกี่ยวกับการผลิตและจัดจำหน7ายละครข0ามชาติจำนวน 6 ราย ใช0วิธีกำหนดกลุ7มผู0ให0

ข0อมูลแบบเจาะจง (purposive sampling) โดยกำหนดคุณสมบัติผู 0ให0ข0อมูลเปAนผู0มีประสบการณ,

ทำงานอย7างน0อย 2 ปn ในสายงานด0านใดด0านหนึ่ง (หรือมากกว7า) ต7อไปนี้ คือ ด0านการผลิต การ

บริหารงาน การตลาดและการจัดจำหน7าย นอกจากนี ้ ยังเก็บข0อมูลจากการสัมภาษณ,เชิงลึก

นักวิชาการผู0เชี่ยวชาญด0านสื่อข0ามชาติอีก 2 ราย โดยกำหนดคุณสมบัติให0เปAนผู0สำเร็จการศึกษาด0าน

นิเทศศาสตร,หรือสาขาที่เกี่ยวข0อง ในระดับปริญญามหาบัณฑิตขึ้นไป และมีประสบการณ,การทำงาน

ในอุตสาหกรรมสื่อไม7ต่ำกว7า 5 ปnหรือมีผลงานวิชาการที่เกี่ยวข0องกับสื่อข0ามชาติ จากนั้นนำข0อมูล

ทั้งหมดมาวิเคราะห,ประกอบกัน การสัมภาษณ,ใช0ระยะเวลาในการเก็บข0อมูลตั้งแต7เดือนพฤศจิกายน 

พ.ศ. 2564 ถึงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2565 

สรุป อภิปราย และข8อเสนอแนะ 

สรุปผลการวิจัย 

 ในป�จจุบัน องค,กรผู0ให0บริการเนื้อหาในประเทศไทยให0ความสำคัญกับตลาดต7างชาติมากข้ึน 

เนื่องจากบทบาทที่เพิ่มขึ้นของผู0ให0บริการแพลตฟอร,มนานาชาติและผลประโยชน,ทางธุรกิจที่ได0รับ

จากการส7งออกเนื้อหา แม0ว7าแต7ละองค,กรจะมีวิธีการบริหารจัดการการส7งออกละครข0ามชาติท่ี

แตกต7างกันออกไป แต7ก็มีลักษณะร7วมบางประการเช7นกัน 

กลยุทธeและนโยบายในการรiวมงานกับบริษัทส่ือตiางชาติ 

 องค,กรผู0ให0บริการเนื้อหาในประเทศไทยมีสามารถแบ7งได0เปAน 2 กลุ7มใหญ7 ๆ คือ ผู0ให0บริการ

เนื ้อหากระแสหลัก (mainstream) และผู 0ให0บริการเนื ้อหาอิสระ (non-mainstream) สำหรับผู0

ให0บริการเนื้อหากระแสหลัก จะมีนโยบายหลักในการส7งออกละครที่เปAนไปในทิศทางเดียวกัน นั่นคือ 

การผลิตเนื้อหาละครที่สามารถเข0าถึงได0ทั้งผู0ชมได0ทั้งในและต7างประเทศ โดยยังคงให0ความสำคัญกับ

ตลาดในประเทศมากกว7า เนื่องจากรายได0จากการขายเวลาโฆษณายังคงมากกว7าการขายลิขสิทธ์ิ
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เนื้อหา ในทางกลับกัน สำหรับผู0ให0บริการเนื้อหาอิสระ ตลาดและแพลตฟอร,มนานาชาติเปAนแหล7งทุน

และโอกาสสำคัญในการสร0างสรรค,ผลงาน ความต0องการและข0อกำหนดจากแหล7งทุน รวมถึงรสนิยม

การรับชมของผู0ชมต7างชาติท่ีเปAนกลุ7มเป�าหมายจึงมีความสำคัญมากกว7าผู0ชมภายในประเทศ 

 นอกเหนือไปจากนโยบายการส7งออกข0างต0นที่แสดงให0เห็นถึงการมองตลาดนานาชาติอย7าง

แตกต7างระหว7างผู 0ผลิตกระแสหลักและผู 0ผลิตอิสระแล0ว แต7ละองค,กรยังมีกลยุทธ,อื ่น ๆ ที ่ให0

ความสำคัญแตกต7างกันไปอีกด0วย เช7น บางองค,กรให0ความสำคัญกับการสร0างความร7วมมือทางธุรกิจ

ในระยะยาว (long-term partnership) บางองค,กรยึดถือความจริงใจ เพื่อสร0างความเชื่อมั่นให0แก7คู7

ค0า บางองค,กรให0ความสำคัญกับการส7งออกเนื้อหาในแง7ของโอกาสในการเผยแพร7ผลงาน มากกว7า

สนใจเรื่องของรายได0 เพราะเห็นว7าศักยภาพขององค,กรที่องค,กรสื่อต7างชาติมองเห็นผ7านผลงานผลิต

จะสร0างความสนใจในการร7วมธุรกิจต7อไป 

เป�าประสงคeในการรiวมธุรกิจกับบริษัทตiางชาติ 

1. รายได0และผลกำไร 

องค,กรสื่อย7อมต0องการผลกำไรที่คุ 0มค7ากับการลงทุนและรายได0ที่เติบโตอย7างต7อเนื่อง 

ลิขสิทธ์ิละครนับเปAนทรัพย,สินทางป�ญญาท่ีสามารถสร0างมูลค7าในระยะยาวให0แก7ผู0ถือครอง 

2. ความสำเร็จต7อยอดหลังจากท่ีเน้ือหาท่ีส7งออกได0รับความนิยม 

หลังจากที่ละครได0รับความนิยม จะเกิดกลุ7มแฟนคลับทั้งในและต7างประเทศที่พร0อม

สนับสนุนศิลป�นนักแสดงในเรื่อง นำไปสู7รายได0จากการจัดงาน fan meeting และรายได0จากงาน

โฆษณา 

3. โอกาสในการสร0างสรรค,ผลงานและการแลกเปล่ียนเรียนรู0ในกระบวนการผลิต 

ดังที่กล7าวไปแล0วข0างต0น ตลาดเนื้อหาที่กว0างขึ้นนำมาสู7โอกาสและแหล7งทุนจากภายนอก

ประเทศ เอื้อให0ผู0ผลิตเนื้อหาในไทย ไม7ว7าจะเปAนผู0ผลิตกระแสหลักหรืออิสระ ได0สร0างสรรค,ผลงานท่ี

แตกต7างหลากหลายมากขึ้น นอกจากนี้ การผลิตร7วม (co-production) หรือการรับจ0างผลิตที่แหล7ง

ทุนเข0ามามีส7วนร7วมตั ้งแต7กระบวนการสร0างสรรค, นับเปAนโอกาสของผู 0ผลิตไทยในการเรียนรู0

กระบวนการทำงานและมาตรฐานในระดับสากล ซึ่งอาจส7งผลต7อการยกระดับมาตรฐานการทำงาน

และสวัสดิภาพแรงงานในอุตสาหกรรมต7อไป 

4. การสร0างฐานผู0ชมท่ีเป�ดรับละครหรือเน้ือหาจากประเทศไทย 

แพลตฟอร,มนานาชาติถือเปAนช7องทางการเผยแพร7ท่ีเพ่ิมการเข0าถึงผู0ชมจากต7างประเทศได0

อย7างมีประสิทธิภาพ ในขณะเดียวกัน ก็ช7วยเพิ่มช7องทางในการสร0างและรักษาฐานผู0ชมละครไทยใน

นานาประเทศ 
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5. การสร0างช่ือเสียงให0กับประเทศและการส7งออกวัฒนธรรม 

ผู0ให0บริการเนื้อหาในไทยยังให0ความสำคัญกับละครในฐานะเครื่องมือในการเผยแพร7

วัฒนธรรมไทย ทำให0ประเทศไทยเปAนที่รู0จักในระดับสากล เพื่อดึงดูดนักท7องเที่ยว ส7งออกสินค0าทาง

วัฒนธรรมอ่ืน ๆ ต7อไป ตลอดจนเสริมสร0างอำนาจอ7อน (soft power) ให0แก7ประเทศ 

ปtจจัยภายนอกท่ีสiงผลตiอการกำหนดกลยุทธe 

 ป�จจัยหลักท่ีส7งผลต7อการกำหนดกลยุทธ,การส7งออกละครไทยไปยังตลาดนานาชาติ มีท้ังส้ิน 3 

ป�จจัย ดังน้ี 

1. ป�จจัยด0านการเมือง 

เนื่องจากตลาดหลักของธุรกิจส7งออกละครไทย คือ ตลาดจีนและเอเชียตะวันออกเฉียงใต0 

ดังนั้น การควบคุมในเชิงนโยบายจากรัฐบาลจีนจึงส7งผลกระทบอย7างมากต7อการส7งออกละครไทย ไม7

ว7าจะเปAนการกำหนดโควตาในการรับสื่อบันเทิงจากต7างประเทศและระบบเซนเซอร, (censorship) ท่ี

เข0มงวดและเปลี่ยนแปลงอยู7เสมอ นอกจากนี้ ความขัดแย0งระหว7างประเทศที่มีประเทศคู7ค0าของ

องค,กรส่ือไทยเข0าไปเก่ียวข0องก็สร0างผลกระทบเช7นกัน 

2. ป�จจัยด0านเทคโนโลยี 

การหลั่งไหลเข0ามาของแพลตฟอร,มนานาชาติสร0างแรงกระเพื่อมให0แก7อุตสาหกรรมละคร

ไทยเปAนอย7างมาก นอกจากช7องทางการเข0าถึงผู0ชมในระดับสากลแล0ว แพลตฟอร,มนานาชาติยัง

สนับสนุนเงินทุนในการผลิตให0แก7องค,กรผู0ให0บริการเนื้อหาในไทย ช7วยทำการตลาดในประเทศ

ปลายทางและแบ7งเบาความเสี่ยงของผู0ผลิต อีกทั้งยังสร0างมาตรฐานคุณภาพผลงานที่ผู0ผลิตสื่อไทย

ต0องพัฒนาตนเอง เพ่ือไปให0ถึงอีกด0วย 

3. ป�จจัยด0านวัฒนธรรม 

ความใกล0ชิดหรือความเชื่อมโยงทางวัฒนธรรมเปAนอีกป�จจัยหนึ่งที่ส7งผลต7อการเป�ดรับ

ละครไทยของผู0ชม ดังจะเห็นจากฐานตลาดหลักของละครไทยและฐานคู7ค0าขององค,กรสื่อไทยท่ี

กระจายอยู7ในภูมิภาคเอเชียแทบทุกประเทศ 

ปtจจัยภายในขององคeกรส่ือไทยท่ีสร8างความพร8อมในการรiวมธุรกิจกับองคeกรส่ือตiางชาติ 

 อุตสาหกรรมสื่อไทยในภาพรวมมีจุดเด7นอยู7ที่บุคลากรในอุตสาหกรรมที่มีความสามารถและ

เทคโนโลยีในการผลิตที่ได0รับการยอมรับในระดับสากล นอกจากนี้ ราคาของเนื้อหาละครไทย เม่ือ

เทียบกับเน้ือหาส7งออกของประเทศอ่ืน ๆ ยังถือเปAนราคาท่ีไม7สูง  

 ทั้งนี้ แต7ละองค,กรก็จะมีจุดเด7นเฉพาะตัวของตนเอง อาทิ การมีคลังลิขสิทธิ์ละครจำนวนมาก 

จึงสามารถตอบสนองความต0องการเนื้อหาของแพลตฟอร,มได0 แม0ในระยะเวลาที่มีการระบาดของ 

โควิด-19 ซึ่งทำให0กองถ7ายต0องหยุดชะงัก การถือครองลิขสิทธิ์ละครที่มีเนื้อหาหลากหลายประเภท  

จึงสามารถเลือกสรรให0ตรงตามรสนิยมของกลุ7มผู0ชมที่แตกต7างกันออกไปในแต7ละพื้นที่ได0 การมี



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 206 

ประสบการณ,การซื้อขายเนื้อหาที่สั่งสมมายาวนาน จนทำให0รู0จักบริบทการเมือง สังคมและความ

ต0องการของประเทศคู7ค0าเปAนอย7างดี 

 ในป�จจัยการผลิตทั้งหมด องค,กรส7วนใหญ7เห็นถึงความสำคัญของบุคลากรมากที่สุด โดยเห็น

ว7าความสำเร็จของแต7ละแผนงานหรือผลงาน เกิดจากการร7วมมือกันของทุกฝ�ายในการผลักดัน ความ

เช่ียวชาญในสายงานและความคิดสร0างสรรค,ของบุคลากร 

ลักษณะและวิธีการดำเนินงานรiวมกันระหวiางองคeกรส่ือไทยและองคeกรส่ือตiางชาติ 

 การดำเนินธุรกิจซื้อขายเนื้อหาละครไทยระหว7างองค,กรสื่อไทยและองค,กรสื่อต7างชาติ มี

ท้ังส้ิน 3 รูปแบบ ได0แก7 

1. การซ้ือขายลิขสิทธ์ิละคร 

การขายลิขสิทธ์ิมีถึง 3 รูปแบบด0วยกัน คือ การขายลิขสิทธ์ิละครหรือซีรีส,ท่ีออกอากาศจบ

ไปแล0ว การจับมือกับแพลตฟอร,มใดแพลตฟอร,มหนึ่งโดยเฉพาะเพื่อลงเนื้อหาย0อนหลัง ในช7วงเวลา

ไล7เล่ียหลังการออกอากาศแต7ละตอน และการตกลงออกอากาศละครแบบคู7ขนาน (simulcast) 

2. การผลิตร7วม (co-production) 

การผลิตร7วมเปAนการร7วมมือกันไม7ทางใดก็ทางหนึ่งระหว7างองค,กรสื่อไทยและองค,กรส่ือ

ต7างชาติ ไม7ว7าจะเปAนด0านทุน นักแสดง ศิลปะในการสร0างสรรค, หรือสถานท่ีถ7ายทำ 

3. การรับจ0างผลิต 

การรับจ0างผลิตเกิดจากการลงทุนเต็มจำนวนขององค,กรสื่อต7างชาติ เพื่อให0องค,กรสื่อไทย

ผลิตเน้ือหาละครตามท่ีต0องการ โดยลิขสิทธ์ิจะตกเปAนของเจ0าของทุน 

 หากเกิดป�ญหาหรือความขัดแย0งระหว7างการดำเนินธุรกิจร7วมกัน องค,กรสื่อไทยมีวิธีการใน

การจัดการที่คล0ายคลึงกัน คือ เลือกใช0วิธีเจรจาต7อรอง เสนอทางเลือกและอธิบายให0คู7ค0าเข0าใจถึง

เหตุผลหรือข0อจำกัด เพื่อหาตรงกลางหรือทางออกที่ดีที่สุด นอกจากนี้ ข0อมูลยังนับเปAนอีกเครื่องมือ

หนึ่งที่สามารถใช0ในการต7อรองได0ด0วย ยิ่งผู0ผลิตหรือผู0ถือครองลิขสิทธิ์เนื้อหาเข0าใจถึงกระบวนการต7าง 

ๆ ในห7วงโซ7อุปทาน รู0ถึงมูลค7าและผลประโยชน,ที่เกิดจากเนื้อหาที่ส7งออกมากเท7าไร ก็ยิ่งส7งเสริมให0ได0

ประโยชน,จากการต7อรองกับคู7ค0ามากเท7าน้ัน 

ความสำเร็จ 

 ความสำเร็จในธุรกิจส7งออกละครไทยสามารถพิจารณาได0ในหลายแง7มุม โดยสามารถใช0

เป�าประสงค,ท่ีได0กล7าวไปข0างต0นเปAนส7วนหน่ึงในการช้ีวัด 
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1. รายได0 

เนื่องจากการส7งออกละครเปAนการดำเนินธุรกิจรูปแบบหนึ่ง ดังนั้น ผลสำเร็จแง7หนึ่งย7อม

วัดได0จากผลกำไร นอกเหนือไปจากค7าลิขสิทธิ์ที่สามารถสร0างรายได0ให0ผู0ถือครอง ตราบเท7าที่เนื้อหา

นั้น ๆ ยังคงตอบโจทย,รสนิยมผู0ชมกลุ7มใดกลุ7มหนึ่งอยู7 หากละครประสบความสำเร็จหรือได0รับการ

ตอบรับที่ดีในหมู7ผู0ชม ศิลป�นนักแสดงจากละครจะกลายเปAนอีกหนึ่งสินทรัพย,ที่สร0างมูลค7า ดังจะเห็น

ได0ชัดจากความสำเร็จอย7างท7วมท0นของซีรีส,วายไทยในต7างประเทศ ซึ่งทำให0เกิดกลุ7มแฟนคลับที่พร0อม

ซื้อบัตร fan meeting สนับสนุนสินค0าอื่น ๆ ที่ผลิตตามมาอันเปAนผลงานของศิลป�นที่ตนชื่นชอบ และ

ช7วยประชาสัมพันธ,ตัวศิลป�นให0เปAนท่ีรู0จักมากย่ิงข้ึน 

หากพิจารณาจากความต0องการจากตลาด เนื้อหาละครจากไทยที่ประสบความสำเร็จ

อย7างกว0างขวางในตลาดนานาชาติอย7าง ซีรีส,วาย ได0รับความต0องการจากตลาดมากขึ้นเรื ่อย ๆ 

สามารถเพิ่มการเข0าถึงผู0ชมต7างชาติและดึงเงินทุนจากต7างชาติเข0ามาอำนวยการผลิตได0มากขึ้นตลอด

ระยะเวลากว7า 5 ปnที่อุตสาหกรรมนี้เติบโต ซึ่งส7งผลให0เกิดการยกระดับคุณภาพการผลิตซีรีส,วายให0ดี

ข้ึนตามไปด0วย 

2. จำนวนผู0ชมและฐานแฟนคลับ 

อีกหนึ่งข0อมูลตัวเลขที่ใช0ชี้วัดความสำเร็จของเนื้อหาที่ส7งออก คือ จำนวนผู0ชมและอันดับ

จากการจัดอันดับความนิยมที่ปรากฏในแพลตฟอร,ม จากการเก็บข0อมูล ผู0ให0บริการเนื้อหาไทยแต7ละ

องค,กรจะมีละครที่สร0างผลงานโดดเด7นของตนเอง เช7น ละครเรื่อง จังหวะหัวใจนายสะอาด ที่มียอด

รับชมเกิน 100 ล0านครั้งบนแพลตฟอร,ม Tencent Video และ อกเกือบหักแอบรักคุณสามี ที่มียอด

รับชมเกิน 200 ล0านครั้งบนแพลตฟอร,มเดียวกัน ตัวเลขเหล7านี้ถือเปAนแนวโน0มที่ดีสำหรับการเพิ่มฐาน

ผู0ชมท่ีเป�ดรับละครไทยในต7างประเทศและการส7งออกเน้ือหาไทยในระยะยาว 

ผลงานที่สร0างกระแสนิยมได0ก็สามารถสร0างกลุ7มแฟนคลับได0เช7นเดียวกัน การมีกลุ7มคนท่ี

สนับสนุนศิลป�นอยู7ในประเทศปลายทางจะเอื้อให0ศิลป�นนักแสดงมีผลงานและโอกาสเติบโตต7อไปใน

ต7างประเทศ 

3. การยอมรับในตลาดเน้ือหานานาชาติ 

นอกจากการยอมรับในตัวผลงานแล0ว องค,กรผู0ผลิตไทยก็ได0รับการยอมรับจากตลาด

นานาชาติไม7ต7างกัน ดังจะเห็นได0จากการส7งออกเนื้อหาอย7างต7อเนื่อง จำนวนคู7ค0าที่เพิ่มขึ้น และการ

ขยายรูปแบบการดำเนินธุรกิจร7วมกัน เช7น การขยับขยายจากการซ้ือขายลิขสิทธ์ิเปAนการผลิตร7วม 

สำหรับตลาดเนื้อหาเฉพาะกลุ7มอย7าง ซีรีส,วาย หรือ boy love series ประเทศไทยถือ

เปAนผู0นำในการผลิตและส7งออก เปAนศูนย,รวม (a hub of boy love series) ที่ผู0ซื้อนานาชาติต7างเข0า

มาติดต7อดำเนินธุรกิจด0วย การเปAนผู0นำในอุตสาหกรรมซีรีส,วายที่มีผู 0เล7นให0เลือกสรรจำนวนมาก 
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รวมถึงมีผลงานความสำเร็จที่เปAนรูปธรรม ทำให0ผู0ผลิตเนื้อหาวายในไทยมีอำนาจในการต7อรองและ

กำหนดราคาค7อนข0างสูง 

ปtญหาและอุปสรรคท่ีเกิดข้ึนในธุรกิจสiงออกเน้ือหาละครไทย 

 ป�ญหาและอุปสรรคหลักท่ีพบในธุรกิจมี 4 ประการ ดังน้ี 

1. นโยบายและระบบเซนเซอร,ของประเทศจีนท่ีเปล่ียนแปลงอยู7เสมอ 

ป�จจัยทางการเมืองและการควบคุมจากรัฐบาลของประเทศจีนส7งผลอย7างมากต7อ

อุตสาหกรรมบันเทิงภายในประเทศ รวมถึงการซ้ือขายเน้ือหาระหว7างประเทศ ทำให0ผู0ให0บริการเน้ือหา

ในไทยที่มีตลาดหลักเปAนประเทศจีนต0องติดตามการเปลี่ยนแปลงและระมัดระวังไม7ให0เนื้อหาละคร

หรือพฤติกรรมของศิลป�นไปขัดต7อนโยบายหรือทิศทางทางการเมืองของจีน 

2. การสนับสนุนจากภาครัฐท่ีไม7ชัดเจน ต7อเน่ืองและเปAนรูปธรรม 

แม0ว7าที่ผ7านมา ภาครัฐมีการแสดงออกว7าเห็นถึงความสำคัญของละครไทยในฐานะสินค0า

ทางวัฒนธรรมของประเทศและมีการสนับสนุนอยู7บ0าง แต7การสนับสนุนไม7มีความแข็งแรงมากพอที่จะ

ช7วยพัฒนาให0เกิดระบบหรือสภาพแวดล0อมที่เอื้อให0อุตสาหกรรมละครไทยสามารถผลิตและส7งออก

ผลงานที่มีคุณภาพในระดับสากลได0อย7างต7อเนื่องและยั่งยืน ทั้งยังไม7มีการร7วมมือระหว7างภาครัฐและ

ภาคเอกชนที่เปAนรูปธรรม นับเปAนช7องว7างสำคัญที่ทำให0ธุรกิจการส7งออกละครไทยไปไม7ถึงการเปAน

ฟ�นเฟÐองท่ีมีประสิทธิภาพของเศรษฐกิจสร0างสรรค, 

3. ข0อจำกัดจากรสนิยมของผู0ชมในประเทศท่ีสวนทางกับผู0ชมต7างประเทศ 

สำหรับองค,กรสื่อที่ให0ความสำคัญกับตลาดผู0ชมทั้งภายในและต7างประเทศ รสนิยมของ

ผู0ชมภายในประเทศที่สวนทางกับผู0ชมต7างประเทศนับเปAนข0อจำกัดหนึ่งในการผลิตเนื้อหาให0มีความ

แปลกใหม7 แตกต7างไปจากเดิมที่เคยผลิต เนื่องจากอาจไม7ตอบโจทย,ผู0ชมในไทยและส7งผลต7อรายได0

จากการขายเวลาโฆษณา นอกจากนี้ ข0อจำกัดดังกล7าวยังส7งผลต7องบประมาณการผลิตอีกด0วย 

เนื่องจากละครรักดราม7าที่ผู0ชมในประเทศส7วนใหญ7ชื่นชอบไม7จำเปAนต0องใช0งบการผลิตมากเท7าละคร

สืบสวนสอบสวน แอ็กชัน หรือ sci-fi ท่ีอาจตรงกับรสนิยมผู0ชมต7างชาติมากกว7า 

4. งบประมาณท่ีจำกัดในการผลิต 

งบการผลิตท่ีจำกัดและการจัดการงบประมาณที่ทำให0แรงงานในกระบวนการผลิตได0

ค7าตอบแทนต่ำนับเปAนอีกอุปสรรคที่ขวางกั้นการพัฒนาคุณภาพผลงาน รวมถึงคุณภาพชีวิตแรงงานใน

อุตสาหกรรม 
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แนวโน8มความเป�นไปได8ในอนาคต 

 การก0าวออกไปสู7ตลาดเนื้อหาสากลของละครไทยไม7ได0เต็มไปด0วยผลสำเร็จเท7านั้น ทว7าการ

ทำการค0าระหว7างประเทศแปลว7าองค,กรสื่อไทยต0องเผชิญกับตัวแปรที่ส7งผลต7อธุรกิจทั้งภายในองค,กร 

ภายในประเทศและภายนอกประเทศ ความผันผวนของกระแสและสถานการณ,โลก ตลอดจนคู7แข7งใน

ระดับสากล ถึงแม0ว7าผู0ผลิตเนื้อหาไทยและละครไทยจะได0รับการยอมรับจากคู7ค0าหลากหลายประเทศ 

แต7ด0วยการเปล่ียนแปลงในตลาดเน้ือหาสากลท่ีเกิดข้ึนได0ตลอดเวลา รวมถึงช7องว7างท่ีเกิดจากการไม7ได0

รับการผลักดันอย7างมีประสิทธิภาพจากภาครัฐ ทำให0ก0าวเดินของละครไทยในธุรกิจส7งออกเนื้อหาไม7

แข็งแรงนัก 

 ในป�จจุบัน รัฐบาลจีนผ7อนปรนการจำกัดการนำเข0าเนื้อหาจากเกาหลี ซึ่งเปAนผู0เล7นที่เข0มแข็ง

ในตลาดเน้ือหานานาชาติ ส7งผลให0ผู0ให0บริการเน้ือหาไทยมีความกังวลเก่ียวกับการสูญเสียส7วนแบ7งทาง

การตลาดในตลาดประเทศจีน ประกอบกับการกำหนดมาตรฐานคุณภาพเนื้อหาที่สามารถเผยแพร7ได0

ในแต7ละแพลตฟอร,ม ย่ิงเปAนเง่ือนไขให0ผู0ให0บริการเน้ือหาในไทยต0องพยายามปรับตัวและพัฒนาผลงาน

ละคร ไม7ว7าจะในเชิงเนื้อหา องค,ประกอบศิลปÖ และการแสดง ให0มีคุณภาพเทียบเคียงในระดับสากล

มากข้ึน 

การอภิปรายผล 

 ความก0าวหน0าทางเทคโนโลยีทำลายกรอบของเวลาและพื้นที่ ทำให0เนื้อหาหนึ่ง ๆ สามารถ

เดินทางไปสู7ผู 0ชมได0ทั ่วทุกมุมโลกผ7านอินเทอร,เน็ตและแพลตฟอร,มนานาชาติ เอื ้อให0เกิดความ

หลากหลายของเนื้อหาละครไทยและการเติบโตของเนื้อหาตลาดเฉพาะกลุ7ม (niche market) เพราะ

กลุ7มผู0บริโภคไม7ได0จำกัดอยู7เพียงภายในประเทศอีกแล0ว นอกจากนี้ การเป�ดประตูอุตสาหกรรมละคร

ไทยไปสู7ตลาดสากลยังนำไปสู7แหล7งทุนจากต7างชาติ โอกาสและพันธมิตรทางธุรกิจที่มากขึ้น ซึ่งจะมา

ช7วยเสริมกำลังในการผลิตและเผยแพร7เนื ้อหาละครไทยให0กลายเปAนทรัพย,ส ินทางป�ญญา 

(intellectual property) ที่สร0างรายได0จากการจัดจำหน7ายในหลากหลายประเทศ อีกทั้งยังสามารถ

สร0างรายได0จากความสำเร็จต7อยอด หากละครเรื่องนั้นได0รับกระแสความนิยมหรือสร0างกลุ7มแฟนคลับ

ท่ีช่ืนชอบในตัวศิลป�นนักแสดงได0 

 ทั้งทรัพยากรการผลิตอย7างแหล7งทุน รายได0และฐานผู0ชมที่เพิ่มขึ้น ล0วนเปAนจุดมุ7งหมายใน

การดำเนินธุรกิจตามแนวคิดเรื่องการบริหารจัดการธุรกิจสื่อข0ามชาติ และเปAนเป�าประสงค,ที่ธุรกิจ

ส7งออกละครไทยบรรลุผลสำเร็จ โดยมีความก0าวหน0าทางเทคโนโลยีและกระแสโลกาภิวัตน,เปAนป�จจัย

เกื้อหนุน กระตุ0นให0ผู0ชมทั่วโลกเป�ดรับเนื้อหาจากต7างประเทศ ทว7า การเข0าไปมีส7วนร7วมในตลาด

เนื้อหานานาชาติยังสร0างประโยชน,ให0แก7อุตสาหกรรมละครไทยมากกว7านั้น เนื่องจากแหล7งทุนและ

ความต0องการจากตลาดที่ไม7ได0จำกัดอยู7เพียงในประเทศ ส7งผลให0การผูกขาดจากแหล7งทุนในประเทศ

ซึ่งมีอำนาจในการกำหนดเนื้อหาและคุณภาพผลงานผลิตอ7อนแอลง ผู0ผลิตเนื้อหาได0รับโอกาสในการ
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สร0างสรรค,ผลงานที่แตกต7างหลากหลายมากขึ้น รวมถึงได0ยกระดับคุณภาพผลงานในอุตสาหกรรมอีก

ด0วย นอกจากนี้ มาตรฐานผลงาน ไม7ว7าจะจากการกำหนดโดยตรงจากแพลตฟอร,มหรือคู7ค0า หรือจาก

การบีบโดยอ0อมจากคุณภาพงานของคู7แข7งในตลาดสากล ก็กระตุ0นให0ผู0ให0บริการเน้ือหาในประเทศไทย

ต0องพัฒนาตนเองอยู7เสมอ 

 จากศักยภาพขององค,กรสื่อไทยและความสำเร็จที่ปรากฏ ชี้ให0เห็นถึงความเปAนไปได0ของ

อุตสาหกรรมละครไทยที่จะเข0ามามีบทบาทในการพัฒนาเศรษฐกิจสร0างสรรค,ของไทย โดยการส7งออก

ละครไทยในฐานะสินค0าทางวัฒนธรรมที่เสริมอำนาจอ7อนให0แก7ประเทศ หากแต7ยังคงเกิดอุปสรรคจาก

การสนับสนุนที่ไม7เปAนรูปธรรมจากภาครัฐ เนื่องจากการสร0างระบบนิเวศการผลิตเนื้อหาละครที่มี

คุณภาพอย7างต7อเนื่องนั้น จะต0องอาศัยแรงผลักดันจากภาครัฐในการกำหนดนโยบายในการส7งเสริม

การส7งออก สนับสนุนให0เกิดการพัฒนาบุคลากร อันเปAนทรัพยากรการผลิตท่ีสำคัญท่ีสุด แบ7งป�นข0อมูล

ที่เปAนประโยชน,กับภาคเอกชน ส7งเสริมให0เกิดการศึกษาวิจัยตลาดและการนำข0อมูลทางวิชาการมา

ประยุกต,ใช0ให0เกิดผล หากความร7วมมือระหว7างภาครัฐและเอกชนที่เข0มแข็งเกิดขึ้นได0จริง จะยิ่งเปAน

ป�จจัยสำคัญในการเสริมแรงให0อุตสาหกรรมการส7งออกละครไทยพัฒนาไปได0ไกลย่ิงข้ึน 

ผลการศึกษานำไปสูiข8อเสนอแนะจากการวิจัย ดังน้ี 

1. การศึกษาและทำความเข0าใจบริบททางการเมือง เศรษฐกิจ สังคมและวัฒนธรรมของ

ประเทศกลุ7มเป�าหมาย รวมถึงสถานการณ,โลก เปAนสิ่งจำเปAนสำหรับบุคลากรในธุรกิจละครข0ามชาติ 

เน่ืองจากข0อมูลข7าวสารเหล7าน้ีมีความสำคัญต7อการวางแผนการดำเนินงานและการสร0างสรรค,เน้ือหา 

2. ทักษะความสามารถในการสร0างสรรค,เน้ือหาท่ีสามารถดึงดูดผู0ชมนานาชาติ ยังเปAนอีกหน่ึง

ส7วนในธุรกิจส7งออกละครไทยท่ียังต0องการการพัฒนาอีกมาก 

ข8อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตiอไป 

อุตสาหกรรมซีรีส,วายไทยมีโมเดลธุรกิจที่แข็งแรงและชัดเจน มีความแตกต7างไปจากโมเดล

ธุรกิจของเนื้อหาประเภทอื่น ๆ ที่ประเทศไทยส7งออก ยังคงมีข0อมูลอีกมากสำหรับการศึกษาโดย

ละเอียด และมีพื้นที่ทางวิชาการว7างสำหรับการศึกษาเชิงเปรียบเทียบกับโมเดลธุรกิจของเนื้อหา

กระแสหลัก 

นอกจากนี้ การศึกษาการสนับสนุนการส7งออกละครไทยในเชิงนโยบายที่สามารถนำไปใช0งาน

ได0จริง สะดวกต7อการปรับใช0ในภาคส7วนต7าง ๆ ในอุตสาหกรรมบันเทิงไทย ก็ถือเปAนงานวิจัยที่น7า

ศึกษาและเผยแพร7ต7อไป 
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ป3จจัยที่ส.งผลต.อความภักดีของผูDอ.านนิยายออนไลนF 

Factors Affecting Online Fiction Reader’s Loyalty 

 

ศุภวิชญ, เตียเจริญ 

คณะนิเทศศาสตร,และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร,  

 

บทคัดยiอ 

งานวิจัยฉบับนี้ เปAนงานวิจัยเชิงปริมาณ มีจุดประสงค,เพื่อศึกษาป�จจัยที่มีผลต7อความภักดี

ของผู0อ7านนิยายออนไลน, เพื่อเปAนแนวทางในการพัฒนาอุตสาหกรรมนิยายออนไลน, ทั้งในส7วนของ

ผู0พัฒนาแพลตฟอร,ม และผู0สร0างสรรค,งานเขียน ผู0วิจัยได0ทำการเก็บข0อมูล ใช0เครื่องมือแบบสอบถาม

ออนไลน,จากกลุ7มตัวอย7างจำนวน 200 คน วิเคราะห,ข0อมูลด0วยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ SPSS  

ใช0ค7าสถิติเชิงพรรณนาหาค7าร0อยละ ค7าเฉลี่ย ค7าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานด0วยสถิติ  

Chi-Square และการถดถอยเชิงพหุ ในการหาความสัมพันธ,ของตัวแปร ผลการศึกษาพบว7า 

พฤติกรรมการอ7านไม7ส7งผลต7อความภักดีต7อนิยายออนไลน, ขณะที่ป�จจัยด0านการยอมรับนวัตกรรม 

ได0แก7 การรับรู0ประโยชน,ของเทคโนโลยีสารสนเทศ และการรับรู0ความสะดวกในการใช0งาน ส7งผลต7อ

ความภักดีของผู0อ7านนิยายออนไลน, เช7นเดียวกับป�จจัยส7วนประสมทางการตลาด ได0แก7 ด0านผลิตภัณฑ, 

ด0านราคา ด0านช7องทางการจัดจำหน7าย และด0านการส7งเสริมการขาย ส7งผลต7อความภักดีของผู0อ7าน

นิยายออนไลน, และความพึงพอใจของผู0อ7านนิยายออนไลน, มีผลต7อความภักดีต7อนิยายออนไลน, 
 

คำสำคัญ: ความภักดี, ความภักดีของผู0อ7านนิยายออนไลน,, นิยายออนไลน, 

 

Abstract 

 

This research was quantitative research. The purpose of this research was to 

study factors affecting online fiction reader’s loyalty to guide the development of the 

online-fiction industry both on the part of platform developer and writers. The sample 

used in this study was 200 online readers. The data was collected by using online 

questionnaires and analyzed for descriptive statistics. Pearson's Chi-Square and 

Multiple Regression were used to study the relationship among factors. The result of 

the study showed that reading behaviors do not affect loyalty to online fiction. The 

technology acceptance factors; perceived usefulness and perceived ease of use, affect 
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online fiction readers' loyalty. As well as the additional factors affecting reading 

behaviors, which are product, price, place, and promotion, also affect readers' loyalty. 

Also, the satisfaction of online fiction readers affects loyalty to online- fiction. 

 

Keyword: Loyalty, Online fiction reader’s loyalty, Online fiction 

 

บทนำ 

ความเป�นมาและความสำคัญ 

การเติบโตของอุตสาหกรรมหนังสือและมูลค7าตลาดหนังสือของไทยในป�จจุบัน มีสภาพการณ,

ที่ขาดเสถียรภาพ จากข0อมูลของสมาคมผู0จัดพิมพ,และจัดจำหน7ายหนังสือ (2564) พบว7า ในปn 2557 

อุตสาหกรรมนี้มีมูลค7าสูงสุดเกือบ 30,000 ล0านบาท แต7ในปn 2564 มูลค7ายอดขายโดยรวมของธุรกิจ

หนังสืออยู7ที่ 13,000 ล0านบาท ส7วนหนึ่งเปAนผลกระทบจากการแพร7ระบาดของสถานการณ,โควิดและ

การล็อกดาวน, ที่ส7งผลให0ยอดขายลดลง อย7างไรก็ตาม อีกป�จจัยที่สำคัญคือเทคโนโลยี การเข0ามาของ

อินเทอร,เน็ตสร0างทางเลือกใหม7ในการอ7านนิยาย เปAนผลให0ตลาดหนังสือออนไลน,เติบโตขึ้นเรื่อย ๆ 

จากการสำรวจของผู0จัดการออนไลน, (2564) พบว7า การอ7านหนังสือผ7านแพลตฟอร,มออนไลน,เปAน

ทางเลือกใหม7สำหรับการอ7านและเผยแพร7งานเขียน มีสัดส7วนมูลค7าตลาด 10% ของมูลค7าตลาด

หนังสือโดยรวมในปn 2563 

นิยายออนไลน, เปAนนิยายที่ถูกแสดงอยู7บนหน0าแพลตฟอร,มออนไลน,ที่มีสามารถเข0าถึงได0

ตลอดเวลา ทำให0คนอ7านสามารถเข0าถึงงานเขียนได0ตลอดเวลา และเปAนช7องทางสำหรับเผยแพร7งาน

เขียนโดยไม7ต0องผ7านการพิจารณาจากทางสำนักพิมพ, ดังนั้น นักเขียนจึงมีอิสระในการสร0างสรรค,

ผลงาน ผลงานที่ปรากฏบนแพลตฟอร,มจึงมีความหลากหลายและทันสมัย นอกจากนี้ จุดขายของ

นิยายออนไลน,คือการท่ีผู0อ7านสามารถทดลองอ7านนิยายฟรีก7อนตัดสินใจซ้ือได0 ซ่ึงหากไม7พอใจหรือเบ่ือ 

ก็ไม7ต0องเสียค7าใช0จ7ายมากเกินความจำเปAน (Matichon Academy, ม.ป.ป.) อย7างไรก็ตาม ผู0อ7านบาง

กลุ7มลดการสนับสนุนนิยายออนไลน,ลงเม่ือมีการเปล่ียนแปลงทางด0านราคาหรือกฎเกณฑ,ในการใช0งาน 

อีกส7วนเลือกอ7านนิยายแบบตีพิมพ,แทน ขณะที่ผู0อ7านบางส7วนเลือกอ7านนิยายออนไลน,แบบที่ไม7ต0อง

จ7ายเงินหรือละเมิดลิขสิทธิ์ จากผลการค0นหาคำว7า “นิยายออนไลน,” บน Google พบว7า คำค0นหาท่ี

เกี่ยวข0อง 8 จาก 25 รายการ เปAนการค0นหาเกี่ยวกับการ นิยายออนไลน, ฟรี หรือ นิยายออนไลน,ไม7

ติดเหรียญ (Google trends, 2565) ในช7วง 5 ปnที่ผ7านมา มีการค0นหาคำว7า “นิยาย pdf” ซึ่งเปAน

นิยายออนไลน,รายตอนหรือนิยายแบบเล7มที่ถูกรวบรวมอย7างไม7ถูกต0องและเผยแพร7ในรูปแบบไฟล, 

pdf สะท0อนให0เห็นว7า แม0ธุรกิจนิยายออนไลน,กำลังเติบโต แต7ผู0อ7านจำนวนมากไม7มีความมั่นคงใน

นิยายออนไลน,  
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จากข0อมูลข0างต0น ผู0วิจัยมีความเห็นว7า ความภักดีของผู0อ7านนิยายออนไลน, เปAนป�จจัยที่สำคัญ

ในการแก0ป�ญหานี้ Aaker (1991) ได0อธิบายว7าความภักดี เปAนตัวแปรนำไปสู7พฤติกรรมการบริโภคซ้ำ 

ๆ ส7งผลดีต7อองค,กรในระยะยาว ตลอดจนดึงดูดผู0บริโภครายใหม7ผ7านการแนะนำบอกต7อของผู0ใช0งาน

จริง และจากการศึกษางานวิจัยเรื่อง ป�จจัยที่ส7งผลต7อความภักดีของลูกค0าที่มีต7อคาเฟ�ขนมหวานใน

ห0างสรรพสินค0า ณัฐพร ดิสนีเวทย, (2559) พบว7าคุณภาพการบริการ และส7วนประสมทางการตลาด  

มีอิทธิพลต7อความภักดี ส7งอิทธิพลผ7านความพึงพอใจ ซึ่งผลการวิจัยของธนกร ธีระวุฒิชัยกิจ (2562) 

พบว7า ป�จจัยส7วนประสมทางการตลาด และป�จจัยด0านการยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี มีผลต7อ

การตัดสินใจใช0สื่อออนไลน,ในการอ7านนวนิยายของกลุ7มเจเนอเรชันเบบี้บูมเมอร, และเจเนอเรชันเอ็กซ, 

จึงเปAนที่มาของการศึกษาป�จจัยที่ส7งผลต7อความภักดีของผู0อ7านนิยายออนไลน, โดยมุ7งเน0นการศึกษา

ป�จจัยด0านพฤติกรรมการอ7าน ป�จจัยด0านการยอมรับนวัตกรรม ป�จจัยส7วนประสมทางการตลาด และ

ความพึงพอใจของผู0อ7านนิยายออนไลน, ท่ีส7งผลต7อความภักดีของผู0อ7าน 

วัตถุประสงคeงานวิจัย 

1. เพื ่อศึกษาพฤติกรรมการอ7าน ป�จจัยด0านการยอมรับนวัตกรรม ป�จจัยเสริมที ่มีผลต7อ

พฤติกรรมการอ7าน และความพึงพอใจของผู0อ7านนิยายออนไลน, 

2. เพ่ือศึกษาความภักดีต7อนิยายของผู0อ7านนิยายออนไลน, 

3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของพฤติกรรมการอ7าน ป�จจัยด0านการยอมรับนวัตกรรม ป�จจัยส7วน

ประสมทางการตลาด และความพึงพอใจ ท่ีมีผลต7อความภักดีต7อนิยายของผู0อ7านนิยายออนไลน, 

สมมติฐานการวิจัย 

H1 พฤติกรรมการอ7านนิยายออนไลน, ส7งผลต7อความภักดีของผู0อ7านนิยายออนไลน, 

H2 ป�จจัยด0านการยอมรับนวัตกรรม ส7งผลต7อความภักดีของผู0อ7านนิยายออนไลน, 

H3 ป�จจัยส7วนประสมทางการตลาด ส7งผลต7อความภักดีของผู0อ7านนิยายออนไลน, 

H4 ความพึงพอใจของผู0อ7านนิยายออนไลน, ส7งผลต7อความภักดีของผู0อ7านนิยายออนไลน, 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
ทบทวนวรรณกรรม 

1. แนวคิดเก่ียวกับนิยายและนิยายออนไลนe 

นวนิยาย ตามความหมายของราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2554 คือ “บันเทิงคดีร0อยแก0วขนาดยาว

รูปแบบหนึ่ง มีตัวละคร โครงเรื่อง เหตุการณ,ในเรื่อง และสถานที่ ที่ทำให0เนื้อเรื่องมีความ ถ0ามีขนาด

สั ้น เรียกว7า นวนิยายขนาดสั ้น” ในขณะที่ สมบัติ จำปาเงิน และ สำเนียง มณีกาญจน, (2539)  

ให0ความหมายนวนิยายไว0ว7า เปAนเรื่องราวที่สมมติข้ึนอาจมีความจริงแฝงอยู7 อาจเปAนสิ่งที่ผู0แต7งประสบ

พบเจอในชีวิตประจำวันจำมาเสริมเติมแต7งให0เกิดความน7าสนใจ เพื่อจุดประสงค,ที่หลากหลาย ภายใน

เนื้อหาประกอบไปด0วยจุดมุ7งหมายหลักและจุดมุ7งหมายรอง รวมถึงรายละเอียดที่สอดแทรกเข0ามา

เพ่ือให0การดำเนินเร่ืองเปAนไปอย7างเหมาะสม 

สลิลทิพย, เลิศพงศ,ภากรณ, (2550) อธิบายนิยายออนไลน, ว7าเปAนงานเขียนท่ีอาจมีขนาดส้ันมาก

ไปจนถึงหลายร0อยตอน ถูกสร0างสรรค,โดยนักเขียนหน0าใหม7และเผยแพร7ผ7านทางสื่ออินเทอร,เน็ตผ7าน

แพลตฟอร,มเผยแพร7งานเขียนออนไลน, เช7น พันทิพย,ดอทคอม (www.pantip.com ) เด็กดีดอทคอม 

(www.dekdee.com ) สำนักพิมพ,แจ7มใส (www.jamsai.com ) เปAนต0น 

ทั ้งนี ้ สามารถสรุปประเภทของนิยายจาก 1168 Publishing (2561) และ พิมานแจ7มจรัส 

(2550, p. 128-136, อ0างถึงใน ญารากรณ, ชาญชำนิ, 2557) ได0 8 ประเภท ได0แก7 “นวนิยายรัก”  

ที่บอกเล7าเรื่องราวความสัมพันธ,ของตัวละครตั้งแต7คน 2 คนขึ้นไป “นวนิยายอิงประวัติศาสตร,” ที่มี

การหยิบยกตัวละคร สถานที่ หรือสถานการณ,จากช7วงเวลาใดเวลาหนึ่งในอดีตขึ้นมา เพื่อบอกเล7า 

ตีความ ขยายความ หรือแต7งเติมเรื ่องราวเกินจริงลงไป “นวนิยายวิทยาศาสตร,” ใช0ความรู0หรือ

ข0อเท็จจริงทางวิทยาศาสตร,เปAนส7วนสำคัญของเรื่อง “นวนิยายแฟนตาซี” ที่มีจินตนาการของผู0แต7ง

เปAนแก7นเรื่อง มีการสร0างเรื่องราว วัฒนธรรม สถานที่ พลังวิเศษ และเผ7าพันธุ,ที่ไม7มีอยู7จริงขึ้นมา  
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“นวนิยายสืบสวนสอบสวน” ท่ีนำเอาปริศนา หรือปมป�ญหาท่ียังไม7คล่ีคลายเปAนแกนสำคัญ “นวนิยาย

ลึกลับสยองขวัญ” ท่ีนำเอาความเชื่อด0านภูตผี สิ่งเหนือธรรมชาติ หรือสิ่งท่ีเหนือความเข0าใจของคนมา

บอกเล7า เพื่อทำให0รู0สึกหวาดกลัว สยองขวัญ “นวนิยายสะท0อนสังคม” ที่บอกเล7าหรือหยิบยกป�ญหา

ซึ่งเกิดขึ้นในสังคม ณ ป�จจุบัน “นวนิยายแนวตลกขบขัน” ที่มีจุดประสงค,เพ่ือสร0างความขบขัน  

ผ7อนคลายอารมณ, 

2. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการอiานและงานวิจัยท่ีเก่ียวข8อง 

ผกาศรี เย็นบุตร (2542) อธิบายว7า การอ7าน คือการเข0าใจความหมายของคำ สัญลักษณ,  

ท้ังจากภาพ ตัวอักษร และสัญลักษณ,ซ่ึงถูกประกอบสร0างให0มีความหมาย มณีรัตน, สุกโชติรัตน (2548) 

ได0อธิบายไว0ว7า ระดับความเข0าใจในสารที่ได0รับนั้น ขึ้นอยู7กับประสบการณ,และความสามารถในการ

ตีความของผู0อ7านเอง สอดคล0องกับสมบูรณ, ศาลยาชีวิน (อ0างถึงใน พัฒน,นรี อัฐวงศ, และคณะ, 2554, 

น. 30) ที่ได0อธิบายพฤติกรรมของบุคคลตามแนวคิดของ Kurt Lewin ว7าเปAนผลของการมีปฏิสัมพันธ,

ระหว7างบุคคลกับสิ่งแวดล0อม ดังสมการ B = f (P, E) โดย B = Behavior หมายถึง พฤติกรรมของแต7

ละบุคคลในการอ7าน P = Person หมายถึง ตัวบุคคล E = Environment หมายถึง สิ่งแวดล0อมและ

ส่ือ 

ลลิตา พ7วงมหา (2563) ได0ทำการวิจัยเชิงสำรวจ เรื่อง ป�จจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต7อความภักดีใน

ตราสินค0าร0านหนังสือ ทำการศึกษาอิทธิพลของตัวแปรด0านความผูกพันของลูกค0าที่มีต7อความภักดีใน

ตราสินค0า ผลวิจัยพบว7า ความผูกพันของลูกค0า ซึ่งประกอบไปด0วยความเชื่อมั่นและไว0ใจ ความทุ7มเท

และใส7ใจ และการมีส7วนร7วม มีอิทธิพลต7อความภักดีในตราสินค0า ลูกค0าที่มีระดับความผูกพันในตรา

สินค0าสูง จะมีความภักดีในตราสินค0าสูง ซึ่งจากงานวิจัยชิ้นนี้ ผู0วิจัยจึงตั้งสมมติฐานว7า พฤติกรรมการ

อ7านของผู0อ7าน สามารถแสดงระดับความผูกพันของผู0อ7านได0 พฤติกรรมการอ7าน จึงอาจเปAนตัวแปรท่ี

ส7งผลต7อความภักดีของผู0อ7านนิยายออนไลน, 

3. แนวคิดเก่ียวกับปtจจัยด8านการยอมรับนวัตกรรม 

Bernett (1953, อ0างถึงใน วัชรพล คงเจริญ, 2557) นวัตกรรม หมายถึง การกระทำหรือสิ่งท่ี

บุคคลเห็นว7าใหม7 ในขณะที่ Rogers (1995) อธิบายความหมายของนวัตกรรมไว0ว7า เปAนการกระทำ

หรือวัตถุที่ผู0ใช0งานคิดว7าเปAนสิ่งใหม7 แนวความคิดใหม7 ครอบคลุมทั้งสิ่งที่มองเห็นและมองไม7เห็นหรือ

สัมผัสไม7ได0 ตลอดจนแบบแผนพฤติกรรมทางสังคม ประเพณีวัฒนธรรม ความเช่ือ  

ทั้งนี้ Fred Davis ได0พัฒนาแบบจำลองทฤษฎีการกระทำตามหลักเหตุและผล ไปสู7แบบจำลอง

การยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model : TAM) โดยปราโมทย,  

ลือนาม (2554) ได0อธิบายลักษณะของแบบจำลองดังกล7าว ว7าเปAนแบบจำลองเพื่อใช0สำหรับอธิบาย

พฤติกรรมการใช0งานเทคโนโลยีของบุคคล มีตัวแปรภายนอก 2 ลักษณะที่ต0องพิจารณา ได0แก7  

การรับรู0ถึงการมีประโยชน,  และ การรับรู0ความง7ายต7อการใช0งาน  
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ธนกร ธีระวุฒิชัยกิจ (2562) ทำการศึกษาป�จจัยการใช0สื่อสังคมออนไลน,ในการอ7านนวนิยายใน

กลุ7มเจเนอเรชันเบบี้บูมเมอร, และ เจเนอเรชันเอ็กซ, โดยเก็บรวบรวมข0อมูลจากแบบสอบถาม พบว7า 

ป�จจัยส7วนประสมทางการตลาด และป�จจัยด0านการยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี (TAM) มีผลต7อ

การตัดสินใจใช0สื ่อออนไลน,ในการอ7านนวนิยาย ผู 0วิจัยจึงตั ้งสมมติฐานว7าป�จจัยด0านการยอมรับ

นวัตกรรมและเทคโนโลยี มีผลต7อความภักดีของผู0อ7านนิยายออนไลน, 

4. แนวคิดเก่ียวกับปtจจัยสiวนประสมทางการตลาดและงานวิจัยท่ีเก่ียวข8อง 

ส7วนประสมทางการตลาด เปAนเครื่องมือทางการตลาดเพื่อให0บรรลุเป�าหมายทางการตลาด  

ใช0หลักการตอบสนองความต0องการผู0บริโภค และนำข0อมูลที่ได0มาวิเคราะห,เพื่อสร0างความเข0าใจถึง

ผลกระทบในแต7ละกิจกรรมได0อย7างแม7นยำมากขึ้น โดย Philip Kotler และ Kevin Keller (2012)  

ได0อธิบายส7วนประกอบป�จจัย 4 ด0าน หรือ 4Ps ได0แก7 ด0านผลิตภัณฑ, (Product) ด0านราคา (Price) 

ด0านช7องทางการจัดจำหน7าย (Price) และ ด0านการส7งเสริมการตลาด (Promotion) 

สุภัชชา วิทยาคง (2559) ศึกษาเรื่อง ป�จจัยที่ส7งผลต7อความภักดีต7อตราสินค0าของสายการบิน

ต0นทุนต่ำของผู0ใช0บริการชาวไทย โดยมุ7งเน0นการศึกษาตัวแปรป�จจัยส7วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

และป�จจัยด0านประชากรศาสตร, ผลการวิจัยพบว7า ป�จจัยด0านลักษณะทางกายภาพ ป�จจัยด0านราคา 

ป�จจัยด0านบุคคล ป�จจัยด0านช7องทางการจัดจำหน7าย ป�จจัยด0านผลิตภัณฑ, และป�จจัยด0านการส7งเสริม

ทางการตลาด มีผลต7อความภักดีตามลำดับ ขณะท่ีณัฐพร ดิสนีเวทย, (2559) ศึกษาเร่ือง ป�จจัยท่ีส7งผล

ต7อความภักดีของลูกค0าที่มีต7อตราสินค0าร0านคาเฟ�ขนมหวานในห0างสรรพสินค0า ผลการศึกษาพบว7า

คุณภาพการบริการและส7วนประสมทางการตลาดมีอ ิทธิพลต7อความภักดีของลูกค0า พบว7า  

ด0านผลิตภัณฑ, ด0านราคา ด0านช7องทางการจัดจำหน7าย และด0านการส7งเสริมการขาย มีอิทธิพลต7อ

ความภักดีของลูกค0า จากงานวิจัยชิ้นนี้ ผู0วิจัยจึงได0ตั้งสมมติฐานว7า ความพึงพอใจ และป�จจัยส7วน

ประสมทางการตลาด มีผลต7อความภักดีของผู0อ7านนิยายออนไลน,  

จารุวรรณ จุบรรจง (2560) ศึกษาเรื่อง ป�จจัยที่ส7งผลต7อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส, 

(e-book) เพื่อศึกษาพฤติกรรมผู0บริโภค ป�จจัยทางด0านการตลาด และลักษณะทางประชากรศาสตร,ท่ี

ส7งผลต7อการตัดสินใจซื้ออีบุ�ก ผลการวิจัยพบว7า ป�จจัยด0านกระบวนการ ป�จจัยด0านช7องทางการจัด

จำหน7าย ป�จจัยด0านราคา ป�จจัยด0านความสะดวกในการจัดเก็บ ป�จจัยด0านความคาดหวังส7วนบุคคล 

และป�จจัยด0านเว็บไซต,หรือแอปพลิเคชัน ส7งผลต7อการตัดสินใจซื้ออีบุ�ก ผู0วิจัยจึงได0นำผลการวิจัย

ดังกล7าวมาศึกษาเพิ่มเติม ภายใต0สมมติฐาน ป�จจัยส7วนประสมทางการตลาดมีผลต7อความภักดีของ

ผู0อ7านนิยายออนไลน,  

5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจของผู0บริโภคและงานวิจัยท่ีเก่ียวข0อง 

ดิเรก ฤกษ,หร7าย (2528) ได0สรุปความหมายไว0ว7า ความพึงพอใจ หมายถึง ทัศนคติในแง7ดีของ

แต7ละบุคคลที่มีต7อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เปAนทัศนคติทางบวกที่ดีต7อสิ่งที่ทำหรือได0รับมา เช7นเดียวกับวิรุฬ 
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พรรณเทวี (2542, น. 11) ให0ความหมายไว0ว7า ความพึงพอใจเปAนความรู0สึกภายในจิตใจของมนุษย,ที่มี

ความเปAนป�จเจก หากความคาดหวังถูกตอบสนอง ก็จะเกิดเปAนความพึงพอใจ  

ศิริวรรณ เสรีรัตน, และคณะ (2541, น. 45-48) อ0างถึงใน วิไลลักษณ, ทองป��น (2546) กล7าวว7า 

ความพึงพอใจของลูกค0าเปAนระดับความรู0สึกของลูกค0าที่เกิดจากการเปรียบเทียบระหว7างผลประโยชน,

จากคุณสมบัติผลิตภัณฑ, หรือการทำงานของผลิตภัณฑ, กับความคาดหวัง เปAนสิ ่งที ่พัฒนาจาก

ประสบการณ,และความรู0ในอดีตของผู0ซื้อ นักการตลาดจะต0องพยายามสร0างความพึงพอใจให0กับลูกค0า

โดยพยายามสร0างคุณค7าเพิ่ม เพื่อสร0างความพึงพอใจสูงสุดให0ลูกค0า โดยคุณค7าที่มอบให0ต0องมากกว7า

ต0นทุนของลูกค0า 

พนัชกร สิมะขอรบุญ และ ตติยา คู7มงคลชัย (2561) ทำการศึกษาวิจัย เรื่อง ป�จจัยเหตุของ

ความพึงพอใจที่มีต7อความภักดีของลูกค0า: กรณีเว็บไซต,บิวตี้คูล เพ่ือศึกษาป�จจัยเหตุของความพึง

พอใจที่มีต7อความภักดีของผู0ใช0บริการเว็บไซต,บิวตี้คูล พบว7า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต7อ 

ความภักดี เนื่องจากมีการใช0บริการซ้ำ และพัฒนาเปAนความภักดี โดยที่คุณภาพบริการส7งผลต7อ 

ความพึงพอใจของผู0ใช0งาน ในขณะที่การรับรู0ความง7ายต7อการใช0งานไม7มีอิทธิพลต7อความพึงพอใจ 

จากการศึกษางานวิจัยข0างต0น ผู0วิจัยจึงได0ตั้งสมมติฐานว7า ความพึงพอใจมีผลต7อความภักดีของผู0อ7าน

นิยายออนไลน,  

6. ทฤษฎีความภักดีของผู8บริโภค 

Jacoby และ Chestnut (1978) อ0างถึงใน ณัฏฐา เก ิดช7วย (2557) ได0ให0ความหมาย  

ความจงรักภักดี ว7าคือการมีจิตใจโน0มเอียง ที่ส7งผลให0เกิดแสดงออกต7อสิ่งหนึ่งมากกว7าสิ่งรอบข0างอื่นๆ 

หรือเปAนความพึงพอใจต7อตราผลิตภัณฑ,หนึ่งมากกว7าตราผลิตภัณฑ,อื่นในกลุ7มสินค0าประเภทเดียวกัน 

ขณะที่ Dick และ Basu (1994) อ0างถึงใน ณัฏฐา เกิดช7วย (2557) เสนอความเห็นว7า ความจงรักภักดี

ของลูกค0า เกี ่ยวข0องกับความสัมพันธ,ที ่แข็งแกร7งระหว7างทัศนคติของลูกค0าต7อการอุดหนุน 

ตราผลิตภัณฑ,นั้นซ้ำๆ โดย Aaker (1991) ได0อธิบายประโยชน,หลายประการของการสร0างความ

จงรักภักดี ดังน้ี 

1. ช7วยลดต0นทุนทางการตลาด (Reduced marketing costs) เนื่องจาก การจูงใจลูกค0าใหม7 

มีค7าใช0จ7ายสูงกว7าการรักษาฐานลูกค0าเก7า 

2. ช7วยสร0างอำนาจทางการค0า (Trade leverage) ความจงรักภักดีที่แข็งแกร7งจะช7วยเพิ่มพื้นท่ี

ของช้ันวางของในร0านค0าปลีก เน่ืองจากร0านค0ามีความม่ันใจว7าสินค0าจะสามารถขายได0 

3. ช7วยดึงดูดผู0บริโภครายใหม7 (Attracting new customers) ผู0บริโภคที่เปAนลูกค0าเก7าที่มี

ความจงรักภักดี จะแนะนำตราผลิตภัณฑ,ไปสู7ผู0อ่ืน ซ่ึงคำแนะนำจากผู0ใช0งานจริงมีความน7าเช่ือถือสูง 

4. เวลาในการตอบสนองต7อการคุกคามของคู 7แข7ง (Time to respond to competitive 

threats) ผู0บริโภคท่ีภักดีจะไม7สนใจสินค0าคู7แข7ง ทำให0บริษัทมีเวลาพัฒนาสินค0าได0ทันตามคู7แข7ง 
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ท้ังน้ี งานวิจัยของ Zeithaml, Berry และ Parasuraman (1996) อ0างถึงใน นันทมน ไชยโคตร

(2557) ได0สรุปป�จจัยที่ใช0วัดความจงรักภักดีของลูกค0าต7อการบริการขององค,การ โดยอ0างอิงจาก

พฤติกรรมความต้ังใจซ้ือของผู0บริโภคเปAนเกณฑ,ในการวัด ซ่ึงประกอบด0วยป�จจัย 4 ด0าน ดังน้ี 

1. พฤติกรรมการบอกต7อ (Words of Mouth Communication) การพูดถึงความประทับใจ

หรือพูดในส่ิงท่ีดีท่ีเก่ียวกับการบริการขององค,การ กระตุ0นให0ผู0อ่ืนหรือผู0ท่ีสนใจใช0บริการ 

2. ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) การเลือกบริการนั้นๆ เปAนตัวเลือกแรกในการซ้ือ

บริการ  

3. ความอ7อนไหวต7อราคา (Price Sensitivity) การที่ลูกค0ายินยอมที่จะจ7ายค7าบริการมากข้ึน

ให0กับองค,การท่ีใช0บริการอยู7แม0จะต0องจ7ายในราคาท่ีสูงกว7าองค,การอ่ืนท่ีคล0ายคลึงกัน 

4. พฤติกรรมการร0องเรียน (Complaining Behavior) การร0องเรียนของลูกค0าเมื่อเกิดป�ญหา

หรือเกิดความผิดพลาดข้ึน ซ่ึงลูกค0าอาจจะร0องเรียนกับผู0ให0บริการโดยตรงหรือบอกต7อไปยังผู0อ่ืน  

ระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษาเรื่อง ป�จจัยที่ส7งผลต7อความภักดีของผู0อ7านนิยายออนไลน, เปAนงานวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) ประชากร คือ กลุ 7มผู 0อ 7านที ่เคยมีประสบการณ,อ7านนิยายออนไลน,  

ใช0วิธีการเลือกตัวอย7างแบบไม7ใช0ความน7าจะเปAน (Non-Probability Sampling) เลือกเก็บกลุ7ม

ตัวอย7างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ได0กลุ7มตัวอย7างจำนวน 200 คน การวิจัยครั้งน้ี  

ใช0แบบสอบถามออนไลน, (Online Questionnaire) เปAนเครื ่องมือในการเก็บข0อมูล ผู 0วิจัยเก็บ

รวบรวมข0อมูลช้ันปฐมภูมิจากแบบสอบถามออนไลน,ทาง Google Forms มีการกระจายแบบสอบถาม

ผ7านสื่อสังคมออนไลน, นำมาวิเคราะห,ข0อมูลด0วยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ SPSS สถิติที่ใช0ในการ

วิเคราะห,ข0อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ได0แก7 Chi-Square และ Multiple Regression 

สรุป อภิปรายผล และข8อเสนอแนะ 
สรุปผลการวิจัย 

จากการศึกษากลุ7มตัวอย7าง 200 คน พบว7า ผู0ตอบแบบสอบถามส7วนมากเปAนผู0หญิง มีจำนวน 

151 คน (75.5%) และเปAนเพศชายจำนวน 49 คน (24.5%) ผู0ตอบแบบสอบถามส7วนใหญ7มีอายุอยู7

ในช7วง 15-25 ปn มีจำนวน 72 คน (36%) กลุ7มตัวอย7างจำนวน 133 คน มีระดับการศึกษาท่ีระดับ

ปริญญาตรี (66.5%) ส7วนใหญ7มีอาชีพเปAนพนักงานเอกชน จำนวน 50 คน (25%) เงินเดือนเฉลี่ยของ

กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7จำนวน 69 คน ต่ำกว7า 15,000 บาท/เดือน ทั้งนี้ ผู0ตอบแบบสอบถามส7วนใหญ7

ชื ่นชอบการอ7านนิยายแนวรัก/โรแมนติก มีจำนวน 141 คน (19.5%) จากทั้งหมด กลุ7มตัวอย7าง 

ส7วนใหญ7รู 0จ ักนิยายจากสื ่อสังคมออนไลน, (Social Media) มีจำนวน 129 คน (64.5%) ผู 0ตอบ

แบบสอบถามส7วนใหญ7ใช0เวลาในการอ7านนิยายมากกว7า 3 ชั่วโมง มีจำนวน 83 คน (41.5%) และ 

อ7านนิยายออนไลน,ทุกวันในหนึ่งสัปดาห, โดยมีจำนวน 101 คน (50.5%) กลุ 7มตัวอย7าง 168 คน 
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(25.5%) ของทั้งหมดนิยายออนไลน,เพราะความชื่นชอบ โดยแพลตฟอร,มที่ได0รับเลือกมากที่สุดคือ 

Readawrite.com โดยมีจำนวน 89 คน (44.5%) 

ตารางท่ี 2 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช8 
คiานัยสำคัญ 

(p-value) 

ผลการ

ทดสอบ 

สมมติฐาน 1 พฤติกรรมการอ7านนิยายออนไลน, ส7งผลต7อความภักดีของผู0อ7านนิยาย

ออนไลน, 
ปฏิเสธ 

สมมติฐาน 1.1 ระยะเวลาในการอ7านต7อคร้ัง ส7งผล

ต7อความภักดีของผู0อ7านนิยายออนไลน, 
Chi-Square 0.430 ปฏิเสธ 

สมมติฐาน 1.2 ความถ่ีในการอ7านต7อสัปดาห,ส7งผล

ต7อความภักดีของผู0อ7านนิยายออนไลน, 
Chi-Square 0.562 ปฏิเสธ 

สมมติฐาน 1.3 แหล7งท่ีทำให0รู0จักส7งผลต7อความ

ภักดีของผู0อ7านนิยายออนไลน, 
Chi-Square 0.468 ปฏิเสธ 

สมมติฐาน 2 ป�จจัยด0านการยอมรับนวัตกรรม ส7งผลต7อความภักดีของผู0อ7านนิยาย

ออนไลน, 
ยอมรับ 

สมมติฐาน 2.1 ป�จจัยด0านการรับรู0ประโยชน,ของ

เทคโนโลยีสารสนเทศ ส7งผลต7อความภักดีของ

ผู0อ7านนิยายออนไลน, 

Multiple 

Regression 
0.006 ยอมรับ 

สมมติฐาน 2.2 ป�จจัยด0านการรับรู0ความสะดวกใน

การใช0งาน ส7งผลต7อความภักดีของผู0อ7านนิยาย

ออนไลน, 

Multiple 

Regression 
<.001 ยอมรับ 

สมมติฐาน 3 ป�จจัยส7วนประสมทางการตลาด ส7งผลต7อความภักดีของผู0อ7านนิยาย

ออนไลน, 
ยอมรับ 

สมมติฐาน 3.1 ป�จจัยด0านผลิตภัณฑ, ส7งผลต7อ

ความภักดีของผู0อ7านนิยายออนไลน, 

Multiple 

Regression 
<.001 ยอมรับ 

สมมติฐาน 3.2 ป�จจัยด0านราคา ส7งผลต7อความ

ภักดีของผู0อ7านนิยายออนไลน, 

Multiple 

Regression 
0.003 ยอมรับ 

สมมติฐาน 3.3 ป�จจัยด0านช7องทางการจัดจำหน7าย 

ส7งผลต7อความภักดีของผู0อ7านนิยายออนไลน, Multiple 

Regression 
 

ปฏิเสธ 
(ตัวแปรถูก

ดีด) 
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สมมติฐาน สถิติท่ีใช8 
คiานัยสำคัญ 

(p-value) 

ผลการ

ทดสอบ 

สมมติฐาน 3.4 ป�จจัยด0านการส7งเสริมการขาย 

ส7งผลต7อความภักดีของผู0อ7านนิยายออนไลน, 
Multiple 

Regression 
 

ปฏิเสธ 
(ตัวแปรถูก

ดีด) 

สมมติฐาน 4 ความพึงพอใจท่ีมีต7อนิยายออนไลน, ส7งผลต7อความภักดีของผู0อ7านนิยาย

ออนไลน, 
ยอมรับ 

สมมติฐาน 4.1 ความพึงพอใจด0านอารมณ, ส7งผล

ต7อความภักดีของผู0อ7านนิยายออนไลน, 

Multiple 

Regression 
<.001 ยอมรับ 

สมมติฐาน 4.2 ความพึงพอใจด0านราคา ส7งผลต7อ

ความภักดีของผู0อ7านนิยายออนไลน, 

Multiple 

Regression 
0.003 ยอมรับ 

 

การอภิปรายผล 

ประเด็นที่ 1 จากผลการศึกษาพบว7า พฤติกรรมการอ7าน ด0านระยะเวลาในการอ7านต7อคร้ัง 

ความถี่ในการอ7านต7อสัปดาห, และแหล7งที่ทำให0รู0จัก ไม7มีผลต7อความภักดีของผู0อ7านนิยายออนไลน,  

ซึ่งขัดแย0งกับสมมติฐานที่ตั้งไว0 แม0ว7าผู0ตอบแบบสอบถามส7วนใหญ7มีระยะเวลาอ7านมากกว7า 3 ชั่วโมง

ต7อคร้ัง และอ7านทุกวัน แต7อาจเปAนเพราะระยะเวลาและความถ่ีในการอ7าน สะท0อนได0เพียงความสนใจ

และการติดตามนิยาย ซึ่งไม7ใช7ป�จจัยที่สามารถชี้วัดความภักดีในงานวิจัยชิ้นนี้ หรือพฤติกรรมด0าน

ดังกล7าวอาจเปAนเพียงความภักดีจอมปลอมตามคำอธิบายของ Dick และ Basu (Dick และ Basu, 

1994, อ0างถึงใน ณัฏฐา เกิดช7วย, 2557) โดยพฤติกรรมดังกล7าวอาจเกิดจากเหตุผลที่ไม7เกี่ยวข0องกับ

ทัศนคติ เช7น อ7านนิยายออนไลน,เพราะมีความสะดวก เหมาะกับวิถีชีวิต เปAนต0น นอกจากนี้ แหล7งท่ี

ทำให0รู0จักของผู0ตอบแบบสอบถามส7วนใหญ7คือสื่อสังคมออนไลน, ทำให0ประสบการณ,แรกในการใช0งาน

แพลตฟอร,มออนไลน,เพื่ออ7านนิยายเปAนเพียงประสบการณ,ทั่วไป ไม7ทำให0เกิดความผูกพันเชื่อมโยงกับ

อารมณ, ซ่ึงเปAนหน่ึงในป�จจัยสำคัญท่ีส7งผลต7อความภักดีตามคำอธิบายของโดยธีรพันธ, โล7ห,ทองคำ (ธีร

พันธ, โล7ห,ทองคำ, 2550) อย7างไรก็ตาม ผลการวิจัยเชิงสำรวจของลลิตา พ7วงมหา (2563) ชี้ให0เห็นว7า

พฤติกรรมการซื้อซ้ำได0รับอิทธิพลมาจากบุคคลแวดล0อม และความผูกพันมีผลต7อความภักดีในตรา

สินค0า ซึ่งดังนั้นพฤติกรรมการอ7านด0านระยะเวลาต7อครั้ง ความถี่ต7อสัปดาห, และแหล7งที่ทำให0รู0จัก จึง

อาจมีผลต7อความภักดี ด0วยเหตุนี้ ผู 0วิจัยจึงมีความเห็นว7า ควรจะมีการวิจัยป�จจัยด0านพฤติกรรม

เพ่ิมเติม ในรูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ 
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ประเด็นท่ี 2 ความพึงพอใจของผู0อ7านนิยายออนไลน,ท้ังในด0านอารมณ, และด0านราคา มีอิทธิพล

ต7อความภักดีของผู0อ7านนิยายออนไลน,มากที่สุด โดยเกิดจากการได0รับการตอบสนองจุดประสงค,ใน

การอ7าน ซึ่งการให0เหตุผลในการอ7านของผู0ตอบแบบสอบถามส7วนใหญ7 คือ ชื่นชอบการอ7านนิยาย  

อาจตีความได0ว7า ผู0อ7านมีความต0องการอ7านนิยายในทุกเวลาท่ีสะดวก และมีตัวเลือกนิยายให0เลือกอ7าน

เยอะ ดังนั้น นิยายออนไลน,ที่มีเนื้อเรื่องที่หลากหลาย แปลกใหม7 ทันสมัย รวมถึงสามารถอ7านได0ทุกท่ี

ทุกเวลา จึงสามารถตอบสนองความต0องการของกลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7ได0 ประกอบกับนิยายออนไลน,

มีราคาที่มีความเหมาะสม ทั้งยังมีรูปแบบการจ7ายเงินเปAนรายตอน ทำให0ผู0อ7านมีอิสระในการเปลี่ยน

เรื่องหรือหยุดอ7าน เมื่อเบื่อ หรือไม7อยากติดตามต7อแล0ว โดยไม7ต0องเสียค7าใช0จ7ายเกินความจำเปAน  

ทำให0นิยายออนไลน,สามารถตอบสนองความต0องการของผู0อ7านในราคาที่คุ 0มค7าได0 จึงพัฒนาเปAน 

ความพึงพอใจและกลายเปAนความภักดีในที่สุด ซึ่งเปAนป�จจัยสำคัญที่ส7งผลต7อความภักดีตามคำอธิบาย

ของธีระพันธ, โล7ทองคำ (2550, น. 38-47) นอกจากน้ี งานวิจัยของณัฐพร ดิสนีเวทย, (2559) ยังพบว7า 

ความพึงพอใจของลูกค0า มีอิทธิพลต7อความภักดีของลูกค0าที่มีต7อตราสินค0าร0านคาเฟ�ขนมหวานใน

ห0างสรรพสินค0า โดยสามารถอธิบายได0ว7า หากลูกค0าได0รับการบริการตรงความต0องการ ก็จะทำให0เกิด

ความพึงพอใจ ก7อให0เกิดความตั้งใจในการกลับมาใช0บริการซ้ำในอนาคต และพัฒนาเปAนความภักดีใน

ที่สุด สอดคล0องกับผลการวิจัยเรื่อง ป�จจัยเหตุของความพึงพอใจที่มีต7อความภักดีของลูกค0า: กรณี

เว็บไซต,บิวตี้คูล ของพนัชกร สิมะขอรบุญ และ ตติยา คู7มงคลชัย (2561) พบว7า ความพึงพอใจ 

มีอิทธิพลโดยตรงต7อความภักดีของลูกค0า โดยได0รับอิทธิพลจากคุณภาพของการบริการ และความ

ไว0วางใจ โดยความพึงพอใจจะนำไปสู7การใช0งานซ้ำ และกลายเปAนความภักดีในท่ีสุด 

ประเด็นที่ 3 ป�จจัยส7วนประสมทางการตลาด ด0านผลิตภัณฑ, และด0านราคา มีผลต7อความภักดี

ของผู0อ7าน นิยายออนไลน, ในขณะที่ด0านช7องทางการจัดจําหน7าย และ ด0านการส7งเสริมการขาย  

ไม7มีผลต7อความภักดีของ ผู0อ7านนิยายออนไลน, โดยอาจเปAนเพราะกลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7มีอายุอยู7

ในช7วง 15-25 ปn ซึ่งเปAนช7วงอายุที่นิยม ความทันสมัย หลากหลายและเรียบง7าย แพลตฟอร,มนิยาย

ออนไลน,ที่อนุญาตให0ผู0เขียนสามารถสร0างสรรค,ผลงาน ได0อย7างอิสระโดยไม7มีข0อจํากัดหรือมีข0อจํากัด

น0อย จึงสามารถนําเสนอนิยายออนไลน,ที่ผู0อ7านชื่นชอบได0อย7างตรงจุด สอดคล0องกับงานวิจัยของ 

สุภัชชา วิทยาคง (2559) ที่พบว7า ป�จจัยด0านผลิตภัณฑ, ได0แก7การมีเส0นทางการบินที่หลากหลาย  

มีเที่ยวบินหลายช7วงเวลา และมีบริการเสริมที่ครอบคลุม ส7งผลต7อความภักดีของผู0ใช0บริการสายการ

บินต0นทุนต่ำในไทย เนื่องจากจะถูกเลือกใช0บริการมากกว7าเพิ่มแนวโน0มในการสร0างความพึงพอใจให0

ลูกค0า นอกจากนี้ ป�จจัยด0านราคา ได0แก7 การเป�ดให0อ7านฟรีและมีค7าใช0จ7ายที่เหมาะสมในกรณีท่ี

จ7ายเงิน ทำให0ผู0อ7านรู0สึกถึงความคุ0มค7าในการอ7านนิยายออนไลน, สามารถเปลี่ยนเรื่องอ7านได0โดยไม7มี

ต0นทุน สอดคล0องกับผลการวิจัยของจารุวรรณ จุบรรจง (2560) ที่พบว7าป�จจัยด0านราคาของอีบุ�กท่ี
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ช7วยประหยัดค7าใช0จ7ายได0มากกว7าหนังสือมีผลต7อการตัดสินใจซื้ออีบุ �กของผู0อ7าน อย7างไรก็ตาม  

ด0านการส7งเสริมการขายไม7มีผลต7อความภักดีของผู0อ7านนิยายออนไลน, โดยอาจเปAนเพราะการส7งเสริม

การขายเปAนเพียงการโน0มน0าวให0เกิดการทดลองการใช0งานเบื้องต0นเท7านั ้น แต7ไม7สามารถสร0าง

ประสบการณ,ที่ดีในการอ7านนิยาย ออนไลน,ได0 จึงมีความสัมพันธ,ต7อความภักดีในระดับต่ำ สอดคล0อง

กับคำอธิบายของศิริวรรณ เสรีรัตน, และคณะ (ศิริวรรณ เสรีรัตน, และคณะ, 2541 อ0างถึงใน วิไล

ลักษณ, ทองป��น, 2546) ที่อธิบายว7า แม0การทำการตลาดจะสามารถจูงใจให0เกิดการซื้อได0 แต7หาก

ผู0บริโภคไม7เกิดความพึงพอใจ ก็จะไม7สามารถนำไปสู7การยอมรับสินค0าและซื้อซ้ำ ซ่ึงจะไม7ทำให0เกิด

ความภักดีในตัวสินค0า 

ประเด็นท่ี 4 ป�จจัยด0านการยอมรับนวัตกรรม ด0านการรับรู0ประโยชน,ของเทคโนโลยีสารสนเทศ 

และ ด0านการรับรู0ความสะดวกในการใช0งาน ส7งผลต7อความภักดีของผู0อ7านนิยายออนไลน, ซ่ึงอาจกล7าว

ได0ว7า การที่ผู0อ7านรับรู0ถึงประโยชน,ของนิยายออนไลน, และความสะดวกของนิยายออนไลน, เปAนประตู

นําไปสู7การเป�ดใจทดลองใช0งาน เปAนไปตามคำอธิบายของปราโมทย, ลือนาม (ปราโมทย, ลือนาม, 

2554) เช7นเดียวกับทฤษฎีของ Rogers (1995) ที่เชื่อว7าการได0ประโยชน,จากนวัตกรรมที่มากกว7า

ของเดิม และการที่นวัตกรรมไม7มี ความซับซ0อนมากเกินไป จะสามารถส7งผลต7อการแพร7กระจายของ

นวัตกรรมจากสังคมหนึ่งไปยังอีกสังคมหนึ่งได0 ในที่นี้ แม0กลุ7มตัวอย7างบางส7วนจะยังคงชื่นชอบการ

อ7านนิยายแบบกระดาษ แต7เมื่อทดลองอ7านนิยายผ7านแพลตฟอร,มออนไลน,จึงพบว7าการอ7านนิยายมี

ความสะดวกมากยิ่งขึ้น ผู0อ7านไม7จำเปAนต0องเดินทางไปร0านหนังสือเพื่อเลือกหานิยาย สามารถอ7าน

นิยายผ7านอุปกรณ,เคลื่อนที่ได0ตลอดเวลา โดยเฉพาะอย7างยิ่งเมื่อกลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7เปAนพนักงาน

เอกชน และนักเรียน/ นักศึกษา ที่มีข0อจํากัดทางด0านเวลา ทำให0ทุกครั้งที่อยากอ7านนิยายก็จะนึกถึง

นิยายออนไลน, ส7งผลให0เกิดการใช0งานซ้ำและสะสมจนกลายเปAนความเคยชิน ประกอบกับการท่ี

แพลตฟอร,มนิยายออนไลน,สามารถปรับการแสดงผลเช7น แสงสว7าง ขนาดตัวอักษร ได0 ทำให0มีความ

ยืดหยุ7นในการใช0งานสอดรับกับลักษณะการอ7านของที่แตกต7างกันไปในแต7ละบุคคล จึงทำให0เกิดเปAน

ความเชื่อใจในคุณภาพ และพัฒนาสู7ความภักดีในที่สุด สอดคล0องกับผลการศึกษางานวิจัยของ ธนกร 

ธีระวุฒิชัยกิจ (2562) ที่พบว7า ป�จจัยด0านการรับรู0ถึงประโยชน,ที่ได0รับจากเทคโนโลยีสารสนเทศ และ

การรับรู0ว7าเปAนระบบที่ง7ายต7อการใช0งาน มีผลต7อการตัดสินใจใช0สื่อออนไลน,ในการอ7านนวนิยาย  

ซึ่งการรับรู0ข0างต0นได0ส7งอิทธิพลทางตรงต7อทัศนคติในการใช0งาน ทำให0เกิดการซื้อซ้ำและพัฒนาไปสู7

ความภักดี 

ข8อเสนอแนะการวิจัย 

1. จากผลการศึกษาพบว7า ป�จจัยส7วนประสมทางการตลาด ด0านผลิตภัณฑ, มีผลต7อ

ความภักดีของผู 0อ7านนิยายออนไลน, โดยผู0อ7านชื ่นชอบนิยายออนไลน,ที ่มีการใช0ภาษาท่ีทันสมัย  

อ7านง7ายไม7ซับซ0อน และมีเนื้อเรื่องที่หลากหลาย อีกทั้งประเภทนิยายที่ได0รับการเลือกมากที่สุดจาก
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ผู0ตอบแบบสอบถาม คือประเภทรัก/โรแมนติก และแฟนตาซี ดังนั้น นักเขียนจึงสามาถนำผลการวิจัย 

ไปวิเคราะห,เพื ่อเปAนแนวทางการออกแบบสำนวนภาษา หรือโครงเรื ่อง นอกจากนี ้ ผู 0พัฒนา

แพลตฟอร,มอาจพิจารณาการจัดอบรมในกลุ7มนักเขียนอิสระ เพื่อพัฒนาคุณภาพงานเขียนทั้งทางด0าน

ภาษา และเน้ือหา ให0มีคุณภาพมากย่ิงข้ึน ตอบสนองต7อความช่ืนชอบของผู0อ7านในแต7ละปnได0  

2.  จากผลการศึกษาพบว7า ป�จจัยส7วนประสมทางการตลาด ด0านราคา ส7งผลต7อ 

ความภักดีของผู0อ7านนิยายออนไลน, ซึ่งกลุ7มตัวอย7างให0ความสำคัญกับการอ7านฟรี และในกรณีที่ต0อง

จ7ายเงิน ต0องการความคุ0มค7าต7อราคา ดังนั้น ผู0พัฒนาแพลตฟอร,มจึงควรมีอัตราการแลกเหรียญท่ี 

ไม7เอาเปรียบผู0ใช0บริการและแบ7งส7วนอย7างเปAนมิตรกับนักเขียน เพื่อให0การตั้งราคาของนักเขียนไม7สูง

จนเกินไป ตลอดจนกำหนดมาตรฐานของปริมาณเนื้อหาต7อตอนสำหรับนักเขียน เพื่อป�องกันการต้ัง

ราคาที่ไม7เหมาะสม ทำให0ผู0อ7านรู0สึกถึงความคุ0มค7ามากยิ่งขึ้น ในส7วนของนักเขียน สามารถใช0กลยุทธ,

การตั้งราคา ในการดึงดูดการสนับสนุนจากผู0อ7านได0 โดยมุ7งเน0นไปที่การตั้งราคาให0ถูกกว7าที่ผู0อ7านคิด 

ซึ่งหมายถึงการเพิ่มมูลค7าของงานเขียน ให0ดูมีราคาแพงมากยิ่งขึ้น โดยอาจใช0รูปภาพประกอบท่ี

สวยงาม หรือเพ่ิมฟ�งก,ชันการฟ�งเพลงในขณะอ7านนิยาย 

3. จากผลการศึกษาพบว7า ความพึงพอใจของผู0อ7าน ด0านอารมณ, มีผลต7อความภักดี

ของผู0อ7านนิยายออนไลน, เน่ืองจากความพึงพอใจของผู0อ7านเปAนเรื่องส7วนบุคคล ท่ีผู0เขียนไม7อาจรับรู0ได0 

ผู0พัฒนาแพลตฟอร,มจึงควรพัฒนาพื้นที่การโต0ตอบระหว7างนักอ7านและนักเขียนให0มีประสิทธิภาพมาก

ยิ ่งขึ ้น โดยจากเดิมเปAนการเป�ดพื ้นที ่ให0แสดงความคิดเห็นในท0ายตอน ให0เพิ ่มพื ้นที ่การแสดง 

ความคิดเห็นเปAนทุกย7อหน0าแทน เพื่อให0ผู0อ7านสามารถให0ข0อคิดเห็นได0อย7างตรงจุด โดยไม7ต0องเสีย

สมาธิในการอ7าน ทั้งยังทำให0เกิดการสื่อสารกันเองระหว7างผู0อ7าน เปAนการสร0างประสบการณ,ที่ดีและ

ความผูกพันในกลุ7มผู0อ7าน ในขณะเดียวกัน นักเขียนก็สามารถนำข0อคิดเห็นหรือข0อวิจารณ,มาพัฒนา

งานได0อย7างละเอียดมากย่ิงข้ึน  

4. การวิจัยครั้งต7อไป ควรศึกษาพฤติกรรมการอ7าน ด0านสาเหตุที่อ7าน และประเภท

นิยายออนไลน,ที่ชื่นชอบ ในรูปแบบของการวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อที่จะสามารถอธิบายความสัมพันธ,

ของพฤติกรรมการอ7านกับความภักดีของผู0อ7านนิยายออนไลน,ได0อย7างชัดเจน เพ่ือท่ีจะวิเคราะห,จุดแข็ง

ของนิยายออนไลน,ท่ีทำให0สามารถดึงดูดและรักษากลุ7มผู0อ7านได0  

5. การวิจัยครั้งต7อไป ควรมีการตั้งสมมติฐานเกี่ยวกับพื้นหลังทางประชากรศาสตร,ท่ี

ต7างกัน เช7น รายได0เฉลี่ยต7อเดือนที่แตกต7างกัน ส7งผลต7อความภักดีของผู0อ7านนิยายออนไลน,หรือไม7 

เปAนต0น 
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การวิเคราะหFเนื้อหาสื่อทวิตเตอรFและปฏิกิริยาการตอบกลับของกลุ.มแฟนคลับ 

ศิลป+นเกาหลี 

Analysis of Content and Engagement among K-pop Fans on Twitter 

 

ณัฐธิดา ขจรกล่ิน และ พรพรรณ ประจักษ,เนตร 

คณะนิเทศศาสตร,และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, 

 

บทคัดยiอ 

 

การวิจัยครั ้งนี ้มีวัตถุประสงค,เพื ่อศึกษารูปแบบเนื้อหาและปฏิกิริยาการตอบกลับของกลุ7ม 

แฟนคลับต7อเนื้อหาบนสื่อทวิตเตอร,ของศิลป�นเกาหลีโดยการวิจัยนี้เปAนวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) โดยใช0เครื่องมือลงรหัสในการวิเคราะห,เนื้อหา (Coding Sheet) ในการบันทึกข0อมูลจากบัญชี

ทวิตเตอร,ของศิลป�นเกาหลี 3 กลุ7ม คือ (1) BTS  (2) NCT และ (3) BLACKPINK ตั้งแต7วันที่ 1 มกราคม 

2564 ถึงวันท่ี 31 ตุลาคม 2564  

ผลการศึกษา พบว7า ศิลป�นวง BTS ใช0รูปภาพและข0อความประกอบ วง NCT ใช0เนื้อหาการ 

รีทวิตจากบัญชีอื่น และวง BLACKPINK ใช0เนื้อหาการลิงก,จากเว็บไซต,ภายนอกมากที่สุด ด0านสัดส7วน 

เสาหลักเนื้อหา วง BTS เน0นเนื้อหามุกตลก (Gag) คำพูดหรือข0อความ ส7วนวง NCT และวง BLACKPINK 

เน0นเนื้อหาข0อมูลเกี่ยวกับแคมเปญ (Campaign) อัลบั้มใหม7 เพลงใหม7 หรือ กิจกรรมที่เกี่ยวข0องกับ

ศิลป�น วัตถุประสงค,ในการสื่อสารเพื่อความบันเทิงมีปฏิกิริยาการตอบกลับของแฟนคลับมากที่สุด  

กลยุทธ,ในการสร0างและตรึงความสนใจด0านอารมณ,ขันสร0างความตลก และด0านการกระทำในการแจ0ง

ข7าวสารเกี่ยวกับศิลป�นมีปฏิกิริยาการตอบกลับของแฟนคลับมากที่สุด ซึ่งปฏิกิริยาการตอบกลับต7อ

เน้ือหาท่ีถูกนำเสนอบนส่ือทวิตเตอร,พบการกดชอบ (Like) มากท่ีสุด 

 

คำสำคัญ: การวิเคราะห,เน้ือหา, ทวิตเตอร,, ปฏิกิริยาการตอบกลับ, แฟนคลับ, เคปAอป 
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Abstract 

 

The purpose of this research was to examine the content format and fan 

engagement of Korean artists on Twitter content. The quantitative research approach 

was employed in this study using content analysis as a tool to analyze data on Twitter 

accounts of three Korean artists groups, (1) BTS, (2) NCT, and (3) BLACKPINK, from 

January 1, 2021. Until October 31, 2021. 

The results of the study found that content format, BTS used images and 

caption, while NCT used retweet content from other accounts, and BLACKPINK used 

content from external websites the most. In terms of content pillars, BTS focused on 

gag, speech, or message content, while NCT and BLACKPINK focused on content about 

campaigns, new albums and songs, or band activities. Entertainment and emotional 

content received the highest engagement from fans. 

 

Keyword: Content Analysis, Twitter, Engagement, Fan Club, K-pop 

 

บทนำ 

ความเป�นมาและความสำคัญของปtญหา 

ป�จจุบันอุตสาหกรรมเพลงเกาหลีได0รับความนิยมอย7างมากทั้งในทวีปเอเชียรวมถึงในประเทศ

อื่น ๆ ทั่วโลกจนถูกเรียกว7า กระแสเกาหลี (Korean Wave) หรือ ฮันรยู (Hallyu) ที่แสดงถึงความ

นิยมของอุตสาหกรรมของประเทศเกาหลีใต0 เกิดขึ้นในช7วงปn ค.ศ. 1990 ที่เปAนจุดเริ่มต0นในการพัฒนา

ซอฟท,พาวเวอร,ของประเทศเกาหลีใต0จนเกิดการเผยแพร7วัฒนธรรมไปสู 7ระดับโลก (วธีร,จุฑา  

มาศประสิทธ์ิ, 2563) วงการเคปAอบมีจุดเริ่มต0น จากบทความ “ K-POP HISTORY: จากวัฒนธรรม

ชายขอบสู7การครองโลกด0วยเสียงเพลงและท7าเต0น” กล7าวว7า ในปn ค.ศ.1992 ศิลป�นกลุ7ม Seo Taiji 

and Boys ปรากฏตัวขึ้นในรายการประกวดร0องเพลงทางโทรทัศน,สร0างความตื่นตะลึงแก7ประชาชน

เปAนอย7างมาก และเปAนตำนานของผู0เป�ดประตูของโลกเคปAอบ โดยต7อมาคุณลีซูมานได0เห็นช7องทางท่ี

สามารถสร0างธุรกิจและสอดคล0องกับความคิดของรัฐบาลเกาหลีใต0ที่จะช7วยแก0ป�ญหาเศรษฐกิจของ

ประเทศและยังสร0างรายได0มหาศาลทางด0านวัฒนธรรม  

ด0านการตลาดอุตสาหกรรมของเพลงเกาหลีใต0 รายงานทางการเงินยอดขายไตรมาสที่ 2 ของ

ปn 2021 ของบริษัทบันเทิงรายใหญ7ที่มีส7วนในการเติบโตด0านอุตสากรรมเพลงเคปAอบ (Sophie-Ha, 

2021) ยอดขายของสูงสุด คือ ค7าย Big Hit Entertainment อันดับสอง คือ ค7าย SM Entertainment 
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และอันดับที่ 3 คือ ค7าย YG Entertainment ด0านข0อมูลยอดขายอัลบั้มของศิลป�นเกาหลีจากชาร,ต 

Hanteo ท่ีมียอดขายเพ่ิมข้ึนถึง 34.25 เปอร,เซ็นต,ในช7วงคร่ึงปnแรก 2021 เม่ือเปรียบเทียบกับปn 2020 

(Juthathip S., 2021) ทุกปnจะมีการเดบิวต,วงศิลป�นออกมามากมาย ทำให0อายุวงของศิลป�นที่เคย 

เดบิวต,ไปแล0วเพิ่มขึ้นทุกปnซึ่งมีผลต7อรูปแบบเนื้อหาที่ผลิตออกมาเพื่อสอดคล0องกับพฤติกรรมที่อาจ

เปล่ียนแปลงไปตามฐานอายุแฟนคลับ  

ดังนั้น การทำการตลาดกับกลุ7มแฟนคลับจะต0องเริ่มจากการสร0างความผูกพันระหว7างไอดอล

กับแฟนคลับ ป�จจุบันค7ายเพลงทำการตลาดโดยใช0สื่อสังคมออนไลน,เปAนช7องทางสื่อสารกับผู0บริโภค 

เนื ่องจากคุณลักษณะของสื ่อสังคมออนไลน,ไม7มีข 0อจำกัดด0านพื ้นที ่และเวลาสามารถเข0าถึง

กลุ7มเป�าหมายได0รวดเร็วอย7างกลุ7มวัยรุ7นที่มีพฤติกรรมความชื่นชอบและคลั่งไคล0ศิลป�นนักร0องเกาหลี

ของวัยรุ7นไทย (วรนุช ตันติวิทิตพงศ,, 2551)  

ทางด0านสื่อสังคมออนไลน,ทวิตเตอร,ได0รับความนิยมในกลุ7มแฟนคลับศิลป�นเกาหลีจาก 

ผลสำรวจจาก #KpopTwitter พบว7า ในครึ่งปnแรกของปn 2021 มีการทวิตเกี่ยวกับเคปAอปไปกว7า  

7.5 พันล0านทวีต โดยกลุ 7มศิลป�นเคปAอปท่ีถูกทวีตมากที ่สุด 3 อันดับแรก คือ BTS, NCT และ 

BLACKPINK (YeonJeong Kim, 2021) เนื้อหาที่ถูกทวีตจากกลุ7มศิลป�นมีหลากหลายรูปแบบ เช7น 

ข0อความ รูปภาพ วีดีโอ เปAนต0น เนื้อหาส7วนใหญ7เปAนการโปรโมตเพลง อัลบั้ม หรือ กิจกรรมต7าง ๆ 

และการพูดคุยกับแฟนคลับ รวมถึงในปn 2020 แฟนคลับชาวไทยได0อันดับที่ 1 จากการสำรวจเกี่ยวกับ

การทวีตที่เกี ่ยวข0องกับเคปAอปมากที่สุดในโลกซึ่งทำให0เห็นได0ว7าแพลตฟอร,มทวิตเตอร,เปAนพื้นท่ี

ออนไลน,สำหรับกลุ 7มแฟนคลับศิลป�นเกาหลีอย7างแท0จริง (YeonJeong Kim, 2020) ด0านข0อมูล

ผู0ใช0งานสื่อสังคมออนไลน,  (Narongyod Mahittivanicha,2020) ผู0ใช0งานแพลตฟอร,มทวิตเตอร,ใน

เดือนมีนาคม ปn 2020 มีกลุ7มผู0ใช0งานอยู7ในช7วงอายุ 16 – 24 ปn และ ช7วงอายุ 25 – 34 ปn เปAนเพศ

หญิงร0อยละ 51 และเพศชายร0อยละ 49 ซึ่งในช7วงอายุดังกล7าวสอดคล0องกับกลุ7มเป�าหมายหลัก คือ 

ช7วงวัยรุ 7นที ่อยู7ในกลุ 7มเจนซี (Generation Z) และเจนวาย (Generation Y) เปAนกลุ 7มที ่มีการใช0

อินเทอร,เน็ตมากท่ีสุด (ณรงค,ยศ มหิทธิวาณิชชา, 2563)  

จากข0อมูลและสถิติข0างต0นจะเห็นได0ว7าการสื่อสารการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน,เปAนช7องทาง

สำคัญที่เข0าถึงกลุ7มวัยรุ7นที่มีความสนใจกระแสเคปAอปได0 การที่ศิลป�นใช0สื่อสังคมออนไลน,เพื่อให0เกิด

การรวมกลุ7มคนที่มีความชื่นชอบเดียวกันและเกิดการสร0างความสัมพันธ,ระหว7างกัน ด0วยเหตุผลและ

ข0อมูลข0างต0น ทำให0ผู0วิจัยมีความสนใจท่ีจะศึกษาการวิเคราะห,เนื้อหาผ7านสื่อทวิตเตอร,บัญชีของศิลป�น

เกาหลี วง BTS , NCT และ BLACKPINK ด0านการทำการตลาดผ7านสื ่อสังคมออนไลน, เพื ่อเปAน

แนวทางสำหรับธุรกิจด0านวงการเพลงของศิลป�นที่ใช0สื ่อทวิตเตอร,เปAนช7องทางหลัก ในการนำไป

สร0างสรรค,และพัฒนาเน้ือหาให0เกิดการส่ือสารทางการตลาดท่ีประสบความสำเร็จได0ในอนาคต 
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วัตถุประสงคe 

1. เพ่ือศึกษารูปแบบการนำเสนอเน้ือหาบนส่ือทวิตเตอร,ของกลุ7มศิลป�นเกาหลี 

2. เพ่ือศึกษาปฏิกิริยาการตอบกลับของผู0รับสารท่ีเปAนกลุ7มแฟนคลับต7อการนำเสนอเน้ือหา

รูปแบบ ต7าง ๆ บนส่ือทวิตเตอร,ของกลุ7มศิลป�นเกาหลี 

กรอบแนวคิด 

 

 
 

ทบทวนวรรณกรรม 

1.แนวคิดเก่ียวกับแฟนคลับและแฟนด8อม 

กาญจนา แก0วเทพ (2555) กล7าวว7า แนวคิดเรื ่อง แฟน และความเปAนแฟน D.Merskin 

(2008) ได0นิยามคำว7า แฟน คือ ผู0รับสารประเภทหนึ่งที่แตกต7างจากผู0รับสารทั่วไปที่มีการลงมือ

กระทำกิจกรรมอ่ืนท่ีทำให0เกิดความผูกพันทางอารมณ,กับผลงานหรือตัวบุคคลในส่ือ  

Benedict Anderson (1991) ได0กล7าวถึง ลักษณะของกลุ7มแฟนที่สำคัญ 3 ลักษณะ ดังน้ี 

(อ0างถึงใน ภัณฑิรา สมประเสริฐสุข, 2562 ) 

1. การแบ7งป�นเชิงสัญลักษณ, (Shared Symbolic) การแบ7งป�น พูดคุย ชื่นชอบศิลป�นคน

เดียวกัน 

2. การทำกิจกรรมร7วมกัน (Shared Activity) การไปร7วมงานอีเวนต, กิจกรรม การไปชม

คอนเสิร,ต 

3. การรับรู0ถึงเหตุการณ,ที่เกิดขึ้น (Mediated Events) การติดตามข7าวสารของศิลป�นที่ชอบ

อยู7ตลอด 
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2.แนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารผiานเครือขiายสังคมออนไลนeและทวิตเตอรe (Twitter) 

ส่ือสังคมออนไลน, (Social Media) หมายถึง สังคมออนไลน,ท่ีมีผู0ใช0เปAนผู0ส่ือสาร โดยการบอก

เล7าในรูปแบบต7าง ๆ โดยผู0เขียนเปAนผู0สร0างขึ้นเองหรือพบเจอจากที่อื่นแล0วนำมาแบ7งป�นกับผู0ใช0ผ7าน

เครือข7ายสังคมออนไลน,ท่ีให0บริการในป�จจุบัน (Tukko Nathida, 2552) 

ทวิตเตอร, (Twitter) ลักษณะของทวิตเตอร, ทวิตเตอร,มาจากรากศัพท, คำว7า ทวีต (Tweet) 

หมายถึง เสียงนกร0อง ที่เปAนที่มาของสัญลักษณ,รูปนกสีฟ�า ซึ่งรูปนกของทวิตเตอร,จะมีเพียงสีฟ�าและ 

สีขาวเท7าน้ันจะไม7เปAนสีอ่ืนโดยเด็ดขาด (ชุตินธร โพธิสุนทร, 2557) 

3.แนวคิดเร่ืองการตลาดเชิงเน้ือหา 

ณัฐพัชญ, วงศ,เหรียญทอง (2557) กล7าวว7า การตลาดเชิงเน้ือหา คือ ข้ันตอนการทำการตลาด

ด0วยการสร0างและเผยแพร7เน้ือหาไปยังกลุ7มเป�าหมายของตัวเอง การสร0างคอนเทนต,เพ่ือดึงความสนใจ

จนสร0างปฏิสัมพันธ,และนำไปสู7การสร0างโอกาสทางธุรกิจอ่ืน ๆ ต7อไป 

เสาหลักเน้ือหา (Content Pillar) Brent Barnhart (2018) ได0กล7าวว7า Content Pillar คือ 

ส7วนย7อยต7าง ๆ ของหัวข0อหรือธีมท่ีถูกสร0างข้ึนของเน้ือหากลยุทธ,โดยรวมขององค,กร 

Adaymarketing (2021) เสาหลักเน้ือหา (Content Pillar) หมายถึง แนวทางหรือเร่ืองราว

ของเน้ือหาว7าควรจะมีเร่ืองอะไรท่ีเก่ียวข0องกับแบรนด,หรือส่ิงท่ีลูกค0าอยากรู0หรือการแบ7งสัดส7วนของ

เน้ือหาบนเพจให0เกิดความน7าสนใจและเข0ามามีส7วนร7วมแบ7งได0 5 แบบ ดังน้ี 

1. มุกตลก (Gag) คำพูดหรือข0อความประจำวันท่ีช7วยสร0างวันท่ีดีให0แก7กลุ7มเป�าหมาย 

2. การสร0างเทรนด, (Trend) เน0นความสนุกสนาน รวมถึงกระแสท่ีมี ณ เวลาน้ัน (Real-time 

Marketing) 

3. การสร0างช7วงเวลาท่ีดี (Good Moment) และสนุกสนานแก7กลุ7มเป�าหมาย เช7น เล7นเกม 

4. เน้ือหาเก่ียวกับแบรนด, (Brands) การพูดผ7านมุมมองและใช0ภาษาเดียวกับกลุ7มเป�าหมาย 

5. ข0อมูลเก่ียวกับแคมเปญ (Campaign) ท่ีต0องการแจ0ง เช7น โปรโมช่ัน หรือ กิจกรรม 

4.แนวคิดการสร8างสารในงานนิเทศศาสตรe 

สาร หมายถึง ส่ิงท่ีผู0ส7งสารต0องการถ7ายทอดในเร่ืองของความรู0สึก ความคิด ความต0องการ

รวมถึงวัตถุประสงค,ของตนออกมาในรูปของรหัส (Code) เช7น การพูด สารคือส่ิงท่ีเราพูด การเขียน

สาร คือ ส่ิงท่ีเราเขียน เปAนต0น (วงศกร สิงหวรวงศ,, 2561) 

ณัฐภณ กิตติทนนท,ชัย (2558) กล7าวว7า การส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพจะต0องมีวัตถุประสงค,ใน

การส่ือสารซ่ึงสามารถแบ7งออกได0 4 ประเภท ดังน้ี  

1. เพ่ือความรอบรู0 สารท่ีมุ7งเน0นรายงานหรือการให0ข0อมูลท่ีเกิดข้ึนในสังคม  

2. เพ่ือให0ความรู0 สารท่ีให0ความรู0ท่ีเพ่ิมข้ึนแก7ผู0รับสาร  
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3. เพ่ือโน0มน0าวใจ สารท่ีให0ผู0รับสารเกิดความรู0สึกมีความเห็นไปในทางเดียวกันกับผู0ส7งสาร 

4. เพ่ือความบันเทิง สารท่ีทำให0ผู0รับสารรู0สึกบันเทิง สนุกสนานรวมไปถึงอารมณ,ทางด0านลบ 

Gronbeck, Mckerrow, Ehninger & Monnroe (1997 อ0างถึงใน ณัฐภณ กิตติทนนท,ชัย, 

2558) กลยุทธ,ในการสร0างและตรึงความสนใจ (Capturing & Holding Attention) ของผู0รับสาร 

แบ7งได0เปAน 9 วิธี ดังน้ี 

1. การกระทำ (Activity) คือ เน้ือหาสารท่ีมีการเคล่ือนไหวอยู7ตลอดเวลาโดยเน0นจุดสำคัญมา

นำเสนอ 

2. ความเปAนจริง (Reality) คือ เน้ือหาของสารท่ีพยายามนำเสนอออกมาให0เปAนความจริง

มากท่ีสุด 

3. ความใกล0ชิด (Proximity) คือ การนำเสนอเร่ืองราวท่ีเปAนเร่ืองใกล0ชิดในเร่ืองของ

ประสบการณ,  

4. ความคุ0นเคย (Familiarity) คือ เน้ือหาสารนำเสนอความรู0สึกคุ0นเคยท่ีมีโอกาสจะเปAนไปได0

มากกว7า 

5. ความแปลกใหม7 (Novelty) คือ การนำเสนอเร่ืองราวใหม7 ๆ ท่ีสร0างความน7าสนใจ 

6. ความลึกลับ (Suspense) คือ เน้ือหาท่ีนำเสนอเร่ืองราวความน7าสงสัยช7วยเพ่ิมความ

น7าสนใจ  

7. ความขัดแย0ง (Conflict) คือ เน้ือหาท่ีดูขัดแย0งกันแต7กลับถูกนำมาเล7าอยู7ในเร่ืองเดียวกัน 

8. อารมณ,ขัน (Humor) คือ เน้ือหาสารท่ีมีความตลกขบขันทำให0สารน้ันเกิดความน7าสนใจ

ทำให0ผู0รับสารรู0สึกสนใจและอยากติดตาม 

9. ความสำคัญ (The Vital) สารท่ีรู0สึกว7ามีความสำคัญต7อตัวเองมากกว7าสารประเภทอ่ืน ๆ  

5.แนวคิดการมีปฏิกิริยาการตอบกลับตiอการส่ือสารเชิงเน้ือหาผiานส่ือสังคมออนไลนe 

ความหมายของคำว7า การมีปฏิกิริยาการตอบกลับ (Engagement) ในทางการตลาด 

Digitalshortcut (2561) หมายถึง การท่ีคนบนโลกออนไลน,หรือคนท่ีติดตามคุณอยู7บนโลกออนไลน,มี

ปฏิกิริยาการตอบกลับต7อแบรนด,ของคุณในช7องทางส่ือโซเชียลต7าง ๆ ซ่ึงการมีส7วนร7วมจะเกิดจากการ

ไลก, คอมเมนต, หรือ แชร,บนส่ือโซเชียล 

Fah Chawathawat (2563) กล7าวว7า การมีปฏิกิริยาการตอบกลับของทวิตเตอร, (Twitter 

Engagement) คือ การท่ีคนเข0ามาการมีปฏิกิริยาการตอบกลับต7อส่ิงท่ีโพสต, ซ่ึงในทวิตเตอร,มีหลาย

วิธีท่ีผู0คนสามารถโต0ตอบกับคอนเทนต,ของคุณได0 คือ การช่ืนชอบทวิต การรีทวิต และการตอบกลับ 

  



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 235 

6.ทฤษฎีการใช8ประโยชนeและความพึงพอใจ (Uses and Gratifications Theory) 

Katz et al. (1974 อ0างถึงใน นันทินี พิศวิลัย, 2558) ได0กล7าวถึงว7าบุคคลมักหาข0อมูลและ

ค0นหาข0อมูลเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจเพ่ือเติมเต็มความต0องการ โดยเร่ิมเกิดจากสภาพแวดล0อม

ทางสังคมและจิตใจทำให0เกิดความต0องการนำไปสู7การคาดหวังจากส่ือหรือแหล7งข0อมูลไปจนถึงการ

เป�ดรับส่ือในรูปแบบต7างกันจนได0รับความพึงพอใจรวมไปถึงส่ิงอ่ืน ๆ ท่ีตามมา 

M.Dainton & Zelly (2019 as cited in McQuail, 1987) ว7าได0แบ7งแรงจูงใจในการใช0ส่ือ

เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจออกเปAน 4 ประเภท ดังน้ี (พรพรรณ ประจักษ,เนตร, 2563, น. 123-

124)  

1. ความบันเทิง (Entertainment) การท่ีบุคคลหนีจากป�ญหาเพ่ือให0หาความผ7อนคลายจาก

ความบันเทิงเพ่ือให0รู0สึกสนุกสนาน 

2. ความต0องการข0อมูลข7าวสาร (Information) การท่ีบุคคลต0องการข0อมูลเพ่ือความรู0 การ

เรียนรู0เหตุการณ,ผ7านส่ือเพ่ือเพ่ิมความรู0 

3. อัตลักษณ,ส7วนบุคคล (Personal Identity) การใช0ส่ือเพ่ือสะท0อนสนับสนุนหรือ

เปรียบเทียบตัวบุคคลเอง 

4. ความสัมพันธ,ส7วนบุคคลและปฏิสัมพันธ,ในสังคม (Personal Relationship and Social 

interaction) การใช0ส่ือของบุคคลเพ่ือเช่ือมโยงความสัมพันธ,กับบุคคลอ่ืนเพ่ือให0เกิดความผูกพัน 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษาวิจัยนี้เปAนระเบียบวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในการวิเคราะห,

เนื้อหา (Content Analysis) โดยใช0การบันทึกเนื้อหาแบบตาราง (Coding Sheet) เปAนเครื่องมือใน

การเก็บรวบรวมข0อมูล เก็บข0อมูลแบบปฐมภูมิ (Primary Data) จากบัญชีทวิตเตอร,ของกลุ7มศิลป�น

เกาหลี คือ วง BTS วง NCT และ วง BLACKPINK ข0อมูลงานวิจัยเปAนการนำเสนอในรูปแบบพรรณนา

เชิงวิเคราะห, (Descriptive Analysis) โดยแสดงเปAนจำนวนแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวข0องที่ปรากฏอยู7บน

บัญชีทวิตเตอร,ในรูปแบบจำนวนครั้งและร0อยละ รวมถึงปฏิกิริยาการตอบกลับของผู0รับสารที่เปAนกลุ7ม

แฟนคลับต7อการนำเสนอเน้ือหารูปแบบต7าง ๆ บนส่ือทวิตเตอร,ของกลุ7มศิลป�นเกาหลีแสดงค7าปฏิกิริยา

การตอบกลับ (Engagement) เฉล่ียต7อโพสต,ของแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข0อง 

สรุป อภิปราย และข8อเสนอแนะ 

1. รูปแบบเน้ือหาท่ีปรากฏบนส่ือทวิตเตอรeของกลุiมศิลป�นเกาหลี  

รูปแบบเนื้อหาที่ปรากฏบนทวิตเตอร,ศิลป�นทั้ง 3 กลุ7มมีการนำเสนอรูปแบบเนื้อหาต7างกัน 

โดยศิลป�นวง BTS ใช0รูปแบบเนื้อหาประเภทรูปภาพและข0อความประกอบมากที่สุด สำหรับศิลป�นวง 

NCT ใช0รูปแบบเนื ้อหาจากการรีทวิตหรือแชร,ข0อมูลจากบัญชีอื ่นมากที ่สุด ในขณะที่ศิลป�นวง  

BLACKPINK ใช0รูปแบบเน้ือหาลิงก,จากเว็บไซต,ภายนอก (External Link) มากท่ีสุด  
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สัดส7วนเนื้อหาของเสาหลักเนื้อหาทวิตเตอร,ของส7วนศิลป�นวง BTS เน0นสัดส7วนเสาหลัก

เนื้อหาที่เปAนมุกตลก (Gag) คำพูดหรือข0อความโดยเปAนเนื้อหาข0อความบอกความรู0สึก ส7วนวง NCT 

และวง BLACKPINK นั้นเน0นใช0สัดส7วนเสาหลักเนื้อหาข0อมูลเกี่ยวกับแคมเปญ (Campaign) โดยเปAน

เน้ือหาเก่ียวกับแคมเปญของศิลป�นเก่ียวกับอัลบ้ัม หรือ กิจกรรมอีเวนต, (Event) มากท่ีสุด  

วัตถุประสงค,ในการส่ือสาร ศิลป�นวง BTS มี 3 ประเภท คือ เพ่ือความรอบรู0 เพ่ือความบันเทิง

และเพ่ือโน0มน0าวใจ ส7วนศิลป�นวง NCT มีการใช0วัตถุประสงค,เพ่ือการส่ือสาร 2 ประเภท คือ เพ่ือความ

รอบรู0 และเพื่อความบันเทิง โดยศิลป�นวง NCT และ BTS มีการใช0วัตถุประสงค,เพื่อความบันเทิงมาก

ที่สุด ในขณะที่ทวิตเตอร,ศิลป�นวง BLACKPINK มีวัตถุประสงค,ในการสื่อสารครบทั้ง 4 ประเภท คือ 

เพื่อความรอบรู0 เพื่อความบันเทิง เพื่อโน0มน0าวใจ และเพื่อให0ความรู0 โดยมีการใช0เพื่อความรอบรู0มาก

ท่ีสุด  

กลยุทธ,ในการสร0างและตรึงความสนใจบนทวิตเตอร,โดย พบว7า ศิลป�นทั้ง 3 กลุ7มมีการใช0 

กลยุทธ,ในการสร0างและตรึงความสนใจที่เหมือนกัน คือ ด0านอารมณ,ขัน ด0านการกระทำ ด0านความ

แปลกใหม7 และด0านความลึกลับ โดยที่ศิลป�นวง NCT และ ศิลป�นวง BTS ใช0กลยุทธ,ในการสร0างและ

ตรึงความสนใจด0านอารมณ,ขันมากที่สุด ส7วนศิลป�นวง BLACKPINK มีการใช0กลยุทธ,ในการสร0างและ

ตรึงความสนใจด0านการกระทำมากท่ีสุด  

2. ปฏิกิริยาตอบกลับของผู8รับสารท่ีเป�นกลุiมแฟนคลับตiอการนำเสนอเน้ือหาบนทวิตเตอรeของกลุiม

ศิลป�นเกาหลี 

ศิลป�นวง BTS รูปแบบเนื้อหาบนสื่อทวิตเตอร,ที ่มีปฏิกิริยาตอบกลับทั้งหมดสูงที่สุด คือ 

เนื้อหาประเภทรูปภาพและข0อความประกอบ ส7วนศิลป�นวง NCT พบว7า เนื้อหาจากการรีทวิตหรือ

แชร,ข0อมูลจากบัญชีอื่นมีปฏิกิริยาตอบกลับทั้งหมดมากที่สุด ด0านศิลป�นวง BLACKPINK รูปแบบ

เนื้อหาบนสื่อทวิตเตอร,ที่มีปฏิกิริยาตอบกลับทั้งหมดมากที่สุด คือ เนื้อหาลิงก,จากเว็บไซต,ภายนอก 

(External Link) โดยจากปฏิกิริยาการตอบกลับทั้งหมดของทั้ง 3 ศิลป�นมีจำนวนการกดชอบ (Like) 

เฉล่ียต7อโพสต,มากท่ีสุด  

สัดส7วนของเสาหลักเนื้อหาบนสื่อทวิตเตอร,ศิลป�นวง BTS ที่มีปฏิกิริยาตอบกลับมากที่สุด คือ 

สัดส7วนเนื้อหามุกตลก (Gag) คำพูดหรือข0อความที่เปAนเนื้อหาข0อความบอกความรู0สึก ส7วนศิลป�นวง 

NCT และศิลป�นวง BLACKPINK สัดส7วนเนื้อหาข0อมูลเกี่ยวกับแคมเปญ (Campaign) โดยเปAนเนื้อหา

เกี่ยวกับแคมเปญของศิลป�นเกี่ยวกับอัลบั้ม หรือ กิจกรรมอีเวนต, (Event) มีปฏิกิริยาตอบกลับทั้งหมด

มากที่สุดแต7น0อยกว7าเมื่อเปรียบเทียบสัดส7วนเสาหลักเนื้อหาเดียวกันกับศิลป�นวง BTS โดยจาก

ปฏิกิริยาการตอบกลับท้ังหมดของท้ัง 3 ศิลป�นมีจำนวนการกดชอบ (Like) เฉล่ียต7อโพสต,มากท่ีสุด 

วัตถุประสงค,ในการสื ่อสารบนทวิตเตอร,ศิลป�นวง BTS ศิลป�นวง NCT และศิลป�นวง 

BLACKPINK ท่ีมีปฏิกิริยาการตอบกลับมากท่ีสุด คือ เพ่ือความบันเทิงแต7ศิลป�นวง BTS มีปฏิกิริยาการ
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ตอบกลับมากกว7าเมื่อเปรียบเทียบกับวัตถุประสงค,เดียวกันกับศิลป�นอีก 2 กลุ7ม โดยจากปฏิกิริยาการ

ตอบกลับท้ังหมดพบการกดชอบ (Like) เฉล่ียต7อโพสต,มากท่ีสุดเหมือนกันท้ัง 3 กลุ7มศิลป�น 

ศิลป�น BTS กลยุทธ,ในการสร0างและตรึงความสนใจบนสื่อทวิตเตอร,ท่ีมีปฏิกิริยาการตอบกลับ

มากที ่สุด คือ ด0านอารมณ,ขันและมากกว7าเมื ่อเปรียบเทียบด0านเดียวกันกับศิลป�นอีก 2 กลุ7ม  

ทางด0านศิลป�นวง NCT และศิลป�นวง BLACKPINK พบกลยุทธ,ในการสร0างและตรึงความสนใจที่ได0รับ

ปฏิกิริยาการตอบกลับทั้งหมดมากที่สุดเหมือนกัน คือ ด0านการกระทำแต7ได0รับปฏิกิริยาการตอบกลับ

ทั ้งหมดน0อยกว7าเมื ่อเปรียบเทียบกับศิลป�นวง BTS ซึ ่งจากปฏิกิริยาการตอบกลับทั ้งหมดของ 

ท้ัง 3 ศิลป�นพบว7ามีการกดชอบ (Like) เฉล่ียต7อโพสต,มากท่ีสุด  

การอภิปรายผล 

 รูปแบบเนื ้อหาศิลป�นวง BTS มีการใช0ประเภทรูปภาพและข0อความประกอบมากที่สุด 

เนื้อหานำเสนอรูปภาพที่ทางศิลป�นเปAนผู0ถ7ายเองที่บอกเล7าอิริยาบถต7าง ๆ ในชีวิตประจำวันพร0อม

ข0อความประกอบ ส7วนศิลป�นวง NCT ใช0รูปแบบเนื้อหาจากการรีทวีตหรือแชร,ข0อมูลจากบัญชีอื่นมาก

ที่สุด เนื่องจากศิลป�นมีกลุ7มยูนิตย7อยหลายกลุ7ม ทำให0บัญชีหลักต0องรีทวีตบัญชีทวิตเตอร,ของกลุ7ม 

ยูนิตย7อย ด0วยซึ่งถือเปAนการแชร,เนื้อหาให0มาปรากฏบนบัญชีหลัก เนื้อหามักเปAนรูปภาพและข0อความ

ประกอบ ด0านศิลป�นวง BLACKPINK ใช0รูปแบบเนื้อหาลิงก,จากเว็บไซต,ภายนอก (External Link) 

มากที่สุด เนื้อหาใช0รูปภาพมาประกอบข0อความที่มีการแนบลิงก, (Link) เพื่อให0ผู0รับสารกดลิงก,ไปยัง

ช7องทางการสื่อสารอื่นนอกเหนือจากทวิตเตอร, ด0านปฏิกิริยาตอบกลับทั้งหมดของศิลป�นวง BTS มาก

ที่สุด คือ เนื้อหาประเภทรูปภาพและข0อความประกอบ ทางด0านศิลป�นวง NCT คือ เนื้อหาจากการ 

รีทวิตหรือแชร,ข0อมูลจากบัญชีอื่น ส7วนศิลป�นวง BLACKPINK คือ เนื้อหาลิงก,จากเว็บไซต,ภายนอก 

(External Link) ศิลป�นทั้ง 3 กลุ7มใช0รูปแบบเนื้อหาที่แตกต7างกันแต7สิ่งที่เหมือนกัน คือ ทั้งหมดล0วน

เปAนการใช0เนื้อหาประเภทรูปภาพและข0อความประกอบ สอดคล0องกับแนวคิด Jenn Chen (2020) 

สำหรับรูปแบบเนื้อหาที่ผู 0บริโภคต0องการมีส7วนร7วมที่เปAนเนื้อหาประเภทรูปภาพ เพราะรูปภาพ

สามารถสื่อสารถึงผู0บริโภคได0เข0าใจง7าย รวมถึงเนื้อหาจากการรีทวิตหรือแชร,ข0อมูลจากบัญชีอื่นและ

เนื้อหาลิงก,จากเว็บไซต,ภายนอก (External Link) ของศิลป�นวง NCT และ BLACKPINK ล0วนเปAน

ข7าวสารที่เกี่ยวข0องกับศิลป�นซึ่งสอดคล0องกับงานวิจัยของอนินทยา ประสิทธิมี (2561) ด0านพฤติกรรม

ของแฟนคลับศิลป�นเกาหลีที่แสดงออกบนสื่อออนไลน, โดยใช0สื่อทวิตเตอร,เปAนหลักในการติดตาม

ข7าวสารเก่ียวกับศิลป�นท่ีตนเองช่ืนชอบ 

สัดส7วนเนื้อหาของเสาหลักเนื้อหา พบว7า ศิลป�นทั้ง 3 วงมีการแบ7งสัดส7วนเนื้อหาตามแนวคิด

ของ Adaymarketing (2021) ที่เนื้อหามีความเกี่ยวข0องกับแบรนด,หรือสิ่งที่กลุ7มเป�าหมายอยากรู0มี

ความน7าสนใจทำให0เข0ามามีส7วนร7วม ศิลป�นวง BTS เน0นสัดส7วนเสาหลักเนื้อหามุกตลก (Gag) คำพูด

หรือข0อความโดยเปAนเน้ือหาข0อความบอกความรู0สึกท่ีเปAนข0อความท่ีศิลป�นต0องการจะส่ือสารไปยังกลุ7ม
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แฟนคลับท่ีแสดงถึงความใกล0ชิดและความจริงใจผ7านรูปภาพประกอบ ในขณะท่ีศิลป�นวง NCT เน0นใช0

สัดส7วนเนื้อหาข0อมูลเกี่ยวกับแคมเปญ (Campaign) โดยเปAนเนื้อหาเกี่ยวกับแคมเปญของศิลป�น

เกี่ยวกับอัลบั้ม หรือ กิจกรรมอีเวนต, (Event) มากที่สุด เนื้อหาเกี่ยวข0องกับรายละเอียดอัลบั้มใหม7 

รูปภาพหรือวีดีโอคอนเซ็ปต,ของอัลบั้ม ข0อมูลกิจกรรมต7าง ๆ ส7วนศิลป�นวง BLACKPINK เน0นใช0

สัดส7วนเนื้อหาข0อมูลเกี่ยวกับแคมเปญ (Campaign) โดยเปAนเนื้อหาเกี่ยวกับแคมเปญของศิลป�น

เกี่ยวกับอัลบั้ม หรือ กิจกรรมอีเวนต, (Event) เช7นเดียวกับศิลป�นวง NCT ส7วนปฏิกิริยาตอบกลับ

ทั้งหมดที่มีต7อสัดส7วนเนื้อหาของศิลป�นวง BTS มากที่สุด คือ สัดส7วนเนื้อหามุกตลก (Gag) คำพูดหรือ

ข0อความ โดยทางศิลป�นวง BTS มักใช0ข0อความแสดงความรู0สึกเชิงพูดคุยกับแฟนคลับสอดคล0องกับ

งานวิจัยของ C. McLaren, JIN Dal Yong (2020) กลุ 7มแฟนคลับใช0ทวิตเตอร,เปAนพื ้นที ่สำหรับ

เชื่อมต7อกับแฟนคลับคนอื่นและเข0าถึงกลุ7มศิลป�นด0วยการโต0ตอบ การมีปฏิสัมพันธ,บนสื่อสังคม

ออนไลน,ที่ส7งเสริมความใกล0ชิดของแฟนคลับ ในขณะที่ศิลป�นวง NCT และ ศิลป�นวง BLACKPINK 

ด0านสัดส7วนของเสาหลักเนื้อหาบนสื่อทวิตเตอร,ที่มีปฏิกิริยาตอบกลับทั้งหมดมากที่สุด คือ สัดส7วน

เนื้อหาข0อมูลเกี่ยวกับแคมเปญ (Campaign) โดยเปAนเนื้อหาเกี่ยวกับเกี่ยวกับอัลบั้มใหม7 หรือกิจกรรม

อีเวนต, (Event) โดยสอดคล0องกับแนวคิดของ Benedict Anderson (1990) ที่กล7าวถึงลักษณะของ

กลุ7มแฟนคลับท่ีสำคัญจากการเข0ามามีส7วนร7วมต7อเน้ือหาบนส่ือทวิตเตอร,ของศิลป�น ทำให0เกิดลักษณะ

การแบ7งป�นเชิงสัญลักษณ, (Shared Symbolic) ของแฟนคลับด0วยการมีปฏิกิริยาตอบกลับต7อเนื้อหา

จากการพูดคุยโต0ตอบ แสดงความคิดเห็นด0วยการตอบกลับ (Reply) ใต0โพสต, การรีทวีต (Retweet) 

เพื่อแบ7งป�นเนื้อหาที่ตนชื่นชอบ รวมถึงใช0การทวีตและคำพูด (Quote Tweets) ที่กลุ7มแฟนคลับ

สามารถแบ7งป�นเนื้อหาพร0อมแสดงความคิดเห็นของตนต7อโพสต,ดังกล7าวได0 โดยเนื้อหาจากการการ      

รีทวีต (Retweet)  หรือการทวีตและคำพูด (Quote Tweets) จะไปปรากฏบนหน0าบัญชีทวิตเตอร,

ผู0ใช0คนอื่นที่ติดตามบัญชีทวิตเตอร,ของเราอยู7 นอกจากนี้ ทำให0เกิดลักษณะการทำกิจกรรมร7วมกัน 

(Shared Activity) ของแฟนคลับจากการรับรู0เนื้อหาจากการติดตามข7าวสารกิจกรรม งานอีเวนต, 

(Event) ของศิลป�นด0วยการไปเข0าร7วมกิจกรรมบนสื่อออนไลน, เช7น การเข0าไปร7วมฟ�งการเป�ดพื้นท่ี

สนทนาบนสื่อทวิตเตอร,ระหว7างศิลป�นและกลุ7มแฟนคลับ หรือ กิจกรรมแบบออฟไลน,ด0วยการไป

รับชมการแสดงคอนเสิร,ตของศิลป�น 

วัตถุประสงค,ในการสื่อสารต7อการนำเสนอเนื้อหาบนสื่อทวิตเตอร,ของทั้ง 3 ศิลป�น สอดคล0อง

ต7อแนวคิดวัตถุประสงค,ในการส่ือสารมีความสอดคล0องกับแนวคิดของณัฐภณ กิตติทนนท,ชัย (2558) 

ที่กล7าวว7าการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพจะต0องมีวัตถุประสงค,ในการสื่อสาร สำหรับศิลป�นวง BTS และ

ศิลป�นวง NCT เน0นการใช0วัตถุประสงค,ในการสื่อสาร เพื่อความบันเทิงมากที่สุด เนื้อหานำเสนอด0วย

รูปภาพของสมาชิกเล7นหยอกล0อ หรือ ทำกิจกรรมร7วมกัน รวมถึงรูปแบบรายการวาไรตี้ที่สร0างความ

สนุกสนานให0กับแฟนคลับ ในขณะที่ศิลป�นวง BLACKPINK ใช0วัตถุประสงค,ในการสื่อสารได0ครบทั้ง 4 
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ประเภท โดยใช0วัตถุประสงค,ในการสื่อสารเพื่อความรอบรู0มากที่สุด เนื้อหานำเสนอข7าวสารของศิลป�น

ที่เกิดขึ้นแต7ละวัน นอกจากนี้ ปรากฏวัตถุประสงค,ในการสื่อสารที่แตกต7างจากศิลป�นอีก 2 กลุ7ม คือ 

เพื่อให0ความรู0 โดยศิลป�นวง BLACKPINK ได0เปAนทูตสันถวไมตรีการประชุมการเปลี่ยนแปลงสภาพ

ภูมิอากาศครั้งที่ 26 (COP26) เนื้อหากล7าวถึงสภาพโลกร0อนที่ส7งกระทบกับโลกในป�จจุบันที่กล7าวโดย

สมาชิกวง BLACKPINK ด0านปฏิกิริยาการตอบกลับท้ังหมดท่ีมีต7อวัตถุประสงค,ในการส่ือสารของศิลป�น

วง BTS  ศิลป�นวง NCT และ ศิลป�นวง BLACKPINK มากที่สุด คือ เพื่อความบันเทิง เนื่องจากเนื้อหา

เหล7าน้ันทำให0เกิดความสนุกสนานและผ7อนคลายความเครียดได0 

กลยุทธ,ในการสร0างและตรึงความสนใจที่การนำเสนอเนื้อหาที่มีความน7าสนใจและมีความ

หลากหลายสอดคล0องกับ Gronbeck, Mckerrow, Ehninger, & Monnroe (1997) ที่ตัวสารจะต0อง

มีความน7าสนใจและดึงดูดผู0รับสาร ศิลป�นวง BTS เน0นการใช0กลยุทธ,ในการสร0างและตรึงความสนใจ

ด0านอารมณ,ขันมากที่สุดด0วยการนำเสนอเนื้อหารูปภาพ หรือวีดีโอที่ศิลป�นเปAนผู0ถ7ายเองเปAนการทำ

กิจกรรมร7วมกันของสมาชิกเพื่อแสดงความสนิทสนมและสร0างอารมณ,ขันให0กับแฟนคลับ รองลงมา 

คือ กลยุทธ,ด0านความใกล0ชิดที่ไม7พบในศิลป�นอีก 2 กลุ7ม เนื้อหาจะเปAนการบอกเล7าชีวิตประจำวันผ7าน

ข0อความหรือรูปภาพ ทางด0านศิลป�นวง NCT เน0นการใช0การใช0กลยุทธ,ในการสร0างและตรึงความสนใจ

ด0านอารมณ,ขันมากที่สุดด0วยการนำเสนอรูปภาพการทำกิจกรรมร7วมกันของสมาชิก รวมถึงเนื้อหา

วีดีโอรายการวาไรต้ีของศิลป�นท่ีช7วยสร0างความบันเทิง รองลงมา คือ กลยุทธ,ด0านการกระทำท่ีนำเสนอ

เน้ือหาท่ีดึงเอาจุดเด7นมานำเสนออย7างเดียว เช7น การออกอัลบ้ัมใหม7 หรือ การถ7ายนิตยสารของศิลป�น 

เปAนต0น ส7วนกลยุทธ,ที่แตกต7างจากศิลป�นอีก 2 กลุ7ม คือ กลยุทธ,ด0านความเปAนจริงโดยเนื้อหาเปAน

เบ้ืองหลังการถ7ายทำมิวสิกวีดีโอ เบ้ืองหลังเวทีการแสดงสด หรือ วีดีโอท่ีไม7ได0ถูกตัดต7อออกมาให0รับชม 

ส7วนศิลป�นวง BLACKPINK เน0นการใช0กลยุทธ,ในการสร0างและตรึงความสนใจด0านการกระทำมากท่ีสุด

เช7นเดียวกับศิลป�นวง NCT และปรากฏการใช0กลยุทธ,ด0านความสำคัญที่แตกต7างจากศิลป�นอีก 2 กลุ7ม 

เนื้อหาการเชิญชวนให0แฟนคลับอย7าพลาดรับชมคอนเสิร,ตไลฟÖสตรีม (Live Stream) ครั้งสำคัญของ

ศิลป�นวง BLACKPINK ด0านปฏิกิริยาการตอบกลับทั้งหมดที่มีต7อกลยุทธ,ในการสร0างและตรึงความ

สนใจมากที่สุดของศิลป�น BTS คือ ด0านอารมณ,ขันโดยที่กลุ7มแฟนคลับเข0ามามีปฏิกิริยาต7อเนื้อหาเพ่ือ

หาความบันเทิง ส7วนศิลป�นวง NCT และศิลป�นวง BLACKPINK คือ ด0านการกระทำ เนื้อหานำเสนอ

ข7าวสาร ความเคลื่อนไหวของกลุ7มศิลป�นซึ่งสอดคล0องกับพฤติกรรมของกลุ7มแฟนคลับศิลป�นเกาหลีท่ี

ติดตามข7าวสารของศิลป�นทุกวันซึ่งปฏิกิริยาตอบกลับของกลุ7มแฟนคลับที่มีต7อเนื้อหาบนสื่อทวิตเตอร,

สอดคล0องกับแนวคิด McQuail (1987)  ที่กล7าวว7า แรงจูงใจในการใช0สื่อเพื่อตอบสนองต7อความพึง

พอใจจากการใช0สื่อสังคมออนไลน, ดังนี้ 1) การใช0สื่อสังคมเพื่อตอบสนองความพึงพอใจด0านความ

บันเทิงเพื่อให0เกิดความผ7อนคลาย 2) รับทราบข7าวสารของศิลป�นเพื่อรับรู0เหตุการณ,ที่เกิดขึ้น 3) เกิด

การสะท0อนอัตลักษณ,ส7วนบุคคลที่สะท0อนมาจากการชื่นชอบศิลป�นจากการมีปฏิกิริยาตอบกลับต7อ
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เนื้อหาด0วยการกดรีทวีต (Retweet) เพื่อแบ7งป�นเนื้อหา การตอบกลับ (Reply) เพื่อตอบโต0เชิงพูดคุย 

การกดชอบ (Like) เพื ่อถูกใจต7อเนื ้อหาและการทวีตและคำพูดเพื ่อแสดงความคิดเห็น 4) เกิด

ความสัมพันธ,ระหว7างศิลป�นกับแฟนคลับและกลุ7มแฟนคลับด0วยกันเองผ7านการส่ือสารบนส่ือทวิตเตอร,  

นอกจากนี้ หากเปรียบเทียบศิลป�นทั้ง 3 กลุ 7ม พบว7า เนื ้อหาที่ถูกนำเสนอบนสื่อสังคม 

ทวิตเตอร, ศิลป�นวง BTS ได0รับปฏิกิริยาการตอบกลับมากที่สุดจากทุกรูปแบบเนื้อหาเมื่อเปรียบเทียบ

กับศิลป�นอีก 2 กลุ7ม เนื่องจากศิลป�นวง BTS เปAนศิลป�นที่มีชื่อเสียงและมีจำนวนผู0ติดตามมากกว7า  

ทำให0แม0จะมีจำนวนโพสต,ท่ีน0อยแต7ยังคงได0รับปฏิกิริยาการตอบกลับจากกลุ7มแฟนคลับในระดับท่ีสูง 

ข8อเสนอแนะเพ่ือการนำไปใช8 

ผู0วิจัยมีข0อเสนอแนะสำหรับผู0ประกอบการด0านธุรกิจค7ายเพลงในประเทศไทยที่ต0องการใช0

ช7องทางทวิตเตอร,เปAนช7องทางสื่อสารของศิลป�นและเปAนพื้นที่ในการพูดคุยแลกเปลี่ยนและติดตาม

ข7าวสารของแฟนคลับด0วยการนำจุดเด7นของ 3 ศิลป�นมาใช0ทำการตลาดเชิงเน้ือหาบนส่ือออนไลน,  

1. เลือกใช0รูปแบบเนื้อหาประเภทรูปภาพและข0อความประกอบ เนื่องจากมนุษย,โดยทั่วไป

ตอบสนองและจดจำข0อมูลรูปภาพได0ดีกว7าข0อมูลตัวหนังสือ หรือ ใช0เนื้อหาจากการรีทวิต หรือ แชร,

ข0อมูลจากบัญชีอื่นที่มีเกี่ยวข0องกับศิลป�น หรือ เนื้อหาที่มีความแปลกใหม7ที่สามารถดึงดูดให0มีคนมา

สนใจได0มากกว7า รวมถึงเน้ือหาลิงก,จากเว็บไซต,ภายนอก (External Link) ควรเปAนรูปแบบเน้ือหาท่ีไม7

สามารถทำได0บนส่ือทวิตเตอร, เช7น ยูทูบ (Youtube) ช7องทางฟ�งเพลงออนไลน,ของศิลป�น เปAนต0น  

2. ให0ความสำคัญกับสัดส7วนเสาหลักเนื้อหาที่เปAนข0อความบอกความรู0สึกจากศิลป�นด0วยการ

สื่อสารระหว7างศิลป�นและแฟนคลับที่แสดงถึงความใกล0ชิดและความจริงใจผ7านข0อความ รวมถึง

สัดส7วนเนื้อหาข0อมูลเกี่ยวกับแคมเปญ (Campaign) ที่เปAนเนื้อหาเกี่ยวกับอัลบั้มใหม7 หรือ กิจกรรม 

อีเวนต, (Event) ของศิลป�นต7าง ๆ เพราะกลุ7มแฟนคลับมักติดตามข7าวสารทุกอย7างที่เกี่ยวข0องกับ

ศิลป�นอยู7เสมอ  

3. เนื้อหาที่ถูกสร0างขึ้นควรเน0นความบันเทิงเปAนหลัก เนื่องจากกลุ7มแฟนคลับต0องการได0รับ

ความบันเทิงก็เพื่อผ7อนคลายความเครียด ด0านเนื้อหาแนะนำให0ใช0รูปภาพที่สร0างความตลกขบขัน  

การหยอกล0อกันของศิลป�นหรืออยู7ในรูปแบบวีดีโอรายการวาไรตี้ที่ช7วยกระตุ0นให0เกิดการมีปฏิกิริยา

ตอบกลับของกลุ7มแฟนคลับได0มากข้ึน 
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การเล.าเรื่องผ.านสัญญะทางสังคมในซีรี่สFเรื่อง Squid Game 

Squid Game’s Storytelling through Social Symbolics 

 

ฐิยากร แสวงพรรค และ ธีรติร, บรรเทิง 

คณะนิเทศศาสตร,และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, 

 

บทคัดยiอ 

 

 การศึกษาเรื่องนี้มีวัตถุประสงค,เพื่อ 1) ศึกษารูปแบบการเล7าเรื่องและการนำเสนอสัญญะทาง

สังคมของซีรีส,เรื่อง Squid Game 2) ศึกษาการตีความและความคิดเห็นของผู0ชมเรื่อง Squid Game 

ใน Generation Y โดยการศึกษาครั้งนี้ใช0ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

ด0วยการเก็บรวบรวมข0อมูล มีการวิเคราะห,เนื้อหา (Content Analysis) และการนำเสนอสัญญะทาง

สังคมของซีรีส,เรื่อง Squid Game ซึ่งจะนำมาประกอบกับการสัมภาษณ,เชิงลึก (In-depth interview) 

จากผู0เชี่ยวชาญทางด0านนิเทศศาสตร,จำนวน 4 ท7าน ร7วมกับการสัมภาษณ,กลุ7ม (Focus Group) จาก

กลุ7มเป�าหมาย Generation Y ท่ีมีอายุต้ังแต7 27-42 ปnจำนวน 6 ท7าน 

 ผลจากการวิจัยในครั้งนี้พบว7า การเล7าเรื่องของซีรีส,เรื่อง Squid Game นั้นนี้มีรูปแบบการ

เล7าเรื่องผ7านเกมท่ีจำลองถึงสังคมขนาดย7อย มีการนำเกมการละเล7นเด็กของประเทศเกาหลีใต0เข0ามา

ประยุกต,ใช0 ซีรีส,มีการขับเคลื่อนผ7านความดราม7าของตัวละครมากกว7าความซับซ0อนของเกมและ

เรื่องราว องค,ประกอบในแต7ละฉากและตัวละครยังมีความโดดเด7นและเปAนเอกลักษณ, ทั้งนี้ยังอัดแน7น

ไปด0วยสัญญะท่ีนำเสนอถึงความไม7เท7าเทียมระหว7างชนช้ันทางสังคมผ7านการสอดแทรกในรูปแบบของ

ทางตรงและทางอ0อม ตั้งแต7สัญญะทางวัตถุ เหตุการณ, และการกระทำของตัวละครท่ีปรากฏบนซีรีส, 

โดยการตีความผ7านความหมายของสัญญะต7าง ๆ (Process of Signification) และการเล7าเรื่องตาม

ทฤษฎีการเล7าเรื่อง (Narrative Theory) รวมถึงความคิดเห็นของกลุ7มตัวอย7างจากการสัมภาษณ,เชิง

ลึกและการสัมภาษณ,กลุ7มค7อนข0างไปในทิศทางเดียวกันในส7วนของการตีความหมายและความคิดเห็นหลัง

รับชมซีรีส, ซึ่งอาจหมายความว7า Squid Game เปAนซีรีส,ที่ไม7ซับซ0อน มีจุดพลิกผันให0ผู0คนประหลาดใจ 

และส7งผลให0ผู0ชมมีอารมณ,ร7วมไปกับซีรีส,ได0 ทั้งนี้ยังเกิดการตระหนักรู0เกี่ยวกับป�ญหาทางสังคมตั้งแต7เรื่อง

ความสัมพันธ,ในครอบครัวไปจนถึงความสัมพันธ,ระหว7างชนชั้น ซึ่งถือว7าเปAนซีรีส,ที่ตีแผ7เรื่องสังคมทุนนิยม

และอำนาจจากคนชนช้ันสูงได0อย7างประสบความสำเร็จ 

 

คำสำคัญ: Squid Game , รูปแบบการเล7าเร่ือง , สัญญะทางสังคม 
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Abstract 

 

 The objectives of this research are 1) to study the narrative analysis and social 

symbols of the Squid Game series. 2) to study viewers interpretative and opinion on the 

Squid Game in Y Generation. This study used the qualitative research approach by 

collecting information, content analysis and presentation of social symbols in the Squid 

Game. The information will be incorporated with the information from the in-depth 

interview of the communication arts expert 4 people and information from the focus 

group interview of generation Y aged 27-42 years 6 people. 

 The results of this research found that the narrative of the Squid Game series is 

the social simulation through South Korea children’s games. The series is driven through 

the drama of the characters rather than the complicated of the games. The elements 

of each scene and the characters are outstanding and unique. In addition, the series is 

full of symbolism to represent inequality in the social class through insertion in the form 

of direct and indirect through objects, situations, and behavior of the characters that 

appear in the series by interpretation through the Process of Signification and storytelling 

based on narration theory, Including the opinions of the sample groups are quite similar 

in terms of interpretation and opinion after watching the series. This could mean that 

Squid Game series are uncomplicated series and easy to understand. There is a turning 

point to surprises and resulted in the viewers emotional in the series. More than that, it 

raises awareness of social issues ranging from family relationships to class inequality, as 

well as exposing capitalists from the elite. This is a successful series. 

 

Keyword: Squid Game, The narrative style, Social Symbolics 
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บทนำ 

ความเป�นมาและความสำคัญของปtญหา 

 ในป�จจุบันอุตสาหกรรมบันเทิงของประเทศเกาหลีใต0กลายมาเปAนที่นิยมและสร0างอิทธิพลให0กับ

หลาย ๆ ประเทศทั่วโลก โดยเฉพาะด0านภาพยนตร,และซีรีส,ที่อาจจะเปAนอุตสาหกรรมที่ใหญ7ที่สุดแห7ง

หน่ึงของโลกเลยก็ว7าได0 เน่ืองจากเปAนสินค0าหลักท่ีสร0างเม็ดเงินได0มหาศาล (พัชรี บอนคำ, 2563)  

  Mybest (2563) เว็บไซต,แนะนำงานอดิเรกระบุถึงภาพยนตร,และซีรีส,ประเภท ‘Survival 

Game’ ที่ได0รับกระแสและความนิยมจากผู0ชมเปAนอย7างมาก โดยเอกลักษณ,ของหนังและซีรีส,ประเภท

นี้คือการที่ตัวละครหลักต0องพยายามเอาตัวรอดจากสถานการณ,ต7าง ๆ ที่เกิดขึ้น ซึ่งตรงกับเดือน

กันยายน 2564 Netflix ได0ปล7อยซีรีส,เกาหลีเรื่อง ‘Squid Game เล7นลุ0นตาย’ ออกมา ซึ่งถือว7าเปAนซีรีส,

แนว Survival Game เรื่องหนึ่งที่ได0รับความนิยมเปAนอย7างมาก เนื่องจากมีการนำเกมในสมัยเด็กเข0ามาใส7 

และสามารถดึงดูดผู0ชมด0วยการใส7ความตายเข0ามาเปAนองค,ประกอบท่ีทำให0ได0ลุ0นระทึกตามตัวละคร 

  โดยสำนักข7าว BBC ได0รายงานว7า ซีรีส,เรื่อง Squid Game ได0ทำลายสถิติและขึ้นแท7นเปAน

อันดับ 1 ตลอดกาลของแพลตฟอร,ม Netflix ในระยะเวลา 28 ทั้งนี้ยังมีกระแส #SquidGame ใน

แอพพลิเคช่ัน TikTok ทะลุ 2.2 หม่ืนล0านคร้ัง โดยเคร่ืองแต7งกายและส่ิงของต7าง ๆ บนซีรีส,น้ันกลับมา

ขายดีและได0รับความสนใจมากข้ึน  

 เนื้อหาของซีรีส,เรื่อง Squid Game นี้ได0พูดถึงผู0เข0าแข7งขันจำนวน 456 คนที่ประสบป�ญหา

ทางด0านการเงินจนรู0สึกสิ้นหวังและถูกเชิญให0เข0าร7วมเล7นเกมปริศนาเพื่อชิงเงินรางวัลมหาศาล ซ่ึง

เหล7าผู0แข7งขันทุกคนไม7รู0เลยว7า ณ สถานที่ที่ถูกแต7งแต0มด0วยสีสันนั้นจะต0องเดิมพันมันด0วยชีวิต ซึ่งใน

ขณะเดียวกันก็มีเร่ืองราวของตำรวจผู0ค0นพบเกมน้ีระหว7างออกตามหาพ่ีชาย  

 ผลการสำรวจของ Whip Media พบว7าผู 0ชมส7วนใหญ7ในซีรีส,เรื ่อง Squid Game มีอายุ

ระหว7าง 18 - 34 ปn คิดเปAนร0อยละ 58.65 ซ่ึงเปAน Generation Y และ Generation Z โดยท้ัง 2 เปAน

กลุ7มประชากรที่มีส7วนร7วมทางการเมืองที่โดดเด7น เช7น การเรียกร0องให0เปลี่ยนแปลงในหลาย ๆ ด0าน

ผ7านการแสดงออกในช7องทางบนโลกออนไลน,และการรวมกลุ7มเพื่อแสดงพลัง ตั้งแต7เรื่องของสิทธิ

เสรีภาพ ความเท7าเทียม ไปจนถึงการชุมนุมทางการเมือง (ภาณุ อารี, 2564)  

 จากที่กล7าวมาข0างต0นจะเห็นว7าซีรีส,เรื่อง Squid Game นั้นสร0างชื่อเสียงและรายได0อย7าง

มหาศาล เนื้อหาของซีรีส,มีการแฝงนัยยะทางด0านค7านิยมทางสังคม จึงส7งผลให0ผู0วิจัยสนใจถึงวิธีการ

เล7าเรื่อง การตีความ รวมถึงสัญญะต7าง ๆ ในซีรีส, ร7วมกับการสัมภาษณ,ความคิดเห็นจากนักเชี่ยวชาญ

ทางด0านนิเทศศาสตร,และผู0ชม Generation Y ผู0ซึ่งเปAนกลุ7มที่ใช0เวลาบนมือถือเพื่อเสพคอนเทนต,นาน

ที่สุด ทั้งยังเปAนกลุ7มหนึ่งที่รับชมซีรีส,เรื่อง Squid Game มากที่สุดว7ามีความคิดเห็นและการตีความ

เก่ียวกับซีรีส,เร่ืองน้ีอย7างไรบ0าง  
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1.คำถามนำวิจัย 

 1. รูปแบบการเล7าเร่ืองและการนำเสนอสัญญะทางสังคมของซีร่ีส,เร่ือง Squid Game เปAน

อย7างไร 

 2. การตีความและความคิดเห็นของผู0ชมเร่ือง Squid Game ใน Generation Y เปAนอย7างไร 

วัตถุประสงคeการวิจัย 

 1.เพ่ือศึกษารูปแบบการเล7าเร่ืองและการนำเสนอสัญญะทางสังคมของซีรีส,เร่ือง Squid Game  

 2.เพ่ือศึกษาการตีความและความคิดเห็นของผู0ชมเร่ือง Squid Game ใน Generation Y 

ขอบเขตของการวิจัย  

 1. ผู0วิจัยศึกษาวิเคราะห,เน้ือหา (Content Analysis) และสัญญะจากซีรีส,เร่ือง Squid Game 

จำนวน 9 ตอน ซ่ึงกำกับและเขียนบทโดย ฮวังดงฮยอก (Hwang Dong-hyuk)  

 2. ศึกษาความคิดเห็นจากผู0ชมซีรีส,ผ7านการสัมภาษณ,เชิงลึก (In-depth interview) โดย

เลือกกลุ7มที่มีความเชี่ยวชาญทางด0านนิเทศศาสตร, จำนวน 4 ท7าน เนื่องจากผู0วิจัยต0องการทราบถึง 

มุมมอง การตีความ และความคิดเห็นจากผู0ที่คลุกคลีอยู7ในวงการนิเทศนี้ ซึ่งจะมีการสัมภาษณ,ทั้งหมด 

2 ประเด็นด0วยกัน ได0แก7 (1) การรับรู 0การนำเสนอสัญญะของซีรีส,เรื ่อง Squid Game (2) ความ

คิดเห็นต7อซีรีส,เร่ือง Squid Game 

 3. ศึกษาความคิดเห็นจากผู0ชมซีรีส,ผ7านการสัมภาษณ,กลุ7ม (Focus Group) โดยเลือกกลุ7ม 

Generation Y ที่มีการกำหนดอายุและอาชีพที่แตกต7างกันออกไป จำนวน 6 ท7าน เนื่องจากกลุ7มผู0ชม

ซีรีส,นั้นมีทัศนคติ อาชีพ ความสนใจ ประสบการณ,และความรู0ที่แตกต7างกัน โดยผู0วิจัยต0องการแสดง

ให0เห็นถึงความแตกต7างระหว7างอายุ อาชีพ และพฤติกรรมการเสพสื่อที่ชัดเจน ซึ่งจะมีการสัมภาษณ,

ทั้งหมด 2 ประเด็นด0วยกัน ได0แก7 (1) การรับรู0การนำเสนอสัญญะของซีรีส,เรื่อง Squid Game (2) 

ความคิดเห็นต7อซีรีส,เร่ือง Squid Game 

กรอบแนวคิดวิจัย   

 

 จากงานวิจัยนี้สามารถอธิบายได0ถึง การประกอบสร0างซีรีส,โดยใช0แนวคิดเชิงวิพากษ, ซึ่งเกี่ยวกับ

ทฤษฎีการเล7าเรื่องท่ีนำมาใช0กับทฤษฎีสังคมวิทยา โดยที่ผู0กำกับให0ความหมายกับสิ่งต7าง ๆ ที่เกิดขึ้นในซีรีส,

อันเปAนการสร0างความหมายหรือสัญญะผ7านสิ่งต7าง ๆ และส7งผลกลายเปAนซีรีส,เรื่อง Squid Game ที่ออก
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ฉายให0แก7ผู0รับสาร แต7อย7างไรก็ตามการเป�ดรับสื่อเรื่อง Squid Game นั้นจะต0องขึ้นอยู7กับพฤติกรรมการ

เป�ดรับส่ือของผู0รับสารแต7ละคน ผู0รับสารจะมีการตีความสารท่ีได0มาท่ีแตกต7างกัน  

ทบทวนวรรณกรรม 

1.แนวคิดสัญญะวิทยา (Semiology) 

 กาญจนา แก0วเทพ (2547) ได0ให0ความหมายของคำว7า สัญญะ (Sign) หมายถึง สิ่งที่ถูกสร0าง

ขึ้นมาเพื่อให0มีความหมาย (Meaning) แทนของจริงหรือตัวจริง (Object) ในตัวบท (Text) และใน

บริบท (Context หนึ่ง ๆ โดยสิ่งท่ีนำมาใช0เปAนสัญญะนั้น อาจจะเปAนวัตถุหรือสิ่งของต7าง ๆ ได0 โดย 

Ferdinand de Saussure (อ0างถึงใน ภัทราพร ภูริวังสกุล, 2562) ได0แยกประเภทและระดับของ

ความหมายในสัญญะออกเปAน 2 ประเภท 

 1) ความหมายโดยอรรถ (Denotative Meaning) คือ ความหมายที่เข0าใจกันตามตัวอักษร 

เปAนความหมายท่ีเข0าใจตรงกันโดยส7วนใหญ7 หรือความหมายท่ีระบุอยู7ในพจนานุกรม  

 2) ความหมายโดยนัย (Connotative Meaning) คือ ความหมายทางอ0อมที่เกิดจากความ

เข0าใจเฉพาะกลุ7ม หรือจากประสบการณ,เฉพาะของบุคคล เปAนความหมายท่ีถูกประกอบสร0างข้ึนมา  

2.แนวคิดทฤษฎีเชิงวิพากษe (Critical theory)  

 แนวคิดทฤษฎีวิพากษ, (Critical Theory) มีรากฐานมาจากปรัชญาวิพากษ,วิธีของ Georg Hegel ท่ี

กล7าวว7า การเปล่ียนแปลงในประวัติศาสตร,และพัฒนาการของความคิดเปAนการเปล่ียนแปลงแบบวิพากษ,วิธี  

 Karl Marx (อ0างถึงใน กาญจนา แก0วเทพ, 2541) ได0ระบุถึงการต7อสู0ระหว7างชนชั้น โดยจะมี

ฝ�ายหนึ่งเปAนผู0ข7มเหงและอีกฝ�ายจึงเปAนผู0ถูกข7มเหง เช7น นายทุน ที่มีการเอารัดเอาเปรียบชนช้ัน

แรงงาน โดยกษัตริย, รัฐบาล และผู0ปกครองในระดับสูงน้ันก็อยู7ภายใต0อิทธิพลน้ีด0วยเช7นกัน พวกเขาจะ

เรียกร0องเสรีภาพเพื่อหวังประโยชน,และเอาเปรียบผู0อื่น ซึ่งความขัดแย0งในสังคมทุนนิยมเกิดจากการท่ี

นายทุนมีอำนาจมากขึ้น ร่ำรวยมากขึ้น แต7คนจนหรือแรงงานไม7มีรายได0เพิ่ม เมื่อเกิดความขัดแย0ง

รุนแรงมากข้ึน ชนช้ันแรงงานก็จะทำการแก0ไขป�ญหาแบบปฏิวัติ  

 นักคิดนีโอมาร,กชิสม,ตีความเรื่องการต7อสู0ทางชนชั้นว7า นายทุนไม7ใช7ชนชั้นที่จะต7อสู0กับชนช้ัน

แรงงาน แต7นายทุนได0สร0างเคร่ืองมืออย7าง ‘โครงสร0าง’ ข้ึนมาแทน  

3.ทฤษฎีการเลiาเร่ือง (Narrative Theory)  

 ดิสนีย, อิทธิหิรัญวงศ,, (2553) ได0ระบุถึงภาพยนตร, ซึ่งเปAนการเล7าเรื่องที่อยู7บนพื้นฐานความ

เปAนจริง และแสดงให0เห็นถึงป�ญหาและสภาพสังคม ทั้งนี้เพื่อให0ผู0ชมได0ตระหนักถึงป�ญหา เกิดการ

กระตุ0นและนำไปสู7การแก0ไขและการเปล่ียนแปลงทัศนคติของผู0คนและสังคมน้ัน ๆ ให0ดีย่ิงข้ึน 

 EM Forster (อ0างถึงใน ภูมิสิษฐ, กฤตพิพัฒโชต์ิ, 2558) กล7าวว7า แนวคิดและรูปแบบการเล7า

เร่ืองสามารถวิเคราะห,ได0หลากหลายแง7มุมจากองค,ประกอบย7อย ๆ ของการเล7าเร่ือง ดังต7อไปน้ี 
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 1.โครงเรื่อง (Plot) เปAนการลำดับเหตุการณ,ที่เกิดขึ้นอย7างมีเหตุผลและมีจุดมุ7งหมาย ทำให0

ผู0อ7านสามารถเข0าใจได0ว7ามีอะไรเกิดขึ้นในเรื่องนั้น ทั้งน้ี เขมิกา จินดาวงศ, (อ0างถึงใน สุมาภา ประดับ

แก0ว, 2556) ได0ระบุว7า โครงเร่ืองน้ันถือว7าเปAนองค,ประกอบท่ีสำคัญ โดยมีการลำดับเหตุการณ,เล7าเร่ือง

ไว0ท้ังหมด 5 ขั้นตอน อันได0แก7 (1) การเริ่มเรื่อง (Exposition) เปAนจุดเริ่มต0นเพื่อชักจูงความสนใจของ

ผู0ชมให0ติดตามต7อไป (2) การพัฒนาเหตุการณ, (Rising Action) เปAนส7วนที่เรื่องราวเริ่มดำเนินไปอย7าง

ต7อเนื่อง อาจเกิดความขัดแย0งที่รุนแรงและมีป�ญหาที่เข0มข0นขึ้น (3) ขั้นวิกฤต (Climax) เปAนจุดสำคัญ

และเปAนจุดที่ดึงอารมณ,ของผู0รับสารได0มากที่สุด (4) ขั้นภาวะคลี่คลาย (Falling Action)ขั้นนี้จะเปAน

การคลายป�ญหาหรือปมต7าง ๆ ที่เกิดขึ้น (5) ขั้นยุติเรื่องราว (Ending) เปAนขั้นตอนการสิ้นสุดของ

เร่ืองราวท้ังหมด ซ่ึงการจบในข้ันตอนน้ีสามารถมีจุดจบได0หลากหลายแบบ  

 Martin, Arruda, and Alba (อ0างถึงใน ภัทราพร ภูริวังสกุล, 2562) ได0ระบุว7าการริเริ่มเรื่อง

น้ันต0องมีความดึงดูดและน7าสนใจ มีการขยายความมีส7วนร7วมกับเน้ือเร่ือง และมีการสรุปจบท่ีน7าสนใจ 

ท้ังน้ีต0องทำให0รู0สึกมีพลัง (Powerful) และน7าจดจำ (Memorable) 

 2.แกiนความคิด (Theme) เปAนแนวคิดหลักในการดำเนินเรื่องราวท่ีจำเปAนต0องจับใจความ

ให0ได0เพ่ือทราบว7าผู0เล7าเรื่องต0องการถ7ายทอดอะไร ทั้งนี้ยังเปAนความคิดที่รวบยอดของผู0แต7งที่ต0องการ

จะนำเสนอ โดย Boggs (อ0างถึงใน GU XINXI, 2560) ได0แบ7งแก7นเรื่องของภาพยนตร,เปAน 7 ประเภท

คือ แก7นความคิดหลักท่ีเกี่ยวข0องกับผลกระทบทางจริยธรรม ธรรมชาติของมนุษย, สังคม การต7อสู0เพ่ือ

ศักด์ิศรีความเปAนมนุษย, ความสัมพันธ,ของมนุษย, การตระหนัก และปรัชญา  

 3.ความขัดแย8งหรือปtญหา (Conflict) G.Muller and J.Willams (อ0างถึงใน พชรวรรณ 

น0อยสุข, 2563) ได0จัดประเภทของความขัดแย0ง อันได0แก7ความขัดแย0งภายในจิตใจ ระหว7างคนหรือ

ระหว7าง ระหว7างคนกับสังคม และระหว7างมนุษย,กับพลังภายนอก  

 4.ตัวละคร (Character) EM Forster ได0แบ7งประเภทของตัวละครเปAน 2 ประเภท ได0แก7 

ตัวละครมิติเดียว (Flat Character) เปAนตัวละครที่มีพฤติกรรมและนิสัยเข0าถึงง7าย ไม7ซับซ0อน และตัว

ละครหลายมิติ (Round Character) เปAนตัวละครมีลักษณะสลับซับซ0อน มีการพัฒนา โดยการสร0าง

ตัวละครน้ันเปAนอีกเทคนิคหน่ึงท่ีทำให0ผู0รับสารเกิดการมีส7วนร7วม  

 5.ฉาก (Setting) สามารถแบ7งได0 5 ประเภท ได0แก7 ฉากที ่เปAนธรรมชาติ สิ ่งประดิษฐ, 

ช7วงเวลาหรือยุคสมัย การดำเนินชีวิตของตัวละคร และสภาพแวดล0อมเชิงนามธรรม  

 6.มุมมอง (Point of View) จุดยืนในการเล7าเรื่องของภาพยนตร,มีความสำคัญอย7างมาก 

เพราะในภาพยนตร,แต7ละเรื ่องจะมีความแตกต7างกัน ในการสร0างความรู 0สึก หรือส7งต7ออารมณ,

ความรู0สึกไปยังผู0รับชม ซ่ึงข้ึนอยู7กับผู0สร0างว7าต0องการสร0างให0จุดยืนของเร่ืองเปAนเช7นไร 
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 7.สัญลักษณeพิเศษ (Special Symbol) ประพนธ, ตติยวรกุลวงศ, (2553) ได0เสนอว7า

สัญลักษณ,พิเศษ คือ ชุดสัญญะ (Set of Signs) ในภาพยนตร,ที่ถูกสร0างขึ้นมาเพื่อให0มีความหมาย 

แทนของจริง สัญลักษณ,พิเศษจะช7วยอธิบายหรือบ7งบอกความหมายของเร่ืองราว ซ่ึงผู0สร0างจำเปAนต0อง

ควบคุมสัญญะต7าง ๆ ในเร่ืองให0มีความหมายไปในทิศทางเดียวกัน  

4.แนวคิดทฤษฎีสังคมวิทยา (Sociological Theory) 

 ทฤษฎีสังคมวิทยา หมายถึงการอธิบายปรากฏการณ,ทางสังคมตามหลักเหตุและผล มีการ

แสดงความสัมพันธ,ระหว7างองค,ประกอบของปรากฏการณ, และสามารถพิสูจน,ข0อเท็จจริงได0  

 มหาทฤษฎีหรือทฤษฎีหลัก (Grand Theory) เปAนทฤษฎีทางวิทยาศาสตร,และสังคมศาสตร, 

ทั้งนี้ยังถือว7าเปAนทฤษฎีขนาดกว0างครอบคลุมชีวิตสังคมทุกด0าน มีการอธิบายถึงเหตุและผลประกอบ

หลักฐาน เปAนทฤษฎีเชิงบรรยายความ ยืนยันถึงข0อเท็จจริงของทฤษฎี ซึ่งมหาทฤษฎีที่เปAนท่ียอมรับใน

วงกว0างและในหมู7นักสังคมวิทยา ได0แก7 ทฤษฎีโครงสร0าง – หน0าที่นิยม , ทฤษฎีความขัดแย0ง , ทฤษฎี

ปริวรรต , ทฤษฎีการกระทำระหว7างกันด0วยสัญลักษณ, และทฤษฎีปรากฏการณ,นิยม 

5.แนวคิดเก่ียวกับอิทธิพลของส่ือ (Media Influences) 

 มุมมองและแนวคิดที่เกี่ยวกับอิทธิพลและผลกระทบของสื่อนั้นจะเปลี่ยนไปตามบริบททาง

สังคม โดยการเปลี่ยนแปลงด0านทัศนคติและความเชื่อส7วนหนึ่งนั้นมาจากสังคมและจากผลกระทบท่ี

เกิดขึ้นจริงจากการทำงานของสื่อ (Actual Effect) ทั้งนี้สื่อยังสร0างผลกระทบต7อสังคมได0ในหลาย

ลักษณะคือเปAนสาเหตุท่ีทำให0เกิดการเปล่ียนแปลงได0ต้ังแต7ขนาดเล็กจนถึงขนาดใหญ7 

 อุบลรัตน, ศิริยุวศักดิ์ (อ0างถึงใน กฤษริน รักษาแก0ว และนันทิยา ดวงภุมเมศ, 2560) ระบุว7า 

อิทธิพลของสื่อจะมีบทบาทมากหรือน0อยอาจขึ้นอยู7กับปริมาณของผู0รับสาร คุณสมบัติของตัวสื่อ โดย

สื่อเปAนตัวเชื่อมโยงข0อมูลและข7าวสารท่ีสำคัญมากในป�จจุบัน อิทธิพลของสื่อสามารถส7งผลกระทบต7อ

ความคิดของผู0รับสารท้ังในแบบท่ีต้ังใจและไม7ได0ต้ังใจอีกด0วย 

6.แนวคิดเก่ียวกับการวิเคราะหeผู8รับสาร (Audience Analysis) 

 แนวคิดและการนิยามของผู0รับสารนั้นสามารถเปลี่ยนแปลงไปตามบริบท โดยสาเหตุของการ

เปล่ียนแปลงน้ีอาจมาจาก 2 ป�จจัย อันได0แก7 ผู0รับสารเปล่ียนแปลงไปตามโลกความเปAนจริงและทัศนะ

ของนักวิจัยเปล่ียนแปลงไปเช7นกัน (กาญจนา แก0วเทพ, 2547) 

 Denis McQuail (อ0างถึงใน นำบุญ นามเปAนบุญ, 2561) ได0แบ7งผู0รับสารออกเปAน 4 กลุ7ม 

ตามบริบทการส่ือสาร ดังน้ี  

  



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 251 

 1) ผู0รับสารในฐานะผู0ดูผู0ชม (Spectator) ได0แก7 ผู0รับสารที่เข0าไปชมรายการโดยตรง และมี

ส7วนร7วมกับการแสดงในบางคร้ัง  

 2) ผู0รับสารในฐานะสาธารณะ (Public) ผู0รับสารกลุ7มนี้จะมีการสนใจร7วมกัน และหลังจาก

ได0รับข7าวสารน้ัน ๆ แล0วก็จะมีการรวมตัวกันในกิจการสาธารณะ 

 3) ผู0รับสารในฐานะมวลชน (Mass) จะได0รับอิทธิพลจากทฤษฎีสังคมมวลชน โดยแนวคิดน้ี

มองว7าผู0รับสารมีขนาดใหญ7จึงต0องทำให0ง7ายเพ่ือเข0าถึงทุกคน 

 4) ผู0รับสารในฐานะตลาดผู0บริโภค (Market) มองว7าผู0รับสารคือผู0ท่ีมีอำนาจซ้ือของส่ือมวลชล 

ดังน้ันผลงานส่ือมวลชนจึงมีฐานะเปAนสินค0าท่ีจะต0องตอบสนองความต0องการของผู0บริโภคเปAนหลัก 

7.แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการเป�ดรับส่ือ (Media Exposure Theory) 

 Solomon (อ0างถึงใน จิณณรัตน, ธัญศิรอนันต,, 2562) ได0ระบุว7า การเป�ดรับ (Exposure) 

หมายถึงการที่ผู0รับสารรับรู0ถึงสิ่งเร0าจากภายนอกด0วย รูป รส กลิ่น เสียง และการสัมผัส ที่ผ7านเข0ามา

ในประสาทสัมผัสจึงส7งผลให0ผู 0ร ับสารเกิดความสนใจต7อสิ ่งเร0า (Attention) และตีความสิ ่งเร0า 

(Interpretation) แตกต7างกันไปตามลักษณะความต0องการ ความคาดหวัง และประสบการณ,ของผู0รับ

สารในแต7ละบุคคล 

 Atkin (อ0างถึงใน กาญจนา แก0วเทพ, 2557) ได0กล7าวว7าการเป�ดรับข0อมูลข7าวสารถือว7าเปAน

ป�จจัยอย7างหนึ่งที่มีความสำคัญสำหรับบุคคลในการตัดสินใจคิดหรือทำกิจกรรมต7าง ๆ โดยความ

ต0องการข0อมูลข7าวสารจะเพิ่มมากขึ้น เมื่อบุคคลเกิดความรู0สึกไม7แน7ใจในสิ่งที่ตนกำลังคิดหรือกระทำ 

ดังน้ันบุคคลจึงต0องการข0อมูลข7าวสารจากแหล7งต7าง ๆ เพ่ือใช0ประกอบการตัดสินใจ 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 ผู0วิจัยใช0การวิเคราะห,เนื้อหาสื่อ (Content Analysis) ผ7านแนวคิดการเล7าเรื่อง (Narrative 

Theory) จากนั้นจะเปAนการหาสัญญะทางสังคมกับฉากหรือสิ่งของต7าง ๆ ในซีรีส, โดยใช0แบบบันทึก

ข0อมูล (Coding Sheet)  ทั้งนี้ผู0วิจัยมีการใช0ข0อมูลจากการสัมภาษณ,เชิงลึก (In-depth interview) ท่ี

มีความเชี่ยวชาญทางด0านนิเทศศาสตร, จำนวน 4 ท7าน ร7วมกับการสัมภาษณ,กลุ7ม (Focus Group) 

จากกลุ7มเป�าหมาย Generation Y ท่ีมีอายุต้ังแต7 27-42 ปn จำนวน 6 ท7าน 

สรุป อภิปราย และข8อเสนอแนะ 

สรุปผลการวิจัย 

1. การศึกษารูปแบบการเลiาเร่ืองและการนำเสนอสัญญะทางสังคมของซีรีสeเร่ือง Squid Game 

1) โครงเรื่อง ในซีรีส,เรื่อง Squid Game สามารถแบ7งโครงเรื่องออกเปAน 5 ขั้นตอนด0วยกัน 

โดยเริ่มเรื่องจากการแนะนำและปูภูมิหลังให0ซองกีฮุนว7ามีนิสัยและความล0มเหลวทางการเงินเปAนอย7าง

มากจนทำให0ต0องพึ่งเกมเสี่ยงดวง ในขณะที่เส0นเรื่องรองมีการกล7าวถึงฮวังจุนโฮที่กำลังตามหาพี่ชาย 

ถัดมาเปAนการพัฒนาเหตุการณ,ที่มีการเข0าเกมเร็วเพื่อเกริ่นถึงความสนุกของเกม ทั้งยังมีการปูภูมิหลัง
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ของตัวละครอื่น ๆ ให0ผู0ชมหลงรัก ในขณะเดียวกัน เจ0าหน0าที่ตำรวจอย7างฮวังจุนโฮได0ปลอมตัวเปAนผู0

คุม และขั้นวิกฤตนี้ถือว7าเปAนจุดที่ดึงอารมณ,ของผู0ชมมากที่สุด ซึ่งเกมนี้พวกเขาต0องทรยศต7อกัน โดย

แต7ละคู7จะมีความเจ็บปวดที่แตกต7างกันไป ในขณะท่ี Front Man ได0เป�ดเผยตัวต7อฮวังจุนโฮว7าเขาคือ

พี่ชายที่ฮวังจุนโฮกำลังตามหา ถัดมาเปAนภาวะคลี่คลาย เปAนจุดที่เหตุการณ,ค7อย ๆ คลี่ลายและพูดถึง

ชีวิตหลังจบเกมที่ซองกีฮุนเปAนฝ�ายชนะ และได0รู0ความจริงว7าโออิลนัมเปAนผู0สร0างเกม และขั้นสุดท0าย 

ขั้นยุติเรื ่องราว จะเล7าถึงเหตุการณ,ในตอนจบว7าซองกีฮุนอาจจะกลับไปสู0กับระบบในเกมอีกคร้ัง

หรือไม7 เปAนตอนจบปลายเป�ดท่ีให0ผู0ชมคิดต7อด0วยตนเอง   

 2) แกiนเร่ืองของซีรีส,เร่ือง Squid Game สามารถแบ7งออกได0 3 ประเด็น ได0แก7  

 (1) การด้ินรนเอาชีวิตรอดในสังคมทุนนิยม  (2) ความเหล่ือมล้ำระหว7างชนช้ัน และ 

 (3) ความไม7เท7าเทียมกันในสังคม  

 3) ความขัดแย8งหรือปtญหา (Conflict) สามารถแบ7งออกได0 3 ประเด็น ดังน้ี 

(1) ความขัดแย0งภายในจิตใจ ได0แก7 โจซังอูท่ีลังเลว7าจะบอกรูปแบบของเกมให0กับซองกีฮุนดี

ไหม , ซองกีฮุนท่ีเกิดความลังเลเก่ียวกับลำดับการเล7นเกม , Front Man มีสีหน0าท่ีลังเลหลังจากยิง

น0องชายของตนเอง 

(2) ความขัดแย0งระหว7างคนหรือระหว7างกลุ7ม ได0แก7 ซองกีฮุนท่ีทะเลาะกับแม7 เจ0าหน้ี และ

ภรรยาเก7า , ผู0เล7นท่ีแย7งชิงกันเพ่ือเอาตัวรอดในเกม  

(3) ความขัดแย0งระหว7างคนกับสังคม เปAนความขัดแย0งระหว7างผู0เล7นท่ีกำลังต7อสู0กับทุนนิยม 

 4) ตัวละคร ในซีรีส,เร่ือง Squid Game สามารถแบ7งเปAน 2 ประเภทด0วยกัน ดังน้ี 

 (1) ตัวละครหลายมิติ (Round Character) ได0แก7 ซองกีฮุน โจซังอู ฮันมีนยอ โออิลนัม  

 (2) ตัวละครมิติเดียว (Flat Character) ได0แก7 คังแซบยอก อับดุลอาลี จางด็อกซู จียอง  

บยองกี ฮวังจุนโฮ Front Man แขกวีไอพี 

 5) ฉาก ในซีรีส,เร่ือง Squid Game สามารถแบ7งเปAน 5 ประเภทด0วยกัน ดังน้ี 

 (1) ฉากท่ีเปAนธรรมชาติ ได0แก7 เกาะท่ีมีการจัดต้ังเกมปลดหน้ี  

 (2) ฉากท่ีเปAนส่ิงประดิษฐ, ได0แก7 บ0านของตัวละคร สถานีตำรวจ ฉากต7าง ๆ ของเกม 

 (3) ฉากท่ีเปAนช7วงเวลาหรือยุคสมัย ได0แก7 ช7วงเวลาของซองกีฮุนและโจซังอูนึกถึง  

 (4) ฉากท่ีเปAนการดำเนินชีวิตของตัวละคร ได0แก7 ชีวิตความเปAนอยู7ของตัวละคร  

 (5) ฉากท่ีเปAนสภาพแวดล0อมเชิงนามธรรม ได0แก7 ฉากท่ีตัวละครแสดงถึงค7านิยมต7าง ๆ 
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 6) มุมมอง (Point of View) ได0แก7  

 (1) การเล7าจากจุดยืนบุคคลท่ีหน่ึง  (2) การเล7าจากจุดยืนท่ีเปAนกลาง  

 7) สัญลักษณeพิเศษ (Special Symbol) 

 การวิเคราะห,สัญญะในซีรีส,เรื่อง Squid Game นั้นได0ให0ความหมายที่อยู7ในสัญญะออกเปAน  

2 ประเภท ได0แก7 

(1) ความหมายโดยอรรถ (Denotative Meaning) คือ ความหมายท่ีเข0าใจกันตรงตัว 

(2) ความหมายโดยนัย (Connotative Meaning) คือ เปAนความหมายที่ถูกประกอบสร0าง

ข้ึนมา 

2. การตีความและความคิดเห็นของผู8ชมเร่ือง Squid Game 

 1) การสัมภาษณeเชิงลึก (In-depth interview) 

 กลุ7มตัวอย7างให0ความเห็นตรงกันว7าซีรีส,เรื่องนี้ได0พูดถึงการดิ้นรนเอาชีวิตรอดในสังคมจาก

นายทุนและผู0ที ่มีอำนาจเหนือกว7า ความไม7เท7าเทียมกันในสังคม การเอารัดเอาเปรียบและหวัง

ผลประโยชน,ให0ตนเอง ทั้งนี้บางส7วนยังพูดถึงสังคมที่เอื้อต7อนายทุนมากเกินไปจึงส7งผลถึงระยะห7าง

ของความเหลื่อมล้ำระหว7างชนชั้น นอกจากนี้ยังมีการพูดถึงเส0นเรื่องที่น7าสนใจ มีการนำสัญญะเข0ามา

ใช0เพื่ออธิบายและถ7ายทอดจุดประสงค,ที่ผู0กำกับต0องการจะนำเสนอได0เปAนอย7างดี สามารถดึงให0ผู0ชม

ลุ0นไปกับเรื่องราวได0 ทั้งนี้ยังมีการออกแบบงานสร0างที่โดดเด7นและน7าจดจำผ7านการนำเอาเอกลักษณ,

ของประเทศเกาหลีใต0เข0ามาใช0 เทคนิคอย7างหนึ่งที่สำคัญและช7วยเติมเต็มให0ซีรีส,เรื่องนี้สมบูรณ,มาก

ยิ่งขึ้น คือสูตรการเล7าเรื่องที่ทำให0ผู0ชมไม7รู0สึกหงุดหงิดและอึดอัดจนเกินไป มีการใช0ตัวละครขับเคลื่อน

มากกว7าความซับซ0อนของเกม มีการสร0างการจดจำของตัวละครตั้งแต7แครักเตอร,ที่ชัดเจน และกลุ7ม

ตัวอย7างได0ให0ความเห็นเก่ียวกับเนื้อหาหรือประเด็นทางสังคมที่ยังไม7เคยถูกนำเสนอ โดยมีตั้งแต7เรื่อง

ของเทคโนโลยีท่ีก0าวไกล ความสำคัญของอาชีพต7าง ๆ หรือด0านการคอรัปช่ันของผู0มีอำนาจท่ียังไม7เคย

ถูกนำเสนออย7างตรงไปตรงมา  

 2) การสัมภาษณeกลุiม (Focus Group)  

 กลุ7มตัวอย7างให0ความเห็นในมุมมองที่แตกต7างกันไปแต7ยังคงอยู7บนพื้นฐานความเปAนจริงใน

สังคม ตั้งแต7ความไม7เท7าเทียมภายในเกม คนชนชั้นสูงมองคุณค7าของคนไม7เท7ากัน การใช0อำนาจเพ่ือ

หาผลประโยชน,เข0าตนเอง และสิทธิเสรีพื้นฐานของประชาชน โดยส7วนใหญ7รู0สึกประทับใจกับซีรีส,ที่มี

การแฝงสัญญะในรูปแบบของทางตรงและทางอ0อมผ7านฉากต7าง ๆ โดยสัญญะเหล7านั้นส7งผลให0ซีรีส,มี

ความน7าค0นหาและน7าติดตามทำให0ผู0ชมอินไปกับเน้ือเร่ืองและอยากท่ีจะติดตาม โดยป�จจัยท่ีส7งผลให0 

ซีรีส,ได0รับการพูดถึงมากมายขนาดนี้นั้นมาจากกระแสของประเทศเกาหลีใต0ที่มีอุตสาหกรรมบันเทิง

ขนาดใหญ7 บทละครที่ดีมีความสมจริงและสร0างความแปลกใหม7ให0กับวงการเกาหลี ความเปAนมือ

อาชีพของนักแสดง ทั้งนี้ยังรวมถึงฉากที่สวยงาม และการโปรโมทซีรีส,โดยมี Netflix Original เปAน
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ตัวกลางในการสื่อสาร แต7อย7างไรก็ตามยังคงมีบางท7านที่รู 0สึกผิดหวังกับความซับซ0อนและการใช0          

ไหวพริบของเกมในแต7ละด7าน นอกจากนี้แล0วกลุ7มตัวอย7างมีความเห็นตรงกันว7าซีรีส,เรื ่อง Squid 

Game นั้นมีบริบทคล0ายกับสังคมไทย โดยได0ยกตัวอย7างตามประสบการณ,ที่ตนเคยเจอ เช7น สิทธิ

พิเศษสำหรับชนช้ันสูง การถูกเอาเปรียบจากตลาดนายทุนใหญ7จนรู0สึกว7าพยายามเท7าไหร7ก็ไม7เพียงพอ 

การดิ้นรนใช0ชีวิตเพื่อความอยู7รอด การประท0วงและชุมนุมเพื่อเรียกร0องสิ่งที่ดีกว7า และการคาดหวัง

ของผู0ปกครองท่ีส7งผลกลายเปAนแรงกดดันให0กับลูก 

การอภิปรายผล 

 ผู0วิจัยได0ทำการอภิปรายผล โดยแบ7งตามประเด็นหลัก ๆ ได0 ดังน้ี 

1. รูปแบบการเลiาเร่ืองและการนำเสนอสัญญะทางสังคมของซีรีสeเร่ือง Squid Game 

จากผลการศึกษาแสดงให0เห็นว7า ซีรีส,เรื่อง Squid Game นี้มีรูปแบบการเล7าเรื่องผ7านเกมท่ี

จำลองถึงสังคมขนาดย7อย โดยมีนายทุนและผู0มีอำนาจควบคุมเกมอยู7ชั้นบนสุดและมีผู0เล7นเกมที่อยู7ใน

ชนช้ันล7าง ซ่ึงซีรีส,เร่ือง Squid Game น้ันมีองค,ประกอบในการสร0างผ7านกระบวนการ 7 กระบวนการ

ตามทฤษฎีการเล7าเรื ่อง (Narrative of Film) ของอี.เอ็ม. ฟอร,สเตอร, (EM Forster)  โดย Squid 

Game พยายามที่จะฉีกกรอบเดิม ๆ แต7ยังคงไว0ถึงเนื้อหาที่สะท0อนทางสังคม เช7น การดิ้นรนเอาชีวิต

รอดในสังคมทุนนิยม ความไม7เท7าเทียมกันในสังคม ช7องว7างและความเหลื่อมล้ำระหว7างชนชั้น และ

สังคมที่เต็มไปด0วยความกดดันในทุก ๆ ด0าน ซึ่งสอดคล0องกับแนวคิดของดิสนีย, อิทธิหิรัญวงศ,, (2553) 

ที่ระบุว7าภาพยนตร,เปAนการเล7าเรื่องที่ตั้งอยู7บนพื้นฐานความเปAนจริง และแสดงให0เห็นถึงป�ญหาของ

สังคมนั้น ๆ ทั้งนี้ก็เพื่อให0ผู0ชมได0ตระหนักและเกิดการกระตุ0นเพื่อนำไปสู7การเปลี่ยนแปลงให0สังคมดี

ยิ่งขึ้น นอกจากนี้แล0วซีรีส,เรื่อง Squid Game มีรูปแบบการดำเนินเรื่องผ7านการใช0ความ ดราม7าของ

ตัวละครในการเริ่มเรื่อง มีการสร0างความสัมพันธ,ให0กับตัวละครในช7วงกลางเรื่อง และมีการสรุปจบท่ี

ชวนให0ผู 0ชมอยากที ่จะติดตาม ซึ ่งสิ ่งที ่ซีรีส,สร0างความแตกต7างให0กับตนเอง คือการสอดแทรก

การละเล7นและขนมพื้นบ0านเข0าไปในเกมแต7ละด7านได0อย7างน7าสนใจและเปAนเอกลักษณ,ในการจดจำ 

ซึ่งสอดคล0องกับแนวคิดของ Martin, Arruda, and Alba (2010) ที่ระบุถึงพื้นฐานของการเล7าเรื่องว7า

ต0องมีการเริ่มเรื่องที่น7าดึงดูด มีกลางเรื่องที่ส7งผลให0ผู0ชมมีส7วนร7วม และการสรุปจบที่มีพลังและน7า

จดจำ ทั้งนี้จะเห็นได0ว7าซีรีส,ให0ความสำคัญในด0านสี ฉาก และองค,ประกอบในการผลิต สีสันในฉากที่มี

ความสดใสภายใต0ความโหดร0าย การเซ็ตฉากที่ดูก้ำกึ่งระหว7างของจริงและของปลอม ซึ่งจากที่กล7าว

มานั้นยิ่งตอกย้ำให0ผู0ชมเห็นถึงความขัดแย0งภายในซีรีส,ที่ชัดเจนมากยิ่งขึ้น ทั้งนี้ยังมีการสอดแทรก

สัญญะในรูปแบบทางตรงและทางอ0อมไว0ในทุก ๆ ตอน ซึ่งซีรีส,เรื่องนี้ไม7ได0มีการใส7สัญญะลงไปเพียง

แค7ในสิ่งของ แต7ยังนำเสนอผ7านเหตุการณ,และแครักเตอร,ของตัวละครที่สะท0อนถึงความหลากหลาย

ของคนในสังคม ซึ่งการสอดแทรกสัญญะเหล7านี้ถือว7าเปAนส7วนหนึ่งที่ส7งผลให0ซีรีส,มีความสมบูรณ,มาก

ขึ้น ซึ่งสอดคล0องกับแนวคิดของประพนธ, ตติยวรกุลวงศ, (2553) ที่ระบุว7าสัญลักษณ,พิเศษนั้นถูกสร0าง
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ขึ้นมาเพื่อให0มีความหมายแทนของจริง จะเปAนส7วนหนึ่งที่ช7วยอธิบายเรื่องราวในซีรีส,หรือภาพยนตร,ได0

ชัดเจนย่ิงข้ึน  

2. การตีความและความคิดเห็นของผู8ชมเร่ือง Squid Game 

 1) การสัมภาษณeเชิงลึก (In-depth interview) 

 จากการสัมภาษณ,เชิงลึกสามารถนำมาวิเคราะห,และแบ7งประเด็นได0 ดังน้ี 

 (1) การรับรู0การนำเสนอสัญญะและความคิดเห็นต7อซีรีส,เร่ือง Squid Game 

 กลุ7มตัวอย7างมีความเข0าใจในสิ่งที่ซีรีส, Squid Game ต0องการจะสื่อเกี่ยวกับประเด็นทาง

สังคม โดยกลุ7มผู0เช่ียวชาญเสพซีรีส,ได0อย7างเข0าใจ มองถึงแก7นหลัก โครงเรื่อง และเบ้ืองลึกเบ้ืองหลังใน

การผลิต โดยส7วนใหญ7พูดถึงคอนเซปต, งานออกแบบ และองค,ประกอบของฉากต7าง ๆ ที่มีความโดด

เด7นและเปAนเอกลักษณ,จึงส7งผลทำให0ซีรีส,เปAนที่จดจำ ทั้งนี้ยังมีอารมณ,ร7วมไปกับเนื้อหาและรับรู0

ถึงสัญญะที่ถูกแฝงไว0ในทุก ๆ ตอน มีการมองภาพรวมซึ่งเปAนประเด็นใหญ7 ซึ่งประเด็นหลักนี้ส7งผลให0

แตกออกเปAนประเด็นรองอีกหลายประเด็นตามประสบการณ,และมุมมองของแต7ละคน เช7น  

ความเหล่ือมล้ำทางชนช้ัน ความซับซ0อนของความสัมพันธ,มองถึงผลประโยชน, และบุคคลท่ีใช0ชีวิตรอด

อาจไม7ใช7คนที่แข็งแกร7งที่สุดแต7อาจเปAนคนที่มีหนทางมากที่สุด แต7อย7างไรก็หัวใจหลักหรือสิ่งสำคัญท่ี

ซีรีส,ต0องการถ7ายทอดมากที่สุด คือการเล7นกับความจนตรอกของมนุษย,โดยล0อไปกับระบบทุนนิยมท่ี

ส7งผลให0เห็นถึงความเหลื่อมล้ำที่ชัดเจนและมีระยะห7างเพ่ิมมากขึ้น ซึ่งอาจต0องยอมรับว7าความจนเปAน

อุปสรรคอย7างหนึ่งที่พรากโอกาสของเราไปมากมาย และสิ่งเดียวที่จะทำให0เรามีโอกาสกลับมาหรือยก

คุณภาพชีวิตเราให0ดีอีกคร้ัง คือ คุณค7าของเงิน 

 (2) ความคิดเห็นเก่ียวกับซีรีส,และภาพยนตร,ไทยในป�จจุบัน 

 กลุ7มตัวอย7างได0เสนอความคิดเห็นว7าซีรีส,เรื่อง Squid Game มีคอนเซปต,คล0ายกับภาพยนตร,

ไทยเรื่อง 13 เกมสยอง ทั้งยังมีการเสนอให0หยิบยกการละเล7นไทยเข0ามาประยุกต,ใช0ดูบ0าง นอกจากน้ี

ยังได0พูดถึงการเก็บข0อมูลในการสร0างภาพยนตร,หรือซีรีส,เรื่องหนึ่ง ตั้งแต7วัฒนธรรมของภูมิภาคนั้น ๆ 

บุคลิกของผู0คนเพื่อนำไปใช0ในการสร0างแครักเตอร,ของตัวละคร รวมถึงป�ญหาทางสังคมที่ผู0ชมส7วน

ใหญ7พบเจอและเข0าถึงง7าย นอกจากนี้ยังได0ให0ความเห็นเกี ่ยวกับป�จจัยหลักที่ส7งผลให0ซีรีส,และ

ภาพยนตร,ไทยไปได0ไม7ไกลมากพอ คือ การถูกป�ดกั้นเนื้อหาที่ไม7ตรงตามจารีตและคุณงามความดี แม0

จะเปAนเรื่องราวที่ปรุงแต7งเพื่อสร0างความตระหนักและสะท0อนสังคมไทยก็ตาม ซึ่งการถูกป�ดกั้นเนื้อหา

นี้อาจเปAนสาเหตุของการจำกัดการเติบโตและส7งผลให0ภาพยนตร,และวงการไทยไม7สามารถออกสู7

สายตาสาธารณชนอย7างกว0างขวางได0 
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 2) การสัมภาษณeกลุiม (Focus Group) 

 จากการสัมภาษณ,กลุ7มของผู0ชมซีรีส, Squid Game ใน Generation Y ท่ีมีอายุต้ังแต7 27- 

42 ปn สามารถนำมาวิเคราะห,และอภิปรายได0 ดังน้ี 

 (1) การรับรู0การนำเสนอสัญญะและความคิดเห็นต7อซีรีส,เร่ือง Squid Game 

 กลุ7มผู0ชมมีความคิดและอารมณ,ร7วมกับเนื้อหาและตัวละครมากกว7าด0านเทคนิคต7าง ๆ ไม7ว7า

จะเปAนฉากสะท0อนถึงป�ญหาทางสังคม หรือฉากการดำเนินเรื่องราวในเกมแต7ละด7าน ซึ่งผู0ชมรู0สึกว7า

ฉากเหล7านี ้ตรงกับสิ ่งที ่ตนเองกำลังพบเจอ บางท7านมีความคิดและทัศนคติที ่เปลี ่ยนแปลงไป 

นอกจากนี้ผู0ชมยังมองเห็นถึงความสำคัญของสัญญะที่ซีรีส,ได0นำเสนอ ซึ่งแต7ละสัญญะนั้นล0วนเต็มไป

ด0วยความหมายและยังคงสร0างความสมบูรณ,ให0กับเนื้อหา ทั้งยังสร0างอิทธิพลต7อความคิดของผู0ชมได0

เปAนอย7างดี โดยกลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7ให0ความเห็นว7าซีรีส,เรื่อง Squid Game สะท0อนถึงความสำราญ

ของนายทุนผู0ซึ่งไม7เคยให0ค7าประชาชน เขาต0องการสร0างความสนุกโดยใช0คำว7าเท7าเทียมมาเปAนเหตุผล

บังหน0า ซึ่งจากความสนุกที่คนชนชั้นสูงได0สร0างนั้นสามารถตีแผ7ให0เห็นถึงวิถีการใช0ชีวิต ความสัมพันธ, 

และลักษณะนิสัยของประชาชนท่ีต7างต0องด้ินรนเพ่ือเอาชีวิตรอด บางทีคนท่ีโกงท่ีสุดอาจจะมาในคราบ

ของคนผู0แสนดี แม0ภาพลักษณ,ที่เขาแสดงจะดูใจดีจนทำให0เราวางใจ แต7เราไม7มีทางรู0เลยว7าคนคนนี้จะ

หักหลังเราเม่ือไหร7 

 (2) ซีรีส, Squid Game กับบริบทในสังคมไทย 

 กลุ7มตัวอย7างได0แสดงความคิดเห็นถึงประเด็นทางสังคมในซีรีส,เร่ือง Squid Game กับบริบท

ในสังคมไทยผ7านมุมมองความคิด อาชีพ และประสบการณ,ที่พบเจอ โดยมีการมองถึงความไม7เท7า

เทียมในสังคม มีการเอื้อประโยชน,ต7อนายทุนและผู0มีอำนาจ นั่นจึงเปAนสาเหตุที่ทำให0เกิดระยะห7าง

ระหว7างชนชั้น นอกจากนี้กลุ7มตัวอย7างยังกล7าวถึงนายทุนที่มักใช0อำนาจในทางมิชอบธรรมเพื่อแลกกับ

ผลประโยชน, คนบางคนพยายามทำงานอย7างเต็มที่เพื่อให0ได0สิ่งที่ดีกว7าแต7ก็มิอาจประสบผลสำเร็จได0

ในทันที ส7วนหน่ึงอาจมาจากถูกคนชนช้ันสูงกดทับไว0 ซ่ึงซีรีส,เร่ืองน้ีถือว7าเปAนซีรีส,เร่ืองหน่ึงท่ีสะท0อนให0

เห็นถึงป�ญหาทางสังคมที่เกิดข้ึนกับทุกประเทศทั่วโลก ทั้งยังส7งผลให0ผู0ชมได0ตระหนักถึงป�ญหาและ

เข0าใจถึงสังคมทุนนิยมที่โหดร0ายมากยิ่งขึ้น ทั้งนี้อาจนำไปสู7ความคิดและการกระทำที่ต0องการจะ

เปลี่ยนแปลงให0สังคมมีความเปAนอยู7ที่ดี ซึ่งอาจมีการกระทำผ7านการชุมนุมและประท0วงเพื่อทวงสิ่งท่ี

ประชาชนสมควรจะได0 โดยมีความสอดคล0องกับนิสัยของกลุ7มคนใน Generation Y ที่มักให0ความ

สนใจและเรียกร0องให0เกิดการเปลี่ยนแปลงในหลาย ๆ ด0าน ตั้งแต7ด0านชีวิตความเปAนอยู7 ความเท7า

เทียมและยุติธรรมในสังคม ท้ังน้ียังรวมถึงข0อกฎหมายต7าง ๆ ในประเทศไทย  
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ข8อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังตiอไป 

 (1) ทำการศึกษาเปรียบเทียบกับซีรีส,เร่ืองอ่ืนท่ีมีมุมมองการนำเสนอคล0ายกับซีรีส,เร่ือง Squid 

Game เพ่ือหาข0อแตกต7างและจุดสนใจในการเล7าเร่ืองของซีรีส,และรูปแบบสัญญะท่ีใช0ในเร่ือง 

 (2) ใช0การศึกษาการเล7าเร่ืองและสัญญะกับกรณีศึกษาอ่ืน ๆ เช7น อนิเมะ มิวสิกวิดีโอ เปAนต0น 

 (3) ทำการศึกษากับกลุ7มตัวอย7าง 2 กลุ7มที่มีความแตกต7างกัน เพ่ือทำการเปรียบเทียบในเรื่อง

ของความคิดเห็นและการรับรู0ต7อภาพยนตร,หรือซีรีส,เรื่องนั้น ๆ ทั้งนี้ยังเพื่อดูมุมมองและทัศนคติการ

ตีความของท้ัง 2 กลุ7ม 
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การวิเคราะหFการเล.าเรื่องในซีรีสFเรื่องแปลรักฉันดDวยใจเธอ ภาคแรก 

Analysis of The Narrative in the ‘I Told Sunset About You’ Series 

 

ปณาลี สุทธิทาธีร, และ อัศวิน เนตรโพธ์ิแก0ว 

คณะนิเทศศาสตร,และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, 
 

บทคัดยiอ 

 

การศึกษานี้มีวัตถุประสงค,เพื่อ 1. เพื่อศึกษาแนวคิดองค,ประกอบการเล7าเรื่องของซีรีส,เรื่อง

แปลรักฉันด0วยใจเธอภาคแรก 2. เพื่อศึกษาการวิเคราะห,สัญญะผ7าน 4 องค,ประกอบของการเล7าเรื่อง

ของซีรีส,เรื่องแปลรักฉันด0วยใจเธอภาคแรก งานฉบับน้ีเปAนงานวิจัยเชิงคุณภาพโดยศึกษาการวิเคราะห,

จากตัวบท (Textual Analysis) และใช0รูปแบบกระบวนการ Interpretive Analysis ผ7านการตีความ

เน้ือหาด0วยตนเองด0วยการใช0 coding sheet  

ผลการวิจัยพบว7า ซีรีส,เรื่อง แปลรักฉันด0วยใจเธอ ภาคแรก มีแก7นเรื่องเปAนเรื่องราวของความ

รักและความขัดแย0งที่เกิดขึ้นทั้งกับบุคคลอื่นและภายในจิตใจในช7วงก0าวข0ามวัย โดยผ7านการเล7าเรื่อง

แบบรู0รอบด0านเปAนส7วนมาก เนื่องจากว7าผู0เขียนบทเน0นการเขียนที่ให0ผู0ชมได0เรียนรู0ไปพร0อม ๆ กับตัว

ละคร ยิ่งไปกว7านั้นพบว7า ซีรีส,มีการเล7าเรื่องที่แฝงไปด0วยสัญญะต7าง ๆ ทั้งความหมายโดยอรรถและ

ความหมายโดยนัย เมื่อนำทุกสัญญะที่ถูกใส7ไว0ในองค,ประกอบต7าง ๆ มาร0อยเรียงกันจนกลายเปAน

เร่ืองราว แสดงให0เห็นว7าทุกตอนเต็มไปด0วยความหมายท่ีสามารถส่ือออกมาถึงผู0ชมอย7างลึกซ้ึง  

 

คำสำคัญ: แปลรักฉันด0วยใจเธอ, องค,ประกอบการเล7าเร่ือง, สัญวิทยา, Coming of Age 

 

Abstract 

 The objectives of this independent study were 1. to study the concepts of 

narrative elements of 'I Told Sunset about You' Series (2020) 2. To study the analysis 

of semiology through the 4 elements of narrative of 'I Told Sunset about You' Series. 

This study is qualitative research studied by analyzing the text (Textual Analysis), using 

the interpretive analysis process through self-interpretation of the content and coding 

sheet. 

The results showed that 'I Told Sunset about You' Series' theme focuses on the 

story of love and conflict that happened to others and within the mind during the 
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coming of age through the well-rounded character for the most part because the script 

writer focuses on writing that allows us to learn along with each character. Moreover, 

the researcher found that the series has both denotative meaning and connotative 

meaning through various elements. When all the signs have been put different 

elements together until it becomes a story, it shows that every episode is full of 

meaning that can be conveyed deeply to the audience. 

 

Keyword: I Told Sunset about You, Narrative Elements, Semiology, Coming of Age 

 

บทนำ 

ความเป�นมาและความสำคัญของปtญหา 

ละครโทรทัศน,และซีรีส,ถือเปAนส7วนผสมระหว7างโลกความเปAนจริงและโลกแห7งสัญลักษณ,ไว0

ด0วยกัน เนื่องจากในละครโทรทัศน,และซีรีส,จะมีการบอกรายละเอียด การนำเสนอฉาก การแต7งกาย 

สถานที่ต7าง ๆ ที่เปAนสิ่งที่เสมือนกับโลกแห7งความเปAนจริงในสังคม โดยโลกแห7งสัญลักษณ,นี้ทำให0เกิด

มายาคติ (myth) (กาญจนา แก0วเทพ, 2543) การเล7าเรื ่อง เปAนสิ่งที ่ถือได0ว7าเปAนวิธีการสื่อสารท่ี

ผสมผสานท ั ้ งบร ิบทและเน ื ้ อหาเอาไว 0ด 0 วยก ันเร ื ่ อง เล 7 าท ี ่ ถ ูกถ 7 ายทอดออกมาจ ึ งม ี ท้ั ง

อารมณ, ความรู0สึก ทัศนคติของผู0เล7า ดังนั้นการเล7าเร่ืองจะขึ้นอยู7กับผู0เล7าว7าต0องการถ7ายทอดสิ่งใดถึง

ผู0รับสาร การเล7าเรื่องมีหลายรูปแบบไม7ว7าจะเปAนการเล7าเรื่องผ7านหนังสือ คำพูด หรือสื่อช7องทาง 

ต7าง ๆ  งานวิจัยนี้จึงเลือกเสนอข0อมูลการเล7าเรื่องผ7านช7องทางของซีรีส,เรื่องแปลรักฉันด0วยใจเธอ  

ภาคแรก หรือที่มีชื่อภาษาอังกฤษว7า I Told Sunset about You เปAนซีรีส,ที่มีการเล7าเรื่องที่น7าสนใจ

และแปลกใหม7 ไม7ว7าจะเปAนเรื่องของการเล7าเรื่อง และการสัญญะต7าง ๆ ที่ถูกสอดแทรกเข0าไปใน

องค,ประกอบต7าง ๆ ของการเล7าเรื่อง จึงทำให0ซีรีส,เรื่องน้ี เปAนที่ยอมรับ โดนเด7น และได0รับความนิยม

อย7างมากทั้งในประเทศและต7างประเทศเนื่องจากมีการเสนอแก7นเรื่องไปในแง7ของความหลากหลาย

ทางเพศ 

 ซีรีส,แปลรักฉันด0วยใจเธอ ภาคแรก ได0เล7าถึงเรื่องราวความรักของบุคคลซึ่งเปAนเพศเดียวกันท่ี

เกิดขึ้นในช7วงก0าวข0ามวัย ทำให0เราได0เห็นพัฒนาการของตัวละคร ที่ต0องเผชิญการเปลี่ยนแปลงที่เข0า

มาในชีวิตหรือที่เรียกว7าวัย coming of age  เปAนการเล7าเรื ่องของเด็กผู0ชายสองคนที่กำลังอยู7ใน

ช7วงเวลาของจุดเปลี่ยนถ7ายของชีวิตที่กำลังจะโตขึ้นไปอีกก0าว ไม7ว7าจะเปAนการเปลี่ยนถ7ายจากการเปAน

นักเรียนเข0าสู7การเปAนนักศึกษา รวมไปถึงประเด็นหลักของซีรีส,คือจุดเปลี่ยนในเรื่องความรักของ

เด็กผู0ชายสองคนของตัวละคร เตÕ และ โอ0เอÕว  
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 ที่มาที่ทำให0สนใจในการทำหัวข0อวิจัยเรื่องนี้คือ แก7นเรื่องมีความน7าสนใจอย7างเรื่องของความ

หลากหลายทางเพศ (LGBTQ+) ที ่กำลังเปAนกระแสของสังคมโลกอยู 7ในขณะนี ้ อีกทั ้งมีการใช0

องค,ประกอบการเล7าเรื ่อง การวิเคราะห,สัญญะ ที ่น 7าสนใจ โดยเฉพาะการใช0สัญญะผ7าน 4 

องค,ประกอบที่เห็นได0ชัดเจน ซึ่งประกอบไปด0วย บทละคร ตัวละคร สี ฉากและสถานที่ ซึ่งเปAนการส่ือ

ความหมายของผู0ผลิตผ7านสัญญะต7าง ๆ ทำให0ดึงดูดความสนใจของคนผู0ชม โดยผู0ชมสามารถรับชมได0

อย7างเข0าใจตัวละครและการกระทำของตัวละครได0มากขึ้น แม0ว7าซีรีส,วายในไทยจะมีมากมายหลาย

เร่ือง แต7ซีรีส,เร่ืองน้ีมีการเล7าเร่ืองและการใช0สัญญะท่ีน7าสนใจ แปลกใหม7 แตกต7างจากซีรีส,วายเร่ืองอ่ืน

ท่ีเคยรับชม จึงเปAนท่ีมาในการศึกษาการวิเคราะห,การเล7าเร่ืองในคร้ังน้ี 

วัตถุประสงคe  

เพ่ือศึกษาแนวคิดองค,ประกอบการเล7าเร่ืองของซีรีส,เร่ืองแปลรักฉันด0วยใจเธอ ภาคแรก 

เพ่ือศึกษาการวิเคราะห,สัญญะผ7าน 4 องค,ประกอบของการเล7าเร่ืองของซีรีส,เร่ืองแปลรักฉันด0วยใจเธอ 

ภาคแรก 
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กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

ทบทวนวรรณกรรม 

1.แนวคิดองคeประกอบการเลiาเร่ือง  

1.1 โครงเรื ่อง (Plot) หมายถึง การลำดับเหตุการณ,ที ่เกิดขึ ้นอย7างมีเหตุมีผลและมี

จุดหมายปลายทาง มี 5 ขั้นตอน ดังนี้ (อุมาพร มะโรณีย,, 2551) คือ ขั้นเริ่มเรื่อง (Exposition) การ

เริ่มเรื่องเปAนการชักจูงความสนใจให0ติดตามเรื่องราวขั้นพัฒนาเหตุการณ, (Rising action) คือการ

ดำเนินเรื่องราวหรือเหตุการณ,ให0ต7อเนื่องอย7างสมเหตุสมผล ขั้นภาวะวิกฤต (Climax) เปAนขั้นที่ความ

ขัดแย0งหรือปมป�ญหาพุ7งถึงขีดสุดของเรื่อง ขั้นภาวะคลี่คลาย (Falling action) เปAนขั้นที่ป�ญหาความ

ขัดแย0งต7าง ๆ เป�ดเผยหรือคลี่คลายได0แล0ว และขั้นยุติเรื่องราว (Ending) เปAนขั้นที่เรื่องราวต7าง ๆ ได0

จบส้ินลง  
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1.2 แก7นเรื่อง (Theme) แก7นเรื่องหรือแก7นความคิด เปAนแนวคิดหลักของเรื่องที่เปAน

องค,ประกอบท่ีสำคัญของการเล7าเร่ืองเม่ือต0องวิเคราะห,ใจความสำคัญของเร่ืองเพ่ือให0ทราบว7าผู0ส7งสาร

ต0องการบอกอะไร (นิวัฒน, ประสิทธิวงวิทย,, 2553) โดยแก7นเรื่องแบ7งได0 6 ประเภท ดังนี้ เนื้อเรื่อง

เกี ่ยวกับความรัก (Love theme) เนื ้อเรื ่องเกี ่ยวกับป�ญหาที ่เกิดขึ ้นจากหลักศีลธรรมในสังคม 

(Morality theme) เนื้อเรื่องเปAนการแสดงให0เห็นถึงคนที่มีความพยายามที่จะกระทำสิ่งต7าง ๆ เพื่อให0

บรรลุเป�าหมายที่ปรารถนา (Idealism theme) เนื้อเรื่องเกี่ยวกับอำนาจหรือความขัดแย0งระหว7างคน 

2 คน หรือ 2 กลุ7ม ที่มีความต0องการในสิ่งเดียวกัน (Power theme) และเนื้อเรื่องจะมีการแสดงให0

เห็นถึงความพยายามของคนท่ีทำงานเพ่ือให0ประสบความสำเร็จโดยมีเป�าหมาย (Career theme) เน้ือ

เรื่องมีการนำเสนอการดำเนินชีวิตของคนในสังคมที่แตกต7างจากคนทั่วไป เนื่องจากมีสาเหตุต7าง ๆ 

(Outcast theme) 

1.3 ความขัดแย0ง (Conflict) เปAนองค,ประกอบสำคัญอย7างหน่ึงของเร่ืองท่ีสร0างปมป�ญหา

ในการหาหนทางแก0ป�ญหา ความขัดแย0งของตัวละคร คือการเปAนปฏิป�กษ,ต7อกัน หรือความไม7ลงรอย

ในพฤติกรรม การกระทำความคิด ความปรารถนา หรือความตั้งใจของตัวละครในเรื่อง (กาญจนา  

แก0วเทพ, 2541) ความขัดแย0งสามารถแบ7งได0 4 ประเภท ได0แก7 ความขัดแย0งระหว7างคนกับคน  

ความขัดแย0งภายในจิตใจ ความขัดแย0งระหว7างมนุษย,กับ และความขัดแย0งระหว7างมนุษย,กับสิ่งเหนือ

ธรรมชาติ  

1.4 บทละคร (Dialogue) เปAนส7วนที่ช7วยให0เหตุการณ,ในเรื่องดำเนินไปตามที่ผู0เขียนบท

ต0องการ นอกจากนั้นบท สนทนายังเปAนส7วนที่สะท0อนถึงความคิด อารมณ, ความรู0สึก ลักษณะนิสัย 

และบุคลิกของตัวละครด0วย การเขียนบทสนทนานั้น ผู0เขียนบทจำเปAนต0องให0ความสำคัญกับความ

เหมาะสมของตัวละครด0วย (วีรวัฒน, อินทรพร, 2545) 

1.5 ตัวละคร (Character) คือส7วนหนึ่งในการเชื่อมโยงเรื่องราว และเหตุการณ,ต7าง ๆ 

ภายในภาพยนตร,ให0ผู0ชมเกิดความเข0าใจที่ชัดเจนยิ่งขึ้น โดยที่ Swain (1988) ได0กล7าวถึงองค,ประกอบ

ที ่ตัวละครแต7ละตัวต0องมีคือส7วนของความคิด (Conception) และส7วนของพฤติกรรมที ่มีการ

แสดงออก (Presentation) ที่ผ7านความคิดและทัศนคติของตัวละคร ซึ่งเปAนลักษณะภายนอกที่ตัว

ละครแสดงออกมาผ7านบุคลิก 

1.6 ฉาก (Setting) เปAนองค,ประกอบหน่ึงท่ีมีอยู7ในเร่ืองเล7าแทบจะทุกประเภท เน่ืองจาก

ฉากเปAนสถานที่ที่ดำเนินเหตุการณ,ต7าง ๆ ภายในเรื่องซึ่งสามารถบอกความหมายบางอย7างในเรื่อง

และมีอิทธิพลต7อความคิดและการกระทำของตัวละคร ฉากในการเล7าเรื่องแบ7งออกเปAน 2 ส7วน คือ 

ช7วงเวลา (Time) และสถานท่ี (Location)  
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1.7 มุมมองหรือจุดยืน (Point of View) ในการเล7าเรื ่องของภาพยนตร,มีความสำคัญ

อย7างมากเพราะในภาพยนตร,แต7ละเรื่องจะมีความแตกต7างกัน ในการสร0างความรู0สึก หรือส7งต7อ

อารมณ,ความรู0สึกไปยังผู0รับชม ซึ่งขึ้นอยู7กับผู0สร0างว7าต0องการสร0างให0จุดยืนของเรื่องเปAนเช7นไร โดย

จุดยืนในการเล7าเรื่องมีทั้งหมด 4 ประเภทด0วยกัน ได0แก7 (Giannetti, 1972) การเล7าเรื่องจากมุมมอง

ของบุคคลที่หนึ่ง (The First-Person Narrator) การเล7าเรื่องจากมุมของบุคคลที่สาม (The Third-

Person Narrator) การเล7าเร่ืองจากมุมมองท่ีเปAนกลาง (The Objective) และการเล7าเร่ืองแบบรู0รอบ

ด0าน (The Omniscient)  

1.8 สัญลักษณ,พิเศษ เปAนการใช0สัญลักษณ,ในการสื่อความหมายทั้งในรูปของคำพูดและ

ภาพสัญลักษณ,พิเศษที่พบในภาพยนตร, ซึ่งแบ7งเปAน 2 ชนิด คือ สัญลักษณ,ทางภาพ และสัญลักษณ,

ทางเสียง 

2.แนวคิดเก่ียวกับสัญวิทยา 

สัญวิทยาและการวิเคราะห,ความหมายของตัวบท คือกระบวนการสร0างความหมายโดยอาศัย

องค,ประกอบของสัญญะ 2 ประการคือ รูปสัญญะ หรือ ตัวหมาย (Signifier) และความหมายสัญญะ 

หรือ ตัวหมายถึง (Signified) รวมกันเข0าเปAนสัญญะ (Sign) (Saussure, 1857-1913 as cited in 

Lattipongpun, 2021) โดยสามารถวิเคราะห,สัญญะ ด0วยการจำแนกประเภทของสัญญะออกเปAน  

2 ลักษณะ คือ ความหมายโดยอรรถ หรือ ความหมายโดยตรง (Denotative Meaning) และ

ความหมายโดยนัย (นัยประวัติ / นัยแฝง) (Connotative Meaning) (Saussure, 1974 อ0างถึงใน 

กาญจนา แก0วเทพ, 2541) 

3.งานวิจัยท่ีเก่ียวข8อง 

อุบลวรรณ เปรมศรีรัตน, (2558) ได0ศึกษางานวิจัยเรื่อง การเล7าเรื่องทางนิเทศศาสตร, ซึ่งใน

บทความได0กล7าวถึงการเล7าเรื่องหลายประเภท อย7าง การเล7าข7าวทางวิทยุ การเล7าเรื่อง และเล7าข7าว

ในหนังสือพิมพ, การเล7าเร่ืองในหนังสือเล7ม การเล7าเร่ืองในภาพยนตร, รายการ และละครโทรทัศน, การ

เล7าเรื่องในเพลงไทย สื่อออนไลน, เกม และการเล7าเรื่องข0ามสื่อ โดยใช0ทฤษฎีองค,ประกอบในการเล7า

เร่ืองของแต7ละประเภทมาทำการศึกษาวิจัย 

 ผลการวิจัยพบว7า การเล7าข7าวทางวิทยุนั้นเปAนการเล7าข7าวเพื่อสร0างความเพลิดเพลิน ให0

ข0อเท็จจริงและข0อคิด โดยใช0 ภาษาแบบไม7เปAนทางการ การเล7าเรื ่องในสื ่อสิ ่งพิมพ,นั ้นอิงตาม

องค,ประกอบการเล7าเรื่อง โดยเฉพาะ โครงเรื่อง แก7นเรื่องและตัวละคร รวมทั้งนโยบายของสิ่งพิมพ,

ฉบับนั้น เน0นการใช0 ภาษาที่สร0างภาพและความหมายที่เร0าความสนใจด0วย ส7วนการเล7าเรื ่องใน

ภาพยนตร,และละคร โทรทัศน,นั้น ส7วนใหญ7อิงตามองค,ประกอบการเล7าเรื่อง โดยเฉพาะ แก7นเรื่อง

และความขัดแย0ง สื่อภาพยนตร,นั้นยังเน0นองค,ประกอบภาพด0วย ด0านละครนั้นยังยึดการเล7าตาม

วัตถุประสงค,ใน การผลิตด0วย การเล7าเรื่องในเพลงไทยนั้นเพลงลูกทุ7งใช0การเล7าเรื่องแบบนิทาน ใช0
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ภาษาที่เข0าใจ ง7าย เพลงประกอบละครเล7าเรื่องตามแก7นของเรื่อง ส7วนการเล7าเรื่องข0ามสื่อนั้นส7วน

ใหญ7เปAนการ ข0ามสื่อจากการ,ตูนสู7แอนิเมชันและภาพยนตร, โดยยังคงเดิมตามองค,ประกอบการเล7า

เรื่องหลัก ๆ เช7น โครงเรื่อง แก7นเรื่อง ความขัดแย0ง มีการปรับเปลี่ยนเฉพาะในรายละเอียดย7อย เช7น 

แก7นเร่ืองรอง คู7ขัดแย0ง และฉาก เปAนต0น 

Wichian Lattipongpun (2021) ผู0ให0ความรู0และแนวทางการศึกษาในเรื่องของสัญวิทยา 

หรือ Semiology โดยได0มีการอ0างอิงถึงเน้ือหาของสัญวิทยามาจาก C.S. Peirce. Ed. Peirce Edition 

Project, 1998 โดยแบ7งการใช0สัญญะเปAน 3 ประเภท (Icon, Index, Symbolic) กล7าวถึงการมองทุก

อย7างในโลกเปAนสัญญะ เพ่ือใช0ส่ือสารความหมาย 

 โดยงานวิจัยนี้ สามารถเปAนแนวทางในการศึกษาของผู0วิจัย ในเรื่องของแนวคิดองค,ประกอบ

การเล7าเรื่องที่สามารถนำทฤษฎีมาศึกษาในการเล7าเร่ืองของซีรีส,เรื่องแปลรักฉันด0วยใจเธอ ภาคแรก 

ได0 เพื่อทำให0เกิดความเข0าใจการสื่อความหมายของเนื้อเรื่องมากขึ้น และยิ่งไปกว7านั้น ผู0วิจัยมีความ

สนใจในเรื่องของการใช0สัญญะในซีรีส, จึงได0นำเอาทฤษฎีที่เปAนสื่อการเรียนการสอนที่เกี่ยวข0องกับ          

สัญวิทยามาประยุกต,ใช0กับการศึกษาเรื ่องของสัญญะในซีรีส,ที ่เห็นได0ชัดเจนใน 4 องค,ประกอบ              

(บทละคร ตัวละคร สี ฉากและสถานท่ี) เพื่อให0เข0าใจถึงการใช0สัญญะในการสื่อความหมาย และเพ่ือ

เข0าใจถึงความรู0สึกของตัวละครได0ลึกซึ้งยิ่งขึ้นภายใต0ความละเอียดที่ผู0จัดทำต0องการสื่อความหมาย

ออกมาผ7านสัญญะท้ัง 4 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยเรื่อง “การวิเคราะห,การเล7าเรื่องในซีรีส,เรื่องแปลรักฉันด0วยใจเธอ ภาคแรก” เปAน

วิจัยเชิงคุณภาพในแบบวิเคราะห,จากองค,ประกอบการเล7าเรื่องซึ่งประกอบด0วย โครงเรื่อง แก7นเรื่อง 

ความขัดแย0ง บทละคร ตัวละคร ฉาก มุมมอง และสัญลักษณ,พิเศษ รวมไปถึงการวิเคราะห,การ

ใช0สัญญะทั้งแบบโดยอรรถและโดยนัย ผ7าน 4 องค,ประกอบที่เห็นได0ชัดเจน ซึ่งประกอบไปด0วย บท

ละคร ตัวละคร สี ฉากและสถานท่ี ของแต7ละฉากที่ถูกคัดเลือก โดยมีการจำแนกสัญญะที่สื่อผ7าน

องค,ประกอบทั้ง 4 ด0วยการใช0 coding sheet เพื่อศึกษาว7ามีการใช0สัญญะผ7านองค,ประกอบการเล7า

เรื่องทั้งหมดกี่ครั้ง หลังจากที่ทำการจำแนกแล0วเสร็จ ผู0วิจัยจะทำการนำสัญญะต7าง ๆ ที่ได0มาทำการ

วิเคราะห,สัญญะด0วยการใช0แนวคิดสัญวิทยา เพื่อศึกษาว7าสัญญะใดเปAนความหมายโดยอรรถหรือ

ความหมายโดยนัย ด0วยการใช0 coding sheet ในการเก็บข0อมูล 
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สรุป อภิปราย และข8อเสนอแนะ 

สรุปผลการวิจัย 

การศึกษาแนวคิดองคeประกอบการเลiาเร่ือง 

ซีรีส,เรื่องแปลรักฉันด0วยใจเธอ ภาคแรก เปAนการเล7าเรื่องถึงเรื่องราวความรักของบุคคลซ่ึง

เปAนเพศเดียวกันที่เกิดขึ้นในช7วงก0ามข0ามวัย หรือ coming of age ซึ่งมีการมีรูปแบบการเล7าเรื่องที่มี

โครงเร่ืองแบ7งออกเปAน 5 ข้ันตอน โดยข้ันตอนแรกคือข้ันเร่ิมเร่ือง ท่ีเปAนการเล7าถึงมุมของตัวละครเตÕท่ี

เปAนตัวละครหลักเปAนหลักและมีการเล7าให0ย0อนอดีตให0ผู0ชมได0เห็นถึงเรื่องราวของการเจอกันครั้งแรก

ของเตÕและโอ0เอÕว และมีการเล7าเรื่องแบคกราวของตัวละครเตÕในเรื่องของครอบครัว การศึกษา และ

วัฒนธรรมของครอบครัว ขั้นพัฒนาเหตุการณ, เปAนการเล7าให0ผู0ชมรับรู0ถึงเป�าหมายในชีวิตของตัวละคร

เตÕ ซึ่งเขามีความฝ�นว7าอยากเปAนนักแสดง แต7เรื่องราวก็ดำเนินเรื่องมาถึงการเป�ดปมขัดแย0งของตัว

ละครเพื่อนสนิทอย7างเตÕและโอ0เอÕว ซึ่งเกิดขึ้นเนื่องจากเตÕรู0สึกว7าเขาผิดหวังในตัวโอ0เอÕวที่มารู0ทีหลังว7า

โอ0เอÕวก็อยากเปAนนักแสดงเช7นเดียวกับตน แสดงให0เห็นถึงปมขัดแย0งของทั้งสองท่ีเกิดขึ้นในวัยเด็กและ

ส7งผลมาจนถึงป�จจุบัน ขั้นภาวะวิกฤต แบ7งออกเปAน 2 ส7วน ในส7วนแรกจะเกิดขึ้นช7วงต0นเรื่องคือ ปม

ขัดแย0งระหว7างเตÕและโอ0เอÕวท่ีทวีคามรุนแรงข้ึนเร่ือย ๆ หลังจากท่ีท้ังสองกลับมาเจอกันอีกคร้ัง ท้ังสอง

มีการแข7งขันเพื่อเอาชนะในเรื่องการสอบเข0ามหาวิทยาลัยเดียวกัน ในส7วนที่ 2 เกิดขึ้นโดยตรงกับ

สภาพจิตใจและความรู0สึกของเตÕ ที่ถูกปลูกฝ�งมาตั้งแต7เด็กว7า ผู0ชายต0องคู7กับผู0หญิงเท7านั้น จึงเปAนที่มา

ของความสับสนในตัวเอง ขั้นภาวะคลี่คลาย ในขั้นนี้จะเปAนขั้นที่เตÕเริ่มหลุดออกจากห0วงของความ

สับสนในตัวเอง เตÕสลัดความสับสนและยอมรับตัวเองได0ในท่ีสุดว7าตนรักโอ0เอÕวจริง ข้ันสุดท0ายของโครง

เรื่องคือขั้นยุติเรื ่องราว เปAนขั้นที่เตÕสารภาพกับโก�หุ0นผู0เปAนพี่ชายว7าตนชอบโอ0เอÕวและเริ่มเล7าถึง

ความรู0สึกเสียใจ สับสนหวังที่ตนชอบผู0ชาย โก�หุ0นฟ�งน0องชายอย7างใจเย็น และบอกกับน0องชายว7า เขา

โอเคที่น0องชายเขาจะชอบผู0ชายการสนทนาของสองพี่น0องในครั้งนี้ถือว7าเปAนจุดที่ปลดล็อกทุกความ

สับสนในใจของเตÕ ทำให0เตÕกล0ายอมรับในส่ิงท่ีตัวเองรู0สึกได0จริง ๆ  

 แก7นเรื่อง พบว7ามีการผสมผสานกันระหว7างเรื่องราวของความรัก เรื่องราวในลักษณะของ

ศีลธรรมในสังคมที่เกี่ยวข0องกับเรื่องการรักเพศเดียวกัน ที่ตัวละครคิดว7าผิดหลักศีลธรรมในสังคม และ

เปAนเรื่องราวเกี่ยวกับการแสดงให0เห็นถึงความตั้งใจหรือพยายามในการทำสิ่งใดสิ่งหนึ่ง อย7างการตั้งใจ

สอบเข0ามหาวิทยาลัย  

 ความขัดแย0ง พบว7ามีความขัดแย0งทั้งหมด 2 ประเภท โดยส7วนใหญ7จะเปAนความขัดแย0งท่ี

เกิดขึ้นระหว7างคนกับคน จากการทะเลาะเบาะแว0งกันระหว7างเตÕกับโอ0เอÕว และ เตÕกับแม7 อีกทั้งมี

ความขัดแย0งภายในจิตใจที่เกิดขึ้นกับตัวละครเตÕและโอ0เอÕว จากการที่ตัวละครสับสนในความรู0สึกของ

ตัวเอง 
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 บทละคร เปAนบทละครที่เขียนขึ้นสื่อให0ผู0ชมได0รับรู0ทั้งความหมายโดยอรรถและความหมาย

โดยนัย อีกท้ัง บทละครปรับให0ดูเปAนธรรมชาติ เข0ากับตัวละคร ทำให0ผู0ชมเข0าถึงง7าย  

 ตัวละคร พบว7าตัวละครที่เปAนตัวละครเอก (เตÕ และ โอ0เอÕว) และตัวละครรอง (โก�หุ0น) ของ

เร่ืองมีลักษณะท่ีเห็นได0รอบด0าน มีลักษณะคล0ายคนจริง ๆ ท่ีมีท้ังด0านดีและด0านมืด มีหลายมีติ ส7วนตัว

ละครเอก (บาส และ ตาล) และตัวละครรอง (จี้สุ7ย ) กลับเปAนลักษะแบบตายตัว แม0ว7าตัวละครเหล7าน้ี

จะเหมือนคนจริง ๆ แต7เปAนตัวละครท่ีมีความชัดเจน และมีมิติเดียว  

 ฉาก พบว7าแบ7งออกเปAน 2 ส7วน คือ ช7วงเวลา และ สถานที่ ในส7วนของช7วงเวลาถูกแบ7ง

ออกเปAน 2 ช7วง ประกอบไปด0วยช7วงแรกที่กล7าวย0อนไปถึงวัยเด็กที่เปAนจุดเริ่มต0นของเตÕและโอ0เอÕว 

ช7วงที่ 2 คือช7วงป�จจุบันและดำเนินเรื่องต7อไปเรื่อย ๆ จนจบ ในส7วนของสถานที่ ส7วนมากจะเปAน

สถานท่ีในภูเก็ตแทบจะท้ังหมด ท้ังบ0านเมือง ผู0คน และธรรมชาติ  

 มุมมองหรือจุดยืนในการเล7าเรื่อง พบว7าส7วนมากจะเน0นไปท่ีการเล7าเรื่องแบบรู0รอบด0าน ไร0ซ่ึง

ข0อจำกัด ผู0ชมสามารถรับรู0ถึงความรู0สึกของตัวละครและเรียนรู0ไปพร0อม ๆ กับตัวละคร  

 สัญลักษณ,พิเศษ พบว7าแบ7งออกเปAน 2 ประเภท ได0แก7 สัญลักษณ,ทางภาพ ด0วยการใช0มุม

กล0องและสีต7าง ๆ เพ่ือส่ือความหมายของความรู0สึกของตัวละคร ประเภทท่ี 2 คือ สัญลักษณ,ทางเสียง 

จะเน0นไปท่ีดนตรีประกอบฉาก  

การวิเคราะหeสัญญะผiาน 4 องคeประกอบการเลiาเร่ือง 

การศึกษาการวิเคราะห,สัญญะผ7าน 4 องค,ประกอบของการเล7าเรื่อง ซึ่งประกอบไปด0วย บท

ละคร ตัวละคร สี ฉาก จากการศึกษา ผู0วิจัยพบว7า มีการใช0สัญญะผ7านองค,ประกอบเหล7าน้ีท้ังหมด 69 

ครั้ง โดยมีการใช0สัญญะผ7าน บทละคร (Dialogue) มากที่สุดถึง 28 ครั้ง รองลงมาคือการใช0สัญญะ

ผ7าน ตัวละคร (Character) และ ฉากสถานที่ (Setting) องค,ประกอบละ 15 ครั้ง และ สี (Color) ที่มี

การใช0สัญญะผ7านองค,ประกอบสีจำนวน 11 ครั้ง หลังจากการจำแนกประเภท ผู0วิจัยพบว7า การ

ใช0สัญญะของซีรีส,เรื่องนี้ มีทั้งการใช0สัญญะประเภทความหมายโดยอรรถ และ ความหมายโดยนัย 

แตกต7างกันไปในแต7ละตอน โดยรวมของซีรีส,เรื ่องนี ้มีการใช0สัญญะด0วยความหมายโดยนัยเปAน

ส7วนมาก จำนวน 47 ครั้ง และมีการใช0สัญญะด0วยความหมายโดยอรรถหรือความหมายโดยตรงอยู7ท่ี

จำนวน 22 คร้ัง ดังตารางต7อไปน้ี 
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ตัวอยiางการใช8สัญญะผiานองคeประกอบ ‘บทละคร’ ท่ีมีการส่ือเป�นความหมายโดยนัย 

ในขณะท่ีเตÕและโอ0เอÕวลอยอยู7เหนือผิวน้ำทะเล  

เตÕ: “สบายดีว/ะ ไม/ต]องคิดอะไรเลย” 

โอ0เอÕว: “อืม อยากอยู/แบบน้ีเร่ือย ๆ เลย” 

เตÕ: “กูชอบมากเลยเวลาหลังกูโดนน้ำทะเล เหมือนมีอะไรมาอุ]มกูไว]” 

โอ0เอÕว: “แต/ว/าท/าน้ี มันต]องกักลมหายใจไว]ตลอดเลยนะ บางทีมันก็อึดอัด แล]วถ]าวันไหนท่ีกู

ไม/อยากควบคุมอะไรแล]ว กูก็จะปล/อยลมหายใจแล]วก็จมลงไป แม/งโคตรรู]สึกดีเลย” 

พูดจบโอ0เอÕวก็ดำลงไปใต0น้ำทะเล 

บทสนทนานี้สื่อความหมายได0ว7า เตÕ รู0สึกสบายใจเวลาที่ได0อยู7กับโอ0เอÕวในโลกที่ไม7มีใครเห็น

หรือคาดหวังในตัวเขา เปรียบเสมือนว7าน้ำทะเลคอยโอบอุ0มความรู0สึกเขาไว0 และเขาสามารถปล7อยวาง

ความคาดหวังในตัวเองลงไปได0ในชั่วขณะหนึ่ง แต7ในทางกลับกัน แม0ว7าโอ0เอÕวจะชอบที่เปAนแบบนี้ แต7

โอ0เอÕวก็รู0สึกอึดอัด ท่ีจะต0องคอยตามอารมณ,และความรู0สึกโลเลของเตÕอยู7ตลอดเวลา  

ผลสรุปการวิเคราะห,สัญญะนี้ บ7งชี้ให0เห็นว7า ซีรีส,เรื่องแปลรักฉันด0วยใจเธอ ภาคแรก มีการ

เล7าเรื่องที่แฝงไปด0วยสัญญะต7าง ๆ ทั้งความหมายโดยอรรถและมีนัยยะสำคัญผ7านองค,ประกอบต7าง ๆ 

ด0วยการใช0ความหมายโดยนัย เมื่อนำทุกสัญญะที่ถูกใส7ไว0ในองค,ประกอบต7าง ๆ มารวบรวมและร0อย

เรียงกันจนกลายเปAนเรื่องราว จึงนำไปสู7การเล7าเรื่องที่เต็มไปด0วยความหมายที่สื่อออกมาเพื่อให0ผู0ชม

เข0าใจทุกเหตุการณ, ทุกการกระทำของตัวละคร และสามารถเข0าใจถึงความรู 0สึกของตัวละครท่ี

เก่ียวข0องกับเร่ืองเพศในช7วงก0าวข0ามวัยได0อย7างลึกซ้ึงย่ิงข้ึน  
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อภิปรายผล 

การศึกษาในครั้งนี้เปAนการศึกษาการวิเคราะห,การเล7าเรื่องของซีรีส,เรื่องแปลรักฉันด0วยใจเธอ 

ภาคแรก โดยมีการใช0แนวคิดองค,ประกอบการเล7าเรื ่อง เพื ่อทำความเข0าใจกระบวนการและ

องค,ประกอบต7าง ๆ ในการเล7าเรื่องของซีรีส, และได0มีการใช0แนวคิดสัญวิทยาในการวิเคราะห,สัญญะ

ต7าง ๆ ท่ีปรากฏในซีรีส, ดังน้ี  

 
องคeประกอบการเลiาเร่ือง “แปลรักฉันด8วยใจเธอ ภาคแรก” 

ซีรีส,เรื่องแปลรักฉันด0วยใจเธอ ภาคแรก ได0เล7าถึงเรื่องราวความรักของบุคคลซึ่งเปAนเพศ

เดียวกันที่เกิดขึ้นในช7วงก0าวข0ามวัย หรือที่เรียกว7าวัย coming of age  ซึ่งเปAนช7วงวัยท่ีต0องเผชิญกับ

การเปลี่ยนแปลงที่เข0ามาในชีวิต ทำให0ตัวละครนั้นเติบโต มีแนวคิด และมีวิธีการปรับตัวและรับมือกับ

สิ่งต7าง ๆ ทำให0เราได0เห็นเรื่องราวและพัฒนาการของตัวละคร โดยแก7นเรื่อง จะเปAนในรูปแบบความ

รัก ศีลธรรมในสังคม และการทำงาน ซึ่งทำให0เกิดความขัดแย0งระหว7างคนกับคน และ ความขัดแย0ง

ภายในจิตใจ นอกจากนี้ บทละคร ส7วนใหญ7ในซีรีส, เปAนบทละครที่มีการแสดงออกทาง ลักษณะนิสัย 

ความคิด อารมณ, ความรู0สึกของตัวละคร ในด0านตัวละครตัวละครเอกและตัวละครรอง แต7ละตัวละคร

มีลักษณะที่แตกต7างกัน ทำให0ผู0ชมเข0าใจและคาดเดาเรื่องราวได0จากตัวละครที่มีลักษณะตายตัว แต7ใน
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ขณะเดียวกันก็คาดไม7ถึงกับความคิดและการกระทำของตัวละครที่มีลักษณะที่เห็นได0รอบด0าน ซึ่งมี

ความซับซ0อนทางความคิด อารมณ, และมีหลายมิติมากกว7า ซึ่งในส7วนของเวลาและสถานท่ียังสามารถ

สื่อความหมายบางอย7างให0ผู0ชมเข0าใจถึงความรู0สึกนึกคิดของตัวละครอีกด0วย มุมมองการเล7าเรื่องแบบ

รู0รอบด0านเปAนส7วนมากที่ผู 0เขียนบทเน0นการเขียนให0ผู 0ชมเรียนรู0ไปพร0อม ๆ กับตัวละครแต7ละตัว 

ตีความในบริบทการแสดงออกต7าง ๆ และสถานการณ,ต7าง ๆ ให0ผู0ชมสามารถเข0าใจเหตุและผลในทุก

การกระทำของตัวละคร โดยใช0บทละครที่เปAนธรรมชาติเพื่อเข0ากับตัวนักแสดงและสิ่งแวดล0อมในฉาก

และสถานที่ต7าง ๆ ในภูเก็ต เช7นการพูดภาษาใต0และภาษาจีน ในส7วนของสัญลักษณ,พิเศษที่ใช0เปAน

ตัวแทนในการสื ่อความหมาย ซีรีส,มีการใช0สัญลักษณ,ทางภาพ ด0วยการใช0สีต7าง ๆ มาใช0แทน

ความหมายหรือเปAนตัวแทนของบุคคลนั้น ๆ และสัญลักษณ,ทางเสียง ในเรื ่องจะเน0นไปที่ดนตรี

ประกอบ และมีการใส7เพลงประกอบละครให0เข0ากับอารมณ,ต7าง ๆ ของแต7ละฉาก 

สัญวิทยาท่ีส่ือสารผiานองคeประกอบการเลiาเร่ือง 

ซีรีส,เรื่องแปลรักฉันด0วยใจเธอ ภาคแรก มีการใช0สัญญะผ7าน 4 องค,ประกอบของการเล7าเรื่อง 

ซึ่งประกอบไปด0วย บทละคร ตัวละคร สี ฉาก ผู0วิจัยวิเคราะห,สัญญะและจำแนกสัญญะต7าง ๆ ออกมา 

และพบว7า มีการใช0สัญญะผ7านองค,ประกอบการเล7าเร่ืองท้ัง 4 ท้ังหมด 69 คร้ัง หลังจากทำการจำแนก

สัญญะแล0ว ผู0วิจัยได0ทำการวิเคราะห,สัญญะด0วยการศึกษาว7าสัญญะในแต7ละองค,ประกอบที่ปรากฏ  

มีลักษณะการสื่อความหมายโดยอรรถหรือโดยนัย ปรากฏว7าโดยส7วนมากในซีรีส,มีการใช0สัญญะด0วย

ความหมายโดยนัย จำนวน 47 ครั้ง จาก 69 ครั้ง จากการวิเคราะห,สัญญะ บ7งชี้ให0เห็นว7า ซีรีส,มีการ

เล7าเรื ่องที่แฝงไปด0วยสัญญะต7าง ๆ เพื่อต0องการให0ผู 0ชมตีความ และเข0าใจความหมายของแต7ละ

เหตุการณ,และการกระทำของตัวละครท่ีแฝงไว0อย7างลึกซ้ึงมากข้ึน 

สรุปได0ว7า การศึกษาการวิเคราะห,สัญญะน้ี ทำให0ผู0วิจัยพบว7า แม0ว7าซีรีส,เร่ืองแปลรักฉันด0วยใจ

เธอ  ภาคแรก จะมีเพียงจำนวน 5 ตอน แต7ทว7าการเล7าเรื่องของซีรีส,เรื่องนี้ ถูกดำเนินเรื่องไปด0วย

ความละเอียดและมีการเล7าเรื่องที่แฝงไปด0วยสัญญะต7าง ๆ ที่สื่อความหมายโดยอรรถและความหมาย

โดยนัย ซ่ึงทำให0การเล7าเร่ืองแค7 5 ตอนน้ีเต็มไปด0วยความหมาย ผู0ชมสามารถเรียนรู0ไปพร0อม ๆ กับตัว

ละคร และเข0าใจถึงเร่ืองราวท่ีสะท0อนสังคมในเร่ืองความหลากหลายทางเพศอีกด0วย 
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ข8อเสนอแนะ 

ข8อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังตiอไป 

1.นอกจากงานวิจัยนี้ที ่แสดงให0เห็นถึงการศึกษาองค,ประกอบของการเล7าเรื ่อง และการ

วิเคราะห,สัญญะแล0ว ซีรีส,ยังสื่อสิ่งที่สะท0อนสังคมอย7างเรื่องของความหลากหลายทางเพศอีกด0วย ซ่ึง

หากว7ามีผู0สนใจศึกษาซีรีส,เรื่องนี้ในประเด็นความหลากหลายทางเพศในสังคมหรือในสื่อไทย อาจ

นำไปเปAนแนวทางการศึกษาและมีประโยชน,ในอนาคตได0 

2.ซีรีส,เรื่องแปลรักฉันด0วยเธอ ภาคแรก ไม7เพียงแต7มีการเล7าเรื่องและการใช0สัญญะที่น7าสนใจ

เพียงเท7านั้น แต7ยังเปAนการพลิกโฉมซีรีส,วายในประเทศไทยให0เกิดกระแสมากมายในต7างประเทศได0 

ซึ่งหากว7ามีผู0ใดสนใจในการศึกษาซีรีส,เรื่องนี้ในแง7มุมของ Soft Power ในอุตสาหกรรมสร0างสรรค, ไม7

ว7าจะเปAนในด0านการท7องเที่ยวหรือการผลิตสื่อสร0างสรรค, อาจทำให0เกิดประโยชน,และเปAนการโอกาส

ในการนำรายได0เข0าประเทศจากการท7องเที่ยวตามรอยซีรีส, และในแง7ของการส7งออกอุตสาหกรรม

สร0างสรรค,ของไทยให0ไปไกลระดับโลกได0  

ข8อเสนอแนะเพ่ือการนำไปประยุกตeใช8 

1.สำหรับผู0กำกับ สามารถนำแนวคิดการใช0สัญญะไปประยุกต,ใช0การทำภาพยนตร, ละคร 

หรือแม0กระท่ังซีรีส,ให0เกิดการส่ือความหมายไปถึงผู0ชมได0อย7างดีและน7าสนใจมากย่ิงข้ึน  

2.สำหรับบุคคลทั่วไป สามารถนำการศึกษาองค,ประกอบการเล7าเรื ่องและการวิเคราะห,

สัญญะในงานวิจัยนี้ ไปประยุกต,ใช0ในกับการรับชม ซีรีส, ละคร หรือภาพยนตร, เพื่อให0เกิดความเข0าใจ

ถึงแก7นเรื่องและการใช0สัญญะของเรื่องที่สามารถทำให0ผู0ชมเข0าใจเรื่องราวและการสื่อความหมายของ

บทละครได0ลึกซ้ึงย่ิงข้ึน 
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การบริหารธุรกิจโรงภาพยนตรFทางเลือกในประเทศไทย 

Alternative Cinema Business Management in Thailand 

 

จิรวัชร, วัชรเศวตโสภณ และ พีรยุทธ, โอรพันธ, 

คณะวารสารศาสตร,และส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

 

บทคัดยiอ 

วิทยานิพนธ,นี ้เปAนงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ด0วยวิธีการสัมภาษณ,

เจาะลึก (In-depth Interview) และการวิเคราะห,จากเอกสาร โดยกลุ7มตัวอย7างที่ทำการสัมภาษณ,

เจาะลึก คือ ผู 0บริหารและผู0จัดการของโรงภาพยนตร,ทางเลือก 5 แห7ง ได0แก7 1) โรงภาพยนตร, 

Bangkok Screening Room 2)  โรงภาพยนตร ,  Doc Club Theater 3 )  โรงภาพยนตร ,  Lido  

4) โรงภาพยนตร, Cinema Oasis และ 5) โรงภาพยนตร, House Samyan 

โดยมีวัตถุประสงค,ในการศึกษาเพื่อศึกษาถึงป�จจัยที่มีผลต7อการบริหารธุรกิจโรงภาพยนตร,

ทางเลือกในประเทศไทย การบริหารธุรกิจโรงภาพยนตร,ทางเลือกในประเทศไทย และการปรับตัวของ

ธุรกิจโรงภาพยนตร,ทางเลือกในประเทศไทย 

ผลการศึกษาพบว7า ธุรกิจโรงภาพยนตร,ทางเลือกควรมีแบบจำลองทางธุรกิจที่แข็งแรงและ 

ถูกออกแบบอย7างเหมาะสมกับป�จจัยที ่ม ีผลต7อการบริหารธุรกิจ เนื ่องจากมีความสำคัญต7อ 

การบริหารธุรกิจโรงภาพยนตร,ทางเลือกที่ดี แต7เพื่อความอยู7รอด ธุรกิจโรงภาพยนตร,ทางเลือกจะต0อง

มีการปรับตัวของธุรกิจที่ดีด0วย โดยการปรับตัวมีความสำคัญอย7างมากที่สุดต7อการบริหารธุรกิจโรง

ภาพยนตร,ทางเลือก เนื่องจากธุรกิจโรงภาพยนตร,ทางเลือกคือธุรกิจที่ให0บริการฉายภาพยนตร,นอก

กระแส ซึ ่งเปAนภาพยนตร,ที ่ไม7ได0ผลิตขึ ้นมาเพื ่อผลประโยชน,ทางการค0าหรือรายได0เปAนหลัก 

เพราะฉะนั้นจึงจำเปAนต0องมีความสามารถในการปรับตัวของธุรกิจให0สอดคล0องไปตามป�จจัยที่มีผลต7อ

การบริหารธุรกิจที ่เปลี ่ยนแปลงไปตามกาลเวลา เพื ่อประสิทธิภาพในการบริหารธุรกิจที ่ดีและ 

เพื่อความอยู7รอดของธุรกิจ โดยการปรับตัวที่ดีสามารถมีจุดประสงค,ในการปรับตัวเพื่อให0ธุรกิจอยู7รอด

และให0บริการต7อไปได0 และเพื่อขยายการเสนอคุณค7าและต7อยอดตัวตนให0กว0างขวางขึ้น มิจำเปAนต0อง

มีจุดประสงค,เพียงเพ่ือการเพ่ิมกระแสรายได0เท7าน้ัน 

 

คำสำคัญ: การบริหารธุรกิจ, โรงภาพยนตร,ทางเลือก, ภาพยนตร,นอกกระแส 
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Abstract 

Qualitative research was done to study alternative cinema business (ACB) 

management, with data gathered by documentary analysis and in-depth interviews. 

Samples were owners or managers of five ACBs in Thailand: 1) Bangkok Screening 

Room; 2) Doc Club Theater; 3) Lido Cinema; 4) Cinema Oasis; and 5) House Samyan. 

The goals were to examine 1) factors affecting ACB management; 2) ACB management; 

and 3) ACB management adaptation. 

Results were that all ACBs should have strong business models suiting factors 

affecting business management as necessary for achieving good business management. 

In addition, each ACB should have superior business management adaptation for better 

survival chances. The findings indicated that business management adaptation 

distinctly benefited ACB management in providing screenings of independent or non-

mainstream films that do not prioritize revenue. Therefore, ACBs urgently require 

business model adaptations conforming with the constantly evolving factors affecting 

business management to achieve efficient business management and endure. 

However, good ACB adaptation need not be done solely to increase revenue streams; 

but also for the business to survive, continue the independent film screening services 

and expand value propostions and branding to transcend the role of alternative 

cinemas. 

 

Keyword: Alternative cinema, Business management, Independent films 

 

บทนำ 

ท่ีมาและความสำคัญ 

 โรงภาพยนตร,เปAนแหล7งบันเทิงที่ได0มอบความสนุกเพลิดเพลินแก7คนไทยเปAนเวลากว7าร0อยปn 

แม0ตลอดเวลาที่ผ7านมาจะมีสื่อบันเทิงในรูปแบบอื่น ๆ เกิดขึ้นมากมาย ไม7ว7าจะเปAนโทรทัศน, เคเบิลทีวี 

วิดีโอสตรีมมิ่ง ดีวีดี และบลูเรย, แต7โรงภาพยนตร,ยังคงได0รับความนิยมอยู7ถึงทุกวันนี้ ทั้งนี้เปAนเพราะ

โรงภาพยนตร,มีจอภาพยนตร,ขนาดใหญ7 ระบบเสียงให0ความรู0สึกที่สมจริง และบรรยากาศภายใน 

โรงภาพยนตร,ที่สื่ออื่น ๆ ไม7สามารถทดแทนได0 ตลอดจนการปรับตัวของโรงภาพยนตร,ที่มีมาอย7าง

ต7อเนื่อง จึงทำให0โรงภาพยนตร,สามารถยืนหยัดอยู7ได0จนถึงป�จจุบัน ซึ่งในปnพ.ศ. 2560(กระทรวง

พาณิชย,, 2564) โรงภาพยนตร,ของบริษัทเมเจอร, ซีนิเพล็กซ, กรุ �ป จำกัด (มหาชน) และบริษัท  
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เอส เอฟ ซีนีม7า ซิตี้ จำกัด ถือเปAนผู0ประกอบการสองรายที่ใหญ7ที่สุดในตลาดประเทศไทย โดยมีส7วน

แบ7งการตลาดรวมกันร0อยละ 95 อีกท้ังยังมีจำนวนโรงภาพยนตร,ท้ังส้ิน 1,032 โรง 

ส7วนแบ7งการตลาดที่เหลืออีกร0อยละ 5 คือ กลุ7มผู0ประกอบการรายย7อยในธุรกิจโรงภาพยนตร,

อีกหลายราย โดยส7วนหนึ่งดำเนินธุรกิจโรงภาพยนตร,ทางเลือก ซึ่งจัดฉายภาพยนตร,นอกกระแสที่มี

ประโยชน,ต7ออุตสาหกรรมภาพยนตร,อย7างยิ่ง เนื่องจากภาพยนตร,นอกกระแสนั้นมีความหลากหลาย 

มีคุณค7าทางศิลปะมากกว7าภาพยนตร,ที่ผลิตขึ้นโดยระบบสตูดิโอที่มีจุดมุ7งหมายในการสร0างรายได0 

เปAนหลัก อีกทั้งเปAนสื่อทางเลือกท่ีนำเสนอมุมมองใหม7 ๆ จากผู0ผลิตภาพยนตร, โดยเฉพาะผู0ผลิต

ภาพยนตร,มือใหม7 ฉะนั้นหากมีการสนับสนุนภาพยนตร,นอกกระแสที่มากพอ จะสามารถช7วยให0

อุตสาหกรรมภาพยนตร,โดยรวมพัฒนาต7อไปได0 

ในช7วงเวลาที่ผ7านมา ภาพยนตร,นอกกระแสส7วนใหญ7ถูกเผยแพร7ออกไปในวงแคบ กล7าวคือ

เฉพาะคนกลุ7มน0อยเท7านั้นที่สนใจ โดยผู0ผลิตภาพยนตร,นอกกระแสไม7คำนึงถึงเรื่องผลกำไรมากนัก  

แต7เน0นเรื ่องการเผยแพร7วัฒนธรรม ศิลปะ และวิธีการมองโลกแบบใหม7 ๆ ผ7านรูปแบบสื่อของ

ภาพยนตร,มากกว7า ซึ่งโรงภาพยนตร,กระแสหลักก็จัดฉายภาพยนตร,นอกกระแสอยู7บ0าง แต7ถึงกระน้ัน

ภาพยนตร,นอกกระแสจะได0รอบฉายในโรงภาพยนตร,กระแสหลักเพียงไม7กี่รอบต7อวัน อีกทั้งยังมี

จำนวนโรงภาพยนตร,กระแสหลักที่ฉายภาพยนตร,นอกกระแสน0อยมาก นอกจากนั้นแล0วก็จะมีการจัด

ฉายภาพยนตร,นอกกระแสที่องค,กรทางวัฒนธรรมต7าง ๆ เช7น สมาคมฝรั่งเศส (Alliance Française) 

สถาบันเกอร,เธย, (Goethe-Institut) ฯลฯ 

โรงภาพยนตร,ทางเลือกจึงเปAนทางออกหรือหนทางที่สามารถช7วยเหลือป�ญหาดังกล7าวข0างต0น

ได0 เนื่องจากเปAนโรงภาพยนตร,ที่ให0ความสำคัญกับการฉายภาพยนตร,นอกกระแสเปAนหลัก จึงเปAน

หัวใจสำคัญของการสนับสนุนภาพยนตร,นอกกระแส สร0างรายได0ให0แก7ผู0ผลิตภาพยนตร,นอกกระแส 

และสนับสนุนให0สามารถผลิตภาพยนตร,นอกกระแสต7อไปได0 ซึ่งถือว7าเปAนเรื่องที่น7าสนใจอย7างย่ิง 

ผู0วิจัยจึงเลือกศึกษาโรงภาพยนตร,ทางเลือกท่ีอยู7ในกลุ7มผู0ประกอบการรายย7อยในธุรกิจโรงภาพยนตร,น้ี 

เพื่อศึกษาถึงการบริหารธุรกิจโรงภาพยนตร,ทางเลือก โดยผู0วิจัยเลือกศึกษาโรงภาพยนตร,ทางเลือก  

5 แห7งหลักในประเทศไทย ประกอบด0วย โรงภาพยนตร, Bangkok Screening Room โรงภาพยนตร, 

Doc Club Theater โรงภาพยนตร, Lido โรงภาพยนตร, Cinema Oasis และโรงภาพยนตร, House 

Samyan 

นอกจากนั้นยังมีพื้นที่ทางเลือกที่ทำการฉายภาพยนตร,นอกกระแสกำเนิดขึ้นมาอย7างต7อเนื่อง

หลายจังหวัดในประเทศไทย ยกตัวอย7างเช7น การฉายภาพยนตร,นอกกระแสที่ร0านอาหารคาเฟ� JAM 

Cafe (เขตสาธร จังหวัดกรุงเทพมหานคร) ร0านขายหนังสือ Books and Belongings (เขตพระโขนง 

จังหวัดกรุงเทพมหานคร) พื้นที่ของร0าน Husband and Wife Shop ซึ่งเปAนร0านอาหาร คาเฟ� และ

ร0านขายอุปกรณ,เกี่ยวกับการถ7ายภาพด0วยฟ�ล,ม (อำเภอปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี) และร0านบอร,ดเกม 
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Play Me (อำเภอเมือง จังหวัดชลบุรี) รวมถึง  “หอภาพยนตร,” ซึ่งเปAนหน7วยงานของรัฐที่ทำหน0าท่ี

อนุรักษ,ภาพยนตร,แห7งเดียวในประเทศไทย ซึ่งทำการเก็บรักษา ดูแลภาพยนตร,ของทั้งประเทศ และ

จัดฉายภาพยนตร,นอกกระแสโดยไม7เก็บค7าต๋ัวชมภาพยนตร,ด0วย 

จากข0อมูลด0านต0นที่กล7าวมาทำให0ผู0ศึกษาเห็นแนวโน0มการเติบโตของธุรกิจโรงภาพยนตร,

ทางเลือก โดยวัดจากจำนวนโรงภาพยนตร,ทางเลือกท่ีเพ่ิมมากข้ึน และการท่ีโรงภาพยนตร,กระแสหลัก

ต7างหันมาดำเนินธุรกิจนำเข0าภาพยนตร,นอกกระแสและจัดฉาย ซึ่งแสดงให0เห็นว7ามีการเติบโตขึ้นของ

กลุ7มผู0ชมภาพยนตร,นอกกระแส 

แต7แล0วในปnพ.ศ. 2563 โลกได0พบกับวิกฤตการแพร7ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 อย7างไม7มี

ใครต้ังตัวได0ทันเพราะว7าไม7สามารถคาดคะเนการเกิดข้ึนได0ก7อน ซ่ึงส7งผลกระทบแก7ผู0คนท่ัวโลก รวมถึง

ธุรกิจต7าง ๆ มากมาย โดยเฉพาะธุรกิจอุตสาหกรรมโรงภาพยนตร, เนื ่องจากหลักของการรักษา

ระยะห7างทางสังคม (Social Distancing) ทำให0การชมภาพยนตร,ในรูปแบบปกติที่ปฏิบัติกันมาก7อน

ยุคโควิด-19 เปAนเรื่องที่เปAนไปไม7ได0อีกต7อไป ทำให0โรงภาพยนตร,หลายแห7งต0องปรับตัวเปลี่ยนแปลง

วิธีการรับชมภาพยนตร, นอกจากนั ้นแล0วโรงภาพยนตร,ในอีกหลายประเทศทั ่วโลกก็ถูกสั ่งป�ด

เช7นเดียวกัน อีกท้ังตลาดซ้ือขายภาพยนตร,หลายแห7งท่ัวโลกยังชะลอตัวหรือถูกหยุดการซ้ือขายอีกด0วย 

ส7งผลกระทบอย7างร0ายแรงต7อโครงสร0างอุตสาหกรรมภาพยนตร,ท่ัวโลก 

ดังนั้น จากที่กล7าวมาทั้งหมดในข0างต0น ในการวิจัยเรื ่องนี้จะมุ7งเน0นในส7วนของการฉาย

ภาพยนตร, (exhibition) ซึ่งเปAนส7วนสำคัญที่สุดของอุตสาหกรรมภาพยนตร,ไทยเพราะมีอิทธิพลต7อ

การตัดสินใจลงทุนในส7วนที ่เหลือของอุตสาหกรรมภาพยนตร, กล7าวคือ การผลิตภาพยนตร, 

(production) และการจัดจำหน7าย (distribution) เพ่ือศึกษาการบริหารธุรกิจโรงภาพยนตร,ทางเลือก

ในประเทศไทย ซึ่งโรงภาพยนตร,ทางเลือกมีความสำคัญต7ออุตสาหกรรมภาพยนตร,โดยรวมอย7างมาก 

เนื่องจากเปAนสถานที่จัดฉายภาพยนตร,นอกกระแสที่สามารถช7วยเหลือในการพัฒนาภาพยนตร,ให0มี

ความหลากหลายมากขึ้น และเหตุผลอื่น ๆ อีกมากมายที่ได0กล7าวมาข0างต0น อีกทั้งยังควรศึกษาถึงการ

ปรับตัวของธุรกิจโรงภาพยนตร,ทางเลือกในประเทศไทย เนื่องจากมีการเปลี่ยนแปลงอย7างรุนแรงหลัง

เกิดการแพร7ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 รวมถึงการเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตของผู0บริโภคในการเข0าถึง

ช7องทางรับชมภาพยนตร,จากช7องทางอื่น ๆ ด0วย เช7น การรับชมภาพยนตร,บนแพลตฟอร,มออนไลน,

วิดีโอสตรีมมิ่ง อย7างเช7น Netflix HBO Go Amazon Prime Apple TV VIU WeTv ฯลฯ ที่เข0ามามี

บทบาทเปAนผู0เล7นหนึ่งในอุตสาหกรรมภาพยนตร, ซึ่งสร0างความพลิกผันและเปลี่ยนแปลงโฉมหน0าของ

รูปแบบการรับชมภาพยนตร, 
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วัตถุประสงคeของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาถึงป�จจัยท่ีมีผลต7อการบริหารธุรกิจโรงภาพยนตร,ทางเลือกในประเทศไทย 

2. เพ่ือศึกษาถึงการบริหารธุรกิจโรงภาพยนตร,ทางเลือกในประเทศไทย 

3. เพ่ือศึกษาถึงการปรับตัวของธุรกิจโรงภาพยนตร,ทางเลือกในประเทศไทย 

 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
 

ทบทวนวรรณกรรม 

1.แนวคิดเก่ียวกับส่ือทางเลือกและภาพยนตรeนอกกระแส 

ในป�จจุบันสื่อกระแสหลัก (Mainstream Media) ที่นับเอาสื่อสารมวลชนที่อยู7ในกลไกธุรกิจ

ไม7ว7าจะเปAนสื่อวิทยุ โทรทัศน,หรือสื่อหนังสือพิมพ, สื่อสารมวลชน มีความโน0มเอียงไปในหนทางที่เปAน

เครื่องมือโฆษณาส7งเสริมบริโภคนิยม และตอบสนองผู0บริโภค ซึ่งผู0บริโภคบางกลุ7มมีความต0องการ

รายละเอียดเฉพาะอย7าง หรือมีความหลากหลายที่ตอบสนองความสนใจและความต0องการของกลุ7ม

ชนที่หลากหลายในสังคมได0 ดังนั้นแนวคิดเรื่องสื่อทางเลือก (Alternative Media) จึงเกิดขึ้นมาเพ่ือ

เติมเต็มช7องว7างของการสื่อสารที่ขาดหายไปในสังคม แนวคิดเรื่องสื่อทางเลือกเริ่มต0นในประเทศ

ตะวันตกและอีกหลายภูมิภาคในช7วงทศวรรษ 1970 อาจกล7าวได0ว7า ขบวนการของสื่อทางเลือกเติบโต

ข้ึนเน่ืองเพราะ(สุภิญญา กลางณรงค,, 2547) 
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1. การเกิดขึ้นของขบวนการทางสังคมใหม7 (New Social Movement) เช7น กลุ7มสิทธิสตรี 

ชาติพันธุ , ผู 0อพยพ นักสิ ่งแวดล0อม ขบวนการสันติภาพ กลุ 7มสิทธิรักร7วมเพศ และ กลุ7มต7อต0าน  

การเหยียดสีผิว เปAนต0น ทั้งนี้เนื่องเพราะเนื้อหาสาระ หรือ ความคิดเห็น ความรู0สึกของกลุ7มดังกล7าว

ไม7ได0รับความสนใจ หรือไม7มีพ้ืนท่ีในส่ือกระแสหลัก และอาจจะถูกนำเสนอภาพให0บิดเบือนไป 

2. ขบวนการเคลื่อนไหวทางสังคมแบบเก7า ไม7ว7าจะเปAนกลุ7มนักสิทธิมนุษยชน สหภาพ

แรงงาน หรือขบวนการชาวนา ชาวไร7 คนในชนบท ที่ไม7ได0รับผลประโยชน,จากการรวมศูนย,อำนาจท่ี

ส7วนกลาง และขบวนการคนจนที่ได0รับผลกระทบจากนโยบายเพื่อคนร่ำรวย เปAนต0น กลุ7มคนเหล7านี้ก็

ยังขาดพื้นที่ในการสื่อสาร และสิทธิเสรีภาพในการแสดงออก (Freedom of Expression) ในพื้นท่ี

สาธารณะ (Public Space) 

3. ความต0องการทางการเมืองในการมีสื่อทางเลือก เช7น กลุ7มชนพื้นเมืองในทวีปอเมริกา

เหนือ กลุ 7มประเทศยุโรปตะวันออก หรือกลุ 7มชนชาวแอฟริกัน ซึ ่งอยู 7ภายใต0การปกครองของ 

หลายกลุ7ม ซึ่งส7วนใหญ7เริ่มต0นจากการมีสื่อใต0ดิน (Underground Media) จากนั้นจึงพัฒนามาเปAน 

สื่อทางเลือก เมื่อการใช0สื่อมวลชนเพื่อการพัฒนาสังคมและชุมชนไม7ได0ผลตามที่คาดหวัง จึงได0มีการ

แสวงหาการสื่อสารรูปแบบอื่น ๆ ที่รู 0จักกันในนามของ “การสื่อสารแบบทางเลือก” (Alternative 

Communication) ท่ีปรากฏในหลายรูปแบบ เช7น สื ่อชุมชน (Community Media) สื ่อประเพณี 

(Traditional/Folk media) สื ่อบุคคล (Personal Media) ฯลฯ ซึ ่งอาจนำมาใช0ตามลำพังหรือ

นำมาใช0ในรูปแบบของ “สื่อผสม” (Mixed media) กับสื่อมวลชน (กาญจนา แก0วเทพ และสมสุข  

หินวิมาน, 2551) 

ส7วนคำนิยามของภาพยนตร,นอกกระแส หากนิยามตามคุณลักษณะของภาพยนตร, Hayward 

(2000) ได0กล7าวถึง ภาพยนตร,อิสระ คือ ภาพยนตร,ที ่สร0างจากผู 0สร0างภาพยนตร,ที ่อิสระจาก

อุตสาหกรรมภาพยนตร,อันเปAนภาพยนตร,กระแสหลัก เช7น ภาพยนตร,ทดลอง (Experimental film) 

และ ภาพยนตร,ศิลปะ (Art Film) หรือ ภาพยนตร,ที่ให0ทางเลือกนอกจากอุดมการณ,หลัก (Dominant 

Ideology) ภาพยนตร,ดังกล7าวส7วนใหญ7สร0างจากงบประมาณท่ีต่ำซ่ึงมาจากเงินทุนส7วนบุคคล 

2.แนวคิดเก่ียวกับการจัดจำหนiายภาพยนตรe 

โรงภาพยนตร,ทางเลือกทำหน0าที่เปAนสถานที่จัดฉายภาพยนตร,นอกกระแส แต7โรงภาพยนตร,

จะสามารถมีภาพยนตร,มาจัดฉายได0ก็จำเปAนต0องผ7านขั้นตอนต7าง ๆ ในกระบวนการการจัดจำหน7าย

ภาพยนตร,ก7อน ซึ่งผู0บริหารโรงภาพยนตร,ทางเลือกบางแห7งก็ทำหน0าที่เปAนผู0จัดจำหน7ายภาพยนตร, 

เองด0วย อีกทั้งกระบวนการการจัดจำหน7ายภาพยนตร,นอกกระแสที่ต0องส7งภาพยนตร,ไปฉายข0าม

ประเทศจากประเทศผู0ผลิตภาพยนตร, ก็อาจมีความแตกต7างจากการจัดจำหน7ายภาพยนตร,กระแส

หลักที่ฉายในประเทศผู0ผลิตภาพยนตร,ทั่วไป จึงควรศึกษาจากกรอบแนวคิดเกี่ยวกับการจัดจำหน7าย

ภาพยนตร, 
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การจัดจำหน7ายเปAนกิจกรรมทางการตลาดที่สำคัญอย7างหนึ่งของธุรกิจทุกประเภท เมื่อมีการ

ผลิตสินค0าขึ้นมา ก็ต0องมีกลไกในการนำสินค0านั้นผ7านจากบริษัทผู0ผลิตไปยังผู0บริโภค โดยอาศัย ช7อง

ทางการจัดจำหน7าย (Channels of Distribution) ซึ่งเปAนสถาบันกลาง หรือคนกลางที่จะทำหน0าท่ี

ผลักดันสินค0าไปยังผู0บริโภคคนสุดท0าย ธุรกิจภาพยนตร,ก็เช7นเดียวกัน คงไม7มีบริษัทผู0สร0างภาพยนตร,

รายใดสร0างภาพยนตร,ขึ ้นมาแล0วเก็บเอาไว0โดยไม7มีการจัดจำหน7าย หรือรอไว0จัดจำหน7ายเม่ือ

ภาพยนตร,มีราคาสูงขึ้นเพื่อเปAนการเก็งกำไร เพราะจากลักษณะของตลาดภาพยนตร,ผู0บริหารบริษัท

ภาพยนตร,ไม7สามารถท่ีจะทำเช7นน้ันได0 

โดยทั ่วไป กล7าวว7าผู 0จ ัดจำหน7ายภาพยนตร,จะต0องวางแผนการรณรงค,ทางการตลาด  

โดยคำนึงถึงกลุ7มผู0ชมเป�าหมาย และใช0ช7องทางที่มีประสิทธิภาพสูงสุดในการเข0าถึงกลุ7มเป�าหมายน้ี  

ซึ่งตามปกติในสหรัฐอเมริกาจะให0ความสำคัญกับการจัดจำหน7ายภาพยนตร, ผ7านทางโรงภาพยนตร,

เปAนอันดับแรก เพราะแม0ว7าในป�จจุบันโรงภาพยนตร,จะไม7ใช7ช7องทางเดียวในการจัดจำหน7าย และ 

หารายได0จากภาพยนตร, แต7ก็เปAนช7องทางเบื้องต0นที่มีอิทธิพลอย7างสูง ต7อรายได0ที่จะตามมาจากการ

จัดจำหน7ายภาพยนตร,ผ7านทางช7องทางอื่น ๆ (Vogel, 2007) ทั้งนี้เนื่องจากภาพยนตร,มีวงจรชีวิตส้ัน

ขึ้นอยู7กับความนิยมของประชาชนซึ่งเปลี่ยนแปลงอย7างรวดเร็ว ดังนั้นจึงจำเปAนต0องมีการจัดจำหน7าย

ให0เร็วที่สุดภายหลังจากผลิตภาพยนตร,เสร็งเรียบร0อยแล0ว การจัดจำหน7ายภาพยนตร,ต0องอาศัย 

คนกลางเช7นเดียวกับการจัดจำหน7ายสินค0าประเภทอ่ืน 

3.แนวคิดทฤษฎีแรงกดดัน 5 ประการ (Five Forces Model) 

 การวิเคราะห,การแข7งขัน จะใช0ทฤษฎีของ Michael E. Porter ซึ ่งเปAนการวิเคราะห, 

ภัยคุกคามจาก 5 ด0าน (5 - Forces Model) ที่ส7งผลกระทบต7อการบริหารงานองค,กร (Blokdyk, 

2018) คือ 1) ระดับการแข7งขันระหว7างหลาย ๆ ธุรกิจเดิม 2) อุปสรรคจากคู7แข7งขันที่เข0ามาใหม7 3) 

อำนาจต7อรองของผู0ขายป�จจัยการผลิต 4) อำนาจการต7อรองของผู0ซื้อ และ 5) อุปสรรคจากผลิตภัณฑ,

หรือบริการท่ีทดแทน 

 ในการศึกษาครั้งนี้ผู0ศึกษาได0นำการวิเคราะห,การแข7งขันในธุรกิจ โดยใช0แนวคิดทฤษฎีแรง

กดดัน 5 ประการ (Five Forces Model) มาใช0ในการวิเคราะห,สภาวะแวดล0อมของอุตสาหกรรม

ภาพยนตร,นอกกระแสด0วยเช7นกัน เพื่อศึกษาสภาวะการแข7งขันของคู7แข7งขันรายเดิม และคู7แข7งขัน

รายใหม7 อำนาจของผู0ขายป�จจัยการผลิตและผู0ซื้อ และอุปสรรคจากสินค0าทดแทนของอุตสาหกรรม ท่ี

มีผลกระทบต7อการเพิ่มขีดความสามารถของธุรกิจโรงภาพยนตร,ทางเลือก ซึ่งการวิเคราะห,การแข7งขัน

ในธุรกิจโรงภาพยนตร,ทางเลือกสามารถนำมาเปAนพื้นฐานในการกำหนดกลยุทธ,เพื่อเตรียมความพร0อม

ของธุรกิจโรงภาพยนตร,ทางเลือกให0ทันต7อสภาพแวดล0อมต7าง ๆ ได0 
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4.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแบบจำลองทางธุรกิจ 

 การสร0างธุรกิจที่ดีได0ย7อมจำเปAนต0องมีการวางแผนท่ีดี ซึ่งการวางแผนที่ดีก็จำเปAนต0องใช0พิมพ,

เขียวที่ออกแบบมาอย7างดี เช7นเดียวกับการสร0างบ0าน ซึ่งแบบจำลองทางธุรกิจนั้นเปรียบเหมือนพิมพ,

เขียวสำหรับการขับเคลื ่อนกลยุทธ,ผ7านโครงสร0าง กระบวนการ และระบบต7าง ๆ ขององค,กร  

ซึ่งสามารถใช0เปAนภาษากลางในการอธิบาย จัดการ และสร0างทางเลือกเชิงกลยุทธ,ใหม7 ๆ ได0ดี อีกท้ัง

ยังสามารถใช0เพื ่อปรับเปลี ่ยนรูปแบบของการดำเนินการต7าง ๆ ภายในองค,กรให0สอดคล0องกับ

สถานการณ,ที่เปลี่ยนแปลงอยู7ตลอดเวลา หรือเพื่อการปรับตัวของธุรกิจนั่นเอง จึงควรศึกษาจาก 

กรอบแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแบบจำลองทางธุรกิจ 

แบบจำลองทางธุรกิจถูกพัฒนาและตีพิมพ,ในหนังสือ Business Model Generation 

(Osterwalder & Pigneur, 2013) เปAนกรอบของธุรกิจที่จะช7วยให0เห็นภาพรวม และอธิบายที่มาที่ไป

ของวิธีการที่องค,กรใช0 รวมไปถึงการหมุนเวียนทรัพยากรต7าง ๆ ภายในบริษัทเพื่อแสดงถึงการส7งมอบ

คุณค7าให0ลูกค0า ข0อเสนอที่มอบให0 โครงสร0างภายในองค,กร และการไหลเข0าออกของเงินทุน โดย

องค,ประกอบของแบบจำลองทางธุรกิจ ประกอบด0วย พันธมิตรหลัก (Key Partners) กิจกรรมหลัก 

(Key Activities) ทร ัพยากรหลัก (Key Resources) การเสนอคุณค7าท ี ่  (Value Propositions) 

ความสัมพันธ,กับลูกค0า (Customer Relationships) ช7องทาง (Channels) กลุ7มลูกค0า (Customer 

Segments) โครงสร0างต0นทุน (Cost Structure) และกระแสรายได0 (Revenue Streams)  

แบบจำลองทางธุรกิจนั้นถูกออกแบบขึ้นมาเพื่อนำไปใช0ในสภาพแวดล0อมที่เฉพาะเจาะจง 

การทำความเข0าใจต7อสภาพแวดล0อมของธุรกิจอย7างละเอียดจะช7วยให0การออกแบบแบบจำลองทาง

ธุรกิจแข็งแกร7งขึ้น องค,กรจึงควรทำการสำรวจสภาพแวดล0อมทางธุรกิจอย7างเปAนประจำ เพราะว7า

ภาพรวมของระบบเศษฐกิจมีความซับซ0อนมากขึ้นทุกวัน สถานการณ,ต7าง ๆ มีความไม7แน7นอนเพ่ิม

มากขึ้น และตลาดมีการเปลี่ยนแปลงอย7างรุนแรง ซึ่งประเด็นเหล7านี้เปAนแรงผลักดันจากภายนอกท่ี

เปลี่ยนแปลงอยู7ตลอด โดยสภาพแวดล0อมที่เปAนแรงผลักดันและมีอิทธิพลต7อแบบจำลองทางธุรกิจ 

แบ7งออกเปAน 4 ด0าน ประกอบด0วย แรงผลักดันจากตลาด แรงผลักดันจากอุตสาหกรรม แนวโน0ม

สำคัญ และแรงผลักดันจากเศรษฐศาสตร,มหภาค 
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โดยสามารถออกแบบแบบจำลองทางธุรกิจตามตัวอย7างในภาพด0านล7างน้ี 

 
(Business Model Generation, 2010) 

การทำความเข0าใจต7อสภาพแวดล0อมจะช7วยให0การปรับแบบจำลองธุรกิจให0สอดคล0องกับ

แรงผลักดันภายนอกได0ดีขึ้น ซึ่งการเปลี่ยนแปลงของแบบจำลองทางธุรกิจของธุรกิจหนึ่งที่กำลังเสื่อม

ลงให0เปAนแบบจำลองทางธุรกิจที ่แข็งแรงมากขึ ้นก็คือการปรับตัวของธุรกิจนั ่นเอง กล7าวคือ  

การเปล่ียนแปลงของ 9 องค,ประกอบของแบบจำลองทางธุรกิจ เพื ่อพัฒนาให0เหมาะสมกับ

สถานการณ,ที่เปลี่ยนไปมากขึ้น โดยทั่วไปมีการเปลี่ยนแปลง 4 รูปแบบด0วยกัน ซึ่งสามารถเกิดข้ึน

หลายรูปแบบในเวลาเดียวกันได0 ประกอบด0วย การเปลี ่ยนแปลงด0านการเสนอคุณค7า (Value 

Proposition Shifts) การ เปล ี ่ ยนแปลงด 0 านหน 0 าขององค , ก ร  ( Frontstage Driven Shifts)  

การเปลี ่ยนแปลงด0านหลังขององค,กร (Backstage Driven Shifts) และการเปลี ่ยนแปลงด0านวิธี

แสวงหากำไร (Profit Formula Driven Shifts) (Osterwalder et al., 2013) 

ระเบียบวิธีวิจัย 

ในการศึกษาครั้งนี้ทางผู0ศึกษาได0เลือกใช0ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research 

Methodology) โดยให0วิธีเก็บรวบรวมข0อมูล 2 ข้ันตอนมาประกอบกันดังน้ี 

1. ข้ันปฐมภูมิ (Primary Data): การสัมภาษณeแบบเจาะลึก 

เพื่อทำการศึกษาป�จจัยที่มีผลต7อการบริหารธุรกิจโรงภาพยนตร,ทางเลือกในประเทศไทย  

การบริหารธุรกิจโรงภาพยนตร,ทางเลือกในประเทศไทย และการปรับตัวของธุรกิจโรงภาพยนตร,

ทางเลือกในประเทศไทย ผู0ศึกษาจึงได0เก็บรวบรวมข0อมูลด0วยการเลือกกลุ7มตัวอย7างแบบเจาะจง 

(Purposive Sampling) เพื่อเจาะข0อมูลเชิงลึก (In-depth Interview) กลุ7มตัวอย7างคือผู0บริหารและ

ผู 0จ ัดการของโรงภาพยนตร, Bangkok Screening Room โรงภาพยนตร, Doc Club Theater  

โรงภาพยนตร, Lido โรงภาพยนตร, Cinema Oasis และโรงภาพยนตร, House Samyan 
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2. ข้ันทุติยภูมิ (Primary Data): การวิเคราะหeเอกสาร 

เพื ่อศึกษาถึงป�จจัยที ่มีผลต7อการบริหารธุรกิจโรงภาพยนตร,ทางเลือกในประเทศไทย  

การบริหารธุรกิจโรงภาพยนตร,ทางเลือกในประเทศไทย และการปรับตัวของธุรกิจโรงภาพยนตร,

ทางเลือกในประเทศไทย ผู0ศึกษาทำการสำรวจและเก็บข0อมูลจากเอกสารต7าง ๆ เพื่อเปAนพื้นฐานใน

การวิเคราะห,ถึงวัตถุประสงค,ข0ออื่น ๆ ต7อไป (ข7าว เอกสาร บทความต7าง ๆ จากหนังสือพิมพ,และ

นิตยสาร ซึ่งเปAนข0อมูลเบื้องตันที่ผ7านการกลั่นกรองมาแล0วชั้นหนึ่ง เว็บไซต,ที่เกี่ยวข0อง และงานวิจัยท่ี

เก่ียวข0องท้ังจากสถาบันการศึกษาต7าง ๆ และองค,กรเอกชน เปAนต0น) 

ผลการวิจัย 

1. ป�จจัยที่มีผลต7อการบริหารธุรกิจโรงภาพยนตร,ทางเลือกในประเทศไทยนั้นเกี่ยวข0องกับ

ป�จจัยต7าง ๆ  ดังน้ี 

แรงผลักดันจากตลาด ประกอบด0วย 1) ประเด็นในตลาด 2) กลุ7มตลาด 3) ความต0องการและ

อุปสงค, 4) ต0นทุนในการเปล่ียนไปหาคู7แข7ง และ 5) ความสามารถในการดึงดูดรายได0 

แรงผลักดันจากอุตสาหกรรม ประกอบด0วย 1) คู7แข7งในป�จจุบัน 2) คู7แข7งหน0าใหม7 3) สินค0า

และบริการที่ทดแทนกันได0 4) ซัพพลายเออร,และตัวละครอื่นในห7วงโซ7คุณค7า และ 5) ผู0มีส7วนได0 

ส7วนเสีย 

แนวโน0มสำคัญ ประกอบด0วย 1) แนวโน0มด0านเทคโนโลยี 2) แนวโน0มด0านกฎระเบียบ  

3) แนวโน0มด0านสังคมและวัฒนธรรม และ 4) แนวโน0มด0านเศรษฐกิจและสังคม  

แรงผลักดันจากเศรษฐศาสตร,มหภาค ประกอบด0วย 1) สภาพตลาดโลก 2) ตลาดทุน  

3) สินค0าโภคภัณฑ,และทรัพยากรอ่ืน ๆ และ 4) โครงสร0างพ้ืนฐานทางเศรษฐกิจ 

2. การบริหารธุรกิจโรงภาพยนตร,ทางเลือกในประเทศไทยในแต7ละกลุ7มธุรกิจโรงภาพยนตร,

จะมุ7งเน0นการบริหารให0ครอบคลุมถึงกลุ7มลูกค0า การเสนอคุณค7าให0ความสำคัญกับการเสนอคุณค7า

ด0านการออกแบบและประสบการณ,ที่ลูกได0รับ ช7องทางสื่อทั้งออฟไลน,และออนไลน, มีการจัดการท่ี

รักษาความสัมพันธ,กับลูกค0า กระแสรายได0ที่มาจากตั๋วชมภาพยนตร, รายได0จากบาร,ท่ีจำหน7ายอาหาร

และเครื ่องดื ่ม และรายได0จากการให0บริการเช7าพื ้นที ่จัดกิจกรรม  ทรัพยากรหลักประกอบด0วย 

ทรัพยากรประเภทวัตถุสิ ่งของ ทรัพยากรประเภทบุคลากร และทรัพยากรประเภททรัพย,สินทาง

ป�ญญา มีกิจกรรมหลักที่ประกอบด0วย การฉายภาพยนตร,ในโรงภาพยนตร, การจัดฉายภาพยนตร,นอก

สถานที่ และการให0บริการเช7าพื้นที่สำหรับจัดกิจกรรม นอกจากนี้ยังมุ7งสร0างพันธมิตรหลักเพื่อร7วมกัน

พัฒนาธุรกิจต7อ และส7วนสุดท0ายคือ โครงสร0างต0นทุนท่ีปรับให0สอดคล0องกับลูกค0าและสภาพเศรษฐกิจ 

3. การปรับตัวของธุรกิจโรงภาพยนตร,ทางเลือกในประเทศไทยน้ัน พบว7า โดยส7วนใหญ7มีการ

เปลี่ยนแปลง 3 รูปแบบด0วยกัน ได0แก7 1) การเปลี ่ยนแปลงด0านหน0าขององค,กร โดยที่จะดูการ

เปลี่ยนแปลงอย7างใดอย7างหนึ่งหรือทั้งหมดขององค,ประกอบของแบบจำลองทางธุรกิจด0านกลุ7มลูกค0า 
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(Customer Segments) ช 7 อ งทาง  ( Channels) และความส ั มพ ั นธ , ก ั บล ู กค 0 า  ( Customer 

Relationships) 2) การเปลี่ยนแปลงด0านหลังขององค,กร โดยที่จะดูการเปลี่ยนแปลงอย7างใดอย7าง

หนึ่งหรือทั้งหมดขององค,ประกอบของแบบจำลองทางธุรกิจด0านทรัพยากรหลัก (Key Resources) 

กิจกรรมหลัก (Key Activities) และพันธมิตรหลัก (Key Partners) และ 3) การเปล่ียนแปลงด0านวิธี

แสวงหากำไร โดยที ่จะดูการเปลี ่ยนแปลงอย7างใดอย7างหนึ ่งหรือทั ้งหมดขององค,ประกอบของ

แบบจำลองทางธุรก ิจด0านกระแสรายได0 (Revenue Streams) และโครงสร0างต0นทุน (Cost 

Structure) โดยไม7มีการเปล่ียนแปลงด0านการเสนอคุณค7า 

การอภิปรายผล 

1. ป�จจัยที่มีผลต7อการบริหารธุรกิจโรงภาพยนตร,ทางเลือกในประเทศไทย จะเห็นได0ว7า 

ป�จจัยที่มีผลต7อการบริหารธุรกิจโรงภาพยนตร,ทางเลือกในประเทศไทยนั้นเกี่ยวข0องกับแรงผลักดัน

จากตลาด แรงผลักดันจากอุตสาหกรรม แนวโน0มสำคัญด0านต7าง ๆ และแรงผลักดันจากเศรษฐศาสตร,

มหภาค ซึ่งสอดคล0องกับงานวิจัยของศุภเจตน, จันทร,สาสน,, กาญจนา ส7งวัฒนา, ปนิญญา ภักษา, 

อรรถยา สิงห,สงบ, และป�าน จินดาพล (2558) ได0ศึกษางานวิจัยพบว7า ภาพยนตร,ไม7ได0เปAนเพียงแค7

สินค0าหรือบริการแต7เปAนสิ่งที่แสดงอัตลักษณ,ของประเทศอีกด0วย ซึ่งป�จจัยที่เปAนแนวทางยกระดับ

ความได0เปรียบในการแข7งขันจะเกี่ยวข0องกับภาพยนตร,ที่มีคุณภาพ การประชาสัมพันธ,และการตลาด

ที่มีประสิทธิภาพ โดยที่ผู0ประกอบการ ภาครัฐ สมาคมวิชาชีพ และสถาบันการศึกษาล0วนมีบทบาท

สำคัญในการสนับสนุนการดำเนินงานให0มีประสิทธิภาพและบริบทในป�จจุบัน และยังสอดคล0องกับการ

วิเคราะห,ของธนาคารกรุงเทพ (2564) ที่กล7าวถึง สถานการณ,การบริหารโรงภาพยนตร,แห7งหน่ึง  

ซึ่งสถานการณ,ที่ผ7านมาทำให0เรียนรู0ถึงความไม7แน7นอน ดังน้ันเพื่อรับมือกับความเสี่ยง จึงได0ประกาศ 

Business Model ใหม7ด0วยกลยุทธ, “3T” เพื่อผลักดันให0การเติบโตให0กลับมาโตแบบ “V Shape” 

ประกอบด0วย Thai Movie ขยายการลงทุนในภาพยนตร,ไทย Technology ขับเคลื่อนด0วยนโยบาย 

5.0 เพื ่อยกระดับองค,กรสู 7 “Total Digital Organization” ในการนำเทคโนโลยีเข0ามาตอบโจทย,

บริการแบบไร0สัมผัส และ Trading หลังจากทดลองจำหน7ายปÁอปคอร,นในช7องทาง Delivery ในงาน 

อีเว0นท,และมาร,เก็ตเพลสอย7างช0อปปn� (Shopee) ทำให0มองถึงการข0ามไลน,เข0าสู 7ค0าปลีก เปAนต0น  

ซึ่งการประยุกต,พิจารณาถึงแรงผลักดันจากตลาด แรงผลักดันจากอุตสาหกรรม แนวโน0มสำคัญด0าน

ต7าง ๆ และแรงผลักดันจากเศรษฐศาสตร,มหภาค จะมีส7วนช7วยให0ภายใต0สถานการณ,การระบาดของ

โควิด-19 ยิ่งทำให0ธุรกิจโรงภาพยนตร,จะต0องมีการปรับแผน ปรับกลยุทธ,เฉพาะหน0าให0สามารถ 

รักษาตลาด และยังต0องครองใจผู0บริโภคให0ได0 ถือเปAนอีกปnท่ีมีความยากลำบากพอสมควรสำหรับธุรกิจ

น้ี 

2. การบริหารธุรกิจโรงภาพยนตร,ทางเลือกในประเทศไทย จะเห็นได0ว7า ในแต7ละกลุ7มธุรกิจ

โรงภาพยนตร,จะมุ7งเน0นการบริหารให0ครอบคลุมถึงกลุ7มลูกค0า การเสนอคุณค7าให0ความสำคัญกับ 
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การเสนอคุณค7าด0านการออกแบบและประสบการณ,ท่ีลูกค0าได0รับ ช7องทางส่ือท้ังออฟไลน,และออนไลน, 

มีการจัดการที่รักษาความสัมพันธ,กับลูกค0า กระแสรายได0ที่มาจากตั๋วชมภาพยนตร, รายได0จากบาร,ท่ี

จำหน7ายอาหารและเครื่องดื่ม และรายได0จากการให0บริการเช7าพื้นที่จัดกิจกรรม ทรัพยากรหลัก

ประกอบด0วย ทรัพยากรประเภทวัตถุสิ่งของ ทรัพยากรประเภทบุคลากร และทรัพยากรประเภท

ทรัพย,สินทางป�ญญา มีกิจกรรมหลักที่ประกอบด0วย การฉายภาพยนตร,ในโรงภาพยนตร, การจัดฉาย

ภาพยนตร,นอกสถานที่ และการให0บริการเช7าพื้นที่สำหรับจัดกิจกรรม นอกจากนี้ยังมุ7งสร0างพันธมิตร

หลักเพ่ือร7วมกันพัฒนาธุรกิจต7อ และส7วนสุดท0ายคือ โครงสร0างต0นทุนท่ีปรับให0สอดคล0องกับลูกค0าและ

สภาพเศรษฐกิจในป�จจุบัน จะเห็นได0ว7าสอดคล0องกับงานวิจัยของ จตุรพร จันทร,ลอย, ณภัทร 

บุณยทรรพ, และพรทิพย, ชุ 7มเมืองป�ก (2561) ศึกษา กลยุทธ,การเพิ ่มประสิทธิภาพของธุรกิจ 

โรงภาพยนตร,เครือเมเจอร,ซีนีเพล็กซ,ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยผู0ใช0บริการ 

มีความคิดเห็นเกี่ยวกับป�จจัยการวางแผนการตลาดโดยรวมอยู7ในระดับมาก ป�จจัยการตลาดแบบ 

บูรณาการโดยรวมอยู7ในระดับมาก และป�จจัยเทคโนโลยีอยู7ในระดับมาก ป�จจัยที่มีอิทธิพลต7อการเพ่ิม

ประสิทธิภาพของโรงภาพยนตร,เครือเมเจอร,ซีนีเพล็กซ,ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได0แก7 

ป�จจัยการวางแผนการตลาดด0านกลุ7มเป�าหมาย ขนาดโรงภาพยนตร, จุดขายภาพยนตร, รอบฉาย และ

ที่นั่ง ป�จจัยการตลาดแบบบูรณาการด0านการโฆษณา การขายโดยอาศัยพนักงานขยาย การส7งเสริม

การขาย และการตลาดทางตรง และป�จจัยเทคโนโลยีด0านประเภทจอภาพ ระบบเสียง และระบบ 

จองตั๋ว อีกทั้งยังสอดคล0องกับงานวิจัยของฉัตรเมือง เผ7ามานะเจริญ, เบญจวรรณ อารักษ,การุณ, และ

ทิพภาวรรณ พลล7องช0าง (2563) ที่กล7าวว7า ธุรกิจที่มีคุณค7าเหนือกว7าคู7แข7งชัดเจน จะทำให0ลูกค0า

แน7ใจในการเลือกใช0สินค0าและบริการมากกว7าคู7แข7ง ซ่ึงอาจะเปAนการคิดค0นนวัตกรรมใหม7 ๆ แทนท่ี 

หรือเพิ่มเติมคุณสมบัติหรือคุณลักษณะใหม7 ๆ (Features and Attributes) เข0าไป คุณค7านั้นต0องเน0น

การแก0ไขป�ญหาหรือตอบสนองความต0องการของลูกค0ากลุ7มเป�าหมาย ซึ่งอาจเปAนเชิงปริมาณ เช7น 

ราคา หรือความรวดเร็วในการจัดส7ง และ คุณค7าเชิงคุณภาพ เช7นการออกแบบ หรือ การสร0าง

ประสบการณ, เปAนต0น 

3. การปรับตัวของธุรกิจโรงภาพยนตร,ทางเลือกในประเทศไทย จะเห็นได0ว7า ในป�จจุบันจาก

การระบาดของโรคโควิด-19 และสภาพทางเศรษฐกิจของโลกและของประเทศไทยที ่ม ีการ

เปลี ่ยนแปลงไปอย7างมาก จะทำให0ธุรกิจต7าง ๆ มีการเปลี ่ยนแปลงด0านหน0าขององค,กร มีการ

เปลี่ยนแปลงด0านหลังขององค,กร และ มีการเปลี่ยนแปลงด0านวิธีแสวงหากำไร ซึ่งสอดคล0องกับ

งานวิจัยของฉลองรัฐ เฌอมาลย,ชลมารค (2564) ศึกษา การปรับตัวของภาพยนตร,นานาชาติในยุค 

โรคระบาดโควิด-19 ที่กล7าวว7า การระบาดของโรคโควิด-19 ก7อความเสียหายไปทั่วโลก แวดวง

ภาพยนตร,นานาชาติประสบกับการหยุดชะชักงันชั่วคราว พร0อม ๆ กับต0องมีการปรับตัวอย7างแข็งขัน

ไปในตัว โดยมีมาตรการป�องกันโรคระบาดเปAนกรอบการดำเนินกิจการแวดวงภาพยนตร,นานาชาติ
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ต0องมีการปรับรูปแบบการดำเนินการที่สำคัญอย7างน0อย 3 ด0าน คือ ด0านการถ7ายทำภาพยนตร,  

ด0านการจัดฉายในโรงภาพยนตร, และด0านช7องทางการรับชมของผู0ชม สำหรับการปรับเปลี่ยนทั้งสาม

ด0านเกิดขึ้นจากป�จจัยที่ต0องการให0เกิดระยะห7างทางสังคมเปAนสำคัญ เพื่อป�องกันการระบาดของโรค 

เปAนการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในระดับสากล และการปรับตัวคร้ังใหญ7นี้อาจกลายเปAนวิถีปฏิบัติใหม7ใน

แวดวงภาพยนตร,ที่อาจถูกนำมาใช0อีกยาวนานต7อไป อีกทั้งยังสอดคล0องกับชาญชัย ชัยประสิทธ์ิ 

(2564) ที ่กล7าวว7า การปรับเปลี ่ยน (Transform) การบริหารองค,กรภายในสามปnข0างหน0าเพ่ือ

ตอบสนองต7อการเปลี่ยนแปลงในตลาดจากผลกระทบของโควิด โดยจะมุ7งเน0นไปที่การปฏิรูปการ

ดำเนินงานและปรับกลยุทธ,ไปสู7การเพิ่มรายได0อย7างยั่งยืนมากขึ้น เพราะกลยุทธ,ในการลดต0นทุน  

การทำการตลาด หรือการบริหารห7วงโซ7อุปทานแบบดั้งเดิม อาจไม7ช7วยให0ธุรกิจสามารถอยู7รอดได0

ท7ามกลางภาวะวิกฤต ความสำคัญกับการปฏิรูปแบบจำลองทางธุรกิจ รวมทั้งทบทวนกลยุทธ,ของ

องค,กรใหม7 โดยไม7ยึดติดกับความสำเร็จเดิม ๆ ในอดีต เพ่ือปรับตัวให0ทันต7อสถานการณ,ได0ต7อไป 

 นอกจากนั้นแล0วการศึกษานี้ยังค0นพบว7า มีความสอดคล0องกับทฤษฎีองค,ประกอบของ

แบบจำลองทางธุรกิจของอเล็กซานเดอร, ออสเทอร,วัลเดอร, (Osterwalder et al., 2010) ที่แยก

องค,ประกอบของแบบจำลองทางธุรกิจเปAน 9 องค,ประกอบด0วยกัน และจากผู0เขียนเดียวกันในหนังสือ 

The Invincible Company (Osterwalder et al., 2020) ที ่ได0จำแนกการเปลี ่ยนแปลงของ

แบบจำลองทางธุรกิจไว0 4 รูปแบบด0วยกัน ประกอบด0วย การเปลี่ยนแปลงด0านการเสนอคุณค7า 

(Value Proposition Shifts) การเปลี ่ยนแปลงด0านหน0าขององค,กร (Frontstage Driven Shifts) 

การเปลี ่ยนแปลงด0านหลังขององค,กร (Backstage Driven Shifts) และการเปลี ่ยนแปลงด0านวิธี

แสวงหากำไร (Profit Formula Driven Shifts) โดยจากการศึกษาพบว7าการเปลี่ยนแปลงด0านการ

เสนอคุณค7านั้นมีความสำคัญอย7างมากต7อการปรับตัวของธุรกิจโรงภาพยนตร,ทางเลือก โดยเฉพาะ

อย7างยิ่งสำหรับธุรกิจโรงภาพยนตร,ทางเลือกที่ต0องการจะเปลี่ยนภาพลักษณ,ของธุรกิจใหม7 เนื่องจาก

การเสนอคุณค7าที่เปAนหัวใจสำคัญของแบบจำลองทางธุรกิจนั้นส7งผลเปAนเหมือนดั่งหน0าตาและเสียง

ประจำตัวของธุรกิจนั้น ๆ และสามารถสรุปการปรับตัวของธุรกิจโรงภาพยนตร,ทางเลือกในประเทศ

ไทยได0ตามในภาพด0านล7างน้ี 
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 จากภาพด0านบนจะเห็นการปรับตัวในแต7ละด0านของแบบจำลองทางธุรกิจ ซึ่งการศึกษา

ครั้งนี้ทำให0เห็นการปรับตัวที่แตกต7างกันหลากหลายรูปแบบในแต7ละธุรกิจโรงภาพยนตร,ทางเลือก 

จากในกรณีที่ยกตัวอย7างสุดท0ายข0างต0นนี้สามารถกล7าวได0ว7ามีการปรับตัวของธุรกิจที่แปลกใหม7  

โดยถึงแม0ว7าจะมีการป�ดกิจการโรงภาพยนตร,ไปแล0ว แต7ก็ยังสามารถกลับมาเป�ดกิจการใหม7อีกคร้ัง

ด0วยการเซ0งพื้นที่ต7อจากธุรกิจโรงภาพยนตร,ทางเลือกอีกแห7งได0 จึงเปAนหนึ่งในหลักฐานที่แสดงให0เห็น

ว7าธุรกิจโรงภาพยนตร,ทางเลือกยังคงอยู7รอดได0ในป�จจุบัน โดยมีวิธีการปรับตัวที่แปลกใหม7และ 

มีจุดประสงค,ในการปรับตัวที ่ไม7ได0เพียงเพื ่อการเพิ ่มกระแสรายได0เท7านั ้น อีกทั ้งจำนวนของ 

การเปล่ียนแปลงด0านต7าง ๆ ในแบบจำลองทางธุรกิจไม7ใช7ตัวบ7งช้ีว7าธุรกิจน้ัน ๆ จะสามารถปรับตัวเพ่ือ

ความอยู7รอดได0หรือไม7แต7เพียงอย7างเดียว เนื่องจากต0องวิเคราะห,ที่สภาพแวดล0อมของแบบจำลองทาง

ธุรกิจท่ีส7งผลต7อการปรับตัวของธุรกิจน้ัน ๆ ด0วย 

ข8อเสนอแนะ 

ข8อเสนอแนะในการนำผลวิจัยไปใช8 

1. ผู0บริหารและผู0ที่มีส7วนเกี่ยวข0องต7อการบริหารธุรกิจโรงภาพยนตร,ทางเลือกในประเทศไทย

ควรพิจารณาถึงแรงผลักดันจากตลาด แรงผลักดันจากอุตสาหกรรม แนวโน0มสำคัญด0านต7าง ๆ และ

แรงผลักดันจากเศรษฐศาสตร,มหภาค ปรับกระบวนการบริหารให0สอดคล0องกับบริบทในป�จจุบันเพ่ือ

รับมือต7อการเปล่ียนแปลงในอุตสาหกรรมท่ีเปAนไปอย7างรวดเร็ว 

2. การบริหารธุรกิจโรงภาพยนตร,ทางเลือกในประเทศไทยสามารถประยุกต,ประเด็นการ

สื่อสารการตลาดอื่น ๆ ด0วย อาทิ ในการสื่อสารการตลาดภาพยนตร,ไทยที่ประสบความสำเร็จน้ัน  

จะใช0เทคนิคในการนำเสนอผ7านนักแสดงนำ การรับรองจากบุคคลที่มีชื่อเสียง และการนำเสนอผ7าน

การใช0บทเพลง คำนึงถึงกลุ7มลูกค0าในการนำเสนอในรูปแบบต7าง ๆ มีการตอบสนองความต0องการของ

กลุ7มลูกค0าซึ่งผู0บริหารและผู0ที่มีส7วนต7อการบริหารอาจประยุกต,ใช0แผนการสื่อสารการตลาดเหล7าน้ี

เพิ่มเติมเพื่อเพิ่มศักยภาพการบริหารธุรกิจโรงภาพยนตร,ทางเลือกในประเทศไทยให0มีประสิทธิภาพข้ึน

อีกด0วย 

3. การปรับตัวของธุรกิจโรงภาพยนตร,ทางเลือกในประเทศไทยสอดคล0องกับสภาพการ

ปรับตัวของการรับมือต7อสภาวะโรคระบาดโควิด-19 ด0วยเช7นกัน ผู0บริหารและผู0ที่มีส7วนเกี่ยวข0องต7อ

การบริหารควรมีการเตรียมพร0อมและวางแผนให0สอดรับการบทเรียนที่เกิดขึ้นในช7วงที่ผ7านมา อีกท้ัง

การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีและออนไลน,ต7าง ๆ ก็ควรมีการเลือกใช0เครื่องมือต7าง ๆ ให0ครบครัน

เพื่อเปAนโอกาสในการสร0างการรับรู0ให0กับกลุ7มลูกค0าในทุกช7องทางการสื่อสาร พร0อมทั้ง สามารถไปยัง

กลุ7มลูกค0าโดยตรง สร0างการรับรู0และกระตุ0น ความต0องการมาชมภาพยนตร,ทางเลือกให0เกิดขึ้นอีกเปAน

อย7างมาก 
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ข8อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังตiอไป 

1. ในการวิจัยครั้งนี้เปAนการวิจัยเชิงคุณภาพ ในการศึกษาครั้งต7อไปอาจดำเนินการวิจัยเชิง

ปริมาณเพ่ือค0นหาถึงตัวแปร และป�จจัยท่ีมีความสัมพันธ,ต7อการบริหารธุรกิจโรงภาพยนตร,ทางเลือกใน

ประเทศไทย หรือป�จจัยท่ีมีอิทธิพลต7อการบริหารธุรกิจโรงภาพยนตร,ทางเลือกในประเทศไทย 

2. การวิจัยครั้งนี้เปAนการวิเคราะห,จากมุมมองของผู0บริหารและผู0จัดการของโรงภาพยนตร,

ทางเลือกเท7านั้น ผู0วิจัยขอเสนอให0มีการวิเคราะห,กลุ7มลูกค0าเพิ่มขึ้น เพื่อรับฟ�งมุมมองของกลุ7มลูกค0าท่ี

มีต7อการบริหารธุรกิจโรงภาพยนตร,ทางเลือกในประเทศไทยได0มากย่ิงข้ึนไปอีก 

ข8อจำกัดในการวิจัย 

1. เนื่องด0วยโรงภาพยนตร,ทางเลือกในประเทศไทยอาจมีผู0ดำเนินการไม7มาก อาจทำให0กลุ7ม

ประชากรไม7กระจายตัวเท7าที ่ควร อีกทั ้งข0อมูลที ่เก็บรวบรวมยังอยู 7ในขอบเขตท่ีจำกัดภายใต0 

การสัมภาษณ,ที่มี จึงอาจมีข0อมูลสำคัญที่ต0องเก็บรวบรวมเพิ่มเติมจากการสัมภาษณ,หรือการสังเกตได0

อีก เพ่ือให0ได0ข0อมูลท่ีมีรายละเอียดมากย่ิงข้ึน 

2. ข0อมูลที่เก็บรวบรวมในการวิจัยครั้งนี้ เปAนผลจากการสำรวจเพียงช7วงระยะเวลาหนึ่ง คือ 

เดือนมีนาคม ถึงกรกฎาคม พ.ศ. 2564 ดังนั้น ต0องระมัดระวังในการนำผลงานวิจัยนี้ไปใช0อ0างอิง 

เน่ืองจากความคิดเห็นของผู0ให0สัมภาษณ,/ผู0ให0ข0อมูลอาจเปล่ียนแปลงได0ตามช7วงเวลาท่ีเปล่ียนไป 

 

รายการอ8างอิง 
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ทัศนคติและพฤติกรรมการใชDบริการ Disney+ Hotstar ของ Generation Y 

Attitude and Behaviors toward Using Disney+ Hotstar Service of 

Generation Y 

 

นิภาวรรณ อู7บัวงาม 

คณะวารสารศาสตร,และส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

 

บทคัดยiอ 

การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค,เพ่ือศึกษาความแตกต7างระหว7างลักษณะทางประชากรกับทัศนคติต7อ

การใช0บริการ Disney+ Hotstar และเพื่อศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างทัศนคติกับพฤติกรรมการใช0

บริการ Disney+ Hotstar ของเจเนอเรชันวาย โดยใช0การวิจัยเชิงสำรวจเก็บข0อมูลจากเจเนอเรชัน

วาย ที่มีอายุ 26-41 ปn และเปAนผู0ที่ใช0บริการ Disney+ Hotstar จำนวน 300 คน ผลการวิจัย พบว7า 

เจเนอเรชันวาย ท่ีมีเพศแตกต7างกันจะมีทัศนคติต7อ Disney+ Hotstar ในภาพรวมไม7แตกต7างกันอย7าง

มีนัยสำคัญ เจเนอเรชันวาย ที่มีช7วงอายุแตกต7างกันจะมีทัศนคติต7อ Disney+ Hotstar ในภาพรวม 

ไม7แตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญ เจเนอเรชันวาย ที่มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือนแตกต7างกันจะมีทัศนคติต7อ 

Disney+ Hotstar ในภาพรวมแตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญ เจเนอเรชันวายที่มีระดับการศึกษาสูงสุด

แตกต7างกันจะมีทัศนคติต7อ Disney+ Hotstar ในภาพรวมแตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญ นอกจากน้ัน 

ทัศนคติต7อ Disney+ Hotstar ในภาพรวมมีความสัมพันธ,ทางบวกกับพฤติกรรมการใช0บริการ 

Disney+ Hotstar อย7างมีนัยสำคัญ  

 

คำสำคัญ: การบริหารสื่อใหม7, พฤติกรรมการใช0สื่อใหม7, วิดีโอสตรีมมิง, เจเนเรชันวาย, Disney+ 

Hotstar  

 

Abstract 

The objectives of the research are to study the difference between  

the demographic profile and attitude toward using Disney+ Hotstar service and to study 

the relationship between the attitude and behavior toward using the Disney+ Hotstar 

service of Generation Y. This is a survey research. Data are collected from 300 members 

of Generation Y, 26 -41  years old, who are Disney+ Hotstar service users. The finding 

reveals that those of different sex have no significant difference in their overall attitude 
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toward Disney+ Hotstar. Those of different age groups have no significant difference in 

their overall attitude toward Disney+ Hotstar. Those with different personal monthly 

income have a significant difference in the overall attitude toward Disney+ Hotstar.  

Those with different highest education qualification levels have a significant difference 

in the overall attitude toward Disney+ Hotstar. In addition, the overall attitude toward 

Disney+ Hotstar has a significantly positive relationship with the behavior toward using 

the Disney+ Hotstar service.  

 

Keyword: new media management, behavior toward using new media, video 

streaming, Generation Y, Disney+ Hotstar  

 

บทนำ 

ความเป�นมาและความสำคัญของปtญหา 

เมื ่อเทคโนโลยีถูกดึงเข0ามาให0มีอิทธิพลต7อการดำเนินชีวิตของมนุษย,มากขึ ้น ส7งผลให0

พฤติกรรมในการเลือกรับชมของผู0บริโภคเปลี่ยนแปลงไป จากในอดีตการนำเสนอภาพยนตร, ละคร 

ถูกควบคุมภายใต0การดูแลของรัฐบาล ทำให0ในอดีตการรับรู0ของผู0บริโภคไม7เป�ดกว0างเท7าป�จจุบันที่มี

ความทันสมัยของเทคโนโลยี จนเกิดเปAนธุรกิจการให0บริการเนื้อหาเช7น ภาพยนต, รายการโทรทัศน, 

ผ7านโครงข7ายอินเทอร,เน็ต หรือที่รู0จักกันในบริการวิดีโอสตรีมมิง โดยข0อมูลจากกิจการกระจายเสียง

และโทรทัศน, (2019) ได0คาดการณ,ไว0ว7าในปn 2023 จะมียอดผู0ใช0บริการสตรีมมิง ถึง 2.1 ล0านราย  

โดยประเทศไทยเปAนประเทศที่มีผู0ชมในกลุ7มบริการวิดีโอสตรีมมิงแบบเรียกเก็บค7าสมาชิก ในสัดส7วนท่ี

สูงมาก คาดการณ,ว7าจะมีจำนวนสมาชิกเพิ่มขึ้นในปn 2023 ถึง 1.91 ล0านราย จากตัวเลขสัดส7วน

จำนวนผู0ใช0บริการ จะเห็นได0ธุรกิจการให0บริการแบบวิดีโอสตรีมมิงเปAนธุรกิจที่มีแนวโน0มที่จะเติบโต

ขึ้นได0อย7างต7อเนื่อง ด0วยการบริการที่ตอบโจทย,พฤติกรรมของผู0คนทั่วไปในป�จจุบันที่สามารถเลือกรับ

คอนเทนต, ตามความสนใจและเลือกเวลารับชมได0ตลอด 24 ช่ัวโมง 

Adjust (2564) สำรวจพฤติกรรมการรับชมคอนเทนต,ในประเทศต7าง ๆ จาก The mobile 

streaming report 2021 เผยว7า เจเนอเรชันแซด เจเนอเรชันวาย เบบี้บูมเมอร, (ผู0ที่มีอายุ 55 ปnข้ึน

ไป) ใน 8 ประเทศ ได0แก7 อเมริกา จีน เยอรมนี ญี่ปุ�น เกาหลี สิงคโปร, ตุรกี และสหราชอาณาจักร 

พบว7า ช7วงวัยที่ใช0เวลาดูคอนเทนต,นานที่สุดคือ เจเนอเรชันวายมีระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการดูวิดีโอ

สตรีมมิงที่ 94.2 นาที รองลงมาคือเจเนอเรชันวายแซดใช0ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการดูวิดีโอสตรีมมิงท่ี 

87.6 นาที และ เบบ้ีบูมเมอร,ใช0ระยะเวลาโดยเฉล่ียในการดูวิดีโอสตรีมมิงท่ี 78 นาที    
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กลุ7มคน เจเนอเรชันวาย คือ กลุ7มคนที่เกิดในช7วง ค.ศ. 1981 – 1996 หรือผู0ที่มีอายุระหว7าง 

26 - 41 ปn BERESFORD RESEARCH (2565) ป�จจุบันกลุ7มคนเจเนอเรชันวายในประเทศไทยมีจำนวน

สูงถึง 15,350,336 คน ซึ่งคิดเปAน 23.21% ของประชากรในประเทศไทย จากบทความของ Cotactic 

(2022) ได0กล7าวว7า กลุ7มเจเนอเรชันวายมีพฤติกรรมใช0เทคโนโลยีและสื่อโซเชียลมีเดียอยู7ตลอดเวลา 

อีกทั้งยังเปAนเจเนอเรชันที่มีการใช0งานอินเทอร,เน็ตมากที่สุดอีกด0วย ซึ่งจากแนวจากแนวโน0มการใช0

งานวิดีโอสตรีมมิง และพฤติกรรมในการเลือกรับชมสื่อบันเทิงของผู0บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ทำให0ใน

ป�จจุบันมีผู0ให0บริการวิดีโอสตรีมมิงในเมืองไทยมีหลากหลาย ตั้งแต7 Netflix, Viu, WeTV, AIS Play, 

iQIY, และ Disney+ Hotstar  

Disney+ Hotstar คือแพลตฟอร,มวิดีโอสตรีมมิงคอนเทนต,ความบันเทิงประเภทภาพยนตร, 

ซีรีส, สารคดี จากทั่วทุกมุมโลกไว0ในแพลตฟอร,มเดียว โดยส7วนใหญ7คอนเทนต,ในแพลตฟอร,มของ  

Disney+ Hotstar จะเปAนคอนเทนต,ที ่อยู 7ในเครือของ Disney, Marvel, Pixar, Star Wars และ 

เครือสารคดีระดับโลกอย7าง National Geographic นอกจากนั้นยังมี Original Content ที่มีเฉพาะ

ใน Disney+ Hotstar เท7าน้ัน  

จากที่กล7าวมาข0างต0น ทำให0เห็นว7าพฤติกรรมในการเลือกรับชมสื่อบันเทิงของ ผู0บริโภคท่ี

เปลี่ยนแปลงไป โดยหันมารับชมสื่อวิดีโอสตรีมมิงมากกว7าการดูรายการสด ทำให0ธุรกิจผู0ให0บริการ

วิดีโอสตรีมมิงมีจำนวนมากขึ้นในป�จจุบัน เกิดเปAนการแข7งขันกันในวงกว0างของตลาดสื่อวิดีโอสตรีมมิง 

โดยการใช0กลยุทธ,ในด0านต7าง ๆ เพื่อช7วงชิงส7วนแบ7งการตลาด ไม7ว7าจะเปAนในเรื่องของคอนเทนต,ที่มี

หลากหลาย คุณภาพภาพและเสียงที่คมชัด ราคาแพ็คเกจที่ถูกกว7ารายอื่นๆ คุณภาพการให0บริการที่ดี

รวดเร็ว หรือแม0กระท่ังลักษณะการใช0งานท่ีง7ายของแอปพลิเคชัน  

ดังน้ันจึง ทำให0ผู 0ทำวิจัยมีความสนใจในเรื ่องของทัศนคติและพฤติกรรมการใช0บริการ 

Disney+ Hotstar ของ เจเนอเรชันวายท่ีเปAนผู0ให0บริการวิดีโอสตรีมมิงรายใหม7 โดยเลือกวิจัยจากกลุ7ม    

เจเนอเรชันวายเพราะมีช7วงเวลาในการรับชมวิดีโอสตรีมมิงมากที่สุดและ กลุ7มคนเจเนอเรชันวาย

พร0อมเป�ดรับทุกอย7างจากโลกดิจิทัล ดังนั้นกิจกรรมต7าง ๆ ทางการตลาดที่เกิดขึ้นในโลกออนไลน, 

จึงได0ผลกับคนรุ7นนี้มากเปAนพิเศษ ซึ่งงานวิจัยครั้งนี้เพื่อให0ทราบถึงทัศนคติในด0านต7าง ๆ ของผู0บริโภค

ว7ามีความสอดคล0องกับพฤติกรรมความต0องการในการเลือกใช0บริการของ Disney+ Hotstar มาก

น0อยอย7างไร และให0เปAนแนวทางให0กับผู0ประกอบการนำข0อมูลที่ได0จากงานวิจัยไปพัฒนากลยุทธ,ทาง

การตลาดให0ตรงกับความต0องการของกลุ7มเป�าหมายมากย่ิงข้ึน  
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วัตถุประสงคe 

1. เพ่ือศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการใช0บริการ Disney+ Hotstar ของเจเนอเรชันวาย 

2. เพื่อศึกษาความแตกต7างระหว7างลักษณะทางประชากรกับทัศนคติต7อ Disney+ Hotstar 

ของเจเนอเรชันวาย 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างทัศนคติกับพฤติกรรมการใช0บริการ Disney+ Hotstar 

ของเจเนอเรชันวาย 

สมมติฐาน  

1. เจเนอเรชันวาย ที่มีลักษณะทางประชากรแตกต7างกันจะมีทัศนคติต7อ Disney+ Hotstar 

แตกต7างกัน 

2. ทัศนคติมีความสัมพันธ,กับพฤติกรรมการใช0บริการ Disney+ Hotstar ของเจเนอเรชันวาย 

กรอบแนวคิดท่ีใช8ในการวิจัย 

 
 

ทบทวนวรรณกรรม 

การวิจัยน้ีได0ใช0แนวคิดและทฤษฎี ดังน้ี 

1.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติของผู8บริโภค 

Lutz (1991) สรุปไว0ว7าทัศนคติคือความรู0สึกโดยตรง ของบุคคลที่มีต7อสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือต7อ

ประเด็นต7าง ๆ ในสังคมมีได0ท้ังเชิงบวกและเชิงลบมีลักษณะสำคัญ 4 ประการคือ  

1. ทัศนคติ เปAนสิ่งเกิดจากการเรียนรู0ผ7านข0อมูล ข7าวสารต7าง ๆ ที่อยู7รอบตัวหรือเรียนรู0ผ7าน

ประสบการณ,  
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2. ทัศนคติ เปAนแนวโน0มที่ก7อให0เกิดการตอบสนอง นักวิจัยมักใช0ทัศนคติเปAนตัวแปรใน 

การต้ังสมมติฐานเพ่ือ วิเคราะห,แนวโน0มพฤติกรรมของกลุ7มเป�าหมายท่ีศึกษาอยู7  

3. ทัศนคติ ทำหน0าที่เสมือนเครื่องมือจัดการ ความรู0สึกและพฤติกรรมของบุคคลแสดงออก 

ใน 2 รูปแบบคือความรู0สึกชอบหรือความรู0สึกไม7ชอบ ต7อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 

4. ทัศนคติ ไม7สามารถเกิดขึ ้นได0หากไม7มีสิ ่งใด สิ ่งหนึ ่งมารองรับการเกิดของทัศนคติ  

เปAนความรู0สึกนึกคิด ที่บุคคลมีต7อสิ่งใดสิ่งหนึ่งเสมอ ไม7ว7าสิ่งนั้นจะเปAน คน สัตว, สิ่งของ หรือประเด็น

ต7าง ๆ ในสังคม 

โดยในงานวิจัยครั้งนี้จะใช0แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติของผู0บริโภคมาใช0เพื่อวิเคราะห,

ความสัมพันธ,ระหว7างทัศนคติต7อ Disney+ Hotstar กับ พฤติกรรมการใช0บริการ Disney+ Hotstar 

ของ Generation Y เพ่ือให0ทราบว7าทัศนคติมีผลต7อพฤติกรรมอย7างไร 

2.แนวคิดสiวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 7P’s) 

Kotler (1997) ได0กล7าวไว0ว7า ส7วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึงตัวแปร

หรือ เครื ่องมือทางการตลาดที ่สามารถควบคุมได0บริษัทมักจะนำมาใช0ร7วมกันเพื ่อตอบสนอง 

ความพึงพอใจและความ ต0องการของลูกค0าที่เปAนกลุ7มเป�าหมายแต7เดิมส7วนประสมทางการตลาดจะมี

เพียงแค7 4 ตัวแปรเท7านั้น (4P’s) ประกอบด0วย ผลิตภัณฑ, (Product) ราคา (Price) สถานท่ีจำหน7าย 

(Place) และการส7งเสริมการขาย (Promotion) ต7อมามีการคิดตัวแปรเพิ่มเติมขึ้นมาอีก 3 ตัวแปร 

ได0แก7 บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) 

เพื่อให0สอดคล0องกับแนวคิดที่สำคัญทางการตลาดสมัยใหม7 โดยเฉพาะอย7าง ยิ่งกับธุรกิจทางด0านการ

บริการ ดังน้ันจึงรวมเรียกได0ว7าเปAนส7วนประสมทางการตลาดแบบ 7P’s 

โดยในงานวิจัยครั้งนี้จะใช0แนวคิดส7วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 7Ps) มาใช0

เปAนแนวคำถามในแบบสอบถามในส7วนของทัศนคติต7อ Disney+ Hotstar เพ่ือให0ทราบถึงทัศนคติของ 

Generation Y ท่ีจะมากระตุ0นให0เกิดพฤติกรรมการใช0บริการ Disney+ Hotstar 

3.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของผู8บริโภค 

ศิริวรรณ เสรีรัตน, และคณะ (2541) กล7าวว7า พฤติกรรมผู0บริโภค หมายถึง พฤติกรรมซ่ึง

บริโภคทำการค0นหา การซื้อ การใช0การประเมินผล การใช0สอยผลิตภัณฑ,และบริการ ซึ่งคาดว7าจะ

สนองความต0องการของเขา หรือการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจ และการกระทำของคนที่เกี่ยวข0อง

กับการซ้ือและการใช0สินค0าการวิเคราะห,พฤติกรรมผู0บริโภค เปAนการค0นหาหรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรม

การซื้อและการใช0ของผู0บริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความต0องการและพฤติกรรมการซื้อและการใช0

ของผู0บริโภคได0อย7างเหมาะสม(ศิริวรรณ เสรีรัตน, และคณะ, 2541., น. 107-121) 
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ซึ่งในงานวิจัยครั้งนี้จะใช0แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู0บริโภคมาใช0เปAนแนว

คำถามในแบบสอบถามในส7วนของพฤติกรรมการใช0บริการ Disney+ Hotstar เพื ่อให0ทราบว7า  

การมีทัศนคติท่ีดีมีผลต7อพฤติกรรมการใช0บริการ Disney+ Hotstar หรือไม7อย7างไร 

4.แนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากร 

ศิริวรรณ เสรีรัตน, (2538) ได0กล7าวไว0 ว7าการแบ7งส7วนตลาดตามตัวแปรด0าน ประชากรศาสตร, 

ประกอบด0วย เพศ อายุ สถานภาพ ครอบครัว จำนวนสมาชิกในครอบครัว ระดับ การศึกษาอาชีพ 

และรายได0ต7อเดือน ลักษณะทางประชากรศาสตร,เปAนลักษณะที่สำคัญและสถิติที่วัด ได0ของประชากร 

ช7วยในการกำหนดตลาดเป�าหมาย ในขณะที่ลักษณะด0านจิตวิทยาและสังคม วัฒนธรรม ช7วยอธิบาย

ถึงความคิดและความรู 0สึกของกลุ 7มเป�าหมายนั ้น ข0อมูลด0านประชากรจะ สามารถเข0าถึงและ 

มีประสิทธิผลต7อการกำหนดตลาดเป�าหมาย คนที่มีลักษณะประชากรศาสตร, ต7างกันจะมีลักษณะทาง

จิตวิทยาต7างกัน โดยในงานวิจัยครั้งนี้จะวิเคราะห,จากป�จจัยในเรื่อง เพศ อายุ รายได0ส7วนตัวต7อเดือน 

และ ระดับการศึกษาสูงสุด 

โดยในงานวิจัยครั้งนี้จะใช0แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรมาใช0เพื่อวิเคราะห,จากป�จจัย

ในเรื่อง เพศ อายุ รายได0ส7วนตัวต7อเดือน และ ระดับการศึกษาสูงสุดกับทัศนคติต7อการใช0บริการ 

Disney+ Hotstar 

5.แนวคิดเร่ืองเจเนอเรชันวาย (Generation Y) 

Economic Intelligence Center (2019) ได0กล7าวถึง ลักษณะเด7นของกลุ7มเจเนอเรชันวาย

ว7ามีความคล7องตัวด0านเทคโนโลยี ชอบมีสังคม ตัดสินใจบนข0อมูล ช7างเลือก และ มีความรู0ทางการเงิน 

แม0ว7าคุณลักษณะต7าง ๆ จะมีความเกี่ยวข0องสัมพันธ,กัน แต7ก็พบว7าความคล7องตัวด0านเทคโนโลยีเปAน

พ้ืนฐานสำคัญท่ีทำให0เกิดคุณลักษณะข0ออ่ืนๆ ตามมา  

โดยในงานวิจัยครั้งนี้จะใช0แนวคิดเรื่องเจเนอเรชันวาย (Generation Y) มาใช0เพื่อวิเคราะห,

ความสัมพันธ,ระหว7างทัศนคติต7อ Disney+ Hotstar กับ พฤติกรรมการใช0บริการ Disney+ Hotstar 

ของ Generation Y เพื่อให0ทราบถึงแนวโน0มพฤติกรรมการใช0บริการของ Generation Y และควร

กำหนดกลยุทธ,ทางการตลาดให0มีความเหมาะสมกับ Generation Y อย7างไร 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยครั ้งนี ้ใช0การวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) แบบเก็บข0อมูลเพียงครั ้งเดียว 

(Cross-sectional Study) ประชากร คือ ประชากรเป�าหมายในวิจัยครั้งนี้คือ กลุ7มเจเนอเรชันวายที่มี

อายุระหว7าง 26 - 41 ปn และเปAนผู0ที่ใช0บริการ Disney+ Hotstar จำนวน 15,350,336 คน(สำนัก

บริหารการทะเบียน กรมการปกครอง, 2565) ขนาดตัวอย7าง 300 คน วิธีการเลือกตัวอย7างใช0วิธีการ

เลือกตัวอย7างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแบ7งโควตาตามช7วงอายุ เจเนอเรชันวายตอนต0น
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และเจเนอเรชันวายตอนปลาย คำนวณขนาดตัวอย7างด0วยสัดส7วนที่เหมาะสมกับจำนวนประชากร 

เครื ่องมือที ่ใช0ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยมีการทดสอบความเที ่ยงตรง 

(Validity) โดยให0ผู0เชี่ยวชาญตรวจสอบ และมีการทดสอบความเชื่อถือได0 (Reliability) ด0วยการหาค7า 

Cronbach’s Alpha ผลการทดสอบ พบว7า แบบสอบถามตอนทัศนคติต7อ Disney+ Hotstar ได0ค7า 

Alpha ไม7ต่ำกว7า 0.7  โดยแต7ละตัวแปรได0ค7า Alpha ดังนี้ ด0านผลิตภัณฑ,ที่ .719 ด0านราคาที่ .707  

ด0านช7องทางการจัดจําหน7ายที ่ .753 ด0านการส7งเสริมการตลาดที ่ .713 ด0านบุคคลที ่ .878  

ด0านลักษณะทางกายภาพที่ .783 ด0านกระบวนการให0บริการที่ .914 การวิจัยครั้งนี้เก็บรวบรวมข0อมูล

ด0วยการให0กลุ7มตัวอย7างกรอกแบบแบบสอบถามด0วยตนเอง โดยทำเปAนแบบสอบถามออนไลน,บนสื่อ

สังคมออนไลน,ที ่ เก ี ่ยวข0อง เช7น กลุ 7มพูดคุย แลกเปลี ่ยน แนะนำหนังใน Disney+ Hotstar  

บน Facebook ทั้งนี้ได0เก็บข0อมูลในวันที่ 23 พฤษภาคม ถึง 10 มิถุนายน 2565 ส7วนการวิเคราะห,

ข0อมูลได0ใช0สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได0แก7 ร0อยละ ค7าเฉลี่ย และส7วนเบี่ยงเบน

มาตรฐานในการนำเสนอข0อมูลลักษณะทางประชากร ทัศนคติต7อ Disney+ Hotstar และพฤติกรรม

การใช 0บร ิ การ  Disney+ Hotstar รวมท ั ้ งสถ ิต ิ เช ิ งอน ุมาน (Inferential Statistics) ได 0แก7  

Independent Samples t-Test, One-Way ANOVA และ Pearson Correlation ในการทดสอบ

สมมติฐาน  

สรุป อภิปราย และข8อเสนอแนะ 

สรุป 

จากการศึกษา พบว7า กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7คิดเปAนร0อยละ 58.7 เปAนเพศหญิง และส7วนท่ี

เหลือร0อยละ 41.3 เปAนเพศชาย ด0านอายุ พบว7า กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7คิดเปAน ร0อยละ 50.3 มีอายุ 

34 – 41 ปn และส7วนที่เหลือร0อยละ 49.7 มีอายุ 26 – 33 ปn ด0านรายได0ส7วนตัวต7อเดือน พบว7า  

กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7คิดเปAนร0อยละ 48.7 มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือน 15,001 – 25,000 บาท รองลงมา

ร0อยละ 38.0 มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือน 25,001 – 35,000 บาท ร0อยละ 7.0 มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือน 

35,001 – 50,000 บาท  ร0อยละ 5.0 มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือน ไม7เกิน 15,000 บาท และร0อยละ 1.3 

มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือน 50,001 บาทขึ้นไป ตามลำดับ และด0านระดับการศึกษาสูงสุด พบว7า กลุ7ม

ตัวอย7างส7วนใหญ7คิดเปAนร0อยละ 94.0 มีการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี รองลงมาร0อยละ 4.3  

มีการศึกษาสูงสุดระดับสูงกว7าปริญญาตรี และร0อยละ 1.7 มีการศึกษาสูงสุดระดับต่ำกว7าปริญญาตรี 

ตามลำดับ 

 จากการศึกษา พบว7า กลุ7มตัวอย7างมีทัศนคติต7อ Disney+ Hotstar ในภาพรวมในระดับดี  

มีค7าเฉลี่ย 4.46 เมื่อพิจารณารายด0านพบว7า กลุ7มตัวอย7างมีทัศนคติต7อ Disney+ Hotstar สูงที่สุดใน

ประเด็นด0านลักษณะทางกายภาพในระดับดี มีค7าเฉลี่ย 4.82รองลงมาคือ ประเด็นด0านช7องทางการจัด

จำหน7ายในระดับดี มีค7าเฉลี่ย 4.65 ประเด็นด0านกระบวนการให0บริการในระดับดี มีค7าเฉลี่ย 4.63 
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ประเด็นด0านผลิตภัณฑ,ในระดับดี มีค7าเฉลี่ย 4.46 ประเด็นด0านราคาในระดับดี มีค7าเฉลี่ย 4.29 

ประเด็นด0านส7งเสริมการตลาดในระดับดี มีค7าเฉลี่ย 4.25 ประเด็นด0านบุคลากรในระดับดี มีค7าเฉล่ีย 

4.14 ตามลำดับ 

 เมื ่อพิจารณาทัศนคติต7อ Disney+ Hotstar ในแต7ละด0าน พบว7า 1. ด0านผลิตภัณฑ,  

กลุ7มตัวอย7างมีทัศนคติในระดับดีในประเด็น Disney+ Hotstar มี Original Contents ที่เปAนของ

ตนเอง ออกฉายเฉพาะช7องทางของตนเองเพื่อเพิ่มความน7าสนใจและดึงดูดให0ผู0บริโภคติดตามต7อ  

ในระดับดี มีค7าเฉลี่ย 4.74 ประเด็น Disney+ Hotstar มีการอัพเดต Contents อย7างรวดเร็วและ

ต7อเนื่อง ในระดับดี มีค7าเฉลี่ย 4.59 ประเด็น Disney+ Hotstar มี Soundtrack & Subtitles  

ที ่เข0าถึงได0หลายภาษา ในระดับดี มีค7าเฉลี ่ย 4.44 ประเด็น Disney+ Hotstar มี Contents  

ที่หลากหลายทั้งในและต7างประเทศให0ผู 0บริโภคได0เลือกชม ในระดับดี มีค7าเฉลี่ย 4.43 ประเด็น 

Contents ที ่ Disney+ Hotstar นำมาลงมีคุณภาพและสอนความรู 0ให0กับผู 0บริโภค ในระดับดี  

มีค7าเฉลี่ย 4.34 และประเด็นคุณภาพของวีดีโอ และ ระบบเสียง ของ Disney+ Hotstar มีความ

คมชัด ในระดับดี มีค7าเฉล่ีย 4.19 ตามลำดับ 

 ด0านราคา กลุ7มตัวอย7างมีทัศนคติในระดับดีในประเด็นแพคเกจของ Disney+ Hotstar  

มีราคาคุ0มค7ากว7าผู 0ให0บริการรายอื่น ในระดับดี มีค7าเฉลี่ย 4.59 ประเด็นแพคเกจของ Disney+ 

Hotstar มีความเหมาะสมกับสิ่งที่ผู0บริโภคจะได0รับ ในระดับดี มีค7าเฉลี่ย 4.54 และกลุ7มตัวอย7างมี

ทัศนคติในระดับค7อนข0างดีในประเด็นแพคเกจของ Disney+ Hotstar มีความหลากหลายให0ผู0บริโภค

เลือกตามความต0องการ ในระดับค7อนข0างดี มีค7าเฉล่ีย 3.75 ตามลำดับ 

 ด0านช7องทางการจัดจำหน7าย กลุ7มตัวอย7างมีทัศนคติในระดับดีในประเด็นระบบการชำระเงิน

ของ Disney+ Hotstar มีความถูกต0องและน7าเชื่อถือ ในระดับดี มีค7าเฉลี่ย 4.81 ประเด็นสามารถ

เลือกซื้อแพคเกจของ Disney+ Hotstar ผ7านทางออนไลน,ได0ตลอดเวลา ในระดับดี มีค7าเฉลี่ย 4.80 

และประเด็นมีความหลากหลายของช7องทางในการชำระค7าบริการของ Disney+ Hotstar ในระดับดี 

มีค7าเฉล่ีย 4.34 ตามลำดับ 

 ด0านส7งเสริมการตลาด กลุ7มตัวอย7างมีทัศนคติในระดับดีในประเด็นมีการจัดโปรโมชั่นร7วมกับ

องค,กรหรือพันธมิตรต7าง ๆ เช7น การซื ้อแพคเกจอินเทอร,เน็ตแถมแพคเกจ Disney+ Hotstar  

ในระดับดี มีค7าเฉลี่ย 4.63 ประเด็นมีการประชาสัมพันธ,ผ7าน Social Media ถึง Contents ใหม7 ๆ 

ของ Disney+ Hotstar อยู7เสมอ ในระดับดี มีค7าเฉลี่ย 4.40 และกลุ7มตัวอย7างมีทัศนคติในระดับ

ค7อนข0างดีในประเด็นมีการนำดารามาเปAนผู 0ให0ข0อมูล และรีวิว Contents ใหม7 ๆ ใน Disney+ 

Hotstar ในระดับค7อนข0างดี มีค7าเฉล่ีย 3.72 ตามลำดับ 

 ด0านบุคลากร กลุ7มตัวอย7างมีทัศนคติในระดับดีในประเด็นพนักงานของ Disney+ Hotstar  

มีความเต็มใจในการให0บริการ ในระดับดี มีค7าเฉลี่ย 4.33 ประเด็นพนักงานของ Disney+ Hotstar  



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 297 

มีการติดต7อรับป�ญหาจากลูกค0าและสามารถแก0ไขได0อย7างทันท7วงที ในระดับดี มีค7าเฉลี่ย 4.05 และ

ประเด็นพนักงานของ Disney+ Hotstar มีจำนวนเพียงพอต7อความต0องการในการให0บริการลูกค0า  

ในระดับดี มีค7าเฉล่ีย 4.04 ตามลำดับ 

ด0านกระบวนการให0บริการ กลุ7มตัวอย7างมีทัศนคติในระดับดีในประเด็น Disney+ Hotstar  

มีการจัด Contents แยกเปAนหมวดหมู7 เพื่อให0ง7ายต7อการใช0งาน ในระดับดี มีค7าเฉลี่ย 4.83 ประเด็น

Disney+ Hotstar มีระบบ AI ในการจดจำและแนะนำ Contents ที่คล0ายกันเพื่อช7วยอำนวยความ

สะดวกในการเลือกชมรายการ ในระดับดี มีค7าเฉล่ีย 4.79 และประเด็น Disney+ Hotstar สามารถใช0

งานได0ดีแม0จะใช0อินเทอร,เน็ตความเร็วต่ำ ในระดับดี มีค7าเฉล่ีย 4.27 ตามลำดับ 

 ด0านลักษณะทางกายภาพ กลุ7มตัวอย7างมีทัศนคติในระดับดีในประเด็น Disney+ Hotstar  

มีลักษณะสวยงาม ดูทันสมัย ในระดับดี มีค7าเฉลี่ย 4.84 ประเด็น Disney+ Hotstar มีการจัดเก็บ

ข0อมูลของผู0บริโภคได0อย7างน7าเชื่อถือ ในระดับดี มีค7าเฉลี่ย 4.82 และประเด็น Disney+ Hotstar  

มีแถบเมนูขนาดเหมาะสมใช0งานง7าย ในระดับดี มีค7าเฉล่ีย 4.80 ตามลำดับ  

 จากการศึกษาระยะเวลาในการสมัครใช0บริการ Disney+ Hotstar พบว7า กลุ7มตัวอย7าง 

ส7วนใหญ7คิดเปAนร0อยละ 59.3 มีระยะเวลาการสมัครใช0บริการมากกว7า 6 – 12 เดือน รองลงมาร0อยละ 

29.0 มีระยะเวลาการสมัครใช0บริการมากกว7า 3 - 6 เดือน ร0อยละ 9.0 มีระยะเวลาการสมัครใช0บริการ

มากกว7า 1 – 3 เดือน และร0อยละ 2.7 มีระยะเวลาการสมัครใช0บริการไม7เกิน 1 เดือน ตามลำดับ  

 อุปกรณ,ที่ใช0ในการรับชมบริการ Disney+ Hotstar พบว7า กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7 คิดเปAน 

ร0อยละ 38.0 มีการใช0แท็บเล็ต (Tablet) / (IPad) ในการรับชม รองลงมาร0อยละ 35.7 มีการใช0

โทรทัศน,อินเทอร,เน็ต (Smart TV) ในการรับชม ร0อยละ 21.0 มีการใช0โทรศัพท,สมาร,ทโฟน (Smart 

Phone) ในการรับชม ร0อยละ 3.3 มีการใช0คอมพิวเตอร, (Computer) ในการรับชม และร0อยละ 2.0 

มีการใช0โน�ตบุ�ก (Notebook) ในการรับชม ตามลำดับ 

 จำนวนวันในการเข0ารับชมบริการ Disney+ Hotstar ต7อสัปดาห, พบว7า กลุ7มตัวอย7างเข0า

รับชมบริการ Disney+ Hotstar โดยเฉลี่ย 3.61 วันต7อสัปดาห, ทั้งนี้กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7ร0อยละ 

43.7 เข0ารับชมบริการ 4 วันต7อสัปดาห, รองลงมา ร0อยละ 29.7 เข0ารับชมบริการ 3 วันต7อสัปดาห,  

ร0อยละ 15.3 เข0ารับชมบริการ 5 วันขึ้นไปต7อสัปดาห, ร0อยละ 9.0 เข0ารับชมบริการ 2 วันต7อสัปดาห, 

และร0อยละ 2.3 เข0ารับชมบริการ 1 วันต7อสัปดาห, ตามลำดับ 

 จำนวนระยะเวลาในการรับชมบริการ Disney+ Hotstar ต7อวัน พบว7า กลุ7มตัวอย7างใช0

ระยะเวลาในรับชมบริการ Disney+ Hotstar โดยเฉล่ีย 2.10 ช่ัวโมงต7อวัน ท้ังน้ีกลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7

ร0อยละ 60.7 ใช0ระยะเวลาในรับชมบริการ 2 ชั่วโมงต7อวัน รองลงมาร0อยละ 19.7 ใช0ระยะเวลาใน

รับชมบริการ 1 ชั่วโมงต7อวัน ร0อยละ 11.0 ใช0ระยะเวลาในรับชมบริการ 3 ชั่วโมงต7อวัน และร0อยละ 

8.7 ใช0ระยะเวลาในรับชมบริการ 4 ช่ัวโมงข้ึนไปต7อวัน ตามลำดับ  
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 ช7วงเวลาที่ใช0ในการรับชมบริการ Disney+ Hotstar พบว7า กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7คิดเปAน 

ร0อยละ 83.7 มีช7วงเวลาในการรับชมบริการที ่เวลา 18.01 – 22.00 น. รองลงมาร0อยละ 13.3  

มีช7วงเวลาในการรับชมบริการที่เวลา 22.01 – 02.00 น. ร0อยละ 1.3 มีช7วงเวลาในการรับชมบริการ 

ที่เวลา 10.01 – 14.00 น. และ เวลา 14.01 – 18.00 น. ร0อยละ 0.3 มีช7วงเวลาในการรับชมบริการ 

ท่ีเวลา 02.01 – 06.00 น. ตามลำดับ 

 หมวดหมู7ของ Content ในบริการ Disney+ Hotstar ที่เลือกรับชม พบว7า กลุ7มตัวอย7าง 

ส7วนใหญ7คิดเปAนร0อยละ 49.3 รับชม Content ในหมวดหมู7อื่น ๆ เช7น ซีรีส,, ภาพยนตร,, ออริจินัลส, 

Disney+ รองลงมาร0อยละ 21.3 รับชม Content ในหมวดหมู7 Marvel ร0อยละ 12.0 รับชม Content 

ในหมวดหมู7 Pixar ร0อยละ 10.3 รับชม Content ในหมวดหมู7 Disney และร0อยละ 0.7 รับชม 

Content ในหมวดหมู7 National Geographic (สารคดี) ตามลำดับ 

 วัตถุประสงค,ในการรับชมบริการ Disney+ Hotstar พบว7า กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7คิดเปAน 

ร0อยละ 97.3 มีวัตถุประสงค,ในการรับชมบริการคือ เพื่อความบันเทิง/พักผ7อน/คลายเครียด รองลงมา

ร0อยละ 1.7 มีวัตถุประสงค,ในการรับชมบริการคือ เพื่อติดตามผลงานของดาราที่ชื่นชอบ และร0อยละ 

1.0 มีวัตถุประสงค,ในการรับชมบริการคือ เพ่ือฝÒกฝนทักษะทางภาษา ตามลำดับ    

ผลการทดสอบสมมติฐานที ่ 1 เจเนอเรชันวาย ที ่มีลักษณะทางประชากรแตกต7างกัน 

จะมีทัศนคติต7อ Disney+ Hotstar แตกต7างกัน ผลการศึกษาพบว7า เจเนอเรชันวาย ที่มีเพศ และอายุ

แตกต7างกันจะมีทัศนคติต 7อ Disney+ Hotstar ไม7แตกต7างกันอย7างมีน ัยสำคัญ ในขณะท่ี                

เจเนอเรชันวาย ที่มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือน และ ระดับการศึกษาสูงสุดแตกต7างกันจะมีทัศนคติต7อ 

Disney+ Hotstar แตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญ 

ทัศนคติต*อ Disney+ Hotstar 

พฤติกรรมการใช@บริการ Disney+ Hotstar 

จำนวนวันในการเข@ารับชมบริการ 

Disney+ Hotstar ต*อสัปดาหK 

ด/านผลิตภัณฑ8 (Product) P 

ด/านราคา (Price) P 

ด/านชDองทางการจัดจำหนDาย (Place) P 

ด/านสDงเสริมการตลาด (Promotion) P 

ด/านบุคลากร (People) P 

ด/านกระบวนการให/บริการ (Process) P 

ด/านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) P 

ภาพรวม P 

P หมายถึง สัมพันธ, O หมายถึง ไม7สัมพันธ, 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ทัศนคติมีความสัมพันธ,กับพฤติกรรมการใช0บริการ Disney+ 

Hotstar ของเจเนอเรชันวาย ผลการศึกษาพบว7า ทัศนคติต7อ Disney+ Hotstar ในภาพรวม 

มีความสัมพันธ,ทางบวกกับพฤติกรรมการใช0บริการ Disney+ Hotstar อย7างมีนัยสำคัญ กล7าวคือ      
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เจเนอเรชันวาย ที่มีทัศนคติต7อ Disney+ Hotstar ในภาพรวมมากจะมีจำนวนวันในการรับชมต7อ

สัปดาห,มาก และเจเนอเรชันวายที่มีทัศนคติต7อ Disney+ Hotstar ในภาพรวมน0อยจะมีจำนวนวันใน

การรับชมต7อสัปดาห,น0อย  

เมื ่อพิจารณาทัศนคติต7อ Disney+ Hotstar ในแต7ละด0านกับพฤติกรรมการใช0บริการ    

Disney+ Hotstar พบว7า ทัศนคติต7อ Disney+ Hotstar ทุกด0านมีความสัมพันธ,ทางบวกกับ

พฤติกรรมการใช0บริการ Disney+ Hotstar อย7างมีนัยสำคัญ กล7าวคือ เจเนอเรชันวายที่มีทัศนคติต7อ             

Disney+ Hotstar ในแต7ละด0านมากจะมีจำนวนวันในการรับชมต7อสัปดาห,มาก และเจเนอเรชันวาย 

ที่มีทัศนคติต7อ Disney+ Hotstar ในแต7ละด0านน0อยจะมีจำนวนวันในการเข0ารับชมต7อสัปดาห,น0อย 

โดยด0านที ่มีความสัมพันธ,สูงสุด คือ ด0านผลิตภัณฑ, รองลงมา คือ ด0านกระบวนการให0บริการ 

(Process) ด0านลักษณะทางกายภาพ ด0านช7องทางการจัดจำหน7าย ด0านราคา ด0านบุคลากร  

ด0านส7งเสริมการตลาด ตามลำดับ 

การอภิปรายผล 

 จากผลการวิจัยเรื ่อง “ทัศนคติและพฤติกรรมการใช0บริการ Disney+ Hotstar ของ 

เจเนอเรชันวาย” สามารถนำมาอภิปรายได0ดังน้ี 

ผลการศึกษาทัศนคติต7อ Disney+ Hotstar พบว7า เจเนอเรชันวาย มีทัศนคติต7อ Disney+ 

Hotstar ทุกด0านในระดับดี โดยมีทัศนคติต7อ Disney+ Hotstar สูงที่สุดในประเด็นด0านลักษณะทาง

กายภาพ รองลงมาคือ ประเด็นด0านช7องทางการจัดจำหน7าย ประเด็นด0านกระบวนการให0บริการ 

ประเด็นด0านผลิตภัณฑ, ประเด็นด0านราคา ประเด็นด0านส7งเสริมการตลาด ประเด็นด0านบุคลากร 

ตามลำดับ ทัศนคติต7อ Disney+ Hotstar สอดคล0องกับ Lutz (1991) ที ่กล7าวว7า ทัศนคติคือ

ความรู0สึกโดยตรงของบุคคลที่มีต7อสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือต7อประเด็นต7าง ๆ ในสังคมมีได0ทั้งเชิงบวกและ 

เชิงลบ ซึ ่งทัศนคติจะไม7สามารถเกิดขึ ้นได0หากไม7มีสิ ่งใด สิ ่งหนึ ่งมารองรับการเกิดของทัศนคติ  

เปAนความรู0สึกนึกคิด ที่บุคคลมีต7อสิ่งใดสิ่งหนึ่งเสมอ ไม7ว7าสิ่งนั้นจะเปAน คน สัตว, สิ่งของ หรือประเด็น

ต7าง ๆ ในสังคม เหมือนกับท่ีสุรพงษ, โสธนะเสถียร (2533, น. 122) ได0กล7าวว7า ทัศนคติเปAน ตัวช้ีวัดว7า 

บุคคลนั้นคิด และรู0สึกอย7างไร โดยความรู0สึกนั้นมีรากฐานมาจากความเชื่อที่อาจส7งผลถึงพฤติกรรมใน

อนาคตได0 โดยในการวัดระดับความรู0สึกของทัศนคติต7อ Disney+ Hotstar จะใช0ประเด็นส7วนประสม

ทางการตลาด (7P’s) ของ Kotler (1997) ที่กล7าวว7า ส7วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

หมายถึงตัวแปร หรือเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได0บริษัทมักจะนำมาใช0ร7วมกันเพ่ือ

ตอบสนองความพึงพอใจและความต0องการของลูกค0าท่ีเปAนกลุ7มเป�าหมาย  

ผลการศึกษาพฤติกรรมการใช0บริการ Disney+ Hotstar จากการวิเคราะห,พฤติกรรม

ผู0บริโภค ศิริวรรณ เสรีรัตน, และคณะ (2546, น. 197) คือ เปAนคําถาม (6W และ 1H) เพื่อวิเคราะห,

พฤติกรรมผู0บริโภค พบว7า กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7มีระยะเวลาการสมัครใช0บริการ Disney+ Hotstar 
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มามากกว7า 6 – 12 เดือน และส7วนใหญ7มีการใช0อุปกรณ,ในการรับชมบริการเปAน แท็บเล็ต (Tablet) / 

(IPad) โดยมีจำนวนวันในการเข0ารับชมบริการประมาณ 4 วันต7อสัปดาห, มีระยะเวลาในการเข0ารับชม

บริการประมาณ 2 ชั่วโมงต7อวัน โดยจะรับชมในช7วงเวลา 18.01 – 22.00 น. และรับชม Content  

ในหมวดหมู7อื่น ๆ เช7น ซีรีส,, ภาพยนตร,, ออริจินัลส, Disney+ โดยมีวัตถุประสงค,ในการรับชมบริการ

เพ่ือความบันเทิง/พักผ7อน/คลายเครียด 

ซึ่งสอดคล0องกับงานวิจัยของกันต, เลิศวุฒินันท, (2562, น. 119) พบว7า พฤติกรรมการใช0

บริการวิดีโอสตรีมมิง จากกลุ7มตัวอย7างผู0บริโภคจำนวน 450 คน ด0านความถี่ในการใช0งานต7อสัปดาห,

พบว7ามีความใกล0เคียง กัน ระหว7าง รับชม 1 – 3 วันต7อสัปดาห,, รับชม 4 – 6 วันต7อสัปดาห, และ

รับชมทุกวัน โดยมีระยะเวลาในการใช0บริการอยู7ที่ 1 – 2 ชม.ต7อวัน มีช7วงเวลาในการรับชมบริการ

ในช7วงหัวค่ำเวลา 18.00 – 22.00 น. และมีวัตถุประสงค,ในการรับชมเพื่อความบันเทิง/พักผ7อน/ 

คลายเครียด 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานการวิจัยเรื่อง “ทัศนคติและพฤติกรรมการใช0บริการ Disney+ 

Hotstar ของ เจเนอเรชันวาย” สามารถนำมาอภิปรายได0ดังน้ี 

 เจเนอเรชันวาย ที่มีลักษณะทางประชากรแตกต7างกันจะมีทัศนคติต7อ Disney+ Hotstar 

แตกต7างกัน พบว7า เจเนอเรชันวาย ที ่มีเพศ แตกต7างกันจะมีทัศนคติต7อ Disney+ Hotstar  

ในภาพรวม ไม7แตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญ กล7าวคือ เจเนอเรชันวาย เพศหญิงจะให0ความสำคัญใน

เรื่องของความคุ0มค7าและการรับรู0ข0อมูลข7าวสารดีกว7า เจเนอเรชันวาย เพศชาย สอดคล0องกับแนวคิด

เกี่ยวกับลักษณะประชากรของ ศิริวรรณ เสรีรัตน,, (2538, น.41) กล7าวว7า ผู0หญิงกับผู0ชายมีความ

แตกต7างกันในเรื่องความคิด ค7านิยม และทัศนคติ เพราะวัฒนธรรมและสังคมกำหนดบทบาท และ

กิจกรรมของคนทั้งสองเพศไว0ต7างกันทั้งนี้ในด0านพฤติกรรมการใช0สื่อมวลชนนั้น พบว7าเพศหญิงจะใช0

สื ่อเพื่อแสวงหาข7าวสารและเวลา ในการเป�ดรับสื่อมากกว7า เพศชาย นอกจากนี้ยังสอดคล0องกับ

งานวิจัยต0นน้ำ นิยมาภา และกรัณย,พัฒน, อิ่มประเสริฐ (2564) ผลการวิจัยพบว7า เพศต7างกันให0

ความสำคัญต7อส7วนประสมทางการตลาดออนไลน,เน็ตฟลิกซ, แตกต7างกันเกือบทุกด0าน โดยพบว7า 

ผู0ใช0บริการเพศหญิงให0ความสำคัญสูงกว7าผู0ใช0บริการเพศชาย ท่ีนัยสำคัญ ทางสถิติท่ีระดับ .05  

เจเนอเรชันวาย ที ่มีอายุ แตกต7างกันจะมีทัศนคติต7อ Disney+ Hotstar ในภาพรวม  

ไม7แตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญ กล7าวคือ เจเนอเรชันวาย ตอนปลาย จะให0ความสำคัญต7อในเรื่องของ

การบริการทั้งในด0านบุคลกรและระบบปฏิบัติการ ดีกว7า เจเนอเรชันวาย ตอนต0น เนื่องจากคนที่มีอายุ

มากจะให0ความสนใจในเรื ่องของการบริการมากกว7าคนอายุน0อย เนื ่องจากการที ่มีอายุมากข้ึน 

จึงมักมองหาบริการที่ตอบสนองความต0องการในด0านความสะดวกสบายให0กับตนเองให0ได0มากที่สุด 

ซึ่งไม7สอดคล0องกับแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรด0านอายุของศิริวรรณ เสรีรัตน,, (2538, น.41) 

กล7าวว7า โดยทั่วไปคนที่มีอายุน0อยมักมีความคิด ยึดถืออุดมการณ, ใจร0อน และมองโลกในแง7 ดีกว7าคน
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ที่มีอายุเยอะ ส7วนคนที่มีอายุเยอะมักจะมีความคิดอนุรักษ,นิยม ยึดถือการปฏิบัติ มีความระมัดระวังใน

การใช0ชีวิต และมองโลกในแง7ร0ายกว7าคนท่ีมีอายุน0อย  

เจเนอเรชันวาย ที่มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือนแตกต7างกันจะมีทัศนคติต7อ Disney+ Hotstar  

ในภาพรวมแตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญ กล7าวคือ เจเนอเรชันวาย ที่มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือนในระดับ

ปานกลางจะให0ความสำคัญในเรื่องผลิตภัณฑ,และการบริการทั้งในด0านบุคคลและด0านคุณภาพการ

บริการ ดีกว7าเจเนอเรชันวาย ที่มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือนในระดับน0อย และ ระดับมาก เนื่องจากผู0ที่มี

รายได0ในระดับปานกลางมีกำลังซื้อเพียงพอที่จะตอบสนองความต0องการของตนเอง ซึ่งอาจเปAนการ

บริการที่มีราคาไม7สูง แต7ในขณะเดียวกันบริการที่ได0รับกลับมากก็ต0องมีความเหมาะสมและมีคุณภาพ 

สอดคล0องกับศิริวรรณ เสรีรัตน,, (2538, น.41) กล7าวว7า รายได0ของบุคคลแสดงถึงฐานะทางเศรษฐกิจ

ซึ ่งเปAนองค,ประกอบที่สำคัญแสดงถึงการมีศักยภาพในดูแลตนเอง บ7งบอกถึงอำนาจการใช0จ7าย 

ในการบริโภคข7าวสาร ผู0ที่มีสถานภาพทางเศรษฐกิจสูงจะมีโอกาสที่ดีกว7าในการแสวงหาสิ่งที่เปAน

ประโยชน,ต7อการดูแลตนเอง ผู0ที่มีสถานภาพทางเศรษฐกิจต่ำจะมีการศึกษาน0อย ทำให0มีข0อจำกัดใน

การเรียนรู0 ตลอดจนการแสวงหาความรู0และประสบการณ, 

เจเนอเรชันวาย ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต7างกันจะมีทัศนคติต7อ Disney+ Hotstar  

ในภาพรวมแตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญ กล7าวคือ เจเนอเรชันวาย ที ่มีระดับการศึกษาต่ำกว7า 

ปริญญาตรีและปริญญาตรี จะให0ความสำคัญในเรื่องความสะดวกสบายและคุณภาพการบริการดีกว7า 

เจเนอเรชันวาย ที่มีระดับการศึกษาสูงกว7าปริญญาตรี เนื่องจากผู0ที่มีระดับการศึกษาสูงจะมีค7านิยม 

ความคิดอยู7บนพื้นฐานของเหตุและผล จนทำให0เกิดมาตราฐานความพึงพอใจที่สูงเกินคุณภาพของ

บริการ สอดคล0องกับศิริวรรณ เสรีรัตน, (2538, น.41) กล7าวว7า การศึกษาเปAนป�จจัยที ่ทำให0 

คนมีความคิด ค7านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมแตกต7างกัน คนที่มีการศึกษาสูงจะได0เปรียบอย7างมาก

ในการเปAนผู0รับสารที่ดีเพราะเปAน ผู0มีความกว0างขวางและ เข0าใจสารได0ดี แต7จะเปAนคนที่ไม7เชื่ออะไร

ง7าย ๆ ถ0าไม7มีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 2 ทัศนคติมีความสัมพันธ,กับพฤติกรรมการใช0บริการ 

Disney+ Hotstar ของ เจเนอเรชันวาย พบว7า  

ทัศนคติต7อ Disney+ Hotstar ในภาพรวมมีความสัมพันธ,ทางบวกกับพฤติกรรมการใช0

บริการ Disney+ Hotstar อย7างมีนัยสำคัญ กล7าวคือ Genaration Y ท่ีมีทัศนคติต7อ Disney+ 

Hotstar ในภาพรวมมากจะมีจำนวนวันในการรับชมต7อสัปดาห,มาก และ Genaration Y ที่มีทัศนคติ

ต7อ Disney+ Hotstar ในภาพรวมน0อยจะมีจำนวนวันในการรับชมต7อสัปดาห,น0อย  

หากพิจารณาทัศนคติต7อ Disney+ Hotstar ในรายด0านกับพฤติกรรมการใช0บริการ Disney+ 

Hotstar พบว7า ทัศนคติต7อ Disney+ Hotstar ทุกด0านมีความสัมพันธ,ทางบวกกับพฤติกรรมการใช0

บริการ Disney+ Hotstar อย7างมีนัยสำคัญ กล7าวคือ Genaration Y ที่มีทัศนคติต7อ Disney+ 
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Hotstar ในแต7ละด0านมากจะมีจำนวนวันในการรับชมต7อสัปดาห,มาก และ Genaration Y ท่ีมีทัศนคติ

ต7อ Disney+ Hotstar ในแต7ละด0านน0อยจะมีจำนวนวันในการเข0ารับชมต7อสัปดาห,น0อย โดยด0านที่มี

ความสัมพันธ,สูงสุด คือ ด0านผลิตภัณฑ, รองลงมา คือ ด0านกระบวนการให0บริการ ด0านลักษณะ 

ทางกายภาพ ด0านช7องทางการจัดจำหน7าย ด0านราคา ด0านบุคลากร ด0านส7งเสริมการตลาด ตามลำดับ 

สอดคล0องกับแบบจำลองพฤติกรรมผู0บริโภค ศิริวรรณ เสรีรัตน, และคณะ(2546, น. 197) ที่กล7าวว7า

พฤติกรรมของผู0บริโภคจะเกิดจากสิ่งกระตุ0นที่ทำให0เกิดความต0องการ ผ7านความรู0สึกนึกคิดของผู0ซ้ือ 

และตอบสนองความต0องการของผู0ซื ้อ โดยจากการวิเคราะห, Genaration Y ถูกกระตุ0นด0วยของ 

ส7วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 7Ps) (Kotler (1997) โดยวิเคราะห,ผ7านทัศนคติ

เพื่อให0รับรู 0ถึงความต0องการ จนเกิดเปAนพฤติกรรมในการตัดสินใจใช0บริการ Disney+ Hotstar  

ซ่ึงสอดคล0องกับงานวิจัยของอรัชพร วิเชียรชิต (2560) ศึกษางานวิจัย การเป�ดรับ ทัศนคติและป�จจัยท่ี

มีผลต7อการตัดสินใจซื้อสินค0าในเว็บไซต,ทรูช0อปป��ง ผลวิจัยพบว7า ทัศนคติเปAนองค,ประกอบเกี่ยวกับ

ความรู0ความเข0าใจ คือ การที่เมื่อผู0บริโภคนึกเห็นข7าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ,หรือบริการจะทำให0เกิด

ความเชื่อและอยากสนับสนุนตัวผลิตภัณฑ, อีกทั้งยังประกอบกับ องค,ประกอบความรู0สึกชอบหรือไม7

ชอบท่ีเก่ียวข0องกับทัศนคติเช7น ความชอบในการออกแบบเว็บไซต,หรือแอปพลิเคชัน ความสวยงาม ใช0

งานง7ายและดึงดูด มีผลิตภัณฑ,และการบริการครบถ0วน จนนำไปสู7องค,ประกอบทางด0านความตั้งใจซ้ือ

ของผู0บริโภคที่มีความโน0มเอียงจะซื้อผลิตภัณฑ, จะเห็นได0ว7าจากผลการศึกษาผู0เข0าชมเว็บไซต,มี

ทัศนคติต7อ “เว็บไซต,ทรูช0อปป��ง” ใน ทางบวก 
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ข8อเสนอแนะ 

1. ข0อเสนอแนะจากทัศนคติการใช0บริการ Disney+ Hotstar ต7อส7วนประสมทางการตลาด

จากผลการวิจัยจึงขอเสนอให0มีการพัฒนาแอปพลิเคชันให0มีรูปลักษณ,ที่สวยงามและทันสมัยอยู7เสมอ 

เพิ่มความหลากหลายของแพคเกจ และความหลากหลายของช7องทางในการชำระเงินให0มากขึ้น เช7น 

การชำระเงินแบบ Mobile Banking หรือ การจ7ายผ7านเคาน,เตอร,เซอร,วิส และ พัฒนาระบบการ

รองรับภาพวีดีโอที่คมชัด แม0ดูในตอนที่อินเทอร,เน็ตความเร็วต่ำ และ การนำดารา หรือ Influencer 

เข0ามาโปรโมทแอปพลิเคชัน Disney+ Hotstar ให0มากขึ้นเพื่อขยายฐานผู0รับชม รวมถึง การพิจารณา

รับบุคลากรภายในของ Disney+ Hotstar เพิ่มเพื่อให0มีจำนวนบุคลากรเพียงพอต7อการให0บริการกับ

ผู0บริโภค 

2. ข0อเสนอแนะจากลักษณะทางประชากรต7อต7อส7วนประสมทางการตลาด จากผลการวิจัย 

จึงขอเสนอให0มีการจัดกิจกรรมส7งเสริมการตลาดที่สามารถดึงดูดกลุ7มผู0บริโภคเพศชายให0เกิดความ

สนใจในบริการ เช7น การนำคอนเทนต,เหมาะกับกลุ7มผู 0บริโภคเพศชาย อย7างภาพยนตร,แอคช่ัน  

หรือ ไซไฟ เข0ามามากขึ้น และพัฒนาแอปพลิชันให0แยกเปAนหมวดหมู7ชัดเจนรองรับสำหรับกลุ7ม

ผู0บริโภคที่มีอายุเยอะ รวมถึงมีการจัดแพคเกจให0มีความเหมาะสมกับระดับรายได0 โดยพิจารณาการ

บริการตามราคาแพคเกจ 
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ทัศนคติและการรับรูDค.านิยมในสังคมของผูDอ.าน Generation Y และ Z 

จากการอ.านวรรณกรรมแปลเกาหล ี

Generation Y and Z Reader Attitudes and Social Value Perception  

about Korean Literature translated into Thai Language 

 

พิมพ,อรสรวง น่ิมสนิท และ แอนนา จุมพลเสถียร 

คณะวารสารศาสตร,และส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

 

บทคัดยiอ 

 

 บทความวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงค,เพื่อ 1) ศึกษาพฤติกรรมการอ7าน ทัศนคติ การรับรู0ค7านิยม

ในสังคม และแนวโน0มในการอ7านของผู0อ7าน Gen Y และ Z จากการอ7านวรรณกรรมแปลเกาหลี             

2) ศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างพฤติกรรมการอ7านกับทัศนคติที่มีต7อวรรณกรรมแปลเกาหลี 3) ศึกษา

ความสัมพันธ,ระหว7างพฤติกรรมการอ7านวรรณกรรมแปลเกาหลีกับการรับรู0ค7านิยมในสังคม และ            

4) ศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างทัศนคติกับแนวโน0มในการอ7านวรรณกรรมแปลเกาหลีของผู0อ7านทั้งสอง

กลุ7ม โดยใช0วิธีการวิจัยเชิงสำรวจ คัดเลือกกลุ7มตัวอย7างจากผู0ที่เคยอ7านวรรณกรรมแปลเกาหลีอย7าง

น0อย 1 ใน 4 เรื่อง ได0แก7 คิมจียอง เกิดปn 82 วันที่แม7ไม7อยู7 รสชาติของผลไม0ที่ยังไม7สุกงอม และ 

ชื่อของเธอคือ... ที่มีช7วงอายุระหว7าง Gen Y (เกิด พ.ศ. 2524-2539) และ Gen Z (เกิด พ.ศ. 2540-

2547) ใช0วิธีการสุ7มตัวอย7างแบบอาสาสมัคร (Volunteer Sampling) กระจายแบบสอบถามผ7านทาง

โซเชียลมีเดีย ได0แก7 เฟซบุ�กแฟนเพจ ทวิตเตอร, และอินสตาแกรม ผลการวิจัยพบว7า กลุ7มตัวอย7างท้ัง

สองกลุ7มมีพฤติกรรมการอ7านท่ีคล0ายคลึงกันท้ังด0านระยะเวลา ช7องทางการเป�ดรับข7าวสาร และเหตุผล

ในการอ7าน รวมถึงมีทัศนคติเชิงบวกต7อวรรณกรรม มีการรับรู0มากที่สุดในค7านิยมด0านแนวคิดนิยม

บุตรชาย และด0านหน0าที่ภรรยาในครอบครัวเกาหลีที่แฝงอยู7ในวรรณกรรม และมีความตั้งใจในการ

อ7านวรรณกรรมแปลเกาหลีต7อไป และพบว7า ทัศนคติในภาพรวมมีความสัมพันธ,กับแนวโน0มในการ

อ7านวรรณกรรมแปลเกาหลี ในขณะที่พฤติกรรมการอ7านในภาพรวมไม7มีความสัมพันธ,กับทัศนคติและ

การรับรู0ค7านิยมในสังคมของผู0อ7าน Gen Y และ Z 

 

คำสำคัญ: วรรณกรรมแปลเกาหลี, พฤติกรรมการอ7านวรรณกรรมแปลเกาหลี, การรับรู0ค7านิยมใน

สังคม, ผู0อ7าน Gen Y, ผู0อ7าน Gen Z 
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Abstract 

 This research studied 1) reading behavior, attitudes, Korean social value 

perception and reading behavior intention for literature translated from Korean to Thai 

language; 2) relationships between reading behavior and attitude; 3) relationships 

between reading behavior and Korean social value perception; and 4) relationships 

between attitude and reading behavior intention for literature translated from Korean 

to Thai language among readers of all generations. Survey research was done with 

volunteer sampling and data collected by online questionnaire on social media: 

Facebook Fanpage, Twitter and Instagram from 3 6 6  stakeholders meeting sample 

selection criteria, who were Gen Y (born from 1981 to 1996) or Gen Z (born from 1997 

to 2004) and had read at least one of the following four books: Kim Jiyeong, Born 1982; 

Please Look after Mom; Tangerine Green; and Her Name is.  Results were that all 

generational samples shared reading behaviors; length of reading sessions; media 

exposure channels; motivations for reading; positive attitudes about literature; high 

perceptions levels preferring Korean familial roles of children and wives as described 

in the books; and high intention levels to read literature translated from Korean to 

Thai language. In addition, overall sample attitude was correlated with reading behavior 

intention while the overall reading behavior was unrelated to attitudes and 

perceptions about Korean social values towards literature translated from Korean to 

Thai language. 

 

Keyword: Korean literature translated to Thai language, Reading behavior, Social value 

perception. Generation Y reader, Generation Z reader 
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บทนำ 

 กระแสเกาหลีนิยม (ฮันรยู; !" Hallyu) ในประเทศไทยสามารถพบเห็นได0ผ7านละครทีวี 

(ซีรีส,; Series) วงการเพลงเกาหลี (เค-ปÁอบ; K-pop) ภาพยนตร, วิดีโอเกม ตลอดจนอาหารและแฟช่ัน 

ซึ่งจัดเปAน Soft Power หรืออำนาจอ7อนในรูปแบบหนึ่ง (ฮง, 2014/2564) นอกจากอุตสาหกรรม

บันเทิงท่ีกล7าวไปข0างต0น รัฐบาลเกาหลียังมีนโยบายสนับสนุนการเติบโตของวงการหนังสือและส7งเสริม

ให0ประชาชนมีนิสัยรักการอ7าน ในปnค.ศ.1996 มีการจัดตั ้งสถาบันการแปลวรรณกรรมเกาหลี 

(Literature Translation Institute of Korea; LTI) โดยมีวัตถุประสงค,เพื่อส7งเสริมและเผยแพร7การ

แปลวรรณกรรมเกาหลีให0เปAนที่รู0จักทั่วโลก (Literature Translation Institute of Korea, n.d.) ใน

ปn ค.ศ.2001 รัฐบาลได0ร7วมมือกับสำนักพิมพ,รายใหญ7ของเกาหลี สร0างเมืองหนังสือพาจู (Paju Book 

City; #$%&'() ซึ่งรวบรวมบุคลากรในวงการสื่อสิ่งพิมพ,เพื่อแบ7งป�นองค,ความรู0และ

เปAนหน7วยผลิตหนังสือออกจำหน7าย ทำให0ประเทศเกาหลีใต0เปAน 1 ใน 10 อันดับแรกของตลาดหนังสือ

โลก (ปวรพล รุ7งรจนา, 2564) เปAนสาเหตุให0การเผยแพร7วัฒนธรรมของเกาหลีแผ7ขยายมาสู7วงการส่ือ

สิ่งพิมพ,อย7างรวดเร็ว ข0อมูลจากสำนักงานส7งเสริมการค0าในประเทศ ณ กรุงโซล (2561) ระบุว7า ตั้งแต7

ปn ค.ศ. 2012 - 2016 อุตสาหกรรมสื่อสิ่งพิมพ,ของเกาหลีทำรายได0เปAนอันดับ 1 มาโดยตลอดเม่ือ

เทียบกับอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ 

 พ.ศ. 2561-2562 หนังสือแปลจากประเทศเกาหลีที่นิยมนำมาแปลเปAนภาษาไทยและได0รับ

กระแสตอบรับเปAนอย7างดีคือ ประเภทจิตวิทยาพัฒนาตนเอง รวมถึงความเรียงเก่ียวกับการใช0ชีวิตและ

การให0กำลังใจ แต7ในปn พ.ศ.2563 เปAนต0นมา ปรากฏวรรณกรรมแปลเกาหลีประเภทสะท0อนชีวิตและ

สังคมในรูปแบบนวนิยาย โดยมีโครงเรื่อง ตัวละคร สถานที่ บทสนทนา และการใช0วรรณศิลปÖที่งดงาม 

ซึ ่งได0รับความนิยมเพิ ่มขึ ้นอย7างต7อเนื ่องในกลุ 7มนักอ7านวรรณกรรมแปลเกาหลีในประเทศไทย  

(กองบรรณาธิการ mybest, 2564) จากการสืบค0นข0อมูลวรรณกรรมแปลเกาหลีจากเว็บไซต,หอสมุด

แห7งชาติ พบว7า สำนักพิมพ,ในประเทศไทยที่ซื้อลิขสิทธิ์และนำเข0ามาแปลตั้งแต7 พ.ศ. 2540 - 2565  

มีทั้งหมด 34 สำนักพิมพ, เช7น แพรวสำนักพิมพ, พิโคโล7 แจ7มใส บิบลิ เอิร,นเนสต, เปAนต0น (ข0อมูล ณ 

วันที่ 30 เมษายน 2565) จากการสำรวจอันดับหนังสือขายดี 20 อันดับแรกของร0านหนังสือประเภท

ออนไลน,และออฟไลน, เช7น www.se-ed.com และ www.naiin.com (ข0อมูล ณ วันที่ 26 ธันวาคม 

2564) การสังเกตประเภทของวรรณกรรมเกาหลีที่วางขายในร0านหนังสือทั้งออฟไลน,และออนไลน, 

แนวโน0มการอ7านของนักอ7านในประเทศไทย รวมถึงจากบทสัมภาษณ,ของบรรณาธิการหลาย

สำนักพิมพ, ทำให0เห็นความพยายามในการทำการตลาดวรรณกรรมแปลเกาหลีในประเทศไทยที่เพ่ิม

มากข้ึน โดยเฉพาะอย7างย่ิงวรรณกรรมแปลเกาหลีประเภทสะท0อนชีวิตและสังคม 
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 วรรณกรรมประเภทสะท0อนชีวิตและสังคมคือเครื่องมือที่ถูกผลิตขึ้นจากคนในสังคมโดยตรง 

เพื่อบอกเล7าป�ญหาและการดำเนินชีวิตภายใต0กฎเกณฑ,และสภาพแวดล0อมของสังคมนั้น ๆ โดยสังคม

เกาหลีเปAนสังคมที่ถูกหล7อหลอมด0วยค7านิยมของลัทธิขงจื๊อที่ให0ความสำคัญกับชนชั้น อคติในเพศและ

วัย และความกตัญÛูต7อบุพการี (ทิวดอร,, 2012/2560) จึงเกิดการสังเกตค7านิยมของสังคมเกาหลีท่ี

แฝงมาในวรรณกรรมประเภทดังกล7าว รวมถึงพฤติกรรมการอ7านของผู0อ7าน Gen Y และ Z ในป�จจุบัน

ท่ีนิยมบอกต7อวรรณกรรมแปลเกาหลีที่ตนเคยอ7านผ7านทางโซเชียลมีเดีย หรือเรียกว7า “การรีวิว

หนังสือ” ในกลุ7มบนเฟซบุ�ก อินสตาแกรม ทวิตเตอร, พ็อดคาสต, และยูทูบ อีกทั้งยอดขายของร0าน

หนังสือ สำนักพิมพ, และกระแสการอ7านตามไอดอล (ประดับดาว หวังประสพกลาง, 2564) ก็เปAน

เครื่องยืนยันว7าวรรณกรรมแปลเกาหลีได0รับความนิยมในประเทศไทยและมีแนวโน0มเพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ 

แต7ในขณะเดียวกันการศึกษาเกี่ยวกับวรรณกรรมแปลเกาหลีซึ่งเปAนหนึ่งในเครื่องมือ Soft Power ท่ี

รัฐบาลเกาหลีให0ความสำคัญกลับยังมีอยู7จำนวนจำกัด หรือในมิติของการศึกษาเกี่ยวกับวรรณกรรม

แปลตะวันออก มักพบงานวิจัยที่เกี่ยวข0องกับวรรณกรรมแปลจีนและญี่ปุ�นมากกว7าวรรณกรรมจาก

ประเทศเกาหลีเช7นกัน ผู0วิจัยจึงตั้งข0อสังเกตว7าผู0อ7านชาวไทยมีพฤติกรรมการอ7าน ทัศนคติที่มีต7อ

องค,ประกอบของวรรณกรรม การรับรู0ค7านิยมในสังคมที่ได0จากการอ7าน และแนวโน0มในการอ7าน

วรรณกรรมแปลเกาหลีประเภทสะท0อนชีวิตและสังคมอย7างไร จึงเปAนท่ีมาของหัวข0อวิจัยข0างต0น 

วัตถุประสงคe 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการอ7าน ทัศนคติ การรับรู0ค7านิยมในสังคม และแนวโน0มในการอ7าน

ของผู0อ7าน Gen Y และ Z จากการอ7านวรรณกรรมแปลเกาหลี 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างพฤติกรรมการอ7านกับทัศนคติที่มีต7อวรรณกรรมแปล

เกาหลีของผู0อ7าน Gen Y และ Z 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างพฤติกรรมการอ7านวรรณกรรมแปลเกาหลีกับการรับรู0

ค7านิยมในสังคมของผู0อ7าน Gen Y และ Z 

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างทัศนคติกับแนวโน0มในการอ7านวรรณกรรมแปลเกาหลีของ

ผู0อ7าน Gen Y และ Z 

สมมติฐาน 

1.พฤติกรรมการอ7านมีความสัมพันธ,กับทัศนคติที่มีต7อวรรณกรรมแปลเกาหลีของผู0อ7าน Gen 

Y และZ 

2.พฤติกรรมการอ7านวรรณกรรมแปลเกาหลีมีความสัมพันธ,กับการรับรู0ค7านิยมในสังคมของ

ผู0อ7าน Gen Y และ Z 

3.ทัศนคติมีความสัมพันธ,กับแนวโน0มในการอ7านวรรณกรรมแปลเกาหลีของผู0อ7าน Gen Y 

และ Z 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

                   
 

 

 

 

 

ทบทวนวรรณกรรม 

1. แนวคิดเก่ียวกับวรรณกรรมแปลเกาหลีประเภทสะท8อนชีวิตและสังคม 

 สถาพร ศรีสัจจัง (สถาพร ศรีสัจจัง, 2540 อ0างถึงใน สุจิตรา จรจิต, 2547) กล7าวว7า 

วรรณกรรมเปAนผลผลิตทางความคิดของกวีอันเกิดจากการสั่งสมประสบการณ,ในการใช0ชีวิตอยู7ใน

สังคม เนื้อหาของวรรณกรรมจึงมาจากประสบการณ,ทางสังคมที่นักเขียนได0รับทั้งโดยทางตรงและ

ทางอ0อม วรรณกรรมกับสังคมและกวีจึงมีปฏิสัมพันธ,กันโดยตรงและเกี่ยวข0องกันอย7างหลีกเลี่ยงไม7ได0 

ส7วนประคอง เจริญจิตรกรรม (2555) ได0แบ7งองค,ประกอบของวรรณกรรมที่แต7งขึ้นตามจินตนาการไว0 

6 ประการ คือ โครงเรื่อง (Plot) ตัวละคร (Character) แก7นเรื่อง (Theme) ฉาก (Setting) มุมมอง 

(Point of View) และบทสนทนา (Dialogue) ในงานวิจัยฉบับนี้ได0ศึกษาทัศนคติของผู0อ7านที่มีต7อ

วรรณกรรมแปลเกาหลีประเภทสะท0อนชีวิตและสังคม คือ โครงเรื่อง ตัวละคร แก7นเรื่อง และบท

สนทนาเท7าน้ัน 

 รัฐวรรณ พัฒนรัชตอดุล (การสื่อสารส7วนบุคคล, 10 กุมภาพันธ, 2565) และจีระวุฒิ เขียวมณี 

(การส่ือสารส7วนบุคคล, 12 กุมภาพันธ, 2565) กล7าวว7า ตลาดวรรณกรรมแปลเกาหลีในประเทศไทยยัง

อยู7ในช7วงทดลองตลาด กลุ7มผู0อ7านอยู7ในช7วงอายุ Gen Y และ Z ท้ังน้ี วรรณกรรมประเภทสะท0อนชีวิต

และสังคมของเกาหลียังมีบางแง7มุมที่ผู0อ7านชาวไทยเข0าไม7ถึง เนื่องจากบางประเด็นเปAนป�ญหาที่รู0สึก

ร7วมกันเฉพาะคนในชาติ อีกทั้งยังมองว7าวรรณกรรมแปลเกาหลีจัดเปAน Soft Power ที่เข0ามาใน

ประเทศไทยเปAนประการสุดท0าย ท้ังน้ี ยังไม7พบผู0อ7านวรรณกรรมแปลเกาหลีท่ีต้ังใจติดตามวรรณกรรม

แปลเกาหลีอย7างจริงจัง เนื่องจากมองว7าวรรณกรรมแปลเกาหลีเปAนเพียงตัวเลือกเสริมจากวรรณกรรม

แปลญี่ปุ�น ข0อมูลการสัมภาษณ,ในส7วนนี้จึงนำมาประกอบการคัดเลือกวรรณกรรมแปลเกาหลี 4 เรื่อง

ร7วมกับยอดขายในช7องทางต7าง ๆ ประยุกต,เปAนส7วนหนึ่งในข0อคำถามของแบบสอบถามงานวิจัย และ

วิเคราะห,พฤติกรรมการอ7านของกลุ7มตัวอย7าง 

พฤติกรรมการอ*านวรรณกรรมแปลเกาหล ี
- จำนวนเรื่องทีอ่(านต(อปj 
- การเปiดรับข(าวสาร 

H1 

ทัศนคติที่มีต*อวรรณกรรมแปลเกาหล ี
องค1ประกอบของวรรณกรรม 4 ด&าน 
- โครงเรื่อง - ตัวละคร 
- แก(นเรื่อง - บทสนทนา 

H3 H2 

การรับรู<ค*านิยมในสังคม 

- แนวคิดนิยมบุตรชาย 

- หน&าที่ภรรยาในครอบครัวเกาหลี 

แนวโน<มในการอ*าน 

วรรณกรรมแปลเกาหล ี
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2. แนวคิดเร่ืองคiานิยมในสังคมเกาหลี 

 ดวงธิดา ราเมศวร, (2549) อธิบายว7า สังคมในแถบเอเชียที่เคยถูกจีนปกครอง เช7น เกาหลี 

ญี่ปุ�น เวียดนาม ได0รับอิทธิพลลัทธิขงจื๊อเสมือนเปAนรากฐานของสังคม โดยกษัตริย,เกาหลีในสมัยก7อน

นำปรัชญานี้เปAนหลักในการปกครอง ทิวดอร, (2012/2560) อธิบายว7า ลัทธิขงจื๊อได0รับการสถาปนา

เปAนอุดมการณ,ของรัฐในสมัยราชวงศ,โชซ็อน (ค.ศ.1392-1910) จึงสามารถแทรกซึมในชีวิตของคน

เกาหลีได0เกือบทุกแง7มุม ในงานวิจัยฉบับน้ีศึกษาค7านิยมในสังคมเกาหลี 2 ด0าน ได0แก7 

 2.1 แนวคิดนิยมบุตรชาย 

 อึน (2559) กล7าวว7า สังคมเกาหลีใต0มีแนวคิดนิยมบุตรชายที่แข็งแกร7ง ภายหลังจากท่ี

ประกาศให0ลัทธิขงจื ๊อเปAนศาสนาประจำชาติจึงมีการจัดระบบการใช0ชีว ิตในสังคม ตามหลัก

ความสัมพันธ,ภายในครอบครัว พ7อจะมีอำนาจสูงสุด ภรรยาและลูกต0องเชื ่อฟ�งคำสั่งของพ7อ ใน

ขณะเดียวกันผู0เปAนพ7อก็มีหน0าท่ีปกครองอย7างเปAนธรรมและหาเลี้ยงครอบครัว เพศชายมีอภิสิทธิ์เหนือ

เพศหญิง อีกทั้งเพศหญิงยังถูกกีดกันจนเข0าไม7ถึงการศึกษา และถูกจำกัดอาณาเขตให0ทำหน0าที่อยู7แค7

ภายในบ0าน (ทิวดอร,, 2012/2560) สังคมเกาหลีมีพิธีไหว0บรรพบุรุษคล0ายสังคมอื ่น ๆ ในเอเชีย

ตะวันออกเช7นกัน โดยครอบครัวมักต0องการมีบุตรชายอย7างน0อย 1 คนเพ่ือทำพิธีดังกล7าว 

 2.2 หน8าท่ีภรรยาในครอบครัวเกาหลี 

 อึน (2559) กล7าวว7า ในสมัยโชซ็อน เมื่อผู0หญิงสมรสจะถือว7ากลายเปAนคนนอกที่ออกเรือนมา

จากครอบครัวตนเองแล0ว และกลายเปAนสมาชิกของครอบครัวฝ�ายชายและต0องปฏิบัติตามหลักเกณฑ,

ท่ีสอดคล0องกับครอบครัวของสามี ธรรมเนียมเหล7าน้ันยังคงมีมาจนถึงป�จจุบัน สะใภ0จะต0องดูแลพ7อแม7

สามีให0ดีกว7าพ7อแม7ของตน  ผลสำรวจในปnค.ศ.2002 หัวข0อ “ภรรยาสามารถทำงานนอกบ0านโดยท่ี

สามีเปAนผู0ทำงานในบ0านได0หรือไม7” มีคนกว7าครึ่งที่ยินยอมให0สตรีมีอาชีพได0 และคนอีกกว7าครึ่งใน

สังคมเกาหลีใต0แบ7งงานตามเพศ โดยให0เพศชายทำงานในสถานที่ทำงาน และเพศหญิงทำงานภายใน

บ0าน (มุน, 2560) นอกจากนี้ มุน (2560) ยังได0กล7าวว7า ลูกสะใภ0ถูกคาดหวังว7าจะต0องดูแลพ7อแม7สามี

และเครือญาติของสามี รวมถึงเล้ียงดูบุตรหลังคลอด 

 ค7านิยมในสังคมเกาหลีทั้งสองด0านสะท0อนเห็นเด7นชัดในวรรณกรรมที่คัดเลือกมา 4 เรื่อง 

ได0แก7 คิมจียอง เกิดปn 82 (โช, 2016/2563) วันท่ีแม7ไม7อยู7 (ชิน, 2008/2563) รสชาติของผลไม0ท่ียังไม7

สุกงอม (โช, 2020/2564) และชื่อของเธอคือ... (โช, 2018/2563) ที่กล7าวถึงบริบทการใช0ชีวิตของ

ผู0หญิงเกาหลีในสถานะทางสังคมที่หลากหลาย ตั้งแต7ลูกสาว ภรรยา แม7 ลูกสะใภ0 ตลอดจนเพื่อน

ร7วมงานที่ได0รับการปฏิบัติอันไม7เท7าเทียมทางเพศ ซึ่งค7านิยมทั้งสองประการนี้จะนำมาเปAนกรอบ

แนวคิดการวิจัยและวิเคราะห,ร7วมกับการรับรู0ค7านิยมในสังคมของกลุ7มตัวอย7าง 
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3. แนวคิดเก่ียวกับ Generation 

 3.1 Gen Y : มิลเลนเนียลสeชiางสงสัย 

 คอตเลอร, (2021/2564) กล7าวว7า Gen Y คือคนที่เกิดระหว7างปn ค.ศ.1981 - 1996 เปAนรุ7น

ลูกของ Baby Boomers มีการศึกษาสูงและมีความหลากหลายทางวัฒนธรรมสูงกว7ารุ7นอื่น เริ่มใช0 

Social Media เปAนรุ7นแรกและเป�ดเผยตัวตนบนแพล็ตฟอร,มเหล7านั้น เปรียบเทียบตนเองกับเพื่อน 

ต0องการการยอมรับ จึงมักเช่ือเพ่ือนมากกว7าแบรนด,ท่ีติดตลาด เน0นเก็บเก่ียวประสบการณ,ชีวิต เป�ดใจ

และมีอุดมคติ จึงมักต้ังคำถามกับทุกเร่ือง และมีแนวโน0มคิดขัดแย0งกับคนรุ7นเก7า 

 3.2 Gen Z : รุiนดิจิทัลโดยกำเนิดรุiนแรก 

 คอตเลอร, (2021/2564) ให0นิยามคน Gen Z ไว0ว7าเปAนคนที่เกิดระหว7าง ค.ศ.1997 – 2009 

มองเสถียรภาพทางเศรษฐกิจเปAนป�จจัยสำคัญในการเลือกอาชีพ เปAนคนกำเนิดรุ7นดิจิทัลรุ7นแรกจึงมอง

เทคโนโลยีเปAนส7วนหน่ึงในชีวิตประจำวันท่ีขาดไม7ได0 มักเช่ือมต7ออินเทอร,เน็ตผ7านอุปกรณ,ดิจิทัลเพ่ือหา

ความรู0 ข7าวสาร ซื้อสินค0า และเครือข7ายสังคมออนไลน, บันทึกเรื่องราวของตนลงบนโซเชียลมีเดีย 

และตั้งใจแบ7งป�นข0อมูลส7วนตัวมากกว7าคนรุ7นอื่น ๆ Gen Z มีส7วนคล0ายคลึงกับ Gen Y คือ เปAนรุ7นท่ี

ตื่นตัวอย7างมากกับการเปลี่ยนแปลงทางสังคมและความยั่งยืนของสิ่งแวดล0อม ทำให0ชอบแบรนด,ที่ให0

ความสำคัญกับการแก0ป�ญหาสังคมและสิ่งแวดล0อม โดยแนวคิดเรื่อง Generation จะนำมาเปAนเกณฑ,

สำหรับกำหนดช7วงอายุของกลุ7มตัวอย7าง และวิเคราะห,ร7วมกับทัศนคติ พฤติกรรมการอ7าน และ

แนวโน0มพฤติกรรมการอ7านของกลุ7มตัวอย7าง 

4. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการอiาน 

 Conley (1995, อ0างถึงใน TK Park, 2553) กล7าวว7า การอ7านเปAนการสร0างความหมายจาก

ข0อความ ซึ่งผู0อ7านต0องใช0กระบวนการคิดเชื่อมโยงระหว7างข0อความที่อ7านกับความรู0และประสบการณ,

เดิม เพื่อให0เข0าใจความหมายที่ผู0เขียนต0องการสื่อสารได0อย7างถูกต0อง ส7วนค็อตเลอร, (2000/2546) 

กล7าวว7า หนึ่งในสิ่งที่มีอิทธิพลต7อพฤติกรรมของผู0บริโภคคือป�จจัยทางจิตวิทยา ซึ่งประกอบด0วย

แรงจ ูงใจภายนอกและแรงจ ูงใจภายใน (Ryan and Deci, 2000, อ 0างถ ึงใน TKPark, 2557)  

ในงานวิจัยฉบับนี้ หมายถึง เหตุผลในการอ7านวรรณกรรมแปลเกาหลีประเภทสะท0อนชีวิตและสังคม 

แบ7งออกเปAน 2 ประเภท คือ ป�จจัยภายใน กล7าวถึงความปรารถนาของบุคคลในการกระทำกิจกรรม

หนึ่ง ได0แก7 ความสนใจและการมีส7วนร7วม และป�จจัยภายนอก หมายถึง ป�จจัยที่กระตุ0นให0บุคคลทำ

กิจกรรม อันได0แก7 การมีปฏิสัมพันธ,ทางสังคมของการอ7าน 

 ธิติมา อุ7นเมตตาจิต (2541, อ0างถึงใน ภานุวัฒน, สัมมาวรกิจ, 2556) กล7าวว7า ในการใช0สื่อแต7

ละครั้ง ผู0รับสารจะมีการเลือกสรรและแสวงหาข7าวสาร เพื่อให0ตอบสนองต7อความต0องการหรือความ

คาดหวังของแต7ละคนที่แตกต7างกันไปตามลักษณะส7วนบุคคลนั้น ๆ ทั้งนี้ Hunt and Ruben (1993, 

อ0างถึงใน ปรมะ สตะเวทิน, 2546ก) กล7าวว7า ป�จจัยที่มีอิทธิพลต7อพฤติกรรมการเลือกในการสื่อสาร 
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ได0แก7 ความต0องการ ทัศนคติและค7านิยม เป�าหมาย ความสามารถ การใช0ประโยชน, ลีลาในการส่ือสาร 

สภาวะ และประสบการณ,และนิสัย งานวิจัยฉบับน้ีจึงนำป�จจัยการเลือกเป�ดรับส่ือมวลชนมาเปAนกรอบ

แนวคิดในการวิเคราะห,พฤติกรรมการอ7านด0านการเป�ดรับข7าวสารวรรณกรรมแปลเกาหลีจากช7องทาง

ต7าง ๆ ได0แก7 สื่อออนไลน,ของสำนักพิมพ, สื่อออนไลน,ของร0านหนังสือ การรีวิวในช7องทางออนไลน, 

และช7องทางออฟไลน, ซ่ึงมีวิธีการวัดพฤติกรรมดังกล7าวผ7านความถ่ีในการใช0ส่ือ 

5. แนวคิดเก่ียวกับการรับรู8 

 Mowen and Minor (1998, อ0างถึงใน ทิพย,สุดา หมื่นหาญ, 2552) กล7าวว7า การรับรู0เปAน

กระบวนการที่บุคคลเป�ดรับต7อข0อมูลข7าวสาร ตั ้งใจรับข0อมูลนั้นและทำความเข0าใจความหมาย  

ส7วนปรมะ สตะเวทิน (2546ข) กล7าวว7า บุคคลจะมีการรับรู0และให0ความหมายแก7สิ่งต7าง ๆ อย7างไร 

ขึ้นอยู7กับว7าบุคคลมีความเชื่อ ค7านิยม ทัศนคติ สถานะทางสังคม ประสบการณ,ในการใช0ภาษา และ

ประสบการณ,ในการเรียนรู0ความหมายของภาษาอย7างไรจากกลุ7มสังคมและสถาบันสังคมที่เราเปAน

สมาชิก โดยในงานวิจัยฉบับนี้จะศึกษาการรับรู0ค7านิยมในสังคมเกาหลีที่ผู0อ7านสามารถตีความหมายได0

จากการอ7านวรรณกรรมแปลเกาหลีประเภทสะท0อนชีวิตและสังคม 4 เร่ืองท่ีคัดเลือกไว0ข0างต0น 

6. แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ 

 Fishbein and Ajzen (1975, อ 0างถ ึงใน สมพล ว ันต �ะเมล, , 2548) กล 7าวว 7า ท ัศนคติ 

(Attitudes) เปAนความรู0สึกชอบหรือไม7ชอบของบุคคลที่จะตอบสนองต7อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง สอดคล0องกับ 

Lutz (Kassarjian and Robertson, 1991 อ0างถึงใน สมพล วันต�ะเมล,, 2548) ได0กล7าวว7า ทัศนคติ 

(Attitude) หมายถึงองค,ประกอบด0านความรู 0สึก (Affect) เท7านั ้น ส7วนความเชื ่อเปAนเหตุให0เกิด

ทัศนคติ ความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมก็เปAนผลที่เกิดจากทัศนคติเช7นกัน ส7วนศักดิ์ไทย สุรกิจบวร 

(2542) กล7าวว7า ทัศนคติคือสภาวะความพร0อมทางจิตที่เกี่ยวข0องกับความคิด ความรู0สึก และแนวโน0ม

ของพฤติกรรมบุคคลที่มีต7อบุคคล สิ่งของ สถานการณ,ต7าง ๆ ในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง และสภาวะ

ความพร0อมทางจิตนี้จะต0องอยู7นานพอสมควร งานวิจัยฉบับนี้จะศึกษาทัศนคติที่มีองค,ประกอบคือ 

ความรู0สึก ตามแนวคิดของ Fishbein and Ajzen และ Lutz ซึ่งเปAนความรู0สึกท่ีมีต7อองค,ประกอบ

ของวรรณกรรมแปลเกาหลี โดยใช0มาตรวัดของลิเคิร,ต (อ0างถึงใน ธีระพร อุวรรณโณ, 2535, น.25-29) 

ซึ่งแบ7งทัศนคติหรือความรู0สึกออกเปAน 5 ระดับ ได0แก7 เห็นด0วยอย7างยิ่ง เห็นด0วย ไม7แน7ใจ ไม7เห็นด0วย 

และไม7เห็นด0วยอย7างยิ่ง ที่มีต7อองค,ประกอบวรรณกรรมแปลเกาหลีประเภทสะท0อนชีวิตและสังคม  

4 ด0าน ได0แก7 ด0านโครงเร่ือง ด0านแก7นเร่ือง ด0านตัวละคร และด0านบทสนทนา 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 งานวิจัยฉบับนี้เปAนงานวิจัยเชิงปริมาณโดยใช0วิธีวิจัยเชิงสำรวจ ผู0วิจัยได0คัดเลือกวรรณกรรม

แปลเกาหลีประเภทสะท0อนชีวิตและสังคม 4 เรื่องที่ได0รับความนิยมในประเทศไทยในปn พ.ศ.2563-

2565 พิจารณาจากยอดขายในหมวดนวนิยายเกาหลีของเว็บไซต,ร0านหนังสือออนไลน,ซีเอ็ด 100 
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อันดับหนังสือขายดีปn 2020-2021 ของเว็บไซต,ร0านหนังสือออนไลน,รีดเดอร,รี ยอดขายของแพรว

สำนักพิมพ, สำนักพิมพ, Piccolo และสำนักพิมพ, Bibli และเว็บไซต,แนะนำวรรณกรรมแปลเกาหลี 

ได0แก7 trueplookpanya (2563) และ my-best (2564-2565) จากนั้นวิเคราะห,องค,ประกอบของ

วรรณกรรม (ประคอง เจริญจิตรกรรม, 2555) ความเกี่ยวข0องระหว7างวรรณกรรมและสังคม (สถาพร 

ศรีสัจจัง, 2540 อ0างถึงใน สุจิตรา จรจิต 2547) และค7านิยมในสังคมเกาหลีที ่ปรากฏเด7นชัดใน

วรรณกรรมที่คัดเลือก พบว7า แนวคิดนิยมบุตรชายและหน0าที่ภรรยาในครอบครัวเกาหลี (อึน, 2559; 

มุน, 2560; ทิวดอร,, 2012/2560) ถูกนำเสนอในวรรณกรรมแปล 4 เร่ืองท่ีได0รับความนิยม ได0แก7 คิมจี

ยอง เกิดปn 82 วันท่ีแม7ไม7อยู7 รสชาติของผลไม0ท่ียังไม7สุกงอม และช่ือของเธอคือ... 

 กลุ7มตัวอย7างในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู0อ7านที่เคยอ7านวรรณกรรมแปลเกาหลีอย7างน0อย 1 ใน 4 

เร่ืองท่ีกำหนด ซ่ึงมีอายุอยู7ในช7วง Gen Y (อายุ 26-41 ปn เกิดพ.ศ.2524-2539) และ Gen Z (อายุ 18-

25 ปn เกิดพ.ศ.2540-2547) (คอตเลอร,, 2021/2564) นับตั้งแต7วันที่ตอบแบบสอบถามออนไลน, ทั้งน้ี 

ใช0วิธีการสุ7มตัวอย7างแบบอาสาสมัคร โดยกำหนดให0ผู0ตอบแบบสอบถาม Gen Z มีอายุตั้งแต7 18 ปn

บริบูรณ,ขึ ้นไป เมื ่อนำมาคำนวณจากสูตรการหาจำนวนกลุ 7มตัวอย7างของทาโร7 ยามาเน7 (Taro 

Yamane) ที่ระดับความเชื่อมั่นร0อยละ 95 และความคลาดเคลื่อนเท7ากับ 0.06 โดยไม7ทราบจำนวน

ประชากร จะได0จำนวนกลุ7มตัวอย7าง 300 คน ซ่ึงผู0วิจัยเก็บข0อมูลจากกลุ7มตัวอย7างท้ังหมด 366 คน 

 เครื่องมือสำหรับการวิจัยในครั้งนี้คือแบบสอบถาม ซึ่งใช0วิธีกระจายแบบสอบถามผ7านทาง

โซเชียลมีเดีย ได0แก7 เฟซบุ�กแฟนเพจ ทวิตเตอร, และอินสตาแกรม การตรวจสอบความเที่ยงตรงของ

เครื่องมือด0วยวิธีการคำนวณค7า Cronbach’s Alpha Coefficient กับกลุ7มตัวอย7างจำนวน 30 คน 

พบว7า คำถามแต7ละส7วนมีค7าสัมประสิทธ์ิอัลฟ�าอยู7ระหว7าง 0.701-0.872 ซ่ึงอยู7ในเกณฑ,ท่ีเช่ือถือได0 

 สถิติที ่ใช0ในการวิเคราะห, คือ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได0แก7 ความถ่ี  

ค 7าร 0อยละ (Percentage) ค 7าเฉล ี ่ยเลขคณิต (Mean) และค7าเบ ี ่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อใช0วิเคราะห,และทดสอบสมมติฐานเชิง

ค ว ามส ั มพ ั น ธ ,  (Relational Hypothesis) ค ื อ  Pearson’s product moment Correlation 

Coefficient 

สรุปและอภิปรายผล 

1. ลักษณะทางประชากร 

 กลุ7มตัวอย7างทั้งหมด 366 คน อยู7ในช7วง Gen Z : 18-25 ปn (เกิด พ.ศ.2540-2547) จำนวน 

205 คน เป Aนเพศหญ ิง  193 คน และเพศชาย 12 คน และอย ู 7 ในช 7วง Gen Y : 26-41 ปn   

(เกิดพ.ศ.2524-2539) จำนวน 161 คน เปAนเพศหญิง 145 คน และเพศชาย 16 คน 
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2. พฤติกรรมการอiานวรรณกรรมแปลเกาหลีของผู8อiาน Gen Y และ Z 

 กลุ7มตัวอย7าง Gen Y เร่ิมอ7านเฉล่ีย 3 ปn ใกล0เคียงกับกลุ7มตัวอย7าง Gen Z ท่ีเร่ิมอ7านโดยเฉล่ีย 

2 ปn สอดคล0องกับบทสัมภาษณ,ของบรรณาธิการแพรวสำนักพิมพ, สำนักพิมพ, Piccolo และ

สำนักพิมพ, Bibli ที ่เริ ่มพิจารณาต0นฉบับวรรณกรรมแปลเกาหลีเข0ามาตั ้งแต7ปn พ.ศ.2562-2564 

(รัฐวรรณ พัฒนรัชตอดุล, การสื่อสารส7วนบุคคล, 10 กุมภาพันธ,; จีระวุฒิ เขียวมณี, การสื่อสารส7วน

บุคคล, 12 กุมภาพันธ, 2565) ส7วนใหญ7อ7าน 3 เรื ่อง/ปn เท7ากันทั้งสองกลุ7ม สืบเนื่องจากจำนวน

วรรณกรรมแปลเกาหลีประเภทสะท0อนชีวิตและสังคมท่ีนำเข0ามาในประเทศไทยต7อปn ตั้งแต7 พ.ศ.

2562-2564 มีจำนวน 7-11 เรื่อง/ปn (หอสมุดแห7งชาติ, ม.ป.ป.) ซึ่งถือเปAนจำนวนน0อย และเคยอ7าน

วรรณกรรมแปลเกาหลีเรื ่อง คิมจียอง เกิดปn 82 มากที่สุด สอดคล0องกับยอดขายในเว็บไซต,ร0าน

หนังสือออนไลน,รีดเดอร,รี และอันดับหนังสือแนะนำในเว็บไซต, trueplookpanya (2563) และ my-

best (2564-2565)  

 กลุ7มตัวอย7าง Gen Y ใช0เวลาอ7านเฉล่ีย 5 วัน/เร่ือง ซ่ึงมากกว7ากลุ7มตัวอย7าง Gen Z ท่ีใช0เวลา

อ7านเฉลี่ย 7 วัน/เรื่อง วิเคราะห,ได0ว7า กลุ7มตัวอย7าง Gen Z เปAนคนยุคดิจิทัลรุ7นแรก และไม7มีเส0นแบ7ง

ระหว7างโลกออนไลน,และโลกแห7งความเปAนจริง ใช0เวลาบนโลกอินเทอร,เน็ต และเครือข7ายสังคม

ออนไลน,มากกว7าคน Gen อื่น ๆ (คอตเลอร,, 2021/2564) อาจทำให0ถูกรบกวนหรือแบ7งเวลาให0กับ

โลกออนไลน,มากกว7าการอ7านวรรณกรรมแปลเกาหลี นอกจากนี้ กลุ7มตัวอย7างทั้งสองกลุ7ม ยังเป�ดรับ

ข7าวสารวรรณกรรมแปลเกาหลีจากช7องทางออฟไลน,สูงที่สุด ผ7านการเห็นในร0านหนังสือ เช7น ซีเอ็ด 

นายอินทร, B2S ก็องดิด เปAนต0น (�̅� = 3.66 และ �̅� = 3.97) ไม7สอดคล0องกับแผนการประชาสัมพันธ,

ของบรรณาธิการทั้งสามสำนักพิมพ,ที่ทำการตลาดผ7านโซเชียลมีเดีย (รัฐวรรณ พัฒนรัชตอดุล, การ

ส่ือสารส7วนบุคคล, 10 กุมภาพันธ,; จีระวุฒิ เขียวมณี, การส่ือสารส7วนบุคคล, 12 กุมภาพันธ, 2565) 

 ส7วนเหตุผลในการอ7าน ด0านป�จจัยภายใน กลุ7มตัวอย7าง Gen Y ระบุว7าเพราะสนใจเนื้อหาใน

วรรณกรรมของเกาหลี (�̅� = 4.45) ขณะท่ีกลุ7มตัวอย7าง Gen Z อ7านเพราะสนใจค7านิยมในสังคม

เกาหลีที ่แฝงอยู 7ในวรรณกรรม (�̅� = 4.62) อธิบายได0จากแนวคิดเกี ่ยวกับ Gen ของ คอตเลอร, 

(2021/2564) ที่กล7าวว7า Gen Z มีส7วนคล0ายคลึงกับ Gen Y คือ เปAนรุ7นที่ตื ่นตัวอย7างมากกับการ

เปล่ียนแปลงทางสังคม และเปAนกลุ7มคนท่ีเป�ดกว0างทางความคิดและวัฒนธรรมจากการมองเห็นในโลก

ดิจิทัล (โพสต,ทูเดย,, 2562) ดังนั้นวรรณกรรมแปลเกาหลีที่สามารถสะท0อนป�ญหาสังคม เช7น ความไม7

เท7าเทียมทางเพศอันเนื่องมาจากค7านิยมลัทธิขงจื๊อใหม7ที่ฝ�งแน7นอยู7ในรากฐานสังคมเกาหลีตั้งแต7สมัย

ราชวงโชซ็อน (อึน, 2559) จึงเปAนวรรณกรรมอีกประเภทหนึ่งที่กลุ7มตัวอย7างทั้งสองกลุ7มให0ความสนใจ 

ด0านป�จจัยภายนอก กลุ7มตัวอย7างทั้งสองกลุ7มอ7านเพราะสนใจภาพหน0าปก (�̅� = 3.71 และ �̅� = 

3.52) ขัดแย0งกับผลการศึกษาของภาวิณี อุชชิน (2558) ท่ีพบว7า ป�จจัยด0านหน0าปกไม7มีอิทธิพลต7อการ

ตัดสินใจซ้ือหนังสือวรรณกรรมของผู0บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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3. ทัศนคติท่ีมีตiอวรรณกรรมแปลเกาหลีของผู8อiาน Gen Y และ Z 

 กลุ7มตัวอย7างทั้งสองกลุ7มมีทัศนคติเชิงบวกในภาพรวมและทุกด0านต7อวรรณกรรมแปลเกาหลี 

(�̅� = 4.36 และ �̅� = 4.51) แสดงให0เห็นว7ากลุ7มตัวอย7างมีความรู0สึกที่ดีต7อลักษณะการดำเนินเรื่อง

แบบเกาหลีทั้งในโครงเรื่อง แก7นเรื่อง ตัวละคร และบทสนทนา และเปAนเครื่องยืนยันความสำเร็จของ 

Soft Power ของเกาหลีท่ีเข0ามาในรูปแบบวรรณกรรมแปล (รัฐวรรณ พัฒนรัชตอดุล, การสื่อสารส7วน

บุคคล, 10 กุมภาพันธ,; จีระวุฒิ เขียวมณี, การสื่อสารส7วนบุคคล, 12 กุมภาพันธ, 2565) ส7วนด0านท่ี

กลุ7มตัวอย7างทั้งสองกลุ7มมีทัศนคติเชิงบวกมากที่สุดคือด0านตัวละคร (Character) (�̅� = 4.40 และ �̅� 

= 4.62) ในประเด็น “พฤติกรรมของตัวละครที่ถูกกดขี่หรือจำกัดสิทธิเสรีภาพจากสังคมเกาหลี ช7วย

เพิ่มความน7าสนใจให0กับวรรณกรรม” (�̅� = 4.42 และ �̅� = 4.64) สอดคล0องกับแนวคิดการนำเสนอ

ตัวละครของประคอง เจริญจิตรกรรม (2555) ที่กล7าวว7า ตัวละครที่มักปรากฏอยู7ในวรรณกรรมขนาด

ยาวส7วนใหญ7เปAนตัวละครมากลักษณะที่คล0ายมนุษย, และใกล0เคียงกับแนวคิดของสุจิตรา จรจิต 

(2547) ที่กล7าวว7า ผู0แต7งจะสร0างเหตุการณ,ขึ้น เพื่อให0ผู0อ7านวิเคราะห,นิสัยตัวละครเอง ซึ่งตัวอย7างตัว

ละครดังกล7าวปรากฏเด7นชัดในวรรณกรรมแปลเกาหลีที่คัดเลือกทั้ง 4 เรื่อง ในแง7บทบาทต7าง ๆ ของ

ผู0หญิง เช7น ตัวละคร “แม7” ที่ถูกกดดันจากสภาพสังคมในช7วงสงครามเกาหลีให0มีครอบครัวคอยดูแล 

ทั ้งที ่แม7ไม7อยากแต7งงาน หรือความเหนื ่อยล0าของการทำงานบ0านจนขว0างฝาไหแตก (ชิน, 

2016/2563) 

4. การรับรู8คiานิยมในสังคมจากการอiานวรรณกรรมแปลเกาหลีของผู8อiาน Gen Y และ Z 

 สังคมประเทศในเอเชียตะวันออก เช7น เกาหลี ญ่ีปุ�น เวียดนาม ล0วนได0รับอิทธิพลความเช่ือใน

ลัทธิขงจื๊อมาจากประเทศจีน (ดวงธิดา ราเมศวร,, 2549) ซึ่งในวรรณกรรมแปลเกาหลีก็สะท0อนถึง

ค7านิยมของคนในสังคมอย7างชัดเจน ภาพรวมกลุ7มตัวอย7างทั้งสองกลุ7มมีการรับรู0ค7านิยมในสังคมจาก

การอ7านวรรณกรรมแปลเกาหลีในระดับมากท่ีสุด (�̅� = 4.44 และ �̅� = 4.51) โดยมีการรับรู0มากท่ีสุด

เกี ่ยวกับหน0าที ่ภรรยาในครอบครัวเกาหลีในประเด็น “ภรรยาต0องปรนนิบัติพ7อแม7ของสามีเปAน 

อย7างดี” (�̅� = 4.54 และ �̅� = 4.58) อธิบายได0จากแนวคิดเก่ียวกับบทบาทหน0าท่ีภรรยาในครอบครัว

เกาหลีของอึน (2559) ที่กล7าวว7า เมื่อผู0หญิงสมรสแล0วจะกลายเปAนสมาชิกในครอบครับฝ�ายชายและ

ต0องปฏิบัติตามหลักเกณฑ,ที่สอดคล0องกับครอบครัวของสามี นอกจากนี้ การรับรู0แนวคิดนิยมบุตรชาย

ในประเด็น “บุตรชายจะได0รับการปรนนิบัติดีกว7าบุตรสาว” (�̅� = 4.63 และ �̅� = 4.61) สอดคล0อง

กับแนวคิดเกี่ยวกับลัทธิขงจื๊อของทิวดอร, (2012/2560) ที่กล7าวว7า หลัก “เชื่อฟ�งสาม” ในช7วงปลาย

ราชวงศ,โชซ็อนสั่งสอนให0ลูกสาวต0องเชื่อฟ�งบิดา ภรรยาต0องเชื่อฟ�งสามี และแม7หม0ายต0องเชื่อฟ�งลูก

ชาย นอกจากน้ีผู0หญิงยังไม7มีสิทธ์ิในการสืบทอดมรดกและถูกกีดกันจนเข0าไม7ถึงการศึกษาอีกด0วย 

5. แนวโน8มในการอiานวรรณกรรมแปลเกาหลีของผู8อiาน Gen Y และ Z 
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 กลุ7มตัวอย7างทั้งสองกลุ7มมีแนวโน0มตั้งใจจะอ7านวรรณกรรมประเภทแปลเกาหลีต7อไป (�̅� = 

4.17 และ �̅� = 4.39) แสดงถึงความคล0ายคลึงกันของคนทั้งสองกลุ7มอายุที่ตื่นตัวกับการเปลี่ยนแปลง

ทางสังคม ทำให0ชื่นชอบผลิตภัณฑ,ที่ให0ความสำคัญกับการแก0ป�ญหาสังคมและสิ่งแวดล0อม (คอตเลอร,, 

2021/2564) 

6. สรุปสมมติฐานการวิจัย 

 สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยได0ดังตารางต7อไปน้ี 

ตารางท่ี 1 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐาน r P-value 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1 พฤติกรรมการอ7านมีความสัมพันธ,กับ

ทัศนคติท่ีมีต7อวรรณกรรมแปลเกาหลีของผู0อ7าน Gen Y และ Z 

   สมมติฐานการวิจ ัยท ี ่  1.1 จำนวนเร ื ่องที ่อ 7านต7อปnมี

ความสัมพันธ,กับทัศนคติในภาพรวมที่มีต7อวรรณกรรมแปล

เกาหลีของผู0อ7าน Gen Y และ Z 

   สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2 การเป�ดรับข7าวสารภาพรวมมี

ความสัมพันธ,กับทัศนคติในภาพรวมที่มีต7อวรรณกรรมแปล

เกาหลีของผู0อ7าน Gen Y และ Z 

 

 

0.036 และ 

0.069  

 

0.176*  

และ 0.148* 

 

 

0.652 และ 

0.323 

 

0.026 และ 

0.035 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 พฤติกรรมการอ7านวรรณกรรมแปล

เกาหลีมีความสัมพันธ,กับการรับรู0ค7านิยมในสังคมของผู0อ7าน 

Gen Y และ Z 

   สมมติฐานการวิจ ัยที ่  2.1 จำนวนเร ื ่องที ่อ 7านต7อปnมี

ความสัมพันธ,กับการรับรู0ค7านิยมในสังคมในภาพรวมของผู0อ7าน 

Gen Y และ Z 

   สมมติฐานการวิจัยที ่ 2.2 การเป�ดรับข7าวสารเกี ่ยวกับ

วรรณกรรมแปลเกาหลีในภาพรวมมีความสัมพันธ,กับการรับรู0

ค7านิยมในสังคมในภาพรวมของผู0อ7าน Gen Y และ Z 

 

 

 

0.004 และ 

0.015 

 

-0.034 และ 

0.074 

 

 

 

0.960 และ 

0.836 

 

0.669 และ 

0.291 

สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ทัศนคติมีความสัมพันธ,กับแนวโน0มใน

การอ7านวรรณกรรมแปลเกาหลีของผู0อ7าน Gen Y และ Z 

0.443*** และ 

0.362*** 

0.000 และ 

0.000 

หมายเหตุ *P-value < 0.05 และ ***P-value < 0.001 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 1 พฤติกรรมการอiานมีความสัมพันธeกับทัศนคติที่มีตiอวรรณกรรม

แปลเกาหลีของผู8อiาน Gen Y และ Z 
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 ผลการวิจัยพบว7า จำนวนเรื่องที่อ7านต7อปnไม7มีความสัมพันธ,กับทัศนคติในภาพรวมที่มีต7อ

วรรณกรรมแปลเกาหลีของผู0อ7านทั้งสองกลุ7ม สามารถอธิบายได0ว7า จำนวนวรรณกรรมแปลเกาหลี

ประเภทสะท0อนชีวิตและสังคมในช7วง 3 ปnที่ผ7านมานั้นยังมีจำนวนจำกัด (หอสมุดแห7งชาติ, ม.ป.ป.) 

รวมถึงผู0อ7านส7วนใหญ7ยังคงชื่นชอบวรรณกรรมแปลญี่ปุ�นมากกว7าเกาหลี และวรรณกรรมแปลเกาหลี

อาศัยชื่อเสียงของวรรณกรรมแปลญี่ปุ�นเนื่องจากจัดอยู7ในหมวดเดียวกัน (รัฐวรรณ พัฒนรัชตอดุล, 

การสื่อสารส7วนบุคคล, 10 กุมภาพันธ, 2565) ทำให0กลุ7มตัวอย7างที่แม0จะอ7านโดยเฉลี่ย 3 เรื่อง/ปn ก็ไม7

มีความสัมพันธ,กับทัศนคติที่มีต7อวรรณกรรม ขัดแย0งกับแนวคิดทัศนคติของ Lutz and Fishbein (as 

cited in Kassarjian and Robertson, 1991, อ0างถึงใน สมพล วันต�ะเมล,, 2548) ที่กล7าวว7า หาก

บุคคลมีทัศนคติที ่ดีต7อผลิตภัณฑ,ใด ย7อมนำไปสู7แนวโน0มในการซื้อสินค0าและมีผลต7อพฤติกรรม 

(Behaviors) ในท่ีสุด 

 และพบว7า การเป�ดรับข7าวสารในภาพรวมมีความสัมพันธ,ทางบวกกับทัศนคติในภาพรวมที่มี

ต7อวรรณกรรมแปลเกาหลีของผู0อ7านทั้งสองกลุ7ม ที่ระดับนัยสำคัญ .05 ในระดับต่ำ (r = 0.176 และ r 

= 0.148) สอดคล0องกับป�จจัยท่ีมีอิทธิพลต7อพฤติกรรมการเลือกในการส่ือสารของ Hunt and Ruben 

(1993, อ0างถึงใน ปรมะ สตะเวทิน1, 2546) ที่กล7าวว7า ทัศนคติมีอิทธิพลอย7างยิ่งต7อการเลือกใช0

สื่อมวลชนและการเลือกข7าวสาร รวมถึงใกล0เคียงกับแนวคิดเรื่องพฤติกรรมการเลือกในการสื่อสาร 

(Selective Communication Behavior) ของ Burgoon (อ0างถึงใน ปรมะ สตะเวทิน (2546ก) ท่ี

กล7าวว7า บุคคลจะเลือกใช0สื่อท่ีนำเสนอข7าวสารและความคิดเห็นสอดคล0องกับทัศนคติส7วนบุคคล และ

พบว7า การเป�ดรับผ7านช7องทางออฟไลน,โดยการพบเห็นในร0านหนังสือ และการรีวิวในช7องทางออนไลน, 

เช7น กลุ7มรีวิวหนังสือในเฟซบุ�ก เพจรีวิวหนังสือ Podcast Instagram และ Twitter มีความสัมพันธ,

ทางบวกกับทัศนคติในภาพรวมที่มีต7อวรรณกรรมแปลเกาหลีของผู0อ7าน Gen Y อย7างมีนัยสำคัญทาง

สถิติที่ระดับ .01 และ .05 ตามลำดับ ซึ่งผลการวิจัยเปAนไปตามสมมติฐาน โดยเปAนความสัมพันธ,ใน

ระดับต่ำ (r = 0.243 และ r = 0.196) ใกล0เคียงกับมุมมองของวีระศักดิ์ สุตัณฑวิบูลย, (2561) ที่กล7าว

ว7า แม0คน Gen Y จะให0ความสำคัญกับเพ่ือน แต7เม่ือต0องตัดสินใจซ้ือ พวกเขาจะเช่ือข0อมูลจากโซเชียล

มีเดีย ขณะท่ีการรีวิวในช7องทางออนไลน,เท7าน้ันท่ีมีความสัมพันธ,ทางบวกกับทัศนคติในภาพรวมท่ีมีต7อ

วรรณกรรมแปลเกาหลีของผู0อ7าน Gen Z อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งผลการวิจัยเปAนไป

ตามสมมติฐาน โดยเปAนความสัมพันธ,ในระดับต่ำ (r = 0.177) ซึ่งแตกต7างจากกลุ7มตัวอย7าง Gen Y 

ใกล0เคียงกับแนวคิดของ คอตเลอร, (2021/2564) ที่กล7าวว7า Gen Z เปAนคนกำเนิดรุ7นดิจิทัลรุ7นแรก 

เนื่องจากมีอินเทอร,เน็ตใช0ตั้งแต7เกิด จึงเชื่อมต7ออินเทอร,เน็ตผ7านอุปกรณ,ดิจิทัลเพื่อหาความรู0 ข7าวสาร 

ซ้ือสินค0า และเครือข7ายสังคมออนไลน,  
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 สมมติฐานการวิจัยที่ 2 พฤติกรรมการอiานวรรณกรรมแปลเกาหลีมีความสัมพันธeกับการ

รับรู8คiานิยมในสังคมของผู8อiาน Gen Y และ Z 

 ผลการวิจัยพบว7า จำนวนเรื่องที่อ7านต7อปnไม7มีความสัมพันธ,กับการรับรู0ค7านิยมในสังคมใน

ภาพรวมของผู0อ7านทั้งสองกลุ7ม โดย Conley (1995 อ0างถึงใน TKPark, 2557) ได0กล7าวว7า การอ7าน

เปAนการสร0างความหมายจากข0อความ ซึ่งผู0อ7านต0องคิดเชื่อมโยงระหว7างข0อความที่อ7านกับความรู0และ

ประสบการณ,เดิม เพื่อให0เข0าใจความหมายที่ผู0เขียนต0องการสื่อสารได0ถูกต0อง ประกอบกับทฤษฎีการ

รับรู0 (Perception) ของ Schramm (1960, อ0างถึงในปรมะ สตะเวทิน, 2546ข) ที่กล7าวว7า การรับรู0

เปAนกระบวนการตีความหมายสิ่งที่พบเห็นในสิ่งแวดล0อม ดังนั้น จำนวนเรื่องที่อ7านต7อปnโดยเฉลี่ย 3 

เรื ่องซึ ่งยังเปAนจำนวนน0อยดังที ่กล7าวไปข0างต0น อาจเปAนอีกหนึ่งป�จจัยที ่ทำให0ตัวแปรทั้งคู 7ไม7มี

ความสัมพันธ,กัน 

 และพบว7า การเป�ดรับข7าวสารในภาพรวมไม7มีความสัมพันธ,กับการรับรู0ค7านิยมในสังคมของ

ผู0อ7านทั้งสองกลุ7มในภาพรวม ซึ่งไม7สอดคล0องกับหนึ่งในวัตถุประสงค,การเลือกรับข7าวสารของสุรพงษ, 

โสธนะเสถียร (2533) ที่กล7าวว7า ผู0รับสารจะเลือกเป�ดรับสื่อเพื่อการรับรู0 (Cognition) คือ ผู0รับสาร

ต0องการสารสนเทศ (Information) เพื่อสนองต7อความต0องการและความอยากรู0 และขัดแย0งกับ

ทฤษฎีการรับรู0ของ Mowen and Minor (1998 อ0างถึงใน ทิพย,สุดา หมื่นหาญ, 2552) ที่กล7าวว7า 

การรับรู0เปAนกระบวนการที่บุคคลเป�ดรับต7อข0อมูลข7าวสารและทำความเข0าใจความหมาย จากทฤษฎี

ทั้งสองแสดงให0เห็นถึงความสัมพันธ,ของการเป�ดรับข7าวสารและการรับรู0 จึงสันนิษฐานว7า สำนักพิมพ, 

ร0านหนังสือ หรือผู0ที่รีวิวในช7องทางออนไลน,อาจไม7ได0กล7าวถึงค7านิยมในสังคมที่แฝงมาในวรรณกรรม

อย7างชัดเจนขณะประชาสัมพันธ, กลุ7มตัวอย7างทั้งสองกลุ7มจึงไม7เกิดการรับรู0ค7านิยมดังกล7าว เนื่องจาก

คนท้ังสองกลุ7มมีแนวคิดและทัศนคติท่ีคล0ายคลึงกัน (คอตเลอร,, 2021/2564; ณัฐพล ม7วงทำ, 2021) 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ทัศนคติมีความสัมพันธeกับแนวโน8มในการอiานวรรณกรรมแปล

เกาหลีของผู8อiาน Gen Y และ Z  

 ผลการวิจัยพบว7า ทัศนคติในภาพรวมและทุกด0านมีความสัมพันธ,ทางบวกกับแนวโน0มในการ

อ7านวรรณกรรมแปลเกาหลีของผู0อ7านทั้งสองกลุ7มที่ระดับนัยสำคัญ .001 โดยเปAนความสัมพันธ,ใน

ระดับปานกลาง (r = 0.443 และ r = 0.362) สอดคล0องกับทฤษฎีทัศนคติของ East (1997, อ0างถึงใน 

สมพล วันต�ะเมล,, 2548) ที่กล7าวว7า ทัศนคติเกี่ยวข0องกับการกระทำและส7งผลถึงพฤติกรรม และ

ใกล0เคียงกับแนวคิดของศักดิ ์ไทย สุรกิจบวร (2542) ที ่กล7าวว7า ทัศนคติเกี ่ยวข0องกับความคิด 

ความรู0สึก และแนวโน0มของพฤติกรรมบุคคลที่มีต7อสิ่งหนึ่ง หากมีทัศนคติที่ดีก็มีแนวโน0มที่จะเข0าหา

หรือแสดงพฤติกรรมนั้น ๆ ออกมา (กมลรัตน, หล0าสุวงษ,, 2528) นอกจากนี้ พบว7า กลุ7มตัวอย7าง Gen 

Y และ Z มีระดับความสัมพันธ,สูงที่สุดคือ ด0านโครงเรื่อง (Plot) และด0านบทสนทนา (Dialogue) 

ตามลำดับ โดยเปAนความสัมพันธ ,ในระดับปานกลาง (r = 0.399 และ r = 0.411) เน ื ่องจาก

องค,ประกอบด0านโครงเรื่องคือกลวิธีการเล7าเรื่องโดยคัดสรรเหตุการณ,และผูกเปAนเนื้อเรื่องเดียวกัน 

ผู0เขียนมักจะเพิ่มความน7าสนใจให0กับเนื้อหาด0วยการสร0างความขัดแย0งภายนอกที่เกิดขึ้นระหว7างตัว

ละครกับสภาพแวดล0อม เช7น ตัวละครด0วยกัน วัฒนธรรม ขนบดั้งเดิมต7าง ๆ และความขัดแย0งภายใน

จิตใจของตัวละคร อีกทั้งบทสนทนาในนวนิยายนับเปAนองค,ประกอบที่สำคัญประการหนึ่งของเรื่องเล7า 

เนื่องจากทำให0เห็นเหตุการณ,ในอนาคต อุปนิสัย และการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาการของตัวละคร 

บทสนทนาที่สอดคล0องกับยุคสมัยของเรื่องและสถานภาพของตัวละคร ทำให0ผู0อ7านยอมรับและรู0สึก

สมจริง (ประคอง เจริญจิตรกรรม, 2555) รวมถึงตลาดวรรณกรรมแปลเกาหลีมีแนวโน0มเติบโตได0อีก 

อาจเกิดความหลากหลายขึ้นในวงการวรรณกรรมแปล ส7วนกระแสฮันรยูในประเทศไทยอาจเปAนอีก

หนึ่งป�จจัยที่ทำให0กลุ7มผู0รับสารสนใจเป�ดรับ Soft Power ชิ้นสุดท0ายนี้ (รัฐวรรณ พัฒนรัชตอดุล, การ

สื่อสารส7วนบุคคล, 10 กุมภาพันธ,; จีระวุฒิ เขียวมณี, การสื่อสารส7วนบุคคล, 12 กุมภาพันธ, 2565) 

จากผลการวิจัยสรุปได0ว7า วรรณกรรมแปลเกาหลีประเภทสะท0อนชีวิตและสังคมจะยังคงได0รับความ

สนใจจากผู0อ7านชาวไทยต7อไป 

ข8อเสนอแนะจากการศึกษา 

1. การเป�ดรับข7าวสารในช7องทางออฟไลน, (ได0รับการบอกต7อจากคนใกล0ตัวหรือเห็นในร0านหนังสือ) มี

ความสัมพันธ,ทางบวกกับทัศนคติที่มีต7อวรรณกรรมแปลเกาหลีของกลุ7มตัวอย7างทั้งสองกลุ7ม แต7กลุ7ม

ตัวอย7าง Gen Y จะติดตามข7าวสารจากร0านหนังสือในแพลตฟอร,มต7าง ๆ ส7วนกลุ7มตัวอย7าง Gen Z 

จะเน0นอ7านรีวิวหนังสือ สำนักพิมพ,จึงควรพิจารณาช7องทางการเป�ดรับข7าวสารที่แตกต7างกันของผู0อ7าน

สองกลุ7มเพ่ือประชาสัมพันธ,วรรณกรรมออกใหม7ให0ตรงกับกลุ7มเป�าหมาย 
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2. สำนักพิมพ,ควรพิจารณาต0นฉบับโดยให0ความสำคัญกับเนื้อหา ค7านิยมในวรรณกรรม และภาพ

หน0าปก โดยเฉพาะองค,ประกอบของเนื้อหาวรรณกรรมด0านตัวละคร (Character) และแก7นเรื่อง 

(Theme) เน่ืองจากเปAนเหตุผลหลักท่ีกลุ7มตัวอย7างท้ังสองกลุ7มให0ความสนใจเปAนอย7างมาก 

3. ทัศนคติของกลุ7มตัวอย7างทั้งสองกลุ7มมีความสัมพันธ,ทางบวกกับความตั้งใจจะอ7านวรรณกรรมแปล

เกาหลีประเภทสะท0อนชีวิตและสังคมต7อไป อีกทั้งกลุ7มตัวอย7างทั้งสองกลุ7มยังมีการรับรู0ค7านิยมใน

สังคมจากการอ7านวรรณกรรมแปลเกาหลีในระดับมากที่สุด แสดงให0เห็นว7า กลุ7มตัวอย7าง Gen Y และ 

Z ชื่นชอบลักษณะการนำเสนอของวรรณกรรมเกาหลี ดังนั้น สำนักพิมพ,อาจซื้อลิขสิทธิ์วรรณกรรม

แปลเกาหลีท่ีสะท0อนป�ญหาสังคมหรือค7านิยมอ่ืน ๆ ท่ีน7าสนใจเข0ามาในประเทศไทยได0 

ข8อเสนอแนะสำหรับการวิจัยคร้ังตiอไป 

1. ในการวิจัยครั้งหน0าอาจศึกษาเปรียบเทียบระหว7างทัศนคติและการรับรู0ค7านิยมในสังคมของผู0อ7าน 

จากการอ7านวรรณกรรมแปลเกาหลีและวรรณกรรมแปลในกลุ7มประเทศเอเชียอื่น ๆ ที่วางขายใน

ประเทศไทย เช7น ญี่ปุ�น จีน ไต0หวัน เพื่อหาความเชื่อมโยงหรือความแตกต7างในกลุ7มผู0อ7านที่ชื่นชอบ

วรรณกรรมแปลจากประเทศดังกล7าว 

2. กลุ7มตัวอย7างของการวิจัยในคร้ังน้ีมีเพียงสองกลุ7มเท7าน้ัน จากการกระจายแบบสอบถามทางโซเชียล

มีเดีย พบว7า ผู0อ7านวรรณกรรมแปลเกาหลีหลายคนมีช7วงอายุท่ีเกิน Gen Y การศึกษาคร้ังหน0าอาจเพ่ิม

ช7วงอายุและเปรียบเทียบพฤติกรรมผู0อ7าน 3 Gen ได0แก7 Gen X Y และ Z 

3. การศึกษาการรับรู0ค7านิยมในสังคมที่แฝงอยู7ในวรรณกรรมแปลเกาหลีในการวิจัยครั้งนี้มีเพียงสอง

ด0านเท7านั้น คือ แนวคิดนิยมบุตรชายและหน0าที่ภรรยาในครอบครัวเกาหลี ในการศึกษาครั้งต7อไปอาจ

เพ่ิมค7านิยมด0านอ่ืน ๆ ท่ีแฝงอยู7ในวรรณกรรมประเภทดังกล7าวได0เช7นเดียวกัน 

4. การวิจัยครั้งนี้ใช0วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งในบางประเด็นอาจต0องการ

คำตอบที่ลึกจากกลุ 7มตัวอย7าง การศึกษาครั ้งต7อไปควรใช0วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) โดยการสัมภาษณ,เชิงลึกหรือการสัมภาษณ,กลุ7มจากกลุ7มตัวอย7างที่อ7านวรรณกรรมแปล

เกาหลีประเภทสะท0อนชีวิตและสังคมเปAนจำนวนมากและเปAนระยะเวลานานพอสมควร เพื่อให0ได0

คำตอบในด0านค7านิยมจากวรรณกรรมในเชิงลึก ซึ่งในอนาคตอาจเปAนข0อมูลโต0แย0งหรือสนับสนุน

ผลการวิจัยในคร้ังน้ีได0 
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Communication Process about Prevention Measures of the Coronavirus 

Disease 2019 in Rail Transportation Ministry of Transport 

 

ชญาภา กาญจนรัตน, และ วรัชญ, ครุจิต 

คณะนิเทศศาสตร,และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, 

 

บทคัดยiอ 

 

 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค,เพ่ือศึกษากระบวนการส่ือสารเก่ียวกับมาตรการป�องกันการแพร7ระบาด

ของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 ในการคมนาคมขนส7งทางราง ของกระทรวงคมนาคม และศึกษาวิธีการ

สื่อสารประชาสัมพันธ,เพื่อสร0างการรับรู0 ความเข0าใจ และประสิทธิภาพของสารที่เกี่ยวกับมาตรการ

ป�องกันการแพร7ระบาดฯ ซ่ึงดำเนินการโดย กรมการขนส7งทางราง และผู0ให0บริการขนส7งสาธารณะทางราง  

ผลการวิจัยพบว7า กระบวนการสื่อสารของกระทรวงคมนาคมเกี่ยวกับมาตรการป�องกันการ

แพร7ระบาดฯ ครบถ0วนทั้ง 5 องค,ประกอบ โดยการสื่อสารจะเกิดประสิทธิผลมากที่สุดเมื่อมีแหล7ง

ข7าวสาร ช7องทางข7าวสาร และผู0รับสาร ซึ่งการสื่อสารจะสัมฤทธิ์ผลก็ต7อเมื่อผู0รับสารได0รับข0อมูลใน

ช7องทางท่ีเหมาะสมและทันต7อสถานการณ,ท่ีเกิดข้ึน 

อย7างไรก็ดี ในการวิเคราะห,ผลการศึกษาพบว7า การสื่อสารของกระทรวงคมนาคมประสบ

ความสำเร็จและมีประสิทธิภาพเพียงพอ โดยการวัดผลจากพฤติกรรมของผู0ใช0บริการที่ให0ความร7วมมือ

ในการปฏิบัติตามมาตรการต7าง ๆ ที่หน7วยงานเผยแพร7 รวมถึงผลจากการสัมภาษณ,กลุ7มเป�าหมายท่ี

แสดงให0เห็นว7าผู0ใช0บริการมีการรับรู0และความเข0าใจต7อมาตรการท่ีนำเสนอ และสื่อมวลชนยังให0

ความเห็นว7าการนำเสนอข7าวเกี่ยวกับมาตรการป�องกันการแพร7ระบาดฯ ของกระทรวงคมนาคมทำได0

ดี ไม7พบข0อบกพร7องที่ร0ายแรง แต7กลุ7มเป�าหมายมีความเห็นที่สอดคล0องกันว7า ในการสื่อสารยังมีสิ่งท่ี

ควรปรับปรุงเพื่อให0สารมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ ผลจากการถอดบทเรียนการสื่อสาร 

ของกระทรวงคมนาคม พบว7า หน7วยงานมีรูปแบบในการเผยแพร7ประชาสัมพันธ,ข7าวสารที่คำนึงถึง

ความสำคัญใน 4 ประเด็น (The 4C Completed Model) คือ ทันเหตุการณ, (Current) ถูกต0อง 

(Correct) สร0างสรรค, (Creative) และ ใส7ใจ (Caring) 

คำสำคัญ: มาตรการป�อง COVID-19, การคมนาคมขนส7งทางราง, กระบวนการสื่อสาร, ประสิทธิภาพ

ส่ือ 
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Abstract 

 

The objective of this research was to study the communication process about for 

prevention measures of the coronavirus diseases 2019 (COVID-19) in rail transportation, 

Ministry of Transport and to study methods of public relations to create awareness and 

efficacy of substances related to epidemic prevention measures which is operated by the 

Department of Rail Transport and the Railway Public Transport Service Providers. 

The results showed that the communication process about for prevention measures 

of the COVID-19 in rail transportation, Ministry of Transport had covered all 5 elements. 

Communication will be most effective when there are sources, channels, and receivers and 

they will be effective only when the receivers are able to get information in the right 

channels and keep up with the situation.  

However, the results found that the communication method of rail transportation, 

Ministry of Transport was successful and efficient enough. The behavior of service users who 

cooperate in compliance with various measures of agency. The results of the interviews with 

the target audience showed awareness and understanding of the measures presented and 

the media commented news about epidemic prevention measures of the Ministry of 

Transport with “no serious problems were found” but the target group has a consistent 

opinion that in the communication there are still things that should be improved to make 

the substance more efficient. In addition, the results of taking lessons from the Ministry of 

Transport's communication revealed that the agency has a format for disseminating news 

that considers the importance of The 4C Completed Model: Current, Correct, Creative, and 

Caring. 

 

Keyword: COVID-19 measures, Rail transportation, Communication process, Media effective 
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บทนำ 

 

ความเป�นมาและความสำคัญของปtญหา 

 ด0วยสถานการณ,การแพร7ระบาดของเชื ้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ซึ ่งเปAนไวรัส 

สายพันธุ,ใหม7ไม7เคยพบมาก7อนในมนุษย,ก7อให0เกิดอาการป�วยระบบทางเดินหายใจในคน และสามารถ

แพร7เชื้อจากคนสู7คนได0 เมื่อสถานการณ,การแพร7ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัส COVID-19 ระบาดอย7าง

รุนแรงไปทั่วโลก คณะรัฐมนตรีได0มีคำสั่งสำนักนายกรัฐมนตรี ที่ 76/2563 สั่ง ณ วันที่ 12 มีนาคม 2563 

ให0จัดตั้ง “ศูนย,บริหารสถานการณ,การแพร7ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (โควิด-19)” เรียก

โดยย7อว7า “ศูนย,บริหารสถานการณ,โควิด-19” หรือ ศบค. ขึ้น (ศูนย,ข0อมูลข7าวสารด0านเวชภัณฑ, 

กระทรวงสาธารณสุข, 2563) โดยปลัดกระทรวงคมนาคมได0รับมอบหมายให0ร7วมกำหนดมาตรการ

ด0านการต7างประเทศ และด0านมาตรการป�องกัน ตามคำสั่งสำนักนายกรัฐมนตรี ที่ 76/2563 และ

คำสั่งนายกรัฐมนตรี ที่ 7/2563 เรื่อง แต7งตั้งหัวหน0าผู0รับผิดชอบและพนักงานเจ0าหน0าที่ในการแก0ไข

สถานการณ,ฉุกเฉินเพ่ิมเติม ให0ปลัดกระทรวงคมนาคมเปAนหัวหน0าผู0รับผิดชอบในการแก0ไขสถานการณ,

ฉุกเฉินในส7วนท่ีเก่ียวกับการคมนาคมและการขนส7งท่ัวราชอาณาจักร ส่ัง ณ วันท่ี 8 เมษายน 2563  

กระทรวงคมนาคมจึงได0จัดตั้งศูนย,ปฏิบัติการแก0ไขสถานการณ,ฉุกเฉินการแก0ไขป�ญหาจาก

โรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา (โควิด-19) กระทรวงคมนาคม “ศปก.คค.” และแต7งต้ังเจ0าหน0าที่ปฏิบัติงาน

ประจำ ศปก.คค. สั่ง ณ วันที่ 21 เมษายน 2564 ในองค,ประกอบของคำสั่งมีฝ�ายสารสนเทศและ 

การประชาสัมพันธ, ทำหน0าที่ (3) จัดทำสื่อและเผยแพร7ประชาสัมพันธ, ชี้แจงข0อมูลที่ถูกต0องในทุกช7องทาง 

ทั้งในประเทศและต7างประเทศอย7างทันท7วงที เพื่อสร0างความเข0าใจและความเชื่อมั่นแก7สาธารณชน 

และ (4) ประสานความร7วมมือด0านข0อมูลข7าวสารกับหน7วยงานที่เกี่ยวข0อง เพื่อจัดทำข0อมูลประกอบการ

ช้ีแจงและการแถลงข7าวของกระทรวงคมนาคม  

อย7างไรก็ดี กระทรวงคมนาคม (คค.) โดย สำนักงานปลัดกระทรวงคมนาคม (สปค.) ซึ่งเปAน

หน7วยงานราชการส7วนกลางที่มีหน0าที่เปAนผู0กำกับดูแลการคมนาคมขนส7งสาธารณะของประเทศ  

ทั้งทางบก ทางราง ทางน้ำ และทางอากาศ ซึ่งการคมนาคมขนส7งทางรางมี กรมการขนส7งทางราง (ขร.) ท่ี

เปAนหน7วยงานราชการในสังกัดเปAนผู0กำกับดูแล ท้ังน้ี ต้ังแต7มีการแพร7ระบาดฯ ในประเทศไทย หน7วยงาน

ท่ีเกี่ยวข0องกับระบบการคมนาคมขนส7งทางรางได0ร7วมกันปฏิบัติตามมาตรการป�องกันการแพร7ระบาด

ของโรคติดเชื้อไวรัส COVID-19 และเผยแพร7ประชาสัมพันธ,มาตรการต7าง ๆ ผ7านสื่อของหน7วยงาน 

เพื่อให0ประชาชนผู0ใช0บริการเดินทางด0วยความปลอดภัย โดยหน7วยงานที่เกี่ยวข0องมีดังนี้ 1) การรถไฟ 

แห7งประเทศไทย (รฟท.) ผู0ให0บริการรถไฟโดยสารสาธารณะครอบคลุมเส0นทางทั่วประเทศ 2) การรถไฟฟ�า

ขนส7งมวลชนแห7งประเทศไทย (รฟม.) โดย บริษัท ทางด7วนและรถไฟฟ�ากรุงเทพ จำกัด (BEM) ที่ให0บริการ
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รถไฟฟ�า MRT สายสีน้ำเงินและสายสีม7วงซึ่งเป�ดให0บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ  

3) บริษัท รถไฟฟ�า ร.ฟ.ท. จำกัด (รฟฟท.) ท่ีให0บริการรถไฟฟ�าชานเมืองสายสีแดง 

โดยการศึกษาในครั้งน้ีได0มีการศึกษากระบวนการส่ือสารท่ีจะนำสารไปถึงกลุ7มผู0ใช0บริการและ

ประชาชน ซึ่งสื่อมวลชนมีบทบาทหน0าที่สำคัญในการเผยแพร7ข7าวสารของภาครัฐให0ประชาชนได0รับ

ทราบอย7างทั่วถึง และสามารถเชื่อมโยงการสื่อสารไปสู7กลุ7มเป�าหมายอันได0แก7 ผู0ใช0บริการระบบขนส7ง

สาธารณะทางรางของกระทรวงคมนาคมได0 ดังนั้นจึงจำเปAนต0องมีการศึกษากลุ7มสื่อมวลชนที่ครอบคลุม

ถึงการสื่อสารครบทุกรูปแบบของการนำส7งสารสู7สาธารณะ ได0แก7 สื่อโทรทัศน, สื่อสิ่งพิมพ, และส่ือ

ออนไลน, เพื่อให0เห็นถึงประสิทธิภาพของการสื่อสารในมุมมองของประชาชนและผู0ใช0บริการที่ได0รับ

สารผ7านช7องทางต7าง ๆ ท่ีกระทรวงคมนาคมได0เผยแพร7ออกไป 

จากป�ญหาที่กล7าวมาพบว7าในป�จจุบันประเทศไทยยังไม7มีการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการ

สื ่อสารในระบบการคมนาคมขนส7ง ภายใต0สถานการณ,การแพร7ระบาดของโรคติดต7อร0ายแรง 

การศึกษาในครั้งนี้ถือเปAนครั้งแรก ถือเปAนประโยชน,ต7อ คค. และส7วนรวม เพื่อนำผลการศึกษาฉบับน้ี

ไปใช0ให0เกิดประโยชน,สูงสุดแก7ทุกภาคส7วน ในองค,กรต7าง ๆ ท้ังภาครัฐ ภาคเอกชน และภาคประชาสังคมท่ี

ต0องการนำไปพัฒนาต7อยอดการสื่อสารทั้งในและนอกองค,กรของตนเอง หรือเปAนคู7มือในการเผยแพร7

ประชาสัมพันธ,ส่ือสาธารณะในกรณีท่ีมีการเกิดโรคระบาดร0ายแรง หรือโรคติดต7ออ่ืน ๆ ต7อไปในอนาคต 

วัตถุประสงคe 

 1. เพ่ือศึกษากระบวนการส่ือสารมาตรการป�องกันการแพร7ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 

2019 ในการคมนาคมขนส7งทางราง ของกระทรวงคมนาคม 

2. เพื่อศึกษาประสิทธิภาพของสารที่เกี่ยวกับมาตรการป�องกันการแพร7ระบาดของโรคติดเช้ือ

ไวรัสโคโรนา 2019 ในการคมนาคมขนส7งทางราง ของกระทรวงคมนาคม 

ทบทวนวรรณกรรม 

1. แนวคิดการส่ือสารยุคดิจิทัล  

การสื่อสารจะมีประสิทธิผลมากที่สุด ก็ต7อเมื ่อองค,ประกอบครบทุกองค,ประกอบ มี

ประสิทธิภาพสูงสุด โดยองค,ประกอบการส่ือสารท่ีสำคัญ 5 ข0อ คือ 

- แหล7งข7าวสาร (Source) ในกระบวนการสื่อสารแหล7งข7าวสาร หรือผู0ส7งสารไม7จำเปAนต0อง

เปAนตัวบุคคลเสมอไป อาจอยู7ในรูปของสถาบัน องค,กร หน7วยงาน กลุ7มบุคคล หรือคณะทำงานก็ได0 

(อรวรรรณ ป�ลันธโอวาท, 2549) 

- ข7าวสาร (Message) คือ เนื ้อหาสาร /ข0อมูล /ข7าวสาร หมายถึงข0อมูล ข0อเท็จจริง  

ความคิดเห็นต7าง ๆ หรือชุดของสัญลักษณ,ที่ผู0ส7งสารต0องการจะนำเสนอ หรือสื่อความหมาย ไปยังผู0รับสาร

โดยมีเป�าหมายอย7างใดอย7างหนึ่ง โดยที่อาจเปAนข0อความภาษาพูด (verbal) หรือข0อความที่ไม7เปAน

ภาษา (nonverbal) ใช0การพูดหรือเขียนหรือใช0สัญลักษณ,ก็ได0 และปรับเปลี่ยนข0อความให0อยู7ใน
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รูปแบบที่เหมาะสมสำหรับช7องทางการสื่อสารที่จะใช0 (สุมาลี เล็กประยูร, 2551) โดยวัตถุประสงค,ใน

การสื่อสารของผู0ส7งสาร ผู0รับสาร สามารถอธิบายได0ว7า เปAนไปเพื่อ บอกกล7าว/เพื่อเข0าใจ ในการสื่อสาร

ระหว7างบุคคลเพื่อบอกกล7าวเปAนวัตถุประสงค,เบื้องต0นของมนุษย, ในการสื่อสารความต0องการของ

ตนเองให0ผู 0อื ่นได0ทราบ หรือเพื่อโน0มน0าว/เพื่อตัดสินใจ เปAนวัตถุประสงค,ที ่ผู 0ส7งสารใช0ให0ข0อมูล 

ที ่มีในการโน0มน0าวให0ผู 0รับสารเกิดความรู 0สึกคล0อยตาม ในการปรับเปลี่ยนทัศนคติ และการปฏิบัติ  

(ภัสวลี นิติเกษตรสุนทร และคณะ, 2556) 

 - ผู0รับสาร (Receiver) ในกระบวนการสื่อสาร มีบุคคลเข0ามาเกี่ยวข0อง 2 ฝ�าย คือ ผู0รับสาร 

และผู 0ส7งสาร ซึ ่งผู 0รับสารในการสื ่อสารนั ้น อาจมีความหมายถึงบุคคลเดียว หรืออาจหมายถึง 

กลุ7มบุคคล หรือมวลชน ท่ีเปAนผู0ฟ�ง ผู0อ7าน ผู0ชม 

 - ช7องทางข7าวสาร (Channel) การเลือกใช0ช7องทางข7าวสาร หรือช7องทางการสื่อสารน้ัน 

องค,ประกอบสำคัญที่จะช7วยให0ข0อมูลข7าวสารส7งถึงกลุ7มเป�าหมายได0อย7างถูกต0อง รวดเร็ว ซึ่งผู0ส7งสาร

ต0องพิจารณาว7า ข7าวสารและกลุ7มเปAนหมายนั้นใช0ช7องทางการสื่อสารใดเปAนหลัก ทั้งนี้การเลือกใช0ส่ือ

โดยพิจารณาบทบาทหน0าที่ของสื่อแต7ละชนิดว7า มีขอบเขต ความสามารถแตกต7างกันไป (อรวรรณ 

ป�ลันธน,โอวาท, 2549) 

 - สัมฤทธิ์ผล (Effect) Millet J. D. (1954) ได0ให0ทรรศนะเกี่ยวกับ “ประสิทธิภาพ” ว7า คือ 

ผลการปฏิบัติงานท่ีก7อให0เกิดความพึงพอใจแก7มวลมนุษย,และได0รับผลกำไรจากการปฏิบัติงานน้ัน  

คือ ความพึงพอใจในการบริการให0กับประชาชน ประสิทธิภาพจึงเปAนความสามารถในการดำเนินงาน 

ท่ีทำให0บรรลุผลสำเร็จโดยวิถีทางท่ีดีท่ีสุด เพ่ือใช0ป�จจัยต7าง ๆ อย7างคุ0มค7าก7อให0เกิดประโยชน,สูงสุด 

 Wardrip-Fruin and Montfort (2003) ได0นิยามคำว7า “สื่อใหม7” ว7าเปAนเทคโนโลยีคอมพิวเตอร, 

ท่ีนำมาใช0งานเพื ่อการเผยแพร7และนำเสนอข0อมูล ผสมผสานระหว7างการปฏิบัติในรูปแบบเดิมและ 

การปฏิบัติในรูปแบบใหม7 สื่อใหม7มีการทำงานที่รวดเร็วมากกว7าการทำงานด0วยมือ หรือด0วยเทคโนโลยี

แบบเดิม ทำให0เกิดศิลปะของสื่อในรูปแบบใหม7หลากหลายอย7างมีความทันสมัย วิธีการใหม7 ๆ ที่จะเข0าถึง

และจัดการกับข0อมูลข7าวสาร อีกทั้ง “สื่อใหม7” ยังมีความหมายครอบคลุมถึงการเกิดขึ้นของเทคโนโลยี

ดิจิทัล เทคโนโลยีคอมพิวเตอร, เทคโนโลยีเครือข7าย ดังนั ้น ในช7วงปลายศตวรรษที ่ 20 “สื ่อใหม7”  

จึงหมายความถึงอินเตอร,เน็ต เว็บไซต, และมัลติมีเดีย (Manavich, 2003 in Wardrip-Fruin & Montfort, 

2003 อ0างถึงใน ณรงค,ศักด์ิ ศรีทานันท,, 2554) 

2. แนวคิดการส่ือสารขององคeกร เครือขiายทางสังคม และผู8มีสiวนได8สiวนเสีย 

เครือข7ายทางสังคม (Social Network) เปAนหนึ่งในแนวคิดของศาสตร,ยุคใหม7ซึ่งได0รับการ

พัฒนาจากนักคิดทางสังคมวิทยา โดยมีพัฒนาการมาจากพื้นฐานของทฤษฎีการแลกเปลี่ยนซึ่งมีนักคิด

คนสำคัญ คือ Richard Emerson ที่ต7อยอดความคิดมาจาก George C. Homans โดยมีฐานคติ คือ 

ในเครือข7ายสังคม จะประกอบไปด0วย 3 องค,ประกอบสำคัญ อันได0แก7 1) กลุ7มบุคคลหรือตัวแสดง  
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2) แต7ละบุคคลมีกลุ 7มแอตริบิวต, และ 3) กลุ 7มของจุดเชื ่อมโยงบอกความสัมพันธ,ระหว7างบุคคล  

(น้ำทิพย, วิภาวิน, 2558 อ0างถึงใน ชญานิษฐ, เข็มกลัด, 2560) 

ดังนั้น เครือข7ายสังคมจึงเปAนโครงสร0างของสังคมที่สร0างขึ้นจากกลุ7มบุคคลของสังคมและ 

กลุ7มของ 2 กลุ7มที่เชื่อมโยงกัน ภาพรวมของเครือข7ายทางสังคมทำให0มีวิธีการวิเคราะห,โครงสร0าง

เอ็นทิตี้ของสังคมเช7นเดียวกับหลาย ๆ ทฤษฎีที่อธิบายรูปแบบของโครงสร0างทางสังคม โดยเครือข7าย

ทางสังคมจึงถือว7าเปAนการรวมตัวของกลุ7มสมาชิกของเครือข7ายท่ีมีความเกี่ยวข0องเชื่อมโยงกัน โดยมี

ความสัมพันธ,และปฏิสัมพันธ,ทางสังคมในรูปแบบต7าง ๆ เช7น ความเปAนเพื่อน ญาติพี่น0อง ผู0ร7วมงาน 

การพูดคุย การให0คำแนะนำ การให0ความไว0วางใจ การแลกเปลี่ยนสารสนเทศ การติดต7อผ7านสื่อสังคม

ออนไลน, การให0ความร7วมมือ เปAนต0น (Marin & Wellman, 2011 อ0างถึงใน รุจเรขา วิทยาวุฑฒิกุล, 2557) 

Post, Lawrence and Weber (2000 อ0างถึงใน ธีรพร ทองขะโชค, 2556) ได0ให0คำนิยาม 

“ผู0มีส7วนได0ส7วนเสีย” คือ บุคคลหรือกลุ7มบุคคลซ่ึงมีผลกระทบหรือได0รับผลกระทบจากการตัดสินใจ

นโยบายและการปฏิบัติขององค,กร  

3. แนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารสาธารณะ และการช้ีแนะสาธารณะผiานส่ือ  

การชี้แนะสาธารณะผ7านสื่อ หรือการเรียกร0องผ7านสื่อถือเปAนการแสวงแนวทางเพื่อการใช0

สื่อมวลชนในเชิงยุทธศาสตร, สำหรับผลักดันให0เกิดการริเริ่มใหม7 ๆ ในเชิงนโยบายด0านสังคมและ

นโยบายสาธารณะ (Wallace et al, 1993 อ0างถึงใน ปาริชาต สถาป�ตานนท,, 2551) ซึ่งจากการศึกษา

ของจารึก ไชยรักษ, (2552) เรื่อง “การชี้แนะสาธารณะเพื่อผลักดันมาตรการห0ามตั้งแต7แสดงบุหรี่ ณ  

จุดขายในประเทศไทย” กล7าวถึงการชี้แนะสาธารณะผ7านสื่อว7า ได0มีการเปลี่ยนแปลงไปตามการพัฒนา

ของเครื่องมือสื่อสารทำให0การชี้แนะสาธารณะ (Advocacy) ไม7เพียงหยุดนิ่งอยู7เพียงในพื้นที่สื่อดั้งเดิม

เท7านั ้น แต7ได0ถูกย0ายจากพื ้นที ่สื ่อดั ้งเดิมไปทำการชี ้แนะสาธารณะประเด็นทางสังคมผ7านส่ือ 

สังคมออนไลน, (Social media) ดังจะเห็นได0จากงานวิจัยเรื่อง “Social Media as a Tool for Online 

Advocacy Campaigns : Greenpeace Mediterranean’s Anti Genetically Engineered Food 

Campaign in Turkey” โดย B.Pinar Özdemir (2012) ได0กล7าวถึง การช้ีแนะสาธารณะเปAนเคร่ืองมือใน

การสื่อสารประชาสัมพันธ, ซึ่งป�จจุบันองค,กรไม7แสวงหาผลกำไรได0ใช0พื้นที่ออนไลน, ในการชี้แนะ

สาธารณะประเด็นท่ีต0องการส่ือสารออกไป เพ่ือสร0างการรับรู0ต7อสังคมให0ขยายวงกว0างมากข้ึน 

  ดังนั้น หัวใจสำคัญของการชี้แนะประเด็นผ7านสื่อ จึงอยู7ที่กระบวนการกำหนดวาระและ 

การวางกรอบประเด็น โดยเฉพาะการชี้แนะประเด็นเกี่ยวข0องกับการแสวงหาแนวทางในการทำให0

วาระหนึ่ง ๆ ให0กลายเปAนวาระในสื่อมวลชน วาระในหมู7สาธารณะ และวาระเชิงนโยบาย ในขณะเดียวกัน 

ก็ให0ความสำคัญกับการวางกรอบประเด็นโดยคำนึงถึงมุมมองและผลประโยชน,ของสาธารณะ 

(ปาริชาต สถาป�ตานนท,, 2551) 
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4. แนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารในภาวะวิกฤต และการส่ือสารความเส่ียง  

Arnstein Finset (2020) ได0เสนอไว0ว7า การสื่อสารเพื่อสร0างความเข0าใจกับสาธารณชนต7อ

มาตรการต7าง ๆ ในช7วงภาวะวิกฤตนั้น ต0องใช0หลักการสำคัญในการสร0างเนื้อหา อยู7 3 ประการ คือ 

ต0องชัดเจน (Clear) สื่อให0เข0าใจง7าย (Simple) และมีความเหมาะสมกับกลุ7มเป�าหมายแต7ละกลุ7ม 

(Appropriate) ซึ่งการนำเสนอข0อมูลที่ขัดแย0งในตัวเองนั้นถือเปAนองค,ประกอบหนึ่งของการสื่อสารท่ี

คลุมเครือ การนำเสนอข0อมูลในสถานการณ,เช7นนี้ต0องมีความสอดคล0องและชัดเจน ข0อมูลที่คลุมเครือ 

ย7อมทำให0ความน7าเชื่อถือของผู0นำในการแก0ไขสถานการณ,วิกฤตของรัฐบาลลดน0อยลง แนวคิดน้ี

สอดคล0องกับรายงาน เรื่อง “Crisis Communication and Public Perception of COVID-19 Risk in the 

Era of Social Media” ของ Kristen M. C. Malecki และคณะ (2020) ที่พบว7า ความสัมพันธ,ระหว7าง

ตัวแปรความน7าเชื่อถือของหน7วยงาน หรือสถาบันที่แก0ไขภาวะวิกฤต (Trust in institutions) กับ

ระดับความร7วมมือของประชาชนในการป�องกันตนเองในภาวะวิกฤติ COVID-19 ในสหรัฐอเมริการะหว7าง

เดือนธันวาคม 2562 ถึงเมษายน 2563 พบว7า เมื่อใดก็ตามที่ประชาชนขาดความเชื่อมั่น จะส7งผลให0ระดับ

ความร7วมมือต่ำ (Arnstein Finset, 2020 อ0างถึงใน ลัดดา ประสาร, 2564) 

5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความรู8 ทัศนคติ พฤติกรรม  

ทฤษฎีนี้ เปAนทฤษฎีที่ให0ความสำคัญกับตัวแปร 3 ตัว คือ ความรู0 (Knowledge) ทัศนคติ 

(Aptitude) และ การยอมรับปฏิบัติ (Practice) ของผู0รับสารอันอาจมีผลกระทบต7อสังคมต7อไป จาก

การรับสารนั้น ๆ การเปลี่ยนแปลงทั้งสามประเภทนี้ จะเกิดขึ้นในลักษณะต7อเนื่องคือ เมื่อผู0รับสาร

ได0รับสารก็จะทำให0เกิดความรู 0 เมื ่อเกิดความรู0ขึ ้นก็จะไปมีผลทำให0เกิดทัศนคติ และขั้นสุดท0ายคือ 

ก7อให0เกิดการกระทำ ทฤษฎีนี้อธิบายการสื่อสารหรือสื่อมวลชนว7า เปAนตัวแปรต0นที่สามารถเปAนตัวนำ 

การพัฒนาเข0าไปสู7ชุมชนได0 ด0วยการอาศัย KAP เปAนตัวแปรตามใน การวัคความสำเร็จของการสื่อสารเพ่ือ 

การพัฒนา (สุรพงษ, โสธนะเสถียร, 2533) 

ทั้งนี ้ ความรู0จำเปAนต0องมีองค,ประกอบ 2 อย7าง คือ ความเข0าใจและการคงอยู7เพราะความรู0 

หมายถึง การที่สามารถจำได0ถึงบางสิ่งบางอย7างซึ่งเราเข0าใจมาแล0ว ดังนั้นกระบวนการรับรู0จะเกี่ยวข0องกับ

ขั้นตอนต7อไปนี้ ขั้นตอนที่ 1 การเลือกเป�ดรับสื่อหรือเลือกสนใจ หมายถึง แนวโน0มที่ผู0รับสารจะเลือก

สนใจหรือเป�ดรับสาร ทั้งการเลือกโดยจงใจหรือการเลือกโดยไม7จงใจ จากแหล7งหนึ่งแหล7งใดที่มีอยู7

ด0วยกันหลายแหล7ง การเลือกเป�ดรับสารมีความสัมพันธ,กับป�จจัยต7าง ๆ หลายประการ และขั้นตอนท่ี 

2 การเลือกรับรู0หรือเลือกตีความ ผู0รับสารแต7ละคนอาจจะตีความหมายสารช้ินเดียวกันท่ีส7งผ7านส่ือมวลชน

ไม7ตรงกันความหมายของสารที่ส7งไปถึงไม7ได0อยู7ที่ตัวอักษร รูปภาพ หรือคำพูดเท7านั้น แต7อยู7ที่ผู0รับสาร

เลือกที่จะรับรู0หรือเลือกตีความหมายของสารตามความเข0าใจของตนเอง หรือตามทัศนคติ ประสบการณ, 

ความเชื่อ ความต0องการ ความคาดหวัง แรงจูงใจ สภาวะร7างกาย หรือสภาวะอารมณ,ในขณะนั้นด0วย 

(Patrick Meredith, 1973 อ0างถึงใน สุรพงษ, โสธนะเสถียร, 2533) 
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 งานวิจัยที่เกี ่ยวข0องกับการสื่อสารสาธารณะ โดยชญานิษฐ, เข็มกลัด (2560) ผู0วิจัยเรื ่อง 

“กระบวนการสื่อสารของโครงการป�าในเมืองโดยสำนักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย (สวก.)” ได0

กล7าวถึงผลจากการวิเคราะห,ผลการวิจัยเร่ืองดังกล7าวว7า หากมองจากองค,ประกอบของการส่ือสารแล0ว 

ในการสื่อสารสาธารณะ แหล7งข7าวสารของการสื่อสารประเด็นสาธารณะป�าในเมือง เกิดจากการส7ง

สารของคณะทำงานซึ่งเปAนการดำเนินการของกลุ7มนักวิชาการที่มีสังกัดในแต7ละสถาบันการศึกษา  

ได0เข0ามาวางแผนและขับเคลื่อนโครงการ นอกจากนี้ในงานวิจัยที่เกี่ยวข0องกับการสื่อสารด0านสุขภาพ 

โดย หน่ึงหทัย ขอผลกลาง และกิตติ กันภัย (2553) ผู0วิจัยเร่ือง งานวิจัยด0านการส่ือสารสุขภาพ: กลไก

ในการพัฒนาสังคม (The Research of Health Communication: The Social Development Devices) 

กล7าวถึง การสื่อสารสุขภาพว7า มีพื้นฐานสำคัญมาจากศาสตร, 2 แขนง คือ การสื่อสาร (Communication) 

และสาธารณสุข (Public Health) ซึ่งการสื่อสารนับเปAนป�จจัยสำคัญในการส7งเสริมสุขภาพในรูปแบบ

ต7าง ๆ เช7น การให0ความรู0เรื่องสุขภาพ (Health Education) การสื่อสารความเสี่ยง (Risk Communication) 

และการใช0ส่ือใหม7 (New Media) เปAนต0น 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 งานศึกษาวิจัยครั้งนี้เปAนการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช0วิธีการวิเคราะห,เอกสาร อันได0แก7 ข0อมูล

จาก Facebook Fanpage หน7วยงานต7าง ๆ คือ 1) ประชาสัมพันธ,กระทรวงคมนาคม 2) กรมการ

ขนส7งทางราง 3) ทีมพีอาร,การรถไฟแห7งประเทศไทย 4) การรถไฟฟ�าขนส7งมวลชนแห7งประเทศไทย 

5) MRT Bangkok Metro 6) MRT Purple Line และ 7) RED Line SRTET และข0อมูลจากเว็บไซต,

ของกระทรวงคมนาคมและหน7วยงานที ่เกี ่ยวข0อง รวมถึงเอกสารข7าว/บทความที ่เผยแพร7โดย

สื่อมวลชน และคำสั่ง หนังสือราชการ/หน7วยงาน บันทึกข0อความ รายงานการประชุม และเอกสาร

ต7าง ๆ ที่เกี่ยวข0องกับการกำหนดมาตรการ และการดำเนินงานด0านการประชาสัมพันธ,มาตรการ

ป�องกันการแพร7ระบาดฯ ในการคมนาคมขนส7งทางราง ของกระทรวงคมนาคม ในช7วงเดือนตุลาคม 

2563 - พฤษภาคม 2565 ประกอบกับการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี บทความทางวิชาการ และงานวิจัยท่ี

เกี่ยวข0อง เพื่อนำมาวิเคราะห,ร7วมกับการสัมภาษณ,เชิงลึกโดยใช0แบบสัมภาษณ,เปAนเครื่องมือในการเก็บ

ข0อมูลจากผู0แทนหน7วยงานต7าง ๆ ที่เกี่ยวข0อง จำนวน 9 ท7าน คือ ผู0แทนจาก ขร. รฟท. รฟม. BEM 

และ รฟฟท. ในส7วนของกลุ7มเป�าหมาย ผู0วิจัยได0ทำการสัมภาษณ,ผู0ใช0บริการระบบขนส7งสาธารณะ 

ทางรางในเครือข7ายของกระทรวงคมนาคม ได0แก7 รถไฟโดยสารสาธารณะ รถไฟฟ�าใต0ดินสายเฉลิม 

รัชมงคล (สายสีน้ำเงิน) รถไฟฟ�าใต0ดินสายฉลองรัชธรรม (สายสีม7วง) และรถไฟฟ�าชานเมืองสายสีแดง 

(สายสีแดงอ7อน ช7วงบางซื่อ - ตลิ่งชัน และสายสีแดงเข0ม ช7วงบางซื่อ - รังสิต) จำนวน 7 ท7าน ซึ่งผู0ใช0บริการ

ทั้งหมดเปAนผู0ที่ใช0บริการรถไฟหรือรถไฟฟ�าในสถานีที่มีการใช0บริการมากเปAนอันดับต0น ๆ ในแต7ละเส0นทาง 

และใช0บริการรถไฟหรือรถไฟฟ�าเปAนประจำหรือใช0เปAนทางเลือกหลักในการเดินทางในชีวิตประจำวัน ซึ่งมี 

อายุ เพศ และอาชีพที่หลากหลาย เพื่อให0ผลการวิจัยที่ได0ครอบคลุมถึงความต0องการและพฤติกรรมของ
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กลุ7มเป�าหมาย ตามความหลายหลากของประสบการณ,และลักษณะทางประชากร และสื่อมวลชน จำนวน  

3 ท7าน โดยคัดเลือกจากผู0แทนของสื่อประเภทต7าง ๆ ได0แก7 สื่อโทรทัศน, จำนวน 1 ท7าน สื่อสิ่งพิมพ, 

จำนวน 1 ท7าน และสื่อออนไลน, จำนวน 1 ท7าน ซึ่งความหลากหลายของสื่อเหล7านี้ครอบคลุมการ

เข0าถึงจากประชาชนในทุกรูปแบบ และส่ือมวลชน คือผู0ท่ีนำข7าวสารเก่ียวกับมาตรการป�องกันการแพร7

ระบาดฯ ในการเดินทางด0วยระบบคมนาคมขนส7งทางรางที่กระทรวงคมนาคมนำเสนอไปเผยแพร7ใน

ช7องทางต7าง ๆ ของสำนักข7าวเพ่ือให0ประชาชนได0รับทราบด0วย 

สรุป อภิปราย และข8อเสนอแนะ 

สรุปผลการวิจัย 

1. กระบวนการสื ่อสารเก ี ่ยวกับมาตรการป�องกันการแพรiระบาดของโรคติดเช ื ้อไวรัส 

โคโรนา 2019 ในการคมนาคมขนสiงทางราง ของกระทรวงคมนาคม 

 ผลจากการสัมภาษณ,ผู0แทนหน7วยงานที่เกี ่ยวข0องทำให0ทราบถึงกระบวนการสื่อสารของ

กระทรวงคมนาคม (คค.) สามารถจำแนกได0 ดังน้ี 

 บทบาทของผู8สiงสาร ประกอบด0วยผู0ส7งสาร 3 ลำดับ คือ ลำดับที่ 1 : สปค. เปAนผู0แทนของ 

คค. ในการสื่อสารไปยัง ขร. ซึ่งเปAนหน7วยงานที่กำกับดูแลระบบคมนาคมขนส7งทางราง ผ7านการออก

คำสั่ง/ประกาศ หรือกำหนดนโยบาย/แนวทาง ลำดับที่ 2 : ขร. มีหน0าที่ในการนำนโยบายจาก สปค. 

มาสู7การกำหนดข0อควรปฏิบัติของหน7วยงานผู0ให0บริการ และลำดับที่ 3 : ในส7วนนี้ รฟม. ในฐานะ 

ผู0ว7าจ0างและผู0ให0สัมปทานจะเปAนผู0รับจากสาร ขร. เพื ่อนำไปแจ0งกับ BEM ซึ่งเปAนผู0รับสารและ 

ผู0ส7งสารในลำดับท่ี 3 เช7นเดียวกับ รฟท. และ รฟฟท.  

ประเด็นการส่ือสาร คือ “มาตรการป�องกันการแพร7ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 

ในการคมนาคมขนส7งทางราง ของ คค. ” เพื่อให0ประชาชนและผู0ใช0บริการระบบขนส7งสาธารณะ

รับทราบข0อควรปฏิบัติในการป�องกันตัวเองและผู0อ่ืนจากการแพร7ระบาดฯ  

ชiองทางการสื่อสาร คค. มีการสื่อสาร 2 รูปแบบ คือ 1) การสื่อสารภายในองค,กร เพื่อสร0าง

การรับรู0และความเข0าใจแก7ผู0ปฏิบัติงานก7อนเผยแพร7มาตรการต7าง ๆ สู7สาธารณะ และ 2) การสื่อสาร

ภายนอกองค,กร เพื่อสร0างการรับรู0 ความเข0าใจ และความเชื่อมั่นแก7ผู0ใช0บริการโดยมีการเผยแพร7

ประชาสัมพันธ,ผ7านส่ือของหน7วยงาน บุคคล ส่ือมวลชน และส่ือสังคมออนไลน, 

กลุiมเป�าหมาย ในการศึกษานี้ได0กำหนดให0มีกลุ7มเป�าหมายซึ่งเปAนผู0รับสาร 2 กลุ7ม คือ ผู0แทน

ผู0ใช0บริการระบบคมนาคมขนส7งทางราง และส่ือมวลชน 

 เครือขiายการส่ือสาร คค. มีรูปแบบและกระบวนการสร0างเครือข7ายท่ีเก่ียวข0องกับการส่ือสาร

มาตรการป�องกันการแพร7ระบาดฯ ในระบบคมนาคมขนส7งทางราง เริ่มต0นจากการออกประกาศ/

คำส่ัง/ข0อสั่งการของผู0บริหาร โดยกำหนดให0หน7วยงานที่เกี่ยวข0องดำเนินงานในทิศทางและรูปแบบ

เดียวกัน ซึ่งคณะทำงานภายใต0ข0อสั่งการต7าง ๆ จะมีการจัดประชุมเพื่อซักซ0อมความเข0าใจในการ
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ดำเนินงานร7วมกันผ7านการสื่อสารทั้งในรูปแบบออนไลน,และออฟไลน, ทำให0ผู0ปฏิบัติงานทุกภาคส7วน

จึงต0องมีการติดต7อส่ือสารประสานงานกันภายในเครือข7ายท่ีสร0างข้ึน 

 การสื่อสารในภาวะวิกฤตเนื่องจากการเกิดโรคระบาด และการสื่อสารความเสี่ยง จาก

การศึกษาในครั้งนี้ได0พบความเสี่ยงในการสื่อสารเกี่ยวกับ ประกาศ ขร. เรื่อง มาตรการพึงปฏิบัติการ

จัดการระบบขนส7งทางราง ภายใต0ประกาศสถานการณ,ฉุกเฉินทุกเขตท0องที่ทั่วราชอาณาจักรเพื่อควบคุม

การแพร7ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 (COVID - 19) ฉบับท่ี 10 ลงวันท่ี 10 กรกฎาคม 2564 ซ่ึง 

ขร. ได0เผยแพร7ประกาศดังกล7าว ผ7านเฟซบุ�กแฟนเพจและ Press Release เมื่อวันที่ 12 กรกฎาคม 2564 

ทำให0เกิดกระแสข7าวเชิงลบและมีประชาชนบางส7วนออกมาวิพากษ,วิจารณ,เกี ่ยวกับมาตรการ 

งดการสนทนาขณะใช0บริการระบบขนส7งทางราง ด0วยความไม7พอใจอย7างไรก็ดี ในวันที่ 14 กรกฎาคม 2564 

ขร. ได0ออกมาชี้แจงที่มาของมาตรการดังกล7าวว7า เกิดจากการประชุมหารือระหว7าง ขร. และหน7วยงาน 

ที่เกี่ยวข0อง เมื่อวันที่ 17 มิถุนายน 2563 ซึ่งกรมควบคุมโรค และศูนย,วิทยาศาสตร,สุขภาพโรคอุบัติใหม7 

โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ, ได0มีความเห็นทางวิชาการร7วมกันในการกำหนดให0ผู 0โดยสารในระบบขนส7ง 

ทางราง ต0องสวมหน0ากาก และงดการพูดคุยขณะอยู7ในขบวนรถ และตลอดเวลาเม่ือใช0บริการ เพ่ือเปAน

การป�องกันการแพร7กระจายของสารคัดหลั่ง และการแพร7เชื ้อโรคทางฝอยละอองน้ำลาย ต7อมา

ข0อกำหนดดังกล7าวได0ถูกกระบุไว0ในมาตรการเพื่อรองรับการเดินทางที่จะเพิ่มขึ้นภายหลังการเป�ด 

ภาคเรียนในรูปแบบฐานวิถีชีวิตใหม7ที ่มีผลบังคับใช0 ตั ้งแต7วันที่ 1 กรกฎาคม 2563 และได0ผ7าน 

การเห็นชอบจากการประชุม ศบค. คร้ังท่ี 9/2563 เม่ือวันท่ี 29 มิถุนายน 2563 

2. ประสิทธิภาพของสารที่เกี่ยวกับมาตรการป�องกันการแพรiระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 

2019 ในการคมนาคมขนสiงทางราง ของกระทรวงคมนาคม  

2.1 ผลของการสื่อสารจากมุมมองของ คค. และหนiวยงานที่เกี ่ยวข8อง พบว7า การ

สื่อสารเกี่ยวกับมาตรการป�องกันการแพร7ระบาดฯ ประสบความสำเร็จและมีประสิทธิภาพเพียงพอ 

เนื่องจากผู0ใช0บริการรถไฟ/รถไฟฟ�า ให0ความร7วมมือในการปฏิบัติตามมาตรการต7าง ๆ ที่เผยแพร7

ออกไป 

2.2 ผลของการส่ือสารจากมุมมองของกลุiมเป�าหมาย พบว7า  

- ผู0ใช0บริการซึ่งเปAนกลุ7มเป�าหมายหลักมีการรับรู0 เข0าใจ และปฏิบัติตามมาตรการป�องกัน

การแพร7ระบาดฯ ที่หน7วยงานนำเสนอได0เปAนอย7างดี ทั้งนี้ อาจมีความไม7สะดวกในการปฏิบัติตาม

มาตรการบ0าง ขึ้นอยู7กับสถานการณ,ที่เกิดขึ้น เช7น เกิดความหนาแน7นของผู0โดยสารภายในขบวนรถใน

ช7วงเวลาเร7งด7วน เปAนต0น นอกจากน้ีผู0ใช0บริการเห็นว7า ตัวส่ือท่ีเผยแพร7ดูแล0วเข0าใจง7าย มีความทันสมัย 

และมีสีสันสะดุดตา แต7มีข0อเสนอแนะให0หน7วยงานปรับปรุงประสิทธิภาพของการสื่อสารให0ดียิ่งข้ึน 

ในด0านอื่น ๆ ได0แก7 1) ด0านเนื้อหาของสาร ขอให0เพิ ่มการประชาสัมพันธ,เรื ่อง ความมั่นใจ หรือ 

ความปลอดภัยระหว7างการเดินทาง 2) รูปแบบการนำเสนอ ขอให0ปรับปรุงสื่อในป�จจุบันที่มีข0อความ
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เยอะเกินไป หรือมีการนำเสนอมาตรการหลาย ๆ อย7าง รวมอยู7ในสื่อชิ้นเดียวกัน ทำให0ไม7น7าสนใจ 

และ 3) ช7องทางการนำเสนอ ขอให0เพิ่มการติดตั้งสื่อในจุดที่มองเห็นได0ง7าย สามารถยืนอ7านหรือรับฟ�ง

ข0อความได0จนจบ และเพ่ิมการประชาสัมพันธ,ผ7านส่ือออนไลน,มากข้ึน 

- สื ่อมวลชนทุกคนให0ความเห็นว7า การนำเสนอข7าวเกี ่ยวกับมาตรการป�องกันการ 

แพร7ระบาดฯ ของ คค. ที่ผ7านมา ทำได0ดีไม7พบข0อบกพร7องที่ร0ายแรง แต7มีข0อควรปรับปรุง คือ ควรมี

การจัดทำภาพข7าวที่เหมาะสมกับแพลตฟอร,มต7าง ๆ และควรปรับเนื้อหาไม7ให0ยาวเกินไป รวมถึง

เพ่ิมเติมเน้ือหาเก่ียวกับการป�องกันในด0านอ่ืน ๆ ด0วย  

การอภิปรายผล 

1. กระบวนการสื ่อสารเก่ียวกับมาตรการป�องก ันการแพรiระบาดของโรคติดเช ื ้อไวรัส 

โคโรนา 2019 ในการคมนาคมขนสiงทางราง ของกระทรวงคมนาคม 

1.1 องค,ประกอบของกระบวนการสื่อสาร จากการวิเคราะห,ผลการศึกษาพบว7า กระบวนการ

สื ่อสารของ คค. มีองค,ประกอบครบถ0วนทั ้ง 5 องค,ประกอบ โดยการสื ่อสารจะเกิดประสิทธิผล 

มากท่ีสุด เม่ือมีองค,ประกอบต7าง ๆ ดังน้ี  

1) แหล7งข7าวสาร (Source) หมายถึง ผู0ให0บริการรถไฟ/รถไฟฟ�า ท่ีนำสารออกเผยแพร7สู7

สาธารณะ ซึ่งการดำเนินงานของผู0ให0บริการไม7ใช7เพียงบุคคลเดียว แต7เกิดจากการดำเนินงานร7วมกัน

ของคณะทำงานที่ถูกตั้งขึ้นตามคำสั่งของ คค. สอดคล0องกับท่ี อรวรรณ ป�ลันธน,โอวาท (2549) ได0

กล7าวว7า ผู0ส7งสารไม7จำเปAนตัวเปAนตัวบุคคลเสมอไป แต7อาจอยู7ในรูปแบบของสถาบันองค,กร หน7วยงาน 

กลุ7มบุคคล หรือคณะทำงานก็ได0 

2) ข7าวสาร (Message) หมายถึง มาตรการป�องกันการแพร7ระบาดฯ ในการคมนาคม

ขนส7งทางราง สอดคล0องกับคำนิยามที่ สุมาลี เล็กประยูร (2551) กล7าวว7า ข7าวสารคือข0อมูลที่ผู0ส7งสาร

ต0องการจะนำเสนอไปยังผู0รับสารโดยมีเป�าหมายอย7างใดอย7างหน่ึง 

3) ช7องทางข7าวสาร (Channel) หมายถึง ช7องทางที่สารของผู0ให0บริการถูกส7งออกไป  

ทั้งในรูปแบบออนไลน,และออฟไลน, สอดคล0องกับที่ อรวรรณ ป�ลันธน,โอวาท (2549) ได0กล7าวว7า  

การเลือกใช0สื่อโดยพิจารณาบทบาทหน0าที่ของสื่อแต7ละชนิดว7ามีขอบเขตความสามารถแตกต7างกันไป 

ทั้งนี้ ช7องทางการสื่อสารออนไลน,ที่ผู0ให0บริการใช0ในการส7งสาร ได0แก7 เฟซบุ�กแฟนเพจ หรือเว็บไซต,  

ซ่ึงสอดคล0องกับท่ี Wardrip-Fruin and Montfort (2003) กล7าวว7า สื่อใหม7เปAนสื่อบนพื้นที่สาธารณะ

หรือพ้ืนท่ีส7วนตัวท่ีมีเทคโนโลยีการส่ือสารท่ีผสมผสานกันอย7างรวดเร็ว 

4) ผู0รับ (Receiver) หมายถึง ผู0ใช0บริการและสื่อมวลชน ซึ่งสอดคล0องกับที่ สุมาลี เล็กประยูร 

(2551) กล7าวว7า กระบวนการสื่อสารมีบุคคลเข0ามาเกี่ยวข0อง 2 ฝ�าย คือ ผู0รับสารและผู0ส7งสาร ซึ่งผู0รับสาร

อาจมีความหมายถึงบุคคลเดียว หรือกลุ7มบุคคล ท่ีเปAนผู0ฟ�ง ผู0อ7าน และผู0ชม 
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5) สัมฤทธิ์ผล (Effect) หมายถึง การได0รับความร7วมมือจากผู0ใช0บริการ และผู0มีส7วนได0

ส7วนเสียทั้งหมด สอดคล0องกับที่ ภัสวลี นิติเกษตรสุนทร และคณะ (2556) กล7าวว7า วัตถุประสงค,ใน 

การสื่อสารของผู0ส7งสาร เพื่อบอกกล7าวหรือเผยแพร7ข0อมูลข7าวสารของหน7วยงานให0ผู0รับสารได0ทราบ 

หรือเพ่ือโน0มน0าวใจให0ผู0รับสารเกิดความรู0สึกคล0อยตามในการปรับเปล่ียนทัศนคติ และการปฏิบัติ 

1.2 เครือข7ายการสื่อสาร ผลจากการศึกษาได0แสดงให0เห็นว7า เครือข7ายการสื่อสารของ

หน7วยงานที่เกี ่ยวข0องกับระบบคมนาคมขนส7งทางราง ในสถานการณ,การแพร7ระบาดฯ มีความ

เชื่อมโยงกันระหว7างหน7วยงาน 3 ระดับ คือ หน7วยงานที่ออกนโยบาย หน7วยงานที่กำหนดแนวทาง

ปฏิบัติ และหน7วยงานผู0ปฏิบัติ โดยทุกหน7วยงานเชื่อมโยงกันด0วยคำสั่งของ คค. ซึ่งได0กำหนดบทบาท

หน0าที่ของแต7ละหน7วยงานในการดำเนินงานต7าง ๆ ไว0แล0ว ซึ่งสอดคล0องกับที่ น้ำทิพย, วิภาวิน (2558) 

กล7าวว7า เครือข7ายทางสังคมจะประกอบไปด0วย 3 องค,ประกอบสำคัญ คือ กลุ7มบุคคล กลุ7มแอตริบิวต, 

และกลุ7มของจุดเชื่อมโยงบอกความสัมพันธ,ระหว7างบุคคล อีกทั้ง คณะทำงานยังมีการสื่อสารภายใน

เครือข7ายระหว7างกันอย7างเปAนทางการและไม7เปAนทางการ สอดคล0องกับที่ Marin and Wellman 

(2011) กล7าวว7า เครือข7ายสังคมเปAนโครงสร0างที่สร0างขึ้นจากกลุ7มบุคคล 2 กลุ7มที่เชื่อมโยงกัน โดยมี

ความสัมพันธ,และปฏิสัมพันธ,ทางสังคมในรูปแบบต7าง ๆ ผ7านการแลกเปลี่ยนสารสนเทศ ผ7านส่ือ 

สังคมออนไลน, หรือการให0ความร7วมมือ 

1.3 การสื่อสารภายใต0สถานการณ,การแพร7ระบาด จากการศึกษาค0นคว0าเพิ่มเติมบน 

สื่อออนไลน,ได0พบความเสี่ยงในการสื่อสารกรณีที่ ขร. ได0เผยแพร7มาตรการงดการสนทนาขณะใช0

บริการระบบขนส7งทางราง โดยสาเหตุเพราะในการสื่อสารครั้งแรก (12 กรกฎาคม 2564) ไม7ได0

กล7าวถึงที่มาเชิงวิชาการของมาตรการใหม7 ซึ่งประชาชนไม7คุ0นเคยกับการปฏิบัติมาก7อน จึงก7อให0เกิด

กระแสความไม7พอใจขึ้น ซึ่งในอีก 2 วันต7อมา (14 กรกฎาคม 2564) ขร. ได0มีการชี้แจงที่มาของ

มาตรการใหม7ให0ประชาชนทราบผ7านสื่อออนไลน,และสื่อมวลชน กระแสความไม7พึงพอใจจึงเงียบลงไป 

ซึ่งสอดคล0องกับงานวิจัยของ Kristen M. C. Malecki et al. (2020) ที่พบว7า ความสัมพันธ,ระหว7างความ

น7าเชื่อถือของหน7วยงานกับระดับความร7วมมือของประชาชนในการป�องกันตนเองในภาวะวิกฤติ 

COVID-19 ว7า หากเมื่อใดก็ตามที่ประชาชนขาดความเชื่อมั่นจะส7งผลให0ระดับความร7วมมือต่ำ จะเห็น

ได0ว7า หาก ขร. ออกมาช้ีแจงล7าช0าจะส7งกระทบโดยตรงกับความน7าเช่ือ และการให0ความร7วมมือของประชาชน 

 2. ประสิทธิภาพของสารที่เกี่ยวกับมาตรการป�องกันการแพรiระบาดของโรคติดเชื้อไวรัส

โคโรนา 2019 ในการคมนาคมขนสiงทางราง ของกระทรวงคมนาคม  

2.1 ประสิทธิภาพของสารจากการวิเคราะห,ผู0ส7งสาร ผลการศึกษาได0แสดงให0เห็นว7า คค. 

มีนโยบายในการประชาสัมพันธ,มาตรการป�องกันการแพร7ระบาดฯ อย7างต7อเนื่อง ซึ่งสอดคล0องกับท่ี 

ปาริชาต สถาป�ตานนท, (2551) กล7าวว7า หัวใจสำคัญของการชี้แนะประเด็นผ7านสื่ออยู7ที่กระบวนการ

กำหนดวาระและการวางกรอบประเด็น โดยเฉพาะการชี้แนะที่เกี่ยวข0องกับวาระเชิงนโยบายที่ให0
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ความสำคัญกับการวางกรอบประเด็นโดยคำนึงถึงมุมมองและผลประโยชน,ของสาธารณะ โดย 

ทุกหน7วยงานได0มีการสื่อสารเกี่ยวกับมาตรการดังกล7าวให0สื่อมวลชนและประชาชนรับทราบผ7านส่ือ

ต7าง ๆ อย7างสม่ำเสมอ ซึ่งสอดคล0องกับแนวคิดการชี้แนะสาธารณะผ7านสื่อของ Wallace et al. (1993) 

ที ่กล7าวว7า การชี ้แนะสาธารณะผ7านสื ่อที ่ต0องการให0เกิดการผลักดันเพื ่อการริเริ ่มใหม7 ๆ ใน 

เชิงนโยบายด0านสังคมและนโยบายสาธารณะ ถือเปAนเครื่องมือสำคัญและเปAนสื่อกลางในการนำเสนอ

ข0อมูลข7าว ประเด็นต7าง ๆ ท่ีนำไปสู7การกระตุ0นให0เกิดการเปล่ียนแปลงในสังคมได0  

รวมถึงการท่ี คค. ได0เป�ดรับฟ�งความคิดเห็นของหน7วยงานซึ่งเปAนผู0มีส7วนได0ส7วนเสียของ 

คค. ซึ่งสอดคล0องกับที่ Warence และ Weber (2002) กล7าวว7า ผู0มีส7วนได0ส7วนเสีย คือ บุคคลหรือ

กลุ7ม ซึ่งมีผลกระทบ หรือได0รับผลกระทบจากการตัดสินใจ นโยบาย และการปฏิบัติขององค,กร นอกจากน้ี 

คค. ยังได0เป�ดรับฟ�งความคิดเห็นของประชาชนผ7านช7องทางออนไลน,ต7าง ๆ ด0วย ซึ่งสอดคล0องกับ

งานวิจัยของ B.Pinar Özdemir (2012) ที่ได0กล7าวว7า ป�จจุบันองค,กรไม7แสวงหากผลกำไรได0ใช0พื้นท่ี

ออนไลน,ในการช้ีแนะสาธารณะ เพ่ือสร0างการรับรู0ต7อสังคมให0ขยายวงกว0างมากข้ึน 

2.2 ประสิทธิภาพของสารจากการวิเคราะห,ผู0รับสาร จากการวิเคราะห,ผลการศึกษาพบว7า 

ผู0ใช0บริการมีการรับรู0 เข0าใจ และปฏิบัติตามมาตรการป�องกันการแพร7ระบาดฯ ที่หน7วยงานนำเสนอ 

ซึ่งสอดคล0องกับพฤติกรรมในการให0ความร7วมมือของผู0รับสารที่ สุรพงษ, โสธนะเสถียร (2533) กล7าวว7า 

เมื่อผู0รับสารได0รับสารก็จะทำให0เกิดความรู0 เมื่อเกิดความรู0ขึ ้นก็จะไปมีผลทำให0เกิดทัศนคติ และ 

ขั้นสุดท0ายคือก7อให0เกิดการกระทำ นอกจากนี้ ผลการสัมภาษณ, ผู0ใช0บริการได0กล7าวว7า ตัวสื่อท่ี

เผยแพร7ดูแล0วเข0าใจง7าย มีความทันสมัย และมีสีสันสะดุดตา แสดงให0เห็นว7าผู0ใช0บริการมีความ 

พึงพอใจในสารที่ได0นำเสนอออกไป ซึ่งสอดคล0องกับ Millet J. D. (1954) ที่ได0ให0ทรรศนะเกี่ยวกับ

ประสิทธิภาพว7า คือผลการปฏิบัติงานท่ีก7อให0เกิดความพึงพอใจแก7มวลมนุษย, ซ่ึงหมายถึงความพึงพอใจ

ในการบริการให0กับประชาชน ประสิทธิภาพจึงเปAนความสามารถในการดำเนินงานที่ทำให0บรรลุผล

สำเร็จ ถึงแม0ว7าจะมีผู0ใช0บริการที่พึงพอใจ แต7ผลการศึกษาได0แสดงให0เห็นว7า มีผู0ใช0บริการอีกส7วนหน่ึง 

รวมถึงสื่อมวลชน ยังมีความไม7พึงพอใจต7อสื่อที่ผู0ใช0บริการนำเสนอออกไป โดยผู0ใช0บริการแต7ละท7าน

จะมีการรับรู0และตีความสารที่แตกต7างกันออกไป ซึ่งบางท7านให0ความร7วมมืออย7างสม่ำเสมอ และบางท7าน

ให0ความร7วมมือบ0างเปAนบางครั้ง ซึ่งสอดคล0องกับพฤติกรรมในการเลือกที่จะมีส7วนร7วมกับสารหรือไม7 

โดย Patrick Meredith (1973) ได0กล7าวว7า กระบวนการรับรู0จะเกี่ยวข0องกับการเลือกเป�ดรับสื่อหรือ

เลือกสนใจ แนวโน0มที่ผู0รับสารจะเลือกสนใจหรือเป�ดรับสารของผู0รับสารแต7ละคนอาจจะตีความหมาย

สารชิ้นเดียวกันที่ส7งผ7านสื่อมวลชนไม7ตรงกัน ความหมายของสารไม7ได0อยู7ที่ตัวอักษร รูปภาพ หรือ

คำพูดเท7านั้น แต7อยู7ที่ผู0รับสารเลือกที่จะรับรู0หรือเลือกตีความหมายของสาร ตามความเข0าใจของ

ตนเองตามทัศนคติ หรือสภาวะอารมณ,ในขณะน้ันด0วย  
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ข8อเสนอแนะ 

 ผลจากการถอดบทเรียนการสื่อสารภายใต0สถานการณ,การแพร7ระบาดฯ ของหน7วยงานใน

ระบบคมนาคมขนส7งทางราง คค. พบว7า หน7วยงานมีรูปแบบในการเผยแพร7ข7าวสารและส่ือประชาสัมพันธ,

ที ่คำนึงถึงความสำคัญใน 4 ประเด็นหลัก (The 4C Completed Model) ดังน้ี 1) Current การ

สื่อสารที่ทันเหตุการณ, 2) Correct เนื้อหาท่ีนำเสนอมีความถูกต0องครบถ0วน 3) Creative สารท่ีใช0

สื่อสารผ7านการผลิตสื่ออย7างสร0างสรรค,เพื่อดึงดูดความสนใจของผู0รับสาร และ 4) Caring ความใส7ใจใน

ทุก ๆ ขั้นตอนของการสื่อสารประชาสัมพันธ,ไม7ว7าจะเปAน ก7อน ระหว7าง หรือหลัง เพื่อให0การสื่อสารมี

ประสิทธิภาพ สามารถเข0าถึงผู0รับสารได0อย7างทั่วถึง ลดความขัดแย0ง และเกิดประโยชน,สูงสุดต7อ

ส7วนรวม ซึ่งหน7วยงานอื่น ๆ สามารถนำไปประยุกต,ใช0ในการสื่อสารภายใต0สถานการณ,การแพร7ระบาด

ของโรคติดต7ออ่ืน ๆ ได0ในอนาคต  

 
ภาพท่ี 1 โมเดลความสำคัญ 4 ประเด็นในการส่ือสารของกระทรวงคมนาคม  

(The 4C Completed Model) 

ข8อเสนอแนะตiอหนiวยงาน 

ผลจากการศึกษาบทบาทของหน7วยงานที่เกี่ยวข0องกับระบบขนส7งสาธารณะทางราง พบว7า 

แต7ละหน7วยงานจะมีภารกิจแตกต7างกันตามพันธกิจที่ถูกกำหนดไว0 และมีเกณฑ,การวัดผลความสำเร็จ

ในการสื่อสารที่แตกต7างกันด0วย ซึ่งหน7วยงานที่มีการวางแผนงานและปรับปรุงกระบวนการสื่อสารเปAน

ประจำสามารถสร0างผลสัมฤทธิ์ที่ดีต7อองค,กรได0 ผู0วิจัยจึงมีข0อเสนอแนะต7อหน7วยงานที่เกี่ยวข0อง เพื่อใช0

เปAนแนวทางในการส่ือสารและเผยแพร7ประชาสัมพันธ,ในโอกาสอ่ืน ๆ ดังน้ี  

1) หน7วยงานผู0กำหนดนโยบาย ควรจัดให0มีการซักซ0อมความเข0าใจ/การเตรียมความพร0อม/

การจัดทำคู7มือ เกี่ยวกับแนวทางการสื่อสารภายใต0สถานการณ,การแพร7ระบาดของโรคติดต7อ ภาวะฉุกเฉิน 

หรือสถานการณ,อ่ืน ๆ ท่ีอาจเกิดข้ึนโดยไม7ได0คาดการณ,มาก7อนร7วมกันเปAนประจำ 
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2) หน7วยงานผู0กำกับติดตามการให0บริการ ควรมีการตรวจสอบ ดูแล ให0คำแนะนำ และให0

การช7วยเหลือหน7วยงานผู0ให0บริการอย7างทันท7วงทีอยู 7เสมอ รวมถึงการจัดฝÒกอบรมเชิงวิชาการ  

(Table Top Exercise) ท่ีให0ความรู0เก่ียวกับการปฏิบัติตามมาตรการต7าง ๆ ท่ีสำคัญ 

3) ทุกหน7วยงานควรมีการเตรียมความพร0อมของเครื ่องมือและสถานที่ท่ีจำเปAนต0องใช0 

ในการสื่อสาร ทั้งในรูปแบบออนไลน,และออฟไลน, และควรมีการปรับรูปแบบการสื่อสารให0ทันสมัย

และสอดคล0องกับแพลตฟอร,มของส่ือในยุคป�จจุบันอยู7เสมอ 

ข8อเสนอแนะสำหรับการวิจัยคร้ังตiอไป 

จากผลการวิจัยการสื่อสารของระบบคมนาคมขนส7งทางราง สามารถขยายผลไปสู7การศึกษา

ในระบบคมนาคมขนส7งด0านอื่น ๆ ที่ครอบคลุมทุกโหมดการเดินทางเพื่อให0เกิดประโยชน,สูงสุดในการ

ผลิตสื่อประชาสัมพันธ,ที่สอดคล0องกับความต0องการของผู0ใช0บริการครบทุกโหมดการเดินทางอย7าง

กว0างขวางและทั่วถึง ทั้งนี้ หากมีในการศึกษาที่เกี ่ยวข0องกับการสร0างการรับรู0 ความเข0าใจ หรือ

ประสิทธิภาพของสารในครั ้งต7อไป ควรมีการสำรวจความต0องการ และความพึงใจพอใจของ

กลุ7มเป�าหมายในวงกว0าง เช7น การศึกษาในเชิงปริมาณ เพื่อให0ได0รับผลการวิจัยที่แสดงให0เห็นถึงความ

ต0องการของผู0ใช0บริการส7วนใหญ7ท่ีมีความหลากหลายมากขึ้น และควรใช0กรอบแนวคิดและทฤษฎี

ประกอบการวิเคราะห,ข0อมูลที่ได0ให0ครบทุกองค,ประกอบในกระบวนสื่อสารที่เกิดขึ้น เพื่อให0ได0ผลลัพธ,

ท่ีเกิดประสิทธิภาพอย7างสูงสุดต7อหน7วยงานและเปAนผลประโยชน,โดยรวมต7อประเทศชาติ 
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กลยุทธFการสื่อสารการตลาดของบริษัท ปตท. น้ำมันและการคDาปลีก จำกัด (มหาชน) 

(PTTOR) 

 Marketing Communication Strategies of PTT Oil and Retail Business 

Public Company Limited (PTTOR) 

 

เบญจพร ป�ญญาทรง และ วรัชญ, ครุจิต 

คณะนิเทศศาสตร,และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, 

 

บทคัดยiอ 

 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค,เพ่ือศึกษากลยุทธ,การส่ือสารการตลาด และศึกษารูปแบบการส่ือสาร

การตลาดของ บริษัท ปตท. น้ำมันและการค0าปลีก จำกัด (มหาชน) (PTTOR) ใช0รูปแบบการวิจัยเชิง

คุณภาพ เครื่องมือการวิจัย คือ การวิเคราะห,เอกสาร ศึกษาวิจัยโดยการวิเคราะห,เอกสาร เนื้อหาที่ใช0

ในการสื่อสารการตลาดของบริษัท ปตท. น้ำมันและการค0าปลีก จำกัด (มหาชน) โดยทำการค0นคว0า

จากแหล7งข0อมูลภายนอกองค,กร และ ภายในองค,กร และศึกษาด0วยวิธีการสัมภาษณ,แบบเจาะลึก 

เครื่องมือที่ใช0 ได0แก7 แบบสัมภาษณ,ที่มีแนวคำถามที่ใช0ในการสัมภาษณ,แบบเจาะลึกจำนวน 2 กลุ7ม 

คือ กลุ7มที่ 1 กลุ7มผู0บริหารระดับสูง ผู0บริหารระดับกลาง และเจ0าหน0าที่ระดับปฏิบัติการที่มีหน0าท่ี

รับผิดชอบเรื่องการส่ือสารองค,กรของ บริษัท ปตท. น้ำมันและการค0าปลีก จำกัด (มหาชน) จำนวน  

3 คน กลุ7มท่ี 2 กลุ7มผู0เช่ียวชาญด0านการส่ือสารทางการตลาด ผู0เช่ียวชาญ จำนวน 2 คน 

ผลการวิจัยพบว7า กลยุทธ,การสื่อสารการตลาดของ บริษัท ปตท. น้ำมันและการค0าปลีก 

จำกัด (มหาชน) เน0นการทำแคมเปญทางการตลาด ที่คำนึงถึงผู0บริโภค เพื่อให0ผู0บริโภคเกิดการ รับรู0 

(Awareness) ต7อองค,กร และมีมุมมองภาพลักษณ,ขององค,กรในด0านดีๆ เผยแพร7บทบาทหน0าที่ของ

องค,กร โดยใช0วิธีเผยแพร7ผ7านสื่อต7าง ๆ กำหนด Key Message ในแคมเปญต7าง ๆ ที่ชัดเจน และ

เข0าใจง7าย ส7งเสริมความเชื่อมั่นและยอมรับ ด0วยการเผยแพร7ความเปAนมืออาชีพ ผลงาน และกิจกรรม

ต7าง ๆ อย7างต7อเนื่อง อีกทั้งยังมีการสร0างความสัมพันธ,กับกลุ7มเป�าหมายเฉพาะกลุ7ม โดยเฉพาะกลุ7ม

ชุมชน เพื่อให0เกิดการรับรู0 เข0าใจ และยอมรับ ตลอดจนมุ7งเน0นการสื่อสารแบบบูรณาการจากภายใน

องค,กร ผ7านช7องทางการสื่อสารสู7ภายนอกองค,กรในรูปแบบต7าง ๆ ได0แก7 กิจกรรม แคมเปญการตลาด 

สื ่อมวลชน การสื ่อสารแบบผสมผสาน (IMC) คือ การใช0ส ื ่อในหลากหลาย เพื ่อส7งสารไปสู7

กลุ7มเป�าหมาย ให0สอดคล0องกับวิสัยทัศน,และพันธกิจขององค,กร เพ่ือสะท0อนภาพลักษณ,ในเชิงบวก 
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คำสำคัญ: กลยุทธ,การสื ่อสารการตลาด, รูปแบบการสื ่อสาร, ประเภทของการสื ่อสาร, การ

ประชาสัมพันธ,  

 

Abstract 

 

 The objectives of this research are to study 1) marketing communication 

strategies and 2) the marketing communication style of PTT Oil and Retail Business 

Public Company Limited (PTTOR). This research employed a qualitative research 

method, using document analysis and in-depth interview. For document analysis, 

content used in PTT's marketing communications from external and internal sources 

were analyzed. For in-depth interview, 2 groups of informants were interviewed: 1) a 

group of PTTOR officers responsible for corporate communications, consisting of a 

senior and a middle management officer and an officer at operational level 2) a group 

of marketing communications specialists consisting of two experts. The results showed 

that PTT's marketing communication strategy focused on marketing campaigns that 

takes into account the consumer in order for consumers to be aware and have a good 

perception on the image of the organization. Key messages such as the roles and 

responsibilities of the organization were disseminated through various media in 

campaigns that are clear and easy to understand. PTTOR continually promoted 

confidence and acceptance of the company’s works, activities, and professionalism. It 

also built relationships with specific target groups, especially communities, to create 

awareness, understanding and acceptance. PTTOR used integrated communication 

channels and activities such as events, marketing campaigns, and various mass media 

to send key messages that support the company’s vision and missions to the target 

audiences and helped build positive perception. 

 

Keyword: Marketing Communication Strategies, Communication Styles, Types of 

Communication, Public Relations 
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บทนำ 

 

ความเป�นมาและความสำคัญของปtญหา 

 ด0วยสถานการณ,การสื่อสารในยุคป�จจุบันนั้น โลกได0หมุนไปพร0อมกับการเปลี่ยนแปลงอย7าง

รวดเร็ว ซึ ่งส7งผลต7อการปรับเปลี่ยนของข0อมูล ข7าวสาร ความรู 0 และเทคโนโลยีในทุกด0าน การ

เตรียมพร0อมรับมือต7อการเปลี่ยนแปลงจึงเปAนเรื่องที่สำคัญมาก การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นนั้นส7งผลให0

คนในสังคมต0องเริ่มปรับตัวและตามให0ทันต7อสิ่งต7าง ๆ ที่เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งป�จจัยที่ช7วยให0คนในสังคม

ก0าวทันการเปล่ียนแปลงได0อยู7เสมอ นั่นก็คือ การสื่อสาร ไม7ว7าจะเปAนการสื่อสารในรูปแบบ หรือ 

วิธีการใด ๆ ล0วนส7งผลต7อการรับรู0 การปรับตัว การเรียนรู0และก0าวตามความเปลี่ยนแปลงนั้น ๆ การ

สื่อสารจึงเปAนหนึ่งช7องทางที่ช7วยให0คนในสังคมสามารถรับมือกับความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นได0

ทันท7วงที ซึ่งกลยุทธ,การตลาดในยุคป�จจุบันนั้นก็เช7นเดียวกัน ได0มีความเปลี่ยนแปลงไปมาก จาก

การตลาดในยุคก7อน ดังนั้นหลาย ๆ หน7วยงานทั้งหน7วยงานรัฐและหน7วยงานเอกชน ต7างก็หันมา

เตรียมการบริหารจัดการการตลาดของตนเองให0มีความพร0อม เท7าทันสถานการณ,ใหม7 ๆ อยู7เสมอ 

เพื่อสร0างความอยู7รอดให0ธุรกิจสามารถดำเนินงานต7อไปได0อย7างมีประสิทธิภาพ (Brand Content, 

2563) 

 เปAนที่ทราบกันว7าสถานการณ,ในป�จจุบันนั้น มีทั้ง สถานการณ, โควิด19 อีกทั้งสถานการณ,

สงครามรัสเซียกับยูเครน และ สถานการณ,ของเศรษฐกิจที่ ส7งผลกระทบใหญ7ต7อการเปลี่ยนแปลงทาง

การตลาดเปAนอย7างมาก ธุรกิจจึงต0องปรับตัวกันทั้งหมด ไม7เว0นแม0กระทั่งองค,กรใหญ7 ๆ  ธุรกิจน้ำมัน 

อย7างบริษัท ปตท. น้ำมันและการค0าปลีก จำกัด (มหาชน) หรือ PTTOR ก็ได0รับผลกระทบทาง

การตลาดเช7นเดียวกัน ในช7วงปลายปn 2563 ธุรกิจค0าปลีกน้ำมันเริ ่มกลับมาฟÐ�นตัวสู 7ภาวะปกติ 

หลังจากช7วงครึ่งปnแรกได0รับผลกระทบจากการแพร7ระบาดโรคโควิด-19 ส7งผลให0ยอดขายน้ำมัน

สำเร็จรูปผ7านสถานีบริการลดลง ก7อนที ่จะฟÐ �นตัวดีขึ ้นในช7วงครึ ่งหลังปn 2563 ส7วนปn2564 

ผู0ประกอบการน้ำมันหลายรายเห็นตรงกันว7า จะต0องคอยตรวจสอบว7าป�จจัยลบจากการแพร7ระบาด 

โควิด-19 รอบใหม7จะรุนแรงกระทบต7อภาพรวมเศรษฐกิจมากน0อยเพียงใดนอกจากน้ี การเข0าตลาดหุ0น

ของ OR เสมือนเปAนสัญญาณเตือนว7าการแข7งขันในธุรกิจค0าปลีกน้ำมันจะยิ่งมีมากขึ้น เพราะ OR มี

ความคล7องตัวในการทำธุรกิจมากขึ้นกว7าเดิม (ผู0จัดการออนไลน,, 2564) OR จึงต0องขยายธุรกิจทาง

การตลาด ซึ่งป�จจุบันธุรกิจของ OR ประกอบไปด0วย 3 ธุรกิจหลัก คือ 1.ธุรกิจน้ำมัน ซึ่งครอบคลุม

การค0าน้ำมันในตลาดค0าปลีกและตลาดพาณิชย, โดยในช7วง 9 เดือนที่ผ7านมา ยอดขายผ7านสถานี

บริการ (ป�Ýม) น้ำมัน และตลาดพาณิชย, มีส7วนแบ7งการตลาดในประเทศเปAนอันดับต0น ๆ 2.กลุ7มธุรกิจ

ค0าปลีกสินค0าและบริการอื่น (non-Oil) ครอบคลุมร0านกาแฟแบรนด, คาเฟ�อเมซอน ที่ยังเปAน ธุรกิจ

หลัก และแบรนด,ร0านค0าปลีกอื่นทั้งอาหารและเครื่องดื่ม รวมถึงการให0บริการเช7าพื้นที่ภายในสถานี
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บริการน้ำมัน พีทีที สเตชั่น ที่สามารถสร0างกำไรให0ได0พอสมควร 3.ธุรกิจต7างประเทศ ครอบคลุม

ป�Ýมน้ำมันอยู7ในต7างประเทศกว7า และมีร0านกาแฟคาเฟ�อเมซอนใน 10 ประเทศ จึงเปAนที่มาของ

โครงการและแคมเปญต7าง ๆ ของ OR เพื่อมุ7งสู7การเปAนศูนย,กลางชุมชน ไม7เพียงเท7านี้ วิสัยทัศน,ใน

การสร0างโอกาสของ โออาร, ยังเปAนเหมือนแรงกระตุ0นที่จะช7วยทำให0ธุรกิจรุ7นใหม7เร7งพัฒนาผลิตภัณฑ,

หรือแพลตฟอร,มของตัวเองให0มีคุณภาพเพื่อก0าวเข0ามาเปAนหนึ่งในครอบครัวของ โออาร, และจะเปAน

ฟ�นเฟÐองในการพัฒนาเศรษฐกิจของไทย ควบคู7กับการคืนกำไรให0กับสังคมชุมชน และสิ่งแวดล0อมไปคู7

กัน 

จะเห็นได0ว7า จากสถานการณ,การเปลี่ยนแปลงของกลยุทธ,การตลาดในป�จจุบัน ที่ส7งผล

กระทบอย7างมากกับธุรกิจต7าง ๆ ไม7เว0นแม0แต7 บริษัท ปตท. น้ำมันและการค0าปลีก จำกัด (มหาชน) ก็

ต0องมีการปรับตัวในการสื่อสารการตลาดเช7นเดียวกัน ซึ่งต0องปรับรูปแบบการสื่อสารให0เข0ากับยุคสมัย 

ด0วยการเข0าถึงกลุ7มเป�าหมาย และการปรับรูปแบบของสื่อในการสื่อสาร เช7น ใช0สื่อการโฆษณา ใช0 

Marketing Campaign คือ การวางกลยุทธ,การตลาดที่ทำให0นำไปสู7เป�าหมายได0เร็วขึ้น ซึ่งเปAนส่ิง

สำคัญสำหรับธุรกิจต7าง ๆ เพื ่อการสร0างการรับรู 0 (Awareness) และการสร0างการมีส7วนร7วม 

(Engagement) 

วัตถุประสงคe 

1.เพื่อศึกษากลยุทธ,ทางการสื่อสารการตลาดของบริษัท ปตท. น้ำมันและการค0าปลีก จำกัด 

(มหาชน) 

2.เพื่อศึกษารูปแบบการสื่อสารการตลาดของบริษัท ปตท. น้ำมันและการค0าปลีก จำกัด 

(มหาชน) เพ่ือสร0างภาพลักษณ,องค,กร 

กรอบแนวคิดและทฤษฎีท่ีใช8ในการวิจัย 

1.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกลยุทธeการส่ือสาร 

 Warren W. Weaver (1949, p. 95) ให0ความหมายของการสื่อสารไว0ว7า คำว7าการสื่อสารน้ัน

มีความหมายที่กว0าง โดยครอบคลุมถึงกระบวนการทุกอย7าง ที่มีจิตใจของบุคคล คนหนึ่งอาจส7งผลต7อ

จิตใจของอีกบุคคลหนึ่ง การสื่อสารจึงไม7ได0หมายความเพียงแค7การเขียนและการพูดเท7านั้น แต7ยัง

หมายความรวมไปถึง ดนตรี ภาพ การแสดง และ พฤติกรรมทุกอย7างของมนุษย,อีกด0วย 

 องค,ประกอบของการสื่อสาร พิภาวัล เลาวกุล (2553) กล7าวถึงองค,ประกอบของการสื่อสาร

ไว0ว7า ประกอบด0วยองค,ประกอบสำคัญ 4 ประการดังนี้ 1.ผู0ส7งสาร (Sender) 2.ข7าวสาร (Message) 

3.ส ื ่อ (Channel) 4.ผ ู 0ร ับสาร (Receiver) องค,ประกอบของการส่ือสาร ค ือ ส 7วนสำคัญของ

กระบวนการสื่อสาร ที่ช7วยทำให0ข7าวสารถูกถ7ายทอดผ7านสื่อบางอย7างไปยังผู0รับสารที่จะทำหน0าท่ี

ถอดรหัสข7าวสารและ การถ7ายทอดการป�อนกลับบางอย7างไปยังผู0ส7ง กระบวนการสื่อสารได0เริ่มต0นเม่ือ

ผู0ส7งสาร ต0องการส7งข0อเท็จจริง ความคิดเห็น หรือข0อมูลบางอย7างไปยังบุคคลใดบุคคลหนึ่ง (ผู0รับสาร) 
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ได0รับรู0ข0อเท็จจริง ความคิดเห็น หรือข0อมูลบางอย7างที่มีความหมายต7อผู0ส7งสารไม7ว7าจะธรรมดา มี

ตัวตน หรือมีความชับซ0อนก็ตาม 

 จากความหมายดังกล7าว สามารถสรุปได0ว7า การสื่อสาร หมายถึง กระบวนการส7งข7าวสาร 

หรือข0อมูลจากผู0ส7งสาร ไปยังผู0รับสาร เปAนการสื่อสารกันระหว7างบุคคลตั้งแต7สองคนขึ้นไป โดยผ7าน

ช7องทางการส่ือสารใดช7องทางหน่ึง เพ่ือเช่ือมโยงและส่ือสารให0เข0าใจกัน 

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกลยุทธeทางการตลาด 

 กุลวดี คูหะโรจนานนท, (2545) กล7าวสรุปไว0ว7า กลยุทธ,ทางการตลาดเปAนป�จจัยที่สามารถ

ควบคุมได0 และสามารถที่จะเปลี่ยนแปลงหรือปรับปรุงให0เหมาะสม กับสภาพแวดล0อม เพื่อทำให0

กิจการอยู7รอด หรืออาจเรียกได0ว7าส7วนประสมทางการตลาดเปAนเครื่องมือทางการตลาดที่ถูกใช0เพ่ือ 

สนองความต0องการของกลุ7มเป�าหมาย ทาให0กลุ7มเป�าหมายพอใจและมีความสุขได0 

 จากความหมายดังกล7าว สามารถสรุปได0ว7า การสื่อสาร หมายถึง แบบแผนสำคัญเกี่ยวกับ

วัตถุประสงค,ที่ได0วางแผนไว0 ตลอดจนการจัดสรรทรัพยากรและปฏิกิริยาโต0ตอบกัน ระหว7างบริษัทกับ

ตลาดคู7แข7งและป�จจัยต7าง ๆ ในสภาวะแวดล0อม หรือ เปAนกลยุทธ, วิธีหรือวิธีการที่บริษัทเลือกขึ้นมา

เพื่อช7วยสร0างความสำเร็จตามวัตถุประสงค,ที่บริษัทตั้งขึ้น กลยุทธ,ทางการตลาดเปAนเครื่องมือในการ

รณรงค,กับคู7ต7อสู0ท7ามกลางบรรยากาศแห7งการต7อสู7แข7งขัน 

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกลยุทธeการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 

การสื่อสารทางการตลาดแบบ บูรณาการ IMC คือการวางแผนสื่อสารทางการตลาดที่เพ่ิม

มูลค7าของแผนโดยรวม การประเมินกลยุทธ, การสื่อสารต7าง ๆ ทีละกลยุทธ,เช7น การโฆษณาทั่วไป การ

ตอบสนองโดยตรง การส7งเสริมการขาย การสัมพันธ,มวลชน แล0วรวมกลยุทธ,เหล7านี้เพื่อให0เกิดความ

สอดคล0องกันและเกิดผลอย7างสูงสุดเพื่อให0เกิดการผสมผสานกันอย7างกลมกลืนของข0อความ (Kotler 

& Lane, 2009)  

4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกลยุทธeการสร8างภาพลักษณe 

"ภาพลักษณ," ในด0านวิชาการประชาสัมพันธ, หมายถึง ภาพในใจ ของคนเรา อาจจะเปAนภาพ

ที่มีต7อสิ่งที่มีชีวิตหรือสิ่งที่ไม7มีชีวิตก็ได0 เช7น ภาพลักษณ,ที่มีต7อบุคคล องค,การ สถาบัน ฯลฯ สร0างให0

เกิดขึ้นแก7จิตใจเราหรืออาจเปAนภาพที่เรานึกสร0างเองก็ได0 ภาพลักษณ,จึงเปAนสิ่งที่เกิดขึ้นจากความ

ประทับใจอย7างแท0จริงของบุคคล ซ่ึงมีรากฐานมาจากผลกระทบระหว7างบุคคลกับส่ิงน้ัน ๆ ภาพลักษณ,

หร ือภาพในจิตใจของบุคคลอาจจะได0มาจากประสบการณ,ตรงและประสบการณ,ทางอ0อม                       

(วิรัช ลภิรัตนกุล, 2549)  
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5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการผลิตและการใช8ส่ือ 

 วิภา อุตมฉันท, (2544) ได0กล7าวว7า หลักการพ้ืนฐานในการใช0ส่ือ มีดังน้ี 

1.การวางแผน (Planning) "การวางแผนที่ดีเปAนแม7ของคำสำเร็จ" ทุกคำกล7าวนี้ได0บอกถึง 

ความสำคัญของการวางแผนและในขณะเดียวกันนั้น การวางแผนก็เปAนเครื่องชี้ให0เห็นว7า การวางแผน

เปAนศิลปะที่ต0องอาศัยความสามารถ ความฉลาด และความพิถีพิถันเปAนอย7างสูง และในแง7ของการ

ผลิตสื่อนั้น เนื้อหาและการบริหารงานบุคลากร การคัดเลือกสื่อ การกำหนดรูปแบบ วิธีการนำเสนอ 

และการเตรียมการผลิตทุกขั้นตอน การจัดเตรียมงบประมาณ การปรับปรุงแก0ไข ตลอดจนถึงการ

เผยแพร7และการใช0สื่อที่ได0ผลิตออกมารวมทั้งหมดนี้อยู7ในการวางแผน ซึ่งก็เปAนหน0าที่ขั้นแรกสุดของผู0

ท่ีรับผิดชอบการผลิตส่ือ 

2.หลักการ พื้นฐานของการวางแผนเพื่อเปAนจุดเริ่มต0นของการผลิตสื่ออยู7ที่ตัวของผู0ผลิต ซ่ึง

จะตอบคำถาม 4 ข0อ ให0กระจ7างก7อน มีคำเรียกย7อ ๆ ว7า 3 WIH คือ WHY? - WHO? - WHAT? - 

HOW? 

ทบทวนวรรณกรรม 

 งานวิจัยที่เก่ียวข0องกับกลยุทธ,การสื่อสารการตลาด โดย ปานทิพย, พยัพพานนท, (2552) 

ผู0วิจัยเรื่อง “กระบวนการสื่อสารการดำเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต7อสังคมของบริษัท ปตท.จำกัด 

(มหาชน)” ได0กล7าวถึงผลจากการวิเคราะห,ผลการวิจัยเรื ่องดังกล7าวว7า บริษัทนั้นมีแนวทางการ

ประชาสัมพันธ, คือ เริ่มต0นจากการสื่อสารภายในก7อน กล7าวคือผู0บริหารต0องกำหนดนโยบายให0ชัดเจน 

จากนั้น สื่อสารให0พนักงานทุกระดับรับทราบให0ทั่วถึง โดยเลือกวิธีการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ ดังน้ี 

ส่ือบุคคล เช7น การประชุมในระดับส7วนต7าง ๆ  ส่ือส่ิงพิมพ, เช7น วารสารบ0านเรา PTT Spirit ส่ือเฉพาะ

กิจ เช7น โปสเตอร, ใบปลิว สื่อเสียงวิทยุตามสาย และการใช0สื่อภายในองค,กรในการสื่อสาร เช7น ส่ือ 

Online (Intranet, PTT what’s new, E-Mail) 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยในครั้งนี้เปAนการวิจัยเกี่ยวกับ “กลยุทธ, รูปแบบการสื่อสาร การดำเนินงานด0าน

การตลาดของบริษัท ปตท. น้ำมันและการค0าปลีก จำกัด (มหาชน) (PTTOR)” ซึ่งทำการศึกษาเปAน

การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ที่ศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ,การสื่อสารทางการตลาด 

รูปแบบการสื่อสาร และศึกษาแนวทางการดำเนินงานการสื่อสารทางการตลาดที่เหมาะสมของบริษัท 

ปตท. น้ำมันและการค0าปลีก จำกัด (มหาชน) โดยวิจัยชิ้นนี้จะศึกษาด0วยวิธีการวิเคราะห,เอกสาร 

(Document Analysis) และการสัมภาษณ,แบบเจาะลึก (In-depth Interview) โดยมีข ั ้นตอน

การศึกษาและรายละเอียด แหล7งท่ีมาของข0อมูลในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี มาจากแหล7งข0อมูล 2 ประเภท 

คือ 1.แหล7งข0อมูลทุติยภูมิ (Secondary source) ได0แก7 เนื้อหาที่ใช0ในการสื่อสารการตลาดของบริษัท 

ปตท. น้ำมันและการค0าปลีก จำกัด (มหาชน) รวมไปถึงการศึกษาค0นคว0าจากเอกสาร บทความทาง
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วิชาการ และงานวิจัยที่เกี่ยวข0องกับการสื่อสารทางการตลาดของบริษัท ปตท. น้ำมันและการค0าปลีก 

จำกัด (มหาชน) 2.แหล7งข0อมูลปฐมภูมิ (Primary source) เปAนแหล7งข0อมูลประเภทบุคคล ได0แก7 

ข0อมูลที่ได0จากการสัมภาษณ,แบบเจาะลึก (In-depth Interview) เปAนข0อมูลที่ได0จากการเก็บรวบรวม

ข0อมูลจากกลุ7มผู0ให0ข0อมูล โดยการจดบันทึกและการบันทึกเสียง 

กลุ7มตัวอย7างที่ใช0ในการวิจัย กลุ7มตัวอย7างของแหล7งข0อมูลทุติยภูมิ (Secondary source) 

ผู0วิจัยทำการรวบรวมเนื้อหาที่ใช0ในการศึกษาค0นคว0าจากเอกสาร เนื้อหาที่ใช0ในการสื่อสารการตลาด

ของบริษัท ปตท. น้ำมันและการค0าปลีก จำกัด (มหาชน) โดยทำการค0นคว0าจากแหล7งข0อมูลภายนอก

องค,กร และ ภายในองค,กรได0แก7 1.สื่อภายในองค,กร คือ เว็บไซต,ของ บริษัท ปตท. น้ำมันและการค0า

ปลีก จำกัด (มหาชน) 2.สื่อภายนอกองค,กร คือ สื่อโฆษณาต7าง ๆ หนังสือ เอกสารทางวิชาการ และ

บทความที่เกี่ยวข0อง ที่ทำการค0นคว0าจากเว็บไซต,ต7าง ๆ ในอินเทอร,เน็ต กลุ7มตัวอย7างของแหล7งข0อมูล

ปฐมภูมิ (Primary source) ผู0ให0ข0อมูลที่ใช0วิจัยในครั้งนี้ มีทั้งหมด 2 กลุ7ม คือ 1)ผู0บริหารระดับสูง 

ผู0บริหารระดับกลาง และเจ0าหน0าที่ระดับปฏิบัติการที่มีหน0าที่รับผิดชอบเรื่องการส่ือสารองค,กรของ 

บริษัท ปตท. น้ำมันและการค0าปลีก จำกัด (มหาชน) จำนวน 2 คน และ 2)กลุ7มผู0เชี่ยวชาญด0านการ

ส่ือสารทางการตลาด ผู0เช่ียวชาญ จำนวน 2 คน 

สรุป อภิปราย และข8อเสนอแนะ 

สรุปผลการวิจัย 

 1. กลยุทธeทางการสื ่อสารการตลาดของบริษัท ปตท. น้ำมันและการค8าปลีก จำกัด 

(มหาชน) 

ผลการวิจัยจากการสัมภาษณ, และ ผลการวิจัยจากการวิเคราะห,เอกสาร สามารถแบ7ง กล

ยุทธ,ทางการสื่อสารการตลาดที่บริษัท ปตท. น้ำมันและการค0าปลีก จำกัด (มหาชน) ใช0ในการทำ

การตลาดได0ดังน้ี 

1.กลยุทธ,การโฆษณา (Advertising) ทาง OR ได0ใช0กลยุทธ,การโฆษณาเปAนการเสนอข7าว

เกี่ยวกับธุรกิจ ด0วยการสร0างอารมณ,ให0กลุ7มเป�าหมาย หรือผู0บริโภคได0รู0สึกตามเพื่อกระตุ0นให0ผู0บริโภค

รับรู0และเกิดความสนใจและตอบสนองกลับ เช7น โฆษณาเกี่ยวกับแคมเปญขององค,กร ดังที่เว็บไซต,ส่ือ

ออนไลน,ได0นำเสนอเนื้อหาไปในข0างต0น ซึ่งเปAนกิจกรรมในการนำเสนอข7าวสารเกี่ยวกับองค,กร หรือ 

ผลิตภัณฑ, บริการ ท่ีบางครั้งอาจจะต0องมีการจ7ายเงินโดยผู0อุปถัมภ,รายการ กลยุทธ,การสร0างสรรค,งาน

โฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising tactics) เปAนการออกแบบงาน

โฆษณาให0ดึงดูดผู0บริโภค ออกแบบให0มีความน7าสนใจ 
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2.กลยุทธ,การประชาสัมพันธ, (Public Relation Strategy) เปAนการที่องค,กรให0ข7าวและการ

ประชาสัมพันธ,ผ7านสื่อต7าง ๆ เช7น เว็บไซต,ข7าว ประชาสัมพันธ,ผ7านสื่อมวลชน หรือ จัดงานแถลงข7าว 

ซึ่งเปAนกลยุทธ,เพื่อสร0างทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับองค,กร เมื่อเกิดทัศนคติที่ดีแล0ว จึงเปAนเร่ืองไม7ยากที่จะ

กระตุ0นให0ผู0บริโภคเกิดการรับรู0 และสนใจแคมเปญของธุรกิจน้ันๆ 

3.กลยุทธ,ส่ือ (Media Strategy) โดย OR ใช0การพิจารณาความเหมาะสมตามลักษณะของส่ือ

แต7ละประเภท วัตถุประสงค,เพื่อเข0าถึงกลุ7มเป�าหมายขององค,กรให0มากที่สุด สื่อที่เลือกใช0 คือ ส่ือ

ออนไลน, เพ่ือเข0าถึงผู0บริโภคยุคใหม7ซ่ึงเปAนกลุ7มเป�าหมายหลักขององค,กร 

4.กลยุทธ,การเผยแพร7ข7าวสาร (Publicity Strategy) คือการสร0างภาพลักษณ,ที่ดีให0กับธุรกิจ 

โดยผ7านกระบวนการสื่อสารไปยังกลุ7มเป�าหมาย เช7น การจัดแถลงข7าวเป�ดตัวผลิตภัณฑ,ใหม7 แคมเปญ

ใหม7 เช7นแคมเปญโออาร, = โอกาส การให0บุคคลที่มีชื่อเสียงเปAนพรีเซนเตอร, การตีพิมพ,บทความตาม

ส่ือต7าง ๆ เปAนต0น 

2. รูปแบบการสื่อสารการตลาดของบริษัท ปตท. น้ำมันและการค8าปลีก จำกัด (มหาชน) 

เพ่ือสร8างภาพลักษณeองคeกร 

ผลการวิจัยจากการสัมภาษณ, และ ผลการวิจัยจากการวิเคราะห,เอกสาร สามารถแบ7ง 

รูปแบบการส่ือสารการตลาดของบริษัท ปตท. น้ำมันและการค0าปลีก จำกัด (มหาชน) ได0ดังน้ี 

1.รูปแบบภาพยนตร,โฆษณา ผลการศึกษาแสดงให0เห็นว7า OR มีการใช0ภาพยนตร,โฆษณาใน

การส่ือสารออกมา โดยมีรายละเอียดของแคมเปญการตลาด วัตถุประสงค,ของแคมเปญ กลุ7มเป�าหมาย

แฝงอยู7ในโฆษณา เพ่ือให0ผู0บริโภคเกิดการรับรู0 และมีภาพจำในภาพลักษณ,ท่ีดีต7อองค,กร มององค,กรใน

มุมมองที่มีการทำเพื่อสังคมและชุมชน ไม7ได0จะหาแต7ผลประโยชน,อย7างเดียว แต7ยังมองสิทธิประโยชน,

ให0กับผู0บริโภคและกลุ7มผู0มีส7วนได0ส7วนเสียอ่ืนๆด0วย 

2.รูปแบบป�ายโฆษณา ผลการศึกษาแสดงให0เห็นว7า OR มีการใช0ป�ายโฆษณาในการสื่อสาร 

เช7น Billboard ตามถนน บนทางด7วน หรือใกล0ป� Ýมน้ำมัน PTT Station เพื ่อสื ่อสารโดยตรงต7อ

กลุ7มเป�าหมาย ผู0บริโภคท่ีเข0ามาใช0บริการป�Ýมน้ำมัน 

3.รูปแบบโปสเตอร, ผลการศึกษาแสดงให0เห็นว7า OR มีการใช0 โปสเตอร,ของแคมเปญในการ

สื่อสาร เช7น มีแคมเปญอะไรใหม7 หรือเปAนโปสเตอร,สำหรับโปรโมชั่นต7าง ๆ เพื่อให0ผู0บริโภคได0มีส7วน

ร7วมกับกิจกรรมทางการตลาดขององค,กร 

4.รูปแบบข7าวประชาสัมพันธ, ผลการศึกษาแสดงให0เห็นว7า OR มีการใช0ข7าวประชาสัมพันธ,

ผ7านสื่อต7าง ๆ ทั้งภายในองค,กร เช7น การประชุมในระดับส7วนต7าง ๆ สื่อสิ่งพิมพ, เช7น วารสาร PTT 

Together สื่อเฉพาะกิจ เช7น โปสเตอร, ใบปลิว สื่อเสียงวิทยุตามสาย และการใช0สื่อภายในองค,กรใน

การส่ือสาร เช7น ส่ือ Online (Intranet, PTT what’s new, E-Mail) 
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5.รูปแบบความรับผิดชอบของธุรกิจต7อสังคม (CSR) ผลการศึกษาแสดงให0เห็นว7า OR มีการ

จัดกิจกรรมเพื่อสังคมและให0ประโยชน, ให0บริการต7อชุมชน จัดกิจกรรมชุมชนสัมพันธ,ต7าง ๆ ให0กับ

ชุมชนบริเวณใกล0เคียง 

การอภิปรายผล 

 จากผลการวิจัยเรื่อง “กลยุทธ,การสื่อสารการตลาดของบริษัท ปตท. น้ำมันและการค0าปลีก 

จำกัด (มหาชน) (PTTOR)” สามารถแบ7งการอภิปรายผลการวิจัยออกเปAน 2 ส7วน ตามวัตถุประสงค,

ของงานวิจัย ได0แก7 กลยุทธ,ทางการสื่อสารการตลาดของบริษัท ปตท. น้ำมันและการค0าปลีก จำกัด 

(มหาชน) และรูปแบบการสื ่อสารทางการตลาดของบริษัท ปตท. น้ำมันและการค0าปลีก จำกัด 

(มหาชน) เพ่ือภาพลักษณ,องค,กร  

1.ด0านการส่ือสาร เพ่ือส่ือสารไปยังกลุ7มเป�าหมาย และวัตถุประสงค,ของการจัดต้ังองค,กร และ

วัตถุประสงค,ของการทำแคมเปญให0คนภายนอกได0รับรู0 และเกิดการจดจำ เพื่อสนับสนุนองค,กรใน

ด0านต7าง ๆ  ซึ่งสอดคล0องกับงานวิจัยของ ปาริชาติ จัดดี (2552) ที่ศึกษาเรื่อง “กลยุทธ,การสื่อสาร

และการบริหารประเด็นเพื่อผลักดันนโยบายระบบสุขภาพมาตรฐานเดียว” ผลการศึกษาพบว7า การ

ประสานงานเพ่ือติดต7อสัมภาษณ,แหล7งข7าวต7าง ๆ การจัดส7งข7าวประชาสัมพันธ, (Press Release) การ

แจ0งความเคลื่อนไหว ความคืบหน0า และข0อมูลใหม7 ๆ ให0สื่อมวลชน โดยผู0ส7งสารในภาคประชาสังคม

จะทำหน0าที่สื่อมวลชนสัมพันธ,ไปด0วยในตัวฝ�ายสนับสนุนระบบสุขภาพมาตรฐานเดียวให0ความสำคัญ

กับสื ่อมวลชน เนื ่องจากมองว7าเปAนสื ่อที ่เข0าถึงผู 0กำหนดนโยบายได0มาก จึงเปAนการส7งสารที ่มี

ประสิทธิภาพไปถึงกลุ7มเป�าหมายได0อย7างดี  

2.ด0านการโฆษณา จากผลการวิจัย พบว7า OR มีการใช0การตลาดที่มีการโฆษณาทางออฟไลน, 

และ ออนไลน, ของแคมเปญ และสามารถรับรู0ได0ถึงวัตถุประสงค,ของการจัดทำแคมเปญ มีกลยุทธ,การ

โฆษณา ซึ่งมีผลต7อผู0บริโภคในด0านการรับรู0ข0อมูลข7าวสาร บริษัทมีป�าย Billboard โฆษณาขนาดใหญ7 

และมีการใช0สื ่อโฆษณาที ่หลากหลาย รูปแบบการโฆษณาของบริษัท OR มีความดึงดูดใจและ 

ก7อให0เกิดความอยากรู0มากขึ้น ซึ่งรูปแบบการโฆษณา เปAนการโฆษณาทาง โทรทัศน,/Internetและ

หนังสือวารสาร ผลของการศึกษาในครั้งนี้ สอดคล0องกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน, (2552) ผล

การศึกษาพบว7า การโฆษณาเปAนการนำเสนอข0อมูลและการส7งเสริมสินค0าหรือบริการโดยผ7านสื่อกลาง

ต7าง ๆ ที่มีทั้งตัวบุคคล และไม7ใช7ตัวบุคคล ส7วนบุคคล โดยผ7านสื่อมวลชนต7าง ๆ ผ7านทางเว็บไซต,ข7าว 

เปAนการเชิญชวน โน0มน0าวจิตใจ พฤติกรรมของผู0บริโภคหรือผู0รับสารให0เกิดความคล0อยตาม โดยมีส่ือ

โฆษณาหลายประเภท ได0แก7 โทรทัศน, Internet วารสาร และป�าย Billboard เปAนต0น 
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 3.ด0านการประชาสัมพันธ, จากผลการวิจัย OR มีการใช0การสื่อสารการตลาดที่มี การให0ข0อมูล

และความรู0เรื่องเป�าหมายองค,กร และ โอกาสในการเข0าร7วมแคมเปญขององค,กร มีการจัดกิจกรรม

พิเศษ และร7วมเปAนสปอนเซอร, ทำการตลาดเพื่อสังคม กับหน7วยงานอื่นๆ การประชาสัมพันธ,ช7วยทำ

ให0เกิดภาพลักษณ,ต7อธุรกิจในด0านที่ดี ซึ่งสอดคล0องกับแนวคิดของ Kotler and Keller (2012) ที่ได0

นำเสนอเรื่อง การประชาสัมพันธ, ว7าเปAนเครื่องมือการส7งเสริมการตลาดที่มุ7งสร0างภาพลักษณ,ที่ดีต7อ

องค,กร โดยมีความเชื่อว7าภาพลักษณ,ที่ดีจะเปAนประโยชน,ในระยะยาวต7อองค,กร เนื่องจากเปAนการ

สร0างความพึงพอใจให0ผู 0บริโภค ทั้งนี้เพื่อเปAนการสร0างภาพลักษณ, (corporate image) ในด0านดี 

เครื่องมือที่ใช0ในการประชาสัมพันธ, ได0แก7 การให0ข7าว การให0สัมภาษณ,กับทางสื่อมวลชน จัดกิจกรรม

ชุมชนสัมพันธ, การประชาสัมพันธ,ภายใน ภายนอกองค,กร เพื่อสร0างความน7าเชื่อถือให0กับผู0ที่ส7วนได0

ส7วยเสียเช7นเดียวกัน 

ข8อเสนอแนะ 

 ข0อเสนอแนะที่ได0จากการวิจัย ผลจากการถอดบทเรียนกลยุทธ,การส่ือสารการตลาดของ

บริษัท ปตท. น้ำมันและการค0าปลีก จำกัด (มหาชน) พบว7า ด0านกลยุทธ,และการวางแผน PTT OR มี

การวางแผนการดำเนินการไว0อย7างดี โดยมีการวางโครงการที่จะจัดทำในแต7ละปnตั้งแต7 ก7อตั้ง จนถึงปn

ป�จจุบัน มีวัตถุประสงค,ที่ชัดเจนว7าก7อตั้งเพื่ออะไร มีหน0าที่ และบทบาทในการดำเนินงานอย7างไร มี

การตั้งกลุ0มเป�าหมายไว0ชัดสอดคล0องกับวัตถุประสงค, โดยกลุ7มเป�าหมายครอบคลุมทั่วทุกกลุ7ม โดยมี

ถึง 6 กลุ7มเป�าหมาย เพื่อขยายฐานธุรกิจและสร0างการยอมรับในตลาดโลก ซึ่งในตอนนี้ OR สามารถตี

ตลาดธุรกิจสำเร็จแล0วในหลาย ๆ ด0าน เช7น ธุรกิจน้ำมัน ซึ่ง OR ก็เปAนธุรกิจน้ำมันอันดับต0นๆของ

ประเทศ อีกทั้งยังขยายธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มออกไป และได0รับการตอบรับอย7างดี เช7น Texas 

Chicken และ เคร่ืองด่ืม Pearly tea หรือธุรกิจการบริการอย7างแคมเปญล7าสุดของปn 2022 แคมเปญ 

โออาร, = โอกาส ซึ่งครอบคลุมไปถึงธุรกิจอาหารเพื่อสุขภาพ อย7างโอ0กระจูÕ และธุรกิจความงาม อย7าง 

Gowabi เปAนต0น นอกจากนี้ยังมีการวางแผนโดยใช0กลยุทธ,ในด0านการใช0เทคโนโลยีเพื่อตอบสนอง

ความต0องการผู0บริโภคอีกด0วย โดยการพัฒนาแอปพลิเคชัน เพื่อความสะดวกในการเข0าใช0บริการ          

ต7าง ๆ ในเครือของ OR 

ข0อเสนอแนะต7อหน7วยงาน ผลจากการศึกษากลยุทธ,การวางแผนการตลาดขององค,กรธุรกิจ

น้ำมันแบบ PTT OR พบว7า องค,กรหรือธุรกิจอื่น ๆ สามารถนำกลยุทธ,การวางแผนของ PTT OR ไป

ใช0ได0 โดย 

1) มีการประสานงานที่ดีภายในองค,กร และ ภายนอกองค,กร โดยใช0สื่อมวลชนในการเปAน

ส่ือกลางในการประชาสัมพันธ, เปAนตัวเช่ือมระหว7างองค,กรและกลุ7มเป�าหมาย 

2) ตั ้งวัตถุประสงค,ไว0ตั ้งแต7ก7อตั ้งองค,กร และมีการวางวัตถุประสงค,ระยะยาวถึงการ

ดำเนินงานในอนาคต กลุ7มเป�าหมายต0องมีหลากหลายกลุ7ม เช7น มีตั้งแต7ระดับบุคคล ชุมชน ผู0ถือหุ0น  
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คู7ค0า จากนั้นจึงขยับขยายธุรกิจ ด0วยการดำเนินการร7วมกับพาร,ทเนอร,ทางธุรกิจรอบด0าน เพื่อทำให0

องค,กร เปAนท่ีจดจำ และ น7าเช่ือถือ เพ่ิมองค,ความรู0ท่ีจะนำไปใช0ได0 

ข0อเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งต7อไป จากผลการวิจัยกลยุทธ,การสื่อสารการตลาดของ PTT 

OR สามารถขยายผลไปสู7การศึกษาในระดับองค,กรธุรกิจน้ำมันอื่น ๆ เพ่ือให0เกิดประโยชน,สูงสุดในการ

ทำกลยุทธ,และออกแบบรูปแบบในการสื่อสารเพื่อให0สอดคล0องกับความต0องการของกลุ7มเป�าหมาย 

ผู0ใช0บริการ หรือกลุ7มผู0มีส7วนได0ส7วนเสียขององค,กรอย7างกว0างขวางและทั่วถึง ทั้งนี้ หากมีการศึกษาท่ี

เกี่ยวข0องกับ การสร0างการรับรู0ของผู0บริโภค หรือ รับรู0ภาพลักษณ,ขององค,กร ควรมีการสำรวจในด0าน

ความต0องการและความพึงพอใจของกลุ 7มเป�าหมายด0วย เช7น ศึกษาในเชิงปริมาณ เพื ่อให0ได0

ผลการวิจัยที่มาจากผู0บริโภค หรือกลุ7มเป�าหมายโดยตรง แสดงให0เห็นถึงการรับรู 0ข7าวสาร รับรู0

ภาพลักษณ, และความต0องการของผู0บริโภคส7วนใหญ7เพ่ือจะได0พัฒนาองค,กรธุรกิจน้ำมันให0ดีย่ิงข้ึนไป 
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การรับรูD ทัศนคติ ภาพลักษณF และความพึงพอใจการเป+ดรับเฟซบุ�กแฟนเพจ  

และการใชDบริการจากสำนักงานเขตบางขุนเทียน กรุงเทพมหานคร 

Exposure, Perception, Attitude, image and satisfaction on using 

Facebook fan page and Bangkhunthain District Office Bangkok services 

 

กล0าณรงค, ขันติศิริ และ บุหงา ชัยสุวรรณ 

คณะนิเทศศาสตร,และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, 

 

บทคัดยiอ 

 

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค, เพื ่อศึกษา 1) ลักษณะประชากร การเป�ดรับเฟซบุ�กแฟนเพจ       

การรับรู0 ทัศนคติ และความพึงพอใจต7อสำนักงานเขตบางขุนเทียน 2) ความแตกต7างระหว7างการเป�ดรับเฟซบุ�ก

แฟนเพจสำนักงานเขตบางขุนเทียนกับการรับรู0เกี่ยวกับสำนักงานเขตบางขุนเทียนของประชาชนในพื้นท่ี   

3) ความแตกต7างระหว7างการเป�ดรับเฟซบุ�กแฟนเพจ สำนักงานเขตบางขุนเทียนกับทัศนคติที่มีต7อการ

ให0บริการของสำนักงานเขต บางขุนเทียนของประชาชนในพื้นท่ี 4) ความสัมพันธ,ระหว7างการรับรู0เกี่ยวกับ

สำนักงานเขตบางขุนเทียนกับทัศนคติที่มีต7อการให0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียนของประชาชน    

ในพื้นที่ และ 5) ความสัมพันธ,ระหว7างทัศนคติที่มีต7อการให0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียนกับความ 

พึงพอใจการใช0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียน โดยเฟซบุ�กแฟนเพจ สำนักงานเขตบางขุนเทียน        

มียอดผู0ติดตาม 15,267 คน (8 กรกฎาคม 2565) ลักษณะเน้ือหาท่ีนำเสนอในเพจฯ เก่ียวกับ 1) การให0ข0อมูล

ข7าวสาร ความเคลื ่อนไหวภายในเขตบางขุนเทียน 2) การประชาสัมพันธ,กิจกรรม ของสำนักงานเขต 

บางขุนเทียนและการดำเนินการตามนโยบายผู0ว7าราชการจังหวัดกรุงเทพมหานคร และ 3) การสอบถาม 

ความคิดเห็นผู0ติดตาม เพ่ือสร0างการมีส7วนร7วม 

 การวิจัยน้ีเปAนการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ7มตัวอย7าง คือ กลุ7มประชาชน 400 คน ท่ีเคยมาใช0

บริการที ่สำนักงานเขตบางขุนเทียน ที ่มีอายุตั ้งแต7 18 ปnขึ ้นไป โดยมีการเก็บข0อมูลผ7านทาง

แบบสอบถามออนไลน, ในช7วงเดือนเมษายน – เดือนพฤษภาคม 2565 ผลการวิจัย พบว7า ผู0ใช0บริการ 

ส7วนใหญ7เปAนเพศชาย อายุ 23-42 ปn สถานภาพสมรสแล0ว ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน รายได0 20,001-30,000 บาท มีการรับรู0เกี่ยวกับสำนักงานเขตบางขุนเทียน ในระดับมาก  

มีทัศนคติต7อสำนักงานเขตบางขุนเทียน ในระดับเห็นด0วยมากที่สุด และความพึงพอใจต7อการใช0บริการ

สำนักงานเขตบางขุนเทียนอยู7ในระดับเห็นด0วยมากท่ีสุด 
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คำสำคัญ : เฟซบุ�กแฟนเพจ, การเป�ดรับ, ความพึงพอใจ 

 

Abstract 

 
 

The objectives of this research were to study 1) The population characteristics, Facebook 

fanpage exposure, perception, attitude, image and satisfaction towards Bangkhunthain District 

Office Bangkok services. 2) The difference between Bangkhunthain District Office Facebook 

fanpage exposure and perception of Bangkhunthain District Office Bangkok of people living in an 

area. 3) The difference between Bangkhunthain District Office Facebook fanpage exposure and 

perception towards Bangkhunthain District Office Bangkok services of people living in an area. 4) 

The relationship between perception of Bangkhunthain District Office Bangkok and attitude 

towards Bangkhunthain District Office Bangkok services 5) The relationship between attitude 

towards Bangkhunthain District Office Bangkok services and satisfaction on using Bangkhunthain 

District Office Bangkok services. Now facebook fan page Bangkhunthian District Office has a total 

of 15,267 followers (July 8, 2022) The nature of the content presented on the page about 1) 

Providing information. Movement within Bangkhunthian. 2) Public relations activities of the 

Bangkhunthian District Office and its operations according to the policy of the governor of 

Bangkok and 3) Asking for opinions of followers to create participation. 

 This was a quantitative research. The sample population was 400 people who 

used Bangkhunthain District Office Bangkok services aged 18 years old and above. Data 

were collected using an online survey from April to May 2022. The results showed that 

the majority of people who received services were males aged 23-42 years old, 

married, had a Bachelor's degree, worked in private company, and earned 20,001-30,000 a 

month. The samples were exposed to Bangkhunthain District Office at a high level, shown a 

positive attitude towards Bangkhunthain District Office at a high level and very satisfied with 

Bangkhunthain District Office Bangkok services at a high level. 

 

Keyword: Facebook fanpage, exposure, gratification 
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บทนำ 
 

ความเป�นมาและความสำคัญของปtญหา 

 โลกยุคป�จจุบันเปAนโลกที่ไร0พรมแดนไม7หยุดนิ่ง และมีการเปลี่ยนแปลงอย7างรวดเร็วตลอดเวลา  

ซึ ่งการเปลี่ยนแปลงเหล7านี้ส7งผลให0หน7วยงานหรือองค,การต7าง ๆ ต0องเผชิญการแข7งขันอย7างต7อเนื ่อง  

คุณภาพขององค,การถือเปAนองค,ประกอบสำคัญที่จะทำให0หน7วยงานหรือองค,การประสบความสำเร็จและ

ได0รับความไว0วางใจจากผู0ใช0บริการ สำนักงานเขตซึ่งเปAนหน7วยงานหนึ่งของกรุงเทพมหานคร มีหน0าท่ี

ดูแลบำบัดทุกข, บำรุงสุข และให0บริการต7อประชาชนทั้งทางตรงและทางอ0อม สำนักงานเขตบางขุน

เทียนได0พยายามปรับปรุง การให0บริการในด0านต7าง ๆ เพื่อตอบสนองความต0องการของประชาชน

เพิ่มขึ้นทุกปn โดยปรับปรุงรูปแบบการให0บริการแบบใหม7 และนําอุปกรณ,เครื่องมือเครื่องใช0ที่ทันสมัย

มาให0บริการมากขึ ้น ซึ ่งเปAนนโยบายหนึ ่งของผู 0อำนวยการเขตบางขุนเทียน และผู 0บร ิหาร

กรุงเทพมหานคร ที่ต0องการปรับปรุงให0สอดคล0องกับสภาพแวดล0อมของสังคม เอื้ออํานวยความ

สะดวกให0กับประชาชนที่มาติดต7อด0านต7าง ๆ ให0มากที่สุดเท7าที ่จะทำได0ตามอำนาจหน0าที ่ของ

กรุงเทพมหานคร (ประกาศกรุงเทพมหานคร, 2559) รวมทั้งการเสริมสร0างศักยภาพของข0าราชการ

กรุงเทพมหานคร ในด0านการให0บริการต7อประชาชนในท0องที่รับผิดชอบให0มีคุณภาพยิ่งขึ ้น เพ่ือ

ตอบสนองความพึงพอใจของผู0มาใช0บริการ อันเกิดจากความรับรู0ของบุคคลที่มีต7อคุณภาพการบริการ

ที่เกิดขึ้นในระยะสั้นและระยะยาว (Cullen, 2001, p. 664) ให0ได0รับการบริการที่ดี สะดวก ถูกต0อง 

รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ  

 การประชาสัมพันธ,ผ7านการสื ่อสารเครือข7ายสังคมออนไลน,มีขอบเขตที ่กว0างขวางข้ึน 

พัฒนาการของสื่อสังคมออนไลน,ได0ส7งผลต7อการเปลี่ยนแปลงการดำเนินงานประชาสัมพันธ, สำนักงาน

เขต บางขุนเทียนเองได0มีการสื่อสารกับประชาชนผ7านทางสื่อสังคมออนไลน, (Online Social Media) 

ซึ่งมีผลต7อการรับรู0ข7าวสาร ทัศนคติ และพฤติกรรม และการสร0างความสัมพันธ,ระหว7างองค,กรและ

กลุ7มเป�าหมาย (อภิชัจ พุกสวัสด์ิ, 2557) สำนักงานเขตบางขุนเทียน มีการประเมินความพึงพอใจ

ผู0รับบริการ เนื่องจาก เป�าหมายสำคัญของการบริการ คือ การส7งมอบบริการที่ดี เหมาะสมทั้งเวลา 

สถานที่ รูปแบบ เพื่อสนองตอบความต0องการ และความคาดหวังของผู0ใช0บริการ ทำให0ผู0ใช0บริการเกิด

ความพึงพอใจสูงสุดจากการใช0บริการ  มีความประทับใจด0านบวก และอยากกลับมาใช0บริการอีก 

(พิมล เมฆสวัสด์ิ, 2550) และมีการรายงานผลเสนอผู0บริหาร รวมทั้งผู0อำนวยการเขตมอบนโยบายใน

การรวบรวมป�ญหา ข0อเสนอแนะ ข0อคิดเห็น ผ7านช7องสื่อดิจิทัล (Facebook) สำนักงานเขต บางขุน

เทียน กรุงเทพมหานคร พร0อมดำเนินการประสานฝ�ายที่เกี่ยวข0องดำเนินแก0ไขโดยเร7งด7วน รวดเร็ว 

รวมถึงการพัฒนา ปรับปรุงด0านการบริการ เพื่อให0เกิดมุมมอง รวมถึงภาพลักษณ,ของหน7วยงาน

ราชการท่ีดี ทำงานรวดเร็วว7องไว แก0ไขป�ญหาอย7างทันท7วงที จากความสำคัญดังกล7าว จึงเปAนท่ีมาของ

การศึกษานี้เช7นเดียวกับหน7วยงานภาครัฐอื่น ๆ ที่มีการวิจัยเรื่อง ภาพลักษณ,องค,กร อาทิ เช7น นิรันตา 
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ศรีบุญทิพย, และ จักรกฤษณ, พลราชม ที่ศึกษาวิจัยเรื ่อง ภาพลักษณ,กรมควบคุมโรค กระทรวง

สาธารณสุข : มุมมองประชาชนไทย ประจำปn 2561 และพรพิชชา ภัทรากร ที่ศึกษาวิจัยเรื่อง การ

รับรู0ภาพลักษณ,โรงพยาบาลรัฐในกรุงเทพมหานคร ของผู0ใช0บริการ ถึงอย7างไรก็ตามยังไม7ปรากฏว7า 

มีการศึกษาวิจัยในส7วนของสำนักงานเขตซึ่งกำลังเปAนหน7วยงานที่ได0รับการจับตามองจากทุกภาคส7วน 

ภายหลังจากการแต7งตั้งผู0ว7าราชการกรุงเทพมหานคร ผู0วิจัยจึงได0ทำการศึกษาและหวังเปAนอย7างยิ่งว7า 

งานวิจัยนี้จะเปAนประโยชน,ในการพัฒนาการให0บริการของสำนักงานเขต ต7อประชาชนผู0รับบริการ

ต7อไปในอนาคต 
 

วัตถุประสงคe 

 1.เพื่อศึกษาลักษณะประชากร การเป�ดรับเฟซบุ�กแฟนเพจ การรับรู 0 ทัศนคติ และความ       

พึงพอใจต7อสำนักงานเขตบางขุนเทียน 

 2. เพื่อศึกษาความแตกต7างระหว7างการเป�ดรับเฟซบุ�กแฟนเพจ สำนักงานเขตบางขุนเทียนกับ

การรับรู0เก่ียวกับสำนักงานเขตบางขุนเทียนของประชาชนในพ้ืนท่ี 

 3. เพื่อศึกษาความแตกต7างระหว7างการเป�ดรับเฟซบุ�กแฟนเพจ สำนักงานเขตบางขุนเทียนกับ

ทัศนคติท่ีมีต7อการให0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียนของประชาชนในพ้ืนท่ี 

 4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างการรับรู0เกี่ยวกับสำนักงานเขตบางขุนเทียนกับทัศนคติที่มี

ต7อการให0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียน 

 5. เพื่อศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างทัศนคติที่มีต7อการให0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียน

กับความพึงพอใจการใช0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียน 
 

สมมติฐาน 

 1. การเป�ดรับเฟซบุ�กแฟนเพจสำนักงานเขตบางขุนเทียนที่แตกต7างกันจะมีการรับรู0เกี่ยวกับ   

การให0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียนของประชาชนแตกต7างกัน 

 2. การเป�ดรับเฟซบุ�กแฟนเพจสำนักงานเขตบางขุนเทียนที่แตกต7างกันจะมีทัศนคติที่มีต7อ      

การให0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียนของประชาชนแตกต7างกัน 

 3. การรับรู0เกี่ยวกับสำนักงานเขตบางขุนเทียนมีความสัมพันธ,กับทัศนคติที่มีต7อการให0บริการ

ของสำนักงานเขตบางขุนเทียนของประชาชน 

 4. ทัศนคติต7อการให0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียนมีความสัมพันธ,กับความพึงพอใจ    

ต7อการใช0บริการสำนักงานเขตบางขุนเทียนของประชาชน 
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กรอบแนวคิดท่ีใช8ในการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

นิยามศัพทe 

1. เฟซบุ�ก หมายถึง เว็บไซต,ที่ให0บริการเครือข7ายสังคมออนไลน, ผ7าน Internet สามารถสร0าง

พื้นที่ส7วนตัว สำหรับแนะนำตัวเอง ติดต7อสื่อสารได0ทั้งแบบ ข0อความ ภาพ เสียง และวีดีโอ ซึ่งสำนักงานเขต   

บางขุนเทียนเองได0มีการนำช7องทางการสื่อสารนี้มาใช0เปAนช7องทางหลักในการติดต7อสื่อสารระหว7างองค,กรกับ

ประชาชนท่ัวไป 

2. การเป�ดรับข7าวสาร หมายถึง กระบวนการเลือกรับข7าวสารในการรับรู0ของบุคคล 

3. การรับรู0 หมายถึง การที่มนุษย,นำข0อมูลที่ได0จากการรับรู0จากประสาทสัมผัสทั้ง 5 อัน

ประกอบด0วย ตา หู จมูก ลิ้น และกายสัมผัส มาจำแนก แยกแยะ คัดเลือก วิเคราะห,ด0วยกระบวนการทำงาน

ของสมองแล0วแปลส่ิงท่ีได0ออกเปAนส่ิงหน่ึงส่ิงใดท่ีมีความหมายเพ่ือนำไปใช0ในการเรียนรู0ต7อไป 

4. ภาพลักษณ, หมายถึง ความรู0สึกนึกคิดที่เกิดจากการได0รับสัมผัสหรือรับรู0ต7อองค,กรหรือ

หน7วยงานต7าง ๆ อาจเกิดจากจากข0อมูลข7าวสารที่ได0รับ หรือเปAนผลมาจากการกระทำขององค,กร อาจเปAน

ความต้ังใจหรือไม7ต้ังใจนำเสนอให0สาธารณะชนรับรู0 

5. ความพึงพอใจ หมายถึง ทัศนคติหรือความรู0สึก ที่บุคคลมีต7อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ความรู0สึกพึง

พอใจหรือไม7พึงพอใจจะผลักดันให0เกิดการแสดงออกทางพฤติกรรมต7อไป 

6. ทัศนคติ หมายถึง สภาวะความพร0อมทางจิตที่เกี่ยวข0องกับความคิด ความรู0สึกและแนวโน0ม

ของพฤติกรรมบุคคลที่มีต7อบุคคล สิ่งของ สถานการณ,ต7าง ๆ ไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง และสภาวะความ

พร0อมทางจิตน้ีจะต0องอยู7นานพอสมควร 
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ทบทวนวรรณกรรม 

1. แนวคิดการประชาสัมพันธeองคeกรภาครัฐ ผiานส่ือดิจิทัล (หรือส่ือสังคมออนไลนe) 

 การประชาสัมพันธ,ขององค,กรภาครัฐ (Governmental PR) คือ การประชาสัมพันธ,ของหน7วยงาน 

ราชการ ซึ่งการดำเนินงานดังกล7าวจะใช0วิธีการกระจายข7าวสาร การเผยแพร7ชี้แจงเกี่ยวกับนโยบาย การ

ดำเนินงาน ผลงานต7าง ๆ ตลอดจนโดยวิธีอื่น ๆ อันที่จะสร0างความเข0าใจอันดีและชื่อเสียงเกียรติคุณของ

หน7วยงานราชการนั้นสู7ประชาชน เพื่อให0ได0ความร7วมมือและความนิยมจากประชาชนกลุ7มต7าง ๆ ในการ

สร0างสรรค,ผลสำเร็จแก7พันธกิจของหน7วยงานน้ัน  ๆและของประเทศชาติโดยส7วนรวม 

 รัฐบาลในระบอบประชาธิปไตยนั้น ประชาชนจึงมีสิทธิที่จะรู0ว7ารัฐบาลและหน7วยงานภาครัฐ     ได0

ทำอะไรบ0าง และโดยที ่หน7วยงานภาครัฐมีการดำเนินการที ่กว0างขวางทั ่วประเทศ ฉะนั ้นจึงอาจเกิด 

ข0อบกพร7องและความเข0าใจผิดแก7ประชาชนได0โดยง7าย นอกจากนั้นหน7วยงานภาครัฐหรือระบบ ราชการก็มี

ส7วนก7อให0เกิดช7องว7างระหว7างรัฐบาลกับประชาชนได0มาก หน7วยราชการในฐานะเปAนกลไก ของรัฐจึงอาจมี

ภาพลักษณ,ท่ีไม7ดีนักต7อความรู0สึกนึกคิดของประชาชน เกิดการวิพากษ,วิจารณ,ต7าง ๆ  ท่ี เปAนไปในด0านลบและ

อาจก7อให0เกิดความเสียหายแก7รัฐบาลได0  

คัทลิปเซนเตอร,และบรูม (Cutlip, Center &  Broom, อ0างถึงใน พรทิพย,  พิมลสินธุ,, 2551, p. 13) 

ได0ให0ความหมายไว0ว7า การประชาสัมพันธ, เปAนการดำเนินงานระดับบริหารที่ทำหน0าที่ในการประเมินทัศนคติ

ของกลุ 7มประชาชนที่เกี ่ยวข0อง เพื ่อให0เข0าใจถึงนโยบายและท7าทีของบุคคลหรือองค,กร ตลอดจนการ

ดำเนินการวางแผนและลงมือปฏิบัติตามแผนนั้นๆ เพื่อนำไปสู7การสร0างความเข0าใจอันดีและการยอมรับของ

กลุ7มประชาชน 

 ระวิ แก0วสุกใส และชัยรัตน, จุสปาโล (2556) ได0ให0ความหมายของส่ือสังคมออนไลน, (Social Media) 

หมายถึง สังคมหรือการรวมกันของกลุ7มคนในรูปแบบใดรูปแบบหน่ึงบนอินเทอร,เน็ตท่ีเรียกว7า ชุมชนออนไลน,

เพื่อสร0างความสัมพันธ,ทำให0ผู0คนสามารถทำความรู0จักแลกเปลี่ยนความคิดเห็น แบ7งป�นประสบการณ,ร7วมกัน

ในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง ซึ่งช7องทางเครือข7ายที่ใช0ในการติดต7อสื่อสาร มีด0วยกันหลากหลายช7องทาง เช7น 

เว็บไซต, (Website) เฟซบุ�ก (Facebook) ยูทูบ (YouTube) และทวิตเตอร, (Twitter) เปAนต0น 
 

2. ทฤษฎีการเป�ดรับส่ือ (Media Exposure Theory) 

กระบวนการเลือกรับข7าวสารหรือเป�ดรับข7าวสารเปรียบเสมือนเครื ่องกรองข7าวสาร  

การรับรู 0ของมนุษย, ซึ ่งประกอบด0วยการกลั่นกรอง 4 ขั ้นตามลำดับ ดังนี ้ โจเซฟ ที แคลปเปอร, 

(Klapper, J.T., 1960) ได0กล7าวไว0ว7า 1.การเลือกเป�ดรับ (Selective Exposure) 2.การเลือกให0ความ

สนใจ (Selective Attention) 3.การเลือกรับรู 0และตีความหมาย (Selective Perception and 

Interpretation) 4.การเลือกจดจำ (Selective Retention)  
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กระบวนการในการเลือกการเป�ดรับส่ือ (G.E.Belch & M.A.Belch, 1993, p. 128) 

 แมคลอยด, แอทคิน และ ชาฟÖฟn (Mcleod, Atkin & Chaffee, 1972) ระบุตัวช้ีวัด (Index) ท่ีใช0

ในการวัดพฤติกรรมการเป�ดรับสื่อหลัก 2 ประการ ได0แก7 1. วัดจากเวลาที่ใช0สื่อ (Time Spent with the 

Media)  2. วัดจากความถ่ีของการใช0ส่ือ (Frequency) โดยแยกตามประเภทของเน้ือหา 
 

3. แนวคิดเร่ืองภาพลักษณeองคeกร 

 พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2554: ออนไลน,) อธิบายความหมายขอคำว7า ภาพลักษณ,  

[พาบลัก] น. หมายถึง ภาพท่ีเกิดจากความนึกคิดหรือท่ีคิดว7าควรจะเปAนเช7นน้ัน ตรงกับภาษาอังกฤษ คำว7า “Image” 

 พัชราภรณ, เกษะประกร (2558) ให0ความหมายไว0ว7า ภาพลักษณ,ขององค,กรเปAนภาพที่อยู7ในจิตใจ

หรือความรู0สึกโดยรวมหรือเก่ียวกับด0านต7าง ๆ  ขององค,กร ซ่ึงประกอบด0วยสินค0าการบริการการบริหารงาน 

 ภาพลักษณ,องค,กรโดยทั่วไปจะสามารถพบเห็นได0ใน 2 ลักษณะ (ปภาวี บุญกลาง, 2560)        1. 

ภาพลักษณ,เชิงบวก หมายถึง ภาพลักษณ,ด0านดีที่เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชนและเปAนสิ่งที่สาธารณะเห็น

พ0องต0องกันว7าเปAนสิ่งที่ดีและเปAนที่ยอมรับกันโดยทั่วไป 2. ภาพลักษณ,องค,กรเชิงลบ คือ ภาพลักษณ,ที่ทำให0

ประชาชนเกิดความไม7เช่ือม่ัน ขาดความศรัทธาและเล่ือมใสต7อองค,กร เกิดการต7อต0าน 
 

4. แนวคิดเก่ียวกับคุณภาพการให8บริการ 

 Crosby (1988, p. 15) กล7าวไว0ว7า คุณภาพการให0บริการ หรือ “Service quality” น้ันเปAนแนวคิดท่ี

ถือ เปAนหลักการการดำเนินงานบริการที่ปราศจากข0อบกพร7อง และตอบสนองตรงตามความต0องการของผู0

บริการ และสามารถที่จะทราบความต0องการของลูกค0าหรือผู0รับบริการได0ด0วยคุณภาพการให0บริการ เปAนมโน

ทัศน, และปฏิบัติการในการประเมินของผู0รับบริการโดยทำการเปรียบเทียบระหว7างการบริการที่คาดหวัง 

(Expected service) ก ับการบร ิ การท ี ่ ร ั บร ู 0 จร ิ ง (Perceived service) จากผ ู 0 ให 0 บริการ ซ ึ ่ งหาก 

ผู0ให0บริการสามารถให0บริการ ที่สอดคล0องตรงตามความต0องการของผู0รับบริการหรือสร0างการบริการที่มี

ระดับสูงกว7าที่ผู0รับบริการได0คาดหวัง จะส7งผลให0การบริการดังกล7าวเกิดคุณภาพการให0บริการซึ่งจะทำให0

ผู0รับบริการเกิดความพึงพอใจจากบริการท่ีได0รับเปAนอย7างมาก 

 Schmenner (1995 อ0างถึงใน ชัชวาล ทัตศิวัช, 2554) กล7าวว7า คุณภาพการให0บริการได0มาจากการ

รับรู0ท่ีได0รับจริงลบด0วยความคาดหวังท่ีคาดว7าจะได0รับจากบริการน้ัน หากการรับรู0ในการบริการท่ีได0รับมีน0อย

กว7าความคาดหวังก็จะทำให0ผู0รับบริการมองคุณภาพการให0บริการนั้นติดลบ หรือรับรู0ว7าการบริการนั้นไม7มี

คุณภาพเท7าที่ควร ตรงกันข0ามหากผู0รับบริการรับรู0ว7าบริการที่ได0รับจริงนั้นมากกว7าสิ่งที่เขาคาดหวัง คุณภาพ

การให0บริการก็จะเปAนบวก หรือมีคุณภาพในการบริการน่ันเอง 
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 พลฤทธิ์ จิระเสวี (2550) กล7าวว7า คุณภาพการบริการ หมายถึง การส7งมอบการบริการที่ดี        มี

ความเหมาะสมทั้งในด0านเวลา ด0านสถานที่ โดยการใช0แรงงานเพื่อตอบสนองความต0องการและความคาดหวัง

ของผู0ใช0บริการ เกิดความพึงพอใจสูงสุดจากการใช0บริการเกิดความประทับใจในด0านบวกอยากกลับมาใช0

บริการอีก และมีการบอกต7อไปยังผู0อ่ืนทางท่ีดี 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 ผู0วิจัยได0ใช0การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีรูปแบบการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey 

Research) ด0วยการใช0แบบสอบถามเปAนเครื่องมือในการรวบรวมข0อมูลเพียงครั้งเดียว (Cross-Sectional 

study) ประชากรเป�าหมายที ่ต 0องการเก็บข0อมูล เปAนประชาชนที ่ เคยใช0บริการสำนักงานเขตบาง 

ขุนเทียน กรุงเทพมหานคร ในการกำหนดขนาดตัวอย7างในการวิจัย ผู0วิจัยใช0สูตรคำนวณของ Taro Yamane 

(Taro Yamane, 1973) ในการหาขนาดตัวอย7าง โดยกำหนดระดับความเชื ่อมั ่นที ่ 95% และค7าความ

คลาดเคล่ือนไม7เกิน 5% 

 การวิจัยครั้งนี้ ผู0วิจัยใช0วิธีการเลือกตัวอย7างโดยใช0วิธีการสุ7มแบบบังเอิญ (Accidental sampling) 

โดยสุ7มเลือกประชาชนที่มาใช0บริการในสำนักงานเขตบางขุนเทียน เก็บข0อมูลในวันจันทร, – ศุกร, และวิธีการ

นำเสนอแบบสอบถามในหน 0าเฟซบ ุ �กแฟนเพจ สำน ักงานเขตบางข ุนเท ียน กร ุงเทพมหานคร  

ช7วงเดือนเมษายน – พฤษภาคม 2565 รวมท้ังหมด 400 คน   

 เครื่องมือที่ใช0ในการเก็บรวบรวมข0อมูลในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถามประเภท     ให0กลุ7ม

ต ั วอย 7 างกรอกคำตอบเอง (Self-Administered Questionnaire) โดยแบ 7 งออกเป Aน 5 ส 7 วน ด ั งน้ี   

ส7วนที่ 1 คำถามคัดกรอง ส7วนที่ 2 ข0อมูลทั่วไปของผู0ตอบแบบสอบถาม ประกอบด0วย ลักษณะทางประชากร

ของกลุ 7มตัวอย7าง ได0แก7 เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได0เฉลี ่ยต7อเดือน  

ส7วนที่ 3 คำถามเกี่ยวกับการเป�ดรับสื่อสำนักงานเขตบางขุนเทียน ประกอบด0วยคำถามเกี่ยวกับความถ่ี 

ระยะเวลา ช7วงเวลา และเหตุผลในการเป�ดรับข7าวสาร ส7วนที่ 4 คำถามเกี่ยวกับการรับรู0เกี่ยวกับสำนักงานเขต

บางขุนเทียน ส7วนท่ี 5 คำถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต7อการให0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียน ส7วนที่ 6 

คำถามเก่ียวกับแนวโน0มความพึงพอใจในการใช0บริการสำนักงานเขตบางขุนเทียน 

สรุป อภิปรายผล และข8อเสนอแนะ 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 1 การเป�ดรับเฟซบุ�กแฟนเพจสำนักงานเขตบางขุนเทียนที่แตกต7างกันจะมีการ

รับรู0เก่ียวกับการให0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียนแตกต7างกัน 
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ตารางท่ี 1 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 1 

การเป�ดรับเฟซบุ�กแฟนเพจ N Mean S.D F Sig. คู7ท่ีแตกต7าง 

1-2 วันต7อสัปดาห, (1) 199 4.10 0.668 

1.717 0.163 - 
3-4 วันต7อสัปดาห, (2) 95 4.22 0.457 

5-6 วันต7อสัปดาห, (3) 35 4.11 0.598 

ทุกวัน (4) 39 3.96 0.680 

 จากตาราง พบว7า ค7า F เท7ากับ 1.717 และค7า Sig. เท7ากับ 0.163 มากกว7าระดับนัยสำคัญ 

ทางสถิติที ่ 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 1 สรุปได0ว7า การเป�ดรับเฟซบุ�กแฟนเพจ

สำนักงานเขตบางขุนเทียนที่แตกต7างกันจะมีการรับรู0เกี่ยวกับการให0บริการของสำนักงานเขตบางขุน

เทียนของประชาชนไม7แตกต7างกัน 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 2 การเป�ดรับเฟซบุ�กแฟนเพจสำนักงานเขตบางขุนเทียนที่แตกต7างกัน 

จะมีทัศนคติต7อการให0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียนแตกต7างกัน 

ตารางท่ี 2 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 2 

การเป�ดรับเฟซบุ�กแฟนเพจ N Mean S.D F Sig. คู7ท่ีแตกต7าง 

1-2 วันต7อสัปดาห, (1) 199 4.19 0.558 

2.994* 0.031 
(2)>(1) 

(2)>(4) 

3-4 วันต7อสัปดาห, (2) 95 4.34 0.404 

5-6 วันต7อสัปดาห, (3) 35 4.19 0.456 

ทุกวัน (4) 39 4.06 0.700 

*Sig.<0.05 

 จากตารางพบว7า ค7า F เท7ากับ 2.994 และค7า Sig. เท7ากับ 0.031 น0อยกว7าระดับนัยสำคัญ 

ทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 2 สรุปได0ว7า การเป�ดรับเฟซบุ�กแฟนเพจ

สำนักงานเขตบางขุนเทียนที่แตกต7างกันจะมีทัศนคติต7อการให0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียนของ

ประชาชนแตกต7างกัน 
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 สมมติฐานการวิจัยที่ 2.1 การเป�ดรับเฟซบุ�กแฟนเพจสำนักงานเขตบางขุนเทียนที่แตกต7างกัน

จะมีทัศนคติต7อคุณภาพการให0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียนแตกต7างกัน 

ตารางท่ี 3 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 2.1 

การเป�ดรับเฟซบุ�กแฟนเพจ N Mean S.D F Sig. คู7ท่ีแตกต7าง 

1-2 วันต7อสัปดาห, (1) 199 4.23 0.644 

2.571 0.054 - 
3-4 วันต7อสัปดาห, (2) 95 4.34 0.443 

5-6 วันต7อสัปดาห, (3) 35 4.15 0.523 

ทุกวัน (4) 39 4.03 0.818 

 จากตารางพบว7า ค7า F เท7ากับ 2.571 และค7า Sig. เท7ากับ 0.054 มากกว7าระดับนัยสำคัญ 

ทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 2.1 สรุปได0ว7า การเป�ดรับเฟซบุ�กแฟนเพจ

สำนักงานเขตบางขุนเทียนที่แตกต7างกันจะมีทัศนคติต7อคุณภาพการให0บริการของสำนักงานเขตบาง

ขุนเทียนไม7แตกต7างกัน 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 2.2 การเป�ดรับเฟซบุ�กแฟนเพจสำนักงานเขตบางขุนเทียนที่แตกต7างกัน

จะมีทัศนคติต7อภาพลักษณ,ของสำนักงานเขตบางขุนเทียนแตกต7างกัน 

ตารางท่ี 4 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 2.2 

การเป�ดรับเฟซบุ�กแฟนเพจ N Mean S.D F Sig. คู7ท่ีแตกต7าง 

1-2 วันต7อสัปดาห, (1) 199 4.15 0.544 

3.252* 0.022 
(2)>(1) 

(2)>(4) 

3-4 วันต7อสัปดาห, (2) 95 4.34 0.483 

5-6 วันต7อสัปดาห, (3) 35 4.24 0.581 

ทุกวัน (4) 39 4.10 0.718 

*Sig.<0.05 

 จากตารางพบว7า ค7า F เท7ากับ 3.252 และค7า Sig. เท7ากับ 0.022 น0อยกว7าระดับนัยสำคัญ 

ทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 2.2 สรุปได0ว7า การเป�ดรับเฟซบุ�กแฟนเพจ

สำนักงานเขตบางขุนเทียนที่แตกต7างกันจะมีทัศนคติต7อภาพลักษณ,ของสำนักงานเขตบางขุนเทียน

แตกต7างกัน 

 เมื่อทดสอบความแตกต7างเปAนรายคู7 เพื่อหาคู7ที่แตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญทางสถิติระดับ 

0.05 พบว7า ผู0ที่เป�ดรับเฟซบุ�กแฟนเพจสำนักงานเขตบางขุนเทียน 3-4 วันต7อสัปดาห, มีทัศนคติต7อต7อ

ภาพลักษณ,ของสำนักงานเขตบางขุนเทียนที่ดีกว7าผู0ที่เป�ดรับเฟซบุ�กแฟนเพจสำนักงานเขตบางขุน

เทียน 1-2 วันต7อสัปดาห, และทุกวัน 
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 สมมติฐานการวิจัยที่ 3 การรับรู0เกี่ยวกับสำนักงานเขตบางขุนเทียนมีความสัมพันธ,กับทัศนคติ   

ต7อการให0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียน 

ตารางท่ี 5 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 3 

การรับรู0 r Sig. ระดับความสัมพันธ, ทิศทาง 

ทัศนคติ 0.615*** 0.000 สูง บวก 

***Sig.<0.001 

 จากตาราง พบว7า ค7าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ,ระหว7างการรับรู0เกี ่ยวกับสำนักงานเขตบาง 

ขุนเทียนกับทัศนคติต7อการให0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียน มีค7าเท7ากับ 0.615 และค7า Sig. 

เท7ากับ 0.000 น0อยกว7าระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.001 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 3 

สรุปได0ว7า การรับรู0เกี่ยวกับสำนักงานเขตบางขุนเทียนมีความสัมพันธ,กับทัศนคติต7อการให0บริการของ

สำนักงานเขตบางขุนเทียน 

 เนื่องจากความสัมพันธ,ดังกล7าวมีทิศทางบวก นั่นคือ เมื่อมีการรับรู0เกี่ยวกับสำนักงานเขต    

บางขุนเทียนเพ่ิมข้ึน จะทำให0ทัศนคติต7อการให0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียนดีข้ึนด0วย และตัว

แปรดังกล7าวมีความสัมพันธ,กันในระดับสูง 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 3.1 การรับรู0เกี ่ยวกับสำนักงานเขตบางขุนเทียนมีความสัมพันธ,กับ

ทัศนคติต7อคุณภาพการให0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียน 

ตารางท่ี 6 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 3.1 

การรับรู0 r Sig. ระดับความสัมพันธ, ทิศทาง 

ทัศนคติ 0.569*** 0.000 สูง บวก 

***Sig.<0.001 

 จากตารางพบว7า ค7าสัมประสิทธิ ์สหสัมพันธ,ระหว7างการรับรู 0เกี ่ยวกับสำนักงานเขตบาง 

ขุนเทียนกับทัศนคติต7อคุณภาพการให0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียน มีค7าเท7ากับ 0.569 และ

ค7า Sig. เท7ากับ 0.000 น0อยกว7าระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.001 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย

ท่ี 3.1 สรุปได0ว7า การรับรู0เก่ียวกับสำนักงานเขตบางขุนเทียนมีความสัมพันธ,กับทัศนคติต7อคุณภาพการ

ให0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียน 

 เนื่องจากความสัมพันธ,ดังกล7าวมีทิศทางบวก นั่นคือ เมื่อมีการรับรู0เกี่ยวกับสำนักงานเขต  

บางขุนเทียนเพิ่มขึ้น จะทำให0ทัศนคติต7อคุณภาพการให0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียนดีข้ึน

ด0วยและตัวแปรดังกล7าวมีความสัมพันธ,กันในระดับสูง 
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 สมมติฐานการวิจัยที่ 3.2 การรับรู0เกี ่ยวกับสำนักงานเขตบางขุนเทียนมีความสัมพันธ,กับ

ทัศนคติต7อภาพลักษณ,ของสำนักงานเขตบางขุนเทียน 

ตารางท่ี 7 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 3.2 

การรับรู0 r Sig. ระดับความสัมพันธ, ทิศทาง 

ทัศนคติ 0.546*** 0.000 สูง บวก 

***Sig.<0.001 

 จากตารางพบว7า ค7าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ,ระหว7างการรับรู0เกี่ยวกับสำนักงานเขตบางขุน

เทียนกับทัศนคติต7อภาพลักษณ,ของสำนักงานเขตบางขุนเทียน มีค7าเท7ากับ 0.546 และค7า Sig. เท7ากับ 

0.000 น0อยกว7าระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.001 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 3.2 สรุปได0ว7า  

การรับรู0เกี่ยวกับสำนักงานเขตบางขุนเทียนมีความสัมพันธ,กับทัศนคติต7อภาพลักษณ,ของสำนักงานเขตบาง

ขุนเทียน 

 เนื่องจากความสัมพันธ,ดังกล7าวมีทิศทางบวก นั่นคือ เมื่อมีการรับรู0เกี่ยวกับสำนักงานเขต   บางขุน

เทียนเพิ่มขึ้น จะทำให0ทัศนคติต7อภาพลักษณ,ของสำนักงานเขตบางขุนเทียนดีขึ้นด0วย และตัวแปรดังกล7าวมี

ความสัมพันธ,กันในระดับสูง 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 4 ทัศนคติต7อการให0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียนมีความสัมพันธ,กับ

ความพึงพอใจในการใช0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียน 

ตารางท่ี 8 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 4 

การรับรู0 r Sig. ระดับความสัมพันธ, ทิศทาง 

ทัศนคติ 0.732*** 0.000 สูงมาก บวก 

***Sig.<0.001 

 จากตารางพบว7า ค7าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ,ระหว7างทัศนคติต7อการให0บริการของสำนักงาน

เขตบางขุนเทียนกับความพึงพอใจในการใช0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียน มีค7าเท7ากับ 0.732 

และค7า Sig. เท7ากับ 0.000 น0อยกว7าระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.001 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานการ

วิจัยที่ 4 สรุปได0ว7า ทัศนคติต7อการให0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียนมีความสัมพันธ,กับความพึง

พอใจในการใช0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียน 

 เนื่องจากความสัมพันธ,ดังกล7าวมีทิศทางบวก นั่นคือ เมื่อมีทัศนคติต7อการให0บริการของสำนักงาน

เขตบางขุนเทียนดีขึ้น จะทำให0ความพึงพอใจในการใช0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียนเพิ่มขึ้นและตัว

แปรดังกล7าวมีความสัมพันธ,กันในระดับสูงมาก 
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 สมมติฐานการวิจัยที่ 4.1 ทัศนคติต7อคุณภาพการให0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียน         มี

ความสัมพันธ,กับความพึงพอใจในการใช0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียน 

ตารางท่ี 9 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 4.1 

การรับรู0 r Sig. ระดับความสัมพันธ, ทิศทาง 

ทัศนคติ 0.708*** 0.000 สูงมาก บวก 

***Sig.<0.001 

 จากตารางพบว7า ค7าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ,ระหว7างทัศนคติต7อคุณภาพการให0บริการของ

สำนักงานเขตบางขุนเทียนกับความพึงพอใจในการใช0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียน มีค7า

เท7ากับ 0.708 และค7า Sig. เท7ากับ 0.000 น0อยกว7าระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.001 ดังน้ัน จึงยอมรับ

สมมติฐานการวิจัยที่ 4.1 สรุปได0ว7า ทัศนคติต7อคุณภาพการให0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียนมี

ความสัมพันธ,กับความพึงพอใจในการใช0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียน 

 เนื่องจากความสัมพันธ,ดังกล7าวมีทิศทางบวก นั่นคือ เมื่อมีทัศนคติต7อคุณภาพการให0บริการ

ของสำนักงานเขตบางขุนเทียนดีขึ้น จะทำให0ความพึงพอใจในการใช0บริการของสำนักงานเขตบางขุน

เทียนเพ่ิมข้ึนด0วยและตัวแปรดังกล7าวมีความสัมพันธ,กันในระดับสูงมาก 

 สมมติฐานการวิจ ัยที ่  4.2 ทัศนคติต 7อภาพลักษณ,ของสำนักงานเขตบางขุนเทียนมี

ความสัมพันธ,กับความพึงพอใจในการใช0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียน 

ตารางท่ี 10 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 10 

การรับรู0 r Sig. ระดับความสัมพันธ, ทิศทาง 

ทัศนคติ 0.608*** 0.000 สูง บวก 

***Sig.<0.001 

 จากตารางพบว7า ค7าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ,ระหว7างทัศนคติต7อภาพลักษณ,ของสำนักงานเขต   

บางขุนเทียนกับความพึงพอใจในการใช0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียน มีค7าเท7ากับ 0.708 และ

ค7า Sig. เท7ากับ 0.000 น0อยกว7าระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.001 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย

ที่ 4.2 สรุปได0ว7า ทัศนคติต7อภาพลักษณ,ของสำนักงานเขตบางขุนเทียนมีความสัมพันธ,กับความพึง

พอใจในการใช0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียน 

 เนื ่องจากความสัมพันธ,ดังกล7าวมีทิศทางบวก นั ่นคือ เมื ่อมีทัศนคติต7อภาพลักษณ,ของ

สำนักงานเขตบางขุนเทียนดีขึ้น จะทำให0ความพึงพอใจในการใช0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียน

เพ่ิมข้ึนและตัวแปรดังกล7าวมีความสัมพันธ,กันในระดับสูง 
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จากผลการวิจัยเรื ่องการเป�ดรับเฟซบุ �กแฟนเพจ การรับรู 0 ทัศนคติ ภาพลักษณ, และ 

ความพึงพอใจการใช0บริการสำนักงานเขตบางขุนเทียน กรุงเทพมหานคร ผู0วิจัยสามารถสรุปและ

อภิปรายผลตามวัตถุประสงค, แนวคิด ทฤษฎี ท่ีเก่ียวข0อง ได0ดังน้ี  

ผู 0ตอบแบบสอบถามส7วนใหญ7เปAนเพศชาย (61.7%) มีอายุ 23-42 ปn (Gen Y) (53.3%) 

สถานภาพสมรสแล0ว (56.7%) ระดับการศึกษาปริญญาตรี (60.5%) อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

(29.4%) และรายได0เฉลี ่ยต7อเดือน 20,001-30,000 บาท (38.5%) โดยส7วนใหญ7เข0าไปดูเฟซบุ�ก 

แฟนเพจ สำนักงานเขตบางขุนเทียน กรุงเทพมหานคร 1-2 วัน ต7อสัปดาห, (49.7%) ต7อครั้งไม7เกิน  

30 นาที (69.0%) ในช7วงเวลา 18.01–22.00 น. (26.5%) เนื่องจากต0องการใช0เปAนช7องทางในการ

ติดต7อ/สอบถาม (25.6%) และมีปฏิสัมพันธ,ก ับเฟชบุ �กแฟนเพจ สำนักงานเขตบางขุนเทียน 

กรุงเทพมหานครโดยการกดไลก, (Like) เนื้อหาที่นําเสนอ (32.6%) ภาพรวมกลุ7มตัวอย7าง มีการรับรู0

เกี่ยวกับ สำนักงานเขตบางขุนเทียนในระดับมาก (x% = 4.12) มีทัศนคติต7อสำนักงานเขตบางขุนเทียน

ในระดับเห็นด0วยมากที่สุด (x% = 4.22) รวมถึงมีความพึงพอใจต7อการใช0บริการ สำนักงานเขตบางขุน

เทียน ในระดับมากท่ีสุด (x%= 4.25) เช7นกัน 

 การเป�ดรับเฟซบุ�กแฟนเพจ สำนักงานเขตบางขุนเทียนท่ีแตกต7างกันจะมีการรับรู0เกี่ยวกับ       

การให0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียนของประชาชนไม7แตกต7างกัน กล7าวคือ ไม7ว7าผู0ใช0บริการ

จะเป�ดรับเฟซบุ�กแฟนเพจ สำนักงานเขตบางขุนเทียนกี่ครั้งต7อสัปดาห, ต7างก็มีการรับรู0เกี่ยวกับการ

ให0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียนไม7แตกต7างกัน ซึ่งไม7สอดคล0องกับ โจเซฟ ที แคลปเปอร, 

(Klapper, J.T., 1960) ที่ได0กล7าวไว0ว7า กระบวนการเลือกรับข7าวสารหรือเป�ดรับข7าวสารประกอบด0วย

การกลั่นกรอง 4 ขั้นตามลำดับ คือ 1. การเลือกเป�ดรับ 2. การเลือกให0ความสนใจ 3. การเลือกรับรู0

และตีความหมาย 4.การเลือกจดจำ (Selective Retention) จากผลการทดสอบสมมติฐาน การวิจัย

เปAนไปได0ว7าป�จจุบันสังคมมาถึงยุคที่มีความหลากหลายของข7าวสารทำให0ผู0รับสารเป�ดรับข7าวสาร

มากมายในแต7ละวัน เปAนการยากที่จะแยกประเภทข7าวสารในการเป�ดรับแต7ละครั้ง จึงเปAนสาเหตุให0

เกิดการรับรู0เกี่ยวกับสารนั้นไม7แตกต7างกัน แต7การเป�ดรับ เฟซบุ�กแฟนเพจ สำนักงานเขตบางขุนเทียน

ที่แตกต7างกันจะมีทัศนคติต7อการให0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียนของประชาชนแตกต7างกัน 

โดยเมื่อทดสอบความแตกต7างเปAนรายคู7 เพื่อหาคู7ที่แตกต7างกันอย7าง  มีนัยสำคัญทางสถิติระดับ 0.05 

พบว7า ผู0ที่เป�ดรับเฟซบุ�กแฟนเพจ สำนักงานเขตบางขุนเทียน 3-4 วันต7อสัปดาห, มีทัศนคติต7อการ

ให0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียนที่ดีกว7าผู0ที่เป�ดรับเฟซบุ�กแฟนเพจ สำนักงานเขตบางขุนเทียน 

1-2 วันต7อสัปดาห, และทุกวัน สอดคล0องกับ ธนาพงษ, จันทร,ชอน (2546, น. 35-36) กล7าวว7า การ

เป�ดรับข7าวสารจากสื่อมวลชนไม7ได0เปAนกระบวนการที่เกิดขึ้นเปAนเส0นตรง แต7เปAนกระบวนการที่มี

หลายขั้นตอน แนวคิดที่สำคัญในเรื ่องนี ้ ได0แก7 กระบวนการเลือกสรรข7าวสารของผู0รับข7าวสาร 

(Selective Process) ซึ่งเสนอว7า กระบวนการเลือกรับสรรข7าวสารมีลักษณะการทำงานเปAนขั้นเปAน
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ตอนเหมือนเครื่องกรองน้ำ เปรียบเสมือนเครื่องกรองข7าวสารในการรับรู0ของมนุษย,ประกอบด0วย  

การเลือกเป�ดรับหรือเลือกใช0 (Selective Exposure) กระบวนการภายในบุคคลว7าจะพิจารณาว7าจะ

เลือกเป�ดรับสื่อและข7าวสารจากสื่อหรือไม7 และถ0าตกลงเป�ดรับจะรับข7าวสารประเภทไหนและจากส่ือ

อะไรในชีวิตประจำวันนั้นบุคคลมีโอกาสที่จะได0รับสารจากแหล7งต7าง ๆ มากมาย แต7บุคคลจะมี 

ความพอใจหรือไม7พอใจแหล7งสารหรือผู0ส7งต7าง ๆ แตกต7างกันไป สอดคล0องกับ แคปเลอร, (Klappler)  

ที่กล7าวว7า คนเรามีแนวโน0มที่จะเป�ดตัวเองให0สื่อสาร ตามความคิดเห็นและความสนใจของตน และ

หลีกเลี่ยงไม7สื่อสารในสิ่งที่ไม7สอดคล0องกับความคิดเห็น และความสนใจของตน ดังนั้น บุคคลจะเลือก

เป�ดรับข7าวสารจากแหล7งต7าง ๆ ตามความสนใจและความต0องการของตนเพ่ือตอบสนองความต0องการ

ของตน นอกจากนั้นจะเลือกสื่อมวลชนที่เสนอข7าวสอดคล0องกับทัศนคติ ความคิด ความสนใจ และ

ความต0องการของตน 

 การรับรู 0เกี ่ยวกับสำนักงานเขตบางขุนเทียนมีความสัมพันธ,กับทัศนคติต7อคุณภาพการ

ให0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียน โดยเปAนความสัมพันธ,ทิศทางบวก กล7าวคือ เมื่อมีการรับรู0

เกี่ยวกับสำนักงานเขตบางขุนเทียนเพิ่มขึ้น จะทำให0ทัศนคติต7อคุณภาพการให0บริการของสำนักงาน

เขตบางขุนเทียนดีขึ ้นด0วย และตัวแปรดังกล7าวมีความสัมพันธ,กันในระดับสูง สอดคล0องกับ 

Schmenner (1995 อ0างถึงใน ชัชวาล ทัตศิวัช,  2554) ที่กล7าวว7า คุณภาพการให0บริการได0มาจาก

การรับรู0ที่ได0รับจริงลบด0วยความคาดหวังที่คาดว7าจะได0รับจากบริการนั้น หากการรับรู0ในการบริการท่ี

ได0รับมีน0อยกว7าความคาดหวังก็จะทำให0ผู0รับบริการมองคุณภาพ การให0บริการนั้นติดลบ หรือรับรู0ว7า

การบริการน้ันไม7มีคุณภาพเท7าท่ีควร ตรงกันข0าม หากผู0รับบริการรับรู0ว7าบริการท่ีได0รับจริงน้ันมากกว7า

สิ่งที่เขาคาดหวัง คุณภาพการให0บริการก็จะเปAนบวก หรือมีคุณภาพในการบริการนั่นเอง สำหรับ

ความสัมพันธ,กับความพึงพอใจในการใช0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียนเปAนความสัมพันธ, 

ทิศทางบวกเช7นกัน กล7าวคือ เมื่อมีทัศนคติต7อคุณภาพการให0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียน 

ดีขึ้น จะทำให0ความพึงพอใจในการใช0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียนเพิ่มขึ้นด0วย และตัวแปร 

ดังกล7าวมีความสัมพันธ,กันในระดับสูงมาก สอดคล0องกับพลฤทธิ์ จิระเสวี (2550) กล7าวว7า คุณภาพ

การบริการ หมายถึง การส7งมอบการบริการที่ดี มีความเหมาะสมทั้งในด0านเวลา ด0านสถานที่ โดยการ

ใช0แรงงานเพื่อตอบสนองความต0องการและความคาดหวังของผู0ใช0บริการเกิดความพึงพอใจสูงสุดจาก

การใช0บริการเกิดความประทับใจในด0านบวกอยากกลับมาใช0บริการอีกและมีการบอกต7อไปยังผู0อ่ืน

ทางท่ีดี และยังสอดคล0องกับ Crosby (1988, p. 15) กล7าวไว0ว7า คุณภาพการให0บริการหรือ “Service 

quality” นั ้นเปAนแนวคิด ที ่ถือเปAนหลักการการดำเนินงานบริการที ่ปราศจากข0อบกพร7องและ

ตอบสนองตรงตามความต0องการของผู0บริการ และสามารถที่จะทราบความต0องการของลูกค0าหรือ

ผู0รับบริการได0ด0วยคุณภาพการให0บริการเปAน  มโนทัศน,และปฏิบัติการในการประเมินของผู0รับบริการ

โดยทำการเปรียบเทียบระหว7างการบริการที่คาดหวัง (Expectation service) กับการบริการที่รับรู0
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จริง (Perception service) จากผู0ให0บริการ ซึ่งหากผู0ให0บริการสามารถให0บริการที่สอดคล0องตรงตาม

ความต0องการของผู0รับบริการหรือสร0างการบริการที่มีระดับสูงกว7าที่ผู0รับบริการได0คาดหวัง จะส7งผล

ให0การบริการดังกล7าวเกิดคุณภาพการให0บริการซึ่งจะทำให0ผู0รับบริการเกิดความพึงพอใจจากบริการท่ี

ได0รับเปAนอย7างมากจากที่กล7าวมาก็เปAนการตอกย้ำว7าทัศนคติมีความสัมพันธ,ที่ต7อเนื่องกันกับความพึง

พอใจ เมื ่อมีทัศนคติที ่ดีขึ ้นก็จะส7งผลต7อความพึงพอใจที่มากขึ้นตามไปด0วยซึ่งสอดคล0องกับผล

การศึกษาท่ีว7า ทัศนคติต7อการให0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียนมีความสัมพันธ,กับความพึง

พอใจในการใช0บริการของสำนักงานเขตบางขุนเทียน 

ข8อเสนอแนะ 

 1. จากผลการวิจ ัย พบว7า การเป�ดร ับเฟซบุ �กแฟนเพจ สำนักงานเขตบางขุนเทียน 

กรุงเทพมหานคร กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7ร0อยละ 92 เป�ดรับเฟซบุ�กแฟนเพจ มีเพียงร0อยละ 8 ที่ไม7เคย

เข0าไปดู เฟซบุ�กแฟนเพจ สำนักงานเขตบางขุนเทียน กรุงเทพมหานคร รวมถึง มีกลุ7มตัวอย7างส7วน

ใหญ7เข0าไปดูเฟซบุ�กแฟนเพจ สำนักงานเขตบางขุนเทียน กรุงเทพมหานคร 1-2 วันต7อสัปดาห,มากถึง 

49.7% ทางสำนักงานเขตควรมีการประชาสัมพันธ,เพ่ิมเติมเกี่ยวกับช7องทางการเข0าถึงเฟซบุ�กแฟนเพจ 

เพื่อให0ประชาชนรับทราบข7าวสารจากทางสำนักงานเขตได0มากยิ่งขึ้น เน0นในการพัฒนาคุณภาพการ

นำเสนอเนื้อหา (Content) และสร0างการมีส7วนร7วม (Engagement) เพื่อตอบสนองความต0องการ

ของประชาชนและผู 0ติดตามเดิม รวมถึงผู 0ติดตามใหม7 ด0วยการทำ Marketing Campaign หรือ  

การวางกลยุทธ,ที่ทำให0นำไปสู7เป�าหมายได0เร็วขึ้น  ซึ่งเปAนสิ่งสำคัญสำหรับธุรกิจต7าง ๆ เช7น การสร0าง

การรับรู0 (Awareness) การสร0างการมีส7วนร7วม (Engagement) ผ7านกิจกรรมที่ทางสำนักงานเขต 

บางขุนเทียนจัดข้ึน เปAนต0น 

 2. จากผลการวิจัย พบว7า การรับรู 0เกี ่ยวกับสำนักงานเขตบางขุนเทียน กลุ7มตัวอย7างให0 

ความสนใจ ติดตามข7าวสารที่เผยแพร7ทางสื่อดิจิทัล เฟซบุ�ก ของสำนักงานเขตบางขุนเทียนน0อยที่สุด

จากทุกประเด็นทางสำนักงานเขตควรให0ความสำคัญกับประเด็นนี้ให0มากขึ้น โดยการเพิ่มความ

น7าสนใจให0กับเนื้อหาข7าวสารท่ีนำเสนอผ7านเฟซบุ�กแฟนเพจ เน0นในการพัฒนาคุณภาพการนำเสนอ

เนื้อหา (Content) ไม7ใช0ภาษา หรือรูปแบบที่เปAนราชการมากเกินไป กระตุ0นให0เกิดปฏิสัมพันธ,  

การสร0างโพสต,ที่สามารถเชิญชวนให0ผู0คนเข0ามามีส7วนร7วม เช7น การคอมเมนต, ไลก, แชร, หรือมีการ

โต0ตอบกับโพสต,น้ัน ๆ เพ่ือให0กลุ7มตัวอย7างเกิดความสนใจติดตามข7าวสารเพ่ิมมากข้ึน 

 3. จากผลการวิจัย พบว7า ทัศนคติที ่มีต7อสำนักงานเขตบางขุนเทียน ในด0านคุณภาพ  

การให0บริการ ของสำนักงานเขตบางขุนเทียน กลุ7มตัวอย7างมีความเห็นด0วยน0อยที่สุดในประเด็น 

เจ0าหน0าที่สำนักงานเขตบางขุนเทียนเต็มใจ กระตือรือร0น และมีมนุษยสัมพันธ,ที่ดีในการให0บริการ 

และประเด็นการให0บริการเปAนไปด0วยความสะดวก รวดเร็ว และเหมาะสม และด0านการรับรู0ประโยชน,

ในการใช0งานกลุ7มตัวอย7างมีความเห็นด0วยน0อยที่สุดในประเด็น เจ0าหน0าที่สำนักงานเขตบางขุนเทียน



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 371 

เต็มใจ กระตือรือร0น และมีมนุษยสัมพันธ,ที่ดีในการให0บริการ และประเด็น ข0อมูลที่เจ0าหน0าท่ีนำเสนอ

ผ7านสื่อดิจิทัลเฟซบุ�กของสำนักงานเขตบางขุนเทียน มีความน7าเชื่อถือ และสามารถดึงดูดความสนใจ 

ทางสำนักงานเขตควรสร0างความเข0าใจกับเจ 0าหน0าที ่ ในการบริการให0ก ับผู 0ท ี ่มาใช 0บริการ  

เพื่อแสดงให0เห็นถึงความตั้งใจ ความเต็มใจในการให0บริการ เพื่อให0ผู0ใช0บริการมีทัศนคติที่ดีขึ้นต7อ

ประเด็นเหล7าน้ี 

 4. จากผลการวิจัย พบว7า ความพึงพอใจต7อการใช0บริการ สำนักงานเขตบางขุนเทียน  

กลุ7มตัวอย7างมีความพึงพอใจน0อยที่สุดในประเด็น การได0รับบริการอยู7ในระดับที่ตรงกับการรับรู0หรือ

ความคาดหวัง แสดงให0เห็นว7าผู0ที่เข0ามาใช0บริการสำนักงานเขตมีความคาดหวังมากต7อการให0บริการ

แต7หลังจากที่รับบริการเกิดความพึงพอใจที่น0อยกว7าทางสำนักงานเขตควรยกระดับการบริการให0 

ดีย่ิงข้ึนเพ่ือให0ตอบสนองต7อความต0องการของผู0ท่ีมาใช0บริการ 

ข8อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตiอไป 

 1. ในการศึกษาครั้งต7อไป ควรมีการศึกษาตัวแปรอื่น ๆ เพิ่มขึ้น เช7น ตัวแปรแรงจูงใจใน 

การเลือกใช0บริการธุรกิจขนส7งพัสดุ ตัวแปรรูปแบบการใช0ชีวิตเพราะการใช0บริการบางครั้งก็ขึ้นอยู7กับ

รูปแบบการดำเนินชีวิตที่แตกต7างกันออกไปด0วยเช7นกัน รวมถึงป�จจัยภายนอกที่อาจะส7งผลต7อตัวแปร

อื ่นๆ เช7น กลุ 7มผู 0ม ีอิทธิพลทางความคิดหรือการตัดสินใจทั ้งนี ้ก ็เพื ่อเปAนการให0ได0ข0อมูลที ่มี 

ความละเอียดลึกซึ้ง มีความหลากหลายมาก และสามารถทำให0เข0าใจเกี่ยวกับการเป�ดรับโฆษณาธุรกิจ

ขนส7งพัสดุ 

 2. ในการศึกษาครั้งต7อไปอาจจะมีการศึกษาแบ7งเปAนแต7ละภูมิภาคเพื่อสามารถเปรียบเทียบ

ว7า มีข0อมูลด0านต7าง ๆ ที่คล0ายคลึงกันหรือแตกต7างกันอย7างไรบ0าง เพื่อเปAนประโยชน,ในการวาง

แผนการผลิตส่ือโฆษณาในธุรกิจขนส7งให0มีประสิทธิภาพตรงกับกลุ7มเป�าหมายมากย่ิงข้ึน 

 3. การวิจัยครั้งนี้เปAนการศึกษาโดยใช0การวิจัยเชิงปริมาณ ในการศึกษาครั้งต7อไป สามารถใช0

การวิจัยเชิงคุณภาพ เช7น การสัมภาษณ,เชิงลึก (Depth Interview) เกี่ยวกับความรู0สึกที่มีต7อการใช0

บริการสำนักงานเขตบางขุนเทียน เพื่อให0ได0ข0อมูลเชิงลึกมากยิ่งขึ้น หรืออาจใช0กระบวนการวิจัย 

ท้ังสองอย7างผสมผสาน (Mixed Method) เพ่ือให0ได0ข0อมูลท้ังเชิงลึกและเชิงกว0างมากย่ิงข้ึน 
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ป3จจัยการยอมรับและพฤติกรรมการใชDเทคโนโลยีการสื่อสารในการทำงาน 

ของบุคลากรภายในกรมส.งเสริมคุณภาพสิ่งแวดลDอม 

Technology Adoption Factors and Technology-using Behavior 

 in Work-related Communication of Personnel  

in Department of Environment Quality Promotion (DEQP) 

 

เกียรติศักด์ิ อ7อนศรี 

คณะวารสารศาสตร,และส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

 

บทคัดยiอ  

 

 การวิจัยนี ้มีวัตถุประสงค,เพื ่อศึกษาความแตกต7างของภูมิหลังกับป�จจัยการยอมรับการ 

ใช0เทคโนโลยีการส่ือสารในการทำงาน รวมท้ังเพ่ือศึกษาอิทธิพลของป�จจัยการยอมรับท่ีมีต7อพฤติกรรม

การใช0เทคโนโลยีการสื ่อสารในการทำงานของบุคลากรภายในกรมส7งเสริมคุณภาพสิ่งแวดล0อม  

โดยใช0การวิจัยเชิงสำรวจเก็บข0อมูลจากกลุ7มตัวอย7างจำนวน 230 คน ผลการวิจัย พบว7า บุคลากร 

ที่มีเพศแตกต7างกัน และบุคลากรที่มีอายุงานแตกต7างกัน จะมีป�จจัยการยอมรับการใช0เทคโนโลยี 

การสื่อสารในการทำงานทุกด0านไม7แตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญ ในขณะที่บุคลากรที่มีตำแหน7งงาน

แตกต7างกัน จะมีป�จจัยการยอมรับการใช0เทคโนโลยีการสื่อสารในการทำงานด0านการรับรู0ถึงประโยชน,

แตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญ ทั้งนี้ป�จจัยการยอมรับเทคโนโลยีการสื่อสารในการทำงานด0านทัศนคติ 

ที่มีต7อการใช0งานและด0านการรับรู0ถึงระบบที่ง7ายต7อการใช0งานมีอิทธิพลทางบวกต7อพฤติกรรมการ 

ใช0ระบบสารบรรณอิเล็กทรอนิกส,ในการทำงานของบุคลากรอย7างมีนัยสำคัญ ส7วนป�จจัยการยอมรับ

เทคโนโลยีการสื่อสารทุกด0านมีอิทธิพลต7อพฤติกรรมการใช0ระบบประชุมผ7านสื่ออิเล็กทรอนิกส, 

ในการทำงานของบุคลากรอย7างมีนัยสำคัญ  

 

คำสำคัญ: การจัดการการสื่อสาร, เทคโนโลยีการสื่อสาร, การยอมรับเทคโนโลยี, กรมส7งเสริมคุณภาพ

ส่ิงแวดล0อม 
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Abstract 

 

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

background and communication technology adoption factors in the work of the 

personnel of the Department of Environment Quality Promotion and to study the 

influence of technology communication in their work, using a survey research approach 

and collecting data from 230 samples.  The finding reveals that workers of different 

sex and those with different years of service have no significant difference in the 

communication technology adoption factors in their work in every aspect, while those 

with different work positions show a significant difference in the communication 

technology adoption factors when it comes to perceived usefulness  In all this, the 

communication technology adoption factors in their work regarding the attitude toward 

using the system and its ease of use have a positive influence toward their behavior in 

using the e-Document system, while the communication technology adoption factors 

have a significant influence, in every aspect, on their behavior of using the e-Meeting 

system at work. 

 

Keyword: communication management, communication technology, technology 

adoption, Department of Environment Quality Promotion 

 

บทนำ 

ความเป�นมาและความสำคัญของปtญหา 

 ในป�จจุบันกล7าวได0ว7าเทคโนโลยีมีบทบาทสำคัญในชีวิตประจำวันของเราอย7างหลีกเลี่ยงไม7ได0 

โดยข0อมูลจากสำนักงานสถิติแห7งชาติ (2563) พบว7า ในช7วงปn 2560 - 2563 ประเทศไทยมีผู 0ใช0

อินเทอร,เน็ต (Internet) เพ่ิมข้ึนกว7าร0อยละ 30.3 หรือราว 20 ล0านคนจากในปn 2559  

ในช7วงปn 2563 เกิดสถานการณ,การแพร7ระบาดของโรคโควิด-19 ที่ส7งผลกระทบเปAนวงกว0าง

ทั้งภายในและภายนอกประเทศ ทำให0พนักงานหรือบุคลากรส7วนใหญ7ที่เคยเดินทางไปปฏิบัติงานท่ี

สำนักงานหรือหน7วยงานของตน สามารถดำเนินงานและปฏิบัติงานจากสถานที่พักได0 โดยในป�จจุบัน 

ข0อมูลจากศูนย,บริหารสถานการณ,โควิด-19 หรือศบค. (2565) พบว7า ถึงแม0ว7าสถานการณ,การแพร7

ระบาดของโรคโควิด-19 ในประเทศไทยจะมีแนวโน0มคลี่คลายลง แต7จำนวนผู0ติดเชื้อในแต7ละวันยังคง

อยู7ราวหลักหม่ืนคนต7อวัน 
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สืบเนื่องจากประกาศของกระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล0อม เรื ่อง มาตรการ

ป�องกันและเฝ�าระวังโรคติดต7ออันตราย กรณีโรคติดเชื ้อโคโรนา 2019 หรือโรคโควิด-19 

(Coronavirus Disease 2019 (COVID-19)) ฉบับที่ 29 ประกาศ ณ วันที่ 29 เมษายน 2565 โดยมี

ความสำคัญว7า ให0บุคลากรที่ปฏิบัติงานภายในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ปฏิบัติงาน ณ ที่พัก 

(Work From Home) อย7างเต็มความสามารถ หรืออย7างน0อยร0อยละ 50 ยกเว0นงานให0บริการ

ประชาชน หรืองานที่ต0องเปAนไปตามเงื่อนไขของสัญญา และให0ถือปฏิบัติตามหนังสือดังกล7าว จนกว7า

จะมีประกาศเปลี่ยนแปลง จากประกาศข0างต0น เปAนผลทำให0บุคลากรที่เคยดำเนินการที่สำนักงาน 

ต0องปรับตัวมาปฏิบัติงานในรูปแบบออนไลน,มากย่ิงขึ้น เปAนผลให0เกิดการใช0เทคโนโลยีและระบบ 

ต7าง ๆ เพื่อเข0ามามีส7วนช7วยในการปฏิบัติงานให0ราบรื่นและยังคงประสิทธิภาพทางการทำงานได0  

แม0อยู 7ในภาวะที ่ไม7ปกติหรือไม7ได0ปฏิบัต ิงานโดยตรงที ่หน7วยงาน อาทิ การประชุมผ7านส่ือ

อิเล็กทรอนิกส, และการแจ0งเวียนหนังสือผ7านระบบสารบรรณอิเล็กทรอนิกส, เปAนต0น 

นอกจากนั้นประโยชน,ของเทคโนโลยี สามารถช7วยให0ติดต7อสื่อสารระหว7างกันได0อย7างสะดวก

รวดเร็ว รับข7าวสารข0อมูลได0มากมาย เพิ่มช7องทางการรับข7าวสาร สามารถนำเทคโนโลยีมาช7วยในการ

จัดการระบบข7าวสารภายในองค,กร (วาริน โพพันธุ,, 2563) ช7วยประหยัดต0นทุนและทรัพยากร ทำให0

การสื่อสารภายในองค,กรมีประสิทธิภาพมากขึ้น เนื่องจากมีความสะดวกและรวดเร็วในการสื่อสาร 

เช7น การส7งอีเมล (E-Mail) ภายในองค,กร การประชาสัมพันธ,งานและการจัดกิจกรรมต7าง ๆ ผ7านทาง

แอปพลิเคชันไลน, (LINE Application) และการประชาสัมพันธ,ผ7านจอ LED บริเวณลิฟท,แทนการใช0

บอร,ดประชาสัมพันธ,แบบกระดานและกระดาษ  

ในขณะเดียวกัน การใช0เทคโนโลยีก็มีความเสี่ยงสูง อาจเกิดการโจรกรรมทางข0อมูล และอาจ

เกิดความเสียหายกับบุคคลและทรัพย,สินได0เช7นกัน รวมไปถึงความผิดพลาดทางการใช0งานอุปกรณ,

หรือเทคโนโลยี และการคุกคามจากบุคคลภายนอก เปAนต0น 

เมื่อวันที่ 5 พฤษภาคม 2564 คณะรัฐมนตรีได0เห็นชอบร7างระเบียบสำนักนายกรัฐมนตรี  

โดยมีสาระสำคัญ คือ เห็นชอบให0มีการใช0ระบบสารบรรณอิเล็กทรอนิกส,เปAนระบบหลักในงานสาร

บรรณของทางหน7วยงานราชการ จากเคยกำหนดให0เปAนระบบทางเลือก เพื ่อเพิ ่มประสิทธิภาพ

ทางการทำงาน ความรวมเร็ว และความมั ่นคงปลอดภัยในการส7งต7อข0อมูลทางราชการและ 

การดำเนินงานอื ่นของหน7วยงาน และสอดคล0องกันกับเทคโนโลยีที ่เปลี ่ยนไป (Panusbodee 

Prasertpolkrang, 2021) โดยกรมส7งเสริมคุณภาพสิ ่งแวดล0อม หน7วยงานราชการภายใต0สังกัด

กระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล0อม ได0นำเทคโนโลยีข0างต0นเข0ามาใช0ในการทำงานเพ่ือ

อำนวยความสะดวกในการทำงานและเปAนไปตามมติ ครม. ทั้งยังนำเทคโนโลยีอื่นเข0ามาเพื่อยกระดับ

คุณภาพทางการทำงานให0ดียิ่งขึ้น โดยกรมส7งเสริมคุณภาพสิ่งแวดล0อมก็ได0นำเทคโนโลยีเข0ามาใช0ใน

การปฏิบัติงานหลากหลายระบบ โดยมีรายละเอียด ดังน้ี  
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1. ระบบสารบรรณอิเล็กทรอนิกส,  

เปAนระบบที่หน7วยงานราชการได0มีการจัดเตรียมเพื่อรองรับการดำเนินการด0านการรับ และ 

ส7งหนังสือ รวมถึงข7าวสารและข0อมูลการประชาสัมพันธ,ต7าง ๆ ภายในหน7วยงาน โดยในขณะท่ี

ปฏิบัติงานปกติที่หน7วยงาน ระบบดังกล7าวก็สามารถใช0งานได0 และเปAนการลดการพิมพ,เอกสาร  

ถ7ายเอกสาร เปAนผลให0สามารถลดจำนวนกระดาษที่ใช0ในหน7วยงานให0น0อยลงได0 หรือในเวลาท่ี

ปฏิบัติงาน ณ ที่พัก ระบบสารบรรณอิเล็กทรอนิกส, จะสามารถช7วยให0บุคลากรยังคงสามารถรับและ

ส7งหนังสือ รวมถึงข7าวสารต7าง ๆ ได0 แม0ไม7ได0เข0าปฏิบัติงานภายในกรมส7งเสริมคุณภาพส่ิงแวดล0อม 

2. ระบบประชุมผ7านส่ืออิเล็กทรอนิกส,  

จากสถานการณ,การแพร7ระบาดของโรคโควิด-19 เปAนผลทำให0ในป�จจุบันทางหน7วยงานได0มี

การจัดการประชุมผ7านสื่ออิเล็กทรอนิกส, หรือการประชุมผ7านออนไลน,กันมากขึ้น โดยความหมายของ

คำว7าการประชุมผ7านสื่ออิเล็กทรอนิกส, หมายถึง “การประชุมที่กฎหมายบัญญัติให0ต0องมีการประชุม

ผ7านสื่ออิเล็กทรอนิกส, โดยผู0ร7วมประชุมมิได0อยู7ในสถานที่เดียวกันและสามารถประชุม ปรึกษาหารือ

และแสดงความคิดเห็นระหว7างกันได0ผ7านสื่ออิเล็กทรอนิกส,” (สภาดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคมแห7ง

ประเทศไทย, 2563) โดยทางกรมส7งเสริมคุณภาพสิ่งแวดล0อมได0พัฒนาระบบเพื่อรองรับการประชุม

ให0กับบุคลากรภายในกรมส7งเสริมคุณภาพส่ิงแวดล0อมได0มีการใช0งานอย7างเกิดประโยชน,สูงสุด 

ผู0ศึกษาจึงสนใจประเด็นดังกล7าว เพื่อให0ทราบถึงพฤติกรรมการใช0เทคโนโลยีภายในองค,กร

และการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศเพื่อการสื่อสารในการทำงานของบุคลากรภายในกรม เพ่ือ

สนับสนุนและส7งเสริมศักยภาพในการทำงานของข0าราชการและพนักงานราชการ ตลอดจนการนำ

เทคโนโลยีสารสนเทศเพื่อการสื่อสารมาใช0เปAนเครื่องมือในการทำการสื่อสาร และก7อให0เกิดประโยชน,

สูงสุดต7อตัวบุคคลและหน7วยงานต7อไปตามลำดับ  

วัตถุประสงคe 

1. เพื่อศึกษาป�จจัยการยอมรับและพฤติกรรมการใช0เทคโนโลยีการสื่อสารในการทำงานของ

บุคลากรภายในกรมส7งเสริมคุณภาพส่ิงแวดล0อม 

2. เพื่อศึกษาความแตกต7างของภูมิหลังกับป�จจัยการยอมรับการใช0เทคโนโลยีการสื่อสารใน

การทำงานของบุคลากรภายในกรมส7งเสริมคุณภาพส่ิงแวดล0อม 

3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของป�จจัยการยอมรับการใช0เทคโนโลยีท่ีมีต7อพฤติกรรมการใช0เทคโนโลยี

การส่ือสารในการทำงานของบุคลากรภายในกรมส7งเสริมคุณภาพส่ิงแวดล0อม 
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สมมติฐาน  

1. ภายในกรมส7งเสริมคุณภาพส่ิงแวดล0อมท่ีมีภูมิหลังแตกต7างกันจะมีป�จจัยการยอมรับการใช0

เทคโนโลยีการส่ือสารในการทำงานแตกต7างกัน 

2. ป�จจัยการยอมรับการใช0เทคโนโลยีการสื่อสารมีอิทธิพลต7อพฤติกรรมการใช0เทคโนโลยีการ

ส่ือสารในการทำงานของบุคลากรภายในกรมส7งเสริมคุณภาพส่ิงแวดล0อม 

กรอบแนวคิดท่ีใช8ในการวิจัย 

  
 

ทบทวนวรรณกรรม 

 การวิจัยน้ีได0ใช0แนวคิดและทฤษฎี ดังน้ี 

1. แนวคิดเก่ียวกับภูมิหลัง  

แนวคิดเกี่ยวกับภูมิหลัง หรือแนวคิดด0านประชากรศาสตร, เปAนศาสตร,ที่ทำการศึกษาเกี่ยวกับ

ขนาด หรือจำนวนของคนในกลุ7ม สังคม ภูมิภาค หรือระดับโลก (สุคนธ, ประสิทธิ์วัฒนเสรี, 2558) ท้ัง

ยังเปAนแนวคิดที่เชื่อในหลักการและความเปAนเหตุเปAนผล และมองว7าป�จจัยหรือแรงผลักดันภายนอก 

ซึ่งพฤติกรรมส7วนใหญ7ของบุคคลจะเปAนไปตามบรรทัดฐานที่สังคมวางไว0ว7าใคร ควรมีพฤติกรรม

อย7างไร เพราะอะไร เปAนผลให0คุณสมบัติของประชากรมีความแตกต7างกัน (กาญจนา แก0วเทพ, 2541, 

อ0างถึงใน อภิวัฒน, คล7องนาวา, 2553)  

2. ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี  

แบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี หรือ Technology Adoption Model (TAM) เปAน

แบบจำลองพื้นฐานที่บุคลากรที่ทำหน0าที่เกี ่ยวการบริหารจัดการระบบสารสนเทศ ซึ่งพัฒนาโดย 

Davis ในปn 1989 ซึ่งมีวัตถุประสงค,เพื่อคาดการณ,และทำความเข0าใจเกี่ยวกับการยอมรับและการ
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ปฏิเสธเทคโนโลยี (Suthee Promsena, 2563) โดยทฤษฎีน้ีจะอธิบายความสัมพันธ,ระหว7างความเช่ือ 

ทัศนคติ ท่ีส7งผลต7อพฤติกรรมของแต7ละบุคคล เน่ืองจากบุคคลมันมีการพิจารณาเหตุและผลก7อนจะลง

มือกระทำเสมอ หากคิดว7าผลที่ได0นั้นควรค7า จึงจะลงมือกระทำ เปAนต0น (ศศิจันทร, ป�ญจทวี, 2560) 

แบบจำลองดังกล7าวมีการพัฒนาออกมาหลากหลายเพื่อให0ตอบโจทย,กับบริบทที่ต0องการศึกษา โดยสิง

หะ ฉวีสุข และสุนันทา วงศ,จตุรภัทร (สิงหะ ฉวีสุข และสุนันทา วงศ,จตุรภัทร , 2555, อ0างถึงใน 

แม0นเขียน จันทร,พวง, 2560) กล7าวว7า ป�จจัยที่มีผลต7อการยอมรับเทคโนโลยีของผู0ใช0งาน มีทั้งหมด  

6 ป�จจัย ได0แก7 ป�จจัยภายนอก (External Variables) การรับรู0ถึงประโยชน, (Perceived Usefulness: 

U) การรับรู0ถึงระบบที่ง7ายต7อการใช0งาน (Perceived Ease of Use: E) ทัศนคติที่มีต7อการใช0งาน 

(Attitude Toward Using: A) พฤติกรรมความตั้งใจใช0 (Behavioral Intention to Use: BI) และ

การนำมาใช0จริง (Actual System Use) โดยในการศึกษาครั้งนี้จะศึกษาเฉพาะ การรับรู0ถึงประโยชน, 

การรับรู0ถึงระบบท่ีง7ายต7อการใช0งาน ทัศนคติท่ีมีต7อการใช0งาน  

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารภายในองคeกร  

การสื่อสารภายในองค,กร หมายถึง กระบวนการในการแลกเปลี่ยนข0อมูลหรือข7าวสารภายใน

หน7วยงานหรือองค,กร ท่ีเกิดขึ้นกับบุคลากรทุกระดับภายในองค,กร ซึ่งมีความสัมพันธ,กันภายใต0

แวดล0อม บรรยากาศ ของทั้งองค,กรและสังคม โดยการสื่อสารอาจปรับเปลี่ยนเพื่อให0สอดคล0องกับ

สถานการณ,ที่เกิดขึ้นในเวลานั้น ๆ(เนตรนภา, 2556) พบว7า รูปแบบการสื่อสารยังสามารถแบ7งออกได0

เปAน 4 รูปแบบ (องค,การบริหารส7วนตำบลท7าช0าง, ม.ป.ป.) ได0แก7 1) การติดต7อสื่อสารจากบนลงล7าง 

(Downward Communication) หมายถึง การติดต7อจากผู0บังคับบัญชาไปยังผู0ใต0บังคับบัญชา ซึ่งเปAน

ลักษณะของการสั่งงาน โดยมีการบอกวัตถุประสงค,ทางการทำงาน และมอบหมายงานอย7างชัดเจน 

รวมถึงการรับฟnดแบ็กจากการทำงาน การประชุม เปAนต0น 2) การติดต7อสื ่อสารจากล7างขึ ้นบน 

(Upward Communication) หมายถึง การสื ่อสารจากบุคลากรหรือผ ู 0 ใต 0บ ังค ับบัญชา ไปสู7

ผู0บังคับบัญชา อาทิ การปรึกษา การขอคำแนะนำในการปฏิบัติงาน การรายงานผล ซึ่งการสื่อสารใน

ลักษณะนี้ มักเปAนการสื่อสารที่ไม7ค7อยเกิดขึ้นบ7อยนัก และอาจเปAนการสื่อสารในระยะสั้น เปAนต0น 3) 

การติดต7อสื่อสารในแบบแนวนอน (Later หรือ horizontal Communication) หมายถึง การสื่อสาร

ในแนวทางเดียวกัน หรือกลุ7มงานเดียวกัน เปAนการทำงานร7วมกันภายในกลุ7มงานเพื่อสร0างบรรยากาศ

การทำงานร7วมอย7างเปAนมิตร และเปAนกันเอง ช7วยให0เกิดการทำงานร7วมกันได0เปAนอย7างดี และอาจ

เพิ่มโอกาสในการสร0างนวัตกรรมการทำงานใหม7 ๆ ได0 เปAนต0น 4) การติดต7อสื่อสารในแบบแนวทแยง 

(Diagonal Communication) หมายถึง การสื ่อสารข0ามแผนกและข0ามระดับ เปAนการทำงาน 

บูรณาการร7วมกันภายในองค,กร อาทิ การร7วมงานกันเพ่ือจัดงาน กิจกรรม หรือโครงการต7าง ๆ   
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ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยครั ้งนี ้ใช0การวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) แบบเก็บข0อมูลเพียงครั ้งเดียว 

(Cross-sectional Study) ประชากร ค ือ บ ุคลากรภายในกรมส 7งเสร ิมค ุณภาพสิ ่ งแวดล 0อม  

กระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล0อม เฉพาะข0าราชการและพนักงานราชการจำนวน 230 คน 

เลือกตัวอย7างใช0วิธีการเลือกตัวอย7างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแบ7งโควตาตามตำแหน7งงาน

และคำนวณขนาดตัวอย7างด0วยสัดส7วนที ่เท7ากัน เครื ่องมือที ่ใช0ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม 

(Questionnaire) โดยมีการทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) โดยให0ผู0เชี่ยวชาญตรวจสอบ และมีการ

ทดสอบความเชื ่อถือได0 (Reliability) ด0วยการหาค7า Cronbach’s Alpha  ผลการทดสอบ พบว7า 

แบบสอบถามป�จจัยการยอมรับเทคโนโลยีการส่ือสารในการทำงานได0ค7า Alpha ไม7ต่ำกว7า 0.7  

การวิจัยครั้งน้ีเก็บรวบรวมข0อมูลด0วยการให0กลุ7มตัวอย7างกรอกแบบแบบสอบถามด0วยตนเอง 

โดยทำเปAนแบบสอบถามออนไลน,รูปแบบ Google Form ซึ่งนำแบบสอบถามไปโพสต,บนสื่อสังคม

ออนไลน,ที่เกี่ยวข0อง ได0แก7 ไลน,กลุ7มของบุคลากรภายในกรมส7งเสริมคุณภาพสิ่งแวดล0อม โดยเก็บ

รวบรวมข0อมูลในวันที่ 20 พฤษภาคม - 10 มิถุนายน 2565 ส7วนการวิเคราะห,ข0อมูลได0ใช0สถิติเชิง

พรรณนา (Descriptive Statistics) ได0แก7 ร0อยละ ค7าเฉลี่ย และส7วนเบี่ยงเบนมาตรฐานในการนำเสนอ

ข0อมูลภูมิหลัง ป�จจัยการยอมรับเทคโนโลยีการสื่อสารในการทำงาน และพฤติกรรมการใช0เทคโนโลยี

การสื่อสารในการทำงาน ของบุคลากรภายในกรมส7งเสริมคุณภาพสิ่งแวดล0อมในการนำเสนอ รวมท้ัง

สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ได0แก7 Independent Samples t-Test, และ Multiple 

Regression ในการทดสอบสมมติฐาน  

สรุป อภิปราย และข8อเสนอแนะ 

สรุป 

 จากการศึกษา พบว7า กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7ร0อยละ 62.6 เปAนเพศหญิง และส7วนที่เหลือ 

37.4 เปAนเพศชาย โดยเฉล่ียกลุ7มตัวอย7างมีอายุ 11.66 ปn ท้ังน้ี กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7มีอายุงานร0อยละ 

29.1 มีอายุงาน 1 – 5 ปn รองลงมา ร0อยละ 26.1 มีอายุงาน 6 - 10 ปn ร0อยละ 17.4 มีอายุงาน 16 – 

20 ปn ร0อยละ 15.7 มีอายุงาน 11 – 15 ปn และร0อยละ 11.7 มีอายุงาน 21 ปnขึ ้นไปตามลำดับ  

ส7วนใหญ7ร0อยละ 60.9 เปAนพนักงานราชการ และส7วนที่เหลือ 39.1 เปAนข0าราชการ กลุ7มตัวอย7าง 

ส7วนใหญ7ร0อยละ 27.4 สังกัดสำนักส7งเสริมการมีส7วนร7วมของประชาชน รองลงมา ร0อยละ 22.2  

สังกัดสำนักงานเลขานุการกรม ร0อยละ 20.4 สังกัดศูนย,วิจัยและฝÒกอบรมด0านสิ่งแวดล0อม ร0อยละ  

16.1 สังกัดกองส7งเสริมและเผยแพร7 และร0อยละ 13.9 สังกัดศูนย,สารสนเทศส่ิงแวดล0อม ตามลำดับ 

ป�จจัยการยอมรับเทคโนโลยีการส่ือสารในการทำงาน 
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 1.ป�จจัยด0านการรับรู0ถึงประโยชน, 

 กลุ7มตัวอย7างมีด0านการรับรู0ถึงประโยชน,ในระดับ มากที่สุด (4.42) เมื่อพิจารณารายประเด็น 

พบว7า กลุ7มตัวอย7างรับรู0ถึงประโยชน,ของการยอมรับเทคโนโลยีการสื่อสารในการทำงาน ในระดับมาก

ที่สุดในประเด็น การใช0เทคโนโลยีการสื่อสารในการทำงานช7วยลดต0นทุนในการจัดการประชุม เช7น 

ประหยัดเวลาในการเดินทางมาประชุม (4.53) การใช0เทคโนโลยีการสื่อสารในการทำงาน ช7วยลด

ความเสี่ยงอันตราย เช7น ลดการติดเชื้อโรคโควิด-19  (4.52) การใช0เทคโนโลยีการสื่อสารในการ

ทำงานเอื ้อประโยชน,ให0กับผู 0ที ่ใช0งาน เช7น ช7วยลดเวลาในการเดินทางมาทำงาน (4.47) การใช0

เทคโนโลยีการสื่อสารในการทำงานช7วยเพิ่มประสิทธิภาพในการทำงาน (4.37) และ การใช0เทคโนโลยี

การสื่อสารในการทำงานช7วยลดความผิดพลาดที่เกิดจากการทำงาน โดยสามารถบันทึกงานได0ทันทีท่ี

ใช0งาน (4.23) 

2.ป�จจัยด0านการรับรู0ถึงระบบท่ีง7ายต7อการใช0งาน 

กลุ7มตัวอย7างรับรู 0ถึงระบบที่ง7ายต7อการใช0งาน ในระดับ มากที่สุด (4.23) เมื ่อพิจารณา 

รายประเด็น พบว7า กลุ7มตัวอย7างรับรู0ถึงระบบที่ง7ายต7อการใช0งานของการยอมรับเทคโนโลยีการ

สื่อสารในการทำงาน ในระดับมากที่สุดในประเด็น การใช0เทคโนโลยีการสื่อสารในการทำงานช7วยให0มี

การจัดประชุมมีความง7ายขึ้น (4.40) การใช0เทคโนโลยีการสื่อสารในการทำงานช7วยให0มีการบันทึกงาน

เปAนเรื่องง7าย (4.34) รองลงมา คือ รับรู0ถึงระบบที่ง7ายต7อการใช0งานของการยอมรับเทคโนโลยีการ

สื่อสารในการทำงาน ในระดับมาก ในประเด็น การใช0เทคโนโลยีการสื่อสารในการทำงานง7ายต7อ 

การเรียนรู0 (4.20) การใช0เทคโนโลยีการสื่อสารในการทำงานมีขั้นตอนที่ใช0งานง7าย (4.11) และการใช0

เทคโนโลยีการส่ือสารในการทำงานมีระบบการทำงานท่ีไม7ซับซ0อน (4.07) 

3.ป�จจัยด0านด0านทัศนคติเก่ียวกับเทคโนโลยีการส่ือสารในการทำงาน 

กลุ7มตัวอย7างมีทัศนคติเกี่ยวกับเทคโนโลยีการสื่อสารในการทำงาน ในระดับ มากที่สุด (4.35) 

เมื่อพิจารณารายประเด็น พบว7า กลุ7มตัวอย7าง มีความคิดเห็นเกี่ยวกับเทคโนโลยีการสื่อสารในการ

ทำงาน ในระดับมากที่สุดในประเด็น การใช0เทคโนโลยีการสื่อสารทำให0กระบวนการทำงานมีความ

สะดวกรวดเร็ว (4.53) การใช0เทคโนโลยีการสื่อสารในการทำงานส7งผลดีต7ออาชีพการงานของท7าน

เนื่องจากทำให0ติดต7อสื่อสารมีความสะดวกมากขึ้น (4.43) การใช0เทคโนโลยีการสื่อสารในการทำงานมี

ความเหมาะสมต7อการทำงาน (4.40) การใช0เทคโนโลยีการสื่อสารในการทำงานสามารถสร0างความพึง

พอใจหลังการใช0งานได0 เช7น ความพึงพอใจต7อผลสัมฤทธิ์ของการทำงาน (4.22) รองลงมาคือ มีความ

คิดเห็นเกี่ยวกับเทคโนโลยีการสื่อสารในการทำงาน ในระดับมาก ในประเด็น และการใช0เทคโนโลยี

การส่ือสารทำให0กระบวนการทำงานมีความน7าเช่ือถือ (4.17) 
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พฤติกรรมการใช8เทคโนโลยีการส่ือสารในการทำงาน 

1.ระบบสารบรรณอิเล็กทรอนิกส, 

 กลุ 7มตัวอย7างมีพฤติกรรมการใช0เทคโนโลยีการสื ่อสารในการทำงานในระบบสารบรรณ

อิเล็กทรอนิกส,ในระดับมาก (3.97) เมื่อพิจารณารายป�จจัยพบว7า กลุ7มตัวอย7าง มีพฤติกรรมการใช0

เทคโนโลยีการสื่อสารในการทำงานในระบบสารบรรณอิเล็กทรอนิกส,ในระดับมากท่ีสุด ใช0ในการรับ

เอกสารราชการ (4.25) ใช0ในการส7งเอกสารราชการ (4.23) รองลงมาคือ พฤติกรรมการใช0เทคโนโลยี

การสื่อสารในการทำงานในระบบสารบรรณอิเล็กทรอนิกส,ในระดับมาก ใช0สำหรับจัดเก็บเอกสาร

ราชการที่สำคัญ (4.09) ใช0ในการจัดการความสำคัญของหนังสือราชการ (3.91) ใช0ในการร7างแบบ

เอกสารราชการ (3.69) และใช0ในการแก0ไขเอกสารราชการ (3.66) 

2.ระบบประชุมผ7านส่ืออิเล็กทรอนิกส, 

กลุ7มตัวอย7างมีพฤติกรรมการใช0เทคโนโลยีการสื่อสารในการทำงานในระบบประชุมผ7าน 

สื่ออิเล็กทรอนิกส, ในระดับมากที่สุด (4.32) เมื่อพิจารณารายป�จจัยพบว7า กลุ7มตัวอย7าง มีพฤติกรรม

การใช0เทคโนโลยีการสื่อสารในการทำงานในระบบประชุมผ7านสื่ออิเล็กทรอนิกส,ในระดับมากที่สุด  

ใช0เพื่อจัดประชุมหน7วยงานภายใน (4.47) ใช0เพื่อจัดประชุมกับหน7วยงานภายนอก (4.37) ใช0เพ่ือ

จัดการอบรม (4.37) รองลงมาคือ พฤติกรรมการใช0เทคโนโลยีการสื่อสารในการทำงานในระบบ

ประชุมผ7านสื่ออิเล็กทรอนิกส, ในระดับมาก ใช0เพื่อติดตามและสรุปงาน (4.20) และใช0เพื่อจัดกิจกรรม

อ่ืน ๆ (กิจกรรมวันสำคัญต7าง ๆ) (4.19) 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 บุคลากรภายในกรมส7งเสริมคุณภาพสิ่งแวดล0อมที่มีภูมิหลัง

แตกต7างกันจะมีป�จจัยการยอมรับการใช0เทคโนโลยีการสื่อสารในการทำงานแตกต7างกัน ผลการศึกษา

พบว7า 

 บุคลากรที่มีเพศแตกต7างกันจะมีป�จจัยการยอมรับการใช0เทคโนโลยีการสื่อสารในการทำงานใน

ภาพรวมไม7แตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญ 

 บุคลากรท่ีมีอายุงานแตกต7างกันจะมีป�จจัยการยอมรับการใช0เทคโนโลยีการส่ือสารในการทำงาน

ในภาพรวมไม7แตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญ 

 บุคลากรที่มีตำแหน7งงานแตกต7างกันจะมีป�จจัยการยอมรับการใช0เทคโนโลยีการสื่อสารใน 

การทำงานในภาพรวมแตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญ โดยข0าราชการจะมีการรับรู0ถึงประโยชน,มากกว7า

พนักงานราชการ ส7วนบุคลากรที่มีตำแหน7งงานแตกต7างกันจะมีป�จจัยการยอมรับการใช0เทคโนโลยี 

การสื่อสารในการทำงาน ด0านการรับรู 0ถึงระบบที่ง7ายต7อการใช0งาน และทัศนคติที ่มีต7อการใช0งาน 

ไม7แตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญ 
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ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ป�จจัยการยอมรับมีอิทธิพลต7อพฤติกรรมการใช0เทคโนโลยี 

การส่ือสารในการทำงานของบุคลากรภายในกรมส7งเสริมคุณภาพส่ิงแวดล0อม 

 ป�จจัยการยอมรับเทคโนโลยีการสื่อสารด0านทัศนคติที่มีต7อการใช0งานและด0านการรับรู0ถึงระบบ

ที่ง7ายต7อการใช0งานมีอิทธิพลต7อพฤติกรรมการใช0ระบบสารบรรณอิเล็กทรอนิกส,ในการทำงานของ

บุคลากรภายในกรมส7งเสริมคุณภาพสิ่งแวดล0อมอย7างมีนัยสำคัญ โดยป�จจัยการยอมรับเทคโนโลยีการ

สื่อสารทั้ง 2 ด0านนั้นสามารถอธิบายพฤติกรรมการใช0ระบบสารบรรณอิเล็กทรอนิกส,ในการทำงานของ

บุคลากรได0ร0อยละ 23.9 ซึ่งป�จจัยด0านทัศนคติที่มีต7อการใช0งานอิทธิพลต7อพฤติกรรมการใช0ระบบสาร

บรรณอิเล็กทรอนิกส,ในการทำงานของบุคลากรสูงกว7าป�จจัยด0านการรับรู0ถึงระบบท่ีง7ายต7อการใช0งาน 

ป�จจัยการยอมรับเทคโนโลยีการสื่อสารทุกด0าน ทั้งด0านทัศนคติที่มีต7อการใช0งาน ด0านการรับรู0

ประโยชน, และด0านการรับรู0ถึงระบบที่ง7ายต7อการใช0งานมีอิทธิพลต7อพฤติกรรมการใช0ระบบประชุมผ7าน

สื่ออิเล็กทรอนิกส,ในการทำงานของบุคลากรภายในกรมส7งเสริมคุณภาพสิ่งแวดล0อมอย7างมีนัยสำคัญ โดย

ป�จจัยการยอมรับเทคโนโลยีการสื่อสารทั้ง 3 ด0านนั้น สามารถอธิบายพฤติกรรมการใช0ระบบประชุมผ7าน

สื่ออิเล็กทรอนิกส,ในการทำงานของบุคลากรได0ร0อยละ 23.9 ซึ่งป�จจัยด0านทัศนคติที่มีต7อการใช0งาน

อิทธิพลต7อพฤติกรรมการใช0ระบบประชุมผ7านสื่ออิเล็กทรอนิกส,ในการทำงานของบุคลากรสูงที่สุด 

รองลงมา คือ ป�จจัยด0านการรับรู0ถึงประโยชน, และป�จจัยด0านการรับรู0ถึงระบบที่ง7ายต7อการใช0งาน 

ตามลำดับ 

การอภิปรายผล 

 จากผลการวิจัยเรื่อง “ป�จจัยการยอมรับเทคโนโลยีการสื่อสารของบุคลากรภายในกรมส7งเสริม

คุณภาพส่ิงแวดล0อม” สามารถนำมาอภิปรายได0ดังน้ี 

1.ปtจจัยการยอมรับเทคโนโลยีการส่ือสารในการทำงาน 

 ผลการศึกษา พบว7า บุคลากรภายในกรมส7งเสริมคุณภาพสิ่งแวดล0อมมีการรับรู0ถึงประโยชน,

ของการยอมรับเทคโนโลยีมากที่สุด ในประเด็นการใช0เทคโนโลยีในการทำงานช7วยลดต0นทุนใน 

การจัดประชุม ลดความเสี่ยงอันตราย การใช0เทคโนโลยีการสื่อสารในการทำงานเอื้อประโยชน,ให0กับ 

ผู0ที่ใช0งาน และลดความผิดพลาดที่เกิดจากการทำงานได0 ในขณะที่การรับรู0ถึงระบบที่ง7ายต7อการใช0

งานอยู7ในระดับมากท่ีสุด เน่ืองจากการใช0เทคโนโลยีการสื่อสารในการทำงานช7วยในการจัดการประชุม 

บันทึกงาน ทั้งยังง7ายต7อการเรียนรู0 มีขั้นตอนและระบบการทำงานที่ไม7ซับซ0อนอีกด0วย ส7วนป�จจัยด0าน

ทัศนคติเกี่ยวกับเทคโนโลยีการสื่อสารในการทำงาน พบว7า บุคลากรภายในกรมส7งเสริมคุณภาพ 

สิ่งแสดล0อม มีทัศนคติในเชิงบวก เนื่องจากการใช0เทคโนโลยีทำให0กระบวนการทำงานสะดวกรวดเร็ว 

ทำให0ติดต7อสื่อสารได0สะดวก เหมาะสมต7อการทำงาน ทั้งยังสร0างความพึงพอใจหลังการใช0งาน และ

มองว7าเทคโนโลยีการสื่อสารทำให0กระบวนการทำงานมีความน7าเชื่อถือ ซึ่งทั้ง 3 ป�จจัยข0างต0น ได0แก7 

ป�จจัยด0านการรับรู0ถึงประโยชน,ของการยอมรับเทคโนโลยี การรับรู0ถึงระบบที่ง7ายต7อการใช0งาน และ
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ทัศนคติเกี่ยวกับเทคโนโลยีการสื่อสารในการทำงาน มีความสอดคล0องกับแบบจำลองการยอมรับ

เทคโนโลยี หรือ Technology Adoption Model (TAM) ของ Davis ท่ีกล7าวว7าป�จจัยด0านการรับรู0ถึง

ว7าเปAนระบบที่ง7ายต7อการใช0งาน (Perceived Ease of Use) และการรับรู0ถึงประโยชน, (Perceived 

Usefulness) จะส7งผลต7อความตั้งใจในการใช0เทคโนโลยี นำไปสู7การตั้งใจใช0 และพฤติกรรมการใช0 

งานจริง(เกวรินทร, ละเอียดดีนันท,, 2557) 

2.พฤติกรรมการใช8เทคโนโลยีการส่ือสารในการทำงาน 

พฤติกรรมการใช0เทคโนโลยีการสื่อสารของบุคลากรภายในกรมส7งเสริมคุณภาพสิ่งแวดล0อม  

มีพฤติกรรมการใช0เทคโนโลยีการส่ือสารในระบบประชุมผ7านส่ืออิเล็กทรอนิกส,ในระดับมากท่ีสุด และการ

ใช0เทคโนโลยีการส่ือสารในระบบสารบรรณอิเล็กทรอนิกส,ในระดับมาก 

ผลการศึกษาพบว7า บุคลากรภายในกรมส7งเสริมคุณภาพสิ ่งแวดล0อมมีพฤติกรรมการใช0

เทคโนโลยีการสื่อสารในการทำงานในระบบสารบรรณอิเล็กทรอนิกส, เนื่องจากต0องการใช0ระบบเพ่ือ 

รับ-ส7งเอกสารราชการ รวมถึงการจัดเก็บและจัดการกับความสำคัญของหนังสือราชการ และการร7างและ

การแก0ไขเอกสารราชการ สอดคล0องกับจักรกฤษณ, สง7ากอง (2559) ที ่กล7าวว7าระบบสารบรรณ

อิเล็กทรอนิกส,มีการปรับเปลี่ยนเอกสารให0เห็นดิจิทัล ทั้งยังสามารถรับ ส7ง แก0ไข จัดเก็บ และนำไปใช0

ประโยชน,ได0อย7างรอบด0าน ทั้งยังสอดคล0องกับนภดล แข็งการนา (2564) ที่กล7าวว7าระบบสารบรรณ

อิเล็กทรอนิกส,สามารถลงรับเอกสารหรือหนังสือราชการผ7านระบบได0 ทั้งยังอำนวยความสะดวกในการ

รับส7งและจัดเก็บเอกสารได0อย7างเปAนระบบ 

ส7วนระบบประชุมผ7านสื่ออิเล็กทรอนิกส, พบว7า บุคลากรภายในกรมส7งเสริมคุณภาพสิ่งแวดล0อม

มีพฤติกรรมการใช0เทคโนโลยีการสื่อสารในการทำงานในระบบประชุมผ7านสื่ออิเล็กทรอนิกส, สอดคล0อง

กับความหมายของการประชุมผ7านสื่ออิเล็กทรอนิกส,ของสภาดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคมแห7งประเทศ

ไทย (2563) ที่กล7าวว7า การประชุมผ7านสื่ออิเล็กทรอนิกส,เปAนการประชุมที่รวมผู0ที่ไม7ได0อยู7ภายในสถานท่ี

เดียวกันสามารถประชุมและทำกิจกรรมต7าง ๆ ร7วมกันได0 

3.การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยเรื่อง “ป�จจัยที่ส7งผลต7อการยอมรับเทคโนโลยีการสื่อสารใน

การทำงานของบุคลากรภายในกรมส7งเสริมคุณภาพส่ิงแวดล0อม” สามารถนำมาอภิปรายได0 ดังน้ี  

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 บุคลากรภายในกรมส7งเสริมคุณภาพสิ่งแวดล0อมที่มีภูมิหลัง

แตกต7างกันจะมีป�จจัยการยอมรับการใช0เทคโนโลยีการสื่อสารในการทำงานแตกต7างกัน พบว7า บุคลากร

ที่มีเพศ และอายุงานแตกต7างกันจะมีป�จจัยการยอมรับการใช0เทคโนโลยีการสื่อสารในการทำงานใน

ภาพรวมไม7แตกต7างกัน ในขณะที่บุคลากรที่มีตำแหน7งงานแตกต7างกันจะมีป�จจัยการยอมรับการใช0

เทคโนโลยีการส่ือสารในการทำงานในภาพรวมแตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญ โดยข0าราชการจะมีการรับรู0

ถึงประโยชน,มากว7าพนักงานราชการ ส7วนบุคลากรที่มีตำแหน7งงานแตกต7างกันจะมีป�จจัยการยอมรับ 
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การใช0เทคโนโลยีการสื่อสารในการทำงานด0านการรับรู0ถึงระบบที่ง7ายต7อการใช0งาน และทัศนคติที่มีต7อ

การใช0งานไม7แตกต7างกัน 

บุคลากรภายในกรมส7งเสริมคุณภาพสิ่งแวดล0อมที่มีภูมิหลังแตกต7างกันจะมีป�จจัยการยอมรับ

การใช0เทคโนโลยีการสื่อสารในการทำงานแตกต7างกัน เนื่องจากเทคโนโลยีการสื่อสารในการทำงานเปAน

สิ่งจำเปAนที่บุคลากรทุกคนต0องนำมาใช0ในการปฏิบัติงาน สอดคล0องกับร7างระเบียบสำนักนายกรัฐมนตรี 

(2564) ที ่เห็นชอบให0มีการใช0ระบบสารบรรณอิเล็กทรอนิกส,เปAนระบบหลักในงานสารบรรณของ 

ทางหน7วยงานราชการ เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพ ความรวดเร็ว และความปลอดภัยในการทำงาน 

ในขณะที่ตำแหน7งงานที่แตกต7างกัน ทำให0มีป�จจัยการยอมรับที่แตกต7างกัน เน่ืองจากตำแหน7ง

หน0าที่ของข0าราชการมีบทบาทหน0าที่และตำแหน7งงานที่สูงกว7าพนักงานราชการ และการติดต7อสื่อสาร

ทางการทำงานมักเปAนการสื่อสารในรูปแบบบนลงล7าง ทำให0มีการยอมรับเทคโนโลยีการสื่อสารในการ

ทำงานที่มากกว7า สอดคล0องกับการติดต7อสื่อสารจากระดับบนลงล7าง (Downward  Communication) 

ซึ่งเปAนการสื่อสารจากผู0บังคับบัญชาระดับสูง ไปยังผู0ใต0บังคับบัญชา(องค,การบริหารส7วนตำบลท7าช0าง, 

ม.ป.ป.)  

ทั ้งนี ้ จากสมมติฐานการวิจัย บุคลากรภายในกรมส7งเสริมคุณภาพสิ่งแวดล0อมที่มีภูมิหลัง

แตกต7างกันจะมีป�จจัยการยอมรับการใช0เทคโนโลยีการสื่อสารในการทำงานแตกต7างกัน ขัดกับผล

การศึกษาเรื่อง “การยอมรับและแนวโน0มการนำระบบเทคโนโลยีมาใช0เพื่อเพิ่มประสิทธิผลการสื่อสาร

องค,กร กรณีศึกษา บริษัท สยามบรรจุภัณฑ,อุตสาหกรรม จำกัด และ บริษัท เอ เอส เอ คอนเทนเนอร, 

จำกัด” ของนงลักษณ, เมธีเกรียงไกร (2547) ที่กล7าวว7า ลักษณะทางประชากรไม7สอดคล0องกับการ

ยอมรับระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ป�จจัยการยอมรับมีอิทธิพลต7อพฤติกรรมการใช0เทคโนโลยีการ

ส่ือสารในการทำงานของบุคลากรภายในกรมส7งเสริมคุณภาพส่ิงแวดล0อม 

บุคลากรภายในมีพฤติกรรมการใช0ระบบสารบรรณอิเล็กทรอนิกส, เนื่องจากมีทัศนคติเชิงบวก

และรับรู0ถึงความง7ายต7อการใช0งานที่ทางองค,กรมีการจัดหาไว0ให0 ทำให0บุคลากรเกิดการยอมรับและ 

เกิดเปAนพฤติกรรมการใช0ระบบ เปAนไปในทิศทางเดียวกันกับผลการศึกษาของกันตา แสงศักดิ์ (2562)  

ที่กล7าวว7า เมื่อกลุ7มตัวอย7างมีการยอมรับเทคโนโลยีเก่ียวกับการใช0บริการ QR Code จะส7งผลต7อการ

ตัดสินใจใช0บริการในการชำระค7าสินค0าผ7านสมาร,ทโฟนตามลำดับ แต7ป�จจัยด0านการรับรู0ถึงประโยชน,

ของการยอมรับเทคโนโลยี และป�จจัยด0านการรับรู0ถึงระบบที่ง7ายต7อการใช0งานที่อยู7ในระดับมากที่สุด 

ไม7สอดคล0องกับผลการศึกษาของเมตติยา พิศิษฐ,จริง (2563) ที่กล7าวว7า ป�จจัยที่มีผลต7อการยอมรับ

เทคโนโลยี ได0แก7 ป�จจัยด0านทัศนคติ ความไว0วางใจ และความแม7นยำมากที่สุด ในขณะที่ป�จจัยด0าน

การรับประโยชน,อยู7ในลำดับถัดมา  
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 ในขณะที่พฤติกรรมการใช0ระบบประชุมผ7านสื่ออิเล็กทรอนิกส,ในการทำงานของบุคลากร

ภายในกรมส7งเสริมคุณภาพส่ิงแวดล0อม เปAนผลมาจากบุคลากรมีการยอมรับเทคโนโลยีด0านการส่ือสาร

ทั้งด0านทัศนคติที่มีต7อการใช0งาน การรับรู0ประโยชน, และการรับรู0ถึงระบบที่ง7ายต7อการใช0งาน ส7งผลให0

เกิดการยอมรับและพฤติกรรมการใช0ระบบ สอดคล0องกับผลการศึกษาของธนษา ธนเดชะวัฒน, 

(2564) ที่ทำการศึกษา “การยอมรับเทคโนโลยีการประชุมผ7านสื่ออิเล็กทรอนิกส,ของผู0ปฏิบัติงานใน

อุตสาหกรรมการผลิต จังหวัดชลบุรี” กล7าวว7าตัวแปรที่มีอิทธิพลมากที่สุดของกลุ7มตัวอย7าง คือ  

การรับรู0ความง7าย การรับรู0ประโยชน, ทัศนคติต7อการใช0งาน ตามลำดับ 

ข8อเสนอแนะ 

. ป�จจัยการยอมรับเทคโนโลยีการสื่อสารในด0านการรับรู0ถึงประโยชน, สะท0อนให0เห็นถึง

ประโยชน,ถึงเทคโนโลยีในด0านต7าง ๆ ทั้งในด0านลดเวลาการเดินทาง ลดความเสี่ยงต7อการติดเชื้อโรค 

ช7วยให0ผู0ใช0งานมีความสะดวกมากขึ้น ช7วยเพิ่มประสิทธิภาพในการทำงาน และลดข0อผิดพลาดในการ

ทำงาน ทั้งนี้ หากหน7วยงานมีเทคโนโลยีใหม7 ๆ เกิดขึ้นมา ทางหน7วยงานควรมีการส7งเสริมในประเด็น

ข0างต0น เพื่อให0บุคลากรเกิดประโยชน,ในการใช0งานในด0านต7าง ๆ และส7งผลให0เกิดการยอมรับการใช0

เทคโนโลยีน้ัน  

2. ป�จจัยการยอมรับเทคโนโลยีการสื ่อสารในด0านการรับรู0ถึงระบบที่ง7ายต7อการใช0งาน  

จากผลการศึกษาพบว7าบุคลากรมีการรับรู 0ในด0านความง7ายในการใช0งานในขั ้นตอนต7าง ๆ เช7น 

เทคโนโลยีมีระบบที่ไม7ซับซ0อน มีขั้นตอนการทำงานที่ง7ายต7อการทำความเข0าใจและส7งผลให0การ

ปฏิบัติงานมีความสะดวกมากขึ้น เปAนต0น ผู0ออกแบบระบบควรที่จะมีการสื่อสารที่สามารถทำให0

ผู0ใช0งานเห็นถึงความง7ายต7อการใช0งานในระบบน้ัน  

3. ป�จจัยการยอมรับเทคโนโลยีการสื่อสารในด0านทัศนคติ จากผลการศึกษาพบว7าบุคลากรมี

ทัศนคติในด0านที่ส7งผลให0การทำงานมีความสะดวกรวดเร็ว การติดต7อสื่อสารมีความสะดวกมากข้ึน 

เหมาะสมต7อการทำงาน สร0างผลสัมฤทธิ์ที่ดี และทำให0การทำงานมีความน7าเชื่อถือ หน7วยงานควร

สร0างทัศนคติ หรือออกแบบเครื่องมือในการทำงานให0ดียิ่งขึ้นเพื่อจะส7งผลให0เกิดทัศนคติที่ดีในการ

ทำงานและพฤติกรรมการใช0งานได0ดีย่ิงข้ึน 

4. ผลการศึกษาด0านการรับรู0ถึงประโยชน,ของบุคลากรที่มีตำแหน7งแตกต7างกันจะมีป�จจัยการ

ยอมรับการใช0เทคโนโลยีการสื่อสารในการทำงานในภาพรวมแตกต7างกัน ทางหน7วยงานควรจัดอบรม

ให0บุคลากรทุกภาคส7วนภายในมีความรู0ความเข0าใจเกี่ยวกับประโยชน,ของการใช0เทคโนโลยีให0มาก

ยิ่งขึ้น อาทิ การเผยแพร7ประชาสัมพันธ,ถึงประโยชน,ของการใช0งานระบบผ7านช7องทางออนไลน,ของ

หน7วยงาน เปAนต0น 

5. เนื ่องจากบุคลากรยังไม7เห็นถึงประโยชน,ของระบบสารบรรณอิเล็กทรอนิกส,มากนัก 

หน7วยงานควรทำการเผยแพร7และประชาสัมพันธ,ในด0านดังกล7าวเพิ่มเติม อาทิ การใช0ระบบดังกล7าว
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สามารถลดการใช0กระดาษและมลพิษภายในหน7วยงานได0 ส7งผลให0การประเมินสำนักงานสีเขียวมีผลท่ี

น7าพอใจ ทั้งนี้ การพัฒนาระบบดังกล7าวควรมีการออกแบบให0ดูทันสมัย น7าใช0งาน และมีฐานข0อมูลที่มี

ประสิทธิภาพ ทำให0บุคลากรเห็นถึงประโยชน,และเกิดพฤติกรรมการใช0ตามลำดับ 

6. ระบบท่ีนำมาศึกษาในงานวิจัยนี้ เปAนระบบที่กรมพัฒนาขึ้นมาเพื่อใช0งานกับระบบราชการ

โดยเฉพาะ หากหน7วยงานอื่นต0องการนำข0อมูลจากการวิจัยนี้ไปใช0 ควรต0องคำนึงถึงตัวแปรอื่นเพิ่มเติม

ที่มีผลต7อป�จจัยการยอมรับเทคโนโลยี เช7น สถานการณ,ในช7วงเวลานั้น ควรปรับใช0ให0เข0ากับลักษณะ

ขององค,กร คำนึงถึงความต0องการของผู0ใช0งานในองค,กร เปAนต0น 
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การเป+ดรับสื่อ ทัศนคติ และแนวโนDมพฤติกรรมในการเขDาร.วมโครงการเกษตรกรรุ.นใหม.

ของนักศึกษาสาขาการเกษตร  

Agricultural Students’ Media Exposure, Attitude and Behavioral 

Tendency toward Participating in the “Young Smart Farmer” Project 

 

ธนวัฒน, บุญอนันต, 

คณะวารสารศาสตร,และส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

 

บทคัดยiอ 

 

 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค,เพ่ือศึกษาความแตกต7างระหว7างลักษณะทางประชากรกับทัศนคติต7อ

โครงการเกษตรกรรุ7นใหม7 เพื่อศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างการเป�ดรับสื่อกับทัศนคติต7อโครงการ

เกษตรกรรุ7นใหม7 รวมทั้งเพื่อศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างทัศนคติกับแนวโน0มพฤติกรรมโครงการ

เกษตรกรรุ7นใหม7ของนักศึกษาสาขาการเกษตร โดยใช0การวิจัยเชิงสำรวจเก็บข0อมูลจากนักศึกษาสาขา

การเกษตรระดับปริญญาตรี จำนวน 300 คน ผลการวิจัย พบว7า นักศึกษาที ่มีเพศแตกต7างกัน        

และนักศึกษาที่อยู7ชั้นปnการศึกษาแตกต7างกัน จะมีทัศนคติค7อโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7ไม7แตกต7างกัน 

แต7นักศึกษาที่มีอาชีพของครอบครัวเปAนเกษตรกร จะมีทัศนคติค7อโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7ดีกว7า

นักศึกษาที่มีอาชีพของครอบครัวไม7ใช7เกษตรกรอย7างมีนัยสำคัญ นอกจากนั้นการเป�ดรับสื่อใหม7ไม7มี

ความสัมพันธ,กับทัศนคติต7อโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7 แต7การเป�ดรับสื่อดั้งเดิมมีความสัมพันธ,ทางลบ

กับทัศนคติต7อโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7อย7างมีนัยสำคัญ อย7างไรก็ตาม ทัศนคติต7อโครงการเกษตรกร

รุ7นใหม7มีความสัมพันธ,ทางบวกกับแนวโน0มพฤติกรรมต7อโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7อย7างมีนัยสำคัญ 

 

คำสำคัญ : การจัดการการส่ือสาร, การส่ือสารเพ่ือการพัฒนา,  โครงการเกษตรกรรุ7นใหม7 

 

Abstract  

 

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

agricultural students’ demographic profile and attitude toward the “Young Smart 

Farmer” project, to study the relationship between their media exposure and attitude 

toward such a project, and to study the relationship between their attitude and 
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behavioral tendency toward it. The study adopts a research survey approach, with data 

collected from 300 agricultural students at undergraduate level.  The research reveals 

that students of different sex and those in different academic years show no attitude 

toward the project, while students from agricultural family background have a better 

attitude toward it than those from non-agricultural family background in a significant 

manner. In addition, the exposure to new media has no relationship with the attitude, 

while the exposure to traditional media bears a negative relationship with the attitude 

toward it in a significant manner.  Yet, their attitude toward the project has a positive 

relationship with the behavioral tendency toward it in a significant manner. 

 

Keyword: communication management, development communication, “Young 

Smart Farmer” project 

 

บทนำ 

ความเป�นมาและความสำคัญของปtญหา 

 ในปn พ.ศ. 2563 จำนวนประชากรประเทศไทยมีมากกว7า 66 ล0านคน โดยประชากรกลุ7มอายุ 

0-14 ปn, 15-24 ปn และ 25-44 ปn มีอัตราลดลงเฉลี่ยปnละ -1.3%, -1.3% และ -0.8% ตามลำดับ  

แต7ประชากรกลุ7มอายุ 45-59 ปn และมากกว7า 60 ปnขึ้นไปมีอัตราการเพิ่มขึ้นเฉลี่ย 1.7% และ 4.3% 

ตามลำดับ โดยมีสัดส7วนผู0สูงอายุมากถึง 18 คนต7อประชากร 100 คน (สำนักงานสถิติแห7งชาติ, 2564) 

 จากข0อมูลของสำนักงานสถิติแห7งชาติ ในการสำรวจแรงงานรอบท่ี 3 ในปn 2563 ประเทศไทย

มีการลดลงของแรงงานตั้งแต7ช7วงปn พ.ศ. 2554-2563 เฉลี่ยอยู7ที่ -0.5% ต7อปn โดยแรงงานส7วนใหญ7 

อยู7ในส7วนของภาคบริการ โดยในปn 2563 มีสัดส7วนแรงงานภาคบริการ 51% เพิ่มขึ้นจากปn 2554 ที่มี

สัดส7วนอยู7ท่ี 45.1% รองลงมาคือ ภาคการเกษตรอยู7ท่ี 33.2% ลดลงจาก 41% และภาคอุตสาหกรรม 

15.9% เพ่ิมข้ึนจาก 13.9% 

 ภาคการเกษตรของประเทศไทยเปAนกำลังหลักในการขับเคลื่อนการพัฒนาภาคเศรษฐกิจ 

ที่สำคัญและเปAนรากฐานของความมั่นคงทางด0านอาหาร แต7ป�จจุบันภาคการเกษตรกำลังเผชิญกับ

ความเปลี่ยนแปลง ทั้งในเรื่องของระบบเศรษฐกิจ สภาพภูมิอากาศ เทคโนโลยี ประกอบกับประเทศ

ไทยกำลังก0าวเข0าสู7สังคมผู0สูงอายุ โดยคาดการณ,ว7าในปn 2583 น้ันจำนวนผู0สูงอายุในประเทศไทยจะสูง

มากถึง 20 ล0านคน ซึ่งจะส7งกระทบต7อความมั่นคงในการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ อีกทั้งแนวโน0ม

แรงงานในภาคการเกษตรที ่ลดลง และมีการเคล ื ่อนย 0ายแรงงานจากภาคการเกษตรไปสู7

ภาคอุตสาหกรรมและบริการเพ่ิมมากข้ึน ซ่ึงในระยะยาวจะส7งผลกระทบเช่ือมโยงสู7ระบบอุตสาหกรรม
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เกษตรและการส7งออกต7อไป(สำราญ สาราบรรณ, 2561) ดังนั้นกระทรวงเกษตรและสหกรณ,ซึ่งเปAน

หน7วยงานหลักที่ขับเคลื่อนการดำเนินงานเพื่อบรรลุเป�าหมายยุทธศาสตร,ชาติ โดยทุกหน7วยงานใน

สังกัดมีหน0าที ่ร 7วมกันดำเนินนโยบายสำคัญต7าง ๆ ตามกลยุทธ,การดำเนินงานขององค,กร  

ดังนั้นโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7 (Young Smart Farmer) จึงเปAนอีกหนึ่งโครงการที่ดำเนินงานเพ่ือ

แก0ไขป�ญหาข0างต0น เพื่อเสริมสร0างความเข0มแข็งและความมั่นคงให0แก7ระบบการเกษตรของประเทศ 

(กระทรวงเกษตรและสหกรณ,, 2565) 

 โครงการเกษตรกรรุ7นใหม7 เปAนโครงการของกระทรวงเกษตรและสหกรณ, โดยมีกรมส7งเสริม

การเกษตรเปAนหน7วยงานหลัก การพัฒนาเกษตรกรรุ7นใหม7มีเป�าหมายหลักในการพัฒนาเกษตรกรรุ7น

ใหม7ให0มีขีดความสามารถด0านการเกษตร สามารถทดแทนเกษตรกรสูงอายุ และสร0างแรงจูงใจให0    

คนรุ 7นใหม7 ช7วงอายุ 17 – 45 ปnและเริ ่มต0นทำการเกษตร โดยต0องมีความมุ 7งมั ่นตั ้งใจต0อง                  

การทำการเกษตรพัฒนาศักยภาพและคุณภาพชีว ิตของตนเอง โดยเกษตรกรรุ 7นใหม7จะต0อง               

มีการบริหารจัดการการเกษตรด0วยเทคโนโลยีสมัยใหม7 ความคิดสร0างสรรค, และนวัตกรรมในเชิง

ผู0ประกอบการเกษตรรุ7นใหม7พึ่งพาตนเองได0 มีการเชื่อมโยงเครือข7ายและเปAนผู0นําทางการเกษตร        

ในท0องถ่ิน(กรมส7งเสริมการเกษตร, 2563) 

โครงการเกษตรกรรุ 7นใหม7นับเปAนอีกหนึ ่งหัวใจสำคัญในการขับเคลื ่อน การพัฒนา             

ภาคเกษตรกรรมของประเทศไทยที่มีทิศทางแนวโน0มที่ดีขึ้นอย7างเห็นได0ชัด เปAนการเตรียมพร0อมกับ

การสร0างบุคลากรด0านการเกษตรรุ 7นใหม7ให0มีความทันสมัยและทำการเกษตรอยู 7ได0ท7ามกลาง         

การเปล ี ่ยนแปลงของโลกในย ุคป �จจ ุบ ัน และเป Aนกำล ังสำค ัญของภาคเกษตรในอนาคต                  

ด0วยความสามารถในการพึ่งพาตนเองได0และมีบทบาทสำคัญในการเปAนที่พึ ่งแก7เพื ่อนเกษตรกร 

สามารถสร0างแรงจูงใจและถ7ายทอดองค,ความรู 0ในการประกอบอาชีพการเกษตรให0แก7เยาวชน 

เกษตรกร และบุคคลทั่วไป รวมถึงสร0างเครือข7ายความร7วมมือในการขับเคลื่อนงานส7งเสริมการเกษตร

และองค,กรเกษตรกรได0อย7างมีประสิทธิภาพ ส7งผลให0ชุมชนสามารถเติบโตทางเศรษฐกิจจากฐาน

การเกษตรได0 

 ดังนั ้นการสร0างการรับรู 0และทัศนคติของกลุ 7มเป�าหมายต7อการดำเนินโครงการของ      

กระทรวงเกษตรและสหกรณ,นั ้นจึงเปAนส7วนสำคัญที ่จะมีผลต7อพฤติกรรมการเข0าร7วมโครงการ

เกษตรกรรุ7นใหม7 โดยหน7วยงานที่เกี่ยวข0องมีการสร0างการรับรู0ผ7านช7องทางสื่อต7าง ๆ ทั้งในรูปแบบ    

สื ่อใหม7และสื่อดั้งเดิม โดยวางเป�าหมายเพื่อให0เกิดประสิทธิผลสูงสุดต7อภาคการเกษตร แต7ด0วย       

การเปลี ่ยนแปลงจากหลากหลายด0านในป�จจุบัน เช7น การเปลี ่ยนพฤติกรรมการเป�ดรับส่ือ              

ของกลุ7มเป�าหมายที่แปรเปลี่ยนไปตามสภาพของสังคมและเทคโนโลยีที่มีความก0าวหน0าอย7างรวดเร็ว 

สิ ่งเหล7านี้จึงเปAนส7วนสำคัญที่จะส7งผลต7อการเข0าถึง เข0าใจ สร0างทัศนคติอันดีตลอดจนส7งผลต7อ
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พฤติกรรมของกลุ7มเป�าหมายที่มีต7อโครงการโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7ของกระทรวงเกษตรและ

สหกรณ, 

 ด0วยเหตุนี้จึงเปAนที่มาของความสนใจศึกษาวิจัยของผู0วิจัย เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธ,ระหว7าง 

การเป�ดรับสื่อ ทัศนคติ และแนวโน0มพฤติกรรมในการเข0าร7วมโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7ของนักศึกษา

สาขาการเกษตร มหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร เพื ่อก7อให0เกิดประโยชน,ต7อการวางแผน       

การผลิตสื ่อ การประชาสัมพันธ,โครงการดังกล7าวตลอดจนโครงการ นโยบายสำคัญอื ่น ๆ ของ

กระทรวงเกษตรและสหกรณ, เพื่อเพิ่มการเข0าถึง สร0างทัศคนติอันดีและส7งเสริมพฤติกรรมการเข0าร7วม

โครงการของกระทรวงเกษตรและสหกรณ,ต7อไปในอนาคต 

วัตถุประสงคe 

1. เพ่ือศึกษาการเป�ดรับส่ือ ทัศนคติ และแนวโน0มพฤติกรรมในการเข0าร7วมโครงการเกษตรกร

รุ7นใหม7ของนักศึกษาสาขาการเกษตร 

2. เพ่ือศึกษาความแตกต7างระหว7างลักษณะทางประชากรกับทัศนคติต7อโครงการเกษตรกร 

รุ7นใหม7ของนักศึกษาสาขาการเกษตร 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างการเป�ดรับส่ือกับทัศนคติต7อโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7 

ของนักศึกษาสาขาการเกษตร 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างทัศนคติกับแนวโน0มพฤติกรรมในการเข0าร7วมโครงการ

เกษตรกรรุ7นใหม7ของนักศึกษาสาขาการเกษตร 

สมมติฐาน  

1. นักศึกษาสาขาการเกษตรท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต7างกันจะมีทัศนคติต7อโครงการ

เกษตรกรรุ7นใหม7 แตกต7างกัน 

2. การเป�ดรับส่ือมีความสัมพันธ,กับทัศนคติต7อโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7 ของนักศึกษาสาขา

การเกษตร 

3. ทัศนคติมีความสัมพันธ,กับแนวโน0มพฤติกรรมในการเข0าร7วมโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7   

ของนักศึกษาสาขาการเกษตร 
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กรอบแนวคิดท่ีใช8ในการวิจัย  

 
ทบทวนวรรณกรรม 

 การวิจัยน้ีได0ใช0แนวคิดและทฤษฎี ดังน้ี 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับลักษณะทางประชากร 

 กาญจนา แก0วเทพ (2541) กล7าวว7า ในสังคมมักจะกำหนดป�จจัยให0บุคคลที่มีลักษณะทาง

ประชากรแตกต7างกันอันจะส7งผลต7อพฤติกรรม ความคิด ค7านิยม และ ทัศนคติที่แตกต7างกัน ได0แก7 

อายุ เพศ การศึกษา ภูมิหลังของครอบครัว  

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการเป�ดรับส่ือ 

 ทฤษฎีการเป�ดรับสื ่อ (Media Exposure) เปAนทฤษฎีที ่สนับสนุนที ่ว7า ข7าวสารนั ้นเปAน

องค,ประกอบหน่ึง ในการตัดสินใจของมนุษย, โดยมนุษย,ต0องการข7าวสารท่ีเพ่ิมมากขึ้น ในขณะท่ีบุคคล

น้ันมีความไม7แน7ใจหรือต0องการตัดสินใจในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง  

McCombs & Becker (1979) บุคคลมีการเป�ดรับข7าวสารหรือการเป�ดรับสื่อเพื่อตอบสนอง

ความต0องการ 4 ประการคือ เรียนรู0 ตัดสินใจ พูดคุยและมีส7วนร7วม 

Burneet & Marshall (2003) ได0กล7าวว7า การพัฒนาของเทคโนโลยี ทำให0สามารถแบ7งส่ือ

ออกเปAน 2 กลุ7ม ตามรูปแบบการใช0งานซ่ึง ได0แก7  

สื่อใหม7 (New Media) เปAนสื่อที่มีการนำเอาเทคโนโลยีการสื่อสารมาใช0 และเปAนรูปแบบการ

ส่ือสารสองทาง (Two-Way Communication) ท่ีผู0ส7งสารสามารถโต0ตอบระหว7างผู0ส7งและผู0รับสารได0 

นอกจากนั้นผู0รับสารยังสามารถเปAนผู0สร0างสารได0เองอีกด0วย โดยสื่อใหม7ในยุคนี้ได0ถูกพัฒนาจากการ

เติบโตของอินเตอร,เน็ต รวมไปถึงการพัฒนาของเครื่องมือในการเข0าถึงสื่อใหม7 เช7น เว็บไซต, เครือข7าย

สังคมออนไลน, เปAนต0น 
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สื ่อดั ้งเดิม (Traditional Media) เปAนสื ่อที ่เกิดขึ ้นมาเปAนระยะเวลานาน สามารถเข0าถึง

กล ุ 7มเป �าหมายได 0 เป Aนจำนวนมาก และเปAนล ักษณะของการส ื ่อสารทางเด ียว (One-Way 

Communication) เช7น โทรทัศน, วิทยุกระจายเสียง ส่ิงพิมพ, ส่ือบุคคลเปAนต0น 

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ 

  Lutz (1991) ได0ให0นิยามของคำว7า ทัศนคติ หมายถึง การแสดงความรู0สึกในจิตใจของบุคคล

ต7อสิ่งใดสิ่งหนึ่งในรูปแบบของความชอบหรือความไม7ชอบ โดยการเรียนรู0ผ7านภูมิหลังหรือข0อมูล

ข7าวสารจะสามารถก7อเกิดเปAนทัศนคติขึ้นมา และจะไม7เปลี่ยนแปลงไปใช7วงเวลาหนึ่ง ซึ่งทัศนคตินี้จะ

สามารถคาดการณ,ถึงแนวโน0มของพฤติกรรมต7าง ๆ ได0 เนื่องจากทั้งทัศนคติและพฤติกรรมนั้นมีความ

สอดคล0องกันเสมอ  

นอกจากนี้ ธีระพร อุวรรณโณ (2527) ได0กล7าวว7า ทัศนคติเปAนมโนทัศน,ที่มีนักวิชาการศึกษา

กันอย7างกว0างขวางและเปAนระยะเวลายาวนานในหลากหลายสาขาวิชา ทั้งนี้ได0มีการอภิปรายเกี่ยวกับ

องค,ประกอบของทัศนคติว7าเปAนส7วนที่เชื่อมโยงไปยังนิยามของทัศนคติและความสัมพันธ,ระหว7าง

องค,ประกอบ โดยได0มีการเสนอแนวคิดองค,ประกอบของทัศนคติได0 3 แนวคิด คือ  

แนวคิดทัศนคติมี 3 องค,ประกอบ คือ องค,ประกอบด0านป�ญญา องค,ประกอบด0านอารมณ,

ความรู0สึกและองค,ประกอบด0านพฤติกรรม  

แนวคิดทัศคติมี 2 องค,ประกอบ คือ องค,ประกอบด0านป�ญญาและองค,ประกอบด0านอารมณ,

ความรู0สึก 

แนวคิดทัศคติมีองค,ประกอบเดียว คือ อารมณ,ความรู0สึกในทางชอบ ไม7ชอบ ที่บุคคลนั้นมีต7อ

ท่ีหมายของทัศคติ 

4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรม 

พฤติกรรม (Practice) คือ การกระทำ หรือกิริยาอาการที่แสดงออกทางร7างกายความคิด 

หรือความรู0สึกเพื่อตอบสนองต7อสิ่งเร0าพฤติกรรมยังเปAนการเลือกปฏิบัติตามคำแนะนําจากสื่อใน

รูปแบบต7าง ๆ จนส7งผลให0เกิดการกระทำในสิ่งนั้น ๆ ซึ่งบางครั้งอาจเรียกอีกอย7างหนึ่งว7า การยอมรับ

ปฏิบัติ หรือการมีส7วนร7วมของ บุคคลในกิจกรรมต7าง ๆ  

สุรพงษ, โสธนะเสถียร (2533) ได0กล7าวว7า พฤติกรรมเปAนการแสดงออกของบุคคล โดยมี

พ้ืนฐานมาจากความรู0 และทัศนคติ การท่ีบุคคลมีพฤติกรรมท่ีแตกต7างกันเน่ืองมาจากการมีความรู0และ

ทัศนคติท่ีแตกต7างกัน จึงก7อให0เกิดประสบการณ,ส่ังสมท่ีแตกต7างกันอาจส7งผลกระทบต7อพฤติกรรมของ

บุคคลที่ถูกโน0มน0าวโดยการสื่อสารหรืออาจจะเกิดจากกระบวนการเรียนรู0และการตอบสนองต7อส่ือ  

ในบางครั้งความพยายามของการสื่อสารสังคมในป�จจุบันก็มาจากผลที่เกิดขึ้นจากการปลูกจิตสํานึก

ของผู0รับสารที่ไม7ใช7เกิดจากการครอบงำของผู0ส7งสารฝ�ายเดียวโดยทั่วไปการโน0มน0าวพฤติกรรมการ

ส่ือสารสามารถเกิดข้ึนได0ทุกระดับ องค,ประกอบพฤติกรรมสามารถแบ7งออกเปAน 7 ประการ คือ 
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1. ความมุ7งหมายท่ีเกิดจากวัตถุประสงค,หรือความต0องการท่ีก7อให0เกิดกิจกรรม  

2. ความพร0อม คือ ความสามารถพร0อมด0วยระดับวุฒิภาวะที่มีความจําเปAนในการกระทำ

กิจกรรมเพ่ือสนองความต0องการ  

3. สถานการณ, คือเหตุการณ,ท่ีเป�ดโอกาสให0มนุษย,เลือกทำกิจกรรมเพ่ือสนองความต0องการ 

4. การแปลความหมาย ก7อนที่มนุษย,จะทำกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งลงไป ควรพิจารณา

สถานการณ,ก7อน แล0วค7อยตัดสินใจเลือกวิธีการท่ีจะได0ความพึงพอใจมากท่ีสุด 

5. การตอบสนอง เปAนการทำกิจกรรมเพ่ือสนองต7อความต0องการ 

6. ผลที่ตามมา เมื่อทำกิจกรรมเรียบร0อยแล0วเปAนผลจากการกระทำ ซึ่งผลที่ได0รับอาจจะตรง

ตามท่ีคาดคิดไว0หรืออาจจะไม7ตรงตามท่ีคาดไว0ก็ได0 

7. ปฏิกิริยาต7อความผิดหวัง คนเราไม7สามารถสนองความต0องการได0 ซ่ึงผลจะมาจากการแปล

ความหมายของสถานะและการเลือกวิธีการสนองตอบใหม7 

Triandis (1971) กล 7าวถ ึง ท ัศนคต ิและพฤต ิกรรมได 0อย 7างน 7าสนใจ ว 7า ท ัศนคติ                 

กับพฤติกรรมมีความสัมพันธ, มีผลซึ่งกันและกัน กล7าวคือ ทัศนคติ มีผลต7อการแสดงพฤติกรรมของ

บุคคล ทั้งนี้ ทัศนคตินั้นยังมีรากฐานมาจากความเชื่อซึ่งส7งผลถึงพฤติกรรมได0โดยตรงทั้งในป�จจุบัน

และในอนาคตได0 เพราะฉะนั ้น ทัศนคติจึงเปAนเพียงความพร0อมที ่จะตอบสนองต7อสิ ่งเร0าและ         

เปAนการประเมินเบื้องต0นเพื่อแสดงได0ว7า บุคคลน้ันชอบหรือไม7ชอบ ต7อประเด็นหนึ่ง ๆ หรือไม7อย7างไร 

ที่สำคัญทัศนคตินี้ยังถือเปAน การสื่อสารภายในบุคคลที่ส7งผลกระทบมาจากการรับสารอันจะมีผลต7อ

การเกิดพฤติกรรมต7อไป 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยครั ้งนี ้ใช0การวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) แบบเก็บข0อมูลเพียงครั ้งเดียว 

(Cross-sectional Study) ประชากร คือ นักศึกษาสาขาการเกษตรระดับปริญญาตรี จำนวน  

4,068 คน จากมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร 6 มหาวิทยาลัยขนาดตัวอย7าง 300 คน (คำนวณ

จากสูตรของ Taro Yamane ที่ค7าความคลาดเคลื่อนร0อยละ 6) วิธีการเลือกตัวอย7างใช0วิธีการเลือก

ตัวอย7าง แบบอาสาสมัคร (Voluntary Sampling) ) เฉพาะนักศึกษาที่รู0จักโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7 

เครื ่องมือที ่ใช0ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยมีการทดสอบความเที ่ยงตรง 

(Validity) โดยให0ผู0เชี่ยวชาญตรวจสอบ และมีการทดสอบความเชื่อถือได0 (Reliability) ด0วยการหาค7า 

Cronbach’s Alpha  ผลการทดสอบ พบว7า แบบสอบถามตอนทัศนคติเกี่ยวกับโครงการเกษตรกร 

รุ7นใหม7 ได0ค7า Alpha 0.812 และแนวโน0มพฤติกรรมต7อโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7 ได0ค7า Alpha 0.758  

การวิจัยครั้งนี้เก็บรวบรวมข0อมูลด0วยการให0กลุ7มตัวอย7างกรอกแบบแบบสอบถามด0วยตนเอง 

โดยทำเปAนแบบสอบถามออนไลน,รูปแบบ Google Form ซึ่งนำแบบสอบถามไปโพสต,บนสื่อสังคม

ออนไลน,ท่ีเก่ียวข0อง ท้ังน้ีได0เก็บข0อมูลในวันท่ี  20 พฤษภาคม - 10 มิถุนายน 2565 ส7วนการวิเคราะห,
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ข0อมูลได0ใช0สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได0แก7ได0แก7 ร0อยละ ค7าเฉล่ีย และส7วนเบ่ียงเบน

มาตรฐานในการนำเสนอข0อมูลลักษณะทางประชากร การเป�ดรับสื่อ ทัศนคติ และแนวโน0มพฤติกรรม

ต7อโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7 รวมทั้งสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ได0แก7 Independent 

Samples t-Test, Oneway ANOVA และ Pearson Correlation ในการทดสอบสมมติฐาน 

สรุป อภิปราย และข8อเสนอแนะ 

 สรุป 

 ลักษณะทางประชากร พบว7า กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7ร0อยละ 61.3 เปAนเพศหญิง และส7วนท่ี

เหลือร0อยละ 38.7 เปAนเพศชาย ด0านชั้นปnการศึกษาที่กำลังศึกษาอยู7 พบว7า กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7 

ร0อยละ 36 กำลังศึกษาอยู7ในชั้นปnที่ 2 รองลงมา ร0อยละ 30.7 กำลังศึกษาอยู7ในชั้นปnที่ 3 ร0อยละ 17 

กำลังศึกษาอยู7ในชั้นปnที่ 4 และสูงกว7า และร0อยละ 16.3 กำลังศึกษาอยู7ในชั้นปn  ที่ 1 ตามลำดับ และ

ด0านอาชีพของครอบครัว พบว7า กลุ 7มตัวอย7างส7วนใหญ7ร0อยละ 53.3 อาชีพของครอบครับไม7ใช7

เกษตรกร และส7วนท่ีเหลือร0อยละ 46.7 อาชีพของครอบครัวเปAนเกษตรกร 

การเป�ดรับสื่อของโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7 จากการศึกษา พบว7า กลุ7มตัวอย7างมีการเป�ดรับ

สื่อในระดับมาก มีค7าเฉลี่ยเท7ากับ 3.68 เมื่อพิจารณาตตามลักษณะสื่อพบว7ากลุ7มตัวอย7างมีการเป�ดรับ

สื ่อในกลุ 7มส่ือใหม7ในระดับมาก มีค7าเฉลี ่ยเท7ากับ 3.70 รองลงมาคือ สื ่อดั ้งเดิมในระดับมาก              

มีค7าเฉล่ียเท7ากับ 3.66 

การเป�ดรับสื่อในกลุ7มสื่อใหม7 กลุ7มตัวอย7างมีการเป�ดรับสื่อใหม7 3 อันดับแรก คือช7องทาง 

Facebook องค,กรด0านการเกษตร, สื่อมวลชน, เจ0าหน0าที่หรือเกษตรกรที่เข0าร7วมโครงการ มีค7าเฉล่ีย

เท7ากับ 3.92 เว็บไซต,ของสื ่อมวลชน องค,กรด0านการเกษตร มีค7าเฉลี ่ยเท7ากับ 3.90 Youtube 

Channel: ส่ือมวลชน, องค,กรอิสระ, เกษตรกรท่ีเข0าร7วมในโครงการหรือบุคคลท่ัวไป มีค7าเฉล่ียเท7ากับ 

3.81 และ 3 ลำดับที่มีค7าเฉลี่ยน0อยที่สุดในกลุ7มสื่อใหม7 คือ Line เช7น ไลน,ส7วนตัวของเจ0าหน0าที่ท่ี

เกี ่ยวข0อง เกษตรกรที่เข0าร7วมโครงการหรือบุคคลที่เกี ่ยวข0อง มีค7าเฉลี่ยเท7ากับ 3.58 Instagram 

ส7วนตัวของเจ0าหน0าที่ที่เกี่ยวข0อง เกษตรกรที่เข0าร7วมโครงการหรือบุคคลที่เกี่ยวข0อง มีค7าเฉลี่ยเท7ากับ 

3.52 และ Twitter กระทรวงเกษตรและสหกรณ, กรมส7งเสริมการเกษตร หรือหน7วยงานในพื้นที่ของ

กระทรวงเกษตรและสหกรณ, มีค7าเฉล่ียเท7ากับ 3.50  

การเป�ดรับส่ือในกลุ7มส่ือด้ังเดิม กลุ7มตัวอย7างมีการเป�ดรับส่ือด้ังเดิม 3 อันดับแรก คือ รายการ

ด0านการเกษตรท่ัวไปท่ีผลิตโดยหน7วยงานหรือองค,กรท่ีมีเน้ือหาเก่ียวข0อง เช7นรายการด0านการเกษตรท่ี

เผยแพร7ผ7านสถานีโทรทัศน, NBT 3 5 7 9 เปAนต0น มีค7าเฉลี่ยเท7ากับ 3.77 เอกสารกระทรวงเกษตร

และสหกรณ,และกรมส7งเสริมการเกษตร หนังสือ Young Smart Farmer อนาคตและทิศทาง 

ภาคเกษตรไทย ป�ายประกาศหรือเอกสารข0อมูลต7าง ๆของโครงการ ฯ จากหน7วยงานในสังกัด

กระทรวงเกษตรและสหกรณ, มีค7าเฉลี่ยเท7ากับ 3.69 เจ0าหน0าที่ของกระทรวงเกษตรและสหกรณ, มี



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 398 

ค7าเฉลี่ยเท7ากับ 3.68 และ 3 ลำดับที่มีค7าเฉลี่ยน0อยที่สุดในกลุ7มสื่อดั้งเดิม คือ กิจกรรมประชาสัมพันธ,

จากกระทรวงเกษตรและสหกรณ, และหน7วยงานในสังกัด มีค7าเฉลี่ยเท7ากับ 3.63 รายการโทรทัศน,ท่ี

ผลิตโดยหน7วยงานในสังกัดกระทรวงเกษตรและสหกรณ, เช7น รายการเกษตรสาร  มีค7าเฉลี่ยเท7ากับ 

3.60 และสถานีวิทยุกระจายเสียงแห7งประเทศไทย สถานีวิทยุต7าง ๆด0านการเกษตร มีค7าเฉลี่ยเท7ากับ 

3.58 ตามลำดับ 

ทัศนคติเก่ียวกับโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7 จากการศึกษา พบว7า กลุ7มตัวอย7างมีทัศนคติ

ค7อนข0างดีเกี ่ยวกับโครงการเกษตรกรรุ 7นใหม7 มีค7าเฉลี ่ยเท7ากับ 4.01 เมื ่อพิจารณารายประเด็น     

พบว7า กลุ7มตัวอย7างมีค7าเฉลี่ยมากที่สุด 3 อันดับแรก ต7อประเด็น กลุ7มเป�าหมายระหว7างช7วงอายุ     

17-45 ปn มีความเหมาะสมต7อโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7 มีค7าเฉลี่ยเท7ากับ 4.17 โครงการเกษตรกรรุ7น

ใหม7ม ีส 7วนช7วยในการเพิ ่มประสิทธ ิภาพการผลิตภาคการเกษตร ม ีค 7าเฉล ี ่ยเท 7าก ับ 4.06             

โครงการเกษตรกรรุ7นใหม7สามารถสร0างบุคลากรด0านการเกษตรทดแทนเกษตรกรกลุ7มสูงอายุได0        

มีค7าเฉลี่ยเท7ากับ 4.05 และ 3 ลำดับที่มีค7าเฉลี่ยน0อยที่สุด คือประเด็น โครงการเกษตรกรรุ7นใหม7 

สามารถเสริมสร0างเครือข7ายความร7วมมือในกลุ7มเกษตรกร มีค7าเฉลี่ยเท7ากับ 3.96 การสื่อสารข0อมูล

โครงการเกษตรกรรุ7นใหม7ผ7านช7องทางออฟไลน, มีความน7าสนใจและเข0าถึงได0ง7าย มีค7าเฉลี่ยเท7ากับ 

3.95 และโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7สามารถสร0างผู0นำทางการเกษตรในท0องถิ่นได0 มีค7าเฉลี่ยเท7ากับ 

3.89 ตามลำดับ  

แนวโน 0มพฤต ิกรรมในการ เข 0 าร 7 วมโครงการ เกษตรกรร ุ 7 น ใหม 7 จากการศ ึกษา                     

พบว7า กลุ7มตัวอย7างมีแนวโน0มพฤติกรรมในการเข0าร7วมโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7 ในระดับตั้งใจมาก 

เมื่อพิจารณารายประเด็น พบว7า กลุ7มตัวอย7างมีระดับตั้งใจมากต7อประเด็นการเข0าร7วมโครงการ

เกษตรกรรุ7นใหม7 มีค7าเฉลี่ยเท7ากับ 4.01 การชักชวนบุคคลอื่นให0เข0าร7วมโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7    

มีค7าเฉลี ่ยเท7ากับ 3.96 การแนะนำหรือบอกต7อแก7บุคคลอื่นเกี ่ยวกับโครงการเกษตรกรรุ 7นใหม7          

มีค7าเฉลี่ยเท7ากับ 3.91 และการศึกษาข0อมูลเกี่ยวกับโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7 เพิ่มขึ้น มีค7าเฉล่ีย

เท7ากับ 3.82 ตามลำดับ 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 นักศึกษาสาขาการเกษตรที่มีลักษณะทางประชากรแตกต7างกันจะมีทัศนคติ

ต7อโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7 แตกต7างกัน ผลการศึกษาพบว7า  

ด0านเพศ นักศึกษาสาขาการเกษตรที่มีเพศแตกต7างกันจะมีทัศนคติต7อโครงการเกษตรกร      

รุ7นใหม7 ไม7แตกต7างกัน 

ด0านชั้นปnการศึกษาที่กำลังศึกษาอยู7 นักศึกษาสาขาเกษตรที่ชั้นปnการศึกษาที่กำลังศึกษาอยู7

แตกต7างกันจะมีทัศนคติต7อโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7 ไม7แตกต7างกัน 

ด0านอาชีพของครอบครัว นักศึกษาสาขาการเกษตรที่มีอาชีพของครอบครัวแตกต7างกัน         

จะมีทัศนคติต7อโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7 แตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญ โดยนักศึกษาสาขาเกษตร        

ที่มีอาชีพของครอบครัวเปAนเกษตรกรจะมีทัศนคติต7อโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7ดีกว7านักศึกษาสาขา

เกษตรท่ีมีอาชีพของครอบครัวท่ีไม7ใช7เกษตรกร 

สมมติฐานที่ 2 การเป�ดรับสื่อมีความสัมพันธ,กับทัศนคติต7อโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7ของ

นักศึกษาสาขาการเกษตร ผลการศึกษาพบว7า  

การเป�ดรับสื่อในภาพรวมของนักศึกษาสาขาการเกษตรไม7มีความสัมพันธ,กับทัศนคติต7อ

โครงการเกษตรกรรุ7นใหม7ของนักศึกษาสาขาการเกษตร  

เมื่อพิจารณาการเป�ดรับสื่อในแต7ละประเภทของโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7 พบว7า การเป�ดรับ

ผ7านสื่อใหม7ไม7มีความสัมพันธ,กับทัศนคติต7อโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7 แต7การเป�ดรับผ7านสื่อดั้งเดิม     

มีความสัมพันธ,กับทัศนคติต7อโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7 อย7างมีนัยสำคัญ โดยเปAนความสัมพันธ,ทางลบ 

สมมติฐานที ่ 3 ทัศนคติมีความสัมพันธ,กับแนวโน0มพฤติกรรมในการเข0าร7วมโครงการ

เกษตรกรรุ7นใหม7ของนักศึกษาสาขาการเกษตร ผลการศึกษาพบว7า 

ทัศนคติต7อโครงการเกษตรกรรุ 7นใหม7ของนักศึกษาสาขาการเกษตร มีความสัมพันธ,กับ

แนวโน0มพฤติกรรมในการเข0าร7วมโครงการเกษตรกรรุ 7นใหม7ของนักศึกษาสาขาการเกษตรอย7าง 

มีนัยสำคัญ โดยเปAนความสัมพันธ,ทางบวก 
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อภิปราย 

 จากผลการวิจัยเรื่อง “การเป�ดรับสื่อ ทัศนคติ และแนวโน0มพฤติกรรมในการเข0าร7วมโครงการ

เกษตรกรรุ7นใหม7ของนักศึกษาสาขาการเกษตร” สามารถนำมาอภิปรายได0ดังน้ี 

1.การเป�ดรับส่ือของโครงการเกษตรกรรุiนใหมi 

ผลการศึกษาการเป�ดรับสื่อของโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7 แบ7งสื่อออกเปAน 2 กลุ7มคือ สื่อใหม7

และส่ือด้ังเดิม พบว7า กลุ7มตัวอย7างมีการเป�ดรับส่ือในกลุ7มส่ือใหม7มากกว7าส่ือด้ังเดิม โดยในกลุ7มส่ือใหม7

ท่ีมีการเป�ดรับในระดับมาก 3 ลำดับแรก คือ Facebook องค,กรด0านการเกษตร สื่อมวลชน เจ0าหน0าท่ี

หรือเกษตรกรที่เข0าร7วมโครงการ (ค7าเฉลี่ย 3.92) เว็บไซต,ของสื่อมวลชน องค,กรด0านการเกษตร 

(ค7าเฉลี่ย3.90) และ Youtube Channel: สื่อมวลชน องค,กรอิสระ เกษตรกรที่เข0าร7วมในโครงการ

หรือบุคคลทั่วไป (ค7าเฉลี่ย 3.81) ซึ่งเปAนสื่อใหม7ที่อยู7ในเครือข7ายสังคมออนไลน, (Social network) 

เนื่องจากสื่อประเภทดังกล7าวนั้นกลุ7มเป�าหมายสามารถเข0าถึงได0ง7ายและได0รับความนิยม สอดคล0อง

กับพฤติกรรมของกลุ 7มเป�าหมายที ่ใช0เทคโนโลยีในการอำนวยความสะดวกในชีวิตประจำวันใน 

ด0านต7าง ๆ สอดคล0องกับ Burneet & Marshall (2003) ที่ได0ระบุว7าสื่อใหม7นั้นจะช7วยเพิ่มปริมาณ 

การสื่อสารให0เพิ่มมากขึ้น ช7วยให0การสื่อสารมีความรวดเร็วผ7านเทคโนโลยีและอุปกรณ,ในการสื่อสารท่ี

ทันสมัยและมีการตอบโต0แสดงความคิดเห็นระหว7างกันได0 ซึ่งเปAนรูปแบบของการสื่อสารสองทาง 

(Two-Way Communication)  

 สำหรับการเป�ดรับสื่อในกลุ7มสื่อดั้งเดิม กลุ7มตัวอย7างมีการเป�ดรับในระดับมาก 3 ลำดับแรก 

ในช7องทาง รายการด0านการเกษตรทั่วไปที่ผลิตโดยหน7วยงานหรือองค,กรที่มีเนื้อหาเกี่ยวข0อง เช7น

รายการด0านการเกษตรที่เผยแพร7ผ7านสถานีโทรทัศน, NBT 3 5 7 9 เปAนต0น (ค7าเฉลี่ย 3.77) เอกสาร

กระทรวงเกษตรและสหกรณ,และกรมส 7งเสร ิมการเกษตร หนังส ือ Young Smart Farmer  

อนาคตและทิศทางภาคเกษตรไทย ป�ายประกาศหรือเอกสารข0อมูลต7าง ๆ ของโครงการ ฯ จาก

หน7วยงานในสังกัดกระทรวงเกษตรและสหกรณ, (ค7าเฉลี่ย 3.69) และเจ0าหน0าที่ของกระทรวงเกษตร

และสหกรณ, (ค7าเฉล่ีย 3.68) โดยในลำดับแรกคือส่ือท่ีเผยแพร7ผ7านส่ือโทรทัศน, เน่ืองจากส่ือประเภทน้ี

มุ7งเน0นกลุ7มเป�าหมายขนาดใหญ7และไม7สามารถระบุผู0รับสารที่เฉพาะเจาะจงได0มากนัก ลำดับที่สอง

เปAนประเภทสื่อสิงพิมพ, ที่มีจุดเด7นที่สามารถระบุข0อมูลได0ทั้งตัวอักษรและภาพเปAนจำนวนมาก แต7ก็มี

ข0อจำกัดในเรื่องของการเข0าถึงกลุ7มเป�าหมายที่ไม7กว0างมากนักและสามารถเข0าถึงในเฉพาะบางพื้นท่ี

เท7านั้น ส7วนในลำดับที่ 3 คือซึ่งเปAนสื่อบุคคลและเปAนบุคลากรของหน7วยงานโดยตรง จึงทำให0มีข0อมูล

และความน7าเชื่อถือ ผ7านการสื่อสารด0วยการใช0คำพูดและกริยาท7าทางประกอบ ผ7านรูปแบบต7าง ๆ 

เช7น การพูดคุย อภิปราย การประชุม เปAนต0น  

 นอกจากนี้หากพิจารณาในภาพรวมของการเป�ดรับสื่อ สอดคล0องกับ ภพธร วุฒิหาร (2559) 

วิจัยเรื ่อง “การเป�ดรับสื ่อ ความรู 0 ทัศนคติ และแนวโน0มพฤติกรรม ต7อโครงการบ0านประชารัฐ        
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ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว7า กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7มีการเป�ดรับสื่อจากโครงการ 

อันดับ 1 คือ สื ่ออินเทอร,เน็ต/โซเชียลเน็ตเวิร,ก รองลงมาคือสื่อโทรทัศน, ซึ ่งสื ่อทั้งสองช7องทาง 

ข0างต0นนั้นเปAนสื่อที่กลุ7มเป�าหมายสามารถเข0าถึงได0ง7าย ที่ตรงกับลักษณะการเป�ดรับสื่อจากสื่อท่ี

สามารถจัดหามาได0 (Availability)  

2.ทัศนคติเก่ียวกับโครงการเกษตรกรรุiนใหมi  

ผลการศึกษาทัศนคติเกี ่ยวกับโครงการเกษตรกรรุ 7นใหม7 พบว7า กลุ7มตัวอย7างมีทัศนคติ

ค7อนข0างดี (ค7าเฉลี่ย 4.01) โดยประเด็น 3 ลำดับแรกได0แก7 ประเด็น กลุ7มเป�าหมายระหว7างช7วงอายุ 

17-45 ปn มีความเหมาะสมต7อโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7 (ค7าเฉลี่ย 4.17) โครงการเกษตรกรรุ7นใหม7    

มีส7วนช7วยในการเพิ่มประสิทธิภาพการผลิตภาคการเกษตร (ค7าเฉลี่ย 4.06) โครงการเกษตรกรรุ7นใหม7 

สามารถสร0างบุคลากรด0านการเกษตรทดแทนเกษตรกรกลุ7มสูงอายุได0 (ค7าเฉลี่ย 4.05) ซึ่งสอดคล0อง

กับวัตถุประสงค,หลักของโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7 มีเป�าหมายหลักในการพัฒนาเกษตรกรรุ7นใหม7ให0มี

ขีดความสามารถด0านการเกษตร สามารถทดแทนเกษตรกรสูงอายุ และสร0างแรงจูงใจให0คนรุ7นใหม7 

หันมาประกอบอาชีพเกษตรกรรม 

 ทั้งนี้ในทางกลับกันประเด็นที่กลุ7มตัวอย7างมีระดับทัศนคติตามค7าเฉลี่ยน0อยที่สุด 3 ลำดับคือ 

โครงการเกษตรกรรุ7นใหม7 สามารถเสริมสร0างเครือข7ายความร7วมมือในกลุ7มเกษตรกร (ค7าเฉลี่ย 3.96) 

การสื่อสารข0อมูลโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7ผ7านช7องทางออฟไลน,มีความน7าสนใจและเข0าถึงได0ง7าย 

(ค7าเฉลี ่ย 3.95) และโครงการเกษตรกรรุ 7นใหม7สามารถสร0างผู0นำทางการเกษตรในท0องถิ ่นได0    

(ค7าเฉลี ่ย 3.89) ตามลำดับ โดยในประเด็นการสื ่อสารผ7านช7องทางออฟไลน,นั ้นอาจไม7ตรงกับ

พฤติกรรมการเป�ดรับสื่อของกลุ7มเป�าหมายที่เปAนกลุ7มคนรุ7นใหม7ที่นิยมเป�ดรับข7าวสารต7าง ๆ ผ7านส่ือ

ออนไลน, ส7วนในประเด็นโครงการเกษตรกรรุ 7นใหม7สามารถเสริมสร0างเครือข7ายความร7วมมือ             

ในกลุ7มเกษตรกรและสามารถสร0างผู0นำทางการเกษตรในท0องถิ่นได0เปAนผลของการดำเนินโครงการ    

ในระยะยาวเพื่อให0เกิดผลสำเร็จตามวัตถุประสงค,ในการพัฒนา ฉะนั้นกลุ7มเป�าหมายอาจยังไม7รับรู0ถึง

ความสำเร็จของพัฒนาเกษตรกรในประเด็นดังกล7าว จึงเปAนอีกหนึ ่งเนื ้อหาสำคัญที ่หน7วยงาน      

จะต0องส่ือสารไปยังกลุ7มเป�าหมายเพ่ือเพ่ิมทัศนคติท่ีดีให0เพ่ิมมากข้ึนต7อไป 

3.แนวโน8มพฤติกรรมในการเข8ารiวมโครงการเกษตรกรรุiนใหมi 

 ผลการศึกษาแนวโน0มพฤติกรรมในการเข0าร7วมโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7 พบว7า กลุ7มตัวอย7าง

มีแนวโน0มพฤติกรรมในการเข0าร7วมโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7ในระดับตั้งใจมาก (ค7าเฉลี่ย 3.92)      

โดยในประเด็นที่กลุ7มเป�าหมายมีระดับความตั้งใจเปAนลำดับแรก คือ การความตั้งใจที่จะเข0าร7วม

โครงการเกษตรกรรุ7นใหม7 (ค7าเฉลี่ย 4.01) ซึ่งแนวโน0มดังกล7าวนั้นสอดคล0องกันประเด็นด0านทัศนคติ

ของกลุ 7มเป�าหมายในประเด็นของกลุ 7มเป�าหมายระหว7างช7วงอายุ 17-45 ปn มีความเหมาะสม          

ต7อโครงการ ซ่ึงเปAนครอบคลุมช7วงอายุของกลุ7มเป�าหมายท่ีเปAนนักศึกษาสาขาการเกษตร ซ่ึงสอดคล0อง
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กับสุรพงษ, โสธนะเสถียร (2533) ที่ระบุไว0ว7า การแสดงออกของพฤติกรรมนั้น มีพื้นฐานมาจากความรู0 

และทัศนคติ จึงก7อให0เกิดการส่ังสมประสบการณ,ท่ีส7งผลต7อพฤติกรรมท่ีถูกโน0มน0าวผ7านการส่ือสาร 

4.การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 1 นักศึกษาสาขาการเกษตรที่มีลักษณะทางประชากร

แตกต7างกันจะมีท ัศนคติต 7อโครงการเกษตรกรรุ 7นใหม7 ไม 7แตกต7างกัน ในด0านตัวแปรเพศ                  

และช้ันปnการศึกษาของกลุ7มเป�าหมาย 

 อย7างไรก็ตามในนักศึกษาสาขาการเกษตรที่มีอาชีพของครอบครัวแตกต7างกันจะมีทัศนคติต7อ

โครงการเกษตรกรรุ7นใหม7 แตกต7างกัน โดยนักศึกษาสาขาเกษตรท่ีมีอาชีพของครอบครัวเปAนเกษตรกร

จะมีทัศนคติต7อโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7 ดีกว7านักศึกษาสาขาเกษตรที่มีอาชีพของครอบครัวที่ไม7ใช7

เกษตรกร เนื่องจากกลุ7มเป�าหมายมีประสบการณ, แนวคิด ความรู0สึกที่ได0รับอิทธิพลมาจากการ

ประกอบอาชีพการเกษตรของครอบครัวหรือการเรียนรู0อิทธิพลจากการเลี้ยงดูทางบ0านที่มีความ

ใกล0ชิดการประกอบอาชีพเกษตรกรรม ซึ่งสอดคล0องกับวรมันต, ขวัญชื่น (2540) ที่ระบุว7า ทัศนคติ 

หมายถึง ความเชื่อ ความคิด ความรู0สึกที่มีต7อสิ่งต7าง ๆ เช7น บุคคล สิ่งของ การกระทำ สถานการณ, 

รวมถึงท7าทีท่ีแสดงออกอันบ7งบอกถึงสภาพจิตใจท่ีมีต7อสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซึ่งสิ่งเหล7าน้ีเกิดจากประสบการณ,

โดยตรงหรือการเรียนรู0อิทธิพลจากการเลี้ยงดูทางบ0าน ทัศนคติเปAนสภาพความพร0อมที่จะปฏิบัติตอบ

ได0หากมีแรงจูงใจ (Motive) และแรงขับ (Drive) 

 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที ่ 2 การเป�ดรับสื ่อในภาพรวมของนักศึกษาสาขา

การเกษตรไม7มีความสัมพันธ,กับทัศนคติต7อโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7ของนักศึกษาสาขาการเกษตร 

อย7างมีนัยสำคัญ ไม7สอดคล0องกับ ดวงฤทัย พงศ,ไพฑูรย, (2544) ได0กล7าวถึงลักษณะของการเป�ดรับส่ือ

ไว0ว7า บุคคลที่เปAนผู0รับสารจะมีความคาดหวังในการเป�ดรับข7าวสารจากสื่อมวลชนเพื่อที่จะตอบสนอง

ความต0องการ ที่จะส7งผลต7อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติหรือพฤติกรรม โดยการเลือกที่จะรับสารจาก

สื่อมวลชนนั้นซึ่งก็ขึ้นอยู7กับความสนใจ ความต0องการ และ แรงจูงใจของบุคคลที่มีวัตถุประสงค,และ

การใช0ประโยชน,แตกต7างกัน 

 ผลการศึกษาสอดคล0องกับสุชา จันทร,เอม (2541) ที ่กล7าวถึงองค,ประกอบของทัศนคติ

ประกอบไปด0วย 3 องค,ประกอบ คือ องค,ประกอบด0านความคิด (Cognition Component) 

องค,ประกอบด0านความรู 0สึก (Feeling Component) และองค,ประกอบด0านการกระทำ (Action 

Tendency Component) ดังนั้นการเกิดหรือการเปลี่ยนแปลงของทัศนคตินั้นเปAนสิ่งที่ทำได0ยาก 

เพราะมีหลายองค,ประกอบ ดังน้ันการเป�ดรับส่ือจึงไม7มีความสัมพันธ,กับทัศนคติโดยรวม 

 เมื ่อพิจารณาการเป�ดรับสื ่อในแต7ละประเภทของโครงการเกษตรกรรุ 7นใหม7 พบว7า  

การเป�ดรับผ7านสื่อดั้งเดิมมีความสัมพันธ,กับทัศนคติต7อโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7อย7างมีนัยสำคัญ  

โดยเปAนความสัมพันธ,ทางลบ กล7าวคือ นักศึกษาสาขาเกษตรที่มีการเป�ดรับสื่อ ในช7องทางดั้งเดิมของ
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โครงการเกษตรกรรุ7นใหม7มาก จะมีทัศนคติต7อโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7ลดลง เน่ืองจากกลุ7มเป�าหมาย

ในการวิจัยครั้งนี้เปAนกลุ7มคนรุ7นใหม7ที่นิยมใช0การสื่อสารในยุคใหม7 เช7น เครือข7ายสังคมออนไลน,ต7าง ๆ 

ที่มีการสื่อสารที่รวดเร็ว สามารถตอบโต0ได0อย7างทันท7วงที สอดคล0องกับธาตรี ใต0ฟ�าพูล และยุบล  

เบ็ญจรงค,กิจ (2553) ได0กล7าวถึง ความแตกต7างของการใช0สื่อใหม7กับการใช0สื่อแบบดั้งเดิมซึ่งสะท0อน

ให0เห็นถึงข0อเสียเปรียบของสื่อดั้งเดิมคือ ความรวดเร็วในการสื่อสาร ข0อจำกัดในการตอบโต0ของ 

ผู0ส7งและผู0รับสาร ข0อจำกัดในด0านของระยะเวลาในการเผยแพร7ท่ีส7งผลต7อการควบคุมเน้ือหาท่ีผู0ส7งสาร

ต0องการสื ่อ เปAนต0น ด0วยเหตุนี ้จึงเปAนผลให0การเป�ดรับสื ่อผ7านสื ่อดั ้งเดิมจองกลุ7มเป�าหมายน้ัน 

มีความสัมพันธ,ทางลบต7อทัศนคติของโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7 เนื่องจากเปAนการสื่อสารทางเดียว 

(One-Way Communication) รวมไปถึงข0อจำกัดในการเข0าถึงท้ังในเร่ืองของอุปกรณ,หรือสถานท่ี 

 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 3 ทัศนคติมีความสัมพันธ,กับแนวโน0มพฤติกรรมในการ

เข0าร7วมโครงการเกษตรกรรุ 7นใหม7 ของนักศึกษาสาขาการเกษตร อย7างมีนัยสำคัญ โดยเปAน

ความสัมพันธ,ทางบวก กล7าวคือ เมื ่อทัศนคติที ่มีต7อโครงการเกษตรกรรุ 7นใหม7เพิ ่มขึ ้น แนวโน0ม

พฤติกรรมในการเข0าร7วมโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7จะเพิ่มขึ้น โดยแนวโน0มพฤติกรรมของกลุ7มตัวอย7าง

มีความตั้งใจที่จะเข0าร7วมโครงการมากที่สุด ซึ่งสอดคล0องกับลักษณะทางประชากรของกลุ7มเป�าหมาย  

ที ่มีพื ้นฐานอาชีพของครอบครัวเปAนเกษตรกรมาก7อนประกอบกับทัศนคติเกี ่ยวกับการดำเนิน   

โครงการเกษตรกรรุ7นใหม7 ในประเด็นช7วงอายุของกลุ7มเป�าหมายที่เหมาะสมและสอดรับกับช7วงอายุ           

ของกลุ7มเป�าหมายรวมไปถึงวัตถุประสงค,หลักของโครงการที่มีเป�าหมายในการเพิ่มประสิทธิภาพ    

การผลิตภาคการเกษตรและสามารถสร0างบุคลากรด0านการเกษตรทดแทนเกษตรกรกลุ7มสูงอายุได0 

สอดคล0องกับ อนุวัฒน, โพธิ์ทอง (2562) ศึกษาเรื่อง การเป�ดรับสื่อ ความรู0 ทัศนคติ และแนวโน0ม

พฤติกรรมต7อโครงการคนละครึ ่งของประชาชน พบว7า ทัศนคติท ี ่ม ีต 7อโครงการคนละคร่ึง                  

มีความสัมพันธ,กับแนวโน0ม พฤติกรรมโดยรวมต7อโครงการคนละครึ ่ง กล7าวคือ เมื ่อทัศนคติ                

ที่มีต7อโครงการคนละครึ่งของประชาชนเพิ่มขึ้น แนวโน0มพฤติกรรมการเข0าร7วมโครงการคนละคร่ึง     

จะเพิ่มขึ ้น โดยแนวโน0มพฤติกรรมในการเข0าร7วมโครงการ มีความตั้งใจที่จะแนะนำหรือบอกต7อ 

เกี่ยวกับโครงการ เปAนไปตามทัศนคติของกลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7ที่เห็นด0วยในเรื่องการดำเนินงานของ

โครงการที่ช7วยกระตุ0นเศรษฐกิจภายในประเทศ ลดภาระค7าใช0จ7าย และสอดคล0องกับ สอดคล0องกับ

งานวิจัยของภพธร วุฒิหาร (2559) ศึกษาเร่ือง การเป�ดรับส่ือ ความรู0 ทัศนคติ และแนวโน0มพฤติกรรม 

ต7อโครงการบ0านประชารัฐของประชาชน ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลทดสอบสมมติฐานพบว7า ทัศนคติ

โดยรวมมีความสัมพันธ,กับแนวโน0มพฤติกรรมการเข0าร7วมโครงการบ0านประชารัฐไปในทิศทางเดียวกัน 

ข8อเสนอแนะ 

1. กลุ7มตัวอย7างเป�ดรับสื่อผ7านช7องทางสื่อใหม7มากกว7าสื่อดั้งเดิม โดยสื่อใหม7ที่มีการเป�ดรับ

มากที่สุด 3 ลำดับแรกคือ Facebook องค,กรด0านการเกษตร, สื่อมวลชน, เจ0าหน0าที่หรือเกษตรกรท่ี
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เข0าร7วมโครงการ เว็บไซต,ของส่ือมวลชน องค,กรด0านการเกษตร และ Youtube Channel: ส่ือมวลชน 

องค,กรอิสระ เกษตรกรที่เข0าร7วมในโครงการหรือบุคคลทั่วไป ตามลำดับ หากต0องการเพิ่มการรับรู0ให0

มากขึ้นควรมีวางแผนประชาสัมพันธ,อย7างขัดเจนใน 3 ช7องทางข0างต0น พร0อมกับการพัฒนาช7องทาง

อ่ืน ๆ ขององค,กรควบคู7กันไป 

2. สื ่อดั ้งเดิมควรมีการพัฒนาในสื่อ โทรทัศน,และวิทยุที ่ผลิตโดยหน7วยงานที่เกี ่ยวข0อง

เนื ่องจากมีค7าเฉลี ่ยที ่น 0อยเมื ่อเทียบกับสื ่อชนิดอื ่น เนื ่องด0วยข0อจำกัดและป�ญหาอุปสรรค              

ด0านงบประมาณ ระเบียบการจัดซื้อจัดจ0าง ความต0องการของผู0บริหารระดับสูง โดยปกติมักจะเน0นท่ี

ปริมาณของผู0รับสื่อซึ่งทำให0โอกาสที่จะเข0าถึงกลุ7มเป�าหมายที่แท0จริงนั้นลดน0อยลง รวมไปถึงข0อจำกัด

ในการเข0าถึงเนื้อหาของโครงการ ควรมีการนำไปเผยแพร7ผ7านสื่ออื่น เช7น สื่อสังคมออนไลน,ของ

หน7วยงาน องค,กรที่มีส7วนเกี่ยวข0อง เพื่อเปAนเพิ่มช7องทางในการเข0าถึงเนื้อหา แต7หน7วยงานหรือ 

ผู0ปฏิบัติจะต0องออกแบบเน้ือหาให0เหมาะสมกับส่ือแต7ละประเภทและสอดรับกับพฤติกรรมของผู0รับส่ือ  

3. ด0านทัศนคติเกี่ยวกับโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7 อยู7ในระดับค7อนข0างดีท้ังหมด โดยพบว7า

ประเด็นที่มีค7าเฉลี่ย 3 ลำดับแรก คือ ช7วงอายุ 17-45 ปn มีความเหมาะสมต7อโครงการเกษตรกร      

รุ 7นใหม7 โครงการเกษตรกรรุ 7นใหม7มีส7วนช7วยในการเพิ ่มประสิทธิภาพการผลิตภาคการเกษตร        

และโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7สามารถสร0างบุคลากรด0านการเกษตรทดแทนเกษตรกรกลุ7มสูงอายุได0 

ทั้งนี้ในส7วนที่มีค7าเฉลี่ยน0อย 3 ลำดับ คือ โครงการเกษตรกรรุ7นใหม7สามารถเสริมสร0างเครือข7าย     

ความร7วมมือในกลุ 7มเกษตรกร การสื ่อสารข0อมูลโครงการเกษตรกรรุ 7นใหม7ผ7านช7องทางดั ้งเดิม           

มีความน7าสนใจและเข0าถึงได0ง7ายและโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7สามารถสร0างผู0นำทางการเกษตรใน

ท0องถิ่นได0  ซึ่งสะท0อนให0เห็นว7ากลุ7มเป�าหมายนั้นยังไม7เห็นถึงภาพรวมความสำเร็จของโครงการและ

ควรมีการเพ่ิมการรับรู0ผ7านช7องส่ือด้ังเดิมเพ่ือให0สามารถเข0าถึงกลุ7มเป�าหมายได0มากย่ิงข้ึน 

4. แนวโน0มพฤติกรรมในการเข0าร7วมโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7 อยู7ในระดับมาก เมื่อพิจารณา

รายประเด็น พบว7า กลุ7มตัวอย7างมีระดับตั้งใจมากต7อประเด็น การเข0าร7วมโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7 

การชักชวนบุคคลอื่นให0เข0าร7วมโครงการเกษตรกรรุ 7นใหม7 การแนะนำหรือบอกต7อแก7บุคคลอ่ืน

เกี่ยวกับโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7 และการศึกษาข0อมูลเกี่ยวกับโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7เพิ่มข้ึน 

ตามลำดับ ดังนั้นเพื่อเพิ่มแนวโน0มพฤติกรรมการเข0าร7วมโครงการให0มีระดับที่เพิ่มมากขึ้น ควรเสริมใน

เรื่องของข0อมูลโครงการที่แสดงให0เห็นถึงความสำเร็จของการดำเนินงาน ผ7านในช7องทางการสื่อสาร

ของโครงการที่ตรงกับกลุ7มเป�าหมายให0มากยิ่งขึ้น โดยมุ7งเน0นไปที่ให0สื่อสารแบบสองทางที่สามารถ

ตอบโต0 ให0ข0อมูล หรือเป�ดให0มีการแสดงความคิดเห็นให0มากยิ่งขึ้น ซึ่งสามารถนำไปสู7การบอกต7อ

เก่ียวกับโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7มากย่ิงข้ึน 

5. การสร0างทัศนคติต7อกลุ7มเป�าหมายควรเพิ่มการรับรู0เกี่ยวกับโครงการไปยังกลุ7มเป�าหมายท่ี

มีพื ้นฐานทางครอบครัวประกอบอาชีพเกษตรให0เพิ ่มมากขึ ้นเพื ่อเพิ ่มผลสำเร็จของโครงการ             
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แต7ในขณะเดียวกันควรเพิ ่มการรับรู 0ในกลุ 7มเป�าหมายอื ่นด0วย เพื ่อเปAนการสร0างทัศนคติที ่ดี              

ต7อการดำเนินโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7 และสร0างภาพลักษณ,ที่ดีต7อองค,กรและหน7วยงานที่เกี่ยวข0อง      

ที่จะส7งผลต7อแนวโน0มพฤติกรรมการเข0าร7วมโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7ในด0านต7าง ๆ เช7น การเข0าร7วม 

การศึกษาข0อมูล การแนะนำหรือบอกต7อแก7บุคคลอื่น ตลอดจนโครงการอื่นที่จะดำเนินการต7อไป        

ในอนาคตอีกด0วย 

6. ความสัมพันธ,ของลักษณะทางประชากรที่มีทัศนคติต7อโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7 สามารถ

สะท0อนให0เห็นได0ว 7ากลุ 7มนักศึกษาสาขาการเกษตรที ่ม ีภูมิหลังทางครอบครัวเกี ่ยวกับอาชีพ 

ด0านการเกษตรจะส7งผลโดยตรง ดังนั้นนอกจากหน7วยงานจะมุ7งเป�าหมายไปที่กลุ7มคนรุ7นใหม7แล0ว  

ควรมีการให0ความสำคัญ สนับสนุนรวมทั้งส7งเสริมกลุ7มเกษตรกรเดิมที่มีอยู7ในมีความมั่นคงในอาชีพ

การเกษตรซึ ่งนอกจากจะส7งผลโดยตรงกับบุคคลในครอบครัวแล0ว อาจจะส7งผลถึงกลุ 7มคนที ่มี      

ความใกล0ชิดให0มีทัศนคติท่ีดีต7อโครงการตลอดจนการดำเนินงานอ่ืนของกระทรวงเกษตรและสหกรณ, 

7. ส่ือ ทัศนคติและแนวโน0มพฤติกรรมในการเข0าร7วมโครงการเกษตรกรรุ7นใหม7 จากการศึกษา

แสดงให0เห็นว7าหน7วยงานควรมีการใช0สื่อใหม7ให0เพิ่มมากยิ่งขึ้น โดยอาจจะมีการนำเสนอผ7านทั้ง 2 ส่ือ

ควบคู7กัน โดยพิจารณาจากพฤติกรรมของกลุ7มเป�าหมาย ซึ่งหน7วยงานจะสามารถสร0างการรับรู0    

ความเข0าใจและเสริมสร0างทัศนคติท่ีดีได0ท้ังกลุ7มเป�าหมายท่ีอยู7ในส่ือด้ังเดิมและส่ือใหม7ไปพร0อมกันแล0ว 

ยังจะส7งผลต7อเนื่องไปยังแนวโน0มพฤติกรรมของกลุ7มผู0รับสารที่จะสะท0อนให0เห็นถึงการเข0าร7วม 

การศึกษาข0อมูล บอกต7ออื ่นหรือแนะนำไปยังบุคคล ดังนั ้นหน7วยงานควรจะมีการวางแผนการ

ประชาสัมพันธ,ท่ีชัดเจน ต7อเน่ือง และเหมาะสมในแต7กลุ7มเป�าหมาย เพ่ือให0เกิดประสิทธิผลสูงสุดต7อไป 

 8. สำหรับการวิจัยครั้งต7อไป ควรมีการเพิ่มกลุ7มเป�าหมายให0ครอบคลุมตามแนวทางการ

ดำเนินงานของโครงการหรือกลุ7มที่มีความสนใจในการประกอบอาชีพการเกษตร หรือมีการเพ่ิม       

ตัวแปรอื่นมาประกอบร7วมในการศึกษา เช7น รูปแบบการดำเนินชีวิต ความถี่ในการเข0าถึงสื่อแต7ละ

ประเภท การรับรู0ภาพลักษณ, ความพึงพอใจ เปAนต0น รวมทั้งการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ,

แบบเจาะลึกหรือการสนทนากลุ7มเพ่ือให0ได0ข0อมูลเชิงลึกมากย่ิงข้ึน 
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เหมาะสมของนักศึกษา : ศึกษาเฉพาะกรณีมหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทรF 

Gratification toward Online Instructional Management and Students’ 

Appropriate Learning Behavior: Case Study of Princess of 

Naradhiwas University 

 

ชัญญานุช ศรีสังข, 

คณะวารสารศาสตร,และส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

 

บทคัดยiอ  

 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค,ความแตกต7างระหว7างลักษณะทางประชากรกับความพึงพอใจต7อ

การจัดการการเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน, รวมทั้งเพื่อศึกษาอิทธิพลความพึงพอใจต7อการจัดการ

การเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน,ที่มีต7อพฤติกรรมการเรียนที่เหมาะของนักศึกษามหาวิทยาลัย

นราธิวาสราชนครินทร, โดยใช0การวิจัยเชิงสำรวจเก็บข0อมูลจากนักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราช

นครินทร, ปnการศึกษา 2564 จำนวน 300 คน ผลการวิจัย พบว7า นักศึกษาที่มีเกรดเฉลี่ยสะสม

แตกต7างกันจะมีความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน,ในทุกด0านแตกต7างกัน

อย7างมีนัยสำคัญ นักศึกษาที่มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือนแตกต7างกันจะมีความพึงพอใจต7อการจัดการ 

การเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน,ในด0านเนื้อหา ด0านผู0เรียน และด0านกระบวนการเรียนการสอน

แตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญ นอกจากนั้น ความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7านส่ือ

ออนไลน,ด0านผู0เรียนและด0านป�จจัยเกื้อหนุนมีอิทธิพลทางบวกต7อพฤติกรรมการเรียนที่เหมาะของ

นักศึกษาอย7างมีนัยสำคัญ โดยด0านผู0เรียนมีอิทธิพลสูงกว7าด0านป�จจัยเก้ือหนุน  

 

คำสำคัญ: การจัดการการสื่อสาร, การจัดการเรียนการสอน,  สื่อออนไลน,, พฤติกรรมการเรียนท่ี

เหมาะสม, มหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร, 
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Abstract  

 

The objectives of the research are to study the difference in the demographic 

profile and gratification toward online instructional management and to study the 

relationship between gratification toward such instructional management and 

appropriate learning behavior of the students of Princess of Naradhiwas University.  

This is a survey research, and data are collected from 300 students of Princess of 

Naradhiwas University, academic year 2021. The finding reveals that student with 

different accumulated grade point average have a significant difference in gratification 

toward the online instructional management in every aspect.  Those with personal 

monthly income show a significant difference in gratification toward the online 

instructional management regarding contents, learners, and instructional process.  In 

addition, their gratification toward the online instructional management and supporting 

factors have a significantly positive influence on the students’ appropriate learning 

behavior, with learners exercising greater influence than do supporting factors. 

 

Keyword:  communication management, instructional management, online media, 

appropriate learning behavior, Princess of Naradhiwas University 

 

บทนำ 

ความเป�นมาและความสำคัญของปtญหา 

จากสถานการณ,การแพร7ระบาดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ที่มีการแพร7

ระบาดเปAนวงกว0างและเกิดขึ้นอย7างต7อเนื่อง สถานศึกษาเปAนสถานที่หนึ่งที่มีความเสี่ยงสูงต7อการแพร7

ระบาดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) เนื่องจากมีผู0คนเปAนจำนวนมาก ประกอบด0วย 

นักศึกษา บุคลากรทางการศึกษา อยู7รวมกันภายในสถานศึกษา จึงทำให0ในช7วงระยะการระบาดของ

โรคไม7สามารถจัดการเรียนการสอนในห0องเรียนได0ตามปกติ สิ ่งท่ีจำเปAนคือการวางแนวทางใน 

การเป�ดสถานศึกษาต7าง ๆ เพื่อให0สามารถจัดการเรียนการสอนในสถานศึกษาที่สอดคล0องกับความ

รุนแรงของสถานการณ,ควบคู7กับการใช0มาตรการทางด0านสาธารณสุขและมาตรการทางสังคมอย7าง

เคร7งครัด จึงต0องมีการจัดการเรียนการสอนให0อยู7บนระบบออนไลน, โดยการนำเอาเทคโนโลยีเข0ามา

เปAนสื่อกลางในการถ7ายทอดความรู0 และใช0เครื่องมืออำนวยความสะดวกในการเรียนการสอนผ7าน

ระบบออนไลน,ทั้งหมด (กระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร, วิจัยและนวัตกรรม, 2564) ปรับการ
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จัดการเรียนการสอนให0สอดคล0องกับบริบทความพร0อมของนักศึกษา จึงนำการเรียนการสอนทางไกล 

(Distance Learning) มาผสมผสาน หรือแทนท่ีวิธีการสอนแบบปกติ 

ตามคำส่ังศูนย,บริหารสถานการณ,การแพร7ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-

19) วันที่ 17 กรกฎาคม 2564 กำหนดให0พื้นที่จังหวัดนราธิวาสเปAนพื้นที่ควบคุมสูงสุดและเข0มงวด 

(คำสั่งศูนย,อำนวยบริหารสถานการณ,การแพร7ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019, 2564) 

สถานการณ,โควิดในพื้นที่ 4 จังหวัดชายแดนภาคใต0เริ่มมีแนวโน0มตัวเลขผู0ติดเชื้อรายใหม7เพิ่มสูงข้ึน

ในช7วงต0นเดือนตุลาคม 2564 ที่เพียง 2 สัปดาห, แต7ละจังหวัดมีผู0ติดเชื้อรายวันอยู7ที่วันละ 400-700 

ราย โดยศูนย,บริหารสถานการณ,โควิด-19 รายงานว7า ในวันท่ี 11 ตุลาคม 2564 ใน 4 จังหวัดชายแดน

ภาคใต0 ม ีผ ู 0ป �วยรายใหม7 2,185 ราย ถือเปAนสัดส7วน 20% ของตัวเลขทั ้งประเทศ ขณะท่ี

กรุงเทพมหานคร (กทม.) และปริมณฑลมีผู0ป�วยรายใหม7 2,122 ราย อยู7ในสัดส7วน 19 % (ไพศาล 

ฮาแว (2564) The standard ) สำหรับสาเหตุการระบาดและตัวเลขผู0ติดเชื้อท่ีเพิ่มสูงขึ้นนั้น นพ.

เกียรติภูมิ วงศ,รจิต ปลัดกระทรวงสาธารณสุข ระบุเมื่อวันที่ 2 ตุลาคม ว7า เกิดจากการติดเชื้อใน

ลักษณะการติดเชื้อในบ0านและชุมชนแออัด ป�จจัยเสี่ยงสำคัญคือการจัดกิจกรรมรวมกลุ7มคน เช7น งาน

แต7งงาน งานเลี้ยงในชุมชน กิจกรรมทางศาสนา เปAนต0น สำหรับสายพันธุ,ของเชื้อไวรัสโคโรนา-2019 

ในพ้ืนท่ีภาคใต0มี 3 สายพันธุ, ท้ังอัลฟา (อังกฤษ) เบตา (แอฟริกา) และเดลตา (อินเดีย)  

การจัดการเรียนการสอนในสถานการณ,การแพร7ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 

(COVID-19) จึงต0องมีการบูรณาการการส่ือสารกระบวนการจัดการเรียนการสอนในสภาวะวิกฤตโควิด 

– 19 (COVID-19) ให0สอดคล0องกับความหลากหลายของอัตลักษณ,ภาษา ศาสนา และวัฒนธรรม

เพ่ือให0การจัดการเรียนการสอนเข0าถึงผู0เรียนได0ตามบริบทความพร0อมของผู0เรียน 

มหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร, เปAนมหาวิทยาลัยของรัฐลำดับที่ 77 ในประเทศไทย 

ต้ังอยู7ในจังหวัดนราธิวาสก7อต้ังเม่ือวันท่ี 9 กุมภาพันธ, พ.ศ. 2548 ภายหลังจากการหลอมรวมวิทยาลัย

ต7าง ๆ และยกฐานะขึ้นจากวิทยาลัยเกษตรและเทคโนโลยีนราธิวาส วิทยาลัยการอาชีพตากใบ 

วิทยาลัยเทคนิคนราธิวาส และวิทยาลัยพยาบาลบรมราชชนนี โดยชื่อ “มหาวิทยาลัยนราธิวาสราช

นครินทร,” 

ป�จจุบันปnการศึกษา 2565 มหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร, มีบุคลากรทางการศึกษา

จำนวน 1,047 คน นักศึกษาจำนวนทั้งสิ้น 5,105 คน และเป�ดหลักสูตรการเรียนการสอนในระดับ

ปริญญาตรี และปริญญาโท (อยู7ระหว7างการจัดทำหลักสูตร) ครอบคลุมทั้งสายวิทยาศาสตร,และ

เทคโนโลยี วิทยาศาสตร,สุขภาพ มนุษยศาสตร,และสังคมศาสตร, โดยมีหลักสูตรการเรียนการสอนท้ัง

หลักสูตรภาคปกติ ภาคพิเศษ และระดับประกาศนียบัตร มีหน7วยงานในการจัดการเรียนการสอน

ท้ังหมด 7 คณะ 3 วิทยาลัย 1 สถาบัน  
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เนื่องจากมีการแพร7ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ระลอกใหม7ใน

หลายพื้นที่จังหวัด และมีการตรวจพบผู0ป�วยยืนยันรายใหม7และมีผู0ติดเชื้อที่ไม7ปรากฏอาการของโรค

เปAนเหตุให0เช้ือแพร7ระบาดเพ่ิมข้ึนอย7างต7อเน่ือง 

มหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,ได0มีการปรับการจัดการเรียนการสอนโดยยึดตาม

นโยบายที่กระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร, วิจัยและนวัตกรรม ประกาศฉบับที ่ 15 เรื ่อง

มาตรการและการเฝ�าระวังการระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) เพื่อเปAนแนว

ปฏิบัติสำหรับสถานบันอุดมศึกษาเพื่อสามารถจัดการเรียนการสอนให0เปAนปกติ มีการปรับการจัดการ

เรียนการสอนบางส7วนเพื ่อให0เหมาะสมเข0ากับบริบทความพร0อมของมหาวิทยาลัยและท0องถ่ิน  

โดยยึดหลักความปลอดภัยของนักศึกษา ผู0ปกครอง และบุคลากรทางการศึกษาเปAนลำดับแรกเลือกใช0

การจัดการเรียนการสอนแบบผสมผสาน (Blended Learning) คือ การเรียนที่ปฏิบัติบางรายวิชาท่ี

มหาวิทยาลัยควบคู7การเรียนการสอนแบบออนไลน, (Online) ซ่ึงช7องทางที่เหมาะสมต7อบริบทความ

พร0อมของมหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร, คือ การจัดการการเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน,โดย

อาศัยสื่อเทคโนโลยี  โดยนิยมใช0บริการ Zoom หรือ Google Meet เปAนสื่อหลักในการจัดการเรียน

สอน ควบคู7กับส่ืออ่ืน ๆ เช7น line Email เปAนต0น 

การเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน, มีทั้งในทางบวกและทางลบอย7างหลากหลาย โดยสุริยะใส 

กตะศิลา ได0แสดงความคิดเห็นถึงข0อดีของการจัดการเรียนการสอนออนไลน,ไว0ว7า นักศึกษาเข0าเรียน

เกือบ 100 % ในแต7ละรายวิชา เนื่องจากการเรียนในชั้นเรียนปกติมักพบป�ญหานักศึกษาขาดเรียน

ด0วยป�ญหาความไม7สะดวกต7าง ๆ แต7เมื่อปรับรูปการเรียนการสอนผ7านระบบออนไลน, นักศึกษา

สามารถเข0าเรียนได0ตลอดเวลาแม0ขณะนั้นนักศึกษาจะไม7สะดวก หรือเจ็บป�วย แต7การจัดการเรียนการ

สอนผ7านสื่อออนไลน,ก็มักพบกับป�ญหาความเสถียรของคุณภาพของเสียงและภาพของการเรียน  

ซ่ึงเกิดจากสัญญาณอินเทอร,เน็ตในแต7ละพ้ืนท่ีของนักศึกษาและอาจารย,ท่ีไม7เสถียร ทำให0เกิดการเรียน

ที่ติดขัด ภาพและเสียงที่ไม7ชัดเจนทำให0การเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน,ของนักเรียนแต7ละคน

แตกต7างกัน บรรยากาศการจัดการเรียนการสอนผ7านระบบออนไลน,จึงแตกต7างไปจากการเรียนแบบ

ปกติท่ีมหาวิทยาลัย ท่ีมีอาจารย,ผู0สอนคอยควบคุมการสอน  

ป�ญหาระหว7างการเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน, ที่เกิดขึ้นทำให0เกิดการเปลี่ยนแปลงรูปแบบ

การเรียนอาจส7งผลต7อพฤติกรรมการเรียนที่เหมาะสมของนักเรียนโดยพฤติกรรมกาเรียนที่เหมาะสม

เปAนพฤติกรรมของบุคคลกระทำในลักษณะต7าง ๆ ที่แสดงความใส7ใจในการเรียน จดจ7อกับการเรียน 

ความพยายามในการทำงานที่ได0รับมอบหมาย และการมีส7วนร7วมกับการเรียน ทั้งในเวลาเรียนและ

นอกเวลาเรียน ซ่ึงเปAนการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนจากสถานการณ,โควิด – 19  

ด0วยเหตุผลที่ได0กล7าวมาข0างต0นนั้นผู0วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาความพึงพอใจต7อการ

จัดการการเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน, กับพฤติกรรมการเรียนที่เหมาะสมของนักศึกษา ศึกษา
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เฉพาะกรณีมหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร, ประจำปnการศึกษา 2564 เพื่อจะได0นำข0อมูลจาก

การศึกษาและป�ญหา ข0อเสนอแนะต7าง ๆ จากนักศึกษา ไปใช0เปAนแนวทางในการปรับปรุงพัฒนา

คุณภาพการจัดการเรียนการสอนออนไลน,ให0มีความเหมาะสม สามารถตอบสนองความต0องการของ

นักศึกษาได0อย7างเต็มท่ีต7อไป 

วัตถุประสงคe 

1. เพื่อศึกษาความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน,และพฤติกรรม

การเรียนท่ีเหมาะสมของนักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร, 

2. เพ่ือศึกษาความแตกต7างระหว7างลักษณะทางประชากรกับความพึงพอใจต7อการจัดการการ

เรียนการสอนผ7านส่ือออนไลน,ของนักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร, 

3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน,ที่มี

ต7อพฤติกรรมการเรียนท่ีเหมาะสมของนักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร, 

สมมติฐาน  

1. นักเรียนที่มีลักษณะทางประชากรแตกต7างกันจะมีความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียน

การสอนผ7านส่ือออนไลน,ของนักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,แตกต7างกัน 

2. ความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน,มีอิทธิพลต7อพฤติกรรมการ

เรียนท่ีเหมาะของนักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร, 

กรอบแนวคิดท่ีใช8ในการวิจัย  
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ทบทวนวรรณกรรม 

การวิจัยน้ีได0ใช0แนวคิดและทฤษฎี ดังน้ี 

1.แนวคิดเก่ียวกับการเรียนการสอนผiานส่ือออนไลนe  

การเรียนออนไลน, หรือ Online Learning นิยมใช0เรียกการเรียนผ7านอุปกรณ,อิเล็กทรอนิกส,

ที่มีการเชื่อมต7อผ7านอินเทอร,เน็ต แต7ก็มีการใช0คำว7า “e-Learning” แทนการเรียนออนไลน, (อาณัติ 

รัตนถิรกุล, 2558, น. 26) กล7าวว7า e-Leaning ย7อมาจากคำว7า Electronic Learning เปAนการเรียน

การสอนผ7านสื่ออิเล็กทรอนิกส, เช7น โทรทัศน, เครือข7ายอินเทอร,เน็ต โทรศัพท,มือถือ อุปกรณ,พกพา

หน0าจอสัมผัส โดยที่ผู0เรียนสามารถเข0าเรียนรู0เพื่อพัฒนาตนเองได0 ทุกสถานที่ ทุกเวลา ผ7านทางหน0า

เว็บไซต,ในรูปแบบสื่อมัลติมีเดีย สิริพร อินทสนธิ์ (2563, น. 203) กล7าวว7า การเรียนการสอนออนไลน,

ในป�จจุบันนั้นได0มีการเลือกใช0แพลตฟอร,มหลากหลายมากทั้งในการติดต7อสื่อสารกับผู0เรียนไม7ว7าจะ

เ ป A น  Zoom Cloud Meetings, Google Hangouts Meet, Webinar, Microsoft Teams, 

Facebook Live และ Line เปAนต0น 

2. แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจตiอการจัดการการเรียนการสอน  

ความพอใจ หมายถึง ความรู0สึกภายในจิตใจของมนุษย,ท่ีไม7เหมือนกัน ข้ึนอยู7กับแต7ละบุคคล

ว7าจะคาดหวังกับสิ่งหนึ่งสิ่งใดอย7างไร ถ0าคาดหวังหรือมีความตั้งใจมากและได0รับการตอบสนองตาม

ต0องการก็จะทำให0บุคคลพึงพอใจเปAนอย7างมาก แต7ในทางตรงกันข0ามอาจผิดหวังหรือไม7พึงพอใจเปAน

อย7างยิ่งเมื่อไม7ได0รับ การตอบสนองตามที่คาดหวังไว0 ทั้งนี้ขึ้นอยู7กับความคาดหวังของบุคคลต7อสิ่งน้ัน 

(วิรุฬ พรรณเทวี, 2542) การจัดการเรียนการสอนตามองค,ประกอบของคุณภาพการศึกษาท่ีต0อง

พิจารณา มีดังนี 1. ด0านหลักสูตร 2. ด0านผู0เรียน 3. ด0านผู0สอน 4. ด0านกระบวนการจัดการเรียนการ

สอน 5. ด0านการวัดและประเมินผล 6. ด0านป�จจัยเกื้อหนุน โดยด0านหลักสูตร/เนื้อหา วิชัย วงษ,ใหญ7 

(2543) ได0กล7าวถึง ลักษณะของหลักสูตร/เน้ือหาท่ีมีประสิทธิภาพต0องมีความชัดเจน สมบูรณ, ทันสมัย 

ชี้แนวทางในการวางแผนและการจัดกิจกรรมการเรียนการสอนเนื้อท่ีนำมาใช0ตรงกับความสนใจของ

ผู0เรียน ด0านผู0เรียน โรงเรียนสาธิตพัฒนา (2564) ได0กล7าวถึง ผู0เรียนระดับมัธยมศึกษาตอนต0นเปAนช7วง

สุดท0ายของการศึกษาภาคบังคับ ดังนั้นการสนับสนุนผู0เรียนในช7วงวัยนี้จะต0องมุ7งเน0นให0ผู0เรียนได0

สำรวจความถนัด และความสนใจของตนเอง ส7งเสริมการพัฒนาบุคลิกภาพส7วนตน ส7วนผู0เรียนระดับ

มัธยมศึกษาตอนปลาย เน0นการเพิ่มพูนความรู0และทักษะเฉพาะด0าน สนองตอบความสามารถ ความ

ถนัด และความสนใจของผู0เรียนแต7ละคนทั้งด0านวิชาการ และวิชาชีพ ด0านผู0สอน วัลลภา เทพหัสดิน 

ณ อยุธยา (2544, น. 13) กล7าวว7า ผู 0สอนเปAนผู 0ที ่มีบทบาทสำคัญที่สุดในการถ7ายทอดความคิด 

วิทยากร และกระบวนการให0แก7ผู0เรียน บุคลิกภาพของผู0สอน เปAนสิ่งสำคัญ ผู0สอนจะมีความพร0อม

ทางด0านวิชาการ สามารถจะให0ข0อมูล สามารถสอน อธิบายหลักเกณฑ,และข0อสงสัยต7าง ๆ ให0ผู0เรียน

ได0กระจ7างชัด ด0านกระบวนการจัดการเรียนการสอน อาภรณ, ใจเท่ียง (2540, น. 11-12) ให0ความเห็น
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ว7า ลักษณะกระบวนการเรียนการสอนที่ดีควรมีลักษณะ การเตรียมองค,ประกอบของการเรียนการ

สอนมาเปAนอย7างดี การเรียนการสอนที่ดีต0องทำให0นักเรียนเกิดการพัฒนา ทั้งองค,ความรู0 ความคิด 

เจตคติ และทักษะ และควรให0ผู0เรียนได0ลงมือทำกิจกรรมด0วยเอง หรือมีส7วนร7วมในกิจกรรมการเรียน

การสอน เพื่อเสริมสร0างประสบการณ,แก7นักเรียน ด0านการวัดและประเมินผล อุทุมพร จามรมาน. 

(2544, น. 41) การศึกษาที่มีประสิทธิภาพ คือ การกำหนดเกณฑ,การวัดและประเมินผลสัมฤทธ์ิ

ทางการเรียนไว0ล7วงหน0า การแจ0งวิธีการประเมินผลให0นักเรียนเรียนทราบล7วงหน0า และด0านป�จจัย

เกื้อหนุน หมายถึง องค,ประกอบต7าง ๆ ภายในสถานศึกษาที่กระตุ0นส7งเสริมและสนับสนุน การศึกษา

ของผู0เรียน เปAนป�จจัยที่มีความสำคัญและมีบทบาทต7อการเรียนการสอน ยกตัวอย7างเช7น สื่อการสอน 

อุปกรณ,การเรียนการสอน รวมถึงสภาพแวดล0อมต7างภายในโรงเรียน ดังนั้นความพึงพอใจต7อการ

จัดการการเรียนการสอน จึงหมายถึง ความรู0สึกประทับใจ ความชื่นชม ต7อการจัดการการเรียนการ

สอนผ7านสื่อออนไลน, ทั้งด0านจำนวน 6 ด0าน ดังนี้ คือ ด0านเนื้อหา ด0านผู0เรียน ด0านผู0สอน ด0าน

กระบวนการจัดกิจกรรมการเรียนการสอน ด0านการวัดและประเมินผล และด0านป�จจัยเกื้อหนุนของ

นักศึกษา  

3. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข8องกับพฤติกรรมการเรียนท่ีเหมาะสม  

พฤติกรรมการเรียนท่ีเหมาะสม หมายถึง การปฏิบัติตนอย7างเหมาะสมใน 2 ด0าน คือด0านการ

ใช0เวลาเรียน ได0แก7 การรู0จักใช0เวลาในการเรียนได0อย7างเหมาะสม และการทำงานโดยรู0จักแบ7งเวลา

อย7างเหมาะสม ว7าเวลาใดควรทำเร่ืองใดก7อนหลัง ไม7ผัดผ7อน หลีกเล่ียงการอเวลาประชันชิด และ

ปฏิบัติงานท่ีได0รับมอบหมายทันเวลาด0านวิธีการเรียน ได0แก7 การรู0จักใช0วิธีการเรียนท่ีถูกต0อง มีการ

วางแผนเตรียมงานก7อนลงมือปฏิบัติ ทำงานด0วยละเอียดรอบคอบ และทำให0งานสำเร็จอย7างมี

ประสิทธิภาพ (Holtzman, 1970) ก่ิงกาญจน, ปานทอง (2542, น. 19) ได0กล7าวว7า พฤติกรรมการ

เรียนท่ีเหมาะสม หมายถึง การปฏิบัติตัวเก่ียวกับการเรียนของนักเรียนในห0องอย7างเหมาะสม ได0แก7 

การแบ7งเวลาในการเรียน การฟ�ง การอ7าน การจดโน0ตเพ่ือช7วยจำ การส7งการบ0าน การทบทวน

บทเรียนและการเตรียมตัวสอบ  

ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยครั ้งนี ้ใช0การวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) แบบเก็บข0อมูลเพียงครั ้งเดียว 

(Cross-sectional Study) ประชากร คือ นักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยนราธิวาสราช

นครินทร, ภาคเรียนที่ 1 ปnการศึกษา 2565 จำนวนทั้งหมด 2,777 คน ขนาดตัวอย7าง 382 คน วิธีการ

เลือกตัวอย7างใช0วิธีการเลือกตัวอย7างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแบ7งโควตาตามจำนวน

นักศึกษาในแต7ละคณะและคำนวณขนาดตัวอย7างด0วยสัดส7วนที่เท7ากัน เครื่องมือที่ใช0ในการวิจัย  

คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยมีการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยให0ผู0เชี่ยวชาญ

ตรวจสอบ และมีการทดสอบความเชื ่อถือได0 (Reliability) ด0วยการหาค7า Cronbach’s Alpha   
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ผลการทดสอบ พบว7า แบบสอบถามความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน,ได0

ค7า Alpha ไม7ต่ำกว7า 0.7  

การวิจัยครั้งนี้เก็บรวบรวมข0อมูลด0วยการให0กลุ7มตัวอย7างกรอกแบบแบบสอบถามด0วยตนเอง 

โดยทำเปAนแบบสอบถามออนไลน,รูปแบบ Google Form ซึ่งนำแบบสอบถามไปโพสต,บนสื่อสังคม

ออนไลน,ที่เกี่ยวข0อง เช7น กลุ7มนักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร, และกลุ7ม Line แต7ละ

คณะ โดยเก็บรวบรวมข0อมูลในวันที ่ 1-30 มิถุนายน 2565 ส7วนการวิเคราะห,ข0อมูลได0ใช0สถิติ 

เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได0แก7 ร0อยละ และค7าเฉลี่ย ในการนำเสนอข0อมูลภูมิหลัง 

ความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน, และพฤติกรรมการเรียนที่เหมาะสม

ของนักศึกษา รวมทั้งสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ได0แก7 Independent Samples t – Test 

One-way ANOVA และ Multiple Regression ในการทดสอบสมมติฐาน  

สรุป อภิปราย และข8อเสนอแนะ 

สรุป 

 1.ลักษณะทางประชากร 

 จากการศึกษา พบว7า กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7ร0อยละ 63.0 เปAนนักศึกษาเพศหญิง รองลงมา

ร0อยละ 37.0 เปAนนักศึกษาเพศชาย  ด0านชั้นปnการศึกษา พบว7า กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7ร0อยละ 51.0 

เปAนนักศึกษาชั้นปnที่ 2 รองลงมาร0อยละ 27.3 เปAนนักศึกษาชั้นปnที่ 4 ขึ้นไป และส7วนที่เหลือร0อยละ 

21.7 เปAนนักศึกษาชั้นปnที่ 3 ขั้นไป ด0านคณะที่ศึกษา พบว7า กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7ร0อยละ 50.3  

เปAนนักศึกษากลุ7มคณะสังคมศาสตร, รองลงมาร0อยละ 49.7 เปAนนักศึกษากลุ7มคณะวิทยาศาสตร,  

ด0านเกรดเฉลี่ยสะสมในป�จจุบัน พบว7า กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7ร0อยละ 31.3 มีเกรดเฉลี่ยสะสมใน

ป�จจุบัน 3.51 - 4.00 รองลงมาร0อยละ 29.3 มีเกรดเฉลี่ยสะสมในป�จจุบัน 3.01 – 3.50 ร0อยละ 29.0 

มีเกรดเฉลี่ยสะสมในป�จจุบัน 2.51 – 3.00 และร0อยละ 10.3 มีเกรดเฉลี่ยสะสมในป�จจุบัน ไม7เกิน 

2.50 และด0านรายได0ส7วนตัวต7อเดือน พบว7า กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7ร0อยละ 54.3 มีรายได0ส7วนตัวต7อ

เดือน ไม7เกิน 10,000 บาท รองลงมาร0อยละ 18.3 มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือน 10,001 – 15,000 บาท 

ร0อยละ 15.7  มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือน 15,001 – 20,000 บาท และร0อยละ 11.7 มีรายได0ส7วนตัวต7อ

เดือนมากกว7า 20,000 บาท 
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 2.ความพึงพอใจตiอการจัดการการเรียนการสอนผiานสื่อออนไลนeมหาวิทยาลัยนราธิวาส

ราชนครินทรe 

 จากการศึกษา พบว7า กลุ7มตัวอย7างที่เปAนนักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,  

มีความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน,มหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร, 

โดยรวมอยู7ในระดับมาก (3.91) เมื่อพิจารณารายด0านทั้ง 6 ด0าน พบว7า กลุ7มตัวอย7างที่เปAนนักศึกษา

มหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร, มีความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน, 

ด0านเนื้อหาในระดับมาก (3.93) ด0านผู0เรียนในระดับมาก (3.80) ด0านผู0สอนในระดับมาก (3.97)  

ด0านกระบวนการเรียนการสอนในระดับมาก (3.88) ด0านการวัดและประเมินผลในระดับมาก (3.92) 

และด0านป�จจัยเก้ือหนุนในระดับมาก (3.99) 

 3.พฤติกรรมการเรียนท่ีเหมาะสมของนักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทรe 

จากการศึกษา พบว7า กลุ7มตัวอย7างนักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,มีพฤติกรรม

การเรียนที่เหมาะสมโดยรวมอยู7ในระดับมาก (4.05) ประเด็นที่กลุ7มตัวอย7างมีพฤติกรรมการเรียนท่ี

เหมาะสมในระดับมากท่ีสุด คือ ท7านเข0าร7วมการเรียนการสอนผ7านส่ือออนไลน,ทุกคร้ัง (4.38) ท7านเข0า

ร7วมการเรียนออนไลน,ตรงเวลา (4.25) ประเด็นที่เหลือทั้งหมดกลุ7มตัวอย7างมีความพอใจในระดับมาก 

ดังนี้ หลังจากท7านทำงานที่ได0รับมอบหมายแล0วเสร็จ ท7านส7งตามช7องทางที่อาจารย,กำหนดเสมอ  

เช7น E-mail หรือ แอดไซเมนในการเรียนการอสนออนไลน, (4.17) ท7านมักเรียนออนไลน,ในพ้ืนท่ีท่ีไม7มี

เสียงรบกวน เพื่อไม7ให0เปAนอุปสรรคต7อการเรียน (4.11) ท7านพยายามทำงานที่ได0รับมาทางการสอน

ออนไลน,ด0วยตัวเองอย7างเต็มที ่ (4.11) ท7านทำการบ0านออนไลน,ที ่ได0รับมอบหมายแล0วเสร็จใน

ระยะเวลาที่กำหนดทุกครั้ง (4.09) ท7านพยายามทำงานที่ได0รับมาทางการสอนออนไลน,ด0วยตัวเอง

อย7างเต็มที่ (4.03) เมื่อท7านไม7เข0าใจเนื้อหาการเรียนออนไลน, ท7านสามารถสอบถามอาจารย,ทันที 

(4.01) ท7านเตรียมตัวอ7านหนังสือตำราเรียนทุกครั้ง เพื่อเตรียมตัวสอบออนไลน, (4.01) ท7านมีการวาง

แผนการเรียนออนไลน,ทุกวิชา (4.00) ในการเรียนออนไลน,แต7ละวิชา ท7านบันทึกหรือสรุปเนื้อหาลง

เพื่อใช0ทบทวนเสมอ (3.99) หากท7านมีธุระที่ซ0อนทับเวลาเรียนออนไลน, ท7านเลือกเรียนออนไลน,เปAน

อันดับหนึ่ง (3.97) เมื่อท7านมีเวลาว7าง ท7านทบทวนบทเรียนที่อาจารย,สอนทางออนไลน, (3.88) ขณะ

เข0าร7วมการเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน, ท7านมีสมาธิในการเรียนเสมอ (3.87) และท7านไม7แชทคุย

กับเพ่ือนในเร่ืองท่ีไม7เก่ียวข0องกับการเรียน ขณะท่ีอาจารย,กำลังสอนออนไลน, (3.83) 

4.ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 นักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,ที่มีลักษณะทาง

ประชากรแตกต7างกันจะมีความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน,มหาวิทยาลัย

นราธิวาสราชนครินทร,ไม7แตกต7างกัน ผลการศึกษาพบว7า 
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ด0านเพศ นักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,ที่มีเพศแตกต7างกันจะมีความพึงพอใจ

ต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน,มหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,ในภาพรวม 

ไม7แตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญ 

ด0านระดับปริญญาตรี ชั้นปn นักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,ระดับปริญญาตรี  

ที่มีชั้นปnที่แตกต7างกันจะมีความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน,มหาวิทยาลัย

นราธิวาสราชนครินทร,ไม7แตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญ 

ด0านคณะที่ศึกษา นักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,ที่มีคณะที่ศึกษาแตกต7างกัน

จะมีความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7านสื ่อออนไลน,มหาวิทยาลัยนราธิวาสราช

นครินทร,ไม7แตกต7างกัน อย7างมีนัยสำคัญ 

ด0านเกรดเฉลี่ยสะสมในป�จจุบัน นักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,ที่มีเกรดเฉล่ีย

สะสมในป�จจุบันแตกต7างกันจะมีความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน,

มหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,แตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญ โดยนักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาส

ราชนครินทร,ที่มีเกรดเฉลี่ยสะสมในป�จจุบันแตกต7างกันจะมีความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการ

สอนผ7านสื่อออนไลน,ทุกด0าน ทั้งด0านเนื้อหา ด0านผู0เรียน ด0านผู0สอน ด0านกระบวนการเรียนการสอน

ด0านการวัดและประเมินผล และด0านป�จจัยเกื้อหนุนของมหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,แตกต7าง

กันอย7างมีนัยสำคัญ 

ผลการทดสอบสมมติฐานที ่ 2 ความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7าน 

สื่อออนไลน,มีอิทธิพลต7อกับพฤติกรรมการเรียนที่เหมาะสมของนักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราช

นครินทร, 

ความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน,มหาวิทยาลัยนราธิวาสราช

นครินทร,ด0านผู0เรียนและด0านป�จจัยเกื้อหนุนมีอิทธิพลต7อพฤติกรรมการเรียนที่เหมาะของนักศึกษา

มหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,อย7างมีนัยสำคัญ  

โดยด0านผู0เรียนและด0านป�จจัยเกื้อหนุนสามารถอธิบายพฤติกรรมการเรียนที่เหมาะของ

นักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,ได0ร0อยละ 34.9 ซ่ึงด0านผู0เรียนมีอิทธิพลต7อพฤติกรรมการ

เรียนที่เหมาะของนักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,สูงที่สุด รองลงมา คือ ด0านป�จจัย

เก้ือหนุน 

ส7วนด0านเนื้อหา ด0านผู0สอน ด0านกระบวนการเรียนการสอน และด0านการวัดและประเมินผล

ไม7มีอิทธิพลต7อพฤติกรรมการเรียนท่ีเหมาะของนักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,  
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อภิปราย 

 จากผลการวิจัยเรื่อง “ความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน,กับ

พฤติกรรมการเรียนท่ีเหมาะสมของนักศึกษา : ศึกษาเฉพาะกรณีมหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,” 

สามารถนำมาอภิปรายได0ดังน้ี 

1.ความพึงพอใจตiอการจัดการการเรียนการสอนผiานสื่อออนไลนeมหาวิทยาลัยนราธิวาส

ราชนครินทรe 

 ผลการศึกษาความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน,มหาวิทยาลัย

นราธิวาสราชนครินทร, พบว7ากลุ7มตัวอย7างที่เปAนนักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร, มีความ

พึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน,มหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร, โดยรวม

อยู 7ในระดับมาก เมื ่อพิจารณารายด0านทั ้ง 6 ด0าน คือ ด0านเนื ้อหา ด0านผู 0เร ียน ด0านผู 0สอน  

ด0านกระบวนการจัดกิจกรรมการเรียนการสอน ด0านการวัดและประเมินผล และด0านป�จจัยเกื้อหนุน 

พบว7า กลุ7มตัวอย7างที่เปAนนักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร, มีความพึงพอใจต7อการจัดการ

การเรียนการสอนผ7านส่ือออนไลน, ท้ัง 6 ด0านอยู7ในระดับมาก ท้ังน้ีเปAนเพราะเน้ือหาการเรียนการสอน 

มีความสอดคล0องกับโครงสร0างรายวิชาและมีระยะเวลาในการสอนที่เหมาะสมในการจัดการเรียนการ

สอนออนไลน, ผู0เรียนจึงสามาเลือกสถานที่เรียนออนไลน,ได0ตามความสะดวกของนักศึกษา ด0านผู0สอน

มีการใช0ช7องทางการสอนออนไลน,ที่มีความเหมาะสม เป�ดโอกาสให0สอบถาม หรือแสดงความคิดเห็น

ได0ขณะเรียนออนไลน, ซึ่งสะท0อนให0เห็นถึงด0านกระบวนการเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน,ที่นักศึกษา

สามารถเข0าเรียนออนไลน,ได0ทุกที่ ทุกเวลา และในทุกกิจกรรมการเรียนการสอนสามารถสร0างกิจกรรม

ให0นักศึกษาได0ร7วมกิจกรรมในห0องเรียนออนไลน,ได0  และด0านป�จจัยเก้ือหนุน ท่ีมีส7วนสำคัญในการช7วย

ส7งเสริมบรรยากาศในการเรียนออนไลน, ซึ่งมหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,มีการใช0สื่อเสริมเพ่ือ

เพิ่มบรรยากาศการเรียนออนไลน,ที่เหมาะสมและช7องทางที่ใช0ในการเรียนออนไลน,มีความเหมาะสม 

สอดคล0องกับผลงานวิจัยของจารุวรรณ เทวกุล (2555) ได0ศึกษาความพึงพอใจในการจัดการเรียนการ

สอนของนักเรียนระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพ ประเภทวิชาพาณิชยกรรม ชั้นปnที่ 1 ชั้นปnที่ 2 และช้ัน

ปnท่ี 3 วิทยาลัยอาชีวศึกษาฉะเชิงเทรา ในด0านเน้ือหาและหลักสูตร ด0านการจัดการเรียนการสอน ด0าน

บุคลิกภาพและครูผู0สอน ด0านสภาพแวดล0อมในการเรียน ด0านการจัดบริการของวิทยาลัย ด0านการวัด

และประเมินผล โดยรวมอยู7ในระดับมาก และเม่ือพิจารณาเปAนรายด0านพบว7า 

 ด0านเนื ้อหา นักศึกษามีความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7านสื ่อออนไลน,

มหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,โดยรวมในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเปAนรายข0อนักศึกษา 

มีความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน,มหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,

ด0านเนื้อหา ในระดับมากทุกข0อ และสามารถเรียงลำดับดังนี้ เนื้อหาออนไลน,ท่ีท7านเรียนมีความ

สอดคล0องกับโครงสร0างรายวิชา ท7านสามารถสืบค0น เรียนซ้ำได0ตลอดเวลาหากไม7เข0าใจเนื้อหาการ
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สอนออนไลน, เนื้อหาออนไลน,ที่ท7านเรียนมีความเหมาะสมตามระยะเวลาในการเรียน ดังนั้นแสดงว7า

การจัดเนื้อหาการเรียนการสอนได0เหมาะสมกับระยะเวลาการเรียนของนักศึกษา จึงส7งผลให0นักศึกษา

เกิดความพึงพอใจในระดับมากในด0านเนื้อหา สอดคล0องกับผลการวิจัยของ สุขนิษฐ, สังขสูตร และ

จอมเดช ตรีเมฆ (2564) ได0ทำการศึกษาเรื่อง การศึกษาความพึงพอใจต7อรูปแบบการเรียนการสอน

ออนไลน,ในสถานการณ,การระบาดของโรคติดเชื้อโควิด-19 ของมหาวิทยาลัยรังสิต ในด0านหลักสูตร

พบว7านักศึกษามีความพึงพอใจในการจัดการเรียนการสอนออนไลน,ของมหาวิทยาลัยรังสิตโดยรวมอยู7

ในระดับมาก 

ด0านผู 0เรียน นักศึกษามีความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7านสื ่อออนไลน,

มหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,โดยรวมในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเปAนรายข0อนักศึกษามี

ความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน,มหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,

ด0านผู0เรียน กลุ7มตัวอย7างพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน,ในระดับมากทุกข0อ 

และสามารถเรียงลำดับดังนี้ ท7านสามารถเลือกสถานที่เรียนออนไลน,ได0ตามความสะดวกของท7าน 

ท7านเตรียมความพร0อมก7อนเรียนออนไลน,เสมอ และท7านมีสมาธิและตั้งใจเรียนทุกครั้งขณะเรียน

ออนไลน, ดังนั้นแสดงว7า ผู0สอนจัดทำเนื้อการเรียนผ7านสื่อออนไลน,มีความเหมาะสม นำเทคโนโลยีมา

ประยุกต,ช7วยดึงดูดความสนใจในการจัดการเรียนการสอนแก7นักศึกษา ทำให0นักศึกษาสามารถเลือก

สถานที่เรียนออนไลน,ได0ตามความสะดวก นักศึกษาสมาธิและตั้งใจเรียนทุกครั้งขณะเรียนออนไลน,

และเตรียมความพร0อมก7อนเรียนออนไลน,เสมอ จึงส7งผลให0นักศึกษาเกิดความพึงพอใจในระดับมากใน

ด0านผู 0 เร ียน สอดคล0องกับผลการวิจ ัยของสุขนิษฐ, ส ังขสูตร และจอมเดช ตรีเมฆ (2564)  

ได0ทำการศึกษาเรื่อง การศึกษาความพึงพอใจต7อรูปแบบการเรียนการสอนออนไลน,ในสถานการณ,การ

ระบาดของโรคติดเชื้อโควิด-19 ของมหาวิทยาลัยรังสิต ในด0านผู0เรียน พบว7านักศึกษามีความพึงพอใจ

ในการจัดการเรียนการสอนออนไลน,ของมหาวิทยาลัยรังสิตโดยรวมอยู7ในระดับมาก 

 ด0านผู 0สอน นักศึกษามีความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7านสื ่อออนไลน,

มหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,โดยรวมในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเปAนรายข0อนักศึกษามี

ความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน,มหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,

ด0านผู0สอน ในระดับมากทุกข0อ และสามารถเรียงลำดับดังนี้ อาจารย,เป�ดโอกาสให0สอบถาม หรือแสดง

ความคิดเห็นได0ขณะเรียนออนไลน, อาจารย,มีการใช0ช7องทางการสอนออนไลน,ที่มีความเหมาะสม และ

อาจารย,ใช0ระยะเวลาในการสอนออนไลน,ที่เหมาะสม ดังนั้นแสดงว7า นักศึกษามีความพึงพอใจต7อการ

ใช0ช7องทางการสอนออนไลน,ที ่มีความเหมาะสม โดยอาจารย,ใช0ระยะเวลาในการสอนออนไลน,ท่ี

เหมาะสม และเป�ดโอกาสให0สอบถาม หรือแสดงความคิดเห็นได0ขณะเรียนออนไลน,  

 ด0านกระบวนการเรียนการสอน นักศึกษามีความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอน

ผ7านสื่อออนไลน,มหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,โดยรวมในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเปAนราย
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ข0อนักศึกษามีความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน,มหาวิทยาลัยนราธิวาส

ราชนครินทร,ด0านกระบวนการเรียนการสอน ในระดับมากทุกข0อ และสามารถเรียงลำดับดังน้ี ในวิชาท่ี

มีกิจกรรม ท7านได0ร7วมกิจกรรมในห0องเรียนออนไลน, เช7น การตอบคำถามแสดงความคิดเห็น ท7าน

สามารถเข0าเรียนออนไลน,ได0ทุกที่ ทุกเวลา แบบฝÒกหัดและการบ0านในการเรียนออนไลน, มีความ

เหมาะสม ดังนั้นแสดงว7า นักศึกษามีความพึงพอใจด0านกระบวนการเรียนการสอนที่สามารถเข0าเรียน

ออนไลน,ได0ทุกที่ ทุกเวลา และในวิชาที่มีกิจกรรม นักศึกษาได0ร7วมกิจกรรมในห0องเรียนออนไลน,โดย

แบบฝÒกหัดและการบ0านในการเรียนออนไลน, มีความเหมาะสม  

 ด0านการวัดและประเมินผล นักศึกษามีความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7านส่ือ

ออนไลน,มหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,โดยรวมในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเปAนรายข0อ

นักศึกษามีความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน,มหาวิทยาลัยนราธิวาสราช

นครินทร,ด0านการวัดและประเมินผล ในระดับมากทุกข0อ และสามารถเรียงลำดับดังนี้ การแจ0งผลการ

สอบออนไลน,แต7ละรายวิชามีความเหมาะสม  การประเมินผลการทดสอบออนไลน,มีความเหมาะสม  

แบบทดสอบก7อนเรียนและหลังเรียนออนไลน, (ถ0ามี) มีความเหมาะสม  

 ด0านป�จจัยเกื ้อหนุน นักศึกษามีความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7านส่ือ

ออนไลน,มหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,โดยรวมในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเปAนรายข0อ

นักศึกษามีความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน,มหาวิทยาลัยนราธิวาสราช

นครินทร,ด0านการวัดและประเมินผล ในระดับมากทุกข0อ และสามารถเรียงลำดับดังนี้ อาจารย,มีความ

พร0อมของการจัดการเรียนการสอนออนไลน, ช7องทางที่ใช0ในการเรียนออนไลน,มีความเหมาะสม  

มีการใช0สื ่อเสริมเพื่อเพิ่มบรรยากาศการเรียนออนไลน,ที่เหมาะสม สอดคล0องกับผลการวิจัยของ 

กนกวรรณ มณีฉาย และแสงดาว ประสิทธิสุข (2562) ได0ทำการศึกษาเรื่อง ป�จจัยที่มีผลต7อความพึง

พอใจในการเรียนรู0แบบออนไลน, (e-learning) ของพนักงานธนาคารออมสิน เขตสุราษฎร,ธานี พบว7า 

พนักงานธนาคารออมสินเขตสุราษฎร,ธานี มีการเรียนรู 0แบบออนไลน, (e-learning) ด0านป�จจัย

เก้ือหนุน ในภาพรวมอยู7ในระดับมาก 

2.พฤติกรรมการเรียนท่ีเหมาะสมของนักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทรe 

ผลการศึกษาพฤติกรรมการเรียนที ่เหมาะสมของนักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราช

นครินทร, พบว7ากลุ7มตัวอย7างนักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,มีพฤติกรรมการเรียนท่ี

เหมาะสมโดยรวมอยู7ในระดับมาก ประเด็นที่กลุ7มตัวอย7างมีพฤติกรรมการเรียนที่เหมาะสมในระดับ

มากที่สุด คือ ท7านเข0าร7วมการเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน,ทุกครั้ง ท7านเข0าร7วมการเรียนออนไลน,

ตรงเวลา จะเห็นได0ว7าการสนับสนุนการเรียนการสอนออนไลน,ในด0านต7าง ๆ ส7วนสนับสนุน ส7งเสริม 

กระตุ0นให0นักศึกษาเกิดความสนใจที่จะเรียนรู0 สอดคล0องกับท่ี สุขนิษฐ, สังขสูตร และจอมเดช ตรีเมฆ 

(2564) ได0กล7าวว7า ในการสนับสนุนการเรียนการสอนออนไลน, ป�จจัยเกื้อหนุนเปAนสิ่งสำคัญต7อระบบ
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การเรียนการสอน ซึ่งป�จจัยเกื้อหนุนนั้น ได0แก7 การใช0งานระบบอินเตอร,เน็ต สื่อ/ช7องทางการเรียน

ออนไลน, บรรยากาศในการเรียนและอุปกรณ,ท่ีใช0ประกอบการเรียน  

ประเด็นที่เหลือทั้งหมดกลุ7มตัวอย7างมีความพอใจในระดับมาก ดังนี้ หลังจากท7านทำงานท่ี

ได0รับมอบหมายแล0วเสร็จ ท7านส7งตามช7องทางท่ีอาจารย,กำหนดเสมอ เช7น E-mail หรือ แอดไซเมนใน

การเรียนการอสนออนไลน, ท7านมักเรียนออนไลน,ในพื้นที่ที่ไม7มีเสียงรบกวน เพื่อไม7ให0เปAนอุปสรรคต7อ

การเรียน ท7านพยายามทำงานที่ได0รับมาทางการสอนออนไลน,ด0วยตัวเองอย7างเต็มที่ ท7านทำการบ0าน

ออนไลน,ที่ได0รับมอบหมายแล0วเสร็จในระยะเวลาที่กำหนดทุกครั้ง ท7านพยายามทำงานที่ได0รับมา

ทางการสอนออนไลน,ด0วยตัวเองอย7างเต็มที่ เมื่อท7านไม7เข0าใจเนื้อหาการเรียนออนไลน, ท7านสามารถ

สอบถามอาจารย,ทันที ท7านเตรียมตัวอ7านหนังสือตำราเรียนทุกครั้ง เพ่ือเตรียมตัวสอบออนไลน, ท7านมี

การวางแผนการเรียนออนไลน,ทุกวิชา ในการเรียนออนไลน,แต7ละวิชา ท7านบันทึกหรือสรุปเนื้อหาลง

เพื่อใช0ทบทวนเสมอ หากท7านมีธุระที่ซ0อนทับเวลาเรียนออนไลน, ท7านเลือกเรียนออนไลน,เปAนอันดับ

หนึ่ง เมื่อท7านมีเวลาว7าง ท7านทบทวนบทเรียนที่อาจารย,สอนทางออนไลน, ขณะเข0าร7วมการเรียนการ

สอนผ7านสื่อออนไลน, ท7านมีสมาธิในการเรียนเสมอ และท7านไม7แชทคุยกับเพื่อนในเรื่องที่ไม7เกี่ยวข0อง

กับการเรียน ขณะท่ีอาจารย,กำลังสอนออนไลน,  

3.การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานการวิจัยเรื่อง “ความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอน

ผ7านสื่อออนไลน,กับพฤติกรรมการเรียนที่เหมาะสมของนักศึกษา : ศึกษาเฉพาะกรณีมหาวิทยาลัย

นราธิวาสราชนครินทร,”สามารถนำมาอภิปรายได0ดังน้ี” 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 1 นักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,ที่มี

ลักษณะทางประชากรแตกต7างกันจะมีความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน,

มหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,ไม7แตกต7างกัน ในด0านตัวแปรเพศ ระดับปริญญาตรี ชั้นปn และ

คณะที่ศึกษาของกลุ7มเป�าหมาย แต7นักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,ที่มีลักษณะทาง

ประชากรแตกต7างกันจะมีความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน,มหาวิทยาลัย

นราธิวาสราชนครินทร,แตกต7างกัน ในด0านตัวแปรเกรดเฉล่ีย และรายได0ส7วนตัวต7อเดือน 

นักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,ท่ีมีเกรดเฉลี่ยแตกต7างกันจะมีความพึงพอใจต7อ

การจัดการการเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน,มหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,แตกต7างกัน โดย

นักศึกษาที่มีเกรดเฉลี่ยสะสมในป�จจุบันแตกต7างกันจะมีความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอน

ผ7านสื่อออนไลน,ทุกด0าน ทั้งด0านเนื้อหา ด0านผู0เรียน ด0านผู0สอน ด0านกระบวนการเรียนการสอน 

ด0านการวัดและประเมินผล และด0านป�จจัยเกื้อหนุนของมหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,แตกต7าง

กัน ทั้งนี้นักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,ที่มีเกรดเฉลี่ยสะสมในป�จจุบัน 3.01 – 3.50  

มีความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน,มหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,
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ในภาพรวมมากกว7านักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,ที่มีเกรดเฉลี่ยสะสมในป�จจุบัน ไม7

เกิน 2.50 และ 2.51 – 3.00 และนักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,ที่มีเกรดเฉลี่ยสะสมใน

ป�จจุบัน 3.51- 4.00 มีความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน,มหาวิทยาลัย

นราธิวาสราชนครินทร,ในภาพรวมมากกว7านักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,ที่มีเกรดเฉล่ีย

สะสมในป�จจุบัน ไม7เกิน 2.50 ,2.51 – 3.00 และ3.01 – 3.50 เปAนเพราะเกรดเฉลี่ยสะสมเปAนตัวบ7งช้ี

ผลสัมฤทธิ ์ทางการเร ียนที ่ได0จากทางสถานศึกษา โดยมีการวัดผลตามจุดประสงค,รายวิชา  

ซึ่งผลการวิจัยนี้สอดคล0องกับงานวิจัย พิษณุ ลิมพะสูตร (2555) ที่ได0ศึกษาพฤติกรรมการตั้งใจเรียน

ของนักศึกษา ระดับปริญญาตรีภาคพิเศษ มหาวิทยาลัยราชนครินทร, พบว7า นักศึกษาภาคพิเศษที่มี

เกรดเฉล่ียสะสมสูงกว7า มีพฤติกรรมการต้ังใจเรียนสูงกว7านักเรียนท่ีมีเกรดเฉล่ียสะสมต่ำกว7า 

นักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,ที่มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือนแตกต7างกันจะมีความ

พึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน,มหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,ใน

ภาพรวมแตกต7างกัน โดยนักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,ที่มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือน

แตกต7างกันจะมีความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน,มหาวิทยาลัยนราธิวาส

ราชนครินทร,ในด0านผู0สอน และด0านการวัดและประเมินผลของมหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร, 

ไม7แตกต7างกัน และนักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,ที่มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือนแตกต7างกัน

จะมีความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน,ในด0านเนื้อหา ด0านผู0เรียน ด0าน

กระบวนการเรียนการสอน และด0านป�จจัยเกื้อหนุนของมหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,แตกต7าง

กัน  

ทั้งนี้ผู0วิจัยยังพบว7า นักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,ที่มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือน 

15,001 – 20,000 บาท มีความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน,ในภาพรวม

มากกว7านักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,ที่มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือน ไม7เกิน 10,000 บาท 

และนักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,ที่มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือนมากกว7า 20,000 บาท 

มีความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7านสื ่อออนไลน,ในภาพรวมมากกว7านักศึกษา

มหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,ที่มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือน ไม7เกิน 10,000 บาท และ10,001–

15,000 บาท อาจเนื่องด0วยเศรษฐกิจในช7วงสถานการณ,โควิด – 19 ที่ส7งผลกระทบต7อคนทุกกลุ7ม 

ส7งผลต7อรายได0ของแต7ละครอบครัวที่ไม7พอใช0 ทำให0นักศึกษามีความพึงพอใจต7อการจัดการเรียนการ

สอนผ7านสื่อออนไลน,แตกต7างกัน ผลการวิจัยนี้สอดคล0องกับงานวิจัย ณัฐปคัลภ, แซ7เอี้ย (2562) ที่ได0

ศึกษา พฤติกรรมการตั้งใจเรียนออนไลน,ในสถานการณ,โควิด-19 ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร 

พระราชวังสนามจันทร, พบว7า นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร พระราชวังสนามจันทร, ที่มีรายได0ของ

ครอบครัวต7างกัน มีพฤติกรรมการตั้งใจเรียนออนไลน,ในสถานการณ,โควิด-19 ผลการวิจัยพบว7า

แตกต7างกัน 



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 422 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 2 ความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7าน

สื่อออนไลน,มีอิทธิพลต7อกับพฤติกรรมการเรียนที่เหมาะสมของนักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราช

นครินทร, 

ผู0วิจัยพบว7า ด0านผู0เรียนและด0านป�จจัยเกื้อหนุนมีอิทธิพลต7อพฤติกรรมการเรียนที่เหมาะของ

นักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร, โดยด0านผู0เรียนและด0านป�จจัยเกื้อหนุนสามารถอธิบาย

พฤติกรรมการเรียนที่เหมาะของนักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,ได0ร0อยละ 34.9 ซ่ึงด0าน

ผู0เรียนมีอิทธิพลต7อพฤติกรรมการเรียนที่เหมาะของนักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,สูง

ที่สุด รองลงมา คือ ด0านป�จจัยเกื้อหนุน ไม7สอดคล0องกับผลการศึกษาของสุขนิษฐ, สังขสูตร และ 

จอมเดช ตรีเมฆ (2564) ที ่กล7าวว7า ด0านที ่มีความเหมาะสมมากที ่สุดคือ ด0านป�จจัยเกื ้อหนุน  

ส7วนด0านผู0เรียน มีความเหมาะสมน0อยที่สุด ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาตามตัวแปรอิสระ พบว7า ด0านผู0เรียนมี

อิทธิพลทางบวกต7อพฤติกรรมการเรียนที่เหมาะของนักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร, 

กล7าวคือ นักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,ที่มีความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการ

สอนผ7านสื่อออนไลน,ด0านผู0เรียนสูงจะมีพฤติกรรมการเรียนที่เหมาะของนักศึกษามหาวิทยาลัย

นราธิวาสราชนครินทร,สูง กว7านักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,ที่มีความพึงพอใจต7อการ

จัดการการเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน,ด0านผู0เรียนต่ำจะมีพฤติกรรมการเรียนที่เหมาะของนักศึกษา

มหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,ต่ำ ด0านป�จจัยเกื้อหนุนมีอิทธิพลทางบวกต7อพฤติกรรมการเรียนท่ี

เหมาะของนักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร, กล7าวคือ นักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาส

ราชนครินทร,ที่มีความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7านส่ือออนไลน,ด0านป�จจัยเกื้อหนุนสูง

จะมีพฤติกรรมการเรียนที่เหมาะของนักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,สูง กว7านักศึกษา

มหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,ที่มีความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน,

ด0านป�จจัยเกื ้อหนุนสูงจะมีพฤติกรรมการเรียนที่เหมาะของนักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราช

นครินทร,สูง ส7วนด0านเนื ้อหา ด0านผู 0สอน ด0านกระบวนการเรียนการสอน และด0านการวัดและ

ประเมินผลไม7มีอิทธิพลต7อพฤติกรรมการเรียนที่เหมาะของนักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราช

นครินทร,  
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ข8อเสนอแนะ 

1. กลุ7มตัวอย7างที่เปAนนักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร, มีความพึงพอใจต7อการ

จัดการการเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน,มหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร, โดยรวมอยู7ในระดับมาก 

และทั้ง 6 ด0าน พบว7า กลุ7มตัวอย7างที่เปAนนักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร, มีความพึง

พอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน,ระดับมากในทุกด0าน ดังนั้นทางมหาวิทยาลัย

นราธิวาสราชนครินทร, มีสวัสดิการสำหรับนักศึกษาเพิ่มเติม เพื่อให0นักศึกษาในมหาวิทยาลัยนราธิวาส

ราชนครินทร,เข0าถึงอุปกรณ, และบริการของมหาวิทยาลัยที่อำนวยความสะดวกให0นักศึกษามีความพึง

พอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7านส่ือออนไลน,มหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,มากข้ึน 

2. จากการวิจัยพบว7า นักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,ที่มีเกรดเฉลี่ยสะสมใน

ป�จจุบันแตกต7างกันจะมีความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน,มหาวิทยาลัย

นราธิวาสราชนครินทร,แตกต7างกัน ดังนั ้นทางมหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร, ควรปรับ

กระบวนการจัดการเรียนการพิจารณาความยากง7ายของแบบทดสอบให0เหมาะสม และเพิ่มรูปแบบ

แบบฝÒกหัดที่หลากหลายให0สอดคล0องกับนักเรียนที่มีเกรดเฉลี่ยสะสมต่ำ เพื่อกระตุ0นความสนใจของ

ผู0เรียนมากย่ิงข้ึน 

3. จากการวิจัยพบว7า นักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,ที่มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือน

แตกต7างกันจะมีความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7านสื่อออนไลน,มหาวิทยาลัยนราธิวาส

ราชนครินทร,ในภาพรวมแตกต7างกัน ดังนั้นทางมหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร, ควรเพิ่มมาตรการ

ดูแลนักศึกษาทุกคนให0สามารถเข0าเรียนออนไลน,ได0ทุกคน โดยไม7ต0องกังวลเรื่องรายได0ส7วนตัวต7อเดือน

ที่สามารถส7งผลต7อความพึงพอใจต7อการเรียนการสอนผ7านระบบออนไลน, รวมถึงอาจส7งผลต7อ

พฤติกรรมการเรียนที่เหมาะสมอีกด0วย ควรสนับสนุนนักศึกษาที่ขาดแคลนอุปกรณ,อิเล็กทรอนิกส,ให0

พร0อมใช0งาน เพ่ือให0นักศึกษาสามารถเข0าถึงการเรียนการสอนได0อย7างเท7าเทียม 

4. จากการวิจัยพบว7า ความพึงพอใจต7อการจัดการการเรียนการสอนผ7านสื ่อออนไลน,

มหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร,ด0านผู0เรียนและด0านป�จจัยเกื้อหนุนมีอิทธิพลต7อพฤติกรรมการ

เรียนที่เหมาะของนักศึกษามหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร, ดังน้ันมหาวิทยาลัยนราธิวาสราช

นครินทร,ต0องให0ความสำคัญกับป�จจัยภายนอก เช7น พัฒนาส่ือการเรียนการสอนรวมถึงพัฒนาบุคลากร

ทางการศึกษาของมหาวิทยาลัยให0พร0อมต7อความสนใจของนักศึกษา เพราะป�จจัยเหล7านี่มีอิทธิพลต7อ

พฤติกรรมของนักศึกษา 
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การเป+ดรับข.าวสาร ทัศนคติ และความตั้งใจประกอบอาชีพขDาราชการ                           

ของ Generation Z 

Exposure to Information, Attitude, and Intention to Pursue Civil Service 

Career of Generation Z 

 

สิรินภา เพ่ิมสกุลสิน 

คณะวารสารศาสตร,และส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

 

บทคัดยiอ 

 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค,เพื่อศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างการเป�ดรับข7าวสารกับทัศนคติต7อ

การประกอบอาชีพข0าราชการ เพื่อศึกษาความแตกต7างระหว7างลักษณะทางประชากรกับความตั้งใจ

เกี่ยวกับการประกอบอาชีพข0าราชการ และเพื่อศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างทัศนคติกับความตั้งใจ

เกี่ยวกับการประกอบอาชีพข0าราชการของ Generation Z โดยใช0การวิจัยเชิงสำรวจเก็บข0อมูลจาก 

Generation Z ที ่ม ีอายุ 18-25 ปn  จำนวน 300 คน ผลการว ิจ ัย พบว7า การเป�ดร ับข7าวสาร 

มีความสัมพันธ,ทางบวกกับทัศนคติต7อการประกอบอาชีพข0าราชการของ Generation Z ในทุกด0านอย7าง

มีนัยสำคัญ รวมทั้งGeneration Z ที่มีคนในครอบครัวประกอบอาชีพข0าราชการจะมีความตั้งใจ

เกี่ยวกับการประกอบอาชีพข0าราชการมากกว7า Generation Z ที่ไม7มีคนในครอบครัวประกอบอาชีพ

ข0าราชการอย7างมีนัยสำคัญ นอกจากนั้น ทัศนคติมีความสัมพันธ,ทางบวกกับความตั้งใจเกี่ยวกับ 

การประกอบอาชีพข0าราชการของ Generation Z อย7างมีนัยสำคัญ  

 

คำสำคัญ: การจัดการการส่ือสาร, การเป�ดรับข7าวสาร,  การประกอบอาชีพข0าราชการ,  

Generation Z  

 

Abstract 

 

The objectives of the research are to study the relationship between 

Generation Z’s exposure to information and attitude toward pursing a civil service 

career, to study the difference between their demographic profile and intention to 

pursue a civil service career, and to study the relationship between their attitude and 
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intention to pursue such a career. This is a survey research. Data are collected from 

300 members of Generation Z, aged 18-25 years.  The finding reveals that the exposure 

to information has a significantly positive relationship with their attitude toward 

pursuing such a career in every aspect. Those who have family members pursuing a 

civil service career have a significantly higher intention to do so than those who do 

not. In addition, attitude has a significantly positive relationship with Generation Z’s 

intention to follow such a career. 

 

Keyword: communication management, exposure to information, civil service career, 

Generation Z  

 

บทนำ 

ความเป�นมาและความสำคัญของปtญหา 

 อาชีพ “ข0าราชการ” เปAนอาชีพหนึ่งที่มีความสำคัญต7อประเทศเปAนอย7างมาก เพราะระบบ

ราชการเปรียบเสมือนเครื่องจักรที่สำคัญต7อการขับเคลื่อนประเทศ มีหน0าที่ขับเคลื่อนนโยบายรัฐบาล

ให0บังเกิดผลสำเร็จ นำพาประเทศชาติและสังคมไปสู7ความเจริญและสามารถยืนอยู7บนเวทีโลกได0อย7าง

สง7าผ7าเผย ในสังคมป�จจุบัน ที่เรียกได0ว7าเปAนยุคที่มีการเปลี่ยนแปลงอย7างรวดเร็วในทุกมิติ ไม7ว7าจะ

เปAนเศรษฐกิจ สังคม องค,กรต7างจะต0องปรับตัวและพัฒนาเพื่อรับมือกับสังคมที่กำลังเปลี่ยนแปลงใน

ทุกๆวัน เพื่อความดำรงอยู7ขององค,กร “หน7วยงานราชการ” เปAนองค,กรหลักในการการขับเคลื่อน

ประเทศ และดูแลคุณภาพชีวิตและความเปAนอยู7ของประชาชน ต0องมีการปรับตัวเพื่อก0าวทันการ

เปลี่ยนแปลงของสังคม และเทคโนโลยี อย7างไรก็ตามหน7วยงานราชการมีการแบ7งหน0าที่ภารกิจอย7าง

ชัดเจน เพื่อประสิทธิภาพในการบริหารงานแต7ในด0านรูปแบบการบริหารส7วนงานนั้นจะแตกต7างกับ

ภาคเอกชน สังเกตจากเทคนิคการบริหาร การจัดการบุคลากร การกำหนดเป�าหมาย สายบังคับบัญชา

ของภาครัฐท่ีมีหลายข้ัน แต7ก็ยังมีป�ญหาการคอร,รัปช่ัน สาเหตุอาจมาจากค7าตอบแทนภาครัฐยังไม7แปร

ผันไปกับสภาพเศรษฐกิจป�จจุบัน ภาครัฐจึงต0องปรับตัวและปรับปรุงประสิทธิภาพเพื่อให0ประชาชนผู0

เสียภาษีเพ่ือพัฒนาประเทศพึงพอใจและได0รับประโยชน,มากท่ีสุด  

 จากที่กล7าวมาข0างต0น ภาครัฐจึงต0องแย7งชิงและสร0างแรงจูงใจให0บุคลากรรุ7นใหม7ไฟแรง และ

มีศักยภาพเข0ามาเปAนบุคคลากรในองค,กร ซึ่งรัฐบาลไทยได0ตั้งคณะกรรมการขับเคลื่อน 5G แห7งชาติ 

โดยมี พล.อ.ประยุทธ, จันทร,โอชา นายกรัฐมนตรี เปAนประธานโดยมีเป�าหมายหลัก ต0องการให0บริการ

จัดการขับเคลื่อน 5G ทั้งระบบเกิดประสิทธิภาพ ทุกองคาพยพเปAนเอกภาพ เพื่อขับเคลื่อนการทำงาน

เปAนทีมเวิร,ค แข7งขันให0ทัดเทียมกับนานาชาติ เดินตามนโยบายและแผนระดับชาติว7าด0วยการพัฒนา
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ดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม 20 ปn นโยบายและแผนระดับชาติฯดังกล7าว ต0องการปฏิรูปประเทศ

ไทยสู7 “ดิจิทัลไทยแลนด,” ใช0ประโยชน,จากเทคโนโลยีดิจิทัลได0เต็มศักยภาพ ในการพัฒนาโครงสร0าง

พื้นฐาน นวัตกรรม ข0อมูล ทุน มนุษย, และหนึ่งในเป�าหมายแผนพัฒนาดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม 

คือ “ปฏิรูปกระบวนทัศน,การทำงาน การให0บริการของภาครัฐ ด0วยเทคโนโลยีดิจิทัล การใช0ประโยชน,

จากข0อมูล เพ่ือให0การปฏิบัติงานเกิดความโปร7งใส มีประสิทธิภาพ และประสิทธิผล” 

  ทั้งนี้สอดคล0องกับลักษณะของ Generation Z โดย Generation Z คือคนที่เกิดระหว7างปn 

2540-2555 หรือมีอายุระหว7าง 10-25 ปn เปAนกลุ7มคนที่อยู7ในระหว7างวัยเรียน และ เข0าสู7วัยทำงาน

และตลาดแรงงาน มีบุคคลิกทำอะไรอย7างรวดเร็ว แต7ก็กลัวอนาคต คิดว7าเรียนอะไรจะไม7ตกงาน และ

มองหาอาชีพที่มั่นคง Generation Z เปAนกลุ7มที่เติบโตมาพร0อมกับอินเทอร,เน็ตและเทคโนโลยี และมี

ลักษณะชอบวิเคราะห,สถิติเร่ืองต7าง ๆ เพ่ือคาดการณ,อนาคต Generation Z  แม0ว7างานราชการยังติด

ภาพลักษณ,การปฏิบัติงานที่เชื่องช0าและรายได0น0อย แต7องค,กรราชการมีจุดเด7นอยู7ที่การจ0างงานตลอด

ชีพและมั่นคง การได0รับบำเหน็จบำนาญ การเบิกค7ารักษาพยาบาลของตนเอง พ7อแม7 และบุตร  

แต7แม0ว7า องค,กรราชการจะมีสวัสดิการที่ดี และมั่นคง ตอบโจทก,ของ Generation Z แต7ก็ยังไม7เพียง

พอท่ีจะดึงดูดบุคคลผู0มีความรู0 ทักษะ และความสามารถ เข0ามาปฏิบัติหน0าท่ีได0 โดยสังเกตจากผู0สมัคร

สอบ ก.พ. ลดลง ซึ่งในปn พ.ศ. 2560 มีผู0สมัครสอบ ก.พ. จำนวน 500,000 คน และในปn พ.ศ. 2561 

และ พ.ศ.2662 มีผู0สมัครสอบ ก.พ. จำนวน 450,000 คน (อ0างอิงจากสำนักงาน ก.พ.) รวมไปถึง

กระแสการย0ายประเทศ ซึ่งเปAนประเด็นที่กำลังได0รับความสนใจอย7างมากจากคนรุ7นใหม7 ด0วยป�ญหา

การเมือง ป�ญหาเศรษฐกิจ เด็กจบใหม7มีรายได0ต่ำสวนทางกับค7าครองชีพที่สูงขึ้นเรื่อย ๆ (ประชาชาติ

ธุรกิจ, 2564) ที่ผ7านมาจะเห็นได0ว7าบุคคลที่มีความสามารถส7วนใหญ7จะไปทำงานภาคเอกชนส7งผลให0

ภาครัฐมีทางเลือกและโอกาสในการคัดเลือกบุคลากรที่มีศักยภาพได0น0อยลง จากข0อมูลเหล7านี้อาจเปAน

ป�ญหาส7งผลไปถึงอนาคต หากบุคคลที ่ม ีความรู 0  ความสามารถ สนใจในงานราชการลดลง  

องค,กรราชการก็จะไม7มีบุคลากรที ่มีความรู 0ความสามารถเข0ามาปฏิบัติงานให0แก7ประเทศชาติ 

Generation Z จึงมีความสำคัญและเปAนพลังในการขับเคลื่อนสังคมไทยในอนาคตอันใกล0 องค,กรจึง

ต0องเห็นความสำคัญในการทราบทัศนคติ และความตั้งใจประกอบอาชีพข0าราชการของ Generation 

Z งานวิจ ัยนี ้จ ึงจัดทำขึ ้นเพื ่อทราบ ทัศนคติ และความตั ้งใจประกอบอาชีพข0าราชการของ 

Generation Z ว7าในทัศนคติต0องการประกอบอาชีพข0าราชการหรือไม7อย7างไร ต0องการต0องการ

ประกอบอาชีพข0าราชการด0วยเหตุผลอย7างไร และไม7ต0องการประกอบอาชีพข0าราชการด0วยเหตุผล

อย7างไร  ซึ ่งประโยชน,ของงานวิจัยนี ้เพื ่อให0องค,กรราชการได0รับทราบและเรียนรู 0ทัศนคติของ 

Generation Z  ก7อนที่คนกลุ7มนี้จะเข0ามามีบทบาทสำคัญในตลาดแรงงาน เพื่อประโยชน,ในการสร0าง

แรงจูงใจและความพึงพอใจในการนำแรงงาน Generation Z เข0าสู7อาชีพ “ข0าราชการ” และองค,กร

ราชการสามารถดำรงอยู7ต7อไปได0โดยมีประสิทธิภาพต7อไป 
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วัตถุประสงคe 

1. เพ่ือศึกษาการเป�ดรับข7าวสารเก่ียวกับอาชีพข0าราชการ ทัศนคติ และความต้ังใจ 

ประกอบอาชีพข0าราชการของ Generation Z 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างการเป�ดรับข7าวสารกับทัศนคติต7อการประกอบอาชีพ

ข0าราชการของ Generation Z 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างทัศนคติกับความตั้งใจประกอบอาชีพข0าราชการของ 

Generation  

สมมติฐาน  

1. การเป�ดรับข7าวสารเกี่ยวกับอาชีพข0าราชการสัมพันกับทัศนคติต7อการประกอบอาชีพ

ข0าราชการของ Generation Z  

2. Generation Z ท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต7างกันจะมีความตั้งใจเกี่ยวกับการประกอบ

อาชีพข0าราชการแตกต7างกัน 

3. ทัศนคติมีความสัมพันธ,กับความต้ังใจประกอบอาชีพข0าราชการของ Generation Z 

กรอบแนวคิดท่ีใช8ในการวิจัย  

 
  



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 430 

ทบทวนวรรณกรรม 

 การวิจัยน้ีได0ใช0แนวคิดและทฤษฎี ดังน้ี 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการประกอบอาชีพ  

การประกอบอาชีพมีความสำคัญต7อความเปAนอยู 7และการดำรงค,ชีวิตของบุคคล และ

ตอบสนองความต0องการของบุคคลในด0านเศรษฐกิจ สังคม รวมไปถึงจิตใจ การเลือกที่จะประกอบ

อาชีพจึงเปAนเร่ืองท่ีสำคัญกับชีวิตมนุษย, 

ทฤษฎีการเลือกอาชีพของ Roe’s Theory (Roe’s Theory, 1957 อ0างถึงใน สมปอง  

รักษาธรรม, 2540, น. 13-15) อาชีพในความหมายของ Roe ไม7ได0หมายถึงเพียงกิจกรรมที่บุคคล

กระทำเพื่อหาเลี้ยงชีวิต แต7หมายถึงวิถีชีวิต บุคคลจะต0องกระทำเกือบตลอดชีวิต เพื่อได0รับการ

ตอบสนองความต0องการของบุคคลนั ้นๆ พื ้นฐานในการเลือกอาชีพของบุคคล ประกอบด0วย  

3 องค,ประกอบคือ  

1. อิทธิพลของพันธุกรรม ส่ิงแวดล0อมในตอนเด็ก พ7อแม7และบุคคลรอบข0างเปAนตัวกำหนด

และพัฒนาคุณลักษณะต7าง ๆ ของบุคคลและเปAนส7วนหน่ึงท่ีทำให0บุคคลเกิดความต0องการ 

2. อิทธิพลของทฤษฎีความต0องการของ Maslow (Maslow Hierarchical Needs Theory) 

2.1 ความต0องการด0านสรีระ 

2.2 ความต0องการด0านความปลอดภัย 

2.3 ความต0องการความรักความเปAนเจ0าของ 

2.4 ความต0องการเห็นตนเองมีคุณค7า 

2.5 ความต0องการท่ีจะเข0าใจตนเอง 

2.6. ความต0องการท่ีจะรู0และเข0าใจ 

2.7 ความต0องการด0านสุนทรียะ 

3. อิทธิพลของประสบการณ,ในวัยเด็กตอนต0นซ่ึงเปAนผลมาจากการเล้ียงดูเด็กของบิดามารดา

หรือผู0ปกครอง 

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการเป�ดรับส่ือ 

สุรพงษ, โสธนะเสถียร (2533, น. 106-107) กล7าวว7า ป�จจัยที่เกี ่ยวข0องกับผู0รับสารซึ่งมี

อิทธิพลต7อการยอมรับการส่ือสารท่ีถูกส7งมา มี 2 ประการ คือ 

1. ภูมิหลังหรือป�จจัยแวดล0อมทางสังคมที่มีวัฒนธรรมต7างกัน ย7อมจะมองหรือยอมรับ

ประเด็นในการส่ือสารแตกต7างกันออกไป 

2. ภูมิหลังหรือป�จจัยส7วนบุคคล ประกอบด0วย 

2.1 ภูมิหลังของประชากร (Demographics) เช7น เพศ อายุ สถานภาพทางเศรษฐกิจและ

สังคม (Socio Economic Status) 
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2.2 ภูมิหลังทางจิตวิทยา (Psychographic) หรือ แบบแผนการดำเนินชีวิต (Lifestyle) 

2.3 ภูมิหลังในการเป�ดรับสื่อต7าง ๆ ซึ่งในการเลือกรับข7าวสารของผู0รับสารนั้น เปAนสิ่งท่ี

น7าสนใจว7าผู0รับสารเลือกรับข7าวสารจากช7องทางใด แต7ละช7องทางมีข0อดีแตกต7างกันไป 

3. แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ 

ทัศนคติเปAนสิ ่งที ่ เก ิดจากการเรียนรู 0ไม7ใช7ส ิ ่งที ่ม ีต ิดตัวมาแต7เกิด มีความคงทนและ 

ไม7เปล่ียนแปลงง7าย ข้ึนอยู7กับกระประเมินหรือความเช่ือ ทำให0เกิดความรู0สึกทางบวกหรือทางลบ 

ดารณี พานทอง (2542, น. 43) กล7าวถึงการแสดงออกทางทัศนคติสามารถแบ7งได0เปAน 3 

ประเภท คือ 

1. ทัศนคติในทางบวก (Positive Attitude) ความรู0สึกต7อสิ่งแวดล0อมในทางที่ดีหรือยอมรับ

ความพอใจ เช7น นักศึกษาที่มีทัศนคติที ่ดีต7อการโฆษณาเพราะวิชาการโฆษณาเปAนการให0บุคคล 

ได0มีอิสระทางความคิด 

2. ทัศนคติในทางลบ (Negative Attitude) การแสดงออกหรือความรู0สึกต7อสิ ่งแวดล0อม

ในทางท่ีไม7พอใจ ไม7ดีไม7ยอมรับ ไม7เห็นด0วย เช7น นิดไม7ชอบคนเล้ียงสัตว,เพราะเห็นว7าทารุณสัตว, 

3. การไม7แสดงออกทางทัศนคติหรือมีทัศนคติเฉยๆ (Neutral Attitude) มีทัศนคติเปAนกลาง

อาจจะเพราะว7าไม7มีความรู0ความเข0าใจในเร่ืองน้ัน ๆ หรือในเร่ืองน้ัน ๆ เราไม7มีแนวโน0มทัศนคติอยู7เดิม 

หรือไม7มีแนวโน0มทางความรู0ในเร่ืองน้ัน ๆ มาก7อน 

Schermerhorn (2000, p. 76) กล7าวว7า ทัศนคติประกอบด0วย 3องค,ประกอบ ดังน้ี 

  1. องค,ประกอบด0านความรู0ความเข0าใจ (Cognitive Component) คือ ทัศนคติที่จะสะท0อน

ให0เห็นถึงความเชื่อ ความคิดเห็น ความรู0 และข0อมูลที่บุคคลคนหนึ่งมี ซึ่งความเชื่อจะแสดงให0เห็นถึง

ความคิดของคน หรือสิ่งของและข0อสรุปที่บุคคลได0มีต7อบุคคลหรือสิ่งของนั้น ๆ เช7น งานของฉันขาด

ความรับผิดชอบ เปAนต0น  

2. องค,ประกอบด0านอารมณ, ความรู 0สึก (Affective Component) คือความรู 0สึกเฉพาะ 

เกี่ยวข0องกับผลกระทบส7วนบุคคล ซึ่งได0จากสิ่งเร0าหรือสิ่งที่เกิดก7อนทำให0เกิดทัศนคติ นั้น ๆ เช7น  

ฉัน ไม7ชอบงานของฉันเปAนต0น  

3. องค,ประกอบด0านพฤติกรรม (Behavioral Component) คือ ความตั้งใจที่จะประพฤติ

ในทางใดทางหนึ่ง โดยมีรากฐานมาจากความรู0สึกเฉพาะเจาะจงของบุคคล หรือทัศนคติ ของบุคคล 

เช7น ฉันกำลังไปทำงานของฉันเปAนต0น 

  



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 432 

4. แนวคิดเก่ียวกับ Generation Z 

Generation Z คือคนที่เกิดระหว7างปn 2540-2555 หรือมีอายุระหว7าง 10-25 ปn เปAนกลุ7มคน

ท่ีอยู7ในระหว7างวัยเรียน และ เข0าสู7วัยทำงานและตลาดแรงงาน มีบุคลิกทำอะไรอย7างรวดเร็ว แต7ก็กลัว

อนาคต คิดว7าเร ียนอะไรจะไม7ตกงาน และมองหาอาชีพที ่ม ั ่นคง Generation Z (workpoint 

TODAY, 2564) เปAนกลุ 7มที ่เติบโตมาพร0อมกับอินเทอร,เน็ตและเทคโนโลยี และมีลักษณะชอบ

วิเคราะห,สถิติเรื่องต7าง ๆ เพื่อคาดการณ,อนาคต Generation Z  นอกจากนี้ค7าตอบแทนที่สูงเพียง

อย7างเดียวจะไม7สามารถดึงดูดใจให0คนใน Generation Z อดทนทำงานอีกต7อไป แต7จะต0องมีป�จจัยอ่ืน 

ๆ เช7น สถานที่ทำงาน เวลาเข0า-ออกงาน โดยต0องการความยืดหยุ7นในชีวิต และ Work Life Balance  

ที่เพิ่มขึ้น รวมถึงมีแนวคิดที่ต0องการเปAนผู0ประกอบการ ทำธุรกิจ start up มากขึ้น นอกจากนี้ด0วย

ความที่ Generation Z เติบโตมาพร0อมกับช7วงที่เทคโนโลยีเริ่มมีความรุ7งเรืองจึงส7งผลให0เกิดอาชีพ

ใหม7 ๆ เพิ่มขึ้นมาก เช7น Youtuber /Vlogger  หรือตำแหน7งที่เกี่ยวข0องกับเทคโนโลยีที่เพิ่งเกิดข้ึน 

เช7น E-sports, วิศวกรด0าน Cybersecurity จะเห็นได0ว7าคนใน Generation Z มีโอกาสและทางเลือก

ในอาชีพเพิ่มขึ้นอย7างมาก (ศูนย,วิจัยกสิกรไทย, 2565) ในปn 2025 Generation Z จะมีจำนวนมากถึง 

1 ใน 4 ของภูมิภาค APAC กลายเปAนกำลังหลักสำคัญของภูมิภาค มีบทบาทในตลาดแรงงานเพิ่มข้ึน

สวนทางกับคนรุ 7นก7อน และมีอำนาจในการกำหนดทิศทางตลาด ทิศทางสังคม Generation Z  

กลุ7มเจเนอเรชัน Z เปAนกลุ7มที่เกิดจากพ7อแม7กลุ7มเจเนอเรชัน X จึงได0รับอิทธิผลทางความคิดและการ

กระทำจากคนรุ 7นนี ้ ก7อให0มีความคล0ายคลึงกันระหว7างคนเจเนอเรชัน Z และคนเจเนอเรชัน X  

(Josh, 2018) มีการคาดการณ,ว7าบุคคลในเจเนอเรชันนี้ถือเปAน “ความหวังขององค,กรรุ7นใหม7” ที่จะ

กลับมากอบกู0องค,กร เพราะว7าพวกเขาพร0อมที่จะทำงานหนักเหมือนกลุ7มเบบี้บูมเมอร,ส แต7เปAนการ

ทำงานหนักอย7างฉลาดข้ึน (Kongkaew, 2016) 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยครั ้งนี ้ใช0การวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) แบบเก็บข0อมูลเพียงครั ้งเดียว 

(Cross-sectional Study) ประชากร คือ ประชากรเป�าหมายในวิจัยครั้งนี้ คือ Generation Z  หรือ 

ผู0ที่เกิดระหว7างปn 2540 – 2555  และมีอายุระหว7าง 10 – 25 ปn แต7ในการวิจัยนี้จะศึกษาผู0ที่มีอายุ 

18-25 เท7านั ้น ขนาดตัวอย7าง 300 คน วิธีการเลือกตัวอย7างใช0วิธีการเลือกตัวอย7างแบบโควตา 

(Quota Sampling) โดยแบ7งโควตาตามเพศ เคร ื ่องม ือท ี ่ ใช 0 ในการว ิจ ัย ค ือ แบบสอบถาม 

(Questionnaire) โดยมีการทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) โดยให0ผู0เชี่ยวชาญตรวจสอบ และมีการ

ทดสอบความเชื ่อถือได0 (Reliability) ด0วยการหาค7า Cronbach’s Alpha  ผลการทดสอบ พบว7า 

แบบสอบถามตอนการเป�ดรับข7าวสารเกี่ยวกับอาชีพข0าราชการ และ ทัศนคติเกี่ยวกับอาชีพข0าราชการ 

ได0ค7า Alpha ไม7ต่ำกว7า 0.7  
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การวิจัยครั้งนี้เก็บรวบรวมข0อมูลด0วยการให0กลุ7มตัวอย7างกรอกแบบแบบสอบถามด0วยตนเอง 

โดยทำเปAนแบบสอบถามออนไลน,กลุ7มนักศึกษามหาวิทยาลัยต7าง ๆ และเพจที่เกี่ยวข0อง ทั้งนี้ได0เก็บ

ข0อมูลในวันที ่ 20 พฤษภาคม 2565 – 10 มิถุนายน 2565 ส7วนการวิเคราะห,ข0อมูลได0ใช0สถิติ 

เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได0แก7 ร0อยละ ค7าเฉลี่ย และส7วนเบี่ยงเบนมาตรฐานในการ

นำเสนอข0อมูลลักษณะทางประชากร การเป�ดรับข7าวสาร ทัศนคติ และความตั้งใจประกอบอาชีพ

ข0าราชการของ Generation Z รวมทั้งสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ได0แก7 Pearson’s 

Correlation ในการทดสอบสมมติฐาน  

สรุป อภิปราย และข8อเสนอแนะ 

สรุป 

จากการศึกษา พบว7า กลุ7มตัวอย7างทั้งเพศชายและเพศหญิงมีจำนวนเท7ากัน คือร0อยละ 50  

ด0านภูมิลำเนา กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7ร0อยละ 55.7 มีภูมิลำเนาอยู7ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล และ 

ส7วนที ่เหลือร0อยละ 44.3 มีภูมิลำเนาอยู 7ต7างจังหวัด ด0านผู 0ที ่มีคนในครอบครัวประกอบอาชีพ

ข0าราชการพบว7ากลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7ร0อยละ 61.0 มีคนในครอบครัวประกอบอาชีพข0าราชการและ

ส7วนที่เหลือร0อยละ 39.0 ไม7มีคนในครอบครัวประกอบอาชีพข0าราชการกลุ7มตัวอย7างมีการเป�ดรับ

ข7าวสารเกี่ยวกับอาชีพข0าราชการในระดับมาก (3.93) เมื่อพิจารณารายด0าน พบว7ากลุ7มตัวอย7างมีการ

เป�ดรับข7าวสารเกี่ยวกับอาชีพข0าราชการสูงที่สุดในด0านสิทธิประโยชน,และสวัสดิการในการประกอบอาชีพ

ข0าราชการ ในระดับมาก (3.98) ด0านความมั่นคงในการประกอบอาชีพข0าราชการ ในระดับมาก (3.94) และ 

ด0านความก0าวหน0าในการประกอบอาชีพข0าราชการ ในระดับมาก (3.88) 

ด0านสิทธิประโยชน,และสวัสดิการในการประกอบอาชีพข0าราชการ กลุ7มตัวอย7างมีการเป�ดรับ

ระดับมากที่สุดในประเด็น ข0อมูลข7าวสารเกี่ยวกับสวัสดิการและการช7วยเหลือยามเกษียณของข0าราชการ 

(4.06) ข0อมูลข7าวสารเกี่ยวกับสวัสดิการและค7าตอบแทนของข0าราชการ (3.97) และข0อมูลข7าวสารเกี่ยวกับ

การสนับสนุนส7งเสริมการอบรมและการศึกษาให0แก7ข0าราชการ (3.89) 

ด0านความมั่นคงในการประกอบอาชีพข0าราชการ กลุ7มตัวอย7างมีการเป�ดรับระดับมากที่สุดใน

ประเด็น ข0อมูลข7าวสารเกี่ยวกับการรับสมัครงานข0าราชการ (3.94) ข0อมูลข7าวสารเกี่ยวกับความก0าวหน0า 

และ การเลื่อนนของข0าราชการ (3.92) และข0อมูลข7าวสารเกี่ยวกับการให0คุณค7าของข0าราชการ เช7น การ

ได0รับยกย7อง หรือการได0รับพระราชทานเคร่ืองราชอิสริยาภรณ, (3.88) 

ด0านความก0าวหน0าในการประกอบอาชีพข0าราชการ กลุ7มตัวอย7างมีการเป�ดรับระดับมากที่สุดใน

ประเด็น ข0อมูลข7าวสารเกี่ยวกับการเลื่อนตำแหน7งหน0าท่ีการงานของข0าราชการ (3.90) ข0อมูลข7าวสาร

เกี่ยวกับการปรับเงินเดือนของข0าราชการ (3.88) และข0อมูลข7าวสารเกี่ยวกับการเป�ดโอกาสให0คิดและ

สร0างสรรค,งานใหม7ของข0าราชการ (3.86) อาชีพข0าราชการมีเกณฑ,การปรับเงินเดือนที่ชัดเจนและเปAน



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 434 

ธรรมมากกว7าอาชีพอื่น (3.85) อาชีพข0าราชการมีการเป�ดโอกาสให0คิดและสร0างสรรค,งานใหม7ไม7ต7างกับ

อาชีพอ่ืน (3.77) และอาชีพข0าราชการให0โอกาสการเติบโตในหน0าท่ีการงานไม7ต7างกับอาชีพอ่ืน (3.76) 

กลุ7มตัวอย7างมีความตั้งใจเกี่ยวกับการประกอบอาชีพข0าราชการในระดับมาก (3.54) เมื่อพิจารณา

รายด0าน พบว7ากลุ7มตัวอย7างมีความตั้งใจในการแนะนำคนรู0จักประกอบอาชีพข0าราชการ (3.55) และความ

ต้ังใจในประกอบอาชีพข0าราชการหลังสำเร็จการศึกษาของตนเอง (3.54) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1 การเป�ดรับขiาวสารเกี่ยวกับอาชีพข8าราชการสัมพันธeกับทัศนคติ

ตiอการประกอบอาชีพข8าราชการของ Generation Z 

เป�ดรับข7าวสารเกี ่ยวกับอาชีพข0าราชการ ในภาพรวมมีความสัมพันธ,กับทัศนคติต7อการ

ประกอบอาชีพข0าราชการของ Generation Z ในภาพรวมอย7างมีนัยสำคัญ โดยเปAนความสัมพันธ,

ทางบวก กล7าวคือ ผู0ที่มีการเป�ดรับข7าวสารเกี่ยวกับอาชีพข0าราชการในภาพรวมมาก จะมีทัศนคติต7อ

การประกอบอาชีพข0าราชการของ Generation Z ในภาพรวมมาก และ ผู0ที่มีการเป�ดรับข7าวสาร

เกี ่ยวกับอาชีพข0าราชการในภาพรวมน0อย จะมีทัศนคติต7อการประกอบอาชีพข0าราชการของ 

Generation Z ในภาพรวมน0อย 

 เมื่อพิจารณาการเป�ดรับข7าวสารเกี่ยวกับอาชีพข0าราชการกับทัศนคติต7อการประกอบอาชีพ

ข0าราชการของ Generation Z ในแต7ละด0าน พบว7า การเป�ดรับข7าวสารเกี่ยวกับอาชีพข0าราชการมี

ความสัมพันธ,ทางบวกกับทัศนคติต7อการประกอบอาชีพข0าราชการของ Generation Z ในทุกด0าน

อย7างมีนัยสำคัญ โดยด0านที่มีระดับความสัมพันธ,สูงสุด คือ ด0านความก0าวหน0าในการประกอบอาชีพ

ข0าราชการ รองลงมาคือ ด0านความมั่นคงในการประกอบอาชีพข0าราชการ และ ด0านสิทธิประโยชน,

และสวัสดิการในการประกอบอาชีพข0าราชการ ตามลำดับ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 Generation Z ที่มีลักษณะทางประชากรแตกตiางกันจะมีความ

ต้ังใจเก่ียวกับการประกอบอาชีพข8าราชการแตกตiางกัน 

Generation Z ที่มีเพศต7างกันจะมีความตั้งใจเกี ่ยวกับการประกอบอาชีพข0าราชการใน

ภาพรวมไม7แตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญ 

เมื ่อพิจารณาความตั ้งใจเกี ่ยวกับการประกอบอาชีพข0าราชการในแต7ละเพศ พบว7า 

Generation Z ที่มีเพศต7างกันจะมีความตั้งใจเกี่ยวกับการประกอบอาชีพข0าราชการไม7แตกต7างกัน

อย7างมีนัยสำคัญGeneration Z ที่มีภูมิลำเนาต7างกันจะมีความตั้งใจเกี่ยวกับการประกอบอาชีพ

ข0าราชการในภาพรวมไม7แตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญ 

เมื ่อพิจารณาความตั ้งใจเกี ่ยวกับการประกอบอาชีพข0าราชการในแต7ละเพศ พบว7า 

Generation Z ที่มีภูมิลำเนาต7างกันจะมีความตั้งใจเกี่ยวกับการประกอบอาชีพข0าราชการไม7แตกต7าง

กันอย7างมีนัยสำคัญ 
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Generation Z ที่มีภูมิลำเนาต7างกันจะมีความตั้งใจเกี่ยวกับการประกอบอาชีพข0าราชการใน

ภาพรวมไม7แตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญ 

เม่ือพิจารณาความต้ังใจเก่ียวกับการประกอบอาชีพข0าราชการในแต7ละเพศ พบว7า  

Generation Z ที่มีภูมิลำเนาต7างกันจะมีความตั้งใจเกี่ยวกับการประกอบอาชีพข0าราชการ 

ไม7แตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญ Generation Z ที่มีอาชีพของคนในครอบครัวแตกต7างกันจะมีความ

ตั้งใจเกี่ยวกับการประกอบอาชีพข0าราชการแตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญ โดยGeneration Z ที่มีคนใน

ครอบครัวประกอบอาชีพข0าราชการจะมีความตั้งใจเกี่ยวกับการประกอบอาชีพข0าราชการมากกว7า

Generation Z ท่ีคนในครอบครัวไม7ได0ประกอบอาชีพข0าราชการ 

 เม่ือพิจารณาความต้ังใจเก่ียวกับการประกอบอาชีพข0าราชการในแต7ละด0าน พบว7า 

 Generation Z ที ่มีอาชีพของคนในครอบครัวแตกต7างกันจะมีความตั ้งใจเกี ่ยวกับการ

ประกอบอาชีพข0าราชการในด0านความตั้งใจในการประกอบอาชีพข0าราชการหลังสำเร็จการศึกษาของ

ตนเองและความต้ังในในการแนะนำคนรู0จักประกอบอาชีพราชการ แตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญ  

โดย Generation Z ที่มีคนในครอบครัวประกอบอาชีพข0าราชการจะมีความตั้งใจในการประกอบ

อาชีพข0าราชการหลังสำเร็จการศึกษาของตนเองและจะมีความตั้งในในการแนะนำคนรู0จักประกอบ

อาชีพราชการมากกว7าGeneration Z ท่ีคนในครอบครัวไม7ได0ประกอบอาชีพข0าราชการ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ทัศนคติมีความสัมพันธeกับความตั้งใจประกอบอาชีพข8าราชการ

ของ Generation Z 

ทัศนคติเกี่ยวกับอาชีพข0าราชการในภาพรวมมีความสัมพันธ,กับความตั้งใจประกอบอาชีพ

ข0าราชการของ Generation Z ในการทำงานในภาพรวมอย7างมีนัยสำคัญ โดยเปAนความสัมพันธ,

ทางบวก กล7าวคือผู0ท่ีมีทัศนคติเก่ียวกับอาชีพข0าราชการในภาพรวมมากจะมีความต้ังใจประกอบอาชีพ

ข0าราชการในภาพรวมมากและผู0ที่มีทัศนคติเกี่ยวกับอาชีพข0าราชการในภาพรวมน0อยจะมีความตั้งใจ

ประกอบอาชีพข0าราชการในภาพรวมน0อย 

 เมื ่อพิจารณาความตั้งใจประกอบอาชีพข0าราชการแต7ละด0านกับทัศนคติเกี ่ยวกับอาชีพ

ข0าราชการในภาพรวม พบว7าความตั้งใจประกอบอาชีพข0าราชการทุกด0านมีความสัมพันธ,ทางบวกกับ

ทัศนคติเกี่ยวกับอาชีพข0าราชการในภาพรวมอย7างมีนัยสำคัญ โดยด0านที่มีความสัมพันธ,สูงสุด คือ  

ด0านความตั้งใจในประกอบอาชีพข0าราชการหลังสำเร็จการศึกษาของตนเอง รองลงมา คือ ความตั้งใจ

ในการแนะนำคนรู0จักประกอบอาชีพข0าราชการ 

 เมื ่อพิจารณาความตั้งใจประกอบอาชีพข0าราชการแต7ละด0านกับทัศนคติเกี ่ยวกับอาชีพ

ข0าราชการด0านความมั ่นคงในการประกอบอาชีพข0าราชการ พบว7า ความตั ้งใจประกอบอาชีพ

ข0าราชการทุกด0านมีความสัมพันธ,ทางบวกกับความตั้งใจประกอบอาชีพข0าราชการด0านความมั่นคงใน

การประกอบอาชีพข0าราชการอย7างมีนัยสำคัญ โดยด0านที่มีความสัมพันธ,สูงสุด คือ ด0านความตั้งใจใน
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ประกอบอาชีพข0าราชการหลังสำเร็จการศึกษาของตนเอง รองลงมา คือ ความตั้งใจในการแนะนำคน

รู0จักประกอบอาชีพข0าราชการ 

 เมื ่อพิจารณาความตั้งใจประกอบอาชีพข0าราชการแต7ละด0านกับทัศนคติเกี ่ยวกับอาชีพ

ข0าราชการด0านสิทธิประโยชน,และสวัสดิการในการประกอบอาชีพข0าราชการ พบว7า ความตั้งใจ

ประกอบอาชีพข0าราชการทุกด0านมีความสัมพันธ,ทางบวกกับความตั้งใจประกอบอาชีพข0าราชการด0าน

สิทธิประโยชน,และสวัสดิการในการประกอบอาชีพข0าราชการอย7างมีนัยสำคัญ โดยด0านที ่มี

ความสัมพันธ,สูงสุด คือ ด0านความตั้งใจในประกอบอาชีพข0าราชการหลังสำเร็จการศึกษาของตนเอง 

รองลงมา คือ ความต้ังใจในการแนะนำคนรู0จักประกอบอาชีพข0าราชการ 

เมื ่อพิจารณาความต้ังใจประกอบอาชีพข0าราชการแต7ละด0านกับทัศนคติเกี ่ยวกับอาชีพ

ข0าราชการด0านความก0าวหน0าในการประกอบอาชีพข0าราชการ พบว7า ความตั้งใจประกอบอาชีพ

ข0าราชการทุกด0านมีความสัมพันธ,ทางบวกกับความตั้งใจประกอบอาชีพข0าราชการด0านความก0าวหน0า

ในการประกอบอาชีพข0าราชการอย7างมีนัยสำคัญ โดยด0านที่มีความสัมพันธ,สูงสุด คือ ด0านความตั้งใจ

ในประกอบอาชีพข0าราชการหลังสำเร็จการศึกษาของตนเอง รองลงมา คือ ความตั้งใจในการแนะนำ

คนรู0จักประกอบอาชีพข0าราชการ 

อภิปราย 

จากผลการวิจัยเรื่อง “การเป�ดรับข7าวสาร ทัศนคติ และความตั้งใจประกอบอาชีพข0าราชการ

ของ Generation Z” สามารถนำมาอภิปรายได0ดังน้ี 

การเป�ดรับขiาวสารเก่ียวกับอาชีพข8าราชการ 

ผลการศึกษาการเป�ดรับข7าวสารเก่ียวกับอาชีพข0าราชการ พบว7า 

กลุ7มตัวอย7างมีการเป�ดรับข7าวสารเกี่ยวกับอาชีพข0าราชการสูงสุดในด0านสิทธิประโยชน,และ

สวัสดิการในการประกอบอาชีพข0าราชการ เกี่ยวกับ สวัสดิการและเงินช7วยเหลือยามเกษียณ ค7าตอบแทน 

และการสนับสนุนการศึกษา ตามด0วย ด0านความมั่นคงในการประกอบอาชีพข0าราชการ เกี่ยวกับการรับ

สมัครงาน ความก0าวหน0า และการให0คุณค7ากับข0าราชการ และ ด0านความก0าวหน0าในการประกอบอาชีพ

ข0าราชการ เกี ่ยวกับการเลื ่อนตำแหน7งหน0าที่ การปรับเงินเดือน และการเป�ดโอกาสสร0างสรรค,งาน 

สอดคล0องกับ แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเป�ดรับสื่อ(Klapper, J.T., 1960: 19-25) ที่กล7าวว7า 

กระบวนการเลือกรับข7าวสารหรือเป�ดรับข7าวสารเปรียบเสมือนเครื่องกรองข7าวสารในการรับรู0ของ

มนุษย, มนุษย,จะเลือกเป�ดรับและให0ความสนใจตามความคิดเห็นและความสนใจของตน เช7น ผู0รับสาร

สนใจที่จะประกอบอาชีพข0าราชการ ก็จะค0นหาสารเพื่อศึกษาสิทธิประโยชน,จากการทำงานข0าราชการ 

และติดตามข7าวสารการรับสมัครงานราชการตามส่ือต7าง ๆ ท้ังน้ีสนับสนุนทัศนคติท่ีมีอยู7เดิม คือการได0

ประกอบอาชีพข0าราชการ Schramm (1973, pp. 121-122) มองว7า นอกจากมนุษย,จะมีกระบวนการ

เลือกรับข7าวสาร ดังที่กล7าวไว0ข0างต0นแล0ว ยังมีองค,ประกอบอื่นในกระบวนการสื่อสารที่มีบทบาท
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สำคัญต7อพฤติกรรมการเลือกเป�ดรับข7าวสาร เช7น ประสบการณ,พบเจอที่แตกต7างกัน  ภูมิหลัง 

สภาพแวดล0อมที่ต7างกัน เช7น บุคคลมีทัศนคติที่ไม7ดีต7องานข0าราชการ มองว7าเปAนงานที่ได0เงินเดือน

น0อย บุคคลนั้นก็จะไม7เป�ดรับสื่อ เกี่ยวกับการรับสมัครงานข0าราชการ แต7หากบุคคลมีภูมิหลัง พ7อแม7

ครอบครัวทำงานข0าราชการ ก็จะมีกระบวนการปลูกฝ�งให0เห็นถึงข0อดีในการประกอบอาชีพข0าราชการ 

และบุคคลน้ันก็จะศึกษาข0อมูลต7าง ๆได0ด0วยตนเอง 

ทัศนคติเก่ียวกับอาชีพข8าราชการ 

การศึกษาทัศนคติเกี่ยวกับอาชีพข0าราชการ พบว7ากลุ7มตัวอย7างมีทัศนคติเกี่ยวกับอาชีพ

ข0าราชการสูงสุดในด0านสิทธิประโยชน,และสวัสดิการเกี่ยวกับสวัสดิการและการช7วยเหลือยามเกษียณ

ครองคลุมและเหมาะสม การได0รับการสนับสนุนส7งเสริมการอบรมและการศึกษา และค7าตอบแทน

เหมาะสมไม7ต7างกับอาชีพอื่น   ด0านความมั่นคงในการประกอบอาชีพข0าราชการ เกี่ยวกับความมั่นคง

ในการทำงาน องค,กรมีความมั่นคง และมีความก0าวหน0า ด0านความก0าวหน0าในการประกอบอาชีพ

ข0าราชการ เกี่ยวกับเป�ดโอกาสให0พนักงานทำงาน การเป�ดโอกาสให0คิด และ โอกาสการเจริญเติบโต 

กอร,ดอน ออลพอร,ต (Allport , Gordon W.,1973) นักจิตวิทยาได0อธิบายเกี ่ยวกับทัศนคติไว0ว7า 

ทัศนคติสามารถสร0างข้ึนจากประสบการณ,ในอดีตและป�จจุบันของบุคคลหน่ึง ๆ  สามารถตรวจวัดและ

เปลี่ยนแปลงได0 ส7งผลต7ออารมณ,และพฤติกรรมของบุคคลนั้นด0วย เช7น บุคคลเกิดมาพบเจอกับสภาวะ

เศรษฐกิจที่ไม7แน7นอน ก็จะมีทัศนคติที่ต0องการความมั่นคงกับชีวิตทั้งระหว7างทำงานและยามเกษียณ 

สอดคล0องกับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ Generation Z ที่มีบุคลิกทำอะไรอย7างรวดเร็ว แต7ก็กลัว

อนาคต คิดว7าเรียนอะไรจะไม7ตกงาน และมองหาอาชีพที่มั่นคง และสอดคล0องกับชณัฎฎา อมรวงศ,

ไพบูลย, (2561) วิจัยเรื่อง “การตัดสินใจเข0ารับราชการของนิสิตชนั้ ปnที่ 4 มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร,

วิทยาเขตบางเขน” พบว7า นิสิตส7วนใหญ7มองว7าสวัสดิการที่ได0รับจากการทำงานราชการ เช7น ค7า

รักษาพยาบาล ค7าเล7าเรียนบุตร บำเหน็จบำนาญ คุ0มค7ากับการทำงานจะเห็นได0ว7าสวัสดิการที่ได0รับ

จากการประกอบอาชีพราชการดีกว7าองค,กรเอกชนหลายแห7ง 

 ทัศนคติเก่ียวกับอาชีพข8าราชการ  

ผลการศึกษาทัศนคติเก่ียวกับอาชีพข0าราชการ พบว7า กลุ7มตัวอย7างมีความตั้งใจเกี่ยวกับการ

ประกอบอาชีพข0าราชการและ กลุ 7มตัวอย7างมีความตั ้งใจในการแนะนำคนรู 0จักประกอบอาชีพ

ข0าราชการ สูงสุด และความตั ้งใจในประกอบอาชีพข0าราชการหลังสำเร็จการศึกษาของตนเอง

ตามลำดับ สอดคล0องกับ ดารณี พานทอง (2542, น. 43) กล7าวถึงการแสดงออกทางทัศนคติ  

การมีทัศนคติในทางบวก (Positive Attitude) ความรู0สึกต7อสิ่งแวดล0อมในทางที่ดีหรือยอมรับความ

พอใจ เช7น ตนเองมีทัศนคติที ่ดีต7อการประกอบอาชีพข0าราชการ จึงตั ้งใจในการแนะนำคนรู0จัก

ประกอบอาชีพข0าราชการด0วย 
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การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 ผลจากการทดสอบสมมติฐานการวิจัยเรื่อง “การเป�ดรับข7าวสาร ทัศนคติ และความตั้งใจ

ประกอบอาชีพข0าราชการของ Generation Z” สามารถนำมาอภิปรายได0ดังน้ี 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 การเป�ดรับขiาวสารเก่ียวกับอาชีพข8าราชการสัมพันธeกับทัศนคติ

ตiอการประกอบอาชีพข8าราชการของ Generation Z 

การเป�ดรับข7าวสารเกี่ยวกับอาชีพข0าราชการ ในภาพรวมมีความสัมพันธ,กับทัศนคติต7อการ

ประกอบอาชีพข0าราชการของ Generation Z ในภาพรวมอย7างมีนัยสำคัญ เปAนความสัมพันธ,ทางบวก 

โดยด0านที ่มีระดับความสัมพันธ,สูงสุด คือ ด0านความก0าวหน0าในการประกอบอาชีพข0าราชการ 

รองลงมาคือ ด0านความมั่นคงในการประกอบอาชีพข0าราชการ และ ด0านสิทธิประโยชน,และสวัสดิการ

ในการประกอบอาชีพข0าราชการ ตามลำดับ สอดคล0องกับพัชราภรณ, โภคาพานิชย, (2563) วิจัยเรื่อง 

“ป�จจัยที่มีผลต7อการตัดสินใจเลือกอาชีพของนักศึกษาโครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตMLW 12 

และ VLT 15/1วิชาเอกการบัญชีคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยรามคำแหง” พบว7าป�จจัยแรงจูงใจใน

การเลือกอาชีพทางความต0องการด0านความเจริญเติบโต มีผลต7อการตัดสินใจเลือกอาชีพของนักศึกษา

โครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตMLW 12 และ VLT 15/1วิชาเอกการบัญชีคณะบริหารธุรกิจใน

ระดับมากที่สุด ซึ่งในชีวิตการทำงาน บุคคลย7อมมองหาความก0าวหน0าและความเจริญเติบโตต7อหน0าท่ี

การงาน เพ่ือให0ชีวิตตนมีความม่ันคงและมีความเส่ียงในการใช0ชีวิตท่ีน0อยท่ีสุด 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 Generation Z ท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกตiางกันจะมีความ

ต้ังใจเก่ียวกับการประกอบอาชีพข8าราชการแตกตiางกัน 

Generation Z ที่มีเพศและภูมิลำเนาต7างกันจะมีความตั้งใจเกี่ยวกับการประกอบอาชีพ

ข0าราชการในภาพรวมไม7แตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญ และ Generation Z ที ่มีอาชีพของคนใน

ครอบครัวแตกต7างกันจะมีความตั้งใจเกี ่ยวกับการประกอบอาชีพข0าราชการแตกต7างกันอย7างมี

นัยสำคัญโดย Generation Z ที่มีคนในครอบครัวประกอบอาชีพข0าราชการจะมีความตั้งใจเกี่ยวกับ

การประกอบอาชีพข0าราชการมากกว7าGeneration Z ที ่คนในครอบครัวไม7ได0ประกอบอาชีพ

ข0าราชการ สอดคล0องกับสุรพงษ, โสธนะเสถียร (2533, น. 106-107) กล7าวว7า ป�จจัยที่เกี่ยวข0องกับ

ผู0รับสารซ่ึงมีอิทธิพลต7อการยอมรับการส่ือสารท่ีถูกส7งมา มี 2 ประการ คือ ภูมิหลังหรือป�จจัยแวดล0อม

ทางสังคมที่มีวัฒนธรรมต7างกัน และ ภูมิหลังหรือป�จจัยส7วนบุคคล เช7น ที่มีคนในครอบครัวประกอบ

อาชีพข0าราชการจะมีความตั้งใจเกี่ยวกับการประกอบอาชีพข0าราชการมากกว7าบุคคลที่ไม7มีคนใน

ครอบครัวประกอบอาชีพข0าราชการ ซึ่ง ที่มีคนในครอบครัวประกอบอาชีพข0าราชการอาจถูกปลูกฝ�ง 

หรือคลุกคลีอยู7กับระบบราชการ มากกว7าผู0ท่ีไม7มีประสบการณ,มาก7อน  

สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ทัศนคติมีความสัมพันธeกับความตั้งใจประกอบอาชีพข8าราชการ

ของ Generation Z 
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ทัศนคติเกี่ยวกับอาชีพข0าราชการในภาพรวมมีความสัมพันธ,กับความตั้งใจประกอบอาชีพ

ข0าราชการของ Generation Z ในการทำงานในภาพรวมอย7างมีนัยสำคัญ เปAนความสัมพันธ,ทางบวก  

เมื ่อพิจารณาความตั้งใจประกอบอาชีพข0าราชการแต7ละด0านกับทัศนคติเกี ่ยวกับอาชีพ

ข0าราชการในภาพรวม พบว7าความตั้งใจประกอบอาชีพข0าราชการทุกด0านมีความสัมพันธ,ทางบวกกับ

ทัศนคติเก่ียวกับอาชีพข0าราชการในภาพรวมอย7างมีนัยสำคัญ 

เมื ่อพิจารณาความตั้งใจประกอบอาชีพข0าราชการแต7ละด0านกับทัศนคติเกี ่ยวกับอาชีพ

ข0าราชการด0านความมั ่นคงในการประกอบอาชีพข0าราชการ พบว7า ความตั ้งใจประกอบอาชีพ

ข0าราชการทุกด0านมีความสัมพันธ,ทางบวกกับความตั้งใจประกอบอาชีพข0าราชการด0านความมั่นคงใน

การประกอบอาชีพข0าราชการอย7างมีนัยสำคัญ 

เมื ่อพิจารณาความต้ังใจประกอบอาชีพข0าราชการแต7ละด0านกับทัศนคติเกี ่ยวกับอาชีพ

ข0าราชการด0านสิทธิประโยชน,และสวัสดิการในการประกอบอาชีพข0าราชการ พบว7า ความตั้งใจ

ประกอบอาชีพข0าราชการทุกด0านมีความสัมพันธ,ทางบวกกับความตั้งใจประกอบอาชีพข0าราชการด0าน

สิทธิประโยชน,และสวัสดิการในการประกอบอาชีพข0าราชการอย7างมีนัยสำคัญโดยด0านที ่มี

ความสัมพันธ,สูงสุดของทุกด0าน คือ ด0านความตั้งใจในประกอบอาชีพข0าราชการหลังสำเร็จการศึกษา

ของตนเอง รองลงมา คือ ความตั้งใจในการแนะนำคนรู0จักประกอบอาชีพข0าราชการ สอดคล0องกับ  

Schermerhorn (2000, น. 76) กล7าวว7า ทัศนคติประกอบด0วย3องค,ประกอบ ดังน้ี 

องค,ประกอบด0าน ความรู0 ความเข0าใจ สะท0อนให0เห็นถึงความเชื่อ ความคิดเห็น ความรู0 ของ

บุคคล ซึ่งความเชื่อจะแสดงให0เห็นถึงความคิดของคน หรือสิ่งของและข0อสรุปที่บุคคลได0มีต7อบุคคล

หรือสิ่งของ นั้นๆ บุคคลมีทัศนคติต0องการที่จะประกอบอาชีพข0าราชการ ก็จะแสดงความตั้งใจที่จะ

ประกอบอาชีพ เช7น หาข0อมูลสมัครงาน   

องค,ประกอบด0านอารมณ, ความรู0สึก  คือความรู0สึกเฉพาะ เกี่ยวข0องกับผลกระทบส7วนบุคคล 

ซึ่งได0จากสิ่งเร0าหรือสิ่งที่เกิดก7อนทำให0เกิดทัศนคติ นั้น ๆ เช7น บุคคลรู0สึกว7างานราชการมีความมั่นคง 

จึงอยากแนะทำให0บุคคลรอบข0างเข0าทำงานราชการ 

องค,ประกอบด0านพฤติกรรม ความตั้งใจที่จะประพฤติในทางใดทางหนึ่ง โดยมีรากฐานมาจาก

ความรู0สึกเฉพาะเจาะจงของบุคคล หรือทัศนคติ ของบุคคล เช7น บุคคลต0องการประกอบอาชีพท่ีม่ันคง 

ก็อาจมองหางานราชการ เปAนต0น 

ข8อเสนอแนะ 

1. กลุ7มตัวอย7างมีการเป�ดรับข0อมูลข7าวสารเกี่ยวกับสวัสดิการและการช7วยเหลือยามเกษียณ

ของข0าราชการ มากกว7าข0อมูลข7าวสารเกี่ยวกับการสนับสนุนส7งเสริมการอบรมและการศึกษาให0แก7

ข0าราชการ ดังนั้น องค,กรราชการควรจะประชาสัมพันธ,ข0อมูลข7าวสารเกี่ยวกับการสนับสนุนส7งเสริม

การอบรมและการศึกษาให0แก7ข0าราชการมากขึ้น เนื่องจาก หากบุคลากรในองค,กรได0รับการพัฒนา
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ความรู0ความสามารถของตนเอง องค,กรก็จะได0ประโยชน,จากความรู0ความสามารถที่เพิ ่มขึ ้นของ

บุคลากร 

2. กลุ7มตัวอย7างมีการเป�ดรับข0อมูลข7าวสารเกี่ยวกับการเป�ดโอกาสให0คิดและสร0างสรรค,งาน

ใหม7ของข0าราชการน0อยที ่สุดดังนั ้น องค,กรควรนำเสนองานที่บุคลากรได0สร0างสรรค,สิ ่งใหม7ให0

บุคคลภายนอกได0รับรู0 เนื่องจาก โลกก0าวไปอย7างฉับไวในทุกๆวัน ความคิดใหม7 ๆ หรือนวัตกรรม 

ใหม7 ๆ เปAนสิ่งที่สำคัญมาก และเพื่อลบภาพลักษณ,ที่บุคคลภายนอกคิดว7าองค,กรราชการเปAนองค,กรท่ี

เช่ืองช0า และ ล0าหลัง 

3.กลุ7มตัวอย7างมีทัศนคติว7าอาชีพข0าราชการมีค7าตอบแทนเหมาะสมไม7ต7างกับอาชีพอื่นใน

ด0านด0านสิทธิประโยชน,และสวัสดิการในการประกอบอาชีพข0าราชการ น0อยที่สุด ดังนั้น องค,กรควรมี

มารถฐานการประเมินเฉพาะบุคคลเพราะบุคคลมีความรู0ความสามารถไม7เท7ากัน เพื่อดึงดูดบุคลากรท่ี

มีความสามารถเข0ามาทำงานข0าราชการ  

4.กลุ7มตัวอย7างมีทัศนคติว7าอาชีพข0าราชการให0โอกาสการเติบโตในหน0าที่การงานไม7ต7างกับ

อาชีพอื่นในระดับน0อยที่สุด ดังนั้น องค,กรควรประชาสัมพันธ,ให0ประชาชนรู0ถึงความก0าวหน0าในอาชีพ

ข0าราชการให0ชัดเจนกว7าน้ี เน่ืองจากข0าราชการ มีสายบังคับบัญชายาว ประชาชนอาจสับสนได0 

5.กลุ7มตัวอย7างที่มีคนในครอบครัวประกอบอาชีพข0าราชการจะมีความตั้งใจเกี่ยวกับการ

ประกอบอาชีพข0าราชการมากกว7า Generation Z ที่คนในครอบครัวไม7ได0ประกอบอาชีพข0าราชการ 

ดังนั้น องค,กรควรสร0างแรงจูงใจ รวมไปถึงประชาสัมพันธ,ให0ผู0ที่ไม7มีคนในครอบครัวไม7ได0ประกอบ

อาชีพข0าราชการ ให0รับรู0ข7าวสานขององค,กรมากข้ึน  
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การสรDางสรรคFการแสดงเพื่อถ.ายทอดเรื่องราวของพิพิธภัณฑFบDานกุฎีจีน 

Creative Performing Arts as A Means of Telling Story Of Baan Kudichin 

Museum 

 

อองฟอง เอ่ียมประพันธ, และ สุกัญญา สมไพบูลย, 

คณะนิเทศศาสตร, จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

 

บทคัดยiอ 

 

 พิพิธภัณฑ,บ0านกุฎีจีน เปAนพิพิธภัณฑ,เอกชนท่ีนำเสนอเรื่องราวทางประวัติศาสตร, วัฒนธรรม 

และประเพณีของชุมชนกุฎีจีน ผ7านนิทรรศการที่จัดแสดงวัตถุและป�ายคำบรรยายที่อธิบายวัตถุอย7าง

ตรงไปตรงมาตามปกติ ซึ่งนับเปAนการสื่อสารตามรูปแบบของพิพิธภัณฑ,วิทยา (Museology) ที่มี

เป�าหมายในการอนุรักษ,วัตถุอันเปAนมรดกสืบทอดของมนุษย,และเผยแพร7ความรู 0เพื ่อประโยชน, 

ด0านการศึกษา 

การวิจัยนี้เปAนการวิจัยเชิงสร0างสรรค, (Creative Research) มีวัตถุประสงค,ที่จะสร0างสรรค,

การแสดงเพื่อถ7ายทอดเรื่องราวของพิพิธภัณฑ,บ0านกุฎีจีนด0วยรูปแบบพิพิธภัณฑ,นาฏกรรม (Museum 

Theatre) ตามแนวคิดพิพิธภัณฑ,สมัยใหม7 (New Museology) ที่ให0ความสำคัญกับผู0เข0าชมในฐานะ

ผู0รับสารที่มีส7วนร7วมมากกว7าการพิจารณาเปAนเพียงผู0สังเกตการณ, และเพื่อศึกษาการรับรู0และทัศนคติ

ของผู0เข0าชม โดยผู0วิจัยได0สร0างสรรค,การแสดงเพื่อถ7ายทอดเร่ืองราวของพิพิธภัณฑ,บ0านกุฎีจีน 1 เรื่อง 

เพ่ือศึกษากระบวนการสร0างสรรค,ผ7านข้ันเตรียมการแสดง ข้ันจัดการแสดง และข้ันหลังการแสดง 

 ผลการวิจัยพบว7า การแสดงรูปแบบพิพิธภัณฑ,นาฏกรรมเปAนเครื่องมือในการสื่อสารเพ่ือ

ถ7ายทอดเรื่องราวที่เปAนประวัติศาสตร,ท0องถิ่นหรือวิถีชุมชนได0ในเชิงของภาพ อารมณ, และความรู0สึก

ไปสู7ผู0เข0าชมได0 รวมถึงเปAนการสร0างสภาพแวดล0อมที่กระตุ0นให0ผู0เข0าชมอยากศึกษาเรียนรู0มากข้ึน 

อย7างไรก็ตาม การคัดเลือกประเด็นเนื้อหามานำเสนอผ7านการแสดงเพื่อให0ผู0เข0าชมมีความรู0ความ

เข0าใจเกี ่ยวกับชุมชนกุฎีจีน ควรคำนึงถึงกลุ7มผู 0เข0าชมเป�าหมายเปAนหลักและต0องคำนึงถึงความ

เหมาะสมระหว7างข0อเท็จจร ิงทางประวัต ิศาสตร,ก ับบทการแสดง ผู 0ว ิจ ัยม ีข 0อเสนอแนะว7า 

ศิลปะการแสดงสามารถเปAนส7วนหนึ่งของการสื่อสารในพิพิธภัณฑ, เพื่อพัฒนาพิพิธภัณฑ,ให0เปAน

พิพิธภัณฑ,มีชีวิตและเปAนแหล7งการเรียนรู0ตลอดชีวิตของประชาชน 

 

คำสำคัญ: พิพิธภัณฑ,วิทยาใหม7, พิพิธภัณฑ,มีชีวิต, พิพิธภัณฑ,นาฏกรรม 
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Abstract 

 

Baan Kudichin Museum is a private museum, which presents the Kudichin 

community's history, culture, and traditions through exhibitions with things on display 

and placards that provide a basic description of the objects. This is a sort of 

museological communication with the goal of preserving human heirloom artifacts and 

distributing knowledge for educational purposes. 

This is a creative research project aimed at creating creative performing art as 

a means of telling the story of Baan Kudichin Museum; it is based on the concepts of 

museum theatre and new museology, which emphasize audiences as active 

participants rather than viewers, and investigate the audience's reaction to the 

performance. The research focuses on how to create a performance in order to study 

production process through three parts: pre-production, production, and post-

production. 

According to the research, performing art based on the idea of museum theatre 

can be used as a communication tool to tell a local history in terms of images, 

emotions, and feeling. It also generates an atmosphere that encourages visitors to 

spend attention on studying. However, it should realize the selection topic and content 

through the performance arts in order to provide visitors with an understanding of the 

Kudichin community, must be concerned about the target audience and the suitability 

of historical facts and the script. The researcher suggests that communication in a 

museum can include the performing art to develop the museum to be a living museum 

as a place of lifelong learning for all learners. 

 

Keyword: New Museology, Living Museum, Museum Theatre 
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บทนำ 

ความเป�นมาและความสำคัญของปtญหา 

พิพิธภัณฑ,ถือเปAนแหล7งสารสนเทศสาธารณะอย7างหนึ่งที่ทำหน0าที่อนุรักษ, ค0นคว0า วิจัย 

เผยแพร7 และจัดแสดงมรดกของมนุษย,อันมีความสำคัญทางประวัติศาสตร,และวัฒนธรรม เพ่ือ

ประโยชน,ทางด0านการเรียนรู0 การศึกษาวิจัย และความเพลิดเพลิน ซึ่งส7งเสริมให0ผู0ชมเกิดกระบวนการ

เรียนรู0ภายในตัวเอง (International Council of Museums, 2007; บุหลัน กุลวิจิตร, 2562: 305) 

พิพิธภัณฑ,และนิทรรศการจึงมีบทบาทสำคัญต7อการเปAนตัวกลางในการสื่อสารด0วยวิธีการและรูปแบบ

ต7าง ๆ ตามแต7ละยุคสมัย และมักพบเห็นการใช0สื่อประเภทหนึ่งทาง (One-way communication) 

เปAนส7วนมากในประเทศไทย   

พิพิธภัณฑ,บ0านกุฎจีน เปAนพิพิธภัณฑ,เอกชนที่ตั้งอยู7บนพื้นที่ชุมชนเก7าแก7ของชาวโปรตุเกส 

โดยนำเสนอเรื่องราวทางประวัติศาสตร, วัฒนธรรม ประเพณี อาหาร และความเชื่อของคนในชุมชน

ชาวสยาม-โปรตุเกสตั้งแต7สมัยอยุธยา-ป�จจุบัน ผ7านนิทรรศการที่จัดแสดงวัตถุและป�ายคำบรรยาย ซ่ึง

นับเปAนการสื่อสารในพิพิธภัณฑ,แบบดั้งเดิม อย7างไรก็ดี ความท0าทายใหม7ของนักสื่อสารพิพิธภัณฑ,ใน

ป�จจุบันคือความพยายามในการรื้อสร0างมโนทัศน, (Reconceptualisation) ความสัมพันธ,ระหว7าง

พิพิธภัณฑ,กับผู0ชม ให0ผู0ชมได0มีความรู0สึกและประสบการณ,ร7วมกับเรื่องราวที่ถูกนำเสนอในพิพิธภัณฑ, 

ด0วยการแสวงหาวิธีการนำเสนอใหม7 ๆ ที่สามารถตอบสนองความหลากหลายของสังคมและสร0าง

แวดล0อมสำหรับการเรียนรู0ตลอดชีวิต (Lifelong learning) (Hooper-Greenhill, 2000: 1)  

เมื่อเปAนเช7นนั้น ตามแนวคิดพิพิธภัณฑ,สมัยใหม7 (New Museology) จึงเข0ามามีบทบาทและ

ได0ให0ความสำคัญกับผู0ชม (audiences) ในฐานะผู0รับสารที่มีส7วนร7วม มากกว7าการพิจารณาว7าเปAน

เพียงผู0สังเกตการณ, (viewers) เพียงอย7างเดียว (ลา บราดอร,, 2561: 99) พิพิธภัณฑ,ท้ังในต7างประเทศ

และหลายแห7งในประเทศไทยจึงเกิดการปรับตัวและปรับเปลี ่ยนวิธีการนำเสนอเรื ่องราวและ

ภาพลักษณ,ของตัวเองให0กลายเปAนพิพิธภัณฑ,มีชีวิต (Living museum) ซึ ่งหลายพิพิธภัณฑ,ใน

ต7างประเทศได0ใช0การแสดงหรือละครมาเปAนสื่อกลางในการถ7ายทอดเรื่องราวของพิพิธภัณฑ, หรือท่ี

เรียกว7าพิพิธภัณฑ,นาฏกรรม (Museum theatre) ด0วยการใช0วิธีจำลองเหตุการณ, (re-enactments) 

โดยมีตัวละครทำหน0าท่ีนำเสนอเรื่องเล7า (storytelling) เพื่อสร0างภาพจินตนาการให0เปAนรูปธรรมมาก

ขึ้น (Wilkening and Donnis, 2008, Elli S. Fasoi, 2016: 4) อีกทั้งยังเป�ดโอกาสให0ผู0ชมได0มีส7วน

ร7วมหรือเปAนส7วนหน่ึงกับการแสดงเพ่ือสร0างความเข0าใจและสามารถตีความได0อย7างอิสระ  

ทั้งนี้ เพราะละครคือเครื่องจักรแห7งการสื่อสารประเภทหนึ่งที่จะส7งสาร (message) จำนวน

หนึ่งมายังผู0ชม และสารเหล7านั้นได0ถูกส7งมาด0วยจังหวะที่แตกต7างกันตามการแสดงแต7ละขณะ ผู0ชมได0

จะรับข0อมูลหลายประการในเวลาเดียวกัน จากองค,ประกอบทั้งฉาก เสื ้อผ0า แสง ตำแหน7งของ

นักแสดง กิริยาท7าทาง และคำพูด ซึ่งทั้งหมดเปAนเรื่องของการประสานข0อมูลเพื่อสร0างสารและส7งไป
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ยังผู0ชมในลักษณะที่เปAนสัญญะที่มีความหมาย (โรลองด, บาร,ธส,, อ0างถึงในวัลยา 2538: 132; ถิรนันท,, 

2546: 12) การสร0างภาพจินตนาการด0วยการสร0างแวดล0อมที่อ0างอิงจากประวัติศาสตร,บนพื้นที่จริง 

(site-specific) จะช7วยให0ผู0ชมได0รู0สึกเหมือนได0ย0อนเวลาไปในอดีต และได0มีประสบการณ,ที่ทำให0เข0า

ใกล0ประวัติศาสตร,ท่ีเคยเกิดข้ึนมากท่ีสุด  

ดังนั้น การศึกษาวิจัยในประเด็นนี้ นอกจากจะเปAนการสร0างสรรค,การแสดงรูปแบบใหม7ที่ให0

ผู0ชมได0เปAนส7วนหนึ่งของการแสดง immersive และได0ดื่มด่ำกับเรื่องราวของพิพิธภัณฑ,ที่ถูกถ7ายทอด

ผ7านการแสดง ซึ่งทำให0ผู0ชมเข0าใจบริบทสังคมที่เปAนประวัติศาสตร,ชุมชนได0อย7างลึกซึ้งมากขึ้นแล0ว ยัง

เปAนการสนับสนุนให0คนในชุมชนได0เห็นถึงแนวทางที่จะสามารถพัฒนาต0นทุนทางวัฒนธรรมให0เกิด

มูลค7าและต7อยอดสู7เศรษฐกิจสร0างสรรค,ที่ยั่งยืนได0ในอนาคต รวมถึงเปAนแนวทางในการปรับเปลี่ยน

กระบวนการสื่อสารในพิพิธภัณฑ,จากพิพิธภัณฑ,วิทยาแบบดั้งเดิมสู7การเปAนพิพิธภัณฑ,แบบพิพิธภัณฑ,

วิทยาสมัยใหม7 อันจะนำไปสู7การพัฒนาเปAนพิพิธภัณฑ,มีชีวิตและแหล7งเรียนรู0ตลอดชีวิตของประชาชน 

วัตถุประสงคe 

1. เพื่อสร0างสรรค,การแสดงรูปแบบพิพิธภัณฑ,นาฏกรรมเพื่อถ7ายทอดเรื่องราวของพิพิธภัณฑ,

บ0านกุฎีจีน 

2. เพ่ือประเมินการรับรู0และทัศนคติของผู0ชมจากการชมการแสดงรูปแบบพิพิธภัณฑ,นาฏกรรม 

กรอบแนวคิดท่ีใช8ในการวิจัย  

 
ทบทวนวรรณกรรม 

พิพิธภัณฑeวิทยาใหมi 

ที่ผ7านมา มีนักวิชาการและนักทฤษฎีหลายท7าน ได0เสนอแนวคิดเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ,วิทยาใหม7 

(New Museology) เช7น Van Mensch (2004: 1) ได0นิยามคำว7า พิพิธภัณฑ,วิทยาใหม7 ไว0ว7าเปAน

กระบวนการและแนวคิดทฤษฎีแบบใหม7ที ่เปAนการรวมเอาลักษณะพิเศษของ พิพิธภัณฑ,ชุมชน 

(Community museology) พิพิธภัณฑ,ที่รวมความหลากหลาย (Inclusive museum) และสถานท่ี

แห7งความทรงจำ (Place of memory) เข0าไว0ด0วยกัน โดย Weil (1989) ได0ชี้ให0เห็นถึงแนวคิดต7อ

พิพิธภัณฑ,ที่เปลี่ยนแปลงไปอันส7งผลต7อกระบวนการทำงาน ที่แม0ว7าหัวใจหลักของงานพิพิธภัณฑ,จะ

เปAนการสะสมและการดูแลอนุรักษ,ศิลปวัตถุ แต7ทุกวันนี้ สิ ่งที ่พิพิธภัณฑ,ต0องให0ความสำคัญคือ

ความสัมพันธ,ระหว7างพิพิธภัณฑ,กับผู0ชม ซึ่งสอดคล0องกับความเห็นของ Ross (2004) ที่เสนอว7า

พิพิธภัณฑ,ได0มีการเปลี่ยนมายึดผู0เข0าชมเปAนศูนย,กลางมากขึ้น อีกทั้งยังให0ความสำคัญกับชุมชนและ
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กลไกตลาด อีกทั้ง Black Graham (2012: 15) ก็ได0แสดงทัศนะที่ตรงกันว7า พิพิธภัณฑ,ในศตวรรษท่ี 

20 ควรยึดผู0เข0าชมเปAนศูนย,กลาง ทั้งนี้ หมายรวมถึงกระบวนการจัดการสมัยใหม7ด0วย ที่ผู0บริโภค 

(Consumer) กลายเปAนป�จจัยสำคัญในการจัดการพิพิธภัณฑ, (Mayrand, 1985) 

จะเห็นได0ว7า พัฒนาการทางแนวคิดเกี ่ยวกับพิพิธภัณฑ,ท่ีเปลี ่ยนแปลงไป นำมาสู 7การ

ปรับเปลี ่ยนทั ้งกรอบความคิดและวิธ ีการดำเนินงาน จากเดิมทีที ่แนวคิดพิพิธภัณฑ,ว ิทยา 

(Museology) เปAนแนวทางหลักในการปฏิบัติงานด0านพิพิธภัณฑ, ซึ่งเน0นการศึกษาวัตถุและอธิบาย

ด0วยการส่ือสารอย7างตรงไปตรงมาให0กับผู0เข0าชมทุกคน แต7เม่ือแนวคิดพิพิธภัณฑ,วิทยาเข0ามามีบทบาท

ในสังคม พร0อมกับกระแสการเปลี่ยนแปลงทางบริบทของสังคม ก็ส7งผลต7อกระบวนการในการจัดการ

พิพิธภัณฑ,และการสื่อสารที่เน0นผู0ชมเปAนหลักและพยายามดึงดูดกลุ7มผู0เข0าชมที่ให0ความสนใจเกี่ยวกับ

โอกาสทางการบริโภคและการมีปฏิสัมพันธ,มากกว7าที่จะสนใจในความสุนทรีย, (Aesthetic) และ

ประสบการณ,เชิงความรู0 (Intellectual experiences) (Bosch, 2005) อีกทั้ง ได0เปลี่ยนวิธีการมอง 

ผู0เข0าชมในฐานะที่เปAนผู0ชมเพียงอย7างเดียว เปAนการมองผู0เข0าชมในฐานะผู0เรียนรู0 และได0พยายามสร0าง

องค,ความรู0และประสบการณ,ท่ีเหมาะกับความหลากหลายของทุกกลุ7มผู0เข0าชม 

พิพิธภัณฑeในฐานะแหลiงการเรียนรู8ตลอดชีวิต 

ในฐานะที ่พ ิพ ิธภ ัณฑ,ได 0ถ ูกกำหนดว7าเป Aนหนึ ่งในแหล7งการเร ียนร ู 0ตลอดชีว ิตตาม

พระราชบัญญัติการศึกษาแห7งชาติ พ.ศ. 2542 มาตราที่ 25 (เฉลิมชัย ห7อนาค, 2544: 8-9) มนัญญา 

นวลศรี (2552) จึงนิยามพิพิธภัณฑ,ว7าเปAนแหล7งการเรียนรู0ตลอดชีวิตที่มีความสำคัญต7อการเรียนรู0ของ

บุคคล เพราะเปAนแหล7งธำรงและสืบทอดคุณค7า เอกลักษณ, และมรดกของชาติ รวมทั้งยังเปAนแหล7ง

แสดงวิถีชีวิตและศิลปวัฒนธรรมของท0องถิ่น และเปAนแหล7งศึกษาค0นคว0าวิจัยเฉพาะทาง ทั้งนี้ยังเปAน

ศูนย,กลางการเรียนรู0ตลอดชีวิตของชุมชน ตลอดจนเปAนแหล7งการเรียนรู0ที่ช7วยส7งเสริมการศึกษานอก

ระบบโรงเรียนและการศึกษาตามอัธยาศัย 

นอกจากนี้ ตรงใจ หุตางกูร (2548: 28-33) ได0เน0นย้ำถึงความสำคัญของ “เรื่องราว” ของ

วัตถุจัดแสดง โดยเฉพาะในพิพิธภัณฑ,ท0องถิ่นที่ถือเปAนแหล7งเรียนรู0ของชุมชน เนื่องจากเรื่องราวใน

สิ่งของต7าง ๆ สามารถบ7งบอกได0ถึงความเปAนมา ประโยชน,การใช0สอย และเกี่ยวข0องกับมนุษย,อย7างไร

หรือในบริบทใด ซึ่งถ0าหากปราศจากเรื่องราวของวัตถุแล0ว พิพิธภัณฑ,ท0องถิ่นก็ไม7ต7างจาก “โกดังเก็บ

ของชุมชน” มากกว7าการเปAน “แหล7งเรียนรู0ของชุมชน”  

ด0วยเหตุนี้ พิพิธภัณฑ,ในป�จจุบันหรือพิพิธภัณฑ,ในศตวรรษที่ 21 จึงควรปรับรูปแบบการ

จัดการและการนำเสนอ โดยมุ7งพัฒนาเพื่อที่จะบรรลุเป�าหมายการเปAนทั้งแหล7งการเรียนรู0ตลอดชีวิต 

สามารถให0ข0อมูลวิชาการ เชื่อมโยงวิชาการเข0ากับการมีคุณภาพชีวิตที่ดีของสังคม และยังเปAนแหล7ง

ท7องเท่ียวของประชาชนทุกคน 
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แนวคิดพิพิธภัณฑeนาฏกรรม  

 พิพิธภัณฑ,นาฏกรรม หรือ Museum Theatre มีรากฐานมาจากพัฒนาการของละครเพ่ือ

การศึกษา (theatre-in-education หรือ TIE) ซึ่งละครเพื่อการศึกษานี้ได0เริ่มขึ้นในช7วงปn ค.ศ. 1960 

โดยมีจุดมุ 7งหมายที ่จะให0เด็กนักเรียนได0เข0าถึงเรื ่องราวประวัติศาสตร,ท0องถิ ่น ชาติพันธุ , และ

สาธารณสุข เปAนต0น โดยพิพิธภัณฑ,นาฏกรรมเปAนรูปแบบการแสดงละครที่ตั้งใจสร0างสรรค,ขึ้นสำหรับ

ผู 0ชมที ่ไม7คุ 0นเคยกับละคร (Nontheatrical audience) เนื ่องจากเป�าหมายผู 0ชมคือกลุ 7มคนที ่มา

พิพิธภัณฑ,เปAนอันดับแรก ซึ่งจำเปAนต0องคำนึงถึงความหลากหลายของผู0ชม (Oestreicher, 1990: 4-

15) ในขณะเดียวกัน พิพิธภัณฑ,นาฏกรรมก็เปAนเครื่องมือที่ช7วยให0ผู0ชมที่มีความหลากหลายหรือผู0ชมท่ี

อาจจะไม7มีจุดร7วมกับวัฒนธรรมหรือสิ่งของจัดแสดงนั้น ๆ สามารถเข0าใจและตีความได0ผ7านการรับชม

เรื่องราวและวัตถุจัดแสดงที่ถูกทำให0มีชีวิต (Animating the inanimate) (Hughes, C., Jackson, A. 

and Kidd J. 2007: 680) 

อย7างไรก็ตาม การใช0ละครหรือการแสดงเพื่อเล7าเรื่องราวต7าง ๆ ไม7ใช7เรื่องใหม7ในพิพิธภัณฑ, 

เพราะกิจกรรมในรูปแบบการตีความสด (Live interpretation) และประวัติศาสตร,มีชีวิต (Living 

history) ได0ถูกนำมาใช0ในพิพิธภัณฑ,อยู7ก7อนแล0ว โดยตัวอย7างที่เห็นได0ชัดและอาจกล7าวได0ว7าเปAน

กระบวนการแบบพิพิธภัณฑ,นาฏกรรมแรก ๆ คือ พิพิธภัณฑ,กลางแจ0งสกันเซน (Skansen) ในเมือง

สตอกโฮล,ม ซึ่งเปAนพิพิธภัณฑ,กลางแจ0งที่มีลักษณะเปAนพิพิธภัณฑ,มีชีวิต (Living museum) แห7งแรก

ของประเทศสวีเดน โดยในเดือนตุลาคม ปn ค.ศ. 1881 อาร,เทอร, ฮาเซลิอุส (Arthur Hazelius) นัก

การศึกษา (Educator) ชาวสวีเดนและเปAนผู0ก7อตั้งพิพิธภัณฑ,กลางแจ0งสกันเซน ได0จำลองสถานที่แห7ง

นี้ให0เปAนหมู7บ0านเก7าแก7ของชาวสวีเดน และมีนักแสดงที่แสดงเปAนผู0ที่อาศัยในหมู7บ0าน โดยนักแสดงได0

สวมใส7เครื่องแต7งกายของในยุคนั้นเพื่อสาธิตและจำลองวิถีชีวิตของผู0คนในหมู7บ0าน อาทิ แสดงเปAนคน

อบขนมป�งหรือช7างฝnมือ ทั้งนี้ ด0วยแนวคิดของ อาร,เทอร, ฮาเซลิอุส ที่เชื่อว7าวัตถุหรือสิ่งของต7าง ๆ 

ควรที่จะถูกนำเสนอในแวดล0อมและบริบทสังคมในยุคนั้น ๆ เพื่อที่จะถ7ายทอดความจริงได0อย7าง

ถูกต0อง และกิจกรรมลักษณะนี้ที่เกิดขึ้นที่พิพิธภัณฑ,กลางแจ0งสกันเซน ได0กลายเปAนต0นแบบให0กับ

พิพิธภัณฑ,ประวัติศาสตร,ทั่วโลกประยุกต,การตีความสดและประวัติศาสตร,,มีชีวิตมาใช0เพื่อสื่อสารกับ

ผู0ชม (Catherone Hughes, 1998: 33-34; Genshaft, 2011: 14; Fasoi, 2016: 25) 

 จะเห็นได0ว7า การเล7าเร่ืองราวของพิพิธภัณฑ,ผ7านการแสดง จึงเปAนอีกวิธีการหน่ึงท่ีช7วยส7งเสริม

การเรียนรู0ในพิพิธภัณฑ,และช7วยให0ผู0ชมได0มีประสบการณ,ร7วมเพื่อสร0างความเข0าใจ รวมถึงสามารถ

ตีความและต7อยอดความรู0ได0ด0วยตนเอง ดังที่ Catherine Hughes (1998: 1-4) ได0เสนอให0เห็นว7า 

ละครสามารถกระตุ0นความปรารถนาที่จะเรียนรู0และช7วยในการตีความวัตถุจัดแสดงในพิพิธภัณฑ, ซ่ึง

ทั้งละครและพิพิธภัณฑ,ต7างให0ความสำคัญกับการศึกษา นับเปAนการผสมผสานองค,ความรู0ทั้งสองด0าน

ที่ช7วยส7งเสริมให0ผู0ชมได0ตีความในอีกแง7มุมหน่ึงผ7านการแสดงที่ทำให0ประวัติศาสตร,มีชีวิต นอกจากน้ี
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ผ ู 0คนไปพิพ ิธภ ัณฑ,เพ ื ่อสำรวจตัวเองและโลกของต ัวเอง ด ังน ั ้นด 0วยการต ีความสด (Live 

interpretation) ผู0ชมสามารถที่จะค0นพบเรื่องราวหรือตัวตนของตัวเองที่เชื่อมโยงกับเรื่องราวของ

พิพิธภัณฑ,ได0 ยิ่งไปกว7านั้น การรับชมการแสดงสดมีส7วนกระตุ0นความสนใจส7วนตัวของผู0ชมและ

นำไปสู7การต7อยอดความรู0ได0ด0วย ถือเปAนอีกหนึ่งรูปแบบการเรียนรู0ที่อาจมีประสิทธิภาพมากกว7าการ

อ7านหนังสือและเปAนทางเลือกท่ีดีสำหรับการศึกษาโดยเฉพาะเด็กนักเรียน 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษาในครั้งนี้เปAนงานวิจัยเชิงสร0างสรรค, (Creative Research) ที่เน0นกระบวนการ

สร0างสรรค,การแสดงภายใต0แนวคิดพิพิธภัณฑ,นาฏกรรม (Museum Theatre) โดยมีจุดมุ7งหมายใน

การถ7ายทอดเรื่องราวของพิพิธภัณฑ,บ0านกุฎีจีนในรูปแบบใหม7ที่สอดคล0องกับแนวคิดพิพิธภัณฑ,วิทยา

ใหม7 (New Museology) และส7งเสริมให0เกิดการเรียนรู0ตลอดชีวิต ซึ่งการวิจัยครั้งนี้ประกอบด0วยการ

สร0างสรรค,การแสดงเพื่อถ7ายทอดเรื่องราวของพิพิธภัณฑ,บ0านกุฎีจีน 1 เรื่อง จัดแสดงจำนวน 2 รอบ 

และประเมินทัศนคติของผู 0เข0าชมด0วยการสนทนากลุ 7ม (Focus group) หลังการแสดง และการ

สัมภาษณ,แบบเจาะลึก (In-depth interview) ในกลุ7มผู0เชี่ยวชาญด0านศิลปะการแสดง ประวัติศาสตร, 

พิพิธภัณฑ, และอุตสาหกรรมสร0างสรรค, 

สรุป อภิปราย และข8อเสนอแนะ 

การวิจัยเรื่อง “การสร0างสรรค,การแสดงเพื่อถ7ายทอดเรื่องราวของพิพิธภัณฑ,บ0านกุฎีจีน” 

เปAนการวิจัยเชิงสร0างสรรค, (Creative Research) ซึ่งผู0วิจัยได0สร0างสรรค,การแสดง “หนูตองแห7งบ0าน

กุฎีจีน” ด0วยรูปแบบพิพิธภัณฑ,นาฏกรรม โดยศึกษาจาก 3 ขั้นตอน คือ ขั้นเตรียมการแสดง (Pre-

Production) ข้ันจัดการแสดง (Production) และข้ันหลังการแสดง (Post-Production) 

ข้ันเตรียมการแสดง (Pre-Production) 

 การแสดงเพื่อถ7ายทอดเรื่องราวของพิพิธภัณฑ,บ0านกุฎีจีนสร0างสรรค,ขึ้นโดยอ0างอิงจากเนื้อหา

ข0อมูลทางประวัติศาสตร,ที่ถูกนำเสนอในพิพิธภัณฑ, ประวัติศาสตร,บอกเล7าจากผู0ก7อตั้งพิพิธภัณฑ, และ

การค0นคว0าข0อมูลทางประวัติศาสตร, ผู0วิจัยได0ดำเนินการโดยเริ่มจากการสำรวจประเด็นและเรื่องราว

จากข0อมูลภายในพิพิธภัณฑ,ที่สามารถสะท0อนถึงวิถีชีวิตของชุมชนกุฎีจีน แล0วนำมาพัฒนาเปAนแก7น

เรื่อง ซึ่งผู0วิจัยได0คัดเลือกประเด็นที่เปAนประวัติศาสตร,ใกล0ตัวเปAนกรอบในการสร0างเนื้อหาบทละคร 

เพ่ือให0ผู0เข0าชมสามารถเข0าใจและเช่ือมโยงกับประสบการณ,ของตนเองได0  อาทิ ป�ญหาน้ำท7วม ตำนาน

ความเชื่อที่เปAนกุศโลบายของชุมชน และเพลงประจำชุมชน เปAนต0น จากนั้นจึงไปสู7ขั้นตอนการสร0าง

เส0นเร่ือง โดยมีการพัฒนาบทละคร 4 ร7างคือ 

บทละครร7างที่ 1 มีลักษณะเปAนโครงเรื่องที่ยังไม7ได0ลงรายละเอียดเนื้อหามากนัก เปAนการนำ

ประเด็นข0อมูลที่ผู0วิจัยเลือกมาพัฒนาให0มีเส0นเรื่องและวางบทบาทของตัวละคร เพื่อประเมินความ

สอดคล0องและสมจริงของเร่ืองราว  
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บทละครร7างที ่ 2 เปAนการพัฒนาบทด0วยการใส7รายละเอียดทางประวัติศาสตร, สร0าง

บุคลิกลักษณะของตัวละครให0ชัดเจนมากขึ้น สร0างบทสนทนาที่ให0ผู0เข0าชมได0มีส7วนร7วมกับการแสดง 

ในขณะเดียวกัน ผู0วิจัยได0ทำงานร7วมกับผู0กำกับในการสร0างสมดุลระหว7างการสร0างสรรค,การแสดงท่ี

เปAนละครเชิงให0ข0อมูลกับการสร0างสรรค,การแสดงเพ่ือเน0นความเพลิดเพลิน 

บทละครร7างที่ 3 เปAนบทที่ผู0วิจัยได0เพิ่มเติมรายละเอียดบทสนทนาของตัวละครเพื่อถ7ายทอด

เรื่องราวทางประวัติศาสตร, มีการพัฒนาและปรับรายละเอียดบางประการร7วมกับผู0ก7อตั้งพิพิธภัณฑ,

เพ่ือความถูกต0องด0านเน้ือหา 

บทละครร7างที่ 4 เปAนบทที่พัฒนาร7วมกันกับผู0กำกับและนักแสดงระหว7างการฝÒกซ0อม เพ่ือ

ความชัดเจนเรื่องบุคลิกลักษณะของตัวละคร ทั้งท7าทาง ภาษา และน้ำเสียง รวมถึงมีการเพิ่มเติมการ

แสดงแบบด0นสดกับผู0เข0าชม 

ทั้งนี้ การพัฒนาบทละครร7วมกันระหว7างผู0วิจัยกับผู0กำกับ ได0คำนึงถึงความสมดุลระหว7าง

ข0อเท็จจริงทางประวัติศาสตร,และการสร0างเส0นเรื่องด0วยรูปแบบละคร เนื่องจากการนำข0อมูลทาง

ประวัติศาสตร,มาสร0างสรรค,เปAนละคร อาจทำให0มีการบิดเบือนรายละเอียดข0อเท็จจริงหรือเพิ่มความ

เหนือธรรมชาติเข0าไปเพื่อสร0างอรรถรสในการรับชม ซึ่งอาจมีผลต7อภาพจำและความเข0าใจของผู0เข0า

ชม ดังนั้น ผู0วิจัยจึงต0องควบคุมให0การพัฒนาบทละครไม7กระทบหรือผิดไปจากความเปAนจริงทาง

ประวัติศาสตร,หรือความเช่ือของชุมชน  

 ในส7วนของรูปแบบการนำเสนอ ผู0วิจัยได0ใช0รูปแบบพิพิธภัณฑ,นาฏกรรมในการถ7ายทอด

เรื ่องราวของพิพิธภัณฑ, โดยมีนักแสดงที่สวมบทบาทเปAนตัวละครซึ่งเปAนบุคคลที่ถูกนำเสนอใน

นิทรรศการของพิพิธภัณฑ,เปAนผู0สื่อสารเรื่องราวและความรู0สึกไปถึงผู0เข0าชมผ7านการแสดง แต7เนื่อง

ด0วยข0อจำกัดด0านพื้นที่ของพิพิธภัณฑ, ทำให0ไม7สามารถทำการแสดงภายในนิทรรศการของพิพิธภัณฑ,

ได0 ผู0วิจัยจึงได0แบ7งการแสดงออกเปAน 2 ส7วน คือ 1) การแสดงแบบด0นสดในนิทรรศการของพิพิธภัณฑ, 

เพื่อสอดแทรกเกร็ดประวัติศาสตร,และวิถีชุมชนผ7านบทสนทนาหรือการแสดงราวกับนักแสดงเปAนตัว

ละครนั้นจริง ๆ และ 2) การแสดงละครที่ลานกิจกรรมของพิพิธภัณฑ, ซึ่งเน0นการสร0างบรรยากาศและ

ความรู0สึกให0กับผู0เข0าชมผ7านบทละคร การเล7าเร่ือง เสียงประกอบ และการร0องเพลง  

 ดังนั้น การแสดงเรื่อง “หนูตองแห7งบ0านกุฎีจีน” จึงมีลักษณะเปAนการแสดงที่เลือกถ7ายทอด

เรื่องราวในบางประเด็นจากข0อมูลทั้งหมดที่ถูกนำเสนอในพิพิธภัณฑ, เพื่อความกระชับของเรื่องราว

และเวลา รวมถึงเพื่อสร0างจุดร7วมหรือความเชื่อมโยงระหว7างประเด็นการแสดงกับประสบการณ,ของผู0

เข0าชม โดยเน0นการสร0างอรรถรส สร0างความรู0สึก และสร0างการมีส7วนร7วมในการรับชม  

ส7วนการคัดเลือกนักแสดง ผู0วิจัยได0คัดเลือกโดยดูจากความเหมาะสมตามบุคลิกลักษณะของ

ตัวละครที่วางเอาไว0 เช7น เปAนเด็กหญิงร7าเริง ช7างพูด ช7างสงสัย หรือเปAนหญิงสูงอายุ สุขุม อบอุ7น เปAน
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ต0น และต0องเปAนนักแสดงที่มีพื้นฐานการแสดงอยู7ก7อนแล0ว เนื่องจากจำเปAนต0องมีการโต0ตอบ สนทนา 

และมีการแสดงแบบด0นสดร7วมกับผู0เข0าชม 

นอกจากนี้ การออกแบบองค,ประกอบการแสดง ทั้งการออกแบบฉาก อุปกรณ,ประกอบฉาก 

และเครื่องแต7งกายของนักแสดง ได0อ0างอิงถึงหลักฐานทางประวัติศาสตร,ทั้งที่เปAนวัตถุ ภาพถ7าย หรือ

คำบอกเล7า รวมถึงเปAนอุปกรณ,ที ่มีความคล0ายคลึงกันกับวัตถุจัดแสดงภายในนิทรรศการของ

พิพิธภัณฑ, เพื่อสร0างความเชื่อมโยงระหว7างเรื่องราวกับวัตถุจัดแสดง ส7วนการออกแบบพื้นที่การแสดง 

ได0คำนึงถึงการมองเห็นของผู0เข0าชมเปAนประการหลัก เนื่องจากพื้นที่ของพิพิธภัณฑ,ไม7ได0มีลักษณะ

คล0ายโรงละครหรือสถานที่สำหรับการแสดง ที่สามารถจัดวางที่นั่งได0อย7างเปAนแบบแผน ประการท่ี

สองคือคำนึงถึงการออกแบบและกำหนดระยะห7างระหว7างที่นั่งเพื่อให0ผู0เข0าชมมีส7วนร7วมกับการแสดง

และนักแสดงสามารถเข0าไปใกล0ชิดเพ่ือให0ผู0เข0าชมเปAนส7วนหน่ึงกับการแสดงได0 

ข้ันจัดการแสดง (Production) 

นำเสนอการสร0างสรรค,แสดงเม่ือวันเสาร,ท่ี 21 พฤษภาคม 2565 จำนวน 2 รอบ คือรอบเวลา 

13.00 น. และรอบเวลา 15.00 น. ท่ีพิพิธภัณฑ,บ0านกุฎีจีน โดยมีผู0เข0าชมท้ังหมด 47 คน 

การแสดงรอบเวลา 13.00 น. เปAนรอบที่กำหนดกลุ7มผู0เข0าชมเปAนคนในชุมชน ผู0เข0าชมส7วน

ใหญ7เปAนเพศหญิงมากกว7าเพศชาย อายุระหว7าง 9 - 80 ปn โดยการแสดงของนักแสดงในรอบนี้เปAนไป

อย7างราบรื่น แต7มีป�ญหาเล็กน0อยเรื่องจังหวะการสร0างเสียงประกอบสำหรับการแสดงละครในบางฉาก 

โดยในช7วงการเข0าชมการแสดงในพื้นที่นิทรรศการของพิพิธภัณฑ, มีทั้งผู0เข0าชมที่รู0สึกสนุกกับการได0

พูดคุยและแบ7งป�นประสบการณ,กับนักแสดงด0วยการเล7าเรื่องของชุมชนในอดีตให0นักแสดงฟ�ง และมีผู0

เข0าชมท่ีเดินชมอย7างผ7าน ๆ และไม7ได0พูดคุยกับนักแสดง 

ส7วนในระหว7างทำการแสดง ผู0เข0าชมมีส7วนร7วมกับการแสดงทั้งการโต0ตอบกับนักแสดง การหัวเราะ 

และการปรบมือ โดยเฉพาะในฉากที่มีการร0องเพลง “ลูกกุฎีจีน” ซึ่งเปAนเพลงประจำชุมชนที่คนใน

ชุมชนคุ0นเคย ผู0เข0าชมจึงสามารถร0องไปพร0อมกันกับนักแสดงได0ด0วย 

ส7วนการแสดงรอบเวลา 15.00 น. เปAนรอบที่กำหนดกลุ7มผู0เข0าชมเปAนกลุ7มผู0เชี่ยวชาญและ

บุคคลทั่วไป ผู0ชมส7วนใหญ7เปAนผู0เชี่ยวชาญในด0านต7าง ๆ ทั้งการแสดง ประวัติศาสตร, พิพิธภัณฑ, 

อุตสาหกรรมสร0างสรรค, และนิสิตปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร, จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย รวมถึง

บุคคลท่ัวไปท่ีมาเข0าชมพิพิธภัณฑ, 

การแสดงในรอบนี้ นักแสดงบางคนลืมบทพูดระหว7างการแสดง แต7สามารถแก0ไขสถานการณ,

และถ7ายทอดเนื้อหาในบทนั้นได0อย7างครบถ0วน ส7วนในฉากอื่น ๆ นักแสดงทุกคนแสดงอย7างลื่นไหล

มากข้ึนและเพ่ิมเติมบทสนทนาท่ีเล7นกับผู0เข0าชมมากกว7าการแสดงในรอบ 13.00 น. 

การเข0าชมการแสดงในพื้นที่นิทรรศการของพิพิธภัณฑ,ค7อนข0างแออัดและวุ7นวาย ด0วยพื้นที่ท่ี

จำกัดของพิพิธภัณฑ,และผู0เข0าชมที่มาถึงพิพิธภัณฑ,ในเวลาใกล0 ๆ กัน ทำให0ผู0เข0าชมมีโอกาสพูดคุยกับ
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นักแสดงได0น0อย ส7วนการแสดงที่ลานแสดงเปAนไปอย7างราบรื่นและสนุกสนาน ผู0เข0าชมมีปฏิสัมพันธ,

และโต0ตอบกับนักแสดงเปAนอย7างดีตลอดการแสดง ทั้งการปรบมือให0จังหวะ การหัวเราะ การตอบ

คำถามที่นักแสดงถาม และปฏิกิริยาทางร7างกายที่ต0องการสื่อสารกับนักแสดง รวมถึงมีสีหน0าร7วมไป

กับการแสดงในแต7ละฉาก 

ข้ันหลังการแสดง (Post-Production) 

เปAนขั้นตอนการรวบรวมผลการดำเนินงานในส7วนของทัศนคติผู0เข0าชมที่เปAนผู0เชี่ยวชาญด0าน

ศิลปะการแสดง ประวัติศาสตร, พิพิธภัณฑ, และอุตสาหกรรมสร0างสรรค, จำนวน 12 คน จากการ

สัมภาษณ,เจาะลึก ส7วนทัศนคติของผู0เข0าชม ได0ใช0การสนทนากลุ7มหลังการแสดงทั้ง 2 รอบ ผู0วิจัยได0

ประเมินทัศนคติของผู0เข0าชมที่มีต7อการแสดงรูปแบบพิพิธภัณฑ,นาฏกรรม โดยมีประเด็นในการ

สัมภาษณ,และสนทนากลุ7มเกี่ยวกับภาพรวมของการแสดง การใช0การแสดงหรือละครในการสื่อสารใน

พิพิธภัณฑ, และความเข0าใจในประวัติศาสตร,ของชุมชนกุฎีจีน 

จากการสัมภาษณ,เจาะลึกในกลุ7มผู0เชี่ยวชาญด0านศิลปะการแสดง ประวัติศาสตร, พิพิธภัณฑ, 

และอุตสาหกรรมสร0างสรรค, พบว7าในทัศนคติของผู0เชี่ยวชาญนั้น มองว7าศิลปะการแสดงและละครมี

พลังที่ทำให0พิพิธภัณฑ,มีชีวิตขึ้นมา เปAนประสบการณ,ใหม7ที่ได0รับจากการเข0าชมพิพิธภัณฑ,ในประเทศ

ไทย มีจุดเด7นที่สามารถสื่อสารสารต7าง ๆ ไปถึงผู0เข0าชมได0ในเชิงของภาพ อารมณ, และความรู0สึก ทำ

ให0เห็นทั้งประวัติศาสตร,ชุมชน ข0าวของเครื่องใช0ที่สะท0อนถึงวิถีชีวิต เศรษฐกิจ การร7วมมือร7วมใจกัน

ของคนในชุมชน และเรื ่องตำนานภายในชุมชนอันเปAนประวัติศาสตร,กระแสรองที ่เชื ่อมโยงกับ

ประวัติศาสตร,ภาพใหญ7ของชาติได0 โดยมีทัศนคติตรงกันว7าประเด็นเรื่องวิถีชีวิตและความสามัคคีของ

คนในชุมชน เปAนประเด็นเนื้อหาที่เมื่อนำมาถ7ายทอดด0วยการแสดงรูปแบบพิพิธภัณฑ,นาฏกรรมแล0ว มี

ส7วนทำให0ผู0เข0าชมเข0าใจชุมชนในมิติที่หลากหลายและรู0สึกใกล0ชิดกับเรื่องราวมากยิ่งขึ้น และอยาก

กลับไปหาข0อมูลเพ่ิมเติม 

นอกจากนี้ยังมีข0อสังเกตและคำแนะนำจากผู 0เชี ่ยวชาญถึงการพัฒนาการแสดงรูปแบบ

พิพิธภัณฑ,นาฏกรรมคือ การแสดงลักษณะนี้ นักแสดงควรจะมีข0อมูลและความเข0าใจเกี่ยวกับตัวละคร

ที ่ตนเองสวมบทบาทและประวัติศาสตร,ชุมชนเปAนอย7างดี เพราะมีผลต7อการแสดงแบบด0นสด 

โดยเฉพาะเมื่อผู0เข0าชมถามคำถามเกี่ยวกับรายละเอียดของเนื้อหา อีกทั้งข0อจำกัดเรื่องพื้นที่ของ

พิพิธภัณฑ, ซึ่งพิพิธภัณฑ,ในประเทศไทยส7วนมากนั้น ไม7ได0ถูกออกแบบมาเพื่อรองรับการสื่อสารด0วย

การแสดง จึงอาจส7งผลให0การดำเนินงานด0านการแสดงเปAนไปอย7างไม7เต็มประสิทธิภาพ และ

กระบวนการสร0างสรรค,การแสดงจำเปAนต0องใช0ทุนและบุคลากรค7อนข0างมาก อาจทำให0เปAนป�ญหา

สำหรับพิพิธภัณฑ,ท่ีไม7ได0จัดสรรงบประมาณสำหรับการจัดกิจกรรมพิเศษ 

 จากการสนทนากลุ7มในกลุ7มคนในชุมชน พบว7า ผู0เข0าชมที่มีอายุประมาณ 40 ปnขึ้นไปและ

อาศัยอยู7ที่ชุมชนกุฎีจีนตั้งแต7เด็ก มีความเข0าใจในเรื่องราวที่ถูกสื่อสารผ7านการแสดงเปAนอย7างดี ซึ่งผู0
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เข0าชมกลุ7มนี ้ได0มองว7าการแสดงนี้เปAนการรื ้อฟÐ �นความทรงจำและสามารถสื่อสารเรื ่องราวที่อิง

ประวัติศาสตร,ของชุมชนได0อย7างถูกต0อง โดยเฉพาะเรื่องภาษาที่ใช0ระหว7างการแสดง และทำให0คน

ภายนอกรู0จักชุมชนกุฎีจีนมากขึ้น รวมถึงผู0เข0าชมกลุ7มนี้สามารถแบ7งป�นประสบการณ,ของตนเองกับผู0

เข0าชมคนอื่นระหว7างการสนทนาได0 ส7วนในทัศนคติของผู0เข0าชมที่เพิ ่งย0ายเข0ามาอยู7ในชุมชนได0

ประมาณ 10 ปn มองว7าการแสดงนี้ได0ทำให0ได0รู0จักประวัติศาสตร,และรายละเอียดของชุมชนตัวเองมาก

ยิ่งขึ้น และผู0เข0าชมที่เปAนเยาวชน (อายุ 7 - 11 ปn) มีความชื่นชอบการแสดงที่นักแสดงเข0าถึงบทบาท

ของตัวละครได0ดี ทำให0เข0าใจรายละเอียดของความเช่ือในชุมชนมากข้ึน 

 ส7วนการสนทนากลุ7มในกลุ7มผู0เข0าชมที่เปAนบุคคลทั่วไป คิดว7าการแสดงนี้ให0ความสนุกสนาน

และทำให0ผู 0เข0าชมสามารถเป�ดรับข0อมูลและประเด็นที่ต0องการสื่อสารได0ง7ายมากขึ้น ทำให0เห็น

รายละเอียดและความสำคัญของวัตถุจัดแสดงที่ไม7ได0เปAนสิ่งของสำคัญในประวัติศาสตร,กระแสหลัก 

เปAนการทำให0เรื่องราวของสิ่งของเล็ก ๆ มีความสำคัญขึ้นมา และผู0เข0าชมชื่นชอบความเชื่อมโยงของ

เรื่องราวระหว7างการแสดงในพื้นที่นิทรรศการของพิพิธภัณฑ,และการแสดงละครที่ลานการแสดง ซ่ึง

เปAนการตอกย้ำประเด็น สอดแทรกความรู0ทางประวัติศาสตร, และสร0างภาพจำให0กับผู0เข0าชม ทำให0

สามารถเข0าใจเร่ืองราวและรู0สึกเช่ือมโยงกับชุมชนมากกว7าการเข0าชมพิพิธภัณฑ,ท่ัวไป  

 ทั้งนี้ ผู0เข0าชมได0แสดงความคิดเห็นและข0อแนะนำซึ่งสอดคล0องกับคำแนะนำของผู0เชี่ยวชาญ

ในเรื่องรายละเอียดของเนื้อหาที่นักแสดงต0องทำการแสดงแบบด0นสด ซึ่งจะทำให0ผู0เข0าชมมีความ

เข0าใจกับเร่ืองราวมากย่ิงข้ึน 

จากการสัมภาษณ,และการสนทนากลุ7ม ผู0วิจัยมีความเห็นว7า ผู0เข0าชมส7วนใหญ7มีความเข0าใจใน

เรื่องวิถีชุมชนและความเชื่อในชุมชนกุฎีจีน ซึ่งจุดร7วมของผู0เข0าชมทุกกลุ7มคือ การแสดงสามารถทำให0 

“รู0สึก” กับเรื่องราวต7าง ๆ มากขึ้น และเมื่อพิจารณาจากปฏิกิริยาของผู0เข0าชมระหว7างการแสดงและ

หลังการแสดงแล0ว เห็นว7าผู0เข0าชมให0ความร7วมมือในการโต0ตอบกับนักแสดงหรือเปAนส7วนหนึ่งกับการ

แสดงเปAนอย7างดี รวมถึงมีการพูดคุยแลกเปลี่ยนประสบการณ,ของตัวเองในประเด็นต7าง ๆ ที่ถูก

นำเสนอในการแสดง เช7น ความเชื่อที่เปAนกุศโลบายในวัยเด็ก ประสบการณ,เรื่องน้ำท7วม และการ

เปรียบเทียบกับการเข0าชมพิพิธภัณฑ,อ่ืน ๆ 

การใช0การแสดงรูปแบบพิพิธภัณฑ,นาฏกรรมได0ทำหน0าที่ในฐานะที่เปAนเครื่องมือในการ

สื่อสารได0อย7างมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะการถ7ายทอดเรื่องราวที่เปAนประวัติศาสตร,ท0องถิ่นหรือวิถี

ชุมชน ที่ได0สะท0อนให0เห็นบริบทแวดล0อมทางสังคม อาหาร ภาษาและความเปAนอยู7 ผ7านเครื่องแต7ง

กาย อุปกรณ,ประกอบฉาก และบทสนทนาของตัวละคร รวมถึงเปAนการสร0างสภาพแวดล0อมให0มีความ

เปAนกันเองและสนุกสนาน เพื่อเปAนป�จจัยเสริมที่เปAนแรงกระตุ0นให0ผู0เข0าชมอยากศึกษาเรียนรู0มากข้ึน 

ซึ่งการใส7ชีวิตหรือเรื่องเล7าท่ีอธิบายถึงบริบทของการเกิดขึ้นของวัตถุหรือความสำคัญต7อชีวิตประจำวัน

ของมนุษย,เข0าไปในกระบวนการสื่อสารพิพิธภัณฑ, ได0แสดงให0เห็นแล0วว7า สามารถถ7ายทอดเรื่องราว
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ประวัติศาสตร,ในหลายมิติกับผู0เข0าชมในสังคมร7วมสมัยได0 ทำให0พิพิธภัณฑ,บ0านกุฎีจีนที่เคยจัดแสดง

วัตถุและอธิบายอย7างตรงไปตรงมา กลายเปAนพิพิธภัณฑ,มีชีวิต (Living Museum) ท่ีตอบสนองต7อ

บทบาทหน0าท่ีของพิพิธภัณฑ,ในฐานะแหล7งการเรียนรู0ตลอดชีวิต 

อย7างไรก็ตาม การคัดเลือกประเด็นหรือเนื้อหาในการนำเสนอผ7านการแสดงเพื่อให0ผู0เข0าชมมี

ความรู0ความเข0าใจเกี่ยวกับชุมชนกุฎีจีน ควรคำนึงถึงกลุ7มผู0เข0าชมเป�าหมายเปAนหลัก เพราะผู0เข0าชมท่ี

มีอายุ ความรู0 และประสบการณ,ท่ีแตกต7างกัน ย7อมมีผลต7อการรับรู0ท่ีแตกต7างกันด0วย ดังจะเห็นได0จาก 

ผู0เข0าชมที่เปAนนักวิชาการอาจรู0สึกว7าเนื้อหาที่ได0รับจากการแสดงค7อนข0างน0อยไป แต7ผู0เข0าชมที่เปAน

บุคคลทั่วไปหรือผู0เข0าชมที่เปAนเยาวชนรู0สึกสนุกกับการแสดง และสามารถจดดจำรายละเอียดของ

เรื่องราวหรือตัวละครได0 ดังนั้น การนำเสนอเนื้อหาผ7านการแสดงควรต0องมีประเด็นข0อมูล ภาษา และ

ระยะเวลาในการรับชมที่เหมาะสมกับกลุ7มเป�าหมาย  มิฉะนั้น อาจะทำให0สารบางประเด็นไม7สามารถ

ส7งถึงผู0เข0าชมได0อย7างสมบูรณ,และรอบด0าน 

แม0ว7าประสบการณ,หรือความรู0ที่ผู 0เข0าชมได0รับจะแตกต7างกันไป แต7เหนือสิ่งอื่นใดคือบท

สนทนาระหว7างผู0เข0าชมกับนักแสดงหรือบทสนทนาระหว7างผู0เข0าชมกับผู0เข0าชมด0วยกันเอง ที่จะช7วย

เติมเต็มกระบวนการเรียนรู0ในพิพิธภัณฑ,ให0มีความรอบด0านและสมบูรณ,  

 ดังน้ัน การใช0ศิลปะการแสดงหรือละครในฐานะกระบวนการส่ือสารเพ่ือถ7ายทอดเร่ืองราวของ

พิพิธภัณฑ, มีศักยภาพในการส7งต7อองค,ความรู 0และส7งเสริมการสื ่อสารสองทาง (Two – Way 

Communication) ซึ ่งถือเปAนอีกหนึ ่งแนวทางของการพัฒนาการจัดการพิพิธภัณฑ,ตามแนวคิด

พิพิธภัณฑ,วิทยาใหม7 อันจะนำไปสู7การเปAนพิพิธภัณฑ,มีชีวิตและแหล7งเรียนรู0ตลอดชีวิตของประชาชน

ต7อไป 

ข8อเสนอแนะ 

1. สำหรับภัณฑารักษ,หรือนักจัดการความรู0 

-การใช0ศิลปะการแสดงหรือละครเพื่อถ7ายทอดเรื่องราวของพิพิธภัณฑ, เปAนอีกหนึ่งแนวทางใน

การดึงดูดผู0เข0าชมและเปAนการสร0างทัศนคติที่ดีต7อการเข0าชมพิพิธภัณฑ,ในประเทศไทย แต7จำเปAนต0อง

คำนึงถึงความเหมาะสมระหว7างข0อเท็จจริงทางประวัติศาสตร,กับการสร0างสรรค,การแสดง เพราะ

ผลงานการแสดงอาจมีผลต7อภาพจำและความเข0าใจของผู0เข0าชม ซึ่งอาจไปกระทบกับความเปAนจริง

ทางประวัติศาสตร,หรือความเช่ือของชุมชนได0  

-การคัดเลือกประเด็นหรือเรื่องราวที่จะถ7ายทอด ควรคำนึงถึงความเหมาะสมต7อกลุ7มเป�าหมายท่ี

ต0องการสื่อสารเปAนหลัก เนื่องจากผู0รับสารมีความหลากหลายทั้งช7วงวัย ประสบการณ, และความ

สนใจ   
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2. สำหรับนักการละครหรือผู0ท่ีเก่ียวข0องกับงานด0านศิลปะการแสดง  

-การวางเส0นเรื ่องและลำดับเนื ้อหาเปAนป�จจัยสำคัญสำหรับการถ7ายทอดเรื ่องราวทาง

ประวัติศาสตร, เพ่ือท่ีผู0เข0าชมจะได0รับสารและเข0าใจสารน้ันอย7างสมบูรณ,ครบถ0วน 

-เนื่องจากพื้นที่การแสดงเปAนสถานที่ที่มีการจัดแสดงวัตถุต7าง ๆ ทั้งโบราณวัตถุและวัตถุร7วมสมัย 

ดังน้ัน ควรคำนึงถึงความปลอดภัยของวัตถุจัดแสดงด0วยระหว7างทำการแสดงด0วย  

  -เมื่อนักแสดงต0องสวมบทบาทเปAนตัวละครที่มีอยู7จริงในประวัติศาสตร,เพื่อสื่อสารกับผู0เข0าชม จึง

ควรมีความเข0าใจในตัวละครอย7างชัดเจนและทำการแสดงในขอบเขตที่เหมาะสม โดยคำนึงถึงความ

เปAนจริงทางประวัติศาสตร,มากกว7าการแสดงเพ่ือความสนุกสนาน 

3.การส7งเสริมให0มีการวิจัยเชิงสร0างสรรค,เกี่ยวกับการพัฒนาแนวทางการสื่อสารในพิพิธภัณฑ, 

จะเปAนอีกหนึ่งแรงผลักดันให0เกิดการพัฒนาเปลี่ยนแปลงในกระบวนการสื่อสารในพิพิธภัณฑ,หรือ

นิทรรศการแบบด้ังเดิม โดยอาจใช0วิธีการอื่นมาเปAนเครื่องมือในการสร0างสรรค,และถ7ายทอดเรื่องราว

ของพิพิธภัณฑ, 

4. ในส7วนของอุตสาหกรรมสร0างสรรค, การส7งเสริมให0มีการบูรณาการศาสตร,ทางด0าน

ประวัติศาสตร, สังคมศาสตร, และวัฒนธรรม กับศาสตร,ด0านนิเทศศาสตร,หรือศิลปะการแสดง เปAนการ

ผสมผสานและแลกเปลี่ยนองค,ความรู0 ทั้งในเชิงวิชาการและการแสดง อาจนำไปสู7การบูรณาการ

ศาสตร,ด0านอื่น ๆ ร7วมกับงานด0านพิพิธภัณฑ, หรือเปAนการสำรวจพื้นที่ใหม7สำหรับการแสดง เพ่ือ

พัฒนาไปสู7การเปAนส7วนหนึ่งของอุตสาหกรรมสร0างสรรค,ที่จะขับเคลื่อนเศรษฐกิจสร0างสรรค,ได0อย7าง

ย่ังยืน 

  

รายการอ8างอิง 
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การออกแบบนิทรรศการและการเล.าเรื่องแบบทรานสFมีเดีย: พื้นที่ร.วมระหว.างผูDเขียน

เรื่องเล.าและผูDชมในยุคร.วมสมัย 

Exhibition Design and Transmedia Storytelling: A Common Area 

Between Author and Audience In The Contemporary Age 

 

วิชญ,ธนา ธารจินดาวงศ, และ ไกรวุฒิ จุลพงศธร 

คณะนิเทศศาสตร, จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

 

บทคัดยiอ 

 

“การเล7าเร่ือง” ดำเนินอยู7คู7มากับสังคมมนุษย,มาตลอดช7วงเวลาประวัติศาสตร,นับต้ังแต7มนุษย,

เริ่มเรียนรู0ที่จะสื่อความคิดและอุดมการณ,ออกไปได0 มนุษยชาติจึงขับเคลื่อนต7อไปได0ด0วย “ผู0เล7า” 

และ “ผู0ฟ�ง” ด0วยเหตุนี้การเล7าเรื่องจึงเปAนสิ่งที่ถูกพัฒนาเรื่อยมาเคียงคู7กับวิทยาการการสื่อสารของ

มนุษย, จนกระทั่งการปรากฏขึ้นของสื่อสังคม ที่เข0ามาสั่นคลอนวิธีการเล7าเรื่องแบบดั้งเดิมให0 “ผู0ฟ�ง” 

ทุกคนสามารถกลายเปAน “ผู0เล7าเรื่อง” ได0ด0วยตนเอง นิทรรศการอันเปAนเครื่องมือสื่อสารเก7าแก7ท่ี

มนุษย,ใช0ถ7ายทอดอุดมการณ,มาอย7างยาวนานจึงถูกท0าทายให0ปรับตัวยกเครื่องขนานใหญ7 เมื่อผู0ชมใน

ยุคนี้มิได0คาดหวังท่ีจะเข0ามาเพื่อ “รับฟ�ง” เพียงฝ�ายเดียว หากแต7คุ0นเคยต7อการเปAนผู0เล7าเรื่องร7วม 

ความคาดหวังนี้ขัดแย0งต7อธรรมชาติโดยกำเนิดของนิทรรศการ และเรียกร0องให0มันต0องแปรสภาพไปสู7

พื้นที่รูปแบบใหม7เพื่อรองรับการมีส7วนร7วมผู0ชมในยุคร7วมสมัย บทความชิ้นนี้จึงมุ7งสำรวจท7าทีและ

ความเปลี่ยนแปลงของผู0สร0างนิทรรศการในช7วงเวลาที่ผ7านมา จนถึงช7วงเวลาที่การเล7าเรื่องข0ามพ0นส่ือ 

หรือ “ทรานส,มีเดีย” ได0เข0ามามีบทบาทสำคัญต7อการออกแบบนิทรรศการ  

 

คำสำคัญ: นิทรรศการ, ทรานส,มีเดีย, พ้ืนท่ีแห7งการมีส7วนร7วม, พิพิธภัณฑ, 

 

Abstract 

 

Storytelling co-exists with humanity throughout history. It is a fundamental 

strategy that humans communicate their own thoughts and ideologies. The 

development of storytelling has also been advanced by the technological innovation. 

Along the way, humanity has posited themselves in two roles, as  “author” and 
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“audience”. However, this traditional model of storytelling is recently subverted, 

collapsing a boundary between these two roles, thanks to the arrival of new 

technology and  new media. In today’s world, audience is not just an audience but 

they can become an author of their own narrative. Exhibition, as one of the oldest 

man-made media, then face a daunting from this reconceptualization of the audience 

and the author. Exhibition, as a medium, is challenged. It is required to reconceptualize 

itself to match with the new kind of audience who is not passive, but is familiar with 

a role of storytellers.  This article aims to expand and analyze the attitude and vision 

toward the idea of exhibition design, from the founding period to the date when 

transmedia storytelling is used to influence it. 

 

Keyword: Exhibition, Transmedia, Participatory Space, Museum 

 

1.ย8อนรอยการเลiาเร่ืองในนิทรรศการ  

นิทรรศการ เปAนสิ่งที่ดำรงอยู7กับสังคมมนุษย,มาอย7างยาวนาน โดยแสดงพลวัฒน,ที่สะท0อน

การเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัยมาโดยตลอดนับร0อยปn ในอดีตนิทรรศการอาจเปAนเพียงห0องเปล7าที่อัด

แน7นไปด0วยผลงานศิลปะจำนวนมาก แต7เมื่อสังคมเรียกร0องคุณค7าจากนิทรรศการมากขึ้น นิทรรศการ

จึงวิวัฒนาการเปลี่ยนแปลงมาโดยตลอด จากห0องเปล7าที่สุมอัดด0วยงานศิลปะในหลาย ๆ ห0อง เมื่อถูก

จัดวางอย7างเปAนระบบผ7านการให0ความหมายและความสำคัญจึงกลายเปAนนิทรรศการ แนวคิดในการ

จัดวางนิทรรศการบางส7วนได0กลายเปAนมรดกตกทอดมาสู7การสร0างพื้นที่เรียนรู0 เช7นพิพิธภัณฑ,ด0าน

สังคมและมานุษยวิทยา ด0านวิทยาศาสตร,ธรรมชาติ หรือกระท่ังพ้ืนท่ีจัดแสดงสินค0า ในขณะท่ีบางส7วน

ก็กลายเปAนแรงบันดาลใจในการออกแบบแกเลอรี่ศิลปะ ซึ่งต7อมา เส0นแบ7งความแตกต7างระหว7างส่ิง

เหล7านี้ค7อย ๆ พร7าเลือนลงตามความต0องการที่ผันแปรไปตามช7วงเวลาแต7ละยุคสมัย ทำให0หลาย ๆ 

เทคนิคที่ใช0ในการจัดแสดงรวมถึงภาพลักษณ,ของแต7ละประเภทถูกหยิบยืมข0ามไปมาระหว7างประเภท

นิทรรศการ (Dernie, 2006)  

อย7างไรก็ตาม สิ ่งที ่ย ังคงเปAนแก7นกลางของนิทรรศการมาโดยตลอด คือ “เรื ่องเล7า” 

(narrative)  ท่ีสร0างบริบท และความสำคัญให0แก7งานศิลปะ วัตถุจัดแสดง ส่ือและกิจกรรมแต7ละอย7าง

ให0กลายเปAนเรื่องราวอันน7าจดจำแก7ผู0ชม ด0วยเหตุนี้ นิทรรศการจึงถือเปAนหนึ่งในสื่อที่มนุษย,ใช0เล7า

เรื่องไม7ต7างจากสื่อดั้งเดิมอื่น อย7าง โรงละคร วรรณกรรม โรงภาพยนตร, หรือโทรทัศน, (Bedford, 

2001) David Dernie (2006) ได0อธิบายความเปAนมาของนิทรรศการเอาไว0ว7า คำว7า Exhibit ใน 

Exhibition ในนิทรรศการนั้น มีความหมายถึง “การแสดง” ด0วยเหตุนี้ การนำสิ่งใดก็ตามมาจัดแสดง
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จึงสามารถจัดเปAนนิทรรศการได0ทั้งสิ้น โดยช7วงเริ่มต0นของนิทรรศการปรากฏให0เห็นมาตั้งแต7ในช7วง

ปลายศตวรรษที่ 18 ในลักษณะของตลาดซื้อขายภาพวาดศิลปะที่ผู0คนสามารถเข0ามาเดินดูเพื่อเลือก

ซ้ือภาพวาดได0 ต7อมาในช7วงต0นศตวรรษที่ 19 นิทรรศการปรากฏให0เห็นในลักษณะของห0องมืดท่ี

ประดับด0วยผลงานศิลปะอัดแน7นเต็มกำแพง โดยภาพต7าง ๆ ถูกนำมาแขวนไว0ตั้งแต7ระดับพื้นไปจนสูง

เสียดเพดานห0อง ช้ินงานถูกปรับเอียงองศาให0โน0มต่ำลงเพ่ือให0ผู0ชมบนพ้ืนสามารถมองเห็นรายละเอียด

ได0อย7างสะดวก การจัดเรียงภาพเหล7าน้ีไม7ได0มีความหมายเปAนพิเศษจนกระท่ังในระยะหลังได0เริ่มมีการ

นำลำดับเวลามาปรับใช0เพ่ือเรียงลำดับรูปภาพเหล7าน้ี  

 ในช7วงปลายศตวรรษที่ 19 จนถึงต0นศตวรรษที่ 20 เปAนช7วงเวลาที่งานศิลปะนามธรรม 

(Abstract Art) ได0เข0ามามีอิทธิพลต7อการให0สุนทรียศาสตร,แขนงใหม7 โดยมุ 7งหมายไปสู 7การให0 

“ประสบการณ,” แก7ผู 0ชมมากขึ้น อิทธิพลดังกล7าวนำไปสู7การสร0างพื้นที่ของนิทรรศการสมัยใหม7 

(Modernist) อันสะอ0านสะอาด ที่พยายามสร0าง “ความกลมกลืน” ล0อไปกับผลงานศิลปะ โดยใน

ศตวรรษท ี ่  19 ย ังเป Aนช 7วงเวลาเด ียวกับการเปล ี ่ยนผ 7านอำนาจในการจำแนกหมวดหมู7  

(Taxonometric procedures) ของพิพิธภัณฑ, กล7าวคือ บทบาทของภัณฑารักษ, และนักออกแบบ

นิทรรศการได0เข0ามามีความสำคัญต7อการตัดสินผลงานมากย่ิงข้ึน 

 Afred Barr นักประวัต ิศาสตร,ศ ิลปะ และผู 0อำนวยการพิพิธภัณฑ,ศ ิลปะสมัยใหม7 

(Museum of Modern Art : MoMA) ในมหานครนิวยอร,ค ได0ให0นิยามจำกัดความสุนทรียศาสตร,ใน

ยุคใหม7เอาไว0ว7า เปAนการทะลายนิทรรศการแบบเดิมที ่มักจัดแสดงในอาคารที ่ปรับปรุงมาจาก

พระราชวังอันยึดโยงกับชนชั้นสูง โดยอาศัยสุนทรียศาสตร,แบบใหม7ในการออกแบบภายในแกเลอรี่ซ่ึง

ตัดทอนรายละเอียดพื้นผิว (minimalism) และการใช0สีใดสีหนึ่ง (อย7างสีขาว หรือสีดำในระยะหลัง) 

ช7องว7างระหว7างเงา ลักษณะแนวคิดการตัดทอนดังกล7าวเมื่อนำมาใช0ในการติดตั้งผลงานแบบร7วมสมัย 

ทำให0เกิดเปAนห0องท่ีมีบริบทไกลกว7าห0วงเวลาและสถานท่ีใดท่ีหน่ึง  

 แนวคิดของการจัดวางองค,ประกอบผ7านงานออกแบบนิทรรศการนำมาสู7แนวทางใหม7 ซ่ึง

อาศัย “การเปรียบเทียบทางทัศนะ” (visual comparison) และ “ความเข0าใจ”(empathy) ระหว7าง

งานแต7ละชิ้น แนวทางดังกล7าวถูกนำมาใช0เปAนครั้งแรกโดย Rene D’Harnoncourt ณ พิพิธภัณฑ,

ศ ิ ลปะสม ัย ใหม 7  (Museum of Modern Art : MoMA) ระหว 7 า งป n  ค .ศ .  1940 -  1950 โดย 

D’Harnoncourt เชื ่อในพลังแห7งการสื ่อสารผ7านภาพ มีพื ้นฐานมาจากความองค,ความรู 0ที ่ว7า  

ระยะการมองเห็นของผู0ชมนั้นไม7ได0จำกัดอยู7แต7เพียงวัตถุที่พวกเขาเดินผ7านไป แต7สิ่งที่เขามองเห็นน้ัน

แสดงความสัมพันธ,ต7อกันผ7านทัศนียภาพ ณ จุดที่พวกเขายืนอยู7 (Staniszewski, 2007) แนวคิด

ดังกล7าวสะท0อนอิทธิพลจากแนวคิดจิตวิทยาการรับรู0แบบองค,รวมของ Gestalt นำไปสู7ขั้นตอนในการ

ออกแบบนิทรรศการที่คิดคำนึงถึงประสบการณ,ของผู0เข0าชม โดยหลีกเลียงที่จะใช0ป�ายสัญลักษณ,บอก

ทาง (Signage) รวมทั ้งนำไปสู 7การประกอบสร0างเส0นทางการเดินท่ีเกิดการปะทะกัน (collage) 
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ระหว7างกลุ7มวัตถุที่จัดวางเคียงกันจนสามารถทะลายกรอบของเวลา สถานที่ ไปจนถึงการบอกเล7า

ความสัมพันธ,และความหมายแก7วัตถุที่แตกต7างกันเหล7านี้ ซึ่งในอีกมุมหนึ่ง วิธีการจัดแสดงตามบริบท

ดังกล7าวกลับนำไปสู7ความกังวลว7า ชิ้นงาน พื้นที่จัดแสดง และบริบทได0สนธนาและปะทะสังสรรค,กัน

จนขยายขอบเขตเกินกว7าความหมายของงานเหล7าน้ัน 

 Nicolas Serota (1996) ได0ให0ความเห็นว7า “พิพิธภัณฑ,สมัยใหม7ในอนาคตจำเปAนจะต0อง

แสวงหาวิธีการนำเสนอ mode และ level ให0มีแตกต7างกันยิ่งขึ้นผ7านการสร0างเส0นเรื่องรองซ0อนเส0น

เรื่องหลัก โดยในบางห0องจัดแสดงผลงานอาจถูกแก0ไขเพื่อปรับเปลี่ยนใจความสำคัญของแต7ละห0อง 

ด0วยวิธีการนี้จึงสามารถสร0าง “โลกเสมือน” (matrix) ที่เปลี่ยนแปลงความสัมพันธ,ให0ผู0เข0าชมได0ร7วม

สำรวจตามความรู0สึกและความสนใจของตนเอง และในพิพิธภัณฑ,สมัยใหม7น้ัน ภัณฑารักษ,และผู0ชมจะ

ไม7แตกต7างกัน เนื่องจากแต7ละคนจะมีความปรารถนาในการสร0างเส0นทางของตัวยิ่งขึ้น นำไปสู7การวาง

กรอบนิทรรศการแบบใหม7ท่ีไม7ใช7เส0นเร่ืองเด่ียวตามท่ีภัณฑารักษ,วางเอาไว0” 

 ในขณะที่ Ralph Appelbaum นักออกแบบนิทรรศการระดับแนวหน0าของโลก  ได0กล7าว

เสริมถึงอำนาจของนักออกแบบในบริบทผู0กำหนดเร่ืองราวเอาไว0ว7า “การสร0างนิทรรศการแบบเก7า คือ

การวางสรรพสิ่งรอบ ๆ ห0องโถงที่ดูทางการห0องใหญ7 โดยไม7หยิบยื่นความเชื่อมโยง เหตุหรือผลให0แก7

บริบทระหว7างห0องเหล7านี้ เปAนเหตุให0นักออกแบบพยายามที่จะควบคุมลำดับประสบการณ,ของผู0ชม

ได0รับผ7านการออกแบบพ้ืนท่ีระหว7างห0องเหล7าน้ัน แต7น่ันไม7ได0หมายถึงการพยายามเข0าควบคุมผู0ชมแต7

อย7างใด หากแต7เปAนการพยายามสร0างเส0นเวลาอันแข็งแรงต7างหาก กล7าวคือ เปAนการสร0างห0องห0อง

หนึ่ง ให0บอกเล7าเรื่องราวได0ชัดเจน และปล7อยให0ผู0ชมใช0เวลาในการสำรวจแง7มุมหลากหลายแขนงใน

นิทรรศการแต7ละชุดให0ลึกลงไป”  

 ป�จจุบัน เมื่อเทคโนโลยีที่พัฒนามากขึ้น นิทรรศการสามารถถ7ายโอนสภาพแวดล0อมของ

พื้นที่จัดแสดงเข0ากับภาพยนตร,หรือโรงละครได0อย7างแนบเนียนยิ่งขึ้นด0วยเทคนิคการใช0สื่อดิจิทัล ทำ

ให0สามารถพบเครื่องฉาย หรือจอขนาดใหญ7ถูกนำมาใช0ประกอบการจัดแสดงนิทรรศการร7วมสมัย

อย7างแพร7หลายทั่วไปมากขึ้น โดยเครื่องฉายและจอเหล7านี้มีบทบาทสำคัญต7อการขยายขอบเขตของ

การรับรู0นอกเหนือไปจากการฉายธรรมดาให0กลายเปAนพื้นที่ลวงตา (illusionistic space) (Elcott, 

2012) โดยอาศัยการเปลี่ยนสภาพพื้นที่ภายในนิทรรศการที่รูปร7างของพื้นที่ถูกจำลองให0เปAนพื้นท่ีมืด 

และเมื่อผนวกเข0ากับการใช0 แสง สี เสียง และภาพเคลื่อนไหว บรรยากาศเสมือนในลักษณะของ 

“ละครเวที” (dramatic) จึงถูกเนรมิตขึ้นสอดแทรกอยู7ภายในนิทรรศการ การนำเสนอในลักษณะ

แบบดังกล7าวสามารถเพิ่มจำนวนครั้งของการมีส7วนร7วมของผู0ชมขึ้นเปAนอย7างมาก (Dorner, 2012) 

โดยปรากฏให0เห็นว7าแม0แต7ในพื้นที่ของแกเลอรี่ทั่วไปก็สามารถพบเห็นผู0ชมจำนวนมากไหลเวียนเข0ามา

รับชมในห0องฉายภาพยนตร,ชีวประวัติของศิลป�นด0วยเช7นกัน โดยอาจอนุมานได0ว7าการสื่อสารผ7านตัว
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ศิลป�นในภาพยนตร,ภายในห0องนิทรรศการนั้นสามารถสื่อสารกับผู0ชมได0ชัดเจนมากกว7าตัวผลงาน

ศิลปะท่ีนำมาติดต้ังโดยตรง 

 ในอีกมุมหนึ่ง การนำคุณสมบัติที่เปAนความเปAนละครเหล7านี้มาใช0 กลับให0ผลเสียต7อการมี

ส7วนร7วมของผู0ชมประเภทนิ่งเฉย (passive visitor) จนไม7อาจนำไปสู7ประสบการณ,ดื่มด่ำ ไม7สามารถ

สร0างภาพจำที ่มีจำต7อแบรนด, (Brand Immersion) หรือ ศิลปะจัดวางแต7ละชิ ้น ในพิพิธภัณฑ, 

(museum installation) ได0 ดังนั้นการนำเทคโนโลยีสื่อชนิดใหม7มาใช0 จึงอาจเหมาะสมกับเส0นเรื่อง

ช7วงที่เหมาะควรเพื่อสามารถดึงการตอบสนองของผู0ชมได0อย7างเจาะจง ในขณะที่พื้นที่บางส7วนอาจ

จำเปAนที่จะต0อง “สร0างระยะห7าง” (distantiation) เอาไว0เพื่อให0ผู0ชมรับรู0เรื ่องราวอย7าง “เข0าอก

เข0าใจ” (empathy) มิใช7 “เห็นอกเห็นใจ” (sympathy) และจมดิ่งลงไปพร0อมกับอคติจากความเปAน

ละคร  

 ในภาพรวม การให0ความสำคัญต7อการออกแบบพื้นที่เล7าเรื ่องจึงถือเปAนคุณลักษณะท่ี

กระบวนการนิทรรศการในยุคร7วมสมัยต0องหันกลับมาให0ความสำคัญอีกครั้ง เนื่องจากพิพิธภัณฑ,และ

แกเลอรี่ในยุคหลังต0องเผชิญกับความซับซ0อนและการแข7งขันทางตลาดที่รุนแรงมากขึ้น การสร0าง 

“เรื่องราว” (narrative) ให0แก7นิทรรศการจึงกลายเปAนแกนกลางของการออกแบบนิทรรศการเพ่ือ

สร0างพื้นที่สนธนากับผู0เข0าชม เห็นได0ว7าลักษณะการเล7าเรื่องแบบ Collage-Narrative ได0สะท0อน

คุณลักษณะบางประการที่สำคัญในการเล7าเรื่องแบบทรานส,มีเดีย แม0ว7าในขณะนั้นยังไม7มีการใช0

เทคโนโลยีสื่อสังคมเข0าไปผนวกรวมกับนิทรรศการอย7างแพร7หลายดังเช7นทุกวันนี้ แต7ก็เพียงพอที่จะ

สะท0อนให0เห็นแนวคิดในเชิงอุดมคติของการสร0างสรรค,นิทรรศการในเวลาต7อมา ดังนั้นการออกแบบ

นิทรรศการในยุคนี้จึงให0ความสำคัญกับพื้นฐานคือการสร0าง “ประสบการณ,” ที่สามารถสร0างความ

ผูกพันร7วม (engagement) กับผู0ชมได0 สามารถสัมผัสได0ผ7านผัสสะอันหลากหลาย และป�ดท0ายด0วย

การตบรางวัลบางอย7างให0แก7ผู0ชม ซึ่งถือเปAนการก0าวข0ามศาสตร,ครั้งใหญ7เมื่อนิทรรศการเหล7านี้ได0

พยายามหยิบยืมเทคนิคที่เปAนของอุตสาหกรรมโฆษณาเข0ามาใช0 สะท0อนให0เห็นอิทธิพลของศิลปะร7วม

สมัย (Contemporary Art) ที่เข0ามาบทบาทสำคัญต7อการออกแบบนิทรรศการ การเพิ่มขึ้นของส่ือ

ประเภทใหม7 ๆ อย7างหลากหลายในพื้นที่นิทรรศการนอกเหนือจากวัตถุจัดแสดงจึงมอบ “ลูกเล7น” 

ให0แก7ผู0ออกแบบนิทรรศการให0สื่อสารในลักษณะใหม7 ๆ ตั้งแต7การสร0างประสบการณ, ไปจนถึงวิธีเล7า

เรื่อง ซึ่งในบทความนี้จะเปAนการถกเถียงในแง7ของคุณลักษณะของทรานส,มีเดีย และนิทรรศการที่เล7า

เร่ืองแบบทรานส,มีเดียว7ามีลักษณะอย7างไร รวมถึงการไปสู7วัตถุประสงค,เพ่ือทำให0นิทรรศการกลายเปAน

พื้นที่แห7งการมีส7วนร7วมสำหรับผู0ชม รวมถึงการกลายเปAนพื้นที่ต7อรองสำหรับความจริงหลาย ๆ ชุดท่ี

อาจสอดคล0องหรือเสียดแย0งกันระหว7างผู0เล7าเร่ือง และผู0ชมในยุคร7วมสมัย 
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2.การส่ือสารแบบหลายส่ือ และการเลiาเร่ืองแบบทรานสeมีเดีย 

เมื่อการสื่อสารเกิดขึ้นบนความสัมพันธ,ระหว7างสื่อสองสื่อขึ้นไป ในแวดวงมนุษยศาสตร,-

สังคมศาสตร,จึงสถาปนากรอบความคิดเชิงทฤษฎี (theoretical framework) ข้ึนมาเพ่ือมุ7งสำรวจองค,

ความรู0 ตัวบท ความหมาย และความสัมพันธ,ของสื่อเหล7านี้ (ไกรวุฒิ  จุลพงศธร, 2564)โดยเรียก

กรอบแนวคิดนี้ว7า “สหสื่อ” (Intermediality) ซึ่งแนวคิดนี้ไม7ได0เปAนแนวคิดที่ใหม7แต7อย7างไร หากแต7

ถูกนำมาใช0และพัฒนามาอย7างยาวนานหลายทศวรรษ โดยปรากฏครั้งแรกสู7สาธารณะ ในบทความช่ือ 

Intermedia (1966) เขียนโดย Dick Higgins ศิลป�นในกลุ7ม Fluxus เพื่อบรรยายลักษณะของผลงาน

ศิลปะแบบใหม7ที่ผสมผสานหลายสื่อและหลากหลายวิธีวิทยาเข0าด0วยกัน (Rippl, 2015, p.41 อ0างถึง

ใน ไกรวุฒิ จุลพงศธร, 2564 ) ซึ ่งแม0ว7าการสำรวจจะเริ ่มต0นขึ ้นในแวดวงศิลปะ แต7มันก็ส7งแรง

กระเพื่อมมาสู7แวดวงนักวิชาการจนกลายเปAนสาขาหนึ่งเพื่อศึกษาความเปAนไปได0 และศักยภาพอัน

หลากหลายบน “พื้นที่ระหว7าง” สื่ออย7างน0อยสองชนิด ซึ่งครอบคลุมไปไกลเกินกว7าเพียงสาขาใด 

สาขาหน่ึง ความเปAนสหส่ือจึงหมายถึงความเปAนไปได0ต7าง ๆ ในการสำรวจสภาวะตัวบทท่ีเข0าไปสนธนา

หรือหลอมรวมเข0ากับสาขาวิชาต7าง ๆ เช7น วรรณกรรมศึกษา นิเทศศาสตร, ศิลปกรรมศาสตร, 

ภาพยนตร,ศึกษา (ไกรวุฒิ จุลพงศธร, 2564) เช7นเดียวกับ สาขาพิพิธภัณฑ,วิทยา ที่เริ่มปรากฏให0เห็น

การมองนิทรรศการในรูปแบบของโครงข7ายสื่อที่ประกอบเข0าด0วยกันจนในไปสู7การให0บริบทและ

ความหมายแก7พ้ืนท่ีพิพิธภัณฑ, 

ด0วยนิยามที่กว0างขวาง ประกอบกับความคลุมเครือของพื้นที่ในการศึกษา ดังนั้นการศึกษา 

สหสื่อจึงจำเปAนต0องมีคำอธิบายที่ชัดเจน และครอบคลุมแนวคิดดังกล7าวเสียก7อน เพื่อป�องเกิดความ

สับสนคลาดเคลื่อนในภายหลัง  และสร0างความชัดเจนว7ามโนทัศน,ของสหสื่อนั้นแตกต7างจากมโนทัศน,

อื่นอย7างไร ไกรวุฒิ (2564) ได0หยิบแนวทางการเปรียบเทียบมโนทัศน,ระหว7างสหสื่อและพื้นที่การข0าม

สื ่อท ี ่ ใกล 0เค ียงอ ื ่น ๆ เช 7น สหบท (intertextuality) สหศิลปÖ ( interartiality) และมัลต ิม ี เดีย 

(multimediality) โดยอ0างอิงจาก Julian Ross (2014, p.21-23 อ0างอิงถึงใน ไกรวุฒิ จุลพงศธร, 

2564) นักวิจัยภาพยนตร,ศึกษาที่สำรวจปรากฏการณ,สหสื่อ มาต7อยอดใช0ในการเปรียบเทียบระหว7าง

พ้ืนท่ีสหส่ือและทรานส,มีเดีย และสรุปความแตกต7างเอาไว0ว7า  

“เรื ่องเล7าที ่อยู 7ในการเล7าเรื ่องแบบ Transmedia นั ้นสามารถถูกจัดเปAนงานแบบสหส่ือ 

(Intermedia) ได0 แต7งานแบบสหส่ือน้ันไม7จำเปAนอยู7ในรูปแบบ Transmedia ไปทุกช้ินงาน”  

งานที่อยู7ในขอบเขตของ Intermedia นั้นเป�ดพื้นที่ให0งานที่ไม7ได0เล7าผ7านแพลตฟอร,มข0ามส่ือ 

แต7มีการผสมระหว7างสื ่อหนึ ่งกับอีกสื ่อหนึ ่ง หรือมีการอ0างอิงถึงสื ่ออื ่นที ่ซุกซ7อนอยู 7ในสื ่อหน่ึง 

ตัวอย7างเช7น การศึกษาเสียงดนตรีที่ปรากฏในนวนิยาย ละครเวทีที่ปรากฏอยู7ในหนัง หรือ หนังท่ี

ปรากฏอยู7ในหนังสือ กล7าวคือ ในงานแบบ Intermedia ยังมีพื้นที่ของศึกษาโลกของเรื่องเล7าว7ามีการ
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อ0างอิงหรือเอ7ยถึงสื่อใดบ0าง ซึ่งพื้นที่ดังกล7าวมิได0มีการก0าวข0ามสื่อและอยู7นอกเหนือจากพื้นที่ของ 

Transmedia น่ันเอง  

ในขณะที่การข0ามสื่อนั้นหมายถึงความสามารถในการปรับใช0ให0เข0ากับทุก ๆ กลยุทธ,หรือ

เนื้อหาที่กระจายไปอยู7บนสื่อต7าง ๆ ทรานส,มีเดีย เปAนการออกแบบสารที่มีอยู7อย7างสมเหตุสมผล  

ทำให0เกิดการยกระดับแพลตฟอร,ม (platform) แต7ละชิ้นให0สื ่อสารกับผู0ชมมากยิ่งขึ ้น (Gomez, 

2011) เพราะสื่อทุกชิ ้นต7างมีคุณลักษณะเฉพาะตัว และมีขอบเขตของตัวเอง การวางแผน และ

ออกแบบที่ผ7านการคำนึงถึงลักษณะของสื่อแต7ละชิ้นมาอย7างดี เพื่อให0ข0อมูลเพียงบางส7วน หรือ

ทั้งหมด ทำให0เกิดการเข0าถึงเรื ่องราวอย7างอิสระ เข0าใจได0ง7ายในแต7ละจักรวาลของจุดเข0าสู7เรื ่อง 

(entry-point) ซึ่ง Henry Jenkins (2016) ผู0ให0กำเนิดคำจำกัดความของการเล7าเรื ่องแขนงใหม7น้ี

ข้ึนมาได0ช้ีว7า การเล7าเร่ืองแบบทรานส,มีเดีย คือ  

“การคลี่คลายเนื้อเรื่องข0ามแพลตฟอร,มสื่อหลากหลายชนิดผ7านข0อความ ภาพ เสียง วิดีโอ 

หรือส่ือรูปแบบใหม7 เพ่ือสร0างคุณค7า และความโดดเด7น ในภาพรวมของการส่ือสารท้ังหมด” 

ซ่ึงไม7เพียงแต7ในแง7ของการคล่ีคลายเร่ือง ในงานวิจัยช้ินต7อมาของเขายังได0อธิบายว7าเขาเช่ือ

ว7าแนวคิดการเล7าเร่ืองแบบทรานส,มีเดียของเขาจะต0องนำไปสู7 “การสร0างเน้ือหาแบบผู0ชมมีส7วนร7วม

ออกแบบ” (user-generated content) ด0วย ดังน้ันการเล7าเร่ืองแบบทรานส,มีเดียจะต0องปูทางไปสู7

การเข0าร7วมของผู0ชม  และการปฏิสัมพันธ,ทางสังคม (Jenkins, 2010) ดังน้ัน การเล7าเร่ืองแบบทรานส,

มีเดียจึงประกอบข้ึนระหว7างการออกแบบสร0างสารของผู0ส7งสาร และการกระตุ0นผู0ชมให0อยากท่ีจะเข0า

มาต7อเติมและมีส7วนร7วมกันเร่ืองเล7า  

 อย7างไรก็ดี แนวคิดทรานส,มีเดียได0ถูกขยายความเพิ่มต7อไปในอีกมิติโดย Frank Rose 

(2011) ซึ่งชี้ว7า เป�าหมายของเล7าเรื่องแบบทรานส,มีเดียนั้นนอกจากการมีส7วนร7วมกับเรื่องเล7า ที่ไม7

เพียงให0ความบันเทิงผ7านเรื่องเล7า เช7น ภาพยนตร, หรือโฆษณา แต7เป�ดประสบการณ,ให0ผู0ชมได0รู0สึก 

“ดื่มด่ำ” ลงไปในลักษณะเดียวกับการเล7น “เกม” ซึ่งสื่อในลักษณะนี้ Rose เรียกว7า “Deep Media” 

โดย Rose อธิบายความดื่มด่ำดังกล7าวว7า เปAนการทำให0ผู0ชมค7อย ๆ มองเห็นเส0นแบ7งขอบเขตของส่ือ

พร7าเลือนลง กล7าวคือ 

1. Author & Audience : เร่ืองเล7าน้ีเปAนของใครระหว7างผู0เล7าและผู0ชม 

2. Story & Game : เร่ืองเล7ามันเข0าถึงอย7างไร ระหว7างเล7นกับดู 

3. Entertainment & Marketing : การสร0างเรื ่องเล7ามีเพื ่ออะไร ระหว7างความบันเทิงหรือ

การตลาด 

4. Fiction & Reality :  ผู0ชมกำลังรับรู0เร่ืองแต7ง หรือความจริง 
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ด0วยเหตุนี ้ คำว7า Transmedia นั ้นมีลักษณะเปAนเหมือนคำวิเศษณ, (Adjective) ที ่จะมี

ความหมายแตกต7างกันไปเมื่ออยู7เบื้องหน0าคำนาม คำใด คำหนึ่ง ซึ่งก็มีนักวิชาการหลากหลายสาขา

หยิบยืมคำจำกัดความนี้ไปใช0ในทฤษฎีของตนเองโดยอาจใกล0เคียงหรือแตกต7างไปจาก Transmedia 

ในแบบของ Jenkins ก็ได0 สำหรับ Jenkins ความหมายของคำว7าทรานส,มีเดียของเขาอยู7ในเชิงของ

การเล7าเรื่องมากกว7า โดยเขามองว7าหัวใจของการสื่อสารแบบทรานส,มีเดียเปAนการมุ7งไปที่เรื่องเล7า

มากกว7าการใช0สื่อที่หลากหลาย กล7าวคือ ภายใต0 แพลตฟอร,มแต7ละชิ้น จำเปAนต0องมีความเปAนอิสระ

ต7อกันภายใต0 “โลกของเรื ่องเล7า” (Storyworld) เพียงหนึ่งเดียว เพื ่อสร0าง “ความผูกพันร7วม” 

(engagement) กับผู0รับ ด0วยเหตุนี ้ Jenkins จึงเรียกทรานส,มีเดียในความหมายของเขาเอาไว0ว7า 

“การเล7าเรื่องแบบทรานส,มีเดีย” (Transmedia storytelling) ซึ่งต7อมากลายเปAนความหมายที่เข0าใจ

กันโดยท่ัวไปหากกล7าวถึงทรานส,มีเดียท่ีอ0างอิงจากแนวคิดของ Henry Jenkins เปAนหลัก  

  แนวคิดของการสร0างความผูกพันร7วม โดย Jenkins (2009) และ Hammer (2011)  

ได0สรุป พ้ืนฐาน 7 ประการ เพ่ือสร0างความผูกพันร7วม (engagement)  ในเร่ืองเล7าเอาไว0ดังน้ี 

 1. มีการกระจายเนื ้อหา + สืบค0นได0ลึกซึ ้ง (Spreadability + Drillability) : เนื ้อหามี

คุณลักษณะที่เปAนแนวนอน และแนวลึก กล7าวคือสามารถแพร7กระจายไปสู7สื่ออื่นได0ง7าย และเปAน

เน้ือหาท่ีสามารถลงไปสำรวจได0ในมิติท่ีลึกลงไป 

 2. มีความต7อเน่ือง + เข0าถึงได0หลากหลายช7องทาง (Continuity + Multiplicity) : เน้ือหา

สร0างความน7าติดตามอย7างต7อเนื่อง รวมถึงกระตุ0นให0ผู0ชมอยากรับรู0ผ7านช7องทางอื่น โดยมีหลากหลาย

ช7องทางให0เข0าถึง 

 3. รู0สึกเปAนส7วนหนึ่ง + เข0าใจในภาพรวม (Immersion + Extraction) : ทำให0ผู0ชมรู0สึกได0

เข0าไปเปAนส7วนหนึ่งของโลกแห7งเรื่องเล7า ในขณะเดียวกันต0องทำให0ผู0ชมถอยออกมาเพื่อเห็นภาพรวม 

และมิติความสัมพันธ,ระหว7างเร่ืองเล7ากับประสบการณ,ในชีวิตประจำวันของตนอง 

 4. สร0างโลกของเรื่องเล7า (World Building) : อาศัยการเล7าเรื ่องผ7านสื่อที่หลากหลาย 

และเอื้อต7อการนำเสนอตัวละครหรือเรื่องเล7าย7อย ๆ โดยทำให0ผู0ชมสามารถเห็นภาพของโลกใบนี้ได0

อย7างชัดเจน 

 5. แบ7งย7อยเปAนตอน (Seriality) : ทำให0เรื ่องเล7าใหญ7 ให0กลายเปAนส7วนย7อยที่มีความ

น7าสนใจ และสมบูรณ,ในตัวเอง โดยที่ผู0ชมไม7จำเปAนต0องรับตามลำดับของโครงเร่ือง สามารถเลือกผ7าน

ช7องทางใดก7อนก็ได0 

 6. สร0างมุมมองได0ด0วยตนเอง (Subjectivity) : ผู0ชมมีการรับรู0ที่แตกต7างกัน ดังนั้นเรื่องราว

ควรเป�ดให0ผู0ชมมีอิสระในการตีความ และรับรู0เรื่องราว โดยขยายมุมมองที่มีต7อเรื่องเล7าผ7านสื่ออื่น ๆ 

ท่ีแตกต7างกัน  
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 7. ได0กระทำกิจกรรมร7วมกัน (Performance) : กระตุ0นผู0ชมจากการเปAนผู0รับสาร ให0เข0า

มามีบทบาทในการเปAนผู0ใช0เชิงรุก ที่เปAนส7วนหนึ่งของการขยายเรื ่องเล7าด0วยตัวเอง ทั้งในฐานะ

ผู0เข0าร7วม หรือในฐานะผู0ทำกิจกรรมร7วมกัน 

 สรุปแล0ว คุณลักษณะพื้นฐานทั้ง 7 ประการนี้ ถือเปAนส7วนสำคัญของการออกแบบเนื้อหา

ภายในนิทรรศการ เมื่อรวมแนวคิดของการสร0างระบบนิเวศทรานส,มีเดีย และแนวคิดคุณลักษณะท้ัง 

7 ประการ เข0าด0วยกัน ก็จะสามารถมองเห็นแนวทางการแบ7งตอนเน้ือหา การเลือกสรรส่ือ และวิธีการ

ร0อยเรียงเรื่องราวบนแต7ละแพลตฟอร,มให0เปAนเครือข7ายที่เรียกว7านิทรรศการได0ชัดเจนยิ่งขึ้น และเม่ือ

สรุปความหมายร7วมกับทรานส,มีเดียของ Frank Rose การเล7าเรื ่องแบบทรานส,มีเดียจึงหมายถึง

ลักษณะการเล7าเรื่องที่ไม7มีลำดับเรื่องอันตายตัว สามารถเข0ามามีส7วนร7วม และนำไปสู7ประสบการณ,ท่ี

ดื่มด่ำได0 กล7าวได0ว7า การออกแบบนิทรรศการแบบทรานส,มีเดีย ก็คือการออกแบบบริบทพื้นที่ เนื้อหา 

และสื่อ ที่ตั้งต0นขึ้นบนฐานคิดที่ต0องการให0ผู0คนเปAนศูนย,กลางและดื่มด่ำไปกับเรื่องเล7า ส7วนเรื่องราว

และความหมายจะดำเนินต7อไปในทิศทางใดนั้นอยู7ที่ความกระตือรื้อล0นที่จะเข0าไปมีส7วนร7วมของผู0ชม 

ซึ่งเราอาจมองผู0เป�ดประเด็นนิทรรศการในฐานะ “ผู0จัด” (moderator) ซึ่งทำหน0าที่บอกใบ0ปริศนา 

และสร0างประสบการณ,แบบเชิงลึก ในขณะที่ผู0ชมแต7ละคน คือ “สมาชิก” ที่มีหน0าที่ร7วมกันสำรวจ 

ปะติดปะต7อ และต7อเสริมเติมโลกของเร่ืองเล7าให0กลายเปAนนิทรรศการท่ีสมบูรณ, 

3.การเลiาเร่ืองแบบทรานสeมีเดียในนิทรรศการ (Transmedia storytelling in Exhibition) 

 นิทรรศการ มีนิยามคือ การประกอบเข0าด0วยกันระหว7างเคร่ืองมือส่ือสาร และกิจกรรมโสต

ทัศนศึกษา เพื่อสร0างความรู0ความเข0าใจ กระตุ0นให0เกิดความสนใจใน วัตถุ หรือแนวความคิด ผ7านการ

ให0ผู 0ชมมีส7วนร7วม โดยมีการวางแผนถ7ายทอดความรู0ผ7านการรวบรวมคัดสรรสื่อที่ใช0 จนถึงการ

ออกแบบกิจกรรมและการจัดแสดงท่ีดี โดยท่ีเน้ือหามีความสัมพันธ,ระหว7างกัน และสร0างประสบการณ,

อันเร0าใจ เมื ่อรวมเข0ากับแนวคิดการเล7าเรื ่องแบบ ทรานสGมีเดีย ตามนิยามของ Henry Jenkins 

(2016) จึงกล7าวโดยสรุปได0ว7า นิทรรศการที่เล7าเรื่องแบบทรานส,มีเดีย หมายถึง เครื่องมือสื่อสารที่มี

อิทธิพลในการถ7ายทอดความรู0ผ7านช7องทางการสื่อสาร (platform) ที่หลากหลาย โดยมีการวาง

แผนการถ7ายทอดความรู0ผ7านการออกแบบนิทรรศการอย7างเปAนระบบซึ่งอาศัย การรวบรวมสรรพส่ิง 

การคัดสรรวัตถุจัดแสดงและสื่อที่เลือกใช0 รวมถึงการออกแบบกิจกรรม และพื้นที่การจัดแสดง ให0มี

ความสัมพันธ,กันภายใต0โลกของเร่ืองเล7าเดียว ซ่ึงจะนำไปสู7คุณค7าและความโดดเด7นในภาพรวมท้ังหมด 

เกิดการปฏิสัมพันธ,ระหว7างผู0คนกับนิทรรศการ เช7นเดียวกับปฏิสัมพันธ,ระหว7างผู0ชมด0วยกันเองเพ่ือ

ถกเถียงแลกเปล่ียนข0อคิดเห็นท่ีเกิดข้ึนระหว7างการรับชม 

นิยามดังกล7าวสอดคล0องกับคำว7า Transmedia Art Exhibition ที ่ให0โดย Julia Fryett 

(2012) ซึ่งศึกษาการทำงานของทรานส,มีเดียในบริบทของนิทรรศการศิลปะ โดยนำเสนอนิยามเอาไว0

ว7า เปAนการนำเสนอนิทรรศการในฐานะ “ส่ือ” ช้ินหน่ึงท่ีมีการบูรณาการ (integral) องค,ประกอบของ
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การเล7าเรื่องอย7างเปAนระบบข0ามช7องทาง (channel) หลากรูปแบบ โดยมีวัตถุประสงค,สร0างความเปAน

เน้ือหน่ึงเดียวกัน และให0ประสบการณ,ท่ีประสมกัน โดยแต7ละช7องทางการส่ือสาร จะต0องคล่ีคลายเร่ือง

เล7าในลักษณะเฉพาะตัวมันเอง  

 ในอดีต วิถีปฏิบัติทางพิพิธภัณฑ,แบบดั้งเดิมนั้น คือการใช0 “พื้นที่” ในนิทรรศการเปAนการ

นำเสนอในฐานะแพลตฟอร,ม3 หนึ ่งสำหรับติดตั ้งผลงาน ไม7ต7างจาก“โรงภาพยนตร,”อันเปAน

แพลตฟอร,มหนึ่งเดียวในอุตสาหกรรมภาพยนตร, การนำเสนอของนิทรรศการในอดีตจึงมีรูปแบบท่ี

เรียบง7าย ไม7มากไม7น0อยไปกว7าการแขวนรูปบนผนัง เช7นเดียวกับภาพยนตร,ที่ฉายบนจอเงินเปAนหลัก 

แต7สำหรับนิทรรศการซึ่งอยู7ในรูปของการประกอบเข0าด0วยกันของสื่อหลาย ๆ ชิ้น โดยที่คุณลักษณะ

ของแพลตฟอร,มเหล7านี้ไม7ได0จำกัดว7าจะต0องอยู7ในรูปแบบดิจิทัลหรือในรูปแบบทางกายภาพเท7าน้ัน  

ด0วยเหตุผลนี้ นิทรรศการ “ทุก ๆ ชิ้น” จึงเปAนการกระจายข0อมูล เพื่อถ7ายทอดงานศิลปะไปสู7ผู0เข0าชม 

ไม7ว7าเปAนนิทรรศการขนาดเล็กของศิลป�นคนหน่ึง หรือการจัดแสดงเพ่ือค0าขายในแกเลอร่ี และสามารถ

ที่จะสื่อสารในแบบทรานส,มีเดียได0 หากแต7ต0องมีการคัดสรรแพลตฟอร,ม หรือบูรณาการแพลตฟอร,ม

เข0าด0วยกันเพ่ือให0ตอบรับวัตถุประสงค,ของพ้ืนท่ีน้ัน โดยเฉพาะในข้ันตอนสร0างสรรค,การออกแบบพ้ืนท่ี

จัดแสดง ซึ่งสถาบันศิลปะแห7งชิคาโก (2017) ได0ชี้ว7า จุดร7วมกันระหว7างนิทรรศการและการเล7าเรื่อง

แบบทรานส,มีเดีย ประเภทอื ่นนั ้น คือการอาศัยความรู 0สึกของความลึกลับ (mystery) ปริศนา 

(enigma) และความลึกลับ (secret) ในการขับเคลื่อนความอยากรู0อยากเห็นของผู0ชม ศาสตร,ทั้งสอง

อย7างนี้คือศิลปะแห7งการสร0างสรรค,โลกเช7นเดียวกัน มีจุดเข0าสู7โลกที่แตกต7างกันหลายทาง มีการดึงดูด

คนหลากกลุ7มด0วยการนำเสนอเนื้อหาที่กว0างขวางและหลากหลายบนส่ือหลากชนิด โดยแต7ละสื่อให0

ความเข0าใจที่ลึกซึ่ง (insight) และประสบการณ,อันแปลกใหม7 ดังนั้นจึงการที่นิทรรศการชิ้นหนึ่งจะ

กลายเปAนนิทรรศการทรานส,มีเดียได0จึงเปAนเรื่องความสัมพันธ,ระหว7างเนื้อหาของสื่อภายในนั้นว7า

สัมพันธ,กันในลักษณะใด 

ในช7วงแรก การศึกษาทรานส,มีเดียในนิทรรศการเริ่มต0นขึ้นจากส7วนเล็ก ๆ ภายในนิทรรศการ 

เช7น การค0นหาความสัมพันธ,ระหว7างการจัดแสดงในนิทรรศการ และสื่อประสม (multimediality) 

โดย Vince Dziekan ผู 0ว ิจ ัยงาน Virtuality and the Art of Exhibition (2012, p. 12) ได0ศ ึกษา

ความสัมพันธ,ดังกล7าว และนำไปสู7แนวทางการปฏิบัติการณ,ทางภัณฑารักษ, (curatorial practice) ใน

แง7ของกระบวนการสร0างสุนทรียศาสตร,ที่สามารถสร0างขึ้นได0ผ7านสังคม เทคโนโลยี และพื้นที่ทาง

กายภาพ โดย Dzikan ได0ให0ข0อสรุปที่น7าสนใจเอาไว0ว7า การเข0าใจนิทรรศการในฐานะ “ช7องทางการ

 
3 แพลตฟอร(ม (platform) หมายถึง ช<องทางสำหรับส<ง เปDนผิวหนIาเพื่อการสื่อสารระหว<างเนื้อหาและผูIรับ สามารถเปDนไปไดI

ในรูปแบบที่กวIางขวางและพัฒนาขึ้น เมื่อเทคโนโลยีถูกพัฒนาและพฤติกรรมผูIชมเปลี่ยนแปลงไป เช<น อุตสาหกรรม

ภาพยนตร( ที่มีแพลตฟอร(มใหม<ออกมารองรับภาพยนตร( เช<น จอโทรทัศน( หรือ จอโทรศัพท(สมาร(ทโฟน 
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สื่อสารที่มีการไหลเวียนของข0อมูล” จะทำให0สามารถมองสื่อหนึ่งชิ ้นให0อยู7ในรูปของเครือข7ายท่ี

ประกอบเข0าด0วยกัน มุมมองดังกล7าวนำไปสู7การนำทฤษฎีทรานส,มีเดียเข0ามาวิเคราะห,การจัดแสดง

เนื ้อหาบนชิ้นต7าง ๆ ที ่ประกอบเข0าด0วยกันในสื่อประสมในนิทรรศการเดี ่ยว เช7น ศิลปะจัดวาง 

(Installation Art) สามารถถูกวิเคราะห,ได0ผ7านการมองให0เปAนเครือข7ายของเนื้อหาที่ประกอบเข0า

ด0วยกัน ดังนั ้นศิลปะจัดวางจึงอาจมองให0เปAนหน7วยย7อยสุดของโครงข7ายทรานส,มีเดียที ่อยู 7ใน

นิทรรศการได0เช7นกัน 

 ต7อมา Nancy Proctor หัวหน0ากลยุทธ,สื่อพกพา (mobile) จากพิพิธภัณฑ, Smithsonian 

ได0นำเสนอแผนภาพในขนาดที่ใหญ7ขึ ้น โดยจำลองของพิพิธภัณฑ,ในฐานะโครงข7ายจนาดใหญ7ท่ี

ประกอบด0วยแพลตฟอร,มต7าง ๆ เอาไว0  ซึ่งเธออธิบายว7า โครงข7ายเหล7านี้แสดงให0เห็นภาพของไหล

ของข0อมูลระหว7างแพลตฟอร,ม เช่ือมส่ือดิจิทัลเข0ากับพ้ืนท่ีทางกายภาพอย7างไร0รอยต7อ ท่ีประกอบด0วย  

 1. แพลตฟอร,มในรูปแบบกายภาพที่จับต0องได0 เช7น งานศิลปะ Installation หรือวัตถุจัด

แสดง และ  

 2. แพลตฟอร,มที่อยู7บนในรูปแบบดิจิทัล เช7น สื่อมัลติมีเดีย สื่อปฏิสัมพันธ, และสื่อสังคม 

ซึ่งท้ังสองส7วนส7งเสริมให0เกิดความอยากรู0อยากเห็น ปูทางสู7เข0าสู7โลกแห7งเรื่องเล7าเดียวกันผ7านช7องทาง

ต7าง ๆ 

 อย7างไรก็ตาม ภาพเครือข7ายของ Procter เปAนเพียงการแสดงความสัมพันธ,ระหว7างช7อง

ทางการสื่อสาร แต7มิได0แสดงให0เห็นถึงความสัมพันธ,ระหว7างเนื้อหาที่แสดง ซึ่งอาจเปAนการทำซ้ำ หรือ

ออกแบบให0รับรู0ได0อย7างแตกต7าง ซึ่งเปAนส7วนสำคัญที่จะชี้ว7านิทรรศการชิ้นหนึ่งจะสื่อสารในรูปแบบท

รานส,มีเดียได0หรือไม7 หากวางสมมติฐานว7าสื่อแต7ละชิ้นทำงานแยกออกจากกันในลักษณะที่เนื้อหาแต7

ละชิ้นสนธนากับผู0ชมด0วยตนเองจนคลายข0อสงสัย แหละสร0างการรับรู0เรื่องราวที่ส7งเสริมให0เกิดความ

อยากรู 0อยากเห็น ปูทางสู 7เข0าสู 7โลกแห7งเรื ่องเล7าเดียวกันผ7านช7องทางต7าง ๆ ก็อาจจัดให0เปAน 

นิทรรศการทรานส,มีเดียได0 การเปลี่ยนผ7านจากยุคมัลติมีเดีย มาสู7 ทรานส,มีเดีย ทำให0แวดวงนัก

ออกแบบนิทรรศการเริ่มหันมาสนใจในด0านกลยุทธ,เพื่อกระจายสื่อข0ามระหว7างแพลตฟอร,มหลาย ๆ

ชิ้น รวมถึงเริ่มพินิจถึงฟ�งก,ชันเฉพาะตัวของ แพลตฟอร,มแต7ละชิ้น เพื่อให0ถูกจัดวางอย7างลงตัวในนิเวศ

พื้นที่ของนิทรรศการได0 การเลือกแพลตฟอร,มสื่อ (media framework) จึงกลายเปAนกรอบแนวคิด

สำหรับการส7งเนื้อหา ดังนั้นในบริบทของนิทรรศการ กรอบแนวคิดนี้จึงประกอบขึ้นจากทั้งพื้นที่จริง 

และพื้นที่เสมือน (virtual) ใด ๆ ก็ตามที่สามารถทำหน0าที่เปAนพื้นผิว (interface) ระหว7างงานศิลปะ

และตัวผู0ชมได0 

  ด0วยพันธกิจของพิพิธภัณฑ,ที่ต0องทำทั้งการให0ความรู0และสร0าง ความผูกพันร7วมกับคนดูท่ี 

พิพิธภัณฑ,ในหลาย ๆ แห7งจึงเริ่มหันมาควบคุมการใช0ช7องทางสื่อสารออนไลน,ด0วยตนเองเพื่อไปให0ถึง

คนดูภายนอกพื ้นที ่กายภาพได0 ในปn ค.ศ. 2011 Walker Art Center ได0เริ ่มใช0 The Idea Hub 
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โปรแกรมที่พยายามจะเปAน Online Media Destination สำหรับผู0ชมทั่วโลก เช7นเดียวกับพิพิธภัณฑ, 

Tate Modern ที่เริ่มใช0นิทรรศการออนไลน, ภายใต0ความร7วมมือกับ Google Chrome เพื่อทดลอง

การปฏิสัมพันธ,ระหว7างบนเว็บไซต,และ Installation ในแกลเลอรี ่ และในปnเดียวกัน Google  

ได0เริ ่มต0นนำโปรแกรมเพื ่อการรับชมพิพิธภัณฑ,บนเว็บไซต, (Website-based program) ที ่มีช่ือ

เรียกว7า  Google Art Project โดยแพลตฟอร,มนี ้เป�ดโอกาสให0พิพิธภัณฑ,ทั ่วโลกเพื ่อนำเสนอ

ประสบการณ,แบบใหม7ให0แก7ผู0ชมสัมผัสงานนิทรรศการได0สัมผัส โดยผู0เข0าชมเหล7านี้สามารถเข0าชมได0

ด0วยตนเองในนิทรรศการจำลอง ผ7านเสียง Guide tour และสื่อการเรียนรู0ต7าง ๆ ได0จากทั่วโลก 

เหตุการณ,ข0างต0นล0วนสะท0อนให0เห็นว7าพิพิธภัณฑ,เริ่มที่จะคิดถึงการนำนิทรรศการของตนเองให0ไป

ปรากฏอยู7บนรูปแบบดิจิทัลเพ่ือสร0างผู0ชมท่ัวโลก และสะท0อนถึงการเปล่ียนผ7านไปสู7การสร0างโครงข7าย

ของแพลตฟอร,มเพ่ือการไหลเวียนของเน้ือหา 

Mareno Sanchez (Moreno Sánchez, 2015) อธิบายถึงการใช0แนวคิดทรานส,มีเดียใน

นิทรรศการ ภายใต0บริบทของพิพิธภัณฑ,ในป�จจุบันเอาไว0ว7า การเกิดข้ึนของระบบดิจิทัลและวัฒนธรรม

บนโครงข7ายสื ่อสาร ทำให0พิพิธภัณฑ,สามารถขยายกรอบการมอบประสบการณ,ใหม7 ๆ แก7ผู 0ใช0

นอกเหนือพ้ืนท่ีทางกายภาพแบบเดิมได0 เช7นเดียวกับการแพลตฟอร,มแบบดิจิทัลมาใช0ใน Installation 

ในพื้นที่นิทรรศการทางกายภาพแบบเดิม ด0วยเหตุนี้ พิพิธภัณฑ,ได0พยายามใช0ทุกวิถีทางเท7าที่เปAนไปได0 

ให0เกิดการสร0างสารและกระจายสารออกไป ท้ังในแบบท่ีเรียบง7าย หรือซับซ0อน โดยใช0ส่ือทุกแขนงเพ่ือ

สื่อสารออกไปสู7สาธารณะชน และอาศัยคุณประโยชน,จากลักษณะการเล7าเรื่อง เนื้อหา และวาทกรรม 

(discourse) ที่เฉพาะตัวของสื่อแต7ละชิ้น นำไปสู7การสร0างเสริม และเติมเต็มระหว7างกัน สร0างความ

เข0าใจให0กับเร่ืองราวและความสนุกสนานเม่ือเข0าไปมีส7วนร7วมกับส่ือท้ังหมด  

สรุปแล0ว จากการศึกษาช7องทางการสื ่อสารในนิทรรศการของ Dziekan, Simon และ 

Sanchez ล0วนบ7งชี้ถึงคุณลักษณะของการเปAนนิทรรศการทรานส,มีเดียในตัวเองของพิพิธภัณฑ, ทว7า

การศึกษาการสื่อสารบนฐานของเนื้อหา และ message อันเปAนธรรมชาติของทรานส,มีเดีย ยังคงเปAน

ส7วนสำคัญที่ขาดหายไปในการศึกษานิทรรศการทรานส,มีเดีย ด0วยความที่พิพิธภัณฑ, ไม7เคยเรียกการ

ทำงานของตัวเองว7าเปAนทรานส,มีเดียเลย กระบวนทัศน,ในการปฏิบัติงานของพิพิธภัณฑ,อีกหลายแห7ง

ในยุคดิจิทัล จึงยังคงดำเนินงานโดยขาดหลักการอ0างอิงทฤษฎีหรือวิถีปฏิบัติที่ใช0กันในการออกแบบ

เพื่อกระจายเนื้อหาข0อมูลออกไปสู7สื่อแต7ละชิ้นอย7างถูกต0อง ทำให0เกิดการเล7าเรื่องอันซ้ำซ0อนบนส่ือ

หลากหลายชิ้น หรือขาดซึ่งการควบคุมการสร0างสรรค,แบบรวมศูนย, (creative control center)  

(Mateos-Rusillo & Gifreu-Castells, 2017) ด0วยเหตุนี้ การศึกษานิทรรศการผ7านเนื้อหาสะท0อน

คุณลักษณะการออกแบบของการเล7าเรื่องแบบทรานส,มีเดียจึงมีข0อจำกัด ในแง7ของการสืบค0นข0อมูล 

และปริมาณของการรวบรวมข0อมูล ทั้งนี้การศึกษาข0างต0นก็พอจะขีดกรอบแนวคิวโดยสังเขปให0แก7

นิทรรศการที่เล7าเรื่องแบบทรานส,มีเดียเอาไว0 คือ สื่อแต7ละชิ้นทำงานแยกออกจากกันในลักษณะท่ี
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เนื้อหาแต7ละชิ้นสนธนากับผู0ชมด0วยตนเองจนคลายข0อสงสัย และสร0างการรับรู0เรื่องราวที่ส7งเสริมให0

เกิดความอยากรู0อยากเห็น โดยทำหน0าท่ีเปAน “กาว” เช่ือมโยงช7องทางแต7ละช7อง และดึงผู0ชมเข0าสู7โลก

แห7งเร่ืองเล7าเดียวกันผ7านช7องทางต7าง ๆ ภายใต0ภาพของโครงข7ายของแพลตฟอร,มขนาดใหญ7 

นิทรรศการจึงจะถือว7าจัดอยู7ในรูปของนิทรรศการท่ีเล7าเร่ืองแบบทรานส,มีเดีย 

4.ปรากฏการณeนิทรรศการทรานสeมีเดีย 

แม0ว7าการเล7าเรื่องแบบทรานส,มีเดียในแบบของ Henry Jenkins จะเปAนแนวคิดที่เกิดข้ึน

ในช7วงหลังยุคอินเทอร,เน็ต ทว7านิทรรศการศิลปะบางชิ้นที่ได0อิทธิพลมาจากแนวคิดหลังสมัยใหม7 ใน

การออกแบบนิทรรศการหัวก0าวหน0า (Avant-garde Exhibition) โดยนักออกแบบจากสถาบัน 

Bauhaus กลับสะท0อนคุณสมบัติบางประการจาก 7 คุณลักษณะของการสร0างความผูกพันร7วมของ 

Jenkins ในแง7ของพาผู0ชมออกจากวิธีดำเนินเรื่องราวแบบเส0นตรง Julia Fryett (2012) จึงศึกษา

ปรากฏการณ,การเล7าเร่ืองแบบทรานส,มีเดียผ7านการวิเคราะห,เชิงเอกสาร (document analysis) ของ

นิทรรศการในอดีต และพบว7าแนวคิดคุณลักษณะทั้ง 7 ประการเพื่อสร0างความผูกพันร7วมของผู0ชมน้ัน 

เมื่ออยู7ในบริบทของนิทรรศการแล0ว สามารถนำไปสู7การเข0ามามีส7วนร7วมของผู0ชมได0 โดยเกิดขึ้นผ7าน

สองป�จจัย ได0แก7 1.ความด่ืมด่ำในนิทรรศการ (Immersive) และ 2.การมีปฏิสัมพันธ, (Interactivity)  

4.1 ความด่ืมด่ำในนิทรรศการ (Immersive) 

  Oliver Grau ศึกษาวิวัฒนาการของสื่อที่ทำให0เกิดภาพลวง ในยุคตั้งแต7ก7อนคริสตศักราช 20 

ปn โดย Grau ได0เขียนหนังสือ Virtual Art (2003) เพื่ออธิบายวิธีการที่ศิลป�นหาได0ค0นหาแนวทางและ

กลวิธีในการสร0างความจริงเสมือน (Virtual reality) หรือคือทำยังไงให0ถูกดึงดูด (immersed) เสมือน

ได0เหมือนเข0าไปอยู7ภาพ ซึ่ง Grau ได0เสนอทฤษฎีเอาไว0ว7า วิวัฒนาการของเทคโนโลยีในแต7ละยุคเปAน

ป�จจัยทำให0ผู 0ชมสามารถเข0าใกล0พื ้นที ่ภายในภาพ (Space of Image) ได0มากขึ ้นเรื ่อย ๆ โดย

ยกตัวอย7าง การฉายหนังรถไฟของลูมิแอร,ในช7วงต0นของการฉายภาพยนตร, ที ่สามารถสร0าง

ปรากฏการณ,ทำให0คนดูตื่นตระหนกเพราะกลัวว7ารถไฟที่อยู7บนจอภาพยนตร,จะพุ7งเข0ามาตนเองจริง ๆ 

(Grau, 2003) การที่สื่อหายไปจากการรับรู0ของผู0ชมในขณะนั้น เปAนผลมาจากผู0ชมที่กำลังจดจ7ออยู7กับ

ภาพยนตร,ท7ามกลางพื้นที่ในโรงฉายภาพยนตร,ที่มืดสนิท (Zielinski, 1999) ดังนั้น ความจริงเสมือน 

(Virtual reality) ที่ปรากฏขึ้นในปรากฏการณ,ดังกล7าว นำไปสู7ความ Immersive เพราะสื่อ (media) 

ควรจะหายไปจากการรับรู0ของผู0ชม (Brereton, 2000) ดังนั้นจึงอนุมานได0ว7าความจริงเสมือน คือ

พ้ืนฐานของการเกิด ความด่ืมด่ำ โดยอาศัยการใช0งานศิลปะ หรือเทคโนโลยีส่ือเข0ามาใช0 

  การออกแบบนิทรรศการทรานส,มีเดีย ได0รับเอาเทคโนโลยีมาใช0ในฐานะเครื่องมือเพื่อส7งเสริม

ให0ความดื่มด่ำ เหล7านี้ให0เปAนกลายเปAนความจริงเสมือน (virtuality) โดยตัวอย7างที่สะท0อนให0เห็นถึง

แนวคิดการนำเทคโนโลยีมาใช0 คืองานของ Expanded cinema (1970) โดย Gene Youngblood 

ซึ่งเริ ่มมีการพูดถึงตั้งแต7ช7วงปลายคริสต,ทศวรรษ 1960 โดยในบริบทขณะนั้นคือการขยายกรอบ
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ประสบการณ,ให0ไกลออกไปเหนือจากการมองเห็นภาพ และการได0ยินเสียง นักสร0างหนังในขณะน้ัน

เริ่มต0นจากการขยายงานบนจอภาพเดี่ยวออกไปสู7การเสนอสุนทรียภาพผ7านสื่อเทคโนโลยีที่ซับซ0อน 

เช7นจอภาพที่ฉายได0หลายจอพร0อม ๆ กันได0 เช7นเดียวกับที่ศิลป�นเริ่มนำพาผู0ชมออกจากจาภาพยนตร,

และนำเสนอผลงานพื้นที่อื่น เช7น แกเลอรี่ สวนสาธารณะ หรือโกดังสินค0า การปฏิเสธความสัมพันธ,

ทางเดียวระหว7างผู0ชมกับจอภาพนำไปสู7กลุ7มของนักทำภาพยนตร, Expanded Cinema ที่ต0องการ

ขยายความเปAนไปได0ของภาพยนตร,ให0ไกลออกไปจากรูปแบบเดิม แนวคิด Expanded cinema ทำให0

การนำเสนอภาพยนตร,แตกต7างเหนือไปจากการรับชมในผ7านโรงภาพยนตร,ทั่วไป  และสะท0อนให0เห็น

ถึงอุดมคติของแนวคิด Transmedia 

  •อุปกรณ,แสดงผลถูกติดตั้งในนิทรรศการเพื่อบิดเบือนการมีบทบาทของสื่อและใช0ประโยชน,

จากการให0ประสบการณ,ทางการมองเห็น ตัวอย7างเช7น สื่อประสม Multiscreen installation เครื่อง

ฉายโรงหนัง AGR หรือแอปพลิเคชันในโทรศัพท,ซึ่งสามารถมอบสร0างรูปแบบ “ลวงตา” แก7ผู0ชมได0 ซ่ึง

สะท0อนทรานส,มีเดียตามมุมมองของ Frank Rose  โดยนิทรรศการปรากฏขึ้นในลักษณะของ “Deep 

Media” ที่แพลตฟอร,มที่กล7าวมาข0างต0นไม7เพียงให0ความบันเทิงแก7ผู0ชม แต7ยังเปAนสื่อกลางท่ีนำไปสู7

สภาวะ “ดื่มด่ำ” ได0อีกด0วย ซึ่งนอกจากนี้เทคโนโลยีสื่อต7าง ๆ เหล7านี้ ก็สนับสนุนนิทรรศการให0กลาย

สภาพไปสู 7เปAนความจริงเสมือน (virtual reality) นิทรรศการจึงสามารถนำไปสู 7ความดื ่มด่ำ ใน

ลักษณะของกระบวนการที ่เกิดขึ ้นภายในจิตใจของผู 0ชม ดังเช7นที ่ปรากฏให0เห็นใน Expanded 

Cinema  

  ดังน้ันคำว7า ด่ืมด่ำ (Immersion) จึงสามารถสรุปได0ใน 2 รูปแบบ คือ (Fryett, 2012) 

1. รูปแบบเทคโนโลยี เปAนส่ือกลางท่ีนำไปสู7สภาวะ Immersive (Grau, Rose) 

2. รูปแบบกระบวนการท่ีเกิดข้ึนภายในจิตใจของผู0ชม (Bazin, Dorner, Youngblood) 

ความดื่มด่ำในลักษณะเดียวกับการเล7น “เกม” ซึ่งเปAนประสบการณ,แบบโลกดิจิทัล นั้นได0ไป

ปรากฏในพื้นที่กายภาพอย7างนิทรรศการ สะท0อนแนวคิดโดย James Bridle นักเขียนและศิลป�นผู0ให0

คำนิยาม “สุนทรียศาสตร,แบบใหม7” (New Aesthetic) ได0ให0ข0อถกเถียงเอาไว0ว7า ทุกวันนี้ผลพวงของ

เทคโนโลยีดิจิทัล ทำให0วัฒนธรรมบนโลกอินเทอร,เน็ต (Computer culture) ได0ตกผนึกออกมาอย7าง

แตกต7าง  ดังนั้นคนจึงมองโลกต7างออกไปอย7างสิ้นเชิง เพราะ “โลกดิจิทัล ได0ไป “ปะทุ” อยู7ในโลก

จริง” (eruption of the digital into the physical) (Sterling, 2012, April 2) การเล7าเรื่องแบบท

รานส,มีเดียที่เป�ดให0ผู0ชมได0รู0สึกดื่มด่ำ และเข0าไปสำรวจผ7านประสบการณ,ของตนเองจึงได0กลายมาเปAน 

“ภาษาใหม7” ของการเล7าเรื่องในยุคดิจิทัล ซึ่งสามารถเข0าไปอยู7ได0แม0กระทั่งในพื้นที่กายภาพอย7าง

นิทรรศการก็ตาม ความคาดหวังท่ีมีต7อความด่ืมด่ำของผู0ชมในนิทรรศการจึงสะท0อนความเปล่ียนแปลง

ของนิทรรศการในยุคใหม7ที่ขยายพื้นที่ไปสู7ประสบการณ,มากขึ้น ในแง7ของ ประสบการณ, ความดื่มด่ำ

ที่เกิดขึ้นจากการประสมสื่อเข0าด0วยกันเพื่อเปลี่ยนแปลงการรับรู0ของผู0ชมนั้นย7อมเป�ดให0โอกาสให0ผู0ชม
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ได0แสดงความรู0สึกผ7านการรับรู0ของตนเองได0มากกว7านิทรรศการที่จัดวางเพียงแค7รูปภาพหรือวัตถุจัด

แสดง ดังจะเห็นได0ว7าในป�จจุบัน นิทรรศการท่ีนำเสนอปรากฏการณ,แบบดื่มด่ำนั้นได0รับความนิยมเปAน

อย7างยิ่ง ตัวอย7างเช7น นิทรรศการซึ่งจัดโดย House of illumination บริเวณชั้นบนห0างสรรพสินค0า

เซ็นทรัลเวิล,ด หรือซีรี่ส,นิทรรศการมัลติมีเดียโดย River City Bangkok ซึ่งมีจุดขายอยู7ที่ประสบการณ,

ฉากและแสงสีเสียงก็ได0รับความนิยมจากผู0ชมไทยอย7างล0นหลาม   

อย7างไรก็ตาม ในแง7ของการเล7าเรื่อง ความดื่มด่ำอาจเปAนเพียงคาดหวังเพิ่มเติมของผู0ชมจาก

นิทรรศการยุคใหม7เท7าน้ัน ซ่ึงมิได0ส7งผลต7อการกลายสภาพไปสู7พ้ืนท่ีแห7งการมีส7วนร7วมตามแนวคิดของ 

Jenkins ซึ ่งจะเห็นได0ว7า Fryett ผู 0เขียนเองก็พิจารณาความเปAนทรานส,มีเดียของนิทรรศการบน

พื้นฐานของเทคโนโลยีในแต7ละยุค ควบคู7ไปพร0อมกับบริบทของสื่อที่เข0าไปอยู7ในพื้นที่นิทรรศการ เช7น 

การนำเครื่องฉายหนังเข0าไปอยู7ในพ้ืนที่นิทรรศการอาจสร0างความรู0สึกดื่มด่ำที่แตกต7างไปจากการ

รับชมในบริบทของโรงภาพยนตร, หรือการท่ีป�จจุบันท่ีการใช0เคร่ือง VR ภายในนิทรรศการอาจสามารถ

สร0างประสบการณ,อันแตกต7างไปจากการนั่งเล7นที่บ0าน ดังนั้นความคุ0นชินต7อเทคโนโลยี และบริบท

ของพื้นที่จึงมีความหมายต7อความดื่มด่ำในพื้นที่นิทรรศการ ซึ่งข0อถกเถียงดังกล7าวจะพูดถึงในส7วน

ระบบนิเวศของนิทรรศการ 

4.2. การปฏิสัมพันธeในนิทรรศการ  

 • การปฏิสัมพันธ,มีระดับที ่แตกต7างกันไปในแต7ละยุค ตั ้งแต7 ระดับปฏิสัมพันธ,ทางกาย 

(Physical touch) ไปจนถึงปฏิสัมพันธ,ในระดับจิตใจ (Psychological interaction) ในผลงาน ศิลปะ

เชิงแนวคิด (conceptual art) โดย Marcel Duchamp จะกระทั่งเข0าสู7ยุคสื่อสังคม ก็มีการใช0 ส่ือ

สังคม (social media) เพ่ือสร0างสรรค,เน้ือหาโดยผู0ชม (user-generated content) เช7นกัน 

 รูปแบบปฏิสัมพันธ,สามารถแบ7งมันออกใน 4 ระดับ คือ (Fryett, 2012) 

1. ปฏิสัมพันธ,ระดับจิตใจ (Psychological interaction) 

2. ปฏิสัมพันธ,ระดับกายภาพ (Physical interaction) 

3. ปฏิสัมพันธ,ทางส่ือสังคม (Social media interaction) 

4. ปฏิสัมพันธ,จากการสร0างเน้ือหาโดนผู0ใช0 (User Production interaction) 

 4.2.1ป ฏิสัมพันธeระดับจิตใจ (Psychological Interaction) 

 ปฏิสัมพันธ,ภายในจิตใจ คือการที ่ผู 0ชมสามารถในการรู 0คิดภายในจิตใจของตนเอง 

(cognitive psychological abilities) ในการรับรู0เรื่องราวให0แตกต7างออกไปจากสิ่งที่ผู0เล7าต0องการ

นำเสนอ ซึ่งสะท0อนให0เห็นถึงการกระจายอำนาจของผู0เล7า (decentralized authorship) รวมถึง

ยกระดับนิทรรศการให0เหนือไปกว7าการเปAนเพียงส่ือกลาง (medium) (Dinehart, 2008, June 9) 

 Marcel Duchamp ศิลป�นแนวเหนือจริง (surrealism) แนวดาดา (dada) ได0สะท0อน

มุมมองเกี่ยวกับพื้นฐานของการรับชมงานศิลปะแนวเหนือจริง ที่ให0ความสำคัญกับกระบวนการรู0คิด
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ทางจิตใจของผู0ชมเอาไว0ในงานเขียน The Creative Act (Duchamp) ซึ่งเปAนบทความเชิงถกเถียง

แนวคิดของเขาที่เชื ่อว7า ผลงานศิลปะจะถูกสร0างสรรค,ขึ้นบนการถกเถียงระหว7างสองฝ�าย ได0แก7 

ศิลป�นในฐานะผู 0สร0างสรรค, และผู 0ชมในฐานะผู 0ให0ความหมาย โดยในตอนหนึ ่งของบทความ 

Duchamp ได0สรุปข0อถกเถียงเอาไว0ว7า “การกระทำอย7างสร0างสรรค,มิได0ถูกกระทำโดยศิลป�นแต7เพียง

ลำพัง เนื่องจากผู0ชมนั้นคือผู0ท่ีนำเอาผลงานเหล7านั้นออกไปปะทะกับความเปAนจริงภายนอก ผ7านการ

ถอดรหัส (deciphering) และตีความ (interpreting) ด0วยกระบวนการภายในตนเอง จนกระท่ัง

กลายเปAนการกระทำท่ีสร0างสรรค,” (Duchamp, 1957) 

ต7อมาในช7วงต0น ทศวรรษ 1960 เกิดความเคลื ่อนไหวรูปแบบใหม7ในวางการศิลปะ ซ่ึง

สถาปนาชื่อกลุ7มว7า Fluxus ภายใต0แนวคิดเพื่อต7อยอดแนวคิดของ นีโอ-ดาด0า (neo-dada) และ

เรียกร0องให0ผู0ชมให0ความสนใจกับกระบวนการทางศิลปะ มากกว7าการมองผลลัพธ,ที่เสร็จสิ้นเปAน

ชิ ้นงานศิลปะ แนวคิดของกลุ7ม Fluxus เปAนมรดกตกทอดมาจากแนวคิดของกลุ7มทฤษฎีวิพากษ, 

(Critical Theory) โดย Theodor Adorno (1903-1969) และอาจารย,ในกลุ 7ม Frankfurt School 

ซึ่งมุ7งวิพากษ,ภาพมายาคติที่เกิดขึ้นในโลกทุนนิยม โดยกลุ7มดังกล7าวประกอบด0วยศิลป�นจากหลาก

สาขา เช7น ดนตรี การแสดง งานวาดเส0น จิตรกรรม ประติมากรรม และงานภาพเคลื่อนไหวทั้งฟ�ล,ม

และวิดีโอ ซึ่งต7อมาความเคลื่อนไหวของกลุ7ม Fluxus ส7งอิทธิพลต7อศิลปะร7วมสมัย นำไปสู7ศิลปะ 

installation art, relational art และ conceptual art เปAนต0น 

Nam June Paik เปAนศิลป�นคนสำคัญที่บุกเบิกงานศิลปะคนสำคัญของกลุ7ม Fluxus โดย

ผลงานที่โด7งดังของเขา คือ TV Buddha ศิลปะ Performance Art ท่ีนำเสนอพระพุธรูปที่ถูกป�ดขัง

อยู7ในวงจรป�ดของกล0องและทีวี Paik เช่ือในความคิดท่ีต0องการปลดปล7อยผู0ชมออกจากการส่ือสารทาง

เดียว โดยงานของเขาเปAนวิพากษ,กระบวนการผลิต ผ7านวิดิโอและโทรทัศน, เช7นเดียวกับสำรวจความ

เปAนภาษาใหม7ของเทคโนโลยีในขณะน้ัน ในปn ค.ศ. 1963 Paik เขียนบทความเพ่ือสะท0อนการต7อสู0ทาง

ความคิด และสนับสนุนการให0ความสำคัญกับกระบวนการทางศิลปะ ที่เชื่อสาระนั้นอยู7ที่ความคิด 

(Idea) มากกว7าตัวผลงาน (Art Object) ที่เปAนได0เพียงซากหรือหลักฐานแห7งการแสดงที่หลงเหลือไว0

เท7าน้ัน 

งานศิลปะภาพเคลื่อนไหวในยุคหลังสมัยใหม7 มีส7วนสำคัญในการนำเสนอแนวคิดยุค post-

modern คือ การปฏิเสธ “เรื่องเล7าขนาดใหญ7” (Grand Narrative หรือ Micronarrative) โดยไม7ได0

จำกัดตนเองให0เปAนรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งของเครื่องมือทางศิลปะ ศิลปะพยายามทลายกรอบของการ

นำเสนอผลงานออกไปสู7ภายนอกแกเลอรี่ พิพิธภัณฑ, หรือโรงภาพยนตร, รวมถึงให0ความสนใจต7อการ

ตั้งคำถามกับสังคมมากกว7าช้ีนำทางออกซึ่งเปAนรูปแบบหนึ่งของการสั่งสอนในรูปแบบเดิม “เรื่องเล7า

ขนาดใหญ7” เปAนแนวคิดโดย Jean-Francois Lyotard ในงานเขียน The Postmodern condition 

ปnค.ศ. 1970 หมายถึงภาพอธิบายทางสังคม ซึ่งนักคิดในยุคโพสต,โมเดิร,นมองว7าในทุกสังคมผู0ปกครอง
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พยายามปลูกฝ�งเรื่องราวต7าง ๆ เพื่อให0สังคมเกิดความเปAนระเบียบเรียบร0อย และง7ายต7อการตรึง

อำนาจผ7านภาพเหล7านั้น ตัวอย7างเช7น เรื่องเล7ากับความดีความชั่ว สังคมประชาธิปไตยและความรู0สึก 

(เหมือน) มีอิสรภาพ หรือการมีพระมหากษัตริย,อยู7เคียงคู7หรือเหนือกว7าการเมือง เปAนต0น (ไชยรัตน, 

เจริญสินโอฬาร, 2559) 

Lyotard จึงปฏิเสธ “เรื่องเล7าขนาดใหญ7” โดยมองว7าสิ่งเหล7านี้ป�ดทับและกดทับบรรดาเรื่อง

เล7าขนาดเล็ก และความแตกต7างหลากหลาย ไม7มีที่ว7างให0แก7แรงบันดาลใจ และความปรารถนาแบบ

อื่น วิธีคิดแบบหลังสมัยใหม7จึงมีสาระสำคัญอยู7ที่การพยายามเป�ดพื้นที่ให0กับ “เรื่องเล7าขนาดย7อม” 

(micronarratives) ดังนั้นความรู0ภายใต0ทรรศนะของลิโตยาร,ด จึงหมายถึงการปฏิเสธการถูกครอบงำ

จากวาทกรรมในเรื่องเล7าขนาดใหญ7 และเชื่อในวาทกรรมย7อยที่เกิดขึ้นภายใต0เรื่องเล7าขนาดย7อมท่ี

สอดประสานเช่ือมต7อกัน  

ด0วยเหตุน้ี งานศิลปะร7วมสมัย (Contemporary Art) จึงกำเนิดและเบ7งบานไปพร0อม ๆ กับ

ป�ญหาของโลกสมัยใหม7ในศตวรรษที่ 21  เช7น การบริโภคแบบทุนนิยม สงครามการเมือง ผู0ลี ้ภัย 

ภาวะโลกร0อน ฯลฯ ผลงานศิลปะสมัยใหม7จึงถูกนำมาใช0เปAนเครื่องมือเพื่อตั้งประเด็นคำถามต7อป�ญหา

ต7อไปนี้ มากกว7าการมุ7งหากคำตอบในคำตอบในงานยุคโมเดิร,น ดังนั้นงานศิลปะร7วมสมัย จึงขับเน0น

บนกระบวนการทางศิลปะ ปราศจากการใช0สื่อหรือเครื่องมือเพียงชิ้นใดชิ้นหนึ่ง เพื่อนำเสนอภาพ

สะท0อนระหว7างจิตใต0จิตสำนึกและสภาพแวดล0อมให0ชัดเจนยิ่งขึ ้น สิ ่งที ่อยู 7ภายในจอภาพยนตร, 

โทรทัศน, และอินเทอร,เน็ต ได0หลอมรวมประสานกลายเปAนโครงข7ายคล0ายระบบประสาทที่สะท0อน

ภาวะสมบูรณ,หรือความเจ็บป�วยของมนุษย, (จักรวาล นิลธำรงค,, 2564) แรงกระเพ่ือมของศิลปะโพสต,

โมเดิร,นสะท0อนอิทธิพลที่ขยายออกเปAนวงกว0าง และตกทอดมาสู7แนวคิดของการออกแบบนิทรรศการ 

โดยเฉพาะการปรากฏขึ้นของผลงานศิลปะ Installation Art การออกแบบนิทรรศการภายใต0แนวคิด

เพื่อสร0างความหลากหลายและความเปAนป�จเจกนิยม ซึ่งต7อมาได0ถูกหยิบยืมไปใช0ในนิทรรศการ

หลากหลายประเภท ภายใต0วิธีคิดแบบโพสต,โมเดิร,นที่ต0องการทลายกรอบวาทกรรมของเรื่องเล7าเพียง

หนึ ่งเดียว และมอบพื ้นที ่ให0แก7ความคิดของเรื ่องเล7าย7อย ๆ ดังเช7นแนวคิดการเล7าเรื ่องแบบ 

“ปะติดปะต7อ” (collage-narrative) ซึ่งเปAนรากฐานให0นิทรรศการในยุคหลังหันมาให0ความสนใจกับ

มุมมองอันแตกต7างของผู0ชมมากข้ึน 

 สรุปแล0ว การเป�ดโอกาสให0ผู0ชมได0มีส7วนร7วมกับการที่จะสร0างมุมมองต7อนิทรรศการ ถือได0

ว7าเปAนการสร0างความเปAนป�จเจกวิสัย ซึ ่งเห็นได0จากนิทรรศการที ่จัดแสดงผลงานของ Marcel 

Duchamp นั้นให0ความสำคัญต7อมุมมองโดยผู0ชมเทียบเท7ากับมุมมองโดยผู0สร0างสรรค,ผลงาน แนวคิด

ดังกล7าวสอดคล0องกับแนวคิดคุณลักษณะ 7 ประการเพ่ือสร0างความผูกพันร7วมของ Henry Jenkins ท่ี

อธิบายคุณลักษณะของแนวคิดทรานส,มีเดีย โดยชี้ว7าการเล7าเรื่องแบบทรานส,มีเดียนั้นจำเปAนต0องเป�ด

โอกาสให0ผู0ชมในวิจารณญาณ เพื่อการรับรู0อย7างเปAนป�จเจกวิสัย ดังนั้นการสร0างปฏิสัมพันธ,ภายใน
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จิตใจ จึงหมายถึงการออกแบบนิทรรศการที่มอบอำนาจครึ่งหนึ่งให0แก7ผู0ชม ในการเลือกที่จะสร0าง

มุมมองต7อเรื่องเล7าที่ปรากฏในนิทรรศการ ซึ่งความสำคัญของการมีมุมมองที่เรื ่องราวที่แตกต7าง

ออกไป คือการเปAนบันไดขั้นแรกที่จะนำไปสู7การสร0างเนื้อหาโดยผู0ชมในมุมมองที่หลากหลายของผู0ชม

ด0วยเช7นกัน อย7างไรก็ตาม การให0อำนาจกับผู0ชมยังคงมีข0อถกเถียงในหลาย ๆ บริบทรวมถึง

นิทรรศการทรานส,มีเดียว7า สามารถทำได0จริงหรือไม7เมื่อความคิดเห็นอันแตกต7างเหล7าน้ีนำไปสู7ความ

สะเปะสะปะของเน้ือหา ซ่ึงในส7วนน้ีจะถูกอภิปรายต7อในหัวข0อ User Generated Content 

4.2.2 ปฏิสัมพันธeระดับกายภาพ (Physical Interaction) 

 การออกแบบนิทรรศการโดยปฏิสัมพันธ,ผ7านผัสสะทางกายภาพ คือ การใช0สัมผัสทางกาย

ในการสร0างปฏิสัมพันธ,ระหว7างผู0ชม และสิ่งจัดแสดงภายในนิทรรศการ อาจเปAน วัตถุจัดแสดงจำลอง

หรือของจริง ผลงาน Installation หรือสื่อปฏิสัมพันธ, เช7น หน0าจอทัชสกรีน โดยอาศัยการจับต0องได0

ของสิ่งจัดแสดงเพื่อให0เกิดการเรียนรู0ผ7านการสัมผัส นิทรรศการที่อาศัยการปฏิสัมพันธ,ผ7านผัสสะทาง

กายภาพมีต้ังแต7 นิทรรศการศิลปะ นิทรรศการท่ีส7งเสริมการเรียนรู0ในพิพิธภัณฑ,วิทยาศาสตร, ไปจนถึง

การจัดแสดงสินค0าทั่วไปที่ให0ผู0ซื้อเข0ามาทดลองจับต0องสินค0าก7อนตัดสินใจเลือกซื้อ ซึ่ง Alexander 

Dorner (1947) ได0ท0าวความเอาไว0ว7า ในอดีต แนวคิดเหล7านี้สามารถพบเห็นได0ในนิทรรศการที่ถูก

ออกแบบภายใต0อุดมการณ, (ideology) ของสถาบันออกแบบ Bauhaus ที่ต0องการสร0างปฏิสัมพันธ,

และการมีส7วนร7วมของผู0ชมผ7านงานออกแบบ โดยนักออกแบบเลือกที่จะใช0ผัสสะทางกายภาพเปAน

ลำดับแรกเพ่ือสร0างปฏิสัมพันธ,แรกเร่ิมกับผู0ใช0 

 Dorner ยกตัวอย7างงานของ Herbert Bayer นักออกแบบนิทรรศการประวัติศาสตร,

สถาบัน Bauhaus ท่ีเลือกใช0ส่ิงจัดแสดงประเภท Typo, Wall hang แสง และส่ือปฏิสัมพันธ,มาให0คน

ดูจับต0อง โดยตัวเขาก็รับเอาอิทธิพลจากแนวคิดเหล7าน้ีมาปรับใช0ในพิพิธภัณฑ,ของตนเอง โดยอาศัย

การว7าจ0างศิลป�นจากสถาบัน Bauhaus ได0แก7 Maholy-Nagy และ Lissitzky ให0มาทำ Installation 

เฉพาะพ้ืนท่ี (site-specific installation) ในนิทรรศการของเขา 

 Maholy-Nagy คือ นักออกแบบจากสถาบัน Bauhaus อีกหนึ ่งคนท่ีนำแนวคิดในการ

ออกแบบเชิงโรงละคร (Theatrical design) มาปรับใช0ในงานออกแบบนิทรรศการ โดย Maholy-

Nagy ได0เขียนหนังสือ The Theater of Bauhuas ในปn ค.ศ. 1961 เพื่อนำเสนอมุมมองของเขาที่มี

ต7อการสร0างความการปฏิสัมพันธ,ผ7านการนำสื่อมัลติมีเดียเข0ามาในนิทรรศการ โดย Maholy-Nagy 

เชื่อว7าการขยายขอบเขตอำนาจการควบคุมของผู0ชมผ7าน กลไกในนิทรรศการ เช7น การกดปุ�มเพื่อฉาย

สไลด, การหมุนลอกเลื่อนฉาก หรือใช0ควบคุมเทคโนโลยีต7าง ๆ จะนำไปสู7ความรู0สึกของการอยู7เหนือ

ชุดสื่อข0อมูลต7าง ๆ กลายเปAนสภาวการณ,ที่ข0อมูลเหล7านี้ได0ประสานกลายเปAนส7วนหนึ่งของร7างกาย 

(Maholy-Nagy) หนึ ่งในผลงานการออกแบบของ Maholy-Nagy ได0แก7นิทรรศการ Raum der 

Gegenwart (Room of Our Time, 1927) ซึ ่งเลือกใช0สื ่อมัลติมีเดียมานำเสนอข0อมูลภายในห0อง  
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ประกอบด0วย ภาพถ7าย ฟ�ล,ม โมเดลจำลอง อุปกรณ,ทางการละคร โดยก่ึงกลางนิทรรศการติดต้ังเคร่ือง

ฉายแสง (Light Machine) ซึ่งจะฉายแสงเมื่อกดปุ�ม (Staniszewski, 2007) นิทรรศการ Raum der 

Gegenwart (Room of Our Time) นับเปAนความท0ายทายประวัติศาสตร,แนวทางการจัดพื้นที่ โดย

อาศัยเทคโนโลยีสื่อในขณะนั้นเข0ามาใช0 โดยอาศัยการใช0การเคลื่อนไหวทางร7างกายของผู0ชมเพื่อสลับ

สับเปล่ียนภาพต7าง ๆ ด0วยตนเอง (Elcott, 2012)  

 หน่ึงแนวคิดอันทรงอิทธิพลท่ีสอดแทรกอยู7ในแนวทางการออกแบบของสถาบัน Bauhaus คือ

การใช0 “ความเปAนละคร” (Theatrical) เข0ามาสนับสนุนการออกแบบนิทรรศการ นักออกแบบท่ี

สำคัญอีกคนจากสถาบัน Bauhaus นอกเหนือจาก Maholy-Nagy คือ Kiesler ซึ่งสร0างปฏิสัมพันธ,

ผ7านผัสสะทางกายภาพภายใต0มุมมองที ่ต 0องการเปลี ่ยนผู 0ชมจากการเปAน “ผู 0ส ังเกตการณ,” 

(spectator) ให0ไปสู 7 การเปAนตัวละครในนิทรรศการ (Bogner, 2004) ผ7านการสร0างปฏิสัมพันธ,

ระหว7างผู0ชมกับพ้ืนท่ีเชิงกายภาพ 

  Kiesler น ักออกแบบพื ้นท ี ่น ิทรรศการให 0แก 7  Art of Century Gallery ได 0อาศ ัยการ

ปฏิสัมพันธ,เชิงกายภาพพื้นที่เหล7านี้ไปใส7ในพื้นที่นิทรรศการ โดยมองผู0ชมให0เปAนนักแสดงเด7นในพื้นท่ี

ศิลปะ ผลงานอันโดดเด7นของเขาได0แก7 play of art โดยแบ7งออกเปAน 4 ห0อง คือ (Bogner, 2004)  

1. Kinetic Gallery การดูรูปต0องอาศัยปฏิสัมพันธ,ทางผัสสะผ7านกลไก (mechanic) หรือใช0ส่ือ 

multimedia ในการชมภาพจำลอง (reproduction) 

2. Abstract Gallery รูปวาดถูกเอาไปแขวนด0วยสายบาง ๆ เหมือนลอยอยู7ในพ้ืนท่ี 

3. Surrealist Gallery เปAน Gallery ท่ีปล7อยให0เช7าถ7ายลงนิตยสาร Fashion ไปด0วย 

4. Daylight Gallery จัดแสดงบริเวณด0านนอกอาคารนิทรรศการ 

 Kiesler ต0องการที่จะปลดแอกผู0ชมออกจากของผนังของพื้นที่ ผ7านการสร0างปฏิสัมพันธ,

ระหว7างผู0ชมกับพื้นที่เชิงกายภาพ ด0วยเหตุนี้ ผลงานภาพจึงถูกนำมาจัดแสดงด0วยการแขวนเอาไว0บน

ลวดขึงเส0นบางท7ามกลางแกเลอรี่ ภายใต0แนวคิดที่ต0องการให0โถงของห0องคล0ายกับโรงละครที่เรื่องราว

ละครดำเนินอยู7บริเวณกึ่งกลางของห0อง การออกแบบดังกล7าวทำให0เกิดการหลอมรวมระหว7างชิ้นงาน

เอกเข0ากับผู0ชมภายในพ้ืนท่ีร7วมกัน 

 โดยสรุปแล0ว จากแนวคิด Henry Jenkins ที ่ได0วางแก7นแนวคิด ใน Transmedia ว7า

จะต0องประกอบด0วยความหลากหลายช7องทางเข0าถึง (multiplicity) และการสร0างมุมมองได0อย7าง

หลากหลาย (subjectivity) คุณลักษณะเหล7านี้จึงหมายถึงเรื่องเล7าที่ควรเรียงลำดับโดยไม7เปAนเส0นตรง 

(non-linear) เช7นเดียวกับการนำเสนอเนื้อหาย7อยเพื่อให0ผู0ชมสามารถเข0าถึงได0จากหลากหลายวิธี 

(Jenkins, 2010) คุณลักษณะของทรานส,มีเดียเหล7านี้สะท0อนผ7านวิธีการออกแบบนิทรรศการที่ก7อ

รากฐานโดยสถาบัน Bauhaus ซึ่งพยายามสร0างสรรค,นิทรรศการให0เข0าถึงเนื้อหาได0หลากหลายวิธีข้ึน

ผ7านการสร0างปฏิสัมพันธ,ระหว7างผู0ชมกับนิทรรศการทางสัมผัสทางผัสสะและพ้ืนที่เชิงกายภาพ ด0วย
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เหตุนี้การใช0ปฏิสัมพันธ,เชิงกายภาพจึงส7งผลให0การเล7าเรื่องภายในนิทรรศการจึงเกิดความหลากหลาย 

มีการเล7าเรื่องที่ไม7เปAนเส0นตรง สร0างความซับซ0อนให0แก7เรื่องเล7า รวมไปถึงรูปแบบของการมีส7วนร7วม 

ความเข0าใจได0ง7าย และการระลึกถึงท่ีมากย่ิงข้ึน  

4.2.3 ปฏิสัมพันธeทางส่ือสังคม (Social Media) 

  การสร0างปฏิสัมพันธ,ระหว7างผู0ชมนิทรรศการผ7านสื่อสังคม คือการใช0แพลตฟอร,มในรูปแบบ

โครงข7ายเพื่อให0ผู0ชมสามารถเข0ามามีปฏิสัมพันธ,กับนิทรรศการได0ผ7านช7องทางออนไลน, ซึ่งสามารถทำ

ได0ทั ้งก7อนเข0าชม ระหว7างเข0าชม และหลังเข0าชมนิทรรศการ ยกตัวอย7างเช7น การรับข0อมูลจาก

นิทรรศการ การทำกิจกรรมกับนิทรรศการ หรือการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับนิทรรศการบน

โซเชียลเน็ตเวิร,ค ซึ่งเนื้อหาที่เปAนส7งกลับโดยผู0ชม คือ User Generated Content อาจอยู7ในรูปแบบ

ของข0อความ รูปภาพ หรือในรูปแบบอ่ืน ๆ ท่ีสามารถส7งไปสู7ผู0ใช0คนอ่ืนผ7านได0บนช7องทางตามลักษณะ

ของแพลตฟอร,มสื่อสังคมที่ใช0เปAนพื้นที่แลกเปลี่ยน  ซึ่งสื่อสังคม และการสร0างสรรค,เนื้อหาโดยผู0ชม 

(User Generated Content) นั้นเปAนสิ่งที่อยู7ควบคู7กันในการใช0งาน โดยผู0ชมสามารถสร0างสรรค,

เน้ือหาได0เอง และใช0 Social Media ในการแลกเปล่ียนกับผู0ชมคนอ่ืน  

  แนวคิดของการใช0ให0อำนาจผู0ชมในการมีส7วนร7วมกับการสร0างเนื้อหานั้น เปAนสิ่งที่สอดคล0อง

กับกับแนวคิดของการเล7าเรื่องแบบทรานส,มีเดีย โดยเปAนการอาศัยคุณประโยชน,จากเทคโนโลยีดิจิทัล 

และโครงข7ายอินเทอร,เน็ตที่พัฒนาจนเปAนส7วนหนึ่งของชีวิตคนทั่วไป อย7างไรก็ตามแนวคิดที่ต0องการ

ให0บทบาทในการเลือกรับชมเนื้อหาในนิทรรศการ ได0ถูกคิดขึ้นมาก7อนที่จะเกิดการเปลี่ยนแปลง

ดังกล7าวข้ึนเสียอีก 

  ในปn ค.ศ. 1930 Federick Kiesler นักออกแบบนิทรรศการ ได0วางแนวคิดของ “พิพิธภัณฑ,

ทางไกล” (Telemuseum) โดยในขณะนั้นยังไม7มีเทคโนโลยีดิจิทัล และโครงข7ายอินเทอร,เน็ตดั่งเช7น

ทุกวันน้ี แต7ด0วยเทคโนโลยีการกระจายสัญญาณแบบไร0สาย (Wireless broadcast) ในขณะน้ัน ทำให0 

Kiesler มองเห็นศักยภาพของเทคโนโลยีโครงข7ายที่จะเข0ามาเปลี่ยนแปลงลักษณะของการรับชม

นิทรรศการไปอย7างสิ้นเชิงในอนาคต Kiesler อธิบายว7า การที่ผลงานศิลปะใน พิพิธภัณฑ,ศิลปะ

สมัยใหม7 (Museum of Modern Art : MoMA) สามารถไปปรากฏที่บ0านเราได0 หรือจากที่ไหนก็

ตามมาสู7เราได0 ผู0ชมจากทั่วโลก ก็จะกลายเปAน “ผู0เข0าร7วมที่กระตือรือร0น” (Active Participants) 

และแบ7งป�นความเจ0าของร7วมกันในผลงาน (share in the ownership) ในผลงานชิ้นเอกระดับโลกได0 

โดยในอนาคตผู0คนจะสามารถชื่นชมเซตรูปที่เลือกมาตามอารมณ,ในวันนั้นได0 หรือเหมาะกับโอกาส 

ต7าง ๆ ได0   

  สรุปแล0ว จากมุมมองของ Kiesler แนวคิดของการนำนิทรรศการไปอยู7บนเครือข7ายนั้นเกี่ยว

โยงโดยตรงต7อความกระตือรือร0น และความต0องการที่จะแบ7งป�นความเปAนเจ0าของร7วม ซึ่งบ7งชี้ถึงการ

นำไปสู7พื้นที่แห7งการมีส7วนร7วม และการสร0างสรรค,เนื้อหาโดยผู0ใช0โดยตรง ซึ่งแนวคิดของเขาสะท0อน
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ให0เห็นความเชื่อของเขาว7า เทคโนโลยีโครงข7ายมีศักยภาพเพียงพอที่ส7งผลโดยตรงต7อตัวผู0ใช0 (user)  

ที่เป�ดโอกาสให0ตัวผู0ชมสามารถสวมบทบาทเปAนภัณฑารักษ,ได0เอง และสามารถเข0าไปควบคุมการเลือก

คัดเลือกเน้ือหาในนิทรรศการได0 ซ่ึงสามารถจัดได0ว7าเปAนการปฏิสัมพันธ,ในระดับท่ีเหนือกว7าก7อนหน0าน้ี 

หากแต7ว7าแนวคิดของ Kiesler นั้นเปAนเพียงการวาดแนวคิดถึงนิทรรศการในอนาคตจากอดีตเท7าน้ัน

 แนวคิดพิพิธภัณฑ,ทางไกลสะท0อนภาพแนวคิดของการ “ถ7ายทอดสด” (broadcasting) โดยตัว

พิพิธภัณฑ,หรือผู0ถือครองผลงานศิลปะ ซึ่งในขณะนั้นยังไม7มีแนวคิดเรื่องการเก็บข0อมูล (archive) บน

เครือข7ายอินเทอร,เน็ต หรือการใช0งานประมวลผลบนระบบด0วย cloud computing เช7นในบริบท

ป�จจุบันที่ผู 0คนสามารถอัพโหลด หรือรับชมภาพและคลิปวิดีโอจากเว็บไซต,บนอินเทอร,เน็ต และ

แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันได0โดยอิสระ ซึ่งเทคโนโลยีในป�จจุบันนั้นทำงานในลักษณะที่ซับซ0อนกว7า

การถ7ายทอดสดในอดีตมาก อย7างไรก็ตาม หากย0อนกลับไปก7อนเทคโนโลยีการกระจายสัญญาณ  

การเล7าเรื่องแบบทรานส,มีเดียก็ปรากฏให0เห็นมาตั้งแต7ก7อนที่จะมีสื่อ เช7นตำนานกรีก หรือพระคัมภีร, 

ไบเบิล เปAนต0น (Bordwell, 2009) การปรากฏขึ้นของแนวคิดทรานส,มีเดียก7อนที่จะมีทรานส,มีเดียจึง

สะท0อนให0เห็นความภาพเปAน “หลังสมัยใหม7” (post-modern) ที่ถูกขับเน0นให0เห็นชัดเจนขึ้นด0วยส่ือ

สมัยใหม7ที่ทำงานในลักษณะเข0าใกล0สภาวะที่เชื่อมโยงถึงกันทุกแห7ง (ubiquitous) ในขณะที่การเล7า

เรื่องผ7านมัลติมีเดีย เช7น การกระจายสัญญาณภาพและเสียงอาจสะท0อนภาพความเปAน “สมัยใหม7” 

(modern) ทว7าวิธีการเล7าเรื่องดังกล7าวกลับถูกจัดเปAนวิธีนำเสนอข0อมูลแบบ “สื่อเก7า” ไปเสียแล0ว 

ดังน้ันลักษณะการเล7าเร่ืองแบบทรานส,มีเดียจึงเปAนสภาวะท่ีมีความเปAนธรรมชาติ (organic) ในแง7ของ

วิธีการ การเล7าเรื ่องทรานส,มีเดียจึงยิ ่งทวีความสำคัญต7อโลกที่มีสื ่อโซเชียลมีเดียเร0นแฝงอยู7ใน

ชีวิตประจำวันของมนุษย,ในยุคร7วมสมัย 

 4.2.4 เน้ือหาสร8างสรรคeโดยผู8ใช8 (User Generated Content) 

  ตั้งแต7ท่ีการสื่อสารของมนุษย,ได0เปลี่ยนผ7านเข0าสู7ยุคดิจิทัล พิพิธภัณฑ,จึงมีอีกหน่ึงหน0าท่ีสำคัญ 

นั่นคือการส7งเสริมให0ผู0คนหันไปใช0  Social Media รวมถึงสร0างสรรค,เนื้อหามากขึ้น นั่นเพื่อเปAนอีก

หนึ่งช7องทางในการสร0างปฏิสัมพันธ,กับตัวนิทรรศการ เพื่อที ่จะปฏิวัติทางวัฒนธรรมการรับชม

นิทรรศการแบบเดิมให0ไปก0าวเข0าไปสู7วัฒนธรรมแห7งการมีส7วนร7วม (participant culture) แต7อย7างไร

ก็ตาม วิธีการดังกล7าวยังคงเปAนพื้นท่ีที ่ต0องการการศึกษาเพิ่มเติมอีกมาก โดยเฉพาะการศึกษา 

เชิงปริมาณเพื่อยืนยันผลลัพธ,ของวิธีการส7งเสริมให0คนข0ามไปสู7พื้นที่บนโซเชียลเน็ตเวิร,คได0อย7างมี

ประสิทธิภาพ 

  Selvadurai และ Risenstrand (2017) ได0ศึกษาถึงอิทธิพลของการส7งเสริมให0เกิดการมีส7วน

ร7วมบนพื้นที่ Social Media ผ7านการใช0สื่อนิทรรศการทางกายภาพ เช7น จอที่แสดงผลภาพบนส่ือ

สังคมตามเวลาจริง และแฮชแท็ก (hashtag) ในบริบทของพิพิธภัณฑ,สัตว,น้ำ (Aquarium) โดย

ผลการวิจัยพบว7า การใช0สื่อเหล7านี้เพื่อบอกใบ0แก7ผู0ชมโดยอ0อม ๆ นั้นนำไปสู7การถึงช7องทางการเข0าถึง 
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(entry-point) และความผูกพันร7วม (engagement) กับพ้ืนท่ีบนโซเชียลเน็ตเวิร,ค (Instagram) อย7าง

มีนัยยะสำคัญ  มากกว7าวิธีการโปรโมตแบบเดิม เช7น โปสเตอร, หรือการบอกผ7านสตาฟ เช7นเดียวกับ

ความพยายามในการลดความซับซ0อนลงของช7องทางการเข0าเนื้อหา เพื่อให0ผู0ชมเข0าถึงได0มากขึ้น เช7น

การสร0างแฮชแท็กทางการข้ึนเพียงหน่ึงอัน นำไปสู7ยอดเข0าถึง (reach) ท่ีเพ่ิมมากข้ึน 

  อย7างไรก็ตาม การให0อำนาจในการสร0างเนื้อหาขึ้นของผู0ชมยังคงมีข0อถกเถียงว7ามีอยู7จริง 

หรือไม7จริง ไม7ว7าจะเปAนในส7วนของพื้นที่บนช7องทางการสื่อสารออนไลน, หรือในพื้นที่นิทรรศการ 

โดยเฉพาะในด0านเนื้อหาของนิทรรศการที่มีผู0ชำนาญการด0านพิพิธภัณฑ,ออกมาวิจารณ,ว7านำไปสู7

เนื้อหาที่ไม7เปAนอันหนึ่งอันเดียวที่เกิดขึ้นอย7างธรรมชาติจากการเข0าถึงโดยเสรี (democratic) จาก

ผู0ชม (Simon, 2010) ซึ่งก็เปAนภาวะกลืนไม7เข0าคายไม7ออกอันเนื่องมาจากพันธกิจของพิพิธภัณฑ,เองท่ี

ต0องให0ทั้งความรู0 และการสร0างชุมชนของผู0ชมขึ้น แล0วถ0าหากว7านิทรรศการดังกล7าวอยู7ในบริบทอื่นท่ี

มิใช0พิพิธภัณฑ,ล7ะ ? ดังเช7น นิทรรศการศิลปะร7วมสมัยที่มองว7า “ปฏิสัมพันธ,ของผู0ชม” ที่เกิดขึ้นคือ

วัตถุจัดแสดงชั ้นเยี ่ยม และควรคู 7แก7การถูกนำไปแลกเปลี ่ยนพูดคุยกันต7อทั ้งในและนอกพื้นท่ี

นิทรรศการ เช7น บนส่ือสังคมออนไลน, 

  นิทรรศการ second hand dialogue โดย นวพล ธำรงรัตนฤทธิ์ (2019) จัดขึ้นโดยให0ผู0ชม

เข0ามาร7วม “บริจาค” บทสนธนาภายใต0ตีมห0องที่ดูเหมือนห0องบริจาคเลือดของโรงพยาบาล ในพื้นที่น้ี 

ผู0เข0าชมสามารถเลือกได0ว7าจะเปAนผู0ให0บริจาค หรือเปAนผู0ชม การจัดแสดงดำเนินไปโดยที่ผู0ชมจะได0

สังเกต ผู0ชมแปลกหน0าสองคนแลกเปลี่ยนบทสนธนาแบบป�ดบังตัวตนผ7านการแปลงบทสนธนาให0

กลายเปAนตัวอักษรฉายผ7านโปรเจคเตอร, โดยนิทรรศการชิ้นนี้มิได0มีการเตรียมการเนื้อริเริ่มแต7อย7างใด

นอกจากชื่อผู0กำกับหนังยอดนิยม แต7ก็พิสูจน,ให0เห็นแล0วว7าสามารถดำเนินเรื่องราวออกไปได0เปAนเร่ือง

เปAนราวภายใต0ตีมที่เป�ดให0ผู0ชมเข0ามาเสมือนเปAนตัวละครใน “หนังเตÕอ” และปล7อยให0บทสนธนา

ดำเนินต7อไปเรื่อย ๆอย7างอิสระ ซึ่งบทสนธนาเหล7านี้ไม7เพียงเกิดขึ้นและจบลงในพื้นที่นิทรรศการ 

บางส7วนถูกจัดเรียงใหม7ข0ามมาสู7สื ่อหนังสือนิทรรศการในฐานะหลักฐานอันเปAนลายลักษณ,อักษร 

ในขณะที่บางส7วนก็ถูกนำไปพูดคุยต7อบนช7องทางสื่อสารออนไลน, และดึงผู0อ7านเข0ามามีส7วนร7วมแม0

มิได0มีส7วนร7วมกับนิทรรศการต้ังแต7ต0น  

  นิทรรศการข0างต0นจึงพอจะเปAนตัวอย7างซ่ึงแสดงให0เห็นเค0าว7าเน้ือหาโดยผู0ชมน้ันไม7จำเปAนต0อง 

“สะเปะสะปะ” เสมอไป หากแต7อาจเปAนความตั้งใจที่ผู0สร0างตั้งใจตั้งแต7แรก คล0ายกับหนังเรื่อง Mary 

is Happy, Mary is Happy (2013) ของ นวพล ธำรงรัตนฤทธิ์ หากแต7สลับกันตรงที่ผู0กำกับนำบท

สนธนาจากกระทู0บนทวิตเตอร,ข0ามมาสู7ภาพยนตร,เสียมากกว7า การที่ผู0ชมสามารถรับชม อ7าน หรือทำ

ความเข0าใจไปกับเนื ้อหาเหล7านี ้ได0 พอที ่จะสะท0อนได0ว7าผู 0ชมในยุคป�จจุบันคุ 0นเคยกับ “ความ

สะเปะสะปะ” ที่เกิดจากความเสรีของผู0ใช0อย7างเท7าเทียมอันเปAนพื้นฐานสำคัญของโลกอินเทอร,เน็ต 

นำมาสู7คำถามในข0อถัดไปคือ นิทรรศการในบริบทพิพิธภัณฑ,จะสามารถยอมรับความสะเปะสะปะของ
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เนื้อหาข0อมูลได0มากหรือน0อยแค7ไหน โดยเฉพาะเมื่อนิทรรศการเหล7านั้นตั้งแต7อยู7บน “เรื่องเล7าหลัก” 

ที่ถูกกำหนดเอาไว0แล0ว แต7ที่แน7ชัดแล0วก็คือ การเป�ดให0ผู0ชมสร0างเนื้อหานั้นสะท0อนถึง “ภาษาใหม7” 

ของผู0ชม และมันก็สามารถสร0างปฏิสัมพันธ,ต7อตัวนิทรรศการได0จริง ๆ  

 

5. ระบบนิเวศในนิทรรศการทรานสeมีเดีย (Ecosystem of transmedia exhibition) 

  การสร0างนิทรรศการที่ให0ความดื่มด่ำและสามารถปฏิสัมพันธ,ได0 ถือเปAน “ภาษาใหม7” ซึ่งนัก

ออกแบบนิทรรศการมองว7าจะต0องหยิบเอาภาษาเหล7านี้มาใช0ในขั้นตอนการออกแบบการนิทรรศการ 

เพื่อให0ตอบรับกับยุคสมัยที่เปลี่ยนไป อย7างไรก็ตามการในยุคปฏิวัติอุตสาหกรรม (Industrialize) และ

การปฏิวัติทางเทคโนโลยีโครงข7ายการสื่อสาร นำไปสู7พื้นที่บนโลกออนไลน,ที่เนื้อหาสามารถข0ามไปมา

ได0ระหว7างโลกจริงและเสมือน ซึ ่งกระตุ0นให0ผู 0คนร7วมเปAนส7วนหนึ่งของการเล7าเรื ่องและนำไปสู7

ว ัฒนธรรมแห7งการมีส7วนร7วม (participatory culture) การใช0ว ิธ ีส ื ่อสารแบบทรานส,มีเดียใน

นิทรรศการนั้นจึงเรียกร0องให0เกิดการออกแบบเนื้อหาที่ต7อเนื่อง การสร0างบริบทให0กับพื้นที่ และ

แพลตฟอร,มสื่อที่ดึงดูดผู0ชมเข0าสู7เรื่องเล7าอย7างไร0รอยต7อ ซึ่งนำไปสู7คำถามว7า อะไร? คือส7วนที่สำคัญ

ท่ีสุดในการออกแบบ ระหว7าง บริบทพ้ืนท่ี เน้ือหา และแพลตฟอร,ม  

  Julia Fryette (2012) ได0ให0ข0อสรุปว7า ทั้งสามส7วนนั้นมีความสำคัญ “เท7า ๆ กัน” ในการ

สร0าง “ระบบนิเวศ” (Ecosystem) ของโครงข7ายส่ือเหล7าน้ี ก7อนหน0าน้ี Andy Warhol (1985) ศิลป�น

สาขา Pop Art ได0กล7าวว7า “พื้นที่พิพิธภัณฑ,นั้นไม7ต7างอะไรกับห0างสรรพสินค0า” ซึ่งเปAนการเสียดล0อ

กับพิพิธภัณฑ,ศิลปะสมัยใหม7 (Museum of Modern Art : MoMA) ซึ่งในช7วงเวลาขณะนั้นได0หยิบ

ส่ิงของราคาถูกท่ีหาได0ท่ัวไปมาจัดแสดงในคอลเลคช่ัน ชุด Good Design (ซ่ึงนอกจากวัตถุจัดแสดงจะ

เหมือนกับห0างแล0ว ยังสามารถส่ังซ้ือผ7านห0าง 12 แห7งท่ีเข0าร7วมแคมเปญคร้ังน้ีได0อีกด0วย) การจัดแสดง

ลักษณะนี้นับเปAนการก0าวข0ามเส0นแบ7งระหว7างบริบทของ “พื้นที่ทางการค0า” (Commerce) และ 

“พ้ืนท่ีการเรียนรู0” (Education)  

  การก0าวข0ามไปมาระหว7างบริบทนั้นสะท0อนภาพของ “ภาษา” แห7งวิธีการจัดแสดงที่สามารถ

สลับสับเปลี่ยนไปมาได0 เมื่อสิ่งจัดแสดงในห0างสรรพสินค0า และในพิพิธภัณฑ,แทบจะไม7แตกต7างกัน 

ดังนั ้นความสำคัญของการจัดแสดงก็คือ การเลือก “เนื ้อหา” เช7น ป�ายราคา หรือคำบรรยาย

ภัณฑารักษ, (curatorial statement) เพื่อบอกใบ0ผู0ชมว7าของชิ้นนี้กำลังถูกขายหรือกำลังให0ความรู0อยู7

กันแน7 

  อย7างไรก็ตาม ในระบบนิเวศสื ่อแบบทรานส,มีเดีย การหยิบเนื ้อหามาบอกเล7าในพื ้นท่ี

นิทรรศการนั้นมีความซับซ0อนมากขึ้น เมื่อต0องหยิบยกถึง “บริบท” มาคำนึงถึงร7วมด0วย ยกตัวอย7าง 

การเลือกใช0เนื้อหา “ฟ�ล,ม” มาใช0ในการจัดแสดง ซึ่งฟ�ล,มคือแพลตฟอร,มชนิดหนึ่งที่มีศักยภาพมาก

เพียงพอที่จะเล7าเรื่องให0แก7คนดูได0ตลอดเรื่องจนจบ เมื่อเปAนเช7นนี้ การนำฟ�ล,มมาใช0ในนิทรรศการจึง
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ถูกท0าทายด0วยเหตุผลคือ ทำไมต0องนำฟ�ล,มมาฉายในนิทรรศการ ในเมื่อ Message ของนิทรรศการ

สามารถบอกเล7าได0ผ7านภาพยนตร,เช7นกัน และยิ่งไปกว7านั้น เมื่อป�จจุบัน “ฟ�ล,ม” ดังกล7าวสามารถเป�ด

รับชมได0ผ7านสื ่อสังคมบนโทรศัพท,สมาร,ทโฟนอีกด0วย Fryette (2012) ได0ชี ้ว 7า “การคัดสรร” 

(curating) เนื้อหานั้น ครอบคลุมไปถึงการเลือก “บริบท” โดยอาศัยการเทียบเคียงความสำคัญของ

แพลตฟอร,มท่ีจะนำมาใช0ว7าอันไหนเหมาะสมแก7การเอามาลงในพ้ืนท่ีนิทรรศการ  

  แม0ว7าฟ�ล,มจะเปAนการสื่อสารที่มีศักยภาพทั้งในแง7ของสื่อสาร message เช7นเดียวกับในแง7

ของการกระจายที่สามารถไหลเวียนไปอยู7ได0ในหลาย ๆ ช7องทาง อย7างก็ตาม นิทรรศการหลายชิ้นโดย

ศิลป�นหลาย ๆ คนกลับพิสูจน,ให0เห็นว7า เมื่อฟ�ล,มเข0าไปอยู7ในบริบทที่อันเฉพาะเจาะจง มันกลับนำไปสู7

ความหมายอันแตกต7าง ยกตัวอย7าง นิทรรศการ A Conversation with The Sun (2022) โดย 

อภิชาตพงษ, วีระเศรษฐกุล ท่ีนำภาพเคลื่อนไหวที่บันทึกไว0ของตนมาจัดแสดงเคียงคู7ไปกับผืนผ0าซ่ึง

เคลื่อนไหวไปตามโปรแกรมควบคุมอัตโนมัติ แม0ว7าภาพเคลื่อนไหวดังกล7าวจะมีขนาดไม7ยาวและ

หลากหลาย แต7เมื่อถูกจัดเรียงและซ0อนทับกันโดยไร0จุดหมาย กลับนำไปสู7การสร0างความหมายใหม7 ๆ 

แก7ผู0ชม และเมื่อรับรู0เรื่องราวจากช7องทางอื่น ๆ เช7น บทสนธนาระหว7างอภิชาติพงษ,และโปรแกรม

ป�ญญาประดิษฐ, มันจึงนำไปสู7เรื ่องราวและการคลี่คลายเรื ่องราวที่สะเปะสะปะในพื้นที่ได0อย7าง

น7าสนใจ ซึ่งนิทรรศการชิ้นนี้เปAนการสร0างระบบนิเวศขนาดย7อมขึ้นมาเพื่อนำเสนอจักรวาลของ 

อภิชาติพงษ,ในแบบที่ผู0ชมสามารถดื่มด่ำเข0าไปมีส7วนร7วมได0โดยอาศัยสื่อเพียงไม7กี่ชิ้น หากแต7สัมพันธ,

กันด0วยเน้ือหาเร่ืองราวภายใต0โลกเดียวกัน  

  สรุปแล0ว ระบบนิเวศในนิทรรศการทรานส,มีเดีย นั้นหมายถึงความสมเหตุสมผลในการดำรง

อยู7สิ่งใดสิ่งหนึ่งในพื้นที่นิทรรศการ เพื่อที่จะทำให0เนื้อหานั้นก0าวข0ามสื่อไปมาได0โดยไร0รอยต7อระหว7าง

โลกจริง และโลกเสมือน การจะไปก0าวไปสู7ระบบนิเวศดังกล7าวได0จึงต0องอาศัย การสร0างบริบท การ

คัดเลือกเนื้อหา และการเลือกใช0แพลตฟอร,มซึ่งมีเกี่ยวเนื่องกัน จึงจะทำให0การเล7าเรื่องแบบทรานส,

มีเดียสามารถสื่อสารไปสู7ผู0ชมได0อย7างเต็มศักยภาพ รวมทั้งนำไปสู7ความดื่มด่ำ (immersive) ให0แก7

นิทรรศการในกรณีที่นิทรรศการชิ้นนั้นต0องการขับเน0นประสบการณ,ให0แก7ผู0ชม อย7างไรก็ตาม หาก

ระบบนิเวศเหล7านี้ขาดซึ่งการเข0าไปสนธนาระหว7างผู0ชมกับผลงาน หรือระหว7างผู0ชมกับผู0ชมด0วยกัน 

ย7อมส7งผลต7อการไหลเวียนของข0อมูล ทั้งในพื้นที่กายภาพ และในพื้นที่โลกเสมือน การมีส7วนร7วมของ

ผู0ชมจึงเปAนป�จจัยชี้ขาดว7าเนื้อหาบนแพลตฟอร,มแต7ละชิ้นจะเดินทางไปบรรจบที่อีกชิ้นได0อย7างไรผ7าน

การเช่ือมโยงของผู0ชม 

6. ทรานสeม ีเด ียเพื ่อส iงเสร ิมวัฒนธรรมการมีส iวนรiวม (Transmedia for participatory 

culture) 

 ในทัศนะของ Jenkins การเล7าเรื่องแบบทรานส,มีเดียจะสมบูรณ,ได0ก็ต7อเมื่อกระบวนการ

เล7าเรื ่องสามารถไปได0ไกลกว7ามุมมองของผู0ผลิต กล7าวคือการไปสู7วัฒนธรรมแห7งการมีส7วนร7วม 
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(Participatory culture) โดยอาศัยการไหลข0ามไปมาระหว7างแพลตฟอร,ม เพื่อกระตุ0นให0ผู0ใช0ต0องไป

หาข0อมูลใหม7 ๆ ตลอดเวลา และเชื่อมโยงความสัมพันธ,ระหว7างสื่อ ตั้งแต7การผลิตซ้ำ ขยายความ และ

ต7อยอดเรื่องเล7า ซึ่ง Jenkins และ Pratten (2010) เชื่อว7า แม0การเล7าเรื่องข0ามสื่อที่มีผู0รับสารเข0ามา

เกี่ยวพันด0วยจะมีความท0าทาย แต7ลักษณะดังกล7าวก็คือลักษณะอย7างที่มันควรจะเน0น คือ ความ

พยายามกระตุ0นให0ผู0รับสารมามีส7วนร7วมด0วย โดยอาจรับแพลตฟอร,มเดียวก็ได0 แต7หากรับหลาย ๆ

แพลตฟอร,ม จะพึงพอใจมากกว7า ในขณะที่ Pratten (2010) ได0เสริมว7าทรานส,มีเดียอยู7ร7วมกันใน

ลักษณะของ Jigsaw ที่ผู0ผลิตออกแบบการเล7าเรื่อง “ใหญ7” อย7างเปAนระบบ แล0วกระจายเปAนเรื่อง

ย7อยที่ต7างกันแต7เชื่อมโยงกัน เมื่อนำมาต7อกันจะเกิดเปAนภาพที่สมบูรณ, ซึ่งการออกแบบเช7นนี้กระตุ0น

ให0ผู0ชมต0องใช0สื่อมากกว7าการเล7าเรื่องผ7านสื่อหลายแบบในอดีต ดังนั้นเป�าหมายของ การเล7าเรื่องแบ

บทรานส,มีเดียก็คือการสร0างความผูกพันร7วม (engagement) ระหว7างผู0ใช0สื่อกับเรื่องเล7า ให0ติดตาม

เรื ่องอย7างต7อเนื ่องและกลายเปAนผู 0ร7วมสร0าง ซึ ่งจะส7งต7อไปพลังของเรื ่องเล7าได0อย7างไม7สิ ้นสุด 

(Jenkins, 2006) 

  ความเชื ่อเช7นนี ้ เกิดขึ ้นบนฐานวิธีคิดของ Jenkins ที ่มองผู 0ใช0สื ่อเปAน “พลเมืองที ่มี

ศักยภาพ” มากกว7าเปAนลูกค0า เขามองว7าการที่ผู0คนต7างตระหนักในพลังของตนเองและมีส7วนร7วมกับ

สังคมในเชิงรุก ซึ่งหากกระตุ0นรู0สึกว7ามีส7วนร7วมในเรื่องเล7าได0 ก็ย7อมนำไปสู7การเปAน “สังคมพลเมือง” 

(Civil Society) ได0ในที่สุด ซึ่งสะท0อนให0เห็นว7า Jenkins มองผู0ใช0ในฐานะผู0ใช0สื่อเชิงรุกและเปn�ยมไป

ด0วยพลังด0านบวกมากกว7าลูกค0าและแรงงานของนายทุน เช7นเดียวกับที่ ทรานส,มีเดีย สามารถเปAน

พลังในการเปลี่ยนแปลงทางสังคมได0มากกว7าที่จะเปAนเครื ่องมือทางการตลาดเช7นกัน (มรรยาท  

อัครจันทโชติ, 2560) ซึ่งในทัศนะของผู0เขียน การมีส7วนร7วมกับพื้นที่นิทรรศการนั้นใกล0เคียงกับการ

เปAนพลเมือง เนื่องจากการจะทำให0ระบบนิเวศของนิทรรศการทรานส,มีเดียสามารถเชื่อมโยงกันได0น้ัน

จำเปAนที่จะต0องมีพลังอันกระตือรือร0นเช7นเดียวกับพลเมืองที่หวังจะเปลี่ยนแปลงสังคม ในทางกลับกัน 

การเปAนพื้นที่แห7งการมีส7วนร7วมก็เปAนเป�าหมายของการเล7าเรื่องแบบทรานส,มีเดียที่ต0องการให0ทุกคน

ร7วมกันเชื่อมโยงและต7อเติมพื้นที่แห7งนี้ด0วยเช7นกัน หากเปรียบเทียบลำดับความสำคัญระหว7างพื้นท่ี

แห7งมีส7วนร7วม และการเล7าเรื่องแบบทรานส,มีเดีย ผู0เขียนเชื่อว7าการสร0างพื้นที่โดยอาศัยการสื่อสารท่ี

ส7งเสริมให0ผู0ชม “กล0าแสดงออก” ถือเปAนส7วนสำคัญที่จะนำไปสู7วัฒนธรรมที่เชื่อในพลังแห7งการมีส7วน

ร7วม (Participatory culture) ซ่ึงแนวคิดถูกนำเสนอข้ึนมาโดย Henry Jenkins และคณะในงานเขียน

เ ร ื ่ อ ง  “Confronting the Challenges of Participatory Culture : Media Education for the 

21st Century” (2006) ซึ ่งในบทความ Participatory Culture (2013, p.7) โดย Aaron Delwich 

และ Jennifer Jacobs Henderson ได0แนะนำแนวคิดเอาไว0เบื้องต0นว7า “เปAนวัฒนธรรมที่ไม7ขวางก้ัน

การแสดงออกทางศิลปะ และการมีส7วนร7วมทางพลเมือง เช7นเดียวกับสนับสนุนให0สร0าง และแบ7งป�น

ผลงาน ให0ความรู0 และแนะนำความรู0โดยผู0รู0 สู7ผู0มาใหม7... รวมถึงเปAนที่ที่สมาชิกเชื่อว7าการอุทิศของ
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ตนเองมีความหมาย ทำให0สายสัมพันธ,ทางสังคมกับผู0อื่น อย7างน0อยที่สุด คือการใส7ใจว7าคนอื่นคิด

อย7างไรกับผลงานของตน”     

ข 0อถกเถ ียงของ Jenkins ในงานว ิจ ัยช ิ ้นน ี ้  เป Aนการสะท0อนความกังวลของเขาต7อ 

“บรรยากาศ” บนโครงข7ายคอมพิวเตอร,ซึ ่งถือเปAนการปฏิวัติเทคโนโลยีการสื่อสารทางเดียวไปสู7

รูปแบบโครงข7าย  หากผู0ใช0นั ้น “ขาด” ความกระตือรือร0นที่จะปฏิสัมพันธ,  คอมพิวเตอร,ก็ไม7มี

ความหมายแต7อย7างใด ซึ่งการยัดเยียดเทคโนโลยีเข0าไปสู7พื้นที่เรียนรู0จึงพลอยส7งผลไปสู7ความสัมพันธ,

ต7อการสื่อสารบนเทคโนโลยีแบบอื่น ซึ่งข0อถกเถียงข0างต0น สอดคล0องกับความคิดเห็นของผู0เขียนที่มี

ต7อนิทรรศการในประเทศไทย ที่แม0ว7าการปรับตัวของผู0สร0างนิทรรศการในยุคหลังจะสะท0อนให0เห็น

ความพยายามนำเสนอเทคโนโลยีใหม7 ๆ เข0ามาสู7นิทรรศการเพื่อสะท0อนภาพของการนำเสนอ “ภาษา

ใหม7” เช7น การใช0 ส่ือประเภทหน่ึงทาง (One Way) และสองทาง (Two Way) (Boonyasurat, 2009, 

p. 129; Pipitkul, 2018) ทว7า เทคโนโลยีเหล7านี้ยังไม7แสดงให0เห็นถึงความพยายามในการที่จะสร0าง 

“บรรยากาศ” แห7งการแลกเปล่ียนในแบบท่ีพ้ืนท่ีแห7งการเรียนรู0ควรจะเปAน  

ด0วยเหตุนี้ Jenkins (2006)  จึงให0ความเห็นว7า นอกเหนือจากการจัดการกับเทคโนโลยีแต7ละช้ิน

เดี่ยว ๆ เราควรมุ7งแนวทางไปที่ระบบนิเวศของมัน โดยนึกถึงความสัมพันธ,ระหว7างเทคโนโลยีสื่อสารท่ี

แตกต7างกัน วัฒนธรรมที่เกิดขึ้นรอบ ๆ มัน กิจกรรมที่เหมาะกับมัน ซึ่งเปAนไปได0อย7างไม7สิ้นสุด อีกท้ัง

การนำเทคโนโลยีใหม7 ๆ เข0ามาใช0 ก็อาจสร0างแรงบันดาลใจให0คนใช0มากขึ้นก็ได0 นอกจากนี้ กิจกรรม

เหล7านี้ก็คงเกิดขึ้นไม7ได0เมื่อขาดแรงสนับสนุนส7งเสริมทางวัฒนธรรม โดยเป�าหมายของงานวิจัยชิ้นน้ี

ของ Jenkins คือการมุ7งเข0าไปสำรวจกระบวนการส7งเสริมเยาวชนให0พัฒนาทักษะ ความรู0 กรอบมโน

สำนึก จนถึงความกล0าแสดงออกเพื่อที่จะเข0าไปเปAนผู0มีส7วนร7วมอย7างเต็มที่ในวัฒนธรรมร7วมสมัย ซ่ึง

หลังจากการสังเกตเด็ก ๆ เขาได0สรุปออกมาเปAนแนวคิด “พื้นที่สายสัมพันธ,” (Affinity spaces) ซึ่งมี

ข้ันตอนออกมาเปAนกระบวนการดังต7อไปน้ี  

1. Affiliations สามารถเข0าเปAนสมาชิกในรูปแบบทางการหรือไม7ทางการ  

2. Expression ได0สร0างสรรค,และแสดงรูปแบบความคิดสร0างสรรค,ใหม7 ๆ  

3. Collaborative Problem-solving ได0การทำงานร7วมกันเปAนทีม ท้ังทางการหรือไม7ทางการ  

4. Circulation นิเวศของการส่ือสารมีการกระจายไหลเวียน  

James Paul Gee นักการศึกษา (อ0างอิงใน Jenkins 2010) เพื ่อกล7าวถึงอุดมคติของ

บรรยากาศของห0องเรียนตามอุดมคติของเขา โดย Gee ชี ้ว7า การเชื ่อมโยงพื ้นที ่เรียนรู 0เข0ากับ 

“วัฒนธรรมแบบประชานิยม” (popular culture) จะทำให0ผู0คนเข0ามามีส7วนร7วมมากยิ่งขึ้น เรียนรู0

มากยิ่งขึ้น และกระตือรือร0นมากยิ่งขึ้น นั่นก็เพราะผู0คนนั้นมากจากพื้นเพที่แตกต7างกัน มีความสนใจ 

ความถนัด หรือเชื้อชาติ อายุ และชนชั้นที่แตกต7างกัน วัฒนธรรมร7วมจึงทำหน0าที่ประหนึ่ง “เพลง

ชาติ” สะกดพวกเขาไว0ด0วยกัน อีกทั้งยังกระตุ0นให0เกิดการเกื้อกูลกันเองแบบ (peer-to-peer) ซ่ึง
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ส7งผลกับความรู0สึกโดยตรง ทำให0ผู0มีส7วนร7วมรู0สึกราวกับเปAน “ผู0รู0” ในเรื่องนั้น ๆ เมื่อได0ชี้แนะผู0อ่ืน 

โดยสรุปแล0ว พ้ืนท่ีสายสัมพันธ,จึงแตกต7างจากพ้ืนท่ีการเรียนรู0ในรูปแบบทางการ (formal) ในหลาย ๆ 

แง7มุม โดยเฉพาะการเป�ดให0วัฒนธรรมประชานิยมเข0ามามีบทบาทสำคัญต7อกระบวนการเรียนรู0 ภาพ

บรรยากาศของห0องเรียนที่เปAนทางการ และเปAนโครงสร0าง จึงถูกท0าทายโดยความ “ไม7ทางการ” ซ่ึง

แม0ว7ามันอาจกระตุ0นให0เกิดความรู0สึกสนใจของผู0เรียนได0แค7ในระยะสั้น ๆ แต7ก็มากเพียงพอท่ีจะดึงดูด

ให0จดจ7อและเข0ามามีบทบาทต7อช้ันเรียน 

แนวคิดพื้นที่สายสัมพันธ, ได0กลายมาเปAนเวทีแห7งใหม7ให0นักการศึกษาและสายอาชีพอื่น ๆ 

เข0ามาบุกเบิกศึกษา เพ่ือ “สร0างบรรยากาศ” อันเปAนหัวใจสำคัญของแนวคิดดังกล7าว  ในงานวิจัยท่ีช่ือ 

“The Future of Independent Media” โดย Andrew Blau (อ0างอิงใน Jenkins, 2006) ) ให0ข0อ

ถกเถียงว7า ความสร0างสรรค,แบบธรรมดาสามัญที่ใคร ๆ ก็ทำได0นี ้เอง คือส7วนสำคัญที่ขับเคล่ือน

กระบวนการแลกเปลี่ยนทางวัฒนธรรม โดย Blau ให0มุมมองเอาไว0ว7า “ภูมิทัศน,สื่อจะถูกปรับเปลี่ยน

จากล7างขึ้นบน โดยคนสามัญชน มือสมัครเล7น (ไม7ใช7ผู0เชี่ยวชาญ หรือมืออาชีพที่อยู7ด0านบนอีกต7อไป) 

พลังจากการสื่อสารโดยคนเหล7านี้ จะกลายเปAนความคิดสร0างสรรค,อันยิ่งใหญ7...ซึ่งผู0สร0างสื่อและผู0ชม

รุ7นใหม7 จะเปAนคนรุ7นท่ีกำหนดว7าส่ือจะถูกสร0างและรับอย7างไรต7อไปในอนาคต” 

นอกจากนี้ในงานวิจัยของ Blau ได0สรุปเพิ่มเติมว7า เยาวชนที่เปAนทั้งผู0สร0างและผู0ส7งต7อสื่อน้ัน 

มีแนวโน0มที่จะให0ความสำคัญต7อทรัพย,สินทางป�ญญามากขึ้นด0วย เนื่องมาจากการเห็นนัยสำคัญของ

ตนเองที่มีต7อผลกระทบทางเศรษฐกิจ ซึ่งสอดคล0องกับข0อถกเถียงของ David Buckingham (Jenkin, 

2006) ซึ่งปฏิเสธวาทกรรม “เยาวชนนั้นไม7สนใจข7าวสารและไม7คิดว7าตัวเองไม7มีอำนาจเคลื่อนไหว

ทางการเมือง”  Buckingham ให0เหตุผลว7า ในอดีตการเมืองอาจเปAนเรื่องซึ่งประกอบสร0างขึ้นผ7าน

การสื่อสารทางเดียว และนั่นคือข0อแตกต7างระหว7างสื่อทางเดียวและพื้นที่แห7งการมีส7วนร7วม ซ่ึงภาวะ

ของความเปAนพลเมืองนั้นสอดแทรกอยู7ในชั่วขณะของกิจกรรมต7าง ๆ บนโลกออนไลน, จึงกล7าวได0ว7า 

ความตระหนักถึงอำนาจ (empowerment) ของการเปAนพลเมือง นั้นที่มาจากการ “เลือก” ที่จะ

กระทำส่ิงต7าง ๆ อย7างมีความหมายในพ้ืนท่ีอันมีบริบทของความเปAน “พลเมือง” อยู7จริง ๆ 

แนวคิดของวัฒนธรรมแห7งการมีส7วนร7วม คือแนวคิดหนึ่งซึ่งเชื่อว7า ผู0ใช0นั้นสื่อใหม7นั้น มีความ

ตระหนักถึง “อำนาจ” ในฐานะผู0สร0างและผู0รับฟ�งสื่อ เช7นเดียวกับที่ตระหนักถึงภาวะความเปAน

พลเมือง โดยเกิดขึ้นจากการได0เข0าไปมีบทบาทร7วมในพื้นที่เป�ดซึ่งไม7เปAนทางการมากเกินไป ที่ให0การ

สนับสนุนและส7งเสริมให0เข0ามามีส7วนร7วมกับชุมชน ซึ่งเทคโนโลยีสื่อใหม7ได0ทลายรูปแบบการสื่อสาร

ทางเดียวลง และเข0าใกล0สภาวะของ “พ้ืนท่ีสานสัมพันธ,” มากย่ิงข้ึน  หากเปรียบเทียบห0องเรียนรูป

แบบเดิม กับนิทรรศการในรูปแบบเดิม จะเห็นได0ว7าทั้งสองส7วนสะท0อนภาพการ “บรรยากาศ” แบบ

ทางการ ซึ่งผู0ชมจะต0องรับรู0ข0อมูลตามที่สถาบันได0ว7าเอาไว0แบบเดียว แม0ว7าในระยะหลังจะมีการนำ

เทคโนโลยีแบบปฏิสัมพันธ,เข0ามาใช0 (Boonyasurat, 2009, p. 129; Pipitkul, 2018) แต7กลับมี
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นิทรรศการเพียงไม7กี่แห7งเลือกที่จะวางแนวทางให0เกิดปฏิสัมพันธ,ระหว7างผู0เข0าชมด0วยกันเอง อาจ

อนุมานได0ว7า ผู0สร0างนิทรรศการอาจไม7ต0องการอนุญาตให0คนชมตีความเส0นเรื่องกันเองในรูปแบบท่ี

ต7างออกไปจึงไม7เห็นความสำคัญของเนื้อหาที่สร0างโดยผู0เข0าชม เนื้อหาของนิทรรศการยังมิได0ถูกทำให0

เปAนเรื่องใกล0ตัวพอที่จะกระตุ0นการเข0ามามีส7วนร7วม หรือกระทั่ง ผู0ชมนิทรรศการไทยนั้นไม7ได0มีภาวะ

ความเปAน “พลเมือง” ที่จะเข0าไปมีปฏิสัมพันธ,ร7วมกับนิทรรศการในระดับที่แน7นแฟ�น ดังเช7นผู0ชมใน

ต7างประเทศ  

นิทรรศการในยุคร7วมสมัย จำเปAนที่จะต0องตอบรับต7อบริบทที่เปลี่ยนแปลงไป โดยเฉพาะเม่ือ 

“คนไทยรุ7นใหม7” ที่เติบโตมาพร0อมกับสังคมบนโลกดิจิทัลที่สนับสนุนให0เกิดวัฒนธรรมแห7งการมีส7วน

ร7วม อันเปAนเหตุไปสู7ภาวะของความเปAน “พลเมือง” ที่เพิ่มมากขึ้น ผู0สร0างนิทรรศการจำเปAนต0องแก0

โจทย,ป�ญหาว7าทำอย7างไรคนกลุ7มนี้จะสามารถเข0าชมพื้นที่นิทรรศการโดยที่ไม7รู0สึกถึงบรรยากาศของ

การ “ยัดเยียด” เส0นเรื่องเนื้อหาที่ตรงเกินไป และถูกบังคับให0เข0าไปมีปฏิสัมพันธ,กับเครื่องจักรใน

นิทรรศการมากกว7าคนที่เข0าชมร7วมกัน เช7นเดียวกับการเป�ดโอกาสให0 “เสียง” และเรื่องราวของพวก

เขาได0มีสลักสำคัญในพื้นที่แห7งนี้ นิทรรศการที่สร0างขึ้นโดยอาศัยแนวคิดของการเล7าเรื่องแบบทรานส,

มีเดียจึงมีภารกิจในฐานะพื้นที่เพื่อส7งเสริมให0ผู0ชมเข0ามามีส7วนร7วม เปAนพื้นที่ต7อรองระหว7างผู0เล7าและ

ผู0ชม และเปAนพื้นที่เพื่อหาข0อตกลงร7วมบนเรื่องเล7าที่เขียนขึ้นโดยคนมากกว7าเพียงกลุ7มเดียว  ผู0เขียน

เช่ือว7ารูปแบบดังกล7าว คือ แนวทางท่ีนิทรรศการควร “กลายสภาพ” ไปสู7ส่ิงท่ีเหมาะสมกว7า เพ่ือดำรง

อยู7ต7อไปในสังคมยุคร7วมสมัย โดยจะเป�ดกว0างมากหรือน0อย ยังคงเปAนเรื่องที่ต0องสำรวจต7อไปทั้งใน

แง7มุมของวิชาการและบริบททางสังคม 

บทสรุป 

  ในบทความชิ้นนี้ได0ชี้ให0เห็นถึงนิยามเบื้องหลังนิทรรศการที่ลื่นไหลล0อไปตามสายธาร

สกุลความคิดที่มิได0หยุดนิ่งต7อกฎเกณฑ,ของโลกที่เปลี่ยนแปลงไป เช7นเดียวกับเทคโนโลยีที่เปAนเพียง

อีกผลลัพธ,หนึ่งของงานออกแบบอันเปAนป�จจัยรองที่ก7อให0เกิดการปฏิวัติทางกระบวนการ แต7ป�จจัย

หลักที่สำคัญของ การใช0เทคโนโลยีเหล7านี้ให0สำเร็จคือ การสื่อสารแบบทรานส,มีเดีย อันเปAน เรื่องของ

“กระบวนการ” ที่มีขึ้นเพื่อเป�ดรับ “การเข0ามามีส7วนร7วม” ผู0ชมต7างหาก  ซึ่งการสื่อสารแบบทรานส,

มีเดียทำหน0าทั้งส7งเสริมให0กระบวนการเหล7านี้เกิดขึ้น ในทางกลับกันก็เปAน การเข0ามามีส7วนร7วมก็เปAน

ตัวแปรหนึ่งที่จะทำให0การสื่อสารแบบทรานส,มีเดียดำเนินต7อไปได0 ดังนั้น การตระหนักรู0ถึงพลังแห7ง

การมีส7วนร7วมจึงเปAนส7วนสำคัญที่ขาดไม7ได0สำหรับการสื่อสารแบบทรานส,มีเดีย ซึ่งหากผู0ชมมิได0

ตระหนักรู0ถึงพลังของตนเอง การสื่อสารแบบทรานส,มีเดียก็จะไม7เกิดขึ้น นิทรรศการจึงมิใช0เพียงพื้นท่ี

ต7อรองทางอุดมการณ,ของผู0เขียนเรื่องเล7า และผู0ฟ�ง แต7จำเปAนต0องแสดงให0เห็นนัยของการส7งเสริม 

“พื้นที่แห7งการมีส7วนร7วม” นิทรรศการจึงจะสามารถดำรงอยู7อย7างมีความหมายต7อไปได0ต7อไปในยุค

หลังจากน้ี 



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 486 

กิตติกรรมประกาศ 

บทความนี้เปAนส7วนหนึ่งของวิทยานิพนธ,เรื่อง การออกแบบนิทรรศการด0วยแนวคิดการเล7า
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แรงบันดาลใจที่ส.งผลต.อการต.อรองอัตลักษณFมุสลิมในภาพยนตรFของยาสมิน อะหFหมัด 

The Inspiration of Negotiating Muslim Identities  

through Yasmin Ahmad’s films 

 

โรสนี แกสมาน และ จิรยุทธ, สินธุพันธุ, 

คณะนิเทศศาสตร, จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

  

บทคัดยiอ 

 

งานวิจัยชิ้นน้ีเปAนการวิจัยเชิงคุณภาพ มีวัตถุประสงค,เพื่อศึกษาภูมิหลังและแรงบันดาลใจท่ี

ส7งผลต7อการสร0างสรรค,ผลงานภาพยนตร,ของยาสมิน อะห,หมัด โดยใช0วิธีการวิเคราะห,ตัวบท

ภาพยนตร,จำนวน 6 เรื่อง ได0แก7 Rabun (2003) Sepet (2004) Gubra (2006) Mukhsin (2007) 

Muallaf (2008) และ Talentime (2009) ร7วมกับการสัมภาษณ,เชิงลึกบุคคลใกล0ชิด นักวิชาการ และ

ผู0เช่ียวชาญด0านภาพยนตร,มาเลเซีย รวมท้ังศึกษาเอกสารและวรรณกรรมท่ีเก่ียวข0อง ผลการวิจัยพบว7า

ภูมิหลังและแรงบันดาลใจที่ส7งผลต7อการสร0างสรรค,ภาพยนตร,ของยาสมิน อะห,หมัด แบ7งออกเปAน 3 

ส7วน ได0แก7 1) การเลี้ยงดูฟูมฟ�กจากครอบครัว 2) การศึกษาหลักธรรมคำสอนของศาสนาต7าง ๆ 3) 

สุนทรียภาพจากประสบการณ,ตรงและคนใกล0ตัว ส7วนลักษณะการต7อรองอัตลักษณ,มุสลิมใน

ภาพยนตร,ปรากฏผ7านบุคลิกลักษณะของตัวละครที่เปAนภาพแทนของสังคมมาเลเซีย คือ การยึดหลัก

คำสอนของศาสนาอิสลามมาปรับใช0ในชีวิตประจำวัน โดยแสดงให0เห็นถึงความหลากหลายของมุสลิม

ทั้งในแง7เชื้อชาติและวิถีปฏิบัติ นอกจากนี้ยังชี้ให0เห็นการปรับตัวเข0ากับกระแสโลกสมัยใหม7และ

วัฒนธรรมอื่น โดยต7อรองกับหลักการและเงื่อนไขศาสนาภายใต0กรอบศีลธรรมและมนุษยธรรมเปAน

หลัก 

  

คำสำคัญ: การต7อรองอัตลักษณ,มุสลิม, ภาพยนตร,มาเลเซีย, พหุวัฒนธรรม, ยาสมิน อะห,หมัด  

  

Abstract 

 

This qualitative research aimed to study Yasmin Ahmad’s background and 

inspiration which affected on her films and career path as a filmmaker and analyze the 

negotiation of Muslim identities in Malaysian multicultural context through her 6 
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feature-length films; Rabun (2003), Sepet (2004), Gubra (2006), Mukhsin (2007), Muallaf 

(2008), and Talentime (2009). Furthermore, the interview with her family members and 

friends including scholars and Malaysian film experts was conducted along with 

examined the relevant documents and literature. The research results revealed that 

the background and inspiration that inspired her filmmaking were divided into three 

parts: 1) Family-based nurturing 2) Investigating the principles of various religions 3) 

Aesthetics derived from personal experience and those nearby. Regarding the film's 

portrayal of Muslim identity negotiation, it came across in the personalities of the 

characters that were meant to represent Malaysian society, which was the application 

of Islam's doctrines in daily life. It demonstrated the variety of the ethnic and religious 

diversity of Muslims. Moreover, It also indicated acculturation to other cultures and 

trends in the modern world by negotiating with religious principles and conditions 

within the framework of morality and humanity. 

 

Keyword: Negotiating of Muslim Identities, Malaysian Film, Multiculturism, Yasmin 

Ahmad 

  

บทนำ 

ท่ีมาและความสำคัญ 

ในมิติของเทคโนโลยีการสื่อสารเรามักจะได0ยินคำกล7าวที่ว7า “โลกไร0พรมแดน” เนื่องจากการ

สื่อสารได0เชื ่อมโยงผู0คนจากทั่วทุกมุมโลกเข0าหากันได0อย7างสมบูรณ, แต7ในมิติของการสื่อสารเชิง

วัฒนธรรมยังคงมีพรมแดนบางอย7างเปAนเส0นแบ7งจำแนกผู0คน หนึ่งในนั้นคือวัฒนธรรมความเช่ือใน

รูปแบบศาสนา การสื่อสารเพื่อความเข0าใจระหว7างศาสนาจึงเปAนกุญแจสำคัญที่จะช7วยให0ผู0คนต7าง

วัฒนธรรมได0เรียนรู0และเข0าใจกันมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะในสังคมที่มีลักษณะการอยู7ร7วมกันแบบพหุ

วัฒนธรรม (multicultural society) ซึ่งไม7ว7าสังคมนั้นๆ จะมีความหลากหลายทางวัฒนธรรมมาก

เพียงใด การกล7าวถึงประเด็นเกี ่ยวกับศาสนาและความเชื่อที่แตกต7างกันก็ยังคงถือเปAนประเด็น

อ7อนไหว เปราะบาง และท0าทายความสามารถของผู0เล7าเร่ืองในฐานะประพันธกร (auteur) เสมอ  

ภาพยนตร,เปAนสื่อบันเทิงชนิดหนึ่งที่นิยมใช0เพื่ออธิบายความซับซ0อนทางด0านวัฒนธรรมและ

ความคิดความเชื่อ โดยอาจถือเปAนภาพแทนของสังคมที่ประกอบด0วยวิถีชีวิต ความเปAนอยู7 ค7านิยม 

ความเชื่อ การให0คุณค7า รวมทั้งการปฏิสัมพันธ,กับผู0คนในวัฒนธรรมอื่นรอบตัว แต7ในขณะเดียวกัน

ภาพยนตร,ก็มีส7วนประกอบสร0างความจริงทางสังคมด0วย ซึ่งโดยมากมักจะเปAนความตั้งใจของผู0กำกับ



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 492 

ภาพยนตร,ในฐานะประพันธกรที่ส7งผ7านประสบการณ,และสอดแทรกทัศนคติทางสังคมของตนเองผ7าน

เนื ้อหาในภาพยนตร, ดังที ่ Andrew Sarris (1962) เจ0าของแนวคิดทฤษฎีประพันธกร (Auteur 

theory) กล 7าวไว 0ในบทความ Notes on The Auteur Theory in 1962 ว 7า “สิ ่ งท ี ่ปรากฏใน

ภาพยนตรGมักเกี่ยวเนื่องกับสิ่งที่ผู]กำกับคิดเห็นและรู]สึก” (Sarris, 1962) บุคลิกลักษณะส7วนตัวของ 

ผู0กำกับจึงมีอิทธิพลต7อรูปแบบของภาพยนตร, จนเปAนเอกลักษณ,เฉพาะตัวเสมือนลายเซ็นของผู0กำกับ

ภาพยนตร,ท่ีปรากฏอยู7ในเร่ืองน้ัน ๆ 

  ยาสมิน อะห,หมัด (Yasmin Ahmad, 1958–2009) เปAนผู0กำกับภาพยนตร,ชาวมาเลเซียที่มี

ชื่อเสียงโด7งดัง และได0รับรางวัลทั้งในระดับประเทศและระดับนานาชาติ ผลงานการกำกับภาพยนตร,

และโฆษณาของยาสมิน อะห,หมัด ได0รับการยกย7องว7าเปAนภาพยนตร,ที่ทำลายกำแพงระหว7างความ

แตกต7างทางชาติพันธุ,ในสังคมมาเลเซียและผนึกกลุ7มคนที่มีประเด็นทะเลาะเบาะแว0งให0กลมเกลียวกัน

ได0 (Zumi, 2017) เน่ืองจากผลงานส7วนใหญ7ได0นำเสนอเน้ือหาเก่ียวกับวิถีชีวิตความเปAนอยู7ของผู0คนใน

ประเทศมาเลเซีย ซึ่งเผยให0เห็นความหลากหลายทางชาติพันธุ, ความเหลื่อมล้ำทางสังคม และความ

แตกต7างทางศาสนาอย7างชัดเจน แต7ในขณะเดียวกันก็ชี้ให0เห็นความรักและความเอื้ออาทรของผู0คนใน

สังคมด0วย  

เรื่องดังกล7าวถือเปAนประเด็นที่อ7อนไหวและเปราะบางสำหรับสังคมพหุวัฒนธรรมในประเทศ

มาเลเซียท่ีรัฐบาลใช0อำนาจทางการเมืองควบคุม แทรกแซง และยกชู “อัตลักษณ,มุสลิมมลายู” ให0โดด

เด7นและมีสิทธิพิเศษเหนือกลุ7มชาติพันธุ,และความเช่ืออ่ืนๆ ท่ีมีอยู7ในสังคม นอกจากน้ี รัฐบาลมาเลเซีย

ยังควบคุมกิจกรรมต7าง ๆ ในสังคมโดยใช0หลักการของศาสนาอิสลามเปAนข0ออ0างถึงในการปฏิรูป

ประเทศตั้งแต7ทศวรรษ 1970 เปAนต0นมา สภาพสังคมโดยทั่วไปในประเทศมาเลเซียจึงเปAนสังคม 

พหุวัฒนธรรมที่พยายามผลักดันให0ประชาชนส7วนใหญ7ยึดถือวัฒนธรรมแบบ “มลายูมุสลิม” เปAน

ศูนย,กลาง (Ethnocentrism) ส7งผลให0เกิดสังคมพหุวัฒนธรรมที่แยกส7วนและไม7กลมกลืน (เฉลิมชัย 

โชติสุทธ์ิ, 2557: บทนำ)  

  ผลงานการกำกับภาพยนตร,และโฆษณาของยาสมิน อะห,หมัด นำเสนอมุมมองใหม7เกี่ยวกับ

ประเด็นอันเปAนที่ถกเถียงของสังคม อาทิ ความรักและความเกื้อกูลระหว7างผู0คนต7างศาสนา และการ

ประพฤติปฏิบัติตนแตกต7างไปจากความคาดหวังของคนส7วนใหญ7ในสังคม จึงเสมือนพยายามต7อรอง

ทางความคิดและแสดงจุดยืนต7อขนบธรรมเนียม ทัศนคติ และค7านิยมของคนในสังคมผ7านการ

สร0างสรรค,ผลงานสุนทรียศิลปÖ เพื่อสร0างความเข0าใจเกี่ยวกับสภาพความหลากหลายที่ปรากฏในสังคม 

โดยเฉพาะความหลากหลายของมุสลิมในสังคมมาเลเซียที่ดำเนินชีวิตภายใต0นโยบายต7าง ๆ ของ

รัฐบาลที่พยายามผลักดันประเทศให0เปAน “รัฐอิสลาม” (Islamic state) จนส7งผลให0เกิดมโนทัศน,

วัฒนธรรมมุสลิมแบบเหมารวม (stereotype) ซึ่งคาดหวังให0ผู0คนในสังคมทำหรือไม7ทำบางอย7างตาม
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วิธีคิดแบบขั้วตรงข0าม โดยละเลยความหลากหลายทางวัฒนธรรมที่ลื่นไหลและสามารถปรับเปลี่ยนไป

ตามบริบททางสังคมของแต7ละบุคคล  

ภาพยนตร,ของยาสมิน อะห,หมัด จึงนับเปAนความกล0าหาญในฐานะประพันธกรที่แสดงให0ผู0ชม

ชาวมาเลเซีย รัฐบาลมาเลเซีย และผู 0ชมจากประเทศอื ่นๆ ทั ่วโลกได0เห็นว7า “เราคือใคร” และ 

“สัมพันธGกับผู]อื่นอย/างไร” (Zumi, 2017) ทั้งในฐานะมุสลิมและพลเมืองของประเทศมาเลเซีย ซึ่งถือ

เปAนการต7อรองและประกอบสร0างอัตลักษณ,มุสลิมในบริบทสังคมพหุวัฒนธรรมของประเทศมาเลเซีย

ให0ปรากฏข้ึนอย7างเปAนรูปธรรม 

  งานวิจัยชิ ้นนี ้ ผู 0วิจัยมุ 7งศึกษาเกี ่ยวกับภูมิหลังและแรงบันดาลใจที่ส7งผลต7อการต7อรอง 

อัตลักษณ,มุสลิมในภาพยนตร,ของยาสมิน อะห,หมัด เพื่อทำความเข0าใจที่มาและการประกอบสร0าง 

อัตลักษณ,มุสลิมในโลกสมัยใหม7ภายใต0เงื ่อนไขข0อกำหนดทางศาสนาในสังคมพหุวัฒนธรรมของ

ประเทศมาเลเซีย ซึ่งเปAนประเทศเพื่อนบ0านที่มีลักษณะทางสังคมและวัฒนธรรมคล0ายคลึงกับพื้นท่ี

จังหวัดชายแดนภาคใต0ของประเทศไทย ทั้งนี้ ผู0วิจัยคาดหวังว7าผลการวิจัยจะเปAนการรวบรวมองค,

ความรู0เก่ียวกับความหลากหลายของโลกมุสลิม และใช0เปAนกรณีเทียบเคียงเพ่ือศึกษาความหลากหลาย

ของประชากรมุสลิมในพ้ืนท่ีอ่ืนๆ ได0อีกด0วย  

วัตถุประสงคe 

เพื่อศึกษาภูมิหลังและแรงบันดาลใจของยาสมิน อะห,หมัด ที่ส7งผลต7อการต7อรองอัตลักษณ,

มุสลิมผ7านการการสร0างสรรค,ผลงานภาพยนตร,  

นิยามศัพทe 

ภูมิหลัง หมายถึง สิ่งที่เกี่ยวข0องกับเรื่องส7วนตัวและประสบการณ,อันเกิดจากสิ่งแวดล0อมหรือ

พ้ืนเพในอดีต ซ่ึงเปAนส7วนสำคัญในการประกอบสร0างตัวตนและอัตลักษณ,ของบุคคล 

แรงบันดาลใจ หมายถึง บุคคลหรือสิ่งอันเปAนที่มาของความคิดสร0างสรรค, ซึ่งอาจเปAนส7วน

หน่ึงของภูมิหลังหรือไม7ก็ได0  

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข8อง 

1. แนวคิดเก่ียวกับสังคมพหุวัฒนธรรมในประเทศมาเลเซีย 

1.1 แนวคิดสังคมพหุวัฒนธรรม (Multicultural society) 

  Lawrence Alan Blum (1998 )  ให 0 ค วามหมาย เก ี ่ ย วก ั บแนวค ิ ดพห ุ ว ัฒนธรรม 

(multiculturalism) ไว0ว7า เปAนการทำความเข0าใจ ยกย7องชื่นชม และเห็นคุณค7าวัฒนธรรมของตนเอง 

และรู0จักการเคารพ สนใจใคร7รู0เกี่ยวกับกลุ7มวัฒนธรรมอื่น แม0มิใช7การเห็นพ0องต0องกันไปเสียทุกสิ่ง แต7

ก็เปAนการยอมรับให0บุคคลอ่ืนแสดงออกซ่ึงคุณค7าทางวัฒนธรรมของตน  
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1.2 บริบททางสังคมของประเทศมาเลเซีย 

ประเทศมาเลเซียเปAนสังคมพหุวัฒนธรรมที่มีความหลากหลายทางชาติพันธุ, เชื้อชาติ และ

ศาสนา จนกล7าวได0ว7าความหลากหลายของประชากรได0กลายเปAนอัตลักษณ,ของประเทศ โดย

ปรากฏอัตลักษณ,หลากหลายรูปแบบผสมผสานกันระหว7าง 3 ป�จจัยหลัก คือ วัฒนธรรม ศาสนา และ

เชื้อชาติ (Hoffstaedter, 2011: 37) ในอดีตความแตกต7างทางด0านเชื้อชาติและศาสนาเคยก7อให0เกิด

ความขัดแย0งเชิงอัตลักษณ,ถึงข้ันสงครามกลางเมือง  

Shaw Hong Ser (2016) นักวิชาการชาวมาเลเซีย ได0สรุปสาเหตุของความขัดแย0งเชิง 

อัตลักษณ,ในประเทศมาเลเซียว7ามาจาก 3 ป�จจัยหลัก คือ ประวัติศาสตร, วัฒนธรรม และเหตุผล

ทางการเม ือง โดยเร ียกส ังคมพหุว ัฒนธรรมของประเทศมาเลเซ ียว 7า “ว ัฒนธรรมรอยัก  

(Rajak culture)” ซึ่งหมายถึงการนำเอาวัตถุดิบประเภทผักและผลไม0หลากหลายชนิดมาคลุกรวมกัน

ในถ0วยเดียว โดยที่แต7ละกลุ7มชาติพันธุ,ทั้งชาวมลายู ชาวจีน และชาวอินเดีย ต7างคงไว0ซึ่งลักษณะเด7น

ของตนเอง ซ่ึงถือเปAนการผสมผสานความหลากหลาย แต7ไม7กลมกลืน 

แนวคิดดังกล7าวนี้ได0อธิบายภาพรวมของการใช0ชีวิตในสังคมพหุวัฒนธรรมของประเทศ

มาเลเซียให0แจ7มแจ0งมากยิ่งขึ้น กล7าวคือช7วยฉายภาพชีวิตความเปAนอยู7ท7ามกลางความหลากหลายของ

ผู0คนแต7ละกลุ7ม ซึ่งทุกๆ กลุ7มต7างก็จำเปAนต0องต7อรองอัตลักษณ,เพื่อแสดงตัวตนหรือตำแหน7งแห7งที่ให0

ปรากฏในสังคมด0วยท้ังทางตรงและทางอ0อม 

2. แนวคิดเก่ียวกับอัตลักษณe และอัตลักษณeทับซ8อน 

  อัตลักษณ, หมายถึง ลักษณะเฉพาะของป�จเจกบุคคล ซึ่งเปAนผลมาจากการปฏิสัมพันธ,กับส่ิง

อื่นๆ รอบตัว (อภิญญา เฟÐ�องฟูสกุล, 2546: 5) โดยอัตลักษณ,ของบุคคลหนึ่งเกิดขึ้นจากการผสมผสาน

ตัวตนหลายๆ ด0านเข0าด0วยกัน อาทิ ลักษณะทางกายภาพ ทักษะความสามารถ สถานภาพทางสังคม 

อาชีพ เพศสภาพ เพศวิถี เชื้อชาติ ศาสนา ภาษาที่ใช0 งานอดิเรก อายุ ระดับการศึกษา วิถีความ

เปAนอยู7 และกลุ7มวัฒนธรรมที่สังกัด เกิดเปAนสิ่งที่เรียกว7า“อัตลักษณ,ทับซ0อน” (intersectionality) ซ่ึง 

Kimberlé Williams Crenshaw (1986) นิยามขึ้นเพื่อใช0ทำความเข0าใจความแตกต7างหลากหลาย

ของผู0คนในโลก ที่ถึงแม0บุคคลจะเปAนสมาชิกสังกัดอยู7ในกลุ7มสังคมเดียวกัน แต7ก็ย7อมประกอบสร0าง

จากการผสมผสานอัตลักษณ,ท่ีแตกต7างกัน 

  ในงานวิจัยชิ้นนี้ผู0วิจัยใช0แนวคิดเกี่ยวกับอัตลักษณ,ของนักคิดในสายปฏิสัมพันธ,เชิงสัญลักษณ, 

2 คน (อ0างถึงใน อภิญญา เฟÐ�องฟูสกุล, 2546: 25-28) มาร7วมวิเคราะห, ได0แก7 

  แนวคิดของชารeลสe คูลียe (Charles Cooley) ซึ่งเชื่อว7าความรู0สึกเกี่ยวกับตัวตนของป�จเจก

บุคคลนั้นพัฒนาขึ้นมาจากความรู0สึกที่ผู0อื่นมีต7อเรา โดยคูลีย,เรียกสิ่งนี้ว7า “ตัวตนในกระจกเงา” (the 

looking glass self) ประกอบด0วย 3 ส7วน (Cooley, 1902: 152) คือ  

  1) การท่ีป�จเจกบุคคลจินตนาการว7าผู0อ่ืนมองภาพลักษณ,ของตนอย7างไร 
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2) การท่ีป�จเจกบุคคลจินตนาการว7าผู0อ่ืนตัดสินภาพลักษณ,น้ันอย7างไร 

3) ความรู 0สึกนึกคิดที่ป�จเจกมีต7อการตัดสินภาพลักษณ,ที ่ผู 0อื ่นมองตนเอง อันก7อให0เกิด

ความรู0สึกภาคภูมิใจ ม่ันใจ อับอาย หรือน0อยเน้ือต่ำใจได0 

แนวคิดของเออร eว ิง ก ็อฟมัน (Erving Goffman) จำแนกอัตล ักษณ,ของบุคคลเปAน  

2 ส7วน ได0แก7  

1) อัตลักษณ,ส7วนบุคคล (personal identity) หมายถึง บุคลิกลักษณะเฉพาะตัวของแต7ละ

บุคคล 

2) อัตลักษณ,ทางสังคมของบุคคล หรือสถานภาพทางสังคม (social identity) ได0แก7 เพศ

สภาพ อาชีพ ชนช้ัน ชาติพันธุ, ศาสนา ซ่ึงแบ7งเปAน 2 ส7วน คือ  

2.1) มาตรฐานที ่สังคมเรียกร0องจากป�จเจกบุคคล (virtual identity) ซึ ่งหมายถึงความ

คาดหวังท่ีสังคมมีต7อบุคคลในฐานะสมาชิกของสังคม  

2.2) อัตลักษณ,ท่ีแท0จริงของป�จเจกบุคคล (actual identity) หมายถึง ทักษะ ความสามารถ  

 

 ทั้งนี้ แนวคิดเรื่องอัตลักษณ,และอัตลักษณ,ทับซ0อนมีส7วนสำคัญในการทำความเข0าใจเรื่อง 

“เราคือใคร” และปฏิสัมพันธ,กับผู0คนรอบตัวอย7างไร ซึ่งเกี่ยวเนื่องกับภูมิหลังและแรงบันดาลใจใน

การสร0างสรรค,ผลงานของประพันธกรอย7างแยบยล 

ระเบียบวิธีวิจัย 

         งานวิจัยชิ ้นนี ้เปAนการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช0วิธีวิเคราะห,บริบท (Contextual analysis) 

ศึกษาผลงานภาพยนตร,ขนาดยาวของยาสมิน อะห,หมัด ทั้งหมดจำนวน 6 เรื่อง ได0แก7 เรื่อง Rabun 

(My Failing Eyesight) (2003) เร่ือง Sepet (Chinese Eyes) (2004) เร่ือง Gubra (Anxiety) (2006) 

เรื่อง Mukhsin (2007) เรื่อง Muallaf (The Convert) (2008) เรื่อง Talentime (2009) ประกอบ

กับการค0นคว0าเอกสารและวรรณกรรมที่เกี่ยวข0อง รวมทั้งการสัมภาษณ,เชิงลึก (In-depth interview) 

โดยแบ7งผู0ให0สัมภาษณ,เปAน 4 กลุ7ม คือ บุคคลในครอบครัวและคนใกล0ชิด นักแสดงภาพยนตร, เพื่อน

ร7วมงาน นักวิชาการ และผู0เช่ียวชาญด0านภาพยนตร,และวัฒนธรรมมาเลเซีย รวมท้ังส้ิน 10 คน 

สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 ผลการวิจัยพบว7า ภูมิหลังและแรงบันดาลใจที่ส7งผลต7อการสร0างสรรค,ผลงานภาพยนตร,ของ

ยาสมิน อะห,หมัด แบ7งเปAน 3 ส7วน ได0แก7 

1. การเล้ียงดูฟูมฟtกของครอบครัว 

ยาสมิน อะห,หมัด เกิดเมื่อปn 1958 เปAนลูกคนโตในครอบครัวมาเลย,มุสลิมชนชั้นกลาง อินอม 

ยน (Inom Yon) แม7ของยาสมินเปAนลูกครึ ่งมาเลย,-ญี่ปุ �น ประกอบอาชีพอาจารย,ด0านการศึกษา

ทางเลือก ส7วนพ7อ อะห,หมัด ฮิชาม (Ahmad Hisham) เปAนชาวมาเลย,เชื้อสายชวา มีอาชีพนักดนตรี
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และอาจารย,พิเศษ จะเห็นได0ว7าทั้งพ7อและแม7ของเธอมาจากครอบครัวมุสลิมที่มีความหลากหลายด0าน

เช้ือชาติและวัฒนธรรม ส่ิงเหล7าน้ีจึงเปAนกุญแจสำคัญในการเรียนรู0ความหลากหลายทางวัฒนธรรมโดย

อัตโนมัติ  

1.1 สร8างบุคลิกตัวละครจากคนในครอบครัว 

พ7อแม7ของยาสมินถือเปAนบุคคลที่มีความคิดก0าวหน0า โดยนอกจากจะมีอาชีพที่โดดเด7นและ

แตกต7างจากอาชีพของคนมาเลย,มุสลิมทั่วไปในยุคนั้นแล0ว พ7อแม7ยังเลี้ยงดูลูกแบบเอาใจใส7และให0

อิสระในการเรียนรู0อย7างเต็มที่ ซึ่งต7อมาบุคลิกภาพของพ7อแม7ในชีวิตจริงได0ถูกนำมาถ7ายทอดเปAน

บุคลิกลักษณะพ7อแม7ของตัวละครหลักในภาพยนตร,ถึง 5 เรื่อง คือ เรื่อง Rabun เรื่อง Sepet เรื่อง 

Gubra เร่ือง Mukhsin และเร่ือง Talentime  

ลักษณะเด7นของตัวละครที่ถ7ายทอดมาจากบุคลิกของพ7อแม7โดยตรง ได0แก7 การแสดงความรัก

ความเอาใจใส7ต7อกันอย7างเป�ดเผย เช7น การอาบน้ำด0วยกันและถูสบู7ให0แก7กัน ซึ่งถือเปAนเรื่องเหนียม

อายในสังคมมาเลย,มุสลิมตั้งแต7อดีตจนถึงป�จจุบัน การใช0คำเรียกว7า “Sayang” และ “Darling” ซ่ึง

หมายถึง “ที่รัก” นอกจากนี้ ยังมีการร0องรำทำเพลง และหยอกล0อกันในครอบครัว ทั้งการหยอกล0อ

ด0วยคำพูดและการกระทำ เช7น การดึงโสร7งของพ7อให0หลุด  

ส7วนด0านการอบรมเลี้ยงดูลูกนั้น ยาสมินได0ฉายภาพครอบครัวอบอุ7นในอุดมคติให0ปรากฏใน

ภาพยนตร,ทั้ง 5 เรื่องดังกล7าว โดยนำเสนอภาพตัวแทนพ7อแม7ที่ใจกว0างและวางตัวเสมือนเพื่อนสนิท

ของลูก สังเกตได0จากลักษณะการพูดคุยอย7างเปAนกันเอง การไม7มีความลับต7อกัน และการอนุญาตให0

ลูกสาวพาเพื่อนชายมาที่บ0าน ซึ่งมุสลิมที่ยึดถือขนบแบบอนุรักษ,นิยมมักจะไม7เห็นด0วยในเรื่องการสนิท

สนมกับเพ่ือนต7างเพศ  

นอกจากนี้ ยาสมินยังนำชื่อของบุคคลในครอบครัวมาตั้งเปAนชื่อตัวละครในภาพยนตร,ด0วย 

โดยใช0ชื่อ “Pak Atan” (ปÁะอาตัน) ซึ่งเปAนชื่อของพ7อ และใช0ชื่อ “Mak Inom” (ม�ะอินอม) ซึ่งเปAนช่ือ

ของแม7 มาใช0ในภาพยนตร, 4 เรื่อง คือ เรื่อง Rabun เรื่อง Sepet เรื่อง Gubra และเรื่อง Mukhsin 

รวมท้ังการนำช่ือ “Orked” (ออร,เก็ด) ของน0องสาวมาใช0เปAนช่ือนางเอกในภาพยนตร, 4 เร่ืองน้ีด0วย  

 การหยิบยืมบุคลิกภาพของบุคคลในครอบครัวมาสร0างเปAนบุคลิกภาพของตัวละครใน

ภาพยนตร,นี ้  นัยหนึ ่งถือเปAนการแสดงความรัก ยกย7องนับถือ และเปAนกระบวนการบันทึก

อัตชีวประวัติส7วนตัวผ7านการถ7ายทอดเรื่องราวสู7พื้นที่สาธารณะ แต7ในขณะเดียวกันก็เปAนการสะท0อน

ภาพความสมบูรณ,แบบของครอบครัวท่ีเธอคาดหวังอยากให0เปAนด0วย  

1.2 พiอแมiคือแบบอยiางในการเป�ดรับและเรียนรู8วัฒนธรรมอ่ืน 

 การเติบโตในสังคมพหุวัฒนธรรมของประเทศมาเลเซียเอื ้อให0เกิดการเรียนรู 0เกี ่ยวกับ

วัฒนธรรมอื่นได0โดยง7าย โดยเฉพาะการมีเพื่อนฝูงต7างเชื้อชาติ ต7างศาสนา ยาสมินจึงซึมซับวิถีปฏิบัติ

ของพ7อแม7ที่ให0เกียรติและปฏิบัติต7อเพื่อนประหนึ่งคนในครอบครัว ซึ่งส7งผลให0เธอไม7แบ7งแยก “พวก
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เขา – พวกเรา” ในชีวิตจริง และนำหลักคิดเดียวกันนั้นมาถ7ายทอดผ7านภาพยนตร,ด0วย ดังจะเห็นได0

จากความเอื้ออาทรต7อกันของหญิงสาวมาเลย,มุสลิมและหนุ7มจีนคริสต,ในภาพยนตร,เรื่อง Sepet และ 

Muallaf ความรักและการเห็นอกเห็นใจระหว7างสาวมุสลิมและหนุ7มฮินดูในเรื่อง Talentime และการ

ปลอบใจเมื่อเพ่ือนร7วมชั้นเรียนประสบความสูญเสียระหว7างนักเรียนเชื้อสายจีนและนักเรียนเชื้อสาย

มลายูในเร่ือง Talentime เปAนต0น 

นอกจากนี้ การเป�ดรับสื่อที่หลากหลาย ทั้งจากการอ7านหนังสือ การฟ�งเพลง และการชม

ภาพยนตร,ต7างประเทศท่ีพ7อแม7ปฏิบัติเปAนแบบอย7างก็ส7งผลต7อนิสัยรักการอ7านและการกระหายใคร7รู0ท่ี

จะเรียนรู0โลกกว0างของยาสมินด0วย เธอจึงมีนิสัยรักการอ7านการเขียน รักการฟ�งเพลงและร0องเพลง 

รวมทั้งชื่นชอบการชมภาพยนตร,ต7างประเทศ และได0นำเสนอสุนทรียภาพของสิ่งเหล7านั้นเปAนส7วน

สำคัญในภาพยนตร, ซ่ึงผู0วิจัยจะขยายความในหัวข0อถัดไป 

2. การศึกษาหลักธรรมคำสอนของศาสนาตiาง ๆ  

2.1 การศึกษาศาสนาอิสลาม 

ธรรมเนียมปฏิบัติของครอบครัวมุสลิม มักจะสนับสนุนให0บุตรหลานศึกษาหลักธรรมคำสอน

ของศาสนาอิสลามควบคู7ไปกับการศึกษาภาคบังคับในโรงเรียนปกติ ยาสมินได0ศึกษาคัมภีร,อัลกุรอ7าน

และหลักธรรมคำสอนของศาสนาอิสลามตั้งแต7วัยเด็ก โดยพ7อแม7ได0ว7าจ0างครูสอนศาสนามาสอนพิเศษ

ที่บ0าน บ7งบอกว7าเธอเติบโตมาในครอบครัวมาเลย,มุสลิมที่ค7อนข0างเคร7งครัด และต0องการปลูกฝ�ง

หลักธรรมอิสลามให0เปAนต0นทุนของชีวิต ยาสมินจึงเปAนมุสลิมที่เคร7งครัดในหลักการของศาสนาอิสลาม 

โดยเฉพาะความศรัทธาต7อพระองค,อัลลอฮ, (ซ.บ.) การรักษาละหมาด การถือศีลอด การบริจาคทาน 

การทำฮัจญ, และการยึดถือคุณธรรมจริยธรรมอันดีตามแบบอย7างศาสดามูฮัมหมัด (ซ.ล.) โดย

แสดงออกผ7านการใช0ชีวิตประจำวัน การปฏิสัมพันธ,กับผู0คนรอบข0าง และการจัดสรรเวลาปฏิบัติ

ศาสนกิจในขณะทำงาน  

  ยาสมินได0แสดงความศรัทธาต7อพระองค,อัลลอฮ, โดยการนำประโยคที่มุสลิมมักจะกล7าวเพ่ือ

ความเปAนสิริมงคลก7อนเริ่มต0นกิจการใดๆ ว7า “บิสมิลลาฮิรเราะห4มานิรเราะห4ฮีม” (ความว7า ด8วย

พระนามแห=งอัลลอฮ4 ผู8ทรงเมตตา ผู8ทรงกรุณาปรานีเสมอ) มาใช0เปAนประโยคเป�ดเรื่องในภาพยนตร, 

ซึ่งถือเปAนสิ่งแปลกใหม7สำหรับวงการภาพยนตร,มาเลเซีย เพราะในสมัยนั้นยังไม7ค7อยมีผู0กำกับในโลก

มลายูขึ ้นต0นภาพยนตร,ด0วยการสรรเสริญพระเจ0า (Amir Muhammad, 2009)  โดยยาสมินได0ใช0

ประโยคนี้ในภาษาที่แตกต7างกันออกไป เพื่อสะท0อนความหลากหลายของมุสลิมในประเทศมาเลเซีย 

ดังนี้ ในเรื่อง Sepet เรื่อง Gubra และเรื่อง Mukhsin ขึ้นต0นด0วยภาษาอาหรับ ในเรื่อง Muallaf ใช0

ภาษาจีนและภาษาอังกฤษ ส7วนในเร่ือง Talentime ใช0ภาษาทมิฬ 

 ทั ้งนี ้ การเริ ่มต0นภาพยนตร,ด0วยการสรรเสริญนามของพระเจ0าอาจไม7ได0เปAนตัวชี ้วัดว7า

ภาพยนตร,ดังกล7าวจะนำเสนอเรื่องราวท่ีอยู7ในกรอบและข0อกำหนดของหลักการศาสนา เช7นท่ีเรียกกัน
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ว7า “ภาพยนตร,ฮาล0าล” ซึ่งหมายถึงภาพยนตร,ที่ไม7ขัดต7อหลักการของศาสนาอิสลาม ทั้งในแง7การเล7า

เรื่องและกระบวนการถ7ายทำ ทว7าเปAนการแสดงให0เห็นความเคารพนอบน0อมและความตั้งใจอันดีที่จะ

มอบหมายการงานให0อยู7ในแนวทางของพระเจ0า ซ่ึงเปAนขนบนิยมท่ีมุสลิมท่ัวโลกพึงปฏิบัติ 

2.2 การศึกษาศาสนาอ่ืน 

 การมีความรู0พื้นฐานเกี่ยวกับศาสนาอื่นๆ นอกเหนือจากศาสนาของตนเองถือเปAนเร่ืองจำเปAน

สำหรับการใช0ชีวิตในสังคมพหุวัฒนธรรมของประเทศมาเลเซีย ยาสมินจึงมีความรู0พื้นฐานเกี่ยวกับ

ศาสนาคริสต, ศาสนาฮินดู และความเชื่ออื่นๆ ไปโดยปริยาย นอกจากนี้ เธอยังสนใจศึกษาเกี่ยวกับ

ความเชื่อของลัทธิเตÕามากเปAนพิเศษ โดยมักจะเน0นย้ำเรื่องความเปAนหนึ่งเดียวกับธรรมชาติ และ 

“Nothingness” หรือความไม7มี ซึ่งมีจุดประสงค,เพื่อแสดงความนอบน0อมต7อพระเจ0า และไม7ทระนง

ตนให0เหนือกว7าส่ิงอ่ืน ซ่ึงเปAนวิธีคิดท่ีสอดคล0องกับแนวคิดของนิกายซูฟnในศาสนาอิสลาม  

 ยาสมินนำเสนอความเข0าใจเกี่ยวศรัทธาที่หลากหลาย ได0แก7 ศาสนาอิสลาม ท้ังแนวคิดแบบ

ซุนหนี่และซูฟn ศาสนาคริสต, ศาสนาฮินดู และลัทธิเตÕา ให0ปรากฏอยู7ในภาพยนตร,ทั้ง 6 เรื่อง ซึ่งถึงแม0

ไม7ได0นำเสนอหลักธรรมคำสอนของแต7ละศาสนาโดยตรง แต7การใช0ภาพตัวแทนพูดถึงบางส7วนของ

ความเชื่อนั้นๆ ก็แสดงให0เห็นถึงความรู0 ความเข0าใจ และการตีความสิ่งท่ีปรากฏในหลักธรรมคำสอน

ให0ปรากฏในรูปแบบภาษาภาพยนตร, (Film language) เช7น การสวมชุดละหมาดในช7วงเวลาเช0าตรู7

ของตัวละครในเรื ่อง Rabun เปAนการบ7งบอกว7าตัวละครเพิ ่งละหมาดเสร็จ การนอนหลับขดตัว

ลักษณะคล0ายเครื่องหมาย “หยิน – หยาง” ของนางเอกและพระเอกในเรื่อง Talentime สื่อความ

หมายถึงการเติมเต็มระหว7างกันตามความเชื่อแบบลัทธิเตÕา การกล7าวถึงโองการในคัมภีร,อัลกุรอ7าน

และคัมภีร,ไบเบิ้ลในเรื่อง Muallaf เปAนการเทียบเคียงความเข0าใจระหว7างศาสนาคริสต,และศาสนา

อิสลาม และการนำเสนอภาพพิธีกรรมของศาสนาฮินดูในเรื่อง Talentime ด0วยความรู0สึกที่สงบและ

สวยงาม แสดงถึงการให0เกียรติความเช่ือท่ีแตกต7างจากวิถีปฏิบัติของตนเอง เปAนต0น 

3. สุนทรียภาพจากประสบการณeตรงและคนใกล8ตัว  

จุดเด7นในงานของยาสมิน อะห,หมัด คือ การนำเสนอเรื่องราวธรรมดาสามัญที่เกิดขึ้นจริงใน

ชีวิตประจำวันของผู0คนในประเทศมาเลเซีย อาทิ ความรักระหว7างสาวมาเลย,มุสลิมกับคนรักต7างเช้ือ

ชาติศาสนา คือ หนุ 7มมาเลย,เชื ้อสายอินเดีย ซึ ่งปรากฏภาพตัวแทนเปAนตัวละครหลักในเรื ่อง 

Talentime และคนรักเช้ือสายจีนท่ีนับถือศาสนาคริสต,ในเรื่อง Sepet และ Muallaf โดยยาสมินระบุ

ว7านี่คือเรื่องราวจากประสบการณ,ตรงของตนเอง นอกจากนี้ เธอยังนำเรื่องราวของคนใกล0ชิดและ

สถานการณ,บ0านเมืองมาดัดแปลงเปAนเนื้อหาในภาพยนตร,ด0วย เช7น การลงโทษลูกชายที่แอบอ7าน

หนังสือโปÁในเรื่อง Muallaf มาจากประสบการณ,ตรงของคนใกล0ชิด และเหตุจลาจลระหว7างชาวมุสลิม

และชาวฮินดูในประเทศมาเลเซียที่ปรากฏในภาพยนตร,เรื่อง Talentime ก็มาจากสถานการณ,ความ

ขัดแย0งท่ีเกิดข้ึนจริงในสังคมมาเลเซีย เปAนต0น 
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 3.1 วัฒนธรรมป̄อบจากตiางประเทศ 

 ในภาพยนตร,ทั้ง 6 เรื่องของยาสมินได0สอดแทรกวัฒนธรรมปÁอบจากต7างประเทศเข0าไปเปAน

ส7วนหน่ึงด0วย ท้ังในรูปแบบเพลง ค7านิยม และการแต7งกาย ซ่ึงสามารถบ7งบอกได0ว7ากระแสโลกาภิวัฒน,

ในยุคสมัยน้ันมีอิทธิพลต7อการใช0ชีวิตและสุทรียภาพในการสร0างสรรค,งานภาพยนตร,ด0วย 

ในส7วนของวัฒนธรรมปÁอบจากโลกตะวันออกเห็นได0ชัดจากการกล7าวถึง Takeshi Kaneshiro 

ในเรื่อง Sepet ท่ีนำเสนอภาพนางเอกของเรื่องให0เปAนแฟนคลับดาราหนุ7มผู0โด7งดังในวัฒนธรรม J-

Pop ของญี่ปุ�น นอกจากนี้ ยังมีการนำเสนอเพลงปÁอบไทยในเรื่อง Rabun คือเพลง “ขอให0เจ0าภาพจง

เจริญ” ของวงสามโทน เพื่อชี้ให0เห็นความสัมพันธ,อันใกล0ชิดระหว7างคนไทยและคนมาเลเซียที่เสพ

วัฒนธรรมปÁอบของประเทศเพื่อนบ0าน และการใช0เพลงภาษาฮินดีจากภาพยนตร, Bollywood คือ

เพลง “O Re Piya” ของ Rahat Fateh Ali Khan ในเร่ือง Talentime เปAนต0น 

  ส7วนวัฒนธรรมปÁอบจากโลกตะวันตก ได0นำเสนอผ7านเพลงภาษาฝรั่งเศส “Ne me quitte 

pas” ของ Nina Simone ในเร่ือง Mukhsin 

 3.2 ระดมสมองจากคนใกล8ตัว 

ก7อนจะถ7ายทำหรือนำเสนอผลงานทุกชิ้น ยาสมินจะขอความเห็นจากคนในครอบครัว ได0แก7 

พ7อ แม7 และน0องสาว ก7อนเสมอ เปรียบเสมือนกลุ7มผู0ทดลองชม เมื่อคนในครอบครัวชื่นชอบเรื่องท่ีเธอ

เล7า เธอจึงจะลงมือถ7ายทำผลงานแต7ละเรื่อง หรือหากคนในครอบครัวมีข0อเสนอแนะก็จะปรับแก0ตาม

คำแนะนำนั้น ซึ่งเปAนผลมาจากความไว0วางใจต7อสายตาศิลป�นและรสนิยมของคนในครอบครัว รวมท้ัง

เปAนการให0คุณค7าต7อความพึงพอใจและการมีส7วนร7วมในการสร0างสรรค,ภาพยนตร,ที่ใช0บุคลิกลักษณะ

ของบุคคลในครอบครัวมาประกอบสร0างเปAนตัวละครด0วย  

 3.3 แรงบันดาลใจจากงานช้ันครู 

 ในภาพยนตร,ของยาสมินมีการหยิบยืมผลงานชั้นครูมาผลิตซ้ำและอ0างถึงจำนวนหนึ่ง โดย

ผลงานช้ันครูท่ีปรากฏชัดเจนมี 3 คน ได0แก7 

 3.3.1 ผลงานของ P. Ramlee นักแสดงและผู0กำกับผู0เปAนตำนานในวงการบันเทิงมาเลเซีย 

โดยยาสมินได0นำเพลง “Nak Dara Rindu” มาใช0ในเร ื ่อง Rabun และนำเพลง “Keroncong 

Hujan” มาใช0ในเรื่อง Mukhsin ซึ่งไม7ใช7เพียงการนำบทเพลงมาประกอบในภาพยนตร,เท7านั้น แต7ยัง

เปAนการต้ังใจผลิตซ้ำท้ังมุมกล0องและเพลงอีกด0วย  

 3.3.2 ผลงานของ Rumi กวีชาวเปอร,เซีย โดยนำวรรคทอง “The lamps are different, 

but the Light is the same.” มาใช0ในเรื่อง Talentime เพื่ออธิบายตามแนวคิดของมุสลิมซูฟnว7า

วัตรปฏิบัติของผู0ศรัทธาในแต7ละศาสนานั้นแตกต7างกัน แต7พระเจ0าผู0เปรียบเสมือแสงสว7างนั้นมีหน่ึง

เดียว 
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 3.3.3 ผลงานของรพินทรนาถ ฐากูร โดยนำบทกวีที่พูดเรื่องความรักที่ไม7มีเงื่อนไขของพ7อ

แม7 “The Judge (say of him what you)” มาพูดถึงในฉากเป�ดของเร่ือง Sepet 

 ทั้งนี้ ข0อค0นพบจากงานวิจัยชี้ให0เห็นว7าการประกอบสร0างอัตลักษณ,มุสลิมของยาสมิน อะห,

หมัด นั้นเปAนการผสมผสานระหว7างความเชื่อตามหลักการศาสนาอิสลามที่เธอยึดถือปฏิบัติ แต7ใน

ขณะเดียวกันก็แสดงให0เห็นถึงการเปAนมุสลิมที่ใจกว0างในการเป�ดรับและศึกษาหลักธรรมคำสอนของ

ศาสนาอ่ืนเทียบเคียงกัน โดยกระบวนการประกอบสร0างอัตลักษณ,ของยาสมินน้ันสอดคล0องกับแนวคิด

การเรียนรู0คุณค7าทางสังคมในบริบทพหุวัฒนธรรมของ 3 ประการ (Blum, Lawrence A. 1998: 2, 8) 

คือ  

  1. การแสดงอัตลักษณ,ทางวัฒนธรรมของตนเอง และเรียนรู0เกี่ยวกับคุณค7ามรดกตกทอดทาง

วัฒนธรรมของตนเอง 

2. การรู0จักเคารพ และมีความปรารถนาท่ีจะทำความเข0าใจและเรียนรู0วัฒนธรรมของผู0อ่ืน 

3. การให0คุณค7าและช่ืนชมความหลากหลายทางวัฒนธรรม 

  ในฐานะป�จเจกบุคคล ยาสมินได0สะท0อนภาพมุสลิมผ7านอัตลักษณ,ของตัวเธอเอง ซึ่งใช0วิธีการ

ต7อรอง 2 รูปแบบ คือ เร่ืองท่ีปฏิสัมพันธ,กับมนุษย, และการปฏิสัมพันธ,กับพระเจ0า 

 ในส7วนของการปฏิสัมพันธ,กับมนุษย, จะเห็นได0ว7ามีวิถีปฏิบัติแบบที่สังคมคาดหวัง เช7น การ

ละหมาด การสรรเสริญพระเจ0า การแสดงความเห็นอกเห็นใจ มีเมตตา ให0อภัย และความกตัญÛูต7อ

บุพการี เปAนต0น แต7ในขณะเดียวกันก็มีอัตลักษณ,บางอย7างที่ไม7สอดคล0องกับหลักการศาสนาด0วย ทว7า

ไม7ได0ก7อความเดือดร0อนให0แก7เพ่ือนมนุษย, เช7น การไม7คลุมฮิญาบ และการร0องรำทำเพลง ซ่ึงจัดเปAนอัต

ลักษณ,อันไม7พึงปรารถนาของสังคมมุสลิมแบบอนุรักษ,นิยม  

  ส7วนการปฏิสัมพันธ,กับพระเจ0านั้นเปAนเรื่องลึกซึ้งภายในจิตใจ ซึ่งสัมผัสได0ถึงความศรัทธาผ7าน

การนำเสนอเนื้อหาในภาพยนตร, แต7ในขณะเดียวกันเธอก็เป�ดรับความศรัทธาอื่นในระดับที่เชื่อว7า 

“พระเจ8าของทุกความศรัทธาคือหนึ่งเดียวกัน” ซึ ่งมุสลิมสายอนุรักษ,นิยมอาจไม7เห็นด0วยกับ

ความคิดดังกล7าวน้ี 

สำหรับการต7อรองอัตลักษณ,ผ7านภาพยนตร, ยาสมินสร0างได0เหตุผลเพื่อต7อรองให0ตัวละคร

สามารถยืนอยู7ตรงกลางระหว7างอัตลักษณ,อันพึงประสงค,และไม7พึงประสงค,ของสังคม โดยเน0นไปท่ี

เรื่องมนุษยธรรม และเหตุผลด0านการเอาตัวรอดในสถานการณ,คับขันเปAนสำคัญ ซึ่งกล7าวได0ว7าเปAนอัต

ลักษณ,แบบผสมผสาน (hybrid identity) และเปAนการสร0างภาพตัวแทนที่สะท0อนอัตลักษณ,มุสลิมใน

สังคมพหุวัฒนธรรมของประเทศมาเลเซียได0กว0างกว7าส่ิงท่ีรัฐบอกให0เปAน  

 อย7างไรก็ตาม แม0ว7าภาพยนตร,ของยาสมิน อะห,หมัด ได0พยายามสะท0อนภาพสังคมพหุ

วัฒนธรรมที่เกื้อกูลและเข0าอกเข0าใจกันเปAนอย7างดี แต7ก็ปฏิเสธไม7ได0ว7าเปAนเพียงภาพตัวแทนซึ่งบอก

เล7าส7วนเสี้ยวหน่ึงของสังคม โดยคัดเลือกเฉพาะสิ่งที่ตนเองต0องการนำเสนอตามแนวคิดภาพตัวแทน
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ของของ Stuart Hall ดังนั้น การจะทำให0สังคมเกิดความเข0าใจ ลดความเหลื่อมล้ำ และลดความ

ขัดแย0งด0านอัตลักษณ,จึงจำเปAนจะต0องอาศัยการขับเคล่ือนทางสังคมในรูปแบบอ่ืนๆ ด0วย 

ข8อเสนอแนะ 

 จากผลการศึกษาชี้ให0เห็นว7า ประพันธกรสามารถถ7ายทอดอัตลักษณ, ความคิด ความเช่ือ 

ทัศนคติและความคาดหวังต7อสังคมให0ปรากฏผ7านผลงานของตนเองได0อย7างแนบเนียน ถือเปAนการ

โน0นน0าวใจให0เกิดแรงกระเพื่อมบางอย7างแก7สังคมโดยทางอ0อม ซึ่งถือเปAนอำนาจละมุน (Soft power) 

ที่สามารถก7อให0เกิดการขับเคลื่อนทางสังคมตามมาได0 หากหน7วยงาน หรือองค,กรที่เกี่ยวข0อง เล็งเห็น

ช7องทางการส7งเสริมความเข0าใจเก่ียวกับอัตลักษณ,ท่ีหลากหลายในสังคม  

ดังนั้น งานวิจัยในอนาคตอาจค0นคว0าเพิ่มเติมเกี่ยวกับการต7อรองอัตลักษณ,มุสลิมผ7านสื่อใน

บริบทอ่ืนๆ เช7น บริบททางการเมือง การเคลื่อนไหวทางสังคมออนไลน, การขับเคลื่อนด0านสิ่งแวดล0อม

ของกลุ7มมุสลิม เปAนต0น เพื่อทำความเข0าใจบทบาทและอัตลักษณ,อันหลากหลายของมุสลิมที่ปรากฏ

อยู7ในพื้นที่และมิติต7าง ๆ ทางสังคม อันจะเปAนแนวทางหนึ่งในการพัฒนาคุณภาพชีวิตและการสื่อสาร

เชิงสังคมต7อไป 
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กลวิธีการเล.าเรื่องฉากเลิฟซีนในละครโทรทัศนFไทยยอดนิยม 

Narrative Techniques of Love Scene in Popular Thai Television Dramas 

 

ญาดา วิภาดาพรพงษ, และ ปอรรัชม, ยอดเณร 

คณะนิเทศศาสตร, จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

 

บทคัดยiอ 

 

 บทความนี้เปAนส7วนหนึ่งของการวิจัย เรื่อง “กลวิธีการเล7าเรื่องฉากเลิฟซีนในละครโทรทัศน,

ไทยยอดนิยมมีจุดประสงค,เพื่อ ศึกษากลวิธีการเล7าเรื่องของฉากเลิฟซีนในละครโทรทัศน,ไทย โดยใช0

กลุ7มตัวอย7างละครโทรทัศน,ท้ังหมด 3 เร่ือง คือ สวรรคGเบ่ียง คล่ืนชีวิต และ ป)กหงสG  

ผลการศึกษาพบกลวิธีการส่ือสารฉากเลิฟซีนผ7านองค,ประกอบการเล7าเร่ือง ดังน้ี 1) แก7นเร่ือง

หลักคือทั้งรักทั้งแค0น นำมาซึ่งความรุนแรงที่เกิดขึ้นก7อนเกิดฉากเลิฟซีน 2) โครงเรื่อง มีการใช0การมี

เพศสัมพันธ,โดยไม7ได0รับความยินยอมเปAนจุดเปลี่ยนแปลงความสัมพันธ, (Turning Point) ของตัว

ละครเอกฝ�ายชายและหญิง และถูกใช0เปAนเคร่ืองมือการแก0แค0นท่ีรุนแรงท่ีสุด 3) ตัวละคร คือ ตัวละคร

เอกฝ�ายชายเปAนผู0ที่เต็มเปn�ยมไปด0วยความแค0น ตัวละครเอกฝ�ายหญิงเปAนคนดีและอ7อนโยน จึงทำให0

ฉากเลิฟซีนที่ตัวละครเอกฝ�ายหญิงเปAนผู0เริ่มการกระทำเปAนอารมณ,ในเชิงบวก เกิดจากความรักความ

อ7อนโยนซึ่งแตกต7างจากฉากเลิฟซีนที่เริ่มต0นด0วยตัวละครเอกฝ�ายชายที่เปAนอารมณ,เชิงลบมีแต7ความ

โกรธแค0น 4) เพลงประกอบละคร ช7วยเพิ่ม “รส” ให0กับผู0ชมได0เข0าใจอารมณ,ความรู0สึกของเหตุการณ,

และตัวละครมากข้ึน และเปAนส่ิงท่ีลดทอนความรุนแรงของฉากเลิฟซีน 

 

คำสำคัญ: กลวิธีการเล7าเร่ือง,ละครโทรทัศน,ไทย, ฉากเลิฟซีน 

 

Abstract 

 

This article is part of the research, Narrative Techniques of Love Scene in 

Popular Thai Television Dramas. The main finding is to study the narrative techniques 

of the love scene used in the Thai TV series. This article used the sample group of 

three Thai TV series: Sawan Biang, Kluen Chee Vit, and Paek Hong.  

 The research founds that most of the love scenes in the popular Thai TV series 
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are as follows: 1) The theme of love and revenge causes the violence before the love 

scene occurs. 2) The storyline reveals the use of sexual assault scenarios — the most 

intensive revenge tool like sexual intercourse without consent — as the turning point 

between the male and female protagonist. 3) The characters can cause different 

emotions in the love scene. The male protagonist is full of revenge, which shows the 

sign of negative emotions in the love scene. Meanwhile, the female protagonist — a 

good and gentle person — causes the love scene to happen from love and care, which 

are positive emotions. 4) The original soundtrack can urge the tension in the viewers; 

thus, it allows the viewers to sense the situation and characters ’ emotions, and it can 

lessen the sexual assault scenarios. 

 

Keyword: Narrative Techniques, TV Dramas, Love Scene 

 

บทนำ 

ความเป�นมาและความสำคัญของปtญหา 

โทรทัศน,เปAนสื่อชนิดหนึ่งที่ยังคงได0รับความนิยมเปAนอย7างมากในป�จจุบัน โดยเฉพาะละคร

โทรทัศน, ที่นับว7าเปAนรายการที่ได0รับความนิยมและแพร7หลายมากในกลุ7มผู0ชม เห็นได0จากผลการ

สำรวจการมีอุปกรณ,การรับชมรายการโทรทัศน,ในครัวเรือนของสำนักงานสถิติแห7งชาติ พ.ศ.2562 

พบว7า พฤติกรรมการรับชมรายการโทรทัศน,ที่มีผู0ชมมากที่สุดรองจากรายการข7าว คือ รายการละคร/

ซีรีส,/ภาพยนตร, ถึงร0อยละ 81.2 เนื่องด0วยในป�จจุบันสภาพสังคมมีความเครียดมาก ละครโทรทัศน,

เปAนหนึ่งในทางออกของการระบายความเครียดดังที่ Janice Radway (อ0างถึงใน สมสุข หินวิมาน, 

2558, หน0า 102) มีข0อสังเกตจากการอ7านนิยายโรมานซ, ซ่ึงก็สามารถนำมาประยุกต,กับละครโทรทัศน,

ได0เช7นกัน Radway มีการต้ังข0อสังเกตว7าการเสพงานบันเทิงโรมานซ,เปAนการใช0ส่ือเพ่ือหลบหนีจากโลก

ความจริงสู7โลกจินตนาการ 

ละครโทรทัศน,ส7วนมากมักจะมีแก7นเรื่องเกี่ยวกับความรัก (Love Theme) ซึ่งมักจะมาพร0อม

กับฉากเลิฟซีนระหว7างตัวละครเอกฝ�ายชายและตัวละครเอกฝ�ายหญิงและบางคร้ังก7อนเกิดฉากเลิฟซีน

จะมีเหตุการณ,การใช0ความรุนแรง ไม7ว7าจะเปAนทางร7างกาย จิตใจ หรือแม0แต7ความรุนแรงทางเพศถูก

ใช0เปAนจุดเปลี่ยนความสัมพันธ,ของตัวละครเอกฝ�ายชายและตัวละครเอกฝ�ายหญิง เช7น สวรรคGเบี่ยง ท่ี

มีปรากฏเหตุการณ,ท่ี คาวี ทำความรุนแรงท้ังทางร7างกาย ทางจิตใจ และทางเพศต7อนาริน อยู7บ7อยคร้ัง

แต7สุดท0ายเกิดเปAนความรัก  
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การมีฉากเลิฟซีนภายในเรื่องยังเกี่ยวข0องกับป�จจัยเชิงพาณิชย, เนื่องจากละครโทรทัศน,มี

ตลาดผู0ชมเปAนผู0กำหนดเรตติ้งของละครเรื่องนั้น ๆ การทำละครให0มีฉากเลิฟซีนก็เพื่อตอบสนองต7อ

ตลาดผู0ชม นั่นจึงทำให0โทรทัศน,แต7ละช7องเกิดการแข7งขันกันมากยิ่งขึ้นเพื่อดึงตลาดของผู0ชมมาไว0ท่ี

ตนเอง เห็นได0จาก พัฒนาการละครโทรทัศน,ไทยในยุคโลกาภิวัตน, (พ.ศ.2540-ป�จจุบัน) โดยสรรัตน,  

จิรบวรวิสุทธิ์ (2554, หน0า 196) กล7าวว7าในยุคดังกล7าวปรากฏฉากรัก (Love Scene) ในระดับที่ถ่ี

มากเพื่อเร0าความสนใจของผู0ชม และฉากเลิฟซีนก็มีแนวโน0มที่จะมากขึ้นและชัดเจนขึ้นตามยุคสมัย 

ประกอบกับการเริ่มเข0าสู7ยุคดิจิตอลของโทรทัศน,ที่ทำให0เกิดสถานีโทรทัศน,ใหม7 ๆ เกิดขึ้นมาอย7างมาก

ผู0ชมจึงมีตัวเลือกในการรับชมมากขึ้น สถานีโทรทัศน,ต7างแข7งขันเพื่อที่จะครองความเปAนเจ0าสถานี

เพื่อให0ผู0ชมติดละครในช7องของตนเองมากยิ่งขึ้น ทำให0ละครต0องมีการเพิ่มความเข0มข0นของเนื้อหา

เพ่ือให0ผู0ชมจดจ7ออยู7กับหน0าจอ 

จึงทำให0เกิดการจัดระดับความเหมาะสมของรายการโทรทัศน, เนื่องจากเนื้อหาที่ปรากฏใน

ละครโทรทัศน,มีบางส7วนที่ไม7เหมาะสมแก7เด็กและเยาวชนจึงความมีการจัดระเบียบความเหมาะสม

ของรายการเกิดขึ้น อีกทั้งยังมีการขับเคลื่อนในโลกออนไลน,เกี่ยวกับประเด็นการใช0ความรุนแรงทาง

เพศหรือการข7มขืนในละครโทรทัศน,จนเกิดเปAน #ข7มขืนผ7านจอพอกันที เพื่อรณรงค,และเรียกร0องให0

ผู0ผลิตละครให0เลิกผลิตละครท่ีมีเน้ือหาเก่ียวกับการข7มขืน  

จากที ่กล7าวมาข0างต0นพบว7าละครโทรทัศน,ไทยมีแนวโน0มที ่จะมีการเพิ ่มขึ ้นของฉาก 

เลิฟซีนรวมถึงเหตุการณ,ความรุนแรงของละครมากยิ่งขึ้น เนื่องจากการแข7งขันที่เพิ่มขึ้นจึงทำให0

สถานีโทรทัศน,ต0องแย7งชิงตลาดของผู0ชมให0มาอยู7ที่สถานีตนเอง และละครที่มีเนื้อหาดังกล7าวมักจะ

ได0รับความนิยมเปAนอันดับต0น ๆ ของสถานีโทรทัศน,ด0วยเช7นกัน จึงเกิดประเด็นในการศึกษาวิจัย

เกี่ยวกับกลวิธีการเล7าเรื่องของฉากเลิฟซีนในละครโทรทัศน,ไทยที่ได0รับความนิยม ว7ามีกลวิธีในการเล7า

เร่ืองฉากเลิฟซีนอย7างไร  

วัตถุประสงคe 

เพื่อศึกษากลวิธีการเล7าเรื่องที่ปรากฏในฉากเลิฟซีนในละครโทรทัศน,ว7าในละครโทรทัศน, 

แต7ละเร่ืองมีการนำเสนอฉากเลิฟซีนท่ีแตกต7างกันอย7างไร  

นิยามศัพทeเฉพาะ 

1. ละครโทรทัศนeไทยยอดนิยม หมายถึง ละครเรื่องยาวที่ออกอากาศเปAนประจำต7อเนื่องทุก

สัปดาห, สัปดาห,ละ 2- 3 วัน ในช7วงเวลาหลังข7าวภาคค่ำ 20.00-22.45 น. ระยะเวลาออกอากาศ 60-

90 นาที ใช0ผู0แสดงชุดเดียวกับตลอดเรื่อง โดยมีเรตติ้งเฉลี่ย 10 อันดับแรกของช7อง เช7น สวรรคGเบี่ยง 

คล่ืนชีวิต ป)กหงสG เปAนต0น 
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2. ฉากเลิฟซีน หมายถึง เหตุการณ,การกระทำของตัวละครเอกฝ�ายหญิงและตัวละครเอกฝ�าย

ชาย หรือนางเอกและพระเอก ที่แสดงให0เห็นถึงความสัมพันธ,ที ่ใกล0ชิดของทั้งสองตัวละคร เช7น  

การกอด การจูบ การอุ0ม การมีเพศสัมพันธ, เปAนต0น ซึ่งไม7จำเปAนว7าการกระทำนั้นจะต0องได0รับความ

ยินยอมจากท้ังสองฝ�าย 

ทบทวนวรรณกรรม 

1.แนวคิดเก่ียวกับละครโทรทัศนe 

ประเภทของละครโทรทัศน,เปAนสิ่งที่ใช0กำหนดแนวเรื่องของละครโทรทัศน,เรื่องนั้น ๆ ว7าจะมี

การนำเสนอเรื่องราวอย7างไร โดย ชยพล สุทธิโยธิน และ สันติ เกษมสิริทัศน, (2548) ได0จำแนก

ประเภทของละครโทรทัศน,ไว0 ได0แก7 ละครชีวิต (Drama) มีเนื้อหาเกี่ยวกับการต7อสู0ชีวิตของตัวละคร

เอกอย7างเปAนเหตุผล ละครรักหรือละครรักโรแมนติก (Romantic) มีเนื ้อหาเกี่ยวกับความรักทุก

ประเภท มักจบลงด0วยความสุข ละครตลก (Comedy) ละครท่ีนำเสนอเรื่องราวชีวิตผู0คนด0วยมุมมอง

ที่ตลกขบขัน ละครการต7อสู0 (Action) ละครที่เน0นฉากต7อสู0ระหว7างตัวเอกและตัวร0าย ละครผี เปAน

ละครที่มีเนื้อหาเรื่องราวเกี่ยวกับเรื่องลึกลับ สยองขวัญ เกี่ยวข0องกับภูตผีปnศาจ และละครย0อนยุค 

เปAนละครท่ีมีเน้ือหาหรือฉากเกิดข้ึนในอดีต 

2.แนวคิดเก่ียวกับการเลiาเร่ือง 

ถิรนันท, อนวัชศิริวงศ, (2543) ได0กล7าวว7า ละครโทรทัศน,เปAนจินตคดีประเภทหนึ่ง ที่มุ7งเน0น

ด0านอารมณ,ความรู0สึกเปAนสำคัญ โดยเฉพาะการให0ความเพลิดเพลินซึ่งเปAนระดับพื้นฐานที่สุดของงาน

ประเภทนี้ โดยละครโทรทัศน,ประกอบไปด0วยองค,ประกอบพื้นฐานการเล7าเรื่องครบถ0วน ได0แก7 โครง

เรื่อง (Plot) แก7นเรื่อง (Theme) ตัวละคร (Characters) ฉากหรือเวลาและสถานที่เกิดเหตุการณ, 

(Setting) บทสนทนา (Dialogue) มุมมองการเล7าเรื ่อง (Point of View) และท7วงทำนองในการ

นำเสนอ (Style and Tone) โดยการนำเสนอละครโทรทัศน,ต0องยึดโยงองค,ประกอบเหล7านี้ผ7าน

กระบวนการเล7าเร่ือง 

3.สุนทรียภาพของการส่ือสาร 

พจนานุกรม ฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ.2554 ได0ให0คำนิยามคำว7า “สุนทรียภาพ” 

หมายความถึงความงามในธรรมชาติหรืองานศิลปะท่ีแต7ละบุคคลสามารถเข0าใจและรู0สึกได0 หรือ ความ

เข0าใจและรู0สึกของแต7ละบุคคลท่ีมีต7อความงามในธรรมชาติหรือศิลปะ  

การสร0างสรรค,ละครโทรทัศน,เปAนงานประเภทศิลปะและบันเทิงคดี ที่มุ 7งเน0นผลทางด0าน

อารมณ,และความรู0สึกเปAนสำคัญ โดยพื้นฐานของงานประเภทนี้คือการให0ความบันเทิง (Entertain) 

ได0แก7 ความสนุก ความเพลิดเพลิน ในระดับที่สูงขึ้น คือ ให0สติป�ญญา (Intellectual) ได0แก7 ความคิด 

ความเข0าใจที่มีคุณค7า และระดับที่สูงที่สุดคือ การหล7อเลี้ยงจิตวิญญาณของมนุษย, ทำให0เกิดความ

ประจักษ,แจ0งในตน ในโลกและชีวิต (ถิรนันท, อนวัชศิริวงศ,, 2546) 
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เนื่องด0วยการมุ7งเน0นเรื่องอารมณ,เปAนสำคัญของละครโทรทัศน, จึงมีการตั้งข0อสังเกตว7าผู0ชม

ละครโทรทัศน,ของไทยส7วนใหญ7ไม7ค7อยสนใจดู “เอาเรื ่อง” เพราะเนื้อหาของละครโทรทัศน,ไทย

สามารถคาดเดาเนื ้อเรื ่องและจุบจบของเรื ่องได0อยู 7แล0ว ส7วนใหญ7ผู 0ชมจึงดู “เอารส” มากกว7า  

ซึ่งสอดคล0องกับในคัมภีร,นาฏยศาสตร,ของภรตมุนี (แสง มนวิทูร แปล, 2511 อ0างถึงใน ฐิติรัตน,, 

2542) กล7าวว7า “ไม7มีนาฏยะใดปราศจากรส” รสเปAนสิ่งที่ขาดไม7ได0ในงานละคร งานละครเปAนศิลปะ

แขนงหนึ่ง เมื่อเรามองศิลปะไม7ว7าจะเปAนดนตรี วรรณกรรม จิตรกรรม หรืองานละคร สิ่งที่เราได0ชม

จากงานเหล7าน้ีคือ “รส” กล7าวได0ว7า รสเปAนคุณสมบัติหน่ึงของงานศิลปะ 

4.แนวคิดเก่ียวกับรักโรแมนติกและเร่ืองเพศ 

รักโรแมนติก (Romantic Love) เปAนร ูปแบบหนึ ่งของความรักโดยเร ิ ่มก7อร ูปขึ ้นใน

คริสต,ศตวรรษที่ 18 เปAนรูปแบบของความรักที่สอดคล0องกับวัฒนธรรม โดยมีรูปแบบที่แตกต7างกันไป

ตามยุคสมัย ป��นแก0ว เหลืองอร7ามศรี (2554) ได0ทบทวนข0อถกเถียงเกี่ยวกับความรักโรแมนติกใน

มุมมองสังคมวิทยาและมานุษยวิทยา กล7าวว7า รักโรแมนติก มีคุณลักษณะสำคัญสามประการ คือ 

ประการแรก เปAนความรักที่ผูกโยงกับเรื่องเล7าของชีวิตป�จเจกชน การเล7าเรื่องเปAนพื้นฐานที่สำคัญของ

โรมานซ, (Romance) ที่ถูกทำให0เปAนเรื่องราวของป�จเจกบุคคล ซึ่งนำพาเอาตัวตนเข0าไปในเรื่องเล7า 

โดยไม7จำเปAนต0องเกี่ยวโยงกับสังคมภายนอก ประการที่สอง ความรักแบบโรแมนติก เปAนความรักอัน

สูงส7ง ที่อาจไม7จำเปAนต0องถือเอาความต0องการทางเพศเปAนพื้นฐานเสมอไป ความรักประเภทนี้ให0

ความสำคัญกับรายละเอียดของป�จเจกบุคคลอันเปAนที่รัก เปAนความรักที่ใส7ใจในคุณสมบัติและความ

พิเศษของคนรัก ตัวตนของทั้งคู7ต7างเปAนส7วนสำคัญในการเติมเต็มตัวตนและชีวิตให0สมบูรณ, และ

ประการที่สาม ความรักโรแมนติก ผูกโยงตนเองกับการตระหนักรู0ในตัวตน (Sense of self) ตาม

ทฤษฎีแล0วรักโรแมนติกตั้งอยู7บนหลักการของเสรีภาพและการเลือก และความเสมอภาค เกี่ยวข0อง

โดยตรงกับความเปลี่ยนแปลงในเชิงทัศนคติต7อการครองคู7 จากการที่ฝ�ายหญิงต0องเปAนคนที่เคารพต7อ

ฝ�ายชายภายใต0ป�ตาธิปไตยไปสู7การรักใคร7กันภายใต0ความสัมพันธ,ท่ีเสมอภาคกัน 

ความรักโรแมนติกยังเกี่ยวข0องกับเพศสภาวะและตัวตน จะสังเกตเห็นว7าตัวตนของผู0หญิงท่ี

อยู7ในวรรณกรรมรักโรแมนติก ผู0หญิงมักจะเต็มไปด0วยอารมณ,และความรู0สึก มีความอ7อนโยน น7าทะนุ

ถนอม ไม7ได0เพียงแต7จะเปAนแม7และเมียเพื่อผลิตทายาทสืบทอดสกุล แต7มุ7งหวังที่จะพบความรัก และ

คนที ่ตนรัก เพื ่อเติมเต็มตนเองจากชายที ่รัก ส7วนผู 0ชายความรักคือการได0หญิงที ่ตนรักมาเพ่ือ

ครอบครอง จึงต0องมุ 7งมั ่นหาความสำเร็จจากงานของตน เพื ่อจะได0ความรักและหญิงที ่ร ักมา

ครอบครอง และสิ่งที่ทั้งหญิงและชายได0รับอิทธิพลจากความรักโรแมนติกคือการแต7งงานคือจุดสูงสุด

ของความรัก 
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ละครโทรทัศน,ส7วนมากถึงแม0ว7าจะมุ7งเน0นการนำความรักแบบโรแมนติกระหว7างชายหญิงแล0ว 

ยังปรากฏการใช0ความรุนแรงและอำนาจในการกดขี่ทางเพศที่เกิดจากเพศสภาวะ (Gender) เพื่อให0

ได0มาซ่ึงการครอบครองอีกฝ�าย  

อวิรุทธ, ศิริโสภณา (2560, น. 175-176) ศึกษา การประกอบสร0างความหมายของผู0หญิงท่ี

ถ7ายทอดผ7านตัวละครหญิงในละครโทรทัศน,ไทยยอดนิยมที่ถูกผลิตซ้ำ ระหว7างปn พ.ศ.2530 – 2560  

พบว7า การประกอบสร0างความหมายของผู0หญิงที่ถ7ายทอดผ7านตัวละครหญิงในละครโทรทัศน,ไทยยอด

นิยมที่ถูกผลิตซ้ำระหว7างปn พ.ศ.2530 – 2560 มีดังน้ี 1) อุดมคติหญิงไทย ที่แสดงผ7านตัวละคร

นางเอกโดยตลอด ตัวละครเหล7าน้ันมักจะประพฤติเรียบร0อย มีเมตตา ซ่ือสัตย, มีการศึกษา ไม7หมกมุ7น

เรื่องเพศสัมพันธ,และสารเสพติดต7าง ๆ 2) บทบาทและหน0าที่ ตัวละครหญิงถูกทำให0มีสถานะเปAน

ผู0ถูกกระทำโดยส7วนใหญ7 จะสามารถเปAนผู0กระทำได0ต7อเมื่อเผชิญหน0ากับตัวละครหญิงด0วยกัน ส7งผล

ให0ตัวละครชายในเร่ืองยังคงแสดงอำนาจท่ีมากกว7าตัวละครหญิงภายในเร่ือง 

วิรยาพร กมลธรรม (2560, น. 15) กล7าวไว0ว7า ลักษณะของการกระทำความรุนแรงสามารถ

แบ7งได0ทั้งหมด 4 รูปแบบ ได0แก7 1) ความรุนแรงทางร7างกาย (Physical Violence) หมายถึง การ

ได0รับบาดเจ็บทางร7างกายจากการกระทำของผู0อื่น เช7น การทะเลาะวิวาท ต7อย กัด ซึ่งความรุนแรง

ทางร7างกายจะเปAนเหตุการณ,ที่ไม7ได0เกิดจากอุบัติเหตุ 2) ความรุนแรงทางเพศ (Sexual Violence) 

หมายถึง การกระทำที่มีวัตถุประสงค,เพื่อใช0ผู0ถูกกระทำเปAนเครื่องมือเพื่อตอบสนองความต0องการทาง

เพศของผู0กระทำอาจเกิดจากการมีข0อแลกเปลี่ยน หรือข0อตกลงร7วมกันระหว7างผู0กระทำและผู0กระทำ 

เกิดจากการบังคับขู7เข็ญ โดยที่ฝ�ายผู0ถูกกระทำไม7เต็มใจ 3) ความรุนแรงทางจิตใจ (Psychological) 

หมายถึงการกระทำท่ีทำร0ายจิตใจ เช7น ข7มขู7ให0เกิดความหวาดกลัว ทำให0รู0สึกด0อยค7า อับอาย ไม7เปAนท่ี

ยอมรับของสังคม 4) ความรุนแรงที่ก7อให0เกิดความสูญเสีย การละเลย และการถูกทอดทิ้ง หมายถึง 

การไม7ได0รับความเอาใจใส7 และการคุ0มครอง  

ระเบียบวิธีวิจัย 

งานวิจัยเรื่องนี้ เปAนงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ที่มุ7งศึกษาวิธีการเล7าเรื่อง

และวิธีการสื่อสารความหมายของฉากเลิฟซีนในละครโทรทัศน,ที ่ได0รับความนิยม โดยใช0วิธีการ

วิเคราะห,เนื ้อหา (Content Analysis) กลุ 7มตัวอย7างในรูปแบบวิดิทัศน,มีรายละเอียดการวิจัย 

ดังต7อไปนี้ สำหรับแหล7งข0อมูลที่ใช0ในการศึกษาเปAนแหล7งข0อมูลประเภทวิดิทัศน,ของละครโทรทัศน, 

โดยใช0วิธีการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ซ่ึงมีเกณฑ,ในการคัดเลือกกลุ7มตัวอย7าง

ละครโทรทัศน,แบบเฉพาะเจาะจง ดังต7อไปน้ี 

1.ละครโทรทัศน,ที ่ออกอากาศภายใต0สถานีโทรทัศน,ไทยทีวีสีช7อง 3, สถานีโทรทัศน,สี

กองทัพบกช7อง 7 ออกอากาศในช7วงเวลา Prime Time (หลังข7าวภาคค่ำเวลา 20.00-22.45 น.) 

ระหว7างเดือนมกราคม พ.ศ.2551 – ธันวาคม พ.ศ.2563  
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2.ละครโทรทัศน, ที่มีเรตติ้งเฉลี่ยสูงสุด 10 อันดับแรกของช7อง ระหว7างเดือนมกราคม พ.ศ.

2551 – ธันวาคม พ.ศ.2564 และปรากฏเหตุการณ,การใช0ความรุนแรงทางเพศเปAนส7วนหนึ่งในจุด

เปล่ียนความสัมพันธ,ของตัวละครเอกฝ�ายชายและตัวละครเอกฝ�ายหญิง 

ผู0วิจัยได0เลือกละครโทรทัศน,ยอดนิยมที่ปรากฏเหตุการณ,การใช0ความรุนแรงทางเพศหรือการ

ข7มขืนเปAนจุดเปล่ียนความสัมพันธ,ของตัวละครมาท้ังหมด 3 เร่ือง คือ  

1. สวรรคGเบ่ียง  ออกอากาศทางสถานีโทรทัศน,ไทยทีวีสีช7อง 3 พ.ศ.2551 เรตต้ิง 19 

2. คล่ืนชีวิต   ออกอากาศทางสถานีโทรทัศน,ไทยทีวีสีช7อง 3 พ.ศ.2560 เรตต้ิง 5.98 

3. ป)กหงสG   ออกอากาศทางสถานีโทรทัศน,สีกองทัพบกช7อง 7 พ.ศ.2563 เรตต้ิง 4.41 

การวิเคราะห,กลวิธีการเล7าเรื่องของฉากเลิฟซีน จะวิเคราะห,ประกอบกับแนวคิดเกี่ยวกับ

ละครโทรทัศน, ว7าประเภทของละครโทรทัศน,มีผลอย7างไรต7อกลวิธีการสื่อสารฉากเลิฟซีน แนวคิดการ

เล7าเรื่อง แนวคิดเกี่ยวกับโรแมนติกและเพศ และแนวคิดสุนทรียะของการสื่อสารเพื่อแสดงให0เห็นถึง

วิธีการจัดลำดับข้ันตอนในการแสดงออกถึงฉากเลิฟซีน  

ผลการวิจัย 

 จากการวิจัยกลวิธีการสื่อสารฉากเลิฟซีนในละครโทรทัศน,ไทยยอดนิยม พบกลวิธีการสื่อสาร

ฉากเลิฟซีนผ7านแนวคิดองค,ประกอบเร่ืองเล7าของละครโทรทัศน, ดังต7อไปน้ี 

1. แกiนเร่ือง 

1.1 จากความแค8นลงเอยสูiความรัก 

 ละครโทรทัศน,กลุ7มตัวอย7าง คือ สวรรคGเบี่ยง คลื่นชีวิต และป)กหงสG พบจุดร7วมเดียวกันคือ 

ตัวละครเอกฝ�ายชายมีความโกรธแค0นต7อตัวละครเอกฝ�ายหญิงหรือญาติของตัวละครเอกฝ�ายหญิงเปAน

อย7างมากท่ีกระทำให0คนในครอบครัวของตัวละครเอกฝ�ายชายได0รับความเดือดร0อนหรือเสียชีวิต ดังน้ี 

 สวรรคGเบี่ยง ความแค0นเกิดจาก คาวี (ตัวละครเอกฝ�ายชาย) โกรธ ลีลา พี่สาวของนาริน (ตัว

ละครเอกฝ�ายหญิง) ที่เปAนภรรยาใหม7ของพ7อ คอยใส7ร0าย ทำให0พ7อไม7สนใจคาวีและเข0าข0างลีลา แต7

คาวีไม7สามารถทำอะไรลีลาได0 คาวีจึงใช0นารินเปAนเครื ่องมือบำบัดความแค0นเพื่อทำให0ลีลารู 0สึก

เจ็บปวดที่น0องสาวของเธอต0องถูกย่ำยีศักดิ์ศรี คาวีปฏิบัติต7อนารินอย7างโหดร0ายและมีการใช0ความ

รุนแรงต7อนาริน กักขังหน7วงเหนี่ยวและข7มขืนเธอหลายครั้ง คาวีใช0เหตุการณ,ขืนใจเพื่อข7มขู7ให0นาริน

ทำตามที่ต0องการ จนเธอทนไม7ได0และหนีจากคาวีไป จนสุดท0ายคาวีรู0ว7านารินตั้งครรภ,เขาจึงรู0ใจตัวเอง

และตามง0อนารินจนกลับมาอยู7ด0วยกันอย7างมีความสุข 

 คลื่นชีวิต ความโกรธแค0นของ สาธิต (ตัวละครเอกฝ�ายชาย) เกิดขึ้นหลังจากที่ จีราวัจน, (ตัว

ละครเอกฝ�ายหญิง) ขับรถชน ติวดี คู7หมั้นของเขาเสียชีวิต แต7ไม7ได0รับความผิดตามกฎหมายเนื่องจาก

มีคนคอยช7วยเหลือ สาธิตหาวิธีแก0แค0น จีราวัจน, อยู7หลายทางแต7เมื่อยิ่งใกล0ชิดยิ่งรู0สึกสงสาร และเร่ิม

ก7อตัวเปAนความรัก แต7ยังคงยึดติดกับความแค0นในอดีต จึงเกิดเหตุการณ,ที่ให0จีราวัจน,เอาตัวเข0าแลก
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กับสาธิตเพื ่อทำลายหลักฐานทั ้งหมด เพื ่อให0เธอพ0นผิด หลังจากเหตุการณ,การมีเพศสัมพันธ, 

ความสัมพันธ,ระหว7างจีราวัจน,และสาธิตก็แย7ลง ทั้งคู7ไม7เจอหน0า ไม7พูดคุยกันเหมือนดังแต7ก7อน จน 

จีราวัจน,ออกจากวงการบันเทิงเม่ือรู0ว7าต้ังครรภ, สาธิตรู0จึงตามง0อจนสำเร็จและลงเอยด0วยความสุข 

 ป)กหงสG ทินภัทร (ตัวละครเอกฝ�ายชาย) คิดว7า ลินิน (ตัวละครเอกฝ�ายหญิง) เปAนสาเหตุที่ทำ

ให0น0องสาวของเขาตัดสินใจฆ7าตัวตาย เนื่องจากผิดหวังกับความรักเพราะคิดว7าลินินเปAนมือที่สาม  

เขาจึงแก0แค0นเธอโดยการขืนใจเธอ จากนั้นเขาจึงแกล0งยอมรับผิดและขอโทษกับสิ่งที่ทำลงไป และเร่ิม

แผนการโดยทำให0ลินินหลงรักเขาจนยอมมีเพศสัมพันธ,กับเขาอีกครั้งหนึ่ง และทิ้งเธอไป แต7เมื่อเขา

เห็นลินินมีชายหนุ7มเข0ามาพัวพันในชีวิตเธอ ทินภัทรจึงเกิดอาการหึงหวง และกักขัง หน7วงเหนี่ยวเธอ

ไว0ที่กระท7อมกลางป�า ทำร0ายร7างกายและจิตใจของเธอ สุดท0ายลินินก็ใจอ7อนให0ทินภัทร ไม7ขัดขืนและ

ยอมยกโทษให0 เมื่อทั้งคู7ต0องกลับเข0าไปในตัวเมืองก็มีเหตุให0ทั้งคู7เข0าใจกันผิด ลินินจึงหนีเข0าป�าไปกับ

ลูกในท0อง เม่ือทินภัทรรู0ความจริงจึงตามไปง0อและปรับความเข0าใจกันในท่ีสุด 

 จากข0างต0นจะเห็นละครโทรทัศน,ทั้งหมด มีจุดเริ่มต0นความสัมพันธ,ของตัวละครเอกฝ�ายชาย

และตัวละครเอกฝ�ายหญิงจากความรู0สึกโกรธแค0น ฉากเลิฟซีนที่เกิดขึ้นส7วนใหญ7จึงเกิดขึ้นเพราะถูก

นำมาใช0เปAนเครื ่องมือของการแก0แค0น แต7ในบทสรุปความสัมพันธ,ของทั ้งสองตัวละครกลับ 

ลงเอยด0วยความรักท่ีท้ังคู7ต7างมีให0กันโดยทำเหมือนว7าไม7เคยเกิดเหตุการณ,ความรุนแรงมาก7อน 

1.2 การต้ังครรภe ลูก พรหมจรรยe ความดี ทำให8พระเอกรู8ใจตัวเอง 

 จากละครโทรทัศน,ทั้ง 3 เรื่อง หลังจากเกิดเหตุการณ,การมีความสัมพันธ,ทางเพศระหว7างตัว

ละครเอกฝ�ายชายและตัวละครเอกฝ�ายหญิงแล0ว ความสัมพันธ,ของทั้งสองตัวละครมักจะห7างเหินกัน

ออกไป ตัวละครเอกฝ�ายหญิงเกิดการตั้งครรภ,และไม7บอกตัวละครเอกฝ�ายชายเพราะคิดว7าตัวละคร

เอกฝ�ายชายไม7ได0รักเธอ และพร0อมท่ีจะเล้ียงลูกด0วยคนเดียวดีกว7ามีพ7อท่ีไม7ได0รักท้ังแม7และลูก  

เมื่อตัวละครเอกฝ�ายชายรับรู0ว7าตัวละครเอกฝ�ายหญิงตั้งครรภ,กับตนเอง และเปAนคนที่พราก

พรหมจรรย,ไปจากเธอ ตัวละครเอกฝ�ายชายจึงเริ่มยอมรับความรู0สึกของตนเองว7ารักตัวละครเอกฝ�าย

หญิง รวมถึงความรู0สึกผิดและความรู0สึกว7าจะต0องรับผิดชอบกับสิ่งที่กระทำลงไป ทำให0ตัวละครเอก

ฝ�ายชายต0องตามขอโทษ กับตัวละครเอกฝ�ายหญิง เพื่อทำให0เกิดครอบครัวที่สมบูรณ,และเต็มไปด0วย

ความรักและความเข0าใจระหว7างกัน ประกอบกับความดีเปAนอีกสิ่งหนึ่งที่เปAนตัวช7วยให0ตัวละครเอก

ฝ�ายหญิงกลายเปAนคนที่น7าสงสารจากการโดนกระทำ และเปAนสิ่งที่ทำให0ตัวละครเอกฝ�ายชายรู0สึกรัก

และยอมรับความรู0สึกของตนเองมากข้ึน  

การต้ังครรภ, ลูก พรหมจรรย, และความดี เปAนส่ิงท่ีช7วยให0ตัวละครเอกฝ�ายชายหญิงสมหวังใน

ความรัก โดยสิ่งเหล7านี้จะปรากฏผ7านลักษณะของตัวละครเอกฝ�ายหญิง ทำให0ตัวละครเอกฝ�ายชาย

ตัดสินใจที่จะรักตัวละครเอกฝ�ายหญิงได0ง7ายมากขึ้น ซึ่งแตกต7างกับตัวละครเอกฝ�ายชายที่ไม7ว7าจะ

แสดงพฤติกรรมไม7ดีขนาดไหน เพียงแค7มีความรู0สึกสำนึกผิด พูดขอโทษ เท7านี้ตัวละครเอกฝ�ายชายก็
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ได0ความรักจากตัวละครเอกฝ�ายหญิงเปAนการตอบแทน และจบลงด0วยฉากเลิฟซีนที่ตัวละครเอกฝ�าย

หญิงเปAนผู0เร่ิมต0นและยินยอมท่ีจะทำด0วยความรักและเต็มใจ 

 จากที่กล7าวมาทั้งหมดพบว7าแก7นเรื ่องหลักของละครโทรทัศน,ทั ้ง 3 เรื ่อง คือ แก7นเรื ่อง

เก่ียวกับความรักโดยมีความแค0นเปAนจุดเริ่มต0น แก7นเรื่องอื่นประกอบด0วย เช7น แก7นเรื่องความดีชนะ

ทุกสิ่ง เห็นได0จากตัวละครเอกฝ�ายหญิงของละครโทรทัศน,ทุกเรื่องจะต0องเปAนคนดี ไม7ค7อยตอบโต0ตัว

ละครเอกฝ�ายชายด0วยความรุนแรง แต7ตัวละครเอกฝ�ายชายก็มักจะพ7ายแพ0ให0กับความดีของตัวละคร

เอกฝ�ายหญิงเสมอ แก7นเรื่องเกี่ยวกับครอบครัวที่สมบูรณ, เห็นได0ว7าเมื่อตัวละครเอกฝ�ายหญิงยอม 

ยกโทษให0ฝ�ายชายเพ่ือกลับไปเปAนครอบครัวท่ีสมบูรณ,โดยประกอบด0วย พ7อ แม7 และลูก เปAนต0น 

2. โครงเร่ือง 

2.1 เพศสัมพันธeจุดเปล่ียนชีวิตท่ีสร8างความปวดร8าว 

ถึงแม0ว7าในจะปรากฏฉากเลิฟซีนอยู7ตลอดทั้งเรื่อง แต7ฉากเลิฟซีนหนึ่งที่เปAนจุดเปลี่ยนแปลง

ความสัมพันธ,ระหว7างตัวละครเอกฝ�ายชายและตัวละครเอกฝ�ายหญิง (Turning Point) นั่นคือ การมี

เพศสัมพันธ, โดยส7วนมากความสัมพันธ,ของตัวละครเอกฝ�ายชายและตัวละครเอกฝ�ายหญิงจาก

เหตุการณ,ในคร้ังน้ัน มักจะเปAนความสัมพันธ,ท่ีแย7ลงกว7าเดิม  

สวรรคGเบี ่ยง หลังจากเกิดเหตุการณ,การมีเพศสัมพันธ,ระหว7างคาวี และ นาริน นำมาซ่ึง

ความสัมพันธ,ที่แย7ลงของทั้งคู7 เห็นได0จากในตอนเช0าหลังจากเหตุการณ,นั้น นารินตื่นนอนมาด0วยความ

เสียใจ นอนร0องไห0ให0กับเหตุการณ,ท่ีเกิดขึ้น ทั้งยังโดนคาวีพูดจาดูถูกเหยียดหยามซึ่งทำให0เธอรู0สึก

เสียใจมากขึ้น หลังจากนั้นนารินก็กลายเปAนคนเก็บตัว หลบหน0าไม7พูดคุยกับคาวี จากแต7ก7อนที่มักจะ

ชอบมีปากเสียง พูดจาประชดประชันกันในบางครั้ง และสุดท0ายนารินก็ย0ายออกจากบ0านของพ7อคาวี 

เน่ืองจากทนไม7ได0ท่ีจะต0องอยู7เจอหน0าคาวีท่ีคอยข7มขู7และคุกคามเธอตลอดเวลา 

 คลื่นชีวิต เกิดเหตุการณ,การมีเพศสัมพันธ,ระหว7างตัวละครเอกฝ�ายชายและตัวละครเอกฝ�าย

หญิงเพียงหนึ่งครั้งเช7นกัน ซึ่งในช7วงก7อนเกิดเหตุการณ,ความสัมพันธ,ของจีราวัจน,และสาธิตกำลัง

ดำเนินไปได0ด0วยดี แต7มีเหตุการณ,ท่ีทำให0สาธิตเข0าใจจีราวัจน,ผิดอีกคร้ัง จนในท่ีสุดเธอก็ตกเปAนของเขา

เพียงเพราะเขาเข0าใจผิดว7าจีราวัจน,นำตัวเองเข0ามาแลกกับหลักฐานที่ขับรถชนคู7หมั้นของเขาเสียชีวิต 

สาธิตจึงใช0การมีเพศสัมพันธ,เปAนการลงโทษและระบายความแค0นท่ีเขามีต7อจีราวัจน, รวมท้ังพูดจาดูถูก

เกียรติและศักดิ์ศรีของเธอด0วย เช0าวันถัดมา จีราวัจน,ก็ตื่นมาร0องไห0เนื่องจากผิดหวังในตัวของสาธิต 

ทางด0านสาธิตเองก็รู0สึกผิดที่กระทำแบบนั้นกับจีราวัจน, แต7ด0วยความแค0นจึงบอกกับตัวเองว7าสิ่งที่ทำ

ลงไปนั้นถูกต0องแล0ว สมควรที่จีราวัจน,จะได0รับเมื่อแลกกับชีวิตของคู7หมั้นเขา หลังจากเหตุการณ,นี้ ท้ัง

สาธิตและจีราวัจน,แทบไม7เคยพูดดีต7อกันอีกเลยส7วนใหญ7เปAนการพูดจาประชดประชันเสียดสี  

 ป)กหงสG เกิดเหตุการณ,การมีเพศสัมพันธ,ระหว7างตัวละครเอกฝ�ายชายและตัวละครเอกฝ�าย

หญิงขึ้น 3 ครั้ง ครั้งแรกเกิดจากการขืนใจของทินภัทรที่โกรธลินินเนื่องจากเข0าใจผิดว7าเธอได0พาผู0ชาย
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เข0ามานอนด0วย ทินภัทรจึงใช0กำลังบังคับให0ลินินมีเพศสัมพันธ, หลังจากการมีเพศสัมพันธ,ลินินนอน

ร0องไห0เสียใจกับส่ิงท่ีเกิดข้ึนพร0อมท้ังไล7ทินภัทรให0ออกไป ทินภัทรยังพูดจาดูถูกและทำร0ายจิตใจ  

การมีเพศสัมพันธ,ครั้งที่สอง ของทินภัทรและลินินก็เกิดจากความไม7ยินยอมของลินิน และ

จากอารมณ,โกรธและหึงหวงของทินภัทร เขาใช0กำลังบังคับให0เธอเข0าห0อง พูดจาดูถูกจนเธอโมโห ลินิน

ขัดขืนแต7เขาไม7ยอมปล7อย จากนั้นก็อุ0มเธอไปที่เตียงนอนและจบลงที่การมีเพศสัมพันธ, หลังจากการมี

เพศสัมพันธ,ลินินก็เสียใจเปAนอย7างมากจนไปร0องไห0ในห0องน้ำไม7ยอมพบหน0าทินภัทร 

การมีเพศสัมพันธ,ครั้งที่สาม ครั้งที่เกิดขึ้นจากความเต็มใจของทั้งสองฝ�าย เนื่องจากทินภัทร

เข0ามาทำให0ลินินหลงรักและเชื่อใจว7าเขารักเธอจริง ลินินจึงยอมมีเพศสัมพันธ,กับทินภัทร แต7หลังจาก

นั้น เขาก็ทิ้งเธอไป ไม7รับผิดชอบกับสิ่งที่ทำ ซึ่งสร0างความเจ็บช้ำใจให0กับลินินเปAนอย7างมาก จนต0อง

หนีไปต7างจังหวัด  

 จากละครโทรทัศน,ทั้ง 3 เรื่อง พบว7า การมีเพศสัมพันธ,เปAนเครื่องมือในการแก0แค0นที่รุนแรง

ที ่ส ุด เนื ่องจาก การมีเพศสัมพันธ,โดยที ่ไม7ได0ร ับความยินยอมจากฝ�ายหญิง หรือการข7มขืน

เปรียบเสมือนการสร0างตราบาปในจิตใจให0ฝ�ายหญิงว7าเธอไม7บริสุทธิ์อีกต7อไป รวมถึงเกียรติและ

ศักดิ์ศรีของเธอก็หายไปพร0อมกับการมีเพศสัมพันธ,ในครั้งนั้น แม0ว7าเธอจะไม7ได0กระทำผิดอะไรเลยก็

ตาม แต7ความรู0สึกผิดท้ังหมดกลับเปAนของฝ�ายหญิงเพียงผู0เดียวเท7าน้ัน 

3. ตัวละคร 

3.1 นางเอกผู8เป�นสนามอารมณeกับพระเอกผู8ไมiรู8ใจตัวเอง 

 ลักษณะของตัวละครเอกฝ�ายหญิงจะเปAนผู0ที่ไม7ได0กระทำความผิดหรือความโกรธแค0นให0กับ

ตัวละครเอกฝ�ายชายโดยตรง แต7เกิดจากความเข0าใจผิดของตัวละครเอกฝ�ายชายที่คิดว7าเปAนความผิด

ของตัวละครเอกฝ�ายหญิง และจะต0องได0รับการลงโทษ ทำเหมือนตนเองเปAนผู0พิพากษา พิจารณา

ความผิดให0กับผู0อ่ืนโดยท่ีไม7รับรู0ความจริงท้ังหมด ดังน้ี 

 นาริน จาก สวรรคGเบี่ยง เปAนคนที่ถูกคาวีระบายความแค0นเนื่องจากโกรธเกลียดพี่สาวของ 

นารินท่ีแย7งความรักไปจากพ7อ จีราวัจน, จาก คล่ืนชีวิต ขับรถชนคู7หม้ันของสาธิตเสียชีวิตเน่ืองจากโดน

วางยา สาธิตไม7รู0ความจริงทั้งหมดจึงคอยแก0แค0นและกลั่นแกล0งจีราวัจน,เสมอ ลินิน จาก ป)กหงสG โดน

เข0าใจผิดว7าเปAนคนที่ทำให0น0องสาวของทินภัทรต0องฆ7าตัวตายเพราะเปAนมือที่สาม แต7ในวันนั้นลินิน

โดนวางยา ทินภัทรจึงโกรธแค0นและกลั่นแกล0งเธอสารพัด เห็นได0ว7าตัวละครเอกฝ�ายหญิงถูกทำให0

กลายเปAนสนามอารมณ, หรือที่ระบายอารมณ,โกรธแค0นจากตัวละครเอกฝ�ายชาย ทั้งที่ไม7ได0กระทำ

ความผิดเหล7าน้ันแต7เน่ืองมาจากความเข0าใจผิด โดยปรากฏท้ังการทำร0ายร7างกาย ทำร0ายจิตใจ ทำร0าย

ด0วยวาจา และรวมถึงความรุนแรงทางเพศท่ีปรากฏออกมาเปAนฉากเลิฟซีน 

 ลักษณะตัวละครเอกฝ�ายชายจะเต็มไปด0วยความโกรธแค0น เนื่องจากคิดว7าตนเองเปAนฝ�ายถูก

กระทำสิ่งที่ไม7ถูกต0อง และด0วยความเปAนผู0ชายที่มีความเปAนผู0นำ เข0มแข็ง ตัวละครเอกฝ�ายชายจึงคิด
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ว7าต0องกระทำบางสิ่งเพื่อให0เปAนการรับผิดชอบกับเหตุการณ,ร0ายท่ีเกิดขึ้นกับครอบครัว จึงใช0ข0ออ0างน้ี

เพื่อกระทำความรุนแรงต7อตัวละครเอกฝ�ายหญิงอย7างไม7รู0สึกผิด คิดว7าเปAนสิ่งที่สมควรได0รับ ตัวละคร

เอกฝ�ายชายจะไม7ยอมพูดขอโทษหรือบอกรัก เน่ืองจากกำลังสับสนในความรู0สึกและกลัวเสียศักด์ิศรีว7า

ตนเองมีความรู0สึกดีกับคนที่สร0างความสูญเสียให0กับตน การแสดงออกถึงฉากเลิฟซีนจึงออกมาด0วย

ความโกรธแค0นแต7เจือปนไปด0วยความรักของตัวละครเอกฝ�ายชายท่ีไม7ยอมรับความรู0สึกของตนเอง 

 3.2 ผู8เร่ิมฉากเลิฟซีนมีความหมาย 

 หากฉากเลิฟซีนใดที่ผู0เริ่มการกระทำเปAนตัวละครเอกฝ�ายชาย ก7อนเกิดฉากเลิฟซีนมักจะเกิด

ความรุนแรงขึ้นก7อนทุกครั้ง เนื่องด0วยอารมณ,ความรู0สึกโกรธแค0นหรือการกระทำเพื่อป�ดบังความรู0สึก

ที่แท0จริงจึงแสดงการกระทำออกมาในเชิงลบเพื่อให0ตนเองได0มาซึ่งสิ่งที่ต0องการทั้งการจูบ การหอม 

และการมีเพศสัมพันธ, ซึ่งแตกต7างจากฉากเลิฟซีนที่ผู 0เริ ่มกระทำเปAนตัวละครเอกฝ�ายหญิง พบว7า 

การเกิดฉากเลิฟซีนจะเปAนไปด0วยความนุ7มนวล เต็มใจ เกิดจากความห7วงใย มีการบอกรักก7อนที่จะ

แสดงออกถึงความรัก ซึ ่งเปAนอารมณ,ในเชิงบวกและจะกระทำเมื่อมีความรู0สึกดีต7อตัวละครเอก 

ฝ�ายชาย ซ่ึงมักจะปรากฏในช7วงท0ายของเร่ืองซ่ึงเปAนบทสรุปของความสัมพันธ, 

4. เพลงประกอบละคร 

เพลงประกอบละครลดทอนความรุนแรงของฉากเลิฟซีน 

เพลงประกอบละครเปAนองค,ประกอบหน่ึงท่ีสำคัญของละครโทรทัศน, เน่ืองจากเพลงประกอบ

ละครมีหน0าที่ในการช7วยอธิบายอารมณ,ความรู0สึกของตัวละครให0ผู0ชมได0เข0าใจมากยิ่งขึ้น กล7าวได0ว7า

เพลงประกอบละครช7วยเพ่ิม “รส” ในการรับชมละครของผู0ชม โดยละครโทรทัศน,ท้ัง 3 เร่ืองน้ี มีเพลง

ประกอบละครที่แทนความรู0สึกของตัวละครเอกฝ�ายชายและฝ�ายหญิง ได0แก7 สวรรคGเบี่ยง เพลง

ประกอบละครที่เปAนตัวแทนของ คาวีและนาริน คือ จุดอ7อนของฉันอยู7ตรงที่หัวใจ และ สิ้นสุดสักที 

คลื่นชีวิต เพลงประกอบละครที่เปAนตัวแทนของ สาธิต และ จีราวัจน, คือ ยิ่งห0ามยิ่งหวั่นไหว และ 

อย7าบอกว7า ป)กหงสG เพลงประกอบละครที่เปAนตัวแทนของ ทินภัทร และ ลินิน คือ ไม7เคยคิดว7าจะ 

รักเธอ และ เธอคือรักแท0 

 เพลงประกอบละครเหล7านี้จะถูกนำมาใช0ในละครเพื่อบ7งบอกถึงอารมณ,ความรู0สึกของตัว

ละคร เน่ืองด0วยเน้ือหาของเพลงมักจะเก่ียวกับความรัก ความรู0สึกของตัวละคร จึงถูกนำมาใช0ประกอบ

ฉากเลิฟซีนที่เกิดขึ้น ในบางครั้งฉากเลิฟซีนที่เกิดขึ้น เปAนเหตุการณ,ที่เกิดจากความไม7เต็มใจของท้ัง

สองฝ�าย แต7เม่ือมีเพลงประกอบละครท่ีมีความหมายโรแมนติก จึงช7วยลดทอนความรุนแรงท่ีเกิดข้ึนใน

ฉากเลิฟซีนเหล7าน้ันจนอาจจะทำให0ผู0ชมมองข0ามความรุนแรงเหล7าน้ันได0 ดังตัวอย7างต7อไปน้ี 

 เหตุการณ,การมีเพศสัมพันธ,ระหว7างนารินและคาวีในละครเรื่อง สวรรคGเบี่ยง เกิดจากการ

กักขังหน7วงเหนี่ยวและการใช0ความรุนแรง หลังจากคืนที่มีเพศสัมพันธ,นารินไม7สบาย คาวี ดูแลเธอ

อย7างดี ประกอบกับเพลง จุดอ7อนของฉันอยู7ตรงที่หัวใจ โดยใช0เนื้อเพลง “รู]ตัวดีว/าทำตัวไม/เหมือนใคร 
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คิดอะไรก็พูดมันไปไม/แครGใครสักอย/าง ทำตามที่สมองสั่ง ทั้ง ๆ ที่ตรงข]ามกับหัวใจ”จากเนื้อเพลง

พบว7าละครพยายามแสดงให0เห็นว7าคาวีไม7ได0เปAนเลวร0ายอย7างที่เห็น การที่เขาปฏิบัติต7อนารินอย7าง

รุนแรง เขาไม7ได0ต0องการที่จะกระทำแต7เกิดจากสมองสั่งมาเพื่อเปAนกลไกปกป�องตัวเอง แท0ที่จริงแล0ว

คาวีเปAนคนดี รักและเปAนห7วงนาริน เพราะสิ่งที่แสดงออกไปทั้งหมดล0วนตรงข0ามกับสิ่งที่หัวใจต0องการ 

เมื่อผู0ชมได0รับชมเหตุการณ,ดังกล7าวก็ทำให0เกิดความเห็นใจคาวีมากขึ้น จนอาจจะลืมนึกถึงความ

เลวร0ายของคาวีท่ีกระทำต7อนาริน 

ละครเรื่องคลื่นชีวิตมีการใช0เพลงประกอบละครประกอบฉากเลิฟซีนเพื่อแสดงให0เห็นถึง

อารมณ,ความรู0สึกของ สาธิต ที่มีต7อ จีราวัจน, ว7าเขาค7อย ๆ ใจอ7อนให0กับเธอจากเหตุการณ,การ

เสียชีวิตของยายของจีราวัจน, เธอเสียใจมากที่มาดูใจยายไม7ทันเธอจึงแอบเดินมาร0องไห0คนเดียวและ

เริ่มทำร0ายตัวเอง สาธิตจึงหยุดเธอไว0 จีราวัจน, ซบลงที่อกของสาธิตเพื่อร0องไห0ให0กับความสูญเสีย 

สาธิตลังเลว7าควรจะกอดเธอหรือไม7 แต7เขาก็ตัดสินใจยกมือข้ึนมากอดจีราวัจน, เปAนคร้ังแรกท่ีสาธิตเร่ิม

แสดงออกว7าหวั่นไหวกับจีราวัจน, ประกอบกับเพลง ยิ่งห0ามยิ่งหวั่นไหว เพื่อแสดงให0เห็นว7าสาธิตมี

ความหวั่นไหวต7อจีราวัจน, แม0ว7าจะพยายามหักห0ามใจแล0ว แต7สุดท0ายก็หลงรักจีราวัจน, ทำให0เห็นว7า

สาธิต ไม7ได0โกรธหรือเกลียดจีราวัจน,ตามท่ีแสดงออกมาให0เห็น  

เหตุการณ,หลังจากการมีเพศสัมพันธ,ระหว7างจีราวัจน,และสาธิต จีราวัจน,นอนร0องไห0เสียใจ 

ทางด0านสาธิตเดินออกจากห0องเพราะกำลังสับสนในความรู0สึกของตัวเอง ในช7วงนี้ใช0เพลง อย7าบอกว7า 

เพื่อแทนอารมณ,ความรู0สึกของจีราวัจน,ที่มีต7อสาธิต ประกอบกับเพลงอย7าบอกว7า “ไม/เคยจะยอมให]

ใคร ทำไมต]องยอมให]เธอ เหมือนจุดอ/อนของฉันก็คือตัวเธอ ก็เลยต]องแพ]เรื่อยไป” จากเน้ือเพลงทำให0

เห็นว7า การที่จีราวัจน,ยอมมีเพศสัมพันธ,กับสาธิตเปAนสิ่งที่พิเศษ เพราะปกติจีราวัจน,เปAนคนไม7ยอมคน 

แต7กับสาธิตเธอยอมทุกอย7าง ถึงแม0ไม7ได0เกิดจากความรัก แต7เกิดจากความโกรธและเปAนข0อ

แลกเปลี่ยนเพื่อให0ได0บางสิ่งที่ต0องการ การใช0เพลงนี้ช7วยลดทอนความรุนแรงที่เกิดขึ้นก7อนการมี

เพศสัมพันธ, ทำให0เห็นว7าเปAนความโรแมนติกที่เกิดขึ้นระหว7างสองตัวละครที่มีความรักให0แก7กัน แต7

ด0วยทิฐิทำให0เกิดการมีเพศสัมพันธ,ในครั้งนี้ขึ้น ฉากเลิฟซีนนี้ทำให0ผู0อาจจะเกิดข0อถกเถียงในใจว7า 

เหตุการณ,นี้เกิดขึ้นจากความรัก ความเต็มใจหรือไม7 แต7เมื่อมีเพลงประกอบละครก็ช7วยทำให0ผู0ฟ�งมี

แนวโน0มจะคิดว7าเพศสัมพันธ,คร้ังน้ีเกิดจากความรัก 

ละครเรื่องป)กหงสG หลังจากเหตุการณ,ที่ทินภัทรขืนใจให0ลินินมีเพศสัมพันธ,ด0วย ทินภัทรโดน

ลินินขว0างของโดนแผลที่ศีรษะจนไข0ขึ้น เธอดูแลเขาตลอดหลายวัน เมื่ออาการดีขึ้นเธอจึงหนีออกมา 

ทินภัทรตามมาขอโทษลินินพร0อมท้ังสำนึกผิดกับส่ิงท่ีทำ เธอร0องไห0และโผเข0ากอดเขา พร0อมบอกว7าไม7

สามารถเกลียดเขาได0 เธอจึงถามเขากลับว7ายังเกลียดเธออยู7หรือไม7 เขาไม7ยอมตอบ โน0มตัวลงมาจูบ

ลินินพร0อมเพลงไม7เคยคิดว7าจะรักเธอ เนื้อเพลงดังต7อไปนี้ “ไม/เคยจะรู]ตัวว/ามันเกิดขึ้นตอนไหน แต/

พอจะรู]ใจว/ารักเธอ อาจเพราะเราใกล]ชิดกัน ผูกพันเกินจะรู]ตัว บอกเลยว/าไม/กลัวที่จะรักเธอ”จากเน้ือ
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เพลงที่ใช0ประกอบฉากเลิฟซีนข0างต0น เห็นได0ว7าเหตุการณ,ดังกล7าต7อเนื่องจากที่ทินภัทรขืนใจลินิน ฉาก

เลิฟซีนในครั้งนี้ลินินยอมบอกความในใจกับทินภัทร แม0ว7าเขาจะทำสิ่งไม7ดีกับเธอมากมาย ทางด0าน

ของทินภัทรเมื่อจึงตอบคำถามลินินด0วยการกระทำ พร0อมทั้งมีเพลงประกอบละครช7วยอธิบายอารมณ,

ความรู0สึกของทินภัทรว7า ตลอดเวลาที่ผ7านมาไม7เคยรู0ใจตัวเองว7าชอบเธอ เหตุการณ,นี้ประกอบกับ

เพลงประกอบละครช7วยเพิ่มความชอบธรรมให0กับเหตุการณ,ที่ทินภัทรขืนใจลินิน ทำให0ผู0ชมรู0สึกว7าท้ัง

สองคนมีความรู0สึกท่ีดีให0แก7กัน ทำให0ความรุนแรงของเหตุการณ,ลดลง 

สรุปและอภิปรายผล 

 ละครโทรทัศน,เรื่อง สวรรคGเบี่ยง (2551) คลื่นชีวิต (2560) และ ป)กหงสG (2563) เปAนละคร

โทรทัศน,ไทยยอดนิยมที่ปรากฏฉากเลิฟซีนระหว7างตัวละครเอกฝ�ายชายและตัวละครเอกฝ�ายหญิงเปAน

จำนวนมาก พบว7า ฉากเลิฟซีนท่ีปรากฏในละครโทรทัศน,ส7วนมากเปAนฉากเลิฟซีนท่ีไม7ได0เกิดจากความ

ยินยอมจากตัวละครเอกฝ�ายหญิง โดยตัวละครเอกฝ�ายชายจะใช0ความเปAนชายด0วยลักษณะทาง

กายภาพท่ีมีร7างกายแข็งแรงกว7า หรือการใช0อำนาจที่ตนเองมีมากกว7าในการบังคับข7มขู7ให0ตัวละครเอก

ฝ�ายหญิงต0องยอมทำตามในสิ่งที่ต0องการอย7างปฏิเสธไม7ได0 โดยใช0กลวิธีการสื่อสารฉากเลิฟซีนเหล7าน้ัน

ผ7านองค,ประกอบของการเล7าเร่ืองในละครโทรทัศน, ดังต7อไปน้ี 

 แก7นเร่ือง ละครโทรทัศน,ท้ัง 3 เร่ืองมีแก7นเร่ืองท่ีเหมือนกันคือ แก7นเร่ืองหลักเก่ียวกับความรัก 

ในรูปแบบทั้งรักทั้งแค0น ซึ่งนำไปสู7การปรากฏของฉากเลิฟซีนที่เต็มไปด0วยความรุนแรง ประกอบกับ

แก7นเรื่องรองที่ถ7ายทอดความคิดว7า ผู0หญิงจะต0องไม7ตอบกลับความรุนแรงด0วยความรุนแรงแต7ตอบ

กลับด0วยการความดีเหมือนกับตัวละครเอกฝ�ายหญิงที่ใช0ความดีชนะใจตัวละครเอกฝ�ายชาย และ 

แก7นเรื่องเกี่ยวกับครอบครัวที่สมบูรณ,ว7าจะต0องประกอบไปด0วย พ7อ แม7 และลูก ที่ไม7ว7าก7อนหน0าน้ัน

ตัวละครเอกฝ�ายชายจะทำเรื่องไม7ดีต7อตัวละครเอกฝ�ายหญิงมากเพียงใด แต7สุดท0ายฝ�ายหญิงก็ใจอ7อน

ยอมให0อภัยและอยู7ด0วยกันเปAนครอบครัวท่ีสมบูรณ, 

โครงเรื ่อง ใช0การมีเพศสัมพันธ,ที ่ไม7ได0รับความยินยอมจากตัวละครเอกฝ�ายหญิงเปAนจุด

เปลี่ยนแปลงความสัมพันธ, (Turning Point) ระหว7างตัวละครเอกฝ�ายชายและตัวละครเอกฝ�ายหญิง 

โดยสร0างความชอบธรรมของการกระทำโดยการวางโครงเร่ืองให0ตัวละครเอกฝ�ายชายมีความโกรธแค0น

ตัวละครเอกฝ�ายหญิงหรือญาติของตัวละครเอกฝ�ายหญิง เนื่องจากเปAนต0นเหตุของความสูญเสียของ

ตัวละครเอกฝ�ายชาย ตัวละครเอกฝ�ายชายในฐานะหัวหน0าครอบครัวจึงต0องจัดการกับป�ญหานี้ โดยทำ

ตนเองเหมือนศาลเตี้ยที่พิพากษาความผิดให0กับผู0อื่นได0 ตัวละครเอกฝ�ายหญิงจึงกลายเปAนผู0ถูกกระทำ

เน่ืองจากความเข0าใจผิดของตัวละครเอกฝ�ายชาย 

จากที่กล7าวมาจะพบว7าโครงเรื่องมีส7วนทำให0ตัวละครเอกฝ�ายชายกลายเปAนผู0ที ่มีอำนาจ

เหนือกว7าตัวละครเอกฝ�ายหญิง นอกเหนือจากลักษณะทางกายภาพ เนื่องจากตัวละครเอกฝ�ายหญิง

จะมีความรู0สึกผิดและโทษตนเองว7าตนเองเปAนคนทำให0เหตุการณ,ความสูญเสียของตัวละครเอกฝ�าย
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ชาย ตัวละครเอกฝ�ายชายจึงมีอำนาจในการใช0ความรุนแรงต7อตัวละครเอกฝ�ายหญิงเสมอ และทำให0

เหตุการณ,ก7อนเกิดฉากเลิฟซีนส7วนใหญ7มักจะเริ่มต0นด0วยความรุนแรงทั้งทางร7างกาย ความรุนแรงทาง 

ความรุนแรงทางจิตใจ จนนำไปสู7ความรุนแรงทางเพศท่ีตัวละครเอกฝ�ายหญิงต0องเจอ 

การมีเพศสัมพันธ,โดยเกิดจากความไม7ยินยอมของฝ�ายใดฝ�ายหนึ่งหรือการข7มขืนกลายเปAน

เคร่ืองมือแก0แค0นท่ีรุนแรงท่ีสุดของตัวละครเอกฝ�ายชายท่ีกระทำต7อตัวละครเอกฝ�ายหญิง หลังจากการ

มีเพศสัมพันธ,ตัวละครเอกฝ�ายชายก็จะมีการพูดจา ดูถูก เหยียดหยาม ลดทอนศักด์ิศรี ทำให0ตัวละคร

เอกฝ�ายหญิงรู0สึกด0อยคุณค7า และส่ิงน้ีกลายเปAนตราบาปติดตัวไปตลอดชีวิต 

ตัวละคร พบว7าตัวละครเอกฝ�ายชาย จะมีความโกรธแค0นภายในจิตใจ แข็งกร0าว พร0อมต7อสู0

เพื่อครอบครัวและคนที่รัก ปากแข็ง ไม7แสดงอารมณ,ความรู0สึกของ ด0วยเหตุนี้จึงทำให0ตัวละครเอก

ฝ�ายชายแสดงความรู0สึกต7อตัวละครเอกฝ�ายหญิงในทางที่ไม7ดี เนื่องจาก คิดอยู7เสมอว7าตัวละครเอก

ฝ�ายหญิงสร0างความเจ็บปวดให0กับตัวเขา สุดท0ายเมื่ออยู7ใกล0ชิดกับตัวละครเอกฝ�ายหญิงมากขึ้นก็รู0สึก

เห็นใจและรักตัวละครเอกฝ�ายหญิงจึงทำให0ฉากเลิฟซีนที่ตัวละครเอกฝ�ายชายแสดงออกมาจะเต็มไป

ความรุนแรงเพราะคิดว7าส่ิงท่ีทำไปเปAนการลงโทษตัวละครเอกฝ�ายหญิง 

ตัวละครเอกฝ�ายหญิงจะมีลักษณะเปAนคนดี มีจิตใจเมตตา น7าสงสาร ไม7รู0ว7าเหตุการณ,ความ

สูญเสียที่เกิดขึ้นกับตัวละครเอกฝ�ายชายมีสาเหตุมาจากตนเอง ตัวละครเอกฝ�ายหญิงจึงกลายเปAน

ผู0ถูกกระทำ แต7มีความไม7ยอมคน แต7สุดท0ายก็ยอมจำนนให0กับตัวละครเอกฝ�ายชายเนื่องจากพ7ายแพ0

ต7อหัวใจตอนเองที่หลงรักตัวละครเอกฝ�ายชาย โดยจะพบว7าฉากเลิฟซีนที่เริ่มต0นด0วยตัวละครเอกฝ�าย

หญิงจะเปAนฉากเลิฟซีนที่เกิดจากอารมณ,ในเชิงบวก กล7าวคือ มักจะเกิดจากความรัก ความรู0สึกห7วงใย 

คิดถึง และโหยหา จึงทำให0ฉากเลิฟซีนเปAนไปด0วยความนุ7มนวล ค7อยเปAนค7อยไปและไม7มีการใช0ความ

รุนแรง ลักษณะของตัวละครเอกฝ�ายหญิงสอดคล0องกับการศึกษา ของ อวิรุทธ, ศิริโสภณา (2560) 

เรื่อง การประกอบสร0างความหมายของผู0หญิงที่ถ7ายทอดผ7านตัวละครหญิงในละครโทรทัศน,ไทยยอด

นิยมที่ถูกผลิตซ้ำ ระหว7างปn พ.ศ.2530 – 2560 ว7าลักษณะของตัวละครเอกฝ�ายหญิงจะต0องเปAนคนท่ี

มีความประพฤติเรียบร0อย เมตตา ซื่อสัตย, ไม7หมกมุ7นเรื่องเพศสัมพันธ,และสารเสพติด และตัวละคร

เอกฝ�ายหญิงถูกทำให0มีสถานะเปAนผู0ถูกกระทำ จะเปAนผู0กระทำต7อเมื่อเผชิญหน0ากับตัวละครหญิง

ด0วยกัน จึงทำให0ตัวละครเอกฝ�ายชายยังคงแสดงอำนาจท่ีมากกว7าได0 

เพลงประกอบละครเปAนสิ่งที่ช7วยเพิ่ม “รส” ให0กับผู0ชมได0มีความใจความรู0สึกของตัวละครใน

เหตุการณ,นั้น ๆ และเพิ่มความโรแมนติกให0กับฉากเลิฟซีน และยังเปAนสิ่งที่ลดทอนความรุนแรงท่ี

เกิดขึ้นในฉากเลิฟซีนด0วย กล7าวคือเพลงประกอบละครเปAนสิ่งที่ช7วยเพิ่มอรรถรสในการรับชมละคร

โทรทัศน,เนื่องจากเพลงประกอบละครเปAนสิ่งที่ช7วยขยายความหรือบรรยายอารมณ,ความรู0สึกของตัว

ละครให0ชัดเจนย่ิงข0นโดยไม7ต0องใช0คำพูดในการอธิบาย โดยเน้ือหาของเพลงมักจะเก่ียวข0องกับความรัก

ที่ตัวละครเอกทั้งสองฝ�ายมีให0กัน เมื่อมาประกอบกับฉากเลิฟซีนก็จะยิ่งเพิ่มอารมณ,ความรู0สึกให0ผู0ชม 
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จนทำให0ผู0ชมอาจจะลืมได0ว7าเหตุการณ,ก7อนเกิดฉากเลิฟซีนได0เกิดเหตุการณ,ความรุนแรงขึ้นกับตัว

ละครเอกฝ�ายหญิง จนทำให0ผู0ชมมองว7าฉากเลิฟซีนเหล7านั้นเปAนความโรแมนติกที่เกิดขึ้นจากความรัก

ของตัวละครเอกท้ังสองฝ�าย 

จากที่กล7าวมาทั้งหมดพบว7าฉากเลิฟซีนที่ถูกทำให0เปAนความรักโรแมนติกที่เกิดขึ้นในละคร

โทรทัศน,ไทยยอดนิยมทั ้ง 3 เรื ่อง สอดคล0องกับ ความรักโรแมนติกในมุมมองสังคมวิทยาและ

มานุษยวิทยาท่ี ป��นแก0ว เหลืองอร7ามศรี (2554) ได0ทำการทบทวนไว0 ดังน้ี ประการท่ีหน่ึง คือ ความรัก

โรแมนติกถูกทำให0เปAนเรื่องราวของป�จเจกบุคคล กล7าวคือ เรื่องราวความรักของตัวละครเอกฝ�ายชาย

และตัวละครเอกฝ�ายหญิงถูกสร0างขึ้นมาให0เปAนโลกส7วนตัว ไม7เกี่ยวข0องกับกระบวนการทางสังคม 

เหมือนโลกนี้มีเพียงแค7เราสองคนเท7าน้ัน และฉากเลิฟซีนก็มักจะปรากฏโดยมีแค7ตัวละครเอกฝ�ายชาย

และฝ�ายหญิงอยู7ด0วยกันเพียงสองคน   

ประการที่สอง คือ ความรักแบบโรแมนติกไม7จำเปAนต0องถือเอาความต0องการทางเพศเปAน

พื้นฐานเสมอไป แต7ตัวตนของทั้งสองคนต7างเปAนส7วนเติมเต็มชีวิตให0สมบูรณ,มากกว7า จะเห็นได0ว7าการ

มีเพศสัมพันธ,ในละครโทรทัศน,ไม7ได0เปAนจุดเริ่มต0นของความรัก แต7ความรักของตัวละครเอกฝ�ายหญิง

และฝ�ายชายเกิดจากการที่ฝ�ายชายมองเห็นจิตใจที่ดีของตัวละครเอกฝ�ายหญิง และมองว7าตัวละคร

เอกฝ�ายหญิงจะมาช7วยเติมเต็มส7วนของชีวิตท่ีขาดหายไปได0 และเกิดเปAนฉากเลิฟซีนท่ีเต็มไปด0วยความ

รักของท้ังสองตัวละครในตอนท0ายของเร่ือง 

ประการสุดท0าย คือ ตัวตนของผู0หญิงที่อยู7ในวรรณกรรมรักโรแมนติก ผู0หญิงมักจะเต็มไปด0วย

อารมณ,และความรู0สึก มีความอ7อนโยน น7าทะนุถนอม ไม7ได0เพียงแต7จะเปAนแม7และเมียเพ่ือผลิตทายาท

สืบทอดสกุล แต7มุ7งหวังที่จะพบความรัก และคนที่ตนรัก เพื่อเติมเต็มตนเองจากชายที่รัก ลักษณะน้ี

พบได0ในละครเรื่องคลื่นชีวิต และป)กหงสG ที่ตัวละครเอกฝ�ายหญิงเปAนคนที่ต0องการความรักมาเติมเต็ม

ชีวิตเนื่องจากเปAนคนที่เกิดมาจากครอบครัวที่ไม7สมบูรณ, ส7วนผู0ชายความรักคือการได0หญิงที่ตนรักมา

เพื่อครอบครอง ซึ่งปรากฏเปAนลักษณะของตัวละครเอกฝ�ายชายในละครโทรทัศน,ทุกเรื่อง แต7วิธีที่ฝ�าย

ชายทำเพื่อให0ได0ตัวละครเอกฝ�ายหญิงมาครอบครองมักเปAนวิธีการที่ใช0ความรุนแรง แต7สุดท0ายจะจบ

ลงด0วยความรักหรือการขอแต7งงานซึ่งสอดคล0องกับที่กล7าวว7า การแต7งงานคือจุดสูงสุดของความรัก 

โรแมนติก 

จากทั้งหมดข0างต0นพบว7าแม0ว7าในป�จจุบันจะมีการออกมาเรียกร0องถึงสิทธิหรือความเท7าเทียม

กันทางเพศกันมากข้ึน แต7ฉากเลิฟซีนในบทละครโทรทัศน,ก็ยังคงปรากฏการใช0ความรุนแรงอยู7เช7นเดิม

กล7าวคือ เพศชายยังคงใช0อำนาจกำกับควบคุมฉากเลิฟซีนเกือบทั้งหมดอยู7 จนทำให0เพศหญิงต0องเกิด

ภาวะจำยอมในที่สุด เนื่องจากเรื่องเพศและความรุนแรงยังคงเปAนสิ่งที่เรียกกระแสและเรตติ้งให0กับ

ละครเรื่องนั้น ๆ ประกอบกับฉากเลิฟซีนที่มีความรุนแรงถูกนำเสนอในรูปแบบของความรักโรแมนติก

โดยผ7านองค,ประกอบของเรื่องเล7าในละครโทรทัศน, เพื่อช7วยสร0างความชอบธรรมให0กับตัวละครเอก
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ฝ�ายชายในการมีฉากเลิฟซีนกับตัวละครเอกฝ�ายหญิง ทั้งโครงเรื่องที่ทำให0ตัวละครเอกฝ�ายชายมีความ

เปAนชาย เปAนผู0นำ ต0องรับผิดชอบกับสิ่งที่เกิดขึ้นกับครอบครัว การกระทำของตัวละครเอกฝ�ายชายท่ี

กระทำความรุนแรงต7อตัวละครเอกฝ�ายหญิงในฉากเลิฟซีนจึงมีความสมเหตุสมผลที่ควรทำ เม่ือ

ประกอบกับเพลงประกอบละครที่มีเนื้อหาแสดงถึงความโรแมนติกยิ่งช7วยลดทอนความรุนแรงท่ี

เกิดขึ้นได0 ฉากเลิฟซีนนั้นจึงกลายเปAนเหตุการณ,แห7งความรักของตัวละครเอกฝ�ายชายและฝ�ายหญิงใน

ท่ีสุด  

ข8อเสนอแนะเชิงวิชาการ 

หากมีการศึกษาเรื่องการสื่อสารฉากเลิฟซีนในอนาคต ควรมีการสัมภาษณ,ผู0รับสารหรือผู0ชม

ละครโทรทัศน,ในแต7ละเรื่อง โดยอาจจะแบ7งเปAนช7วงอายุของผู0รับชม เพื่อให0เห็นว7าผู0รับสารแต7ละช7วง

อายุรู0สึกอย7างไร และมีการรับรู0อย7างไรกับฉากเลิฟซีนท่ีเกิดข้ึนในละครโทรทัศน,  

ข8อเสนอแนะเชิงวิชาชีพ 

ผู0ท่ีเกี่ยวข0องกับการผลิตละครโทรทัศน,ควรมีความตระหนักถึงเรื่องการใช0ความรุนแรงท่ี

ปรากฏกับฉากเลิฟซีนภายในละครโทรทัศน, โดยเฉพาะความรุนแรงที่เกิดขึ้นระหว7างตัวละครเอกฝ�าย

ชายและตัวละครเอกฝ�ายหญิง เพื่อให0ก0าวทันกับสังคมที่มีความเปลี่ยนแปลงและมีการเรียกร0อง

เก่ียวกับสิทธิและความเท7าเทียมกันทางเพศ 
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กลวิธีการเล.าเรื่องจากประสบการณFตรงของผูDประพันธFในวรรณกรรมโรคซึมเศรDา 

Narrative of Authors Own’s Experience in Literature of Depression 

 

นันทพร ตงสาลี และ ประภัสสร จันทร,สถิตพร 

คณะนิเทศศาสตร, จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

 

บทคัดยiอ 

 

บทความนี้เปAนส7วนหนึ่งของการวิจัยเรื่อง “กลวิธีการเล7าเรื่องจากประสบการณ,ตรงของ

ผู0ประพันธ,ในวรรณกรรมโรคซึมเศร0า” โดยมีวัตถุประสงค,เพื่อศึกษากลวิธีการเล7าเรื่องของหนังสือที่มี

เนื้อหาเกี่ยวกับการถ7ายทอดประสบการณ,ตรงของผู0ป�วยโรคซึมเศร0า โดยเปAนงานวิจัยเชิงคุณภาพที่ใช0

วิธีการวิเคราะห,เน้ือหาจากตัวบทวรรณกรรม ซ่ึงผลการวิจัยในส7วนของการวิเคราะห,กลวิธีการเล7าเร่ือง

พบว7า ผู0ประพันธ,แต7ละคนมีกลวิธีในการถ7ายทอดประสบการณ,ในเรื่องเดียวกันนั่นคือ ‘การป�วยเปAน

โรคซึมเศร0า’ ทั้งในมุมที่เหมือนและแตกต7างกัน ดังเห็นได0จากองค,ประกอบต7าง ๆ ของเรื่องเล7า แต7

ทั้งนี้เรื่องเล7าทุกเรื่องใช0การเดินทางของผู0ประพันธ,ในฐานะตัวละครที่ป�วยเปAนโรคซึมเศร0าเปAนโครง

เรื่องหลักในการถ7ายทอดเรื่องราว ซึ่งตลอดการเดินทางของผู0ประพันธ,ต0องพบเจอกับป�ญหาและ

อุปสรรคต7าง ๆ มากมาย น้ำเสียงที่ใช0ในการถ7ายทอดจึงมักเปAนน้ำเสียงหมดหวังและน้ำเสียงแห7ง

ความหวังที่ในท0ายที่สุดแล0วการเดินทางครั้งนี้ทำให0ผู0ประพันธ,ได0เรียนรู0และเข0าใจโรคที่ตนเองเปAนมาก

ข้ึน แก7นเร่ืองท่ีถ7ายทอดออกมาจึงมักเปAนการมีความหวังท่ีจะสามารถใช0ชีวิตอยู7กับโรคน้ีได0 

 

คำสำคัญ: เร่ืองเล7า, โรคซึมเศร0า, ประสบการณ,ตรง, วรรณกรรม 

 

Abstract 

 

This article is part of research into the “Narratives of Authors Own’s Experience 

in Literature of Depression.” Its objective is to study the different narrative techniques 

used in literature that express the experiences of depressed individuals. The qualitative 

research uses textual analysis. Based on the analysis of the narrative techniques, it is 

revealed that each author communicates their experience with depression using 

varying narrative elements. However, they all base the narrative and storytelling on 
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the narrator’s journey as a depressed character. Due to the problems and obstacles 

faced by the narrator, the tone is often hopeless, yet becomes hopeful as the journey 

allows the narrator to better understand their symptoms. The main theme reflected 

in these texts often is the hope of being able to live with depression. 

 

Keyword: Narrative, Depression, Experience, Literature 

 

บทนำ 

ความเป�นมาและความสำคัญของปtญหา 

“สวัสดีโรคซึมเศร0า” หนึ่งในถ0อยคำแสนเรียบง7ายที่สามารถพบได0ในหน0าหนังสือเกี่ยวกับ

บันทึกประสบการณ,ตรงของผู0ป�วยโรคซึมเศร0า แต7เรื่องราวที่ถูกถ7ายทอดออกมาพร0อมกับถ0อยคำแสน

เรียบง7ายนี้กลับเปn�ยมไปด0วยคุณค7า ทุกตัวอักษรที่ถูกร0อยเรียงออกมาหลายร0อยหน0ากระดาษล0วน

กล่ันกรองออกมาจากเร่ืองราวชีวิตของคนคนหน่ึงท่ีต0องเผชิญกับโรคซึมเศร0า  

แม0ว7านับต้ังแต7ปn พ.ศ. 2562 องค,การอนามัยโลกและกระทรวงสาธารณสุขจะกำหนดให0ภาวะ

ซึมเศร0าเปAนหนึ่งในประเด็นด0านสุขภาพที่สำคัญ เนื่องจากเปAนภัยเงียบที่บุคคลทุกเพศทุกวัยสามารถ

เปAนได0 และหากปล7อยทิ้งไว0โดยไม7ได0รับการบำบัดรักษาจะส7งผลกระทบต7อการดำเนินชีวิตประจำวัน

หรืออาจถึงขั ้นส7งผลกระทบร0ายแรงต7อตัวผู 0ป�วยเองได0 พร0อมกันนี้องค,การอนามัยโลกได0มีการ

คาดการณ,ว7าในอีก 18 ปnข0างหน0า โรคซึมเศร0าจะกลายเปAนภาระการดูแลรักษาอันดับ 1 ของทั่วโลก 

(บีบีซี ไทย, 2562) โดยในปnที่ผ7านมาองค,การอนามัยโลกได0รายงานว7า ป�จจุบันโรคซึมเศร0าเปAนโรคทาง

จิตเวชที่สามารถพบได0ทั่วไป โดยมีประชากรที่ได0รับผลกระทบจากโรคนี้ถึงประมาณร0อยละ 3.8 ของ

ประชากรทั่วโลก (World Health Organization, 2021) ขณะที่ประเทศไทยมีข0อมูลจากรายงานการ

เข0าถึงบริการของผู0ป�วยโรคซึมเศร0า ประจำปnงบประมาณ 2565 เดือนธันวาคม 2564 ว7ามีจำนวน

ผู0ป�วยสะสมทั้งหมดที่ได0รับการวินิจฉัยและรักษาอยู7ในระบบรวมกว7า 1,151,993 คน (ศูนย,เทคโนโลยี

สารสนเทศและการสื่อสารสำนักงานปลัดกระทรวงสาธารณสุข, 2565) ซึ่งถือเปAนจำนวนที่มาก ดังน้ัน 

คงจะเปAนการดีหากสังคมหันมาให0ความสนใจและพยายามทำความเข0าใจโรคน้ีมากข้ึน 

โดยภาคอุตสาหกรรมสื่อสิ่งพิมพ,ได0มีการเป�ดพื้นที่ให0กับการนำเสนอข0อมูลเกี่ยวกับโรค

ซึมเศร0ามากขึ้น โดยมุ7งหวังเพื่อเพิ่มการรับรู0ที่ถูกต0องให0เกิดขึ้นในสังคม ซึ่งส7วนมากมักผลิตออกมาใน

รูปแบบของหนังสือที่เขียนโดยจิตแพทย, หนังสือแปลจากภาษาต7างประเทศ และบทความเชิงวิชาการ

ที่เขียนโดยผู0เชี่ยวชาญหรือผู0ให0คำปรึกษา สำหรับการผลิตหนังสือออกมาผ7านมุมมองของผู0ป�วยเองน้ัน

ยังพบค7อนข0างจำกัด แต7งานประเภทนี้มีความน7าสนใจและควรค7าแก7การศึกษา ด0วยแม0ว7าการ

สร0างสรรค,หนังสือที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับการถ7ายทอดประสบการณ,ตรงของผู0ป�วยโรคดังกล7าวจะมีโครง
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เรื่องหลักเดียวกัน นั่นคือ ประสบการณ,การเปAนผู0ป�วยโรคซึมเศร0า แต7ผู0ประพันธ,แต7ละคนต7างมีวิธีการ

เล7าเรื่องที่ต7างกัน โดยเฉพาะในแง7ของท7าทีและน้ำเสียงที่ใช0ในการเล7า รวมถึงการเลือกใช0ถ0อยคำท่ี

สร0างสรรค,เพ่ืออธิบายอาการป�วยให0ผู0อ7านเห็นภาพและเข0าใจได0ง7ายข้ึน 

งานวรรณกรรมประเภทหนังสือที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับการถ7ายทอดประสบการณ,ตรงของผู0ป�วย

โรคซึมเศร0าจึงเปAนสื่อที่มีคุณค7า ด0วยไม7เพียงแต7เปAนพื้นที่สื่อสารของผู0ประพันธ,ในฐานะที่เปAนผู0ป�วยคน

หนึ่งในสังคมเท7านั้น แต7ยังเปAนสื่อที่ช7วยสร0างความเข0าใจเกี่ยวกับโรคและสภาวะที่ผู0ป�วยต0องเผชิญให0

เกิดขึ้นในสังคมมากขึ้น ขณะเดียวกันก็มีส7วนช7วยลดทอนทัศนคติเชิงลบที่สังคมมีต7อผู0ป�วยโรคซึมเศร0า 

แสดงให0เห็นถึงศักยภาพของผู0ประพันธ,ในฐานะผู0ป�วยในการสร0างสรรค,งานที่เปAนประโยชน,ออกสู7

สังคม ดังท่ีแสดงให0เห็นผ7านกลวิธีการเล7าเร่ืองท่ีผู0ประพันธ,แต7ละคนเลือกใช0ในการสร0างสรรค,งาน 

วัตถุประสงคe 

1.เพ่ือศึกษากลวิธีการเล7าเร่ืองของหนังสือท่ีมีเน้ือหาเก่ียวกับการถ7ายทอดประสบการณ,ตรง

ของผู0ป�วยโรคซึมเศร0าท่ีเขียนโดยผู0ประพันธ,ชาวไทย 

2.เพ่ือศึกษากลวิธีการเล7าเร่ืองของหนังสือท่ีมีเน้ือหาเก่ียวกับการถ7ายทอดประสบการณ,ตรง

ของผู0ป�วยโรคซึมเศร0าฉบับแปลท่ีเขียนโดยผู0ประพันธ,ชาวต7างประเทศ 

ทบทวนวรรณกรรม 

1.แนวคิดเร่ืองโรคซึมเศร8า 

โรคซึมเศร0า (Depressive Disorder) เปAนหนึ่งในโรคทางจิตเวชที่ผู0ป�วยมีความผิดปกติทาง

อารมณ, โดยผู0ป�วยจะมีอารมณ,ซึมเศร0า (รู 0สึกเศร0า หงุดหงิด ว7างเปล7า) สูญเสียความยินดี ความ

สนุกสนาน หรือความสนใจในกิจกรรมต7าง ๆ เกือบตลอดทั้งวันต7อเนื่องติดต7อกันอย7างน0อย 2 สัปดาห, 

ทั้งน้ี อาจมีอาการอื่น ๆ ร7วมด0วย เช7น ไม7มีสมาธิจดจ7อกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งเปAนระยะเวลานาน ๆ รู0สึกผิด

กับตนเองมากเกินไป เห็นคุณค7าในตนเองในระดับต่ำ รู0สึกสิ้นหวังถึงอนาคต เหนื่อยง7าย เซื่องซึม ไม7มี

แรงทำสิ่งใด มีความคิดเกี่ยวกับการตายหรือการฆ7าตัวตาย มีป�ญหาเรื่องการนอน ความอยากอาหาร 

ตลอดจนน้ำหนักตัวที ่ เปล ี ่ยนแปลงไป (World Health Organization, 2021) โดยประเสริฐ  

ผลิตผลการพิมพ, (2560) ได0กล7าวว7า สาเหตุของโรคซึมเศร0าสามารถอธิบายได0หลายรูปแบบตามแต7

กรอบแนวคิดที่ต7างกัน เช7น รูปแบบทางชีววิทยา รูปแบบทางจิตวิทยา รูปแบบทางสังคมวิทยา  

ซึ่งป�จจุบันยังคงไม7ทราบแน7ชัดว7าสาเหตุแต7ละรูปแบบมีความเปAนอิสระต7อกันมากน0อยเพียงใดหรือมี

ปฏิสัมพันธ,กันอย7างไร จึงไม7สามารถชี้ชัดได0ว7าผู0ป�วยเปAนโรคซึมเศร0าจากสาเหตุตามกรอบแนวคิด

รูปแบบใด ต0องอาศัยการต้ังสมมติฐานตามอาการของผู0ป�วยแต7ละราย  
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2.แนวคิดกระบวนทัศนeการเลiาเร่ือง 

Walter R. Fisher ได0กล7าวว7า โดยพื้นฐานแล0วมนุษย,เปAนสัตว,ที่เล7าเรื่อง มนุษย,มักเล7าเรื่องท่ี

ผ7านเข0ามาในชีวิตจากประสบการณ,และเหตุการณ,ต7าง ๆ ที่พบเจอให0บุคคลอื่นรับรู0 จนราวกับมนุษย,

คือตัวละครตัวหนึ่งที่มีเรื่องราวเปAนของตนเอง มีเหตุการณ,ดำเนินต7อเนื่องกันไป มีความขัดแย0ง มี

จุดเริ่มต0น มีการพัฒนาและคลี่คลาย จวบจนกระทั่งถึงจุดจบ การเล7าเรื่องจึงเปAนคุณสมบัติพื้นฐานท่ี

อยู7คู7กับมนุษย,มาโดยตลอดตั้งแต7อดีต ป�จจุบัน ตลอดจนอนาคต จนอาจกล7าวได0ว7า ‘ที่ใดมีมนุษย,  

ที่นั่นย7อมมีการเล7าเรื่อง’ (กาญจนา แก0วเทพ, 2553) ประกอบกับโดยธรรมชาติแล0ว มนุษย,สัมผัส

ประสบการณ,และเข0าใจชีวิตจากชุดของเรื่องเล7าที่ดำเนินอยู7 ซึ่งในชุดของเรื่องเล7าจะมีความขัดแย0ง 

ตัวละคร จุดเริ่มต0น จุดกลางเรื่อง และจุดสิ้นสุด (Fisher, 1989) ทำให0กล7าวได0ว7าเรื่องเล7าเกิดจากการ

เลือกสรรและผสมผสานองค,ประกอบต7าง ๆ เข0าด0วยกัน ซึ่งต7อมามีนักวิชาการหลายท7านที่สนใจศึกษา

องค,ประกอบของเรื่องเล7าเพื่อทำความเข0าใจการสื่อความหมายของเรื่องเล7าในบริบทต7าง ๆ โดย

สามารถสรุปองค,ประกอบของเร่ืองเล7าได0เปAน 7 องค,ประกอบ ได0แก7 ตัวละคร ปมป�ญหา ฉาก (สถานท่ี

และบรรยากาศของเร่ือง) มุมมองในการเล7าเร่ือง เสียงในการเล7าเร่ือง โครงเร่ือง และแก7นความคิด 

นอกจากนี ้ Fisher (1989) ได0เสนอหลักการของเรื ่องเล7าไว0ว 7า เรื ่องเล7าประกอบด0วย  

2 องค,ประกอบสำคัญ คือ ความเปAนไปได0ของเรื่องเล7า (Narrative Probability) และความน7าเชื่อถือ

ของเรื่องเล7า (Narrative Fidelity) โดยความเปAนไปได0ของเรื่องเล7าหมายถึงการที่เรื่องเล7านั้นมีความ

เปAนไปได0 มีความสมบูรณ,ในตัว มีความสอดคล0องกัน โดยพิจารณาจาก 2 ส7วน ส7วนแรกคือความ

สมบูรณ, (Completeness) เรื่องเล7ามีความสมบูรณ,ในตัวเองและเปAนชิ้นเดียวกัน และส7วนที่สองคือ

ความสอดคล0องต0องกัน (Coherence) ในด0านโครงสร0าง หลักฐาน และตัวละคร 

ในขณะที่ความน7าเชื่อถือของเรื่องเล7าขึ้นอยู7กับเหตุผลที่ดี (The Logic of Good Reasons) 

ซ่ึงเหตุผลที่ดีนั้นคือเหตุผลที่ประกอบด0วยคุณค7า โดยผู0รับสารจะใช0ตัดสินว7าสมควรยอมรับ เชื่อถือ 

และปฏิบัติตามเรื่องเล7านั้นหรือไม7 ซึ่งมีรายการคำถาม 5 ข0อ ที่สามารถแสดงให0เห็นเหตุผลที่ดีอันจะ

ทำให0เรื่องเล7ามีคุณค7า น7ารับฟ�ง และน7าเชื่อถือสำหรับผู0รับสาร ดังน้ี 1) คำถามเกี่ยวกับข0อเท็จจริง 

(Fact) คุณค7าของข0อเท็จจริงทั้งที่ปรากฏให0เห็นอย7างชัดเจนและที่แฝงอยู7ในเรื่องเล7ามีอะไรบ0าง มี

ความจริงเท็จประการใด 2) คำถามเกี่ยวกับความเกี่ยวข0องหรือตรงประเด็น (Relevance) คุณค7าของ

เรื่องเล7ามีความเกี่ยวข0องและตรงประเด็นกับหัวข0อเรื่องหรือไม7 และคุณค7านั้นมีความเที่ยงตรง ไม7ถูก

ป�ดบัง บิดเบือน หรือทำให0ผิดเพี้ยนใช7หรือไม7 3) คำถามเกี่ยวกับผลที่เกิดขึ้น (Consequence) เม่ือ

ผู0รับสารยอมรับคุณค7าของเรื่องเล7าแล0ว ผลที่เกิดขึ้นกับผู0รับสาร พฤติกรรม ตลอดจนความสัมพันธ,กับ

บุคคลอื่นและสังคมมีอะไรบ0าง 4) คำถามเกี่ยวกับการยึดมั่นในความคิด (Consistency) คุณค7าของ

เรื่องเล7าสอดคล0องกับโลกทัศน,และประสบการณ,ของผู0รับสารหรือไม7 และ 5) คำถามเกี่ยวกับระบบ
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คุณค7าที่อยู7เหนือขึ้นไป (Transcendent Issue) คุณค7าของเรื่องเล7ามีความสอดคล0องเหมือนกันกับ

ระบบคุณค7าด0านอุดมคติ ศีลธรรม หรือระบบคุณค7าด0านวัตถุนิยมท่ีผู0รับสารเช่ือหรือไม7 

3.แนวคิดสัมพันธภาพระหวiางบุคคลของการฆiาตัวตาย (Interpersonal Theory of Suicide) 

Van Orden (2010 อ0างถึงใน สุพัตรา สุขาวห และสุวรรณา อรุณพงค,ไพศาล, 2560,  

น. 372-374) ได0พัฒนาแนวคิดนี้ขึ้นโดยมีข0อสันนิษฐานเบื้องต0นว7า คนที่ตายโดยการฆ7าตัวตายคือ

บุคคลท่ีปรารถนาท่ีจะตายและสามารถบรรลุความปรารถนาน้ันได0 ซึ่งเมื่อพิจารณาโครงสร0างท่ีถือเปAน

ศูนย,กลางของพฤติกรรมการฆ7าตัวตายแล0วพบว7า บุคคลที่ฆ7าตัวตายมีสิ่งที่เกี่ยวข0องกัน 3 ประการ 

ดังนี้ 1) ความรู0สึกที่ไม7ได0เปAนส7วนหนึ่งของสังคม (Thwarted Belongingness) การถูกแบ7งแยกทาง

สังคมเปAนป�จจัยที่มีผลชัดเจนต7อความคิดอยากฆ7าตัวตายและนำไปสู7การฆ7าตัวตายสำเร็จ ด0วยตาม

ธรรมชาติแล0วมนุษย,ต0องการเปAนส7วนหนึ่งของสังคม เมื่อบุคคลใดคิดว7าตนไม7ได0เปAนส7วนหนึ่งของ

ความสัมพันธ,ในสังคมที่ตนอยู7หรือไม7เปAนที่ต0องการ จะเกิดความรู0สึกโดดเดี่ยวและนำไปสู7การคิดฆ7าตัว

ตาย 2) ความรู0สึกที่ว7าตนเปAนภาระ (Perceived Burdensomeness) เกิดจากเหตุการณ,ทางลบที่มี

โอกาสเกิดขึ้นในชีวิต 3 เหตุการณ, ได0แก7 ความขัดแย0งในครอบครัว การว7างงาน และการเจ็บป�วยทาง

กาย และ 3) ศักยภาพในการฆ7าตัวตาย (Capability for Suicide) คือพลังหรือความสามารถที่จะฆ7า

ตัวตายได0 เปAนสภาวะที่บุคคลกลัวความตายน0อยลง ทนต7อการบาดเจ็บทางร7างกายได0มากขึ้น จนทำ

ให0นำไปสู7ความพยายามในการฆ7าตัวตาย ซึ่งผลที่จะเกิดขึ้นตามมามี 2 รูปแบบ ได0แก7 การถึงแก7ความ

ตาย (Lethal) และเกือบถึงตาย (Near Lethal) 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษาครั้งนี้เปAนงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ที่มุ7งศึกษากลวิธีการเล7า

เรื่องของหนังสือที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับการถ7ายทอดประสบการณ,ตรงของผู0ป�วยโรคซึมเศร0า ด0วยวิธีการ

วิเคราะห,เนื้อหา (Textual Analysis) จากตัวบทวรรณกรรม โดยใช0แนวคิดกระบวนทัศน,การเล7าเรื่อง

เปAนแกนหลักสำคัญในการวิเคราะห, ประกอบกับแนวคิดเรื่องโรคซึมเศร0าและแนวคิดสัมพันธภาพ

ระหว7างบุคคลของการฆ7าตัวตาย ทั้งนี้ งานวรรณกรรมในรูปแบบของหนังสือที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับการ

ถ7ายทอดประสบการณ,ตรงของผู0ป�วยโรคซึมเศร0าท่ีนำมาศึกษาเปAนงานที่ตีพิมพ,ในช7วงปn พ.ศ. 2548 - 

2564 จำนวน 10 เรื่อง แบ7งเปAนหนังสือที่เขียนโดยผู0ประพันธ,ชาวไทย จำนวน 5 เรื่อง และหนังสือ

ฉบับแปลที่เขียนโดยผู0ประพันธ,ชาวต7างประเทศ จำนวน 5 เรื่อง ซึ่งผู0วิจัยใช0วิธีการเลือกตัวอย7างแบบ

เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยมีเกณฑ,ในการเลือก 2 ประการ ได0แก7 

1) ผู0ประพันธ,เปAนผู0เล7าเร่ืองด0วยตนเองโดยใช0สรรพนามบุรุษท่ี 1 ในการดำเนินเร่ืองเปAนหลัก  

2) เร่ืองท่ีเขียนมีเน้ือหาหลักเก่ียวกับโรคซึมเศร0าและประสบการณ,อ่ืนท่ีเก่ียวข0อง 

โดยมีช่ือเร่ือง ดังน้ี  
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รายช่ือหนังสือท่ีเขียนโดยผู0ประพันธ,ชาวไทย 

1. นักฆ7าตัวตายมืออาชีพ: Life is beautiful. 

2. เร่ืองเล7าจากยอดภูเขาน้ำแข็ง 

3. Depression Diary #มันไม7ได0เศร0าอย7างท่ีคิดหรอกนะ 

4. สามวันดี ส่ีวันเศร0า 

5. มนุษย,ซึมเศร0ากับเร่ืองเล7าสีขาวดำ     

รายช่ือหนังสือฉบับแปลท่ีเขียนโดยผู0ประพันธ,ชาวต7างประเทศ 

1. อยากตาย แต7ก็อยากกินต�อกบกกี (เล7ม 1-2)   

2. โลกซึมเศร0า: คลายปมโรคแห7งยุคสมัย และทางเลือกใหม7ในการเยียวยา 

3. แด7ผู0แหลกสลาย 

4. Mapping เยียวยาซึมเศร0ากับเร่ืองเล7าของมนุษย,เศร0าซึม 

5. เปAนคนธรรมดา แต7ว7า...ซึมเศร0านิดหน7อย  

สรุป อภิปราย และข8อเสนอแนะ 

จากการศึกษากลวิธีการเล7าเร่ืองของหนังสือท่ีมีเน้ือหาเก่ียวกับการถ7ายทอดประสบการณ,ตรง

ของผู0ป�วยโรคซึมเศร0าท้ัง 10 เร่ือง ผ7านการวิเคราะห,เน้ือหาได0ผลการศึกษา ดังน้ี 

สiวนท่ี 1 องคeประกอบของเร่ืองเลiา 

หนังสือท่ีเขียนโดยผู8ประพันธeชาวไทย 

1. ตัวละคร เนื่องจากผู0ประพันธ,งานเปAนผู0เล7าเรื่องประสบการณ,ของตนเอง ตัวละครที่ทำ

หน0าที่หลักในการดำเนินเรื ่องภายในเรื ่องเล7าและผู0ประพันธ,จึงเปAนคนคนเดียวกัน โดยตัวละคร

ค7อนข0างมีช7วงอายุที่หลากหลายแต7มีความเกี่ยวเนื่องกันในด0านสายอาชีพ กล7าวคือตัวละครส7วนมากมี

ประสบการณ,การทำงานในวงการที่เกี่ยวข0องกับงานเขียน เรียนจบมาทางด0านนี้ หรือมีลักษณะนิสัย

ชอบอ7านหนังสืออยู7ก7อนแล0ว โดยตัวละคร 4 จาก 5 ตัว เปAนเพศหญิง มีเพียงตัวละครในเรื่องมนุษยG

ซึมเศร]ากับเรื่องเล/าสีขาวดำ ที่เปAนเพศชายและเรียนจบจากคณะเภสัชศาสตร, ทั้งนี้ ป�จจัยที่ส7งผล

โดยตรงต7อลักษณะนิสัยและบุคลิกของตัวละครสามารถแบ7งได0เปAน 2 ป�จจัยหลัก ได0แก7 ป�จจัยด0าน

ครอบครัว และป�จจัยด0านสภาพสังคม ซึ่งป�จจัยที่พบอย7างเด7นชัดในเรื่องเล7าที่เขียนโดยผู0ประพันธ,ชาว

ไทยคือป�จจัยด0านครอบครัว ส7วนหนึ่งเปAนผลมาจากการที่ตัวละครทุกตัวมีบทบาทของการเปAน ‘ลูก’ 

ร7วมกัน ประกอบกับครอบครัวคือสถาบันพื้นฐานทางสังคมและเปAนจุดเริ่มต0นที่หล7อหลอมให0ตัวละคร

แต7ละตัวเติบโตไปในทิศทางต7าง ๆ ทั้งในแง7ของความนึกคิด อารมณ,ความรู0สึก และพฤติกรรมการ

แสดงออก แต7เปAนที่น7าสังเกตว7าครอบครัวของตัวละครทุกตัวมีป�ญหาในมุมที่เหมือนและต7างกัน

ออกไป ซึ่งป�ญหาที่เกิดขึ้นส7งผลต7อการป�วยเปAนโรคซึมเศร0าของตัวละครแทบทั้งสิ้น ป�ญหาที่พบ เช7น 

พ7อแม7วุ7นอยู7กับการทำงานหาเลี้ยงครอบครัวทำให0ไม7ค7อยมีเวลาให0ตัวละครซึ่งเปAนลูก ถึงแม0ว7าในวัย
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เด็กตัวละครจะไม7คิดว7าการที่พ7อแม7ไม7มีเวลาให0นั้นเปAนป�ญหาแต7อย7างใดจนเกิดเปAนความเคยชิน แต7

แท0จริงแล0วความเคยชินนี้ค7อย ๆ กลายเปAนปมที่ฝ�งอยู7ในใจ จนกระท่ังเมื่อโตขึ้นตัวละครจึงกลายเปAน

คนที่ต0องการความรักจากคนรอบข0าง นอกจากนี้ ยังพบป�ญหาเรื่องความกดดันและความคาดหวังท่ี

พ7อแม7มีต7อลูก โดยเฉพาะความคาดหวังในเรื่องการเรียน รวมถึงป�ญหาความสัมพันธ,ในครอบครัว 

โดยเฉพาะป�ญหาความสัมพันธ,ระหว7างพ7อกับแม7 ซึ่งป�ญหานั้นส7งผลกระทบโดยตรงต7อลูกด0วยเช7นกัน 

โดยเฉพาะในแง7ของอารมณ,ความรู0สึก ดังที่ตัวละครได0เล7าว7ารู0สึกอ0างว0าง โดดเดี่ยว ว0าเหว7 และสับสน 

ซ่ึงในทางการแพทย,แล0ว ประสบการณ,ทางลบท่ีเผชิญมาในวัยเด็กหรือเหตุการณ,แง7ลบในอดีตมีส7วนใน

การทำให0เปAนโรคซึมเศร0าเช7นกัน 

2. ปมปtญหา ปมป�ญหาที่พบมากที่สุดคือ ปมป�ญหาภายในจิตใจตนเองของตัวละครหลัก 

รองลงมาคือปมป�ญหาระหว7างตัวละครหลักกับตัวละครอ่ืนและสังคม ท้ังน้ี เน่ืองจากงานท่ีนำมาศึกษา

เปAนเรื่องเล7าของผู0ป�วยโรคซึมเศร0าซึ่งเปAนหนึ่งในโรคทางจิตเวชที่ผู0ป�วยจะมีความผิดปกติทางอารมณ, 

ปมป�ญหาหลักในเร่ืองเล7าจึงเปAนปมป�ญหาภายในจิตใจ โดยมักพบในลักษณะของการท่ีตัวละครรู0สึกว7า

ตนเองไม7มีคุณค7า ซึ่งสอดคล0องตามหลักการทางการแพทย,ที่ว7าหนึ่งในอาการที่มักพบในผู0ป�วยโรค

ซึมเศร0าคือการไม7เห็นคุณค7าในตัวเองหรือเห็นคุณค7าในตัวเองระดับต่ำจนบางครั้งทำให0รู0สึกผิดกับ

ตนเองมากเกินไป ประกอบกับโรคซึมเศร0าเปAนโรคทางจิตใจ จึงเปAนเรื่องซับซ0อนและยากที่จะอธิบาย

ให0คนในครอบครัว รวมถึงคนรอบข0างและสังคมภายนอกที่ไม7เคยรับรู0ถึงการมีอยู7ของโรคนี้มาก7อน

เข0าใจได0ว7าความเศร0าและความหดหู7ที่กำลังเกิดขึ้นกับผู0ประพันธ,ในฐานะผู0ป�วยโรคซึมเศร0านั้นหนัก

หนาเพียงใด บางครั้งจึงนำไปสู7การไม7เข0าใจกันจนเกิดเปAนปมป�ญหาขึ้น ประกอบกับค7านิยมของสังคม

ที ่มีต7อผู 0ป�วยจิตเวชเปAนไปในทางลบจึงทำให0ตัวละครหลักหรือผู 0ประพันธ,ไม7ได0รับการยอมรับ  

ความเข0าใจ และการดูแลอย7างเหมาะสม ตลอดจนไม7ได0รับการรักษาอย7างทันท7วงที 

3. สถานที่และบรรยากาศของเรื่อง สถานที่หลักที่พบในเรื่องเล7าคือ บ0านของตัวละครหลัก 

และโรงพยาบาลที่ตัวละครหลักเข0ารับการรักษาโรคซึมเศร0า โดยแต7ละสถานที่มีความหมายต7อตัว

ละครแตกต7างกัน เช7น บรรยากาศของ ‘บ0าน’ ที่พบที่มีทั้งความสุขและความเศร0า ความสมหวังและ

ความผิดหวัง ขึ ้นอยู 7กับเรื ่องราวที ่เกิดขึ ้นกับผู 0ประพันธ,ในแต7ละช7วงเวลา ส7วนบรรยากาศของ 

‘โรงพยาบาล’ ที่ถ7ายทอดออกมามักเปAนบรรยากาศที่ผู0ประพันธ,บอกเล7าป�ญหาด0านจิตใจที่รบกวนการ

ใช0ชีวิตประจำวันให0จิตแพทย,ฟ�ง โดยจิตแพทย,จะคอยซักถามและชวนให0ผู0ประพันธ,คิดเพิ่มเติมใน

ประเด็นต7าง ๆ พร0อมทั้งให0คำปรึกษาถึงแนวทางที่จะช7วยให0ผู0ประพันธ,มีสุขภาพจิตที่ดีขึ้น กล7าวคือ

เปAนบรรยากาศของการที่ฝ�ายหนึ่งเปAนผู0ขอรับการช7วยเหลือ (ผู0ประพันธ,ในฐานะผู0ป�วย) และอีกฝ�าย

เปAนผู0ให0ความช7วยเหลือ (จิตแพทย,) นอกจากนี้ มีการกล7าวถึงสถานที่อื่น เช7น สถานศึกษา ที่ทำงาน 

ตลาดนัด แต7ไม7ได0ลงรายละเอียดมากนัก เปAนการเล7าถึงเพื่อให0ผู0รับสารทราบถึงชีวิตประจำวันของ

ผู0ประพันธ, 
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4. มุมมองในการเลiาเรื่องและเสียงในการเลiาเรื่อง มุมมองที่ใช0ในการเล7าเรื่องเปAนมุมมอง

ของบุคคลที่ 1 ที่เปAนผู0ประสบกับเหตุการณ,ต7าง ๆ ในเรื่องเล7าโดยตรง ทำให0ผู0รับสารทราบถึงอารมณ,

ความรู0สึกที่ผู0ประพันธ,แต7ละคนมีต7อเหตุการณ,ต7าง ๆ ที่เกิดขึ้นอย7างชัดเจน โดยเสียงในการเล7าเรื่องท่ี

พบมักประกอบด0วย 2 น้ำเสียงหลักคือ น้ำเสียงหมดหวัง และน้ำเสียงแห7งความหวัง สลับไปมาตามแต7

เร่ืองราวท่ีเกิดข้ึนกับผู0ประพันธ, ณ ขณะน้ัน นอกจากน้ี ยังพบการใช0น้ำเสียงขบขันในเร่ืองเล7าบางเร่ือง

เพ่ือไม7ให0ผู0รับสารรู0สึกดำด่ิงไปกับเหตุการณ,ในเน้ือเร่ืองมากจนเกินไป และพบการใช0มุมมองของบุคคล

ที่ 3 ซึ่งเปAนบุคคลในครอบครัวของผู0ประพันธ,ที่อยู7ร7วมในหลายเหตุการณ,ช7วงที่ผู0ประพันธ,ป�วยเปAนโรค

ซึมเศร0าเปAนส7วนหน่ึงของการเล7าเร่ือง ทำให0ผู0รับสารได0รับรู0เร่ืองราวจากมุมมองอ่ืนเพ่ิมเติม 

5. โครงเรื่อง เปAนแนวบันทึกการเดินทางของผู0ประพันธ,หรือผู0เล7าเรื่องในฐานะผู0ป�วยโรค

ซึมเศร0าทั้งสิ้น โดยระหว7างที่ผู0ประพันธ,เล7าเหตุการณ,ต7าง ๆ ที่ได0ประสบมาจะมีการสอดแทรกความรู0

และข0อมูลเกี่ยวกับโรคซึมเศร0าเปAนระยะในรูปแบบต7าง ๆ ซึ่งที่พบส7วนมากจะปรากฏอยู7ในรูปแบบ

ของการสรุปเปAนข0อและบทสนทนาระหว7างจิตแพทย,กับผู0ประพันธ,ในฐานะผู0ป�วย โดยสามารถสรุป

ประเด็นที่ผู0ประพันธ,มักนำมาเล7าในบันทึกประสบการณ,การเปAนผู0ป�วยโรคซึมเศร0าได0 6 ประเด็น ดังน้ี 

1) สาเหตุหรือเหตุการณ,ในอดีตที ่ส 7งผลต7อการป�วย 2) อาการของโรค 3) การบำบัดรักษา                          

4) เหตุการณ,การพยายามฆ7าตัวตายหรือลงมือทำร0ายร7างกายตนเอง 5) ความรู0และข0อมูลเกี่ยวกับโรค

ซึมเศร0า 6) ประสบการณ,การป�วยเปAนโรคซึมเศร0าของบุคคลอ่ืน 

6. แกiนความคิด แก7นความคิดหลักที่พบคือการมีความหวังที่ผู 0ป�วยจะสามารถรักษาโรค

ซึมเศร0าให0หายหรือมีอาการดีขึ้นจนสามารถใช0ชีวิตอยู7กับโรคนี้ได0 และแก7นความคิดรองที่ถูกนำเสนอ

มาควบคู7กันคือผู0ป�วยโรคซึมเศร0าไม7ได0กำลังเผชิญหรือต7อสู0กับโรคนี้อยู7อย7างโดดเดี่ยว อย7างน0อยยังมี

ผู0ประพันธ,คนหนึ่งที่กำลังเผชิญและต7อสู0กับโรคนี้อยู7ด0วยเช7นกัน เปAนเพื่อนคนหนึ่งที่เข0าใจสิ่งที่ผู0ป�วย

กำลังเผชิญอยู7และคอยเปAนกำลังใจให0 

หนังสือท่ีเขียนโดยผู8ประพันธeชาวตiางประเทศ 

1. ตัวละคร ตัวละครที่ทำหน0าที่หลักในการดำเนินเรื่องภายในเรื่องเล7าและผู0ประพันธ,เปAนคน

คนเดียวกัน โดยตัวละครท่ีพบมีความหลากหลายในด0านสัญชาติ เพศ และช7วงอายุ แต7ค7อนข0างมีความ

คล0ายคลึงกันในเรื่องของความพยายามที่จะเรียนรู0และเข0าใจโรคซึมเศร0าที่ตนเองเปAนเพื่อให0อาการดี

ขึ้นและสามารถอยู7ร7วมกับโรคนี้ได0 อีกทั้ง ตัวละครยังมีความคล0ายคลึงกันในด0านอาชีพ เนื่องจากตัว

ละครเกือบทุกตัวทำงานในสายงานที่เกี ่ยวข0องกับการเขียนทั้งสิ ้น โดยป�จจัยที่ส7งผลโดยตรงต7อ

ลักษณะนิสัยและบุคลิกของตัวละครสามารถแบ7งได0เปAน 2 ป�จจัยหลัก ได0แก7 ป�จจัยด0านครอบครัว 

และป�จจัยด0านสภาพสังคม ซึ ่งป�จจัยที ่พบอย7างเด7นชัดในเรื ่องเล7าที ่เขียนโดยผู 0ประพันธ,ชาว

ต7างประเทศคือป�จจัยด0านสภาพสังคม ดังเห็นได0อย7างชัดเจนในเรื่องแด/ผู]แหลกสลาย โดยในเรื่องได0

ถ7ายทอดออกมาให0เห็นว7าครอบครัวและการเลี้ยงดูไม7ใช7ป�จจัยหลักที่ทำให0ตัวละครต0องเผชิญกับโรค
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ซึมเศร0า แต7เปAนป�จจัยทางสังคม กล7าวคือตัวละครเติบโตมาในครอบครัวท่ีอบอุ7น แต7ด0วยสภาพสังคมท่ี

ตัวละครอยู7และสังคมโลกที่เปล่ียนแปลงไปอย7างรวดเร็ว รายล0อมไปด0วยวัตถุและโฆษณาที่คอย

กระตุ0นให0ผู0คนเห็นถึงข0อบกพร7องของตนเองอยู7ตลอดเวลานั้นมีส7วนในการทำให0ตัวละครและอีกหลาย

คนในสังคมต0องป�วยเปAนโรคซึมเศร0า นอกจากนี้ มุมมองของคนในสังคมที่มีต7อโรคซึมเศร0าและผู0ป�วยก็

ส7งผลต7อตัวละครในฐานะท่ีเปAนผู0ป�วยโรคซึมเศร0าแทบทุกด0าน เช7น การยอมรับว7าตนเองป�วยเปAนโรคน้ี 

การตัดสินใจเข0ารับการรักษา ซึ่งการที่สังคมขาดความรู0ความเข0าใจที่ถูกต0องเกี่ยวกับโรคจนกลายเปAน

ทัศนคติแง7ลบนั้นไม7ได0ส7งผลเพียงทำให0ตัวละครไม7ได0รับความเข0าใจจากคนรอบข0างและสังคมเท7าน้ัน 

แต7ยังทำให0ตัวละครไม7สามารถเข0าถึงระบบการรักษาได0จนเปAนเหตุให0มีอาการหนักขึ้นจนถึงขั้นลงมือ

ทำร0ายร7างกายตนเองหรือคิดฆ7าตัวตาย 

2. ปมปtญหา ปมป�ญหาที่พบมากคือปมป�ญหาภายในจิตใจตนเองของตัวละครหลัก และปม

ป�ญหาระหว7างตัวละครหลักกับตัวละครอื่นและสังคม เช7นเดียวกับที่พบในเรื ่องเล7าที ่เขียนโดย

ผู0ประพันธ,ชาวไทย แต7เรื่องเล7าที่เขียนโดยผู0ประพันธ,ชาวต7างประเทศมีความโดดเด7นในการกล7าวถึง

ปมป�ญหาระดับสังคม ดังเช7นในเรื่องโลกซึมเศร]า: คลายปมโรคแห/งยุคสมัย และทางเลือกใหม/ในการ

เยียวยา ที่มีการกล7าวถึงข0อเท็จจริงเกี่ยวกับสาเหตุของโรคซึมเศร0าที่ถูกปกป�ดโดยบริษัทยาซึ่งเปAนกลุ7ม

ที่ได0ผลประโยชน, เนื่องจากการปล7อยให0สังคมเข0าใจว7าโรคซึมเศร0ามีสาเหตุมาจากการขาดสมดุลของ

สารในสมองและสามารถแก0ไขได0ด0วยการรับประทานยาทำให0บริษัทยาสามารถสร0างรายได0จากยาต0าน

ซึมเศร0าที่ผลิตออกมาได0 การเล7าถึงปมป�ญหาในระดับสังคมที่เกิดขึ้นนี้จึงไม7ใช7การเล7าถึงป�ญหาท่ี

เกิดขึ้นระหว7างผู0ประพันธ,ซึ่งเปAนตัวละครหลักในฐานะป�จเจกกับสังคมที่อาศัยอยู7เท7านั้น แต7เปAนการ

เล7าถึงในแง7ที่ว7าผู0ประพันธ,กำลังทำหน0าที่เปAนตัวแทนของคนในสังคมที่ได0รับผลกระทบทางจิตใจจาก

สภาพสังคมท่ีเปลี่ยนแปลงไป ตลอดจนการบิดเบือนข0อเท็จจริงจากคนกลุ7มหน่ึงในสังคมท่ีได0ประโยชน, 

ทำให0ผู0ป�วยสภาพจิตใจไม7ดีขึ้นแม0ว7าจะพยายามรักษาและรับประทานยาตามที่จิตแพทย,สั่งให0อย7าง

สม่ำเสมอ 

3. สถานที่และบรรยากาศของเรื่อง สถานที่ที่พบในเรื่องเล7าแต7ละเรื่องค7อนข0างหลากหลาย 

โดยแต7ละเรื่องให0พื้นที่ในการกล7าวถึงแต7ละสถานที่ต7างกัน บางเรื่องให0พื้นที่กับโรงพยาบาลที่ตัวละคร

เข0ารับการรักษาโรคซึมเศร0าเปAนอย7างมากและใช0เปAนสถานที่หลักในการดำเนินเรื่อง ซึ่งบรรยากาศท่ี

ถ7ายทอดออกมาจะเปAนบรรยากาศของการที่ฝ�ายหนึ่งเปAนผู0ขอรับการช7วยเหลือ (ผู0ประพันธ,ในฐานะ

ผู0ป�วย) และอีกฝ�ายเปAนผู0ให0ความช7วยเหลือ (จิตแพทย,) อย7างชัดเจน และอีกหนึ่งบรรยากาศเกี่ยวกับ

โรงพยาบาลที ่พบคือโรงพยาบาลเปAนสถานที ่ปลอดภัยสำหรับผู 0ประพันธ, เนื ่องจากเมื ่ออยู 7 ท่ี

โรงพยาบาลผู0ประพันธ,ไม7จำเปAนต0องแสดงท7าทีเพื่อปกป�ดความเศร0า ความกังวล หรือความรู0สึกด0าน

ลบที่เกิดขึ้นเพื่อให0คนรอบข0างสบายใจ สามารถเปAนตัวเองได0โดยที่ไม7มีใครมาคอยจับจ0องหรือต้ัง

คำถามกับอาการที่เปAน ในขณะที่บางเรื่องไม7ได0เจาะจงสถานที่ใดสถานที่หนึ่งเปAนพิเศษแต7จะใช0
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บรรยากาศการพูดคุยแลกเปล่ียนความคิดเห็นในประเด็นท่ีเก่ียวข0องกับโรคซึมเศร0ากับผู0เช่ียวชาญและ

คนในชุมชนต7าง ๆ นอกจากนี้ ยังพบสถานที่สาธารณะอื่น เช7น บ0าน สถานศึกษา สวนสาธารณะ 

ร0านค0าสะดวกซ้ือ และสถานท่ีท7องเท่ียวต7าง ๆ ท่ีผู0ประพันธ,ต0องข0องเก่ียวในชีวิตประจำวันด0วยเช7นกัน 

4. มุมมองในการเลiาเรื่องและเสียงในการเลiาเรื่อง มุมมองที่ใช0ในการเล7าเรื่องเปAนมุมมอง

ของบุคคลที่ 1 ที่เปAนผู0ประสบกับเหตุการณ,ต7าง ๆ ในเรื่องเล7าโดยตรง ทำให0ผู0รับสารทราบถึงอารมณ,

ความรู0สึกท่ีผู0ประพันธ,แต7ละคนมีต7อเหตุการณ,ต7าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนอย7างชัดเจน แต7แต7ละเร่ืองมีการใช0เสียง

ในการเล7าเรื่องที่ค7อนข0างหลากหลาย โดยพบการใช0น้ำเสียงหมดหวัง น้ำเสียงแห7งความหวัง น้ำเสียง

สนุกสนาน และน้ำเสียงของความใคร7รู0และสงสัย ตามแต7โครงเรื่องและเนื้อหาที่เรื่องเล7าแต7ละเรื่อง

ต0องการถ7ายทอด ซ่ึงเสียงในการเล7าท่ีต7างกันน้ีทำให0ผู0รับสารได0รับความรู0สึกต7างกันตามไปด0วย 

5. โครงเรื่อง เรื่องเล7า 4 เรื่อง จาก 5 เรื่องท่ีนำมาศึกษา เปAนแนวบันทึกการเดินทางของ

ผู0ประพันธ,หรือผู0เล7าเรื่องในฐานะผู0ป�วยโรคซึมเศร0าอย7างชัดเจน แต7แต7ละเรื่องเล7าถึงการเดินทางใน

เส0นทางที่ต7างกันโดยสามารถจำแนกได0เปAน 2 รูปแบบหลัก แบบแรกคือการเล7าถึงเส0นทางการป�วย

และการรักษาโรคซึมเศร0าของผู0ประพันธ, และแบบที่สองคือการเดินทางเพื่อหาคำตอบให0กับประเด็น

ที่ผู0ประพันธ,สงสัยเกี่ยวกับโรคซึมเศร0าที่ตนเองกำลังเผชิญ ในขณะที่เรื่องเล7าอีกหนึ่งเรื่องเปAนแนว

หนังสือคู7มือ (How to) โดยเล7าถึงกิจกรรมต7าง ๆ ที่สามารถช7วยบำบัดโรคซึมเศร0าได0 ซึ่งในทางหน่ึง

แสดงให0เห็นถึงการเดินทางของผู0ประพันธ,ในการทดลองทำกิจกรรมต7าง ๆ เพื่อบำบัดโรคซึมเศร0าที่ตน

เปAนด0วยเช7นกัน โดยสามารถสรุปประเด็นที่ผู0ประพันธ,มักนำมาเล7าในบันทึกประสบการณ,การเปAน

ผู0ป�วยโรคซึมเศร0าได0 6 ประเด็นเช7นเดียวกับที่พบในเรื่องเล7าที่เขียนโดยผู0ประพันธ,ชาวไทย ดังน้ี               

1) สาเหตุหรือเหตุการณ,ในอดีตที ่ส 7งผลต7อการป�วย 2) อาการของโรค 3) การบำบัดรักษา                        

4) เหตุการณ,การพยายามฆ7าตัวตายหรือลงมือทำร0ายร7างกายตนเอง 5) ความรู0และข0อมูลเกี่ยวกับโรค

ซึมเศร0า 6) ประสบการณ,การป�วยเปAนโรคซึมเศร0าของบุคคลอ่ืน 

6. แกiนความคิด แก7นความคิดหลักท่ีพบสามารถจำแนกได0เปAน 3 รูปแบบ แบบแรกคือการมี

ความหวังที่ผู0ป�วยจะสามารถรักษาโรคซึมเศร0าให0หายหรือมีอาการดีขึ้นจนสามารถใช0ชีวิตอยู7กับโรคน้ี

ได0 แบบที่สองคือการตีแผ7ความจริงว7าโรคซึมเศร0าไม7ใช7เรื่องของการขาดสมดุลของสารในสมองหรือ

ป�ญหาเชิงป�จเจกที่จะสามารถแก0ได0ด0วยการรับประทานยาเพียงอย7างเดียว แต7โรคซึมเศร0าเปAนป�ญหา

ทางสังคมที่ทุกคนต0องร7วมกันแก0ไข และแบบที่สามคือการหากิจกรรมที่เหมาะกับตนเองควบคู7ไปกับ

การรับประทานยาและพบจิตแพทย,สามารถช7วยให0ผู0ป�วยโรคซึมเศร0าอาการดีขึ้นได0 ซึ่งแก7นความคิด

หลักทั้ง 3 รูปแบบนี้มีแก7นความคิดรองที่ถูกนำเสนอมาควบคู7กันคือผู0ป�วยโรคซึมเศร0าไม7ได0กำลังเผชิญ

หรือต7อสู0กับโรคน้ีอยู7อย7างโดดเด่ียว อย7างน0อยยังมีผู0ประพันธ,คนหน่ึงท่ีกำลังเผชิญและต7อสู0กับโรคน้ีอยู7

ด0วยเช7นกัน 
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นอกจากนี้ ในเรื่องเล7าที่เขียนโดยผู0ประพันธ,ชาวไทยและชาวต7างประเทศทั้ง 10 เรื่องท่ีนำมา

ศึกษา ผู0วิจัยพบการเล7าถึงประเด็นเหตุการณ,การพยายามฆ7าตัวตายหรือลงมือทำร0ายร7างกายตนเอง  

7 เรื ่อง โดยแต7ละเรื ่องมีการกล7าวถึงรายละเอียดของเหตุการณ,มากน0อยแตกต7างกัน ซึ ่งเมื ่อนำ

เหตุการณ,ในเรื่องเล7าที่ผู0ประพันธ,ได0ถ7ายทอดออกมาตั้งแต7ต0นจวบจนกระทั่งนำมาสู7การตัดสินใจลงมือ

ทำร0ายร7างกายตนเองหรือฆ7าตัวตายมาวิเคราะห,ตามแนวคิดสัมพันธภาพระหว7างบุคคลของการฆ7า 

ตัวตายที่ Van Orden (2010) ได0เสนอไว0พบว7า สาเหตุของการพยายามฆ7าตัวตายของผู0ประพันธ,

สอดคล0องกับแนวคิดดังกล7าว โดยผู0ประพันธ,มีสิ่งที่เหมือนกัน 3 ประการ ได0แก7 ความรู0สึกที่ไม7ได0เปAน

ส7วนหน่ึงของสังคม ความรู0สึกท่ีว7าตนเปAนภาระ และมีศักยภาพหรือความสามารถในการฆ7าตัวตาย 

กล7าวคือผู0ประพันธ,เคยมีความรู0สึกที่ว7าตนเองไม7ได0เปAนส7วนหนึ่งของสังคมเกิดขึ้น ดังจะเห็น

ได0จากเหตุการณ,ที่ผู0ประพันธ,เล7าว7าการออกไปพบเจอผู0คนหรือออกไปทำกิจกรรมข0างนอกไม7สนุก

เหมือนอย7างที่เคย รู0สึกไม7อยากออกไปไหน อยากเก็บตัวอยู7เงียบ ๆ ในห0องคนเดียว การมีปฏิสัมพันธ,

กับผู0อื่นกลายเปAนเรื่องยาก ซึ่งอาการและความรู0สึกเหล7านี้เปAนผลมาจากโรคซึมเศร0าที่ผู0ประพันธ,เปAน 

ความรู0สึกที่ว7าตนเองไม7ได0เปAนส7วนหนึ่งของสังคมจึงเกิดขึ้น ประกอบกับความรู0สึกที่เกิดขึ้นภายใน

จิตใจของผู0ประพันธ,นั้นซับซ0อนและยากที่จะสามารถอธิบายออกมาเปAนคำพูดให0คนอื่นเข0าใจได0 ทำให0

หลายครั้งครอบครัวและคนรอบข0างไม7เข0าใจว7าผู0ประพันธ,เปAนอะไรหรือต0องการอะไร ผลที่ตามมาคือ

บางครั้งคนรอบข0างเลือกที่จะถอยห7างออกจากผู0ประพันธ, เนื่องจากไม7รู0ว7าควรจะปฏิบัติตนอย7างไร

และในขณะเดียวกันก็กลัวว7าการกระทำของตนจะทำให0ผู0ประพันธ,รู0สึกแย7ลงกว7าเดิม ซ่ึงการกระทำน้ัน

กระตุ0นให0ผู0ประพันธ,รู0สึกโดดเดี่ยว คิดว7าไม7มีใครต0องการ และรู0สึกว7าตัวเองไร0ค7ามากยิ่งขึ้น รวมถึง

ความรู0สึกท่ีว7าตนเองไม7ได0เปAนส7วนหน่ึงของสังคมก็จะเด7นชัดมากข้ึนเช7นกัน 

นอกจากนี้ ยังมีความรู0สึกที่ว7าตนเปAนภาระเกิดขึ้นด0วย ผู0ประพันธ,มักรู0สึกผิดและโทษตัวเอง

อยู7เสมอ ซึ่งส7วนหนึ่งเปAนผลมาจากอาการของโรคซึมเศร0าเช7นเดียวกัน ดังที่กล7าวไปก7อนหน0าว7า

อารมณ,ความรู0สึกที่เกิดขึ้นภายในจิตใจของผู0ประพันธ,นั้นซับซ0อนและยากที่จะอธิบายให0คนรอบข0าง

เข0าใจได0 ผู0ประพันธ,รู0ว7าคนรอบข0างเปAนห7วงและอยากจะช7วยให0ตนรู0สึกดีขึ้นด0วยการชวนออกไปทำ

กิจกรรมต7าง ๆ แต7 ณ ตอนที่มีอาการอยู7นั้นผู0ประพันธ,ไม7อยากออกไปไหน ซึ่งนั่นทำให0ผู0ประพันธ,รู0สึก

ว7าตนกำลังสร0างความลำบากใจและเปAนภาระของผู0อื่น อีกทั้ง ยังรู0สึกแย7กับตัวเองท่ีไม7สามารถน0อมรับ

ความหวังดีท่ีผู0อ่ืนมอบให0ได0อย7างท่ีควรจะเปAน 

สำหรับศักยภาพในการฆ7าตัวตายที่พบคือ ผู0ประพันธ,เคยมีช7วงเวลาที่รู0สึกว7างเปล7า ซึ่งมักเปAน

ผลที่เกิดขึ้นตามมาหลังจากรู0สึกว7าตนเองไร0ค7า อยู7ไปมีแต7เปAนภาระให0ครอบครัวและคนรอบข0าง  

จนเกิดเปAนคำถามขึ้นกับตนเองว7าหากเปAนเช7นนี้จะมีชีวิตอยู7ต7อไปเพื่ออะไร ประกอบกับความรู0สึกว7าง

เปล7าท่ีเด7นชัดมากย่ิงข้ึนภายในจิตใจของผู0ประพันธ,จนกลบความรู0สึกอ่ืน แม0แต7ความเศร0าท่ีเคยเด7นชัด

ก็หายไปด0วยเช7นกัน ซึ่งผู0ประพันธ,บางคนได0เล7าว7าความรู0สึกว7างเปล7าหรือไม7รู0สึกอะไรเลยที่เกิดขึ้นน้ัน
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แย7ยิ่งกว7าความรู0สึกเศร0าที่เคยประสบเสียอีก นั่นจึงเปAนอีกสาเหตุที่ผู0ประพันธ,เริ่มลงมือทำร0ายร7างกาย

ตนเองเพื่อหวังที่จะกลับมารับรู0ถึงความรู0สึกอะไรบางอย7างที่ไม7ใช7ความว7างเปล7าที่เปAนอยู7 ความรู0สึกไร0

ค7าและว7างเปล7าจึงเปAนตัวกระตุ0นที่ทำให0ผู0ประพันธ,กลัวความตายน0อยลงและสามารถทนต7อการ

บาดเจ็บทางร7างกายได0มากขึ้น จนนำไปสู7การพยายามฆ7าตัวตายด0วยวิธีการต7าง ๆ ในท0ายที่สุด ซ่ึง

สำหรับในเรื่องเล7าท่ีนำมาศึกษาผลที่เกิดขึ้นตามมาคือ ผู0ประพันธ,เกือบถึงตายหรือยังไม7ถึงแก7ความ

ตายนั่นเอง เนื่องจากมีเหตุให0ฉุกคิดได0ว7าลึก ๆ แล0วตัวผู0ประพันธ,เองยังอยากมีชีวิตอยู7 เพียงแต7ไม7

อยากรู0สึกไร0ค7าหรือว7างเปล7าอย7างที่เปAนอยู7เท7านั้น และบางครั้งผู0ประพันธ,มีบุคคลใกล0ชิดที่เข0ามาให0

ความช7วยเหลือได0ทันก7อนท่ีจะฆ7าตัวตายได0สำเร็จ 

สiวนท่ี 2 กลวิธีการนำเสนอตามหลักการของเร่ืองเลiา 

 หนังสือที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับการถ7ายทอดประสบการณ,ตรงของผู0ป�วยโรคซึมเศร0าที่เขียนโดย

ผู0ประพันธ,ชาวไทยและผู0ประพันธ,ชาวต7างประเทศพบการใช0ความเปAนไปได0ของเรื่องเล7า และการใช0

ความน7าเช่ือถือของเร่ืองเล7าท่ีสอดคล0องกัน ดังน้ี 

1. การใช8ความเป�นไปได8ของเร่ืองเลiา 

1.1 ความสมบูรณe 

เร่ืองเล7ามีความสมบูรณ,ในตัวเองและมีความเปAนเอกภาพ กล7าวคือเน้ือเร่ืองไม7กระจัดกระจาย

ไปหลายทิศทาง เปAนการเล7าถึงเรื่องราวที่เกี่ยวข0องกับโรคซึมเศร0าในแง7มุมต7าง ๆ ที่ผู0ประพันธ,แต7ละ

คนประสบมา โดยแต7ละเร่ืองมีการร0อยเรียงเร่ืองราวอย7างเปAนระบบและมีความต7อเน่ืองของเหตุการณ, 

ทำให0ผู0รับสารเห็นที่มาที่ไปของเรื่องราวต7าง ๆ ที่เกิดขึ้นกับผู0ประพันธ, และเห็นถึงพัฒนาการของตัว

ละครหลักหรือผู0ประพันธ,ต้ังแต7ต0นเร่ืองไปยังจบเร่ือง 

1.2 ความสอดคล8องต8องกัน แบ7งเปAน 3 ด0าน ดังน้ี 

1) ความสอดคล0องต0องกันด0านโครงสร0าง: เรื่องเล7ามีการดำเนินเรื่องอย7างราบรื่น ไม7ทำให0

ผู0รับสารรู0สึกสับสนในเรื่องเล7าที่กำลังถ7ายทอด เนื่องจากมีการเชื่อมต7อเรื่องราวที่เล7าได0เปAนอย7างดี 

โดยแต7ละเรื่องมีการดำเนินไปตามโครงเรื่องหลักของเรื่องนั้น ๆ อย7างชัดเจน กล7าวคือหากโครงเรื่อง

หลักเปAนบันทึกการเดินทางของผู0ประพันธ,ในฐานะผู0ป�วยโรคซึมเศร0าก็จะถ7ายทอดออกมาให0เห็นว7า

ผู0ประพันธ,ต0องผ7านเรื่องราวอะไรมาบ0าง ก7อนที่จะมาถึงจุดที่เข0าใจโรคที่ตนเองเปAนและสามารถเรียนรู0

ท่ีจะมีชีวิตอยู7กับโรคน้ีได0 

2) ความสอดคล0องต0องกันด0านหลักฐาน: เรื่องเล7าสามารถแสดงหลักฐานเพื่อนำมาสนับสนุน

ข0อโต0แย0งต7าง ๆ ได0อย7างครบถ0วน เช7น ประเด็นที่สังคมและคนทั่วไปมองว7าโรคซึมเศร0าเกิดจากความ

อ7อนแอของตัวผู0ป�วยเอง เรื่องเล7าทุกเรื่องได0นำเสนอหลักฐานที่แสดงการโต0แย0งประเด็นนี้โดยการ

กล7าวถึงข0อมูลทางการแพทย,และข0อค0นพบทางวิทยาศาสตร,และสังคมศาสตร,ว7า โรคซึมเศร0านั้นถูก

ระบุว7าเปAนหนึ่งในโรคทางจิตเวชและมีการบำบัดรักษาอย7างเปAนระบบโดยจิตแพทย, โดยสาเหตุของ
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โรคนั้นมาจากหลายป�จจัย ไม7ว7าจะเปAนการขาดสมดุลของสารในสมอง การขาดปฏิสัมพันธ,กับผู0คนท่ี

อยู7แวดล0อม ประสบการณ,ที่เผชิญมาในอดีต รวมถึงสภาพสังคมที่บีบคั้นและกระตุ0นให0ผู0คนเห็นถึง

ข0อบกพร7องของตนเองอยู7ตลอดเวลา ซึ่งหลักฐานแสดงการโต0แย0งเหล7านี้มักปรากฏอยู7ในรูปแบบของ

การอ0างถึงคำกล7าวของจิตแพทย,และผู0เช่ียวชาญท่ีมีความน7าเช่ือถือและเปAนท่ียอมรับของสังคม 

3) ความสอดคล0องต0องกันด0านตัวละคร: พฤติกรรมต7าง ๆ ของตัวละครหรือผู0ประพันธ,ใน

เรื่องเล7าไม7ขัดกับอุปนิสัยของตัวละครที่ได0ถ7ายทอดออกมาในเรื่องราว กล7าวคือพฤติกรรมต7าง ๆ ที่ตัว

ละครในเร่ืองกระทำไม7ทำให0ผู0รับสารเกิดข0อกังขาว7าเหตุใดตัวละครจึงกระทำเช7นน้ัน 

2. การใช8ความนiาเช่ือถือของเร่ืองเลiา 

2.1 คำถามเกี่ยวกับข8อเท็จจริง ข0อเท็จจริงที่ปรากฏอย7างชัดเจนในเรื่องเล7าคือการป�วยเปAน

โรคซึมเศร0าสามารถรักษาให0หายหรืออาการดีขึ้นได0 โดยต0องอาศัยการเข0ารับการรักษากับจิตแพทย,

หรือผู0เชี่ยวชาญ ร7วมกับการดูแลตนเองอย7างถูกวิธี และความเข0าใจและความช7วยเหลือจากคนรอบ

ข0างและสังคม สำหรับข0อเท็จจริงที่แฝงอยู7ในเรื่องเล7าคือการป�วยเปAนโรคซึมเศร0าเปAนสิ่งที่สามารถ

เกิดขึ้นได0กับทุกคน ไม7ว7าจะมีอายุ เพศ อาชีพ หรือสถานะทางสังคมเช7นใดก็ตาม และป�จจุบันมีคนท่ี

ป�วยเปAนโรคน้ีจำนวนมาก 

2.2 คำถามเกี่ยวกับความเกี่ยวข8องหรือตรงประเด็น เรื่องเล7ามีความเกี่ยวข0องและตรง

ประเด็นกับหัวข0อเรื่องที่ว7าด0วยเรื่องของการถ7ายทอดประสบการณ,ตรงของผู0ป�วยโรคซึมเศร0า และ

เรื่องเล7ายังมีความเที่ยงตรง ไม7ถูกป�ดบัง บิดเบือน หรือทำให0ผิดเพี้ยน กล7าวคือเนื้อหาหลักของเรื่อง

เล7ามีความเกี่ยวข0องกับประสบการณ,การป�วยเปAนโรคซึมเศร0าของผู0ประพันธ,และข0อมูลอื่นที่เปAน

ประโยชน,เก่ียวเน่ืองกับโรคซึมเศร0า 

2.3 คำถามเกี่ยวกับผลที่เกิดขึ้น จากการสัมภาษณ,ผู0รับสารกลุ7มหนึ่งที่เคยอ7านหนังสือ

ประเภทนี้สามารถสรุปได0ว7า ผลที่เกิดขึ้นในระดับป�จเจกคือผู0รับสารแต7ละคนมีทัศนคติเชิงบวกทั้งต7อ

ตนเองและผู0ป�วยโรคซึมเศร0ามากขึ้น กล7าวคือผู0รับสารรู0สึกอยากที่จะเข0าใจและอยู7เคียงข0างผู0ป�วยโรค

ซึมเศร0าที่เปAนบุคคลใกล0ชิดมากขึ้น และผู0รับสารที่มีประสบการณ,การป�วยเปAนโรคซึมเศร0าก็รู0สึกดีกับ

ตนเองมากขึ้นเช7นกันหลังจากที่ได0อ7านเรื่องเล7าประเภทนี้ เนื่องจากเรื่องเล7าทำให0ผู0รับสารรู0สึกมี

ความหวังท่ีจะอาการดีข้ึนและรู0สึกว7าตนเองไม7ได0กำลังเผชิญโรคน้ีอยู7เพียงลำพัง 

2.4 คำถามเกี่ยวกับการยึดมั่นในความคิด เรื่องเล7าสอดคล0องกับโลกทัศน,และประสบการณ,

ของผู0รับสารในหลายประเด็น โดยเฉพาะสำหรับผู0รับสารที่มีคนใกล0ชิดป�วยเปAนโรคซึมเศร0าหรือเคยมี

ประสบการณ,ป�วยเปAนโรคซึมเศร0ามาก7อน เช7น ผู0ป�วยโรคซึมเศร0าต0องการความเข0าใจจากคนรอบข0าง 

การอยู7เคียงข0างผู0ป�วยด0วยความเข0าใจเปAนสิ่งที่มีค7าต7อผู0ป�วยเปAนอย7างมาก ความรักและความเอาใจใส7

จากคนรอบข0างสามารถช7วยให0ผู0ป�วยอาการดีข้ึนได0และมีกำลังใจท่ีจะรักษาต7อ 
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2.5 คำถามเกี่ยวกับระบบคุณคiาที่อยูiเหนือขึ้นไป เรื่องเล7าสอดคล0องกับระบบคุณค7าด0าน

อุดมคติและศีลธรรมของผู0รับสารสารโดยเฉพาะในประเด็นของการท่ีทุกคนจะอยู7ร7วมกันในสังคมอย7าง

มีความสุขได0นั้น จำเปAนต0องอาศัยความเข0าใจและความเห็นอกเห็นใจซึ่งกันและกัน เนื่องจากป�จจุบัน

สังคมประกอบไปด0วยความหลากหลายและแตกต7าง การจะอยู7ร7วมกันได0อย7างราบรื่นและมีความสุข

จึงจำเปAนต0องอาศัยความเข0าใจ ความเห็นอกเห็นใจ และความเมตตาอย7างที่เพื่อนมนุษย,พึงมีให0แก7กัน 

ซ่ึงผู0ป�วยโรคซึมเศร0าเปAนคนกลุ7มหน่ึงท่ีต0องการส่ิงเหล7าน้ันจากคนรอบข0างและผู0คนในสังคม 

การอภิปรายผล 

จากการศึกษากลวิธีการเล7าเร่ืองของหนังสือท่ีมีเน้ือหาเก่ียวกับการถ7ายทอดประสบการณ,ตรง

ของผู0ป�วยโรคซึมเศร0าที่เขียนโดยผู0ประพันธ,ชาวไทยและชาวต7างประเทศพบว7า ผู0ประพันธ,แต7ละคนมี

กลวิธีในการถ7ายทอดประสบการณ,ทั้งในมุมที่เหมือนและแตกต7างกัน ดังเห็นได0จากองค,ประกอบ             

ต7าง ๆ ของเรื่องเล7า สิ่งที่เรื่องเล7าทุกเรื่องมีร7วมกันคือการใช0การเดินทางของผู0ประพันธ,ในฐานะผู0ป�วย

โรคซึมเศร0าเปAนโครงเรื่องหลักในการดำเนินเรื่อง โดยเรื่องเล7าที่เขียนโดยผู0ประพันธ,ชาวต7างประเทศ

จะมีความหลากหลายมากกว7าเรื่องที่เขียนโดยผู0ประพันธ,ชาวไทย ซึ่งการเดินทางของผู0ประพันธ,แต7ละ

คนได0แสดงให0เห็นถึงปมป�ญหาต7าง ๆ ที่เกิดขึ้นในชีวิต โดยเฉพาะปมป�ญหาภายในจิตใจตนเองอันเปAน

ผลมาจากโรคซึมเศร0าที่กำลังเผชิญ รวมถึงปมป�ญหาระหว7างตัวละครหลักกับตัวละครอื่นและสังคม 

โดยเรื่องเล7าที่เขียนโดยผู0ประพันธ,ชาวไทยส7วนมากมักให0พื้นกับการกล7าวถึงปมป�ญหาในระดับป�จเจก 

รวมถึงค7านิยมที่ผิดเพี้ยนที่คนในสังคมมีต7อผู0ป�วยจิตเวชค7อนข0างมาก ในขณะที่เรื่องเล7าที่เขียนโดย

ผู0ประพันธ,ชาวต7างประเทศจะให0พื้นที่กับการกล7าวถึงป�ญหาระดับสังคมในภาพรวมมากกว7า อย7างไรก็

ตาม การเดินทางครั้งนี้ทำให0ผู0ประพันธ,ทุกคนได0เรียนรู0และเข0าใจโรคที่ตนเองเปAนมากขึ้น แก7นเรื่องท่ี

ถ7ายทอดออกมาจึงมักเปAนการมีความหวังท่ีจะสามารถใช0ชีวิตอยู7กับโรคซึมเศร0าได0 

ทั้งนี้ ผู0ประพันธ,ทั้งชาวไทยและชาวต7างประเทศเล7าเรื่องผ7านมุมมองของบุคคลที่ 1 ที่เปAนผู0

ประสบกับเหตุการณ,ด0วยตนเอง เร่ืองเล7าท่ีถ7ายทอดออกมาจึงมีความใกล0ชิดกับเหตุการณ,และแสดงให0

เห็นถึงอารมณ,ความรู0สึกของผู0ประพันธ,ซึ่งเปAนตัวละครหลักได0อย7างชัดเจน ตัวละครหลักท่ีทำหน0าท่ีใน

การดำเนินเรื่องจึงมีความหลากหลายตามบุคลิกและตัวตนของผู0ประพันธ,แต7ละคนตามที่ถูกหล7อ

หลอมมาจากครอบครัวและสังคมที่เติบโตมา สำหรับสถานที่ที่มักพบในเรื่องเล7าที่เขียนโดยผู0ประพันธ,

ชาวไทยคือบ0านและโรงพยาบาล ในขณะที่เรื่องเล7าที่เขียนโดยผู0ประพันธ,ชาวต7างประเทศมีการใช0

สถานที่ที่หลากหลายกว7าแต7ยังคงเปAนสถานที่ที่เกี่ยวเนื่องกับความเจ็บป�วยที่เกิดขึ้น ซึ่งเร่ืองราว

ทั้งหมดที่ถูกถ7ายทอดออกมานั้นผู0ประพันธ,ชาวไทยและชาวต7างประเทศมักใช0น้ำเสียงหมดหวังและ

น้ำเสียงแห7งความหวังในการถ7ายทอด แต7ยังคงมีการใช0น้ำเสียงอื่นร7วมด0วยโดยเฉพาะในเรื่องเล7าท่ี

เขียนโดยผู0ประพันธ,ชาวต7างประเทศ ซึ่งความต7างของน้ำเสียงที่ผู0ประพันธ,เลือกใช0ส7งผลต7อการรับรู0

ของผู0รับสารและเปAนส7วนหน่ึงท่ีทำให0ผู0รับสารสามารถเลือกเสพงานท่ีตรงกับความช่ืนชอบส7วนตัวได0 
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นอกจากน้ี เร่ืองเล7าบันทึกประสบการณ,ของผู0ป�วยโรคซึมเศร0ายังมีความสมบูรณ,ในตัวเองและ

มีความสอดคล0องต0องกันทั้งในด0านโครงสร0าง หลักฐาน และตัวละคร ตลอดจนเปAนเรื่องเล7าที่มีความ

น7าเชื่อถือ เนื่องจากเปAนเรื่องเล7าที่มีเหตุผลที่ดีและประกอบด0วยคุณค7า สามารถทำให0ผู0รับสารยอมรับ 

เชื่อถือ และนำแนวคิดที่แฝงอยู7ในเรื่องเล7าไปปฏิบัติตามได0 นั่นคือ พยายามทำความเข0าใจโรคซึมเศร0า

และผู0ป�วยอย7างที่ผู0ป�วยเปAน ไม7ตัดสินผู0ป�วยด0วยสายตาของคนนอกอย7างฉาบฉวยซึ่งจะไม7เปAนผลดีต7อ

ทั้งตัวผู0ป�วยเองและสังคมในภาพรวม เพราะตราบใดที่มนุษย,ยังคงต0องอยู7ร7วมกันในสังคม ความเข0าใจ

กัน ความมีเมตตาต7อกัน และความเห็นอกเห็นใจซ่ึงกันและกันก็ยังคงเปAนส่ิงจำเปAนท่ีต0องดำรงอยู7 

อย7างไรก็ตาม สิ่งหนึ่งที่สามารถสัมผัสได0อย7างชัดเจนจากการศึกษาเรื่องเล7าประเภทนี้คือ

ความจริงใจของผู0ประพันธ,ท่ีต0องการถ7ายทอดประสบการณ,ของตนให0ผู0รับสารทราบ ดังเห็นได0จากการ

เล7าเรื่องอย7างตรงไปตรงมาและความจริงใจในเรื่องที่เล7า เหตุการณ,ใดที่ทำให0รู0สึกไม7ดี รู0สึกเศร0า หรือ

เสียใจก็ถ7ายทอดให0ผู0รับสารทราบ แม0แต7เหตุการณ,ในช7วงที่เข0ารับการรักษาแล0วแต7อาการไม7ดีข้ึน 

ยังคงมีความคิดอยากฆ7าตัวตายก็ถ7ายทอดออกมาเช7นกัน ซึ่งแสดงให0เห็นว7าผู0ประพันธ,มีความจริงใจใน

การถ7ายทอดเรื่องราวเปAนอย7างมาก ไม7ได0พยายามถ7ายทอดออกมาให0ผู0รับสารรู0สึกว7าโรคซึมเศร0าน้ัน

สวยงาม เพียงเข0าสู 7ระบบการรักษาแล0วทุกอย7างจะดีขึ ้น เพราะโรคนี้ส7งผลกระทบต7อชีวิตของ

ผู0ประพันธ,จริง ๆ ทั้งในระยะสั้นและระยะยาว แต7ในท0ายที่สุดแล0วผู0ประพันธ,ก็ไม7ย7อท0อต7อการรักษา

และพยายามต7อสู0กับโรคนี้ด0วยความหวังที่ว7าตนเองจะหายและสามารถกลับไปใช0ชีวิตปกติได0ในสักวัน

หน่ึง หรือหากไม7หายขอแค7อาการดีข้ึนและสามารถใช0ชีวิตอยู7กับโรคน้ีได0ก็เพียงพอแล0ว 

เรื่องเล7าบันทึกประสบการณ,ตรงของผู0ป�วยโรคซึมเศร0าจึงมีคุณค7าต7อผู0อ7านและสังคมเปAน

อย7างมาก ทั้งในแง7ของการเปAนพื้นที่สื ่อสารที่ช7วยให0เกิดความรู0ความเข0าใจที่ถูกต0องเกี่ยวกับโรค

ซึมเศร0ามากขึ้น เปAนพื้นที่ที่แสดงให0เห็นถึงศักยภาพของผู0ป�วยในการสร0างสรรค,งานที่เปAนประโยชน,

ออกสู7สังคม และบางครั้งยังเปAนพื้นที่ที่ช7วยส7งต7อความหวังและกำลังใจให0แก7ผู0ป�วยและคนใกล0ชิด

ผู0ป�วยท่ีกำลังต7อสู0กับโรคน้ีอีกด0วย 

ข8อเสนอแนะ 

1. การเป�ดพื้นที่ให0กับผู0ป�วยโรคต7าง ๆ ได0ออกมาเล7าประสบการณ,ส7วนตัวเปAนวิธีการหนึ่งท่ี

สามารถช7วยสร0างการรับรู0และความเข0าใจที่ถูกต0องเกี่ยวกับโรคนั้น ๆ ให0เกิดขึ้นในสังคมได0 โดยเฉพาะ

อย7างยิ่งหากมีเรื่องเล7าที่มาจากน้ำเสียงที่หลากหลายจะยิ่งช7วยให0ผู0รับสารและสังคมได0เรียนรู0เรื่องราว

ในมุมมองท่ีหลากหลายมากข้ึน 
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2. หากมีการศึกษาเรื่องเล7าบันทึกประสบการณ,ตรงของผู0ป�วยโรคต7าง ๆ ในอนาคต ควร

ศึกษาโดยเก็บข0อมูลจากการสัมภาษณ,ผู 0ประพันธ,โดยตรงหรืออ0างอิงข0อมูลจากบทสัมภาษณ,ท่ี

ผู0ประพันธ,เคยให0ไว0ในประเด็นที่เกี่ยวข0องกับการสร0างสรรค,เรื่องเล7าประเภทนั้น ๆ ประกอบเพิ่มเติม 

เพื่อที่จะได0เห็นถึงกลวิธีการเล7าเรื่องและแนวคิดในการสร0างสรรค,งานของผู0ประพันธ,แต7ละคนชัดเจน

ย่ิงข้ึน 
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ป3จจัยส.วนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยีและทัศนคติที่มีผลต.อการ

ตัดสินใจสรDางงาน NFT Art ของผูDผลิตงานศิลปะที่อาศัยอยู.ในประเทศไทย 

(Marketing mix factors, Technology Acceptance and Attitudes affecting 

NFT Art creation decisions of art producers living in Thailand)  

 

ณัฐกาญจน, โชคธนสิริมงคล 

คณะนิเทศศาสตร,และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, 

 

บทคัดยiอ  

 

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค,เพื่อ 1) เพื่อศึกษาป�จจัยทางลักษณะประชากรที่มีผลต7อการตัดสินใจ

สร0างงาน NFT Art ของผู0ผลิตงานศิลปะที่อาศัยอยู7ในประเทศไทย และ 2) เพื่อศึกษาป�จจัยทางด0าน

ส7วนประสมการตลาด การยอมรับเทคโนโลยีและทัศนคติท่ีมีผลต7อการตัดสินใจสร0างงาน กลุ7มตัวอย7าง

ที่ใช0ในการวิจัย ได0แก7 ผู0ผลิตงาน NFT Art ที่อาศัยอยู7ในประเทศไทย จำนวน 400 คน เครื่องมือที่ใช0

ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) วิเคราะห,ข0อมูลโดยใช0โปรแกรมสำเร็จรูป สถิติที่ใช0ใน

การวิจัยคือ ค7าร0อยละ ค7าเฉลี่ย ส7วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค7า t-test และ one-way ANOVA ในกรณี

พบความแตกต7างอย7างมีนัยสำคัญทางสถิติใช0การทดสอบรายคู7 โดยวิธีเปรียบเทียบความแตกต7าง

ระหว7างค7าเฉล่ีย (Least Significant Difference)  

 ผลการวิจัย พบว7า 1) ระดับความคิดเห็นต7อป�จจัยส7วนประสมทางการตลาดมีผลต7อการ

ตัดสินใจสร0างงาน NFT Art ของผู0ผลิตงานศิลปะที่อาศัยอยู7ในประเทศไทย โดยภาพรวมอยู7ในระดับ

มาก เมื่อพิจารณารายด0าน พบว7า ระดับป�จจัยส7วนประสมทางการตลาดของผู0ผลิตงานศิลปะที่อาศัย

อยู7ในประเทศไทย ด0านราคา อยู7ในระดับมากที่สุด รองลงมา ด0านลักษณะทางกายภาพ อยู7ในระดับ

มาก และด0านพนักงาน อยู7ในระดับมาก 2) ระดับทัศนคติที่มีผลต7อการตัดสินใจโดยภาพรวมมีระดับ

ทัศนคติ อยู7ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปAนรายด0าน พบว7าด0านความเข0าใจ อยู7ในระดับมากที่สุด  

รองลงมา ด0านพฤติกรรม อยู7ในระดับมาก และด0านความรู0สึก อยู7ในระดับมาก และ 3) ระดับความ

คิดเห็นต7อการยอมรับเทคโนโลยี โดยภาพรวมมีระดับการยอมรับเทคโนโลยี อยู7ในระดับมาก เม่ือ

พิจารณาเปAนรายด0าน พบว7าด0านการรับรู0ถึงประโยชน,อยู7ในระดับมากท่ีสุด รองลงมา ด0านความง7ายใน

การใช0งานอยู7ในระดับมาก 

 

คำสำคัญ: ส7วนประสมทางการตลาด, การยอมรับเทคโนโลยี, การตัดสินใจ  
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Abstract 

 

 The objectives of this research were to: 1 )  To study the demographic factors 

affecting the decision to create NFT Art works of art producers residing in Thailand, and 

2 )  to study the factors of marketing mix Technology adoption and attitudes affecting 

job creation decisions. The samples were 400  NFT Art producers residing in Thailand. 

The research instrument was a questionnaire. Data were analyzed using a packaged 

program. The data were analyzed by percentage, mean, standard deviation, t-test and 

one-way ANOVA. In case of statistically significant difference, the pair test was used. By 

comparing the difference between the mean (Least Significant Difference)  

 The results of this research showed that: 1 )  The level of opinions on the 

marketing mix factors influences the NFT Art creation decision of art producers residing 

in Thailand. Overall, it is at a high level. When considering each aspect, it was found 

that the market mix factor of the art producers residing in Thailand, in terms of price, 

was at the highest level, followed by physical characteristics. at a high level and staff, 

2) Attitude level affecting decision making as a whole has attitude level. at a high level 

when considering each aspect found that the understanding the highest level, 

followed by behavioral at a high level and the feeling at a high level; and 3) the level 

of technology acceptance Overall, there is a level of technology acceptance. at a high 

level when considering each aspect, it was found that the perceived benefit was the 

highest level and ease of use at a high level. 

 

Keyword: Marketing mix factors, Technology Acceptance, Attitudes   
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บทนำ 

ความเป�นมาและความสำคัญของปtญหา  

ในอดีตโลก Internet of Information หรือยุคของการส7งข0อมูลข7าวสาร เคยสร0างป�ญหาการ

ละเมิดทรัพย,สินทางป�ญญา จนก0าวเข0าสู7ยุค Internet of Value ครีเอเตอร,เริ่มมองเห็นทางในการ

รักษาสิทธิที่เปAนทรัพย,สินทางป�ญญาได0แล0วด0วยเทคโนโลยีบล็อกเชน โดยการพัฒนามาตรฐานท่ี

เร ียกว 7า  Non-Fungible Token หร ือ NFT ข ึ ้นมา NFT เป Aนช ื ่อ เร ียกของเหร ียญ (Token) 

Cryptocurrency ประเภทหนึ่งที่ใช0แทนความเปAนเจ0าของจะมีรูปแบบเหมือนกับบิตคอยน, (Bitcoin) 

หรือ อีเทอร,เรียม (Ethereum) โดย NFT จะมีเพียงชิ้นเดียวไม7สามารถทำซ้ำได0 NFT กับงานศิลปะ 

หรือเรียกว7า NFT Art เกี่ยวข0องกับกลุ7มเทคโนโลยีด0านการเงิน (FinTech) ที่ถูกนำไปใช0กับงานศิลปะ

ตั้งแต7เริ่มต0น ป�จจุบันตลาด NFT เจริญเติบโตอย7างต7อเนื่องแต7ก็เปAนเพียงบางกลุ7มที่สนใจ และเปAน

กลุ7มที่มีความรู0ในเรื่องของเทคโนโลยี NFT แต7ในบางกลุ7มเช7นศิลป�นและนักสะสมในยุคดั้งเดิม ก็จะ

เกิดความยากในการทำความเข0าใจ ซ่ึง NFT ก็จะจำกัดอยู7ในวงแคบในอนาคตหากต0องการให0 NFT คง

อยู7ตลอดไปและมีการเจริญเติบโต ก7อให0เกิดรายได0อย7างต7อเนื่อง ไม7เปAนกระแสแค7ช7วงเวลาสั้น ๆ 

จำเปAนต0องศึกษาถึงป�จจัยที่เกี่ยวข0องที่จะสามารถสร0างช7องทางทางการเงินให0กับกลุ7มศิลป�นหรือ

บุคคลท่ัวไปได0อีกช7องทางหน่ึง (จิรายุทธ, ธราธรรุ7งเรือง, 2563) 

ด0วยเหตุผลนี้ ผู0วิจัยจึงเลือกจัดทำหัวข0อเรื่องป�จจัยส7วนประสมทางการตลาด การยอมรับ

เทคโนโลยีและทัศนคติที่มีผลต7อการตัดสินใจสร0างงาน NFT Art ของผู0ผลิตงานศิลปะที่อาศัยอยู7ใน

ประเทศไทย โดยทำการรวบรวบเอกสารต7าง ๆ ที่เกี่ยวข0องป�จจัยทางด0านส7วนผสมทางการตลาด การ

ยอมรับเทคโนโลยีและทัศนคติ ผลการวิจัยที่ได0ไปใช0เปAนข0อมูลในการวิเคราะห,เพื่อประกอบการ

ตัดสินใจหรือพัฒนาการสร0างงาน NFT Art ในอนาคต 

วัตถุประสงคe  

1. เพ่ือศึกษาป�จจัยทางลักษณะประชากรท่ีมีผลต7อการตัดสินใจสร0างงาน NFT Art ของผู0ผลิต

งานศิลปะท่ีอาศัยอยู7ในประเทศไทย   

2. เพ่ือศึกษาป�จจัยทางด0านส7วนผสมการตลาดท่ีมีผลต7อการตัดสินใจสร0างงาน NFT Art ของ

ผู0ผลิตงานศิลปะท่ีอาศัยอยู7ในประเทศไทย  

3. เพ่ือศึกษาป�จจัยการยอมรับทางเทคโนโลยีท่ีส7งผลต7อการตัดสินใจสร0างงาน NFT Art ของ

ผู0ผลิตงานศิลปะท่ีอาศัยอยู7ในประเทศไทย 

4. เพื่อศึกษาป�จจัยทัศนคติได0แก7 พฤติกรรม ความเข0าใจ และความรู0สึก ที่มีผลต7อการ

ตัดสินใจสร0างงาน NFT Art ของผู0ผลิตงานศิลปะในประเทศไทย 
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สมมติฐาน 

 1. ผู0ผลิตงาน NFT Art ที่อาศัยอยู7ในประเทศไทย ที่มีป�จจัยด0านประชากรศาสตร, ได0แก7 เพศ 

อายุ รายได0เฉลี่ยต7อเดือน และประสบการณ,ในการทำงานศิลปะต7างกันมีการตัดสินใจตัดสินใจสร0าง

งาน NFT Art แตกต7างกัน  

 2. ส7วนประสมทางการตลาด ได0แก7 ผลิตภัณฑ, ราคา ช7องทางการจัดจำหน7าย การส7งเสริม

การตลาด บุคลากร กระบวนการให0บริการและด0านลักษณะทางกายภาพ มีผลต7อการตัดสินใจสร0าง

งาน NFT Art ของผู0ผลิตงานศิลปะท่ีอาศัยอยู7ในประเทศไทย  

 3. การยอมรับเทคโนโลยี ได0แก7 ด0านการรับรู0ถึงประโยชน,จากการใช0งาน และด0านการรับรู0ว7า

ง7ายต7อการใช0งาน มีผลต7อการตัดสินใจสร0างงาน NFT Art ของผู0ผลิตงานศิลปะที่อาศัยอยู7ในประเทศ

ไทย  

 4. องค,ประกอบด0านทัศนคติ ได0แก7 ด0านความเข0าใจ ด0านความรู0สึก และด0านพฤติกรรม มีผล

ต7อการตัดสินใจสร0างงาน NFT Art ของผู0ผลิตงานศิลปะท่ีอาศัยอยู7ในประเทศไทย 

ขอบเขตการวิจัย 

 1. ตัวแปรอิสระ : ลักษณะประชากรศาสตร, ป�จจัยส7วนผสมทางการตลาด การยอมรับ

เทคโนโลยีและทัศนคติท่ีมีต7อ NFT Art  

 2. ตัวแปรตาม : การตัดสินใจสร0างชิ ้นงาน NFT Art ของผู 0ผลิตงานศิลปะที่อาศัยอยู 7ใน

ประเทศไทย 

 3. สถานที่ศึกษาที่ผู0วิจัยใช0เก็บรวบรวมข0อมูล คือ ชุมชน NFT and Crypto art Thailand 

ใน Facebook   

 4. กลุ7มตัวอย7างที่ใช0ศึกษา ได0แก7 ประชากรผู0ผลิตงานศิลปะ NFT Art ที่อาศัยอยู7ในประเทศ

ไทย จำนวน 400 คน  

ทบทวนวรรณกรรม 

1.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกลยุทธeสiวนประสมทางการตลาด 7Ps  

Kotler (1997, p. 92) ได0กล7าวไว0ว7า ส7วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 

ตัวแปรหรือเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได0 บริษัทมักจะนำมาใช0ร7วมกันเพื่อตอบสนอง

ความพึงพอใจ และความต0องการของลูกค0าที่เปAนกลุ7มเป�าหมาย แต7เดิมส7วนประสมการทางตลาดจะมี

เพียงแค7 4 ตัวแปร เท7านั้น (4Ps) ได0แก7 ผลิตภัณฑ, (Product) ราคา (Price) สถานที่หรือช7องทางการ

จัดจำหน7ายผลิตภัณฑ, (Place) และการส7งเสริมการตลาด (Promotion) ต7อมามีการคิดตัวแปร

เพิ่มเติมขึ้นมา อีก 3 ตัวแปร ได0แก7 บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

และกระบวนการ (Process) เพื่อให0สอดคล0อง กับแนวคิดที่สำคัญทางการตลาดสมัยใหม7 โดยเฉพาะ

อย7างย่ิงกับธุรกิจทางด0านการบริการ ดังน้ันจึงรวมเรียกได0 ว7าเปAนส7วนประสมทางการตลาดแบบ 7Ps 
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2.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี 

เปAนทฤษฎีที่คิดค0นโดย Davis, Bagozzi, and Warshaw (1989) ซึ่งพัฒนามาจากการศึกษา

เกี่ยวกับป�จจัยต7าง ๆ ที่ส7งผลต7อการยอมรับหรือการตัดสินใจที่จะใช0เทคโนโลยีหรือนวัตกรรมใหม7ซ่ึง

ป�จจัยหลักที่ส7งผลโดยตรงต7อการยอมรับเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมของผู0ใช0 ได0แก7 1. การรับรู0ถึงความ

ง7ายในการใช0งาน (Perceived Ease of Use) และ 2. การรับรู 0ถึงประโยชน,ที ่เกิดจากการใช0งาน 

(Perceived Usefulness) โดยป�จจัยที่มีอิทธิพลต7อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช0เทคโนโลยีจะส7ง

อิทธิพลต7อการต้ังใจใช0 และใช0งานจริงของเทคโนโลยี 

3.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวทัศนคติ 

กิบสัน (Gibson, 2000, p. 103) กล7าวว7า ทัศนคติ เปAนส7วนที่ยึดติดแน7นกับบุคลิกภาพของ

บุคคลเรา ซึ่งบุคคลเราจะมีทัศนคติที่มีโครงสร0างอยู7แล0ว ในแง7ของความรู0สึก ความเชื่อ หนึ่งใน

องค,ประกอบเหล7านี ้มีความเกี ่ยวข0องกันซึ ่งหมายถึงการเปลี ่ยนแปลงองค,ประกอบหนึ่งมีความ

เปลี่ยนแปลงในอีกองค,ประกอบหนึ่ง ทัศนคติ 3 ประการ มีดังนี้ 1) ความรู0สึก องค,ประกอบทาง

อารมณ,หรืออารมณ,ของทัศนคติ มรดก การเรียนรู 0มาจากพ7อแม7 ครูบาอาจารย, หรือกลุ7มเพื ่อน        

2) ความรู0ความเข0าใจ องค,ประกอบความรู0 การเข0าใจทัศนคติ รวมท้ังการรับรู0 ความคิดเห็น และความ

เชื่อ เปAนกระบวนการทางความคิดที่เน0นการให0เหตุผลและตรรกะ องค,ประกอบที่สำคัญของความรู0

และความเข0าใจคือความเชื ่อที ่ประเมินตนเองหรือความเชื ่อที ่ประเมินตนเอง ความเชื ่อเหล7าน้ี

แสดงออกโดยความชอบและไม7ชอบที่ผู 0คนรู 0สึกเกี ่ยวกับสิ ่งหรือบุคคลใด ๆ และ 3) พฤติกรรม 

องค,ประกอบความรู0การเข0าใจทัศนคติจะหมายถึงแนวโน0มหรือความเต็มใจของใครบางคนที่จะแสดง

บางส่ิงหรือทำบางส่ิง 

4.งานวิจัยท่ีเก่ียวข8อง 

อรอนงค, ทองกระจ7าง (2560) ได0ศึกษาส7วนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี และ

การส่ือสารแบบบอกต7อท่ีส7งผลต7อการตัดสินใจซ้ือสินค0าผ7านทางแอปพลิเคชัน Shopee ประชากร คือ 

ประชากรกรุงเทพมหานครที่มีความต0องการซื้อสินค0าผ7านทางแอปพลิเคชัน Shopee ทั้งเพศชาย 

และเพศหญิง กลุ7มตัวอย7างที่ใช0ในการศึกษามาจากประชากรที่เปAนผู0บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดย

ใช0วิธีการสุ7มตัวอย7างเฉพาะ แบบสอบถาม 400 ชุดถูกใช0เปAนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข0อมูล ตัว

แปรหลักคือส7วนประสมทางการตลาด การใช0เทคโนโลยีและการสื่อสารแบบปากต7อปาก ตัวแปรตาม

คือการตัดสินใจซื้อ ในการวิเคราะห,ข0อมูล ใช0สถิติเชิงพรรณนา เช7น เปอร,เซ็นต, ค7าเฉลี่ย และส7วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติอ0างอิงโดยใช0การวิเคราะห,การถดถอยพหุคูณ ป�จจัยที่มีผลต7อการ

ตัดสินใจซื้อสินค0าผ7านแอปพลิเคชัน Shopee จากกลุ7มตัวอย7าง ได0แก7 ส7วนประสมทางการตลาด การ

เป�ดรับเทคโนโลยีและการสื่อสารแบบปากต7อปาก กลุ7มตัวอย7างเน0นที่การยอมรับเทคโนโลยีมากที่สุด 
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ในการตัดสินใจซ้ือผ7านแอปพลิเคชัน Shopee ตามด0วยส7วนประสมการตลาดและการส่ือสารแบบปาก

ต7อปาก ตามลำดับ โดยมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

พงศกร พฤกษ,ไพรผดุง (2559) ได0ศึกษาส7วนประสมทางการตลาด และการสื่อสารแบบปาก

ต7อปาก ในการวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค,เพื่อศึกษาส7วนประสมทางการตลาดและการสื่อสารแบบปาก

ต7อปากบนอินเทอร,เน็ตที่ส7งผลต7อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ0าแฟชั่นผ7านอินสตาแกรม ซ่ึงมีความสอดคล0อง

ในด0านตัวแปรกับงานวิจัยคือ ส7วนประสมทางการตลาด การสื่อสารแบบบอกต7อ และกระบวนการ

การตัดสินซื้อสินค0า โดยใช0แบบสอบถาม เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข0อมูลจากผู0บริโภค 114 คนใน

กรุงเทพฯ ที่ซื้อเสื้อผ0าแฟชั่นผ7าน Instagram ผู0ตอบแบบสอบถามส7วนใหญ7เปAนเพศหญิง อายุ 20-30 

ปn สำเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี พนักงานบริษัทเอกชนรายหนึ่งมีรายได0เดือนละ 10,001-20,000 

บาท และความถี่ในการใช0บริการซื้อเสื้อผ0าแฟชั่นผ7าน Instagram คือ 1 ครั้งต7อเดือน พบว7าผู0บริโภค

ให0ความสำคัญกับช7องทางการจัดจำหน7ายมากที่สุด ในแง7ของความไว0วางใจเปAนสิ่งสำคัญที่สุดด0วยการ

สื่อสารระหว7างบุคคลบนอินเทอร,เน็ตที่ผู0บริโภคให0ความสนใจ โดยมีรูปภาพแสดงบน Instagram สูง

ที่สุด ซึ่งพบว7าช7องทางการจัดจำหน7ายและการสื่อสารแบบปากต7อปากบนอินเทอร,เน็ต มีอิทธิพลต7อ

การตัดสินใจซ้ือเส้ือผ0าแฟช่ันผ7าน Instagram 

อิสรีย, อนันต,โชคปฐมา (2558) ได0ศึกษาส7วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อสินค0า

ใน LINE Giftshop เปAนการศึกษาเกี ่ยวกับป�จจัยส7วนประสมทางการตลาด อันได0แก7 ผลิตภัณฑ, 

(Product) ราคา (Price) ช 7องทางการจ ัดจำหน7าย (Place) และการส 7งเสร ิมทางการตลาด 

(Promotion) และการตัดสินใจซื้อสินค0าใน Line Giftshop ซึ่งมีความสอดคล0องในด0านตัวแปรกับ

งานวิจัยคือ ส7วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อ โดยการวิจัยมีวัตถุประสงค,ใน การวิจัยคือ 

เพื่อศึกษาพฤติกรรมกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค0า LINE Giftshop ในกรุงเทพมหานคร และเพ่ือ

ศึกษาส7วนประสมทางการตลาดที่ผู0บริโภคในกรุงเทพมหานคร คำนึงถึงในกระบวนการ ตัดสินใจซ้ือ

สินค0าใน Line Giftshop โดยกลุ7มตัวอย7างให0ความสำคัญในด0านสินค0าและการส7งเสริมการตลาด ได0

พิจารณาด0านความหลากหลายของตัวสินค0า และป�จจัยด0านราคาและช7องทางการจัด จำหน7าย

พิจารณาจากความคุ0มค7า ป�จจัยด0านช7องทางการจำหน7ายในด0านความสะดวกสบาย สั่งซื้อ สินค0าได0

ง 7าย การชำระที ่รวดเร็ว และช7องทางการรับสินค0าสะดวกแก7ผู 0บริโภค และผลของการศึกษา 

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค0า LINE Giftshop พบว7า เปAนป�จจัยการรับรู0ตราสินค0าและความเชื่อม่ัน 

ในความปลอดภัยจึงตัดสินใจซ้ือสินค0าใน LINE Giftshop ในท่ีสุด 
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ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยเรื่อง ป�จจัยส7วนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยีและทัศนคติที่มีผลต7อ

การตัดสินใจสร0างงาน NFT Art ของผู0ผลิตงานศิลปะท่ีอาศัยอยู7ในประเทศไทย เปAนการวิจัยเชิงสำรวจ 

(Survey Research) ใช0แบบสอบถาม (Questionnaire) เปAนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวบข0อมูล  

1. กลุiมตัวอยiาง 

 ผู0วิจัยใช0การเลือกกลุ7มตัวอย7างโดยสูตรของดับเบิลยู.จี.คอชแรน เปAนการสุ7มแบบบังเอิญ 

(Accidental Sampling) ของกลุ7มผู0ผลิตงานศิลปะ NFT Art ท่ีอาศัยอยู7ในประเทศไทย เน่ืองจากกลุ7ม

ตัวอย7างที่ใช0ในการวิจัยครั้งนี้ไม7ทราบจำนวนประชากรที่แน7นอน ดังนั้นขนาดตัวอย7างสามารถคำนวณ

ได0จากสูตร (W.G. Cochran, 1953, p. 246) ระดับความเชื่อมั่นร0อยละ 95 ความคลาดเคลื่อนท่ี

ยอมรับได0ไม7เกินร0อยละ 5 จากการแทนค7าสูตรดังกล7าวจะได0จำนวนของกลุ7มตัวอย7างเท7ากับ 384 คน 

เพ่ือป�องกันความผิดพลาดท่ีอาจจะเกิดข้ึน ดังน้ัน ผู0วิจัยจึงกำหนดให0กลุ7มตัวอย7างท่ีใช0ในการวิจัยคร้ังน้ี

มีจำนวน 400 คน 

2. การเก็บรวบรวมข8อมูล 

 1. ข0อมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  เปAนการเก็บรวบรวมข0อมูล ผู0วิจัยขอความร7วมมือกับกลุ7ม

ผู0ผลิตงาน NFT Art ท่ีอาศัยอยู7ในประเทศไทยเท7าน้ัน จำนวน 400 ชุด   

 2. ข0อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปAนการเก็บรวบรวมข0อมูลจากการศึกษาค0นคว0าข0อมูล

จากเอกสารทางวิชาการและข0อมูลจากสื่อเทคโนโลยีสารสนเทศสำหรับกระบวนการในการเก็บ

รวบรวมข0อมูลจากการศึกษาค0นคว0าข0อมูลจากเอกสารทางวิชาการและข0อมูลจากสื่อเทคโนโลยี

สารสนเทศ รวมถึงงานวิจัยท่ีเก่ียวข0องน้ัน เพ่ือนำมากำหนดกรอบแนวคิดท่ีใช0ในวิจัย  

3. การวิเคราะหeข8อมูลและสถิตท่ีใช8ในการวิเคราะหeข8อมูล  

 ผู0วิจัยได0ดำเนินการตรวจสอบความถูกต0องสมบูรณ,ของข0อมูลที่ได0จากการตอบแบบสอบถาม

ด0วยตนเอง และนำมาประมวลผลข0อมูลโดยใช0โปรแกรมสำเร็จรูป หาความถี่ (Frequency) ร0อยละ 

(Percentage) ค7าเฉลี ่ย (Mean) ส7วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ทดสอบความ

แตกต7างของค7าเฉลี่ยโดยใช0ค7าที (t-test) ค7าเอฟ (F-test) วิเคราะห,ความแปรปรวน (Analysis of 

Variance) และเปรียบเทียบความแตกต7างระหว7างค7าเฉล่ีย (Least Significant Difference) ดังน้ี  

 1. วิเคราะห,ข0อมูลท่ัวไปของผู0ตอบแบบสอบถาม โดยใช0ความถ่ี และร0อยละ  

 2. วิเคราะห,ข0อมูลเกี่ยวกับป�จจัยส7วนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี และ

ทัศนคติ โดยใช0ค7าเฉลี่ยสถิติ ค7าเฉลี่ย และค7าเบี่ยงเบนมาตรฐานเพื่อใช0อธิบายข0อมูลระดับความสำคัญ

ต7อป�จจัยประสมทางการตลาด ที่มีผลต7อการตัดสินใจชิ้น NFT Art โดยผู0ผลิตงานศิลปะในประเทศ 

โดยใช0ค7าเฉล่ียและส7วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
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 3. ทดสอบความแตกต7างของค7าเฉลี่ยของป�จจัยด0านประชากรศาสตร,ระหว7าง 2 กลุ7ม ได0แก7 

เพศ โดยใช0ค7าที (t-test) มากกว7า 2 กลุ7มขึ้นไป ได0แก7 อายุ รายได0เฉลี่ยต7อเดือน และประสบการณ,ใน

การทำงานศิลปะ ใช0ค7าเอฟ (F-test) ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี .05   

 4. เปรียบเทียบความแตกต7างระหว7างค7าเฉลี่ยของกลุ7มตัวอย7าง ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี 

.05 โดยใช0วิธี Least Significant Difference (LSD) 

สรุปผลการวิจัย 

 การวิเคราะห,ข0อมูลเกี่ยวกับป�จจัยส7วนบุคคลของผู0ผลิตงานศิลปะที่อาศัยอยู7ในประเทศไทย 

ส7วนใหญ7เปAนเพศชาย จำนวนร0อยละ 51.20 มีอายุ 26-30 ปn จำนวนร0อยละ 42.5 รายได0เฉลี่ยต7อ

เดือน ส7วนใหญ7รายได0อยู7ระหว7าง 5,001 – 14,999 บาท จำนวนร0อยละ 42.5  และประสบการณ,ใน

การทำงานเก่ียวกับงาน NFT Art ส7วนใหญ7มีประสบการณ,อยู7ระหว7าง 1-3 ปn จำนวนร0อยละ 42.5  

 สรุปผลการวิเคราะห,ข0อมูลเกี่ยวกับป�จจัยส7วนประสมทางการตลาดที่มีผลต7อการตัดสินใจ

สร0างงาน NFT Art ของผู0ผลิตงานศิลปะที่อาศัยอยู7ในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว7า ระดับความ

คิดเห็นต7อป�จจัยส7วนประสมทางการตลาดมีผลต7อการตัดสินใจสร0างงาน NFT Art ของผู0ผลิตงาน

ศิลปะที่อาศัยอยู7ในประเทศไทย โดยภาพรวมอยู7ในระดับมาก (M = 3.89, S.D. = 0.41) และเม่ือ

พิจารณารายด0าน พบว7า ระดับป�จจัยส7วนประสมทางการตลาดของผู0ผลิตงานศิลปะที่อาศัยอยู7ใน

ประเทศไทย ด0านราคา อยู7ในระดับมากที่สุด (M = 4.32, S.D. = 0.46) รองลงมา ด0านลักษณะทาง

กายภาพ อยู7ในระดับมาก (M = 4.14, S.D. = 0.46) รองลงมา ด0านพนักงาน อยู7ในระดับมาก (M = 

4.04, S.D. = 0.45) รองลงมา ด0านการส7งเสริมการตลาดและด0านกระบวนการให0บริการ อยู7ในระดับ

มาก (M = 3.82, S.D. = 0.29) รองลงมา ด0านผลิตภัณฑ, อยู7ในระดับมาก (M = 3.63, S.D. = 0.52) 

และ ด0านช7องทางการจำหน7าย อยู7ในระดับมาก (M = 3.49, S.D. = 0.39) ตามลำดับ  

 สรุปผลการวิเคราะห,ข0อมูลเก่ียวกับทัศนคติที่มีผลต7อการตัดสินใจสร0างงาน NFT Art ของ

ผู0ผลิตงานศิลปะที่อาศัยอยู7ในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว7า ระดับทัศนคติที่มีผลต7อการตัดสินใจ

สร0างงาน NFT Art ของผู0ผลิตงานศิลปะของผู0ผลิตงานศิลปะที่อาศัยอยู7ในประเทศไทยโดยภาพรวมมี

ระดับทัศนคติ อยู7ในระดับมาก (M = 3.76, S.D. = 0.45) เมื่อพิจารณาเปAนรายด0าน พบว7าด0านความ

เข0าใจ อยู7ในระดับมาก (M = 3.90, S.D. = 0.42) รองลงมา ด0านพฤติกรรม อยู7ในระดับมาก (M = 

3.73, S.D. = 0.40) รองลงมา ด0านความรู0สึก อยู7ในระดับมาก (M = 3.67, S.D. = 0.53) ตามลำดับ  

 สรุปผลการวิเคราะห,ข0อมูลเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต7อการตัดสินใจสร0างงาน 

NFT Art ของผู 0ผลิตงานศิลปะที ่อาศัยอยู 7ในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว7า ระดับการยอมรับ

เทคโนโลยีที่มีผลต7อการตัดสินใจสร0างงาน NFT Art ของผู0ผลิตงานศิลปะของผู0ผลิตงานศิลปะที่อาศัย

อยู7ในประเทศไทยโดยภาพรวมมีระดับการยอมรับเทคโนโลยี อยู7ในระดับมาก (M = 3.51, S.D. = 
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0.42) เมื่อพิจารณาเปAนรายด0าน พบว7าด0านการรับรู0ถึงประโยชน, อยู7ในระดับมาก (M = 3.59, S.D. = 

0.42) รองลงมา ด0านความง7ายในการใช0งาน อยู7ในระดับมาก (M = 3.43, S.D. = 0.42) ตามลำดับ 

การอภิปรายผล 

การศึกษาวิจัยเรื่อง ป�จจัยส7วนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยีและทัศนคติที่มี

ผลต7อการตัดสินใจสร0างงาน NFT Art ของผู0ผลิตงานศิลปะที่อาศัยอยู7ในประเทศไทย มีประเด็นสำคัญ

ท่ีสามารถนำมาอภิปรายผลได0ดังน้ี  

สมมติฐานข8อที่ 1 ผู0ผลิตงานศิลปะที่อาศัยอยู7ในประเทศไทยที่มีป�จจัยด0านประชากรศาสตร, 

ประกอบด0วย เพศ อายุ รายได0เฉลี่ยต7อเดือน และประสบการณ,ในการทำงานศิลปะแตกต7างกันมี

ระดับการตัดสินใจสร0างงาน NFT Art ในภาพรวมไม7แตกต7างกัน  

ซึ่งไม7สอดคล0องกับสมมติฐานที่ตั้งไว0 เนื่องจากตลาดศิลปะดิจิทัลหรือการสร0างผลงานศิลปะ 

NFT Art คือผลมาจากเทคโนโลยีที ่ทำให0ผู 0ผลิตผลงานสามารถเข0าถึงอินเทอร,เน็ตได0สะดวกและ

รวดเร็วยิ่งขึ้น ไม7ว7าจะเปAนผู0ชายหรือผู0หญิงสามารถเข0าถึงอินเทอร,เน็ตได0อย7างง7ายดายจึงทำให0ผู0ผลิต

ผลงานทั้งชายและหญิงสามารถเข0าถึงข0อมูลที่ตรงกับความต0องการไม7แตกต7างกัน สอดคล0องกับ

งานวิจัยของ บวรลักษณ, เสนาะคำ (2562) ได0ศึกษาป�จจัยที่มีอิทธิพล ตัดสินใจซื้อผ7านโซเชียล                

เน็ตเวิร,กของนักศึกษาระดับปริญญาตรีในกรุงเทพฯ พบว7านักเรียนต7างเพศมีการตัดสินใจซื้อผ7าน             

โซเชียลเน็ตเวิร,กไม7แตกต7างกันด0วยเหมือนกัน 

ในแง7ของ อายุ ที่แตกต7างกันจะมีระดับการตัดสินใจสร0างงาน NFT Art แตกต7างกัน ตรงกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว0 โดยสอดคล0องกับงานวิจัยของ อรุโณทัย ป�ญญา (2562) ได0ทำการศึกษาเรื่อง ป�จจัย

ส7วนประสมการตลาดออนไลน,ที่มีผลต7อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ0าแฟชั่นผ7านโซเชียลมีเดีย (Facebook) 

ที่พบว7า ป�จจัยด0านอายุของนักศึกษาที่ต7างกันจะมีผลต7อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ0าแฟชั่นผ7านสังคม

ออนไลน,แตกต7างกันที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 เนื่องจากแต7ละช7วงวัยมีการตัดสินใจซื้อแตกต7าง

กันตามช7วงอายุและพฤติกรรมในสังคม ซึ่งอ0างอิงได0ในงานวิจัยของงานวิจัยของวรัญญา สันติบุตร 

(2563) ที่ได0ทำการศึกษาเรื่องส7วนประสมทางการตลาดที่ส7งผลต7อการตัดสินใจซื้อสินค0าแฟชั่นผ7าน

ทางแอปพลิเคชันออนไลน,ของผู0บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว7า นักช0อปในเครือข7ายสังคม

ออนไลน, เมื ่ออายุ 21-25 ปn ให0ความสำคัญต7อส7วนประสมการตลาดด0านกระบวนการให0บริการ

มากกว7านักช0อปอายุ 26-30 ปn  

ผู0ผลิตงานศิลปะที่อาศัยอยู7ในประเทศไทยที่มีป�จจัยด0านรายได0เฉลี่ยต7อเดือน แตกต7างกัน มี

ระดับการตัดสินใจในการสร0างงาน NFT Art โดยรวมและแต7ละด0านก็ไม7ต7างกัน ซึ่งไม7สอดคล0องกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว0 โดยสอดคล0องกับงานวิจัยของ วฤณดา ทองเนื้อสุก (2563) ได0ทำการศึกษาป�จจัยท่ี

มีผลต7อการตัดสินใจใช0บริการหลักสูตรภาษาอังกฤษออนไลน, พบว7า ตัวแปรทางด0านรายได0ไม7มีผลต7อ

การตัดสินใจใช0บริการหลักสูตรภาษาอังกฤษออนไลน, แต7ไม7สอดคล0องกับงานวิจัยของ เสาวลักษณ, 
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สมานพิทักษ,วงศ, (2560) ที่ได0ศึกษาส7วนประสมการตลาดใน การตัดสินใจซื้อสินค0าทางอินเทอร,เน็ต

ของผู0บริโภคในจังหวัดสงขลา พบว7า ผู0บริโภคที่มีรายได0แตกต7างกัน ให0ความสนใจกับส7วนประสมทาง

การตลาดในการตัดสินใจซ้ือสินค0าผ7านระบบ อินเทอร,เน็ตแตกต7างกัน  

ในด0านประสบการณ,ในการทำงานเกี ่ยวกับงาน NFT Art ที ่แตกต7างกันจะมีระดับการ

ตัดสินใจสร0างงาน NFT Art ไม7แตกต7างกัน ซึ่งไม7สอดคล0องกับสมมติฐานที่ตั ้งไว0 และขัดแย0งกับ

งานวิจัยของจุฑารัตน, เกียรติรัศมี (2558)  ผลการวิจัยพบว7า ป�จจัยทางด0านประสบการณ,ทำงาน 

แตกต7างกันนั ้นส7งผลต7อการตัดสินใจซื ้อสินค0าผ7านแอปพลิเคชันออนไลน,ของกลุ 7มตัวอย7างใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยสรุปได0ว7าผู0บริโภคที่มีประสบการณ,ในการทำงานต7างกันตัดสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑ,ออนไลน,แตกต7างกัน 

สมมติฐานข8อที่ 2 ป�จจัยส7วนประสมทางการตลาด ได0แก7 ผลิตภัณฑ, ราคา ช7องทางการจัด

จำหน7าย การส7งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการให0บริการ และด0านลักษณะทางกายภาพ มีผล

ต7อการตัดสินใจสร0างงาน NFT Art ของผู0ผลิตงานศิลปะที่อาศัยอยู7ในประเทศไทย ซึ่งสอดคล0องกับ

งานวิจัยของอัญชลี พูนพนิช (2558) ได0ศึกษา เรื่องรูปแบบการดำเนินชีวิตและส7วนประสมการตลาด

บริการมีความสัมพันธ,กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ0าแฟชั่นสตรีผ7านทางสื่อสังคมออนไลน,เฟซบุ�ก พบว7า 

ส7วนประสมทางการตลาดบริการ มีความสัมพันธ,กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ0าแฟชั่นผ7านทางสื่อสังคม

ออนไลน,เฟซบุ�ก ในด0านจำนวนชิ้นต7อเดือนที่ซื้อเสื้อผ0าแฟชั่นบนเครือข7ายสังคมออนไลน,เฟซบุ�ก โดยมี

ความสัมพันธ,ในทิศทางเดียวกัน และงานวิจัยของศิรินทิพย, เหลืองสุดใจชื้น (2559) ได0ศึกษาเรื่อง

ป�จจัยที่มีผลต7อพฤติกรรมการซื้อสินค0าผ7านทางระบบพาณิชย,อิเล็กทรอนิกส,ของนักศึกษาปริญญาตรี

ในมหาวิทยาลัยเขต อำเภอเมือง จังหวัดนครปฐม พบว7า ป�จจัยส7วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต7อ 

พฤติกรรมการซ้ือสินค0าผ7านระบบพาณิชย,อิเล็กทรอนิกส,ไปในทิศทางเดียวกัน 

 สมมติฐานข8อที่ 3 การยอมรับเทคโนโลยี ได0แก7 ด0านการรับรู0ถึงประโยชน,จากการใช0งาน 

และด0านการรับรู0ว7าง7ายต7อการใช0งาน มีผลต7อการตัดสินใจสร0างงาน NFT Art ของผู0ผลิตงานศิลปะท่ี

อาศัยอยู7ในประเทศไทย สอดคล0องกับงานวิจัยของณัฏฐนันท, พิธิวัตโชติกุล (2558) ศึกษาการยอมรับ

เทคโนโลยีโทรศัพท,มือถือ การตลาดโซเชียลมีเดียต7อความตั้งใจซื้อสินค0าออนไลน,ผ7านแอปพลิเคชัน 

พบว7า การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท,มือถือ รับรู0ถึงประโยชน,จากการใช0งาน ส7งผลต7อความตั้งใจของ

ผู0บริโภคในการซื้อสินค0าออนไลน,ผ7านแอปพลิเคชัน มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากเม่ือ

ผู0ใช0รับรู0ถึงประโยชน,ในการใช0งานการซื้อสินค0าผ7านแอปพลิเคชันออนไลน, ซึ่งสามารถช7วยทำให0

ผู0บริโภคค0นหาสินค0าได0หลากหลายและตรงตามความต0องการสามารถเปรียบเทียบคุณภาพสินค0าและ

ราคาได0 อีกทั้งยังเปAนการประหยัดเวลา และค7าใช0จ7ายกว7าการไปเลือกสินค0าโดยไม7มีการใช0งาน

เทคโนโลยี จึงทำให0ผู0บริโภคมีการตัดสินใจซื้อสินค0าผ7านช7องทางออนไลน,มากขึ้น และยังสอดคล0องกับ

งานวิจัยของเกวรินทร, ละเอียดดีนันท, (2559) ได0ศึกษาเรื่องการยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรม
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ผู0บริโภคออนไลน,ที่มีผลต7อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส,ของผู0บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบว7า การยอมรับเทคโนโลยี ด0านการนำมาใช0งานจริงส7งผลต7อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส,

ของผู0บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด 

 สมมติฐานข8อท่ี 4 องค,ประกอบด0านทัศนคติ ได0แก7 ด0านความเข0าใจ ด0านความรู0สึก และด0าน

พฤติกรรม มีผลต7อการตัดสินใจสร0างงาน NFT Art ของผู0ผลิตงานศิลปะที่อาศัยอยู7ในประเทศไทย ซ่ึง

สอดคล0องกับงานวิจัยของมาริษา พรหมหิตาทร และบรรดิษฐ, พระประทานพร (2563) ที่พบว7า 

ทัศนคติด0านความรู0ความเข0าใจ ด0านความรู0 และด0านพฤติกรรม มีผลต7อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ,

เพราะความรู0ความเข0าใจในตัวสินค0าจะก7อให0เกิดพฤติกรรมอยากทดลองอันนำไปสู7การตัดสินใจ 

 จากการที่ผู 0วิจัยได0วิเคราะห,ข0อมูลจากแบบสอบถามและทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข0องเพ่ือ

อภิปรายผล ทำให0ผู0วิจัยพบข0อมูลคำตอบของการวิจัย ในเรื่องป�จจัยส7วนประสมทางการตลาด การ

ยอมรับเทคโนโลยีและทัศนคติที่มีผลต7อการตัดสินใจสร0างงาน NFT Art ของผู0ผลิตงานศิลปะที่อาศัย

อยู7ในประเทศไทย สรุปได0ว7าในป�จจุบันสกุลเงินดิจิทัลเริ่มมีบทบาทในการทำธุรกรรมการซื้อขายและ

สะสมงานศิลปะเพิ่มขึ้นและในอนาคตอาจกลายเปAนเงินสกุลหลักที่ใช0ในการทำธุรกรรมทั่วโลกอย7าง

แพร7หลาย ซึ่งการทำธุรกิจหรือการประกอบกิจการที่มีคริปโตเคอร,เรนซีมาเกี่ยวข0องนั้นสามารถสร0าง

รายได0ก7อให0เกิดกำไรได0และผลงานศิลปะ NFT สามารถตรวจสอบความเปAนเจ0าของของผลงาน หรือ

ยืนยันความเปAนเจ0าของได0 มีความปลอดภัย โดยที่ทุกการทำธุรกรรมจะถูกบันทึกไว0 ไม7สามารถแก0ไข

ได0 NFT จึงเปAนหน่ึงในโอกาสท่ีสามารถสร0างช7องทางทางการเงินให0กับกลุ7มผู0ผลิตงานศิลปะในประเทศ

ไทยได0อีกช7องทางหนึ่ง โดยต0องนำกลยุทธ,ทางการตลาด ได0แก7 7Ps มาช7วยในการเพิ่มความสามารถ

ในการแข7งขันทางการตลาด และให0ความสำคัญกับด0านเทคโนโลยีดิจิทัล เพราะถือเปAนเครื่องมือ

สำคัญต7อการเรียนรู0และการศึกษา โดยการเข0าถึงเทคโนโลยีดิจิทัลเปAนสิ่งสำคัญและจำเปAนสำหรับ

สังคมใหม7 รวมไปถึงการศึกษาและวิเคราะห,ทัศนคติของผู0บิโภคในกลุ7มเป�าหมายด0วย เพราะทัศนคติ

เปAนหน่ึงในเคร่ืองมือกำหนดพฤติกรรมของมนุษย, และกลุ7มเป�าหมายท่ีทำการวิเคราะห, 

ข8อเสนอแนะ 

1. ข8อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช8 

 1.1 ลักษณะด0านประชากรศาสตร, ผู 0ผลิตงานศิลปะ NFT Art ควรนำข0อมูลลักษณะทาง

ประชากรศาสตร,ไปพิจารณากำหนดกลยุทธ,ทางการตลาดให0ตรงกับกลุ7มเป�าหมายเพื่อกระตุ0น ความ

ต0องการซื้อผลงาน โดยให0ความสำคัญกับผู0บริโภคผลงานที่เปAนเพศชาย มีอายุ 26-30 ปn มีรายได0เฉล่ีย

ต7อเดือนอยู7ระหว7าง 5,001 – 14,999 บาท และมีประสบการณ,ในการทำงานเกี่ยวกับงาน NFT Art 

ส7วนใหญ7มีประสบการณ,อยู7ระหว7าง 1-3 ปn เนื่องจากผลการวิจัย พบว7า เปAนกลุ7มที่มีการตัดสินใจซ้ือ

ผลงานมากกว7ากลุ7มอ่ืน 
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 1.2 ส7วนประสมทางการตลาด ผู0ผลิตงานศิลปะ NFT Art ควรที่จะให0ความสำคัญในเรื่อง

รูปแบบของผลงานที่มีความหลากหลาย ทันสมัย สวยงาม การแสดงข0อมูลของสินค0าตัวอย7างให0ตรง

กับผลงานท่ีจะได0รับ ซ่ึงจะเปAนการสร0างความม่ันใจให0กับผู0บริโภคผลงานและเปAนการสร0างภาพลักษณ,

ท่ีดีของผลงานศิลปะ NFT Art 

 1.3 การยอมรับเทคโนโลยี ผู0ผลิตงานศิลปะ NFT Art ควรท่ีจะให0ความสำคัญการเลือกใช0งาน

เว็บไซต,งานศิลปะของตลาด NFT เพราะว7าป�จจุบันมีแพลตฟอร,ม NFT เกิดขึ้นอย7างหลากหลาย ซ่ึง

แต7ละแพลตฟอร,มจะมีจุดเด7น หรือลักษณะเฉพาะแตกต7างกัน ดังน้ันก7อนท่ีจะทำการซ้ือขายควรรู0ก7อน

ว7าตลาดใดได0รับความนิยมและมีลักษณะเฉพาะเปAนอย7างไร 

 1.4 ทัศนคติที ่ม ีผลต7อการตัดสินใจสร0างผลงานศิลปะ NFT Art แม0ตลาด NFT มีการ

เจริญเติบโตอย7างต7อเนื่องแต7ก็เปAนเพียงบางกลุ7มที่สนใจ และเปAนกลุ7มที่มีความรู0ในเรื่องของเทคโนโลยี 

NFT แต7ในบางกลุ7มเช7นศิลป�นและนักสะสมในยุคดั้งเดิม ก็จะเกิดความยากในการทำความเข0าใจ ซ่ึง 

NFT ก็จะจำกัดอยู7ในวงแคบ ดังนั้น ควรให0ความสำคัญในด0านการศึกษาสกุลเงินดิจิทัลในการซื้อขาย

งานศิลปะ กระเปàาเงินออนไลน,สำหรับเก็บโทเคน (เหรียญที่ใช0สำหรับทำธุรกรรมแลกเปลี่ยน)  

ข้ันตอนการเปAนสมาชิก Wallet เพ่ือเก็บโทเคน Crypto Wallet มีให0เลือกหลายผู0ผลิตด0วยกัน 

2. ข8อเสนอแนะในการศึกษาคร้ังถัดไป 

 2.1 ในการศึกษาครั้งนี้เปAนการศึกษาเฉพาะกลุ7ม ซึ่งกลุ7มดังกล7าวมีพฤติกรรมและ รูปแบบ

การสร0างผลงานและเปAนไปตามบริบทของช7วงเวลาที่มีลักษณะเศรษฐกิจ สังคม เทคโนโลยีและสภาพ

สิ่งแวดล0อมแบบหนึ่ง ดังนั้น ข0อมูลที่ได0จากการศึกษาครั้งนี้อาจมีความแตกต7างจากกลุ7มอื่น ๆ ผู0วิจัย

จึงเห็นว7า ควรศึกษากลุ7มคนท่ีใหญ7ข้ึนหรือการสร0างผลงานศิลปะในช7องทางอ่ืน ๆ เพ่ิมข้ึน  

 2.2 โครงสร0างของสังคมที่มีการเปลี่ยนแปลงไป บุคคลในแต7ละช7วงอายุต7างมีพฤติกรรม 

ความคิด ทัศนคติรวมถึงค7านิยมที่แตกต7างกัน รวมไปถึงการศึกษาสกุลเงินดิจิทัลอื่น ๆ และการศึกษา

เว็บไซต,งานศิลปะของตลาด NFT เพราะป�จจุบันมีแพลตฟอร,ม NFT เกิดขึ้นอย7างหลากหลาย ในแต7

ละแพลตฟอร,มจะมี หรือแพลตฟอร,มก็มีเงื่อนไข ลักษณะเฉพาะ ค7าธรรมเนียม และจุดเด7นที่แตกต7าง

กันโดยท่ีบางเว็บอาจต0องจ7ายเปAนบิตคอยน,   

 2.3 ควรศึกษากลยุทธ,ส7วนประสมทางการตลาดมากขึ ้น นอกเหนือจาก 7Ps เนื ่องจาก 

ป�จจุบันและในอนาคตพฤติกรรมผู0บริโภคจะเปลี่ยนแปลงอยู7ตลอดเวลา เพราะฉะนั้นจำเปAนอย7างยิ่งท่ี

ผู0วิจัยจะต0องศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับกระบวนการตลาดออนไลน, เพื่อให0สอดคล0องกับการเปลี่ยนแปลง

ของพฤติกรรมผู0บริโภค และทำให0ครอบคลุมพฤติกรรมของผู0บริโภคได0ดีย่ิงข้ึน  

 2.4 การเข0าถึงกลุ7มเป�าหมาย และการเลือกกลุ7มตัวอย7างในการทำวิจัย ควรปรับเปลี่ยนให0เข0า

กับสถานการณ, และให0ตรงกับกลุ7มเป�าหมายของผู0วิจัยที่สนใจจะศึกษาหรือมีประเด็นใหม7 ๆ ใน

อนาคตได0 
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การเล.าเรื่องของคนตายสู.คนเป�นของซีรีสFเกาหลีเรื่อง Move to Heaven 

ที่สะทDอนถึงสังคม ทัศนคติ และคุณค.าของการมีชีวิตอยู. 

Storytelling of the decedent to alive person to the Korean series move 

to Heaven that reflects society, attitudes, and values of living 

 

ฐานิสรา สิทธิดำรง และ บุหงา ชัยสุวรรณ 

คณะนิเทศศาสตร,และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, 

 

บทคัดยiอ 

การวิจัยเรื ่อง การเล7าเรื ่องของคนตายสู7คนเปAนของซีรีส,เกาหลีเรื ่อง Move to Heaven  

ที่สะท0อนถึงสังคม ทัศนคติ และคุณค7าของการมีชีวิตอยู7” มีวัตถุประสงค,เพื่อศึกษารูปแบบการเล7า

เรื่องเพื่อวิเคราะห,ความคิดเห็นของผู0ชมที่พูดถึงซีรีส,และเพื่อศึกษาเกี่ยวกับการสะท0อนถึงป�ญหาทาง

สังคมและคุณค7าของการมีชีวิตอยู7 หลังจากการรับชมซีรีส,เกาหลี “Move to Heaven” 

ผลการศึกษาในครั้งนี้ พบว7าโครงสร0างการเล7าเร่ืองของซีรีส, Move to Heaven มีโครงเรื่อง 

แก7นเรื่อง ตัวละคร บทสนทนา ฉาก สัญลักษณ,พิเศษ ความขัดแย0ง มุมมองการเล7าเรื่อง และตอนจบ

ครบตามองค,ประกอบ เรื่องโครงเรื่องเน0นถึงเรื่องเกี่ยวกับการจัดการความตาย ถือว7ายังเปAนเนื้อหา

ใหม7อยู7 มีภาพยนตร,หรือซีรีส,เพียงไม7กี่เรื่องที่จับประเด็นนี้มาพูดถึง เล7าถึงการทำธุรกิจ ที่ไม7จบแค7ทำ

ความสะอาดที่อยู7อาศัยของผู0ตาย แต7 Move To Heaven ทำเกินกว7าหน0าที่ด0วยความใส7ใจ ด0วยการ

ส7งต7อสิ่งที่ยังคงค0างคาอยู7ของผู0ตาย (กล7องสีเหลือง) ไปยังครอบครัวของพวกเขา แก7นเรื่องเน0นว7า 

“ตราบใดที่ยังมีลมหายใจ ทำทุกวันให0เหมือนวันสุดท0ายของชีวิต” ตัวละคร การสร0างตัวละครอย7าง

ฮันกือรูที่มีอาการแอสเพอร,เกอร,เปAนคนดำเนินเรื่องแลยังมีตัวละครอื่น ๆ ที่ถ7ายทอดผ7านการสะท0อน

ทางส ังคมในแง 7ม ุมต 7าง ๆ บทสนทนาสะท0อนออกมาผ 7านการคำพูดของฮ ันก ือร ูม ีอาการ 

แอสเพอร,เกอร,โดยเมื่อมีความเครียดจะพูดถึงชื่อสัตว,น้ำ เพื่อให0นึกออก ฉากที่สร0างบนพื้นฐานของ

ความจริงในประเทศเกาหลี อย7างท่ีเกิดห0างซังกูถล7ม มีการใช0สัญลักษณ,พิเศษเพ่ือสะท0อนออกมาในอีก

ความหมายนึง มีความขัดแย0งระหว7างตัวละครผู0ตายกับผู0ที่ยังมีชีวิต ตลอดจนความขัดแย0งระหว7าง

ฮันกือรูและพี่ชาย ความขัดแย0งระหว7างโจซังกูและพี่ชายของเขา ใช0มุมมองการเล7าเรื่องแบบรู0รอบ

ด0าน(The Omniscient) คือการที ่ฮันกือรูไม7ได0อยู 7ร7วมในเหตุการณ,ของผู 0ตายทุก ๆ คน แต7เดา

ความรู0สึก ส่ิงท่ีผู0ตายปรารถนาผ7านส่ิงของ และสุดท0ายตอนจบของซีรีส,เร่ืองน้ียังได0ไขข0อสงสัยการตาย

ของแต7ละเคส และคล่ีคลายปมป�ญหาของตัวละครหลักอีกด0วย 
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คำสำคัญ : การเล7าเร่ือง, คุณค7าของการมีชีวิตอยู7, สะท0อนสังคม, Move to Heaven 

 

Abstract 

Storytelling of the decedent to alive person to the Korean series move to 

heaven that reflects society, attitudes, and values of living. It aims to study storytelling 

patterns, to analyze viewers' opinions talking about the series, and to study about 

reflecting social problems and the value of living. After watching the Korean series 

"Move to Heaven" 

The results of this study It was found that the narrative structure of the Move 

to Heaven series has a storyline. Characters, dialogues, scenes, special symbols, 

conflicts, narrative perspectives, and endings are complete by composition. The 

storyline focuses on the management of death. is still new content. Few films or series 

have captured this point, recounting a business that doesn't end with cleaning up the 

deceased's residence, but Move to heaven goes beyond its duty with care by passing 

on the victim's lingering (yellow box) to their families. The essence emphasizes, "As 

long as you have breath, make every day look like the last day of your life. and you'll 

find what it means to be alive." The character, the creation of a character like Han Gyu-

ru with Asperger's syndrome, is the one who carries the story, and there are other 

characters that are depicted through various aspects of social reflection, the dialogue 

is reflected through Han Gyu-ru words, there is an Asperger's syndrome, when stress is 

said to mention the name of the aquatic creature, to imagine, a scene based on the 

truth in Korea, as the Sam Pung mall collapsed, special symbols are used to reflect in 

another sense, there is a conflict between the deceased character and the living. As 

well as the conflict between Han Gyu-ru and his brother. Conflict between Jo Sang-gu 

and his brother Using (the Omniscient) narrative view is Han Gyu-ru was not present in 

the events of every deceased. But guess what the feeling is. What the deceased desires 

through things, and finally, Finally, the end of the series also raises the suspicions of 

each case's death. and solve the main character's problems as well. 

 

Keyword: Storytelling, Value of Living, Refection society, Move to heaven 
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บทนำ 

ความเป�นมาและความสำคัญของปtญหา 

ซีรีส,เกาหลีได0รับความนิยมรวมทั้งมีชื่อเสียงไปทั่วทั้งโลกเพราะซีรีส,เกาหลีนั้นตั้งใจในการ

สร0างเนื้อหาดูแล0วเพลิน รวมทั้งให0ความรู0ความเข0าใจรู0สึกสมจริงสมจัง มากยิ่งกว7าการที่อยู7เพียงแค7

ละครซีรีส,หรือภาพยนตร, อีกทั้งยังให0ความรู0ความเข0าใจและทำให0คนดูได0จินตนาการเข0าไปสัมผัส

ความรู 0สึกของผู 0แสดงหรือตัวละครเหล7านั ้น ภาพรวมของซีรีส,เกาหลีในยุคป�จจุบัน ดูไม7ยึดติด

กับเเนวโรเเมนติก ค7อนข0างมีความหลากหลายของเน้ือหาท่ีผู0ชมสามารถพบเจอได0ท้ังดราม7า ทริลเลอร, 

เฮอเรอร, เเอคชั่น เเละไซไฟ เเต7สิ ่งที่เปAนจุดร7วมสำคัญสู7อีกเหตุผลของความสำเร็จคือ การหยิบ

ประเด็นที่มีความร7วมสมัย อิงเหตุการณ,ใกล0ตัว สอดคล0องกับสังคมโลกมานำเสนอผ7านบริบทที่พวก

เขาต0องเผชิญ 

โครงเรื ่องซีรีส,เกาหลีหลายเรื ่อง ดำเนินเรื ่องผ7านอาชีพของตัวเอกอย7างเจาะลึก อาทิ 

ทนายความ หมอ ตำรวจ นักธุรกิจ จนเปAนเรื ่องหลัก มีเส0นเรื ่องความรักให0ชวนติดตามตลอด 

สอดแทรกบทสนทนาอันคมคาย แต7เสน7ห,สำคัญ คือ การนำเสนอเรื่องราวผ7านซีรีส,เกาหลีนั้นมักจะ

สะท0อนถึงความเหลื่อมล้ำทางสังคม ความอยุติธรรมในทุกวงการ การละเมิดสิทธิของมนุษย, ไปจนถึง

ความขัดแย0งระหว7างชนชั้น ฯลฯ ป�ญหาเหล7านี้เกิดขึ้นในสังคมแทบทุกวงการ ดังนั้น ซีรีส,สะท0อน

สังคมจึงมี “หน0าที่” สะท0อนความเปAนไปที่เกิดขึ้นในสังคม และทำหน0าที่สะท0อนภาพป�ญหา หรือเปAน

ตัวแทนในการถ7ายทอดความรู0สึกต7าง ๆ ที่เกิดขึ้นภายในครอบครัวออกมาอย7างสมํ่าเสมอ ไม7ว7าจะ

ปรากฏอยู7ในรูปแบบของภาพยนตร,แนวใดก็ตาม เช7นเดียวกับซีรีส,เกาหลีแนวดราม7าเรื่อง Move to 

Heaven ที่ครองใจคนดู เปAนผลงานออริจินัลซีรีส,เกาหลีจาก Netflix เพิ่งฉายมาได0เพียงไม7นานก็ไต7

ระดับขึ ้นสู7อันดับ 1 ของการจัดอันดับบน Netflix ในหลายประเทศทั่วโลกรวมไปถึงในประเทศ

ไทย จากผลงานการเขียนบทของ ยุนจีรยอน อีกทั้งยังได0คว0ารางวัลจากงาน Asia Contents Awards 

(K-pop news inside, 2021) 

จากท่ีกล7าวมาว7าซีรีส, Move to Heaven ได0รับความนิยมจากประชาชนท่ัวโลกในนาม “ซีรีส,

เรียกน้ำตาดราม7าแห7งปn” เพราะซีรีส,เรื่องนี้ไม7ใช7แค7นำเสนอปมชีวิตของผู0ตายเท7านั้น เพราะในแต7ละ

ตอนที่ทำให0ผู0ชมน้ำตาร7วง หากแต7เปAนเรื่องราวความรัก ความผูกผัน ผสมผสานกับดาร,คไซด,ในสังคม

เกาหลี ท้ังการกดข่ีชนช้ัน เอารัดเอาเปรียบ การกีดกันชาวรักร7วมเพศ คดีฆาตกรรม การทอดท้ิงคนแก7

ให0ตายอย7างโดดเด่ียว 

จากที่กล7าวมาทำให0ผู 0วิจัยสนใจเลือกที่จะศึกษาละครโทรทัศน,เกาหลี เรื ่อง “Move to 

Heaven” ซึ่งเปAนละครโทรทัศน,ที่ได0รับความนิยมในช7วงเวลาที่ออกอากาศเปAนอย7างมาก ไม7ว7าจะเปAน

ในประเทศเกาหลีใต0หรือประเทศไทย รวมไปถึงคุณภาพของภาพยนต,ในการสื่อผ7านเนื้อหาที่มีการ

วางแผนและมีเป�าหมายจากการเล7าเรื ่องเปAนอย7างดี ดังนั ้นงานวิจัยครั ้งนี ้ผู 0วิจัยจึงต0องการมุ7ง
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ทำการศึกษาเกี่ยวกับองค,ประกอบการเล7าเรื่องไปพร0อม ๆ กับวิเคราะห,ความคิดเห็นของผู0รับชมผ7าน

ช7องทางต7าง ๆ และวิเคราะห,สิ่งที่สะท0อนถึงป�ญหาทางสังคม ทัศนคติ และคุณค7าของการมีชีวิตอยู7

ภายใต0ซีรีส,เร่ืองน้ี 

วัตถุประสงคe 

1. เพ่ือศึกษาการเล7าเร่ืองของซีรีส,เร่ือง “Move to Heaven” 

2. เพ่ือวิเคราะห,ความคิดเห็นของผู0ชมท่ีพูดถึงซีรีส, “Move to Heaven” 

3. เพื่อศึกษาเกี่ยวกับการสะท0อนถึงป�ญหาทางสังคม ทัศนคติและคุณค7าของการมีชีวิตอยู7

หลังจากการรับชมซีรีส,เร่ือง “Move to Heaven” 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
ทบทวนวรรณกรรม 

1.แนวคิดองคeประกอบของการเลiาเร่ือง 

การเล7าเรื่องของซีรีส, Move to heaven ต0องทำให0ทุกส7วนมีเหตุมีผลและสามารถเรียงลำดับ

ตามเวลาและสถานที่ได0 เพื่อทำความเข0าใจความสัมพันธ,ระหว7างตัวละครและตัวละครกับสังคม 

โครงสร0างของการเล7าเรื่องจะช7วยให0เราสามารถวิเคราะห,เนื้อหาที่สมบูรณ, และส7วนประกอบด0วย น้ัน

จะมีองค,ประกอบต7าง ๆ เช7น โครงเรื่อง (Plot) แก7นความคิด (Theme) ตัวละคร (Character) และ

อื่น ๆ ซึ่งเปAนองค,ประกอบที่ได0เชื่อมโยงและผสานเข0าด0วยกับจนกลายเปAนซีรีส, ดังนั้นการวิเคราะห,

การเล7าเรื่องของซีรีส, Move to heaven ต0องวิเคราะห,องค,ประกอบของการเล7าเรื่อง (Component 

of Narrative) 
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โครงเร่ือง 

การลำดับเหตุการณ,ที่เกิดขึ้นอย7างมีเหตุผล และมีจุดหมายปลายทาง การวางโครงเรื่องคือ 

การวางแผนเร่ืองราวท่ีต0องการส่ือสาร และการกำหนดเส0นทางของการกระทำของตัวละคร ทำให0ผู0ชม

สามารถเข0าใจได0ว7ามีอะไรเกิดขึ ้นในเรื ่องนั ้น คือ มีใครทำอะไรด0วยจุดมุ 7งหมายอย7างไร ภายใต0

สภาพแวดล0อมเช7นไร พบอุปสรรคอย7างใด แก0ไขเปลี่ยนแปลงหรือตัดสินใจอย7างไร (สุรพล บุญลือ, 

2556) 

เพลินตา (2534) กล7าวถึง โครงเรื่องเปAนวิธีการที่ผู0เขียนนำมาใช0ในการเล7าเรื่อง และจัดแจง

กับเหตุการณ,ที่ปรากฏขึ้น โดยปกติแล0วโครงเรื่องโดยทั่วไปจะมีการลำดับเหตุการณ,ในการเล7าเรื่อง  

5 ข้ันตอน คือ (กาญจนา แก0วเทพ, 2547 อ0างถึงใน ชนิดาภา เซ้ียงแขก,2563) 

1. เริ่มเรื่อง (Exposition) เปAนการแสดงจุดเริ่มต0นของเรื่อง หรือ อาจเปAนการแสดงให0เห็นถึง

เหตุของเร่ืองน้ันก็ได0 

2. พัฒนาเหตุการณ, (Raising Action) เปAนขั้นตอนที่เรื ่องราวเริ ่มดำเนินไปมากขึ้นความ

ขัดแย0ง เร่ิมทวีความรุนแรงหรือความเข0มข0นข้ึน ตัวละครเร่ิมยุ7งยากลำบากใจมากข้ึน  

3. ภาวะวิกฤต (Climax) คือ จุดสูงสุดทางอารมณ,ของหนัง ป�ญหาและปมความขัดแย0ง

ท้ังหมดท่ีหนังผูกมาต้ังแต7ต0น จะได0รับการแก0ไข 

4. ภาวะคลี ่คลาย (Falling Action) เปAนขั ้นตอนหลังจากที ่จ ุดวิกฤตได0ผ7านพ0นไป อัน

เน่ืองมาจากป�ญหาความยุ7งยากหรือเง่ือนงำต7าง ๆ ได0เป�ดเผยหรือแก0ไข  

5. การยุติเรื่อง (Ending) เปAนขั้นตอนสุดท0ายที่เรื่องราวได0จบสิ้นลง โดยอาจจะมีจุดจบหลาย 

ๆ แบบ เช7น อาจจะจบอย7างมีความสุข อย7างสูญเสีย หรือมีปริศนาคาใจ เปAนต0น 

แกiนเร่ือง (Theme) 

ความคิดรวบยอดที่ดำรงอยู7ในเรื่องราวที่ผู0เขียนสร0างสรรค,ขึ้น เพื่อนำมาใช0เปAนแนวทางใน

การเล7าเรื่อง เปAนส7วนที่บรรจุความหมายของเรื่องผู0เขียนต0องการจะสื่อไปยังผู0รับสาร การทำความ

เข0าใจถึงแก7นเรื่องสามารถสังเกตได0จากองค,ประกอบต7าง ๆ ในการเล7าเรื่อง เช7น ชื่อเรื่อง ลักษณะตัว

ละคร บรรทัดฐานและค7านิยม คำพูด หรือสัญลักษณ,พิเศษท่ีปรากฏในการเล7าเร่ือง 

เพลินตา (2535) กล7าวถึง แก7นเรื่องหมายรวมถึงความคิดเห็นของผู0เขียนที่มีต7อเรื่องนั้น และ

ความคิดเห็นดังกล7าวก็คือ ความหมายที่ผู0สร0างประสงค,จะสื่อไปยังผู0ชม แก7นเรื่องไม7ใช7สิ่งที่ได0มาด0วย 

การคิดไว0ล7วงหน0าเพียงอย7างเดียว แต7อาจจะได0จากการค0นพบระหว7างกระบวนการทำงานทั้งน้ี  

แก7นเรื่องจะไม7ดำรงอยู7อย7างโดดเดี่ยวแต7จะสัมพันธ,กับส7วนอื่น ๆ ของเรื่องด0วยไม7ว7าจะเปAนตัวละคร 

โครง เร่ือง ฉาก และมุมมอง 
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ตัวละคร (Character) 

ความหมายโดยทั่วไปของตัวละคร คือ เปAนบุคคลที่มีความเกี่ยวข0องสัมพันธ,กับเรื่องราวใน

เรื่องท่ีนำมาเล7า ซึ่งมีความครอบคลุมถึงลักษณะบุคลิกภาพของตัวละครนั้นด0วย (พิษÛุรักษ, ป�ตาทะ

สังข,, 2548, น. 25) Perrine (อ0างถึงใน ฉลองรัตน, ทิพย,พิมาน, 2539) ได0ให0ความหมายของตัวละคร

ไว0ว7า บุคคลท่ีมีความเก่ียวข0องสัมพันธ,กับเร่ืองราวในเร่ืองเล7า 

บทสนทนา (Dialogue)  

คือ คำพูดที่สนทนาโต0ตอบกันระหว7างตัวละคร และรวมถึงคำพูดที่ตัวละครรำพึงพันคนเดียว

ด0วย โดยลักษณะนิสัย อารมณ, ความคิด และอุดมการณ,ของตัวละครมักจะแสดงออกทางบทสนทนา

และก็สัมพันธ,กับตัวละครน้ัน ๆ อีกด0วย เพราะบทสนทนาเปAนตัวกำหนดพฤติกรรมของตัวละคร ว7าจะ

ทำอะไร ไม7ทำอะไร  

ฉาก (Setting)  

คือ สถานที่เกิดเหตุการณ, เวลาโดยฉากจะมีความสำคัญในการให0ความหมายบางอย7างกับ

เหตุการณ,ที่เกิดขึ้น และมีอิทธิพลต7อความคิดหรือการกระทำของตังละคร ทั้งนี้ฉากสามารถอาศัย 

ภาษาเขียน และสัญลักษณ,เพื่อขยายความชัดเจน ทั้งนี้สัญลักษณ,นำมาใช0ในการเล7าเรื่องถึงฉายใน 

ภาพยนตร, (พิษÛุรักษ, ป�ตาทะสังข,, 2548, น. 26)  

สัญลักษณeพิเศษ (Symbol)  

 ประพนธ, ตติยวรกุลวงศ, (2553, น. 27) กล7าวว7า หมายถึง ชุดของสัญญัติ (Set of signs) ใน

ภาพยนตร,ที่ถูกสร0างเพื่อให0มีความหมาย (Meaning) แทนของจริง (Object) ในตัวบทสัญลักษณ,

พิเศษจะช7วยอธิบายหรือบ7งบอกความหมายของเรื่องราว เพราะฉะนั้น ผู0ผลิตภาพยนตร,จำเปAนต0อง

ควบคุมสัญญัติต7าง ๆ น้ีให0มีความหมายไปในทิศทางเดียวกัน การใช0สัญลักษณ,ในภาพยนตร,น้ันจะแบ7ง

ได0เปAน สัญลักษณ,ทางภาพและสัญลักษณ,ทางเสียง ป�ทมวดี จารุวร (2538) 

ข้ัวขัดแย8ง (Conflict) 

ขัวขัดแย0ง (ประพันธ, ตติยวรกุลวงศ,, 2553, หน0า 27) เปAนสิ่งที่สำคัญในภาพยนตร, เนื่องจาก

โครงเรื่องของภาพยนตร,จะเปAนการลำดับเหตุการณ,ท7ามกลางขั้วขัดแย0งต7าง ๆ การเพิ่มขั้วขัดแย0งเข0า

ไปจะทำให0เรื ่องราวมีความเข0มข0นและน7าสนใจมากขึ้น ซ่ึงขั ้วขัดแย0งหลัก ๆ ที่พบในภาพยนตร, 

สามารถออกได0เปAน 4 ประเภท คือ 
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1) ขั้วขัดแย0งระหว7างคนกับคน (หรือกลุ7มบุคคล) คือ ขั้วขัดแย0งที่เกิดขึ้นจากความไม7ลงรอย 

ระหว7างตัวละคร 2 ตัว 

2) ขั้วขัดแย0งภายในจิตใจ คือ ขั้วขัดแย0งที่เกิดขึ้นภายในจิตใจของละคร ทำให0ตัวละครเกิด

ความสับสนหรือลำบากใจในการตัดสินใจ 

3) ขั ้วขัดแย0งระหว7างคนกับสังคม คือ ขั ้วขัดแย0งระหว7างคนกับกฎเกณฑ, ระเบียบหรือ

โครงสร0างของสังคม  

4) ขั้วขัดแย0งระหว7างมนุษย,กับพลังภายนอก คือ ขั้วขัดแย0งระหว7างมนุษย,กับพลังธรรมชาติ 

หรือพลังเหนือธรรมชาติ  

มุมมองการเลiาเร่ือง (Point of View) 

มุมมองในการเล7าเรื่องนั้นเปAนส7วนสำคัญเนื่องจากว7าการนำเสนอของผู0เล7าจะมีการสอดใส7

อุดมการณ, ความเชื่อ ค7านิยม และการตัดสินใจบางอย7างของผู0เล7าลงในภาพยนตร, ซึ่งมุมมองนั้นมีผล

ต7อความรู0สึกนึกคิด ของผู0ชม และสามารถชักจูงใจให0ผู0ชมเชื่อหรือไม7เชื่อก็ได0 ทั้งนี้ขึ้นอยู7กับพรสวรรค,

ในการนำเสนอของผู0เล7าแต7ละคน และมุมมองของแต7ละคนในภาพยนตร,เดียวกันยังให0ความหมายท่ี

แตกต7างกันด0วย 

ตอนจบ (Ending)  

เปAนส7วนที่มีความสำคัญต7อภาพยนต,โทรทัศน, นอกจากจะเปAนบทสรุปของเรื่องราวที่ผ7านมา

ท้ังเร่ือง ยังสามารถสร0างความประทับใจให0กับผู0ชมได0ด0วยวิธีการจบเร่ืองซ่ึงมี 5 วิธี ดังน้ี (พุทธิวัฒน, เก

รอด, 2553 อ0างถึงใน วรัญÛู วิจารณ,, 2561) 

1) จบแบบสุขนาฏกรรม (Happy Ending) เปAนบทสรุปที่จบลงด0วยดี ผู0ชมอาจคาดเดาได0

ล7วงหน0า ท0ายท่ีสุดตัวละครเอกจะมีความสุขกับเร่ืองราวท่ีจบลง 

 2) จบแบบโศกนาฏกรรม (Tragic Ending) จบลงด0วยความโศกของตัวละครเอกเปAนการจบท่ี

สร0างความรู0สึกเศร0าและหดหู7แก7ผู0ชม 

 3) จบแบบสร0างความประหลาดใจ (Surprise Ending) เหตุการณ,จบลงแบบความคาดหมาย 

เปAนส่ิงท่ีผู0ชมไม7คาดคิดมาก7อน สร0างความประหลาดใจให0แก7ผู0ชม 

 4) จบแบบหักมุม (Twist Ending) เปAนบทสรุปเรื่องราวที่ตรงข0ามกับความคาดหมาย เปAนส่ิง

ท่ีผู0ชมไม7คาดคิดมาก7อน สร0างความประหลาดใจให0แก7ผู0ชม 
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2.แนวคิดภาพสะท8อนสังคม  

มีนักวิชาการหลายท7านให0ความหมายไว0หลากหลายประการด0วยเช7นกัน สามารถอธิบายได0 

ดังน้ี  

ดิสนีย, อิทธิหิรัญวงศ, (2553) ได0อธิบายไว0ว7า ภาพยนตร,สะท0อนสังคมมีลักษณะอยู7บนพื้นฐาน

ความเปAนจริง การแสดงให0เห็นถึงป�ญหาในสังคมเพื่อกระตุ0นให0เกิดการแก0ป�ญหาและเปลี่ยนแปลง

ทัศนคติหรือแม0กระทั่งสังคมให0เปAนไปในทิศทางที่ดีขึ้น รวมถึงช7วยเสริมสร0างจิตสํานึกที่ดีให0แก7ผู0ชม 

และมักสร0างจากเรื่องจริงที่เกิดขึ้นในสังคม เช7นเดียวกับอนุสรณ, ศรีแก0ว (2534) ที่ได0อธิบายไว0ว7า 

ภาพยนตร,แนวสะท0อนป�ญหาสังคม คือ ความบันเทิงแบบ “มีเนื้อหาสาระ” และอิงพื้นฐานอยู7กับการ

สะท0อนความเปAนจริง โดยหวังว7าจะเกิดการเปลี่ยนแปลงของสังคมในทิศทางที่ดีขึ้น จากการตีแผ7ให0

เห็นป�ญหาและความเลวร0ายในสังคมน่ันเอง และยังเปAนการช7วยเสริมสร0างจิตสํานึกท่ีดีให0แก7ผู0ชม  

3.แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ (Attitude) 

กัมปนาท ปานสุวรรณ (2558) ได0ให0ความหมายของทัศนคติไว0ว 7า ทัศนคติ หมายถึง 

ความรู0สึกภายในของบุคคลที่มีต7อสิ ่งใดสิ่งหนึ่ง อาจจะเปAนบุคคล กลุ7มคน วัตถุสิ ่งของ สถาบัน 

เหตุการณ, และสถานการณ,ต7าง ๆ อันมีพฤติกรรมแสดงออกมาในรูปการประเมินค7า ซึ่งอาจเปAนไป

ในทางยอมรับหรือปฏิเสธ หรือแสดงออกว7าชอบหรือไม7ชอบ ซ่ึงเม่ือมีทัศนคติไปในทางใดทางหน่ึงแล0ว 

การที่จะเปลี่ยนแปลงให0รู0สึกไปอีกทางหนึ่งกระทำได0ยาก ซึ่งสอดคล0องกับ อรกานต, สุคนธวิโรจน, 

(2560) ได0กล7าวไว0ว7า ทัศนคติ หมายถึง ความคิด ความรู0สึก หรือ ความเชื่อ และแนวโน0มที่จะแสดง

ออกมาซึ่งพฤติกรรมของบุคคลนั้น เปAนปฏิกิริยาการตอบโต0 โดยการ ประมาณค7าว7าชอบหรือไม7ชอบ 

และยังเปAนตัวตัดสินการกระทำหรือพฤติกรรมของบุคคลนั้น ๆ ที่จะส7งผลกระทบในเชิงบวกหรือเชิง

ลบต7อบุคคลอ่ืน ๆ ส่ิงของและสถานการณ,ต7าง ๆ 

4.แนวคิดคุณคiาของการมีชีวิตอยูi 

อิคิไก (Ikigai) คือ หลักปรัชญาชีวิตแขนงหนึ่งของชาวญี่ปุ�น ว7าด0วยเรื่อง “เหตุผลของการมี

ชีวิตอยู7” เปAนแนวคิดที่ช7วยเติมเต็มกำลังใจให0กับผู0ที่กำลังสูญเสียพลังใจระหว7างการเดินทางของชีวิต 

ให0รับรู0ถึงคุณค7าของการมีชีวิต และใช0เวลาอย7างรู0คุณค7า (Ken Moji, 2561) 

  คำว7า “อิคิไก” มีที่มาจากคำว7า “อิคิ” ซึ่งแปลว7า การใช0ชีวิต และคำว7า “ไก” ซึ่งแปลว7า 

คุณค7า เมื่อนำสองคำนี้มาประสมกัน จึงเกิดเปAนคำที่มีความหมายว7า “คุณค7าของการมีชีวิต” ตรงกับ

จุดมุ7งหมายของปรัชญานี้ที ่ต0องการให0เราตระหนักรู0ถึงคุณค7าของการมีชีวิตอยู7 แนวคิดของหลัก

ดังกล7าวเช่ือว7า การท่ีเราค0นหาความต0องการของตัวเองพบ จะทำให0เราใช0ชีวิตได0อย7างมีความสุข 
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ระเบียบวิธีวิจัย  

การศึกษาเรื่อง “การเล7าเรื่องของคนตายสู7คนเปAนของซีรีส,เกาหลีเรื่อง Move to Heaven        

ท่ีสะท0อนถึงสังคม ทัศนคติ และคุณค7าของการมีชีวิตอยู7” ‘การวิจัยน้ีจะออกแบบเปAนการวิจัยประเภท

เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) แบ7งออกเปAน 2 ข้ันตอนดังน้ี 

การเก็บรวบรวมข8อมูล 

1. ใช0การเก็บรวบรวมข0อมูลจากหนังสือ เก็บข0อมูลจาก Netflix และงานวิจัยที่เกี่ยวข0องจาก

ห0องสมุด และข0อมูลจากเอกสาร บทความที่ตีพิมพ,ตามสื่อต7าง ๆ ที่เกี่ยวข0องกับซีรีส,เกาหลีเรื ่อง 

Move to Heaven รวมไปถึงการค0นคว0าหาข0อมูลทางอินเทอร,เน็ต โดยการดาวน,โหลดหรือบันทึก

ไฟล,ข0อมูลเก็บไว0  

2. ผู0วิจัยเก็บข0อมูลจากการสัมภาษณ,เชิงลึก (In-Depth Interview) และการสัมภาษณ,แบบ

กลุ7ม (Focus Group Interview) จำนวนทั้งหมด 9 คน โดยสัมภาษณ,กับผู0ที ่รับชมซีรีส, Move to 

Heaven และนักวิจารณ,ซีรีส,เกาหลีทาง Facebook และใช0คำถามสัมภาษณ,ชุดเดียวกัน 

การวิเคราะหeข8อมูล 

1. วิเคราะห,ข0อมูลเกี่ยวกับการเล7าเรื่องของซีรีส,เรื่อง Move to Heaven เปAนการศึกษาเพ่ือ

ตอบวัตถุประสงค,ในข0อที ่ 1 โดยใช0วิธีการวิเคราะห,เนื ้อหาเชิงคุณภาพ (Qualitative Content 

Analysis) เพื ่อว ิเคราะห,องค,ประกอบของการเล7าเร ื ่อง (Component of Narrative) ทั ้งหมด  

9 องค,ประกอบ ดังต7อไปน้ี 

โครงเรื ่อง (Plot) แก7นความคิด (Theme) ตัวละคร (Character) บทสนทนา (Dialogue) ฉาก 

(Setting) สัญลักษณ,พิเศษ (Symbol) ขั้วขัดแย0ง (Conflict) มุมมองการเล7าเรื่อง (Point of View) 

และตอนจบ (Ending) 

2. วิเคราะห,ข0อมูลจากความคิดเห็นของผู0รับชม เปAนการศึกษาเพื่อตอบวัตถุประสงค,ในข0อท่ี 

2 คือ การวิเคราะห,ข0อมูลจากความคิดเห็นของผู 0ชม โดยจะใช0เครื ่องมือ Social listening ผ7าน

ช7องทาง Facebook และความคิดเห็นจาก Hashtag ใน Twitter มาวิเคราะห,ถึงฉากที่ผู0ชมให0ความ

สนใจและมี อิมแพคกับผู0ชมมากที่สุด โดยจะเริ่มจากการวิเคราะห,จากมุมมองและความคิดเห็นของ

ผู0ชมสลับกับวิเคราะห,ตามความคิดเห็นของผู0วิจัยด0วย 

3. วิเคราะห,ข0อมูลการสะท0อนถึงป�ญหาทางสังคม ทัศนคติ และคุณค7าของการมีชีวิตอยู7 เปAน

การศึกษาเพื่อตอบวัตถุประสงค,ในข0อที่ 3 การวิเคราะห,ข0อมูลการสะท0อนถึงป�ญหาทางสังคม ทัศนคติ

และคุณค7าของการมีชีวิตอยู7 ผู0วิจัยจะใช0การสัมภาษณ,แบบกลุ7มและเชิงลึก คือ การรับรู0ประเด็นทาง

สังคมและการรับรู 0คุณค7าของการมีชีวิตอยู 7 มาเปAนส7วนประกอบในการวิเคราะห, รวมทั้งมีการ

สอดแทรกทฤษฎีเข0ามาเก่ียวข0องด0วย 
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ผลการวิจัยและอภิปราย   

ผลการวิจัย 

1.ศึกษาเก่ียวกับการเลiาเร่ืองของซีรีสeเกาหลีเร่ือง “Move to Heaven” 

จากผลการศึกษาเรื่อง “การเล7าเรื่องของคนตายสู7คนเปAนของซีรีส,เกาหลีเรื ่อง Move to 

Heaven ที่สะท0อนถึงสังคม ทัศนคติ และคุณค7าของการมีชีวิตอยู7 พบว7าทุกตอนซีรีส,เรื่องนี้ถ7ายทอด

ความหมายจากแต7ละองค,ประกอบของโครงสร0างการเล7าเรื่องทั้ง 9 องค,ประกอบ ซึ่งสอดคล0องกับ

แนวคิดของ(กาญจนา แก0วเทพ, 2553) ที่กล7าวว7าโครงสร0างการเล7าเรื่องมีทั้งหมด 9 องค,ประกอบ 

และซีรีส,เรื่องนี้ยังมีการสะท0อนถีงป�ญหาทางสังคมต7าง ๆ ไม7ว7าจะเปAนป�ญหาผู0สูงอายุ การถูกกล่ัน

แกล0ง LGBTQ+ การส7งเด็กบุญธรรมไปต7างประเทศ และความรุนแรงในครอบครัว ซึ่งสอดคล0องกับ

แนวคิดของ (ดิสนีย, อิทธิหิรัญวงศ,, 2553) ที่ได0อธิบายไว0ว7า ภาพยนตร,สะท0อนสังคมมีลักษณะอยู7บน

พื ้นฐานความเปAนจริง การแสดงให0เห็นถึงป�ญหาในสังคมเพื ่อกระตุ 0นให0เกิดการแก0ป�ญหาและ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติหรือแม0กระทั่งสังคมให0เปAนไปในทิศทางที่ดีขึ้น รวมถึงช7วยเสริมสร0างจิตสํานึกที่ดี

ให0แก7ผู0ชม และมักสร0างจากเร่ืองจริงท่ีเกิดข้ึนในสังคม 

2.วิเคราะหeความคิดเห็นของผู8รับชมท่ีพูดถึงซีรีสeเร่ือง “Move to Heaven” 

ภาพรวมจากการสำรวจ Social listening tool ผู0ชมส7วนใหญ7มีความคิดเห็นว7า สิ่งที่ซีรีส,

เรื่องนี้ทำได0ดี คือ การบอกเล7าถึงคุณค7าและแง7งามของความเปAนมนุษย, ชวนให0เราตระหนักถึงความ

ตาย และมองเห็นความงดงามของการมีชีวิตอยู7 ผ7านสิ่งของแต7ละชิ้นที่ผู0ตายทิ้งเอาไว0 และซีรีส,ยังแฝง

ข0อคิดที่ดีดีไว0มากมาย ดูแล0วอบอุ7นหัวใจมาก ไม7ว7าจะเปAน ความสัมพันธ,ของคนที่เสียชีวิตไปกับคนท่ี

ยังอยู7อย7างน0อยเขาก็ยังมีส่ิงดี ๆ ท้ิงไว0ให0คนมีชีวิตอยู7ได0นึกถึง 

3.ศึกษาเกี่ยวกับการสะท8อนถึงปtญหาทางสังคม ทัศนคติ และคุณคiาของการมีชีวิตอยูi 

หลังจากการรับชมซีรีสeเรื่อง “Move to Heaven” จากการสัมภาษณeแบบกลุiมและการสัมภาษณe

เชิงลึก 

จากที่สัมภาษณ,ผู0ที่รับชมซีรีส,เรื่องนี้ ผู0ชมมีความคิดและอารมณ,ร7วมกับซีรีส,เรื่องนี้เกือบทุก

ฉาก ไม7ว7าจะเปAนฉากที่สะท0อนถึงป�ญหาทางสังคม หรือฉากที่เกี่ยวกับความอบอุ7นของตัวละครที่

ดำเนินเรื่องหลัก ล0วนมีอิมแพคต7อความคิด และความรู0สึกของผู0รับชมทั้งนั้น บางคนดูซีรีส,เรื่องนี้

และมีทัศนคติที่เปลี่ยนแปลงไปในมุมมองหลาย ๆ อย7างโดยส7วนใหญ7บอกว7า ซีรีส,เรื่องนี้สะท0อนให0รู0

ว7าคนที่จากไปเขารู0สึกอะไร อยากบอกอะไร อยากจะขอโทษอะไรก็ตามแต7 ถึงร7างกายจะไม7อยู7แต7

ยังคงทิ้งสิ่งที่จะบอกแต7อยู7ให0บอกไม7ได0แล0ว สิ่งของที่มีความหมายและมันจะอยู7ในความทรงจำของคน

ที่อยู7ตลอดชีวิต และยังบอกอีกว7าซีรีส,เรื่องน้ีนำเสนอบทต7าง ๆ ดีมาก ชอบการนำอาชีพนี้มานำเสนอ

ซ่ึงแปลกใหม7มาก ไม7เคยมีซีรีส,เร่ืองไหนให0ความสนใจกับประเด็นของคนตายและโยงเข0ากับส่ิงของได0ดี

ขนาดน้ี 
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การอภิปรายผล 

จากผลการศึกษาเรื่อง “การเล7าเรื่องของคนตายสู7คนเปAนของซีรีส,เกาหลีเรื ่อง Move to 

Heaven ที่สะท0อนถึงสังคม ทัศนคติและคุณค7าของการมีชีวิตอยู7” พบว7าทุกตอนซีรีส,เรื่องนี้ถ7ายทอด

ความหมายจากแต7ละองค,ประกอบของโครงสร0างการเล7าเรื่องทั้ง 9 องค,ประกอบ ซึ่งสอดคล0องกับ

แนวคิดของ (กาญจนา แก0วเทพ, 2553) ท่ีกล7าวว7าโครงสร0างการเล7าเร่ืองมีท้ังหมด 9 องค,ประกอบ 

ทั้งนี้ซีรีส, Move to heaven ได0ถ7ายทอดเรื่องราวผ7านฉากและตัวละครของเคสต7าง ๆ 

และยังสะท0อนถึงประเด็นท่ีจะอภิปรายผล 3 ประเด็น ดังน้ี 

1.ประเด็นเก่ียวกับการสะท8อนถึงปtญหาทางสังคม  

ซีรีส,เรื่องนี้มีการถ7ายทอดและสะท0อนถึงความตายอันโดดเดี่ยวและป�ญหาสังคมของเกาหลีใต0 

ไม7ว7าจะเปAน การป�ดก้ันกลุ7ม LGBTQ+ กับคู7รักเพศเดียวกันซ่ึงมีอุปสรรคคือพ7อและแม7ไม7เห็นด0วย 

ความรุนแรงในครอบครัว แม7ที่แก7และป�วยเปAนอัลไซเมอร,มีแต7ความรักอันบริสุทธิ์ให0ลูกแต7ถูก

ทอดทิ้งให0ต0องอยู7เพียงลำพัง หรือแม0กระทั้งผู0สูงอายุที่ไม7มีแม0แต7ญาติพี่น0อง ล0วนแต7เปAนป�ญหาภายใน

สังคมที่เราต0องเจอทั้งนั้น ซึ่งสอดคล0องกับแนวคิดของอนุสรณ, ศรีแก0ว (2534) ที่ได0อธิบายไว0ว7า 

ภาพยนตร,แนวสะท0อนป�ญหาสังคม คือ ความบันเทิงแบบ “มีเนื้อหาสาระ”และอิงพื้นฐานอยู7กับการ

สะท0อนความเปAนจริง โดยหวังว7าจะเกิดการเปลี่ยนแปลงของสังคมในทิศทางที่ดีขึ้น จากการตีแผ7ให0

เห็นป�ญหาและความเลวร0ายในสังคมน่ันเอง และยังเปAนการช7วยเสริมสร0างจิตสํานึกท่ีดีให0แก7ผู0ชม  

2.ประเด็นเก่ียวกับทัศนคติ 

ซีรีส,ต0องการทำให0เราเห็นมุมมองชุดความคิดที่เรามีต7อผู0คนรอบข0าง อย7างเช7น ฉากในซีรีส, 

อย7างเคสโจซังกูส7งผลอย7างไรบ0างต7อชีวิตเขา จากการที่ตีความและเข0าใจพ7อของฮันกือรูผู0ซึ่งเปAนพี่ชาย

ของเขาผิดไป จะกลับไปแก0ไขอะไรก็ไม7ได0อีกแล0ว ซึ่งซีรีส,พาให0เราเห็นว7าจริง ๆ แล0วนั้นมุมมองที่เรามี

ต7อเหตุการณ,ที่เกิดขึ้นในวัยเด็ก หรือแม0กระทั่งเมื่อเราโต การสรุปและการตีความบางอย7างนั้นก็

อาจจะไม7ใช7อย7างที่เราคิดเสมอไป ซึ่งสอดคล0องกับแนวคิดของ กัมปนาท ปานสุวรรณ (2558) ที่กล7าว

ว7า ทัศนคติ หมายถึง ความรู0สึกภายในของบุคคลที่มีต7อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง อาจจะเปAนบุคคล กลุ7มคน วัตถุ

สิ่งของ สถาบัน เหตุการณ, และสถานการณ,ต7าง ๆ อันมีพฤติกรรมแสดงออกมาในรูปการประเมินค7า 

ซ่ึงอาจเปAนไปในทางยอมรับหรือปฏิเสธ หรือแสดงออกว7าชอบหรือไม7ชอบ  

3.ประเด็นเก่ียวกับคุณคiาของการมีชีวิตอยูi 

ซีรีส,เรื่องนี้เปAนบทเรียนที่ดีมากสำหรับมนุษย,ทุกคนที่จะไม7ละทิ้งชีวิตของตนเอง เพราะไม7มี

อะไรมีคุณค7าไปกว7าชีวิตของเราเองที่รู0ว7าวันนี้ทำอะไรแล0วมีความสุข อยู7ไปเพื่อใคร และทำไปเพ่ือ

อะไร เหมือนกับบริษัท Move to Heaven ที่แสดงให0เห็นว7าพวกเขาค0นพบงานที่มีความหมายในชีวิต

ของเขาและพวกเขาเองก็มีความสุขที่ได0เก็บข0าวของของผู0ตายมอบให0กับคนที่เขารัก ซึ่งสอดคล0องกับ

ความหมายของ “อิคิไก” มีที่มาจากคำว7า “อิคิ” ซึ่งแปลว7า การใช0ชีวิต และคำว7า “ไก” ซึ่งแปลว7า 
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คุณค7า เมื่อนำสองคำนี้มาประสมกัน จึงเกิดเปAนคำที่มีความหมายว7า “คุณค7าของการมีชีวิต” ตรงกับ

จุดมุ7งหมายของปรัชญานี้ที ่ต0องการให0เราตระหนักรู0ถึงคุณค7าของการมีชีวิตอยู7 แนวคิดของหลัก

ดังกล7าวเช่ือว7า การท่ีเราค0นหาความต0องการของตัวเองพบ จะทำให0เราใช0ชีวิตได0อย7างมีความสุข 

ข8อเสนอแนะสำหรับงานวิจัยในอนาคต 

1. ผู0ผลิตละครโทรทัศน,สามารถนำลักษณะของการเล7าเรื่องจากซีรีส, Move to Heaven ไป

พัฒนาและประยุกต,ใช0ในการสร0างสรรค,ละครโทรทัศน, การเลือกผลิตละครโดยมีเนื้อหาและการ

ดําเนินเร่ืองราวท่ีน7าสนใจ อาจจะทำให0ละครไทยได0รับความนิยมไม7ต7างกับละครโทรทัศน,เกาหลี 

2. สำหรับผู0กำกับ สามารถนำเหตุการณ,ที่เกิดขึ้นจริงมาสอดแทรกอยู7ในเรื่องราวของการ

สร0างละครโทรทัศน, หรือนำรูปแบบการดำเนินของซีรีส,เร่ืองน้ีไปประยุกต,ใช0กับละครของตนได0 

ข8อเสนอแนะเพ่ือการนำไปใช8 

1. งานวิจัยชิ้นนี้ศึกษาเฉพาะซีรีส,เกาหลีเรื่อง “Move to Heaven” เท7านั้น ซึ่งถ0าหากผู0วิจัย

ที่สนใจจะศึกษาละครประเภทนี้ในปnต7อ ๆ ไป หรือจะศึกษาละครที่พล�อตเรื่องแนวนี้ ก็อาจจะทำให0

เห็นลักษณะของการเล7าเร่ืองท่ีมีความแตกต7างกันไปตามโครงสร0างของการเล7าเร่ือง 

2. การเล7าเรื่องที่สะท0อนทางสังคมในภาพยนตร,หรือซีรีส,ในไทย ยังคงถูกนำเสนอในมิติเดิม ๆ 

ไม7มีความหลากหลายเท7าที่ควร โดยผู0วิจัยมองว7า การสะท0อนทางสังคมในประเด็นต7าง ๆ ที่ได0กล7าวไป

ไม7ว7าจะเปAนสังคมผู0สูงอายุ การถูกรังแก LGBTQ+ เปAนมิติที่ผู0ผลิตละครสามารถนำมาประยุกต,ใช0กับ

ละครของตนเองได0 เพราะป�ญหาต7าง ๆ ที่กล7าวไปข0างต0นมีส7วนกระทบโดยตรงต7อทุกชีวิตในสังคม 

และมีส7วนในการช7วยเช่ือมโยงให0เกิดความเข0าใจในแต7ละมิติอย7างรอบด0านมากย่ิงข้ึน 
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ค.านิยมความขาวของสาวโรงงานในประเทศไทย 

“Whiteness” Values among Thai Female Workers in Manufacturing 

Sectors 

 

วชิรวิทย, พัดทอง และ วิไลวรรณ จงวิไลเกษม 

คณะวารสารศาสตร,และส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

 

บทคัดยiอ 

 

 การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค,เพื่อค0นหาการประกอบสร0างความหมายและการให0คุณค7าของ

ความขาวที่มีต7อความงามสตรีเพศ ในทัศนะของกลุ7มผู 0หญิงที ่ประกอบอาชีพแรงงานในโรงงาน

อุตสาหกรรม รวมถึงอิทธิพลของประสบการณ,ส7วนบุคคล บุคคลรอบตัว และสื่อที่มีต7อการกำหนด

คุณค7าและความหมายดังกล7าว รวมถึงศึกษาทัศนคติที่มีต7อการปรับปรุงสีผิวผ7านการใช0ผลิตภัณฑ, 

สกินแคร, โดยเปรียบเทียบระหว7างสาวโรงงานในกลุ7มช7วงอายุที ่แตกต7างกัน ได0แก7 สาวโรงงาน 

เจเนอเรชัน X, Y และ Z การศึกษาน้ีใช0ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพโดยวิธีสัมภาษณ,เชิงลึกกลุ7มตัวอย7าง

สาวโรงงาน จำนวน 21 คน และใช0การว ิเคราะห,วาทกรรมในการสังเคราะห,ผลการศึกษา  

โดยพบว7า สาวโรงงานทุกกลุ7มช7วงอายุมีการประกอบสร0างความหมายและการให0คุณค7ากับความขาว 

ที่ไม7แตกต7างกัน โดยความขาวเปAนองค,ประกอบความงามในอุดมคติของสาวโรงงาน และความขาว 

มักเชื ่อมโยงกับสถานะทางสังคมที่สูง เพิ ่มโอกาสในการประกอบอาชีพและโอกาสด0านความรัก  

ทั้งนี้ การได0มาซึ่งความหมายและคุณค7าของความขาวของสาวโรงงานนั้นได0รับอิทธิพลจากสื่อโฆษณา

และละคร โดยมีดารานักแสดงเปAนผู0มีอิทธิพลทางความคิดหลัก ขณะที่ความหมายและคุณค7าของ

ความงามได0รับอิทธิพลหลักจากเพื่อนและรุ7นพี่ในสมัยเรียน ทั้งนี้ สาวโรงงานมีทัศนคติเชิงบวกต7อการ

ใช0ผลิตภัณฑ,สกินแคร,เพื่อปรับปรุงผิวพรรณให0ดีขึ้น แต7จะมีการบริโภคที่แตกต7างกันขึ้นอยู7กับภาระ

ค7าใช0จ7ายแต7ละคน การศึกษาฉบับนี้ปฏิเสธข0อสมมติฐานว7า ช7วงอายุมีอิทธิพลต7อการประกอบสร0าง

ความหมายและการให0คุณค7ากับความขาวในกลุ7มสาวโรงงาน 

 

คำสำคัญ: สาวโรงงาน, ความขาว, ความงาม, ค7านิยม, ผลิตภัณฑ,สกินแคร, 
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Abstract 

 This study aims to investigate the meaning construction and value definition of 

whiteness and whiteness influence on the beauty of general women among  

Thai female workers in traditional manufacturing sectors. The research also examined 

the influences of personal backgrounds, social, and media on meaning construction 

and value definition of whiteness, and workers’ general attitudes toward the usage of 

personal skin care products for skin color whitening. This qualitative research was 

extensively conducted by interviewing 21 samples of Thai female workers in traditional 

manufacturing sectors. The author synthesized results using discourse analysis 

methodology and compared findings of the three different groups of workers  

(i.e., generation X, Y, and Z). It was found that age did not affect the meaning 

construction and value definition of whiteness and the whiteness influence on the 

beauty of general women among Thai female workers in defined sectors. Whiteness 

represented higher social status, greater work opportunities, and greater chances of 

mating success. The meaning construction and value definition of whiteness among 

the samples were mainly influenced by adverts and TV dramas, with the support of 

actors and TV stars as main influencers, whereas the meaning construction and value 

definition of beauty were primarily influenced by social, especially close friends and 

seniors during adolescence periods. In general, Thai female workers in traditional 

manufacturing sectors had positive attitudes towards the usage of skin care products 

for skin color whitening. However, actual purchase behaviors differed depending on 

worker’s household expenditures. The findings rejected the hypothesis that age 

influenced the meaning construction and value definition of white-ness among the 

Thai female workers' population. 

 

Keyword: Female Workers, Whiteness, Beauty, Values, Skincare Product 
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บทนำ 

ความเป�นมาและความสำคัญของปtญหา 

ป�จจุบัน สังคมไทยได0ก0าวเข0าสู7ยุคทุนนิยมที่ความงามและค7านิยมผิวขาวมีบทบาทเพิ่มข้ึน

อย7างเห็นได0ชัด ดังที ่เราจะเห็นได0ผ7านโฆษณาและสื ่อประชาสัมพันธ,ของผลิตภัณฑ,หลากชนิด 

ท่ีนำเสนอภาพเกี่ยวกับการมีผิวขาว ให0แลดูเปAนเรื่องธรรมชาติและเปAนคุณลักษณะที่พึงปรารถนาของ

ผู0หญิง ภาพตัวแทนของผู0หญิงที่มีผิวขาวซึ่งปรากฏในสื่อ มักถูกเชื่อมโยงเข0ากับความงามในอุดมคติ

และสถานะทางสังคมที ่สูงกว7าผู 0หญิงที ่มีสีผิวดำหรือคล้ำ(ณัฐธิดา เมล,ทาง, 2555) ส7งผลให0มี 

การยอมรับค7านิยมผิวขาวในแง7ขององค,ประกอบที ่กำหนดความงามเชิงอุดมคติของผู 0หญิง  

อย7างไรก็ตาม งานศึกษาวิจัยในอดีตที่ผ7านมาส7วนใหญ7เน0นการศึกษาการประกอบสร0างความหมาย

และการให0คุณค7าของความขาวในกลุ7มผู0หญิงชนชั้นกลาง กลุ7มผู0หญิงทำงาน(จิรพรรณ ยุติธรรม, 

2552) หรือกลุ7มนักเรียน นักศึกษามหาวิทยาลัย(ปพนสรรค, กลั่นเรืองแสง และคณะ, 2561) ซึ่งมักมี

การเข0าถึงสื่อสมัยใหม7 มีทุนทรัพย,และความสามารถในการบริหารจัดการ “ทุนร7างกาย” ของตนเอง 

ผ7านการใช0ผลิตภัณฑ,สกินแคร,หรือทางเลือกในการปรับสภาพสีผิวเพื่อให0สอดคล0องกับความงามในเชิง

อุดมคติของสตรี ตรงกันข0ามกับกลุ7มผู0หญิงชนชั้นแรงงานหรือกรรมาชีพ เช7น สาวโรงงาน ซึ่งโดยทั่วไป

มักมีข0อจำกัดในเรื่องของเวลา การเข0าถึงสื่อ ทุนทรัพย, ตลอดจนความสามารถในจัดการทุนร7างกาย

ของตนเอง นอกจากนี้ ภาพตัวแทนของผู0หญิงกลุ7มนี้ที่ปรากฏในสื่อหลัก อาทิ สื่อโฆษณาและละคร 

มักสะท0อนให0เห็นถึงการข0อจำกัดในการปรับสภาพสีผิวให0สอดคล0องกับค7านิยมความขาวในเชิงอุดมคติ 

กล7าวคือ สาวโรงงานมีภาพของผู0หญิงที่มีรายได0น0อย มีภาระหนี้สิ้น จึงทำให0ไม7สามารถใช0จ7ายสินค0าท่ี

ปรับเปลี่ยนเรื่องผิวและความงามได0เฉกเช7นกลุ7มผู0หญิงชนชั้นกลาง จึงเปAนที่น7าสนใจว7า เมื่อผู0หญิง

กลุ7มดังกล7าวมีความสามารถในการบริหารจัดการทุนร7างกายของตนเองท่ีจำกัด เมื่อเทียบกับกลุ7ม

ผู0หญิงชนชั้นกลางที่ส7วนใหญ7ตอบรับค7านิยมผิวขาว อาจส7งผลให0ผู0หญิงกลุ7มที่มีรายได0จำกัดนี้ปฏิเสธ

ค7านิยมชุดดังกล7าว หรือมีการประกอบสร0างความหมายและการให0คุณค7าของความขาวที่แตกต7าง

ออกไปจากกลุ7มผู0หญิงชนชั้นกลาง นอกจากนี้ ประสบการณ,ส7วนตัว บุคคลรอบข0าง และสื่อที่กลุ7ม

ผู0หญิงชนชั้นกรรมาชีพที่ได0รับการเข0าถึง โดยทั่วไปมักมีความแตกต7างจากกลุ7มผู0หญิงชนชั้นกลาง  

จึงอาจมีอิทธิพลต7อทัศนคติและพฤติกรรมการปรับปรุงสภาพสีผิวผ7านการใช0ผลิตภัณฑ,สกินแคร,ท่ี

แตกต7างออกไป ดังน้ัน ผู0วิจัยจึงเลือกทำการศึกษาประเด็นดังกล7าวในกลุ7มสาวโรงงาน ในฐานะตัวแทน

ของกลุ7มผู0หญิงชนชั้นแรงงาน โดยทำการศึกษาเชิงเปรียบเทียบระหว7างสาวโรงงานต7างกลุ7มช7วงอายุ 

ประกอบด0วย กลุ7มสาวโรงงานเจเนอเรชัน X กลุ7มสาวโรงงานเจเนอเรชัน Y และกลุ7มสาวโรงงาน 

เจเนอเรชัน Z ซึ่งผู0วิจัยตั้งสมมติฐานว7า จะมีทัศนคติและค7านิยมต7อความขาวที่แตกต7างกัน เนื่องจาก

การได0รับหล7อหลอมของประสบการณ,ที่แตกต7างกันของสาวโรงงานต7างช7วงอายุ(Harber, 2011)  

นอกจากนี้ ที่ผ7านมายังไม7มีงานวิจัยที่ศึกษาประเด็นการให0คุณค7าเกี่ยวกับความขาวอย7างครอบคลุมใน
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กลุ7มผู0หญิงชนชั้นแรงงาน รวมถึงการศึกษาเชิงเปรียบเทียบในประเด็นดังกล7าวระหว7างกลุ7มผู0หญิงต7าง

กลุ7มช7วงอายุ จึงเปAนท่ีมาของการศึกษาวิจัยฉบับน้ี 

วัตถุประสงคeการวิจัย 

 1. เพื่อศึกษารูปแบบการให0คุณค7าและความหมายเกี่ยวกับความขาวในกลุ7มสาวโรงงาน          

โดยศึกษาเปรียบเทียบระหว7างสาวโรงงานต7างกลุ7มช7วงอายุ 

 2. เพื่อศึกษาการได0รับอิทธิพลจากประสบการณ,ส7วนตัว บุคคลรอบข0าง และสื่อที่มีผลต7อการ

ให0คุณค7าสีผิวของสาวโรงงาน โดยศึกษาเปรียบเทียบระหว7างสาวโรงงานต7างกลุ7มช7วงอายุ 

 3. เพื่อศึกษาความเชื่อมโยงระหว7างการให0คุณค7าสีผิว กับทัศนคติและพฤติกรรมที่เกี่ยวข0อง

กับการใช0ผลิตภัณฑ,สกินแคร,เพื่อปรับสภาพผิวขาวของสาวโรงงาน โดยศึกษาเปรียบเทียบระหว7าง 

สาวโรงงานต7างกลุ7มช7วงอายุ 

ประโยชนeท่ีจะได8รับจากการวิจัย 

1. ภาครัฐและหน7วยงานที่เกี่ยวข0องตระหนักถึงกระบวนการประกอบสร0างของค7านิยมของ

ผู0หญิงและชนชั้นแรงงาน โดยสามารถนำองค,ความรู0ดังกล7าวไปใช0ในการกำหนดสื่อและเนื้อหา เพื่อใช0

ในการหล7อหลอมบ7มเพาะค7านิยมทางสังคมเหมาะสมได0 

2. บริษัทและองค,กรภาคเอกชนเกี่ยวกับผลิตภัณฑ,ความงาม สามารถนำข0อมูลเชิงลึกท่ี 

ได0จากการวิเคราะห,สาวโรงงานแต7ละกลุ7มช7วงอายุไปใช0ในการกำหนดกลยุทธ,สื่อสารการตลาดท่ี

เหมาะสมเพ่ือการส7งเสริมยอดขาย โดยคำนึงถึงป�จจัยด0านจิตวิทยาเปAนหลัก 

3. สถาบันวิจัยและหน7วยงานสามารถนำผลการวิจัยที่ได0รับไปใช0ในการต7อยอด เพื่อใช0ใน

การศึกษาค7านิยมในประเด็นอื่นที่เกี่ยวข0องสำหรับผู0หญิงชนชั้นแรงงานกลุ7มอื่น เช7น แม7บ0าน พนักงาน

รักษาความปลอดภัยหญิง กรรมกรหญิง เปAนต0น 

ขอบเขตการวิจัย 

 การวิจัยฉบับนี้เปAนการศึกษาเฉพาะเรื่องเกี่ยวกับการให0คุณค7าและความหมายของสีผิวและ

การยอมรับวัฒนธรรมความงามตามสมัยนิยมของกลุ7มสาวโรงงานแตกต7างกลุ7มช7วงอายุ รวมถึง

ทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ,สกินแคร,เพ่ือปรับสภาพสีผิวของกลุ7มท่ีทำการศึกษาวิจัย 
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กรอบแนวคิดท่ีใช8ในการวิจัย 

 
ทบทวนวรรณกรรม 

1.แนวคิดเก่ียวกับการให8คุณคiาสีผิว 

สีผิวจัดเปAนคุณค7าทางสังคมที่มีความเชื่อมโยงกับมโนทัศน,แห7งความงามที่มีความเปAนสากล 

(Dixon & Telles, 2017) ในประวัติศาสตร,โลก สีผิวมีความเชื่อมโยงกับอัตลักษณ,ความงามของเพศ

หญิงมาโดยตลอด โดยเฉพาะอย7างยิ ่งการมีสีผิวขาวจัดเปAนคุณค7าความงามที่ได0รับการยอมรับ 

อย7างกว0างขวาง เนื ่องจากความขาวถูกเชื ่อมโยงเข0ากับการสร0างความหมายในรูปแบบต7าง ๆ  

ที่สะท0อนถึงความบริสุทธิ์ ความไร0เดียงสา รวมถึงการเปAนสัญลักษณ,แห7งพรหมจรรย, สำหรับประเทศ

ไทยในยุคป�จจุบัน ค7านิยมการมีสีผิวขาวยังคงได0รับการสืบทอดต7อเนื่องมาจากประวัติศาสตร, โดยมี

การให0คุณค7าของผู0หญิงผิวขาวว7า เปAนผู0หญิงสวย สุขภาพดี ไม7เคยทำงานหนัก มีสถานะทางเศรษฐกิจ

สูง และอยู7แต7บ0านแต7เรือน ทั้งนี้ สื่อได0มีอิทธิพลที่ทำให0ค7านิยมดังกล7าวแพร7หลายและเปAนที่ประจักษ,

มากขึ้น ดังจะเห็นได0จากเนื้อหาในสื่อโฆษณาทางโทรทัศน,ที ่มีการสอดแทรกผลิตภัณฑ,ประเภท 

ครีมบำรุงผิวและอาหารเสริมท่ีทำให0ผิวขาว และมักเน0นย้ำว7าการมีผิวขาวควบคู7กับการเปAนผู0หญิงสวย 

2.แนวคิดเก่ียวกับคiานิยม 
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มีผู0ให0ความหมายของคำว7า “ค7านิยม” มากมาย อาทิ พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน 

พุทธศักราช 2554 ได0ให0ความหมายของคำว7า ค7านิยม ว7า “สิ่งที่บุคคลหรือสังคมยึดถือเปAนเครื่อง 

ช7วยตัดสินใจ และกำหนดการกระทำของตนเอง” สอดคล0องกับคำอธิบายที่กำหนดโดยพจนานุกรม

สังคมวิทยา ฉบับราชบัณฑิตสถาน ในปnพุทธศักราช 2557 ที่อธิบายค7านิยม หรือ Values ว7าหมายถึง 

ความเชื ่อหรือหลักการที่เปAนนามธรรม ซึ ่งสมาชิกของสังคมหรือกลุ 7มยึดถือร7วมกัน โดยใช0เปAน

เครื ่องช7วยการตัดสินใจและกำหนดการกระทำของตนอง ซึ ่งค7านิยมมีส7วนสำคัญในการกำหนด

มาตรฐานความประพฤติและบรรทัดฐานทางสังคมอีกเช7นกัน 

3.แนวคิดเร่ืองการประกอบสร8างความเป�นจริงทางสังคม 

แนวค ิดเร ื ่องการสร 0างความเป Aนจร ิงทางส ังคม (Social Construction of Reality)  

เปAนแนวคิดในกรอบวัฒนธรรมศึกษา (Cultural Studies) ซึ ่งการวิเคราะห,สื ่อด0วยแนวคิดทาง

วัฒนธรรมศึกษานั ้นจะมองว7าส ื ่อมวลชนไม7ได 0เป Aนแต7เพียงช7องทางหรือพาหะ (Channel)  

ในการเผยแพร7และถ7ายทอดวัฒนธรรมเท7านั้น แต7สื่อมวลชนยังเปAน “แหล7งกำเนิดในการสร0างสรรค,” 

(Generator) ของสังคมเพราะการสื่อสารนั้นเปAนกระบวนการทางสัญลักษณ,ที่ทำการสร0างสรรค, 

รักษา แก0ไข และตกแต7งความเปAนจริงหนึ่ง ๆ ด0วยแนวคิดการสร0างความเปAนจริงทางสังคม โดยเรา

พิจารณาได0ว7า สิ่งที่เรียกว7า “ความเปAนจริง” (Reality) นั้นมิใช7เปAนสิ่งที่มีอยู7แล0ว แต7เปAนสิ่งที่ถูกสร0าง

ขึ ้นมา (Construct) และเชื ่อว7าในสังคมยุคป�จจุบันนี ้สื ่อมวลชนเปAนสถาบันสำคัญที ่จัดวางรูป 

(Structure) ความเปAนจริง ดังที่ Stuart Hall ได0เสนอไว0ว7า สื่อไม7ได0ทำหน0าที่เพียงแค7ครอบงำหรือ

สะท0อนสังคมในเชิงอุดมการณ,เท7านั้น แต7สื่อยังได0ทำหน0าที่เปAน “ตัวประกอบสร0างความเปAนจริงของ

สังคม" (Social Construction of Reality) อีกด0วย 

4.แนวคิดเร่ืองทุนทางรiางกาย 

ในสังคมทุนนิยมในป�จจุบัน ร7ายกายได0ถูกให0คุณค7าและความสำคัญและสามารถแปรเปลี่ยน

เปAน “ทุน” ได0ตามแนวคิดของบูร,ดิเยอ โดยการสร0างทุนทางร7างกาย หมายถึง การพัฒนาส7วนต7าง ๆ

ของร7างกายที่ถือว7ามีคุณค7า ส7วนการแปลงรูปทุนทางร7างกาย หมายถึง การเปลี่ยนทุนที่เกิดจากการท่ี

ร7างกายไปสู7ทุนในรูปแบบอื่นๆ ทุนทางร7างกายจึงมักถูกเปลี่ยนเปAนทุนทางเศรษฐกิจ อาทิ เงินตรา 

สินค0า และบริการ ทุนทางวัฒนธรรม ได0แก7 การศึกษา ตลอดจนทุนทางสังคม(สายพิณ ศุพุทธมงคล 

และคณะ, 2541) 
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ระเบียบวิธีวิจัย 

 การศึกษาเรื ่องค7านิยมความขาวของสาวโรงงานในประเทศไทย เปAนการศึกษาวิจัย 

เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยผู0วิจัยใช0วิธีการศึกษาโดยการปฏิบัติภาคสนาม (Field 

Data) ด0วยวิธีการสัมภาษณ,เชิงลึก (In-depth Interview) โดยผู 0วิจัยทำการศึกษากลุ 7มตัวอย7าง 

สาวโรงงานที่ประกอบอาชีพประจำในโรงงานอุตสาหกรรมแห7งหนึ่งในจังหวัดกาญจนบุรี จำนวน  

21 ราย โดยใช0วิธีการสุ7มตัวอย7างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ในการกำหนดกลุ7ม

ตัวอย7าง และจำแนกตามเกณฑ,ช7วงอายุโดยอ0างอิงจากงานศึกษาของ Harber (2011) ได0แก7 กลุ7มสาว

โรงงานเจเนอเรชัน X (สาวโรงงานที่เกิดระหว7างช7วงปn 1965 – 1980), กลุ7มสาวโรงงานเจเนอเรชัน Y 

(สาวโรงงานที่เกิดระหว7างช7วงปn 1980 – 2000) และกลุ7มสาวโรงงานเจเนอเรชัน Z (สาวโรงงานที่เกิด

ภายหลังปn 2000 เปAนต0นไป) จากนั้นผู0วิจัยใช0วิธีการวิเคราะห,วาทกรรม (Discourse Analysis) เพ่ือ

ทำการวิเคราะห,ข0อมูลที่ได0จากการสัมภาษณ, ผ7านแนวคิดการประกอบสร0างความจริงทางสังคมของ

สาวโรงงานที่เกี่ยวข0องกับมุมมองด0านความขาวใน 5 ประเด็นหลัก ประกอบด0วย การรับรู0เรื่องความ

งาม การรับรู0เร่ืองผิวพรรณงาม การรับรู0เร่ืองผิวขาว วิธีการได0มาซ่ึงความขาว และมุมมองและทัศนคติ

ที่มีต7อความขาวในอนาคต ทั้งนี้เพื่อแสดงให0เห็นถึงกระบวนการที่เกี่ยวข0องในการสร0างความหมาย

และคุณค7าของความขาวในกลุ7มสาวโรงงานแต7ละกลุ7มช7วงอายุ ผู0วิจัยทำการสังเคราะห,ผลลัพธ,ที่ได0

จากการสัมภาษณ,ทั้งในเชิงภาพรวมและจำแนกตามกลุ7มช7วงอายุของสาวโรงงาน โดยนำเสนอความ

เหมือนและข0อแตกต7างที่มีสาระสำคัญในมิติของการประกอบสร0างความจริงทางสังคมที่เกี่ยวข0องกับ

ความขาว ผ7านทัศนะของกลุ7มตัวอย7างท้ัง 3 กลุ7ม 

ผลการวิจัย 

 จากการสัมภาษณ,กลุ7มตัวอย7างสาวโรงงาน จำนวน 21 ราย จำแนกเปAนกลุ7มสาวโรงงาน 

เจเนอเรชัน X ซึ่งมีอายุระหว7าง 42 – 57 ปn จำนวน 7 ราย กลุ7มสาวโรงงานเจเนอเรชัน Y ซึ่งมีอายุ

ระหว7าง 22 – 42 ปn จำนวน 7 ราย และกลุ7มสาวโรงงานเจเนอเรชัน Z ซึ ่งมีอายุน0อยกว7า 22 ปn 

จำนวน 7 ราย พบว7า ทั้งสามกลุ7มมีการกำหนดคุณค7าและนิยามความสวยในอุดมคติของเพศหญิงที่ไม7

แตกต7างกัน โดยผู0ให0สัมภาษณ,ในทุกกลุ7มช7วงอายุได0ระบุองค,ประกอบความงามในอุดมคติของผู0หญิง

ออกเปAน 3 ส7วนหลัก ประกอบด0วย การมีรูปร7างและหน0าตาที ่ดี การมีผิวพรรณที่ดี และการมี

กิริยามารยาทและบุคลิกภาพท่ีดี ในทางตรงกันข0าม การมีรูปร7างท่ีไม7ดี ลักษณะผิวพรรณท่ีไม7ดี รวมถึง

การมีกิริยามารยาทหรือบุคลิกภาพที่ไม7เหมาะสม สะท0อนถึงความไม7งามในเชิงอุดมคติของสตรีเพศ 

ซึ่งเปAนสิ่งที่ไม7พึงปรารถนาของผู0หญิง ในมิติของการให0คุณค7าของความขาวจะถูกสอดแทรกอยู7ภายใน

องค,ประกอบความงามในส7วนของผิวพรรณ โดยการที่ผู0หญิงมีผิวที่ขาวใส เรียบเนียน แลดูสะอาด

สะอ0าน เปAนลักษณะที่บ7งบอกถึงความงามเชิงอุดมคติของเพศหญิงในทัศนะของสาวโรงงานกลุ7ม

ตัวอย7าง  
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 อย7างไรก็ตาม การเปAนผู0หญิงผิวดำหรือคล้ำไม7ได0เปAนเพียงป�จจัยเดียวที่จะตัดสินว7า ผู0หญิงคน

ดังกล7าว จะถูกจัดกลุ7มเปAนผู0หญิงที่ “ไม7สวย” เสมอไป ดังเห็นได0จากการที่กลุ7มสาวโรงงานผู0ให0ข0อมูล

บางรายนำเสนอทัศนะเกี่ยวกับความงามว7า หากผู0หญิงมีผิวดำ แต7ถ0าผิวเนียน สะอาด แลดูมีสุขภาพดี 

ก็สามารถจัดเปAนผู0หญิงงามได0เช7นเดียวกัน เช7นเดียวกับการมีสีผิวขาวในบางกรณีสามารถถูกมองได0ว7า 

ไม7ใช7ผู0หญิง “สวย” เช7นกัน อาทิ การมีสีผิวขาวซีดมากเกินไป จนถูกมองว7ามีโรคประจำตัว เปAนต0น  

ในกลุ7มตัวอย7าง สาวโรงงานส7วนใหญ7ระบุว7า ผิวขาวอมชมพูเปAนตัวแทนของความงามในเชิงอุดมคติ

ของเพศหญิง ดังน้ัน ไม7ใช7ผิวขาวทุกเฉดจะได0รับการยอมรับจากสังคมเท7ากัน 

“ผู]หญิงที่พูดไม/เพราะ ชอบใช]สายตาที่มองคนอื่นไม/ดีแบบนั้นคือไม/สวยสำหรับหนู 

หนูไม/ได]มองว/าผู]หญิงผิวคล้ำ ผมหยิก ว/าไม/สวย แต/หนูจะดูที ่ความสะอาดการแต/งกาย

มากกว/าค/ะ ถ]าแต/งตัวไม/ค/อยสะอาด  ไม/ค/อยดีหนูจะมองว/าเขาไม/ดูแลตัวเองประมาณน้ัน

ค/ะ”  

(เฟKรGน, สัมภาษณG, 10 มีนาคม 2565) ตัวแทนกลุ7มสาวโรงงานเจเนอเรชัน Z 

“ผิวดำก็สวยได] ผิวขาวก็สวยได] สวยได]ทั้งคู/ แต/ผิวต]องมองแล]วผิวเนียน ผิวสวยอ/ะ 

จะดำเนียนหรือขาวเนียนมันก็ได]หมดอ/ะ”  

(ดา, สัมภาษณG, 10 มีนาคม 2565) ตัวแทนกลุ7มสาวโรงงานเจเนอเรชัน Y 

 อย7างไรก็ตาม โดยภาพรวม การมีสีผิวขาวยังคงเปAนคุณลักษณะทางกายภาพที่พึงปรารถนา

มากกว7า ในทัศนะของสาวโรงงานทุกกลุ 7มช7วงอายุ เนื ่องจากการมีผิวขาวนั ้นถูกมองว7าจะช7วย

เสริมสร0างบุคลิก เพิ่มทางเลือกในการแต7งกาย สร0างความมั่นใจในตนเอง ตลอดจนสร0างความโดดเด7น

ด0านร7างกายในสายตาของเพศตรงข0าม นอกจากนี้ สาวโรงงานบางส7วนยังมีการเชื่อมโยงสีผิวขาว 

เข0ากับรูปร7างหน0าตาที่ดี ดังเห็นได0จากผู0ให0สัมภาษณ,บางรายมีความเชื่อว7า คนที่มีผิวขาวส7วนให 

คำช่ืนชมและการถูกมองตัดสินด0วยทัศนคติเชิงบวก เช7น การได0รับคำชมว7าเปAนผู0หญิงท่ี “ดูดี” หรือถูก

มองว7า มีความสามารถและกำลังทรัพย,ในการจัดการคุณลักษณะร7างกายของตนเอง หรือการได0รับ

การตัดสินจากบุคลิกภายนอกว7า “ดูรวย” เปAนต0น ในทางตรงกันข0าม การมีสีผิวที่ดำหรือคล้ำจะเพ่ิม

โอกาสในการถูกล0อเลียนจากบุคคลรอบข0าง ซึ่งสะท0อนให0เห็นถึงสถานะทางสังคมที่ต่ำกว7าการมีสีผิว

ขาว ดังนั้น สาวโรงงานส7วนใหญ7จึงมีความปรารถนาที่จะมีสีผิวขาว ซึ่งสอดคล0องกับภาพความงาม 

ในอุดมคติของเพศหญิง 
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“ถ]าในกรณีผิวขาวมันก็ทำให]เราดูดีข้ึน จะแต/งตัวรึว/าอะไรทำให]ดูแบบว/าน/ามองอ/ะ” 

(นุช, สัมภาษณG, 10 มีนาคม 2565) ตัวแทนกลุ7มสาวโรงงานเจเนอเรชัน X 

“โดนว/าอ ีดำ จนหนูกล ับมาดูแลตัวเอง คนก็เล ิกว /าไป ตอนนั ้นก ็ร ู ]ส ึกแย/  

จนหนูดูแลตัวเองดีข้ึน คนก็กลับมาชมว/าผิวดีข้ึนแต/งตัวสวยข้ึน”  

(เบนซ,, สัมภาษณ,, 15 มีนาคม 2565) ตัวแทนกลุ7มสาวโรงงานเจเนอเรชัน Z 

 จากการสัมภาษณ,พบว7า กลุ7มสาวโรงงานทั้งสามกลุ7มช7วงอายุจะมีการเชื่อมโยงความหมาย

และคุณค7าของความขาวและความงามเข0าด0วยกัน โดยความขาวเปAนหนึ่งในองค,ประกอบหลักของ

ความงาม อย7างไรก็ตาม สาวโรงงานได0รับอิทธิพลจากแหล7งที่มาแตกต7างกันสำหรับความหมายและ

คุณค7าของความขาวและความงาม ในแง7ของการประกอบสร0างความหมายของความขาวจะได0รับ

อิทธิพลหลักจากสื่อโฆษณาและละคร โดยมีดารานักแสดงเปAนต0นแบบที่มีอิทธิพลทางความคิด  

ซ่ึงเช่ือมโยงกับความต0องการในการใช0ผลิตภัณฑ,สกินแคร,เพ่ือปรับสภาพสีผิว  

“เราดูโฆษณาเราเห็นดาราคนน้ีสวย ผิวขาว แบบเราดูถ]าเราใช]ตามแล]ว เราจะขาว

หรือเปล/า เราจะสวยแบบเขาหรือเปล/าอย/างง้ีอ/ะค/ะ”  

(แนท, สัมภาษณG, 10 มีนาคม 2565) ตัวแทนกลุ7มสาวโรงงานเจเนอเรชัน Z 

“แบบว/าเห็นดาราใช]มันขาวมันผ/องก็อยากลองใช]ดู”  

(พร, สัมภาษณG, 15 มีนาคม 2565) ตัวแทนกลุ7มสาวโรงงานเจเนอเรชัน Y 

ในด0านพฤติกรรมการเป�ดรับสื่อที่เกิดขึ้นในป�จจุบันของสาวโรงงานนิยมผ7านสื่อออนไลน,  

ซึ ่งเกิดจากป�จจัยด0านความสะดวกสบาย เนื่องจากสาวโรงงานจะต0องใช0เวลาอยู7ในที่ทำงานมาก 

บางครั้งต0องทำงานล7วงเวลา จึงมักไม7ค7อยมีเวลาเสพสื่อออฟไลน, อย7างเช7น โทรทัศน, ในขณะท่ี 

สื่อออนไลน,ช7วยทำให0สาวโรงงานเข0าถึงเนื้อหาสารที่ต0องการจะเสพได0ตลอดทุกสถานที่ ทุกเวลา 

นอกจากนี้ ยังมีป�จจัยด0านคุณค7าและความหลากหลายของเนื้อหาในสื่อออนไลน, เนื่องจากสาวโรงงาน

สามารถเลือกรับชมเน้ือหาได0เอง โดยขึ้นอยู7กับความสนใจของตนเอง และในสื่อออนไลน,มีรูปแบบ

เนื้อหาที่หลากหลาย รวดเร็ว ในขณะที่สื่อออฟไลน,มักจะมีเนื้อหาที่ไม7หลากหลายเท7ากับสื่อออฟไลน, 

อีกทั้งจำนวนช7องทางรับสารนั้นมีจำกัด นอกจากนี้ยังมีประเด็นเรื่องความไม7สะดวกสบายของการรับ

สาร โดยภาพรวมจึงทำให0ไม7ได0รับความสนใจมากเท7ากับส่ือออนไลน, 

 ในขณะที่การประกอบสร0างความหมายของความงามจะได0รับอิทธิพลหลักจากประสบการณ,

ส7วนตัวในสมัยเรียนจากการสังเกตบุคคลรอบข0าง เช7น เพ่ือนและรุ7นพ่ี ซ่ึงเปAนกลุ7มท่ีสาวโรงงานใกล0ชิด

และสังเกตได0โดยตรง โดยส7วนใหญ7กลุ7มตัวอย7างจะเริ่มได0รับอิทธิพลทางความคิดเกี่ยวกับคุณค7าและ

ความหมายของความงามในสมัยมัธยมศึกษา ระหว7างช7วงอายุ 15-18 ปn ซึ่งเปAนช7วงที่ผู0หญิงเริ่มมีการ

ใส7ใจและสังเกตรูปร7างของตนเองและผู0อื่นมากขึ้น ซึ่งเปAนจุดเริ่มต0นของสาวโรงงานส7วนใหญ7ในกลุ7ม

ตัวอย7าง ในการเร่ิมท่ีจะหันมาดูแลตัวเองให0ดีข้ึน เพราะมีแบบอย7างเปAนบุคคลใกล0ตัว 
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“คนรอบข]างเราท่ีแบบเรารู]สึกว/าเขาสวย เราก็อยากสวยเหมือนเขาต้ังแต/สมัยเรียน” 

(นุช, สัมภาษณG, 10 มีนาคม 2565) ตัวแทนกลุ7มสาวโรงงานเจเนอเรชัน X 

“ต้ังแต/ประมาณเรียน ม.ปลาย เหมือนว/าพออยู/ ม.ปลาย คนก็เร่ิมแต/งหน]ามากข้ึน 

แต/งตัวมากข้ึนเลยเร่ิมมองเห็นมุมมองแตกต/างมากข้ึนเลยเร่ิมแยกความแตกต/างได]ว/าอันน้ี

สวย”  

(จÒา, สัมภาษณG, 15 มีนาคม 2565) ตัวแทนกลุ7มสาวโรงงานเจเนอเรชัน Y 

 ผู0วิจัยพบว7า กลุ7มตัวอย7างสาวโรงงานส7วนใหญ7มีทัศนคติเชิงบวกต7อการบริโภคผลิตภัณฑ,สกิน

แคร,และการจัดการปรับสภาพสีผิวและผิวพรรณเพื ่อให0สอดคล0องกับภาพความงามของสตรี 

ในเชิงอุดมคติมากขึ้น โดยผู0ให0สัมภาษณ,มีความต0องการที่จะเปลี่ยนแปลงตัวเองให0มีสีผิวที่ขาวข้ึน  

หรือบำรุงรักษาสีผิวให0คงสภาพความขาวเท7าเดิม สำหรับสาวโรงงานที ่มีผิวขาวเปAนทุนเดิม  

อย7างไรก็ตาม พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ,สกินแคร,มีความแตกต7างกันระหว7างบุคคลขึ้นอยู7กับ

ป�จจัยด0านภาระค7าใช0จ7าย โดยกลุ7มสาวโรงงานเจเนอเรชัน Z มักมีแนวโน0มใช0จ7ายบริโภคผลิตภัณฑ, 

สกินแคร,มากกว7า เนื่องด0วยปราศจากภาระค7าใช0จ7ายครอบครัว รวมถึงอาจมีการบริโภคทางเลือกอื่นท่ี

ช7วยปรับสภาพให0ผิวขาวร7วมด0วย เช7น การฉีดวิตามินผิวขาว หรือการทานอาหารเสริม เปAนต0น 

ในขณะที่สาวโรงงานกลุ7มช7วงอายุอื ่นจะมีแนวโน0มบริโภคผลิตภัณฑ,ปรับสภาพสีผิวน0อยกว7าโดย

เปรียบเทียบ เนื่องจากบางส7วนมีภาระครอบครัวหรือมีข0อจำกัดด0านรายได0 จึงทำให0ไม7สามารถดูแล

บำรุงตนเองได0เท7าท่ีต0องการ แม0ว7าจะมีความปรารถนาก็ตาม 

“อย/างตัวหนูอ/ะ ไม/ได]ดำมากแต/ก็ลองใช]ครีมผิวขาว เหมือนมีทดลองหลายอย/าง 

เพ่ือนแนะนำตัวน้ี ใช]ไปขวดสองขวด ไม/ดีก็เปล่ียน”  

(อาย, สัมภาษณG, 15 มีนาคม 2565) ตัวแทนกลุ7มสาวโรงงานเจเนอเรชัน Z 

“อาหารเสริมไม/ค/อยใช] ไม/ได]กลัวนะ เพราะเราอยู/ระดับน้ีเรามีภาระครอบครัว  

ต]องใช]จ/ายมันก็เลยไม/สามารถไปใช]ตรงน้ันได]” 

(เดือน, สัมภาษณG, 16 มีนาคม 2565) ตัวแทนกลุ7มสาวโรงงานเจเนอเรชัน X 

 นอกจากนี้ การให0คุณค7าและความหมายเชิงบวกต7อความขาว ส7งผลทำให0สาวโรงงานบางคน

ยอมเสี่ยงที่จะใช0ผลิตภัณฑ,สกินแคร,จากแหล7งที่ได0รับความเชื่อถือด0านความปลอดภัยน0อย เช7น  

ครีมออนไลน, แม0ว7าจะตระหนักถึงผลกระทบที่อาจเกิดขึ้นก็ตาม เนื่องจากส7วนหนึ่งคิดว7าหากทดลอง

ใช0แล0วมีผลกระทบเกิดขึ ้นนั ้นจะสามารถหยุดการใช0งานได0ทันท7วงที แต7ถ0าใช0แล0วผลลัพธ,ดีข้ึน  

จะคุ0มค7า เน่ืองจากจะสามารถมีผิวในแบบท่ีตนเองต0องการ 
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“ใช]ค/ะ เหมือนอ]อมก็ดูรีวิวเฟส Tiktok แล]วก็ส่ังมา เหมือนมันผสมไฮยีนให]ขาว อันน้ี

ก็ใช] ครีมท่ีเป́นกระปุกท่ีขายในเฟสแบบมีสองตัวผสมกันแบบอีกตัวกันแดด อ]อมก็ใช]” 

(อ]อม, สัมภาษณG, 10 มีนาคม 2565) ตัวแทนกลุ7มสาวโรงงานเจเนอเรชัน Y 

“ถามว/ากลัวไหม ก็กลัวนะคะแต/ถ]าลองแล]วมันได]ดีก็ลองดีกว/า ถ]าถูกแล]วดีก็ใช]ไป

เลย” 

(อาย, สัมภาษณG, 15 มีนาคม 2565) ตัวแทนกลุ7มสาวโรงงานเจเนอเรชัน Z 

 ทั้งนี้ เหตุป�จจัยที่สาวโรงงานในกลุ7มตัวอย7างมีทัศนคติเชิงบวกและพฤติกรรมการบริโภค 

สกินแคร,เพื่อปรับปรุงสภาพสีผิวให0ขาวกระจ7างมากยิ่งขึ้น ไม7ได0เชื่อมโยงกับโอกาสความก0าวหน0าใน

อาชีพการงานภายในโรงงานโดยตรงแต7อย7างใด เนื่องจากสาวโรงงานมิได0จำเปAนต0องใช0ความสวยใน

การทำงาน หากแต7การมีผิวขาวนำไปสู7โอกาสในการทำรายได0เพิ่มเติมจากช7องทางอื่นมากข้ึน เช7น 

Social Media หรือการขายครีม นอกจากนี้ การมีผิวขาวยังถูกเชื่อมโยงกับการเสริมสร0างความมั่นใจ

ในตนเอง ความมั่นใจในบุคลิกภาพการแต7งกาย การได0รับยอมรับจากบุคคลรอบข0างและสังคม 

ตลอดจนโอกาสทางด0านคู7ครองและความรักท่ีมากข้ึน 

“หนูเร่ิมเห็นคนมีช่ือเสียง ก็จะหน]าตาดี คนท่ีเห็นก็อยากจะสวยหรือขาวแบบพ่ีคนน้ี 

อะไรแบบน้ีค/ะ ก็ทำให]เหมือนเขาได]รับประโยชนGจากสังคมเยอะ ก็อาจจะมีโฆษณาเข]า 

เพราะเขาสวย เขาผิวดี โดยกำเนิด อาจจะมีโฆษณาครีมผลิตภัณฑG หนูมองว/าความสวยความ

หล/อมีผลมากในสมัยน้ีนะคะ” 

(เฟKรGน, สัมภาษณG, 10 มีนาคม 2565) ตัวแทนกลุ7มสาวโรงงานเจเนอเรชัน Z 

“มีประโยชนGที่ว/า ตอนเราแต/งตัวอ/ะ คนผิวขาวแต/งตัวยังไงก็ได] ใส/สีอะไรก็ได] มัน

ง/ายดีไง มันแต/งอะไรมันก็สวย ดูดีไง แต/ถ]าผิวคล้ำผิวดำ การแต/งตัวมันก็ต]องเลือกนิดหนึ่ง ไม/

ง้ันมันจะมองไม/ดีอย/างเน้ีย” 

(ดา, สัมภาษณG, 10 มีนาคม 2565) ตัวแทนกลุ7มสาวโรงงานเจเนอเรชัน Y 

สรุป อภิปรายและข8อเสนอแนะ 

 ข0อค0นพบจากการศึกษาฉบับนี ้แสดงให0เห็นว7า ช7วงอายุของสาวโรงงานที ่แตกต7างกัน  

(เจเนอเรชัน X, เจเนอเรชัน Y และเจเนอเรชัน Z) ไม7ได0มีอิทธิพลต7อการประกอบสร0างความหมาย

และคุณค7าของความขาวในมิติของความงามเชิงอุดมคติของเพศหญิงที่แตกต7างกัน ซึ่งขัดแย0งกับ

สมมติฐานหลักของงานวิจัยฉบับน้ี  โดยสาวโรงงานทุกกลุ7มช7วงอายุมีการให0ความหมายและคุณค7าของ

ความขาวไปในทิศทางเดียวกัน นั่นคือ ความขาวเปAนองค,ประกอบหนึ่งที่สำคัญของความงามในอุดม

คติของผู0หญิง การมีผิวขาวจะได0รับการจัดสถานะทางสังคมที่สูงขึ้น เพิ่มโอกาสการยอมรับจากบุคคล

รอบข0าง รวมถึงนำมาซึ ่งโอกาสทางเลือกในหน0าที ่การงาน ตลอดจนโอกาสด0านคู 7ครองและ 

ความรักที่มากกว7า ผู0วิจัยตั้งข0อสังเกตว7า ถึงแม0ว7ากลุ7มคนต7างช7วงอายุจะมีแนวโน0มมีคุณลักษณะและ
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เป�าหมายในชีวิตที่แตกต7างกัน(Harber, 2011) เนื่องจากประสบการณ,ชีวิตและสภาพสังคมแวดล0อม 

ที่แตกต7าง ซึ่งอาจส7งผลต7อทัศนคติและการให0คุณค7าและความหมายเชิงป�จเจก แต7เนื่องด0วยผลวิจัย 

ที่บ7งชี้ว7า การได0มาซึ่งความหมายและคุณค7าของความขาวของกลุ7มตัวอย7างสาวโรงงานในทุกกลุ7ม 

ช7วงอายุ ล0วนได0รับอิทธิพลหลักจากสื่อโฆษณาและละคร โดยมีดารานักแสดงเปAนผู0นำเสนอภาพ

ตัวแทนของผู0หญิงที่งดงามในอุดมคติ เหมือนกันทั้งสิ้น จึงอาจเปAนเหตุป�จจัยที่ทำให0ค7านิยมที่มีต7อ

ความขาวของสาวโรงงานทุกกลุ7มช7วงอายุไม7แตกต7างกัน เนื่องด0วยภาพของดารานักแสดงที่ปรากฏอยู7

ในสื ่อโฆษณาและละครป�จจุบัน มิได0แตกต7างจากในอดีตแต7อย7างใด ในแง7ของการใช0ความขาว

เปAนสัญญะที่บ7งบอกถึงความงามในอุดมคติของสตรีเพศ ดังเห็นได0จากตัวอย7างโฆษณาของผลิตภัณฑ,

หลายยี่ห0อที่ยังคงใช0ดารานักแสดงเพศหญิงที่มีผิวขาวในการนำเสนอภาพตัวแทนของผู0หญิงสวย  

มีความมั่นใจ ได0รับการยอมรับจากสังคม และมีโอกาสประสบความสำเร็จด0านความรักที่มากกว7า 

(ณัฐธิดา เมล,ทาง, 2555) ทั ้งนี ้ เพื ่อดึงดูดให0ผู 0ร ับชมสนใจซื ้อและบริโภคผลิตภัณฑ,มากยิ ่งข้ึน  

เนื่องจากเชื่อว7าผลิตภัณฑ,ดังกล7าวจะสามารถปรับปรุงสีผิวของตนเองให0ขาวและสอดคล0องกับภาพ

ความงามในอุดมคติ  

 นอกจากนี้ จากการสัมภาษณ,ของผู0วิจัยพบว7า กลุ7มตัวอย7างในทุกกลุ7มช7วงอายุต7างได0รับ

ประสบการณ,ส7วนตัวทางตรงหรือทางอ0อมเกี่ยวกับการถูกล0อเลียนหรือกลั่นแกล0งในช7วงวัยเรียน  

อันเนื่องจากการมีสีผิวที่ดำหรือคล้ำ จึงอาจเปAนเหตุป�จจัยที่ส7งผลให0สาวโรงงานทุกกลุ7มช7วงอายุต7างให0

ความหมายและคุณค7าเชิงบวกต7อความขาวไม7แตกต7างกัน สอดคล0องกับแนวคิดของงานวิจัย Sagiv et 

al. (2017) ที่ระบุว7า สิ่งแวดล0อมมีอิทธิพลต7อการกำหนดค7านิยมส7วนบุคคลเฉพาะเรื่อง ซึ่งในที่นี้คือ 

ค7านิยมความขาว การที่บริบทสภาพแวดล0อมในวัยเรียนของสาวโรงงานทั้งสามช7วงอายุไม7แตกต7างกัน 

จึงทำให0อนุมานได0ว7า ค7านิยมในประเด็นดังกล7าวจะมีแนวโน0มเปAนไปในทิศทางเดียวกัน และเปAนเหตุ

ให0สมมติฐานหลักของงานวิจัยฉบับน้ีถูกปฏิเสธ 

 อย7างไรก็ตาม ผลการศึกษาของงานวิจัยฉบับนี้บ7งชี ้ว7า สาวโรงงานมีการประกอบสร0าง

ความหมายและคุณค7าของความขาวที่มีต7อความงามของเพศหญิงในอุดมคติ และมีทัศนคติต7อการ

ปรับปรุงสีผิวให0ขาวขึ้นไม7แตกต7างจากกลุ7มผู0หญิงที่ได0รับการศึกษาในงานวิจัยฉบับอื่น อาทิ ผู0หญิงวัย

ทำงาน (จิรพรรณ ยุติธรรม, 2552) ผู0หญิงลาว (วิสิฏฐ, คิดคำส7วน, 2560) นักศึกษาหญิง (ปพนสรรค, 

กลั่นเรืองแสง และคณะ, 2561) นักเรียนมัธยมหญิง (ฤดีพร โคตรสงคราม และคณะ, 2564) เปAนต0น 

กล7าวคือ ความขาวล0วนถูกจัดเปAนองค,ประกอบสำคัญสำหรับความงามในอุดมคติของเพศหญิง โดย

ผ ู 0หญิงท ุกกล ุ 7มในการศ ึกษาต 7างม ีท ัศนคติเช ิงบวกต7อการปร ับปร ุงส ีผ ิวให 0ขาวข ึ ้นท ั ้ ง ส้ิน  

ทั้งนี้ ถึงแม0ว7า สาวโรงงานจะมีข0อจำกัดด0านทรัพยากรทางเศรษฐกิจเมื่อเทียบกับผู0หญิงกลุ7มอ่ืน 

ที่มีสถานะทางการเงินที่สูง แต7ไม7ได0สะท0อนว7า สาวโรงงานปฏิเสธการลงทุนในร7างกายเพื่อปรับปรุง

สภาพสีผิวของตนเองให0ขาวขึ ้น ผ7านการใช0ผลิตภัณฑ,สกินแคร,แต7อย7างใด โดยสาวโรงงานใน 
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กลุ7มตัวอย7างที่ให0สัมภาษณ,ส7วนใหญ7ล0วนมีการบริโภคผลิตภัณฑ,สกินแคร,ทั้งสิ้น หากแต7ระดับการใช0

จ7ายในหมวดผลิตภัณฑ,ดังกล7าวจะขึ้นอยู7กับภาระค7าใช0จ7ายของครอบครัว ในกรณีที่สาวโรงงาน

ปราศจากภาระค7าใช0จ7ายครอบครัว ซ่ึงโดยส7วนมากเปAนสาวโรงงานในกลุ7มเจเนอเรชัน Z จะมีแนวโน0ม

การใช0จ7ายเพื่อปรับปรุงสีผิวมากขึ้น ซึ่งตัวเลขดังกล7าวนั้นอาจสูงกว7า 1,000 บาทต7อเดือน สำหรับผู0ให0

สัมภาษณ,บางราย หรือคิดเปAนสัดส7วนมากกว7าร0อยละ 10 ของรายได0ต7อเดือน ซึ ่งสอดคล0องกับ 

ข0อสมมติฐานที่ว7าสาวโรงงาน ซึ่งเปAนผู0มีรายได0น0อยและมีสถานะทางสังคมค7อนข0างต่ำ จึงอาจมี 

ความต0องการที่จะยกระดับสถานะทางสังคมตนเอง ผ7านการมีสีผิวที่ขาว ซึ่งจะนำไปสู7โอกาสการ

เข0าถึงทุน คู7ครอง และการได0รับการยอมรับจากสังคมท่ีมากข้ึน 

ข8อเสนอแนะ 

ผู0วิจัยเสนอว7า ควรมีการขยายการศึกษาออกไปในอนาคต เนื่องจากกลุ7มตัวอย7างสาวโรงงาน

เจเนอเรชัน Z ที่ให0ข0อมูลสัมภาษณ,ทั้งหมด ต7างมีอายุอยู7ในช7วง 18 - 22 ปn (เกิดระหว7างปn พ.ศ. 2543 

- 2547) ซึ ่งอาจมีความแตกต7างเชิงความคิดและทัศนคติจากกลุ7มเจเนอเรชัน Z ที่กำลังจะเข0าสู7

ตลาดแรงงานในอนาคต (กลุ7มที่ป�จจุบันมีอายุน0อยกว7า 12 ปn) เนื่องจากกลุ7มดังกล7าวจะเข0าสู7ชั้นเรียน

มัธยมในช7วงที่ค7านิยมเกี่ยวกับการล0อเลียนหรือกลั่นแกล0งเกี่ยวกับสีผิวได0รับการต7อต0านอย7างรุนแรง

จากสังคม ซ่ึงอาจส7งผลทำให0ผลการวิจัยมีความแตกต7างไปจากผลการศึกษาท่ีได0จากงานวิจัยฉบับน้ี 

 นอกจากนี้ งานวิจัยในอนาคตจึงควรเพิ่มความหลากหลายของกลุ7มตัวอย7างสาวโรงงานใน

พื ้นที ่จ ังหวัดอื ่นเพื ่อผลการศึกษามีความครอบคลุมมากขึ ้น นอกจากนี ้ ผู 0ว ิจ ัยในอนาคตอาจ

ทำการศึกษาเกี่ยวกับการให0คุณค7าและความหมายของความขาวของผู0หญิงชนชั้นแรงงาน โดยขยาย

ขอบเขตการศึกษาให0ครอบคลุมตัวแทนประชากรในอาชีพอื่น อาทิ แม7บ0าน พนักงานรักษาความ

ปลอดภัยหญิง กรรมกรหญิง เปAนต0น เพื่อให0ได0ข0อสรุปที่เปAนเอกภาพเกี่ยวกับความสัมพันธ,ระหว7างชน

ช้ันและการกำหนดค7านิยมความขาว รวมถึงตัวแปรอ่ืนท่ีเก่ียวข0อง 

 ในแง7ของประโยชน,เชิงวิชาการ งานวิจัยฉบับนี้สะท0อนให0เห็นว7า การที่สื่อมีอิทธิพลต7อการ

กำหนดค7านิยมของผู0คนในสังคม การนำเสนอเนื้อหาสารต7าง ๆ จึงควรพิจารณาด0วยความรอบคอบ

และระมัดระวัง เพื่อไม7ให0เกิดค7านิยมที่ผิดหรือส7งผลทางลบต7อสังคมในภาพรวม ภาครัฐควรเข0ามา 

มีบทบาทในการกำกับเนื้อหาในประเด็นที่มีความอ7อนไหวสูง โดยเฉพาะเนื้อหาที่เผยแพร7ต7อกลุ7ม

บุคคลที่มีความรู0เท7าทันสื่อน0อย นอกจากนี้สื่อมวลชนควรตระหนักถึงจริยธรรมสื่อในการออกแบบ

เน้ือหาท่ีจะเปAนประโยชน,ต7อการหล7อหลอมค7านิยมของผู0คนในสังคมโดยรวม 

สำหรับบริษัทที่ดำเนินธุรกิจเกี่ยวกับความงามและผลิตภัณฑ,สกินแคร,สามารถใช0ประโยชน,

จากองค,ความรู0ที่ได0ในงานวิจัยฉบับนี้ สำหรับกำหนดกลยุทธ,ด0านการสื่อสารและการตลาด โดยเฉพาะ

การมุ7งเน0นไปที่กลุ7มสาวโรงงานและผู0หญิงชนชั้นแรงงาน ซ่ึงเปAนกลุ7มตลาดที่ยังมีโอกาสสูง แต7อาจ
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Abstract 

With the plethora of media platforms at our disposal, modern businesses have since 

turned to the use of transmedia storytelling (TS) in the pursuit of brand 

communication. Together there are seven principles to the concept of TS proposed 

by Jenkins (2003), and although the concept originated in the context of film, this 

research seeks to explore its use from a game-centric narrative perspective. Using the 

method of documentary research, 17 products were retrieved and used as evidence 

to identify Riot Games as a brand that utilizes TS. In addition, this research uses this 

case study to explore how a brand may communicate and craft their unique story 

universe. Results found the application of all seven principles of TS in Riot Games, and 

in varying degrees are utilized to achieve 3 marketing purposes of product relation, 

product expansion, and direction to product attention. Together, these purposes form 

a unified brand communication goal towards consumer connection and story 

worldbuilding. 

 

Keyword: Transmedia Storytelling, Brand Communication, Riot Games, Documentary 

Research.  

Introduction 

1.Significance of the Study 

While traditional ways of storytelling are still in practice, the new digital era has also 

brought about transmediality (Jenkins, 2007) in its forms through online blogs, videos, 

images – making information much more convenient, accessible, and interchangeable 

for consumers. From a marketing communications perspective, storytelling provides a 

way for brands to persuade consumers. We all are eager to be captivated by stories 

that inspire us, hence the word “story” here also translate into brands’ ideologies and 

values created by marketers (Sanchez, 2014). From the consumers perspective, stories 
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also provide a way for them to connect with their brands. Therefore, marketing 

decisions are no longer only dependent on corporations but instead fantasies posed 

by fans in their bedrooms can also become accountable to the finished product 

(Jenkins, 2006b). In addition, modern storytelling exists in a space where both the 

marketers and consumers have equal power in defining the story’s outcome. As 

consumers shift towards the consumption of multimedia lifestyle, many businesses 

have also expanded their storytelling platforms in hopes to more effectively reach a 

wider array of target audiences (Mohd Hasri et al., 2020). This method of expanding 

the core story universe through different media channels is called Transmedia 

Storytelling (TS).  

 

With the application of multiple media platforms under TS, more attention to 

marketing elements must be considered as decisions would directly affect how the 

brand is perceived. These elements include, and are not limited to, elements of texts, 

aesthetics, and function of media platforms. Although what exactly constitutes the 

concept of TS is still being contended, existing literary works of TS have primarily been 

focused on the studies of narrative that originated from film and/or product 

advertisement campaigns. For instance, the study from Yang and Zisiadis’ (2014) on 

how TS strengthens user participation through comparing films of Dark Knight and 

Prometheus, and corporate campaigns of Aflac Duck and Coca-cola. This 

fundamentally raises the question whether other story-driven product brands, such as 

gaming companies, apply the use of TS strategy towards their product distribution and 

how these elements together propel the brand forward.   

2.Riot Games  

Riot Games is an American videogame developer, publisher and esports tournament 

organizer that was founded in 2006 by Brandon Beck and Marc Merrill. Since the release 

of League of Legends (LoL), Riot Games has become globally-renown and guided the 

acclaim of eSports scenes worldwide (Riot Games, 2017). Since 2019, the company has 

introduced new genres to the mix, including books like Realms of Runeterra (2019), 

games like Wild Rift (2020), animations like Arcane (2021), and more. Of all the new 



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 583 

contents that were set to launch, most are strung from the same core narrative of 

“Runeterra”4.  

 

Since the launch of their game League of Legends in 2009, its popularity has risen as 

one of the most played games in the world hitting over 180 million monthly players 

in November 2021. Therefore, considering its fame and influence worldwide, Riot 

Games is found to be a suitable example case study. With the goal of becoming “the 

most player-focused game company in the world” (Laurent, 2022), Riot Games’ 

success is accredited to their marketing approach of ‘constant communication’ with 

their audience (Canton, 2021). Although several communication methods are taken by 

Riot Games, the narrative story of Runeterra has since been one of their core strategies 

and asset used to form connections between audience and brand. Such as, the Netflix 

series Arcane that was inspired by the stories of popular characters from LoL. In sum, 

this research refers to the narrative connections between products along with product 

platforms as Riot Games’ transmedia entities.  

3.Research Objective  

• To investigate the transmedia qualities of Riot Games’ campaigns and products.  

 

Literature Review  

1.Transmedia Storytelling: Meaning and 7 Principles  

Although the concept of transmedia storytelling has been around for decades, only in 

2003 was this term popularized. Jenkins (2007) is seen today as the pioneer of the 

term TS, defining it as a process where story elements are systematically dispersed 

through multiple delivery channels with the purpose of forming a coordinated 

entertainment experience. Each product may include unique characteristics that 

contribute to the unfolding of the universe that is created. However, these entities are 

not supposed to feed audiences with a complete overview of the entire story universe, 

but instead work in unison to compliment the comprehension of the story world. An 

example Jenkins (2007) gave was on The Matrix (1999) franchise which includes “three 

 
4 The story world that was developed from League of Legends by Riot Games company.   
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live action films, a series of animated shorts, two collections of comic books series and 

several video games” to paint the story. Yet more was to come, such as the release 

of The Matrix Resurrections in 2021. Further to his claim are the seven dimensions of 

TS which are borrowed as a guideline for this study.  

1) Spreadibility vs. Drillability  

i. Spreadibility refers to how easy it is to navigate between media platforms. 

ii. Drillability refers to whether the platform can offer deeper meanings to the overall 

product experience.  

2) Continuity vs. Multiplicity  

i. Continuity refers to the story world consistency with what is canon.   

ii. Multiplicity refers to parallel storylines.  

3) Immersion vs. Extractability  

i. Immersion refers to the effectiveness of recreating the fictional world to the real-

world settings.  

ii. Extractability refers to the effectiveness of recreating fictional props into real-world 

settings.  

4) Worldbuilding describes whether the story is based on any named larger 

universe that is continuously being expanded narratively.  

5) Seriality pertains to whether the story is divided into parts across media. 

6) Subjectivity which is the portrayal of stories through different points of view. 

7) Performance refers to other factors and non-direct interaction between 

consumer to brand that are tied by the knowledge of the narrative story.  

In addition, Jenkins argues that these dimensions altogether must serve one 

or more of the following four functions including, backstory offering, mapping of 

the world, portraying actions from other characters, and deepening of 

engagement.  
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2.Brand Communication and Transmedia Storytelling   

Since no consumers of media are the same, the use of transmedia in our modern 

digital era has become a powerful tool for businesses to reach their consumers across 

channels. As is the idea that some contents are much more suited for certain types of 

media. Jenkins (2011) used popular TV-series Glee as an example, where the core of 

their transmedia strategy in branding their product came from transmedia performance. 

Short clips on YouTube, music on iTunes, and live performances all supported the 

series in developing a cohesive Glee universe. To further the claims of why companies 

would choose to use TS to build their brand, Buckner and Rutledge (2012) suggested 

three reasons why transmedia storytelling is an effective tool for branding and 

marketing. Firstly, TS creates persuasion by immersing consumers with a plethora of 

product choices which engages their senses in different ways. Secondly, with a list of 

product constellations, TS helps to connect a wider array of consumers because there 

are more point-of-entries. And finally, TS is a great investment for companies as it 

redefines the meaning of product shelf life because of the significance towards story 

building that happens in the future.  

 

Another classic example of a franchise that utilizes transmedia is George Lucas’s Star 

Wars. The first movie was produced by Lucasfilm in 1977 and has since progressed to 

a total of nine core story episodes. Instead of simply replicating content, extensions of 

the stories such as animation: The Clone Wars (2008), movie: Rogue One (2016), and 

game: Jedi Fallen Order (2019) presented new narrative arcs to its core narrative. Each 

of these products could be consumed on their own without the knowledge of the 

core story episodes and would still be complete. Lucas applied these extensions to 

further expand upon the story narrative in a way that would fulfill the fantasies of 

global Star Wars fans, but also reaching more audiences in the process.   

 

More specifically, brands relation to transmedia storytelling has been explored through 

various perspectives in literature. Semioticians believe that brands are seen as a device 

that helps consumers make sense and give meaning to the stories that they are 

exposed to (Scolari, 2009). In simpler words, brands would not successfully form 
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without stories or narrative worlds to analyze. Therefore, it is significant that brands 

know how and what they are portraying in their stories. This gap has been explored by 

Granitz and Forman (2015) where they indicated several requirements in stories that 

help attract consumers to brands: including, stories about brand history, stories about 

product reliability, and stories about the act of “giving back”. These elements are 

experienced much more prominently in B2C brand stories, such as developer updates 

by Riot Games which includes elements of storytelling, but less directly relevant to 

the narrative core universe.  

 

More than any another marketing strategies today, attention to detail is strictly advised 

for brands that wish to utilize TS. As quoted by Raphael “Raph” Koster, developer of 

Star Wars Galaxies (2003), “fans know Star Wars better than the developers do” 

(Jenkins, 2006a). Therefore, it is important in any transmedia projects that careful 

attention is dedicated to elements of world-building. Also as shown in research 

conducted by Fast and Örnebring (2017), Transformers (1984) an overt story world 

project was compared to one that is less explicit, The Shadows (1931). Results show 

that media fans are shifting their focus towards how brands holistically portray their 

universe rather than just the plot, and any slight changes to the fans’ conception of 

the storyworld were met with resistance.   

 

Ultimately, the goal of brand stories is to give a piece of mind to the consumers and 

make them feel good about their involvement with the brand. Nonetheless, stories 

are a way consumers connect with brands and by doing so in a transmedia fashion, 

marketers can persuade consumers towards positive attitudes and purchasing 

intentions (Granitz & Forman, 2015). 

Research Method  

Documentary research is defined as a systematic approach to (document) data 

collection and analysis for the purpose of investigating or understanding patterns and 

regularities (Mogalakwe, 2006). In the most traditional form, ‘document’ refers to any 

artefacts where its central feature is an inscribed text (Scott, 1990). However, Deacon 

et al. (2021) suggest that sources used in the fields of communication and media 
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research are not confined to traditional documents, instead includes any other types 

of documents from statistical sources to sound recordings, to single images, to moving 

images and digital files. For this research, documents will refer to any references made 

on the selected study, including, and not limited to technical gameplay mechanics 

implemented by game designers. 

 

 Documentary research can primarily be found in social science research, its tools also 

has been found to be effective in the study of communications (Ahmed, 2010), 

especially if the research objective was to focus on the organization or understanding 

meaning of the material (Deacon et al., 2021). With these advantages, documentary 

research has been chosen for this research as the most appropriate method in 

exploring the rich resources of Riot Games that saturates both online and offline 

channels.   

 

This research samples existing documents from October of 2019 to December of 2021 

from Riot Games’ official launch of their “10-Year Celebration” (transforming them into 

a transmedia brand). Although new data and content are still updated constantly 

today, limitation to timeframe was set for the purpose of data collection and research 

congruency. As a result, 17 products were identified and grouped into categories 

including videogame, social media, comics & novels, boardgame, animations, music, 

and affiliated Riot Games websites. All sources were in English, limited to only those 

that were published by the company to ensure the reliability of quality results. 

Additionally, keyword searches were limited to social media only on words that are 

related to elements of ‘storytelling’ which resulted to 378 entries.  
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Table 1: Keyword Search List 

 

Lastly, a guideline of Jenkins (2009, 2010) ‘seven principles to successful transmedia 

storytelling’ was utilized to evaluate the saturation of transmedia usage and the 

categorization of document data. The result of this approach aims to define Riot Games 

as a transmedia brand, as well as understanding their qualities of TS.  

Conclusion 

 
Figure 1: Number of Products in Media Categories 

1.Spreadibility & Drillability 

Findings conclude that all products listed in this research are based off the original 

lore of Runeterra. Therefore, Riot Games brand communicates through the dispersal 

of the core storyline across all other media entities. Consumers are much more likely 

 
5 See Full List of Champion Names at leagueoflegends.com/en-us/champions/ 
6 See Full List of Region Names at universe.leagueoflegends.com/en_SG/regions/ 

1. Riot Games 2. Story/Storytelling/Lore 3. Champion Names5 

4. Valoran/Shurima  5. Regions of Runeterra6  6. Wild Rift 

7. League of Legend 8. Legends of Runeterra 9. Team Fight Tactics 

10. Runeterra 11. Ruined King 12. Hextech Mayhem 

13. Canon 14. Events  
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to identify products of the same brand when the storyline is kept constant. Moreover, 

by highlighting certain product-specific mechanics, each product becomes unique in a 

way that adds deeper story related elements to the core universe. For instance, even 

though Team Fight Tactics (TFT) started off as a chess-game based on the Runeterra 

narrative, this game also introduced Little Legends, an avatar that players control in-

game (See Figure 4.1a). From the beginning, these avatars seem to bare no tie to the 

core narrative of Runeterra. But not until the update of Legends of Runeterra (LoR) in 

December 2021, when these little legends started showing up on the artworks of LoR’s 

cards (See Figure 4.1b). This shows that not only is the main storyline used as a base 

for new products from Riot Games, but new story elements from new products are 

also well implemented back towards the main universe that the brand is portraying. 

 

Furthermore, drillability is achieved through narrative specificity and application of 

media specific features. For instance, a large portion of storytelling is done through the 

success of Riot Game’s animations. Out of the total of 378 story-related posts found 

on social media, 58 of these are videos on YouTube. Patterns show that some of the 

most engaging videos are those that features an event happening in Runeterra, such 

as the season cinematic7 videos which observably picked up over 100 million views. 

Thus, it can be summarized that one of the methods drillability is pushed forward is 

through the animations of story specific characters. Perhaps the number of viewers 

who have seen these videos also points towards the effectiveness this medium has 

towards the application of TS. 

 
Figure 2 Little Legend: Molediver from TFT 

 
7 videos launched in the beginning of each year – normally the theme within the video will be 

associated with the event-story of that year. 



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 590 

Source: Colbert, I (2022). The Hiu. https://thehiu.com/teamfight-tactics-little-legends-

skins-list-how-to-get-eggs/  

 

              
Figure 3 Molediver as Depicted in LoR 

Source: Card Realm (2021). https://lor.carsrealm.com/en-nz/card/05bc079-lil-dipper 

2.Continuity & Multiplicity 

In general, the dimensions of continuity and multiplicity examine whether story 

distribution across media mediums are true to the origin story. Research shows that all 

products of Riot Games present continuity in two ways, first, in products that contain 

only the original story world, and second, in products that are made specifically to 

further the story world. In addition to gaming products, by using themed skins 

(character cosmetics) Riot Games can market alternative ‘what-if’ storylines that not 

only help enhance characterization but also create room for personalization, thus 

achieving the element of multiplicity.  

3.Immersion & Extractability 

Despite being a company that focuses on game-development, Riot Games still 

manages to achieve a sense of immersion by incorporating the use of AR and in-person 

events into their yearly campaigns. For instance, a sense of immersion was created 

using interactive mobile virtual reality (sentinelsunite.wildrift.leagueoflegends.com) 

which allowed players to experience a story-related setting in a realistic manner. This 

feature was also an extension to part of the Ruination story-event in 2021 and was 

reported in a blog to be the first ever big immersive multi month story Riot Game has 
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ever created (Reav3 & 84Slashed, 2021). Although not producer-given, extractability 

has been found to be possible through evidence of cosplay, a method of dressing up 

to look and feel like characters of a narrative story (See Figure 4.1c). From the findings, 

cosplaying is a big part in the eSports scene, with a competition prize pool of up to 

$5000 USD given out by the company each year during eSports Final seasons. The act 

of cosplaying therefore adds to the importance of consumer narrative engagement 

with brands.  

 
Figure 4: Riot Games Fan Cosplay Competition 

Source: Riot Games (2022). Retrieved on May 2022.  

4.Worldbuilding 

Transmedia Storytelling is most effective when elements of real-world and fiction 

merge into one cohesive entity. Opposite to immersion and extractability, 

worldbuilding is facilitated by the depiction of cultural information in the narrative. 

Cultural information includes but is not limited to names of geographical locations, 

visual maps of its world, and language. From the findings, all the products from the 

category of novels and comics, animations, and two games (Ruined King and LoR) have 

been shown to include elements of worldbuilding. Patterns show that worldbuilding 

is mainly achieved by narrative heavy mediums. An example product such as Realms 

of Runeterra book which compiles information on different geographical region’s 

histories within the Runeterra universe (See Figure 4.1c). This book also includes details 

of the different architecture, people, and creatures that inhabit the lands presented in 
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the form of short stories. Thus, consumers that engage in these products can be 

assumed to have a better grasp on the entire ecosystem of Runeterra than those that 

do not. 

 

 
Figure 5 Worldbuilding with Realms of Runeterra 

Source: League of Legends: Realms of Runeterra (2019). Melcher Media. 

 

5.Seriality  

Seriality is particularly difficult to achieve in products which do not focus on storytelling 

as its main purpose. However, Riot Games can combat this challenge in two ways 

through presenting consumers with specialized products like single-issue novels or 

story-specific video games, and story-events. Single-issue books are products such as 

Realms of Runeterra that contain worldbuilding information and Zed comics that that 

furthers a particular narrative story in a unique way that are not shared amongst other 

products but helps to form a larger picture of the story world. On the other hand, 

story-events are usually shorter gamified narratives that are implemented across the 

range of video game products for consumers to play-and-experience. These events 

help the brand to create more versatile products that fit the continuity of storytelling.  

6.Subjectivity 

Transmedia storytelling’s concept originated from films where story is specific, whereas 

game-stories are much more versatile as there is no single story that determines the 
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direction of overall storytelling. The Runeterra universe is composed of multiple 

storylines of playable characters, therefore, naturally the element of subjectivity is 

easily found across product platforms. Instead of focusing on any one story that exists 

within Runeterra and creating supplementary stories out of this single character, Riot 

Games instead distributed different products that expand the narrative story from 

different character’s perspectives. As a result of this, it can be assumed that consumers 

who engage in more of these products would form better understanding and depth of 

the Runeterra storyline.  

7.Performance 

Performance pertains to the level of active engagement consumers have towards the 

products. To increase this likelihood, Riot Games releases most of their products for 

free, for example marketing their gaming products as ‘free to play’. This means 

consumers do not need to purchase the games to be able to play them. On top of 

being free, many games launched after LoL are designed to be experienced across 

various media mediums. For example, the Ruined King game that was developed with 

the approach of reaching console-players, including the Nintendo Switch, Xbox, and 

PlayStation, but was also made available on Microsoft Windows. Besides consumers of 

their main product of games, performance is measurable in the form of Art, cosplay, 

and consumer’s interaction with Riot Games on social media. Although not counted 

towards the direct engagement of their products, it is worth noting that fan contents 

like blogs and live streams also are accounted towards transmedia storytelling product 

of the brand.  

Discussion 

Although Jenkin’s definition of transmedia storytelling was based on a phenomenon 

that was observed in the context of film stories back in 2003, by exploring narrative 

from game-centric medium that later expanded into novels and animations almost 

seem to be the direct opposite course to how the concept came to be. However, by 

adopting the 7 principles of TS, this research posits the argument that narrative stories 

of different origins can also be strategized into a marketing practice as discussed 

through Riot Games.  
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To conclude, all seven principles of TS have been adopted by Riot Games to varying 

degrees as shown in the research findings. Specific to this study, the use of TS points 

towards three marketing functions including the use of storytelling to enhance product 

relations, storytelling to promote product expansion, and storytelling to provide 

direction to product attention. The result of these three approaches can also be seen 

as Riot Games attempt towards 2 brand communication goals of maintaining constant 

communication with their consumers and story worldbuilding. Ultimately, 

strengthening their brand reputation.     

To Enhance Product Relations 

Findings from this research point towards the significance of brand communication 

through story in and of itself. Firstly, storytelling provides an element for products that 

relate or connect to one another. Through the exploration of the first four indicators 

of spreadibility, drillability, continuity and multiplicity, all transmedia identities were 

kept consistent to the original form of story world found from the original game of 

League of Legends. This approach is echoed by the fact said by Koster that fans are 

speculative to any changes made to their beloved stories (Jenkins, 2006a). As a result, 

explains the approach Riot Games has taken to maintain a degree of accuracy to 

original story while in the attempt to expand their product constellations.  

 

Furthermore, in the exploration of Riot Games’ multiplicity, data shows even when the 

company attempts to create cosmetics for their characters in which the underlining 

story is no longer related to the Runeterra universe, the basic essence of character 

traits remain closely intact to the original story. Thus, this adopted approach by Riot 

Games agrees to Johnsons’ (2010) claim that as brands storytelling become more 

widely spread across platforms, the consistency of story details must also become 

more precise. In hindsight, these approaches to maintain the key narrative identity 

across platforms also can also be interpreted as a method to enhance engagement 

through the offering of familiar established backstory, which is one of the functions of 

TS mentioned by Jenkins (2003).   
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To Promote Product Expansion 

Secondly, stories provide a way for specialized products to continuously develop even 

after they are released to the public. A few examples are shown in the principles of 

subjectivity and seriality where parts of the main story are turned into smaller 

digestible stories that are marketed through various story-specific franchises and story-

events. The analysis coincides with the study by Dena (2009) that illuminates the 

importance of dynamic storytelling in the usage of transmedia strategies. In other 

words, expanding a single narrative across a range of media products alone is not an 

effective approach to TS, but rather for brands to offer other character perspectives in 

the new products – which also coincides with another function of TS by Jenkins’ (2003).  

To Provide Direction to Product Attention 

Lastly, immersion, extractability, and performance, pushes stories in a way that 

encourages brand to deepen audience engagement such observed in the use of skins, 

themes, and promotional products. At times, these elements can also be used to serve 

any of the previously mentioned purposes interchangeably. For instance, skins or 

themes can be used as tools to connect consumers to products but also as a method 

to continue storytelling. In line with the previous study by Fast & Örnebring (2017) 

which suggested the key quality for transmedia brands is to strive for prolonged 

relationship with consumers, irrespective of the result.  

 

From these findings it can be summarized that Riot Games’ attempt to expand 

products narratively across platform is a decision towards two goals. First, is towards 

the goal of maintaining constant communication with their consumers. And second, is 

towards the goal of worldbuilding, creating a more dynamic environment where 

consumers can better immerse themselves in the fictional world. Together, these 

reasons can be interpreted as Riot Games’ goal of brand communication, an image of 

a brand which puts their consumers’ needs and experience in the forefront (Laurent, 

2022).  
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In retrospect, this result is also reflected in the claims to the benefits of using 

transmedia strategy as a marketing tool (Buckner & Rutledge, 2012). The story 

presented by Riot Games across media platforms persuades consumers to engage with 

their products, meanwhile offering different ways to how stories can be experienced. 

By doing so, the brand also promotes exposure to the public through different point-

of-entries to the product brand. And finally, propelling their single-purpose products, 

such as games, to yield continuous ROI through constant updates to the story world.   

5.1 Recommendations  

 

In terms of academic significance, this research attempts to integrate an understanding 

of transmedia storytelling in the context of game-centric narratives and expands the 

knowledge on brand communication in the marketing research realm. Although the 

study focuses only on Riot Games, it can be used as an exemplary successful large-

scale global conglomerate to be compared to for future studies. As to the practical 

implications of this research, it is highly recommended for any story-driven brands to 

have a clear understanding of their own story world. Media platforms have proven to 

be effective in story distribution and should be viewed as friends of our marketing 

approach as it provides flexibility to how stories can be portrayed. For game companies 

that desire to practice transmedia strategies, media which can include deeper levels 

of narratives would be recommended as supplementary resources to the main 

product.     

5.2 Limitations  

The lack of research exploring the concept of transmedia storytelling is likely related 

to the difficulty of data interpretations, as Jenkins concept was developed primarily 

from film, which is a narrative heavy medium, as opposed to games which considers 

the importance of gameplay in the forefront. Therefore, gaming products are a 

combination of gameplay and story design, where the significance of both elements 

should be equally weighted in the analysis. Henceforth, a two-year timeframe of data 

retrieval proves to be challenging, especially having to cross examine between 

multiple media mediums. The researcher must first have a good understanding of 

every media product before the consideration of documentation process. Future 
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research can consider examining specific qualities of transmedia storytelling, such as 

the usage of skin narratives found in this research.   
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soft power carrier to promote Chinese national identity and patriotism 
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Faculty of Communication Arts, Chulalongkorn University 

 

Abstract 

National identity and patriotism are two key social values that acquires high attention 

from the Chinese government, since the outbreak of the three beliefs crisis and the 

Tian’an Men demonstration in 1989. In order to cope with the beliefs and ideologies 

crisis bring by globalization, the Chinese government has launched a patriotic 

education campaign officially since 1994 to enhance the people’s identification with 

the nation and patriotism. This paper adopts a qualitative method of narrative analysis 

to analyze the new mainstream film the Battle at Lake Changjin and finds that Chinese 

national identity refers to ethnic identity as a sense of belongingness to the nation-

state, political identity as a sense of belongingness and obedience to the political 

institution and cultural identity as a self-identification with collectivism. And Chinese 

patriotism is partially exhibited as the love of the nation, the special concerns toward 

the nation’s future, the willingness to sacrifice for the nation and the active 

identification with the political community. Besides, by analyzing media coverage 

inside and outside China, the paper also finds that Chinese mainstream film is 

deployed as a tool of China’s soft power by the Chinese government to promote their 

values and ideologies and has a better performance in the domestic sphere which is 

different from the common usage of soft power on the international stage. As Kracauer 

said, “the films of a nation reflect its mentality in a more direct way than any other 

artistic media.” By analyzing the Battle at Lake Changjin, specific images of Chinese 

national identity and patriotism are shown which is beneficial to understanding China’s 

public diplomacy of ‘Tell China’s story well, Spread China’s Voice Well.” it also 

supplements the studies on the efficacy of China’s soft power in the domestic sphere 

that is almost ignored by many researchers in the field of international relations. 

Key words: New mainstream film, Soft power, National identity, Patriotism 
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Introduction 

National identity as a type of collective identity of human beings (Erikson, 1994) has 

been studied by researchers from many fields (Huntington, 2005, Jiang, 1998). In the 

era of globalization, with the increase of international communication, global 

exchanges of different culture, values and ideologies, a solid national identity and a 

positive attitude toward the country and government is essential to the political 

institutions of the nation-state, especially China. In the history of the Chinese 

Communist Party, there is a three beliefs crisis caused by the collision between western 

ideologies and Chinese ideologies and some researchers believe that is the cause of 

Tian’an Men demonstration in 1989 (Zhao, 1998, Fairbrother, 2003). And lately, the 

Hong Kong protest is also considered as an identity crisis by some political analyst 

(Wong, 2019). 

 

In order to cope with the belief crisis and identity crisis, the Chinese government 

officially launched a patriotic education campaign in 1994 which appeals to use all the 

media and methods to strengthen peoples’ patriotism and identification toward the 

nation-state. As a media channel and carrier of the patriotic education campaign, the 

film also steps into the vision of researchers (Zhang, 2018, Li, 2021), particularly the 

new mainstream film, as an important media carrier of the nation-state values and 

ideologies in China, it plays a vital role in conducting patriotic education and 

disseminating the core values and ideologies to the public (Li, 2021). 

 

The Battle at Lake Changjin is the hottest-grossing new mainstream film that ranks the 

1st position in Chinese ticket-sale history (Xinhuanet, 2021a), and it is considered as a 

good example of the new mainstream film, for it tells a story of how the Chinese 

People’s Volunteer Army defeated the U.S. Army in the Korea war and it is a gift to 

celebrate the 100th anniversary of the establishment of the Chinese Communist Party, 

thus, the release date of the film is specially assigned on 30th September 2021. Its story 

has a strong sentiment of patriotism and an intense sense of identification with Chinese 

identification. And in addition to release in China, the film is also released in Singapore, 

America, Canada and Australia, the United Kingdom, and Ireland. Studying this film, it 
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will be beneficial for people to understand what is the specific images of Chinese 

national identity and patriotism that the political community want to communicate 

with target audiences. Meanwhile, by combining the film as a tool of China’s soft 

power, this paper will also be helpful for readers to understand what is China’s Soft 

power and its important role in enhancing Chinese national cohesion and maintaining 

the legitimacy of the party. 

 

In summary, this study chooses the Battle at Lake Changjin as the research object and 

narrative analysis is adopted to explain the question “What are the concepts of 

national identity and patriotism portrayed in the film?” while media coverage analysis 

is deployed to understand the reception of the film in domestic and international 

circumstances so as to understand the use of China’s soft power in promoting national 

identity and patriotism in the domestic sphere. 

 

Literature review 

1.National identity 

National identity is a type of collective identity and one of the most components of 

personal identity. Many researchers have studied it from different perspectives and 

social contexts. Jiang (1998) assumes that national identity is a psychological 

movement to describe the identification of an individual toward a nation and to 

describe a nation’s identity to ask the question of who am I at the national level. He 

developed 3 dimensions of national identity which are ethnic identity, cultural identity, 

and institutional identity. For ethnic identity, it refers to the identity derives from blood 

relationship or a subjective sense of sameness of an individual toward a specific 

ethnicity. For cultural identity, it refers to the belongingness triggered by shared 

collective memories, custom and historic traditions. Institutional identity refers to the 

political identity that derives from the agreement of an individual toward specific 

politics, economy, and social institutions. And the importance of cultural identity and 

political identity in the concept of national identity has been discussed and accepted 

by many researchers (Huntington, 2004, Jones & Smiths, 2001, Liu, 1998, Xiao, 2010). 

Moreover, after the establishment of the new China, the Chinese government 
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emphasized on obscuring the differences among 56 nationalities in China. Thus, this 

study will be discussed based on Jiang’s definition and classification of national 

identity, the concept of national identity in the context of China, in general, refers to 

a sense of belongingness and identification of Chinese people with the Chinese nation 

which also can trigger a sense of differentia toward other foreign nations. And ethnic 

identity in this study refers to the ethnics of China, which represents all 56 Chinese 

nationalities. 

 

2.Patriotism  

Patriotism generally refers to the love of a nation (Viroli, 2003). Compared with national 

identity, the concept of Patriotism has the same object with it which is the nation. But 

the sentimental degrees of patriotism and national identity are different. Patriotism 

relates to the sentiment of love which is a strong positive emotion toward the object, 

including a sense of identification with the nation (Nathanson, 1993). The 3 dimensions 

of national identity infer that the concept of the nation also includes the ethnic, 

cultural, and political community (Jiang, 1998) except for the component of the 

motherland. Besides the sentiment of love and identification, Gellner (1983) thinks that 

the sentiment of loyalty should be considered into the concept of patriotism, and 

Nathanson (1993) proposed another two positive sentiments involved in patriotism 

which are special concerns for the well-being of the nation and a willingness to sacrifice 

to promote the nation’s good. Hence, in a summary, Patriotism, an emotional or 

attitudinal concept, generally refers to love and loyalty to a nation, which includes the 

special concern for the development of the nation, the willingness of attaching with 

the nation actively, willingness of identifying with the nation actively and even the 

willingness of sacrifice for the nation. While combing the patriotism with China’s 

background, patriotism refers to a sentiment of love and loyalty toward the nation, 

the party, and the political ideologies adopted by the party. 

3.Soft Power 

Soft power is widely talked about in the international sphere, which refers to “the 

ability to affect others through the co-optive means of framing the agenda, persuading 

and eliciting positive attraction in order to obtain preferred outcomes and it can be 
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conveyed by culture, political and social values, foreign policies.” (Nye, 1990). 

However, some researchers think China also wields its soft power in the domestic 

sphere in order to enhance the national unity and legitimacy of the party (Edney, 

2015), and while studying Chinese soft power, the domestic audiences should not be 

ignored (Manzenreiter, 2010, Blanchard& Fu, 2012). Thus, on the foundation of Nye’s 

definition, Chinese scholars proposed soft power in the Chinese context that refers to 

culture, ideology, the China model of development, its international system, and its 

international image (Men, 2013).  

 

4.The new mainstream film as a carrier of China’s soft power 

As a cultural product, the film also plays a special role in Chinese society. Many 

Chinese researchers in the field of film study point out that Chinese film is an important 

vehicle to carry out the concept of China’s Dream and the main ideologies and values 

of Chinese society (Chen & Liu, 2021) and acts an important role in Chinese patriotic 

education. Just as Kracauer (1947) proposed “the films of a nation reflect its mentality 

in a more direct way than any other artistic media.” Thus, as the main carrier of core 

ideologies and values in Chinese society, it also can work as a carrier or media to wield 

Chinese soft power. Besides, McKeman (2002) states the use of cinema as an official 

propaganda tool had started since the first world war and was mainly used toward 

home and neutral audiences. 

 

Meanwhile, with the proliferation of American films at the end of the 1990s and the 

beginning of the 2000s, the share of Chinese films was challenged especially by the 

Hollywood commercial films, which took up more than half shares of the Chinese film 

market at that time (Yin & Liang, 2018). And at this moment, the concept of the new 

mainstream film was proposed by several new-generation directors in China that aimed 

to set up a new genre of Chinese films in order to defend against the intrusion of 

Hollywood films (Ma,2000). According to Ma’s definition, the new mainstream film 

referred to the films which emphasized on imagination and the production cost was 

controlled at the range of 1.5 million to 2 million yuan. However, the cost of the new 

mainstream film nowadays is not limited to the previous range. Hence the new 
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mainstream film is defined as the films which have a mixed feature of the main theme 

film, commercial film, and art-house film, especially, the commercial feature. During 

the production of the new mainstream film, the taste and preferences of audiences 

have been taken into consideration. Besides, as a carrier of social main ideologies, 

Chinese patriotism is always the hot topic for new mainstream films (Li, 2021). 

 

Outlines on implementing the patriotic education campaign in the new era (2019) 

proposed to enhance the education of patriotism, collectivism, and socialism and lead 

the people to build correct values on history, nation, and culture. That reflects the 

demands of the party to build a solid Chinese national identity and promote patriotism 

in Chinese society, and soft power is a useful way and the new mainstream film is an 

effective tool. 

 

5.Narrative Analysis 

As for communication study, the narrative perspective is introduced by Walter R. Fish 

in 1987. Fish constructed his narrative paradigm from the form of ‘storytelling’ and he 

believes that the tactics of ‘storytelling’ are deployed on all successful 

communication. In Fisher’s (1987) narrative paradigm, he emphasizes 2 principles while 

analyzing the narrative, which are coherence and fidelity. For coherence, it refers to 

the structure, logic, and resemblance of the story. For fidelity, it refers to the degree 

of authenticity of the story and the values the story delivered that are accepted by 

the audiences. Since the film is a narration, narrative analysis is widely used in film 

studies to investigate the narrative structure or specific topic of films (Parsa, 2004, 

Wang, 2016, Heck, 2019). Based on Fisher’s narrative paradigm, Sellnow (2017) 

introduces a pragmatic instruction that recommends to analyze the narration from 7 

aspects:  

1) Setting: the place or the location where the action takes place. 

2) Characters: characters in the story 

3) Narrator: the elements that can communicate with audiences directly or the 

elements that can interpret events and characters to the audiences and it might 

be in the form of oral or visual. 



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 606 

4) Events: active events and stative events. And the events of a story can be 

separated into major events and minor events. The major event is the event that 

cannot be ignored, otherwise, the coherence of the story will be destroyed. And 

the minor event is the event that is not crucial to the story. 

5) Causal relations: the cause-effect relations among events. 

6) Temporal relations: syntagmatic relations among events in which flashback and 

flash forward are used. 

7) Intended audience: target audiences of the story and the attitude and values that 

audiences might perceive from the story should be considered. 

8) Moray conveyed: the ethics and morals conveyed by the story. 

 

Methodology 

This article intends to use a qualitative method of narrative analysis to analyze the 

narration of the films to extract the construction of national identity and patriotism. 

The narrative analysis will be conducted according to Sellnow’s (2017) instructions 

which is developed on the foundation of Fisher’s narrative paradigm. And the narration 

of the film of the Battle at Lake Changjin will be analyzed via 7 dimensions which are 

1) settings, 2) characters, 3) narrator, 4) events, 5) causal relations, 6) temporal relations, 

7) intended audience, 8) moral conveyed (Sellnow, 2017). And the construction of 

national identity and patriotism in the film will be summarized from analysis based on 

the definition and dimensions of national identity and patriotism. 

 

Besides, an analysis of media coverage is adopted to look at the reception of the film 

in China and international circumstances. And 24 media coverage are selected to study 

the reception from China and foreign countries. Among them, 9 coverages are from 

Chinese media and 15 are from foreign media which 11 out of 15 are from the critics 

part of Rotten Tomatoes. Meanwhile, the audiences’ reviews have also been studied 

to study furtherly on foreign reception. 
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Findings 

1.National identity 

After analyzing the narration of the film via the narrative tools and combining it with 

the socio-historic context of the film, 3 types of national identity are found in the 

Battle at Lake Changjin: 

1) A sense of belongingness and obedience to the political institution. 

The story happened in the year of 1950, a year after the establishment of the new 

China, thus, institutional identity can be found in the film, all the heroes in the film 

are communists or soldiers of the communist army, and they have a strong sense of 

belongingness to the country and the political institute. And from the story content, it 

is divided into 3 parallel storylines to tell a story, which are the common Chinese 

soldiers, the U.S. Army, and the leaders of the Chinese government. The heroes in this 

film are the common Chinese soldiers and leaders of the Chinese government who is 

also the dispatcher in the story. The leaders are the representatives of the Communist 

party and they send the common soldiers to fight against the U.S. Army. Besides, in 

the story also reflects a dependent relationship between the common Chinese soldiers 

and the leaders. The common Chinese soldier is obedient to the order of the leaders 

and the war is won under the leadership of the Communist Party. In the film, the 

Communist Party allocated the lands to the people had been mentioned twice, which 

reflects the concept of ‘Without the Communist Party, there is no new China.’ has 

been well accepted by the Chinese people. 

2) A sense of belongingness to the nation-state and differentiation to a 

foreign country. 

In the film, all Chinese characters show a strong belongingness to the nation-state. And 

such belongingness expressed by the action of protect the motherland from invaders. 

When commander was making a mobilization speech, he asked the soldiers “We just 

triumphed over the entire nation. Before we even had time to rest, imperialist America 

started a war with Korea at our Northern border, they intend to spread the heat of war 

to our newly established China, what should we do?” the soldiers responded “Fight! 

Resist the U.S. aggression and aid Korea! Defend our country!” And in the film, the 

purpose of Wu Wanli to join the army is to protect his land from the robbing of the 
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enemy. The motivation of soldiers to join this war exhibits a strong sense of self-

identification with the nation-state. 

 

The film uses the character of the villain which is the U.S. Army in this film to enhance 

the differentia between China and the U.S., for example, in the films, the U.S. has 

advanced weapons, abundant supplies, and intends to cross the 38th parallel to invade 

China’s territory. And the Chinese Army only gets obsolete weapons, fewer supplies 

and is about to protect its motherland from foreign invasion, for example, on 

Thanksgiving Day, the U.S Army had a feast, and the Chinese army only got boiled 

potatoes. And the role of invader of the U.S. and the role of defender of the Chinese 

set a clear line between China and the U.S.  

 

Besides, the U.S. Army expressed its arrogance and underestimated the Chinese Army. 

In the film, When General MacArthur was interviewed, he said he had the best army in 

the world and the war would be over by Thanksgiving. By contrast, Mao Zedong said 

China is a newly established country, with the current situation, China didn’t want to 

fight, but the foreigners look down upon us, pride only can be earned on the 

battlefield. The different attitudes between American Chinese leaders also set a 

distinct separation between China and the U.S. 

 

Moreover, the film is released in 2021 when China and America stepped into a new 

Cold War. China and the U.S. become opposite again in the real world. With such a 

background, the differentiation between China and the U.S. will be amplified 

dramatically. 

3) A self-identification with collectivism  

A sentiment of collectivism can be easily found in the films, for example, when Wu 

Wanli disregarded his brother’s order and went back to the battlefield to find his 

brother. After the war, he brother gave a lesson to him was that ‘In the army, you 

must abide by orders. Your comrades-in-arms might die for your mistake if you act on 

your own.’ And when Wu Wanli praised Tan Ziwei as an unbeatable hero, Tan Ziwei 

reminded him that the comrades-in-arms who died in enemies’ bombs, who were 
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frozen to death when they marched 6 days without sleep and sleep and who ran into 

10 meters in front of the enemy just to toss their hand grenades were heroes, for there 

were not heroes would never be killed. Their responses emphasized the collectivistic 

concept of the Chinese which is a traditional value that is well accepted by all Chinese 

and it reflects the strong cultural identity of the Chinese.  

 

Moreover, this film uses a lot of non-verbal narrators to illustrate the history of Korean 

War to the audience. Such as, at the end of the film, “Over 197,000 heroic Chinese 

people sacrificed their lives during the war, more than 300,000 heroes including Yang 

Gensi, Huang Jiguang, Qiu Shaoyun etc. as well as nearly 6,000 meritorious units 

emerged. The great spirit from the war remains timeless. The mighty martyrs of the 

PVA will never be forgotten.” Such narrators play a role in triggering the shared history 

of all Chinese and appealing to audiences to remember the history and show respect 

to the ancestor.  

 

Besides, in China, there is a saying “Those who do not offend will not be offended. 

Those who offend will be offended (ren bu fan wo, wo bu fan ren, ren ruo fan wo wo 

bi fan ren, 人不犯我我不犯人，人若犯我我必犯人).” (Zhang, 2013). 

Thus, the action of protecting the country from foreign invasion via a war also reflects 

the values of Chinese harmony as well. 

2.Patriotis 

As for the construction of patriotism, there are 4 types of patriotism can be identified 

in the film as well: 

1) The love of the nation 

The love of the nation in this film not only refers to the motherland but also refers to 

an ethnic community of compatriots. In the films, the purpose of China to join the 

Korean war is to protect the main motherland from invaders. And when the U.S. Army 

bombed the railways, and people around didn’t have enough time to run, soldiers 

carry the people on their backs and run away together. Such a scene infers the love 

of heroes in this film toward compatriots.  
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Moreover, in the films the Chinese army was lack of supplies and food, even though 

the soldiers could not have enough food, they still would keep food for the injuries 

which reflects the love of compatriots as well. 

2) The special concerns toward the future of the nation 

In the film, from the decision-makers to the soldiers of China, they both show up the 

determination to fight against the aggressors and hope the next generation of China 

will not experience the war anymore, for example, Mei Sheng, the commissar of the 

7th company emphasized twice that “I hope our next generation no longer has to live 

through war.” “If we don’t fight this war, our next generation will have to fight it. We 

are risking our lives to win them a peaceful life.” And Mao Zedong in the film also 

explained that “But if it’s for the future, and the peaceful development of our country 

over a few decades or a century, we must fight this war.” Such scenes show the special 

concerns toward the country’s future from the common soldier’s perspective and the 

country leader’s perspective. For the common people, the special concerns in this 

film refer to the care for the next generation. And for the country’s leaders, special 

concerns refer to the longer development and peace of the nation. 

3) The willingness to sacrifice for the nation 

In this film, this type of patriotism is mainly conveyed by common soldiers in the film. 

In the film, all the soldiers fight with the villain with no regard of lives. For 

example,when the U.S. army droped the FX bomb to locate the location of the 

Chinese Amry so as to launch bombs attack, a Chinese soldier carried the FX bomb on 

the car to attract the bombs of the U.S. army and he used his death to save lives of 

other comrades. When the 3rd company fought with the U.S. army till only the last 

soldier, the last one carried a explosive packing ran into the crowd of the U.S. army to 

conduct suicide attack to stop the advancement of the U.S. army. When the U.S. army 

is bombing the base of Chinese general, Mao Anying, the son of Mao Zedong, ran into 

the base to save the important battle maps in the base and died in the bombing. And 

when a group of the Chinese army were frozen to death in the battlefield. All of these 

scenes and plots reflect the willingness of heroes to sacrifice for the nation. 
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4) The active identification with the political community 

The Battle at Lake of Changjin separates three storylines to tell the story of how the 

Chinese Army fought with the U.S. Army in the Korean War. And viewing the storylines 

of Chinese perspectives, no matter from the aspect of the common soldier or the 

decision-makers, they tell a history related to the Communist Party and its army. 

Moreover, all the heroic characters in this film have the same identity is that they are 

communists or they belong to the institution of the Communist Party. Thus, the setting 

and design of the characters reflect a strong sense of identification with the Chinese 

Communist Party. 

3.Media coverage of the Battle at Lake Changjin 

1) Chinese reception 

Along with the release of the battle at Lake of Changjin, it brings out a blast of patriotic 

sentiment and triggers a wide range discuss and comments in China. From the media 

release on the Internet from September 2021 to May 2022, the main reception from 

audiences can be summarized as follow: 

a. A sense of belongingness and pride toward the nation triggered by the 

shared history and sacrifice of ancestors 

According to the news of Xinhuanet(2021c), the viewers in Hong Kong praised the film 

as the best educational lesson for patriotism, especially the scenes of the sacrifice of 

ancestors trigger the zeal for patriotism in viewers’ hearts. And Hong Kong audiences 
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also mention that the prosperous and strong of the country is always their anticipation 

because Hong Kong has a 150-year colonial history. And the victory of war with invaders 

is beneficial to improve the sentiment of pride toward the nation (Xinhuanet, 2021b). 

Besides, memorial activities carried out by citizens in in Shenyang City to present a 

bouquet to the martyrs in the war of Resist the U.S. and Aid Korea after watching the 

film during National Day holiday in 2021(Chinanews, 2021) is the convincing evidence 

to prove the audiences’ Chinese national identity. 

 

b. A love of motherland and compatriots is emphasized by the differences 

between China and the U.S. and the sacrifice of ancestors. 

Some audiences and media practitioners state that the sentiment of love toward the 

motherland and compatriots is perceived in many scenes in the film, for example, 

compared with the well-equipped American army, Chinese soldiers only had boiled, 

cold potatoes and meltwater without complaint. And from this point, different 

identities can be identified from such differences between Chinses and American Army. 

And the audience was also moved by the scene that showed the U.S army meeting a 

company of frozen soldiers who kept a combat stance during their evacuation which 

reflected the willingness to sacrifice of Chinese soldiers toward the country in order to 

protect the motherland and compatriots in China, and was a reflection of patriotism 

as well (Chuanguan News, 2021). 

 

C. A sense of collectivism has been built by the home-country narrative and 

special concerns toward future 

Some scholars comment that the sentiment of anticipation toward home has been 

expressed by all Chinese soldiers in the film which connects a narrow concept of 

individual home to a broader concept of the country, and the success of the film 

reflects that the country-home narrative is still well accepted by Chinese audiences 

(National Business Daily, 2021). By combining the concept of individual home to the 

country, the individual is connected with a collective concept of the country and all 

other people in the country. Moreover, in the film, it illustrates the reason to launch 

the film is to protect the next generation from the war so as to give a bright and 
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peaceful future to descendants (Yangtse, 2021). By underscoring the special concerns 

of ancestors toward future and next generations, the present Chinese are connected 

with their ancestors. And in the comments and media coverage, an appeal to carrying 

forward ancestors’ spirits is called on and a saying ‘A prosperous China, just as you we 

wish’ is widely spread on Internet and media coverage as a response to ancestors’ 

efforts to tell them that China nowadays is prosperous and strong as they wished and 

the people who live in China nowadays appreciate and cherish their effort and will 

remember and carry forward their spirits to build a better China (Xinhuanet, 2021a, 

Tecent, 2022, Chuanguan News, 2021, cnjlwang, 2021). 

2) Foreign reception 

Due to the Battle at Lake Changjin has also released in Singapore, America, Canada 

and Australia, the United Kingdom, and Ireland, and based on Sohu’s data, the biggest 

external ticket bunker is North America which only provides ticket sales of 268 

thousand U.S. dollar (Sohu, 2021). And from the date of Rotten Tomatoes, the film 

only gets 4 positive reviews out of 11 reviews in the critics part, which can be 

considered as a good result. However, from the audiences’ comments part on Rotten 

Tomatoes, most of the audiences give a high score to the Battle at Lake Changjin, and 

only 5 out of 30 give a negative score to this film. From the critics of western media, 

it can be summarized as: 

a. A propaganda film of the Communist party with a strong color of 

nationalism 

All 11 critical reviews on the Rotten Tomato point out that the Battle at Lake Changjin 

is the propaganda of the Chinese Communist Party Most reviewers noticed that the 

production of this film is supported by the Chinese government, thus, it has its own 

color in political aspect and considered to be the ‘main melody’ genre film that praise 

China, Chinese Communist Party and Chinese Liberation Army(McCarthy, 2021, Kerr, 

2021, Tan, 2022). Some western media practitioners think that this movie is propaganda 

launched by the Chinese government to oppose the U.S., for China is enduring conflicts 

with the U.S in the geopolitical, economic, and martial fields and the Chinese 

government needs to use patriotic sentiment to unite the people together so as to 

satisfy the requirement of the government (Ryall, 2021, Yan, 2021, McCarthy, 2021, 
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Myers & Chien, 2021). And some media practitioners also think that film is a powerful 

ideological weapon that can influence audiences and the Battle at Lake Changjin is a 

typical propaganda film to promote Chinese extreme nationalism (Lopez, 2022) and 

some compared this film with the films of Pearl Harbor and Midway which are 

recognized as the representation of American nationalism (Garcia, 2022, Tsai, 2021, Lui, 

2021).  

 

b. A jingoish image of American military officials is depicted in the film 

Most of the film reviewers points out that the film depicted a jingoish image the U. S. 

military officials by giving them jingoish dialogues and an image of wearing sunglasses 

and chomping on pipes all the time as warmongers (Hay, 2022, Tsai, 2021). And some 

even think that this film delivers a ridiculous image of the American soldier which can 

be considered as an insult while it gives moral superiority to Chinese soldiers (Schwartz, 

2022, Hoad, 2021) so as to narrate that China is good and America is bad (Kerr, 2021) 

 

c. A partial distorted history is represented by the film 

Many films critics state that the film does not represent an entirely accurate real history 

for it tells story from a Chinese perspective and lacks of Korean characters(Hay, 2022, 

Kerr, 2021), especially the commenters from South Korea. Park (2021) points out that, 

the Battle at Lake Changjin’s portrayal of the war seems like it is the war that only 

happened between China and America and ignores the position of Korea in this war. 

And in the history of South Korea, this war is depicted as an invasion launched by the 

North Korean and Chinese (Ryall, 2021). 

 

d. A sense of collectivism is portrayed in the film 

As Lui(2021) summarizes that the film portray a patriotic story of depicting an act of 

heroic self-sacrifice since And Hoad (2021) points out that the film uses a narrative of 

‘we all suffer together’ to build a sense of collectivism. 
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e. Telling a story from China’s perspective  

Different from the critics, most of audiences give positive feedback to this film, 25 out 

of 30 reviews are positive. Common audiences arguably consider it as a propaganda 

film for it mock General Mc Arthur, but this kind of propoganda can also be found in 

many Hollywood films . And some of them think it telling a period of history that 

shared by both Chinese and American history but from Chinese perspective and some 

of them think it tells a real historic history. Besides, the film shows the united spirit of 

Chinese soldiers and the pursuit of peace of Chinese people. 

Discussion 

Viewing the narratives of the Battle at Lake Changjin, it can be easily identified as a 

new mainstream film that is a derivative of the main theme film or main melody film 

for it carries out the main ideology of the government and it also merges commercial 

features by a highest production cost in Chinese film history and uses a lot of special 

effects to depict war scenes. Since it is a film specifically produced for the celebration 

of the 100th anniversary of the establishment of the Chinese Communist Party, it is no 

doubt that it carries a political objective of promoting Chinese ideologies. However, by 

reviewing the media coverage of Chinese media and foreign media, a polarized attitude 

can be identified in different media. In Chinese media, the comments and reviews 

toward the Battle at Lake of Changjin are all positive and considered as a good case 

of political education. The memorial activities conducted by citizens in Shen Yang city 

after watching the film and the willingness to inherit the spirits of ancestors and work 

for a brighter future for the nation can be recognized as convincing evidence of the 

reception of Chinese national identity and patriotism of Chinese audiences and the 

success of the film in the field of political education which is the task of Chinese 

patriotic education campaign. Besides, just as the Xinhua News (2021) comments that 

this movie will inject energy into the Chinese film industry under the shadow of the 

Covid-19 pandemic, the release of the Battle at Lake Changjin indeed experience great 

success in China and evoke the national identity and patriotism of Chinese people. 

However, different from Chinese media coverage, the comments and reviews from 

foreign media coverage are almost negative, which considered this film as political 

propaganda launched by the Chinese government and what is perceived by Chinese 
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audiences as patriotism is perceived as nationalism by foreign media practitioners. 

Moreover, the depiction of American army is seen as chauvinistic and the story told 

by the film is recognized as partially distorted. 

 

As a part of the cultural industry, the role of film in soft power is well discussed by 

researchers, however, most of them are talking about it from the international sphere 

in building a nation’s international image (Keune & Frants, 2017). Meanwhile, as a 

mainstream film, the Battle of Lake Changjin also can be considered as the soft power 

of China, and according to the reception in domestic and international circumstances, 

it is obvious that the mainstream film that carries out the Chinese ideologies has a 

better performance in domestic circumstances for the Chinese audiences can well 

perceive the national identity and patriotism expressed by the film which represents 

China’s soft power works more effective inside China. And this finding also resonates 

with Blanchard and Fu’s (2012) research that China’s soft power has a better 

performance in the domestic sphere.  

 

As Kracauer (2019) said, “the films of a nation reflect its mentality in a more direct way 

than any other artistic media.” Therefore, the Battle at Lake Changjin also reflects 

Chinese mentality and ideologies to some extent. And the negative reception of foreign 

audiences shows a conflict between Chinese and foreign ideologies. In recent years, 

the ideological war is well talked about by researchers in the political area. And in 

order to improve the discourse power in the global community, the Chinese 

government proposes new public diplomacy ‘Tell China’s Story Well, Spread China’s 

Voice Well’. With its impact on audiences’ perceptions and attitudes, it is can be 

predicted that film can play an important role in the international ideological war. 

However, the poor performance of the Battle at Lake Changjin infers that there is a 

long way for Chinese soft power to play its role in international circumstances. But the 

divarication between the foreign audiences and foreign media coverage reveals 

different attitudes between the media practitioners and common audiences which 

might be recognized as divarication in the attitude toward China that shows an gap 

where China’s soft power can permeate Moreover, with the intension between China 



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 617 

and the U.S., it can be foreseen that the clash between these two countries will still 

last for a long time, and with the good performance of film in the domestic sphere, 

the film will continue to play an important role in disseminating the political ideologies 

and carrying out the function of political education. 

 

In addition, since the Battle at Lake Changjin tells the story from the Chinese 

perspective, the impact of framing is arguable. Meanwhile, the release date of the film 

is September 30th that is only one day before the National Day of China and the year 

of 2021 is the 100th anniversary of the establishment of the Chinese Communist Party, 

thus, it is reasonable to argue that the strategy of agenda-setting contributes to the 

success of the film partially. 

 

Recommendation 

With the changing of social circumstances, the meaning of national identity and 

patriotism will be changed as follow. Thus, studying the concept of national identity 

and patriotism of a specific nation up to date is beneficial for practitioners to gain a 

better understanding on target audiences in the specific country. Moreover, the findings 

of this paper echoes the opinion that the soft power of a nation can not only be 

wielded in the international stage but also the domestic sphere, thus, for future study 

related to soft power, the impact on the domestic audience is necessary to be 

considered, especially in study of China’s soft power. The limitation of this is that this 

article mainly studies the sender, information, and channel parts, the study of the 

audience part just studies via media coverage, for future study, gathering mass reviews 

from social media or movie rating platforms will help researchers to know audience 

insight furtherly. 

 

Conclusion  

This paper aims to shed light on expressing the national identity and patriotism of 

China’s society via analyzing the film of the Battle at Lake Changjin and discussing the 

role of new mainstream film as a carrier of soft power of China in promoting China’s 

national identity and patriotism via analyzing the media coverage inside and outside 
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China. From the narrative analysis of the film, it can be found that the film portrayed 

the Chinese national identity as a sense of belongingness to the nation-state, a sense 

of belongingness and obedience to the political institution and a self-identification 

with collectivism from the ethnic, cultural and institutional dimensions respectively. 

As for patriotism, the film depicts it as the love of the nation, the special concerns 

toward the nation’s future, the willingness to sacrifice for the nation and the active 

identification with the political community. Moreover, via analyzing the media 

coverage inside and outside China, a great difference between Chinese and foreign 

audiences is identified. Meanwhile, since the mainstream film is also a carrier of China’s 

soft power which has been utilized widely in the patriotic education campaign in China 

to communicate Chinese with the main ideologies proposed by the government and 

help the Chinese to build identification with the nation so as to maintain the legitimacy 

of the party and enhance the national cohesion inside China, the excellent feedback 

from Chinese media provide convincing evidence to prove China’s soft power wield 

well in domestic circumstance. However, the negative feedback on foreign media 

coverage also represents that China’s soft power still has a long way to go in the 

international stage. Besides, by critically considering the reviews from foreign media 

coverage and the release date of the film, the success of the Battle at Lake Changjin 

might be attributed to the help of communication strategies of framing and agenda-

setting. 
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Abstract: 

The objectives of this study are the following: 1) To develop a social analytic prototype 

by using the web and Natural Langauge Processing (NLP) technologies such as React, 

Flask, Elasticsearch, and Scikit-Learn and its features include keyword trends,  

a dashboard, sentiment analysis, and raw content regarding a keyword. 2) To evaluate 

the concept of a social analytic prototype that is meant to help youngsters find 

opportunities by exploring potential topics on social media platforms. The 

methodology performed in this study was a mixed methodology between semi-

structured in-depth interviews and prototype testing. Seven professionals who have 

some experience using social analytics and monitoring tools from the industries 

including digital marketing, public relations, IT consulting and civil services were 

undertaken in the interviews to evaluate the usefulness of the prototype compared 

with the existing social tool products in Thailand. The result of the study suggested 

that the prototype had a potential benefit for aspired youngsters who want to become 

content creators, but it needs some improvement to be more practical, in particular 

the monitoring features. 

 

Introduction 

In recent years, the number of young generations aspired to become influencers or 

successful content creators has increased significantly. The reason for this is that 

working as an influencer gives the youngsters a lot of freedom, prestige and, of course, 

wealth. However, while becoming an influencer is a lucrative career opportunity, the 

main obstacle for youngsters to be influencers is to find a topic to build a personal 
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brand around. With almost everyone wanting to be an influencer, it is obvious that the 

competition was relentless. In order to help the aspired youngsters start their careers 

as online content creators and become successful influencers in the future, the author 

proposed a social analytic tool tailored for the youngster as a solution for finding 

opportunities around topics of interest, exploring niche topics, and monitoring 

competitors’ activities. This study aims to develop a social analytic web application 

prototype and test the prototype with the practitioners in digital marketing and content 

creation fields to evaluate the finding. 

 

Related Works 

1.The opportunities and challenges of successful content creators 

In the past couple of years, it became clear that young generations’ points of view 

toward their career have changed, globally. (Murray, 2015; Pereira et al., 2018) Now, 

one of the most popular careers among youngsters is an influencer, specifically a 

YouTuber and a vlogger. In 2017, research done by a travel agency based in the U.K., 

First Choice, revealed that 52.3% of 1,000 youngsters would like to be YouTubers. A 

similar phenomenon also occurs in Thailand; the recent survey performed by Adecco 

in 2021 showed that YouTubers ranked 3 out of 5 top dream jobs for children aged 7 

– 14. (2021) The reason behind this change is that youngsters spend a significant 

amount of time on social media, such as TikTok, YouTube, Facebook, and Twitter, 

exposed to the lifestyles of others. Additionally, they found user-generated content 

more appealing than traditional media, TV shows or news. Moreover, with the rise of 

user-generated content platforms, young people are encouraged to create their own 

content, engage with others, and make themselves influencers, developing their own 

careers on such platforms. (Pereira et al., 2018) As a result, YouTubers had become a 

luxury career choice for young people. Yet, the reason for this is not because of money 

only; the study suggested that the motivation to become a YouTuber includes 

creativity, fame, self-expression, money, people recognition, and travelling. (Murray, 

2015) 
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Nevertheless, as almost everyone wants to become successful content creators,  

it became clear that the competition for becoming influencers is surely ruthless.  

To become a successful influencer, focusing on passion and interests might not be 

enough; youngsters need to create content that differentiates themselves and be able 

to satisfy the audience’s needs in the fierce competition. In the context of the digital 

marketing world, even the professionals are struggling to compete in the field of 

content creation; they indicate that intense competition, lack of time, and lack of 

support are considered as the primary obstacles in content creation.(Kajander, 2019) 

Unlike celebrities and digital marketing professionals, ordinary youngsters are lacking in 

public identity and resources to promote themselves in the competition. (Khamis et 

al., 2017) Central to self-branding is the idea that, just like commercially branded 

products, individuals benefit from having a unique selling point, or a public identity 

that is singularly charismatic and responsive to the needs and interests of target 

audiences. (Khamis et al., 2017; Olsson, 2019) As a result, the topic of self-branding is 

inevitable for the youngsters in order to differentiate themselves in the highly 

competitive market with minimal resources. 

 

2.Social analytic tools – The solution to help youngsters to become 

successful influencers 

The consequences of consuming information from social media 

At the present, a majority of people use social media to receive recent news and 

events around the world. Use and gratification theory explained that information 

seeking, entertainment, and status-seeking are three out of seven usages of social 

media platforms to satisfy the users’ needs. (Katz et al., 1973)  In addition, the studies 

(Cinelli et al., 2021; Hermida et al., 2012) found that social network sites, such as 

Facebook and Twitter, are essential sources of news content and a way people 

experiencing news. Despite the benefits of social media as news sources, using such 

sites as primary sources of news and events appears to have a negative impact on 

social media users, since each person has news feed on social media platforms that 

are customized to their preferences, which raised the possibility that his or her timeline 

might not accurately represent the competitive landscape. This effect is known as an 
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"echo chamber" or "filter bubble," and it refers to the situations in which users' opinions, 

political leanings, or beliefs about a topic are reinforced as a result of frequent contact 

with peers or sources that have similar inclinations and attitudes. And even though a 

person follows all the Facebook Pages or Twitter accounts related to their field, the 

study conducted by (Edmunds & Morris, 2000) suggests the unstructured nature of 

information received while browsing social media platforms might make individuals 

overloaded with information that might not be pragmatic for them. Another factor that 

impacts how individuals received news and content is also pointed out by the study 

(Dvir-Gvirsman, 2019) indicating that social media users are, in some sense, guided by 

social cues, and traces of engagement, such as the number of Likes, Comments, and 

Shares, by other users with news items. As a result, to help youngsters to get a more 

accurate view of the industry by consuming news and information in a structured, 

informative way, and increase the chance to be successful content creators, a social 

analytic tool is needed. 

 

Social media data for business intelligence 

In the context of business, Business Intelligence (BI) is critical to assisting a company 

operating in a turbulent world. When the information is more structured, the decision 

making is easier because business practitioners are more informed and have more 

understanding of a topic to make decisions. (Rouibah & Ould-ali, 2002) In the past 

couple of years, social media has become a source of business intelligence: Market 

research, such as competitor analysis and customers’ perception research of brands 

or products, can be conducted by mining information on social media platforms. 

(Mayeh et al., 2012) While the usages of social analytic tools are mainly business, public 

relations, and crisis management, its benefits might not be limited to only such usage: 

Content creators also need to explore topics and ideas to operate, monitor other 

creators in the same landscape, and understand audience needs’ to succeed in the 

market. 

 

Indeed, as the definition of Business Intelligence (BI) means, the primary research on 

BI focused on the business context. While only a few of the research concentrates on 
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the content creation aspect, most research regarding BI pointed out the same issue: 

transforming unstructured data into a more structured way in order to make a high-

quality decision making is crucial to operating businesses in a fast-paced environment. 

(Ansoff, 1975; Attaway, 1998; Freeman, 1999; Groom & David, 2001; Herring, 1998; 

Martinsons, 1994) Although finding opportunities for youngsters to increase the 

probability of success in content creation with a social analytic tool might not be fully 

related to the business context, it is possible that social analytic tools can be a 

potential solution for an aspired youngster that experiencing the same challenges as 

digital marketing professionals and business practitioners did. Companies need the tool 

for reasons; they need to understand the landscape of the competition and need to 

transform unstructured data of social media into structured ones to make informed, 

strategic business decisions. 

The proposed prototype 

The libraries to build the prototype can be categorized into three sections: Front-

end, API, and Database & Search Engine. How the libraries were used to build the 

prototype will be mentioned next.  

Table 1: All libraries necessary for building the prototype system 

Programming Language Version 

Python 3.9 

Javascript ES6 

Libraries Version 

Front-end  

   React 17.1 

   Material-UI 5.1 

   react-chartJS-2 4.2 

   React-router 6.3 

API  

   Flask 2.1.2 

Database & Search Engine  

   Elasticsearch (App Search) 8.2 

NLP  

   Dill 0.3.5.1 

   Emoji 1.7.0 
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*PyThaiNLP and Regex that were used in the prototype used default setting 

 

In this study, a dashboard consisting of keyword trends, sentiment analysis, 

engagement metrics and raw content features are the main attributes of the proposed 

prototype, focusing only on the analytic part of traditional social tools. A dashboard 

with Keyword and sentiment appear to be the most mentioned features in the 

literature (Al-garadi et al., 2018; Diakopoulos et al., 2010; Hussain & Vatrapu, 2014; 

Obadimu et al., 2021; Rouibah & Ould-ali, 2002; Zhao et al., 2014; Zimmerman et al., 

2015) and are also included in the top social analytic & monitoring tool in Thailand. 

More importantly, as the literature process suggested, transforming unstructured data 

into an informative dashboard seems to be the most critical aspect of business 

intelligence 

 

Dashboard and sentiment analysis features 

 
 

   Numpy 1.22.4 

   Pandas 1.4.2 

   Pickle 4.0.0.1 

   PyThaiNLP* (Chormai, 2016) 3.0.8 

   Regex* 6.2 

   Scikit-Learn 1.1.1 
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A dashboard is a visual display of all data collected from various sources, providing a 

summary to the user. The dashboard appears to be a core feature for social analytic 

tools, as suggested by the literature. 

 

Sentiment analysis appears most frequently as a feature in the literature. The ability 

to evaluate the opinion as positive and negative regarding topics or Keyword seems to 

be an essential factor from the business intelligence perspective. The sentiment 

analyzer for this prototype was built and trained with Wisesight Dataset. 

(Suriyawongkul, 2019) 

 

Keyword trends 

 
 

Another core feature of social analytic tools is keyword trends. This includes the line 

chart displaying message volumes regarding Keyword on social media platforms or the 

post frequency from specific users. This is surely beneficial to both individuals and 

enterprise users: the ability to transform data spreading around social media websites 

regarding a keyword into structured, informative data is critical. 

Raw Content 
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Most statistics that are shown on a social analytic dashboard mostly came from 

content on social media platforms: Users put in a keyword that they desired to know 

about, and then the social tools will scrape data from such platforms or send requests 

to the database and send data back to the user, transforming such data into an 

informative, structured medium. This feature is called Raw Content. Content that are 

posts, tweets, or any content related to the users’ Keyword. Such a feature is essential 

because of its ability to curate a high amount of data into the only relevant one. Users 
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can be able to see the big picture of content regarding the input keyword and make 

more informed decisions with such an overview. 

 

System overview 

The tool in this study stored data collected from Facebook Page related to the 

marketing field and makes it queryable with Elasticsearch technology. Figure 1 

illustrates the overview of the social analytic tool’s process and capabilities. React, the 

Javascript library for building the user interface was used as a Front-end of the web 

application for the user to fill in the keyword in the search bar as an input to send GET 

requests to the API, which was built by the Python Flask framework. The Flask server 

consists of 1) an API that is able to send POST requests to the Elasticsearch cloud and 

2) a data cleaning and preparation pipeline to evaluate sentiment and transform data 

to make the data displayable on the front end. In terms of data storage, the 

Elasticsearch cloud service is a great solution to store social media data. 

 
Figure 1: Overview of the proposed social analytic tool system 

 

While MongoDB is one of the most popular approaches to storing such data,  

the limitation of MongoDB is in the query capabilities in which it cannot query the Thai 

language. This makes software engineering practitioners integrate MongoDB with 

Elasticsearch in order to make the query task possible. The MongoDB competence in 
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storing data and Elasticsearch efficiency in query make a task to query a stored result 

in MongoDB much more effective. A total of 1,426 posts from the Facebook Pages 

from May to June regarding the topics of technology and marketing were scraped and 

then stored as the document file type in the Elasticsearch cloud. The post data 

consists of DateTime, the Page name, the first 200 letters in the posts, engagement 

statistics such as like, comment, and share, and the comments in the posts. 

NLP Pipeline 

NLP Pipeline was built in the data pipeline in Flask API, which was illustrated in the 

system overview to predict the sentiment of content and send the results back to 

users in form of a dashboard. The pipeline consists of three main processes: 

Preprocessing, Text Representation, and Algorithm, which were adopted from the study 

(Kang et al., 2020) illustrated in figure 2. The original text stored in the Elasticsearch 

Cloud will be sent to the Preprocessing process, in which the text will be cleaned by 

removing repeated words, removing stop words, and tokenizing by Regex and 

PyThaiNLP. The cleaned text, then, will be turned into a Bag of Words (BOW) with 

CountVectorizer from the Scikit-learn library. And this BOW will be used for the Logistic 

Regression Algorithm to predict the sentiment. 

 
Figure 2: NLP Pipeline adopted from the study  

(Kang et al., 2020) 
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Research Methodology 

This study adopted a mixed research methodology: prototype testing to evaluate the 

concept of social analytic tools that were built tailored to youngsters’ needs and 

qualitative interviews to explore the experience of people using Thailand's social 

listening & analytic products. The reason to test the prototype with the practitioners 

who have used the existing tool is that they could offer an insightful result when he 

or she compared their experience between the current tool and the prototype. 

 

Previous studies have investigated the importance of business intelligence gathering 

from social media; its features, such as dashboard, crisis management, tracking, 

keyword trends, sentiment analysis and other tracking features proved to be valuable 

for business practitioners. It is important to note, however, that only a few studies 

were conducted in Thailand. Hence, this study aims to act as a starting point for other 

researchers who might be interested to build such tools or investigate this topic further.   

 

In this study, seven professionals from digital marketing, IT consultant, public relation, 

and content creations, who have some experience using social analytics or social 

monitoring tools before, are participating in a semi-structured in-depth interview to 

test the prototype. While the participants are not 100% content creators, the author 

believes that the participants in digital marketing professionals should be comparable 

as the concept of individuals and digital marketing professionals in content creation is 

relatively similar. The interview processes are the following: 1) Building rapport with 

the interviewee 2) The participants tell the story about using social tools in Thailand 

3) The participants test the prototype without knowing its objective or why it was 

developed 4) Tell the participants about the prototype after the test end 5) Ask about 

the experience using the prototype. During the processes the five structured questions 

below are included in the interview, but if there are some questions that may lead to 

other interesting topics, then the questions outside of the questions below may be 

asked by the researcher 

Q1: What is your overall experience using social listening & analytic tools? 
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Q2: How do social analytic tools help you in terms of content creation or improve 

your performance in your professional experience 

Q3: What is your most used feature and why are you using such a feature regularly? 

Q4: What is the feature you wish exists in a social analytic tool and why do you need 

such a feature?    

Q5: What is the overall experience using this prototype compared to the brand you 

had been using before? 

 

The seven participants were undertaken in the interviews, which took 30 – 60 minutes 

and were conducted in the Thai language via Zoom and Google Meet. The result then 

will be evaluated using the narrative and thematic analysis. 

 

Results 

This study tries to figure out how to increase the odds to be successful as a content 

creator in a ruthless competition where most youngsters aim to be influencers. The 

results of this study are divided into two parts: The first one is the experience of the 

participants using Thailand’s social analytics & listening tools and the second one is 

the experience using the prototype. 

 

1.The participants’ experience using social analytic & monitoring tool in Thailand 

The overall experience from the participants can be interpreted as “Insightful but quite 

complicated to get it right”. It is the main theme often described by the participants 

during the interviews. 

 

Participant No.3: "It's insightful only when it does; what I mean is that you really need 

to know which keyword to use to get meaningful results."   
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When the author tried to make the interviewee to elaborate further, he/she articulated 

that: 

 

Participant No.3:  "It is extremely hard to use the tool [Mandala Analytic] at first because 

I don't know which keyword to use. But when I actually put in some Keyword, I don't 

find any insightful results. And even if I found some results, I had to spend a significant 

amount of time filtering out data to get the only results that I need" 

 

The starting Keyword and data cleaning process seem to be the ones that hamper the 

overall experience using the tool expressed by the participants. 

 

Participant No.1: “I feel that data cleaning is a tedious process. I don’t really like it.”  

 

Similar occurrence also applied to participant No.2 - 4 who think the data cleaning 

process hindered the usefulness of the tool 

 

“It took so much time to get the posts that relevance to me.” 

 

But this doesn’t necessarily mean that the tool is worthless. Participant No.5 who has 

used the tool for quite some time explained that: 

 

“Yes, it does take time to be familiar with this type of tool: there is a high learning 

curve to it, but it is really useful when you know how to use it properly” 

 

The usefulness of a social analytic & listening tool become much clearer when the 

author went into the Q2, in which the interview dig into the performance improving 

from using it. The two main benefits of helping the participants in terms of improving 

performance on content creation or professional experience are the ability to find 

customers' voices and monitor the social media websites. This is quite consistent with 

the previous studies about the usefulness of a social analytics & monitoring tool, in 

which market research, competitor analysis, and customer analysis are conducted by 
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mining opinions from social media data. And preventing the damage from hurting the 

brand's reputation from social media is critical as well. 

Q3: What is your most used feature and why are you using the feature regularly? 

Word cloud and competitor analysis features are the most used features indicated by 

participants. In terms of Word cloud, some research discovered harmful impacts of the 

Word cloud feature such as the studies by (Harris, 2011) and (Barth et al., 2013), as the 

scholars indicated that the Word Cloud feature may mislead users because it lacks 

important context and relationships that are crucial to the understanding of meaning 

and usefulness. The participants, however, indicated that the benefit of using the Word 

Cloud feature is not the usefulness or the context but the idea generation from the 

cloud. The competitor analysis features are the ones that also being used regularly by 

the participants, since it helps them get feedback to improve their content and 

strategies. 

 

Participant No.7: “The tool help us [the participant & his/her comapny] realize what to 

improve, what is already good about the company marketing campaign, and what we 

can learn from the competitors” 

 

Q4: What is the feature you wish exists in a social analytic tool and why do you 

need such a feature?    

Data cleaning and Customer-voice-focused features are the ones that the participants 

wish it exist. Data cleaning is the aspect in which the literature mentioned that 

information from social media data will be useful only if it was cleaned. This is quite 

aligned with the interviewees who wish for the data cleaning feature to exist. Another 

feature that is quite similar to the data cleaning feature is a customer's voice focused 

feature. While the participants stated that they track how influencers or high-follower 

content creators/accounts act or do, they expressed that they place a high emphasis 

on the audience more than on the accounts with high followers like the competitor’s 

Facebook Page or media sites: the actual customer voice is considered more insightful 

than those from the big ones. The last feature worth mentioning is keyword research. 

While there is only participant no.3 who clearly indicated this, some participants have 
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mentioned some situations that were quite similar to what participant no.2 talked 

about. For example, participant no.2 indicated that it would be great if there are some 

keyword suggestions to start with. Another person is the participant no.3 who said 

Keyword that are on the trending as a start point might not be a bad idea if that was 

possible. 

 

2.The participants’ experience using the prototype 

The objective of building this prototype and testing it with the participants is to 

understand and evaluate if the prototype can help youngsters discover more 

opportunities to be able to succeed as influencers. The author discovered three core 

benefits evaluated by the participants about the prototype for aspired youngsters. 

 

1) Transforming unstructured social media data into a more informative, 

structured medium is considered quite useful to help youngsters discover more 

opportunities, but the information needs to be broad and credible. 

 

All participants agreed that if this prototype existed and was built specifically for 

youngsters, then it was definitely helpful for them. The dashboard consists of keyword 

trends, sentiment analysis, and engagement statistics and is considered useful, as it 

transforms unstructured data into a more meaningful one. As the previous studies have 

suggested, the unstructured nature of social media data often makes people perceive 

things less accurately 

 

Participant No.6: “I am not really sure which trend is popular until I use social listening 

& analytic tools and see the data on the dashboard” 

 

But there are some factors that concerned the participants, and sentiment analysis is 

one of them. Most participants questioned the integrity of the sentiment pie chart 

displayed on the dashboard. 
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All participants: “How did you classify which comment is positive or negative?” 

 

Participant No.1 - 2: “The Thai language is extremely flexible and hard to classify what 

is positive or negative even for the human, so I kind of doubt about the accuracy of 

this” 

 

Some participants also want to see the original content or comment that the prototype 

classifies them as positive or negative. The participants stated two reasons for this: the 

first is to check the credibility of the sentiment and the second one is about the 

exploration. 

 

Participants No. 3, 4, 5, 7: “Can I click on the pie chart to see the detail of the posts 

that the prototype classify them as positive or negative?” 

 

Participant No.7: “ZocialEye has the feature that gives you access to the original 

content, which was labelled positive, negative, and neutral, and that was surely useful. 

I can check if the data was accurate or not” 

 

Participant No.2: “I wish you can click on the pie chart and see the original posts or 

comments. I think it will be extremely useful for content creation if you click on the 

question label and make content from that question.” 

 

Another topic other than sentiment analysis is the Echo Chamber effect. When asking 

the participants about the Echo Chamber effect, some participants explained that the 

effect is quite mixed: the prototype may not reduce such effect that much or it might 

actually enhance the effect. 

 

Participant No.1: “I think this tool actually enhance the effect of echo chamber if data 

wasn’t board enough or youngsters only search for what they like.” 
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Participant No.5: “I think echo chamber effect is not that big of a deal, especially if 

you already follow a variety of topics” 

 

Participant No.6: “I have seen a lot of content related to this trend has a high 

engagement rate; Then, I thought to myself that this is surely popular, but I actually 

found out from the tool and going to the offline world to realize this trend is not that 

popular.” 

 

Another worth mentioning feature is data organizing features. This includes the ability 

for users to filter and categorize the data to make it more meaningful. 

 

Participant No.6-7: “It would be great if I can organize data from this tool. Like grouping 

data in the industry tab” 

 

It is quite clear from the interviews and the literature review that the ability to 

transform social media data into structured data is beneficial. Zero-follower youngsters 

can utilize an informative, structured dashboard that can provide a more accurate view 

of the topics and the industry to discover opportunities more easily. 

 

2) Lacking in listening or monitoring features will hinder the potential 

chance of building brand awareness for youngsters 

 

Real-time marketing, if done it right, has an enormous potential to help youngsters to 

become successful content creators. Many youngsters in the past, as indicated by the 

participants, succeed because of one viral video on YouTube, one tweet on Twitter, 

or one post on Facebook. Most participants stated that the need for listening features 

is critical. 

 

Participant No.3: “Real-time marketing might not fit with every industry including my 

industry [publisher industry], in which the audience is quite sensitive with this type of 
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content. But for youngsters, that feature is actually pretty useful to them if you want 

to grow a personal brand” 

 

Participant No.6: “The analytic part is surely useful, but the listening part that you can 

track competitors is also crucial in my profession, so it could be useful for young 

people as well.” 

 

Participant No.7: “It would be great if the prototype can send me a message about 

what is on the trending right now so I can take a ride on such a trend. You know? Viral 

content is great for the brand if you done it right” 

 

One participant mentioned the real-time marketing campaign from the fashion 

company in Thailand named “ห7านคู7” (Double Goose). The concept of the campaign 

from Double Goose is about giving encouragement to the “normal people” who try 

their hardest to success in the recession and pandemic period.  

 

Participant No.7: “Around the first week of this month [May 2022], there is a campaign 

about it is okay being normal people. A lot of companies jumping on that trend and 

get free awareness. So that would be great for youngster as well because a lot of 

successful influencers had done something like that before” 

  

It doesn’t always need to be real-time marketing, but it would be handy for youngsters  

if they could utilize the trend to their advantages. Utilizing the trend or using real-time 

marketing seem to have a high potential to build awareness both businesses and 

youngsters. Including the listening and monitoring features to the tool that tailored to 

the youngsters appeared to be essential.  

 

While the study makes a hypothesis based on the literature that an early-stage content 

creator or influencer might not need the listening features to find opportunities, the 

results from these interviews clearly debunk such a hypothesis was incorrect. Even a 

zero follower content creator can utilize real-time content and increase an odd to 
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become  

a successful influencer 

 

3) More customer voice focused is preferable 

Both business sectors and influencers seem to place a higher emphasis on customers’ 

voices rather than tracking how competitors or other big accounts doing. Satisfying 

customers’ needs seems to be the main objective of many businesses now a day.  

 

Participant No.3 – 4: “This tool should have the ability to show the data from the 

audience only, just filtering out the big accounts. That would be make data more 

meaningful” 

 

Participant No. 5: “It would be really handy if the word cloud shows the important 

words from the audience, so I know what is the theme around the keyword I put in” 

 

Participant No. 7: “Knowing what the audience think about your brand is crucial for 

business and so do the youngsters” 

 

The interviews are quite aligned with the previous studies regarding mining opinion and 

doing market research from the social media to make a more informed decision. As 

the job of digital marketing professionals have some alignment with how youngster 

content creators, focusing on what the audience want seems to one of the key success 

factors for being successful influencers. The result also consistents with the scholar 

who suggested that personal branding should focus on differentiate themselves and 

give what the audience want to be successful. 

 

Conclusion 

In this study, the author develops a social analytic tool that is tailored to aspired 

youngsters and evaluate if this tool has a potential to provide advantages to the 

youngsters to succeed. Seven participants in digital marketing, IT consultant, and civil 

services were undertaken in the semi-structured in-depth interview. The result suggests 
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that the prototype had potential benefits according to the literature, but the lack of 

listening part made the prototype less practical. The study only aims to act as a starting 

point for other researchers who might be interested to build such tools or investigate 

this topic further. 
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และผู0มีอิทธิพลทางความคิด 
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เด็กทารกกับสัญญะการต.อรองมายาคติความเป�นแม.บนอินสตาแกรมดารา 

Baby as a Sign on Negotiating with Motherhood Myth on Thai 

Celebrities’ Instagram 

 

ยศพล ชุติป�ญญะบุตร และ ปรีดา อัครจันทโชติ 

คณะนิเทศศาสตร, จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

 

บทคัดยiอ 

 งานวิจัยเชิงคุณภาพชิ้นน้ีศึกษาความหมายและกลวิธีการประกอบสร0างความหมายโดยการใช0 

“เด็กทารก” ในการสื่อสารเพื่อต7อรองมายาคติความเปAนแม7บนอินสตาแกรม จากบัญชีส7วนบุคคลของ

ดารานักแสดงไทย 4 ท7าน ได0แก7 มาร,กี้ ราศรี, เจนี่ เทียนโพธิ์สุวรรณ,, ลีเดีย ศรัณย,รัชต, และแอน  

อลิชา โดยเก็บข0อมูลในกรอบระยะเวลา 3 เดือน ต้ังแต7วันท่ี 1 มกราคม ถึง 31 มีนาคม พ.ศ. 2563 

ผลการศึกษาพบว7ากลวิธีในการประกอบสร0างความหมายน้ันทำได0จากการใช0ท้ังรูปภาพ วิดีโอ 

ภาษา ซึ่งอยู7ในคำบรรยาย แฮชแท็ก รวมถึงอีโมจิ ในการสื่อสาร เล7าเรื่องด0วยการชูให0แม7หรือลูกเปAน

ตัวละครหลัก ซึ่งมีพ7อเปAนตัวละครรองในฐานะผู0ช7วยคนสำคัญ ทั้งนี้ไม7พบการนำเสนอ “ผู0ช7วย”  

ตัวจริงอีกคนในการเลี้ยงลูกอย7างแม7บ0านหรือพี่เลี้ยงเด็ก วัจนภาษาและอวัจนภาษาดังกล7าวสร0าง

ความหมายด0วยปฏิสัมพันธ,สามเส0ากับตัวละคร (ผู0ที่ปรากฏในภาพ) และคนดู  ผ7านกรอบภาพ มุม

กล0อง และมุมมองเชิงปฏิสัมพันธ, ซึ่งผู0วิจัยเสนอว7าประกอบด0วย 6 รูปแบบซึ่งให0ความหมายที่แตกต7าง

กัน ได0แก7 1) สายตาลูก-เสียงลูก 2) สายตาลูก-เสียงแม7 3) สายตาแม7-เสียงลูก 4) สายตาแม7-เสียงแม7 

5) สายตาคนอ่ืน-เสียงลูก 6) สายตาคนอ่ืน-เสียงแม7 

ในด0านการต7อรองความหมายพบว7ามีการต7อรองในมิติของกายภาพและบทบาทหน0าท่ี โดยใน

ด0านกายภาพนำเสนอความหมายว7าแม7ท่ีมีอายุมากกว7าวัยท่ี “พึงประสงค,” ตามมายาคติเดิมก็สามารถ

มีลูกที่พึงประสงค,ตามมาตรฐานของสังคมได0 และด0านบทบาทหน0าที่นั ้นต7อรองว7าคนเปAนแม7ไม7

จำเปAนต0องเสียสละเพื่อลูกโดยที่ละเลยความสุขส7วนตัว ไม7จำเปAนต0องเลี้ยงลูกเพียงลำพัง โดยคนเปAน

พ7อก็มีหน0าที่ไม7ต7างกัน กระนั้นการสื่อสารดังกล7าวได0ผลิตซ้ำวาทกรรมครอบครัว มาตรฐานทางสังคม 

และทุนนิยม เปAนความหมายว7า แม7ท่ีดีต0องถึงพร0อมด0วยฐานะและมีรสนิยมท่ีดี 

 

คำสำคัญ: มายาคติ ความเปAนแม7 การประกอบสร0างความหมาย การเล7าเร่ือง อินสตาแกรม 
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Abstract 

 This qualitative research paper explores how to use “infants” as a subject to 

construct meanings for negotiating motherhood myth on Instagram. It studies four Thai 

celebrities’ personal accounts from January 1st to March 31st, 2020. 

 The result shows that meanings are constructed by the use of nonverbal 

language in images, videos, and emojis, and verbal language in captions and hashtags 

for telling stories by emphasizing mother or her infant as the subject with the role of 

hero, and father with the role of helper, regardless of other real helpers such as nanny 

and housekeeper. The verbal and nonverbal codes construct meanings by forming 

triangular relationship with the characters and the viewers from one of the six forms: 

1) Infant POV-Infant Voice, 2) Infant POV-Mother Voice, 3) Mother POV-Infant Voice, 4) 

Mother POV-Mother Voice, 5) Third Person POV-Infant Voice, and 6) Third Person POV-

Mother Voice. 

 On Instagram, mothers-in-the-study negotiate meanings on both physical 

attributes and social roles. Physically, a modern mother is not required “suitable age” 

for producing “social-expected” child. In terms of social roles, a mother does not have 

to sacrifice herself nor solely raise her child. A contribution of her husband is expected. 

Yet the representation of “new” motherhood eventually re-presents discourse of 

family, social standard, and capitalism, in which good mothers should be wealthy and 

tasteful. 

 

Keyword:  Myth, Motherhood, Meaning Construction, Narrative, Instagram  

 

บทนำ 

ความเป�นมาและความสำคัญของปtญหา 

อะไรที่ทำให0ผู0หญิงคนหนึ่งกลายเปAน “แม7”? ในเชิงชีวภาพตอบได0อย7างไม7ต0องสงสัยว7าคือ

การให0กำเนิดบุตร เมื่อหญิงคนนั้นคลอดลูก เธอจะกลายเปAนแม7ในบัดดล ความเปล่ียนแปลงทางด0าน

กายภาพและอารมณ,อันเกิดจากฮอร,โมนจะมาเยือน ไม7เพียงเท7านั้น สถานะความเปAนแม7ในเชิง

วัฒนธรรม เช7น ความคาดหวังจากสังคม ภาระหน0าที่ การปฏิบัติตัวที่ “พึงกระทำ” ก็ตามมาพร0อมกัน 

ความเปAนแม7ในความหมายอย7างหลังเปAนผลผลิตจากมายาคติและการผลิตซ้ำด0วยอุดมการณ,ชุดต7าง ๆ 

ร7วมกันประกอบสร0างความหมายในระดับโครงสร0างทางภาษาและสังคมมาอย7างยาวนานจนก7อให0เกิด 
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“แม7ที่พึงประสงค,” ทำให0ผู0เปAนแม7ต0องรับบทบาทหน0าที่ดังที่สังคมกำหนด และเปAนการยากที่จะรับรู0

ว7าตนเองกำลังอยู7ภายใต0โครงสร0างดังกล7าว เนื่องด0วยมายาคติทำงานอยู7ในระดับจิตใต0สำนึก ผู0คนใน

สังคมและสื่อร7วมกันผลิตซ้ำความหมายและอุดมการณ,ความเปAนแม7สู7สังคม ยิ่งเปAนการยากที่จะหลุด

ออกจากมายาคติความเปAนแม7ที่หยั่งรากลึกในสังคม และหากใครมีคุณลักษณะหรือปฏิบัติแตกต7าง

ออกไปก็เส่ียงต7อการถูกตราหน0าว7าเปAนแม7ท่ีไม7ดี 

 ไม7ว7าจะมีการวิพากษ,สื่อใหม7 โดยเฉพาะอย7างยิ่งสื่อสังคมออนไลน, (social media) ในแง7มุม

ใดก็ตาม ปฏิเสธไม7ได0ว7าอำนาจที่เคยครอบครองโดยสื่อหลัก จากการมีนายทวาร (gatekeeper) เพียง

ไม7กี่คนในการคัดกรองข0อมูล และถูกครอบงำอีกชั้นหนึ่งด0วยกลุ7มทุนและอำนาจรัฐ ได0ถ7ายโอนมาสู7

ป�จเจกบุคคลมากขึ้น นี่เปAนโอกาสที่คนธรรมดาจะ “มีปากมีเสียง” มีช7องทางในการต7อสู0กับมายาคติ

หลัก (counter-myth) ซึ่งถูกผลิตซ้ำมาเปAนระยะเวลานาน งานวิจัยชิ้นนี้จึงให0ความสนใจกับการ

ต7อรองทางความหมายดังกล7าว 

กลับมาที่คำถามที่จั่วไว0ในตอนต0น “อะไรที่ทำให0ผู0หญิงคนหนึ่งกลายเปAนแม7?” ในแง7ของการ

รับรู0 เราจะไม7มีทางทราบได0เลยว7าผู0หญิงคนหน่ึง ๆ เปAนแม7หรือไม7 หากปราศจากการสื่อสารสัญญะท่ี

แสดงถึงความเปAนแม7 กล7าวอีกนัยหนึ่งก็คือ “ลูก” “สิ่งที่เกี่ยวข0องกับการเลี้ยงลูก” และ “จิตสำนึก

ความเปAนแม7” สัญญะทั้งสามอย7างน้ีไม7ว7าจะเปAนรูปภาพหรือถ0อยคำคือกระบวนการที่สร0างให0ผู0หญิง

คนหนึ่งมีสถานะเปAนแม7 ดังนั้นเด็กทารกจึงเปAนสัญญะที่คนเปAนแม7ใช0ในการผลิตซ้ำ ต7อรอง และ

ต7อต0านอุดมการณ,หลักซ่ึงเปAนผลผลิตจากอำนาจเชิงโครงสร0าง สังคมไทยในอดีต “ลูก” เปAนดังตัวแทน

ของอำนาจคนเปAนแม7 ประเพณีในรั ้วในวังจะยกให0ชายาที ่ให0กำเนิดโอรสได0เปAนพระมเหสี ใน

ครอบครัวคนจีนก็เฉกเช7นเดียวกัน สะใภ0มักจะได0รับการยอมรับจากแม7สามีด0วยการให0กำเนิดบุตร

เพื่อที่จะได0สืบทอดวงศ,ตระกูลต7อไป การที่คนเปAนแม7ใช0สื่อสังคมออนไลน,ในการโพสต,รูปทารกก็ดุจ

เดียวกัน นี่เปAนพ้ืนที่ของการต7อสู0เพื ่อช7วงชิงความหมายของคนเปAนแม7 โดยเฉพาะอย7างยิ่งดารา

นักแสดงที ่มีคนติดตามเปAนจำนวนมากก็จะสามารถใช0เด็กทารกเปAนสัญญะในการต7อรองทาง

ความหมายของความเปAนแม7ได0 

ดารานักแสดงไทยในอดีตจะไม7นิยมเป�ดเผยเร่ืองส7วนตัวนัก โดยเฉพาะอย7างย่ิงเร่ืองครอบครัว

กับคนรัก ยิ่งเปAนเรื่องลูกนั้นยิ่งเปAนสิ่งต0องห0าม เพราะเมื่อดาราที่รับบทนางเอกมีครอบครัวหรือมีลูก 

อาจต0องผันตัวไปเล7นเปAนบทแม7 ซึ่งไม7ใช7บทบาทที่ปรารถนาของนักแสดงระดับซูเปอร,สตาร, ตรงน้ี

สอดคล0องกับ Ahall (2012) ท่ีต้ังข0อสังเกตว7าวีรสตรี ไม7ว7าจะเปAนบทบาทในชีวิตจริงหรือในภาพยนตร,

มักจะเปAนคนโสด และมีรูปลักษณะทางร7างกายที่ดูราวกับว7า “ไม7มีความสามารถในการให0กำเนิด

บุตร” มายาคติดังกล7าวอาจยังคงอบอวลอยู7แม0ในป�จจุบัน แต7การเป�ดเผยเรื ่องส7วนตัวของดารา

นักแสดงนั้นเปลี่ยนแปลงไป ดาราเหล7านั้นไม7ได0เปAนเพียงนักแสดงซึ่งรับบทบาทตามที่ผู0อื่นกำกับ พวก

เขาเหล7าน้ันได0เปAนทั้งผู0สร0าง ผู0กำกับ คนเขียนบท นักแสดง และช7างภาพ ผ7านบัญชีอินสตาแกรม 
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(Instagram) ของต ัวเอง นอกจากนี ้ย ังสามารถส ื ่อสารก ับผ ู 0ต ิดตาม (follower) ได 0 โดยตรง  

ซึ่งแพลตฟอร,มอินสตาแกรมนั้นสื่อสารด0วยรูปภาพเปAนหลัก บวกด0วยคำบรรยายสั้นๆ ไม7เกิน 2,200 

ตัวอักษรต7อหนึ่งโพสต, สามารถผลิตและเผยแพร7ได0ด0วยโทรศัพท,มือถือเพียงเครื่องเดียวด0วยระยะเวลา

อันส้ัน 

วัตถุประสงคe 

1. เพ่ือศึกษากลวิธีการส่ือสารบนแพลตฟอร,มอินสตาแกรมในการประกอบสร0างความหมาย โดย

ใช0 “ทารก” เปAนสัญญะ  

2. เพ่ือศึกษามายาคติความเปAนแม7และการต7อรองความหมายในส่ือสังคมออนไลน, 

 

ทบทวนวรรณกรรม 

1.การศึกษาความหมายของความเป�นแมi 

การประกอบสร0างความหมายของความเป´นแม/ในบริบทสังคมไทยมักจะทำการศึกษาภายใต0

สองแนวทางหลักคือแนวคิดมายาคติของโรลองด, บาร,ตส, (Roland Barthes) และการวิเคราะห,วาท

กรรมเชิงวิพากษ,ในแนวทางของนอร,แมน แฟร,คลัฟ (Norman Fairclough) จากการทบทวน

วรรณกรรมสามารถสรุปความหมายของความเปAนแม7ในสังคมไทยท่ีถูกผลิตซ้ำได0ดังน้ี 

1) มิติด8านกายภาพ 

ความหมายของความเปAนแม7มักจะผูกติดกับคุณลักษณะทางชีวภาพ เช7น แม7คือหญิงผู0ให0

กำเนิด เมื่อเปAนเช7นนั้น ผู0ที่ทำหน0าที่เช7นเดียวกับแม7แต7ไม7ได0คลอดออกมา ไม7ว7าจะเปAนแม7เลี้ยง แม7นม 

แม7อุ0มบุญ หรือคู7รักเพศเดียวกัน จะยังไม7ใช7แม7ท่ีสมบูรณ, คนเปAนแม7ที่ดีจะต0องอยู7ในวัยที่เหมาะสม  

ไม7มากหรือไม7น0อยจนเกินไป ถ0าอายุน0อยเกินไปคือเด็กใจแตก ท0องไม7พร0อม ไม7มีความสามารถในการ

เลี ้ยงดูลูกให0มีคุณภาพได0 ส7วนถ0าอายุมากเกินไปก็ถือเปAนความเสี่ยงต7อความสมบูรณ,ของทารก  

มีโอกาสสูงท่ีจะให0กำเนิดลูกท่ี “บกพร7องทางสติป�ญญาและพัฒนาการ” (อุไร ไชยเสน และ สมสุข หิน

วิมาน, 2561, p. 51) นอกจากนี้คุณลักษณะที่น้ำนมและเต0านมนั้นเปAนของแม7 จึงนำไปสู7บทบาท

หน0าท่ีของความเปAนแม7ด0วย 

2) มิติด8านบทบาทหน8าท่ี 

หน0าที ่เลี ้ยงลูกเปAนของแม7  แม7ต0องเปAนแบบอย7างที่ดีกับลูก ต0องมีความอดทนเปAนเลิศ 

เสียสละประโยชน,สุขของตัวเองเพื่อลูกและสมาชิกในครอบครัว (พรธาดา สุวัธนวนิช, 2550) แม7ที่ดี

ต0องรักลูกมากกว7าตนเอง อดทนเสียสละเพื่อลูกเหนือความสุขสบายส7วนตัว และที่สำคัญคนเปAนแม7

ต0องตระหนักถึงบทบาทหน0าที่ของความเปAนแม7 ดังนั้นคนที่มีลูกแต7เลือกบทบาทอื่นจะไม7ใช7แม7ที่ดี 

ส7งผลมาถึงรูปลักษณ,ของคนเปAนแม7ว7าไม7จำเปAนต0องสวยงาม (อุไร ไชยเสน และ สมสุข หินวิมาน, 

2561)  เพราะคนเปAนแม7ควรต0องเอาใจใส7กับลูกเต็มที่ โดยไม7ควรต0องคำนึงถึงรูปร7างหน0าตาของ
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ตนเองอีก เพราะเมื่อมีลูกแล0วก็ไม7ควรจะต0องดึงดูดเพศตรงข0าม ทว7าหนังสือเตรียมความพร0อมของแม7

ยุคใหม7เสนอว7าแม7ในยุคใหม7นั้นควรต0องมีรูปลักษณ,ที่ดูดี ต0อง “ดูแลตนเองได0เปAนอย7างดี ทั้งทางด0าน

โภชนาการ สุขภาพร7างกาย จิตใจ” ซึ่งด0านหนึ่งเหมือนจะขัดแย0งกัน แต7ทว7าการดูแลตนเองนั้นเปAน

เรื่องของความพร0อมสำหรับการดูแลทารก มิใช7ความสวยงามเพื่อดึงดูดเพศตรงข0าม จึงเรียกได0ว7า

อย7างไรก็เปAนการเสียสละเพื่อลูก นอกจากนี้ “แม7ที่สามารถเลี้ยงลูกได0ดีคือแม7ที่มีรสนิยมและวิถีการ

ดำเนินชีวิตที่ทันสมัย มีฐานะทางการเงินที่ดี มีการศึกษา” (ปาลิตา ผลประดับเพ็ชร,, 2561) เนื่องจาก

แม7ท่ีมีสถานะท่ีพึงประสงค,ของสังคมจะถือว7ามีความพร0อมในการเล้ียงลูกท่ีดีกว7า 

ภาระหน0าที่ของแม7ยังรวมไปถึงการ “ทำงานทั้งงานในบ0านและนอกบ0าน” (ปาลิตา ผล

ประดับเพ็ชร,, 2561) โดยในบ0านคือการดูแลความเปAนอยู7ของลูกและคนในครอบครัวและงานบ0านงาน

เรือน ส7วนนอกบ0านน้ันแม7ยุคใหม7ยังต0องรับหน0าท่ีในการหารายได0ให0กับครอบครัวอีกทางหน่ึง 

นอกจากการประกอบสร0างความหมายแล0ว สตรีนิยมเปAนอีกแนวทางหนึ ่งที ่นิยมใช0ใน

การศึกษาความหมายของความเปAนแม7 โดยงานวิจัยที่กล7าวถึงข0างต0นจะมีการสอดแทรกแนวทาง

ดังกล7าวด0วย ซึ ่งพบว7าการเปAนแม7นั ้นจะทำให0เปAนผู 0หญิงที ่สมบูรณ, และต0องดำรงรักษาสถาบัน

ครอบครัวไว0 เพราะการเปAนคุณแม7เล้ียงเด่ียว (single mom) ไม7ใช7ส่ิงท่ีพึงประสงค, 

 

2.การเลiาเร่ืองบนอินสตาแกรม 

บทบาทหน0าที่หลักของอินสตาแกรมในมุมของผู0ใช0งานจากการศึกษาของ Verdina (2013)  

มี 5 ประการ คือ 1) บันทึกความทรงจำที่เกิดขึ้นในช7วงเวลาหนึ่ง ณ สถานที่หนึ่ง 2) นำเสนออัต

ลักษณ,ของตนเอง 3) ป�าวประกาศความสำเร็จของตนเอง 4) เรียกคนเข0ามาดู และ 5) เพื่อความ

บันเทิงหรือหลีกหนีความทุกข,ความเบื่อหน7าย ซึ่งบทบาทหน0าที่ดังกล7าวนั้นก็ดูเหมือนจะพออธิบาย

เหตุผลเบื ้องต0นในการโพสต,รูปลูกของเหล7าแม7ๆ ได0เปAนอย7างดี โดยเฉพาะในด0านการนำเสนอ 

อัตลักษณ,ความเปAนแม7ของตัวเอง 

การใช0โซเชียลมีเดียในการลงรูปลูกน0อยและสื่อสารความเปAนแม7นั้นเกิดขึ้นมาพร0อมๆ กับการ

ถือกำเนิดขึ ้นของตัวเทคโนโลยีเอง และอินสตาแกรมก็เปAนหนึ ่งในแพลตฟอร,มยอดนิยมน้ัน 

(Zappavigna, 2016) ถึงแม0ว7าหน0าที่หลักของอินสตาแกรมคือการแบ7งป�นรูปภาพ (photo-sharing) 

อย7างไรก็ดีองค,ประกอบของอินสตาแกรมนั้นนอกจากรูปภาพกับตัวหนังสือในส7วนของคำบรรยาย 

รวมถึงแฮชแทกแล0วยังประกอบด0วย วิดีโอ อีโมจิ (emoji) การขีดเขียนที่ตัวรูปภาพ/วิดีโอ (doodles) 

ข0อมูลสำเร็จรูป (instant information) และ เอฟเฟกต,ของรูปภาพ (filters) (Amancio, 2017)  

ซ่ึงองค,ประกอบท้ังหมดน้ันทำหน0าท่ีส7งผ7านความรู0สึกให0ผู0ติดตามรู0สึกเปAนส7วนหน่ึงกับโลกของผู0โพสต,  

เนื ่องจากอินสตาแกรมมีองค,ประกอบใกล0เคียงกับภาพนิ่ง ภาพยนตร, และวรรณกรรม  

จึงสามารถใช0วิธีการศึกษาจากตัวบทดังแนวทางของอริสโตเติล กระนั้นองค,ประกอบสำคัญของส่ือ
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ออนไลน,ที่เพิ่มเติมเข0ามาคือปฏิสัมพันธ, (interactivity) ระหว7างผู0ส7งสารและผู0รับสาร ซึ่งไม7ใช7การ

สื่อสารแบบทางเดียว โดย Kress และ van Leeuwen (2006) กล7าวว7าความหมายเกิดจากการปะทะ

สังสรรค,ระหว7าง 3 องค,ประกอบ คือ ผู 0ผล ิต (producer) ผ ู 0ด ู (viewer) ก ับตัวว ัตถุ (object 

represented) เปAนการสร0างความสัมพันธ,ในแบบของการสื่อสารระหว7างบุคคล ซึ่งในที่นี้คือผู0โพ

สต,รูปภาพและผู0ติดตามดู Zappavigna (2016) ได0นำแนวทางดังกล7าวไปศึกษาการสร0างความหมาย

ของอินสตาแกรมโดยพิจารณาจากองค,ประกอบภาพคือ (1) ความสัมพันธ,ด0านระยะห7างระหว7างผู0

โพสต,กับผู0ดู พิจารณาจากขนาดเฟรมภาพ (camera framing) และ มุมกล]อง (camera angle) แบบ

เดียวกับเทคนิคการถ7ายภาพหรือภาพยนตร, เช7น การใช0ภาพใกล0 (close-up) จะทำให0ผู0ดูรู0สึกใกล0ชิด

กับผู0ผลิตมากกว7าภาพไกลมาก (extreme long shot) และมุมกล0องแบบ high-angle จะทำให0ผู0ดู

รู 0สึกว7ามีอำนาจเหนือกว7าบุคคลในรูปภาพ เปAนต0น (2) ความสัมพันธ,ด0านการทำหน0าที่เชิงสัญญะ 

(system of contact) ในแต7ละโพสต,นั้น รูปภาพจะทำหน0าที่อย7างใดอย7างหนึ่งระหว7างการ “มอบ

ให0” หรือ “เรียกร0อง” เช7น การใช0สายตาของคนในรูปจ0องมองมายังผู0ดู (eye contact) เปAนสัญญะ

ของการเชื้อเชิญให0ผู0ดูโต0ตอบ (3) ความสัมพันธ,ในมิติของการส7วนร7วมของผู0โพสต,กับผู0ดู จะพิจารณา

จากมุมมองการเล/าเรื่อง คำว7ามุมมองการเล7าสำหรับรูปแบบการเล7าเรื่องแบบอื่นๆ ในภาษาอังกฤษ

อาจใช0คำว7า point of view หรือ focalization (ตามสำนวนของ Gerard Genette) แต7สำหรับ 

Zappavigna (2016) เธอเสนอคำว7า subjectivity/subjectification ในการ “อ7าน” รูปภาพของ

อินสตาแกรม เพราะมันทำงานแตกต7างจากมุมมองบุคคลที่หนึ่งหรือมุมมองบุคคลที่สามที่นิยมในการ

ประพันธ,วรรณกรรม การเล7าเรื่องในภาพยนตร, หรือในความหมายของวิดีโอเกม เนื่องจากว7าอินสตา

แกรมโดยทั่วไปผู0ดูจะ “ถือว7า” ผู0โพสต,คือเจ0าของบัญชี คือผู0เล7า เปAนผู0ที่มี “ตัวตน” ในรูปภาพที่โพสต, 

ซึ่งไม7เหมือนกับ “นักเขียน” หรือ “ผู0กำกับ” ซึ่งทำหน0าที่อยู7เบื้องหลังทำให0สามารถเนรมิตมุมมองได0

หลากหลาย อย7างไรก็ดีสำหรับอินสตาแกรม Zappavigna ได0แบ7งมุมมองการเล7าออกเปAนดังน้ี 

1. สถานะเปAนผู0ถ7ายภาพ สามารถแบ7งย7อยออกเปAน 3 ลักษณะ คือ (1.1) Inscribe เปAน

การถ7ายที่เรียกว7าเซลฟn� (selfie) แสดงให0เห็นว7าองค,ประธานหรือตัวละครหลักเปAนผู0ถ7ายภาพ คือผู0เล7า 

(narrator) เอง มีความคล0ายคลึงกับมุมมองการเล7าแบบบุคคลท่ีหน่ึงในเชิงวรรณกรรม (1.2) Infer ตัว

องค,ประธานเปAนผู0ถ7ายภาพ โดยมีบางส7วนของร7างกายปรากฏอยู7ยกเว0นใบหน0าและแววตา แสดงให0

เห็นถึงการมีอยู7ของตัวประธาน แต7เน0นความสำคัญที่ตัวละครหรือองค,ประกอบอื่นๆ (1.3) Imply ไม7

เห็นตัวประธาน (หรือเจ0าของบัญชี) อยู 7ในรูปภาพ แต7สามารถทึกทักได0ว7าเปAนผู 0ถ7ายภาพ โดย

ความสำคัญจะอยู7ที่ตัวละครหรือองค,ประกอบอื่น ตัวประธานเปAนเพียงผู0มีส7วนร7วม (co-participant) 

ในเร่ืองเล7าน้ีเท7าน้ัน 

2. สถานะอยู7กับผู 0ถ7ายภาพ รูปภาพลักษณะนี้จะแสดงให0เห็นภาพของตัวประธาน  

ซ่ึงแสดงให0เห็นชัดว7ามีบุคคลอ่ืนในการถ7ายภาพ 



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 655 

ระเบียบวิธีวิจัย 

ในงานวิจัยชิ ้นนี ้ ผู 0ว ิจ ัยตรวจสอบความหมายของความเปAนแม7ที ่ถ 7ายทอดผ7านบัญชี 

อินสตาแกรมส7วนบุคคลของดารานักแสดงที่มีลูกวัยทารก โดยมุ7งเน0นเฉพาะรูปภาพที่มีเด็กทารก หรือ

คำบรรยายใต0ภาพที่มีการอ0างอิงถึงลูก เพื่อศึกษาว7ามายาคติความเปAนแม7ใดที่ถูกต7อรองความหมาย

และมีกลวิธีอย7างไรในการสื ่อสาร ด0วยกรอบการวิเคราะห,การอ7านอวัจนภาษาและการสร0าง

ปฏิสัมพันธ,ระหว7างผู0โพสต,และผู0ดูจากองค,ประกอบของรูปภาพที่โพสต, ขนาดภาพ มุมกล0อง การ

สื่อสารด0วยสายตา และมุมมองการเล7า กับการวิเคราะห,วาทกรรมเชิงวิพากษ,ในการศึกษาภาษาที่โพ

สต,รวมไปถึงแฮชแทกท่ีใช0และองค,ประกอบอ่ืนๆ ของอินสตาแกรม 

ผู0วิจัยเลือกตัวบทแบบเจาะจง (purposive) เปAนบัญชีอินสตาแกรมส7วนตัวของดารานักแสดง

ซึ่งมีลูกในวัยทารก8จำนวน 4 ท7าน ประกอบด0วย 1) มาร,กี้ ราศรี บาเล็นซิเอก0า 2) เจนี่ เทียนโพธ์ิ

สุวรรณ, 3) ลีเดีย ศรัณย,รัชต, วิสุทธิธาดา และ 4) แอน อลิชา ไล7ศัตรูไกล ทั้งหมดมีลูกในวัยทารก

ขณะท่ีโพสต, และมีผู0ติดตามมากกว7า 1 ล0านบัญชีข้ึนไป (1.3 ล0านถึง 7.9 ล0าน) ในช7วงกรอบการศึกษา 

 การเก็บข0อมูลจะเริ่มจากโพสต,ตั้งแต7วันที่ 1 มกราคม 2563 ไปจนถึงวันที่ 31 มีนาคม 2563 

เปAนระยะเวลา 3 เดือนเต็ม ในช7วงเวลาดังกล7าวนั้นจะครอบคลุมช7วงเวลาก7อนที่ประเทศไทยจะพบผู0

ติดเช้ือโควิด-19 ไปจนกระท่ังพบเคสผู0ติดเช้ือเปAนบุคคลมีช่ือเสียงเคสแรก และตัวเลขพุ7งสูงข้ึนในท่ีสุด 

ผลการศึกษา 

บนพื้นที่ในสื่อหลัก ดารานักแสดงอาจเปAนเพียงหมากตัวหนึ่งที่ถูกกำหนดโดยคนในองค,กรส่ือ

และพลังอำนาจทางการตลาด ทว7าการท่ีทุกคนมีส่ืออยู7ในมือทำให0สามารถบริหารจัดการเน้ือหาได0ด0วย

ตนเอง ดาราเหล7านั้นจึงไม7ได0เปAนเพียงนักแสดงซึ่งรับบทบาทตามที่ผู 0อื ่นกำกับอีกต7อไป บนพื้นท่ี

อินสตาแกรมพวกเขาเหล7านั้นได0เปAนทั้งผู0สร0าง ผู0กำกับ คนเขียนบท นักแสดง และช7างภาพบนบัญชี

อินสตาแกรมของตัวเอง ในส7วนนี้ผู0วิจัยจะเสนอกลวิธีการประกอบสร0างความหมายจากการยกเอา

ทารกขึ้นมาเปAนองค,ประธานในการเล7าเรื่องผ7านแพลตฟอร,มอินสตาแกรม จากนั้นจึงนำเสนอการ

วิเคราะห,การช7วงชิงความหมายใหม7ที ่ต7อรองโดยดาราผู 0เปAนแม7 และป�ดท0ายด0วยการอภิปราย

ผลข0างเคียงจากกระบวนการประกอบสร0างความหมายน้ัน 

1. กลวิธีการผลิตสร8างความหมายความเป�นแมiในอินสตาแกรมโดยใช8ทารกเป�นสัญญะ 

หากมองอินสตาแกรมของดาราเปAนเรื่องเล7าเรื่องหนึ่ง นอกจากตัวเองแล0ว พวกเธอยังได0

นำเอาเด็กทารก หรือ “ลูก” มาเปAนตัวละครหลักของการเล7าเรื่องเพื่อนำเสนอความหมายของความ

เปAนแม7 ชวนให0นึกถึงรายการเรียลลิตีโชว, (reality show) ทางโทรทัศน,ซึ ่งผู 0ติดตามจะได0เห็น

พัฒนาการของลูกดาราตั้งแต7อยู7ในท0อง แรกคลอด ตลอดจนพัฒนาการของแต7ละช7วงวัยภายใต0การ

 
8 องค์การอนามัยโลก (WHO) ให้ความหมายของเด็กทารก (infant) ว่าคือบุคคลที่มีอายุไม่เกิน 1 ปี (World Health Organization, 

2013) 
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กำกับของแม7ผู0เปAนเจ0าของบัญชี ผ7านกลวิธีการประกอบสร0างความหมายผ7านการใช0ทั้งเทคนิคการ

ถ7ายภาพและการใช0ภาษาในการชูให0ทารกเปAนองค,ประกอบสำคัญในการส่ือสาร  

จากแนวทางของ Zappavigna (2016) ซึ่งเน0นไปที่ตัวเจ0าของบัญชีโดยพิจารณารูปภาพและ

มุมมองการเล7าด0วยภาพ กล7าวคือมีปฏิสัมพันธ,สามเส0าระหว7างเจ0าของบัญชี ผู0ดู และรูปภาพซึ่งมี

เจ0าของบัญชีเปAนองค,ประธานของภาพ ผู0วิจัยพบว7าเมื่อเปลี่ยนมุมมองโดยให0ทารกเปAนองค,ประธานใน

การวิเคราะห, ร 7วมกับถ0อยคำบรรยายซึ ่งมีส 7วนร7วมในการประกอบสร0างความหมาย จะพบ

ความสัมพันธ,เปAนสามเส0าในอีกรูปแบบหนึ่ง คือไม7ใช7เพียงเจ0าของบัญชี ผู0ดู กับวัตถุซึ่งเดิมหมายถึง

องค,ประกอบในรูปภาพ แต7จะกลายเปAนเจ0าของบัญชี ผู0ดู กับเด็กทารก ซึ่งนำเสนอด0วยรูปภาพและคำ

บรรยาย กล7าวคือถึงแม0ทารกจะเปAนเพียงวัตถุในภาพซึ่งไม7ได0เปAนผู0สื่อสารด0วยตัวเอง แต7เจ0าของบัญชี

จะสามารถประกอบสร0างให0เขาสามารถสื่อสารตอบโต0กับผู0ดูได0 โดยเฉพาะการสื่อสารด0วยสายตาและ

กระบวนการทางภาษาที่ใช0 อาทิเช7น สรรพนามในการบรรยายแทนตัวเองของทารกและสรรพนามท่ี

ใช0เรียกผู0ดูน้ันมีส7วนร7วมในการประกอบสร0างความหมายอย7างย่ิง  

การใช0สรรพนามในภาษาไทยนั้นมีความลึกซึ้งยิ่งกว7าในภาษาอังกฤษ แทนที่จะเอ7ยถึงผู0ดูด0วย

คำว7า “you” ซึ่งก็เปAนการสร0างความสัมพันธ,ระหว7างผู0เล7า รูปภาพ และคนดูได0แล0ว การเรียกคนดูว7า 

“พี่ๆ” หรือ “น0าๆ” ไม7เพียงแต7สร0างการมีส7วนร7วมในเชิงการตอบโต0 แต7ยังสร0างสถานะให0คนดูเสมือน

เปAนส7วนหนึ่งของครอบครัว ยิ่งทวีความใกล0ชิดมากขึ้นหากเทียบกับภาษาอังกฤษ เมื่อนำแนวทาง

ทั้งหมดมาพิจารณา ผู0วิจัยพบว7ากลวิธีการประกอบสร0างความหมายในมิติของการสร0างปฏิสัมพันธ,

ด0านมุมมองการเล7าเร่ืองท่ีมีทารกเปAนสัญญะจะสามารถเปAนไปได0 6 แบบ ดังต7อไปน้ี 
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ตารางท่ี 1 มุมมองการเล7าเร่ืองกับการสร0างปฏิสัมพันธ,ระหว7างเจ0าของบัญชีกับผู0ติดตาม 

มุมมองปฏิสัมพันธe มุมมองการเลiาด8วยภาพ เสียงเลiา การสร8างปฏิสัมพันธe 

สายตาลูก-เสียงลูก As 

photographer 
imply 

และ 

infer 

สรรพนามแทนตัว

ลูก 

เน0นลูกกับผู0ดู 

สายตาลูก-เสียงแม7 สรรพนามแทนตัว

แม7 

เน0นแม7กับผู0ดู 

สายตาแม7-เสียงลูก inscribe สรรพนามแทนตัว

ลูก 

สามเส0า ให0น้ำหนักไปท่ี

ลูก 

สายตาแม7-เสียงแม7 สรรพนามแทนตัว

แม7 

สามเส0า ให0น้ำหนักไปท่ี

แม7 

สายตาคนอื่น-เสียง

ลูก 

With photographer สรรพนามแทนตัว

ลูก 

ผู0ดูสังเกตการณ, ลูกรับรู0 

สายตาคนอื่น-เสียง

แม7 

สรรพนามแทนตัว

แม7 

ผู0ดูสังเกตการณ, แม7รับรู0 

ท่ีมา: ปรับปรุงจาก Zappavigna (2016) 

 

1) สายตาลูก-เสียงลูก เปAนการถ7ายภาพโดยที่เด็กทารกเปAนองค,ประธานของภาพ แม7ซึ่งเปAน

เจ0าของบัญชีทำหน0าที่เสมือนเปAนผู0ถ7ายภาพหรือวิดีโอโดยตนเองไม7ได0เข0าไปอยู7ในภาพ ใช0การบรรยาย

ด0วยสรรพนามบุรุษที่หนึ่งแทนตัวทารก กลวิธีการนำเสนอลักษณะนี้เสมือนเปAนการยกให0เด็กเปAนผู0เล7า

เร่ืองโดยตรง เพราะไม7เห็นใบหน0าของแม7ถึงแม0จะเปAนเจ0าของบัญชีปรากฏอยู7ในภาพ มุมมองน้ีเจ0าของ

บัญชีบ7อยครั้งจะจัดให0ทารกใช0สายตามองตรงมายังกล0องให0ดูเสมือนว7ากำลังจ0องมองมายังผู0ดู และ

มักจะใช0สรรพนามแทนผู0ดูอย7างสนิทสนม เช7นคำว7า “พี่ๆ” หรือ “น0าๆ” ซึ่งเปAนการสร0างปฏิสัมพันธ,

โดยตรงถึงผู0อ7าน เปAนการสร0างสถานะทางความสัมพันธ,ให0ใกล0ชิดราวกับเปAนครอบครัวเดียวกันแม0จะ

ไม7เคยรู0จักกันมาก7อน การใช0สายตาจ0องมองก็เหมือนเปAนการสร0างอำนาจให0กับทารกเช7นกัน เพราะ

ไม7ใช7ฝ�ายที่ถูกจ0องมองแต7เพียงถ7ายเดียว วิธีการเล7าแบบนี้ เจนี่ เทียนโพธิ์สุวรรณ,ใช0เปAนจำนวน 2 คร้ัง 

ซึ่งทั้งสองครั้งได0ยอด “Like” เปAนจำนวนมากกว7า 300,000 และเปAนเพียงสองโพสต,สองโพสต,ที่มี

จำนวนการมีส7วนร7วม (engagement) ในระดับ 300,000 นับว7าสร0างการมีส7วนร7วมของผู0ติดตาม

อย7างเห็นเปAนรูปธรรม มุมมองที ่ให0ทารกเปAนองค,ประธานนี ้เปAนการนำเสนอ “ลูก” ในฐานะ 

“ผลผลิต” จากผู0เปAนแม7 ดังเช7นสุภาษิตไทย ดูช0างให0ดูที่หาง ดูนางให0ดูที่แม7 ดังนั้นลูกจึงเปAนตัวแทน

ของแม7 เปAนภาพสะท0อนของคุณภาพจากการเล้ียงดูและความเปAนแม7 
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2) สายตาลูก-เสียงแมi ใช0มุมมองด0านภาพแบบเดียวกับข0อแรก แต7ใช0คำบรรยายเปAนมุมมอง

ของแม7ผู0เปAนเจ0าของบัญชี ซึ่งบางครั้งเรียกตัวเองว7า “แม7” ซึ่งเปAนการตอกย้ำสถานะความเปAนแม7 

หรือในบางครั้งอาจละสรรพนามแทนตัวเอง แต7ก็บอกเปAนนัยได0ว7าแทนความคิดของตัวเจ0าของบัญชี

เอง มุมมองน้ีจะสร0างปฏิสัมพันธ,ในลักษณะของการ “นินทาลูกให0เพื่อนฟ�ง” คล0ายกับกำลังเล7าเรื่อง

ของลูกให0ผู 0ดูได0ฟ�ง โดยลูกเปAนสิ่งที่เอ7ยถึง เปAนการนำเสนอลูกในฐานะผลผลิตของความเปAนแม7

เช7นเดียวกัน แต7เปลี่ยนความสัมพันธ,จากการให0ลูกอยู7ใกล0ชิดกับผู0ดูมาเปAนการสร0างความใกล0ชิด

ระหว7างผู0ดูกับตัวแม7เจ0าของบัญชีในทางตรง และทางอ0อมถึงเปAนความสัมพันธ,ระหว7างทารกกับผู0ดู  

มุมมองนี้มักจะใช0เมื่อกล7าวถึงลูกในลักษณะติดตลกเพื่อสร0างความขบขันเปAนกันเอง เพิ่มความน7ารัก

น7าเอ็นดู การใช0สายตาลูกทั้งสองแบบแรกนั้นนับว7าเปAนการให0บทบาทลูกเปAนตัวละครหลัก (hero)  

ในเร่ืองเล7าน้ี 

3) สายตาแมi-เสียงลูก เปAนโพสต,ท่ีแสดงให0เห็นว7าแม7เปAนผู0ถ7ายภาพตัวเอง (selfie) ซ่ึงจะเห็น

ใบหน0าของแม7ทั้งหมดหรือส7วนหนึ่งของใบหน0า โดยใช0คำบรรยายด0วยมุมมองของลูก เปAนการสร0าง

ปฏิสัมพันธ,ในแบบให0 “ลูกเมาท,แม7” ทำให0ทารกสื่อสารโดยตรงกับผู0ดู แต7ในขณะเดียวกันคนเปAนแม7ก็

อยู7ในวงสนทนานั้น เปAนการสร0างความสัมพันธ,แบบสามเส0าของแม7 ทารก และผู0ดูในระดับเท7าๆ กัน 

อน่ึง ผู0วิจัยพบการใช0มุมมองน้ีจากลีเดียเพียงคนเดียว โดยใช0กับลูกชายคนโตซ่ึงไม7ได0อยู7ในวัยทารก 

4) สายตาแมi-เสียงแมi ใช0มุมมองของภาพในแบบเดียวกับข0อ 3) สายตาแม/-เสียงลูก แต7

เปลี่ยนมุมมองการบรรยายเปAนการเล7าเรื่องของแม7 ภาพที่ออกมาจะเปAนลักษณะที่เห็นทั้งแม7และลูก 

โดยส7วนใหญ7ตัวแม7หรือทั้งคู7จะมองตรงมาที่กล0อง ราวกับว7าแม7กำลัง “เมาท,ลูกให0เพื่อนฟ�ง” โดยที่ลูก

อยู7ในวงสนทนาเช7นกัน เปAนการสร0างความสัมพันธ,สามเส0าของแม7 ทารก และผู0ดู แต7จะเน0นระหว7าง

แม7กับผู0ดูให0เด7นชัดขึ้น เปAนแนวทางที่ดาราทั้งสี่ท7านใช0บ7อยครั้ง ซึ่งเปAนการกระตุ0นให0ผู0ดูมีส7วนร7วม

โดยตรงกับเจ0าของบัญชี โดยมุมมองสายตาแม7ถือว7าได0ประกอบสร0างให0แม7เปAนตัวละครหลัก 

5) สายตาคนอื่น-เสียงลูก มุมมองภาพแบบที่มีแม7และลูกเปAนองค,ประกอบหลัก อาจะใช0

วิธีการตั้งกล0องถ7ายหรือให0ผู0อื่นถ7ายทำก็ได0  (with photographer) โดยทั่วไปจะดูเสมือนว7าถ7ายโดย

บุคคลอื่น และใช0คำบรรยายด0วยสรรพนามแทนตัวลูก มุมมองลักษณะนี้สามารถความหมายให0บุคคล

ในภาพเสมือนถูกสังเกตการณ,โดยผู0ดู ซึ่งจะรู0ตัวหรือไม7ขึ้นอยู7กับสายตาที่มองกล0องและคำบรรยาย 

การนำเสนอลักษณะนี้จะให0อำนาจการจ0องมองเปAนของผู0ดู เปAนผู0สังเกตการณ,ราวกับว7าสิ่งที่เห็น

เกิดขึ ้นโดยธรรมชาติ เปAนวิถีชีวิตประจำวัน และยังเปAนการเชื ้อเชิญให0ผู 0ดูรู 0สึกราวกับว7าอยู 7ใน

เหตุการณ,และช7วงเวลาเดียวกัน โดยการใช0มุมมองการเล7าของทารกจะให0ความหมายว7าทารกรับรู0ถึง

การถูกจ0องมอง และไม7ได0ตกอยู7ภายใต0อำนาจของการจ0องมองน้ัน อย7างไรก็ดีผู0วิจัยพบการใช0มุมมองน้ี

จากลีเดียเพียงคนเดียว โดยใช0กับลูกชายคนโตซ่ึงไม7ได0อยู7ในวัยทารก 
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6) สายตาคนอื่น-เสียงแมi ใช0มุมภาพเดียวกับแบบที่ 5) สายตาคนอื่น-เสียงลูก แต7ใช0การ

บรรยายด0วยมุมมองของแม7 การนำเสนอแบบนี้จะสร0างความหมายว7าถูกสังเกตการณ,เช7นเดียวกัน 

ทว7าเปAนตัวแม7ท่ีรับรู0ถึงการถูกจ0องมองแทนท่ีจะเปAนลูก 

จากกลวิธีที ่รวบรวมข0างต0น แต7ละแบบมีรายละเอียดการสื่อสารและสร0างความสัมพันธ, 

ระหว7างแม7ซึ่งเปAนเจ0าของบัญชี ลูกในฐานะตัวละครหลัก และคนดูที่แตกต7างกันเล็กน0อย ผู0วิจัยพบว7า

ดาราทั้งสี่มีการใช0รูปแบบการนำเสนอหลายแนวทางในการสร0างความสัมพันธ, ทั้งนี้เมื่อความสัมพันธ,

แนบแน7นยิ ่งขึ ้น สถานะของคนดูจะไม7ใช7เพียงแค7บุคคลภายนอก แต7กลายเปAนเหมือนบุคคลใน

ครอบครัวจากการใช0คำเรียกอย7างสนิทสนม มิหนำซ้ำยังสามารถเข0าไปพูดคุยแสดงความคิดเห็นได0 

กล7าวคือสามารถมีปฏิสัมพันธ,กันได0โดยตรง ไม7ใช7เพียงแค7ความรู0สึก 

อย7างไรก็ตามจำเปAนต0องยอมรับว7าสำหรับดารานักแสดงนั้น บัญชีอินสตาแกรมทำหน0าที่หลัก

คือสร0างและรักษาฐานแฟนคลับ ซึ่งเปAนแหล7งรายได0ทั้งทางตรง เช7น การรับโฆษณารีวิวสินค0า และ

ทางอ0อมคือดัชนีความนิยมที่จะสามารถนำไปต7อยอดในการจ0างงานหรือโอกาสทางธุรกิจอื่นๆ ในขณะ

ที่มายาคติความเปAนแม7ในความหมายได0รับการผลิตซ้ำ อาทิ ครอบครัวอันสมบูรณ,จะประกอบไปด0วย

พ7อ แม7 ลูก การมีคู7ครองเปAนสิ่งพึงประสงค,สำหรับคนเปAนแม7 และการเปAนแม7ทำให0เปAนผู0หญิงท่ี

สมบูรณ, ถึงกระนั้นการสร0างจำนวนผู0ติดตามได0มากขึ้นก็ยิ่งเปAนโอกาสในการขยายพ้ืนที่เพื่อช7วงชิง

ความหมายของความเปAนแม7ได0ดียิ ่งขึ้น โดยความหมายที่ถูกต7อรองในด0านกายภาพคือ แม7ที่ดีไม7

เกี่ยวกับอายุ และในด0านบทบาทหน0าที่คือ หน0าที่ดูแลลูกไม7ได0เปAนของแม7คนเดียวอีกต7อไป อีกทั้งแม7

ไม7จำเปAนต0องรับภาระเร่ืองงานบ0าน และไม7จำเปAนต0องเสียสละอดทนจนเสียความเปAนตัวของตัวเองไป 

2. การตiอรองมายาคติความเป�นแมiในส่ือสังคมออนไลนe 

2.1 การตiอรองด8านกายภาพ: อายุเป�นเพียง...ตัวเลข 

นอกจากวรรณกรรมและละครโทรทัศน,จะนำเสนอว7าแม7ที่อายุมากจะมีโอกาสทำให0ลูกท่ี

ออกมาไม7สมบูรณ,ด0านสติป�ญญาและพัฒนาการด0านร7างกายแล0ว กรอบความรู0ทางวิทยาศาสตร,

การแพทย,ก็มีส7วนในการผลิตซ้ำมายาคติว7าแม7ต0องให0กำเนิดบุตรในช7วงวัยที่เหมาะสม การตั้งครรภ,ลูก

คนแรกในช7วงอายุ 35 ปnขึ้นไปจะถือว7า “มีความเสี่ยง” ในการแพทย, ทั้งแม7และเด็ก โดยในส7วนของ

แม7จะมีความเสี่ยงเช7น ภาวะครรภ,เปAนพิษ เบาหวานและความดันโลหิตสูงระหว7างตั้งครรภ, สำหรับตัว

เด็กเองก็มีโอกาสน้ำหนักตัวน0อยกว7าปกติ และเสี่ยงต7อการภาวะโครโมโซมผิดปกติหรือดาวน,ซินโดรม 

เปAนต0น (Gedgoodlife.com, 2562; กมลภัทร วิจักขณ,พันธ,, 2561) ทำให0เกิดความคิดที่ว7าหากแม7

อายุมากเกินไปลูกออกมาจะไม7ฉลาด และแม7ท่ีอายุน0อยเกินไปคือแม7วัยใส เปAนเด็กใจแตก และลูกก็จะ

หนีไม7พ0นท่ีจะเปAน “ลูกไม0หล7นไม7ไกลต0น” เปAนวงจรอุบาทว,จากรุ7นสู7รุ7น 

 เจนี่ เทียนโพธิ์สุวรรณ, มีอายุขณะตั้งครรภ,ในวัยสามสิบตอนปลาย ในขณะที่แอน อลิชา 

คลอดบุตรคนแรกในวัยเดียวกัน และคนที่สองในวัยสี่สิบพอดีซึ่งถือว7าอยู7ในเกณฑ,เสี่ยง อย7างไรก็ดี เจ
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นี่ไม7ผลิตซ้ำความหมายดังกล7าวบนอินสตาแกรมของตัวเอง ส7วนแอนใช0วิธีการนำกรอบความรู0ทาง

วิทยาศาสตร,มาต7อรองความหมาย โดยในวันคล0ายวันเกิดของเจนี่ เธอโพสต,รูปภาพขาวดำของตนเอง

ขณะอุ0มท0อง ทอดสายตามองต่ำ มือเท0าเอว สวมกางเกงยีนส, โดยท7อนบนเปAนชุดว7ายน้ำทูพีซ บรรยาย

ถึงความรู0สึกพิเศษที่มีต7อลูกเปAนภาษาอังกฤษ พร0อมกับทิ้งท0ายด0วยตัวอักษรย7อ “N N N” ซึ่งเปAนการ

บอกใบ0ถึงช่ือของลูกให0คนท่ีติดตามไปคาดเดาเองว7าเปAนชื่อและเพศอะไร ถือเปAนวิธีกระตุ0นความสงสัย

ให0คนแชร,และพูดถึงชื่อลูกเพื่อเพิ่มความสนใจให0กับตัวเอง อีกทั้งยังเปAนการเบี่ยงประเด็นเรื่องอายุท่ี

อยู7ในวัยท่ีมีความเส่ียงในการให0กำเนิดบุตร  

โพสต,ดังกล7าวรวมถึงโพสต,ในวันรุ7งข้ึนซึ่งกล7าวขอบคุณผู0ที่อวยพรวันเกิดนั้นแม0จะเปAนการ

สื่อสารถึงวันคล0ายวันเกิด แต7ไม7มีการนำเสนออายุของตนเอง ไม7ว7าจะเปAนรูปแบบของตัวเลข ข0อความ 

หรือรูปภาพ ในทางกลับกันรูปดังกล7าวก็เปAนการนำเสนอความหมายใหม7ว7าแม7ตั้งครรภ,ก็มีรูปร7างดีดุจ

นางแบบได0 เพราะนอกจากหน0าท0องที่นูนออกมาแล0ว ส7วนอื่นๆ ของร7างกายทั้งรูปร7าง รวมถึงหน0าตา

และทรงผมไม7ได0มีอะไรแตกต7างจากขณะก7อนต้ังครรภ, 

นอกจากนี้ เจนี่ใช0การสร0างความหมายใหม7ด0วยการโพสต,รูปและวิดีโอการออกกำลังกาย

บ7อยครั้ง การออกกำลังกายถือว7าเปAนสัญญะขั้วตรงข0ามกับสุขภาพที่ไม7ดีตามกรอบความรู0ที่ว7าแม7อายุ

มากจะเสี่ยงต7อภาวะเบาหวานและความดันโลหิตสูง ซึ่งอาการดังกล7าวมักจะเกิดขึ้นกับคนอ0วนและ

ผู0สูงอายุ จากอินสตาแกรม @ janienineeleven (26 มีนาคม 2563) แสดงให0เห็นว7าเธอเปAนประธาน

ของภาพ เสื้อผ0าที่ใส7แสดงให0เห็นรูปร7างที่ห7างไกลความหมายว7า “อ0วน” อย7างชัดเจน นอกจากนี้จะ

เห็นว7าเจนี่ไม7ได0ออกกำลังกายแต7เพียงลำพัง เธอยังได0ใส7รถเข็นเด็กร7วมอยู7ในเฟรมเพื่อแสดงออกถึง

สถานะของความเปAนแม7และบทบาทหน0าที่ของแม7ที่แม0จะทำกิจกรรมใดๆ ก็ยังไม7ละเลยที่จะมีลูกอยู7

เคียงข0าง การถ7ายภาพด0วยกรอบภาพแบบไกลมาก (extreme long shot) โดยให0รถเข็นเปAนฉากหน0า 

(foreground) ด0วยมุมมองแบบ สายตาคนอื่น-เสียงแมi เปAนการทำให0ผู 0ดูรู0สึกเหมือนกับว7ากำลัง

สังเกตการณ,จากระยะไกล เจ0าตัวไม7มีการสบตากับกล0อง แสดงกิริยาราวกับว7าไม7รู0ตัวว7าถูกถ7ายอยู7 

เพื่อบ7งบอกว7านี่เปAนกิจกรรมที่เกิดขึ้นอย7างเปAนธรรมชาติของคนเปAนแม7อย7างเจนี่ เปAนชีวิตประจำวันท่ี

ไม7ได0มีการจัดฉากเหมือนอย7างในละคร  

ในขณะแอน อลิชา ท0าทายมายาคติดังกล7าวด0วยการนำเสนอตัวเลขระบุอายุอย7างไม7มีป�ญหา 

“...41 ป)ผ/านไปรู]แล]วว/าความสุขท่ีแท]จริงคืออะไร ป)น้ีแม/ไม/ต]องการอะไรสำหรับตัวเอง แต/แม/อธิษฐาน

ขอพรให]คนครอบครัวแม/มีความสุข...” แอนตอกย้ำสำนึกความเปAนแม7ด0วยสรรพนามที่เรียกตนเองว7า 

“แม7” และผลิตซ้ำการเสียสละความสุขส7วนตัวของความเปAนแม7 จะเห็นได0ว7าแอนไม7ได0หลีกเลี่ยงมายา

คติหลัก แต7เธอใช0วิธีตอบโต0ด0วยกรอบความรู0ทางวิทยาศาสตร,การแพทย,ด0วยกรอบความรู0เดียวกัน 

จากความหมายที่บอกว7าแม7ที่อายุมากจะมีโอกาสสูงที่ลูกจะมีป�ญหาด0านพัฒนาทางด0านร7างกาย มี

ความเสี่ยงว7าเด็กน้ำหนักจะน0อยปกติ ในวันคลอด แอนโพสต,รูปภาพหน0าตรงของลูกสาวในห7อผ0าอัน
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อบอุ7นหลังจากทำความสะอาดร7างกายโดยพยาบาลแล0ว บนหน0าผากผูกด0วยโบว,สีชมพูสื่อถึงเพศ และ

ถัดไปด0านหลังเปAนลูกโป�งพิมพ,ชื่อเด็กเปAนภาษาอังกฤษ (จากอินสตาแกรม @ann_laisuthruklai 

วันที่ 13 มกราคม 2563) ตัวเลขน้ำหนักส7วนสูงเปAนการสร0างความหมายกลับไปยังความเปAนแม7ว7า

พวกเธอเปAนแม7ที่ยังอยู7ในช7วงอายุที่เหมาะสม หรืออีกนัยหนึ่งก็คือไม7ว7าจะอายุเท7าไรก็ยังสามารถให0

กำเนิดบุตรท่ีตรงตามมาตรฐานของสังคม เพราะหากว7าลูกคือตัวแทนของความเปAนแม7 เม่ือลูกแข็งแรง

สมบูรณ,ตามเกณฑ,จึงสร0างความหมายกลับมายังแม7ว7าเธอมีความเหมาะสม ซึ่งเห็นได0จากหนึ่งใน

ข0อความจากผู0ดูท่ีแสดงความคิดเห็นว7า “...น้ำหนักและส/วนสูงดีมาก คุณแม/เย่ียมมากๆเลยค/ะ” 

ความน7ารักและความสามารถของเด็กก็เปAนการประกอบสร0างความหมายเพ่ือตอบโต0กับ

ความหมายที่ว7าลูกที่เกิดจากแม7อายุมากจะมีพัฒนาการช0า ดังเช7นเจนี่ใช0มุมมอง สายตาลูก-เสียงลูก 

ในการสื่อสารโดยตรงระหว7างกับผู0ดู ทำให0ทารกราวกับมีจิตสำนึกเช7นนั้นจริง ๆ เช7นเดียวกับ แอน อลิ

ชา บรรยายโดยการละสรรพนามไว0 ถือเปAนการบอกเล7าด0วยมุมมองสายตาลูก-เสียงแม7 ข0อความ 

“ฝากผลงานหนูเร็วๆนี้ด]วยนะคะ” และ “ฝากเนื้อฝากตัวไว]ในอ]อมใจทุกคนด]วยนะคะ” เปAนการ

เรียกร0องให0ผู0ติดตามช7วยสนับสนุนเช7นกัน นับว7าเปAนกลวิธีการสร0างให0ลูกเปAนตัวละครหลัก และสร0าง

ปฏิสัมพันธ,กับคนติดตามอย7างใกล0ชิด นับต้ังแต7แรกเกิด 

ในขณะที่แอน อลิชาตอบโต0ด0วยการสื่อสารถึงความสมบูรณ,แข็งแรงของ “ลูก” ด0านเจน่ี 

เทียนโพธิ์สุวรรณ,ตอบโต0ด0วยการสื่อสารถึงความแข็งแรงของ “แม7” อันเปAนใช0กรอบความรู0ด0าน

วิทยาศาสตร,ในการต7อรองความหมาย อย7างไรก็ตามนี่เปAนเพียงการต7อรองในระดับผิวเผิน ยังไม7ใช7

โครงสร0างส7วนลึก เพราะเปAนการเอาตัวเองเข0าไปต7อสู0ด0วยกรอบความรู0เดิม เพื่อบอกเพียงว7าเรายังไม7

แก7 หรืออาจจะมีอายุมากกว7า “เกณฑ,มาตรฐาน” เล็กน0อย แต7ก็สามารถผลิตลูกที่สมบูรณ,แข็งร7างท้ัง

ร7างกายจิตใจ ยังไม7ถึงกับทลายโครงสร0างเดิม หนำซ้ำยังเปAนการตอกย้ำกรอบความรู0ด0านวิทยาศาสตร,

การแพทย,และยอมรับเกณฑ,มาตรฐานเดิม รวมถึงผลิตซ้ำความหมายว7า “ผอม” คือสุขภาพดี 

2.2 การตiอรองด8านบทบาทหน8าท่ี: แมiไมiต8อง…ก็ได8 

แม7คือผู 0ให0กำเนิดและน้ำนมอยู 7ในเต0านมของคนเปAนแม7 ความหมายโดยตรงในข0อนี ้ได0

กลายเปAนความหมายในขั้นที่สองนำไปสู7มายาคติว7าหน0าที่การเลี้ยงลูกนั้นเปAนของแม7 แม7ต0องรักลูก

เหนือตัวเอง ต0องอดทนเสียสละความสุขส7วนตัวเพื่อลูก ตลอดจนสามี รวมไปถึงรับผิดชอบหน0าที่การ

ดูแลบ0านและหารายได0เข0าบ0าน ทว7ามายาคติที่เกี่ยวข0องสตรีนิยม (feminism) ดังที่กล7าวข0างต0นได0รับ

การเสนอความหมายใหม7 สำหรับภาระงานในบ0าน ผู0วิจัยไม7พบการสื่อสารในมุมดังกล7าวตลอด

ช7วงเวลา 3 เดือนในกรอบการศึกษา ไม7มีการโพสต,การปฏิบัติงานบ0านงานเรือน ไม7ว7าจะเปAนการ

ตระเตรียมหุงหาอาหารหรือทำความสะอาดบ0านถึงแม0จะคาบเก่ียวกับช7วงการระบาดของโรคโควิด-19 

ซึ่งรัฐบาลมีนโยบายให0รักษาระยะห7างทางสังคม (social distancing) และทำงานจากที่บ0าน (work-
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from-home) ถึงแม0ตัวจะอยู7บ0านเปAนหลัก การไม7ส่ือสารถึงงานบ0านงานเรือนเลยน้ันเปAนเหมือนความ

พยายามท่ีจะไม7ผลิตซ้ำความหมายดังกล7าว 

ในด0านความเสียสละอดทนความสุขส7วนตัวเพ่ือลูกถือว7าเปAนความหมายที่ฝ�งแน7นอยู7กับความ

เปAนแม7และเพศหญิงอย7างยากที่จะแกะออก ดาราสามท7านมีการเอ7ยถึงความเสียสละและอดทนใน

หลายๆ ครั้ง เช7น ลีเดีย ศรัณย,รัชต, โพสต,ภาพวิดีโอมุมโคลสอัพใบหน0าลูกที่กำลังทำตาโต พร0อมคำ

บรรยาย “Night Owl Baby (อ ี โมจ ินกฮ ูก) Panda Mama (อ ี โมจ ิแพนด 0า)  เป ´นนกฮ ูกค/ะ 

@demi_deane แ ล ะ แ ม / เ ป ´ น แ พ น ด ] า ค / ะ  #1month11days #DailyDoseofDemiDeane” 

(@lydia_sarunrat 27 กันยายน 2562)  วิดีโอที่ตนเองกำลังคุมโปง ด0านหน0าเปAนเครื่องป�Ýมนม แล0วมี

เสียงผู0หญิงในภาษาอังกฤษถามว7า “What are you doing?” จากนั้นลีเดียเป�ดผ0ามาแล0วตอบว7า 

“Pumping” ด0วยใบหน0ายิ ้มแย0ม มีคำบรรยายใต0ภาพเปAนเพียงแฮชแทกและสัญลักษณ,แอทว7า 

“#WorinMoms #มนุษยGแม/ @demi_deane #DailyDoseofDemiDeane” เรื่องเล7าทั้งหมดนี้เม่ือ

ดูต7อกันจะเห็นการทำหน0าที่ของแม7ที่ต0องเสียสละเวลานอนเพื่อป�Ýมนมให0กับลูกทั้งกลางวันกลางคืน 

ในขณะท่ีลูกอิ่มท0องและมีความสุข แม7ต0องลำบาก ซึ่งรอยยิ้มของแม7ก็แสดงออกว7าถึงเปAนความลำบาก

แต7ก็นำมาซึ่งความสุข โดยเฉพาะเมื่อเห็นลูกมีความสุข เปAนที่น7าสังเกตว7าลีเดียใช0แฮชแทก “#มนุษยG

แม/” ซึ่งเธอใช0ในการบรรยายภาพบ7อยครั้ง แสดงให0เห็นว7านอกจากจะเปAนการจับคู7 “แม7” กับ “ความ

เสียสละ” ในด0านกระบวนการสร0างสัญญะแล0ว การใช0คำดังกล7าวยังบ7งบอกถึงสำนึกในความเปAนแม7

อย7างเต็มเปn�ยมของเจ0าตัวซึ่งเต็มไปด0วยความภาคภูมิใจ เช7นเดียวกับแอน อลิชา โพสต,วันที่ 10 

กุมภาพันธ,ว7า “ลิษาชอบนอนท/านี้ที ่สุด แม/เมื่อยก็ต]องยอม” ต7อด0วยอิโมจิหัวใจสองดวงและหมู 

รูปภาพที่โพสต,เปAนมุมเซลฟn� (selfie) ที่มีลูกนอนหลับอยู7บนอก ตนเองใบหน0าอมยิ้มเล็กน0อย มองตรง

มาที่กล0องในมุมมองแบบสายตาแม7-เสียงแม7 เปAนการเล7าให0คนดูฟ�งโดยตรงถึงความลำบากของแม7แต7

ยังมีความสุขในการทำหน0าท่ีดังกล7าว แม0ดาราสามท7านจะประสานเสียงกันผลิตซ้ำความหมายของการ

เสียสละ แต7ยังมีดาราอีกท7านท่ีเลือกไม7นำเสนอความหมายดังกล7าว 

มาร,กี้ ราศรี ไม7มีเอ7ยถึงประเด็นที่เกี่ยวกับการเสียสละ อดทน ไม7ว7าจะต7อความเจ็บปวด 

อาการเหนื่อยล0า การต0องอดหลับอดนอน หรือการต0องเสียอะไรไปจากการมีลูก เธอไม7มีแม0กระท่ัง

การโพสต,เกี่ยวกับน้ำนม ไม7ว7าจะเปAนการให0นมหรือการป�Ýมนมซึ่งเปAนความหมายระดับแรกที่ยึดติดกับ

ความเปAนแม7อย7างชัดเจนที่สุด และคนที่เปAนแม7มักจะสื่อสารให0เห็นบนโลกออนไลน, ตรงนี้นับว7าเปAน

การกล0าฉีกออกจากขนบเดิม ซึ่งปรากฏให0เห็นจากตัวละครในโทรทัศน,ที่ไม7ยอมรับและไม7ทำหน0าที่แม7

จะมีจุดจบที่ไม7ดีหรือไม7ได0รับการยอมรับจากสังคม ในทางกลับกันมาร,กี้เองได0รับการตอบรับเปAนอย7าง

ดีจากแฟนๆ ทั้งบนสื่อหลักและอินสตาแกรม เธอสื่อสารวิถีชีวิตที่ไม7ได0แตกต7างไปจากชีวิตเมื่อครั้งยัง

ไม7มีลูก อาทิ ภาพที่ถ7ายกับสามี ทั้งคู7ยืนพิงรถรุ7นโบราณ ฉากหลังเปAนพระบรมมหาราชวังในเวลา

กลางคืน โดยไม7มีคำบรรยายใต0ภาพ (@margie_rasri 3 มกราคม 2563) หรือภาพที่กำลังนั ่งรถ
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โบราณซึ่งสามีกำลังขับ ฉากหลังเปAนแสงสีของศูนย,การค0าในยามค่ำคืน คำบรรยายใต0ภาพเปAนเพียง 

“@pokmindset” ซ่ึงหมายถึงสามีเท7าน้ัน การออกข0างนอกในตอนกลางคืนและแสงไฟในความหมาย

แบบดั้งเดิมเปAนสัญญะของวัยรุ7นมากกว7าความเปAนแม7 สิ่งเหล7านี้มิได0ถูกตั้งคำถามว7าทำไมแม7ไม7อยู7กับ

ลูกในเวลานอนแต7อย7างใด ตรงนี้เปAนการแสดงให0เห็นว7าสังคมให0การตอบรับอุดมการณ,ป�จเจกบุคคล

สูงข้ึนกว7าแต7ก7อน เช7นเดียวกับอุดมการณ,สตรีนิยม 

งานวิจัยที่เกี่ยวข0องกับมายาคติความเปAนแม7มักจะอภิปรายในมิติของสตรีนิยม (feminism) 

ซ่ึงกล7าวถึงอุดมการณ,ป�ตาธิปไตยท่ีกดทับให0ผู0หญิงต0องรับบทบาทหน0าท่ีอย7างหนักเก่ียวกับลูก ไม7ว7าจะ

เปAนเรื่องของการเลี้ยงดูและการจัดเตรียมบ0าน แต7จากอินสตาแกรมของดาราทั้ง 4 ท7าน เราจะพบว7า

หน0าที่การดูแลลูกไม7ใช7ของแม7แต7เพียงผู0เดียวอีกต7อไป ทั้งหมดพร0อมใจกันโพสต,รูปภาพที่แสดงให0เห็น

ว7าผู0เปAนพ7อก็มีส7วนร7วมในบทบาทนี้ไม7ต7างกัน เจนี่ เทียนโพธิ์สุวรรณ,ให0สามีเปAนคนใส7เป�อุ0มเด็กเพื่ออุ0ม

ลูกขณะทั้งคู7ออกกำลังกายไปพร0อมๆ กัน (ในรูปภาพที่ 4) เช7นเดียวกับแอน อลิชา ซึ่งโพสต,วิดีโอท่ี

สามีเปAนคนเข็นรถเข็นลูกขณะเดินเล7นด0วยกันในหมู7บ0าน โดยในตอนท0ายคลิปแอนยิ้มให0กล0อง  

(17 มีนาคม) ลีเดีย ศรัณย,รัชต, ลงรูปลูกนอนป�วยบนเตียงของโรงพยาบาลซบลงบนอกของผู0เปAนพ7อ 

(13 มกราคม) มาร,กี้ ราศรี โพสต,วิดีโอที่สามีทำหน0าที่ป�อนข0าวลูก (24 มกราคม) และลงรูปขณะ

เดินทางบนเคร่ืองบิน โดยบนตักของสามีคือลูก และบนตักของตัวเองคือกระเปàา ท้ังท่ีเธอมีลูกแฝด  

นอกจากเจนี่แล0ว ดารานักแสดงทั้งสามท7านได0ใช0การนำเสนอภาพของสามีด0วยมุมมอง

เดียวกัน คือสายตาแมi-เสียงแมi ตนเองเปAนผู0ถ7ายภาพ และบอกเล7าด0วยมุมมองบุรุษที่หนึ่ง แสดงว7า

เปAนผู0คุมอำนาจของเรื่องเล7านี้ โดยผู0เปAนพ7อที่อยู7ในภาพไม7ได0มีการสบตากับกล0อง ไม7ได0มีปฏิสัมพันธ,

กับผู0ถ7าย แต7เปAนผู0เล7าเองที่มีปฏิสัมพันธ,กับคนดูด0วยการใช0สายตาและคำพูด เปAนการแสดงให0เห็นถึง

การย7นระยะทางระหว7างผู0เล7าและผู0ดูเสมือนอยู7ในสถานที่เดียวกัน ร7วมกันสังเกตการณ,บทบาทของ

สามีว7ามีหน0าท่ีดูแลลูก ซ่ึงเกิดข้ึนในชีวิตประจำวันอย7างเปAนปกติ 

ในโพสต,หนึ่งของเจน่ี เทียนโพธิ์สุวรรณ, ถึงแม0ว7าสามีจะเปAนผู0ถ7ายภาพ และมุมมองการเล7า

เปAนแบบสายตาคนอื่น-เสียงแมi ก็เปAนการแสดงถึงความตั้งใจสื่อสารที่คนเปAนพ7อรู0สึกเต็มใจในการรับ

บทบาทดังกล7าว สอดคล0องกับการต7อสู0เรื่องบทบาททางเพศที่ไม7ใช7เพศหญิงเท7านั้นที่รับภาระเกี่ยวกับ

การดูแลลูก ในสังคมป�จจุบันผู0ชายต0องมีส7วนร7วมไม7แตกต7างกัน และสิ่งนี้ไม7ได0ลดคุณค7าความแม7ลง 

นับได0ว7าเพศหญิงมีโอกาสในการต7อรองทางอำนาจกับเพศชายได0มากข้ึนในป�จจุบัน 

2.3 แมiกดทับแมi: ¶จะเพ่ิมชiองวiางทางชนช้ัน 

สื่อสังคมออนไลน,ให0พลังอำนาจป�จเจกบุคคลในการสื่อสารอุดมการณ,ผ7านการโพสต,รูปและ

ข0อความ มายาคติที่กดทับความเปAนแม7ในมิติด0านเพศเช7นหน0าที่การเลี้ยงลูกซึ่งเคยเปAนของแม7แต7เพียง

ผู0เดียวก็มีการต7อสู0เพื่อการมีส7วนร7วมของพ7อ มีการต7อสู0กับอุดมการณ,ป�ตาธิปไตยทำให0เพศหญิงต0อง

รับภาระในบ0าน โดยเฉพาะอย7างยิ่งการเล้ียงลูก จากการวิเคราะห,การต7อรองมายาคติความเปAนแม7ใน
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ครั้งนี้ผู0วิจัยพบว7าดาราเจ0าของบัญชีผู0เปAนแม7มีการนำเสนอการมีส7วนร7วมของผู0เปAนพ7ออย7างต7อเนื่อง 

โดยเฉพาะอย7างยิ่งในรายของมาร,กี้ ราศรี ซึ่งตัวเธอเองไม7ได0สื่อสารภาระหน0าที่หรือความลำบากเลย

ตลอดสามเดือนในกรอบการศึกษา ทั้งนี้ผู0วิจัยมิได0ปฏิเสธว7าอุดมการณ,ป�ตาธิปไตยที่กดทับเพศหญิงไม7

เข0มแข็งเหมือนเดิม ทว7าส่ิงท่ีกดทับไม7น0อยไปกว7ากันคืออุดมการณ,หรือมายาคติท่ีสร0างโดยแม7ๆ เหล7าน้ี

เอง เพราะเบื้องหลังความเปAนธรรมชาติที่ดาราแต7ละท7านนำเสนอ จากกลวิธีที่ทำให0ดูเสมือนว7าผู0ชม

อยู7ร7วมในเหตุการณ,ในขณะเดียวกัน คนที่อยู7ในภาพถูกจ0องมองโดยไม7รู0ตัว แม0ผู0ชมจะเหมือนว7ามี

อำนาจ แต7การกดติดตามน้ันนอกจากจะทำให0ภาพของเจ0าของบัญชีปรากฏอยู7เสมอๆ แล0ว ยังเปAนการ

ผลิตซ้ำมาตรฐานของการเลี้ยงดูทารก นำเสนอผลิตภัณฑ,ที่ควรต0องมี ตลอดจนรูปลักษณ,ของทารก

และคนเปAนแม7 ให0กลายเปAนมายาคติไม7อาจต7อต0านได0โดยง7ายดาย 

คนเปAนแม7ที่ประสบความสำเร็จมาพร0อมกับรูปลักษณ,ที่สวยงาม รสนิยมดี และมีความสุข 

เปAนการสร0างมายาคติว7าความเปAนแม7คือสิ่งที่สวยงาม แม7จะมีความสุข จะยิ้มเสมอ ไม7มีป�ญหาใดๆ 

จากการให0นม ไม7มีความเจ็บปวดทางกาย การมีน้ำนมเก็บในตู0แช7หลายสิบถุงเปAนเรื่องธรรมชาติ และ

ถึงแม0จะมีการเอ7ยถึงการเสียสละ เช7น การต0องอดนอน ก็มิวายจะป�ดท0ายว7าทำไปด0วยความอิ่มเอมใจ 

ไม7มีแม0แต7เส้ียวหน่ึงท่ีรู0สึกว7าลำบาก 

ความน7ารักของเด็กๆ เหล7านี้เกิดขึ้นจากใบหน0าและการแต7งตัวซึ่งผ7านการปรุงแต7ง เสื้อผ0า 

ข0าวของเครื่องใช0สำหรับทารกก็ล0วนแล0วแต7เปAน “ของดี” มียี่ห0อ ถึงจะออกกิจกรรมกลางแจ0งก็เปAน

กิจกรรมอันเน่ืองมาจากการเปAนส7วนหน่ึงของการเรียนรู0 การเสริมสร0างประสบการณ,ให0แลดู “ติดดิน” 

มากกว7าจะเปAนชีวิตประจำวันที่แท0จริง เราได0เห็นบ0านของเหล7าดาราที่มีสระว7ายน้ำ อยู7ในบริเวณที่มี

รั้วรอบขอบชิด อาหารที่กิน โรงพยาบาลที่ฝากครรภ,คือภาพในฝ�นของชนชั้นกลางที่ต0องการจะไปให0

ถึง 

ทั้งหมดนี้เปAนกระบวนการผลิตซ้ำความหมายว7าแม7ที่มีความพร0อมกว7าจะสามารถดูแลลูกได0

ดีกว7า กลวิธีการนำเสนอในข0อนี้ในหลายๆ ครั้งจะตั้งใจให0เห็นแบบไม/ตั้งใจ เช7น เห็นวัตถุอยู7ตรงพ้ืน

หลัง (background) หรือมุมภาพ และไม7ได0บรรยายโดยตรงถึงวัตถุ แต7มีการใช0อีโมจิแทน เช7นการ

ท่ีมาร,ก้ี ราศรีใช0รูปอิโมจิเคร่ืองบินในการบรรยายรูปภาพ ซ่ึงคนดูอาจไม7สังเกตเห็นรูปว7าครอบครัวของ

เธอกำลังนั่งอยู7บนเครื่องบิน นอกจากนั้นพื้นที่นี้ยังเปAนการนำเสนอสินค0าอย7างโจ7งแจ0ง ไม7ว7าจะเปAน

การรับรีวิวผลิตภัณฑ,สินค0า การทดลองใช0 หรือวางสินค0าไว0ในเฟรมรูปภาพ แล0วใช0เครื่องหมายแฮ

ชแทก (#) ในการเน0นเนื้อความ และใช0เครื่องหมาย @ ในการบอกชื่อสินค0าและช7องทางการสั่งซ้ือ 

หรือการออกผลิตภัณฑ,สินค0าของตัวเองเกี่ยวกับแม7และเด็ก จะเห็นได0ว7าดารานักแสดงทั้งสี่ท7านก็ได0ใช0

พื้นที่อินสตาแกรมในการโฆษณาประชาสัมพันธ,สินค0าต7าง ๆ ทั้งที่เกี่ยวกับตนเองในฐานะป�จเจกบุคคล 

และท่ีเก่ียวข0องกับความเปAนแม7 
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 ความสวยงามของของแม7ในป�จจุบันที่ตอบโต0มายาคติเดิมที่มองว7าผู0หญิงเมื่อมีลูกแล0วก็ไม7

จำเปAนต0องมีรูปลักษณ,ที่สวยงามอีกต7อไปนั้นในแง7หนึ่งคือการสื่อสารว7าตนเองยังสามารถรับบท

นางเอกได0อยู7 ไม7จำเปAนต0องขยับสถานะเปAนแม7นางเอกแต7อย7างใด และสร0างความหมายว7าคนที่มีลูก

แล0วก็สามารถมีรูปร7างไม7ต7างจากสาวโสดซ่ึงเปAนส่ิงท่ีพึงประสงค, แต7ในอีกแง7คือการผลิตซ้ำความหมาย

ของทุนนิยมให0แข็งแกร7งขึ้น กลับกลายเปAนว7าผลิตซ้ำความหมายว7าแม7ที่ดีต0องมีฐานะและรสนิยมที่ดี 

ดังจะเห็นว7ากว7าจะมีรูปร7างดีท่ีต0องพ่ึงอุปกรณ,และผลิตภัณฑ,ท่ีต0องหาซ้ือ 

การไม7เอ7ยถึงการทำงานบ0านน้ันอีกนัยหน่ึงคือแสดงถึงเบ้ืองหลังว7ามีแม7บ0านคอยทำหน0าท่ีน้ีให0 

พวกเธอจึงไม7ต0องทำหน0าที่ดังกล7าวอีก จะเห็นได0ว7าบ0านและสิ่งแวดล0อมมีความสะอาดและเปAน

ระเบียบเรียบร0อย ร7วมด0วยการสื่อสารถึงกิจกรรมต7าง ๆ ที่มีสมาชิกใน “บ0าน” เปAนพ7อ แม7 ลูก ฉาย

ภาพว7าแม7หรือลูกมีฐานะเปAนตัวละครเอก (hero) ส7วนพ7อคือผู0ช7วยเหลือ (helper) โดยไม7เอ7ยถึงการมี

อยู7ของแม7บ0านหรือพี่เลี้ยง ซึ่งอาจทำหน0าที่ผู0ช7วยเหลือในชีวิตประจำวันที่แท0จริงเพื่อให0ตัวละครเอก

สามารถเล7นบทบาทในแบบที ่ส ื ่อสารให0คนดูเห็น นับเปAนการตอกย้ำวาทกรรมครอบครัวซ่ึง

ประกอบด0วยสมาชิกได0แก7พ7อ แม7 ลูก และอุดมการณ,ทุนนิยมว7าถ0ามีเงินตราจะสามารถบันดาล

ความสุขความสบายได0 ฉันสามารถสวยได0 ในขณะที่ยังเปAนแม7ที่ดีได0 เพราะหน0าที่อื ่นนั้นสามารถ

ว7าจ0างให0 “ผู0อื่น” มาทำแทนได0 ป�จจัยด0านทุนนิยมเหล7านี้กลับมาครอบงำความเปAนแม7อีกชั้นหน่ึง 

และอาจจะผลิตซ้ำความหมายทางชนชั้นขึ้นมาแทน อีกทั้งยังเปAนการประกอบสร0างให0เด็กทารกเปAน

ดังวัตถุมีชีวิตในการใช0สร0างบรรทัดฐานให0ผู0ติดตามเช่ือว7าเปAนธรรมชาติ ความเปAนแม7คือความสุขความ

สบาย หากแม7คนใดผิดไปจากนี้คือแม7ที่ไม7พึงประสงค, กลายเปAนต0องเข0าไปอยู7ในวังวนแห7งโครงสร0าง

ทางชนช้ันเพ่ือถีบตัวเองให0ก0าวมาอยู7ในระดับเดียวกันกับดาราท่ีตนเองติดตาม 

2.4 ลูกใครกันแนi: แมiหรือผู8ติดตาม? 

ในพ้ืนท่ีการต0อสู0ทางอุดมการณ,อย7างส่ือสังคมออนไลน, แต7ละบุคคลมีสิทธิในการโพสต,รูปและ

ข0อความใดก็ตามตราบที่ไม7ละเมิดกฎหมาย แม7อาจโพสต,รูปลูกในอิริยาบถหน่ึง ๆ แต7สิ่งที่เกิดขึ้นคือ

การมีส7วนร7วมของผู0ติดตาม ซึ่งก็ใช0พื้นที่ดังกล7าวในการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น ในบางครั้งเห็นชอบ 

ในบางครั้งก็วิพากษ,วิจารณ,ในทางลบ มิพักเอ7ยถึงการ “สอน” เจ0าของบัญชีผู0โพสต,ว7าทำสิ่งต7าง ๆ ผิด

ไปอย7างไร การต7อรองความหมายจึงไม7ได0เปAนเฉพาะในระดับโครงสร0าง แต7อยู7ในระดับป�จเจกบุคคล

ด0วย ซ่ึงมีการปะทะทางความคิดอยู7ตลอดเวลาแม0ว7าจะเปAนบัญชีส7วนตัวของผู0โพสต, 

หลังจากดาราโพสต,เนื้อหาใดๆ ไป เปAนเรื่องปกติที่มักจะมีความคิดเห็นที่ในบางครั้งไม7ได0

เกี่ยวข0องกับเนื้อหาที่ดารานำเสนอ เช7น เจนี่ โพสต,รูปลูกสาวนั่งบนรถเข็นด0วยคำบรรยาย “Our 

precious reindeer” (22 มีนาคม 2563) จะมีความคิดเห็นชื่นชมความน7ารัก แสดงออกถึงความรัก 

ในขณะเดียวกันก็มีความเห็นในลักษณะ “ใส/แมสด]วยนะคะ” และ “คุณแม/อย/าลืมดัดขาน]องด]วยนะ

คะ ตอนเล็กๆดัดขาน]องหลังอาบน้ำเสร็จขาน]องจะได]ตรงขาจะได]สวยนะคะ” แน7นอนว7าเปAนข0อความ
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แสดงความหวังดีเปAนห7วงเปAนใย ทว7าก็แสดงให0เห็นว7าเมื่อลูกมาอยู7บนพื้นที่สังคมออนไลน, แม7จึงไม7ได0

มีอำนาจเหนือลูกแต7เพียงผู0เดียว คนรอบข0างหรือในที่นี ้คือผู0คนในโลกออนไลน,จะรู0สึกเปAนสังคม

เดียวกัน และมีความต0องการที่จะร7วมเลี้ยงดูไปด0วยกันกับคนเปAนแม7 กล7าวอีกนัยหนึ่งก็คือสังคมมอง

ว7าเด็กเปAนพลเมืองของชาติ ดังนั้นลูกของแม7ไม7ใช7เปAนของแม7เพียงคนเดียว แต7เปAนผลผลิตที่คนใน

สังคมควรมีส7วนร7วม อำนาจจึงเปAนของทุกคนที่เปAนเจ0าของเนื้อหา และผู0เปAนเจ0าของบัญชีที่ดูเหมือน

จะมีอำนาจก็ถูกอำนาจซึ่งเปAนพลังสาธารณะกดไว0อีกทอดหนึ่ง ดังนั้นตราบเท7าที่ยังมองว7าเด็กเปAน

ผลผลิตของสังคม อิสระของป�จเจกบุคคล โดยเฉพาะอย7างย่ิงผู0เปAนแม7 จึงอาจไม7ได0มีอยู7โดยแท0จริง 

คนเปAนแม7มาพร0อมภาระมากมาย ทั้งต7อสู0เพื่อช7วงชิงอำนาจจากสังคมป�ตาธิปไตย แต7พอ

เหมือนจะช7วงชิงมาได0ก็ตกอยู7ใต0โครงสร0างทางชนชั้น หรือเหมือนจะมีโอกาสในการแสดงความเปAน

ป�จเจกนิยม แต7ยังต0องต7อสู0กับป�จเจกรายอื่น ๆ ที่ประกอบกันเปAนสังคมหมู7มาก และมาตรฐานที่สังคม

สร0างขึ้นมา อาจจะฟ�งดูเหมือนคนเปAนแม7ถูกกดทับเรื่อยมาและยังต0องถูกกดทับเรื่อยไป กระน้ัน

งานวิจัยชิ้นน้ีชี้ให0เห็นว7าอย7างน0อยท่ีสุดความหมายเปAนสิ่งที่เลื่อนไหลได0 มายาคติความเปAนแม7ในหลาย

ความหมายได0ถูกคลี่คลายไปบ0าง แสดงให0เห็นว7าหนทางในการต7อสู0ยังคงมีอยู7 ซึ่งต0องทลายโครงสร0าง

ขนาดใหญ7 มากไปกว7าการต7อรองความหมายในกรอบอุดมการณ,เดิม ซึ่งจะเท7ากับว7าเปAนการตอกย้ำ

โครงสร0างท่ีกดทับความเปAนมนุษย,ให0แข็งแกร7งข้ึน 

สรุปและอภิปรายผล 

สำหรับสื่อออนไลน,แล0ว เจ0าของบัญชีมีอำนาจในการถ7ายรูป โพสต, เขียนบรรยายเหตุการณ,

ใด ๆ ให0เปAนอย7างไรก็ได0เพียงแค7สะบัดนิ้วเพราะโทรศัพท,สมาร,ตโฟนและบัญชีอินสตาแกรมเปAนของ

แต7ละบุคคล แตกต7างจากคุณลักษณะของโทรทัศน,ที่มักจะมีเครื่องเดียว ผู0ที่ถือรีโมตคือผู0ถืออำนาจใน

บ0าน พื้นที่บนโลกออนไลน,จึงเปAนพื้นที่ของการต7อสู0ทางอุดมการณ,ที่เป�ดโอกาสให0ป�จเจกบุคคลลุก

ขึ้นมามีปากมีเสียงได0 สำหรับคนเปAนแม7 ทารกคือสัญญะอย7างหนึ่งในการใช0เพื่อสร0างความหมาย

ต7อรองมายาคติความเปAนแม7ท่ีมีมาแต7เดิมได0 

ในการสื่อสารความหมายบนอินสตาแกรมนั้นประกอบด0วยปฏิสัมพันธ,ระหว7าง 1) เจ0าของ

บัญชี ในที่นี้คือแม7 2) ผู0ดู ซึ่งสามารถเปAนผู0ใช0บัญชีอื่นกดเข0ามาดู เห็นผ7านการแชร, หรือกด “ติดตาม” 

ก็ได0 และ 3) รูปภาพ วิดีโอ คำบรรยาย อีโมจิ ที่มีเด็กทารกเปAนองค,ประกอบหลัก ซึ่งกลวิธีการใช0ภาพ

และภาษาที่ต7างกันจะทำให0เกิดความหมายที่แตกต7างกันและสร0างความรู0สึกร7วมของคนดูได0แตกต7าง

กัน ในการวิจัยนี้ได0ปรับปรุงแนวทางของ (Zappavigna, 2016) ด0วยการเพิ่มการพิจารณาคำบรรยาย

และเปลี่ยนองค,ประธานของภาพให0เปAนเด็กทารก จึงเสนอมุมมองการเล7า 6 ประเภท ดังนี้ (1) สายตา

ลูก-เสียงลูก (2) สายตาลูก-เสียงแม7 (3) สายตาแม7-เสียงลูก (4) สายตาแม7-เสียงแม7 (5) สายตาคนอื่น-

เสียงลูก (6) สายตาคนอ่ืน-เสียงแม7 โดยการนำเสนอแต7ละแบบน้ันจะสร0างปฏิสัมพันธ,ท่ีแตกต7างกัน  
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นอกจากแบบที่ (3) และ (5) ซึ่งลีเดียใช0แบบละหนึ่งครั้งกับลูกชายคนโต ดาราในกรอบการ

วิจัยทั้งสี่ได0มีการนำเสนอทั้งหมด 4 ประเภท ในการผลิตสร0างความหมายใหม7ให0กับความเปAนแม7 โดย

เสนอภาพความแข็งแรงของแม7 และความสมบูรณ,ของลูก เพื่อบอกว7าแม0จะมีอายุใน “เกณฑ,เสี่ยง” 

แต7สามารถให0ผลผลิตคือลูกที่ตรงตามมาตรฐาน และตัวแม7เองในเชิงกายภาพนั้นไม7ได0แตกต7างจากแม7

ในวัยที่พึงประสงค,ของสังคม อีกทั้งบทบาทหน0าที่ของป�จจุบันของแม7นั้นไม7จำเปAนต0องเปAนแบบเดิม 

โดยแม7ไม7จำเปAนต0องมีหน0าที่เลี้ยงลูกแต7เพียงผู0เดียวอีกต7อไป คนเปAนพ7อต0องมีส7วนร7วมในการเลี้ยงดูไม7

ต7างกัน แม7ไม7ควรเสียสละเพื่อลูกน0อยจนลืมคิดถึงตัวเอง และแม7ยุคใหม7ไม7จำเปAนต0องรับภาระหน0าท่ี

อื่นๆ ในบ0าน อย7างไรก็ตาม ถึงแม0จะสามารถขับเคลื่อนความหมายใหม7ๆ โดยเฉพาะการลดภาระ

ความคาดหวังจากสังคม โดยเฉพาะในบทบาทของเพศ แต7กลับผลิตซ้ำมายาคติในเชิงทุนนิยมด0วยการ

นำเสนอภาพลักษณ,ของเด็กทารกและตัวเองว7าจะต0องมีรสนิยมดีและใช0ของดี เสนอผ7านข0าวของ

เคร่ืองใช0 ส่ิงแวดล0อมท่ี “มีระดับ” บ7งบอกว7าผู0ท่ีมีความพร0อมด0านฐานะมากกว7าจะมีโอกาสในการเปAน

แม7ท่ีดีกว7า น่ันเปAนการชูภาพของชนช้ันให0เห็นเด7นชัดย่ิงข้ึน 

และถึงคนเปAนแม7ผู 0ครอบครองสื่อจะดูเหมือนว7ามีอำนาจในการเลี้ยงลูกในแบบที่ตนเอง

ต0องการ ทว7าไม7ใช7คนเปAนแม7เท7านั้นที่มีสื่ออยู7ในมือ การสร0างปฏิสัมพันธ,ให0คนดูรู0สึกมีส7วนร7วมราวกับ

เปAนครอบครัวเดียวกันน้ันก็ได0สร0างอำนาจให0พวกเขาเข0ามามีส7วนร7วมโดยตรงจากการเสนอแนะและ

ตักเตือนเจ0าของบัญชี อินสตาแกรมจึงเปAนอีกหนึ่งพื้นที่ที่ยังมีการต7อรองทางอุดมการณ,ไปมาระหว7าง

กัน อิสระของคนเปAนแม7ในฐานะป�จเจกบุคคลมีจริงหรือไม7จึงยังคงเปAนคำถาม 

ข8อจำกัดและข8อเสนอแนะสำหรับการศึกษาในอนาคต 

งานวิจัยชิ้นนี้เจาะจงเฉพาะแพลตฟอร,มอินสตาแกรมซึ่งมีวิธีการสื่อสารที่ใช0รูปภาพเปAน

องค,ประกอบหลัก โดยมีคำบรรยาย (caption) เปAนองค,ประกอบรอง ผลการศึกษาเรื่องกลวิธีการ

สื่อสารจากมุมมองการเล7าเรื่องจึงยังไม7อาจครอบคลุมสื่อสังคมออนไลน,ประเภทอื่นที่ใช0ตัวอักษรหรือ

ภาพเคลื่อนไหวเปAนองค,ประกอบเดียวในการสื่อสาร กรอบการศึกษาเพียง 3 เดือน กับกลุ7มตัวอย7าง 4 

บุคคลท่ีมีสถานะทางสังคมใกล0เคียงกัน จึงไม7อาจสะท0อนภาพรวมของ “แม7” ท้ังหมดในสังคมได0 

สำหรับการศึกษาในครั้งต7อไป ผู0วิจัยเห็นว7าหากเพิ่มกลุ7มตัวอย7างแม7ท่ีมีความหลากหลายของ

สถานะทางสังคม ก็จะทำให0เห็นภาพมายาคติและการต7อสู0ของแต7ละชนชั้นได0กว0างขวางขึ้น หรือหาก

เพิ่มมิติของกรอบเวลาการเก็บข0อมูล ก็จะสามารถศึกษาการเปลี่ยนแปลงและอาจเห็นแนวโน0มของ

การนำเสนอมายาคติซ่ึงสะท0อนอุดมการณ,ท่ีเปล่ียนแปลงไปในแต7ละยุคสมัยได0 
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อิทธิพลความน.าเชื่อถือของวีทูบเบอรFและสตรีมเมอรFที่มีต.อความตั้งใจซื้อเกมของผูDชม

ที่ไม.ใช.โอตาคุและโอตาค ุ 

The Influence Of Vtuber And Streamer’s Credibility On Non-Otaku 

Audiences And Otaku‘S Game Purchase Intent 

 

อภิญญา สุรกานนท, และ สมิทธ์ิ บุญชุติมา 

คณะนิเทศศาสตร, จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

 

บทคัดยiอ 

 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค, (1) เพื่ออธิบายความสัมพันธ,ระหว7างความน7าเชื่อถือของวีทูบเบอร,

และสตรีมเมอร,ต7อความตั้งใจซื้อเกมในกลุ7มโอตาคุและไม7ใช7โอตาคุ (2) เพื่อวิเคราะห,ความแตกต7าง

ระหว7างความน7าเชื่อถือของวีทูบเบอร,และสตรีมเมอร,ที่ส7งผลต7อความตั้งใจซื้อเกมในกลุ7มโอตาคุและ

ไม7ใช7โอตาคุ โดยมีตัวแปรต0นคือความน7าเชื่อถือ (ความเชี่ยวชาญในการเล7นเกม ความน7าดึงดูดใจ 

ความไว0วางใจ) และตัวแปรตามคือความตั ้งใจซื ้อเกม ตัวแทนในงานวิจัย ได0แก7 วีทูบเบอร,  

(ผู0สร0างสรรค,วิดีโอโดยใช0ภาพดิจิทัลกราฟ�กแทนร7างกายตนด0วยตัวละครสมมติ) คือ Aisha Channel 

และสตรีมเมอร, (ผู0สร0างสรรค,วิดีโอโดยใช0เว็บแคมในการเป�ดหน0าของตนให0ผู0ชมรู0จักระหว7างการเล7น

เกม) คือ zbing z. การวิจัยนี้เปAนการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรในการวิจัย คือ กลุ7มโอตาคุ 200 คน 

และไม7ใช7โอตาคุ 200 คน (โอตาคุ หมายถึง ผู0ที่มีความชอบต7อสิ่งหนึ่งมาก ๆ) และใช0แบบสอบถาม

ออนไลน,ในการเก็บรวบรวมข0อมูล วิเคราะห,ข0อมูลด0วย Multiple Regression Analysis พบว7า ความ

น7าเชื่อถือต7อความตั้งใจซื้อเกมมีความสัมพันธ,เชิงบวกอย7างมีนัยสำคัญ และองค,ประกอบในการเพ่ิม

ความตั้งใจซื้อเกมของวีทูบเบอร,ในกลุ7มที่ไม7ใช7โอตาคุ คือ ความเชี่ยวชาญในการเล7นเกม และความน7า

ดึงดูดใน ส7วนกลุ7มโอตาคุ คือ ความเชี่ยวชาญในการเล7นเกม และความไว0วางใจ องค,ประกอบในการ

เพิ่มความตั้งใจซื้อเกมของสตรีมเมอร,ในกลุ7มที่ไม7ใช7โอตาคุ คือ ความน7าดึงดูดใจ ส7วนกลุ7มโอตาคุ คือ 

ความน7าดึงดูดใจและความไว0วางใจ 

 

คำสำคัญ: ความน7าเช่ือถือ, ความต้ังใจซ้ือ, วีทูบเบอร,, สตรีมเมอร,, โอตาคุ 
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Abstract 

 

 The objectives of this study were (1) to describe the relationship between the 

credibility of Vtuber and streamers and the purchase intention of games among otaku 

and non-otaku groups (2) to analyze the differences between the reliability of Vtuber 

and streamers. Vtuber and streamers that affect the purchase intention of games 

among otaku and non-otaku groups. The primary variable is credibility (Expertise 

Attractiveness Trust) and the dependent variable is the purchase intent of the game. 

Represented in the research, Vtuber (creator of videography using digital graphics 

instead of fictitious characters) is Aisha Channel and streamer (the authors video 

creators using webcams to expose their faces to viewers during gameplay) are zbing z. 

This is a quantitative study. The research population was a group of 200 otaku and 200 

non-otaku (otaku means someone who has a strong preference for one thing), and an 

online questionnaire was used to collect data. The data were analyzed using Multiple 

Regression Analysis and found that there was a significant positive correlation between 

the credibility of the purchase intent of the game. And the element to increase the 

purchase intent of Vtuber's games in the non-otaku group is gaming expertise. and 

attractiveness in As for the otaku group, they are specialized in gaming. and trust The 

element in increasing the game's purchasing intent among non-otaku streamers is 

attractiveness. The otaku group is attractiveness and trust. 

 

Keyword: Credibility, Purchase intention, Vtuber, Streamer, Otaku 

 

บทนำ 

ความเป�นมาและความสำคัญของปtญหา 

 ในประเทศไทยตัวเลขรายงานอุตสาหกรรมเนื ้อหาดิจิทัลของสำนักพัฒนาธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส, (สพธอ.) หรือ ETDA ในปn 2561-2562 พบว7า ธุรกิจเกมออนไลน, เพิ่มขึ้นร0อยละ 2.52 

ตลาดเกมมีการเติบโตข้ึนในทุกแพลตฟอร,ม (สำนักพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส,, 2563) 

ความนิยมในด0านเกมที่กำลังเพิ่มสูงขึ้นทำให0เกิดผู0สร0างคอนเทนท,วิดีโอด0านเกม (Game 

Content Creator) หรือ Influencer ด0านเกมโดยมีผู0ที่ใช0การสตรีมหรือการถ7ายทอดสดผ7านช7องทาง

ยูทูบ เรียกว7าสตรีมเมอร, (Streamer) ซึ่งแบ7งออกเปAน 2 รูปแบบ คือ สตรีมเมอร,แบบปกป�ดตัวตน
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ไม7ให0เปAนที่รู0จักในโลกแห7งความเปAนจริง มีเพียงแค7รูปจำลอง (Avatar) โดยใช0ภาพกราฟ�กแทนใบหน0า

ที่แท0จริง เรียกว7า วีทูบเบอร, (VTuber) (ภูชิต ต7อพิมาย, 2564) วีทูบเบอร,ปรากฏตัวครั้งแรกในปn 

2560 ที่ประเทศญี่ปุ�น โดยการนำลักษณะภาพที่เหมือนอนิเมะมาใช0 ป�จจุบันมีผู0ที ่เปAนวีทูบเบอร,

เกิดขึ้นจำนวนมาก (Liudmila, 2020) แต7หากแสดงตัวตนจริงแบบคนทั่ว ๆ ไป เรียกว7า สตรีมเมอร, 

(Streamer) ผู0สร0างสรรค,วิดีโอโดยใช0เว็บแคมในการเป�ดหน0าของตนให0ผู0ชมรู0จักระหว7างการเล7นเกม 

แม0ว7าวีทูบเบอร,จะเปAนผู0สร0างคอนเทนท,วิดีโอด0านเกมท่ีเกิดข้ึนช0ากว7าสตรีมเมอร, แต7ก็กำลังได0รับความ

นิยมสูงข้ึนเร่ือย ๆ ในประเทศไทยเองก็มีวีทูบเบอร,จำนวนไม7น0อยไปกว7าสตรีมเมอร,  

ประเทศไทยนั้นมี “วีทูบเบอร,และสตรีมเมอร,” ซึ่งเปAนผู0มีอิทธิพลด0านวิดีโอเกมท่ีได0รับความ

นิยมมากที่สุดบนยูทูบ และมีผู0ติดตามมากที่สุด (Thai Vtuber Ranking, 2020 และ รอยยิ้มมะลิ, 

2021) คือ  วีทูบเบอร,เจ0าของแชนแนล “Aisha Channel” ผู0ติดตาม 464,000 คน คน เข0าร7วมยูทูบ

เม่ือ 12 ก.ค. พ.ศ. 2562 มีการดู 52,075,079 คร้ัง (Aisha Channel, 2022) และสตรีมเมอร, “Zbing 

z.” ผู0ติดตาม 15,000,000 คน คน เข0าร7วมยูทูบเมื่อ 12 มี.ค. พ.ศ. 2557 มีการดู 7,334,637,546 

ครั้ง (zbing z., 2021) ถือเปAนผู0มีอิทธิพลด0านวิดีโอเกมอันดับหนึ่งของประเทศที่มียอดผู0ติดตามสูง

ภายหลังการเข0าร7วมยูทูบได0ไม7นาน 

โดยท่ัวไปแล0วท้ังวีทูบเบอร,และสตรีมเมอร,จะมีผู0ชมท่ีหลากหลาย ส7วนมากจะเปAนบุคคลท่ัวไป

ที่ไม7ใช7โอตาคุ แต7ผู0ชมที่เปAนกลุ7มโอตาคุหรือผู0ที่มีเชื่อมั่นในสิ่งที่ชื่นชอบจนกลายเปAนความจงรักภักดี

อาจมีพฤติกรรมที่ต7างจากคนทั่วไป ซึ่งอาจมีความชื่นชอบวีทูบเบอร,เปAนพิเศษ และพร0อมจ7ายเพื่อให0

ได0สนับสนุนในส่ิงท่ีช่ืนชอบ โดยส7วนมากจะช่ืนชอบในเกมและการ,ตูน (นภัค จิตศานติกุล, 2557) หาก

มองในแง7ของธุรกิจ กลุ7มโอตาคุท่ีมีความภักดีต7อตราสินค0า อาจกลายเปAนโอกาสใหม7ของวงการธุรกิจท่ี

สามารถจับทิศทางการตลาดได0  

วีทูบเบอร,และสตรีมเมอร,เปAนเสมือนแหล7งที่มาของข0อมูล จากการศึกษาเรื่อง แหล7งข0อมูลท่ีมี

ความน7าเชื ่อถือในการสื ่อสารการตลาด ได0กล7าวถึงป�จจัยของความน7าเชื ่อถือของผู 0มีชื ่อเสียง 

ประกอบด0วย 3 ป�จจัย คือ ความเชี่ยวชาญ ความน7าดึงดูดใจ และความไว0วางใจ (Corina, 2006) ต7อ

ได0มีการศึกษาเพิ่มเติม พบว7า ความตั้งใจซื้อมีความสัมพันธ,กับความน7าเชื่อถือ (Sertoglu, Catli et 

al., 2014) 

 จากข0อมูลที่กล7าวมาข0างต0นทำให0ผู0วิจัยสนใจศึกษาในเรื่องอิทธิพลความน7าเชื่อถือของวีทูบ

เบอร,และสตรีมเมอร,ที่มีต7อความตั้งใจซื้อเกมของผู0ชมที่ไม7ใช7โอตาคุและโอตาคุ เนื่องจากในป�จจุบัน

งานวิจัยที่เกี่ยวข0องกับผู0สร0างคอนเทนต,วิดีโอด0านเกมที่เปAนวีทูบเบอร,ยังมีจำนวนน0อย และตลาดของ 

วีทูบเบอร,ที่เติบโตขึ้นเรื่อย ๆ รวมถึงผู0รับชมที่ไม7ใช7ผู0ชมทั่ว ๆ ไป แต7เปAนกลุ7มโอตาคุที่อาจมีพฤติกรรม

ที่ต7างจากผู0ชมที่ไม7ใช7โอตาคุ อีกทั้งกระแสความนิยมของการรับชมเนื้อหาเกมบนสื่อออนไลน,มีจำนวน
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เพิ่มขึ้น อาจเปAนแนวทางในการทำการตลาดในอนาคต หรือธุรกิจต7าง ๆ ที่เกี่ยวข0องอาจต0องนำองค,

ความรู0ไปใช0ประกอบการทำงาน 

วัตถุประสงคe 

1. เพื่อหาป�จจัยของความน7าเชื่อถือที่สามารถทำนายความตั้งใจซื้อเกมของผู0ชมทั่วไปและโอ

ตาคุ 

2. เพื่อวิเคราะห,ความแตกต7างระหว7างความน7าเชื่อถือของวีทูบเบอร,และสตรีมเมอร,ที่ส7งผล

ต7อความต้ังใจซ้ือเกมของโอตาคุและกลุ7มท่ีไม7ใช7โอตาคุ 

ปtญหานำวิจัย  

1. ป�จจัยใดของความน7าเชื่อถือที่สามารถทำนายความตั้งใจซื้อเกมของกลุ7มโอตาคุและกลุ7มท่ี

ไม7ใช7โอตาคุ 

 2. ระหว7างความน7าเช่ือถือวีทูบเบอร,และสตรีมเมอร,มีความแตกต7างกันอย7างไร 

กรอบแนวคิดท่ีใช8ในการวิจัย 

 
ทบทวนวรรณกรรม 

1.แนวคิดเก่ียวกับความนiาเช่ือถือและความต้ังใจซ้ือ 

Hovland (1951) ได0เสนอทฤษฎีแหล7งข0อมูลที่มีความน7าเชื่อถือว7า หากแหล7งข0อมูลมีความ

น7าเช่ือถือก็จะมีอิทธิพลต7อการเปล่ียนแปลงความคิดเห็น (Hovland and Weiss, 1951) 

ต7อมาการศึกษา Corina (2006) ในเรื ่อง แหล7งข0อมูลที ่มีความน7าเชื ่อถือในการสื ่อสาร

การตลาด ได0กล7าวถึงป�จจัยของความน7าดึงดูดใจของผู0มีชื่อเสียง ประกอบด0วย 3 ป�จจัย ได0แก7 ความ

เช่ียวชาญ (Expertise) ความน7าไว0วางใจ (Trustworthiness) และความน7าดึงดูดใจ (Attractiveness) 

ความเชี่ยวชาญ (Expertise) หมายถึง การแสดงออกถึงความช่ำชอง ความถนัดเฉพาะทาง

ของผู0ส7งสารเกี่ยวกับสิ่งท่ีนำเสนอ ประกอบด0วย ความเชี่ยวชาญ ประสบการณ, ความรู0 คุณสมบัติ 

ทักษะ (Corina, 2006) 
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ความน7าไว0วางใจ (Trustworthiness) หมายถึง ระดับการยอมรับในตัวผู0พูดหรือข0อความ 

และความเชื่อมั่นของผู0รับสารท่ีมีต7อสิ่งท่ีผู0พูดนำเสนอ องค,ประกอบของความน7าไว0วางใจ ได0แก7 ความ

ไว0ใจ ความซ่ือสัตย, ความน7าเช่ือถือ ความจริงใจ ความเช่ือถือได0 (Corina, 2006) 

ความน7าดึงดูดใจ (Attractiveness) หมายถึง ระดับความสามารถในการดึงดูดใจของแหล7ง

ข7าวสาร ประกอบด0วย ความคล0ายคลึงกันระหว7างผู0ส7งสารและผู0รับสาร ความคุ0นเคย และความ

เหมือนกัน ซึ่งต7อมาได0มีการศึกษาเพิ่มเติม พบว7า ความน7าดึงดูดใจ ประกอบด0วย ความมีเสน7ห, ความ

มีระดับ ความสวยงาม ความสง7างาม และความเซ็กซ่ี (Sertoglu, Catli et al., 2014) 

ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) หมายถึง ความพยายามในการซื้อสินค0าหรือบริการใด 

ๆ ซึ่งเปAนเพียงความพยายามที่จะทำให0สำเร็จเท7านั้นไม7ใช7การรับประกับความสำเร็จ จากการศึกษา 

พบว7า ความตั้งใจซื้อจะประกอบด0วย ความตั้งใจ การได0รับคำแนะนำ และความสมัครใจ (Sertoglu, 

Catli et al., 2014) 

2.ความสัมพันธeของแหลiงข8อมูลท่ีมีความนiาเช่ือถือและความต้ังใจในการซ้ือ 

จากงานวิจัยเรื่องแหล7งข0อมูลที่มีความน7าเชื่อถือต7อความตั้งใจในการซื้อ พบว7า ตัวแปรความ

น7าเชื่อถือ (ความเชี่ยวชาญ ความน7าดึงดูดใจ ความไว0วางใจ) มีความสัมพันธ,เชิงบวกกับตัวแปรความ

ต้ังใจซ้ือ (Sertoglu, Catli et al. 2014) ดังน้ี 

  
 

ความสัมพันธ,ของแหล7งข0อมูลที ่มีความน7าเชื ่อถือและความตั ้งใจในการซื ้อ ผู 0ว ิจัยได0

ทำการศึกษาเพื ่อนำไปสร0างเปAนแบบสอบถามในการเก็บข0อมูล เพื ่อหาความสัมพันธ,ของความ

น7าเช่ือถือของวีทูบเบอร,ต7อความต้ังใจซ้ือเกม และความน7าเช่ือถือของสตรีมเมอร,ต7อความต้ังใจซ้ือเกม  
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3.แนวคิดเก่ียวกับ Influencer 

Influencer เปAนบุคคลที ่มีอิทธิพลกับคนหมู 7มากบนสื ่อออนไลน, ทำให0เกิดการตลาด

ออนไลน,ที่ใช0 Influencer ในการโฆษณาสินค0า (กรุงเทพธุรกิจ, 2565) การโฆษณาโดยใช0ผู0มีอิทธิพล

ในสังคมออนไลน, ทำให0ผู0รับชมคลิปวิดีโอเกิดความตั้งใจซื้อสินค0าได0 (ลดาอำไพ กิ้มแก0ว, 2560) ส7งผล

ให0องค,กรต7าง ๆ เริ่มให0ความสนใจในการทำการตลาด จาก Influencer ด0านอื่น ๆ ก็ส7งผลมาถึง 

Influencer ด0านเกม ทำให0 Influencer ด0านเกม มีความสำคัญในสื ่อออนไลน,มากขึ ้น สำหรับ 

Influencer ด0านเกม ในงานวิจัยน้ี คือ วีทูบเบอร, และสตรีมเมอร,   

วีทูบเบอร,เปAน Influencer ด0านเกมรูปแบบหนึ ่ง โดยวีทูบเบอร, มาจากคำว7า Virtual 

Youtuber คือ ผู0สร0างสรรค,วิดีโอเกมที่ใช0ภาพดิจิทัลกราฟ�กแทนใบหน0าและร7างกายของตนด0วยตัว

ละครสมมติ ซึ่งส7วนใหญ7ตัวละครวีทูบเบอร,จะมีลายเส0นเปAนการ,ตูนอนิเมะ ไม7มีการเป�ดเผยตัวตนท่ี

แท0จริง เน0นการไลฟÖสตรีม นับตั้งแต7ปn 2016 วงการวีทูบเบอร,เริ่มเติบโตและได0รับความนิยมจากผู0ชม

มากขึ้น จนกลายเปAนผู0ให0ความบันเทิงและผู0สร0าง เช7น การสตรีมเกม การร0องเพลง การเต0นรำ การ

แบ7งป�นความรู0 (Liudmila, 2020) และได0รับการยอมรับจากประเทศญี่ปุ�นทำให0อุตสาหกรรมวีทูบ

เบอร,เริ ่มมีการแข7งขันสูงขึ ้น และมีคอนเทนต,ที ่หลากหลายมากขึ ้น (Gaming Dose, 2020) ใน

การศึกษาคร้ังน้ีจะทำการศึกษาเฉพาะวีทูบเบอร, “Aisha Channel” เท7าน้ัน มีผู0ติดตาม 370,000 คน 

มีการดู 34,686,097 ครั้ง (Aisha Channel, 2022) การนำเสนอเกมของวีทูบเบอร,นั้นจะมีการพุดคุย

กับผู0ชมไปด0วย พากย,เกมไปด0วย และใช0ภาพดิจิทัลกราฟ�กแทนใบหน0าและร7างกายเปAนตัวละครสมมติ

และใช0โมชันแคปเจอร, (Motion Capture) ใช0โมเดลจำลองแบบสามมิติเพื่อช7วยในการแสดงออก

ทางด0านอารมณ,หรือการกระทำต7าง ๆ  

สตรีมเมอร, หรือ Influencer ด0านเกมเปAนผู0ที่ถ7ายทอดสดการเล7นเกมแบบเรียลไทม, อาจมี

การพากย,เสียง พูดคุยกับผู0ร7วมเล7นเกมและผู0ชมไปด0วย นอกจากการเล7นเกมเพื่อโชว,ทักษะ และการ

ตอบโต0ผู0ชมชวนให0ติดตาม ในบางครั้งเหล7าสตรีมเมอร, ยังมีการถ7ายทอดสดชีวิตประจำวันของตนเอง

ในมิติอื่น ๆ ด0วย เช7น การไปท7องเที่ยว (วริศรา กลมทุกสิ่ง, 2565) หรืออาจมองได0ว7าสตรีมเมอร,เปAน

อาชีพออนไลน,อาชีพหนึ่ง ซึ่งเริ่มได0รับความนิยมอย7างแพร7หลาย ลักษณะของอาชีพ คือ ถ7ายทอดสด

บนแพลตฟอร,มท่ีให0บริการ เช7น ยูทูบ (ศุขธัช ชำนำญกิจ, 2564) โดยส7วนใหญ7แล0วสตรีมเมอร,จะมีการ

เป�ดเผยตัวตน ซึ่งสตรีมเมอร,ปกติใช0เว็บแคมในการเป�ดหน0าของตนให0ผู0ชมรู0จัก ระหว7างการเล7นเกม 

ในการศึกษาครั้งนี้จะทำการซึกษาเฉพาะสตรีมเมอร, “zbing z.” เท7านั้น มีผู0ติดตาม 15,000,000 คน 

มีการดู 7,334,637,546 ครั้ง (zbing z., 2021) การนำเสนอเกมของสตรีมเมอร,นั้นมีหลากหลายแนว

เกม มีการพุดคุยกับผู0ชมพร0อมพากย,เกมไปด0วย มีการเป�ดเผยในหน0าระหว7างการเล7นเกม 
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4.แนวคิดเก่ียวกับโอตาคุ 

“โอตาคุ” มาจากภาษาญี่ปุ�น ซึ่งหมายถึง ผู0คลั่งไคล0หลงใหลในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง (Wang, 

2010) 

จากงานวิจัยเรื่องรูปแบบการดําเนินชีวิต การเป�ดรับสื่อ และพฤติกรรมการบริโภคสินค0าท่ี

เกี่ยวข0องกับภาพยนตร,อนิเมชั่นของกลุ7มโอตาคุ (นภัค จิตศานติกุล, 2557) ได0สรุปผลการวิจัยโดย

พฤติกรรมแบ7งออกเปAน 3 ด0าน 

ด0านกิจกรรม (Activities) โอตาคุจะมีกิจกรรมที่มีลักษณะคล0าย ๆ กัน โดยจะแบ7งออกเปAน

กลุ7ม ๆ เช7น การเล7นเกม ดูอนิเมชั่น และการอ7านการ,ตูน การสะสมของต7าง ๆ รวมถึงการเข0าร7วมงาน

กิจกรรม ต7าง ๆ ท่ีสามารถดึงดูดใจได0 โอตาคุใช0เวลากับอยู7ส่ิงต7าง ๆ เหล7าน้ีเปAนเวลานาน 

ด0านความสนใจ (Interest) ของโอตาคุนี้จะสนใจสิ่งที่เกี่ยวข0องสิ่งที่ตนชอบสืบเนื่องมาจาก

กิจกรรมที่ทำ เข7น การเล7นเกม การอ7านการ,ตูน โอตาคุให0ความสนใจในสิ่งเหล7านี้เมื่อต0องการพักผ7อน 

และต0องการความบันเทิง  

ด0านความคิดเห็น (Opinion) โอตาคุส7วนใหญ7ปฏิเสธว7าตนเองเปAนโอตาคุ เนื ่องจากติด

ภาพลักษณ,ที่คุ0นเคย แต7เมื่อได0ทราบความหมายหรือข0อมูลก็จะยอมรับว7าตนเองเปAนโอตาคุ บางคน

อาจเรียกได0ว7าเปAนแฟนพันธุ,แท0 

นอกจากน้ียังแบ7งกลุ7มของโอตาคุออกเปAน 3 ประเภท ได0แก7 

ประเภทท่ี 1 โอตาคุนักสะสม โอตาคุกลุ7มนี้จะทำการซื้อสินค0าเพื่อสะสมสิ่งของต7าง ๆ ที่ตน

ชอบ เช7น หนังสือการ,ตูน แผ7นเกม ของประดับตกแต7งห0อง 

ประเภทที่ 2 โอตาคุทั่วไป ลักษณะจะคล0ายกับกลุ7มแรก แต7กลุ7มนี้จะซื้อสินค0าที่ตนชอบใน

ปริมาณไม7มาก และจะซ้ือเฉพาะท่ีตนช่ืนชอบจริง ๆ เท7าน้ัน 

ประเภทที่ 3 โอตาคุระดับคลั่งไคล0หลงไหล จนอาจแสดงพฤติกรรมบางอย7างที่ไม7เหมือนคน

ปกติท่ัวไป เช7น การพูดคนเดียว การใช0คำพูดเลียนแบบเกม การ,ตูน เปAนต0น 

จากการสัมภาษณ,กลุ7มโอตาคุเกม การ,ตูน หรือ Virtual Idol เมื่อวันที่ 22 กันยายน 2564 

โดยมีเกณฑ,การคัดเลือกผู0ให0สัมภาษณ, คือ เปAนผู0ที่เปAนสมาชิกในกลุ7มที่เกี่ยวของกับเกม การ,ตูน และ 

และ Virtual Idol เปAนผู0ที่ติดตามเกม การ,ตูน และ และ Virtual Idol (สังเกตได0จากการกดไลก,แฟน

เพจต7าง ๆ ที่เกี ่ยวข0องกับเกม การ,ตูน และ และ Virtual Idol) เปAนผู0ที ่สนใจจะเข0าร7วมกิจกรรม 

Event ที่เกี่ยวข0องกับเกม การ,ตูน หรือ Virtual Idol (สังเกตได0จากการกดสนใจจะเข0าในกลุ7มงาน

กิจกรรมหรือมีภาพการเข0าร7วมงานโพสต,ลงพื้นที่ส7วนตัว) พบว7า ความเปAนโอตาคุมีสองระดับตั้งแต7

เปAนผู0ที่หลงไหลคลั่งไคล0 ผู0ที่มีความชอบต7อสิ่งหนึ่งมาก ๆ หรือกลุ7มแฟนพันธุ,แท0 ซึ่งกลุ7มนี้จะพบเห็น

ได0ยากในประเทศไทย กับกลุ7มที่ไม7เรียกตนเองว7าเปAนแฟนพันธ,แท0 แต7มีความชื่นชอบสิ่งใดสิ่งหนึ่งเปAน

อย7างมาก จากการสัมภาษณ,ร7วมกับงานวิจัยที่เกี่ยวข0อง จึงกำหนดลักษณะของโอตาคุ ดังน้ี (1)มักใช0
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เวลาในการพักผ7อนไปกับงานอดิเรกมากกว7า 5 ชม./วัน (2)มีการเข0าร7วมกิจกรรม Event ที่เกี่ยวข0อง

กับเกม การ,ตูน หรือ Virtual Idol อยู7เสมอ (3)มีการเปAนสมาชิกของกลุ7มที่เกี่ยวข0องกับสิ่งที่ชอบ (4)มี

การสะสมสิ่งของที่เกี่ยวข0องกับเกม การ,ตูน หรือ Virtual Idol แต7หากไม7ใช7เวลาในการพักผ7อนก็ใช0

ชีวิตแบบคนปกติท่ัวไป 

ผู0วิจัยได0ทำการศึกษาถึงแนวคิดเกี่ยวกับโอตาคุ เพื่อใช0สร0างแบบสอบถาม และกำหนดเกณฑ,

ในการแบ7งแยกระหว7างผู0ตอบแบบสอบถามท่ีเปAนโอตาคุและไม7ใช0โอตาคุ 

5.งานวิจัยท่ีเก่ียวข8อง 

 การศึกษาเร่ือง “ป�จจัยท่ีมีผลต7อความต้ังใจซ้ือของผู0บริโภคจากส่ือโฆษณาประเภทวิดีโอผ7าน

ผู 0ม ีอ ิทธ ิพลบนสังคมออนไลน, ประเภทกลุ 7ม Micro Influencer ส 7งผลมากกว7ากลุ 7ม Macro 

Influencer ที ่ทำให0ผู 0รับชมคลิปวิดีโอเกิดความตั้งใจจะซื ้อสินค0าได0 แต7 Micro Influencer ต0อง

พยายามผลักดันให0ผู0รับชมเข0าไปมีส7วนร7วมในเนื้อหา โดยเนื้อหาความบันเทิงส7งผลในเชิงลบต7อความ

ต้ังใจจะซ้ือสินค0า ส7วนเน้ือหาท่ีให0ประโยชน,จะเปAนตัวกระตุ0นให0ผู0รับชมเกิดความต0องการสินค0ามากข้ึน 

โดยที่การโฆษณาผ7านผู0มีอิทธิพลในสังคมออนไลน,ทำให0เกิดการรับรู0สินค0าหรือบริการและเพิ่มความ

ต0องการในตัวผู0รับชมคลิป (ลดาอำไพ ก้ิมแก0ว, 2560) 

 การศึกษาเรื่อง “ความสัมพันธ,ระหว7างความน7าเชื่อถือของออนไลน,วิดีโอเกมอินฟลูเอนเซอร,

และความตั้งใจซื้อของผู0บริโภค” พบว7า ความน7าเชื่อถือของแหล7งที่มาแบ7งเปAนสามส7วน ได0แก7 ความ

น7าดึงดูด ความไว0วางใจ และ ความเชี่ยวชาญ โดยผู0วิจัยใด0เลือกยูทูบเบอร, Pewdiepie เพื่อวิเคราะห,

ความน7าเชื่อถือ ผลการวิจัยชี้ให0เห็นว7าความน7าเชื่อถือมีผลทางบวกต7อความตั้งใจซื้อชองผู0บริโภค (r= 

5.16) (อนิวัตต์ิ แสนโกศิก, 2563) 

 การศึกษาเรื่อง “ดู เล7น และซื้อ ความสัมพันธ,ระหว7างการบริโภคเนื้อหาวิดีโอเกมกับการ

เล7นและการซื้อวิดีโอเกม” จากการวิจัยได0ทำการศึกษาตัวแปร 5 ตัว โดยมีตัวแปรต0น ได0แก7 การดู

วิดีโอเกมประเภทรีวิว การดูวิดีโอเกมประเภทวิจารณ,เกม และการดูวิดีโอเกมประเภทแข7งขันเกม ตัว

แปรตาม ได0แก7 การซ้ือเกม และพฤติกรรมการเล7นเกม พบว7า การดูวิดีโอเกมประเภทรีวิวและประเภท

แข7งขันเกม มีผลต7อการซื้อเกม แต7การดูวิดีโอเกมประเภทวิจารณ,เกมจะไม7มีผลต7อการซื้อเกม และ

การดูวิดีโอเกมทั้ง  3 ประเภทนั้นมีผลต7อพฤติกรรมการเล7นเกมของผู0ชม (r= 1.55) (Törhönen, 

Sjöblom et al., 2020) 

  การศึกษาเรื่อง “ความน7ารักที่มากกว7าสตรีมเมอร,ตัวจริง การทำความเข0าใจชุมชนโอตาคุว7ามี

ส7วนร7วมและรับรู0เกี่ยวกับยูทูบเบอร,เสมือนจริงอย7างไร” เปAนการวิจัยเชิงเชิงคุณภาพโดยทำการเก็บ

ข0อมูลจากผู0ชม 21 คน ที่เคยดูสตรีมสดของวีทูบเบอร, พบว7า วีทูบเบอร, ซึ่งส7วนใหญ7มีลักษณะเปAนอนิ

เมะและมีแนวโน0มที่จะนำเสนอเนื้อหาที่เกี่ยวข0องกับพฤติกรรมของโอตาคุ ซึ่งสอดคล0องกับรสนิยม

และความสนใจโอตาคุจะสนใจการสตรีมสดของ วีทูบเบอร, เพราะรูปลักษณ,ของวีทูบเบอร, และบุคลิก
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ที่ดึงดูดใจ และการสตรีมสดของวีทูบเบอร, เป�ดโอกาสให0ได0โต0ตอบกับตัวการ,ตูนที่ชื่นชอบ เนื้อหาของ

วีทูบเบอร, อาจมีความสร0างสรรค,และเหนือจินตนาการมากกว7าการสตรีมจากบุคคลจริง นอกจากนี้ยัง

มีแรงจูงใจอ่ืน ๆ รวมถึงการแสวงหาความผ7อนคลายและความบันเทิง การใช0เวลาและสัมผัสความรู0สึก

ของการอยู7ร7วมกันเปAนชุมชน (Lu, Shen et al., 2021) 

ระเบียบวิธีวิจัย 

ผู0วิจัยใช0ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ด0วยเทคนิคการสำรวจ (Survey)  

ประชากรและกลุiมตัวอยiาง 

ประชากรในการวิจัยน้ี คือ บุคคลผู0ท่ีมีอายุระหว7าง อายุ 18 – 41 ปn ท้ังเพศชายและหญิงเปAน

ผู0ชมช7องยูทูบของ Aisha Channel และ zbing z. โดยกำหนดค7าความเชื่อมั่นที่ 95% และค7าความ

คลาดเคลื ่อนไม7เกิน 5% ใช0การสุ 7มตัวอย7างแบบไม7ใช0หลักความน7าจะเปAน (Non-Probability 

Sampling)    ด0วยวิธีการสุ7มตัวอย7างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ตัวอย7างที่ใช0ในการวิจัย

ครั้งนี้ จำนวนทั้งสิ้น 412 คน จะแบ7งออกเปAนโอตาคุจำนวน 207 คน และไม7ใช7โอตาคุจำนวน 205 

คน 

การทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 

ผู0วิจัยใช0แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบ7งคำถามออกเปAน 3 ส7วน โดยมีรายละเอียด

ดังนี้ ส7วนที่ 1 ข0อมูลผู0ตอบแบบสอบถาม ส7วนที่ 2 ความน7าเชื่อถือของวีทูบเบอร, ได0แก7 ด0านความ

เชี่ยวชาญในการเล7นเกม ด0านความน7าดึงดูดใจ ด0านการไว0วางใจของวีทูบเบอร, และด0านความตั้งใจซ้ือ

เกม ส7วนที่ 3 ความน7าเชื่อถือของสตรีมเมอร, ได0แก7 ด0านความเชี่ยวชาญในการเล7นเกม ด0านความน7า

ดึงดูดใจ ด0านการไว0วางใจของสตรีมเมอร, และด0านความต้ังใจซ้ือเกม 

ผู0วิจัยทำการทดสอบคุณภาพของแบบสอบถามในด0านความตรงของเน้ือหา (Validity) ใช0การ

ตรวจสอบโดยนักวิชาการด0านนิเทศศาสตร,และนำผลการตรวจสอบไปหาค7าดัชนีความสอดคล0อง 

(Index of Congruence : IOC) ซึ่งหากได0ค7าดัชนีความสอดคล0องของแบบสอบถาม มากกว7า 0.50 

จึงจะเปAนค7าที่ยอมรับได0 ด0านความเชื่อมั่น (Reliability) นำแบบสอบถามไปทดลองใช0 (Try out) กับ

กลุ7มตัวอย7างที่มีลักษณะคล0ายกับประชากรแต7ไม7ใช7กลุ7มตัวอย7าง จำนวน 30 คน นำข0อมูลที่ได0มา

วิเคราะห,หาค7าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ โดยวิธีหาค7าสัมประสิทธิ์แบบแอลฟาของครอ

นบาค (Cronbach’s alpha coefficient) พบว7า ค7าความเช่ือม่ันในคำถามในส7วนความน7าเช่ือถือของ

วีทูบเบอร, เท7ากับ 0.949 และคำถามในส7วนความน7าเชื่อถือของสตรีมเมอร, เท7ากับ 0.948 มีความ

เหมาะสมท่ีใช0แบบสอบถามได0จริง 
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วิธีการเก็บรวบรวมข8อมูล 

ผู0วิจัยได0ทำการสร0างแบบสอบถามออนไลน,บนเว็บไซต, Survey Monkey และโพสต,ขอความ

ร7วมมือในการทำแบบสอบถามออนไลน,บนเฟซบุ�กตามกลุ7มต7าง ๆ ที่มีความเกี่ยวข0อง ได0แก7 กลุ7ม 

Home Sweet Home : Survive (Official Group) กลุ7ม FFXIV ONLINE : Tonberry Server Thai 

Community กลุ7ม Vtuber Thailand Community ชมรมคนชอบVtuber กลุ7ม Vtuber Thailand 

(เฉพาะของประเทศไทยเท7าน้ัน) และทวิตเตอร, 

การวิเคราะหeข8อมูล 

ผู0วิจัยทำการรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดจำนวน 412 ฉบับ นำไปวิเคราะห,โดยใช0โปรแกรม 

SPSS เพื่อวิเคราะห,ข0อมูลด0วยสถิติ ดังนี้ ค7าความถี่ ค7าเฉลี่ย ค7าร0อยละ ส7วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

ค7าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ,แบบเพียร,สัน (Pearson’sproduct correlation coefficient) และการ

วิเคราะห,การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) 

สรุป อภิปราย และข8อเสนอแนะ 

สรุปผลการวิจัย 

ผลลัพธ,ของความน7าเชื่อถือแสดงให0เห็นว7า กลุ7มผู0ชมที่ไม7ใช7โอตาคุมองว7า Aisha Channel            

(M = 3.83, SD = 0.65)  และ zbring z. (M = 4.08, SD = 0.64) มีความน7าเช่ือถือ และสำหรับกลุ7ม   

โอตาคุก็มองว7า Aisha Channe (M = 3.48, SD = 0.63) และ zbring z. (M = 3.48, SD = 0.63) มี   

ความน7าเช่ือถือเช7นเดียวกัน 

การประเมินความน7าเชื่อถือในด0านความตั้งใจซื้อเกมของ Aisha Channel ระหว7างผู0ชมท่ี

ไม7ใช7   โอตาคุและโอตาคุ พบว7า ความคิดเห็นของผู0ชมทั้ง 2 กลุ7ม แตกต7างกัน ในกลุ7มผู0ชมที่ไม7ใช7โอ

ตาคุมีค7าเฉลี่ยรวม 3.06 และในกลุ7มโอตาคุมีค7าเฉลี่ยรวม 2.96 และความน7าเชื่อถือในด0านความตั้งใจ

ซ้ือเกมของ   zbring z. ระหว7างผู0ชมที่ไม7ใช7โอตาคุและโอตาคุ พบว7า ความคิดเห็นของผู0ชมทั้ง 2 กลุ7ม 

แตกต7างกัน ในกลุ7มผู0ชมท่ัวไปมีค7าเฉล่ียรวม 3.17 และในกลุ7มโอตาคุมีค7าเฉล่ียรวม 3.31 

ความสัมพันธ,ระหว7างความน7าเชื่อถือต7อความตั้งใจซื้อเกมของ Aisha Channel และ zbring 

z.ในกลุ 7มผู 0ชมทั ่วไปและกลุ 7มโอตาคุ ผลลัพธ, พบว7า ความน7าเชื ่อถือและความตั ้งใจซื ้อเกมมี

ความสัมพันธ,เชิงบวกอย7างมีนัยสำคัญ 

การวิเคราะห,การถดถอยเชิงพหุคูณ พบว7า องค,ประกอบสำคัญสำหรับการเพิ่มความตั้งใจซ้ือ

เกมของ Aisha Channel ในกลุ7มผู0ชมที่ไม7ใช7โอตาคุคือ ความเชี่ยวชาญในการเล7นเกม และความน7า

ดึงดูดใน และกลุ7มโอตาคุ คือ ความเชี่ยวชาญในการเล7นเกม และความไว0วางใจ องค,ประกอบสำคัญ

สำหรับการเพิ่มความตั้งใจซื้อเกมของ zbring z. ในกลุ7มผู0ชมที่ไม7ใช7โอตาคุคือ ความน7าดึงดูดใจ และ

กลุ7มโอตาคุ คือ ความน7าดึงดูดใจและความไว0วางใจ โดยสรุปได0ดังตารางต7อไปน้ี 
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ตารางสรุปผลการวิเคราะห,การถดถอยเชิงพหุคูณ 

 ผู&ชมที่ไม(ใช(โอตาค ุ โอตาค ุ รวม 

 Aisha Channel 

(Standardized 

Coefficients 

Beta) 

zbring z.  

(Standardized 

Coefficients 

Beta) 

Aisha Channel 

(Standardized 

Coefficients 

Beta) 

zbring z. 

(Standardized 

Coefficients 

Beta) 

Aisha 

Channel 

(Standardized 

Coefficients 

Beta) 

zbring z. 

(Standardized 

Coefficients 

Beta) 

ความ

เชี่ยวชาญ

ในการเล(น

เกม 

0.484** 0.073 0.385** 0.120 0.463** 0.098 

ความน(า

ดึงดูดใจ 

0.165* 0.295* 0.137 0.244* 0.123* 0.217** 

ความ

ไว&วางใจ 

0.080 0.171 0.313** 0.309** 0.175** 0.242** 

Adjusted 

R Square 

0.420 

 

0.234 

 

0.577 

 

0.339 

 

0.476 

 

0.246 

 

หมายเหตุ *p < 0.05, **p < 0.001 

 

การอภิปรายผล 

1. ความความสัมพันธeระหวiางความนiาเชื่อถือของวีทูบเบอรeและสตรีมเมอรeตiอความต้ัง

ในการซ้ือเกม 

ผลลัพธ,แสดงให0เห็นว7าความน7าเชื่อถือของวีทูบเบอร,และสตรีมเมอร,โดยรวมมีความสัมพันธ,

ในระดับปานกลางกับความตั้งใจในการซื้อเกม ซึ่งสอดคล0องกับผลวิจัยของ Ermeç, Ayşegül & 

Catli, Ozlem & Korkmaz, Sezer. (2014) ที่ได0ศึกษาวิจัย เรื่อง “แหล7งข0อมูลที่มีความน7าเชื่อถือต7อ

ความตั้งใจในการซื้อ” โดยความความสัมพันธ,ระหว7างความน7าเชื่อถือของวีทูบเบอร,และความตั้งใจซ้ือ

เกมจากผู0ตอบแบบสอบถามทั้งหมด พบว7า ความเชี่ยวชาญในการเล7นเกม (r = 0.664) ความไว0วางใจ 

(r = 0.592) และความน7าดึงดูดใจ (r = 0.561) และความความสัมพันธ,ระหว7างความน7าเชื่อถือของ

สตรีมเมอร,และความตั้งใจซื้อเกมจากผู0ตอบแบบสอบถามทั้งหมด พบว7า ด0านความไว0วางใจ (r = 

0.467) ด0านความน7าดึงดูดใจ (r = 0.452) และความเชี่ยวชาญในการเล7นเกม (r = 0.410) ทั้งนี้อาจ

ตีความเพ่ิมเติมได0ว7า อาจมีป�จจัยอ่ืนท่ีมีอิทธิพลต7อความต้ังใจซ้ือเกมที่ไม7ได0ศึกษาจากการวิจัยนี้ ป�จจัย

ที่ไม7ได0สังเกตนี้อาจเปAนแนวคิดหรือทฤษฎีที่เกี ่ยวกับผู0บริโภค เช7น คุณค7าที่รับรู 0 ความตั้งใจเชิง

พฤติกรรม การเป�ดรับส่ือประเภทเกม การส่ือสารเพ่ือโน0มน0าวใจ และอ่ืน ๆ 
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2. ความนiาเช่ือถือของวีทูบเบอรe 

ในกลุ 7มผู 0ชมที ่ไม7ใช7โอตาคุ ความเชี ่ยวชาญในการเล7นเกม และความน7าดึงดูดใจเปAน

องค,ประกอบสำคัญของวีทูบเบอร,ในการเพิ่มความตั้งใจซื้อเกม กล7าวคือ เมื่อความความเชี่ยวชาญใน

การเล7นเกม และความน7าดึงดูดใจเพิ่มขึ้นความตั้งใจซื้อเกมก็จะเพ่ิมขึ้นด0วยเช7นกัน การนำเสนอ

เรื่องราวต7าง ๆ ของเกม การพูดให0น7าสนใจและชวนให0น7าติดตามรับชม รวมทั้งการสร0างรูปร7าหน0าตา

ตัวละครด0วยกราฟ�กอนิเมชันให0ออกมาดูสวยงามก็อาจช7วยเพิ่มความดึงดูดน7าสนใจ แต7ทั้งนี้อาจขึ้นอยู7

กับประเภทเกมท่ีนำเสนอด0วย หากเปAนเกมที่ดูสอดคล0องไปกับรูปร7างหน0าตาอาจส7งผลต7อความตั้งใจ

ซื้อเกมที่เพิ่มขึ้น จากการศึกษาบทความเรื่อง “ผลของความน7าดึงดูดใจของนางแบบในโฆษณาและ

ประเภทสินค0าบนอินสตาแกรมต7อการตอบสนองของผู0บริโภค” พบว7า ความน7าดึงดูดใจของนางแบบ

ในโฆษณาส7งผลต7อการตอบสนองของผู0บริโภคในด0านทัศนคติต7อนางแบบโฆษณา ทัศนคติต7องาน

โฆษณา และความต้ังใจซ้ืออย7างมีนัยสำคัญทางสถิต (ถิรดา ถิระพร, 2565) เช7น หากวีทูบเบอร,มีรูปร7า

หน0าตาที่ดูน7ารัก สดใส อาจต0องเลือกนำเสนอเกมที่มีความน7ารัก สดใสด0วยเช7นกันเพื่อให0วีทูบเบอร,

และเกมท่ีนำเสนอมีความสอดคล0องกัน และอาจนำไปสู7ความต้ังใจซ้ือเกมท่ีเพ่ิมข้ึน 

ในกลุ7มโอตาคุ ความเชี่ยวชาญในการเล7นเกม และความไว0วางใจเปAนองค,ประกอบสำคัญของ

วีทูบเบอร,ในการเพิ่มความตั้งใจซื้อเกม กล7าวคือ เมื่อความความเชี่ยวชาญในการเล7นเกม และความ

ไว0วางใจเพิ่มขึ้น ความตั้งใจซื้อเกมก็จะเพิ่มขึ้นด0วยเช7นกัน โดยเฉพาะเรื่องความจริงใจในการนำเสนอ 

วีทูบเบอร,อาจสร0างความจริงใจในการนำเสนอด0วยเทคนิคการพูด เช7น บอกทั้งข0อดีและข0อเสียของ

เกมที่เล7น ไม7ใช7นำเสนอแต7ด0านดีเพียงด0านเดียว ให0ข0อแนะนำต7าง ๆ เกี่ยวกับเกม ให0ความรู0ทางด0าน

เกม วิธีการเล7น ฯ เมื่อผู0ชมได0รับประโยชน,หรือความรู0เพิ่มเติมก็อาจเปAนการเพิ่มความน7าเชื่อถือต7อวี

ทูบเบอร,และนำไปสู7การเพ่ิมความต้ังใจซ้ือเกมด0วย 

ในกลุ7มผู0ชมท่ีไม7ใช7โอตาคุและกลุ7มโอตาคุ จากองค,ประกอบของความน7าเช่ือถือท้ังหมด ความ

เชี่ยวชาญในการเล7นเกม ถือเปAนองค,ประกอบสำคัญของวีทูบเบอร,ในการเพิ่มความตั้งใจซื้อเกมและ     

กลุ7มโอตาคุ วีทูบเบอร,เผยแพร7ความบันเทิงในรูปแบบท่ีหลากหลายไม7ใช7แค7การเล7นเกม เช7น ร0องเพลง 

รีวิวหนัง/การ,ตูน พูดคุยเรื่องทั่วไป ด0วยการทำคอนเทนต,ที่ไม7ได0เน0นการเล7นเกม จึงทำให0กลุ7มผู0ชมท่ี

ไม7ใช7โอตาคุและกลุ7มโอตาคุให0ความสนใจด0านความเช่ียวชาญในการเล7นเกมมากท่ีสุด โดยเฉพาะความ

เชี่ยวชาญในการเล7นเกมที่ได0คะแนนต่ำที่สุดแสดงให0เห็นว7าวีทูบเบอร,ควรมีความเชี่ยวชาญในการเล7น

เกมมากกว7าน้ี 
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3. ความนiาเช่ือถือของสตรีมเมอรe 

ในกลุ7มผู0ชมที่ไม7ใช7โอตาคุ ความน7าดึงดูดใจ เปAนองค,ประกอบสำคัญของสตรีมเมอร,ในการ

เพ่ิมความตั้งใจซื้อเกม กล7าวคือ เมื่อความน7าดึงดูดใจเพ่ิมขึ้น ความตั้งใจซื้อเกมก็จะเพ่ิมขึ้นด0วยเช7นกัน 

โดยเฉพาะความเซ็กซี่ของสตรีมเมอร,ที่ได0คะแนนต่ำที่สุดยิ่งสตรีมเมอร,รูปร7าง หน0าตาที่สวยงาม แสดง

ความเซ็กซ่ี และเพ่ิมการนำเสนอท่ีดูมีระดับก็จะย่ิงเพ่ิมความน7าดึงดูดใจสำหรับผู0ชมกลุ7มน้ี  

ในกลุ7มโอตาคุ ความน7าดึงดูดใจ และความไว0วางใจ เปAนองค,ประกอบสำคัญของสตรีมเมอร,ใน

การเพ่ิมความต้ังใจซ้ือเกม กล7าวคือ เม่ือความน7าดึงดูดใจ และความไว0วางใจเพ่ิมข้ึน ความต้ังใจซ้ือเกม

ก็จะเพิ่มขึ้นด0วยเช7นกัน โดยเฉพาะการดูมีน7าเชื่อถือเมื่อพูดถึงเกมที่ได0คะแนนต่ำที่สุด สตรีมเมอร,เปAน

ที่รู0จักกันดีในวงการเกม ในกลุ7มโอตาคุอาจมีความคาดหวังต7อสตรีมเมอร,ทั้งในด0านคำพูด การนำเสนอ

เกม และความเช่ือถือได0เม่ือสตรีมเมอร,พูดถึงเกมน้ัน ๆ 

ในกลุ7มผู0ชมท่ีไม7ใช7โอตาคุและกลุ7มโอตาคุ จากองค,ประกอบของความน7าเช่ือถือท้ังหมด ความ

น7าดึงดูดใจ ถือเปAนองค,ประกอบสำคัญสำหรับของสตรีมเมอร,ในการเพิ่มความตั้งใจซื้อเกมสำหรับกลุ7ม

ผู0ชมที่ไม7ใช7โอตาคุและกลุ7มโอตาคุ โดยเฉพาะด0านความน7าดึงดูดใจเรื่องของความเซ็กซี่ ความสวยงาม

ภายนอกนั้นเปAนสิ่งที่สามารถมองเห็นได0ทันทีแตกต7างจากทักษะ ความสามารถ ที่ต0องใช0ระยะเวลา

กว7าจะแสดงให0เห็นได0 การที่ผู0ชมที่ไม7ใช7โอตาคุเห็นสตรีมเมอร,ที่ดูมีความสวย เซ็กซี่ หน0าตาดีก็มักจะ

คาดหวังหรือคิดว7าต0องมีคุณสมบัติอื่น ๆ ในทางบวก เช7น มีประสบการณ,ในการเล7นเกม มีความน7า

ไว0วางใจ และเม่ือเกิดคาดหวังว7าจึงอาจแสดงพฤติกรรมบางอย7างเพ่ือท่ีจะยืนยันความคาดหวังน้ัน เช7น 

เมื่อรับชมวิดีโอเกมจากสตรีมเมอร,ที่หน0าตาดี สวย อาจคิดว7าสตรีมเมอร,คนน้ันสามารถนำเสนอเกม

ออกมาได0น7าสนใจ และอยากลองซ้ือเกมน้ัน ๆ มาเล7นบ0าง 

จากการวิเคราะห,ข0อมูลโดยรวมของผู0ตอบแบบสอบถามทั้งหมดพบว7า ตัวแปรต0นที่ศึกษา คือ 

ความน7าเชื่อถือ (ความเชี่ยวชาญในการเล7นเกม ความน7าดึงดูดใจ และความไว0วางใจ) และตัวแปรตาม 

คือ ความต้ังในซ้ือเกม เม่ือทำการวิเคราะห,ผลท่ีได0แสดงให0เห็นว7าตัวแปรความน7าเช่ือถือของวีทูบเบอร,

สามารถทำนายความทั้งใจซื้อเกมได0ในระดับปานกลาง (r=0.476) และตัวแปรความน7าเชื่อถือของ

สตรีมเมอร,สามารถทำนายความทั้งใจซื้อเกมได0ในระดับต่ำ (r=0.246) นั่นอาจหมายถึงนอกจากความ

น7าเชื่อถือแล0ว อาจมีตัวแปรอื่นที่มีผลต7อความตั้งใจซื้อเกม อาจต0องศึกษาแนวคิดอื่นเพิ่มเติม เช7น 

บรรทัดฐานส7วนบุคคล ความเช่ือกลุ7มเก่ียวกับอ0างอิง และอ่ืน ๆ 
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ข8อเสนอแนะ 

1. ข8อเสนอแนะสำหรับการวิจัยในอนาคต  

1.1 ในงานวิจัยนี้มีข0อจำกัดเรื่องตัวแทนของวีทูบเบอร,และสตรีมเมอร, ดังนั้นการศึกษาใน

อนาคตควรมีการคัดเลือกตัวแทนในงานวิจัยเพิ่มขึ้น หรือศึกษาตัวแทนของวีทูบเบอร,และสตรีมเมอร,

ในเพศท่ีแตกต7างกัน 

1.2 ในงานวิจัยนี้ศึกษาตัวแปรต0น (ความน7าเชื่อถือ) เพียงตัวแปรเดียว ดังนั้นการศึกษาใน

อนาคตควรศึกษาตัวแปรอื่นที่มีผลต7อความตั้งใจซ้ือเกมเพิ่มเติม เพื่อเพิ่มความแม7นยำในการทำนาย

ความต้ังใจซ้ือเกม 

2. ข8อเสนอแนะสำหรับการนำผลวิจัยไปประยุกตeใช8 

2.1 การนำผลวิจัยไปประยุกต,ใช0สำหรับวีทูบเบอร, 

หากวีทูบเบอร,ต0องการจะเพิ่มความน7าเชื่อถือของตนเองในกลุ7มผู0ชมที่ไม7ใช7โอตาคุและกลุ7มโอ

ตาคุ    วีทูบเบอร,ควรฝÒกฝนพัฒนาทักษะด0านความเชี่ยวชาญในการเล7นเกมเพื่อเพิ่มความน7าเชื่อถือ

ให0กับตนเอง ได0แก7 การพูดและสื่อสารให0เข0าใจ เนื่องจากข0อมูลรายละเอียดหรือเนื้อเรื่องของเกมบาง

ประเภทมีความสำคัญ การสื่อสารให0ผู0ชมเข0าใจไปในทิศทางเดียวกันก็เปAนส7วนหนึ่งที่แสดงถึงความ

เช่ียวชาญ  

หากวีทูบเบอร,ต0องการจะเพิ่มความน7าเชื่อถือของตนเองในกลุ7มผู0ชมที่ไม7ใช7โอตาคุ ควร

นำเสนอเกมให0มีความน7าสนใจ พัฒนาทักษะในการนำเสนอเกม มีความคิดสร0างสรรค, รวมถึงดีไซน,โม

ชันกราฟ�กให0มีความสวยงามและเซ็กซ่ี เพ่ือเพ่ิมความน7าเช่ือถือของตนเอง  

หากวีทูบเบอร,ต0องการจะเพิ่มความน7าเชื่อถือของตนเองในกลุ7มโอตาคุ ควรศึกษาข0อมูล

รายละเอียดของเกมก7อนทำการนำเสนอ และใช0ทักษะในการสื่อสารเพื่อให0ดูมีความจริงใจในการ

นำเสนอเกมมากข้ึน  

2.2 การนำผลวิจัยไปประยุกต,ใช0สำหรับสตรีมเมอร, 

หากสตรีมเมอร,ต0องการจะเพิ่มความน7าเชื่อถือของตนเองในกลุ7มผู0ชมที่ไม7ใช7โอตาคุและกลุ7ม

โอตาคุ ควรเพิ่มความสวย ความเซ็กซี่ให0ตัวเอง เพื่อเพิ่มความน7าดึงดูดใจให0กับกลุ7มผู0ชมท่ีไม7ใช7โอตาคุ

และกลุ7มโอตาคุ 

หากสตรีมเมอร,ต0องการจะเพิ่มความน7าเชื่อถือของตนเองในกลุ7มโอตาคุ สตรีมเมอร,ต0องมี

ความซ่ือสัตย, ความจริงใจ เพ่ือให0การนำเสนอเกมดูน7าเช่ือถือมากข้ึนสำหรับกลุ7มน้ี 

2.3 การนำผลวิจัยไปประยุกต,ใช0สำหรับนักการตลาดด0านเกม 

หากนักการตลาดต0องการเลือกวีทูบเบอร,หรือสตรีมเมอร,เปAนตัวแทนการนำเสนอเกม ควร

พิจารณาจาก คุณสมบัติข0างต0นท่ีวีทูบเบอร,หรือสตรีมเมอร,ควรพัฒนา 
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ตารางสรุปข0อเสนอแนะสำหรับการนำผลวิจัยไปประยุกต,ใช0 

 วีทูบเบอร1 สตรีมเมอร1 นักการตลาดด&านเกม 

ผู&ชมทั่วไป โอตาค ุ ผู&ชมทั่วไป โอตาค ุ
วีทูบเบอร1 สตรีมเมอร1 

ผู&ชมทั่วไป โอตาค ุ ผู&ชมทั่วไป โอตาค ุ

ด&านความ

เชี่ยวชาญใน

การเล(นเกม 
P P   P P   

ความน(า

ดึงดูดใจ 
P  P P P  P P 

ความ

ไว&วางใจ 
 P  P  P  P 
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ความพึงพอใจต.อการตลาดเชิงเนื้อหาในสื่อสังคมออนไลนFและความผูกพันของลูกคDาที่

มีอิทธิพลต.อความภักดีในแบรนดFสกินแครFออรFแกนิก 

Satisfaction factor in Social Media Content Marketing and Customer 

Engagement: Predicting Power on Brand Loyalty among Customers of 

Organic Skincare  

 

 ชลากร ป�ยารมย, และ พรพรรณ ประจักษ,เนตร  

คณะนิเทศศาสตร,และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, 

 

บทคัดยiอ 

 

การวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค,เพื่อ 1) ศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างความพึงพอใจต7อการตลาด

เชิงเนื ้อหาในสื่อสังคมออนไลน, ความผูกพันของลูกค0า และความภักดีในแบรนด,สินค0าสกินแคร,              

ออร,แกนิก 2) ศึกษาความพึงพอใจต7อการตลาดเชิงเนื้อหาในสื่อสังคมออนไลน, และความผูกพันของ

ลูกค0า ที่พยากรณ,ความภักดีในแบรนด,สินค0าสกินแคร,ออร,แกนิก โดยการวิจัยนี้เปAนการวิจัยเชิง

ปริมาณ ใช0แบบสอบถามเปAนเครื่องมือในการเก็บข0อมูลกับกลุ7มตัวอย7างที่ติดตามเพจแบรนด,สกินแคร,

ออร,แกนิก ท่ีมีอายุอยู7ในช7วง 25-40 ปn จำนวน 400 คน ผลการวิจัยพบว7า ความพึงพอใจของลูกค0าต7อ

การตลาดเชิงเนื้อหาในสื่อสังคมออนไลน,ของแบรนด,สกินแคร,ออร,แกนิก และความผูกพันของลูกค0ามี

ความสัมพันธ,กับความภักดีของลูกค0าอย7างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากนี้ ผลการวิจัย

พบว7า ความผูกพันของลูกค0าร7วมกับความพึงพอใจของลูกค0าต7อการตลาดเชิงเนื้อหาในสื่อสังคม

ออนไลน,ของแบรนด,สกินแคร,ออร,แกนิกร7วมกันพยากรณ,ความภักดีของลูกค0าได0ถึงร0อยละ 75.6 โดย

ผลการวิจัยน้ีนำไปสู7ข0อเสนอแนะเชิงปฏิบัติสำหรับเครื่องสำอางแบบออร,แกนิกในการออกแบบ

การตลาดเชิงเน้ือหาเพ่ือยกระดับความผูกพันของลูกค0าท่ีมีต7อแบรนด,มากย่ิงข้ึน 

 

คำสำคัญ: ความพึงพอใจ, การตลาดเชิงเน้ือหา, ความผูกพัน, ความภักดี  
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Abstract 

 

The purpose of this research was to 1) To study the relationship between 

satisfaction factor in social media content marketing, customer engagement and brand 

loyalty among customers of organic skincare 2) To study satisfaction factor in social 

media content marketing and customer engagement that predicting power on brand 

loyalty among customers of organic skincare. This research is a quantitative research. 

A questionnaire was used as a data collection tool with a sample of 400 people who 

were following facebook fanpage of organic skincare brand aged 25-40 years. The 

results showed that customer satisfaction factor in social media content marketing and 

customer engagement was correlated with customer loyalty at a statistically significant 

level of 0.05. In addition, customer engagement combined with customer satisfaction 

factor in social media content marketing can predicted customer loyalty by 75.6%. The 

results of this research lead to practical recommendations for organic skincare brand 

in content marketing design to enhance customer loyalty with brands. 

 

Keyword: Satisfaction, Content marketing, Customer engagement, Brand loyalty 

 

บทนำ 

ความเป�นมาและความสําคัญของปtญหา 

จากผลสำรวจจำนวนผู0ใช0สื่อสังคมออนไลน,ระหว7างปn 2564 ถึง 2565 พบว7ามีผู0ใช0สื่อสังคม

ออนไลน,เพิ่มขึ้นถึง 1.9 ล0านคน (เพิ่มขึ้น 3.4%) สำหรับในช7วงต0นปn 2565 ประเทศไทยมีผู0ใช0สื่อสังคม

ออนไลน,มากถึง 56.85 ล0านคน (เท7ากับ 81.2% ของประชากรทั้งหมด) (Kemp, 2022) ป�จจุบันการ

สื่อสารการตลาดผ7านสื่อสังคมจึงนับได0ว7าเปAนกลยุทธ,ที่ได0รับความสนใจเปAนอย7างสูงเนื่องจากจำนวนผู0

ที ่ใช0สื ่อสังคมที ่เพิ ่มมากขึ ้น ลักษณะของผู 0บริโภคที ่เกิดมาในยุคอินเทอร,เน็ตได0เปลี ่ยนมาเปAน                    

โพรซูมเมอร, (Prosumer) ที่มีความต0องการในการมีส7วนร7วมสร0างสรรค,สินค0าหรือบริการกับเจ0าของ

ส ินค 0า และเล ือกซ ื ้อส ินค 0าโดยเช ื ่อถ ือคำแนะนำจากเคร ือข 7ายเพ ื ่อน ๆ มากกว 7าโฆษณา 

(บุหงา ชัยสุวรรณ, 2558) 

การตลาดเชิงเนื้อหาก็ถือเปAนอีกหนึ่งในกลยุทธ,สำหรับการทำการตลาดผ7านสื่อสังคมออนไลน,

ที่น7าจับตามอง เนื่องจากหลายแบรนด,พยายามที่จะสร0างมูลค7าให0กับเนื้อหา เพื่อให0ลูกค0าเกิดความพึง

พอใจหรือได0รับประโยชน,จากเนื้อหาที่เผยแพร7ไม7ทางใดก็ทางหนึ่ง มากกว7าที่จะเน0นส7งเสริมการขาย
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หรือโฆษณาอย7างตรงไปตรงมา ซึ่งในป�จจุบันการทำตลาดเชิงเนื้อหาสามารถทำได0ผ7านลักษณะและ

รูปแบบการนำเสนอเนื้อหาได0อย7างหลากหลาย ด0วยเหตุนี้แบรนด,ต7าง ๆ จึงต0องสร0างเนื้อหาทาง

การตลาดที่ใช0ในการนำเสนอให0มีความน7าสนใจ เพื่อให0ลูกค0าเกิดความพึงพอใจต7อเนื้อหามากที่สุด   

(จิราภา เขมาเบญจพล และ สุทธิลักษณ, หวังสันติธรรม, 2020) 

สำหรับอุตสาหกรรมที่มีขนาดใหญ7และมีการเติบโตอย7างต7อเนื่องอย7างอุตสาหกรรมความงาม

ก็เปAนหนึ่งในอุตสาหกรรมที่มีความน7าสนใจเนื่องจากป�จจุบันแบรนด,เครื่องสำอางต7าง ๆ ก็เลือกใช0ส่ือ

สังคมออนไลน,ในการทำการตลาดกันมากขึ้น สังเกตได0จากหลาย ๆ แบรนด,มีการเผยแพร7เนื้อหา

ทางการตลาดผ7านช7องทางของแบรนด,เอง เช7น Facebook Fanpage เพื่อเปAนสื่อกลางในการให0

ข0อมูลข7าวสารเก่ียวกับแบรนด, ติดต7อส่ือสารกับลูกค0า รวมถึงเพ่ือสร0างความสัมพันธ,กับลูกค0า ซ่ึงแต7ละ

แบรนด,ต7างก็พยายามสร0างสรรค,เนื้อหาที่หลากหลายและเปAนประโยชน, ให0ลูกค0าเกิดความพึงพอใจ

มากท่ีสุด เพ่ือประโยชน,ของแบรนด,ในอนาคต สังเกตได0จากแต7ละแบรนด,ต7างก็มียอดการกดถูกใจและ

ยอดการติดตามอยู7ค7อนข0างสูง สะท0อนให0เห็นว7าลูกค0าให0ความสนใจกับเนื้อหาทางการตลาดของ    

แบรนด,อยู7มาก จึงอาจเรียกได0ว7าเปAนหน่ึงในตลาดออนไลน,ท่ีมีการแข7งขันสูง 

ตารางท่ี 1 แสดงยอดการถูกใจและติดตามเพจแบรนด,สกินแคร,ออแกนิค 3 อันดับแรก 

        แบรนดe                        การถูกใจเพจ                         การติดตามเพจ 

     The Body shop               10,256,088                            10,259,787 

Kiehl’s                            3,700,414                              3,710,931 

Origins                            2,169,948                              2,174,546 

 

นอกเหนือจากการให0ความสำคัญกับความพึงพอใจของลูกค0าแล0ว การให0ความสำคัญกับการ

สร0างความผูกพันกับลูกค0าก็ถือเปAนเรื่องจำเปAนเช7นเดียวกัน เนื่องจากการสร0างความผูกพันกับลูกค0า

ถือเปAนสิ่งสำคัญมากสำหรับการทำแบรนด, แบรนด,จำเปAนต0องบริหารความคาดหวังและความต0องการ

ของลูกค0าอยู7เสมอ ซ่ึงหากแบรนด,สามารถทำส่ิงเหล7าน้ีได0ก็จะส7งผลให0ลูกค0าเกิดความรู0สึกดีหรือผูกพัน

ต7อแบรนด, มีการซ้ือซ้ำ ปฏิเสธคู7แข7ง และแนะนำแบรนด,ต7อให0กับผู0อ่ืนต7อไปด0วย (Flynn, 2012) 

ด0วยเหตุนี้แบรนด,ต7าง ๆ จึงต0องเล็งเห็นถึงความสำคัญของความพึงพอใจของลูกค0าและการ

สร0างความผูกพันกับลูกค0า เพราะสิ่งเหล7านี้จะมีส7วนช7วยให0ลูกค0ามีแนวโน0มที่จะเปAนลูกค0าระยะยาว

หรือเกิดความภักดีต7อแบรนด,ตามมา ผู0วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาความพึงพอใจของลูกค0าต7อลักษณะ

เนื ้อหาและรูปแบบการนำเสนอเนื ้อหาที ่ใช0ในการทำการตลาดเชิงเนื ้อหาของแบรนด,สกินแคร,                

ออร,แกนิก รวมถึงศึกษาความผูกพันของลูกค0าว7ามีความสัมพันธ,กันกับความภักดีมากน0อยเพียงใด 
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วัตถุประสงคe 

1. ศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างความพึงพอใจต7อการตลาดเชิงเนื้อหาในสื่อสังคมออนไลน, ความผูกพัน

ของลูกค0าและความภักดีในแบรนด,สินค0าสกินแคร,ออร,แกนิก  

2. ศึกษาความพึงพอใจต7อการตลาดเชิงเนื้อหาในสื่อสังคมออนไลน,และความผูกพันของลูกค0าท่ี

พยากรณ,ความภักดีในแบรนด,สินค0าสกินแคร,ออร,แกนิก 

สมมติฐาน 

1. ความพึงพอใจของลูกค0าต7อลักษณะเน้ือหาท่ีใช0ในการทำการตลาดเชิงเน้ือหาของแบรนด,สกินแคร, 

ออร,แกนิกมีความสัมพันธ,กับความภักดีในแบรนด,สินค0า 

2. ความพึงพอใจของลูกค0าต7อรูปแบบการนำเสนอเนื ้อหาของการตลาดเชิงเนื ้อหาของแบรนด,             

สกินแคร,ออร,แกนิกมีความสัมพันธ,กับความภักดีในแบรนด,สินค0า 

3. ความผูกพันของลูกค0าที่มีต7อแบรนด,สกินแคร,ออร,แกนิกมีความสัมพันธ,กับความภักดีในแบรนด,

สินค0า 

4. ความผูกพันของลูกค0า ความพึงพอใจของลูกค0าต7อลักษณะเนื้อหา และความพึงพอใจของลูกค0ามี

ต7อรูปแบบการนำเสนอเน้ือหาสามารถพยากรณ,ความภักดีในแบรนด,สินค0า 
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กรอบแนวคิดท่ีใช8ในการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ทบทวนวรรณกรรม 

 

การตลาดเชิงเน้ือหา 

 การตลาดเชิงเนื้อหาเปAนแนวทางการตลาดเชิงกลยุทธ, กล7าวคือแทนที่จะนำเสนอข0อมูล

ผลิตภัณฑ,หรือบริการอย7างตรงไปตรงมา แต7เปAนการสร0างและแจกจ7ายเนื้อหาที่มีคุณค7า มีความ

เก่ียวข0อง และสม่ำเสมอ โดยแก7นแท0ของกลยุทธ,เน้ือหาน้ีคือ ความเช่ือท่ีว7าในฐานะธุรกิจ การให0ข0อมูล

อย7างสม่ำเสมอ ข0อมูลที่มีคุณค7าอย7างต7อเนื่องแก7ผู0ซื้อ ในท0ายที่สุดผู0ซื้อจะตอบแทนด0วยความภักดี 

(Content Marketing Institute, 2021) สำหรับเน้ือหาท่ีใช0ได0มีการแบ7งออกเปAน 6 ประเภท ได0แก7  

เนื ้อหาที่ให0ความบันเทิง (Entertainment) เนื ้อหาที่ให0แรงบันดาลใจ (Inspiration) เนื ้อหาที่ให0

ความรู0 (Education) เนื้อหาที่มีการชักชวน (Conviction) เนื้อหาที่มีการให0ข0อมูล (Information) 

และเนื้อหาท่ีมีการสนับสนุน (Support) (Atherton, 2020) นอกจากนี้ก็มีการแบ7งรูปแบบ Content 
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Marketing ออกเปAน 9 รูปแบบ ได0แก7 การใช0บทความ การใช0รีโพสต, การเปรียบเทียบก7อน และหลัง 

การใช0พรีเซนเตอร, การรีวิวสินค0า การใช0 VDO Clip การใช0 Infographic การใช0 One Liner และการ

ใช0ภาพ GIF (Smart Content Marketing for Healthy Biz, 2558 อ0างถึงใน มรกต หงส,วรวัฒน,, 

2559) 

การตลาดเชิงเนื้อหาจึงถือเปAนอีกหนึ่งส7วนสำคัญในการที่แบรนด,จะใช0เพื่อสื่อสารถึงกลุ7ม

ลูกค0า โดยไม7เพียงแต7นำเสนอข0อมูลผลิตภัณฑ,หรือบริการของแบรนด,เพียงอย7างเดียวเท7านั้น แต7ใช0

การนำเสนอเน้ือหาอย7างมีช้ันเชิง เปAนเน้ือหาท่ีมีคุณค7าและมีประโยชน,ต7อลูกค0าด0วย 

เครือขiายสังคมออนไลนe 

ในป�จจุบันหลายธุรกิจก็เน0นทำการตลาดเชิงเนื้อหาผ7านทางเครือข7ายสังคมออนไลน, ซึ่งเปAน

แพตฟอร,มที่ให0บริการออนไลน, เพื่อสร0างเครือข7ายสังคม (Social Networks) หรือความสัมพันธ,ใน

สังคม (Social Relation) ระหว7างกลุ7มบุคคล แหล7งบริการเพื่อสร0างชุมชนออนไลน,ที่เชื่อมโยงกัน

แลกเปลี่ยนข0อมูลระหว7างกันภายในระบบ ตัวอย7างบริการเครือข7ายสังคมออนไลน,ผ7านอินเทอร,เน็ต

เช7น email, Google, Facebook, web blog, twitter, LinkedIn, Instagram และอ่ืนๆ ดังน้ันสังคม

ป�จจุบันจึงมีเครือข7ายสังคมท่ีเช่ือมโยงข0อมูลกันในสังคมเครือข7าย โดยมีบริการเครือข7ายสังคมออนไลน,

เปAนเครืองมือทางเทคโนโลยี (น้ำทิพย, วิภาวิน, 2558) 

เครือข7ายสังคมจึงถือเปAนสิ่งที่ขาดไม7ได0ในการทำการตลาดเชิงเนื้อหาของแบรนด, เพราะ

เครือข7ายสังคมเปรียบเสมือนเปAนตัวกลางในการสื่อสาร แลกเปลี่ยนข0อมูล รวมถึงสร0างความสัมพันธ,

ระหว7างแบรนด,และลูกค0าได0เปAนอย7างดี หากแบรนด,สามารถเลือกใช0ได0อย7างถูกต0องเหมาะสมกับกลุ7ม

ลูกค0าย7อมจะส7งผลดีต7อแบรนด,ตามมา 

ความพึงพอใจของลูกค8า 

โดยความพึงพอใจของลูกค0าต7อการตลาดเชิงเนื้อหาที่แบรนด,เผยแพร7ออกไปผ7านสื่อสังคม

ออนไลน,นั้นก็ถือเปAนเร่ืองที่แบรนด,ต0องให0ความสำคัญ ตามท่ี Szyndlar (2021) ได0กล7าวไว0ว7า หาก

ระดับความพึงพอใจของลูกค0าสูงก็จะช7วยรับประกันลูกค0าระยะยาวและทำให0แบรนด,โดดเด7นกว7า

คู 7แข7ง นอกจากนี้ยังช7วยให0แบรนด,หลีกเลี ่ยงผลร0ายแรงของประสบการณ,ที ่ไม7ดีของลูกค0า เช7น                 

การเลิกรากับลูกค0าและการบอกปากต7อปากในเชิงลบ ความพึงพอจึงถือเปAนหนึ่งในตัวชี้วัดที่สำคัญ

ท่ีสุดของความต้ังใจในการซ้ือและความภักดีของลูกค0า 

แบรนด,จึงต0องคำนึงถึงและสำรวจความพึงพอใจของลูกค0าอย7างสม่ำเสมอ เพราะหากลูกค0า

เกิดความพึงพอใจก็จะทำให0ลูกค0ามีแนวโน0มที่จะเลือกแบรนด,หรือใช0แบรนด,ต7อไป อีกทั้งยังทำให0

ลูกค0ารู0สึกชอบแบรนด,และทำให0แบรนด,โดดเด7นกว7าคู7แข7งอ่ืน ๆ  
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ความผูกพันและความภักดีของลูกค8า 

ความผูกพันกับลูกค0าก็ถือเปAนเรื่องจำเปAนเช7นเดียวกัน เพราะลูกค0าที่มีความรู0สึกผูกพันสูงก็

จะมีความจงรักภักดีต7อแบรนด,สูงด0วย รวมถึงลูกค0าก็จะมีแนวโน0มโปรโมทสินค0าหรือบริการให0แก7

เพื ่อนและครอบครัว ลูกค0าที ่ใจสัมพันธ,กับแบรนด,ยังแปรผันตรงกับความจงรักภักดี และความ               

พึงพอใจของลูกค0ามากกว7าลูกค0าที่ไม7มีความรู0สึกร7วมเลย กลยุทธ,ทางการตลาดจึงควรเน0นสร0างความ

ผูกพันกับลูกค0า นำเสนอในสิ่งที่ตรงประเด็นเฉพาะบุคคล ในช7วงเวลาที่ใช7และในช7องทางที่ลูกค0า

ต0องการมากที่สุด (Zendesk, 2020) โดยได0มีแบ7งระดับความผูกพันของลูกค0าออกเปAน 2 ด0านใหญ7 ๆ 

คือด0านเหตุผลและด0านอารมณ, ผ7านระดับความผูกพัน 4 ระดับ ได0แก7 ความมั่นใจ (Confidence) 

และความซื่อสัตย, (Integrity) ซึ่งเปรียบเปAนความผูกพันด0านเหตุผลของลูกค0า รวมถึงความภูมิใจ 

(Pride) และความหลงใหล (Passion) ซึ่งเปรียบเปAนความผูกพันด0านอารมมณ,ของลูกค0า (McEwen, 

2005 อ0างถึงใน ชนาภา หนูนาค, 2554) 

ลูกค0าที่มีความผูกพันกับแบรนด,จึงมักบอกต7อหรือโปรโมทแบรนด,ให0กับคนรู0จักด0วยความ 

เต็มใจ แบรนด,จึงควรให0ความสำคัญกับการสร0างความผูกพันกับลูกค0าเพื่อประโยชน,ของแบรนด,ใน

ระยะยาว เน่ืองจากลูกค0าท่ีมีความรู0สึกผูกพันสูงก็จะมีความจงรักภักดีต7อแบรนด,สูงตามไปด0วย  

จากที ่กล7าวมาข0างต0นแสดงให0เห็นว7าแบรนด,ควรให0ความสำคัญกับการใช0กลยุทธ,ทาง

การตลาดที่หลากหลาย เพื่อให0ลูกค0าเกิดความพึงพอใจ เกิดความรู0สึกผูกพันต7อแบรนด, เพราะส่ิง

เหล7านี้จะมีส7วนช7วยให0ลูกค0าเกิดความรู0สึกภักดีต7อแบรนด,ตามมา ซึ่งความภักดีของลูกค0าจึงถือเปAน

หนึ่งในเป�าหมายสำคัญของการทำธุรกิจ ตามที่ Garfinkel (2019) ได0กล7าวไว0ว7า ควรทำให0ลูกค0ารู0สึก

ภักดีต7อแบรนด,อย7างต7อเนื่อง เพราะลูกค0าที่มีความภักดีต7อแบรนด,จะมีประโยชน,ต7อแบรนด,มากมาย 

เช7น ช7วยลดต0นทุนทางการตลาด มีผู0สนับสนุนแบรนด, ช7วยสร0างกำไรให0แบรนด,มากข้ึน  

 Lou and Xie (2020) ได0ทำการศึกษาวิจัยเร่ือง Something social, something 

entertaining? How digital content marketing augments consumer experience and 

brand loyalty กล7าวว7า การสร0างคุณค7าให0กับการตลาดเชิงเน้ือหาของแบรนด,สินค0าด0านต7าง ๆ 

ประกอบไปด0วย การตลาดเชิงเน้ือหาท่ีให0คุณค7าด0านความบันเทิง (Entertainment value) คุณค7า

ด0านสังคม (Social value) และคุณค7าด0านการใช0งาน (Functional value) ส7งผลในเชิงบวกต7อการ

ประเมินประสบการณ, (Experiential evaluation) ของผู0บริโภคว7าจะรู0สึกพึงพอใจหรือเกิดความ

ประทับใจต7อแบรนด,มากน0อยเพียงใด ร7วมกับทัศนคติต7อแบรนด,ก7อนหน0า (Prior Brand Attitude) ท่ี

จะมีส7วนช7วยทำให0ผู0บริโภคเกิดความภักดี (Brand Loyalty) ต7อแบรนด, 
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สุปรียา พัฒนพงศ,ธร และ ศรัณย,ธร ศศิธนากรแก0ว (2563) ได0ทำการศึกษาวิจัยเรื ่อง         

การเปKดรับการตลาดเชิงเนื ้อหาผ/านสื ่อสังคมออนไลนG ความผูกพัน และความภักดีต/อแบรนดG

เครื่องสําอางไทย กล7าวว7า การเป�ดรับการสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาผ7านสื่อสังคมออนไลน,ของ              

แบรนด,เครื่องสําอางไทย ประกอบด0วย ประเภทของสื่อสังคมออนไลน, รูปแบบของเนื้อหา และ

ประเภทของเนื้อหา ส7งผลในเชิงบวกกับความผูกพันที่มีต7อแบรนด,เครื่องสําอางไทยของผู0บริโภค             

อีกทั้งยังส7งผลในเชิงบวกต7อความภักดีของผู0บริโภคที่มีต7อแบรนด,เครื่องสําอางไทยด0วย นอกจากน้ี

ผู0บริโภคที่มีความผูกพันต7อแบรนด,ก็จะมีความภักดีต7อแบรนด,ตามมา กล7าวคือ ความผูกพันที่มีต7อ             

แบรนด,เคร่ืองสําอางไทยของผู0บริโภคก็ส7งผลในเชิงบวกต7อความภักดีของผู0บริโภคเช7นกัน 

ศร ัณญา พานิชสกุล และ ศร ัณย,ธร ศศิธนากรแก0ว (2562) ได 0ทำการศึกษาว ิ จัย 

เรื่อง กระบวนการทำการตลาดเชิงเนื้อหาของเฟซบุ¶กทางการสโมสรลิเวอรGพูลสำหรับประเทศไทย กับ            

การสร]างความผูกพันและความภักดีต/อสโมสรลิเวอรGพูล กล7าวว7า การเป�ดรับการตลาดเชิงเนื้อหาผ7าน

เฟซบุ�กทางการสโมสรลิเวอร,พูล สําหรับประเทศไทย เช7น การเป�ดรับเนื้อหา ข7าวสาร รูปภาพ วิดีโอ 

ต7างส7งผลในเชิงบวกต7อความผูกพันของผู 0บริโภคตามลำดับขั ้นต7าง ๆ ได0แก7 ความเกี ่ยวพัน 

(involvement) การมีปฏิส ัมพันธ, (interaction) ความใกล0ช ิด (intimacy) และการมีอ ิทธิพล 

(Influence) ซึ่งเมื่อผู0บริโภคเกิดความรู0สึกผูกพันตามลำดับขั้นต7าง ๆ นี้ก็จะส7งผลให0ผู0บริโภคเกิด

ความรู0สึกภักดีต7อแบรนดามลำดับขั้นเช7นเดียวกัน ได0แก7 เปAนระดับลูกค0า (customer) ระดับแฟน 

(fan) และระดับผู0จงรักภักดี (loyalist) ในท่ีสุด 

ระเบียบวิธีวิจัย 

ในการศึกษาครั้งนี้ผู0วิจัยเลือกใช0การศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดย

เก็บรวบรวมข0อมูลผ7านแบบสอบถาม (Questionnaire) ทั้งหมด 5 ส7วน ได0แก7 ลักษณะทางประชากร

ของผู0ตอบแบบสอบถาม พฤติกรรมการใช0และการเป�ดรับข0อมูลข7าวสารของแบรนด,สกินแคร,                   

ออร,แกนิก โดยด0านความพึงพอใจของลูกค0าที่มีต7อการตลาดเชิงเนื้อหา พัฒนามาจากแบบสอบถาม

ของ Lou and Xie (2020) และ มรกต หงส,วรวัฒน, (2559) ด0านความผูกพันของลูกค0า พัฒนามาจาก

แบบสอบถามของ  PHAN, HO and LE-HOANG (2020) และด0านความภักดีของลูกค0าที่ พัฒนามา

จากแบบสอบถามของ So, King, Sparks, and Wang (2016) 

โดยเลือกสุ7มตัวอย7างแบบเจาะจง (Purposive sampling) ซึ่งนำไปสำรวจกลุ7มตัวอย7างท่ี

ติดตามการตลาดเชิงเนื ้อหาบน Facebook Fanpage ของแบรนด,สกินแคร,ออร,แกนิก โดยให0ถึง  

3 แบรนด,ที่มียอดกดถูกใจสูงสุด ได0แก7 The Body shop  Kiehl’s และ Origins ที่มีอายุอยู7ในช7วง                

25-40 ปn จำนวน 400 คน ตามสูตรของ Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่นร0อยละ 95 ระดับความคลาด

เคลื่อนที่ยอมรับได0ไม7เกินร0อยละ 5 โดยผลจากการทดสอบหาค7าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม  

ได0ค7าสัมประสิทธ,แอลฟ�าโดยรวมเท7ากับ 0.94 หากพิจารณาแต7ละส7วน พบว7า ด0านความพึงพอใจของ
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ลูกค0าที่มีต7อการตลาดเชิงเนื้อหาบน Facebook Fanpage ของแบรนด,สกินแคร,ออร,แกนิก ได0ค7า

เท7ากับ 0.92 ด0านความผูกพันของลูกค0าท่ีมีต7อแบรนด,สกินแคร,ออร,แกนิก ได0ค7าเท7ากับ 0.78 และด0าน

ความภักดีของลูกค0าท่ีมีต7อแบรนด,สกินแคร,ออร,แกนิก ได0ค7าเท7ากับ 0.91   

หลังจากเก็บรวบรวมข0อมูลผ7านการแจกแบบสอบถามออนไลน,ได0ครบตามจำนวนแล0ว จึงนำ

ข0อมูลที ่ได0มาวิเคราะห,และคำนวณหาค7าสถิติต7าง ๆ ผ7านโปรแกรมสำเร็จรูป SPSS (Statistical 

Package for the Social Science) โดยใช0การวิเคราะห,สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 

ได0แก7 ค7าร0อยละ (Percentage) และค7าความถี่ (Frequency) ค7าเฉลี่ย (Mean) และส7วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) ประกอบกับใช0การวิเคราะห,สถิต ิเช ิงอนุมาน (Inferential 

Statistic) ได0แก7 วิเคราะห,หาค7าความสัมพันธ, (Pearson's correlation) และวิเคราะห,ถดถอยพหุคูณ

แบบ Stepwise Pearson’s ( Multiple regression analysis) 

สรุป อภิปราย และข8อเสนอแนะ 

สรุปผลการวิจัย 

ส7วนท่ี 1 ลักษณะทางประชากรของกลุ7มตัวอย7าง 

 กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7เปAนเพศหญิง จำนวน 361 คน (ร0อยละ 90.3) ที่มีอายุระหว7าง 25-30 

ปn จำนวน 185 คน (ร0อยละ 46.3) มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท7า จำนวน 299 

คน (ร0อยละ 74.8) เปAนพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 245 คน (ร0อยละ 61.3) และส7วนใหญ7มีรายได0

เฉล่ียต7อเดือนอยู7ท่ี 20,001-30,000 บาท จำนวน 119 คน (ร0อยละ 29.8) 

ส7วนท่ี 2 พฤติกรรมการใช0และการเป�ดรับข0อมูลข7าวสารของแบรนด,สกินแคร,ออร,แกนิก 

กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7ใช0แบรนด, The Body shop จำนวน 154 คน (ร0อยละ 22.6) ส7วนใหญ7

ใช0 Facebook ในการติดตามข7าวสารของแบรนด,สกินแคร,ออร,แกนิก จำนวน 351 คน (ร0อยละ 52.2) 

และส7วนใหญ7ติดตามสื่อสังคมออนไลน,ของแบรนด, The Body shop  จำนวน 147 คน (ร0อยละ 

23.8) 

ส7วนที่ 3 ความพึงพอใจของลูกค0าที่มีต7อการตลาดเชิงเนื้อหาบน Facebook Fanpage ของ

แบรนด,สกินแคร,ออร,แกนิก 

กลุ7มตัวอย7างมีความพึงพอใจต7อลักษณะเนื้อหาของการตลาดเชิงเนื ้อหาบน Facebook 

Fanpage ของแบรนด,สกินแคร,ออร,แกนิกในระดับมาก โดยมีค7าเฉลี่ยรวมที่ 3.72 โดยกลุ7มตัวอย7าง

ส7วนใหญ7มีความพึงพอใจต7อลักษณะเนื้อหาที่ให0คุณค7าด0านข0อมูลและเนื้อหาที่ให0คุณค7าด0านการใช0งาน

มากที่สุด มีค7าเฉลี่ย 3.83 เท7ากัน รองลงมาคือ เนื้อหาที่ให0คุณค7าด0านความบันเทิง มีค7าเฉลี่ย 3.67 

และเน้ือหาท่ีให0คุณค7าด0านสังคมน0อยท่ีสุด มีค7าเฉล่ีย 3.56  

กลุ7มตัวอย7างมีความพึงพอใจต7อรูปแบบการนำเสนอเนื้อหาของการตลาดเชิงเนื้อหาบน 

Facebook Fanpage ของแบรนด,สกินแคร,ออร,แกนิกในระดับมาก โดยมีค7าเฉลี ่ยรวมที ่ 3.94  
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โดยกลุ 7มตัวอย7างส7วนใหญ7มีความพึงพอใจต7อรูปแบบการนำเสนอเนื ้อหาแบบอินโฟกราฟ�ก 

(Infographic) มากที่สุด มีค7าเฉลี่ย 4.24 รองลงมาคือ เปรียบเทียบก7อนและหลัง (Before&After) มี

ค7าเฉลี่ย 4.09 รีวิว (Review) มีค7าเฉลี่ย 4.07 วิดีโอ (VDO Clip) มีค7าเฉลี่ย 4.01 ภาพ GIF (Graphic 

Interchange Format) มีค7าเฉลี่ย 3.93 คําพูดสั้น ๆ ที่มีความหมายมาก (One Liner) มีค7าเฉล่ีย 

3.81 รีโพสต, (Repost) มีค7าเฉล่ีย 3.76 และใช0พรีเซนเตอร, (Presenter) มีค7าเฉล่ีย 3.69 

ส7วนท่ี 4 ความผูกพันของลูกค0าท่ีมีต7อแบรนด,สกินแคร,ออร,แกนิก 

          กลุ7มตัวอย7างมีความผูกพันต7อแบรนด,สกินแคร,ออร,แกนิกในระดับมาก โดยมีค7าเฉลี่ยรวมท่ี 

3.52 โดยกลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7มีการติดตามข7าวสารของแบรนด,อยู7เสมอมากที่สุด มีค7าเฉลี่ย 3.66 

รองลงมาคือ มักสนับสนุน เปAนกระบอกเสียงและเปAนเสมือนตัวแทนของแบรนด, มีค7าเฉลี่ย 3.57 มี

ปฏิสัมพันธ,กับแบรนด,เปAนประจำ มีค7าเฉลี่ย 3.46 และมีการสื่อสารอย7างใกล0ชิดกับแบรนด,เปAนประจำ 

มีค7าเฉล่ีย 3.42 

         ส7วนท่ี 5 ความภักดีของลูกค0าท่ีมีต7อแบรนด,สกินแคร,ออร,แกนิก 

 กลุ7มตัวอย7างมีความภักดีต7อแบรนด,สกินแคร,ออร,แกนิกในระดับมาก โดยมีค7าเฉลี่ยรวมท่ี 3.91

โดยกลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7มีความตั้งใจที่จะใช0แบรนด,ต7อไปในอนาคตมากที่สุด มีค7าเฉลี่ย 3.99 

รองลงมาคือ มีความชื่นชอบแบรนด,หรือสินค0าของแบรนด, มีค7าเฉลี่ย 3.96 มีความรู0สึกหรือทัศนคติท่ี

ดีต7อแบรนด, มีค7าเฉลี่ย 3.95 มีความตั้งใจที่จะไม7เปลี่ยนแบรนด, มีค7าเฉลี่ย 3.85 และมีการสนับสนุน 

แนะนํา และปกป�องแบรนด, มีค7าเฉล่ีย 3.83 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย  

สรุปผลได0ดังต7อไปน้ี 

สมมติฐานที่ 1 ความพึงพอใจของลูกค0าต7อลักษณะเนื้อหาที่ใช0ในการทำการตลาดเชิงเนื้อหา

ของแบรนด,สกินแคร,ออร,แกนิกมีความสัมพันธ,กับความภักดี 

ความพึงพอใจของลูกค0าต7อลักษณะเนื้อหามีความสัมพันธ,กับความภักดีของลูกค0าอย7างมี

นัยสำคัญ 0.05 โดยมีค7าสัมประสิทธิ ์สหสัมพันธ, (r) เท7ากับ .645 นั ่นคือตัวแปรทั ้งสองตัวมี

ความสัมพันธ,กันในระดับปานกลางและเปAนไปในทิศทางเดียวกัน กล7าวคือ ความพึงพอใจของลูกค0า

ต7อลักษณะเน้ือหาสามารถช7วยให0ลูกค0าเกิดความภักดีได0 

สมมติฐานที่ 2 ความพึงพอใจของลูกค0าต7อรูปแบบการนำเสนอเนื้อหาของการตลาดเชิง

เน้ือหาของแบรนด,สกินแคร,ออร,แกนิกมีความสัมพันธ,กับความภักดี 

ความพึงพอใจของลูกค0าต7อรูปแบบการนำเสนอเน้ือหามีความสัมพันธ,กับความภักดีของลูกค0า

อย7างมีนัยสำคัญ 0.05 โดยมีค7าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ, (r) เท7ากับ .583 นั่นคือตัวแปรทั้งสองตัวมี

ความสัมพันธ,กันในระดับปานกลางและเปAนไปในทิศทางเดียวกัน กล7าวคือ ความพึงพอใจของลูกค0า

ต7อรูปแบบการนำเสนอเน้ือหาสามารถช7วยให0ลูกค0าเกิดความภักดีได0 
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สมมติฐานที่ 3 ความผูกพันของลูกค0าที่มีต7อแบรนด,สกินแคร,ออร,แกนิกมีความสัมพันธ,กับ

ความภักดี 

ความผูกพันของลูกค0ามีความสัมพันธ,กับความภักดีของลูกค0าอย7างมีนัยสำคัญ 0.05 โดยมีค7า

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ, (r) เท7ากับ .682 นั่นคือตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธ,กันในระดับปานกลาง

และเปAนไปในทิศทางเดียวกัน กล7าวคือ ความผูกพันของลูกค0าสามารถช7วยให0ลูกค0าเกิดความภักดีได0 

สมมติฐานที่ 4 ความผูกพันของลูกค0า ความพึงพอใจของลูกค0าต7อลักษณะเนื้อหาและความ

พึงพอใจของลูกค0ามีต7อรูปแบบการนำเสนอเน้ือหาสามารถพยากรณ,ความภักดีของลูกค0า 

เมื่อพิจารณาค7า Beta Coefficient ที่สามารถอธิบายระดับอิทธิพลของตัวแปรอิสระทั้ง 3 ท่ี

ส7งผลต7อความภักดีของลูกค0า เมื่อมีป�จจัยในตัวแปรอิสระเกิดการเปลี่ยนแปลงไป 1 หน7วย ทั้งนี้ หาก

ค7า Beta มีค7าในระดับสูง สามารถตีความหมายได0ว7ามีอิทธิพลต7อความภักดีของลูกค0าในระดับสูง ซ่ึง

สามารถอธิบายได0 ดังนี้ ความผูกพันของลูกค0ามีค7าสัมประสิทธิ์ Beta เท7ากับ .682 ความพึงพอใจต7อ

ลักษณะเนื้อหา มีค7าสัมประสิทธิ์ Beta เท7ากับ . 375 และความพึงพอใจต7อรูปแบบการนำเสนอ

เน้ือหา มีค7าสัมประสิทธ์ิ Beta เท7ากับ  .159 ซ่ึงท้ัง 3 ตัวแปรมีความสัมพันธ,เชิงบวกกับความภักดีของ

ลูกค0า โดยผลการวิเคราะห,การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอนเพื่อหาป�จจัยพยากรณ,ที่ส7งผลต7อความภักดี

ของลูกค0า จากตัวแปรอิสระ 3 ตัว ซึ่งสามารถสรุปได0ว7า ความผูกพันของลูกค0า ความพึงพอใจต7อ

ลักษณะเนื้อหา และความพึงพอใจต7อรูปแบบการนำเสนอเนื้อหา ร7วมกันพยากรณ,ความภักดีของ

ลูกค0าได0ร0อยละ 75.6 กล7าวคือ หากลูกค0ามีทั้งความผูกพัน ความพึงพอใจต7อลักษณะเนื้อหาและ

รูปแบบการนำเสนอเนื้อหาที่ใช0ในการทำการตลาดเชิงเนื้อหาของแบรด,สกินแคร,ออร,แกนิก ลูกค0าก็จะ

ภักดีต7อแบรนด,สินค0ามากข้ึน 

อภิปรายผลการวิจัย  

ผลการวิจัยความพึงพอใจของลูกค0าต7อลักษณะเนื้อหาและรูปแบบการนำเสนอเนื้อหาที่ใช0ใน

การทำการตลาดเชิงเนื้อหาของแบรนด,สกินแคร,ออร,แกนิกมีความสัมพันธ,กับความภักดี จากผล

การศึกษาดังกล7าวสอดคล0องกับแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค0าท่ี Szyndlar (2021) ได0กล7าว

ไว0ว7า หากระดับความพึงพอใจของลูกค0าสูงก็จะช7วยรับประกันลูกค0าระยะยาวและทำให0แบรนด,โดด

เด7นกว7าคู7แข7ง ซึ่งความพึงพอจึงถือเปAนหนึ่งในตัวชี้วัดที่สำคัญที่สุดของความตั้งใจในการซื้อและความ

ภักดีของลูกค0า อีกทั้งยังสอดคล0องกับงานวิจัยของ Lou and Xie (2020) ที่ได0ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง 

การตลาดเนื้อหาดิจิทัลช/วยเพิ่มประสบการณGผู]บริโภคและความภักดีต/อแบรนดG พบว7า การที่แบรนด,

ใช0การตลาดเชิงเนื้อหาที่ให0คุณค7าด0านต7าง ๆ มีส7วนในการส7งเสริมประสบการณ,ของผู0บริโภค ซึ่งจะมี

ผลต7อการประเมินประสบการณ,ของผู0บริโภคว7าจะรู0สึกพึงพอใจหรือเกิดความประทับใจต7อแบรนด,

มากน0อยเพียงใด และทำให0ผู0บริโภคเกิดความภักดีต7อแบรนด,ตามมา รวมถึงจากผลการศึกษาดังกล7าว

สอดคล0องกับ มรกต หงส,วรวัฒน, (2559) ได0ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง รูปแบบ Content Marketing ใน
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ช/องทางออนไลนGที่มีผลต/อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑGบำรุงผิวหน]าของนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรี

ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล พบว7า ความพึงพอใจต7อรูปแบบของการนำเสนอเนื้อหาที่ใช0ใน

ช7องทางออนไลน,มีผลต7อการตัดสินใจซื้อของลูกค0า ซึ่งสะท0อนให0เห็นว7าหากลูกค0าความพึงพอใจต7อ

รูปแบบการนำเสนอเนื้อหา ลูกค0าก็จะซื้อสินค0าของแบรนด, ซึ่งสอดคล0องกับ เพ็ญภิมล โสภณธนกิจ 

(2560) ได0ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง การตลาดเชิงเนื้อหาของสำนักพิมพGที่มีผลต/อความพึงพอใจ การ

ตัดสินใจซื้อ และความภักดีของผู]อ/าน : สำนักพิมพGอะบุ¶กและสำนักพิมพGแซลมอน ที่กล7าวว7าความพึง

พอใจท่ีมีต7อการตลาดเชิงเน้ือหาและการตัดสินใจซ้ือก็จะมีความสัมพันธ,กับความภักดี การตัดสินใจซ้ือ

จึงถือเปAนหน่ึงในองค,ประกอบของความภักดีเช7นกัน 

ผลการวิจัยความผูกพันของลูกค0าที่มีต7อแบรนด,สกินแคร,ออร,แกนิกมีความสัมพันธ,กับความ

ภักดี จากผลการศึกษาดังกล7าวสอดคล0องกับแนวคิดเกี่ยวกับความผูกพันของลูกค0าที่ Zendesk ( 

2020) ได0กล7าวไว0ว7าลูกค0าที่มีความรู0สึกผูกพันสูงก็จะมีความจงรักภักดีต7อแบรนด,สูงด0วย รวมถึงลูกค0า

ก็จะมีแนวโน0มโปรโมทสินค0าหรือบริการให0แก7เพื่อนและครอบครัว ลูกค0าที่ใจสัมพันธ,กับแบรนด,ยัง

แปรผันตรงกับความจงรักภักดี และความพึงพอใจของลูกค0ามากกว7าลูกค0าท่ีไม7มีความรู0สึกร7วมเลย อีก

ทั้งยังสอดคล0องกับงานวิจัยของ ศรัณญา พานิชสกุล และ ศรัณย,ธร ศศิธนากรแก0ว (2562) ที่ได0

ทำการศึกษาวิจัยเรื ่อง กระบวนการทำการตลาดเชิงเนื้อหาของเฟซบุ¶กทางการสโมสรลิเวอรGพูล

สำหรับประเทศไทย กับการสร]างความผูกพันและความภักดีต/อสโมสรลิเวอรGพูล พบว7าการเป�ดรับ

การตลาดเชิงเนื้อหาผ7านเฟซบุ�กทางการสโมสรลิเวอร,พูลส7งผลเชิงบวกต7อความผูกพันของผู0บริโภค

และเม่ือผู0บริโภคเกิดความรู0สึกผูกพันตามลำดับข้ันต7าง ๆ ก็จะส7งผลให0เกิดความรู0สึกภักดีต7อแบรนด, 

ผลการวิจัยความผูกพันของลูกค0า ความพึงพอใจของลูกค0าต7อลักษณะเนื้อหาและความพึง

พอใจของลูกค0ามีต7อรูปแบบการนำเสนอเนื ้อหาสามารถพยากรณ,ความภักดีของลูกค0า จากผล

การศึกษาดังกล7าวสอดคล0องกับ สุปรียา พัฒนพงศ,ธร และ ศรัณย,ธร ศศิธนากรแก0ว (2562) ได0

ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง การเปKดรับการตลาดเชิงเนื้อหาผ/านสื่อสังคมออนไลนG ความผูกพัน และความ

ภักดีต/อแบรนดGเครื่องสําอางไทย พบว7า การเป�ดรับการสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาผ7านสื่อสังคม

ออนไลน, มีความสัมพันธ,ในเชิงบวกกับความผูกพันและความภักดี ซึ่งหากผู0บริโภคมีความผูกพันต7อ 

แบรนด,มากก็จะส7งผลเชิงบวกต7อความภักดีเช7นกัน หรืออาจกล7าวได0ว7า หากมีความผูกพันในระดับสูง 

จะส7งผลให0ความภักดีสูงตามไปด0วย 
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ข8อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 

นักการตลาดที่สนใจสามารถนำผลการวิจัยไปปรับใช0ในการทำการตลาดเชิงเนื ้อหาตาม

ช7องทางออนไลน,ของตนเอง เพ่ือทำให0ลูกค0าเกิดความพึงพอใจ ผูกพัน และภักดีต7อแบรนด,มากข้ึนได0 

ข8อเสนอแนะสำหรับการวิจัยคร้ังตiอไป 

การวิจัยในครั้งนี้เปAนการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บข0อมูลจากกลุ7มตัวอย7างโดยใช0แบบสอบถาม              

จึงอาจจะได0ข0อมูลในระดับเบื้องต0น หากทำการวิจัยเชิงคุณภาพเพิ่มเติม เช7น สอบถามความคิดเห็น 

ทัศนคติ พฤติกรรมต7าง ๆ ก็จะทำให0ได0ข0อมูลท่ีลึกและละเอียดมากย่ิงข้ึน 
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การสรDางตัวตนของผูDผลิตเนื้อหาดDานอาหารบนแอปพลิเคชัน TikTok 

Personal Branding of Food Content Creators on TikTok 

 

ณัฐนันท, ทองมีเพชร และ อุษา บ้ิกก้ินส, 

คณะนิเทศศาสตร,และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, 

 

บทคัดยiอ 

 

 การวิจัยครั้งนี้มีจุดประสงค,เพื่อศึกษาองค,ประกอบและกระบวนการสร0างแบรนด,บุคคลของ

ผู0ผลิตเนื้อหาด0านอาหารบนแอปพลิเคชัน TikTok การวิจัยนี้เปAนการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช0การเก็บ

ข0อมูลจากการสัมภาษณ,เชิงลึก การสัมภาษณ,ใช0วิธีการเลือกกลุ7มตัวอย7างแบบเจาะจง โดยมีจำนวน

ทั้งหมด 8 ท7าน ผลการศึกษาพบว7า การสร0างแบรนด,บุคคลของผู0ผลิตเนื้อหาด0านอาหารบนช7องทาง 

TikTok มีกระบวนการสร0างแบรนด,บุคคล 4 ขั้นตอน ได0แก7 1) การสำรวจตัวตน โดยแรงบันดาลใจ

ของผู0ผลิตเนื้อหาส7วนใหญ7มาจากงานอดิเรกและความชอบในการทำอาหาร จึงทำเนื้อหาเพื่อแบ7งป�น

การทำอาหารในช7อง TikTok 2) การสร8าง กลุ7มเป�าหมายที่กำหนดมีความชัดเจนและแตกต7างกัน            

3) การสื่อสาร มีการสื่อสารแนวคิดเกี่ยวกับการทำอาหารที่ชัดเจนและแตกต7างตามความถนัดของ

ตนเอง และ 4) การรักษา ผู0ผลิตเนื้อหามีกำหนดการลงคลิปที่สม่ำเสมอ รวมถึงมีเป�าหมายในการเพ่ิม

เนื้อหาเกี่ยวกับการทำอาหารที่น7าสนใจมากขึ้น องค,ประกอบในการสร0างชื่อเสียงให0แบรนด,บุคคล 

ประกอบด0วย 1) ความชัดเจน การตั้งชื่อช7องที่เปAนเอกลักษณ, รวมถึงแนวคิดและคำพูดที่ใช0ประจำ 

2) ความเชี ่ยวชาญเฉพาะทาง การใช0เสียงพากย,เล7าเรื ่องราวและรูปแบบเนื ้อหาที ่แปลกใหม7                    

3) ความมั่นคง เผยแพร7คลิปอย7างสม่ำเสมอ 4) เครื่องหมาย สื่อสารความเปAนตัวเองผ7านการใช0เสียง

พากย, คำพูด หรือสัญลักษณ,แทนตนเองในการสื่อสาร 5) ความรู8 ผู0ผลิตเนื้อหามีการเรียนรู0และหา

ความรู0เพิ่มเติมเกี่ยวกับการทำอาหาร 6) ประสบการณe ผู0ผลิตเนื้อหานำความรู0และประสบการณ,

เกี่ยวกับการทำอาหารจากอาชีพที่เคยทำหรือการทำอาหารแบบบ0าน ๆ มาปรับใช0ในการทำคลิป และ 

7) การเชื่อมตiอ การพูดคุย ติดต7อสื่อสารกับผู0ติดตามจะช7วยให0ผู0ติดตามรู0สึกใกล0ชิด อีกทั้งยังมีการนำ

เสาหลักเนื้อหาทั้ง 4 รูปแบบ คือ เนื้อหาเพื่อความบันเทิง เนื้อหาเพื่อสร0างแรงบันดาลใจ เนื้อหาเพ่ือ

แบ7งป�นความรู0 และเน้ือหาเพ่ือชักจูงมาประกอบการทำเน้ือหาเพ่ือส่ือสารเน้ือหาไปยังกลุ7มเป�าหมาย  

 

คำสำคัญ: แบรนด,บุคคล, ผู0ผลิตเน้ือหา, แอปพลิเคชัน TikTok 
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Abstract 

 

 The objective of this qualitative research was to study factors and personal 

branding processes of food content creators on TikTok. The research applied an in-

depth interview with purposive sampling consisted of 8 key informants. 

 The results revealed that there were 4 steps in order to create personal 

branding of food content creators on TikTok, namely, 1) Discover: Their hobby and 

keen interest in cooking inspired the creators to create content, 2) Create: Target 

audiences were niche and clearly defined, 3) Communicate: The creators shared clear 

and distinct culinary concepts in accordance with their aptitude, 4) Maintain: The 

creators maintained a continuity in uploading new videos, as well as, aimed at creating 

more engaging food contents. In addition, factors influencing personal branding were: 

1) Clarity: The channel name, concepts, and common phrases used in the video were 

unique, 2) Specialization: The creators used voice-overs to tell stories with innovative 

content formats, 3) Consistency: The videos were published on a regular basis, 4) 

Signals: The creators portrayed themselves through the use of voice-overs, texts, or 

self avatar, 5) Knowledge: The creators learned and found out more about cooking, 6) 

Experience: The creators applied knowledge and cooking experiences from work or 

home cooking to create video clips, and 7) Connections: Conversing and 

communicating with followers were ways to build rapport and get closer to them. The 

creators also created 4 content pillars, namely, entertain, inspire, educate, and 

convince content in order that they could communicate to the right target audience. 

 

Keyword: Personal Branding, Content Creator, TikTok Application 

 

บทนำ 

ความเป�นมาและความสำคัญของปtญหา 

 จากการล็อกดาวน,ในสถานการณ,การแพร7ระบาดของเชื้อไวรัสโคโรน7า 2019 ที่รัฐบาลใช0

มาตรการควบคุมการแพร7ระบาดส7งผลให0ผู 0คนที ่ต 0องกักตัวเว0นระยะห7างทางสังคม (Social 

Distancing) เรียนออนไลน, หรือทำงานจากท่ีบ0าน เผชิญกับสถานการณ,ตึงเครียด ความเหงา หรือเบ่ือ

ที่ไม7สามารถออกไปใช0ชีวิตได0 TikTok จึงเปAนหนึ่งในช7องทางการเผยแพร7ความบันเทิงและผ7อนคลาย
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ความตึงเครียดที่ได0รับความนิยมและมียอดการใช0งานเพิ ่มขึ ้นเรื ่อย ๆ (ภูมิทัศน,สื ่อไทย, 2564) 

สอดคล0องกับข0อมูลจาก Sensor Town (2020) ที ่พบว7า ในไตรมาสแรกปn 2563 แอปพลิเคชัน 

TikTok มียอดการดาวน,โหลดท้ังใน App store และ Play store มากถึง 315 ล0านดาวน,โหลดท่ัวโลก 

อีกทั้งยังเปAนยอดการดาวน,โหลดที่สูงสุดของแอปพลิเคชัน TikTok หลังจากที่เป�ดให0บริการมาตั้งแต7

กันยายน 2559 (Marketeer Online, 2020)  

 “TikTok” หรือเรียกอีกชื่อหนึ่งว7า “Douyin” ในประเทศจีน เปAนแพลตฟอร,มโซเชียลมีเดีย 

(Social Media) ประเภทวิดีโอสั้น (Short form video) ในสังกัดของ ByteDance ที่เริ่มให0บริการ

เมื่อวันที่ 29 กันยายน 2559 โดยมีจุดเด7นคือ การสร0างและแชร,วิดีโอสั้น ๆ บนโลกออนไลน, โดย

ภายในแอปพลิเคชันจะมีเอฟเฟคต7าง ๆ ที่สามารถแต7งภาพและวิดีโอ รวมถึงสามารถใส7เสียงเพลงได0

แบบถูกลิขสิทธิ์ โดยผู0ใช0งานสามารถเลือกใช0ได0ตามต0องการ (Wittawin.A, 2020) นอกจากนั้นเนื้อหา

ที่มีการเผยแพร7บนแอปพลิเคชัน TikTok ยังมีความหลากหลาย ทั้งเนื้อหาที่สร0างความสนุกสนานและ

สร0างความบันเทิงให0แก7ผู0ใช0งาน รวมถึงเนื้อหาที่สร0างแรงบันดาลใจและเปAนประโยชน,ต7อสังคม ทำให0

ผู0ใช0งานได0รับประสบการณ,ความบันเทิงที่สร0างพลังงานบวกและความผ7อนคลาย จนทำให0การใช0งาน

บนแอปพลิเคชัน TikTok ผ7านไปอย7างรวดเร็วอย7างไม7รู0ตัว ซึ่งสอดคล0องกับผลสำรวจโดย Nielsen 

Authenticity Study commissioned by TikTok (2020) ที่ระบุว7า 3 ใน 4 ของผู0ใช0 TikTok รู0สึกดี 

มีแรงบันดาลใจ มีความมั่นใจสามารถแสดงความเปAนตัวตนได0อย7างอิสระ และได0รับความบันเทิงเม่ือ

ใช0งานแอปพลิเคชัน TikTok (Marketeer Online, 2021) 

 นอกจากนั้นแอปพลิเคชัน TikTok ยังเปAนแพลตฟอร,มที่สร0างโอกาสให0แก7ผู0ใช0งานทั่วไปให0

สามารถกลายเปAนผู 0ผลิตเนื ้อหาและกลายเปAนผู 0ผลิตเนื ้อหามืออาชีพได0 เนื ่องจาก TikTok เปAน

แพลตฟอร,ม UGC (User Generated Content) คือ เนื้อหาที่ผู0ใช0งานผลิตด0วยตัวเอง โดยผู0ใช0งาน

สามารถเข0ามามีส7วนร7วมในการผลิตเนื้อหาได0อย7างง7าย จากที่ผู0ใช0งานเปAนผู0ที่รับชมเนื้อหาเพียงอย7าง

เดียวหรือเรียกว7า Passive User สามารถกลายเปAนผู0สร0างเนื้อหาให0ผู0อื่นรับชมได0หรือเรียกว7า Active 

User (WP Brand Buffet, 2022)   

 แอปพลิเคชัน TikTok มีการสร0างคอนเทนต,หลากหลายรูปแบบ โดยคอนเทนต,ประเภท

อาหาร เปAนอีกหนึ่งคอนเทนต,ที่ได0รับความนิยมและมาแรงในป�จจุบัน เนื่องจากอาหารถือเปAน 1 ใน

ป�จจัย 4 ที่มนุษย,ไม7สามารถขาดได0 แต7อย7างไรก็ตามอาหารในยุคป�จจุบันไม7ได0มีความหมายแค7เพียง

ทำให0อิ่มท0อง ถูกปาก หรือถูกตกแต7งให0สวยงามน7ารับประทานเท7านั้น วันนี้อาหารกลายเปAนส7วนหน่ึง

ที่ Represent ตัวตนของผู0คนได0ไม7ต7างจากไลฟÖสไตล,ส7วนอื่น ทุกวันนี้อาหารกลายเปAนส7วนหนึ่งท่ี

นักการตลาดสามารถหยิบฉวยขึ้นมาเปAนเครื่องมือสำคัญที่ช7วยสื่อสารแบรนด,ผ7าน Food Content 

(Brand Age Online, 2017) โดยในป�จจุบันมีครีเอเตอร,ด0านอาหารจำนวนมากบนแอปพลิเคชัน 

TikTok อย7างที่ทราบกันดีว7า TikTok เปAนแพลตฟอร,มที่เป�ดโอกาสให0ทุกคนสามารถแจ0งเกิดเปAนครีเอ
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เตอร,ได0 โดยไม7จำเปAนว7าจะเปAนใคร ทำอะไร ถนัดด0านใด หรือเปAนผู0โด7งดังมาก7อน เพราะทุกคอนเท

นต,ของครีเอเตอร,สามารถเข0าถึงผู0ใช0บนแพลตฟอร,มได0อย7างทั่วถึงโดยไม7จำกัดเพียงแค7ยอดผู0ติดตาม

เท7านั้น อีกทั้งยังเปAนแพลตฟอร,มที่สร0างครีเอเตอร,หน0าใหม7ให0โด7งดังได0ในช7วงเวลาเพียงข0ามคืน 

(ThaiPR.net, 2020) ด0วยเหตุผลดังกล7าวจึงทำให0ผู0จัดทำเล็งเห็นถึงความสำคัญในการสร0างตัวตนของ

ผู0ผลิตเนื้อหาและการสร0างความแตกต7างในการผลิตเนื้อหาเกี่ยวกับการประกอบอาหารบนแอปพลิเค

ชัน TikTok เพื่อดึงดูดผู0ติดตามและสร0างการรับรู0 โดยคาดหวังข0อมูลเหล7านี้จะเปAนประโยชน,ต7อผู0ผลิต

เน้ือหาในการสร0างภาพลักษณ,และตัวตนให0เข0าถึงกลุ7มเป�าหมายและมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 

วัตถุประสงคe 

 เพื่อศึกษาองค,ประกอบและกระบวนการสร0างแบรนด,บุคคล (Personal Branding) ของ

ผู0ผลิตเน้ือหาด0านอาหารบนแอปพลิเคชัน TikTok 

ทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสร8างแบรนดeบุคคล 

 การสร0างแบรนด,บุคคล หมายถึง การสร0างตัวตนหรือเอกลักษณ,ของบุคคลสู7สาธารณะ โดยมี

ลักษณะที่แตกต7างและโดดเด7น ทำให0การรับรู 0ตัวตนและเกิดภาพจำ หรือเรียกอีกอย7างหนึ่งว7า 

กระบวนการสื่อสารตนเอง Tom Peter (1997) ได0กล7าวถึงแนวคิดเรื่องการสร0างแบรนด,บุคคลและ

ทำให0เปAนที่รู0จักจากในบทความเรื่อง The brand is called “You” ว7า หากเปรียบเทียบตนเองเปAน

สินค0า จะยกระดับตนเองอย7างไรให0โดดเด7น เปAนที่จดจำ แตกต7างจากภาพเดิม ซึ่งตีความหมายได0ว7า 

ทุกคนคือตราสินค0าหรือแบรนด,น่ันเอง เม่ือพูดถึงเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงแล0วจะต0องคิดถึงเรา กล7าวคือ ต7อให0

ตัวบุคคลนั้นดับสูญไป แต7ความเปAนแบรนด,นั้นยังอยู7 ผู0คนจะยังจดจำแบรนด,บุคคลนั้นได0 นั่นคือ

ความสำคัญของการสร0างแบรนด,บุคคล 

 กระบวนการสร0างแบรนด,บุคคล (The Personal Branding Process : DCCM) ของ Dan 

Schabel แบ7งออกเปAน 4 ขั้นตอน ดังนี้ 1. การสำรวจค0นหา (Discover) คือการค0นหาแรงบันดาลใจ

และเป�าหมายที่ต0องการ 2. การสร0าง (Create) การสร0างตัวตนจากจุดแข็งที่ตนเองมีอยู7 รวมถึงการ

กำหนดกลุ7มเป�าหมายที่ต0องการสื่อสาร 3. การสื่อสาร (Communication) การเลือกช7องทางให0

สอดคล0องและเหมาะสมกับกลุ7มเป�าหมายที่ต0องการสื่อสาร 4. การรักษา (Maintain) การรักษาความ

เปAนตัวตนให0คงไว0และต0องติดตามความมีช่ือเสียงแบรนด,บุคคลตนเองอยู7เสมอ  

 นอกจากนั้น Roberto Alvarez del Blanco (2010) ยังได0กล7าวถึงองค,ประกอบในการสร0าง

ชื่อเสียงให0แบรนด,บุคคล (Key Elements in Personal Branding Reputation) 10 องค,ประกอบ

ด ังน ี ้  1. ความร ู 0  (Knowledge) 2. ประสบการณ ,  (Experience) 3. ตำแหน 7ง (Credentials)  

4. การสนับสนุนหรือได0รับการแนะนำ (Backing) 5. ผู0สนับสนุน (Contributors) 6. การแสดงออก

ด0วยเครื่องหมาย สัญลักษณ, (Signals) 7. ปฏิกิริยาตอบกลับ (Feedback) 8. บริบท (Context) 9. 
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ค7านิยมของสังคม (Social Value) 10. การเชื่อมต7อหรือการติดต7อกับกลุ7มเป�าหมาย (Connections) 

โดยการสร0างแบรนด,บุคคลให0ประสบความสำเร็จน้ัน ประกอบไปด0วย 3 องค,ประกอบ ดังน้ี  

 1. ความชัดเจน (Clarity) คือตัวตนที ่ช ัดเจนและโดดเด7นที ่แบรนด,บุคคลนำเสนอต7อ

กลุ7มเป�าหมาย 

 2. ความเชี่ยวชาญเฉพาะทาง (Specialization) การสร0างแบรนด,บุคคลที่จะได0เปรียบผู0อ่ืน 

คือต0องมีความโดดเด7นและแตกต7างจากคู7แข7ง 

 3. ความมั่นคง (Consistency) ความสม่ำเสมอและความต7อเนื่องในการสร0างการรับรู0ไปยัง

กลุ7มเป�าหมาย จะส7งผลให0เป�าหมายเกิดความภักดีต7อตราสินค0าได0 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 

 การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) เปAนการทำการตลาดรูปแบบหนึ่งท่ีนำเสนอ

เนื้อหาให0โดดเด7น สร0างแรงดึงดูดความสนใจ และแตกต7างจากคู7แข7ง โดยมักจะสร0างและเผยแพร7

เนื้อหาผ7านเว็บไซต,หรือสื่อสังคมออนไลน, เพื่อที่จะเข0าถึงกลุ7มเป�าหมาย (เพ็ญภิมล โสภณธนกิจ, 

2560) ทำให0ผู0บริโภคเกิดความต0องการ สร0างแรงจูงใจ อีกทั้งยังทำให0ผู0บริโภคจดจำตราสินค0าและ

ส7งผลต7อความจงรักภักดีในตราสินค0า รวมถึงการบอกต7อไปยังผู0อื่นผ7านสื่อสังคมออนไลน,ต7าง ๆ โดย

เครื่องมือวางแผนการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing Matrix) เปAนสิ่งที่ช7วยให0การทำเนื้อหา

หรือเนื ้อหาของนักการตลาดตรงตามจุดประสงค,และเข0าถึงกลุ 7มเป�าหมายได0อย7างมีประมี

ประสิทธิภาพ แบ7งออกเปAน 4 ประเภท ดังน้ี  

 1. เนื้อหาเพื่อความบันเทิง (Entertain) เปAนเนื้อหาที่สร0างความสนุกสนานและสามารถสร0าง

การรับรู0 (Awareness) ได0ดี เน0นการสร0างอารมณ, (Emotional) 

 2. เนื้อหาเพื่อสร0างแรงบันดาลใจ (Inspire) เปAนเนื้อหาที่เน0นให0เกิดอารมณ, มีความโดดเด7น 

แปลกใหม7และแตกต7างจากผู0อื่น สร0างทัศนคติที่ดีเชิงบวกรวมถึงสร0างแรงบันดาลใจที่ดี ทำให0เกิดข้ึน

จริงได0 

 3. เนื้อหาเพื่อแบ7งป�นความรู0 (Educate) เปAนเนื้อหาให0ข0อมูลความรู0 เนื้อหาอธิบายวิธีทำ               

(How to) ต7าง ๆ ช7วยสร0างการรับรู0 (Awareness) และสร0างความน7าเชื่อถือ รวมถึงสามารถสร0าง

ภาพลักษณ,ท่ีดีได0 

 4. เน้ือหาเพ่ือชักจูง (Convince) เปAนเน้ือหาสร0างแรงรูงใจ เกิดการโน0มน0าวใจ นำเสนอข0อมูล

ท่ีเปAนจุดเด7นของสินค0าหรือโปรโมช่ันของสินค0า 

 การเลือกใช0เนื้อหาแต7ละประเภทขึ้นอยู7กับวัตถุประสงค,และเป�าหมายของการทำการตลาด 

โดยนักการตลาดจะต0องเลือกใช0เนื ้อหาที่เหมาะสม เพื่อที่จะสามารถเข0าถึงกลุ7มเป�าหมายและมี

ประสิทธิภาพมากท่ีสุด 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดผู8ทรงอิทธิพล (Influencer Marketing) 

 การตลาดผู0ทรงอิทธิพล (Influencer Marketing) เปAนการทำการตลาดโดยใช0บุคคลที่มี

ชื่อเสียงหรือผู0มีอิทธิพลบนโลกออนไลน, เรียกอีกอย7างว7า อินฟลูเอนเซอร, (Influencer) เปรียบเสมือน 

Key of Leader (KOLs) คือผู0นำหรือผู0เช่ียวชาญในด0านใดด0านหน่ึง ท่ีสามารถสร0างแรงจูงใจและความ

น7าเชื่อถือในการชักจูงใจให0แก7ผู0ติดตามได0 โดยจะช7วยสื่อสารไปยังกลุ7มเป�าหมายและสร0างภาพลักษณ,

ที่ดีให0กับแบรนด,ด0วยการสร0างเนื้อหาเพื่อลงตามแพลตฟอร,มออนไลน,ต7าง ๆ เปรียบเสมือนตัวกลางใน

การถ7ายทอดข0อมูลไปยังกลุ7มเป�าหมาย ซึ่งการเลือกผู0ทรงอิทธิพล (Influencer) ให0เหมาะสมเปAนสิ่งท่ี

สำคัญเปAนอย7างมาก นอกจากจะช7วยให0เข0าถึงกลุ7มเป�าหมายได0อย7างตรงจุดแล0วยังทำให0การทำ

การตลาดมีประสิทธ ิภาพอีกด 0วย โดยงานสัมมนาการตลาด "Such Seed Marketing: 2019 

Influencer ครองเมือง" ที่จัดโดย วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล (นภัสสรณ, สมบูรณ,ศิลปÖ, 

2562) ได 0กล7าวถึงกลยุทธ ,การทำ Influencer Marketing ที ่ เหมาะสม ได0แก7 SEED Strategy 

ประกอบด0วยแนวทาง ดังน้ี  

 1. ความจริงใจ (Sincere) การทำการตลาดที่ดีจะต0องมีความจริงใจ ดังนั้นการเลือกผู0ทรง

อิทธิพล (Influencer) ควรเลือกคนที่มีแครักเตอร,เปAนธรรมชาติ น7าเชื่อถือ นำเสนอสินค0าอย7างจริงใจ 

ไม7พูดแต7ข0อดีของแบรนด,มากเกินไป และไม7พูดแต7ข0อเสียของแบรนด,จนทำให0แบรนด,เสียภาพลักษณ, 

 2. ความเชี่ยวชาญเฉพาะด0าน (Expertise) การเลือกผู0ทรงอิทธิพล (Influencer) ที่มีความรู0

และความเชี่ยวชาญเหมาะสมกับแบรนด,จะทำให0สามารถถ7ายทอดข0อมูลและภาพลักษณ,ของแบรนด,

ได0ดี อีกท้ังยังสร0างความน7าเช่ือถือให0แก7ผู0บริโภคอีกด0วย 

 3. การเข0าถึง (Engagement) นอกจากการเลือกผู0ทรงอิทธิพล (Influencer) จากจำนวน

ผู 0ต ิดตามแล0ว ยอดการมีส7วนร7วม (Engagement) ก็มีส7วนสำคัญในการสื ่อสารการตลาดที ่มี

ประสิทธิภาพ 

 4. ความแตกต7าง (Different) การเลือกผู0ทรงอิทธิพล (Influencer) ที่มีเอกลักษณ,ที่โดดเด7น 

เหมาะสมกับภาพลักษณ,แบรนด, จะช7วยสร0างความแตกต7างจากคนอ่ืน ๆ 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การศึกษาคร้ังน้ี ผู0วิจัยใช0การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยจะศึกษาเก่ียวกับ

การสร0างแบรนด,บุคคลของผู0ผลิตเนื้อหาบนแอปพลิเคชัน TikTok โดยใช0การเก็บข0อมูลจากการ

สัมภาษณ,เชิงลึก (In-depth interview) ซึ่งแนวคำถามสร0างขึ้นจากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และ

งานวิจัยที ่เกี ่ยวข0อง โดยการสัมภาษณ,ใช0ว ิธ ีการเลือกกลุ 7มตัวอย7างแบบเจาะจง (Purposive  

Sampling) ตามคุณลักษณะ คือ เปAนผู0ผลิตเนื้อหาเกี่ยวกับการประกอบอาหารบนแอปพลิเคชัน 

TikTok และต0องมีผู0ติดตามมากกว7า 200,000 คน รวมถึงมียอดการกดถูกใจมากกว7า 1,000,000 คร้ัง 

โดยได0ทำการเลือกกลุ 7มตัวอย7างทั ้งหมด 8 ท7าน ได0แก7 1. คุณวราภรณ, หงส,วรางกูร จากช7อง 
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CandidCookClick ผู0ติดตาม 246,553 ผู0ติดตาม การกดถูกใจ 3 ล0านถูกใจ 2. คุณคณิน พรรคติวงษ, 

จากช7อง แม7 เมนูนี้ทำไง  ผู0ติดตาม 308,485 ผู0ติดตาม การกดถูกใจ 2.6 ล0านถูกใจ 3. คุณวัชรินทร, 

แพงกัลยา จากช7อง Meen Viewpoint ผู0ติดตาม 642,006 ผู0ติดตาม การกดถูกใจ 11.6 ล0านถูกใจ 4. 

คุณอรศศิพัชร, นุ7มผ7อง จากช7อง Midnight.Bitefood ผู0ติดตาม 659,331 ผู0ติดตาม การกดถูกใจ 13 

ล0านถูกใจ 5. คุณธันยพร สงวนหล7อสิทธิ์ จากช7อง ฟาร,มกำลังทำอาหาร ผู0ติดตาม 701,976 ผู0ติดตาม 

การกดถูกใจ 17.1 ล0านถูกใจ 6. คุณเอมมี ่เอมิกา เชียวตระกูล จากช7อง Ammy.cheawtrakul 

ผู0ติดตาม 829,029 ผู0ติดตาม การกดถูกใจ 29.6 ล0านถูกใจ 7. คุณณรงค,ฤทธ์ิ แซ7ขอ จากช7อง กำลังอิน 

ผู0ติดตาม 944,570 ผู 0ติดตาม การกดถูกใจ 17.6 ล0านถูกใจ 8. คุณธนน ธนะนันท,กูล จากช7อง 

MasterTomTom ผู0ติดตาม 1,523,123 ผู0ติดตาม การกดถูกใจ 30.1 ล0านถูกใจ (ข0อมูล ณ วันที่ 2 

พฤษภาคม 2565) ซึ ่งผู 0ว ิจ ัยได0ทำการสัมภาษณ,แบบออนไลน, และได0มีการขออนุญาตในการ

บันทึกเสียงการสัมภาษณ,จากผู0ให0ข0อมูล เพื่อใช0ในการวิเคราะห,ข0อมูล งานวิจัยเชิงคุณภาพนี้ใช0การ

ตรวจสอบข0อมูลแบบสามเส0าด0านข0อมูล (Data Triangulation) และนำข0อมูลจากการถอดเสียง

สัมภาษณ,มาวิเคราะห,โดยใช0วิธีการวิเคราะห,แก7นสาระ (Thematic analysis) ได0มีการจัดระเบียบ

ข0อมูล และวิเคราะห, ตีความข0อมูลที่ได0 ประมวลเปAนข0อสรุปเพื่อตอบวัตถุประสงค,ในการวิจัยและ

กรอบแนวคิด โดยนำเสนอข0อมูลในรูปแบบของการบรรยายเชิงพรรณนา  

สรุปและอภิปรายผล 

สรุปผลการวิจัย 

 จากการศึกษากระบวนการสร0างแบรนด,บุคคลของผู0ผลิตเนื้อหาด0านอาหารบนแอปพลิเคชัน 

TikTok ตามขั ้นตอนของกระบวนการสร0างแบรนด,บุคคล (The Personal Branding Process : 

DCCM) ของ Dan Schabel 4 ข้ันตอน ดังน้ี 

 1. การสำรวจค0นหา (Discover) ผู0ผลิตเนื้อหามีแรงบันดาลใจในการเริ่มทำช7อง TikTok ของ

ผู0ผลิตเน้ือหา อันดับแรกคือ งานอดิเรกและความชอบ รองลงมา คือ อาชีพประจำได0รับผลกระทบจาก          

โควิด -19 และความสนใจในการผลิตคอนเทนต,และอยากเป�ดช7องของตนเอง อีกทั้งยังมีเป�าหมายใน

การทำคลิปของช7อง TikTok อันดับแรกคือ การสร0างรายได0จาก TikTok รองลงมา คือ ต0องการแชร,

คลิปการทำอาหาร และต0องการขยายจากแพลตฟอร,มเดิมท่ีเคยทำ และอยากลองทำตามคนอ่ืน 

 2. การสร0าง (Create) ผู 0ผลิตเนื้อหามีการกำหนดกลุ7มเป�าหมายที่ต0องการจะสื่อสารบน

ช7องทาง TikTok เพื่อที่จะสามารถกำหนดจุดยืนของตนเองได0 อันดับแรกคือ กลุ7มเป�าหมายทุกกลุ7ม 

รองลงมา คือ กลุ7มผู0ใหญ7หรือวัยทำงาน และกลุ7มท่ีเปAนคนต7างจังหวัด ต0องทำงานไกลบ0าน 

 3. การสื่อสาร (Communication) ผู0ผลิตเนื้อหามีการกำหนดการสื่อสารของตนเองที่ทำให0

เริ่มมีผู0ติดตาม อันดับแรกคือแนวคิดของช7อง โดยแต7ละช7องจะมีแนวคิดในการนำเสนอที่แตกต7างกัน

ตามความถนัดของตนเอง ดังคำให0สัมภาษณ, 
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“ก็คงเป́น Concept ในการท่ีจะถ/ายอะแหละ ท่ีมันค/อนข]างแปลกกว/าเพ่ือนเขาและ

ก็วิธีการทำท่ีมันแบบหา”  

(อรศศิพัชรG นุ/มผ/อง, สัมภาษณG, 23 เมษายน 2565) 

 รองลงมา คือ ความจริงใจในการนำเสนอ การสื่อสารเนื้อหาที่ดีควรมีความจริงใจทั้งในด0าน

การนำเสนอและด0านการรีวิวสินค0า เพ่ือสร0างความน7าเช่ือถือให0แกผู0ติดตาม 

 4. การรักษา (Maintain) วิธีการรักษาความสม่ำเสมอของการลงคลิป TikTok ของผู0ผลิต

เนื้อหา อันดับแรกคือ การตั้งเป�าหมายที่ชัดเจน เพื่อเปAนการผลักดันให0ตัวเองทำในสิ่งที่กำหนดไว0ได0 

ดังคำให0สัมภาษณ, 

“ก็อืม เราก็ต]องรู]แหละว/าเปgาหมายของเราคืออะไร ว/าเราจะทำอะไรยังไงเพื่ออะไร 

พอเรารู]เปgาหมายอะ มันก็ไม/ยากในการท่ีเราแบบจะทำอะ”  

(ณรงคGฤทธ์ิ แซ/ขอ, สัมภาษณG, 28 เมษายน 2565) 

 รองลงมา คือ ความชอบในการทำอาหารจะช7วยให0มีความสุขในการทำคลิปการทำอาหาร 

การมีสปอนเซอร,และสร0างรายได0 และการหาแรงบันดาลใจจากการดูคลิปของคนอื่น และเป�าหมายใน

การทำคลิปหลังจากนี้ของผู0ผลิตเนื้อหา อันดับแรกคือ การเพิ่มคอนเทนต,ที่มีความน7าสนใจมากขึ้น ท่ี

แตกต7างจากเดินแต7ยังคงอยู7ในหมวดหมู7ของการทำอาหาร และการปรับเปลี่ยนมุมกล0องให0น7าสนใจ

มากข้ึน 

 ตามองค,ประกอบในการสร 0างแบรนด,บ ุคคลให0ประสบความสำเร ็จ Montoya and 

Vandehey (2009) ดังน้ี 

 1. ความชัดเจน (Clarity) คำนิยามที่บ7งบอกความเปAนตัวเองหรือสิ่งที่พูดแล0วผู0ติดตามรู0ว7าคือ

ช7องอะไร อันดับแรกคือ ช่ือช7อง ท่ีเปAนเอกลักษณ,และชัดเจน ดังคำให0สัมภาษณ, 

“อÒอพูดคำว/า กำลังอินวันนี้ครับ โดนส/วนตัวคืออินอะชื่ออินใช/มะ แล]วเราก็ใช]แฮช

แท็กช่ือช/องว/ากำลังอิน”   

(ณรงคGฤทธ์ิ แซ/ขอ, สัมภาษณG, 28 เมษายน 2565) 

รองลงมา คือแนวคิดหรือคำพูดที ่ใช 0เปAนประจำในช7อง เปAนการตอกย้ำตัวตนทำให0

กลุ7มเป�าหมายรับรู0และจดจำได0 

 2. ความเชี่ยวชาญเฉพาะทาง (Specialization) วิธีการสร0างความแตกต7างของตนเองกับ 

TikTok ช7องอื่น อันดับแรก คือ การใส7เสียงพากย,เล7าเรื่องราวต7าง ๆ โดยเรื่องที่เล7าก็จะแตกต7างกัน

ตามไลฟÖสไตล,หรือความสนใจของช7องนั้น ๆ เช7น เล7าเรื ่องที่คุยกับคุณแม7 เล7าเรื ่องสิ่งที่คิดขณะ

ทำอาหารเหมือนเล7าให0เพื ่อนฟ�ง เปAนต0น โดยแต7ละช7องจะมีการใช0น้ำเสียงและโทนเสียงที ่เปAน

เอกลักษณ,ของตนเองแตกต7างกันไป รองลงมาคือ รูปแบบคอนเทนต,ท่ีสวยงามและแปลกใหม7 โดยการ
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ใช0มุมกล0องที่แตกต7างจากช7องอื่นและการนำเสนอแนวคิดที่ไม7เคยมีใครทำมาก7อน และการใส7ข0อความ

และการใช0เสียงเพลงประกอบ เพ่ือส7งเสริมให0มีความน7าติดตามมากข้ึน 

 3. ความมั่นคง (Consistency) ความถ่ีในการลงคลิปของผู0ผลิตเนื้อหา อันดับแรกคือ วันละ 

1 คลิป วันเว0นวัน และสัปดาห,ละ 3 คลิป รองลงมา คือ วันละ 2 คลิป และ สัปดาห,ละ 1 คลิป  

 ตามองค,ประกอบในการสร0างชื ่อเสียงให0แบรนด,บุคคล (Key Elements in Personal 

Branding Reputation) ดังน้ี 

 1. เครื่องหมาย (Signals) ผู0ผลิตเนื้อหามีการการสื่อสารความเปAนตัวเองผ7านช7อง TikTok 

อันดับแรกคือ การใช0เสียงพากย,ที ่เปAนเอกลักษณ,ตามแบบของตนเอง รวมถึงมีการใช0ภาษาถ่ิน 

นอกจากน้ันยังใช0โทนเสียงท่ีเหมาะสมกับแนวคิดของช7อง ดังคำให0สัมภาษณ, 

“ส่ิงท่ีเรา Tie in ชัด ๆ คือเราอะเป́นคนใต] ทุกคร้ังท่ีเราทำคลิปพวกเน้ียคือเราพากยG

เป́นภาษาใต] มันเลยทำให]เราเน่ียตัวตนชัดแล]วเราก็มีฐานแฟนคลับท่ีค/อนข]างชัดเจนว/าเราคือ

ใคร เขารู]จักเราอะไรง้ี”  

(ณรงคGฤทธ์ิ แซ/ขอ, สัมภาษณG, 28 เมษายน 2565) 

 รองลงมา คือ การแสดงตัวตนและการใช0สัญลักษณ,แทนตัว โดยมีการแสดงออกผ7านคำพูดท่ี

ใช0เรียกในคลิปที่แสดงความเปAนกันเองและมีสัญลักษณ,ภายในคลิปที่ทำให0ผู0ติดตามจดจำได0 เช7น รอย

สักและตุ �กตา และ การใช0เสียงเพลงประกอบในคลิปเพื ่อสื ่อสารความเปAนตัวเองประกอบการ

ทำอาหาร 

 2. ความรู0 (Knowledge) ผู0ผลิตเนื้อหามีการศึกษาหาความรู0เกี่ยวกับการประกอบอาหาร 

อันดับแรกคือ การเรียนรู0จากคุณแม7และหาความรู0จากอินเทอร,เน็ตเพิ่มเติม รองลงมา คือ เรียนการ

ประกอบอาหารโดยตรงจากสถาบัน 

 3. ประสบการณ, (Experience) ประสบการณ,เกี่ยวกับการประกอบอาหารของผู0ผลิตเนื้อหา 

อันดับแรกคือ ประสบการณ,จากอาชีพที่เคยทำและการฝÒกงานแผนกครัว รองลงมา คือ ประสบการณ,

การทำอาหารแบบบ0าน ๆ หรือ Home cooking ที่ฝÒกทำตามความสนใจ โดยผู0ผลิตเนื้อหาได0นำ

ความรู0และประสบการณ,เกี่ยวกับการประกอบมาอาหารมาปรับใช0ในการทำคลิป อันดับแรกคือ มีการ

สอดแทรกทักษะและเทคนิคต7าง ๆ เกี่ยวกับการทำอาหารมาใช0ในการทำคลิปเพื่อแบ7งป�นความรู0 และ

ใช0ในการปรับปรุงสูตรให0เข0ากับความชอบของตนเองมากข้ึน  

 4. การเชื่อมต7อ (Connections) ผู0ผลิตเนื้อหามีวิธีการติดต7อสื่อสารกับผู0ติดตามช7อง คือ การ

ตอบความคิดเห็น (Comment) ให0ได0มากที่สุด เพื่อตอบข0อสงสัยเกี่ยวกับการทำอาหาร และมีการ

ไลฟÖวิดีโอ (TikTok live) เพื่อพูดคุยและตอบคำถาม โดยผู0ให0ข0อมูลบางท7านมีการตอบกล7องข0อความ 

(Inbox) ร7วมด0วย รวมถึงบางท7านมีการวางแผนจะเป�ด OpenChat 
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 นอกจากน้ันยังมีการนำเคร่ืองมือวางแผนการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing Matrix) 

มาใช0ประกอบการสร0างแบรนด,บุคคล ดังนี้ ผู0ผลิตเนื้อหามีแนวทางในการทำคลิป TikTok อันดับแรก

คือ การทำคอนเทนต,เพื่อให0ความรู0 (Educate) ควบคู7กับคอนเทนต,เพื่อชักจูง (Convince) รองลงมา 

คือการทำคอนเทนต,ทุกประเภท การทำคอนเทนต,เพื่อสร0างแรงบันดาลใจ (Inspire) ควบคู7กับคอน

เทนต,เพ่ือชักจูง (Convince) และการทำคอนเทนต,เพ่ือสร0างแรงบันดาลใจ (Inspire) 

 และผู0ผลิตเนื้อหามีวิธีการสื่อสารเพื่อที่จะรักษาฐานผู0ติดตามและทำให0เกิดผู0ติดตามใหม7 ๆ  

อันดับแรกคือ การสื่อสารผ7านการทำคอนเทนต,ที่มีคุณภาพและมีแนวทางที่แปลกใหม7 แตกต7างจาก

เดิม ทำให0มีความหลากหลาย รวมถึงตามเทรนด,มากขึ้น อีกทั้งยังนำเสนอเนื้อหาด0วยความจริงใจ 

รองลงมา คือ การพูดคุยสื่อสาร สร0างการมีส7วนร7วมกับผู0ติดตามผ7านการตอบคอมเมนต,หรือการไลฟÖ

วิดีโอ 

การอภิปรายผล 

 ผู0ผลิตเนื้อหามีแรงบันดาลใจในการทำช7อง คือ การทำอาหารเปAนงานอดิเรกและมีความช่ืน

ชอบในการทำอาหาร รองลงมา ความว7างและอยากหาอะไรทำเนื่องจากอาชีพประจำได0รับผลกระทบ

จากโควิด-19 และมีความสนใจในการผลิตเนื้อหาและอยากเป�ดช7องเปAนของตนเองเนื่องจากเห็นผู0อ่ืน

ทำ และผู0ผลิตเนื้อหามีเป�าหมายในการทำคลิปของช7อง TikTok คือ การสร0างรายได0จากแอปพลิเคชัน 

TikTok จากที่ตอนแรกไม7ได0คาดหวังในการทำคลิปแต7เมื่อทำไปสักพัก มีสปอนเซอร,เข0ามาทำให0เกิด

รายได0 และคาดหวังว7ารายได0จะสามารถทดแทนงานประจำได0 รองลงมา คือ อยากแบ7งป�นการ

ทำอาหารของตนเอง ให0แก7ผู0ติดตามและต0องการขยายฐานผู0ติดตามจากแพลตฟอร,มเดิมที่เคยทำ 

สอดคล0องกับงานวิจัยของ เสริมยศ ธรรมรักษ, (2554) ได0กล7าวว7า ขั ้นตอนการสำรวจค0นหา 

(Discover) เปAนการสำรวจว7ามีแรงบันดาลใจคืออะไร แรงขับเคลื่อนคืออะไร การค0นหาตัวตนของ

ตัวเองว7าคุณเปAนใคร เป�าหมาย และสิ่งที่ขับเคลื่อนตัวคุณคืออะไร มุ7งเน0นไปที่จุดแข็งของคุณท่ี

เหนือกว7าคนอื่น จากนั้นจึงเริ่มสร0างแผนในการพัฒนาโดยกำหนดเป�าหมายทั้งระยะสั้นและระยะยาว 

เช7น ถกล เกียรติ วีรวรรณ ที่มีเป�าหมายและแรงบันดาลใจที่จะทำให0วงการละครทั้งละครโทรทัศน,

และละครเวทีในประเทศไทยได0รับความนิยมมากข้ึน 

 ผู 0ผลิตเนื้อหามีการกำหนดกลุ7มเป�าหมายที่ต0องการสื่อสาร คือ ต0องการสื่อสารไปยังทุก

กลุ7มเป�าหมาย รองลงมา คือ สื่อสารไปยังวัยผู0ใหญ7หรือวันทำงาน เนื่องจากการสื่อสารท่ีนำเสนอใน

คลิปเช7น คำพูด หรือภาษาที่ใช0 จะเหมาะกับวัยผู0ใหญ7มากกว7า และจากข0อมูลเชิงลึกยังระบุอีกว7า

กลุ7มเป�าหมายเปAนวัยทำงานและเปAนกลุ7มคนใต0 และกลุ7มคนต7างจังหวัดที่อยู7ห7างไกลบ0าน สอดคล0อง

กับกระบวนการสร0างแบรนด,บุคคลของ Dan Schabel ในขั้นตอนของการสร0าง (Create) ในด0านของ

กลุ7มเป�าหมาย โดยผู0ผลิตเนื้อหาจะต0องกำหนดกลุ7มเป�าหมายและทราบว7ากลุ7มเป�าหมายของตนเอง
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เปAนใคร หรือบุคคลที่เกี่ยวข0องมีใครบ0าง โดยต0องทำความเข0าใจในความต0องการ (Need) ของบุคคลท่ี

เก่ียวข0อง เพ่ือท่ีจะเปAนแนวทางในการกำหนดจุดยืนของตัวเองได0 

 การสื่อสารของผู0ผลิตเนื้อหาที่เริ่มทำให0มีผู0ติดตาม คือ การสื่อสารโดยการนำเสนอแนวคิดท่ี

ชัดเจนและแตกต7างกันตามความถนัดของแต7ละช7อง เช7น การพากย,เสียง การใส7เพลงประกอบ และ

แนวคิดการทำคลิปที่แตกต7าง เปAนต0น รองลงมา คือ การนำเสนอเนื้อหาและสื่อสารด0วยความจริงใจ 

ไม7ว7าจะเปAนการสอนทำอาหารหรือการรีวิวสิ่งต7าง ๆ ด0วยความจริงใจเปAนสิ่งที่สำคัญ สอดคล0องกับ

งานวิจัยของ เสริมยศ ธรรมรักษ, (2554) ได0กล7าวว7า การสื่อสาร (Communicate) ขั้นตอนในการ

สื่อสารเลือกสื่อในการนำเสนอเพื่อให0การสื่อสารแบรนด,ของตัวคุณเองมีความหมายอย7างแท0จริงผ7าน

การสื่อสารตนเอง คุณจะต0องสร0างเรื่องราวผ7านแหล7งข0อมูลต7าง ๆ การสื่อสาร และมีข0อควรระวังคือ 

สำหรับการสร0างและสื่อสารแบรนด,บุคคลออกไปนั้นก็คือจะต0องมั่นใจว7าเนื้อหาสาร ภาพและข0อมูล

จะต0องมีความกระชับ ชัดเจน และอยู7ในร7องในรอยในส่ิงท่ีแบรนด,บุคคลน้ันต0องการนำเสนอ 

 ผู0ผลิตเนื้อหามีวิธีการรักษาความสม่ำเสมอในการลงคลิป คือ การตั้งเป�าหมายที่ชัดเจนในการ

ลงคลิปจะทำสามารถรักษาความสม่ำเสมอได0 นอกจากนั้นยังต0องผลักดันตัวเองให0ไปถึงเป�าหมายที่ต้ัง

ไว0 รองลงมา คือ ความชอบในการทำอาหารเปAนสิ ่งที ่ผลักดันให0มีความสม่ำเสมอในการลงคลิป 

เนื่องจากการทำอาหารเปAนสิ่งที่ช7วยให0ผ7อนคลายจากความเครียดและเปAนสิ่งที่ทำเปAนประจำอยู7แล0ว 

และการลงคลิปอย7างสม่ำเสมอมีส7วนช7วยให0ได0รับการติดต7อจากสปอนเซอร,มากขึ้น นอกจากนั้นเมื่อมี

สปอนเซอร,เข0าก็จำเปAนต0องลงคลิปงานตามเดดไลน,ที่สปอนเซอร,กำหนดไว0 และการหาแรงบันดาลใจ

จากคลิปของผู0อื่นในการช7วยให0ตนเองมีอินเนอร,และอารมณ,ร7วมในการทำคลิปของตนเอง สอดคล0อง

กับกระบวนการสร0างแบรนด,บุคคลของ Dan Schabel ในข้ันตอนของการรักษา (Maintain) ท่ีระบุว7า 

เมื่อแบรนด,บุคคลที่คุณสร0างมีความชัดเจนและแข็งแกร7งแล0ว ต0องจำไว0ว7าทุกอย7างที่สร0างขึ้นจะต0อง

รักษาและคงสภาพความเปAนตัวตนของตนเองให0คงไว0 หรือเรียกว7า คงเส0นคงวา (Consistency) 

 เป�าหมายในการทำคลิปหลังจากนี้ของผู0ผลิตเนื้อหา คือ การเพิ่มเนื้อหาที่มีความน7าสนใจและ

แปลกใหม7มากขึ้น รวมถึงตามสมัยนิยม (Trend) มากขึ้น แต7ยังคงรักษาแนวคิดให0ยังเกี่ยวข0องกับการ

ทำอาหารและของกิน และการสรรหาเมนูที่น7าสนใจต7อไปเรื่อย ๆ และการปรับเปลี่ยนมุมกล0องในการ

นำเสนอให0มีความหลากหลายและน7าสนใจ สอดคล0องกับงานวิจัยของ ชุลีกร วงศ,ฝ��น (2560)  ได0กล7าว

ว7า ขั้นตอนการรักษา (Maintain) การรักษาเอกลักษณ,มาตรฐานเนื้อหาของช7องของตนไว0 โดยยูทูบ

เบอร, (YouTuber) ประเภทบันเทิงสนุกสนานทุก ๆ คลิปที่สื่อออกไปจะต0องตลกและสามารถสร0าง

ความสุข และยูทูบเบอร, (YouTuber) ประเภทความสวยความงามทุกคลิปจะต0องแต7งหน0าหรือรีวิว

สินค0าตามสไตล,ของตนเอง และมีการวางแผนการสื่อสารตามกลุ7มเป�าหมายในอนาคต ด0วยการพัฒนา

เนื ้อหาให0เหมาะสมกับกลุ 7มเข0าหมายเดิมที ่อายุมากขึ ้นและการเพิ ่มเนื ้อหาที ่ เหมาะสมกับ
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กลุ7มเป�าหมายใหม7 ๆ แต7ยังไม7มีการวางแผนการสื่อสารเมื่อความนิยมของช7องลดลงและเมื่อหยุดการ

สร0างวิดีโอ 

 สิ่งที่บ7งบอกตัวตนหรือสิ่งที่พูดแล0วผู0ติดตามรับรู0ตัวตนของผู0ผลิตเนื้อหา คือ การพูดถึงชื่อช7อง 

เปAนส่ิงท่ีทำให0ผู0ติดตามจำช7องของตนเองได0 เช7น ช7องฟาร,มกำลังทำอาหาร ช7องกำลังอิน รวมถึงการใส7

แฮชแท็ก (Hashtag) ชื่อช7องหรือการเขียนประวัติโดยย7อ (Bio) หน0าโปรไฟล,ของช7อง รองลงมา คือ

แนวคิดของช7องรวมถึงคำพูดติดที่ใช0เปAนประจำในช7อง เช7น อร7อยง7ายได0ภาพ และตามใจแม7 รวมถึง

คำพูดที่ใช0พูดเปAนประจำในช7อง เช7น คุณนายอ0อ และ ทุกคน เปAนสิ่งที่ทำให0ผู0ติดตามสามารถจำได0 

สอดคล0องกับแนวคิดเกี่ยวกับการสร0างแบรนด,บุคคลให0ประสบความสำเร็จของ Montoya Vanehey 

(2009) คือ ความชัดเจน (Clarity) หมายถึง การสร0างแบรนด,ให0ประสบความสำเร็จได0น้ันต0องให0

กลุ7มเป�าหมายทราบได0อย7างชัดเจนว7าบุคคลน้ันมีความโดดเด7นด0านใด 

 วิธีสร0างความแตกต7างของผู0ผลิตเนื้อหากับ TikTok ช7องอื่น คือ การใช0เสียงพากย, ในการเล7า

เรื่องราวต7าง ๆ หรือพากย,วิธีการประกอบทำอาหาร เพื่อให0ผู0ติดตามรู0สึกมีอารมณ,ร7วมระหว7างรับชม

คลิป โดยแต7ละช7องจะมีเทคนิคในการพูดและวิธีการใช0น้ำเสียงที่แตกต7างกัน เพื่อให0เปAนที่จดจำและ

สร0างความแตกต7าง รองลงมา คือ รูปแบบเนื้อหาที่สวยงามและแปลกใหม7 เปAนเนื้อหาที่ยังไม7ค7อยมี

การนำเสนอมากนัก เช7น การทำอาหารโดยใช0เมนูจากการ,ตูน หรือการเล7าเรื่องด0วยการโทรคุยกับคุณ

แม7 ใช0มุมกล0องเหมือนภาพยนตร, รวมถึงการใช0ทักษะในการสร0างสรรค,เมนูอาหารให0สวยงามและ

แปลกใหม7 และการใช0ข0อความเพื่ออธิบายส7วนประกอบในอาหาร รวมถึงการใส7เสียงเพลงประกอบ 

สอดคล0องกับแนวคิดเกี่ยวกับการสร0างแบรนด,บุคคลให0ประสบความสำเร็จของ Montoya Vanehey 

(2009) คือ ความเชี่ยวชาญเฉพาะทาง (Specialization) หมายถึง การสร0างความแตกต7างและความ

โดดเด7นจากคู7แข7ง โดยอาศัยความสามารถพิเศษหรือความถนัดเฉพาะทางของตน 

 ความถี่ในการลงคลิปของผู0ผลิตเนื้อหา คือ ในหนึ่งสัปดาห,จะมีการลงคลิปอย7างน0อย 1 คลิป 

และมีความถี่แตกต7างกันไปในแต7ละช7อง แต7ในทุกช7องจะพยายามลงคลิปให0ได0บ7อยที่สุด เพื่อเปAนการ

รักษาความสม่ำเสมอและเป�ดการมองเห็นให0คลิป ทำให0กลุ7มเป�าหมายรู0สึกม่ันคง สอดคล0องกับแนวคิด

เกี่ยวกับการสร0างแบรนด,บุคคลให0ประสบความสำเร็จของ Montoya Vanehey (2009) คือ ความ

มั่นคง (Consistency) หมายถึง การรักษากลุ7มเป�าหมายด0วยการสร0างความมั่นคงให0เกิดขึ้นว7าแบรนด,

ของตนจะยังคงรักษามาตรฐานตลอดไป 

 การสื่อสารความเปAนตัวเองผ7านช7อง TikTok คือ การใช0เสียงพากย,เพื่อสื่อสารความเปAน

ตัวเอง และทำให0ผู0ติดตามจดจำได0 เพราะเสียงพากย,มีความเปAนธรรมชาติและแสดงถึงความเปAน

เอกลักษณ,เฉพาะตัว แสดงถึงความแตกต7างของตนเอง เช7น การใช0ระดับโทนเสียงที่เหมาะสม หรือ

การใช0ภาษาถิ่น เปAนต0น รองลงมา สื่อสารความเปAนตัวเองโดยการแสดงตัวตนของตัวเองผ7านการทำ

คลิป เช7น การใช0ชื่อเรียกแทนตัวเองที่ใช0กับคนสนิทหรือเพื่อน เพื่อให0ผู0ติดตามรู0สึกถึงความเปAนกันเอง 
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รวมถึงการใช0สัญลักษณ,แฝงแทนตัวเองที่ทำให0ผู0ติดตามจดจำได0 เช7น รอยสักหรือตุ�กตา และ มีการใช0

เสียงเพลงประกอบในคลิปเพื่อสื่อสารความเปAนตัวเอง สอดคล0องกับงานวิจัยของ ชุลีกร วงศ,ฝ��น 

(2560) ได0กล7าวว7า ขั ้นตอนแบรนด,บุคคลของยูทูบเบอร, (YouTuber) สมัยใหม7ประเภทบันเทิง 

สนุกสนาน และยูทูบเบอร, (YouTuber) ประเภทความสวยความงาม มีความเหมือนกันคือ เร่ิมส่ือสาร

จากสิ่งที่ ตนเองชอบด0วยบุคลิกลักษณะที่มาจากจุดเด7นของตนเอง มีการสร0างสัญลักษณ,แทนตนเอง 

และสร0างเน้ือหาให0เหมาะสมกับบุคลิกลักษณะ ลำดับต7อมาคือ การส่ือสารสัญลักษณ,แทนตนเองในทุก

คลิปเพ่ือให0เกิดการจดจำจากผู0ชม  

 ผู0ผลิตเนื้อหามีการเรียนรู0การทำอาหารจากคุณแม7และหาเพิ่มเติมจากอินเทอร,เน็ต ไม7ได0มี

การเรียนทำอาหารแบบจริงจัง รองลงมา คือ การเรียนทำอาหารโดยตรงจากสถาบันสอนทำอาหาร 

ทำให0มีความรู0เกี่ยวกับการทำอาหารมาก7อนทำคลิป สอดคล0องกับทฤษฎีองค,ประกอบในการสร0าง

ชื่อเสียงให0กับแบรนด,บุคคล คือแบรนด,บุคคลต0องมีองค,ประกอบด0านความรู0 (Knowledge) เพราะจะ

แสดงถึงประสบการณ, หรือความชำนาญเฉพาะด0านในขอบเขตที่ตนเองสนใจ อันจะนำไปสู7ความมี

ช่ือเสียงในท่ีสุด 

 ผู0ผลิตเนื้อหามีประสบการณ,เกี่ยวกับการประกอบอาหารจากอาชีพที่เคยทำและการฝÒกงาน

แผนกครัว รวมถึงการมีประสบการณ,การทำอาหารในชีวิตประจำวัน ทำอาหารมาตั้งแต7เด็ก และการ

ฝÒกทำอาหารตามความสนใจ สอดคล0องกับทฤษฎีองค,ประกอบในการสร0างชื่อเสียงให0กับแบรนด,

บุคคล คือแบรนด,บุคคลต0องมีองค,ประกอบด0านประสบการณ, (Experience) ความชำนาญ ความรู0

และความสามารถเปAนสิ่งที่ได0เรียนรู0และสั่งสมมาจากประสบการณ,ในเรื่องนั้น ๆ โดยผู0ผลิตเนื้อหาได0

นำเอาความรู0และประสบการณ,เกี่ยวกับการทำอาหารมาปรับใช0ในการทำคลิป คือ นำความรู0และ

เทคนิคต7าง ๆ ที่ได0จากการเรียนรู0และประสบการณ,ที่สั่งสมมาสอดแทรกในการทำคลิป ให0ความรู0และ

ทักษะ รวมถึงการปรับใช0ในการทำอาหารให0เข0ากับความชอบและตามความต0องการของตนเอง เพ่ือ

แบ7งป�นให0ความรู0แก7ผู0ติดตามในแบบฉบับของตนเอง สอดคล0องกับงานวิจัยของ วรรณระวี หลักชัย 

(2562) ได0กล7าวว7าจากการวิเคราะห,ทางสถิติแล0ว พบว7าการที่คนจะมีความเชื่อใจในแบรนด,บุคคลน้ัน 

พวกเขาจะให0ความสำคัญในด0านความชำนาญเช่ียวชาญ (Expertise) ของแบรนด,บุคคลมากท่ีสุด ท้ังน้ี

เปAนเพราะผู0บริโภคจะรู0สึกเช่ือม่ันในตัวคุณแพร วทานิกา ท่ีมีการใช0ทักษะ ความรู0 หรือประสบการณ,ท่ี

สอดคล0องกับผลิตภัณฑ, 

 วิธีการติดต7อสื่อสารกับผู0ติดตามช7อง คือ การตอบความคิดเห็น (Comment) ให0ได0มากที่สุด 

เพื่อตอบข0อสงสัยเกี่ยวกับการทำอาหาร และมีการไลฟÖวิดีโอ (TikTok live) เพื่อพูดคุยและตอบ

คำถาม โดยผู0ให0ข0อมูลบางท7านมีการตอบกล7องข0อความ (Inbox) ร7วมด0วย รวมถึงบางท7านมีการ

วางแผนจะเป�ด OpenChat สอดคล0องกับงานวิจัยของ พันธกานต, ทานนท, (2562) ได0กล7าวว7า การ

เชื ่อมต7อหรือการต7อติดกับกลุ 7มเป�าหมายเปAนอีกหนึ่งป�จจัยที ่จะเชื ่อมโยงแบรนด,บุคคลเข0ากับ
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กลุ7มเป�าหมายที่เกี่ยวข0อง และนำมาซึ่งชื่อเสียง จากการศึกษาพบว7า ปÁอปปn� ปรัชญาลักษณ, มีการ

สื่อสารกับกลุ7มผู0ฟ�ง โดยอาศัยช7องทางการสื่อสารผ7านช7องทางต7าง ๆ ดังนี้ 1. สื่อเฟซบุ�กส7วนตัวและเฟ

ซบุ�กแฟนเพจ รวมถึงการไลฟÖวิดีโอ (Facebook Live) เพื่อพูดคุยกับกลุ7มแฟนคลับ 2. ไลน,กลุ7ม เปAน

ต0น 

 แนวทางในการทำคลิปของผู0ผลิตเนื้อหา อันดับแรกคือ การทำเนื้อหาประเภทแบ7งป�นความรู0 

(Educate) ควบคู7กับประเภทชักจูง (Convince) การแชร,เทคนิคและให0ความรู0เกี่ยวกับการประกอบ

อาหารและการสอดแทรกสินค0าในกรณีที ่มีสปอนเซอร, รวมถึงการบอกโปรโมชั ่นสินค0าต7าง ๆ 

รองลงมา คือ การใช0เนื้อหาทุกรูปแบบในการนำเสนอ โดยให0เหตุผลว7าการสร0างเนื้อหาที่ดีควรมีทุก

รูปแบบ เพื่อให0เข0าถึงและไม7ทำให0ผู0ติดตามรู0สึกเบื่อ และการทำเนื้อหาประเภทสร0างแรงบันดาลใจ 

(Inspire) ควบคู7กับประเภทชักจูง (Convince) คือการทำคลิปสร0างแรงบันดาลใจให0ผู0ติดตาม ไม7ว7าจะ

เปAนด0านของเมนูอาหารหรือใช0การทำอาหารเพื่อเปAนข0ออ0างถึงในการพูดคุยกับคนที่บ0านมากขึ้น และ

มีการสอดแทรกสินค0าบ0างเมื่อมีสปอนเซอร, และการทำเนื้อหาประเภทสร0างแรงบันดาลใจ (Inspire) 

ในการนำเสนอเนื้อหา เนื่องจากการเมนูที่เลือกมาทำเปAนการสานฝ�นตัวเองและผู0ติดตามให0เกิดแรง

บันดาลใจ สอดคล0องกับงานวิจัยของ พรพรรณ ตาลประเสริฐ (2559) ได0กล7าวว7า สิ่งสำคัญในการ

สร0างการตลาดเชิงเนื้อหา คือ การสร0างเนื้อหา ซึ่งเปAนอีกหนึ่งกลวิธีทางด0านการตลาดในการสร0างและ

เผยแพร7ความสำคัญ รวมถึงคุณค7าของเน้ือหาทางด0านการตลาดเพ่ือสร0างความดึงดูดใจ (Attract) การ

ครอบครอง (Acquire) และ ความเกี่ยวพันธ, (Engage) ต7อผู0บริโภค เพื่อการสร0างความน7าสนใจและ

การจดจำให0กับผู0บริโภคด0วยการสร0างการตลาดเชิงเน้ือหาท่ีมีคุณค7าและตรงประเด็นอยู7เสมอ  

 วิธีการสื่อสารเพื่อที่จะรักษาฐานผู0ติดตามและทำให0เกิดผู0ติดตามใหม7 ๆ คือ การสื่อสารผ7าน

การทำเนื้อหาที่มีคุณภาพและมีแนวทางใหม7 ๆ ที่มีความหลากหลาย สร0างความแตกต7างจากเดิม 

รวมถึงมีความจริงใจในการนำเสนอ จะดึงดูดให0ผู0ชมเข0ามาดูคลิปมากขึ้น อีกทั้งยังต0องลงคลิปอย7าง

สม่ำเสมอ รองลงมา คือ การพูดคุยสร0างการมีส7วนร7วม (Engagement) กับผู0ติดตาม จะเน0นการ

พูดคุยกับผู0ติดตาม สร0างการมีส7วนร7วม (Engagement) ผ7านการตอบความคิดเห็น (Comment) 

และไลฟÖวิดีโอ (TikTok live) เพื่อแลกเปลี่ยนความรู0และความคิดเห็นในเรื่องต7าง ๆ  รวมถึงการทำ

เนื้อหาที่ตามสมัยนิยม (Trend) มากขึ้นมีส7วนทำให0ผู0ติดตามเพิ่มขึ้นอีกด0วย สอดคล0องกับกลยุทธ, 

SEED Strategy โดยมีแนวทางดังนี้ 1. ความจริงใจ (Sincere) ผู0บริโภคในป�จจุบันรู0เท7าทันสื่อและ

การตลาดมากขึ้นและยังมีช7องทางการรับข0อมูลมากมาย ดังนั้นการตลาดที่ดีต0องมีความจริงใจ ผู0ทรง

อิทธิพล (Influencer) ท่ีเลือกใช0ควรเปAนคนท่ีมีบุคลิกลักษณะของตัวเอง ดูน7าเชื่อถือ เปAนธรรมชาติ 2. 

ความเชี่ยวชาญเฉพาะด0าน (Expertise) การทำการตลาดที่มีข0อมูลครบถ0วน จะทำให0ผู0บริโภครู0สึกว7า

แบรนด,เชื่อถือได0 3. การเข0าถึง (Engagement) การสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพไม7ได0วัดจาก

จำนวนผู 0ติดตามเพียงอย7างเดียว แต7ทางแบรนด,ควรดูยอดการมีส7วนร7วม (Engagement) ด0วย  
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และ 4. ความแตกต7าง (Different) ควรเลือกผู0ทรงอิทธิพล (Influencer) ที่มีเอกลักษณ, เพื่อให0โดด

เด7นออกมาจากคนอื่น ๆ มีความหลากหลาย โดยต0องไม7ลืมคำนึงถึงความเหมาะสมกับภาพลักษณ,ของ

แบรนด,ด0วย 

ข8อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 

 1. การสร0างตัวตนสำหรับผู0ผลิตเนื้อหาบน TikTok สิ่งที่สำคัญคือการมีเอกลักษณ,ที่โดดเด7น

และชัดเจน เช7น การใช0เสียงพากย, การใช0คำพูดที่แสดงถึงความเปAนกันเอง การใช0แนวคิดเนื้อหาท่ี

แตกต7าง ได0 โดยจะต0องเน0นย้ำความเปAนตัวเองผ7านคลิปซ้ำ ๆ ให0ผู0ติดตามเกิดความคุ0นเคย รวมถึง

แสดงความรู0และความเชี่ยวชาญของตนเองเกี่ยวกับการประกอบอาหารไปยังผู0ติดตาม เพื่อให0เกิด

ความน7าเช่ือถือ 

 2. ต0องมีการรักษาความสม่ำเสมอในการลงคลิป เพื่อทำให0เกิดการมองเห็นและทำให0เกิด

รายได0จากสปอนเซอร, รวมถึงต0องมีการพูดคุยสร0างการมีส7วนร7วม (Engagement) กับผู0ติดตาม 

เพ่ือให0ผู0ติดตามรู0สึกใกล0ชิดมากข้ึน 

ข8อเสนอแนะสำหรับงานวิจัยคร้ังตiอไป 

 1. การศึกษาครั้งนี้เปAนการศึกษาเฉพาะทางฝ��งผู0ส7งสารเท7านั้น จึงควรมีการศึกษาทางฝ��งของ

ผู0รับสารควบคู7กันด0วย เพ่ือให0ได0ข0อมูลท่ีมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

 2. การศึกษาครั้งนี้เปAนการศึกษาเฉพาะผู0ผลิตเนื้อหาเกี่ยวกับการทำอาหารเท7านั้น จึงควร

ศึกษาการสร0างตัวตนของผู0ผลิตเน้ือหาด0านอ่ืน ๆ เพ่ือให0ครอบคลุมและได0รับข0อมูลท่ีชัดเจนย่ิงข้ึน 
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การรับรูDเนื้อหา การสรDางปฏิสัมพันธF คุณภาพความสัมพันธF  และคุณภาพความ

สมบูรณFของสื่อ ที่มีผลต.อการตัดสินใจซื้อสินคDาผ.านรDานคDาบนเฟซบุ�ก (Facebook) 

Perceived Content, Intention Building, Relationship Quality, and Media 

Richness Affecting the Decision Making in Purchasing Products via 

Facebook Shops 

 

ชิดชนก จรรยาเอก และ พรพรรณ ประจักษ,เนตร 

 คณะนิเทศศาสตร,และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, 

 

บทคัดยiอ 

การศึกษานี้มีวัตถุประสงค,ในการศึกษาเนื้อหาบนเฟซบุ�ก รวมทั้งทดสอบความสัมพันธ,ของ

การรับรู0เนื้อหาที่เผยแพร7บนเฟซบุ�ก การสร0างปฏิสัมพันธ, คุณภาพความสัมพันธ, รวมทั้งคุณภาพความ

สมบูรณ,ของสื่อ ที่มีผลต7อการเลือกซื้อสินค0าบนเฟซบุ�ก ซึ่งเปAนการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ โดยการ

วิเคราะห,เนื้อหา เก็บข0อมูลจากร0านค0าบนเฟซบุ�กจำนวน 6 ร0าน ซึ่งมีผู0ติดตามไม7น0อยกว7า 300,000 

ราย ร7วมกับการวิจัยเชิงสำรวจ โดยกลุ7มตัวอย7างคือผู0มีประสบการณ,ซ้ือสินค0าผ7านเฟซบุ�ก 400 คน ผล

การศึกษาพบว7า ร0านค0าส7วนมากมีการเผยแพร7รูปภาพสูงที่สุด โดยส7วนใหญ7วัตถุประสงค,ของการ

เผยแพร7คือการขายสินค0า โดยเปAนการขายสินค0าในรูปแบบวิดีโอถ7ายทอดสด (Live) สูงที่สุด สำหรับ

การสร0างปฏิสัมพันธ,ท่ีปรากฏมากท่ีสุดคือการแสดงความคิดเห็น (Comment)  

ผลการวิจัยเชิงสำรวจ พบว7า การรับรู0เนื ้อหาผ7านเฟซบุ�ก การสร0างปฏิสัมพันธ, คุณภาพ

ความสัมพันธ, รวมทั้งคุณภาพความสมบูรณ,ของสื่อ (Media Richness) มีความสัมพันธ,เชิงบวกส7งผล

ต7อการตัดสินใจซ้ือสินค0าผ7านเฟซบุ�กแบบมีนัยสำคัญทางสถิติในระดับ 0.01 

 

คำสำคัญ: รับรู 0เนื ้อหา, สร0างปฏิสัมพันธ,, คุณภาพความสัมพันธ,, คุณภาพความสมบูรณ,ของสื่อ, 

ตัดสินใจซ้ือ, เฟซบุ�ก 
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Abstract 

 

The aims of this research were to study content on Facebook channel, as well 

as, to examine the correlations between perceived content on Facebook channel, 

intention building, relationship quality, and media richness which influenced 

purchasing decisions via Facebook shops.  

This quantitative research employed content analysis. The survey samples 

were 6 Facebook shops with over 300,000 followers. In addition, the survey research 

collects 400 users who had buying experiences on Facebook shop.  

The result showed that the majority of Facebook shops posted image-based 

content with purposes to sell their products directly from a live stream. Furthermore, 

intention building was mostly found in the form of comments. 

The survey research showed that perceived Facebook content, interaction 

building, relationship quality, and media richness positively correlated with making 

buying decisions when purchasing with bots on Facebook Messenger at 0.01 level of 

significance. 

 

Keyword: Perceived Content, Intention Building, Relationship Quality, Media Richness, 

Decision Making, Facebook  

 

บทนำ 

ความเป�นมาและความสำคัญของปtญหา 

พาณิชย,สื่อสังคม (Social Commerce) นับเปAนสื่อกลางระหว7างผู0ค0าปลีกรายย7อยและลูกค0า 

มีคุณสมบัติเด7นคือ สามารถติดต7อสื ่อสารระหว7างกันได0แบบทันที (ธนกฤต วงษ,มหาเศรษฐ,, 

ม.ป.ป.) รวมท้ังพฤติกรรรมการใช0จ7ายของผู0บริโภคท่ีมักพูดคุย สอบถาม และสร0างความผูกพันระหว7าง

ผู 0ขายและผู 0ซื ้อ ซึ ่งเปAนลักษณะนิสัยความเปAนกันเองจากการซื ้อขายแบบออฟไลน, (Offline) ท่ี

เปล่ียนแปลงมาเปAนแบบออนไลน, (Online) (Pigabyte, 2021) ส7งผลให0พาณิชย,ส่ือสังคม (Social 

Commerce) เปAนช7องทางที่ส7วนแบ7งการตลาดค7อนข0างสูงกว7าช7องทางออนไลน,อื่น (ศูนย,วิจัยกสิกร, 

2560) อีกทั้งผลการสำรวจยังพบว7าร0อยละ 71.38 ของผู0ประกอบการที่ปรับตัวระหว7างสถานการณ,

การแพร7ระบาดไวรัสโควิด 19 (COVID-19) เลือกระบบพาณิชย,สื่อสังคม (Social Commerce) เปAน

ลำด ับแรก สาเหต ุจากต 0นท ุนการบร ิการจ ัดการท ี ่ ต ่ ำ  (สำน ักงานพ ัฒนาธ ุ รกรรมทาง
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อิเล็กทรอนิกส,, 2563) และสถิติจาก Paypal (2017) พบว7า ธุรกิจออนไลน,กว7าร0อยละ 95 จำหน7าย

สินค0าผ7านระบบพาณิชย,สื ่อสังคม (Social Commerce) โดยนับเปAนค7าเฉลี ่ยสูงที ่สุดในเอเชีย 

Pimnara Hirankasi and Chutipha Klungjaturavet (2564) ส 7งผลให0ป n 2020 มีการคาดการณ,

โดย Research and Markets ว7ายอดจำหน7ายสินค0าบนระบบพาณิชย,ส่ือสังคม (Social commerce) 

ท่ัวโลกอาจมีมูลค7าสูงถึง 7.2 ล0านล0านบาท  

จากรายงานข0อมูลระหว7างปn 2020 – 2021 ยังพบว7าประเทศไทยมีผ ู 0 ใช 0งานเฟซบุ�ก 

(Facebook) จำนวน 51 ล0านคน สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, (2563) สอดคล0องกับ

ผลสำรวจความนิยมช7องทางการขายสินค0าบริการออนไลน,ที่พบว7า เฟซบุ�กเพจ (Facebook Page) 

คือช7องทางที ่ได 0ร ับกระแสนิยมมากที ่ส ุด สูงถึงร 0อยละ 64.7 อีกทั ้ง Pimnara Hirankasi and 

Chutipha Klungjaturavet (2564) จากผลวิจัยธนาคารกรุงศรีหัวข0อพฤติกรรมผู0บริโภคที่ซื้อสินค0า

ผ7านระบบพาณิชย,สื่อสังคม  (Social Commerce) ยังแสดงให0เห็นว7า เฟซบุ�กเปAนช7องทางหลักที่ผู0ซ้ือ

ส7วนมากเลือกใช0 โดยเปAนช7องทางที่มีความถี่ในการซื้อมากกว7าช7องทางอื่น โดยมีมูลค7าการซื้อเฉลี่ยต7อ

คร้ัง 100 –1,000 บาท  

 กระแสความนิยมของผู 0 ใช 0งานที ่ส ูงข ึ ้นส 7งผลให0บร ิษ ัทเฟซบุ �ก (Facebook) พัฒนา                   

แอปพลิเคชันเพื่อตอบรับกับธุรกิจท่ีเติบโตต7อเนื่อง โดยเฉพาะกระแสความนิยมเนื้อหาประเภทวิดีโอ 

(Video) ซึ่งในปn 2559 ได0เป�ดให0มีการใช0งานถ7ายทอดสด (Live) ได0ทั่วโลก ทำให0ลูกค0าสามารถเลือก

ซื้อสินค0าแสดงความคิดเห็น พร0อมทั้งโต0ตอบกลับระหว7างผู0ขายได0อย7างทันที จึงมีส7วนช7วยให0ลูกค0า

ตัดสินใจซื้อได0เร็วยิ่งขึ้น ทั้งน้ี เฟซบุ�กประเทศไทย (อ0างถึงใน Matthattan, 2021) ได0แสดงสถิติของ

การถ7ายทอดสด (Live) พบว7า ร0อยละ 65 ได0ทดลองซื้อสินค0าผ7านระบบถ7ายทอดสด (Live) และ

ปn 2020 ยังพบว7า ร0อยละ 84 ทุกเดือนจะมีการซ้ือสินค0าผ7านระบบถ7ายทอดสด (Live)  

เมื่อปริมาณผู0ซื้อบนช7องทางเฟซบุ�ก (Facebook) เพิ่มสูงขึ้นอย7างต7อเนื่อง จึงมีการพัฒนา

ระบบดูด หรือระบบคำสั่งซื้อสินค0าอัตโนมัติ เพื่อให0ลูกค0าสามารถสั่งซื้อสินค0าได0สะดวกง7ายยิ่งขึ้น อีก

ทั้งยังช7วยให0ผู0ขายจัดการกับจำนวนยอดสั่งซื้อจำนวนมากได0อย7างเปAนระบบ ทำให0ผู0ขายสินค0าได0นำ

ระบบคำสั่งซื้อสินค0าอัตโนมัติมาใช0ในการจำหน7ายสินค0าบนช7องเฟซบุ�ก (Facebook) อย7างแพร7หลาย 

ซึ่งโดยส7วนใหญ7ร0านค0าบนเฟซบุ�ก (Facebook) มีการใช0ระบบคำสั่งซื้ออัตโนมัติกับเนื้อหารูปแบบ

วิดีโอถ7ายทอดสด (Live) และต7อมาได0มีการใช0ระบบคำสั่งซื้ออัตโนมัติกับเนื้อหารูปแบบอื่น ๆ ได0แก7 

ข0อความ ภาพ วิดีโอ และวิดีโอถ7ายทอดสดย0อนหลัง (Rerun)  

ผู0วิจัยจึงเล็งเห็นความสำคัญของพฤติกรรมการซื้อสินค0าผ7านช7องทางเฟซบุ�ก (Facebook) 

และรูปแบบเนื้อหาที่ร0านค0าได0มีการเผยแพร7บนเฟซบุ�ก (Facebook)  โดยคาดหวังว7าผลการศึกษาใน

ครั้งนี้จะเปAนประโยชน,ต7อผู0จำหน7ายสินค0าบนช7องทางเฟซบุ�ก (Facebook) ทำให0ผู0ขายสินค0าเลือกใช0

รูปแบบเนื้อหาต7าง ๆ ได0ตรงความต0องการ อันนำไปสู7การสร0างปฏิสัมพันธ,ระหว7างผู0ซื้อและผู0ขาย 
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รวมถึงนำไปสู7เป�าหมายทางธุรกิจ ทั้งนี้ ผู0วิจัยได0ศึกษาร0านค0าตัวอย7างจำนวน 6 ร0าน ที่มีผู0ติดตามไม7

น0อยกว7า 300,000 ราย รวมทั้งเปAนร0านค0าที ่มีการจำหน7ายสินค0าตั ้งแต7 2 รูปแบบขึ้นไป ได0แก7                 

1. ร0านพิมรี่พายขายทุกอย7าง 2. ร0าน Rirew เสื้อผ0าแฟชั่น 3. ร0าน The Alner  4. ร0าน Lookmoo 

Shop 2 5. ร0าน J_Jeans และ 6. ร0าน Kanlayaporn Juttano โดยทั้ง 6 ร0านค0า ได0เป�ดกิจการบน

ช7องทางเฟซบุ�ก  (Facebook) มาแล0วเปAนระยะเวลานานหลายปnมีความน7าเชื่อถือ และมีการเผยแพร7

เน้ือหาอย7างสม่ำเสมอ  

วัตถุประสงคeของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษารูปแบบเน้ือหาท่ีปรากฏบนเฟซบุ�กจำหน7ายสินค0าผ7านเฟซบุ�ก  

2. เพ่ือศึกษาประเภทเน้ือหาท่ีปรากฏบนเฟซบุ�กจำหน7ายสินค0าท่ีผ7านเฟซบุ�ก   

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ,ของการรับรู0เนื้อหาที่เผยแพร7ผ7านเฟซบุ�กกับการตัดสินใจซื้อสินค0า

ผ7านเฟซบุ�ก  

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ,ของคุณภาพความสัมพันธ,กับการตัดสินใจซ้ือสินค0าผ7านเฟซบุ�ก  

5. เพื่อศึกษาความสัมพันธ,ของการสร0างปฏิสัมพันธ,ผ7านเฟซบุ�กกับการตัดสินใจซื้อสินค0าผ7าน

เฟซบุ�ก  

6. เพื่อศึกษาความสัมพันธ,ความสมบูรณ,ด0านคุณภาพของสื่อที่มีต7อเฟซบุ�กกับการตัดสินใจซ้ือ

สินค0าผ7านเฟซบุ�ก 

กรอบแนวคิด
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ทบทวนวรรณกรรม 

1.แนวคิดเก่ียวกับเฟซบุ�ก (Facebook)  

เฟซบุ�ก (Facebook) เปAนช7องทางสื่อสังคมออนไลน,ที่ช7วยสร0างปฏิสัมพันธ,ระหว7างผู0ใช0งาน 

เปAนช7องทางแลกเปลี่ยนข7าวสารระหว7างบุคคล โดย Adam Mosseri (2018) อธิบายว7า เนื้อหาท่ี 

เฟซบ ุ � ก  (Facebook) ให 0ความสำค ัญเป Aนเน ื ้ อหาท ี ่นำไปส ู 7 การพ ูดค ุยสร 0 างปฏ ิส ัมพ ันธ ,  

(Interaction)ระหว7างกัน โดยเนื ้อหาที่มีการคาดการณ,ว7าอาจเกิดปฏิสัมพันธ, (Interaction) จะ

แสดงผลท ี ่ด 0 านบนของฟ nด (Feed) ซ ึ ่ ง เน ื ้ อหาท ี ่ เน 0นการแสดงความค ิดเห ็น เช 7น ว ิด ี โอ

ไลฟÖ (Video Live) มักเปAนวิดีโอท่ีนำไปสู7การพูดคุยสร0างปฏิสัมพันธ,ระหว7างผู0รับชม ซึ่งวิดีโอไลฟÖ 

(Video Live) จะส7งผลให0เกิดการสร0างปฏิสัมพันธ, (Interact) สูงกว7าวิดีโอท่ัวไปกว7า 6 เท7า  

2.แนวคิดการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing)  

ณัฐพัชญ, วงศ,เหรียญทอง (2560) กล7าวถึง “การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) คือ

การออกแบบและเผยแพร7คอนเทนต, (หรืออาจเปAนเนื ้อหาหรือสาระก็ได0)  เพื ่อกระบวนการทำ

การตลาดอันนำไปสู7กลุ7มเป�าหมายที่มีแนวโน0มจะเปAนลูกค0า และดึงความสนใจ สร0างปฏิสัมพันธ, 

รวมทั ้งสร0างโอกาสทางธุรกิจ โดยได0แบ7งรูปแบบของเนื ้อหาทางการทำการตลาดเชิงเนื ้อหาไว0  

3 รูปแบบ ได0แก7   

1) เนื้อหารูปแบบสั้น (Short Form Content) เปAนเนื้อหาที่มีรูปแบบเฉพาะคือ สามารถรับรู0

ข0อมูลและเข0าใจเน้ือหาได0ในระยะเวลาอันรวดเร็ว มีเน้ือหาท่ีกระชับ ส้ัน เข0าใจง7าย 

2) เนื้อหารูปแบบยาว (Long Form Content) คือ การเผยแพร7เนื้อหาที่ยาวขึ้น ในการรับ

สารผู0ใช0งานจำเปAนต0องใช0ระยะเวลาในการรับรู0นานข้ึน 

3) เนื้อหาประเภทการพูดคุยและการแลกเปลี่ยน (Conversation and Sharing Content) 

คือ เนื้อหาที่เกิดจากการพูดคุย แลกเปลี่ยนความคิดเห็น โดยมีที่มาสืบเนื่องจากการสร0างประเด็นใน

เนื้อหารูปแบบสั้นและรูปแบบยาว โดยมีผู0ใช0งานอื่นร7วมแสดงความคิดเห็น พูดคุย รวมทั้งขยายหัวข0อ

ท่ีเกิดข้ึนแล0ว 

3.แนวคิดคุณภาพความสัมพันธe (Relationship Quality) 

Crosby et al. (1990 as cited in Karima Ghzaiel, Fathi Akrout, 2012) ผ ู 0 ใ ห 0 น ิ ย า ม

คุณภาพความสัมพันธ,เปAนรายแรก อธิบายว7า คุณภาพความสัมพันธ,คือการที่ผู0ซื้อสามารถเชื่อถือใน

ความซื่อสัตย,ของผู0ขาย รวมทั้งไว0วางใจในศักยภาพของผู0ขายที่จะเกิดขึ้นในอนาคต อันเนื่องจากความ

ประทับใจในอดีตท่ีเกิดข้ึนอย7างต7อเน่ือง 

ทั้งนี้ ศิริลักษณ, โรจนกิจอำนวย (2555) ได0ศึกษาเรื่ององค,ประกอบคุณภาพความสัมพันธ,ของ

เครือข7ายสังคม ซึ่งศึกษาการสร0างคุณภาพความสัมพันธ,ผ7านเครือข7ายสังคมเฟซบุ�ก (Facebook)  
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โดยใช 0 อ งค , ป ระกอบทั ้ ง  4 ไ ด 0 แ ก 7  ค ว ามย ึ ดม ั ่ น  (trust) พ ั น ธส ัญญา (Commitment) 

ความพอใจ (Satisfaction) และ ความขัดแย0ง (Conflict)   

4.แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ (AIDA)  

ดารา ทีปะปาล และ ธนวัฒน, ธ ีปะปาล (2553 อ0างถึงใน คณาธิป ชุณหวัตร,, 2560)  

ได0อธิบายหัวข0อ AIDA Model ว7าคือ กระบวนการที่แสดงให0เห็นลำดับขั้นตอนของการตัดสินใจซ้ือ

ของผู0บริโภคผ7าน 4 ข้ันตอน ดังน้ี  

1) ความตั้งใจ (Attention: A) หมายถึง การสื่อสารโดยมีวัตถุประสงค,ให0ผู0บริโภครู0สึกตั้งใจท่ี

จะเป�ดรับข0อมูลสินค0า เม่ือผู0บริโภคเกิดความรู0สึกต้ังใจ นักการตลาดต0องออกแบบเน้ือหาท่ีเก่ียวโยงกับ

สินค0า ช้ีแนะให0เห็นถึงผลประโยชน,หรือข0อดีของสินค0าให0กับผู0บริโภคท่ีสนใจซ้ือสินค0า 

2) ความสนใจ (Interest: I) หมายถึง การสร0างแรงจูงใจให0ผู0บริโภครู0สึกสนใจในสินค0า โดย

อาจมีที่มาจากการศึกษาทำความเข0าใจความต0องการของผู0บริโภค และพูดคุยให0ผู0บริโภครับทราบว7า

สินค0าสามารถตอบโจทย,ความต0องการของผู0บริโภคได0  

3) ความปรารถนา (Desire: D) นักการตลาดควรให0ข0อมูลเพื่อกระตุ0นให0ผู 0บริโภคเปลี่ยน

ความสนใจให0นำไปสู7ความต0องการเปAนเจ0าของสินค0า (Build Desire)  

4) การตัดสินใจซื้อ (Action: A) หมายถึง ขั้นตอนสุดท0ายที่ผู0บริโภคตัดสินใจซื้อสินค0า การ

กระทำหรือการเลือกซ้ือสินค0า เปAนข้ันตอนการตัดสินใจท่ีเสร็จสมบูรณ,  

5.แนวคิดความสมบูรณeด8านคุณสมบัติของส่ือ (Media Richness Theory)  

Richard Bergin, (n.d.) ความสมบูรณ,ด0านคุณสมบัติของสื ่อ (Media Richness Theory) 

หมายถึง การที ่ข 0อมูล (Information) สามารถเปลี ่ยนแปลงความเข0าใจภายในระยะเวลา ณ 

ขณะหนึ่ง กระบวนการสื่อสารที่สามารถข0ามผ7านกรอบอ0างอิง (Frame of Reference) หรือแสดง

ประเด็นที่ไม7ชัดเจนได0ในทันทีจะถูกพิจารณาให0มีความสมบูรณ,พร0อม (Rich) ในขณะที่การสื่อสารเพ่ือ

ทำให0เกิดความเข0าใจใช0ระยะเวลานาน หรือ มีความคลุมเคลือ จะถือว7าความสมบูรณ,พร0อมต่ำ 

(Lean)    

ท้ังน้ี Daft, R. L., and Lengel, R. H. (1984 as cited in Yizhong Zhang, 2015)  

ได0อธิบายองค,ประกอบแนวคิดความสมบูรณ,ด0านคุณภาพของส่ือ ดังน้ี 

1) การโต0ตอบ (Feedback) หมายถึง ความสามารถของการตอบสนองได0อย7างรวดเร็ว เปAน

องค,ประกอบท่ีสำคัญท่ีสุด ส่ือถึงความเร็วและคุณภาพในการแปลความหมายท่ีทำได0ง7ายผ7านส่ื7อ  

2) ความหลากหลายของส ัญญะโดยน ัยทางการส ื ่อสาร (Multiple Cues) หมายถึง 

ความสามารถของการส7งสัญญะได0หลากหลายลักษณะ ซึ่งเก่ียวข0องกับความสามารถทางการสื่อสารท่ี

หลากหลาย ไม7ว7าจะเปAน รูปภาพ เสียง การแสดงออกทางกาย คำพูด ตัวเลข โดยสัญญะต7าง ๆ มีส7วน

ช7วยในการแปลความหมาย 
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3) ความหลากหลายของภาษา (Language Variety) ได0แก7 ภาษาทางกาย ภาษาทาง

ธรรมชาติ รวมท้ังตัวเลขท่ีถูกออกแบบสร0างมาเพ่ือผู0รับสารเท7าน้ัน  

4) จุดสนใจของบุคคล (Personal Focus) คือ การแสดงอารมณ,ความรู0สึกหรือความสามารถ

ในการออกแบบส่ือให0ตรงเป�าหมายและตรงกับความคาดหวังของผู0รับสาร  

ระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษาเรื่อง การรับรู0เนื้อหา การสร0างปฏิสัมพันธ, คุณภาพความสัมพันธ, และคุณภาพ

ความสมบูรณ,ของสื่อที่มีผลต7อการตัดสินใจซื้อสินค0าผ7านเฟซบุ�ก (Facebook) ใช0การศึกษาวิจัยแบบ

ปริมาณ (Quantitative Research) โดยส7วนแรกใช0การวิเคราะห,เนื้อหา (Content Analysis) เพ่ือ

วิเคราะห,รูปแบบเนื ้อหารวมถึงวัตถุประสงค,ของการเผยแพร7เนื ้อหาแต7ละรูปแบบบนเฟซบุ�ก 

(Facebook) โดยค0นคว0าข0อมูลผ7านร0านค0าบนช7องทางเฟซบุ�ก (Facebook)  ที่มีการเผยแพร7เนื้อหา

จำหน7ายสินค0ามากกว7า 1 รูปแบบ และมีผู0ติดตามจำนวนสูงกว7า 300,000 รายขึ้นไป รวมทั้งมีการ

เผยแพร7เน้ือหาบนช7องทางเฟซบุ�ก (Facebook) อย7างต7อเนื่องขณะเก็บรวบรวมข0อมูล ซึ่งมีร0านค0า

จำนวนทั้งสิ้น 6 ร0านค0า ได0แก7 1. ร0านพิมรี่พายขายทุกอย7าง  2.ร0าน The Alner 3.ร0าน Rirew เสื้อผ0า

แฟชั่น 4.ร0าน Kanlayaporn Juttano 5.ร0าน  J_jeans และ 6.ร0าน Lookmoo Shop 2 ระยะเวลา

ในการเก็บรวบรวมข0อมูลระหว7างวันที่ 29 ตุลาคม 2564 – 12 พฤศจิกายน 2564 โดยภายหลังการ

เก็บข0อมูลลงตารางถอดรหัสแล0ว จึงนำข0อมูลที่รวบรวมมา ถอดรหัสข0อมูลและสรุปผล โดยใช0วิธีสถิติ

เชิงพรรณา (Descriptive Statistic) รูปแบบตารางความถ่ี (Frequency) และร0อยละ (Percentage) 

 ส7วนที่สองคือการวิจัยแบบสำรวจ (Survey Research) เพื่อศึกษาการรับรู0รูปแบบเนื้อหา 

การสร0างปฏิสัมพันธ, คุณภาพความสัมพันธ, คุณภาพความสมบูรณ,ของสื่อ รวมทั้งการตัดสินใจซ้ือ

สินค0าผ7านเฟซบุ�ก (Facebook) โดยได0มีการเก็บแบบสอบถามออนไลน,สำรวจกลุ7มตัวอย7างผู0ใช0งาน         

เฟซบุ�ก (Facebook) ซึ่งมีประสบการณ,ซื้อสินค0าผ7านเฟซบุ�ก (Facebook) โดยกลุ7มประชากรดังกล7าว 

ไม7สามารถทราบจำนวนประชากรที ่แน7นอนได0 ทั ้งน้ี ผู 0ว ิจัยจึงกำหนดกลุ 7มตัวอย7างจากการใช0

สูตร Cochran (1997, อ0างถึงใน ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543) ในกรณีไม7ทราบค7าสัดส7วนของประชากร  

p = 0.5 รวมจำนวนทั ้ งส ิ ้น 400 ต ัวอย 7าง และใช 0ว ิธ ีการส ุ 7มต ัวอย 7างแบบเฉพาะเจาะจง 

(Purposive samping) คือการสุ 7มตัวอย7าง ด0วยวิธ ีส 7งแบบสอบถามให0ก ับผู 0ท ี ่ต ิดตามเฟซบุ�ก 

(Facebook) พิมร่ีพายขายทุกอย7าง The Alner Rirew เส้ือผ0าแฟช่ัน Kanlayaporn Juttano 

 J_jeans หรือ  Lookmoo Shop 2 รวมทั ้งเผยแพร7แบบสอบถามบนกลุ 7มเฟซบุ �ก (Facebook 

Group) ของร0านค0าตัวอย7าง ร7วมกับวิธีสุ7มตัวอย7างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) โดยเลือกสุ7ม

เฉพาะผู0ใช0งานเฟซบุ�กท่ีมีประสบการณ,ซ้ือสินค0าผ7านเฟซบุ�ก (Facebook) หลังจากน้ันจึงนำข0อมูลที่ได0 

มาประมวลผลผ7านโปรแกรมทางสถิติ โดยใช0สถิติเชิงพรรณา (Descriptive statistic) เพื่อคำนวณ

สถิติพื้นฐาน และใช0สถิติเชิงอนุมาน (Inferrential statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐานที่เกี่ยวข0องกับ
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ความสัมพันธ,ระหว7างตัวแปร โดยใช0ค7าสถิติสัมประสิทธื์สหพันธ,แบบเพียร,สัน (Pearson’s product 

moment correlation coefficient)  

สรุป อภิปราย และข8อเสนอแนะ 

ผลการวิเคราะหeเน้ือหา (Content Analysis)  

ผลการเก็บข0อมูลเนื ้อหาที ่เผยแพร7บนเฟซบุ �ก (Facebook) ทั ้ง 6 ร0านค0า พบว7า มีการ

เผยแพร7เน้ือหารวมทั้งสิ้น 418 ครั้ง โดยร0าน Rirew เสื้อผ0าแฟชั่น มีการเผยแพร7เนื้อหาสูงที่สุด 115 

ครั้ง (ร0อยละ 27.51) รองลงมาคือ ร0าน Lookmoo Shop 2 จำนวน93 ครั้ง (ร0อยละ 22.25) และ

ร0านพิมรี่พายขายทุกอย7าง 77 ครั้ง (ร0อยละ 18.42) สำหรับเนื้อหาที่ร0านค0าส7วนใหญ7มีการเผยแพร7สูง

ที่สุดคือ รูปภาพ 199 ครั้ง (ร0อยละ 47.61) รองลงมาคือ วิดีโอถ7ายทอดสด (Live) 146 ครั้ง (ร0อยละ 

34.93) วิดีโอ 43 ครั ้ง (ร0อยละ 10.29) ข0อความ 16 ครั ้ง (ร0อยละ 3.83) และ วิดีโอถ7ายทอดสด

ย0อนหลัง (Rerun) 14 คร้ัง (ร0อยละ 3.35) การสร0างปฏิสัมพันธ,ท่ีพบสูงท่ีสุดคือ การแสดงความคิดเห็น 

(Comment) 2,957,578 ครั้ง (ร0อยละ 65.92) รองลงมาคือ การไลก, (Like)  922,599 ครั้ง (ร0อยละ 

20.56) นอกจากนี้ ประเภทเนื้อหาที่พบจากร0านค0ากลุ7มตัวอย7างบนเฟซบุ�ก (Facebook) สามารถแบ7ง

ออกได0เปAน 9 ประเภท คือ การจำหน7ายสินค0ารวม 183 ครั้ง (ร0อยละ 43.78) รองลงมาเปAนการสร0าง

ความบันเทิง 81 ครั้ง (ร0อยละ 19.38)  การแบ7งป�นเนื้อหา (Share Post) 59 ครั้ง (ร0อยละ 14.11) 

การอัปเดตสถานะร0านค0า 38 ครั้ง (ร0อยละ 9.09)  การสอบถามความคิดเห็นลูกค0า 23 ครั้ง (ร0อยละ 

5.05)   การแนะนำสินค0า 21 ครั้ง (ร0อยละ 5.02) การบอกเล7าเรื่องราวส7วนตัว 9 ครั้ง (ร0อยละ 2.15)   

การจัดกิจกรรมแจกของรางวัล และ การรับสมัครงานมีจำนวนเท7ากัน 2 ครั ้ง (ร0อยละ 0.48) 

ตามลำดับ 

ผลการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research)  

จำนวนกลุ7มตัวอย7างมากกว7าครึ่งเปAนเพศหญิงจำนวน 320 คน (ร0อยละ 80) ส7วนมากมีอายุ

ระหว7าง 20 – 29 ปn จำนวน 188 คน (ร0อยละ 45.75) มีระดับการศึกษาสูงสุดคือ ระดับปริญญาตรี 

จำนวน 233 คน (ร0อยละ 58.25) และมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จำนวน 154 คน (ร0อยละ 38.5) 

รองลงมาประกอบอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 83 คน (ร0อยละ 20.75) มีรายได0น0อยกว7า

หรือเท7ากับ 10,000 บาท จำนวน 124 คน (ร0อยละ 31) รองลงมามีรายได0 10,001 – 20,000 บาท 

จำนวน 95 คน (ร0อยละ 23.75) ส7วนใหญ7มีประสบการณ,การซื้อสินค0าผ7านร0านพิมรี่พายขายทุกอย7าง

มากท่ีสุด จำนวน 213 คน (ร0อยละ 53.25)  

กลุ7มตัวอย7างมีระดับการรับรู0ท่ีปรากฏบนเฟซบุ�ก (Facebook) อยู7ในระดับมาก (ค7าเฉล่ีย

เท7ากับ 3.90) และพบว7ามีการรับรู0วิดีโอถ7ายทอดสด (Live) สูงที่สุด (ค7าเฉลี่ยเท7ากับ 4.10) รองลงมา

คือ วิดีโอ (ค7าเฉลี่ยเท7ากับ 4.01) และรูปภาพ (ค7าเฉลี่ยเท7ากับ 3.93) ในด0านทัศนคติเกี่ยวกับคุณภาพ

ความสัมพันธ,ของกลุ7มตัวอย7างอยู7ในระดับมาก (ค7าเฉลี่ยเท7ากับ 3.71) พบว7า มีระดับความคิดเห็น
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เกี ่ยวกับความพึงพอใจสูงที่สุด (ค7าเฉลี่ยเท7ากับ 3.78) รองลงมาคือ มีความไว0วางใจอยู7ในระดับ

มาก (ค7าเฉล่ียเท7ากับ 3.71) และคำมั่นสัญญาอยู7ในระดับมาก (ค7าเฉลี่ยเท7ากับ 3.59)  ในด0านการ

สร0างปฏิสัมพันธ,บนเฟซบุ�ก (Facebook) ของกลุ7มตัวอย7าง อยู7ในระดับปานกลาง (ค7าเฉลี่ยเท7ากับ 

2.97) พบว7า มีการเข0าชมระบบบนเฟซบุ�ก (Facebook) สูงที่สุด (ค7าเฉลี่ยเท7ากับ 3.12) รองลงมา

คือ การอ7านโพสต,บนระบบเฟซบุ�ก (Facebook) (ค7าเฉลี่ยเท7ากับ 3.08) และการไลก, (Like) โพสต,บน

ระบบเฟซบุ�ก (Facebook)  (ค7าเฉลี่ยเท7ากับ 2.96)  ในด0านระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความสมบูรณ,

ด0านคุณภาพของสื่ออยู7ในระดับมาก (ค7าเฉลี่ยเท7ากับ 3.67) พบว7า เฟซบุ�ก (Facebook) สามารถ

สื่อสารได0หลากหลายรูปแบบ (ค7าเฉลี่ยเท7ากับ 3.69) รองลงมาคือ เฟซบุ�ก (Facebook) สามารถตอบ

โต 0 ได 0ท ัน ที  (ค 7 า เฉล ี ่ ย เท 7 าก ับ  3.68) และ เฟซบ ุ � ก  (Facebook) สามารถส ื ่ อสารภาษา ท่ี

หลากหลาย (ค7าเฉลี่ยเท7ากับ 3.67)  ในด0านขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของกลุ7มตัวอย7างอยู7ในระดับมาก 

(ค7าเฉลี่ยเท7ากับ 3.75) พบว7า มีระดับความสนใจสูงที่สุดอยู7ในเกณฑ,มาก (ค7าเฉลี่ยเท7ากับ 3.82) 

รองลงมาคือ การรับรู0อยู7ในเกณฑ,มาก (ค7าเฉลี่ยเท7ากับ 3.77) และ การตัดสินใจซื้ออยู7ในเกณฑ,มาก 

(ค7าเฉล่ียเท7ากับ 3.73) 

การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 การรับรู 0เนื ้อหาท่ีปรากฏบนเฟซบุ�ก (Facebook) มีความสัมพันธ,กับการ

ตัดสินใจซื้อสินค0าผ7านเฟซบุ�ก (Facebook) ผลการศึกษาพบว7า การรับรู0เนื้อหาท่ีปรากฏบนเฟซบุ�ก 

(Facebook) กับการตัดสินใจซื้อสินค0าผ7านเฟซบุ�ก (Facebook) มีความสัมพันธ,เชิงบวก ในระดับสูง 

โดยมีความสัมพันธ,แบบมีนัยสำคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.01 จึงเปAนไปตามสมมติฐานท่ี 1 ซ่ึงผู0บริโภคท่ีมี

การรับรู 0เนื ้อหาท่ีปรากฏบนเฟซบุ �กมาก จะส7งผลทำให0เกิดการตัดสินใจซื ้อสินค0าผ7านเฟซบุ�ก 

(Facebook) 

สมมติฐานที่ 2 คุณภาพความสัมพันธ, มีความสัมพันธ,กับการตัดสินใจซื้อสินค0าผ7านเฟซบุ�ก 

(Facebook) ผลการศึกษาพบว7า คุณภาพความสัมพันธ, กับการตัดสินใจซื ้อสินค0าผ7านเฟซบุ�ก 

(Facebook) มีความสัมพันธ,เชิงบวก ในระดับสูงมาก ความสัมพันธ,อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติ ที่ระดับ 

0.01 แสดงให0เห็นว7า ผู0บริโภคที่มีทัศนคติคุณภาพความสัมพันธ,ที่ดีต7อระบบเฟซบุ�ก (Facebook) จะ

ส7งผลทำให0เกิดการตัดสินใจซ้ือสินค0าผ7านเฟซบุ�ก (Facebook) 

 สมมติฐานที่ 3 การสร0างปฏิสัมพันธ,บนเฟซบุ�ก (Facebook) มีความสัมพันธ,กับการตัดสินใจ

ซื้อสินค0าผ7านเฟซบุ�ก (Facebook) ผลการศึกษาพบว7า การสร0างปฏิสัมพันธธ,บนเฟซบุ�ก (Facebook) 

กับการตัดสินใจซื้อสินค0าผ7านเฟซบุ�ก (Facebook) มีความสัมพันธ,เชิงบวก ในระดับต่ำ ความสัมพันธ,

อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.01 โดย แสดงให0เห็นว7า ผู0บริโภคที่มีการสร0างปฏิสัมพันธ,กับ

เน ื ้ อหาท ี ่ ร 0 านค 0า เผยแพร 7บนเฟซบ ุ �ก  (Facebook) ส 7 งผลต 7อการต ัดสินใจซ ื ้อส ินค 0าผ 7 าน 

เฟซบุ�ก (Facebook) 
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สมมติฐานที่ 4 ความสมบูรณ,ด0านคุณภาพของสื่อ มีความสัมพันธ,กับการตัดสินใจซื้อสินค0า

ผ7านเฟซบุ�ก (Facebook) ผลการศึกษาพบว7า ความสมบูรณ,ด0านคุณภาพของสื่อ กับการตัดสินใจซ้ือ

สินค0าผ7านเฟซบุ�ก (Facebook) มีความสัมพันธ,เชิงบวก ในระดับสูง ความสัมพันธ,อย7างมีนัยสำคัญทาง

สถิติ ที่ระดับ 0.01 แสดงให0เห็นว7า ผู0บริโภคที่มีการรับรู0ถึงความสมบูรณ,ด0านคุณภาพของสื่อใน

ระดับสูง ส7งผลต7อการตัดสินใจซ้ือสินค0าได0ง7ายย่ิงข้ึน จึงถือว7าเปAนไปตามสมมติฐานท่ี 4 

อภิปรายผล 

การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) กับการเผยแพรiเน้ือหาของร8านค8าบน

ชiองทางเฟซบุ�ก 

การเผยแพร7รูปแบบเนื้อหาบนเฟซบุ�ก (Facebook) พบว7า ร0านค0าตัวอย7างเผยแพร7รูปภาพสูง

ที่สุด รองลงมาคือ วิดีโอถ7ายทอดสด (Live) และ วิดีโอ ตามลำดับ จึงสอดคล0องกับงานวิจัยของ         

ศ ุภเชษฐ , เศรษฐโชติ (2560) ท ี ่ศ ึกษาการเผยแพร 7เน ื ้อหาที ่ เก ี ่ยวข 0องก ับอาหารคลีนผ 7าน                              

เฟซบุ�ก (Facebook) โดยกลุ7มตัวอย7างมีการรับรู0เนื้อหาสูงที่สุด คือ รูปภาพ อีกทั้งรูปภาพมีความ

เหมาะสมต7อการจูงใจให0รับประทานอาหารคลีนด0วย อีกทั้งยังสอดคล0องกับเนื้อหาการตลาดผ7าน              

เฟซบุ�ก (Facebook) โดย ณัฐพัชญ, วงศ,เหรียญทอง (2560) ซึ่งอธิบายว7า รูปภาพถือเปAนเนื้อหาท่ี

ปรากฏมากท ี ่ ส ุด ท ั ้ งร ูปภาพถ 7ายเด ี ่ ยว (Photo) เช 7น ภาพบ ุคคล ภาพผล ิตภ ัณฑ ,  และ 

ภาพอัลบัม (Photo Album) ซึ่งเปAนรูปเหตุการณ,เดียวกัน ท้ังนี้รูปแบบเนื้อหาที่ร0านค0าบนเฟซบุ�กได0

เผยแพร7ยังเปAนไปตามรูปแบบของเนื้อหาทางการทำการตลาดเชิงเนื้อหา โดยร0านค0าได0มีการเผยแพร7

เนื้อหาทั้งในลักษณะสั้น ทั้งรูปแบบภาพ (Photo) และข0อความที่มีความยาวประมาณ 1 – 2 บรรทัด 

รวมถึงเนื ้อหาลักษณะยาว คือ วิดีโอ วิดีโอถ7ายทอดสด (Live) และ วิดีโอถ7ายทอดสดย0อนหลัง 

(Rerun) โดยเนื้อหารูปแบบดังกล7าวจะมีรายละเอียดมากให0ข0อมูลสินค0าครบถ0วนมากกว7าเนื้อหา

ลักษณะส้ัน   

ผลการเก็บข0อมูลประเภทเนื ้อหาที ่มีการเผยแพร7ของร0านค0าบนช7องทางเฟซบุ�ก พบว7า 

นอกจากเนื้อหาประเภทการจำหน7ายสินค0าแล0ว ร0านค0ากลุ7มตัวอย7างมีการเผยแพร7เนื้อหาประเภทการ

สร0างความบันเทิง การแนะนำสินค0า การจัดกิจกรรม หรือ การบอกเล7าเรื่องราวส7วนตัว จึงสอดคล0อง

กับงานวิจัยของ วชิรวิชญ, อัครวีระกิตต, (2562) ศึกษาเรื่องการตลาดเชิงเนื้อหาออนไลน,และป�จจัย

การเลือกซื้อกระเปàาเดินทาง: กรณีศึกษา แซมโซไนท, ประเทศไทย ที่พบการเผยแพร7เนื้อหาประเภท

วิธีชีวิต (Lifestyle) การแสดงคุณลักษณะของสินค0า การผลักดันสนับสนุนการขาย และการจัดกิรรม 

นอกจากนี้ผลการเก็บข0อมูลยังพบเนื้อหาประเภทการสอบถามความคิดเห็นลูกค0า ซึ่งสอดคล0องกับ

การตลาดเชิงเนื ้อหาในลักษณะการพูดคุยและการแลกเปลี ่ยน (Conversation and Sharing 

Content) ซึ ่งเปAนเนื ้อหาอันมีที ่มาจากการพูดคุยหรือขยายหัวข0อที ่เกิดขึ ้นก7อนหน0า (ณัฐพัชญ,                 

วงศ,เหรียญทอง, 2560) โดยเนื้อหาที่พบจากร0านค0าบนช7องทางเฟซบุ�กเปAนการสอบถามความคิดเห็น
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ถึงบริการหลังการขาย หรือ ความพึงพอใจในสินค0า จึงแสดงให0เห็นว7าร0านค0าบนช7องทางเฟซบุ�ก ไม7

เพียงแต7เผยแพร7เนื้อหาเพื่อการจำหน7ายสินค0าเพียงประเภทเดียว แต7ยังมีการเผยแพร7เนื้อหาประเภท

อ่ืน เพ่ือให0ลูกค0าเกิดความสนใจ เกิดการสร0างปฏิสัมพันธ, และนำไปสู7การตัดสินใจซ้ือสินค0า 

การรับรู8เน้ือหาท่ีปรากฏบนเฟซบุ�ก (Facebook) ร8านค8า 

การรับรู0เนื้อหาท่ีปรากฏบนเฟซบุ�ก (Facebook) พบว7า กลุ7มตัวอย7างมีการรับรู0เนื้อหาแบบ

วิดีโอถ7ายทอดสด (Live) สูงที่สุด ซึ่งขัดแย0งกับ ผลการศึกษาเรื่อง การเป�ดรับการตลาดเชิงเนื้อหาผ7าน

สื ่อส ังคมออนไลน, ความผูกพัน และความภักดีต 7อแบรนด,เคร ื ่องสำอางไทย โดย ส ุปร ียา                         

พัฒนพงศ,ธร และ ศรัณย,ธร ศศิธนากรแก0ว (2563) โดยพบว7า กลุ 7มตัวอย7างเป�ดรับรูปภาพ

บ7อยครั้ง นอกจากนี้ ยังตรงข0ามกับการเก็บข0อมูลจากร0านค0าตัวอย7างทั้ง 6 ร0าน ซึ่งปรากฏเนื้อหาแบบ

รูปภาพสูงที่สุด ทั้งนี้หากพิจารณาเฉพาะประเภทการจำหน7ายผลิตภัณฑ, พบว7าเนื้อหาที่มีการเผยแพร7

สูงที่สุด คือ วิดีโอถ7ายทอดสด (Live)  สอดคล0องกับพฤติกรรมการรับรู0เนื้อหาแบบวิดีโอถ7ายทอดสด 

(Live) ของกลุ7มตัวอย7าง 

คุณภาพความสัมพันธeกับการตัดสินใจซ้ือสินค8าผiานเฟซบุ�ก (Facebook) 

คุณภาพความสัมพันธ,กับการตัดสินใจซื้อสินค0าผ7านเฟซบุ�ก (Facebook) แสดงให0เห็นว7า 

กลุ7มตัวอย7างมีทัศนคติด0านความพึงพอใจมากที่สุด ซึ่งเมื่อพิจารณาด0านความพึงพอใจจะพบว7า ผู0ซ้ือ

ร ู 0 ส ึกด ีท ี ่ ได 0 ใช 0 งานเฟซบ ุ �ก (Facebook) นอกจากน ี ้ย ั งร ู 0 ส ึกพ ึ งพอใจและช ื ่นชอบใช 0งาน                                  

เฟซบุ�ก (Facebook) สอดคล0องกับแนวคิดคุณภาพความสัมพันธ, ด0านความพึงพอใจ ซึ่งจารุวรรณ  

อินทะเว (2558) ที่อธิบายว7า เมื่อความต0องการเกิดขึ้น และได0รับการตอบสนองตามที่คาดหวังไว0

หรือได0รับมากกว7าที่หวังไว0จะทำให0เกิดความพอใจ สอดคล0องกับงานศึกษาเรื่อง กลยุทธ,การ

แพร7ภาพสดผ7านเฟซบุ�กไลฟÖขายสินค0าแฟช่ันและพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู0บริโภค โดย  

วิศิษฎ, เกตุรัตนกุล (2560) พบว7า ความพอใจด0านเทคโนโลยีสื่อสารบนเฟซบุ�กไลฟÖมีความสัมพันธ,เชิง

บวกต7อการตัดสินใจซื้อของลูกค0า ซึ่งอาจมีจุดเริ่มต0นจากการที่ผู0รับชมรู0สึกสะดวก ไว และง7ายต7อการ

เข0าถึงการเข0าชมการเผยแพร7ภาพสดผ7านเฟซบุ�กไลฟÖ ซึ ่งโดยส7วนใหญ7รับชมผ7านโทรศัพท,มือถือ

ประเภทสมาร,ทโฟน โดยสามารถเข0าชมได0ทุกสถานท่ี ทุกช7วงเวลา ผ7านอินเทอร,เน็ต  

การสร8างปฏิสัมพันธeบนเฟซบุ�กกับการตัดสินใจซ้ือสินค8าผiานเฟซบุ�ก(Facebook) 

การสร0างปฏิสัมพันธ,บนเฟซบุ�ก ผลการสำรวจจากกลุ7มตัวอย7าง พบว7า มีการสร0างปฏิสัมพันธ,

การกดไลก, (Like) ส ูงกว 7าการแสดงความคิดเห็น (Comment) สอดคล0องกับ ผลการศึกษา

ของ Mas'od et al., (2019) เรื่อง อิทธิพลด0านคุณลักษณะและกิจกรรมผ7านเฟซบุ�ก (Facebook) ท่ี

ส7งผลต7อการตั้งใจซ้ือของลูกค0า ที่พบว7า การกดไลก, (Like) การแบ7งป�นเนื้อหา (Share) และการแสดง

ความคิดเห็น (Comment) มีความสัมพันธ,เชิงบวกต7อการตั้งใจซื้อสินค0า ทั้งนี้ การแสดงความคิดเห็น 

(Comment) คือหนึ่งในองค,ประกอบสำคัญที่สุดที่มีผลต7อความตั้งใจซื้อ เนื่องจากก7อนการตัดสินใจ
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ซื้อสินค0า ลูกค0ามักอ7านข0อมูลที่ช7องแสดงความคิดเห็น (Comment) เพื่อเพิ่มความมั่นใจ อีกทั้งยัง

สอดคล0องกับผลการวิจัยของ Richard et al. (2014) อิทธิพลที่มีผลต7อความตั้งใจซื ้อสินค0าผ7าน              

เฟซบุ�ก โดยพบว7า การไลก, (Like) สามารถเกิดขึ้นได0ไม7ว7าเปAนที่ไหน เวลาใด อีกทั้งยังสร0างอิทธิพลต7อ

การตัดสินใจซื้อสินค0ามากที่สุดเปAนอันดับสอง นอกจากนี้การแบ7งป�นเนื้อหา (Share) ผ7านเฟซบุ�ก

ส7งผลให0ลูกค0าสังเกตเห็นผลิตภัณฑ, จึงมีผลต7อข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือของลูกค0า 

ความสมบูรณeด8านคุณภาพของส่ือกับการตัดสินใจซ้ือสินค8าผiานเฟซบุ�ก (Facebook) 

ความสมบูรณ,ด0านคุณภาพของสื่อกับการตัดสินใจซื้อสินค0าผ7านเฟซบุ�ก (Facebook) พบว7า 

การรับรู 0ความสมบูรณ,ด0านคุณภาพของสื่ออยู 7ในระดับสูง โดยเฟซบุ�ก (Facebook) เปAนสื ่อซึ ่งมี

คุณภาพสูง (Rich Media) สามารถถ7ายทอดสื ่อสารให0ลูกค0ารับรู 0ได0อย7างชัดเจน ครบถ0วน และ

สามารถถ7ายทอดท7าทาง น้ำเสียง รวมทั้งความคิดของผู0จำหน7ายสินค0าได0 นอกจากนี้ยังสามารถ

ปร ับเปล ี ่ยนเน ื ้อหาได 0 เข 0าก ับความต 0องการตามแต 7ละบ ุคคล รวมถ ึงสามารถโต 0ตอบได0                           

รวดเร็ว สอดคล0องกับ Muhammad Asyraf Hasim, Muhammad Shahrinb, Rosni Ab. Wahid, 

(2020) ศึกษาเรื ่อง อิทธิพลความสมบูรณ,ด0านคุณสมบัติของสื่อ (Soicial Media Richness) ผ7าน

อินสตาแกรม (Instagram)  จากผลการศึกษาพบว7า ความสมบูรณ,ด0านคุณภาพของสื ่อสังคม 

(Soicial Media Richness) มีความสัมพันธ,เชิงบวกระดับปานกลาง ทั้งนี้ เมื่อลูกค0ารับรู0ถึงอิทธิพล

ความสมบูรณ,ด0านคุณภาพของส่ือ (Soicial Media Richness) ผ7านอินสตาแกรม (Instagram) ในทาง

ที่ดีต7อเนื้อหาที่น7าจูงใจ รวมถึงส7วนเชื่อมโยงประสานงานกับผู0ใช0 (User Interface) จะทำให0เกิดความ

ตั้งใจซื้อสินค0าเพิ่มมากขึ้น นอกจากนี้ เมื่อลูกค0าได0รับการกระตุ0นด0วยกระบวนการต7าง ๆ ที่น7าจูงใจ

ผ7านสื่อสังคมออนไลน, ตัวอย7างเช7น อินสตาแกรม (Instagram) มีการโฆษณาผลิตภัณฑ,ออนไลน,ซึ่งทำ

ให0เกิดความตั ้งใจซื ้อ เมื ่อลูกค0ารับรู 0ได0ถึงความสมบูรณ,ด0านคุณภาพของสื ่อผ7านอินสตาแกรม 

(Instagram) จะเกิดความเปAนไปได0ว7าลูกค0าจะป�ดกั้นการเป�ดรับสื่อสังคมออนไลน,รูปแบบอื่นที่มีการ

โฆษณาผลิตภัณฑ,ชนิดเดียวกัน 

ข8อเสนอแนะ 

1) ผู0ใช0งานเฟซบุ�ก (Facbook) มีการแสดงความคิดเห็น (Comment) รวมถึงรับรู0เน้ือหาแบบ

วิดีโอถ7ายทอดสด (Live) มากที่สุด ดังนั้น ผู0ขายสินค0าควรมีการแจ0งสถานะหรือแจ0งเวลาจำหน7าย

สินค0าโดยใช0วิดีโอถ7ายทอดสด (Live) เพื่อเข0าถึงผู0ใช0งานเฟซบุ�ก (Facebook) ได0มากยิ่งขึ้น นอกจากน้ี

ในแต7ละวันควรมีการกำหนดช7วงเวลาการถ7ายทอดสด (Live) ท่ีแน7นอน 

2) ความสมบูรณ,ด0านคุณภาพของสื่อส7งผลต7อการตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผู0จำหน7ายสินค0าควร

เลือกใช0ประโยชน,จากสื่อที่มีคุณภาพสูง (Rich Media) โดยเฉพาะการใช0วิดีโอถ7ายทอดสด (Live) เพ่ือ

สามารถแสดงภาพสินค0าได0ครบถ0วนสมบูรณ, เช7น การจำหน7ายรองเท0าควรแสดงให0เห็นถึงรูปทรง
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ขนาด นอกจากนี้ควรมีการระบุรหัสสินค0าให0ชัดเจนผ7านเสียง รวมทั้งบนรูปภาพเพื่อความถูกต0องและ

ง7ายต7อการส่ังซ้ือสินค0า 

3) ภายหลังจากที่มีการเผยแพร7วิดีโอถ7ายทอดสด (Live) ควรมีการดัดแปลงเนื้อหาจากวิดีโอ

ถ7ายทอดสด (Live) ไม7ว7าจะเปAนการนำมาเผยแพร7ใหม7ในรูปแบบของวิดีโอถ7ายทอดสดย0อนหลัง 

(Rerun) การตัดต7อให0เปAนวิดีโอสั้นหรือรูปภาพเพื่อแยกการจำหน7ายสินค0าเปAนรายชิ้น ทั้งนี้เพื่อเข0าถึง

ผู0ใช0งานเฟซบุ�ก (Facebook) ที่ไม7สามารถเข0าชมวิดีโอถ7ายทอดสด (Live) เปAนระยะเวลานานได0 อีก

ทั้งเพื่อเข0าถึงผู0ใช0งานเฟซบุ�ก (Facebook) ที่สนใจเนื้อหารูปแบบสั้น (Short Content) เช7น รูปภาพ 
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ผูDทรงอิทธิพลบนโลกออนไลนF Influencer และภาพลักษณFของแบรนดFส.งผลต.อการ

ตัดสินใจซื้อของผูDบริโภคในช.องทางสื่อออนไลนFยูทูบ 

Influencer and How Much Does the Brand Image Affect Consumer 

Purchasing Decisions on YouTube Online Media Channel 

 

สิริฉัตร พันพิพิธ และ อุษา บ้ิกก้ินส,  

คณะนิเทศศาสตร,และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, 

 

บทคัดยiอ 

 

 การวิจัยเรื ่องนี ้มีวัตถุประสงค,เพื ่อศึกษาถึงความสัมพันธ,ผู 0ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน, 

Influencer และภาพลักษณ,ของแบรนด,ส7งผลต7อการตัดสินใจซื้อที่แตกต7างกันของผู0บริโภคมากน0อย

เพียงใดในช7องทางสื ่อออนไลน,ยูทูบ โดยใช0รูปแบบในการวิจัยเชิงปริมาณ ใช0แบบสอบถามเปAน

เครื่องมือในการสำรวจผ7านระบบออนไลน, จำนวน 400 ตัวอย7าง เพื่อนำมาศึกษาโดยใช0สถิติ t-test 

การวิเคราะห,แปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA และ Pearson Correlation จากผลการศึกษา

พบว7า กลุ7มตัวอย7างเพศหญิงมีจำนวนมากกว7า มีอายุระหว7าง 25-34 ปn ส7วนใหญ7ประกอบอาชีพ 

พนักงานบริษัทเอกชน รองลงมาคือนักเรียน/นักศึกษา มีรายได0เฉลี่ยต7อเดือนอยู7ที ่ ต่ำกว7าหรือ

เทียบเท7า15,000 บาท และรองลงมาอยู7ท่ี 15,001-25,000 บาท โดยผู0ตอบแบบสอบถามมีการรับชม

สื่อทางยูทูบอยู7ที่ 3-4 ชั่วโมง ต7อวัน รับชมสื่อยูทูบในช7วงเวลา 20.01-24.00 ในส7วนของเนื้อหาท่ี

รับชมผ7านสื่อช7องทางอยู7ยูทูบพบว7า ผู0ตอบแบบสอบถามรับชมเพื่อความบันเทิงมากที่สุด รองลงมาคือ

สาระความรู0 และแนะนำรีวิวสินค0าตามลำดับ จากการทดสอบสมมติฐาน พบว7า ผู0บริโภคที่มีลักษณะ

ประชากรศาสตร, ได0แก7 เพศ อายุ อาชีพ รายได0 นั้นได0มีการรับรู0ภาพลักษณ,ที่แตกต7างกัน อย7างมี

นัยสำคัญ ในส7วนของผู0บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร, ได0แก7 เพศ อายุ อาชีพ รายได0 มีการรับรู0

ความน7าเชื่อถือของผู0ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน,และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแตกต7างกัน อย7างมี

นัยสำคัญ ในด0านของความสัมพันธ,จากการวิเคราะห,ผลพบว7า การรับรู0ความน7าเชื่อถือของผู0ทรง

อิทธิพลบนโลกออนไลน, มีความสัมพันธ,กับการรับรู0ภาพลักษณ,ของผู0บริโภคและการตัดสินใจซื้อของ

ผู0บริโภคทางช7องการส่ือสารยูทูบ โดยท้ัง 3 ตัวแปรมีความสัมพันธ,ไปในทิศทางเดียวกันในระดับสูง 

 

คำสำคัญ: ผู0ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน,, ภาพลักษณ,, ผู0บริโภค, การตัดสินใจซ้ือ 
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Abstract 

 

The objective of this research was to examine how influencer relationships and 

brand image influence different purchasing decisions among consumers on YouTube. 

using the model in quantitative research A questionnaire was used as an online survey 

tool with 4 0 0  samples to be studied by using statistical t-test, one-way variance 

analysis, One Way ANOVA, and Pearson Correlation. There were more female samples. 

Age between 25-34 years, most of them are occupation. private company employees 

followed by students/students. The average monthly income is less than or equivalent 

to 15,000 baht and followed by 15,001-25,000 baht, with respondents watching media 

on YouTube for 3-4 hours per day, watching YouTube media in the period 20.01-24.00 

in terms of content viewed through media channels. Tubular Respondents watched 

for entertainment the most. followed by knowledge and recommend product reviews 

in order From the hypothesis testing, it was found that consumers with demographic 

characteristics such as sex, age, occupation, and income had different perceptions of 

their image. significantly Consumers with demographic characteristics such as sex, age, 

occupation, and income had different perceptions of the credibility of online 

influencers and their purchasing behavior. significantly In terms of the relationship from 

the analysis of results, it was found that recognizing the credibility of online influencers 

It was associated with consumer perceptions and purchasing decisions of consumers 

via YouTube communication channels. All three variables had a high correlation in the 

same direction. 

 

Keyword: Influencer, Brand image, Customer, Decision process 

 

  



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 735 

บทนำ 

ความเป�นมาและความสำคัญของปtญหา 

 ในป�จจุบันการทำการตลาดแบบดิจิทัลมาร,เก็ตติ้งนั้น ผู0ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน, หรือท่ี

เรียกกันว7า Influence มีบทบาทสำคัญเปAนอย7างมาก และมีแนวโน0มที่จะเติบโตขึ้น ไม7ว7าจะเปAน 

Influence ที่มีชื่อเสียงในโลกออนไลน,หรือผู0ทรงอิทธิพลทางความคิดที่สามารถสร0างการรับรู0ได0มาก

ขึ้น โดยกลยุทธ,การใช0 อินฟลูเอนเซอร, ในการทำการตลาดนั้นได0รับการตอบรับที่ดี เนื่องจากเข0าถึง

กลุ7มเป�าหมายได0ง7าย ข0อมูลจากสมาคมโฆษณาดิจิทัลแห7งประเทศไทย (DAAT) ได0มีการระบุว7า มีการ

ใช0จ7ายในด0าน Digital Advertising ในปn 2564 เติบโตมากขึ้นจากปn 2563  11% ในขณะที่ข0อมูลจาก

หลายแหล7งระบุตรงกันว7า การใช0จ7ายด0านอินฟลูเอนเซอร,มาร,เก็ตติ้งในไทยนั้นมีการเติบโตมากขึ้นถึง 

40% ในปn 2564 จากสถิติปn 2563 และยังมีแนวโน0มเติบโตเพิ่มขึ้นอีกในอนาคต เนื่องจากอินฟลูเอน

เซอร,ไม7ได0มีบทบาทเปAนเพียงช7องทางในการโฆษณา (Advertising Channel) เท7านั้น แต7อินฟลูเอน

เซอร,เปAนช7องทางการตลาด (Marketing Channel) ที่จะเชื่อมโยงลูกค0าเข0ากับแบรนด, (ภูมิทัศน,ส่ือ

ไทย 2564-2565,2022) 

 ขณะที่สถานการณ,การระบาดของโควิด19 ส7งผลกระทบหลายด0านในการดำเนินชีวิต เราจึง

ได0เห็นการเติบโตของเหล7าอินฟลูเอนเซอร,กลุ7มใหม7เกิดขึ้น และได0รับความนิยมเพิ่มมากขึ้นในปn 2564 

ทั้งนี้สะท0อนให0เห็นถึงพฤติกรรมของผู0บริโภคที่แบ7งเปAนกลุ7มย7อย เพิ่มมากขึ้น และมีการคาดการว7าจะ

เปAนเทรนด,ท่ีมีการเติบโตข้ึนในปn 2565 (ภูมิทัศน,ส่ือไทย 2564-2565, 2022) 

 สื่อโฆษณาดิจิทัลในปn 2565 นั้นสามารถสร0างรายได0อยู7ที่ 2.7 หมื่นล0าน โดยภาพรวมของ 3 

สื่อหลักที่มีโอกาสเติบโตได0มากขึ้นแก7 สื ่อทีวี (Broad cast TV) มีมูลค7ากว7า 40,000 ล0านบาท มี

สัดส7วนจำนวนเงินโฆษณา 47.5% หรือลดลงต่ำกว7า 50% เปAนปnแรก ทั้งนี้สื่อทีวี ยังคงเปAนสื่อหลัก

อันดับหนึ่งที่ครองจำนวนเงินโฆษณาสูงที่สุด รองลงมาเปAนสื่อดิจิทัลหรือสื่อออนไลน, ซึ่งเปAนสื่อที่มี

จำนวนเงินในการโฆษณาเติบโตต7อเนื่องตลอดในช7วง 10 ปnที่ผ7านมา จากในสถานการณ,โควิดปn 2564 

จัดได0ว 7าโฆษณาสื ่อดิจิทัลนั ้นมีมูลค7า 23,315 ล0านบาท เติบโตที ่ 11% ในปn 2565 MI Group 

คาดการณ,ถึงจำนวนเงินอยู7ท่ี 27,000 ล0านบาท มีอัตราการเติบโตอยู7ท่ี 16% ถือว7าครองจำนวนเงินใน

การโฆษณาสูงสุดรองจากทีวี มีสัดส7วนอยู7ท่ี 32% ของอุตสาหกรรมโฆษณา และอันดับสุดท0าย ส่ือจาก

นอกบ0าน (OOH) โดยแนวโน0มในการฟÐ�นตัวช7วงปn 2565 หลังจากทีประชาชนได0มีการออกมาใช0ชีวิต

นอกบ0านกันมากขึ้นนั้นได0มีการคาดการณ,ว7าจะได0รับจำนวนเงินจากการโฆษณาราว ๆ 10,900 ล0าน

บาท สัดส7วนอยู7ท่ี 13% ของอุตสาหกรรมโฆษณา (Brand Buffet, 2565) 
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 สื่อออนไลน,มีหลายแพลตฟอร,ม หนึ่งในนั้นมี ยูทูบที่เปAนแพลตฟอร,มที่ได0รับความนิยมจาก

ผู0บริโภคเปAนอย7างมากในช7วงปn 2564 นั้นได0พบว7า ยูทูบมีคนไทยใช0งานมากที่สุด เนื่องจากการระบาด

ของโควิด-19 ผู0บริโภคต7างต0องเผชิญกับผลกระทบทางเศรษฐกิจทำให0ยูทูบกลายเปAนสื่อที่ได0รับความ

นิยมจากผู0บริโภค มีจุดประสงค,เพื่อเปAนการพัฒนาและหายรายได0ผ7านแพลตฟอร,มนี้ ทั้งนี้มีรายงาน

ข7าวจาก Global Digital 2021 โดย Hootsuite และ We are Social พบว7า ยูทูบน้ันเปAนแพลตฟอร,ม

ที่มีคนไทยใช0งานมากที่สุดมาเปAนอันดับที่ 1 จัดอยู7ในระดับที่ 94.2% สะท0อนให0เห็นถึงความนิยมของ

ยูทูบดังกล7าวมีความสอดคล0องกับพฤติกรรมการดูคอนเทนต,ต7าง ๆผ7านสื่อออนไลน,ในประเทศไทย 

โดยผู0ใช0งานอินเทอร,เน็ตให0ความสนใจกับการรับชมวิดีโอออนไลน,มาเปAนอันดับ 1 ตามมาด0วยการฟ�ง

ดนตรีผ7านสตรีมมิง รองลงมาเปAนอันดับ 2 และการรับชม Vlogs เปAนลำดับที่ 3 ทั้งหมดนี้เปAนคอน

เทนต,ท่ีจัดให0รับชมได0ผ7านแพลตฟอร,มของยูทูบ (ภูมิทัศน,ส่ือไทย 2564-2565,2022) 

วัตถุประสงคe  

1. เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตร,ท่ีแตกต7างกันกับการรับรู0ภาพลักษณ,ของแบรนด, 

2. เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตร,ที่แตกต7างกันกับการรับรู0ความน7าเชื่อถือของผู0ทรง

อิทธิพลบนโลกออนไลน, Influencer 

3. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร,ท่ีแตกต7างกันกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างการรับรู0ความน7าเชื่อถือของผู0ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน, 

Influencer กับการรับรู0ภาพลักษณ,ของแบรนด, 

5. เพื่อศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างการรับรู0ความน7าเชื่อถือของผู0ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน, 

Influencer กับการตัดสินใจซ้ือของผู0บริโภคทางช7องการส่ือสารยูทูบ 

6. ศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างการรับรู 0ภาพลักษณ,ของแบรนด, กับการตัดสินใจซื้อของ

ผู0บริโภคทางช7องการส่ือสารยูทูบ 

สมมติฐาน 

1 ผู0บริโภคที่มีลักษณะประชากรณ,ศาสตร, ได0แก7 เพศ อายุ รายได0 อาชีพ ที่ต7างกัน มีการรับรู0

ภาพลักษณ,ท่ีแตกต7างกัน 

 2 ผู0บริโภคที่มีลักษณะประชากรณ,ศาสตร, ได0แก7 เพศ อายุ รายได0 อาชีพ ที่ต7างกัน มีการรับรู0

ความน7าเช่ือถือของผู0ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน, Influencer แตกต7างกัน 

 3 ผู0บริโภคที่มีลักษณะประชากรณ,ศาสตร, ได0แก7 เพศ อายุ รายได0 อาชีพ ที่ต7างกัน มีการ

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือท่ีแตกต7างกัน 

 4 การรับรู0ความน7าเชื่อถือของผู0ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน, Influencer มีความสัมพันธ,กับ

การรับรู0ภาพลักษณ,ของผู0บริโภค 
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 5 การรับรู0ความน7าเชื่อถือของผู0ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน, Influencer มีความสัมพันธ,กับ

การตัดสินใจซ้ือของผู0บริโภคทางช7องการส่ือสารยูทูบ 

  6 การรับรู0ภาพลักษณ,ของแบรนด, มีความสัมพันธ,กับการตัดสินใจซื้อของผู0บริโภคทางช7อง

การส่ือสารยูทูบ 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
ทบทวนวรรณกรรม 

1.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง เหตุผลที่ใช0ประกอบการตัดสินใจด0วยกิจกรรมพื้นฐานของ

บุคคลที่จะกระทำสิ่งใดสิ่งหนึ่งเพื่อความมุ7งหวังที่ได0ตั้งเอาไว0ให0บรรลุวัตถุประสงค,ที่ต0องการผลลัพธ,ท่ี

เปAนไปได0ขึ้นอยู7กับการกระทำทางเลือกและความน7าจะเปAนซึ่งความมุ7งหวังหรือเป�าหมายนี้เปAนผลจาก

ทัศนคติท่ีมีต7อสภาพแวดล0อมหรือส่ิงเร0าท่ีเก่ียวข0องกับการตัดสินใจน้ัน ๆ (เยาวดี แก0วสีทอง, 2557) 

พัชรา ตันติประภา, 2546 (อ0างถึงใน ป�ลันธน, ศิลาวิเศษฤทธ์ิ,2554) กล7าวว7ากระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือ ประกอบด0วย 5 ข้ันตอน 

 1.การตระหนักถึงความต0องการ (Need recognition) หรือการรับรู0ถึงป�ญหา (Problem 

recognition) หมายถึงการรับรู0ในสิ่งที่เกิดขึ้น และเมื่อบุคคลได0รับมีการรับรู0ถึงความต0องการภายใน

จิตใจของตนเองหรือรับรู0ได0ความแตกต7างระหว7างสิ่งที่ปรารถนาและสิ่งที่เปAนจริง นั้นอาจเกิดขึ้นเอง
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หรือเกิดจากสิ่งเร0าภายในและภายนอก ดังนั้นในบางครั้งบุคคลมีป�ญหาหรือความต0องการแต7ยังไม7

สามารถรับรู0ถึงได0 ดังนั้น นักการตลาดอาจจะใช0พนักงานขาย การโฆษณา และบรรจุภัณฑ,เพื่อช7วย

กระตุ0นการรับรู0ถึงความต0องการหรือป�ญหาให0กับผู0บริโภค  

2.การแสวงหาข7าวสาร (Information search) ถ0าความต0องการถูกกระตุ0น มากพอและสิ่งท่ี

ต0องการอยู7ใกล0 ผู0ถูกกระตุ0นมักจะตัดสินใจซื้อสิ่งนั้น แต7ถ0าไม7สามารถสนองตอบความต0องการได0

ในทันที ความต0องการก็จะถูกจดจำไว0เพ่ือหาทางสนองความต0องการน้ัน ๆ ในภายหลัง  

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) เมื่อผู0บริโภคได0รับข0อมูล ข7าวสาร

มาแล0วจะนำมาทำการประเมินผลิตภัณฑ,ที่อยู7ในกลุ7มทางเลือก โดยที่ผู0บริโภคจะตั้งเกณฑ,ที่ใช0ในการ

เปรียบเทียบผลิตภัณฑ, แต7หากยังไม7สามารถตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ,ที่จะซื้อได0 ผู 0บริโภคก็ต0อง 

แสวงหาข0อมูลเพ่ิมเติม 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) จากข้ันตอนการประเมินทางเลือกนั้นสามารถช7วย

ให0ผู0บริโภคผู0บริโภคจะเลือกผลิตภัณฑ,และสร0างความตั้งใจซื้อขึ้น โดยปกติแล0ว ผู0บริโภค มักจะเลือก

ซื้อสินค0าที่ชอบมากที่สุด แต7ถ0าหากมีป�จจัยตัวใดตัวหนึ่งเข0ามากระทบ เช7น ทัศนคติของ บุคคลอ่ืน 

(Attitudes of others) หรือ ป�จจัยสถานการณ,ที่คาดไม7ถึง (Unanticipated situational factors) 

อย7างการไม7มีการจัดจำหน7าย ผู0ขาย หรือเงื่อนไขการขายทาให0ส7งผลต7อการตัดสินใจเลือก ซื้อสินค0า

ของผู0บริโภคได0 ท0ายท่ีสุด จะมีการซ้ือเกิดข้ึนจริงในข้ันน้ี เว0นแต7ในกรณีท่ีผู0บริโภค ยกเลิกกระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือก7อนท่ีจะถึงจุดน้ี 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase behavior) หลังการซื้อผู 0บริโภคเริ ่มประเมิน

ผลิตภัณฑ,ว7า ผลิตภัณฑ,สามารถทำหน0าที่ได0ตามระดับที่คาดหวังหรือไม7 นั้นเปAนสิ่งที่นักการตลาด

จะต0องติดตามให0ความสนใจกับความพึงพอใจในสินค0าที่ผู0บริโภคได0ซื้อไปใช0 โดยผลที่ได0ในขั้นนี้อาจ

เปAนได0ทั้งความพอใจ (Satisfaction) และความไม7พอใจ (Dissatisfaction) หากผู0บริโภคเกิดความพึง

พอใจในสินค0าที่ซื้อไปใช0ก็อาจมีการพัฒนาเกิดความซื่อสัตย,ในตรายี่ห0อ (Brand Loyalty) รวมไปถึง

การบอกต7อท้ังในแง7บวกและลบให0กับผลิตภัณฑ,น้ัน 

2.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับผู8ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลนe (Influencer Marketing) 

 วิลาส ฉ่ำเลิศวัฒน, และคณะ (2559 อ0างถึงใน ชัญญพัชญ, วงษ,วิวัฒน,, 2562) ได0กล7าวถึง

ความหมายของการตลาดผ7านผู0ทรงอิทธิพลออนไลน, (Influencer Marketing) ไว0ดังนี้ ความหมาย 

การทำการตลาดโดยผ7านผู0ทรงอิทธิพลออนไลน, นั้นเปAนการทำการตลาดผ7านบุคคลที่มีชื่อเสียง หน0าท่ี

ของผู0ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน,นั้นคือการผลิตเนื้อหาและเผยแพร7ในช7องทางสื่อต7าง ๆ โดยกลยุทธ,

นี้ถือได0ว7าเปAนการสร0างที่เกิดขึ้นจากความต0องการในการซื้อสินค0าและบริการของผู0บริโภค ผู0ทรง

อิทธิพลบนโลกออนไลน,น้ันจะได0รับส่ิงตอบแทนในรูปแบบต7าง ๆ ตามเง่ือนไขและข0อตกลงท่ีเกิดข้ึน 
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3.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับภาพลักษณe 

 พรทิพย, พิมลสินธุ , (2545, น. 55-57 อ0างถึงใน ชญาดา ทรัพย,เกิด, 2558) ได0แจกแจง

ประเภทของภาพลักษณ,ไว0ดังน้ี  

 1. ภาพลักษณ,ป�จจุบัน (Current Image) คือภาพลักษณ,ที ่เกิดขึ ้นตามความเปAนจริง ใน

ป�จจุบัน นั่นอาจเปAนภาพลักษณ,ในเชิงลบหรือในเชิงบวกก็ได0 ซึ่งเปAนภาพลักษณ,ที่เกิดขึ้นมาจาก

ธรรมชาติ หรือเจตนาก็ตาม หน0าที ่ของผู 0บริหารจะต0องหาภาพลักษณ,ป�จจุบันให0ได0 หากพบ

ภาพลักษณ,ที่ไม7ดี จึงมีการปรับเปลี่ยนให0ดีขึ้น หรือพบภาพลักษณ,ที่ผิดไปจากสิ่งที่ต0องการอาจนําไปสู7

การพิจารณาในการตัดสินใจได0 

 2. ภาพลักษณ, (Optimum Image) คือ ภาพลักษณ,ที่เกิดจากการตระหนักถึงในความจริง

และการมีความเข0าใจ การรับรู0 (Perception) ของผู0รับข7าวสาร อุปสรรคของการ ใช0สื่อมวลชนและ

สื่อที่เราควบคุมได0 และสภาพแวดล0อมที่ยากเกินที่จะควบคุม และอื่นๆที่เปAนอุปสรรคต7อการสร0าง

ภาพลักษณ,ที่พึงปรารถนาได0 เนื่องจากในหน7วยงานหนึ่ง ๆ ไม7มีใครที่สามารถรู0และเข0าใจได0ทุกเรื่อง 

ครบถ0วนสมบูรณ, ดังนั ้นการกำหนดภาพลักษณ,ในเชิงการประชาสัมพันธ, ควรจะต0องพิจารณา 

ภาพลักษณ,ท่ีต0องการสร0างข้ึนมาอยู7ภายใต0เง่ือนไขและสภาวะท่ีเปAนไปได0 

3. ภาพลักษณ,สินค0า/บริการ (Product/Service Image) สินค0าหรือบริการนั้นมีภาพลักษณ,

ของตัวเองเช7นเดียวกับองค,กร สินค0าหรือบริการบางอย7างอาจมีลักษณะที่ไม7ค7อยดี แต7สินค0าหรือ

บริการบางอย7างกลับมีภาพลักษณ,ในทางตรงข0าม เม่ือสินค0า/บริการท่ีองค,กรมีไม7ว7าจะมีภาพลักษณ,ใน

เชิงลบหรือในเชิงบวกหรือกลาง ๆ ยังมีความจําเปAนที่จะต0องปรับปรุงให0มีภาพลักษณ,เปAนที่ยอมรับ

จากสังคมเพิ่มมากขึ้นและนอกจากนี้ ภาพลักษณ, ขององค,กรจะเปAนเช7นไร ภาพลักษณ,สินค0าควรจะมี

ความเกี่ยวพันเปAนอย7างมากในการสร0างภาพลักษณ,ของสินค0า/บริการส7วนหนึ่งอาศัยด0วยวิธีการ

โฆษณาซ่ึงช7วยบ7งบอกถึงบุคลิกลักษณะของสินค0า โดยเน0นถึงลักษณะเฉพาะและจุดขาย  

4. ภาพลักษณ,ตราสินค0า (Brand Image) หมายถึงภาพลักษณ,ที ่ม ีล ักษณะคล0ายกับ 

ภาพลักษณ,สินค0าเพียงกรณีนี้เปAนในรูปแบบ “ตราสินค0า” “ยี่ห0อ” หรือ “LOGO” “สัญลักษณ,” คือ 

เปAนสินค0าย่ีห0อใดย่ีห0อหน่ึง  

ระเบียบวิธีวิจัย 

 จากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ผู0วิจัยได0เลือกใช0การศึกษาในรูปแบบเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) โดยสร0างแบบสอบถามและนำไปทำการสำรวจกับกลุ7มผู0ตอบแบบสอบถามทั่วไป จำนวน 

400 ตัวอย7าง เลือกใช0เครื่องมือในการศึกษาด0วยแบบสอบถาม และแบบทดสอบ (Questionnaire 

and Testing) เปAนลักษณะในรูปแบบของแบบสอบถามออนไลน, (Online Survey)  

จากการศึกษาคร้ังนี้ใช0วิธีการเก็บรวบรวมข0อมูลจำแนกตามวิธีวิจัยดังนี้ นำแบบสอบถามท่ี

เก็บข0อมูลจากผู0ตอบแบบสอบถามมาทำการวิเคราะห,ผลทางสถิติด0วยโปรแกรมสถิติทางสังคมศาสตร, 
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(SPSS) จึงนำผลสถิติมาวิเคราะห,โดยการใช0สถิติเชิงพรรณนา แจกแจงความถี่รูปแบบตารางร0อยละ 

และค7าเฉลี่ยในการนำเสนอข0อมูลและสถิติ ใช0สถิติเชิงอนุมาน ซึ่งได0แก7 f-test และการวิเคราะห,

แปรปรวนทางเดียว One way ANOVA ในการคาดการณ,ไปสู7กลุ7มลักษณะทางประชากรใหญ7 โดย

ค7าเฉลี่ยเลขคณิตที่แปรผลได0นั ้นตามตารางเกณฑ,การแปลความหมายค7าเฉลี่ยเลขคณิตและการ

วิเคราะห,ข0อมูลหาความสัมพันธ,ละหว7างตัวแปรโดยการใช0ค7าสถิติสัมประสิทธิสัมพันธ,แบบเพียร,สัน 

(Pearson Correlation) 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 จากผลการวิเคราะห,ข0อมูลท่ัวไปของผู0ตอบแบบสอบถามแบ7งออกเปAน 5 ส7วน ดังน้ี 

 ส7วนท่ี 1 ข0อมูลท่ัวไปของผู0ตอบแบบสอบถาม ได0แก7 ลักษณะทางประชากรศาสตร, ได0แก7 เพศ 

อายุ รายได0เฉล่ีย อาชีพ  

 จากจำนวนผู0ตอบแบบสอบถาม 400 คน มีจำนวนเพศหญิงที่สุด มีจำนวน 231 คน (ร0อยละ 

55.3) รองลงมาเปAนเพศชาย จำนวน 141 (ร0อยละ 33.7) ตามลำดับ อายุระหว7าง 25-34 ปn จำนวน 

221 คน  (ร0อยละ 52.9) ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 155 คน (ร0อยละ37.1) ตามลำดับ 

รองลงมาเปAนนักเรียน/นักศึกษา 105 คน (ร0อยละ 25.1) ตามลำดับ มีรายได0เฉลี่ยต7อเดือน ต่ำกว7า

หรือเทียบเท7า 15,000บาท (ร0อยละ 35.9) รองลงมา 15,001 – 25,000 บาท ตามลำดับ 

 ส7วนท่ี2 การเป�ดรับส่ือช7องทางยูทูบ 

 ผู0ตอบแบบสอบถามมีช7วงเวลาในการรับชมสื่อช7องทางยูทูบอยู7ในช7วงเวลา 20.01 – 24.00 

น. 189 คน (ร0อยละ 45.2) รองลงมา อยู 7ในช7วงเวลา 15.01 – 20.00 น. (ร0อยละ 16.7) มีความ

บ7อยครั้งในการรับชมสื่อช7องทางยูทูบ 3 – 4 ชั่วโมง 118 คน (ร0อยละ 28.2) มากที่สุด รองลงมาน้ัน

อยู 7ท ี ่  2 – 3 ชั ่วโมง 117 คน (ร0อยละ 28) ตามลำดับ ในด0านของเนื ้อหาในการรับชมผู 0ตอบ

แบบสอบถามนิยมรับชมเพื่อความบันเทิงมากที่สุด โดยมีค7าเฉลี่ยเท7ากับ 4.25 รองลงมาเปAนอันดับท่ี 

2 สาระความรู0 มีค7าเฉล่ียเท7ากับ 3.73 ลำดับท่ี 3 แนะนำรีวิวสินค0า มีค7าเฉล่ียเท7ากับ 3.65 ตามลำดับ 

 ส7วนท่ี3 การรับรู0ภาพลักษณ,ของแบรนด, 

 ในด0านของการรับรู0ภาพลักษณ,ของแบรนด, พบว7า ผู0ตอบแบบสอบถามรับรู0ในด0านของสินค0า

ที่มีความคุ0มค7ามากที่สุด มีค7าเฉลี่ย 4.26 รองลงมาคือ รับรู0ถึงผลิตภัณฑ,ที่ผลิตโดยบริษัทที่เชื่อถือได0 

ค7าเฉลี่ย 4.22 และลำดับท่ี3 ผู0ที ่ใช0ผลิตภัณฑ,สะท0อนความเปAนผู0บริโภคที่ทันสมัย ค7าเฉลี่ย 3.82 

ตามลำดับ 
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ส7วนท่ี4 การรับรู0ความน7าเช่ือถือของผู0ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน, (Influencer) 

 จากการเก็บข0อมูลในด0านการรับรู 0ความน7าเชื ่อถือของผู 0ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน, 

(Influencer) ของผู0ตอบแบบสอบถามนั้น พบว7า การรับรู0ด0านบุคลิกภาพของผู0ทรงอิทธิพลบนโลก

ออนไลน,(Influencer) มีระดับการรับรู 0เรื ่องของการให0ข0อมูลข7าวสารด0วยความจริงใจ มากที่สุด 

ค7าเฉล่ีย 4.29 รองลงมาคือการไม7โฆษณาเกินความเปAนจริง ค7าเฉลี่ย 4.24 และขณะเดียวกัน การรับรู0

ในความน7าเชื่อถือของผู0ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน, (Influencer) ในเรื่องของ มีความตรงไปตรงมา  

มีค7าเฉลี่ย 4.24 ซึ่งจะเห็นได0ว7าเท7ากับ การไม7โฆษณาเกินความเปAนจริง และในลำดับท่ี 3 ให0ความ

สนุกสนานให0ความรู0สึกเข0าถึงได0ง7าย ค7าเฉล่ีย 4.07 ตามลำดับ  

 การรับรู0ความน7าเชื่อถือของผู0ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน, (Influencer) ในด0านการรับรู0

ความสามารถของผู 0ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน, (Influencer) จากการเก็บข0อมูลพบว7า ผู 0ตอบ

แบบสอบถามให0ความสนใจในด0าน ให0ข0อมูลข7าวสารถูกต0องครบถ0วน มากที่สุดเปAนอันดับท่ี1 ค7าเฉล่ีย 

4.27 รองลงมา มีการนำเสนอข0อมูลอย7างมืออาชีพ ค7าเฉลี่ย 4.24 และลำดับท่ี3 มีความมั่นใจในการ

นำเสนอข0อมูลข7าว 4.21 ตามลำดับ 

 ในด0านของการรับรู0ความน7าเชื่อถือของผู0ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน, (Influencer) พบว7า 

ผู0ตอบแบบสอบถามให0ความสำคัญกับ การให0ข0อมูลจากประสบการณ,จริง ของผู0ทรงอิทธิพลบนโลก

ออนไลน, (Influencer) มากที่สุด โดยมีค7าเฉลี่ย 4.32 รองลงมา ไม7โฆษณาเกินความเปAนจริง ไม7เห็น

แก7ผลประโยชน,ส7วนตน ค7าเฉลี่ย 4.29 และลำดับท่ี3 มีความจริงใจในการให0ข0อมูลของสินค0า ค7าเฉล่ีย 

4.26 ตามลำดับ   

ส7วนท่ี5 กระบวนการการตัดสินใจซ้ือของผู0บริโภค 

จากกระบวนการตัดสินใจซ้ือประกอบไปด0วย 5 ข้ันตอน ประกอบด0วย การตระหนักถึงป�ญหา

และความต0องการ การค0นหาข0อมูลเพิ่มเติม การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม

หลังการซื้อ (Kotler, 2003 อ0างถึงใน พิสิทธิ์ พฤกษ,พรชัยกุล, ม.ป.ป.) พบว7า ผู0ตอบแบบสอบถาม  

มีการตระหนักถึงป�ญหาและความต0องการ ในด0านมองถึงประโยชน,ในการใช0งาน มีค7าเฉลี่ยเท7ากับ 

4.40 รองลงมาคือ เพ่ือตามกระแสสังคมในป�จจุบัน ค7าเฉล่ียเท7ากับ 3.34  

ด0านการค0นหาข0อมูลเพิ่มเติม พบว7า ผู0ตอบแบบสอบถามมีการหาข0อมูลเกี่ยวกับราคาและ

คุณภาพก7อนการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด มีค7าเฉล่ียเท7ากับ 4.25 รองลงมาเปAนการหาข0อมูลจากการดูรีวิว

จากผู0ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน, Influencer หรือตามสื่อออนไลน, เช7น เว็บไซต, 4.09 และน0อยที่สุด

คือ สอบถามข0อมูลจากบุคคลใกล0ตัว เช7น บุคคลในครอบครัว  เพ่ือน ค7าเฉล่ียเท7ากับ 3.97 

ในด0านของการประเมินทางเลือก พบว7า ผู0ตอบแบบสอบถามมีการเปรียบเทียบราคาของ

สินค0าในแต7ละแบรนด, มากที่สุดค7าเฉลี่ยเท7ากับ 4.13 รองลงมาคือการที่มีสินค0ามีให0เลือกหลากหลาย
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ประเภทและหลายแบรนด, ค7าเฉลี่ยเท7ากับ 4.10 และมีการดูรีวิวจากผู0ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน, 

Influencer หลายๆท7าน เพ่ือประกอบการตัดสินใจซ้ือ น0อยท่ีสุดโดยมีค7าเฉล่ียเท7ากับ 4.09  

จากการเก็บข0อมูลพบว7า ผู0ตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซื้อในทันทีเพราะแบรนด,นั้นมี

ชื่อเสียง มีค7าเฉลี่ยเท7ากับ 3.84 รองลงมาพบว7า มีการตัดสินใจซื้อในทันทีเมื่อเจอที่ต0องการ ค7าเฉล่ีย

เท7ากับ 3.80 และน0อยที่สุดคือ มีการตัดสินใจซื้อทันทีเมื่อผู0ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน, Influencer  

ท่ีทำการรีวิวมีความน7าเช่ือถือ ค7าเฉล่ียเท7ากับ 3.79  

จากการเก็บข0อมูลของผู0ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมหลังการซื้อ ดังนี้ ท7านจะแนะนำบอก

ต7อให0กับบุคคลอื่น ๆ ค7าเฉลี่ย 3.8537  โดยมีส7วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู7ที่ 0.87 และจะกลับมาซื้อซ้ำ

ในครั้งต7อไป ค7าเฉลี่ย 3.8517 ส7วนเบ่ียงเบนมาตรฐานอยู7ที่ 0.92 ซึ่งผลของค7าเฉลี่ยทั้งสองคำถาม 

มีความแตกต7างกันท่ี 0.002  

ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ผู0บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร, ได0แก7 เพศ อายุ รายได0 อาชีพ ที่ต7างกัน 

มีการรับรู0ภาพลักษณ,ท่ีแตกต7างกัน 

ผู0บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร, ได0แก7 เพศ อายุ อาชีพ รายได0 มีการรับรู0ภาพลักษณ, 

ท่ีแตกต7างกัน อย7างมีนัยสำคัญ ตรงตามสมมติฐานท่ีต้ังไว0ในข0างต0น 

 สมมติฐานที่ 2 ผู 0บริโภคที่มีลักษณะประชากรณ,ศาสตร, ได0แก7 เพศ อายุ รายได0 อาชีพ  

ท่ีต7างกัน มีการรับรู0ความน7าเช่ือถือของผู0ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน,แตกต7างกัน 

ผู 0บริโภคที ่มีลักษณะประชากรศาสตร, ได0แก7 เพศ อายุ อาชีพ รายได0 มีการรับรู 0ความ

น7าเชื่อถือของผู0ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน,แตกต7างกัน อย7างมีนัยสำคัญ ตรงตามสมมติฐานที่ตั้งไว0ใน

ข0างต0น 

 สมมติฐานที่ 3 ผู 0บริโภคที่มีลักษณะประชากรณ,ศาสตร, ได0แก7 เพศ อายุ รายได0 อาชีพ  

ท่ีต7างกัน มีการพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือท่ีแตกต7างกัน 

ผู0บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร, ได0แก7 เพศ อายุ อาชีพ รายได0 มีการพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซ้ือท่ีแตกต7างกัน อย7างมีนัยสำคัญ ตรงตามสมมติฐานท่ีต้ังไว0ในข0างต0น 

 สมมติฐานที่ 4 การรับรู0ความน7าเชื่อถือของผู0ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน, มีความสัมพันธ,กับ

การรับรู0ภาพลักษณ,ของผู0บริโภค 

 จากการวิเคราะห,ผลพบว7า การรับรู 0ความน7าเชื ่อถือของผู 0ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน,  

มีความสัมพันธ,กับการรับรู0ภาพลักษณ,ของผู0บริโภค ตรงตามสมมติฐานท่ีต้ังไว0ในข0างต0น  

 สมมติฐานที่ 5 การรับรู0ความน7าเชื่อถือของผู0ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน, มีความสัมพันธ,กับ

การตัดสินใจซ้ือของอผู0บริโภคทางช7องการส่ือสารยูทูบ 
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 จากการวิเคราะห,ผลพบว7า การรับรู 0ความน7าเชื ่อถือของผู 0ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน,  

มีความสัมพันธ,กับการตัดสินใจซื้อของอผู0บริโภคทางช7องการสื่อสารยูทูบ ตรงตามสมมติฐานที่ตั้งไว0ใน

ข0างต0น 

  สมมติฐานที่ 6 การรับรู0ภาพลักษณ,ของแบรนด, มีความสัมพันธ,กับการตัดสินใจซื้อของอ

ผู0บริโภคทางช7องการส่ือสารยูทูบ 

 จากการวิเคราะห,ผลพบว7า การรับรู0ภาพลักษณ,ของแบรนด, มีความสัมพันธ,กับการตัดสินใจ

ซ้ือของอผู0บริโภคทางช7องการส่ือสารยูทูบ ตรงตามสมมติฐานท่ีต้ังไว0ในข0างต0น 

อภิปรายผลการวิจัย 

ผู0บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร, ได0แก7 เพศ อายุ อาชีพ รายได0 มีการรับรู0ภาพลักษณ,ท่ี

แตกต7างกัน อย7างมีนัยสำคัญ ซึ่งไม7มีความสอดคล0องกับงานวิจัยของ ป�นรสี โกศลานันท, (2558) ที่ได0

ทำการศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ,ของตราสินค0าพานาโซนิคในการรับรู0ของลูกค0าในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบว7า ลักษณะทางประชากร ได0แก7 เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได0เฉลี่ยต7อ 

เดือน มีเพียงป�จจัยด0านเพศ อาชีพ และรายได0เฉลี่ยต7อเดือนเท7านั้นที่มีผลต7อการรับรู0ภาพลักษณ,ตรา 

สินค0าพานาโซนิค ในของด0านคุณภาพผลิตภัณฑ, โดยภาพลักษณ,ในที่นี้ หมายถึง ภาพลักษณ,ที่เปAน

ภาพ สะท0อนของตราสินค0า (Mirror Image)  

ผู0บริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร, ได0แก7 เพศ อายุ อาชีพ รายได0 มีพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อที่แตกต7างกัน อย7างมีนัยสำคัญ ซึ่งไม7มีความสอดคล0องกับงานวิจัยของ สุจรรยา น้ำทองคำ (2558) 

ที่ทำการศึกษาเรื่อง ป�จจัยที่มีผลต7อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค0าของผู0บริโภคทางสื่อออนไลน, 

พบว7า ผู0บริโภคที่มีลักษณะทางประชากร เพศที่แตกต7างกันนั้นมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค0าใน

เรื่องของจำนวนการซื้อ ปริมาณ และการซื้อซ้ำที่ไม7แตกต7างกัน ในด0านของอายุ พบว7า ผู0บริโภคที่มี

อายุแตกต7างกัน นั้นมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อจำนวน ปริมาณและการซื้อซ้ำท่ีไม7แตกต7างกัน ในด0าน

ของอาชีพ ผู0บริโภคที่มีอาชีพแตกต7างกัน น้ันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อจำนวน ปริมาณและการซ้ือ

ซ้ำท่ีไม7แตกต7างกัน  

การรับรู 0ความน7าเชื ่อถือของผู 0ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน, มีความสัมพันธ,กับการรับรู0

ภาพลักษณ,ของผู0บริโภค จากผลการวิจัยนี้นั ้นมีความสอดคล0องกับบทความงานวิจัย ของ กิติยา  

สุริวรรณ, พิชามน พวงสุวรรณ, และ อุรพี จุลิมาศาสตร, (2559) ได0ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ,ระหว7าง 

ผู0ทรงอิทธิพลทางความคิด ผู0บริโภคและตราสินค0า ได0กล7าวว7า ความสัมพันธ,ระหว7างตราสินค0าผู0ทรง

อิทธิพลทางความคิด และ ผู 0บริโภค เปAนไปอย7างพึ ่งพาอาศัยกัน ผู 0ทรงอิทธิพลทางความคิดได0

ประโยชน,เปAนรายได0จากตราสินค0า ตรา สินค0าได0ประโยชน,เปAนรายได0อันเกิดจากความเชื่อมั่นจาก

ผู0บริโภค ขณะที่ผู0บริโภคได0ข0อมูลประกอบการ ตัดสินใจซื้อสินค0าที่ตรงกับความต0องการมากที่สุดจาก

ผู0ทรงอิทธิพลทางความคิด 
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จากการวิเคราะห,ผลพบว7า การรับรู 0ความน7าเชื ่อถือของผู 0ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน,  

มีความสัมพันธ,กับการตัดสินใจซื้อของอผู0บริโภคทางช7องการสื่อสารยูทูบ มีความสอดคล0องกับ

งานวิจัยของ สุพัตรา ท0าวพิณ (2563) ทำการศึกษาเร่ือง คุณลักษณะความน7าเช่ือถือของผู0ทรงอิทธิพล

บนสื ่อออนไลน,ที ่ม ีผลต7อกระบวนการตัดสินใจทำศัลยกรรมความงานของวัยรุ 7นไทย พบว7า 

คุณลักษณะความน7าเชื่อถือของผู0ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน,นั้นที่ประกอบไปด0วย บุคลิกภาพ ความ

โด7งดังเปAนที่รู 0จัก ความเชี่ยวชาญ ประสบการณ, และมีความสัมพันธ,กับแฟนเพจ มีผลต7อกระการ

ตัดสินใจในการทำศัลยกรรมความงานของวัยรุ7นไทย 

จากการวิเคราะห,ผลสรุปได0 การรับรู0ภาพลักษณ,ของแบรนด, มีความสัมพันธ,กับการตัดสินใจ

ซื้อของอผู0บริโภคทางช7องการสื่อสารยูทูบ นั้นมีความสอดคล0องกับงานวิจัยของ ดลญา แก0วทับทิม 

(2561) ท่ีได0ศึกษาเรื่องภาพลักษณ,ตราสินค0าและการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต7อการ

ตัดสินใจซ้ือน้ำด่ืมของผู0บริโภค ในเขตกรุงทพมหานคร โดยมีการสรุปไว0ว7า ภาพลักษณ,ของตราสินค0าท่ี

มีผลต7อการตัดสินใจเลือกซื้อน้ำดื่มของกลุ7มผู0บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด0วย ด0าน

คุณสมบัติ คุณประโยชน, คุณค7า วัฒนธรรม บุคลิกภาพละในด0านผู0  

ข8อเสนอแนะ 

ข8อเสนอแนะในเชิงปฏิบัติ 

 มีการจัดกิจกรรมในการส7งเสริมการขายโดยให0ผู0ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน,เข0ามาบทบาท

ร7วมกับผู0บริโภคเพิ่มมากขึ้นเพื่อเปAนการสร0างความสัมพันธ,และสร0างการรับรู0ถึงความน7าเชื่อถือให0กลับ

ผู0ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน,เพ่ิมมากข้ึน  

ข8อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตiอไป 

 1. ควรมีการเจาะจงแบรนด,ท่ีต0องการศึกษาอย7างชัดเจน เพ่ือท่ีเข0าถึงกลุ7มเป�าหมายได0มากข้ึน

และรู0ถึงความต0องการของกลุ7มเป�าหมายอย7างชัดเจน และสามารถนำไปต7อยอดในการทำการตลาด

ให0กับแบรนด, 

 2. ควรมีการระบุกลุ7มของผู0มทรงอิทธิพล เนื่องจากสามารถมีโอกาสในการทำการตลาดให0

ตอบโจทย,กับกลุ7มเป�าหมายได0มากท่ีสุด 
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ป3จจัยที่มีความสัมพันธFกับความตั้งใจซื้อบริการสายการบินภายในประเทศในช.วงการ

ระบาดของโรคโควิด-19 

Factors Related to the Purchase Intention of Domestic Airline Services 

during Covid-19 Outbreak 

 

ภัทรธีรา เพ็ชรบัวศักด์ิ และ พรพรรณ ประจักษ,เนตร 

คณะนิเทศศาสตร,และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, 

 

บทคัดยiอ 

 

 งานวิจัยเรื ่องป�จจัยที่มีความสัมพันธ,กับความตั้งใจซื้อบริการสายการบินภายในประเทศ

ในช7วงการระบาดของโรคโควิด-19 มีวัตถุประสงค, 1) เพื่อศึกษาความพึงพอใจจากการใช0เนื้อหาทาง

การตลาดบนเฟซบุ �กของสายการบินภายในประเทศ 2) เพื ่อศึกษาป�จจัยของผู 0ให0บริการข0อมูล  

(สายการบิน) ของผู 0บริโภค 3) เพื ่อศึกษาป�จจัยความเชื ่อมั ่นจากการใช0เนื ้อหาของผู 0บริโภค  

4) เพื่อศึกษาป�จจัยความฉับไวและความทันสมัยของเนื้อหาของผู0บริโภค โดยผู0วิจัยเลือกใช0วิธีการ

ศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Method Research) โดยใช0แบบสอบถามปลายป�ด (Close-

ended Questionnaire) เปAนเคร่ืองมือในการเก็บข0อมูล 

 ผลการศึกษาพบว7า ทุกป�จจัยมีความสัมพันธ,เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อบริการสายการบิน

ภายในประเทศในช7วงการระบาดของโรคโควิด-19 ของผู0บริโภคอย7างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

โดยมีป�จจัยของผู0ให0บริการข0อมูล (สายการบิน) ที่มีความสัมพันธ,ในระดับสูง ป�จจัยความพึงพอใจจาก

การใช0เนื้อหาทางการตลาดและความฉับไวและความทันสมัยของเนื้อหามีความสัมพันธ,ในระดับปาน

กลาง และความเช่ือม่ันจากการใช0เน้ือหามีความสัมพันธ,ในระดับต่ำ 

 

คำสำคัญ: บริการสายการบิน, ความพึงพอใจจากการใช0เน้ือหา, ความต้ังใจซ้ือ 

 

Abstract 

 Research on Factors related to the purchase intention of domestic airlines 

services during the COVID-19 outbreak. The objectives were 1) To study the satisfaction 

from using marketing content on Facebook of domestic airlines 2) to study the factors 

of information carrier (airlines) 3) To study the consumer’s trust factors from using 
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content 4) To study the factors of immediacy of content. By using a quantitative 

research method using a closed-ended questionnaire as a tool to collect data. 

 The results showed that All factors were positively correlated with consumers' 

purchase intention for domestic airline services during the COVID-19 outbreak at a 

statistically significant level of 0.01.  where the factors of information carrier (airlines) 

was with a high degree of correlation. The satisfaction factor with the use of marketing 

content and the immediacy and modernity of the content was moderately correlated 

and the consumer’s trust was at a low correlation. 

 

Keyword: airline service, content satisfaction, purchase intention 

 

บทนำ 

ความเป�นมาและความสำคัญของปtญหา 

 จากภาวะการระบาดของโรคโควิด-19 ที่แพร7กระจายไปทั่วภูมิภาคของโลก ทำให0มีผู0ติดเช้ือ

ทั่วโลกแล0วกว7า 85 ล0านราย ใน 191 ประเทศ (BBC News, 2020) นั้น ได0ส7งผลกระทบต7อธุรกิจการ

บินอย7างหนัก และเพื่อจำกัดและป�องกันการแพร7กระจายของโรค หลายประเทศได0มีการกำหนด

นโยบายการจำกัดการเดินทางและการข0ามพรมแดน การเดินทางทางอากาศทั้งภายในและระหว7าง

ประเทศถูกระงับและประกาศยกเลิกเที่ยวบินเปAนจำนวนมาก ส7งผลให0การเดินทางของประชากร ท่ัว

โลกถูกจำกัดลงอย7างไม7เคยเปAนมาก7อน รวมถึงความต0องการในการเดินทางก็ลดลงอย7างรวดเร็ว 

เนื่องจากการการรับรู0ของผู0บริโภคเกี่ยวกับความปลอดภัยในสุขภาพและความเสี่ยงการแพร7 กระจาย

ของโรคที่เกิดขึ้นจากการเดินทาง (เหล7าพราหมณ, จ., 2021) ก็เปAนอีกสาเหตุหนึ่งที่ทำให0วิกฤตท่ี

กระทบกับสายการบินน้ันหนักข้ึน และมีแนวโน0มท่ีจะต7อเน่ืองยาวนานข้ึนไปอีก 

 ในช7วงปลายปn พ.ศ.2564 สถานการณ,การระบาดของโรคโควิด-19 มีแนวโน0มดีขึ้นเปAนลำดับ 

รัฐบาลสามารถควบคุมและรับมือกับการระบาดได0ดียิ่งขึ้น จึงเกิดนโยบายการเป�ดประเทศในวันท่ี  

1 พ.ย. 2564 และประชาชนสามารถการเดินทางทางอากาศภายในประเทศได0 ส7งผลให0ภาพรวม

อุตสาหกรรมการบินของไทยเริ่มปรับตัวดีขึ้น (สำนักงานการบินพลเรือนแห7งประเทศไทย,  2565) 

หลายสายการบินมีการเพิ่มเที่ยวบินเพื่อรองรับความต0องการของผู0บริโภค รวมถึงออกมาตรการการ

ทำความสะอาดและฆ7าเชื่อภายในอากาศยานและปฏิบัติอย7างเคร7งครัด เพื่อเพิ่มความมั่นใจให0กับ

ผู0โดยสารด0านความปลอดภัยสูงสุดในการเดินทางทางอากาศในช7วงการแพร7ระบาดของโรคโควิด-19 

(TNN Online, 2021) 
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 อย7างไรก็ตาม ถึงแม0จะมีการผ7อนปรนมาตรการจำกัดและป�องกันการแพร7เชื้อลงแล0ว แต7

ผู0โดยสารสายการบินยังคงมีความกังวลเกี่ยวกับความปลอดภัยในสุขภาพอยู7 เห็นได0จากสถิติการขนส7ง 

ผู0โดยสารในป�จจุบัน ซึ่งคิดเปAนจำนวนเพียงแค7ร0อยละ 40 จากสถานการณ,ปกติก7อนเกิดโรคระบาดโค

วิด-19 โดยในไตรมาสที่ 4 ประจำปn 2564 สถิติการขนส7งผู0โดยสารเปAนจำนวนทั้งสิ้น 7.89 ล0านคน 

เม่ือเทียบกับไตรมาสท่ี 4 ประจำปn 2562 เปAนจำนวนท้ังส้ิน 19.37 ล0านคน (สำนักงานการบินพลเรือน

แห7งประเทศไทย, 2563) จากความต0องการการเดินทางทางอากาศที่ลดลงในช7วงของการระบาดของ

โรค โควิด-19 นั้น ทำให0เกิดการแข7งขันระหว7างสายการบินเปAนอย7างมาก ดังนั้น สายการบินต7าง ๆ  

จึงต0องผลิตเนื้อหาเพื่อสื่อสารกับผู0บริโภคให0หันมาเลือกใช0บริการสายการบินของตนเอง ซึ่งการสื่อสาร

ก็ยังเปAนสิ่งที่ท0าทายสำหรับธุรกิจการบิน เพราะไม7ใช7แค7เฉพาะการฟÐ�นฟูรายได0แต7รวมไปถึงการสื่อสาร

ให0ผู0บริโภคเช่ือม่ัน และม่ันใจในความปลอดภัยด0านสุขภาพบุคคลอีกด0วย 

 จากป�ญหาดังกล7าวข0างต0น จึงเปAนที่มาของการศึกษา “ป�จจัยมีอิทธิพลเชิงบวกต7อความตั้งใจ

ซื ้อบริการสารการบินภายในประเทศในช7วงการแพร7ระบาดของโรค Covid-19”  เพื ่อใช0ข0อมูล

ประกอบ การวางแผนการออกแบบการสื่อสารเนื้อหาทางการตลาดเพื่อสื่อสารกับผู0บริโภคของสาย

การบินอย7างมีประสิทธิภาพ ที่จะช7วยเพิ่มความเชื่อมั่นและกระตุ0นความตั้งใจซื้อของผู0บริโภค ให0เกิด

เพ่ิมข้ึนต7อไป 

วัตถุประสงคe 

 เพื ่อศึกษาความพึงพอใจจากการใช0เนื ้อหาทางการตลาด (Content Marketing Uses & 

Gratification) ป�จจัยของผู0ให0บริการข0อมูล (Information Carrier Factors) ความเชื่อมั่นจากการใช0

เน้ือหา (Trust) และความฉับไวและความทันสมัยของเน้ือหา (Immediacy) ท่ีมีความสัมพันธ,กับความ

ต้ังใจซ้ือบริการสายการบินของผู0บริโภค  

สมมติฐาน 

 ความพึงพอใจจากการใช0เนื้อหาทางการตลาด (Content Marketing) ป�จจัยของผู0ให0บริการ

ข0อมูล (Information Carrier Factors) ความเชื่อมั่นจากการใช0เนื้อหา (Trust) ความฉับไวและความ

ทันสมัยของเน้ือหา (Immediacy) มีความสัมพันธ,กับความต้ังใจซ้ือบริการสายการบินของผู0บริโภค 
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กรอบแนวคิดท่ีใช8ในการวิจัย 

 
ทบทวนวรรณกรรม 

1.แนวคิดเก่ียวกับความต้ังใจซ้ือ 

 Zeithaml, Berry, & Parasuraman (1990) กล7าวว7า ความตั้งใจซื้อเปAนการแสดงออกถึง

การเลือกใช0บริการน้ันเปAนตัวเลือกแรก และเปAนอีกมิติหน่ึงท่ีแสดงความภักดีของผู0บริโภค 

 Haward (1994) กล7าวว7า ความตั้งใจซื้อเปAนกระบวนการที่เกิดขึ้นภายในบุคคลที่บ7งบอกถึง

แผนการที่จะซื้อตราสินค0าใดสินค0าหนึ่ง ทั้งนี้ความตั้งใจซ้ือเกิดขึ้นจากทัศนคติของผู0บริโภคที่มีต7อตรา

สินค0าน้ัน จากการประเมินตราสินค0าจนเกิดความม่ันใจข้ึน 

 S. Kim และ D.T. Pysarchik (2000) กล7าวว7า ความตั้งใจซื้อหมายถึงช7วงที่ผู0บริโภคพร0อมท่ี

จะตัดสินใจเลือกตัวเลือกท่ีสอดคล0องกับความต0องการมากท่ีสุด อาจไม7ได0ข้ึนอยู7กับตัวสินค0าเพียงอย7าง

เดียวแต7รวมถึงผลประโยชน,ที่จะได0รับจากตัวเลือกนั้นด0วย ซึ่งความตั้งใจซื้อนั้นเปAนเพียงโอกาสที่จะ

นำไปสู7การตัดสินใจซ้ือจริง 

 จากความหมายข0างต0นสรุปได0ว7า ความตั้งใจซื้อ คือการที่ผู0บริโภคมีแผนการในการที่จะซ้ือ

สินค0าหรือบริการ และประเมินตราสินค0าและบริการที่สอดคล0องกับความต0องการมากที่สุด จนเกิด

ทัศนคติที่ดีต7อตราสินค0าและเกิดความพึงพอใจ ส7งผลให0เกิดพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค0าจาก

ตราสินค0าน้ันเปAนตัวเลือกแรก 

2.แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการแสวงหาข8อมูล 

 Assael (1998) ได0ให0ความหมายของการแสวงหาข0อมูลไว0ว7า เปAนความพยายามของบุคคลท่ี

จะรวบรวมข0อมูลที่เปAนประโยชน, ที่จะนำมาซึ่งความรู0เกี่ยวกับสินค0าและบริการ เพื่อการตัดสินใจท่ี

เหมาะสมและลดความเส่ียงจากการตัดสินใจอีกด0วย 
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 Johnson และ Meischke (อ0างถึงใน Shirlee-ann และ Amanda Spink, 2008) ได0อธิบาย

ไว0ในวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการค0นหาข0อมูลสุขภาพด0วย “โมเดลการแสวงหาข0อมูลแบบครบวงจร” 

(Comprehensive Model of Information-Seeking) ไว 0ว 7า พฤติกรรมการค0นหาข0อมูลนั ้นจะ

แตกต7างกันไปตามแต7ละบุคคล ขึ้นอยู7กับเรื่องที่ต0องการค0นหา ซึ่งสามารถอธิบายได0 3 กลุ7มตัวแปร 

ดังน้ี 

1. ความสัมพันธ,ระหว7างป�จจัยจูงใจกับความต0องการข0อมูล 

 ป�จจัยจูงใจประกอบด0วย (1) ข0อมูลประชากร อาทิเช7น ความสัมพันธ,ของอายุกับความ

ต0องการข0อมูล จากการศึกษาจะเห็นได0ชัดเจนว7าผู0สูงวัยนั้นมีพฤติกรรมการแสวงหาข0อมูลน0อยกว7าผู0ท่ี

มีอายุน0อย ซึ ่งอาจเกิดจากทัศนคติที ่คิดว7าแพทย,เปAนแหล7งข0อมูลที ่น7าเชื ่อถือเพียงแหล7งเดียว  

(2) ประสบการณ,โดยตรงกับโรค การที่บุคคลมีการประสบกับโรคหรือความเสี่ยงจากโรคโดยตรง  

มีโอกาสมากกว7าที่จะค0นหาข0อมูลเมื่อเทียบกับบุคคลที่มีเพียงความสงสัยเท7านั้น (3) ความเด7นชัด  

การรับรู 0ถ ึงความเฉพาะเจาะจงและความเปAนประโยชน,ของข0อมูล เปAนแรงจูงใจที ่แฝงอยู 7ใน 

การตัดสินใจเลือกใช0แหล7งข0อมูล และ (4) ความเชื่อ ขอบเขตที่บุคคลรับรู0ถึงความสามารถที่ตนเอง 

จะควบคุม สร0างความเปลี่ยนแปลง หรือป�องกันตนเองจากโรคได0 ก็จะเพิ่มการค0นหาข0อมูลเพื่อที่จะ

ลดช7องว7างของความรู0 ซ่ึงป�จจัยเหล7าน้ีท้ังหมดมีอิทธิพลต7อความต0องการข0อมูลในด0านสุขภาพ  

2. ความต0องการข0อมูลท่ีมีผลต7ออิทธิพลต7อป�จจัยของผู0ให0บริการข0อมูล 

 จากความต0องการข0อมูลของผู0บริโภคที่เกิดมาจากป�จจัยที่กล7าวมาข0างต0นนั้น ทำให0เกิด

อิทธิพลในการเลือกแหล7งข0อมูลของผู 0บริโภค ซึ ่งป�จจัยการเลือกแหล7งข0อมูลนั ้นประกอบด0วย  

(1) คุณลักษณะของแหล7งข0อมูล ซึ ่งจะสะท0อนความน7าเชื ่อถือ ความถูกต0อง และศักยภาพใน 

การสื่อสารข0อมูลให0เข0าใจได0ง7าย มีภาพลักษณ,ที่น7าดึงดูดและมีความเชื่อมโยงโดยตรงกับข0อมูลท่ี

ผู0บริโภคต0องการค0นหา (2) คุณประโยชน,ของข0อมูลท่ีผู0บริโภคต0องการค0นหา กล7าวคือ ผู0บริโภคจะมอง

ที่ประโยชน,ที่จะได0รับเปAนหลักสำคัญ แหล7งข0อมูลต0องเปAนผู0เชี่ยวชาญ มีความเฉพาะเจาะจง และ

แม7นยำในด0านของข0อมูลท่ีแหล7งข0อมูลจัดหามาให0 

3. ความสัมพันธ,ระหว7างป�จจัยของผู0ให0บริการข0อมูลกับพฤติกรรมการแสวงหาข0อมูลของ

ป�จเจกบุคคล 

 เมื ่อผู 0บริโภคมีความต0องการข0อมูลและสามารถเลือกแหล7งข0อมูลที ่คาดว7าจะสามารถ

ตอบสนองความต0องการได0แล0วนั้น ก็จะเกิดพฤติกรรมการแสวงหาข0อมูล สามารถแบ7งพฤติกรรมได0

ออกเปAน 2 รูปแบบด0วยกันคือ (1) ความกว0างของขอบเขตข0อมูลที่ต0องการค0นหา และ (2) ความลึก

ของข0อมูลท่ีต0องการค0นหา ซ่ึงวิธีการแสวงหาข0อมูลก็จะแตกต7างกันไปตามแต7ละบุคคล 
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3.แนวคิดและทฤษฎีการใช8ประโยชนeและความพึงพอใจ 

 ความพึงพอใจ ได0ถูกให0ความหมายไว0หลายความหมาย ดังเช7น 

 ฉัตรชัย คงสุข (2535) กล7าวว7า ความพึงพอใจจะเกิดขึ้นได0ก็ต7อเมื่อ ความคาดหวังของบุคคล

น้ันได0รับการตอบสนอง จนบรรลุจดมุ7งหมายในระดับนึง 

 วิรุฬ พรรณเทวี (2542) กล7าวว7า ความพึงพอใจนั้น เปAนความรู0สึกที่เกิดขึ้นภายในบุคคล  

เกิดจากความคาดหวังที่มีต7อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เมื ่อได0รับการตอบสนองความคาดหวังนั้นเปAนอย7างดี  

ก็ย7อมจะเกิดความพึงพอใจมาก 

 Katz, Blumler และ Gurevitch (1974) ได0นำเสนอโมเดลการใช0ประโยชน,และความพึง

พอใจจากสื่อ ในแง7มุมที่มุ7งเน0นศึกษามุมมองจากตัวผู0รับสาร พบว7าผู0รับสารนั้นมีความกระตือรือร0นใน

การเป�ดรับและแสวงหาข0อมูลข7าวสารด0วยตนเอง จึงเกิดความสัมพันธ,ของการเลือกใช0สื่อกับความพึง

พอใจได0ดังนี้ (1) สภาพแวดล0อมทางสังคมและจิตวิทยา ของ (2) ความต0องการส7วนบุคคล ซึ่งสร0าง  

(3) ความคาดหวัง ที่มีต7อ (4) สื่อมวลชนและแหล7งข0อมูล ซึ่งนำไปสู7 (5) รูปแบบที่แตกต7างกันของการ

เป�ดร ับและใช0ส ื ่อ ส 7งผลต7อ (6) ความพึงพอใจและการตอบสนองความต0องการ รวมไปถึง  

(7) ผลท่ีตามมาอ่ืน ๆ โดยท่ีไม7ได0คาดหวัง 

 นอกจากนี้ในบริบทของการเลือกใช0สื่อเพื่อค0นหาข0อมูลในการเลือกใช0บริการสายการบิน

ภายในประเทศนั้น ต0องศึกษาถึงสภาพแวดล0อมและสถานการณ,ทางสังคมด0วย ซึ่ง Katz, Blumler 

และ Gurevitch (1974) ได0ทำการแยกประเภทสภาพแวดล0อมที่เปAนป�จจัยของความต0องการเป�ดรับ

สื ่อ 5 สถานการณ,ด0วยกัน (1) สถานการณ,ทางสังคมที ่สร0างความตึงเครียดและความขัดแย0ง  

(2) สถานการณ,ทางสังคมที่สร0างความตระหนักถึงป�ญหาที่ต0องการความสนใจ ซึ่งบุคคลสามารถหา

ข0อมูลเพ่ิมเติมได0จากส่ือ (3) สถานการณ,ทางสังคมใช0ความขาดแคลนเพ่ือสร0างโอกาสในการตอบสนอง

ความต0องการบางอย7างให0เกิดความพึงพอใจ (4)สถานการณ,ทางสังคมที ่สร0างคุณค7าบางอย7าง  

(5) สถานการณ,ทางสังคมที่สร0างความคาดหวังและความคุ0นเคยกับสื่อบางประเภทโดยเฉพาะ ซึ่งจะ

ถูกจับตามองเพื่อที่จะดำรงการเปAนสมาชิกของกลุ7มสังคมที่มีคุณค7า จากบริบทในช7วงของการระบาด

ของโรคโควิด – 19 นี้นั้นจะเข0าข7ายของสถานการณ,ที่สร0างความตระหนักถึงป�ญหาที่ต0องการความ

สนใจน้ันเอง 

4.งานวิจัยท่ีเก่ียวข8อง 

 Rebecca Dolan, Jodie Conduit, John Fahy และ Steve Goodman (2016) ได0ศึกษา

เกี่ยวกับความพึงพอใจจากเนื้อหาในวิจัยเรื่อง “Social media engagement behaviour: a uses 

and gratifications perspective” ว7าผู 0ชมแสวงหาและค0นหาความพึงพอใจที่แตกต7างกันภายใน

เนื ้อหาสื ่อ ซึ ่งได0 แบ7งเนื ้อหาในโซเชียลมีเดียออกเปAน 4 กลุ 7มหลักตามระดับของข0อมูล ได0แก7  

(1) เนื้อหาที่ให0ข0อมูล (2) เนื้อหาบันเทิง (3) เนื้อหาที่ให0ค7าตอบแทน (4) เนื้อหาเชิงความสัมพันธ, 
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ส7งผลให0เกิดการแสดงออกของพฤติกรรมการมีส7วนร7วมบนโซเชียลมีเดีย ซึ่งเสนอกรอบแนวคิดการ

วิจัย สอดคล0องกันกับผลการวิจัยของ Kuan-JuChen และ Hoi LingCheung (2019) ท่ีกล7าวเก่ียวกับ 

บทบาทของแรงจูงใจที่ส7งผลให0เกิดความพึงพอใจ และนำไปสู7การมีส7วนร7วมต7อคอนเทนต,ชั่วคราว  

ซ่ึงผู0วิจัยได0เสนอกรอบแนวความคิดการวิจัยไว0ดังน้ี 

 1. ความกลัวที่จะพลาด (Fear of Missing Out: FOMO) คือ ความกลัวว7าคนอื่นจะได0รับ

ประสบการณ,ท่ีดีโดยท่ีไม7มีตนเอง 

 2. ความเชื่อมั่น (Trust) ความน7าเชื่อถือและความไว0วางใจถือเปAนสิ่งสำคัญอย7างมากสำหรับ

สมาชิกในสังคมออนไลน, กล7าวคือ ยิ่งผู0ใช0ได0รับความไว0วางใจจากการใช0เนื้อหาชั่วคราวมากเท7าใด 

พวกเขาก็ย่ิงได0รับความพึงพอใจมากข้ึนเท7าน้ัน 

 3. ความฉับไว (Immediacy) หมายถึง ความต0องการของผู0ใช0ในการเข0าถึง ทำความเข0าใจ 

และโต0ตอบกับเน้ือหาทันที รวมไปถึงความต0องการเน้ือหาท่ีทันสมัยท่ีสุดเพ่ือให0เกิดความพึงพอใจ 

 แต7ในส7วนของ แรงจูงใจความกดดันทางสังคม (Social Pressure) ที่เปAนหนึ่งในสมมติฐาน

ของผู0วิจัยน้ัน น้ันไม7ได0ก7อให0เกิดเปAนความพึงพอใจของผู0ใช0คอนเทนต,แต7อย7างใด 

 ซึ่งในบริบทของงานวิจัยป�จจัยที่มีผลต7อการตั้งใจซื้อบริการสายการบินชิ้นนี้ ได0เล็งเห็นถึง

ความเก่ียวเน่ืองใน 2 ป�จจัยคือ ความเช่ือม่ัน และ ความฉับไวเปAนสำคัญ 

 Ali Wardana, Sulhaini, Baiq Handayani Rinuastuti (2022) ศ ึ กษ า ว ิ จ ั ย เ ก ี ่ ย ว กั บ

ผลกระทบจากการตลาดด0านเนื้อหาต7อความตั้งใจในการซื้ออาหารจานด7วน โดยอาศัยหลักสุขอนามัย

และแรงจูงใจจากการรับรู0ความเสี่ยงต7อสุขภาพในยุคการแพร7ระบาดโควิด-19 ได0ทำการศึกษาการทำ

การตลาดแบบเน้ือหาท่ีเก่ียวข0องกับสุขอนามัยในช7วงการระบาดของโรคโควิด-19 และพบว7าการตลาด

ด0านเนื้อหานั้นมีผลในเชิงบวกอย7างมีนัยยะสำคัญกับเรื่องสุขอนามัย ป�จจัยด0านสุขอนามัยที่ผู0บริโภค

พิจารณาเปAนอย7างมากในช7วงของการระบาด คือ ความสะอาดของสถานที่ รวมไปถึงการป�องกัน 

เชื้อโรคของพนักงานบริการ นอกจากน้ี ผลการวิจัยยังแสดงให0เห็นว7าสุขอนามัยมีผลกระทบอย7างมี

นัยสำคัญต7อความต้ังใจในการซ้ือผลิตภัณฑ, 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผู0ศึกษาได0กำหนดระเบียบวิธีวิจัยโดยใช0วิธีการศึกษาการวิจัยเชิง

ปร ิมาณ (Quantitative Method Research) โดยใช 0แบบสอบถามปลายป �ด (Close-ended 

Questionnaire) เปAนเครื่องมือในการเก็บข0อมูล จากกลุ7มตัวอย7างผู0ที่เคยเลือกซื้อบริการสายการบิน

ภายในประเทศ อาศัยอยู 7ในประเทศไทย จำนวนทั ้งหมด 400 คน ตามสูตรคำนวณของ Taro 

Yamane (Taro Yamane, 1973) ในการหาขนาดตัวอย7างโดยกำหนดระดับความเช่ือม่ันท่ี 95% และ

ค7าความคาดเคลื่อนไม7เกิน 5% เพื่อหาข0อมูลและข0อสรุปในเชิงปริมาณ ในเรื่องเกี่ยวกับความพึงพอใจ

จากการใช0เนื้อหาทางการตลาด ป�จจัยของผู0ให0บริการข0อมูล(สายการบิน) ความเชื่อมั่นจากการใช0
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เน้ือหา ความฉับไวและทันสมัย ท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต7อความตั้งใจซื้อบริการสายการบินภายในประเทศ

ในช7วงการระบาดของโรคโควิด-19 ของผู0บริโภคในประเทศไทย เพื่อนำข0อมูลเหล7านี้มาวิเคราะห,ด0วย

วิธีการทางสถิติด0วยโปรแกรม SPSS โดยหาความเชื่อมั่นของเครื่องมือด0วยการใช0สูตรสัมประสิทธิ์แอล

ฟ�า (Alpha Coefficient) ของ ครอนบาค (Cronbach) ซึ่งค7าสัมประสิทธิ์แอลฟาควรมีค7ามากกว7า .7 

ซึ่งผลการตรวจสอบค7าความเชื่อมั่นของทุกตัวแปร มีค7าเท7ากับ .892 ซึ่งถือว7ามีความน7าเชื่อถือ และ

สถิติท่ีใช0ในการวิเคราะห,ข0อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ได0แก7 การหาค7าสหสัมพันธ,แบบเพียร,สัน  

สรุป อภิปราย และข8อเสนอแนะ 

สรุปผลการวิจัย 

 การศึกษาเรื่องป�จจัยที่มีความสัมพันธ,กับความตั้งใจซื้อบริการสายการบินภายในประเทศ

ในช7วงการระบาดของโรคโควิด-19ในครั้งนี้ ได0ทำการสำรวจกลุ7มตัวอย7างทั้งสิ้น 400 คน โดยแบ7งเปAน

เพศชายร0อยละ 43 และเพศหญิงร0อยละ 57 ด0านอายุพบว7ากลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7ร0อยละ 66.3 มีอายุ

ระหว7าง 23-29 ปn ด0านระดับการศึกษาพบว7ากลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7ร0อยละ 88.3 จบวุฒิปริญญาตรี

หรือเทียบเท7า ด0านอาชีพพบว7ากลุ 7มตัวอย7างส7วนใหญ7ร0อยละ 81 ประกอบอาชีพเปAนพนักงาน

บริษัทเอกชน และ ด0านรายได0เฉลี่ยต7อเดือนพบว7ากลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7ร0อยละ 31.5 มีรายได0เฉล่ีย

ต7อเดือน 30,001-40,000 บาท 

 เมื่อวิเคราะห,ค7าเฉลี่ยและส7วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของป�จจัยท่ีความสัมพันธ,กับความตั้งใจซ้ือ

บริการสายการบินภายในประเทศในช7วงการระบาดของโรคโควิด-19 ได0ผลตามตาราง ดังน้ี 

 

ปtจจัย MEAN S.D. แปลผล 

ความพึงพอใจต7อเน้ือหาทางการตลาด 4.29 0.663 มากท่ีสุด 

ป�จจัยของผู0ให0บริการข0อมูล 4.14 0.710 มาก 

ความเช่ือม่ันจากการใช0เน้ือหา 4.31 0.574 มากท่ีสุด 

ความฉับไวและความทันสมัย 4.24 0.607 มากท่ีสุด 

ความต้ังใจซ้ือบริการสายการบิน 4.14 0.703 มาก 
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 1. เน้ือหาทางการตลาดจากสายการบิน 

 ผู0บริโภคมีความพึงพอใจต7อเนื้อหาทางการตลาดเกี่ยวกับแบรนด,สายการบินในระดับมาก

ที่สุด มีความคิดเห็นเกี่ยวกับคอนเทนต,สายการบินว7ามอบข0อมูลที่เปAนประโยชน, และข0อมูลที่เปAน

ข0อมูลเฉพาะของสายการบิน รวมถึงมีการอัพเดทข0อมูลอย7างสม่ำเสมอ ทำให0ได0รับข0อมูลที่อัพเดทอยู7

ตลอดเวลา ทำให0ผู0บริโภครู0จักสายการบินมากย่ิงข้ึน 

 ผู0บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับเนื้อหาการตลาดเกี่ยวกับสุขภาพ ว7าทำให0ได0เรียนรู0เรื ่อง

สุขภาพมากยิ่งขึ้นในระดับมากที่สุด และเห็นด0วยในระดับมากว7าสายการบินมอบข0อมูลสุขภาพที่เปAน

ประโยชน, และอัพเดทอยู7สม่ำเสมอตลอดเวลา 

 ผู0บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับเนื้อหาบันเทิงทางการตลาด ว7าไม7ได0ขายของเพียงอย7างเดียว

แต7ทำให0สนุกและเพลิดเพลินอยู7บ7อยๆในระดับมากที่สุด และเห็นด0วยในระดับมาก ว7าเนื้อหาดูมี 

ความชาญฉลาดและทำให0สนุกท่ีจะอ7านหรือดู 

 ผู0บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับเนื้อหาการตลาดที่มีค7าตอบแทน ว7าประกอบไปด0วยสิ่งจูงใจ

ด0านการเงินและมีประโยชน,กับคุณในระดับมากที ่สุด และเห็นด0วยในระดับมากว7ามีเนื ้อหาท่ี

ประกอบด0วยการจัดให0จับรางวัล 

 2. ป�จจัยของผู0ให0บริการข0อมูล 

 ป�จจัยที่ผู0บริโภคมีความคิดเห็นที่เกี่ยวกับผู0ให0บริการข0อมูลในระดับมากที่สุด คือเรื่องของการ

ทำความเข0าใจข0อมูลที่ได0รับจากสายการบินได0ง7าย โดยที่มีความคิดเห็นเกี่ยวกับความน7าเชื่อถือสาย

การบินที่เปAนของแหล7งของข0อมูลและคุณภาพของข0อมูลที่ได0รับ อยู7ในระดับมาก โดยที่มีค7าเฉล่ีย

ความเห็นด0วยอยู7ท่ี 4.14 

 3. ความเช่ือม่ันจากการใช0เน้ือหา 

 ผู0บริโภคมีความคิดเห็นในทุกหัวข0อที่เกี่ยวกับความเชื่อมั่นจากการใช0เนื้อหาในระดับมากที่สุด 

ซึ่งประกอบไปด0วย การได0รับข0อมูลที่ตรงกับความต0องการ การทำความเข0าใจเนื้อหาได0โดยง7าย ข0อมูล

มีความถูกต0อง แม7นยำ และมีความเฉพาะเจาะจง และมีความรู0สึกสบายใจและปลอดภัยในการนำ

ข0อมูลท่ีได0รับไปใช0 โดยท่ีมีค7าเฉล่ียความเห็นด0วยอยู7ท่ี 4.31 

 4. ความฉับไวและความทันสมัย 

 ป�จจัยที่ผู 0บริโภคมีความคิดเห็นที่เกี ่ยวกับความฉับไวและทันสมัยในระดับมากที่สุด คือ 

ผู0บริโภคสนใจเนื้อหาที่กำลังเปAนที่สนใจจากสังคม สามารถทำความเข0าใจได0อย7างรวดเร็วฉับไว และ

สามารถตอบโต0 แสดงความคิดเห็นได0ง7ายกับเน้ือหาท่ีได0รับ โดยท่ีมีค7าเฉล่ียความเห็นด0วยอยู7ท่ี 4.24 
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 5. ความต้ังใจซ้ือบริการสายการบิน 

 ผู0บริโภคมีความคิดเห็นในทุกหัวข0อที่เกี่ยวกับความตั้งใจซื้อบริการสายการบินในระดับมาก 

ซึ่งประกอบไปด0วย การมีแพลน มีความตั้งใจ มีความคิดที่จะซื้อ และมีความพยายามซื้อบริการสาย

การบินท่ีถูกนำเสนออยู7ในเน้ือหา โดยท่ีมีค7าเฉล่ียความเห็นด0วยอยู7ท่ี 4.14 

ผลการพิส ูจนeสมมติฐาน ความพึงพอใจจากการใช0เน ื ้อหาทางการตลาด (Uses & 

Gratification of Content Marketing) ป�จจัยของผู0ให0บริการข0อมูล (Information Carrier Factors) 

ความเชื ่อมั ่นจากการใช0เนื ้อหา (Trust) ความฉับไวและความทันสมัยของเนื ้อหา (Immediacy)  

มีความสัมพันธ,กับความตั้งใจซื้อบริการสายการบินภายในประเทศในช7วงการระบาดของโรคโควิด-19

ของผู0บริโภค ดังตาราง 

 ความพึงพอใจ 

จากการใช0เน้ือหา 

ทางการตลาด 

ป�จจัยของ 

ผู0ให0บริการข0อมูล 

(สายการบิน) 

ความเชื ่อมั ่นจาก

การใช0เน้ือหา 

ความฉับไวและ 

ค ว ามท ั นส มั ย

ของเน้ือหา 

ความต้ังใจซ้ือ 

บริการสายการ 

บิน

ภายในประเทศ 

 

.407** 

 

.531** 

 

.241** 

 

.352** 

**ค7าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ,ท่ีระดับ 0.01 (2-tailed) 

 

 จากสมมติฐานพบว7า ทุกป�จจัยมีความสัมพันธ,เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อบริการสายการบิน

ภายในประเทศในช7วงการระบาดของโรคโควิด-19ของผู0บริโภคอย7างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

โดยมีป�จจัยของผู0ให0บริการข0อมูล (สายการบิน) ที่มีความสัมพันธ,ในระดับสูง ป�จจัยความพึงพอใจจาก

การใช0เนื้อหาทางการตลาดและความฉับไวและความทันสมัยของเนื้อหามีความสัมพันธ,ในระดับ 

ปานกลาง และความเช่ือม่ันจากการใช0เน้ือหามีความสัมพันธ,ในระดับต่ำ 

การอภิปรายผล 

 การเลือกใช0เนื้อหางการตลาดเพื่อตอบสนองความต0องการและเติมเต็มสิ่งที่ขาดของผู0บริโภค 

ยิ่งในภาวะการระบาดของโรคโควิด-19 นั้น ส7งผลต7อความตั้งใจซื้อบริการสายการบิน ซึ่งเมื่อทำการ

วิจัยแล0วพบว7า ความพึงพอใจจากการใช0เนื้อหาทางการตลาดของสายการบินนั้น ในรูปแบบเนื้อหา

ต7าง ๆ ซึ่งประกอบไปด0วย เนื้อหาที่ให0ข0อมูลเกี่ยวกับแบรนด,สายการบิน เนื้อหาที่ให0ข0อมูลเกี่ยวกับ

สุขภาพ เน้ือหาบันเทิง และเน้ือหาท่ีให0ค7าตอบแทน น้ันมีความสัมพันธ,ในเชิงบวกกับความต้ังใจซ้ือของ

ผู 0บริโภค ซึ ่งสอดคล0องกันกับงานวิจัยของ Rebecca Dolan, Jodie Conduit, John Fahy และ 
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Steve Goodman (2016) ที่เชื ่อว7า การนำส7งเนื้อหารูปแบบต7าง ๆ จะสร0างความพึงพอใจให0กับ

แรงจูงใจ ดังนั้นจึงส7งผลให0เกิดการแสดงออกของพฤติกรรมการมีส7วนร7วมบนโซเชียลมีเดีย และมีผล

ต7อเนื่องไปถึงการแสวงหาข0อมูลของผู0บริโภค หลังจากการได0รับข0อมูลที่ครบถ0วนจากการแสวงหา

ข0อมูล เพื่อประเมินตราสินค0านั้นๆ ตามทฤษฎีของ Assael (1998) ที่กล7าวว7า การแสวงหาข0อมูลของ

ผู0บริโภค เพื่อการตัดสินใจที่เหมาะสมและลดความเสี่ยงจากการตัดสินใจ ก็จะนำไปสู7 ความตั้งใจซ้ือ

บริการสายการบิน ดังที่ Haward (1994) กล7าวว7า ความตั้งใจซื้อเกิดขึ้นจากทัศนคติของผู0บริโภคที่มี

ต7อตราสินค0าน้ัน จากการประเมินตราสินค0าจนเกิดความม่ันใจ 

 ป�จจัยของผู0ให0บริการข0อมูล หรือในที่นี้คือ “สายการบิน” นั้น ประกอบไปด0วย 2 ป�จจัย คือ 

คุณลักษณะของแหล7งข0อมูล และ คุณประโยชน,ของข0อมูลที่ได0รับจากแหล7งข0อมูล ซึ่งเมื่อทำการวิจัย

แล0วพบว7า ป�จจัยของสายการบินในฐานะผู0ให0บริการข0อมูลน้ัน มีความสัมพันธ,ในเชิงบวก โดยท่ีมีระดับ

ความสัมพันธ,สูงกับความตั้งใจซื ้อของผู 0บริโภค โดยสอดคล0องกับทฤษฎีการแสวงหาข0อมูลของ 

Johnson และ Meischke (อ0างถึงใน Shirlee-ann และ Amanda Spink, 2008) ท่ีนำไปสู7การตั้งใจ

ซ้ือของผู0บริโภคตามท่ีกล7าวไปแล0วข0างต0น 

 ในส7วนของความเชื่อมั่นจากการใช0เนื้อหา และความฉับไวและทันสมัยนั้น จากการวิจัยพบว7า 

มีความสัมพันธ,ในเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อของผู0บริโภค โดยผ7านตัวแปรความพึงพอใจ ซึ่งสอดคล0อง

กับงานวิจ ัยของ Kuan-JuChen และ Hoi LingCheung (2019) ที ่กล7าวว7า แรงจูงใจทั ้ง 2 น้ัน 

ก7อให0เกิดความพึงพอใจ และเปAนสื่อกลางที่ก7อให0เกิดการมีส7วนร7วมของผู0ใช0 โดยสอดคล0องกับทฤษฎี

อ่ืน ๆ ท่ีกล7าวไปแล0วข0างต0น 

ข8อเสนอแนะสำหรับนำผลการศึกษาไปใช8 

 1. จากการศึกษาพบว7า ป�จจัยที่มีความสัมพันธ,ในระดับสูงกับความตั้งใจซื้อบริการสายการ

บินของผู0บริโภคนั้น คือ “ป�จจัยของผู0ให0บรอการข0อมูล หรือ สายการบิน” ดังนั้น สายการบินควร

สร0างความเชื่อมั่น เชื่อใจ รวมถึงให0บริการข0อมูลที่ตรงกับความต0องการของผู0บริโภค โดยที่คุณภาพ

ข0อมูลต0องมีความถูกต0อง แม7นยำ และเฉพาะทาง แต7ต0องคำนึงถึงระดับความเข0าใจของผู0บริโภคใน

การนำเสนอข0อมูลด0วย 

 2. จากการศ ึกษาพบว7า ความพึงพอใจจากการใช 0 เน ื ้อหาทางการตลาด (Content 

Marketing) รวมถึง ความฉับไวและความทันสมัย (Immediacy) มีผลต7อความตั้งใจซื้อบริการสาย

การบินของผู0บริโภค ดังนั้น สายการบินจึงควรนำเสนอเนื้อหาทางการตลาดที่หลากหลาย และตรงกับ

ประเด็นของสังคมที่มีอยู7ในขณะนั้น ซึ่งในระหว7างการระบาดของโรคโควิด-19ที่เกิดขึ้นอยู7ในขณะน้ี  

ก็ยังคงเปAนประเด็นท่ีผู0บริโภคเร่ิมให0ความสนใจเช7นกัน 
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ข8อเสนอแนะสำหรับงานวิจัยคร้ังตiอไป 

 1. ควรศึกษารูปแบบการส่ือสารของสายการบิน ท่ีสามารถทำให0เกิดความเช่ือม่ัน เช่ือใจ และ

ไว0ใจจากผู0บริโภคได0 เพื่อที่จะสามารถอธิบายความสัมพันธ,ของรูปแบบการสื่อสาร ที่สามารถนำไปสู7

การต้ังใจซ้ือ หรือการตัดสินใจซ้ือบริการสายการบินของผู0บริโภคต7อไป 

 2. ควรศึกษารูปแบบการสื่อสารในงานบริการ ที่ปรับเปลี่ยนไปจากเดิมเพราะโรคระบาด 

โควิด-19 ว7ามีความเปลี่ยนแปลงมากน0อยแค7ไหน และความเปลี่ยนแปลงนั้นมีแนวโน0มที่จะคงอยู7หลัง 

จากจบการระบาดหรือไม7 
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ความน.าเชื่อถือของ Influencer ภาพลักษณFของตราสินคDา และ เสDนทางการตัดสินใจ

ซื้อของผูDบริโภค ในการ Live ขายสินคDาผ.านเครือข.ายสังคมออนไลนF 

The effect of Source Credibility of Influencers, Brand Image and 

Customer Journeys on Live-selling in Social Media 

 

กมลชัย ศรีอรุณ และ กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย,  

คณะวารสารศาสตร,และส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

 

บทคัดยiอ 

งานศึกษาในครั ้งนี ้ม ีว ัตถุประสงค,เพื ่อ 1) ศึกษาถึงความน7าเชื ่อถือของ Influencer 

ภาพลักษณ,ของตราสินค0า และเส0นทางการตัดสินใจซื้อของผู0บริโภค 2) ศึกษาความสัมพันธ,ระหว7าง  

ความน7าเชื่อถือของ Influencer ภาพลักษณ,ของตราสินค0า และเส0นทางการตัดสินใจซื้อของผู0บริโภค 

ในการ Live ขายสินค0าผ7านเครือข7ายสังคมออนไลน,  เปAนงานวิจัยเชิงปริมาณ กลุ7มตัวอย7างคือ  

กลุ7มบุคคลที่มีอายุตั้งแต7 18 ปnขึ้นไป และเคยมีประสบการณ,ซื้อสินค0าหรือบริการ และชมการ Live 

ขายสินค0าผ7านเครือข7ายสังคมออนไลน,อย7างน0อย 1 ครั้ง จำนวน 307 คน สถิติที่ใช0ในการวิเคราะห,

ข0อมูลได0แก7 ร0อยละ ค7าเฉลี่ย ส7วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห,ค7าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ, 

โดยการใช0ค7าสถิติวิเคราะห, ข0อมูลทางสถิติท่ีระดับนัยสําคัญ 0.001 

ผลการศึกษาพบว7าในการ Live ขายสินค0า กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7ให0ความสำคัญเรื่อง ความ

น7าเชื่อถือของ Influencer ด0านความน7าดึงดูดใจของผู0ส7งสาร ภาพลักษณ,ของตราสินค0า และ ทำให0

เกิดการรู0จักแบรนด, (Aware) มากที่สุด ส7วนความสัมพันธ,ระหว7าง ความน7าเชื่อถือของ Influencer 

ภาพลักษณ,ของตราสินค0า และเส0นทางการตัดสินใจซื้อของผู0บริโภค พบว7า ความน7าเชื่อถือของ 

Influencer ท่ีดี ส7งผลให0ภาพลักษณ,ของตราสินค0าดีข้ึนตามไปด0วย และผู0บริโภคเกิดการรับรู0 (Aware) 

ดีขึ้น เม่ือเจ0าของตราสินค0าใช0 Influencer ที่มีความดึงดูดใจ ผู0บริโภคเกิดตัดสินใจซื้อ (Act) ดีขึ้น เม่ือ

เจ0าของตราสินค0าใช0 Influencer ที่มีเชี่ยวชาญ และผู0บริโภคสนับสนุนสินค0า (Advocate) มากข้ึน  

ถ0าเจ0าของสินค0าใช0 Influencer ที่มีความน7าเชื่อถือ และหากต0องการให0ผู0บริโภคเกิดความชื่นชอบใน

ตัวสินค0า (Appeal) มากขึ้น เจ0าของสินค0าควรมุ7งเน0นเรื ่องภาพลักษณ,ของตราสินค0า ในการให0

รายละเอียด องค,ประกอบของตัวสินค0า รวมถึงวิธีการใช0ให0ผู0บริโภคเข0าใจและชัดเจน 

 

คำสำคัญ: ความน7าเช่ือถือของ Influencer, ภาพลักษณ,ของตราสินค0า, เส0นทางการตัดสินใจซ้ือของ

ผู0บริโภค 
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Abstract 

The objective of this research is to study the effect of source credibility of 

Influencers, brand image and customer journey on live-selling in social media. The goal 

is to study Influencer’s source credibility, brand image and customer journeys on live-

selling in social media. 307 respondents were online live-selling customers at lease 1 

time aged above 18. Data was gathered by questionnaire and analyzed by percentage, 

mean and standard deviation. The correlation coefficient was statistically analyzed at 

a 0.001 level of significance. 

Samples express positive in physical attractiveness influencer’s source  

credibility, brand image and effect to awareness on live-selling in social media.  towards 

influencer’s source credibility, brand image relationship with customer journeys. If 

brand owner wants better awareness, brand owner should use attractiveness 

Influencer. If brand owner wants better earning, brand owner should use expert 

Influencer. If brand owner wants more advocacy, brand owner should use 

trustworthiness influencer. And if brand owner wants more appeals, brand owner 

should attend in brand associations by express more information, ingredients and how 

to use products. 

 

Keyword: Influencer’s Source Credibility, Brand Image, Customer Journeys 

 

บทนำ 

ความเป�นมาและความสำคัญของปtญหา  

        ความเจริญเทคโนโลยีการสื่อสารยังส7งผลต7อวิถีชีวิตความเปAนอยู7 พฤติกรรม ตลอดจนรูปแบบ

ของธุรกิจทางการค0าด0วย จากการค0าแบบดั้งเดิมเปลี่ยนรูปแบบมาเปAนรูปแบบร0านค0าออนไลน, หรือ

ธุรกิจ E-Commerce มากขึ้น จากข0อมูลของกระทรวงพาณิชย, (กรุงเทพธุรกิจ, 2564) พบว7าการ

ค0าขายบนตลาดออนไลน,หรือพาณิชย,อิเล็กทรอนิกส, ในประเทศไทยปn 2562 มีมูลค7า 4,027,277.82 

ล0านบาท เพิ่มขึ้นจากปn 2561 ซึ่งมีมูลค7า 3,767,045.45 ล0านบาท คิดเปAน 6.91% โดยเมื่อเทียบสถิติ

การจดทะเบียนพาณิชย,อิเล็กทรอนิกส,ตามจำนวนร0านค0าออนไลน, ปn 2563 มีจำนวนร0านค0ารวมทั้งส้ิน 

58,423 ราย เมื่อเทียบจำนวนร0านค0าที่จดทะเบียนตั้งแต7ปn 2559-2563 มีการจดทะเบียนร0านค0า

เพ่ิมข้ึนเฉล่ีย 2% ต7อปn  
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        เทคโนโลยีด0านการสื่อสารส7งผลให0พฤติกรรมของผู0คนเปลี่ยนแปลงไปด0วย ที่เห็นได0ชัดคือทำให0

ผ ู 0คนมีความอดทนน0อยลง ใจร0อนขึ ้น เพื ่อตอบสนองความต0องการของผู 0บร ิโภคที ่รวดเร็ว

ผู0ประกอบการต0องใช0เทคโนโลยีมาช7วยธุรกิจมากขึ้น ทั้งในด0านการสร0างแหล7งข0อมูลให0ผู0บริโภค

สามารถเข0ามาค0นหาข0อมูลได0โดยง7าย ตลอดจนการสร0างสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ,ตราสินค0า ในฝ��ง

ผู0บริโภค เทคโนโลยีทำให0สามารถค0นหาข0อมูลที่ต0องการได0รวดเร็วยิ่งขึ้น ตลอดจนผู0บริโภคมีทางเลือก

ที่หลายหลายในการเป�ดรับข0อมูลที่ฝ��งผู0ประกอบการสร0างเพื่อโน0มน0าวจูงใจ และทำให0เกิดเครือข7าย

สังคมออนไลน, ซึ่งเปAนการรวมกลุ7มบุคคลที่มีทัศนคติ ความต0องการเดียวกัน และเปAนช7องทางชักชวน

ผู 0อื ่นเข0าร7วมกลุ 7ม ทำให0เกิดการเผยแพร7ข0อความ หรือชักชวนบุคคลอื ่นมาร7วมเปAนลูกค0าด0วย 

(Adaddictth 2020; True Smart Merchant 2021)  ทำให0เส0นทางการตัดสินใจซื้อของผู0บริโภค

ก7อนจะตัดสินใจเปAนลูกค0า  เดิมประกอบด0วย ความตั ้งใจ (Attention) ความสนใจ (Interest)  

ความปรารถนา (Desire) และ การลงมือทำ (Action) ของ St. Elmo Lewis (ฟ�ลลิป คอตเลอร,, 

2560)  ที่ถูกใช0อย7างแพร7หลายในการโฆษณาที่การรับรู 0เริ ่มต0นจากเจ0าของสินค0าหรือผลิตภัณฑ,  

เมื ่อเทคโนโลยีเปลี ่ยนแปลงไป การสร0างรับรู 0 สามารถสร0างขึ ้นได0จากฝ� �งผู 0บริโภค โดยการรีวิว 

คำแนะนำจากผู0มีประสบการณ,ใช0งานจริง จึงได0มีแนวคิดใหม7เกี่ยวกับการเส0นทางการตัดสินใจซื้อของ

ผู 0บริโภคที ่ถูกยอมรับและแพร7หลายในป�จจุบัน โดย Philip Kotler จากหนังสือ Marketing 4.0  

ในชื่อของ แผนการตลาดแบบ 5 A โดยมีองค,ประกอบที่สำคัญ ได0แก7 1) Awareness คือการทำให0

รู0จักรับรู0ว7ามีสินค0านี้อยู7ในตลาด 2) Appeal คือ ดึงดูดใจทำให0เกิดความชื่นชอบ น7าสนใจ น7าติดตาม

ต7อ และอยากทำความรู0จักแบรนด,มากขึ้น 3) Ask คือ การกระตุ0นให0ลูกค0าอยากหาข0อมูลเพิ่มเติม 

สอบถาม เม่ือลูกค0าเกิดความสนใจ 4) Act คือการตัดสินใจซ้ือ ถ0าในกรอบเส0นทางการตัดสินใจซ้ือของ

ผู0บริโภคเดิม ถือว7าเจ0าของแบรนด,ประสบความสำเร็จแล0ว แต7ป�จจุบันลูกค0ามีเทคโนโลยีที่ติดตามตัว

ตลอดเวลานั่นคือโทรศัพท,มือถือ ทำให0ลูกค0าแสดงทัศนคติความคิดเห็นภายหลังการใช0สินค0าไปยัง

ครอบครัว กลุ7มเพื่อน หรือสังคมภายนอกได0 ถ0าสินค0าน้ันสร0างความประทับใจอย7างมาก ลูกค0านี้มี

แนวโน0มชักชวนจูงใจให0ร7วมมาเปAนลูกค0าต7อไปได0 จนเกิดองค,ประกอบที่ 5 นั่นคือ Advocate คือ  

การบอกต7อ โดยแสดงออกของลูกค0าแสดงความคิดเห็นภายหลังการใช0หรือรับรู0เก่ียวกับผลิตภัณฑ, 

  



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 763 

          จากข0อมูลข0างต0น พบว7าเส0นทางการตัดสินใจซื้อของผู0บริโภค มีกลุ7มบุคคลที่ขับเคลื่อนให0

กระบวนการเปAนไปตามวัฏจักรอยู7 2 กลุ7มที่สำคัญ ได0แก7 กลุ7มเจ0าของสินค0า และ กลุ7มผู0บริโภค 

เป�าหมายหลักของกลุ7มเจ0าของสินค0าในเส0นทางการตัดสินใจซื้อของผู0บริโภค เพื่อให0เกิดการเข0าถึง

ผู0บริโภครับรู0 เกิดความชอบ สร0างทัศนคติที่ดี ตลอดจนทำให0เกิดการซื้อ ดังนั้น นักการตลาดมองหา

หนทางเข0าถึงผู0บริโภคได0แยบยลยิ่งขึ้น  ท7ามกลางทะเลข7าวสารทั้งจากการสื่อสารแบบปากต7อปาก 

จากกลุ7มบุคคลใกล0ชิดเช7น ครอบครัว หรือกลุ7มเพื่อน และกลุ7มคนที่มีความสนใจร7วมกันบน Social 

Network ในรูปแบบของรีวิว คอมเม0นท, คำปรึกษา จากสื่อและ Platform ต7าง ๆ ทั้งในรูปแบบของ

ออฟไลน,และออนไลน,(ฟ�ลลิป คอตเลอร,, 2560, น.17)  การใช0สื่อดั้งเดิมเพื่อดำเนินการกลยุทธ,ทาง

การตลาด เช7น การโฆษณาและประชาสัมพันธ,ผ7านช7องทางสิ่งพิมพ, วิทยุ โทรทัศน, ป�ายโฆษณาต7าง ๆ 

ยังคงมีความสำคัญ แต7มีการเพิ ่มช7องทางเพื ่อการเข0าถึงผู 0บริโภคผ7านเทคโนโลยีการสื ่อสาร  

ทั้งเครือข7ายสังคมออนไลน, ใน Platform ต7าง ๆ และการใช0การสื่อสารผ7านผู0นำทางความคิดหรือ 

Influencer เพื่อช7วยเพิ่มการรับรู0 สร0างความชื่นชอบ ตลอดจนทำให0เกิดพฤติกรรมการซื้อได0(ชัญญา

ภรณ, แสงตะโก และปฐมา สตะเวทิน, 2561)  

        การทำให0ธุรกิจประสบความสำเร็จนอกจากการเรียนรู0เส0นทางการตัดสินใจซื้อของผู0บริโภค 

และการนำผู0นำทางความคิดหรือ Influencer เพื่อพิชิตใจลูกค0าแล0ว ยังมีอีกหนึ่งองค,ประกอบท่ี

ส7งเสริมให0ธุรกิจประสบความสำเร็จ นั่นคือ การทำให0ภาพลักษณ,ตราสินค0าเปAนที่น7าจดจำ โดดเด7น ท้ัง

ทางด0านประโยชน,ใช0สอย และทัศนคติท่ีดีต7อตราสินค0า 

        การศึกษาความน7าเชื ่อถือของ Influencer ภาพลักษณ,ของตราสินค0า และ เส0นทางการ

ตัดสินใจซื้อของผู0บริโภค ในการ Live ขายสินค0าผ7านเครือข7ายสังคมออนไลน, ทำให0เจ0าของตรา

สินค0าเข0าใจพฤติกรรมผู0บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป และบทบาทของผู0บริโภคที่ไม7เปAนเพียงผู0รับสาร 

ดังนั้นการทำให0สินค0าประสบความสำเร็จ เจ0าของแบรนด,ต0องเข0าใจผู0บริโภค ตลอดจนวิธีการสร0าง

ทัศนคติท่ีดีต7อตราสินค0า โดยการเลือกใช0ผู0นำทางความคิดหรือ Influencer ท่ีเหมาะสมเปAนตัวแทนใน

การสื่อสาร และสร0างภาพลักษณ,ที่ดี ตลอดจนองค,ประกอบภาพลักษณ,ตราสินค0า ที่ตอบสนองความ

ต0องการของผู0บริโภค จะทำให0ความสำเร็จน้ันเปAนไปอย7างย่ังยืน 

วัตถุประสงคeของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาความน7าเชื่อถือของ Influencer ภาพลักษณ,ของตราสินค0า และเส0นทางการ

ตัดสินใจซ้ือของผู0บริโภค ในการ Live ขายสินค0าผ7านเครือข7ายสังคมออนไลน, 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ,ของความน7าเชื ่อถือของ Influencer กับ ภาพลักษณ,ของตรา

สินค0า ในการ Live ขายสินค0าผ7านเครือข7ายสังคมออนไลน, 

3.เพื่อศึกษาความสัมพันธ,ของความน7าเชื่อถือของ Influencer กับ เส0นทางการตัดสินใจซ้ือ

ของผู0บริโภค ในการ Live ขายสินค0าผ7านเครือข7ายสังคมออนไลน, 
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4.เพื่อศึกษาความสัมพันธ,ของภาพลักษณ,ของตราสินค0า กับ เส0นทางการตัดสินใจซื้อของ

ผู0บริโภค ในการ Live ขายสินค0าผ7านเครือข7ายสังคมออนไลน, 

ขอบเขตของการศึกษา 

การศึกษา “ความน7าเชื่อถือของ Influencer ภาพลักษณ,ของตราสินค0า และ เส0นทางการ

ตัดสินใจซื้อของผู0บริโภค ในการ Live ขายสินค0าผ7านเครือข7ายสังคมออนไลน,” ผู0ศึกษากำหนดกลุ7ม

ตัวอย7างของการศึกษาเปAน ผู0บริโภคอายุตั้งแต7 18 ปnขึ้นไป ไม7จำกัดพื้นที่ และต0องเคยมีประสบการณ,

ซ้ือสินค0าหรือบริการ และชมการ Live ขายสินค0าผ7านเครือข7ายสังคมออนไลน, โดยรเก็บข0อมูลในเดือน 

พฤษภาคม 2565  

ทบทวนวรรณกรรม 

การศึกษาครั้งนี้มีแนวคิดที่เกี่ยวข0องคือ ความน7าเชื่อถือของ Influencer ภาพลักษณ,ของตรา

สินค0า และ เส0นทางการตัดสินใจซ้ือของผู0บริโภค ในการ Live ขายสินค0าผ7านเครือข7ายสังคมออนไลน, 

แนวค ิดความน 7าเช ื ่อถ ือของ Influencer แบ 7งแนวค ิดออกเป Aน 2 ส 7วน  กล 7าวคือ  

1) Influencer เปAนบุคคลที่มีอิทธิพลทางความคิดต7อผู0รับสาร โดยการแสดงทักษะความรู0 ความ

เชี่ยวชาญ หรือ ความสามารถทางการโน0มน0าว ทำให0ให0ผู0รับสารรู0สึกชื่นชอบ คล0อยตาม กระตุ0นความ

อยากรู0 ตลอดจนสามารถถ7ายทอดแนวความคิดส7งต7อออกไปได0 โดย Influencer สามารถเปAนได0ท้ัง

บุคคลที่รู0จักผู0คนมากมาย (Connectors) ผู0ที่มีความรอบรู0 (Mavens) หรือผู0ที่มีทักษะการโน0มน0าวใจ 

(Salesman) (Malcolm Gladwell, 2000) หรือขึ้นกับอิทธิพลจากการตัดสินใจซื้อ ไม7ว7าเกิดจากจาก

ข0อมูลที่มีอยู7ในแต7ละบุคคล (The individual’s Prior preference, beliefs and experiences: P) 

จากข0อมูลที่ได0จากภายนอกหรือบุคคลอื่น (Other people and information services: O) หรือ

จากข0อมูลของเจ0าของแบรนด, ในที่นี้คือถูกสร0างสรรค,จากนักการตลาดของแบรนด, (Marketers : M) 

(Itamar Simonson and Emanuel Rosen, 2014) ด ั งน ั ้น Influencer ไม 7 เฉพาะเจาะจงด 0าน 

ความมีช่ือเสียงเพียงด0านเดียว  Influencer สามารถเปAนได0ท้ังบุคคลหรือเคร่ืองมือใด ๆ ก็ได0ท่ีสามารถ

ให0ข0อมูลท่ีมีความน7าเช่ือถือ หรือเติมเต็มข0อมูลส7วนท่ีไม7แน7ใจ จนสามารถเกิดความม่ันใจท่ีผู0บริโภคน้ัน

ตัดสินใจซื้อสินค0าหรือบริการนั้น 2) แนวคิดความน7าเชื่อถือของแหล7งสาร หมายถึงการที่ผู0รับสาร

ได0รับการโน0มน0าวชักจูงได0มากขึ้น ถ0าแหล7งสารนั้นมีความน7าเชื่อถือ สำหรับการศึกษาเรื่องแหล7งสาร

ในครั้งนี้คือ Influencer โดยองค,ประกอบความน7าเชื่อถือของแหล7งสาร ประกอบด0วย 1) ด0านความ

เชี่ยวชาญ (Expertise) เปAนการแสดงความรู0 เชี่ยวชาญ ชำนาญ ที่สนับสนุนข0อมูลของผู0ส7งสารให0มี

ความน7าเชื่อถือ 2) ด0านความน7าไว0วางใจ (Trustworthiness) เปAนการสื่อสารสร0างความเชื่อ มั่นใจ 

ทำให0ผู0รับสารรู0สึกมั่นใจที่จะเชื่อถือ เห็นด0วยและคล0อยตาม  3) ด0านความน7าดึงดูดใจของผู0ส7งสาร 

(Physical Attractiveness) เปAนลักษณะภายนอกที่ตัดสินโดยผู0รับสารว7า ผู0ส7งสารมีความน7าดึงดูดใจ

มากน0อยเพียงใด (Roobina Ohanian, 1990) 
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สำหรับแนวคิดภาพลักษณ,ของตราสินค0า (Brand Image) เปAน ภาพของสินค0า บริการ 

องค,กร โดยเจ0าของสินค0า องค,กร หรือเจ0าของแบรนด, มีวัตถุประสงค,ให0เกิดการรับรู0และจดจำในเชิง

บวกแก7ผู0บริโภค มีวัตถุประสงค,ทำให0ผู0บริโภคเกิดการจดจำ ความพึงพอใจ ตลอดจนความภักดีต7อ

สินค0า บริการ องค,กรในระยะยาวและยั่งยืน การสร0างการรับรู0อาจทำโดยผ7านประสบการณ,หรือความ

ทรงจำของผู0บริโภคผ7านกลยุทธ,ส7งเสริมการขายต7าง ๆ โดยองค,ประกอบของภาพลักษณ,ตราสินค0า

(Keller, 1993) มีองค,ประกอบได0แก7 1) องค,ประกอบของการเชื่อมโยงตราสินค0า ได0แก7 ทัศนคติ 

คุณประโยชน, คุณสมบัติสินค0า (Type of Brand Association) คือ ข0อมูลจำเปAนเบื้องต0นที่เกิดจาก

ผู0บริโภคได0รับรู0 จดจำ และความรู0สึกภายหลังการซื้อ ที่ส7งผลให0เกิดพฤติกรรมการซื้อของผู0บริโภค 

ข0อมูลส7วนนี้ประกอบด0วย คุณสมบัติ คุณประโยชน, และทัศนคติของผู0บริโภค 2) ความชื่นชอบของ

การเชื่อมโยงตราสินค0า (Favorability of Brand Association) คือข0อมูลที่เกิดจากผู0บริโภคประมวล

เปรียบเทียบจากประสบการณ,การซื้อหรือใช0บริการ 3) ความแข็งแรงของการเชื่อมโยงตราสินค0า 

(Strength of Brand Association) คือการวัดประสิทธิภาพกลยุทธ,การส่ือสารของเจ0าของตราสินค0า

ในการสื่อสารว7า ได0เลือกใช0กลยุทธ,ในการให0ข0อมูลแก7ผู0บริโภคเหมาะสมหรือไม7 อย7างไร และ 4) อัต

ลักษณ,ของการเชื ่อมโยงตราสินค0า (Uniqueness of Brand Association) ของตราสินค0า คือ

ความสามารถในการแข7งขันเหนือคู7แข7ง หรือประสิทธิภาพในการดึงข0อมูลความโดดเด7นครองใจ  

สำหรับแนวคิดเส0นทางการตัดสินใจซื ้อของผู 0บริโภค (Customer Journeys) ที ่ใช0ใน

การศึกษาครั้งนี้ ใช0แนวคิดของ ฟ�ลลิป คอตเลอร, (2560, น. 71-80) ประกอบด0วย 5 ขั้นตอนได0แก7  

1. การรู0จักแบรนด, (Aware) เปAนกระบวนการของผู0บริโภคที่รับรู0หรือรู0จัก ตราสินค0าหรือแบรนด,ผ7าน

ช7องทางต7าง ๆ เช7น จากประสบการณ,ตรง จากการบอกเล7า หรือจากกลยุทธ,ทางการตลาด 2. การ

ดึงดูดใจ (Appeal) เปAนกระบวนการของผู0บริโภคภายหลังจากการรับรู0หรือรู0จักตราสินค0าหรือแบรนด, 

โดยทำการประมวลข0อมูล คัดเลือกเฉพาะตราสินค0าหรือแบรนด,ท่ีสนใจเรียงร0อยเปAนทางเลือกในการ

พิจารณา 3. การหาข0อมูลสินค0า (Ask) เปAนกระบวนการภายหลังพิจารณาทางเลือกแล0ว ต0องการหา

ข0อมูลเพิ่มเติมจากสิ่งที่สงสัย หรือเปAนข0อมูลเพิ่มเติมในการพิจารณา 4. การตัดสินใจซื้อ (Act) เปAน

กระบวนการที่ผู0บริโภคตัดสินใจซื้อหรือใช0บริการ ตราสินค0าหรือแบรนด,ใดแบรนด,หนึ่ง และ 5. การ

ตัดสินใจให0การสนับสนุนสินค0า (Advocate) เปAนกระบวนการที่ผู0บริโภคมีประสบการณ,ภายหลังการ

ซื้อหรือใช0บริการแล0วเกิดทัศนคติที่ดี โดยอาจมีการกลับมาใช0ซ้ำหรือแนะนำ ชักชวน ให0บุคคลใกล0ชิด

ให0รับทราบและมาใช0ตราสินค0าหรือแบรนด,ด0วย 

ป�จจุบันการ Live ขายสินค0าผ7านเครือข7ายสังคมออนไลน,ได0ร ับความนิยมอย7างมาก  

เจ0าของตราสินค0าต0องเข0าใจเส0นทางการตัดสินใจซื้อของผู0บริโภค(กชวรรณ เวชชพิทักษ,, 2562)  

ที ่เปลี ่ยนแปลงไป ดังนั ้นเพื ่อการสร0างยอดขายและทัศนคติที ่ด ีต 7อผู 0บริโภค อาจต0องอาศัย 

ความน7าเชื ่อถือของแหล7งสาร(กวินตรา มาพันศรี, 2562) ในที ่นี ้คือ Influencer (กัญญารินทร,  
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วัฒนเรืองนันท,, 2558) เปAนตัวแทนเจ0าของตราสินค0าและสร0างภาพลักษณ,ตราสินค0าที่ดี(ณัฐชยา  

ใจจูน. 2557) เพ่ือให0ธุรกิจประสบความสำเร็จ 

กรอบแนวคิดในการศึกษา 

 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษา “ความน7าเชื่อถือของ Influencer ภาพลักษณ,ของตราสินค0า และเส0นทางการ

ตัดสินใจซื ้อของผู 0บริโภค ในการ Live ขายสินค0าผ7านเครือข7ายสังคมออนไลน,” ใช0ระเบียบวิจัย 

เชิงปริมาณ (Quantitative Research) เก็บแบบสอบถามจากผู0บริโภคอายุต้ังแต7 18 ปnข้ึนไป ไม7จำกัด

พื้นที่ และต0องเคยมีประสบการณ,ซื้อสินค0าหรือบริการ และชมการ Live ขายสินค0าผ7านเครือข7าย

สังคมออนไลน, จำนวน 307 คน และวิเคราะห,ด0วย สถิติต7าง ๆ ได0แก7ความถี่ ร0อยละ ค7าเฉลี่ย และ 

ค7าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ,ของเพียร,สันในการวิเคราะห,  

ผลการวิจัยและอภิปราย 

วัตถุประสงคeข8อท่ี 1  ความนiาเช่ือถือของ Influencer ภาพลักษณeของตราสินค8า และ เส8นทาง

การตัดสินใจซ้ือของผู8บริโภค ในการ Live ขายสินค8าผiานเครือขiายสังคมออนไลนe 

 กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7เปAนเพศหญิง (72.3%) การศึกษาสูงกว7าปริญญาตรี (45.3%) สถานะ

โสด (71.3%) ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน (59.3%) และมีรายได0สูงสุดส7วนตัวต7อเดือน 

15,001 – 30,000 บาท (42%) 

สiวนท่ี 1 ความนiาเช่ือถือของ Influencer ในการ Live ขายสินค8าผiานเครือขiายสังคมออนไลนe 

 ผลการวิจัยพบว7ากลุ7มตัวอย7างเห็นสำคัญเรื่องความน7าเชื่อถือของ Influencer ในระดับมาก 

(4.014) โดยมีความน7าเชื ่อถือของ Influencer ด0านความน7าดึงดูดใจของผู 0ส 7งสาร (Physical 

Attractiveness) มากที่สุด (4.183) โดย Influencer ที่ดูกระตือรือร0น มีชีวิตชีวาและน้ำเสียงน7าฟ�ง 

ทำให0การ Live มีความน7าสนใจ สอดคล0องกับลลิตา พ7วงมหา (2563) กล7าวว7า การใช0 Influencer  

ที่มีความน7าดึงดูดใจเช7น ผู0มีชื่อเสียงหรือบุคคลที่เปAนที่สนใจของสังคม จะสามารถเผยแพร7ข7าวสารไป

ได0ในวงกว0าง โดยแนวโน0มการถูกโน0มน0าวและเผยแพร7ส7งต7อข7าวสารเกิดจากกลุ7มผู 0ติดตามของ 



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 767 

Influencer  รวมถึงการนำเสนอเนื้อหาที่มีความน7าสนใจ ทำให0ผู0รับสารมีแนวโน0มเป�ดรับข7าวสารได0ดี

ยิ่งขึ้น และJegadeesh Shiney and Paramasivan (2017) กล7าวสนับสนุนว7า การใช0 Influencer  

ท่ีมีช่ือเสียงสามารถดึงดูดผู0ชมให0สนใจได0เปAนอย7างดี แต7ควรเลือกให0เหมาะสมกับสินค0าด0วย 

สiวนท่ี 2 ภาพลักษณeของตราสินค8า ในการ Live ขายสินค8าผiานเครือขiายสังคมออนไลนe 

ผลการวิจัยพบว7ากลุ 7มตัวอย7างเห็นสำคัญเรื ่องภาพลักษณ,ของตราสินค0า ในระดับมาก 

(3.802) ทั้งนี้โดยป�จจัยที่มีผลต7อการตัดสินใจซื้อ จากการดู Live ขายสินค0ามากที่สุดคือ ภาพลักษณ,

ของตราสินค0า ด0านประเภทของการเช่ือมโยงตราสินค0า (3.872) โดยการอธิบายรายละเอียด วิธีการใช0

ของสินค0าโดยละเอียด เปAนสิ่งที่ทำให0 Live ขายสินค0ามีความน7าสนใจ สอดคล0องกับงานวิจัยของ  

รชต น7วมอินทร, (2555) ได0ทำการศึกษาอิทธิพลของการโฆษณาของแชมพูแพนทีน ที่ส7งผลต7อความ

สนใจและพฤติกรรมของผู0บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว7า การโฆษณาทำให0ผู0บริโภคพึงพอใจ

ของคุณภาพสินค0าได0ในระดับดี โดยทำให0ผู0บริโภคทราบองค,ประกอบ ประโยชน, สรรพคุณที่ชัดเจน

ยิ่งขึ้น และ รมย,ชลี เลาหสัจจาพร (2563) พบว7า หลักการทำโฆษณาของสินค0าออนไลน,คือการทำให0

ผู 0บริโภคทราบรายละเอียดตัวสินค0าและสร0างความไว0วางใจ ถ0าผู 0บริโภคทราบข0อมูลสินค0าและ 

มีทัศนคติท่ีดี  สินค0าน้ันมีแนวโน0มประสบความสำเร็จ 

สiวนท่ี 3 เส8นทางการตัดสินใจซ้ือของผู8บริโภค ในการ Live ขายสินค8าผiานเครือขiายสังคมออนไลนe 

ผลการวิจัยพบว7ากลุ 7มตัวอย7าง เห็นสำคัญเรื ่อง เส0นทางการตัดสินใจซื ้อของผู 0บริโภค  

จากการชม Live ขายสินค0าขายสินค0าผ7านเครือข7ายสังคมออนไลน, ในระดับมาก (3.8237) ทั้งน้ี 

การชม Live สดขายสินค0า ทำให0เกิดการรู0จักแบรนด, (Aware) มากที่สุด (3.999) สอดคล0องกับกรอบ

แนวคิดของ อี.เซนต,เอลโม ลูอิส (ฟ�ลลิป คอตเลอร,, 2560) ที่อธิบายเกี่ยวกับเส0นทางของผู0บริโภค 

ประกอบด0วย ความตั้งใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) ความปรารถนา (Desire) และการลง

มือทำ (Action) หรือที่เรียกโดยย7อว7า AIDA ว7า เป�าหมายที่สำคัญอย7างแรกเมื่อเจ0าของสินค0าต0องการ

สื่อสารด0วยการโฆษณา นั่นคือการทำให0พยายามให0เป�าหมายเกิดการรับรู0 โดยการทำข0อความหรือ

วิธีการนำเสนอให0เกิดความน7าสนใจ 

สiวนท่ี 4 การทดสอบสมมติฐานและอภิปราย 

4.1 ความสัมพันธeของความนiาเช่ือถือของ Influencer กับ ภาพลักษณeของตราสินค8า ในการ Live 

ขายสินค8าผiานเครือขiายสังคมออนไลนe (H1) 

ผลการวิจัยพบว7าความสัมพันธ,ของความน7าเชื ่อถือของ Influencer มีความสัมพันธ,กับ 

ภาพลักษณ,ของตราสินค0า ในการ Live ขายสินค0าผ7านเครือข7ายสังคมออนไลน, โดยมีความสัมพันธ,ใน

ทางบวก หมายความว7า ความน7าเชื่อถือของ Influencer ในระดับสูง จะทำให0ภาพลักษณ,ของตรา

สินค0าอยู7ในระดับสูงด0วย เมื่อพิจารณาเปAนรายด0านพบว7า ความน7าเชื่อถือของ Influencer ด0านความ

ดึงดูดใจ (Physical Attractive) มีความสัมพันธ,ต7อภาพลักษณ,ของตราสินค0ามากที่สุด สอดคล0องกับ
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งานวิจัยของ Cronin (2003) กล7าวว7า การเลือกใช0บุคคลที่มีความดึงดูดใจ จะเกิดผลดีในด0านการ

สร0างความน7าสนใจ ทำให0เกิดการจดจำ ตลอดจนส7งผลต7อการรับรู0ด0านภาพลักษณ,ของตราสินค0าของ

ผู0บริโภคได0ดีย่ิงข้ึน 

แผนภาพท่ี 1 แสดงความสัมพันธ,ของความน7าเช่ือถือของ Influencer กับ ภาพลักษณ,ของตราสินค0า 

 
4.2 ความสัมพันธeของความนiาเช่ือถือของ Influencer กับ เส8นทางการตัดสินใจซ้ือของผู8บริโภค 

ในการ Live ขายสินค8าผiานเครือขiายสังคมออนไลนe  

โดยผลการวิจัยอธิบายความสัมพันธ,ของความน7าเชื่อถือของ Influencer เปAนรายด0านกับ 

เส0นทางการตัดสินใจซื้อของผู0บริโภค ในการ Live ขายสินค0าผ7านเครือข7ายสังคมออนไลน, ดังน้ี  

1) (H2.1) ความน7าเชื ่อถือของ Influencer ด0านความเชี่ยวชาญ (Expertise) มีความสัมพันธ,กับ

เส0นทางการตัดสินใจซื้อของผู0บริโภค  โดยเปAนความสัมพันธ,ในทางบวก กล7าวคือ Influencer มีความ

รอบรู0ในตัวสินค0า และวิธีการทำงานสินค0าอย7างคล7องแคล7ว มีความสัมพันธ,กับเส0นทางการตัดสินใจซ้ือ

ของผู0บริโภคในกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Act) มากที่สุด สอดคล0องกับการศึกษาของ Roobina 

Ohanian (1990) เรื่องความน7าเชื่อถือของแหล7งสาร ด0านความเชี่ยวชาญเปAนการสื่อสารเพื่อสร0าง 

ความโน0มน0าวที่สำคัญ โดยเฉพาะบริบทการขายว7าผู0ขายที่มีความเชี่ยวชาญ จะสามารถโน0มน0าวลูกค0า 

ให0เกิดการซ้ือสินค0าได0มากกว7าผู0ขายท่ีไม7มีความเช่ียวชาญ 

แผนภาพท่ี 2 แสดงความสัมพันธ,ของความน7าเช่ือถือของ Influencer ด0านความเช่ียวชาญ

(Expertise) กับเส0นทางการตัดสินใจซ้ือของผู0บริโภค 
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2) (H2.2) ความน7าเช่ือถือของInfluencer ด0านความน7าไว0วางใจ (Trustworthiness) มีความสัมพันธ,

กับเส0นทางการตัดสินใจซื้อของผู0บริโภค โดยเปAนความสัมพันธ,ในทางบวก กล7าวคือ การแสดงความ

จริงใจของที่มาของข0อมูล และ Influencer ที่เปAนที่ยอมรับทางสังคม มีความสัมพันธ,กับเส0นทางการ

ตัดสินใจซื้อของผู0บริโภคด0านการตัดสินใจให0การสนับสนุนสินค0า (Advocate) มากที่สุด สอดคล0อง

เปAน บางส7วนกับการศึกษาของ Huang Liang, Wang Muning, Zhiling Chen, Benchi Deng and 

Wenfeng Huang (2020) พบว7าผู0บริโภคยินดีที่จะบอกต7อข0อมูลหรือสิ่งดี ๆ เกี่ยวกับสินค0าต7อบุคคล

อื่น แต7การที่บริโภคจะเกิดการซื้อซ้ำนั้นยังมีป�จจัยอื่นที่เข0ามาเกี่ยวข0องเช7น ป�จจัยทางเศรษฐกิจ  

ถ0าราคาของสินค0านั้น เปAนสินค0าที่ราคาสูง บางครั้งอาจเปAนการยากที่ผู0บริโภคจะตัดสินใจกลับมาซ้ือ

ซ้ำได0 

แผนภาพท่ี 3 แสดงความสัมพันธ,ของความน7าเช่ือถือของ Influencer ด0านความน7าไว0วางใจ 

(Trustworthiness)  กับ เส0นทางการตัดสินใจซ้ือของผู0บริโภค 

 
3) (H2.3) ความน7าเชื ่อถือของ Influencer ด0านความน7าดึงดูดใจ (Physical Attractiveness)  

มีความสัมพันธ,กับเส0นทางการตัดสินใจซื้อของผู0บริโภค โดยเปAนความสัมพันธ,ในทางบวก กล7าวคือ 

Influencer ท่ีมีความฉลาดเฉลียว ดูมีชีวิตชีวา มีน้ำเสียงน7าฟ�ง มีความสัมพันธ,กับเส0นทางการตัดสินใจ

ซื้อของผู0บริโภค ด0านการรู0จักแบรนด, (Aware) มากที่สุด สอดคล0องกับงานศึกษาของณัฏฐ,หทัย  

เจิมแป�น (2558) พบว7า การโฆษณา โดยใช0 ผู0ที่มีความน7าดึงดูดใจไม7ว7าจะเปAนความดึงดูดใจภายนอก

เช7น รูปร7างหน0าตา กริยาการ แสดงออก และความดึงดูดภายใน เช7น อายุ รูปแบบวิถีชีวิต  สิ่งเหล7าน้ี

สามารถโน0มน0าวให0ผู0บริโภคเกิดความสนใจในตัวสินค0า   

แผนภาพท่ี 4 แสดงความสัมพันธ,ของความน7าเช่ือถือของ Influencer ความน7าดึงดูดใจ  

(Physical Attractiveness) กับ เส0นทางการตัดสินใจซ้ือของผู0บริโภค 
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4.3 ภาพลักษณeของตราสินค8า กับ เส8นทางการตัดสินใจซ้ือของผู8บริโภค ในการ Live ขายสินค8า

ผiานเครือขiายสังคมออนไลนe (H3) 

ผลการวิจัยพบว7าภาพลักษณ,ของตราสินค0ามีความสัมพันธ,กับเส0นทางการตัดสินใจซื้อของ

ผู0บริโภค ในการ Live ขายสินค0าผ7านเครือข7ายสังคมออนไลน, โดยเปAนความสัมพันธ,ในทางบวก

กล7าวคือ ภาพลักษณ,ของตราสินค0าที่ดี มีความสัมพันธ,ต7อเส0นทางการตัดสินใจซื้อของผู0บริโภคด0าน

การดึงดูดใจ (Appeal) มากที่สุด สอดคล0องกับการศึกษาของ M.L. Cheung et al. (2019) พบว7า

หนึ่งในวัตถุประสงค,ของการโฆษณา คือการสร0างความรู0สึกชื่นชอบต7อสินค0าให0กับผู0บริโภคมากข้ึน  

แต7สิ่งที่นักการตลาดต0องคำนึงถึงด0วยคือ ชนิดของสินค0า ซึ่งเปAนอีกป�จจัยหนึ่งที่ส7งผลต7อผู0บริโภคด0วย 

ถ0าเปAนสินค0าชนิด High Involvement การสร0างความชื่นชอบมีความสำคัญมาก เพื่อผู0บริโภคนำไป

ประมวลผลต7อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งแตกต7างจาก สินค0าชนิด Low Involvement ที่เปAนสินค0าราคา 

ไม7สูงนักหรือเปAนสินค0าที่ใช0ในชีวิตประจำวัน ผู0บริโภคไม7เห็นความสำคัญเกี่ยวกับการทำให0ชื่นชอบ

ภาพลักษณ,ตราสินค0ามากนัก ข0อมูลที่ผู0บริโภคอาจให0ความสำคัญมากกว7า เช7น สถานที่ที่ผู0บริโภค

สามารถซ้ือสินค0าได0สะดวก เปAนต0น 

แผนภาพท่ี 5 แสดงความสัมพันธ,ของภาพลักษณ,ของตราสินค0า กับ เส0นทางการตัดสินใจซ้ือของ

ผู0บริโภค 

 
ข8อเสนอแนะ 

ข8อเสนอแนะจากการศึกษา 

1. ผลการศึกษาพบว7า กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7มีความน7าเชื่อถือของ Influencer ด0านความน7า

ดึงดูดใจของผู0ส7งสาร (Physical Attractiveness) ในการ Live ขายสินค0าในระดับมากที่สุด (4.183) 

ดังนั้น เจ0าของตราสินค0าควรพิจารณาคุณสมบัติของ Influencer ที่มีความน7าดึงดูดใจ เช7น บุคคลที่มี

บุคลิกหน0าตาและน้ำเสียงที่เหมาะสม มีชีวิตชีวาและความเฉลียวฉลาด มีวิถีชีวิตที่น7าสนใจ ซึ่งจะ

ส7งผลให0การ Live ขายสินค0ามีความน7าใจและส7งเสริมภาพลักษณ,ของสินค0าให0ดีย่ิงข้ึน  

2. ผลการศึกษาพบว7า กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7มีความเห็นว7าการ Live ขายสินค0าเปAนการสร0าง

องค,ประกอบของการเชื่อมโยงตราสินค0ามากที่สุด (3.872) ดังนั้นในการ Live ขายสินค0าควรมีการ

อธิบายองค,ประกอบของสินค0า และวิธีการใช0งานของสินค0าอย7างครบถ0วน  
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  3.ผลการศึกษาพบว7า กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7มีความเห็นว7าการ Live ขายสินค0า มีความสำคัญ

ต7อเส0นทางการตัดสินใจซื้อของผู0บริโภค ในระดับมาก (3.8237) โดยการ Live ขายสินค0าช7วยส7งเสริม

กระบวนการรู0จักแบรนด, (Aware) มากที่สุด (3.999) ดังนั้น การ Live ขายสินค0าควรมุ7งเน0นให0ข0อมูล

ส7วนประกอบ ประโยชน,สรรพคุณ และวิธีการใช0งานของสินค0าให0มากข้ึน  

4.ผลการศึกษาพบว7า กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7มีความเห็นว7า ย่ิง Influencer มีความน7าดึงดูดใจ 

(Physical Attractiveness) (.554) ยิ่งส7งผลดีต7อภาพลักษณ,ตราสินค0า ในการ Live ขายสินค0า ดังน้ัน 

เมื่อเจ0าของสินค0าต0องคัดเลือก Influencer เพื่อสื่อสารในการส7งเสริมภาพลักษณ,ตราสินค0าให0ดียิ่งข้ึน 

คุณสมบัติของ Influencer ท่ีควรมีได0แก7 ความเฉลียวฉลาด ความมีชีวิตชีวา ของ Influencer (4.238) 

และ น้ำเสียงท่ีส7งเสริมภาพลักษณ,สินค0า (4.231) 

5.ผลการศึกษาพบว7า กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7มีความเห็นว7า Influencer ที่มีความเชี่ยวชาญ 

ทำให0ตัดสินใจซื้อสินค0าได0ดีขึ้น (.403) ในการ Live ขายสินค0า ดังนั้น ถ0าเจ0าของสินค0ามีเป�าหมาย

เพื่อให0ผู0บริโภคตัดสินใจซื้อในการ Live ขายสินค0า เจ0าของสินค0าควรเลือก Influencer ที่มีความ

เชี่ยวชาญ โดยมีความรอบรู0ในสินค0าท่ีนำเสนอ (3.948) และควรนำข0อมูลประสบการณ,การใช0งานจริง

ของสินค0าแสดงให0ผู0บริโภคได0ทราบด0วย (3.896) 

6.ผลการศึกษาพบว7า กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7มีความเห็นว7า Influencer ที่มีความน7าเชื่อถือ

มาก ทำให0เกิดการสนับสนุนสินค0าดีขึ้น (.439) ในการ Live ขายสินค0า ดังนั้น ถ0าเจ0าของสินค0ามี

เป�าหมายเพื่อให0ผู0บริโภคตัดสินใจกลับมาซื้อซ้ำ (4.016) และบอกต7อความประทับใจต7อคนรอบข0าง 

(3.967) เจ0าของสินค0าควรเลือก Influencer ที่สร0างความเชื่อมั ่นโดยการเป�ดเผยที่มาของข0อมูล 

(4.205) และมีสถานะเปAนท่ียอมรับทางสังคม (4.039)  

7.ผลการศึกษาพบว7า กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7มีความเห็นว7า Influencer ที่ความน7าดึงดูดใจ

มาก ทำให0เกิดการรับรู0แบรนด,ดีข้ึน (.530) ในการ Live ขายสินค0า ดังนั้น ถ0าเจ0าของสินค0ามีเป�าหมาย

เพื่อให0ผู0บริโภคทราบวิธีการของสินค0ามากยิ่งขึ้น (4.036) ทราบประโยชน,สรรพคุณของสินค0ามาก

ยิ่งขึ้น (3.980) และรู0จักแบรนด,มากยิ่งขึ้น (3.980)  เจ0าของสินค0าควรเลือก Influencer ที่มีวิถีชีวิตท่ี

ดี มีความเฉลียวฉลาด มีชีวิตชีวา (4.238) และมีน้ำเสียงที่ไพเราะน7าฟ�ง (4.231) องค,ประกอบเหล7าน้ี

ช7วยเสริมสร0างให0ผู0ชมเป�ดใจใจการรับรู0ในตัวสินค0าจากการชม Live ขายสินค0าได0ดีย่ิงข้ึน 

8.ผลการศึกษาพบว7า กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7มีความเห็นว7ายิ่งเห็นภาพลักษณ,ตราสินค0าจาก

การ Live ขายสินค0ามาก ยิ ่งเกิดความชื่นชอบตราสินค0ามากขึ้น (.771) ดังนั ้น ถ0าเจ0าของสินค0า

ต0องการสร0างภาพลักษณ,ตราสินค0าที่ดีจากการ Live ขายสินค0า ควรมีการอธิบายองค,ประกอบของ

สินค0า (4.042) และวิธีการใช0งาน (3.912) ของสินค0าให0ครบถ0วน ข0อมูลเหล7านี ้ทำให0ผู 0บริโภค 

เกิดความรู0สึกว7าสินค0ามีความน7าใช0 (3.808) และมีความน7าเช่ือถือ (3.746) มากย่ิงข้ึน 
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ข8อเสนอแนะสำหรับการศึกษาคร้ังตiอไป 

1.ควรมีการศึกษา Influencer ตราสินค0า และลักษณะภูมิหลังประชากร ที่เฉพาะเจาะจง

ย่ิงข้ึน เพ่ือให0ได0ผลการศึกษาท่ีชัดเจน 

2.ควรมีการศึกษาความน7าเชื่อถือ Influencer ขายสินค0าผ7านคลิปที่บันทึกและเผยแพร7คลิป

ผ7านเครือข7ายสังคมออนไลน, เพื่อเปรียบเทียบระดับการมีอิทธิพลบนเส0นทางการตัดสินใจซื้อของ

ผู0บริโภค เพ่ือให0ทราบถึงจุดเด7น-จุดด0อยของกลยุทธ,การโน0มน0าวโดย Influencer  

3.ควรมีการศึกษาร7วมกับการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการสัมภาษณ, 

เชิงลึก (In-depth Interview) หรือ สนทนากลุ7ม (Focus Group) เพื่อเพิ่มเติมในเรื่องความต0องการ 

และความคาดหวังของกลุ7มตัวอย7างท่ีมีต7อตัว Influencer ภาพลักษณ,ของตราสินค0า ตลอดจนเส0นทาง

ทางการตัดสินใจซื ้อของผู 0บริโภค เพื ่อใช0เปAนข0อมูล ในการออกแบบการสื ่อสาร และออกแบบ

ผลิตภัณฑ,เพ่ือตอบสนองความต0องการของผู0บริโภคอย7างแท0จริง 
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กลุ$มบทความด0านโฆษณา และการจัดการตราสินค0า 
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การสรDางตราสินคDาของรDานกาแฟรูปแบบ Slow Bar 

Branding of Slow Bar Coffee Shops 

วิศรุต เตียเจริญ 

คณะนิเทศศาสตร,และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, 

 

บทคัดยiอ 

 

 การวิจัยครั้งนี้เปAนการวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อศึกษากระบวนการสร0างตราสินค0าร0านกาแฟ

รูปแบบ Slow Bar และเพื่อศึกษากระบวนการสื่อสารการสร0างตราสินค0าร0านกาแฟรูปแบบ Slow 

Bar ด0วยวิธีการเก็บข0อมูลการสัมภาษณ,เชิงลึก (In-Depth Interview) โดยใช0การวิเคราะห,เนื้อหา 

(Content Analysis) จากเจ0าของตราสินค0ารูปแบบ Slow Bar ท้ัง 5 ตราสินค0า 

 จากการศึกษาวิจัยพบว7ากระบวนการสร0างตราสินค0าร0านกาแฟรูปแบบ Slow Bar การสร0าง

เอกลักษณ,ของตราสินค0านั้นเน0นการมีจุดยืนด0านคุณลักษณะของสินค0าและมีการสร0างความแตกต7าง

จากคู7แข7งอย7างชัดเจน กำหนดกลุ7มเป�าหมายผู0บริโภคซึ่งเปAนกลุ7มลูกค0าที่ชื ่นชอบการดื่มกาแฟ 

(Coffee Lover) กำหนดระดับของตราสินค0าอยู7ในกลุ7มของตลาดที่ไม7เฉพาะเจาะจง (Mass Market) 

ใช0เกณฑ,การตั้งราคาสินค0าตามราคาต0นทุน และมีการเลือกสถานที่จัดจำหน7ายของตราสินค0าตามตาม

แหล7งลูกค0า กระบวนการส่ือสารการสร0างตราสินค0าร0านกาแฟรูปแบบ Slow Bar มีการทำการส7งเสริม

การขาย (Sales Promotion) การสื ่อสารไปยังลูกค0ามีบุคลิกภาพที ่จริงใจเปรียบเสมือนคนใน

ครอบครัว ใช0เครื ่องมือในการสื่อสารไปยังกลุ7มเป�าหมายด0วยวิธีการ การตลาดทางอินเทอร,เน็ต 

(Internet Marketing) 

 

คำสำคัญ: การสร0างตราสินค0า, การส่ือสารตราสินค0า, ร0านกาแฟรูปแบบ Slow Bar 

 

Abstract 

 

The purpose of This research is qualitative research. To study the process of 

branding a Slow Bar coffee shop and to study the communication process of Slow Bar 

coffee shop branding by collecting in-depth interviews using content analysis from 

brand owners in the Slow Bar format for all 5 brands 
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From the research, it was found that the branding process of the Slow Bar 

coffee shop, brand identity, emphasizes product characteristics and clearly 

differentiates itself from competitors. Determine the consumer target group, which is 

a group of customers who like to drink coffee. Determine the level of the brand in a 

non-specific market segment. And the location of the brand's distribution is selected 

according to the customer source. The communication process for branding in Slow 

Bar coffee shop is sales promotion. Communication with customers has a sincere 

personality like family members. Use tools to communicate to your target audience 

by means of Internet Marketing 

Keyword: Thai Slow Bar Coffee Shop, Brand Building, Communication, Designer Brand 

 

บทนำ 

ความเป�นมาและความสำคัญ 

กาแฟเปAนชื่อเรียกเครื่องดื่มชนิดหนึ่งที่ได0รับการนำเมล็ดของผลสุกจากต0นกาแฟซึ่งสามารถ

ปลูกในภูมิมีประเทศในแถบเส0นศูนย,สูตรที่มีความชื้นและอุณหภูมิที่เหมาะสม ผ7านกระบวนการให0

ความร0อนหรือการคั่วก7อนนำมาบด และสกัดรสชาติด0วยน้ำ เมื่อนำมาบริโภคจะมีสรรพคุณช7วยให0

ร7างกายรู0สึกกระปรี้กระเปร7า ทำให0ในอดีตเมล็ดกาแฟเคยถูกนำมาจำหน7ายเปAนสินค0าประเภทยา 

(Luttinuger & Dicum, 2011) จากคุณสมบัติและรสชาติอันพิเศษทำให0กาแฟเปAนหนึ่งในเครื่องดื่มท่ี

ได0รับความนิยมท่ัวโลกมาต้ังแต7อดีต  

ในป�จจุบันมีความนิยมในการดื่มกาแฟเพิ่มมากขึ้นโดยในแต7ละวันมีผู0ดื่มกาแฟเฉลี่ยมากกว7า 

148 พันล0านแก0วต7อปn ซึ่งในปnคริสต,ศักราช 2010 การค0ากาแฟทั่วโลกมีมูลค7าตลาดสูงถึง 2.5 พันล0าน

ดอลลาร,สหรัฐ (Cuppuccio & Kenny, 2011) ผู0ดื่มกาแฟนิยมร0านกาแฟที่มีการตกแต7งร0านหรูหรา

ทันสมัย สะดวกสบาย มีบรรยากาศที่รื ่นรมย,สำหรับการนั่งดื ่มกาแฟ ส7งผลให0ธุรกิจร0านกาแฟมี

แนวโน0มเติบโตอย7างต7อเนื่องในช7วง 5 ปnที่ผ7านมา เฉลี่ยร0อยละ 5.4 ต7อปn (อุตสาหกรรมพัฒนามูลนิธิ

เพื่อสถาบันอาหาร,2558) โดยจะเห็นได0จากธุรกิจที่เกี่ยวข0องกับกาแฟได0รับความสนใจจากนักลงทุน

ชาวต7างชาติและนักลงทุนภายในประเทศไทย ไม7ว7าจะเปAนการประกอบธุรกิจร0านกาแฟในประเทศ 

ธุรกิจร0านอาหาร ตลอดจนผู0ประกอบการขนาดกลางและขนาดย7อม (SMEs) ซึ่งเข0ามาลงทุนในธุรกิจน้ี

เพิ่มมากขึ้น ทำให0ธุรกิจร0านกาแฟ เปAนธุรกิจในฝ�นของใครหลายคนที่ต0องการเปAนผู0ประกอบการหน0า

ใหม7 (New Entrepreneur) ด0วยเงินลงทุนที่ไม7สูงมากส7งผลให0การแข7งขันในธุรกิจร0านกาแฟมีความ

รุนแรงเพ่ือช7วงชิงส7วนแบ7งการตลาดมากข้ึน  
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จากอัตราการบริโภคกาแฟและความนิยมร0านกาแฟที่มีคุณสมบัติดังที่กล7าวมานั้น ทำให0เกิด

ธุรกิจร0านกาแฟขึ้นจำนวนมาก โดยสามารถแบ7งประเภทได0ทั้งตามลักษณะหรือขนาดของร0าน 3 

รูปแบบ รูปแบบแรกได0แก7 ร0านกาแฟแบบสแตนอโลน (Stand Alone) หรือร0านกาแฟที่ตั้งอยู7ในพื้นท่ี

ส7วนตัว มีลักษณะเปAนร0านที่ตั้งอยู7อย7างโดดเด7น ต7อมาคือร0านกาแฟแบบ Conor/Kiosk หรือมุมกาแฟ 

จะเปAนร0านกาแฟขนาดกลาง เปAนมุมกาแฟภายในอาคาร ศูนย,การค0าหรือพลาซ7า มหาวิทยาลัย รวมถึง

แหล7งชุมชนต7าง ๆ ร0านกาแฟประเภทนี้อาจมีการจัดให0มีที่นั ่งสำหรับลูกค0าจำนวนเล็กน0อย และ

สุดท0ายคือร0านกาแฟแบบรถเข็น (Cart) ซึ่งเปAนร0านกาแฟขนาดเล็ก มักไม7มีที่นั่งสำหรับลูกค0าในร0าน 

แต7สามารถเคลื่อนย0ายได0สะดวก หาทำเลที่ตั้งได0ง7าย ทำให0เข0าถึงผู0บริโภคได0ทุกระดับในทุกพื้นท่ี 

(Mr.Qc, 2547) และเมื่อแบ7งประเภทร0านกาแฟตามรูปแบบหรือกรรมวิธีในการชงหรือสกัดกาแฟน้ัน 

จะสามารถแบ7งได0เปAน 3 รูปแบบ ได0แก7 ร0านกาแฟแบบสปnดบาร, (Speed Bar) ร0านกาแฟแบบสโลว,

บาร, (Slow Bar) และร0านกาแฟแบบผสม คือ มีทั้ง Speed Bar และ Slow Bar อยู7ในร0านเดียวกัน 

สำหรับร0านกาแฟแบบ Speed Bar คือ ร0านกาแฟที่ใช0เครื่องเอสเปรซโซ (Espresso Machine) ใน

การชงกาแฟออกมาเปAนช�อตเอสเปรสโซ (Espresso Shot) และจากช็อตกาแฟที่ได0นี้จะสามารถนำไป

ทำเมนูกาแฟอื่น ๆ เช7น อเมริกาโน (Americano) ลองแบล็ค (Long Black) ลาเต0 (Latte) คาปูชิโน 

(Cappuccino) พิคโคโล7 (Piccolo) และ เดอร,ต้ี (Dirty) เปAนต0น  

สำหรับร0านกาแฟแบบสโลว,บาร, (Slow Bar) นั ้น  เปAนร0านกาแฟที่ใช0อุปกรณ,อื ่น ๆ ท่ี

นอกเหนือจากเครื่องเอสเปรซโซในการชงกาแฟ โดยส7วนใหญ7มักเปAนเครื่องมือที่อาศัยแรงคนเปAนหลัก 

เช7น กาแฟดริป (Drip Coffee) แอโรเพรส (Aeropress) เฟรนช,เพรส (French Press) และไซฟอน 

(Syphon) เปAนต0น จึงมักเรียกรูปแบบการชงเหล7านี้ว7า “Hand Brewing” และบางคนก็มักเรียกว7า 

“Slow Coffee” หรือ “Craft Coffee” (JINGJING, 2 สิงหาคม 2562) เนื่องจากคล0ายกับงานฝnมือท่ี

ต0องอาศัยเวลาและเปAนร0านกาแฟที่มีความพิเศษในเรื่องของความพิถีพิถันของผู0ชงหรือบาริสต0า ความ

ตั้งใจคัดสรรเมล็ดกาแฟที่มีเอกลักษณ,เปAนของตัวเอง  โดยเฉลี่ยแล0ววิธีการทำกาแฟแต7ละแบบสำหรับ

ร0านกาแฟแบบสโลว,บาร, (Slow Bar) จะใช0เวลาประมาณ 5 - 20 นาที และยังมีโปรไฟล,เมล็ดกาแฟให0

ลูกค0าเลือกอย7างหลากหลาย เช7น การให0เลือกระดับการค่ัวของเมล็ดกาแฟ ไม7ว7าจะเปAนค่ัวอ7อน (Light 

Roast) คั่วกลาง (Medium Roast) หรือคั่วเข0ม (Dark Roast) ทำให0ลูกค0าได0ลองเมล็ดกาแฟใหม7 ๆ 

ด0วยกรรมวิธีการชงกาแฟแบบ Hand Brewing นี้เองเปAนป�จจัยสำคัญที่ทำให0เกิดการปฏิสัมพันธ,

ระหว7างผู0ชงและผู0บริโภคมากขึ้น ทำให0บรรยากาศร0านกาแฟแบบ Slow Bar เน0นความเปAนกันเอง 

และอบอุ7น ซ่ึงแตกต7างจากร0านกาแฟแบบอ่ืน โดยร0านกาแฟแบบสโลว,บาร, (Slow Bar) น้ี นอกจากจะ

ให0บรรยากาศเปAนกันเองในการดื่มกาแฟแล0ว ผู0ชงหรือบาริสต0าจะสามารถแลกเปลี่ยนความรู0เรื่อง

กาแฟระหว7างกันได0อีกด0วย ซ่ึงในป�จจุบันน้ันผู0บริโภคกาแฟไม7ได0สนใจเพียงผลลัพธ,ของรสชาติท่ีได0จาก

กาแฟแต7ละแก0วเท7านั้น แต7ยังให0ความสนใจและเห็นคุณค7าตั้งแต7กระบวนการผลิต แหล7งเพาะปลูก
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กาแฟ ตลอดจนวิธีการชงอย7างพิถีพิถันเพื่อส7งต7อรสชาติของกาแฟคุณภาพพิเศษ (Specialty Coffee) 

ที่มีความเปAนเอกลักษณ,ของกาแฟแต7ละชนิดอีกด0วย ความคาดหวังของผู0บริโภคที่มีต7อร0านกาแฟ

แบบสโลว,บาร, (Slow Bar) จึงมีมากขึ้นตามลำดับ นอกจากทางร0านจะต0องมีการคัดสรรเมล็ดกาแฟ

คุณภาพแล0ว ยังต0องมีความพร0อมที่จะให0ความรู 0ความเข0าใจกับผู 0บริโภคเกี ่ยวกับกาแฟมากข้ึน  

เมื่อแนวโน0มของการดื่มกาแฟของผู0บริโภคไม7ได0ดื่มเพียงเพื่อต0องการความกระปรี้กระเปร7า ความสด

ชื่นเพียงเท7านั้น แต7ด่ืมกาแฟเพื่อต0องการเรียนรู0องค,ประกอบอื่น ๆ ควบคู7ไปด0วย เช7น กระบวนการทำ

กาแฟ ที่มาของเมล็ดกาแฟ โปรไฟล,ของการคั่วกาแฟ รสนิยม บรรยากาศ หรือกิจกรรมที่นิยมทำใน

ร0านกาแฟ เพ่ือเป�ดประสบการณ,การด่ืมกาแฟรูปแบบใหม7ท่ีแตกต7างจากรูปแบบเดิม ๆ 

 จากการศึกษาประเด็นดังกล7าวจะเห็นได0ว7าธุรกิจร0านกาแฟมีหลายป�จจัยท่ีนำไปสู7ความสำเร็จ

ในธุรกิจ ซึ่งมีร0านกาแฟจำนวนมากที่ต0องป�ดตัวลง หรือไม7ประสบความสำเร็จดังที่คาดไว0 ด0วยสาเหตุ

ต7าง ๆ อาทิ การที่ร0านกาแฟไม7สามารถสื่อสารกับผู0บริโภคผ7านสินค0าได0 หรือการสร0างเอกลักษณ,หรือ

ภาพจำเพื่อเกิดการซื้อสินค0าซ้ำ (เส0นทางเศรษฐีออนไลน,, 6 พฤศจิกายน 2562) จึงทำให0ผู0วิจัยเห็นถึง

ความสำคัญของกระบวนการสร0างตราสินค0าและกระบวนการสื่อสารโดยเฉพาะร0านกาแฟรูปแบบ 

Slow Bar เนื่องจากเปAนรูปแบบร0านกาแฟที่ผู 0บริโภคให0ความสนใจเปAนอย7างมาก การศึกษาจาก

ต0นแบบที่ประสบความสำเร็จในธุรกิจดังกล7าวจะทำให0สามารถวิเคราะห,และสังเคราะห,ได0ว7า ร0าน

กาแฟรูปแบบ Slow Bar ที่ประสบความสำเร็จนั้นมีวิธีการสร0างตราสินค0าและกระบวนการสื่อสารแก7

ผู0บริโภคในการสร0างตราสินค0าได0อย7างไรเพ่ือให0ธุรกิจน้ีประสบความสำเร็จอย7างย่ังยืน 

ปtญหานําวิจัย 

1.ตราสินค0าท่ีประสบความสำเร็จในประเทศไทยมีการสร0างตราสินค0าอย7างไร 

2.ตราสินค0าท่ีประสบความสำเร็จในประเทศไทยมีกระบวนการการส่ือสารอย7างไร 

วัตถุประสงคeของงานวิจัย 

1.เพ่ือศึกษากระบวนการสร0างตราสินค0าร0านกาแฟรูปแบบ Slow Bar 

2.เพ่ือศึกษากระบวนการส่ือสารการสร0างตราสินค0าร0านกาแฟรูปแบบ Slow Bar 

ทบทวนวรรณกรรม 

 สุธินี ฉัตรธารากุล (2554) ได0ศึกษาถึงกลยุทธ,การสื่อสารตราสินค0าและป�จจัยที่ผู0บริโภคใช0ใน

การตัดสินใจซื้อตราสินค0าแฟชั่นดีไซเนอร,ไทย โดยมีวัตถุประสงค,เพื่อศึกษากลยุทธ,การสร0างตราสินค0า

แฟชั่นดีไซเนอร,ไทย ศึกษาการใช0เครื่องมือสื่อสารเพื่อสื่อสารตราสินค0า ป�จจัยที่ผู0บริโภคใช0ในการ

ตัดสินใจซื้อตราสินค0าแฟชั่นดีไซเนอร,ไทยรุ7นที่ 3 และกระบวนการตัดสินใจซื้อตราสินค0าแฟชั่นดีไซ

เนอร,ไทยของผู0บริโค เอกยุทธ ภมรกูล (2558) ได0ศึกษาถึงป�จจัยการสื่อสารการตลาดของร0านกาแฟ 

กับรูปแบบการดำเนินชีวิต การเป�ดรับสื่อ พฤติกรรมการใช0บริการ และทัศนคติของกลุ7มผู0บริโภคเจ

เนอเรชันวาย โดยมีวัตถุประสงค,เพื่อศึกษาป�จจัยการสื่อสารการตลาดของร0านกาแฟ Specialty 

ผู<บริโภค 

1. ปFจจัยทางด<านส*วนผสมทางการตลาด 

2. ปQจจัยด&านวัฒนธรรม 

3. ปQจจัยด&านสังคม 

4. ปQจจัยด&านส(วนบุคคล 

5. ปQจจัยด&านจิตวิทยา 

6. กระบนการตัดสินใจซื้อของผู&บริโภค 
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ศึกษารูปแบบการดำเนินชีวิตของกลุ7มผู0บริโภคเจเนอเรชันวาย ศึกษาการเป�ดรับสื่อของกลุ7มผู0บริโภค

เจเนอเรชันวาย และศึกษาพฤติกรรมการใช0บริการร0านกาแฟ Specialty ของกลุ7มผู0บริโภคเจเนอเรชัน

วาย พาทิศ วรวัฒน, (2560) ได0ศึกษาถึงการศึกษาความแตกต7างของพฤติกรรมและทัศนคติของ

ผู0บริโภคกาแฟพรีเมี่ยม และผู0บริโภคกาแฟคุณภาพพิเศษ โดยมีวัตถุประสงค,เพื่อศึกษาพฤติกรรมและ

ทัศนคติของผู 0บร ิโภคกาแฟพรีเม ี ่ยม (Premium Coffee) และผู 0บร ิโภคกาแฟคุณภาพพิเศษ 

(Specialty Coffee) ในประเทศไทย ศึกษาความแตกต7างเชิงพฤติกรรมและทัศนคติระหว7างกลุ7มที่มี

ต7อการบริโภคกาแฟพรีเมี่ยม (Premium Coffee) และกาแฟคุณภาพพิเศษ (Specialty Coffee) ท่ี

ส7งผลต7อแนวโน0มการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมบริโภคกาแฟ และนำเสนอมุมมองแนวโน0มจากการศึกษา

ทัศนคติและพฤติกรรมของคอกาแฟ (Coffee Mavens) อิทธิพลต7อพฤติกรรมในการบริโภคกาแฟของ

คนรอบตัว 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เปAนการวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อศึกษากระบวนการสร0างตราสินค0าร0านกาแฟ

รูปแบบ Slow Bar และเพื่อศึกษากระบวนการสื่อสารการสร0างตราสินค0าร0านกาแฟรูปแบบ Slow 

Bar ด0วยวิธีการเก็บข0อมูลการสัมภาษณ,เชิงลึก (In-Depth Interview) เครื่องมือที่ใช0ในการเก็บข0อมูล

คือแบบสัมภาษณ,สำหรับเจ0าของตราสินค0า ซึ่งสัมภาษณ,เกี่ยวกับการสร0างตราสินค0าร0านกาแฟรูปแบบ 

Slow Bar และการส่ือสารการสร0างตราสินค0าร0านกาแฟรูปแบบ Slow Bar โดยใช0การวิเคราะห,เน้ือหา 

(Content Analysis) จากเจ0าของตราสินค0าร0านกาแฟรูปแบบ Slow Bar ท้ัง 5 ตราสินค0า โดยมีเกณฑ,

ขั้นตอนการเลือกเจ0าของตราสินค0าของร0านกาแฟรูปแบบ Slow Bar ดังนี้ เปAนตราสินค0าท่ีอยู7ใน

ประเทศไทย มีผู0ติดตามในเฟซบุ�ก (Facebook) มากกว7า 20,000 คน ตราสินค0าต0องมีกระบวนการ

การทำกาแฟในรูปแบบ “Hand Brewing” ได0แก7 เฟรนช,เพรส (French Press) การแช7กาแฟ 

(Immersion) แอโรเพรส (Aeropress) การดริป (Drip) โมคาพ็อต (Moka Pot) ไซฟอน (Syphon) 

ตราสินค0าต0องมีเมล็ดกาแฟท่ีใช0ในร0านมากกว7า 5 ประเภทข้ึนไป หรือมีกาแฟรูปแบบ Specialty 

ผลการวิจัย 

จากการศึกษาพบว7าการสร0างตราสินค0าของร0านกาแฟรูปแบบ Slow Bar มีดังต7อไปน้ี 

1. การสร0างเอกลักษณ,ของตราสินค0าร0านกาแฟ Slow Bar ของทั้ง 5 ตราสินค0า ผลการวิจัย

พบว7า ตราสินค0าทั้ง 5 ตราสินค0า ให0ความสำคัญกับการสร0างคุณลักษณะของสินค0า (Products) 

มากกว7าการสร0างตราสินค0าโดยการใช0สัญลักษณ, เช7น การสร0างเมนูพิเศษโดยเฉพาะของร0าน การ

ส7งออกสินค0าไปยังลูกค0าจังหวัดต7าง ๆ โดยที่คุณภาพของสินค0ายังคงคุณภาพเหมือนเดิม การสรรหา

เมล็ดกาแฟหายาก หรือเมล็ดกาแฟคุณภาพแข7งขันระบบโลก 

 2. กลุ7มเป�าหมายผู0บริโภค ผลการวิจัยพบว7า ตราสินค0าส7วนใหญ7มีการกำหนดกลุ7มเป�าหมาย 

คือ กลุ7มเป�าหมายที่ชื่นชอบการดื่มกาแฟ (Coffee Lover) มากกว7ากลุ7มลูกค0าที่ชอบเที่ยวตามคาเฟ� 
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(Café Hopping) โดยตราสินค0าที่เน0นกลุ7มกลุ7มเป�าหมายที่ชื ่นชอบการดื่มกาแฟ (Coffee Lover)  

มี 4 ตราสินค0า และตราสินค0าที่เน0นกลุ7มลูกค0าที่ชอบเที่ยวตามคาเฟ�หรือร0านกาแฟ (Café Hopping) 

มี 1 ตราสินค0า เช7น ที่มาที่ร0านเพื่อมาดื่มกาแฟอย7างจริงจังต0องการได0รับประสบการณ,ใหม7 ๆ ลูกค0ามี

ความเช่ือม่ันในตราสินค0า 

 3. การกำหนดระดับตราสินค0า ผลการวิจัยพบว7า ตราสินค0าทั้ง 5 ตราสินค0า มีการกำหนด

ระดับตราสินค0าในตลาดแบบไม7เฉพาะเจาะจง (Mass Market) มากกว7าตลาดแบบเฉพาะเจาะจง 

(Niche Market) โดยตราสินค0าที่อยู7ในตลาดแบบไม7เฉพาะเจาะจง (Mass Market) มีทั้งหมด 4 ตรา

สินค0า และตราสินค0าท่ีอยู7ในตลาดแบบเฉพาะเจาะจง (Niche Market) มี 1 ตราสินค0า เช7น ตราสินค0า

ส7วนใหญ7เน0นกลุ7มคนที่ดื่มกาแฟอย7างจริงจัง แต7ก็มีกาแฟในรูปแบบคอมเมอร,เชียลทั่วไปด0วยเพื่อให0

กลุ7มลูกค0าที่ยังไม7คุ0นชินกับการดื่มกาแฟในยุคใหม7นั้นยังสามารถดื่มได0และเข0าถึงกาแฟในยุคใหม7ที่มี

คุณภาพสูงได0ง7ายข้ึน 

4. การต้ังราคาสินค0า ผลการวิจัยพบว7า ตราสินค0าท้ัง 5 ตราสินค0า มีการใช0เกณฑ,การต้ังราคา

ตามต0นทุน และตั้งราคาตามตลาด โดยตราสินค0าทั้ง 5 ตราสินค0า ตั้งราคาสินค0าตามต0นทุนทั้งหมด 

เช7น การต้ังราคาสะท0อนกับคุณภาพท่ีได0 คำนวณราคาจากต0นทุนแฝงต7าง ๆ 

5. การเลือกสถานที่จัดจำหน7ายสินค0า ผลการวิจัยพบว7า ตราสินค0าทั้ง 5 ตราสินค0า มีการ

เลือกสถานที่จัดจำหน7ายของตราสินค0าตามตามแหล7งลูกค0า มากกว7าการเลือกสถานที่ตามค7าใช0จ7ายใน

การขนส7ง โดยตราสินค0าท่ีเลือกสถานที่ตามแหล7งลูกค0ามี 4 ตราสินค0า และเลือกสถานที่ตามค7าใช0จ7าย

ในการขนส7งมี 1 ตราสินค0า เช7น กลุ7มลูกค0าเปAนคนต7างชาติโดยส7วนใหญ7จึงเลือกเป�ดตราสินค0าในพื้นท่ี

จังหวัดเชียงใหม7 เลือกสถานที่ที ่มีที ่จอดรถสะดวก อยู7ใกล0รถไฟฟ�า อยู7ในพื้นที่ที ่เปAนที่อยู7อาศัย

ค7อนข0างหนาแน7นมีสำนักงาน 

6. การทำการส7งเสริมการขาย ผลการวิจัยพบว7า ตราสินค0าทั้ง 5 ตราสินค0า มีการทำการ

ส7งเสริมการการตลาดในรูปแบบ การส7งเสริมการขาย (Sales Promotion) มี 3 ตราสินค0า มากกว7า

การให0ข7าวและการประชาสัมพันธ, (Publicity and Public Relations) มี 2 ตราสินค0า เช7น การสร0าง

ระบบความภักดีต7อตราสินค0าเพ่ือให0ลูกค0าเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ำ เข0าร7วมโปรโมชั่นของแอปพลิเคชัน

ขายของออนไลน,ต7าง ๆ 

 7. บุคลิกภาพของตราสินค0าท้ัง 5 ตราสินค0า มีบุคลิกภาพจริงใจให0ความรู0สึกเหมือนเปAนคนใน

ครอบครัวที่มีความรัก ความห7วงใย และความรู0สึกคุ0นเคยเปAนกันเองกับผู0บริโภคเป�าหมาย เช7น ให0

ปฏิบัติกับผู0อื่นให0เหมือนกับที่อยากให0ผู0อื่นปฏิบัติกับเรา เช7น ในช7วงล็อคดาวน,ตราสินค0าได0พัฒนา

บรรจุภัณฑ,ให0สินค0าสามารถคงอายุและคงคุณภาพในนานยิ่งขึ้น เพื่อให0ลูกค0าที่ไม7สามารถออกจาก

บ0านได0 หรือไม7สามารถเดินทางมาที่ร0านได0สามารถซื้อสินค0าเก็บไว0บริโภคที่บ0านได0 เน0นให0พนักงานใน

ร0านปฏิบัติกับผู0อ่ืนให0เหมือนกับท่ีอยากให0ผู0อ่ืนปฏิบัติกับเรา 
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8. เครื่องมือที่ใช0ในการสื่อสารไปยังกลุ7มผู0บริโภคตราสินค0าทั้ง 5 ตราสินค0า มีการใช0เครื่องมือ

การตลาดทางอินเทอร,เน็ต (Internet Marketing) มากกว7า การใช0การสื่อสาร ณ จุดขาย (Point of 

purchase) โดยตราสินค0าที่ใช0เครื่องมือการตลาดทางอินเทอร,เน็ต (Internet Marketing) มีทั้งหมด 

4 ตราสินค0า และตราสินค0าท่ีการใช0การสื่อสาร ณ จุดขาย (Point of purchase) มี 1 ตราสินค0าเช7น 

นำสินค0าไปวางขายยังแพลตฟอร,มออนไลน,ต7าง ๆ เล7าเรื่องราวประวัติความเปAนมาของสินค0าผ7านทาง

รูปภาพหรือข0อความในแพลตฟอร,มออนไลน, 

การอภิปรายผล 

กระบวนการสร8างตราสินค8าร8านกาแฟรูปแบบ Slow Bar 

การสร8างตราสินค8าร8านกาแฟรูปแบบ Slow Bar มีลักษณะของการสร0างเอกลักษณ,เปAน

สินค0า (Brand as product) แม0ว7าการวางตำแหน7งและการสร0างเอกลักษณ,ตราสินค0าจะเปAนสินค0าใน

ตลาดประเภทร0านกาแฟรูปแบบ Slow Bar เช7นเดียวกัน แต7ตราสินค0าทั้ง 5 ตราสินค0า ล0วนมีจุดยืน

ด0านคุณลักษณะของสินค0าและมีการสร0างความแตกต7างจากคู7แข7งอย7างชัดเจน สามารถทำการสื่อสาร

ไปยังกลุ7มเป�าหมายได0ดียิ่งขึ้น โดยมีการกำหนดกลุ7มเป�าหมาย คือ ลูกค0ากลุ7มเป�าหมายที่ชื่นชอบการ

ดื่มกาแฟ (Coffee Lover) มากกว7ากลุ7มลูกค0าที่ชอบเที่ยวตามคาเฟ� (Café Hopping) สัมพันธ,กับผล

การสัมภาษณ,ผู0ประกอบการว7ากลุ7มผู0บริโภคที่มาที่ร0านส7วนใหญ7เปAนกลุ7มที่คนที่มีความชื่นชอบกาแฟ

คุณภาพดี สอดคล0องกับแนวคิดของ Kotler (1997) ได0กล7าวถึงป�จจัยที่มีอิทธิพลต7อพฤติกรรมการซ้ือ

ของผู0บริโภคว7ามี 4 ป�จจัย ได0แก7 1. ป�จจัยด0านวัฒนธรรม (Culture) 2.ป�จจัยด0านสังคม (Social)             

3. ป�จจัยส7วนบุคคล (Personal) 4. ป�จจัยด0านจิตวิทยา (Psychological) 

การกำหนดระดับตราสินค8ากาแฟรูปแบบ Slow bar ได0กำหนดระดับตราสินค0าในตลาด

แบบไม7เฉพาะเจาะจง (Mass Market) มากกว7า ตลาดแบบเฉพาะเจาะจง (Niche Market) โดยตรา

สินค0าที่อยู7ในระดับแบบไม7เฉพาะเจาะจง (Mass Market) มีทั้งหมด 4 ตราสินค0า และตราสินค0าที่อยู7

ในระดับตลาดแบบเฉพาะเจาะจง (Niche Market) มี 1 ตราสินค0า โดยในระดับตลาดแบบไม7

เฉพาะเจาะจง (Mass Market) จะมีการพัฒนาเมนู Signature รสชาติต7าง ๆ และการเน0นความเปAน 

Specialty มากขึ้น ในขณะที่ระดับตลาดแบบเฉพาะเจาะจง (Niche Market) จะเน0นกรรมวิธีการ

สกัดกาแฟในรูปแบบเฉพาะ สอดคล0องกับแนวคิดของ Keller (2003) ได0กล7าวถึงขั้นตอนการวาง

ตำแหน7งตราสินค0าไว0 4 ขั้นตอน ดังนี้ 1. ศึกษาวิเคราะห,การสางตำแหน7งตราสินค0าของคู7แข7งและระบุ

ขอบเขตการวางตำแหน7งตราสินค0าของตนเอง 2. เปรียบเทียบตำแหน7งตราสินค0าเพื่อหาความเหมือน

และความแตกต7างจากคู7แข7ง 3. ระบุตำแหน7งตราสินค0าท่ีต0องการ 4. พัฒนาตราสินค0าอยู7เสมอ 

การตั้งราคาสินค8ามีการใช0เกณฑ,การตั้งราคาตามต0นทุน และตั้งราคาตามตลาด โดยตรา

สินค0าทั้ง 5 ตราสินค0า ตั้งราคาสินค0าตามต0นทุนทั้งหมด สอดคล0องกับผลการศึกษาของ กรมส7งเสริม
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อุตสาหกรรม (2563) โดยมีหลักการเบ้ืองต0นในการต้ังราคามีดังน้ี 1. ต้ังตามต0นทุน 2. ต้ังตามลูกค0า 3. 

ต้ังตามคู7แข7งการต้ังราคาโดยมุ7งพิจารณาท่ีการแข7งขัน 

การเลือกสถานที่จัดจำหนiายของตราสินค0าทั้ง 5 ตราสินค0า พบว7า เลือกสถานที่ตามแหล7ง

ลูกค0า มากกว7าการเลือกสถานที่ตามค7าใช0จ7ายในการขนส7ง โดยตราสินค0าที่เลือกสถานที่ตามแหล7ง

ลูกค0ามี 4 ตราสินค0า และเลือกสถานที่ตามค7าใช0จ7ายในการขนส7งมี 1 ตราสินค0า สอดคล0องกับผล

การศึกษาของ อรทัย วานิชดี (2545) ได0กล7าวไว0ว7า ป�จจัยที่เปAนองค,ประกอบในการพิจารณาเลือก

ทำเลที่ตั ้งสถานประกอบธุรกิจ ได0แก7 1. แหล7งวัตถุดิบและทรัพยากรธรรมชาติ 2. แหล7งแรงงาน       

3. ค7าใช0จ7ายในการขนส7ง 4. สิ่งอำนวยความสะดวกต7าง ๆ 5. แหล7งลูกค0า 6. กฎหมาย ระเบียบและ

ข0อบังคับ 7. แหล7งเงินทุน 

กระบวนการส่ือสารการสร8างตราสินค8าร8านกาแฟรูปแบบ Slow Bar 

 กระบวนการสื่อสารการสร8างตราสินค8าร0านกาแฟรูปแบบ Slow Bar ของตราสินค0าทั้ง 5 

ตราสินค0า มีการทำการส7งเสริมการการตลาด (Promotion) โดย 3 ตราสินค0า มีการส7งเสริมการขาย 

(Sales Promotion) มากกว7าการให0ข7าวและการประชาสัมพันธ, (Publicity and Public Relations) 

ท่ีมี 2 ตราสินค0า สอดคล0องกับแนวคิดของ Duncan (2005) ได0แบ7งกลยุทธ,การส7งเสริมการขายเปAน 3 

ลักษณะด0วยกัน 1. การส7งเสริมการขายที่เน0นผู0บริโภค 2. การส7งเสริมการขายที่มุ7งสู7พ7อค0าคนกลาง 3. 

การส7งเสริมการขายท่ีเน0นพนักงานเปAนหลัก 

บุคลิกภาพตราสินค8าทั้ง 5 ตราสินค0า พบว7ามีบุคลิกภาพจริงใจ โดยจากการสัมภาษณ,

สอดคล0องกับผลการศึกษาของ Aaker L. (1997) ได0กล7าวถึงนำตราสินค0าไปพัฒนารวมกับ

บุคลิกลักษณะโดยรวมของผู0บริโภคเป�าหมาย คือด0านจิตวิทยา สังคมวิทยา การตลาด และสามารถ

แบ7งบุคลิกภาพตราสินค0าได0 5 รูปแบบ คือ บุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) บุคลิกภาพแบบน7า

ตื่นเต0น (Excitement), บุคลิกภาพแบบผู0ที่ชื่นชม (Competence), บุคลิกภาพแบบชักชวนให0ทำตาม 

(Sophistication), บุคลิกภาพแบบห0าวหาญ (Ruggedness) 

 การใช8เครื ่องมือในการสื ่อสารไปยังกลุ iมเป�าหมายได0มีการใช0เครื ่องมือการตลาดทาง

อินเทอร,เน็ต (Internet Marketing) มากกว7า การใช0การสื่อสาร ณ จุดขาย (Point of purchase) 

โดยตราสินค0าที่ใช0เครื่องมือการตลาดทางอินเทอร,เน็ต (Internet Marketing) มีทั้งหมด 4 ตราสินค0า 

และตราสินค0าท่ีการใช0การสื่อสาร ณ จุดขาย (Point of purchase) มี 1 ตราสินค0า สอดคล0องกับ

แนวคิดของ Duncan (Duncan & Thomas, 2005) ได0กล7าวถึงการแบ7งเครื่องมือการสื่อสารตรา

สินค0าออกเปAน 8 ประเภทด0วยกัน ได0แก7 1. การโฆษณา (Advertising) 2. การประชาสัมพันธ, (Public 

Relations) 3. การส7งเสริมการขาย (Sales Promotion) 4. การบริหารลูกค0าสัมพันธ, (Customer 

Relationship Management) 5. การใช0พนักงานขาย (Personal Selling) 6. การตลาดเชิงกิจกรรม
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และการสนับสนุนการขาย (Event and Sponsorship) 7. การสื ่อสาร ณ จุดขาย (Point of 

purchase) และ 8. การตลาดทางอินเทอร,เน็ต 

 

ข8อเสนอแนะ 

ข8อเสนอแนะเชิงปฏิบัติการ 

สำหรับผู0ท่ีมีความสนใจเปAนผู0ประกอบการในธุรกิจร0านกาแฟรูปแบบ Slow Bar ควรพิจารณา

ถึงส7วนประกอบต7าง ๆ ที่สำคัญในการสร0างตราสินค0าเพื่อให0ตราสินค0าร0านกาแฟรูปแบบ Slow Bar 

สามารถเข0าถึงกลุ7มลูกค0าอย7างถูกต0อง และสร0างความยั่งยืนให0กับตราสินค0า ทั้งนี้จากผลการวิจัยมี

ข0อแนะนำการสร0างตราสินค0า ดังน้ี 

1. ส7วนของร0านค0าและสินค0า ได0แก7 การสร0างเอกลักษณ,ของตราสินค0า การกำหนด

กลุ7มเป�าหมาย การจัดระดับในตลาด การตั้งราคาสินค0า ตราสินค0าต0องใส7ใจในเรื่องของคุณภาพกาแฟ 

เมล็ดกาแฟ และกระบวนการกรรมวิธีในการทำกาแฟ เพราะกลุ7มเป�าหมายหลักที่เปAนกลุ7มที่ชื่นชอบ

การด่ืมกาแฟ (Coffee Lover) ในกลุ7มน้ีมีความจริงจังในการด่ืมกาแฟ และต0องการได0รับประสบการณ,

ใหม7 ๆ ในการดื่มกาแฟตลอดเวลา แต7ตราสินค0าก็ควรที่จะเพิ่มสินค0าที่ไม7ใช7กาแฟด0วย เพื่อตอบสนอง

กลุ7มเป�าหมายได0อย7างครบถ0วนรวมถึงสินค0าพิเศษในแต7ละช7วงฤดูกาลเพื่อสร0างความน7าสนใจและ

สร0างกลุ7มลูกค0าที่ภักดีต7อตราสินค0า หรือสร0างเอกลักษณ,ในตัวตราสินค0าเอง เช7น รูปแบบการทำกาแฟ 

การตกแต7งเครื่องดื่ม หรือการใช0ส7วนผสมที่มีความแปลกใหม7ไม7เหมือนตราสินค0าอื่น ๆ แต7ยังคงต0อง

เน0นในเรื่องของคุณภาพของเมล็ดกาแฟ ควบคุมราคาสินค0าไม7ให0สูงจนเกินไป การคิดราคาสินค0าควร

วิเคราะห,ถึงต0นทุน คุณภาพของสินค0า และส่ิงท่ีลูกค0าได0รับ หากต0นทุนสินค0าบางชนิดมีราคาท่ีสูงก็ควร

คำนึงถึงความคุ0มค7าที่ลูกค0าได0รับ และตราสินค0าอาจจะลดกำไรลงมา เพื่อให0ลูกค0าสามารถเข0าถึงได0

และตราสินค0าก็สามารถอยู7ได0ด0วย 

2. ส7วนของการบริการ ได0แก7 การเลือกสถานที่จัดจำหน7าย การส7งเสริมการขาย บุคลิกภาพ 

เครื่องมือที่ใช0ในการสื่อสาร การเลือกสถานที่จัดจำหน7ายควรเลือกสถานที่ตามแหล7งของลูกค0า เช7น 

สถานที่สำหรับทำกิจกรรมต7าง ๆ ได0 มีที่จอดรถสะดวก ใกล0รถไฟฟ�า อยู7ในพื้นที่ที่อยู7อาศัย สำนักงาน 

หรือเปAนแหล7งท7องเที่ยว เพื่อให0ตราสินค0าของเราสามารถเปAนสถานที่ที ่สามารถมาได0ทั ้งนัดพบ 

ท7องเที่ยว หรือผ7อนคลายใช0เวลาอยู7กับตัวเอง รวมถึงพูดคุยเรื่องต7าง ๆ สำหรับในส7วนของการส7งเสริม

การขายเพื่อสร0างให0ลูกค0ากลับมาใช0บริการบ7อย ๆ ควรสร0างกิจกรรมการซื้อเพื่อทำให0ลูกค0าสนุกกับ

การมาซื ้อกาแฟและสร0างความภักดีต7อตราสินค0าของเราด0วย เช7น ซื ้อ 20 บาท ได0 1 แต0ม ถึง

เป�าหมายในแต7ละช7วงก็จะได0รับสิทธิพิเศษต7าง ๆ หรือการสร0างกิจกรรมระหว7างตราสินค0าและ

ผู0บริโภคโดยผ7านการประชาสัมพันธ,ในช7องทางของตราสินค0าเพื ่อให0ผู 0บริโภคติดตามร0านค0าอยู7

ตลอดเวลา หรือเข0าร7วมแคมเปญในร0านค0าออนไลน, เช7น 10.10, 11.11 ที่ทางร0านค0าออนไลน,ได0จัด
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ขึ้น เข0าร7วมงาน Festival ต7าง ๆ ที่เกี่ยวข0องกับกาแฟ บุคลิกภาพของตราสินค0าร0านกาแฟรูปแบบ 

Slow Bar นั้นควรมีบุคลิกในการบริการที่ใส7ใจผู0บริโภคมากกว7าตราสินค0าอื่น ๆ ปฏิบัติกับผู0อื่นให0

เหมือนกับท่ีอยากให0ผู0อ่ืนปฏิบัติกับเรา มีการอบรมพนักงานเพ่ือสามารถตอบลูกค0าหรือสอบถามความ

ต0องการของผู0บริโภคในการดื่มกาแฟทั้งผู0ที่ดื่มกาแฟเปAนประจำ และผู0เริ่มต0นในการดื่มกาแฟประเภท

น้ี สร0างความประทับใจในเร่ืองของการบริการให0ได0มากท่ีสุด 

ข8อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังตiอไป 

1. ควรศึกษาเรื่องคู7แข7งทางตรงและทางอ0อมของตราสินค0าร0านกาแฟรูปแบบ Slow Bar เพ่ือ

นำผลการวิจัยที่ได0มาเปรียบเทียบกลยุทธ,การสร0างและการสื่อสารตราสินค0าของตราสินค0าร0านกาแฟ

รูปแบบ Slow Bar ให0เปAนตราสินค0าที่สามารถเข0าถึงผู0บริโภคและสามารถตอบสนองความต0องการ

ของผู0บริโภคได0มากกว7าในตราสินค0าประเภทร0านกาแฟท่ัวไป 

2. ควรศึกษากับกลุ7มคนที่ไม7ซื้อตราสินค0าร0านกาแฟรูปแบบ Slow Bar เพื่อทราบถึงเหตุผล

หรือป�จจัยที่ทำให0คนกลุ7มนี้ไม7ซื้อสินค0าตราสินค0าร0านกาแฟรูปแบบ Slow Bar เพื่อทำผลการวิจัยมา

ปรับปรุง แก0ไข หรือพัฒนาให0สินค0ามีความน7าสนใจ หรือต0องตามความต0องการของกลุ7มคนที่ไม7ซ้ือ

สินค0า 
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การสื่อสารภาพลักษณFของรDานมัลติแบรนดFงานศิลปะและพฤติกรรมการบริโภค

เชิงสัญญะของกลุ.มวัยรุ.นเจเนอเรชั่นแซด : กรณีศึกษารDาน Daddy and the Muscle 

Academy กับ I Found Something Good The Image Communication of 

Muiti-brand Art Stores and A Sign Consumption of Generation Z :  

The Case of Daddy-and-Muscle Academy and I Found Something Good 

 

เมธาพร บรรยง และ ธีรติร, บรรเทิง 

คณะนิเทศศาสตร,และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, 

 

บทคัดยiอ 

 

งานวิจัยนี้มีจุดมุ7งหมายเพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และภาพลักษณ,ของ

ร0านมัลติแบรนด,งานศิลปะ ได0แก7 ภาพลักษณ,ตราสินค0าและร0านค0า รวมถึงพฤติกรรมการบริโภค

เชิงสัญญะของกลุ7มวัยรุ7นเจเนอเรชั่นแซด โดยศึกษากรณีร0าน Daddy and the Muscle Academy 

กับ I Found Something Good โดยใช0ระเบียบวิจัยเชิงคุณภาพ จากการสัมภาษณ,ผู0ประกอบการ 

กลุ7มผู0บริโภคเจเนอเรชั่นแซด และการสังเกตอย7างมีส7วนร7วมของผู0วิจัย ผลการศึกษาพบว7า ร0านมัลติ

แบรนด,งานศิลปะ Daddy and the Muscle Academy ด0านการสื่อสารการตลาด ภาพลักษณ,ตรา

สินค0า และภาพลักษณ,ร0านค0ามีความโดดเด7นในตัวแบรนด,สูง แม0จะเปAนร0านมัลติแบรนด,งานศิลปะที่มี

หลายแบรนด,ภายในร0าน แต7ยังสามารถสื่อสารนำเสนอสินค0าตนเองและมอบประสบการณ,ให0ลูกค0า

จดจำร0านเสมอ ขณะที่ร0าน I Found Something Good มีจุดเด7นคือ ความหลายหลายและความ

เปAนระบบ เรียบง7ายและสะดวกสบายเมื่อต0องการเลือกซื้อสินค0า ขณะที่การบริโภคเชิงสัญญะของ

ผู0บริโภคมองคุณค7าด0านประโยชน,ใช0สอย เช7น การใช0สมุดเพื่อบันทึก ซึ่งส7วนใหญ7กล7าวว7าสินค0ามีราคา

ค7อนข0างสูงกว7าร0านทั่วไป แต7ผู0บริโภคบางส7วนมองเห็นถึงความคุ0มค7าและเหมาะสมกับราคา เพราะมา

จากนักวาดหรือลายเส0นที่ชื่นชอบ ดังนั้นคุณค7าด0านราคาจึงถูกให0ความหมายน0อยลงแต7เปAนการให0

คุณค7าเชิงสัญญะกับงานด0านศิลปะแทน อีกทั้งการบริโภคสินค0าให0รู0สึกเปAนส7วนหนึ่งในคอมมูนิตี้และ

แสดงถึงตัวตน เช7น จากการได0รับอิทธิพลวัฒนธรรมเกาหลี วิธีการเรียนตาม Studygram และเพื่อให0

รู0สึกถึงการเปAนแฟนคลับจากงานศิลปะแฟนอาร,ต เช7น ภาพวาดโปสการ,ดศิลป�น รวมถึงการบริโภค

เชิงสัญญะให0สินค0าเปAนสัญลักษณ, เช7น ของขวัญแสดงความยินดี จากพฤติกรรมที่กล7าวมาทั้งหมด

สอดคล0องกับกลุ7มวัยรุ7นเจเนอเรชั่นแซดที่ให0คุณค7ากับงานศิลปะและความเปAนตัวเอง แสดงให0เห็นว7า
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พวกเขาพร0อมสนับสนุนงานศิลปะ เพราะเปAนงานที่มีเอกลักษณ,ของนักวาด และสามารถสื่อถึงตัวตน

ของผู0บริโภคได0อีกด0วย 

คำสำคัญ: ร0านมัลติแบรนด,, กลุ7มวัยรุ7นเจเนอเรช่ันแซด, ภาพลักษณ,ตราสินค0า, ภาพลักษณ,ร0านค0า, 

การบริโภคเชิงสัญญะ 

 

Abstract 

 

        This research aims to study integrated marketing communication and the image 

of the multi-brand art shop such as the brand image and the store image including the 

signal consumption behavior of Generation Z adolescents by studying the case of 

Daddy and the Muscle Academy and I Found Something Good. Using qualitative 

research protocols from interviews with entrepreneurs, Generation Z consumer group 

and the researcher's participatory observation. The results showed that Daddy and the 

Muscle Academy multi-brand art store is marketing communications. Brand image and 

the image of the store is highly distinctive in the brand. Even though, it is a multi-brand 

art shop with many brands inside the shop but able to communicate, present their 

own products and provide an experience that customers will always remember the 

store. Whereas I Found Something Good is characterized by diversity and systematics. 

Simple and convenient when shopping. While the consumer's contractual 

consumption sees utilitarian value such as the use of notebooks to write about 

memories. Most of them said that the price of the product was quite higher than the 

general store but some consumers said the value and suitable for the price because 

it comes from a favorite artist or drawing. Therefore, the price value is given less 

meaning. It becomes a symbolic value into the art. In addition, the consumption of 

goods to feel part of the community and to express one's identity for example being 

influenced by Korean culture about how to study according to Studygram and to feel 

like a fan of fan art such as drawings postcards. Including symbolic consumption of 

products such as congratulatory gifts. All the above behaviors are consistent with 

Generation Z youths who value art and self. Show that they support the art. because 

it is a unique work of an artist and can convey the identity of the consumer as well. 
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Keyword: Multi-brand store, Generation Z, Brand image, Store image, Consumption of 
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บทนำ 

ความเป�นมาและความสำคัญของปtญหา 

        ป�จจุบันแม0การก0าวขึ้นมาของโลกการบริโภคสินค0าและบริการผ7านอินเตอร,เน็ตหรือที่เรียกว7า 

ธุรกิจพาณิชย,อิเล็กทรอนิกส, (E-commerce) ทำให0เกิดการเปล่ียนแปลงจากการบริโภคสินค0าโดยการ

เลือกบริโภคสินค0าหรือบริการจากแบบออฟไลน,กลายเปAนแบบออนไลน, ซึ่งทำให0เห็นว7าการซื้อสินค0า

และบริการบนโลกออนไลน,นั้นสามารถตอบสนองความต0องการในชีวิตประจำวันคนไทยได0มากข้ึน 

อย7างไรก็ตาม ผู0บริโภคบางรายปฏิเสธและกลัวพบป�ญหาการเลือกซื้อสินค0าและบริการออนไลน, โดย

สาเหตุหลัก คือกลัวโดนหลอกถึงร0อยละ 51.1 ไม7ได0สัมผัสหรือทดลองก7อนร0อยละ 39.9 ชอบเดินเลือก

ด0วยตนเองร0อยละ 31.1 รวมถึงป�ญหาเกี่ยวกับสินค0าที่ผู0บริโภคมักพบ เช7น สินค0าคุณภาพด0อยกว7าท่ี

คิดและไม7ตรงตามโฆษณาร0อยละ 52 สินค0าถึงช0ากว7ากำหนดร0อยละ 43.8 สินค0าไม7ตรงตามที่สั่งร0อย

ละ 29.5 สินค0าชำรุดร0อยละ 21.3 ชำระเงินแต7ไม7ได0รับสินค0าร0อยละ 11.9 สินค0าไม7ครบร0อยละ 9.1 

และส7งสินค0าคืนแต7ไม7ได0รับเงินคืนร0อยละ 4.6 (ปวีณา เทพพิทักษ,, 2561) ป�ญหาข0างต0นเปAนส7วนหน่ึง

ที่ส7งผลกระทบให0ผู0บริโภคร0านค0าออนไลน,ลดลง รวมถึงร0านค0าพบป�ญหาด0านภาพลักษณ,ขาดความ

น7าเชื่อถือ ปรากฏการณ,ร0านมัลติแบรนด,จึงได0เกิดขึ้นในช7วงระยะเวลาไม7กี่ปnที่ผ7านมา จนทำให0ร0านค0า

บางส7วนเกิดต0องการขยับขยายร0านค0าให0ผู0บริโภคได0จับต0องสินค0ามากยิ่งขึ้นและเพื่อไม7ให0เกิดความ

กังวลใจและการปฏิเสธสินค0าจากร0านค0าออนไลน,ดังท่ีกล7าวไปข0างต0น 

         ร 0านมัลติแบรนด, (Multi-Brand Store) ในประเทศไทยได0ร ับความนิยมมากในช7วงปn 

พ.ศ. 2560 ถือเปAนปnที่เติบโตอย7างก0าวกระโดด (ชลิตา คงสนิท, 2559) สามารถตอบโจทย,การซ้ือ

สินค0าเพียงครั้งเดียวของผู0บริโภคสมัยใหม7 (ธนัฏฐา ศิวะลีราวิลาศ, 2559) และส7วนใหญ7เปAนร0านค0าท่ี

เติบโตมาจากการเป�ดร0านผ7านอินสตาแกรม โดยร0อยละ 60 เปAนสินค0าแฟชั่นนิยมสูงสุด รองลงมา

สินค0าด0านสุขภาพความงามร0อยละ 33.7 อุปกรณ,ไอทีร0อยละ 26.5 เครื่องใช0ภายในบ0านร0อยละ 19.5 

(ปวีณา เทพพิทักษ,, 2561) 

          ร0านมัลติแบรนด,ถือได0ว7าเปAนช7องทางให0ธุรกิจเล็กๆ ทำการฝากวางสินค0าเพื่อจำหน7าย ซึ่งไม7

จำเปAนต0องมีแผนการตลาด ไม7ต0องจ0างพนักงาน โดยการทำร0านมัลติแบรนด,เปAนประโยชน,ทั้งในฝ��ง

ร0านค0าออนไลน,ที่ต0องการมีหน0าร0านแต7ไม7ต0องการหาหรือซื้อที่ ขณะที่ทางลูกค0าที่ซื้อสินค0าก็ไม7ใช7ทุก

คนที ่ชอบซื ้อของจากออนไลน, บางคนชอบที ่จะได0เห็นและหยิบจับสินค0าจริงเพ่ือตัดสินใจซ้ือ  

อาจเรียกได0ว7าเปAนการสร0างแบรนด,ให0เปAนที่รู0จักภายใต0การดูแลจากแบรนด,ใหญ7 อันที่จริงร0านมัลติแบ

รนด,ไม7ได0เปAนเร่ืองใหม7ในประเทศไทย แต7ยังคงมีน0อยและจำกัดอยู7กับสินค0าบางประเภท 
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          ประเทศไทยตามแหล7งรวมร0านค0ามักจะเปAนมีร0านมัลติแบรนด,ท่ีสามารถพบเจอได0อยู7บ7อยคร้ัง 

เช7น ร0านมัลติแบรนด,เสื้อผ0าสำหรับผู0หญิง SOS และ Machbox หรือร0านมัลติแบรนด,ด0านรองเท0า

โดยเฉพาะอย7าง Carnival ร0านมัลติแบรนด,สายเครื ่องสำอางอย7าง Eveandboy (สริตา อุราสุข, 

2561) รวมไปถึงร0านงานศิลปะต7าง ๆ ที่เปAนแหล7งรวมตัวของกลุ7มวัยรุ7น สำหรับประเทศไทยหาก

กล7าวถึงแหล7งซื้อสินค0าแฟชั่นที่นิยมในกรุงเทพฯ ร0านค0าย7านสยามสแควร,เปAนหนึ่งที่ของการเปAนแหล7ง

รวมตัวของวัยรุ7น (ณัฐณิชา อุทัยวัฒนานนท,, 2564) และเปAนแหล7งซื้องานศิลปะหรือของสะสม เช7น 

โปสการ,ด สติ๊กเกอร, หรืองานแฟนอาร,ต มักจะนึกถึงสองร0านมัลติแบรนด,งานศิลปะ ตั้งอยู7ย7านสยาม

แควร,คือ ร0าน Daddy and the Muscle Academy ที ่ตกแต7งร0านสีสันน7ารักสดใสไตล,ยุค 90s 

ผสมผสานความวินเทจ และ I Found Something Good ร0านมัลติแบรนด,สไตล,เรียบง7ายสบายตา 

 

 
ภาพท่ี 1 ร0าน Daddy and the muscle academy กับ 

I Found Something Good สาขา Siam Square One ช้ัน 3 

          ป�จจุบันกลุ7มวัยรุ7นในประเทศไทยจะอยู7ในช7วงเจนเนอเรชั่นแซด (Generation Z) ผู0ที่เกิด 

พ.ศ.2540-2555 เปAนช7วงวัยของการเรียนรู0ในการเข0าการเข0าสังคมทั้งในพื้นที่สาธารณะทั้งในโลก

ความเปAนจริงและโลกออนไลน, รวมไปถึงรู0จักการบริโภคเพื่อเข0าสังคมหน่ึง ๆ ช7วงวัยเหล7านี้เติบโต

พร0อมกับเทคโนโลยีสมัยใหม7และการใช0สื่อออนไลน, เช7น เฟซบุ�ก อินสตาแกรม ทวิตเตอร, เปAนต0น 

นอกจากนั้นพื้นที่ออนไลน,ป�จจุบันยังเปAนพื้นที่ของการบริโภคสินค0า ซึ่งจากงานวิจัยพบว7า กลุ7มวัยรุ7น

เจนเนอเรชั่นแซดมีการซื้อสินค0าผ7านทางออนไลน,และชำนาญการใช0เครื่องมือการสื่อสารกว7าช7วงวัย

อื่น ดังนั้นธุรกิจหลายรายมองเห็นการเข0าถึงกลุ7มผู0บริโภคที่เปAนช7วงวัยรุ7น จึงเริ่มรุกช7องทางออนไลน,

เพื่อสื่อสารกับกลุ7มผู0บริโภค รวมทั้งกลุ7มวัยรุ7นเหล7าน้ีมีพฤติกรรมความสนใจด0านศิลปะที่เปAนตัวของ

ตัวเอง มีทัศนคติต7อสังคมชัดเจน อีกทั้งยังมีความต0องการให0สังคมยอมรับในสายอาชีพทางศิลปะ เปAน

กลุ7มที่มีแรงขับเคลื่อนทางศิลปะและเปAนแรงขับเคลื่อนที่ดีในทางเศรษฐกิจ (บัวกัญญา สุรัตพิพิธ, 

2561)  

         ดังนั้นผู0วิจัยจึงเล็งเห็นว7าการศึกษาการสื่อสารร0านมัลติแบรนด,ในด0านงานศิลปะน7าสนใจ 

เพราะในความเปAนศิลปะมักไม7เพียงแต7เปAนเรื่องของการใช0ประโยชน,เชิงใช0สอยเท7านั้น ยังรวมไปถึงใน
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เรื ่องทางจิตใจ ซึ ่งยังไม7มีงานศึกษาในมุมมองนี ้ ผนวกกับความสนใจที ่อยากเข0าใจการบริโภค

เชิงสัญญะของกลุ7มวัยรุ7นไทยเจเนอเรชั่นแซดในป�จจุบัน โดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร จึงเปAน

ที่มาของงานศึกษาการสื่อสารร0านมัลติแบรนด,งานศิลปะกับการบริโภคเชิงสัญญะของกลุ7มวัยรุ7น: 

กรณีศึกษา Daddy and the Muscle Academy กับ I Found Something Good 

วัตถุประสงคeของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาการสื่อสารและการจัดการภาพลักษณ,ร0านมัลติแบรนด,งานศิลปะ Daddy and 

the Muscle Academy และ I Found Something Good  

2. เพื่อศึกษาการบริโภคเชิงสัญญะของกลุ7มผู0บริโภควัยรุ7นที่มีต7อร0านมัลติแบรนด,งานศิลปะ 

Daddy and the Muscle Academy และ I Found Something Good  

3. เพื่อเปรียบเทียบการสื่อสารและการจัดการภาพลักษณ,ร0านมัลติแบรนด,งานศิลปะ Daddy 

and the Muscle Academy และ I Found Something Good  

กรอบแนวคิดท่ีใช8ในการวิจัย 

 
 

ร0านมัลติแบรนด, Daddy and the Muscle Academy กับ I Found Something Good 

กำหนดภาพลักษณ,ตราสินค0าของร0าน และภาพลักษณ,ร0านค0า อันได0แก7 ผลิตภัณฑ, สภาพแวดล0อมทาง

กายภาพ การให0บริการ การส7งเสริมการขาย เพื่อนำเสนอความเปAนเอกลักษณ,ของร0านให0คนจดจำ

และส7งผ7านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการทั้ง 6 ส7วน เพื่อให0ผู0บริโภคเกิดการรับรู0และเข0าใจ

การสื่อสารทางการตลาดของร0าน อันนำไปสู7การเกิดพฤติกรรมการบริโภค ซึ่งมีลักษณะแตกต7างกัน

ตามสัญญะการบริโภคของแต7ละบุคคล  
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ทบทวนวรรณกรรม 

1.การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ IMC (Integrated Marketing Communication) 

การสื่อสารทางการตลาดบูรณาการ หมายถึง กระบวนการพัฒนาแผนการสื่อสารทางการ

ตลาดที่ใช0รูปแบบในการจูงใจหลายลักษณะกับกลุ7มเป�าหมายอย7างต7อเนื่องด0วยวิธีการสื่อสารตรา

สินค0าเพื ่อให0เกิดความสนใจในสินค0าจนเกิดเปAนความเชื ่อมั ่นของผลิตภัณฑ, ซึ ่งเครื ่องมือการ

ติดต7อสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อติดต7อสื่อสารทุกรูปแบบให0เหมาะสมกับผู0บริโภคกลุ7มน้ัน 

(เสรี วงษ,มณฑา, 2540)  ได0แก7 การโฆษณา (Advertising) สร0างความแตกต7างในผลิตภัณฑ, พร0อม

การทำให0สินค0าเข0าไปอยู7ในใจของผู0บริโภค สร0างความแตกต7างอยากได0โดดเด7น การขายโดยใช0

พนักงาน (Personal selling) เปAนการสื่อสารโดยพนักงานเปAนเหมือนตัวแทนของร0านที่สามารถ

สื่อสารได0รอบด0าน การส7งเสริมการขาย (Sale promotion) เช7น การลดราคา การแถม การให0ข7าว

และการประชาสัมพันธ, (Publicity and public relation ) เปAนการอธิบายถึงคุณสมบัติสินค0าอย7าง

ชัดเจนในกรณีมีข0อมูลมากจนไม7สามารถระบุในการโฆษณาได0 การตลาดทางตรง (Direct marketing) 

เช7น การขายแคตตาล็อก การสั ่งซื ้อทางไปรษณีย, และการจัดกิจกรรมพิเศษและการสร0าง

ประสบการณ, (Event Marketing) เปAนการจัดกิจกรรมเพื่อเชื่อมโยงสินค0ากับกิจกรรมที่จัดขึ้น เช7น 

การประกวด การแข7งขัน เพื่อให0ลูกค0าป�จจุบันและอนาคตเข0ามาร7วมกิจกรรมเกิดการรับรู0รับทราบ

เก่ียวกับแบรนด, ขณะเดียวกันเพ่ือสร0างภาพลักษณ,ท่ีดีให0กับบริษัทหรือองค,กรอีกด0วย (ดารา ทีปะปาล 

และ ธนวัฒน, ทีปะปาล, 2553)  

2.แนวคิดและทฤษฎีภาพลักษณeตราสินค8าและภาพลักษณeร8านค8า (Brand Image and Store 

Image)  

ภาพลักษณeตราสินค8า (Brand Image) 

ภาพลักษณ,ตราสินค0า (Brand Image) หมายถึง ภาพในใจ ความรู0สึกนึกคิด ทัศนคติของ

ผู0บริโภคท่ีมีต7อตราสินค0าหรือตราย่ีห0อ รวมถึงภาพลักษณ,ตราสินค0าถือเปAนกลยุทธ,สำคัญท่ีองค,กรใช0ใน

การสร0างความแตกต7างจากคู7แข7ง (ป�นรสี โกศลานันท,, 2558)  จำเปAนจำเปAนที่จะต0องโดดเด7นและเข0า

ไปอยู7ในใจลูกค0า ทำให0ผู0บริโภคนึกถึงเปAนอันดับแรก ทั้งในด0านภาพของคุณสมบัติของสินค0าและ

บริการ คุณประโยชน, หรือลักษณะด0านอรรถประโยชน,ของสินค0าหรือบริการนั้นๆ รวมถึงคุณค7าของ

สินค0าและบริการ อาจสะท0อนให0เห็นถึงวัฒนธรรม บุคลิกภาพ และรวมสะท0อนถึงผู0ใช0 หรือผู0บริโภคได0

อย7างชัดเจน เพ่ือให0เกิดการตัดสินใจซ้ือสินค0าและเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินค0า 

ภาพลักษณeร8านค8า (Store Image) 

ภาพลักษณ,ร0านค0า (Store Image) เปAนภาพลักษณ,ท่ีนำเสนอผ7านทางร0านค0าโดยตรง อัน

ได0แก7ภาพลักษณ,ในด0านผลิตภัณฑ,ภายในร0าน สภาพแวดล0อมทางกายภาพ การให0บริการภายในร0าน 

และการส7งเสริมการจัดจำหน7าย ซึ่งภาพลักษณ,สามารถใช0กำหนดตำแหน7งของร0านค0านั้น ๆ (ธันวา 
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อานทิพย,สุวรรณ, 2559) เพื่อให0ผู0บริโภครับรู0และรู0สึกได0อย7างชัดแจ0งเห็นจริงจากประสบการณ,ที่ได0

เห็น ได0ยิน ได0กลิ่น ได0สัมผัสจากตัวเองว7าเปAนร0านค0าที่มีศักยภาพอย7างไร ผ7านการสื่อสารที่ร0านค0า

สามารถสร0างภาพลักษณ,ของร0านซึ่งจะมีผลเชิงจิตวิทยา คือเมื่อผู0บริโภคมีความเชื่อมั่นในตัวร0านค0า

และสินค0า ผู0บริโภคอาจเลือกร0านค0าเหล7านี้เปAนร0านแรกเมื่อต0องการสินค0า ดังนั้นโอกาสการเปAน

ร0านค0าร0านแรกในใจผู0บริโภค สร0างความพึงพอใจตั้งแต7แรกเห็น ถือเปAนสิ่งสำคัญที่ควรให0ความสำคัญ

กับภาพลักษณ,ร0านค0า  

3.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู8บริโภค (Consumer Behavior) 

พฤติกรรมผู0บริโภค หมายถึง การแสดงออกถึงการกระทำของบุคคลใดบุคคลหน่ึง ในการท่ีจะ

ให0ได0มาซึ่งสินค0าหรือบริการเพื่อตอบสนองความต0องการของบุคคลนั้น โดยมีการจัดแบ7งขั้นตอนใน

การตัดสินใจ เริ่มตั้งแต7การค0นหา การซื้อ การใช0 การประเมินผลการใช0ผลิตภัณฑ, และการบริการ 

ตลอดจนการกระทำหลังการใช0แล0ว (มนัสชนก ไชยรัตน,, 2563) 

4.แนวคิดและทฤษฎีการบริโภคเชิงสัญญะ (Consumption of Sign)  

การบริโภคเชิงสัญญะ (Consumption of Sign) หมายถึง การบริโภคที่มีความสลับซับซ0อน

มากกว7าการใช0ประโยชน,จากวัตถุเพียงกายภาพ เช7น การใช0โทรศัพท,สำหรับสื่อสารทางไกล เปAนต0น 

ในทางกลับกันผู 0บริโภคยุคใหม7จะบริโภคความหมายแฝงที ่อยู 7ในวัตถุหรือสัญญะในสินค0านั ้นๆ 

โดยเฉพาะอย7างยิ่งสินค0าที่มีความเกี่ยวข0องกับสื่อ ศิลปะ แฟชั่น และเทคโนโลยี ซึ่งในป�จจุบันมนุษย,

เรามีความต0องการอาหารทางใจ ซึ่งเปAนการบริโภคจากภาพลักษณ,ของสินค0า (อิทธิเทพ หลีนวรัตน,, 

2558) ส7งผลให0การบริโภคในป�จจุบันเพิ่มมากขึ้น ซึ่งสามารถระบุได0ชัดเจนมากขึ้นใน ตรรกวิทยาแห7ง

การบริโภค (Logic of consumption) ท่ีระบุว7าในการบริโภคของผู0บริโภคนั้น มีระดับความสัมพันธ,

ระหว7างคนกับวัตถุอยู7 4 ระดับ ได0แก7   

คุณค7าด0านประโยชน,ใช0สอย หมายถึง การใช0ประโยชน,จากสินค0าจากประโยชน,ที่ถูกสร0าง

ขึ้นมาเท7านั้น มิได0มีความรู0สึกแฝงเปAนนัยยะสำคัญ เช7น การใช0ปากกาเพื่อเขียน การใช0ช0อนส0อมเพ่ือ

รับประทานอาหาร เปAนต0น  

คุณค7าด0านการแลกเปล่ียน หมายถึง มูลค7าของสินค0าเปAนอิสระจากความเปAนประโยชน, ในมุม

ของธุรกิจการตั้งราคาแลกเปลี่ยนที่แตกต7างมีผลในการกระตุ0นการบริโภค ซึ่งเปAนการบิดเบือนให0

ผู0บริโภคสนใจในราคาการแลกเปล่ียนสินค0ามากกว7าคุณลักษณะของประโยชน,ใช0สอย  

คุณค7าเชิงสัญญะ หมายถึง ผู0บริโภคจะเสพสัญญะที่ได0รับจากสินค0าซึ่งทำให0สินค0ากลายเปAน

สัญญะ คุณค7าเชิงสัญญะจึงทำให0เกิดการบริโภคสินค0าท่ีมากเกินกว7าความจำเปAน ธุรกิจหลายรายจึงใช0

แนวคิดนี้ในการแก0ป�ญหาการผลิตล0นเกินได0 (Poster, 2001) นอกจากน้ีการบริโภคเชิงสัญญะส7งผลให0

ผู0บริโภคประกอบสร0างสัญญะใหม7ที่หลากหลายอย7างการสร0างตัวตนและอัตลักษณ, เช7น ผู0บริโภคไป

ประเทศอังกฤษ และให0อังกฤษกลายเปAนสินค0า สัญญะท่ีได0รับอาจเปAนความทันสมัยหรือความเปAนผู0ดี  
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การแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ, หมายถึง การแลกเปลี่ยนที่อยู7เหนือทั้งคุณค7าด0านประโยชน,

การใช0สอย คุณค7าด0านการแลกเปลี่ยน และคุณค7าเชิงสัญญะ โดยผู0บริโภคจะให0ความหมายของคุณค7า

นี ้ผ7านสินค0าที ่มอบให0 เช7น การซื ้อพวงมาลัยจากเด็กขายพวงมาลัย แม0พวงมาลัยมีคุณค7าด0าน

ประโยชน,ใช0สอยคือการบูชาพระ แต7การซื้อเกิดขึ ้นเพราะความสงสาร ดังนั ้นสินค0าบางชนิดจึง

กลายเปAนสัญลักษณ,ท่ีส่ือความหมายระหว7างมนุษย, (Poster, 2001)  

ระเบียบวิธีวิจัย 

งานวิจัยชิ ้นนี ้เปAนงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) มุ 7งศึกษาการสื ่อสาร

ภาพลักษณ,ตราสินค0าและภาพลักษณ,ร0านมัลติแบรนด,ของ 2 ร0าน ได0แก7 ร0าน Daddy and the 

Muscle Academy กับ ร0าน I Found Something Good และศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเชิงสัญญะ 

ซึ่งศึกษาข0อมูล 4 ประเภทร7วมกันคือ การวิจัยข0อมูลเอกสาร (Documentary Research) และศึกษา

ข0อมูลที่เผยแพร7ผ7านสื่อออนไลน,ในช7องทางของบริษัท (Owned Media) การสัมภาษณ,เชิงลึก (In-

depth Interview) การสนทนากลุ7ม (Focus group discussion ) และการสังเกตอย7างมีส7วนร7วม 

(Observation) 

การเก็บข8อมูลประเภทบุคคล 

ใช0วิธีการสัมภาษณ,เชิงลึก (In-depth Interview) เปAนการสนทนาแบบรายบุคคลกับตัวแทน

ร0านค0าของทั้งสองร0าน ได0แก7 คุณศรุติ ตันติวิทยากุล เจ0าของร0านมัลติแบรนด, Daddy and the 

Muscle Academy กับคุณณัฐวดี กาญจนโกมล หนึ ่งในผู 0ร 7วมก7อตั ้งร0านมัลติแบรนด, I Found 

Something good รวม 2 ท7าน ร7วมกับสัมภาษณ,การสนทนากลุ7ม (Focus group discussion) กับ

กลุ7มวัยรุ7นเจเนอเรชั่นแซดที่บริโภคงานศิลปะของทั้งสองร0านจำนวน 10 คน โดยมีเกณฑ,การคัดเลือก

กลุ7มผู0บริโภคจากการสำรวจผ7านแพลตฟอร,มร0านมัลติแบรนด,งานศิลปะทั้งสองร0าน อันได0แก7 ผู0บริโภค

ที่กดถูกใจหรือกดติดตามร0านค0าทั้งสองร0าน รวมถึงเคยใช0สินค0าหรือบริการทั้งสองร0าน และแท็กรีวิว

สินค0าผ7านช7องทางออนไลน, มีการติดแท็กชื่อร0าน หรือเช็คอินที่ร0านค0าเปAนประจำ เพื่อให0งานค0นคว0า

อิสระมาจากผู0ที่มีส7วนเกี่ยวข0องโดยตรง และการสังเกตอย7างมีส7วนร7วมของผู0วิจัยโดยไปยังทั้งสองร0าน

เพ่ือเก็บข0อมูล 

สรุป อภิปราย และข8อเสนอแนะ 

จากวัตถุประสงค,การวิจัยท่ีต้ังไว0 สามารถสรุปผลการวิจัยได0ดังน้ี 

1.การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการหรือ IMC (Integrated Marketing Communication)  

การสื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการของร0านมัลติแบรนด,งานศิลปะ Daddy and the 

Muscle Academy กล7าวโดยสรุปได0ว7า Daddy and the Muscle Academy ให0ความสำคัญกับการ

ถ7ายทอดจากภาพลักษณ,ตราสินค0าของแบรนด, และมีความสอดคล0องกับภาพลักษณ,ร0านค0า

เช7นเดียวกัน นำเสนอผ7านช7องทางหน0าร0านและช7องทางออนไลน, อันได0แก7 เว็บไซต, เฟสบุ�ก  
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อินสตาแกรม Line official account มีการส7งเสริมการขายเปAนการจัดโปรโมชั่น มอบส7วนลด สิทธิ

แลกทำกิจกรรมภายในร0านหรือในช7องทางออนไลน, ขณะท่ี Lazada และ Shopee เปAนการมอบ

ส7วนลดทุกวันที่และเดือนตรงกัน นอกจากนั้นทำการตลาดทางตรงกระตุ0นการตัดสินใจซื้อ ได0แก7 การ

ออกบูธงานศิลปะ เพื่อให0ผู 0บริโภคเกิดความรู0สึกร7วม มีการจัดตั้งตู0ถ7ายรูปสต๊ิกเกอร, และการจัด 

Workshop ให0แบรนด,อ่ืนๆ เพ่ือให0ลูกค0าได0รับประสบการณ,ในการลงมือทำงานศิลปะด0วยตัวเอง  

ขณะที ่การสื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการของร0านมัลติแบรนด,งานศิลปะ I Found 

Something Good เน0นสื่อสารถึงความหลากหลายของสินค0า เน0นการนำเสนอสินค0าของแต7ศิลป�น 

ผ7านหน0าร0านโดยการจัดแบ7งโซนอย7างเปAนระบบ และนำเสนอผ7านช7องทางออนไลน, ได0แก7 เว็บไซต,  

เฟซบุ�ก อิสตาแกรม ติ๊กตอก ยูทูบ ทวิตเตอร, LINE official account และ Shopee และเน0นการรีวิว

สินค0าเพื่อนำเสนอวิธีการใช0งานจริง และส7งเสริมการขายโดยการจัดโปรโมชั่นสม่ำเสมอเมื่อนักวาด

ต0องการ อีกทั้งมีช7องทางอินสตาแกรมเฉพาะแจ0งสินค0าที่กำลังมีโปรโมชั่น นอกจากนั้นยังมีการแจ0ง

เตือนสิทธิพิเศษต7าง ๆ เหมาะกับผู0ที่เป�ดแจ0งเตือนทางไลน, อีเมล, หรือผู0ที่สมัครสมาชิก สุดท0ายคือการ

จัดกิจกรรมทางออนไลน, เช7น การสร0างเกมในสตอรี่อินสตาแกรม มีพนักงานหน0าร0านและแอดมินท่ี

สามารถตอบคำถามได0อย7างถูกต0องและการบริการท่ีเปAนมิตร  

2.ภาพลักษณeตราสินค8า (Brand Image) และภาพลักษณeร8านค8า (Store Image) 

จากการสัมภาษณ,เจ0าของร0านมัลติแบรนด,งานศิลปะ Daddy and the Muscle Academy 

พบว7าทางร0านเน0นการสร0างภาพลักษณ,ตราสินค0าท่ีมีธีมเรื่องของสไตล,วินเทจแบบผู0หญิง แฟชั่นสมัย

อดีตที่มีความสดใส โดยนำเสนอผ7านการ,ตูนคาแรกเตอร,ครอบครัว ได0แก7 Daddy คุณพ7อนักกล0าม 

Mommy คุณแม7เจ0าระเบียบ และชอบการจัดการ Wendy พี่สาวคนโต เปAนเด็กวัยรุ7นที่เพ่ิงเริ่มมี

ความรัก Lucy น0องสาวคนเล็กที่มี ชอบอยู7ในโลกของจินตนาการและความเพ0อฝ�น อันก7อให0เกิดการ

วางภาพลักษณ,ร0านค0า คือการนำธีมของภาพลักษณ,ตราสินค0าของร0านกลั่นกรองและนำเสนอออกมา

ให0เปAนรูปเปAนร7างจับต0องได0 ซึ ่งได0แก7 การตกแต7งให0ร0านมีสีสันสดใสสไตล,วินเทจ ตกแต7งด0วย

เฟอร,นิเจอร,ที่รำลึกถึงยุค 90S เช7น โทรทัศน,จอหนา วิทยุ ตู0ล็อกเกอร, เปAนต0น อีกทั้งยังมีตู0สติ๊กเกอร,

เพื่อสร0างประสบการณ,การรำลึกถึงยุคอดีต และพนักงานภายในร0านพร0อมให0คำแนะนำสินค0าและ

บริการอย7างเปAนมิตร แต7งตัวให0เข0ากับบรรยากาศของร0านอีกด0วย 

จากการสัมภาษณ,หนึ ่งในผู 0ร7วมก7อตั ้งร0านมัลติแบรนด,งานศิลปะ I Found Something 

Good พบว7าร0านเน0นใช0งานที่ตอบโจทย,และความหลากหลายของสินค0าที่มีในลักษณะทุกๆสินค0าของ

ศิลป�นมีความเปAนเอกลักษณ,และมีสไตล,แตกต7างกัน ทาง I Found Something Good จึงมีหน0าท่ีนำ

ความหลากหลายนั้นมามัดรวมให0กลุ7มผู0บริโภคได0เห็นสินค0าที่จัดเปAนระบบ ภาพลักษณ,ตราสินค0าจึง

เน0นให0ความรู0สึกถึงบรรยากาศของความมีชีวิตชีวา พร0อมเปAนที่ที่ลูกค0าเข0ามาเลือกซื้อสินค0าได0อย7าง

สบายใจกับของที ่ใช0ในชีวิตประจำวัน นำเสนอเอกลักษณ,ของศิลป�นคนไทยแต7ละท7าน ขณะท่ี
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ภาพลักษณ,ร0านค0าเน0นการตกแต7งให0เหมือนกับทีอ7านหนังสือ มีชั้นวาง กระจก เป�ดเพลงเกาหลีท่ีกำลัง

เปAนที่นิยม อีกนัยหนึ่งสื่อถึงสินค0าบางชิ้นที่เปAนสินค0าแฟนอาร,ตกับผู0ที่ชื ่นชอบศิลป�นเกาหลี เช7น 

โปสการ,ด สติ๊กเกอร, เพื่อให0คนที่มีความชอบเดียวกันได0เสพทั้งศิลปะและศิลป�นพร0อมกัน รู0สึกถึง

บรรยากาศเหมือนอยู7ในโลกงานอดิเรก รวมท้ังให0ความรู0สึกราวกับอยู7บ0าน  

3.การบริโภคเชิงสัญญะ (Consumption of Sign) 

จากการบริโภคเชิงสัญญะและพฤติกรรมของผู0บริโภคที่มีต7อร0าน Daddy and the Muscle 

Academy และ I Found Something Good ไม7มีความแตกต7างกันมากนักในเรื่องการบริโภคสินค0า

ภายในร0าน เน่ืองจากสินค0าส7วนใหญ7ภายในร0านเหมือนกัน ศิลป�นนักวาดไทยเลือกท่ีจะลงสินค0าท้ังสอง

ร0าน ซึ่งผู0บริโภคได0ให0คุณค7าด0านประโยชน,ใช0สอยในการเลือกซื้อสินค0าเพื่อใช0ในการประดับตกแต7ง 

อุปกรณ,ในการเรียน รวมทั้งตกแต7งโต�ะเรียนให0ดูน7าเรียนมากขึ้น จากการสัมภาษณ,มีความคิดเห็น

ตรงกันว7าราคาค7อนข0างสูงกว7าร0านเครื่องเขียนทั่วไป อย7างไรก็ตาม ผู0บริโภคบางส7วนมองเห็นถึงความ

คุ0มค7าและเหมาะสมกับราคา เนื่องจากสินค0าแต7ละชิ้นมาจากนักวาดที่ชื่นชอบหรือลายเส0นที่ชอบ 

แสดงให0เห็นว7าคุณค7าด0านการแลกเปลี่ยนหรือการด0านราคานั้นถูกให0ความหมายน0อยลงแต7เปAนการให0

คุณค7าเชิงสัญญะแทน อีกทั้งผู0บริโภคบางกลุ7มเน0นบริโภคให0รู0สึกตนเปAนส7วนหนึ่งในคอมมูนิตี้และ

แสดงถึงตัวตน เช7น อิทธิพลจากกระแสวัฒนธรรมของเกาหลีในโลกออนไลน, ทั้งเรื่องการตกแต7งโต�ะ 

วิธีการเรียนตามแบบ Studygram และการซื้อเพื่อแสดงถึงตัวตนของการเปAนแฟนคลับจากงานศิลปะ

แฟนอาร,ต เช7น ภาพวาดโปสการ,ดศิลป�น ฯลฯ รวมถึงสัญญะในการมอบสินค0าให0เปAนสัญลักษณ,แทน

ความหมาย เช7น การมอบเปAนของขวัญแสดงความยินดี เพ่ือเช่ือมสัมพันธ,ระหว7างกันให0คงอยู7ต7อไป ซ่ึง

จากพฤติกรรมที่กล7าวมาทั้งหมดนั้นสอดคล0องกับความเปAนกลุ7มวัยเจนเนอเรชั่นแซด ที่ค7อนข0างให0

คุณค7ากับงานศิลปะและความเปAนตัวเองสูง ซ่ึงการบริโภคสินค0าเหล7าน้ีและหลักฐานจากการสัมภาษณ,

ผู0ซื้อสินค0าจริงยิ่งเปAนการตอกย้ำให0เห็นว7ากลุ7มวัยรุ7นเจเนอเรชั่นแซด พร0อมที่จะสนับสนุนงานศิลปะ 

เพราะพวกเขาเห็นถึงคุณค7าของงานเนื่องจากเปAนงานศิลปะที่มีเอกลักษณ,ของนักวาด และยังสามารถ

สื่อถึงตัวตนของผู0บริโภคอีกด0วย อย7างไรก็ตามความแตกต7างของทั้งสองร0านที่ผู0บริโภคส7วนใหญ7ให0

ความคิดเห็นคือ ร0าน Daddy and the Muscle Academy ให0ความรู0สึกมีความเปAนผู0หญิงสูง ภายใน

ร0านให0ความรู0สึกเหมือนย0อนอดีต เพราะตกแต7งด0วยของวินเทจ ขณะที่ร0าน I Found Something 

Good ให0ความรู0สึกเรียบง7ายกว7า สบายตา และสะดวกต7อการเลือกซ้ือสินค0า  
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การอภิปรายผล 

        จากสรุปผลงานวิจัย สามารถนำมาวิเคราะห,และอภิปรายได0ดังน้ี  

1.โอกาสของการผลักดันงานศิลปะให8เป�น Soft Power ในอุตสาหกรรมสร8างสรรคeของประเทศ

ไทย 

ผลงานการวิจัยชิ้นนี้แสดงให0เห็นว7าร0านมัลติแบรนด, Daddy and Muscle Academy และ I 

Found Something Good มองคุณค7าของงานศิลปะนั้นไม7จำเปAนที่จะต0องเปAนอะไรที่มีราคาแพง

เสมอไป การทำให0ศิลปะเปAนสินค0าที่สอดคล0องกับชีวิตประจำวัน สามารถใช0งานได0จริง มากกว7าการ

ตั้งโชว, คือการที่สามารถใช0สินค0านั้นได0และสามารถเสพความสวยงามของศิลปะได0ในเวลาเดียวกัน อีก

ทั้งผู0ประกอบการทั้งสองร0านมัลติแบรนด, ศิลป�นนักวาด และกลุ7มผู0บริโภคเปAนกลุ7มอยู7ช7วงวัยเนอเรช่ัน

วายถึงแซด หรือเรียกได0ว7าเปAนกลุ7มคนรุ7นใหม7ในขณะนี้ มีแนวความคิดของการมองโลกสมัยใหม7 

โดยเฉพาะการใช0ศิลปะสร0างโอกาสให0ทั ้งกับตนเองในการประกอบอาชีพ และมอบโอกาสและ

สนับสนุนแก7ผู0ที่มีความสนใจร7วมกัน โดยเฉพาะกลุ7มวัยเด็กจนถึงวัยรุ7นที่กำลังค0นหาตัวตน ซึ่งแสดงให0

เห็นว7ากลุ7มคนเหล7านี้มีพลังขับเคลื่อนอย7างดี มีศักยภาพโดดเด7น หากได0รับการสนับสนุนจากรัฐบาล

หรือหน7วยงานท่ีเก่ียวข0องผลักดันให0เปAน Soft Power หน่ึงในอุตสาหกรรมสร0างสรรค,ของไทย อาจถือ

ได0ว7าเปAนการสร0างพื้นฐานความคิดและความชอบที่มีต7องานศิลปะให0กว0างขวางยิ่งขึ้น และสามารถต7อ

ยอดให0กับตนเองและพัฒนาสังคมจนไปถึงระดับประเทศ ยกตัวอย7างการมีพื้นฐานความชื่นชอบศิลปะ

เช7น งาน NFT Art เปAนการซ้ือขายงานศิลปะบนโลกดิจิทัล ผ7านระบบ BlockChain ซ่ึงเปAนศิลปะท่ีจับ

ต0องไม7ได0บนโลกจริงแต7จะทำให0เราเปAนเจ0าของงานศิลปะชิ้นนั้นเพียงคนเดียว และอาจมีเพื่อใช0เปAน

สิทธิประโยชน,อย7างมากมาย ซ่ึงสามารถสร0างรายได0ให0กับผู0สร0างงานศิลปะท้ังเด็ก วัยรุ7น หรือผู0ท่ีสนใจ

ทางด0านศิลปะ เปAนต0น 

2.การสื่อสารการตลาด ภาพลักษณeตราสินค8า ภาพลักษณeร8านค8า เป�นสiวนสำคัญที่จะทำให8

ผู8บริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือแม8จะมีสินค8าและการบริการท่ีคล8ายคลึงกัน 

จากผลวิจัยพบว7าแม0ทั้งสองร0านจะเปAนร0านมัลติแบรนด,งานศิลปะที่มีสินค0าที่คล0ายกัน ศิลป�น

นักวาดคนไทยเลือกที่จะลงสินค0าทั้งสองร0าน มีสาขาตั้งอยู7ไม7ห7างกันมากนัก อย7างไรก็ตาม การสื่อสาร

การตลาด ภาพลักษณ,ตราสินค0า ภาพลักษณ,ร0านค0า เปAนส7วนสำคัญที่จะทำให0ผู 0บริโภคเกิดการ

ตัดสินใจต้ังแต7การเดินเข0าไปในร0าน การเลือกซ้ือสินค0า หรือแม0กระท้ังการกล7าวถึงสินค0าหรือบริการใน

ภายหลัง อย7างร0านมัลติแบรนด,งานศิลปะ Daddy and Muscle Academy ภาพรวมทำให0นึกถึง

สินค0าผู0หญิง อาจทำให0กลุ7มผู0บริโภคเพศชายเกิดความรู0สึกไม7กล0าที่จะเข0าไปเลือกสินค0าเพราะความ

เขินอาย ขณะที่ร0าน I Found Something Good จะให0ความรู0สึกและบรรยากาศของความเรียบง7าย 

สามารถเข0าไปเลือกสินค0าได0อย7างสบายใจ หรือการที่ร0าน Daddy and Muscle Academy มีตู0

สติ๊กเกอร,สามารถสร0างประสบการณ,ให0ลูกค0ารู0สึกและสัมผัสได0ถึงบรรยากาศมากกว7า สอดคล0องกับธี
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มของร0าน ซึ่งเปAนแรงดึงดูดให0กลุ7มผู0บริโภคสนใจที่จะเลือกซื้อสินค0าและเข0าไปใช0บริการถ7ายรูปพร0อม

กัน ซึ่งสอดคล0องกับทฤษฎีการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการหรือ IMC (Integrated Marketing 

Communication) โดยเฉพาะการจัดกิจกรรมสร0างประสบการณ,ให0ผู0บริโภคได0มีส7วนร7วมกับร0าน 

พร0อมทั้งให0สอดคล0องกับทฤษฎีภาพลักษณ,ตราสินค0าภายในร0านที่ได0ผสมผสานและกรั่นกรองออกมา

เปAนภาพลักษณ,ร0านค0า นำเสนอบรรยากาศให0กับผู0บริโภคได0เห็น ได0รู0สึก ได0สัมผัสจริงกับความเปAน

ศิลปะท่ีจับต0องได0 

ดังนั้นผู0วิจัยมีความคิดเห็นว7าวิธีการทำธุรกิจร0านค0ามัลติแบรนด,ให0มีประสิทธิภาพและเข0าถึง

จิตใจลูกค0า สิ่งที่สำคัญคือ การจัดการการสื่อสารการตลาด ภาพลักษณ,ตราสินค0า ภาพลักษณ,ร0านค0า

ให0มีความสอดคล0องกัน โดดเด7นเปAนเอกลักษณ,ของตัวเอง และคอยสนับสนุนท้ังศิลป�นนักวาด และ

เอาใส7ใจผู0บริโภคไปพร0อมกันอย7างมีประสิทธิภาพและสม่ำเสมอทั้งทางออฟไลน,หน0าร0านและออนไลน, 

จะทำให0ร0านค0ามัลติแบรนด,น้ันเปAนท่ีผู0ถึงและน7าจดจำ 

ข8อเสนอแนะในการทำวิจัย 

การทำวิจัยครั้งนี ้เลือกแบรนด,ตัวแทนของธุรกิจร0านมัลติแบรนด,งานศิลปะ เสมือนกลุ7ม

ตัวอย7างเท7านั้น ซึ่งควรจะต0องพิจารณาแบรนด,อื่น ๆ ที่อยู7นอกเหนือในกรุงเทพมหานคร เพราะตลาด

ธุรกิจนี้เริ่มมีมากขึ้น อีกทั้งควรทำวิจัยเชิงปริมาณเพิ่มเติม เพื่อให0การทำวิจัยมีความละเอียดมากยิ่งข้ึน 

และในส7วนของการศึกษาพฤติกรรมและสัมภาษณ,อาจต0องใช0จากกลุ7มตัวอย7างปริมาณมากกว7านี้เพ่ือ

ผลการวิจัยที่ครอบคลุม นอกจากนั้นควรเก็บข0อมูลของยอด Engagement จากลูกค0าในช7องทาง

สื่อสารการตลาดออนไลน,ของทั้ง 2 แบรนด,ว7าลูกค0ามีความคิดเห็น การกดไลก, การแชร, มากน0อย

เพียงใด เพื ่อประเมินประสิทธิภาพของช7องทางการสื่อสารออนไลน, ซึ ่งหากสามารถทำได0อย7าง

ครบถ0วน งานวิจัยจะเปAนผลให0เกิดประโยชน,ในโดยสามารถนำไปใช0การพัฒนาแนวทางการส่ือสารและ

การจัดการภาพลักษณ,ให0กับร0านมัลติแบรนด,ที่กำลังเติบโต และเปAนประโยชน,ต7อการทำความเข0าใจ

การบริโภคเชิงสัญญะที่มีต7องานศิลปะของกลุ7มวัยรุ7นเจเนอเรชั่นแซดในป�จจุบัน พร0อมทั้งเข0าใจ

พฤติกรรมการบริโภคของกลุ7มวัยรุ7นที่มีต7อการจับจ7ายใช0สอยสินค0าด0านงานศิลปะของศิลป�นนักวาด

คนไทยมากยิ่งขึ้น ซึ่งสามารถพัฒนาในจุดนี้เพื่อยกระดับการส7งเสริมเศรษฐกิจสร0างสรรค,หนึ่งของ

ประเทศไทย 

การวิจัยในครั้งนี้เน0นศึกษาในกลุ7มเป�าหมาย Generation Z ที่มีความสนใจงานศิลปะ โดย

แนวทางในการวิจัยคร้ังต7อไปมีดังน้ี 

1.1 จากการสัมภาษณ,กับคุณศุรติ เจ0าของแบรนด, Daddy and Muscle Academy พบว7า

ในความเปAนจริงมีกลุ 7มเป�าหมายที่กว0างกว7าวัยรุ 7น Generation Z ซึ ่งในการวิจัยครั ้งต7อไป อาจ

ทำการศึกษาในกลุ7มเป�าหมายที่กว0างขึ้น หรือศึกษากลุ7มเป�าหมายอื่น เช7น กลุ7มวัยทำงานที่มีความ
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สนใจในด0านศิลปะ กลุ7มของแฟนคลับศิลป�นที่เฉพาะเจาะจง หรือกลุ7มของศิลป�นนักวาดคนไทยท่ี

ตัดสินใจสร0างงานศิลปะ 

1.2 อาจศึกษาเจาะลึกในกลยุทธ,การสื่อสารการตลาดที่เข0มข0นขึ้น มีความทันกับเทคโนโลยี

หรือการขายของในป�จจุบัน เช7น การไลฟÖสด เปAนต0น 
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วิวัฒนาการของการโฆษณากับการเปลี่ยนแปลงสู.ยุคดิจิทัล 

The Evolution of Advertising and Digital Era Disruption 

 

ชานนท, ป�ญญาสัทโท และ พรพรรณ ประจักษ,เนตร 

คณะนิเทศศาสตร,และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, 

 

บทคัดยiอ 

 

การโฆษณาเปAนรูปแบบของการสื่อสารมวลชนเชิงพาณิชย,ที่ถูกออกแบบมาเพื่อส7งเสริมการ

ขายผลิตภัณฑ,หรือบริการและเพื ่อประชาสัมพันธ,หรือชักชวนการโฆษณามีความเชื ่อมโยงกับ

วิวัฒนาการของมนุษยชาติ และความก0าวหน0าทางด0านเทคโนโลยีโดยได0ถูกพัฒนาผ7านยุคสมัย  

มาเรื ่อย ๆ ตั ้งแต7 (1) ยุคเริ ่มต0นของการโฆษณาในสมัยอาณาจักรโบราณอียิปต,และกรุงโรม  

(2) การกำเนิดขึ้นของแท7นพิมพ,ของ Gutenberg ในยุคกลาง (3) การเข0าสู7ยุคใหม7 ของการโฆษณา

และการตีพิมพ,ครั้งแรกของหนังสือพิมพ,ในสหรัฐอเมริกา (4) ศตวรรษที่ 19 กับการเกิดขึ้นของบริษัท

ตัวแทนโฆษณา (5) ยุคทองของวารสารศาสตร,และการโฆษณา (6) การเติบโตของการโฆษณาใน

ศตวรรษที่ 20 และ (7) อนาคตของการโฆษณาในยุคดิจิทัล โดยการเข0าสู7ยุคของการสื่อสารด0วย

เทคโนโลยีดิจิทัล ทำให0นักสื่อสารการตลาดและนักโฆษณา จะต0องปรับตัวและเปลี่ยนวิธีที ่ใช0ใน 

การสื่อสารและโต0ตอบกับผู0บริโภคไปอย7างมาก รวมถึงจะต0อง หาวิธีเพื่อปรับปรุงการวางแผนกลยุทธ,

โฆษณาในยุคดิจิทัล เพื่อให0สอดรับกับแนวโน0มต7าง ๆ ไม7ว7าจะเปAนการสื่อสารการตลาดที่ขับเคลื่อน

ด0วยข0อมูล การเข0ามาของนวัตกรรมป�ญญาประดิษฐ, ในการผลิตโฆษณา และการดำเนินการโฆษณา

ด0วยข0อมูลขนาดใหญ7 ซึ ่งแนวโน0มเหล7านี้ เปAนสิ่งที ่นักสื่อสารการตลาดและนักโฆษณาจะต0องให0

ความสำคัญเปAนอย7างย่ิง 

 

คำสำคัญ: การโฆษณา, วิวัฒนาการของการโฆษณา, การโฆษณาในยุคดิจิทัล 

 

Abstract 

Advertising is a form of commercial mass communication that was designed to 

promote the sale of products, services and to encourage or persuade. Advertising is 

related to human evolution and technological advancement. It has evolved over 

periods: (1) The beginning of advertising in the ancient kingdoms of Egypt and Rome, 
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(2) The emergence of Gutenberg's printing press in the Middle Ages, (3) The introduction 

of a new era, the first advertising and publication of newspapers in the United States 

(4) The 19th century with the emergence of advertising agencies (5) The golden age of 

journalism and advertising (6) The growth of 20th century advertising and (7) The future 

of advertising in the digital era. By entering the era of communication with digital 

technology, this requires marketing communicators and advertisers to adapt and 

change the way they use to communicate and interact with consumers drastically. 

They also need to find ways to improve the advertising strategy planning in the digital 

era to be in line with various trends, whether it is data-driven marketing 

communications, the arrival of artificial intelligence innovations in advertising 

production and big data advertising operations. These trends are important things that 

marketing communicators and advertisers need to focus on. 

 

Keyword: Advertising, Evolution of Advertising, Advertising in Digital Era 

 

บทนำ 

“การโฆษณา” เปAนการสื่อสารทางการตลาดที่มีประวัติความเปAนมาอย7างยาวนานนับพันปn 

(Fred K. Beard, 2017) โดยเกิดขึ ้นจากระบบแรงขับเคลื ่อนของตลาด และถูกพัฒนาในระบบ 

เศรษฐกิจตลาดแบบทุนนิยมและตลาดเสรี ซึ่งการผลิตจำนวนมากใช0การโฆษณาเปAนเครื่องมือสำคัญ 

การขยายตัวของเมือง การขยายตัวของการคมนาคมขนส7ง และความก0าวหน0าในการสื่อสาร ล0วนเอ้ือ 

ต7อการใช0และการเติบโตของการโฆษณา ซึ่งผลลัพธ,ก็คือการโฆษณาได0รับการยึดมั่นอย7างมั่นคง 

ในฐานะหน0าที ่ทางธุรกิจในสังคมต7าง ๆ ที ่มีรากฐานทางเศรษฐกิจและวัฒนธรรมที่หยั ่งรากลึก 

โดยการโฆษณาเปAนผลจากการพัฒนาระบบทุนนิยมมาหลายปn ท7ามกลางการใช0งานในส่ือ 

ส่ือสารมวลชน (Kleppner & Otto, 1994) 

โดย Daymette M. Morales (2017) ได0กล7าวว7าการโฆษณาเปAนรูปแบบของการนำเสนอ 

ที่ไม7ใช7ส7วนบุคคลและเปAนการส7งเสริมความคิดสินค0าหรือบริการโดยผู0สนับสนุนที่จะต0องเสียค7าใช0จ7าย 

โดยเราสามารถกำหนดการโฆษณาเปAนรูปแบบของการสื่อสารมวลชนเชิงพาณิชย,ท่ีออกแบบมาเพ่ือส7ง

เสริมการขายผลิตภัณฑ,หรือบริการ หรือข0อความในนามของสถาบัน องค,กร หรือผู0สมัครรับเลือกต้ัง 

ทางการเมือง ท่ีบอกเปAนนัยถึงแนวความคิด เช7น ตลาด สาธารณะ ผู0สนับสนุน การชักชวน ผลิตภัณฑ, 

บริการ สื่อสารมวลชน เปAนต0น รวมถึงเรายังสามารถใช0การโฆษณาเพื่อส7งเสริมหรือชักชวนผู0ฟ�ง (ผู0ชม 

ผู0อ7าน หรือผู0ฟ�ง) ให0ดำเนินการต7อหรือดำเนินการใหม7 
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แต7ในป�จจุบันและอนาคตอันใกล0ที่กำลังจะมาถึง เราทุกคนกำลังก0าวเข0าสู7ยุคของการสื่อสาร 

ดิจิทัลแบบสมบูรณ, ทำให0อุตสาหกรรมโฆษณาเกือบทั้งหมดได0ถูกเปลี่ยนโฉม เปAนการตลาด โซเชียล

มีเดียแบบดิจิทัล การขับเคลื ่อนด0วยข0อมูล แพลตฟอร,มอีคอมเมิร ,ซ และอุปกรณ,เคลื ่อนท่ี  

ความก0าวหน0าครั ้งสำคัญในโครงสร0างพื ้นฐานของการชำระเงินดิจ ิทัล รวมไปถึงนวัตกรรม 

ป�ญญาประดิษฐ,ที่จะสามารถช7วยในการตัดสินใจซื้อได0เปAนส7วนใหญ7 ไม7ว7าจะเปAนผลิตภัณฑ, หรือ

บริการประเภทใด และจะสามารถสั ่งซื ้ออัตโนมัติ ได0ก7อนที ่คุณจะรู 0 ว7าคุณต0องการ และการ

ปรับเปล่ียนกระบวนทัศน,นี้ ได0ก7อให0เกิดการเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ7 ต7ออุตสาหกรรม การโฆษณา และ 

ผู0โฆษณาแบบด้ังเดิมรวมไปถึงวิธีการดำเนินธุรกิจ (Future Marketing, 2021) 

โดยในบทความนี ้ จะเปAนการกล7าวถึงประวัติโดยย7อและวิวัฒนาการของการโฆษณา  

เชิงพาณิชย,ทั้ง 7 ยุค นับตั้งแต7การเริ่มต0นครั้งแรก ผ7านการปรับเปลี่ยนและเปลี่ยนแปลง ผ7านยุคสมัย 

และเหตุการณ,สำคัญต7าง ๆ จนมาถึงในป�จจุบันที่การสื่อสารดิจิทัล ได0เข0ามีอิทธิพลต7อการโฆษณา 

(Jose A. Gallegos, 2016) 

นอกจากนั้น ยังรวมไปถึงความท0าทายและแนวโน0มในอนาคต ที่นักโฆษณา จะต0องปรับตัว

และรับมือเพ่ือให0สอดรับไปกับการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยีการส่ือสารดิจิทัล ท่ีจะส7งผลต7อวางแผน

กลยุทธ,ในการสร0างสรรค,โฆษณา (Cho and Lee, 2020) 

1.ก8าวแรกของการโฆษณา 

ประวัติความเปAนมาของการโฆษณามีความเกี ่ยวข0องและเชื ่อมโยงกับวิวัฒนาการของ

มนุษยชาติและความก0าวหน0าทางเทคโนโลยี นักสำรวจกล7าวว7าก0าวแรกของการโฆษณา อยู 7ใน

อาณาจักรโบราณ ยกตัวอย7างเช7นในอียิปต, พวกเขาใช0ต0นกกเพื่อส7งเสริมการขาย และรางวัลสำหรับ

ทาสและมีการแกะสลักจารึกลงบนแผ7นเหล็ก (Jose A. Gallegos, 2016) ส7วนในบาบิโลนพวกเขาใช0

รอยแยกที่มีจารึกเกี่ยวกับพนักงานขาย ช7างทำรองเท0า และพนักงาน ชาวกรีกใช0คนเพื่อประกาศตาม

ท0องถนนว7าเรือบรรทุกสินค0า โลหะ และไวน, ได0มาถึงแล0ว ในกรณีของกรุงโรมพวกเขาทำในสิ่งท่ี

แตกต7างออกไป เช7น พวกเขาทำโฆษณาการท7องเที่ยว ครั้งแรกบนกำแพงหินของโรงเตี๊ยม ในเมือง

ปอมเปอี โดยในข0อความกล7าวว7า “Traveler, if you go from here to the twelve tower, there 

Sarinus have a tavern, with this we invite you to come in, bye” (Daymette M. Morales, 

2017) 

นอกจากนั้นแล0ว ในกรุงโรมยังมีสื่ออื่น ๆ ที่ใช0ในการทำโฆษณาที่สำคัญอีกมากมาย เช7น 

อัลบั้ม (Album) ซึ่งประกอบด0วยกระดานผนังฉาบสี ที่มีการตีพิมพ,พระราชกฤษฎีกาและกฎหมาย 

พร0อมกับการส7งเสริมการต7อสู0ของกลาดิเอเตอร,รวมถึงการแสดงละคร ส่ืออีกประเภทหน่ึงคือ libellus 

ที ่ทำจากกระดาษปาป�รัส (Papyrus) เปAนโปสเตอร,ประเภทหนึ ่งซึ ่งใช0สำหรับประกาศการขาย
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ทรัพย,สิน โปรแกรมการแสดง และส่ิงของที ่สูญหาย รวมไปถึงประกาศแบบการวาด (Painted 

announces) ก็ม ีความสำคัญเช7นเดียวกัน ตัวอย7างเช7น ภาพแพะหมายถึงร 0านขายนม และ 

ร0านเบเกอร่ี สามารถระบุได0ด0วยภาพล7อซ่ึงมีโรงทำแป�งอยู7ด0านหลัง (Kleppner & Otto, 1994) 

2.ยุคกลางและการเกิดข้ึนของแทiนพิมพe 

ในสมัยยุคกลางผู0ประกาศตามท0องถนน (Street callers) ได0ปรากฏในการใช0เปAนเครื่องมือ 

ในการโฆษณาผลิตภัณฑ,เพื่อระบุตัวผู0ผลิต ทำให0ผู0บริโภคเห็นถึงความแตกต7างจากผู0ผลิตรายอ่ืน 

และทำให0เกิดความแตกต7าง เช7น การโฆษณาไวน,เพื่อแยกพื้นที่ทางภูมิศาสตร, การผลิต เช7นในพื้นท่ี 

Osnabruck และ Westphalia โดยในช7วงของยุคกลางคนจำนวนมาก ยังไม7สามารถอ7านหนังสือได0 

ดังนั ้นคนงานป��นหิน ช7างโรงงานโม7แป�ง ช7างตัดเสื ้อ หรือช7างตีเหล็ก มักจะใช0ภาพที่เกี ่ยวข0อง 

กับการค0าขายของตน เช7น รองเท0าบู�ท ชุดสูท หมวก นาäิกา เพชร รองเท0าม0า เทียน หรือแม0แต7ถุง 

แป�ง มาเปAนสัญลักษณ,แทนตัวหนังสือในการโฆษณา (Fred K. Beard, 2017) 

แท7นพิมพ,ของ Gutenberg ในปn ค.ศ. 1438 ได0เริ่มต0นยุคของการสื่อสารมวลชนอย7างแท0จริง 

โดยที ่ว ัสดุสิ ่งพิมพ,ในป�จจุบันสามารถผลิตได0ในปริมาณมาก ในขณะที ่ก 7อนที ่จะมีแท7นพิมพ, 

หนังสือและสื ่อสิ ่งพิมพ,อื ่นๆ จะต0องผลิตแยกกัน ชาวลอนดอนพิมพ,หนังสือพิมพ,ภาษาอังกฤษ 

ฉบับแรกในปn ค.ศ. 1622 และโฆษณาชิ้นแรกปรากฏในปn ค.ศ. 1625 (Barrera Restrepo & Efren, 

1996) 

หนังสือพิมพ,ฉบับแรกเกิดขึ ้นในปn ค.ศ. 1622 คือ The Weekly News โดย Nicholas 

Brown และ Thomas Archer และหนังสือพิมพ,อื ่นๆ ในยุคเดียวกันคือ MercuriusBritannicus  

ในปn ค.ศ. 1665 และ La Gazzette จากปารีสโดย ThéophrsteRenaudot ในปn ค.ศ. 1630 

หนังสือพิมพ, เหล7านี ้ถือได0ว7าเปAนการเริ ่มต0นของการโฆษณาสมัยใหม7 แม0จะมีข0อเท็จจริงที ่ว7า 

พบการประกาศ ของหนังสือพิมพ,ฉบับแรกปรากฏในปn ค.ศ. 1650 ในการพิจารณาคดี หลายครั้งใน

รัฐสภา ซึ่งเกี่ยวกับการมอบรางวัลสำหรับการคืนม0าที่ถูกขโมยไปสิบสองตัว (Mediaknowall AS&A 

Level, 2016) 

3.สูiยุคใหมiของการโฆษณา 

ในประเทศอังกฤษ การโฆษณาในหนังสือพิมพ,ได0รับความนิยมอย7างมากในช7วงครึ่งหลัง 

ของศตวรรษท่ี 17 ซ่ึงมักจะประกาศการตีพิมพ,หนังสือเล7มใหม7หรือการเป�ดละครเร่ืองใหม7 The Great 

F i r e  o f  London  ในป n  1 666  ถ ื อ ว 7 า เ ป A น แ ร งผล ั ก ด ั น ให 0 เ ก ิ ด โ ฆษณาประ เภท น้ี  

เน ื ่ องจากผ ู 0 คนใช 0หน ั งส ือพ ิมพ ,หล ั ง เก ิด เพล ิ ง ไหม 0 เพ ื ่ อ โฆษณาของหายและของท ี ่พบ  

รวมไปถึงการเปลี ่ยนแปลงที ่อยู 7 โดยโฆษณาบรรทัดแรกเหล7านี ้เปAนการให0ข0อมูลโดยส7วนใหญ7 

มีคำอธิบายมากกว7าภาษา ที่โน0มน0าวใจผู0อ7านและจากข0อเท็จจริงเหล7านี้พบว7า ในศตวรรษที่ 17 
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กฎข 0อแรกสำหร ับการควบค ุม เน ื ้ อหาโฆษณาได 0ปรากฏข ึ ้ น  เน ื ่ องจากการโฆษณาท่ี  

ผิดพลาดและโฆษณาท่ีเรียกว7า "ต0มตุÕน" กลายเปAนป�ญหา (Sorin Terchila, 2012) 

ในปn ค.ศ. 1704 หนังสือพิมพ,ฉบับแรกถูกตีพิมพ,ในประเทศสหรัฐอเมริกา ในหน0านั้นได0 

โพรโมตตัวเองว7าเปAนสื ่อกลางในการโฆษณา และต7อมาในประเทศอังกฤษ The Spectator โดย 

Joseph Addison และ Richard Steele ได0ตีพิมพ,โฆษณายาสีฟ�น ซ่ึงเปAนท่ียอมรับของชนช้ันสูง และ

ชนช้ันสูง (William M. O’Barr, 2005) 

นอกจากนี้ Barrera Restrepo & Efren (1996) ได0กล7าวว7าในสหรัฐอเมริกา ปรากฏในปn 

ค.ศ. 1729 ว7า The Gazette โดย Benjamin Franklin เปAนการเริ ่มต0นที่แท0จริงของการโฆษณา  

ในประเทศ โดยหนังสือพิมพ,ฉบับนั ้นมีการโฆษณาเรือ ขนนกสำหรับเขียน ไวน, หนังสือ ยาสูบ  

ช็อคโกแลต และเครื่องใช0อื่นๆ ซึ่งประสบความสำเร็จเปAนอย7างมาก จน Benjamin Franklin ได0รับ

การพิจารณาว7าเปAนผู0บริหารฝ�ายโฆษณา พนักงานขาย ผู0จัดพิมพ, รวมไปถึงผู0อำนวยการ หนังสือพิมพ,

อย7างแท0จริง 

4.ยุคเฟ̧¹องฟูของการโฆษณา 

Fred K. Beard (2017) กล7าวว7า เมื่อความก0าวหน0าทางเทคโนโลยีทำให0เกิดการผลิตสบู7 

เสื้อผ0า และสินค0าอื่นๆ จำนวนมาก ความเชื่อมโยงที่ใกล0ชิดกันระหว7างผู0ซื้อและผู0ขายก็พังทลายลง 

แทนที่จะขายให0ลูกค0าในท0องถิ่น ผู0ผลิตกลับแสวงหาตลาดที่ไกลจากโรงงานของตนเอง หรือบางครั้งก็

อยู7อีกฟากหนึ่งของโลก สิ่งนี้เองจึงทำให0ต0องมีการโฆษณา ผู0ผลิตจำเปAนต0องอธิบาย และแนะนำ

ผลิตภัณฑ,ของตนให0แก7ลูกค0าซึ่งพวกเขาจะไม7มีวันพบปะเปAนการส7วนตัว ผู0ผลิตที่ไล7ตาม ตลาดที่อยู7

ห7างไกลเริ่มแข7งขันกันเอง จึงต0องสร0างแบรนด,สินค0าเพ่ือแยกความแตกต7างและสร0าง ข0อเสนอแนะ

จำนวนมากเพ่ือสนับสนุนรูปแบบการผลิตจำนวนมากและการบริโภค 

หนังสือพิมพ,เปAนสื่อกลางในอุดมคติของการโฆษณาซึ่งถือว7าเปAนปรากฏการณ,ใหม7ในยุคน้ัน 

และการพัฒนาของเทคโนโลยีใหม7ยังทำให0หนังสือพิมพ,ราคาถูกลง มีจำหน7ายในวงกว0างมากข้ึน 

และพิมพ,บ7อยมากขึ้นอีกด0วย รวมถึงการเพิ่มจำนวนหน0าเพื่อให0สามารถพิมพ,โฆษณาที่ใหญ7กว7า 

ได0มากขึ้น รวมถึงคำอธิบายง7ายๆ ราคาของผลิตภัณฑ, จนถึงกลางศตวรรษที่ 19 เมื่อความก0าวหน0า 

ทางเทคโนโลยีทำให0สามารถเพิ ่มภาพประกอบในการโฆษณาได0 และสีก็เปAนตัวเลือกเช7นกัน 

ผู0โฆษณาเริ่มเพิ่มข0อความภายใต0หัวข0อง7ายๆ โดยอธิบายผลิตภัณฑ,ของตนโดยใช0ร0อยแก0วที่โน0มน0าวใจ 

(Kleppner & Otto, 1994) 

ในปn ค.ศ. 1870 ถึงปn ค.ศ. 1900 จำนวนประชากรเพ่ิมข้ึนเปAนเท7าตัว จึงทำให0มีกำลังแรงงาน 

เพิ่มขึ้นและการเกิดขึ้นของตลาดผู0บริโภคใหม7 ๆ ชนชั้นกลางเปAนชนชั้นที่กำลังเติบโต โดยเกิดจาก 

โชคลาภทางเศรษฐกิจของค7าจ0างปกติจากงานในโรงงาน บวกกับเทคโนโลยีการสื่อสารรูปแบบใหม7 

(เช7น โทรเลข เครื่องพิมพ,ดีด Mergenthaler linotype [การเรียงพิมพ,อัตโนมัติ] และแท7นพิมพ, ที่เร็ว
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ขึ้น) ที่เพิ่มความสามารถในการสื่อสาร รวมไปถึงนิตยสารสมัยใหม7ที่พัฒนาขึ้นในช7วงปลาย ศตวรรษท่ี 

19 ที่ได0รับความช7วยเหลือจากการกระจายนิตยสารทางรถไฟและทำให0การไม7รู0หนังสือ ของประชากร

ลดลงอีกด0วย (Jose A. Gallegos, 2016) 

ในเดือนมิถ ุนายน ปn ค.ศ. 1836 หนังส ือพิมพ,ของประเทศฝรั ่งเศส La Presse เปAน

หนังสือพิมพ,รายแรกที่รวมโฆษณาแบบเสียค7าใช0จ7ายไว0ในหน0าเดียวกัน ทำให0สามารถลดราคา  

ขยายจำนวนผู0อ7านและเพิ่มผลกำไรได0 และในไม7นานวิธีการทำแบบ La Presse ก็ถูกทำตามโดย 

หนังสือพิมพ,ฉบับอื่น ๆ และในราวปn ค.ศ. 1840 Volney B. Palmer ได0ก7อตั้งบริษัทตัวแทนโฆษณา 

ย ุคใหม7ในฟ�ลาเดลเฟnย และในอีก 2 ปnถ ัดมา Palmer ได 0ซ ื ้อพ ื ้นท่ีจำนวนมากในหนังส ือพิ 

โดยข0อความการโฆษณา การจัดวางและอาร,ตเวิร,กยังคง เปAนส7วนท่ีต0องจัดเตรียมโดยบริษัท ท่ีต0องการ

โฆษณาสินค0าของตน (Barrera Restrepo & Efren, 1996) 

ในปลายศตวรรษที่ 19 สถานการณ,ได0เปลี่ยนแปลงไป เมื่อบริษัทตัวแทนโฆษณาของ N.W. 

ก7อตั้งบริษัท Ayer & Son  และได0มีการนำเสนอวางแผน สร0างและดำเนินการทำแคมเปญ โฆษณาท่ี

สมบูรณ,ให0กับลูกค0า (William M. O’Barr, 2005) และภายในปn ค.ศ.1900 บริษัทตัวแทนโฆษณา 

(Advertising Agency) ได0กลายเปAนจุดรวมของการวางแผนเชิงสร0างสรรค, และการโฆษณา ได0รับการ

จัดตั้งขึ้นอย7างมั่นคงในฐานะอาชีพ ในช7วงเวลาเดียวกันในประเทศฝรั่งเศส Charles-Louis Havas  

ได0ขยายบริการของสำนักข7าว Havas ให0ครอบคลุมถึงการเปAนนายหน0าโฆษณา ทำให0เปAนกลุ7มบริษัท

ตัวแทนโฆษณาฝรั่งเศสกลุ7มแรกที่ถูกจัดตั้งขึ้น แต7ในช7วงแรกบริษัทตัวแทน โฆษณาเปAนเพียงแค7

นายหน0าสำหรับขายพื้นที่โฆษณาในหนังสือพิมพ,เท7านั้น โดย N.W. Ayer & Son ถือได0ว7าเปAนบริษัท

แรกที่ให0บริการเต็มรูปแบบด0านเนื้อหาการโฆษณา N.W. Ayer เป�ดให0บริการในปn 1869 ตั้งอยู7ใน

เมืองฟ�ลาเดลเฟnย โดยแผนโฆษณาแผนแรกถูกทำข้ึนมา สำหรับการโฆษณาใบมีดโกน ท่ีรู0จักกันในนาม 

Gillette (Daymette M. Morales, 2017) 

5.ยุคทองของวารสารศาสตรeและการโฆษณา 

นี่คือยุคทองของการสื่อสารมวลชน ที่ถูกนำเสนอด0วยแท7นพิมพ,เพนนี (Penny Press) แท7น

พิมพ,เพนนีมีชื่อเสียงมากด0วยการสามารถพิมพ,ได0ในราคาที่ต่ำเพียงหนึ่งเพนนีต7อกระดาษหนึ่งแผ7น  

จึงกลายเปAนที่นิยมในหมู7ประชาชนชาวอเมริกัน เพราะในขณะที่กระดาษอื่นๆ มีราคาประมาณ 

หกเซ็นต, (Cent) และด0วยราคาที่ต่ำทำให0หนังสือพิมพ, และข7าวสามารถเข0าถึง ประชากรได0มากกว7า

เพียงแค7พลเมืองช้ันสูงเปAนคร้ังแรก เม่ือชนช้ันแรงงานและชนช้ันล7างสามารถ ซ้ือกระดาษและอ7านข7าว

ได0 และเมื่อมีคนเริ่มซื้อหนังสือพิมพ,ทั่วประเทศมากขึ้น ข7าวสารและ วารสารศาสตร,ก็มีความสำคัญ

มากข้ึนตามไปด0วย (Barrera Restrepo & Efren, 1996) 
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ภาพท่ี 1 แท7นพิมพ,เพนนี (Penny Press) 

(Getty Images, 2017) 

ในขณะเดียวกัน หนังสือพิมพ,ก็เริ ่มให0ความสำคัญกับประชาชนมากขึ ้น และพวกเขาก็

ตระหนัก ได0อย7างรวดเร็วว7าข0อมูลและข7าวเดียวกันท่ีกลุ7มคนอ7านหนังสือพิมพ,หกเซ็นต,สนใจไม7ได0ทำให0

กลุ7มคนที่อ7านหนังสือพิมพ,หนึ่งเพนนีสนใจไปด0วย โดยในขณะนั้นหนังสือพิมพ, ก็ได0ใช0ข0อมูลจากสถานี

ตำรวจ ศาลอาญา และศาลหย7าร0างมาลงในหนังสือพิมพ, เพื ่อให0ข7าวมีความน7าสนใจยิ ่งขึ ้นต7อ

สาธารณชนใหม7 นอกจากนั้นหนังสือพิมพ,ยังให0ความสำคัญ กับชุมชนโดยรอบและรายงานข0อมูล

สำคัญอย7างขยันขันแข็งและเปAนกลางมากขึ้น โดยหนังสือพิมพ,เปลี่ยนการรายงานข7าวเมื่อไม7ได0พึ่งพา

การสมัครสมาชิก หรือการขายรายวันอีกต7อไปเพ่ือทำกำไร (Sorin Terchila, 2012) 

ทั้งนี้ William M. O’Barr (2005) ยังได0กล7าวว7า การพึ่งพาการโฆษณาเปAนแหล7งรายได0หลัก 

รวมถึงเปAนสาเหตุหลักที่ทำให0 Penny Press สามารถขายกระดาษได0ในราคาที่ต่ำกว7าใครอื่น โดยท่ี

หนังสือพิมพ,อ่ืน ๆ ต0องข้ึนอยู7กับยอดการสมัครสมาชิกและยอดขายรายวัน และด0วยราคาของกระดาษ

และวัสดุที่ใช0ในการทำหนังสือพิมพ,ลดลง ทำให0ต0นทุนผลิตหนังสือพิมพ,มีราคาถูกลงด0วย โดยผู0บุกเบิก

ในยุคของ Penny Press คือ Benjamin H. Day ซึ ่งเปAนผู 0ก 7อตั ้ง The New York Sun โดยเปAน

หนังสือพิมพ,เพนนียอดนิยมเล7มแรก โดยคำขวัญของกระดาษท่ีพิมพ,อยู7ด0านบนของ ทุกหน0าแรกคือ : 

"The object of this paper is to lay before the public, at a price within the means 

of everyone, all the news of the day, and at the same time offer an advantageous 

medium for advertisements" - (The New York Sun, 1833)  

Kleppner & Otto (1994) กล7าวว7า การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นกับหนังสือพิมพ,ในยุค Penny 

Press เปAนแบบอย7างสำหรับการทำงานของหนังสือพิมพ,ในป�จจุบัน หนังสือพิมพ,ต0องพ่ึงพาการโฆษณา 

เปAนแหล7งรายได0หลัก และน่ันจึงเปAนเหตุผลหลักท่ียังคงเสนอราคาท่ีค7อนข0างต่ำจนถึงในป�จจุบัน  
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6.การเติบโตข้ึนของโฆษณา 

ตลอดศตวรรษที่ 20 โฆษณากลายเปAนอุตสาหกรรมที่เติบโตอย7างเต็มที่ และบริษัทตัวแทน 

โฆษณาต7าง ๆ ก็พัฒนาขึ้นไปด0วย สิ่งสำคัญคือต0องสร0างบริบทให0กับโฆษณาเหล7านี้ เนื่องจากถูกสร0าง

ขึ้นในช7วงที่มีการขยายตัวของเมืองอย7างรวดเร็ว เกิดการอพยพครั้งใหญ7 ความไม7สงบของแรงงาน 

ความกังวลเกี่ยวกับการใช0ระบบทุนนิยมในทางที่ผิด ขบวนการสตรีนิยมครั้งแรก (การลงคะแนนเสียง) 

ภาพยนตร, และวัฒนธรรมมวลชน (Fred K. Beard, 2017) 

ในปn ค.ศ. 1914 คณะกรรมาธิการการค0า (Federal Trade Commission) ได0ถูกตราขึ้นเพ่ือ

ป�องกันการหลอกลวงในการโฆษณาและเพื่อปกป�องเจ0าของธุรกิจรายหนึ่งจากพฤติกรรมไร0ยางอาย

ของอีกคนหนึ ่ง Unfair methods of doing business are...illegal. (Jose A. Gallegos, 2016) 

นอกจากนี้ในปn ค.ศ. 1914 สำนักตรวจสอบการหมุนเวียน (The Audit Bureau of Circulations) 

หรือ ABC ยังได0จัดตั ้งขึ ้นเพื ่อตรวจสอบการร0องเรียนเรื ่องการหมุนเวียน โดยก7อนที ่มีจะ ABC  

สื่อสิ่งพิมพ,จะคำนวณอัตราการหมุนเวียนของตนเองโดยสร0างตัวเลขหมุนเวียน เพื่อให0เหมาะกับความ

ต0องการของตนเอง และเมื่อ ABC ก7อตั้งขึ้นเปAนตัวแทนอิสระ ตัวเลขเหล7านี้จึงกลายเปAนมาตรฐาน 

และมีความแม7นยำถูกต0อง ถัดมาในปn ค.ศ. 1916 ผู0โฆษณาได0จัดตั้ง Better Business Bureau เปAน

คณะกรรมการกำกับดูแลตนเองผู 0 และผู 0โฆษณาได0ก 7อตั ้งองค,กรอื ่น ๆ ขึ ้นมาเพื ่อปรับปรุง 

ประสิทธิภาพของการโฆษณา เช7น American Association of Advertising Agencies หรือ 4 A’s 

ในปn 1917 โดย 4 A's ยังเปAนองค,กรที่ครอบคลุม บริษัทตัวแทนโฆษณา และสมาชิกมากที่สุดอีกด0วย 

(Daymette M. Morales, 2017) 

ในช7วงสงครามโลกครั้งที่ 1 การโฆษณาได0กลายเปAนเครื่องมือในการปฏิสัมพันธ, ทางสังคม

โดยตรง และถูกนำมาใช0เพื่อปลุกเร0าสาธารณชนเกี่ยวกับประเด็นที่เกี่ยวข0องกับสงคราม และการขาย

พันธบัตรสงคราม โดยหลังการสิ้นสุดของสงคราม ยุคคำรามของปn 20s ก็รุ7งโรจน,ขึ้น ยุควิกตอเรีย 

จบสิ้นลงและการทดลองทางสังคมที่ยิ่งใหญ7ในเรื่องความสุขของการบริโภคก็ได0เริ่มต0นขึ้น ความสุภาพ

เรียบร0อยเป�ดทางให0กับเรื่องเพศและความรักของคนสมัยใหม7 การโฆษณาได0ส7งเสริม ให0ผู0บริโภค

เพลิดเพลินไปกับการใช0ชีวิต พร0อมทั ้งยังคาดหวังถึงเรื ่อง การใช0จ7ายด0วย พลเมืองกลายเปAน 

“ผู0บริโภค” และโฆษณาได0สอนผู0บริโภคว7าต0องทำอย7างไร จึงจะทันสมัยและหลีกเลี่ยงกับหลุมพราง 

ของยุคสมัยใหม7นี้ เช7น น้ำยาบ0วนปาก Listerine สอนผู0บริโภคเกี่ยวกับกลิ่นปากและสบู7 Lifebuoy ก็

สอนในเร่ืองของการหลีกเล่ียงกล่ินตัว) (William M. O’Barr, 2005) 

ผลิตภัณฑ,ต7าง ๆ ได0รับการพัฒนาขึ้นเพื่อรักษาความวิตกกังวลทางสังคมและความล0มเหลว 

ส7วนบุคคล โฆษณาอื่นๆ ได0เน0นย้ำถึงความทันสมัย (เช7น พื้นที่ทำงานสาธารณะ เปAนโดเมนของผู0ชาย 

ในขณะที่พื้นที่ส7วนตัวของบ0านกลายเปAนของผู0หญิง) โฆษณากลายเปAนภาพมากขึ้นโดยมีสัดส7วนของ

ข0อความที่น0อยลง และแสดงบทเรียนทางสังคม ในฉากแห7งชีวิตที่สอนถึงวิธีการปรับตัว ให0เข0ากับ
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ความทันสมัย โรงงานสร0างรถบรรทุกจากสงคราม ได0ถูกปรับเปลี่ยนจากโรงงานทหารเปAนโรงงานเชิง

พาณิชย,และยุคของการขนส7งด0วยรถบรรทุกจึงถือกำเนิดขึ้น รถบรรทุกได0รับอนุญาตให0จัดส7งแบบ 

door-to-door ซึ่งจะช7วยกระตุ0น การเติบโตของร0านค0าในเครือและซูเปอร,มาร,เก็ตได0 (Kleppner & 

Otto, 1994) 

Bruce Barton หนึ่งในผู0ก7อตั ้งบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดใหญ7อย7าง BBDO เปAนผู0เขียน 

หนังสือที ่ขายดีที ่สุดในปn ค.ศ. 1924 เรื ่อง The Man Nobody Knows ท่ีให0พระเยซูรับบทเปAน 

ต0นแบบของผู0โฆษณา โดยเขาได0ผสมผสานหลักการของคริสเตียน และทุนนิยมเข0าด0วยกัน ซึ่งเปAน

ส7วนผสมที่น7าดึงดูดใจมากสำหรับผู0คนที่กำลังพยายามประนีประนอมกับความเชื่อทางศาสนาแบบ

ด้ังเดิมและศาสนาใหม7ของการบริโภค (Jose A. Gallegos, 2016) 

การเกิดขึ้นของวิทยุในฐานะสื่อโฆษณาที่สำคัญยังคงปรากฏอยู7จนถึงปn ค.ศ. 1950 ซึ่งสิ่งนี้ได0

สร0างความรู 0ส ึกใหม7ให0กับชุมชน เมื ่อผู 0คนที ่อาศัยอยู 7ห 7างกันหลายพันไมล, แต7ยังสามารถมี 

ประสบการณ,เดียวกันได0 (ดังเช7น คำปราศรัยของประธานาธิบดี Coolidge ครั้งแรกที่ออกอากาศในปn 

ค.ศ. 1923 และการออกอากาศฟุตบอลครั้งแรกในปn ค.ศ. 1927) โดยคณะกรรมการวิทยุแห7งชาติ 

(Federal Radio Commission) ซึ ่งป�จจุบ ันคือคณะกรรมการ การสื ่อสารแห7งชาติ (Federal 

Communication Commission) ได0ถูกก7อต้ังข้ึนในปn ค.ศ. 1927 (Daymette M. Morales, 2017) 

ในช7วงปnแรกของทศวรรษที่ 20 การโฆษณากลายเปAนเรื่องที่ซับซ0อนและเปAนเรื่องทางเทคนิค 

มากขึ้น เริ่มมีการใช0วิทยุด0วยเครื่องกระจายสัญญาณวิทยุเชิงพาณิชย,เครื่องแรก “WEAF” ในปn ค.ศ. 

1922 และมีการนำเสนอรายการวิทยุรายการแรกที่สนับสนุนโดย Eveready (จัดทำโดย N.W. Ayer) 

แสดงให0เห็นถึงความเปAนไปได0ใหม7 ๆ สำหรับวิวัฒนาการของการโฆษณา เช7น การรักษาภาวะ 

กลิ่นปาก ด0วย ลิสเตอรีน เปÁปโซเดนท, (Pepsodent) การโฆษณารถยนต, การใช0ดาราภาพยนตร,

สำหรับสบู 7ลักซ, และแรงกระตุ 0นของการบริโภคบุหรี ่ลักกีสไตรก, (Lucky Strike) สำหรับผู 0หญิง 

(William M. O’Barr, 2005) 

Sorin Terchila (2012) กล7าวว7า วิกฤตการณ,ในทศวรรษที่ 30 ทำให0ผู0คนหันมาถกเถียงกัน 

เกี่ยวกับแนวโน0มการโฆษณาที่กำลังสร0างลัทธิการบริโภคนิยมให0เกิดขึ้น ซึ่งสิ่งนี้ได0ส7งผลให0มีกฎหมาย

ใหม7เกี่ยวกับผลิตภัณฑ,และความซื่อสัตย,ของโฆษณาที่ล0อมรอบด0วยความน7าเชื่อถือของผู0ประกาศข7าว

เกิดข้ึนด0วย โดยในช7วงกลางทศวรรษท่ี 30 คำว7า “ขายยาก” ได0กลายเปAนเร่ืองท่ีคุ0นชิน โดยมีเร่ืองเพศ 

ความรุนแรง และภัยคุกคามคืบคลานเข0ามาในโฆษณา สิ่งของต7าง ๆ ที่ถูกวางขายใน ตลาดเปAนสิ่งที่มี

ความจำเปAน แทนที่จะเปAนสินค0าฟุ�มเฟÐอยหรูหรา โดยสิ่งของอย7างเช7น หมวกหรือ น้ำยาบ0วนปาก 

ถูกจัดว7าเปAนสิ่งสำคัญที่จะต0องต7อสู0เพื่อให0ได0มา แทนที่จะสร0างความมั่นใจให0กับผู0บริโภค แต7โฆษณา

กลับกลั่นแกล0งและเร7งเร0าผู0บริโภคโดยเล7นกับความกลัว เพื่อที่จะเอารายได0ที่สามารถใช0จ7ายได0ของ

กลุ7มเป�าหมายมาไว0กับแบรนด,ของตน 
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หนึ ่งในบริษัทตัวแทนโฆษณาที ่ร ุ 7งเรืองในช7วงเศรษฐกิจตกต่ำคือ Young & Rubicam  

พวกเขามุ7งเน0นไปที่การวิจัยและหาข0อเท็จจริง ด0วยการตรวจสอบผลกระทบของแคมเปญที่ประสบ

ความสำเร็จและล0มเหลว ในปn ค.ศ. 1932 Raymond Rubicam หัวหน0าบริษัทตัวแทนโฆษณา  

ได0ว7าจ0างนักวิชาการชื ่อ George Gallup ให0ดำรงตำแหน7งผู 0อำนวยการฝ�ายวิจัยตลาดคนแรก  

โดย Gallup ได0พัฒนาเทคนิคมากมายที่ยังคงใช0มาจนถึงทุกวันนี้เพื่อค0นหาว7าโฆษณาใด ใช0ได0ผลและ 

เพราะเหตุใด แบบสอบถาม การสนทนากลุ7ม กลุ7มผู0ฟ�ง ตลอดจนการคิดค0นเทคนิค การวัดผลผู0ชม 

(Fred K. Beard, 2017) 

Barrera Restrepo & Efren (1996) ได0กล7าวว7า สงครามโลกครั้งที่ 2 ได0เปลี่ยนเศรษฐกิจ 

ด0วยการผลิตสินค0าสงคราม สภาคองเกรสได0จัดตั้งสภาการโฆษณาเกี่ยวกับสงครามขึ้นเพื่อระดมคน 

ทั ้งประเทศให0เข0าร7วมในการต7อสู 0 เพื ่อให0สอดคล0องกับความพยายามของสงครามและฟÐ �นฟู 

ภาพลักษณ,ที่มัวหมองของการโฆษณา และในช7วงของสงครามรัฐบาลสหรัฐได0จัดตั้งคณะกรรมการ 

การโฆษณาสงคราม (War Advertising Council) โดยมีวัตถุประสงค,เพื ่อรับสมัครพนักงานกู0ภัย 

พลเรือน โดยสภาแห7งนี ้ประกอบด0วยสื ่อ บริษัทตัวแทนโฆษณา ที ่ปรึกษาฝ�ายสร0างสรรค, และ 

นักประชาสัมพันธ,หลายแห7ง โดยมีการลงทุนในโครงการน้ีกว7าหน่ึงแสนล0านดอลลาร,สหรัฐ 

โดยภายหลังจากสงคราม สภาได0เปลี่ยนชื่อเปAนคณะกรรมการการโฆษณา (Advertising 

Council) ซึ่งยังมีการดำเนินงานต7อไป และอุตสาหกรรมต7าง ๆ ได0เริ่มการผลิต เพื่อตอบสนองต7อ 

ความต0องการที่เพิ่มขึ้นสำหรับรถยนต, ที่อยู7อาศัย ไฟฟ�าและผลิตภัณฑ,อื่น ๆ โฆษณาในช7วงเวลาน้ี  

มีฉากที่ทันสมัย แสดงถึงความมุ7งมั่นทางสังคม และคุณลักษณะของวิทยาศาสตร, และเทคโนโลยีท่ีมี

ส7วนช7วยให0มีการพัฒนาต7อไปในทศวรรษหน0า (Daymette M. Morales, 2017) 

การเติบโตคือคติพจน,ของการโฆษณา 

ในช7วงต0นของยุค 1950 สถานีโทรทัศน, DuMont ได0มีความคิดริเริ ่มในการขายช7วงเวลา 

โฆษณาให0กับสปอนเซอร,หลายเจ0า ซึ่งเปAนผลมาจากในก7อนหน0าน้ีท่ีทางสถานีประสบป�ญหา ในการหา 

ผู0สนับสนุนให0กับหลายรายการในช7อง จึงมีการปรับเปลี่ยนเปAนการขายเวลาสั้น ๆ เพื่อโฆษณาให0 

กับธุรกิจต7าง ๆ และสิ่งนี้ก็กลายมาเปAนมาตรฐาน ของวงการโฆษณาโทรทัศน, ของสหรัฐอเมริกา 

ในเวลาต7อมา แต7ถึงอย7างไรก็ตาม รายการต7าง ๆ ในช7วงเวลานั ้นก็ยังนิยม มีผู0สนับสนุนหลัก 

เพียงหนึ่งราย เช7น รายการ The Unites States Steel Hour โดยผู0สนับสนุนหลัก เหล7านี้ส7วนใหญ7 

เปAนฝ�ายควบคุมเนื้อหาของรายการ และยังรวมไปถึงมีการจ0างบริษัท ตัวแทนโฆษณา ในการเขียน 

เนื้อหาของรายการนั้น ๆ อีกด0วย ซึ่งในป�จจุบันนี้รายการที่มีผู0สนับสนุน รายเดียวได0 รับความนิยม 

น0อยลงไปมาก ยกเว0นรายการที่มีเนื ้อหาโดดเด7นมาก ที่ยังมีผู 0สนับสนุนหลักรายเดียว (Jose A. 

Gallegos, 2016) 
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สิ ่งที ่น 7าสนใจในการโฆษณายุค 1960 (ยุคฮิปปn � ) ค ืองานโฆษณาได0แสดงให0เห็นถึง  

การเปลี่ยนแปลงทางสังคมอย7างช0า ๆ โดยในช7วงก7อนหน0ายุค 60 นั้น งานโฆษณาส7วนใหญ7จะมี 

ตัวหลักเปAนชาวผิวขาว โดยมีผู0ชายที่เปAนชนกลุ7มน0อยและผู0หญิงรับบทบาทรองในโฆษณา แต7ได0มีการ

เปลี่ยนแปลงแนวคิดในการทำโฆษณา โดยทำให0งานโฆษณาเริ่มดูเรียบง7าย และมีการใช0ภาพกราฟฟ�ก

ในการทำโฆษณา (William M. O’Barr, 2005) โดยในยุคน้ันบริษัทนิยมลงทุนโพรโมตแคมเปญใน 

ส่ือหลายรูปแบบ ตัวอย7างเช7น บริษัทน้ำมัน Esso ใช0งบลงทุนไปกับ การสร0างแคมเปญ “จับเสือใส7ถัง” 

(Put a Tiger in Your Tank) เพื่อโพรโมตการรับรู0 ของแบรนด,ใน สื่อต7าง ๆ ไปกว7าร0อยล0านดอลลาร,

สหรัฐ เบื้องหลังของแคมเปญนี้มาจาก Ernest Dichter นักจิตวิทยาและ Sandy Sulcer นักเขียน 

คำโฆษณาจาก DDB ได0ศึกษาและค0นพบว7า ผู0ใช0ยานพาหนะ ชื่นชอบพลังและความสนุกสนานใน 

ขณะขับรถ จึงได0มีการเลือกใช0คาแรคเคอร, “เสือ” ที่เปAน สัญลักษณ,ที่จดจำได0ง7ายเพื่อสื่อสารถึงพลัง 

และความรู0สึกความสนุกสนานในการขับรถ (Daymette M. Morales, 2017) 

แคมเปญ “จับเสือใส7ถัง” (Put a Tiger in Your Tank) เริ ่มโพรโมตที ่อเมริกาเหนือใน

ช7วงแรก ในทวีปยุโรปในเวลาต7อมา โดยแคมเปญนี้มีการใช0สื่อโทรทัศน, วิทยุ โฆษณาในนิตยสาร  

ภาพโพรโมตเปAนหางของเสือที่โผล7ออกมาจากถังน้ำมันรถยนต, การทำอีเว0นท,โดยการนำเสือจริงมา

ร7วมงาน ป�ายบิลบอร,ด การตกแต7งสายยางของหัวจ7ายน้ำมันเปAนลายของเสือ รวมไปถึง การทำเพลง

ประกอบแคมเปญ ซึ่งในป�จจุบันนี้ ภาพลักษณ,ของ “เสือ” ก็ยังถูกส7งต7อมาถึงป�Ýม ExxonMobil ที่เปAน

บริษัททายาทของ Esso (Campaign Live UK, 2012) 

 
ภาพท่ี 2 แคมเปญ “จับเสือใส7ถัง” (Put a Tiger in Your Tank Campaign)  

(Campaign Live UK, 2012) 

ภายหลังสงครามโลกครั ้งที ่ 2 ได0มีการเปลี ่ยนแปลงเกิดขึ ้นกับบริษัทตัวแทนโฆษณา  

ชั้นนำสัญชาติอเมริกาอีกครั้ง โดยมีการเริ่มออกไปตั้งสาขาในประเทศแถบลาตินอเมริกา ออสเตรเลีย 

แอฟริกาใต0 ยุโรปตะวันตก และตะวันออกกลาง ซึ่งเปAนผลมาจากมาจากลูกค0าที่เปAนบริษัท ในอเมริกา
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ต0องการจะโพรโมตสินค0าของตนเองออกไปยังตลาดต7างประเทศ ผู0บริหารของสาขาส7วนใหญ7ยังคงเปAน

ชาวอเมริกัน แต7ทีมงานส7วนใหญ7 ซึ่งรวมไปถึงนักเขียนคำโฆษณา ศิลป�น เปAนคนท0องถิ่นของประเทศ

นั้น ๆ ซึ่งในป�จจุบันนี้บริษัทโฆษณาต7าง ๆ ก็ยังคงมีแนวทางการดำเนินบริษัทในรูปแบบนี้ และมีการ

ขยายสาขาไปยังประเทศอื่น ๆ มากขึ้น เช7น รัสเซีย ยุโรปตะวันออก และประเทศกลุ7มซาฮาร7า 

(Kleppner & Otto, 1994) 

ในช7วงยุค 1980 และ 1990 มีการควบรวมกิจการกัน ทำให0เกิดบริษัทตัวแทนโฆษณา  

ขนาดใหญ7 ซึ่งบริษัทเหล7านี้ก็ยังคงมีสาขาทั้งในและนอกประเทศสหรัฐอเมริกา การทำการตลาด  

ในต7างประเทศ เริ ่มทำให0ความสัมพันธ,ระหว7างบริษัทโฆษณากับลูกค0า มีความเปลี่ยนแปลงไป  

เมื่อลูกค0ามีตัวเลือกว7าควรจะทำโฆษณาเพียงหนึ่งตัวเพื่อใช0ทุกพื้นที่ (อาจจะมีการเปลี่ยนภาษา หรือ

ปรับปรุงบางส7วนเล็กน0อยให0เหมาะกับแต7ละประเทศ) หรือเลือกที ่จะทำโฆษณา แคมเปญ  

แยกต7างหากเพื่อใช0กับประเทศนั้น ซึ่งในป�จจุบันนี้ มีบริษัทรายใหญ7บางรายที่ทำแคมเปญโฆษณา 

เพียงหนึ่งตัวเพื่อใช0โพรโมตทั่วโลก โดยเลือกใช0สินค0าเพื่อแสดงความความเชื่อมโยงกันระหว7าง

วัฒนธรรมและภาษาต7าง ๆ ท่ัวโลก เช7น Coca-Cola McDonald, Sony (Fred K. Beard, 2017) 

Sorin Terchila (2012) ได0กล7าวว7าในยุค 1970 หลังสงครามเวียดนาม และการเข0ารับ 

ตำแหน7งของประธานาธิบดี Richard Nixon ในช7วงเวลานี ้ อำนาจการบริหารในองค,กร เริ ่มมี 

การเปลี ่ยนแปลงจากฝ�ายสร0างสรรค, กลายเปAนฝ�ายทีมดูแลลูกค0า เริ ่มมีการให0ความสำคัญ 

กับแคมเปญที ่ตอบโจทย,ทางธ ุรก ิจมากกว7าแคมเปญที ่ เน 0นความแปลกใหม7 ทางฝ� �งล ูกค0า 

และสื่อก็มีการเปลี่ยนแปลงแนวทางการดำเนินธุรกิจเช7นกัน โดยฝ��งลูกค0ามีการควบรวมกิจการ 

และก7อกำเนิดบริษัทใหม7ซึ ่งขายสินค0าหลายยี่ห0อในเครือ เช7น Proctor & Gamble หรือ Philips 

Morris ส7วนในด0านฝ��งสื่อก็มีการควบรวมกิจการและเกิดสื่อรายใหญ7เจ0าใหม7 เช7น Turner Empire 

หรือ Gannet Papers ช้ินงานโฆษณาเร่ิมมีการแสดงผู0หญิง และชนกลุ7มน0อยในบทบาทของคนทำงาน 

มืออาชีพมากขึ ้น ผู 0คนเริ ่มมีความกังวลเก่ียวกับผลกระทบของโฆษณาที ่มีต7อเด็ก และในยุคน้ี 

ก็มีการตั้งหน7วยงานเพื่อดูแลควบคุมการโฆษณา โดยหน7วยงานก็ได0มีการออกกฎที่เกี ่ยวข0องกับ 

การโฆษณาที่รัดกุมมากขึ้น ซึ่งจากการตรวจสอบของสำนักงานควบคุมการโฆษณา ก็เปAนผลทำให0 

น้ำยาบ0วนปากลิสเตอรีนถูกตัดสินว7าโฆษณาเกินจริงจากการอ0างว7าน้ำยาบ0วนปากสามารถป�องกัน 

และรักษาอาการหวัด ซุปกระปàอง Campbell จากการใช0ลูกแก0วรองไว0ใต0ชาม เพื่อทำให0ปริมาณ 

ดูเยอะเกินจริง ยา Anacin ท่ีอ0างว7าสามารถช7วยลดความเครียดได0  
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ช7วงระหว7างปn ค.ศ. 1970 จนถึง ค.ศ. 1980 เริ ่มมีการแบ7งกลุ 7มเป�าหมายของผู 0ร ับส่ือ 

เปAนกลุ7มย7อยท่ีหลากหลายมากข้ึนซ่ึงเปAนผลมาจาก (William M. O’Barr, 2005) 

1. การเติบโตของเทคโนโลยีสารสนเทศ ทำให0เกิดทางเลือกในการเสพสื่อหลายรูปแบบ เช7น 

ช7องเคเบิลทีวีหลากหลายแนว (ESPN, CNN, Nickelodeon) รูปแบบของการเสพสื่อที่เปลี่ยนไป เช7น 

VCR, Laser Disk, นิตยสารเฉพาะทางและจดหมายเฉพาะบุคคล (Direct Mail)  

2. ช7องทางของสื ่อที ่เพิ ่มมากขึ้น ทำให0ผู 0เสพสื่อมีความสนใจที่หลากหลายมากขึ้น เช7น 

ช7องโทรทัศน,ที่เพิ่มขึ้นมาเปAนร0อยช7อง จากเดิมที่มีเพียง 3 ช7อง นิตยสารท่ีนำเสนอข0อมูล ที่เฉพาะทาง 

มากขึ้น หรือ หนังสือพิมพ,ที่มีการโฆษณาในใบแทรก ซึ่งส7งผลให0การทำโฆษณานั้น เริ่มมีการกำหนด 

กลุ7มเป�าหมายให0กับผู0รับส่ือท่ีเฉพาะเจาะจงมากข้ึน  

3. การพัฒนาของระบบประมวลผลข0อมูล ทำให0มีการทำโฆษณาท่ีตอบสนองกับกลุ7ม 

เป�าหมายเฉพาะได0แม7นยำมากข้ึน 

Daymette M. Morales (2017) กล7าวไว0ว7า การควบรวมกิจการครั้งใหญ7 เกิดขึ้นในช7วงต0น 

ของยุค 1980 บริษัทผู0ให0บริการโฆษณารายใหญ7ของอเมริกาหลายรายเริ่มควบรวมกิจการกัน และ

ในช7วงเวลาเดียวกันนั ้นก็เริ ่มมีบริษัทผู 0ให0บริการโฆษณาจากต7างประเทศเร่ิมเข0ามาทำตลาดใน

สหรัฐอเมริกา ในแง7ของการทำงานนั้น เริ่มมีการเปลี่ยนแปลงการบริหารงานภายใน โดยเริ่มมีการ

แบ7งกลุ7ม ของทีมทำงานตามลูกค0า เพื่อช7วยให0ง7ายในการหาลูกค0า ที่ต0องการขายสินค0าในลักษณะ

คล0ายกัน และเริ่มมีการออกแบบสถานที่ทำงานแบบใหม7 เพื่อช7วยให0ทีมทำงานสามารถทำงานกับ

ลูกค0า หลายเจ0าได0พร0อมกัน แต7ยังคงรักษาความลับ ของลูกค0าแต7ละเจ0าไว0 

โฆษณาในยุค 1980 ช7วงที่มีการเลือกตั้งประธานาธิบดี Ronald Reagan เริ ่มมีแนวทาง  

การโฆษณามีแนวทางเปAนสากลมากขึ้นแต7ก็กลับมาอยู7ในแนวทางอนุรักษ,นิยมอีกครั้ง เนื่องจากความ

นิยมของคนเร่ิมกลับมาสนใจเร่ืองเก่ียวกับครอบครัวและชนบท (Kleppner & Otto, 1994) 

เม่ือปn 1984 หน7วยงาน FCC ออกกฎจำกัดปริมาณโฆษณาโทรทัศน,ไม7ให0เกิน 16 นาทีต7อหน่ึง

ชั่วโมง สิ่งนี้จึงทำให0เกิดยุคริเริ ่มของสิ่งที่เรียกว7า “สาระโฆษณา” คือรายการโฆษณา แบบยาวท่ี 

ทำรูปแบบให0เหมือนรายการทอล,กโชว, หรือรายการทดลองสินค0า โดยช7วงแรกนั้น เริ่มมีการแพร7ภาพ

ในช7วงเวลาดึกซึ่งมีคนดูน0อย แต7เมื่อได0รับความนิยมจึงเริ่มแพร7ภาพ ในช7วงเวลาอื่นมากขึ้น จนทำให0มี

ประเด็นต7อต0านจากผู0ชม เนื่องจากรายการสาระโฆษณา ยาวนานเกินไปจนรบกวนการชมรายการอ่ืน 

(William M. O’Barr, 2005) 

ยุคสมัยของโฆษณาระหว7างรายการโทรทัศน,ดูเหมือนจะหมดไปเมื่อผู0เสพสื่อเริ่มรู0จักกับระบบ

วีดิทัศน, และเคเบิลทีวี สิ่งเหล7านี้ทำให0ผู0ชมสามารถข0ามช7วงเวลาของการรับชมโฆษณาไปได0โดยง7าย 

และยังรวมไปถึงการเริ่มเข0ามาของการซื้อของผ7านอินเทอร,เน็ตอีกด0วย ด0วยการเข0ามาของสื่อรูปแบบ

ใหม7เหล7านี้ จึงทำให0วิธีคิดโฆษณาและการสื่อสารถึงเป�าหมายเริ่มเปลี่ยนไป กลายเปAนการรวมโฆษณา
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เข0าไปเปAนส7วนหนึ่งของรายการ ซึ่งทำให0สามารถควบคุมการส7งสาร ถึงลูกค0าได0ง7ายขึ้น ในยุคที่ผู0เสพ

ส่ือสามารถมีปฏิสัมพันธ, กับรายการได0ง7ายข้ึน (Barrera Restrepo & Efren, 1996) 

การเปลี่ยนแปลงอีกจุดหนึ่งคือระบบการค0าขายที่พ7อค0าคนกลางมีอำนาจต7อรองเหนือผู0ผลิต

มากขึ ้น เช7น ห0าง Walmart สร0างอำนาจในการต7อรองจากผู 0ผลิตโดยการซื ้อสินค0าจำนวนมาก  

ในราคาที่ต่ำจากผู0ผลิตเพื่อนำมาขายให0กับผู0ซื้ออีกทอด และนอกจากนี้ก็ยังสร0างสินค0าเฮ0าส,แบรนด, 

(House Brand) เพื ่อมาแข7งขันกับสินค0าจากผู 0ผลิตรายอื ่นในราคาที ่ต ่ำกว7าอีกด0วย (Jose A. 

Gallegos, 2016) 

Fred K. Beard (2017) กล7าวว7า ความแพร7หลายของเคเบิลทีวีในปลายยุค 1980 จนถึง 

ช7วงต0นยุค 1990 และการกำเนิดของช7องดนตรี MTV ก็ทำให0แนวทางการคิดคำ ในโฆษณาเปลี่ยนไป 

โดยข0อความที่ใช0ในการโฆษณาจะต0องมีความสะดุดหูมากขึ้น และนอกจากนี้ช7องเคเบิลทีวี ก็ยังมีบาง

ช7องที ่ฉายแต7โฆษณาเพียงอย7างเดียวด0วย เช7น QVC, Home Shopping Network, Shop TV 

Canada เปAนต0น (Mediaknowall AS&A Level, (2016). 

ความนิยมอย7างล0นหลามของอินเทอร,เน็ตช7วงยุคปn 1990 ทำให0เกิดแพลตฟอร,มโฆษณา  

ที่เกี ่ยวข0องกับอินเทอร,เน็ตและเมื่อมีการเริ ่มใช0เว็บไซต,ในการค0นหาข0อมูลในช7วงศตวรรษที่ 21 

แนวทางโฆษณาก็เปลี่ยนไปอีกครั้ง โดยเปAนการแสดงโฆษณา ที่เกี่ยวข0องกับข0อมูลที่ผู0ใช0กำลังค0นหา 

โฆษณาเริ่มมีเนื้อหาว7าสินค0าเหล7านี้สามารถช7วย ตอบโจทย,ของผู0ใช0ได0อย7างไร แทนที่จะโฆษณาแต7 

เพียงสรรพคุณของสินค0า (Fred K. Beard, 2017) และนอกจากนี้ก็ยังเริ ่มมีการใช0โฆษณาที่ผู 0ใช0 

สามารถมีปฏิสัมพันธ,กับหน0าเว็บไซต,ได0อีกด0วย โดยรูปแบบของสื่อ ที่เปลี่ยนไปในการทำโฆษณา  

ก็ยังส7งผลถึงระบบเศรษฐกิจอีกด0วย กล7าวคือ 2.9% ของผลิตภัณฑ,มวลรวมของสหรัฐอเมริกา  

ในปn ค.ศ. 1925 คือรายได0ที่เกี ่ยวข0องกับการโฆษณา ผ7านสื่อหนังสือพิมพ, นิตยสาร ป�ายโฆษณา 

ข0างรถ และป�ายประกาศนอกสถานที่แต7เมื่อการใช0สื่อโฆษณาหลักเริ่มเปลี่ยนมาเปAนการโฆษณาทาง

โทรทัศน,และวิทยุก็ทำให0สัดส7วนของรายได0ที ่ใช0ไปกับการโฆษณาในผลิตภัณฑ,มวลรวมของ

สหรัฐอเมริกาในปn ค.ศ. 1998 ลดลงมาเหลือท่ี 2.4% (Daymette M. Morales, 2017) 

แนวความคิดใหม7ของการทำโฆษณาในช7วงไม7นานมานี้ คือ “การทำโฆษณาแบบกองโจร” 

(Guerrilla Marketing) กล7าวคือการสร0างความโดดเด7นในที่สาธารณะ เช7น การตั้งเวที การนำรถยนต, 

ที่ประดับด0วยข0อความโฆษณามาจอดในที่สาธารณะ หรือการทำโฆษณา ที่ผู0ชมสามารถร7วม เปAนส7วน

หนึ่งของโฆษณา การตลาดแบบกองโจรได0รับความนิยมจากหลายบริษัท เนื่องจากเปAนไอเดีย ที่แปลก

ใหม7 น7าสนใจ และสามารถกระตุ0นให0ผู0ชมซ้ือสินค0าหรือจดจำสินค0าได0 นอกจากน้ี การทำการตลาดโดย

ให0ผู0ชมเข0ามามีส7วนร7วม เช7น การให0ผู0ชมร7วมลงคะแนนเสียงผ7าน SMS การทำการตลาดโดยการใช0

สองแบรนด,ร7วมพัฒนาสินค0าร7วมกัน หรือการทำตลาด ผ7านสื่อสังคม ออนไลน,เช7น Facebook ก็เร่ิม

ได0รับความนิยมมากข้ึนเร่ือย ๆ เช7นกัน (Kadambini Katke, 2016) 
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7.อนาคตและแนวโน8มของการโฆษณาในยุคดิจิทัล 

ในทศวรรษที่ผ7านมาโหมดใหม7ของอินเทอร,เน็ตที่เรียกว7า เว็บ 2.0 (Web 2.0) เปAนที่ที่ผู0คนใช0

ในการแบ7งป�นอารมณ, ความคิด ประสบการณ, และความทรงจำในแต7ละวัน นอกจากนี้พวกเขา 

ไม7เพียงแต7แบ7งป�นสิ่งเหล7านี้ในรูปแบบลายลักษณ,อักษรเท7านั้น แต7ยังแสดงตัวตนผ7านภาพถ7ายและ

วิดีโอผ7านเครือข7ายสังคมออนไลน,อีกด0วย ในเว็บ 2.0 ผู0บริโภคไม7เพียงแต7เปAนผู0รับสารเท7านั้น แต7ยัง

สามารถสร0างโฆษณาของตนเองและยังดำเนินการในโฆษณาเหล7านั้นด0วย สิ่งนี้อาจเปAนประโยชน,อย7าง

มากสำหรับนักการตลาดในแง7ของการทำความเข0าใจลูกค0าและการเข0าถึงกลุ7มเป�าหมายที่หลากหลาย 

อย7างไรก็ตาม สิ่งน้ีอาจจะสร0างความท0าทายสำหรับโลกการตลาด ผู0บริโภคสามารถโพรโมตผลิตภัณฑ,

ได0 แต7ก็สามารถทำลายคุณค7าของตราสินค0าได0เช7นกัน (Ebru Uzunoglu, 2011) 

นอกจากนี้การระบาดใหญ7ของ โควิด-19 ในทั่วโลก ได0ส7งผลต7อการกำหนดความต0องการของ

ผู0บริโภคและเปAนตัวเร7งในการนำเทคโนโลยีทางธุรกิจมาใช0 และเมื่อมองไปข0างหน0าแล0ว สิ่งนี้ยังจะเปAน

ตัวเร7งให0เกิดการเปลี่ยนแปลงด0านเทคโนโลยีการสื่อสารดิจิทัลในอนาคตอีกด0วย โดยบริษัทต7าง ๆ 

จะต0องปฏิบัติตามเพื่อให0ทันแนวโน0มเทคโนโลยีและเพื่อแข7งขันในโลกดิจิทัลที่เชื่อมต7อกันมากข้ึน  

สถิติเทคโนโลยีท่ีสำคัญสำหรับในอนาคต โดย The Keen Folks ได0ระบุไว0ว7า 

§ ภายในปn 2025 จะมีอุปกรณ,เช่ือมต7อในโลก กว7า 75,000 ล0านเคร่ือง  

§ 75% ของบริษัทต7าง ๆ กำลังก0าวไปสู7การเปล่ียนแปลงทางดิจิทัลเน่ืองจาก โควิด-19  

§ 94% ของปริมาณงานในอินเทอร,เน็ตได0รับการประมวลผลบนคลาวด, 

นอกจากนี้ The Keen Folks ยังได0นำเสนอแนวโน0มของเทคโนโลยีดิจิทัลในอนาคตที่นัก

วางแผนกลยุทธ,โฆษณาในสื่อดิจิทัลจะต0องเข0าใจ โดยมี 5 ประการดังต7อไปนี้ (The Keen Folks, 

2022) 

1. เว็บ 3.0 - (Web 3.0)  

การเพิ ่มขึ ้นของสมาร,ทโฟน แพลตฟอร,มโซเชียลมีเดียและคลาวด,คอมพิวติ ้ง (Cloud 

Computing) ในช7วง 10 ปnที่ผ7านมา ได0เข0ามาพัฒนาและเปลี่ยนแปลงโลกใบนี้ โดยในช7วงนี้เรียกว7า

เว็บ 2.0 และในทศวรรษหน0า เว็บ 3.0 สามารถสร0างผลกระทบที่สำคัญยิ่งขึ้นต7อธุรกิจและผู0บริโภค 

ทิมเบอร,เนอร, ลี (Tim Berner-Lee) ผู0ประดิษฐ, World Wide Web ได0ส7งเสริมถึงหลักการในการ

กระจายอำนาจของเว็บ 3.0 ว7าเปAนจะการเปลี่ยนแปลงที่สำคัญที่สุด ในขณะที่กูเกิล เฟซบุ�ก และ 

ยักษ,ใหญ7ด0านเทคโนโลยีอื่น ๆ มีส7วนแบ7งทางการตลาดจำนวนมากและควบคุมช7องทางดิจิทัลเว็บ 3.0  

ซึ่งจะช7วยให0ผู0บริโภคสามารถเข0าถึงและควบคุมส7วนต7าง ๆ ของอินเทอร,เน็ตได0อย7างอิสระ (Max 

Mersch and Richard Muirhead, 2020)   
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ภาพท่ี 3 วิวัฒนาการของเว็บ (The Evolution of the Web) 

(Max Mersch and Richard Muirhead, 2020) 

2. เมตาเวิร,สและเอ็นเอฟที (Metaverse and NFTs) 

เมตาเวิร,สเปAนเทรนด,ที่ร0อนแรงนับตั้งแต7 มาร,ค ซัคเคอร,เบิร,ก (Mark Zuckerberg) ประกาศ

การรีแบรนด, เฟซบุ�ก เปAนเมต0า (Meta) และถูกกำหนดให0เปAนส7วนหนึ่งในแนวโน0มเทคโนโลยีท่ี 

ทรงอิทธิพลที่สุดเปAนเวลาอีกหลายปn โดยเมตาเวิร,สจะสามารถนำเสนอประสบการณ,โซเชียลมีเดีย 

การเล7นเกม การทำงาน ความบันเทิงหรือแม0แต7การเลือกซื้อสินค0าที่สมจริง และนี่อาจจะเปAนช7องทาง

ใหม7ทั้งหมดสำหรับนวัตกรรมดิจิทัล และการรวมเมตาเวิร,สเข0ากับสกุลเงินดิจิทัล (Cryptocurrency) 

และบล็อกเชน (Blockchain) เปAนบทบาทสำคัญในการเติบโต ของเศรษฐกิจดิจิตอลในปn 2022 ที่เรา

จะได0เห็นการเติบโตอย7างมากในความนิยมของ NFT (The Keen Folks, 2022) 
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ภาพท่ี 4 Adidas X Bored Ape Yacht Club NFT Project 

(Maghan Mcdowell & Kati Chitrakorn, 2021) 

ตัวอย7างของแบรนด,ท่ีนำ NFT มาใช0 คือ อาดิดาส (Adidas) ซึ่งเปAนหนึ่งในแบรนด,แรก ๆ  

ที่สำรวจการใช0 NFT โดยร7วมมือกับแบรนด, Bored Ape Yacht Club สร0างคอลเลกชันพิเศษข้ึน  

ซึ่งเปAนส7วนหนึ่งของกลยุทธ,เมตาเวิร,สที่กว0างขึ้น NFT ที่มีแบรนด,สามารถเปAนวิธีที่มีประสิทธิภาพ

สำหรับบริษัทต7าง ๆ ในการสร0างชุมนุมภายในเมตาเวิร,สได0 และเมื่อเมตาเวิร,สเติบโตและพัฒนาข้ึน 

จะส7งผลกระทบต7อหลายอุตสาหกรรม หากการยอมรับของผู 0บริโภคคล0ายกับโซเชียลมีเดีย  

เราจะสามารถสร0างการคาดหวังถึงการเปลี่ยนแปลงและการหยุดชะงักอย7างมหาศาลในอนาคต 

(Maghan Mcdowell & Kati Chitrakorn, 2021) 

3. สกุลเงินดิจิทัล (Cryptocurrency) 

การเพิ่มขึ้นของสกุลเงินดิจิทัลเปAนแนวโน0มทางเทคโนโลยีที่คาดว7าจะดำเนินต7อไปในปn 2022 

และปnต7อ ๆ ไป ถึงแม0จะมีความพ7ายแพ0เกิดขึ้นเมื่อเร็ว ๆ นี้ รวมถึงข0อจำกัดการใช0ในประเทศจีนและ

ความกังวลเกี่ยวกับการปล7อยคาร,บอนที่เกี่ยวข0องกับการขุดคลิปโต แต7สกุลเงินดิจิทัลก็มีการเติบโต

และการยอมรับอย7างมากในปn 2021 ธนาคารและสถาบันการเงินที่จัดตั้งขึ้นหลายแห7งยอมรับสกุลเงิน

ดิจิทัลในกิจกรรมทางเศรษฐกิจของตน โดยเปAนผลให0ในเดือนตุลาคม 2021 มูลค7าตลาดของสกุลเงิน

ดิจิทัลทั่วโลกถึงระดับสูงสุดตลอดกาลที่กว7า 2.6 ล0านล0านเหรียญ สำหรับนักการตลาดความนิยมท่ี

เพิ่มขึ้นของสกุลเงินดิจิทัลทำให0เกิดความท0าทายและโอกาสในการใช0สกุลเงินดิจิทัล ซึ่งอาจทำให0

พฤติกรรมการซื้อของลูกค0าและกิจกรรมทางการเงินเปAนนิรนามและอาจจำกัดปริมาณข0อมูลที่บริษัท

ต7าง ๆ สามารถรวบรวม รวมถึงแสดงถึงการเปลี่ยนแปลงอำนาจไปยังผู0บริโภค แบรนด,จึงจำเปAน
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จะต0องจัดลำดับความสำคัญในการรวบรวมข0อมูลของบุคคลผ7านการแลกเปลี่ยนมูลค7าที่โปร7งใสกับ

ลูกค0า ตัวอย7างเช7น โปรแกรมความภักดีที่อิงจากรางวัลหรือส7วนลดของสกุลเงินดิจิทัลที่มีตราสินค0า

อาจเปAนวิธีจูงใจให0ผู0บริโภคแบ7งป�นความชอบและข0อมูลของตนได0 (The Keen Folks, 2022) 

4. การขยายตัวของ 5G และ 6G (Expansion of 5G and 6G) 

เทคโนโลยี 3G และ 4G มีผลกระทบอย7างมากต7อพฤติกรรมของผู0บริโภค นอกจากนี้ยัง

เปลี่ยนอุตสาหกรรมและสร0างรูปแบบธุรกิจใหม7ทั ้งหมด เรื ่องราวการเติบโตที่โดดเด7นที่สุดของ

ทศวรรษที่ผ7านมาบางส7วนสร0างขึ้นมาจากมือถือและการเป�ดตัวของ 5G ก็มีผลเช7นเดียวกัน ภายในปn 

2024 คาดว7า 40% ของโลกจะสามารถเข0าถึงเครือข7าย 5G ได0 โดยจำนวนอุปกรณ, Internet of 

Thing หรือ IoT ที่ใช0เทคโนโลยี 5G ในการรับส7งข0อมูลและประมวณผลจะมีมากถึง 30,000 ล0าน

เครื่องภายในปn 2025 และนอกไปจากน้ันเรายังสามารถคาดหวังว7าจะมีการมุ7งเน0นท่ี 6G มากขึ้นในอีก

ไม7กี่ปnข0างหน0า โดยในปn 2018 สหรัฐอเมริกาและจีนเริ่มทำการวิจัยเกี่ยวกับเทคโนโลยี 6G นอกจากน้ี 

Next G Alliance ยังเป�ดตัวในปn 2020 โดยนำยักษ,ใหญ7ด0านเทคโนโลยีและการสื่อสารอย7างกูเกิล 

แอปเป�ล และ AT&T มารวมกันเพ่ือไล7ตามเส0นทางสู7 6G ในอเมริกาเหนือ (The Keen Folks, 2022)  

5. คลาวด,คอมพิวต้ิง - (Cloud Computing) 

การระบาดใหญ7ทั่วโลกได0เร7งการนำการประมวลผลแบบคลาวด,มาใช0ในกระบวนการทาง

ธุรกิจ การประมวลผลแบบคลาวด,กลายเปAนสิ่งจำเปAนเนื่องจากบริษัทต7าง ๆ ถูกบังคับให0ต0องปรับตัว

กับวิธีการทำงานใหม7 ๆ และให0ความสำคัญกับการสร0างมูลค7าดิจิทัล โดยตลาดคลาวด,คอมพิวต้ิง 

คาดว7าจะบรรลุอัตราการเติบโตต7อปnที ่ 18.1% จากปn 2021 ถึง 2028 ตั ้งแต7โซเชียลมีเดียและ 

การสื่อสารดิจิทัลไปจนถึงอุปกรณ, IoT และ MarTech คลาวด,คอมพิวติ้งเปAนส7วนสำคัญที่บริษัท

โครงสร0างพื้นฐานดิจิทัลต0องพึ่งพาในการแข7งขัน ด0วยการเติบโตของ IoT และการเป�ดตัวของ 5G 

คลาวด,คอมพิวติ้งจึงเปAนสิ่งจำเปAนในการรวบรวมและวิเคราะห,ข0อมูลที่สร0างขึ้นจำนวนมหาศาล 

นอกจากนี ้ยังช7วยให0บริษัทต7าง ๆ สามารถควบคุมความสามารถของเทคโนโลยีเกิดใหม7 เช7น 

เทคโนโลยีป�ญญาประดิษฐ, (Artificial Intelligence หรือ AI) ส7วนการเรียนรู0ของเครื่อง (Machine 

Learning) และการวิเคราะห,เชิงคาดการณ, (Predictive Analytics) โดยในปn 2022 คาดว7าการ

ประมวลผลแบบคลาวด,จะรวมเข0ากับระบบนิเวศดิจิทัลต7อไป บริษัทต7าง ๆ จะได0รับประโยชน,จาก

ความยืดหยุ7นท่ีเพ่ิมข้ึนและใช0ประโยชน,จากเคร่ืองมือท่ีดีท่ีสุดสำหรับกรณีการใช0งานเฉพาะแทนท่ีจะใช0

โครงสร0างพื้นฐานภายในที่มีราคาแพง และคลาวด,จะกลายเปAนหัวใจสำคัญของการริเริ่มด0านดิจิทัล

ส7วนใหญ7ในปn 2022 (The Keen Folks, 2022) 
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นอกจากนี้การเข0ามาของเทคโนโลยีสื่อสารดิจิทัลได0ทำให0บริษัทต7าง ๆ ต0องเปลี่ยนวิธีที่ใช0  

ในการสื่อสารและโต0ตอบกับผู0บริโภคไปอย7างมาก สิ่งนี้ทำให0นักการตลาดและนักโฆษณาจะต0องหาวิธี 

เพื่อปรับปรุงการวางแผนกลยุทธ,โฆษณาในยุคดิจิทัล และเพื่อสามารถเพิ่มผลตอบแทนจากการ 

โฆษณาให0ได0สูงที ่สุด โดย Heejun Lee & Chang-Hoan Cho (2020) ได0เสนอแนวคิดเกี ่ยวกับ 

การโฆษณาดิจิทัลในอนาคตรวมถึงนำเสนอแนวโน0มสำคัญไว0 3 ประการ ที ่จะเปAนทิศทางของ 

การโฆษณาในอนาคต โดยแนวคิดนี้มีประโยชน,ต7อการนำไปใช0ในการจัดการโฆษณาดิจิทัลในอนาคต 

และเปAนวิธีการในการนำเสนอโฆษณาที่ตรงกับผู0บริโภคกลุ7มเป�าหมาย รวมถึงสามารถนำไปใช0ได0อย7าง

กว0างขวางในการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการโฆษณาดิจิทัลในอนาคต โดยแนวโน0มทั้ง 3 ประการมีดังน้ี 

(Cho and Lee, 2020) 

1. การส่ือสารการตลาดท่ีขับเคล่ือนด0วยข0อมูล (Data-driven marketing communication) 

เม่ือส่ือเปล่ียนไปผู0บริโภคท่ีใช0ส่ือก็เปล่ียนไปเช7นกัน ดังน้ันแล0วกลยุทธ,การส่ือสารการตลาด รวมถึงการ

โฆษณาที่สื่อสารกับผู0ชมผ7านสื่อจึงต0องเปลี่ยนแปลงไปด0วย ลักษณะที่สำคัญ ที่สุดของสื่อดิจิทัล คือ

ช7วยให0บันทึกประสบการณ,แบรนด,ทั้งหมด ที่เกิดขึ้นที่จุดติดต7อ ระหว7างผู0บริโภค และแบรนด,ต7าง ๆ 

บันทึกเหล7าน้ีได0รับการจัดเก็บและวิเคราะห, แบบดิจิทัลและใช0 ในกลยุทธ,ทาง การตลาดเพ่ือให0ตรงกับ

ความต0องการของลูกค0ามากขึ้น ข0อมูลจากแหล7งต7าง ๆ เช7น การตลาด ผ7านอีเมล, เนื้อหาดิจิทัล  

(เช7น เว็บไซต, บล็อก พอดแคสต,) เครือข7ายสังคมออนไลน, (เช7น เฟซบุ�ก อินสตาแกรม ทวิตเตอร,) และ

โฆษณาบนมือถือ จะเข0าสู 7กระบวนการรวบรวม บูรณาการ และวิเคราะห, ข0อมูล ลูกค0าเพ่ือ 

เพิ่มประสิทธิภาพ ในการดำเนินกิจกรรมทางการตลาดและโฆษณา โดยข0อมูลเหล7านี้จะเข0ามามี

บทบาทสำคัญในการส่ือสารการตลาดดิจิทัลมากข้ึน การโฆษณาจะตรงกลุ7มเป�าหมาย และเปAนโฆษณา

แบบเฉพาะบุคคลมากขึ้น ทำให0ประสบการณ,ของผู0บริโภคดีขึ้นและจะเปAนตัวขับเคลื่อนหลักของ

รายได0ในอนาคต (Cho and Lee, 2020) 

2. นวัตกรรมป�ญญาประดิษฐ,ในการผลิตโฆษณา (AI-assisted innovation on advertising 

production) การผลิตโฆษณาจะไม7อาศัยสัญชาตญาณและประสบการณ,ส7วนตัวอีกต7อไป โฆษณาจะ

ถูกสร0างขึ ้นจากข0อมูลแทน ตัวอย7างเช7น Publicis Groupe ได0มีการเป�ดตัว Marcel ตั ้งชื ่อตาม 

Marcel Bleustein-Blanchet ที ่เปAนผู 0ก 7อตั ้ง  ซึ ่งเปAนแพลตฟอร,มนวัตกรรมที ่ข ับเคลื ่อนด0วย

ป�ญญาประดิษฐ, (Publicisgroupe.com, 2018) หน0าที ่หลัก คือ “การเชื ่อมโยงองค,ความรู0”  

ด0วยเหตุนี้ Marcel จึงมีหลากหลายวิธีเพื่อให0พนักงานแต7ละคนมีส7วนร7วมในโครงการที่กำลังดำเนิน 

อยู7หรือการนำเสนอผลงาน โดยเฉพาะอย7างยิ่งแพลตฟอร,มนี้ จะแนะนำให0บุคคลนำเสนอแนวคิด  

และยังสามารถเข0าถึงปฏิทินของพนักงาน เพื่อให0คำแนะนำที่คำนึงถึงภาระงานและความพร0อมใช0งาน 

ของแต7ละบุคคล ควบคู7ไปกับรูปแบบพฤติกรรม ความปรารถนา และความต0องการ และนอกจากน้ี 

การเพิ่มประสิทธิภาพครีเอทีฟโฆษณาแบบไดนามิก (Dynamic creative optimization) ยังสามารถ 
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ช7วยเพิ ่มประสิทธิภาพของการโฆษณาได0 โดยการปรับโฆษณาแบบเรียลไทม, ให0สอดคล0องกับ 

ความสนใจของผู0บริโภค ตัวอย7างเช7น การตั้งค7าองค,ประกอบสร0างสรรค, (ข0อความโฆษณา รูปภาพ

ผลิตภัณฑ, สี ขนาดแบนเนอร, ตำแหน7งแบนเนอร, ฯลฯ) ไว0ล7วงหน0า ซึ่งบริษัทตัวแทนโฆษณาสามารถ

คิดหาส7วนผสมของครีเอทีฟโฆษณาท่ีดีท่ีสุดท่ีจะช7วยให0ได0ผลลัพธ,ท่ีดีท่ีสุดแบบเรียลไทม, โดยในอนาคต

อันใกล0ป�ญญาประดิษฐ, จะเข0ามามีบทบาทในการผลิตโฆษณาจำนวนมากโดยใช0ต0นทุนที่ต่ำ รวมถึงจะ

สามารถมีส7วนร7วมในโครงการ โดยการจับคู7การแนะนำและการจัดหาคนที่เหมาะสมที่สุดในหน7วยงาน 

ขึ้นอยู7กับรูปแบบพฤติกรรม ความสนใจ ความต0องการ และความต0องการของ ผู0บริโภคเป�าหมาย 

(Cho and Lee, 2020) 

3. ข0อมูลขนาดใหญ7กับการดำเนินการโฆษณา (Big data on advertisement execution) 

ข0อมูลขนาดใหญ7เปAนสิ่งสำคัญสำหรับ Programmatic advertising หรือ การซื้อและตั้งแคมเปญ 

โฆษณาผ7านโปรแกรมการจัดการอัตโนมัติ โดยการใช0เทคโนโลยีด0านข0อมูลเข0ามาเพื่อทำให0สามารถ

โฆษณาได0ตรงกลุ7มเป�าหมายมากที่สุด โดยข0อมูลขนาดใหญ7นี้ช7วยให0ผู0ซื้อและผู0ขายสามารถกำหนด

กลุ7มเป�าหมายที่เหมาะสมที่สุดสำหรับข0อความโฆษณา (Malthouse, Maslowska and Franks, 

2018) Programmatic advertising จะถูกนำมาใช0 อย7างเต็มรูปแบบในโทรทัศน, สำหรับการวางแผน 

การดำเนินการและการวัดผลในอนาคตอันใกล0 (iCrossing.com, 2018) การใช0จ7ายโฆษณาทาง

โทรทัศน,แบบ Programmatic advertising ของสหรัฐฯ คาดว7าจะเพิ่มขึ้นเปAน 2.77 พันล0านดอลลาร,

ในปn 2562 โดยเพิ่มขึ้น 58.4% ซึ่งหมายความว7าโฆษณาทางโทรทัศน, จะมีกลุ7มเป�าหมายมากข้ึน  

โดยโฆษณาทางโทรทัศน,จะถูกซื้อผ7านทางโปรแกรมการจัดการอัตโนมัติ ในไม7ช0า โดยจะมีข0อผิดพลาด

ที่น0อยลง และจะเข0าถึงได0มากขึ้นในเวลาที่น0อยลง ด0วยเช7นกัน Cho and Lee (2020) ได0กล7าวว7า 

เทคโนโลยีที ่ขับเคลื ่อนด0วยข0อมูลจะเข0ามาแทนที่ การซื ้อและขายโฆษณา แบบเดิม ๆ รวมถึง

เทคโนโลยีท่ีขับเคลื่อนด0วยข0อมูลของการซื้อผ7านโปรแกรม และการนำเสนอโฆษณา จะกลายเปAน

แรงผลักดันท่ีมีคุณค7ามากท่ีสุดสำหรับการเติบโตในโฆษณาดิจิทัล 
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ภาพท่ี 5 กรอบแนวคิดเก่ียวกับแนวโน0มการโฆษณาดิจิทัลในอนาคต 

(Heejun Lee & Chang-Hoan Cho, 2020) 

ป�จจัยกำหนดทั้งสองประการของการโฆษณาในสื่อดิจิทัล การดำเนินการโฆษณาโดยใช0

ป�ญญาประดิษฐ, และการเพิ่มประสิทธิภาพกำลังคน จะสามารถปรับปรุงการยอมรับโฆษณาของ

ผู0บริโภค ด0วยการมอบประสบการณ,ที่เกี่ยวข0องกับแบรนด,และปรับให0เปAนแบบเฉพาะบุคคลมากข้ึน 

ซึ่งสิ่งนี้จะนำไปสู7 Conversion ที่สูงขึ้น และด0วยเหตุนี้ทั้งสองป�จจัย จึงเปAนส7วนสำคัญอย7างยิ่งใน 

การปรับปรุงผลตอบแทนจากการลงทุนทางการตลาดของผู0ลงโฆษณา ในแง7ของการตอบสนองของ 

ผู0บริโภคที่มีต7อการดำเนินการโฆษณา และในขณะเดียวกัน ผลตอบแทนจากการลงทุนจะถูกวัดได0 

อย7างแม7นยำมากขึ้น เนื่องจากผู0ปฏิบัติงาน สามารถใช0เทคโนโลยีดิจิทัลเพื่อรวบรวมข0อมูลได0แบบ

เรียลไทม, และยังสามารถตรวจสอบ การตอบสนองของผู0ชมเป�าหมายต7อการโฆษณา ที่ไม7เหมาะสม

ต7อการลงทุนได0แบบโดยตรง (Cho and Lee, 2020) 

บทสรุป 

การโฆษณาเชื่อมโยงกับวิวัฒนาการของมนุษยชาติและความก0าวหน0าทางเทคนิค เปAนการ 

สื่อสารทางการตลาดที่มีประวัติความเปAนมาอย7างยาวนาน โดยเกิดขึ้นจากระบบแรงขับเคลื่อนของ

ตลาด และถูกพัฒนาในระบบเศรษฐกิจตลาดแบบทุนนิยมและตลาดเสรี ซึ่งการผลิตจำนวนมาก มักใช0

การโฆษณาเปAนเครื่องมือสำคัญ การขยายตัวของเมือง การขยายตัว ของการคมนาคมขนส7ง และ

ความก0าวหน0าในการส่ือสารล0วนเอ้ือต7อการใช0และการเติบโตของการโฆษณา 

โดยก0าวแรกของการโฆษณาเริ่มขึ้นตั้งแต7ในอาณาจักรโบราณอย7างในอียิปต,และกรุงโรม และ

ได0ถูกพัฒนาผ7านยุคสมัยต7าง ๆ ผสานกับความก0าวหน0าด0านเทคโนโลยีของมนุษย, ทำให0ก7อกำเนิดส่ือ
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โฆษณาใหม7 ๆ จวบจนมาถึงป�จจุบัน เช7น การตีพิมพ,ครั้งแรกของหนังสือพิมพ, การจัดรายการวิทยุ 

ครั้งแรก การออกอากาศครั้งแรกของโทรทัศน, การเกิดขึ้นของบริษัทตัวแทนโฆษณา และการเข0าสู7ยุค

ของการส่ือสารด0วยเทคโนโลยีดิจิทัลในป�จจุบัน 

การเปลี่ยนแปลงไปของสื่อต7าง ๆ ที่เกิดขึ้นจากเทคโนโลยีในการสื่อสารที่พัฒนาไปอย7าง

ต7อเนื่อง รวมไปถึงพฤติกรรมการใช0สื่อของผู0บริโภคในป�จจุบันที่ผู 0บริโภคไม7เพียงแต7เปAนผู0รับสาร

เท7านั ้น แต7ย ังสามารถสร0างโฆษณาของตนเองและยังดำเนินการในโฆษณาเหล7านั ้นได0ด 0วย  

ทำให0นักโฆษณาจะต0องปรับตัวและรับมือ เพื่อสอดรับไปกับเทคโนโลยีของการสื่อสารที่เปลี่ยนแปลง

ไป โดยมีแนวโน0มของเทคโนโลยีการสื่อสารดิจิทัลในอนาคต 5 ประการต7อไปนี้ (1) เว็บ 3.0 (Web 

3.0) (2) เมตาเวิร,สและเอ็นเอฟที (Metaverse and NFTs) (3) สกุลเงินดิจิทัล (Cryptocurrency) 

(4) การขยายตัวของ 5G และ 6G (Expansion of 5G and 6G) และ (5) คลาวด,คอมพิวติ้ง (Cloud 

Computing) นอกจากนั้นแล0วนักโฆษณาจะต0องศึกษาแนวโน0มที่จะเปAนทิศทางของการโฆษณา 

ในอนาคต โดยแนวคิดนี ้ม ีประโยชน,ต7อการนำไปใช0 ในการจัดการโฆษณาดิจ ิท ัลในอนาคต  

และเปAนวิธีการในการนำเสนอโฆษณาที่ตรงกับผู0บริโภค กลุ7มเป�าหมาย ประกอบไปด0วยแนวโน0ม  

3 ประการ ดังนี ้ (1) การสื ่อสารการตลาด ที ่ข ับเคลื ่อนด0วยข0อมูล (Data-driven marketing 

communication) โดยข0อมูลเหล7านี้จะเข0ามามีบทบาทสำคัญในการสื่อสาร การตลาดดิจิทัลมากข้ึน 

การโฆษณาจะตรงกลุ7มเป�าหมาย และเปAนโฆษณาแบบเฉพาะบุคคลมากขึ้น ทำให0ประสบการณ,ของ

ผู0บริโภคดีขึ้น และจะเปAนตัวขับเคลื่อนหลักของรายได0ในอนาคต (2) นวัตกรรม ป�ญญาประดิษฐ,ใน 

การผลิตโฆษณา (AI-assisted innovation on advertising production) จะช7วยเพิ่มประสิทธิภาพ

ของการโฆษณาได0 โดยการปรับโฆษณาแบบเรียลไทม, ให0สอดคล0องกับ ความสนใจของผู0บริโภคและ 

(3) ข0อมูลขนาด ใหญ7กับการดำเนินการโฆษณา (Big data on advertisement execution) จะช7วย

ให0ผู0ซ้ือและผู0ขาย สามารถกำหนดกลุ7มเป�าหมายท่ีเหมาะสมท่ีสุดสำหรับข0อความโฆษณา 

ข8อคิดเห็นและข8อเสนอแนะ 

1. จากการศึกษาค0นคว0าข0อมูลพบว7า เทคโนโลยีในการสื ่อสารได0มีวิวัฒนาการมาอย7าง

ต7อเนื่องจนเข0าสู7ยุคของการสื่อสารดิจิทัล และยังคงถูกพัฒนาต7อไปอย7างไม7สิ้นสุด รวมไปถึงยังส7งผล

ต7อถึงพฤติกรรมของผู0บริโภคอีกด0วย องค,กร แบรนด, นักการตลาดและนักโฆษณาควรจะต0องให0

ความสำคัญกับการเรียนรู0สิ่งใหม7 ๆ อยู7เสมอ เช7น การติดตามข7าวสาร ศึกษางานวิจัย เปAนต0น เพื่อให0

เกิดความเข0าใจอย7างถ7องแท0และนำไปพัฒนาเปAนแผนงานในการดำเนินการผลิตงานโฆษณาต7อไป 

2. จากการศึกษาค0นคว0าข0อมูลพบว7า การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีการสื่อสารดิจิทัลและ

วิกฤตของการระบาดของโควิด – 19 ส7งผลอย7างมากต7อการดำเนินงานของนักการตลาดและ 

นักโฆษณาในการวางแผนกลยุทธ,ให0กับองค,กรหรือแบรนด,ต7าง ๆ ดังนั้นนักการตลาดและนักโฆษณา
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จึงจะต0องมีความสามารถในการปรับตัวอย7างรวดเร็วเพื่อให0ทันต7อสถานการณ, และจะต0องสามารถ

ประยุกต,ใช0เคร่ืองมือในการสร0างการส่ือสารแก7ผู0บริโภคได0อย7างเหมาะสม 

3. จากการศึกษาค0นคว0าข0อมูลพบว7า การรับรู 0และเท7าทันเทคโนโลยีการสื ่อสารดิจิทัล 

มีความสำคัญและเปAนประโยชน,ต7อการนำไปใช0ในการจัดการโฆษณาดิจิทัลและนำเสนอโฆษณา 

ที่ตรงกับผู0บริโภคกลุ7มเป�าหมายในอนาคต รวมไปถึงสามารถนำไปใช0ประโยชน,ได0อย7างกว0างขวาง 

ในการศึกษา และวิจัยเก่ียวกับการสร0างสรรค,โฆษณาในส่ือดิจิทัลในอนาคตได0อีกด0วย 
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การสื่อสารนักลงทุนสัมพันธFการเป+ดรับสื่อ ภาพลักษณF และการตัดสินใจลงทุนในบริษัท

การคDาปลีกมหาชนของนักลงทุน 

Investor Relations, Media Exposure, Image and Investment Decision On 

Retail Business Public Company Among Investors 

 

ชยุตม, ล้ำเลิศสุข และ ธีรดา จงกลรัตนาภรณ,  

คณะนิเทศศาสตร, จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

 

บทคัดยiอ 

 

การวิจัยครั ้งนี ้มีจุดมุ 7งหมายเพื ่อศึกษา ถึงการสื ่อสารนักลงทุนสัมพันธ,การเป�ดรับส่ือ 

ภาพลักษณ, และการตัดสินใจลงทุนในบริษัทการค0าปลีกมหาชนของนักลงทุน เปAนการวิจัยเชิงปริมาณ

ด0วยวิธีการเชิงสำรวจ (Survey Research) เพื่อหาความสัมพันธ,ของการสื่อสารนักลงทุนสัมพันธ,การ

เป�ดรับสื่อ ภาพลักษณ, และการตัดสินใจลงทุนในบริษัทการค0าปลีกมหาชนของนักลงทุน อายุระหว7าง 

20-60ปn ที่อาศัยอยู7ในประเทศไทย โดยใช0วิธีการเก็บข0อมูลโดยใช0แบบสอบถามออนไลน, ใช0การสุ7ม

ตัวอย7าง(Sampling) เปAนการสร0างแบบสอบถามออนไลน,เพื่อให0ง7ายต7อการเข0าถึงกลุ7มตัวอย7างจำนวน 

400 ชุดในช7วง เดือน เมษายน-มิถุนายน พ.ศ.2565 โดยมีการศึกษา 5 ส7วนย7อยด0วยกัน ได0แก7 1.

ศึกษาลักษณะทางประชากรกลุ7มตัวอย7าง 2.ศึกษาการให0ความสำคัญต7อการเป�ดรับส่ือของนักลงทุน 3.

ศึกษาการให0ความสำคัญต7อภาพลักษณ,องค,กร 4.ศึกษาทัศนคติต7อการสื่อสารนักลงทุนสัมพันธ, และ 

5.ศึกษาข0อมูลเกี่ยวกับความตั้งใจลงทุน ผลการศึกษาพบว7า การเป�ดรับสื่อที่นักลงทุนให0ความสำคัญ

มากที่สุดคือFacebook รองลงมาคือ เว็บไซต, และ ทัศนคติต7อการสื่อสารจากนักลงทุนสัมพันธ,มี

ความสัมพันธ,กับความต้ังใจลงทุนของนักลงทุนในการลงทุน 

 

คำสำคัญ : การเป�ดรับส่ือ,ทัศนคติ,ความต้ังใจลงทุน,นักลงทุน,การส่ือสารนักลงทุนสัมพันธ, 

 

Abstract 

This research aims to study Discussing investor relations, media exposure, image 

and investment decisions in public retail companies of investors. This is a quantitative 

research using a survey method to determine the relationship between investor 

communication, media exposure, image and investment decisions in public retail 
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companies of investors aged 20-60 years living in Thailand by collecting data using 

online questionnaires Using sampling (Sampling) to create an online questionnaire to 

make it easier to access a sample of 400 sets during April-June 2022 with 5 sub-studies, 

namely: 1. The study of the sample population. 2. Study the importance of media 

exposure of investors 3. Study the importance of corporate image 4. Study attitudes 

towards investor relations communication and 5. Study information about investment 

intentions. The results of the study found that The media exposure that investors gave 

the most importance was Facebook, followed by the website, and the communication 

attitude from investor relations was related to the investor's investment intent. 

 

Keyword: media exposure, attitudes, investment intentions, investor , investor 

relations Communication 

 

บทนำ 

จุดเริ่มต0นของบริษัทปตท.นั้นเกิดขึ้นมาจากความผันผวนของราคาน้ำมันในตลาดโลกและ

ความต0องการใช0น้ำมันเบนซินภายในประเทศมีความต0องการที่สูงขึ้นจึงทำให0รัฐบาลไทยรู0สึกถึงความ

ไม7มั่นคงทางพลังงานจึงได0มีการกำหนดนโยบายก7อตั้ง การป�โตรเลียมแห7งประเทศไทย หรือ ปตท.

เพ่ือที่จะทำการสำรวจและผลิตน้ำมันขึ้นในรูปแบบนิติบุคคลเพ่ือผลประโยชน,ทางด0านพลังงานของคน

ในชาติและบรรเทาการซื้อน้ำมันที่มีราคาสูงจากต7างประเทศภายใต0การกำกับและดูแลของกรม

เชื้อเพลิง หลังจาก ปตท. ได0พบแหล7งก�าซทางธรรมชาติและทำธุรกิจมาได0 20 ปn ปตท.ได0ทำการจด

ทะเบียนเพื่อเข0าสู7ตลาดหลักทรัพย,เปAนครั้งแรกในปn พ.ศ. 2544 โดยมีกระทรวงการคลังถือหุ0นอยู7 

51% จนมาในป�จจุบัน ปตท.และการค0าปลีก หรือที่ทุกคนรู0จักกันในนาม OR ถึงแม0ว7าชื่อ OR นั้นจะ

เปAนชื่อที่ใหม7ในธุรกิจสถานีบริการน้ำมัน แต7จุดเริ่มต0นของ OR นั้นก็คือ สถานีบริการน้ำมัน ปตท. 

หรือ ป�Ýม ปตท. ที่ทุกคนรู0จักในป�จจุบันนั้นเอง บริษัท ปตท.และการค0าปลีก นั้นไม7ได0เพียงแค7ขาย

น้ำมันเพียงอย7างเดียวเท7านั้น ปตท.มีความสนใจในธุรกิจของการค0าปลีกอีกด0วยสืบเนื่องจากราคา

น้ำมันที่มีความผันผวนอยู7ตลอดเวลา กรุงเทพธุรกิจ(2564) ได0กล7าวว7า ปตท.หันมาลงทุนในธุรกิจค0า

ปลีกมากยิ่งขึ้นไม7ว7าจะเปAนร0านกาแฟที่ผู0คนสามารถเข0าถึงได0ง7ายอย7างร0าน Café amazon ที่ป�จจุบัน

มีสาขากว7า 3,000 สาขา และยังมีการเติบโตของสาขาอย7างต7อเนื่องเสมอมาหลังจากที่ ปตท. ได0ทำ

การค0าอยู7ในกลุ7มธุรกิจน้ำมันอยู7เปAนระยะเวลากว7า 40 ปn ปตท.จำกัดมหาชน จึงได0ตัดสินใจที่จะลงทุน

ในกลุ7มธุรกิจค0าปลีกมากยิ่งขึ้นโดยปรับรูปแบบให0มีการประกาศที่จะทำการเข0าระดมทุนในตลาด

หลักทรัพย,ภายใต0ช่ือ OR เพื่อขยายฐานธุรกิจค0าปลีกให0มีความเติบโตอย7างต7อเนื่องมากยิ่งขึ้น โดยมี
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การเป�ดให0ประชาชนและผู0ลงทุนสามารถจองหุ0นได0ตั้งแต7วันอาทิตย,ที่ 24 มกราคม 2564 เวลา 09.00 

น. ถึงวันอังคารท่ี 2 กุมภาพันธ, 2564 เวลา 12.00 น. โดยลูกค0าสามารถจองซ้ือข้ันต่ำจำนวน 300 หุ0น 

และเพิ่มจำนวนครั้งละ 100 หุ0น ในราคา IPO (Initial Public Offering) คือการที่บริษัททำการระดม

ทุมด0วยการเสนอขายหุ0นใหม7แก7ประชาชนทั่วไปเปAนครั้งแรกหุ0นละ 18 บาทจะเห็นได0ว7าเป�ดให0มีการ

เข0าจองหุ0นกว7า 9 วันนับว7าเปAนการเป�ดจองหุ0นที่นานที่สุดในประวัติศาสตร,ของประเทศไทยตั้งแต7มี

การซ้ือขายหุ0นมาเลยก็ว7าได0ถือได0ว7าเปAนกระแสสังคมท่ีผู0คนพูดถึงและต่ืนตัวเก่ียวกับการเป�ดจองหุ0นใน

ครั้งนี้เปAนอย7างมากเพราะมีการประชาสัมพันธ,อย7างต7อเนื่องและยังครอบคลุมในช7องทางสื่อต7าง ๆ  

ไม7ว7าจะเปAนทั้งออนไลน, และ ออฟไลน, ปรากฏการณ,จองหุ0นในครั้งนี้นับว7าเปAนหุ0นแห7งชาติที่ทุกคนให0

ความสนใจที่จะทำการจับจองซื้อหุ0นตัวนี้เปAนอย7างมาก ด0วยการประชาสัมพันธ,ที่เข0าถึงผู0คนจำนวน

มากรวมกับความน7าเชื่อถือที่ผ7านมาของตัวบริษัทเองจึงทำให0นักลงทุนสามารถสนใจในตัวหุ0น OR 

และสนใจท่ีจะเข0ามาเปAนนักลงทุน 

นิยามศัพทeปฏิบัติการ 

1.  การเป�ดรับสื่อ หมายถึง การที่ผู0รับสารยอมรับและเป�ดใจในการรับเนื้อหาต7าง ๆ ที่บริษัท

หรือองค,กรต7าง ๆ ต0องการจะนำเสนออกมาผ7านสื่อต7าง ๆ ที่นักลงทุนจะสามารถพบเจอได0ตาม

ชีวิตประจำวัน 

2.  ทัศนคติ หมายถึง ความโน0มเอียงในใจของนักลงทุนรวมถึงความชอบไม7ชอบที่มีต7อสิ่งใด

ส่ิงหน่ึง ซ่ึงในท่ีน้ีหมายถึงทัศนคติของนักลงทุนท่ีมีต7อบริษัทการค0าปลีกมหาชน 

3.  ความตั้งใจลงทุน หมายถึง พฤติกรรมของนักลงทุนที่มีต7อการตัดสินใจที่จะลงทุนในหุ0น

ของบริษัทใดบริษัทหน่ึง 

4.  นักลงทุน หมายถึง นักลงทุนรายย7อยทั่วไปในประเทศไทยที่มีบัญชีซื้อขายหลักทรัพย,ใน

ตลาดหลักทรัพย,แห7งประเทศไทยและรวมถึงนักลงทุนที ่ต0องมีความสนใจที ่จะลงทุนในตลาด

หลักทรัพย,แห7งประเทศไทย 

5. การสื่อสารนักลงทุนสัมพันธ, หมายถึง การส7งสารและข0อมูลต7าง ๆ จากตัวบริษัทไปยังนัก

ลงทุนเพื่อที่จะช7วยให0นักลงทุนเข0าถึงเนื้อหาและข7าวสารที่บริษัทต0องการส7งไปยังนักลงทุนได0อย7างมี

ประสิทธิภาพ 
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วัตถุประสงคeการวิจัย 

1.เพ่ือศึกษาการเป�ดรับส่ือของนักลงทุนต7อบริษัทการค0าปลีกมหาชน 

2.เพ่ือศึกษาภาพลักษณ,องค,บริษัทการค0าปลีกของมหาชน 

3.เพ่ือศึกษาความต้ังใจลงทุนและซ้ือของนักลงทุนท่ีมีต7อบริษัทการค0าปลีกมหาชน 

4.เพื่อศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างการเป�ดรับสื่อและภาพลักษณ,ต7อบริษัทการค0าปลีกมหาชน

เพื่อศึกษาทัศนคติต7อการสื่อสารของนักลงทุนสัมพันธ,มีความสัมพันธ,กับความตั้งใจลงทุนและซื้อของ

นักลงทุน 

ขอบเขตงานวิจัย 

งานวิจัยชิ้นนี้เปAนการวิจัยเชิงปริมาณด0วยวิธีการเชิงสำรวจ (Survey Research) เพื่อหา

ความสัมพันธ,ของการสื่อสารนักลงทุนสัมพันธ,การเป�ดรับสื่อ ภาพลักษณ, และการตัดสินใจลงทุนใน

บริษัทการค0าปลีกมหาชนของนักลงทุนจากกลุ7มตัวอย7างนักลงทุนที่มีการบริโภคสินค0าและบริการกับ

บริษัทการค0าปลีกมหาชน ในช7วงอายุ 20-60 ปn ทั้งเพศชายและเพศหญิงในประเทศไทยโดยใช0วิธีการ

เก็บข0อมูลโดยใช0แบบสอบถามออนไลน, ใช0การสุ7มตัวอย7าง(Sampling) เปAนการสร0างแบบสอบถาม

ออนไลน,เพื่อให0ง7ายต7อการเข0าถึงกลุ7มตัวอย7างเนื่องจากสถานการณ,การระบาดของไวรัสโควิด19ใน

ป�จจุบัน  ทั้งนี้การเก็บข0อมูลเพื่อที่จะนำไปสู7การทำแบบสอบถามซึ่งการเก็บข0อมูลจะใช0กลุ7มตัวอย7าง

จำนวน 400 ชุด ในช7วง เดือน เมษายน-มิถุนายน พ.ศ.2565 

สมมติฐานการวิจัย 

1.การเป�ดรับสื่อมีความสัมพันธ,ต7อภาพลักษณ,บริษัทการค0าปลีกมหาชนในมุมมองของนัก

ลงทุน 

2.ทัศนคติต7อการสื่อสารจากนักลงทุนสัมพันธ,มีความสัมพันธ,กับความตั้งใจลงทุนและซื้อของ

นักลงทุน 

ประโยชนeท่ีคาดวiาจะได8รับ 

1.เพื่อเปAนประโยชน,และแนวทางสำหรับการศึกษาและวิจัยเกี่ยวกับการศึกษาการสื่อสารนัก

ลงทุนสัมพันธ,การเป�ดรับสื่อ ภาพลักษณ, และการตัดสินใจลงทุนในบริษัทการค0าปลีกมหาชนของนัก

ลงทุน 

2.เพื่อเปAนประโยชน,ต7อกลุ7มนักวิจัยที่ต0องการศึกษาเกี่ยวกับนักลงทุนสัมพันธ,และมีประโยชน,

แก7การปรับตัวของบริษัทการค0าปลีกมหาชนให0เข0าใจและเข0าถึงการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพต7อกลุ7มนัก

ลงทุนในอนาคต 
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ทบทวนวรรณกรรม 

1.แนวคิดและทฤษฎีกลยุทธeประชาสัมพันธeนักลงทุนสัมพันธe 

Fraser P. Seitel (2004) ได0กล 7าวว 7า การประชาส ัมพ ันธ ,ผ 7านน ักลงท ุนส ัมพ ันธ, เปAน

ความสัมพันธ,ระหว7างการรับรู0และเข0าถึงข0อมูลของบริษัทที่ส7งต7อไปยังนักลงทุนเพื่อให0ข0อมูลแก7นัก

ลงทุนโดยเน้ือหาจะสามารถดึงดูดความสนใจจากนักลงทุนเพ่ือมาลงทุนในอนาคต มูลค7าและกลไกของ

ตลาดจะเกิดความเหมาะสมได0นั้นจะต0องมีความต0องการของนักลงทุนอยู7ในนั้นด0วย นอกจากนี้ยังมี

การให0เนื้อหาไปยังกลุ7มนักวิเคราะห,ทางการเงิน และ สถาบันการเงิน เพื่อเปAนป�จจัยในการสร0างมูลค7า

ให0แก7ตัวหลักทรัพย,นั้นๆ ทั้งนี้ทำให0เราเข0าใจได0เลยว7าการลงทุนของนักลงทุนนั้นเปAนตัวแปรสำคัญท่ี

เปAนพื้นฐานของการขับเคลื่อนธุรกิจนั่นเอง ตลาดหลักทรัพย,แห7งประเทศไทย (2548) ได0พูดถึงบริษัท

จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย,ที่ได0มีการจัดสรรนักลงทุนสัมพันธ,เพื่อมาอำนวยความสะดวกให0แก7นัก

ลงทุนนั้นเปAนกิจกรรมที่ตลาดหลักทรัพย,เล็งเห็นถึงความสำคัญของการติดต7อสื่อสารไม7ว7าจะเปAนการ

เป�ดเผยข0อมูลให0แก7นักลงทุนและผู0ที่สนใจได0อย7างถูกต0อง จึงได0เสนอแนะให0บริษัทแต7ละบริษัทควรมี

นักลงทุนสัมพันธ,เพื่อที่จะเปAนตัวกลางในการสื่อสารระหว7างบุคคลภายในและบุคคลภายนอก ตลาด

หลักทรัพย,แห7งประเทศไทย (2564) ได0ให0คำจำกัดความนักลงทุนสัมพันธ, (Investor Relations หรือ 

IR) คือ งาน (Function) ของบริษัทจดทะเบียนในการเชื่อมต7อระหว7างบุคคลภายนอกและบริษัท โดย

เปAนการสื่อสารสองทาง (Two-way Communication) กับผู0มีส7วนได0เสียทุกฝ�ายท่ีเกี่ยวข0องกับบริษัท 

เช7น ผู0ถือหุ0น นักวิเคราะห, นักลงทุน คู7ค0าทางธุรกิจหน7วยงานกำกับดูแล และสื่อมวลชน หากบริษัทมี

ความเข0าใจและใช0ประโยชน,จากงานนักลงทุนสัมพันธ,ได0อย7างถูกต0อง จะสามารถช7วยให0การสื่อสาร

ข0อมูลเปAนไปอย7างมีประสิทธิภาพ และในขณะเดียวกันก็สามารถรับฟ�งความเห็นและมุมมองจาก

ภายนอกมาใช0ประโยชน,ต7อได0 

2.แนวคิดการเป�ดรับส่ือ (Media Exposure) 

Assael (2004) และ Solomon (2018) กล7าวว7า การเป�ดร ับสื ่อคือการที ่ผ ู 0บร ิโภคให0

ความสำคัญและความสนใจกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยอาจเกิดจากการท่ีมีสิ่งเร0าเข0ามาจึงทำให0เกิดความ

สนใจในสิ่ง ๆ นั้น หากเจอในสิ่งที่ผู0บริโภคไม7ได0ให0ความสนใจก็จะไม7รู0สึกว7าอยากที่จะรับรู0หรือเลือกได0

ท่ีจะไม7สนใจ 

กิติมา สุรสนธิ (2557) กล7าวว7า ผู0บริโภคนั้นจะไม7เป�ดรับข7าวสารทุกอย7างที่ได0รับแต7จะเลือก

เพียงบางส7วนที่สนใจโดยการเลือกเป�ดรับเพียงบางส7วนนั้นก็จะมีการเลือกรับรู0เพียงแค7ส7วนที่คิดว7าจะ

มีประโยชน,ต7อตนเองเท7านั้น ทั้งนี้ข7าวสารที่ส7งไปยังผู0บริโภคก็จะถูกคัดเลือกผ7านความชอบและความ

สนใจจากผู0บริโภคเอง  การท่ีผู0บริโภครับสารน้ันถือว7าเปAนความสำเร็จในการส่ือสารและส7งสาร 
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3.แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการลงทุน 

ตลาดหลักทรัพย,แห7งประเทศไทย (2557) การจัดแบ7งประเภทของนักลงทุนตามแนวคิด 

Barnewall Two-Way Model ได0มีการแบ7งกลุ7มผู0ลงทุนออกเปAน 2 ประเภทใหญ7 ๆ ได0แก7 

1. นักลงทุนประเภทรอรับผล (Passive Investors) คือนักลงทุนที่ส7วนใหญ7มักจะมองหาการ

ลงทุนท่ีมีความเส่ียงค7อนข0างต่ำหรือการลงทุนท่ีหลีกเล่ียงการลงทุนท่ีมีความเส่ียงสูง  

2. นักลงทุนประเภทมุ7งหวังผล (Active Investor) คือ นักลงทุนที่สามารถยอมรับความเสี่ยง

สูง  ซ่ึงการลงทุนท่ีมีความเส่ียงสูงน้ันอาจนำมาซ่ึงผลตอบแทนท่ีสูงข้ึนตามไปด0วย  

4.แนวคิดเก่ียวกับความต้ังใจซ้ือ 

Das (2014) กล7าวว7า ความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) เกิดจากความพยายามในการซ้ือ

สินค0าและบริการของผู0บริโภค อีกทั้งสาเหตุสามารถเกิดได0จากหลายป�จจัยไม7ว7าจะเปAนความพึงพอใจ

ท่ีมีต7อตัวสินค0า ความภักดีท่ีมีต7อตัวบริษัท หรือคุณภาพของสินค0า 

ทวีพร พนานิรามัย (2557) กล7าวว7า ความตั ้งใจซื ้อ (Purchase Intention) ว7าเปAนการ

แสดงออกของผู 0บริโภคที ่มีความรู 0สึกดีต7อสินค0าและบริการของบริษัทโดยมีความตั ้งใจซื ้อเปAน

ตัวกระตุ0นให0เกิดส่ิงเร0าในจิตใจผ7านการบริโภคสินค0าหรือบริการต7าง ๆ ทางเว็บไซต,ออนไลน, 

ณัฐรดา โภคาพิพัฒน, (2553) กล7าวว7า ความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) เกิดข้ึนจากการ

วิเคราะห,ของตัวผู0บริโภคท่ีมีต7อสินค0าและบริการของบริษัทน้ันๆ 

5.แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณeองคeกร 

Daniel J. Boorstein (1973) กล7าวว7า ภาพลักษณ,ที ่ดีนั ้นไม7ใช7ความจริงทุกอย7างนั ้นถูกผ7าน

ขบวนการคิดและสังเคราะห,จากองค,ประกอบที่หลากหลายโดยภาพลักษณ,ที่ดีนั้นอาจถูกสร0างขึ้นมา

ได0โดยใช0หลัก 6 ข0อดังต7อไปน้ี 

1. เพื่อตอบสนองวัตถุประสงค,ต7อบางสิ่งบางอย7าง เพื่อเปAนการสร0างการจดจำที่ดีต7อผู0คนหมู7

มากให0เห็นไปในทิศทางเดียวกัน ไม7ว7าจะเปAน ภาพลักษณ, บุคคล สถาบัน บริษัท องค,กร หรือ

แม0กระท่ังความรู0สึกต7อตัวสินค0าเปAนต0น 

2 .เพื ่อให0เกิดความน7าเชื ่อถือ แน7นอนว7าการสร0างภาพลักษณ,นั ้นย7อมส7งผลดีต7อความ

น7าเช่ือถือ ภาพลักษณ,ท่ีดีน้ันจะส7งไม7ซับซ0อนผู0คนสามารถเข0าถึงและเข0าใจได0ง7าย 

3. เพื่อให0ภาพลักษณ,สอดคล0องกับความเปAนจริง ผู0คนที่สร0างภาพลักษณ,นั้นจะต0องคำนึงถึง

ความเปAนจริงและสร0างภาพลักษณ,ให0มีความคล0ายกับภาพที่ผู0คนหรือผู0ที่รับรู0ต0องการที่จะเห็นเพื่อให0

ผู0คนรู0สึกถึงความสอดคล0องตามท่ีผู0คนหวังอยากให0เปAน 

4. เพื่อตอบสนองต7อจุดประสงค,และดึงดูดความรู0สึก การสร0างภาพลักษณ,ที่ดีนั้นควรคำนึงถึง

การสร0างภาพลักษณ,ให0มีความโดดเด7นและเมื่อผู0คนเข0าถึงนั้นจะต0องรู0สึกว7าอยากที่จะเข0าไปทำความ

รู0จักและเรียนรู0กับส่ิง ๆน้ันอย7างใกล0ชิดมากข้ึน 
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5.เพื่อให0ภาพลักษณ,นั้นเปAนสิ่งที่เข0าใจง7าย ภาพลักษณ,ที่ดีนั ้นควรที่จะมีเอกลักษณ,หรือ

ลักษณะที่มีผลต7อการรับรู0ของคนโดยควรที่จะทำออกมาให0จดจำได0ง7ายและดึงดูดให0คนเห็นแล0วจดจำ

ได0ว7าเปAนภาพลักษณ,ของบุคคล หรือ องค,กรใดน้ันเอง 

6.เพื่อให0ภาพลักษณ,นั้นอยู7ตรงกลางระหว7างจินตนาการและความเปAนจริง เพราะภาพลักษณ,

ท่ีเกิดข้ึนในใจผู0คนน้ันมิใช7เพียงแต7การรับรู0จากตัวองค,กรหรือบุคคลเพียงอย7างเดียวแต7ควรให0ผู0รับน้ันมี

การรับรู0และเข0าใจในรูปแบบของแต7ละบุคคลด0วยเช7นกัน 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยเรื่อง “การสื่อสารนักลงทุนสัมพันธ,การเป�ดรับสื่อ ภาพลักษณ, และการตัดสินใจ

ลงทุนในบริษัทการค0าปลีกมหาชนของนักลงทุน” ใช0ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Method) เทคนิคการสำรวจ (Survey) ด0วยแบบสอบถามออนไลน, (Online Questionnaire) จาก

กลุ7มตัวอย7างนักลงทุนบริษัทการค0าปลีกมหาชน อายุระหว7าง 20 - 60ปn จำนวน 400 ชุด ที่อาศัยอยู7

ในประเทศไทย ท่ี โดยมีการศึกษา 5 ส7วนย7อยด0วยกัน ได0แก7 ศึกษาลักษณะทางประชากรกลุ7มตัวอย7าง 

ส7วนต7อมาคือ ศึกษาการให0ความสำคัญต7อการเป�ดรับสื่อของนักลงทุน ศึกษาการให0ความสำคัญต7อ

ภาพลักษณ,องค,กร ศึกษาทัศนคติต7อการส่ือสารนักลงทุนสัมพันธ, และ ศึกษาข0อมูลเก่ียวกับความต้ังใจ

ลงทุน 

สรุป อภิปราย และข8อเสนอแนะ 

สiวนท่ี 1 ลักษณะทางประชากรของกลุiมตัวอยiาง 

 ในส7วนนี้ผู0วิจัยได0ใช0วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด0วยวิธีการวิจัยเชิง

สำรวจ (Survey Research) โดยเก็บข0อมูลจากลุ7มตัวอย7างนักลงทุนจำนวน 400 ชุด จากการจำแนก

กลุ7มตัวอย7างตามเพศกำเนิดและเพศสภาพ จากการสำรวจพบกว7ามีกลุ7มตัวอย7างเพศชายมากที่สุด

จำนวน 222 คน คิดเปAนร0อยละ 55.5 และในลำดับต7อมาคือ เพศหญิงจำนวน 178 คน คิดเปAนร0อยละ 

44.5  

โดยกลุ7มตัวอย7างแบ7งออกเปAน 5 ช7วงอายุ จากตารางแสดงกลุ7มตัวอย7างช7วงอายุ 20 - 29 ปn 

มีจำนวนมากที่สุดอยู7ที่ 222 คน คิดเปAนร0อยละ 55.5 รองลงมาได0แก7 30 – 39 ปn มีจำนวนอยู7ที่ 70 

คน คิดเปAนร0อยละ 17.5 ช7วงอายุ 50-59 ปn มีจำนวนคนอยู7ที่ 64 คน คิดเปAนร0อยละ 16.0 ช7วงอายุ 

40-49 ปn มีจำนวนคนอยู7ที่ 36 คน คิดเปAนร0อยละ 9.0 และ ช7วงอายุ 60 ปnขึ้นไป มีจำนวนคนอยู7ที่ 8 

คน คิดเปAนร0อยละ 2 ตามลำดับ  

ท้ังน้ีกลุ7มตัวอย7างมีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับ ปริญญาตรี มีจำนวนมากท่ีสุด จำนวน 258 

คน คิดเปAนร0อยละ 64.5 ถัดมาคือ ปริญญาโท จำนวน 121 คน คิดเปAนร0อยละ 30.3 อันดับที่สามคือ 

ต่ำกว7าปริญญาตรี จำนวน 13 คน คิดเปAนร0อยละ 3.3 และระดับการศึกษาสูงสุดที่มีจำนวนน0อยที่สุด

คือ สูงกว7าปริญญาโท จำนวน 8 คน คิดเปAนร0อยละ 2.0  
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จากการสำรวจกลุ7มตัวอย7างพบว7า กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7เปAนพนักงานบริษัท จำนวน 155 

คน คิดเปAนร0อยละ 38.8 รองลงมาคือธุรกิจส7วนตัว จำนวน 124 คน คิดเปAนร0อยละ 31.0 ลำดับต7อมา

คือ ข0าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จำนวน 73 คน คิดเปAนร0อยละ 18.3 ลำดับต7อมาคือ นักเรียน/

นิสิต/นักศึกษา จำนวน 28 คน คิดเปAนร0อยละ 7.0 ลำดับต7อมาคือ รับจ0างทั่วไป จำนวน 13 คน คิด

เปAนร0อยละ 3.3 ลำดับต7อมาคือ อื ่นๆ จำนวน 4 คน คิดเปAนร0อยละ 1.0 และลำดับสุดท0าย คือ 

พ7อบ0าน-แม7บ0าน จำนวน 3 คน คิดเปAนร0อยละ .8  

รายได0เฉลี่ยต7อเดือนของกลุ7มตัวอย7างพบว7า กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7มีรายได0เฉลี่ยต7อเดือน 

30,001 - 40,000 บาท จำนวน 82 คน คิดเปAนร0อยละ 20.5 รองลงมาคือกลุ7มตัวอย7างที่มีรายได0เฉล่ีย 

40,001 - 60,000 บาท จำนวน 81 คน คิดเปAนร0อยละ 20.3 ลำดับต7อมาคือกลุ7มตัวอย7างที่มีรายได0

เฉลี ่ย 20,001 - 30,000 บาท จำนวน 60 คน คิดเปAนร0อยละ 15.0 กลุ 7มตัวอย7างส7วนใหญ7มี

ประสบการณ,ที่ผ7านมาในการลงทุนในตลาดหลักทรัพย,แห7งประเทศไทย 1 - 2 ปn จำนวน 104 คน คิด

เปAนร0อยละ 26.0  

ลำดับต7อมาคือ ยังไม7เคยมีประสบการณ,ลงทุนในตลาดหลักทรัพย,แห7งประเทศไทย จำนวน 

101 คน คิดเปAนร0อยละ 25.3 ลำดับต7อมาคือ ต่ำกว7า 1 ปn จำนวน 76 คน คิดเปAนร0อยละ 19.0 ลำดับ

ต7อมาคือ 3 - 5 ปn จำนวน 65 คน คิดเปAนร0อยละ 16.3 ลำดับต7อมาคือ 10 ปnข้ันไป จำนวน 28 คน คิด

เปAนร0อยละ 7.0 และกลุ7มตัวอย7างท่ีมีจำนวนน0อยท่ีสุดคือ 6 - 9 ปn จำนวน 26 คน คิดเปAนร0อยละ 6.5  

อีกทั้งมีลักษณะการลงทุนที่แตกต7างกันโดยกลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7 จัดการลงทุนและตัดสินใจ

ด0วยตัวเองทั้งหมด จำนวน 279 คน คิดเปAนร0อยละ 69.8 ลำดับต7อมาคือ มอบหมายการลงทุนให0นัก

ลงทุนมืออาชีพ และ มีการตัดสินใจลงทุนด0วยตนเองด0วย จำนวน 87 คิดเปAนร0อยละ 21.8 และกลุ7ม

ตัวอย7างที่มีจำนวนน0อยที่สุดคือ มอบหมายให0นักลงทุนมืออาชีพเปAนคนจัดการการลงทุนของท7าน

ท้ังหมด จำนวน 34 คน คิดเปAนร0อยละ 8.5 

สiวนท่ี 2 การให8ความสำคัญตiอการเป�ดรับส่ือของนักลงทุน 

ผลการวิจัยแสดงให0เห็นว7ากลุ7มตัวอย7างให0ความสำคัญเป�ดรับข7าวสารผ7าน Facebook เปAน

ระดับสูงสุดที่ 3.67 รองลงมาคือ เว็บไซต, 3.41 เพื่อน 3.20 YouTube 3.15 Line 2.85 สมาชิกใน

ครอบครัว 2.75 Instagram 2.64 Twitter 2.56 ข7าวในโทรทัศน, 2.46 ป�ายโฆษณาในธนาคาร 2.32 

ป�ายจอแอลอีดี 2.28 โฆษณาทางโทรทัศน, 2.26 ป�ายโฆษณาบิลบอร,ด 2.23 ป�ายโฆษณาใน

ห0างสรรพสินค0า 2.19ป�ายโฆษณาสถานีรถไฟฟ�า 2.09 สามี ภรรยา และ Tiktok 2.02 โปสเตอร,

ประชาสัมพันธ, 2.01 พนักงานบริษัทการค0าปลีกมหาชน 1.91 ข7าวในหนังสือพิมพ, 1.87 โฆษณาทาง

วิทยุ 1.81 โฆษณาหนังสือพิมพ, และ แผ7นพับ 1.70 ข7าวในนิตยสาร 1.67 โฆษณาทางนิตยสาร 1.64 

ใบปลิว 1.63 ลำดับท่ีน0อยท่ีสุดคือ โฆษณาในโรงภาพยนตร, 1.60 

สiวนท่ี 3 ปtจจัยด8านภาพลักษณeองคeกร 
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ผลการวิจัยในด0านภาพลักษณ,องค,กร พบว7า กลุ7มตัวอย7างนักลงทุนส7วนใหญ7ให0ความสำคัญใน

ด0านภาพลักษณ,องค,กรมากที่สุด โดยคิดเปAนค7าเฉลี่ย (M = 4.16,SD 0.619) รองลงมาคือ ภาพลักษณ,

ด0านสินค0า และ บริการ (M = 4.15,SD 0.655)ภาพลักษณ,ด0านผู 0บริหาร (M = 4.07 SD 0.746) 

ภาพลักษณ,ด0านการจัดการอุปกรณ, อาคาร และสถานที่ (M = 4.03,SD 0.734) ภาพลักษณ,ด0านความ

รับผิดชอบ (M = 3.98, SD 0.751) และลำดับที่น0อยที่สุด คือ ภาพลักษณ,ด0านพนักงาน (M = 3.86, 

SD 0.804) 

สiวนท่ี 4 ทัศนคติตiอการส่ือสารนักลงทุนสัมพันธe 

ผลวิจัยในด0านทัศนคติต7อการสื่อสารนักลงทุนสัมพันธ, พบว7า นักลงทุนให0ความสำคัญต7อ นัก

ลงทุนสัมพันธ,ด0วยค7าเฉล่ีย 4.00 เม่ือพิจารณาแยกเปAนแต7ละหัวข0อจะพบว7า นักลงทุนท่ีดีจะต0องปฏิบัติ

หน0าที่ของตนด0วยความซื่อสัตย,ไม7เลือกปฏิบัติหรือเอื้อประโยชน,พิเศษให0แก7บุคคลใดบุคคลหนึ่ง เปAน

อันดับสูงสุด โดยคิดเปAนค7าเฉลี่ย 4.30 รองลงมาคือ นักลงทุนสัมพันธ,จะต0องเป�ดเผยข0อมูลอย7างเท7า

เทียมและเปAนธรรมให0แก7นักลงทุนโดยเป�ดโอกาสให0บุคคลที่เกี่ยวข0องสามารถเข0าถึงข0อมูลได0 4.21 

ท7านมีความรู 0สึกเชื ่อมั ่นในการลงทุนมากยิ่งขึ ้นเมื ่อนักลงทุนสัมพันธ,ได0นำเสนอถึงแนวทางการ

ดำเนินงานของผู0บริหารให0ท7านได0ทราบ 4.07 ท7านมีความรู0สึกว7านักลงทุนสัมพันธ,สามารถสร0างความ

เชื่อถือให0แก7บริษัทได0 4.03 ท7านมีความรู0สึกที่ดีต7อนักลงทุนสัมพันธ,เมื่อนักลงทุนสัมพันธ,รับฟ�งความ

คิดเห็นและนำไปเสนอต7อผู0บริหารเกี่ยวกับสิ่งที่นักลงทุนต0องการเสนอ 4.02 ท7านมีความรู0สึกที่ดีเม่ือ

นักลงทุนสัมพันธ,มีการสร0างความสัมพันธ,ที่ดีต7อตัวนักลงทุนอย7างเหมาะสม 3.98 ท7านมีความรู0สึกที่ดี

เมื่อนักลงทุนสัมพันธ,มีการแจ0งเกี่ยวกับมติการประชุมแก7นักลงทุน 3.96 ท7านมีความรู0สึกเชื่อถือในตัว

นักลงทุนสัมพันธ,มากข้ึนเม่ือได0รับข0อมูลเก่ียวกับการลงทุนจากนักลงทุนสัมพันธ, 3.92 ท7านมีความรู0สึก

ที่อยากจะลงทุนในปตท.และค0าปลีก 3.90 และลำดับที่น0อยที่สุดคือ ท7านมีความรู0สึกเหมือนเปAนส7วน

หนึ่งของบริษัท ปตท.และค0าปลีกจำกัดมหาชนเมื่อได0รับข0อมูลเกี่ยวกับการลงทุนจากนักลงทุนสัมพันธ, 

3.67 

สiวนท่ี 5 ความต้ังใจลงทุนของนักลงทุน 

ผลวิจัยในด0านความตั้งใจลงทุนของนักลงทุน พบว7า นักลงทุนให0ความสำคัญต7อ ความตั้งใจ

ลงทุนด0วยค7าเฉลี่ย 4.23 เมื่อพิจารณาแยกเปAนแต7ละหัวข0อจะพบว7า นักลงทุนให0ความสำคัญ ท7านมี

การวิเคราะห,และศึกษาตัวองค,กรก7อนตัดสินใจเลือกลงทุน 4.34 ท7านมีการประเมิณความเสี่ยงและ

ผลตอบแทนก7อนตัดสินใจเลือกลงทุน 4.34 รองลงมาคือ ท7านมีการวิเคราะห,และศึกษาแนวโน0มของ

เศรษฐกิจก7อนตัดสินใจเลือกลงทุน 4.32 ท7านมีการกำหนดวัตถุประสงค,ก7อนที่จะตัดสินใจเลือกลงทุน 

4.29 ท7านมีการใช0เหตุและผลในการตัดสินใจเลือกลงทุนเสมอ 4.26 ท7านมีการวิเคราะห,และศึกษา

อุตสาหกรรมก7อนตัดสินใจเลือกลงทุน 4.25 ท7านมีการประเมินก7อนมีการจัดสรรหุ0นเข0าสู 7กลุ7ม

หลักทรัพย,เสมอ 4.16 ท7านมีการเปรียบเทียบมูลค7าที ่แท0จริงของตัวองค,กรและราคาในตลาด
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หลักทรัพย,ก7อนลงทุนเสมอ 4.10 และลำดับน0อยท่ีสุดคือ ท7านมีการประเมิณมูลค7าท่ีแท0จริงขององค,กร

ก7อนตัดสินใจเลือกลงทุน 4.09 

สiวนท่ี 6 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 : การเป�ดรับสื่อมีความสัมพันธ,ต7อภาพลักษณ,บริษัทการค0าปลีกมหาชนใน

มุมมองของนักลงทุน โดยผลการทดสอบสมมติฐานพบว7า การเป�ดรับสื่อที่นักลงทุนให0ความสำคัญมาก

ที่สุดคือFacebook รองลงมาคือ เว็บไซต, ส7วนการเป�ดรับการสื่อสารมีความสัมพันธ,เชต7อภาพลักษณ,

บริษัทการค0าปลกมหาชน โดยภาพลักษณ,ในด0านองค,กรนั ้นนักลงทุนให0ความสำคัญมากที ่สุด 

รองลงมาคือด0านภาพลักษณ,สินค0าและบริการ ความสัมพันธ,ด0วยการใช0ค7าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ,แบบ

เพียร,สันพบความสัมพันธ,ในระดับต่ำมาก ( r = 0.147, p-value = >.05) ระหว7างการเป�ดรับการ

ส่ือสารกับภาพลักษณ,บริษัทการค0าปลีกมหาชน อย7างมีนัยยะสำคัญทางสถิติ  

ผลการวิเคราะหeความสัมพันธeระหวiางการเป�ดรับการสื่อสารกับภาพลักษณeบริษัทการค8าปลีก

มหาชน  

 ภาพลักษณ,บริษัทการค0าปลีกมหาชน 

 

ค7าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ, (r) p-value ความหมาย 

การเป�ดรับการ

ส่ือสาร 

0.147 >.003 มีความสัมพันธ,กันใน

ระดับต่ำมาก 

 

สมมติฐานที่ 2 : ทัศนคติต7อการสื่อสารจากนักลงทุนสัมพันธ,มีความสัมพันธ,กับความตั้งใจ

ลงทุนและซื้อของนักลงทุน โดยผลการทดสอบสมมติฐานพบว7านักลงทุนให0ความสำคัญต7อ ป�จจัยนัก

ลงทุนที่ดีจะต0องปฏิบัติหน0าที่ของตนด0วยความซื่อสัตย,ไม7เลือกปฏิบัติหรือเอื้อประโยชน,พิเศษให0แก7

บุคคลใดบุคคลหนึ่ง เปAนอันดับสูงสุด โดยคิดเปAนค7าเฉลี่ย 4.30 รองลงมาคือ นักลงทุนสัมพันธ,จะต0อง

เป�ดเผยข0อมูลอย7างเท7าเทียมและเปAนธรรมให0แก7นักลงทุนโดยเป�ดโอกาสให0บุคคลที่เกี่ยวข0องสามารถ

เข0าถึงข0อมูลได0 4.21 ส7วนความตั้งใจลงทุนของนักลงทุน พบว7า นักลงทุนให0ความสำคัญ ในป�จจัยใน

การวิเคราะห,และศึกษาตัวองค,กรก7อนตัดสินใจเลือกลงทุน 4.34 มีการประเมิณความเสี่ยงและ

ผลตอบแทนก7อนตัดสินใจเลือกลงทุน 4.34 รองลงมาคือ มีการวิเคราะห,และศึกษาแนวโน0มของ

เศรษฐกิจก7อนตัดสินใจเลือกลงทุน 4.32  ว7าความสัมพันธ,ด0วยการใช0ค7าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ,แบบ

เพียร,สันพบความสัมพันธ,ในระดับปานกลาง ( r = 0.534, p-value = >.05) ระหว7างทัศนคติต7อการ

ส่ือสารจากนักลงทุนสัมพันธ,กับความต้ังใจลงทุนและซ้ือของนักลงทุน 
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ผลการวิเคราะหeความสัมพันธeระหวiางทัศนคติตiอการส่ือสารจากนักลงทุนสัมพันธeกับความต้ังใจ

ลงทุนและซ้ือของนักลงทุน 

 ความต้ังใจลงทุนและซ้ือของนักลงทุน 

 

ค7าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ, (r) p-value ความหมาย 

ทัศนคติต7อการส่ือสาร

จากนักลงทุนสัมพันธ, 

0.534 >.001 มีความสัมพันธ,กันใน

ระดับปานกลาง 

 

การเป�ดรับส่ือของนักลงทุน 

พบว7านักลงทุนในกลุ7มนี้ให0ความสนใจและความตื่นตัวต7อการเป�ดรับสื่อผ7านสื่อออนไลน,เปAน

หลัก อาจสืบเนื่องมาจากการที่เทคโนโลยีในการสื่อสารนั้นถูกพัฒนาให0เข0าถึงผู0คนได0โดยง7ายจึงทำให0

กลุ7มนักลงทุนจึงเลือกวิธีการเป�ดรับผ7านสื่อออนไลน,เปAนส7วนใหญ7 ซึ่งตรงกับแนวคิดการเป�ดรับสื่อของ 

Assael (2004) และ Solomon (2018) กล7าวว7า การเป�ดรับสื่อคือการที่นักลงทุนให0ความสำคัญและ

ความสนใจกับส่ิงใดส่ิงหน่ึงโดยอาจเกิดจากการท่ีมีส่ิงเร0าเข0ามาจึงทำให0เกิดความสนใจในส่ิง ๆน้ัน หาก

เจอในสิ่งที่นักลงทุนไม7ได0ให0ความสนใจก็จะไม7รู0สึกว7าอยากที่จะรับรู0หรือเลือกได0ที่จะไม7สนใจ ทั้งนี้การ

เป�ดรับสื่อของนักลงทุนส7วนใหญ7นั้นต7างก็มีการเลือกรับสื่อในรูปแบบของตัวเองตามความถนัดส7วนตัว

ของแต7ละบุคคลจะสังเกตได0ว7าการเป�ดรับสื่อนั้นบ0างเป�ดรับจากสื่อออนไลน,ประเภทที่ตนเองถนัด

เท7านั้นบ0างเป�ดรับผ7านส่ือที่หลากหลายเพื่อที่จะรับข0อมูลข7าวสารได0อย7างรอบด0านเพราะสื่อในป�จจุบัน

ต7างก็มีการนำเสนอรูปแบบข0อมูลในรูปแบบท่ีแตกต7างกันออกไปในแต7ละช7องทางยกตัวอย7าง เช7น การ

นำเสนอผ7าน Youtube ก็จะเปAนการเลือกรับส่ือท่ีจะมีท้ังาพและเสียงผ7านการนำเสนอ ป�ายจอแอลอีดี 

ก็จะเปAนการนำเสนอที่เปAนทั้งรูปภาพและวิดีโอแต7จะไม7ได0ยินเสียงเปAนต0น ซึ่งสอดคล0องกับ กิติมา สุ

รสนธิ (2557) นักลงทุนนั้นจะไม7เป�ดรับข7าวสารทุกอย7างที่ได0รับแต7จะเลือกเพียงบางส7วนที่สนใจโดย

การเลือกเป�ดรับเพียงบางส7วนนั้นก็จะมีการเลือกรับรู0เพียงแค7ส7วนที่คิดว7าจะมีประโยชน,ต7อตนเอง

เท7านั้น ทั้งนี้ข7าวสารที่ส7งไปยังนักลงทุนก็จะถูกคัดเลือกผ7านความชอบและความสนใจจากนักลงทุน

เอง 

ภาพลักษณeบริษัทการค8าปลีกมหาชนในกลุiมนักลงทุน 

พบว7านักลงทุนให0ความสำคัญด0านภาพลักษณ,องค,กรเปAนส7วนสำคัญสืบเนื่องจากภาพลักษณ,

เปAนสิ่งแรกที่นักลงทุนสามารถสัมผัสและเข0าถึงตัวบริษัทการค0าปลีกมหาชนได0 อาจเพราะการสังเกตท่ี

ง7ายที่สุดหากยังไม7ได0เลือกที่จะลงทุนก็คือการสังเกตจากภาพลักษณ,นั่นเอง นักลงทุนส7วนใหญ7เลือกท่ี

จะลงทุนในบริษัทการค0าปลีกมหาชนหลังจากที่มีความเชื่อถือในภาพลักษณ,ที่ดีเพราะ รู0สึกว7าองค,กรมี

ความมั ่นคงมีการจัดการสิ ่งต7าง ๆได0มาตรฐานไม7ว7าจะเปAนทั ้งเรื ่อง ภาพลักษณ,ด0านผู 0บริหาร 



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 837 

ภาพลักษณ,ด0านพนักงาน ภาพลักษณ,ด0านความรับผิดชอบ ภาพลักษณ,ด0านบริการ ภาพลักษณ,เหล7าน้ี

ล0วนเปAนป�จจัยสำคัญที่ทำให0เกิดความเชื่อใจและไว0ใจในจิตใจของนักลงทุน ซึ่งสอดคล0องกับ สุทธิ

ลักษณ, หวังสันติธรรม (2548) ภาพลักษณที่เกี่ยวข0องกับองค,กรหรือตัวสถาบัน (Corporate image) 

คือภาพลักษณ,ที่ก7อเกิดในจิตใจของบุคคลหรือประชาชนที่มีต7อหน7วยงานใดหน7วยงานหนึ่ง โดยท่ี

ภาพลักษณ,นี้ยังส7งผลไปถึงการมองภาพลักษณ,ในแง7ของการบริหารจัดการ(Management) สินค0า 

บริการ และผลิตภัณฑ,ที่บริษัทนั้นๆได0จัดจำหน7าย ทั้งนี้แสดงให0เห็นได0ว7าภาพลักษณ,นั้นสามารถ

เช่ือมโยงไปยังส่ิงต7าง ๆท่ีบริษัทน้ัน ๆ เก่ียวข0องได0 ภาพลักษณ,จึงมีความสำคัญอย7างมากต7อการทำงาน

ต7าง ๆของบริษัทและองค,กร  

ความต้ังใจลงทุนของนักลงทุน 

ความตั้งใจลงทุนของนักลงทุน พบว7านักลงทุนส7วนใหญ7นั้นมีการศึกษาและวิเคราะห,ตัว

องค,กรด0วยตัวเองก7อนที่จะเลือกลงทุนในองค,กรใดองค,กรหนึ่งอยู7เสมอไม7ว7าจะเปAนการหาข0อมูลผ7าน

สื่อต7าง ๆที่เข0าถึงได0ง7ายเพราะการลงทุนนั้นหมายถึงการเลือกที่จะนำเงินส7วนตัวไปลงทุนในแหล7งต7าง 

ๆจึงทำให0นักลงทุนต7างก็มีการศึกษาข0อมูลพื้นฐานด0วยตัวเองและในลำดับถัดมาคือนักลงทุนต7างก็มี

การประเมิณความเสี่ยงและววิเคราะห,ถึงผลตอบแทนก7อนที่จะเลือกลงทุนซ่ึงมีความสอดคล0องกับ 

การที่นักลงทุนจะตัดสินใจลงทุนในหุ0นตัวใดตัวหนึ่งนั้นจะต0องทำการคำนวณหามูลค7าที่แท0จริงของหุ0น

นั้นๆก7อนเพื่อประกอบการตัดสินใจ (Intrinsic value) โดยการคำนวณจากเงินสดที่เราจะได0รับใน

อนาคตเพื่อที่จะได0เห็นถึงราคาที่เหมาะสมของหุ0นนั้นๆ (นิเวศ เหมวชิรวรากร, 2551) นอกจากน้ัน

แล0ว  การหามูลค7าที่แท0จริงของหุ0นมีจุดประสงค,คือเพื่อที่จะหาความสอดคล0องของราคาหุ0นและมูล

ค7าที่แท0จริงของหุ0น หากการวิเคราะห,แล0วพบว7ามูลค7าหุ0นนั้นมีราคาที่ต่ำกว7ามูลค7าที่แท0จริงน่ัน

หมายถึงโอกาสที่ราคาหุ0นนั้นจะมีความผันผวนและสูงขึ้นได0ในอนาคตและทำให0นักลงทุนมีความสนใจ

ท่ีจะลงทุนมากข้ึน  

ความสัมพันธeระหวiางการเป�ดรับส่ือและภาพลักษณeตiอบริษัทการค8าปลีกมหาชน 

 นักลงทุนในป�จจุบันนั้นมีการเข0าถึงข0อมูลที่หลากหลายโดยส7วนมากเปAนการเข0าถึงข0อมูลผ7าน

อินเตอร,เน็ตการรับเนื้อหาส7วนใหญ7นั้นเปAนการรับเนื้อหาผ7านการเลือกรับสื่อสืบเนื่องจากบริษัทหรือ

องค,กรต7าง ๆไม7ว7าจะเล็กหรือใหญ7ต7างก็สนใจที่จะให0ความสำคัญในการสร0างสื่อของตนผ7านช7องทาง

ออนไลน,เหล7านี้เพื่อให0เกิดการจดจำและมีการพูดถึงอยู7สม่ำเสมอ จากผลการวิจัยทำให0พบว7านักลงทุน

ได0มีการเป�ดรับเนื้อหาข7าวอยู7สม่ำเสมอและมีการวิเคราะห,ถึงภาพลักษณ,บริษัทองค,กรค0าปลีกมหาชน

อยู7ตลอดซึ่งผลลัพธ,ที่ได0นั้นแสดงให0เห็นว7าการที่นักลงทุนเป�ดรับเนื้อหาข7าวสารที่เกี่ยวข0องกับบริษัท

และองค,กรนั้นทำให0เกิดความเชื่อถือในภาพลักษณ,ขององค,กรเพราะภาพลักษณ,ที่ถูกนำเสนอผ7านส่ือ

นั้นเปรียบเสมือนกระจกที่สะท0อนถึงตัวตนของบริษัทที่แสดงให0นักลงทุนได0เห็นจากภายนอกหากการ

นำเสนอนั ้นมีเนื ้อหาที ่น7าเชื ่อถือและน7าจดจำก็จะส7งผลให0เกิดความสัมพันธ,เชิงบวกเกี ่ยวกับ
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ภาพลักษณ,ที่ดีในใจของนักลงทุนซึ่งมีความสอดคล0องกับ Kenneth E. Boulding. (1975) ได0ให0ความ

จำกัดความเกี่ยวกับภาพลักษณ,ไว0ว7าภาพลักษณ,นั้นเปAนการตีความรู0สึกของแต7ละคนที่มีต7อส่ิง ๆหน่ึง

โดยเปAนการตีความตามความรู0และความรู0สึกของผู0ที่ได0ประสบแต7การตีความนั้นจะถูกตีความออกมา

ในลักษณะแค7 “ภาพ” เพราะผู0ท่ีตีความน้ันยังไม7ได0เข0าถึงข0อมูลหรือการทำความรู0จักในเชิงลึกน่ันเอง 

ทัศนคติตiอการสื่อสารของนักลงทุนสัมพันธeมีความสัมพันธeกับความตั้งใจลงทุนและซื้อของ 

นักลงทุน 

ทัศนคติต7อการสื่อสารของนักลงทุนสัมพันธ,มีความสัมพันธ,กับความตั้งใจลงทุนและซื้อของ 

นักลงทุน จากการวิจัยนี้ทำให0พบว7านักลงทุนนั้นให0ความสำคัญกับนักลงทุนสัมพันธ,อย7างมีนัยยะ

สำคัญสืบเนื่องจากเนื้องานของนักลงทุนสัมพันธ,นั้นคือการเปAนเหมือนตัวกลางในการสื่อสารระหว7าง

บริษัทไปยังกลุ7มนักลงทุนโดยตรงไม7ว7าจะเปAนการบอกทิศทางนโยบายของบริษัท การแจ0งข7าวสารท่ี

เกี่ยวข0องโดยตรงให0นักลงทุน การแจ0งกำหนดการต7าง เพื่อให0นักลงทุนได0รับเนื้อหาข7าวสารจากบริษัท

อย7างครบถ0วนและมีประสิทธิภาพ ซึ่งสอดคล0องกับ Fraser P. Seitel (2004) ได0ให0คำจำกัดความของ

นักลงทุนสัมพันธ,ว7า เปAนความสัมพันธ,ระหว7างการรับรู0และเข0าถึงข0อมูลของบริษัทที่ส7งต7อไปยังนัก

ลงทุนเพื่อให0ข0อมูลแก7นักลงทุนโดยเนื้อหาจะสามารถดึงดูดความสนใจจากนักลงทุนเพื่อมาลงทุนใน

อนาคต มูลค7าและกลไกของตลาดจะเกิดความเหมาะสมได0นั้นจะต0องมีความต0องการของนักลงทุนอยู7

ในนั้นด0วย โดยผลสำรวจพบว7านักลงทุนนั้นต0องการได0รับเนื้อหาข7าวสารอย7างสม่ำเสมอโดยตรงจาก

นักลงทุนสัมพันธ,และต0องการเนื้อหาที่มีความซื่อสัตย,เพื่อเปAนการประกอบการตัดสินใจในการลงทุน

อีกทั้งการที่มีนักลงทุนสัมพันธ,นั้นเปรียบเสมือนตัวกลางในการที่นักลงทุนสามารถสื่อสารและฝาก

ข0อความหรือข0อมูลต7าง ๆผ7านนักลงทุนสัมพันธ,ไปยังกลุ7มผู0บริหารของบริษัทได0อีกด0วย  

ข8อเสนอแนะ 

ข8อเสนอแนะสำหรับการวิจัยในอนาคต 

1. การศึกษาวิจัยในครั ้งนี ้เปAนการศึกษาการสื ่อสารนักลงทุนสัมพันธ,การเป�ดรับส่ือ 

ภาพลักษณ, และการตัดสินใจลงทุนในบริษัทการค0าปลีกมหาชนของนักลงทุน ซึ่งเปAนเพียงส7วนหน่ึง

ของกลยุทธในการสื่อสารขององค,กรหรือบริษัท มหาชน เท7านั้นหากมีการศึกษาเพิ่มเติมในส7วนของ

การเจาะลึกในด0านเนื้อหาของการสื่อสารที่ส7งผลต7อการตัดสินใจในการลงทุนของนักลงทุน ช7อง

ทางการสื่อสารที่มีประสิทธิผลที่สุดในการสื่อสารไปยังนักลงทุน เพ่ือเปAนการพัฒนาประสิทธิภาพการ

ส่ือสารของนักลงทุนสัมพันธ,และการส่ือสารของบริษัทการค0าปลีกในอนาคต 

2. ควรมีการศึกษาและเปรียบเทียบการสื่อสารบริษัทที่มีความใกล0เคียงกันในแง7ของธุรกิจ

และหาถึงความแตกต7างในเชิงผลลัพธ,ด0านภาพลักษณ,ว7าการสื่อสารที่มีความแตกต7างกันของแต7ละ

บริษัทส7งผลต7อภาพลักษณ,ของบริษัทมากน0อยเพียงใด 

ข8อเสนอแนะสำหรับการนำผลวิจัยไปประยุกตeใช8 
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1.ผลวิจัยในการวิจัยในคร้ังน้ีสามารถนำไปประยุกต,ใช0กับบริษัทท่ีต0องพัฒนาด0านนักลงทุน

สัมพันธ,ในแง7ของการส่ือสารไปยังกลุ7มนักลงทุนเพ่ือให0เกิดภาพลักษณ,ท่ีดีอันนำไปสู7การตัดสินใจลงทุน

ในอนาคต 

2.ผลวิจัยในการวิจัยในคร้ังน้ีสามารถเปAนแนวทางในการศึกษาทัศนคติและข0อมูลพ้ืนฐานซ่ึงมี

ผลต7อการตัดสินใจลงทุนของนักลงทุน 
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 ความแตกต.างของระดับการสนับสนุนการเคลื่อนไหวของตราสินคDาเพื่อการสมรสเท.า

เทียมต.อคุณค.าตราสินคDาและความตั้งใจซื้อของกลุ.มเจนเนเรชัน่แซด 

Differences of Supportive Level for Brand Activism on Marriage Equality 

Towards Brand Equity And Purchase Intention Of Generation Z 

 

กิตติภูมิ  ลมุลพจน, และ สมิทธ์ิ บุญชุติมา 

คณะนิเทศศาสตร, จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย  

 

บทคัดยiอ 

 

 การวิจัยเชิงสำรวจในคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค,เพ่ือศึกษา 1. ความแตกต7างระหว7างกลุ7มผู0บริโภคท่ีมีระดับ

การสนับสนุนต7างกันต7อคุณค7าตราสินค0าของตราสินค0าที่เคลื่อนไหวเพื่อการสมรสเท7าเทียม 2. ความแตกต7าง

ระหว7างกลุ7มผู0บริโภคที่มีระดับการสนับสนุนต7างกันต7อความตั้งใจซื้อสินค0าหรือการบริการจากตราสินค0าท่ี

เคลื่อนไหวเพื่อการสมรสเท7าเทียม โดยสำรวจด0วยแบบสอบถามออนไลน,ในเดือนเมษายน พ.ศ. 2565 ผ7าน

ช7องทางทวิตเตอร, มีกลุ7มตัวอย7างเปAนนักศึกษาเจนเนเรชั่นแซด จำนวน 421 คน ผลการวิจัยพบว7า กลุ7ม

ตัวอย7างที่มีระดับการสนับสนุนต7างกันจะรับรู0คุณค7าตราสินค0าของตราสินค0าที่เคลื่อนไหวเพื่อการ

สมรสเท7าเทียมต7างกันอย7างมีนัยสำคัญทางสถิติ (t = -31.093, p-value = .000) โดยค7าเฉล่ีย

ระดับการสนับสนุนของกลุ7มท่ีมีท7าทีสนับสนุนมากสูงกว7าค7าเฉล่ียระดับการสนับสนุนของกลุ7มท่ีมี

ท7าทีสนับสนุนน0อย (M = 6.03, SD = 0.810; M = 3.56, SD = 0.793 ตามลำดับ) รวมถึงกลุ7มผู0บริโภคท่ีมี

ระดับการสนับสนุนต7างกันจะมีความตั้งใจซื้อสินค0าหรือการบริการจากตราสินค0าที่เคลื่อนไหวเพื่อการสมรส

เท7าเทียมต7างกัน อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติ (t = -28.331, p-value = .000) โดยค7าเฉลี่ยระดับการสนับสนุน

ของกลุ7มท่ีมีท7าทีสนับสนุนมากสูงกว7าค7าเฉล่ียระดับการสนับสนุนของกลุ7มท่ีมีท7าทีสนับสนุนน0อย (M = 6.18, 

SD = 0.851; M = 3.31, SD = 1.136 ตามลำดับ) 

 

คำสำคัญ: คุณค7าตราสินค0า ความต้ังใจซ้ือ การเคล่ือนไหวของตราสินค0า การสมรสเท7าเทียม 
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Abstract 

 

 This survey study is aimed to investigate: 1.) differences between consumer groups 

with different supportive level towards brand equity of brand activism on marriage equality 

2.) differences between consumer groups with different supportive level towards 

purchase intention of brand activism on marriage equality by surveying with online 

questionnaires via Twitter to 421 undergraduate students who were generation Z in 

April 2022. The finding showed that undergraduate student groups with different 

supportive level perceived brand equity of brand activism on marriage equality 

differently with statistically significant (t = -31.093, p-value = .000). The mean of 

supportive level of a group with much supportive level was higher than a group with less 

supportive level ( M = 6.03,  SD = 0.810; M = 3.56, SD = 0.793 respectively). Moreover, 

undergraduate student groups with different supportive level had different purchase intention 

of brand activism on marriage equality with statistically significant (t = -28.331, p-value = .000). 

The mean of supportive level of a group with much supportive level was higher than a group 

with less supportive level (M = 6.18, SD = 0.851; M = 3.31, SD = 1.136 respectively).   

Keyword: Brand Equity, Purchase Intention, Brand Activism, Marriage Equality  

 

บทนำ 

ความเป�นมาและความสำคัญของปtญหา  

 การเคลื่อนไหวของตราสินค0าในประเด็นทางสังคมหรือการเมืองเปAนสิ่งที่ผู0บริโภคบางคนช่ืน

ชอบและคาดหวัง ทำให0ผู0บริโภคกลุ7มท่ีชอบน้ันรับรู0คุณค7าตราสินค0าเพ่ิมข้ึนและมีแนวโน0มท่ีจะอุดหนุน

สินค0าหรือการบริการจากตราสินค0าเหล7านั ้น (Aronsson & Kato, 2021) โดยหากตราสินค0า

เคล่ือนไหวด0วยการส่ือสารท่ีเน0นคุณค7าของตราสินค0ามากกว7าการส่ือสารท่ีเน0นผลิตภัณฑ, ผู0บริโภคจะมี

แนวโน0มที่จะบอกต7อให0คนอื่น ๆ มาร7วมสนับสนุนตราสินค0า (Edelman, 2018) อย7างไรก็ตามผู0บริโภคจะ

หยุดสนับสนุนหากการเคลื่อนไหวของตราสินค0าขาดจริยธรรม และไม7สอดคล0องต7อคุณค7าของตราสินค0า 

(Shetty et al., 2019) 

 ในต7างประเทศมีหลายตราสินค0าออกมาแสดงการเคลื่อนไหวในประเด็นต7าง ๆ ซึ่งทำให0ได0รับ

การช่ืนชมและสนับสนุนจากกลุ7มผู0บริโภคท่ีมีท7าทีท่ีเห็นด0วย และมีกระแสต7อต0านและไม7สนับสนุนจาก

กลุ7มที่มีท7าทีไม7สนับสนุนต7อประเด็นนั้น ๆ ทว7าในไทยตราสินค0าหลีกเลี่ยงการออกมาเคลื่อนไหว

เน่ืองจากกังวลผลกระทบต7อตราสินค0า มีเพียงบางตราสินค0าออกมาร7วมเคล่ือนไหว  
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ป�จจุบันนักศึกษาท่ีเปAนกลุ7มเจนเนเรช่ันแซดเริ่มออกมาเรียกร0องและเคล่ือนไหวในประเด็นทางสังคม

และการเมืองมากข้ึน (ไทยโพสต,, 2564) เน่ืองจากกลุ7มน้ีมีความกังวลเก่ียวกับอนาคตและมีความกระตือรือร0น

ท่ีจะแก0ไขป�ญหาสังคม (WorkpointTODAY, 2564a) ซึ่งการออกมาเรียกร0องและแสดงจุดยืนในประเด็นทาง

สังคมและการเมืองในประเทศไทยกำลังอยู7ในสถานะที่คุกรุ7น โดยเฉพาะประเด็นการสมรสเท7าเทียม (Voicetv, 

2020)  

การสมรสเท7าเทียมริเริ่มมาจากการเรียกร0องให0บุคคลที่มีเพศเดียวกันสามารถแต7งงานกันได0

อย7างถูกกฎหมายเหมือนกับคู7รักเพศตรงข0าม โดยหลายประเทศยังมีการใช0คำว7า การสมรสเพศ

เดียวกัน หรือ การสมรสเกย, (Same-sex Marriage) ทว7าคำเหล7านี้อาจบ7งบอกถึงการที่คู 7รักเพศ

เดียวกันกำลังเรียกร0องสิทธิพิเศษที่มากกว7าคู7สมรสทั่วไป ซึ่งแท0จริงนั้นสิ่งเดียวที่ไม7ว7าคู7รักเพศเดียวกัน

หรือคู7รักเพศตรงข0ามต7างต0องการคืออิสระที่จะแต7งงานกับคนที่พวกเขารัก ดังนั้นการใช0คำว7า “การ

สมรสเท7าเทียม” เปAนการบ7งบอกว7าเป�าหมายของการสมรสเท7าเทียมคือการที่ให0การแต7งงานของคู7รัก

ของเพศเดียวกันหรือผู 0ที ่มีความหลากหลายทางเพศได0รับการยอมรับบนพื้นฐานความเท7าเทียม

เช7นเดียวกับการยอมรับการแต7งงานของคู7รักเพศตรงข0าม (Freedom to Freedomtomarry, n.d.) ซ่ึง

ป�จจุบันมีประเทศที่ยอมรับการสมรสเท7าเทียมทั้งหมด 33 ประเทศ (ข0อมูล ณ มิถุนายน พ.ศ. 2565) (The 

Bangkok Insight Editorial Team, 2565) 

 ในประเทศไทยมีการเรียกร0องการสมรสเท7าเทียมมาอย7างยาวนาน จนถัดมาเกิดร7าง พ.ร.บ. คู7ชีวิต

ขึ้นแต7ท0ายสุดยังมีประชาชนบางกลุ7มยังไม7ยอมรับ เน่ืองจากสิทธิที่ได0แตกต7างจากสิทธิการสมรสของชาย-

หญิง (BCC, 2561) และในในปn พ.ศ. 2563 คุณธัญวัจน, กมลวงศ,วัฒน, ส.ส. พรรคก0าวไกล เสนอแนวคิด

แก0กฎหมายการสมรสเดิมที่มีอยู7แล0วเพื่อให0สอดคล0องกับหลักการการสมรสระหว7างบุคคล (ชวินโรจน, ธีร

พัชรพร, 2561) ซึ่งเดิมนั้นกฎหมายที่บังคับใช0ในประเทศไทยเปAนกฎหมายที่ก7อให0เกิดสิทธิหน0าที่ของคู7

สมรสตามกฎหมายเฉพาะคู7สมรสชายหญิง ไม7ครอบคลุมต7อคู7สมรสเพศเดียวกันทำให0เกิดป�ญหาการ

ขาดสิทธิหน0าที่ของคู7สมรส ส7งผลต7อความไม7เท7าเทียมกันทางสมรส (ปรียวรรณ สุวรรณสูนย,, 2564) 

ซึ่งป�ญหาความไม7เท7าเทียมในการสมรสมีผลมาจากโครงสร0างทางสังคมของไทยที่มีการยอมรับเฉพาะคู7รัก

กระแสหลักแค7คู7ชายหญิง ขณะที่คู7รักของผู0มีความหลากหลายทางเพศกลับไม7มีปรากฏในกฎหมายและถูก

กีดกัน เมื่อไม7มีกฎหมายคุ0มครองทั้งในเชิงเศรษฐกิจ สังคม และด0านอื่น ๆ จึงนำไปสู7ป�ญหาการถูกเลือก

ปฏิบัติ ทั้งนี้การที่คู7รักที่มีความหลากหลายทางเพศสมรสเท7าเทียมไม7ได0ยังเปAนการละเมิดสิทธิมนุษยชน

เช7นกัน (กรกมล จิตหวัง, 2564)   

ภายหลังการเสนอร7างแก0ไขกฎหมาย บนโลกออนไลน,ได0เกิดแคมเปญแฮชแทกสมรสเท7าเทียม

ขึ้นเพื่อสนับสนุนต7อประเด็นนี้จนขึ้นเทรนด,ทวิตเตอร,อันดับ 1 และในวันที่ 7 ก.ค. 2563 ประชาชน

ร7วมแสดงความคิดเห็นเปAนจำนวนมากกว7า 45,000 คร้ังในเวลาเพียง 3 วัน ภายหลังจากท่ีเผยแพร7ร7าง 

พ.ร.บ. แก0ไขกฎหมายผ7านทางเว็บไซต,ของรัฐสภา (BCC, 2563) และนักแสดงวัยรุ7 นออกมาร7 วม
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เคลื่อนไหวต7อการสนับสนุนประเด็นนี้ผ7านช7องทางส7วนตัวบนโลกออนไลน, พร0อมติดแฮชแทกเพื่อเปAน

การเรียกร0องให0สมรสเท7าเทียมถูกต0องตามกฎหมาย และเรียกร0องให0ประชาชนเฝ�ารอคำวินิจฉัยต7อ

กฎหมายนี้ในอนาคต (TNNOnline, 2564) ทั้งนี้แสนสิริร7วมเคลื่อนไหวในการสนับสนุนเช7นเดียวกัน โดย

ออกนโยบายอนุญาตให0กลุ7มพนักงานที่มีความหลากหลายทางเพศสามารถลาแต7งงานได0 7 วันเท7ากับกลุ7ม

พนักงานชายและหญิง พร0อมให0สวัสดิการพื้นฐานต7าง ๆ เหมือนกัน ซึ่งนับเปAนองค,กรเอกชนแห7งแรกท่ี

ออกมาสนับสนุนในประเด็นนี้ (พัทร ภาณุนันทน,, 2564) และแสนสิริได0แสดงจุดยืนในการสนับสนุนความ

เท7าเทียมและความหลากหลายทางเพศอย7างต7อเนื่อง และเปAนตราสินค0าชั้นนำแห7งแรกในประเทศ

ไทยที่ลงนามกับองค,การสหประชาชาติในมาตรฐานข0อปฏิบัติทางธุรกิจเพื่อลดการเลือกปฏิบัติและ

แบ7งแยกทางเพศในสถานที่ทำงาน (SansiriCareers, 2563) แสดงให0เห็นว7าแสนสิริได0เคลื่อนไหวต7อ

ประเด็นเกี่ยวกับความเท7าเทียมและความหลากหลายทางเพศอย7างต7อเนื่องและเปAนตราสินค0าแรกท่ี

ออกมาสนับสนุนต7อการสมรสเท7าเทียมในประเทศไทยอย7างชัดเจน ซ่ึงทำให0เห็นว7าประเด็นการสมรสเท7า

เทียมที่ได0มีการเรียกร0องจากทั้งภาคประชาชนและภาคเอกชนเปAนเรื่องที่ควรร7วมมือกันในการผลักดันให0เกิด

การพัฒนาและถูกยอมรับอย7างถูกต0องตามกฎหมาย 

 โดยงานวิจัยในอดีตพบว7านักศึกษาไทยเชื่อว7าการเคลื่อนไหวของตราสินค0าย7อมทำให0สังคม

เปลี่ยนแปลงมากขึ้น เพราะเชื่อว7าตราสินค0าอาจสามารถเปAนกระบอกเสียงต7อประเด็นทางสังคมและทำให0

เกิดการเปลี่ยนแปลงได0 (อัฏฐพร จันทราสินธุ,, 2563) ยกตัวอย7างเช7น ในประเทศออสเตรเลีย ไนกี้ (Nike) 

สนับสนุนต7อการสมรสเท7าเทียมผ7านแคมเปญที่ใช0โลโก0 Swoosh มาเปAนสัญลักษณ,แทนเครื่องหมายถูกใน

ช7องลงคะแนนโหวต “ใช7” ต7อการรับรองกฎหมายสมรสเท7าเทียม และสุดท0ายรัฐสภาของออสเตรเลียได0

รับรองกฎหมายน้ีด0วยคะแนนเสียงท่ีท7วมท0น (ป��นเร่ือง ป��นเร่ืองเปAนภาพ, 2562)  

 ดังนั้นผู0วิจัยจึงสนใจและเลือกที่จะศึกษาว7ากลุ7มที่มีระดับการสนับสนุนตราสินค0าต7างกันจะรับรู0

คุณค7าตราสินค0าและมีความตั้งใจซื้อต7อตราสินค0าที่เคลื่อนไหวเพื่อการสมรสเท7าเทียมในประเทศไทยต7างกัน

หรือไม7  

วัตถุประสงคe 

1.เพื่ออธิบายความแตกต7างระหว7างกลุ7มผู0บริโภคที่มีระดับการสนับสนุนต7างกันต7อคุณค7าตรา

สินค0าของตราสินค0าท่ีเคล่ือนไหวเพ่ือการสมรสเท7าเทียม 

2.เพื่ออธิบายความแตกต7างระหว7างกลุ7มผู0บริโภคที่มีระดับการสนับสนุนต7างกันต7อความตั้งใจ

ซ้ือสินค0าหรือการบริการจากตราสินค0าท่ีเคล่ือนไหวเพ่ือการสมรสเท7าเทียม 

ขอบเขตงานวิจัย 

 ในการศึกษาครั้งนี้ผู0วิจัยใช0ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Method) ใช0เทคนิค

การสำรวจ (Survey) ด0วยแบบสอบถามออนไลน, (Online Questionnaire) มุ 7งเน0นศึกษาความ

แตกต7างของกลุ7มบริโภคที่มีระดับการสนับสนุนต7างกันในประเด็นการสมรสเท7าเทียมต7อคุณค7าตรา
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สินค0าและความตั้งใจซื้อของตราสินค0าที่เคลื่อนไหวเพื่อการสมรสเท7าเทียม โดยกลุ7มตัวอย7างเปAน

กลุ7มนิสิต นักศึกษาเจนเนเรชั่นแซดที่กำลังศึกษาอยู7ในระดับชั้นปริญญาตรีหรือเทียบเท7าใน

ประเทศไทย มีอายุระหว7าง 18 – 24 ปn และเก็บแบบสอบถามผ7านช7องทางออนไลน, จำนวน 421 

ชุด ในช7วงเดือนเมษายน พ.ศ. 2565  

ประโยชนeท่ีคาดวiาจะได8รับ 

เพ่ือเพ่ิมองค,ความรู0ในด0านวิชาการเก่ียวกับคุณค7าตราสินค0าและความต้ังใจซ้ือ 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
ทบทวนวรรณกรรม 

 การวิจัยหัวข0อเรื่อง “ความแตกต7างของระดับการสนับสนุนการเคลื่อนไหวของตราสินค0าเพ่ือ

การสมรสเท7าเทียมต7อคุณค7าตราสินค0าและความตั้งใจซื้อของกลุ7มเจนเนเรชั่นแซด” มีแนวคิด ทฤษฎี 

ดังน้ี 

1.แนวคิดเก่ียวกับคุณคiาตราสินค8า (Brand Equity)  

 Kotler (2003) ให0นิยาม “คุณค7าตราสินค0า” หมายถึง คุณค7าเพิ่มเติมของผลิตภัณฑ,และการ

บริการ โดยสะท0อนจากวิธีคิด ความรู0สึก หรือการแสดงออกของผู0บริโภค ซึ่งล0วนเปAนความรู0สึกทาง

อารมณ,มากกว7าประโยชน,ของสินค0า โดยคุณค7าตราสินค0าจะดึงดูดให0ผู0บริโภคเกิดความรู0สึกต0องการ

ซ้ือสินค0าหรือการบริการมากกว7าเพียงแค7ประโยชน,ของสินค0าเพียงอย7างเดียว   

 การวัดคุณค7าตราสินค0าให0มีความถูกต0อง ส7งผลให0คุณค7าตราสินค0าเกิดประสิทธิภาพ และ

สามารถเปAนเครื่องมือในการบ7งชี้ถึงอำนาจทางการตลาดของตราสินค0าได0 โดยงานวิจัยฉบับนี้

มุ7งเน0นศึกษาคุณค7าตราสินค0าจากการวัดคุณค7าตราสินค0าในมุมมองด0านผู0บริโภค (Customer-based 

brand equity) ที่เน0นความสนใจและวัดคุณค7าตราสินค0าผ7านการประเมินความรู0สึกของกลุ7มผู0บริโภค

เปAนหลัก เพื่อให0ได0ข0อมูลเกี่ยวกับคุณค7าตราสินค0าที่แท0จริงในการนำไปประเมินผล และนักสื่อสาร

การตลาดสามารถใช0คุณค7าตราสินค0าในมุมมองของผู0บริโภคเปAนแนวทางในการวางแผนกลยุทธ,การ

ส่ือสารตลาด (Keller, 1993) 

 Hoeffler และ Keller (2002) ได0กำหนดแนวทางการสร0างคุณค7าตราสินค0าจากการที่ตราสินค0า

ได0ดำเนินการตลาดเพ่ือแก0ป�ญหาสังคม (Corporate Social Marketing: CSM) ไว0ท้ังหมด 6 แนวทาง ดังน้ี 
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1. การสร0างการรับรู0ถึงตราสินค0า (Brand Awareness) เปAนป�จจัยหนึ่งในการสร0างคุณค7าตรา

สินค0า และเปAนรากฐานของการพัฒนาในป�จจัยอื ่น ๆ เช7น ภาพลักษณ,ของตราสินค0า การสร0าง

ความสัมพันธ,ของตราสินค0า และความเช่ือมโยงของตราสินค0า (Christodoulides et al., 2015) 

2. การเสริมสร0างภาพลักษณ,ของตราสินค0า (Brand Image) เปAนการสร0างจินตภาพเกี่ยวกับตรา

สินค0าซึ่งเปAนความคิดของผู0บริโภคที่สะท0อนในรูปนามธรรม เกี่ยวข0องกับคุณสมบัติสินค0าหรือการ

บริการท่ีสามารถตอบสนองความต0องการทางด0านจิตใจหรือด0านสังคมของผู0บริโภค (Keller, 1998) 

3. การสร0างความน7าเชื่อถือของตราสินค0า (Brand Credibility) เปAนผลจากกิจกรรมทางการตลาดทั้งใน

อดีตและป�จจุบัน โดยสะท0อนถึงการรับรู0ของผู0บริโภคจากกิจกรรมทางการตลาด และมีการเชื่อมโยมกับ

ความรู0เกี่ยวกับตราสินค0าก7อนที่จะทำการตัดสินว7าตราสินค0ามีความน7าเชื่อถือมากน0อยเพียงใด (Wang & 

Yang, 2010) 

4. การกระตุ0นความรู0สึกต7อตราสินค0า (Brand Feeling) เปAนการตอบสนองทางอารมณ,ต7อตราสินค0า

ของผู0บริโภคที่เปAนได0ทั้งเชิงบวกและเชิงลบ และมีระดับความรุนแรงที่ต7างกันออกไป โดยการสร0างการรับรู0

ผ7านกิจกรรมทางการตลาดสามารถเปล่ียนแปลงความรู0สึกเก่ียวกับตราสินค0าของผู0บริโภคได0 (Keller, 2003)  

5. การสร0างความเปAนสังคมของตราสินค0า (Brand Community) เปAนการท่ีผู0บริโภคสามารถระบุตัวตน

ต7อตราสินค0า และเชื่อมโยงกับผู0อื่นที่เกี่ยวข0องกับตราสินค0าได0 ซึ่งการระบุตัวตนและการเชื่อมโยงกับผู0อ่ืน

สามารถสร0างความรู0สึกความเปAนพี่น0องระหว7างผู0เข0าร7วมในกลุ7มสังคมของตราสินค0าได0 (Hoeffler & Keller, 

2002) 

6. การกระตุ 0นการมีปฏิสัมพันธ,กับตราสินค0า (Brand Engagement) คือ การที ่กลุ 7มผู 0บริโภคมี

ปฏิสัมพันธ,กับตราสินค0า โดยไม7ใช7เพียงแค7การมาซื้อสินค0าหรือใช0บริการ ซึ่งผู0บริโภคมักมีความเต็มใจที่จะ

ลงทุนในด0านเวลา พลังงาน เงิน หรือทรัพยากรอื่น ๆ ให0กับตราสินค0านอกเหนือจากการซื้อสินค0าหรือใช0

บริการ (Keller, 2003) 

ซึ ่งผู 0วิจัยได0ประยุกต,ข0อคำถามในส7วนคุณค7าตราสินค0าจาก Burggraaf & Larsson Taengh 

(2019) และแปลข0อคำถามเปAนภาษาไทยเพ่ือให0สะดวกในการทำวิจัยในบริบทของประเทศไทย 

2.แนวคิดเก่ียวกับความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) 

Mirabi, Akbaiyeh and Tahmasebifard (2015) กล7าวว7า ความตั ้งใจซื ้อเปAนเครื ่องมือท่ี

สามารถคาดการณ,กระบวนการการซื้อของผู0บริโภคได0 และเปAนกระบวนการที่ซับซ0อนท่ีเกี่ยวข0องกับ

พฤติกรรมการรับรู0ของผู0บริโภค ซึ่งได0รับอิทธิพลมาจากป�จจัยด0านต7าง ๆ เช7น คุณค7าตราสินค0า ราคา 

ภาพลักษณ,ของตราสินค0า เปAนต0น เมื่อผู0บริโภคได0รับอิทธิพลจากป�จจัยต7าง ๆ ผู0บริโภคจะทำการ

ประเมินสินค0าหรือการบริการและใช0เปAนเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ  
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ท้ังน้ี Kotler (2012) กล7าวว7า หากผู0บริโภครับรู0ถึงคุณค7าตราสินค0า มีประสบการณ, มีความภักดี 

คุ0นเคยและสามารถจดจำสินค0าหรือการบริการของตราสินค0าใดแล0ว ผู0บริโภคจะมีระดับความตั้งใจซื้อท่ี

เพิ่มมากขึ้น ดังนั้นคุณค7าตราสินค0าเปAนหนึ่งป�จจัยสำคัญที่ทำให0ผู0บริโภคมีความตั้งใจซื้อมากขึ้น ตรา

สินค0าจึงควรส7งเสริมคุณค7าตราสินค0าผ7านการโฆษณา หรือกิจกรรมทางการตลาดต7าง ๆ   

Aaker (1991) กล7าวว7า คุณค7าตราสินค0าจะมีอิทธิพลต7อความตั้งใจซื้อของผู0บริโภค และ

ผู0บริโภคจะมีแนวโน0มอุดหนุนสินค0าหรือการบริการจากตราสินค0าในราคาที่สูงหรือซื้อสินค0า

อย7างต7อเนื่อง เมื่อตราสินค0ามีระดับคุณค7าตราสินค0าที่สูง ซึ่งบ7งบอกได0ว7าคุณค7าตราสินค0าและความ

ตั้งใจซื้อมีความสัมพันธ,กันในเชิงบวก สอดคล0องกับการศึกษาของ Uthayakumar และ Senthilnathan 

(2012) ที่พบว7า ระดับคุณค7าตราสินค0าที่เพิ่มมากขึ้นจะส7งผลต7อความตั้งใจซื้อสินค0าและการบริการ

อย7างมาก 

3.การเคล่ือนไหวของตราสินค8า (Brand Activism) 

 Christian Sarkar and Philip Kotler (2018) นิยาม การเคล่ือนไหวของตราสินค0า (Brand Activism) 

ว7า ความพยายามของตราสินค0าที่จะพัฒนา รณรงค, หรือปฏิรูปเพื่อขับเคลื่อนสังคมให0เกิดการเปลี่ยนแปลง

และสร0างภาพลักษณ,ท่ีดีต7อตราสินค0า แนวคิดน้ีวิวัฒนาการมาจากแนวคิดโครงการเพ่ือสังคม เน่ืองจากเปAน

โครงการที่ช0าเกินไปที่จะเปลี่ยนแปลงสังคมเพราะเน0นในการขับเคลื่อนงานด0านการตลาดและองค,กร ขณะท่ี

การเคลื่อนไหวของตราสินค0ามุ7งเน0นที่จะขับเคลื่อนสังคมโดยตรง ซึ่งตราสินค0าสามารถทำได0ทั้งการพัฒนา

สังคมให0ก0าวไปข0างหน0า (Progressive) และรณรงค,ต7อต0านไม7ให0เกิดขึ้น (Regressive) โดยการเคลื่อนไหวของ

ตราสินค0าส7งผลกระทบได0ทั้งเชิงบวก เช7น การเพิ่มกำไรและยอดขาย และเชิงลบ เช7น การต7อต0านจากผู0มีส7วน

เก่ียวข0องกับตราสินค0าไม7ว7าจะเปAนผู0บริโภคหรือพนักงานท่ีมีความเห็นไม7ตรงกับจุดยืนของตราสินค0า 

 การเคลื่อนไหวของตราสินค0ามักเกี่ยวข0องกับการสื่อสารการตลาดที่มีแนวทางการปฏิบัติเชิง

สังคมที่ขับเคลื่อนด0วยคุณค7าและเป�าหมายของตราสินค0า ซึ่งเปAนสิ่งสำคัญสำหรับการเปลี่ยนแปลงทาง

สังคม โดยป�จจุบันกลุ7มผู0บริโภคจำนวนมากต0องการให0ตราสินค0าออกมาแสดงจุดยืนต7อประเด็นต7าง ๆ ท่ี

ถกเถียงในสังคม (Vredenburg et al., 2020) 

 ดังนั้นการเคลื่อนไหวของตราสินค0า หมายถึง การที่ตราสินค0าเข0าไปมีส7วนร7วมในการแสดง

จุดยืน พัฒนา รณรงค, หรือสนับสนุนต7อประเด็นที่มีการถกเถียงในสังคม ผ7านการสื่อสารการตลาด

รูปแบบต7าง ๆ เช7น การโฆษณา แคมเปญ หรือนโยบาย โดยตราสินค0าต0องเคลื่อนไหวด0วยความจริงใจ

และมีข0อมูลที่น7าเชื ่อถือสอดคล0องกับคุณค7าของตราสินค0าหรือองค,กร เนื่องจากการเคลื่อนไหว

สามารถส7งผลกระทบต7อพฤติกรรมของผู0บริโภคทั้งในเชิงบวกและเชิงลบ รวมถึงสร0างผลประโยชน,ที่ดี

ต7อตราสินค0าและสังคม 
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 Burggraaf and Larsson Taengh (2019) พบว7า การเคลื่อนไหวของตราสินค0าในประเด็นที่ตรง

ตามความคาดหวังของผู0บริโภคสามารถทำให0คุณค7าของตราสินค0าเพิ่มมากยิ่งขึ้น และคุณค7าของตราสินค0า

ยังส7งผลกระทบต7อความรู0สึกของผู0บริโภคที่ทำให0เกิดความตั้งใจซื้อ หากผู0บริโภคเกิดการรับรู0ถึงคุณค7าของ

ตราสินค0าในเชิงบวก ในขณะเดียวกันการการสำรวจของแมคแคน เวิล,ดกรุ�ป ประเทศไทย พบว7า ร0อยละ 

73 ของผู0บริโภคเจนเนเรชั่นแซดของประเทศไทยมีความเต็มใจที่จะสนับสนุนสินค0าหรือการบริการจากตรา

สินค0าที่ออกมาเคลื่อนไหวในประเด็นที่พวกเขาสนใจและให0ความสำคัญ (Tangsiri, 2564) โดยตราสินค0าอาจ

ไตร7ตรองถึงประเด็นท่ีจะออกมาเคลื่อนไหวอย7างรอบคอบ รวมถึงเลือกช7วงเวลาท่ีเหมาะสมต7อการแสดงจุดยืน

ของตราสินค0าตัวเอง  

 ดังน้ันการเคล่ือนไหวของตราสินค0าต7อประเด็นทางสังคมอาจสามารถส7งผลต7อความน7าเช่ือถือ 

ความรู0สึก และสร0างการปฏิสัมพันธ,ต7อตราสินค0าของผู0บริโภค โดยอาจจะส7งผลดีที่สุดเมื่อตรา

สินค0าเคลื่อนไหวสัมพันธ,กับคุณค7าของตราสินค0านั้น ๆ ซึ่งทำให0เกิดคุณค7าตราสินค0า และยังสามารถ

ส7งผลให0ผู0บริโภคเกิดความต้ังใจซ้ือหากจุดยืนของตราสินค0าสอดคล0องกับจุดยืนของผู0บริโภค  

ระเบียบวิธีวิจัย 

 งานวิจัยนี้ใช0ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ใช0เทคนิคการสำรวจ ด0วยการทำแบบสอบถามออนไลน,  

มีกลุ7มตัวอย7างเปAนกลุ7มนิสิต นักศึกษาเจนเนเรชั่นแซดที่กำลังศึกษาอยู7ในระดับชั้นปริญญาตรีหรือเทียบเท7า

ในประเทศไทย มีอายุระหว7าง 18 – 24 ปn โดยแจกแบบสอบถามผ7านทางทวิตเตอร, (Twitter) เนื่องจากเปAน

สื่อสังคมออนไลน,ที่มีการถกเถียงประเด็นทางสังคมอยู7เสมอ และเปAนอีกช7องทางที่มีอิทธิพลอย7างมาก

เนื่องจากเปAนช7องทางที่สามารถแพร7กระจายข7าวสารได0อย7างรวดเร็ว และผู0วิจัยเลือกแสนสิริเปAนตราสินค0า

สำหรับการวิจัยเนื่องจากเปAนตราสินค0าแรกที่ออกมาสนับสนุนต7อประเด็นการสมรสเท7าเทียมในประเทศ

ไทยและมีการเคลื่อนไหวอย7างต7อเนื่อง (พัทร ภาณุนันทน,, 2564) โดยผู0วิจัยเก็บแบบสอบถามได0ทั้งหมด 

629 ชุด หลังตรวจสอบข0อมูลจึงคัดข0อมูลที่สมบูรณ,มากที่สุดจำนวน 421 ชุด ผู0วิจัยจำแนกกลุ7ม

ตัวอย7างด0วยค7าเฉล่ียระดับการสนับสนุนต7อแสนสิริท่ีออกมาแสดงจุดยืนต7อการสมรสเท7าเทียม ซ่ึงกลุ7ม

ตัวอย7างที่มีระดับการสนับสนุนมากกว7าค7าเฉลี่ยจะถูกจำแนกเปAน กลุ7มที่มีท7าทีที่สนับสนุนมาก และ

กลุ7มตัวอย7างที่มีระดับการสนับสนุนน0อยกว7าค7าเฉลี่ยจะถูกจำแนกเปAน กลุ7มที่มีท7าทีสนับสนุนน0อย  

ซึ่งมีสัดส7วนที่ใกล0เคียงกันมากที่สุด มาใช0ในการวิเคราะห,ข0อมูลเชิงพรรณนาและสถิติอ0างอิงด0วยการ

ทดสอบค7าสถิติ t  
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ผลการวิจัย 

 จากการวิเคราะห,กลุ7มตัวอย7างจำนวน 421 คน สามารถจำแนกกลุ7มระดับการสนับสนุนต7อแสนสิริ

ท่ีออกมาแสดงจุดยืนต7อการสมรสเท7าเทียมในประเทศไทยได0 ดังน้ี 

ตารางท่ี 1 ค7าเฉล่ียและส7วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับการสนับสนุนของกลุ7มตัวอย7างต7อแสนสิริท่ี

ออกมาแสดงจุดยืนต7อการสมรสเท7าเทียมในประเทศไทย 

ข8อความ M SD 

การท่ี ‘แสนสิริ’ ออกมา แสดงจุดยืน ในประเด็นการสมรสเท7าเทียมใน

ประเทศไทย คุณสนับสนุนในจุดยืนของแสนสิริ 

5.44 1.510 

 

 จากตารางที่ 1 พบว7า กลุ7มตัวอย7างสนับสนุนในจุดยืนของแสนสิริที่ออกมาแสดงจุดยืนใน

ประเด็นการสมรสเท7าเทียมในประเทศไทยด0วยค7าเฉล่ียรวมท่ี 5.44  
 

ตารางท่ี 2 จำนวนและร0อยละของการจำแนกตามระดับการสนับสนุนต7อแสนสิริท่ีออกมาแสดงจุดยืน

ต7อการสมรสเท7าเทียมในประเทศไทย 

กลุiมระดับการสนับสนุน จำนวน (คน) ร8อยละ 

กลุ7มท่ีมีท7าทีสนับสนุนมาก 245 58.2 

กลุ7มท่ีมีท7าทีสนับสนุนน0อย 176 41.8 

รวม 421 100 

*Mean = 5.44, SD = 1.510  

 จากตารางที่ 2 พบว7า เมื่อจำแนกกลุ7มตัวอย7างด0วยค7าเฉลี่ยระดับการสนับสนุนต7อแสนสิริท่ี

ออกมาแสดงจุดยืนต7อการสมรสเท7าเทียม ซึ่งกลุ7มตัวอย7างที่มีระดับการสนับสนุนมากกว7าค7าเฉลี่ยจะถูก

จำแนกเปAน กลุ7มที่มีท7าทีสนับสนุนมาก และกลุ7มตัวอย7างที่มีระดับการสนับสนุนน0อยกว7าค7าเฉลี่ยจะถูก

จำแนกเปAน กลุ7มท่ีมีท7าทีสนับสนุนน0อย แสดงให0เห็นว7า กลุ7มท่ีมีท7าทีสนับสนุนมาก มีจำนวน 245 

คน คิดเปAนร0อยละ 58.2 และกลุ7มท่ีมีท7าทีสนับสนุนน0อย มีจำนวน 176 คน คิดเปAนร0อยละ 41.8 

ความแตกตiางระหวiางกลุiมผู8บริโภคท่ีมีระดับการสนับสนุนตiางกันตiอคุณคiาตราสินค8า 

ตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะห,คุณค7าตราสินค0าของตราสินค0าท่ีเคล่ือนไหวเพ่ือการสมรสเท7าเทียมของ

กลุ7มผู0บริโภคท่ีมีระดับการสนับสนุนต7างกันด0วยค7าสถิติ t  

กลุiมระดับการสนับสนุน จำนวน M SD t P 

กลุ7มท่ีมีท7าทีสนับสนุนมาก 245 6.03 0.810 -31.093 .000 

กลุ7มท่ีมีท7าทีสนับสนุนน0อย 176 3.56 0.793 
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 จากตารางที่ 3 พบว7า กลุ7มผู0บริโภคที่มีระดับการสนับสนุนต7างกันจะรับรู0คุณค7าตราสินค0าของตรา

สินค0าที่เคลื่อนไหวเพื่อการสมรสเท7าเทียม ตiางกัน อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติ (t = -31.093, p-value = .000) 

โดยค7าเฉลี่ยระดับการสนับสนุนต7อคุณค7าตราสินค0าของกลุ7มที่มีท7าทีสนับสนุนมากสูงกว7าค7าเฉลี่ยระดับการ

สนับสนุนของกลุ7มท่ีมีท7าทีสนับสนุนน0อย (M = 6.03, SD = 0.810; M = 3.56, SD = 0.793 ตามลำดับ) 

ความแตกตiางระหวiางกลุiมผู8บริโภคที่มีระดับการสนับสนุนตiางกันตiอความตั้งใจซื้อสินค8าหรือการ

บริการจากตราสินค8าท่ีเคล่ือนไหวเพ่ือการสมรสเทiาเทียม 

ตารางท่ี 4 ผลการวิเคราะห,ความต้ังใจซ้ือสินค0าหรือการบริการจากตราสินค0าท่ีเคล่ือนไหวเพ่ือการ

สมรสเท7าเทียมของกลุ7มผู0บริโภคท่ีมีระดับการสนับสนุนต7างกันด0วยค7าสถิติ t  

กลุiมระดับการสนับสนุน จำนวน M SD t P 

กลุ7มท่ีมีท7าทีสนับสนุนมาก 245 6.18 0.851 -28.331 .000 

กลุ7มท่ีมีท7าทีสนับสนุนน0อย 176 3.31 1.136 

 

 จากตารางที่ 4 พบว7า กลุ7มผู0บริโภคที่มีระดับการสนับสนุนต7างกันจะมีความตั้งใจซื้อสินค0าหรือการ

บริการจากตราสินค0าที่เคลื่อนไหวเพื่อการสมรสเท7าเทียม ตiางกัน อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติ (t = -

28.331, p-value = .000) โดยค7าเฉลี่ยระดับการสนับสนุนต7อความตั้งใจซื้อของกลุ7มที่มีท7าทีสนับสนุนมาก

สูงกว7าค7าเฉล่ียระดับการสนับสนุนของกลุ7มท่ีมีท7าทีสนับสนุนน0อย (M = 6.18, SD = 0.851; M = 3.31, SD = 

1.136 ตามลำดับ) 

สรุป อภิปราย และข8อเสนอแนะ 

ผู0วิจัยสรุปและอภิปรายเปAน 2 ประเด็น มีรายละเอียด ดังน้ี 

การรับรู8คุณคiาตราสินค8าของตราสินค8าท่ีเคล่ือนไหวเพ่ือการสมรสเทiาเทียม 

กลุ7มนิสิต นักศึกษาที่มีระดับการสนับสนุนต7างกันจะรับรู0คุณค7าตราสินค0าของตราสินค0าท่ี

เคลื่อนไหวเพื่อการสมรสเท7าเทียม ตiางกัน อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (t = -31.093)  

โดยค7าเฉลี่ยระดับการสนับสนุนต7อคุณค7าตราสินค0าของกลุ7มที่มีท7าทีสนับสนุนมาก สูงกวiา ค7าเฉล่ีย

ระดับการสนับสนุนของกลุ7มที ่มีท7าทีสนับสนุนน0อย (M = 6.03, SD = 0.810; M = 3.56, SD = 

0.793 ตามลำดับ) อาจเนื่องมาจากเป�าหมายของนิสิต นักศึกษาที่มีท7าทีสนับสนุนมากและแสนสิริท่ี

ออกมาเคลื่อนไหวเปAนไปในทิศทางเดียวกัน คือ ต0องการที่จะสนับสนุนและเปAนกระบอกเสียงต7อ

ประเด็นการสมรสเท7าเทียมในประเทศไทย และนิสิต นักศึกษาที่เปAนผู0บริโภคยุคใหม7ต7างอาจคาดหวัง

ว7าตราสินค0าควรเชื่อมโยงกับป�ญหาทางสังคมและการเมืองมากขึ้น (WorkpointTODAY, 2564b)  

ถ0าหากสามารถแสดงคุณค7าและจุดประสงค,ผ7านการเคลื่อนไหวทางสังคมได0อย7างน7าเชื่อถือ ตราสินค0า

อาจจะสามารถเพ่ิมมูลค7าให0กับคุณค7าตราสินค0าและประโยชน,ตามความคาดหวังของผู0บริโภคได0  
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 ซ่ึงสอดคล0องกับงานวิจัยของ Burggraaf and Larsson Taengh (2019) ท่ีพบว7า การเคล่ือนไหว

ของตราสินค0าในประเด็นที่ตรงตามความคาดหวังของผู0บริโภคสามารถทำให0คุณค7าตราสินค0าเพิ่มมาก

ย่ิงข้ึน 

 นอกจากนี้การที่แสนสิริเปAนตราสินค0าแรกที่ออกมาเคลื่อนไหวและสนับสนุนการสมรสเท7าเทียม

และประเด็นต7าง ๆ ที่เกี ่ยวกับความเท7าเทียมทางเพศอย7างต7อเนื่องสามารถทำให0สร0างความ

แตกต7างจากตราสินค0าอื่น ๆ ได0 และอาจทำให0นิสิต นักศึกษาเกิดความประทับใจและเชื่อถือตรา

สินค0าจนสามารถจดจำตราสินค0าได0 และมีการรับรู0คุณค7าตราสินค0าท่ีเพ่ิมมากข้ึน  

 ซึ่งสอดคล0องกับงานวิจัยของ Gray (2019) ที่พบว7าการเคลื่อนไหวของตราสินค0าทำให0ผู0บริโภครับรู0

ถึงภาพลักษณ, เกิดความภักดี ความประทับใจ รวมถึงความปฏิสัมพันธ,ระหว7างตราสินค0ากับผู0บริโภคยังเพ่ิม

มากข้ึน 

 ดังนั้นหากตราสินค0าในประเทศไทยต0องการออกมาเคลื่อนไหวต7อประเด็นทางสังคม ควรแสดงความ

คิดเห็นหรือจุดยืนต7อประเด็นนั้นอย7างจริงใจและตรงกับจุดยืนของผู0บริโภค และต0องทำให0กลุ7มเป�าหมายเกิด

การจดจำตราสินค0าได0 จนอาจนำไปสู7การรับรู0ถึงคุณค7าตราสินค0าและความต้ังใจซ้ือของผู0บริโภคได0 

ความต้ังใจซ้ือสินค8าหรือการบริการจากตราสินค8าท่ีเคล่ือนไหวเพ่ือการสมรสเทiาเทียม 

กลุ 7มนิสิต นักศึกษาที ่มีระดับการสนับสนุนต7างกันจะมีความตั ้งใจซื ้อจากตราสินค0าท่ี

เคลื่อนไหวเพื่อการสมรสเท7าเทียม ตiางกัน อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (t = -28.331) โดย

ค7าเฉล่ียระดับการสนับสนุนต7อความต้ังใจซ้ือของกลุ7มท่ีมีท7าทีสนับสนุนมาก สูงกวiา ค7าเฉล่ียระดับการ

สนับสนุนของกลุ 7มท ี ่ม ีท 7าท ีสน ับสนุนน 0อย (M = 6.18, SD = 0.851; M = 3.31, SD = 1.136 

ตามลำดับ) อาจเพราะว7ากลุ7มนิสิต นักศึกษาที่มีท7าทีสนับสนุนมากต7อประเด็นนี้มีความชื่นชอบและ

ความเชื่อที่อาจเปAนความรู0สึกส7วนตัวที่ว7าแสนสิริที่ออกมาสนับสนุนต7อการสมรสเท7าเทียมมีจุดยืน

ที่ตรงกันในการส7งเสริมให0บุคคลทุกเพศสามารถสมรสกันได0อย7างเท7าเทียมและถูกต0องตาม

กฎหมาย กลุ7มนิสิต นักศึกษากลุ7มนี้จึงอาจต0องการที่จะช7วยเหลือและสนับสนุนสินค0าหรือการบริการ

จากตราสินค0าท่ีออกมาสนับสนุนประเด็นน้ี  

  ในทำนองเดียวกันกลุ7มที่มีท7าทีสนับสนุนน0อย อาจไม7มีความตั้งใจซื้อต7อแสนสิริที่เคลื่อนไหวเพ่ือ

การสมรสเท7าเทียม อาจเนื่องจากอุดมการณ,ของกลุ7มนี้และแสนสิริไม7สอดคล0องหรือเปAนไปในทิศทางเดียวกัน 

หรืออาจเนื่องจากแสนสิริเปAนตราสินค0าที่มีราคาที่ค7อนข0างสูงมากเกินกว7าที่กลุ7มนี้จะมีกำลังในการซื้อ จึงทำ

ให0นิสิต นักศึกษากลุ7มนี้อาจไม7มีแนวโน0มที่จะสนับสนุนหรืออุดหนุนแสนสิริที่ออกมาเคลื่อนไหวต7อการสมรส

เท7าเทียม 

 ซ่ึงสอดคล0องกับงานวิจัยของ Hong (2018) ที่พบว7า ความรู0สึกและอารมณ,ส7วนตัวเปAนป�จจัย

หนึ่งที่ส7งผลต7อการตัดสินใจซื้อสินค0าจากตราสินค0าที่ออกมาเคลื่อนไหวในประเด็นทางสังคม ถ0าหาก

ตราสินค0าแสดงการสนับสนุนหรือแสดงความเห็นที่ตรงกับจุดยืนของผู0บริโภคก็อาจทำให0ผู0บริโภคเกิด
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ความต0องการที่จะสนับสนุนหรือร7วมกันอุดหนุนสินค0าได0 ในทางตรงกันข0ามหากแสดงจุดยืนที่ไม7

สอดคล0องกับจุดยืนของผู 0บริโภค ตราสินค0าอาจมีความเสี ่ยงที ่ผู 0บริโภคจะไม7อุดหนุนสินค0าได0

เช7นเดียวกัน 

ข8อจำกัดในการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ศึกษาความแตกต7างของระดับการสนับสนุนเพียงเท7านั้น จึงไม7สามารถอธิบายถึง

ความแตกต7างของตัวแปรอื่น ๆ  ได0 และการวิจัยครั้งนี้เลือกแสนสิริเปAนตราสินค0าในการวิจัย เนื่องจาก

เปAนตราสินค0าท่ีเคลื่อนไหวต7อการสมรสเท7าเทียมอย7างชัดเจน ทว7าอาจเปAนตราสินค0าที่มีราคาค7อนข0าง

สูง และกลุ7มตัวอย7างอาจไม7มีกำลังซื้อที่มากพอ จึงอาจไม7สามารถอธิบายถึงตราสินค0าอื่นที่มีราคาที่ย7อมเยา

ได0อย7างชัดเจน 

ข8อเสนอแนะ 

ข8อเสนอแนะสำหรับการประยุกตeใช8 

ตราสินค0าต7าง ๆ ที ่มีกลุ 7มเป�าหมายเปAนกลุ 7มเจนเนเรชั ่นแซด สามารถนำผลการวิจัย

ประยุกต,ใช0กับกลยุทธ,การสื่อสารของตราสินค0าต7อการออกมาเคลื่อนไหวในประเด็นสมรสเท7าเทียม 

หรือประเด็นอ่ืน ๆ เพ่ือสร0างการรับรู0คุณค7าตราสินค0าและเพ่ิมความต้ังใจซ้ือจากผู0บริโภคได0 

ข8อเสนอแนะสำหรับงานวิจัยคร้ังตiอไป 

1. ควรศึกษาถึงตัวแปรอื่น ๆ เพ่ิมมากขึ้น เช7น เพศ รายได0 คณะ หรือมหาวิทยาลัย เพื่อระบุความ

แตกต7างในประเด็นย7อยที่มากขึ้น และศึกษาถึงประเด็นทางสังคมและการเมืองอื่น ๆ เพิ่มเติม เพื่อให0

ผลการวิจัยสามารถประยุกต,ใช0ได0อย7างเจาะจงย่ิงข้ึน 

2. ควรศึกษาด0วยระเบียบวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ,เชิงลึกมาประกอบ เพื่อสามารถเข0าใจ

เก่ียวกับคุณค7าตราสินค0าและความต้ังใจซ้ือจากตราสินค0าท่ีออกมาเคล่ือนไหวได0อย7างละเอียดมากย่ิงข้ึน 

3. ควรเลือกตราสินค0าอื่น ๆ ที่มีราคาย7อมเยาลงมาที่กลุ7มเจนเนเรชั่นแซดอาจมีกำลังซื้อที่มาก

พอมาประกอบเพิ่มเติม เพื่อให0ผลการวิจัยสามารถประยุกต,ใช0กับกลุ7มเจนเนชั่นแซดได0อย7างเพิ่มมาก

ข้ึน 
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การวิเคราะหFเนื้อหาโฆษณาที่ใชDตรรกะวิบัติในสินคDาที่มีความเกี่ยวพันตํ่า 

Content Analysis of Fallacy in Low-Involvement Product Advertising 

 

คณิน ต้ังป�ญญาไว และ ธาตรี ใต0ฟ�าพูล  

คณะนิเทศศาสตร, จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

 

บทคัดยiอ 

 

งานวิจัยนี้มีจุดประสงค,เพื่อศึกษาวิเคราะห,รูปแบบของเนื้อหาในโฆษณาที่ใช0ตรรกะวิบัติซ่ึง

เปAนการศึกษาด0วยระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณด0วยเทคนิคการวิเคราะห,เนื้อหา (Content Analysis) 

โดยศึกษาจากภาพยนตร,โฆษณาประเภทสินค0าที่มีความเกี่ยวพันต่ำ โดยเปAนสินค0าประเภท Fast 

Moving Consumer Goods (FMCG) หร ือส ินค0าท่ีจำหน7ายเร ็วและมีต 0นทุนต่ำ 4 กลุ 7มได 0แก7  

1. กลุ7มเครื่องดื่ม 2. กลุ7มอาหาร 3. กลุ7มความงามและของใช0ส7วนบุคคล 4. กลุ7มสินค0าในครัวเรือน 

กลุ7มละ 10 ตราสินค0า รวม จำนวน 798 ภาพยนตร,โฆษณา ท่ีปรากฏในช7วงเดือนธันวาคม 2562 - 

ธันวาคม 2564 และเกณฑ,การคัดเลือกตราสินค0านั้นเปAนไปตามข0อมูลทางสถิติส7วนแบ7งการตลาดจาก

ฐานข0อมูล Euromonitor 

 จากการวิจัยพบว7า โฆษณาที่ใช0ตรรกะวิบัติมีสัดส7วนร0อยละ 66.42 จากภาพยนตร,โฆษณา

ทั้งหมด และพบว7าสินค0ากลุ7มความงามและของใช0ส7วนบุคคลมีการใช0ตรรกะวิบัติมากถึงร0อยละ 84.58 

ของภาพยนตร,โฆษณาในกลุ7มความงามและของใช0ส7วนบุคคลทั้งหมด โดยตรรกะวิบัติประเภทเกณฑ,

ความเพียงพอพบมากถึงร0อยละ 45.69 จากตรรกะวิบัติที่พบทั้งหมด รองลงมาคือตรรกะวิบัติประเภท

เกณฑ,ความเกี่ยวข0องพบมากถึง 31.96 จากตรรกะวิบัติที ่พบทั้งหมด มีภาพยนตร,โฆษณามากถึง 

ร0อยละ 25.97 พบว7าใช0ตรรกะวิบัติมากกว7า 1 คร้ัง  

 

คำสำคัญ : ตรรกะวิบัติ, โฆษณา, สินค0าท่ีมีความเก่ียวพันต่ำ 

         

Abstract 

This quantitative research, with content analysis technique, aims to analyze 

content patterns in advertising using fallacy, based on low-involvement products, 

which are 4 types of Fast Moving Consumer Goods (FMCG), namely 1. Beverage 

products 2. Food products 3. Beauty and personal care products 4. Household 
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products, amounting to 798 advertisements that appeared from December 2019 to 

December 2021, and the brand selection criteria were based on market share statistical 

data from Euromonitor Database.  

According to the result, there is 66.42 percent of fallacies in product 

advertisements. There is an 84.58 percentage of fallacies in beauty and personal care 

products. Violate the sufficiency criterion fallacy is found at 45.69 percent. Following, 

violating the relevance criterion fallacy is found at 31.96 percent. 25.97 percent of 

advertisements are used more than 1 fallacy in advertising.  

 

Keyword: Fallacy, Advertising, Low-involvement Product  

 

บทนำ 

ท่ีมาและความสำคัญ 

การโฆษณาเปAนเครื่องมือสื่อสารการตลาดวิธีหนึ่งที่ได0รับความนิยมไม7ว7าจะเปAนสินค0าที่มี

ความเกี่ยวพันต่ำหรือสินค0าที่มีความเกี่ยวพันสูง การโฆษณานั้นมีวัตถุประสงค,ตั้งแต7ให0ผู0คนรู0จักสินค0า

และบริการจำนวนมาก กระตุ0นให0เกิดความต0องการซ้ือจนไปถึงวัตถุประสงค,สูงสุดคือผู0บริโภคตัดสินใจ

ซื้อ (พนม คลี่ฉายา, 2564) นักโฆษณาจำนวนมากมีวิธีในการสร0างสรรค,คำสำคัญ (Key message) 

เพ่ือดึงดูดผู0บริโภคให0สนใจสินค0าหรือบริการและใช0วิธีต7าง ๆ เพ่ือดึงดูดผู0บริโภคให0สนใจ 

 การสร0างสารเพื ่อการโน0มน0าวใจนั ้นสามารถอธิบายได0ด0วยแบบจำลองการสื ่อสารของ

อริสโตเติล (Aristotle) ในส7วนของ Logos ที่หมายถึง Logic หรือ Reason ด0วยการโน0มน0าวใจด0วย

ระบบความคิดหรือระบบตรรกะหรือเหตุผล และเมื่อประกอบกับ Pathos ที่หมายถึง Emotion ด0าน

อารมณ,ร7วมของการโน0มน0าวใจหรืออารมณ,ของผู0พูด กับ Ethos ที่หมายถึง Credibility ด0านความ

น7าเชื่อถือของผู0โน0มน0าว แล0วสารนั้นยิ่งน7าเชื่อถือและมีผลต7อผู0ฟ�ง (อรวรรณ ป�ลันธน,โอวาท, 2554 ; 

สุรพงษ, โสธนะเสถียร, 2563 ;พนม คลี่ฉายา, 2564) เมื่อนำมาอธิบายกับการออกแบบสารในโฆษณา

โดยเปลี่ยนตรรกะให0เปAนตรรกะวิบัติได0อย7างแนบเนียนนั้นจะมีผลเท7ากับการใช0ตรรกะปกติหรือไม7 

เพราะถ0าไม7พิเคราะห,จะหลงเช่ืออย7างไม7มีการต้ังข0อสงสัยใด ๆ  

 เมื่อมองโฆษณาเปAนคำกล7าวอ0างอย7างหนึ่ง สิ่งที่สังเกตเห็นได0จากงานโฆษณาโดยมากจะมี

ข0อความที่ใช0ในโฆษณาที่มีลักษณะที่โน0มน0าวใจผู0บริโภคด0วยเหตุผลหรือความคิดบางประการหรือการ

กระทำบางอย7างที่เปAนการใช0วิธีการดึงดูดด0วยเหตุผล (Logical Appeal) แต7ถ0าพิจารณาลึกลงไปจะ

เกิดคำถามว7า จริงหรือไม7 ข0อความนี้เปAนเหตุเปAนผลหรือไม7 การกระทำนั้นเปAนเหตุเปAนผลหรือไม7 

ข0อความนี้จริงอย7างที่โฆษณากล7าวอ0างหรือไม7 บางครั้งข0อความตามโฆษณาอาจจะไม7ได0สัมพันธ,กับ



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 859 

สินค0าหรือบริการ กล7าวอีกอย7างหนึ่งคือไม7มีความเกี่ยวข0องแม0แต7น0อย หรือมีความสัมพันธ,อยู7บ0างแต7ก็

ไม7ทั้งหมดที่จะสรุปให0เปAนเช7นนั้นได0 แต7ข0อความนั้น ๆ อาจจะมีผลต7อการตัดสินใจซื้อ หรืออันที่จริง

แล0วอาจจะไม7ได0มีผลต7อการตัดสินใจซ้ือ  

 ยกต ัวอย 7 าง เช 7น “ยาส ีฟ �นอ ันด ับ 1 ท ี ่ท ันตแพทย ,ส 7 วนใหญ 7แนะนำ” “#1 Brand 

Recommended by Dentists” ผู0วิจัยมีคำถามว7าจริงหรือไม7ที่ทันตแพทย,ส7วนใหญ7แนะนำ เพราะใน

ท0องตลาดมียาสีฟ�นหลายตราสินค0า ในบางครั้งผู0บริโภคก็ตั้งคำถามกับข0อความโฆษณาเหล7านั้น แต7

ผู0บริโภคหลายคนก็อาจจะหลงเช่ือ  

 ข0อความน้ีจริงหรือไม7 เทียบจากอะไร ถึงแม0จะมีข0อมูลแสดงด0านล7างของโฆษณาแล0วก็ตาม แล0ว

ถ0าข0อมูลนั้นเปAนไปตามความเปAนจริง ข0อมูลนั้นมีความสัมพันธ,หรือสามารถโน0มน0าวใจผู0บริโภคด0วยข0อ

กล7าวอ0างนี่ได0จริงหรือไม7 และที่ชัดเจนจากตัวอย7างนี้คือ มีพิธีกรชื่อดังได0อวดอ0างสรรพคุณว7าถ0าทาน

อาหารเสริมที่ผลิตโดยบริษัทนี้จะช7วยป�องกันและรักษาโรค COVID-19 ได0ทั้ง ๆ ที่ไม7มีงานวิจัยรองรับ

ซ่ึงส7งผลให0มีผู0บริโภคบางส7วนหลงเช่ือและส่ังซ้ือ  

 โฆษณาที่กล7าวอ0างด0วยตรรกะผิด ๆ มักจะพบได0อยู7บ7อยครั้งในงานโฆษณาในประเทศไทยและ

ต7างประเทศ ไม7ว7าจะเปAนท้ังในสินค0าท่ีมีความเก่ียวพันต่ำและสินค0าท่ีมีความเก่ียวพันสูง แต7ถ0าไม7ได0ฉุก

คิดหรือสงสัยในข0อความหรือการกระทำเหล7านี้ ก็อาจจะไม7ได0มีผลอะไรหรือมีผลไปแล0วโดยไม7รู0ตัว 

  สิ่งที่น7าสังเกตคือ งานโฆษณาบางส7วนจะใช0การกล7าวอ0างโดยเฉพาะอย7างยิ่งการอ0างด0วยตัวเลข

หรือข0อมูลทางสถิติ เนื่องจากการที่ผู0พูดหรือโฆษณาได0กล7าวอ0างตัวเลขหรือสถิติขึ้นมาอ0างเพื่อให0เกิด

ความน7าเชื่อถือยิ่งขึ้น แต7ก็มีข0อกังขาว7าตัวเลขหรือสถิตินั้นเปAนที่น7าเชื่อถือหรือไม7 เปAนข0อมูลที่ถูกต0อง

หรือไม7 เพราะคนเรามีแนวโน0มที่จะเชื ่อถือข0อมูลทางสถิติมากกว7าข0อมูลที ่ไม7ใช7ข0อมูลทางสถิติ 

(อรวรรณ ป�ลันธน,โอวาท, 2554) รวมไปถึง การใช0ผลการวิจัยแต7ไม7ได0แสดงกระบวนการวิจัยก็

สามารถทำให0ผลการวิจัยถูกบิดเบือนได0 เช7น การสุ7มตัวอย7างแบบมีอคติ หรือการเก็บข0อมูลเพียง

เล็กน0อยที่ไม7สามารถรับได0ในทางสถิติ การออกแบบงานวิจัยที่ไม7เหมาะสม และใช0คำถามที่มีลักษณะ

ช้ีนำ จึงเปAนที่น7าสงสัยต7อไปว7า ต7อให0ข0อมูลตัวเลขหรือข0อมูลทางสถิตินั้นจะมีแหล7งที่มาหรือมีงานวิจัย

ออกมารองรับแล0วก็ตาม ผู0บริโภคได0ใส7ใจแหล7งท่ีมาเหล7าน้ันหรือไม7 

 เมื่อพิจารณาแล0วนั้นคือการเล7นไม7ซื่อในการใช0เหตุผล เพราะในสังคมมีทั้งคนที่ไม7รู0ข0อเท็จจริง 

และการใช0ข0อเท็จจริงในการกล7าวอ0างเหตุผลอย7างไม7ถูกต0อง เพื่อหลอกล7อให0เชื่อโดยหวังผลประโยชน,

บางอย7างซึ่งพบมากในการโฆษณาชวนเชื่อทางการเมือง หรือการโฆษณาสินค0าโดยเฉพาะในประเทศ

ทุนนิยมเสรีที ่เป�ดโอกาสให0ผู 0ขายสินค0ากระทำได0ในรูปแบบต7าง ๆ  (ปรีชา ช0างขวัญยืน, 2549)   

  เมื่อพิจารณาแล0วข0อความหรือการกระทำเหล7านั้นมีลักษณะเปAนตรรกะวิบัติ วิตรรกะ หรือ

เหตุผลวิบัติที่หาความเชื่อมโยงระหว7างเหตุกับผลไม7ได0ซึ่งจะพบได0มากในหลากหลายสถานการณ, เช7น 

ทางการเมือง ในชั้นศาล ศาสนา ความรู0สึก อคติ โฆษณา และอื่น ๆ (Fearnside & Holther, 1959) 
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แต7ในที่นี้ขอลงไปในรายละเอียดของโฆษณาแต7เมื่อคิดลงไปให0ลึกกว7านี้จึงมองเห็นว7าข0อความที่มี

ลักษณะเปAนตรรกะวิบัตินั้น อาจจะเปAนกลยุทธ,การสื่อสารการตลาด (Nancy Cavender & Howard 

Kahane, 2014) วิธีนี้แฝงอยู7ในโฆษณาที่มีจุดประสงค,ทั่ว ๆ ไปคือต0องการให0ผู0บริโภครับรู0 จดจำ และ

เลือกซื้อสินค0าหรือบริการนั้น ๆ และอาจจะมีวัตถุประสงค,พิเศษ เช7น เปลี่ยนแปลงทัศนคติ ความเช่ือ 

และพฤติกรรมของผู0บริโภคต7อตราสินค0าหรือต7ออุตสาหกรรมนั้น ๆ ซึ่งข0อความเหล7านั้นอาจจะไม7ได0

ส7งผลเสียหรือก7อความเสียหายแก7ผู0บริโภค หรืออาจจะก7อให0เกิดความเสียหาย และพบว7าตราสินค0า

มากมายพยายามจะใช0กลยุทธ,การโฆษณาแบบตรรกะวิบัตินี้ไปผสมผสานกับวิธีการดึงดูดต7าง ๆ เช7น 

ดึงดูดด0วยอารมณ, (Emotional Appeal) เพื่อเสริมสร0างความน7าสนใจให0กับโฆษณา การที่ผู0บริโภค

จะเชื ่อข0อความหรือเหตุผลหรือการกระทำเหล7านั ้นอาจจะเปAนการเชื ่อโดยพิเคราะห,หรือไม7ได0

พิเคราะห,เข0าไปในรายละเอียดก็เปAนไปได0 อาจจะเลือกเชื ่อเพราะอารมณ,หรือการดึงดูดอื ่น ๆ 

ประกอบ                            

 ด0วยคำว7า ตรรกะวิบัติ วิตรรกะ และเหตุผลวิบัตินั้นเปAนคำที่มีความหมายเชิงลบ ไม7ใช7สิ่งท่ี

ถูกต0องนักที่จะนำมาเปAนกลยุทธ,การสื่อสารการตลาดหรือแสวงหาประโยชน,ใด ๆ ก็ตาม ด0วยเหตุนี้จึง

ต0องมีความระมัดระวัง 2 ประการ คือ ระวังไม7ให0ผู0อื่นใช0เหตุผลผิด ๆ หลอกลวง คือต0องรู0ทันการอ0าง

เหตุผลผิด ๆ ทั้งหลายไม7ว7าผู0อ0างจะจงใจหรือไม7จงใจก็ตาม และอีกประการ คือ ต0องระวังตัวมิให0ใช0

เหตุผลผิดและใช0เหตุผลผิด ๆ หลอกลวงผู 0อื ่น เพื ่อความถูกต0องเปAนจริงและเปAนธรรม (ปรีชา  

ช0างขวัญยืน, 2549) ถึงแม0ว7ากฎหมายจะช7วยกลั่นกรองโฆษณาได0ในระดับหนึ่งซึ่งเปAนการบังคับตาม

กฎหมายแล0วก็ตาม แต7ก็มีโฆษณาที่กฎหมายได0ยกเว0นไว0บางกรณีและมีลักษณะที่เปAนตรรกะวิบัติเม่ือ

นำมาอธิบายเพื่อให0ผู 0บริโภคได0รู 0เท7ากันต7อตรรกะวิบัติและให0ผู 0สร0างสรรค,ใช0กลยุทธ,การสื่อสาร

การตลาดนี้ได0อย7างเหมาะสมโดยคำนึงถึงเหตุผลทางคุณธรรมและจริยธรรม ดังนั้นการศึกษาวิเคราะห,

เน้ือหาในโฆษณาท่ีใช0ตรรกะวิบัติจึงเปAนประโยชน,ต7อผู0สนใจ 

วัตถุประสงคeนำวิจัย 

  1. เพ่ือศึกษาจำนวนภาพยนตร,โฆษณาท่ีพบตรรกะวิบัติ 

 2. เพ่ือศึกษาจำนวนและประเภทของตรรกะวิบัติท่ีพบในภาพยนตร,โฆษณาท้ังหมด 

    3. เพ่ือศึกษาลักษณะและจำนวนของตรรกะวิบัติท่ีพบในแต7ละกลุ7มประเภทสินค0า 

นิยามศัพทeเชิงปฏิบัติการ 

  ตรรกะวิบัติ หมายถึง ข0อโต0แย0งหรือคำกล7าวอ0างประเภทหน่ึงท่ีเปAนข0อความ ประโยคหรือ

การกระทำใด ๆ ท่ีดูคล0ายว7าจะมีเหตุผลเช่ือมโยงกันแต7เม่ือพิจารณาแล0วไม7พบความเช่ือมโยงระหว7าง

เหตุและผลซ่ึงกันและกัน โดยประเภทของตรรกะวิบัติน้ันได0ถูกจำแนกไว0 5 ประเภท (Damer, 2005) 

  สินค0าท่ีมีความเก่ียวพันต่ำ หมายถึง สินค0าประเภทท่ีจำหน7ายเร็วและมีต0นทุนต่ำ หรือ Fast 

Moving Consumer Goods (FMCG) 
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ประโยชนeท่ีคาดวiาจะได8รับ 

  1. เพ่ือให0ผู0สนใจได0รู0เท7าทันและตระหนักไม7คิดว7าข0อความหรือการกระทำท่ีเปAนตรรกะวิบัติ

ในโฆษณาเปAนส่ิงท่ีถูกต0อง ไม7ให0หลงเข0าใจผิดว7าน่ันคือส่ิงท่ีสมเหตุสมผล 

  2. เพ่ือเพ่ิมองค,ความรู0ให0กับวงการโฆษณา 

  3. เพ่ือเปAนแนวทางในการกำกับดูแลหรือกำหนดนโยบายเก่ียวกับการควบคุมเน้ือหาและ

ข0อความสำคัญของงานโฆษณาท่ีมีลักษณะเปAนตรรกะวิบัติ 

  4. สร0างองค,ความรู0ด0านการโน0มน0าวใจในงานโฆษณา 

ทบทวนวรรณกรรม 

1. ตรรกศาสตรeและตรรกะวิบัติ 

  ตรรกศาสตร, มีความหมายมาจากคำว7า ตรรกะ ในภาษาไทยนั้นมาจากศัพท,สันสกฤต ตรฺก ท่ี

หมายความว7า ตรึกตรอง และในภาษาอังกฤษมาจากคำว7า Logic ที่มีรากศัพท,มาจากภาษากรีกในคำ

ว7า Logos ที่หมายถึง ความคิด และ คำพูด (กีรติ บุญจือ, 2541) (วิทยา ศักยาภินันท,, 2557) ตาม

ความหมายของพจนานุกรม ฉบับบัณฑิตยสถาน พ.ศ.2554 หมายถึง ความตรึก ความคิดอย7างใช0

เหตุผล 

ตรรกะวิบัติ น้ันมีคำว7า ซ่ึงคำว7า “วิบัติ” ตามความหมายของพจนานุกรม ฉบับบัณฑิตยสถาน 

พ.ศ.2554 หมายถึงความเคลื่อนคลาด ความผิด พิบัติ ความฉิบหาย ความหายนะ ความเปAนอัปมงคล 

ดังนั้นเมื่อนำมาเชื่อมกับคำว7า “ตรรกะ” จึงหมายความว7า ตรรกะที่เคลื่อนคลาด ตรรกะที่ฉิบหาย 

หายนะทางตรรกะ   

ในภาษาอ ังกฤษใช 0คำว 7า “Fallacy” ในความหมายของภาษาอ ังกฤษเม ื ่อแปลเปAน

ภาษาอังกฤษ ตามพจนานุกรม Oxford Learner’s Dictionaries มีความหมายว7า A false idea that 

many people believe is true และ A false way of thinking about something เมื่อแปลเปAน

ภาษาไทยหมายถึง ความคิดที่ผิดที่ผู0คนส7วนใหญ7เชื่อว7ามันเปAนความจริง และวิธีคิดที่ผิดเกี่ยวกับอะไร

บางอย7าง  

W. Ward Fearnside และ  William B. Holther (Fearnside &Holther, 1959) ไ ด 0 ใ ห0

ความหมายของคำว7า  Fallacy คือ กระบวนการแสดงเหตุผลที่ผิดพลาด หรือกระบวนการให0เหตุผลท่ี

มีเล7ห,เหล่ียม หรือกระบวนการโน0มน0าวใจชนิดพิเศษ 

(Damer, 2005) เป�าหมายของตรรกะวิบัติคือ การทำลายการให0เหตุผล หรือทำลายข0อกล7าว

อ0างที่ถูกต0องที่เปAนเหตุเปAนผลด0วยวิธีการใดก็ได0ให0ผู0ฟ�งหลงเชื่อและเพื่อการโน0มน0าวใจผู0ฟ�งให0คล0อย

ตามโดยที่อ0างเหตุผลอย7างผิด ๆ หรือด0วยเหตุผลประการอื่น เช7น เพื่อการค0าธุรกิจมักจะพบในการ

โฆษณาหรือเพ่ือประโยชน,ทางการเมือง เปAนต0น 
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โดยผู0วิจัยจะใช0เกณฑ,การจำแนกประเภทของตรรกะวิบัติ แบ7งเปAน 5 ประเภท โดยใช0เกณฑ,

ตาม T. Edward Damer (Damer, 2005) ซ่ึงเปAนเกณฑ,ท่ีละเอียดและตอบคำถามนำวิจัย  

  1. ตรรกะวิบัติตามเกณฑ,เชิงโครงสร0าง (Violate the Structural Criterion Fallacy) คือ 

การโต0แย0งเหตุผลที่ผู0โต0แย0งนั้นควรจะโต0แย0งตามข0อกำหนดโครงสร0างที่ถูกต0อง โครงสร0างในที่นี้เปAน

โครงสร0างของประโยค แต7กลับใช0ข0ออ0างท่ีนำไปสู7ข0อสรุปท่ีถูกต0องไม7ได0  

  2. ตรรกะวิบัติตามเกณฑ,ความเกี่ยวข0อง (Violate the Relevance Criterion Fallacy) คือ 

การจำแนกตรรกะวิบัติด0วยการพิจารณาที่เหตุกับผลว7ามีความเกี่ยวข0องกันหรือไม7 สามารถแบ7งได0 2 

ประเภทคือ 1. ตรรกะวิบัติท่ีไม7เก่ียวข0อง 2. การกล7าวอ0างด0วยการดึงดูดด0วยอารมณ,ท่ีไม7เก่ียวข0อง  

  3. ตรรกะวิบัติตามเกณฑ,การยอมรับ (Violate the Acceptability Criterion Fallacy) คือ 

การโต0แย0งท่ีพยายามใช0เหตุผลท่ีมีแนวโน0มว7าจะเปAนท่ียอมรับแต7ไม7ได0รับการยอมรับ  

  4. ตรรกะวิบัติตามเกณฑ,ตามความเพียงพอ (Violate the Sufficiency Criterion Fallacy) 

คือ การจำแนกที่หลักฐานที่มาสนับสนุนคำกล7าวข0างให0ข0อสรุปหนักแน7น โดยหลักฐานมีต้ังแต7ไม7เพียง

พอที่จะสรุป หรือถึงขึ ้นไม7มีหลักฐานสนับสนุน หรือหลักฐานถูกป�ดบัง หรือแม0ว7าจะมีหลักฐาน

สนับสนุนแต7ก็เปAนหลักฐานท่ีใช0ไม7ได0ก็ได0  

  5. ตรรกะวิบัติตามเกณฑ,การโต0แย0ง (Violate the Rebuttal Criterion Fallacy) 

คือ การพูดถึงในมุมของหลักฐานท่ีนำมาโต0แย0งหรือการนำหลักฐานมายืนยันหรือโต0แย0งข0อสรุป โดย

จะพิจารณาในมุมของหลักฐานเปAนสำคัญว7ามีน้ำหนักมากเพียงใด รวมไปถึงการพยายามทำให0

หลักฐานน้ันไม7น7าเช่ือถือ  

2. แนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารเพ่ือการโน8มน8าวใจ 

   (อรวรรณ ป�ลันธน,โอวาท, 2554) (พนม คล่ีฉายา, 2564) ได0ให0ความหมายของการโน0มน0าวใจ

ว7า หมายถึง บุคคลฝ�ายหนึ่งเรียกว7าผู0โน0มน0าวใจมีจุดประสงค,ที่จะพยายามเปลี่ยนแปลง ความรู0 

ค7านิยม ทัศนคติ ความเช่ือ ความคิด อารมณ, ความรู0สึก รวมไปถึงพฤติกรรมของบุคคลอ่ืนต้ังแต7 1 คน

หรือมากกว7า 1 คนซึ่งเรียกว7าผู0ถูกโน0มน0าวใจให0คล0อยตามในสิ่งที่ผู0โน0มน0าวโน0มน0าวให0เปAนไปตาม

ความต0องการของผู0โน0มน0าว หรือเพื่อจุดประสงค,ที่จะดำรงหรือรักษา ความรู0 ค7านิยม ทัศนคติ ความ

เชื่อ ความคิด อารมณ, ความรู0สึก รวมไปถึงพฤติกรรมของผู0ถูกโน0มน0าว โดยที่ผู0โน0มน0าวใจจะพยายาม

มีอิทธิพลเหนือจิตใจผู0ถูกโน0มน0าวใจและการมีอิทธิพลนั้นผู0โน0มน0าวใจจะต0องมีอิทธิพลถึงขนาดอยู7

เหนือทางเลือกต7าง ๆ ของผู0ถูกโน0มน0าวใจ และการโน0มน0าวใจในท่ีน้ีจะต0องปราศจากการใช0กำลังขู7เข็น 

เงิน หรือแม0กระทั่งการสะกดจิต นั่นหมายถึงผู0ถูกโน0มน0าวใจจะต0องมีจิตใจบังคับ ตัดสินใจเลือก

ทางเลือกได0 เพียงแต7ถูกผู0โน0มน0าวใจเสนอเหตุผลให0คิดหรือเปAนทางเลือกประกอบการตัดสินใจ  
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3. แนวคิดเก่ียวกับการสร8างสรรคeงานโฆษณา  

  (กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย, และพรทิพย, สัมป�ตตะวนิช, 2551) (สมิทธ์ิ บุญชุติมา และรุ7งโรจน, รุ7ง

วิมลสิน, 2560) การสร0างสรรค,งานโฆษณา หมายถึง การสร0างสรรค,นำเสนอสินค0าและบริการโดย

นำเสนอข0อมูลของสินค0าและบริการโดยใช0แนวคิดเกี่ยวกับโฆษณาเพื่อสร0างให0ชิ้นงานโฆษณาน้ัน

น7าสนใจ โดดเด7น และมีวัตถุประสงค,หลักเพื่อการค0าหากำไรเปAนส7วนหนึ่งของการสื่อสารตราสินค0า 

โดยวัตถุประสงค,พื้นฐานคือสร0างความจดจำต7อตราสินค0าจนไปถึงการตัดสินใจซื้อของผู0บริโภค โดย

การสร0างสรรค,งานโฆษณานั้นจะต0องคำนึงถึงความเหมาะสมของตราสินค0า วัฒนธรรม และอื่น ๆ โดย

ที่จะต0องไม7สร0างความเสียหายหรือความขัดแย0งต7อผู0รับสาร มิฉะนั้นความคิดสร0างสรรค,นั้นอาจจะ

ก7อให0เกิดโทษต7อตราสินค0าได0 โดยที่มาของความคิดสร0างสรรค,นั้นไม7ได0มาจากผู0สร0างสรรค,โฆษณา

เท7าน้ัน แต7อาจมาจากผู0บริโภคร7วมสร0างสรรค,โฆษณา หรือสภาพแวดล0อมอ่ืน ๆ ได0เช7นกัน 

  จุดจูงใจในสารเชิงเหตุผลและเชิงอารมณe 

  พนม คลี่ฉายา (2564) ได0กล7าวถึงการสร0างสรรค,สารด0วยจุดจูงใจไว0ว7า ในการสร0างสรรค,สาร

วิธีการโน0มน0าวใจที่ใช0ประกอบกับการออกแบบโฆษณาคือการเรียบเรียงเนื้อหาและเลือกใช0จุดจูงใจ 

เพื ่อส7งเสริมในการโน0มน0าวใจให0มีประสิทธิภาพและเปAนที่น7าสนใจของผู0รับสาร เพื ่อที ่จะให0ได0

ประสิทธิภาพมายิ่งขึ้น ถ0าผู0ออกแบบโฆษณาเข0าใจกรอบอ0างอิงของฝ�ายตนเองและความต0องการของ

ผู0บริโภค ทั้งนี้ต0องคำนึงถึงความเหมาะสมกับจิตวิทยาของผู0รับสารและสอดคล0องกับจุดประสงค,ของ

งานโฆษณาน้ัน ๆ เพราะถ0าใช0ในระดับท่ีไม7เหมาะสมก็อาจจะส7งผลเสียมากกว7าผลดี  

  พรทิพย, สัมป�ตตะวนิช (2546) กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย, และพรทิพย, สัมป�ตตะวนิช (2551) ได0

กล7าวไว0ว7า ส่ิงเร0าหรือเรียกอ่ืนอย7าง จุดจับใจหรือจุดจูงใจ (Appeal) แบ7งเปAน 2 ประเภทใหญ7 ๆ ได0แก7 

จุดจูงใจด0วยเหตุผล (Rational Appeal) และจุดจูงใจด0วยด0วยอารมณ, (Emotional Appeal)  

  1. จุดจูงใจด0วยเหตุผล (Rational Appeal) นั้นมีจุดประสงค,ที่มุ7งสื่อสารให0เห็นข0อเท็จจริง 

คุณสมบัติที่แท0จริงของสินค0าและบริการ โดยจะมีจุดจูงใจย7อย ๆ เช7น จุดจูงใจด0านราคา จุดจูงใจด0าน

การใช0งาน จุดจูงใจด0านคุณสมบัติ จุดจูงใจด0านความสะดวกสบาย จุดจูงใจด0านความปลอดภัย และ

อ่ืน ๆ   

  2. จุดจูงใจด0วยด0วยอารมณ, (Emotional Appeal) นั้นตรงกันข0ามกับจุดจูงใจด0วยเหตุผลมี

จุดประสงค,เน0นไปเพื่ออารมณ, ทำให0ผู0บริโภคคล0อยตามส7งผลให0ผู0บริโภคเปลี่ยนทัศนคติ โดยสารที่ใช0

จุดจูงใจด0วยอารมณ,มักจะมีแนวโน0มที่จะโน0มน0าวใจได0มากกว7าสารที่โน0มน0าวใจด0วยเหตุผล (พนม คล่ี

ฉายา, 2564) โดยจะมีจุดจูงใจย7อย ๆ เช7น จุดจูงใจด0านเพศ จุดจูงใจด0านความตลก จุดจูงใจด0านความ

กลัว จุดจูงใจด0านความน7าสงสาร จุดจูงใจด0วยแรงบันดาลใจ เปAนต0น 
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4. กฎหมายเก่ียวกับโฆษณา 

 รัฐธรรมนูญปn พ.ศ. 2560 นั้นได0รับรองและคุ0มครองสิทธิและเสรีภาพในการแสดงความ

คิดเห็น (Freedom of Expression) ท่ีบัญญัติไว0ท่ีมาตรา 34   

  วนิดา แสงสารพันธ, (2557) ได0กล7าวไว0ว7า ถึงแม0ว7ารัฐจะรับรองสิทธิเสรีภาพในการแสดง

ความคิดเห็นแต7อย7างไรก็ตามรัฐยังคงต0องควบคุมการใช0เสรีภาพในการโฆษณาเพื่อให0เปAนไปตาม

เจตนารมณ,ท่ีแท0จริงของกฎหมาย เน่ืองจากป�จจุบันน้ันเทคโนโลยีและนวัตกรรมรวมถึงองค,ความรู0ต7าง 

ๆ ได0พัฒนาไปอย7างรวดเร็วมาใช0โฆษณาเพื่อจำหน7ายสินค0าและบริการ และข0อความเหล7านั้นมีผลต7อ

ความคิด ความเชื่อ ทัศนคติ พฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อของผู0บริโภค ทั้งนี้ผู0บริโภคอยู7ในฐานะ

เสียเปรียบไม7ว7าท้ังในทางเศรษฐกิจหรือความรู0 และไม7อาจทราบถึงข0อมูลทางการตลาดและคุณสมบัติ

รวมไปถึงข0อเท็จจริงเชิงลึกที่เกี่ยวกับสินค0าและบริการ เพื่อการคุ0มครองสิทธิผู0บริโภค ด0วยเหตุนี้การ

โฆษณาสินค0าและบริการบางชนิดจึงตกอยู7ภายใต0ข0อยกเว0นของมาตรา 34 โดยกฎหมายท่ีเก่ียวข0องกับ

การโฆษณาน้ันนับว7าเปAนข0อจำกัดการใช0สิทธิเสรีภาพของส่ือมวลชนตามกฎหมายพิเศษ 

 การโฆษณานั้นไม7ว7าจะผ7านสื่อใด ๆ จะตกอยู7ภายใต0บทบัญญัติของพระราชบัญญัติคุ0มครอง

ผู0บริโภค พ.ศ.2522 โดยกฎหมายฉบับนี้กำหนดขึ้นเพื่อคุ0มครอง “สิทธิ” ของผู0บริโภคเปAนการทั่วไป 

โดยกำหนดให0เปAน “หน0าท่ี” ของผู0ประกอบธุรกิจโฆษณาและผู0ประกอบการที่ต0องดำเนินการให0

เปAนไปตามที่กฎหมายกำหนดโดยกฎหมายฉบับนี้เปAนกฎหมายที่บัญญัติบังคับกับการโฆษณาไว0เปAน

กรณีทั่วไปสำหรับผลิตภัณฑ,ทั่วไปที่ไม7มีกฎหมายบัญญัติไว0เปAนพิเศษ โดยบัญญัติไว0ที่มาตรา 21 วรรค 

1 และกฎหมายได0กำหนดลักษณะของ “ข0อความที่ไม7เปAนธรรมต7อผู0บริโภค” ซึ่งโฆษณาจะต0องไม7

กระทำด0วยวิธีการอันเปAนอันตรายต7อสุขภาพ ร7างกาย จิตใจหรืออันอาจก7อให0เกิดความรำคาญแก7

ผู0บริโภคโดยจะตกอยู7ภายใต0เงื่อนไขการควบคุมของกฎหมายทันที โดยกฎหมายได0บัญญัติกฎเกณฑ,ไว0

ท่ีมาตรา 22 แห7งพระราชบัญญัติคุ0มครองผู0บริโภค พ.ศ. 2522  

ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้จึงได0ใช0ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณด0วยเทคนิคการวิเคราะห,เนื้อหา (Content 

Analysis) สำรวจตรรกะวิบัติ โดยจัดทำเปAน Coding Sheet แยกประเภทของตรรกะวิบัติที่คาดว7าจะ

ปรากฏในภาพยนตร,โฆษณา โดยตราสินค0าที่ผู 0วิจัยได0คัดเลือกมานั้นจะเปAนกลุ7มสินค0าที่มีความ

เกี่ยวพันต่ำ ด0วยเกณฑ,การเลือกสินค0าท่ีจำหน7ายเร็วและมีต0นทุนต่ำจากข0อมูลทางสถิติจากฐานข0อมูล 

Euromonitor โดยคัดเลือก 10 อันดับแรกที่มีช7อง YouTube ของตราสินค0าอย7างเปAนทางการ โดยท่ี

ถ0าลำดับใดไม7ปรากฏช7อง YouTube อย7างเปAนทางการ ผู0วิจัยจะเลื่อนลำดับตราสินค0าถัดไปขึ้นมา ใน

กรณีที่ภาพยนตร,โฆษณาใดที่มีการตัดต7อความยาวหลายแบบแต7เปAนภาพยนตร,โฆษณาเดียวกัน ผู0วิจัย

จะวิเคราะห,เฉพาะภาพยนตร,โฆษณาท่ียาวท่ีสุดเท7าน้ัน  

 



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 865 

ผลการวิจัย  

 ผู0วิจัยได0นำผลการศึกษาจากการวิเคราะห,มาสรุปเปAนประเด็นเน้ือหาโฆษณาท่ีใช0ตรรกะวิบัติ

ในสินค0าท่ีมีความเก่ียวพันต่ําได0ดังน้ี 

ตารางท่ี 1 แสดงถึงจำนวนภาพยนตร,โฆษณาท่ีพบตรรกะวิบัติ ไม7พบตรรกะวิบัติ และจำนวน

ภาพยนตร,โฆษณาท้ังหมด 

กลุiมสินค8า 
จำนวนภาพยนตรe

โฆษณา 

พบ  

(ร8อยละ) 

ไมiพบ 

กลุiมความงามและของใช8สiวนบุคคล 292 247 (84.59%) 45 

กลุiมอาหาร 290 147 (50.69%) 143 

กลุiมสินค8าในครัวเรือน 110 80 (72.73%) 30 

กลุiมเคร่ืองด่ืม 106 56 (52.83%) 50 

รวม 798 530 268 

 

ตารางท่ี 2 แสดงจำนวนตรรกะวิบัติท่ีพบมากกว7า 1 คร้ังใน 1 ภาพยนตร,โฆษณา 

ตรรกะวิบัติมากกวiา 1

ตรรกะวิบัติ 

กลุiม

เคร่ืองด่ืม 
กลุiมอาหาร 

กลุiมความงาม

และของใช8สiวน

บุคคล 

กลุiมสินค8าใน

ครัวเรือน 

2 คร้ัง 12 48 17 13 

3 คร้ัง 6 7 45 19 

4 คร้ัง 3 2 19 2 

5 คร้ัง 2 1 5 3 

6 คร้ัง 0 0 2 2 

รวม 23 58 88 39 
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ตารางท่ี 3 แสดงถึงจำนวนตรรกะวิบัติท่ีพบในแต7ละประเภท 

ประเภทของตรรกะวิบัติ จำนวนตรรกะวิบัติ ร8อยละ 

เกณฑeความเพียงพอ 366 45.69 

เกณฑeความเก่ียวข8อง 256 31.96 

เกณฑeการยอมรับ 148 18.48 

เกณฑeการโต8แย8ง 16 1.99 

เกณฑeเชิงโครงสร8าง  15 1.87 

รวม 801 100 

 

ตารางท่ี 4 แสดงจำนวนภาพยนตร,โฆษณาท้ังหมดในตาละตรรกะวิบัติท่ีพบในแต7ละกลุ7มสินค0า 

กลุiมสินค8า ตรรกะวิบัติท่ีพบ (คร้ัง) 
ตรรกะวิบัติท่ีพบ 

(ร8อยละ) 

กลุiมความงามและของใช8สiวนบุคคล 325 40.57 

กลุiมอาหาร 217 27.09 

กลุiมสินค8าในครัวเรือน 163 20.35 

กลุiมเคร่ืองด่ืม 96 11.99 

รวม 801 100 

 

ตารางท่ี 5 แสดงจำนวนตรรกะวิบัติโดยแยกเกณฑ,ของตรรกะวิบัติท่ีพบในแต7ละกลุ7มสินค0า 

ประเภทของตรรกะวิบัติ 
กลุiมความงามและ

ของใช8สiวนบุคคล 
กลุiมอาหาร 

กลุiมสินค8า

ในครัวเรือน 

กลุiม

เคร่ืองด่ืม 

เกณฑeเชิงโครงสร8าง 12 3 0 0 

เกณฑeความเก่ียวข8อง 78 69 32 77 

เกณฑeการยอมรับ 17 103 20 8 

เกณฑeความเพียงพอ 214 38 103 11 

เกณฑeการโต8แย8ง 4 4 8 0 

รวม 325 217 163 96 
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สรุปผล 

จำนวนตรรกะวิบัติในภาพรวมท่ีพบในภาพยนตรeโฆษณา 

จากการสำรวจภาพยนตร,โฆษณาพบว7ามีจำนวน 798 ภาพยนตร,โฆษณา แต7พบว7ามีการใช0

ตรรกะวิบัติในการโฆษณาจำนวน 530 ภาพยนตร,โฆษณา คิดเปAนร0อยละ 66.42  

 ในจำนวนภาพยนตร,โฆษณาที่มีการใช0ตรรกะวิบัติ พบว7ามีการใช0ตรรกะวิบัติมากถึง 801 คร้ัง 

และ พบว7ามีภาพยนตร,โฆษณาจำนวน 208 ภาพยนตร,โฆษณาใช0ตรรกะวิบัติมากกว7า 1 ตรรกะวิบัติ 

โดยที่ใช0ตรรกะวิบัติมากที่สุดมากถึง 6 ตรรกะวิบัติมีถึงจำนวน 4 ภาพยนตร,โฆษณา และพบว7า 

กลุ7มความงามและของใช0ส7วนบุคคลนั้นใช0ตรรกะวิบัติมากกว7า 1 ครั้งมากที่สุด มากถึง 88 ภาพยนตร,

โฆษณา 

 เมื่อสำรวจไปในแต7ละกลุ7มสินค0าพบว7า กลุ7มความงามและของใช0ส7วนบุคคล นั้นมีสัดส7วนของ

การใช0ตรรกะวิบัติมากท่ีสุด จำนวน 247 ภาพยนตร,โฆษณาจากจำนวน 292 คิดเปAนร0อยละ 84.59  

รองลงมาเปAนกลุ7มสินค0าในครัวเรือนนั้นใช0ตรรกะวิบัติมากถึง 80 ภาพยนตร,โฆษณา จากจำนวน 110 

ภาพยนตร,โฆษณา คิดเปAน 72.73  

ประเภทของตรรกะวิบัติท่ีพบในภาพยนตรeโฆษณาโดยจำแนกเป�นแตiละกลุiมสินค8า 

จากการสำรวจพบว7าพบตรรกะวิบัติตามเกณฑ,ตามความเพียงพอนั้นพบมากถึง 366 คร้ัง 

จากทั้งหมด 801 ครั้ง คิดเปAนร0อยละ 45.69 รองลงมาได0แก7ตรรกะวิบัติตามเกณฑ,ความเกี่ยวข0องน้ัน

พบมากถึง 256 คร้ัง จากท้ังหมด 801 คร้ัง คิดเปAนร0อยละ 31.96  

สินค0ากลุ7มความงามและของใช0ส7วนบุคคลนั้นพบตรรกะวิบัติจำนวน 325 ครั้ง จากทั้งหมด 

801 คร้ัง คิดเปAนร0อยละ 40.57 โดยประเภทของตรรกะวิบัติท่ีพบมากท่ีสุดน้ันเปAนตรรกะวิบัติประเภท

ตามเกณฑ,ตามความเพียงพอ พบมากถึง 214 คร้ัง จากท้ังหมด 325 คร้ัง หรือคิดเปAนร0อยละ 65.85 

สินค0ากลุ7มอาหารนั้นพบตรรกะวิบัติจำนวน 217 ครั้ง จากทั้งหมด 801 ครั้ง คิดเปAนร0อยละ 

27.09 โดยประเภทของตรรกะวิบัติที่พบมากที่สุดนั้นเปAนตรรกะวิบัติประเภทตามเกณฑ,การยอมรับ 

พบมากถึง 103 คร้ัง จากท้ังหมด 217 คร้ัง หรือคิดเปAนร0อยละ 47.47 

สินค0ากลุ7มสินค0าในครัวเรือนนั้นพบตรรกะวิบัติจำนวน 163 ครั้ง จากทั้งหมด 801 ครั้ง คิด

เปAนร0อยละ 20.35 โดยประเภทของตรรกะวิบัติที่พบมากที่สุดนั้นเปAนตรรกะวิบัติประเภทตามเกณฑ,

ความเพียงพอ พบมากถึง 103 คร้ัง จากท้ังหมด 163 คร้ัง หรือคิดเปAนร0อยละ 63.19 

สินค0ากลุ7มเครื่องดื่มนั้นพบตรรกะวิบัติจำนวน 96 ครั้ง จากทั้งหมด 801 ครั้ง คิดเปAนร0อยละ 

11.99 โดยประเภทของตรรกะวิบ ัต ิท ี ่พบมากที ่ส ุดนั ้นเป Aนตรรกะวิบ ัต ิประเภทตามเกณฑ, 

ความเก่ียวข0อง พบมากถึง 77 คร้ัง จากท้ังหมด 96 คร้ัง หรือคิดเปAนร0อยละ 80.21 
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การอภิปรายผล 

ตรรกะวิบัติเกณฑeความเพียงพอ (Violate the Sufficiency Criterion) 

 จากการวิเคราะห,โฆษณานั้นพบว7าสินค0ากลุ7มความงามและของใช0ส7วนบุคคลที่พบมากถึง 

214 ครั้งคิดเปAนร0อยละ 58.46 จะสังเกตได0ว7าสินค0าในกลุ7มความงามและของใช0ส7วนบุคคลนั้นจะเปAน

ตราสินค0าที่เกี่ยวข0องกับผิวหนังและสุขภาพซึ่งจะมีความสัมพันธ,กับสุขภาพของผู0บริโภคถึงแม0ว7าจะ

เปAนสินค0าท่ีมีความเก่ียวพันต่ำก็ตามแต7ผู0บริโภคก็จะเปรียบเทียบสินค0าหรือต0องการทราบถึงคุณสมบัติ

ของสินค0า ดังนั้นผู0สร0างสรรค,โฆษณาจึงต0องสร0างโฆษณาออกมาให0โด7นเด7นด0วยการนำข0อมูลต7าง ๆ  

มากล7าวอ0างถึงในโฆษณาซึ่งอาจจะเปAนข0อมูลหรือผลวิจัยจริง ๆ และตรรกะวิบัติย7อยที่พบเปAนจำนวน

มากได0แก7 การด7วนสรุปพบ 72 คร้ัง สถิติท่ีน7าสงสัย 69 คร้ัง สถิติท่ีไม7มีใครรู0 44 คร้ัง และกลุ7มตัวอย7าง

ไม7เพียงพอหรือน0อยเกินไป 20 ครั้ง ทั้ง 4 ตรรกะวิบัตินี้ก็ล0วนแล0วแต7เกี่ยวข0องกับตัวเลขและสถิติ

ทั้งสิ ้น ด0วยการกล7าวอ0างลักษณะนี้สอดคล0องกับ (อรวรรณ ป�ลันธน,โอวาท, 2554) ว7าผู0รับสารมี

แนวโน0มที่จะเชื่อถือข0อมูลที่เปAนตัวเลขและสถิติมากกว7าข0อมูลที่ไม7ใช0ตัวเลขและข0อมูลทางสถิติ และท่ี

สังเกตเห็นคือตรรกะวิบัติเหล7าน้ีจะมาพร0อม ๆ กัน กล7าวอ0างมาด0วยกันในหน่ึงงานโฆษณา 

ตรรกะวิบัติเกณฑeความเก่ียวข8อง (Violate the Relevance Criterion)   

การกล7าวอ0างด0วยการดึงดูดด0วยอารมณ,ที่ไม7เกี่ยวข0องมีจำนวน 171 ครั้งซึ่งในที่นี้คำนวณได0

เปAนร0อยละ 66.80 ดังน้ันจะพบว7าการสร0างสรรค,โฆษณามักจะใช0กลยุทธ,ดึงดูดด0วยอารมณ,จำนวนมาก 

สอดคล0องกับ วรวรรณ องค,ครุฑรักษา (2564) พนม คลี่ฉายา (2564) พรทิพย, สัมป�ตตะวนิช (2546)  

กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย, และพรทิพย, สัมป�ตตะวนิช (2551) ที่มีการที่ทำให0โฆษณาน7าสนใจและจะ

พบว7าอารมณ,ที่ใช0ดึงดูดนั้นไม7มีความเกี่ยวข0องอะไรกับสินค0าเพียงแต7ทำให0โฆษณานั้นน7าสนใจ ทำให0

ผู0บริโภคนั้นสนใจในสินค0านั้น ๆ และที่พบมากที่สุดคือการดึงดูดด0วยการปลุกใจประชาชน พบมาก

ที่สุดในทุกกลุ7มสินค0า โดยการสร0างสรรค,โฆษณาจะออกไปในทำนองว7าให0กำลังใจผู0บริโภคในยาม

ลำบากซึ่งไม7ได0เกี่ยวข0องกับสินค0ามักจะมาพร0อมกับการดึงดูดด0วยความเห็นใจหรือน7าสงสาร และพบ

มากใช0ช7วงที่มีการระบาดของ COVID-19 ในช7วงแรก และที่พบมากอีกคือการดึงดูดด0วยประเพณีซ่ึง

ตรรกะวิบัติประเภทนี้จะพบเปAนช7วงเวลาที่ตรงกับประเพณีนั้น ๆ เช7น เทศกาลตรุษจีน เทศกาล

คริสต,มาส หรือเทศกาลประจำถิ่นเปAนต0น เปAนเพียงแค7การดึงดูดให0ร7วมกับกิจกรรมของเทศกาล

เท7านั้นซึ่งเมื่อพิจารณาแล0วไม7เกี ่ยวข0องอะไรกับสินค0า ถึงแม0ว7าจะมีการดึงดูดด0วยอารมณ,แต7ไม7

สอดคล0องกับงานวิจัยของ นิพันธ, ผึ้งไผ7งาม (2557) ถึงแม0ว7าจะพบมากเช7นกัน เพราะว7าการโฆษณา

นั้นเปAนไปเพื่อการโน0มน0าวใจผู0บริโภค แต7การใช0เหตุผลวิบัติในการโต0แย0งบนเว็บบอร,ด นั้นมีไปเพ่ือ

การเอาชนะฝ�ายตรงข0าม ดังน้ันการใช0อารมณ,ความรู0สึกน้ันมีเป�าหมายท่ีต7างกัน แต7การท่ีพบการดึงดูด

ด0วยอารมณ,จำนวนมากนั้นสอดคล0องกับ พนม คลี่ฉายา (2564) ที่กล7าวไว0ว7าการใช0จุดจูงใจด0วย

อารมณ,มักจะมีแนวโน0มท่ีจะโน0มน0าวใจได0มากกว7าสารท่ีโน0มน0าวใจด0วยเหตุผล  
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ประเด็นการพบตรรกะวิบัติมากกวiา 1 คร้ังในโฆษณา 1 ช้ิน  

จากการสำรวจโฆษณานั้นพบว7ามีภาพยนตร,โฆษณา 208 ชิ้นจาก 798 ชิ้นคิดเปAนร0อยละ 

26.07 พบการใช0ตรรกะวิบัติมากกว7า 1 ครั้ง โดยไม7ซ้ำประเภทของตรรกะวิบัติ และพบในสินค0ากลุ7ม

ความงามและของใช0ส7วนบุคคลจำนวนมากที่สุด ไม7ว7าจะ 2 ครั้ง จนไปถึง 6 ครั้ง สินค0ากลุ7มนี้ก็ยังคง

พบจำนวนมาก แสดงให0เห็นว7าผู0สร0างสรรคโฆษณาต้ังใจจะกล7าวอ0างด0วยเหตุผลต7าง ๆ มาสนับสนุนว7า

สินค0ามีสรรพคุณดีอย7างไร และสินค0ากลุ7มนี้เปAนสินค0าที่เกี่ยวข0องกับสุขภาพและผิวหนัง ผู0บริโภค

อาจจะมีการเปรียบเทียบสินค0าหรือไตร7ตรองมากเปAนพิเศษจึงต0องกล7าวอ0างเหตุผลต7าง ๆ มาเพื่อโน0ม

น0าวใจ ไม7สอดคล0องกับงานวิจัย นภัสสรณ, วสุวัฒน,คงสิน และวิทยา ศักยาภินันท, (2560) ที่จะพบว7า

ใช0ตรรกะวิบัติเพียงแค7ครั้งเดียวใน 1 ข0อความ ผู0วิจัยมีความคิดเห็นว7า เนื่องด0วยการโฆษณานั้นเปAน

การโน0มน0าวใจให0ผู0บริโภคเลือกซื้อสินค0า และสินค0าประเภทนี้มีความสำคัญกับร7างกายและสุขภาพ 

ดังนั้นการกล7าวอ0างเหตุผล ไม7ว7าจะเปAนข0อมูลทางสถิติหรืองานวิจัยทางวิทยาศาสตร,มาสนับสนุน

จำนวนมากน้ันอาจจะช7วยทำให0ผู0บริโภคคล0อยตามซ่ึงสอดคล0องกับ (อรวรรณ ป�ลันธน,โอวาท, 2554) 

ข8อแนะนำสำหรับการนำผลวิจัยไปประยุกตeใช8 

1. กฎหมายควรเข0มงวดกับจำนวนข0อการกล7าวอ0างข0อมูลทางสถิติและตัวเลขโดยเฉพาะอย7าง

ยิ่งสินค0ากลุ7มความความและของใช0ส7วนบุคคล จากการสำรวจพบว7ามีการกล7าวอ0างข0อมูลทางสถิติ

และตัวเลขหลายครั้งในโฆษณาชิ้นเดียว โดยพบมากสุดถึง 6 ครั้งในโฆษณา 1 ชิ้น นั้นเมื่อพิจารณา

จากพระราชบัญญัติคุ 0มครองผู 0บริโภค พ.ศ. 2522 มาตรา 22 วรรค 2 อนุมาตรา 2 ที ่บัญญัติว7า 

“ข0อความที่จะก7อให0เกิดความเข0าใจผิดในสาระสำคัญเกี่ยวกับสินค0าหรือบริการ ไม7ว7าจะกระทำโดยใช0

หรืออ0างอิงรายงานทางวิชาการ สถิติ หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่งอันไม7เปAนความจริงหรือเกินความจริงหรือไม7ก็

ตาม” นั้นเมื่อพิจารณาจากคำกล7าวอ0างท่ีปรากฏในโฆษณาแล0วมักจะเปAนคำกล7าวอ0างด0วยตัวเลขและ

สถิติที่เกี่ยวข0องกับข0อมูลทางการตลาดของตราสินค0า เช7น ยอดขายเปAนอันดับ 1 หรือ ผู0บริโภคกว7า 

80% เลือกใช0 เช7นนี้ไม7ผิดกฎหมายเพราะไม7ได0เกี่ยวกับแหล7งกำเนิด สภาพ คุณภาพหรือลักษณะของ

สินค0าหรือบริการ ตลอดจนการส7งมอบ การจัดหา หรือการใช0สินค0าหรือบริการ แต7มีการใช0ปะปนไป

กับตรรกะวิบัติอื่น ๆ นั้นหมายความว7ามีจำนวนตรรกะวิบัติที่ใช0โน0มน0าวใจผู0บริโภคจำนวนมาก ดังน้ัน 

กฎหมายควรจะเข็มงวดกับจำนวนคำกล7าวอ0างท่ีมีลักษณะเปAนตรรกะวิบัติใน 1 โฆษณาให0เหมาะสม  

2. กฎหมายควรเข0มงวดกับการกล7าวอ0างผลการวิจัยหรือผลการสำรวจของตราสินค0าที่กล7าว

อ0างถึงในโฆษณา จากการสำรวจนั้นพบว7ามีการกล7าวอ0างผลการวิจัยที่มีกลุ7มตัวอย7างไม7เพียงพอหรือ

น0อยเกินไป ผลการสำรวจที่เปAนสถิติที่ไม7มีใครรู0และที่เปAนสถิติที่น7าสงสัย พบจำนวนมากโดยเฉพาะใน

สินค0ากลุ7มความความและของใช0ส7วนบุคคล นั้นกฎหมายควรจะกำหนดเกณฑ,ว7าจำนวนกลุ7มตัวอย7าง

เท7าไรถึงจะเปAนท่ียอมรับได0และเพียงพอสำหรับการกล7าวอ0างถึงในโฆษณา ไม7เพียงแต7สินค0ากลุ7มความ

ความและของใช0ส7วนบุคคลแต7ต0องกำหนดเกณฑ,สำหรับทุกกลุ7มสินค0า 
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3. กฎหมายควรเข0มงวดกับการกล7าวอ0างผู0มีอิทธิพลที่ไม7เกี่ยวข0องที่มาบอกสรรพคุณหรือได0

ทดลองใช0ว7าเกินจริงหรือหลอกลวง นั้นเมื่อพิจารณาจากพระราชบัญญัติคุ0มครองผู0บริโภค พ.ศ. 2522 

มาตรา 22 วรรค 2 อนุมาตรา 1 ข0อความที่เปAนเท็จหรือเกินความจริง พบว7า มีการกล7าวอ0างผู0มี

อิทธิพลที่ไม7เกี่ยวข0องจำนวนมากในสินค0ากลุ7มความความและของใช0ส7วนบุคคลซึ่งไม7ทราบว7าเปAน

ความจริงหรือไม7 ผู0มีอิทธิพลที่ไม7เกี่ยวข0องเหล7านี้ได0กล7าวอ0างว7าได0ใช0งานจริงและสรรพคุณดีเห็นผลได0

เร็ว เม่ือพิจารณาแล0วอาจจะเปAนความจริงหรือไม7เปAนความจริงก็ได0 ดังนั ้นผู 0วิจัยมีความเห็นว7า

กฎหมายต0องเข0มงวดในประเด็นนี ้เพราะในเมื ่อพิสูจน,หรือหาหลักฐานสนับสนุนไม7ได0ก็คงต0อง

สันนิษฐานไว0ก7อนว7าไม7เปAนความจริง ดังนั้นการกล7าวอ0างถึงในลักษณะนี้เข0าข7ายว7าเปAนเท็จ ถึงแม0ว7า

ผู0บริโภคจะใช0วิจารณญาณคิดไตร7ตรองเองได0ก็ตาม แต7ก็ยังคงต0องรักษาผลประโยชน,ของผู0บริโภคใน

ภาพรวม 

4. เพื่อให0รู0เท7าทันต7อตรรกะวิบัติที่มีจำนวนมากในโฆษณา หรือรู0เท7าทันสื่อโฆษณา เนื่องจาก

ส่ือโฆษณาเปAนส่ือหน่ึงท่ีเข0าถึงผู0บริโภคจำนวนมากและทุกวัย  
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อิทธิพลของคุณค.าตราสินคDาศิลป+นนักรDองและคุณค.าตราสินคDาของสินคDา 

ต.อพฤติกรรมผูDบริโภค 

Influences of Music Artist Brand Equity and Product Brand Equity  

on Consumer Behavior 

 

ณัฐวิชช, อนันต,ชัยธนกุล และ สราวุธ อนันตชาติ 

คณะนิเทศศาสตร, จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

 

บทคัดยiอ 

  การวิจัยในคร้ังน้ี มีวัตถุประสงค,เพ่ือศึกษา 1) คุณค7าตราสินค0าศิลป�นนักร0อง คุณค7าตราสินค0า

ของสินค0า และพฤติกรรมผู0บริโภค และ 2) อิทธิพลของคุณค7าตราสินค0าศิลป�นนักร0องและคุณค7าตรา

สินค0าของสินค0าต7อพฤติกรรมผู0บริโภค โดยเปAนการวิจัยเชิงปริมาณ ใช0วิธีวิจัยเชิงสำรวจ โดยศึกษาจาก

กลุ7มตัวอย7าง อายุระหว7าง 20 – 30 ปn จำนวน 415 คน แบ7งเปAน ผู0ที่ชื่นชอบศิลป�น The Toys 201 

คน และศิลป�นนนท, ธนนท, 214 คน และใช0แบบสอบถาม เปAนเครื่องมือในการเก็บข0อมูล ผลการวิจัย

พบว7า คุณค7าตราสินค0าศิลป�นนักร0อง คุณค7าตราสินค0าของสินค0า และพฤติกรรมผู0บริโภคของผู0ติดตาม

ศิลป�น The Toys และศิลป�นนนท, ธนนท, แตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยคุณค7าตราสินค0า

ศิลป�นนักร0อง มีอิทธิพลต7อการรับรู0ภาพลักษณ,ของตราสินค0า ทัศนคติต7อตราสินค0า ของผู0ติดตาม

ศิลป�น The Toys และคุณค7าตราสินค0าศิลป�นนักร0อง มีอิทธิพลต7อความตั้งใจซื้อ ทั้งผู0ติดตามศิลป�น 

The Toys และศิลป�นนนท, ธนนท, และคุณค7าตราสินค0าของสินค0า มีอิทธิพลต7อการรับรู0ภาพลักษณ,

ของตราสินค0า ทัศนคติต7อตราสินค0า และความตั้งใจซื้อของทั้งตราสินค0า Wall's และตราสินค0า 

Nestle 

 

คำสำคัญ: คุณค7าตราสินค0าศิลป�นนักร0อง, คุณค7าตราสินค0าของสินค0า, พฤติกรรมผู0บริโภค 

 

Abstract 

  This survey study is aimed to investigate: 1) music artist brand equity, product 

brand equity and consumer behavior, and 2) influences of music artist brand equity  

and product brand equity on consumer behavior. Using a quantitative research, 

questionnaires were used to collect online data from 415 samples, age between 20 - 

30 years. They were classified into 201 samples, who have followed The Toys, and 214 



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 873 

samples, who have followed Nont Tanont. The findings showed that music artist brand 

equity, product brand equity and consuming behavior of those who have followed 

The Toys and Nont Tanont facebook fanpages were significantly different. Music artist 

brand equity played the most important role on followers' perceived brand image and 

attitudes toward the brand for The Toys, and influential on followers' purchase 

intention for both The Toys and Nont Tanont facebook fanpages. In addition, product 

brand equity played the key role on perceived brand image, attitudes toward the 

brand and purchase intention for both Wall's and Nestle brands. 

 

Keyword: Music Artist Brand Equity, Product Brand Equity, Consumer Behavior 

 

บทนำ 

ความเป�นมาและความสำคัญของปtญหา 

  ในช7วงเวลาหลายปnที่ผ7านมา นักการตลาดประสบความสำเร็จในการใช0กลยุทธ,ในการสร0าง

ตราสินค0าให0กับสินค0าของตัวเอง เพื่อให0เกิดคุณค7าตราสินค0าและสร0างความสัมพันธ,ตราสินค0าที่โดด

เด7นในความทรงจำของผู0บริโภค ทำให0ผู0บริโภคมีความรู0 มีความคุ0นเคยกับตราสินค0า (Keller, 1993, 

2001) ซึ่งการสร0างตราสินค0าไม7เพียงแต7ได0รับความสนใจในตัวของสินค0าเพียงอย7างเดียวเท7านั้น แต7ยัง

มีการอ0างอิงถึงตัวบุคคลมาใช0ในการสื่อสารการตลาดในฐานะที่เปAนตราสินค0าบุคคล (Personal 

Branding) โดยเปAนการนำเอกลักษณ,ของบุคคลไปใช0และจับคู 7เข0ากับเอกลักษณ,ของสินค0า เพ่ือ

ตอบสนองตามวัตถุประสงค,ต7าง ๆ ในการสื่อสารการตลาด (Brooks & Anumudu, 2016) โดยตรา

สินค0าบุคคลยังมีความสําคัญกับบุคคลที่มีชื ่อเสียงในด0านต7าง ๆ หรือแม0แต7กลุ 7มอาชีพที่มีความ

เชี ่ยวชาญเฉพาะด0าน ทำให0การสร0างตราสินค0าบุคคลกลายมาเปAนป�จจัยสําคัญทางการตลาด 

(Shepherd, 2005) โดยที่ศิลป�นนักร0องเปAนหนึ่งในกลุ7มบุคคลที่มีชื ่อเสียงที่นิยมใช0ในการสื่อสาร

การตลาดผ7านดนตรี (Music Marketing) ท่ีจะทำให0ผู0บริโภคได0รับรู0ถึงตราสินค0าในความหมายและมิติ

อื่น ๆ มากขึ้น (The Standard Team, 2561) สามารถช7วยดึงดูดความสนใจจากผู0บริโภคที่ชื่นชอบ

ศิลป�นคนนั้น ๆ ให0มีส7วนร7วมต7อการสื่อสารการตลาดของตราสินค0า เกิดเปAนคุณค7าเพิ่มเติมต7อทั้งตรา

สินค0าศิลป�นนักร0องและตราสินค0าของสินค0า  

  โดยงานวิจัยที่ผ7านมาส7วนใหญ7มักมุ7งศึกษาตราสินค0าบุคคลในมิติของการสร0างตราสินค0า

บุคคล อย7างเช7น วิจัยเรื่อง “การสร0างตราสินค0าบุคคลของนักพากย,,เกมบนเฟซบุ�กเกมมิ่ง” ของ สมิจฐ,, 

พรหมมินทร, และ ขวััญฟ�า ศรีประพันธ, (2564) และงานวิจัยของ วรรณระวี หลักชัย (2562) ที่ได0

ศึกษาเรื่อง “การสื่อสารตราสินค0าบุลคลของตราสินค0า วทานิกา” ผู0วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึง
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อิทธิพลของคุณค7าตราสินค0าศิลป�นนักร0องและคุณค7าตราสินค0าของสินค0าต7อพฤติกรรมผู0บริโภค  

ในฐานะท่ีศิลป�นนักร0องเปAนตราสินค0าบุคคลท่ีสร0างความโดดเด7นในความทรงจำของผู0บริโภคท่ีมีคุณค7า

ตราสินค0าในตัวเอง ซึ่งเมื่อนำไปเชื่อมโยงกับคุณค7าตราสินค0าจากตัวสินค0าจะก7อให0เกิดพฤติกรรม 

ต7าง ๆ ของผู0บริโภค  

วัตถุประสงคe 

1.เพ่ือศึกษาคุณค7าตราสินค0าศิลป�นนักร0อง คุณค7าตราสินค0าของสินค0า และพฤติกรรมผู0บริโภค 

2.เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณค7าตราสินค0าศิลป�นนักร0องและคุณค7าตราสินค0าของสินค0าต7อ

พฤติกรรมผู0บริโภค 

สมมติฐาน  

คุณค7าตราสินค0าศิลป�นนักร0อง และคุณค7าตราสินค0าของสินค0า มีอิทธิพลต7อพฤติกรรม

ผู0บริโภค  

กรอบแนวคิดท่ีใช8ในการวิจัย  

 
ทบทวนวรรณกรรม 

  ในการวิจัยครั้งนี้ ผู0วิจัยมุ7งเน0นศึกษาอิทธิพลระหว7างคุณค7าตราสินค0าของศิลป�นนักร0องเม่ือ

นำไปเชื่อมโยงกับคุณค7าตราสินค0าของสินค0าที่ส7งผลต7อพฤติกรรมผู0บริโภค โดยผู0วิจัยได0ศึกษาหลักการ

แนวคิด ทฤษฎี ตลอดจนงานวิจัยท่ีเก่ียวข0อง เพ่ือเปAนกรอบในการศึกษา ดังต7อไปน้ี 

1.แนวคิดท่ีเก่ียวข8องกับการตลาดและการส่ือสารการตลาด  

  Kotler (2003) ได0ให0ความหมายของการตลาดไว0ว7า เปAนกระบวนการทางสังคมที่บุคคลและ

กลุ7มต7าง ๆ ได0รับสิ่งที่ตัวเองต0องการผ7านการสร0าง การเสนอ และการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ, สินค0า

และบริการที่มีคุณค7ากับผู0อื ่นอย7างอิสระ โดย American Marketing Association (2017) ได0ให0
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ความหมายของการตลาดไว0ว7า การตลาด คือ กิจกรรมต7าง ๆ ของกลุ7มสถาบัน และกระบวนการใน

การสร0าง การสื่อสาร การส7งมอบ และการแลกเปลี่ยนข0อเสนอท่ีมีคุณค7าต7อลูกค0า คู7ค0า พันธมิตร และ

สังคมโดยรวม แต7เนื่องจากในป�จจุบันการเปล่ียนจากการตลาดแบบมวลชน (Mass Marketing) เปAน

การตลาดแบบกำหนดเป�าหมาย (Targeted Marketing) ที ่ทำให0เกิดการผสมผสานช7องทางการ

สื่อสารและเครื่องมือส7งเสริมการขาย ทำให0นักการตลาดต0องคำนึงถึงการใช0เครื่องมือทางการตลาดท่ี

มากนั้น ให0เกิดความสอดคล0องในการสื่อสารไปในทิศทางเดียวกัน โดยใช0แนวคิดที่เรียกว7า “กลยุทธ,

การสื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการ” (Integrated marketing communications) เพื ่อเข0าถึง

กลุ7มเป�าหมายได0อย7างมีประสิทธิภาพ (Kotler et al., 2005) จึงมุ7งเน0นการสื่อสารไปที่การตอบสนอง

เฉพาะของผู0บริโภคต7อ การสื่อสารนั้น ๆ เพื่อให0เกิดประสิทธิภาพในการสื่อสาร โดยประกอบไปด0วย

การตอบสนองท้ังด0านความรู0 (Cognitive) ด0านความรู0สึก (Affective) และด0านพฤติกรรม (Behavior) 

ตามแบบจำลองขั ้นตอนการตอบสนองของผู 0บริโภค (Response Hierarchy Models) (Kotler & 

Keller, 2012)  

 ซึ ่งการสื ่อสารการตลาดผ7านดนตรี (Music Marketing) ก็เปAนส7วนหนึ ่งของการสื ่อสาร

การตลาด เพื่อทำให0ลูกค0า หรือกลุ7มเป�าหมายนั้น ได0รับรู0ถึงตัวตราสินค0าในความหมายและมิติอื่น ๆ 

มากขึ้น ทำให0ตราสินค0าเปAนที่จับต0องโดยง7าย โดยไม7จำเปAนต0องเน0นเพื่อการจำหน7ายสินค0าและบริการ

เพียงอย7างเดียว โดย Shimp (2000) ได0ให0ความเห็นว7า ดนตรีช7วยสนับสนุนกระบวนการทำให0

ผู0บริโภคตระหนักถึงสินค0าและบริการ รวมไปถึงการสร0างภาพลักษณ,ที่ดีให0แก7ตราสินค0า จึงมีส7วนช7วย

ในการสื่อสารตราสินค0าได0อย7างเหมาะสม ขณะท่ี Milliman (1986) กล7าวว7า นักการตลาดใช0ดนตรี

เปAนเครื่องมือทางการตลาดมาอย7างยาวนานแล0ว ตัวอย7างเช7น นักตลาดมักใช0ดนตรีในการโฆษณาเพ่ือ

เพิ่มอารมณ,และเพิ่มความทรงจำของโฆษณาให0อยู7ในความทรงจำของผู0บริโภค โดยงานวิจัยของ 

Häkkänen-Nyholm (2020) ได 0ศ ึกษาถ ึงพฤต ิกรรมและเอกล ักษณ,ของแฟนเพลง Bruce 

Springsteen พบว7า มีแนวโน0มท่ีจะหาข0อมูล ซ้ือสินค0าและบริการเพ่ิมเติมท่ีเก่ียวข0องกับศิลป�น 

2.แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข8องกับตราสินค8า 

  ตราสินค0า (Brand) เปAนสิ่งสำคัญอย7างมากต7อการตัดสินใจซื้อของผู0บริโภค การสร0างตรา

สินค0า (Branding) ที่แตกต7างจากคู7แข7งจึงไปสิ่งสำคัญในธุรกิจ เพื่อสร0างยอดขายและกำไรในการทำ

การตลาด ซึ่ง American Marketing Association (2007) ได0ให0ความหมายของคำว7าตราสินค0าไว0ว7า 

คือ ชื่อ (Name) เงื่อนไข (Term) เครื่องหมาย (Sign) สัญลักษณ, (Symbol) การออกแบบ (Design) 

หรือคุณลักษณะใด ๆ ที่เปAนเอกลักษณ,สื่อถึงสินค0าและบริการของผู0จำหน7ายให0แตกต7างจากสินค0าและ

บริการของผู0จำหน7ายรายอื่น ๆ ซึ่ง Keller (2013) ได0กล7าวถึง คุณค7าตราสินค0าในมุมมองผู0บริโภค 

(Customer-based Brand Equity) ว7าเปAนผลที่มาจาก ความรู 0ที ่เกี ่ยวข0องกับตราสินค0า (Brand 

Knowledge) ของผู0บริโภคที่ตอบสนองต7อการตลาดของตราสินค0านั้น ๆ เมื่อตราสินค0ามีคุณค7าในเชิง
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บวกมากขึ้น ผู0บริโภคก็จะมีการตอบสนองต7อสินค0าและบริการที่ดีมากยิ่งขึ้น เมื่อตราสินค0าถูกยอมรับ

มากกว7าตราสินค0าที ่ไม7ถูกยอมรับ ประกอบด0วย 2 ส7วน การตระหนักรู 0ในตราสินค0า (Brand 

Awareness) และภาพลักษณ,ตราสินค0า (Brand Image) 

 นอกจากนี้ คุณค7าตราสินค0าในมุมมองผู0บริโภคยังไม7ได0เกิดคุณค7าแค7ในเพียงสินค0าเท7านั้น แต7

ยังสามารถเกิดคุณค7าได0กับบุคคลต7าง ๆ ในฐานะที่บุคคลนั้น ๆ เปAนตราสินค0าบุคคล โดย สมคิด เอนก

ทวีผล (2556) กล7าวว7า ตราสินค0าบุคคลจะขึ้นอยู7กับสายตาที่ผู0อื่นมอง ว7าตราสินค0าบุคคลมีลักษณะ

เปAนอย7างไร สอดคล0องกับงานวิจัยของ Rangarajan et al. (2017) ที่ได0ศึกษาเรื่อง กลยุทธ,การสร0าง

ตราสินค0าบุคคลของผู0ให0บริการ พบว7า ตราสินค0าบุคคลเกิดจากบุคลิกภาพ ประสบการณ, และการ

สื่อสารกับบุคคลอื่น สามารถเปลี่ยนแปลงได0ตลอดเวลา นอกจากนี้ ในงานวิจัยของ R. K. Jillapalli 

และ R. Jillapalli (2014) ที่ศึกษาเกี่ยวกับคุณค7าตราสินค0าในมุมมองผู0บริโภค โดยมองไปที่ตราสินค0า

บุคคลของศาสตราจารย,ในฐานะที่เปAนตราสินค0าบุคคลประเภทหนึ่ง ได0มีการนำเสนอแบบจำลองท่ีมี

องค,ประกอบ 7 มิติ ได0แก7 1) การรับรู0ถึงคุณภาพ (Perceived Quality) มักจะสัมพันธ,กับคุณภาพ

หรือความสามารถต7าง ๆ ของบุคคล 2) ความสามารถ (Competence) ความสามารถในการ

ปฏิบัติงานของบุคคล และ 3) ชื่อเสียง (Reputation) เปAนความเชื่อเชิงบวกของผู0บริโภคที่มีต7อบุคคล 

4) ความแข็งแกร7งของความผูกมัด (Attachment Strength) หมายถึง ปฏิกิริยาต7าง ๆ ของผู0บริโภค

ต7อการสูญเสียของความสัมพันธ,ที่มีต7อตราสินค0า 5) ความไว0วางใจได0 (Trust) เปAนความเต็มใจที่จะ

พึ่งพากับคู7แลกเปลี่ยน เปAนป�จจัยสำคัญต7อความพึงพอใจและความมุ7งมั่นของผู0บริโภค 6) ความมุ7งม่ัน 

(Commitment) เปAนการที่ผู0บริโภคมีความพยายามอย7างเต็มที่ต7อความสัมพันธ,กับตราสินค0าบุคคล

สม่ำเสมอ และ 7) ความพึงพอใจ (Satisfaction) เปAนปฏิกิริยาทางอารมณ,หรือความรู0สึกของผู0บริโภค

ต7อการรับรู0 ผู0บริโภคที่มีความพึงพอใจมักจะมีส7วนร7วมต7อการบอกต7อ (Word-of-Mouth) ในเชิงบวก 

ซึ่งการศึกษาเกี่ยวกับตราสินค0าบุคคล สามารถทำให0เข0าใจการเชื่อมโยงคุณค7าตราสินค0าบุคคลและ

คุณค7าตราสินค0าของสินค0าได0มากข้ึน 

3.แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข8องกับพฤติกรรมผู8บริโภค 

  Solomon (2018) ที่ได0กล7าวไว0ว7า พฤติกรรมผู0บริโภค เปAนการศึกษากระบวนการของบุคคล

หรือกลุ7มบุคคลในการเลือก (Select) ซ้ือ (Purchase) ใช0 (Use) และการกำจัดส7วนท่ีเหลือหรือการท้ิง 

(Dispose) ของสินค0า บริการ ความคิด หรือประสบการณ, เพื่อตอบสนองความต0องการ (Needs) 

และความปรารถนา (Desires) หรือกล7าวได0ว7า เปAนกระบวนการของการหาข0อมูล ประเมินทางเลือก

และการเลือกซ้ือสินค0าและบริการของผู0บริโภค  

  โดยที่การรับรู0 คือ เปAนกระบวนการที่บุคคลเลือก (Selection) จัดระเบียบ (Organization) 

และตีความหมายสิ่งกระตุ0น เกิดเปAนภาพที่มีความหมาย ซึ่งจะแตกต7างกันไปตามแต7ละบุคคล โดย

ขึ้นอยู7กระบวนการรับรู0ของบุคคลที่ประกอบไปด0วย ความจำเปAน (Needs) ค7านิยม (Values) และ
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ความคาดหวัง (Expectation) (Schiffman & Kanuk, 2000) นอกจากนี้ Assael (2004) ได0กล7าวว7า 

ทัศนคติเปAนความโน0มเอียงที่ผู0บริโภคมีต7อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเกิดจากการเรียนรู0ของผู0บริโภคในการ

ตอบสนองส่ิงใดส่ิงหน่ึง และทำการประเมินส่ิงน้ัน ๆ ว7ารู0สึกชอบหรือไม7ชอบ 

ซึ่ง Kotler และ Keller (2012) ได0อธิบายถึงกระบวนการตัดสินใจของผู0บริโภค (Stages in 

Consumer Decision Making) ไว0 5 ขั้นตอน ได0แก7 1) การรับรู0ป�ญหา (Problem Recognition) 

เริ่มต0นเมื่อผู0ซื้อตระหนักถึงป�ญหา (Problem) หรือความต0องการ (Needs) ที่เกิดจากสิ่งเร0าภายใน 

(Internal Stimuli) เช7น ของจำเปAนในชีวิตประจำวัน หรือสิ่งเร0าภายนอก (External Stimuli) เช7น 

การจัดวางสินค0า การโฆษณา การลดราคา 2) การค0นหาข0อมูล (Information Search) การท่ีผู0บริโภค

จะเริ่มหาข0อมูลเกี่ยวกับสินค0า ซึ่งผู0บริโภคจะดึงข0อมูลออกมาจากความทรงจำในการประกอบการ

ตัดสินใจหากมีข0อมูลเพียงพอ แต7ถ0าหากผู0บริโภคมีข0อมูลไม7เพียงพอ ผู0บริโภคก็จะหาข0อมูลเพิ่มเติม

จากแหล 7งข 0อม ูลภายนอก (External Source) 3)  การประเม ินทางเล ือก (Evaluation of 

alternatives) เปAนขั ้นที ่ผู 0บริโภคจะนำข0อมูลที่รับมาทำการประเมิน ซึ ่งผู 0บริโภคอาจไม7ได0เลือก

ประเมินทุกทางที่มี แต7เลือกประเมินทางเลือกเฉพาะตราสินค0าที่ผู0บริโภครู0จัก (Evoked set) เท7าน้ัน 

4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เปAนการที่ผู0บริโภคได0ตัดสินใจท่ีจำทำการซื้อสินค0าและ

บริการนั้น ๆ หลังจากการประเมินตามที่กำหนดไว0แล0ว โดยการที่ผู0บริโภคมีความรู0สึกชอบทางเลือกท่ี

ตัดสินใจมากกว7าทางเลือกอื่น ๆ นั้น จะเกิดเปAนความตั้งใจที่จะซื้อสินค0า (Intention to buy) 5) 

พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase behavior) คือการที่ผู 0บริโภคมีประสบการณ,หลังการซ้ือ

สินค0าและบริการนั้น ๆ แล0ว โดยจะทำการประเมินว7าเปAนไปตามที่คาดหวังไว0หรือไม7 ซึ่งนำไปสู7ความ

พึงพอใจหรือความรู0สึกไม7พอใจได0เช7นกัน 

  จากการทบทวนวรรณกรรม ผู0วิจัยได0นำการศึกษาถึงคุณค7าตราสินค0าบุคคลมาประยุกต,ใช0

เปAนตัวแปรคุณค7าตราสินค0าศิลป�นนักร0อง (Artist Brand Equity) เพ่ือนำไปเช่ือมโยงกับตัวแปรคุณค7า

ตราสินค0าของสินค0า (Product Brand Equity) โดยมีตัวแปรตามเปAนพฤติกรรมผู0บริโภค (Consumer 

behavior) ท่ีผู0วิจัยแบ7งออกเปAน 3 ส7วน ได0แก7 การรับรู0ภาพลักษณ,ของตราสินค0า (Perceived Brand 

Image) ทัศนคติต7อตราสินค0าของผู0บริโภค (Attitudes toward the Brand) และความตั้งใจซื้อของ

ผู0บริโภค (Purchase Intention) ตามกรอบแนวคิดการวิจัย 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 ผู0วิจัยใช0การวิจัยเชิงปริมาณ ด0วยวิธีการวิจัยเชิงสำรวจ ใช0แบบสอบถามเปAนเครื่องมือในการ

เก็บและรวบรวมข0อมูล โดยศึกษาจากกลุ 7มตัวอย7าง อายุระหว7าง 20 – 30 ปn จำนวน 415 คน 

แบ7งเปAนจากศิลป�น The Toys 201 คน และศิลป�นนนท, ธนนท, 214 คน เนื่องจากเปAนศิลป�นเพลง 

ปAอบชายเดี่ยวที่มียอดผู0ติดตามใน Facebook Fanpage มากกว7า 2 แสนคน และมีการโฆษณาตรา

สินค0าต7าง ๆ มากกว7า 3 สินค0า ในช7วงระหว7างปn พ.ศ. 2560 – 2564 โดยได0เลือกศึกษากับตราสินค0า 
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Wall's ที่มีการใช0ศิลป�น The Toys ในการโฆษณา และตราสินค0า Nestle ที่มีการใช0ศิลป�นนนท, 

ธนนท, ในการโฆษณา เนื่องจากเปAนตราสินค0าที่มีความเกี่ยวพันต่ำที่เปAนสินค0าไอศกรีมเหมือนกันและ

มีรูปแบบการโฆษณาเปAนมิวสิกวิดีโอ (MV) และใช0แบบสอบถามออนไลน,ในการเก็บข0อมูล ประกอบไป

ด0วย 1) คำถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของกลุ7มตัวอย7าง 2) คำถามเกี่ยวกับคุณค7าตราสินค0า

ศิลป�นนักร0อง (Artist Brand Equity) โดยได0เลือกใช0มาตรวัดของ R. K. Jillapalli และ R. Jillapalli 

(2014) ทั้งหมด 28 ข0อ 3) คำถามเกี่ยวกับคุณค7าตราสินค0าของสินค0า (Product Brand Equity)  

ได0เลือกใช0มาตรวัดของ Yoo และ Donthu (2001) จำนวน 10 ข0อ และสุดท0าย 4) คำถามเกี่ยวกับ

พฤติกรรมผู0บริโภค (Consumer behavior) ผู0วิจัยแบ7งโครงสร0างของการวัดออกเปAน 3 ส7วนด0วยกัน 

ได0แก7 การรับรู 0ภาพลักษณ,ของตราสินค0า (Perceived Brand Image) ผู 0วิจัยเลือกใช0คำถามจาก

งานวิจัยของ Malik et al. (2017) จำนวน 3 ข0อ ทัศนคติต7อตราสินค0าของผู 0บริโภค (Attitudes 

toward the Brand) ผู0วิจัยเลือกใช0คำถามจากงานวิจัยของ Bodkin et al. (2015) จำนวน 7 ข0อ 

และความตั ้งใจซื ้อของผู 0บริโภค (Purchase Intention) ผู 0ว ิจัยเลือกใช0คำถามจากงานวิจัยของ 

WidartoRachbini (2018) จำนวน 4 ข0อ โดยคำถามและมาตรวัดท่ีนำมาใช0ทั ้งหมดนี้ มีค7าความ

เชื่อมั่น (Reliability) ที่ดีอยู7แล0ว อีกทั้งผู0วิจัยได0นำมาตรวัดดังกล7าวไปให0ผู0ทรงคุณวุฒิตรวจสอบ เพ่ือ

เช็คความเที่ยงตรง (Validity) ของคำถาม จากนั้นนำไปทดสอบ (Pre-test) กับประชากรที่มีลักษณะ

คล0ายคลึงกับกลุ7มตัวอย7าง จำนวน 15 ชุด โดยหลังจากที่เก็บข0อมูลแล0ว ผู0วิจัยได0นำข0อมูลที่ได0จากแต7

ละตัวแปรมาทดสอบค7าความเชื ่อมั ่น (Reliability) ด0วยสูตรสัมประสิทธิ ์แอลฟา (Cronbach’s 

Alpha) และวิเคราะห,ข0อมูลด0วยสถิติ t-test และ Multiple Regression 

ผลการวิจัย 

  จากการวิเคราะห,ข0อมูลจากกลุ7มตัวอย7าง 415 คน พบว7า กลุ7มตัวอย7างผู0ติดตาม Facebook 

Fanpage ศิลป�น The Toys ทั้งหมด 201 คน ส7วนใหญ7เปAนเพศหญิงมากที่สุด เปAนร0อยละ 77.1  

มีอายุระหว7าง 24 - 27 ปn มากถึงร0อยละ 39.3 มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท7าเปAนส7วน

ใหญ7 เปAนร0อยละ 72.1 เปAนพนักงานบริษัทเอกชน มากถึงร0อยละ 41.3 และส7วนใหญ7มีรายได0 15,000 

บาทต7อเดือน หรือต่ำกว7า เปAนร0อยละ 27.4 และมีรายได0 15,001 – 20,000 บาทต7อเดือน เปAนร0อยละ 

27.4 เท7ากัน 

 ส7วนกลุ7มตัวอย7างผู0ติดตาม Facebook Fanpage ศิลป�นนนท, ธนนท, จำนวน 214 คน ส7วน

ใหญ7เปAนเพศหญิงมากที่สุด เปAนร0อยละ 95.3 กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7อยู7ในช7วงอายุระหว7าง 24 – 27 ปn 

มากถึงร0อยละ 40.2 มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท7ามากที่สุด เปAนร0อยละ 76.2 เปAน

พนักงานบริษัทเอกชนมากถึงร0อยละ 40.2 และส7วนใหญ7มีรายได0 15,000 บาทต7อเดือน หรือต่ำกว7า 

เปAนร0อยละ 34.6 โดยมีผลการวิเคราะห,ดังน้ี 
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สiวนท่ี 1 ผลการวิเคราะห,คุณค7าตราสินค0าศิลป�นนักร0อง คุณค7าตราสินค0าของสินค0า และพฤติกรรม

ผู0บริโภค 

 คุณค7าตราสินค0าศิลป�นนักร0องของศิลป�น The Toys และ ศิลป�นนนท, ธนนท, แตกต7างกัน 

อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติ (t [413] = -8.34, p = .00) โดยศิลป�น The Toys มีค7าเฉลี่ยรวมเท7ากับ 

4.23 ซ่ึงน0อยกว7า ศิลป�นนนท, ธนนท, ท่ีมีค7าเฉล่ียรวมเท7ากับ 4.61  

 ต7อมา ผลการวิเคราะห,คุณค7าตราสินค0าของสินค0า พบว7า คุณค7าตราสินค0าของสินค0าโดยรวม

ของตราสินค0า Wall's และตราสินค0า Nestle แตกต7างกันอย7างไม7มีนัยสำคัญทางสถิติ (t [413] = 

1.03, p = .30) โดยคุณค7าตราสินค0า Wall's มีค7าเฉลี่ยรวมเท7ากับ 4.20 ขณะที่คุณค7าตราสินค0า 

Nestle มีค7าเฉล่ียรวมเท7ากับ 4.14  

 สุดท0าย ผลการวิเคราะห,พฤติกรรมผู0บริโภค พบว7า พฤติกรรมผู0บริโภคโดยรวมของตราสินค0า 

Wall's และตราสินค0า Nestle แตกต7างกันอย7างไม7มีนัยสำคัญทางสถิติ (t [413] = -1.05, p = .29) 

โดยพฤติกรรมผู0บริโภคของตราสินค0า Wall's มีค7าเฉลี่ยรวมเท7ากับ 4.23 ขณะที่พฤติกรรมผู0บริโภค

ของตราสินค0า Nestle มีค7าเฉลี่ยรวมเท7ากับ 4.28 เมื่อทดสอบค7าสถิติแต7ละด0านแล0ว พบว7า ด0านการ

รับรู0ภาพลักษณ,ของตราสินค0า Wall's และตราสินค0า Nestle แตกต7างกันอย7างไม7มีนัยสำคัญทางสถิติ 

(t [413] = 0.15, p = .88) โดยการรับรู0ภาพลักษณ,ของตราสินค0า Wall's มีค7าเฉลี่ยรวมเท7ากับ 4.32 

และตราสินค0า Nestle มีค7าเฉลี่ยรวมเท7ากับ 4.31 ส7วนด0านทัศนคติต7อตราสินค0า Wall's และตรา

สินค0า Nestle แตกต7างกันอย7างไม7มีนัยสำคัญทางสถิติ (t [413] = -1.91, p = .06) โดยตราสินค0า 

Wall's มีค7าเฉลี่ยรวมเท7ากับ 4.30 และตราสินค0า Nestle มีค7าเฉลี่ยรวมเท7ากับ 4.41 สุดท0าย ด0าน

ความตั้งใจซื้อของตราสินค0า Wall's และตราสินค0า Nestle แตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญทางสถิติ (t 

[413] = -4.09, p = .00) โดยตราสินค0า Wall's มีค7าเฉลี่ยรวมเท7ากับ 4.20 ซึ่งน0อยกว7าตราสินค0า 

Nestle ท่ีมีค7าเฉล่ียรวมเท7ากับ 4.48 

สiวนที่ 2 อิทธิพลของคุณค7าตราสินค0าศิลป�นนักร0อง และคุณค7าตราสินค0าของสินค0า ต7อพฤติกรรม

ผู0บริโภค 

  ในส7วนนี้ ผู0วิจัยทำการวิเคราะห,อิทธิพลของตัวแปรต0น ที่ประกอบไปด0วย คุณค7าตราสินค0า

ศิลป�นนักร0อง และคุณค7าตราสินค0าของสินค0า ที่มีต7อตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมผู0บริโภค โดยสามารถ

แบ7งได0ดังนี้ คือ 1. คุณค7าตราสินค0าศิลป�นนักร0องของศิลป�น The Toys และคุณค7าตราสินค0า Wall's 

ต7อพฤติกรรมผู0บริโภค และ 2. คุณค7าตราสินค0าศิลป�นนักร0องของศิลป�นนนท, ธนนท, และคุณค7าตรา

สินค0า Nestle ต7อพฤติกรรมผู0บริโภค (ดูตารางท่ี 1) 
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ตารางท่ี 1 ค7าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของคุณค7าตราสินค0าศิลป�นนักร0อง และคุณค7าตราสินค0า 

      ของสินค0า ต7อพฤติกรรมผู0บริโภค 
 

ตัวแปร 

การรับรู@ภาพลักษณKของตราสินค@า ทัศนคติต*อตราสินค@า ความตั้งใจซื้อ 

ศิลปVน The 

Toys / 

ตราสินค@า 

Wall's 

ศิลปVนนนทK 

ธนนทK /ตรา

สินค@า Nestle 

ศิลปVน The 

Toys / 

ตราสินค@า 

Wall's 

ศิลปVนนนทK 

ธนนทK /

ตราสินค@า 

Nestle 

ศิลปVน The 

Toys / 

ตราสินค@า 

Wall's 

ศิลปVนนนทK 

ธนนทK /ตรา

สินค@า 

Nestle 

𝛽 𝛽 𝛽 𝛽 𝛽 𝛽 
คุณคDาตราสินค/า 

   ศิลปiนนักร/อง 
0.25* 0.09 0.30* 0.07 0.61* 0.45* 

คุณคDาตราสินค/า 

   ของสินค/า 
0.51*  0.76* 0.49* 0.58* 0.13* 0.21* 

R 2 0 .42 0.64 0.44 0.36 0.45 0.32 

หมายเหตุ: * p < .05 

 

อิทธิพลของคุณค,าตราสินค2าศิลป5นนักร2อง และคุณค,าตราสินค2าของสินค2า ต,อการรับรู2ภาพลักษณ?

ของตราสินค2า 

  สำหรับพฤติกรรมผู0บริโภคด0านการรับรู0ภาพลักษณ,ของตราสินค0า Wall's ตัวแปรด0านคุณค7า

ตราสินค0าศิลป�นนักร0องของศิลป�น The Toys และคุณค7าตราสินค0า Wall's มีอิทธิพลต7อการรับรู0

ภาพลักษณ,ของตราสินค0า อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค7าสัมประสิทธิ์การทำนาย (R2) 

เท7ากับ .42 ตัวแปรด0านคุณค7าตราสินค0าศิลป�นนักร0องของศิลป�น The Toys และคุณค7าตราสินค0า 

Wall's จึงมีอิทธิพลเชิงบวกต7อการรับรู0ภาพลักษณ,ของตราสินค0า ร0อยละ 42.0 นอกเหนือจากนั้นอีก

ร0อยละ 58.0 เกิดจากอิทธิพลจากป�จจัยอื่น ๆ โดยตัวแปรที่มีค7าสัมประสิทธิ์สูงที่สุด คือ คุณค7าตรา

สินค0า Wall's  มีค7าสัมประสิทธิ์เท7ากับ .51 ส7วนตัวแปร รองลงมา คือ ตัวแปรคุณค7าตราสินค0าศิลป�น

นักร0องของศิลป�น The Toys มีอิทธิพลต7อการรับรู0ภาพลักษณ,ของตราสินค0า Wall's มีค7าสัมประสิทธ์ิ

เท7ากับ .25 

 ส7วนการรับรู 0ภาพลักษณ,ของตราสินค0า Nestle ตัวแปรด0านคุณค7าตราสินค0า Nestle มี

อิทธิพลต7อการรับรู0ภาพลักษณ,ของตราสินค0า อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีค7าสัมประสิทธ์ิ

การทำนาย (R2) เท7ากับ .64 กล7าวอีกนัยหนึ่ง คือ คุณค7าตราสินค0า Nestle มีอิทธิพลเชิงบวกต7อการ

รับรู0ภาพลักษณ,ของตราสินค0า ร0อยละ 64.0 นอกเหนือจากนั้นอีกร0อยละ 36.0 เกิดจากอิทธิพลจาก

ป�จจัยอื่น ๆ โดยตัวแปรที่มีค7าสัมประสิทธิ์สูงที่สุด คือ คุณค7าตราสินค0า Nestle มีค7าสัมประสิทธ์ิ

เท7ากับ .76 ส7วนตัวแปรคุณค7าตราสินค0าศิลป�นนักร0องของศิลป�นนนท, ธนนท, ไม7มีอิทธิพลต7อการรับรู0

ภาพลักษณ,ของตราสินค0า  
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อิทธิพลของคุณค,าตราสินค2าศิลป5นนักร2อง และคุณค,าตราสินค2าของสินค2า ต,อทัศนคติต,อตรา

สินค2า 

 ต7อมา พฤติกรรมผู0บริโภคด0านทัศนคติต7อตราสินค0า Wall's ตัวแปรด0านคุณค7าตราสินค0า

ศิลป�นนักร0องของศิลป�น The Toys และคุณค7าตราสินค0า Wall's มีอิทธิพลต7อทัศนคติต7อตราสินค0า 

อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค7าสัมประสิทธิ์การทำนาย (R2) เท7ากับ .44 ตัวแปรด0าน

คุณค7าตราสินค0าศิลป�นนักร0องของศิลป�น The Toys และคุณค7าตราสินค0า Wall's จึงมีอิทธิพลเชิง

บวกต7อทัศนคติต7อตราสินค0า ร0อยละ 44.0 นอกเหนือจากนั้นอีกร0อยละ 56.0 เกิดจากอิทธิพลจาก

ป�จจัยอ่ืน ๆ โดยตัวแปรท่ีมีค7าสัมประสิทธ์ิสูงท่ีสุด คือ คุณค7าตราสินค0า Wall's มีค7าสัมประสิทธ์ิเท7ากับ 

.49 รองลงมา คือ ตัวแปรคุณค7าตราสินค0าศิลป�นนักร0องของศิลป�น The Toys มีค7าสัมประสิทธ์ิเท7ากับ 

.30 

  ส7วนทัศนคติต7อตราสินค0า Nestle ตัวแปรด0านคุณค7าตราสินค0า Nestle มีอิทธิพลต7อทัศนคติ

ต7อตราสินค0า อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีค7าสัมประสิทธิ์การทำนาย (R2) เท7ากับ .36 

กล7าวอีกนัยหน่ึง คือ คุณค7าตราสินค0า Nestle มีอิทธิพลเชิงบวกต7อทัศนคติต7อตราสินค0า ร0อยละ 36.0 

นอกเหนือจากนั้นอีกร0อยละ 64.0 เกิดจากอิทธิพลจากป�จจัยอื่น ๆ โดยตัวแปรที่มีค7าสัมประสิทธิ์สูง

ที่สุด คือ คุณค7าตราสินค0า Nestle มีค7าสัมประสิทธิ์เท7ากับ .58 ส7วนตัวแปรคุณค7าตราสินค0าศิลป�น

นักร0องของศิลป�นนนท, ธนนท, ไม7มีอิทธิพลต7อทัศนคติต7อตราสินค0า 

อิทธิพลของคุณค,าตราสินค2าศิลป5นนักร2อง และคุณค,าตราสินค2าของสินค2า ต,อความต้ังใจซ้ือ 

 สุดท0าย พฤติกรรมผู0บริโภคด0านความตั้งใจซื้อของตราสินค0า Wall's ตัวแปรด0านคุณค7าตรา

สินค0าศิลป�นนักร0องของศิลป�น The Toys และคุณค7าตราสินค0า Wall's มีอิทธิพลต7อความตั้งใจซ้ือ 

อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ .05 โดยมีค7าสัมประสิทธิ ์การทำนาย (R2) เท7ากับ .45ตัวแปร 

ด0านคุณค7าตราสินค0าศิลป�นนักร0องของศิลป�น The Toys และคุณค7าตราสินค0า Wall's จึงมีอิทธิพล

เชิงบวกต7อความตั้งใจซื้อ ร0อยละ 45.0 นอกเหนือจากนั้นอีกร0อยละ 55.0 เกิดจากอิทธิพลจากป�จจัย 

อื่น ๆ โดยตัวแปรที่มีค7าสัมประสิทธิ์สูงที่สุด คือ คุณค7าตราสินค0าศิลป�นนักร0องของศิลป�น The Toys 

มีค7าสัมประสิทธ์ิเท7ากับ .61 รองลงมา ได0แก7 คุณค7าตราสินค0า Wall's มีค7าสัมประสิทธ์ิเท7ากับ .13 

  ส7วนความต้ังใจซื้อของตราสินค0า Nestle ตัวแปรด0านคุณค7าตราสินค0าศิลป�นนักร0องของ

ศิลป�นนนท, ธนนท, และคุณค7าตราสินค0า Nestle มีอิทธิพลต7อความตั้งใจซื้อ อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .05 มีค7าสัมประสิทธิ์การทำนาย (R2) เท7ากับ .32 กล7าวอีกนัยหนึ่ง คือ คุณค7าตราสินค0า 

Nestle มีอิทธิพลเชิงบวกต7อความตั้งใจซื้อ ร0อยละ 32.0 นอกเหนือจากนั้นอีกร0อยละ 68.0 เกิดจาก

อิทธิพลจากป�จจัยอื่น ๆ โดยตัวแปรที่มีค7าสัมประสิทธิ์สูงที่สุด คือ คุณค7าตราสินค0าศิลป�นนักร0องของ

ศิลป�นนนท, ธนนท, ท่ีมีค7าสัมประสิทธิ์เท7ากับ .45 รองลงมา ได0แก7 คุณค7าตราสินค0า Nestle มีค7า

สัมประสิทธ์ิเท7ากับ .21 
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  ดังนั้น ผู0วิจัยสามารถสรุปผลได0ว7า คุณค7าตราสินค0าศิลป�นนักร0อง และคุณค7าตราสินค0าของ

สินค0า มีอิทธิพลต7อพฤติกรรมผู0บริโภค อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งเปAนไปตามสมมติฐาน

ท่ีต้ังไว0 

สรุป อภิปราย และข2อเสนอแนะ 

  จากผลการวิจัยที่พบ ผู0วิจัยสามารถอภิปรายผลออกเปAน 2 ส7วน คือ 1) ผลการวิเคราะห,

คุณค7าตราสินค0าศิลป�นนักร0อง คุณค7าตราสินค0าของสินค0า และพฤติกรรมผู0บริโภค และ 2) อิทธิพล

ของคุณค7าตราสินค0าศิลป�นนักร0อง และคุณค7าตราสินค0าของสินค0า ต7อพฤติกรรมผู0บริโภค ดังน้ี 

1. ผลการวิเคราะห?คุณค,าตราสินค2าศิลป5นนักร2อง คุณค,าตราสินค2าของสินค2า และพฤติกรรม

ผู2บริโภค 

  จากผลการวิจัย พบว7า คุณค7าตราสินค0าศิลป�นนักร0องของศิลป�นนนท, ธนนท, มีค7าเฉล่ีย

มากกว7าศิลป�น The Toys โดยศิลป�นนนท, ธนนท, มีค7าเฉลี่ยสูงกว7าศิลป�น The Toys ในทุกคำถาม 

กล7าวคือ ศิลป�นนนท, ธนนท, มีลักษณะของผู0ติดตามที่มีความเฉพาะเจาะจงมากกว7า ซึ่งมีลักษณะเปAน

แฟนด0อมที่มีความสัมพันธ,อันเหนียวแน7นกับทั้งศิลป�นและกลุ7มผู0ติดตามกันเอง อย7างที่พบในงานวิจัย

ว7า กลุ7มตัวอย7างของศิลป�นนนท, ธนนท, มีจำนวนประชากรเพศหญิงมากถึงร0อยละ 95.3 อาจทำให0มี

คุณค7าตราสินค0าศิลป�นนักร0องมากว7าศิลป�น The Toys ที่มีลักษณะของผู0ติดตามที่หลากหลายกว7า 

และไม7ได0มีความสัมพันธ,อันเหนียวต7อทั้งศิลป�นและกลุ7มผู0ติดตาม อาจเนื่องมาจากศิลป�นนนท, ธนนท, 

อยู7ในวงการศิลป�นนักร0องมาอย7างยาวนานและเคยได0เปAนแชมปÖในรายการประกวดร0องเพลงที่โด7งดัง

อย7างมากในไทยถึง 2 รายการ ซึ่งอาจเปAนเหตุที่ทำให0ผู0ติดตามเกิดคุณค7าตราสินค0าศิลป�นนักร0อง 

เนื่องมาจากการที่ผู0ติดตามรับรู0ถึงความสามารถได0อย7างชัดเจน เกิดความรู0สึกที่ดีที่จะติดตามผลงาน

และพร0อมที่จะสนับสนุนศิลป�นนักร0อง สอดคล0องกับงานวิจัยของ Thomson (2006) พบว7า เมื่อตรา

สินค0าบุคคล มีความสามารถ และมีความเกี่ยวข0องกับบุคคลที่ติดตาม บุคคลที่ติดตามนั้นมักจะยึดติด

หรือมีความผูกมัดกับมันมากข้ึน อีกท้ังช่ือเสียงท่ีเกิดข้ึนจากการได0แชมปÖถึง 2 รายการ ยังอาจส7งผลให0

ผู0ติดตามเกิดการรับรู0คุณค7าตราสินค0าศิลป�นนักร0องที่มากขึ้นด0วย ตามที่ Keller (2001) ได0กล7าวไว0ว7า 

ช่ือเสียง เปAนความเช่ือเชิงบวกของผู0บริโภคท่ีมีต7อบุคคล ทำให0บุคคลน้ัน ๆ แตกต7างจากบุคคลอ่ืน ๆ 

 ส7วนคุณค7าตราสินค0าของสินค0า พบว7า คุณค7าตราสินค0า Wall's มีค7าเฉลี่ยมากกว7าตราสินค0า 

Nestle โดย คุณค7าตราสินค0า Wall's มีค7าเฉลี ่ยสูงกว7าตราสินค0า Nestle ในบางคำถาม อาจ

เนื่องมาจากการที่ตราสินค0า Wall's และตราสินค0า Nestle ต7างเปAนตราสินค0ามีความเกี่ยวพันต่ำท่ี

เปAนสินค0าไอศกรีมเหมือนกัน จึงทำให0คุณค7าตราสินค0าของสินค0าของทั้งคู7ไม7แตกต7างกัน เนื่องมาจาก

การที่ผู0บริโภคไม7ได0มีการประเมินว7าสินค0าไอศกรีมเปAนสิ่งที่สำคัญต7อตัวเองเปAนพิเศษ ผู0บริโภคจึงเห็น

ถึงคุณค7าของตราสินค0า Wall's และตราสินค0า Nestle ใกล0เคียงกัน ตามท่ี Peter และ Olson (1994) 

ได0อธิบายถึงความเกี่ยวพันไว0ว7าคือ ระดับของความรู0สึกเกี่ยวข0อง ซึ่งความรู0สึกนี้จะทำหน0าที่กำหนด
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ขอบเขตการรับรู0ตราสินค0า เปAนสิ่งที่จะช7วยให0ผู0บริโภคเห็นถึงคุณค7า นำไปสู7การเกิดพฤติกรรมตามมา

ภายหลัง 

 สำหรับพฤติกรรมผู0บริโภค พบว7า ด0านการรับรู0ภาพลักษณ,ของตราสินค0า Wall's มีค7าเฉล่ีย

มากกว7าตราสินค0า Nestle อาจเนื่องมาจากการที่ผู0บริโภคมีความคุ0นเคยต7อโลโก0 ดนตรีประกอบ หรือ

ลักษณะอ่ืน ๆ ของตราสินค0า Wall's ท่ีอยู7ในความทรงจำของผู0บริโภคมาอย7างยาวนานและง7ายต7อการ

ระลึกถึง ซึ่งจะส7งผลการตัดสินใจซื้อสินค0า อย7างเช7นในงานวิจัยของ Raj และ Roy (2015) ที่พบว7า 

ภาพลักษณ,ที่ดีของตราสินค0ามีอิทธิพลต7อการตัดสินใจซื้อ กล7าวคือ เมื่อผู0บริโภคมีการรับรู0ภาพลักษณ,

ของตราสินค0า Wall's ที่ดี อาจนำไปสู7การตัดสินซื้อไอศกรีม Wall's ได0 ในส7วนทัศนคติต7อตราสินค0า 

และความตั้งใจซื้อของตราสินค0า Nestle มีค7าเฉลี่ยมากกว7าตราสินค0า Wall's อาจเนื่องมาจากการท่ี

ตราสินค0า Nestle มักมีไอศกรีมรสชาติใหม7 ๆ ที่แปลกใหม7 ไม7เหมือนใคร ทำให0ผู0บริโภคเกิดความ

น7าเชื่อถือและคิดอยากท่ีจะลองสินค0าจากตราสินค0า Nestle ซ่ึงสอดคล0องกับงานวิจัยของ Singh และ 

Banerjee (2018) ท่ีพบว7า ความน7าเช่ือถือมีอิทธิพลอย7างมากต7อทัศนคติของผู0บริโภค และยังส7งผลใน

เชิงบวกต7อความต้ังใจซ้ือ  

2. อิทธิพลของคุณค,าตราสินค2าศิลป5นนักร2อง และคุณค,าตราสินค2าของสินค2า ต,อพฤติกรรม

ผู2บริโภค  

   อิทธิพลต,อทัศนคติต,อตราสินค2า 

  ตัวแปรด0านคุณค7าตราสินค0าศิลป�นนักร0อง เปAนตัวแปรที่มีอิทธิพลต7อทัศนคติต7อตราสินค0า 

Wall's ในขณะที่ตัวแปรคุณค7าตราสินค0าของสินค0า เปAนตัวแปรที่มีอิทธิพลต7อทัศนคติต7อตราสินค0า

ของทั้งตราสินค0า Wall's และตราสินค0า Nestle เนื่องมาจากการที่ศิลป�น The Toys เปAนศิลป�นที่มี

ผู0ติดตามที่หลากหลายกว7า อาจทำให0ผู0ติดตามเกิดการประเมินตราสินค0าที่ศิลป�น The Toys นำเสนอ

มากกว7า ตราสินค0าที่ศิลป�นนนท, ธนนท, นำเสนอ เนื่องจากผู0ติดตามศิลป�นนนท, ธนนท,ที่มีความ

เฉพาะเจาะจงมากกว7า ในการนำเสนอตราสินค0าจึงมีการสนใจศิลป�นมากกว7าสนใจตราสินค0า ดังน้ัน 

ทัศนคติที่มีต7อตราสินค0าจึงเกิดจากแค7เพียงคุณค7าที่ผู0ติดตามมีต7อตราสินค0า ตามท่ี Solomon (2018) 

ได0กล7าวถึงทัศนคติไว0ว7า เปAนการประเมินภาพรวมจากมุมมองของผู0บริโภคที่มีต7อบุคคล สิ่งของ 

โฆษณา หรือประเด็นต7าง ๆ ซึ่งมีแนวโน0มที่จะอยู7ในใจผู0บริโภคอย7างยาวนาน มั่นคงถาวรแม0เวลาจะ

ผ7านไป ซ่ึงเปAนการประเมินของผู00บริโภคมากกว7าทัศนคติในช7วงเวลาใดเวลาหน่ึง  

   อิทธิพลต,อความต้ังใจซ้ือ 

  สุดท0าย ตัวแปรด0านคุณค7าตราสินค0าศิลป�นนักร0อง และคุณค7าตราสินค0าของสินค0า เปAนตัว

แปรที่มีอิทธิพลต7อความตั้งใจซื้อของตราสินค0า Wall's และตราสินค0า Nestle อาจเนื่องมาจากศิลป�น 

The Toys เปAนนักร0องที่มีความสามารถ ที่ทำให0ผู0ติดตามมีความรู0สึกชื่นชอบ และมีทัศนคติที่ดี เม่ือ

นำมาเช่ือมโยงกับคุณค7าตราสินค0าของตราสินค0า Wall's ทำให0ผู0ติดตามรู0สึกสนใจในตราสินค0าท่ีศิลป�น 
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The Toys นำเสนอ จึงเกิดเปAนความรู0สึกที่อยากจะลองตราสินค0านั้น ๆ ตามที่ Howard (1994) 

กล7าวว7า ความตั้งใจซื้อเปAนกระบวนการที่เกี่ยวข0องกับจิตใจ เกิดขึ้นมาจากทัศนคติที่ดีต7อตราสินค0า

ของผู0บริโภคและความมั่นใจของผู0บริโภคในการประเมินตราสินค0าที่ผ7านมา เช7นเดียวกับที่คุณค7าตรา

สินค0าศิลป�นนักร0องของศิลป�นนนท, ธนนท, และคุณค7าตราสินค0าของตราสินค0า Nestle มีอิทธิพลต7อ

ความตั้งใจซื้อของตราสินค0า Nestle อาจเนื่องมาจากการที่ศิลป�นนนท, ธนนท, เปAนศิลป�นที่โด7งดังที่มา

จากรายการประกวดร0องเพลง ผ7านความยากลำบากต7าง ๆ ในการพัฒนาความสามารถท่ีผู0ติดตามรับรู0

ได0 เมื่อนำไปเชื่อมโยงกับคุณค7าตราสินค0าของตราสินค0า Nestle ที่มีไอศกรีมที่อยู7ในความทรงจำของ

ผู0บริโภคหลายรสชาติ ทำให0ผู0ติดตามมีความรู0สึกต0องการรับประทานไอศกรีม Nestle ตามที่ Das 

(2014) กล7าวว7า ความตั้งใจซื้อ เปAนความพยายามในการซื้อสินค0าและบริการของผู0บริโภค มักเกิดข้ึน

ภายหลังจากท่ีผู0บริโภคได0รับรู0ถึงประโยชน,ใช0สอย และคุณค7าของสินค0าและบริการ 

  อิทธิพลต,อการรับรู2ภาพลักษณ?ของตราสินค2า 

  ตัวแปรด0านคุณค7าตราสินค0าศิลป�นนักร0องของศิลป�น เปAนตัวแปรที่มีอิทธิพลต7อการรับรู0

ภาพลักษณ,ของตราสินค0า Wall's ในขณะที่ตัวแปรคุณค7าตราสินค0าของสินค0า เปAนตัวแปรที่มีอิทธิพล

ต7อการรับรู0ภาพลักษณ,ของทั้งตราสินค0า Wall's และ ตราสินค0า Nestle อาจเนื่องมาจากการท่ีศิลป�น 

The Toys มักจะมีการนำเสนอตราสินค0าโดยการแต7งและเรียบเรียงเพลงข้ึนมาใหม7เองเปAนประจำ จน

เปAนที่รู0จักแก7ผู0ติดตาม ซึ่งเมื่อผู0ติดตามศิลป�น The Toys ได0เห็นการนำเสนอตราสินค0าแล0ว อาจจะ

รู0สึกสนใจในการนำเสนอตราสินค0านั้น เปAนการที่ผู0บริโภคได0รับรู0ถึงความสามารถของศิลป�น The 

Toys เมื่อนำไปเชื่อมโยงกับตราสินค0าช7วยให0ผู0บริโภครับรู0ภาพลักษณ,ของตราสินค0าได0มากขึ้น จนเกิด

เปAนความไว0วางใจ สอดคล0องกับในงานวิจัยของ Livio และ Cohen (2016) ที่พบว7า การรับรู0และ

ประสบการณ,ส7วนตัวมีความสัมพันธ,ต7อความไว0วางใจได0อย7างมาก จึงทำให0ผู0บริโภคเกิดการรับรู0

ภาพลักษณ,ของตราสินค0าของศิลป�น The Toys  

ข2อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต,อไป 

  อาจใช0การสัมภาษณ,เชิงลึก (In-depth Interview) หรือการสนทนากลุ7ม (Focus Group) 

เพื่อให0มีความเข0าใจในตัวแปรต7าง ๆ แต7ละตัวได0มากขึ้นในเชิงลึก นอกจากนี้ อาจจะเลือกนำตัวแปร

ต0นและตัวแปรอ่ืน ๆ มาศึกษา เพ่ือให0ได0ผลวิจัยท่ีละเอียด ครอบคลุมและชัดเจนข้ึนในมุมมองอ่ืน ๆ 

ข2อเสนอแนะในการนำไปใช2 

  1. ศิลป�นนักร0องที่มีผู 0ติดตามที่มีลักษณะหลากหลาย หากต0องการเข0าถึงผู0ติดตามในการ

เชื่อมโยงเข0ากับตราสินค0าได0ดียิ่งขึ้น ควรสร0างความคุ0นชินให0ผู0บริโภครู0สึกเปAนส7วนหนึ่งกับตราสินค0า 

ซึ่งอาจช7วยเพิ่มความภักดีในตราสินค0าที่จะส7งผลต7อการรับรู0ภาพลักษณ, ทัศนคติ ความผูกพัน และ

ความต้ังใจซ้ือเม่ือถูกนำไปเช่ือมโยงกันได0 
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 2. ศิลป�นนักร0องที่มีผู0ติดตามที่มีลักษณะเฉพาะเจาะจง หากต0องการเข0าถึงผู0ติดตามในการ

เชื่อมโยงเข0ากับตราสินค0าได0ดียิ่งขึ้น ควรสร0างจากการนำเสนอเรื่องราวหรือเรื่องเล7าต7าง ๆ เพิ่มเติม 

เพื่อให0ผู0ติดตามเกิดความสนใจในตัวศิลป�น ซึ่งอาจนำไปสู7การมีความมุ7งมั่นจำนวนมากที่ผู0ติดตามมี

ความเต็มใจและพร0อมท่ีจะสนับสนุนศิลป�น 
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แนวโนDมการออกแบบพื้นที่เพื่อการถ.ายภาพนิ่งสำหรับงานโฆษณาในป¦ 2022 

The Trends in Designing Still Life Photography Spaces for Advertising in 

2022 

 

เปรมินทร, หงษ,โต, จักรีรัตน, ณ ลำพูน, และ ภัทราพร เจริญรัตน, 

คณะนิเทศศาสตร, มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต 

 

บทคัดย,อ 

 

 บทความน้ีนำเสนอเกี ่ยวกับแนวโน0มการออกแบบพื้นที ่เพื ่อการถ7ายภาพในงานโฆษณา  

โดยภาพถ7ายที่กล7าวถึง ใช0ถ7ายทำเพื่อนำไปใช0กับงานโฆษณาประเภทต7าง ๆ ที่เรียกว7าภาพนิ่ง เราจะ

พบเห็นได0บนสื่อต7าง ๆ ในป�จจุบัน โดยมีวัตถุประสงค,เพื่อสังเกตการพัฒนาและความเปAนไปของ

ภาพนิ่งในงานโฆษณา ทิศทางความนิยมของภาพงานโฆษณาในยุคป�จจุบัน หรือแม0แต7กระบวนการ                   

การเลือกใช0จุดเด7น หรือการกำหนดองค,ประกอบของภาพที่สามารถสร0างความประทับใจต7อสายตา

ผู0บริโภคในแง7มุมต7าง ๆ นำเสนอออกมาเปAนแนวโน0มจากช้ินงานที่เปAนผลงานการออกแบบจาก               

นักโฆษณาในปn 2022 ที่สร0างสรรค,ผลิตผลงานภาพถ7ายที่น7าพิจารณานำไปใช0ให0เกิดความรู0 และเปAน

ประโยชน,ต7อผู0ศึกษาต7อไป 

 

คำสำคัญ: แนวโน0มภาพถ7าย, พ้ืนท่ีในการออกแบบ, ภาพน่ิงในงานโฆษณา  

 

Abstract 

 This article explores the trends in designing photography spaces in advertising 

by the photos mentioned used for filming and apply in various types of 

advertisements, called still images. We can see it in various media nowadays. The 

objective is to observe the development and feasibility of still images in advertising, 

the trend of popularity of advertising images in the modern era, or even the process, 

selection of strength, or determining the composition of an image that can impress the 

consumer's eyes in various aspects. Presented as a trend, from a design piece from an 

advertiser in 2022 who has created a photographic work worth considering and using 

for knowledge. 
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Keyword: Photo Trend, Design Space, Still Life Photography in Advertising 

 

บทนำ 

โฆษณา (Advertising) เปAนสื่อกลางในการส7งข0อมูลหรือสารจากผู0โฆษณาไปยังกลุ7มเป�าหมาย

ด0วยภาพนิ่ง โดยป�จจุบันนิยมส7งสารโดยช7องทางสื่อออนไลน, ด0วยการถ7ายทอดข7าวสาร ข0อเท็จจริง 

ภาพลักษณ,เกี่ยวกับสินค0าหรือบริการ ด0วยการอาศัยเทคนิควิธีการต7าง ๆ เพื่อดึงดูด สร0างความสนใจ 

สร0างทัศนคติที่ดีต7อสินค0าหรือบริการ ซึ่งอาจนําไปสู7การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู0บริโภคได0 

สามารถสร0างความเข0าใจ และสร0างการจดจําสู7ผู0บริโภค มีหลายวิธีในการนำเสนอโฆษณาเพื่อเปAนการ

ชักจูง หนึ่งในนั้นก็คือการออกแบบพื้นที่ภาพถ7ายในงานโฆษณา และเพื่อสร0างการโน0มน0าวให0เชื่อถือ 

เชื่อมั่น และเลือกซื้อสินค0าหรือบริการในที่สุด จึงเปAนเหตุผลที่ควรจะศึกษาถึงแนวโน0มการถ7ายภาพ 

เพ่ือท่ีจะเปAนข0อมูลส7งเสริมการทำงานในลำดับต7อไป   

ถึงแม0ป�จจุบันในเรื่องของสื่อนั้นจะมีสื่อใหม7เกิดขึ้นอย7างมากมาย แต7ภาพนิ่งในงานโฆษณาก็

ยังคงมีจุดประสงค,ในการส่ือสารเพ่ือทำให0เกิดการตัดสินใจในการซ้ือสินค0าหรือบริการเช7นเดิม ส7วนบน

พื้นที่การสื่อสารดังที่ยกตัวอย7างมาในเบื้องต0น จริง ๆ แล0วในกรอบของภาพที่เกิดขึ้นสู7สายตาผู0บริโภค

ในป�จจุบันมีการออกแบบไปในทิศทางใด มีความแตกต7างหรือเกิดสิ่งใหม7เพิ่มจากอดีตอย7างไร สิ่งท่ีน7า

ค0นหาคือการใช0พื้นที่มีองค,ประกอบศิลปÖอะไรในภาพบ0าง มีการเน0นไปที่การสื่อสารเพื่อการขาย

โดยตรงหรือแฝงไว0ให0เกิดความประทับใจต7อการตัดสินใจซื้อของผู0บริโภค เช7น การใช0อัตราส7วนของ

พื้นที่ว7าง วัสดุ สิ่งของ คน วัตถุ เปAนต0น อย7างคำกล7าวที่ว7า “ในเรื่องของลักษณะความสำคัญของการ

โฆษณา อาจกล7าวได0ว7าการโฆษณาเปAนส7วนหนึ่งของชีวิตประจำวัน ที่พบเห็นบนสื่อมากมาย รวมถึง

สื่อป�ายโฆษณา ดังนั้นชีวิตมนุษย,ก็ไม7อาจหลีกเลี่ยงการใช0โฆษณาได0เพราะการสื่อสารการตลาดต0องมี

การสื ่อสารเพื ่อให0เกิดการรับรู 0อย7างสูงสุด (Marketing communication must integrate all 

contact points for maximum frequency of exposure)” (เสรี วงษ,มณฑา, 2540) 

การออกแบบและสัดส,วนพ้ืนท่ีในงานภาพถ,ายโฆษณา  

 การออกแบบเพื ่อการสื ่อความหมาย จำเปAนต0องคำนึงถึงองค,ประกอบ 9 ประการ คือ  

เส0น รูปร7าง  รูปทรง ขนาด ทิศทาง ท่ีว7าง ลักษณะผิว ความเข0ม และสี ผู0ที่ทำการออกแบบจะต0อง

ศึกษาองค,ประกอบ  ในการออกแบบให0เข0าใจอย7างถ7องแท0เพื่อที่จะนำมาใช0ในงานออกแบบต7าง ๆ ได0

อย7างเหมาะสม และมีคุณค7าในทางศิลปะ 

 หลักการสร0างจุดสนใจ (Interest) หมายถึง การสร0างจุดสนใจในภาพให0เด7น การจัดรูปทรง

หรือวัตถุใด ๆ ในงาน อาจใช0วิธีการให0เกิดจุดสนใจได0 2 อย7างคือ 1) จัดให0เกิดความสนใจโดยส7วนรวม 

คือ วัสดุแต7ละอย7างที่มีความงดงามอยู7แล0ว นำมาจัดรวมกัน และ 2) จัดให0เกิดความงามเฉพาะส7วน 

ซึ่งบางครั้งเรียกว7าการสร0างจุดสนใจ คือเน0นภาพจุดใดจุดหนึ่งให0สะดุดตาเปAนพิเศษ เน0นให0สวยงาม 
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สง7างาม ตามทฤษฎีที่ว7า What-How-Where-When คือ จะเน0นอะไร-เน0นอย7างไร-เน0นตรงไหน-เน0น

มากน0อยแค7ไหน 

วัตถุประสงค? 

1.เพื่อสังเกตการพัฒนาและความเปAนไปของภาพนิ่งในงานโฆษณา ทิศทางความนิยมของ

ภาพงานโฆษณาในยุคป�จจุบัน  

2.เพื่อหาแนวโน0มการเลือกใช0จุดเด7น หรือการกำหนดองค,ประกอบของภาพที่สามารถสร0าง

ความประทับใจต7อสายตาผู0บริโภคในแง7มุมต7าง ๆ จากกรณีศึกษาที่เปAนผลงานการออกแบบจากนัก

โฆษณาในปn 2022  

3.เพ่ือหาแนวโน0มการสร0างสรรค,ผลิตผลงานภาพถ7ายของงานโฆษณาในอนาคต 

นิยามศัพท?เฉพาะ 

แนวโน2มภาพถ,าย ในที ่นี ้กล7าวถึงการถ7ายภาพโฆษณา ในอดีตศิลป�นมักจะเขียนภาพ               

วาดภาพเพื่อถ7ายทอดความสวยงามจากความรู0สึกของตนเองให0ผู0อื่นได0เห็นและรู0สึกคล0อยตามตัวเอง 

แต7จะอยู7ในวงจํากัดเฉพาะผู0ที ่สนใจและเข0าถึงความรู 0สึกของศิลป�นเท7านั ้น แต7ในป�จจุบันโลกมี

วิวัฒนาการขึ้น สภาพเศรษฐกิจเจริญเติบโตอย7างรวดเร็ว ธุรกิจการโฆษณามีบทบาทมาเกี่ยวข0องใน

วงการค0าขายมากขึ้น จึงเปAนจุดเริ่มต0นของการนําภาพถ7ายมาใช0เพื่องานโฆษณาเกี่ยวกับเนื้อหาของ

โฆษณานั้น นั่นก็คือ ภาพถ7ายจะเปAนตัวเสริมให0ผู0ชมเกิดความอยากรู0เกี่ยวกับสินค0ามากขึ้นและพวก

เขาจะหาข0อมูลเพิ่มเติมโดยการอ7านข0อความโฆษณาในสื่อโฆษณานั้น บทบาทในการสร0างความดึงดูด

ใจ การสื่อความหมาย และกระตุ0นความสนใจดังกล7าว ช7างภาพจะใช0ศิลปะของการถ7ายภาพอย7างเต็ม

ความสามารถ เพื ่อสร0างสรรค,ภาพโฆษณาแต7ละชิ้น ในขณะเดียวกันภาพนั้นจะต0องสามารถส่ือ

ความหมายได0ตามที่เราต0องการให0ผู0ชมมองเห็น เช7น ในการโฆษณาบางครั้งตัวสินค0าหรือนายแบบ

อาจจะไม7สวยหรือเปAนบุคคลธรรมดา ๆ แต7ช7างภาพก็สามารถใช0ศิลปะทำให0ภาพมีความน7าดู โดยการ

จัด องค,ประกอบ การใช0สี แสง ฯลฯ ภาพนั้นก็จะสามารถสื่อความหมายได0เช7นกัน การถ7ายภาพ

โฆษณาจึงหมายถึงการนําเอาศิลปะรวมกับระบบการค0า ธุรกิจการค0า นําเสนอเปAนผลงานให0คนดูเพ่ือ

สื่อความหมายให0คนได0รับรู0จากการได0เห็นภาพและทำให0คนดูรู0สึกซาบซึ้งกับภาพที่ได0เห็นด0วย ซึ่งมี

การสร0างสรรค,ผลงานให0ตรงตามแบบ (Layout) ท่ีตกลงนำเสนอความคิดกับลูกค0าไว0  

พื ้นที ่ในการออกแบบ คือบริเวณว7างกับงานทัศนศิลปÖ บริเวณว7าง (SPACE)  หมายถึง 

ช7องว7างหรือพื้นที่ว7างที่ล0อมรอบรูปร7าง รูปทรง ระยะห7างระหว7างรูปร7างกับรูปร7าง รูปทรงกับรูปทรง 

และพื้นที่ว7างภายในรูปทรง บริเวณว7างเหล7านี้จะช7วยให0รูปภาพมีลักษณะปลอดโปร7ง สบายตา ดูไม7 

อึดอัด หรือทึบตัน ให0ความรู0สึกแปลกใหม7และผ7อนคลาย 
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การนำคุณค7าของบริเวณว7างมาใช0ในงานทัศนศิลปÖ แบ7งออกเปAน 3 ลักษณะใหญ7 ๆ ได0แก7 

การนำมาใช0เพื่อจัดพื้นที่ การนำมาใช0เพื่อเสริมสร0างความชัดเจนของรูปและมิติ และการนำมาใช0

เพ่ือให0เกิดอารมณ,และความรู0สึก 

1. การนำมาใช0เพื่อจัดพื้นที่ เปAนการนำบริเวณว7างมาใช0ในงานทัศนศิลปÖ เพื่อจัดพื้นที่ให0เกิด

ความงามด0านการจัดองค,ประกอบศิลปÖ และประโยชน,ใช0สอยอย7างเหมาะสม 

ในด0านความงาม เช7น ในงานการเขียนภาพต0องคำนึงถึงการจัดอัตราส7วนของพื้นที่รูปกับ

บริเวณว7างให0ได0สัดส7วนเหมาะสมกับขนาดภาพ ถ0าบริเวณว7างมากไปจะทำให0รูปในภาพเล็ก เวิ้งว0างไม7

สวยงาม การเขียนตัวอักษรในงานพาณิชยศิลปÖ ต0องคำนึงถึงการจัดบริเวณว7างระหว7างตัวอักษรให0มี

ระยะห7างพอเหมาะเพ่ือให0อ7านง7ายและดูสวยงาม เปAนต0น 

ในด0านประโยชน,ใช0สอย เช7น งานมัณฑนศิลปÖต0องคำนึงเรื่องการจัดพื้นที่ห0องให0สัมพันธ,กับ

บริเวณว7างที่จะใช0งานเครื่องเรือน ต0องมีบริเวณว7างเพียงพอต7อการใช0งาน และมีพื้นที่ว7างสำหรับ

สัญจร ถ0าแคบไปจะใช0งานไม7สะดวกหรือเดินลำบาก เปAนต0น 

2. การนำมาใช0เพื่อเสริมสร0างความชัดเจนของรูปและมิติ เปAนการนำบริเวณว7างมาใช0ในงาน

ทัศนศิลปÖเพื่อเสริมสร0างความชัดเจนของรูปร7าง รูปทรง และระยะใกล0 ไกล ตื้น ลึก ช7วยให0มองเห็น

กายภาพของรูปและมิติได0ดีข้ึน เช7น งานจิตรกรรมภาพบันทึกจากภูเขา ของวินัย ปราบริปู เปAนต0น 

   3. การนำมาใช0เพื่อให0เกิดอารมณ,และความรู0สึก เปAนการนำบริเวณว7างมาใช0เพื่อให0ผู0ดูเกิด

อารมณ, และความรู0สึกคล0อยตามลักษณะบรรยากาศของภาพงานที่แสดงออก ให0เกิดความรู0สึก 

อ0างว0าง ว7างเปล7า โล7ง ปลอดโปร7ง อึดอัด ทึบตัน ฯลฯ เช7น จิตรกรรมภาพทิวทัศน,  มีบริเวณว7างหรือ

ช7องว7างระหว7างกิ่ง ก0าน พุ7มใบ ทำให0มองลอดเห็นฉากหลังหรือท0องฟ�า เพื่อให0เกิดความรู0สึกผ7อน

คลายสายตา ไม7อึดอัด  ทึบตัน  ภาพทิวทัศน,ทะเลมีบริเวณว7างมากกว7ารูปทรงอื่น ๆ จะให0ความรู0สึก

เวิ้งว0าง ประติมากรรม ถ0าเจาะรูปทรงให0มีช7องว7างมากเกินไปจะให0ความรู0สึกเปราะบาง ไม7แข็งแกร7ง 

สถาป�ตยกรรม มีบริเวณว7างภายในอาคารแคบและเตี้ยจะให0ความรู0สึกอึดอัด กว0างและสูงจะรู0สึกโล7ง 

แต7ถ0าโล7งเกินไปจะอ0างว0าง เงียบเหงา การมีช7องของประตู หน0าต7าง  ของอาคารที่อยู7อาศัย ช7วยทำให0

เกิดความรู0สึกผ7อนคลายทางสายตา เปAนต0น 

ภาพนิ่งในงานโฆษณา เรียกอีกอย7างว7าภาพถ7ายในงานโฆษณา มีจุดประสงค,ในการสื่อสาร

เพื่อทำให0เปAนที่รู 0จัก ซึ่งมีทั้งเพื่อการจัดการการขายผลิตภัณฑ,สินค0าหรือบริการ โดยใช0ความคิด

สร0างสรรค, จินตนาการ การถ7ายงานที่ตรงต7อวัตถุประสงค,ของการใช0งาน ตัวอย7างเช7น การถ7ายภาพ

อาหาร แม0จะดูเหมือนเปAนช็อตที่ง7ายที่สุดสำหรับภาพถ7ายโฆษณา แต7กลับกลายเปAนว7าเปAนการ

ถ7ายภาพประเภทที่ยากและซับซ0อนที ่สุด เนื ่องจากต0องถ7ายภาพอาหารเพื ่อสร0างความรู 0สึกน7า

รับประทาน ส7วนงานแฟชั่นเปAนการถ7ายภาพผลิตภัณฑ,ในชีวิตประจำวันที่เราสามารถใช0ได0ตามความ

ต0องการของบ0าน บุคคล หรือชุมชน การโฆษณาสินค0าแบบน้ีมีวัตถุประสงค,เดียว คือเพื่อเผยแพร7 และ
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ส7งเสริมผลิตภัณฑ,เดียว เช7น ยานพาหนะ อุปกรณ,อิเล็กทรอนิกส, น้ำหอม และอ่ืน ๆ โดยส7วนใหญ7แล0ว

ภาพจะถูกถ7ายในสตูดิโอมืออาชีพ และหากจำเปAนต0องใช0ทรัพยากรบุคคล ภาพเหล7านั้นจะอยู7ใน

สถานที่เฉพาะ เพื่อปกป�องคุณภาพสี และช็อตที่เปAนไปได0สูงสุดเสมอ ส7วนในงานธุรกิจจะแสดงถึง

ภาพลักษณ,และแง7มุมของบริษัทในภาพเดียว เปAนภาพถ7ายโฆษณาประเภทที่มุ7งเป�าไปที่ลูกค0าและผู0ใช0

ประเภทหนึ่ง ส7วนงานเทศกาลก็มักมีการถ7ายภาพกันบ7อยในบางฤดูกาล เช7น คริสต,มาส และเทศกาล

พิเศษของแต7ละเมือง  

แนวคิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวข2อง 

1.แนวคิดการถ,ายภาพในงานโฆษณา 

หน0าท่ีหลักของภาพในงานโฆษณาคือ 

1. ดึงดูดความสนใจของกลุ7มเป�าหมาย 

2. ส่ือความหมายเก่ียวกับประโยชน,หรือผลจากการใช0ผลิตภัณฑ, 

3. สร0างความอยากรู0อยากเห็นของผู0อ7านต7อส่ิงโฆษณาน้ัน 

ดังน้ัน ภาพประกอบโฆษณาจึงจะต0องดึงดูดใจกลุ7มเป�าหมายไม7ว7าจะโดยวิธีใด ๆ ก็ตามเพ่ือให0

กลุ7มเป�าหมายสะดุดตาหรือหันมามองโฆษณาชิ้นนั้นก7อน เมื่อเกิดความสนใจแล0วก็จะอยากทราบ

เรื่องราวต7อไป และแน7นอนที่ภาพโฆษณาจะต0องสื่อความหมาย หรือ “บอก” อะไรกับผู0ชมตามท่ี

เจ0าของสินค0ากำหนดไว0 ขณะเดียวกันภาพโฆษณาจะกระตุ0นหรือสร0างความอยากรู0อยากเห็นยิ่งขึ้นไป

อีก และท0ายที่สุดจะนําไปสู7การเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ,ตามเป�าหมาย

การโฆษณาต7อไป การสื่อความหมายของภาพโฆษณาต7างกับการสื่อความหมายของภาพศิลปะ ตรงท่ี

ช7างภาพจะต0องพยายามสร0างสรรค,ให0ภาพโฆษณาที่ออกมานั้น สามารถ “บอก”อะไรกับผู0ชม และ

ข0อมูลที่ผู 0ชมจะได0รับต0องตรงกับสิ่งที่เราหรือเจ0าของสินค0าต0องการจะบอกกับผู0ชม ด0วยภาพถ7าย

โฆษณาจะเกิดจากข0อมูลที่ช7างภาพได0จากเจ0าของสินค0า ผสมผสานกับศิลปะอย7างเหมาะเจาะทำให0

ภาพดูเด7นและสื่อความหมายกับผู 0ชมซึ ่งเปAนผู 0บริโภคของสินค0านั ้นได0อย7างสมบูรณ, คือจะต0อง

สนองตอบวัตถุประสงค,ทางการค0า และจะต0องดํารงไว0ซึ่งคุณค7าทางศิลปะอย7างดีได0ด0วย ดังนั้น ในการ

ถ7ายภาพโฆษณา การสื่อความหมายของภาพจึงเปAนเรื่องสําคัญมาก ช7างภาพต0องศึกษารายละเอียด

ของสิ่งที่ต0องการอย7างดี และพยายามดึงเอาจุดเด7นของภาพนั้นออกมาให0ได0 เมื่อถ7ายภาพออกมาแล0ว 

ผู0ชมภาพจะต0องรู0ว7าภาพที่ถ7ายนั้นคือภาพอะไร และต0องมีความเข0าใจที่ใกล0เคียงหรือตรงกันกับที่เรา

ต0องการให0รับรู0  

2.ปiจจัยท่ีเปjนองค?ประกอบของภาพถ,าย  

ป�จจัยที ่เปAนองค,ประกอบ (Elements of composition) ของการถ7ายภาพนั้นประกอบ             

ไปด0วย 1) จุดโฟกัส (Focal point) หรือ Subject คือจุดที่ดึงดูดสายตาผู0คนได0มากที่สุดในภาพ  

(Rutter, 2007) ภาพที่ดีควรมีจุดสนใจ เพื่อให0คนดูได0โฟกัสสายตาไป ไม7เช7นนั้นภาพจะดูเรียบและไร0
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จุดเด7น ซึ่งจุดโฟกัสควรเปAนสิ่งที่คนทั่วไปเห็นและรับรู0ได0เองอย7างชัดเจน 2) ฉากหน2า (Foreground) 

คือ พื้นที่ในส7วนของภาพที่อยู7ด0านหน0า subject และใกล0คนดูมากที่สุด ฉากหน0าจะช7วยสร0างมิติเชิง

ลึกให0กับภาพ เพราะคนทั่วไปจะรับรู0 เห็นสิ่งที่อยู7ด0านหน0าสุด อีกทั้งฉากหน0ายังช7วยชักนำสายตาไปสู7 

subject ทำให0subject ดูโดดเด7นขึ ้น 3) ฉากหลัง (Background) คือ ส7วนประกอบในภาพที่อยู7

ด0านหลังของ subject ฉากหลังที่ดีควรเสริมให0วัตถุหลักในภาพดูโดดเด7น น7าสนใจขึ้น เช7น ฉากหลังท่ี

มีโทนสีเรียบ ฉากหลังที่มีคู7สีตรงข0ามกับสีของวัตถุหลัก หรืออาจเลือกฉากหลังที่มีเรื่องราวสอดคล0อง

ซึ่งจะส7งผลให0วัตถุหลักในภาพดูน7าสนใจมาก 4) มุมมองภาพ (Viewpoint) จำแนกได0เปAน 3 ลักษณะ 

ได0แก7 (1) มุมเงย มุมต่ำ (Ant’s eye view) คือ การจัดตำแหน7งของกล0อง ให0อยู7ใต0ระนาบก่ึงกลางของ

วัตถุ หรือตัวแบบ แล0วบิดกล0องทำมุมเสยขึ้นเพื่อถ7ายภาพ ซึ่งภาพในมุมเงย จะทำให0จุดโฟกัสมีความ

สูงใหญ7 ดูมีอำนาจ และมีพลัง เช7น ภาพตึกสูง ภาพเจดีย, เปAนต0น (2) มุมระดับสายตา (Eye-level 

view) คือ การวางตำแหน7งกล0องทำมุมขนานไปกับระดับพื ้น ซึ ่งจะทำ ให0ภาพดูเปAนธรรมชาติ

เหมือนกับท่ีเห็นด0วยตาเปล7า และ (3) มุมกด มุมสูง (Bird’s eye view) คือ การจัดตำแหน7งของกล0อง 

ให0อยู7เหนือระนาบกึ่งกลางของวัตถุ แล0วบิดกล0องทำมุมกดลงเพื่อถ7ายภาพวัตถุ หรือตัวแบบ ภาพถ7าย

ลักษณะนี้จะช7วยเก็บรายละเอียดได0ดี สื่อให0เห็นถึงความกว0างของพื้นที่โดยรอบด0วยตาเปล7า 5) ความ

ลึกของภาพ หรือช,วงความชัด (Depth of field) คือ มิติที่สามหรือมิติเชิงลึกของภาพ ซึ่งภาพถ7าย

นั้นเปAนการแปลงโลกสามมิติให0กลายเปAนภาพสองมิติ ดังนั้น ภาพถ7ายจะต0องแสดงถึงมิติที่สามได0 คือ 

มิติความลึกของภาพ โดยการสร0างภาพให0มีความลึกนั้นสามารถทำได0โดยการทำให0องค,ประกอบใน

ภาพมีความลดหลั่นไปเปAนฉากหน0า subject และฉากหลัง ในระนาบสามมิติ ให0เห็นความลึกและ

ระยะห7างโดยมีความสัมพันธ, (Relative Distance) ระหว7างกัน ความลึกของภาพสามารถแบ7งได0เปAน 

2 ลักษณะ ได0แก7 (1) ชัดตื้น (Shallow depth of field) คือ ลักษณะของภาพ ที่มีพื้นที่เพียงบางส7วน

ของภาพนั้นมีความคมชัด โดยส7วนที่ภาพคมชัด คือพื้นที่ที่เลนส,กำลังโฟกัสอยู7 เปAนภาพที่ต0องการส่ือ

ให0เห็นเฉพาะ subject ซึ่งวิธีการนี้จะทำให0 subject ดูโดดเด7นขึ้น ภาพชัดตื้นสามารถสื่อความหมาย

โดยนัยได0ถึงการเน0นความสำคัญ และ (2) ชัดลึก(Deep depth of field) คือ ลักษณะของภาพท่ีพ้ืนท่ี

ส7วนใหญ7ของภาพน้ันมีความคมชัดซ่ึงจะทำให0มองเห็นฉากหลังได0ชัดเจนเท7าๆ กับจุดโฟกัส ภาพชัดลึก

สามารถส่ือความหมายโดยนัยได0ถึง การสื่อเรื่องราวโดยรวมของภาพ 6) สี (Color) คือ คลื่นรังสีของ

แสงจากดวงอาทิตย,ซึ่งสีเกิดจากคลื่นของแสงที่มีความยาวคลื่นแตกต7างกัน ตกกระทบลงวัตถุ แล0ว

สะท0อนเข0าสู7ตัวรับแสงในดวงตา โดยคลื่นแสงที่ดวงตาของมนุษย,สามารถมองเห็นได0จะอยู7ในช7วงคล่ืน

ความยาว 380 นาโนเมตร จนถึง 760 นาโนเมตร โดยสีแดงจะมีคลื่นความยาวของแสงสั้นที่สุดและสี

ม7วงจะมีคลื่นความยาวของแสงยาวที่สุด ทั้งนี้ยังให0ความสำคัญเกี่ยวกับ วรรณะสี (Tone) ซึ่งสามารถ

แบ7งออกเปAน 2 ลักษณะ ได0แก7 (1) สีร0อน (Warm tone) มี 6 สี ได0แก7 สีม7วงแดง สีแดง สีแดงส0ม สี

ส0ม สีส0มเหลือง และสีเหลือง สีกลุ7มนี้เมื่อใช0ในงานจะรู0สึกอบอุ7น ร0อนแรง สนุกสนาน เปAนต0น และ (2) 
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สีเย็น (Cold tone) มี 7 สี ได0แก7 สีเหลืองเขียว สีเขียว สีเขียวน้ำเงิน สีน้ำเงิน สีน้ำเงินม7วง และสีม7วง 

สีกลุ7มนี้เมื่อใช0ในงานจะให0ความรู0สึกที่สดชื่น เย็นสบาย เปAนต0น นอกจากนี้ ยังมีการแบ7งสีที่ไม7เข0ากลุ7ม

ทั้งสีร0อน และสีเย็น โดยเรียกโทนสีเหล7านี้ว7า สีกลาง (Muddy colors) สีกลาง ได0แก7น้ำตาล สีขาว  

สีเทาและสีดำ ซึ่งเปAนสีที่เข0ากับสีอื่นได0ทุกสีโดยสีเหล7านี้เมื่อนำไปใช0งานจะลดความรุนแรงของสีอ่ืน

และจะเสริมให0งานดูเด7นย่ิงข้ึน รวมไปถึง ความเข2มของสี (Value) คือ น้ำหนักหรือความแก7ของสีเม่ือ

เทียบกับสีเทาต้ังแต7ระดับค7าสีเทาอ7อนสุด (สีขาว) ไปจนถึงสีเทาเข0มสุด (สีดำ) และ 7) แสง (Lighting) 

เปAนป�จจัยที่สำคัญที่สุดขององค,ประกอบของภาพถ7าย เพราะเฉดสีต7าง ๆ นั้นเกิดจากการสะท0อนของ

แสงที่ตกกระทบวัตถุมายังเซนเซอร,รับภาพของตัวกล0อง ลักษณะของแสงที่สื ่อความหมายโดยนัย 

สามารถจำแนกได0 2 ลักษณะ ได0แก7 (1) แสงไฮคีย? (High-key lighting) คือการจัดแสงที่ทำให0พื้นท่ี

ส7วนใหญ7ในภาพสว7างปราศจากเงาสีเข0ม และไม7เกิดความต7างระหว7างแสงและเงามืด (Contrast)            

การจัดแสงแบบไฮคีย, สื ่อความหมายโดยนัย คือ ความเป�ดเผยและการมองโลกในแง7ดี และ                          

(2) แสงโลว?คีย? (Low-key lighting) คือ การจัดแสงท่ีทำให0พ้ืนท่ีส7วนใหญ7ในภาพเปAนเงามืด เกิดความ

ต7างระหว7างแสงและเงามืด (Contrast) บางส7วนที่เปAนเงามืดบน Subject จะจมหายไปในความมืด 

โดยการจัดแสงแบบโลว,คีย, จะส่ือความหมายโดยนัยคือ ความเร0นลับ ความเศร0า และความอึมครึม  

3.แนวคิดของหลักการสร2างจุดสนใจในงานองค?ประกอบศิลปo 

หลักการสร0างจุดสนใจ (Interest) ทำให0เกิดความสนใจเฉพาะส7วน นั่นหมายถึงการสร0างจุด

สนใจที่มีการเน0นการสร0างสรรค,ผลงานเน0นไปที่องค,ประกอบเฉพาะส7วน จากทฤษฎีที่กล7าวถึงที่ว7า 

What-How-Where-When คือ จะเน0นอะไร-เน0นอย7างไร-เน0นตรงไหน-เน0นมากน0อยแค7ไหน ต0องเน0น

ไปที่องค,ประกอบส7วนสำคัญที่ต0องการนำเสนอเฉพาะส7วน โดยให0ความสำคัญกับการจัดพื้นที่เพ่ือ

ประโยชน,ใช0สอย ในการมีระยะตื้น ลึก ใกล0 ไกล มีมิติ สร0างอารมณ,ที่คล0อยตามจากการนำเสนอ 

นำไปสู7ความประทับใจที่เกิดการสร0างอารมณ,ที่ผ7อนคลาย มากกว7าการจัดวางองค,ประกอบที่เน0นพื้นท่ี

ใช0สอย 

4.แนวคิดของการใช2ส่ือดิจิทัล   

สื ่อดิจิทัล (Digital Media) และ มัลติมีเดีย (Multimedia) ทั ้งสองคำนี ้เปAนเรื ่องของส่ือ

ทั้งหมดหรืออาจจะเรียกรวมว7า สื่อใหม7 (New media) ก็พอจะนับรวมไปได0 ทั้งสองคำต7างก็มีความ

เกี่ยวโยงกัน ถ0าลองคิดถึงสื่อประเภทใดบ0างที่มีลักษณะเปAนดิจิทัล ส7วนใหญ7ล0วนเปAนสิ่งที่เราได0เคยใช0

อยู7แล0วในชีวิตประจำวัน เช7น การพิมพ,ข0อความเพื่อส7งเมล, การเป�ดฟ�งเพลงด0วยคอมพิวเตอร, การชม

ภาพถ7ายที ่เก็บในฮาร,ดดิสก, การชมภาพเคลื ่อนไหวผ7านจอคอมพิวเตอร, การดูวิดีโอ หรือการ

ติดต7อสื่อสารในยุคป�จจุบัน หากเรานำสื่อดิจิทัลทั้งหมดนี้มารวมเข0าด0วยกัน เราจะได0เปAนมัลติมีเดีย

(Multimedia) ซ่ึงถือเปAนส่ือใหม7 (New media) ท่ีกำลังมีอิทธิพลต7อการส่ือสารในยุคป�จจุบัน 

องค?ประกอบของส่ือดิจิทัล 
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องค,ประกอบเบื้องต0นของมัลติมีเดียประกอบไปด0วยพื้นฐาน 5 ชนิด ได0แก7 1) ข2อความ เปAน

ส7วนที่เกี่ยวกับเนื้อหาของมัลติมีเดีย ใช0แสดงรายละเอียดหรือเนื้อหาของเรื่องท่ีนำเสนอ ถือว7าเปAน

องค,ประกอบพื้นฐานที ่สำคัญของมัลติมีเดีย ระบบมัลติมีเดียท่ีนำเสนอผ7านจอภาพของเคร่ือง

คอมพิวเตอร, นอกจากจะมีรูปแบบและสีของตัวอักษรให0เลือกมากมายตามความต0องการแล0วยัง

สามารถกำหนดลักษณะของการปฏิสัมพันธ, (โต0ตอบ) ในระหว7างการนำเสนอได0อีกด0วย ซึ่งป�จจุบันมี

หลายรูปแบบ ได0แก7 1.1) ข0อความที่ได0จากการพิมพ, เปAนข0อความปกติที่พบได0ทั่วไป ได0จากการพิมพ,

ด0วยโปรแกรมประมวลผลงาน (Word Processor) เช7น NotePad, Text Editor, Microsoft Word 

โดยตัวอักษรแต7ละตัวเก็บในรหัส เช7น ASCII 1.2) ข0อความจากการสแกน เปAนข0อความในลักษณะภาพ 

หรือ Image ได0จากการนำเอกสารที่พิมพ,ไว0แล0ว (เอกสารต0นฉบับ) มาทำการสแกน ด0วยเครื ่อง

สแกนเนอร, (Scanner) ซึ่งจะได0ผลออกมาเปAนภาพ (Image) 1 ภาพ ป�จจุบันสามารถแปลงข0อความ

ภาพ เปAนข0อความปกติได0 โดยอาศัยโปรแกรม OCR ข0อความอิเล็กทรอนิกส, เปAนข0อความที่พัฒนาให0

อยู7ในรูปของสื่อที่ใช0ประมวลผลได0 1.3) ข0อความไฮเปอร,เท็กซ, (Hypertext) เปAนรูปแบบของข0อความ 

ที่ได0รับความนิยมสูงมากในป�จจุบัน โดยเฉพาะการเผยแพร7เอกสารในรูปของเอกสารเว็บ เนื่องจาก

สามารถใช0เทคนิคการ Link หรือเชื่อมข0อความไปยัง ข0อความ หรือจุดอื่น ๆ ได0  2) เสียง ถูกจัดเก็บ

อยู7ในรูปของสัญญาณดิจิตอลซึ่งสามารถเล7นซ้ำกลับไปกลับมาได0 โดยใช0โปรแกรมที่ออกแบบมา

โดยเฉพาะสำหรับทำงานด0านเสียง หากในงานมัลติมีเดียมีการใช0เสียงที่เร0าใจและสอดคล0องกับเนื้อหา

ในการนำเสนอจะช7วยให0ระบบมัลติมีเดียนั้นเกิดความสมบูรณ,แบบมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ยังช7วยสร0าง

ความน7าสนใจและน7าติดตามในเรื่องราวต7าง ๆ ได0เปAนอย7างดี ทั้งนี้เนื่องจากเสียงมีอิทธิพลต7อผู0ใช0

มากกว7าข0อความหรือภาพนิ่ง ดังนั้น เสียง จึงเปAนองค,ประกอบท่ีจำเปAนสำหรับมัลติมีเดียซึ่งสามารถ

นำเข0าเสียงผ7านทางไมโครโฟน แผ7นซีดี ดีวีดี เทป และวิทยุ 3) ภาพนิ่ง เปAนภาพที่ไม7มีการเคลื่อนไหว 

เช7น ภาพถ7าย ภาพวาด และภาพลายเส0น เปAนต0น ภาพนิ่งนับว7ามีบทบาทต7อระบบงานมัลติมีเดีย

มากกว7าข0อความหรือตัวอักษร เนื่องจากภาพจะให0ผลในเชิงการเรียนรู0หรือรับรู0ด0วยการมองเห็นได0

ดีกว7า นอกจากนี้ยังสามารถถ7ายทอดความหมายได0ลึกซึ้งมากกว7าข0อความหรือตัวอักษรซึ่งข0อความ

หรือตัวอักษรจะมีข0อจำกัดทางด0านความแตกต7างของแต7ละภาษา แต7ภาพนั้นสามารถสื่อความหมาย

ได0กับทุกชนชาติ ภาพนิ ่งมักจะแสดงอยู 7บนสื ่อชนิดต7าง ๆ เช7น โทรทัศน, หนังสือพิมพ,หรือ

วารสารวิชาการ 4) ภาพเคลื ่อนไหว ภาพกราฟ�กที ่ม ีการเคลื ่อนไหวเพื ่อแสดงขั ้นตอนหรือ

ปรากฏการณ,ที่เกิดข้ึนอย7างต7อเนื่อง เช7น การเคลื่อนที่ของลูกสูบของเครื่องยนต, ทั้งนี้เพื่อสร0างสรรค,

จินตนาการให0เกิดแรงจูงใจจากผู0ชมการผลิตภาพเคลื่อนไหวจะต0องใช0โปรแกรมที่มีคุณสมบัติเฉพาะ

ทาง ซึ่งอาจมีป�ญหาเกิดขึ้นอยู7บ0างเกี่ยวกับขนาดของไฟล,ที่ต0องใช0พื้นที่ในการจัดเก็บมากกว7าภาพน่ิง

หลายเท7า และ 5) วิดีโอ เปAนองค,ประกอบของมัลติมีเดียที่มีความสำคัญเปAนอย7างมาก เนื่องจากวิดีโอ

ในระบบดิจิทัล สามารถนำเสนอข0อความหรือรูปภาพน่ิงหรือภาพเคล่ือนไหว 
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5.งานวิจัยท่ีเก่ียวข2อง 

กลยุทธ,การสร0างสรรค,ในงานโฆษณา (Creative Strategy) และการนำเสนอความคิด

สร0างสรรค, (Creative Execution) เปAนป�จจัยส7วนหน่ึงท่ีสำคัญอย7างย่ิงท่ีจะส7งต7อข0อมูล หรือ สารจาก

ผู0โฆษณาส7งต7อไปยังผู0ชมหรือผู0รับสาร โดยอาศัยตัวกลางซึ่งเรียกว7า “โฆษณา (Advertising)” ทำให0ผู0

คิดและออกแบบงานโฆษณาจำเปAนต0องกำหนดกลยุทธ, หรือหาแนวทางท่ีมีความสอดคล0องกับ

วัตถุประสงค,ทางการตลาด และวัตถุประสงค,ในการโฆษณา ตลอดจนป�จจัย หรือตัวแปรอื่น ๆ ท่ี

เกี่ยวข0อง โดยผ7านขั้นตอนการสร0างสรรค,งานโฆษณาที่ประกอบด0วย 1. การทำความเข0าใจโจทย,                

2. การศึกษาข0อมูล 3. การพัฒนากลยุทธ, 4. การหาแนวความคิดสร0างสรรค, 5. การคิดหาวิธีรูปแบบ

การนำเสนอ 6.การผลิตงานโฆษณาเพื่อให0ได0งานสร0างสรรค,ที่ดี (วรรณรุจ มณีอินทร, และ สุธาทิพย, 

หอมสุวรรณ, 2554) 

ผลของการใช0ภาพโฆษณาและประเภทสินค0าที่มีความเกี่ยวพันต่ำ (เช7น ผลิตภัณฑ,ทำความ

สะอาด ยาสามัญประจําบ0าน ขนมขบเคี้ยว เปAนต0น) ที่มีผลต7อทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู0บริโภค 

โดยการนําภาพโฆษณาสินค0าที่มีความเกี่ยวพันต่ำ 2 กลุ7ม คือ ยาพาราเซตามอล ที่เปAนสินค0ามุ7ง

ประโยชน,ใช0สอย (Utilitarian Product) และ แชมพู ที่เปAนสินค0ามุ7งสนองความพึงพอใจทางอารมณ, 

(Hedonic Product) มาเปAนเคร่ืองมือในการสร0างแบบสอบถาม โดยมีกลุ7มตัวอย7างจํานวน 20 คน 

ผลการศึกษาพบว7า สําหรับสินค0าประเภทที่มุ7งสนอง ความพึงพอใจทางอารมณ, (Hedonic Product) 

(เช7น สินค0าแฟชั่น และเครื่องแต7งกาย) การเลือกใช0 ภาพที่จูงใจทางอารมณ, เช7น ภาพที่คนใช0สินค0าใน

รูปแบบ หรืออิริยาบถ หรือกิจกรรมต7าง ๆ ส7งผลให0เกิดทัศนคติที่ดีต7อโฆษณาได0มากกว7าภาพที่ให0

ข0อมูลเก่ียวกับสินค0า (พงศ,เชษฐ, วิริยะไกรกุล, 2545) 

  



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 897 

แนวโน2มการออกแบบพ้ืนท่ีเพ่ือการถ,ายภาพในงานโฆษณาปr 2022 

 

 
ภาพท่ี 1 แนวโน0มการถ7ายภาพในปn 2022 

ท่ีมา:  www.lookcamera.com 
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   แนวโน0มท่ี 1 Rustic Backgrounds พื ้นหลังที ่ดูเรียบง7าย และเปAนธรรมชาติ สร0างฉาก

ให0กับภาพถ7ายได0ตั้งแต7ภาพถ7ายอาหารไปจนถึงการจัดวางเพื่อถ7ายโปรดักต, มีความรู0สึกแบบธรรมชาติ 

พื้นหลังแนวนี้ให0ฉากหลังที่เปAนกลางซึ่งโดยทั่วไปแล0วจะกลมกลืนและน7าดึงดูดใจ อีกทั้งมีสีและพื้นผิว

ท่ีสวยงามโดยไม7ไปกีดขวางองค,ประกอบหลักของภาพถ7าย 

แนวโน0มท่ี 2 High Drama and Surrealism ภาพท่ีน7าท่ึงเหล7าน้ีกำลังเปAนท่ีนิยมอย7างมาก

และสามารถถ7ายได0อย7างเปAนธรรมชาติ แต7โดยส7วนใหญ7จะมีการแก0ไของค,ประกอบที่น7าทึ่ง การ

ถ7ายภาพและสร0างภาพที่ดู “เหนือจริง” หรือแม0แต7 “ไม7จริง” อย7างเช7นคู7รัก โรแมนติกเต0นรำใน

มหาสมุทร สีที่โดดเด7นหรือแปลกตา องค,ประกอบทางธรรมชาติที่สวยงามเช7นท0องฟ�าที่มีสีสันที่เกิด

จากแสง เปAนต0น 

แนวโน0มท่ี 3 Silhouettes and Ambiguity ข0อดีของภาพเหล7านี้คือสามารถให0พื้นที่โฟกัส

ไปที่ฉากด0านหลัง โดยไม7ต0องเน0นตัวบุคคลในภาพ ซึ่งทำให0ตัวเลือกภาพย0อนแสงนั้นยอดเยี่ยม หากไม7

ต0องการแสดงเฉพาะบุคคล หรือกังวลเกี่ยวกับองค,ประกอบ เช7น สไตล,เสื้อผ0าที่สวมใส7ของตัวแบบ 

ลองนึกถึงวิธีต7าง ๆ กัน อาจเห็นภาพใกล0ของบุคคลที่อยู7ในกรอบแสงหรือฉากมุมกว0างมากขึ้น โดยท่ี

พ้ืนหลังเปAนจุดโฟกัสจริง ๆ และเงาของคน ทำหน0าท่ีในการเน0นย้ำในภาพมากกว7า 

แนวโน0มท่ี 4 Science Inspired แรงบันดาลใจจากวิทยาศาสตร, มีแนวโน0มที่จะเห็นภาพ

แนวคนสวมผ0ากันเปÐ�อน หน0ากาก ถุงมือในที่ปลอดเชื้อ หรือหลอดทดลองเปAนส7วนประกอบภาพมาก

ขึ้น บางทีอาจได0รับแรงบันดาลใจจากวัคซีนแนวคิดทางวิทยาศาสตร, ก็เริ ่มเปAนกรอบการทำงาน

สำหรับเทรนด,การถ7ายภาพเช7นกัน แนวคิดน้ีมีรากฐานมาจากแนวคิดท่ีว7า ทุกส่ิงเปAนไปได0 

แนวโน0มท่ี 5 Masks and Distance ทั่วโลกส7วนใหญ7สวมหน0ากากและเว0นระยะทางสังคม

มากขึ้นเนื่องจากการระบาดใหญ7 ภาพที่เห็นว7าผู0คนมีการเว0นระยะห7างหรือไม7ได0อยู7ในฝูงชนจำนวน

มากเปAนอีกองค,ประกอบหนึ่งของเทรนด,การถ7ายภาพน้ี เพราะเปAนตัวแทนของสภาพแวดล0อมใน

ป�จจุบัน น่ันคือส่ิงท่ีแสดงให0เห็นในการถ7ายภาพเช7นกัน 

แนวโน0มท่ี 6 Solo Outdoors การระบาดใหญ7ของ COVID-19 ได0กระตุ 0นเทรนด,การ

ถ7ายภาพอีกอย7างหนึ่ง นั่นคือภาพการผจญภัยกลางแจ0ง คนเดียว ตั้งแต7ภาพการเดินป�าที่น7าตื่นตาต่ืน

ใจ การวิ่งเหยาะๆ ไปจนถึงการผจญภัยด0วยจักรยานหรืออื่น ๆ อีกมากมาย ผู0คนต7างโหยหาการ

ท7องเที่ยวไปยังที่ต7าง ๆ มากกว7าที่เคย ไม7ว7าภาพเหล7านี้จะเปAนอย7างไรและเพราะเหตุใด เทรนด,

ภาพถ7ายน้ีก็น7ายังเปAนส่ิงท่ีน7าประทับใจและสวยงามอยู7เสมอ 

แนวโน0มท่ี 7 Subtle Filters ที่ได0รับความนิยมมากที่สุดคือการทำให0แสงในภาพอ7อนลง ซ่ึง

ทำให0เกิดสีเพี้ยนเล็กน0อย สีที่จางคอนทราสต,น0อยจะทำให0ภาพดูละเอียดอ7อนและสร0างความรู0สึกท่ี

แตกต7างให0กับภาพ 
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แนวโน0มท่ี 8 Imagery with Art  การผสมผสานระหว7างความเปAนจริงกับภาพศิลปะ                   

ภาพถ7ายเหล7านี้มักจะสดใสและสนุกสนานโดยเน0นไปที่องค,ประกอบทางศิลปะ เช7น ภาพจิตรกรรมฝา

ผนังหรือ กราฟ�ตี สี ความลึก และความคิดสร0างสรรค,เปAนพลังขับเคล่ือนรูปภาพเหล7าน้ี 

แนวโน0มท่ี 9 Bird’s Eye View ใช0ภาพที่มีมุมมองจากมุมสูงด0วยโดรน เปAนเทคนิคยอดนิยม

ด0วยภาพที่บันทึกเหตุการณ,หรือสถานที่ต7าง ๆ ส่ิงที ่ทำให0เทรนด,นี ้ใช0งานได0อย7างน7าทึ ่งที ่สุดคือ

องค,ประกอบภาพที่แตกต7าง โดรนช7วยให0ถ7ายภาพมุมสูงได0สวยสมจริงเหมือนกับตาเห็น ทั้งภาพน่ิง

และภาพเคล่ือนไหว สามารถเก็บบรรยากาศได0ครบถ0วน 

แนวโน0มท่ี 10 Authentic Imagery  TikTok เติบโตขึ้นมากที่สุดในปn 2564 สิ ่งนี ้ส7งผล

กระทบอย7างมากต7อสื่อประเภทอื่น ๆ มากมาย ทำให0ความต0องการภาพที่ดูสมจริง เปAนธรรมชาติมาก

ขึ้น ส7งผลให0วิชวลน0อยลง ภาพที่แท0จริงไม7ผ7านการรีทัชหรือเอฟเฟกต,มากเกินไป และตัวแบบที่ไม7ได0

ถูกเซตท่ีดูเปAนการถ7ายภาพเชิงพาณิชย,มากเกินไป และพ้ืนหลังก็ไม7จำเปAนต0องไร0ท่ีติ 

แนวโน0มที ่  11 Cinematographs Cinemographs ภาพที ่ด ู เหมือนภาพนิ ่งเหล7านี ้ มี

องค,ประกอบหนึ่งของการเคลื่อนไหวอยู7ในตัว อาจจะเปAนน้ำในลำธารหรือระลอกคลื่นในทะเลสาบ 

การเคล่ือนไหวเพียงเล็กน0อยทำให0ภาพหลุดออกจากหน0าจอ ในลักษณะคล0าย GIF ภาพถ7ายมีความลึก 

ความสมดุล 

แนวโน0มท่ี 12 Color สร0างองค,ประกอบของภาพด0วยสีสันที่สดใส พื้นหลัง โฟร,กราวด, และ

ส7วนท่ีสว7าง สามารถช7วยดึงดูด และยังทำให0ภาพดูโดดเด7น ดูน7าสนใจมากข้ึน 

แนวโน0มท่ี 13 Staged Still Life การถ7ายภาพนี้เกี ่ยวข0องกับช7างภาพที่รวบรวมสิ่งของ             

ต7าง ๆ เพ่ือจัดแสดงภาพ ซ่ึงมักจะใช0สำหรับผลิตภัณฑ,หรือแบรนด, ซ่ึงจะแสดงฉากของส่ิงของท่ีจัดวาง

อย7างประณีตหรือเฉพาะเจาะจง แม0ว7าจะไม7มีกฎเกณฑ,ว7าภาพที่ถ7ายจากมุมใด แต7ภาพเหล7านี้ส7วน

ใหญ7ดูเหมือนจะถ7ายจากด0านบน 

แนวโน0มท่ี 14 Vertical Photos ได0รับแรงบันดาลใจจากโซเชียลมีเดียที่เปAนภาพขนาด 

16:9 บนแพลตฟอร,มดิจิทัลจำนวนมาก การถ7ายภาพแนวตั้งเปAนเทคนิคที่ใช0เพื่อเน0นความสูงของ            

ตัวแบบ ใช0เพื่อจับภาพส7วนโค0ง ตึกระฟ�า อาคาร และภูเขา แต7ถึงอย7างนั้นก็ยังมีข0อควรพิจารณา

มากมายเก่ียวกับองค,ประกอบของภาพถ7าย รวมถึงส่ือส่ิงพิมพ,หรือการใช0งาน 

ป�จจุบันมีการแบ7งประเภทและรูปแบบของการนำเสนอภาพโฆษณาสินค0าในลักษณะต7าง ๆ 

ด0วยหลักเกณฑ,ที่แตกต7างกัน แต7ที่ได0รับการยอมรับและใช0อ0างอิงในทางวิชาการมีอยู7 2 หลักเกณฑ,

ได0แก7 1) วิธีการส่ือสารด0วยภาพ (Method of visualizing) ของ Moriarty และ 2) วิธีใช0ภาพประกอบ

ในโฆษณา (Visual function)  

  



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 900 

สำหรับการวิเคราะห,รูปแบบการใช0ภาพโฆษณาทางสื ่อสิ ่งพิมพ,สามารถกล7าวได0เปAน  

2 ประเภท คือ วิธีการสื่อสารด0วยภาพที่มีลักษณะตรงตัว (Literal visuals) และวิธีการสื่อสารด0วย

ภาพที่มีลักษณะเปAนนัย (Symbolic visuals) วิธีการสื่อสารด0วยภาพที่มีลักษณะตรงตัว (Literal 

visuals) เปAนการนำเสนอโดยใช0ภาพโฆษณาที่มีลักษณะ ดังนี้ 1) ภาพโฆษณาที่แสดงชื่อตราสินค0า 

เครื่องหมายการค0า หรือ บรรจุภัณฑ,ของสินค0า 2) ภาพโฆษณาที่แสดงรายละเอียดของสินค0า 3) ภาพ

โฆษณาที่เปรียบเทียบก7อนและหลังการใช0 หรือเปรียบเทียบความแตกต7างกับสินค0าคู7แข7ง และ 4) 

ภาพโฆษณาท่ีสาธิตวิธีใช0สินค0าหรือภาพสินค0าขณะใช0 

รวมถึงวิธีการสื่อสารด0วยภาพที่มีลักษณะเปAนนัย (Symbolic visuals) นั้นเปAนการนำเสนอ

โดยใช0ภาพโฆษณาที่มีลักษณะ ดังนี้ 1) ภาพโฆษณาที่โยงความสัมพันธ,ระหว7างตัวสินค0ากับรูปแบบ

การดำเนินชีวิต (Lifestyle) ของผู0ใช0หรือสถานการณ,บางสถานการณ, (Association) 2) ภาพโฆษณา

ที่โยงความสัมพันธ,ระหว7างตัวสินค0ากับบุคคลที่มีชื่อเสียง (Association using celebrity) 3) ภาพ

โฆษณาท่ีใช0การเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปมัย 4) ภาพโฆษณาท่ีใช0การเล7าเร่ือง เช7น การแสดงเร่ืองราว

ที่เกี่ยวข0องกับสินค0า และ 5) ภาพโฆษณาที่เน0นความงามของศิลปะ เช7น ภาพสวยงามแบบศิลปะของ

ส7วนประกอบ หรือใช0ภาพศิลปÖ หรือรูปทรงแบบนามธรรมในการส่ือความหมายเก่ียวกับสินค0า 

อีกทั้งควรให0ความสำคัญกับวิธีใช0ภาพประกอบในโฆษณา (Visual function) ตามลักษณะ

ของโฆษณาที่ใช0ภาพเปAนส7วนประกอบในโฆษณา ไว0ดังนี้ 1) แสดงภาพของสินค0าหรือสินค0าที่กำลังถูก

ใช0งานในฉาก หรือในสิ่งแวดล0อมหรือสถานการณ,ที่จัดไว0 โดยเน0นที่ตราสินค0า หรือบรรจุภัณฑ, 2) ใช0

ภาพเพื่อแสดงสาธิตการทำงานของสินค0า การใช0งาน หรือผลของการใช0สินค0า 3) ใช0ภาพเพื่อแสดง

ลักษณะพิเศษเฉพาะของสินค0าหรือบริการนั้น 4) ใช0ภาพเพื่อแสดงคุณประโยชน,ที่ได0จากสินค0าน้ัน 

เช7น ความสะดวกสบาย ความตื่นเต0นยินดี การยอมรับในสังคม 5) แสดงภาพป�ญหา หรือสถานการณ,

ของป�ญหาที่ควรหลีกเลี่ยง 6) แสดงภาพการแก0ป�ญหาหรือสถานการณ, หลังจากใช0สินค0า 7) แสดง

ภาพของผู0ท่ีใช0สินค0า อาจเปAนรูปแบบการดำเนินชีวิต (Lifestyle) หรือภาพลักษณ,ของผู0ใช0สินค0าน้ัน 8) 

แสดงภาพที่สร0างภาพลักษณ, คุณค7าเฉพาะตัวของตราสินค0าให0เกิดการรับรู0 และ 9) แสดงภาพที่สร0าง

ภาพลักษณ,ของผู0ผลิต ร0านค0า หน7วยงานในการบริการ หรือองค,กร 

ตัวอย7างจากทั้งหมด 14 ภาพถ7ายโฆษณา (ภาพประกอบที่ 1) ภาพส7วนใหญ7มีการเน0นการใช0

เทคนิคแนวการถ7ายแบบใหม7มาใช0กับการออกแบบการถ7ายงาน โดยเน0นการสร0างสรรค,งานไปในทางท่ี

เหนือความเปAนจริง และการเน0นการถ7ายทำเพื่อความสวยงามเปAนหลัก ทำให0ผู0พบเห็นรู0สึกประทับใจ

ในทันที โดยมีการนำเทคนิคและการตกแต7งภาพเข0ามาใช0ในงานภาพถ7ายเพื่องานโฆษณามากข้ึน 

น7าจะเปAนเพราะป�จจุบัน มีการนำอุปกรณ,การถ7ายภาพท่ีส7งผลออกมาเปAนไฟล,ภาพ ซ่ึงสามารถต7อยอด

ไปในการตกแต7งภาพได0ทุกรายละเอียด จึงเกิดการสร0างสรรค,การถ7ายทำได0อย7างไม7มีขีดจำกัด จาก

อุปกรณ,กล0องเอง หรือ ตกแต7งภาพเพิ่มเติมได0อีกหลังการถ7ายทำ ที่เรียกว7าการตกแต7งภาพ หรือ 
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Retouch นั่นเอง ทำให0วิเคราะห,และแยกเปAน 2 ลักษณะ ประกอบไปด0วย 1) ด0านองค,ประกอบศิลปÖ 

(1.1) หลักการสร0างจุดสนใจ (Interest) ไม7ว7าจะเปAนการจัดให0เกิดความสนใจโดยส7วนรวม และการจัด

ให0เกิดความงามเฉพาะส7วน และ (1.2) การใช0บริเวณว7าง (Space) คือการจัดพื้นที่เพื่อประโยชน,ใช0

สอย รวมถึงการมีระยะตื้น ลึก ใกล0 ไกล มีมิติ และการสร0างให0เกิดอารมณ,ที่คล0อยตาม สร0างความ

ผ7อนคลาย 2) รูปแบบของการนำเสนอภาพโฆษณา แยกออกเปAน วิธีการสื่อสารด0วยภาพ (Method 

of visualizing) ที ่มีลักษณะตรงตัว (Literal visuals) อันประกอบไปด0วย (2.1) การแสดงชื่อตรา

สินค0า เครื่องหมายการค0า หรือ บรรจุภัณฑ, มีการแสดงรายละเอียดของสินค0า การเปรียบเทียบก7อน

และหลังการใช0 หรือเปรียบเทียบความแตกต7างกับสินค0าคู7แข7ง และการสาธิตวิธีใช0สินค0าหรือภาพ

สินค0าขณะใช0 และ (2.2) เน0นเรื่องสวยงาม และภาพมีความเสมือนจริง ดังที่ปรากฏในตารางที่ 1 และ 

2 ดังต7อไปน้ี 

ตารางท่ี 1 การวิเคราะห,แนวโน0มการถ7ายภาพในปn 2022 ตามลักษณะด0านองค,ประกอบศิลปÖ                                                                                                     

แนวโน%มการถ+ายภาพในป1 2022 

จากตัวอย+าง 14 ภาพ Photography Trends in 2022 

แบ+งตามลักษณะรูปแบบของการนำเสนอภาพโฆษณาทางด%านองคYประกอบศิลป\ 

 

ภาพท่ี 

หลักการสร%างจุดสนใจ (Interest) การใช%บริเวณว+าง (Space) 

จัดให%เกิดความ

สนใจโดย

ส+วนรวม 

จัดให%เกิดความ

งามเฉพาะส+วน 

จัดพ้ืนท่ีเพ่ือ

ประโยชนYใช%

สอย 

มีระยะต้ืน ลึก              

ใกล% ไกล มีมิติ 

เกิดอารมณYท่ี

คล%อยตาม 

ผ+อนคลาย 

1   x    

2 X   x x 

3  x  x x 

4  x x   

5 X   x x 

6 X   x x 

7  x  x  

8  x x   

9 X   x  

10  x    

11 X   x x 

12  x x  x 

13  x x  x 

14 X   x x 
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จากตาราง ที่ 1 พบว7าแนวโน0นการถ7ายภาพในปn 2022 จากการวิเคราะห,จากผลงาน 14 

ภาพถ7ายข0างต0นนั้น (ภาพประกอบที่ 1) หากเรียงลำดับจากการออกแบบผลงานทั้ง 14 ภาพ มีการ

เน0นไปในทางด0านการจัดให0เกิดความสวยงามเฉพาะส7วน 8 ภาพ, ทางด0านมีระยะต้ืน ลึก ใกล0ไกลมีมิติ 

8 ภาพ และ ด0านการเกิดอารมณ,ท่ีคล0อยตาม ผ7อนคลาย 8 ภาพ รองลงมาคือ ด0านการจัดให0เกิดความ

สนใจโดยส7วนรวม ถึง 6 ภาพ และสุดท0ายคือด0านการจัดพื้นที่เพื่อประโยชน,ใช0สอย ที่มี 4 ภาพจาก

ท้ังหมด 14 ภาพ 

ตารางท่ี 2 การวิเคราะห,แนวโน0มการถ7ายภาพในปn 2022 ตามลักษณะรูปแบบของการนำเสนอภาพ

โฆษณา 

แนวโน%มการถ+ายภาพในป1 2022 จากตัวอย+าง 14 ภาพ Photography Trends in 2022 

แบ+งตามลักษณะรูปแบบของการนำเสนอภาพโฆษณา 

 

 

ภาพท่ี 

วิธีการส่ือสารด%วยภาพ (Method of visualizing) 

ท่ีมีลักษณะตรงตัว (Literal visuals) 

การใช%เทคนิค แนวการ

ถ+ายแบบใหม+ 

อย+างไม+มีขีดจำกัด 

แสดงช่ือตรา

สินค%า 

เคร่ืองหมาย

การค%า หรือ 

บรรจุภัณฑY 

แสดง

รายละเอียด

ของสินค%า 

เปรียบเทียบ

ก+อนและหลัง

การใช% หรือ

เปรียบเทียบ

ความ

แตกต+างกับ

สินค%าคู+แข+ง 

สาธิตวิธีใช%

สินค%าหรือ

ภาพสินค%า

ขณะใช% 

เน%น

สวยงาม 

ภาพมี

ความ

เสมือนจริง 

1   x   x  

2     x  

3     x  

4    x  x 

5     x x 

6     x x 

7     x x 

8     x  

9     x  

10     x  

11     x x 
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แนวโน%มการถ+ายภาพในป1 2022 จากตัวอย+าง 14 ภาพ Photography Trends in 2022 

แบ+งตามลักษณะรูปแบบของการนำเสนอภาพโฆษณา 

12  x   x x 

13  x   x x 

14     x x 

จากตาราง ที ่ 2 พบว7าแนวโน0มการถ7ายภาพในปn 2022 จากการวิเคราะห,จากผลงาน  

14 ภาพถ7ายข0างต0นนั้น (ภาพประกอบที่ 1) มีการเน0นไปในทางความสวยงามมากที่สุด ถึง 13 ภาพ 

รองลงมาคือ การเน0นไปในทางการออกแบบให0เกิดการเสมือนจริง 8 ภาพ การเน0นไปที่การแสดง

รายละเอียดของสินค0า 3 ภาพ และลำดับสุดท0าย คือ การเน0นการสาธิตวิธีใช0สินค0า หรือภาพสินค0า

ขณะใช0งาน แต7มี 2 ลักษณะการออกแบบผลงาน ท่ีไม7ได0อยู7ในทางเลือกของการออกแบบคือ ทางด0าน

การแสดงชื่อตราสินค0า เครื่องหมายการค0า หรือ บรรจุภัณฑ, และ ด0านการเปรียบเทียบก7อนและหลัง

การใช0หรือเปรียบเทียบความแตกต7างกับสินค0าคู7แข7ง 

บทสรุป 

จากบทความเรื่องแนวโน0มการออกแบบพื้นที่เพื่อการถ7ายภาพนิ่งสำหรับงานโฆษณาในปn 

2022 สรุปผลภาพรวมในการการออกแบบพื้นที่เพื ่อการถ7ายภาพนิ่งในงานโฆษณาบนสื่อดิจิทัล  

จากกรณีศึกษาผลงานการออกแบบจากนักโฆษณาในปn 2022 พบว7า การพัฒนาและความเปAนไปของ

ภาพนิ่งในงานโฆษณา ทิศทางความนิยมของภาพงานโฆษณาในยุคป�จจุบันมีแนวโน0มการเลือกใช0

จุดเด7นในการการสร0างสรรค,งานถ7ายภาพอย7างไม7มีขีดจำกัด หากผลงานต7าง ๆ ที่สร0างสรรค,นั้นเกิดมา

พร0อมกับความคิดนอกกรอบ โดยการผสานการออกแบบองค,ประกอบศิลปÖที ่สวยงาม สามารถ

สร0างสรรค,ผลงานเข0าถึงใจผู0บริโภคใหม7ๆ ได0อย7างประทับใจ โดยรวมการออกแบบพื้นที่เพื่อการถ7าย

ภาพน่ิงในงานโฆษณาบนส่ือดิจิทัล พบว7ามีแนวโน0มท่ีเน0นการสร0างสรรค,งานไปในทางการทำเพ่ือความ

สวยงามเปAนหลัก เพิ่มการเน0นการถ7ายทำเรื่องของแสง และบรรยากาศทำให0ผู0พบเห็นรู0สึกประทับ  

ในบางครั้งเน0นสร0างสรรค,งานที่เหนือความเปAนจริง คือมีการนำเทคนิคพิเศษจากเทคโนโลยีใหม7 นำ

เทคโนโลยีดิจิทัลเข0ามาเสริมในงาน เช7น การตกแต7งภาพและแสงให0สวยเกินจินตนาการ  
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ความคาดหวัง พฤติกรรมการเป+ดรับข.าวสาร และความเชื่อมั่นของสื่อมวลชน 

ต.องานสื่อมวลชนสัมพันธFของ กฟผ. 

Expectations, Media Exposure Behavior and Confidence of Mass Media 

in EGAT’s Media Relations 

 

ธัญญา ศิริจรรยานนท, และ กัลยกร วรกุลลัฏฐานีย, 

คณะวารสารศาสตร,และส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 
 

บทคัดย,อ 

 

 การวิจัยเรื่องนี้ มีวัตถุประสงค,เพื่อศึกษาความคาดหวังในการเป�ดรับข7าวสาร พฤติกรรมการ

เป�ดรับข7าวสาร ความเชื่อมั่นต7องานส่ือมวลชนสัมพันธ,ของ กฟผ. และแนวโน0มพฤติกรรมการเป�ดรับ

ข7าวสาร กฟผ. ของส่ือมวลชน เปAนวิจัยเชิงปริมาณ โดยวิธีการสำรวจ ซ่ึงใช0แบบสอบถามเปAนเคร่ืองมือ

ในการเก็บข0อมูลจากสื่อมวลชนที่มีความเกี่ยวข0องกับงานประชาสัมพันธ,ข7าวสารของ กฟผ. ทั้งที่ทำงาน

อยู7ในกรุงเทพมหานคร และพื้นที่ภูมิภาคต7าง ๆ ของประเทศไทย โดยเก็บข0อมูลผ7านช7องทางออนไลน, 

ขนาดตัวอย7าง 300 ตัวอย7าง 

 ผลการวิจัย พบว7า สื่อมวลชนส7วนใหญ7มีระยะเวลาทำงานร7วมกับ กฟผ. มากกว7า 10 ปnขึ้นไป 

เปAนนักข7าวหรือผู0สื่อข7าวที่อยู7ในสายงานข7าวเศรษฐกิจ อุตสาหกรรม และพลังงาน ทำให0มีความสัมพันธ,

กับ กฟผ. อย7างใกล0ชิด โดยสื่อมวลชนมีความคาดหวังในการเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. ในภาพรวม อยู7ใน

ระดับมากที ่สุด (4.47) มีพฤติกรรมการเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. ซึ ่งประกอบไปด0วย 3 ส7วน คือ  

ผ7านช7องทางการสื่อสารกับสื่อมวลชน ทั้งทางตรงและทางอ0อม อยู7ในระดับมาก (3.95) ผ7านแต7ละ

ประเภทเน้ือหาข7าวสาร กฟผ. อยู7ในระดับมาก (4.20) และเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. ในช7วงเวลา 12.00 – 

17.59 น. มากที ่ส ุด อีกทั ้งย ังมีความเชื ่อมั ่นต7องานสื ่อมวลชนสัมพันธ, กฟผ. อยู 7ในระดับ 

มากที่สุด (4.31) และมีแนวโน0มพฤติกรรมการเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. อยู7ในระดับมากที่สุด (4.28) ทั้งน้ี 

ความคาดหวังของสื่อมวลชนในการเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. มีความสัมพันธ,เชิงบวกกับพฤติกรรมการ

เป�ดรับข7าวสาร กฟผ. ในระดับสูง (r=.599) ขณะท่ีพฤติกรรมการเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. ของส่ือมวลชน 

ม ีความส ัมพ ันธ , เช ิงบวกก ับความเช ื ่อม ั ่นต 7องานส ื ่อมวลชนส ัมพ ันธ ,ของ กฟผ. ในระดับ 

สูงมาก (r=.731) และความเชื่อมั่นของสื่อมวลชนต7องานสื่อมวลชนสัมพันธ,ของ กฟผ. มีความสัมพันธ,

เชิงบวกกับแนวโน0มพฤติกรรมการเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. ในระดับสูงมาก (r=.768) 
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คำสำคัญ: ความคาดหวังในการเป�ดรับข7าวสาร, พฤติกรรมการเป�ดรับข7าวสาร, ความเชื่อมั่นต7องาน

ส่ือมวลชนสัมพันธ, 

 

Abstract 

 

 The research aimed to study the expectations of media exposure, media 

exposure behavior, confidence in EGAT’s Media Relations and the tendency of EGAT 

news exposure behavior of the mass media. It was quantity research using a survey as 

a tool for collecting information from the media related to EGAT's Media Relations, 

both working in Bangkok and various regions of Thailand. The data was collected via 

online channels with the sample size of 300 respondents. 

 The results of the research revealed that most of the media have worked with 

EGAT for more than 10 years and are reporters or journalists in the fields of economy, 

industry, and energy, resulting in a close relationship with EGAT. The media had the 

expectation of EGAT news exposure at the highest level and had the EGAT news 

exposure behavior which consists of 3 parts: through communication channels with 

the mass media; both directly and indirectly at a high level, through each type of EGAT 

news content at a high level, and with the period of EGAT news exposure from 12.00 

to 17.59 hrs at the highest level. In addition, the media had the highest level of 

confidence in EGAT's Media Relations and there was a tendency of EGAT news 

exposure behavior at the highest level. The media's expectation of EGAT news 

exposure was positively correlated with EGAT news exposure behavior at a high level, 

while EGAT news exposure behavior of the mass media was positively correlated with 

the confidence in EGAT's Media Relations at the highest level. Moreover, media 

confidence in EGAT's Media Relations was positively correlated with the tendency of 

EGAT news exposure behavior at the highest level. 

 

Keyword: expectations of media exposure, news exposure behavior, confidence in 

Media Relations 
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บทนำ 

ความเปjนมาและความสำคัญของปiญหา 

การไฟฟ�าฝ�ายผลิตแห7งประเทศไทย หรือ กฟผ. เปAนองค,การชั้นนำด0านพลังงานของประเทศไทย

ที่ดำเนินงานครอบคลุมหลายมิติ ทั้งการผลิต จัดให0ได0มา และจำหน7ายพลังงานไฟฟ�า รวมถึงธุรกิจอ่ืน 

ๆ ที่เกี่ยวเนื่องกับกิจการไฟฟ�าภายใต0กรอบพระราชบัญญัติ กฟผ. ซึ่งเกี่ยวข0องกับประชาชนจำนวน

มาก โดยการขับเคลื่อนองค,การของ กฟผ. ส7งผลกระทบต7อสังคม ชุมชน และสิ่งแวดล0อม รวมถึง

ภาพรวมด0านเศรษฐกิจของประเทศไทย ทำให0การสื่อสารและประชาสัมพันธ,องค,การของ กฟผ.  

มีบทบาทสำคัญอย7างยิ่ง เพื่อช7วยสร0างความรู0และความเข0าใจที่ถูกต0องแก7ประชาชนกลุ7มเป�าหมาย 

หรือผู0มีส7วนได0ส7วนเสียขององค,การในทุกระดับทั่วประเทศ เพื่อให0ได0รับทราบถึงสถานการณ,พลังงาน

ในป�จจุบัน เข0าใจทิศทางด0านพลังงานของประเทศ ซึ่งอาจส7งผลต7อพฤติกรรมการใช0พลังงาน การเฝ�า

ระวัง หรือหาแนวทางป�องกันกรณีเกิดเหตุขัดข0อง หรือสถานการณ,ฉุกเฉินด0านพลังงาน ซึ่งจะส7งผล

กระทบต7อประเทศเปAนอย7างมาก อีกทั้งอาจส7งผลให0ประชาชนเกิดการปรับพฤติกรรมการใช0พลังงาน  

เพื่อร7วมกันอนุรักษ,พลังงาน ลดผลกระทบด0านสิ่งแวดล0อม ยกระดับคุณภาพชีวิต และขับเคลื่อน

ประเทศสู7การพัฒนาอย7างย่ังยืนต7อไป  

ทั้งนี้ สื่อมวลชนนับเปAนสื่อกลางที่มีความสำคัญยิ่งในการนำข7าวสารของ กฟผ. เผยแพร7ไปยัง

ประชาชนจำนวนมาก โดยเฉพาะสื่อมวลชนที่มีความเกี่ยวข0องกับงานประชาสัมพันธ,ข7าวสารของ 

กฟผ. ที่ได0ติดตาม เป�ดรับ และเผยแพร7ข7าวสาร กฟผ. ซึ่งมีพื้นที่ทำงานหลักอยู7ทั้งในกรุงเทพมหานคร 

และภูมิภาคต7าง ๆ ทั่วประเทศไทย ครอบคลุมในหลายตำแหน7งงานและสายงานด0านข7าวของสื่อมวลชน 

ดังนั้น กฟผ. จึงให0ความสำคัญต7องานสื่อมวลชนสัมพันธ,และจัดตั้งหน7วยงานที่รับผิดชอบโดยตรง เพ่ือ

สร0างและรักษาความสัมพันธ,ที่ดีกับสื่อมวลชน อย7างไรก็ตามด0วยสถานการณ,ป�จจุบันที่เทคโนโลยีเข0ามา

มีบทบาทสำคัญ ประกอบกับสภาพแวดล0อมต7าง ๆ ที่เปลี่ยนแปลงไป ส7งผลให0พฤติกรรมของสื่อมวลชน

เปลี่ยนแปลงไปด0วย ส7งผลกระทบต7อประสิทธิภาพในการสื่อสารและทำงานร7วมกันระหว7าง กฟผ. กับ

สื่อมวลชน จึงจำเปAนอย7างยิ่งที่จะต0องทำความเข0าใจถึงความต0องการเชิงลึกของสื่อมวลชนที่ทำงาน

ร7วมกันกับ กฟผ. ผ7านการศึกษาความคิด ความรู0สึก และพฤติกรรมของสื่อมวลชน เพื่อเปAนข0อมูล

สำหรับการพัฒนาและปรับเปลี่ยนรูปแบบการประชาสัมพันธ,ของ กฟผ. ให0สอดคล0องกับความ

คาดหวังและพฤติกรรมของสื่อมวลชนในยุคป�จจุบันมากยิ่งขึ้น ซึ่ง กฟผ. และหน7วยงานอื่น ๆ สามารถ

ใช0ประโยชน,จากข0อมูลที่ได0จากศึกษาครั้งนี้ เพื่อหาวิธีการดำเนินงานที่จะช7วยอำนวยความสะดวก 

ในการทำงานด0านข7าวของสื่อมวลชนได0มากยิ่งขึ้น ซึ่งจะส7งผลให0สื่อมวลชนเป�ดรับข7าวสารของ กฟผ. 

รวมถึงองค,การอื่น ๆ มากยิ่งขึ้น และทำให0เกิดแพร7กระจายข7าวสารขององค,การสู7ประชาชนอย7างมี

ประสิทธิภาพสูงสุด นับเปAนการเพิ่มโอกาสและเพิ่มช7องทางในการเผยแพร7ข0อมูลข7าวสารขององค,การ

ผ7านส่ือมวลชนไปยังประชาชนท่ัวประเทศได0อย7างถูกต0องและท่ัวถึงมากย่ิงข้ึน  
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วัตถุประสงค? 

 1. เพื่อศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างความคาดหวังในการเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. กับพฤติกรรม

การเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. ของส่ือมวลชน 

 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างพฤติกรรมการเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. กับความเชื่อมั่นของ

ส่ือมวลชนต7องานส่ือมวลชนสัมพันธ,ของ กฟผ. 

 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างความเชื่อมั่นของสื่อมวลชนต7องานสื่อมวลชนสัมพันธ,ของ 

กฟผ. กับแนวโน0มพฤติกรรมการเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. 

ทบทวนวรรณกรรม 

การวิจัยเร่ืองน้ี ผู0วิจัยได0ศึกษาแนวคิดและทฤษฎี ได0แก7 แนวคิดเก่ียวกับภูมิหลังทางประชากร 

แนวคิดเกี่ยวกับสื่อมวลชนและสื่อมวลชนสัมพันธ, ทฤษฎีความคาดหวังจากสื่อ (Expectancy-value 

Theory) ทฤษฎีการเป�ดรับข7าวสาร (Media Exposure Theory) และแนวคิดเกี่ยวกับความเชื่อม่ัน

รวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข0อง เพื่อใช0เปAนแนวทางในการศึกษา การกำหนดกรอบแนวคิด การสรุปและ

อภิปรายผลการศึกษา ดังน้ี  

การศึกษาการเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. ทางช7องทางต7าง ๆ ได0แบ7งออกเปAน 2 ช7องทาง  

คือ 1. ช7องทางการสื่อสารกับสื่อมวลชนทางตรง หมายถึง ช7องทางที่ กฟผ. ตั้งใจใช0เพื่อสื่อสารกับ

สื่อมวลชนโดยเฉพาะ ได0แก7 การส7งข7าวโดยตรงให0กับสื่อมวลชนในรูปแบบต7าง ๆ การจัดงานแถลงข7าว

อย7างเปAนทางการ การนัดพบปะสื่อมวลชนเพื่อให0ข0อมูลอย7างไม7เปAนทางการ (Informal Meeting) 

การนัดสัมภาษณ,แหล7งข7าวเปAนกรณีพิเศษ การส7งชุดข0อมูล (Press Kit) การจัดกิจกรรมในวาระสำคัญ

ต7าง ๆ และการเชิญสื่อมวลชนเข0าชมกิจการและการดำเนินงานของ กฟผ. และ 2.ช7องทางการสื่อสาร

กับสื่อมวลชนทางอ0อม หมายถึง ช7องทางที่ กฟผ. ผลิตขึ้นเอง (Owned Media) เพื่อใช0สื่อสารได0กับ

บุคคลท่ัวไป มิได0เจาะจงเฉพาะกับส่ือมวลชน โดยส่ือมวลชนสามารถแชร,ข0อมูล กฟผ. ท่ีพบจากช7องทางน้ี

ไปยังพื้นที่ของสื่อมวลชนเองได0 ซึ่งช7องทางนี้ประกอบด0วย สื่อโซเชียลมีเดียของ กฟผ. เว็บไซต, กฟผ. 

และข7าวประชาสัมพันธ,ที่เผยแพร7ทางสื่อต7าง ๆ ของ กฟผ. ทั้งในรูปแบบสื่อสิ่งพิมพ,และสื่อออนไลน, 

และใช0ทฤษฎีการเป�ดรับข7าวสารร7วมในการศึกษา ซึ่งทฤษฎีดังกล7าวสรุปได0ว7าบุคคลจะมีการเป�ดรับ

ข7าวสารที่แตกต7างกันเพื่อตอบสนองความต0องการของตนเอง โดยเปAนผลมาจากพฤติกรรมการเรียนรู0

และประสบการณ,ที่บุคคลนั้นประสบมาในชีวิต เช7นเดียวกับสื่อมวลชนต7างก็มีการเป�ดรับข7าวสารจาก

หน7วยงานที่แตกต7างกันไป เพื่อนำมาใช0ตอบข0อสงสัยของตนเองหรือของประชาชน หรือเพื่อใช0ในการ

ต7อยอดความรู0เดิมที่มี เพื่อสรรหาประเด็นข7าวใหม7 ๆ ที่เปAนประโยชน,ต7อประชาชนและประเทศ  

พร0อมทั้งนำแนวคิดเกี่ยวกับการเลือกรับสารของ โจเซฟ ทีแคลปเปอร, (Klapper, J.T., 1960, p. 19-25)  

ซึ่งสรุปได0ว7า การรับรู0สารจะแตกต7างกันออกไปตามการตีความของแต7ละบุคคล โดยบุคคลมักเลือก

จดจำเนื้อหาสาระของสารในส7วนที่ต0องการจำเข0าไว0ในประสบการณ,ของตนเอง ซึ่งเนื้อหาในส7วนน้ี 
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มักช7วยส7งเสริม สนับสนุนความคิดเห็น ค7านิยม ทัศนคติเดิมของตนเอง และทำให0เกิดความเช่ือม่ันมาก

ยิ่งขึ้น มาใช0ในการศึกษาถึงความสัมพันธ,ระหว7างพฤติกรรมการเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. กับความเชื่อม่ัน

ของส่ือมวลชนท่ีมีต7องานประชาสัมพันธ,ของ กฟผ. ด0วย 

 สำหรับการศึกษาความคาดหวังในการเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. ได0นำแนวคิดของแม็คคอมปÖ 

และเบคเคอร, (McCombs and Becker, 1979 อ0างถึงใน สมชาติ ยรรยง สติมั่น, 2545, น. 41-42)

ซึ ่งกล7าวถึงการใช0สื ่อเพื ่อตอบสนองความต0องการของบุคคลในด0านต7าง ๆ มาประยุกต,ใช0กับ 

ความคาดหวังของสื่อมวลชนที่มีต7อพฤติกรรมการเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. โดยศึกษาความคาดหวังเพียง  

5 ด0านที่สอดคล0องกับลักษณะของการทำงานด0านข7าวของสื่อมวลชน ได0แก7 ความคาดหวังด0านการรู0

เหตุการณ, ด0านการช7วยตัดสินใจ ด0านข0อมูลเพ่ือพูดคุยหรือสนทนา ด0านการมีส7วนร7วมในเหตุการณ,หรือ

ความเปAนไปต7าง ๆ ที่เกิดขึ้นรอบตัว และด0านการเสริมความคิดเห็นหรือสนับสนุนการตัดสินใจที่ได0

กระทำไปแล 0 ว  และย ั งนำทฤษฎ ีความคาดหว ั งจากส ื ่ อ  (Expectancy-Value Theory) ท่ี  

ยุบล เบ็ญจรงค,กิจ (2534) กล7าวไว0สอดคล0องกับกาญจนา แก0วเทพ (2556) ว7า ทิศทางที่บุคคลจะเลือก

แสวงหาและใช0สื่อประเภทใดนั้นจะเกิดจากความต0องการของบุคคลเปAนปฐมเหตุ จากนั้นความต0องการ

จะถูกแปรมาเปAนแรงจูงใจที่จะผลักดันให0บุคคลเคลื่อนไหวเข0าหาการใช0สื่อประเภทนั้น ๆ เพื่อนำมาใช0

ในการศึกษาถึงความสัมพันธ,ระหว7างความคาดหวังของสื่อมวลชนในการเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. กับ

พฤติกรรมการเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. เพื่อนำผลการศึกษามาพัฒนารูปแบบงานด0านประชาสัมพันธ,ให0

สอดคล0องกับความต0องการของส่ือมวลชนมากย่ิงข้ึน 

 ในด0านความเชื่อมั่นของสื่อมวลชนต7องานสื่อมวลชนสัมพันธ,ของ กฟผ. ได0ศึกษาตามแนวคิด

ของ Mishra (1996) ท่ีจำแนกองค,ประกอบของความไว0วางใจในองค,การ (Trust) ออกเปAน 4 มิติ 

ได0แก7 มิติด0านความสามารถ มิติด0านความเป�ดเผย มิติด0านความห7วงใย และมิติด0านความเชื่อถือได0 

เพื่อให0ทราบถึงระดับความเชื่อมั่นของสื่อมวลชนที่มีต7องานสื่อมวลชนสัมพันธ,ของ กฟผ. ในป�จจุบัน 

รวมถึงนำแนวคิดที ่กล7าวถึงแนวโน0มที ่จะเปลี ่ยนแปลงทางด0านพฤติกรรมของ Rosenberg and 

Hovland (อ0างถึงใน ณัฏฐ,ชยา ลีลา, 2557, น. 139) ซึ่งสรุปได0ว7า เปAนการเปลี่ยนแปลงการกระทำท่ี

สามารถสังเกตได0 แต7หากผู0ส7งสารสามารถทำให0ผู0รับสารเปลี่ยนแปลงความรู0หรือการรับรู0ได0 เช7น กรณี

ที ่ผู 0ร ับสารได0รับข7าวสารหรือสื ่อที ่โน0มน0าวใจได0 การเปลี ่ยนแปลงนี ้จะเปAนพื ้นฐานให0เกิดการ

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในภายหน0าได0ด0วย เพื่อนำมาใช0ในการศึกษาถึงความสัมพันธ,ระหว7างความ

เชื่อมั่นของสื่อมวลชนต7องานสื่อมวลชนสัมพันธ,ของ กฟผ. กับแนวโน0มพฤติกรรมการเป�ดรับข7าวสาร 

กฟผ. เพ่ือนำผลการศึกษามาวิเคราะห,แนวทางในการสร0างและรักษาความเชื่อมั่นของสื่อมวลชนที่มี

ต7อองค,การต7อไป ซึ่งความเชื่อมั่นน้ีจะนำไปสู7ความจงรักภักดี การยอมรับ และสนับสนุนการทำงาน

ของ กฟผ. ตลอดจนองค,การต7าง ๆ และส7งผลให0สื่อมวลชนมีแนวโน0มพฤติกรรมในการเป�ดรับข7าวสาร

ขององค,การอย7างต7อเน่ือง ดังน้ันจะเห็นได0ว7า สื่อมวลชนมีความสำคัญกับงานประชาสัมพันธ,อย7างมาก 
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โดยสื่อมวลชนจะเปAนสื่อกลางหรือตัวกลางที่หน7วยงานประชาสัมพันธ,จะใช0เปAนช7องทางในการสื่อสาร

ไปยังกลุ7มเป�าหมาย สอดคล0องกับแนวคิดเกี่ยวกับสื่อมวลชนและสื่อมวลชนสัมพันธ, ซ่ึงเปAนความท0าทาย

ของการทำงานด0านสื่อมวลชนสัมพันธ,ท่ีจำเปAนต0องรับรู0และเข0าใจความรู0สึก ความต0องการ และพฤติกรรม

ของสื่อมวลชนในยุคป�จจุบัน เพื่อนำมาปรับรูปแบบการทำงานให0สอดคล0องกับพฤติกรรมของสื่อมวลชน 

และเพื ่อสร0างความสัมพันธ,ที ่ด ีก ับสื ่อมวลชน ซึ ่งจะทำให0งานประชาสัมพันธ,ขององค,การมี

ประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน  

กรอบแนวคิดท่ีใช2ในการวิจัย 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยครั้งน้ี เปAนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยวิธีการเชิงสำรวจ ประชากรเป�าหมายที่ใช0

ในการวิจัย คือ สื่อมวลชนที่เกี่ยวข0องกับงานประชาสัมพันธ,ข7าวสารของ กฟผ. 1,200 คน ที่ทำงานอยู7ใน

พื้นที่กรุงเทพมหานครและภูมิภาคต7าง ๆ ในสายงานข7าวเศรษฐกิจ อุตสาหกรรม และพลังงาน สายสังคม

และสิ่งแวดล0อม สายนวัตกรรมและเทคโนโลยี สายยานยนต, สายกีฬา และสายราชสำนัก โดยผู0วิจัย

คำนวณขนาดตัวอย7างจากสูตร Taro Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่นร0อยละ 95 และความคลาดเคลื่อน

0.05 ได0 300 ตัวอย7าง ใช0วิธีการเลือกตัวอย7างด0วยการเลือกแบบโควตาจำแนกตามพื้นท่ีในการทำงาน

ของสื่อมวลชน และการเลือกตัวอย7างโดยอาสาสมัคร โดยได0สร0างแบบสอบถามออนไลน,ด0วย Google 

Form และแจกผ7านสื่อสังคมออนไลน, ตั้งแต7เดือนมีนาคม – เมษายน 2565 ทั้งนี้ ผู0วิจัยได0ทดสอบ

ความเชื่อถือได0ของแบบสอบถาม ได0ค7า Cronbach Alpha ในส7วนที่ 2 ความคาดหวังในการเป�ดรับ

ข7าวสาร กฟผ. ของสื่อมวลชน = .955 ส7วนที่ 3 ความเชื่อมั่นของสื่อมวลชนที่มีต7องานสื่อมวลชนสัมพันธ,
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ของ กฟผ. = .970 และ ส7วนที่ 5 แนวโน0มพฤติกรรมการเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. ของสื่อมวลชน  = .829 

จึงนำไปเก็บรวบรวมข0อมูลจากกลุ7มตัวอย7างต7อไป 

สรุปผลการศึกษา และอภิปรายผล 

ความสัมพันธ?ระหว,างความคาดหวังของสื่อมวลชนในการเป5ดรับข,าวสาร กฟผ. กับ

พฤติกรรมการเป5ดรับข,าวสาร กฟผ. จากการศึกษา พบว7า ความคาดหวังของสื่อมวลชนในการ

เป�ดรับข7าวสาร กฟผ. ในภาพรวม มีความสัมพันธ,ในทางบวกกับพฤติกรรมการเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. 

ในภาพรวม โดยสื่อมวลชนที่มีความคาดหวังในการเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. ในภาพรวมมาก จะมี

พฤติกรรมการเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. ในภาพรวมมาก ซึ่งความสัมพันธ,ดังกล7าวอยู7ในระดับสูง (r=.599) 

โดยความถี่ในการเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. ผ7านช7องทาง ทางอ0อม (r=.547) มีความสัมพันธ,กับความ

คาดหวังของสื่อมวลชนในการเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. ในภาพรวม ในระดับสูงกว7า ความถี่ในการเป�ดรับ

ข7าวสาร กฟผ. ผ7านช7องทาง ทางตรง (r=.510) เล็กน0อย เนื่องจากช7องทางการสื่อสารของ กฟผ. กับ

สื่อมวลชนทางอ0อม ประกอบด0วย สื่อโซเชียลมีเดียของ กฟผ. เว็บไซต, กฟผ. และ ข7าวประชาสัมพันธ,ท่ี

เผยแพร7ทางสื่อต7าง ๆ ของ กฟผ. ทั้งในรูปแบบสื่อสิ่งพิมพ,และสื่อออนไลน, ซึ่งเปAนสื่อใหม7ที่โดดเด7น

ด0านความรวดเร็วในการเข0าถึงข0อมูลข7าวสารได0โดยง7าย ทุกที่ทุกเวลา ประกอบกับป�จจุบันเครือข7าย

อินเทอร,เน็ตได0รับการพัฒนาและขยายโครงข7ายครอบคลุมทั่วประเทศแล0ว ทำให0สื่อมวลชนสามารถ

เข0าถึงช7องทางนี้ได0โดยสะดวกมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะในช7องทางสื่อโซเชียลมีเดียของ กฟผ. อาทิ เฟซบุ�ก

แฟนเพจ กฟผ.การไฟฟ�าฝ�ายผลิตแห7งประเทศไทย YouTube กฟผ.การไฟฟ�าฝ�ายผลิตแห7งประเทศไทย 

Twitter กฟผ. Official และ EGAT Line Official ซึ ่งเปAนสื่อสังคมออนไลน,นั ้น White ได0กล7าวไว0ว7า  

สื่อสังคมออนไลน,มีการเติบโตอย7างรวดเร็วและกลายเปAนสื่อใหม7ที่มีพลังอำนาจ เนื่องจากเปAนช7องทาง

ที่สามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันได0ทันที จึงทำให0สื่อมวลชนมีความคาดหวังว7าจะได0ข0อมูลที่เปAน

ป�จจุบัน ทันสมัย โดยสามารถซักถามหรือแสดงความคิดเห็นต7อข0อมูลข7าวสารของ กฟผ. และได0รับ

การตอบสนองอย7างทันที (White, 2012 อ0างถึงในจุฑารัตน, ศราวณะวงศ,, 2558) 

นอกจากนี้ยังพบว7า ความคาดหวังของส่ือมวลชนในการเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. ด0านการเสริม

ความคิดเห็นหรือสนับสนุนการตัดสินใจที่ได0กระทำไปแล0ว มีความสัมพันธ,กับความถี่ในการเป�ดรับ

ข7าวสาร กฟผ. ผ7านช7องทาง ทางตรง ในระดับสูงกว7าด0านอื่น ๆ (r=.478) เนื่องจากเปAนช7องทางที่ กฟผ. 

ตั้งใจใช0สื่อสารไปยังสื่อมวลชนโดยเฉพาะ ซึ่งทำให0 กฟผ. สามารถกำหนดเนื้อหา รายละเอียด และ

รูปแบบของข0อมูลข7าวสารได0อย7างเต็มที่ โดยไม7มีข0อจำกัดด0านพื้นที่และเวลา ทำให0ข0อมูลมีความเปAน

ทางการและน7าเชื่อถือ ส7งผลให0สื่อมวลชนมีความคาดหวังต7อการสื่อสารผ7านช7องทาง กฟผ. ดังกล7าว 

ว7าจะช7วยส7งเสริมความคิดเห็นหรือสนับสนุนการตัดสินใจที่ได0กระทำไปแล0วของสื่อมวลชนว7าเปAนไป

อย7างถูกต0อง สร0างความมั่นใจให0กับสื่อมวลชนในการผลิตและเผยแพร7ข7าวสารไปยังประชาชนต7อไป 

อีกทั้งยังพบว7า ความคาดหวังของสื่อมวลชนในการเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. ด0านข0อมูลเพื่อพูดคุยหรือ
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สนทนา มีความสัมพันธ,กับความถี่ในการเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. ผ7านช7องทาง ทางอ0อม ในระดับสูงกว7า

ด0านอื่น ๆ (r=.516) เนื่องจากสื่อมวลชนสามารถเข0าถึงข0อมูลข7าวสาร กฟผ. ผ7านช7องทาง ทางอ0อม  

ได0โดยง7ายและรวดเร็ว รวมทั้งสามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นในพื้นที่สื่อโซเชียลมีเดียของ กฟผ. ได0 

ไม7เพียงเท7านั้นยังสามารถติดตามความคิดเห็นของประชาชนทั่วประเทศเกี่ยวกับข0อมูลข7าวสารของ 

กฟผ. ที่เผยแพร7ผ7านช7องทางนี้ ซึ่งจะทำให0สื่อมวลชนได0เห็นถึงมุมมองของประชาชนที่มีต7อประเด็น

ข7าวสาร กฟผ. ตลอดจนสามารถนำมารวบรวมและวิเคราะห, ทัศนคติ ความรู 0สึก หรือแนวโน0ม

พฤติกรรมของประชาชนที่มีต7อข0อมูลข7าวสาร กฟผ. ในประเด็นนั้น ๆ ได0อย7างรอบด0านมากยิ่งข้ึน 

ส7งผลให0สื่อมวลชนมีความคาดหวังว7าช7องทางนี้จะช7วยให0ได0ข0อมูลท่ีนำไปใช0พูดคุยหรือสนทนากับ

เพื่อนร7วมวิชาชีพสื่อมวลชนและผู0อ่ืนต7อได0 หรือได0ข0อมูลท่ีนำไปต7อยอดสัมภาษณ,แหล7งข7าวอื่น ๆ ใน

แวดวงพลังงานได0 และได0ข0อมูลเพ่ือนำไปแลกเปล่ียนความคิดเห็นในพ้ืนท่ีสาธารณะต7อได0ด0วย  

ความคาดหวังของสื่อมวลชนในการเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. ด0านการรู0เหตุการณ, มีความสัมพันธ,

กับความถี่ในการเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. ผ7านช7องทาง ทางตรง ในระดับน0อยกว7าด0านอื่น ๆ (r=.402) 

เนื่องจากช7องทางการสื่อสารทางตรง เปAนช7องทางที่สื่อมวลชนต0องรอรับข0อมูลข7าวสารจาก กฟผ. 

เท7านั้น ซึ่งสื่อมวลชนไม7สามารถเข0าถึงข0อมูลได0เองทุกที่ทุกเวลา อีกทั้งข0อมูลข7าวสารที่ส7งตรงจาก 

กฟผ. มายังส่ือมวลชน ยังเปAนข0อมูลที่มีความเปAนทางการทำให0อาจใช0เวลาค7อนข0างมากในการผลิต

และตรวจสอบความถูกต0องของข0อมูลข7าวสารก7อนส7งให0ส่ือมวลชน ส7งผลให0ส่ือมวลชนอาจได0รับข0อมูล

ที่ล7าช0า ไม7สามารถตอบสนองความต0องการรู0เหตุการณ,ของสื่อมวลชนได0อย7างทันเหตุการณ, จึงทำให0

ส่ือมวลชนไม7คาดหวังมากว7าจะได0รับข0อมูลที่มีความเปAนป�จจุบัน ทันสมัย หรือมีรายละเอียดเชิงลึกท่ี

ครอบคลุมในสิ่งที่สื่อมวลชนต0องการรู0 ซึ่งการศึกษาความสัมพันธ,ดังกล7าว สอดคล0องกับงานวิจัยของ 

วิรัลพัชร มานิตศรศักดิ์ (2559) ที่ได0ทำการศึกษา เรื่อง ความคาดหวังต7อประโยชน,การเป�ดรับข7าวสาร 

และความพึงพอใจของ Generation Y ที่มีต7อเว็บไซต, TripAdvisor ซึ่งผลการวิจัยดังกล7าว พบว7า 

ความคาดหวังต7อประโยชน,ที่จะได0รับจากการใช0บริการเว็บไซต, TripAdvisor มีความสัมพันธ,กับการ

เป�ดรับข7าวสารจากเว็บไซต, TripAdvisor ของ Generation Y ทั ้งในด0านช7องทางที ่เลือกเป�ดรับ

ข7าวสารหรือสืบค0นข0อมูลจากเว็บไซต, TripAdvisor และในด0านระดับการเป�ดรับข7าวสาร หรือสืบค0น

ข0อมูลประเภทต7าง ๆ จากเว็บไซต, TripAdvisor 

ความสัมพันธ?ระหว,างพฤติกรรมการเป5ดร ับข,าวสาร กฟผ. ของสื ่อมวลชน กับ 

ความเชื่อมั่นต,องานส่ือมวลชนสัมพันธ?ของ กฟผ. จากการศึกษา พบว7า พฤติกรรมการเป�ดรับ

ข7าวสาร กฟผ. ของส่ือมวลชนในภาพรวม มีความสัมพันธ,ในทางบวกกับความเช่ือม่ันต7องานส่ือมวลชน

สัมพันธ,ของ กฟผ. ในภาพรวม โดยสื่อมวลชนที่มีพฤติกรรมการเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. ในภาพรวมมาก 

จะมีความเชื่อมั่นต7องานส่ือมวลชนสัมพันธ,ของ กฟผ. ในภาพรวมมาก ซึ่งความสัมพันธ,ดังกล7าวอยู7ใน

ระดับสูงมาก (r=.731) โดยความถี่ในการเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. ของสื่อมวลชน ผ7านช7องทาง ทางอ0อม 
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(r=.719) มีความสัมพันธ,กับ ความเชื่อมั่นต7องานสื่อมวลชนสัมพันธ,ของ กฟผ. ในภาพรวม สูงกว7า 

ความถี่ในการเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. ของสื่อมวลชน ผ7านช7องทาง ทางตรง (r=.665) เนื่องจากการ

เป�ดรับข7าวสารผ7านช7องทาง ทางอ0อม จะเกิดขึ้นเมื่อสื่อมวลชนมีความต0องการที่จะเป�ดรับข7าวสาร 

กฟผ. โดยสามารถเลือกที ่จะเป�ดรับข7าวสารในประเด็นต7าง ๆ หรือค0นหารายละเอียดต7าง ๆ  

ในช7องทางดังกล7าวได0ด0วยตนเองอย7างอิสระ ประกอบกับสื่อมวลชนยังได0เห็นแนวทางการสื่อสาร 

กฟผ. อย7างรอบด0าน ไม7ใช7แค7เฉพาะในมุมของข0อมูลข7าวสารที่ กฟผ. คัดเลือกและส7งให0สื่อมวลชน

โดยตรงเท7านั้น จึงส7งผลต7อความเชื่อมั ่นของสื่อมวลชนที่มีต7องานสื่อมวลชนสัมพันธ,ของ กฟผ.  

อย7างยิ่ง อีกทั้งเมื่อสื่อมวลชนได0เห็นความคิดเห็นของประชาชนหลายภาคส7วนที่เข0ามาแสดงความ

คิดเห็นในช7องทางดังกล7าว ยิ่งเสริมความเชื่อมั่นหรือความไว0วางใจต7องานสื่อมวลชนสัมพันธ, กฟผ. 

มากข้ึนด0วย  

นอกจากนี้ ยังพบว7า ความถี ่ในการเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. ของสื ่อมวลชน ผ7านช7องทาง 

ทางตรง มีความสัมพันธ,กับความเชื่อมั่นต7องานสื่อมวลชนสัมพันธ,ของ กฟผ. ในมิติด0านความเป�ดเผย 

ในระดับสูงกว7าด0านอื่น ๆ (r=.668) โดยสื่อมวลชนเชื่อมั่นว7างานสื่อมวลชนสัมพันธ,ของ กฟผ. เป�ดเผย

ข0อมูลต7าง ๆ อย7างตรงไปตรงมา ไม7บิดเบือนความจริง มีการปฏิบัติต7อสื่อมวลชนอย7างจริงใจ และรับฟ�ง

ความคิดเห็นพร0อมประเมินสิ่งที่รับฟ�งจากสื่อมวลชนด0วยความยุติธรรม เนื่องจากสื่อมวลชนส7วนใหญ7

มีประสบการณ,การทำงานร7วมกับ กฟผ. มามากกว7า 10 ปn ส7งผลให0สื่อมวลชนได0รับข7าวสารผ7าน 

ช7องทางการสื่อสารทางตรง ของ กฟผ. เปAนจำนวนมาก ซึ่งช7องทางนี้จะสื่อสารข0อมูลของ กฟผ.  

อย7างตรงไปตรงมา ทั้งผ7านรูปแบบที่เปAนทางการ เช7น การส7งข7าวแจกสื่อมวลชน การจัดงานแถลงข7าว  

การนัดสัมภาษณ, และรูปแบบที่ไม7เปAนทางการ เช7น การจัดพบปะสื่อมวลชนอย7างไม7เปAนทางการ 

(Informal Meeting) หรือการจัดกิจกรรมนำชมกิจการและการดำเนินงานของ กฟผ. จึงทำให0

สื่อมวลชนมีความเชื่อมั่นอย7างยิ่งว7า งานสื่อมวลชนสัมพันธ,ของ กฟผ. มีการเป�ดเผยข0อมูลต7าง ๆ 

ให0กับสื ่อมวลชนอย7างตรงไปตรงมามากที ่สุด ขณะที ่ความถี ่ในการเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. ของ

สื่อมวลชน ผ7านช7องทาง ทางอ0อม มีความสัมพันธ,กับความเชื่อมั่นต7องานสื่อมวลชนสัมพันธ,ของ กฟผ. 

ในมิติด0านความห7วงใย ในระดับสูงกว7าด0านอื่น ๆ (r=.695) โดยสื่อมวลชนเชื่อมั่นว7างานสื่อมวลชน

สัมพันธ,ของ กฟผ. ไม7แสวงหาผลประโยชน,อันไม7เปAนธรรมจากสื่อมวลชน รวมทั้งให0ความสำคัญและ

ห7วงใยต7อความผาสุกและความรู0สึกของสื่อมวลชน และให0การส7งเสริมสนับสนุนการเรียนรู0ที่เปAน

ประโยชน,ต7อการเพิ่มประสิทธิภาพในการทำงานของสื่อมวลชน เนื่องจากช7องทางการสื่อสารทางอ0อม 

เปAนช7องทางอิสระที่เป�ดโอกาสให0สื่อมวลชนทุกคนสามารถเข0าถึงข0อมูลข7าวสาร กฟผ. ได0อย7างเท7า

เทียมกัน โดยมีฟ�งก,ชันต7าง ๆ ที่อำนวยความสะดวกให0กับสื่อมวลชนและยังมีช7องทางให0สื่อมวลชน

สามารถเลือกที่จะค0นหาเรื่องราวต7าง ๆ ตามความสนใจของตนเอง รวมถึงสามารถแสดงความคิดเห็น

หรือขอความช7วยเหลือต7าง ๆ ผ7านช7องทางนี้ได0โดยทันที และหากสื่อมวลชนต0องการจัดเก็บข0อมูล
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ข7าวสาร กฟผ. ก็สามารถดาวน,โหลดเอกสารที่เผยแพร7ผ7านช7องทางนี้ได0โดยง7าย ทั้งนี้ ผลการศึกษา

ความสัมพันธ,ดังกล7าว สอดคล0องกับงานวิจัยของ วัชระ ครุฑศิริ (2560) เร่ือง ความคาดหวังพฤติกรรม

การเป�ดรับข7าวสารและความเชื ่อมั ่นของประชาชนที่มีต7อสำนักข7าวออนไลน, ซึ ่งศึกษาเกี ่ยวกับ

ความสัมพันธ,ระหว7างความคาดหวังในการเป�ดรับข7าวสารสำนักข7าวออนไลน, กับพฤติกรรมการเป�ดรับ

ข7าวสารจากสำนักข7าวออนไลน, โดยพบว7า พฤติกรรมการเป�ดรับสำนักข7าวออนไลน,ของผู0อ7านข7าวสาร 

ม ีความส ัมพ ันธ ,ก ับความเช ื ่อม ั ่นต 7อสำน ักข 7าวออนไลน ,  และได 0สร ุปผลการศ ึกษาไว 0ว7า  

ยิ่งจำนวนวันที่ผู0อ7านข7าวสารเป�ดรับข7าวสารจากสำนักข7าวออนไลน,มีจำนวนมากขึ้น ก็จะยิ่งทำให0 

ความเช่ือม่ันของผู0อ7านข7าวสารท่ีมีต7อสำนักข7าวออนไลน,มากข้ึนด0วย 

ความสัมพันธ?ระหว,างความเชื่อมั่นของสื่อมวลชนต,องานสื่อมวลชนสัมพันธ?ของ กฟผ. 

กับแนวโน2มพฤติกรรมในการเป5ดรับข,าวสาร กฟผ. จากการศึกษา พบว7า ความเชื ่อมั ่นของ

สื่อมวลชนต7องานสื่อมวลชนสัมพันธ,ของ กฟผ. ในภาพรวม มีความสัมพันธ,ในทางบวกกับแนวโน0ม

พฤติกรรมการเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. ในภาพรวม โดยสื่อมวลชนที่มีความเชื่อมั่นต7องานสื่อมวลชน

สัมพันธ,ของ กฟผ. ในภาพรวมมาก จะมีแนวโน0มพฤติกรรมการเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. มาก ซ่ึง

ความสัมพันธ,ดังกล7าวอยู7ในระดับสูงมาก (r=.768) ทั้งนี้ พบว7า ความเชื่อมั่นต7องานสื่อมวลชนสัมพันธ,

ของ กฟผ. ในมิต ิด 0านความเชื ่อถือได0 มีความสัมพันธ,ในระดับสูงกว7าด0านอื ่น ๆ  (r=.753)  

โดยสื ่อมวลชนมีความเชื ่อมั ่นต7องานสื ่อมวลชนสัมพันธ,ของ กฟผ. ในด0านคำพูดว7ามีจริยธรรม 

จรรยาบรรณ รวมถึงเชื่อมั่นในด0านการกระทำว7ามีความเปAนมืออาชีพในการทำงาน และเชื่อมั่นว7างาน

สื่อมวลชนสัมพันธ,ของ กฟผ. จะยอมรับในสิ่งที่พูดและกระทำอย7างสม่ำเสมอ สอดคล0องกับที่ Mishra 

(1996) ได0ให0ความหมายของความเชื่อมั่นในมิติด0านความเชื่อถือได0 ไว0ว7า คือ ความคาดหวังว7าบุคคล

นั้นจะมีความสม่ำเสมอทั้งในด0านคำพูดและการกระทำ นั่นคือสามารถปฏิบัติได0ตามสิ่งที่พูดและพูดใน

สิ่งที่สามารถปฏิบัติได0 ซึ่งถ0าหากองค,กรใดขาดความสม่ำเสมอในคำพูดและการกระทำย7อมทำให0ความ

ไว0วางใจมีแนวโน0มที่จะลดลงตามไปด0วย เช7นเดียวกับที่ Cannon (Cannon, 1992, p. 1032 อ0างถึง

ใน ดวงฤดี อุทัยหอม, 2558) กล7าวว7า ความเชื่อมั่น เปAนป�จจัยหลักในการกำหนดความสัมพันธ, โดย

จะนำไปสู7ความจงรักภักดี เนื่องจากความเชื่อมั่นสร0างความเปลี่ยนแปลงให0ความสัมพันธ,ที่มีต7อกันน้ัน

ยิ่งมีคุณค7ามากขึ้น ดังนั้น สื่อมวลชนที่มีความเชื่อมั่นต7องานสื่อมวลชนสัมพันธ,ของ กฟผ. มาก จึงมี

ความไว0วางใจ (Trust) ต7องานสื่อมวลชนสัมพันธ,ของ กฟผ. มากด0วย เมื่อสื่อมวลชนมีความไว0วางใจ

ต7องานสื่อมวลชนสัมพันธ,ของ กฟผ. ก็จะนำไปสู7ความจงรักภักดี การยอมรับและสนับสนุนการทำงาน

ของ กฟผ. ตลอดจนส7งผลให0สื่อมวลชนมีแนวโน0มพฤติกรรมในการเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. ว7าจะยังคง

ติดตามข0อมูลข7าวสารของ กฟผ. อย7างต7อเนื่อง รวมถึงจะแนะนำให0บุคคลอื่นเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. 

ด0วย ซึ ่งสอดคล0องกับงานวิจัยของวัชระ ครุฑศิริ (2560) ที ่ได0ทำการศึกษาเรื ่อง ความคาดหวัง 

พฤติกรรมการเป�ดรับข7าวสารและความเช่ือม่ันของประชาชนท่ีมีต7อสำนักข7าวออนไลน, โดยได0ศึกษาถึง
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ความสัมพันธ,ระหว7างความเชื่อมั่นต7อสำนักข7าวออนไลน,ของผู0อ7านข7าวสารกับแนวโน0มการเป�ดรับ

สำนักข7าวออนไลน, และจากผลการวิจัยดังกล7าว พบว7า ความเชื่อมั่นต7อสำนักข7าวออนไลน,ของผู0อ7าน

ข7าวสาร มีความสัมพันธ,กับแนวโน0มการเป�ดรับสำนักข7าวออนไลน, ซึ่งได0อภิปรายผลการศึกษาไว0ว7า 

เมื ่อผู 0เป�ดรับข7าวสารจากสำนักข7าวออนไลน,มีความเชื ่อมั ่นต7อตัวสำนักข7าวออนไลน, ทั ้งในด0าน

คุณลักษณะของสำนักข7าวและด0านคุณลักษณะการนำเสนอข0อมูลข7าวสาร ก็จะมีความต0องการที่จะ

เป�ดรับข7าวสารจากสำนักข7าวออนไลน,ที่ตนเองเชื่อมั่นและชื่นชอบต7อไป รวมถึงยังมีความต0องการที่จะ

เป�ดรับข7าวสารท่ีเห็นว7าน7าสนใจต7อไปในอนาคตอีกด0วย 

ข2อเสนอแนะ 

 1. จากผลการศึกษา พบว7า กลุ7มตัวอย7างที่เปAนสื่อมวลชนส7วนใหญ7มีความคาดหวังในการ

เป�ดรับข7าวสาร กฟผ. ในภาพรวม อยู7ในระดับมากที่สุด ดังนั้น กฟผ. ควรเน0นการผลิตและเผยแพร7

ข7าวสารที่มุ7งตอบสนองความต0องการตามความคาดหวังของสื่อมวลชน ซึ่งจากผลการศึกษา ยังพบว7า 

สื่อมวลชนมีการเป�ดรับข7าวสารในประเภทเนื้อหาที่อยู7ในกระแสความสนใจของประชาชนหรือสังคม

โลก เนื่องจากเปAนประเด็นที่ส7งผลกระทบต7อการดำเนินชีวิตในระยะยาวของประชาชนจำนวนมาก 

ดังนั้น การสื่อสารข0อมูลข7าวสารขององค,การไปยังสื่อมวลชนจึงควรเน0นข0อมูลที่เชื่อมโยงกับประเด็น

ทางสังคมเปAนสำคัญ เพื่อสร0างความรู0สึกเปAนส7วนหนึ่งของสังคมในการสร0างสรรค,สภาพแวดล0อมที่ดี 

มุ 7งพัฒนาและยกระดับคุณภาพชีวิตของประชาชนในประเทศ ก7อนที่จะนำเสนอข0อมูลข7าวสารท่ี

องค,การต0องการสื่อสารให0ประชาชนรู0เกี่ยวกับองค,การ เพื่อสร0างภาพลักษณ,ที่ดีให0กับองค,การ ซึ่งอาจ

ส7งผลให0การสื่อสารมีประสิทธิภาพและได0รับความสนใจมากยิ่งขึ้น ทั้งนี้จะต0องตรวจสอบและอัพเดท

ข0อมูลให0เปAนป�จจุบันและถูกต0องครบถ0วนอยู7เสมอ เพื่อให0สื่อมวลชนนำไปเผยแพร7ต7อได0ทันที รวมถึง

จะต0องนำเสนอเนื้อหาข7าวสารที่เจาะลึกในรายละเอียด เพื่อให0สื่อมวลชนเข0าใจข0อมูลอย7างชัดเจน 

และสามารถนำไปวิเคราะห,สถานการณ,พลังงานในป�จจุบัน หรือคาดการณ,แนวโน0มทิศทางพลังงาน 

ในอนาคต เพื่อให0เกิดมุมมองในการนำเสนอเนื้อหาข7าวสารที่หลากหลาย และสร0างประโยชน,สูงสุด

ให0กับประชาชนและประเทศ 

 2. จากผลการศึกษา พบว7า สื ่อมวลชนมีพฤติกรรมการเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. ผ7านแต7ละ

ช7องทางในภาพรวม อยู7ในระดับมาก โดยเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. ผ7านช7องทางการสื่อสารกับสื่อมวลชน

ทางอ0อม มากกว7า ผ7านช7องทางการสื ่อสารกับสื ่อมวลชน ทางตรง อีกทั ้ง จากผลการศึกษา

ความสัมพันธ,ระหว7างความคาดหวังของสื่อมวลชนในการเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. กับพฤติกรรมการ

เป�ดรับข7าวสาร กฟผ. ในแต7ละช7องทาง ยังพบว7า ความถี่ในการเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. ผ7านช7องทาง 

ทางอ0อม สูงกว7า ความถี่ในการเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. ผ7านช7องทาง ทางตรง โดยช7องทางการสื่อสาร

ทางอ0อมที่สื่อมวลชนเป�ดรับมากที่สุด คือ สื่อโซเชียลมีเดียของ กฟผ. ดังนั้น กฟผ. ควรเน0นสื่อสารกับ

สื่อมวลชนผ7านช7องทาง ทางอ0อมให0มากยิ่งขึ้น โดยพัฒนาช7องทางดังกล7าวให0สามารถตอบสนองความ
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ต0องการและอำนวยความสะดวกในการทำงานด0านข7าวของสื่อมวลชนได0มากยิ่งขึ้น อาทิ อัพเดทข0อมูล

องค,การให0เปAนป�จจุบันและทันสมัย อำนวยความสะดวกเพื่อให0สื ่อมวลชนสามารถติดตามข0อมูล

ข7าวสารได0ง7ายและรวดเร็วมากยิ่งขึ้น รวมถึงตอบข0อซักถาม หรือตอบกลับข0อความที่สื่อมวลชนเข0ามา

แสดงความคิดเห็นผ7านช7องทางดังกล7าวอย7างรวดเร็ว ขณะเดียวกัน กฟผ. ควรปรับลักษณะและ

รูปแบบช7องทางการสื่อสารกับสื่อมวลชนทางตรง ให0สอดคล0องกับพฤติกรรมการเป�ดรับข7าวสารของ

สื่อมวลชนในป�จจุบัน ด0วยรูปแบบการนำเสนอที่น7าสนใจและสามารถนำไปใช0งานต7อได0โดยง7าย เช7น 

จัดทำภาพนิ่ง คลิปวิดีโอ อินโฟกราฟ�ก หรือสื่ออื่น ๆ เพิ่มเติม โดยคำนึงถึงความเหมาะสมในการ

เผยแพร7ข7าวสารผ7านสื่อมวลชน ในแต7ละสายงานข7าวและประเภทสื่อ และที่สำคัญต0องตรวจสอบ

ความถูกต0องของข0อมูลอย7างละเอียดและรอบคอบ เพื่อตอกย้ำความมั่นใจในข0อมูลของสื่อมวลชน 

และเพ่ือเพ่ิมโอกาสในการเผยแพร7ข7าวสารองค,การผ7านส่ือมวลชน ไปยังประชาชนจำนวนมากต7อไป 

 3. จากผลการศึกษา พบว7า สื ่อมวลชนมีความเชื ่อมั ่นต7องานสื ่อมวลชนสัมพันธ, กฟผ.  

ในมิติด0านความสามารถ มากที่สุด โดยสื่อมวลชนมีความเชื่อมั่นต7องานสื่อมวลชนสัมพันธ, กฟผ.  

ว7ามีความสามารถในการสร0างปฏิสัมพันธ,กับสื ่อมวลชน มากที ่สุด ดังนั ้น ควรรักษามาตรฐาน

ความสามารถในการทำงาน อันได0แก7 การให0ข0อมูลข7าวสารสื่อมวลชน การตัดสินใจเพื่ออำนวยความ

สะดวกในการทำงานให0กับสื ่อมวลชน และการสร0างปฏิสัมพันธ,กับสื ่อมวลชนต7อไปเพื ่อรักษา

ความสัมพันธ,ที่ดีกับสื่อมวลชน พร0อมทั้งศึกษากลยุทธ,การสร0างความสัมพันธ,ที่ดีกับสื่อมวลชนด0วย

รูปแบบใหม7 ๆ เพื ่อสานสัมพันธ,ให0ดียิ ่งขึ ้น รวมถึงขยายการสร0างความสัมพันธ,ไปยังเครือข7าย

ส่ือมวลชนอ่ืน ๆ มากย่ิงข้ึน  

 4. จากผลการศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างพฤติกรรมการเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. ของส่ือมวลชน 

กับความเชื่อมั่นต7องานสื่อมวลชนสัมพันธ,ของ กฟผ. พบว7า ความถี่ในการเป�ดรับข7าวสาร กฟผ.  

ผ7านช7องทาง ทางตรง มีความสัมพันธ,กับความเชื่อมั่นในมิติด0านความเป�ดเผย สูงที่สุด ดังนั้น กฟผ. 

ควรใช0ช7องทางน้ีในการส่ือสารข0อมูลท่ีต0องการเน0นสร0างความไว0วางใจกับส่ือมวลชนว7าเปAนข0อมูลท่ีเปAน 

ความจริง โดยเป�ดเผยอย7างตรงไปตรงมา ไม7มีการบิดเบือนใด ๆ ซึ่งสื่อมวลชนจะเชื่อม่ันและเป�ดรับ

ข0อมูลผ7านช7องทางนี้เปAนอย7างมาก ส7งผลให0เกิดการสื่อสารและเผยแพร7ไปยังประชาชนอย7างกว0างขวาง

ต7อไป ขณะที่ความถี่ในการเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. ผ7านช7องทาง ทางอ0อม มีความสัมพันธ,กับความ

เชื่อมั่นในมิติด0านความห7วงใย สูงที่สุด ดังนั้น กฟผ. ควรใช0ช7องทางน้ีเพื่อมุ7งสร0างความรู0สึกที่ดีต7อ

สื่อมวลชน โดยต0องมีปฏิกิริยาและโต0ตอบสื่อมวลชนทุกคนที่เข0ามาแสดงความคิดเห็นผ7านช7องทางน้ี

อย7างเท7าเทียมกันและโดยทันที เพ่ือแสดงให0เห็นถึงการให0ความสำคัญและใส7ใจในความรู0สึกและความ

คิดเห็นของส่ือมวลชน 
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 5. จากผลการศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างความเชื่อมั่นของสื่อมวลชนต7องานสื่อมวลชน

สัมพันธ,ของ กฟผ. กับแนวโน0มพฤติกรรมในการเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. พบว7า ความเชื่อมั่น ในมิติด0าน

ความเชื่อถือได0 มีความสัมพันธ,สูงที่สุด ดังนั้น งานสื่อมวลชนสัมพันธ,ของ กฟผ. จะต0องยึดมั่นใน

จริยธรรมและจรรยาบรรณ ท้ังในด0านคำพูดและการกระทำอย7างสม่ำเสมอ เพื่อรักษาและสานต7อ

ความไว0วางใจท่ีส่ือมวลชนมีต7องานส่ือมวลสัมพันธ,ของ กฟผ. ต7อไป ซ่ึงจะทำให0ส่ือมวลชนยังคงเป�ดรับ

ข7าวสาร กฟผ. อย7างต7อเน่ือง รวมถึงยอมรับและสนับสนุนการดำเนินงานของ กฟผ. 

 6. จากผลการศึกษาทุกคู7ความสัมพันธ,ดังกล7าว พบว7า มีความสัมพันธ,ทางบวกแบบเดียวกัน 

กล7าวคือ เมื่อสื่อมวลชนมีความคาดหวังในการเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. มาก จะมีพฤติกรรมการเป�ดรับ

ข7าวสาร กฟผ. มาก เม่ือมีพฤติกรรมการเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. มาก จะมีความเช่ือม่ันต7องานส่ือมวลชน

สัมพันธ,ของ กฟผ. มาก และเม่ือมีความเช่ือม่ันต7องานส่ือมวลชนสัมพันธ,ของ กฟผ. มาก จะมีแนวโน0ม

พฤติกรรมในการเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. มาก เช7นกัน ดังนั้น กฟผ. จะต0องวางกลยุทธ,การสื่อสาร

องค,การและสร0างความสัมพันธ,ที่ดีกับสื่อมวลชนอย7างรอบด0านและสอดคล0องกับสถานการณ,ป�จจุบัน 

ซึ่งจำเปAนต0องเข0าใจในความต0องการที่แท0จริงของสื่อมวลชน เพื่อให0สามารถตอบสนองความคาดหวัง

ของสื่อมวลชนในการเป�ดรับข7าวสาร กฟผ. ได0อย7างถูกต0อง เพื่อเพิ่มโอกาสให0สื่อมวลชนเลือกที่จะ

เป�ดรับข0อมูลข7าวสาร กฟผ. มากย่ิงข้ึน และเม่ือส่ือมวลชนได0เป�ดรับข0อมูลข7าวสาร กฟผ. อย7างต7อเน่ือง 

จะส7งผลให0ส่ือมวลชนมีความไว0วางใจและเช่ือม่ันต7องานส่ือมวลชนสัมพันธ,ของ กฟผ. มากย่ิงข้ึน ซ่ึงจะ

ทำให0ส่ือมวลชนมีแนวโน0มท่ีจะติดตามและเป�ดรับข0อมูลข7าวสาร กฟผ. อย7างต7อเน่ือง นำไปสู7การบรรลุ

เป�าหมายการสื่อสารองค,การของ กฟผ. ที่สามารถแพร7กระจายข7าวสารขององค,การผ7านสื่อมวลชน

ไปสู7ประชาชนได0อย7างมีประสิทธิภาพ และทำให0ประชาชนทุกภาคส7วนรับรู0 เข0าใจ ยอมรับ และ

สนับสนุนการดำเนินงานของ กฟผ. อย7างต7อเน่ืองต7อไป 

 7. การวิจัยครั้งต7อไป ควรเปAนการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods Research) เพื่อให0

ได0ข0อมูลเชิงลึกที่มีรายละเอียดชัดเจนจากสื่อมวลชนทุกสายงานข7าวที่เกี่ยวข0องกับการดำเนินงานของ 

กฟผ. และควรขยายขอบเขตของกลุ7มตัวอย7างที่ใช0ในการวิจัยเพื่อให0ได0ข0อมูลที่ครอบคลุมมากยิ่งข้ึน 

รวมถึงควรศึกษาความคาดหวัง พฤติกรรมการเป�ดรับข7าวสาร และความเชื่อมั่นของสื่อมวลชนที่มีต7อ

องค,การหรือหน7วยงานอื่น ๆ ที่อยู7ในแวดวงด0านพลังงานของประเทศไทย เพื่อนำมาเปรียบเทียบกับ

ผลการศึกษาในครั้งนี้ ซึ ่งจะเปAนข0อมูลเชิงวิชาการและเปAนการสร0างองค,ความรู0เกี ่ยวกับงานด0าน

สื่อมวลชนสัมพันธ,ที่สอดคล0องกับสถานการณ,ในป�จจุบัน เปAนประโยชน,ในการนำไปประยุกต,ใช0งาน 

และนำไปสู7การปรับแผนงานด0านสื่อมวลชนสัมพันธ, ให0กับองค,การหรือหน7วยงานอื่น ๆ ทั้งภาครัฐ 

และเอกชนต7อไป 

  



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 918 

รายการอ2างอิง 

ภาษาไทย 

กาญจนา แก0วเทพ. (2556). คู/มือส่ือใหม/ศึกษา. กรุงเทพฯ: โครงการเมธีวิจัยอาวุโส ฝ�ายวิชาการ 

สำนักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย. 

กาญจณี เจริญรัตนวัฒน, (2563). ความพึงพอใจต/อการดำเนินงานส่ือมวลชนสัมพันธGและแนวโน]มการ 

ให]ความร/วมมือของส่ือมวลชนในงานประชาสัมพันธGของการไฟฟgาฝ¹ายผลิตแห/งประเทศ 

ไทย (วิทยานิพนธ,ปริญญามหาบัณฑิต). กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร,. 

จุฑารัตน, ศราวณะวงศ,. (2558). ส่ือสารสนเทศ. (พิมพ,คร้ังท่ี 2). ม.ป.ท.. 

เจิมทอง ยอดอาวุธ (2557). พฤติกรรมการเปKดรับ การใช]ประโยชนGและความพึงพอใจของผู]ใช]งาน ใน 

เขตกรุงเทพมหานครต/อสื ่อออนไลนGของ SCG Experience (วิทยานิพนธ,ปริญญา

มหาบัณฑิต). กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร,. 

ฐิติกร เด7นเมฆา และ Thitikon Denmeka (2560). ความคาดหวังประโยชนG การเปKดรับ และความ 

พึงพอใจที่มีต/อนิตยสารบ]านและสวนออนไลนG (วิทยานิพนธ,ปริญญามหาบัณฑิต). 

กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร,. 

ณัฎฐ,ชยา ลีลา. (2557). พฤติกรรมการเปKดรับข/าวสาร ความรู] การรับรู] และแนวโน]มพฤติกรรม 

เกี ่ยวกับประชาคมอาเซียนของครูประถมศึกษาในจังหวัดขอนแก/น (วิทยานิพนธ,

ปริญญามหาบัณฑิต). กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร,. 

ดวงฤดี อุทัยหอม. (2558). ปcจจัยที่ส/งผลต/อความภักดีต/อตัวแทนจำ หน/ายรถยนตGนั่งส/วนบุคคล 

วอลโว/ของลูกค]า ในเขตจังหวัดภาคใต]ของประเทศไทย (วิทยานิพนธ,ปริญญา

มหาบัณฑิต). กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร,. 

ปานชนก บุญเสมา (2562). การดำเนินงานด]านส่ือมวลชนสัมพันธGเพ่ือส/งเสริมการเผยแพร/ข/าวสาร 

และกระประชาสัมพันธGของบริษัท ปตท. จำกัด (มหาชน) (สารนิพนธ,ปริญญา 

มหาบัณฑิต). กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร,. 

พิจิตรา ศุภสวัสด์ิกุล และนิธินันท, ยอแสงรัตน,. (24 ธันวาคม 2564). ลมหายใจส่ือไทย : เสรีภาพและ 

ความกล]าหาญท่ีสูญหาย. สืบค0นจาก WAY. https://waymagazine.org/the- 

missing-rights-of-thai-media/ 

ยุบล เบ็ญรงค,กิจ. (2534). การวิเคราะหGผู]รับสาร. กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย. 

วรินทร ม่ันคง (2561). ความเช่ือม่ันในข]อมูลข/าวสารจากกระทรวงกลาโหมของสมาชิกเครือข/ายสีขาว 

เพ่ือความม่ันคง (วิทยานิพนธ,ปริญญามหาบัณฑิต). กรุงเทพฯ:

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร,. 

  



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 919 

วัชระ ครุฑศิริ (2560). ความคาดหวัง พฤติกรรมการเปKดรับข/าวสารและความเช่ือม่ันของประชาชนท่ี 

มีต/อสำนักข/าวออนไลนG (วิทยานิพนธ,ปริญญามหาบัณฑิต). กรุงเทพฯ:

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร,. 

วิรัช ลภิรัตนกุล. (2546). การประชาสัมพันธG. กรุงเทพฯ : สำนักพิมพ,จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย. 

วิรัลพัชร มานิตศรศักด์ิ (2559). ความคาดหวังต/อประโยชนG การเปKดรับข/าวสาร และความพึงพอใจ 

ของ Generation Y ที่มีต/อเว็บไซตG TripAdvisor (วิทยานิพนธ,ปริญญามหาบัณฑิต).

กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร,. 

สะอาด ตัณศุภผล. (2527). คู/มือการประชาสัมพันธG. กรุงเทพฯ : โรงพิมพ,การศาสนา. 

เสรี วงษ,มณฑา. (2540). การประชาสัมพันธGเชิงปฏิบัติ. กรุงเทพฯ: A.N.การพิมพ, , น. 82-84. 

เสาวนีย, สิกขาบัณฑิต. (2540). การเขียนสำหรับการส่ือสาร. กรุงเทพฯ : โรงพิมพ,ดวงกมล, น. 105. 

สมชาติ ยรรยงสติม่ัน. (2545). พฤติกรรมการเปKดรับ ความพึงพอใจ และการนาใช]ประโยชนGของ 

ผู ]อ/านนิตยสารผู ]ชาย: กรณีศึกษานิตยสาร "GM", นิตยสาร "Boss" และนิตยสาร  

"Esquire"(วิทยานิพนธ,ปริญญามหาบัณฑิต). กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร,. 

อานิก ทวิชาชาติ. (23 ธันวาคม 2564). ยุค5G ใครก็เปAนส่ือได0 แต7เปAนส่ือคุณภาพ ต0องคำนึงถึง 

จริยธรรม-ผู0เสพส่ือ. กรุงเทพธุรกิจออนไลนG. สืบค0นจาก 

https://www.bangkokbiznews.com/social/978918 

อุบลรัตน, ศิริยุวศักด์ิ. (2550). ส่ือสารมวลชนเบ้ืองต]น : ส่ือมวลชน วัฒนธรรม และสังคม. กรุงเทพฯ : 

สำนักพิมพ,แห7งจุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย. 

M Report. (13 กุมภาพันธ, 2562). ช/องทางการประชาสัมพันธGผ/านส่ือดิจิทัล กลยุทธG PR และ 

     Communication. M Report. สืบค0นจาก https://www.mreport.co.th/ 

               news/industry-movement/049-Industry4-PR- Communication 

ภาษาอังกฤษ 

Klapper, J. T. (1969). The effect of mass communication. New York: The Free. 

Mishra, A. K. (1996). Organizational responses to crisis : the centrality of trust. In R. M. 

Kramer and T. R. tyler (eds.), Trust in organizations : Frontiers of theory 

and research, pp. 261-287. Thounsand Oaks, CA : Sage. 

  



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 920 

การสื่อสารกับความเชื่อมั่นต.อตราสินคDา “พรเกษมคลินิก” 

Communication and Trustworthiness of “Pornkasem Clinic” Brand 

 

สรรเพชญ คล่ำเงิน 

คณะวารสารศาสตร,และส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

 

บทคัดย,อ  

 

การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค,เพ่ือศึกษาความแตกต7างระหว7างลักษณะทางประชากรกับการเป�ดรับ

การสื่อสารของพรเกษมคลินิก รวมทั้งเพื่อศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างการเป�ดรับการสื่อสารกับความ

เชื่อมั่นต7อตราสินค0า “พรเกษมคลินิก” ของผู0ใช0บริการ โดยใช0การวิจัยเชิงสำรวจเก็บข0อมูลจาก

ผู0ใช0บริการพรเกษมคลินิกในช7วง 1 ปnที่ผ7านมา และมีอายุ 18-60 ปn จำนวน 300 คน ผลการวิจัย 

พบว7า ผู0ใช0บริการท่ีมีอายุแตกต7างกันจะมีการเป�ดรับส่ือออนไลน,ของพรเกษมคลินิกแตกต7างกันอย7างมี

นัยสำคัญ ผู0ใช0บริการที่มีระดับการศึกษาแตกต7างกันจะมีการเป�ดรับสื่อออนไลน,ของพรเกษมคลินิก

แตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญ ผู0ใช0บริการที่มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือนแตกต7างกันจะมีการเป�ดรับส่ือ

ออนไลน,และสื่อออฟไลน,ของพรเกษมคลินิกแตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญ ผู0ใช0บริการที่มีเพศแตกต7าง

กันจะมีการเป�ดรับข7าวสารด0านสถานที่จัดจำหน7ายของพรเกษมคลินิกแตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญ 

และผู0ใช0บริการที่มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือนแตกต7างกันจะมีการเป�ดรับข7าวสารด0านผลิตภัณฑ, ด0านราคา 

ด0านสถานท่ีจัดจำหน7าย และด0านการส7งเสริมการตลาดของพรเกษมคลินิกแตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญ 

นอกจากนั้น ยังพบว7า การเป�ดรับสื่อและการเป�ดรับข7าวสารมีความสัมพันธ,ทางบวกกับความเชื่อม่ัน

ต7อตราสินค0า “พรเกษมคลินิก” อย7างมีนัยสำคัญ  

 

คำสำคัญ : การจัดการการสื่อสาร, การสื่อสารการตลาด,  การสื่อสารตราสินค0า, คลินิกเสริมความ

งาม, พรเกษมคลินิก 
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Abstract 

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

demographic profile and communication exposure to Pornkasem Clinic and to study 

the relationship between service users’ communication exposure and trust in the 

clinic’s brand.  This is survey research.  Data are collected from 300 Pornkasem Clinic 

service users over the past one year, aged 18-60 years.  The finding reveals that service 

users of different age have a significant difference in the online media exposure of 

Pornkasem Clinic.  Those with different education levels show a significant difference 

in online media exposure of the clinic.  Those with different personal monthly income 

have a significant difference in the online media exposure of the clinic. Those of 

different sex have a significant difference in the exposure to information on the Place 

of the clinic, while those with different personal monthly income will have a significant 

difference in the exposure to information on Product, Price, Place, and Promotion of 

the clinic.  In addition, it is found that the media exposure and exposure to information 

have a significantly positive relationship with the trustworthiness of the “Pornkasem 

Clinic” brand. 

 

Keyword: communication management, marketing communication, brand 

communication, beauty clinic, Pornkasem Clinic 

 

บทนำ 

ความเปjนมาและความสำคัญของปiญหา 

ป�จจุบันธุรกิจสถาบันเสริมความงาม ในประเทศไทยมีแนวโน0มขยายตัวสูงขึ้น (bltbangkok, 

2562) โดยมูลค7าตลาดรวมในปn 2560 อยู7ที่ 30,000 ล0านบาท ปn 2561 ขยับตัวสูงขึ้นอยู7ที่ 36,000 

ล0านบาท  ปn 2562 ขยับตัวขึ ้นสูงอยู7ที ่ 39,600 ล0านบาท และมีการคาดการณ,ว7าจะเติบโตสูงข้ึน

มากกว7า 7% ต7อปn ทำให0มีผู0ท่ีสนใจลงเปAนผู0เล7นในตลาดน้ีค7อนข0างสูง รวมไปถึงกลุ7มสถาบันและคลินิก

เสริมความงาม ที่เปAนผู0เล7นในตลาดเดิม ถูกแย0งจำนวนลูกค0า อาจส7งผลทำให0รายได0ของสถาบันและ

คลินิกเสริมความงามมีปริมาณลดลง หลายแบรนด,ที่เปAนผู0เล7นเดิมในตลาด จึงเริ่มทำการสื่อสารยังไป

กลุ7มเป�าหมายใหม7 ผ7านการปรับปรุงแบรนด,ให0ดูใหม7และทันสมัย สร0างภาพลักษณ,การรับรู0ของ

กลุ7มเป�าหมายให0มีความสนใจต7อสถาบันและคลินิกเสริมความงามของตนได0 
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ในปn 2561 คลินิกความงามแต7ละคลินิกมีกำไรสัดส7วนที ่แตกต7างกันโดยมีลำดับดังน้ี   

ลำดับที่1 พรเกษมคลินิก กำไร 409 ล0านบาท ลำดับที่ 2 นิติพลคลินิก กำไร 94 ล0านบาท ลำดับที่ 3 

ธนพรคลินิก กำไร 2 ล0านบาท ลำดับที ่ 4 ราชเทวีคลินิก กำไร 0.89 ล0านบาท และลำดับที ่ 5  

แพนคลินิก กำไร -18 ล0านบาท เมื่อวิเคราะห,วิวัฒนาการของคลินิกที่เปลี่ยนแปลงไป เพื่อสอดรับกับ

ความต0องการของกลุ 7มผู 0บริโภคมากขึ ้น พรเกษมคลินิกและธนพรคลินิก เปAนแบรนด,ที ่มีการ

เปลี่ยนแปลงโดยการปรับปรุงตราสินค0า ปรับปรุงหน0าร0านให0ดูทันสมัยมากขึ้น และรูปแบบการ

ให0บริการต7าง ๆ มีเพิ ่มมากขึ ้น  นิติพลคลินิกและแพนคลินิกป�จจุบันยังไม7มีการเปลี ่ยนแปลง 

ด0านตราสินค0าหรือการปรับปรุงสาขา แต7เพราะมีการขายเวชสำอางต7าง ๆ เพิ่มมากขึ้น จึงทำให0ยังมี

รายได0เข0ามาภายในคลินิก และราชเทวีคลินิก มีการโปรโมทตราสินค0าและความน7าเชื ่อถือผ7าน 

พรีเซนเตอร,ที ่เล ือกใช0ดาราที ่ม ีช ื ่อเสียงเข0ารับบริการที ่ราชเทวี เช7น แต0ว-ณฐพร เตมีร ักษ, 

(Marketeer,2561) 

ป�จจัยท่ีทำให0ตลาดคลินิกความงามจะประสบความสำเร็จมากหรือน0อยได0สามารถจัดกลุ7มได0

ดังนี้ 1. การแข7งขันของจำนวนคลินิก ที่มีเป�ดมากขึ้นกว7าในอดีต จะเห็นว7าป�จจุบันมีแบรนด,น0องใหม7

เกิดขึ ้นมากมาย แบรนด,เดิมก็เร7งการขยายสาขาให0สามารถจับผู 0บริโภคได0ครอบคลุมทุกพื ้นท่ี  

2. ราคา และโปรโมชั่น แน7นอนว7าเมื่อมีแบรนด,มาเป�ดมากขึ้น สิ่งที่เจ0าของแบรนด,ต0องการคือรายจ7าย

จากกระเปàาลูกค0าที่เข0ามาใช0บริการ และกลยุทธ,ที่จะดึงดูดลูกค0ามาใช0บริการได0ดีคงตอบได0ไม7ยากคือ

เรื่องของราคาและโปรโมชั่น ที่แข7งกันถูก ทั้งลดราคา ทั้งแถม ยิ่งเปAนร0านเป�ดใหม7ยิ่งให0โปรโมชั่นเยอะ

กว7าถ0าใครเคยใช0บริการพวกคลินิกความงามตั้งแต7ในอดีตคงจะรู0ดีว7าในสมัยก7อนเข0าคอร,สเสริมความ

งามที่ต0องควักเงินในกระเปàาออกไปไม7น0อยเหมือนกัน 3. ภาพลักษณ,ตราสินค0า ปฏิเสธไม7ได0ว7า

ภาพลักษณ,ของแบรนด,เปAนอีกหนึ่งป�จจัยที่ลูกค0าใช0ในการตัดสินใจเลือกเข0าใช0บริการ เราจะเห็นว7า

คลินิกความงามเหล7าน้ีต0องคอยทำภาพลักษณ, รีแบรนด้ิงให0ดูทันสมัยและน7าเช่ือถืออยู7ตลอดเวลา เช7น 

พรเกษมคลินิก (https://www.doctorcosmetics.com) 

พรเกษมคลินิก มีประสบการณ,ในการรักษาคนไข0 เป�ดให0บริการมากกว7า 30 ปn ภายใต0การ

ดูแลของบริษัท พรเกษมกรุ�ป จำกัด ซึ่งมีการผลัดเปลี่ยนประธานฝ�ายบริหารอยู7บ7อยครั้ง ซึ่งทำให0  

อัตลักษณ,ของแบรนด,หลังจากการปรับปรุงมีแนวโน0มการสื ่อสารไปยังเป�าหมายที ่ส 7งผลให0

กลุ7มเป�าหมาย อาจเกิดความสับสนในการรับข0อมูลข7าวสาร เนื่องมาจากยังไม7เคยมีผลสำรวจมาก7อน

ว7า หลังจากการปรับปรุงตราสินค0านั้น กลุ7มเป�าหมายใหม7ได0เพิ่มขึ้นมากน0อยเพียงใด และเพราะอะไร 

นอกจากนั้นกลุ7มเป�าหมายเดิมที่เปAนลูกค0าที่ใช0บริการรู0สึกอย7างไรต7อการปรับปรุงตราสินค0าในครั้งน้ี 

จึงอาจะส7งผลทำให0ทิศทางในการสื่อสารและการดำเนินธุรกิจสถาบันเสริมความงามยังไม7ได0รับคำตอบ

ท่ีชัดเจนถึงส่ิงท่ีกลุ7มเป�าหมายหรือกลุ7มผู0บริโภคต0องการ 
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พรเกษมคลินิก เปAนคลินิกแพทย,เฉพาะทางด0านผิวหนัง ที่ได0รับการรับรองว7าเปAนสถาน

ประกอบกิจการ คลินิกเฉพาะทางมากที่สุดในประเทศไทยภายใต0บริษัทที่บริหารเดียวกัน โดยมีแพทย,

ท ี ่จบเฉพาะทางด0านผิวหนังประจำคลิน ิกมากที ่ส ุดในประเทศไทยและเปAนอันดับท่ี2 ของ

สถานพยาบาลที่มีแพทย,เฉพาะทางด0านผิวหนัง รองจากสถาบันโรคผิวหนัง ในปn 2561ได0มีข0อมูล 

ผลประกอบการดำเนินธุรกิจออกมาเปAนผู0เล7นในลำดับที่ 1 ในตลาดคลินิกเสริมความงามในแง7ของการ

ทำรายได0 (Marketeer,2561) 

เดิมพรเกษมคลินิกมีภาพลักษณ,สถานพยาบาล ทั้งสถานที่ แพ็กเกจสินค0า แนวทางการ

สื่อสาร และเนื้อหาการสื่อสาร อาจส7งผลทำให0กลุ7มเป�าหมาย เกิดการรับรู0ภาพลักษณ,ในลักษณะ

สถานพยาบาล ที่เปAนโรคหรือมีอาการอักเสบของผิวรุนแรง แล0วจึงเข0ารับการรักษา แต7หลังจากการ

ปรับปรุงตราสินค0า มีการปรับปรุงสาขาให0มีความเปAนบ0าน คล0ายคาเฟ� และเนื้อหาการสื่อสารเปลี่ยน

จากการเน0นโรคผิวหนังร0ายแรง เข0าสู7สายความสวยความงามเพิ่มมากขึ้น และรูปแบบการสื่อสาร 

มีการปรับเร่ืองการใช0ศัพท,เฉพาะทางทางการแพทย,ลดลง และทำภาพกราฟฟ�กทันสมัย  

ป�จจุบันเทคโนโลยีถูกพัฒนาอย7างต7อเนื่อง ได0เข0าไปมีบทบาททั้งด0าน เศรษฐกิจ การเมือง 

และสังคม โดยป�จจุบันเทคโนโลยีนั้นได0เข0ามาเปAนส7วนช7วยในการติดต7อสื่อสารได0ง7ายมากขึ้นและเริ่มมี

ราคาถูก จนทำให0ป�จจุบันการติดต7อสื่อสาร หรือการเป�ดรับข0อมูลข7าวสารนั้นสามารถทำได0ง7ายข้ึน  

จนกลายเปAนส7วนหน่ึงในการดำเนินชีวิตของกลุ7มคนในสังคมป�จจุบัน อาจกล7าวได0ว7าการเป�ดรับส่ือของ

กลุ7มคนในสังคมได0มีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม โดยสถิติผู0ใช0งานอินเทอร,เน็ตและสื่อสังคมออนไลน,

(Social Media) จาก We Are Social (2020) ผ ู 0 ให 0บร ิการจ ัดการส ื ่อออนไลน ,และการตลาด  

ได0รวบรวมสถิติและพฤติกรรมการใช0ส่ือสังคมออนไลน,ของคนไทย โดยมีรายละเอียด ดังน้ี 

จากสถิติผู0ใช0งานอินเทอร,เน็ตในประเทศไทย ในปn 2562 ประเทศไทยมีจำนวนประชากร 

ทั้งหมด 69.7 ล0านคน มีผู0ที่สามารถเข0าถึงอินเทอร,เน็ตและมีบัญชีสื่อสังคมออนไลน,กว7า 52 ล0านคน 

คิดเปAนร0อยละ 75 ของประชากรทั้งหมด และใช0เวลาในการใช0อินเทอร,เน็ตเฉลี่ยวันละ 9 ชั่วโมง  

ซ่ึงมากเปAนลำดับท่ีห0าของโลก โดยใช0เวลาเฉล่ีย 3 ช่ัวโมงไปกับส่ือสังคมออนไลน, ท้ังน้ี แพลตฟอร,มส่ือ 

สังคมออนไลน,ที่คนไทยนิยมใช0มากที่สุด ได0แก7 เฟซบุ�ก (Facebook) ยูทูบ (YouTube) ไลน, (Line) 

เฟซบุ�ก เมสเซนเจอร, (Facebook Messenger) อินสตาแกรม (Instagram) และทวิตเตอร, (Twitter) 

ตามลําดับ 

จากข0อมูลข0างต0น พฤติกรรมของคนไทยเหล7านี้จึงเปAนสิ่งที่ธุรกิจให0ความสําคัญในป�จจุบัน

ธุรกิจคลินิกเสริมความงามมีการปรับตัวตามพฤติกรรมของลูกค0า โดยเป�ดช7องทางการสื่อสารผ7านส่ือ

สังคมออนไลน,ต7าง ๆ เช7น เฟซบุ�ก อินสตาแกรม ไลน, หรือเว็บไซต, เพ่ือเปAนช7องทางในการให0ข0อมูลกับ

ลูกค0าและใช0เปAนเครื่องมือสําคัญในการทำการตลาด ที่นอกเหนือจากการทำการตลาดแบบดั้งเดิม 

(Traditional Marketing) 
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พรเกษมคลินิก ได0แบ7งช7องทางการสื่อสารออกเปAน 2 กลุ7มด0วยกันคือ สื ่อออนไลน,และ 

สื่อออฟไลน, เพื่อใช0ในการสื่อสารยังไปผู0ใช0บริการ สื่อออนไลน, ได0แก7 YouTube Facebook LINE 

Instagram Twitter และเว ็บไซต, ส ื ่อออฟไลน, ได 0แก7 แผ7นพับ ป�ายภายในร0าน ป�ายภายใน

ห0างสรรพสินค0า  และแฟ�มรวบรวบสินค0าท่ีให0บริการ 

จากข0อมูลข0างต0นชี้ให0เห็นว7า พรเกษมคลินิก มีการสื่อสารที่ครอบคลุมช7องทางในการสื่อสาร

ที่หลากหลาย และมีเนื้อหาข7าวสารที่หลากหลายและมีประสบการณ,ในการให0บริการอย7างยาวนาน 

ทำให0ทางผู 0วิจัยสนใจที่จะศึกษาเรื ่องการสื ่อสารของพรเกษมคลินิกที ่หลากหลายนั้น ส7งผลต7อ 

ความเช่ือม่ันต7อตราสินค0า “พรเกษมคลินิก”  

การสร0างความเชื่อมั่นในตราสินค0า จึงถือเปAนส7วนสำคัญ โดยความเชื่อมั่นในตราสินค0าน้ัน 

เกิดจากการความสัมพันธ,อย7างใกล0ชิดระกว7างแบรนด,กับกลุ7มเป�าหมาย ผ7านการติดต7อสื ่อสาร 

กลุ7มเป�าหมายซึ่งมีความไว0วางใจจะเกิดความรู0สึกมั่นใจหรือ เชื ่อมั ่นต7อองค,ประกอบของสินค0า 

หรือบริการ (ณัฐธิดา สระธรรม และไกรชิต สุตะเมือง, 2557) จนเกิดกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

(Buying Processes) ในการนำมาใช0เปAนหลักในการประกอบการพิจารณาเลือกซื้อสินค0าหรือบริการ 

อาจนำไปถึงการประเมินทางเลือกสินค0าและบริการของสองบริษัทขึ้นไป โดยพฤติกรรมกลุ7มเป�าหมาย

จะพิจารณาในส7วนที ่เกี ่ยวข0องกับกระบวนการตัดสินใจทั ้ง ด0านจิตใจ (ความรู 0สึกนึกคิด) และ

พฤติกรรมทางกายภาพ การซื ้อเป Aนกิจกรรมทางด0านจิตใจ และทาง กายภาพ ซึ ่งเก ิดข้ึน 

ช7วงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหล7าน้ีทำให0เกิดการซื ้อ และเกิดพฤติกรรมการซื ้อตาม บุคคลอ่ืน 

(ศิริวรรณ เสรีรัตน,, ปริญ ลักษิตานนท,, ศุภร เสรีรัตน,, และองอาจ ปทะวานิช, 2538) 

ดังนั้น ผู0วิจัยจึงเห็นว7าการศึกษาการสื่อสารกับความเชื่อมั่นต7อตราสินค0า “พรเกษมคลินิก” 

ของผู 0ใช0บริการ นั ้นเปAนสิ ่งสำคัญและต0องการศึกษาเพื ่อหาคำตอบว7า องค,กรได0มีการสื ่อสาร 

ไปยังกลุ7มเป�าหมายที่ต0องการส7งข0อมูลข7าวสารไปยังกลุ7มเป�าหมายนั้นได0อย7างเหมาะสมต7อการเป�ดรับ

ส ื ่อของผ ู 0 ใช0บร ิการหร ือไม 7อย 7างไร และความเช ื ่อม ั ่นต 7อตราส ินค 0า “พรเกษมคล ิน ิก”  

ของผู0ใช0บริการนั้นมีมิติใดบ0างที่ส7งผลต7อการสร0างความเชื่อมั ่นต7อตราสินค0า “พรเกษมคลินิก”  

ให0เกิดข้ึนกับกลุ7มเป�าหมาย   

วัตถุประสงค? 

1. เพ่ือศึกษาการเป�ดรับการส่ือสารและความเช่ือม่ันต7อตราสินค0า “พรเกษมคลินิก”  

ของผู0ใช0บริการ 

2. เพ่ือศึกษาความแตกต7างระหว7างลักษณะทางประชากรกับการเป�ดรับการส่ือสารของพร

เกษมคลินิกของผู0ใช0บริการ 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างการเป�ดรับส่ือสารของพรเกษมคลินิกกับความเช่ือม่ันต7อ

ตราสินค0า “พรเกษมคลินิก” ของผู0ใช0บริการ 
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สมมติฐาน  

1. ผู0ใช0บริการที่มีลักษณะทางประชากรแตกต7างกันจะมีการเป�ดรับการสื่อสารของพรเกษม

คลินิกแตกต7างกัน 

2. การเป�ดรับการสื่อสารของพรเกษมคลินิกมีความสัมพันธ,กับความเชื่อมั่นต7อตราสินค0า 

“พรเกษมคลินิก”  

กรอบแนวคิดท่ีใช2ในการวิจัย 

 
ทบทวนวรรณกรรม 

การวิจัยน้ีได0ใช0แนวคิดและทฤษฎี ดังน้ี 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร? 

ศิริวรรณ เสรีรัตน, (2550) กล7าวว7า ลักษณะทางประชากรศาสตร, ประกอบด0วย อายุ เพศ รายได0 

การศึกษา สิ ่งเหล7าจะถูกนิยมนำมาใช0เปAนมาตรวัดจัดสรรส7วนแบ7งทางการตลาด ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร,ถือเปAนลักษณะที่สำคัญ และสถิติที่สามารถวัดได0จากประชากรที่เรากำหนดตลาด

เป�าหมาย รวมทั้งง7ายต7อการวัดมากกว7าตัวแปรอื ่นๆ ตัวแปรด0านทางประชากรศาสตร,ที ่สำคัญ  

และคนที่มีลักษณะประชากรศาสตร,ต7างกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาต7างกัน โดยวิเคราะห,จากป�จจัย 

ดังน้ี  เพศ (Sex) อายุ (Age) การศึกษา (Education) และรายได0 (Income)  
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2. แนวคิดและทฤษฎีการเป5ดรับส่ือ 

 โจเซฟ ที แคลปเปอร, (โจเซฟ ที แคลปเปอร,, ม.ป.ป. อ0างถึงใน ณัฐธริสสา ทรัพย,คงเจริญ, 

2557, น.41) ได0กล7าวถึง กระบวนการในการเลือกรับข7าวสารหรือเป�ดรับข7าวสาร ซึ่งปรียบเสมือน

เครื ่องกรองข7าวสารในการรับรู 0ของ มนุษย, ซึ ่งประกอบด0วย การกลั ่นกรอง 4 ขั ้นตอน ดังน้ี  

1. การเลือกเป�ดรับ (Selective Exposure) 2. การเลือกให0ความสนใจ (Selective Afention)  

3. การเลือกรับรู0และตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) และ 4. การเลือก

จดจำ (Selective Retention)  

3. แนวคิดเก่ียวกับความเช่ือม่ันต,อตราสินค2า  

 Morgan & Hunt (Morgan & Hunt, 1994 อ0างถึงในวรพจน, ศิริรัตน,, 2562. น.7)  มีแนวคิด

ที่ทำให0เกินความไว0วางใจในตราสินค0าว7าการสร0าง สัมพันธ,ที่ลึกซึ้งได0 มาจากการรับรู0ความเชื่อถือของ

บุคคลนั้น ที่มาจากประสบการณ,ที่เกิดขึ้น และความไว0ใจจะปรากฏเมื่อเกิดความมั่นใจ และเชื่อม่ัน

เกิดขึ้นระหว7างกันและกัน โดยความไว0วางใจใน ตราสินค0าจะเกิดขึ้นได0จากองค,ประกอบ 4 ประการ 

ได0แก7 1. ความน7าเชื่อถือของบริษัท 2. สินค0าและบริการมีคุณภาพ 3. การทำให0ผู0ใช0บริการเกิดความ

สนใจก7อนเปAนเจ0าของ 4. การรักษาสัญญา  

4. แนวคิดเก่ียวกับส,วนประสมทางการตลาด 

บุญเลิศ จิตต้ังวัฒนา (บุญเลิศ จิตต้ังวัฒนา, 2548, หน0า 136 - 137) กล7าวไว0ว7า นักการตลาด

ส7วนใหญ7นิยมใช0ส7วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4P's ซึ่งประกอบด0วย สินค0าและ

บริการ ด0านราคา ด0านช7องทางการจัดจําหน7าย และด0านการส7งเสริมการตลาด ซึ่งองค,ประกอบต7าง ๆ 

เหล7านี้ เปAนส7วนเกี่ยวข0อง เพื่อใช0ประกอบการตัดสินใจในการวางแผนการตลาดหรือการสื่อสาร

การตลาด 1. สินค0าหรือบริการ (Products Element) 2. สถานที่ (Place) 3. การส7งเสริมการตลาด 

(Promotion) 4. ราคา (Price)  

ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยครั ้งนี ้ใช0การวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) แบบเก็บข0อมูลเพียงครั ้งเดียว 

(Cross-sectional Study) ประชากร คือ ประชากรเป�าหมายในวิจัยครั้งนี้ คือ ผู0ใช0บริการพรเกษม

คลินิก ในรอบ 1 ปn โดยมีอายุระหว7าง 18-60 ปn  ขนาดตัวอย7าง 300 คน วิธีการเลือกตัวอย7าง 

ใช0วิธีการเลือกตัวอย7างแบบไม7ใช0ความน7าจะเปAน (Non - Probability Sampling) โดย เลือกกลุ7ม

ตัวอย7างแบบอาสาสมัคร (Voluntary Sampling) โดยคัดกรองผู0ที่มีอายุระหว7าง 18-60 ปn และเคยใช0

บริการพรเกษมคลินิกในรอบ 1 ปn เครื่องมือที่ใช0ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire)  

โดยมีการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยให0ผู0เชี ่ยวชาญตรวจสอบ และมีการทดสอบความ

เชื่อถือได0 (Reliability) ด0วยการหาค7า Cronbach’s Alpha  ผลการทดสอบ พบว7า แบบสอบถาม 

เป Aนค ําถามเก ี ่ยวก ับล ักษณะทางประชากร ค ําถามเก ี ่ยวก ับการเป �ดร ับข 0อม ูลข 7าวสาร 
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ของผู0ใช0บริการพรเกษมคลินิก คําถามเกี ่ยวกับความเห็นต7อ “พรเกษมคลินิก” ของผู0ใช0บริการ  

ได0ค7า Alpha ไม7ต่ำกว7า 0.7  

การวิจัยครั้งนี้เก็บรวบรวมข0อมูลด0วยการให0กลุ7มตัวอย7างกรอกแบบแบบสอบถามด0วยตนเอง 

โดยทำเปAนแบบสอบถามออนไลน,ไปโพสต,ที่เฟซบุ�กพรเกษมคลินิก และกลุ7มรีวิวคลินิกเสริมความงาม 

ทั ้งนี ้ได0เก็บข0อมูลในวันท่ี 20 พฤษภาคม 2565 ถึง 10 มิถุนายน 2565 ส7วนการวิเคราะห,ข0อมูล 

ได0ใช0สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได0แก7 ร0อยละ และค7าเฉลี่ย ในการนําเสนอข0อมูล 

ล ักษณะทางประชากร การเป�ดร ับส ื ่อ และความเช ื ่อม ั ่นต 7อตราสินค0า “พรเกษมคลิน ิก”  

ของผู0ใช0บริการ ในการนำเสนอ  รวมท้ังสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ได0แก7 Independent 

Samples t-Test, One-way ANOVA และ Pearson Correlation ในการทดสอบสมมติฐาน  

สรุป อภิปราย และข2อเสนอแนะ 

สรุปและอภิปราย 

ลักษณะทางประชากร  

จากการศึกษา พบว7า กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7ร0อยละ 74.0 เปAนเพศหญิง รองลงมาร0อยละ 20.7 

เปAนชาย และร0อยละ 5.3 เปAนเพศ LGBTQ กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7ร0อยละ 65.7 มีอายุ 26 ถึง 40 ปn 

รองลงมาร0อยละ 29.3 มีอายุ 18 ถึง 25 ปn และร0อยละ 5.0 มีอายุ 41 ถึง 60 ปn ตามลำดับ  

กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7ร0อยละ 71.3 มีระดับการศึกษาสูงสุดคือ ปริญญาตรี รองลงมาร0อยละ 19.0  

มีระดับการศึกษาสูงสุดคือ สูงกว7าปริญญาตรี และส7วนที่เหลือร0อยละ 9.7 มีระดับการศึกษาสูงสุดคือ 

ต่ำกว7าปริญญาตรี กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7ร0อยละ  36.0 มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือน 30,001-45,000 บาท 

รองลงมาร0อยละ 28.0 มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือน 15,001-30,000 บาท ร0อยละ 23.4 มีรายได0ส7วนตัวต7อ

เดือน มากกว7า 45,000 บาทขึ้นไป และร0อยละ 12.3 มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือนไม7เกิน 15,000 บาท 

ตามลำดับ 

การเป�ดรับส่ือของผู0ใช0บริการพรเกษมคลินิก 

 ผลการศึกษาการเป�ดรับสื่อของผู0ใช0บริการ พรเกษมคลินิก พบว7า ผู0ใช0บริการที่มีการเป�ดรับส่ือ

ออนไลน,มากกว7าออฟไลน, โดยสื่อออนไลน,ที่มีการเป�ดรับมากที่สุดคือ LINE รองลงมาคือ Facebook 

Website Instagram YouTube และ Twitter ตามลำดับ สอดคล0องกับกระบวนการในการเลือกรับ

ข7าวสารหรือเป�ดรับข7าวสาร โจเซฟ ที แคลปเปอร, (โจเซฟ ที แคลปเปอร,, ม.ป.ป. อ0างถึงใน ณัฐธริสสา 

ทรัพย,คงเจริญ, 2557, น.41)  ซ่ึงเปรียบเสมือนเคร่ืองกรองข7าวสารในการรับรู0ของมนุษย, ซ่ึงประกอบด0วย 

การกลั่นกรอง 4 ขั้นตอน ดังนี้ 1. การเลือกเป�ดรับ (Selective Exposure) 2. การเลือกให0ความสนใจ 

(Selective Affection) 3. การเลือกรับรู0และตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) 

4. การเลือกจดจำ (Selective Retention) จากผลการศึกษา LINE เปAนสื่อออนไลน,ที่กลุ7มผู0ใช0บริการ 

พรเกษมคลินิก เลือกเป�ดรับข0อมูลสูงสุด เน่ืองมาจากสามารถเข0าถึงข0อมูลท่ีผู0ใช0บริการสนใจรับรู0รับทราบ
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ได0ทันทีโดยไม7ต0องตีความหมายเองแต7เปAนข0อมูลที่ผ7านการตรวจสอบมาแล0ว จึงทำให0ผู0ใช0บริการสามาร

จดจำข0อมูลข0างต0นได0เปAนอย7างดี จากการสอบถามเจ0าหน0าที่ที่ให0บริการผ7าน LINE และเปAนช7องทางท่ี

น7าเชื่อถือ (แหล7งข0อมูล) โดยทางพรเกษมคลินิก มีกฎการทำงานของเจ0าหน0าที่ที่ให0บริการผ7านไลน,LINE 

ต0องตอบคำถามทุกคำถามของผู0ใช0บริการไม7เกิน 5 นาที เพื่อให0กลุ7มผู0ใช0บริการเกิดความพึงพอใจสูงสุด

ในแง7ของรับทราบข0อมูลข7าวสาร 

สื่อออฟไลน, ที่มีการเป�ดรับสื่อมากที่สุด คือ ป�ายหน0าร0าน รองลงมาคือ ป�ายประชาสัมพันธ,

ภายในห0างสรรพสินค0า ป�ายประชาสัมพันธ,ภายในร0าน แผ7นพับ และ แฟ�มเอกสารรวบรวมสินค0า 

สอดคล 0องก ับทฤษฎ ีการเป �ดร ับส ื ่ อ (Media Exposure ) ของ Klapper (1960) กล 7าวไว 0 ว7 า  

แบบแผนการเป�ดรับสื่อส7งผลต7อกระบวนการ สื่อสารใน 2 ลักษณะ คือ 1. พฤติกรรมการรับสื่อเชิง

เครื ่องมือ (Instrumental Viewing Behavior) เปAนการเป�ดรับสาร ผู 0รับสารตั ้งใจเจาะจงจะเป�ดรับ  

โดยมีจุดมุ7งหมายว7าจะนําเอาข7าวสารนั้นไปใช0 ประโยชน,บางอย7าง นั่นคือ สื ่อออฟไลน,ที ่หน0าร0าน  

เปAนสื ่อที ่ผู 0ใช0บริการพรเกษมคลินิกต0องการทราบว7า วันนี ้มีสินค0าอะไรหรือมีกิจกรรมอะไรบ0าง  

โดยผู0ใช0บริการที่รับทราบข0อมูลเหล7านี ้ ส7วนใหญ7คือมีความต0องการเป�ดรับข0อมูลข7าวสารอยู7แล0ว  

ดังน้ันจะมีความสนใจท่ีจะรับทราบข0อมูลค7อนข0างมาก 

การเป�ดรับข7าวสารของผู0ใช0บริการพรเกษมคลินิก 

ผลการศึกษาการเป�ดรับข7าวสารของผู0ใช0บริการพรเกษมคลินิก พบว7า ผู0ใช0บริการมีการเป�ดรับ

ข7าวสารของพรเกษมคลินิกในระดับมาก ซึ่งสอดคล0องกับงานวิจัยของกิตติพงษ, เรืองทรัพย,อเนก 

(2562) วิจัยเรื่อง “การรับรู0คุณค7าที่ส7งต7อความภักดีในการเข0าใช0บริการสถานเสริมความงามของ

ผู0บริโภค” พบว7า จากผลการวิจัยพบว7า ป�จจัยด0านการรับรู0ข7าวสาร คุณค7าด0านคุณภาพมีอิทธิพลต7อ

ความภักดีของผู0ใช0บริการสถานเสริมความงาม และ ป�จจัยด0านการรับรู0คุณค7าด0านราคาส7งผลทางบวก

อย7างมีนัยสำคัญต7อ ความภักดีในการเข0าใช0บริการสถานเสริมความงามของผู0บริโภค ป�จจัยด0านคุณค7า

ด0านราคามีอิทธิพลต7อความภักดีของผู0มาใช0บริการสถานเสริมความงาม ป�จจัยด0านการรับรู0คุณค7า 

ด0านสังคมส7งผลทางบวกอย7างมีนัยสำคัญต7อ ความภักดีในการเข0าใช0บริการสถานเสริมความงามของ

ผู0บริโภค ป�จจัยด0านการรับรู0 คุณค7าด0านสังคมมีอิทธิพลต7อความภักดีของผู0มาใช0บริการสถานเสริม

ความงาม ป�จจัยด0านการรับรู0คุณค7าด0านอารมณ,ส7งผลทางบวกอย7างมีนัยสำคัญต7อ ความภักดีในการ

เข0าใช0บริการสถานเสริมความงามของผู0บริโภค ป�จจัยด0านการรับรู0 คุณค7าด0านอารมณ,มีอิทธิพลความ

ภักดีของผู0มาใช0บริการสถานเสริมความงาม เมื่อพิจารณาที่ละประเด็น พบว7า กลุ7มตัวอย7างมีการ

เป�ดรับข7าวสารของพรเกษมคลินิกมาก ด0านสถานท่ีจำหน7ายและด0านผลิตภัณฑ, กลุ7มตัวอย7างมีการ

เป�ดรับข7าวสารในระดับปานกลาง ด0านราคา และการส7งเสริมการตลาด 
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ด0านผลิตภัณฑ, กลุ7มตัวอย7างมีการเป�ดรับข7าวสารของพรเกษมคลินิกระดับมากในประเด็น 

ข0อมูลเกี่ยวกับการรักษาสิว ข0อมูลเกี่ยวกับการทำให0ผิวกระจ7างใส และผู0ใช0บริการมีการเป�ดรับการ

สื่อสารของพรเกษมคลินิกปานกลางในประเด็น ข0อมูลเกี่ยวกับการยกกระชับลดริ้วรอย เนื่องจากพร

เกษมคลินิก มีชื่อเสียงด0านกรให0บริการรักษาสิวมาอย7างยาวนานทำให0กลุ7มเป�าหมายเป�ดรับข7าวสาร

บริการท่ีเก่ียวข0องกับการรักษาสิวมากกว7ากลุ7มบริการด0านอ่ืนๆ 

ด0านราคา กลุ7มตัวอย7างมีการเป�ดรับข7าวสารของพรเกษมคลินิกระดับมากในประเด็นข0อมูล

ข7าวสารเกี่ยวกับราคาการรับบริการรายครั้งและข0อมูลข7าวสารเกี่ยวกับราคาการรับบริการเปAนคอร,ส  

กลุ7มตัวอย7างมีการเป�ดรับข7าวสารของพรเกษมคลินิกระดับปานกลางในประเด็นข0อมูลข7าวสารเกี่ยวกับ

ราคาการรับบริการหลายคอร,ส (กลุ7มบริการหลาย ๆ บริการในคร้ังเดียว) ราคาของสินค0าและบริการท่ี

พรเกษมตั้งขึ้นมานั้น ในมุมของผู0ใช0บริการค7อนข0างสูงแต7คุณภาพดี จึงทำให0การซื้อบริการเลือกที่จะ

ซื้อเปAนรายครั้ง หรือการซื้อเพียงครั้งละ1คอร,สมากกว7าการซื้อที่ละหลาย ๆ คอร,ส และราคาเมื่อซ้ือ

ครั้งละหลาย ๆ คอร,สนั้นค7อนข0างสูงและไม7ได0รับส7วนลดพิเศษ จึงทำให0กลุ7มผู0ใช0บริการเกิดการเป�ดรับ

ข7าวสารด0านน้ีน0อย 

ด0านสถานท่ีจำหน7าย กลุ7มตัวอย7างมีการเป�ดรับข7าวสารของพรเกษมคลินิกระดับมากใน

ประเด็นข0อมูลข7าวสารเกี่ยวกับการรับบริการผ7านช7องทางออนไลน, ข0อมูลข7าวสารเกี่ยวกับการรับ

บริการหน0าเคาน,เตอร, ข0อมูลข7าวสารเกี่ยวกับการรับบริการจากแพทย,เฉพาะทางและข0อมูลข7าวสาร

เกี่ยวกับสาขาที่ตั้ง ซึ่งสอดคล0องกับข0อมูลการศึกษาด0านการเป�ดรับสื่อพบว7า กลุ7มผู0ใช0บริการส7วนใหญ7

มีการเป�ดรับส่ือออนไลน,มากกว7าส่ือออฟไลน, 

ด0านการส7งเสริมการตลาด กลุ7มตัวอย7างมีการเป�ดรับข7าวสารของพรเกษมคลินิกระดับมาก 

ในประเด็นข0อมูลข7าวสารเกี่ยวกับการลดราคา (รับส7วนลดทันทีเมื่อซื้อบริการ) กลุ7มตัวอย7างมีการ

เป�ดรับข7าวสารของพรเกษมคลินิกระดับปานกลางในประเด็นข0อมูลข7าวสารเกี่ยวกับตั๋วเงินสดส7วนลด

ในการใช0บริการ (คูปองส7วนลด Voucher แทนเงินสด) ข0อมูลข7าวสารเกี่ยวกับการรับสิทธิ์แลกรับ

ส7วนลดบริการ (ซื้อบริการชิ้นที่ 1 ราคาเต็มเพื่อแลกรับส7วนลดบริการชิ้นที่ 2 ) เนื่องจากพรเกษม

คลินิกจะจัดทำกิจกรรมด0านส7งเสริมการตลาดในลักษณะการลดราคาทันที น0อยมากจะอยู7แค7ในช7วง

เทศกาลใหญ7 ๆ เท7านั้น เนื่องจากพรเกษมคลินิกมีสาขาส7วนใหญ7จัดตั้งอยู7ในกรุงเทพมหานครและ 

ช7วงเทศกาลวันหยุดใหญ7 ๆ เช7น วันปnใหม7 และวันสงกรานต, ผู0ใช0บริการส7วนใหญ7กลับต7างจังหวัด  

พรเกษมจึงจัดกิจกรรมส7งเสริมการตลาดลดราคาทันทีในช7วงน้ีเพ่ือดึงดูดกลุ7มผู0ใช0บริการให0เกิดการซ้ือ 

ความเช่ือม่ันต7อตราสินค0า “พรเกษมคลินิก” 

จากการศึกษาความเชื่อมั่นต7อตราสินค0า “พรเกษมคลินิก” พบว7า ผู0ใช0บริการมีความเชื่อม่ัน

ต7อตราสินค0า “พรเกษมคลินิก” ในระดับความเช่ือม่ันมากท่ีสุด ซ่ึงสอดคล0องกับงานวิจัยของสุทินีกรณ, 

โภชากรณ, (2558) วิจัยเรื่อง “ป�จจัยที่มีผลต7อการตัดสินใจเลือกใช0บริการคลินิกเสริมความงามของ
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ผู 0ใช0บริการกลุ 7มนักเรียนนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว7า กลุ 7มตัวอย7างส7วนใหญ7ให0

ความสำคัญกับ ส7วนประสมทางการตลาดท้ัง 7 ด0าน ได0แก7 ด0านผลิตภัณฑ, ด0านราคา ด0านช7องทางการ

จัดจำหน7าย ด0านการ ส7งเสริมทางการตลาด ด0านพนักงาน ด0านลักษณะทางกายภาพและ 

ด0านกระบวนการในระดับมาก โดยกลุ7มตัวอย7างให0ความสำคัญกับป�จจัยย7อยของแต7ละด0านสูงที่สุด 

ได0แก7 ด0านผลิตภัณฑ, คือ คุณภาพของผลิตภัณฑ, ผลการรักษา โดยพรเกษมคลินิก มีชื่อเร่ืองเครื่องมือ

แพทย,ที่สามารถรักษาสิวให0หายได0จริงและคุณภาพของยาและผลิตภัณฑ,ที่ใช0ในการดูแลผิวมีชื่อเสียง 

จึงทำให0กลุ7มผู 0ใช0บริการเชื ่อมั ่นในตราสินค0าข0อนี้สูงที ่สุด รองลงมาคือ ด0านราคา คือ ราคาโดย

เปรียบเทียบกับคลินิกอื่นมีความเหมาะสม ด0านช7องทางการ จัดจำหน7าย ให0ความสำคัญกับป�จจัยย7อย

ด0านความสะดวกในการเดินทางและมีทำเลอยู7ในห0างสรรพสินค0า ในระดับเท7ากัน ด0านการส7งเสริมทาง

การตลาด คือ มีโปรโมชั่น ลดราคา ฟรีคอร,สดูแลผิวหน0า เปAนต0น ด0านพนักงาน คือ ความน7าเชื่อถือ

และความเชี่ยวชาญของแพทย,ผู0รักษาและพนักงาน ด0านลักษณะทางกายภาพ คือ ความสะอาดของ

คลินิกและเครื ่องมือ และด0านกระบวนการ คือ การรักษาและการทำทรีตเมนท,ดูแลโดยแพทย,

ผู0เช่ียวชาญ 

ด0านความน7าเชื่อถือของบริษัท ผู0ใช0บริการมีความเชื่อมั่นต7อตราสินค0า “พรเกษมคลินิก” ใน

ระดับความเชื ่อมั ่นมากที ่สุดในประเด็น แพทย,ที ่ให0บริการต0องจบการศึกษาแพทย,เฉพาะทาง 

ด0านผิวหนังทั้งหมดทุกคน เครื่องมือแพทย,ที่ได0มาตรฐานผ7านการรับรองภายในและต7างประเทศ  

การตกแต7งสถานที่ภายในสาขามีความสวยงาม สะอาดเหมาะสม ระยะเวลาในการเป�ดคลินิกท่ี

ยาวนานช7วยสร0างความน7าเชื่อถือ เนื่องจากพรเกษมคลินิกเป�ดให0บริการมากกว7า 30 ปn และแพทย, 

ผู0ให0บริการชุดแรก ๆ ทั้งหมดจบเฉพาะทางด0านผิวหนังทั้งหมด จึงยิ่งตอกย้ำเรื่องความน7าเชื่อถือของ

บริษัทหรือคลินิกว7ามีคุณภาพ สามารถรักษาโรคที่เกิดขึ้นกับผิวหนังได0ดีขึ้น ซึ่งอยู7ภายในกระทรวง

สาธารณสุขเรื่องการตรวจสอบเครื่องมือแพทย,ท่ีใช0จึงต0องมีการรับรองคุณภาพของเครื่องมือที่ใช0 

ทุกชิ้นเพื่อความปลอดภัยของผู0ใช0บริการ และผู0ใช0บริการมีความเชื่อมั่นต7อตราสินค0า “พรเกษม

คลินิก” ในระดับความเช่ือม่ันมากในประเด็น จำนวนสาขาท่ีเป�ดให0บริการมีเพียงพอต7อการใช0บริการ  

ด0านสินค0าและบริการมีคุณภาพ ผู0ใช0บริการมีความเชื่อมั่นต7อตราสินค0า “พรเกษมคลินิก”  

ในระดับความเชื่อมั่นมากที่สุดในประเด็น ประทับใจในการให0บริการของพนักงาน ประทับใจในการ

ให0บริการของแพทย,เฉพาะทางด0านผิวหนัง ผู0ใช0บริการมีความเชื่อมั่นต7อตราสินค0า “พรเกษมคลินิก” 

ในระดับความเชื่อมั่นมากในประเด็น เห็นผลลัพธ,หลังจากทำหัตถการชัดเจน (ทรีทเม0นท,/ เลเซอร,/ 

กดสิว/ ฟ�ลเลอร,/ โบทูลินั่มท�อกซิน) เห็นผลลัพธ,ในการทานยาและทายาหรือวิตามินที่ทางคลินิก

จำหน7ายชัดเจน (ยาทาน/ ยาทา/ ผลิตภัณฑ,บำรุงผิว/ ผลิตภัณฑ,ทำความสะอาดใบหน0า/ 

เคร่ืองสำอางค,) ได0รับการบริการตามท่ีคาดหวังไว0 (ไม7ถูกยัดเยียดการขายสินค0า/ บริการตัวอ่ืนๆ) 
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ด0านการทำให0ผู0ใช0บริการเกิดความสนใจก7อนใช0บริการ ผู0ใช0บริการมีความเช่ือม่ันต7อตราสินค0า 

“พรเกษมคลินิก” ในระดับความเชื่อมั่นมากที่สุดในประเด็นพรเกษมคลินิกมีความเชี่ยวชาญด0านการ

รักษาผิวหนัง จากชื่อเสียงที่สะสมมายาวนานมากกว7า 30 ปn ทำให0กลุ7มผู0ใช0บริการเช่ือมั่นว7าโรคท่ี 

เกิดขึ้นกับผิวหนังพรเกษมคลินิกสามารถรักษาได0 และพรเกษมคลินิกมีความชำนาญด0านการดูแล

ผิวพรรณให0สวยงาม รองลงมาคือ ผู0ใช0บริการมีความเชื่อมั่นต7อตราสินค0า “พรเกษมคลินิก” ในระดับ

ความเช่ือม่ันมากในประเด็น พรเกษมคลินิกให0บริการด0านเทคนิคการรักษาท่ีใหม7 ล้ำสมัย  

ด0านการรักษาสัญญา ผู0ใช0บริการมีความเชื่อมั่นต7อตราสินค0า “พรเกษมคลินิก” ในระดับ

ความเชื ่อมั ่นมากที่สุดในประเด็น แพทย,เฉพาะทางด0านผิวหนังที ่พรเกษมคลินิกมีความชำนาญ 

ด0านการรักษาผิวหนังทุกคน ประสิทธิภาพในการรักษา เปAนไปตามความคาดหวังของผู0ใช0บริการตั้งแต7

ครั้งแรกที่เข0ารับบริการ เนื่องจากพรเกษมคลินิกมีการสื่อสารเรื่องแพทย,เฉพาะทางด0านผิวหนัง 

อยู7บ7อยครั้ง ทำให0ภาพจำของผู0ใช0บริการเกิดขึ้นว7า แพทย,ที่ให0บริการต0องเปAนแพทย,เฉพาะทางเท7าน้ัน

จึงจะทำให0ผู0ใช0บริการได0รับผลลัพธ,ในการรักษาที่เปAนไปตามท่ีคาดหวังไว0 นอกจากนั้นผู0ใช0บริการ 

มีความเชื่อมั่นต7อตราสินค0า “พรเกษมคลินิก” ในระดับความเชื่อมั่นมากในประเด็น พรเกษมคลินิกให0

การรักษาท่ีมีคุณภาพ คุ0มค7าราคา 

 เมื่อพิจารณารายด0าน พบว7า ผู0ใช0บริการมีความเชื่อมั่นต7อตราสินค0า “พรเกษมคลินิก” ใน

ระดับความเชื่อม่ันมากที่สุด ได0แก7 ด0านความน7าเชื่อถือของบริษัท และด0านการทำให0ผู0ใช0บริการ 

เกิดความสนใจก7อนใช0บริการ เนื่องด0วยการรักษาในลักษณะที่เสี่ยงต7อชีวิตนั้น ผู0ใช0บริการจึงเลือกให0

ความสนใจเรื่องความน7าเชื่อถือของบริษัทและความน7าสนใจก7อนเข0ารับบริการนั้นแสดงให0เห็นถึงการ

ตรวจสอบข0อมูลท่ีมีประสิทธิภาพของผู0ใช0บริการท7านอ่ืนๆมาก7อนแล0ว  

 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ผู0ใช0บริการที่มีลักษณะทางประชากรแตกต7างกันจะมีการเป�ดรับการ

ส่ือสารของพรเกษมคลินิกแตกต7างกัน 

ผู0ใช0บริการที่มีเพศและระดับการศึกษาสูงสุด แตกต7างกันจะมีการเป�ดรับสื่อของพรเกษม

คลินิกไม7แตกต7างกัน แต7ผู0ใช0บริการที่มีอายุแตกต7างกัน จะมีพฤติกรรมการเป�ดรับสื่อของพรเกษม

คลินิกในภาพรวมที่แตกต7างอย7างมีนัยสำคัญ โดยผู0ใช0บริการที่มีอายุ 26-40 ปn จะมีการเป�ดรับสื่อใน

ภาพรวม และสื่อออนไลน,ของพรเกษมมากกว7าผู0ใช0บริการที่มีอายุ 18-25 ปn ผู0ใช0บริการที่มีรายได0

ส7วนตัวต7อเดือนแตกต7างกันจะมีพฤติกรรมการเป�ดรับสื่อของพรเกษมคลินิกในภาพรวมที่แตกต7าง  

โดยผู0ใช0บริการที่มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือน 15,001-30,000 บาท จะมีการเป�ดรับสื่อของพรเกษมคลินิก

ในภาพรวมมากกว7าผู0ที่มีรายได0 ต่ำกว7า 15,000 บาท 30,001-45,000 บาท และ มากกว7า 45,000 

บาทขึ้นไป  อย7างมีนัยสำคัญ ผู0ใช0บริการที่มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือน 15,001-30,000 บาท จะมีการ

เป�ดรับส่ือออนไลน,ของพรเกษมคลินิกมากกว7าผู0ท่ีมีรายได0 ต่ำกว7า 15,000 บาท 30,001-45,000 บาท 
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และ มากกว7า 45,000 บาทขึ้นไป  อย7างมีนัยสำคัญ ผู0ใช0บริการที่มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือน 15,001-

30,000 บาท จะมีการเป�ดรับส่ือออฟไลน,ของพรเกษมคลินิกมากกว7าผู0ท่ีมีรายได0 ต่ำกว7า 15,000 บาท 

30,001-45,000 บาท และ มากกว7า 45,000 บาทข้ึนไป  อย7างมีนัยสำคัญ 

ผู0ใช0บริการที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุดแตกต7างกัน จะมีการเป�ดรับข7าวสารของพรเกษมคลินิก

ในภาพรวมไม7แตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญ 

ผู0ใช0บริการที่มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือนแตกต7างกัน จะมีการเป�ดรับข7าวสารของพรเกษมคลินิก

ในภาพรวมแตกต 7างก ันอย 7างม ีน ัยสำค ัญ โดยผ ู 0 ใช 0บร ิการท ี ่ม ี รายได 0ส 7 วนต ัวต 7อเด ือน  

15,001-30,000บาท มีการเป�ดรับข7าวสารของพรเกษมคลินิกในภาพรวมมากกว7าผู0ใช0บริการท่ีมีรายได0

ส7วนตัวต7อเดือน ไม7เกิน 15,000 บาท 30,001-45,000 บาท และมากกว7า 45,000 บาทขึ้นไป  

อย7างมีนัยสำคัญ ผู0ใช0บริการท่ีมีรายได0ส7วนตัวต7อเดือน 15,001-30,000 บาท มีการเป�ดรับข7าวสารของ

พรเกษมคลินิกในด0านผลิตภัณฑ, มากกว7าผู0ใช0บริการที่มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือน ไม7เกิน 15,000 บาท 

30,001-45,000 บาท และ มากกว7า 45,000 บาทข้ึนไป อย7างมีนัยสำคัญ ผู0ใช0บริการท่ีมีรายได0ส7วนตัว

ต7อเดือน 15,001-30,000 มีการเป�ดรับข7าวสารของพรเกษมคลินิกในด0านราคามากกว7าผู0ใช0บริการที่มี

รายได0ส7วนตัวต7อเดือน ไม7เกิน 15,000 บาท 30,001-45,000 บาท และ มากกว7า 45,000 บาทขึ้นไป 

อย7างมีนัยสำคัญ ผู0ใช0บริการที่มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือน 15,001-30,000 มีการเป�ดรับข7าวสารของ 

พรเกษมคลินิกในด0านการส7งเสริมการตลาดมากกว7าผู 0ใช 0บริการที ่ม ีรายได0ส7วนตัวต7อเดือน  

ไม7เกิน 15,000 บาท 30,001-45,000 บาท และ มากกว7า 45,000 บาทข้ึนไป อย7างมีนัยสำคัญ 

ทั ้งนี ้ จากสมมติฐานการวิจัยที ่ 1 พบว7า ผู 0ใช0บริการที ่มีเพศและระดับการศึกษาสูงสุด 

แตกต7างกัน จะมีการเป�ดรับสื่อและการเป�ดรับข7าวสารที่ไม7แตกต7างกัน เนื่องด0วยบริการเข0ารับคือ

อุตสาหกรรมการเสริมความงาม ดังนั้นจุดมุ7งหมายในการเข0ารับการรักษา ไม7ว7าจะเปAนเพศใด ๆ  

ก็ต0องการบริการที่ดีที่สุด เพื่อให0เข0าถึงข0อมูลที่เชื่อถือได0จึงทำการเป�ดรับสื่อและเป�ดรับข7าวสารที่สูง

เพื่อพิจารณาข0อมูลก7อนเลือกใช0บริการ นอกจากนั้นภาษาที่พรเกษมเลือกใช0ในการสื่อสารในเนื้อหา

ต7าง ๆ ที ่ออกสู 7สาธารณชน โดยมุ 7งเน0นการใช0ภาษาเรียบง7าย ให0เข0าใจได0ง 7ายสำหรับทุกวัย  

ดังนั้นผู0ที่ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต7างกันก็จะยังคงสามารถเข0าใจเนื้อหาที่ต0องการสื่อสารได0เปAน

อย7างดี นอกจากนั้นผลการสำรวจในครั้งนี้เราจัดทำขึ้นภายใต0ผู0ใช0บริการที่มีอายุไม7ต่ำกว7า 18 ปn  

จึงทำให0ภาษาหรือบริบทที่ใช0ในการสื่อสารสามารถนั้น สามารถเข0าถึงกลุ7มผู0ใช0บริการดังกล7าวได0 และ

รายได0ที่แตกต7างกันเปAนตัวที่กำหนดการเข0าถึงบริการ โดยพรเกษมคลินิกมีบริการที่ใช0ในการรักษา

ป�ญหาเดียวกันหลายบริการ เช7น บริการรักษาหลุมสิว เริ่มต0นตั้งแต7บริการหลักพันต0น ๆ (แต7จะใช0

ระยะเลาในการรักษานาน อาจจะเจ็บขณะเข0ารับบริการ) ไปจนถึงหลักหมื่น (ระยะเวลาในการเห็น

ผลลัพธ,ชัดเจน ในขณะเข0ารับบริการเจ็บน0อยกว7า) ดังนั้นรายได0ส7วนตัวต7อเดือนของผู0ใช0บริการท่ี

แตกต7างกัน ส7งผลต7อการเลือกเข0ารับบริการในการรักษา 
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การเป�ดรับข7าวสาร การศึกษาในครั้งนี้แบ7งออกเปAน 4 ด0าน 1. ด0านผลิตภัณฑ,ผลการศึกษา

พบว7าผู0ใช0บริการ มีการเป�ดรับข7าวสารเกี่ยวกับการรักษาสิว ในระดับมาก สะท0อนให0เห็นถึงภาพจดจำท่ี

กลุ7มผู0ใช0บริการเลือกเข0ารับบริการเมื่อเจอป�ญหาผิวที่เดี่ยวกับการรักษาสิว 2. ด0านราคา กลุ7มเป�าหมาย

เลือกท่ีจะเป�ดรับข7าวสารเกี่ยวกับราคาการรับบริการรายครั้งและรายคอร,ส เนื่องจากการซื้อรายคอร,ส 

มีค7าบริการใกล0เคียงกับรายครั้ง แต7การซื้อหลายคอร,สไม7มีส7วนลด 3. ด0านสถานท่ีจำหน7าย ผู0ใช0บริการ

ส7วนใหญ7เป�ดรับข7าวสารเกี่ยวกับการรับบริการผ7านช7องทางออนไลน,ในระดับมาก เนื่องจากที่ผ7านมาเกิด

สถานการณ,โควิด พรเกษมมีการเป�ดบริการเสริมเพื่อปรับตัว เช7น การตรวจออนไลน, เปAนต0น ทำให0กลุ7ม

ผู 0ใช0บริการเริ ่มมีการเป�ดรับข7าวารผ7านช7องทางออนไลน,เปAนหลัก 4. ด0านการส7งเสริมการตลาด 

ผู0ใช0บริการมีการเป�ดรับข7าวสารของพรเกษมคลินิกระดับมากในประเด็นข0อมูลข7าวสารเกี่ยวกับการลด

ราคา (รับส7วนลดทันทีเมื่อซื้อบริการ) เนื่องจากที่ผ7านมมาพรเกษมคลินิก จะมีการจัดส7วนลดในสินค0า

และบริการเปAนช7วง ๆ และผู0ใช0บริการส7วนใหญ7รอคอยเนื่องจากพรเกษมจะลดราคาสินค0าเฉลี่ยปnละ 1-2 

คร้ัง เท7าน้ัน 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 การสื่อสารของพรเกษมคลินิกมีความสัมพันธ,กับความเชื่อมั่นต7อตรา

สินค0า “พรเกษมคลินิก”  

การเป�ดรับส่ือของพรเกษมคลินิกมีความสัมพันธ,กับความเช่ือม่ันต7อตราสินค0า “พรเกษมคลินิก” 

ในภาพรวมอย7างมีนัยสำคัญ โดยเปAนความสัมพันธ,ทางบวก กล7าวคือ ผู0ใช0บริการที่มีการเป�ดรับสื่อของ 

พรเกษมคลินิกมากจะมีความเชื่อมั่นต7อตราสินค0า “พรเกษมคลินิก” ในภาพรวมมาก และผู0ใช0บริการที่มี

การเป�ดรับสื่อของพรเกษมคลินิกน0อยจะมีความเชื่อมั่นต7อตราสินค0า “พรเกษมคลินิก” ในภาพรวมน0อย 

เมื่อพิจารณาการเป�ดรับสื่อของพรเกษมคลินิกในแต7ละด0าน พบว7า การเป�ดรับสื่อของพรเกษมคลินิก  

มีความสัมพันธ,ทางบวกกับความเชื่อมั่นต7อตราสินค0า “พรเกษมคลินิก” ในทุกด0านอย7างมีนัยสำคัญ  

โดยด0านท่ีมีระดับความสัมพันธ,สูงสุด คือ ส่ือออนไลน, รองลงมา คือ ส่ือออฟไลน,  

เมื่อพรเกษมคลินิก ทำการสื่อสารการเลือกที่จะสื่อสารผ7านสื่อออนไลน, ควรเปAนความสำคัญ

ลำดับแรกที่เลือกใช0เปAนช7องทางการสื่อสารลำดับแรกเนื่องจากกลุ7มผู0ใช0บริการมีการเป�ดรับสื่อผ7าน

ช7องทางออนไลน,สูงกว7าออฟไลน, ซึ่งสะท0อนให0เห็นเรื ่องการบริหารจัดการเรื่องงบประมาณที่ใช0ใน 

การลงทุนเพื่อการสื่อสารที่ก7อให0เกิดประสิทธิภาพ ในป�จจุบัน พรเกษมมีการใช0ช7องทางการสื่อสารท่ี

หลากหลาย ดังน้ันเพ่ือการลงทุนท่ีเกิดประสิทธิภาพมากท่ีสุด จึงควรให0ความสำคัญกับการลงทุนผ7านการ

ช7องทางออนไลน, มากกว7าช7องทางออฟไลน, 

การเป�ดรับข7าวสารของพรเกษมคลินิกมีความสัมพันธ,กับความเชื่อมั่นต7อตราสินค0า “พรเกษม

คลินิก” ในภาพรวมอย7างมีนัยสำคัญ โดยเปAนความสัมพันธ,ทางบวก กล7าวคือ ผู0ใช0บริการที่มีการเป�ด

ข7าวสารของพรเกษมคลินิกมากจะมีความเชื่อมั่นต7อตราสินค0า “พรเกษมคลินิก” ในภาพรวมมาก และ
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ผู0ใช0บริการที่มีการเป�ดรับข7าวสารของพรเกษมคลินิกน0อยจะมีความเชื่อมั่นต7อตราสินค0า “พรเกษม

คลินิก” ในภาพรวมน0อย 

เมื่อพิจารณาการเป�ดรับข7าวสารของพรเกษมคลินิกในแต7ละด0าน พบว7า การเป�ดข7าวสารของ 

พรเกษมคลินิกมีความสัมพันธ,ทางบวกกับความเชื่อมั่นต7อตราสินค0า “พรเกษมคลินิก” ในทุกด0านอย7าง 

มีนัยสำคัญ โดยด0านที่มีระดับความสัมพันธ,สูงสุด คือ สถานท่ีจำหน7าย รองลงมา คือ ราคา การส7งเสริม

การตลาด และ ผลิตภัณฑ, ตามลำดับ 

ดังน้ัน การสื่อสารของพรเกษมคลินิก เพื่อสร0างความเชื่อมั่นต7อตราสินค0า “พรเกษมคลินิก” น้ัน 

ควรคำนึงถึงลำดับวิธีการในการนำเสนอเนื้อหาข7าวสาร ไปยังกลุ7มเป�าหมายนั้น โดยสามารถนำมาปรับใช0

เพื่อสร0างความสนใจให0กับกลุ7มผู0ใช0บริการพรเกษมคลินิกได0 โดยเรียงลำดับเนื้อหาการสื่อสาร ดังน้ี  

ด0านสถานท่ีจำหน7าย ด0านราคา ด0านการส7งเสริมการตลาด และรายละเอียดของผลิตภัณฑ, เพื่อสร0าง

ความสนใจในการเป�ดรับข7าวสารให0กับผู0ใช0บริการท่ีต0องการจะเข0ารับบริการในคร้ังต7อๆไป  

ข2อเสนอแนะ 

1. ผู0ใช0บริการมีการเข0าถึงสื่อออนไลน,มากกว7าออฟไลน, โดยสื่อออนไลน,ที่เข0าถึงมากที่สุดคือ 

ช7องทาง Facebook แสดงให0เห็นถึงช7องทางในการสื่อสารที่ทางพรเกษมคลินิก ใช0เปAนช7องทางหลักใน

การสื่อสารหรือพัฒนาเนื้อหาการสื่อสารเพื่อให0เข0าถึงกลุ7มผู0ใช0บริการได0มากขึ้น และสามารถเข0าถึงกลุ7ม

ลูกค0าใหม7 ๆ ท่ีคาดหวังว7าในอนาคตจะกลายเปAนผู0ใช0บริการของพรเกษมคลินิก 

 2. ช7องทางออฟไลน,ที่ผู0ใช0บริการมีการเป�ดรับมากที่สุด คือ ป�ายหน0าร0าน โดยในช7วงเวลาปกติ

พรเกษมคลินิกสามารถนำโปรโมชั่น หรือรายละเอียดสินค0าใหม7 ๆ เพื่อสร0างการรับรู0ไปยังผู0ใช0บริการ 

อ่ืน ๆ ได0 

 3. การส7งเสริมการตลาดที่ผู0ใช0บริการให0ความสนใจเป�ดรับมากที่สุด คือ การลดราคาสินค0า

ในทันที ดังนั ้น พรเกษมคลินิกสามารถจัดทำโปรโมชั ่นในรูปแบบนี ้ เพื ่อสร0างความสนใจให0กลุ7ม

ผู0ใช0บริการเกิดการซ้ือขายได0ดีมากข้ึน 

 4. ด0านความเชื่อมั่นต7อตราสินค0า “พรเกษมคลินิก” ผู0ใช0บริการ มีความเชื่อมั่นในด0านการรักษา

สัญญาน0อย พรเกษมคลินิกสามารถจับประเด็นเรื ่องการรักษาคำมั่นสัญญาหลังจากเข0ารับบริการ  

มาพัฒนาให0กลุ7มเป�าหมายเกิดความเช่ือม่ันด0านการรักษาสัญญาเพ่ิมมากข้ึน 

 5. ในด0านของความคุ0มค7าคุ0มราคาที่ผู0ใช0บริการได0รับ มองว7า พรเกษมคลินิกให0การรักษาที่มี

คุณภาพ คุ0มค7าราคา ยังอยู7ในระดับมาก สามารถสื่อสารด0านนี้เพื่อให0ผู0ใช0บริการกลับมาให0ความเชื่อม่ัน

ในระดับ มากท่ีสุดได0 

 6. ผู0ใช0บริการที่มีเพศหญิง มีการเป�ดรับสื่อในภาพรวมท้ังสื่อออนไลน,และสื่อออฟไลน, น0อยกว7า

เพศชาย ดังนั้น พรเกษมคลินิก สามารถปรับเปลี่ยนเนื้อหาการสื่อสารเพื่อเข0าถึงกลุ7มผู0ใช0บริการที่เปAน

ผู0ชาย ผ7านส่ือออนไลน,และออฟไลน,เพ่ิมมากข้ึน เพ่ือให0เกิดการตัดสินใจเลือกใช0บริการได0มากย่ิงข้ึน  
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การสื่อสารกับความผูกพันของลูกคDาต.อแบรนดF Café Amazon 

Communication and Brand Engagement  

of Customers toward Café Amazon 

 

วชิรพร โสตถิป�ณฑะ 

คณะวารสารศาสตร,และส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

 

บทคัดย,อ 

  

การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค,เพ่ือศึกษาความแตกต7างระหว7างลักษณะทางประชากรกับการเป�ดรับ

การสื่อสารของแบรนด, Café Amazon และเพื่อศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างการเป�ดรับการสื่อสารกับ

ความผูกพันต7อแบรนด, Café Amazon ของลูกค0า โดยใช0การวิจัยเชิงสำรวจเก็บข0อมูลจากลูกค0าที่เคย

ใช0บริการร0านกาแฟ Café Amazon อย7างน0อย 1 ครั้งในช7วง 3 เดือนที่ผ7านมาและมีอายุ 18-60 ปn 

จำนวน 300 คน ผลการวิจัย พบว7า ลูกค0าที่มีเพศแตกต7างกัน จะมีการเป�ดรับข7าวสารของแบรนด, 

Café Amazon ในด0านผลิตภัณฑ, ด0านช7องทางการจัดจำหน7าย และด0านการส7งเสริมการตลาด 

แตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญ ลูกค0าที่มีอายุแตกต7างกัน จะมีการเป�ดรับข7าวสารของแบรนด, Café 

Amazon ในด0านผลิตภัณฑ, ด0านราคา ด0านช7องทางการจัดจำหน7าย และด0านการส7งเสริมการตลาด 

แตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญ นอกจากนั ้น ยังพบว7า การเป�ดรับสื ่อและการเป�ดรับข7าวสารมี

ความสัมพันธ,ทางบวกกับความผูกพันต7อแบรนด, Café Amazon อย7างมีนัยสำคัญ  

 

คำสำคัญ: การจัดการการสื ่อสาร, การสื ่อสารการตลาด, การสื ่อสารตราสินค0า, ความผูกพัน          

ต7อแบรนด,, คาเฟ�อเมซอน 

 

Abstract 

The objectives of the research are to study the difference between the Café 

Amazon customers’ demographic profile and their communication exposure to the 

Café Amazon brand and to study the relationship between the communication 

exposure and the Café Amazon brand engagement, adopting a survey research 

approach.  Data are collected from 300 customers, 18-60 years old, who have used 

the Café service at least once over the past three months.  The finding reveals that 
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customers of different sex have a significant difference in their exposure to information 

of the Café Amazon brand regarding Product, Place, and Promotion, and those of 

different age show a significant difference in their exposure to information on the brand 

with regard to Product, Price, Place, and Promotion.  In addition, it is found that the 

media exposure and exposure to information have a significantly positive relationship 

with the Café Amazon brand engagement. 

 

Keyword: communication management, marketing management, brand 

communication, brand engagement, Café Amazon 

 

บทนำ 

ความเปjนมาและความสำคัญของปiญหา 

จากข0อมูลของสถาบันอาหารได0สรุปข0อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ,เครื่องดื่มที่ได0รับความนิยมจาก

ผู 0บริโภคคือ เครื ่องดื ่มประเภทกาแฟ โดยตลาดกาแฟมีการเติบโตอย7างต7อเนื ่อง ในปn 2563  

ตลาดกาแฟมีมูลค7าสูงถึง 42,537 ล0านบาท และมีสถิติท่ีคนไทยบริโภคกาแฟเฉลี่ยมากกว7า 300 แก0ว

ต7อคนต7อปn กาแฟนับเปAนเครื่องดื่มยอดนิยม ในสังคมไทยดังจะเห็นได0ว7าเปAนเครื่องดื่มที่มักจะมีไว0

ประจำทั้งที่บ0าน และสำนักงาน ส7งผลให0ธุรกิจที่เกี่ยวกับกาแฟมีการเติบโตอย7างโดดเด7น จากลักษณะ

การใช0ชีวิตของผู0คนในป�จจุบันที่มีการใช0ชีวิตนอกบ0านมายิ่งขึ้น ความรวดเร็วและความสะดวกสบาย 

จึงเปAนส7วนสำคัญ ทำให0เราจะสามารถพบเห็นการขยายตัวของร0านกาแฟที่เพิ่มมากขึ้นเพื่อตอบสนอง

ความต0องการของผู0บริโภคท่ีมีมากข้ึน 

นอกจากนี้ยังมีข0อมูลจากรายงานประจำปn 2564 ของบริษัท ปตท. น้ำมันและการค0าปลีก 

จำกัด (มหาชน) (โออาร,) ระบุว7าร0านกาแฟ Café Amazon เปAนร0านกาแฟที่มีจำนวนสาขาที่ให0บริการ

มากที่สุดในประเทศไทยโดยจุดกำเนิดของร0านกาแฟ Café Amazon เพื่อเปAนส7วนช7วยสร0างรายได0

เพิ่มเติมให0กับสถานีบริการน้ำมันและตอบสนองไลฟÖสไตล,ของผู0บริโภคและคนเดินทางให0สะดวกและ

ครบครันมากยิ่งขึ้น แบรนด, Café  Amazon มีจุดยืนทางการตลาดที่ชัดเจน คือความเปAน “Green 

Oasis" เสมือนจุดแวะพักเติมพลังชีวิตให0กับทุกการเดินทางของผู0บริโภค โดยมุ7งเน0น 4 ป�จจัยหลัก 

ได0แก7 1. บรรยากาศความร7มรื่นภายในร0านและต0นไม0สีเขียว 2. เปAนแบรนด,ของคนไทยที่มีรสชาติ

กาแฟถูกใจคนไทยเปAนอย7างดี 3. ทำเลให0บริการที่สะดวก (Location) มีเครือข7ายสาขาทั่วประเทศ 

ทั้งภายในและนอก PTT Station รวมถึงในห0างสรรพสินค0าคอมมูนิตี้มอลล, หน7วยราชการ องค,กร 

สถาบันการศึกษา สถานีรถไฟใต0ดิน MRT รถไฟฟ�า BTS รวมถึงบริเวณพื้นที ่ชุมชนต7าง ๆ และ          

4. ราคาที่สมเหตุผล (Value for money) ซึ่งทำให0ผู0บริโภคสามารถเข0าถึงได0ง7าย ป�จจุบันร0านกาแฟ 
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Café  Amazon มีจำนวนสาขามากเปAนอันดับที ่  6 ของโลก รวมสาขาทั ่วโลก 3,931 สาขา  

และมียอดขาย 314 ล0านแก0ว ในปn 2564 อีกด0วย  

นอกจากร0านกาแฟ Café Amazon แล0ว ธุรกิจเครื ่องดื ่มในป�จจุบันยังมีจำนวนคู7แข7งท่ี 

เพิ่มมากขึ้นอยู7ตลอดเวลา อีกทั้งลูกค0าก็มีความคาดหวังต7อผลิตภัณฑ,และการให0บริการที่หลากหลาย

ควบคู7ไปกับพฤติกรรมของลูกค0าที่เปลี่ยนไปในทางที่ยั่งยืนและตามกระแสโลกที่ปรับตัวไปสู7ดิจิทัลมาก

ขึ้น ดังนั้นการส่ือสาร การบริหารจัดการความสัมพันธ,กับลูกค0า และการตอบสนองต7อความต0องการ

ของลูกค0าอยู7ตลอดเวลาและทันสมัยนั้น จะช7วยเสริมสร0างความสัมพันธ,ที่ดีระหว7างแบรนด,และลูกค0า

ให0ดียิ่งขึ้น ในปn 2565 Café Amazon มีการสื่อสารการตลาด เพื่อสร0างการรับรู0และเพิ่มการมีส7วน

ร7วมกับผู0บริโภคมากหมายหลากหลายช7องทาง โดยพบว7า Café Amazon มีการใช0สื่อเพื่อทำการ

ส่ือสาร ดังน้ี 

1. ส่ือออนไลน? 

1.1 Facebook Café Amazon มีวัตถุประสงค,เพื่อทำการสื่อสารกับผู0บริโภคและผู0มีส7วนได0

ส7วนเสียในกลุ7มต7าง ๆ ท้ังในเร่ืองของการประชาสัมพันธ,ผลิตภัณฑ, รวมถึงข0อมูลข7าวสารต7าง ๆ  

1.2 Instagram Café Amazon Official มีวัตถุประสงค,ท่ีเน0นการนำเสนอภาพของผลิตภัณฑ, 

โดยจะมีการโพสข0อความส้ันๆ เพ่ือทำการส่ือสารกับลูกค0าเพ่ือให0ทราบข7าวสารต7าง ๆ  

1.3 Line Official OR Happy Life เปAนช7องทางการสื่อสารในรูปแบบออนไลน,ที่ OR จัดทำ

ขึ้นร7วมกับผลิตภัณฑ,อื่น ๆ ซึ่งจะมีการให0บริการ เช7น การสั่งซื้อสินค0าล7วงหน0า การจัดจำหน7ายสินค0า 

พรีเมียม หรือการบริการค0นหาร0าน Café Amazon ใกล0เคียง เปAนต0น  

1.4 YouTube (OR Official) เพื่อเปAนการสื่อสารกับลูกค0า ในรูปแบบของวิดิโอ เพื่อบอกเล7า

เรื ่องราวของร0านกาแฟ Café Amazon การสาทิต ให0ความรู0 หรือโฆษณาประชาสัมพันธ,สินค0าท่ี 

ช7วยทำให0ผู0บริโภคหรือลูกค0าเกิดการรับรู0และใกล0ชิดกับแบรนด,มากย่ิงข้ึน 

2. ส่ือออฟไลน? 

2.1 สื่อสิ่งพิมพ, (วารสาร Together) เปAนช7องทางการสื่อสารในรูปแบบออฟไลน,ที่ OR จัดทำ

ขึ้นเพื่อทำการสื่อสารข0อมูลกับผู0มีส7วนได0ส7วนเสียทุกกลุ7ม โดยจะมีการจัดพิมพ,วารสารเปAนรูปแบบ 

รายเดือน และมีการจัดวางท่ีร0านกาแฟ Café Amazon ทุกสาขาท่ัวประเทศ 

2.2 สื่อบุคคล (บาริสต0า พนักงานร0านกาแฟ Café Amazon) มีวัตถุประสงค,เพื่อสื่อสารกับ

กลุ7มลูกค0าและผู0มีส7วนได0ส7วนเสียในกลุ7มต7าง ๆ ผ7าน การให0บริการ การประชาสัมพันธ, หรือการให0

ข0อมูลการบริการต7าง ๆ เพ่ือช7วยสร0างการรับรู0ในกลุ7มของผู0บริโภค 

2.3 ป�ายประชาสัมพันธ, เปAนช7องทางการสื่อสารในรูปแบบออฟไลน,ที่ Café Amazon จัดทำ

ข้ึนเพ่ือประชาสัมพันธ,ข0อมูลข7าวสาร โดยมีการจัดต้ังตามร0าน กาแฟ Café Amazon 
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การศึกษาในครั้งนี้ ผู0วิจัยจึงเล็งเห็นความสำคัญของการสื่อสารและมีแนวคิดที่จะศึกษา  

การเป�ดรับสื ่อกับความผูกพันต7อแบรนด, Café Amazon ของลูกค0าในป�จจุบันโดยผลที ่ได0จาก

การศึกษาจะช7วยให0สามารถนำมาปรับใช0และพัฒนาแผนการสื่อสารกับผู0บริโภคให0เกิดการรับรู0 มีส7วน

ร7วมและผูกพันกับแบรนด,ได0อย7างมีประสิทธิภาพและย่ังยืนมากย่ิงข้ึน  

วัตถุประสงค? 

1. เพ่ือศึกษาการเป�ดรับการส่ือสารและความผูกพันต7อแบรนด, Café Amazon ของลูกค0า 

2. เพื่อศึกษาความแตกต7างระหว7างลักษณะทางประชากรกับการเป�ดรับการสื่อสารจาก 

แบรนด, Café Amazon ของลูกค0า 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างการเป�ดรับการสื่อสารกับความผูกพันต7อแบรนด, Café 

Amazon ของลูกค0า 

สมมติฐาน  

1. ลูกค0าที่มีลักษณะทางประชากรแตกต7างกันจะมีการเป�ดรับการสื่อสารจากแบรนด, Café 

Amazon แตกต7างกัน 

2. การเป�ดรับการส่ือสารมีความสัมพันธ,กับความผูกพันของลูกค0าต7อแบรนด, Café Amazon  

กรอบแนวคิดท่ีใช2ในการวิจัย  
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ทบทวนวรรณกรรม 

การวิจัยน้ีได0ใช0แนวคิดและทฤษฎี ดังน้ี 

1. แนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากร (Demographics Characteristic)  

โดยธรรมชาติมนุษย,แต7ละคนนั ้นมีพฤติกรรมที ่แตกต7างกัน ส7วนหนึ ่งเปAนผลมาจาก

คุณลักษณะทางประชากรหรือคุณลักษณะเฉพาะตน กล7าวคือ พฤติกรรมของมนุษย,เกิดจากแรงบังคับ

ภายนอกมากระตุ0น ทำให0เชื ่อว7าบุคคลที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต7างกันจะตอบสนองต7อ 

แรงบังคับภายนอกแตกต7างกัน เราสามารถจำแนกประชากรออกเปAนกลุ7ม ๆ ได0 จากลักษณะและ

พฤติกรรม โดยเช่ือว7า กลุ7มคนท่ีมีลักษณะและบุคลิกภาพท่ีใกล0เคียงกันมันจะอยู7ในกลุ7มเดียวกัน  

 เพศ (Sex) ธรรมชาติได0จำแนกเพศออกเปAนสองกลุ7ม ได0แก7 ผู0หญิง (Female) และผู0ชาย 

(Male) ซึ่งจะมีความแตกต7างกันทั้งด0านสรีระ ความอ7อนไหวทางอารมณ, ความคิด ค7านิยม ทัศนคติ 

ความแตกต7างกันในด0านต7าง ๆ ของทั้งสองเพศ ส7งผลให0มีการเป�ดรับการสื่อสารแตกต7างกัน โดยเพศ

หญิงมีแนวโน0มในการส7งและรับข7าวสารมากกว7าผู0ชาย เพศหญิงมีแนวโน0มที่จะคล0อยตามคนอื่นได0ง7าย

กว7าเพศชาย ในทางกลับกันผู0ชายจะมีความหนักแน7ในการตัดสินใจมากกว7าผู0หญิง  

 อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑ,จะสามารถตอบสนองความต0องการของกลุ7มผู0บริโภคที่มีอายุ

ต7างกัน อายุนั้นเปAนป�จจัยที่ทำให0คนมีความแตกต7างกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม ลักษณะ

การเป�ดรับสื ่อก็ต7างกัน คนที ่มีอายุมากมักจะเป�ดรับสื ่อเพื ่อแสวงหาข7าวสารหนักๆ มากกว7า 

ความบันเทิง เพราะอายุจะเปAนตัวกำหนดความแตกต7างในเรื่องของความง7ายในการชักจูงและดึงดูด 

สำหรับคนที่มีอายุมากกว7าโอกาสที่จะเปลี่ยนแปลงก็จะยากขึ้น รวมถึงคนที่มีอายุแตกต7างกันก็จะมี

ความต0องการท่ีแตกต7างกันไปด0วย 

สถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic-status) สถานภาพทางเศรษฐกิจถือเปAนตัวชี้วัด

ความสามารถในการซื้อสินค0าของผู0บริโภค เนื่องจากรายได0ของแต7ละบุคคลมีอิทธิพลต7ออำนาจในการ

ตัดสินใจซื้อสินค0าหรือบริการ อีกทั้งยังมีอิทธิพลต7อการเป�ดรับการสื่อสาร กล7าวคือ ผู0ที่มีสถานภาพ

ทางเศรษฐกิจต่ำจะมีข0อจำกัดในการเลือกบริโภคข7าวสารและข0อจำกัดในการรับรู0 และเรียนรู0 ในขณะ

ท่ีผู0ท่ีมีสถานภาพทางเศรษฐกิจสูงจะมีอำนาจการใช0จ7ายในการบริโภคข7าวสารมากกว7า  

จากแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรที่กล7าวมาข0างต0น กล7าวได0ว7าป�จจัยทางลักษณะ

ทางประชากรส7งผลต7อการเป�ดรับข7าวสารและความผูกพันที่ต7างกัน ผู0วิจัยจึงได0นำแนวคิดนี้มาเปAน

กรอบในการวิเคราะห, เพื่อเปAนแนวทางในการศึกษาถึงลักษณะทางประชากรใดบ0าง ที่ส7งผลต7อการ

การเป�ดรับการส่ือสารกับความผูกพันของลูกค0าต7อแบรนด, Café Amazon  
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2. แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการเป5ดรับส่ือ (Media Exposure Theory) 

ในป�จจุบันข0อมูลข7าวสารที่มีการนำเสนอต7อผู 0บริโภคนั้นมีมากมายหลากหลายช7องทาง  

และทำให0ผู 0บริโภคไม7สามารถที่จะเป�ดรับข0อมูลข7าวสารที่ผ7านเข0ามานั้นได0ทั ้งหมด โดยมากแล0ว

ผู0บริโภคจะเลือกเป�ดรับเอาเฉพาะข0อมูลข7าวสารที่ตนมีความสนใจ หรือเปAนเรื่องราวที่ตนได0มีความรู0 

หรือประสบการณ,ร7วมด0วยอยู7ก7อนแล0ว และรวมถึงองค,ประกอบอ่ืน ๆ โจเซฟ ทีแคลปเปอร, (Klapper, 

J.T., 1960, น. 19-25) ได0กล7าวว7า กระบวนการเลือกรับข7าวสารหรือเป�ดรับข7าวสารเปรียบเสมือน

เคร่ืองกรองข7าวสารในการรับรู0ของมนุษย,ซ่ึงประกอบด0วยการกล่ันกรอง 4 ข้ันตามลำดับดังต7อไปน้ี 

1. การเลือกเป5ดรับ (Selective Exposure) เปAนขั้นแรกในการเลือกช7องทางการสื่อสาร

บุคคลจะเลือกเป�ดรับส่ือและข7าวสารจากแหล7งสารท่ีมีอยู7ด0วยกันหลายแหล7ง เช7น การเลือกซ้ือหนังสือ

เล7มใดเล7มหน่ึงตามความสนใจและความตองการของตน เปAนต0น 

2. การเลือกให2ความสนใจ (Selective Attention) ผู0เป�ดรับข7าวสารมีแนวโน0มที่จะเลือก

สนใจข7าวจากแหล7งใดแหล7งหนึ่ง โดยมีการเลือกให0ความสนใจตามความคิดเห็น หรือตามความสนใจ

ของตน เพื่อสนับสนุนทัศนคติเดิมที่มีอยู7และหลีกเลี่ยงสิ่งที่ไม7สอดคล0องกับความรู0 หรือความเข0าใจ

เดิมท่ีมีอยู7แล0วเพ่ือไม7ให0เกิดภาวะทางจิตใจท่ีไม7สมดุลหรือมีความไม7สบาย 

3. การเลือกรับรู2และตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) เม่ือ

บุคคลเป�ดรับข0อมูลข7าวสารแล0วนั้น อาจะยังไม7สามารถรับรู0ข7าวสารทั้งหมดตามเจตนารมณ,ของผู0ส7ง

สารเพราะการเลือกรับรู0และการตีความหมายของแต7ละบุคคลนั้นแตกต7างกันไปตามความสนใจ 

ทัศนคติ ประสบการณ, ความเชื ่อ หรือความต0องการ จึงทำให0การตีความของแต7ละบุคคลอาจ 

ไม7เหมือนกัน ข7าวสารที่ถูกสื่อสารออกไปนั้นอาจถูกตัดทิ้ง หรือมีการบิดเบือนข7าวสาร ทำให0เกิด

ข7าวสารใหม7ในทิศทางเปAนท่ีพอใจของแต7ละบุคคล 

4. การเลือกจดจำ (Selective Retention) บุคคลจะเลือกจดจำข7าวสารในส7วนที่ตรงกับ

ความสนใจความต0องการ ทัศนคติ ฯลฯ ของตนเองและมักจะลืมหรือไม7นำไปถ7ายทอดต7อในส7วนท่ี

ตนเองไม7สนใจ  

3. แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการเป5ดรับข,าวสาร 

โดยปกติแล0ว คนเรามักจะมีนิสัยชอบเลือก เลือกที่จะคิด เลือกที่จะเชื่อตามที่ใจของเรา

ปรารถนา นิสัยในการเลือกนี ้เกิดจากการเรียนรู 0และประสบการณ,ในชีวิตเรา ในการสื ่อสารก็

เช7นเดียวกัน ในสถานการณ,ของการสื่อสารแต7ละสถานการณ, เราจะเลือกว7า เราควรทำการสื่อสาร

อย7างไร ตามความรู 0สึกและความต0องการของเรา(ปรมะ สตะเวทิน, 2546, น. 121) นอกจากน้ี 

วิลเลเบอร, แชรมม, (Wilber Schramm) ได0กล7าวถึงองค,ประกอบในการเลือกข7าวสารว7าองค,ประกอบ

ที่มีบทบาทสำคัญต7อความแตกต7างในกระบวนการเลือกข7าวสารของมนุษย, ประกอบด0วย (Wilber 

Schramm, 1973, p.2 อ0างถึงในวินันทา ดวงสุวรรณ, 2560, น. 16-17) 
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1. ประสบการณ?ต,างกัน เปAนป�จจัยท่ีทำให0ผู0รับสารแสวงหาข7าวสารท่ีแตกต7างกัน  

2. การประเมินประโยชน?ของข,าวสาร โดยผู0รับสารจะแสวงหาข7าวสารที่ตนเองต0องการเพ่ือ

สนองความต0องการของตน ประโยชน,ของการประเมินข7าวสารจึงช7วยให0ผู 0ร ับสารได0เรียนรู 0ว7า 

สารมีประโยชน,แตกต7างกัน  

3. ภูมิหลังแตกต,างกัน เน่ืองจากเปAนธรรมชาติของมนุษย,ท่ีมักจะสนใจส่ิงท่ี ตนไม7เคยพบเห็น

มาก7อน รวมทั้งสนใจในความแตกต7างหรือความเปลี่ยนแปลงจากสภาพที่เปAนอยู7 ไม7ว7าจะเปAนการ

เปล่ียนแปลงด0านวัย ส่ิงของ หรือเร่ืองราวต7าง ๆ ส่ิงเหล7าน้ีจึงทำให0ความสนใจในข7าวสารแตกต7างกัน  

4. การศึกษา เปAนองค,ประกอบพื้นฐานที่ก7อให0เกิด ประสบการณ,และเปAนตัวชี้วัดพฤติกรรม

การสื ่อสาร ทั ้งพฤติกรรมในการเลือกรับสื ่อและเลือก เนื ้อหาของข7าวสาร โดยเฉพาะอย7างย่ิง

การศึกษาจะมีส7วนช7วยให0บุคคลมีความสามารถในการอ7าน และความต0องการที่จะเพิ่มพูนความรู0ให0

กว0างข้ึน 

5. ความสามารถในการรับสาร ทั้งสภาพร7างกาย และจิตใจ รวมถึงทักษะ และความชำนาญ

ในการเป�ดรับสารทำให0มีพฤติกรรมการเป�ดรับสารแตกต7างกัน  

6. บุคลิกภาพ มีผลต7อการเปล่ียนแปลงทัศนคติ การโน0มน0าวใจ และพฤติกรรมของผู0รับสาร  

7. อารมณ? สภาพทางอารมณ,มีส7วนทำให0ผู0รับสารเข0าใจความหมายของข7าวสารนั้นหรืออาจ

เปAนอุปสรรคในการทำความเข0าใจความหมายของข7าวสารก็ได0  

8. ทัศนคติ เปAนตัวแปรที่อยู7ระหว7างการรับและการตอบสนองต7อข7าวสารหรือสิ่งเร0าต7าง ๆ 

กล7าวอีกนัยหนึ่งคือเปAนคุณสมบัติหรือท7าทีที่ผู0รับสารแต7ละคนมีอยู7ก7อนที่จะรับข7าวสารอย7างใดอย7าง

หนึ่ง ซึ่งโดยปกติทัศนคติของผู0รับเปAนสิ่งที่เปลี่ยนแปลงได0 เมื่อทัศนคติเปลี่ยนแปลงไปการส7งข7าวสาร

หรือการโน0มน0าวของผู0ส7งสารจะแตกต7างออกไป  

4. แนวคิดเก่ียวกับความผูกพันของลูกค2า  

ตราสินค0าเก7าหรือตราสินค0าใหม7ล0วนมีเป�าหมายเดียวกัน คือ มุ7งตอบสนองความพึงพอใจของ

ผู0บริโภค โดยหวังว7าผู0บริโภคนั้นจะซื้อสินค0าหรือบริการของตนอยู7เสมอ อย7างไรก็ตาม ท7ามกลางการ

แข7งขันอย7างรุนแรงในป�จจุบัน ความสำเร็จด0านยอดขายเพียงอย7างเดียว อาจไม7เพียงพอต7อ 

ความอยู7รอดของธุรกิจในระยะยาว ดังนั้น ตราสินค0าต7าง ๆ จึงเริ่มให0ความสำคัญกับแนวคิดเรื่อง 

ความผูกพันของลูกค0ากันมากข้ึน (Calder, 2008 อ0างถึงในชนาภา หนูนาค 2554, น. 37-38) 

ชนาภา หนูนาค (2554) ได0กล7าวถึงแนวคิดเรื่องความผูกพันของลูกค0าว7า ความผูกพันของ

ลูกค0าคือ พฤติกรรมที ่สะท0อนถึงความต0องการและความแน7วแน7ของลูกค0าที ่ม ีต7อตราสินค0า  

ในยุคป�จจุบันการตลาดมีการแข7งขันที ่สูงมาขึ ้น สินค0าและบริการมีความแตกต7างกันน0อยลง  

ทุกแบรนด,พยายามที่จะรักษาลูกค0า ให0มีปฏิสัมพันธ,กับแบรนด,และเกิดการใช0บริการให0มากที่สุด 

เพื่อให0ธุรกิจมีการเติบโต ดังนั้นแบรนด,จึงควรมีการสร0างให0ลูกค0ามีความผูกพันลึกซึ้งกับแบรนด, คือ
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การพยายามสร0างให0เกิด Customer Engagement (CE) โดยตัวแปรที่จะช7วยส7งผลต7อความผูกพัน

ของลูกค0าประกอบด0วย 3 ส7วน ดังน้ี 

1.ความเชื่อมั่นและความไว2วางใจในตราสินค2าอย,างแรงกล2า (Vigor) ซึ่งเปAนส7วนหนึ่งของ

ด0านความคิด ความเข0าใจ (Cognitive) 

2.ความทุ,มเทและใส,ใจในตราสินค2า (Dedication) ซึ ่งเปAนส7วนหนึ่งของด0านอารมณ, 

ความรู0สึก (Affective) ด0านความรู0ความคิด (Cognitive)  

3.การมีส,วนร,วมกับตราสินค2า (Participation) ซึ ่งเปAนส7วนหนึ ่งของด0านพฤติกรรม 

(Conative)  

ตราสินค0าที่ผู0บริโภคมีความผูกพันนั้น สำหรับตัวลูกค0าเองจำเปAนต0องมีความรู0 ความเข0าใจ

เกี่ยวกับตราสินค0า ซึ่งการสร0างตราสินค0าโดยอาศัยความผูกพันนั้น มีประโยชน,ในการสร0างความภักดี

ของลูกค0าต7อตราสินค0า โดยเริ่มแรกนั้นลูกค0าอาจมีความผูกพันกับตราสินค0าในระดับต่ำ ดังนั้นองค,กร

จึงต0องมีกระบวนการต7าง ๆ เพ่ือมุ7งสร0างความผูกพันของลูกค0าให0เพ่ิมมากข้ึน จนเกิดความภักดีต7อตรา

สินค0าในท่ีสุด 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยครั ้งนี ้ใช0การวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) แบบเก็บข0อมูลเพียงครั ้งเดียว 

(Cross-sectional Study) ประชากร ค ือ  ลูกค 0 าท ี ่ เคยใช 0บร ิการร 0 านกาแฟ Café Amazon  

อย7างน0อย 1 ครั้งใน 3 เดือนที่ผ7านมา โดยมีอายุ 18 – 60 ปn ขนาดตัวอย7าง 300 คน วิธีการเลือก

ตัวอย7างใช0วิธีการเลือกตัวอย7างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแบ7งโควตาตามช7วงอายุคือ  

18-25 ปn 26-40 ปn และ 41-60 ปn กลุ 7มละ 100 คน เครื ่องมือที ่ใช0ในการวิจัย คือแบบสอบถาม 

(Questionnaire) โดยมีการทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) โดยให0ผู0เชี่ยวชาญตรวจสอบ และมีการ

ทดสอบความเชื ่อถือได0 (Reliability) ด0วยการหาค7า Cronbach’s Alpha  ผลการทดสอบ พบว7า 

แบบสอบถามตอนความผูกพันต7อแบรนด, Café Amazon ของลูกค0า ได0ค7า Alpha ไม7ต่ำกว7า 0.7  

การวิจัยครั้งนี้เก็บรวบรวมข0อมูลด0วยการให0กลุ7มตัวอย7างกรอกแบบแบบสอบถามด0วยตนเอง 

โดยทำเปAนแบบสอบถามออนไลน, Google Form และนำไปโพสบนสื่อสังคมออนไลน,ที่เกี่ยวข0อง เช7น 

กลุ7ม Facebook Café Amazon ทั้งนี้ได0เก็บข0อมูลในวันที่ 1-30 มิถุนายน 2565 ส7วนการวิเคราะห,

ข0อมูลได0ใช0สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได0แก7 ร0อยละ และค7าเฉลี่ย ในการนำเสนอ

ข0อมูลลักษณะทางประชากร และระดับความผูกพันของลูกค0า รวมทั้งสถิติเชิงอนุมาน (Inferential 

Statistics) ไ ด 0 แ ก7  Independent Samples t – Test, One-way ANOVA แ ล ะ  Pearson 

Correlation ในการทดสอบสมมติฐาน   
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สรุป อภิปราย และข2อเสนอแนะ 

สรุป 

ผลการศึกษาด0านลักษณะทางประชากร พบว7า กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7ร0อยละ 65.3 เปAนเพศ

หญิง และส7วนที่เหลือร0อยละ 34.7 เปAนเพศชาย ด0านอายุ พบว7า กลุ7มตัวอย7างร0อยละ 33.3 มีอายุ  

18-25 ปn 26-40 ปn และ 41-60 ปn เท7ากัน ด0านรายได0ส7วนตัวต7อเดือน พบว7า กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7

ร0อยละ 43.7 มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือน 15,001-30,000 บาท รองลงมา ร0อยละ 25.3 มีรายได0ส7วนตัว

ต 7อเด ือนไม 7 เก ิน 15,000 บาท ร 0อยละ 16.3 ม ีรายได 0ส 7วนต ัวต 7อเด ือน 30,001-50,000 บาท  

ร0อยละ 6.3 มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือน 50,001-70,000 บาท ร0อยละ 4.3 มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือน 

70,001 – 100,000 บาท และร0อยละ 4.0 มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือน มากกว7า 100,000 บาท ตามลำดับ 

ผลการศึกษาด0านการเป�ดรับการสื่อสารจากแบรนด, Café Amazon พบว7า กลุ7มตัวอย7าง 

มีการเป�ดรับสื่อจากแบรนด, Café Amazon ในระดับปานกลาง มีค7าเฉลี่ย 3.18 โดยสื่อออฟไลน, 

พบว7า ช7องทางป�ายประชาสัมพันธ, กลุ7มตัวอย7างมีการเป�ดรับในระดับมาก มีค7าเฉลี่ยเท7ากับ 3.71 

รองลงมาคือ สื่อบุคคล กลุ7มตัวอย7างมีการเป�ดรับในระดับมาก มีค7าเฉลี่ยเท7ากับ 3.45 และ สื่อสิ่งพิมพ, 

กลุ7มตัวอย7างมีการเป�ดรับในระดับปานกลาง มีค7าเฉลี่ยเท7ากับ 2.75 ตามลำดับ และเมื่อพิจารณาจาก

สื่อประเภทออนไลน, พบว7า กลุ7มตัวอย7างเป�ดรับสื่อออนไลน, ในระดับ ปานกลาง มีค7าเฉลี่ยเท7ากับ 

3.08 โดยสื่อช7องทาง Facebook Café Amazon เปAนสื่อที่กลุ7มตัวอย7างมีการเป�ดรับในระดับมาก  

มีค7าเฉลี่ยเท7ากับ 3.81 รองลงมาคือ กลุ7มตัวอย7างมีการเป�ดรับในระดับปานกลาง คือสื่อช7องทาง 

Instagram Café Amazon Official มีค7าเฉลี่ยเท7ากับ 3.12 สื่อช7องทาง Line Official OR Happy 

Life มีค7าเฉลี ่ยเท7ากับ 2.80 และกลุ 7มตัวอย7างมีการเป�ดรับในระดับน0อยในช7องทาง YouTube  

(OR Official)  มีค7าเฉล่ียเท7ากับ 2.59 ตามลำดับ 

นอกจากนั้น พบว7า กลุ7มตัวอย7างมีการเป�ดรับข7าวสารจากแบรนด, Café Amazon ในระดับ

มาก  มีค7าเฉล่ียเท7ากับ 3.64 โดยด0านช7องทางการจัดจำหน7าย มีค7าเฉล่ียเท7ากับ 3.81 ด0านการส7งเสริม

การตลาด มีค7าเฉลี่ยเท7ากับ 3.64 ด0านผลิตภัณฑ, มีค7าเฉลี่ยเท7ากับ 3.60 และด0านราคา มีค7าเฉล่ีย

เท7ากับ 3.57 ตามลำดับ 

ผลการศึกษาด0านความผูกพันของลูกค0าต7อแบรนด, Café Amazon พบว7า กลุ7มตัวอย7างมี

ความผูกพันของลูกค0าต7อแบรนด, Café Amazon ในระดับมาก มีค7าเฉลี ่ยเท7ากับ 3.76 โดยเม่ือ

พิจารณารายด0าน พบว7ากลุ7มตัวอย7างมีความผูกพันต7อแบรนด, Café Amazon สูงที่สุดในด0านความ

เชื่อมั่นและความไว0วางใจในตราสินค0าอย7างแรงกล0า (Vigor) มีค7าเฉลี่ยเท7ากับ 3.97 รองลงมาคือ 

ความทุ7มเทและใส7ใจในตราสินค0า (Dedication) มีค7าเฉลี่ยเท7ากับ 3.73 และด0านการมีส7วนร7วมกับ

ตราสินค0า (Participation) มีค7าเฉล่ียเท7ากับ 3.97 ตามลำดับ  
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การเป�ดรับสื่อในภาพรวมมีความสัมพันธ,ทางบวกกับความผูกพันของลูกค0าต7อแบรนด, Café 

Amazon ในภาพรวม (.592) และมีความสัมพันธ,กับความผูกพันต7อแบรนด, Café Amazon ในทุก

ด0าน โดยพบว7า ด0านการมีส7วนร7วมกับตราสินค0า (Participation) (.476) มีความสัมพันธ,มากที่สุด 

รองลงมาคือ ความทุ7มเทและใส7ใจในตราสินค0า (Dedication) (.472) และด0านความเชื่อมั่นและความ

ไว0วางใจในตราสินค0าอย7างแรงกล0า (Vigor) (.410) ตามลำดับ 

เมื่อพิจารณาการเป�ดรับสื่อเปAนรายสื่อ พบว7า การเป�ดรับสื่อออฟไลน,มีความสัมพันธ,ทางบวก

กับความผูกพันของลูกค0าต7อแบรนด, Café Amazon ในทุกด0าน โดยด0านการมีส7วนร7วมกับตราสินค0า 

(Participation) (.392) มีความสัมพันธ,มากที่สุด รองลงมาคือ ด0านความทุ7มเทและใส7ใจในตราสินค0า 

(Dedication) (.388) และด0านความเชื่อมั่นและความไว0วางใจในตราสินค0าอย7างแรงกล0า (Vigor) 

(.326) 

สำหรับการเป�ดรับสื่อออนไลน, มีความสัมพันธ,ทางบวกกับความผูกพันของลูกค0าต7อแบรนด, 

Café Amazon ในท ุกด 0 าน โดยด 0 านการม ีส 7 วนร 7 วมก ับตราส ินค 0 า  (Participation)  ( .459)  

มีความสัมพันธ,มากที่สุด รองลงมาคือ ด0านความทุ7มเทและใส7ใจในตราสินค0า (Dedication) (.457) 

และด0านความเช่ือม่ันและความไว0วางใจในตราสินค0าอย7างแรงกล0า (Vigor) (.413) 

เมื่อพิจารณาการเป�ดรับสื่อเปAนรายด0าน พบว7า ทุกด0านมีความสัมพันธ,กับความผูกพันของ

ลูกค0าต7อแบรนด, Café Amazon จากส่ือออฟไลน,มากกว7าการเป�ดรับจากส่ือออนไลน, 

การเป�ดรับข7าวสารในภาพรวมมีความสัมพันธ,ทางบวกกับความผูกพันของลูกค0าต7อแบรนด, 

Café Amazon ในภาพรวม (.592) และมีความสัมพันธ,กับความผูกพันต7อแบรนด, Café Amazon ใน

ทุกด0าน โดยพบว7า ด0านความเชื่อมั่นและความไว0วางใจในตราสินค0าอย7างแรงกล0า (Vigor) (.585)       

มีความสัมพันธ,มากที่สุด รองลงมาคือ ความทุ7มเทและใส7ใจในตราสินค0า (Dedication) (.493) และ

การมีส7วนร7วมกับตราสินค0า (Participation) (.433) 

เมื ่อพิจารณาการเป�ดรับข7าวสารเปAนรายด0าน พบว7า การเป�ดรับข7าวสารด0านผลิตภัณฑ, 

(Product) มีความสัมพันธ,ทางบวกกับความผูกพันของลูกค0าต7อแบรนด, Café Amazon ในทุกด0าน 

โดยด0านความเชื่อมั่นและความไว0วางใจในตราสินค0าอย7างแรงกล0า (.474) มีความสัมพันธ,มากที่สุด 

รองลงมาคือ ความทุ7มเทและใส7ใจในตราสินค0า (.409) และการมีส7วนร7วมกับตราสินค0า (.382) 

สำหรับการเป�ดรับข7าวสารด0านราคา (Price) มีความสัมพันธ,ทางบวกกับความผูกพันของ

ลูกค0าต7อแบรนด, Café Amazon ในทุกด0าน โดยด0านความเชื่อมั่นและความไว0วางใจในตราสินค0า

อย7างแรงกล0า (Vigor) (.542) มีความสัมพันธ,มากที่สุด รองลงมาคือ ความทุ7มเทและใส7ใจในตราสินค0า

(Dedication) (.444) และการมีส7วนร7วมกับตราสินค0า (Participation) (.364) 

สำหรับการเป�ดรับข7าวสารด0านช7องทางการจัดจำหน7าย (Place) มีความสัมพันธ,ทางบวกกับ

ความผูกพันของลูกค0าต7อแบรนด, Café Amazon ในทุกด0าน โดยด0านความเชื่อมั่นและความไว0วางใจ
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ในตราสินค0าอย7างแรงกล0า (Vigor) (.419) มีความสัมพันธ,มากที่สุด รองลงมาคือ ความทุ7มเทและใส7ใจ

ในตราสินค0า (Dedication) (.281) และการมีส7วนร7วมกับตราสินค0า (Participation) (.267) 

สำหรับการเป�ดรับข7าวสารด0านการส7งเสริมการตลาด (Promotion) มีความสัมพันธ,ทางบวก

กับความผูกพันของลูกค0าต7อแบรนด, Café Amazon ในทุกด0าน โดยด0านความเชื่อมั ่นและความ

ไว0วางใจในตราสินค0าอย7างแรงกล0า (Vigor) (.519) มีความสัมพันธ,มากที่สุด รองลงมาคือ ความทุ7มเท

และใส7ใจในตราสินค0า (Dedication) (.501) และการมีส7วนร7วมกับตราสินค0า (Participation) (.425) 

อภิปราย 

การเป5ดรับส่ือของแบรนด? Café Amazon  

ผลการศึกษาการเป�ดรับสื่อของแบรนด, Café Amazon พบว7า ลูกค0ามีการเป�ดรับสื่อจากส่ือ

ออฟไลน,มากกว7าสื่อออนไลน, โดยสื่อออฟไลน,ที่มีการเป�ดรับมากที่สุด คือสื่อบุคคล ซึ่งเปAนบาริสต0า 

หรือพนักงานที่ให0บริการตามร0านกาแฟ Café Amazon รองลงมาคือช7องทางป�ายประชาสัมพันธ, ที่มี

การติดตั ้งตามจุดต7าง ๆ ที ่ลูกค0าสามารถผ7านและมองเห็นได0อย7างชัดเจนตามร0านกาแฟ Café 

Amazon ในสาขาต7าง ๆ และสื่อสุดท0ายคือสื่อสิ่งพิมพ,วารสาร Together ที่จะมีให0บริการตามร0าน

กาแฟ Café Amazon ซึ ่งเปAนวารสารในรูปแบบรายเดือน จึงเปAนไปได0ว7าสื ่อออฟไลน,ที ่มีการ

ประชาสัมพันธ,กับลูกค0าในรูปแบบต7าง ๆ นั้น ลูกค0ามีการเป�ดรับสื่อเหล7านี้จากความเคยชิน และอาจ

เปAนเพราะพบเห็นสื่อเหล7านี้บ7อยครั้งตามสถานีบริการน้ำมัน PTT Station ตามห0างสรรพสินค0า หรือ

ตามร0านกาแฟ Café Amazon เปAนต0น ซ่ึงสอดคล0องกับ ภัทรียา รัชฎาวรรณ (2562) ที ่กล7าว7า      

หากผู0บริโภคมีการเป�ดรับข7าวสารมากจะทำให0ภาพรวมป�จจัยส7วนประสมทางการตลาดของร0านกาแฟ

พิเศษเพ่ิมข้ึนตามไปด0วย และการเป�ดรับข7าวสารออฟไลน,ของผู0บริโภคกาแฟ พบว7าการแนะนำต7อจาก

สื ่อบุคคลเปAนสื ่อที ่ผู 0บริโภคเป�ดรับมากที่สุดซึ ่งหมายความว7า การบอกต7อถือเปAนสื ่อบุคคลที่มี

ประสิทธิภาพเนื่องจากผู0บริโภคในยุคป�จจุบันนิยมเป�ดรับข7าวสารจากผู0รู0หรือผู0ที่มีประสบการณ,การใช0

สินค0าและบริการโดยตรงมากกว7าการเช่ือข7าวสารจากส่ือในส่ือสังคมออนไลน, 

การเป5ดรับข,าวสารของแบรนด? Café Amazon 

ผลการศึกษาการเป�ดรับข7าวสารของแบรนด, Café Amazon พบว7า ลูกค0ามีการเป�ดรับ

ข7าวสารในด0านช7องทางการจัดจำหน7าย (Place) มากที่สุด รองลงมา คือด0านการส7งเสริมการตลาด 

(Promotion) ด0านผลิตภัณฑ, (Product) และด0านราคา (Price) ทั ้งนี ้การเป�ดรับข7าวสารในด0าน

ช7องทางการจัดจำหน7าย (Place) ที่ลูกค0ามีการเป�ดรับมากที่สุดนั้น อาจเปAนเพราะป�จจุบันการเข0าถึง

การบริการนั้นลูกค0าสามารถเข0าถึงร0านกาแฟ Café Amazon ได0หลากหลายช7องทาง ทั้งจากการ

เข0าถึงที่ร0านค0าโดยตรง หรือผ7านทางช7องทางเดลิเวอรี่ และด0วยสาขาของร0านกาแฟ Café Amazon  

ที่มีให0บริการมากกกว7า 3,000 สาขานั้น ไม7ว7าจะเปAนในเรื่องของสถานที่ ที่สามารถหาได0ง7าย หรือหาก

ลูกค0าเข0าใช0บริการตามสถานีบริการน้ำมัน PTT Station ก็จะสะดวกรวดเร็วเพราะมีที่จอดรองรับ
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ลูกค0าอย7างเพียงพอ ป�จจัยดังกล7าวย7อมส7งผลถึงการตัดสินใจซื้อกาแฟของลูกค0าอย7างแน7นอน และ

นอกจากนี้การเป�ดรับข7าวสารยังช7วยทำให0ลูกค0าสามารถค0นหาสาขาหรือเลือกใช0บริการร0านกาแฟ 

Café Amazon ในสาขาที ่ใกล0ที ่พัก ใกล0ที ่ทำงาน หรือสาขาที ่มีการจัดอันดับความนิยมได0เพ่ือ

ตอบสนองความต0องการในด0านต7าง ๆ ได0อย7างมีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึนอีกด0วย 

ความผูกพันของลูกค2าต,อแบรนด? Café Amazon 

ผลการศึกษาความผูกพันของลูกค0าต7อแบรนด, Café Amazon พบว7า ลูกค0ามีความผูกพัน

ด0านความเชื่อมั่นและความไว0วางใจในตราสินค0าอย7างแรงกล0า มากท่ีสุด รองลงมาคือ ด0านความทุ7มเท

และใส7ใจในตราสินค0า และด0านการมีส7วนร7วมกับตราสินค0า ตามลำดับ ทั้งนี้ความผูกพันด0านความ

เชื่อมั่นและความไว0วางใจในตราสินค0าอย7างแรงกล0า มีความสอดคล0องกับชนาภา หนูนาค (2554)  

ที่กล7าวว7า  ความผูกพันเปAนพฤติกรรมที่สะท0อนถึงความต0องการและความแน7วแน7ของลูกค0าที่มีต7อ 

แบรนด, ซึ ่งเปAนส7วนหนึ ่งของด0านความคิด และความเข0าใจ ความผูกพันดังกล7าวอาจต0องผ7าน

ประสบการณ,ที่ยาวนานตั้งแต7 การตระหนักรู0 ความคุ0นเคย การพิจารณา และไปสู7ความภักดี ซึ่งการท่ี

ลูกค0าเกิดความผูกพันเชื่อมั่นและไว0วางใจในตราสินค0าอย7างแรงกล0าแล0วนั้น ย7อมสะท0อนให0เห็นว7า

ลูกค0ามีประสบการณ,ร7วมกับแบรนด,มาอย7างยาวนาน การสร0างความผูกพันจึงเปAนส7วนสำคัญที่จะช7วย

ให0แบรนด,สามารถตอบสนองความต0องการของลูกค0า และเปAนแบรนด,ที่ลูกค0านึกถึงอยู7เสมอ อีกทั้งยัง

สามารถครองใจลูกค0าได0อย7างยาวนานต7อไป และยังสอดคล0องกับรุ7งโรจน, รุ7งวิมลสิน (2558) ที่กล7าว

ว7า ความผูกพันของผู0บริโภคจะเกิดขึ้นได0ก็ต7อเมื่อผู0บริโภคได0มีส7วนร7วม (Participant) หรือมีความ

เกี่ยวพัน (Involvement) กับตราสินค0า ซึ ่งเมื ่อผู 0บริโภคมีการเป�ดรับข7าวสารจากหน7วยงานหรือ

องค,กร ก็ถือได0ว7าผู0บริโภคได0มีส7วนเก่ียวพันกับหน7วยงานหรือองค,กรน้ันแล0ว 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย การเป�ดรับสื่อมีความสัมพันธ,กับความผูกพันต7อแบรนด, 

Café Amazon ของลูกค0า พบว7า การเป�ดรับสื่อมีความสัมพันธ,ทางบวกกับความผูกพันต7อแบรนด,  

ทั้ง ในด0านความเชื่อมั่นและความไว0วางใจในตราสินค0าอย7างแรงกล0า ความทุ7มเทและใส7ใจในตรา

สินค0า และด0านการมีส7วนร7วมกับตราสินค0า โดยทุกด0านมีความสัมพันธ,สูงสุดกับการเป�ดรับส่ือ

ออฟไลน, รองลงมาคือ สื่อออนไลน, โดยการรับรู0ภาพลักษณ,ในด0านองค,กร มีความสัมพันธ,สูงที่สุดกับ

การเป�ดรับส่ือออฟไลน, จะเห็นได0ว7า แม0ว7าในป�จจุบันแม0จะมีส่ือออนไลน,เข0ามามีอิทธิพลต7อการส่ือสาร

มากเพียงใด แต7สื่อออฟไลน,ก็ยังมีความสำคัญในการสื่อสารอยู7ด0วยเช7นกัน ดังนั้นการสื่อสารด0วยส่ือ

ออฟไลน,จึงมีความสัมพันธ,กันสูงที่สุดจากการวิจัยครั้งนี้ ทั้งนี้ จากสมมติฐานการวิจัย การสื่อสารกับ

ความผ ูกพ ันของล ูกค 0าต 7อแบรนด ,  Café Amazonน ี ้  ม ีความสอดคล 0องก ับงานว ิจ ัยของ                    

วินันทา ดวงสุวรรณ (2560) ที่กล7าวว7า ผู0รับสารจะมีกระบวนการเลือกรับสารที่มีความแตกต7างกันไป

ตามประสบการณ, ตามความต0องการ ความเชื่อ ทัศนคติ และแรงจูงใจแต7ละบุคคล การเป�ดรับสื่อจึงมี

ความสำคัญเปAนอย7างมากต7อแบรนด,ต7าง ๆ ไม7ว7าจะเปAนสื่อดั้งเดิมและสื่อใหม7ต7างก็มีความสัมพันธ,กับ



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 949 

ทัศนคติของผู0บริโภคซึ่งเมื ่อผู 0บริโภคมีการเป�ดรับสื่อมากขึ้น ก็จะส7งผลให0มีทัศนคติเชิงบวกกับ

ผลิตภัณฑ,น้ันมากย่ิงข้ึน  

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย การเป�ดรับข7าวสารมีความสัมพันธ,กับความผูกพันต7อ     

แบรนด, Café Amazon ของลูกค0า พบว7า การเป�ดรับข7าวสารมีความสัมพันธ,ทางบวกกับความผูกพัน

ต7อแบรนด, Café Amazon กล7าวคือ ลูกค0าท่ีมีการเป�ดรับข7าวสารในภาพรวมมาก จะมีความผูกพันต7อ 

แบรนด, Café Amazon ในภาพรวมมาก และผู0ที ่มีการเป�ดรับข7าวสารในภาพรวมน0อย จะมีความ

ผูกพันต7อแบรนด, Café Amazon ในภาพรวมน0อย ซึ่งสอดคล0องกับวิเลิศ ภูริวัชร (2553) ที่กล7าวว7า 

เมื่อลูกค0าเกิดความผูกพันกับตราสินค0าอย7างลึกซึ้งในระดับความผูกพันทางอารมณ, (Emotional  

attachment) ที่ลูกค0ารู0สึกรัก และภาคภูมิใจในการเปAนเจ0าของตราสินค0านั้น ๆ จะส7งผลทำให0ลูกค0ามี

แนวโน0มที่จะใช0สินค0าหรือบริการ ต7อไปในอนาคต ตลอดจนยังช7วยแนะนำตราสินค0าแก7บุคคลอื่นด0วย

ความสมัครใจอีกด0วย 

ข2อเสนอแนะ 

1. ลูกค0ามีการเป�ดรับสื่อออฟไลน,มากกว7าสื่อออนไลน, โดยในสื่อออฟไลน,ที่มีการเป�ดรับมาก

ที่สุด คือ สื่อบุคคล ที่เปAนพนักงานตามร0านกาแฟ Café Amazon และหากต0องการเพิ่มการสื่อสาร

เพื่อให0ลูกค0าสามารถเข0าถึงแบรนด,ได0มากขึ้นสื ่ออันดับแรกที่จะต0องปรับปรุงและพัฒนา ได0แก7  

สื่อประชาสัมพันธ, และสื่อสิ่งพิมพ, เนื่องจากเปAนสื่อที่มีอยู7แล0วตามร0าน Café Amazon สื่อดังกล7าว 

จึงควรเปAนส่ือท่ีสามารถดึงดูดและเข0าถึงกลุ7มลูกค0าได0มากข้ึนกว7าเดิม 

2. การเป�ดรับข7าวสารด0านการส7งเสริมการตลาด (Promotion) เปAนด0านที่มีการเป�ดรับ

รองลงมาทางแบรนด, Café Amazon จึงควรมีการเพ่ิมการส่ือสารด0านดังกล7าวให0เพ่ิมมากข้ึน เพ่ือเปAน

การกระตุ0นและเพิ่มความสนใจให0ลูกค0าอยากเข0ามาซื้อสินค0าและใช0บริการแบรนด, Café Amazon 

หรืออาจจะเพิ่มการประชาสัมพันธ,ช7องทางการส7งเสริมการตลาดที่ทางแบรนด,ได0จัดขึ ้นอยู7แล0ว  

เช7น การประชาสัมพันธ,บัตร PTT Blue Card เพ่ือให0ลูกค0าได0เล็งเห็นถึงความสำคัญ และทราบถึงสิทธิ

ประโยชน,ที่จะได0รับจากบัตรดังกล7าว เนื่องจากการใช0บัตรเพื่อเก็บสะสมคะแนนก็เปAนอีกช7องทางหน่ึง

ที่จะช7วยสร0างความผูกพันให0ลูกค0าอยากกลับมาใช0บริการและส7งผลให0เกิดความภักดีต7อตราสินค0าได0

อีกวิธีหน่ึงด0วย 

3. การเป�ดรับข7าวสารด0านราคา (Price) เนื่องจากร0านกาแฟ Café Amazon เปAนร0านที่มี

สาขาอยู7เปAนจำนวนมาก ลูกค0าจึงสามารถเข0าถึงสินค0าและการบริการได0ง7ายการสื่อสารเรื่องราคา  

จึงเปAนอีกด0านที่สำคัญเพราะจะเปAนส7วนช7วยในการตัดสินใจในการเลือกใช0บริการ เพื่อเปAนการเข0าถึง

กลุ7มลูกค0า ร0านกาแฟ Café Amazon ควรมีการเพิ่มขนาดของบรรจุภัณฑ,ให0มีขนาดที่หลากหลาย 

เพ่ือเปAนการเพ่ิมทางเลือกให0กับลูกค0าให0มีทางเลือกมากย่ิงข้ึน  
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4. ความผูกพันของลูกค0าต7อแบรนด, Café Amazon มาตรวัดความผูกพันของลูกค0าดังกล7าว

สามารถสะท0อนให0เห็นถึงความแตกต7าง และยังสะท0อนให0เห็นถึงป�ญหาบางอย7างที่องค,กรควรมีการ

ปรับปรุงอีกด0วย เช7น ในส7วนของการมีส7วนร7วมกับตราสินค0า ในประเด็นของการเสนอความคิดเห็นใน

สิ่งที ่ต0องการเพิ่มเติมจากแบรนด, Café Amazon และการมีส7วนร7วมกับแบรนด, Café Amazon  

ในช7องทางสื่อต7าง ๆ นั้น ยังมีค7าเฉลี่ยที่น0อยกว7าด0านอื่น ๆ ซึ่งอาจจะสะท0อนถึงป�ญหาด0านกิจกรรม

ทางการสื่อสารการตลาดของ แบรนด, Café Amazon ที่ควรปรับเปลี่ยนให0ลูกค0ามีความสนใจ และ

กระตุ0นให0ลูกค0ามีความรู0สึกอยากมีส7วนร7วมและอยากเข0าร7วมกิจกรรมให0มากยิ่งขึ้น ซ่ึงอาจจะเปAนการ

มอบประโยชน,หรือการเพิ่มกิจกรรมการส7งเสริมการขายที่น7าสนใจให0ลูกค0าอย7างสม่ำเสมอ เพื่อสร0าง

ความผูกพันให0แก7ลูกค0าและตอบสนองความต0องการของลูกค0าได0อย7างมีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน 

ข2อเสนอแนะสำหรับการวิจัยคร้ังต,อไป 

เพิ่มกลุ7มเป�าหมาย คือ กลุ7มลูกค0าที่มีอายุตั ้งแต7 60 ปn ขึ ้นไป เพื่อศึกษาว7ามีการเป�ดรับ 

การสื่อสารอย7างไร และมีความผูกพันในด0านใดบ0าง เพื่อให0สามารถนำข0อมูลที่ได0มาเปรียบเทียบกับ

กลุ7มลูกค0าอื่น ๆ ว7ามีความสอดคล0องในทิศทางเดียวกันหรือไม7 และแบรนด,สามารถนำผลการศึกษา

ดังกล7าวมาปรับใช0ในการดำเนินธุรกิจของร0านกาแฟ Café Amazon ได0ต7อไปในอนาคต 
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ป3จจัยที่ส.งผลต.อพฤติกรรมการซื้อกลDวยแปรรูปผ.านช.องทางออนไลนF 

ของผูDบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

Factors Affecting Behavior to Purchase Processed Bananas through 

Online Channels amongst Consumers in Bangkok 

 

ยศพล สุวรรณภานนท, และ อัศวิน เนตรโพธ์ิแก0ว 

คณะนิเทศศาสตร,และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, 

 

บทคัดย,อ 

 

งานวิจัยเรื ่องป�จจัยที่ส7งผลต7อพฤติกรรมการซื้อกล0วยแปรรูปผ7านช7องทางออนไลน,ของ

ผู0บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค, 1) เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากร ป�จจัยส7วนประสม

ทางการตลาด และพฤติกรรมการซื้อกล0วยแปรรูปออนไลน, ของผู0บริโภคกล0วยแปรรูปผ7านช7องทาง

ออนไลน,ในกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต7างของลักษณะทางประชากรกับระดับ

ความสำคัญต7อป�จจัยส7วนประสมทางการตลาดเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อกล0วยแปรรูปผ7านช7องทาง

ออนไลน, ของผู0บริโภคกล0วยแปรรูปผ7านช7องทางออนไลน,ในกรุงเทพมหานคร 3) เพื่อเปรียบเทียบ

ความแตกต7างของลักษณะทางประชากร กับพฤติกรรมการซื้อกล0วยแปรรูปผ7านช7องทางออนไลน, ของ

ผู0บริโภคกล0วยแปรรูปผ7านช7องทางออนไลน,ในกรุงเทพมหานคร โดยเปAนการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ 

และใช0การเก็บข0อมูลแบบสอบถามออนไลน, โดยสุ7มแบบสะดวกจากกลุ7มตัวอย7างที่เคยซื้อกล0วยแปร

รูปผ7านช7องทางออนไลน,ที่อาศัย ทำงาน หรือกำลังศึกษาอยู7ในกรุงเทพมหานครในช7วงเดือนมีนาคม 

พ.ศ. 2565 จำนวน 415 ชุด 

ผลการวิจัยพบว7า 1) กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7เปAนเพศหญิง อายุระหว7าง 21-30 ปn ประกอบ

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได0ระหว7าง 18,001-24,000 บาทต7อ

เดือน ส7วนมากอาศัยอยู7กับพ7อ-แม7 (ผู0ปกครอง) 2) ผู0บริโภคกล0วยแปรรูปผ7านช7องทางออนไลน,ที่มี

ป�จจัยด0านประชากรศาสตร,แตกต7างกันมีการให0ความสำคัญต7อป�จจัยส7วนประสมทางการตลาด

แตกต7างกัน 3) ผู0บริโภคกล0วยแปรรูปผ7านช7องทางออนไลน,ที่มีป�จจัยด0านประชากรศาสตร,แตกต7างกัน

ส7งผลต7อพฤติกรรมการซ้ือกล0วยแปรรูปผ7านช7องทางออนไลน,แตกต7างกัน 

 

คำสำคัญ: พฤติกรรมการซ้ือ, ส7วนประสมทางการตลาด, กล0วยแปรรูป, ช7องทางออนไลน, 
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Abstract 

The objectives of this research are 1) to compare the differences of 

demographic characteristics and emphasis on Marketing Mixed about purchase 

processed bananas through online channels 2) to compare the differences of 

demographic characteristics and the purchasing behavior on purchasing processed 

bananas through online channels 3) for study demographic characteristics Marketing 

Mixed and the purchasing behavior on purchasing processed bananas through online 

channels. This Quantitative Research was conducted by online questionnaire. The 

sample for this research is 415 people 

 The research results show that 1) The most of sample were female age 

between 21-30 years old faculty of business administrator bachelor's degree average 

monthly income 18,001-24,000 baht and most of them live with their parents 2) 

Consumers of processed bananas through online channels with different demographic 

characteristics emphasis on Marketing mix (4Ps) differently. 3) Consumers of processed 

bananas through online channels with different demographic characteristics affecting 

behavior to purchase processed bananas through online channels differently. 

 

Keyword: Behavior 4P, Marketing Mix, Processed bananas, Online channels 

 

บทนำ 

ความเปjนมาและความสำคัญของปiญหา  

 ประเทศไทยเปAนประเทศที่มีความโดดเด7นเรื่องผลไม0 เมื่อพูดถึงกล0วยคนไทยส7วนใหญ7จะรู0จัก

พบเห็น และนิยมนำมาบริโภคกันอยู7แล0ว เนื่องจากกล0วยเปAนพืชที่สามารถเพาะปลูกได0ทุกภาค และ

ได0ผลไว จึงเปAนผลไม0ที่สามารถเก็บผลผลิตได0ตลอดทั้งปn เมื่อพูดถึงประโยชน,ของกล0วยเมื่อเทียบกับ

ราคาแล0ว ถือได0ว7ากล0วยเปAนผลไม0ที่ให0ประโยชน,ที่มีวิตามินมากและยังราคาถูกอีกด0วย เช7น วิตามินเอ 

วิตามินบี6 วิตามินบี12 และวิตามินซี ซึ่งเปAนวิตามินจำเปAนที่ควรได0รับในแต7ละวัน เพื่อให0ร7างกาย

ได0รับการบำรุง ซ7อมแซม และฟÐ�นฟูในส7วนที่สึกหรออยู7เสมอ ด0วยการผลิตและการตลาดของกล0วยใน

ประเทศไทยมีศักยภาพ ท่ีจะสามารถสร0างผลผลิตได0จำนวนมาก ส7งผลให0กล0วยเปAนผลไม0ท่ีสร0างรายได0

ให0กับประเทศในการส7งออก เห็นได0จากข0อมูลสถิติการส7งออกกล0วยสดในปn 2565 ระยะเวลา 3 เดือน

แรก (มกราคม-มีนาคม) ที่มีปริมาณการส7งออกเพิ่มขึ ้นอย7างต7อเนื่อง มีปริมาณการส7งออกอยู7ท่ี 
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2,139,432 ตัน คิดเปAนมูลค7า 54,861,539 บาท และปริมาณการส7งออกโดยรวมในปn 2564 อยู7ท่ี 

14,976,031 ตัน คิดเปAนมูลค7ากว7า 408,079,685 บาท (สำนักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 2565) 

จากข0อมูลทำให0พบว7า กล0วยที่มีกำลังผลิตที่เร็ว แต7มีระยะเวลาการในการเก็บรักษาที่น0อยจึง

เกิดการเน7าเสียตามธรรมชาติ การนำกล0วยมาแปรรูปจึงเปAนอีกวิธีหนึ่งเพื่อลดจำนวนกล0วยที่อาจจะ

ส7งออกหรือขายไม7ทัน เพื่อเปAนการถนอมอาหาร อีกทั้งยังเปAนการเพิ่มมูลค7าให0กับกล0วยและทำให0เกิด

อาชีพใหม7อีกด0วย ซึ่งกล0วยสามารถนำมาแปรรูปได0หลายอย7าง ไม7ว7าจะเปAนการนำมา อบ ตาก ทอด 

ป��ง หรือนึ่ง ยกตัวอย7างเมนูที่เปAนที่นิยมของประเทศไทย เช7น กล0วยฉาบ กล0วยอบกรอบ กล0วยตาก 

และกล0วยอบแห0ง  

ด0วยจากสถานการณ,การแพร7ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด 19 ส7งผลให0พฤติกรรมการซื้อสินค0า

ของผู0บริโภคเปลี่ยนไปอย7างชัดเจน ในการเริ่มหันมาซื้อสินค0าผ7านระบบออนไลน,ผ7านแพลตฟอร,ม           

ต7าง ๆ มากข้ึน ทำให0แม7ค0าพ7อค0าจำนวนมากในตลาดจำเปAนต0องหันมาขายสินค0าผ7านช7องทางออนไลน, 

ไม7ว7าจะเปAน Shopee, Lazada, facebook, instagram ส7งผลให0มีคู7แข7งเพิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ จึงเกิด

การแข7งขันกันเรื่องคุณภาพสินค0า ราคา การออกแบบบรรจุภัณฑ, (Packaging) ให0น7าดึงดูด รวมถึง

การจัดโปรโมช่ันต7าง ๆ 

จากข0อมูลดังกล7าวผู0วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาเรื่องพฤติกรรมผู0บริโภคที่ส7วนใหญ7นิยมซ้ือ

กล0วยแปรรูปชนิดใด ซื้อผ7านช7องทางใดมากที่สุด และวัตถุประสงค,ในการซื้อกล0วยแปรรูป เช7น

รับประทานเองหรือซื้อเพื่อเปAนของฝาก การวิจัยครั้งนี้เลือกศึกษาผู0ที่อาศัย ทำงาน หรือกำลังศึกษา

อยู 7ในกรุงเทพมหานคร เนื ่องจากเปAนเมืองหลวงที ่มีประชากรหนาแน7น และจากผลการสำรวจ

พิจารณาเปAนรายภาคพบว7ากรุงเทพมหานครมีผู0ใช0งานอินเทอร,เน็ตสูงที่สุด (สำนักงานสถิติแห7งชาติ, 

2565) ซึ่งจะทำให0ได0ข0อมูลที่มีความหลากหลาย นำมาวิเคราะห,ได0อย7างแม7นยำมากย่ิงขึ้น เพื่อเปAน

ประโยชน,ต7อผู0ประกอบการธุรกิจผลไม0ชนิดกล0วยแปรรูป รวมถึงผู0ท่ีกำลังตัดสินใจลงทุนประกอบธุรกิจ

ในลักษณะที่คล0ายคลึงกัน ได0นำผลการวิจัยครั้งนี้ไปเปAนข0อมูลในการวางแผนกลยุทธ,ทางการตลาด 

และพัฒนาธุรกิจให0สอดคล0องกับการตัดสินใจเลือกซื้อของผู0บริโภค เพื่อสามารถเพิ่มยอดขายได0อย7าง

มีประสิทธิภาพในอนาคต 

วัตถุประสงค?ของการวิจัย 

 1. เพื่อเปรียบเทียบความแตกต7างของลักษณะทางประชากรกับระดับความสำคัญต7อป�จจัย

ส7วนประสมทางการตลาดเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อกล0วยแปรรูปผ7านช7องทางออนไลน, ของผู0บริโภค

กล0วยแปรรูปผ7านช7องทางออนไลน,ในกรุงเทพมหานคร 

 2. เพื่อเปรียบเทียบความแตกต7างของลักษณะทางประชากร กับพฤติกรรมการซื้อกล0วยแปร

รูปผ7านช7องทางออนไลน, ของผู0บริโภคกล0วยแปรรูปผ7านช7องทางออนไลน,ในกรุงเทพมหานคร 
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 3. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากร ป�จจัยส7วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการซ้ือ

กล0วยแปรรูปออนไลน, ของผู0บริโภคกล0วยแปรรูปผ7านช7องทางออนไลน,ในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานการวิจัย 

 สมมติฐานท่ี 1 ป�จจัยด0านประชากรศาสตร,ของผู0บริโภคที่เคยซื้อกล0วยแปรรูปผ7านช7องทาง

ออนไลน,ท่ีแตกต7างกัน ให0ความสำคัญต7อป�จจัยส7วนประสมทางการตลาดแตกต7างกัน 

 สมมติฐานที่ 2 ป�จจัยด0านประชากรศาสตร,ของผู0บริโภคที่เคยซื้อกล0วยแปรรูปผ7านช7องทาง

ออนไลน,ท่ีแตกต7างกัน ส7งผลต7อพฤติกรรมการซ้ือกล0วยแปรรูปผ7านช7องทางออนไลน,ท่ีแตกต7างกัน 

 สมมติฐานท่ี   3   การให0ระดับความสำคัญต7อป�จจัยส7วนประสมทางการตลาดมีความ 

สัมพันธ,กับพฤติกรรมการซ้ือกล0วยแปรรูปผ7านช7องทางออนไลน, 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ทบทวนวรรณกรรม 

1.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับปiจจัยด2านประชากรศาสตร? 

พรพิณ ประกายสันติสุข (2550, น. 21) ได0อธิบายความหมายของ ประชากรศาสตร, หมายถึง 

การวิเคราะห,ประชากรในเรื่องขนาดโครงสร0างการกระจายตัว รวมถึงการเปลี่ยนแปลงประชากรใน

เชิงที่สัมพันธ,กับป�จจัยทางเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรมอื่น ๆ ป�จจัยทางประชากรอาจเปAนได0ท้ัง

สาเหตุหรือผลของปรากฏการณ,ทางเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม  

 ส ันทัด เสร ิมศร (2539) ได 0ให 0ความหมายของการแบ7งส 7วนตลาดตามลักษณะของ

ประชากรศาสตร, เปAนวิธีที่นิยมใช0วิธีหนึ่ง เปAนการแบ7งส7วนตลาดออกเปAนกลุ7มย7อย ตามหลักเกณฑ,
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ดังนี้ ได0แก7 เพศ อายุ รายได0 อาชีพ และการศึกษา โดยจะเปAนตัวแปรที่แสดงให0เห็นถึงแนวโน0มของ

ความเปAนไปได0 หรืออุปสรรคในการดำเนินธุรกิจ สาเหตุบางประการของประชากรศาสตร, ที่ถูกใช0ใน

การแบ7งส7วนตลาดเปAนที่นิยม เพราะง7ายต7อการวัดจำนวน หรือทราบปริมาณที่ค7อนข0างแน7นอน ของ

ประชากรที่อยู7ในตลาด รวมไปถึงข0อมูลด0านประชากรที่สามารถหาได0ง7ายซึ่งมีการรวบรวมเอาไว0แล0ว 

และเปAนวิธีท่ีประหยัดค7าใช0จ7ายในการกำหนดกลุ7มตลาดเป�าหมาย  

จากแนวคิดเกี่ยวกับป�จจัยด0านประชากรศาสตร,ที่กล7าวมาข0างต0น ผู0วิจัยพบว7าตัวแปรป�จจัย

ด0านประชากรศาสตร,ได0ถูกนิยมนำมาใช0ในการศึกษามากที่สุดในการแบ7งส7วนการตลาดตามกลุ7ม

ผู0บริโภค และในการศึกษาวิจัยครั้งนี้จะใช0ป�จจัยด0านประชากรศาสตร, ได0แก7 เพศ อายุ การศึกษา 

อาชีพ รายได0 ซึ่งนักการตลาดจะนำข0อมูลมาประเมินผล และวางแผนกลยุทธ,ทางการตลาด เพื่อให0

ตรงกับกลุ7มเป�าหมายทำให0เกิดการตัดสินใจซื้อ และมีการประเมินกลุ7มเป�าหมายอย7างมีประสิทธิภาพ

มากท่ีสุด 

2.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู2บริโภค 

พฤติกรรมผู 0บริโภค หมายถึง การศึกษาป�จเจกบุคคล กลุ 7มบุคคล หรือองค,การ และ

กระบวนการต7าง ๆ ที่พวกเขาเหล7านั้นเลือกสรร เกี่ยวกับผลิตภัณฑ, บริการ หรือประสบการณ, เปAน

การกระทำที่ผู 0บริโภคแสดงออก หรือเปAนการกระทำที่เปAนธรรมชาติ เพื่อสนองความต0องการ ซ่ึง

สามารถส7งผลไปสู7อิทธิพลทางการตลาดได0 เพื่อเปAนการตอบสนองถึงความต0องการของตัวผู0บริโภคเอง 

เช7น การเลือกซื้อ การรับประทานอาหาร และความรู0สึกนึกคิดของผู0บริโภคต7อผลิตภัณฑ,จึงแตกต7าง

กันออกไป นอกจากลักษณะประชากรดังกล7าวแล0วยังมีป�จจัยอื่น ๆ ที่ทำให0การบริโภคแตกต7างกัน

ออกไป 

 รูปแบบของผลิตภัณฑ, รสชาติของอาหาร รวมถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ, ทั้งหมดนี้มีผลต7อ

พฤติกรรมของผู0บริโภคที่จะแตกต7างออกไป ซึ่งทำให0เกิดการแข7งขันกันในหมู7ของผู0ผลิตสินค0า เพื่อให0

ผลิตภัณฑ,ของตัวเองเปAนที่ต0องการของผู0บริโภค ป�จจัยที่จะส7งผลต7อพฤติกรรมผู0บริโภคมีดังนี้ ป�จจัยท่ี

มีอิทธิพลต7อพฤติกรรมในการเลือกซ้ือของผู0บริโภค ในการอธิบายถึง ด0านพฤติกรรมท่ีเก่ียวข0องกับการ

ตัดสินใจซื้อของผู0บริโภคจะมีป�จจัยอยู7หลายประการที่เปAนเครื่องถ7ายทอดพฤติกรรมของแต7ละบุคคล 

ซึ ่งสภาพแวดล0อมต7าง ๆ ล0วนมีอิทธิพลต7อการตัดสินใจเลือกซื้อของผู0บริโภคทั้งในทางตรงหรือ

ทางอ0อม (ศรีสุภา สหชัยเสรี, 2550) 

จากเนืื้อหาดังกล7าวสรุปได0ว7า กระบวนการตัดสินใจซึ่งจะเกี่ยวข0องกับพฤติกรรมของผู0บริโภค 

เกิดจากผู0บริโภคมีความต0องการ ดังนั้นจึงเริ่มเสาะหาข0อมูลประกอบเพื่อเปAนแนวทางในการตัดสินใจ

ซื้อสินค0าหรือบริการ ดังนั้นในการศึกษาวิจัยครั้งนี้จะต0องให0ความสำคัญกับผู0ขายที่ต0องให0ความสำคัญ

กับพฤติกรรมหลังการซื้อด0วย เพื่อให0ผู0บริโภคเกิดความพึงพอใจมากที่สุด ดังนั้นพฤติกรรมผู0บริโภค 

คือ พฤติกรรมที่แสดงออกของแต7ละบุคคล ในการค0นหา เลือกซื้อหรือเพื่อเลือกใช0 การประเมินผล 
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รวมถึงการจัดเก็บสินค0าและบริการ ซึ่งผู0บริโภคคาดว7าสิ่งเหล7านี้จะสามารถสนองความต0องการของ

พวกเขาได0 ตลอดจนบุคคลในครัวเรือน เพื่อให0เกิดความสัมพันธ,ระหว7างความคาดหมายของผู0บริโภค

กับสินค0า 

3.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส,วนประสมทางการตลาด (4Ps) 

ส7วนประสมทางการตลาดเปAนหลักสำคัญที่เปAนกลุ7มเครื่องมีในการบริหารการตลาด ถือว7า

เปAนส7วนท่ีสามารถควบคุม เปล่ียนแปลง ปรับปรุงให0เหมาะสมได0 ถือได0ว7ามีความสำคัญเปAนอย7างย่ิงใน

หลาย ๆ ด0าน เปAนชุดของเครื ่องมือทางการตลาด ใช0เพื ่อให0องค,กรบรรลุวัตถุประสงค,ในตลาด

เป�าหมายท่ีกำหนดไว0 

จากเนื้อหาสรุปได0ว7า ส7วนประสมทางการตลาดที่จะนำมาใช0กับการศึกษาวิจัยครั้งนี ้จะ

ประกอบไปด0วยตัวแปรกลยุทธ,ทางการตลาด 4 ด0าน ได0แก7 ด0านผลิตภัณฑ, (Product) ราคา (Price) 

ช7องทางการจัดจำหน7าย (Place) และส7วนส7งเสริมการตลาด (Promotion) เน่ืองจากเหมาะสมท่ีสุดใน

การนำมาวิเคราะผลิตภัณฑ, เพื่อนำไปใช0เปAนเครื่องมือในการกำหนดกลยุทธ,การตลาดให0แก7สินค0า

กล0วยแปรรูปได0 

4.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารออนไลน? 

มานะ ตรีรยาภิวัฒน, (2553) ในการเปลี่ยนแปลงของสังคมในป�จจุบันมีการหันมาใช0การ

สื่อสารผ7านระบบอินเทอร,เน็ตมากขึ้น สื่อออนไลน,จึงมีบทบาทสำคัญที่จะเชื่อมโยงการสื่อสารของคน

กลุ7มใหญ7เอาไว0ในพื้นที่เดียวกัน จนเกิดเปAนการสื่อสารที่ไร0พรมแดนที่คนทั่วไปสามารถติดต7อสื่อสาร

กันได0ทุกที่โดยที่ไม7มีอุปสรรคในด0านของระยะทาง ทำให0เกิดเนื้อหาที่หลากหลาย และได0พบข7าวสาร

ใหม7 ๆ ได0ง7ายข้ึน 

 เครื่องมือของการสื่อสารมีหลายรูปแบบในการสื่อสารการตลาด ดังนี้ การส7งเสริมการตลาด 

ณ จุดขาย เปAนการให0ผู0บริโภคได0ทดลองใช0สินค0าเพื่อกระตุ0นให0เกิดความสนใจ การส7งเสริมการขาย 

เช7น การลดราคาสินค0า การแจกหรือแถมสินค0า การโฆษณาผ7านสื่อต7าง ๆ การสื่อสารออนไลน, เช7น 

Facebook, Line, Website เปAนต0น 

จากเนื้อหาที่กล7าวมาข0างต0นสรุปได0ว7า การสื่อสารออนไลน,เปAนการพัฒนารูปแบบการสื่อสาร

มาจากแบบเก7าทั ้งในเรื ่องของการติดต7อสื ่อสารแลกเปลี่ยนระหว7างบุคคล และการสื ่อสารเพ่ือ

การตลาดที่ถูกเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัยที่มีระบบอินเทอร,เน็ตเข0ามา จึงหันมาใช0การสื่อสารผ7าน

ระบบออนไลน,ที่จะสามารถเชื่อมโยงการสื่อสารของคนกลุ7มใหญ7เอาไว0ในพื้นที่เดียวกันจนเกิดเปAนการ

สื ่อสารที่ไร0พรมแดนที่คนทั่วไปสามารถติดต7อสื ่อสารกันได0ทุกที ่โดยที่ไม7มีอุปสรรคในด0านของ

ระยะทาง ทำให0เกิดเนื้อหาที่หลากหลาย และได0พบข7าวสารใหม7 ๆ ได0ง7ายขึ้น ซึ่งจะเชื่อมโยงกับการ

ศึกษาวิจัยคร้ังน้ีเก่ียวกับการซ้ือกล0วยแปรรูปผ7านช7องทางออนไลน, 
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ระเบียบวิธีวิจัย 

กลุ7มตัวอย7างของการศึกษาวิจัยครั ้งนี ้ เปAนผู 0บริโภคที่เคยซื้อกล0วยแปรรูปผ7านช7องทาง

ออนไลน,ซึ่งอาศัย ทำงาน หรือกำลังศึกษาอยู7ในกรุงเทพมหานคร แต7ทั้งนี้ผู 0วิจัยไม7สามารถทราบ

จำนวนที่แน7นอนของประชากร ดังนั ้นผู 0วิจัยจึงเลือกใช0วิธีกำหนดกลุ7มตัวอย7างแบบไม7ทราบค7า

ประชากรตามสูตรของ (Taro Yamane) ทำให0ได0กลุ 7มตัวอย7างทั ้งหมด 415 ตัวอย7าง มีรูปแบบ

การศึกษาด0วยระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช0วิธีวิจัยเชิงสำรวจ 

(Survey Research) เคร ื ่องม ือท ี ่ ใช 0 เป Aนแบบสอบถาม (Questionnaire) เก ็บข 0อม ูลโดยใช0

แบบสอบถามออนไลน, (Online Questionnaires) โดยสุ7มแบบสะดวกในการเก็บข0อมูลกลุ7มตัวอย7าง 

ในช7วงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2565 ผู0วิจัยจะนำข0อมูลที่ได0มาวิเคราะห, และประมวลผล โดยใช0โปรแกรม

วิเคราะห,ทางสถิติในการวิเคราะห,ข0อมูลของผู0ตอบแบบสอบถามโดยใช0สถิติเชิงพรรณา (Descriptive 

Statistics) ได0แก7 อธิบายค7าความถี่ (Frequency) ค7าร0อยละ (Percentage) อธิบายค7าเฉลี่ย (Mean) 

ค7าเฉลี่ยส7วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และวิเคราะห,สถิติเชิงอนุมาน (Inferential 

Statistical Analysis) ใช0สถิติ t-test ใช0สถิติการวิเคราะห,ความแปรปรวนทางเดียว (One Way 

ANOVA) และสถ ิต ิค 7 าส ัมประส ิทธ ิ ์ สหส ัมพ ันธ ,  Pearson’s Product Moment Correlation 

Coefficient  

สรุปผลการวิจัย 

 ผู0วิจัยได0เก็บรวบรวมแบบสอบถามจากกลุ7มตัวอย7างได0ทั้งหมด 427 ชุด และคัดกรองผู0ตอบ

แบบสอบถามที่ไม7ได0อาศัย ทำงาน หรือกำลังศึกษาอยู7ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร และผู0ที่ไม7เคยซ้ือ

กล0วยแปรรูปผ7านช7องทางออนไลน, 12 ชุด เหลือตัวอย7างสำหรับนำมาวิเคราะห,ข0อมูล 415 ชุด โดยผล

การวิเคราะห,ข0อมูลจากแบบสอบถามจะแบ7งออกเปAนส7วนต7าง ๆ ดังน้ี 

1. ข0อมูลลักษณะทางประชากร จากการศึกษาพบว7า  

เพศ จำนวน (คน) ร2อยละ 

ชาย 155 37.30 

หญิง 260 62.70 

 

ลักษณะทางประชากร จำนวน (คน) ร2อยละ 

อายุ 21-30 ปn 251 60.50 

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 192 46.30 

การศึกษาปริญญาตรี 270 65.10 
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รายได0 18,001-24,000 บาท 116 28.00 

อาศัยอยู7กับพ7อ-แม7 

(ผู0ปกครอง) 

225 54.20 

 

2. ข0อมูลป�จจัยส7วนประสมทางการตลาด จากการศึกษาพบว7า ผู0บริโภคให0ความสำคัญต7อ

ป�จจัยส7วนประสมทางการตลาดในระดับมากท่ีสุด มีค7าเฉล่ีย 4.23 จากการวิเคราะห,อย7างละเอียดสรุป

ได0 ดังน้ี 

ส,วนประสมทางการตลาด ระดับการให2ความสำคัญ ค,าเฉล่ีย 

ช7องทางการจัดจำหน7าย 

(Place) 

 

มากท่ีสุด 

 

4.30 

ผลิตภัณฑ, (Product) มากท่ีสุด 4.26 

การส7งเสริมการตลาด 

(Promotion) 

 

มาก 
 

4.20 

ราคา (Price) มาก 4.17 

 

3. ข0อมูลพฤติกรรมการซ้ือกล0วยแปรรูปผ7านช7องทางออนไลน, จากการศึกษาพบว7า 

พฤติกรรมการซ้ือ จำนวน (คน) ร2อยละ 

กล0วยตาก 189 45.5 

2 ถุงต7อคร้ัง 220 53.0 

ซ้ือ 1-2 คร้ังต7อเดือน 256 61.7 

บรรจุภัณฑ,ขนาดกลาง 234 56.4 

ระหว7างราคา 101-150 บาท 118 45.3 

ซ้ือผ7านช7องทาง Shopee 172 41.4 

ตัวเองมีอิทธิพลต7อการซ้ือ 181 43.5 

ต0องการทานเล7น 193 46.5 

ซ้ือเพ่ือบริโภคเอง 238 57.3 

อ7านฉลากบ7อยคร้ัง 165 39.8 
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4. ผลการวิเคราะห,ข0อมูลจากสมมติฐาน  

สมมติฐานท่ี 1 ศึกษาเปรียบเทียบป�จจัยด0านประชากรศาสตร, กับการให0ความสำคัญต7อป�จจัย

ส7วนประสมทางการตลาด พบว7า ป�จจัยด0านประชากรศาสตร, เพศ อาชีพ ระดับการศึกษาท่ีต7างกัน ให0

ความสำคัญต7อป�จจัยด0านผลิตภัณฑ,แตกต7างกัน ส7วนการให0ความสำคัญป�จจัยด0านราคา ที่แตกต7างกัน

ได0แก7 เพศ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได0เฉลี่ยต7อเดือนป�จจัยด0านประชากรศาสตร,ที่แตกต7างกัน ให0

ระดับความสำคัญต7อป�จจัยส7วนประสมทางการตลาดด0านช7องทางการจัดจำหน7ายแตกต7างกัน และ

ป�จจัยด0านประชากรศาสตร, อาชีพที่แตกต7างกันให0ความสำคัญต7อป�จจัยด0านการส7งเสริมการตลาด

แตกต7างกัน  

 สมมติฐานที่ 2 เปรียบเทียบป�จจัยด0านประชากรศาสตร,กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกล0วย

แปรรูป พบว7า ป�จจัยด0านประชากรศาสตร,ของผู0บริโภคที่เคยซื้อกล0วยแปรรูปผ7านช7องทางออนไลน,  

ท่ีแตกต7างกัน มีผลต7อการตัดสินใจซ้ือกล0วยแปรรูป 

 สมมติฐานที่ 3 การให0ระดับความสำคัญต7อป�จจัยส7วนประสมทางการตลาด ด0านผลิตภัณฑ, 

ด0านราคา และด0านช7องทางการจัดจำหน7าย พบว7ามีความสัมพันธ,กับพฤติกรรมการซื้อกล0วยแปรรูป

ผ7านช7องทางออนไลน, ด0านจำนวนท่ีซ้ือ ความถ่ี และสาเหตุท่ีซ้ือ โดยท่ีป�จจัยส7วนประสมทางการตลาด

ไม7มีความสัมพันธ,กับพฤติกรรมการซ้ือกล0วยแปรรูปผ7านช7องทางออนไลน, ด0านชนิดของกล0วยแปรรูปท่ี

นิยมซื ้อ และป�จจัยส7วนประสมทางการตลาดด0านการส7งเสริมการตลาด ไม7มีความสัมพันธ,กับ

พฤติกรรมการซ้ือกล0วยแปรรูปผ7านช7องทางออนไลน, 

การอภิปรายผล 

 ผลการศึกษาพบว7าผู0ตอบแบบสอบถามส7วนใหญ7เปAนเพศหญิง มีอายุระหว7าง 21 – 30 ปn 

การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได0เฉลี่ยต7อเดือน 18,001 – 24,000 บาท ซึ่งจากผลการวิจัยด0าน

ประชากรศาสตร,ดังกล7าว มีความสอดคล0องกับผลการวิจัยของ กรรณิการ, ไชยประทุม (2562) ได0

ศึกษาวิจัยเรื่องป�จจัยที่มีอิทธิพลต7อพฤติกรรมการซื้อกล0วยกรอบเค็มเลเซอร,โทสของผู0บริโภคที่จังหวัด

ร0อยเอ็ด พบว7า ผู0บริโภคส7วนใหญ7เปAนเพศหญิง อายุระหว7าง 21 – 30 ปn จบการศึกษาระดับปริญญา

ตรี มีความสอดคล0องกับ ศักราช ทองนอก (2562) ได0ศึกษาวิจัยเรื่องป�จจัยส7วนประสมทางการตลาด

ที่มีผลต7อพฤติกรรมการซื ้อกล0วยน้ำว0าตากแห0งของผู 0บริโภคในพื้นที ่จังหวัดตรัง พบว7า ผู 0ตอบ

แบบสอบถามส7วนใหญ7เปAนเพศหญิง อายุ 20 – 30 ปn ระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได0เฉลี่ยต7อ

เดือน 20,000 – 30,000 บาท  มีความสอดคล0องกับผลการวิจัยของชิษณุพงศ, สุกกำ (2560) ได0

ศึกษาวิจัยเรื่องป�จจัยที่มีผลต7อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค0าผ7านทางสื่อออนไลน,ของผู0บริโภคใน

อำเภอเมือง จังหวัดนครปฐม พบว7า กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7เปAนเพศหญิง มีอายุ 21 – 25 ปn มีระดับ

การศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท7า ซ่ึงสอดคล0องกับทฤษฎีประชากรศาสตร, 
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 จากการศึกษาการให0ความสำคัญป�จจัยด0านส7วนประสมทางการตลาดเกี่ยวกับผู0บริโภคท่ีซ้ือ

กล0วยแปรรูปผ7านช7องทางออนไลน, พบว7า ด0านช7องทางการจัดจำหน7าย (Place) เปAนด0านท่ีผู0บริโภคให0

ความสำคัญมากที่สุด โดยให0ความสำคัญกับมีการจัดส7งสินค0าตรงต7อเวลามากที่สุด รองลงมาคือ

ขั้นตอนการสั่งซื้อสินค0าง7าย และสะดวก หน0าร0านออนไลน,มีรูปภาพ และรายละเอียดสินค0าที่ชัดเจน 

ซึ่งจะสอดคล0องกันกับแนวคิดส7วนประสมทางการตลาดของศรีนวล มีสาตรพงษ, (2553) ได0กล7าวไว0ว7า

เนื่องจากในตลาดมีการแข7งขันที่สูง ดังนั้นบริการที่ผู 0บริโภคจะได0รับจะตอบสนองความต0องการ 

รวมถึงความพึงพอใจซึ่งจะส7งผลให0เกิดการกลับมาใช0ซ้ำ รองลงมาด0านผลิตภัณฑ, (Product)  โดยให0

ความสำคัญกับบรรจุภัณฑ,สวยงามมากที่สุด รองลงมาคือกล0วยท่ีนำมาแปรรูปมีคุณภาพ สะอาด 

ปลอดภัย ซึ่งจะสอดคล0องกันกับแนวคิดส7วนประสมทางการตลาดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน,และคณะ 

(2564) ได0กล7าวไว0ว7าการผลิตบรรจุภัณฑ, เปAนสิ่งที่ทำให0เกิดการรับรู0ทำให0ผู0บริโภคเกิดการยอมรับจึง

นำไปสู7แรงจูงใจในการซื้อผลิตภัณฑ, ดังนั้นบรรจุภัณฑ,จึงต0องมีความโดดเด7น และแสดงถึงสินค0าให0

ชัดเจน นอกจากนี้ถ0าผลิตภัณฑ,มีคุณภาพต่ำผู0บริโภคจะไม7เลือกซื้อสินค0า ควรคำนึงว7าสินค0าควรมี

คุณภาพอยู7ในระดับใดจึงจะทำให0ผู0บริโภคพึงพอใจ รวมทั้งคุณภาพสินค0าต0องมีความสม่ำเสมอ และมี

มาตรฐานเพียงพอที่จะสร0างการยอมรับ ด0านส7งเสริมการตลาด (Promotion) โดยให0ความสำคัญกับมี

การจัดโปรโมชั่นมอบส7วนลดมากที่สุด รองลงมาคือมีการโฆษณาผ7านสื่อโซเชียลมีเดีย ซึ่งจะสอดคล0อง

กันกับแนวคิดส7วนประสมทางการตลาดของ Etzel Walker (2001) ได0กล7าวไว0ว7าการโฆษณาเปAนการ

เสนอข7าวสารเกี่ยวกับสินค0าหรือบริการ เปAนเครื่องมือกระตุ0นให0เกิดความสนใจ เพื่อให0เกิดความ

ต0องการซื้อ ด0านราคา (Price) โดยให0ความสำคัญกับการบอกราคาที่ชัดเจนมากที่สุด รองลงมาคือมี

ราคาเหมาะสมกับปริมาณสินค0า ซึ่งจะสอดคล0องกันกับแนวคิดส7วนประสมทางการตลาดของ Kotler 

(1997) ได0กล7าวไว0ว7าธุรกิจจำเปAนต0องกำหนดราคาของสินค0า ต้ังแต7การพัฒนาผลิตภัณฑ,หรือเม่ือมีการ

นำผลิตภัณฑ,เข0าไปในช7องทางการจัดจำหน7าย ผู0บริโภคมักจะเปรียบเทียบคุณภาพของสินค0ากับราคา 

ถ0าคุณภาพสูงกว7าราคาผู0บริโภคจะตัดสินใจซ้ือ 

 จากการศึกษาพฤติกรรมการซื้อกล0วยแปรรูปผ7านช7องทางออนไลน, พบว7า ผู0บริโภคนิยมเลือก

ซื้อกล0วยแปรรูปชนิดกล0วยตากมากที่สุด รองลงมาคือกล0วยอบกรอบ ซึ่งส7วนมากมีการซื้อจำนวน 2 

ถุง 1-2 ครั้งต7อเดือนที่มีบรรจุภัณฑ,ขนาดกลาง และนิยมเลือกซื้อในช7วงราคา 101-150 บาทผ7าน

ช7องทางออนไลน, Shopee ที่พ7อ-แม7 ผู0ปกครองมีอิทธิพลต7อการเลือกซื้อเพื่อนำมาบริโภคเอง และ

ทานเล7น รวมถึงมีการอ7านฉลากสินค0าบ7อยครั้ง จากการศึกษาข0อมูลพฤติกรรมของผู0บริโภคทำให0

ผู0ประกอบการสามารถนำข0อมูลที่ได0ไปปรับใช0ในการวางแผนการตลาดทั้งในเรื่องของสินค0าที่ผู0บริโภค

สนใจ รวมถึงขนาด ราคา และช7องทางการสื่อสารที่สามารถเข0าถึงกลุ7มผู0บริโภคได0อย7างแม7นยำมาก

ยิ่งขึ ้น ซึ ่งจะสอดคล0องกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดออนไลน,ที ่เปAนรูปแบบที่นิยมใช0กันอย7าง

กว0างขวาง เพ่ือใช0ในการกระตุ0นยอดขาย การโฆษณา หรือเพ่ือการประชาสัมพันธ, ท่ีจะเปAนอีกช7องทาง
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หนึ่งในการเพิ่มโอกาสให0กับผู0ประกอบการในการขายสินค0าได0มากขึ้น เข0าถึงกลุ7มผู0บริโภคได0อย7าง

หลากหลาย ของดวงใจ ธรรมนิภานนท, (2557) ได0กล7าวว7าเปAนการส่ือสารการตลาดท่ีถูกพัฒนามาจาก

การทำการตลาดดั้งเดิม เพียงแต7ปรับเปลี่ยนช7องทางการสื่อสารผ7านระบบออนไลน,ทั้งหมด มานะ 

ตรีรยาภิวัฒน, (2553) กล7าวว7า การเปลี่ยนแปลงการสื่อสารการตลาดเปลี่ยนแปลงไปอย7างมาก 

ผู0ประกอบการหันมาใช0การสื่อสารผ7านระบบอินเทอร,เน็ต ที่สามารถสื่อสารได0อย7างไร0อุปสรรคไร0

พรมแดน ในด0านของระยะทาง  

 สมมติฐานที่ 1 เมื่อพิจารณาพบว7ากลุ7มตัวอย7างที่มีป�จจัยด0านประชากรศาสตร,ด0านเพศท่ี

ต7างกันให0ความสำคัญต7อป�จจัยส7วนประสมทางการตลาด ด0านช7องทางการจัดจำหน7าย ด0านราคา ด0าน

ผลิตภัณฑ, ต7างกัน โดยเพศชายให0ความสำคัญต7อส7วนประสมทางการตลาด ด0านการส7งเสริมการตลาด 

ด0านช7องทางการจัดจำหน7าย ด0านราคา ด0านผลิตภัณฑ, มากกว7าเพศหญิง ป�จจัยทางประชากรศาสตร, 

ในอายุต7างกันให0ความสำคัญต7อป�จจัยส7วนประสมทางการตลาด ด0านช7องทางการจัดจำหน7าย ต7างกัน 

โดยกลุ7มตัวอย7างมีอายุ 50 ปnขึ ้นไปให0ความสำคัญกับส7วนประสมทางการตลาด ด0านการส7งเสริม

การตลาด ด0านช7องทางการจัดจำหน7าย ด0านราคา ด0านผลิตภัณฑ, มากกว7ากลุ7มตัวอย7างที่มีอายุอ่ืน 

ป�จจัยด0านประชากรศาสตร, ในอาชีพต7างกันให0ความสำคัญต7อป�จจัยส7วนประสมการตลาด ด0านการ

ส7งเสริมการตลาด ด0านช7องทางการจัดจำหน7าย ด0านราคา ด0านผลิตภัณฑ, ต7างกัน โดยศิลป�น ให0

ความสำคัญ ด0านการส7งเสริมการตลาด ด0านช7องทางการจัดจำหน7าย ด0านราคา ด0านผลิตภัณฑ, 

มากกว7าอาชีพอื่น ในระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส. ให0ความสำคัญ ด0านการส7งเสริมการตลาด

มากกว7าผู0มีระดับการศึกษาอื่น กลุ7มตัวอย7างที่มีรายได0 18,001 - 24,000 บาท ให0ความสำคัญต7อ

ป�จจัยด0านผลิตภัณฑ, ด0านราคา ด0านช7องทางการจัดจำหน7าย มากกว7าผู0มีรายได0อื่น กลุ7มตัวอย7างพัก

อาศัยอยู7คนเดียว มีการให0ความสำคัญต7อป�จจัย ด0านผลิตภัณฑ, ด0านราคา มากกว7าผู0ที่พักอาศัยกับ

ผู0อื่น สอดคล0องกับแนวคิดเกี่ยวกับป�จจัยด0านประชากรศาสตร,ของศิริวรรณ เสรีรัตน (2549) กล7าวว7า 

ลักษณะทางประชากรณ,ที่แตกต7างกันมักมีทัศนคติการรับรู0และการตัดสินใจที่แตกต7างกัน ลักษณะ

เหล7าน้ีเปAนเกณฑ,ท่ีมักใช0ในการแบ7งส7วนตลาด 

 สมมติฐานที่ 2 กลุ7มตัวอย7างที่มีป�จจัยด0านประชากรศาสตร,ด0านรายได0เฉลี่ยต7อเดือน ระดับ

การศึกษา อาชีพ อายุ เพศ และบุคคลที่พักอาศัยอยู7ร7วมกัน ตัดสินใจซื้อกล0วยแปรรูปผ7านช7องทาง

ออนไลน, เนื่องจากป�จจัยส7วนบุคคลของผู0บริโภคต7างกันเกิดจากสภาพแวดล0อมรอบข0างของผู0บริโภคมี

ผลต7อพฤติกรรมการหาข0อมูลข7าวสารเก่ียวกับกล0วยแปรรูป การซ้ือท่ีแตกต7างกัน สอดคล0องกับแนวคิด

เกี่ยวกับพฤติกรรมผู0บริโภคของศรีสุภา สหชัยเสรี (2550) กล7าวว7าป�จจัยที่มีอิทธิพลต7อการตัดสินใจ

ของผู0บริโภคมีอยู7หลายประการ ถ7ายทอดพฤติกรรมของแต7ละบุคคล ซึ่งป�จจัยด0านสภาพแวดล0อม 

ล0วนแต7มีอิทธิพลต7อการตัดสินใจ สอดคล0องกับปริญ ลักษิตานนท, (2544) ได0กล7าวว7าพฤติกรรมเปAน
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การกระทำหนึ่งของการตัดสินใจการเลือกซื้อผลิตภัณฑ, กระบวนการทางจิตวิทยา และกระบวนการ

ทางสังคมวิทยามีส7วนในการสร0าง ขัดเกลาทัศนคติ และค7านิยม 

 สมมติฐานที่ 3 การให0ระดับความสำคัญต7อป�จจัยส7วนประสมทางการตลาด ด0านผลิตภัณฑ, 

ด0านราคา และด0านช7องทางการจัดจำหน7าย พบว7ามีความสัมพันธ,กับพฤติกรรมการซื้อกล0วยแปรรูป

ผ7านช7องทางออนไลน, ด0านจำนวนที่ซื ้อ ความถี่ และสาเหตุที ่ซื ้อ สอดคล0องกับแนวคิดเกี ่ยวกับ

พฤติกรรมของผู0บริโภคของ ธงชัย สันติวงษ, (2554) กล7าวว7า การวิเคราะห,พฤติกรรม เพื่อให0ทราบถึง

สาเหตุทั้งหมดที่มีผลต7อการตัดสินใจเลือกบริโภคสินค0า และบริการ โดยจะเข0าใจถึงสาเหตุต7าง ๆ ที่มี

แรงจูงใจหรือเปAนการกำกับการตัดสินใจของผู0บริโภค ลักษณะน้ีเองท่ีทำให0นักการตลาดสามารถเข0าถึง

ผู0บริโภคได0สำเร็จ โดยการชักจูงให0ผู0บริโภคซื้อสินค0า และเกิดพฤติกรรมความจงรักภักดีที่จะมีผลให0

กลับมาซื้อซ้ำได0ในครั้งต7อ ๆ ไป โดยที่ป�จจัยส7วนประสมทางการตลาดไม7มีความสัมพันธ,กับพฤติกรรม

การซื้อกล0วยแปรรูปผ7านช7องทางออนไลน, ด0านชนิดของกล0วยแปรรูปที่นิยมซื้อ และป�จจัยส7วนประสม

ทางการตลาดด0านการส7งเสริมการตลาดไม7มีความสัมพันธ,กับพฤติกรรมการซื้อกล0วยแปรรูปผ7าน

ช7องทางออนไลน, สอดคล0องกับแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู0บริโภคของ ศรีสุภา สหชัยเสรี (2550) 

กล7าวว7า รูปแบบของผลิตภัณฑ, รวมถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ, ทั ้งหมดนี้มีผลต7อพฤติกรรมของ

ผู0บริโภคที่จะแตกต7างออกไป ซึ่งทำให0เกิดการแข7งขันกันในหมู7ของผู0ผลิตสินค0า เพื่อให0ผลิตภัณฑ,ของ

ตัวเองเปAนท่ีต0องการของผู0บริโภค ป�จจัยท่ีจะส7งผลต7อพฤติกรรมผู0บริโภค 

ข2อเสนอแนะ 

สำหรับผู2ประกอบการ  

จากการวิจัยมีการให0ความสำคัญเรื่องการจัดส7งที่ตรงต7อเวลามากที่สุด ดังนั้นผู0ประกอบการ

จึงต0องมีการระบุวันเวลาท่ีจะทำการจัดส7ง และแจ0งรายละเอียดต7าง ๆ ให0กับผู0บริโภคท้ังก7อน และหลัง

ซื้อสินค0า หรือเปAนการระบุที่หน0าร0านออนไลน,ว7ามีการจัดส7งทุกวัน หรือทุกอาทิตย, เปAนต0น เพื่อไม7ให0

ผู0บริโภครู0สึกกังวลใจต7อการจัดส7งที่ล0าช0าและสินค0าเสียหายในภายหลังได0นอกจากนี้ยังให0ความสำคัญ

ในเรื่องของบรรจุภัณฑ,ที่สวยงามอย7างมากในด0านของผลิตภัณฑ, นอกจากผลิตภัณฑ,จะมีคุณภาพที่ดี

แล0วผู0ประกอบการยังต0องมีการพัฒนาในด0านของบรรจุภัณฑ,ให0สวยงามน7าซื้อ และโดดเด7นในตลาด 

เช7น การใช0สีเพื่อช7วยกระตุ0นความต0องการซื้อหรือเพื่อช7วยให0อยากรับประทานเปAนต0น นอกจากนี้ยัง

ต0องมีการระบุส7วนประกอบ และการรับรองมาตรฐานเอาไว0บนผลิตภัณฑ,อย7างชัดเจน เพื่อให0ผู0บริโภค

ได0รับทราบข0อมูล และสามารถสร0างความน7าเช่ือถือของสินค0า และยังให0ความสำคัญในเร่ืองมีการบอก

ราคาที่ชัดเจนในระดับมากที่สุด ดังนั้นผู0ประกอบการจึงต0องมีการระบุราคาของสินค0าเอาไว0อย7าง

ชัดเจนทุกชิ้น และต0องระบุอีกว7าเปAนราคารวมค7าจัดส7งไว0แล0วหรือไม7 นอกจากนี้ยังควรสำรวจราคา

ตลาดอย7างสม่ำเสมอ เพื่อนำมากำหนดราคาให0กับสินค0าได0อย7างเหมาะสม ซึ่งจะสามารถทำให0

ผู0บริโภคตัดสินใจซ้ือได0ง7ายข้ึน  
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สำหรับการวิจัยคร้ังต,อไป  

1 ในการศึกษาคร้ังต7อไปควรทำการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เปAนการ

เก็บแบบสอบถามเชิงลึกให0ได0ข0อมูลที่ละเอียดมากขึ้น เพื่อให0ทราบถึงความพึงพอใจ ป�ญหา หรือ

อุปสรรค นำข0อมูลมาวิเคราะห,และใช0พัฒนาในส7วนสินค0า รวมถึงการส7งเสริมการตลาดให0แก7

ผู0ประกอบการเพ่ือจะสามารถตอบสนองความต0องการของผู0บริโภคได0อย7างแท0จริง  

2 ในการศึกษาครั้งต7อไปถ0าสามารถเก็บข0อมูลจากกลุ7มตัวอย7างพื้นที่อื่นได0มากขึ้นอาจได0

ข0อมูลพฤติกรรมการเลือกซื้อกล0วยแปรรูปที่มีหลากหลาย ที่สะท0อนถึงความต0องการของตลาด เพ่ือ

ผู0ประกอบการจะนำข0อมูลที่ได0วิเคราะห,มา ไปพัฒนากลยุทธ,ทางการตลาดให0สามารถเข0าถึงกลุ7ม

ผู0บริโภคท้ังเก7าและใหม7ได0กว0างมากข้ึน 
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ป3จจัยที่ทำใหDเกิดการซื้อโดยไม.ไดDวางแผนล.วงหนDา บนแอปพลิเคชัน TikTok  

Factors that Lead to Impulsive Purchasing on the TikTok  

 

มีนตรา จันทรภักตร, และ บุหงา ชัยสุวรรณ 

คณะนิเทศศาสตร,และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, 

 

บทคัดย,อ 

 

 งานวิจัยเร่ืองป�จจัยที่ทำให0เกิดการซื้อโดยไม7ได0วางแผนล7วงหน0า บนแอปพลิเคชัน TikTok 

เปAนงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยเลือกเก็บกลุ7มตัวอย7างจำนวน 200 คน และมีการเก็บข0อมูลผ7านทาง

ออนไลน, ในช7วงเดือนพฤษภาคม 2565 วัตถุประสงค,ของงานวิจัยนี้คือ 1) เพื่อศึกษาป�จจัยด0าน

พฤติกรรมการใช0สื่อ ป�จจัยด0านการส7งเสริมการตลาด ป�จจัยด0านเนื้อหาสื่อ ของแอปพลิเคชัน TikTok 

2) เพื่อศึกษาการซื้อโดยไม7ได0วางแผนล7วงหน0าบนแอปพลิเคชัน TikTok  3) เพื่อศึกษาความสัมพันธ,

ระหว7างป�จจัยด0านพฤติกรรมการใช0สื่อ ป�จจัยด0านการส7งเสริมการตลาด ป�จจัยด0านเนื้อหาสื่อของ 

แอปพลิเคชัน TikTok กับการซ้ือโดยไม7ได0วางแผนล7วงหน0าบนแอปพลิเคชัน TikTok 

ผลการวิจัยพบว7าป�จจัยด0านการส7งเสริมการตลาด อิทธิพลของโฆษณา กลุ7มตัวอย7างคิดว7า

โฆษณาบนแอปพลิเคชัน TikTok สร0างความบันเทิงและทำให0เพลิดเพลิน อยู7ในระดับมากที่สุด ป�จจัย

ด0านเนื้อหาสื่อ เนื้อหาที่ให0ความบันเทิงมีความน7าสนใจ และมีลูกเล7น เอฟเฟAก ฟnเจอร, ที่น7าสนใจ เปAน

วีดีโอสั้น ที่มีความสร0างสรรค,แปลกใหม7 โฆษณาในรูปแบบ Effect และเพลงที่เปAนเอกลักษณ, อยู7ใน

ระดับมาก ด0านเนื้อหาที่ให0ประโยชน, กลุ7มตัวอย7างให0ความสนใจเรื่องของเนื้อหาที่ให0ประโยชน,เปAน

อย7างมาก ด0านเนื้อหาที่เข0าถึงอารมณ, และความรู0สึก กลุ7มตัวอย7างให0ความสนใจในเรื่องเนื้อหาท่ี

เข0าถึงอารมณ, และ ความรู0สึกเปAนอย7างมาก ด0านการซื้อโดยไม7ได0วางแผนล7วงหน0าบนแอปพลิเคชัน 

TikTok พบว7า กลุ7มตัวอย7างให0ความสนใจน0อย   

 

คำสำคัญ: การซ้ือโดยไม7ได0วางแผนล7วงหน0า, TikTok 
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Abstract 

 

 Research on Factors that lead to impulsive buying on the TikTok, it is 

quantitative research, selecting a group of 200 people and collecting data online. 

During May 2022, the objective of this research was 1) to study media behavioral 

factors, and market promotion factors. Media content factors of the TikTok application 

2) to study impulsive buying on the TikTok 3) study the relationship between 

behavioral factors in media usage. Marketing Promotion Factors Media content factor 

of TikTok with impulsive buying on the TikTok  

 The results showed that market promotion factors Ad influence the sample 

thought that ads on the TikTok were entertaining and entertaining. At the highest-level 

Media content factors Entertaining content with interesting effects, features, short 

videos with exotic creations, effects, and unique music. Useful content the sample 

took a lot of attention to useful content. Content that reaches emotions and feelings 

The sample was very interested in content that reached emotions and feelings. 

Unplanned purchases on the TikTok showed little interest in the sample. 

 

Keyword: impulsive buying, TikTok 

 

บทนำ 

ความเปjนมาและความสำคัญของปiญหา 

 ป�จจุบันโซเชียลมีเดียได0กลายเปAนส7วนหนึ่งของวิถีชีวิตของพวกเราทุกคน  มีหลากหลาย

แพลตฟอร,มเกิดขึ้นมากมาย ซึ่งตลอดหลายปnที่ผ7านมาจะเห็นแพลตฟอร,มหลากหลายประเภท การค0า

ขายออนไลน, หรือ e-Commerce บริการรถรับส7ง บริการส7งของ การทำงาน-เรียนออนไลน, รวมไป

ถึงสื่อบันเทิงต7าง ๆ ที่มียอดผู0ใช0บริการสูงขึ้น บวกกับสถานการณ,ของ COVID-19  ยิ่งเปAนแรงผลัก 

และเปAนตัวเร7งของเศรษฐกิจแพลตฟอร,มให0เติบโตมากขึ้น (Springnews online, 2021) ซึ่งจากการ

แพร7ระบาดของ COVID-19  นำไปสู7พฤติกรรมของผู0บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป พบว7ามีการปรับเปลี่ยน

ไปใช0 e-Commerce มากขึ้น ผู0บริโภคถูกบังคับให0คุ0นชินและต0องปรับตัวกับการซื้อของใช0ประจำวัน

และสินค0า ผ7านทางออนไลน,เมื่อต0องเผชิญหน0ากับการแพร7ระบาดของ COVID-19 ที่ส7งผลให0เกิดการ 

ล็อกดาวน, และการเว0นระยะห7างทางสังคม ส7งผลต7อผู0ประกอบการดั้งเดิมที่ต0องเร7งปรับตัวโดยหันมา
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ทำ e-Commerce เพื่อรองรับความต0องการด0านนี้ ทำให0มูลค7า e-Commerce เติบโตขึ้นแบบก0าว

กระโดด (etda, 2021) 

 ป�จจุบันแอปพลิเคชัน TikTok มียอดดาวน,โหลดที่สูงที่สุดในช7วง 2 ปnที่ผ7านมาแต7ช7องทาง

แอปพลิเคชัน โซเชียลที่ผู0บริโภค ‘ใช0จ7าย’ มากที่สุดยังคงเปAนของ  YouTube  (Marketingoops, 

2021) ดังนั้นนักการตลาดอาจจะต0องให0ความสนใจช7องทางการตลาดผ7าน TikTok ให0มากขึ้นถ0ามอง

ภาพรวมการเติบโต การสร0างคอนเทนต,วีดีโอสั้น ๆ ด0วยเพลงและ AR Effect ต7าง ๆ ที่ TikTok มีจึง

ทำให0เกิดไวรัลขึ้น แตกต7างจากแพลตฟอร,มอื่นเช7น Instagram Stories , Facebook ซึ่งจุดเด7นตรงน้ี

ก็เหมาะสำหรับพฤติกรรมผู 0บริโภคในป�จจุบัน ด0านของ Influencer Marketing บุคคลที ่เปAน 

Influencer ก็ไม7ได0อยู7บนแพลตฟอร,มเดิม ๆ จึงเปAนเหตุให0ทั้งนักการตลาด รวมไปถึงแบรนด, ต0องหา

พื้นที่ในการประชาสัมพันธ,สินค0าบนแพลตฟอร,มใหม7 ๆ แต7ข0อดีที่จะได0มาเมื่อใช0กลยุทธ, Influencer 

Marketing บน TikTok น่ันก็คือความแปลกใหม7ในการสร0างสรรค, Content ของเหล7า Influencer มี

ลูกเล7นมากกว7าการถ7ายวีดีโอทั่วไป และจำนวนผู0เล7นที่มากมาย ทำให0มัน “ง7าย” ในการจะสร0างสรรค,

ความเปAน Viral Content ขึ้นมา (thegrowthmaster, 2021) ด0วยผู0ใช0งานใช0เวลาในแพลตฟอร,ม

นาน ก็อาจใช0ช7วงเวลานี้ในการขายสินค0าได0มากยิ่งขึ้น และยังสร0าง Engagement ให0กับผู0บริโภคอีก

ด0วย ดังนั้น ในยุคของการตลาดที่ใช0การขายผ7านช7องทางออนไลน,มากขึ้น ด0วยการโฆษณาสินค0าผ7านผู0

ทรงอิทธิพลทางความคิด (influencer) การทำ Content ที่มีความหลากหลายด0วยแอปพลิเคชันยอด

นิยมอย7าง TikTok ก็เปAนอีกหนึ่งแพลตฟอร,มที่น7าสนใจและมาแรงมากในป�จจุบัน ซึ่งส7วนหนึ่งอาจจะ

เพราะความเปAนแพลตฟอร,มที่ยังใหม7อยู7จึงมีค7าใช0จ7ายในการทำการตลาดที่ไม7สูงและยังไม7มีกฎเกณฑ,

บางอย7างที่เข0มงวดเท7ากับแพลตฟอร,มอื ่น ๆ และจำนวนการใช0งาน ที่ได0รับความนิยมในหลาย

ประเทศ และมีผู0ใช0งานทั่วโลกกว7า 500 ล0านคน ซึ่งเปAนแพลตฟอร,มสื่อออนไลน,ที่มีการเติบโตรวดเร็ว

ที่สุดในโลก ภายในเวลาเพียง 3 ปn แอปพลิเคชัน TikTok มียอดดาวน,โหลดไปแล0วมากกว7า 1 พันล0าน

ครั้ง  ด0วยจำนวนผู0ใช0งาน ที่มีจำนวนมาก ทำให0นักการตลาดเล็งเห็นถึง “โอกาส” ในการสื่อสารและ

ทำการตลาดที่หลากหลายมากขึ้น ทำให0เกิดการซื้อขายของบนแอปพลิเคชัน TikTok (วนวรัตน, 

2563) มีจำนวนเพิ่มมากขึ้น ด0านผู0บริโภคก็ถูกแรงกระตุ0นจากป�จจัยด0านต7าง ๆ ทำให0เมื่อเข0ามาใช0งาน

แอปพลิเคชัน ไม7ได0ตั้งใจซื้อสินค0าแต7เมื่อเห็นโฆษณาที่ถูกใจ และสร0างสรรค, ก็อาจเปAนไปได0ที่จะกดซ้ือ

สินค0าแบบไม7ได0วางแผนล7วงหน0าเอาใว0  โดยส7วนใหญ7งานวิจัยที่ผ7านมา มีงานวิจัยด0านความตั้งใจซ้ือ

เปAนส7วนใหญ7 เช7น วเมธชนัน สุขประเสริฐ (2558) ศึกษาเรื่อง ป�จจัยจากการใช0ส่ือออนไลน,ยูทูบท่ี

ส7งผลต7อความตั้งใจซื้อสินค0าของผู0บริโภคในประเทศไทย กรณีศึกษา บิวตี้บล็อกเกอร, และ อาณิสา 

ไชยสิกร (2559) ศึกษาเร่ือง “ป�จจัยท่ีมีอิทธิพลต7อการตัดสินใจซ้ือและความเต็มใจจ7ายในการซ้ือสินค0า

เสื้อผ0าผู0หญิงจากร0านค0าในเฟซบุ�กของคนในกรุงเทพมหานคร” ซึ่งงานวิจัยที่ศึกษาเรื่องการซื้อโดย

ไม7ได0วางแผนล7วงหน0า ยังไม7มีทำการศึกษาเราจึงเลือกศึกษาประเด็นสำคัญนี้ ซึ่งหวังเปAนอย7างยิ่งว7า
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จากการศึกษาครั้งนี้จะสามารถนำผลการศึกษาเพื่อต7อยอด รับรู0ถึงพฤติกรรมผู0บริโภคที่เปลี่ยนไปใน

การวางแผนการตลาดให0เข0าถึงกลุ7มเป�าหมายได0ชัดเจนมากย่ิงข้ึน 

วัตถุประสงค? 

1.เพื่อศึกษาป�จจัยด0านพฤติกรรมการใช0สื ่อ ป�จจัยด0านการส7งเสริมการตลาด ป�จจัยด0าน

เน้ือหาส่ือ ของแอปพลิเคชัน TikTok 

2.เพ่ือศึกษาการซ้ือโดยไม7ได0วางแผนล7วงหน0าบนแอปพลิเคชัน TikTok 

3.เพื่อศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างป�จจัยด0านพฤติกรรมการใช0สื่อ ป�จจัยด0านการส7งเสริม

การตลาด ป�จจัยด0านเนื้อหาสื่อของแอปพลิเคชัน TikTok กับการซื้อโดยไม7ได0วางแผนล7วงหน0าบน 

แอปพลิเคชัน TikTok 

สมมติฐาน  

1.ป�จจัยด0านพฤติกรรมการใช0สื ่อมีความสัมพันธ,การซื ้อโดยไม7ได0วางแผนล7วงหน0าบน                

แอปพลิเคชัน TikTok 

2.ป�จจัยด0านการส7งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ,กับการซื้อโดยไม7ได0วางแผนล7วงหน0าบน

แอปพลิเคชัน TikTok 

3.ป�จจัยด0านเนื้อหาสื่อมีความสัมพันธ,กับการซื้อโดยไม7ได0วางแผนล7วงหน0าบนแอปพลิเคชัน 

TikTok 

กรอบแนวคิดท่ีใช2ในการวิจัย  
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ทบทวนวรรณกรรม 

1. แนวคิดเก่ียวกับปiจจัยด2านพฤติกรรมการใช2ส่ือ 

สมโภช เอี ่ยมสุภาษิต (2524) ให0ความหมายของพฤติกรรมว7า คือ สิ ่งที ่บุคคลกระทำ 

แสดงออก ตอบสนองหรือตอบโต0ส่ิงใดส่ิงหน่ึงในสถานการณ,ใดสถานการณ,หน่ึงท่ีสามารถสังเกตได0     

เอมิกา เหมมินทร, (2556) ให0ความหมายว7า พฤติกรรมการใช0เครือข7ายสังคมออนไลน,ใน

เรื่องประสบการณ,ในการใช0เครือข7ายสังคมออนไลน,ที่ใช0บ7อยที่สุด ช7องทางที่ใช0บ7อยที่สุดความถี่ใน

การใช0ต7อวัน ช7วงเวลาที่ใช0 ระยะเวลาที่ใช0ต7อวัน ใช0เพื่อวัตถุประสงค,ใดมากที่สุด คุณสมบัติที่ชอบ

มากท่ีสุด และแหล7งหรือส่ือท่ีทำให0สนใจใช0 

แมคเควล (McQuail, 2002) เสนอแนวคิดที่เกี่ยวกับการเป�ดรับสื่อออนไลน,ว7า เปAนรูปแบบ

ในการเป�ดรับสื่อที่มีความหลากหลาย และมีการเปลี่ยนแปลงอยู7ตลอดเวลาซึ่งมีช7องทาง การสื่อท่ี

คล0ายคลึงกัน แต7จะแตกต7างกันไปตามประเภทของการใช0งาน เนื้อหา และบริบท ดังนั้น ลักษณะ

สำคัญของส่ือท่ีสำคัญต7อการเป�ดรับข0อมูลมีอยู7 4 ประการ คือ  

1. ส่ือเพ่ือการส่ือสารระหว7างบุคคล (Interpersonal Communication Media)  

2. ส่ือปฏิสัมพันธ,เพ่ือความเพลิดเพลิน (Interactive Play Media) 

3. ส่ือเพ่ือการค0นหาข0อมูล (Information Search Media)  

4. ส่ือเพ่ือการมีส7วนร7วม (Collective Participatory Media)  

สรุปได0ว7าพฤติกรรมการใช0สื่อของแต7ละบุคคลมีความแตกต7างกัน พฤติกรรมมีความสำคัญต7อ

การตัดสินใจที่หลากหลาย และจำนวนระยะเวลาที่ใช0สื่อแต7ละบุคคลส7วนใหญ7จะมีพฤติกรรมเป�ดรับ

สื่อตามความชอบของตนเอง ในป�จจุบันช7องทางการเป�ดรับสื่อมีหลายช7องทาง ตัวบุคคลไม7สามารถรับ

สารได0ทั้งหมดผู0บริโภคจึงเลือกรับข7าวหรือกิจกรรมที่ตนเองสนใจ เกิดเปAนพฤติกรรมการใช0สื่อท่ี

แตกต7างกันออกไปแต7ละตัวบุคคล 

2. แนวคิดเก่ียวกับปiจจัยด2านการส,งเสริมการตลาด 

การส7งเสริมการตลาด (Promotion) คือ กิจกรรมต7าง ๆ ที่จะให0ข0อมูล ชักชวน เร7งเร0าจูงใจ

ให0ลูกค0าเป�าหมายตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ,ที่เสนอขายกิจกรรมใด ๆ ที่จะทำให0การส7งเสริมการคลาด

ประสบความสำเร็จ จะต0องมีลักษณะสำคัญ 3 ประการคือ  1. ต0องเรียกร0องความสนใจของ

กลุ7มเป�าหมายได0 2. ต0องมีความเข0าใจตรงกันทั้งผู0ซื้อและผู0ขาย 3. จะต0องเร7งเร0าความต0องการของผู0

ซื้อได0 วิธีการส7งเสริมการตลาด (Promotional Mix) เปAนข7าวสารต7าง ๆ ถึงลูกค0าเป�าหมายอย7างมี

ประสิทธิภาพผู 0บริหารการตลาดจะต0องให0ความสำคัญในการเลือกใช0ส7วนผสมของการส7งเสริม

การตลาดที่เหมาะสม วิธีการส7งเสริมการตลาดมีทั้งตัวบุคคล สื่อมวลชนชนิดต7าง ๆ โดยส7วนประกอบ

ทั ่วไปจะเข 0าใจกันว 7าประกอบด0วย การโฆษณา (Advertising) การส7งเสร ิมการขาย (Sales 



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 973 

Promotion) การประชาสัมพันธ, (Public Relations) สรุปได0ว7าแนวคิดการส7งเสริมการตลาด เปAน

กิจกรรมท่ีสร0างแรงกระตุ0นให0กลุ7มเป�าหมายเกิดความสนใจ 

3. แนวคิดเก่ียวกับผู2ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน? (Online Influencer) 

Hoyer and MacInnis (1997) ได0ให0ความหมายไว0ว7า พฤติกรรมผู0บริโภคเปAนผลสะท0อน 

ของการตัดสินใจซื้อของผู0บริโภคทั้งหมดที่เกี่ยวข0องสัมพันธ,กับการได0รับมาการบริโภคและการจำกัด 

อันเกี่ยวกับสินค0า บริการเวลาและความคิด โดยหน7วยตัดสินใจซื้อ(คน) ในช7วงเวลาใดเวลาหนึ่ง และ 

Lantos (2011) ได0ให0ความหมายของผู0ทรงอิทธิพลในสื่อออนไลน, ใกล0เคียงกันว7า เปAนกลุ7มในสังคมท่ี

ใช0เปAนแนวทางอ0างอิงเพื่อสร0างความคิด ความเชื่อ และพฤติกรรม โดยเปAนผู0ท่ีมี ประสบการณ,ทั้งดี 

และไม7ดีต7อสินค0านั้น ๆ และทำการแสดงความคิดเห็นสู7โลกออนไลน, โดยบุคคลที่แสดงความคิดเห็น

น้ัน อาจจะเปAน ผู0มีช่ือเสียง ผู0เช่ียวชาญ หรือบุคคลธรรมดา ศศิมา อุดมศิลปÖ (2557) ได0ให0ความหมาย 

และเรียกบุคคลเหล7านี้ว7า Micro celebrities เพราะคนเหล7านี้ไม7ใช7ดาราดัง แต7ขึ้นอยู7กับคอนเทนต,ท่ี

สร0างสรรค,ขึ้นมา การใช0สำนวนภาษามีความเปAนกันเอง ทำให0ผู0ติดตามมีส7วนร7วมเกินเปAนชุมชน

ออนไลน, Le and Nguyen (2014) ศึกษาป�จจัยด0านความบันเทิงช7วยให0ผู0บริโภคมีทัศนคติที่ดีต7อ

โฆษณา ย่ิงมีความบันเทิงมากเท7าไหร7ก็ย่ิงทำให0โฆษณามีความน7าสนใจย่ิงข้ึนเท7าน้ัน 

สรุปได0ว7าความหมายของผู0ทรงอิทธิพลในสื่อออนไลน,นั้นจะเปAนบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือบุคคล

ธรรมดาก็ได0 เปAนกลุ7มคนที่สร0างผลงานให0คนในสื่อออนไลน,รู0จักและเปAนที่ชื่นชอบ โดยสามารถทำให0

ผู0ติดตามคล0อยตามและสนใจในสินค0าและบริการ โดยการแนะนำสินค0าหรือบริการทางส่ือสังคมต7าง ๆ 

ผ7านการนำเสนอเน้ือหาท่ีมีความสร0างสรรค, 

4. แนวคิดเก่ียวกับปiจจัยด2านเน้ือหาส่ือ 

           การทำการตลาดในรูปแบบน้ีจะนำเสนอตัวเน้ือหาได0อย7างตรงจุด และสร0างให0เน้ือหามีความ

โดดเด7นไม7ซ้ำคู7แข7ง อีกท้ังยังเพ่ิมคุณค7า ความน7าสนใจต7อบริโภคเน้ือหาน้ัน ๆ ได0อีกด0วย ส7งผลให0เกิด

ทัศนคติท่ีดีต7อสินค0าจนต7อเน่ืองไปถึงการเกิดแรงจูงใจในการซ้ือสินค0า 

 Evans & Berman (1982 อ0างถึงใน ภัสวลี นิติเกษตรสุนทร, 2549) ได0ให0นิยามของ

การตลาดรูปแบบเชิงเน0นเนื้อหา ไว0ว7าเปAนเทคนิคในการทำการตลาดรูปแบบหนึ่งที่ใช0วิธีการเผยแพร7 

และส7งต7อเนื้อหาข0อมูลที่มีคุณค7าต7อกลุ7มผู0อ7าน ซึ่งเปAนลูกค0ากลุ7มเป�าหมายโดยประเภทสื่อที่ได0รับ

ความนิยม ดังนี้  1) บทความ เนื้อหาเชิงข0อเขียนที่ได0ทำการบันทึกลงเว็บไซต, หรือเฟซบุ�ก ซึ่งเปAนได0

ทั ้งเนื ้อหาที่มีความยาว (Long Form) หรือแบบสั้น (Short Form) ก็ได0  2) กราฟ�ก คือ การนำ

บทความที่มีรายละเอียดจำนวนมาก ๆ หรือบทความที่ผู0บริโภคส7วนใหญ7ยากที่จะเข0าใจมาสร0างเปAน

กราฟ�กที่ดูน7าสนใจ เพื่อให0ง7ายต7อความเข0าใจมากขึ้น เช7น กราฟ�กรูปแบบของ Infographic ซึ่งเปAนท่ี

นิยมเปAนอย7างมาก 3) วีดีโอ เปAนเนื้อหาอีกรูปแบบหนึ่งที่กำลังได0รับความนิยมสูงขึ้นมาเรื ่อย ๆ 
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โดยเฉพาะช7องทาง TikTok, Facebook และ YouTube ซึ่งเปAนเนื้อหาที่สามารถสร0างรายได0 และ

ช่ือเสียงเปAนอย7างดี 

5. แนวคิดเก่ียวกับการซ้ือโดยไม,ได2วางแผนล,วงหน2า (Impulse buying)  

Gutierrez (2004) ได0ให0ความหมายพฤติกรรมการซื ้อโดยฉับพลัน (Impulse buying 

behaviors) ได0ถูกจำกัดความหมายโดยนักวิจัย ว7าหมายถึงการตัดสินใจซื้อสินค0าหรือบริการของ

ผู0บริโภคโดยไม7มีการวางแผนล7วงหน0า อ0างอิง การตัดสินใจซื้อเกิดขึ้นเอง ในสถานที่ ๆ ลูกค0าไม7ได0

วางแผนมาก7อนท่ีจะซ้ือ โดยไม7ได0ต้ังใจท่ีจะมองหาสินค0าน้ัน 

Stern (1962) เปAนหนึ่งในทฤษฏีที่ได0รับการยอมรับในแวดวงวิชาการอย7างกว0างขวาง โดย 

Stern แบ7งพฤติกรรมดังกล7าวออกเปAน 4 รูปแบบ ประกอบด0วย 

1)  การซื้อแบบไม7มีการวางแผนไว0ล7วงหน0าเลย เกิดขึ้นเมื่อผู0บริโภคซื้อสินค0าและบริการผิด

แปลกไปจากการซ้ือท่ัวไปเปAนประจำ 

2)  การซื้อซึ ่งมาจากแรงกระตุ0นเตือน เกิดจากการจำได0ขึ ้นมากะทันหันว7าเคยต0องการ              

สินค0า ๆ หน่ึง หรือเปAนสินค0าท่ีต0องการระยะส้ัน ๆ เพราะสินค0าชนิดเดียวกัน กักตุนไว0ไกล0จะหมดลง 

3)  การซื้อที่ผู0บริโภคถูกการกระตุ0นในระยะเวลาอันสั้นโดยไม7มีความรู0เกี่ยวกับตัวสินค0านั้น ๆ 

มาก7อน 

4)  การซื้อท่ีผู0บริโภคได0ตั้งใจเอาใว0แล0วล7วงหน0าแล0ว โดยยังไม7ได0ตัดสินใจว7าจะซื้อสินค0าชิ้นใด

เปAนเพียงการคาดการณ,เอาว7าจะต0องซื้อบางสิ่งบางอย7างเท7านั้น จำพวกสินค0าลดราคา และ Rook 

and fisher (1995) ให0ความหมายไว0ว7า การซื้อสินค0าและบริการ แนวโน0มของผู0บริโภคเปAนการซ้ือ

สินค0าแบบรวดเร็วเปAนธรรมชาติ ไม7มีการไตร7ตรองและรวดเร็ว 

จากการทบทวนวรรณกรรมท้ังหมด ผู0วิจัยจึงนำมากำหนดตัวแปรสำหรับงานวิจัย ดังน้ี ป�จจัย

ด0านพฤติกรรมการใช0สื่อ และป�จจัยการส7งเสริมการตลาด โดยมีป�จจัยย7อย อย7างเช7น อิทธิพลของ

โฆษณา  ปริมาณการเผยแพร7สื่อ และอิทธิพลของ influencer ที่ส7งผลต7อการส7งเสริมการตลาด ใน

ขณะเดียวกันป�จจัยด0านเนื้อหาสื่อ  เนื้อที่ให0ความบันเทิง เนื้อหาที่ให0ประโชยน,  เนื้อหาที่สื่อเข0าถึง

อารมณ, และความรู0สึก และการซื้อโดยไม7ได0วางแผนล7วงหน0า ล0วนมีความสำคัญต7อการทำการตลาด

การทำโฆษณาที่จะสื่อสารต7อกลุ7มเป�าหมาย รวมไปถึงการรีวิวสินค0าผ7านผู0นำทางความคิด ต0องมีความ

น7าเช่ือถือของตัวบุคคล เข0าถึงง7ายและข0อมูลสินค0าต0องเปAนประโยชน, จึงจะทำให0เกิดพฤติกรรมการซ้ือ

ของผู0บริโภค 
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ระเบียบวิธีวิจัย 

 ผู0วิจัยได0ศึกษาในรูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในการศึกษาวิจัยใน

ครั้งนี้ ผู0วิจัยมุ7งเน0นท่ีจะศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม โดยมีรายละเอียด 

ดังนี้ 1) ตัวแปรอิสระ: ป�จจัยด0านพฤติกรรมการใช0สื่อ ป�จจัยด0านการส7งเสริมการตลาด ป�จจัยด0าน

เนื้อหาสื่อ 2) ตัวแปรตาม: การซื้อโดยไม7ได0วางแผนล7วงหน0าบนแอปพลิเคชัน TikTok ประชากรใน

การศึกษาครั้งนี้ คือ ผู0ใช0งานแอปพลิเคชัน TikTok ผู0ใช0งานแอปพลิเคชัน TikTok ในประเทศไทยมี

ผู0ใช0งานทั้งหมด 18.5 ล0านคน (Digital Tips Academy,2021) กลุ7มตัวอย7างที่ใช0ในการวิจัยในครั้งน้ี 

คือ ผู0ที่เคยรับชม วีดีโอ ในแอปพลิเคชัน TikTok มีส7วนร7วมในการกดหัวใจ แสดงความคิดเห็นซึ่งกัน

และกัน โดยมีการวิธีการสุ7มกลุ7มตัวอย7างที่ใช0เปAนการสุ7มกลุ7มตัวอย7างที่ไม7ทราบความน7าจะเปAน (Non-

probability sampling) การสุ7มแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  

การเก็บข0อมูลผ7านช7องทางออนไลน, และเนื่องจากไม7ทราบจำนวนประชากรที่แท0จริง ดังน้ัน

จึงใช0สูตรการหาจำนวนของกลุ7มตัวอย7างแบบที่ไม7สามารถหาจำนวนประชากรที่แน7นอนได0 โดย

กำหนดให0มีค7าความเชื่อมั่นที่ร0อยละ 95 และค7าความคลาดเคลื่อนร0อยละ 7 ดังนั้นการการคำนวณ 

ผู0วิจัยได0กำหนดกลุ7มตัวอย7างเท7ากับ 200 คน ช7วงเวลาในการเก็บแบบสอบถาม คือ เดือนพฤษภาคม 

พ.ศ. 2565 โดยมีการทดสอบค7าความเชื่อมั่นแบบสอบถามอยู7ที่ระดับ 0.813 ซึ่งเปAนค7าที่สามารถ

ยอมรับได0 ช7องทางในการเก็บข0อมูล ผู0วิจัยได0สร0างแบบสอบถามออนไลน,เพื่อความสะดวกต7อการ

กระจายแบบสอบถามให0ทั่วถึง โดยใช0ช7องทางโซเชียลมีเดียต7าง ๆ เปAนช7องทางในการเผยแพร7ไปยัง

กลุ7มเป�าหมาย  

 การวิจัยในครั้งนี้ใช0เครื่องมือแบบสอบถาม โดยแบ7งคำถามออกเปAน 6 ส7วน ดังนี้ ส7วนที่ 1 

แบบสอบถามคัดกรองการเริ่มทำแบบสอบถาม  ส7วนที่ 2 ข0อมูลพื้นฐานทั่วไปของผู0ตอบสอบถาม 

ได0แก7 เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได0 จำนวน 5 ข0อ ส7วนที่ 3 ป�จจัยด0านพฤติกรรมการ

ใช0สื่อ จำนวน 3 ข0อ โดยพัฒนาคำถามมาจาก เอมิกา เหมมินทร, (2556) และ สมโภช เอี่ยมสุภาษิต 

(2524) ส7วนที่ 4 ป�จจัยด0านการส7งเสริมการตลาด จำนวน 9 ข0อ โดยพัฒนาคำถามมาจาก Le and 

Nguyen (2014), Schlosser (1999); Duccoffe (1996) และป�ยนุช จึงสมานุกูล (2563), Flynn 

Goldsmith and Eastman (1996)  ส7วนที่ 5 ป�จจัยด0านเนื้อหาสื่อ จำนวน 9 ข0อ พัฒนาคำถามมา

จาก Mukherjee & Hoyer (2001); Kim & Han (2014); ภรภัทร ธัญญเจริญ (2564)  ส7วนที่ 6 การ

ซื้อโดยไม7ได0วางแผนล7วงหน0าบนแอปพลิเคชัน TikTok จำนวน 4 ข0อ พัฒนาคำถามมาจาก YIN XU 

(2014) สำหรับแบบสอบถามส7วนที่ 1 - 6 มีลักษณะเปAนแบบสอบถามแบบมาตราส7วนประมาณค7า 

(Rating Scale) โดยให0ค7าของคำตอบเปAน 5 ช7วงเพื่อให0ผู0ตอบแบบสอบถาม ประเมินค7า 1-5 ในระดับ

ความคิดเห็นท่ีใกล0เคียงกับตนเองมากท่ีสุดเพียงคำตอบเดียว 
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 การวิเคราะห,ข0อมูลผู0ศึกษาได0ทำการวิเคราะห,ข0อมูลและการทดสอบสมมติฐานของการศึกษา

ป�จจัยด0านประชากร และความสัมพันธ,ความสัมพันธ,ป�จจัยด0านพฤติกรรมการใช0สื่อ ป�จจัยด0านการ

ส7งเสริมการตลาด ป�จจัยด0านเน้ือหาส่ือของแอปพลิเคชัน TikTok กับการซ้ือโดยไม7ได0วางแผนล7วงหน0า

บนแอปพลิเคชัน TikTok โดยใช0วิธีการวิเคราะห,ข0อมูลออกเปAน 2 ประเภท คือ การวิเคราะห,ข0อมูล

สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) และการวิเคราะห,ข0อมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential 

Statistics) 

สรุป อภิปราย และข2อเสนอแนะ 

ส,วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห?ข2อมูลลักษณะประชากรของกลุ,มตัวอย,าง 

 การศึกษาเรื ่อง “ป�จจัยที ่ทำให0เกิดการซื ้อโดยไม7ได0วางแผนล7วงหน0า บนแอปพลิเคชัน 

TikTok” จำนวน 200 คน กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7เปAนเพศหญิง จำนวน 102 คน คิดเปAนร0อยละ 51.0 

ซึ่งมากกว7าเพศชายที่มีจำนวน 98 คน คิดเปAนร0อยละ 49.0 กลุ7มตัวอย7างที่มีอายุระหว7าง 31-35 ปn มี

จำนวนมากที่สุด จำนวน 90 คน คิดเปAนร0อยละ 45.0 รองลงมาคือผู0ที่มีอายุ 26-30 ปn มีจำนวน 38 

คน คิดเปAนร0อยละ 19.0 กลุ7มตัวอย7างมีการศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุดมีจำนวน  140 คน คิด

เปAนร0อยละ 70.0 รองลงมา คือ การศึกษาระดับปริญญาโทหรือสูงกว7ามีจำนวน 38 คน คิดเปAนร0อยละ 

19.0 กลุ7มตัวอย7างมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจำนวนมากที่สุดมีจำนวน 97 คน คิดเปAนร0อยละ 

48.5 รองลงมาคือ อาชีพข0าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีจำนวน 45 คนคิดเปAนร0อยละ 22.5 กลุ7มตัวอย7างท่ี

มีรายได0 20,001-30,000 บาท มีจำนวนมากที่สุดมีจำนวน  57 คน คิดเปAนร0อยละ 28.5 รองลงมาคือ 

รายได0 10,001 - 20,000 บาท มีจำนวน 48 คน คิดเปAนร0อยละ 24.0 

ส,วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห?ปiจจัยด2านพฤติกรรมการใช2ส่ือ 

          กลุ7มตัวอย7างจำนวนการใช0งานแอปพลิเคชัน TikTok ใน 1 วันจำนวน 1-5 ครั้ง/วัน มีจำนวน

มากที่สุด จำนวน 130 คนคิดเปAนร0อยละ 65.0 รองลงมาคือ 5-10 ครั้ง/วัน มีจำนวน 41 คน คิดเปAน

ร0อยละ 20.5 กลุ7มตัวอย7างการใช0งานแอปพลิเคชัน TikTok แต7ละครั้ง 10-20 นาที มีจำนวนมากที่สุด 

จำนวน 111 คน คิดเปAนร0อยละ 55.5 รองลงมาคือ 21-30 นาที มีจำนวน  49 คน คิดเปAนร0อยละ 

24.5 และภายใน 1 เดือนที ่ผ7านมากลุ 7มตัวอย7างไม7เคยสั ่งซื ้อสินค0าที ่พบเห็นในสื ่อโฆษณาทาง               

แอปพลิเคชัน TikTok มีจำนวนมากที่สุด 149 คน คิดเปAนร0อยละ 74.5 รองลงมาคือเคยซื้อ 1-2 คร้ัง 

มีจำนวน 41 คน คิดเปAนร0อยละ 20.5 

ส,วนท่ี 3 ผลการวิเคราะห?ข2อมูลปiจจัยด2านการส,งเสริมการตลาด 

ผลการวิเคราะห,ข0อมูลในส7วนน้ีแบ7งออกเปAน 3 ด0าน คือ ด0านอิทธิพลของโฆษณา ด0าน

ปริมาณการเผยแพร7ส่ือ ด0านอิทธิพลของ influencer 
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ด0านอิทธิพลของโฆษณา ค7าเฉล่ีย SD ความหมาย 

1. ท7านรับรู0ว7าโฆษณาบนแอปพลิเคชัน TikTok มีโปรโมช่ัน / ลด

ราคา 
2.77 1.392 ปานกลาง 

2. ท7านคิดว7าโฆษณาบนแอปพลิเคชัน TikTok สร0างความบันเทิง

และทำให0เพลิดเพลิน 
3.26 1.401 มากท่ีสุด 

3. ท7านคิดว7าจะซ้ือสินค0าหรือบริการของแบรนด,ทันทีหากคลิป

วีดีโอมีการใส7ลิงก,ไปยังช7องทางการซ้ือขายสินค0า 
2.65 1.344 ปานกลาง 

รวม 2.89 1.379 ปานกลาง 

โดยผลการวิจัยด0านอิทธิพลของโฆษณา พบว7า กลุ7มตัวอย7างให0ความสนใจในระดับปานกลาง 

ค7าเฉล่ียเท7ากับ 2.89   

ด0านปริมาณการเผยแพร7ส่ือ ค7าเฉล่ีย SD ความหมาย 

4. ท7านคิดว7าโฆษณาท่ีผ7านแอปพลิเคชัน TikTok มีความถ่ีท่ีทำ

ให0ท7านจดจำได0ง7าย   
3.31 1.249 ปานกลาง 

5. ท7านคิดว7าโฆษณาบนแอปพลิเคชัน TikTok มีคนกดหัวใจ กด

แชร, จำนวนมาก น7าสนใจ 
3.33 1.249 ปานกลาง 

6. ท7านคิดว7า การแชร, โฆษณาบนแอปพลิเคชัน TikTok จาก

บุคคลท่ีหลากหลายน7าสนใจ 
3.30 1.288 ปานกลาง 

รวม 3.313 1.262 ปานกลาง 

ผลการวิจัยด0านปริมาณการเผยแพร7สื่อ พบว7า กลุ7มตัวอย7างให0ความสนใจในระดับปานกลาง 

ค7าเฉล่ียเท7ากับ 3.313  

ด0านอิทธิพลของ influencer ค7าเฉล่ีย SD ความหมาย 

7. ท7านคิดว7าความคิดเห็นของบุคคลมีช่ือเสียงในแอปพลิเคชัน 

TikTok  เปAนเร่ืองจริง 
3.30 1.202 ปานกลาง 

8. ท7านคิดว7าคำแนะนำของบุคคลมีช่ือเสียงในแอปพลิเคชัน 

TikTok เปAนเร่ืองจริง 
3.19 1.205 ปานกลาง 

9. ท7านคิดว7าความคิดเห็นของบุคคลมีช่ือเสียงใน TikTok มี

ความน7าเช่ือถือ 
3.00 1.130 ปานกลาง 

รวม 3.163 1.179 ปานกลาง 
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ผลการวิจัยด0านอิทธิพลของ influencer พบว7า กลุ7มตัวอย7างให0ความสนใจในระดับปานกลาง 

ค7าเฉล่ียเท7ากับ 3.163  

ส,วนท่ี 4 ผลการวิเคราะห?ข2อมูลปiจจัยด2านเน้ือหาส่ือ 

ผลการวิเคราะห,ข0อมูลในส7วนนี้แบ7งออกเปAน 3 ด0าน คือ ด0านเนื้อหาที่ให0ความบันเทิง ด0าน

เน้ือหาท่ีให0ประโยชน, ด0านเน้ือหาท่ีเข0าถึงอารมณ, และ ความรู0สึก  

ด0านเน้ือหาท่ีให0ความบันเทิง ค7าเฉล่ีย SD ความหมาย 

1. ท7านคิดว7าแอปพลิเคชัน TikTok มีลูกเล7น เอฟเฟAก ฟnเจอร, ท่ี

น7าสนใจ 
3.94 .919 มาก 

2. ท7านคิดว7าแอปพลิเคชัน TikTok เปAนวีดีโอส้ัน ท่ีมีความ

สร0างสรรค,แปลกใหม7 
4.09 .914 มาก 

3. ท7านคิดว7าโฆษณาในรูปแบบ Effect และเพลงท่ีเปAน

เอกลักษณ,ทำให0สินค0าน7าสนใจ 
3.97 .956 มาก 

รวม 4.00 2.789 มาก 

ผลการวิจัยด0านเนื้อหาที่ให0ความบันเทิง พบว7า กลุ7มตัวอย7างให0ความสนใจเปAนอย7างมาก 

ค7าเฉล่ียเท7ากับ 4.00  

ด0านเน้ือหาท่ีให0ประโยชน, ค7าเฉล่ีย SD ความหมาย 

4. ท7านคิดว7าแอปพลิเคชัน TikTok สามารถเลือกชมเน้ือหาท่ี

เปAนประโยชน,ได0ตามท่ีท7านต0องการ 
3.64 .891 มาก 

5. ท7านคิดว7าโฆษณาบนแอปพลิเคชัน TikTok ทำให0ท7าน

เข0าใจคุณสมบัติการใช0งานของสินค0าได0เปAนอย7างดี 
3.43 .938 มาก 

6. ท7านนำข0อมูลท่ีได0รับจากแอปพลิเคชัน TikTok ไปช7วย

ประกอบการตัดสินใจซ้ือสินค0า 
3.27 1.133 ปานกลาง 

รวม 3.44 .987 มาก 
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ผลการวิจัยด0านเนื ้อหาที่ให0ประโยชน, พบว7า กลุ 7มตัวอย7างให0ความสนใจเปAนอย7างมาก 

ค7าเฉล่ียเท7ากับ 3.44  

ด0านเน้ือหาท่ีเข0าถึงอารมณ, และ ความรู0สึก ค7าเฉล่ีย SD ความหมาย 

7.ท7านรู0สึกว7าแอปพลิเคชัน TikTok มีเน้ือหามีความสร0างสรรค, 

สนุกสนาน และเพลิดเพลิน 
4.05 .858 มาก 

8.ท7านรู0สึกว7าแอปพลิเคชัน TikTok มีเน้ือหาท่ีทำให0ท7านรู0สึก

ทันสมัย ทันต7อเหตุการณ, 
4.01 .856 มาก 

9. ท7านรู0สึกว7าการใช0งานแอปพลิเคชัน TikTok ในแต7ละคร้ัง

เวลาท่ีเข0าไปดูน้ันผ7านไปอย7างรวดเร็ว 
3.81 .955 มาก 

รวม 3.956 .889 มาก 

ผลการวิจัยด0านเนื้อหาที่เข0าถึงอารมณ, และ ความรู0สึก พบว7า กลุ7มตัวอย7างให0ความสนใจใน

เปAนอย7างมาก ค7าเฉล่ียเท7ากับ 3.956  

ส,วนท่ี 5 ผลการวิเคราะห?ข2อมูลการซ้ือโดยไม,ได2วางแผนล,วงหน2าบนแอปพลิเคชัน TikTok 

ด0านการซ้ือโดยไม7ได0วางแผนล7วงหน0าบนแอปพลิเคชัน 

TikTok 
ค7าเฉล่ีย 

SD 
ความหมาย 

1. เม่ือเห็นสินค0าใน TikTok ท7านมักซ้ือโดยไม7ได0วางแผนไว0

ล7วงหน0า 
2.36 1.252 น0อย 

2. เม่ือเห็นสินค0าใน TikTok ท7านมักตัดสินใจซ้ือโดยไม7ได0คิด 2.29 1.250 น0อย 

3. เม่ือเห็นสินค0าใน TikTok ท7านมักซ้ือในทันทีทันใด 2.30 1.299 น0อย 

4. เม่ือเห็นสินค0าใน TikTok ท7านรู0สึกขัดแย0งในใจถ0าไม7ได0ซ้ือ

สินค0าช้ินน้ัน 
2.39 1.275 น0อย 

รวม 3.956 1.269 มาก 

ผลการวิจ ัยด 0านการซื ้อโดยไม7ได 0วางแผนล7วงหน0าบนแอปพลิเคชัน TikTok พบว7า  

กลุ7มตัวอย7างให0ความสนใจน0อย ค7าเฉล่ียเท7ากับ 2.335  
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ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน 

การซ้ือโดยไม,ได2วางแผนล,วงหน2าบนแอปพลิเคชัน 

TikTok 

Pearson 

Correlation (r) 
Sig ระดับความสัมพันธ? 

ป�จจัยผู0บริโภคด0านพฤติกรรมการใช0ส่ือ .423** <.001 ปานกลาง 

ป�จจัยการส7งเสริมการตลาด .630** <.001 สูง 

ป�จจัยด0านเน้ือหาส่ือ .263** <.001 ต่ำ 

 

สมมติฐานที่ 1 จากการทดสอบสมมติฐาน พบว7า ผลการทดสอบความสัมพันธ,ระหว7างป�จจัย

พฤติกรรมการใช0สื่อมีความสัมพันธ,การซื้อโดยไม7ได0วางแผนล7วงหน0าบนแอปพลิเคชัน TikTok พบว7า 

มีค7านัยสำคัญ (Sig) เท7ากับ >.001 ซึ่งมีค7าน0อยกว7า 0.01 แสดงว7า ป�จจัยผู0บริโภคด0านพฤติกรรมการ

ใช0สื่อมีความสัมพันธ,ทางบวกกับการซื้อโดยไม7ได0วางแผนล7วงหน0าบนแอปพลิเคชัน TikTok อย7างมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.1 โดยมีค7าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ, (r) เท7ากับ 0.423 โดยความสัมพันธ,

ดังกล7าวมีความสัมพันธ,เชิงบวก และมีความสัมพันธ,อยู7ในระดับปานกลาง 

สมมติฐานที่ 2 จากการทดสอบสมมติฐาน พบว7า ผลการทดสอบความสัมพันธ,ระหว7างป�จจัย

การส7งเสริมการตลาดกับการซื้อโดยไม7ได0วางแผนล7วงหน0าบนแอปพลิเคชัน TikTok พบว7า มีค7า

นัยสำคัญ (Sig) เท7ากับ >.001 ซึ่งมีค7าน0อยกว7า 0.01 แสดงว7าป�จจัยการส7งเสริมการตลาดกับการซ้ือ

โดยไม7ได0วางแผนล7วงหน0าบนแอปพลิเคชัน TikTok อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.1 โดยมีค7า

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ, (r) เท7ากับ 0.630 โดยความสัมพันธ,ดังกล7าวมีความสัมพันธ,เชิงบวก และมี

ความสัมพันธ,อยู7ในระดับสูง 

สมมติฐานท่ี 3 จากการทดสอบสมมติฐาน พบว7า ผลการทดสอบความสัมพันธ,ระหว7างป�จจัย

ด0านเนื้อหาสื่อกับการซื้อโดยไม7ได0วางแผนล7วงหน0าบนแอปพลิเคชัน TikTok พบว7า มีค7านัยสำคัญ 

(Sig) เท7ากับ >.001 ซึ่งมีค7าน0อยกว7า 0.01 แสดงว7าป�จจัยด0านเนื้อหาสื่อกับการซื้อโดยไม7ได0วางแผน

ล7วงหน0าบนแอปพลิเคชัน TikTok อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.1 โดยมีค7าสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพันธ, (r) เท7ากับ 0.263 โดยความสัมพันธ,ดังกล7าวมีความสัมพันธ,เชิงบวก และมีความสัมพันธ,อยู7

ในระดับต่ำ 
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การอภิปรายผล 

        จากผลการศึกษาวิจัยได0นำผลการศึกษาเชื่อมโยงกับแนวคิดทฤษฎี สามารถวิเคราะห,และ

อภิปรายผลได0ดังน้ี จากการศึกษาป�จจัยผู0บริโภคด0านพฤติกรรมการใช0ส่ือมีความสัมพันธ,กับการซ้ือโดย

ไม7ได0วางแผนล7วงหน0าบนแอปพลิเคชัน TikTok อยู7ในระดับปานกลาง กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7ใช0งาน

แอปพลิเคชัน 1-5 ครั้งต7อวัน และใน 1 ครั้งของการใช0งานนาน 10-20 นาที โดยพฤติกรรมการซ้ือ

สินค0าออนไลน,บนแอปพลิเคชัน TikTok ใน 1 เดือนที่ผ7านมากลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7 ไม7เคยซื้อสินค0า

ผ7านแอปพลิเคชัน TikTok รองลงมาคือเคยซ้ือสินค0าผ7านแอปพลิเคชัน TikTok 1-2  คร้ังเท7าน้ัน ซ่ึงไม7

สอดคล0องกับ จิณณรัตน, ธัญศิรอนันต, (2562) ศึกษาเรื่อง “การเป�ดรับสื่อการรับรู0ทัศนคติการใช0

ประโยชน,และความพึงพอใจต7อแอปพลิเคชัน TikTok” ผลการ ว ิจ ัยพบว7า การเป�ดร ับส่ือ                      

แอปพลิเคชันติดต7อส7วนใหญ7มีความถี่ในการใช0งานแอปพลิเคชัน TikTok ทุกวัน มีประสบการณ,ใน

การใช0งานแอปพลิเคชันต่ำกว7าหนึ่งเดือนมากที่สุด และสอดคล0องด0านระยะเวลาในการใช0งานแอป

พลิเคชันต่ำกว7าสามสิบนาทีต7อ ครั ้งละเป�ดรับเนื้อหาในแอปพลิเคชันส7วนใหญ7 คือ ประเภทมีม 

(meme) /มุมล0อเลียน/ ตลก ขบขันและพบว7า ทัศนคติที่มีต7อแอปพลิเคชัน TikTok มีระดับความ

คิดเห็นด0วยมากและมีความคิดเห็นส7วนใหญ7มีทัศนคติเห็นด0วยมากที่สุด คือ TikTok เปAนพื้นที่เป�ด

โอกาสให0ได0สร0างสรรค,คอนเทนต,วิดีโอสั้นในหลักในหลากหลายรูปแบบ ด0านความรู0สึกส7วนใหญ7มี

ทัศนคติเห็นด0วยมากที่สุด คือ ให0ความบันเทิงดูแล0วคลายเครียดไม7ต0องคิดเยอะด0านพฤติกรรมส7วน

ใหญ7มีทัศนคติเห็นด0วยมากคือมีแนวโน0มที่จะมองภาพลักษณ,ของแอปพลิเคชัน TikTok ในทางที่ดี 

และด0านการใช0ประโยชน, และความพึงพอใจที่มีต7อแอปพลิเคชันมากที่สุดคือทำให0เกิดความบันเทิงผล

การทดสอบสมมติฐานพบว7า การเป�ดรับสื่อมีความสัมพันธ,กับทัศนคติการใช0ประโยชน,และความพึง

พอใจจาก แอปพลิเคชัน TikTok 

สอดคล0องกับ วสิตานันท, แขวงเมือง (2563) ได0ศึกษาเรื่อง “เปรียบเทียบพฤติกรรมการใช0 

แอปพลิเคชัน TikTok ของคนไทยและรัสเซีย” พบว7าแอปพลิเคชัน TikTok มีความโดดเด7นในเรื่อง

ของการนำเสนอตัวตนของผู0ใช0 เน0นให0ผู0ใช0สร0างคอนเทนต, ซึ่งวัยรุ7นไทยและวัยรุ7นรัสเซียมีความ

เหมือนกันค7อนข0างมากในเรื่องเพศหรืออายุของผู0ใช0งาน ความถี่ในการใช0งาน แนวคอนเทนต,ที่ช่ืน

ชอบเหตุผลที่ใช0แอปโซเชียลมีเดียต7าง ๆ ทั้งนี้พฤติกรรมผู0บริโภคยังสอดคล0องกับข0อมูลของเว็บไซต, 

Marketingoops ที่ระบุว7าด0านการใช0จ7ายของผู0บริโภค ใช0จ7ายมากที่สุดคือ ยูทูบ ที่เปAนแพลตฟอร,ม

มีเดียในรูปแบบ ‘วิดีโอ’ รูปแบบการจับจ7าย โดยผู 0บริโภคมักสนใจเนื ้อหาที ่ไม7ทางการจาก

ประสบการณ,ผู0ใช0งานจริง แทนเน้ือหาท่ีทางการ หรือต้ังใจแสดงสินค0ามากเกินไป 

 สอดคล0องกับ ป�ยนุช จึงสมานุกูล(2563) ได0ศึกษาเรื่อง “องค,ประกอบของแอปพลิเคชัน 

TikTok ที่ทำให0เกิดแรงกระตุ0นในการซื้อสินค0าของกลุ7ม Gen Z  ในประเทศไทย” มีวัตถุประสงค,เพ่ือ

ศึกษาป�จจัยส7วนบุคคลของกลุ 7ม Gen Z ผู 0ใช 0งาน TikTok ในประเทศไทยและเพื ่อศึกษาถึง
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องค,ประกอบของ TikTok ที่ทำให0เกิดแรงกระตุ0นในการซื้อสินค0า ผลการทดสอบสมมติฐานพบว7า 

ป�จจัยที่มีอิทธิพลทำให0เกิดแรงกระตุ0นในการซื้อสินค0าในช7องทาง TikTok Gen Z ได0แก7  ป�จจัยด0าน

ความน7าเชื่อถือของโพสต,ของบุคคลที่มีชื่อเสียงใน TikTok  ป�จจัยด0านความคิดเห็นเชิงบวก ป�จจัย

ด0านจำนวนการแชร, และป�จจัยด0านเนื้อหาโฆษณาขณะที่ป�จจัยด0านจำนวนความคิดเห็นส7งผลใน

ทิศทางตรงกันข0าม 

จากการศึกษาป�จจัยด0านการส7งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ,กับการซื้อโดยไม7ได0วางแผน

ล7วงหน0าบนแอปพลิเคชัน TikTok อยู7ในระดับสูง ซึ่งสอดคล0องกับ นวรัตน, ลัคนากุล (2563) ได0

ศึกษาเรื ่อง “ทัศนคติของผู0บริโภคที่มีต7อการสื่อสารทางการตลาดของ ธุรกิจผ7านแอปพลิเคชัน 

TikTok “กลุ7มตัวอย7าง ที่มีการใช0งานแอปพลิเคชัน TikTok และกลุ7มผู0ประกอบการที่มีการทำการ

สื ่อสารทางการตลาดใน TikTok ผลการวิจัยพบว7าทัศนคติของผู 0บริโภคที ่มีต7อการสื ่อสารทาง

การตลาดของธุรกิจผ7าน TikTok มีความสัมพันธ,และเปAนไปในทิศทางสอดคล0องกัน ผ7านกลยุทธ, 3 

ด0าน ได0แก7 การโฆษณาที่มีรูปแบบความคิดสร0างสรรค, การใช0ผู0มีอิทธิพลระดับต7าง ๆ หรือบุคคล

ทั่วไปในการรีวิว การสื่อสารภาพรวมเนื้อหาที่ดึงดูดใจทำให0กลุ7มตัวอย7างไม7เลื่อนข0ามโฆษณา ส7งผล

ต7อการรับรู0เชิงบวกต7อโฆษณาภายใน TikTok  และสอดคล0องกับ วเมธชนัน สุขประเสริฐ (2558) ได0

ศึกษาเรื่อง “ป�จจัยจากการใช0สื่อออนไลน,ยูทูบที่ส7งผลต7อความตั้งใจซื้อสินค0าของผู0บริโภคในประเทศ

ไทย กรณีศึกษา บิวต้ี บล็อกเกอร,” กล7าวว7า ป�จจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดเรื่องของการเลือกใช0สื่อซ่ึง

ระยะเวลาของผู0บริโภคท่ีใช0ส่ือยูทูบในแต7ละคร้ังน0อยกว7า 1 ช่ัวโมงเพ่ืออัปเดทแฟช่ันต7าง ๆ  รองลงมา

ความน7าเชื่อถือ ผู0ที่เปAนบล็อกเกอร,ต0องมีชื่อเสียงไปในทิศทางที่ดี ด0านเนื้อหาต0องเปAนเนื้อหาที่ให0

ประโยชน, การให0ข0อมูลท่ีชัดเจน ช7วยในการตัดสินใจเพ่ือซ้ือสินค0า และป�จจัยด0านอิทธิพลของโฆษณา 

มีผลในเร่ืองของการนำเสนอเร่ืองราวเก่ียวกับสินค0า  

จากการศึกษา ป�จจัยด0านเนื้อหาสื่อมีความสัมพันธ,กับการซื้อโดยไม7ได0วางแผนล7วงหน0าบน

แอปพลิเคชัน TikTok อยู7ในระดับต่ำ สอดคล0องกับ Le and Nguyen (2014) ศึกษาป�จจัยด0านความ

บันเทิงช7วยให0ผู0บริโภคมีทัศนคติที่ดีต7อโฆษณา ยิ่งมีความบันเทิงมากเท7าไหร7ก็ยิ่งทำให0โฆษณามีความ

น7าสนใจยิ่งขึ ้นเท7านั้น และความบันเทิงช7วยทำให0ผู 0บริโภคมีส7วนร7วมกับโฆษณาเพิ่มมากยิ่งข้ึน

เนื่องจากทำให0เกิดความความเพลิดเพลิน และสอดคล0องกับ Kim and Han (2014) ที่กล7าวว7าการ

โฆษณาบนโซเชียลมีเดียสามารถเพิ่มการรับรู0ของผู0ใช0งาน โดยให0ข0อมูลที่เปAนประโยชน,และลด

ความรู0สึกด0านลบ เมื่อผู0บริโภคเห็นโฆษณาในโซเชียลมีเดีย ได0รับข0อมูลที่เปAนประโยชน,จากโฆษณา 

และรับรู0ถึงความรู0สึกด0านบวก  
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ข2อเสนอแนะ 

1. จากผลการการวิจัยพบว7า ป�จจัยด0านเนื้อหาสื่อด0านความบันเทิง เปAนป�จจัยกลุ7มตัวอย7าง

สนใจมากที่สุด นักการตลาดออนไลน, สามารถนำไปประยุกต,ใช0ในการทำการสื่อสารการตลาดบน 

แอปพลิเคชัน TikTok ทำให0ม ีโอกาสในการเพิ ่มการขาย การสร0างโฆษณาเปAนว ีด ีโอสั ้น ๆ 

เปAนคอนเทนต,เนื้อหาเชิงสร0างสรรค,ต0องมีความแปลกใหม7 จะสามารถทำให0โฆษณาดูน7าสนใจมาก

ยิ่งขึ้น ซึ่งรูปแบบ Effect ต7าง ๆ เพลงที่เปAนเอกลักษณ,ของแบรนด,นั้นก็ยังคงต0องมีเพราะถือว7ายังคง

เปAนพื้นฐานที่ในการทำการตลาด เพื่อทำให0โฆษณาครบองค,ประกอบมากที่สุด และประเด็นที่น7าสนใจ

ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ป�จจัยด0านเนื้อหาที่ให0ประโยชน,แก7ผู0บริโภค โฆษณาต0องเปAนเนื้อหาที่สามารถ

ทำให0ผู0บริโภคเข0าใจถึงการใช0สินค0า คุณสมบัติสินค0าได0เปAนอย7างดีในระยะเวลาอันสั้น เพราะผู0บริโภค

เข0าใช0งาน TikTok เพื่อความบันเทิงดูคลิปที่ไม7ซ้ำและสั้น ดังนั้นการบอกคุณสมบัติสินค0าต0องสรุปเปAน

หัวข0อที่กระชับเข0าใจง7าย ทำให0ภาพการขายสินค0าให0เปAนคลิปที่สนุก เล7าเรื่องราวคุณสมบัติสินค0าก็

อาจทำให0ผู0บริโภคหยุดดูแล0วไม7เลื่อนผ7านโฆษณา ตัดสินใจซื้อสินค0าในทันทีเปAนโอกาสที่จะเปAนจุดเป�ด

การขายท่ีดีก็จะมีโอกาสทำให0ผู0บริโภคสนใจคลิกเข0ามาดูสินค0า และทำให0เกิดการตัดสินใจซ้ือมากข้ึน 

2. จากผลการวิจัยพบว7า ส7วนใหญ7ผู 0บริโภคยังคงวางแผนล7วงหน0าก7อนซื ้อสินค0าบน 

แอปพลิเคชัน TikTok ถึงผู0บริโภคจะไม7สนใจซื้อสินค0าโดยทันทีเมื่อพบเจอโฆษณา แต7ในมุมมองผู0วิจัย

พบว7าแอปพลิเคชัน TikTok เปAนเครื่องมือการตลาดที่ดี ในแง7ของการสร0างการรับรู0 ความสนใจ ให0แก7

ผู0บริโภค แต7ถ0านำไปสู7การซื้อของในแอปพลิเคชัน อาจจะต0องถูกแรงกระตุ0นจากหลายส7วนที่จะทำให0

เกิดการตัดสินใจซื้อในทันทีทันใด เช7น การจัดส7งเสริมด0วยโปรโมชั่น นาทีทอง ถูกจำกัดด0วยระยะเวลา

ก็จะมีโอกาสท่ีผู0บริโภคทำการคลิกส่ังซ้ือหรือตัดสินใจซ้ือสินค0าได0เร็วมากข้ึน  

ข2อเสนอแนะสำหรับวิจัยคร้ังถัดไป 

1. การวิจัยครั้งนี้เปAนวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีการสำรวจกลุ7มตัวอย7าง 

จำนวน 200 คน งานวิจัยคร้ังหน0าอาจเพ่ิมปริมาณกลุ7มตัวอย7าง หรือทำวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) เพ่ือให0งานวิจัยน้ันละเอียด ได0ข0อมูลและผลการวิจัยเชิงลึกมากย่ิงข้ึน  

2. ครั้งนี้เปAนการศึกษาภาพรวมของการซื้อแบบไม7ได0วางแผนล7วงหน0า ของกลุ7มผู0ใช0งานทั่วไป

อาจเจาะจงกลุ7มตัวอย7างให0เปAนกลุ7มใดกลุ7มหนึ่ง เช7น ผู0ที่ใช0งานแอปพลิเคชัน TikTok ที่เคยซื้อสินค0า

บนแอปพลิเคชัน หรือเปAนผู0ไม7เคยซื้อสินค0าในแอปพลิเคชัน TikTok  เปAนการนำข0อมูลมาเปรียบเทียบ

เพ่ือดูพฤติกรรมของผู0บริโภคได0ชัดเจนมากย่ิงข้ึน  
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รูปแบบการดำเนินชีวิต การเป+ดรับข.าวสาร และการตัดสินใจซื้อผลิภตภัณฑFเสริม

อาหารชนิดวิตามินและแร.ธาตุ   

Life Style, Media Consumption, and the Purchase Decision for Vitamin 

and Mineral Supplements 

 

ประภัทสนันท, นางาม และ พรพรรณ ประจักษ,เนตร  

คณะนิเทศศาสตร,และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, 

 

บทคัดย,อ 

 

 งานวิจัยเรื่อง “รูปแบบการดำเนินชีวิต การเป�ดรับข7าวสาร การตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑ,เสริม

อาหารวิตามินและแร7ธาตุ” งานวิจัยนี ้มีวัตถุประสงค, 1) เพื ่อศึกษารูปแบบการดำเนินชีวิตมี

ความสัมพันธ,กับการเป�ดรับข7าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ,เสริมอาหารวิตามินและแร7ธาตุ 2 )เพื่อศึกษา

รูปแบบการดำเนินชีวิตมีความสัมพันธ,กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ,เสริมอาหารวิตามินและแร7ธาตุ  

3) เพื่อศึกษาการเป�ดรับข7าวสารของบุคคลวัยทำงานมีความสัมพันธ,กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ,เสริม

อาหารวิตามินและแร7ธาตุ และผู 0วิจัยได0ใช0การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และ 

ใช0แบบสอบถามเพื่อเก็บข0อมูลทางออนไลน, เมื่อได0นำแบบสอบถามมาที่เก็บข0อมูลมาวิเคราะห,วิธีทาง

สถิติด0วยโปรแกรม SPSS โดยการหาค7าความเชื่อมั่นของเครื่องมือด0วยการใช0สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟ�า 

(Alpha Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) ซึ่งค7าสัมประสิทธิควรมีค7ามากกว7า .7 ซึ่งผลการ

ตรวจสอบค7าความเชื่อมั่นของทุกตัวแปรมีค7าเท7ากับ .862 ซึ่งมีค7าความน7าเชื่อถือ และผลการวิจัย

พบว7า รูปแบบการดำเนินชีวิตกับการเป�ดรับข7าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ,เสริมอาหารวิตามินและแร7ธาตุ

มีความสัมพันธ,อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติอยู7ท่ี 0.01 พบว7ามีความสัมพันธ,เชิงบวกและรูปแบบการ

ดำเนินชีวิตกับการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ,เสริมอาหารวิตามินและแร7ธาตุมีความสัมพันธ,อย7าง 

มีนัยสำคัญทางสถิติอยู7ที่ 0.01 พบว7ามีความสัมพันธ,เชิงบวก ในส7วนของการเป�ดรับข7าวสารของบุคคล

วัยทำงานกับการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ,เสริมอาหารวิตามินและแร7ธาตุผลไม7มีความสัมพันธ,กัน 

ซ่ึงสอดคล0องกับการวิเคราะห,ข0อมูลการตัดสินใจซ้ือของกลุ7มตัวอย7าง 

 

คำสำคัญ: รูปแบบการดำเนินชีวิต, วิตามินและแร7ธาตุ, ผลิตภัณฑ,เสริมอาหาร, การตัดสินใจซ้ือ   
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Abstract  

 

 The proposal “Life Style, Media Consumption, and the purchase decision for 

vitamin and mineral supplements” is about (1) the lifestyle and media consumption 

study for vitamin and mineral supplements and (2) the lifestyle and the purchase 

decision study for vitamin and mineral supplements (3) media consumption of workers 

to decide to purchase vitamin and mineral supplements study. This proposal is 

qualitative research and it’s collected to have an online questionnaire. After the 

collected questionnaire is analyzed by the SPSS program which is accurate with the 

Alpha Coefficient of Cronbach. The result of the coefficient is over 0.7; the reliability 

of the variables is 0.862 which is credible. The result of this proposal signified that the 

lifestyle and media consumption and access study for vitamin and mineral 

supplements is a statistical significance of 0.01 which signifies a positive correlation. 

The lifestyle and the purchase decision study for vitamin and mineral supplements is 

a statistical significance of 0.01 which signifies a positive correlation. And media 

consumption and access of workers to decide to purchase vitamin and mineral 

supplements are not correlated which is following with the purchase decision and 

access analysis of healthy target sampling.  

 

Keyword: lifestyle, vitamin and mineral, supplements, the purchase decision 

 

บทนำ 

ความเปjนมาและความสำคัญของปiญหา 

 การมีสุขภาพดีร7างกายแข็งแรง ล0วนแต7เปAนส่ิงท่ีทุกคนปรารถนา เพ่ือท่ีจะได0ใช0ชีวิตได0เต็มท่ีใน

ทุกๆวัน เพราะการมีสุขภาพท่ีดีก็จะเป�ดโอกาสให0ตัวเองได0ทำในส่ิงท่ีรักอีกมากมาย ไม7ว7าจะเปAนการได0

ทำกิจกรรมกับคนที่รัก ออกกำลังกาย หรือท7องเที่ยว ทุกวันนี้แม0ความก0าวหน0าทางวิทยาศาสตร,

การแพทย,ช7วยให0รักษาให0ผู0คนมีชีวิตอยู7ได0นานขึ้น มีอายุที่ยืนยาวขึ้น แต7กลับพบว7า สุขภาพร7างกาย

ของคนเราแย7ลง สาเหตุเพราะรูปแบบการดำเนินชีวิตท่ีเปลี่ยนแปลงไป เช7น พักผ7อนไม7เพียงพอเพราะ

การทำงานที่เต็มไปด0วยความเครียดและความกดดัน การรับประทานอาหารที่ไม7มีประโยชน,เพราะ

ต0องแข7งขันกับช7วงเวลา รวมไปถึงการดื่มแอลกอฮอล, สูบบุหรี่ และไม7ได0ออกกำลังกาย ซึ่งสาเหตุ
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ทั้งหมดที่กล7าวมาล0วนทำให0เกิดโรคไม7ติดต7อเรื้อรัง (Non-Communicable Diseases) หรือ NCDs ท่ี

พบได0บ7อยในป�จจุบัน เช7น โรคเบาหวาน โรคหัวใจ โรคความดันโลหิตสูง โรคหลอดเลือดสมอง เปAนต0น    

 โรคหัวใจเปAนหนึ่งในโรคที่คุกคามชีวิตคนทั่วโลก(megawecare, 2564) สำหรับประเทศไทย

ในปn 2552 สำนักสถิติแห7งชาติระบุไว0ว7า โรคหัวใจและหลอดเลือดเปAนสาเหตุการตายอันดับสองใน

กลุ7มโรคไม7ติดต7อ (NCDs) รองจากอุบัติเหตุโดยมีผู0ป�วยด0วยโรคมากกว7า 4 ล0านคน และมีแนวโน0มท่ีจะ

สูงขึ ้นเรื ่อย ๆ โดยสาเหตุก็มาจากการมีวิถีชีวิตที ่เปลี ่ยนแปลงไป และอีกหนึ่งโรคที่เปAนป�ญหา

สาธารณสุขอันดับ 2 ที ่ส7งผลต7อสุขภาพประชากรทั ่วโลกรองจากกลุ 7มโรคไม7ติดต7อเรื ้อรังก็คือ 

(Yuwadee et al.,2020) จากรายงานองค,การอนามัยโลกพบว7าประชากร 200 ล0านคนจากทั่วโลก

เปAนโรคกระดูกพรุน และพบว7า 1 ใน 10 ของผู0หญิงที่มีอายุ 60 ปnขึ้นไปเปAนโรคกระดูกพรุน และใน

ประเทศไทยพบความชุกของโรคกระดูกพรุนในเพศหญิงวัย 40 – 80 ปn ในเพศหญิงร0อยละ 19.8 

บริเวณกระดูกสันหลัง และบริเวณกระดูกข0อสะโพกร0อยละ 13.6 และในสถานการณ,ป�จจุบันประเทศ

ไทยเข0าสู7สังคมผู0สูงอายุส7งผลให0มีจำนวนผู0สูงอายุเพิ่มข้ึนทำให0ป�ญหากระดูกพรุนกลายเปAนป�ญหา

สุขภาพท่ีสำคัญของประชากรผู0สูงอายุ  

 และอีกสุขภาพกลุ7มหนึ่งที่มองข0ามไม7ได0ก็คือ สุขภาพของคนทำงาน (megawecare, 2564) 

เพราะช7วงอายุ 21 – 59 ปnถือเปAนช7วงอายุที่กำลังอยู7ในวัยทำงาน ร7างกายต0องการความแข็งแรง  

สมองที่ปลอดโปร7ง ไร0โรคภัย และบุคคลในวัยนี้ควรให0ความสำคัญกับการบริโภคอาหารที่ดีครบ 5 หมู7 

ควรได0รับการออกกำลังกายควบคู7กันเพ่ือสุขภาพท่ีดี แต7ในความเปAนจริงแล0วคนวัยน้ีมักจะเปAนกลุ7มคน

ที่ไม7ค7อยมีเวลาดูแลสุขภาพกันเท7าไหร7นัก เพราะต0องทำงานแข7งกับเวลาไม7สามารถบริโภคอาหารได0

ครบถ0วน วารสารการแพทย,ชั ้นนำ Journal of American Medical Association (JAMA) มีการ

เผยแพร7ข0อมูลว7าผู0ใหญ7ทุกคน ควรรับประทานวิตามินรวมวันละ 1 เม็ด เพราะในผลการศึกษาบอก

ชัดเจนว7า สามารถช7วยลดความเสี่ยงต7อการเกิดโรคเรื้อรังต7าง ๆ เช7น โรคหัวใจ โรคมะเร็ง และโรค

กระดูกพรุนได0 นอกจากนี้ยังมีคำแนะนำจาก Council for Responsible Nutrition (CRN) ซึ่งเปAน

สถาบันวิจัยสารอาหารประเทศสหรัฐอเมริกาว7าควรเริ ่มต0นได0รับวิตามินและแร7ธาตุรวม ซึ่งเปAน

สารอาหารที่สำคัญอย7างเพียงพอ หลังจากนั้นจึงอาจเสริมด0วยสารอาหารอื่นตามความจำเปAนของแต7

ละคน  

 นอกจากรูปแบบการดำเนินชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไปจนเกิดโรคภัยต7าง ๆ ตามมาแล0ว ในเดือน

ธันวาคม ค.ศ.2019 (Coronavirus disease (COVID-19), 2019) ทั่วโลกก็ได0ประสบกับโรคระบาดท่ี

เกิดจากโคโรนาไวรัส ซึ่งโรคระบาดดังกล7าวได0คร7าชีวิตผู0คนทั่วโลก และเกิดเปAนป�ญหาสาธารณะสุขท่ี

ทั่วโลกต0องเร7งรับมือ(กรมอนามัย,2022) จากวิกฤติโรคระบาดดังกล7าวส7งผลให0รูปแบบการดำเนินชีวิต

ของคนท่ัวโลกเปล่ียนแปลงไปมีรูปแบบการใช0ชีวิตแบบใหม7 (New Normal)  อีกหน่ึงการเปล่ียนแปลง

ที่เกิดขึ้นคือ ผู0คนหันมาสนใจดูแลสุขภาพมากกว7าเดิม (โควิด-19 กระตุ0นคนไทยห7วงสุขภาพ 9 ใน 10 
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คนเปลี่ยนพฤติกรรมเพื่อสุขภาพที่ดีขึ้น, 2564) โดยได0มีการสำรวจพฤติกรรมการใช0ชีวิตของผู0คนจาก 

8 ประเทศทั่วโลกพบว7า 1,025 คน มีการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมเกี่ยวข0องกับความเปAนอยู7ด0านสุขภาพ

และความเปAนอยู7ที่ดีขึ้น (Health & Wellness) โดย 88% ของคนไทยที่เข0าร7วมสำรวจด0วยกล7าวว7า 

“พวกเขาพยายามดูแลสุขภาพในป�จจุบันให0ดีข้ึน” 3% กล7าวว7าพวกเขาทำเพ่ือป�องกันป�ญหาสุขภาพท่ี

อาจเกิดข้ึนในอนาคต และขณะเดียวกัน ผู0บริโภคยังหาวิธีเสริมสร0างภูมิคุ0มกันให0แข็งแรงข้ึน โดย 87% 

ของคนไทยที่เข0าร7วมการสำรวจกล7าวว7า พวกเขารับประทานผลิตภัณฑ,เสริมอาหารเพื่อสุขภาพและ

ความเปAนอยู7ท่ีดีเปAนประจำ จากรูปแบบการดำเนินชีวิตดังกล7าวส7งผลให0 

 ตลาดวิตามินและอาหารเสริมในตลาดปn 2564 ที่ผ7านมามีมูลค7า 25,269 ล0านบาท เติบโต 

8% ซ่ึงการเติบโตน้ีมาจากพฤติกรรมผู0บริโภคหันมาใส7ใจสุขภาพมากขึ้น(Marketeer, 2565) ส7วนหน่ึง

ที่คนไทยที่ตลาดวิตามินและอาหารเสริมเติบโตขึ้นนั่นเปAนเพราะว7าคนไทยมีความรู0มากขึ้น นักการ

ตลาดเชื่อว7า การเลือกซื้อผลิตภัณฑ,ขึ้นอยู7กับสังคม วัฒนธรรม รวมไปถึงค7านิยมของบุคคลนั้นๆด0วย 

ตัวอย7างเช7น ค7านิยมของคนที่รักสุขภาพ ก็จะหลีกเลี่ยงอาหารหวาน เปAนต0น(ศิริวรรณ เสรีรัตน, และ

คณะ, 2552, น. 135)  และจากค7านิยมด0านการรักสุขภาพ ก็ส7งผลถึงการเข0าถึงข7าวสารด0านสุขภาพก็

เปAนไปอย7างสะดวกรวดเร็ว ทำให0ผู0บริโภคตระหนักถึงข7าวสารด0านสุขภาพเพิ่มขึ้นตามไป เพื่อให0ทราบ

ถึงการส่ือสารต7อกลุ7มเป�าหมายและวางแผนการส่ือสารการตลาดได0อย7างถูกต0อง  

นิยามศัพท? 

 รูปแบบการดำเนินชีวิต (Life Style) หมายถึง แนวทางการดำเนินชีวิตของประชากรวัย

ทำงานช7วงอายุ 21 – 56 ปnขึ้นไป ซึ่งมีรูปแบบการใช0ชีวิตบริโภคผลิตภัณฑ,เสริมอาหารวิตามินและแร7

ธาตุ โดยมีเกณฑ,วัดรูปแบบการดำเนินชีวิต AIO 

 A (Activity) กิจกรรม หมายถึง เปAนการกระทำท่ีผู0คนแสดงออกเพ่ือ เรียนรู0 หรือตอบสนอง

ความต0องการส7วนบุคคล เช7น การเรียนโยคะ การเรียนวาดรูป การทำอาหาร เปAนต0น 

 I (Interest) ความสนใจ หมายถึง การท่ีบุคคลสนใจในเหตุการณ,ใดเหตุการณ,หน่ึงเปAนระยะ

เวลานาน และมีความต้ังใจ มีสมาธิอยู7เปAนระยะเวลานาน เช7น สนใจในข7าวสารด0านสุขภาพ สนใจอ7าน

ข0อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ,เสริมอาหารวิตามินและแร7ธาตุ  

 O (Opinion) ความคิดเห็น หมายถึง คำพูดหรือการเขียนโต0ตอบ แสดงความคิดเห็นของ

บุคคล อาจจะเปAนการโต0ตอบในสถานการณ,นั ้นๆ อาจจะเปAนการคาดการณ,ในอนาคต ประเมิน

สถานการณ,ท่ีเกิดข้ึน  

 การเป5ดรับข,าวสาร หมายถึง การที่กลุ7มคนวัยทำงานบริโภคผลิตภัณฑ,เสริมอาหารวิตามิน

และแร7ธาตุ เลือกท่ีจะเป�ดรับส่ือโดยมีท้ังส่ือเก7าและส่ือใหม7 และมีความถ่ีในการเป�ดรับส่ือท่ีต7างกัน 
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 ผลิตภัณฑ?เสริมอาหารวิตามินและแร,ธาตุ หมายถึง วิตามินและแร7ธาตุเปAนสารอาหารรอง

Micronutrients) ไม7สามารถทดแทนอาหารหลักได0 กล7าวคือ  ไม7สามารถรับประทานแต7วิตามินและ

แร7ธาตุ และงดอาหารหลักที่เปAนมื้อได0 นอกจากนั้น วิตามินและแร7ธาตุไม7ใช7ยารักษาโรค เปAนเพียง

สารอินทรีย,ท่ีจำเปAนต7อร7างกาย 

 การตัดสินใจซื ้อ (Purchase decision) หมายถึง ว ิธ ีการหาโอกาสในการตัดสินใจ 

หาทางเลือกที่มีความเปAนไปได0ให0เหลือเพียงหนึ่งทาง ซึ่งเปAนกระบวนการคิดโดยใช0เหตุผลในการเลือก

ซื้อสิ่งใดสิ่งหนึ่งเพื่อให0ได0สิ่งที่ดีที่สุดตอบสนองความต0องการของตัวเองให0ได0มากที่สุด เช7น ตัดสินใจซ้ือ

วิตามินซีเพ่ือเสริมสร0างภูมิคุ0มกันให0กับร7างกาย เปAนต0น  

วัตถุประสงค? 

1.เพ่ือศึกษารูปแบบการดำเนินชีวิตมีความสัมพันธ,กับการเป�ดรับข7าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ,

เสริมอาหารวิตามินและแร7ธาตุ 

2.เพ่ือศึกษารูปแบบการดำเนินชีวิตมีความสัมพันธ,กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ,เสริมอาหาร

วิตามินและแร7ธาตุ  

3.เพ่ือศึกษาการเป�ดรับข7าวสารมีความสัมพันธ,กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ,เสริมอาหาร

วิตามินและแร7ธาตุ  

กรอบแนวคิด 

 
ทบทวนวรรณกรรม 

1.แนวคิดรูปแบบการดำเนินชีวิต (Life Style) 

 แนวคิดนี้ได0เริ่มในปn ค.ศ.1963 โดย William Lazer (Plammer, 1974) เปAนแนวคิดที่ได0รับ

ความนิยมในหมู7นักการตลาดเพื่อทำความเข0าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู0บริโภค เพราะแนวคิดมีความ

ครอบคลุม และมีมิติเกี ่ยวกับผู 0บริโภคมากขึ้น ซึ ่งรูปแบบการดำเนินชีวิต (Life Style) หมายถึง  

การดำเนินชีวิตของคนในสังคม โดยมีการแสดงออกด0าน 1.กิจกรรม (Activity) หมายถึง บุคคลกระทำ

เพื่อการเรียนรู0 หรือตอบสนองความต0องการส7วนบุคคล 2.ความสนใจ (Interest) หมายถึง การท่ี

บุคคลมีสมาธิจดจ7อกับสิ่งที่ชอบหรือกระทำอยู7กับสถานการณ,นั้น ๆ และมีระดับของความตื่นเต0นข้ึน



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 991 

ไปเรื่อย ๆ 3.ความคิดเห็น (Opinion) หมายถึง คำพูดหรือการโต0ตอบด0วยการเขียนเพื่อแสดงสิ่งที่คิด 

รวมไปถึงการวิเคราะห,เหตุการณ,ท่ีเกิดขึ้น หรือคาดการณ,ในอนาคต ซึ่งรูปแบบการดำเนินชีวิตก็ขึ้นอยู7

กับสังคม วัฒนธรรม รวมไปถึงค7านิยมของบุคคลนั้น ๆ ด0วย เช7น บุคคลที่รักสุขภาพก็หลีกเลี่ยงการ

บริโภคอาหารหวาน เปAนต0น (ศิริวรรณ เสรีรัตน, และคณะ, 2552, น. 135)  และรูปแบบการดำเนิน

ชีวิตมีวิธีวัดที่เรียกว7า AIO จะไปประกอบไปด0วยข0อความจำนวน 300 ข0อความ ที่รวมเอามิติ 4 ด0าน

ของบุคคล คือ กิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น และลักษณะทางประชากรศาสตร,เอาไว0ด0วยกัน   

2.การเป5ดรับข,าวสาร (Media exposure)  

การสื่อสารนั้นจัดได0ว7าเปAนป�จจัยที่สำคัญหนึ่งของชีวิต นอกเหนือจากป�จจัย 4 แม07ว7าการ

สื่อสารจะไม7ได0มีความเกี่ยวข0องโดยตรงกับการดำรงชีวิตของมนุษย, แต7การดำรงชีวิตของมนุษย,ย7อม

ต0องอาศัยการส่ือสารเปAนเครื่องมืออย7างแน7นอน(สุภวัฒน, สงวนนาม, 2557) อย7างไรก็ตามบุคคลจะไม7

รับข7าวสารทั้งหมดที่ผ7านมา แต7จะเลือกรับข7าวสารที่เกี่ยวข0องกับตัวบุคคลเท7านั้น โดยขั้นแรกบุคคล

จะต0องมีการกรั่นกรอง โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 1.การเลือกเป�ดรับ (Selective Exposure) โดยบุคคล

จะเลือกเป�ดรับสื่อและข7าวสารจากแหล7งสารที่มีอยู7ด0วยกันหลายแหล7ง เช7น การเลือกซื้อรับข7าวจาก

หนังสือพิมพ, เป�ดวิทยุ เป�ดโทรทัศน, หรือเลือกตามแหล7งข7าวออนไลน,ต7าง ๆ โดยบุคคลจะเลือกเป�ดรับ

แหล7งข7าวตามความสนใจของตนเอง 2.การเลือกให0ความสนใจ (Selective Attention) ผู 0เป�ดรับ

ข7าวสารมีแนวโน0มที่จะเลือกสนใจข7าวแหล7งใดแหล7งหนึ่ง โดยมักเลือกตามความคิดเห็น ความสนใจ

ของตน เพื ่อสนับสนุนแนวคิดคติเดิมท7 ี ่มีอยู 7 3.การเลือกรับรู 0และการตีความหมาย (Selective 

Perception and Interpretation) เมื่อบุคคลเป�ดรับข0อมูลข7าวสารแล0ว บุคคลย7อมเลือกรับรู0และ

ตีความหมายแตกต7างกันออกไปตามความสนใจ ทัศนคติ ประสบการณ, ความเชื่อ ฯลฯ เพราะฉะน้ัน

แต7ละคนอาจตีความเฉพาะข7าวสารที่สอดคล0องกับลักษณะส7วนบุคคลดังกล7าว นอกจากจะทำให0

ข7าวสารบางส7วนถูกตัดทิ้งไปแล0ว ก็ยังมีการบิดเบือนข7าวสารให0มีทิศทางที่เปAนน7าพอใจของแต7ละ

บุคคลด0วย 4.การเลือกจดจำ (Selective Retention) บุคคลจะเลือกจดจำข7าวสารในส7วนที่ตรงกับ

ความสนใจ ความต0องการ ทัศนคติ ฯลฯ ของตนเอง ข7าวสารทีี่คนเราเลือกจดจำไว0นั้น มักมีเนื้อหาท่ี

จะช7วยส7งเสริมหรือสนับสนุนความรู0สึกนึกคิด ทัศนคติ ค7านิยม หรือ ความเช่ือของแต7ละคนที่มีอยู7เดิม

ให0มีความม่ันคงชัดเจนย่ิงข้ึนและเปล่ียนแปลงยากข้ึน เพ่ือนำไปใช0เปAนประโยชน,ในโอกาสต7าง ๆ    

การเลือกรับข7าวสารเพ่ือตอบสนองความต0องการ 4 ประการ  

1.เพื่อเรียนรู0เกี่ยวกับเหตุการณ, (Surveillance) บุุคคลสามารถติดตามความเคลื่อนไหวและ

สังเกตการณ,ต7าง ๆ รอบตัวจากการเป�ดรับข7าวสาร ทำให0เปAนคนท่ีทันต7อเหตุการณ,ทันสมัย   

2.เพื่อการตัดสินใจ (Decision) การเป�ดรับข7าวสารทำให0บุคคลสามารถกำหนดความเห็นของ

ตนต7อสภาวะ หรือเหตุการณ,ต7าง ๆ รอบตัว เพื ่อการตัดสินใจโดยเฉพาะในเรื ่องที ่เกี ่ยวกับ

ชีวิตประจำวัน  
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3. เพื่อพูดคุยสนทนา (Discussion) บุคคลสามารถนำข0อมูลข7าวสาร ที่ได0รับไปใช0ในการ

พูดคุยกับผู0อ่ืนได0   

4.เพื่อการมีส7วนร7วม (Participation) เพื่อรับรู0และมีส7วนร7วมในเหตุการณ,ความเปAนไปต7าง ๆ 

ท่ีเกิดข้ึนในสังคมรอบตัว ๆ   

ปiจจัยท่ีมีอิทธิพลต,อการเลือกเป5ดรับข,าวสารของบุคคล   

1.ความต0องการ (Need) ไม77ว7าจะเปAนความต0องการทั้งทางร7างกาย จิตใจ ความต0องการใน

ระดับสูงระดับต่ำ ย7อมเปAนตัวเลือกในการกำหนดความต0องการของมนุษย, เพื่อให0ได0มาซึ่งข7าวสารท่ี

ตัวเองต0องการ เพ7ื่อแสดงรสนิยม เพ่ือการยอมรับในสังคม เพ่ือความพอใจ ฯลฯ   

2.ทัศนคติและค7านิยม (Attitude and Values) ทัศนคติคือความชอบ และความรู0สึกในจิตใจ

ที่โน0มเอียง ต7อเรื่องราวต7าง ๆ ส7วนค7านิยม คือหลักการพื้นฐานที่บุคคลยึดถือ เปAนความรู0สึกที่เราควร

ทำหรือไม7ควรทำอะไร   

3.เป�าหมาย (Goal) ซึ ่งเป�าหมายที ่กำหนดขึ ้นมาจะมีอิทธิพลในการเลือกใช0สื ่อมวลชน  

เลือกข7าวสาร เลือกตีความหมาย และเลือกจดจำเพ่ือตอบสนองเป�าหมายของตน   

4.ความสามารถ (Capability) ความสามารถของบุคคลเกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่ง รวมไปถึง

ความสามารถด0านภาษาก็มีอิทธิพลต7อการเป�ดรับข7าวสาร เลือกตีความหมาย และเลือกเก็บเนื้อหา

ข7าวน้ันไว0    

5.ลีลาในการสื่อสาร (Communication Style) การเปAนผู0รับสาร จะต0องเลือกลีลาในการรับ

สารจากผู0ส7งสารด0วย นั่นคือ ความชอบหรือไม7ชอบสื่อบางประเภท เช7น บางคนชอบฟ�งวิทยุ บางคน

ชอบดูโทรทัศน, เปAนต0น  

6.สภาวะ (Context) สภาวะในที่นี้ หมายถึง สถานท่ี บุคคล เวลาที่อยู7ในสถานการณ, การ

ส่ือสาร ส่ิงต7าง ๆ เหล7าน้ีมีอิทธิพล ต7อการเลือกรับสารท้ังส้ิน  

7.ประสบการณ,และนิสัย (Experience and Habit) ผู0รับสารแต7ละคนจะพัฒนานิสัยรับสาร

ได0 เปAนผลมาจากการเป�ดรับข7าวสาร และพัฒนาความชอบสื่อใดชนิดหนึ่ง ดังนั้น ผู0รับสารจะเลือกใช0

ส7ื่อ เลือกเร่ืองท่ีสนใจเข0ามาตีความหมาย และเลือกจดจำ  

การเป5ดรับข,าวสารอยู, 3 ลักษณะ   

1.การเป�ดรับข7าวสารจากส่ือมวลชน   

การเป�ดรับข7าวสารจากสื่อบุคคล หมายถึง ข7าวสารจากบุคคลหนึ่งไปยังบุคคลหนึ่ง โดยอาศัย

การสื่อสารระหว7างบุคคล โดยจะมีปฏิกิริยาโต0ตอบกันและกัน  ซึ่งการสื่อสารระหว7างบุคคลนีี้สามารถ

แบ7งเปAน 2 ประเภท ดังน้ี   

1.1) การติดต7อกันโดยตรง (Direct Contact) เปAนการสื่อสารโดยตรงเพื่อสร0างความเข0าใจ 

ชักจูงใจกันโดยตรง  
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1.2) การติดต7อกันโดยกลุ7ม (Group Contact of Community Public) กลุ7มจะมีอิทธิพล

โดยตรงกับบุคคลโดยรวม เพราะการสื่อสารจะมุ7งเป�าหมายไปไหนทิศทางเดียวกับบุคคลที่มีความ

สนใจอยู7ในขณะน้ัน   

การสื่อสารเป�ดรับข7าวสารจากสื่อเฉพาะกิจ โดยสื่อเฉพาะกิจ หมายถึง สื่อที่ถูกผลิตขึ้นมา 

โดยมีเนื้อหาสาระที่เฉพาะเจาะจงและมีจุดมุ7งหมายหลักอยู7ที่ผู0รับสารเฉพาะกลุ7ม เช7น แผ7นพับ คู7มือ 

นิทรรศการ เปAนต0น   

4.แนวคิดเก่ียวกับส่ือใหม, (New Media)    

สิริลักษณ, อุบลรัศมี ได0ศึกษาการเป�ดรับสื่อ การแบ7งป�นข0อมูล และการรับรู0เท7าทันข0อมูล 

ด0านสุขภาพในส่ือสังคมออนไลน, กาญจนา แก0วเทพ และนิคม ชัยขุนพลได0ให0ข0อสังเกตว7า คำท่ีใช0เรียก

สื่อใหม7นั้น มักไม7ใช7สื่อที่กำเนิดขึ้นมาใหม7เลย แต7มักจะเปAนการเกิดจากการปรับปรุง เปลี่ยนแปลง

คุณสมบัติบางประการที่มีอยู7แล0ว(กาญจนา แก0วเทพ และนิคม ชัยขุนพล, 2556, น. 16 อ0างถึงใน 

สิริลักษณ, อุบลรัศมี, ม.ป.ป.)    

ส่ือใหม7 (New Media) สื่อประเภทนี้จะมีการจัดเก็บและเผยแพร7ข0อมูลผ7านอินเตอร,เน็ต 

ผู0ใช0งานมีส7วนร7วม มีปฏิกิริยาตอบกลับได0อย7างรวดเร็ว มีการสร0างสรรค,เนื้อหาได0ด0วยตัวเอง กล7าวคือ 

การเปAนเจ0าของสื่อจะกระจายตัวกันออกไป มีการสร0างสรรค,เนื ้อหาที่ต0องการสื่อได0ด0วยตัวเอง  

ผู0คนสามารถเข0าถึงและแบ7งป�นเรื่องราวของตนเองได0เช7นกัน และจากการแบ7งป�นเรื่องราวกับข0อมูล

ให0กับผู0ที ่สนใจน้ีนำไปสู7การเกิดเปAนชุมชนที่เรียกว7า ชุมชนเสมือน (Virtual Community) หรือท่ี

หลายคนรู0จักในชื่อ โซเชียลมีเดีย (Social Media) หรือ สื่อสังคมออนไลน, (ภีรกาญจน, ไค7นุ7นนา, 

2559, น. 187)   

ตัวอย7างคุณลักษณะของส่ือใหม7(กาญจนา แก0วเทพ และนิคม ชัยขุนพล, 2556, น. 16 อ0างถึง

ในสิริลักษณ, อุบลรัศมี, ม.ป.ป.) 

1.การมีปฏิสัมพันธ,ที่ง7าย (Interactivity) เนื่องจากรูปแบบของการสื่อสารเปAนแบบสองทาง 

(Two – Way Communication)  

2.มีความสามารถในการเคลื ่อนที ่สูง (Mobility) ทำให0สะดวกต7อการพกพาในที ่ต7าง ๆ 

(Compactable)  

3.สามารถดัดแปลงเปล่ียนรูปได0 (Convertibility)  

4.สามารถเช่ือมต7อกันได0โดยง7าย (Connectivity)  

5.สามารถหาได0 / ประยุกต,ใช0ได0ทุกท่ี (Ubiquity)  

6.ความรวดเร็วในการส่ือสาร (Speed of communication)   

7.มีลักษณะท่ีไร0พรมแดน (Absence of Boundaries)   

8.มีความเปAนดิจิทัล (Digitalization) ฯลฯ   
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5.แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซ้ือ   

ศิริวรรณ เสรีรัตน, (2552) ได0กล7าวว7า กระบวนการหรือขั้นตอนการตัดสินใจซื้อเปAนลำดับ

กระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผู0บริโภค ประกอบไปด0วย การรับรู0ป�ญหาความต0องการ การค0นหา

ข0อมูล การประเมินผลทางการเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งมีกระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือ 5 ข้ันตอนดังต7อไปน้ี  

1.การตระหนักถึงป�ญหา ซึ่งการรับรู0ป�ญหาอาจเกิดจากการเปลี่ยนแปลงสภาวะป�จจุบันหรือ

สภาวะความต0องการของผู0บริโภค ซ่ึงมีผลมาจากป�จจัยภายในและป�จจัยภายนอก   

2.การค0นหาข0อมูล เมื่อรับรู0ถึงป�ญหาผู0บริโภคจะเริ่มค0นหาข0อมูลท่ีจำเปAนเพื่อใช0ประกอบการ

ตัดสินใจ เริ่มจากทบทวนข0อมูลจากประสบการณ,ที่ผ7านมา หรือความรู0จากทางเลือกอ7ื่น ๆ สามารถ

แบ7งออกได0เปAน 2 ประเภท คือ การค0นหาข0อมูลจากภายใน (Internal Search) และการค0นหาข0อมูล

ภายนอก (External Search)   

3.การประเมินทางเลือก เพื่อได0รับข0อมูลให0มากพอ ในขั้นตอนนี้ผู 0บริโภคจะเปรียบเทียบ

สินค0าและบริการต7าง ๆ ที่พบว7าแก0ไขป�ญหาและตอบสนองความต0องการของเขาได0 เพื่อนำไปสู7การ

ตัดสินใจ   

4.การตัดสินใจซื้อ เมื่อได0ทำการประเมินทางเลือกแล0วผู0บริโภคก็จะทำการตัดสินใจเลือกซ้ือ

สินค0าและบริการที่พึงพอใจที่สุด โดยในขั้นตอนนี้ จะมีป�จจัยอื่นๆ ที่เข0ามาเกี่ยวข0องได0อีก ได0แก7 

ทัศนคติจากบุคคลอ่ืน สถานการณ,ท่ีแน7นอนและสถานการณ,ท่ีไม7แน7นอน   

5.พฤติกรรมภายหลังการซื้อผู0บริโภคพิจารณาตัดสินว7าคุณภาพของสินค0าหรือบริการที่ได0รับ

เปAนไปตามที่คาดหวังไว0หรือเปล7า และเมื่อประเมินแล0วจะเกิดความรู0สึกพึงพอใจหรือไม7พึงพอใจต7อ

สินค0าน้ันๆ ซ่ึงส7งผลต7อพฤติกรรมการซ้ือของผู0บริโภคอย7างต7อเน่ือง 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 ผู0วิจัยได0ศึกษาในรูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณโดยสำรวจกลุ7มวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร

ที่มีอายุตั้งแต7 21 – 60 ปn (สำนักสถิติแห7งชาติ, 2564) โดยคำนวณจากสูตรของทาโร7 ยามาเน7 โดยมี

กลุ7มตัวอย7างจำนวน 400 คน การวิจัยครั้งนี้ได0เก็บข0อมูลด0วยแบบสอบถามออนไลน, ซึ่งตัวแปรที่ใช0ใน

การศึกษาครั ้งนี ้มีทั ้งหมด 2 ตัวดังนี ้ 1) รูปแบบการดำเนินชีวิต (Lifestyle) ซึ ่งประกอบไปด0วย 

กิจกรรม (Activity) ความสนใจ (Interest)  ความคิดเห็น (Opinion) 2) การเป�ดรับข7าวสาร (Media 

exposure) ซึ่งคำถามได0พัฒนามาจากกรอบแนวคิด AIOs ของ Plammer (1971) และแนวคำถาม

จาก ชัญญา ชีนิมิตร (2558) และ วรรณี เปรียบสม (2560)  เมื่อได0นำแบบสอบถามที่เก็บข0อมูลแล0ว

มาวิเคราะห,ด0วยวิธีการทางสถิติด0วยโปรแกรม SPSS โดยการหาค7าความเช่ือมั่นของเครื่องมือด0วยการ

ใช0สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟ�า (Alpha Coefficient) ของ ครอนบาค (Cronbach) ซึ่งค7าสัมประสิทธ์ิ
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แอลฟาควรมีค7ามากกว7า .7  ซึ่งผลการตรวจสอบค7าความเชื่อมั่นของทุกตัวแปรมีค7าเท7ากับ .862   

ซ่ึงมีค7าความน7าเช่ือถือ 

ผลการวิจัย สรุป และอภิปราย 

ผลการวิจัย  

 1.จากศึกษารูปแบบการดำเนินชีวิตมีความสัมพันธ,กับการเป�ดรับข7าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ,

เสริมอาหารวิตามินและแร7ธาตุ  

รูปแบบการดำเนิน

ชีวิต 

ค7าความสหสัมพันธ, 

กับการเป�ดรับข7าวสาร 

P ระดับ 

 .281** .000 ต่ำ 

 **มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 

 2.จากศึกษารูปแบบการดำเนินชีวิตมีความสัมพันธ,กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ,เสริมอาหาร

วิตามินและแร7ธาตุ 

รูปแบบการดำเนิน

ชีวิต 

ค7าความสหสัมพันธ, 

กับการตัดสินใจซ้ือ 

P ระดับ 

 .378** .000 ต่ำ 

**มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .001  

 3.เพ่ือศึกษาการเป�ดรับข7าวสารมีความสัมพันธ,กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ,เสริมอาหาร

วิตามินและแร7ธาตุ 

การเป�ดรับข7าวสาร ค7าความสหสัมพันธ, 

กับการตัดสินใจซ้ือ 

P ระดับ 

 .760 0.15 ไม,มีความสัมพันธ?กัน 

 จากผลการวิจัย “รูปแบบการดำเนินชีวิต การเป�ดรับข7าวสาร การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ,เสริม

อาหารวิตามินและแร7ธาตุ ผู0วิจัยสามารถสรุปและอภิปรายผลตามวัตถุประสงค,และทฤษฎีที่เกี่ยวข0อง

ได0ดังน้ี  

 กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7เปAนเพศหญิง มีร0อยละ 64.2 อยู7ในช7วงอายุ 31-35 ปn มีร0อยละ 36.8 

ระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเปAนร0อยละ 88.3 ประกอบอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน คิดเปAนร0อย

ละ 77.3 และมีรายได0เฉลี่ยต7อเดือนอยู7ที่ 30,001 – 40,000 บาทคิดเปAนร0อยละ 78.3 และประชากร

กลุ7มตัวอย7างได0มี รูปแบบการดำเนินชีวิตสัมพันธ,เชิงบวกกับการเป�ดรับข7าวสารอยู7ในระดับต่ำ คือค7า

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ,เท7ากับ 0.281 อาจกล7าวได0ว7า การสื่อสารนั้นจัดได0ว7าเปAนป�จจัยที่สำคัญหน่ึง

ของชีวิต เพราะการดำรงชีวิตของมนุษย,ย7อมต0องอาศัยการสื่อสารเพราะฉะนั้นข7าวสารจึงเปAนป�จจัย

สำคัญที ่ใช0ประกอบการตัดสินใจกิจกรรมต7าง ๆของมนุษย, การเลือกให0ความสนใจ(Selective 
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Attention) ผู0เป�ดรับข7าวสารมีแนวโน0มที่จะเลือกสนใจข7าวแหล7งใดแหล7งหนึ่ง โดยมักเลือกตามความ

คิดเห็น และความสนใจของตน และรูปแบบการดำเนินชีวิตสัมพันธ,เชิงบวกกับการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ,เสริมอาหารวิตามินและแร7ธาตุในระดับต่ำ คือ ค7าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ,เท7ากับ 0.378 

กล7าวได0ว7า รูปแบบการดำเนินชีวิตเปAนแนวทางที่บุคคลใช0ชีวิตและจ7ายเงินซึ่งข0อมูลส7วนตัวทาง

จิตวิทยาของผู0บริโภคได0มาจากการวัดมุมมองของพฤติกรรมผู0บริโภคที่แตกต7างกัน อาทิ การบริโภค

ผลิตภัณฑ,และบริการ กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น ระบบค7านิยม ลักษณะของบุคลิกภาพ

และแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง ทัศนคติที่มีต7อลำดับชั้นของผลิตภัณฑ,อันหลากหลาย และ การเป�ดรับ

ข7าวสาร ไม7มีความสัมพันธ,กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ,เสริมอาหารวิตามินและแร7ธาตุ ซึ่งขัดแย0งกับ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ,เสริมอาหารวิตามินเพื่อสุขภาพ ของกลุ7มผู0บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

เพศหญิงให0ความสำคัญกับการบำรุงผิว การดูแลสุขภาพซึ่งป�จจัยดังกล7าวเกิดจากกระบวนการ

ตัดสินใจ กระบวนการรับรู 0ถึงป�ญหาความต0องการ รวมไปถึงการประเมินทางเลือกทั ้งในด0าน 

บรรจุภัณฑ, รูปแบบ ความน7าเชื่อถือ คุณสมบัติ คุณประโยชน, และการให0ความสำคัญกับความรู0สึก

ภายหลังการซ้ือ  

ข2อเสนอแนะเพ่ือทำการวิจัยคร้ังต,อไป 

 1. การศึกษาวิจัยครั้งนี้อยู7ในรูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ ในครั้งต7อไปสามารถใช0การวิจัย 

เชิงคุณภาพ ในเครื่องมือในการเก็บแบบสอบถามคือ การสัมภาษณ,เชิงลึก (In-dept Interview) 

เก่ียวกับรูปแบบการดำเนินชีวิต และการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ,เสริมอาหารวิตามินและแร7ธาตุ 

 2. จากผลการวิจัยครั ้งนี ้การเป�ดรับข7าวสาร ไม7มีความสัมพันธ,กับตัดสินใจซื้อเพราะว7า

ผู0บริโภคเกิดเพียงการรับรู0ถึงป�ญหาที่เกิดขึ้นเท7านั้น ไม7มีการแสวงหาข0อมูลต7อ ด0วยเหตุนี้การวิจัยคร้ัง

ต7อไปก็สามารถศึกษาถึงป�จจัยการสื่อสารการตลาดเพื่อให0ผู0บริโภคเกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อท่ี

สมบูรณ, 

 3. การศึกษาวิจัยในครั้งหน0า ผู0ที่ทำการวิจัยสามารถเพิ่มตัวแปรด0านพฤติกรรมผู0บริโภคเพ่ือ

วางแผนการส่ือสารการตลาด เพ่ือนำเสนอสินค0าได0สอดคล0องกับลักษณะพฤติกรรมของผู0บริโภค 

 4.ในการวิจัยครั้งนี้ ผู0วิจัยคาดว7าผู0ที่สนใจหรือผู0ที่ทำธุรกิจด0านผลิตภัณฑ,เสริมอาหารวิตามิน

และแร7ธาตุสามารถนำข0อมูลงานวิจัยนี้ไปใช0พิจารณาเพื่อปรับปรุงกลยุทธ,ทางการตลาดเพื่อให0เข0าถึง

รูปแบบการดำเนินชีวิต และทำการสื่อสารให0ถูกต0องเพื่อกระตุ0นให0ผู0คนเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ,

เสริมอาหารวิตามินและแร7ธาตุ 
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ชนชั้นกลางกับการสื่อสารรสนิยมการบริโภค “กัมมีเยลี่” 

Taste Communication of Middle-Class Consumers Through Consuming  

Gummy Jelly 

 

รมิตา อัตตสาระ และ ธิดา แสงสิงแก0ว 

คณะวารสารศาสตร,และส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

 

บทคัดย,อ 

 

 งานวิจัยชิ้นนี้มีวัตถุประสงค,เพื่อศึกษาตรรกะการบริโภคของกลุ7มคนวัยทำงานชนชั้นกลาง 

ในการบริโภคกัมมีเยลลี่ และศึกษาการสื่อสารรสนิยมของกลุ7มคนวัยทำงานชนชั้นกลางที่บริโภคกัมมี

เยลลี่ โดยใช0รูปแบบวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ใช0วิธีการสัมภาษณ,เชิงลึก (In-depth 

Interview) ซึ่งอาศัยแนวคิดเรื่องตรรกะของการบริโภค (Logic of consumption) ของ ฌอง โบดริ

ยารด, และแนวคิดรสนิยม (Taste) ของป�แอร, บูร,ดิเยอ โดยเลือกศึกษาผู0ท่ีบริโภคกัมม่ีเยลล่ีเปAนประจำ

ที่เปAนกลุ7มชนชั้นกลางวัยทำงาน ในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว7า กัมมีเยลลี่ที่ผู0บริโภควัยทำงาน

ชนชั้นกลางเลือกบริโภคนอกเหนือจากประโยชน,การใช0สอย (Logic of Use Value) ที่มาเปAนอันดับ

แรกแล0ว ยังได0มีการบริโภคคุณค7าความหมายของสินค0าตามตรรกะคุณค7าเชิงสัญญะ (Logic of Sign 

Value) ตรรกะคุณค7าแลกเปลี ่ยนเชิงสัญลักษณ, (Logic of Symbolic Exchange Value) และ 

ตรรกะคุณค7าแลกเปลี่ยน (Logic of Exchange Value) ซ่ึงแสดงอัตลักษณ,ออกมาเปAน 2 ด0านด0วยกัน 

คือ การบริโภคเพื่อเลียนแบบ (Imitation) กับกลุ7มของตนเอง และการบริโภคเพื่อสร0างความแตกต7าง 

(Distinction) จากชนชั้นกลางช7วงวัยอื่นๆและชนชั้นอื่นๆ โดยในส7วนของรสนิยมที่ชนชั้นกลางมีการ

นำมาใช0สื่อสารได0แก7 1. ความแตกต7าง(distinction) 2. ความช7างเลือก (choice) 3. ความแปลกใหม7 

(novelty) 4. ความมีสุนทรียะ (aesthetic) 5. ความมีสุขภาพดี (health) 6. ความมีสุขอนามัย 

(hygiene) และ 7. ความสะดวกสบาย (convenience) และนอกจากนั ้นยังพบว7ากลุ 7มตัวอย7าง 

วัยทำงานชนชั้นกลางเลือกที่จะใช0รสนิยมแบบอิสระ (taste of freedom) เปAนแนวทางในการเลือก

ซ้ือกัมมีเยลล่ี 

 

คำสำคัญ: การส่ือสาร, รสนิยม, ตรรกะการบริโภค, กัมมีเยลล่ี, ชนช้ันกลาง 
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Abstract 

 This research studied the consumption logic and taste communication of 

middle-class Bangkok workers in consuming gummy jelly, gelatin-based chewable 

sweets. Qualitative research was done with data gathered by in-depth interviews based 

on the theory of consumption of signs by Jean Baudrillard and analysis of taste by 

Pierre Bourgeois. Results were that samples chose to consume gummy jelly according 

to user value logic, and consumed product value and meaning following symbolic 

exchange value logic and exchange value logic. As a result, identity was divided into 

two aspects: imitation in which samples consumed gummy jelly to imitate their group 

members and distinction from other age ranges and classes. Seven characteristics were 

communicated by samples in consuming gummy jelly: 1) distinction; 2) choice;  

3) novelty; 4) esthetics; 5) health; 6) hygiene; and 7) convenience. In addition, samples 

employed freedom of taste as guidelines for purchasing gummy jelly. 

 

Keyword: Consumption logic, Taste communication, Middle class, Gammy Jelly 

 

บทนำ 

ท่ีมาและความสำคัญ 

 “กัมมีเยลลี่” ขนมหวานเด0งดึ๋งเคี้ยวหนึบหลากหลายสีสันและรูปทรง ที่ทุกคนรู0จักกันในนาม

ของขนมเด็กซึ่งป�จจุบันสามารถเห็นได0ทั่วไปตามท0องตลาด ไม7ว7าจะเปAนห0างสรรพสินค0า ร0านสะดวก

ซื้อ หรือแม0แต7ร0านขายยาที่ต7างก็มีกัมมีเยลลี่วางขายให0เห็นกันทั่วไปทั้งสิ้น โดยในสังคมไทย ผู0คนมัก

เรียกกัมมีเยลล่ีว7า “เยลล่ี” เฉย ๆ รวมไปกับเยลล่ีรูปแบบอ่ืน ๆ ท่ีมีลักษณะเปAนเน้ือสัมผัสแบบน่ิม เด0ง

เหมือนกัน แต7แท0ที่จริงแล0ว เยลลี่มี 2 รูปแบบ ได0แก7 เยลลี่ชนิดเหลว ที่รับประทานเปAนอาหารว7าง 

(Dessert Jelly) มีลักษณะเนื้อสัมผัสนุ7ม มีน้ำมาก ใช0ช0อนตักรับประทานหรือใช0หลอดดูดได0 และแบบ

ท่ี 2 คือ เยลล่ีแห0งหรือวุ0นเจลาตินหรือกัมมีเยลล่ี ท่ีเปAนส่ิงท่ีผู0วิจัยสนใจศึกษาในงานวิจัยช้ินน้ี 

 ข0อมูลจากการวิจัยของสถาบันอาหาร (2559) ระบุว7ากัมมีเยลลี่เปAนขนมหวานที่ได0รับความ

นิยมในป�จจุบัน พื ้นที ่ในส7วนแบ7งการตลาดในหมวดลูกอม ที ่ขนมกัมมีเยลลี ่ครองเปAนอันดับ 2  

ยิ ่งไปกว7านั ้นยังคงมีแนวโน0มที ่จะเติบโตขึ ้นอย7างต7อเนื ่อง(ผู 0จัดการออนไลน,, 2560) และตลาด 

ขนมหวานที่ทำจากน้ำตาล ในปnพ.ศ.2558 ของประเทศไทยเติบโตขึ้น 4.2% จากปnพ.ศ.2557 โดยมี

มูลค7าอยู7ที่ 9,230 ล0านบาท(สถาบันอาหาร, 2559) ซึ่งจากการเติบโตของการบริโภคกัมมีเยลลี่ใน

ประเทศไทยที่เพิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ ทำให0พบว7ากัมมีเยลลี่ไม7ได0มีผู0บริโภคเพียงเด็ก ๆ เท7านั้น แต7มีกลุ7ม
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วัยรุ7นและผู0ใหญ7ที่บริโภคกัมมีเยลลี่เช7นกัน โดยจากผลการสำรวจของเว็บไซต,วงใน ปn พ.ศ.2561 

พบว7าขนมกัมมีเยลลี่ได0รับความนิยมเปAนขนมขบเคี้ยวที่มนุษย,ทำงานออฟฟ�ศต0องมีติดอยู7บนโต�ะ  

เปAนอันดับที่ 2 เพราะมีรสหวานที่ช7วยให0อารมณ,ดีและมีรสเปรี้ยวทำให0เพิ่มความสดชื่นในการทำงาน 

และมีรูปแบบน7ารักสามารถตกแต7งโต�ะทำงานได0 ซึ ่งจากการสำรวจนี ้ ทำให0ผู 0วิจัยสนใจศึกษา

พฤติกรรมของคนชนชั้นกลาง ในการบริโภคกัมมีเยลลี่ รวมไปถึงงานวิจัยของ นริสา สุดป�ญญา และ

คณะ (2561) เรื่อง พฤติกรรมการซื้อขนมกัมมีเยลลี่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่พบว7าผู0บริโภคกัมมี 

เยลลี่ส7วนใหญ7 เปAนเพศหญิง มีอายุระหว7าง 26-30 ปn ระดับการศึกษาอยู7ในปริญญาตรี ประกอบ

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/รับจ0าง โดยมีรายได0 เฉลี่ยต7อเดือนอยู7ระหว7าง 10,000 - 20,000 บาท 

สถานภาพโสด และงานวิจัยเรื่องป�จจัยทางการตลาดที่มีผลต7อการเลือกซื้อขนมขบเคี้ยวประเภท

สาหร7ายของผู0บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของ บุศรินทร, ธรรมจรณะ (2551) พบว7าผู0บริโภคขนม

ขบเคี้ยวส7วนใหญ7 เปAนผู0บริโภคเพศหญิง อายุระหว7าง 26-30 ปnมีระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพ

พนักงานเอกชนมีรายได0ต7อเดือน 10,001-20,000 บาท  ซึ่งผู0บริโภคขนมขบเคี้ยวจากงานวิจัยสองช้ิน

นี ้ มีคุณสมบัติที ่สอดคล0องกับความเปAนชนชั ้นกลางซึ ่งเปAนแนวคิดที ่พยายามจะอธิบายการ

เปลี่ยนแปลงของสังคม ซึ่งพิจารณาถึงคนกลุ7มใหม7ที่ไม7เคยเกิดขึ้นในสังคมมาก7อน นั่นคือกลุ7มคนท่ี 

ไม7สังกัดอยู7ในกลุ7มผู0ปกครอง (ในยุโรปหมายถึง เจ0าที่ดิน เสมียน นักรบ นักบวช สมุนที่ถูกใช0งาน

เฉพาะด0าน รวมทั้งค0าขายด0วย) แต7ก็ไม7สังกัดอยู7ในกลุ7มผู0ที่ถูกพันธนาการด0วย สิทธิการใช0ที่ดินหรือ

การอุปถัมภ,ของกลุ7มผู0ปกครอง (ทาส เชลย คนจรจัด ศิลป�นเร7 และช7างในอุปถัมภ, ด0วย) (นิธิ เอียวศรี

วงศ,, 2536) 

 กัมมีเยลลี ่ ม ีต 0นกำเนิดขึ ้นที ่อ ังกฤษเมื ่อปn ค.ศ. 1909 อย7างยี ่ห 0อจูจ ูบส, (Jujubes)  

และยี่ห0อชักเคิลส, (Chuckles) ที่ออกวางในปn ค.ศ.1920 และ ค.ศ.1921 ตามลำดับ และตามมาด0วย 

HARIBO gold bears ที่ผลิตที่ประเทศเยอรมันในปn ค.ศ. 1923 ซึ่งผลิตออกมาเปAนรูปหมีเพียงราย

เดียว และได0รับความนิยมอย7างมากในประเทศเยอรมันและท่ัวยุโรป รวมไปถึงในอเมริกาในเวลาต7อมา

และหลักฐานที่ยืนยันได0ว7ากัมมีแบร,นี้เปAนที่นิยมได0ดีคือการที่บริษัทดิสนีย,สร0างการ,ตูนที่มีเรื่องราวการ

เดินทางของกัมมีเยลลี ่ในชื ่อ “การผจญภัยของกัมมีแบร,” (The Adventures of the Gummi 

Bears) ออกฉายทางช7อง NBC ในปn ค.ศ. 1985-1991 ด0วย (นวัตกิน, 2563) โดยในต7างประเทศ

ขนมกัมมีเยลลี่นั้นเปAนที่นิยมบริโภคทั้งผู0ใหญ7และเด็ก อย7างเช7นในประเทศฟ�นแลนด,ที่ผู0คนมักบริโภค

ขนมกัมมีเยลลี่ในโรงภาพยนตร,มากที่สุด (Kaijeaw, 2560) และจากข0อมูลส7วนแบ7งของกลุ7มเป�าหมาย

ของบริษัทกัมมีเยลลี่รายใหญ7อย7าง HABIBO นั้นก็มีกลุ7มผู0ใหญ7เปAนหนึ่งในกลุ7มลูกค0าหลักซึ่งแบ7งย7อย

ได0เปAนคนหนุ7มสาว (อายุ 19 - 24 ปn) และ ผู0ใหญ7 (อายุ 25 - 49 ปn) และแบรนด,ได0ผลิต ผลิตภัณฑ,ที่มี

ความหลากหลายให0ตรงความต0องการของแต7ละกลุ7ม เช7น กัมมีเยลลี่ห7อขนาดเล็กๆเพื่อให0กลุ7มผู0ใหญ7

ไว0พกไปรับประทานที่ออฟฟ�ศ (Mélody LEROUX, 2004) โดยกัมมีเยลลี่เริ ่มเข0ามาเปAนที่รู 0จักใน
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ประเทศไทยในช7วงปn พ.ศ. 2528 จากการผลิตของแบรนด, Jolly Bears ที่ผลิตกัมมีเยลลี่ออกมา

จำหน7ายในประเทศไทย หลังจากเจ0าของแบรนด, Jolly Bears ได0เห็นขนมกัมมีเยลลี่นี้เปAนที่นิยมใน

ต7างประเทศ จึงกลับมาผลิตกัมมีเยลลี่ขึ้นเพื่อขายในประเทศไทยและทำการโฆษณาผ7านทางโทรทัศน,

จนทำให0กัมมีเยลล่ีเปAนท่ีรู0จักกันอย7างแพร7หลายในสังคมไทยจนถึงป�จจุบัน(นวัตกิน, 2563) 

 อีกทั้งจากการสำรวจตลาดกัมมีเยลลี่ในประเทศไทยเบื้องต0นของผู0วิจัย พบว7ากัมมีเยลลี่ใน

ประเทศไทยอาจสามารถแบ7งออกเปAน 2 แบบใหญ7 ๆ ได0แก7 กัมมีเยลลี่ที่เปAนอาหารเสริม และกัมมี 

เยลลี่ที่เปAนขนมสำหรับรับประทานเล7น โดยกัมมีเยลลี่ที่เปAนอาหารเสริมนั้นจะมีคุณสมบัติเหมือน

อาหารเสริมและยา และกำหนดปริมาณ รวมถึงเวลาในการรับประทานในแต7ละวันอย7างชัดเจน เช7น 

กัมมีเยลลี่คอลลาเจนเพื่อบำรุงผิวบำรุงเล็บ กัมมีเยลลี่วิตามินซีเพื่อผิวขาว กัมมีเยลลี่สำหรับลด

น้ำหนัก และกัมมีผสมเมลาโทนินที่ทำให0นอนหลับ (ซึ่งป�จจุบันยังเปAนสินค0าที่ผิดกฎหมายในประเทศ

ไทย) เปAนต0น และในส7วนของสำรวจงานวิจัยที่เกี่ยวข0องกับกัมมีเยลลี่ในประเทศไทยพบว7ามีการทำ

วิจัยเกี่ยวกับการพัฒนาสูตรกัมมีเยลลี่เพื่อผลิตเปAนผลิตภัณฑ,ออกมาในอนาคตย7างหลากหลาย เช7น 

งานวิจัยเรื่องกัมมีเยลลี่เสริมใบกิงโกะ (Gummy Ginkgo Jelly) งานวิจัยกัมมีเยลลี่ลดพลังงานเสริม

เวย,โปรตีน งานวิจัยเรื่องการพัฒนาผลิตภัณฑ,กัมมีเยลลี่ รสมะนาววิตามินซีสูง งานวิจัยเรื่องการ

พัฒนาผลิตภัณฑ,กัมมีเยลลี่ฟ�กข0าวเสริมโปรตีน งานวิจัยเรื่องกัมมีเยลลี่ผักเชียงดาที่ช7วยลดน้ำตาล

สำหรับผู0เปAนเบาหวาน ซึ่งงานวิจัยที่กล7าวมาเปAนการวิจัยเพื่อพัฒนาสูตรกัมมีเยลลี่ให0ดีต7อสุขภาพมาก

ขึ้น นอกจากนี้ยังมีวิจัยท่ีนำเอาวัตถุดิบในประเทศไทยมาแปรรูปเปAนกัมมีเยลลี่เพิ่มความหลาหลาย 

ช7วยเหลือเกษตรกร และทำให0วัตถุดิบไทยเหล7านั้นเปAนที่รู0จักและเพิ่มมูลค7าให0วัตถุดิบนั้นๆด0วย ได0แก7 

งานวิจัยเรื่องการพัฒนาผลิตภัณฑ,กัมมีเยลลี่มะม7วงน้ำปลาหวาน งานวิจัยเรื่องการพัฒนาผลิตภัณฑ, 

กัมมีเยลลี่จากลองกองตกเกรด การวิจัยเรื่องการพัฒนาผลิตภัณฑ,กัมมีเยลลี่มะขาม งานวิจัยการ

พัฒนาผลิตภัณฑ,กัมมีเยลลี่มะม7วงหาวมะนาวโห7 เรื่องการพัฒนาผลิตภัณฑ,กัมมีเยลลี่จากแก0วมังกร 

สีแดง งานวิจัยเพ่ือพัฒนาสูตรกัมมีเยลลี่มะม7วงหินมะพานต, งานวิจัยเรื่องการพัฒนาผลิตภัณฑ,กัมมี

เยลลี ่บุนนาค กัมมีเยลลี ่หนามแดง การพัฒนาผลิตภัณฑ,กัมมีเยลลี ่ ใบรางจืด และการพัฒนา

ผลิตภัณฑ,กัมมีเยลล่ีขิง เปAนต0น 

 จากที่กล7าวมาในข0างต0นทำให0เห็นว7า กัมมีเยลลี่ที่ดูเหมือนเปAนแค7ขนมกินเล7นธรรมดา ๆ 

แต7ในความเปAนจริงแล0วนั้นกัมมีเยลลี่มีประวัติความเปAนมาและความหลากหลายในตัวผลิตภัณฑ, 

อย7างมาก ซึ่งจากการสำรวจตลาดกัมมีเยลลี่ในประเทศไทยในเบื้องต0น จากทั้งทางออนไลน,และ

ออฟไลน, รวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข0องกับกัมมีเยลลี่ ทำให0เห็นถึงรสนิยมและความต0องการบริโภคกัมมี

เยลลี ่ที ่หลากหลายวัตถุประสงค, ทั ้งเพื ่อแก0เครียด ความงาม อาหารเสริม สมุนไพร ชะลอวัย  

anti-aging เปAนต0น ซึ่งเปAนภาพที่สะท0อนรสนิยมการบริโภคที่แปรผันตามไลฟÖสไตล,และกลไกตลาด 

ด0วยเหตุนี้ทำให0ผู0วิจัยจึงมีความสนใจศึกษารสนิยมเกี่ยวกับการบริโภคกัมมีเยลลี่ของคนวัยทำงาน 
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ชนชั้นกลางวัยผ7านแนวคิดทฤษฎีเรื่องตรรกะของการบริโภค (Logic of consumption) ของ ฌอง 

โบดริยารด, (Jean Baudrillard) และแนวคิดเรื ่องรสนิยม (Taste) ของ ป�แอร, บูร,ดิเยอ (Pierre 

Bourdieu) เพื่อให0เห็นถึงมิติการสื่อสารและมุมมองต7าง ๆผ7านการบริโภคกัมมีเยลลี่ที่จะไปสามารถ

อธิบายความเปAนคนช้ันกลางในป�จจุบันให0ชัดเจนย่ิงข้ึน 

วัตถุประสงค? 

1.เพ่ือศึกษาตรรกะการบริโภคของผู0บริโภคชนช้ันกลางท่ีบริโภคกัมมีเยลล่ี 

2.เพ่ือศึกษาการส่ือสารรสนิยมการบริโภคกัมมีเยลล่ีของชนช้ันกลาง  

กรอบแนวคิดการวิจัย 

ทบทวนวรรณกรรม 

1.แนวคิดและทฤษฎีแนวคิดและทฤษฎีสังคมแห,งการบริโภคของ ฌอง โบดริยารด? (Jean 

Baudrillard)  

โดยใช0แนวคิดของโบดริยารด, เร ื ่องตรรกะของการบริโภค (logic of consumption)  

ในระดับแรกที ่เปAน ตรรกะของมูลค7าใช0สอย (logic of utility/practical operation) หมายถึง 

ความสัมพันธ,ที ่มนุษย,บริโภคเพื ่อประโยชน,ใช0สอย หรือนำวัตถุมาทำเปAนเครื ่องมือเครื ่องใช0 

(instrument) เปAนหลัก ในระดับที่สองนั้นเปAนตรรกะของมูลค7าแลกเปลี่ยน (logic of exchange 

value) ซึ ่งหมายถึงความสัมพันธ,ที ่มนุษย,เชื ่อมความสัมพันธ,ระหว7างกันโดยมีของเปAนตัวกลาง  

ระดับที่สาม ตรรกะของมูลค7าแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ, (logic of symbolic exchange value)  

อันหมายความว7าวัตถุนั้นได0กลายเปAนสัญลักษณ, (symbol) ที่มีความหมายบางอย7างกับเรา และเราใช0

สัญลักษณ,ดังกล7าวสื่อสารแลกเปลี่ยนความหมายกับผู0อื่น เพื่อเปAนการเชื่อมโยงความสัมพันธ,ระหว7าง

กันและในระดับสุดท0าย ซึ่งเปAนระดับความสัมพันธ,ที่โบดริยารด,สนใจมากที่สุดนั้น ก็คือตรรกะของ

ม ูลค 7าเช ิงส ัญญะ (logic of sign value) หร ือท ี ่ เร ียกว 7าตรรกะของความแตกต7าง (logic of 
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difference) ซึ ่งจะเกิดขึ ้นเมื ่อสถานะของวัตถุที ่บริโภคถูกเปลี ่ยนเปAนสัญญะ (sign) และมนุษย,

ใช0สัญญะนั้นเปรียบเทียบกับสัญญะอื่นๆ เพื่อสร0างความแตกต7างระหว7างมนุษย,ด0วยกัน (กาญจนา 

แก0วเทพ และ สมสุข หินวิมาน, 2560, น. 461-462)  

2.แนวคิดเร่ืองรสนิยม (Taste) ของ ป5แอร? บูร?ดิเยอ (Pierre Bourdieu) และการสื่อสารเรื่อง

รสนิยม  

รสนิยมเปAนผลลัพธ,ของ habitus และบูร,ดิเยอได0เชื่อมโยงเรื่อง “รสนิยม” เข0ากับเรื่อง “ชน

ชั้น/ความแตกต7างทางชนชั้น และการธำรงรักษาความแตกต7างทางชนชั้น”(กาญจนา แก0วเทพ และ

สมสุข หินวิมาน, 2560, น. 572-575) ประเภทของรสนิยม บูร,ดิเยอได0แยกประเภทของรสนิยม

ออกเปAน 2 ประเภทโดยการแยกประเภทนี้ได0ใช0เกณฑ,เรื ่อง การปลอดจากความจำเปAนในชีวิต  

(ที ่กลายมาเปAน habitus ของชนชั ้นต7าง ๆ) มาเปAนตัวแบ7ง ได0แก7 รสนิยมแบบอิสระ (taste of 

freedom) และรสนิยมแห7งความจำเปAน (taste of necessity) ความสัมพันธ,ระหว7าง “รสนิยม” กับ 

“ชนชั้น” หัวใจสำคัญในคำอธิบายเรื่องรสนิยมของบูร,ดิเยอก็คือ รสนิยมทั้ง 2 แบบที่กล7าวมาน้ัน  

จะถูกนำมาใช0เปAนเครื่องมือในการธำรงรักษาวัฒนธรรมความแตกต7างระหว7างชนชั้นเอาไว0(กาญจนา 

แก0วเทพ และสมสุข หินวิมาน, 2560, น. 575) 

3.แนวคิดเร่ืองชนช้ันกลาง  

นิธิ เอียวศรีวงศ, (2536) ได0นิยามคุณสมบัติของชนชั้นกลางไทยไว0ว7า คนชั้นกลางไทยไม7ได0

สังกัดในแวดวงของผู0ปกครอง และไม7ได0สังกัดในแวดวงของชาวนา ซึ่งอิสรภาพของคนชั้นกลางเกิดข้ึน

จาการผลิตของคนชั้นกลาง กล7าวคือ ไม7ได0ผลิตเพื่อยังชีพเหมือนชาวนา ในขณะเดียวกันก็ไม7ได0มี

หน0าที่ในการจรรโลง อำนาจรัฐหรือศาสนาอย7างผู0ปกครอง จึงไม7จำเปAนต0องรับพันธนาการตามจารีต

ประเพณีของคนทั้ง สองกลุ7มนี้ แต7ชนชั้นกลางก็มิได0เปAนอิสระจากการพันธการโดยสิ้นเชิง พวกเขายัง

ต0องรวมกลุ7มกันเอง และกับพวกอื่นเพื่อการผลิตแต7การรวมกลุ7มหรือสร0างความสัมพันธ,ทางสังคมและ

เศรษฐกิจขึ้นนี้ อาศัยความสัมพันธ,เชิงสัญญา เปAนเครื่องผูกมัดพันธะที่มีต7อกัน และคนชั้นกลางผลิต

สินค0าและบริการมุ7งสู7ตลาดโดยตรง คนชั้นกลางคือกลุ7มคน ที่สามารถสืบทอดสถานะของตนเองได0 

(หรือดำรงความเปAน ชนชั้นของตัวเอง) ด0วยทุนและ/หรือการศึกษา ความรู0ประเภทวิชาชีพ ไม7ได0

อาศัยกำเนิด หรือ “วัฒนธรรมชุมชน” ชนชั้นกลางจึงไม7ค7อยมีสำนึกในความเปAนปÒกแผ7นของกลุ7ม

ตัวเอง เนื่องจากแต7ละคนสามารถเลื่อนสถานภาพของตนให0สูงขึ้นได0จากการกระทำ ทั้งยังมีการกล7าว

กันว7า ชนช้ันกลางมุ7งจะถีบตัวเองข้ึนไปข0างบนเสมอ ชนช้ันกลางจึงเปAนกลุ7มคนทางสังคมท่ีมีพลวัตรสูง

(นิธิ เอียวศรีวงศ,, 2536) 
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4.แนวคิดเร่ืองส,วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix/4P)  

การตลาดเปAนการทำให0เกิดกระบวนการแลกเปลี่ยนขึ้นและพัฒนาความสัมพันธ,ระหว7างผู0ซ้ือ

และผู 0ขายขึ ้นอย7างต7อเนื ่อง ทั ้งนี ้ โดยมีจุดเริ ่มต0นที ่การเข0าใจในความต0องการของผู 0บริโภค 

กระบวนการแลกเปลี่ยนจะเกิดขึ้นได0ก็ต7อเมื่อมีองค,ประกอบของการทำตลาดซึ่งประกอบไปด0วย 4 

องค,ประกอบ (4 Elements of Marketing) โดยนักการตลาดต0องพยายามวางกลยุทธ,ในการใช0

องค,ประกอบทั้ง 4 องค,ประกอบอย7างผสมผสานลงตัวที่สุด ซึ่งอาจเรียกองค,ประกอบทั้ง 4 นี้ได0ว7า 

เปAนส7วนผสมทางการตลาด (กัลยกร วรกุลลัฏฐานีย, และ พรทิพย, สัมป�ตตะวนิช, 2551, น. 40) ซ่ึง

ประกอบไปด0วย 1. ผลิตภัณฑ, (Product) 2.ราคา (Price) 3.ช7องทางการวางจำหน7าย (Place) 4.การ

ส7งเสริมสินค0า (Promotion) 

5.แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซ้ือ (Buyer Decision Process Theory)  

การตัดสินใจ เปAนการกระทำอย7างรอบคอบในการเลือกจากทรัพยากรที ่มีอยู 7 โดยมี 

วัตถุประสงค,เพื่อให0บรรลุเป�าหมายที่ตั้งไว0จากความหมายของการตัดสินใจมีแนวคิด 3 ประการ คือ 

การตัดสินใจรวมถึงการเลือกการตัดสินใจเปAนกระบวนการเปAนความคิดจะต0องมีความละเอียด 

รอบคอบ เนื่องจากอารมณ,และองค,ประกอบของจิตใต0สำนึกมีอิทธิพลต7อกระบวนการความคิดน้ัน 

โดยการตัดสินใจเปAนเรื่องของการกระทำที่มีจุดมุ7งหมายเพื่อให0ได0ผลลัพธ,และความสำเร็จที่ต0องการ

(จิตราภรณ, สุทธิวรเศรษฐ,, 2539, น. 78) กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู0ซื ้อ (Buyer’s Decision 

Process) สามารถแบ7งได0เปAน ลำดับขั้นตอนที่สำคัญ ๆ ได0 5 ขั้นตอน คือ 1. การตระหนักถึงความ

ต0องการ 2. การเสาะแสวงหาข7าวสาร 3. การประเมินทางเลือก 4. การตัดสินใจซื้อ และ 5.พฤติกรรม

หลังการซ้ือ (อดุลย, จาตุรคกุล, 2543) 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 ผู 0ว ิจัยใช0วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยศึกษาจากการวิเคราะห, 

ผู0รับสาร และวิเคราะห,เนื้อหาการบริโภคที่แสดงออกผ7านการบริโภคกัมมีเยลลี่ โดยใช0การสัมภาษณ,

แบบเจาะลึก (In-depth Interview) เปAนหลักร7วมกับการวิเคราะห,ตัวบท (Textual Analysis) ซึ่งมี

รายละเอียดของระเบียบวิธีวิจัยดังน้ี 1. สัมภาษณ,แบบเจาะลึก (In-depth Interview) ขั้นตอนการ

เลือกกลุ7มตัวอย7าง ผู0วิจัยได0เลือกบุคคลที่สามารถให0ข0อมูลที่ต0องการเกี่ยวกับการบริโภคกัมมีเยลล่ี 

โดยเปAนกลุ7มวัยทำงานชนชั้นกลางที่ชื ่นชอบบริโภคกัมมีเยลลี่ เปAนการเลือกตัวอย7างแบบเจาะจง 

(Purposive Sampling) เพื่อให0เหมาะสมและตอบสนองวัตถุประสงค,ของงานวิจัย โดยศึกษาในเขต

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงเปAนพื้นท่ีท่ีคาดว7าจะมีการบริโภคกัมมีเยลลี่สูงที่สุด และเปAนกลุ7มประชากรในช7วง

อายุที่เปAนกลุ7มเป�าหมายหลักของผลิตภัณฑ,กัมมีเยลลี่ตามรายงานวิจัยจากการทบทวนวรรณกรรม 

โดยผู0วิจัยได0คัดเลือกกลุ7มตัวอย7างซึ่งเปAนกลุ7มชนชั้นกลาง ดังน้ี เปAนคนวัยทำงานชนชั้นกลาง อายุ  

23-35 ปn ระดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ธุรกิจส7วนตัว/
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รับจ0าง มีรายได0เฉลี่ยต7อเดือน 10,000-50,000 บาท มีไลฟÖสไตล,ชอบบริโภคสินค0าจากต7างประเทศ  

มีโซเชียลมีเดีย ชอบช็อปป��งในห0างที่มีขายสินค0าจากต7างประเทศ เช7น กูร,เมต, มาร,เก็ต Villa market 

เปAนต0น อาศัยในกรุงเทพมหานครและบริโภคกัมมีเยลลี่เปAนประจำ จำนวน 10 คน 2. การใช0การ

วิเคราะห,ตัวบท (Textual Analysis) เปAนการวิเคราะห,ถอดความหมายของกัมมีเยลลี่ที ่ต0องการ

สื่อสารกับผู0บริโภค ผ7านตัวกัมมี่เยลลี่ โดยผู0วิจัยได0ทำการศึกษาผ7านการสังเกตการณ, (Observation) 

โดยตัวผู 0ว ิจ ัยเอง จากช7องการจำหน7าย (Place) กัมมีเยลลี ่ทั ้งออนไลน,และออฟไลน,ในพื ้นท่ี

กรุงเทพมหานคร/ปริมณฑล ได0แก7 ห0างสรรพสินค0า ซุปเปอร,มาร,เก็ต ร0านสะดวกซื้อ ร0านขายยา  

เปAนต0น ซึ่งจะพิจารณาจากส7วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix/4p) ของกัมมีเยลลี่ในประเทศ

ไทยโดยรวม เพื่อมาวิเคราะห,ถอดความหมายที่กัมมีเยลลี่ต0องการสื่อสารกับผู0บริโภคและสังคม  

ผ7านส7วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix/4p) ดังกล7าว ให0เห็นถึงภาพรวมตลาดกัมมีเยลลี่ บริบท

สังคม หน0าท่ีของกัมมีเยลล่ี 

 การวิเคราะห,ข0อมูล ผู0วิจัยจะวิเคราะห,ข0อมูลจาก 2 ส7วนหลัก ๆ คือ 1. วิเคราะห,ข0อมูลจาก

การสัมภาษณ,แบบเจาะลึก (In-depth Interview) เพื่อเข0าถึงข0อมูลที่เกี่ยวกับ ความรู0สึก ความคิด 

แรงจูงใจ การรับรู0 รวมไปถึงข0อมูลส7วนตัว ไลฟÖสไตล,การใช0ชีวิต ที่ช7วยให0ผู0วิจัยเข0าใจภูมิหลังของ

ผู0บริโภค ท่ีนำไปสู7การอธิบายซึ่งเปAนประเด็นคำถามหลักของงานศึกษาชิ้นน้ี 2. การวิเคราะห,ข0อมูล

จากการศึกษาตัวบท (Text) จากการสังเกตการณ, (Observation) ตลาดกัมมีเยลลี่เพื่อให0เห็นบริบท

ทางสังคมของกัมมีเยลลี่ ทั้งนี้ในการตีความในครั้งนี้ผู0วิจัยจะนำแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับ การบริโภค

เชิงสัญญะ (Consumption of Sign) และแนวคิดเร่ืองรสนิยม (Taste) มาร7วมในการวิเคราะห, 

สรุปผลวิจัย 

1. ตรรกะการบริโภคกัมมีเยลลี่ (Logic of consumption) จากการวิจัยได0สรุปลักษณะตรรกะ 

การบริโภคกัมมีเยลล่ี โดยได0ใช0เกณฑ,คุณค7าในเชิงตรรกวิทยาการบริโภค 4 คุณค7าได0ดังน้ี 

 ตรรกะการบริโภคคุณค7าการใช0สอย (logic of use value) สรุปได0ว7าตรรกะข0อนี ้แสดง

ความสัมพันธ,ระหว7างคนกับวัตถุในแง7ประโยชน,ใช0สอย ซึ่งสามารถแบ7งได0เปAน 2 แบบ ได0แก7 คุณค7า

ทางกายภาพ (functional value) และ คุณค7าทางอารมณ, (emotional value) โดยคุณค7าทาง

กายภาพ พบว7ากลุ 7มตัวอย7างวัยทำงานชนชั ้นกลางเลือกบริโภคกัมมีเยลลี ่จากความอยาก

รับประทานกัมมีเยลลี่เปAนขนมหวาน ของว7าง ชื ่นชอบรสชาติ เนื ้อสัมผัส และเลือกบริโภคจาก 

ความสะดวกสบายในการเข0าถึงสถานท่ีจำหน7ายกัมมีเยลลี่ที่สอดคล0องกับไลฟÖสไตล,การใช0ชีวิตของ

กลุ7มตัวอย7าง เช7น ห0างสรรพสินค0าและร0านสะดวกซื้อ ในเมือง ใกล0บ0าน ใกล0ที่ทำงาน รวมถึงช7องทาง

ออนไลน, เปAนต0น และบริโภคกัมมีเยลลี่จากการเห็นโฆษณาทางออนไลน, เช7น จากทางรีวิวผ7านเพจ 

เฟซบุ�กแล0วอยากบริโภคตาม เปAนต0น ในส7วนของ คุณค7าทางอารมณ, พบว7ากลุ7มตัวอย7างคนวัยทำงาน

ชนชั้นกลางมีการเลือกบริโภคกัมมีเยลลี่ที่ตอบสนองต7อความรู0สึก คือกลุ7มตัวอย7างวัยทำงานชนช้ัน
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กลางบริโภคกัมมีเยลลี่เพื่อสร0างสมาธิ ช7วยให0คิดงานออก คลายเครียดในเวลาทำงาน และช7วยสร0าง

ความเพลิดเพลิน สร0างบรรยากาศเวลาพักผ7อน นอกจากน้ีพบว7ากลุ7มตัวอย7างชนชั้นกลางยังบริโภคกัม

มีเยลลี่อาหารเสริมอย7าง กัมมีเยลลี่เสริมวิตามินซี เสริมคอลลาเจน แต7ไม7ใช7เพื่อต0องการคุณค7าทาง

สารอาหารนั้นๆที่ใส7มาในกัมมีเยลลี่อาหารเสริมอย7างแท0จริง แต7กลุ7มตัวอย7างเลือกบริโภคกัมมีเยลล่ี

อาหารเสริมเพื่อลดความรู0สึกผิดภายในจิตใจของตนเอง เนื่องจากกลุ7มตัวอย7างวัยทำงานชนชั้นกลาง 

มีความสนใจในเรื่องเทรนการรักษาสุขภาพจึงทราบว7ากัมมีเยลลี่นั้นมีส7วนผสมที่ไม7ดีต7อสุขภาพ เช7น  

มีส7วนประกอบของน้ำตาลในปริมาณมาก ทำให0กลุ7มตัวอย7างเลือกบริโภคกัมมีเยลลี่อาหารเสริมที่มี

ส7วนผสมพิเศษเสริมเข0ามามากกว7ากัมมีเยลล่ีแบบขนมหวานท่ัวไป เพ่ือเปAนการลดความรู0สึกผิดภายใน

จิตใจ 

 ตรรกะการบริโภคคุณค7าแลกเปลี่ยนเชิงเศรษฐศาสตร, (logic of exchange value) กล7าว

โดยสรุปคุณค7าตรรกะนี ้ประกอบด0วย ระดับราคา (price) และ การส7งเสร ิมการขาย (sale 

promotion) ของกัมมีเยลลี่ พบว7ากลุ7มตัวอย7างวัยทำงานชนชั้นกลางมีฐานะทางเศรษฐกิจที่ดีอยู7แล0ว 

เมื่อเทียบกับราคาของกัมมีเยลลี่ที่มีราคาไม7สูง ทำให0ราคาและโปรโมชั่นส7วนลดไม7ได0มีส7วนสำคัญกับ

กลุ7มตัวอย7างวัยทำงานชนชั้นกลางมากนัก และพบว7ากลุ7มตัวอย7างสามารถซื้อกัมมีเยลลี่ที่ออกใหม7 

แปลกใหม7 มาทดลองบริโภคได0ทันทีเมื่อพบเห็นสินค0า แต7ในขณะเดียวกันก็พบว7ามีกลุ7มตัวอย7าง

บางส7วนท่ีคำนึงถึงความคุ0มค7าเช7นกัน เช7น ความแตกต7างของราคาในแต7ละช7องทางการส่ังซ้ือ เปAนต0น 

 ตรรกะการบริโภคคุณค7าแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ, (logic of symbolic exchange value)  

กลุ7มตัวอย7างวัยทำงานชนชั้นกลางมีการใช0กัมมีเยลลี่ในการเชื่อมสัมพันธ,ระหว7างกันภายในกลุ7ม และ

บางครั้งไปยังภายนอกกลุ7มด0วย ซึ่งกัมมีเยลลี่ไม7ได0ให0คุณค7าในลักษณะสินค0าราคาแพง แต7กัมมีเยลล่ี 

ให0คุณค7าในลักษณะของสิ่งที่ชื่นชอบเหมือน ๆ กันระหว7างบุคคล ทำให0กลุ7มตัวอย7างใช0กัมมีเยลลี่ใน

การเชื่อมสัมพันธ,ระหว7างกัน โดยพบว7ากลุ7มตัวอย7างจะบริโภคกัมมีเยลลี่ระหว7างพบปะสังสรรค,  

ท้ังระหว7างการพูดคุยหรือการใส7กัมมีเยลลี่ลงไปในเครื่องดื่มแอลกอฮอล,ในงานปาร,ตี้ การซื้อกัมมีเยลล่ี

แปลกใหม7ที่ไม7เคยเห็นทั้งจากในประเทศและต7างประเทศไปให0เพื่อนหรือคนที่ชอบบริโภคกัมมี่เยลล่ี

เหมือนกันเปAนของฝากหรือของขวัญ และพบว7ากลุ7มตัวอย7างวัยทำงานชนชั้นกลางเคยได0รับกัมมีเยลล่ี

มาเปAนของขวัญจากคนที่รู0ว7าชอบบริโภคกัมมีเยลลี่เช7นเดียวกัน รวมถึงมีการพูดคุยเกี่ยวกับกัมมีเยลล่ี

ท่ีออกใหม7ระหว7างกัน เช7น การแชร,หรือแท�กเพ่ือนไปในเพจรีวิวกัมม่ีเยลล่ี เปAนต0น  

 ตรรกะการบริโภคคุณค7าเชิงสัญญะ (logic of sign value) ตรรกะข0อนี้ถือเปAนความสัมพันธ,

ระหว7างคนกับวัตถุท่ีไม7ได0มองแค7ในมุมของประโยชน,การใช0สอยเพียงอย7างเดียว แต7มองไปถึงการสร0าง

สัญญะกับวัตถุนั ้นๆให0กลายเปAนวัตถุที ่มีความหมายมากไปกว7าประโยชน,ในการใช0งาน โดยกลุ7ม

ตัวอย7างวัยทำงานชนชั้นกลางได0มีการเพิ่มสัญญะลงไปในตัวกัมมีเยลลี่ผ7านส7วนผสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) ของกัมมีเยลลี่ ซึ่งพบว7าในส7วนของผลิตภัณฑ, (Product) กัมมีเยลลี่ กลุ7มตัวอย7าง
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วัยทำงานชนชั้นกลางมีการสร0างรูปแบบ (Form) ให0กับตัวผลิตภัณฑ, ทั้งในเรื่องของสีของกัมมีเยลล่ี 

ต0องเปAนสีสันสดใส แต7ต0องไม7ฉูดฉาดมากจนเกินไป ตัวกัมมีเยลลี่ต0องมีรูปร7างท่ีดูดีน7ารักน7ารับประทาน 

เช7น รูปหมี รูปผลไม0 รูปไดโนเสาร, เปAนต0น บรรจุภัณฑ,ต0องระบุข0อมูลรสชาติ ชื่อแบรนด, รูปร7างกัมมี

เยลลี่ที่บรรจุอยู7ภายในบรรจุภัณฑ, ส7วนผสมวัตถุดิบและประเทศที่ผลิตกัมมีเยลลี่อย7างชัดเจนเพ่ือ

ความน7าเชื่อถือ ขนาดบรรจุภัณฑ,ต0องสอดคล0องกับความต0องการของกลุ7มตัวอย7าง เช7น เปAนถุงขนาด

เล็กเพ่ือบริโภคในคร้ังเดียว เปAนต0น ซ่ึงอาจสะท0อนให0เห็นว7ากลุ7มคนวัยทำงานชนช้ันกลางมีความสนใจ

ในเรื่องของการออกแบบ (design) รวมถึงเรื่องการโพสต,รูปหรือวีดีโอบนโซเชียลมีเดีย ที่กลุ7มตัวอย7าง

วัยทำงานชนช้ันกลางจะมีการคิด การออกแบบการจัดวางรูปภาพหรือวีดีโอน้ันๆ ก7อนโพสต,ลงโซเชียล

มีเดียทุกครั้งและเลือกถ7ายเฉพาะกัมมีเยลลี่บางอันเท7าน้ัน เช7น กัมมีเยลลี่ท่ีกำลังเปAนกระแสในโซเชียล

มีเดีย ที่มีหน0าตาแปลกใหม7ไม7เคยเห็นที่หาซื้อยาก ที่ซื้อจากต7างประเทศ ที่บริโภคตามศิลป�นที่ชื่นชอบ 

ที่เพื่อนแนะนำมา และกัมมีเยลลี่อาหารเสริม เปAนต0น ซึ่งอาจบ7งชี้ได0ถึงความแตกต7างของกลุ7มตัวอย7าง

วัยทำงานชนชั้นกลางกับผู0บริโภคกัมมีเยลลี่ชนชั้นอื่นๆ นอกจากนี้ในส7วนของผลิตภัณฑ,กัมมีเยลลี่ยัง

พบว7ากลุ7มตัวอย7างวัยทำงานชนชั้นกลางมีการบริโภคกัมมีเยลลี่แบบสัญญะซ0อนสัญญะ คือบริโภค 

กัมมีเยลลี่ที่เปAนการลอกเลียนแบบ (simulation) สิ่งที่ไม7มีอยู7จริง เช7น กัมมีเยลลี่รสหญ0า รสอาเจียน 

จากภาพยนตร,แฮร,รี่ พอตเตอร, (Harry Potter) กัมมีเยลลี่ วิลลี่ วองก0า จากภาพยนตร,เรื่องชาลีและ

โรงงานช็อกโกแลต (Charlie and the Chocolate Factory) กัมมีเยลลี่ลูกตา เปAนต0น และยังพบว7า

ตัวกัมมีเยลลี่ยังมีการแตกสัญญะออกไปนอกเหนือจากสินค0าที่ใช0บริโภคเปAนขนมหวานและอาหาร

เสริม แต7แตกสัญญะไปสู7ของใช0อื่น ๆ เช7น พวงกุญแจ รอยสัก น้ำหอมปรับอากาศ เปAนต0น รวมถึง

พบว7ากลุ7มตัวอย7างวัยทำงานชนชั้นกลางมีการสร0างพิธีกรรม (ritual) ในการบริโภคกัมมีเยลลี่ ตั้งแต7

การซื้อ (purchase) ที่ต0องไปตักกัมมีเยลลี่ด0วยตนเอง เลือกซื้อกัมมีเยลลี่เปAนชิ้น ๆ มีการชั่งน้ำหนัก

เปAนกรัม เปAนต0น เช7น กัมมีเยลลี่อิเกีย (IKEA) ซึ่งกัมมีเยลลี่ที่มีพิธีกรรมหรือมีขั้นตอนในการเลือกซื้อน้ี

จะมีราคาที่สูงกว7ากัมมีเยลลี่ท่ีจำหน7ายแบบบรรจุภัณฑ,สำเร็จรูปทั่วไป และเปAนวิธีการจำหน7ายกัมมี

เยลลี่ที่คล0ายคลึงกับในต7างประเทศ ทำให0อาจสะท0อนให0เห็นว7ากลุ7มตัวอย7างวัยทำงานชนชั้นกลางอาจ

มีการเลียนแบบ (imitate) การบริโภคกัมมีเยลลี่แบบในต7างประเทศ ซึ่งอาจทำให0เปAนการประกอบ

สร0างอัตลักษณ,ให0กับกลุ7มตัวอย7างวัยทำงานชนช้ันกลาง  

 นอกจากนี้ในส7วนของตรรกะเชิงสัญลักษณ,ก็มีตรรกะคุณค7าเชิงสัญญะซ7อนอยู7ด0วยเช7นกัน คือ

การใช0กัมมีเยลลี่เปAนตัวเชื่อมสัมพันธ,ระหว7างกันนั้น พบว7ากลุ7มตัวอย7างวัยทำงานชนชั้นกลางมีการ

เลือกกลุ7มผู0รับสารเฉพาะกลุ7ม แค7เฉพาะเพ่ือนหรือคนท่ีชอบบริโภคกัมมีเยลล่ีและเข0าใจวัฒนธรรมการ

บริโภคกัมมีเยลลี่เหมือนกันเท7านั้น รวมถึงการโพสต,สิ่งที่เกี่ยวข0องกับกัมมีเยลลี่ลงโซเชียลมีเดียน้ัน

กลุ7มตัวอย7างวัยทำงานชนชั้นกลางจะเลือกผู0รับสารแค7เฉพาะกลุ7มเท7านั้น ซึ่งสะท0อนให0เห็นว7ากลุ7ม
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ตัวอย7างวัยทำงานชนชั้นกลางได0มีการใช0กัมมีเยลลี่เปAนพื้นที่ในการสร0างเครือข7าย (Network) ของ

ตนเอง 

2. การส่ือสารรสนิยมการบริโภคกัมมีเยลล่ี 

 จาการวิจัยได0สรุปการสื่อสารรสนิยมของกลุ7มตัวอย7างวัยทำงานชนชั้นกลาง โดยได0ใช0เกณฑ,

แนวคิดเร่ืองรสนิยม (Taste) ของ ป�แอร, (Pierre Bourdieu) มาวิเคราะห,การส่ือสารผ7านส7วนผสมทาง

การตลาด (marketing mix) ของกัมมีเยลล่ี ได0ดังน้ี 

 ผลิตภัณฑ, (product) พบว7า กลุ7มชนชั้นกลางมีรสนิยมการบริโภคกัมมีเยลล่ี ที่ต0องมีรูปร7าง

และสีสันที่สดใสน7ารักน7ารับประทาน แต7ต0องไม7เปAนสีที่ฉูดฉาดจนเกินไป และบนบรรจุภัณฑ, ต0องระบุ

รายละเอียดสินค0าอย7างชัดเจน เช7น ต0องมีชื่อแบรนด, รสชาติ มองเห็นตัวกัมมีเยลลี่ภายในบรรจุภัณฑ,  

มีรายละเอียดของวัตถุดิบ เปAนต0น เพราะกลุ7มตัวอย7างชนชั้นกลางวัยทำงานจะไม7บริโภคกัมมีเยลลี่ที่มี

สีสันฉูดฉาด ไม7มีแบรนด,สินค0า และเปAนสินค0าลอกเลียนแบบ เนื่องจากกังวลเรื่องความปลอดภัยในตัว

สินค0า ซึ่งอาจสะท0อนให0เห็นถึง ความช7างเลือก (choice) ความมีสุขอนามัย (hygiene) และความมี

สุนทรียะ (aesthetic) ของกลุ7มตัวอย7าง รวมถึงกลุ7มตัวอย7างบางส7วนมีการเลือกบริโภคกัมมีเยลล่ี

อาหารเสริม ที่มีส7วนผสมของวิตามินหรือมีน้ำตาลน0อยทดแทนกัมมีเยลลี่ที่เปAนขนมหวาน ซึ่งอาจ

สะท0อนให0เห็นเรื่องของความมีสุขภาพดี (health) ความใส7ใจในสุขภาพซึ่งชนชั้นกลางเปAนชนชั้นที่มี

ความกังวลในเรื่องสุขภาพและการเสริมสร0างร7างกายมากที่สุด นอกจากนี้ยังพบว7าตลาดกัมมีเยลลี่น้ัน

มีสินค0ากัมมีเยลลี่ที่หลากหลายรูปแบบ ทั้งแบรนด, รสชาติ เนื้อสัมผัส รูปร7าง สีสัน ขนาดบรรจุภัณฑ, 

และส7วนผสม เปAนต0น และยังคงผลิตกัมมีเยลลี ่ร ูปแบบใหม7 ๆ มาเรื ่อย ๆ ซึ ่งทำให0เห็นถึง 

ความหลากหลายของสินค0าเพื่อสามารถตอบโจทย,ความต0องการของลูกค0าได0 และกลุ7มตัวอย7าง 

วัยทำงานชนชั้นกลางเองก็มีรสนิยมที่ชื่นชอบบริโภคกัมมีเยลลี่แบบใหม7 ๆ เสมอ ซึ่งอาจจะสะท0อนให0

เห็นถึงความชอบในความแปลกใหม7 (novelty)ที่สอดคล0องกับอารมณ,ของกลุ7มตัวอย7างวัยทำงาน 

ชนช้ันกลางที่มักจะใช0ชีวิตประจำวันที่ราบเรียบทำให0ต0องหาอะไรใหม7 ๆ มาสร0างความตื่นเต0นและ 

มีผลดีต7อใจ 

 ราคา (Price) พบว7ากัมมีเยลลี่เปAนสินค0าที่มีราคาไม7แพงทำให0กลุ7มตัวอย7างวัยทำงานชนช้ัน

กลางที่เปAนผู0มีทุนทางเศรษฐกิจ สามารถบริโภคกัมมีเยลลี่ได0ทุกราคา และสามารถซื้อกัมมี่เยลล่ี 

ที่ตนสนใจ ทั้งแบบใหม7 แบบหายาก จากในประเทศและนอกประเทศ มาทดลองบริโภคได0ตลอด  

ซ่ึงอาจบ7งช้ีให0เห็นถึงความแตกต7าง(distinction) ของชนช้ันโดยเฉพาะความแตกต7างกับชนช้ันล7าง 

 ช7องทางการจำหน7าย (Place) พบว7ากลุ7มตัวอย7างเลือกซื้อกัมมีเยลลี่ในสถานที่ที่ตนสามารถ

เข0าถึงได0ง7าย เช7น ในห0าสรรพสินค0า ร0านสะดวกซื้อ ที่อยู7ใกล0ที่ทำงาน ใกล0บ0าน และในเมือง หรือ 

ทางออนไลน,จะซื้อผ7านช7องทางที่มีความน7าเชื่อถือ เช7น ร0านค0าออนไลน,ของตัวแบรนด,นั้น ๆ เปAนต0น 

เพื่อตอบสนองรสนิยมเรื่องความสะดวกสบาย (convenience) ที่ชนชั้นกลางให0ความสำคัญในระดับ
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ต0น ๆ รวมถึงการซื้อกัมมีเยลลี่จากต7างประเทศมาทดลองบริโภคหรือเปAนของฝาก ซึ่งทำให0พบว7า

สถานท่ีจำหน7ายกัมมีเยลลี่ที่กลุ7มตัวอย7างไปซื้อนั้นมีความสัมพันธ,กับผู0บริโภค โดยแสดงถึงระดับของ

ชนช้ันกลางท่ีมีความแตกต7าง (distinction) จากชนช้ันอ่ืน โดยเฉพาะชนช้ันล7าง  

 ส7งเสริมการขาย (Promotion) พบว7ากลุ7มตัวอย7างวัยทำงานชนชั้นกลางมีความชอบในการ

ตามกระแสนิยม โดยกลุ7มตัวอย7างชนชั้นกลางจะมีความอยากซื้อกัมมีเยลลี่ออกใหม7ที่กำลังเปAนกระแส

บนโซเชียลมีเดียมาบริโภคตาม ซึ่งอาจสะท0อนให0เห็นถึงความชอบความแปลกใหม7 (novelty) และ

เมื่อได0มาจะมีการถ7ายรูปและโพสต,ลงโซเชียลมีเดียที่มีการกำหนดผู0รับสารแค7เฉพาะกลุ7ม นอกจากน้ี

พบว7าในส7วนของการส7งเสริมการขายแบบลดแลกแจกแถมนั้น ไม7ได0มีผลกับกลุ7มวัยทำงานชนชั้นกลาง

มากนัก 

การอภิปรายผล 

จากการศึกษาการบริโภคกัมมีเยลลี่ของกลุ7มตัวอย7างวัยทำงานชนชั้นกลาง โดยวิเคราะห,จาก

แนวคิดเรื่องตรรกวิทยาแห7งการบริโภค (logic of consumption) ของโบดิยารด,นั้น ได0กล7าวไว0ว7า 

วัตถุ (objects) ต7าง ๆไม7ได0เปAนเพียงสิ่งที่ถูกสร0างขึ้นเพื่อบริโภคเท7านั้น หากแต7วัตถุที่เราบริโภคเข0าไป

นั้น กำลังกระทำบางสิ่งบางอย7าง (act on) ให0กับตัวเรา โดยเฉพาะอย7างยิ่งกรณีของวัตถุแห7งการ

บริโภคทั้งหลาย ที่เข0ามากำหนดความหมายในพื้นที่ชีวิตประจำวันของเรา (กาญจนา แก0วเทพ และ 

สมสุข หินวิมาน, 2560, น. 461) โดยจากการวิเคราะห,จากแนวคิดตรรกวิทยาแห7งการบริโภคทำให0มี

ข0อค0นพบว7า กัมมีเยลลี่ไม7ใช7แค7กัมมี่เยลลี่ที่เปAนสินค0าทั่วไป (consumer commodity) แต7กัมมีเยลล่ี

เปAนสินค0าทางวัฒนธรรม (cultural commodity) ที ่ม ีผลกระทบในระดับจิตใจ/จิตวิญญาณ 

(spiritual impact) กับกลุ7มตัวอย7างวัยทำงานชนชั้นกลาง โดยพบว7ากลุ7มตัวอย7างมีการบริโภคคุณค7า

ตรรกะทั้ง 4 คุณค7าแบบผสมผสานกัน ซึ่งเริ่มต0นจากการบริโภคกัมมีเยลลี่จากตรรกะการบริโภค

คุณค7าการใช0สอย (logic of use value) ได0แก7 1. แบบคุณค7าทางกายภาพ (functional value) เช7น 

บริโภคเปAนขนมหวาน บริโภคจากความสะดวกสบายของสถานท่ีจำหน7าย 2.แบบคุณค7าทางอารมณ, 

(emotional value) เช7น บริโภคเพื่อให0ช7วยมีสมาธิในเวลางาน คลายเครียด เพื่อความเพลิดเพลิน 

และบริโภคกัมมีเยลลี ่อาหารเสริม เพื ่อลดความรู 0ส ึกผิดภายในจิตใจของตนเอง ลำดับต7อมา  

กลุ7มตัวอย7างชนชั้นกลางมีการบริโภคตรรกะการบริโภคคุณค7าแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ, (logic of 

symbolic exchange value) คือกัมมีเยลลี่ไม7ได0ให0คุณค7าในลักษณะสินค0าราคาแพง แต7ใช0ในการ

เชื ่อมสัมพันธ, และ ตรรกะการบริโภคคุณค7าแลกเปลี่ยนเชิงเศรษฐศาสตร, (logic of exchange 

value) โดยพบว7าภายใต0การบริโภคตรรกะทั้ง 3 คุณค7าที่กล7าวมานั้น มีการบริโภคตรรกะการบริโภค

คุณค7าเชิงสัญญะ (logic of sign value) ผสมผสานอยู7ด0วย ซึ่งพบว7ากลุ7มตัวอย7างวัยทำงานชนช้ัน

กลางมีการประกอบสร0างกัมมีเยลลี่ให0กลายเปAนสัญญะหรือใส7สัญญะ ความหมาย (meaning) ลงไป

ในตัวกัมมีเยลลี่ ผ7านส7วนผสมทางการตลาด(marketing mix) เช7น ในส7วนของ ผลิตภัณฑ, (Product) 
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กลุ7มตัวอย7างวัยทำงานชนชั้นกลางมีการสร0างรูปแบบ(Form) ให0กับตัวผลิตภัณฑ,กัมมีเยลลี่ ทั้งในเรื่อง

ของสี ต0องเปAนสีสันสดใส แต7ต0องไม7ฉูดฉาดมากจนเกินไป ตัวกัมมีเยลลี่ต0องมีรูปร7างที่ดูดีน7ารักน7า

รับประทาน บรรจุภัณฑ,ต0องระบุข0อมูลรสชาติ ชื่อแบรนด, รูปร7างกัมมีเยลลี่ที่บรรจุอยู7ภายในบรรจุ

ภัณฑ, ส7วนผสมวัตถุดิบและประเทศที่ผลิตอย7างชัดเจนเพื่อความน7าเชื่อถือ ขนาดบรรจุภัณฑ,ต0อง

สอดคล0องกับความต0องการของกลุ7มตัวอย7าง เช7น เปAนถุงขนาดเล็กเพื่อบริโภคในครั้งเดียว เปAนต0น ซ่ึง

ทำให0เห็นถึงความสนใจในเรื่องของการออกแบบ (design) ของชนชั้นกลาง รวมถึงกลุ7มตัวอย7าง 

วัยทำงานชนชั้นกลางมีการบริโภคกัมมีเยลลี่แบบสัญญะซ0อนสัญญะการบริโภคสัญญะกัมมีเยลลี่ท่ี 

แตกออกไปเปAนของใช0 มีการสร0างพิธีกรรม (ritual) ในการบริโภคกัมมีเยลลี่และการสร0างเครือข7าย 

(Network) ของตนเอง เปAนต0น ซึ ่งสัญญะในตัวกัมมีเยลลี ่ทำให0เห็นอัตลักษณ,ของกลุ 7มตัวอย7าง 

วัยทำงานชนชั้นกลางที่มีความแตกต7างไปจากชนชั้นอื่นๆ โดยเฉพาะกับชนชั้นล7าง กล7าวคือผลของ

การสร0างสัญญะให0กัมมีเยลลี่ คือ การสถาปนาสถานภาพและเกียรติภูมิ (status and prestige) 

ให0กับผู0เสพ ทำให0การบริโภคเปAนไปได0ไม7สิ้นสุด ทั้งนี้เพราะการบริโภคนั้นๆอาจไม7ได0เกิดมาจากความ

ต0องการจริง แต7เปAนสัญญะที่ทำให0เราต0องบริโภคเพื่อสร0างความแตกต7าง (need for difference) 

และเข0ามากำหนดแบบแผนการบริโภคของผู0คน รวมถึงสร0างมูลค7าเพิ่ม (added value) เนื่องจาก

วัตถุอาจไม7ได0มีมูลค7าอยู7ที่ตัวจริงของจริง (กาญจนา แก0วเทพ และ สมสุข หินวิมาน, 2560, น. 463) 

นอกจากความแตกต7างที ่ได0กล7าวมาในข0างต0นแล0วพบว7า กลุ 7มตัวอย7างวัยทำงานชนชั ้นกลางมี 

การบริโภคกัมมีเยลลี่ที่มีการเลียนแบบ (imitation) คือมีการสร0างพิธีกรรมในการบริโภคกัมมีเยลล่ี  

ให0เหมือนในต7างประเทศ และบริโภคเหมือนกับกลุ7มเฉพาะของตนเองซึ่งเปAนเครือข7าย (Network) 

ของผู0ชื่นชอบและเข0าใจวัฒนธรรมการบริโภคกัมมีเยลลี่ โดยสามารถเห็นได0จากการใช0โซเชียลมีเดีย

ของกลุ7มตัวอย7างวัยทำงานชนชั้นกลาง ซึ่งเปAนช7องทางออนไลน,ที่เข0ามามีบทบาทสำคัญกับกลุ7ม

ตัวอย7างในป�จจุบันและทำให0สามารถเห็นถึงความเปAนเครือข7ายของกลุ7มตัวอย7างวัยทำงานชนชั้นกลาง

ที่ชัดเจนยิ่งขึ้น ซึ่งการบริโภคเพื่อเลียนแบบให0เราเหมือนและเปAนเฉกเช7นเดียวกับคนอื่นที่อยู7ในกลุ7ม

สังคมเดียวกับเราและการบริโภคเพ่ือสร0างความแตกต7างเพื่อให0เราต7างจากกลุ7มอื่นในสังคมอย7างท่ี

กล7าวมาในข0างต0นนั้น สอดคล0องกับงานวิจัยเรื่องการสื่อสารและการบริโภคเชิงสัญญะเครื่องแต7งกาย

แบรนด,เนมของชนชั้นนั้นกลาง ของ สุชาดา ทิพย,ยอแล�ะ (2562) ที่ทำให0เห็นว7าการบริโภคกัมมีเยลล่ี

มีความสอดคล0องกับงานวิจัยเรื่องดังกล7าวในเรื่องของการพบว7ากลุ7มตัวอย7างชนชั้นกลางวัยทำงานมี

การบริโภคตรรกะคุณค7าการใช0สอยควบคู7ไปกับการบริโภคคุณค7าเชิงสัญญะ และพบว7ามีการเกิดอัต

ลักษณ,ทั้ง 2 ด0านเช7นกัน โดยกลุ7มตัวอย7างวัยทำงานชนชั้นกลางมีการบริโภคกัมมีเยลลี่เพื่อเลียนแบบ

กับคนในกลุ7มชนช้ันกลางท่ีเปAนวัยทำงานเหมือนกัน เพ่ือแสดงออกถึงตัวตนของความเปAนกลุ7มเดียวกัน 

แต7ในส7วนของการบริโภคเพื่อสร0างความแตกต7างนั้น พบว7าการบริโภคกัมมีเยลลี่ของชนชั้นกลางอาจ
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ไม7ได0สะท0อนให0เห็นถึงความแตกต7างภายในชนชั้นอย7างชัดเจน แต7อาจสะท0อนให0เห็นถึงตัวตนและ

ความเปAนอัตลักษณ,แบบกลุ7มของชนช้ันกลาง 

 ทั ้งนี ้จากที่กล7าวมาในข0างต0นนอกจากการสร0างความหมายผ7านส7วนผสมทางการตลาด

(Marketing Mix) ของกัมมีเยลลี่ ที ่เปAนเหตุผลทำให0ผู 0บริโภคกลุ7มตัวอย7างวัยทำงานชนชั้นกลาง 

มีแนวโน0มที่จะเลือกซื้อกัมมีเยลลี่แล0ว อีกป�จจัยหนึ่งคือ“รสนิยม”ของผู0บริโภค ซึ่งรสนิยมจะเปAนตัวท่ี

กำหนดให0ผู0บริโภคแต7ละคนมีวิธีคิดเกี่ยวกับการเลือกบริโภคสินค0า (กาญจนา แก0วเทพ และ สมสุข 

หินวิมาน, 2560, น. 575) โดยแนวทางในการเลือกสินค0าของกลุ7มตัวอย7างวัยทำงานชนชั้นกลางใน

การเลือกบริโภคกัมมีเยลลี่นั้น อาจทำให0เห็นประเภทรสนิยมที่บูร,ดิเยอร,ได0แยกประเภทของรสนิยม

ออกเปAน 2 ประเภทโดยการแยกประเภทนี้ ใช0เกณฑ,เรื่อง “การปลดจากความจำเปAนในชีวิต”(ที่กลาย

มาเปAน habitus ของชนชั้นต7าง ๆ) มาเปAนตัวแบ7ง ซึ่งพบว7ากลุ7มวัยทำงานชนชั้นกลางมีการเลือกใช0

รสนิยมประเภท รสนิยมแบบอิสระ (taste of freedom) เปAนแนวทางในการเลือกบริโภคกัมมีเยลล่ี 

เนื่องจากกัมมี่เยลลี่เปAนสินค0าที่ไม7ใช7สินค0าประเภทป�จจัย 4 ที่มีความจำเปAนต7อการดำรงชีวิต แต7เปAน

สินค0าที่เพิ่มเติมเข0ามาจึงอาจสะท0อนให0เห็นถึงการบริโภคสินค0าเพื่อต0องการจำแนกตัวเองให0แตกต7าง

ไปจากผู0บริโภคกัมมีเยลลี่กลุ7มอื่นๆ ที่มีการบริโภคกัมมีเยลลี่เช7นเดียวกับตนเอง นอกจากนี้พบว7า 

รสนิยมที่กลุ7มตัวอย7างคนทำงานชนชั้นกลางสื่อสารออกมาผ7านส7วนผสมทางการตลาด (marketing 

mix) ของกัมมีเยลลี่ ได0แก7 1. ความช7างเลือก (choice) 2. ความมีสุนทรียะ (aesthetic) 3. ความมี

สุขภาพดี (health)  4.ความมีสุขอนามัย (hygiene) 5. ความสะดวกสบาย (convenience) 6. ความ

แปลกใหม7 (novelty)และ 7.ความแตกต7าง (distinction) ซึ ่งเปAนการบริโภคแบบมีความรู 0และมี

พิธีกรรม โดยรสนิยมที่กลุ7มตัวอย7างวัยทำงานชนชั้นกลางสื่อสารออกมานั้น เพื่อแสดงให0เห็นถึงความ

แตกต7างของตนเองกับวัยอื่น ๆ และชนชั้นอื่น ๆ โดยเฉพาะกับชนชั้นล7าง ซึ่งสอดคล0องกับงานวิจัย

เรื่องการสื่อสารรสนิยมของชนชั้นกลางผ7านวัฒนธรรมขนมไทย : กรณีศึกษา คาเฟ�ขนมไทยของพัชนี 

เผือกโสภาทัย (2561) มีผลการวิจัยพบว7าชนชั้นกลางได0มีการสื่อสารรสนิยมผ7านวัฒนธรรมขนมไทย

บนพื ้นที ่คาเฟ�ขนมไทย ทั ้งในกระบวนการจัดเตรียม (preparation) และกระบวนการบริโภค 

(consumption) เพื ่อแสดงให0เห็นถึงความแตกต7างในเรื ่องวัฒนธรรมขนมไทยของตนเองกับ

วัฒนธรรม ขนมไทยชาววังและชาวบ0าน โดยรสนิยมที่ชนชั้นกลางมีการนำมาใช0สื่อสารที่สอดคล0องกับ

รสนิยมการบริโภคกัมมีเยลลี่ได0แก7 1. ความแปลกใหม7 2. ความมีสุขอนามัย 3. ความมีสุขภาพดี  

4. ความสะดวกสบาย 5. ความช7างเลือก และ 6. ความมีสุนทรียะ  
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ข2อจำกัดในการวิจัย 

1. งานวิจัยครั้งนี้ที่ได0วิเคราะห,พฤติกรรมและเหตุผลในการบริโภคกัมมีเยลลี่ของชนชั้นกลาง โดย

ที่มีกลุ7มเป�าหมายเปAนเพียงชนชั้นกลาง เนื่องจากระยะเวลาในการวิจัยมีจำกัดคือในช7วงเดือนมีนาคม 

ถึงมิถุนายน พ.ศ.2564 ผู0วิจัยจึงตัดสินใจกำหนดกลุ7มเป�าหมายเปAนกลุ7มชนชั้นกลางเพียงเท7านั้น และ

เลือกใช0การสัมภาษณ,แบบเจาะลึกเปAนวิธีในการวิจัย 

2. รวมถึงในงานวิจัยครั้งนี้ผู0วิจัยได0ทำการสืบค0นข0อมูลที่เกี่ยวข0องกับการบริโภคกัมมีเยลลี่เพ่ือ

นำมารวบรวมและวิเคราะห,ข0อมูล แต7เนื ่องด0วยข0อมูลการบริโภคกัมมีเยลลี ่ของกลุ 7มชนช้ัน 

อื่น ๆ นั้นมีข0อมูลที่ไม7เพียงพอต7อการนำข0อมูลมาวิเคราะห,ข0อมูลในการวิจัยครั้งนี้ ทำให0ผู0วิจัยตัดสินใจ

เลือกกลุ7มเป�าหมายเปAนกลุ7มชนช้ันกลางเท7าน้ัน 

ข2อเสนอแนะ 

1. สำหรับงานวิจัยชิ้นนี้ได0มุ7งความสนใจไปที่กลุ7มชนชั้นกลางวัยทำงานเพียงเท7านี้ ฉะนั้นงานวิจัย

ในอนาคตอาจมีการขยายขอบเขตการศึกษาไปที่ชนชั้นอื่น ๆ และช7วงวัยอื่น ๆ เพิ่มเติม ก็อาจทำให0ได0

ผลการวิจัยที่เกี่ยวกับตรรกะการบริโภคและการสื่อสารรสนิยมการบริโภคกัมมีเยลลี่ที่แตกต7างและ 

มีความน7าสนใจมากย่ิงข้ึนก็เปAนได0 

2. รวมถึงในงานวิจัยชิ้นนี้ได0มุ7งความสนใจไปยังการบริโภคกัมมีเยลลี่เพียงเท7านั้น ดังนั้นงานวิจัย

ในอนาคตอาจมีการขยายขอบเขตการศึกษาไปยังขนมชนิดอื่นๆ ที่กลุ7มตัวอย7างชนชั้นกลางวัยทำงาน

บริโภคเปAนประจำ เช7น ช็อกโกแลต มันฝรั่งอบกรอบ และคุกกี้ เปAนต0น ก็อาจทำให0ได0ผลการวิจัยท่ี

เกี่ยวกับตรรกะการบริโภคและการสื่อสารรสนิยมการบริโภคของชนชั้นกลางวัยทำงานที่แตกต7างและ

มีความน7าสนใจมากย่ิงข้ึนก็เปAนได0 

3. ผลการวิจัยพบว7ากลุ7มตัวอย7างวัยทำงานชนชั้นกลางมีการสร0างรูปแบบ (Form) ให0กับตัว

ผลิตภัณฑ, ทั้งในเรื่องของสีของกัมมีเยลลี่ ต0องเปAนสีสันสดใสแต7ต0องไม7ฉูดฉาดจนเกินไป ต0องมีรูปร7าง

น7ารักน7ารับประทาน บรรจุภัณฑ,ต0องระบุข0อมูลรสชาติ ตราสินค0า ส7วนผสมวัตถุดิบและประเทศท่ี 

ผลิตอย7างชัดเจนเพ่ือความน7าเช่ือถือ ซ่ึงทำให0เห็นว7ากลุ7มตัวอย7างวัยทำงานชนช้ันกลางมีความสนใจใน

เร่ืองของการออกแบบ (design) ดังน้ันผู0ที่มีส7วนเกี่ยวข0องกับการผลิตกัมมีเยลลี่ ที่มีกลุ7มเป�าหมายเปAน

ชนชั้นกลางวัยทำงาน อาจมีการพัฒนาหรือออกแบบผลิตภัณฑ,ของตนให0สอดคล0องกับตรรกะในการ

บริโภคกัมมีเยลลี่ข0างต0นของชนชั้นกลางวัยทำงาน ก็อาจจะทำให0เกิดพฤติกรรมการซื้อมากยิ่งขึ้นก็

เปAนได0 

4. ผลวิจัยพบว7ากลุ7มตัวอย7างวัยทำงานชนช้ันกลางมีการสร0างพิธีกรรม (ritual) ในการบริโภคกัมมี

เยลลี ่ ตั ้งแต7การซื ้อ (purchase) ที ่ต0องไปตักกัมมีเยลลี ่ด0วยตัวเอง เลือกซื ้อกัมมีเยลลี ่เปAนชิ ้นๆ  

มีการชั่งน้ำหนักเปAนกรัม เปAนต0น โดยแม0ว7ารูปแบบพิธีกรรมในการซื้อกัมมีเยลลี่อาจมีราคาที่สูงกว7า

การซื ้อกัมมีเยลลี ่สำเร็จรูปมากพอสมควร ทว7ากลุ 7มชนชั้นกลางวัยทำงานยินดีที ่จะตัดสินใจซ้ือ 
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กัมมีเยลลี่ในลักษณะนี้ รวมถึงพิธีกรรมดังกล7าวเปAนที่นิยมในหมู7ชนชั้นกลางที่เปAนกลุ7มตัวอย7าง 

อย7างมาก ส7วนหนึ่งเปAนเพราะอิทธิพลจากรูปแบบการบริโภคกัมมีเยลลี่ของต7างประเทศที่โดยมาก 

จะใช0การตัก ชั่ง ประกอบกับจากการศึกษาพบว7ากลุ7มตัวอย7างนี้จะมีรสนิยมชื่นชอบความแปลกใหม7 

แตกต7างจากคนอื่น ดังนั้นจึงมักเลือกการบริโภคเช7นนี้ จนกลายเปAนพิธีกรรมการบริโภคภายในกลุ7ม

ของตน ฉะนั้นผู0ต0องการจำหน7ายกัมมีเยลลี่หรือผู0มีส7วนได0ส7วนเสียที่มีกลุ7มลูกค0าเปAนคนชนชั้นกลางวัย

ทำงานหรือต0องการเพิ่มฐานลูกค0าเปAนชนชั้นกลางวัยทำงาน ก็อาจเพิ่มเติมและประยุกต,รูปแบบการ

จำหน7ายที่แปลกใหม7อย7างการตัก ชั่ง มาเปAนหนึ่งในรูปแบบการจำหน7ายของตนก็อาจทำให0มีกลุ7ม

ลูกค0าในชนช้ันกลางวัยทำงานมากข้ึน 

5. ผลการวิจัยพบว7า การส7งเสริมการขายแบบลดแลกแจกแถม ไม7ได0ส7งผลต7อการตัดสินใจซื้อของ

ชนชั้นกลางวัยทำงานเท7าไหร7นัก เนื่องจากโดยมากกลุ7มตัวอย7างวัยทำงานชนชั้นกลางมีความชอบใน

การตามกระแสนิยม จะมีความอยากซื้อกัมมีเยลลี่ออกใหม7ที่กำลังเปAนกระแส ชอบความแปลกใหม7 

(novelty) นอกจากน้ีพบว7าในส7วนของการส7งเสริมการขายแบบลดแลกแจกแถมน้ัน ไม7ได0มีผลกับกลุ7ม

วัยทำงานชนช้ันกลางมากนัก อาจมุ7งไปท่ีการทำโฆษณา ประชาสัมพันธ, ผ7านช7องทางออนไลน, ให0กลุ7ม

น้ีเห็นความแปลกใหม7หรือโดดเด7นของกัมมีเยลล่ีแบรนด,น้ัน ๆ 
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การเป+ดรับสื่อของนักเดินทางไมซFบนเสDนทางผูDบริโภคและป3จจัยที่มีผลต.อการตัดสินใจ

ใชDบริการโรงแรม จากผลกระทบของการแพร.ระบาดของ COVID – 19  

ในกรุงเทพมหานคร 

Customer Journeys of MICE Travelers and Factors Influencing Hotel 

Choice during the COVID-19 Pandemic in Bangkok 

 

ณัฐพงศ, พลาธิคม, แอนนา จุมพลเสถียร, โมไนยพล รณเวช,  

ประไพพิศ มุทิตาเจริญ, และ อัศวิน เนตรโพธ์ิแก0ว  

คณะวารสารศาสตร,และส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร,  

 

บทคัดย,อ 

 

การศึกษาวิจ ัยเช ิงปร ิมาณ (Quantitative Research) โดยใช0ว ิธ ีการสำรวจ (Survey 

Research) มีวัตถุประสงค,เพื่อศึกษา พฤติกรรมการใช0บริการโรงแรม การเป�ดรับสื่อบนเส0นทาง

ผู0บริโภค และป�จจัยที่มีผลต7อการเลือกใช0บริการโรงแรมของนักเดินทางไมซ, (MICE Traveler) ใน

กรุงเทพมหานคร รวมถึงความแตกต7างของลักษณะประเภทนักเดินทางไมซ,กับการเป�ดรับสื่อ และ 

ความแตกต7างระหว7างลักษณะประเภทนักเดินทางไมซ,กับป�จจัยที่มีผลต7อการเลือกใช0บริการโรงแรม 

ผลการวิจัยสรุปได0 ดังน้ี กลุ7มตัวอย7างนักเดินทางไมซ,ส7วนใหญ7มีวัตถุประสงค,ในการเข0ารับบริการ 

MICE จากโรงแรมเพื่อการประชุม รองลงมาคือ การประชุมนานาชาติ งานนิทรรศการแสดงสินค0า 

และท0ายสุดคือการท7องเที่ยวเพื่อเปAนรางวัล ตามลำดับ โดยส7วนใหญ7แล0วเข0าใช0บริการในส7วนของห0อง

ประชุมและใช0บริการจากโรงแรมใจกลางเมือง ส7วนใหญ7เป�ดรับสื่อเกี่ยวกับสินค0าและบริการโรงแรมท่ี

เข0าใช0บริการอยู7ในระดับปานกลาง กลุ7มตัวอย7างเป�ดรับสื่อเกี่ยวกับสินค0าและบริการโรงแรมที่เข0าใช0

บริการในระยะการสนับสนุนมากที่สุดในระดับการเป�ดรับสื่อในระดับปานกลาง โดยที่สื่ออินเทอร,เน็ต 

โดยเฉพาะอย7างยิ่ง Facebook, Google และ Instagram เปAนสื่อที่นักเดินทางไมซ,ใช0มากที่สุด ใน

ทุกๆขั ้นตอนของ Customer Journey ทั ้งนี ้ย ังพบว7าลักษณะประเภทนักเดินทางไมซ, (MICE 

Traveler) ที่แตกต7างกัน จะมีป�จจัยในการตัดสินใจใช0บริการโรงแรมในภาพรวมไม7แตกต7างกันอย7างมี

นัยสำคัญโดยกลุ7มตัวอย7างให0ความสำคัญมากที่สุดกับป�จจัยความเสี่ยง ในประเด็นความเสี่ยงที่เกิดข้ึน

จากงานบริการที่ผิดพลาด รองลงมา คือ ป�จจัยภายในและป�จจัยที่กิจการกำหนด ในประเด็นความ

ปลอดภัยในด0าน ร7างกาย ทรัพย,สิน สุขภาพ (Safety needs) มาตรการดูแลความปลอดภัย และ 

มาตรการสาธารณสุข และให0ความสำคัญน0อยที่สุดกับป�จจัยภายนอกในด0านราคาข0อเสนอของโรงแรม
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อื่น ทั้งนี้ลักษณะประเภทนักเดินทางไมซ, (MICE Traveler) ท่ีแตกต7างกัน จะมีการเป�ดรับสื่อบน

เส0นทางผู0บริโภค (Customer Journey) ในภาพรวมแตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญ 

 

คำสำคัญ: นักเดินทางไมซ, การเป�ดรับส่ือ เส0นทางผู0บริโภค การตัดสินใจใช0บริการโรงแรม 

 

Abstract 

Quantitative survey research was done to study consumer behavior in terms of 

hotel service, media exposure, and factors influencing hotel choice by MICE travelers 

in Bangkok. Differences between MICE traveler types and media exposure and 

differences between MICE traveler types and factors affecting hotel selection. Samples 

were MICE Travelers in Bangkok. Results were that most samples had the objective of 

receiving MICE services at meetings, followed by conventions, exhibitions, and 

incentive travel, in decreasing order of significance. Most samples used meeting room 

services at city and commercial hotels. Overall media exposure of MICE travelers to 

hotel products and services was at a moderate level. Online Media, including 

Facebook, Google, and Instagram, were most used by MICE travelers every step of the 

customer journey. Different types of MICE travelers were discerned: There was no 

significant differences among factors influencing the general decision to choose a hotel. 

Samples most emphasized risk factors whit those arising from faulty service work, 

followed by internal factors and those determined by the entity in-term of safety of 

body, property, health (safety needs), safety measures, and public health measures. 

Last attention was paid to external factors of other hotel’s comparative-price offers. 

However, for different types of MICE travelers, the overall media exposure on customer 

journey differed significantly. 

 

Keyword: Meetings, Incentives, Conferences, and Exhibition (MICE) Travelers, Media 

exposure, Customer journey, Hotel, Decision-making, Consumer choice  
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บทนำ 

ความเปjนมาและความสำคัญของปiญหา 

นับตั้งแต7การแพร7ระบาดของโคโรน7าไวรัส (COVID – 19) ในปลายปn พ.ศ. 2562 มาจนถึง

ป�จจุบัน องค,การอนามัยโลก (WHO) ได0ประกาศให0 COVID – 19 กลายเปAน “ภาวะการแพร7ระบาด

ระดับโลก” (World Health Organization, 2020) สถานการณ,โรคระบาดครั้งนี้ส7งผลกระทบเปAน 

วงกว0างต7อเศรษฐกิจ และ สังคม ทั่วโลก ในหลายแง7มุม หนึ่งกลุ7มอุตสาหกรรมที่ได0รับผลกระทบเปAน

อันดับต0น ๆ และเปAนผลกระทบอย7างรุนแรงคืออุตสาหกรรมการท7องเที่ยว (Tourism) และบริการ 

(Hospitality) อุตสาหกรรมการท7องเที่ยวมีบทบาทสำคัญต7อเศรษฐกิจของประเทศ อีกทั้งเปAนรายได0

หลักของประเทศหรือคิดเปAนประมาณ 17- 20% ของผลิตภัณฑ,มวลรวมภายในประเทศ (GDP)  

(ณิชาภัทร สุรวัฒนานนท,, ม.ป.ป.) จากผลกระทบท่ียืดเยื้อจากการแพร7ระบาดขอ COVID – 19 ทำให0

ในปn พ.ศ. 2564 มีนักท7องเที่ยวต7างชาติเข0ามาในประเทศไทยทั้งสิ้นประมาณ 700,000 ราย จากเดิม

เม่ือปn 2562 มีนักท7องเท่ียวต7างชาติเกือบ 40 ล0าน หรือลดลงกว7า 98% ประชาชาติธุรกิจได0กล7าวไว0ว7า 

ปn 2564 ถือได0ว7าเปAน “จุดต่ำสุด” ของอุตสาหกรรมการท7องเที่ยวในประเทศไทย (ประชาชาติธุรกิจ, 

2565)  

กรุงเทพมหานครจัดได0ว7าเปAนจุดหมายปลายทางที่ได0รับความนิยมและมีชื่อเสียงเปAนอย7าง

มากสำหรับนักเด ินทาง ไม7ว 7าจะเปAนการเดินทางเพื ่อการพักผ7อน การเดินทางเพื ่ออ ีกท้ัง

กรุงเทพมหานครยังครองแชมปÖเมืองที่น7าเที่ยวที่สุดในโลกต7อกันมาเปAนปnที่ 4 (องค,การกระจายเสียง

และแพร7ภาพสาธารณะแห7งประเทศไทย, 2562) จากการสำรวจของ Mastercard เกี่ยวกับจุดหมาย

ปลายทางยอดนิยมในการเดินทางท7องเที่ยวทั่วโลก พบว7า กรุงเทพมหานครเปAนเมืองท7องเที่ยว 

อันดับ 1 ที่นักท7องเที่ยวต7างชาติจากทั่วโลกเดินทางมาเยี่ยมเยือน (Languepin, 2018) สำนักข7าว 

CNBC รายงานว7า Holidu.co.uk เว็บไซต,ชื ่อดังในการค0นหารายชื่อสถานที่พักผ7อนในได0ทำการ 

จัดอันดับเมืองสำหรับ การทำงานไปพักผ7อนไป (Workation) พบว7ากรุงเทพมหานครฯ คว0าอันดับ 1 

มาครอง โดยมีเหตุผลประกอบว7า กรุงเทพมหานครเหมาะแก7การทำงานไปพักผ7อนไป เนื่องจากมีค7า

ครองชีพที่เหมาะสม ผู0คนสามารถพูดภาษาอังกฤษได0ในระดับสูง สิ่งอำนวยความสะดวกที่มีมาตรฐาน 

สถานที่ท7องเที่ยวที่หลากหลาย และมีสำนักงานเครือข7ายของบริษัทข0ามชาติมากมาย (Kiesnoski, 

2021) ในขณะเดียวกันประเทศไทย ถูกจัดให0เปAนศูนย,กลางของภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต0  

ในการดำเนินธุรกิจและจัดกิจกรรม MICE (อรวรรณ จันทร,ธิวัตรกุล, 2562) ซึ่งรองรับนักเดินทางเพ่ือ

ธุรกิจ (Business Traveler) กว7า 35 ล0านคนในปn 2562 โดยแบ7งเปAนนักเดินทางจากต7างประเทศ  

1.3 ล0านคน และนักเดินทางในประเทศกว7า 34 ล0านคน ในขณะที่กรุงเทพมหานครเปAน 1 ใน 7 เมือง

ในประเทศไทย ที่ถูกจัดให0เปAนเมือง MICE เช7นกัน (สำนักงานส7งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ 

(องค,การมหาชน), 2562)  
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จากงานวิจัยพบว7าประเทศไทยเปAนจุดหมายปลายทางอันดับที่ 1 ที่นักเดินทางไมซ,ทั่วโลก

อยากกลับมาจัดกิจกรรมซ,อีกคร้ัง ด0วยป�จจัยมากมายท่ีทำให0ไทยมีความโดดเด7นในการดำเนินกิจกรรม 

และดำเนินธุรกิจไมซ, ไม7ว7าจะเปAน การบริการต0อนรับในรูปแบบคนไทย ความเปAนมิตรของผู0คน  

ความคุ 0มค7า ความหลากหลายของอาหาร ความหลากหลายของกิจกรรม รวมถึงวิสัยทัศน,ของ

สำนักงานฯ ที่มีความต0องการส7งเสริมและผลักดันให0ประเทศไทยกลายเปAนจุดหมายปลายทางในการ

ดำเนินกิจกรรมไมซ,ชั้นนำระดับโลก มากไปกว7านั้นจากการสำรวจพบว7าประเทศไทยเปAนตัวเลือก

อันดับ 1 ของกลุ7มตัวอย7างนักเดินทางไมซ, เนื่องจากความโดดเด7นทางลักษณะโดยรวมของไทย เช7น 

การเดินทางเชื่อมโยงกันได0สะดวก ที่พักได0รับมาตรฐานระดับสากล มีสิ่งอำนวยความสะดวกชั้นเยี่ยม 

การต0อนรับของผู0คน และความสมบูรณ,แบบในด0านอาหาร ประสบการณ,การเดินทางที่ไม7เหมือนใคร

เช7น วัฒนธรรม ประเพณี ธรรมชาติ เปAนต0น  (สำนักงานส7งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ 

(องค,การมหาชน) , 2561)  

จากการจ ัดอ ันด ับ รวมถ ึงรางว ัลต 7าง ๆ ท ี ่กล 7าวไปข 0างต 0นน ั ้น สะท0อนให 0เห ็นว7า 

กรุงเทพมหานครเปAนเมืองที่มีศักยภาพสูงในการดำเนินธุรกิจท7องเที่ยว ในขณะท่ีการสื่อสารการตลาด

ซึ่งเปAนองค,ประกอบหนึ่งของการตลาดจึงจำเปAนอย7างมากต7อโรงแรม ในการสื่อสารแก7ผู0มีส7วนได0ส7วน

เสียทุกฝ�าย โดยเฉพาะอย7างยิ่งนักเดินทางไมซ,ในแต7ละประเภท ที่มีความต0องการด0านข7าวสาร และ

ความต0องการในการเข0ารับบริการจากโรงแรมที่แตกต7างกันออกไป ไม7ว7าจะเปAน นักเดินทางจาก

หน7วยงานภาครัฐ นักเดินทางจากหน7วยงานเอกชน นักเดินทางจากสมาคม/องค,กรไม7แสวงหาผลกำไร 

และ บุคคลทั่วไป ซึ่งผู0วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาเรื่อง การเป�ดรับสื่อของนักเดินทางไมซ,บนเส0นทาง

ผู0บริโภคและป�จจัยที่มีผลต7อการตัดสินใจใช0บริการโรงแรม จากผลกระทบของการแพร7ระบาดของ 

COVID – 19 ในกรุงเทพมหานคร 

วัตถุประสงค?การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาการเป�ดรับสื่อบนเส0นทางผู0บริโภค พฤติกรรมการใช0บริการโรงแรม และป�จจัยท่ี

มีผลต7อการเลือกใช0บริการโรงแรมของนักเดินทางไมซ, (MICE Traveler) ในกรุงเทพมหานครจาก

ผลกระทบในการแพร7ระบาดของ COVID – 19  

2. เพ ื ่อศ ึกษาความแตกต7างของลักษณะประเภทนักเด ินทางไมซ, (MICE Traveler)  

ในกรุงเทพมหานคร กับการเป�ดรับส่ือบนเส0นทางผู0บริโภค 

3. เพื ่อศึกษาความแตกต7างระหว7างลักษณะประเภทนักเดินทางไมซ, (MICE Traveler)  

ในกรุงเทพมหานครกับป�จจัยท่ีมีผลต7อการเลือกใช0บริการโรงแรม 
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สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ลักษณะประเภทนักเดินทางไมซ, (MICE Traveler) ที่แตกต7างกันมี

ป�จจัยในการตัดสินใจใช0บริการโรงแรมท่ีแตกต7างกัน  

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ลักษณะประเภทนักเดินทางไมซ, (MICE Traveler) ที่แตกต7างกันมี

การเป�ดรับส่ือบนเส0นทางผู0บริโภค (Customer Journey) ท่ีแตกต7างกัน  

กรอบแนวคิดท่ีใช2ในการวิจัย 

 
ทบทวนวรรณกรรม 

1.แนวคิดเก่ียวกับการตลาดบริการ (Service Marketing) 

มณฑกานติ แลนแคสเตอร, (2548, น. 23) การตลาด หมายถึงกระบวนการการจัดการของ

องค,กร โดยมีวัตถุประสงค,ที่จะทำให0สินค0าเปAนที่รู0จักและเปAนที่ต0องการของลูกค0า อีกทั้งยังต0องขายได0

และทำกำไรได0ตามวัตถุประสงค,ขององค,กร ในขณะเดียวกัน ยังได0ให0ความหมายของคำว7า “การตลาด

โรงแรม” ไว0ว7าคือกระบวนการจัดการของโรงแรมที่มีวัตถุประสงค,จะทำให0ผลิตภัณฑ,และบริการของ

โรงแรมเปAนที่รู 0จักและเปAนที่ต0องการของลูกค0า อีกทั้งยังต0องสามารถขายได0และทำกำไรได0ตาม

วัตถุประสงค,  

ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย, (2548, น. 27-43) อธิบายถึงแนวคิดและกระบวนการตัวแบบการ

ซื ้อบริการ (A Purchase Model for Services) ของผู 0บริโภค ไว0ว7าสามารถแบ7งได0เปAน 3 ระยะ 

ที่แตกต7างกัน ได0แก7 ระยะก7อนซื้อ ระยะเข0ารับบริการ และ ระยะหลังซื ้อ โดยที่ในแต7ละระยะ  

จะมีกระบวนการ สิ่งเร0า ป�จจัยที่แตกต7างกันของผู0บริโภค ซึ่งเปAนตัวกำหนดความต0องการในการเข0า

รับบริการของผู0บริโภคโดย ระยะก,อนการซื้อ (Prepurchase Phase) จะเปAนระยะที่เกิดขึ้นก7อน
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การตัดสินใจซื้อที่แท0จริงจะเกิดขึ้น โดยผู0บริโภคนั้นจะพิจารณาและให0น้ำหนักในการตัดสินใจใน

ทางเลือกที่พวกเขามีว7าสิ่งใดให0ประโยชน,และคุณค7าตัวตัวเขา ทั้งนี้ มีทั้งป�จจัยภายใน ไม7ว7าจะเปAน 

ประสบการณ,ในอดีต ระดับความคาดหวังของผู0บริโภค ความต0องการส7วนบุคคล และป�จจัยภายนอก 

เช7นข0อเสนอของคู7แข7งขันรายอ่ืน สภาพทางสังคม การพูดแบบปากต7อปาก รวมถึง ป�จจัยท่ีกิจการเปAน

ผู0กำหนด เช7น ราคา การส7งเสริมการตลาด การกระจายงานบริการ และ ความเสี่ยงที่อาจจะเกิดข้ึน

แก7ตนเอง เช7น ความเสี่ยงจากงานบริการ ความเสี่ยงทางการเงิน ความเส่ียงทางร7างกาย จิตใจ และ

สังคม เปAนต0นเข0ามาเปAน ฐานในการพิจารณาเลือกซื้อบริการนั้นๆ มีทั้งหมด 4 ป�จจัยที่ส7งผลต7อ 

การตัดสินใจเข0ารับบริการของผู0บริโภค สามารถอธิบายได0ดังน้ี  

ปiจจัยภายใน (Internal Factors) มีทั้งหมด 4 ป�จจัยที่มีผลต7อการตัดสินใจของผู0บริโภค 

ได0แก7 ความต0องการและความจำเปAน ประสบการณ,ในอดีต ความคาดหวัง และ ระดับการทุ7มเท 

ความพยายาม 

ปiจจัยภายนอก (External Factors) เปAนป�จจัยที่มีอธิพลในการตัดสินใจซื้อของผู0บริโภคใน

ระยะก7อนการซื้อมี ทั้งหมด 3 ป�จจัยได0แก7ขอเสนอของคู7แข7งขัน สภาพทางสังคม และ การพูดปากต7อ

ปาก 

ปiจจัยที่กิจการเปjนผู2กำหนด (Firm Produced Factors) เปAนป�จจัยที่ทางกิจการเปAนผู0

กำหนดขึ้นที่มีผลกระทบต7อการตัดสินใจซื้อของผู0บริโภค มีทั ้งหมด 3 ป�จจัย ได0แก7 การส7งเสริม

การตลาด ราคาและระบบการกระจายงานบริการ 

ความเสี่ยง (Risk) ลักษณะของธุรกิจบริการทำให0ผู0บริโภคเกิดความเสี่ยงมากกว7าธุรกิจท่ี 

ขายสินค0า ซึ่งผู0บริโภคนั้นจะหาวิธีในการลดความเสี่ยงโดยใช0ป�จจัยภายนอก และป�จจัยที่กิจการเปAน 

ผู0กำหนดขึ้นเพื่อลดความเสี่ยงในการซื้อ ซึ่งความเสี่ยงประกอบด0วย 2 ส7วน ได0แก7 1) ความไม7แน7นอน

ของผลที่ได0จากงานบริการ (Uncertainty) 2) ผลที่ตามมาจากความไม7แน7นอน (Consequences)  

ซึ่งความไม7แน7นอนนั้นหมายถึงความเปAนไปได0ที่จะเกิดความผิดพลาดจากการเข0ารับบริการ และผล 

ท่ีตามมาจากความไม7แน7นอนหมายถึง ระดับความสำคัญและอันตรายท่ีจะเกิดข้ึนตามมา โดยจากภาพ

องค,ประกอบของระยะก7อนการซื ้อบริการจะเห็นได0ว7าความเสี ่ยงจากการซื ้อบริการมีทั ้งหมด  

7 ประเภท ได0แก7 ความเสี่ยงจากงานบริการ ความเสี่ยงทางการเงิน การสูญเสียเวลา การเสียโอกาส 

ความเส่ียงทางจิตวิทยา ความเส่ียงทางสังคม และความเส่ียงทางร7างกาย 

2.แนวคิด ทฤษฎี องค?ประกอบทางการตลาด (Marketing Mix – 7Ps)  

การตลาดมีความสำคัญกับองค,กรทุกประเภท เพราะว7าการตลาดนั ้นม ุ 7งเน 0นไปท่ี 

การตอบสนองความต0องการของผู0บริโภค บุคคลทั่วไปอย7างเช7นนักการเมือง ก็ยังต0องมีความเกี่ยวข0อง

กับการตลาดเช7นในช7วงรณรงค,หาเสี่ยงเลือกตั้ง และในช7วงของการพัฒนาและการนำนโยบายมาใช0 

(Bearden, Ingram, & Laforger, 2005) 
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ฟ�ลิป คอตเลอร, (ฟ�ลิป คอตเลอร,, ม.ป.ป. อ0างถึงในคณาจารย,คณะบริหารธุรกิจ สถาบัน

เทคโนโลยีราชมงคล, 2547) ส7วนประสมทางการตลาดคือ กลุ7มเครื ่องมือด0านการตลาดที่บริษัท

นำมาใช0เพื่อการบรรลุวัตถุประสงค,ด0านการตลาดของบริษัทในตลาดเป�าหมาย ซึ่งถือเปAนองค,ประกอบ

ที่มีอิทธิพลและมีความสำคัญต7อธุรกิจและเปAนป�จจัยที่ควบคุมได0 (Controllable Factors) ในขณะท่ี 

McCarthy (McCarthy, 1960 อ0างถึงใน Oxford College of Marketing, n.d.) ส7วนประสมทาง

การตลาดคือ กลวิธีตอบสนองความต0องการของลูกค0าและวางตำแหน7งข0อเสนอของบริษัทให0ชัดเจน 

ในใจของลูกค0า ซึ่งช7วงแรกสามารถแบ7งออกได0เปAนในช7วงแรกเปAน 4 ป�จจัยได0แก7 ด0านผลิตภัณฑ, 

(Product) ด0านราคา (Price) ด0านสถานที่ (Place) ด0านการส7งเสริมการตลาด (Promotion) และ

ภายหลัง Booms & Bitner (Booms & Bitner, 1982 อ0างถึงใน Oxford College of Marketing, 

n.d.) ได0ปรับปรุงและแก0ไขให0เหมาะแก7สภาพแวดล0อมทางสังคมจึงเพิ่มมาอีกสามองค,ประกอบที่ช7วย

ให0ธุรกิจรับมือกับความท0าทายของการบริการได0แก7 ด0านบุคลากร (People) ด0านกระบวนการ 

(Process) และด0านหลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) 

3.แนวคิดเก่ียวกับอุตสหกรรมการท,องเท่ียวและโรงแรม      

องค,การการท7องเที่ยวโลกแห7งสหประชาชาติ ได0ให0นิยามความหมายของคำว7าการท7องเที่ยว

ไว0ว7า การท7องเที่ยวประกอบด0วยกิจกรรมของผู0เดินทางไป และพักในสถานที่นอกสภาพแวดล0อมปกติ

ไม 7 เก ินหน่ึงป nต ิดต 7อก ันเพ ื ่อการ พ ักผ 7อน ธ ุรก ิจ และว ัตถ ุประสงค ,อ ื ่นๆ (World Tourism 

Organization, n.d) นอกจากนี้การท7องเที ่ยวเปAนการรวบรวมหลากหลายกิจกรรม บริการ และ 

อุตสาหกรรมต7าง ๆ เพื่อส7งมอบประสบการณ,หลากหลายอย7างไม7ว7าจะเปAน การเดินทาง การพักแรม 

อาหารและเครื่องด่ืม ร0านค0าปลีก ธุรกิจบันเทิง และบริการอื่นๆ ให0แก7นักท7องเที่ยวหรือกลุ7มคนท่ี

เดินทางมาจากที่อื่น (Macintosh & Goeldner, n.d.) ในขณะที่ มณฑกานติ แลนแคสเตอร, (2548, 

น. 15-19) ได0อธิบายไว0ว7า การจัดประเภทธุรกิจโรงแรมนั้นสามารถแบ7งได0หลากหลายลักษณะ 

โดยทั่วไปแล0วแบ7งเปAน 5 ลักษณะได0แก7 1) แบ7งตามวัตถุประสงค,ของการพัก 2) แบ7งตามลักษณะที่ต้ัง 

3) แบ7งตามระดับของผลิตภัณฑ,และบริการ 4) แบ7งตามขนาดของโรงแรม และ 5) แบ7งตามระบบการ

ดำเนินงาน  

4.แนวคิดเก่ียวกับอุตสาหกรรมไมซ? (MICE Industry)  

Dusit Thani College (2019) อุตสาหกรรมไมซ, ประกอบด0วย 4 องค,ประกอบ คือ การจัด

ประชุม (Meeting) การเดินทางท7องเที่ยวเพื่อเปAนรางวัล (Incentive Travel) การประชุมนานาชาติ 

(Convention) และนิทรรศการแสดงสินค0า (Exhibition) ซึ ่งตรงกับ EHL Insights (n.d) ที ่ได0ให0 

คำนิยามของแต7ละคำศัพท,ไว0และสามารถอธิบายได0ดังนี้ 1) การประชุม (Meeting) หมายถึงการจัด

ประชุมภายในองค,กร และระหว7างองค,กร มักจะจัดขึ ้นในห0องประชุมของโรงแรมหรือที ่ศูนย, 

การประชุม 2) การท7องเท่ียวเพ่ือเปAนรางวัล (Incentives Travel) หมายถึงรางวัลการเดินทางท่ีบริษัท
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อาจมอบให0เพื่อเปAนการตอบแทนสำหรับผลงานที่ยอดเยี่ยมในระดับมืออาชีพแก7พนักงานแต7ละคน  

3) งานนิทรรศการแสดงสินค0า (Exhibitions) หมายถึง การจัดงานแสดงสินค0าหรือบริการที่องค,กร

ส7งเสริมผลิตภัณฑ,และบริการขององค,กรสู 7สาธารณะ เปAนกิจกรรมที่เน0นสร0างธุรกิจและช7วยให0

พนักงานสร0างเครือข7ายและสร0างความสัมพันธ,แบบมืออาชีพที่ยั่งยืน อาจจะจัดในระดับภูมิภาคหรือ

ระดับชาติก็ได0 

ไมซ, (MICE) หมายถึง ธุรกิจการท7องเที่ยวที่มีวัตถุประสงค,เพื่อการจัดประชุมองค,กรของ

องค,กร การท7องเท่ียวเพ่ือเปAนรางวัล การจัดประชุมนานาชาติ และการจัดแสดงสินค0าเข0าด0วยกัน  

โดยท่ีกล7าวมาข0างต0นจะมีการจัดการท่ีดีและสมบูรณ,แบบอย7างมืออาชีพ ไม7ว7าจะเปAนด0านงาน

บริการ ด0านสถานที่ ด0านการจัดประชุม ด0านอาหารและเครื่องดื่ม ด0านเครื่องมืออุปกรณ,อำนวยความ

สะดวก ด0านการรับส7งสินค0าที่จัดแสดง ด0านพิธีการศุลกากร และอื่นๆ โดยธุรกิจไมซ,ประกอบไปด0วย

ธุรกิจหลักอยู7 4 กลุ7ม ตามตัวอักษรย7อที่มีความเชื่อมโยงกัน ได0แก7 ธุรกิจการจัดการประชุมขององค,กร 

(Meeting) ธุรกิจการท7องเที ่ยวเพื ่อเปAนรางวัล (Incentive) ธุรกิจการจัดการประชุมนานาชาติ

(Conventions)  และธุรกิจการจัดการแสดงสินค0าและนิทรรศการ (Exhibitions) ซึ่งทางสมาคมฯ  

ได0ให0รายละเอียดประเภทย7อยของหน7อยธุรกิจต7าง ๆไว0ดังน้ี(ชุติพงศ, เสนา, 2560)  

นอกจากนี้ มณฑกานติ แลนแคสเตอร, (2548, น. 58) ได0อธิบายถึงประเภทนักเดินทางไมซ, 

ที่มีความต0องการแตกต7างกันออกไป โดยสามารถจำแนกได0ดังนี้ 1) นักเดินทางจากหน7วยงานภาครัฐ  

2) นักเดินทางจากหน7วยงานเอกชน 3) นักเดินทางจากสมาคม/องค,กรไม7แสวงหาผลกำไร และ  

4) บุคคลท่ัวไป โดยสามารถอธิบายได0ดังน้ี  

1) นักเดินทางจากหน7วยงานภาครัฐ หมายถึงหน7วยงานรัฐบาลในทุก ๆ ภาคส7วน มักจะมีการ

ใช0บริการโรงแรมสำหรับการประชุมขนาดกลางและขนาดใหญ7 ซ่ึงจะมีงบประมาณในการเข0าใช0บริการ

อย7างจำกัด และอ7อนไหว ผัดแปรไปตามสภาพเศรษฐกิจ โดยการตัดสินใจเข0าใช0บริการโรงแรม 

จะคำนึงถึงป�จจัยด0านสถานท่ีต้ัง ราคา และการบริการเปAนหลัก   

2) นักเดินทางจากหน7วยงานเอกชน มักจะมีการเข0าใช0บริการโรงแรมตั้งแต7การประชุมขนาด

เล็กไปจนถึงขนาดใหญ7 ใช0เวลาวางแผนล7วงหน0าในการเข0าใช0บริการไม7นาน โดยป�จจัยหลักในการ

เลือกใช0บริการโรงแรมจะเปAนป�จจัยในด0านสถานที่ และคุณภาพของโรงแรม เช7น ความพร0อมของ

โรงแรม ความสะดวกในการเดินทาง ระยะทางจากบริษัทไปยังโรงแรม คุณภาพอาหาร ราคา จำนวน

ห0องประชุม 

3) นักเดินทางจากสมาคม/องค,กรไม7แสวงหาผลกำไร เปAนองค,กรที ่ใช0ห0องประชุมและ 

จัดประชุมในระดับคอนเวนชั่น หรือเปAนการประชุมขนาดใหญ7 คำนึกถึงป�จจัยด0านการเข0าถึงสถานท่ี

การจัดประชุมเปAนหลักเพื่อให0สมาชิกเข0าถึงสถานที่ได0ง7าย โดยป�จจัยสำคัญในการเลือกโรงแรมของ

กลุ7มน้ีคือ จำนวนห0องประชุม ราคา คุณภาพอาหาร บริการสนับสนุน ประสบการณ,ในอดีต เปAนต0น  
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4) บุคคลทั่วไป คือนักเดินทางที่เข0าใช0บริการไมซ,ในฐานะแขกของงานนั้น ๆ เข0าใช0บริการ

ด0วยวัตถุประสงค,ทางธุรกิจ เช7น เข0าร7วมการประชุม มีความต0องการบริการที่รวดเร็ว ถูกต0อง และ 

ตรงเวลา   

5.ทฤษฎีเก่ียวกับการเป5ดรับส่ือ  

พนม คลี่ฉายา (2555, น. 6) สื่อหมายถึง ช7องทางการสื่อสารที่บุคคลใช0เพื่อแสวงหาและ

เป�ดรับข7าวสารประกอบด0วยสื่อ 3 กลุ7ม ได0แก7 สื่อมวลชน เช7นหนังสือพิมพ, โทรทัศน, วิทยุ นิตยสาร 

ภาพยนตร, อันดับถัดมาคือ ส่ือใหม7 เช7น อินเทอร,เน็ต โทรศัพท,เคล่ือนท่ี และท0ายสุดคือ ส่ือบุคคล  

เช7น คนในครอบครัว เพ่ือนบ0าน เพ่ือนร7วมงาน เปAนต0น นอกจากน้ีความหมายของการเป�ดรับ

สื่อเปAนรูปแบบพฤติกรรมการเป�ดรับสื่อของบุคคลที่จะเกิดขึ้นเพื่อบรรลุเป�าหมายด0านความต0องการ

ข7าวสารของบุคคลทั้งนี้จะเปAนพฤติกรรมที่เกิดขึ้นโดยอัตโนมัติ ในขณะที่ป�จจุบัน มีการเปลี่ยนแปลง

ทางเทคโนโลยีเปAนอย7างมาก สื่อ ก็มีการเปลี่ยนแปลงไปตามยุคตามสมัย จนเกิดเปAน สื่อใหม7 (New 

Media) กล7าวคือเปAนการสื่อสารสองทาง ง7ายต7อการเข0าถึงและแพร7กระจายสารสนเทศ มีความ

หลากหลาย และเพิ่มทางเลือกให0แก7ผู0เสพสื่อ ได0แก7 เว็บไซต, สื่อสังคมออนไลน, เปAนต0น(อรรคณัฐ 

วรรธนะสมบัติ, 2558)  

สื่อเปAนองค,ประกอบที่สำคัญ และขาดไม7ได0ในการสื่อสารทุกรูปแบบ รวมถึงสื่อ สามารถ

จำแนกได0หลากหลายประเภท ตามแต7เกณฑ,ที่กำหนดไว0 เช7น จำแนกตามวิวัฒนาการ จำแนกตาม

บทบาทหน0าที่ทางสังคม จำแนกตามประสาทที่ใช0ในการรับสาร จำแนกตามบทบาทหน0าที่เทคนิค 

จำแนกตามเคร่ืองนำรหัสสาร เปAนต0น (วีระ สุภะ, 2559)  

สื่อสิ่งพิมพ? (Print Media) เปAนสื่อดั้งเดิมที่มีมาอย7างยาวนานและเปAนเครื่องมือที่สำคัญใน 

การเผยแพร7และการประชาสัมพันธ, มีผู 0อ7านจำนวนมาก เช7น หนังสือพิมพ, วารสาร นิตยสาร  

เปAนเคร่ืองมือท่ีสำคัญอย7างมากในแวดวงประชาสัมพันธ, เน่ืองจากส่ือส่ิงพิมพ, สามารถนำเสนอข7าวสาร 

เรื่องราวต7าง ๆ ปะปนกันได0หลากหลายเรื่อง เช7น ข7าวการเมือง อาชญากรรม เศรษฐกิจ สังคม กีฬา 

บันเทิง เปAนต0น รวมถึงสามารถนำเสนอข7าวสารเฉพาะกลุ7มได0 ซึ่งสื่อสิ่งพิมพ,มีข0อดีอยู7มากมาย เช7น 

สามารถนำเสนอข7าวที่น7าสนใจได0อย7างสม่ำเสมอและรวดเร็ว มีความคงทนกว7าสื่อมวลชนประเภทอ่ืน 

มีหลากหลายภาษา มีราคาถูก และหาซื้อได0ง7าย ในขณะเดียวกันข0อเสียของสื่อสิงพิมพ,คือ ไม7สามารถ

ตอบโจทย,สำหรับผู0ท่ีมีป�ญหาในการมองเห็น มีช7วงอายุท่ีส้ัน เปAนต0น  

สื่อบุคคล (Personal Media) เปAนวิธีการสื่อสารที่เก7าแก7ที่สุด ใช0กันต้ังแต7เริ่มมีมนุษย,ข้ึน 

ในโลก เปAนสื่อที่ใช0กันมากใน กลุ7มประชาชนทั่วไป วิธีการสื่อสารด0วยบุคคลจะเปAนการใช0คำพูดเปAน

หลัก การสนทนา อภิปราย บรรยาย สาธิต ประชุม เปAนต0น หากคำพูดนั้นพูดโดยบุคคลที่มีชื่อเสียงท่ี

สังคมยกย7องนับถือก็จะยิ่งเพิ่มน้ำหนักในคำพูดนั้นมากขึ้น ซึ่งสื่อบุคคลนั้นมีข0อดีคือการที่ มีผู0ฟ�ง และ

ไม7สิ ้นเปลืองทรัพยากรเหมือนสื่ออื่น ๆ สามารถชักจูงความสนใจได0มากกว7าสื่ออื่น ๆ เนื่องจาก
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สามารถแสดงท7าทาง ลีลา น้ำเสียงได0 อีกท้ังยังเปAนการส่ือสารแบบสองทาง สามารถโต0ตอบกันได0ทันที  

เหมาะกับการเผยแพร7เร่ืองราวท่ีไม7สลับซับซ0อน 

สื่อโสตทัศน? (Audio Visual Media) เปAนสื่อประชาสัมพันธ,ที่มีการใช0ทั้งภาพและเสียง 

เช7น ภาพยนตร, วิดีโอ วิทยุ โทรทัศน, และ สื่อมวลชน เปAนต0น ซึ่งเปAนสื่อที่สามารถ ส7งข7าวสารได0

รวดเร็ว และเผยแพร7ข7าวไปได0ไกล เปAนที่นิยมทั่วไปทั้งในและต7างประเทศ เข0าถึงกลุ7มเป�าหมาย  

ผู0ที่อ7านหนังสือไม7ออกก็สามารถรับฟ�งได0และครอบคลุมบริเวณพื้นที่กว0างขวางมาก ให0ความรู0สึกเปAน

กันเองกับผู0ฟ�ง สร0างความใกล0ชิด ซ้ำยังพกติดตัวได0ตลอดเวลา ให0ความรู0สึกเร0าอารมณ, และเปAนสื่อท่ี

จูงใจได0ง7าย 

6.แนวคิดเก่ียวกับการเดินทางของลูกค2า (Customer Journey) 

การเดินทางของลูกค0า (Customer Journey) เปAนสิ่งที่จะบอกเล7าถึงประสบการณ,ของลูกค0า

ตั้งแต7การรับรู0ถึงตัวตนของแบรนด,ครั้งแรก ไปจนถึงความภักดีต7อแบรนด,ในระยะยาว ซึ่งภายใน

ระยะเวลาหรือกระบวนการนั้นจะเล7าถึงเรื่องราวทั้งหมดและประสบการณ, รวมถึงปฏิสัมพันธ,ที่ลูกค0า

มีต7อแบรนด,(STEPS Academy, 2562) การเดินทางของผู0บริโภคตั้งแต7กระบวนการการรับรู0ไปจนถึง

ความภักดีต7อแบรนด, ซึ ่งในแต7ละกระบวนการผู 0บริโภคจะมีเป�าหมายที ่แตกต7างกันออกไป 

ซึ่งในกระบวนการต7าง ๆ จะส7งผลกระทบโดยตรงแก7ประสบการณ,การการเดินทางเพื่อซื้อสินค0า  

หรือเข0ารับบริการของผู0บริโภคซ่ึงผู0บริโภคแต7ละคนจะมีการเป�ดรับส่ือ และการเสาะแสวงหาข7าวสารท่ี

แตกต7างกันไป จึงทำให0กระบวนการการเดินทางของลูกค0าแตกต7างกัน(Emmi Tervala, 2017)  

ในขณะเดียวกัน McKinsey & Company (2009) ได0อธิบายว7าพฤติกรรมของผู0บริโภคนั้นสามารถ

เปล่ียนแปลงได0ตามยุค ตามสมัย ตามบริบทของสังคม 

7.แนวคิดความคาดหวังของผู2บริโภค  

ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย, (2548, น. 48-51) อธิบายถึงความคาดหวังของผู0บริโภคที่มีต7อ

ธุรกิจการบริการว7าความคาดหวังของผู0บริโภคนั้นเปAนความเชื่อที่เกิดขึ้นก7อนการเข0ารับบริการ อีกท้ัง

องค,ประกอบที่สำคัญในการตัดสินใจซื้อ จะเกี่ยวข0องกับความคาดหวังของผู0บริโภคที่มีต7อกิจการ 

การบริการ ซึ่งความคาดหวังของผู0บริโภคนั้นสามารถแบ7งออกได0 5 ระดับ ได0แก7 ระดับบริการใน 

อุดมคติ ระดับบริการท่ีปรารถนา ระดับบริการท่ีพอรับได0 ระดับบริการท่ีคาดเดาไว0ล7วงหน0า และเขตท่ี

สามารถยอมทนได0  

8.แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมของผู2บริโภค 

ฉ ัตรยาพร เสมอใจ (2550, น. 18) น ิยามความหมายพฤติกรรมผ ู 0บร ิ โภค หมายถึง 

กระบวนการหรือพฤติกรรมการตัดสินใจ การซื้อ การใช0 และกระประเมินผลการใช0สินค0าหรือบริการ

ของบุคคล ซ่ึงจะมีความสำคัญต7อการตัดสินใจซ้ือสินค0าและบริการท้ังในป�จจุบันและอนาคต  
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มณฑกานติ แลนคาสเตอร, (2548, น. 15 -16, 52-55) ลูกค0าของโรงแรมสามารถแบ7งได0เปAน 

2 ประเภทใหญ7 ๆ ได0แก7 นักท7องเท่ียวเพ่ือพักผ7อนหย7อนใจ และนักท7องเท่ียวเพ่ือธุรกิจ  

1. นักท7องเท่ียวเพ่ือพักผ7อนหย7อนใจ (Pleasure Travelers)  

2. นักท7องเที่ยวเพื่อธุรกิจ (Business Travelers) คือนักท7องเที่ยวที่เดินทางมาท7องเที่ยวด0วย

วัตถุประสงค,ทางธุรกิจ เช7นเดินทางมาเข0าร7วมประชุม เดินทางมาเยี ่ยมคู 7ค0า พันธมิตร 

เดินทางเพื่อเจรจาธุรกิจ เปAนต0น ซึ่งลักษณะทั่วไปของนักท7องเที่ยวเพื่อธุรกิจนั้นคือ เปAนการ

เดินทางที่ไม7ใช7ความต0องการส7วนตัว แต7เปAนเพราะความต0องการทางธุรกิจ รวมถึงมีเวลา

จำกัดในการทำธุระให0สำเร็จและต0องการ การบริการที ่รวดเร็ว ถูกต0อง และตรงเวลา  

ส7วนใหญ7แล0วนักท7องเที่ยวเพื่อธุรกิจนั้นจะมีประสบการณ,การเดินทางมากเนื่องจากมีการ

เดินทางอยู7บ7อยครั้ง จึงมีความคาดหวังที่สูง และมักจะร0องเรียนหรือตำหนิ (Complain)  

เม่ือการเข0ารับบริการไม7เปAนไปตามความคาดหวัง  

9.แนวคิดเก่ียวกับการบริหารจัดการความเส่ียง (Risk Management)  

ความเสี่ยง (Risk) คือ โอกาสที่จะเกิดความผิดพลาด ความเสียหาย การรั่วไหล ความสูญ

เปล7า หรือเหตุการณ,ที่ไม7พึงประสงค,ที ่จะทำให0งานไม7ประสบความสำเร็จตามวัตถุประสงค,และ

เป�าหมายที่กำหนด (ประไพพิศ ลลิตาภรณ,, ม.ป.ป.) ที่อาจเกิดขึ้นภายใต0สถานการณ,ที่ไม7แน7นอน  

ซึ ่งอาจเกิดขึ ้นในอนาคตและมีผลกระทบหรือทำให0การดำเนินงานไม7ประสบความสำเร็จตาม

วัตถุประสงค,และเป�าหมายขององค,กร ทั้งในด0านยุทธศาสตร, การปฏิบัติงาน การเงินและการบริหาร  

(คณะวิทยาศาสตร, มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ, ม.ป.ป.) นอกจากนี้ ความเสี่ยงหากเกิดขึ้นแล0วจะ

มีผลกระทบเชิงลบต7อการบรรลุวัตถุประสงค, หรือเป�าหมายท่ีได0วางไว0และทำให0มีความเปAนไปได0 

จะเกิดความเสียหาย (กิตติพัชญ, เจียรวาณิชย,, 2560) ซ่ึงสามารถอธิบายเพ่ิมเติมได0ดังน้ี  

ความเส่ียงจำแนกตามกระทรวงการคลังได0เปAน 5 ลักษณะ ดังน้ี (อลงกต ใหม7น0อย, ม.ป.ป.) 

1. ความเสี่ยงทางด0านกลยุทธ, เปAนความเสี่ยงที่เกี่ยวข0องในระดับยุทธศาสตร, เช7น การเมือง 

เศรษฐกิจ สังคม สถานการณ,โลก ภาวะผู0นำ กลไกตลาด เปAนต0น  

2. ความเสี่ยงทางด0านการเงิน เปAนความเสี่ยงที่เกี่ยวข0องกับทางด0านการเงิน เช7น อัตราการ

แลกเปลี ่ยนเงินตรา อัตราดอกเบี ้ย งบประมาณ สภาพคล7อง ความสามารถในการชำระหน้ี  

ความน7าเช่ือถือทางการเงิน เปAนต0น  

3. ความเสี่ยงทางด0านการปฏิบัติงาน เปAนความเสี่ยงที่เกี่ยวข0องในระดับการปฏิบัติงาน เช7น 

ระบบงานขององค,กร กระบวนการทำงาน เทคโนโลยี บุคลากร ข0อมูลข7าวสาร เปAนต0น  

4. ความเสี่ยงทางด0านกฎหมาย และข0อกำหนดผูกพันองค,กร เปAนความเสี่ยงที่เกี่ยวข0องกับ

การปฏิบัติตามระเบียบและกฎหมาย เช7น ระเบียบ กฎหมาย พระราชกฤษฎีกา ระเบียบข0อบังคับ 

ข0อกำหนดของทางการ นโยบายของรัฐ เปAนต0น  
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5. ความเส่ียงด0านความปลอดภัย เปAนความเส่ียงท่ีเก่ียวข0องกับการจัดการด0านความปลอดภัย 

เช7น ข0อกำหนดด0านความปลอดภัยภายในองค,กร อาคาร หรือสถานที่ ที่จะต0องเปAนไปตามมาตรฐาน

กำหนด 

10.งานวิจัยท่ีเก่ียวข2อง  

จากการศึกษาของ ชลธิชา เตชวัชรมงคล (2559) ในเรื่องการตัดสินใจเลือกใช0บริการโรงแรม 

ระดับ 5 ดาวในเขตพื้นที่อำเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ, ซึ่งมีวัตถุประสงค,ในการศึกษาป�จจัย

ส7วนประสมทางการตลาดที่มีผลต7อการตัดสินใจในการเข0ารับบริการของผู0บริโภค พบว7า องค,ประกอบ

ทางการตลาดมีผลต7อการตัดสินใจของผู 0บร ิโภคอยู 7 ในระดับมากที ่ส ุด ไปจนถึงระดับมาก  

โดยด0านผลิตภัณฑ,มีผลต7อการตัดสินใจอยู7ในระดับมากที่สุด และเมื่อจำแนกเปAน 3 ลำดับแรกพบว7า

ผู0บริโภคต0องการ ห0องพักสะอาด ห0องพักมีสิ่งอำนวยความสะดวกที่ครบครันเหมาะสมกับระดับของ 

ที่พัก และมีการตกแต7งที่สวยงามหรูหราทันสมัย ถัดมาเปAนด0านราคามีผลต7อการตัดสินใจอยู7ในระดับ

มาก เม่ือจำแนกเปAน 3 อันดับพบว7า ผู0บริโภคต0องการห0องกับที่มีความคุ0มค7ากับเงินที่จ7ายราคาห0องพัก

ท่ีเหมาะสมกับระดับโรงแรม  และราคาห0องพักท่ีมีให0เลือกหลากหลาย  

จากการศึกษาของปรวีร, คีรี (2562) ในเรื่องความคาดหวังและความพึงพอใจในคุณภาพ 

การบริการของผู0ใช0บริการโรงแรมราคาประหยัดในเขตสุขุมวิท กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว7า 

ป�จจัยด0านราคา และป�จจัยการรับรู0 ส7งผลต7อคาดหวังในคุณภาพการบริการของผู0ใช0บริการโรงแรม

ราคาประหยัดในเขตสุขุมวิทกรุงเทพมหานคร อีกทั้งยังพบว7า ความคาดหวังในคุณภาพการบริการ

ส7งผลต7อความพึงพอใจในคุณภาพการบริการของผู0ใช0บริการโรงแรมราคาประหยัดในเขตสุขุมวิท 

กรุงเทพมหานคร 

จากการศึกษาของสุจิตรา จันทนา (2558) ในเร่ือง ทัศนคติของนักท7องเท่ียวเชิงธุรกิจ (MICE) 

ของชาวต7างชาติที่มีต7อการบริการของ โรงแรมเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปAนงานวิจัยเชิงสำรวจเพ่ือ

ศึกษาพฤติกรรมการทำกิจกรรมไมซ,ในโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร พบว7า พฤติกรรมการทำ

กิจกรรมไมซ,ในโรงแรม ส7วนใหญ7ได0แก7การประชุม/สัมมนา การจัดเล้ียง มีการเดินทางเข0าร7วมกิจกรรม

กับหัวหน0างาน โดยเฉลี่ยแล0วมีความถี่ในการจัดกิจกรรมไมซ,ในโรงแรมประมาณ 1-3 ครั้งต7อปn และ

เห็นผลท่ีเข0าใช0บริการคือเน่ืองจากทำเลท่ีต้ังใจกลางเมืองเดินทางได0สะดวก  

จากการศึกษาของวรุฒ บินเล7าเต�ะ (2558) ในเรื่อง ป�จจัยท่ีส7งผลต7อการเลือกใช0บริการ 

การจัดประชุมและสัมมนา (MICE) ในธุรกิจโรงแรมและรีสอร,ท เครือมารี ซึ ่งมีวัตถุประสงค,ใน 

การศึกษาป�จจัยที่ส7งผลต7อการเลือกใช0บริการการจัดประชุมและสัมมนา พฤติกรรมการจัดประชุมและ

สัมนา ในธุรกิจโรงแรมและรีสอร,ทเครืออมารี ผลการศึกษาพบว7า นักเดินทางไมซ,ส7วนใหญ7มีการจัด

ประชุมประมาณ 1-3 ครั้งต7อปn รวมถึงผู0จัดงานไมซ,เห็นว7าป�จจัยที่ส7งผลต7อการเลือกใช0บริการการจัด

ประชุมและสัมมนาโดยรวม มีความสำคัญอยู7ในระดับมาก เม่ือพิจารณารายด0าน พบว7า ด0านโปรแกรม
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การจัดงานสำเร็จรูป ด0านผลิตภัณฑ,และบริการ ด0านกระบวนการการบบริการ ด0านพนักงาน และ 

ด0านสิ่งแวดล0อมทางกายภาพ เปAนป�จจัยที่ส7งผลต7อการเลือกใช0บริการโรงแรม ทั้งนี้ ในส7วนของ 

ป�จจัยด0านการส7งเสริมการตลาด ช7องทางการจัดจำหน7าย และราคา ส7งผลต7อการเลือกใช0บริการ

โรงแรมในระดับปานกลาง ตามลำดับ 

จากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี ่ยวข0อง ผู0วิจัยได0สรุปและนำมาเปAนแนวคิดมาใช0ใน

การศึกษาเรื ่อง “การเป�ดรับสื่อของนักเดินทางไมซ,บนเส0นทางผู0บริโภคและป�จจัยที่มีผลต7อการ

ตัดสินใจใช0บริการโรงแรมจากผลกระทบของการแพร7ระบาดของ COVID – 19 ในกรุงเทพมหานคร” 

โดยสามารถสรุปได0ดังน้ี  

สำหรับการตลาดบริการ คือการวางแผนการสื่อสารและการบริการเพื่อทำให0ผู0เข0ารับบริการ

เกิดความพึงพอใจมากที่สุดจนเกิดการซื้อซ้ำและการพูดต7อในเชิงบวกต7อองค,กร โดยเฉพาะอย7างย่ิง

องค,กรที่มีสินค0าเปAนการบริการเช7น โรงแรม ร0านอาหาร เนื่องจากธุรกิจบริการนั้นจะเน0นสร0าง

ประสบการณ,ให0แก7ผู0บริโภคจนเกิดความพึงพอใจ จากแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดบริการ ผู0วิจัยจึงนำ

แนวคิดนี้มาใช0ในการศึกษา โดยใช0ป�จจัยก7อนการเข0ารับบริการทั้งหมดที่กล7าวมานั้น ทั้งป�จจัยภายใน 

ป�จจัยภายนอก ป�จจัยที ่ก ิจการเปAนผู 0กำหนด รวมถึงความเสี ่ยง มาเปAนตัวแปรในการศึกษา 

ความต0องการ รวมถึงป�จจัยที่มีผลต7อการเข0าใช0บริการโรงแรมของนักเดินทางไมซ, นอกจากนี้ผู0วิจัย 

ยังนำป�จจัยเหล7าน้ีมาเปAนแนวทางในการสร0างแบบสอบถามด0วย  

ในส7วนของแนวคิดทฤษฎีเกี ่ยวกับองค,ประกอบทางการตลาดสามารถสรุปได0ว7า ธุรกิจ 

จะสามารถประสบความสำเร็จได0 คือ ธุรกิจที ่สามารถตอบสนองความต0องการของลูกค0าได0 

อย7างเหมาะสม เมื่อพฤติกรรมของผู0บริโภคมีการปรับเปลี่ยนธุรกิจก็จำเปAนจะต0องปรับให0ทันต7อ

สถานการณ, และตัดสินใจส7วนแบ7งการตลาดให0เหมาะสมและธุรกิจจำเปAนที ่จะต0องปรับตาม 

ความต0องการของผู0บริโภค ทั้งนี้ผู0วิจัยจะนำองค,ประกอบทางการตลาดทั้ง 7Ps มาใช0ในการวัดระดับ

ความคาดหวัง และความต0องการของนักเดินทางไมซ,ที่มีต7อธุรกิจโรงแรมในช7วงของการแพร7ระบาด 

COVID-19  

จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับอุตสาหกรรมโรงแรม และธุรกิจไมซ, ผู0วิจัยสามารถนำทฤษฎี

และแนวคิดทั ้งหมดมาอธิบายประกอบในการทำงานวิจัยครั ้งนี ้ ไม7ว7าจะเปAนการแบ7งประเภท 

นักเดินทาง ประเภทของโรงแรม องค,ประกอบของธุรกิจไมซ, อีกทั้งแนวคิดต7าง ๆ มาเปAนแนวทางใน

การสร0างกรอบแนวคิดวิจัย และแบบสอบถามท่ีเก่ียวข0องกับอุตสาหกรรมโดยตรง 

ในส7วนของทฤษฎีเกี่ยวกับการเป�ดรับสื่อผู0วิจัยได0นำมาเปAนแนวทางในการศึกษาวิจัย และ 

ได0นำทฤษฎีมาใช0ในการออกแบบสร0างเครื่องมือในการเก็บข0อมูล รวมถึงนำมาอภิปรายผลการวิจัย 

โดยจะนำมาอธิบายและชี้ให0เห็นถึงพฤติกรรมการเป�ดรับสื่อที่แตกต7างกันของนักเดินทางไมซ, ซึ่งการ

เป�ดรับส่ือน้ันจะข้ึนอยู7กับกระบวนการเลือกเป�ดรับของแต7ละบุคคลรวมถึงป�จจัยต7าง ๆ เปAนต0น 
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ในส7วนของแนวคิดเกี่ยวกับเดินทางของผู0บริโภค ผู0วิจัยได0นำแนวคิดในส7วนของการเดินทาง

ในแต7ละขั้นตอนของผู0บริโภคเพื่อให0ได0มาซึ่งสินค0าและบริการขององค,กร มาใช0ในการออกแบบและ

สร0างเครื ่องมือในการเก็บข0อมูล รวมถึงนำมาสร0างกรอบแนวคิดวิจัย และนำแนวคิดมาใช0ใน 

การอภิปรายผลการวิจัย    

จากแนวคิดเกี่ยวกับความคาดหวังข0างต0นนั้น สามารถสรุปได0ว7า ความคาดหวังของผู0บริโภค

คือความปารถนาของบุคคลน้ันๆ ท่ีคาดการณ,ไว0 และหวังว7าจะให0เกิดในอนาคต รวมถึงการคาดหวังใน

สิ่งที่เคยสมหวัง และผิดหวังมาก7อน ซึ่งระดับความคาดหวังนั้น ขึ้นอยู7กับประสบการณ,ที่ผ7านมาของ

บุคคลนั้นๆ และ มีการเปลี่ยนแปลงได0ตลอดเวลา ซึ่งความคาดหวังนั้นสามารถส7งผลต7อความพึงพอใจ

ของผู0บริโภค ซึ่งตรงกับทฤษฎียืนยันความคาดหวังของ Richard L. Oliver ที่ผู0วิจัยได0ทำการทบทวน

วรรณกรรมไปข0างต0น ในงานวิจัยเรื่องครั้งนี้ผู 0วิจัยได0นำทฤษฎีความคาดหวังเข0ามาใช0อภิปรายผล

การศึกษา เน่ืองจากความคาดหวังของนักเดินทางไมซ, ที่เกิดขึ้นจากป�จจัยต7าง ๆ ในระยะก7อนการเข0า

รับบริการ ดังนั้นความคาดหวัง จึงถือเปAนหนึ่งตัวแปรที่จะทำให0ผู0บริโภคเกิดความพึงพอใจในการเข0า

รับบริการโรงแรมไม7ว7าจะทางบวกหรือทางลบก็ตาม   

สำหรับแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู0บริโภค ผู0วิจัยสามารถสรุปได0ว7า พฤติกรรมของ

ผู0บริโภคจะปรับเปลี่ยนไปตามบริบทของสังคม เช7น การเข0ารับบริการโรงแรมในฐานะนักท7องเที่ยว

เพื่อพักผ7อนหย7อนใจ กับ การเข0ารับบริการในฐานะนักธุรกิจ ผู0บริโภคก็จะมีพฤติกรรม และความ

ต0องการที่แตกต7างกันไป ทั้งนี้กระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผู0บริโภคทั้ง 5 ข0อ ได0แก7 การรับรู0

และตระหนักถึงความต0องการ การแสวงหาข0อมูล การประเมินทางเลือกก7อนซื้อ การตัดสินใจซื้อ และ

พฤติกรรมหลังการซื้อ สามารถนำมาประยุกต,ใช0กับงานวิจัยในครั้งนี้ได0 โดยท่ีนำมาบูรณาการณ,เปAน

แบบสอบถามร7วมกับแนวคิดอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข0องกันกับกระบวนการ การตัดสินใจซื้อของผู0บริโภค เช7น 

แนวคิดการเดินทางของผู0บริโภค (Customer Journey) รวมถึงนำใช0ในการอภิปรายผลการวิจัยใน

คร้ังน้ีด0วย  

จากแนวคิดเกี่ยวกับการบริหารจัดการความเสี่ยงผู0วิจัยได0นำมาใช0โดยจะนำมาอธิบายตัวแปร

เกี่ยวกับความเสี่ยงที่สามารถเกิดขึ้นได0จากงานบริการ รวมถึงนำระดับความเสี่ยงมาใช0ในการวัดผล 

ตัวแปรในแบบสอบถามท่ีได0จัดทำข้ึนตามแนวคิดและทฤษฎีต7าง ๆ 

จากงานวิจัยที่เกี่ยวข0องผู0วิจัยสามารถนำมาอ0างอิงประกอบในการอภิปรายผล ในงานวิจัย 

ครั้งนี้ โดยจะนำมาอธิบายในทุกๆส7วนของการอภิปรายผลเพื่อยืนยันการยอมรับ และปฎิเสธสมมติ

ฐานการวิจัย   
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ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยเรื่อง การเป�ดรับสื่อของนักเดินทางไมซ,บนเส0นทางผู0บริโภคและป�จจัยที่มีผลต7อการ

ตัดสินใจใช0บริการโรงแรม จากผลกระทบของการแพร7ระบาดของ COVID – 19 ในกรุงเทพมหานคร 

เปAนการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช0วิธีการสำรวจ (Survey Research) 

และใช0รูปแบบของการวิจัยแบบเก็บข0อมูลช7วงเวลาใดช7วงเวลาหนึ่ง (Cross – Sectional Study)  

โดยใช0แบบสอบถาม (Questionnaire) เปAนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข0อมูล 

ประชากรที ่จะทำการศึกษาวิจ ัยในครั ้งนี ้ ค ือ นักเดินทางไมซ, (MICE Travelers) ใน

กรุงเทพมหานครที่เคยเข0าใช0บริการโรงแรมและมีแผนจะเข0าใช0บริการโรงแรมในกรุงเทพมหานคร 

ในอนาคตซึ่งงานวิจัยนี้ไม7ทราบจำนวนประชากรที่แน7ชัด ซึ่งขนาดตัวอย7างของงานวิจัยนี้ผู0วิจัยคำนวณ

จากสูตรของคอแครน(Cocharn, 1977) ในกรณีไม7ทราบค7าสัดส7วนของประชากร ที ่ระดับความ

เช่ือม่ัน ร0อยละ 95 และค7าความคลาดเคล่ือนท่ี ร0อยละ 5 กลุ7มตัวอย7างท่ีเหมาะสมในงานวิจัยน้ีจำนวน 

400 ตัวอย7าง  

การวิจัยในครั ้งนี ้ผู 0ว ิจัยจะใช0การเลือกตัวอย7างแบบไม7ใช0หลักความน7าจะเปAน (Non - 

Probability Sampling) ใช0การสุ7มตัวอย7างแบบสมัครใจ (Volunteer Sampling) โดยแบ7งจำนวน

ผู0ตอบแบบสอบถามเปAน 4 กลุ7มจำนวนใกล0เคียงกัน ได0แก7 1.ภาครัฐ 2.ภาคเอกชน 3.สมาคม/องค,กร

ไม7แสวงหาผลกำไร และ 4.บุคคลทั่วไป ทั้งนี้ผู0วิจัยได0ทำการสร0างแบบสอบถาม ทางออนไลน,ผ7านทาง 

Google Form  

ใช0สถิติในการวิเคราะห,ข0อมูลทั้งหมด 2 ประเภท ดังนี้ 1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics) โดยจะใช0ค7าร0อยละ (Percentage) และค7าเฉลี ่ยเลขคณิต (Mean) และค7าเบี ่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation)  2) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพ่ือใช0ในการทดสอบ

สมมติฐานการวิจัย โดยใช0สถิติ Oneway ANOVA (F Test) ในการวิเคราะห,ข0อมูล 

สรุป อภิปราย และข2อเสนอแนะ 

พฤติกรรมการใช2บริการของนักเดินทางไมซ? (MICE Travelers) กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7เปAน 

นักเดินทางไมซ, (MICE Traveler) ประเภทหน7วยงานเอกชน จำนวน 140 คน คิดเปAนร0อยละ 35.0 

รองลงมา คือ ประเภทสมาคม/องค,กรไม7แสวงหาผลกำไร จำนวน 100 คน คิดเปAนร0อยละ 25.0 และ

ประเภทหน7วยงานภาครัฐและบุคคลทั่วไป จำนวน 80 คนเท7ากัน คิดเปAนร0อยละ 20.0 กลุ7มตัวอย7าง

ส7วนใหญ7เข0าใช0บริการโรงแรมในฐานะผู0ร7วมงาน จำนวน 318 คน รองลงมาเข0ารับบริการในฐานะ

หน7วยงานสนับสนุน/พันธมิตร (Partner) จำนวน 43 คน และในฐานะผู0จัดงาน จำนวน 39 คน ทั้งน้ี

กลุ 7มตัวอย7างส7วนใหญ7มีวัตถุประสงค,ในการเข0ารับบริการ MICE จากโรงแรมเพื ่อการประชุม 

(Meeting) คิดเปAนร0อยละ 58.5  รองลงมาคือ การประชุมนานาชาติ (Convention) คิดเปAนร0อยละ 

18.9  งานนิทรรศการแสดงสินค0า (Exhibition) คิดเปAนร0อยละ 16.1  และท0ายสุดคือ การท7องเที่ยว
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เพื่อเปAนรางวัล (Incentive Travel) คิดเปAนร0อยละ 6.5 นอกจากนี้กลุ7มตัวอย7างมีการดำเนินการและ

สนับสนุนกิจกรรมไมซ, (MICE Activities) เฉล่ีย 4 คร้ังต7อปn โดยส7วนใหญ7แล0วเข0าใช0บริการในส7วนของ

ห0องประชุม รองลงมาคือ ห0องจัดเลี ้ยง ห0องอาหาร ห0องพัก และศูนย,ธุรกิจ (Business Center) 

ตามลำดับ โดยเข0าใช0บริการจากโรงแรมใจกลางเมือง (City Hotel/Commercial Hotel) รองลงมา 

คือ โรงแรมใกล0สนามบิน (Airport Hotel) ในส7วนของผู0ร7วมเดินทางในการดำเนินการและสนับสนุน

กิจกรรมไมซ, กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7เดินทางกับเพื่อนร7วมงานโดยที่ กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7มีจำนวน

สมาชิกท่ีเข0าร7วมกิจกรรมไมซ, 2-3 คนต7อคร้ัง  

การเป5ดรับสื่อบนเส2นทางผู2บริโภคของนักเดินทางไมซ? ภาพรวมกลุ7มตัวอย7างเป�ดรับส่ือ

เกี่ยวกับสินค0าและบริการโรงแรมที่เข0าใช0บริการ อยู7ในระดับปานกลาง (X̅ = 3.07) เมื่อพิจารณาแต7

ละขั้นตอนการเป�ดรับสื่อ พบว7า กลุ7มตัวอย7างเป�ดรับสื่อเกี่ยวกับสินค0าและบริการโรงแรมที่เข0าใช0

บริการระยะการสนับสนุนมากที่สุดในระดับการเป�ดรับสื่อในระดับปานกลาง (X̅ = 3.10)  รองลงมาก

คือ ระยะการค0นหาข0อมูล ในระดับการเป�ดรับสื่อในระดับปานกลาง (X̅ = 3.09) ต7อด0วยระยะการรู0จัก

ในระดับการเป�ดรับสื่อในระดับปานกลาง (X̅ = 3.06) ระยะการตัดสินใจในระดับการเป�ดรับสื่อใน

ระดับปานกลาง (X̅ = 3.05) และระยะการใช0งานในระดับการเป�ดรับสื่อในระดับปานกลาง (X̅ = 

3.03) ตามลำดับ ซึ่งจากผลการศึกษาพบว7า กลุ7มตัวอย7างเป�ดรับสื่อเกี่ยวกับสินค0าและบริการโรงแรม

ที่เข0าใช0บริการในแต7ละขั้นตอนการเข0ารับบริการ กลุ7มตัวอย7างรับทราบข7าวสารมากที่สุดจากส่ือ

อินเทอร,เน็ต ได0แก7 Facebook, Google และ Instagram มากที่สุด รองลงมาคือ สื่อบุคคลได0แก7

เพื่อนร7วมงาน คนในครอบครัว/ญาติ และเพื่อสนิท ซึ่งสอดคล0องกับอรรคณัฐ วรรธนะสมบัติ (2558) 

ที ่ได0ทำการศึกษาเรื ่อง Re-defining Thailand’s New Media และได0กล7าวไว0ว7า สื ่อใหม7 (New 

Media) รวมถึง เว็บไซต, และสื่อสังคมออนไลน, นั้นเปAนการสื่อสารสองทาง ง7ายต7อการเข0าถึงและ

แพร7กระจายสารสนเทศ มีความหลากหลาย และเพิ่มทางเลือกให0แก7ผู0เสพสื่อ และได0รับความนิยม

เปAนอย7างมากจากทั้งผู0เผยแพร7ข7าวสาร และผู0รับข7าวสาร เนื่องจากมีต0นทุนในการดำเนินงานที่ไม7สูง

มากสามารถเข0าถึงได0จากอุปกรณ,หลายประเภทที่มีการเชื ่อมต7อกับเครือข7ายอินเทอร,เน็ต ใน

ขณะเดียวกัน วีระ สุภะ (2559) ได0อธิบายเกี่ยวกับลักษณะประเภทของสื่อบุคคลไว0ว7าเปAนวิธีการ

สื่อสารที่เก7าแก7ที่สุด ใช0กันตั้งแต7เริ่มมีมนุษย,ขึ้นในโลก หากคำพูดนั้นพูดโดยบุคคลที่มีชื่อเสียงที่สังคม

ยกย7องนับถือก็จะยิ่งเพิ่มน้ำหนักในคำพูดนั้นมากขึ้น ซึ่งสื่อบุคคลนั้นมีข0อดีคือการที่ มีผู0ฟ�ง และไม7

สิ้นเปลืองทรัพยากรเหมือนสื่ออื่ๆ สามารถชักจูงความสนใจได0มากกว7าสื่ออื่น ๆ เนื่องจากสามารถ

แสดงท7าทาง ลีลา น้ำเสียงได0 อีกทั้งยังเปAนการสื่อสารแบบสองทาง สามารถโต0ตอบกันได0ทันที เหมาะ

กับการเผยแพร7เรื่องราวที่ไม7สลับซับซ0อน จึงทำให0ผู0คนชอบในการสื่อสารระหว7างบุคคลมากกว7าการ

ส่ือสารทางเดียว 
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ปiจจัยที่มีผลต,อการตัดสินใจในการเข2าใช2บริการโรงแรมของนักเดินทางไมซ? (MICE 

Travelers) ในกรุงเทพมหานคร จากผลกระทบในการแพร,ระบาดของ COVID – 19 ภาพรวมของ

กลุ7มตัวอย7างให0ความสำคัญกับป�จจัยที่มีผลต7อการตัดสินใจในการเข0าใช0บริการโรงแรมของนักเดินทาง

ไมซ, (MICE Travelers) จากผลกระทบในการแพร7ระบาดของ COVID - 19 ในระดับมากที่สุด (4.28) 

โดยกลุ7มตัวอย7างให0ความสำคัญมากที่สุดกับป�จจัยความเสี่ยง ในระดับมากท่ีสุด รองลงมา คือ ป�จจัย

ภายในและป�จจัยที่กิจการกำหนด ในระดับมากที่สุดเท7ากัน และให0ความสำคัญน0อยที่สุดกับป�จจัย

ภายนอก ในระดับมาก ตามลำดับโดยสามารถสรุปได0ดังต7อไปนี้สำหรับป�จจัยความเสี่ยงกลุ7มตัวอย7าง

ให0ความสำคัญมากที่สุดในประเด็นผู0เข0ารับบริการ จะต0องได0รับการบริการตรงตามระดับมาตรฐาน

ของโรงแรม และไม7พบความเสี่ยงที่เกิดขึ้นจากงานบริการที่ผิดพลาดของพนักงาน รองลงมา คือ 

ประเด็นการเข0ารับบริการในโรงแรมจะต0องมีความปลอดภัย ต7อชีวิต ร7างกาย และทรัพย,สิน และไม7ทำ

ให0เกิดความเสี่ยงทางร7างกายที่จะเกิดขึ้นจากบริการที่ผิดพลาดของพนักงาน สำหรับป�จจัยภายในกลุ7ม

ตัวอย7างให0ความสำคัญมากที่สุดในด0านความต0องการและความจำเปAนในการเข0ารับบริการในประเด็น

ความปลอดภัยในด0าน ร7างกาย ทรัพย,สิน สุขภาพ (Safety needs) ซึ่งสามารถกล7าวได0ว7า ความเสี่ยง

หรือความอันตราที่ไม7ปลอดภัยจาก COVID -19 มีผลต7อการตัดสินใจเข0าใช0บริการโรงแรมของนัก

เดินทางไมซ, รองลงมา คือ ด0านประสบการณ,ในอดีตที่เคยเข0ารับบริการในประเด็นประสบการณ,ใน

การเข0ารับบริการด0านสินค0าและบริการของโรงแรมที่ผ7านมา และความคาดหวังที่มีต7องานบริการใน

ประเด็น ห0องพัก ห0องประชุม ห0องอาหาร ห0องรับรอง ที่มีคุณภาพดี รวมถึง มาตรการดูแลความ

ปลอดภัย และ มาตรการสาธารณสุข (เช7นการ SCAN QR Code ไทยชนะ, การแสดงหลักฐานการฉีด

วัคซีน COVID - 19 การคัดกรองผู0เข0ารับบริการโดยการตรวจ ATK เปAนต0น) และ พนักงานมีการ

ควบคุมการแพร7ระบาดของ COVID -19 เช7น สวมหน0ากากอนามัย สวมถุงมือ ล0างมือด0วยเจล

แอลกอฮอล,อยู7สม่ำเสมอ สำหรับด0านระดับความทุ7มเทพยายาม กลุ7มตัวอย7างให0ความสำคัญมากที่สุด 

ในประเด็นใช0เวลาการค0นหาข0อมูลข0อเสนอโปรโมชั่นของโรงแรม รองลงมา คือ ประเด็นใช0เวลาการ

การอ7านรีวิว จากผู0เคยเข0าใช0บริการ และให0ความสำคัญน0อยที่สุดในประเด็นใช0เวลาในการสอบถาม ผู0

ที่เคยเข0าใช0บริการ สำหรับป�จจัยที่กิจการกำหนด นักเดินทางไมซ,ให0ความสำคัญมากที่สุดในด0านราคา 

(Price) ในประเด็น คุณภาพสินค0าและบริการไปในทิศทางเดียวกันกับราคา และ ประเด็นความ

เหมาะสมคุ0มค7าในราคาของสินค0าและบริการ  รวมถึงประเด็นในด0านการกระจายงานบริการ สถานท่ี

และช7องทางจัดจำหน7าย ในประเด็นที่ตั้งของโรงแรมสามารถเข0าถึงได0สะดวก นอกจากนี้สำหรับป�จจัย

ภายนอกพบว7ากลุ7มตัวอย7างให0ความสำคัญมากที่สุดในด0านข0อเสนอของโรงแรมอื่นในประเด็น ราคา 

ส7วนลด และ ด0านสภาพทางสังคม ในประเด็นป�ญหาความวุ7นวายทางการเมืองในสังคมป�จจุบัน  
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สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ลักษณะประเภทนักเดินทางไมซ, (MICE Traveler) ที่แตกต7างกันมี

ป�จจัยในการตัดสินใจใช0บริการโรงแรมที่แตกต7างกัน ผลการทดสบสมมติฐานพบว7า ปฎิเสธสมมติฐาน

การวิจัย กล7าวคือ ลักษณะประเภทนักเดินทางไมซ, (MICE Traveler) ที่แตกต7างกัน จะมีป�จจัยในการ

ตัดสินใจใช0บริการโรงแรมในภาพรวมไม7แตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญ ซึ่งตรงกับที่ มณฑกานติ แลนคา

สเตอร, (2548 น. 48-51) ได0กล7าวไว0ว7า นักเดินทางไมซ, คือนักท7องเที่ยวที่เดินทางมาท7องเที่ยวด0วย

วัตถุประสงค,ทางธุรกิจ เช7นเดินทางมาเข0าร7วมประชุม เดินทางมาเยี่ยมคู7ค0า พันธมิตร เดินทางมาเพ่ือ

เจรจาธุรกิจ เปAนต0น ซึ่งลักษณะทั่วไปของนักท7องเที่ยวเพื่อธุรกิจนั้น เปAนการเดินทางที่ไม7ใช7ความ

ต0องการส7วนตัว แต7เปAนเพราะความต0องการทางธุรกิจ รวมถึงมีเวลาจำกัดในการทำธุระให0สำเร็จและ

ต0องการ การบริการที่รวดเร็ว ถูกต0อง และตรงเวลา ส7วนใหญ7แล0วนักท7องเที่ยวเพื่อธุรกิจนั้นจะมี

ประสบการณ,การเดินทางมากเนื่องจากมีการเดินทางอยู7บ7อยครั้งจึงไม7ทำให0นักเดินทางไมซ,ในแต7ละ

กลุ7มมีความต0องการหรือมีป�จจัยในการตัดสินใจที่ไม7แตกต7างกัน สอดคล0องกับ ชุติพงศ, เสนา (2560) 

ที่กล7าวว7า ไมซ,หมายถึง ธุรกิจการท7องเที่ยวที่มีวัตถุประสงค,เพื่อการจัดประชุมองค,กรขององค,กร การ

ท7องเที่ยวเพื่อเปAนรางวัล การจัดประชุมนานาชาติ และการจัดแสดงสินค0าเข0าด0วยกน โดยจะมีการ

จัดการที่ดีและสมบูรณ,แบบอย7างมืออาชีพ ไม7ว7าจะเปAนด0านงานบริการ ด0านสถานที่ ด0านการจัด

ประชุม ด0านอาหารและเคร่ืองด่ืม ด0านเคร่ืองมืออุปกรณ,อำนวยความสะดวก ด0านการรับส7งสินค0าท่ีจัด

แสดง ด0านพิธีการศุลกากร และอ่ืนๆ ดังน้ันนักเดินทางไมซ,จึงจะมีมาตรฐานในการเข0ารับบริการท่ีสูง 

เมื่อดูในส7วนของปiจจัยภายใน นักเดินทางไมซ,ให0ความสำคัญมากที่สุดในด0านความต0องการ

และความจำเปAนในการเข0ารับบริการ ในประเด็นความปลอดภัยในด0านร7างกาย ทรัพย,สิน สุขภาพ 

(Safety needs) รองลงมาคือ ด0านประสบการณ,ในอดีตที่เคยเข0ารับบริการ ในด0าน สินค0า และ ราคา 

ตามลำดับ และ ด0านความคาดหวังที่มีต7องานบริการ ในด0าน ผลิตภัณฑ, (Product) เช7น ห0องพัก ห0อง

ประชุม ห0องอาหาร ห0องรับรอง ที่มีคุณภาพดี คุณภาพของงานบริการภายในโรงแรมดีตรงตาม

มาตรฐานของโรงแรม และ ด0านบุคลากร (People) กลุ7มตัวอย7างให0ความสำคัญมากที่สุดในประเด็น

พนักงานมีการควบคุมการแพร7ระบาดของ COVID -19 เช7น สวมหน0ากากอนามัย สวมถุงมือ ล0างมือ

ด0วยเจลแอลกอฮอล,อยู7 สอดคล0องกับการศึกษาของวรุฒ บินเล7าเต�ะ (2558) ในเรื่อง ป�จจัยที่ส7งผลต7อ

การเลือกใช0บริการการจัดประชุมและสัมมนา (MICE) ในธุรกิจโรงแรมและรีสอร,ท เครืออมารี ซ่ึง

พบว7า ป�จจัยที่ส7งผลต7อการเลือกใช0บริการการจัดประชุมและสัมมนาโดยรวมของนักเดินทางไมซ,มี

ความสำคัญอยู7ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด0าน พบว7า ด0านโปรแกรมการจัดงานสำเร็จรูป ด0าน

ผลิตภัณฑ,และบริการ ด0านกระบวนการการบบริการ ด0านพนักงาน และ ด0านสิ่งแวดล0อมทางกายภาพ 

เปAนป�จจัยท่ีส7งผลต7อการเลือกใช0บริการโรงแรมในระดับมาก   
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ในส7วนของปiจจัยภายนอก นักเดินทางไมซ,ให0ความสำคัญมากที่สุดในด0านของข0อเสนอ

โรงแรมอื ่นๆ ในด0าน ราคา ส7วนลด บัตรสมาชิก ซึ ่งข0อเสนอของคู 7แข7ง หรือโรงแรมอื ่นๆ น้ัน  

ถือเปAนหนึ่งในวัตถุประสงค,ของป�จจัยการกำหนดราคา คือ เพื่อการแข7งขัน (Competition) สินค0า

และบริการบางชนิด ราคาอาจถูกกำหนดมาเพื่อการแข7งขันกับบริษัทคู7แข7งโดยตรง และโดยส7วนใหญ7

น ั ้นจะกำหนดราคาไว 0ต ่ำ เพ ื ่อทำให 0 เป Aนอ ุปสรรคสำหร ับค ู 7แข 7งข ันท ี ่จะเข 0ามาในตลาด  

ซ่ึงการแข7งขันทางด0านราคาส7วนใหญ7แล0วมักจะเกิดกับสินค0าประเภทเดียวกัน หรือมีลักษณะคล0ายคลึง

กัน (Bearden, Ingram, & Laforger, 2005) อีกทั้งยังสอดคล0องกับการศึกษาของ (ปรวีร, คีรี, 2562) 

ในเรื่องความคาดหวังและความพึงพอใจในคุณภาพการบริการของผู0ใช0บริการโรงแรมราคาประหยัดใน

เขตสุขุมวิท กรุงเทพมหานคร ซ่ึงจากผลการศึกษาพบว7า ป�จจัยด0านราคา ส7งผลต7อคาดหวังในคุณภาพ

การบริการของผู0ใช0บริการโรงแรมราคาประหยัดในเขตสุขุมวิทกรุงเทพมหานคร 

สำหรับปiจจัยที่กิจการกำหนด นักเดินทางไมซ,ให0ความสำคัญมากที่สุดในด0านราคา (Price) 

ในประเด ็น  ค ุณภาพส ินค 0 าและบร ิการ ไปในท ิศทาง เด ี ยวก ันก ับราคา  และประเ ด็น 

ความเหมาะสมคุ 0มค 7าในราคาของสินค0าและบริการ  รวมถึงประเด ็นในด0านการกระจาย 

งานบริการ สถานที่และช7องทางจัดจำหน7าย ในประเด็นท่ีตั้งของโรงแรมสามารถเข0าถึงได0สะดวก 

เนื ่องจากนักเดินทางไมซ, มีล ักษณะพิเศษที ่แตกต7างจากนักเดินทางท7องเที ่ยวเพื ่อพักผ7อน  

ซึ่งลักษณะทั่วไปของนักท7องเที่ยวเพื่อธุรกิจนั้นคือ เปAนการเดินทางที่ไม7ใช7ความต0องการส7วนตัว แต7

เปAนเพราะความต0องการทางธุรกิจ ดังนั้นมาตรฐานโรงแรมจะต0องอยู7ในระดับที่ดี การบริการที่รวดเร็ว 

ถ ูกต 0อง และตรงเวลา ซ ึ ่ งสอดคล 0องก ับการศ ึกษาของ ชลธ ิชา เตชว ัชรมงคล (2559)  

ในเร ื ่องการตัดสินใจเลือกใช0บริการโรงแรม ระดับ 5 ดาวในเขตพื ้นที ่อำเภอหัวหินจังหวัด

ประจวบคีร ีข ันธ, พบว7า ป�จจัยด0านราคามีผลต7อการตัดสินใจเข0ารับบริการอยู 7ในระดับมาก  

เมื่อจำแนกเปAน 3 อันดับพบว7าผู0บริโภคต0องการ ห0องกับที่มีความคุ0มค7ากับเงินที่จ7าย ราคาห0องพักท่ี

เหมาะสมกับระดับโรงแรม และราคาห0องพักที่มีให0เลือกหลากหลาย อีกทั้งยังใกล0เคียงกับจาก

การศึกษาของสุจ ิตรา จันทนา (2558) ในเร ื ่อง ทัศนคติของนักท7องเที ่ยวเชิงธ ุรก ิจ (MICE)  

ของชาวต7างชาติที่มีต7อการบริการของ โรงแรมเขตกรุงเทพมหานคร พบว7า นักเดินทางไมซ,ให0เหตุผล

เข0าใช0บริการโรงแรมคือเน่ืองจากทำเลท่ีต้ังใจกลางเมืองสามารถเดินทางได0สะดวก  

ในด0านความเสี่ยง นักเดินทางไมซ,ให0ความสำคัญมากที่สุดกับประเด็นที่ผู 0เข0ารับบริการ

จะต0องได0รับการบริการตรงตามระดับมาตรฐานของโรงแรม และไม7พบความเสี่ยงที่เกิดขึ้นจากงาน

บริการที่ผิดพลาดของพนักงาน รองลงมาคือ ประเด็นการเข0ารับบริการในโรงแรมจะต0องมีความ

ปลอดภัยต7อชีวิตร7างกาย และทรัพย,สินของผู0เข0าร7วมงาน และไม7ทำให0ท7านเกิดความเสี่ยงทางร7างกาย

ที่จะเกิดขึ้นจากบริการที่ผิดพลาดของพนักงาน รวมถึงความพร0อมของสถานที่และ สภาพแวดล0อม

รอบๆโรงแรม ตรงกับคำอธิบายของกระทรวงการคลัง (กระทรวงการคลัง, ม.ป.ป. อ0างถึงในอลงกต 
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ใหม7น0อย, ม.ป.ป) ที่ได0กล7าวว7า ความเสี่ยงสามารถจำแนกได0เปAน 5 ลักษณะ 1) ความเสี่ยงทางด0านกล

ยุทธ, 2) ความเสี่ยงทางด0านการเงิน 3) ความเสี่ยงทางด0านการปฏิบัติงาน 4) ความเสี่ยงทางด0าน

กฎหมาย และ 5) ความเสี ่ยงด0านความปลอดภัย ซึ ่งความเสี ่ยง (Risk) คือ โอกาสที่จะเกิดความ

ผิดพลาด ความเสียหาย การรั่วไหล ความสูญเปล7า หรือเหตุการณ,ที่ไม7พึงประสงค,ที่จะทำให0งานไม7

ประสบความสำเร็จตามวัตถุประสงค,และเป�าหมายที ่กำหนด (ประไพพิศ ลลิตาภรณ,, ม.ป.ป.) 

นอกจากนี้ยังสอดคล0องกับคำอธิบายของ กิตติพัชญ, เจียรวาณิชย, (2560) ที่กล7าวว7าความเสี่ยงหาก

เกิดขึ้นแล0วจะมีผลกระทบเชิงลบต7อการบรรลุวัตถุประสงค, หรือเป�าหมายที่ได0วางไว0และทำให0มีความ

เปAนไปได0จะเกิดความเสียหาย อีกทั้งยังใกล0เคียงกับผลการศึกษาของ ชลธิชา เตชวัชรมงคล (2559) 

ในเร ื ่องการตัดสินใจเลือกใช0บริการโรงแรม ระดับ 5 ดาวในเขตพื ้นที ่อำเภอหัวหินจังหวัด

ประจวบคีรีขันธ, ท่ีพบว7า บุคลากรพนักงานผู0ให0บริการมีผลต7อการตัดสินใจอยู7ในระดับมากที่สุดใน

ประเด็นที่ผู0บริโภคต0องการพนักงานที่ให0ข0อมูลได0อย7างชัดเจน พนักงานที่มีมนุษยสัมพันธ,และอัธยาศัย

ที่ดีในการให0บริการ และ พนักงานที่มีความชำนาญในการให0บริการ และสำหรับด0านลักษณะทาง

กายภาพพบว7ามีผลต7อการตัดสินใจในระดับมากที ่สุด โดยพบว7าผู 0บริโภคต0องการ โรงแรมที ่มี

ส่ิงแวดล0อมท่ีดี ความสะอาดโดยรอบของโรงแรม และ โรงแรมท่ีมีป�ายสัญลักษณ,ท่ีชัดเจน  

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ลักษณะประเภทนักเดินทางไมซ, (MICE Traveler) ที่แตกต7างกันมี

การเป�ดรับสื่อบนเส0นทางผู0บริโภค (Customer Journey) ที่แตกต7างกัน จากการทดสอบสมมติฐาน

พบว7า ยอมรับสมมติฐานการวิจัย กล7าวคือ ลักษณะประเภทนักเดินทางไมซ, (MICE Traveler) ท่ี

แตกต7างกัน จะมีการเป�ดรับสื่อบนเส0นทางผู0บริโภค (Customer Journey) ในภาพรวมแตกต7างกัน

อย7างมีนัยสำคัญซึ่ง ซ่ึงสอดคล0องกับคำอธิบายของ (Emmi Tervala, 2017) ที ่อธิบายไว0ว7า การ

เดินทางของผู0บริโภคตั้งแต7กระบวนการการรับรู0ไปจนถึงความภักดีต7อแบรนด, ในแต7ละกระบวนการ

ผู0บริโภคก็จะมีเป�าหมายที่แตกต7างกันออกไป ซึ่งในกระบวนการต7าง ๆจะส7งผลกระทบโดยตรงแก7

ประสบการณ,การการเดินทางเพื่อซื้อสินค0า หรือเข0ารับบริการของผู0บริโภค ซึ่งผู0บริโภคแต7ละคนจะมี

การเป�ดรับสื่อ และการเสาะแสวงหาข7าวสารที่แตกต7างกันไป จึงทำให0กระบวนการการเดินทางของ

ลูกค0าแตกต7างกัน สอดคล0องกับ McKinsey & Company (2009) ท่ีกล7าวว7าการเดินทางของผู0บริโภค 

(Customer Journey) สามารถเปล่ียนแปลงไปได0ตามยุค ตามสมัย ตามบริบทของสังคม  

ข2อเสนอแนะ 

1.นักเดินทางไมซ,ที่แตกต7างกัน จะการเป�ดรับสื่อ (Customer Journey) ในขั้นตอนการรับรู0 

ขั้นตอนการค0นหาข0อมูล ขั้นตอนการตัดสินใจ และขั้นตอนการใช0งาน แตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญ 

กล7าวคือ นักเดินทางไมซ,จากหน7วยงานเอกชน และบุคคลทั่วไป จะมีการเป�ดรับสื ่อในภาพรวม

มากกว7านักเดินทางไมซ,จากสมาคม/องค,กรไม7แสวงหาผลกำไร ในขณะที่ นักเดินทางไมซ,บุคคลทั่วไป 

จะมีการเป�ดรับสื่อในระยะการรู0จักมากกว7านักเดินทางไมซ,จากหน7วยงานภาครัฐ และจากสมาคม/
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องค,กรไม7แสวงหาผลกำไร และ นักเดินทางไมซ,จากหน7วยงานภาครัฐ จะมีการเป�ดรับสื่อในระยะการ

ค0นหาข0อมูลมากกว7านักเดินทางไมซ,จากสมาคม/องค,กรไม7แสวงหาผลกำไรส7วนนักเดินทางไมซ,บุคคล

ทั่วไป จะมีการเป�ดรับสื่อในระยะการค0นหาข0อมูลมากกว7านักเดินทางไมซ,จากสมาคม/องค,กรไม7

แสวงหาผลกำไร และจากหน7วยงานเอกชน ในขณะที่นักเดินทางไมซ,จากหน7วยงานภาครัฐ จาก

หน7วยงานเอกชน และบุคคลทั่วไป จะมีการเป�ดรับสื่อในระยะการตัดสินใจมากกว7านักเดินทางไมซ,

จากสมาคม/องค,กรไม7แสวงหาผลกำไร และ นักเดินทางไมซ,จากหน7วยงานเอกชน จะมีการเป�ดรับส่ือ

ในระยะการใช0งานมากกว7านักเดินทางไมซ,จากสมาคม/องค,กรไม7แสวงหาผลกำไรอย7างมีนัยสำคัญ 

ส7วนนักเดินทางไมซ,บุคคลทั่วไป จะมีการเป�ดรับสื่อในระยะการใช0งานมากกว7านักเดินทางไมซ,จาก

หน7วยงานภาครัฐ และจากสมาคม/องค,กรไม7แสวงหาผลกำไร ดังนั้น ฝ�ายการตลาดและการสื่อสาร

ของโรงแรม สามารถนำผลวิจัยคร้ังน้ี ไปออกแบบการส่ือสารให0ตรงกับพฤติกรรมการเป�ดรับส่ือของแต7

ละกลุ7มผู0เข0าใช0บริการ เช7น การทำการตลาดแบบบูรณาการ ไปยังกลุ7มเป�าหมายโดยตรง เพื่อทำให0ผู0

เข0าใช0บริการมีการเป�ดรับส่ือในระยะการรู0จักและการตัดสินใจเก่ียวกับโรงแรมมากย่ิงข้ึน เปAนต0น  

2.นักเดินทางไมซ,เป�ดรับสื่ออินเทอร,เน็ตเปAนจำนวนมากที่สุด ดังนั้น ผู0ประกอบการโรงแรม 

ควรให0ความสำคัญในการทำการตลาด ประชาสัมพันธ,สินค0าและบริการรวมถึงมาตรการดูแลความ

ปลอดภัยและมาตรการป�องกันความเสี่ยงที่เกิดขึ้นจากโรคระบาดผ7านช7องทางอินเทอร,เน็ต เช7น 

Facebook, Google, YouTube เพื่อให0ผู0เข0ารับบริการส7วนใหญ7เข0าถึงข0อมูลของโรงแรมได0ดีและ

สะดวก และมีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน  

3.ห0องประชุม เปAนหนึ่งในบริการที่นักเดินทางไมซ,ใช0ในการดำเนินการและสนับสนุนกิจกรรม

ไมซ, (MICE Activities) มากที่สุด ดังนั้นโรงแรม ควรให0ความสำคัญกับส7วนผสมทางการของห0อง

ประชุมอยู7สม่ำเสมอ เพื่อให0นักเดินทางไมซ,เกิดความประทับใจในการเข0ารับบริการ และกลับมารับ

บริการอีกในคร้ังถัดไป   

4.นักเดินทางไมซ,ให0ความสำคัญกับป�จจัยความเสี่ยง มากที่สุดในประเด็นความปลอดภัยใน 

ด0านร 7างกาย ทรัพย,ส ิน ส ุขภาพ (Safety needs)  ด ังน ั ้นโรงแรม ความมีมาตรการป�องกัน 

ความเส่ียงท่ีจะเกิดข้ึนอย7างมีประสิทธิภาพเพ่ือให0ผู0เข0ารับบริการรู0สึกสบายใจในการเข0ารับบริการ  

5.ถึงแม0สถานการณ,การแพร7ระบาดของ COVID – 19 จะเบาบางลง แต7นักเดินทางไมซ,ก็

ยังให0ความสำคัญกับประเด็นในการป�องกันการแพร7ระบาดของ COVID -19 ในระดับความสำคัญมาก

ที่สุด ดังนั้นผู0ประกอบการโรงแรมใน กรุงเทพมหานครควรให0ความสำคัญแก7ประเด็นที่เกี่ยวข0องกับ 

การแพร7ระบาดของ COVID-19 เปAนอย7างมากเพ่ือให0ผู0บริโภคเกิดความม่ันใจ และเช่ือใจในบริการของ

โรงแรม  
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ข2อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต,อไป 

1.เพื่อให0ได0ข0อมูลเชิงลึกในการทำวิจัยครั้งต7อไป อาจจะมีการทำการวิจัยเชิงคุณภาพควบคู7ไป

กับการทำวิจัยเชิงปริมาณ เพื่อเจาะลึกข0อมูล เกี่ยวกับพฤติกรรมของนักเดินทางไมซ, รวมป�จจัยที่มีผล

ต7อการตัดสินใจในการเข0ารับบริการโรงแรม  

2.อาจจะมีการทำการวิจัยในพื้นที่อื่น ๆ นอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร เนื่องจากประเทศ

ไทย มีหลายเมืองที่มีศักยภาพในการดำเนินธุรกิจการท7องเที่ยงเชิงธุรกิจ และได0รับการแต7งตั้งให0เปAน

เมืองแห7งอุตสาหกรรมไมซ, เช7น เชียงใหม7 พัทยา ขอนแก7น ภูเก็ต เปAนต0น เพื่อนำข0อมูลที่ได0มา

เปรียบเทียบ ป�จจัยต7าง ๆของแต7ละจังหวัด ทำให0สามารถวิเคราะห,ข0อมูลเชิงลึกของอุตสาหกรรมได0ใน

หลากหลายมิติย่ิงข้ึน และนำไปสู7การพัฒนาอุตสาหกรรมไมซ,แบบบูรณาการมากย่ิงข้ึนในอนาคต  

3.การวิจัยครั้งต7อไปควรมีการศึกษาในส7วนของการประเมินความพึงพอใจของผู0บริโภค ใน

การดำเนินงานที่ผ7านมาของอุตสาหกรรมไมซ, แต7ความต0องการในอนาคต รวมถึงควรมีการศึกษา ตัว

แปรอิสระ อื่นๆ ที่เกี่ยวข0องกับ การตลาดบริการ เช7น ระยะการเข0ารับบริการ และระยะหลังเข0ารับ

บริการ  

4.ในการศึกษาครั้งต7อไป เพื่อให0ได0มาซึ่งข0อมูลที่กว0างมากยิ่งขึ้น อาจมีการจัดกลุ7มผู0ตอบ

แบบสอบถาม ตามลักษณะทางประชากรที่มีภูมิหลังที่แตกต7างกัน เช7น แบ7งกลุ7มนักเดินทางไมซ,ตาม

สัญชาติของนักเดินทางที่มาเยือน เช7น นักเดินทางจากอเมริกา นักเดินทางจากยุโรป นักเดินทางจาก

เอเชีย เปAนต0น 
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เสDนทางของผูDบริโภค และความคาดหวังที่มีต.อการบริการ 

ของสายการบินสัญชาติไทย ประเภทใหDบริการเต็มรูปแบบ (Full Service) 

ภายใตDสถานการณFการแพร.ระบาดโควิด-19 

Customer Journey and Service Expectation for a Full Service Thai 

National Airline During the Covid-19 Pandemic  

 

ปานชีวา แก0วป�นตา และ แอนนา จุมพลเสถียร 

คณะวารสารศาสตร,และส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

 

บทคัดย,อ 

 

 การวิจัยนี้ เปAนการวิจัยเชิงสำรวจ มีวัตถุประสงค,เพื่อศึกษาการใช0สื่อในเส0นทางของผู0บริโภค 

และความคาดหวังที่มีต7อการบริการ ของผู0ใช0บริการสายการบินสัญชาติไทย ประเภทให0บริการเต็ม

รูปแบบ เก็บรวบรวมข0อมูลจากกลุ7มตัวอย7างจำนวน 400 คน ผลการศึกษาพบว7า กลุ7มตัวอย7างส7วน

ใหญ7เปAนเพศหญิง อายุ 24 - 39 ปn การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได0 35,001 – 45,000 บาท และ

เปAนพนักงานบริษัทเอกชน ด0านพฤติกรรมการใช0บริการสายการบินสัญชาติไทย พบว7า ส7วนใหญ7มีการ

เดินทางเพื่อท7องเที่ยวคนเดียว เส0นทางบินภายในประเทศเฉลี่ย 3 ครั้ง/ปn  ด0านเส0นทางของผู0บริโภค 

พบว7า ส7วนใหญ7ค0นหาข0อมูลเกี่ยวกับการใช0การบริการสายการบินต7าง ๆ จากสื่อบุคคลบ7อยที่สุด 

ค0นหาข0อมูลเก่ียวกับการให0การบริการ จากส่ือใหม7บ7อยท่ีสุด มีการสนับสนุนการบริการหลังจากใช0การ

บริการ ในส่ือบุคคลมากท่ีสุด และด0านการรับรู0ข0อมูลเก่ียวกับการให0การบริการสายการบินต7าง ๆ จาก

ส่ือใหม7บ7อยท่ีสุด โดยส7วนใหญ7มีความคาดหวังต7อการบริการมากท่ีสุดในด0านบุคคลผู0ให0บริการ ท้ังน้ียัง

พบว7า ผู0ใช0บริการที่มีอายุ และระดับการศึกษาที่แตกต7างกัน มีการเป�ดรับสื่อในเส0นทางของผู0บริโภค

แตกต7างกัน และยังพบว7า ลักษณะทางประชากรที่แตกต7างกัน มีความคาดหวังต7อการบริการแตกต7าง

กัน และความคาดหวังต7อการบริการมีความสัมพันธ,กับเส0นทางของผู0บริโภค และแนวโน0มพฤติกรรม

การใช0บริการ เปAนความสัมพันธ,เชิงบวก 

 

คำสำคัญ : เส0นทางของผู0บริโภค, ความคาดหวังที่มีต7อการบริการ, สายการบินสัญชาติไทย ประเภท

ให0บริการเต็มรูปแบบ 
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Abstract 

 

 Survey research was done with 400 samples providing data by questionnaire. 

Results were that most samples were female, aged 24 to 39, having earned bachelor's 

degrees and earning from 35,001 to 45,000 baht in average monthly income as private 

company employees. In using Thai national airlines, most traveled alone by domestic 

routes an average of three times annually. For consumer routes, most searched for 

information about using different airline services online and discovered services most 

often from new media. Service support provided after service use was the most 

personal media and information perception about different airline service was most 

often discovered from new media. Most samples had the highest expectations for 

service in terms of service providers. Age and educational level affected media 

exposure during the consumer journey. Different demographic characteristics resulted 

in different service expectations related to the consumer journey, in a positive 

relationship with service usage behavior trends.  

Keyword: Customer journey, Service expectation, Full service Thai national airline  

 

บทนำ 

ท่ีมาและความสำคัญของการวิจัย 

 จากสถานการณ,การแพร7ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) การดำเนิน

ชีวิตประจำวัน จำเปAนต0องป�องกันตนเองเพื่อให0มีชีวิตรอดด0วยการปรับหาวิถีการดำรงชีวิตปลอดภัย

แบบใหม7เพื่อให0ห7างไกลจากการติดเชื้อไวรัส ด0านการท7องเที่ยวมีความจำเปAนต0องเน0นความปลอดภัย

ในการท7องเที ่ยวมากยิ่งขึ ้นกว7าเดิม ทั ้งในส7วนของการเดินทางและความสะอาดของที่พักอาศัย 

หลังจากที่ได0ปรับตัวให0เข0าให0เข0ากับสถานการณ,และการก0าวผ7านจากการใช0ชีวิตวิถีใหม7 “New 

Normal” ไปสู 7ช ีว ิตว ิถ ีถ ัดไป “Next Normal” ซึ ่งจะเปลี ่ยนแปลงไปตามบริบททางสังคมท่ี

เปลี่ยนแปลงไป (สำนักงานส7งเสริมเศรษฐกิจดิจิทัล, 2564) โดยเฉพาะพฤติกรรมการใช0บริการสาย

การบินน้ันเปลี ่ยนแปลงไปจากเดิม เน ื ่องจากผู 0 ใช 0บร ิการสายการบินจะเน0นเร ื ่องส ุขภาพ  

ความปลอดภัย และมีการเดินทางในประเทศเปAนหลัก ซึ ่งเปAนป�จจัยที ่ผู 0ใช0บริการสายการบิน 

ใช0พิจารณาก7อนตัดสินใจก7อนเปAนลำดับแรก ก7อนการเลือกจุดหมายปลายทาง ดังนั้น การเดินทาง

ภายในประเทศจะกลายเปAนตัวเลือกแรกของคนไทยเสมอ ซึ่งในช7วงนี้หลายประเทศยังมีมาตรการ

จำกัดการเดินทางเข0าประเทศเพื่อควบคุมการระบาดของโควิด-19 (กองเศรษฐกิจการท7องเที่ยวและ
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กีฬา กระทรวงการท7องเที่ยวและกีฬา, 2563) จากสถิติจำนวนผู0โดยสารภาพรวม 10 ปn ตั ้งแต7ปn  

พ.ศ.2555 - พ.ศ. 2564 ของสำนักงานการบินพลเรือนแห7งประเทศไทย จำนวนผู0โดยสารปn พ.ศ. 

2563 ต7อเนื่องมายังปn พ.ศ.2564  มีจำนวนลดลงกว7าร0อยละ 64.1 โดยมีจำนวนผู0โดยสารเดินทาง

เส0นทางระหว7างประเทศจำนวน 1.59 ล0านคน ลดลงร0อยละ 90.2 จำนวนผู0โดยสารเดินทางเส0นทาง

ภายในประเทศจำนวน 19.35 ล0านคน ลดลงร0อยละ 54.0 เมื่อเปรียบเทียบกับปnพ.ศ. 2563 ซึ่งเปAนผล

มาจากสถานการณ,การแพร7ระบาดของโควิด-19 สายพันธุ,ต7าง ๆ ทำให0ทุกสายการบินหยุดทำการบิน

ในเส0นทางบินภายในประเทศชั่วคราว ส7งผลให0จำนวนผู0โดยสารเส0นทางบินภายในประเทศลดลงจาก

ผลกระทบดังกล7าว (กองเศรษฐกิจการบิน ฝ�ายส7งเสริมอุตสาหกรรมการบิน สำนักงานการบินพลเรือน

แห7งประเทศไทย, 2565)  

 จากส7วนแบ7งทางการตลาดของสายการบิน ในการขนส7งผู0โดยสารเส0นทางบินภายในประเทศ

และระหว7างประเทศ ประจำปn พ.ศ. 2564 ในด0านจำนวนผู 0โดยสารเส0นทางบินภายในประเทศ  

สายการบินไทยแอร,เอเชีย มีจำนวนผู0โดยสารมากที่สุดจำนวน 5,056,392 ในด0านสายการบินไทย

สมายล,แอร,เวย,ส มีจำนวนผู0โดยสาร 2,838,611 คน สายการบินบางกอกแอร,เวย,ส มีจำนวนผู0โดยสาร

จำนวน 991,421 คน และสายการบินไทยลำดับสุดท0าย มีจำนวนผู0โดยสารเดินทางภายในประเทศ 

2,464 คน ในด0านจำนวนผู0โดยสารเส0นทางบินระหว7างประเทศ สายการบินเอมิเรตส, มีผู 0โดยสาร

จำนวน 222,735 คน รองลงมาสายการบินไทย มีผู0โดยสารเส0นทางระหว7างประเทศจำนวน 212,373 

คน  (กองเศรษฐกิจการบิน ฝ�ายส7งเสริมอุตสาหกรรมการบิน สำนักงานการบินพลเรือนแห7งประเทศ

ไทย, 2565) ดังนั้น จะเห็นได0ว7าป�จจุบันผู0ใช0บริการสายการบินในประเทศไทย มีจำนวนผู0ใช0บริการใน

การเดินทางลดลง หลังจากที่มีการแพร7ระบาดเชื้อไวรัสโควิด-19 เพื่อเปAนการลดโอกาสการสัมผัสและ

การติดเชื้อไวรัสโควิด-19 ทำให0การศึกษาพฤติกรรมการใช0บริการสายการบินสัญชาติไทย ประเภท

ให0บริการเต็มรูปแบบ (Full Service ) ภายใต0การแพร7ระบาดของโควิด-19 จากกลุ7มผู0ใช0บริการสาย

การบินมีความสำคัญ เน่ืองจาก มีความสำคัญกับการวางแผนงานด0านการให0การบริการ (อ0างถึงใน มน

สินี เลิศคชสีห,, 2558, น.8) อีกทั้งการศึกษาป�จจัยทางด0านการตลาดบริการที่ส7งผลต7อการใช0บริการ

สายการบินสัญชาติไทย ยังสามารถนำข0อมูลไปพัฒนาและวางแผนกลยุทธ,การให0บริการให0มี

ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะการสร0างความแตกต7างหรือความแข็งแกร7งทางด0านการให0การ

บริการ โดยใช0หลักการตลาดบริการให0เข0ากับพฤติกรรมของผู0ใช0บริการ นอกจากนี้ การใช0สื ่อใน

ประเภทต7าง ๆบน เส0นทางของผู0บริโภค ในแต7ละลำดับขั้นจากกลุ7มผู0ใช0บริการเปAนอีกหนึ่งป�จจัยท่ี

สำคัญในการวางแผนการส่ือสารให0กับแต7ละสายการบิน เพ่ือทำการส่ือสารประชาสัมพันธ,ข7าวสารหรือ

การสื่อสารการตลาด เพื่อให0การสื่อสารมีประสิทธิภาพมากขึ้นและครอบคลุมมากกับกลุ7มผู0ใช0บริการ

ท้ังรายเก7าและรายใหม7มากท่ีสุด 
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 จากข0อมูลที่กล7าวมาข0างต0น ผู0วิจัยจึงสนใจศึกษา “เส0นทางของผู0บริโภค และความคาดหวังท่ี

มีต7อการบริการ ของสายการบินสัญชาติไทย ประเภทให0บริการเต็มรูปแบบ (Full Service) ภายใต0

สถานการณ,การแพร7ระบาดโควิด - 19” ตั ้งแต7มีการแพร7ระบาดของโควิด-19 เดือนเมษายน  

พ.ศ. 2563 จนถึงป�จจุบัน เพื่อศึกษาการใช0สื่อในเส0นทางของผู0บริโภค พฤติกรรมในการใช0บริการสาย

การบินสัญชาติไทย ประเภทการให0บริการเต็มรูปแบบ (Full Service) และความคาดหวังที่มีต7อการ

บริการภายใต0สถานการณ,การแพร7ระบาดของโควิด-19 ตลอดจนแนวโน0มพฤติกรรมการใช0บริการ 

ทั้งนี้ เพื่อเปAนประโยชน,ต7อสายการบินสัญชาติไทย นำไปใช0ในการวางแผนการสื่อสารการตลาดนำไป

พัฒนาแผนงานด0านการให0การบริการของสายการบิน ซึ่งจะเปAนประโยชน,ในการแข7งขันของธุรกิจสาย

การบินสัญชาติไทย 

วัตถุประสงค?ของการวิจัย 

 1. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากร การใช0สื ่อในเส0นทางของผู0บริโภค พฤติกรรมการใช0

บริการ ความคาดหวังที่มีต7อการบริการ และแนวโน0มพฤติกรรมการใช0บริการ ของผู0ใช0บริการสายการ

บินสัญชาติไทย ประเภทให0บริการเต็มรูปแบบ  

 2. เพ่ือศึกษาความแตกต7างระหว7างลักษณะทางประชากร กับเส0นทางของผู0บริโภค และความ

คาดหวังท่ีมีต7อการบริการ ของผู0ใช0บริการสายการบินสัญชาติไทย ประเภทให0บริการเต็มรูปแบบ  

 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างความคาดหวังที่มีต7อการบริการ กับเส0นทางของผู0บริโภค 

พฤติกรรมการใช0บริการ และแนวโน0มพฤติกรรมการใช0บริการ ของผู0ใช0บริการสายการบินสัญชาติไทย 

ประเภทให0บริการเต็มรูปแบบ 

ประโยชน?ท่ีคาดว,าจะได2รับ 

 1. เพื่อทำให0ทราบถึงลักษณะทางประชากร การใช0สื่อในเส0นทางของผู0บริโภค พฤติกรรมการ

ใช0บริการ ความคาดหวังที่มีต7อการบริการ และแนวโน0มพฤติกรรมการใช0บริการ ของกลุ7มผู0ใช0บริการ

สายการบินสัญชาติไทย ประเภทให0บริการเต็มรูปแบบ ในช7วงการแพร7ระบาดของโควิด-19 

 2. เพื่อนำข0อมูลที่ได0รับจากการวิจัยมาใช0ประโยชน,ในการวางแผนการสื่อสารด0านการตลาด 

หรือวางแผนกลยุทธ,ทางการตลาดของแต7ละสายการบิน เพื ่อให0มีประสิทธิภาพ และสามารถ

ตอบสนองต7อความต0องการของผู0ใช0บริการได0มากข้ึน 

 3. เพื่อเปAนข0อมูลพื้นฐานทางวิชาการ และเปAนแนวทางในการศึกษาพฤติกรรมการใช0สื่อใน

เส0นทางของผู0บริโภค พฤติกรรมการใช0บริการ ความคาดหวังท่ีมีต7อการบริการ ของผู0ใช0บริการสายการ

บินประเภทอ่ืน ๆ  
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ทบทวนวรรณกรรม 

1.แนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากร  

 การวิเคราะห,ลักษณะทางประชากรเกี่ยวกับผู0รับสารเปAนวิธีที่ได0รับความนิยม เนื่องจากกลุ7ม

ผู0รับสารมีจำนวนมากและมีการอาศัยแบบกระจัดกระจาย ทำให0ต0องมีการจำแนกบุคคลออกเปAนกลุ7ม 

เช7น การจำแนกตามเพศ อายุ สถานะทางสังคม ระดับการศึกษา รายได0ต7อเดือน อาชีพ และศาสนา 

เปAนต0น (ปรมะ สตะเวทิน, 2538) ผู0วิจัยจึงได0นำแนวคิดด0านลักษณะทางประชากร ทั้งหมด 5 ตัวแปร 

ได0แก7 เพศ อายุ รายได0ส7วนตัวต7อเดือน ระดับการศึกษา และอาชีพ เพื่อหาความแตกต7างในการใช0ส่ือ

บนเส0นทางของผู0บริโภคในแต7ละขั้นตอน รวมทั้งหาความแตกต7างทางด0านความคาดหวังที่มีต7อการ

บริการ  

2.แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู2บริโภค  

 การศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู0บริโภค เปAนผลดีต7อองค,กรหรือหน7วยงานต7าง ๆ  

ทำให0สามารถนำไปพัฒนาโดยนำไปประยุกต,ใช0ในแผนงานด0านการตลาด ให0มีความเหมาะสมและ

ตอบสนองต7อความต0องการของผู0บริโภคมากที่สุด Salomon (2018) ได0กล7าวไว0ว7า พฤติกรรมของ

ผู0บริโภค เปAนการศึกษากระบวนการในการเลือกซื้อ เลือกใช0 ความคิดเห็น หรือประสบการณ,ที่ได0รับ

จากสินค0าหรือบริการ ไปจนถึงกระบวนการหลังการซื้อสินค0าหรือบริการจึงทำให0ผู0วิจัยได0นำแนวคิด

เกี่ยวกับพฤติกรรมผู0บริโภคไปใช0ในการสำรวจพฤติกรรมการใช0บริการ โดยวัดความบ7อยครั้งในการใช0

บริการของกลุ7มตัวอย7าง  

3.แนวคิดเก่ียวกับเส2นทางของผู2บริโภค  

 เส0นทางของผู0บริโภค (Customer Journey) เปAนสิ่งที่กลุ7มผู0บริโภคพบเจอตั้งแต7ได0รู0จัก

แบรนด,ไปจนถึงกระบวนการหลังการใช0การบริการ สอดคล0องกับแนวคิดเส0นทางของผู 0บริโภค 

แบบใหม7จาก McKincy & Company สามารถอธิบายรายละเอียดทั้ง 4 ขั้นตอนได0ดังนี้ David C. 

Edelman (2010, pp.62 – 69, อ0างถึงใน หทัยชนก สุคันธศรี, 2562, น.11) ขั ้นตอนที ่ 1 Initial 

Consideration Set, ขั ้นตอนท่ี 2 Active Evaluation, ขั ้นตอนที่ 3 Moment of Purchase และ

ขั้นตอนที่ 4 Post-Purchase Experience จากแนวคิดเกี่ยวกับเส0นทางของผู0บริโภค ผู0วิจัยได0นำมา

ประยุกต,ใช0ศึกษา การใช0ส่ือในเส0นทางของผู0ใช0บริการ เพ่ือศึกษาว7ากลุ7มผู0ใช0บริการมีการใช0ส่ือในแต7ละ

ประเภทท้ัง 4 ข้ันตอนอย7างไร และพิจารณาจากความบ7อยคร้ังในการใช0ส่ือแต7ละประเภท  

4.แนวคิดเก่ียวกับการเป5ดรับส่ือ  

 การเป�ดรับสื่อเปAนเรื่องที่เกิดขึ้นทุกๆวันในแต7ละบุคคล ซึ่งแต7ละบุคคลจะมีช7องทางการ

เป�ดรับสื่อหรือเป�ดรับข7าวสารในวิธีการที่แตกต7างกันออกไปด0วยข0อจำกัดหรือเหตุผลของแต7ละบุคคล 

สอดคล0องกับ Solomon (2015) ได0กล7าวไว0ว7า การเป�ดรับส่ือเปAนข้ันตอนแรกของกระบวนการรับรู0ใน

แต7ละบุคคล จะเกิดขึ้นเมื่อมีสิ่งเร0าเข0ามาเช7น รูป รส กลิ่น เสียง และสัมผัส ผ7านประสาทสัมผัสทั้ง 5 
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แต7ละบุคคลนั้นจะมีวิธีการเป�ดรับข7าวสารตามความต0องการและความสนใจของแต7ละบุคคล และใน

กระบวนการสื่อสารทุกรูปแบบการใช0สื่อถือว7าเปAนป�จจัยสำคัญที่เปAนตัวช7วยพาข0อมูลข7าวสารไปยัง

ผู0รับสาร ผู0ส7งสารนั้นสามารถเลือกใช0สื่อที่เหมาะกับข0อมูลข7าวสารของตนเองได0 จากแนวคิดการ

เป�ดรับสื่อ ผู 0วิจัยได0นำมาศึกษาพฤติกรรมการใช0สื ่อประเภทต7าง ๆ ในเส0นทางของผู0บริโภคจาก 

กลุ7มผู0ใช0บริการ โดยใช0วัดความถี่ในการเป�ดรับสื่อในแต7ละประเภท เพื่อให0สอดคล0องกับแนวคิด

เส0นทางของผู0บริโภค  

5.แนวคิดเก่ียวกับความคาดหวัง 

 ความคาดหวังเปAนความรู0สึก ความเชื่อ หรือความคิดเห็นของแต7ละบุคคลที่จะทำการ

คาดเดาหรือคาดคะเนล7วงหน0า ว7าสิ่งที่ควรจะเปAนหรือควรจะมีนั้นจะเปAนอย7างไร สอดคล0องกับ  

ศิริวรรณ เสรีรัตน, (2552) ได0กล7าวไว0ว7า ในมุมมองความคาดหวังของกลุ7มลูกค0า ความคาดหวังเกิดจาก

ตัวของกลุ7มลูกค0าที่คาดหวังว7าจะได0รับสินค0าหรือการบริการ ความคาดหวังนี้เกิดจากประสบการณ,

ตรงในอดีต หากได0รับคุณค7าของสินค0าหรือการบริการเปAนไปตามท่ีคาดหวังจนส7งผลให0ลูกค0าเกิดความ

พึงพอใจอย7างยิ่ง จากแนวคิดความคาดหวัง ผู0วิจัยได0นำมาศึกษาความคาดหวังที่มีต7อการบริการของ

กลุ7มผู0ใช0บริการ โดยใช0วัดระดับความคาดหวังมากหรือน0อยจากกลุ7มผู0ใช0บริการ เพื่อให0สอดคล0องกับ

แนวคิดการตลาดบริการ  

6.แนวคิดเก่ียวกับการตลาดบริการ  

 ป�จจุบันธุรกิจการให0การบริการ ได0ให0ความสำคัญกับการศึกษาและลงรายละเอียดของ

งานด0านการตลาดบริการ (Service Marketing) มากขึ้น เพื่อให0เปAนที่ยอมรับและเพื่อให0ผู0บริโภค 

นึกถึงแบรนด,ตนเองเปAนลำดับแรก สอดคล0องกับศิริวรรณ เสรีรัตน, (2541) ได0อ0างถึง แนวคิดทางด0าน

การตลาดบริการของ Philip Kotler ได0กล7าวไว0ว7า แนวคิดส7วนประสมทางการตลาดจะเน0นธุรกิจ

ประเภทการบริการเปAนหลัก ซึ่งมีความแตกต7างจากธุรกิจประเภทอื่นๆ ที่มีการใช0ส7วนประสมทาง

การตลาดเพียงแค7 4 ส7วน  คือ ผลิตภัณฑ, (Product) ราคา (Price) การจัดจำหน7าย (Place) และการ

ส7งเสริมการตลาด (Promotion) แต7ในธุรกิจบริการจะมีความแตกต7างจากสินค0าทั่วไป มีเพิ่มเข0ามาอีก 

3 ส7วนคือ บุคคล (People), กระบวนการ (Process) และลักษณะทางกายภาพ (Physical Evident) 

เมื่อรวมทั้ง 7 ส7วนเข0าด0วยกันจะได0ส7วนประสมทางการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) (7Ps) 

จากแนวคิดส7วนประสมทางการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) ผู0วิจัยได0กำหนดตัวแปรต7าง 

ๆในทั้ง 7 ป�จจัยเพื่อนำมาศึกษาความคาดหวังที่มีต7อการบริการ ของสายการบินสัญชาติไทย ประเภท

ให0บริการเต็มรูปแบบ เพ่ือวัดระดับความคาดหวังของกลุ7มผู0ใช0บริการ  
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7.งานวิจัยท่ีเก่ียวข2อง  

ทิตา กนิษฐานนท, (2556) ได0ศึกษาวิจัยเร่ือง “การเป�ดรับข7าวสาร ภาพลักษณ, และพฤติกรรม

การใช0บริการสายการบินสัญชาติไทย” ซึ่งเปAนการวิจัยเชิงสำรวจโดยใช0 การสัมภาษณ,แบบเจาะลึก

และแบบสอบถามเปAนเครื่องมือในการเก็บข0อมูลจาก ผู0มีส7วนเกี่ยวข0องกับงานด0านประชาสัมพันธ,และ

การสื่อสารองค,กรของสายการบินสัญชาติไทย จำนวน 3 แห7ง และกลุ7มตัวอย7างจำนวน 400 คน 

ผลการวิจัยพบว7า กลุ7มตัวอย7างมีการเป�ดรับสื่อประเภทสื่ออินเตอร,เน็ตมากที่สุด และเป�ดรับส่ือ

ประเภทสื่อมวลชนน0อยที่สุด อันเนื่องมาจากเทคโนโลยีในป�จจุบันทำให0สื ่ออินเตอร,เน็ตเข0ามามี

อิทธิพลในการสื่อสารของผู0บริโภคมากขึ้น ทำให0กลุ7มเป�าหมายมักจะหาข0อมูลหรือจองบัตรโดยสาร

ผ7านอินเตอร,เน็ตเปAนสิ่งแรก ในด0านพฤติกรรมการใช0บริการ กลุ7มตัวอย7างมีพฤติกรรมการใช0บริการ

เฉล่ียปnละ 1 คร้ัง  และในด0านภาพลักษณ,ของสายการบินโดยรวมภาพลักษณ,เชิงบวก  

 วุฒิกร วีระวัชรกุล (2558) ได0ศึกษาวิจัยเรื่อง “การรับรู0ส7วนประสมการตลาดบริการผ7านการ

สื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการของสายการบินราคาประหยัด” ซึ่งเปAนการวิจัยเชิงสำรวจโดยใช0 

แบบสอบถามเปAนเครื่องมือในการเก็บข0อมูลจากกลุ7มตัวอย7างจำนวน 400 คน ผลการวิจัยพบว7า  

กลุ7มตัวอย7างมีความถี่ในการเดินทางด0วยสายการบินราคาประหยัด น0อยกว7าหรือเท7ากับ 3 ครั้งต7อปn 

สายการบินราคาประหยัดที ่เลือกใช0มากที ่สุด ได0แก7 สายการบินไทยแอร,เอเชีย (Thai AirAsia) 

วัตถุประสงค,ในการเดินทาง คือ เพื่อการท7องเที่ยว และมีระยะเวลาในการสำรองบัตรโดยสารล7วงหน0า

ตั้งแต7 30 วันขึ้นไป การเป�ดรับเครื่องมือทางการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการของสายการบินราคา

ประหยัด มีการเป�ดรับ ในระดับเป�ดรับมาก เป�ดรับเครื่องมือการส7งเสริมการขาย (Sale Promotion) 

มากที่สุด และในด0านการรับรู0ส7วนประสมทางการตลาดบริการ มีการรับรู0 ดังนี้  การรับรู0ส7วนประสม

การตลาดบริการในด0านราคา มากที่สุด รองลงมา การรับรู0ส7วนประสมการตลาดบริการด0านการ

สื่อสารการตลาด สามด0านสุดท0ายที่มีการรับรู0เท7ากันคือ ได0แก7 การรับรู0ส7วนประสมการตลาดบริการ

ด0านสินค0าและบริการ, การรับรู0ส7วนประสมการตลาดบริการด0านกระบวนการให0บริการ และการรับรู0

ส7วนประสมการตลาดบริการด0านบุคลากร ตามลำดับ  

 จิตรา ลดาดก (2559) ได0ทำการศึกษาเร่ือง “ป�จจัยส7วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) ท่ีมีผล

ต7อการเลือกใช0สายการบินต0นทุนต่ำของผู0โดยสารชาวไทยที่ใช0บริการ ณ ท7าอากาศยานดอนเมือง” ซ่ึง

เปAนการวิจัยเชิงสำรวจโดยใช0 แบบสอบถามเปAนเครื่องมือในการเก็บข0อมูลจากกลุ7มตัวอย7างจำนวน 

400 คน ผลการวิจัยพบว7า ผู 0โดยสารส7วนใหญ7 มีความถี ่ในการเดินทางเฉลี ่ยปnละ 1-2 ครั ้ง/ปn 

วัตถุประสงค,หลักในการเดินทางคือเพื่อ ท7องเที่ยวและพักผ7อน มักเดินทางในช7วงวันศุกร,ถึงวันอาทิตย, 

โดยที่มีการตัดสินใจใช0บริการคนเดียว และมีการจองบัตรโดยสารเพื่อเดินทางในเว็บไซต,ของสายการ

บินมากที่สุด โดยที่ผู0โดยมีการให0ความสำคัญกับส7วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่มีผลต7อการ

ตัดสินใจเลือกซื้อการบริการสายการบินต0นทุนต่ำ ในทั้ง 7 ด0านอยู7ในระดับที่มีความสำคัญมาก  
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โดยเรียงจากมากไปหาน0อย ได0แก7 ด0านบุคคล ด0านกระบวนการการให0บริการ ด0านผลิตภัณฑ,  

ด0านราคา ด0านช7องทางการจัดจำหน7าย ด0านลักษณะทางกายภาพ และด0านการส7งเสริมการตลาด 

ตามลำดับ 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การว ิจ ัยเร ื ่อง เส 0นทางของผ ู 0บร ิ โภค และความคาดหว ังท ี ่ม ีต 7อการบร ิการ ของ 

สายการบินสัญชาติไทย ประเภทให0บริการเต็มรูปแบบ (Full Service) ภายใต0สถานการณ,การแพร7

ระบาดโควิด - 19 เปAนการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช0วิธีการวิจัยแบบ

สำรวจ (Survey Research Method) เก็บข0อมูลช7วงเวลาใดเวลาหนึ ่ง (Cross-sectional study) 

และใช0แบบสอบถาม (Questionnaire) เปAนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข0อมูล ในช7วงเดือนมีนาคม - 

เมษายน พ.ศ. 2565 กลุ,มตัวอย,าง ได0แก7 กลุ7มผู0ใช0บริการสายการบินสัญชาติไทย ประเภทให0บริการ

เต็มรูปแบบ (Full Service) คำนวณขนาดตัวอย7างจากสูตรของ ทาโร7 ยามาเน7 ระดับความเชื่อม่ัน 

ร0อยละ 95% และความคลาดเคลื่อนร0อยละ 5% ได0กลุ7มตัวอย7างจำนวน 400 คน และสุ7มเลือกกลุ7ม

ตัวอย7างแบบไม7อาศัยความน7าจะเปAน (Non-Probability Sampling) ใช0วิธีการสุ7มเลือกตัวอย7างเพ่ือ

ตอบแบบสอบถามแบบความสมัครใจ (Volunteer Sampling) เครื่องมือในการเก็บข2อมูล ได0แก7 

แบบสอบถาม (Questionnaire) แบ7งออกเปAนทั้งหมด 6 ส7วน โดยใช0มาตราวัด 5 ระดับ ของ ไลเคิร,ท 

สเกล (Likert Scale)  ในการกำหนดค7าเฉลี่ยเพื่อแปลความหมายค7าเฉลี่ย ของแบบสอบถามประเภท

มาตราส7วนประมาณค7า (Rating Scale) การทดสอบสมมติฐานเครื่องมือที่ใช2ในการวิจัย ผู0วิจัยได0

คำนึงถึงหลักสำคัญจำนวน 2 ประการ คือ 1) ความเที่ยงตรง (Validity) ผู0วิจัยได0ออกแบบแล0วนำไป

ขอคำแนะนำจากคณะกรรมการวิทยานิพนธ,  และ2) ความเชื ่อถือได0 (Reliability) ผู 0วิจัยได0นำ

แบบสอบถามไปทดสอบ (Pre-Test) กับกลุ 7มผู 0ใช0บริการ จำนวน 30 ชุด  และมีการหาค7าความ

น7าเชื่อถือของแบบสอบถามตามวิธีของครอนบาค Cronbanch ทั้งนี้ ทั้ง 3 ด0าน มีค7าความเที่ยงตรง

ของแบบสอบถามไม7ต่ำกว7า 0.7 ผู0วิจัยจึงนำไปเก็บข0อมูลจากกลุ7มตัวอย7างต7อไป  

ผลการวิจัย 

 ส,วนที ่ 1 ข2อมูลส,วนตัวของลักษณะทางประชากร กลุ 7มตัวอย7าง คือ ผู 0ใช 0บริการ 

สายการบินสัญชาติไทย ประเภทให0บริการเต็มรูปแบบ ผลการวิจัยพบว7า กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7เปAน

เพศหญิง จำนวน 215 คน คิดเปAนร0อยละ (53.7)  มีอายุระหว7าง 24 - 39 ปn จำนวน 173 คน  

คิดเปAนร0อยละ (43.3) มีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี จำนวน 221 คน คิดเปAนร0อยละ 

(55.3) มีรายได0ส7วนตัวต7อเดือน 35,001 – 45,000 บาท จำนวน 114 คน คิดเปAนร0อยละ (28.4) และ

มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 134 คน คิดเปAนร0อยละ (33.4) 
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 ส,วนที ่ 2 เส2นทางของผู 2บร ิโภค จากผลการวิจ ัยพบว7า ในภาพรวมกลุ 7มตัวอย7างมี 

การเป�ดรับสื่อเกี่ยวกับสายการบินสัญชาติไทย ประเภทให0บริการเต็มรูปแบบ ในเส0นทางของผู0บริโภค 

ในระดับมาก มีค7าเฉล่ีย 3.54 เม่ือพิจารณาในแต7ละด0าน พบว7า 

ตารางท่ี 1 ค7าเฉล่ีย และค7าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู0ข0อมูลเก่ียวกับการให0บริการ 

ประเภทส่ือ ค,าเฉล่ีย ความหมาย ค,าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ส่ือใหม7  3.56 มาก 0.672 

ส่ือบุคคล  3.49 มาก 1.014 

ส่ือด้ังเดิม  3.27 ปานกลาง 0.872 

 จากตารางที ่  1 พบว 7ากล ุ 7มต ัวอย 7างร ับร ู 0ข 0อม ูลเก ี ่ยวก ับการให0การบร ิการ (Initial 

Consideration Set) ของสายการบินสัญชาติไทย ประเภทให0บริการเต็มรูปแบบ ในระดับเป�ดรับส่ือ

มาก มีค7าเฉล่ีย (3.47) โดยรับรู0มากท่ีสุดจากส่ือใหม7 ในระดับเป�ดรับส่ือมาก มีค7าเฉล่ีย (3.56) 

รองลงมาคือ สื่อบุคคล ในระดับเป�ดรับสื่อมาก มีค7าเฉลี่ย (3.49) และสื่อดั้งเดิม ในระดับเป�ดรับส่ือ

ปานกลาง มีค7าเฉล่ีย (3.27) 
 

ตารางท่ี 2 ค7าเฉล่ีย และค7าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการค0นหาข0อมูลเก่ียวกับการให0บริการ 

ประเภทส่ือ ค,าเฉล่ีย ความหมาย ค,าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ส่ือใหม7  3.66 มาก 0.610 

ส่ือบุคคล  3.58 มาก 0.917 

ส่ือด้ังเดิม  3.24 ปานกลาง 0.867 

 จากตารางที่ 2 พบว7า กลุ7มตัวอย7าง ใช0สื่อเพื่อค0นหาข0อมูลเกี่ยวกับการให0การบริการ (Active 

Evaluation) ของสายการบ ินส ัญชาต ิ ไทย ประเภทให 0บร ิการเต ็มร ูปแบบ ในระด ับมาก  

มีค7าเฉลี่ย (3.53) โดยค0นหาข0อมูลมากที่สุดจากสื่อใหม7 ในระดับเป�ดรับสื่อมาก มีค7าเฉลี่ย (3.66) 

รองลงมาคือ สื่อบุคคล ในระดับเป�ดรับสื่อมาก มีค7าเฉลี่ย (3.58) และสื่อดั้งเดิม ในระดับเป�ดรับส่ือ

ปานกลาง มีค7าเฉล่ีย (3.24) 
 

ตารางท่ี 3 ค7าเฉล่ีย และค7าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการค0นหาข0อมูลเก่ียวกับการใช0การบริการ 

ประเภทส่ือ ค,าเฉล่ีย ความหมาย ค,าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ส่ือใหม7  3.75 มาก 0.707 

ส่ือบุคคล  4.21 มากท่ีสุด 1.044 
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จากตารางที ่ 3 พบว7า กลุ 7มตัวอย7าง ใช0สื ่อเพื ่อค0นหาข0อมูลเกี ่ยวกับการใช0การบริการ 

(Moment Of Purchase) ของสายการบินสัญชาติไทย ประเภทให0บริการเต็มรูปแบบ  ผ7านช7องทาง

สื่อในระดับมาก มีค7าเฉลี่ย (3.84) โดยค0นหาข0อมูลเกี่ยวกับการใช0การบริการมากที่สุดจากสื่อบุคคล 

ในระดับมากท่ีสุด มีค7าเฉล่ีย (4.21) รองลงมาคือ ส่ือใหม7 ในระดับมาก มีค7าเฉล่ีย (3.75) 

ตารางท่ี 4 ค7าเฉล่ีย และค7าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการสนับสนุนการบริการหลังจากใช0บริการ 

ประเภทส่ือ ค,าเฉล่ีย ความหมาย ค,าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ส่ือใหม7  3.40 ปานกลาง 0.755 

ส่ือบุคคล  3.98 มาก 0.863 

จากตารางที่ 4 พบว7า กลุ7มตัวอย7าง ใช0สื่อเพื่อสนับสนุนการบริการหลังจากใช0บริการ (Post-

Purchase Experience) สายการบินสัญชาติไทย ประเภทให0บริการเต็มรูปแบบ ผ7านช7องทางสื่อใน

ระดับมาก มีค7าเฉลี่ย (3.49) โดยสนับสนุนมากที่สุดผ7านสื่อบุคคล ในระดับมาก มีค7าเฉลี่ย (3.98) 

รองลงมาคือ ส่ือใหม7 ในระดับปานกลาง มีค7าเฉล่ีย (3.40) 

ส,วนที ่  3 พฤติกรรมการใช2บร ิการ จากผลการวิจ ัยพบว7า กลุ 7มตัวอย7างใช0บริการ 

สายการบินสัญชาติไทย ประเภทให0บริการเต็มรูปแบบ ภายใต0สถานการณ,การแพร7ระบาดโควิด-19 

ตั้งแต7เดือนเมษายน พ.ศ.2563 จนถึงป�จจุบัน เฉล่ีย 3 ครั้ง/ปn สายการบินที่ใช0บริการบ7อยที่สุดคือ 

สายการบินบางกอกแอร,เวย,ส (Bangkok Airways) ในระดับบ7อย ค7าเฉลี่ย (3.91) ใช0บริการเส0นทาง

บินภายในประเทศ ในระดับบ7อยที่สุด ค7าเฉลี่ย (4.37) มีรูปแบบการเดินทางแบบ เดินทางคนเดียว  

ในระดับบ7อยที่สุด ค7าเฉลี่ย (4.24) ตัดสินใจใช0บริการด0วยตนเอง ในระดับบ7อยที่สุด ค7าเฉลี่ย (4.48) 

และมีวัตถุประสงค,การใช0บริการ เพื่อการเดินทางพักผ7อนหรือท7องเที่ยว ในระดับบ7อยที่สุด ค7าเฉล่ีย 

(4.36) 

 ส,วนท่ี 4 ความคาดหวังท่ีมีต,อการบริการ  

ตารางท่ี 5 ค7าเฉล่ีย และค7าเบ่ียงเบนมาตรฐานความคาดหวังท่ีมีต7อการบริการ 

ความคาดหวังท่ีมีต+อการบริการ ค+าเฉล่ีย ความหมาย ค+าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ดGานผลิตภัณฑRหรือบริการ (Product/Service) 4.23 มากท่ีสุด 0.523 

ดGานราคา (Price) 3.84 มาก 0.697 

ดGานชlองทางการจัดจำหนlาย (Place) 3.71 มาก 0.701 

ดGานการสlงเสริมการตลาด (Promotion) 4.08 มาก 0.619 

ดGานกระบวนการ (Process) 3.86 มาก 0.680 

ดGานบุคคล (People) 4.39 มากท่ีสุด 0.532 

ดGานลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 3.99 มาก 0.633 
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 จากตารางที ่ 5 ผลการวิจ ัยพบว7า กลุ 7มตัวอย7างมีความคาดหวังต7อการบริการ ของ 

สายการบินสัญชาติไทย ประเภทให0บริการเต็มรูปแบบ (Full Service) ในระดับคาดหวังมาก ค7าเฉล่ีย 

(4.03) โดยมีความคาดหวังสูงที่สุดในด0านบุคคล (People) ในระดับคาดหวังมากที่สุด ค7าเฉลี่ย (4.39) 

รองลงมาคือ ด0านผลิตภัณฑ,หรือบริการ (Product/Service) ในระดับคาดหวังมากที่สุด ค7าเฉล่ีย 

(4.23) และมีความคาดหวังน0อยที่สุดในด0านช7องทางการจัดจำหน7าย (Place) ในระดับคาดหวังมาก 

ค7าเฉล่ีย (3.71) เม่ือพิจารณาในแต7ละด0าน พบว7า  

 1) ความคาดหว ังด 2านบ ุคคล (People) กล ุ 7มต ัวอย 7างม ีความคาดหว ังมากท ี ่ สุด 

ต7อประเด็นพนักงานบริการมีการรักษาความสะอาดตลอดเวลาขณะปฏิบัติงานเพื่อป�องกันการติดเช้ือ

ไวรัส ในระดับคาดหวังมากที่สุด ค7าเฉลี่ย (4.52)  2) ความคาดหวังด2านผลิตภัณฑ?หรือบริการ 

(Product/Service) กลุ7มตัวอย7างมีความคาดหวังมากท่ีสุดต7อประเด็น คุณภาพการให0บริการของ

พนักงานต0อนรับบนเครื่องบิน และพนักงานต0อนรับภาคพื้น ในระดับคาดหวังมากที่สุด ค7าเฉล่ีย 

(4.32) 3) ความคาดหวังด2านการส,งเสริมการตลาด (Promotion) กลุ7มตัวอย7างมีความคาดหวัง

มากที่สุดต7อประเด็น การจัดโปรโมชั่นด0านราคาบัตรโดยสาร มีความต7อเนื่อง ในระดับคาดหวังมาก

ที ่ส ุด ค7าเฉลี ่ย (4.44) 4) ความคาดหวังด2านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)  

กลุ7มตัวอย7างมีความคาดหวังมากที่สุดต7อประเด็น สภาพภายในเครื่องบินมีความสมบูรณ, ทันสมัย 

สะอาด และมีความปลอดภัย พร0อมสำหรับให0บริการ ในระดับคาดหวังมากที่สุด ค7าเฉลี่ย (4.34) 5) 

ความคาดหวังด2านกระบวนการ (Process) กลุ 7มตัวอย7างมีความคาดหวังมากที่สุดต7อประเด็น 

กระบวนการด0านความปลอดภัยของสายการบินมีการปฏิบัติตามมาตราการในการป�องการโรคระบาด

โควิด-19 ในระดับคาดหวังมากที ่ส ุด ค7าเฉลี ่ย (4.25) 6) ความคาดหวังด2านราคา (Price)  

กลุ7มตัวอย7างมีความคาดหวังมากที่สุดต7อประเด็น การกำหนดค7าบริการเสริม ภายใต0การแพร7ระบาด

ของโควิด-19 มีความคุ0มค7ากับการใช0บริการ ในระดับคาดหวังมาก ค7าเฉลี่ย (3.96) 7) ความคาดหวัง

ด2านช,องทางการจัดจำหน,าย (Place) กลุ 7มตัวอย7างมีความคาดหวังมากที ่ส ุดต7อประเด็น  

ช7องทางการชำระเงินมีเพียงพอต7อความต0องการภายใต0การแพร7ระบาดของโควิด-19 ในระดับคาดหวัง

มาก ค7าเฉล่ีย (4.01)  

 ส,วนที่ 5 แนวโน2มพฤติกรรมการใช2บริการ จากผลการวิจัยพบว7า ภาพรวมกลุ7มตัวอย7างมี

แนวโน0มพฤติกรรมการใช0บริการสายการบินสัญชาติไทย ประเภทให0บริการเต็มรูปแบบ (Full 

Service) ในระดับตั้งใจมาก ค7าเฉลี่ย (3.90) โดยมีความตั้งใจมากที่สุดในประเด็น การติดตามข7าวสาร

เกี่ยวกับสายการบินสัญชาติไทย ประเภทให0บริการเต็มรูปแบบ (Full Service) ในระดับตั้งใจมาก 

ค7าเฉลี ่ย (4.02) รองลงมาคือ ประเด็น การแนะนำให0ผู 0อื ่นมาใช0บริการสายการบินสัญชาติไทย 

ประเภทให0บริการเต็มรูปแบบ (Full Service) ในระดับตั ้งใจมาก ค7าเฉลี ่ย (3.88) และประเด็น  



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 1051 

การกลับมาใช0บริการสายการบินสัญชาติไทย ประเภทให0บริการเต็มรูปแบบ (Full Service) ในระดับ

ต้ังใจมาก ค7าเฉล่ีย 3.79  

อภิปรายผลและข2อเสนอแนะ 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง “เส0นทางของผู0บริโภค และความคาดหวังที่มีต7อการบริการ ของสาย

การบินสัญชาติไทย ประเภทให0บริการเต็มรูปแบบ (Full Service) ภายใต0สถานการณ,การแพร7ระบาด

โควิด-19” ได0ผลการวิจัยท่ีสามารถนำมาอภิปรายผลการวิจัยได0 ดังต7อไปน้ี   

 สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ผู0ใช0บริการสายการบินสัญชาติไทย ประเภทให0บริการเต็ม

รูปแบบ ที่มีลักษณะทางประชากรแตกต7างกันจะมีเส0นทางของผู0บริโภคแตกต7างกัน จากผลการศึกษา

พบว7า ลักษณะทางประชากรด0านอายุและการศึกษาที่แตกต7างกัน มีเส0นทางของผู0บริโภคแตกต7างกัน 

เมื่ออภิปรายเปAนรายด0านพบว7า ผู0ที่มีอายุแตกต7างกันจะมีการใช0สื่อในเส0นทางของผู0บริโภคทั้ง 4 

ขั ้นตอนแตกต7างกัน อันเนื ่องจากกลุ 7มตัวอย7างส7วนใหญ7จะมีอายุ 24 – 39 ปn จำนวน 173 คน 

รองลงมา อายุ 40 – 55 ปn จำนวน 135 คน ถือได0ว7าทั ้ง 2 กลุ 7มนี ้เปAนกลุ 7มผู 0ใช0บริการหลักของ 

สายการบิน ทำให0เปAนช7วงอายุที่มีการเป�ดรับสื่อในเส0นทางของผู0บริโภคมากกว7ากลุ7มอื่น ซึ่งสอดคล0อง

กับปรมะ สตะเวทิน (2546, น.112) ได0กล7าวไว0ว7า แต7ละบุคคลจะมีพื้นฐานและคุณสมบัติในแต7ละตัว

บุคคลแตกต7างกันออกไป ส7งผลให0การเป�ดรับข7าวสารนั้นย7อมมีความแตกต7าง นอกจากนี้ยังสอดคล0อง

กับสุดาดวง เรืองรุจิระ (2543) ได0กล7าวไว0ว7า ป�จจัยด0านอายุ (Age) เปAนตัวแปรสำคัญที่ส7งผลต7อ 

การเป�ดรับสื่อในด0านต7าง ๆ ซึ่งอายุจะเปAนตัวบ7งบอกถึงประสบการณ,ที่มีความแตกต7างกันไปในแต7ละ

บุคคล เพราะในช7วงที่อายุยังน0อย จะมีอิสระทางด0านความคิดกล0าเป�ดรับสิ่งใหม7 ๆ มาก แต7เมื่ออายุ

มากขึ้น จะมีประสบการณ,เพิ่มมากขึ้น มีความรอบคอบ และส7งผลให0การเป�ดรับสื่อหรือเทคโนโลยี

ใหม7ๆลดลง และลักษณะทางประชากรด0านระดับการศึกษาที่แตกต7างกันมีการรับรู0ข0อมูลเกี่ยวกับการ

ให0การบริการ (Initial Consideration Set) แตกต7างกัน สอดคล0องกับ Wibur Schramm (Wibur 

Schramm, 1973, p. 121 อ0างถึงในภูเมธ นิลบรรพต, 2553, น. 9) ได0กล7าวไว0ว7า ประสบการณ,ของ

แต7ละบุคคล จะทำให0แต7ละบุคคลนั้นมีวิธีการแสวงหาข0อมูลข7าวสารแตกต7างกัน โดยที่ภูมิหลัง 

การศึกษา และสภาพแวดล0อมของแต7ละบุคคล จะทำให0พฤติกรรมในการเลือกรับสื่อและเนื้อหาของ

ข0อมูลข7าวสารที่แตกต7างในแต7ละบุคคล และยังสอดคล0องกับปรมะ สตะเวทิน (2538) ได0กล7าวไว0ว7า 

ป�จจัยด0านระดับการศึกษา (Education) เปAนป�จจัยที่มีอิทธิพลต7าง ๆ เนื่องจากประชากรที่ได0รับ

การศึกษาในระดับที่แตกต7างกัน จะมีความรู0สึกนึกคิด อุดมคติ หรือการยอมรับเทคโนโลยีแตกต7างกัน 

และยังส7งผลต7อการปรับตัวให0เข0ากับเทคโนโลยีใหม7ๆ ได0รวดเร็วด0วย  
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 สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 ผู 0ใช0บริการสายการบินสัญชาติไทย ประเภทให0บริการเต็ม

รูปแบบ ที ่มีลักษณะทางประชากรแตกต7างกันจะมีความคาดหวังที ่มีต7อการบริการแตกต7างกัน  

จากผลการศึกษาพบว7า ลักษณะทางประชากรด0านเพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพที่แตกต7างกัน 

มีความคาดหวังที่มีต7องานบริการแตกต7างกัน ผลการวิจัยพบว7า เนื่องจากแต7ละบุคคลมีป�จจัยทาง 

ด0านประชากรที่แตกต7างกัน ทั้งเพศอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ หรือภูมิหลังของแต7ละบุคคลท่ี

แตกต7างกัน อาจส7งผลให0แต7ละบุคคลมีความคาดหวังหรือความต0องการจากการใช0บริการของสายการ

บินสัญชาติไทย ประเภทให0บริการเต็มรูปแบบ ซึ ่งสอดคล0องกับปรมะ สตะเวทิน (2546, น.7)  

ได0กล7าวไว0ว7า ในแต7ละบุคคลจะมีป�จจัยทางด0านลักษณะประชากรที่แตกต7างกัน ทำให0ส7งผลต7อการ

กระทำ ความต0องการ และความคิด จนแสดงออกมาเปAนพฤติกรรมของแต7ละบุคคลในหลากหลาย

รูปแบบ จึงส7งผลให0บุคคลที่มีลักษณะทางประชากรแตกต7างกัน จะมีความคาดหวังที่มีต7องานบริการท่ี

แตกต7างกัน นอกจากนี้ สอดคล0องกับผลการวิจัยของจิตราพร ลดาดก (2559) ที่ได0ทำการศึกษาเรื่อง 

“ป�จจัยส7วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) ที่มีผลต7อการเลือกใช0สายการบินต0นทุนต่ำของผู0โดยสาร

ชาวไทยที่ใช0บริการ ณ ท7าอากาศยานดอนเมือง” จากผลการวิจัยพบว7า ผู0ใช0บริการสายการบินต0นทุน

ต่ำท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต7างกัน จะมีป�จจัยส7วนประสมทางการตลาดท้ัง 7 ด0านท่ีส7งผลต7อการ

ใช0บริการสายการบินต0นทุนต่ำแตกต7างกัน เมื่ออภิปรายแยกตามประเด็นที่น7าสนใจ ได0แก7 ผู0ใช0บริการ

ที่มีเพศแตกต7างกันจะมีความคาดหวังต7อการบริการ ด0านผลิตภัณฑ,หรือบริการ ด0านราคา และด0าน

กระบวนการแตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญ โดยผู0ใช0บริการเพศหญิงจะมีความคาดหวังต7อการบริการ 

ด0านผลิตภัณฑ,หรือบริการ ด0านราคา และด0านกระบวนการมากกว7าผู0ใช0บริการเพศชาย สอดคล0องกับ 

สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543) ได0กล7าวไว0ว7า เพศชายและเพศหญิงมีความแตกต7างกันอย7างชัดเจน  

ทั้งด0านสรีระ ความถนัด ทัศนติ ค7านิยม และการตัดสินใจ เพราะเปAนป�จจัยที่เปAนตัวกำหนดบริบท

ระหว7างเพศชายกับเพศหญิงไว0ต7างกัน ทั้งนี้อาจเนื่องจาก เพศหญิงและเพศชายจะมีความคาดหวัง

และพฤติกรรมในการซื้อสินค0าและบริการแตกต7างกัน เนื่องจากเพศชายหากมีความต0องการที่จะซ้ือ

สินค0าหรือบริการ มักจะเจาะลึกผลิตภัณฑ,ที่มีความต0องการ ในด0านของเพศหญิงเมื่อมีความต0องการท่ี

จะซ้ือสินค0าหรือบริการ จะพิจารณาจากหลายป�จจัย เช7น ราคา การดูแลหลังการขาย และการส7งเสริม

การตลาด แล0วถึงจะพิจารณาเลือกซื้อ ทำให0เพศหญิงนั้นมักจะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อและมีความ

คาดหวังต7อตราสินค0ามากกว7าเพศชาย (เพศกับการซ้ือของออนไลน,มีอิทธิพลอย7างไร, 2557)  

 สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ความคาดหวังที่มีต7อการบริการของผู0ใช0บริการสายการบิน

สัญชาติไทย ประเภทให0บริการเต็มรูปแบบ มีความสัมพันธ,กับเส0นทางของผู0บริโภค จากผลการศึกษา

พบว7า ความคาดหวังที่มีต7อการบริการในภาพรวมมีความสัมพันธ,กับเส0นทางของผู0บริโภคในภาพรวม

อย7างมีนัยสำคัญ โดยเปAนความสัมพันธ,เชิงบวก (r = 0.138) ซ่ึงมีความสัมพันธ,กันในระดับต่ำ กล7าวคือ 

ผู0ใช0บริการสายการบินสัญชาติไทย ประเภทให0บริการเต็มรูปแบบ ที่มีความคาดหวังต7อการบริการใน
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ภาพรวมมาก จะมีการใช0สื ่อในเส0นทางของผู0บริโภคในภาพรวมมาก ส7วนผู0ใช0บริการสายการบิน

สัญชาติไทย ประเภทให0บริการเต็มรูปแบบ ที่มีความคาดหวังต7อการบริการในภาพรวมน0อย จะมีการ

ใช0สื่อในเส0นทางของผู0บริโภคในภาพรวมน0อย ซึ่งสอดคล0องกับผลการวิจัยของ วุฒิกร วีระวัชรกุล 

(2558) ที่ได0ทำการศึกษาเรื่อง “การรับรู0ส7วนประสมการตลาดบริการผ7านการสื่อสารการตลาดเชิง

บูรณาการของสายการบินราคาประหยัด” จากผลการวิจัยพบว7า การเป�ดรับการสื่อสารทางการตลาด

มีความสัมพันธ,ก ับการรับรู 0ส 7วนประสมทางการตลาดบริการของสายการบินราคาประหยัด  

เมื่อพิจารณาความคาดหวังที่มีต7อการบริการในภาพรวมกับเส0นทางของผู0บริโภคในแต7ละด0าน มี

ประเด็นที่มีความน7าสนใจ ได0แก7  ความคาดหวังที่มีต7อการบริการในภาพรวมกับการรับรู 0ข0อมูล

เกี ่ยวกับการให0การบริการ จากสื ่อบุคคล พบว7า ความคาดหวังที ่มีต7อการบริการในภาพรวมมี

ความสัมพันธ,ทางบวกกับการรับรู0ข0อมูลเก่ียวกับการให0การบริการ จากส่ือบุคคล อย7างมีนัยสำคัญ (r = 

0.141) และม ีความส ัมพ ันธ ,ระด ับต ่ำ สอดคล 0องก ับ Merrill and Lowenstin (Merrill and 

Lowenstin, 1971, p. 134 – 135 อ0างถึงใน ชวรัตน, เชิดชัย, 2541, น. 170) ได0กล7าวว7า ผู0รับสารจะ

ทำการเลือกรับข7าวสารเพื่อเปAนประโยชน,ใช0สอยของตนเอง (Self - aggrandizement) โดยแต7ละ

บุคคลจำเปAนต0องต0องแสวงหาและใช0ข0อมูลข7าวสารเพื ่อประโยชน,ต7อตนเอง เพื ่อช7วยให0บรรลุ

วัตถุประสงค,ทางความคิดและเพื่อให0ข0อมูลข7าวสารที่มีความน7าเชื่อถือยิ่งขึ้น ทำให0แต7ละบุคคลมีความ

สบายใจในข0อมูลข7าวสารที่ได0รับมาดังกล7าว ซึ่งมีความสอดคล0องกับกลุ7มตัวอย7างที่มีความคาดหวังที่มี

ต7อการบริการในด0านต7าง ๆ จึงทำให0ต0องมีการเป�ดรับข0อมูลข7าวสารเพื่อประกอบการตัดสินใจในการ

เลือกใช0บริการมากยิ่งขึ้น และเมื่อพิจารณาความคาดหวังที่มีต7อการบริการในแต7ละด0านกับการรับรู0

ข0อมูลเกี่ยวกับการให0การบริการ จากสื่อบุคคล สื่อดั้งเดิม และสื่อใหม7 ที่มีความสัมพันธ,กันสูงสูด 

พบว7า ความคาดหวังด0านการส7งเสริมการตลาด  มีความสัมพันธ,ทางบวกกับการรับรู0ข0อมูลเกี่ยวกับ

การให0การบริการจากสื่อดั้งเดิม (r = 0.113) สื่อบุคคล (r = 0.139) และสื่อใหม7 (r = 0.216) อย7างมี

นัยสำคัญ และมีความสัมพันธ,ระดับต่ำ สอดคล0องกับสอดคล0องกับ Devid C. Edelman (Devid C. 

Edelman , 2010, p.62 – 69, อ0างถึงใน หทัยชนก สุคันธศรี, 2562, น.11) ได0กล7าวไว0ว7า ก7อนท่ี

ผู0บริโภคจะทำการซ้ือสินค0าหรือบริการในแต7ละประเภท จะต0องมีการรู0จักตัวผลิตภัณฑ,หรือการบริการ 

(Initial Consideration Set) กล7าวคือ ผู0บริโภคต0องมีการนึกถึงแบรนด,ต7าง ๆจากแบรนด,ทั้งหมดที่มี

อยู7ในท0องตลาด ซึ่งต0องผ7านกระบวนการรับรู0 และทำความเข0าใจตัวแบรนด,เหล7านั้นมาอย7างดี ซึ่งต0อง

มีการสร0างสื่อในเส0นทางของผู0บริโภค ในช7องทางต7าง ๆผ7านจุด TouchPoint เพื่อให0ผู0บริโภครับรู0

ข0อมูล และยังสอดคล0องกับอดุลย, จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล (2550) ได0กล7าวไว0ว7า ป�จจัย

ด0านการส7งเสริมการตลาด (Promotion) เปAนป�จจัยที่สำคัญต7อการประเมินการเลือกซื้อสินค0าหรือ

บริการ โดยเฉพาะการจัดการจัดโปรโมชันของแต7ละแบรนด, จะทำให0เกิดข0อเปรียบเทียบและตัดสินใจ

ในการซ้ือสินค0าและบริการได0ง7ายข้ึน  
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 สมมติฐานการวิจัยที่ 4 ความคาดหวังที่มีต7อการบริการ ของผู0ใช0บริการสายการบิน

ส ัญชาต ิไทย ประเภทให0บร ิการเต ็มร ูปแบบ ม ีความส ัมพันธ ,ก ับพฤติกรรมการใช 0บร ิการ  

จากผลการศึกษาพบว7า ความคาดหวังที ่มีต7อการบริการของผู0ใช0บริการสายการบินสัญชาติไทย 

ประเภทให0บริการเต็มรูปแบบ ในภาพรวมไม7มีความสัมพันธ,กับพฤติกรรมการใช0บริการอย7างมี

นัยสำคัญ เมื ่อพิจารณาความคาดหวังที ่มีต7องานบริการของผู 0ใช0บริการสายการบินสัญชาติไทย 

ประเภทให0บริการเต็มรูปแบบในแต7ละด0าน พบว7า ความคาดหวังที่มีต7องานบริการของผู0ใช0บริการสาย

การบินสัญชาติไทย ประเภทให0บริการเต็มรูปแบบ ในทุกด0านไม7มีความสัมพันธ,กับพฤติกรรมการใช0

บริการอย7างมีนัยสำคัญ อันเนื่องจากการศึกษาในครั้งนี้ ทำการศึกษาในช7วงการแพร7ระบาดของ 

โควิด-19 ทำให0กลุ7มตัวอย7างใช0บริการสายการบินสัญชาติไทย ประเภทให0บริการเต็มรูปแบบเฉล่ีย  

3 ครั ้ง/ปn  ซึ ่งการใช0บริการอยู7ในระดับที่ไม7สูงมากนัก อันเนื ่องมาจากกลุ7มตัวอย7างยอมรับการ

ให0บริการของสายการบิน ทั้งด0านความสะดวกสบาย ความเคยชิน หรือความประทับใจในการบริการ

ที่ได0รับ ส7งผลให0กลุ7มตัวอย7างมีความคาดหวังที่มีต7อการบริการ แต7เปAนการคาดหวังที่เปAนสิ่งที่สายการ

บินตอบสนองได0ยาก นอกจากนี้มาตรการต7าง ๆของรัฐบาลและการแพร7ระบาดของโควิด-19 ที่มีการ

ระบาดอย7างต7อเนื่อง ยังมีส7วนเกี่ยวข0องกับความคาดหวังที่มีต7อการบริการและพฤติกรรมการใช0

บริการด0วย สอดคล0องกับรายงานสถิติการขนส7งทางอากาศ ไตรมาสที ่ 4 ประจำปn พ.ศ.2564  

ได0รายงานสถิติจำนวนผู0โดยท่ีทำการเดินทางท้ังในประเทศและระหว7างประเทศ (กองเศรษฐกิจการบิน 

ฝ�ายส7งเสริมอุตสาหกรรมการบิน สำนักงานการบินพลเรือนแห7งประเทศไทย, 2565) ได0รายงานว7า 

จำนวนผู0ใช0บริการสายการบินทั้งเส0นทางภายในประเทศและเส0นทางระหว7างประเทศ ในไตรมาสที่ 4 

ประจำปn พ.ศ. 2564 จากนโยบายของรัฐบาลที ่ได0เป�ดประเทศอย7างเปAนทางการ ส7งผลให0มี

นักท7องเท่ียวชาวต7างชาติเดินทางมาท7องเที่ยวยังประเทศไทยเพิ่มขึ้น ถึงไตรมาสที่ 4 ประจำปn พ.ศ. 

2564 จะมีการฟÐ�นตัวอย7างมีนัยยะสำคัญ แต7ยังมีการแพร7ระบาดของโควิด-19 สายพันธุ,โอไมครอน  

ที่อาจส7งผลให0มีการชะลอการรับนักท7องเที่ยว หรือมีการเปลี่ยนแปลงนโยบายการรับนักท7องเท่ียวอีก

ครั้ง จึงทำให0ส7งผลต7อพฤติกรรมการใช0บริการและความคาดหวังที่มีต7อการบริการ ในช7วงการแพร7

ระบาดของโควิด-19 ดังกล7าว 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 5 ความคาดหวังที่มีต7องการบริการ ของผู0ใช0บริการสายการบิน

สัญชาติไทย ประเภทให0บริการเต็มรูปแบบ มีความสัมพันธ,กับแนวโน0มพฤติกรรมการใช0บริการ  

จากผลการศึกษา พบว7า ความคาดหวังที่มีต7อการบริการของผู0ใช0บริการสายการบินสัญชาติไทย 

ประเภทให0บริการเต็มรูปแบบ ในภาพรวมมีความสัมพันธ,กับแนวโน0มพฤติกรรมการใช0บริการใน

ภาพรวมอย7างมีนัยสำคัญ โดยเปAนความสัมพันธ,ทางบวก (r = 0.119) มีความสัมพันธ,กันต่ำ กล7าวคือ 

ผู0ใช0บริการสายการบินสัญชาติไทย ประเภทให0บริการเต็มรูปแบบ ที่มีความคาดหวังที่มีต7อการบริการ

ในภาพรวมมาก จะมีแนวโน0มพฤติกรรมการใช0บริการในภาพรวมตั้งใจมาก ส7วนผู0ใช0บริการสายการ
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บินสัญชาติไทย ประเภทให0บริการเต็มรูปแบบ ที่มีความคาดหวังที่มีต7อการบริการในภาพรวมน0อย  

จะมีแนวโน0มพฤติกรรมการใช0บริการในภาพรวมตั้งใจน0อย สอดคล0องกับยุพาวรรณ วรรณวาณิชย, 

(2548) ได0กล7าวไว0ว7า ความคาดหวังของผู0บริโภค เปAนป�จจัยภายในของกลุ7มผู0บริโภค เปAนอีกหน่ึง

ป�จจัยที่มีผลต7อกระบวนการในการซื้อสินค0าหรือบริการ ซึ่งความคาดหวังของกลุ7มผู0บริโภคจะเกิดจาก 

ประสบการณ,ในอดีตที่ได0รับมา การแนะนำแบบบอกต7อ และการส7งเสริมการตลาด อันเนื่องจาก 

กลุ7มตัวอย7างมีการใช0บริการสายการบินสัญชาติไทย ประเภทให0บริการเต็มรูปแบบภายใต0สถานการณ,

การแพร7ระบาดโควิด-19 จำนวนลดลง จากมาตการหรือข0อจัดกัดในการเดินทาง จึงส7งผลให0มีความ

คาดหวังด0านการบริการของสายการบินในแนวโน0มพฤติกรรมการใช0บริการในอนาคตมากขึ้น อีกท้ัง 

ประสบการณ,ที่เคยได0รับการบริการจากสถานการณ,ปกติที่มีความประทับใจ หรือสามารถตอบสนอง

ต7อความต0องการได0อย7างเต็มที่ ก็สามารถส7งผลให0เปAนความคาดหวังที่มีต7อการบริการที่คาดการณ,ไว0

ล7วงหน0าได0  

ข2อเสนอแนะจากผลการวิจัย 

 เส2นทางของผู2บริโภค ผู0วิจัยพบว7า ผู0ใช0บริการมีการเลือกใช0สื่อในเส0นทางของผู0บริโภค

แตกต7างกันออกไป และจากผลการวิจัยนั้นหากต0องการให0เข0าถึงกลุ7มผู0บริโภคใหม7ได0มากขึ้น ควรให0

ความสำคัญกับการใช0สื่อต7าง ๆในเส0นทางของผู0บริโภคให0มีความหลากหลายต7อการเข0าถึงมากข้ึน 

หรือเพื่อให0เกิดการมีส7วนร7วมระหว7างสายการบินและกลุ7มผู0บริโภค อีกทั้งต0องมีการสร0างเนื้อหาให0มี

ลักษณะเฉพาะตัวและมีความน7าเชื ่อถือ และเมื่อพิจารณาการใช0สื ่อในแต7ละด0านในเส0นทางของ

ผู0บริโภค พบว7า ควรใช0สื่อดั้งเดิมหรือสื่อใหม7เพื่อสร0างการรู0รับรู0 (Awareness) ให0กับกลุ7มผู0บริโภค

โดยเฉพาะ 1) เฟซบุ�ก 2) ป�ายประกาศ/โฆษณา เปAนสื่อที่กลุ7มตัวอย7างมีการรับทราบข0อมูลเกี่ยวกับ

สายการบินมากที่สุด จึงทำให0สายการบินต0องมีการวางแผนการสื่อสารในด0านสื่อทั้ง 2 ประเภทนี้ ให0มี

สามารถเข0าถึงได0อย7างมีประสิทธิภาพ มีความน7าสนใจ และต0องศึกษาทำเลที่ตั้งของบริเวณที่ผู0คน

สามารถมองเห็นได0อย7างชัดเจน  

 ด2านความคาดหวังที่มีต,อการบริการ จากผลการวิจัยพบว7า ความคาดหวังที่มีต7อการ

บริการ กลุ7มตัวอย7างมีความคาดหวังทางด0านบุคคล (People) มาเปAนอันดับแรก อันเน่ืองจากในธุรกิจ

การบินป�จจัยด0านการบริการของพนักงาน มีความสำคัญต7อกลุ7มผู0บริโภคเพื่อสร0างความพึงพอใจและ

ตอบสนองต7อความต0องการมากท่ีสุด หากการบริการไม7เปAนไปตามที่คาดหวัง จะส7งผลให0ผู0บริโภคจะ

ไม7กลับมาใช0บริการอีก หรืออาจส7งผลให0มีการบอกต7อในเชิงลบ รองลงมาคือด0านผลิตภัณฑ,หรือ

บริการ (Product/Service) เพราะนอกจากการบริการที่ดีเยี่ยมแล0ว การตอบสนองต7อความต0องการ

ของผู0บริโภคแล0วนั้น การมีผลิตภัณฑ,หรือบริการที่มีความหลากหลาย ก็สามารถเปAนจุดที่สามารถ

ดึงดูดความสนใจให0ผู0บริโภคหันมาใช0บริการได0เช7นกัน  
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ข2อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต,อไป 

 1. ในการศึกษาครั้งต7อไปนั้น เพื่อให0การศึกษากับกลุ7มตัวอย7างที่มีความกว0างและ

หลากหลายขึ้น ควรศึกษาและทำการเก็บข0อมูลกลุ7มตัวอย7างจากผู0ใช0บริการสายการบิน ประเภท

ให0บริการเต็มรูปแบบ กับสายการบินสัญชาติอื่นๆ ที่จัดอยู7ในประเภทเดียวกัน เพื่อให0เห็นถึงความ

หลากหลาย และยังมีประโยชน,ต7อองค,กรที่ประกอบธุรกิจด0านการบิน นำข0อมูลจากการศึกษาไป

วิเคราะห,ข0อมูลทางการตลาดของคู7แข7งทั้งภายในประเทศไทยและต7างประเทศ เพื่อทำให0สามารถ

ตอบสนองต7อความต0องการของกลุ7มผู0บริโภคได0อย7างมีประสิทธิภาพ  

 2. ในการศึกษาครั้งต7อไปนั้น ควรทำการศึกษาในแง7มุมของผู0ประกอบการ ในเรื่องการ

จัดทำกลยุทธ,ทางการตลาดหรือกลยุทธ,การสื่อสาร ที่ส7งผลต7อการใช0บริการของผู0บริโภค ซึ่งจะเปAน

การเก็บข0อมูลในมุมมองของผู0ประกอบการในรูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

ผ7านการสัมภาษณ,แบบเจาะลึก (In-Depth interview) จากผู 0บริหารหรือผู 0จัดการฝ�ายต7าง ๆ ท่ี

เก่ียวข0องกับการวางแผนกลยุทธ,เพ่ือให0สามารถดึงดูดผู0บริโภคกลุ7มใหม7ๆ ให0มาใช0บริการ หรือผู0บริโภค

กลุ7มเก7าให0ใช0บริการต7อไป เพื่อเปAนผลดีต7อตัวองค,เองสามารถนำข0อมูลจากผลการศึกษาไปพัฒนาหรือ

ปรับปรุงการบริหารงานด0านการตลาดขององค,กรต7อไปได0ในอนาคต  

 3. ในการศึกษาครั้งต7อไปนั้น ควรทำการศึกษาเส0นทางของผู0บริโภค ในกระบวนการ

ตัดสินใจใช0ซื้อการบริการในบริบทของพฤติกรรมผู0บริโภค ควบคู7กับการเป�ดรับสื่อของกลุ7มผู0บริโภค 

เนื่องจาก มีความสำคัญต7อนักการตลาดจะได0นำผลการวิจัยไปพัฒนางานด0านการตลาด ให0สามารถ

ตอบสนองต7อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู 0บริโภคได0อย7างตรงจุดมากยิ่งขึ ้น เพื ่อให0การสื ่อสาร

การตลาดและงานด0านกลยุทธ,การตลาดของสายการบินจะสามารถพัฒนาแผนงานให0ควบคู7กันไปได0

อย7างมีประสิทธิภาพ  
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การเป+ดรับสื่อ ความพึงพอใจ การรับรูDความเสี่ยง และความตั้งใจซื้อ 

เครื่องดื่มกาแฟแบบสมัครสมาชิกจัดส.งถึงบDาน 

Media Exposure, Satisfaction, Risk Perception and Purchase Intention 

Towards Coffee Beverage Subscription 

 

วรรษา รักหลวง  และ ธีรดา จงกลรัตนาภรณ, 

คณะนิเทศศาสตร, จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

 

บทคัดย,อ 

 

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค,เพื่อศึกษาการเป�ดรับสื่อ ความพึงพอใจ การรับรู0ความเสี่ยง และ

ความตั้งใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟแบบสมัครสมาชิกจัดส7งถึงบ0าน ศึกษาความสัมพันธ,และอิทธิพลระหว7าง

การเป�ดรับสื่อ ความพึงพอใจ การรับรู 0ความเสี ่ยง และความตั้งใจซื้อ รวมถึงศึกษาลักษณะทาง

ประชากรที่แตกต7างกันต7อการเป�ดรับสื่อและความตั้งใจซื้อ การวิจัยนี้เปAนการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช0

แบบสอบถามออนไลน,เปAนเครื่องมือในการเก็บข0อมูลจากกลุ7มตัวอย7างจำนวน 400 คน ที่มีอายุ 18 ปn

ขึ้นไป และเคยพบเห็นสื่อเกี่ยวกับเครื่องดื่มกาแฟแบบสมัครสมาชิกจัดส7งถึงบ0านประเภทแคปซูลหรือ

ถุงพร0อมดื่มในระยะเวลา 1 ปnที่ผ7านมา ผลการวิจัย พบว7า การเป�ดรับสื่อมีความสัมพันธ,เชิงบวกกับ

ความพึงพอใจ การเป�ดรับสื่อมีความสัมพันธ,เชิงลบกับการรับรู0ความเสี่ยง การเป�ดรับสื่อ ความพึง

พอใจ และการรับรู0ความเส่ียงมีอิทธิพลต7อความต้ังใจซ้ือ กลุ7มตัวอย7างท่ีมีอายุและรายได0เฉล่ียต7อเดือน

แตกต7างกันมีการเป�ดรับสื่อแตกต7างกัน และกลุ7มตัวอย7างที่มีระดับการศึกษาที่สำเร็จสูงสุดแตกต7างกัน

มีความต้ังใจซ้ือแตกต7างกัน 

 

คำสำคัญ: การเป�ดรับส่ือ, ความพึงพอใจ, การรับรู0ความเส่ียง, ความต้ังใจซ้ือ 

 

Abstract 

 

 This research aims to study the media exposure, satisfaction, risk perception, 

and purchase intention towards coffee beverage subscription; the correlation and 

influence of media exposure, satisfaction, risk perception, and purchase intention; and 

the differences among the demographic characteristics and media exposure and 
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purchase intention towards coffee beverage subscription. Online questionnaires were 

used to collect the data from 400 respondents, aged 18 years or older, who have seen 

or received information about coffee beverage subscription in the past year. The 

research findings were as follows: 1) there was a positive correlation between media 

exposure and satisfaction towards coffee beverage subscription; 2) there was a negative 

correlation between media exposure and risk perception on coffee beverage 

subscription; 3) media exposure, satisfaction and risk perception all have an influence 

on purchase intention towards coffee beverage subscription; 4) consumers with 

different age and monthly income have different media exposure towards coffee 

beverage subscription; and 5) consumers with different educational level have different 

purchase intention towards coffee beverage subscription. 

 

Keyword: Media exposure, Satisfaction, Risk perception, Purchase intention 

 

บทนำ 

ท่ีมาและความสำคัญ 

โมเดลธุรกิจแบบสมัครสมาชิกจัดส7งถึงบ0าน (Subscription Model) ที่กำลังเปAนที่นิยมคือ 

โมเดลธุรกิจที ่ล ูกค0าลงทะเบียนเพียงหนึ ่งครั ้ง แล0วชำระค7าสินค0าและบริการอย7างต7อเนื ่อง 

ขณะเดียวกันฝ�ายธุรกิจก็จัดจำหน7ายสินค0าหรือให0บริการแก7ลูกค0าตามที่ลูกค0าต0องการอย7างต7อเนื่อง 

จนเกิดเปAนการทำธุรกรรมที ่ต7อเนื ่อง โดย Tien Tzuo ผู 0ก7อตั ้งซูโอราเปAนผู 0ริ ่เริ ่มเผยแพร7คำว7า 

“เศรษฐกิจแบบสมัครสมาชิกจัดส7งถึงบ0าน (Subscription Economy) (โตมร ศุขปรีชา, 2561) โมเดล

ดังกล7าวได0รับความนิยมมาก เนื่องจากก7อให0เกิดการกระจายความเสี่ยงจากสถานการณ,ผันผวนทาง

เศรษฐกิจและป�จจัยภายนอกอื่นๆ บริษัทสามารถเก็บข0อมูลพฤติกรรมต7าง ๆ (Behavioral Data) 

พร0อมนำข0อมูลที่ได0ไปต7อยอด เพื่อทำนายและคาดการณ,ต0นทุน และแนวโน0มการอุปโภคบริโภค ตอบ

โจทย,ผู0บริโภคที่มีพฤติกรรม ทัศนคติ และไลฟÖสไตล,ที่แตกต7างกันในระยะยาว เกิดประสบการณ,ที่น7า

จดจำ พัฒนาความสัมพันธ,กับผู0บริโภคในระยะยาวโดยธรรมชาติจนเกิดเปAนความภักดีต7อตราสินค0า 

งานวิจัยจาก Manifesto Growth Architects ระบุว7า ร0อยละ 70 ของธุรกิจเชื่อว7าโมเดลธุรกิจแบบ

สมัครสมาชิกจัดส7งถึงบ0าน จะกลายเปAนป�จจัยสำคัญที่ก7อให0เกิดการเจริญเติบโตและขยายตัวทาง

เศรษฐกิจ (Global Banking and Finance Review, 2021)ขณะเดียวกัน การที่บริษัทต7าง ๆ หันมา

ใช0โมเดลธุรกิจดังกล7าวถือเปAนการเพิ่มทางเลือกให0ผู 0บริโภคได0ค0นพบสินค0าและบริการใหม7 ๆ มี

ตัวเลือกในการบริโภคที่หลากหลายมากขึ้น ได0รับประสบการณ,การใช0บริการที่ดี ได0รับคำแนะนำจาก
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ผู0เชี่ยวชาญ อีกทั้งยังตอบโจทย,ผู0บริโภคที่มีพฤติกรรมเปลี่ยนแปลงไป อันเนื่องมาจากการแพร7ระบาด

ของโรคโคโรน7าสายพันธุ,ใหม7 (Covid-19) ในทางกลับกัน ผู0บริโภคบางรายอาจรู0สึกว7าการตัดสินใจซ้ือ

สินค0าและบริการแบบสมัครสมาชิกจัดส7งถึงบ0านถือเปAนธุรกรรมที่มีความเสี่ยง เนื่องจากเปAนการชำระ

เงินซ้ือสินค0าและบริการท่ีต7อเน่ือง 

บริษัท Pipecandy ระบุว7า ตลาดเครื่องดื่มทั่วโลกมีมูลค7า 1,744 พันล0านดอลลาร,สหรัฐในปn 

2021 และคาดว7าจะมีมูลค7าเติบโตขึ ้นเรื ่อย ๆ โดยมีอัตราการเติบโตประจำปn (CAGR) ท่ี 4% 

(Sripada, 2020) ป�จจุบันจะเห็นได0ว7าตราสินค0าที่จัดจำหน7ายเครื่องดื่มกาแฟแบบสมัครสมาชิกจัดส7ง

ถึงบ0านรูปแบบแคปซูลและถุงพร0อมดื่มในประเทศไทยมีจำนวนเพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ ตัวอย7างเช7น เนสเพรซ

โซ, เนสกาแฟ ดอลเช7น กุสโต0, อิลล่ี, คาซ7า ลาแปง เปAนต0น การแข7งขันที่สูงขึ้นในกลุ7มธุรกิจเครื่องด่ืม

นั ้นทำให0ป�จจุบันกลุ 7มธุรกิจเครื ่องดื ่มกาแฟแบบสมัครสมาชิกจัดส7งถึงบ0าน (Coffee Beverage 

Subscription) มีการดำเนินการสื่อสารการตลาด ผ7านสื่อสังคมออนไลน,อย7างอินสตาแกรม ทวิตเตอร, 

ไลน, หรือเฟซบุ�ก ฯลฯ พร0อมกับการสร0างชุมชนของตราสินค0า (Brand Community) ซึ่งสอดคล0อง

กับที่ฟ�ลิป คอตเลอร, (Kotler, 2017) บิดาแห7งการตลาดสมัยใหม7ได0กล7าวเกี ่ยวกับการตลาดยุค

ป�จจุบันว7ากลุ7มผู0บริโภคประเภทใหม7มีอิทธิพลมากขึ้นเรื่อย ๆ มีการใช0ชีวิตแบบรวดเร็ว ชอบความ

สะดวกสบาย ทุกสิ่งทุกอย7างต0องประหยัดเวลา เมื่อตัดสินใจจะซื้ออะไรบางอย7าง พวกเขาจะหาข0อมูล

เกี่ยวกับราคาและคุณภาพทางออนไลน, ฝ�ายธุรกิจจึงต0องดำเนินการเพื่อลดระดับความเสี่ยงที่อาจ

เกิดข้ึน และนำไปสู7การตัดสินใจซ้ือ 

อย7างไรก็ตาม บริษัทที่ดำเนินธุรกิจโดยใช0โมเดลธุรกิจแบบสมัครสมาชิกก็ต0องเผชิญกับป�ญหา

บางประการที่ทำให0ประสบป�ญหาขาดทุน อาทิเช7น กรณีที่ผู0บริโภคสมัครสมาชิกสินค0าและบริการมาก

เกินไป โดยเฉพาะอย7างยิ่งผู0บริโภคกลุ7มมิลเลนเนียลที่ซื้อสินค0าและบริการน0อยกว7าการสมัครสมาชิก

จนกลายเปAนภาระที่ต0องจัดการการสมัครสมาชิกทั ้งหมด (Baxter, 2020) รวมถึงกรณีที ่ธุรกิจมี

ตัวเลือกของแผนการสมัครสมาชิกท่ีหลากหลายจนผู0บริโภคไม7สามารถตัดสินใจได0 อีกท้ังจำนวนบริษัท

ที่เข0ามาแข7งขันในตลาดมากขึ้น การสื่อสารการตลาดของบริษัท ความไม7มั่นใจของผู0บริโภค ตลอดจน

ลักษณะพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไป บริษัทต7าง ๆ จึงต0องทำการสื่อสารการตลาดอย7างสร0างสรรค,และ

วางแผนการดำเนินการอย7างมีกลยุทธ,และมีประสิทธิภาพเพื ่อดึงดูดผู 0บริโภครายใหม7 รักษา

ความสัมพันธ,กับผู0บริโภครายเดิม ครองส7วนแบ7งการตลาด ขจัดความกังวล และสร0างความแตกต7างใน

ตลาด อีกทั้งงานวิจัยของ Sookmano (2020) ได0ศึกษาเรื่อง “Factors Influencing Consumer’s 

Purchase Intention of Milk Product in a Subscription Business Model In Bangkok” ซ่ึ ง

เปAนการศึกษาที่เกี่ยวข0องกับผลิตภัณฑ,นม ไม7ครอบคลุมเกี่ยวกับเครื่องดื่มกาแฟแบบสมัครสมาชิก

จัดส7งถึงบ0านประเภทแคปซูลหรือถุงพร0อมดื่ม จึงทำให0ผู0วิจัยต0องการศึกษาว7าผู0บริโภคนั้นมีการเป�ดรับ
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สื่อ ความพึงพอใจ การรับรู0ความเสี่ยง และความตั้งใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟแบบสมัครสมาชิกจัดส7งถึง

บ0านอย7างไรผ7านการวิจัยเชิงปริมาณน้ี 

วัตถุประสงค? 

1.เพื่อศึกษาการเป�ดรับสื่อ ความพึงพอใจ การรับรู0ความเสี่ยง และความตั้งใจซื้อเครื่องด่ืม

กาแฟแบบสมัครสมาชิกจัดส7งถึงบ0านของผู0บริโภค 

2.เพื่อศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างการเป�ดรับสื่อกับความพึงพอใจต7อสื่อเกี่ยวกับเครื่องด่ืม

กาแฟแบบสมัครสมาชิกจัดส7งถึงบ0านของผู0บริโภค และความสัมพันธ,ระหว7างการเป�ดรับส่ือกับการรับรู0

ความเส่ียงในการซ้ือเคร่ืองด่ืมกาแฟแบบสมัครสมาชิกจัดส7งถึงบ0านของผู0บริโภค 

3.เพื่อศึกษาอิทธิพลของการเป�ดรับสื่อ ความพึงพอใจ และการรับรู0ความเสี่ยงต7อความตั้งใจ

ซ้ือเคร่ืองด่ืมกาแฟแบบสมัครสมาชิกจัดส7งถึงบ0านของผู0บริโภค 

4.เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากร (เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด รายได0เฉลี่ยต7อเดือน 

อาชีพ) ที่แตกต7างกัน ต7อการเป�ดรับสื่อและความตั้งใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟแบบสมัครสมาชิกจัดส7งถึง

บ0านของผู0บริโภค 

สมมติฐาน 

1.การเป�ดรับสื่อมีความสัมพันธ,กับความพึงพอใจต7อสื่อเกี่ยวกับเครื่องดื่มกาแฟแบบสมัคร

สมาชิกจัดส7งถึงบ0าน 

2.การเป�ดรับสื่อมีความสัมพันธ,กับการรับรู0ความเสี่ยงในการซื้อเครื่องดื่มกาแฟแบบสมัคร

สมาชิกจัดส7งถึงบ0าน 

3.การเป�ดรับสื่อ ความพึงพอใจ และการรับรู0ความเสี่ยงมีอิทธิพลต7อความตั้งใจซื้อเครื่องด่ืม

กาแฟแบบสมัครสมาชิกจัดส7งถึงบ0าน 

4.ลักษณะทางประชากร (เพศ อายุ ระดับการศึกษาที่สำเร็จสูงสุด รายได0เฉลี่ยต7อเดือน 

อาชีพ) ที่แตกต7างกันมีการเป�ดรับสื่อเกี่ยวกับเครื่องดื่มกาแฟแบบสมัครสมาชิกจัดส7งถึงบ0านแตกต7าง

กัน 

5.ลักษณะทางประชากร (เพศ อายุ ระดับการศึกษาที่สำเร็จสูงสุด รายได0เฉลี่ยต7อเดือน 

อาชีพ) ท่ีแตกต7างกันมีความต้ังใจซ้ือเคร่ืองด่ืมกาแฟแบบสมัครสมาชิกจัดส7งถึงบ0านแตกต7างกัน 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
 

ทบทวนวรรณกรรม 

1.แนวคิดเก่ียวกับการเป5ดรับข,าวสาร 

บุคคลเลือกที่จะเป�ดรับข7าวสาร (Selective Processes) ตามวัตถุประสงค,ท่ีแตกต7างกัน  

โดย ศรันถ, ยี่หลั่นสุวรรณ (2558) อธิบายว7า แรงผลักดันที่ส7งผลให0บุคคลเลือกรับข7าวสารเกิดจาก

คุณสมบัติพ้ืนฐานของตน 2 ด0าน ได0แก7 1. องค,ประกอบด0านจิตใจ เปAนองค,ประกอบภายในบุคคลท่ีทำ

ให0บุคคลเกิดความสนใจ แรงจูงใจ อันนำไปสู7ความรู0สึกนึกคิด ความเชื่อ ทัศนคติ การตัดสินใจ  

และพฤติกรรมอื่นๆ ตามมา ซึ ่งเปAนองค,ประกอบที่มีความสำคัญยิ่ง 2. องค,ประกอบด0านสังคม 

 เปAนองค,ประกอบภายนอกบุคคล ไม7ว7าจะเปAนครอบครัว กลุ7มอ0างอิง ประเพณี วัฒนธรรม ตลอดจน

ชนชั้นทางสังคม ซึ่งเปAนองค,ประกอบที่มีอิทธิพลอย7างยิ ่งต7อบุคคล โดยช7องทางการสื่อสารของ

เครื่องดื่มกาแฟแบบสมัครสมาชิกจัดส7งถึงบ0านจะเน0นไปที่สื่อออนไลน, (Online Media) เปAนหลัก  

ซึ่งก็คือสื่อที่ได0รับการพัฒนาด0านภาพและเสียงให0เปAนระบบดิจิทัลที่มีลักษณะที่แพร7กระจายง7าย  

มีปฏิสัมพันธ,ง7าย ทำให0การสื่อสารแพร7กระจายไปอย7างกว0างขวางทั่วโลกในระยะเวลาอันรวดเร็ว 

ส7งผลให0ผู0รับสารเกิดความรู0 ความเชื่อ ความสนใจ อันนำไปสู7พฤติกรรมอื่น ๆ ได0 ซึ่ง ศุภกิตติ์ ใจแข็ง 

(2560) ได0ศึกษาเรื่อง “การเป�ดรับสื่อ พฤติกรรมการดื่ม และความคิดเห็นต7อกิจกรรมการสื่อสาร

การตลาดของผู0ดื่มที่มีต7อธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล,” ซึ่งศึกษาจากกลุ7มตัวอย7างที่อาศัยอยู7ในจังหวัด
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กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุ 20-50 ปn เนื่องจากเปAนช7วงอายุที่สามารถบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล,ได0

ตามกฎหมาย จำนวน 300 คน ผลการวิจัย พบว7า กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7เป�ดรับการสื่อสารเกี่ยวกับ

ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล,จากสื่อออนไลน,ด0วยเฟซบุ�ก (Facebook) มากที่สุด และเป�ดรับการสื่อสาร

จากส่ือออฟไลน,ด0วยส่ือ ณ จุดขาย (POP) มากท่ีสุด 

สรุปได0ว7า การเป�ดรับสื่อและข7าวสารของบุคคลขึ้นอยู7กับองค,ประกอบต7าง ๆ มากมาย ผู0รับ

สารมักจะเป�ดรับข7าวสารตามที ่ตนเองมีความสนใจและต0องการ อันเนื ่องมาจากเหตุผลและ

วัตถุประสงค,ในการเป�ดรับข7าวสารที่แตกต7างกัน ดังนั้น ผู0วิจัยจึงจะนำแนวคิดเกี่ยวกับการเป�ดรับ

ข7าวสารไปประยุกต,ใช0ในการศึกษาการเป�ดรับสื่อเกี่ยวกับเครื่องดื่มกาแฟแบบสมัครสมาชิกจัดส7งถึง

บ0านของผู0บริโภคโดยวัดจากระดับการเป�ดรับส่ือของผู0บริโภค 

2.แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจ 

ทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจเปAนทฤษฎีทางจิตวิทยาและสังคมที่มุ7งศึกษาผู0รับสาร โดยศึกษา

พฤติกรรมการเลือกเป�ดรับและการเลือกใช0สื่อที่เฉพาะเจาะจงของผู0รับสารหรือผู0บริโภคตามความ

ต0องการของตนเองในฐานะผู0กระทำ Katz (1959, อ0างถึงใน พัชนี เชยจรรยา และคณะ, 2541) กล7าว

ว7า สื่อจะไม7มีอิทธิพลต7อบุคคลที่ไม7เลือกใช0สื่ออย7างแน7นอน เขาอธิบายต7อว7า ป�จจัยทางจิตวิทยาและ

ความต0องการทางสังคมของแต7ละบุคคลจะเปAนเหตุผลที่บุคคลเลือกใช0สื่อ บุคคลจะเลือกเป�ดรับส่ือ

และข7าวสาร เมื่อคาดการณ,ว7าจะได0รับความพึงพอใจจากเป�ดรับสื่อนั้น ๆ หากคาดการณ,ว7าจะได0รับ

ประโยชน,หรือความพึงพอใจน0อย บุคคลจะเลือกท่ีจะไม7เป�ดรับส่ือ ขณะเดียวกัน หากบุคคลคาดการณ,

ว7าจะได0ความพึงพอใจมาก บุคคลจะเป�ดรับส่ือและข7าวสาร ซ่ึงผลการวิจัยของ อิริยาพร อุดทา (2559) 

พบว7า รูปแบบการสื ่อสารที่มีเนื ้อหาไม7สั ้นเกินไป ไม7ยาวเกินไป ใช0ภาษาที่สื ่อสารอย7างชัดเจน 

ตรงไปตรงมา และเข0าใจง7าย ตลอดจนรูปแบบการสื่อสารต0องเปAนแบบผสมผสานจะสร0างความเชื่อม่ัน

ให0กับกลุ7มเป�าหมายได0มาก ก7อให0เกิดทัศนคติเชิงบวก กล7าวได0ว7าความพึงพอใจเกิดจากรูปแบบการ

สื่อสารด0วยเช7นกัน ผู0วิจัยจึงต0องการประยุกต,ใช0แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจมาพัฒนาเปAนกรอบ

แนวคิดในการศึกษาว7าผู0บริโภคมีความพึงพอใจต7อสื่อเกี่ยวกับเครื่องดื่มกาแฟแบบสมัครสมาชิกจัดส7ง

ถึงบ0านในด0านข0อมูลข7าวสารและรูปแบบการส่ือสารอย7างไร 

3.แนวคิดเก่ียวกับการรับรู2ความเส่ียง 

การรับรู0ความเส่ียง (Risk Perception) คือ สถานการณ,ท่ีผู0บริโภคต0องตัดสินใจเก่ียวกับสินค0า

หรือบริการท่ีจะซ้ือ เน่ืองจากผลลัพธ, (หรือผลท่ีตามมา) ของการตัดสินใจดังกล7าวมักมีความไม7แน7นอน 

ผู0บริโภคจึงต0องเผชิญกับความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อสินค0าและบริการดังกล7าว กล7าวได0ว7า ผู0บริโภค

จะเกิดการรับรู0ความเสี่ยงเมื่ออยู7ในสถานการณ,ที่รู 0สึกไม7แน7นอน รู0สึกวิตกกังวล เกิดความขัดแย0ง

ภายในตัวเอง เกิดความขัดแย0งทางความคิด (Cognitive Dissonance) (Festinger, 1962)  
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งานวิจัยนี้ศึกษาการรับรู0ความเสี่ยงในการซื้อเครื่องดื่มกาแฟแบบสมัครสมาชิกจัดส7งถึงบ0าน

โดยเลือกประเภทความเสี่ยงที่ผู0วิจัยใช0มากที่สุดในงานวิจัยเกี่ยวกับอุตสาหกรรมอาหารและเครื่องด่ืม 

บริการแบบสมัครสมาชิก ตลอดจนการซื้อของออนไลน, 3 อันดับแรก และมีความเกี ่ยวข0องกับ

เครื่องดื่มกาแฟมากที่สุด จำนวน 4 ประเภท ได0แก7 1. ความเสี่ยงด0านการเงิน (Financial Risk) เปAน

ความเสี่ยงที่เกี่ยวข0องกับการสูญเสียทางการเงิน เนื่องจากผู0บริโภคกังวลว7าสินค0าที่ซื้อมาจะคุ0มค7ากับ

จำนวนที่จ7ายไปหรือไม7 การเรียกเก็บเงินเพิ่มเติม การคำนวณราคาที่ผิดพลาดของผู0ขาย ความผันผวน

ทางราคา ตลอดจนความปลอดภัยของข0อมูลทางการเงินของตนเอง 2. ความเสี ่ยงด0านจิตใจ 

(Psychological Risk) เปAนความเสี่ยงที่เกี่ยวข0องกับการเห็นคุณค7าในตนเอง (Self-esteem) ความ

คับข0องใจ และความรู0สึก ซึ่งจะเกิดขึ้นเมื่อผลที่ตามมาจากการซื้อไม7สอดคล0องกับสิ่งที่ผู 0บริโภค

คาดหวังไว0 เช7น ผู0บริโภคอาจจะกังวลเกี่ยวกับกิริยาท7าทางของผู0ขาย การบริการหลังการขาย ความ

ปลอดภัยของข0อมูลส7วนบุคคล 3. ความเสี่ยงด0านเวลา (Time Risk) เปAนความเสี่ยงที่เกี่ยวข0องกับการ

สูญเสียด0านเวลา ซึ่งผู0บริโภค มักกังวลเกี่ยวกับความตรงต7อเวลาในการจัดส7ง การใช0เวลาสั่งสินค0านาน 

การใช0เวลาในการติดต7อผู0ขาย การใช0เวลาในการส7งคืนเครื่องดื่ม ตลอดจนการเสียเวลาในการเรียนรู0

วิธีใช0งาน และ 4. ความเสี่ยงด0านผลิตภัณฑ, (Product Risk) เปAนความเสี่ยงที่เกี่ยวข0องกับลักษณะ 

คุณสมบัติ หรือประโยชน,ของสินค0า ผู0บริโภคกังวลว7าสินค0าที่ซื้อมาจะมีลักษณะไม7ตรงตามที่คาดหวัง

หรือตามท่ีโฆษณาไว0 (Featherman & Pavlou, 2002) 

4.แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู2บริโภค 

 Kotler (2013) ได 0อธ ิบายกระบวนการต ัดส ินใจของผ ู 0บร ิ โภค (The Buyer Decision 

Process) ว7าประกอบด0วย 5 ขั ้นตอน ได0แก7 ขั ้นที ่ 1 การตระหนักรู 0ถ ึงความต0องการ (Need 

Recognition) ขั ้นที ่ 2 การแสวงหาข0อมูล (Information Search) ขั ้นที ่ 3 การประเมินทางเลือก 

(Evaluation of Alternatives) ข ั ้นท ี ่  4 การต ัดส ินใจซ ื ้อ  (Purchase Decision) และข ั ้นท ี ่  5 

พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post-purchase Behavior)  

 ป�จจัยที่สามารถบอกการมีส7วนร7วมของผู0บริโภคต7อพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่งคือ ความ

ตั ้งใจที ่จะมีส7วนร7วมในพฤติกรรมนั ้น (Peter & Olson, 2010 as cited in Aryani & Irawanto, 

2014) เช7นเดียวกับการวัดความตั้งใจซื้อที่สามารถนำไปคาดการณ,พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อใน

อนาคตของผู0บริโภคได0 จากการทบทวนวรรณกรรม ผู0วิจัยพบว7า งานวิจัยต7าง ๆ มักวัดความตั้งใจซ้ือ

จากแนวโน0มในการซื้อสินค0าในอนาคต ผู0วิจัยจึงจะนำเกณฑ,การวัดดังกล7าวมาประยุกต,ใช0เพื่อเปAน

แนวทางในการออกแบบคำถามในการศึกษาความตั้งใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟแบบสมัครสมาชิกจัดส7งถึง

บ0านของผู0บริโภค โดยถามถึงแนวโน0มในการซื้อเครื่องดื่มกาแฟแบบสมัครสมาชิกจัดส7งถึงบ0านใน

อนาคต แนวโน0มในการซ้ือในปริมาณท่ีมากย่ิงข้ึน และแนวโน0มในการแนะนำผู0อ่ืน 
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5.แนวคิดเก่ียวกับรูปแบบการดำเนินธุรกิจแบบระบบสมัครสมาชิก 

Savvycom (2018) ให0คำนิยาม รูปแบบธุรกิจแบบสมัครสมาชิกว7าเปAนรูปแบบธุรกิจท่ี

ผู0บริโภคต0องชำระค7าสมัครสมาชิกเปAนช7วงเวลาเพื่อเข0าถึงสินค0าหรือบริการ ค7าสมาชิกนี้มักถูกหักโดย

อัตโนมัติในวันที่กำหนดจากบัญชีหรือบัตรเครดิตที่ได0รับอนุญาต ซึ่งผู0บริโภคสามารถต7ออายุหรือ

ยกเลิกการสมัครรับบริการได0ทุกเมื่อ อย7างไรก็ตาม บางธุรกิจอาจมีค7าใช0จ7ายในการยกเลิกการสมัคร

บริการเพื่อลดโอกาสในการยกเลิกการสมัครสมาชิกของผู0บริโภค ขณะที่ Fontanella (2020) กล7าว

ว7า รูปแบบการดำเนินธุรกิจแบบระบบสมัครสมาชิก คือ รูปแบบการดำเนินธุรกิจที่ก7อให0เกิดรายได0ข้ึน

ซ้ำ ๆ ซึ่งหน7วยธุรกิจสามารถใช0ประโยชน,จากความสัมพันธ,กับผู0บริโภค เพื่อให0เกิดกระแสรายรับท่ี

มั่นคง โดยจะมีการเรียกเก็บเงินเปAนรายเดือน รายไตรมาส รายปn หรือตามที่กำหนดจากผู0บริโภค 

ผู0วิจัยจึงนำแนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบการดำเนินธุรกิจแบบระบบสมัครสมาชิกมาประยุกต,ใช0เปAนกรอบ

แนวคิดในการออกแบบการวิจัยและแบบสอบถาม เพื่อศึกษาการเป�ดรับสื่อ ความพึงพอใจ การรับรู0

ความเส่ียง และความต้ังใจซ้ือเคร่ืองด่ืมกาแฟแบบสมัครสมาชิกจัดส7งถึงบ0านของผู0บริโภค 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยนี้เปAนการวิจัยเชิงปริมาณด0วยรูปแบบการวิจัยเชิงสำรวจ ประชากรที่ใช0ในการวิจัย 

คือ ผู0ที่มีอายุ 18 ปnขึ้นไป และเคยพบเห็นสื่อเกี่ยวกับเครื่องดื่มกาแฟแบบสมัครสมาชิกจัดส7งถึงบ0าน

ประเภทแคปซูลหรือถุงพร0อมดื่มในระยะเวลา 1 ปnที่ผ7านมา ผู0วิจัยได0กำหนดความคลาดเคลื่อนไม7เกิน

ร0อยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมั่นร0อยละ 95 หรือที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 โดยคำนวณจากสูตรไม7ทราบ

ขนาดตัวอย7างของ W.G. Cochran (กัลยา วาณิชย,บัญชา, 2544) ใช0ขนาดกลุ7มตัวอย7างจำนวน 400 

คน ใช0วิธีการสุ7มตัวอย7างแบบอาสาสมัคร เก็บข0อมูลในเดือนมีนาคม – เมษายน พ.ศ. 2565  ผ7าน

แบบสอบถามออนไลน, ซึ่งพัฒนามาตรวัดโดยอ0างอิงหลักของ Mcleod และ O’Keefe (มินตรา ครอง

ห0าว, 2559) โดยมีอาจารย,ที่ปรึกษาและกรรมการสอบเปAนผู0ตรวจสอบแบบสอบถาม ผู0วิจัยใช0การ

ตรวจสอบความเชื่อมั่นโดยนำแบบสอบถามไปเก็บข0อมูลกับกลุ7มตัวอย7างก7อน จำนวน 30 ชุด แล0ว

วิเคราะห,หาความเชื่อมั่นโดยใช0สูตรสัมประสิทธิ์อัลฟ�าของครอนบาด (Cronbach) โดยกำหนดค7า

ความน7าเชื่อถือที่ 0.7 ซึ่งผลการทดสอบหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม พบว7า แบบสอบถามอยู7ใน

ระดับท่ีเช่ือถือได0 โดยการเป�ดรับส่ือเก่ียวกับเคร่ืองด่ืมกาแฟแบบสมัครสมาชิกจัดส7งถึงบ0านมีค7า 0.723 

ความพึงพอใจต7อสื่อเกี่ยวกับเครื่องดื่มกาแฟแบบสมัครสมาชิกจัดส7งถึงบ0านมีค7า 0.912 การรับรู0ความ

เสี่ยงในการซื้อเครื่องดื่มกาแฟแบบสมัครสมาชิกจัดส7งถึงบ0านมีค7า 0.968 และความตั้งใจซื้อเครื่องด่ืม

กาแฟแบบสมัครสมาชิกจัดส7งถึงบ0านมีค7า 0.915 ผู0วิจัยทดสอบสมมติฐานโดยใช0การทดสอบค7า

สัมประสิทธิ ์สหสัมพันธ,แบบเพียร,สัน การวิเคราะห,แบบถดถอยพหุคูณ และการทดสอบหาค7า

แปรปรวนแบบทางเดียว และสถิติ LSD 
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สรุป อภิปราย และข2อเสนอแนะ 

 กลุ7มตัวอย7างในการวิจัยนี้เปAนเพศหญิงมากที่สุด จำนวน 195 คน คิดเปAนร0อยละ 48.8 มีอายุ

อยู7ในช7วง 26-33 ปn มากที่สุด จำนวน 150 คน คิดเปAนร0อยละ 37.5 มีระดับการศึกษาที่สำเร็จสูงที่สุด

อยู7ที่ระดับปริญญาตรี จำนวน 253 คน คิดเปAนร0อยละ 63.2 กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7มีรายได0เฉลี่ยต7อ

เดือนอยู 7ในช7วง 15,001-25,000 บาท จำนวน 128 คน คิดเปAนร0อยละ 32 โดยประกอบอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชนมากท่ีสุด จำนวน 141 คน คิดเปAนร0อยละ 35.3   

การเป5ดรับส่ือเก่ียวกับเคร่ืองด่ืมกาแฟแบบสมัครสมาชิกจัดส,งถึงบ2าน 

 ผลการวิจัย พบว7า กลุ7มตัวอย7างเป�ดรับสื่อเกี่ยวกับเครื่องดื่มกาแฟแบบสมัครสมาชิกจัดส7งถึง

บ0านโดยรวมอยู7ในระดับปานกลาง มีค7าเฉลี่ยโดยรวม 3.35 โดยประเภทสื่อที่กลุ7มตัวอย7างเป�ดรับมาก

ที่สุดคือ เฟซบุ�ก (Facebook) มีค7าการเป�ดรับส่ืออยู7ในระดับสูง ค7าเฉลี่ยอยู7ที่ 3.88 ซึ่งสอดคล0องกับ

ข0อมูลจากของ We Are Social ที่ระบุว7า เฟซบุ�กเปAนสื่อที่ผู0ใช0งานอินเทอร,เน็ตคนไทยที่อยู7ในช7วงอายุ 

16-64 ปnเลือกใช0มากที่สุดในปn 2564 (We Are Social, 2564, อ0างถึงใน ณัฐพล ม7วงทำ, 2564) อีก

ทั้ง เฟซบุ�กยังมี Facebook Group ซึ่งเปAนพื้นที่แลกเปลี่ยนข0อมูลข7าวสารสำหรับผู0ใช0งานที่มีความ

สนใจร7วมกัน เช7นเดียวกันกับธุรกิจกาแฟที่เป�ดพื้นที่ให0ร0านค0าต7าง ๆ มาให0ข0อมูลข7าวสารเกี่ยวกับ

กาแฟและกาแฟแบบสมัครสมาชิก ในขณะเดียวกันก็เป�ดโอกาสผู0บริโภคแลกเปลี่ยนความคิดเห็น

เก่ียวกับกาแฟเช7นกัน เพ่ือให0ข0อมูลข7าวสารเก่ียวกับร0านค0าและสร0างความสัมพันธ,กับผู0บริโภค 

นอกจากนี้ การทดสอบสมมติฐานที่ 4 ท่ีพบว7า กลุ7มตัวอย7างที่มีอายุแตกต7างกันและกลุ7ม

ตัวอย7างที่มีรายได0เฉลี่ยต7อเดือนแตกต7างกันมีการเป�ดรับสื่อเกี่ยวกับเครื่องดื่มกาแฟแบบสมัครสมาชิก

จัดส7งถึงบ0านแตกต7างกัน โดยกลุ7มตัวอย7างท่ีอยู7ในช7วงอายุ 18-41 ปn มีการเป�ดรับสื่อเกี่ยวกับเครื่องด่ืม

กาแฟแบบสมัครสมาชิกจัดส7งถึงบ0านมากกว7ากลุ7มตัวอย7างที่มีอายุ 50 ปnขึ้นไป และกลุ7มตัวอย7างที่มี

รายได0เฉลี่ยต7อเดือนไม7เกิน 35,000 บาท มีการเป�ดรับสื่อเกี่ยวกับเครื่องดื่มกาแฟแบบสมัครสมาชิก

จัดส7งถึงบ0านมากกว7ากลุ7มตัวอย7างที่มีรายได0มากกว7า 45,000 บาทขึ้นไป ซึ่งสอดคล0องกับสิ่งที่ระ

วีวรรณ ทรัพย,อินทร,และญาศินี เคารพธรรม (2560) ได0อธิบายในบทความเรื่อง “สื่อกับผู0สูงอายุใน

ประเทศไทย” ว7า ผู0สูงอายุยังคงใช0สื่อเก7าเปAนหลัก และสอดคล0องกับสิ่งที่ Gregori และ Katsingris 

(2012) ระบุไว0ว7า ผู0บริโภคที่มีรายได0ต่ำกว7ามักมีการบริโภคหรือเป�ดรับสื่อมากกว7าผู0บริโภคที่มีรายได0

สูงกว7า 

ความพึงพอใจต,อส่ือเก่ียวกับเคร่ืองด่ืมกาแฟแบบสมัครสมาชิกจัดส,งถึงบ2าน 

ผลการวิจัย พบว7า กลุ7มตัวอย7างพึงพอใจต7อสื่อเกี่ยวกับเครื่องดื่มกาแฟแบบสมัครสมาชิก

จัดส7งถึงบ0านในระดับมาก โดยพึงพอใจด0านรูปแบบการสื่อสารและด0านข0อมูลข7าวสารอยู7ในระดับมาก 

มีค7าเฉลี่ย 4.03 และ 4.00 ตามลำดับ ซึ่งสอดคล0องกับของนันทินี พิศวิลัย (2558) ที่พบว7า กลุ7ม
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ตัวอย7างมีความพึงพอใจในการเข0าชมเว็บไซต,ในด0านรูปแบบและการใช0งานสูงกว7าด0านข0อมูลข7าวสาร

เล็กน0อย 

การรับรู2ความเส่ียงในการซ้ือเคร่ืองด่ืมกาแฟแบบสมัครสมาชิกจัดส,งถึงบ2าน 

 ผลการวิจัย พบว7า กลุ7มตัวอย7างมีการรับรู0ความเสี่ยงโดยรวมอยู7ในระดับปานกลาง เม่ือ

พิจารณารายละเอียด พบว7า กลุ7มตัวอย7างรับรู0ความเสี่ยงด0านผลิตภัณฑ,สูงที่สุด รองลงมาคือ ด0าน

จิตใจ ด0านเวลา และด0านการเงิน ตามลำดับ ผลการวิจัยดังกล7าวสอดคล0องกับผลการวิจัยของ 

Sookmano (2020) ท่ีพบว7า ผู0บริโภครับรู0ความเส่ียงโดยรวมอยู7ในระดับปานกลาง โดยกังวลว7านมจะ

หมดอายุก7อนบริโภคหมดเปAนอันดับแรก  

ความต้ังใจซ้ือเคร่ืองด่ืมกาแฟแบบสมัครสมาชิกจัดส,งถึงบ2าน 

ผลการวิจัย พบว7า กลุ7มตัวอย7างมีความตั้งใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟแบบสมัครสมาชิกจัดส7งถึง

บ0านอยู7ในระดับปานกลาง มีค7าเฉลี่ยโดยรวม 3.10 ซึ่งผลการวิจัยดังกล7าวสอดคล0องกับงานวิจัยของ 

Sookmano (2020) ซึ ่งพบว7า กลุ 7มตัวอย7างมีความตั ้งใจซื ้อผลิตภัณฑ,นมในระดับปานกลาง 

นอกจากนี้ การทดสอบสมมติฐานที่ 5 พบว7า กลุ7มตัวอย7างที่มีระดับการศึกษาที่สำเร็จสูงสุดแตกต7าง

กัน มีความตั้งใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟแบบสมัครสมาชิกจัดส7งถึงบ0านแตกต7างกัน โดยกลุ7มตัวอย7างที่มี

ระดับการศึกษาที่สำเร็จสูงสุดที่ระดับปริญญาตรี มีความตั้งใจซื้อมากกว7ากลุ7มตัวอย7างที่มีระดับ

การศึกษาที่สำเร็จสูงสุดสูงกว7าปริญญาตรี ซึ่งไม7สอดคล0องกับงานวิจัยของ Huang  Y. F. & Dang. H. 

S. (2014) ที่พบว7า กลุ7มตัวอย7างที่มีลักษณะทางประชากรด0านระดับการศึกษา ด0านอายุ ด0านอาชีพ 

ด0านความถี่ในการดื่มกาแฟ และด0านจำนวนแก0วที่ดื ่มในแต7ละวันที่แตกต7างกัน มีความตั้งใจซ้ือ

เครื่องดื่มกาแฟไม7แตกต7างกัน ซึ่งผู0วิจัยคิดว7า อาจเกิดจากการที่เครื่องดื่มกาแฟยังคงเปAนเครื่องดื่มท่ี

ได0รับความนิยมมากที่สุดในโลก อีกทั้ง บริการการสมัครสมาชิกมีตัวเลือกจำนวนมากให0ผู0บริโภคทุก

ประเภท จึงทำให0ผู0บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกต7างกันมีความตั้งใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟแบบ

สมัครสมาชิกจัดส7งถึงบ0านไม7แตกต7างกัน 

การเป5ดรับสื่อเกี่ยวกับเครื่องดื่มกาแฟแบบสมัครสมาชิกจัดส,งถึงบ2านมีความสัมพันธ?กับความพึง

พอใจและการรับรู2ความเส่ียง 
ตัวแปร ความพึงพอใจตDอสื่อเกี่ยวกับเครื่องดื่มกาแฟ 

แบบสมัครสมาชิกจัดสDงถึงบ/าน 

r p ระดับความสัมพันธ8 

การเปiดรับสื่อเกี่ยวกับเครื่องดื่มกาแฟแบบสมัครสมาชิก

จัดสDงถึงบ/าน 

0.643*** 0.000 สูง 

         ***นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
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ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบว7า การเป�ดรับสื่อมีความสัมพันธ,เชิงบวกในระดับสูงกับ

ความพึงพอใจต7อสื่อเกี่ยวกับเครื่องดื่มกาแฟแบบสมัครสมาชิกจัดส7งถึงบ0าน สอดคล0องกับทฤษฎีการ

ใช 0ประโยชน ,และความพ ึ งพอใจ  ท ี ่  Katz et al. (1974 , อ 0 า งถ ึ ง ใน  มหาว ิทยาล ั ยภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ, 2560) ได0อธิบายองค,ประกอบของการใช0ประโยชน,และการได0รับความพึงพอใจ

จากส่ือว7า หลังจากที่บุคคลเป�ดรับสื่อและข7าวสารแล0ว จะทำให0บุคคลได0รับความพึงพอใจตามท่ี

คาดหวังและผลอ่ืนๆ ท่ีไม7ได0คาดหวังไว0ด0วย 
ตัวแปร การเปiดรับสื่อเกี่ยวกับเครื่องดื่มกาแฟ 

แบบสมัครสมาชิกจัดสDงถึงบ/าน 

r p ระดับความสัมพันธ8 

การรับรู/ความเสี่ยงในการซื้อเครื่องดื่มกาแฟแบบสมัคร

สมาชิกจัดสDงถึงบ/าน 

-.274*** 0.000 ต่ำ 

         ***นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว7า การเป�ดรับสื่อมีความสัมพันธ,เชิงผกผันในระดับต่ำกับ

การรับรู0ความเสี่ยงในการซื้อเครื่องดื่มกาแฟแบบสมัครสมาชิกจัดส7งถึงบ0าน กล7าวได0ว7า หากมีการ

เป�ดรับสื่อเกี่ยวกับเครื่องดื่มกาแฟแบบสมัครสมาชิกจัดส7งถึงบ0านมากขึ้น ผู0บริโภคก็จะยิ่งรับรู0ความ

เสี่ยงในการซื้อเครื่องดื่มกาแฟแบบสมัครสมาชิกจัดส7งถึงบ0านน0อยลง ซึ่งสอดคล0องกับข0อมูลของ

สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย7อม (2551, อ0างถึงใน สวรส อมรแก0ว, 2555) ที่อธิบาย

ว7า กระบวนการตัดสินใจซื้อเริ่มจากการตระหนักถึงความต0องการ ซึ่งในขณะที่ผู0บริโภคเริ่มตระหนัก

ถึงความต0องการก็จะมีข0อมูลเกี่ยวกับสินค0าดังกล7าวในระดับต่ำจึงส7งผลให0การรับรู0ความเสี่ยงของ

ผู0บริโภคอยู7ในระดับท่ีสูงมาก 

อิทธิพลของการเป5ดรับส่ือ ความพึงพอใจ และการรับรู2ความเส่ียงต,อความต้ังใจซ้ือเคร่ืองด่ืม

กาแฟแบบสมัครสมาชิกจัดส,งถึงบ2าน 
ตัวแปร B Beta t Sig 

การเปiดรับสื่อ 0.413 0.324 6.009 0.000*** 

ความพึงพอใจ 0.147 0.117 2.204 0.028* 

การรับรู/ความเสี่ยง -0.382 -0.328 -7.780 0.000*** 

R = 0.591 / R Square = 0.349 / SEE = 0.879 / F = 70.869 

       *นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 / ***นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 

 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 พบว7า การเป�ดรับสื่อ ความพึงพอใจ และการรับรู0ความเสี่ยงมี

อิทธิพลต7อความตั้งใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟแบบสมัครสมาชิกจัดส7งถึงบ0าน เมื่อพิจารณารายละเอียด 

พบว7า การเป�ดรับสื่อและความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต7อความตั้งใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟแบบสมัคร

สมาชิกจัดถึงบ0าน ซ่ึงสอดคล0องกับ Kotler (2013) ท่ีกล7าวว7า การประเมินทางเลือกจะก7อให0เกิดความ

เชื่อ พัฒนากลายเปAนทัศนคติ ความตั้งใจซื้อ และการตัดสินใจซื้อในท0ายที่สุด ส7วนการรับรู0ความเสี่ยง

มีอิทธิพลเชิงลบต7อความตั้งใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟแบบสมัครสมาชิกจัดส7งถึงบ0าน ยังสอดคล0องกับ
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ผลการวิจ ัยของ Huang Y. F. & Dang. H. S. (2014) ที ่พบว7า การโฆษณาผ7านสื ่อต 7าง ๆ ใน

ชีวิตประจำวันเปAนป�จจัยสำคัญที่มีอิทธิพลต7อความตั้งใจซื ้อเครื ่องดื ่มกาแฟ และสอดคล0องกับ

ผลการวิจัยของ Chia-Jen Hung (2018) ที่พบว7า การรับรู0ความเสี่ยงมีอิทธิพลเชิงลบต7อความตั้งใจ

ซ้ือในอุตสาหกรรมอาหารและเคร่ืองด่ืมอย7างมีนัยสำคัญ  

ข2อเสนอแนะ 

ข0อเสนอแนะสำหรับการประยุกต,ใช0 ได0แก7 กลุ7มตัวอย7างเป�ดรับสื่อประเภทเฟซบุ�กมากที่สุด 

ดังนั้นนักสื่อสารการตลาดหรือผู0ประกอบการควรเลือกใช0สื่ออย7างเฟซบุ�กเปAนหลัก อย7างไรก็ตาม ส7วน

เบี่ยงเบนมาตรฐานของสื่อแต7ละประเภทมีค7ามากกว7า 1 เพราะฉะนั้นนักสื่อสารการตลาดจะต0อง

สื่อสารโดยใช0สื่อที่มีความหลากหลายไม7ใช7แค7สื่อใดสื่อหนึ่ง เพื่อให0สามารถสื่อสารไปยังกลุ7มเป�าหมาย

แต7ละกลุ7มได0อย7างมีประสิทธิภาพ ผลการวิจัย พบว7า กลุ7มตัวอย7างพึงพอใจในด0านรูปแบบข7าวสาร

มากกว7าด0านข0อมูลข7าวสารเล็กน0อย นักสื่อสารการตลาดจึงควรให0ความสำคัญกับลำดับข0อมูลที่เปAน

ขั้นตอนและเปAนหมวดหมู7 ภาษาที่ชัดเจนและเข0าใจง7าย ความสวยงาม สีสัน และความน7าดึงดูดใจ อีก

ทั้งยังต0องคำนึงถึงการรับรู 0ความเสี่ยงของผู0บริโภคแต7ละกลุ7มโดยเฉพาะความเสี่ยงในส7วนความ

ปลอดภัยของข0อมูลทางการเงินที่มีส7วนเบี่ยงเบนมาตรฐานต่ำกว7าส7วนอื่นๆ ในด0านการเงิน ซึ่งแสดงว7า

มีความกังวลสอดคล0องกัน เพื่อลดความเสี่ยงที่ผู0บริโภคอาจรับรู0อันนำมาซึ่งทัศนคติที่ดีต7อตราสินค0า

และความตั้งใจซื้อในท0ายที่สุด ส7วนข0อเสนอแนะสำหรับการวิจัยในอนาคตประกอบด0วย 3 ข0อ ได0แก7 

1) การศึกษาวิจัยเพิ่มเติมด0วยระเบียบวิธีวิจัยอื่นๆ เช7น การสัมภาษณ,เชิงลึก หรือการสนทนากลุ7ม 

จากทั้งฝ�ายธุรกิจและฝ�ายผู0บริโภค เนื่องจากงานวิจัยนี้เปAนการศึกษาเฉพาะพฤติกรรมผู0บริโภคเท7าน้ัน 

หากมีการศึกษาวิจัยจากฝ�ายธุรกิจเกี่ยวกับการวางแผนการสื่อสารและการสัมภาษณ,เพิ่มเติมจากฝ�าย

ผู0บริโภคเก่ียวกับประเด็นด0านการลดความเส่ียงจะทำให0ทราบข0อมูลเชิงลึกมากย่ิงข้ึน 2) ควรการขยาย

ขอบเขตการศึกษาเพื่อศึกษาตัวแปรอื่นๆ เพิ ่มเติม เช7น แรงจูงใจ จะทำให0ทราบพฤติกรรมของ

ผู 0บริโภคอย7างลึกซึ ้งและครอบคลุมยิ ่งขึ ้น 3) ควรศึกษาเพิ ่มเติมเกี ่ยวกับไลฟÖสไตล,ที ่มีความ

เปล่ียนแปลงตลอดเวลาของกลุ7มตัวอย7างซ่ึงอาจก7อให0เกิดประโยชน,ย่ิงข้ึน 
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ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผูDบริโภคกลุ.มมิลเลนเนียลที่มีต.อตราสินคDาเครื่องสำอางที่

มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเป�นเจDาของในประเทศไทยและต.างประเทศ 

Attitude and Purchase Intention of Millennial Consumers toward the 

Cosmetic Brands Owned by Thai and International Celebrities 

 

สิรีธร ศิวายพราหมณ, และ ธีรดา จงกลรัตนาภรณ, 

คณะนิเทศศาสตร, จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

 

บทคัดย,อ 

 

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค,เพื่อวิเคราะห,การสื่อสารการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน,ของตรา

สินค0าเครื่องสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเปAนเจ0าของในประเทศไทยและต7างประเทศ โดยใช0วิธีการวิจัย

เชิงปริมาณด0วยวิธีวิเคราะห,เอกสารจากบัญชีผู0ใช0อย7างเปAนทางการบนช7องทางเฟซบุ�กและอินสตาแก

รม ของตราสินค0าเครื่องสำอางที่มีบุคคลที่มีชื ่อเสียงเปAนเจ0าของในประเทศไทยและต7างประเทศ 

จำนวน 373 ชิ้น ผลการวิจัยพบว7า ตราสินค0าไทยและต7างประเทศมีการสื่อสารการตลาดที่มีเนื้อหา

เพื่อแจ0งให0ทราบมากที่สุด ส7วนรูปแบบการนำเสนอ ตราสินค0าไทยและต7างประเทศนิยมใช0โทนสีแบบ

สดใส ฉากประกอบแบบสตูดิโอ และบุคคลที่มีชื่อเสียงในลักษณะถ7ายแบบ ตราสินค0าไทยส7วนใหญ7จะ

มีลักษณะการให0ข0อมูลที่ละเอียดมาก ในขณะที่ตราสินค0าต7างประเทศส7วนใหญ7จะมีลักษณะการให0

ข0อมูลท่ีละเอียดน0อย  

 ผลการวิจัยเชิงปริมาณด0วยวิธีการสำรวจพบว7า กลุ7มตัวอย7างมีระดับของทัศนคติในด0าน

เนื้อหาเพื่อให0ความรู0มากที่สุด และมีระดับของทัศนคติในด0านการให0ข0อมูลที่ละเอียดมากมากกว7าการ

ให0ข0อมูลที่ละเอียดน0อย นอกจากนี้คุณลักษณะตราสินค0า 3 ประการ ได0แก7 ความชื่นชอบ ความ

ซ่ือสัตย, และการรับรู0อำนาจ กลุ7มตัวอย7างมีทัศนคติต7อคุณลักษณะตราสินค0าต7างประเทศ ด0านความ

ซื่อสัตย, มากกว7าตราสินค0าไทย เนื่องจากบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เปAนเจ0าของตราสินค0าต7างประเทศเปAนท่ี

รู0จักในระดับสากลที่ส7งผลต7อความน7าเชื่อถือมากกว7า ซึ่งส7งผลต7อทัศนคติต7อการสื่อสารการตลาดบน

ส่ือสังคมออนไลน, รวมถึงความต้ังใจซ้ือของผู0บริโภค 

 

คำสำคัญ: ตราสินค0าเครื่องสำอาง บุคคลที่มีชื ่อเสียง การสื่อสารการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน, 

คุณลักษณะตราสินค0า ทัศนคติ ความต้ังใจซ้ือ 

 



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 1074 

Abstract 

 The research objectives were to analyze the marketing communication of the 

cosmetics brands owned by Thai and international celebrities on online platforms. The 

research approach used quantitative data with documentary analysis based on 373 

posts from official Thai and international cosmetics brands' Facebook and Instagram 

accounts. According to the study, both Thai and international cosmetics brands mostly 

communicate with the inform content. Brilliant color tones, studio backgrounds, and 

celebrities in modeling positions are widely used in the present style of both Thai and 

international cosmetics brands. However, Thai cosmetics brands usually show more 

information content, in contrast to international cosmetics brands, which frequently 

present less information content.  

 The study found that consumers have a positive attitude towards the 

educational and more information content in general. Moreover, the 3 attributes of 

likability, honesty, and perceived authority, consumers have more positive attitude 

towards honesty in international than Thai cosmetics brands. The reason is that 

international cosmetics brands owners are more well-known, making them more 

trustworthy. As a result, the attitude towards these 3 attributes has an impact on the 

consumer's attitude towards marketing communication as well as their purchase 

intentions. 

 

Keyword: Cosmetics Brands, Celebrity, Online Marketing Communication, Brand 

Attributes, Attitude, Purchase Intention 

 

บทนำ 

ความเปjนมาและความสำคัญของปiญหา 

 เครื่องสำอางเปAนสิ่งที่คนในสังคมป�จจุบันให0ความสำคัญและเปAนเสมือนกิจวัตรประจำวันท่ี

ต0องมีการดูแลและแต7งแต0มสีสันให0ตนเองดูสวยงาม ซึ่งสามารถเสริมสร0างความมั่นใจให0กับผู0ใช0 จน

อาจกล7าวได0ว7าเครื่องสำอางเปAนสิ่งจำเปAนสำหรับผู0บริโภคในยุคป�จจุบัน ด0วยเหตุนี้ทำให0ธุรกิจความ

งามและเครื่องสำอางเปAนอุตสาหกรรมหนึ่งของโลกที่มีการเติบโตอย7างต7อเนื่องมาตลอดระยะเวลา  

20 ปn แม0ว7าในปnพ.ศ. 2563 อุตสาหกรรมความงามจะได0รับผลกระทบจากสถานการณ,การแพร7

ระบาดของโควิด-19 และเผชิญการหดตัวถึง 4.5% แต7ผู0บริโภคยังคงมีความต0องการซื้อผลิตภัณฑ,
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ความงาม โดยเกศมณี เลิศกิจจา นายกสมาคมผู0ผลิตเครื ่องสำอางไทย กล7าวถึงการประเมิน

แนวโน0มตลาดเครื่องสำอางในปnพ.ศ. 2564 จะมีการเติบโต 3% นับเปAนการฟÐ�นตัวกลับมาอีกครั้ง

หลังสถานการณ,การแพร7ระบาดของโควิด-19 (สาวิตรี รินวงษ,, 2564) 

 ป�จจุบันจะเห็นได0ว7ามีตราสินค0าเครื่องสำอางใหม7เกิดขึ้นอย7างต7อเนื่อง โดยเฉพาะตราสินค0า

เครื่องสำอางที่มีการสื่อสารการตลาดผ7านบุคคลที่มีชื่อเสียงเปAนเจ0าของ อาทิ ตราสินค0าโช คอสเมติกส, 

โดยมีโชติกา วงศ,วิลาส นักแสดงชื่อดังเปAนเจ0าของ ก7อตั้งในปnพ.ศ. 2558 ตราสินค0าโจวีนา คอสเมติกส, 

โดยมีกชกร สัจจา ยูทูบเบอร, (Youtuber) ชื่อดังเปAนเจ0าของ ก7อตั้งในปnพ.ศ. 2560 ตราสินค0าเฟนต้ี 

บิวตี้ โดยมีโรบิน เฟนตี้ ริอันนา นักร0องชื่อดังเปAนเจ0าของ ก7อตั้งในปnพ.ศ. 2560 และตราสินค0าแพทริก 

ทา บิวตี้ โดยมีแพทริก ทา ช7างแต7งหน0าชื่อดังเปAนจ0าของ ก7อตั้งในปnพ.ศ. 2562 เปAนต0น จะเห็นได0ว7า

ตราสินค0าที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเปAนเจ0าของเกิดขึ้นในระยะเวลาใกล0เคียงกัน ซึ่งเปAนปรากฏการณ,ท่ี

สะท0อนให0เห็นถึงความสำคัญและความเปลี่ยนแปลงของอุตสาหกรรมความงาม ที่จากเดิมตราสินค0า

เคร่ืองสำอางจะมีการดำเนินธุรกิจโดยกลุ7มทุนขนาดใหญ7 มาเปAนการดำเนินธุรกิจโดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียง

เพิ่มมากขึ้น ซึ่งการดำเนินธุรกิจในตลาดเครื่องสำอางของบุคคลที่มีชื่อเสียงเปAนการต7อยอดชื่อเสียง

และช7วยสร0างรายได0ที่มั ่นคงในระยะยาว เนื่องด0วยระยะเวลาของชื่อเสียงย7อมมีจำกัด บุคคลที่มี

ชื่อเสียงจึงหันมาทำธุรกิจเปAนของตนเอง โดยเฉพาะธุรกิจเครื่องสำอางซึ่งเปAนอุตสาหกรรมที่มีความ

ต0องการซ้ือสูงและมีวงจรชีวิตผลิตภัณฑ,ท่ียาวกว7าธุรกิจเคร่ืองแต7งกาย (Courtney Rubin, 2020)  

 ความก0าวหน0าของเทคโนโลยีในป�จจุบันก7อให0เกิดสื่อใหม7 (New Media) อย7างสื่อสังคม

ออนไลน,ขึ้น ที่ช7วยให0การซื้อขายสามารถเกิดขึ้นได0อย7างไร0ข0อจำกัดด0านเวลาและสถานที่ ตราสินค0า

เครื่องสำอางทั้งในประเทศไทยและต7างประเทศจึงทำการสื่อสารการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน, เพ่ือ

สร0างการรับรู0ให0เกิดขึ้นในวงกว0างและสื่อสารให0ครอบคลุมทุกพฤติกรรมการใช0สื่อของคนในสังคม 

โดยเฉพาะสื่อสังคมออนไลน,อย7างเฟซบุ�ก (Facebook) และอินสตาแกรม (Instagram) ที่มีผู0ใช0งาน

จำนวนมาก โดยผลการสำรวจพบว7ามีผู0ใช0งานเฟซบุ�กและอินสตาแกรมในประเทศไทยคิดเปAน 84.9% 

และ 26.6% ของจำนวนประชากรอายุ 13 ปnข้ึนไป (TWF Agency, 2021) อีกท้ังเฟซบุ�กและอินสตรา

แกรมมีรูปแบบการใช0งานที่เหมาะสมในการดำเนินธุรกิจ ที่สามารถนำเสนอรูปภาพและวิดีโอที่ช7วยให0

ผู0บริโภคเห็นสินค0าได0อย7างชัดเจน ทั้งยังสามารถใส7คำบรรยายได0อย7างละเอียดที่ช7วยในการโน0มน0าวใจ

ของผู0บริโภคได0  โดยการสื่อสารการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน,เปAนช7องทางสำคัญที่ช7วยในการ

ประชาสัมพันธ,ตราสินค0าให0เปAนที่รู0จักได0มากยิ่งขึ้น อันเปAนผลมาจากการที่มีผู0ใช0งานสื่อสังคมออนไลน,

เพ่ิมมากข้ึนในป�จจุบัน 

 ผู0บริโภคกลุ7มมิลเลนเนียล (Millennials) ที่มีอายุ 26-39 ปn  เปAนกลุ7มวัยที่เปAนกำลังซื้อหลัก

ของตลาดความงาม (กองบรรณาธิการแบรนด,เอจออนไลน,, 2561) อีกทั้งพฤติกรรมของผู0บริโภคกลุ7ม

มิลเลนเนียลยังให0ความสำคัญกับภาพลักษณ,และวิธีการแสดงความเปAนตัวตนบนสื่อสังคมออนไลน,
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มากกว7าชีวิตจริงมากถึง 56% และใช0เวลาไปกับการดูแลสุขภาพเพื่อให0ตนเองดูดีขึ้นบนส่ือสังคม

ออนไลน,มากถึง 65% (อธิชญา สุขธรรมรัตน,, 2018) ซึ่งสะท0อนให0เห็นถึงความสำคัญและความ

ต0องการซื้อของผู0บริโภคกลุ7มมิลเลนเนียลที่มีต7อผลิตภัณฑ,เครื่องสำอาง ที่ทำให0ตราสินค0าเครื่องสำอาง

ทำการสื่อสารการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน, ซึ ่งมีเนื ้อหาและรูปแบบการนำเสนอที่แตกต7างกัน 

เพื่อให0ผู0บริโภคที่เปAนกลุ7มเป�าหมายเกิดการรับรู0 อันจะนำมาซึ่งการเกิดทัศนคติที่ดี และทำให0ผู0บริโภค

เกิดการตัดสินใจซ้ือได0ในท่ีสุด 

วัตถุประสงค? 

 1. เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดออนไลน,ของตราสินค0าเครื่องสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียง

เปAนเจ0าของในประเทศไทยและต7างประเทศ 

 2. เพื่อสำรวจทัศนคติของผู0บริโภคกลุ7มมิลเลนเนียลที่มีต7อคุณลักษณะตราสินค0าเครื่องสำอาง  

ทัศนคติของผู0บริโภคกลุ7มมิลเลนเนียลที่มีต7อการสื่อสารการตลาดออนไลน, และความตั้งใจซื้อของ

ผู0บริโภคกลุ7มมิลเลนเนียลท่ีมีต7อตราสินค0าเคร่ืองสำอาง 

 3. เพื่อหาความสัมพันธ,ของทัศนคติต7อการสื่อสารการตลาดออนไลน,และความตั้งใจซื้อตรา

สินค0าเคร่ืองสำอาง 

 4. เพื่อศึกษาความแตกต7างของลักษณะทางประชากรของผู0บริโภคกลุ7มมิลเลนเนียลที่มีต7อ

ทัศนคติต7อการส่ือสารการตลาดออนไลน,และความต้ังใจซ้ือของตราสินค0าเคร่ืองสำอาง 

 5. เพื่อศึกษาความแตกต7างของทัศนคติต7อคุณลักษณะตราสินค0าเครื่องสำอางในประเทศไทย

และต7างประเทศ ท่ีมีต7อทัศนคติต7อการส่ือสารการตลาดและความต้ังใจซ้ือตราสินค0าเคร่ืองสำอาง 

สมมติฐาน 

 1. ทัศนคติต7อการส่ือสารการตลาดออนไลน,มีความสัมพันธ,กับความต้ังใจซ้ือของผู0บริโภคกลุ7ม

มิลเลนเนียลท่ีมีต7อตราสินค0าเคร่ืองสำอาง  

 2. ลักษณะทางประชากรท่ีแตกต7างกัน มีทัศนคติและความต้ังใจซ้ือแตกต7างกัน 

  2.1 ลักษณะทางประชากรที่แตกต7างกัน มีทัศนคติต7อการสื่อสารการตลาดออนไลน,

ของตราสินค0าเครื่องสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเปAนเจ0าของในประเทศไทยและต7างประเทศแตกต7าง

กัน 

  2.2 ลักษณะทางประชากรที่แตกต7างกัน มีความตั้งใจซื้อตราสินค0าเครื่องสำอางที่มี

บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเปAนเจ0าของในประเทศไทยและต7างประเทศแตกต7างกัน 

 3. ทัศนคติต7อคุณลักษณะตราสินค0าท่ีแตกต7างกัน มีทัศนคติและความต้ังใจซ้ือแตกต7างกัน 

  3.1 ทัศนคติต7อคุณลักษณะตราสินค0าเครื่องสำอางที่แตกต7างกัน มีทัศนคติต7อการ

ส่ือสารการตลาดออนไลน,ของตราสินค0าเคร่ืองสำอางท่ีกัน 
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  3.2 ทัศนคติต7อคุณลักษณะตราสินค0าเครื่องสำอางที่แตกต7างกัน มีความตั้งใจซื้อตรา

สินค0าเคร่ืองสำอางแตกต7างกัน 

กรอบแนวคิดท่ีใช2ในการวิจัย 

 

ทบทวนวรรณกรรม 

1.แนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน?  

 การสื่อสารการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน,เปAนการบูรณาการการสื่อสารการตลาดกับส่ือ

สังคมออนไลน,ให0สามารถบรรลุวัตถุประสงค,ทางการตลาดได0 ด0วยการมีปฏิสัมพันธ,และการมีส7วนร7วม

ของผู0บริโภคบนสื่อสังคมออนไลน, (Li, Larimo, & Leonidou, 2020) โดยเปAนการตลาดที่สามารถ

ตอบโต0ได0 เนื่องด0วยสื่อสังคมออนไลน,เปAนการสื่อสารแบบสองทางที่ทำให0ตราสินค0าและผู0บริโภค

สามารถมีปฏิสัมพันธ,ซ่ึงกันและกันได0อย7างทันที  

 ป�จจุบันมีการใช0สื่อสังคมออนไลน,เพื่อการโฆษณาสินค0าหรือบริการต7าง ๆ อีกทั้งยังมีการใช0

สื่อสังคมออนไลน,เปAนสื่อกลางในการซื้อขายสินค0าและบริการได0อย7างรวดเร็ว สามารถทำการซื้อขาย

ได0แบบทันที (วิเชียร วงศ,ณิชชากุล, 2550) ทั้งนี้ในการทำการสื่อสารการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน, 

นักการตลาดต0องมีการศึกษาพฤติกรรมของกลุ7มเป�าหมายเพื่อใช0ในการออกแบบการสื่อสารให0

เหมาะสมและสอดรับกับพฤติกรรมการเป�ดรับและการใช0สื ่อ อีกทั้งยังต0องต0องทำความเข0าใจใน

ลักษณะของสื ่อสังคมออนไลน,ประเภทต7าง ๆ เพื ่อให0สามารถออกแบบการสื ่อสารได0อย7าง 

มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด 
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 ส่ือสังคมออนไลน,อย7างเฟซบุ�กและอินสตาแกรมเปAนส่ือสังคมออนไลน,ท่ีมีรูปแบบการใช0งานท่ี

หลากหลายและครอบคลุมความต0องการใช0งาน โดยเปAนสื่อที่มีส7วนสำคัญในการสร0างการรับรู0ตรา

สินค0าในป�จจุบัน ทั้งยังช7วยให0การสร0างความสัมพันธ,กับผู0บริโภค ที่ช7วยให0การซื้อขายเกิดขึ้นได0ง7าย

และรวดเร็ว (ภิเษก ชัยนิรันดร,, 2553)  และด0วยความนิยมและการใช0งานที่เหมาะสมกับตราสินค0าน้ี

เองจึงเปAนส7วนสำคัญที่ทำให0เกิดการปรับตัวของตราสินค0า จะเห็นได0ว7าผู0ใช0งานสื่อสังคมออนไลน,ใน

ป�จจุบันไม7เพียงแต7มีการใช0งานเพื่อความบันเทิงเท7านั้น แต7ยังมีการใช0งานในเชิงธุรกิจที่ทำให0เกิดบัญชี

ผู0ใช0แบบทางการ (Official Account) เพื่อเปAนอีกหนึ่งช7องทางในการสื่อสารการตลาดระหว7างตรา

สินค0ากับผู0บริโภคอีกด0วย  

2.แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาโดยใช2บุคคลท่ีมีช่ือเสียงและการโน2มน2าวใจ 

 บุคคลที่มีชื่อเสียงคือบุคคลที่เปAนที่รู0จักในสังคม ที่เปAนกลุ7มคนอ0างอิงที่มีอิทธิพลอย7างมากใน

การรับรองถึงประโยชน,ของการใช0สินค0า ซึ่งมักจะแสดงออกเสมือนเปAนนักประชาสัมพันธ,ของตรา

สินค0านั้น ๆ (Chan, Ng & Luk, 2013) ทำให0ตราสินค0านิยมทำการโฆษณาสินค0าโดยใช0บุคคลที่มี

ชื่อเสียง เนื่องด0วยมีผู0ติดตามในสื่อสังคมออนไลน,ในช7องทางต7าง ๆ มากกว7าบุคคลทั่วไป ที่ช7วยในการ

สร0างการรับรู0ให0เกิดข้ึนในวงกว0างได0ง7ายย่ิงข้ึน  

 การโฆษณาโดยใช0บุคคลที่มีชื่อเสียงบนสื่อสังคมออนไลน,เปAนส7วนสำคัญในการสร0างความ

น7าเชื่อถือให0กับผลิตภัณฑ,หรือตราสินค0า และมีคุณค7ากับการโฆษณามากกว7าการใช0บุคคลทั่วไป โดย

ตราสินค0าต0องพิจารณาถึงองค,ประกอบ 3 ด0านในการใช0บุคคลที่มีชื่อเสียง ได0แก7 ชื่อเสียง ความน7า

ดึงดูด และพลังในการต7อรอง ซึ่งบุคคลที่มีชื ่อเสียงนั้นสามารถสร0างความน7าเชื่อถือในตราสินค0า  

ที่ก7อให0เกิดเปAนทัศนคติที่ดีต7อตราสินค0า และอาจส7งผลให0เกิดพฤติกรรมการซื้อขึ้นได0 ทั้งยังอาจเกิด

เปAนความภักดีต7อตราสินค0าได0ในท่ีสุด (Kutthakaphan & Chokesamritpol, 2013)  

 ทั้งนี้การสื่อสารการโน0มน0าวใจให0มีประสิทธิภาพนั้นแหล7งสารหรือผู0ส7งสารจำเปAนต0องมีความ

น7าเชื่อหรือได0รับความไว0วางใจจากผู0รับสาร ซึ่งคุณลักษณะ 3 ประการในการนำไปสู7การสร0างความ

น7าเชื่อถือในกระบวนการโน0มน0าวใจ (Niosi, 2021)  ได0แก7 ความชื่นชอบ (Likability) ความซื่อสัตย, 

(Honesty) และการรับรู0อำนาจหน0าที่ (Perceived Authority) โดยผู0ส7งสารเปAนผู0มีบทบาทสำคัญใน

กระบวนการโน0มน0าวใจที่ต0องมีความน7าดึงดูดใจ มีความจริงใจและซื่อตรง อีกทั้งต0องสามารถสร0าง

อิทธิพลเพ่ือให0การโน0มน0าวใจเกิดประสิทธิภาพอีกด0วย 
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3.แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ 

 ทัศนคติเปAนผลของการประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่ประกอบด0วยความรู0สึกนึกคิดที่มีผลต7ออารมณ, 

ความรู0สึก และความโน0มเอียงของจิตใจ โดยมีสิ ่งที่ตามมาเปAนการตอบสนองทางพฤติกรรมตาม

ทัศนคติท่ีบุคคลมีต7อสิ ่งนั ้น ซึ ่งการตอบสนองนั ้นสามารถเปAนไปได0ทั ้งในเชิงบวกและเชิงลบ 

(Ikechukwu Daubry & Chijindu, 2012) โดยองค,ประกอบพื้นฐานของทัศนคติ (Solomon, 2019) 

ได0แก7 ความคิด (Cognition) ความรู0สึก (Affect) และพฤติกรรม (Conation) โดยองค,ประกอบท้ัง  

3 ประการน้ันจะต0องสอดคล0องไปในแนวทางเดียวกันอย7างเปAนลำดับขั ้น หากองค,ประกอบใด

เปล่ียนแปลงจะส7งผลให0องค,ประกอบอ่ืน ๆ เปล่ียนแปลงตามไปด0วย  

 ทัศนคติของผู0บริโภคมีลักษณะเปAนป�จเจก โดยผู0บริโภคอาจมีทัศนคติที่เหมือนกัน แต7มีหน0าท่ี

และเหตุผลในการเกิดทัศนคติที ่แตกต7างกัน ที ่แม0ว 7าปลายทางอาจเกิดพฤติกรรมการซื ้อข้ึน

เช7นเดียวกัน แต7กระบวนการระหว7างการตัดสินใจซ้ือน้ันจะมีการประเมินและการตีความท่ีแตกต7างกัน

ออกไป ท่ีทำให0นักการตลาดต0องมีการออกแบบการส่ือสารการตลาดให0เหมาะสม เพ่ือให0สามารถสร0าง

หรือเปล่ียนทัศนคติของผู0บริโภคได0 

4.แนวคิดเก่ียวกับความต้ังใจซ้ือ 

 ความตั้งใจซื้อสินค0าหรือบริการเปAนกระบวนการที่มีความสำคัญและเกี่ยวข0องกับจิตใจของ

ผู 0บร ิโภค โดยเปAนการเลือกที ่ม ีทางเลือกตั ้งแต7 2 ทางขึ ้นไป (Schiffman & Kanuk, 2004) 

ซึ ่งผู 0บริโภคจะมีกระบวนการตัดสินใจซื ้อ 5 ขั ้นตอน (Solomon, 2018) ได0แก7 การรับรู 0ป�ญหา 

(Problem Recognition) การแสวงหาข 0อม ูล ( Information Search) การประเม ินทางเล ือก 

(Alternative Evaluation) การตัดสินใจซื ้อ (Purchase Decision) และการประเมินหลังการซ้ือ 

(Post-Purchase Evaluation) น ักการตลาดจ ึงจำเป Aนต 0องให 0ความสำค ัญก ับท ุกข ั ้นตอนใน

กระบวนการตัดสินใจซื้อ เนื่องด0วยเปAนขั้นตอนที่มีความเกี่ยวเนื่องซึ่งกันและกัน โดยเฉพาะขั้นตอน

การประเมินหลังการซื้อที่เมื่อผู0บริโภคเกิดความพึงพอใจเชิงบวกย7อมก7อให0เกิดผลดีต7อตราสินค0า แต7

เมื่อผู0บริโภคเกิดความไม7พึงพอใจ ซึ่งไม7เพียงแต7ไม7เกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ำ แต7อาจเกิดการบอกต7อ

ความไม7พึงพอใจจากการใช0สินค0าหรือบริการนั้น ๆ ไปยังบุคคลอื่น โดยเฉพาะบนสื่อสังคมออนไลน,ท่ี

เปAนตัวแปรสำคัญที่ทำให0การบอกต7อในยุคป�จจุบันสามารถกระจายข0อมูลได0ไกลและกว0างขวาง 

ท่ีสามารถส7งผลกระทบเชิงลบต7อตราสินค0าได0อย7างมาก 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 งานวิจัยนี ้แบ7งการศึกษาออกเปAน 2 ส7วน โดยส7วนที่ 1 การวิจัยเชิงปริมาณด0วยวิธีการ

วิเคราะห,เอกสารจากบัญชีผู 0ใช0อย7างเปAนทางการของตราสินค0าเครื่องสำอางในประเทศไทยและ

ต7างประเทศจำนวน 4 ตราสินค0า ได0แก7 โช คอสเมติกส, โจวีนา คอสเมติกส, เฟนตี้ บิวตี้ และแพทริก 

ทา บิวตี้ เนื่องด0วยเปAนตราสินค0าที่เปAนที่นิยมและมีจำนวนผู0ติดตามบนช7องทางเฟซบุ�กและอินสตาแก
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รมจำนวนมาก โดยมีวัตถุประสงค,เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดของตราสินค0าผ7านสื่อเฟซบุ�กและ

อินสตาแกรม ทำการเก็บข0อมูลในเดือนมกราคม พ.ศ. 2565 จำนวน 373 ชิ้น โดยแบ7งออกเปAนการ

สื่อสารการตลาดบนสื่อเฟซบุ�กจำนวน 153 ชิ้น และการสื่อสารการตลาดบนสื่ออินสตาแกรมจำนวน 

220 ช้ิน  

 ส7วนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณด0วยวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ เก็บข0อมูลจากแบบสอบถามออนไลน,

จากกลุ7มตัวอย7างวัยมิลเลนเนียลที่มีอายุ 26-38 ปn ที่รู0จักและมีแนวโน0มจะซื้อตราสินค0าเครื่องสำอาง

ไทยและต7างประเทศ จำนวน 400 คน เพื่อวิเคราะห,ข0อมูลเชิงปริมาณด0านลักษณะทางประชากร 

ทัศนคติต7อคุณลักษณะตราสินค0าเครื่องสำอางไทยและต7างประเทศ ทัศนคติต7อการสื่อสารการตลาด

ออนไลน, และความตั้งใจซื้อของผู0บริโภค โดยใช0สถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน โดยจากการ

ทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามจากตัวอย7างจำนวน 30 ชุด ด0วยการคํานวณหาค7าสัมประสิทธ์ิ

แอลฟาของครอนบัค (Cronbach's Alpha)  พบว7า ทัศนคติต7อคุณลักษณะตราสินค0าไทยมีค7า 0.86 

ทัศนคติต7อคุณลักษณะตราสินค0าต7างประเทศมีค7า 0.83 ทัศนคติต7อการสื่อสารการตลาดบนสื่อสังคม

ออนไลน,มีค7า 0.77 และความตั้งใจซื้อมีค7า 0.85 ซึ่งมีค7าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัคมากกว7า 

0.70 อยู7ในระดับท่ียอมรับได0 

สรุป อภิปราย และข2อเสนอแนะ 

 งานวิจ ัยนี ้สามารถสรุปผลได0ตามประเด็นการวิจ ัย โดยแบ7งออกเปAน 3 ส7วน ได0แก7  

1) ผลการวิจัยเชิงปริมาณด0วยวิธีการวิเคราะห,เอกสาร 2) ผลการวิจัยเชิงปริมาณด0วยวิธีการวิจัยเชิง

สำรวจ และ  3) ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ดังน้ี 

ส,วนท่ี 1 ผลการวิจัยเชิงปริมาณด2วยวิธีการวิเคราะห?เอกสาร 

 ผลการศึกษาการสื่อสารการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน,ของตราสินค0าเครื่องสำอางไทย บน

ช7องทางเฟซบุ�กและอินสตาแกรม ด0านเนื้อหา พบว7ามีการสื่อสารเนื้อหาภายใต0วัตถุประสงค,จาก

จำนวนชิ้นที่เผยแพร7มากที่สุดไปน0อยที่สุดคือ เนื้อหาเพื่อแจ0งให0ทราบ เนื้อหาเพื่อโน0มน0าวใจ เนื้อหา

เพื่อความบันเทิง และเนื้อหาเพื่อให0ความรู0 ในขณะที่ตราสินค0าเครื่องสำอางต7างประเทศมีการสื่อสาร

เนื้อหาภายใต0วัตถุประสงค,จากจำนวนชิ้นที่เผยแพร7มากที่สุดไปน0อยที่สุดคือ เนื้อหาเพื่อแจ0งให0ทราบ 

เน้ือหาเพ่ือโน0มน0าวใจ เน้ือหาเพ่ือให0ความรู0 และเน้ือหาเพ่ือการสอน 

 ผลการศึกษาการสื่อสารการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน,ของตราสินค0าเครื่องสำอางไทย บน

ช7องทางเฟซบุ�กและอินสตาแกรม ด0านรูปแบบการนำเสนอ พบว7ามีรูปแบบการนำเสนอท่ีมีโทนสีสดใส 

มีฉากประกอบแบบสตูดิโอ บุคคลที่มีชื่อเสียงในลักษณะถ7ายแบบ และมีการให0ข0อมูลที่มีรายละเอียด

มากมากท่ีสุด ในขณะที่ตราสินค0าต7างประเทศมีรูปแบบการนำเสนอที่มีโทนสีสดใส มีฉากประกอบ

แบบสตูดิโอ บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในลักษณะถ7ายแบบ และมีการให0ข0อมูลท่ีมีรายละเอียดน0อยมากท่ีสุด 
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ส,วนท่ี 2 ผลการวิจัยเชิงปริมาณด2วยวิธีการวิจัยเชิงสำรวจ 

 2.1 ลักษณะทางประชากรของกลุ,มตัวอย,าง 

 กลุ 7มตัวอย7างเปAนเพศหญิงมากที ่สุด มีอายุระหว7าง 26-39 ปnมากที ่สุด ประกอบอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชนมากท่ีสุด และมีรายได0ระหว7าง 20,001-30,000 บาทมากท่ีสุด 

 2.2 ทัศนคติต,อคุณลักษณะตราสินค2าเคร่ืองสำอางในประเทศไทย 

 กลุ7มตัวอย7างมีทัศนคติต7อคุณลักษณะตราสินค0าเครื่องสำอางในประเทศไทย ด0านความช่ืน

ชอบมีค7าเฉลี่ย 3.53 อยู7ในระดับทัศนคติเชิงบวกมาก ด0านความซื่อสัตย,มีค7าเฉลี่ย 3.31 อยู7ในระดับ

ทัศนคติเชิงปานกลาง และด0านการรับรู0อำนาจมีค7าเฉล่ีย 2.86 อยู7ในระดับทัศนคติเชิงปานกลาง 

 2.3 ทัศนคติต,อคุณลักษณะตราสินค2าเคร่ืองสำอางในต,างประเทศ 

 กลุ7มตัวอย7างมีทัศนคติต7อคุณลักษณะตราสินค0าเครื่องสำอางในต7างประเทศ ด0านความช่ืน

ชอบมีค7าเฉลี่ย 3.88 อยู7ในระดับทัศนคติเชิงบวกมาก ด0านความซื่อสัตย,มีค7าเฉลี่ย 3.60 อยู7ในระดับ

ทัศนคติเชิงบวกมาก และด0านการรับรู0อำนาจมีค7าเฉล่ีย 3.27 อยู7ในระดับทัศนคติเชิงปานกลาง 

 2.4 ทัศนคติต,อการส่ือสารการตลาดออนไลน?ของตราสินค2าเคร่ืองสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมี

ช่ือเสียงเปjนเจ2าของในประเทศไทยและต,างประเทศ 

 กลุ7มตัวอย7างมีทัศนคติต7อการส่ือสารการตลาดออนไลน,ของตราสินค0าเคร่ืองสำอางในด0าน

เน้ือหา โดยเน้ือหาเพ่ือแจ0งให0ทราบมีค7าเฉล่ีย 4.27 อยู7ในระดับทัศนคติเชิงบวกมากท่ีสุด เน้ือหาเพ่ือให0

ความรู0มีค7าเฉล่ีย 4.32 อยู7ในระดับทัศนคติเชิงบวกมากท่ีสุด เน้ือหาเพ่ือความบันเทิงมีค7าเฉล่ีย 3.76 

อยู7ในระดับทัศนคติเชิงบวกมาก และเน้ือหาเพ่ือโน0มน0าวใจมีค7าเฉล่ีย 4.05 อยู7ในระดับทัศนคติเชิงบวก

มาก 

 กลุ7มตัวอย7างมีทัศนคติต7อการส่ือสารการตลาดออนไลน,ของตราสินค0าเคร่ืองสำอางในด0าน

รูปแบบการนำเสนอ โดยโทนสีแบบธรรมชาติและแบบสดใสมีค7าเฉล่ีย 4.06 และ 4.04 ตามลำดับ ซ่ึง

อยู7ในระดับทัศนคติเชิงบวกมาก ฉากประกอบแบบธรรมชาติและแบบสตูดิโอมีค7าเฉล่ีย 3.90 และ 

3.63 ตามลำดับ ซ่ึงอยู7ในระดับทัศนคติเชิงบวกมาก ลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงแบบธรรมชาติและ

แบบถ7ายแบบมีค7าเฉล่ีย 4.08 และ 3.61 ตามลำดับ ซ่ึงอยู7ในระดับทัศนคติเชิงบวกมาก และลักษณะ

การให0ข0อมูลมากและการให0ข0อมูลน0อยมีค7าเฉล่ีย 3.97 และ 3.17 ตามลำดับ ซ่ึงอยู7ในระดับทัศนคติเชิง

บวกมากและเชิงปานกลาง 

 2.5 ความต้ังใจซ้ือตราสินค2าเคร่ืองสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเปjนเจ2าของในประเทศไทย

และต,างประเทศ 

 กลุ7มตัวอย7างมีความต้ังใจซ้ือตราสินค0าเคร่ืองสำอางโดยมีค7าเฉล่ียรวม 3.53 ซ่ึงอยู7ในระดับ

มาก โดยความสนใจซ้ือมีค7าเฉล่ีย 3.69 ซ่ึงอยู7ในระดับมาก แนวโน0มท่ีจะซ้ือมีค7าเฉล่ีย 3.64 ซ่ึงอยู7ใน

ระดับมาก และความต0องการซ้ือมีค7าเฉล่ีย 3.27 ซ่ึงอยู7ในระดับปานกลาง 
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ส,วนท่ี 3 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 สมมติฐานที่ 1 ผลการทดสอบสมมติฐานด0วยการวิเคราะห,ค7าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ,ของ

เพียร,สัน (Pearson’s Correlation) พบว7า ทัศนคติต7อการสื่อสารการตลาดออนไลน,มีความสัมพันธ,

กับความตั ้งใจซื ้อในเชิงบวก ระดับต่ำ ที ่ค7าสัมประสิทธิ ์สหสัมพันธ, 0.349 (Sig. 0.000) อย7างมี

นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงเปAนไปตามสมมติฐานของการวิจัย  

 สมมติฐานที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐานด0วยการวิเคราะห,ความแปรปรวนทางเดียว (One-

way ANOVA) ดังตารางต7อไปน้ี 

ตารางท่ี 1 ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 

ลักษณะทาง

ประชากร 

สมมติฐาน 2.1 - ทัศนคติต,อ

การส่ือสารการตลาดออนไลน? 
สมมติฐาน 2.2 - ความต้ังใจซ้ือ 

เพศ ไม7เปAนไปตามสมมติฐาน เปAนไปตามสมมติฐาน 

อายุ เปAนไปตามสมมติฐาน เปAนไปตามสมมติฐาน 

อาชีพ ไม7แตกต7างกัน ไม7เปAนไปตามสมมติฐาน 

รายได0 เปAนไปตามสมมติฐาน เปAนไปตามสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 3 ผลการทดสอบสมมติฐานด0วยการวิเคราะห,ความแปรปรวนทางเดียว (One-

way ANOVA) ดังตารางต7อไปน้ี 

ตารางท่ี 2 ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 

ทัศนคติต,อคุณลักษณะ 

ตราสินค2า 

สมมติฐาน 3.1 - ทัศนคติต,อการ

ส่ือสารการตลาดออนไลน? 

สมมติฐาน 3.2 - ความต้ังใจซ้ือ 

ความช่ืนชอบ  เปAนไปตามสมมติฐาน เปAนไปตามสมมติฐาน 

ความซ่ือสัตย, เปAนไปตามสมมติฐาน เปAนไปตามสมมติฐาน 

การรับรู0อำนาจ  เปAนไปตามสมมติฐาน เปAนไปตามสมมติฐาน 

 

การอภิปรายผล 

 การสื่อสารการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน,ของตราสินค0าเครื่องสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียง

เปAนเจ0าของในประเทศไทยและต7างประเทศมีความคล0ายกันในหลายประการ โดยยังมีความแตกต7าง

กันอยู7ในบางประการเท7านั้น จากผลการวิจัยจะเห็นได0ว7าประเด็นที่เปAนความแตกต7างกันของการ

สื่อสารการตลาดของตราสินค0าเครื่องสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเปAนเจ0าของในประเทศไทยและ

ต7างประเทศนั้นคือลักษณะการให0ข0อมูล โดยงานวิจัยของ ธัชพล อินทรเทวี (2556) ได0กล7าวถึงการ

สื่อสารด0วยรูปภาพที่ให0ความหมายที่แตกต7างกัน โดยรูปภาพหรือวิดีโอที่มีลักษณะของการให0ข0อมูลท่ี

ละเอียดมากเหมาะสมสำหรับการอธิบายความซับซ0อนเพื่อช7วยในการสร0างความเข0าใจ ในขณะท่ี
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รูปภาพหรือวิดีโอที่มีลักษณะของการให0ข0อมูลที่ละเอียดน0อยเหมาะสำหรับใช0ในการสร0างความ

น7าสนใจเพ่ือดึงดูดผู0บริโภค โดยจากการสื่อสารการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน,ของตราสินค0าพบว7า กล

ยุทธ,การสื่อสารด0วยภาพและการตลาดเชิงรูปภาพ มีความสำคัญอย7างยิ่งในป�จจุบัน ที่สื ่อสังคม

ออนไลน,ได0เข0ามามีบทบาทในชีวิตประจำวันของผู0บริโภค รูปภาพจะเปAนสิ่งแรกที่ผู0บริโภคสามารถ

รับรู0และเปAนสิ่งที่สามารถดึงดูดความสนใจของผู0บริโภคได0 การนำเสนอรูปภาพที่มีความสวยงาม โดด

เด7น และน7าสนใจ จะช7วยให0ผู0บริโภคเป�ดรับสารและเกิดการจดจำได0ง7ายยิ่งขึ้น โดยตราสินค0านิยมทำ

การสื่อสารการตลาดโดยใช0เจ0าของ เพราะเปAนบุคคลที่มีชื่อเสียงซึ่งสามารถดึงดูดความสนใจได0ดี อีก

ทั้งภาพลักษณ, บุคลิก และลักษณะของบุคคลที่มีชื่อเสียงที่สอดคล0องกับตราสินค0าก็มีส7วนสำคัญใน

การโน0มน0าวใจผู0บริโภคให0เกิดพฤติกรรมการซ้ือสินค0าได0  

 ทัศนคติของผู0บริโภคที่มีต7อการสื่อสารการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน, มีความสัมพันธ,กับ

ความตั้งใจซื้อตราสินค0าเครื่องสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเปAนเจ0าของในประเทศไทยและต7างประเทศ 

จะเห็นได0ว7าตราสินค0านิยมทำการสื่อสารการตลาดโดยใช0บุคคลที่มีชื่อเสียงเปAนเจ0าของ เนื่องด0วย

บุคคลที่มีชื่อเสียงมีความสามารถในการดึงดูดความสนใจ รวมถึงสามารถโน0มน0าวใจผู0บริโภคให0เกิด

ทัศนคติที่ดีขึ้นดี ซึ่งเมื่อผู0บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต7อการสื่อสารการตลาดของตราสินค0าแล0ว จะส7งผลให0

ผู0บริโภคมีแนวโน0มการตัดสินใจซื้อตราสินค0าตามไปด0วย สอดคล0องกับงานวิจัยของเวธกา พฤษศิริ

สมบัติ (2562) ที่กล7าวถึงทัศนคติที่ผู0บริโภคมีต7อโฆษณาจะมีความสัมพันธ,กับการตัดสินใจซื้อ โดยหาก

ผู0บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกต7อโฆษณาใด ๆ นั้น จะทำให0ผู0บริโภคมีแนวโน0มการตัดสินใจซื้อสินค0าจาก

ตราสินค0าน้ันตามไปด0วย 

 ลักษณะทางประชากรด0านอายุและรายได0ที่แตกต7างกัน ส7งผลให0ผู0บริโภคมีทัศนคติต7อการ

สื่อสารการตลาดออนไลน,แตกต7างกัน โดยผู0บริโภคที่มีอายุน0อยกว7าและมีรายได0น0อยกว7าจะมีระดับ

ของทัศนคติต7อการสื่อสารการตลาดออนไลน,ที่มากกว7า สอดคล0องกับแนวคิดของปรมะ สตะเวทิน 

(2540) ที่กล7าวว7าอายุเปAนสิ่งที่กำหนดความแตกต7างในการชักจูงใจของ อีกทั้งคนที่มีอายุหรือช7วงวัยท่ี

แตกต7างกันมักจะมีความต0องการในส่ิงต7าง ๆ แตกต7างกันไปด0วย ท้ังยังสอดคล0องกับงานวิจัยของวิลาสิ

นิ สงวนวงษ, (2557) ที่กล7าวว7าการที่ผู0บริโภคมีรายได0แตกต7างกัน ย7อมส7งผลให0ผู0บริโภคมีความสนใจ

ในองค,ประกอบการนำเสนอข7าวสารเครื่องสำอางผ7านผู0ทรงอิทธิพลด0านความงามแตกต7างกัน ที่ส7งผล

ต7อทัศนคติท่ีแตกต7างกันได0 

 ลักษณะทางประชากรด0านเพศ อายุ และรายได0ที่แตกต7างกัน  ส7งผลให0ผู0บริโภคมีความตั้งใจ

ซื้อที่แตกต7างกัน โดยกลุ7มตัวอย7างที่เปAนเพศ LGBTQ+ ที่มีอายุมากกว7าและมีรายได0มากกว7าจะมี

แนวโน0มความตั้งใจซื้อตราสินค0าเครื่องสำอางมากกว7า สอดคล0องกับงานวิจัยของนันท,ชญา เดชผล 

(2562) ที่กล7าวว7า ผู0บริโภคที่เปAนเพศอื่น ๆ มีพฤติกรรมตอบสนองต7อการสื่อสารการตลาดของผู0มี

อิทธิพลด0านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศมากที่สุด ทั้งยังแสดงให0เห็นว7าผู0บริโภคที่มีอายุมาก
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มีความพร0อมในการตัดสินใจซื้อตราสินค0าเคร่ืองสำอางมากกว7า นอกจากนี้ยังสอดคล0องกับงานวิจัย

ของบงกช ขุนวิทยา (2556) ที่กล7าวว7าผู0บริโภคที่มีรายได0แตกต7างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อต7อ

เนื้อหาบนเฟซบุ�กแฟนเพจแตกต7างกัน ซึ ่งสะท0อนให0เห็นว7าสถานะทางเศรษฐกิจของผู0บริโภคท่ี

แตกต7างกัน ย7อมส7งผลให0มีการตัดสินใจซ้ือแตกต7างกันไปด0วย 

 ผู0บริโภคท่ีมีทัศนคติต7อคุณลักษณะตราสินค0าเคร่ืองสำอางท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเปAนเจ0าของใน

ประเทศไทยและต7างประเทศ ท้ังด0านความช่ืนชอบ ความซ่ือสัตย, และการรับรู0อำนาจ ท่ีแตกต7างกัน มี

ทัศนคติต7อการสื่อสารการตลาดออนไลน,ของตราสินค0าเครื่องสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเปAนเจ0าของ

ในประเทศไทยและต7างประเทศแตกต7างกัน ซึ่งสะท0อนให0เห็นว7าคุณลักษณะตราสินค0าทั้ง 3 ประการ

สามารถส7งผลต7อทัศนคติต7อการสื่อสารการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน,ได0 ซึ่งเมื่อผู0บริโภคเกิดทัศนคติ

ต7อคุณลักษณะตราสินค0าในเชิงบวก ก็จะทำให0ผู0บริโภคเกิดทัศนคติในเชิงบวกต7อการสื่อสารการตลาด

บนสื่อสังคมออนไลน, ซึ่งเปAนประโยชน,แก7ตราสินค0าในการสื่อสารการตลาด ทั้งนี้หากผู0บริโภคเกิด

ทัศนคติต7อคุณลักษณะตราสินค0าในเชิงลบ ก็ย7อมทำให0ผู0บริโภคเกิดทัศนคติในเชิงลบต7อการสื่อสาร

การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน,ได0 ทำให0ไม7เกิดการเป�ดรับข0อมูลข7าวสารที่เกี่ยวข0องกับตราสินค0า และ

ไม7เกิดพฤติกรรมการซื้อขึ้น สอดคล0องกับแนวคิดของดารณี (2542) ที่กล7าวว7าทัศนคติเชิงลบ คือการ

แสดงออกหรือความรู0สึกในทางที่ไม7ดี ไม7พอใจ ไม7ยอมรับ หรือไม7เห็นด0วยต7อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง มักเกิดจาก

การไม7พอใจหรือเกิดจากการท่ีส่ิงน้ันไม7เปAนไปในรูปแบบท่ีคาดหวังไว0 ซ่ึงทัศนคติเชิงลบอาจนําไปสู7การ

ป�ดก้ันและไม7ยอมรับในส่ิงใดส่ิงหน่ึงได0 

 ผู0บริโภคท่ีมีทัศนคติต7อคุณลักษณะตราสินค0าเครื่องสำอางที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงเปAนเจ0าของใน

ประเทศไทยและต7างประเทศ ทั้งด0านความชื่นชอบ ความซื่อสัตย, และการรับรู0อำนาจ  ที่แตกต7างกัน 

มีความตั้งใจซื้อแตกต7างกัน ซึ่งสะท0อนให0เห็นว7าคุณลักษณะตราสินค0าทั้ง 3 ประการส7งผลต7อความ

ตั้งใจซื้อของผู0บริโภคทั้งสิ้น ซึ่งเมื่อผู0บริโภคเกิดทัศนคติต7อคุณลักษณะตราสินค0าในเชิงบวก จะทำให0

ผู 0บริโภคมีแนวโน0มที่จะตัดสินใจซื้อมากยิ่งขึ ้น ซึ ่งเปAนส7วนสำคัญของตราสินค0าในการก7อให0เกิด

ยอดขายและรายได0 สอดคล0องกับแนวคิดของ Solomon (2019) ท่ีกล7าวว7าผู0บริโภคจะมีกระบวนการ

คิดไตร7ตรองถึงสินค0าท่ีกำลังทำการตัดสินใจซื้อ ด0วยการค0นหาข0อมูลและประเมินทางเลือกต7าง ๆ ซ่ึง

เมื่อเกิดการประเมินในเชิงบวกจะทำให0เกิดพฤติกรรมการซื้อท่ีตอบสนองความต0องการของผู0บริโภค

ขึ้น ทั้งยังสอดคล0องกับงานวิจัยของปนัดดา เซ็นเชาวนิช (2556) ที่กล7าวว7าทัศนคติต7อผู0มีอิทธิพลด0าน

ความงามทางสื่อออนไลน,ของผู0บริโภคที่ส7งผลต7อตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ,เครื่องสําอาง ซึ่งเมื่อผู0บริโภคมี

ทัศนคติเชิงบวกต7อผู0มีอิทธิพลด0านความงามทางสื่อออนไลน,ก็จะมีการตัดสินใจซื้อสินค0านั้น ๆ ตามไป

ด0วย  
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ข2อเสนอแนะ 

 ตราสินค0าเครื่องสำอางควรทำการสื่อสารการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน,ที่หลากหลายและ

ต0องมีความสม่ำเสมอในการสื่อสาร เพื่อให0สามารถเข0าถึงผู0บริโภคได0อย7างกว0างขวางและครอบคลุม 

ซ่ึงจะช7วยให0ผู0บริโภคเกิดการจดจำตราสินค0าได0 อีกท้ังตราสินค0าต0องมีการเพ่ิมการส่ือสารการตลาดท่ีมี

เนื้อหาเพื่อให0ความรู0 ทั้งยังต0องมีการออกแบบโทนสี ฉากประกอบ และลักษณะของบุคคลที่มีชื่อเสียง

ที่ปรากฏให0มีความเปAนธรรมชาติมากยิ่งขึ้น และต0องมีการสื่อสารที่ให0รายละเอียดครบถ0วนสมบูรณ, 

เน่ืองด0วยเปAนเน้ือหาแบะรูปแบบการนำเสนอท่ีตรงกับความช่ืนชอบของผู0บริโภคกลุ7มมิลเลนเนียลมาก

ที่สุด นอกจากนี้ตราสินค0ายังต0องให0ความสำคัญกับคุณลักษณะทั้ง 3 ประการ โดยเฉพาะด0านความ

ซ่ือสัตย,ในตราสินค0าไทย ท่ีต0องมีการส่ือสารการตลาดท่ีสะท0อนถึงความจริงใจของตราสินค0า เพื่อสร0าง

ความน7าเช่ือถือในสายตาผู0บริโภค โดยคุณลักษณะท้ัง 3 ประการมีความสำคัญต7อตราสินค0า ท่ีสามารถ

ส7งผลต7อความต้ังใจซ้ือของผู0บริโภคได0 

 สำหรับงานวิจัยในอนาคตควรเพ่ิมการศึกษาในประเด็นการส่ือสารการตลาดในด0านการมีส7วน

ร7วมของผู0บริโภค เนื่องด0วยเปAนประเด็นที่มีส7วนสำคัญในการกำหนดการสื่อสารการตลาดของตรา

สินค0าได0 อีกท้ังควรทำการศึกษาในสื่อสังคมออนไลน,ต7าง ๆ อาทิ ติ๊กตอก ทวิตเตอร, เปAนต0น เนื่องด0วย

เปAนส่ือท่ีได0รับความนิยมอย7างมากในป�จจุบันและเปAนประเด็นศึกษาท่ีน7าสนใจ 
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รูปแบบการดำเนินชีวิต การเป+ดรับสื่อ และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑFเสริมสรDางสุขภาพ

และชะลอวัยของกลุ.มผูDบริโภคที่จะกDาวสู.วัยผูDสูงอาย ุ

Lifestyle, Media Exposure and Intention to Purchase Healthcare and 

Anti-Aging Products of Pre-Aging Consumers 

 

ปภัสสร บูรณมานัส และ พนม คล่ีฉายา  

คณะนิเทศศาสตร, จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

 

บทคัดย,อ 

 

งานวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค,เพื่ออธิบายรูปแบบการดำเนินชีวิตของกลุ7มผู0บริโภคที่จะก0าวสู7

วัยผู0สูงอายุ เพื่อสำรวจการเป�ดรับสื่อและความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ,เสริมสร0างสุขภาพและชะลอวัยของ

กลุ7มผู0บริโภคที่จะก0าวสู7วัยผู0สูงอายุ โดยงานวิจัยนี้เปAนงานวิจัยเชิงปริมาณใช0วิธีวิจัยเชิงสำรวจผ7านการ

เก็บแบบสอบถามกับกลุ7มตัวอย7างท่ีมีอายุ 50 - 59 ปn จำนวน 530 คน  

ผลการวิจัยพบว7ารูปแบบการดำเนินชีวิตของผู0บริโภคที่จะก0าวสู7วัยผู0สูงอายุ สามารถแบ7งได0

เปAน 13 รูปแบบ ได0แก7 1) กลุ7มคนชอบเที่ยวแบบชิลล, ๆ 2) กลุ7มไฮเทค กระฉับกระเฉง 3) กลุ7มใส7ใจ

สุขภาพ การดูแลตนเอง 4) กลุ7มรักสวยรักงามรักการแต7งตัว 5) กลุ7มใช0ชีวิตบนเน็ต 6) กลุ7มความคิด

ก0าวหน0า 7) กลุ7มรักการอยู7บ0าน 8) กลุ7มสุขภาพ รักการออกกำลังกาย 9) กลุ7มสายบุญ 10) กลุ7มคนรัก

อิสระ 11) กลุ7มคนพิจารณากับการใช0จ7าย 12) กลุ7มชีวิตอนาล็อก และ 13) กลุ7มการทำงานคือชีวิต

จิตใจ  

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว7ากลุ7มตัวอย7างเป�ดรับสื่อเกี่ยวกับผลิตภัณฑ,เสริมสร0างสุขภาพ

และชะลอวัยผ7านช7องทางส่ือโดยรวมทุกประเภทอยู7ในระดับน0อย มีเพียงการเป�ดรับส่ือผ7านช7องทางส่ือ

ใหม7ที่อยู7ในระดับปานกลาง ส7วนการเป�ดรับสื่อมีความสัมพันธ,กับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ,เสริมสร0าง

สุขภาพและชะลอวัย ทั้งนี้ เปAนความสัมพันธ,เชิงบวกและอยู7ในระดับต่ำ อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .05 

 

คำสำคัญ: ผู0บริโภคที่จะก0าวสู7วัยผู0สูงอายุ, รูปแบบการดำเนินชีวิต, การเป�ดรับสื่อ, ความตั้งใจซื้อ, 

ผลิตภัณฑ,เสริมสร0างสุขภาพและชะลอวัย 
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Abstract 

This research aims to explain the lifestyle of Pre-aging consumers, media 

exposure and intention to purchase Health care and Anti-aging products for Pre-aging 

consumers. This research is quantitative method which is survey research. 

Questionnaire is a tool for survey research. The survey was collected from 530 people 

whose ages are between 50 to 59 years old.  

Results of this study revealed that the lifestyles of Pre-aging consumers can be 

categorized thirteen different lifestyle patterns, including 1) Traveler 2) High-tech and 

enthusiast 3) Health care and Self-care group 4) The beauty-loving 5) Netizens 6) The 

progressive 7) Homebody 8) Health and exercise lover 9) People who like to make 

charity 10) Independent Lover 11) People who consider spending 12) Analog life, and 

13) Workaholic.  

The hypothesis testing results showed that the sample groups had a low level 

of exposure to media about Health care and Anti-aging products in all channels only 

media exposure through new media channels was moderate. Besides, the intention to 

buy the products and recommend others to buy is moderate. Moreover, media 

exposure is correlated with intention to purchase product with low-level positive 

correlation at .05 level. 

 

Keyword: Pre-Aging consumers, Lifestyles, Media exposure, Intention to buy, Health 

care and Anti-aging products 

 

บทนำ 

ความเปjนมาและความสำคัญของปiญหา 

ป�จจุบันน้ีประเทศไทยก0าวเข0าสู7สังคมผู0สูงอายุต้ังแต7ปn พ.ศ. 2548 เปAนท่ีเรียบร0อยแล0ว และใน

ปnพ.ศ. 2564 ประเทศไทยจะเข0าสู7สังคมสูงอายุโดยสมบูรณ, โดยมีผู0ท่ีมีอายุ 60 ปnข้ึนไปมากกว7าร0อยละ 

20 ของจำนวนประชากรทั้งหมด หรือไม7น0อยกว7า 13 ล0านคน อีกทั้งจะมีจำนวนผู0สูงอายุเพิ่มมากข้ึน

เรื่อย ๆ ในอนาคต โดยมีการคาดการณ,ว7าในปn พ.ศ. 2574 ประเทศไทยจะเข0าสู7สังคมสูงอายุระดับสุด

ยอด นั่นคือสัดส7วนวัยผู0สูงอายุจะเพิ่มสูงถึงร0อยละ 28 ของจำนวนประชากรทั้งหมด ดังนั้นในแง7ของ

การตลาด กลุ 7มประชากรผู 0สูงอายุจะกลายมาเปAนเป�าหมายทางการตลาดมากขึ ้น เพราะด0วย

สถานการณ,ของไทยท่ีจำนวนผู0สูงอายุเพิ่มมากขึ้นอย7างต7อเนื่องจึงถือได0ว7าผู0บริโภคกลุ7มผู0สูงอายุเปAน
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ตลาดที่มีศักยภาพสูงและมีความต0องการครอบคลุมอยู7ในหลายธุรกิจ แต7อย7างไรก็ตามในป�จจุบันน้ี

นอกจากกลุ7มผู0สูงอายุแล0ว ยังมีการเตรียมตัวของกลุ7มวัยท่ีจะก0าวสู7วัยผู0สูงอายุท่ีให0ความสำคัญกับเร่ือง

การดูแลสุขภาพเพื่อที่จะเปAนผู0สูงอายุที่แข็งแรงในอนาคต โดยคนกลุ7มนี้จะกลายมาเปAนเป�าหมายทาง

การตลาดมากขึ้นเช7นเดียวกัน ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงจะมุ7งศึกษาเรื่องรูปแบบการดำเนินชีวิต การเป�ดรับ

ส่ือ และความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ,เสริมสร0างสุขภาพและชะลอวัยของกลุ7มผู0บริโภคท่ีจะก0าวสู7วัยผู0สูงอายุ 

โดยมุ7งศึกษากลุ7มผู0บริโภคที่จะก0าวเข0าสู7วัยผู0สูงอายุ (Pre-aging) อายุ 50 - 59 ปn เพื่อทำความเข0าใจ

และเอาไปใช0ในการวางแผนการตลาดในอนาคต 

วัตถุประสงค? 

1. เพ่ืออธิบายรูปแบบการดำเนินชีวิตของกลุ7มผู0บริโภคท่ีจะก0าวสู7วัยผู0สูงอายุ 

2. เพื่อสำรวจการเป�ดรับสื่อ และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ,เสริมสร0างสุขภาพและชะลอวัยของ

กลุ7มผู0บริโภคท่ีจะก0าวสู7วัยผู0สูงอายุ 

3. เพื่ออธิบายความสัมพันธ,ของการเป�ดรับสื่อ และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ,เสริมสร0างสุขภาพ

และชะลอวัยของกลุ7มผู0บริโภคท่ีจะก0าวสู7วัยผู0สูงอายุ 

ประโยชน?ท่ีคาดว,าจะได2รับ 

1. งานวิจัยนี้ช7วยเปAนแนวทางแก7นักการตลาด นักโฆษณา นักประชาสัมพันธ, ในการนำข0อมูลและ

ผลการวิจัยไปใช0ประโยชน,ในการกำหนดกลยุทธ,ทางการตลาด รวมถึงการวางแผนสื่อได0อย7างมี

ประสิทธิผล 

2. องค,กร หรือเจ0าของธุรกิจผลิตภัณฑ,เสริมสร0างสุขภาพและชะลอวัยสามารถนำผลการศึกษาไป

ใช0ในการพัฒนาผลิตภัณฑ,ให0ตอบสนองต7อความต0องการของผู0บริโภค  

3. ผู0ที่สนใจสามารถนำข0อมูลผลการวิจัยไปใช0ในการศึกษาวิจัยและพัฒนาผลงานทางด0านวิชาการ

ท่ีเก่ียวข0องกับธุรกิจด0านผลิตภัณฑ,เพ่ือสุขภาพได0 

สมมติฐานการวิจัย 

การเป�ดรับสื่อมีความสัมพันธ,กับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ,เสริมสร0างสุขภาพและชะลอวัยของ

กลุ7มผู0บริโภคท่ีจะก0าวสู7วัยผู0สูงอายุ 

 

ทบทวนวรรณกรรม 

งานวิจัยช้ินน้ีผู0วิจัยได0ทำการศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีใช0ประกอบในการศึกษาวิจัย 

ดังน้ี 

1. ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู0บริโภคที่จะก0าวสู7วัยผู0สูงอายุ โดยผู0บริโภคที่จะก0าวสู7วัย

ผู0สูงอายุ (Pre-Aging) ท่ีมีอายุระหว7าง 50-59 ปn หรือเกิดปn พ.ศ. 2503-2514 หรือเปAนส7วนหน่ึงของเจ

เนอเรชันเอกซ, (Generation X) เนื่องจากเจเนอเรชันเอกซ,เกิดในช7วงประมาณ พ.ศ. 2504-2523 
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(ปภัสสรา ชัยวงศ, และ รุ0ง ศรีอัษฎาภรณ,, 2558) โดยภาพรวมเจเนอเรชันเอกซ,เปAนกลุ7มประชากรท่ี

มักจะถูกเลี้ยงดูให0ดูแลตัวเอง มีความเชื่อมั่นในตัวเองสูง (รัชฎา อธิสนธิสุกล และอ0อยอุมา รุ7งเรือง, 

2548: 13) ชอบที ่จะลองทำอะไรใหม7 ๆ กล0าเสี ่ยง มีความยืดหยุ 7นและสามารถปรับตัวเข0ากับ

สถานการณ,ที่เปลี่ยนแปลงไป (Wong, Gardiner, Lang and Coulon, 2008; Gursoy, Maier and 

Chi, 2008) นอกจากนี้กลุ7มเจเนอเรชันเอกซ,มักจะใช0ความรู0ความสามารถและทักษะที่ตนเองมีอยู7เปAน

เครื่องมือในการพึ่งพาตนเองทั้งในด0านของการดำเนินชีวิตประจำวันและการทำงาน มีความตั้งตนเอง

เปAนศูนย,กลางทางความคิด แต7อย7างไรก็ตาม คนกลุ7มนี้สามารถปรับตัวไปตามสภาพแวดล0อมทาง

สังคมที่กำลังเปลี่ยนแปลงไป โดยคนกลุ7มนี้ต0องเผชิญและได0รับผลกระทบจากวิวัฒนาการทางด0าน

เทคโนโลยี เช7น การเปลี่ยนแปลงข0อมูลแบบอนาล็อกให0เปAนดิจิทัล อีกทั้งในโลกสมัยนี้ยังเกิดการ

ขยายตัวของธุรกิจอุตสาหกรรมต7าง ๆ มากขึ้น จึงส7งผลให0เกิดการผลิตเครื่องมือเครื่องใช0ต7าง ๆ ที่จะ

เข0ามาช7วยในการอำนวยความสะดวกให0กับมนุษย,เพื่อยกระดับคุณภาพชีวิตของมนุษย,ให0ดียิ่งข้ึน 

สะดวกสบายมากขึ้น ซึ่งการผลิตเครื่องมือเครื่องใช0ที่เพิ่มมากขึ้นทำให0เศรษฐกิจและสังคมความเปAน

วัตถุนิยมมากและมีความเปAนป�จเจกบุคคลมากขึ้น ดังนั้นด0วยความที่มีความสามารถในการปรับตัว

ตามสถานการณ,เศรษฐกิจ การเมืองและสังคมโลกที่เปลี่ยนแปลงไปจึงส7งผลให0เจเนอเรชันเอกซ,เห็นถึง

ความสำคัญของการพัฒนาความรู 0ความสามารถและทักษะของตนเองเพื ่อให0ไม7ตกยุค ทันสมัย 

สามารถท่ีจะสร0างประสิทธิภาพในการทำงานได0ดีมากขึ้น และสามารถผลิตผลงานออกมาได0อย7างมี

ประสิทธิภาพ (Glass, 2007; Gursoy et al., 2008) 

2. ทฤษฎีเกี่ยวกับรูปแบบการดำเนินชีวิต โดย Assael (1995) ได0อธิบายความหมายของ

รูปแบบการดำเนินชีวิตเอาไว0ว7า รูปแบบการดำเนินชีวิต หมายถึง ลักษณะการใช0เวลาของแต7ละบุคคล 

(Activities) และลักษณะการให0ความสนใจกับสภาพแวดล0อมรอบตัวของแต7ละบุคคล (Interests) 

และความคิดเห็นของแต7ละบุคคลที่มีต7อตนเองและสิ่งต7าง ๆ (Opinions) นอกจากนี้ Solomon 

(2017) ได0อธิบายว7า รูปแบบการดำเนินชีวิต เปAนรูปแบบที่สามารถอธิบายให0เห็นถึงลักษณะของการ

บริโภคผ7านการใช0เงินและการใช0เวลาของแต7ละบุคคลว7าเปAนอย7างไร ซึ ่งผู 0บริโภคที่มีความชอบ

เหมือนกันจะมีการรวมกลุ7มกัน และมีพฤติกรรมการจับจ7ายซื้อสินค0าที่เหมือนกัน ดังนั้นเจ0าของธุรกิจ

จึงต0องมีการผลิตสินค0าและบริการให0สอดคล0องกับกลุ7มผู0บริโภคแต7ละกลุ7ม โดยในการศึกษาครั้งน้ี

ผู0วิจัยได0เลือกแนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบการดำเนินชีวิตมาเปAนกรอบในการศึกษา เนื่องจากการศึกษาถึง

รูปแบบการดำเนินชีวิตจะทำให0ผู0ที่ศึกษาได0เข0าถึงใจผู0บริโภคได0มากกว7าการศึกษาเพียงลักษณะทาง

ประชากร เพราะจะทำให0เข0าใจทัศนคติ พฤติกรรม ความต0องการของผู0บริโภค และสามารถคาดการณ,

แนวโน0มของส่ิงเหล7าน้ีได0 อีกท้ังสามารถแบ7งประเภทของผู0บริโภคได0อย7างชัดเจนมากย่ิงข้ึน 
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3. ทฤษฎีเกี่ยวกับการเป�ดรับสื่อ โดย Atkin (1973) อธิบายว7า บุคคลที่มีการเป�ดรับสื่อเปAน

ประจำจะทำให0บุคคลนั้นมีความรู0เท7าทันเหตุการณ,ในป�จจุบัน และมีแนวโน0มที่จะสามารถปรับตัวให0

เข0ากับสถานการณ,ในป�จจุบันได0ดี การเป�ดรับข7าวสารนับเปAนเครื่องมือที่สำคัญสำหรับประกอบการ

ตัดสินใจในกิจกรรมต7าง ๆ ของบุคคล รวมทั้งเพื่อประโยชน,อย7างอื่นในการดำรงชีวิต บุคคลจะไม7

เป�ดรับข7าวสารทุกอย7างที่ผ7านเข0ามาสู7ตนทั้งหมด และจะเปAนผู0เลือกใช0สื่อประเภทต7าง ๆ เองตามที่ตน

ต0องการ โดยจะเลือกรับรู0เพียงบางส7วนที่คิดว7ามีประโยชน,กับตน นอกจากนี้ยังขึ้นอยู7กับความสามารถ

ของสื่อนั้นว7าสามารถตอบสนองวัตถุประสงค,ที่ตั ้งไว0ในใจหรือไม7 โดยจะมีกระบวนการเลือกสรร

ข7าวสารเพื ่อการรับรู 0ข 7าวสารของผู 0ร ับสารแต7ละบุคคล ซึ ่งจะมีความแตกต7างกันออกไปตาม

ประสบการณ, ทัศนคติ ความเชื่อ และความต0องการ อันเปAนผลทำให0พฤติกรรมการเป�ดรับข7าวสาร

จากสื่อของแต7ละบุคคลมีความแตกต7างกันออกไป สำหรับการวิจัยในครั้งนี้จะพิจารณาจากแหล7งที่มา

ของข0อมูลผ7านส่ือ 4 ประเภท คือ ส่ือด้ังเดิม ส่ือใหม7 ส่ือบุคคล และส่ือกิจกรรม 

4. ทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผู0บริโภค โดย Berkman et al. (1997) ได0อธิบายไว0ว7า 

ความตั้งใจซื้อเปAนองค,ประกอบส7วนหนึ่งของพฤติกรรมด0านทัศนคติ เปAนทัศนคติที่มีต7อการซื้อสินค0า 

เปAนพฤติกรรมที่สามารถทำนายได0ดีกว7าความเชื่อและการตอบสนองทางอารมณ, ส7วน Mowen and 

Minor (1998) อธิบายว7า ความตั้งใจซื้อเปAนพฤติกรรมที่บุคคลตั้งใจทำเพื่อให0ได0ในสินค0าที่ตนต0องการ

และได0ใช0สินค0านั้น โดยบุคคลนั้นอาจสร0างความตั้งใจซื้อด0วยประสบการณ,ของตนเอง ความคิดความ

เชื่อ ทัศนคติ บุคลิกภาพ รวมถึงข0อมูลที่ได0รับเกี่ยวกับสินค0านั้น ๆ โดยงานวิจัยนี้จะวัดความตั้งใจของ

ผู0บริโภคด0วยการสอบถามผู0บริโภคว7าจะซื้อสินค0านั้นซ้ำหรือไม7 และแนะนำบุคคลอื่นให0ใช0สินค0า

หรือไม7  

ระเบียบวิธีวิจัย 

งานวิจัยนี้ใช0รูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการใช0วิธีวิจัยเชิง

สำรวจ (Survey Research Method) และใช0แบบสอบถาม (Questionnaire) เปAนเครื่องมือในการ

เก็บรวบรวมข0อมูล กลุ7มตัวอย7างที่ใช0ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู0ที่มีอายุระหว7าง 50-59 ปn จำนวน 530 

คน ที่มีการเป�ดรับสื่อและความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ,เสริมสร0างสุขภาพและชะลอวัย โดย 530 คนนี้เปAน

การกำหนดจำนวนเพื่อให0สอดคล0องกับข0อคำถามรูปแบบการดำเนินชีวิตด0านกิจกรรม ความสนใจ 

และความคิดเห็นทั้งหมด 53 ข0อ เนื่องจากจำนวนกลุ7มตัวอย7างที่เหมาะสมสำหรับสถิติวิเคราะห,

องค,ประกอบ (Factor Analysis) คือ 10 เท7าของข0อคำถาม (กัลยา วานิชย,บัญชา, 2544, น. 257)  

ใช0วิธีการสุ7มตัวอย7างแบบไม7ใช0ความน7าจะเปAน (Non-Probability Sampling) ด0วยวิธีการสุ7ม

ตัวอย7างแบบแนะนำต7อ (Snowball Sampling) ในการเก็บรวบรวมข0อมูล ซึ่งผู0วิจัยใช0แบบสอบถาม

เปAนเครื่องมือที่ใช0ในการเก็บรวบรวมข0อมูล โดยทำการส7งแบบสอบถามผ7านสื่อสังคมออนไลน,ต7าง ๆ 

เช7น ไลน, (Line) เฟซบุ�ก (Facebook) โดยแบบสอบถามนี้ถูกสร0างขึ้นจากการศึกษาค0นคว0าจากตำรา



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 1093 

และเอกสารต7าง ๆ ซึ่งลักษณะคำถามเปAนคำถามแบบปลายป�ด (Close-ended question) จากน้ัน

ผู0วิจัยได0ทำการทดสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม (Validity) ด0วยการนำแบบสอบถามที่สร0าง

ขึ้นไปให0ผู0ทรงคุณวุฒิที่เชี่ยวชาญในด0านการสื่อสารและการตลาดจำนวน 3 ท7าน ตรวจความเที่ยงตรง

เชิงเนื้อหา และนำความเห็นจากผู0เชี่ยวชาญมาปรับปรุงข0อคำถาม จากนั้นนำไปทดสอบความเชื่อม่ัน 

ด0วยการนำแบบสอบถามท่ีพัฒนาข้ึนไปทดสอบใช0 (Pre-Test) เก็บข0อมูลกับกลุ7มท่ีมีคุณสมบัติตรงตาม

กลุ7มตัวอย7างจริง จำนวน 30 ตัวอย7าง โดยคำนวณหาค7าสัมประสิทธิ ์แอลฟา (α) หรือค7าความ

น7าเชื่อถือ (Reliability) แบบครอนบัค (Cronbach’s alpha coefficient) หากแบบสอบถามมีค7า

สัมประสิทธิ์แอลฟาตั้งแต7 0.80 ขึ้นไปถือว7าระดับความเที่ยงดี และหากมีค7า 0.90 ขึ้นไปถือว7าระดับ

ความเท่ียงดีมาก  

โดยผลการทดสอบพบว7าค7าระดับความเชื่อมั่นของแบบสอบถามด0านการเป�ดรับสื่อเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ,เสริมสร0างสุขภาพและชะลอวัย เท7ากับ 0.949 ค7าระดับความเชื่อมั่นของแบบสอบถามด0าน

ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ,เสริมสร0างสุขภาพและชะลอวัยเท7ากับ 0.793 ค7าระดับความเชื่อมั่นของ

แบบสอบถามด0านรูปแบบการดำเนินชีวิตในด0านกิจกรรมเท7ากับ 0.855 ค7าระดับความเชื่อมั่นของ

แบบสอบถามด0านรูปแบบการดำเนินชีวิตในด0านความสนใจเท7ากับ 0.872 ค7าระดับความเชื่อมั่นของ

แบบสอบถามด0านรูปแบบการดำเนินชีวิตในด0านความสนใจเท7ากับ 0.821 และค7าระดับความเชื่อม่ัน

ของแบบสอบถามโดยรวมทุกตัวแปร เท7ากับ 0.949 ซึ่งถือได0ว7าอยู7ในระดับดีมาก ดังนั้นจากผลการ

ทดสอบแสดงให0เห็นว7าแบบสอบถามมีความน7าเชื่อถือมากและนำไปศึกษากับกลุ7มตัวอย7างจริงได0 

ถึงแม0ว7าด0านความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ,เสริมสร0างสุขภาพและชะลอวัยจะคำนวณได0ค7าสัมประสิทธ์ิ

แอลฟาเท7ากับ 0.793 แต7ถือว7าใกล0เคียงกับเกณฑ, 0.80 เปAนอย7างมาก ผู0วิจัยจึงยินยอมให0ใช0คำถามชุด

เดิมในแบบสอบถามต7อไป 

ภายหลังการเก็บข0อมูล ผู0วิจัยจะวิเคราะห,ข0อมูลด0วยการใช0โปรแกรมสำเร็จรูป SPSS ในการ

สรุปผลวิจัย ทั้งในมิติของการวิเคราะห,สถิติเชิงพรรณนาและการวิเคราะห,สถิติเชิงอนุมานโดยใช0สถิติ

วิเคราะห,องค,ประกอบ (Factor Analysis) เพื่อวิเคราะห,จัดกลุ7มรูปแบบการดำเนินชีวิตของผู0บริโภคท่ี

จะก0าวสู 7ว ัยผู 0ส ูงอายุ และใช0การวิเคราะห,สัมประสิทธิ ์สหสัมพันธ,ของเพียร,ส ัน (Pearson’s 

Correlation) ในการหาค7าความสัมพันธ,ระหว7างตัวแปรด0านการเป�ดรับสื ่อ และความตั ้งใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ,เสริมสร0างสุขภาพและชะลอวัยของกลุ7มตัวอย7าง โดยกำหนดระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี .05 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข2อเสนอแนะ 

ข2อมูลลักษณะทางประชากรของกลุ,มตัวอย,าง 

กลุ7มตัวอย7างผู0ที่จะก0าวสู7วัยผู0สูงอายุจำนวนทั้งสิ้น 530 คน เปAนเพศหญิงมากกว7าเพศชาย 

โดยเปAนผู0ที่มีอายุระหว7าง 55 – 59 ปnมากกว7า 50 – 54 ปn มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีมากที่สุด 

รองลงมาคือ สูงกว7าปริญญาตรี อนุปริญญา/ปวส. ระดับมัธยมศึกษา และระดับประถมศึกษา 
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ตามลำดับ กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7มีรายได0ต7อเดือน 30,000-50,000 บาท รองลงมามีรายได0 10,000-

30,000 บาท รายได0 50,000-70,000 บาท รายได0มากกว7า 100,000 บาท รายได0 70,000-100,000 

บาท และรายได0 น0อยกว7า 10,000 บาทต7อเดือน ตามลำดับ ทางด0านสถานภาพสมรสนั้นกลุ7มตัวอย7าง

มีสถานภาพสมรสมากกว7าสถานภาพโสด  

รูปแบบการดำเนินชีวิตของกลุ,มผู2บริโภคท่ีจะก2าวสู,วัยผู2สูงอายุ 

จากการเก็บข0อมูลผู0บริโภคที่จะก0าวสู7วัยผู0สูงอายุ พบว7า สามารถแบ7งกลุ7มได0เปAน 13 กลุ7ม 

ดังน้ี 

กลุ,มท่ี 1 กลุ7มคนชอบเที่ยวแบบชิลล, ๆ เปAนกลุ7มที่ชื่นชอบการออกไปท7องเที่ยวนอกบ0าน 

ชอบการพบปะสังสรรค,กับเพื่อนฝูงและผู0คนมากหน0าหลายตา และชอบการหากิจกรรมต7าง ๆ ทำใน

วันหยุดสุดสัปดาห, สอดคล0องกับกลุ7มรูปแบบการดำเนินชีวิตแบบชอบกิจกรรมของเลิศหญิง หิรัญโร 

(2545) ที่คนกลุ7มนี้มักจะชอบออกไปพบปะผู0คน ชอบปาร,ตี้ ชอปป�งที่ห0างสรรพสินค0า เมื่อมีโอกาสก็

จะออกไปท7องเท่ียวตามท่ีต7าง ๆ รวมถึงชอบรับประทานอาหารนอกบ0าน  

กลุ,มที่ 2 กลุ7มไฮเทค กระฉับกระเฉง กลุ7มนี้ชอบติดตามข7าวสาร ชอบติดตามเทคโนโลยี ชอบ

การพัฒนาตนเอง รักการเรียนรู0 ไม7อยากตกเทรนด, ชอบทำกิจกรรม และสนใจที่จะทำงานต7อแม0ว7า

ตนเองจะเกษียณอายุไปแล0ว สอดคล0องกับ Glass (2007) ว7ากลุ 7มนี ้จะสามารถปรับตัวได0ดีใน

สถานการณ,ที่กำลังเปลี่ยนแปลง ด0วยสาเหตุเหล7านี้จึงส7งผลให0ประชากรกลุ7มนี้ให0ความสำคัญของการ

พัฒนาทักษะความรู0และความสามารถอยู7เสมอ เพ่ือให0ทันสมัยและเปAนการเพ่ิมประสิทธิภาพในทำงาน  

กลุ,มที่ 3 กลุ7มใส7ใจสุขภาพ การดูแลตนเอง กลุ7มนี้มองว7า วิธีการดูแลสุขภาพสามารถศึกษา

หาข0อมูลได0ง7ายจากอินเทอร,เน็ต เทคโนโลยีทำให0ชีวิตสะดวกสบายมากขึ้น เชื่อว7าไม7มีใครแก7เกินเรียน 

อายุเปAนเพียงตัวเลข และมองว7าโฆษณาและโปรโมช่ันมีส7วนช7วยในการตัดสินใจซ้ือสินค0า ซ่ึงสอดคล0อง

กับกลุ7มรูปแบบการดำเนินชีวิตแบบสบาย ๆ ใส7ใจตัวเองของ ดวงหทัย สว7างภพ (2562) ที่มองว7าเรื่อง

สุขภาพเปAนเรื่องที่สำคัญ มักศึกษาหาข0อมูลเกี่ยวกับการดูแลสุขภาพของตน และชอบบริโภคสินค0า

เสริมสร0างสุขภาพและความงามเพื ่อให0ตนเองดูดีและแข็งแรงอยู 7เสมอ มีความทันสมัยเท7าทัน

เทคโนโลยี  

กลุ,มที่ 4 กลุ7มรักสวยรักงาม รักการแต7งตัว เปAนกลุ7มที่ให0ความสำคัญอย7างมากกับการดูแล

สุขภาพ ร7างกายของตนเอง ในแง7ของการใช0เครื่องสำอาง เสื้อผ0า ดูแลหน0าตาและผิวพรรณให0ดูดีอยู7

เสมอ สอดคล0องกับรูปแบบการดำเนินชีวิตแบบดูดีมีระดับ ซึ่งมาจากงานวิจัยของ ดวงหทัย สว7างภพ 

(2562) โดยเปAนกลุ7มที่ให0ความสำคัญกับภาพลักษณ,ของตนเองเปAนอย7างมาก ให0ความสำคัญกับความ

มีหน0ามีตาในสังคม จึงสนใจในสินค0าแฟช่ันแบรนด,เนม ดูแลหน0าตา ผิวพรรณและรูปร7างอยู7เสมอ  
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กลุ ,มที ่ 5 กลุ 7มใช0ชีว ิตบนเน็ต เปAนกลุ 7มที ่ปรับตัวให0ทันยุคสมัยที ่ม ีเทคโนโลยีอยู 7ใน

ชีวิตประจำวัน โดยชื่นชอบการชมละคร ภาพยนตร, ข7าวสาร และรายการ ผ7านแพลตฟอร,มออนไลน, 

ชอบชอปป�งท้ังผ7านทางออนไลน,และสถานท่ีจริงอย7างห0างสรรพสินค0าหรือร0านสะดวกซ้ือ ซ่ึงสอดคล0อง

กับการศึกษาของเอเจนซี่ Go Online (2563) ที่อธิบายว7า กลุ7มวัยกลางคนถึงกลุ7มที่ก0าวสู7วัยผู0สูงอายุ

จะใช0อินเทอร,เน็ตเพื่อการทำงานและธุรกิจ มีความกลัวตกข7าวจึงรับข7าวสารทางออนไลน,ผ7านสำนัก

ข7าวที่เปAนทางการและคนใกล0ชิดมาก ส7วนช7วงวันหยุดพักผ7อนมักใช0เวลากับโซเชียลมีเดีย โดยมีการใช0

ไลน,มากท่ีสุด รวมถึงเฟซบุ�ก และการทำเน้ือหารีวิวสินค0า เพราะช่ืนชอบการแลกเปล่ียนข0อมูล 

กลุ,มที่ 6 กลุ7มความคิดก0าวหน0า เปAนกลุ7มที่สนับสนุนความหลากหลายทางเพศ สนับสนุน

ความเท7าเทียมของคน และมีความคิดเป�ดรับสินค0าใหม7 ๆ ท่ีแตกต7างจากเดิม สอดคล0องกับกลุ7มเท7า

เทียมอย7างเท7าทัน ซึ่งมาจากงานวิจัยของ ดวงหทัย สว7างภพ (2562) โดยเปAนกลุ7มที่มีความคิดเห็นว7า

คนทุกคนมีความเท7าเทียมกัน ทุกคนควรมีสิทธิเสรีภาพในการแสดงออกทางการเมืองและทำตาม

ค7านิยมหรือวัฒนธรรมของคนต7างชาติได0เน่ืองจากไม7ใช7เร่ืองท่ีสร0างความเสียหาย 

กลุ,มที่ 7 กลุ7มรักการอยู7บ0าน กลุ7มนี้เปAนกลุ7มที่มีความสุขกับการพักผ7อนหรือทำกิจกรรม

ภายในบ0านมากกว7าไปข0างนอกบ0าน ชอบการดูแลบ0านให0สะอาดและเปAนระเบียบเรียบร0อย รวมถึง

อ7านหนังสืออยู 7กับบ0านมากกว7าการพบปะผู0คน ซึ ่งสอดคล0องกับกลุ7มพ7อบ0านแม7ศรีเรือน (The 

homemakers) ซึ่งงานวิจัยของ ชนัญญา เภกะนันทน, (2556) เปAนกลุ7มที่ใช0เวลาส7วนมากอยู7กับบ0าน

ดูแลบ0าน ทำงานบ0าน และทำอาหาร  

กลุ,มท่ี 8 กลุ7มสุขภาพ รักการออกกำลังกาย เปAนกลุ7มท่ีดูแลสุขภาพและร7างกายของตนเองให0

แข็งแรงอยู7เสมอ โดยกิจกรรมที่ชอบทำเปAนประจำคือการออกกำลังกายในแบบต7าง ๆ รวมถึงมักจะ

เลือกบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพที่ดีกับตนเอง สอดคล0องกับกลุ7มรูปแบบการดำเนินชีวิตกลุ7มปฏิบัติตัว

เพื่อสุขภาพ จากงานวิจัยของ ชนชญาน, จันทร,ธิวัตรกุล (2542) โดยเปAนกลุ7มที่ชอบทำกิจกรรมท่ี

เสริมสร0างสุขภาพและร7างกายของตนเองให0แข็งแรงและนิยมบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพอีกด0วย  

กลุ,มที่ 9 กลุ7มสายทำบุญ เปAนกลุ7มที่ใช0ศาสนาเปAนเครื่องยึดเหนี่ยวจิตใจ และเปAนหลักการใน

การดำเนินชีวิต จะทำกิจกรรมที่เกี่ยวข0องกับศาสนาที่ตนนับถือเมื่อมีโอกาส เช7น ทำบุญตักบาตร สวด

มนต, สอดคล0องกับแนวคิดของ Gutmann (1997) ที่อธิบายเอาไว0ว7าศาสนาเปAนเครื่องยึดเหนียวจิตใจ 

เปAนส่ิงท่ีช7วยทำให0เครียดน0อยลง สามารถลดความวิตกกังวล ทำให0มีความสุข  

กลุ,มที่ 10 กลุ7มคนรักอิสระ เปAนกลุ7มที่คิดว7าชีวิตควรมีสมดุลทั้งการทำงานและชีวิตส7วนตัว มี

การหารายได0มาจากการทำงานอิสระซ่ึงมีเวลาการทำงานท่ีแตกต7างจากการทำงานประจำ รวมถึงชอบ

ทำอาหารและขนมเอง สอดคล0องกับ Glass (2007) ว7ากลุ7มนี้มักมองว7างานเปAนส7วนหนึ่งของชีวิต

เท7านั ้น จึงทำให0คนกลุ 7มนี ้สร0างสมดุลในการทำงานกับการใช0ชีวิตส7วนตัว ชีวิตครอบครัว และ

สัมพันธภาพกับเพ่ือนรอบข0างได0ดี หรือท่ีเรียกว7า Work Life Balance  
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กลุ,มที่ 11 กลุ7มคนพิจารณากับการใช0จ7าย เปAนกลุ7มที่ไม7ชอบเสี่ยงกับการลงทุน และมักเลือก

สินค0าแบรนด,เนมที่มีราคาแพงกว7าเนื่องจากพวกเขามีความเชื่อว7าสินค0าที่มีราคาแพงกว7าจะมีความ

สอดคล0องกับคุณภาพที่ดีกว7าสินค0าราคาถูก โดยกลุ7มนี้มีความสอดคล0องกับกลุ7มช7างคิดช7างเลือก จาก

งานวิจัยของ ดวงหทัย สว7างภพ (2562) โดยเปAนกลุ7มท่ีคัดเลือกสรรส่ิงต7าง ๆ ให0กับตนเองโดยผ7านการ

คิดพิจารณามาอย7างดี มีทัศนคติว7า สินค0าท่ีมีราคาถูกย7อมมีคุณภาพไม7ดีเท7ากับสินค0าราคาแพงกว7า  

กลุ,มที่ 12 กลุ7มชีวิตอนาล็อก เปAนกลุ7มที่ถนัดและเลือกการใช0เทคโนโลยีดั้งเดิมมากกว7า

เทคโนโลยีสมัยใหม7 มักจะบริโภคข7าวสาร ชมละคร ภาพยนตร, รายการต7าง ๆ ผ7านสื่อออฟไลน, เช7น 

หนังสือพิมพ, โทรทัศน, เปAนต0น ซึ่งสอดคล0องกับงานวิจัยของ เสมอ นิ่มเงิน (2563) ที่ระบุว7ากลุ7มวัย

กลางคนถึงกลุ7มท่ีก0าวสู7วัยผู0สูงอายุเปAนกลุ7มคนท่ีรับข7าวสารผ7านทางส่ือโทรทัศน,มากกว7าส่ืออ่ืน 

กลุ,มที่ 13 กลุ7มการทำงานคือชีวิตจิตใจ คนกลุ7มนี้ได0ให0ความสำคัญกับงานมากเปAนอันดับ

แรก ไม7ได0คิดว7าชีวิตจะต0องสมดุลในการทำงานและชีวิตส7วนตัว มีการหารายได0จากการทำงานประจำ 

สอดคล0องกับงานวิจัยของ Allen and Syfert (2009) ว7ากลุ7มนี้อยู7ในช7วงระยะกลางของการทำงานท่ี

กำลังมีความก0าวหน0าในอาชีพการงาน มีความทะเยอทะยาน ขยันขันแข็ง และชอบทำงานแบบพึ่งพา

ตัวเอง มีการพัฒนาศักยภาพในการทำงานของตนและมีการต้ังเป�าหมายในงานอยู7เสมอ  

การเป5ดรับส่ือเก่ียวกับผลิตภัณฑ?เสริมสร2างสุขภาพและชะลอวัย 

จากผลการวิจัยพบว7า ความถี่ในการเป�ดรับสื่อเกี่ยวกับผลิตภัณฑ,เสริมสร0างสุขภาพและชะลอ

วัยโดยรวมทุกช7องทางอยู7ในระดับน0อย ทั้งนี้ การเป�ดรับสื่อเกี่ยวกับผลิตภัณฑ,เสริมสร0างสุขภาพและ

ชะลอวัยผ7านสื่อใหม7อยู7ในระดับปานกลาง จากผลการวิจัยสามารถอภิปรายได0ว7า การเป�ดรับสื่อของ

กลุ7มผู 0ที ่ก0าวสู 7วัยผู 0สูงอายุนั ้นสอดคล0องกับแนวคิดแหล7งที ่มาของข0อมูลจากภายนอก (External 

information source) โดย Assael (1998) เนื่องจากข0อมูลภายในตนเองนั้นไม7เพียงพอในตัดสินใจ

ซื้อ ผู0บริโภคต0องการจะหาข0อมูลเพิ่มเติมจากความทรงจำของตนเองจะเริ่มค0นหาข0อมูลจากแหล7ง

ภายนอก ได0แก7 แหล7งข0อมูลที่เปAนบุคคล เช7น เพื่อน คนรู0จัก เปAนต0น แหล7งข0อมูลอิสระ ซึ่งเปAนองค,กร

อิสระที่ให0ข0อมูลโดยอิสระไม7ขึ้นอยู7กับเจ0าของผลิตภัณฑ, เช7น สื่อมวลชน เปAนต0น และแหล7งข0อมูล

ทางการตลาด ได0แก7 การโฆษณา งานแสดงสินค0า อีกทั้งจากผลการวิจัยที่พบว7ากลุ7มตัวอย7างมีการ

เป�ดรับสื่อออนไลน,ในระดับปานกลาง ซึ่งถือว7าอยู7ในระดับที่สูงที่สุดเมื่อเทียบกับสื่อประเภทอื่น มี

ความสอดคล0องกับการศึกษาของเอเจนซี่ Go Online (2563) ที่อธิบายว7า คนกลุ7มนี้กลัวตกข7าวจึงรับ

ข7าวสารทางออนไลน,ผ7านสำนักข7าวที่เปAนทางการและคนใกล0ชิดมาก ส7วนช7วงวันหยุดพักผ7อนเจเนอเร

ชันเอกซ,มักใช0เวลากับโซเชียลมีเดีย โดยมีการใช0ไลน,มากที่สุด ดังนั้นการทำการตลาดผ7านไลน,กับคน

กลุ 7มนี ้น7าจะได0ผลดี รวมถึงเฟซบุ �กและการทำเนื ้อหารีวิวสินค0า เพราะคนกลุ 7มนี ้ชื ่นชอบการ

แลกเปล่ียนข0อมูล  
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ความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ?เสริมสร2างสุขภาพและชะลอวัย  

จากผลการวิจัยพบว7า กลุ7มตัวอย7างผู0ที่ก0าวสู7วัยผู0สูงอายุมีความต0องการซื้อวิตามินมากที่สุด 

รองลงมาคือครีมบำรุง มอยเจอร,ไรเซอร, และเกลือแร7 ตามลำดับ และกลุ7มตัวอย7างผู0ที ่ก0าวสู7วัย

ผู0สูงอายุมีความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ,เสริมสร0างสุขภาพและชะลอวัยโดยรวมอยู7ในระดับปานกลาง โดย

ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ,เสริมสร0างสุขภาพและชะลอวัยในอีก 1 เดือนข0างหน0าอยู7ในระดับปานกลาง 

และแนะนำให0บุคคลซื้อผลิตภัณฑ,เสริมสร0างสุขภาพและชะลอวัยอยู7ในระดับปานกลางเช7นกัน จาก

ผลการวิจัยนี้สามารถอภิปรายได0ว7า การที่ผู0บริโภคมีความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ,เสริมสร0างสุขภาพและ

ชะลอวัยนั ้นต0องผ7านกระบวนการขั ้นตอนต7าง ๆ ที ่จะนำไปสู 7ความตั ้งใจที ่จะซื ้อ ตามแนวคิด

กระบวนการในการตัดสินใจซื้อ (Kotler and Keller, 2012) โดยอธิบายได0ว7า ผู0ที่ก0าวสู7วัยผู0สูงอายุ

เห็นว7าเมื่อตนอายุมากขึ้น ร7างกายก็มีความเสื่อมถอยลงตามธรรมชาติ จึงต0องหาสิ่งที่จะมาช7วยแก0ไข

ป�ญหา เมื่อทราบถึงป�ญหาแล0ว ผู0ที่ก0าวสู7วัยผู0สูงอายุจะค0นหาข0อมูลจากแหล7งข0อมูลต7าง ๆ เช7น บุคคล

รอบข0าง หรือสื่อโฆษณา เปAนต0น จากนั้นจึงเกิดความตั้งใจซื้อโดยมีการนำข0อมูลมาเปรียบเทียบก7อน

ซ้ือ ซ่ึงสินค0าท่ีจะซ้ือน้ันจะสามารถตอบสนองความต0องการ โดยสามารถช7วยแก0ป�ญหาของผู0บริโภคได0  

การเป�ดรับส่ือและความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ,เสริมสร0างสุขภาพและชะลอวัยของกลุ7มผู0บริโภคท่ี

จะก0าวสู7วัยผู0สูงอายุมีความสัมพันธ,กัน 

ตารางแสดงผลการวิเคราะห,จากการหาค7าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ,แบบเพียร,สัน เพ่ือหาความสัมพันธ,

ระหว7างการเป�ดรับส่ือและความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ,เสริมสร0างสุขภาพและชะลอวัย 

 

ตัวแปร 

 

จำนวน 

ค7าสหสัมพันธ,

กับความต้ังใจ

ซ้ือผลิตภัณฑ,

เสริมสร0าง

สุขภาพและ

ชะลอวัย 

ค7าสหสัมพันธ,กับ

ความต้ังใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ,

เสริมสร0าง

สุขภาพและ

ชะลอวัยในอีก 1 

เดือนข0างหน0า 

ค7าสหสัมพันธ,

กับการแนะนำ

ให0บุคคลซ้ือ

ผลิตภัณฑ,

เสริมสร0าง

สุขภาพและ

ชะลอวัย 

 

P-value 

การเป�ดรับส่ือโดยรวม

ทุกประเภทเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑ,เสริมสร0าง

สุขภาพและชะลอวัย 

530 .239** .211** .220** .000 

** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
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จากผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว7า การเป�ดรับสื่อโดยรวมทุกประเภทและความ

ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ,เสริมสร0างสุขภาพและชะลอวัยมีความสัมพันธ,กันในเชิงบวก อย7างมีนัยสำคัญทาง

สถิติที่ระดับ .01 การเป�ดรับสื่อและความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ,เสริมสร0างสุขภาพและชะลอวัยในอีก  

1 เดือนข0างหน0า มีความสัมพันธ,กันในเชิงบวกอย7างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 อีกทั้งการเป�ดรับ

สื่อและการแนะนำให0ผู0อื่นซื้อผลิตภัณฑ,เสริมสร0างสุขภาพและชะลอวัย มีความสัมพันธ,กันในเชิงบวก

อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ดังนั้นผลการวิจัยจึงเปAนไปตามสมมติฐานว7า หากผู0บริโภคมีการ

เป�ดรับส่ือมาก ผู0บริโภคจะมีความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ,เสริมสร0างสุขภาพและชะลอวัยมากข้ึนตามไปด0วย 

โดยมีความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ,เสริมสร0างสุขภาพและชะลอวัยในอีก 1 เดือนข0างหน0ามากขึ้นและมี

ความตั้งใจที่จะแนะนำให0ผู0อื่นซื้อผลิตภัณฑ,เสริมสร0างสุขภาพและชะลอวัยมากขึ้นด0วยเช7นกัน ซ่ึง

สอดคล0องกับ Mowen and Minor (1998) ที่ได0กล7าวถึงความตั้งใจซื้อว7า เปAนพฤติกรรมของผู0บริโภค

ที่ตั้งใจในการกระทำเพื่อให0ได0มาซึ่งการจัดการ และการได0ใช0สินค0า โดยที่ผู0บริโภคจะได0รับข0อมูล

ข7าวสารและประสบการณ,ต7าง ๆ ท่ีเกี่ยวข0องกับสินค0ามาใช0ในการสร0างความตั้งใจซื้อก7อน จากน้ันก็จะ

ทำให0ผู0บริโภคหันไปเลือกซื้อสินค0าจากตราสินค0าต7าง ๆ และสอดคล0องกับวิจัยของ Solomon (2017) 

เกี่ยวกับแนวคิดลำดับขั้นตอนการตัดสินใจซื้อสินค0า ที่อธิบายว7า เมื่อใดก็ตามที่สิ่งที่ผู0บริโภคมีไว0ถือ

ครองอยู7แล0วไม7สอดคล0องกับความปรารถนาของเขาเอง เมื่อนั้นจะเปAนป�ญหาท่ีต0องได0รับการแก0ไข 

เช7น ผู0บริโภคมีร7างกายที่เสื่อมถอยลงตามธรรมชาติ และไม7มีสิ่งใดที่ผู0บริโภคมีอยู7 จะสามารถแก0ไข

ป�ญหานี้ได0 ดังนั้นผู0บริโภคจึงมีความต0องการผลิตภัณฑ,เสริมสร0างสุขภาพและชะลอวัย และผู0บริโภค

จะค0นหาข0อมูลเกี่ยวกับสินค0าหรือบริการที่จะสามารถตอบสนองความต0องการของตนเองได0 หรือหาก

ผู0บริโภคไม7ได0รู0สึกว7าจะต0องแก0ไขป�ญหาร7างกายเสื่อมถอยลงตามธรรมชาติ แต7ผู0บริโภคได0รับการ

กระตุ0นจากการเป�ดรับหรือได0รับข0อมูลข7าวสารจากสื่อหรือแหล7งข0อมูลต7าง ๆ ก็จะทำให0ผู0บริโภค

ตัดสินใจซ้ือสินค0าหรือบริการในท0ายท่ีสุด 

ข2อเสนอแนะเพ่ือการประยุกต?ใช2 

 จากผลการวิจัยพบว7า รูปแบบการดำเนินชีวิตของกลุ7มผู0บริโภคที่จะก0าวสู7วัยผู0สูงอายุนั้นมี

หลากหลายรูปแบบ นอกจากนี้พบว7าการเป�ดรับสื่อมีการเป�ดรับสื่อทุกประเภทมีผลต7อความตั้งใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ, อีกทั้งผู0บริโภคมีความต0องการซื้อวิตามินมากที่สุด รองลงมาคือครีมบำรุง ผลการวิจัยน้ี

ชี้แนะว7า การสื่อสารการตลาดที่เน0นรูปแบบการดำเนินชีวิต สามารถนำข0อค0นพบจากงานวิจัยไปใช0

วางแผนการทำงานได0 อาทิ หากต0องการทำการตลาดในกลุ 7มการทำงานคือชีวิตจิตใจ ควรเน0น

ผลิตภัณฑ,เกี่ยวกับวิตามินที่ช7วยเสริมสร0างพลังในการทำงาน และใช0ช7องทางการสื่อสารผ7านสื่อใหม7 

เช7น ไลน, เฟซบุ �ก ควบคู 7ไปกับโทรทัศน, สื ่อบุคคล และสื ่อกิจกรรม เนื ่องจากสื ่อเหล7านี ้ยังมี

ความสัมพันธ,กับความต้ังใจซ้ือ 
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ข2อเสนอแนะสำหรับงานวิจัยคร้ังต,อไป 

 1.การวิจัยในครั้งต7อไปในอนาคตควรศึกษาประเด็นของการเป�ดรับสื่อและความตั้งใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ,ในแต7ละกลุ7มรูปแบบการดำเนินชีวิต โดยใช0รูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อให0ได0ข0อมูลเชิง

ลึก 

2.ควรศึกษาเพิ่มเติมเจาะเฉพาะผลิตภัณฑ,เสริมสร0างสุขภาพของกลุ7มผู0ที่จะก0าวสู7วัยผู0สูงอายุ

แต7ละประเภท กับรูปแบบการดำเนินชีวิตของผู0ท่ีจะก0าวสู7วัยผู0สูงอายุเพื่อที่จะทราบถึงความต0องการ

ของกลุ7มผู0บริโภคท่ีมีต7อผลิตภัณฑ,แต7ละประเภท 

 

รายการอ2างอิง 

ภาษาไทย 

Go online. (2563, 17 กันยายน). เจาะลึก 5 Generations เข]าใจผู]บริโภคมากข้ึน. 

https://goonlinethailand.com/blog/online-marketing/generations-for- 

marketing/   

กัลยา วานิชย,บัญชา. (2544). หลักสถิติ. (พิมพ,คร้ังท่ี 6). กรุงเทพฯ: โรงพิมพ,แห7งจุฬาลงกรณ, 

มหาวิทยาลัย. 

ชนชญาน, จันทร,ธิวัตรกุล. (2542). รูปแบบการดำเนินชีวิตและพฤติกรรมการบริโภค ผลิตภัณฑGเพ่ือ 

สุขภาพของผู]บริโภคในกรุงเทพมหานคร (วิทยานิพนธ,ปริญญามหาบัณฑิต) กรุงเทพฯ: 

 จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย. Chulalongkorn University Intellectual Repository. 

 http://doi.org/10.14457/CU.the.1999.275 

ชนัญญา เภกะนันทน,. (2556). รูปแบบการดำเนินชีวิต การเปKดรับส่ือ และการยอมรับนวัตกรรมของ 

ผู]บริโภคสูงอายุ (วิทยานิพนธ,ปริญญามหาบัณฑิต) กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย. 

 Chulalongkorn University Intellectual Repository. 

 http://doi.org/10.14457/CU.the.2013.652 

ดวงหทัย สว7างภพ. (2562). รูปแบบการดำเนินชีวิต และการเปKดรับข/าวสารเพ่ือการเตรียมตัวเข]าสู/วัย 

ผู]สูงอายุของผู]หญิงก/อนวัยผู]สูงอายุ (วิทยานิพนธ,ปริญญามหาบัณฑิต) กรุงเทพฯ: 

จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย. Chulalongkorn University Intellectual Repository.  

http://cuir.car.chula.ac.th/handle/123456789/69859 

ปภัสสรา ชัยวงศ, และ รุ0ง ศรีอัษฎาภรณ,. (2558). กรอบแนวคิดเชิงทฤษฎีความสามารถในการส่ือสาร 

ระหว7างบุคลากรต7างรุ7นในองค,กรไทย. วารสารนิเทศศาสตรG, 33(4), 65. https://so02.tci- 

thaijo.org/index.php/jcomm/article/view/160355/115720 

  



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 1100 

รัชฎา อธิสนธิสุกล และ อ0อยอุมา รุ7งเรือง. (2548). การสร]างความเข]าใจร/วมเก่ียวกับเจเนอเรช่ันวาย  

(Generation Y) เพ่ือการประยุกตGใช]ในท่ีทำงาน. (สารนิพนธ,วิทยาศาสตรบัณฑิต). 

กรุงเทพฯ: โครงการบัณฑิตศึกษาการพัฒนาทรัพยากรมนุษย, สถาบันพัฒนบริหารศาสตร,. 

เลิศหญิง หิรัญโร. (2545). รูปแบบการดำเนินชีวิต พฤติกรรมการเปKดรับส่ือ และพฤติกรรมการบริโภค 

สินค]าและบริการของผู]สูงอายุในกรุงเทพมหานคร (วิทยานิพนธ,ปริญญามหาบัณฑิต)  

กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย. Chulalongkorn University Intellectual 

Repository. http://doi.org/10.14457/CU.the.2002.481  

เสมอ น่ิมเงิน. (2563, 1 ธันวาคม). Generation กับพฤติกรรมการรับขาวสารผ/านส่ือต/าง ๆ. สืบค0น 

จาก http://edoc.mrta.co.th/HRD/Attach/1566372710_1.pdf 

ภาษาอังกฤษ 

Allen, M. & Syfert, T. (2009). Gen Y: Providing for the new generation worker. Grand  

Rapids Business Journal, December, 17 

Assael, H. (1998). Consumer behavior and marketing action (6th ed.). Cincinanti, Ohio,  

South-Western Collage. 

Atkin, Charles K. (1973). Anticipates communication and mass Media Information  

Seeking. New York: Free Press. 

Berkman, H. W., et al. (1997). Consumer behavior (1st ed.). Lincolnwood, Illinois, NTC  

Business Books. 

Glass, A. (2007). Understanding generational differences for competitive success,  

Industrial and Commercial Training, 39(2), 98-103. 

Gursoy, D., Maier, T. & Chi, C. (2008). Generational differences: An examination of  

work values and generational gaps in the hospitality workforce, International  

Journal of Hospitality Management, 27, 448-458. 

Guttmann, D.L. (1997). The human elder in nature, culture, and society. Boulder, CO:  

Westview press. 

Kotler, P. and K. L. Keller (2012). Marketing management (14th edition). Upper Saddle  

River, New Jersey, Prentice Hall Inc. 

Mowen, J. C. and M. Minor (1998). Consumer behavior (5th ed.). Upper Saddle River,  

New Jersey, Pearson Hall. 

Solomon, M. R. (2017). Consumer behavior: Buying, having, and being (12th ed.).  

Harlow. UK: Pearson Education Limited. 



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 1101 

Wong, M., Gardiner, E., Lang, W. and Coulon, L. (2008). Generational differences in  

personality and motivation: Do they exist and what are the implications for  

the workplace, Journal of Managerial Psychology, 23(8), 878-90. 

 

  



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 1102 

อิทธิพลของป3จจัยความเชื่อในการขายสินคDาตรงทางโทรทัศนFต.อพฤติกรรมของ

ผูDบริโภค 

Influences of Belief Factors in Television Direct Selling on Consumer 

Behavior 

 

ปnย,รติ กายสิทธ์ิ  และ สราวุธ อนันตชาติ 

คณะนิเทศศาสตร, จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

 

บทคัดย,อ 

 

งานวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงค,เพื่อศึกษา 1) ป�จจัยความเชื่อในการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน, 

ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู0บริโภค และ 2) อิทธิพลของป�จจัยความเชื่อในการขายสินค0าตรงทาง

โทรทัศน,ต7อทัศนคติและพฤติกรรมของผู0บริโภค โดยใช0การวิจัยเชิงสำรวจ เก็บข0อมูลด0วยแบบสอบถาม

จากกลุ7มตัวอย7างที่มีอายุระหว7าง 25-40 ปnที่เคยซื้อผลิตภัณฑ,จากการรับชมรายการขายส0นค0าตรงทาง

โทรทัศน,ในช7วง 6 เดือนที่ผ7านมา แบ7งเปAนตราสินค0า Amado 220 คน และตราสินค0า Madame Fin 

211 คน รวม 431 คน ผลการวิจัยพบว7า ป�จจัยความเชื่อในการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,โดยรวม 

และพฤติกรรมผู0บริโภคต7อตราสินค0า Amado  และตราสินค0า Madame Fin แตกต7างกันอย7างไม7มี

นัยสำคัญทางสถิติ โดยป�จจัยความเชื่อในการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,ทั้ง 3 ด0าน มีอิทธิพลต7อ

พฤติกรรมของผู0บริโภคทั้งด0านการซื้อซ้ำ ความพึงพอใจ การตั้งใจแนะนำ และการตั้งใจติดตามของ

ผู0บริโภคตราสินค0า Amado และ Madame Fin 

 

คำสำคัญ: ป�จจัยความเชื่อในการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,, พฤติกรรมผู0บริโภค, รายการขายสินค0า

ตรงทางโทรทัศน, 

 

Abstract 

 

 This study aimed to investigate: 1) belief factors in TV direct selling and 

consumer behavior and 2) Influences of belief factors in TV direct selling on consumer 

behavior. By using survey method, self-administered questionnaire were used to 
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collect data form 220 and 211 samples, age 25-40 years old, bought Amado and 

Madame Fin brands, respectively, in the last six months. 

The findings showed that belief factors in TV direct selling and consumer 

behavior on Amado and Madame Fin brands were insignificantly different. In addition, 

the belief factors in TV direct selling had the influences on repeat purchase, 

satisfaction, intention to recommend and Intention to follow for both Amado and 

Madame Fin brands.  

 

Keyword: Belief factors in TV direct selling, Consumer behavior, TV direct selling   

 

บทนำ 

รายการแนะนำสินค0าและการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน, มีอัตราการเติบโตและได0รับความ

นิยมเรื่อยมาจนถึงป�จจุบันเนื่องมาจากหลายป�จจัย ไม7ว7าจะเปAนการเติบโตของโครงข7ายการสื่อสาร 

อินเทอร,เน็ต และช7องทางการรับชมท่ีหลากหลาย ผู0บริโภคมีทางเลือกด0านการรับชมท่ีเป�ดกว0าง ขยาย

ขีดจำกัดของการบริโภคสื่อได0อย7างไร0พรมแดน โดยสามารถรับชมเนื้อหาได0ทั้งการออกอากาศสด 

ย0อนหลัง หรือแม0กระท่ังรับชมได0ทุกท่ี ทุกเวลาตามความต0องการ (On Demand) ผ7านอุปกรณ,ส่ือสาร

ที่ทันสมัย โดยคาดการณ,แนวโน0มและพฤติกรรมการบริโภคสื่อลักษณะดังกล7าวว7าจะมีสัดส7วนที่เพ่ิม

มากขึ้นต7อไปในอนาคต (สำนักงานนโยบายและวิชาการกระจายเสียงและโทรทัศน, และสถาบันอาณา

บริเวณศึกษา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร,, 2563)  

นอกจากนี้ การเข0ามาและการขยายตัวของทีวีดิจิทัล ยังเปAนอีกหนึ่งป�จจัยในการกระตุ0นและ

ส7งผลต7อพฤติกรรมการรับชมของผู0บริโภค โดยเปAนผลมาจากการแข7งขันกันเองในกลุ7มกิจการทีวี

ดิจิทัล ทำให0เกิดความท0าทายใหม7ที่ต0องสร0างจุดเด7นและปรับตัวเพื่อความอยู7รอด ซึ่งขณะเดียวกันการ

ปรับตัวดังกล7าว ก็ต0องสามารถสร0างรายได0เพื่อหล7อเลี้ยงกิจการให0ดำเนินต7อได0 ทำให0กลุ7มธุรกิจทีวี

ดิจิทัลในแต7ละช7อง ได0อาศัยช7องทางการหารายได0จากการโฆษณาขายสินค0าผ7านทางโทรทัศน, ทำให0ใน

ระยะหลังกิจการทีวีดิจิทัลได0มีการผลักดันรูปแบบรายการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,ให0มีช7วงเวลาการ

ออกอากาศที่มากขึ ้นเกิดเปAนกระแสนิยมทั้งในกลุ 7มผู 0ซื ้อและผู 0ค0า ทำให0ธุรกิจเกี ่ยวกับการเปAน

แพลตฟอร,มตัวกลางในการโฆษณาและจัดจำหน7ายสินค0าผ7านการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน, ได0รับ

ความนิยมมากขึ้นตามไปด0วย โดยในป�จจุบันรายการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,มีงบโฆษณาหมุนเวียน

ต7อปnหลายพันล0านบาท  อีกทั้งยังติดอันดับ 3 ใน 5 จากการจัดอันดับ 10 ตราสินค0าที่ใช0งบโฆษณา

สูงสุดในปn พ.ศ. 2564 (“เรายังต0องดูโฆษณาทีวีโฮมช0อปป��งอีกนานแค7ไหน,” 2564)  
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ในประเทศไทย การขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,ได0เข0ามามีบทบาทครั ้งแรกในช7วงปn  

พ.ศ. 2533 โดยใช0รูปแบบของสปอตโฆษณาออกอากาศทางรายการทีวี และสื่อวิทยุเปAนหลัก จนในปn 

พ.ศ. 2539 ได0ม ีบร ิษ ัทต7างชาติ “Quantum Television” เข0ามาดำเนินกิจการโดยสร0างการ 

เปลี่ยนแปลงครั้งสำคัญและเปAนต0นแบบให0กับธุรกิจ TV Home Shopping ในประเทศไทยภายใต0

รูปแบบ “รายการแนะนำสินค0า” ที่นิยมใช0กันมาจนถึงทุกวันนี้ โดยสามารถสร0างการตอบรับได0เปAน

อย7างดี ตั้งแต7กิจการโทรทัศน,แอนะล็อกเรื่อยมา จนมาถึงช7วงต0นของกิจการโทรทัศน,ดิจิทัลจึงได0เร่ิม

ประสบกับภาวะซบเซาและนำมาสู7จุดเปล่ียนคร้ังสำคัญท่ีกระตุ0นให0กลุ7มธุรกิจ Home Shopping และ 

TV Direct ต0องเร7งปรับตัว เนื่องจากนักการตลาดและผู0ประกอบการในตราสินค0าต7าง ๆ เริ่มเรียนรู0

และเห็นช7องทางการโฆษณาและประชาสัมพันธ,สินค0าทางโทรทัศน,โดยที่ไม7ต0องเสียค7ากำไรขั้นต0น 

(Gross Profit หรือ GP) ให0แก7แพลตฟอร,มตัวกลางอย7าง TV Direct หรือกลุ7มรายการทีวี Home 

Shopping แต7ยังสามารถขายสินค0าและเข0าถึงผู0บริโภคได0ดังเดิม (“ทีวี ไดเร็ค ดิ้นสู0ฟ�ด! แก0เกมโฮมช0อ

ปป��งโดน ‘ถั่งเช7า-คอลลาเจน’ แย7งซีน,”2564) ประจวบกับการดำเนินกิจการของทีวีดิจิทัลที่มีความ

พร0อมและศักยภาพในด0านการสร0างสรรค,เน้ือหารายการ (Content Provider) เปAนทุนเดิมอยู7แล0ว จึง

ถือเปAนการต7อยอดและสร0างรายได0ให0แก7กิจการทีวีดิจิทัลเพิ่มขึ้นในอีกทางหนึ่ง จนนำมาสู7การนำ

โมเดลของรายการแนะนำสินค0ามาบูรณาการร7วมกับเครื ่องมือการสื่อสารทางการตลาด จนเกิด

รูปแบบของการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,ขึ ้น โดยเปAนการซื ้อเวลาออกอากาศ (Airtime) ผ7าน

รายการที่มีอัตราการรับชมสูง สร0างสรรค,บทของรายการให0เข0ากับสินค0าและแขกรับเชิญที่มาร7วม

รายการ เน0นการให0บุคคลมีชื่อเสียงมารับรองผลิตภัณฑ, มากกว7าการกระตุ0นให0ผู 0บริโภคเกิดการ

ตัดสินใจซ้ืออย7างฉับพลันผ7านการต้ังราคาท่ีดึงดูดใจ (ณฐกฤต วรรณภิญโญ, 2563) รวมถึงยังมีการวาง

ตำแหน7ง (Position) ของสินค0าให0สอดคล0องกับกลุ7มเป�าหมายของรายการ เพื่อให0เกิดกระบวนการ

การเป�ดรับเนื้อหาและสร0างความน7าเชื่อถือให0ผู0บริโภคได0เข0าสู7กระบวนการตัดสินใจซื้อได0ง7ายขึ้น (พร

ทรัพย, ฉัตรศิริสุข, 2561) ซึ่งนับว7าเปAนรูปแบบการขายสินค0าที่ได0ผล สร0างความน7าเชื่อถือและการ

ตอบรับได0เปAนอย7างดี ส7งผลให0ในระยะหลังมีผู0ประกอบการจากหลายตราสินค0าหันมาดำเนินแผน

ธุรกิจ ประชาสัมพันธ,และจำหน7ายสินค0าผ7านการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,ในอัตราที่เพิ่มขึ้นอย7าง

เห็นได0ชัด 

ด0วยเหตุน้ี จากการเปล่ียนแปลงในบริบทต7าง ๆ ประกอบกับความสำเร็จในการดำเนินธุรกิจ

ของหลายตราสินค0า ส7งผลให0ผู0วิจัยต0องการศึกษาและทราบถึงความเปAนไปในมิติของผู0บริโภค โดยเปAน

การศึกษาถึงอิทธิพลของป�จจัยทางความเช่ือในการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,ท่ีมีต7อพฤติกรรม

ผู0บริโภคว7ามีความเปAนไปอย7างไรและมีผลมากน0อยเพียงใด 
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วัตถุประสงค?การวิจัย 

1.เพ่ือศึกษาป�จจัยความเช่ือในการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน, และพฤติกรรมของผู0บริโภค  

2.เพ่ือศึกษาอิทธิพลของป�จจัยความเช่ือในการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,ต7อพฤติกรรมของ

ผู0บริโภค  

สมมติฐานการวิจัย 

1.ป�จจัยความเช่ือในการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,มีอิทธิพลต7อพฤติกรรมของผู0บริโภค 

กรอบแนวคิด 

 
ทบทวนวรรณกรรม 

งานวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของป�จจัยความเชื่อในการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,ต7อพฤติกรรม

ของผู0บริโภค” ในครั้งน้ี มุ7งศึกษาป�จจัยความเช่ือในการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน, และพฤติกรรมของ

ผู0บริโภค ผู0วิจัยจึงทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข0องในหัวข0อดังน้ี 

1.แนวคิดเก่ียวกับการตลาดและตราสินค2า   

Kotler (2017) ได0อธิบายถึงความหมายของการตลาด ว7า การตลาด เปAนกระบวนการทาง

สังคมและการจัดการ โดยท่ีบุคคลและกลุ7มต7าง ๆ จะได0รับมาซึ่งสิ่งที่ตนต0องการผ7านการสร0างข0อเสนอ

และแลกเปล่ียนผลิตภัณฑ,หรือการบริการท่ีมีคุณค7าแก7ผู0อ่ืน 

Kotler และ Armstrong (2017) ได0อธิบายถึงกระบวนการทางการตลาด ว7า กระบวนการ

ทางการตลาดนั้นเริ่มต0นจากจากที่นักการตลาดต0องศึกษาและทำความเข0าใจเกี่ยวกับความต0องการ

ของผู0บริโภค ทั้งความต0องการพื้นฐาน (Need) ความต0องการทางอารมณ, (Want) และความต0องการ

ซ้ือ (Need) โดยข้ันตอนน้ีนับเปAนข้ันตอนท่ีสำคัญในการกำหนดกรอบของแผนงานในข้ันตอนต7อไป ซ่ึง

ประกอบไปด0วย ขั้นตอนการออกแบบกลยุทธ,ทางการตลาดที่ขับเคลื่อนด0วยการให0ความสำคัญต7อ

ผู0บริโภค และขั้นตอนการสร0างโปรแกรมทางการตลาดแบบบูรณาการเพื่อสร0างประสิทธิผลทาง

การตลาดท่ีดีย่ิงข้ึน นำมาสู7การดึงดูดลูกค0า สร0างความสัมพันธ,และความพึงพอใจท่ีดีแก7ลูกค0าตลอดจน

สร0างผลกำไรที่ดีแก7องค,กร โดยการตลาด มีบทบาทสำคัญอย7างยิ่งต7อมิติการพัฒนาทางเศรษฐกิจใน

องค,รวมของประเทศ เพ่ือให0กิจการเกิดการขยายตัวด0านการผลิต มีการจ0างงานท่ีเพ่ิมข้ึน ประชาชนใน

สังคมได0รับการพัฒนาและยกระดับคุณภาพชีวิตตามไปด0วยอย7างเปAนพลวัต 
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ตราสินค0า (Brand) มีบทบาทอย7างมากในการกำหนดความเปAนไปให0กับผลิตภัณฑ, การ

บริการตลอดจนองค,กรต7าง ๆ โดยมีอิทธิพลที ่สามารถทำให0เกิดผลทั ้งในทางบวก และทางลบ 

เนื่องจากตราสินค0าเปรียบเปAนตัวแทนในภาพรวมขององค,กรที่คอยสร0างการรับรู0 และการจดจำ 

แก7ผู0บริโภค ดังนั้นแนวคิดเกี่ยวกับตราสินค0าจึงมีความสำคัญที่นักการตลาดต0องให0ความสำคัญและทำ

ความเข0าใจ เพ่ือส่ือสารคุณค7าของตราสินค0าให0เข0าถึงจิตใจผู0บริโภคอย7างมีประสิทธิภาพ 

2. แนวคิดการส่ือสารทางการตลาด 

Keller (2013) ได0ให0คำจำกัดความว7า การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 

คือ การสื่อสาร กิจกรรมทางการตลาดขององค,กร ไปยังกลุ7มเป�าหมายผ7านช7องทางการสื่อสารต7าง ๆ

เสมือนเปAนเสียงขององค,กรเพื่อแจ0งข0อมูลข7าวสาร ชักชวนและเตือนความจำ เพื่อสร0างการรับรู0 ความ

เข0าใจและทัศนคติท่ีดีต7อตราสินค0าท้ังทางตรงและทางอ0อมการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

David (2005) ได0อธิบายถึงองค,ประกอบของการสื ่อสารการตลาดว7า การสื ่อสารทาง

การตลาดจะมีกระบวนการและมิติที่กว0างขึ้นจากกระบวนการการสื่อสารโดยทั่วไป โดยการสื่อสาร

การตลาดจะมีการพิจารณาองค,ประกอบของ วงจรการสื ่อสาร (Communication loop) และ 

องค,ประกอบด0านการตอบสนองของผู0รับสารต7อกระบวนการการสื่อสารทางการตลาด (Receiver 

Response) อันประกอบไปด0วย ทัศนคติ พฤติกรรมของผู0บริโภคที่มีต7อการสื่อสาร เช7น การรับรู0ถึง

คุณภาพและความภักดีต7อตราสินค0า โดยการตอบสนองของผู0รับสารเหล7านี้จะนำมาสู7การกำหนด

คุณค7าของตราสินค0าในสายตาของผู0บริโภคการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

Bilal et al. (2013) ได0อธิบายว7า นักการตลาดไม7สามารถใช0เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาด

เครื่องมือใดเครื่องมือหนึ่ง ในการสื่อสารข0อมูลขององค,กรให0ประสบความสำเร็จและบรรลุเป�าหมาย

ขององค,กรในทุก ๆ ด0านได0 ดังนั ้นนักการตลาดจำเปAนต0องผสมผสานเครื ่องมือการสื ่อสารทาง

การตลาดที่หลากหลายเพื่อให0บรรลุวัตถุประสงค,การสื่อสารขององค,กรได0อย7างครอบคลุม โดยการ

ผสมผสานเครื ่องมือทางการตลาดดังกล7าวนี ้ เร ียกว7า ‘การสื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

(Integrated Marketing Communication)’ 

รายการขายสินค2าตรงทางโทรทัศน? 

เปAนการพัฒนาและบูรณาการเนื้อหาการโฆษณาขายสินค0าจากรายการแนะนำสินค0าใน

รูปแบบ ทีวีโฮมชอปป�ง (TV Home Shopping) ร7วมกับเครื ่องมือสื ่อสารทางการตลาดอื ่น ๆ 

ประกอบด0วย การวางตราสินค0า (Product Placement) และการรับรองผลิตภัณฑ,โดยบุคคลมี

ชื่อเสียง (Celebrity Endorser) โดยเปAนการบูรณาการเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดหลายเครื่องมือ

เข0าด0วยกันเพื่อสร0างจุดเด7นและลดข0อจำกัดทางการสื่อสารเพื่อเข0าถึงผู0บริโภคได0ดียิ่งขึ้น จนเกิดเปAน

รายการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,ในรูปแบบท่ีพบเห็นในป�จจุบัน 



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 1107 

ณฐกฤต วรรณภิญโญ (2563) ได0อธิบายถึง สถานการณ,และภาพรวมของรายการแนะนำ

สินค0าในป�จจุบันว7า รายการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,ในป�จจุบันได0พัฒนาขึ้นอย7างเปAนลำดับ โดยใน

อดีตรูปแบบดังกล7าวจะเน0นเฉพาะการสอดแทรกตราสินค0าในแผ7นป�ายต7าง ๆ หรือการวางตราสินค0า 

(Product Placement) เท7านั้น ต7อมาเริ่มมีการให0เห็นตัวสินค0า (Tie-in) แต7ในป�จจุบันรายการขาย

สินค0าตรงทางโทรทัศน,สามารถพูดสรรพคุณเพื่อขายสินค0าได0แบบตรง ๆ ผ7านการสร0างสรรค,บทของ

รายการให0สอดคล0องกับสินค0า เนื ้อหาและแขกรับเชิญที ่มาร7วมรายการ โดยพิจารณาซื ้อเวลา

ออกอากาศ (Airtime) ผ 7านรายการที ่ม ีอ ัตราการร ับชมสูงเพื ่อเพ ิ ่มการมองเห็นตราสินค0า 

3 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู2บริโภค  

 Schiffman และ Kanuk (2000) ได0อธิบายความหมายว7า พฤติกรรมผู 0บริโภค หมายถึง 

พฤติกรรมของผู0บริโภคที่กระทำเพื่อตอบสนองความต0องการซื้อ เช7น การประเมินความต0องการซ้ือ

ส7วนตน การค0นหาข0อมูลผลิตภัณฑ,หรือการบริการ การประเมินค7าใช0จ7ายในผลิตภัณฑ,และบริการ โดย

คาดหวังเพื ่อตอบสนองความต0องการของเขา ขณะที ่ Hoyer และ MacInnis (2001) กล7าวว7า 

พฤติกรรมของผู0บริโภคไม7ได0หมายถึงการซื้อ การจับจ7าย เพียงเท7านั้น แต7พฤติกรรมผู0บริโภคยังมี

ความหมายรวมไปถึงกิจกรรมต7าง ๆ ทัศนคติความรู0สึกนึกคิดท่ีผู0บริโภคมีส7วนร7วมต7อตราสินค0าน้ัน ๆ 

 สอดคล0องกับ Blythe (2013) กล7าวว7า ในมุมมองทางการตลาดแล0วผู 0บริโภคนับเปAน

ศูนย,กลางสำคัญที ่องค,กร และตราสินค0าต7างให0ความสำคัญ กล7าวคือ การดำเนินกิจกรรมทาง

การตลาดให0ประสบความสำเร็จนั้น นักการตลาดต0องมีความเข0าใจอย7างลึกซึ้งเกี่ยวกับพฤติกรรมของ

ผู0บริโภค ทั้งสาเหตุและป�จจัยต7าง ๆ ท่ีก7อให0เกิดพฤติกรรมนั้นขึ้น เพื่อดำเนินกิจกรรมทางการตลาด

ภายใต0ความเข0าใจผู0บริโภคและตอบสนองความต0องการน้ันได0อย7างถึงท่ีสุด 

 กล7าวคือ พฤติกรรมผู 0บริโภคจะเน0นกระบวนการทั ้งหมดที ่เกี ่ยวข0องกับผู 0บริโภค โดย

พฤติกรรมของผู0บริโภคน้ันไม7ได0มีเพียงการซ้ือขายแลกเปล่ียนเท7าน้ัน แต7ยังหมายความถึงกระบวนการ

ที่มีผลต7อการแสดงออกบางอย7างของผู0บริโภคตั้งแต7ก7อนซื้อ ระหว7างตัดสินใจซื้อและหลังจากการซ้ือ 

ซึ่งเปAนบริบทที่นักการตลาดไม7ควรเพิกเฉย เพราะการเข0าใจถึงพฤติกรรมของผู0บริโภคจะยิ่งสร0างข0อ

ได0เปรียบทางการแข7งขันให0ตราสินค0านั้นสามารถตอบสนองความต0องการแก7ผู0บริโภคได0มากกว7าคู7แข7ง 

นำมาสู7การสร0างความพึงพอใจและเกิดพฤติกรรมบริโภคซ้ำ   

 ความเช่ือของผู2บริโภค 

 Kotler (2003) อธิบายว7า ความเช่ือ (Beliefs) เปAนป�จจัยด0านจิตวิทยาท่ีเก่ียวข0องกับความคิด

ที่บุคคลได0นำมายึดติดในใจเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเปAนผลมาจากประสบการณ,ในอดีต และมีอิทธิพล

ต7อการตัดสินใจซ้ือของผู0บริโภค  

 Kahn และ Isen (1993) อธิบายว7า ความเชื่อ (Beliefs) มีส7วนต7อการจัดรูปแบบทัศนคติ 

และมีบทบาทสำคัญต7อการตัดสินใจซื้อของผู0บริโภค โดยความเชื่อ เปAนการรับรู0ของบุคคล เกี่ยวกับ
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คุณสมบัติของสินค0า อีกทั้งความเชื่อยังถูกยึดถือตามประสบการณ,ส7วนบุคคล การโฆษณา และการ

แลกเปลี่ยนข0อมูลกับผู0อื่น ดังนั้น ความเชื่อเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินค0าจึงมีความสำคัญ เพราะว7า

ความเช่ือก7อให0เกิดทัศนคติ ท้ังด0านดี และไม7ดี ซ่ึงจะส7งผลถึงพฤติกรรมท่ีแสดงออกต7อตราสินค0า  

 สอดคล0องกับ Andrew และ Craig (1994) ที่อธิบายว7า การรับรู0โฆษณา คือ ความเชื่อ และ

ทัศนคติโดยทั่วไปที่เกิดขึ้นจริงในใจผู0บริโภค ซึ่งจะนำมาสู7การเกิดทัศนคติต7อตราสินค0า และความ

ต้ังใจซ้ือ  

ระเบียบวิธีวิจัย 

 งานวิจัยน้ีเปAนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ ่งใช0การวิจัยเชิงสำรวจ 

(Survey Research Method) โดยใช0แบบสอบถาม (Questionnaire) เปAนเครื ่องมือในการเก็บ

รวบรวมข0อมูล โดยเก็บข0อมูลจากกลุ7มตัวอย7างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) กับผู0ที่มี

อายุระหว7าง 25 - 40 ปn ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ,จากการรับชมการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,ของตรา

สินค0า Amado ในช7วง 6 เดือนที่ผ7านมา จำนวน 220 คน และผู0ที่มีอายุระหว7าง 25 - 40 ปn ที่เคยซ้ือ

ผลิตภัณฑ,จากการรับชมการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,ของตราสินค0า Madame Fin ในช7วง 6 เดือน

ที่ผ7านมา จำนวน 211 คน รวมทั้งหมด 431 คน พิจารณาจากผู0ชมที่รับชมทั้งช7วงออกอากาศสดและ

รับชมย0อนหลังท้ังช7องทางออนไลน,และออฟไลน,  

 ในการวิจัยครั้งนี้ผู0วิจัยได0ศึกษาตัวแปรทั้งสิ้น 2 ตัวแปร ประกอบด0วย ป�จจัยความเชื่อในการ

ขายสินค0าตรงทางโทรทัศน, และพฤติกรรมผู0บริโภค โดยผู0วิจัยได0ใช0มาตรวัดป�จจัยความเชื่อในการขาย

สินค0าตรงทางโทรทัศน, 3 มิติ ได0แก7 1.ป�จจัยด0านความรู0 (Perceived Knowledge) ผู0วิจัยเลือกใช0

คำถามจากงานวิจัยของ Yen (2019) 2. ป�จจัยด0านความไว0วางใจ (Trust) ผู0วิจัยเลือกใช0คำถามจาก

งานวิจัยของ Yen (2019) เช7นกัน และ 3. ป�จจัยด0านการประเมินคุณค7าของผู0บริโภค (Customer 

Value) ผู0วิจัยเลือกคำถามจากงานวิจัยของ Rintama ̈ki, Kanto, Kuusela และ Spence (2006) 

 นอกจากนี้ ในส7วนของการศึกษาด0านพฤติกรรมของผู0บริโภค ผู0วิจัยได0จำแนกการศึกษา

ออกเปAน 4 ด0าน ได0แก7 1. การซื้อซ้ำ ผู0วิจัยได0เลือกใช0มาตรวัดคำถามจากงานวิจัยของ Wagner, 

Schramm-Klein และ Steinmann (2016) 2. ความพึงพอใจ ผู0วิจัยได0เลือกใช0คำถามจากการศึกษา

ของ Le-Hoang (2020) 3. การตั้งใจแนะนำ โดยผู0วิจัยได0เลือกใช0คำถามจากการวิจัยของ Casaló, 

Flavián และ Ibáñez-Sánchez (2019) และ 4.การตั้งใจติดตาม โดยผู0วิจัยได0เลือกใช0คำถามจากการ

วิจัยของ Casaló, Flavián และ Ibáñez-Sánchez (2019) เช7นเดียวกัน 

 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ได0นำเสนอและสรุปผลการศึกษาโดยการวิเคราะห,เชิงพรรณนา ใช0หาค7า

ร0อยละ ค7าเฉลี่ย ส7วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห,เชิงอนุมาน ใช0สถิติ t-test ในการวิเคราะห,

ความแตกต7างของตัวแปร และใช0สถิติสถิติแบบหาค7าถดถอยแบบพหุคูณ ในการคำนวณและวิเคราะห,

ความมีอิทธิพลระหว7างตัวแปร เพ่ือใช0ในการทำนายและอธิบายพฤติกรรมของผู0บริโภค  
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ผลการวิจัย 

จากกลุ7มตัวอย7างผู0ซื้อสินค0าจากการรับชมรายการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,ของตราสินค0า 

Amado จำนวน 220 คน พบว7า กลุ7มตัวอย7างเปAนเพศหญิงมากที่สุด จำนวน 139 คน คิดเปAนร0อยละ 

63.2 และเพศชาย จำนวน 81 คน คิดเปAนร0อยละ 36.8 โดยกลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7มีอายุระหว7าง  

30 – 34 ปnมากที ่ส ุด จำนวน 78 คน คิดเปAนร0อยละ 35.5 ข0อมูลด0านระดับการศึกษา พบว7า  

กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด จำนวน 146 คน คิดเปAนร0อยละ 66.4  

และมีอาชีพเปAนพนักงานเอกชนมากที่สุด จำนวน 82 คน คิดเปAนร0อยละ 37.3 นอกจากนี้ ผลสำรวจ

รายได0ต7อเดือน พบว7า กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7มีรายได0 15,001 – 30,000 บาทต7อเดือนมากที่สุด 

จำนวน 115 คน คิดเปAนร0อยละ 52.3  

ส7วนกลุ7มตัวอย7างผู0ซื้อสินค0าจากการรับชมรายการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,ของตราสินค0า 

Madame Fin  จำนวน 211 คน พบว7า กลุ7มตัวอย7างเปAนเพศหญิงมากที่สุด จำนวน 129 คน คิดเปAน

ร0อยละ 61.4 และเพศชาย จำนวน 81 คน คิดเปAนร0อยละ 38.6 โดยกลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7มีอายุ

ระหว7าง 30 – 34 ปnมากที่สุด จำนวน 75 คน คิดเปAนร0อยละ 35.7 และมีการศึกษาระดับปริญญาตรี

มากที ่ส ุด จำนวน 137 คน คิดเปAนร 0อยละ 65.2 โดยส7วนใหญ7ม ีอาชีพเปAนพนักงานเอกชน  

จำนวน 70 คน คิดเปAนร0อยละ 33.3 รองลงมา และมีรายได0 15,001 – 30,000 บาทต7อเดือนมากท่ีสุด 

จำนวน 104 คน คิดเปAนร0อยละ 50.0  

ผลการวิเคราะห?ปiจจัยความเช่ือในการขายสินค2าตรงทางโทรทัศน?และพฤติกรรมของผู2บริโภค 

 ป�จจัยความเชื่อในการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,โดยรวมของตราสินค0า Amado มีค7าเฉล่ีย

เท7ากับ 3.84 ขณะที่ตราสินค0า Madame Fin ที่มีค7าเฉลี่ยเท7ากับ 3.92 โดยป�จจัยความเชื่อในการขาย

สินค0าตรงทางโทรทัศน,ด0านความรู0ของตราสินค0า Amado มีค7าเฉล่ียเท7ากับ 3.87  

ขณะที่ตราสินค0า Madam Fin มีค7าเฉลี่ยเท7ากับ 3.88 ด0านความไว0วางใจตราสินค0า Amado 

มีค7าเฉลี่ยเท7ากับ 3.95 และตราสินค0า Madam Fin มีค7าเฉลี่ยเท7ากับ 4.03 และด0านการประเมิน

คุณค7าของผู0บริโภคตราสินค0า Amado มีค7าเฉลี่ยเท7ากับ 3.71 ขณะที่ตราสินค0า Madame Fin มี

ค7าเฉล่ียเท7ากับ 3.85  

พฤติกรรมของผู0บริโภคโดยรวมของตราสินค0า Amado มีค7าเฉลี่ยเท7ากับ 3.66 ซึ่งน0อยกว7า

ตราสินค0า Madame Fin ที่มีค7าเฉลี่ยเท7ากับ 3.82 โดยผู0วิจัยได0แบ7งการศึกษาด0านพฤติกรรมของ

ผู0บริโภคออกเปAน 4 ด0าน ประกอบด0วย 1.การซื้อซ้ำ ตราสินค0า Amado มีค7าเฉลี่ยรวมเท7ากับ 3.64 

และตราสินค0า Madame Fin มีค7าเฉลี่ยรวมเท7ากับ 3.82 2.ความพึงพอใจ ตราสินค0า Amado มี

ค7าเฉลี่ยเท7ากับ 3.83 และตราสินค0า Madame Fin มีค7าเฉลี่ยรวมเท7ากับ 3.92 3.การตั้งใจแนะนำ 

ตราสินค 0า Amado เท 7าก ับ 3.59 และตราสินค 0า Madame Fin ม ีค 7าเฉล ี ่ยรวมเท7าก ับ 3.82  
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และ 4.การตั้งใจติดตาม ตราสินค0า Amado เท7ากับ 3.59 และตราสินค0า Madame Fin มีค7าเฉล่ีย

รวมเท7ากับ 3.73  

ผลการวิเคราะห?อิทธิพลของปiจจัยความเชื่อในการขายสินค2าตรงทางโทรทัศน?และพฤติกรรมของ

ผู2บริโภค  

การซ้ือซ้ำของผู2บริโภค 

 ตัวแปรด0านป�จจัยความเชื่อในการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,ด0านความรู0 ความไว0วางใจ 

และการประเมินคุณค7าของผู0บริโภค มีอิทธิพลเชิงบวกกับการซื้อซ้ำของผู0บริโภคตราสินค0า Amado 

อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีอิทธิพลที่ร0อยละ 37 ส7วนอีกร0อยละ 63 มาจากอิทธิพล

ป�จจัยอื่น  ส7วนด0านของตราสินค0า Madame Fin ป�จจัยความเชื่อในการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,

ด0านความรู0 และการประเมินคุณค7าของผู0บริโภค มีอิทธิพลกับการซื้อซ้ำของผู0บริโภคตราสินค0า 

Madame Fin อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยมีอิทธิพลท่ีร0อยละ 29 ส7วนอีกร0อยละ 71 มา

จากอิทธิพลป�จจัยอ่ืน ๆ  

ความพึงพอใจของผู2บริโภค 

 ตัวแปรป�จจัยความเชื่อในการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,ด0านความไว0วางใจ และการประเมิน

คุณค7าของผู0บริโภค มีอิทธิพลต7อความพึงพอใจของผู0บริโภคตราสินค0า Amado อย7างมีนัยสำคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 โดยมีอิทธิพลร0อยละ 33 ส7วนอีกร0อยละ 67 มาจากป�จจัยอื่น ส7วนด0านของตราสินค0า 

Madame Fin ป�จจัยความเชื่อในการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,ด0าน ความไว0วางใจ และการประเมิน

คุณค7าของผู0บริโภค มีอิทธิพลต7อความพึงพอใจของผู0บริโภคตราสินค0า Madame Fin อย7างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยมีอิทธิพลท่ีร0อยละ 27 ส7วนอีกร0อยละ 73 มาจากป�จจัยอ่ืน  

การต้ังใจแนะนำของผู2บริโภค 

ตัวแปรป�จจัยความเช่ือในการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,ด0านความรู0 และการประเมินคุณค7า 

ของผู0บริโภค มีอิทธิพลต7อการตั้งใจแนะนำของผู0บริโภคตราสินค0า Amado อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติ

ท่ีระดับ .05 โดยมีอิทธิพลท่ีร0อยละ 26 ส7วนอีกร0อยละ 74 มาจากป�จจัยอ่ืน  

ส7วนด0านของตราสินค0า Madame Fin ป�จจัยความเชื่อในการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,ด0าน

ความไว0วางใจ และการประเมินคุณค7าของผู0บริโภค มีอิทธิพลต7อการตั้งใจแนะนำของผู0บริโภคตรา

สินค0า Madame Fin อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีอิทธิพลท่ีร0อยละ 21 ส7วนอีกร0อยละ 

79 มาจากป�จจัยอ่ืน ๆ  

การต้ังใจติดตามของผู2บริโภค 

ตัวแปรป�จจัยความเช่ือในการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,ด0านความรู0 และความไว0วางใจ 

มีอิทธิพลเชิงบวกต7อการตั้งใจติดตามของผู0บริโภคตราสินค0า Amado อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .05 มีอิทธิพลที ่ร0อยละ 16 ส7วนอีกร0อยละ 84 มาจากอิทธิพลป�จจัยอื ่น ๆ ส7วนด0านของ 
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ตราสินค0า Madame Fin ป�จจัยความเชื่อในการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,ด0านความไว0วางใจ และ

การประเมินคุณค7าของผู 0บริโภค มีอิทธิพลเชิงบวกต7อการตั ้งใจติดตามของผู 0บริโภคตราสินค0า 

Madame Fin อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยมีอิทธิพลท่ีร0อยละ 12 ส7วนอีกร0อยละ 88 มา

จากอิทธิพลป�จจัยอ่ืน  

จากผลการวิจัยในข0างต0น สามารถสรุปได0ว7า ป�จจัยความเชื ่อในการขายสินค0าตรงทาง

โทรทัศน,มีอิทธิพลต7อพฤติกรรมของผู0บริโภคตามสมมติฐานข0อท่ี 1 (ดูตารางท่ี 1 และ 2 ประกอบ) 

ตารางท่ี 1 แสดงค7าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของป�จจัยความเช่ือในการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,ต7อ  

              พฤติกรรมของผู0บริโภคตราสินค0า Amado  

ตัวแปร 

Amado 

การซื้อซ้ำ ความพึงพอใจ การตั้งใจแนะนำ การตั้งใจติดตาม 

𝛽 𝛽 𝛽 𝛽 
ด&านความรู& 0.17* 0.07 0.19* 0.17* 

ด&านความไว&วางใจ 0.27* 0.19* 0.10 0.22* 

ด&านการประเมินคุณค(าของผู&บริโภค 0.30* 0.42* 0.31* 0.08 

R2 0.37 0.33 0.26 0.16 

 

ตารางท่ี 2 แสดงค7าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของป�จจัยความเช่ือในการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,ต7อ 

              พฤติกรรมของผู0บริโภคตราสินค0า Madame Fin 

ตัวแปร 

Madame Fin 

การซื้อซ้ำ ความพึงพอใจ การตั้งใจแนะนำ การตั้งใจติดตาม 

𝛽 𝛽 𝛽 𝛽 
ด&านความรู& 0.17* 0.07 0.15 -0.02 

ด&านความไว&วางใจ 0.10 0.27* 0.19* 0.22* 

ด&านการประเมินคุณค(าของผู&บริโภค 0.34* 0.29* 0.21* 0.20* 

R2 0.29 0.27 0.21 0.12 

 

สรุปผล อภิปราย และข2อเสนอแนะ 

จากผลการวิจัยที่พบ ผู0วิจัยสามารถอภิปรายผลออกเปAน 2 ส7วน คือ ความแตกต7างระหว7าง

ป�จจัยความเชื่อในการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน, และพฤติกรรมของผู0บริโภคของตราสินค0า Amado 

และ Madame Fin และอิทธิพลของป�จจัยความเช่ือท่ีมีผลต7อพฤติกรรมของผู0บริโภค 
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1.ปiจจัยความเช่ือในการขายสินค2าตรงทางโทรทัศน? 

จากผลการวิจัยพบว7า ป�จจัยความเชื่อในการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,ด0านความรู0 ความ

ไว0วางใจ และการประเมินคุณค7าของผู0บริโภคตราสินค0า ของตราสินค0า Amado และตราสินค0า 

Madame Fin ไม7แตกต7างกัน อาจเปAนไปได0ว7า รูปแบบรายการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,ในป�จจุบัน

มีรูปแบบ และลักษณะการนำเสนอที่คล0ายคลึงกันในทุก ๆ ตราสินค0า โดยเน0นการสอดแทรกตรา

สินค0าให0เข0ากับเนื้อหา บริบทของรายการและแขกรับเชิญที่มาร7วมรายการในเวลานั้น (ณฐกฤต วรรณ

ภิญโญ, 2563) ตลอดจนเทคโนโลยีในป�จจุบันทำให0การถ7ายทอด ภาพ เสียง แอนิเมชัน ต7าง ๆ ได0

ออกมามีคุณภาพที่หาจุดแตกต7างไม7ได0 (Chu et al., 2005) อีกทั ้งในรายการขายสินค0าตรงทาง

โทรทัศน,ของแต7ละตราสินค0ายังสามารถตอบสนองความต0องการด0านของราคา สรรพคุณ ความคุ0มค7า

ตลอดจนความสะดวกสบายให0แก7ผู0บริโภคได0ไม7ต7างกัน เกิดการรับรู0ต7อตราสินค0าในลักษณะที่คล0าย ๆ 

กัน นำมาสู7ป�จจัยความเชื่อในการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,ที่ไม7แตกต7างกันตามไปด0วย พรทรัพย, 

ฉัตรศิริสุข (2561) 

2.พฤติกรรมของผู2บริโภค 

 จากการศึกษาพบว7า ผู 0บริโภคตราสินค0า Madame Fin มีค7าเฉลี่ยด0านพฤติกรรมสูงกว7า

ผู0บริโภคตราสินค0า Amado ในทุกด0านทั้ง การซื้อซ้ำ ความพึงพอใจ การตั้งใจแนะนำ และการตั้งใจ

ติดตาม อาจเปAนไปได0ว7า ผลิตภัณฑ,จากตราสินค0า Madame Fin สามารถตอบสนองคุณค7าการบริโภค

ได0ครบทุกด0าน ไม7ว7าจะเปAน ด0านอรรถประโยชน, (Utilitarian Value) ที่ผู0บริโภคสามารถซื้อสินค0า 

Madame Fin ผ7านรายการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,ได0อย7างสะดวกสบาย มีราคาที่ยุติธรรม และ

เปAนสินค0าที ่ม ีค ุณภาพ (Timo et al., 2006) อ ีกทั ้งย ังสามารถตอบสนองคุณค7าการบริโภค 

ด0านอารมณ, และความรู0สึก (Hedonic Value) โดยเปAนความเพลิดเพลินที่เกิดขึ้นขณะที่ผู0บริโภคใช0

ผลิตภัณฑ, นอกจากนี้ยังสามารถตอบสนองคุณค7าการบริโภคด0านสังคม (Social Value) ที่สามารถ

สะท0อนตัวตน และเอกลักษณ,ของผู0บริโภคผ7านการเลือกกลิ่นของน้ำหอมได0 ซึ ่งการที่ตราสินค0า 

Madame Fin สามารถตอบสนองคุณค7าการบริโภคได0ครบทุกด0านนั ้น สะท0อนว7า ผู 0บริโภคมี

ประสบการณ,การบริโภคที ่ดีต7อตราสินค0า ซึ ่งส7งผลให0เกิดทัศนคติและความพึงพอใจด0านบวก  

(Keller, 2008) และความพึงพอใจน้ันจะส7งผลให0เกิดพฤติกรรมด0านอ่ืน ๆ ตามมา 

3.อิทธิพลของปiจจัยความเชื ่อในการขายสินค2าตรงทางโทรทัศน?ต,อพฤติกรรมของ

ผู2บริโภคการซ้ือซ้ำของผู2บริโภค 

 ป�จจัยความเชื่อในการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,ด0านความรู0 มีอิทธิพลต7อการซื้อซ้ำของ

ผู0บริโภคทั้งตราสินค0า Amado และ Madame Fin  อาจเนื่องมาจาก ตราสินค0า Amado และตรา

สินค0า Madame Fin มีการนำเสนอข0อมูลเพื่อสร0างการรับรู0ที่ดีแก7ผู0บริโภค ทั้งข0อมูลด0านสรรพคุณ

และข0อมูลเกี่ยวกับตราสินค0าส7งผลให0ผู0บริโภคสามารถประมวลข0อมูลที่มีอยู7นั้นออกมาเปAนความรู0 ซ่ึง
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จะนำมาสู7การเกิดพฤติกรรมการซื้อของผู0บริโภคในลำดับต7อไป สอดคล0องกับแนวคิดลำดับขั้นของ

ผู0บริโภค (Hierarchy of Effect)   

 นอกจากนี้ ป�จจัยความเชื่อในการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,ด0านความไว0วางใจยังมีอิทธิพล

ต7อการซื้อซ้ำของผู0บริโภคตราสินค0า Amado เนื่องจากตราสินค0า Amado มีการนำเสนอตราสินค0า

ผ7านรายการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,ในรูปแบบที่หลากหลายไม7ว7าจะเปAนการสื่อสารผ7านผู0บริหาร

ตราสินค0า ร7วมกับการสาธิตการใช0ผลิตภัณฑ, การรับรองผลิตภัณฑ,โดยผู0เชี่ยวชาญ และผู0ใช0จริง ซ่ึง

สามารถสร0างความไว0วางใจให0แก7ผู0บริโภคได0 (Till & Busler, 1998) 

สุดท0ายนี้ ป�จจัยความเชื่อในการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,ด0านการประเมินคุณค7าของ

ผู 0บริโภคเปAนตัวแปรมีอิทธิพลมากที ่สุดต7อการซื ้อซ้ำของผู 0บริโภคทั ้งตราสินค0า Amado และ 

Madame Fin ซึ่งอาจเปAนเพราะตราสินค0า Amado เปAนผลิตภัณฑ,อาหารเสริมซึ่งจัดอยู7ในประเภท 

Utilitarian Needs ที่ตอบสนองความต0องการด0านสรรพคุณ และการใช0งานทำให0ผู 0บริโภคมักจะ

วิเคราะห, ประเมินคุณค7าและหาข0อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ,ร7วมด0วย ขณะที่ป�จจัยด0านการ

ประเมินคุณค7าของผู0บริโภคตราสินค0า Madame Fin มีอิทธิพลต7อการซื้อซ้ำเช7นกัน อาจเนื่องมาจาก

ตราสินค0า Madame Fin สามารถตอบสนองการประเมินคุณค7าของผู0บริโภคได0ครบทุกด0านทั้ง การ

ตอบสนองคุณค7าด0านการใช0สอย (Utilitarian Value) ซึ่งประกอบด0วยคุณสมบัติด0านราคา และความ

สะดวกสบายที่ซื้อได0ผ7านรายการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,ที่ นอกจากนี้ ตราสินค0า Madame Fin 

ยังสามารถตอบสนองคุณค7าทางอารมณ, (Hedonic Value) ด0วยการสะท0อนความรู0สึกของผู0บริโภค

ขณะใช0ผลิตภัณฑ, และคุณค7าทางสังคม (Social Value) ด0วยการสะท0อนตัวตน และเอกลักษณ,ของ

ผู0บริโภคในสายตาของสังคมรอบข0าง ผ7านการเลือกกล่ินน้ำหอม (Firat & Venkatesh, 1993) 

4.ความพึงพอใจของผู2บริโภค 

 จากการศึกษาอิทธิพลต7อความพึงพอใจ พบว7า ป�จจัยความเชื่อในการขายสินค0าตรงทาง

โทรทัศน,ด0านความไว0วางใจ เปAนตัวแปรที่มีอิทธิพลต7อความพึงพอใจของทั้งตราสินค0า Amado และ 

Madame Fin ซึ่งอาจเปAนไปได0ว7า ตราสินค0า Amado และ Madame Fin ต7างก็มีการสื่อสารในรูปบ

แบบข0างต0นเพื่อสร0างรากฐานความไว0วางใจแก7ผู0บริโภค ตลอดจนมีการทำธุรกรรมที่ไว0ใจได0 ดูแลและ

ให0คำแนะนำแก7ผู0บริโภคต้ังแต7กระบวนการก7อนการขาย จนถึงหลังการขายซ่ึงความไว0วางใจเปAนป�จจัย

ที่สำคัญมากโดยเฉพาะอย7างยิ่งในยุคของพานิชย,อิเล็กทรอนิกส, (รัฐ ใจรักษ,, 2560) นอกจากนี้ ป�จจัย

ความเชื่อในการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,ด0านการประเมินคุณค7าของผู0บริโภคมีอิทธิพลต7อความพึง

พอใจของทั้งตราสินค0า Amado และ Madame Fin ซึ่งสะท0อนให0เห็นว7า ผู0บริโภคย7อมมีการประเมิน

คุณค7าของผลิตภัณฑ,เมื่อเทียบกับราคาท่ีต0องจ7าย โดยตราสินค0า Amado จะเน0นไปที่การประเมิน

คุณค7าด0านอรรถประโยชน, (Utilitarian Value) ขณะที่ตราสินค0า Madame Fin จะเน0นการประเมิน

คุณค7าด0านอารมณ, (Hedonic Value) และ สังคม (Social Value) ในการสะท0อนอารมณ, ความรู0สึก
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และตัวตนของผู0บริโภคเมื่อใช0ผลิตภัณฑ, หากผู0บริโภคมีการประเมินคุณค7าในเชิงบวกก็จะทำให0เกิด

ความพึงพอใจตามมา (Choe & Kim, 2018) 

5.การต้ังใจแนะนำของผู2บริโภค 

  ป�จจัยความเชื่อในการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,ด0านการประเมินคุณค7าของผู0บริโภค  

เปAนป�จจัยที่มีอิทธิพลต7อการตั้งใจแนะนำของทั้ง 2 ตราสินค0า อาจเปAนไปได0ว7า ตราสินค0า Amado 

และตราสินค0า Madame Fin  สามารถตอบสนองคุณค7าการบริโภคทั้งในด0าน Utilitarian Value 

Hedonic Value และ Social Value ได0เปAนอย7างดี ทำให0ผู 0บริโภครับรู 0ประโยชน, และข0อดีของ

ผลิตภัณฑ, ส7งผลให0เกิดการต้ังใจแนะนำต7อผู0อ่ืน (Casaló et al., 2019) 

 อีกทั้งป�จจัยความเชื่อในการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,ด0านความรู0ยังเปAนอีกหนึ่งป�จจัยที่มี

อิทธิพลต7อการตั้งใจแนะนำของผู0บริโภคตราสินค0า Amado เนื่องจากป�จจัยด0านความรู0 เปAนป�จจัย

เริ ่มต0นของการกำหนดพฤติกรรมด0านอื่น ๆ ตามลำดับขั้นของผลกระทบ (Hierarchy of Effect) 

ดังนั้น หากผู0บริโภคมีความรู0และทัศนคติด0านบวกต7อตราสินค0าก็จะทำให0ผู0บริโภคอยากที่จะแนะนำ

ผลิตภัณฑ, หรือตราสินค0าน้ัน ๆ ต7อไป (Casaló et al., 2019) 

 ป�จจัยความเชื่อในการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,ด0านความไว0วางใจ พบว7า มีอิทธิพลต7อการ

ต้ังใจแนะนำของตราสินค0า Madame Fin โดย Stern (1997) ได0อธิบายว7า ความไว0วางใจ คือ พ้ืนฐาน

ความสัมพันธ,ของการติดต7อสื่อสารระหว7างตราสินค0าและผู0บริโภค กล7าวคือ ถ0าผู0บริโภคมีความ

ไว0วางใจที่มากก0จะส7งผลต7อความสัมพันธ,ในการติดต7อสื่อสารกับตราสินค0ามากตามไปด0วย โดยตรา

สินค0า Madame Fin ได0มีการสื่อสารตราสินค0าผ7านการรับรองผลิตภัณฑ,โดยบุคคลมีชื่อเสียง ซึ่งส7งผล

ให0ตราสินค0ามีความน7าเช่ือถือมากข้ึน 

6.การต้ังใจติดตามของผู2บริโภค 

ป�จจัยความเชื่อในการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,ด0านความไว0วางใจ มีอิทธิพลต7อการตั้งใจ

ติดตามของตราสินค0า Amado และ Madame Fin เนื่องจากความไว0วางใจเปAนตัวชี้วัดพื้นฐานสำคัญ

ในการบ7งชี้สัมพันธภาพที่ดีระหว7างตราสินค0าและผู0บริโภค (Valarie et al., 1991) ซึ่งอาจเปAนไปได0ว7า 

ตราสินค0า Amado และตราสินค0า Madame Fin มีการสื ่อสารผ7านรายการขายสินค0าตรงทาง

โทรทัศน,ที่สามารถสร0างความไว0วางใจแก7ผู0บริโภค ตลอดจนมีการบริการหลังการขายที่ดี และเปAนตรา

สินค0าท่ีมีช่ือเสียง เปAนท่ีรู0จักในวงกว0าง จึงทำให0ผู0บริโภคมีความม่ันใจในตราสินค0า 

นอกจากนี้ป�จจัยความเชื่อในการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,ด0านความรู0ยังมีอิทธิพลต7อการ

ต้ังใจติดตามของตราสินค0า Amado อาจเน่ืองมาจากผลิตภัณฑ,ของตราสินค0า Amado เปAนผลิตภัณฑ,

อาหารเสริมท่ีอยู7ในกลุ7ม (Informative High Involvement Product) ท่ีต0องใช0ข0อมูลในการตัดสินใจ

ค7อนข0างมาก ทำให0การสื่อสารกับผู0บริโภคผ7านรายการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,ของตราสินค0า 
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Amado เน0นรูปแบบที่กล7าวถึงสรรพคุณ เพื ่อสร0างการรับรู 0ให0ผู 0บริโภคมีข0อมูลท่ีมากพอในการ

ประมวลผลการรับรู0 และนำมาสู7พฤติกรรม (Chisholm, 1989) 

 ส7วนป�จจัยความเชื่อในการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,ด0านการประเมินคุณค7าของผู0บริโภค

ของตราสินค0า Madame Fin มีอิทธิพลต7อการตั ้งใจติดตาม เนื ่องจากตราสินค0า Madame Fin 

ตอบสนองการประเมินคุณค7าของผู0บริโภคได0ครบทุกมิติทั้ง ซึ่งถือเปAนการมอบประสบการณ,การ

บริโภคท่ีดีแก7ผู0บริโภค ก7อให0เกิดความพึงพอใจ และการสนับสนุนตามมา (Casaló et al., 2019) 

ข2อเสนอแนะสำหรับการนำผลการวิจัยไปประยุกต?ใช2 

 การศึกษาอิทธิพลของป�จจัยความเชื่อในการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน, และพฤติกรรมของ

ผู0บริโภค มีข0อเสนอแนะ ดังน้ี 

 จากการศึกษา พบว7า ป�จจัยความเชื ่อในการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน,ในมิติด0านการ

ประเมินคุณค7าของผู0บริโภคนั้น มีความสำคัญต7อการสร0างพฤติกรรมของผู0บริโภค กล7าวคือ ถ0าตรา

สินค0าต0องการสื่อสารผลิตภัณฑ,ผ7านรายการขายสินค0าตรงทางโทรทัศน, เพื่อกระตุ0นให0เกิดพฤติกรรม

ของผู0บริโภคทั้งการซื้อซ้ำ ความพึงพอใจ การตั้งใจแนะนำ และการตั้งใจติดตาม ตราสินค0าต0องให0

ความสำคัญต7อการประเมินคุณค7าของผู 0บริโภค โดยหากผลิตภัณฑ,หรือบริการต7าง ๆ สามารถ

ตอบสนองการคุณค7าการบริโภคไม7ว7าจะเปAนคุณค7าด0านอรรถประโยชน, (Utilitarian Value) คุณค7า

ด0านอารมณ, (Hedonic Value) และคุณค7าทางสังคม (Social Value) ได0ดีเท7าไหร7ก็จะนำมาสู7การเกิด

พฤติกรรมของผู0บริโภคท่ีดีมากข้ึนเท7าน้ัน  

 

รายการอ2างอิง 

ภาษาไทย 

สำนักงานนโยบายและวิชาการกระจายเสียงและโทรทัศน, และสถาบันอาณาบริเวณศึกษา  

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร,. (2562). สำรวจพฤติกรรมและแนวโน]มการรับชมส่ือ

ภาพเคล่ือนไหวของคนไทย ป) 2562. สืบค0นจาก https://www.nbtc.go.th 

ณฐกฤต วรรณภิญโญ. (2563). โปรโมทสินค]าทางส่ือทีวี ด]วย Content solution. สืบค0นจาก 

www.tvthunder.co.th/pr/136/. 

พรทรัพย, ฉัตรศิริสุข. (2561). การเปKดรับ ความน/าเช่ือถือของรายการโฮมช็อปปKÃงในทีวีดิจิทัลและการ 

ตัดสินใจซ้ือของผู]บริโภค (วิทยานิพนธGปริญญามหาบัณฑิต). กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ,

มหาวิทยาลัย. . สืบค0นจากhttp://cuir.car.chula.ac.th/handle/123456789/61424 

  



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 1116 

รัฐ ใจรักษ,. (2560). ตัวแบบวุฒิภาวะความสามารถในการสร]างความไว]วางใจเพ่ือการประเมิน 

คุณภาพเว็บไซตGของการพาณิชยGอิเล็กทรอนิกสGผ/านการรับรู]ของลูกค]า (วิทยานิพนธGปริญญา

มหาบัณฑิต). กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยศรีปทุม. สืบค0นจาก

http://dspace.spu.ac.th/handle/123456789/516 

เรายังต]องดูโฆษณาทีวีโฮมช]อปปKÃงอีกนานแค/ไหน. (2565, 5 มิถุนายน). 

https://today.line.me/th/v2/article/8nOrgjz 

ทีวี ไดเร็ค ด้ินสู]ฟcด! แก]เกมโฮมช]อปปKÃงโดน ‘ถ่ังเช/า-คอลลาเจน’ แย/งซีน. (2564, 7 ธันวาคม).  

https://positioningmag.com/1321948 

ภาษาอังกฤษ 

Andrew, J., & Craig, I. (1989). The dimensionally of belief toward Advertising to  

general. Journal of Advertising, 18(1), 26-35. 

Bilal, N., Muhammad, B., & Uzma, N. (2013). Integrated marketing communication: A  

review paper. Journal of Contemporary Research Business, 5(5), 124-133. 

Blythe, J. (2013). Consumer behavior (2 nd ed.). Sage. 

Casaló, L. V., Flavian, C., & Sánchez, I. (2019). Influencers on Instagram: Antecedents  

and consequences of opinion leadership. Journal of Business Research.  

117(1), 510-519. 

Chisholm, M. R. (1989). Theory of knowledge (3rd ed.). Prentice Hall. 

Choe, J. Y., & Kim, S. S. (2017). Effects of tourists’ local food consumption value on  

attitude and behavior. Journal of Hospitality Management, 71(1), 1-10. 

Chu, W., Choi, B., & Song, M.R. (2005). The role of on-line brand awareness and  

infomediary reputation in increasing consumer purchase intention. 

International Journal of Electronic Commerce, 9(3), 115-127. 

David, A. B. (2005). Integrated marketing communications edition (2 nd ed.). 

Gosport.  

Delbufalo, E. (2012). Outcomes of inter-organizational trust in supply chain  



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 1117 

relationships: A systematic literature review and a meta-analysis of the 

empirical evidence. Supply Chain Management: An International Journal, 

17(4), 377-402. 

Firat, F. A., & Venkatesh, A. (1993). Postmodernity: The age of marketing,  

International Journal of Research in Marketing, 10(3), 227-248. 

Hoyer, W. D., & MacInnis, D. J. (2001). Consumer behavior (2nd ed.). Houghton Mifflin. 

Kahn, B.A. & Isen, A. M. (1993) The influence of positive affect on variety seeking  

among safe, enjoyable product. Journal of Consumer Research, 20(2),  

257-270. 

Keller, K. L. (2008). Strategic brand management (4th ed.). Pearson Education. 

Kotler, P. (2017). Marketing management (15th ed.). Prentice Hall. 

Ki, T. R, Kanto, A., Kuusela, H., & Spence, M. T. (2006). Decomposing the value  

of department store shopping into utilitarian, hedonic and social dimensions: 

Evidence from Finland. International Journal of Retail & Distribution 

Management, 34(1), 6-24. 

Zeithaml, V. A., Parasuraman, A., & Berry, L. L. (1990). Delivering quality service:  

Balancing customer perceptions and expectations. Free press. 

Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2000). Consumer behavior (7th ed.). Prentice Hall. 

Till, B. D., & Busler, M. (1998). Matching products with endorsers: Attractiveness versus  

expertise. Journal of Consumer Marketing, 15(6), 576–586. 

Yen, Y. S. (2016). Exploring the synergy effect of trust with other beliefs in  

television shopping. Management Decision. 58(3), 428-447. 

 

  



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 1118 

ป3จจัยพยากรณFที่มีอิทธิพลต.อความตั้งใจซื้อสินคDาและบริการเสริมดวง 

ของกลุ.มผูDบริโภค  

Forecast Factors Influencing Consumer's Intention to Buy Goods and 

Services 

 

พรรณวดี หิรัญศุภโชค และ ธีรดา จงกลรัตนาภรณ, 

คณะนิเทศศาสตร, จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

 

บทคัดย,อ 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค, 1) เพื่อศึกษาการตัดสินใจใช0สินค0าและบริการสินค0าเสริมดวง

ของผู0บริโภคของคนในประเทศไทย 2) เพื่อศึกษาช7วงอายุของผู0บริโภคในการเป�ดรับสื่อและทัศนคติท่ี

เกี่ยวกับสินค0าและบริการเสริมดวงชะตา 3) เพื่อศึกษาช7วงอายุของผู0บริโภคที่มีการตัดสินใจใช0สินค0า

และบริการสินค0าเสริมดวง และ 4) เพื่อศึกษาป�จจัยพยากรณ,ที่ส7งผลต7อการตัดสินใจใช0สินค0าและ

บริการเสริมดวงของผู0บริโภคของคนในประเทศไทย เปAนงานวิจัยเชิงปริมาณดำเนินการเก็บรวบรวม

ข0อมูลด0วยเครื่องมือแบบสอบถามจากกลุ7มผู0บริโภคท่ีเคยมีประวัติซ้ือสินค0าหรือใช0บริการด0านการเสริม

ดวงชะตา 400 คน 

 ผลการวิจัยพบว7าช7วงอายุที่แตกต7างกันส7งผลต7อทัศนคติต7อสินค0าและบริการเสริมดวงชะตา

แตกต7างกัน ป�จจัยพยากรณ,ด0านการเป�ดรับสื่อเกี่ยวกับสินค0าและบริการด0านการเสริมดวงชะตาไม7มี

อิทธิพลต7อการมีการตัดสินใจซ้ือสินค0าและบริการเสริมดวงชะตา ป�จจัยพยากรณ,ด0านทัศนคติต7อสินค0า

และบริการเสริมดวงชะตามีอิทธิพลต7อการมีการตัดสินใจซ้ือสินค0าและบริการเสริมดวงชะตา 

 

คำสำคัญ: การเป�ดรับส่ือ, ทัศนคติ,  การตัดสินใจซ้ือ,  สินค0าและบริการเสริมดวงชะตา 

 

Abstract 

 The objectives of this research are 1) to study the decision to use goods and 

services that enhances the fortune of people in Thailand; 2) to study the age range of 

consumers in media exposure and attitudes related to fortune-boosting products and 

services; 3) to study the age range of consumers who decide to use products and 

services, supplementary products and 4) To study the predictive factors affecting the 

decision to use goods and services that enhances the fortune of consumers in 
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Thailand. This is a quantitative research that collects data with a questionnaire tool 

from 400 consumers who have a history of purchasing products or using fortune-

enhancing services. 

 The results of the research revealed that different age ranges affect different 

attitudes towards fortune-boosting products and services. The prognostic factor of 

media exposure about fortune-boosting goods and services had no influence on the 

decision to purchase fortune-boosting goods and services. Predictive factors of attitude 

towards fortune-boosting goods and services influence the decision to purchase 

fortune-boosting goods and services. 

 

Keyword: Media exposure, Attitude, Purchasing Decision, Horoscope-enhancing, 

products and services 

 

บทนำ 

ความเปjนมาและความสำคัญของปiญหา 

 ป�จจุบัน คนไทยหันมาให0ความสำคัญกับความการเสริมดวงชะตามากยิ่งขึ้น ดังเห็นได0จาก

ความเคล่ือนไหวของธุรกิจหมอดูไปสู7การสร0าง Horosociety ท่ีมุ7งเน0นการตลาดสายมูหรือ Muketing 

ที่เน0นนำเสนอบริการด0านการเสริมดวงชะตาตั้งแต7บริการพื้นฐานอย7างการดูดวงทั่วไปไปจนถึงการหา

สินค0าที่เหมาะสมกับดวงของตนเช7นการทำบุญ การเปลี่ยนเบอร,ทำงาน การใช0หน0าจอ วอลเปเปอร,

โทรศัพท,มือถือ เปAนต0น และลูกค0าหลายรายประสบความสำเร็จหลังการรับบริการดังกล7าวส7งผลให0

ธุรกิจเกิดการเติบโตอย7างรวดเร็วและเปAนธุรกิจหนึ่งท่ีช7วยเหนี่ยวรั ้งจิตใจของคนไทยได0อย7างมี

ประสิทธิภาพ (Ratirita, 2022) Faith Marketing หรือการตลาดจากความเชื่อและศรัทธา กลายเปAน

ชื่อเรียกอย7างเปAนทางการตลาดของการทำสินค0า บริการ และการส7งเสริมการขายโดยมีการนำเรื่อง

ของความเชื่อและศรัทธาเกี่ยวกับการเสริมดวงชะตาต7าง ๆ มาเกี่ยวข0องเช7นบริการให0คำปรึกษาด0าน

เบอร,เลขเสริมดวงชะตาของค7ายโทรศัพท,มือถือ การซื้อสินค0าเข0าบ0านตามคำแนะนำของสินแซ ไป

จนถึงการเข0าร7วมพิธีกรรมของทางศาสนสถานเพื่อความเปAนศิริมงคล การแก0เคล็ดต7าง ๆ เปAนต0น 

รูปแบบการเชิญชวนและการนำเสนอโดยความเช่ือของผู0คนมาใช0กลายเปAนส7วนหน่ึงของการตลาดจาก

ความเชื่อและศรัทธาโดยนักการตลาดพบว7าในท0ายที่สุดเพื่อให0ธุรกิจดำเนินต7อไปได0จะจบที่การ

ผลักดันให0ลูกค0าได0มีการซ้ือสินค0าหรือรับบริการในรูปแบบการเสริมดวงเพ่ือสร0างผลกำไรในท่ีสุด (นิภา 

นิรุตติกุล, 2563) สถานการณ,ของตลาดสินค0าด0านความเชื่อและศรัทธาในป�จจุบันส7วนใหญ7เปAนกลุ7ม

ผู0หญิงและกลุ7มผู0ที่มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ+) เนื่องจากเปAนกลุ7มที่ให0ความสนใจในเรื่อง
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ดวงชะตา กิจกรรมด0านการเสริมดวงและความเปAนศิริมงคลแก7ชีวิต โดยกลุ7มที่ให0ความสนใจกับสินค0า

ดังกล7าวส7วนใหญ7เปAนกลุ7มเจนซี (Gen Z) เนื่องจากเปAนกลุ7มที่สนใจเนื้อหาที่มีความแปลกใหม7และ

ชอบลอง แต7กลุ7มที่ขับเคลื่อนตลาดและใช0จ7ายสินค0าและกิจกรรมด0านความเชื่อและศรัทธามากที่สุด

คือกลุ7มเจนวาย (Gen Y) เนื่องจากเปAนกลุ7มที่ผ7านสถานการณ,ต7าง ๆ ทางสังคมมามากและกำลังอยู7

ในช7วงสำคัญของการทำงานจึงมีกำลังซื้อที่สูง โดยกิจกรรมส7วนใหญ7มุ7งเน0นไปที่การดูดวงผ7านศาสตร,

ต7าง ๆ โดยให0ความสำคัญเรื่องความรัก เงินทอง การงาน และสุขภาพตามลำดับ (อนัญญา โตแสงชัย, 

2565) 

 จากความน7าสนใจของตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ,และบริการด0านการเสริมดวงผู0วิจัยเล็งเห็นถึง

ความเติบโตของตัวตลาดและมีแนวโน0มที่จะถูกพัฒนามูลค7าทางการตลาดอย7างต7อเนื่องนำมาสู7การ

วิจัยหาป�จจัยพยากรณ,ที่มีอิทธิพลต7อความตั้งใจซื้อสินค0าและบริการเสริมดวงของกลุ7มผู0บริโภคใน

การศึกษาคร้ังน้ีต7อไป 

วัตถุประสงค? 

 1. เพื่อศึกษาการตัดสินใจใช0สินค0าและบริการสินค0าเสริมดวงของผู0บริโภคของคนในประเทศ

ไทย  

 2. เพื่อศึกษาช7วงอายุของผู0บริโภคในการเป�ดรับสื่อและทัศนคติที่เกี่ยวกับสินค0าและบริการ

เสริมดวงชะตา 

 3. เพ่ือศึกษาช7วงอายุของผู0บริโภคในการตัดสินใจใช0สินค0าและบริการสินค0าเสริมดวง  

 4. เพ่ือศึกษาป�จจัยพยากรณ,ท่ีส7งผลต7อการตัดสินใจใช0สินค0าและบริการเสริมดวงของผู0บริโภค

ของคนในประเทศไทย 

สมมติฐาน  

 สมมติฐานที่ 1 ช7วงอายุที่แตกต7างกันส7งผลต7อการเป�ดรับสื่อเกี่ยวกับสินค0าและบริการด0าน

การเสริมดวงชะตาแตกต7างกัน  

 สมมติฐานที่ 2 ช7วงอายุที่แตกต7างกันส7งผลต7อทัศนคติต7อสินค0าและบริการเสริมดวงชะตา

แตกต7างกัน  

 สมมติฐานที่ 3 ช7วงอายุที่แตกต7างกันส7งผลต7อการตัดสินใจซื้อสินค0าและบริการด0านการเสริม

ดวงชะตาแตกต7างกัน  

 สมมติฐานที่ 4 ป�จจัยพยากรณ,ด0านการเป�ดรับสื่อเกี่ยวกับสินค0าและบริการด0านการเสริมดวง

ชะตามีอิทธิพลต7อการมีการตัดสินใจซ้ือสินค0าและบริการเสริมดวงชะตา  

 สมมติฐานที่ 5 ป�จจัยพยากรณ,ด0านทัศนคติต7อสินค0าและบริการเสริมดวงชะตามีอิทธิพลต7อ

การมีการตัดสินใจซ้ือสินค0าและบริการเสริมดวงชะตา 
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 จากวัตถุประสงค,และสมมติฐานในการวิจัย ผู0วิจัยได0นำมาใช0ในการสร0างกรอบแนวคิดในการ

วิจัยดังภาพท่ี 1  

กรอบแนวคิดท่ีใช2ในการวิจัย  

 
ทบทวนวรรณกรรม 

1.แนวคิดการส่ือสารการตลาด 

 การสื่อสารการตลาด คือ รูปแบบการสื่อสารรูปแบบหนึ่งที่ผ7านกระบวนการคิด การวางแผน 

และพัฒนาที่จะสื่อสารข7าวสาร เรื่องราว ของแบรนด,นั้น ๆ ด0วยการใช0การสื่อสารหลากหลายรูปแบบ

มาผสมผสานกันอย7างสอดคล0องไปใน ทิศทางเดียวกัน เพื่อจะโน0มน0าวหรือเชิญชวนให0ลูกค0าสนใจ

สินค0าของแบรนด,ตลอดจนนำไปสู7ความเช่ือม่ันในแบรนด, (ธวัชชัย สุขสีดา, 2564) 

2.แนวคิดด2านการเป5ดรับส่ือ 

 กระบวนการเลือกรับข7าวสาร หรือเป�ดรับข7าวสารเปรียบ เสมือนเครื่องกรองข7าวสารในการ

รับรู 0ของมนุษย,ซึ ่งประกอบด0วยการกลั ่นกรอง 4 ขั ้นตามลำดับ ดังต7อไปนี ้ 1. การเลือกเป�ดรับ 

(Selective Exposure) 2. การเลือกให0ความสนใจ (Selective Attention) 3. การเลือกรับรู 0และ

ต ีความหมาย (Selective Perception And Interpretation) 4) การ เล ื อกจดจำ (Selective 

Retention) (Klapper, 1960) 

3.การตลาดด2านความเช่ือ (Faith Marketing)  
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 การตลาดด0านความเชื่อ เปAนการเรื่องความชื่อและศรัทธาทั้งทางศาสนาและเชิงพิธีกรรมมา

ประยุกต,ใช0ในเชิงพาณิชย,โดยมีหลักการที่เรียกว7า 4T ได0แก7 ความเชื่อมั่นของลูกค0า (Trust) ความจริง 

(Truth) เวลาท่ีเหมาะสม (Time) และ การบอกต7อ (Tell) (เอกก, ภทรธนกุล, 2564) 

4.แนวคิดด2านทัศนคติ 

 ทัศนคติเปAนตัวแทนอย7างหนึ่งของการแสดงออกในเรื่องของมุมมองความชอบหรือการปฏิเสธ 

โดยเปAนสิ่งที่ถ7ายทอดออกมาทางจิตใจจนนำไปสู7พฤติกรรมที่แสดงออกมา โดยแต7ละบุคคลจะมี

ทัศนคติต7อส่ิง ๆ หนึ่งที่แตกต7างกันออกไป ตามประสบการณ, อารมณ, ความรู0สึก และความเข0าใจต7อ

ส่ิง ๆ น้ันท่ีแตกต7างกัน (ภูริชา กรพุฒินันท, และชุติมาวดี ทองจีน, 2561) 

5.แนวคิดด2านลักษณะทางประชากร 

 ประชากรหมายถึงความหลากหลายของตัวบุคคลที่มีลักษณะเปAนกลุ7มของการใช0ชีวิตทาง

สังคมโดยจะมีลักษณะที่มีความเปAนกลุ7มชุดข0อมูลเดียวกันอย7างเพศ ช7วงอายุ อาชีพ และลักษณะอื่นๆ 

เปAนต0น (สุทธินันทน, พรหมสุวรรณ, 2560) 

 สรรเพชญ ไชยสิริยะสวัสดิ์ (2557) ได0 อธิบายถึงการแบ7งช7วงอายุของประชากรเพื่อใช0ในการ

ทำความเข0าใจหมวดหมู7ทางพฤติกรรมและนำไปใช0ในทางการตลาดได0ออกเปAน กลุ7มท่ี 1 เจเนอเรช่ันบี 

(Baby Boomer Generation) หรือ "Gen-B" ซึ่งเปAนคนสูงอายุในป�จจุบัน (พ.ศ. 2489-2507) กลุ7มท่ี 

2 เจเนอเรชั่นเอ็กซ, (Generation X) หรือ "Gen-X" ซึ่งเปAนคนวัยทำงานในยุคป�จจุบัน (พ.ศ.2508-

2522) กลุ7มที่ 3 เจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) หรือ "Gen-Y" ซึ่งเปAนคนวัยตั้งแต7มัธยมศึกษาตอน

ปลายถึงเร่ิมทำงานใหม7 (พ.ศ.2523-2540) และสุดท0ายกลุ7มท่ี 4 เจเนอเรช่ันซี หรือแซด (Generation 

Z) หรือ "Gen-Z" (พ.ศ.2540 ข้ึนไป) 

6.แนวคิดการตัดสินใจซ้ือ 

 การตัดสินใจซื้อ เปAนลักษณะหนึ่งของพฤติกรรมที่สะท0อนถึงความต0องการที่จะครอบครอง

สินค0า หรือบริการโดยมีการประเมินความคุ0มค7ากับสิ่งที่ต0องจ7ายหรือแลกเปลี่ยนออกไปก7อนเกิดการ

ตัดสินใจสามารถทำการแบ7งระยะของการตัดสินใจซื้อออกเปAน 5 ขั้นได0แก7 ความต0องการเบื้องต0น 

(Introduction Needs) การค0นหาข0อมูล (Information Search) การประเมินทางเลือก (Evaluation 

of Alternatives) การตัดสินใจซื ้อ (Purchase Decision) และ พฤติกรรมหลังการซื ้อ (Behavior 

after Purchase) (พิชญาภา มุสิเกตุ และจิราพร ชมสวน, 2563) 

7.แนวคิดเก่ียวกับศรัทธาและความเช่ือด2านการเสริมดวงชะตา 

 ความเชื่อเปAนธรรมชาติที่เกิดขึ้นกับมนุษย,ในสังคมย7อมประกอบด0วยความเชื่อที่สมาชิกใน

สังคมยึดถือหรือใช0เปAนแนวทางในการประพฤติปฏิบัติเปAนการยอมรับในความคิดการกระทำและการ

ปฏิบัติอย7างใดอย7างหนึ่งที่เชื่อว7าเปAนสิ่งที่ถูกต0องเปAนสิ่งที่ไว0วางใจไม7จำเปAนต0องเปAนความจริงที่ตรง

ตาม หลักและเหตุผลหรือหลักวิทยาศาสตร, ซ่ึงความเช่ือในสังคมต7าง ๆอาจเหมือนหรือต7างกนได0 ท้ังน้ี
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ขึ้นอยู7กับประสบการณ,ของแต7ละสังคม สำหรับสังคมไทยความเชื่อที่คนไทยยึดเหนี่ยวในการดำเนิน

ชีวิตและเปAนส7วนใหญ7มาจากความเชื่อด0านศาสนา ความเชื่อด0านโหราศาสตร, เปAนต0น (สุวภรณ, เพียร

สุภาพ, 2556) 

 ความเชื่อด0านโหราศาสตร, เปAนความเชื่อจากหลักวิชาว7าด0วยการพยากรณ, โดยอาศัยดารา

ศาสตร,เปAนหลัก การเคลื่อนที่โคจรของดวงดาว ความเชื่อเช7นนี้ปรากฏแพร7หลายไปในสังคมไทย ถือ

เปAนศาสตร,แขนงหนึ่งที่มีการเรียนการสอน สืบทอดอย7างเปAนทางการและมีการยึดถือเปAนอาชีพ

ผู0รับบริการทางโหราศาสตร,ต0องการใช0บริการเปAนเหตุการณ,ป�จจุบัน หมอดูทำนายตามกระบวนการท่ี

ตนใช0 ซึ่งสองขั้นนี้อยู7ในขอบเขตของชีวิตจริง หรือบางครั้งหมอดูใช0การเสี่ยงทายประกอบ การเสี่ยง

ทายนี้เปAนส7วนที่อยู7ในขอบเขตของจิตไร0สำนึก ผลของการเสี่ยงทายหรือผลจากขั้นตอนการทำนายจะ

ได0สัญลักษณ,ออกมาชุดหนึ่ง หมอดูจะใช0การตีความแล0วเลือกคำที่เหมาะสม ออกมาเปAนคำทำนายใน

การตีความและเลือกความหมายท่ีเหมาะสม รวมทั้งสัญลักษณ,อยู7ในโลกของสัญสัมพันธ, อาจจะใช0การ

หยังรู0ของหมอดูประกอบด0วยก็ได0 ซึ่งการหยั่งรู0นี้อยู7ในขอบเขตของจิตไร0สำนึก (สุวภรณ, เพียรสุภาพ, 

2556) 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 ประชากรและกลุ,มเป£าหมาย 

 กลุ7มตัวอย7างในการศึกษาครั้งนี้คัดเลือกจากประชากรในประเทศไทยที่เคยมีประวัติซื้อสินค0า

หรือใช0บริการด0านการเสริมดวงชะตาในช7วงระหว7างปn 2564 ถึงป�จจุบันพบว7าไม7สามารถทราบถึง

ขนาดประชากรที่แท0จริงได0ผู0วิจัยได0นำใช0สูตรของ Cochran (1977) โดยทำการกำหนดระดับความ

เชื่อมั่นของกลุ7มตัวอย7างที่เก็บข0อมูลอยู7ที่ร0อยละ 95 หรือยอมรับในความคลาดเคลื่อนของข0อมูลกลุ7ม

ตัวอย7างได0ร0อยละ 5 พบว7าได0ขนาดของกลุ7มตัวอย7างท่ีต0องสำรวจไม7ต่ำกว7า 385 คน 

 เคร่ืองมือท่ีใช2ในการเก็บรวบรวมข2อมูล 

 การศึกษาครั้งนี ้ดำเนินการเก็บรวบรวมด0วยเครื่องมือแบบสอบถาม ประกอบไปด0วยข0อ

คำถามข0อมูลลักษณะทางประชากร พฤติกรรมด0านการซื้อสินค0าและบริการด0านการเสริมดวงชะตา 

การเป�ดรับสื่อเกี่ยวกับสินค0าและบริการด0านการเสริมดวงชะตา ทัศนคติต7อสินค0าและบริการด0านการ

เสริมดวงชะตา และการตัดสินใจซ้ือสินค0าและบริการด0านการเสริมดวงชะตา 

 การเก็บรวบรวมข2อมูล 

 ผู 0วิจัยมีการดำเนินการวิจัยโดยสร0างแบบสอบถามออนไลน,ผ7าน Google Form ซึ ่งเปAน

เว็บไซต,ที ่เหมาะสำหรับการสร0างแบบสอบถามและรวบรวมข0อมูลผ7านทางอินเทอร,เน็ต และ

แบบสอบถามดังกล7าวผู0วิจัยได0กระจายผ7านช7องทางชุมชนออนไลน,เกี่ยวกับสินค0าและบริการด0านการ

เสริมดวงชะตา เช7นกลุ7ม Facebook ที่มีการรวบรวมผู0ให0ความสนใจในสินค0าและบริการสายเสริมดวง
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ชะตา หรือในเว็บไซต, pantip.com ที่มีการจัดหมวดหมู7กลุ7มด0านโหราศาสตร, ความเชื่อ และสินค0า

เก่ียวกับความเช่ือและศรัทธา โดยดำเนินการแจกและคัดกรองกลุ7มเป�าหมายด0วยตัวเอง  

 สถิติท่ีใช2ในการวิเคราะห? 

 1. สถิติเชิงพรรณนาสำหรับการนำเสนอข0อมูลพื้นฐานการวิจัยได0แก7ความถี่ ร0อยละ ค7าเฉล่ีย 

และส7วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

 2. สถิติเชิงอุปมานสำหรับการวิเคราะห,สมมติฐานประกอบไปด0วย การทำ One Way 

ANOVA (F-Test) และ Multiple Regression  

สรุป อภิปราย และข2อเสนอแนะ 

สรุปผลการวิจัย 

 ข0อมูลลักษณะทางประชากรด0านเพศพบว7าส7วนใหญ7เปAนเพศหญิง รองลงมาคือเพศชาย ด0าน

อายุพบว7าส7วนใหญ7อยู7ในช7วงอายุ 24 – 41 ปn รองลงมาคือ 42 – 56 ปn ต่ำกว7า 24 ปnลงไป และ

สุดท0าย 57 ปnขึ้นไป ด0านระดับการศึกษาพบว7าส7วนใหญ7อยู7ระดับปริญญาตรี รองลงมาคือ ต่ำกว7า

ปริญญาตรี และสุดท0าย สูงกว7าปริญญาตรี ด0านอาชีพพบว7าส7วนใหญ7เปAนพนักงานบริษัทเอกชน 

รองลงมาคือ ราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ นักเรียน / นักศึกษา พ7อบ0าน / แม7บ0าน เจ0าของกิจการ 

และสุดท0าย อาชีพอิสระ ด0านรายได0เฉลี่ยต7อเดือนพบว7าส7วนใหญ7อยู7ในระดับ 15,001 – 30,000 บาท 

รองลงมาคือ 30,001 – 45,000 บาท ตั้งแต7 15,000 บาทลงไป 45,001 – 60,000 บาท และสุดท0าย 

ต้ังแต7 60,001 บาทข้ึนไป  

 ข0อมูลพฤติกรรมด0านการซื้อสินค0าและบริการด0านการเสริมดวงชะตา ด0านประเภทของสินค0า

และบริการที่เคยใช0หรือเข0าร7วม พบว7าส7วนใหญ7ใช0บริการ การเข0ารับบริการดูดวง รองลงมาคือ ซ้ือ

สินค0าเสริมดวงชะตาเช7น สร0อย แหวน ฯลฯ ซื้อเลขเบอร,มงคลกับสิ่งของเครื่องใช0 เข0าทำพิธีเสริมดวง

ชะตาต7าง ๆ ซื้อบริการวอลเปเปอร,เสริมดวง และสุดท0าย อื่น ๆ ด0านความถี่ในการซื้อหรือใช0บริการ 

พบว7าส7วนใหญ7มีความถี่อยู7ที ่ 3 – 5 ครั้งต7อเดือน รองลงมาคือ 1 – 2 ครั้งต7อเดือน และสุดท0าย 

มากกว7า 5 ครั้งต7อเดือน ด0านค7าใช0จ7ายต7อครั้งพบว7าส7วนใหญ7มีค7าใช0จ7ายอยู7ที ่ 300 – 500 บาท 

รองลงมาค ือ ต ่ำกว 7า 300 บาท 500 – 1,000 บาท และสุดท 0าย มากกว 7า 1,000 บาท ด 0าน

วัตถุประสงค,ในการเสริมดวงชะตา พบว7าส7วนใหญ7มีวัตถุประสงค,ในเรื่องความรัก รองลงมาคือ เรื่อง

การงาน เรื่องโรคภัยไข0เจ็บ และสุดท0าย เรื่องเพื่อนฝูง ครอบครัว ญาติมิตร ด0านการเป�ดรับข0อมูล

ข7าวสาร พบว7าส7วนใหญ7มีการเป�ดรับจากเพื่อนฝูง ครอบครัว คนใกล0ตัว รองลงมาคือ อินเตอร,เน็ต ส่ือ

สังคมออนไลน, การติดประกาศกิจกรรมต7าง ๆ และสุดท0าย โฆษณาป�าย ทีวี วิทยุ ด0านสิ่งที่มีอิทธิพล

ต7อการตัดสินใจซื้อและใช0บริการมากที่สุด พบว7าส7วนใหญ7ตัดสินใจด0วยตัวเอง รองลงมาคือ ผลลัพธ,

จากคนรอบข0าง ความน7าเชื่อถือของสินค0าและบริการ ชื่อเสียงของสินค0าและบริการ การโฆษณา 

ประชาสัมพันธ, และสุดท0าย อ่ืน ๆ  
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 ข0อมูลการเป�ดรับสื่อเกี่ยวกับสินค0าและบริการด0านการเสริมดวงชะตา ด0านประเภทของสื่อท่ี

เป�ดรับพบว7ามีการเป�ดรับในระดับมาก โดยประเด็นที่มีการเป�ดรับมากที่สุดคือ “การยอมรับการเข0า

มาของสินค0าและบริการเสริมดวงชะตาในการทำการตลาดมากขึ้น” และประเด็นที่มีการเป�ดรับน0อย

ที่สุดคือ “มีการทำความเข0าใจถึงประโยชน,หรือชนิดของการเสริมดวงชะตาจากสินค0าและบริการต7าง 

ๆ อยู7เสมอ” 

 ข0อมูลการเป�ดรับสื่อเกี่ยวกับสินค0าและบริการด0านการเสริมดวงชะตา ด0านช7องทางการ

เป�ดรับสื่อพบว7ามีการเป�ดรับในระดับมาก โดยประเด็นท่ีมีการเป�ดรับมากที่สุดคือ “มีการพิจารณา

ข0อมูลสินค0าและบริการด0านความเชื่อในการเสริมดวงชะตาจากหลากหลายแหล7งข0อมูล” และประเด็น

ที่มีการเป�ดรับน0อยที่สุดคือ “มีการเลือกใช0บริการนำเสนอข0อมูลข7าวสารสินค0าและบริการเสริมดวง

ชะตาจากแหล7งท่ีเปAนนิยมและน7าเช่ือถือ” 

 ข0อมูลการเป�ดรับสื่อเกี่ยวกับสินค0าและบริการด0านการเสริมดวงชะตา ด0านเนื้อหาการเป�ดรับ

สื่อ พบว7ามีการเป�ดรับในระดับมาก โดยประเด็นที่มีการเป�ดรับมากที่สุดคือ “การให0ความสำคัญกับ

รายละเอียดและเงื่อนไขในการใช0สินค0าและบริการเสริมดวงชะตาได0อย7างละเอียด” และประเด็นที่มี

การเป�ดรับน0อยที่สุดคือ “การให0ความสำคัญกับการเลือกสื่อท่ีนำเสนอสินค0าและบริการด0านความเช่ือ

ในการเสริมดวงชะตาอย7างเหมาะสม” 

 ข0อมูลการเป�ดรับสื่อเกี่ยวกับสินค0าและบริการด0านการเสริมดวงชะตา ด0านช7องทางการ

เป�ดรับสื่อออนไลน, (Online) พบว7ามีการเป�ดรับในระดับมาก โดยประเด็นที่มีการเป�ดรับมากที่สุดคือ 

“มีการเป�ดรับข0อมูลเกี ่ยวกับสินค0าและบริการเสริมดวงชะตาผ7าน Social media: Facebook 

Instagram Tiktok Twitter etc.” และประเด็นที่มีการเป�ดรับน0อยที่สุดคือ “มีการเป�ดรับข0อมูล

เก่ียวกับสินค0าและบริการเสริมดวงชะตาผ7าน Market platform: Shopee Lazada” 

 ข0อมูลการเป�ดรับสื่อเกี่ยวกับสินค0าและบริการด0านการเสริมดวงชะตา ด0านช7องทางการ

เป�ดรับสื่อออฟไลน, (Offline) พบว7ามีการเป�ดรับในระดับมาก โดยประเด็นที่มีการเป�ดรับมากที่สุดคือ 

“มีการเป�ดรับข0อมูลเกี่ยวกับสินค0าและบริการเสริมดวงชะตาผ7านงานป�ายโฆษณา โปสเตอร, ใบป�ด” 

และประเด็นที่มีการเป�ดรับน0อยที่สุดคือ “มีการเป�ดรับข0อมูลเกี่ยวกับสินค0าและบริการเสริมดวงชะตา

ผ7านการจัดกิจกรรมทางการตลาด งานอีเว0นต,” 

 ข0อมูลทัศนคติต7อสินค0าและบริการด0านการเสริมดวงชะตา ด0านความรู0ความเข0าใจ พบว7ามี

ความคิดเห็นด0วยในระดับมาก โดยประเด็นที่มีความคิดเห็นด0วยมากที่สุดคือ “มีการทำความเข0าใจถึง

เงื่อนไขและองค,ประกอบร7วมจากการใช0สินค0าและบริการเสริมดวงชะตา” และประเด็นที่มีความ

คิดเห็นด0วยน0อยที่สุดคือ “รู0สึกเข0าใจถึงหลักความน7าจะเปAนของผลลัพธ,ที่คาดหวังกับการใช0สินค0าและ

บริการเสริมดวงชะตา” 
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 ข0อมูลทัศนคติต7อสินค0าและบริการด0านการเสริมดวงชะตา ด0านอารมณ,ความรู0สึก พบว7ามี

ความคิดเห็นด0วยในระดับมาก โดยประเด็นที่มีความคิดเห็นด0วยมากที่สุดคือ “สินค0าและบริการเสริม

ดวงชะตาที่เลือกมีความสอดคล0องกับความเชื่อดั้งเดิม” และประเด็นที่มีความคิดเห็นด0วยน0อยที่สุดคือ 

“มีการใช0ความคาดหวังและผลลัพธ,ท่ีต0องการในการใช0สินค0าและบริการเสริมดวงชะตา” 

 ข0อมูลการตัดสินใจซื้อสินค0าและบริการด0านการเสริมดวงชะตาพบว7ามีความคิดเห็นด0วยใน

ระดับมาก โดยประเด็นที่มีความคิดเห็นด0วยมากที่สุดคือ “ซื้อสินค0าและบริการด0านความเชื่อในการ

เสริมดวงชะตาเปAนสิ่งสร0างแรงผลักดันให0ท7านใช0ชีวิตราบรื่น” และประเด็นที่มีความคิดเห็นด0วยน0อย

ที่สุดคือ “เลือกสินค0าและบริการด0านความเชื่อในการเสริมดวงชะตาที่เหมาะสมกับสถานการณ,ใน

ชีวิต” 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตารางท่ี 1 ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 1 ช7วงอายุท่ีแตกต7างกันส7งผลต7อการเป�ดรับส่ือเก่ียวกับสินค0าและ

บริการด0านการเสริมดวงชะตาแตกต7างกัน 
ไม7แตกต7างกัน 

สมมติฐานท่ี 2 ช7วงอายุท่ีแตกต7างกันส7งผลต7อทัศนคติต7อสินค0าและบริการเสริม

ดวงชะตาแตกต7างกัน 
แตกต7างกัน 

สมมติฐานท่ี 3 ช7วงอายุท่ีแตกต7างกันส7งผลต7อการตัดสินใจซ้ือสินค0าและบริการ

ด0านการเสริมดวงชะตาแตกต7างกัน 
ไม7แตกต7างกัน 

สมมติฐานท่ี 4 ป�จจัยพยากรณ,ด0านการเป�ดรับส่ือเก่ียวกับสินค0าและบริการด0าน

การเสริมดวงชะตามีอิทธิพลต7อการมีการตัดสินใจซ้ือสินค0าและบริการเสริมดวง

ชะตา 

ไม7มีอิทธิพล 

สมมติฐานท่ี 5 ป�จจัยพยากรณ,ด0านทัศนคติต7อสินค0าและบริการเสริมดวงชะตา

มีอิทธิพลต7อการมีการตัดสินใจซ้ือสินค0าและบริการเสริมดวงชะตา 
มีอิทธิพล 

 

จากตารางท่ี 1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได0ว7า  

 สมมติฐานที่ 1 พบว7าช7วงอายุที่แตกต7างกันส7งผลต7อการเป�ดรับสื่อเกี่ยวกับสินค0าและบริการ

ด0านการเสริมดวงชะตาไม,แตกต,างกัน 

 สมมติฐานที่ 2 ช7วงอายุที่แตกต7างกันส7งผลต7อทัศนคติต7อสินค0าและบริการเสริมดวงชะตา

แตกต,างกัน 

 สมมติฐานที่ 3 ช7วงอายุที่แตกต7างกันส7งผลต7อการตัดสินใจซื้อสินค0าและบริการด0านการเสริม

ดวงชะตาไม,แตกต,างกัน 
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 สมมติฐานที่ 4 ป�จจัยพยากรณ,ด0านการเป�ดรับสื่อเกี่ยวกับสินค0าและบริการด0านการเสริมดวง

ชะตาไม,มีอิทธิพลต7อการมีการตัดสินใจซ้ือสินค0าและบริการเสริมดวงชะตา 

 สมมติฐานท่ี 5 ป�จจัยพยากรณ,ด0านทัศนคติต7อสินค0าและบริการเสริมดวงชะตามีอิทธิพลต7อ

การมีการตัดสินใจซ้ือสินค0าและบริการเสริมดวงชะตา 

อภิปรายผลการวิจัย 

 ในการอภิปรายผลการวิจัยคร้ังน้ีดำเนินการอภิปรายตามวัตถุประสงค,การวิจัยดังต7อไปน้ี 

 1. เพื่อศึกษาการตัดสินใจใช0สินค0าและบริการสินค0าเสริมดวงของผู0บริโภคของคนในประเทศ

ไทย 

 จากผลการศึกษาผลการวิจัยพบว7าการตัดสินใจใช0สินค0าและบริการสินค0าเสริมดวงของ

ผู0บริโภคในการศึกษาครั้งนี้พบว7าความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ,ที่จะเปAนแรงผลักดันในการใช0ชีวิตให0ดีข้ึน

เปAนสิ่งสำคัญ โดยบริการเข0ารับบริการดูดวงเปAนสิ่งที่ให0ความสำคัญมากที่สุด ความถี่ในการซื้อหรือใช0

บริการ อยู7ที่ 3 – 5 ครั้งต7อเดือน ค7าใช0จ7ายต7อครั้ง อยู7ที่ 300 – 500 บาท วัตถุประสงค,ในการเสริม

ดวงชะตา เรื่องความรัก ผลการวิจัยมีความสอดคล0องกับงานวิจัยของสุวภรณ, เพียรสุภาพ (2556) 

ทำการศึกษาเร ื ่อง ท ัศนคติและพฤติกรรมต7อความเช ื ่อด 0านโหราศาสตร ,ของผ ู 0บร ิโภคใน

กรุงเทพมหานครพบว7าศาสตร,ด0านการดูดวงเปAนส่ิงท่ีผู0บริโภคให0ความสนใจมากท่ีสุด โดยผลการวิจัยมี

ความขัดแย0งกับงานวิจัยของสุภาวดี กังวานวาณิชย, (2556) ทำการศึกษาเรื่องทัศนคติและพฤติกรรม

ของผู0บริโภคกับความเชื่อในเรื่องเครื่องรางของขลังในเขตกรุงเทพมหานคร ที่พบว7าส7วนใหญ7ผู0บริโภค

ให0ความสำคัญกับสินค0าที่ช7วยในเรื่องของความปลอดภัย ในขณะที่งานวิจัยครั้งนี้มุ7งเน0นไปที่ความรัก

เปAนหลัก 

 2. เพื่อศึกษาช7วงอายุของผู0บริโภคในการเป�ดรับสื่อและทัศนคติที่เกี่ยวกับสินค0าและบริการ

เสริมดวงชะตา 

 จากผลการศึกษาพบว7าช7วงอายุท่ีแตกต7างกันส7งผลต7อการเป�ดรับส่ือเก่ียวกับสินค0าและบริการ

ด0านการเสริมดวงชะตาไม7แตกต7างกัน ผลการวิจัยพบว7ามีความสอดคล0องกับงานวิจัยของ วรางคณา 

นิยมฤทธิ์ (2561) ทำการศึกษาเรื่อง การรับรู0สภาวะ "อโนมี" กับการพึ่งพาข7าวสาร เพื่อใช0ประโยชน,

จากสื่อ และจากแหล7งข0อมูลทางโหราศาสตร,ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบว7าช7วงอายุไม7มี

ความสัมพันธ,กับการเป�ดรับข0อมูลข7าวสารที่เกี่ยวข0องกับทางโหราศาสตร, นอกจากนี้ผลการวิจัยในคร้ัง

นี้พบว7าช7วงอายุที่แตกต7างกันส7งผลต7อทัศนคติเกี่ยวกับสินค0าและบริการด0านการเสริมดวงชะตา

แตกต7างกัน ผลการวิจัยพบว7ามีความสอดคล0องกับงานวิจัยของสุดถนอม เอี ่ยมละออ (2558) 

ทำการศึกษาเรื่องการศึกษาวิธีการดำเนินธุรกิจและป�จจัยความเชื่อทางด0านโหราศาสตร, ประเภทไพ7

ยิปซีในประเทศไทยพบว7าช7วงอายุมีความสัมพันธ,กับมุมมองความคิดเห็นเกี่ยวกับความเชื่อทางด0าน

โหราศาสตร, ประเภทไพ7ยิปซี 
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 3. เพ่ือศึกษาช7วงอายุของผู0บริโภคท่ีมีการตัดสินใจใช0สินค0าและบริการสินค0าเสริมดวง 

 จากผลการศึกษาพบว7าช7วงอายุที่แตกต7างกันไม7ส7งผลต7อการตัดสินใจซื้อสินค0าและบริการ

สินค0าเสริมด0วงชะตา ผลการวิจัยมีความขัดแย0งกับงานวิจัยของสุวภรณ, เพียรสุภาพ (2556) 

ทำการศึกษาเร ื ่อง ท ัศนคติและพฤติกรรมต7อความเช ื ่อด 0านโหราศาสตร ,ของผ ู 0บร ิโภคใน

กรุงเทพมหานครพบว7า ช7วงอายุท่ีแตกต7างกันมีผลต7อความเช่ือด0านโหราศาสตร,ท่ีแตกต7างกัน เช7นดียว

กับในงานวิจัยของสุชาติ จันทรมณี (2551) ทำการศึกษาเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมของผู0บริโภคที่มี

ต7อการเช7าบูชาองค,จตุคามรามเทพ ที่พบว7ามีผลการวิจัยที่ขัดแย0งกับงานวิจัยในครั้งนี้เนื่องจากช7วง

อายุท่ีแตกต7างกันมีผลต7อการเช7าบูชาองค,จตุคามรามเทพแตกต7างกันเช7นเดียวกัน 

 4. เพ่ือศึกษาป�จจัยพยากรณ,ท่ีส7งผลต7อการตัดสินใจใช0สินค0าและบริการเสริมดวงของผู0บริโภค

ของคนในประเทศไทย 

 จากผลการศึกษาพบว7าป�จจัยพยากรณ,ด0านการเป�ดรับสื่อไม7ส7งผลต7อการตัดสินใจใช0สินค0า

และบริการเสริมดวง ในขณะที่ทัศนคติส7งผลต7อการตัดสินใจใช0สินค0าและบริการเสริมดวง ผลการวิจัย

ดังกล7าวมีความขัดแย0งกับงานวิจัยของสุวภรณ, เพียรสุภาพ (2556) ทำการศึกษาเรื่อง ทัศนคติและ

พฤติกรรมต7อความเชื่อด0านโหราศาสตร,ของผู0บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่พบว7าประเด็นที่พบว7าด0าน

ทัศนคติไม7มีความแตกต7างต7อการทำกิจกรรมด0านโหราศาสตร,ที่แตกต7างกัน และผลการวิจัยมีความ

ขัดแย0งกับงานวิจัยของสุภาวดี กังวานวาณิชย, (2556) ทำการศึกษาเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมของ

ผู0บริโภคกับความเช่ือในเรื่องเครื่องรางของขลังในเขตกรุงเทพมหานคร ที่พบว7าการเป�ดรับสื่อส7งผลต7อ

ความเช่ือในเร่ืองเคร่ืองรางของขลัง ในขณะท่ีในงานวิจัยคร้ังน้ีการเป�ดรับส่ือไม7ส7งผลใด ๆ 

ข2อเสนอแนะ 

 ข0อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังน้ีพัฒนาจากผลการวิจัยและข0อค0นพบต7าง ๆ ดังต7อไปน้ี 

 1. ผลการวิจัยพบว7าการตัดสินใจซื้อสินค0าและบริการเสริมดวงชะตามาจากการเกิดทัศนคติ

ในเชิงบวกมากกว7าการเป�ดรับสื่อ แสดงให0เห็นว7าผู0ประกอบการที่ดำเนินธุรกิจในกลุ7มเสริมดวงชะตา

ควรมีการนำเสนอข0อมูลที่ช7วยสร0างทัศนคติและมุมมองเกี่ยวสินค0าและบริการเสริมดวงชะตาในเชิง

บวกมากย่ิงข้ึน 

 2. ผลการวิจัยพบว7าผู0มาใช0บริการให0ความสำคัญกับการเสริมดวงชะตาท่ีมุ7งเน0นให0ชีวิตราบร่ืน

มากกว7าการเสริมดวงชะตาตามสถานการณ,หรือตามกระแส ดังนั้นการพัฒนากิจกรรมหรือผลิตภัณฑ,

และบริการควรให0ความสำคัญไปท่ีการเสริมสร0างให0ความรู0สึกของชีวิตดีข้ึนจากการเสริมดวงชะตา 

 3. ผลการวิจัยพบว7าการเป�ดรับสื่อที่สำคัญมาจากคนใกล0ตัวเปAนหลักแสดงให0เห็นว7าการบอก

ต7อสำหรับกลุ7มผลิตภัณฑ,และบริการเสริมดวงชะตาจะช7วยสร0างความน7าเช่ือถือมากกว7าส่ือช7องทางอ่ืน 

ๆ ดังนั้นการมุ7งเน0นไปให0ผลลัพธ,ของลูกค0าประสบผลดี เปAนรายไปมากกว7าการเน0นที่ละมาก ๆ จะทำ

ให0ได0คุณภาพของลูกค0าท่ีมาใช0บริการจากการบอกต7อท่ีดีกว7า  
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ผลของมาตรฐานความงามและประเภทสินคDา 

ต.อทัศนคติและความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑFเครื่องสำอางของผูDบริโภค 

Effects of Beauty Standards and Product Types on Consumer’s 

Attitudes and Purchase Intention for Cosmetic Products 

 

ชญานิศ เหมประชิตชัย และ ธีรดา จงกลรัตนาภรณ,  

คณะนิเทศศาสตร, จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

 

บทคัดย,อ 

 

 การวิจัยนี้เปAนการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) ในรูปแบบ 2x2 แฟคทอเรียล 

(Factorial Design) ดำเนินการทดลองและเก็บข0อมูลผ7านแบบสอบถามออนไลน, โดยมีวัตถุประสงค,

เพื่อศึกษาผลกระทบหลักและผลกระทบร7วมกันของ 2 ป�จจัย คือ (1) มาตรฐานความงามในโฆษณา 

(มาตรฐานความงามแบบดั้งเดิม และมาตรฐานความงามแบบใหม7) และ (2) ประเภทของสินค0า 

(ผลิตภัณฑ,เครื่องสำอางระดับเคาน,เตอร,แบรนด, และผลิตภัณฑ,เครื่องสำอางระดับดรักสโตร,) ที่ส7งผล

ต7อทัศนคติและความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ,เครื่องสำอางของผู0บริโภค ผู0เข0าร7วมการทดลองเปAนนิสิตปn 1 

คณะนิเทศศาสตร, จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย ที่เรียนวิชาหลักการประชาสัมพันธ, จำนวน 125 คน 

แบ7งกลุ7มผู0เข0าร7วมการทดลองออกเปAน 4 กลุ7มตามเครื่องมือที่ใช0ในการทดลอง ดำเนินการเก็บข0อมูล

ในช7วงเดือนเมษายน พ.ศ. 2565 

 ผลการวิจัยพบว7า มาตรฐานความงามในโฆษณาไม7ส7งผลกระทบทางตรงต7อทัศนคติและความ

ต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ,เคร่ืองสำอางของผู0บริโภคท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 และประเภทสินค0าไม7ส7งผล

กระทบทางตรงต7อทัศนคติและความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ,เคร่ืองสำอางของผู0บริโภคท่ีระดับนัยสำคัญทาง

สถิติ .05 อีกทั้งเมื่อพิจารณาในส7วนของผลกระทบร7วมกันของทั้ง 2 ป�จจัย พบว7า มาตรฐานความงาม

ในโฆษณาและประเภทสินค0าส7งผลกระทบร7วมกันต7อทัศนคติต7อโฆษณา แต7ไม7ส7งผลกระทบร7วมกันต7อ

ความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ,เคร่ืองสำอางของผู0บริโภคท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 

 

คำสำคัญ: มาตรฐานความงาม, ประเภทสินค0า, ผลิตภัณฑ,เคร่ืองสำอาง, ทัศนคติ, ความต้ังใจซ้ือ 
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Abstract 

 

 The purposes of this 2x2factorial-designed, experimental research were to 

examine: (1) Main effects of beauty standard (Classic Beauty/Feminine and Real Beauty) 

in advertising on consumer’s attitudes and purchase intention for cosmetic products,               

(2)Main effects of product types (Counter brand cosmetic products and Drugstore 

cosmetic products) on consumer’s attitudes and purchase intention for cosmetic 

products, and (3) Interaction effects of beauty standard in advertising and product 

types on consumer’s attitudes and purchase intention for cosmetic products. The 

experiment was conducted with 125 Communication Arts students during April 2022. 

The findings showed that beauty standard in advertising had no significant main effects 

on consumer’s attitudes and purchase intention for cosmetic products. Similarly, 

product types had also no significant main effects on consumer’s attitudes and 

purchase intention for cosmetic products. However, these two factors showed the 

significant interaction effect on consumer’s attitudes but had no significant interaction 

effect on purchase intention for cosmetic products. 

 

Keyword: Beauty standard, Product types, Cosmetic products, Consumer’s attitudes 

and Consumer’s purchase intention 

 

บทนำ 

ความเปjนมาและความสำคัญของปiญหา 

 ความงามเปAนสิ่งท่ีอยู7คู7กับสังคมมาอย7างยาวนาน โดยคำว7า “ความงาม” ได0ถูกพิจารณาและ

ให0นิยามในมุมมองที่หลากหลาย เปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย ซึ่งลักษณะอันเปAนที่นิยมนี้เองก7อให0เกิด

เปAนค7านิยมของความงาม ท่ีจำกัดมุมมองของความงามของผู0คนในสังคมไว0เพียงลักษณะอันเปAนที่นิยม 

นำไปสู7การพัฒนาเปAนเกณฑ,ของลักษณะท่ีเรียกว7างามในสังคม โดยบุคคลจะถูกเรียกว7างามได0จะต0องมี

คุณลักษณะตามเกณฑ,ดังกล7าวน้ีเท7าน้ัน หรือท่ีเรียกว7า “มาตรฐานความงาม” 

 มาตรฐานความงาม (Beauty Standard) หมายถึง คุณลักษณะที่สังคมยอมรับว7าเปAนความ

สวยงามอย7างอุดมคติ ซึ ่งในอดีตมาตรฐานความงามมีลักษณะของความงามเปAนแบบความสวย

คลาสสิกดูเปAนผู 0หญิง (Classic/Feminine) คือ ความสวยสมบูรณ,แบบทั้งรูปร7างและหน0าตา มี

ลักษณะอ7อนหวาน โดดเด7น เหมาะกับทุกยุคทุกสมัย (Englis, Solomon, & Ashmore, 1994) เปAน
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ลักษณะของมาตรฐานความงามแบบดั้งเดิม โดยผู0คนในสังคมมักยึดติดกับมาตรฐานความงามรูปแบบ

ดังกล7าว พยายามแก0ไขและปรับปรุงตนเองให0เปAนไปตามมาตรฐานนั้น เพื่อให0ได0รับการยอมรับจาก

สังคม (Dion, Berscheid, & Walster, 1972) และสิ ่งที ่ม ีอ ิทธิพลเปAนอย7างมากต7อการส7งเสริม

มาตรฐานความงามให0เข0มแข็งยิ่งขึ้นก็คือ “ส่ือโฆษณา” ที่ทำหน0าที่เปAนผู0ส7งสาร คอยบอกและเน0นย้ำ

ถึงคุณลักษณะพึงมีของมนุษย, รวมถึงช้ีนำสังคมว7าควรจะเปAนอย7างไร โดยเฉพาะอย7างยิ่งในผลิตภัณฑ,

เกี่ยวกับความงามอย7างผลิตภัณฑ,เครื่องสำอาง ที่เมื่อเราพิจารณาเนื้อหาของโฆษณาแล0วมักพบการ

อ0างอิงถึงมาตรฐานความงามอยู7ทั้งสิ้น โดยนำเสนอคุณสมบัติของผลิตภัณฑ,ที่จะช7วยแก0ไขส7วนที่ไม7

สอดคล0องกับมาตรฐานความงามของผู0บริโภค ส7งเสริมให0ผู0บริโภคมีคุณลักษณะตรงตามมาตรฐาน

ความงาม เพื่อดึงดูดให0ผู0บริโภคเกิดความต0องการซื้อผลิตภัณฑ, (มาดี ลิ่มสกุล, 2561) จากการเกิดข้ึน

ของมาตรฐานความงามและการเน0นย้ำผ7านสื่อโฆษณา นำไปสู7การสร0างความเจ็บปวดให0กับผู0ท่ี

คุณลักษณะไม7ตรงตามมาตรฐานความงามเปAนอย7างมาก โดยผู0บริโภคมักยึดภาพของความงามตามท่ี

สื ่อโฆษณานำเสนอ เกิดเปAนความไม7พอใจในร7างกายตนเองของผู0บริโภค ทำให0หลายตราสินค0า

พยายามเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ,หรือมาตรฐานความงามท่ีนำเสนอในโฆษณา โดยใช0นางแบบที่มี

ลักษณะไม7เปAนไปตามมาตรฐานความงาม (Kilbourne, 1999) สอดคล0องกับสังคมในป�จจุบันที่เริ่มให0

ความสำคัญถึงการเห็นคุณค7าในตนเอง เกิดกระแสเรียกร0องให0ยอมรับความงามที่หลากหลายในสังคม 

นำมาสู7การเกิดการเปลี่ยนแปลงมาตรฐานความงาม เปAนมาตรฐานความงามแบบใหม7ที่พิจารณาถึง

ความหลากหลายของความงามมากขึ้น เรียกว7า ความงามตามความเปAนจริง (Real beauty) คือ 

ลักษณะความงามที่หลากหลายตามแต7ละบุคคลมี ไม7ยึดติดกับมาตรฐานความงามท่ีจำกัดไว0เพียงไม7ก่ี

รูปแบบอย7างในอดีต (Kanthoop Hengmak, 2564) 

เมื ่อพิจารณาถึงสินค0าที ่มักถูกนำเสนอคู 7กับเรื ่องของความงามจะพบว7า “ผลิตภัณฑ,

เครื่องสำอาง” เปAนประเภทสินค0าที่ถูกพิจารณาถึงเปAนลำดับต0น ๆ โดยในอดีตภาพของการโฆษณา

ผลิตภัณฑ,เครื่องสำอางมักถูกนำเสนอในบทบาทของสิ่งที่ใช0แก0ไขจุดบกพร7องด0านความงามของบุคคล 

ให0บุคคลมีความงามตรงตามมาตรฐานความงาม อย7างไรก็ตาม ในป�จจุบันภาพของการโฆษณาได0

เปลี่ยนแปลงไป เน0นการสร0างความมั่นใจให0กับผู0ใช0มากขึ้น เพื่อให0สอดคล0องกับบริบทที่เปลี่ยนไปใน

สังคม โดยผลิตภัณฑ,เครื่องสำอางถือเปAนประเภทสินค0าที่ผู0บริโภคมีการใช0จ7ายอยู7อย7างต7อเนื่อง แต7

จากสถานการณ,การแพร7ระบาดของโรคโควิด-19 ทำให0ตลาดของผลิตภัณฑ,เครื ่องสำอางได0รับ

ผลกระทบและเกิดความเปล่ียนแปลงไปเปAนอย7างมาก ยอดขายของผลิตภัณฑ,เคร่ืองสำอางลดลงอย7าง

เห็นได0ชัด (ไทยรัฐออนไลน,, 2564) โดยป�จจัยทางด0านราคาถือเปAนหนึ่งในป�จจัยสำคัญต7อการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑ,เครื่องสำอาง ซึ่งเมื่อพิจารณาป�จจัยทางด0านราคา ร7วมกับป�จจัยด0านคุณภาพ และป�จจัย

ด0านภาพลักษณ,ตราสินค0า (ธันวา ธีรธรรมธาดา, 2558) จะสามารถแบ7งประเภทของผลิตภัณฑ,

เครื่องสำอางได0 2 ประเภท คือ ผลิตภัณฑ,เครื่องสำอางระดับเคาน,เตอร,แบรนด, (Counter Brand) 



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 1134 

และผลิตภัณฑ,เครื่องสำอางระดับดรักสโตร, (Drugstore) โดยผลิตภัณฑ,เครื่องสำอางทั้ง 2 ประเภทน้ี

มักถูกเปรียบเทียบบนเว็บไซต,เกี ่ยวกับความงามเพื ่อพิจารณาถึงคุณภาพและความคุ 0มค7าของ

ผลิตภัณฑ, อันนำไปสู7การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ,เคร่ืองสำอางของผู0บริโภค 

วัตถุประสงค? 

1.เพื่อศึกษาผลของมาตรฐานความงามในโฆษณาที่มีต7อทัศนคติและความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ,

เคร่ืองสำอางของผู0บริโภค 

2.เพื่อศึกษาผลของประเภทสินค0าที่มีต7อทัศนคติและความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ,เครื่องสำอางของ

ผู0บริโภค 

3.เพ่ือศึกษาผลของมาตรฐานความงามในโฆษณาและประเภทสินค0าท่ีมีต7อทัศนคติและความต้ังใจ

ซ้ือผลิตภัณฑ,เคร่ืองสำอางของผู0บริโภค 

สมมติฐาน 

1.มาตรฐานความงามในโฆษณามีผลกระทบทางตรงต7อทัศนคติและความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ,

เคร่ืองสำอางของผู0บริโภค 

2.ประเภทสินค0ามีผลกระทบทางตรงต7อทัศนคติและความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ,เครื่องสำอางของ

ผู0บริโภค 

3.มาตรฐานความงามในโฆษณาและประเภทสินค0ามีผลกระทบร7วมกันต7อทัศนคติและความตั้งใจ

ซ้ือผลิตภัณฑ,เคร่ืองสำอางของผู0บริโภค 

กรอบแนวคิดท่ีใช2ในการวิจัย 

 
ทบทวนวรรณกรรม 

1.แนวคิดเก่ียวกับโฆษณา 

 การโฆษณา (Advertising) เปAนวิธีการสื ่อสารไปยังกลุ 7มเป�าหมายอย7างมีวัตถุประสงค,  

บอกข0อมูลของสินค0าและบริการโดยอ0างอิงถึงผู0สนับสนุนการสื่อสารนั้นอย7างชัดเจน และกระจายการ

สื่อสารนั้นไปยังสื่อต7าง ๆ (Kotler & Keller, 2003) โดยการโฆษณาเปAนสื่อกลางระหว7างผู0ขายสินค0า



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 1135 

และผู0ซื้อสินค0า สื่อสารผ7านตัวผลิตภัณฑ,ที่จะกระตุ0นให0กลุ7มเป�าหมายตระหนักถึงความจำเปAนของสิ่งท่ี

ผู0ขายต0องการนำเสนอจนเกิดความต0องการซื้อในที่สุด ซึ่งตัวโฆษณามีการจ7ายเงินจากผู0สนับสนุน 

(พิษณุ จงสถิตย,วัฒนา, 2547) และรูปแบบของการสื่อสารโฆษณาจะเปAนการสื่อสารที่ไม7ใช0ตัวบุคคล 

(G. Belch & M. Belch, 2012) สอดคล0องกับงานวิจัยท่ีศึกษาป�จจัยทัศนคติและการเป�ดรับส่ือโฆษณา

ของผู 0บริโภค ซึ ่งจากผลการศึกษาพบว7า ทัศนคติต7อสื ่อโฆษณาและการเป�ดรับสื ่อโฆษณามี

ความสัมพันธ,ทางบวกต7อการตัดสินใจซ้ือสินค0าและบริการของผู0บริโภค (พิรดี เครือชาลี, 2552) 

2.ทฤษฎีลำดับข้ันของผลกระทบ (Hierarchy of Effect Model) 

 แบบจำลองลำดับขั้นของผลกระทบ (Hierarchy of Effect Model) เปAนแบบจำลองที่พูดถึง

ผลกระทบของโฆษณาท่ีมีต7อการตัดสินใจซ้ือสินค0าของผู0บริโภค มีท้ังหมด 6 ลำดับข้ัน ได0แก7  

 (1) ข้ันการตระหนักรู0 (Awareness)  

 (2) ข้ันการเป�ดรับและศึกษาข0อมูล (Knowledge)  

 (3) ข้ันการเกิดความรู0สึกชอบ (liking)  

 (4) ข้ันการเกิดความต0องการ (Preference)  

 (5) ข้ันการเกิดความต้ังใจซ้ือ (Conviction)  

 (6) ข้ันการตัดสินใจซ้ือ (Purchase)  

 โดยเมื่อเปรียบลำดับขั้นของผลกระทบกับองค,ประกอบของทัศนคติ พบว7า ขั้นการตระหนักรู0

และขั้นการเป�ดรับและศึกษาข0อมูลจะอยู7ในองค,ประกอบด0านการรู0คิด (Cognitive Component) 

หรือ “Thinking” ในส7วนของขั้นเกิดความรู0สึกชอบ ขั้นเกิดความต0องการ และขั้นเกิดความตั้งใจซ้ือ

จะอยู7ในองค,ประกอบด0านความรู0สึก (Affective Component) หรือ “Feeling” และในส7วนสุดท0าย 

ขั้นการตัดสินใจซื้อจะอยู7ในองค,ประกอบด0านการพร0อมกระทำ (Behavioral Component) หรือ 

“doing” (Lavidge & Steiner, 1961) 

3.แนวคิดมาตรฐานความงาม 

 ความงาม หมายถึง ลักษณะที่สมบูรณ,ดี เปAนไปตามอย7างที่ต0องการ เห็นแล0วชวนให0ชื่นชม

หรือพึงพอใจ (ราชบัณฑิต, ม.ป.ป.) นอกจากนี้ ความงามยังมีความหมายครอบคลุมไปถึงลักษณะอัน

น7าดึงดูดใจ เปAนลักษณะภายนอกท่ีนำมาซึ่งความประทับใจในบุคคลและทำให0บุคคลนั้นได0รับโอกาสท่ี

มากกว7า สอดคล0องกับคำกล7าวที่ว7า “อะไรที่สวยย7อมเปAนสิ่งที่ดีงาม” (What is beautiful is good) 

(Dion et al., 1972) เกิดเปAนค7านิยมเรื่องความงามของผู0คนในสังคมท่ีนำไปสู7การพัฒนาเปAนเกณฑ,

ของลักษณะความงามหรือที่เรียกว7า “มาตรฐานความงาม” โดยในสมัยก7อนมาตรฐานความงามที่เปAน

ที่นิยมหรือมาตรฐานความงามแบบดั้งเดิม คือ ความสวยคลาสสิกดูเปAนผู0หญิง (Classic/Feminine) 

เปAนลักษณะความสวยสมบูรณ,แบบทั้งรูปร7างและหน0าตา มีลักษณะอ7อนหวาน โดดเด7น เหมาะกับทุก

ยุคทุกสมัย (Englis et al., 1994) สอดคล0องกับงานวิจัยที่ศึกษาความงามในโฆษณาจากนิตยสาร
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แฟชั ่นในประเทศไต0หวัน สิงคโปร, และสหรัฐอเมริกา พบว7า ความสวยคลาสสิกดูเปAนผู 0หญิง 

(Classic/Feminine) เปAนประเภทความสวยที่ปรากฏในโฆษณาจากนิตยสารแฟชั่นมากที่สุด (Frith, 

Shaw, & Cheng, 2005) ซึ่งสิ่งที่มีอิทธิพลเปAนอย7างมากต7อการส7งเสริมมาตรฐานความงามก็คือ “ส่ือ

โฆษณา” ที่มักนำเสนอคุณสมบัติของสินค0าเพื่อแก0ไขส7วนที่ไม7สอดคล0องกับมาตรฐานความงามของ

ผู0บริโภค (มาดี ล่ิมสกุล, 2561) ส7งผลให0ผู0บริโภคมักยึดติดภาพของความงามตามที่สื่อโฆษณานำเสนอ 

เกิดเปAนความไม7พอใจในร7างกายตนเอง ทำให0หลายตราสินค0าพยายามเปลี่ยนแปลงมาตรฐานความ

งามท่ีนำเสนอในโฆษณา (Kilbourne, 1999) ก7อให0เกิดเปAนความงามอีกรูปแบบหนึ่ง คือ ความงาม

ตามความเปAนจริง (Real beauty) เปAนลักษณะความงามที่หลากหลายตามแต7ละบุคคลมี ไม7ยึดติดกับ

มาตรฐานความงามท่ีจำกัดไว0เพียงไม7กี่รูปแบบอย7างในอดีต (Kanthoop Hengmak, 2564) ถือเปAน

มาตรฐานความงามแบบใหม7ที่มุ7งพิจารณาถึงการเห็นคุณค7าในตนเองและการยอมรับในความแตกต7าง

ของผู0คนในสังคม ซ่ึงเปAนมาตรฐานความงามท่ีสังคมกำลังให0ความสำคัญเปAนอย7างมากในป�จจุบัน 

ประเภทของผลิตภัณฑ?เคร่ืองสำอาง 

 ประเภทของผลิตภัณฑ,เครื่องสำอางสามารถจัดได0หลายประเภท โดยหากพิจารณาจากราคา 

คุณภาพ และภาพลักษณ,ตราสินค0า สามารถจัดได0 2 ประเภท (ธันวา ธีรธรรมธาดา, 2558) ดังน้ี 

1. ผลิตภัณฑ,เครื ่องสำอางเคาน,เตอร,แบรนด, (Counter Brand) หมายถึง กลุ 7มผลิตภัณฑ,

เครื ่องสำอางตลาดบนหรือตลาดชั้นนำ โดยหมายความครอบคลุมถึงผลิตภัณฑ,เครื ่องสำอางใน

ระดับไฮเอนด, (Hi-End) ร7วมด0วย เปAนผลิตภัณฑ,เครื่องสำอางที่มีราคาสูง มักจัดจำหน7ายในลักษณะ

จัดเปAนเคาน,เตอร,ตามห0ามสรรพสินค0าชั้นนำ โดยกลุ7มเป�าหมายของผลิตภัณฑ,เครื่องสำอางกลุ7มนี้มัก

เปAนกลุ7มบุคคลมีฐานะและกลุ7มผู0มีช่ือเสียงทางสังคม (ธันวา ธีรธรรมธาดา, 2558) 

2. เครื่องสำอางดรักสโตร, (Drugstore) หมายถึง กลุ7มผลิตภัณฑ,เครื่องสำอางระดับแมส (Mass) 

หรือผลิตภัณฑ,เครื่องสำอางตลาดเครื่องสำอางทั่วไป มีราคาไม7สูงมาก มักจัดจำหน7ายในร0านขายยา 

หรือร0านค0าซุปเปอร,มาร,เก็ตทั่วไป โดยกลุ7มเป�าหมายของผลิตภัณฑ,เครื่องสำอางกลุ7มนี้มักเปAนกลุ7มชน

ช้ันกลาง และผู0ท่ีมีรายได0ปานกลางถึงน0อย (หิรัญ หิรัญประทีป, 2558) 

4.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ 

 ทัศนคติ (Attitude) เปAนลักษณะความโน0มเอียงของบุคคลที่มีต7อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยเกิดจาก

กระบวนเรียนรู0ของบุคคลและประเมินค7าในแง7ของความรู0สึกอย7างมีทิศทาง อย7างเช7น ชอบ/ไม7ชอบ 

ดี/ไม7ดี พึงพอใจ/ไม7พึงพอใจ ซึ่งการประเมินค7านี้จะมีผลต7อการแสดงออกทางพฤติกรรม ทำให0

สามารถรับรู 0ทัศนคติของบุคคลผ7านการสะท0อนจากพฤติกรรมที่บุคคลนั้นกระทำต7อสิ ่งรอบตัว 

(Schiffman & Kanuk, 2004) โดยจากงานวิจัยท่ีศึกษาระดับทัศนคติและความต้ังใจซ้ือท่ีมีอิทธิพลต7อ

พฤติกรรมผู0บริโภคในการซื้อสินค0าผ7านไลน, พบว7า ทัศนคติในการซื้อสินค0ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
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ต7อพฤติกรรมผู0บริโภคในการซ้ือสินค0าผ7านไลน, และมีอิทธิพลทางอ0อมต7อพฤติกรรมผู0บริโภคโดยศึกษา

ผ7านความต้ังใจซ้ือสินค0าผ7านไลน, (นันทพร เขียนดวงจันทร, และ ขวัญกมล ดอนขวา, 2562) 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

 พฤติกรรมผู0บริโภคเปAนการกระทำของบุคคลเกี่ยวกับการเลือก การตัดสินใจ และการบริโภค 

เพื่อตอบสนองความต0องการของผู0โภค ซึ่งวงจรกิจกรรมทั้งหมดของพฤติกรรมการบริโภคจะเกี่ยวข0อง

กับกระบวนการซื้อที่มีความสัมพันธ,กับเรื่องของจิตใจ อารมณ, และพฤติกรรมตอบสนองตั้งแต7ก7อน

การซื้อสินค0า ขณะใช0สินค0า จนถึงภายหลังการใช0สินค0า (Kardes, Cronley, & Cline, 2011) โดย

กระบวนการตัดสินใจซื้อเปAนขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อสินค0าของผู0บริโภค ซึ่งในแต7ละขั้นตอนจะถูก

กระตุ0นด0วยป�จจัยที่แตกต7างกัน ทำให0ผลของการตัดสินใจในแต7ละขั้นแตกต7างกันไป มีข้ันตอนอยู7

ทั้งหมด 5 ขั้นตอน คือ การรับรู0ป�ญหา การค0นหาข0อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (ชูชัย สมิทธิไกร, 2562) 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจ ัยครั ้งนี ้ เปAนการวิจ ัยเชิงทดลอง (Experimental Research) เพื ่อศึกษาผลของ

มาตรฐานความงามในโฆษณา (มาตรฐานความงามแบบดั้งเดิม และมาตรฐานความงามแบบใหม7) กับ

ประเภทสินค0า 2 ประเภท (ผลิตภัณฑ,เครื ่องสำอางระดับเคาน,เตอร,แบรนด, และผลิตภัณฑ,

เครื่องสำอางระดับดรักสโตร,) ต7อทัศนคติและความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ,เครื่องสำอางของผู0บริโภค 

รูปแบบ 2x2 แฟคทอเรียล (Factorial Design) ทดลองและเก็บข0อมูลผ7านแบบสอบถามออนไลน, 

เคร่ืองมือในการทดลอง 

 ผู0วิจัยแบ7งเครื่องมือในการทดลองออกเปAน 4 กลุ7ม โดยแต7ละกลุ7มผู0เข0าร7วมการทดลองจะ

ได0รับเคร่ืองมือในการทดลองท่ีแตกต7างกัน ดังน้ี 

ตารางท่ี 1 กลุ7มผู0เข0าร7วมการทดลอง จำแนกตามเคร่ืองมือในการทดลอง 

มาตรฐานความงามในโฆษณา 
ประเภทสินค%า (ผลิตภัณฑYเคร่ืองสำอาง) 

เคร่ืองสำอางระดับเคานRเตอรRแบรนดR เคร่ืองสำอางระดับดรักสโตรR 

มาตรฐานความงามแบบด้ังเดิม กลุlมท่ี 1 กลุlมท่ี 3 

มาตรฐานความงามแบบใหมl กลุlมท่ี 2 กลุlมท่ี 4 

 

เคร่ืองมือท่ีใช2ในการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใช0ในการวิจัย ประกอบด0วย 2 ส7วน ได0แก7 โฆษณาภาพนิ่ง และแบบสอบถาม

ออนไลน, โดยภายในแบบสอบถามออนไลน,จะแบ7งออกเปAน 3 ส7วน ส7วนแรกเปAนการวัดตัวแปรตาม

ด0านทัศนคติต7อโฆษณา ส7วนที่ 2 เปAนการวัดตัวแปรตามด0านความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ,เครื่องสำอาง 

และส7วนสุดท0ายเปAนการตรวจสอบซ้ำและข0อมูลด0านประชากรศาสตร,ของผู0เข0าร7วม ได0แก7 เพศ อายุ 
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โฆษณาภาพน่ิง 

 
 

 ภาพที่ 1 นางแบบในโฆษณาที่มีลักษณะความงามตรงตามมาตรฐานความงามแบบดั้งเดิม 

นำเสนอผลิตภัณฑ,เคร่ืองสำอางระดับเคาน,เตอร,แบรนด, 

 ภาพที่ 2 นางแบบในโฆษณาที่มีลักษณะความงามตรงกับมาตรฐานความงามแบบใหม7 

นำเสนอผลิตภัณฑ,เคร่ืองสำอางระดับเคาน,เตอร,แบรนด, 

 ภาพที่ 3 นางแบบในโฆษณาที่มีลักษณะความงามตรงตามมาตรฐานความงามแบบดั้งเดิม 

นำเสนอผลิตภัณฑ,เคร่ืองสำอางระดับดรักสโตร, 

 ภาพที่ 4 นางแบบในโฆษณาที่มีลักษณะความงามตรงกับมาตรฐานความงามแบบใหม7 

นำเสนอผลิตภัณฑ,เคร่ืองสำอางระดับดรักสโตร, 

แบบสอบถามออนไลน? 

1. ทัศนคติต7อโฆษณา 

 การวัดตัวแปรทัศนคติต7อโฆษณาท่ีนำเสนอมาตรฐานความงาม 2 รูปแบบ ผ7านการใช0สินค0า 

(ผลิตภัณฑ,เครื่องสำอาง) 2 ประเภท ใช0มาตรวัดของ Yi (1990) วัดทัศนคติในลักษณะคำคุณศัพท,ท่ี

ตรงข0ามกันแบบ 5 ระดับ (5-pointed semantic differential scales) จำนวน 4 ข0อ คือ (1) ดี-ไม7ดี 

(2) น7าสนใจ-ไม7น7าสนใจ (3) ชอบ-ไม7ชอบ และ (4) น7ารำคาญใจ-ไม7น7ารำคาญใจ โดยข0อคำถามมีค7า

ความเช่ือม่ันเท7ากับ .85 

2. ความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ,เคร่ืองสำอาง 

 การวัดความตั้งใจซื ้อผลิตภัณฑ,เครื ่องสำอาง จำนวน 3 ข0อ ใช0มาตรวัดของ Baker และ 

Churchill (1977) ข0อคำถามวัดความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ,เครื่องสำอางในลักษณะของคำคุณศัพท,ที่เปAน

คำตรงข0ามกันแบบ 5 ระดับ (5-pointed semantic differential scales) ได0แก7 (1) หลังจากท7านได0

เห็นโฆษณาผลิตภัณฑ,เครื่องสำอางแล0ว ท7านมีความรู0สึกต0องการทดลองใช0ผลิตภัณฑ,เครื่องสำอาง

หรือไม7 (2) หากท7านบังเอิญเห็นผลิตภัณฑ,เครื่องสำอาง ท7านจะซื้อมาทดลองใช0หรือไม7 (3) หลังจาก
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ท7านได0เห็นโฆษณาผลิตภัณฑ,เครื ่องสำอางแล0ว ท7านจะกระตือรือร0นในการหาซื ้อผลิตภัณฑ,

เคร่ืองสำอางหรือไม7 โดยข0อคำถามมีค7าความเช่ือม่ันเท7ากับ .95 

ผู2เข2าร,วมการทดลอง 

 ผู0เข0าร7วมการวิจัยเชิงทดลองเปAนนิสิตช้ันปnท่ี 1 คณะนิเทศศาสตร, จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย ท่ี

เรียนวิชาหลักการประชาสัมพันธ, โดยวิชาหลักการประชาสัมพันธ,เปAนวิชาที่สอนเกี่ยวกับแนวทางใน

การสื่อสาร ทั้งทฤษฎีและกลยุทธ,ในการสื่อสาร การประชาสัมพันธ,องค,กร และการจัดการสื่อโฆษณา 

รวมถึงผลกระทบที่เกิดจากอิทธิพลของสื่อโฆษณา ทำให0ผู0เข0าร7วมการทดลองเปAนกลุ7มเป�าหมายที่มี

ความรู0ความเชี่ยวชาญทางด0านสื่อโฆษณา โดยการวิจัยครั้งนี้มีผู0เข0าร7วมการทดลองทั้งหมด 125 คน 

แบ7งออกเปAนกลุ7มทดลองได0ทั้งหมด 4 กลุ7ม ได0แก7 กลุ7มที่ 1 จำนวน 30 คน กลุ7มที่ 2 จำนวน 35 คน 

กลุ7มท่ี 3 จำนวน 30 คน และกลุ7มท่ี 4 จำนวน 30 คน 

การวิเคราะห?ข2อมูลและประมวลผล 

 การวิจัยครั้งนี้ดำเนินการประมวลผลและวิเคราะห,ข0อมูลผ7านโปรแกรมคอมพิวเตอร,สำเร็จรูป 

SPSS คำนวณค7าสถิติ Independent samples t-test เพื่อทดสอบผลกระทบหลัก (Main effects) 

และคำนวณค7าสถิติ Univariate Analysis of Variance เพื่อทดสอบผลกระทบร7วมกันของตัวแปร 

(Interaction effects) ตามสมมติฐาน กำหนดค7าความเช่ือม่ัน 95% ระดับนัยสำคัญท่ี .05 

สรุปผล อภิปราย และข2อเสนอแนะ 

 จากผลการวิจัย พบว7า จากผู0เข0าร7วมการทดลองทั้งหมด 125 คน ผู0เข0าร7วมการทดลองส7วน

ใหญ7เปAนเพศหญิง มีจำนวนทั้งหมด 96 คน คิดเปAนร0อยละ 76.80 รองลงมาเปAนผู0เข0าร7วมการทดลอง

เพศชาย จำนวน 20 คน คิดเปAนร0อยละ 16 และผู0เข0าร7วมการทดลองเพศอื่น ๆ นอกเหนือจากเพศ

ชายและเพศหญิง จำนวนท้ังหมด 9 คน คิดเปAนร0อยละ 7.20 ในส7วนของอายุของผู0เข0าร7วมการทดลอง 

ผู0เข0าร7วมการทดลองส7วนใหญ7มีอายุระหว7าง 18 – 23 ปn มีอายุเฉลี่ยเท7ากับ 19.34 ปn โดยส7วนใหญ7

อายุ 19 – 20 ปn มีจำนวน 84 คน คิดเปAนร0อยละ 50.9 ทั้งนี้ ผู0เข0าร7วมการทดลองทั้งหมดเปAนนิสิต

คณะนิเทศศาสตร,ที่เรียนวิชาหลักการประชาสัมพันธ, ทำให0มีความรู0ความเชี่ยวชาญด0านสื่อโฆษณา 

และส7วนใหญ7เปAนเพศหญิง ซึ่งเปAนกลุ7มที่สนใจในเรื่องความสวยความงามเปAนพิเศษ (Richins, 1991) 

โดยเรื่องของความงามเปAนสิ่งที่สังคมให0ความสำคัญมาอย7างยาวนาน การมีลักษณะท่ีน7าดึงดูดใจนำมา

ซึ่งความประทับใจในตัวบุคคล และความน7าดึงดูดใจนี้เองทำให0ความงามมีความจำเปAนต7อการโฆษณา

สินค0า เพราะจะสามารถช7วยสื่อสารความหมายของตัวสินค0าเพื่อนำเสนอสินค0าได0อย7างดีมากยิ่งข้ึน 

(Goodman, Morris, & Sutherland, 2008; Solomon et al., 1992) โดยนางแบบจะทำหน0าที่ใน

การนำเสนอสินค0าและสื่อสารไปยังสื ่อต7าง ๆ (Kotler & Keller, 2003) ซึ ่งการสื่อสารนี้จะส7งผล

กระทบไปถึงผู0บริโภคในรูปแบบของลำดับขั้นของผลกระทบ ตั้งแต7ขั้นของการสร0างความตระหนักรู0ใน

ตัวผู0บริโภคไปจนถึงการตัดสินใจซ้ือสินค0าของผู0บริโภค (Lavidge & Steiner, 1961) 
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ผลของมาตรฐานความงามในโฆษณาต,อทัศนคติและความต้ังใจซ้ือของผู2บริโภค 

ตารางท่ี 2 ผลของมาตรฐานความงามในโฆษณาต7อทัศนคติและความต้ังใจซ้ือของผู0บริโภค 

 มาตรฐานความงามในโฆษณา M SD t df p 

ทัศนคติต*อโฆษณา 
มาตรฐานความงามแบบดั้งเดิม 3.25 .56 

1.96 123 .053 
มาตรฐานความงามแบบใหม( 3.03 .72 

ความตั้งใจซื้อ 

ผลิตภัณฑVเครื่องสำอาง 
มาตรฐานความงามแบบดั้งเดิม 2.36 .83 

1.17 123 .244 
มาตรฐานความงามแบบใหม( 2.17 .99 

 

 จากผลการวิจัย พบว7า มาตรฐานความงามของในโฆษณาไม7ส7งผลกระทบทางตรงต7อทัศนคติ

และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ,เครื่องสำอางของผู0บริโภคที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 สอดคล0องกับ

ทฤษฎีการยกสาเหตุ (Attribution theory) (Assael, 2004) ที่ผู0บริโภคจะมองเห็นถึงจุดประสงค,ของ

การโฆษณาเมื่อแหล7งสารที่น7าดึงดูดใจนำเสนอความสวยงามจากการใช0สินค0า ทำให0ผู0บริโภคเกิดความ

สงสัยและนำไปสู7การคาดเดาจุดประสงค,ของโฆษณา มองว7าตัวโฆษณาต0องการให0ผู0บริโภคเกิดความ

ต0องการบริโภคสินค0านั้นแค7เพื่อความสวยงามเท7านั้น ไม7ได0มีข0อมูลอื่นที่เปAนประโยชน, ส7งผลต7อ

ทัศนคติและการประเมินสารของผู0บริโภค ที่ไม7ว7าจะใช0นางแบบโฆษณาแบบไหนก็ไม7ส7งผลกระทบต7อ

การตอบสนองของผู0บริโภค สอดคล0องกับงานวิจัยที่ศึกษาผลของประเภทความสวยและประเภท

สินค0าที่แตกต7างกันต7อการตอบสนองของผู0บริโภค ซึ่งผลการวิจัยพบว7า ประเภทของความสวยของ

นางแบบในโฆษณาไม7ส7งผลต7อการตอบสนองของผู 0บริโภค (วรรณรดา สันทัดกลการ, 2555) 

นอกจากนี ้ ผลการวิจัยยังมีความสอดคล0องกับทฤษฎีการปรับตัว (Adaptation theory) ที ่เม่ือ

ผู0บริโภคเป�ดรับสิ่งเร0าใดเปAนเวลานานจะเกิดความคุ0นเคยกับสิ่งเร0านั้น นำไปสู7การเพิกเฉยต7อสิ่งเร0า 

แสดงให0เห็นผ7านประสบการณ,การเป�ดรับสื่อโฆษณาของผู0บริโภคที่มีการการเป�ดรับสื่อโฆษณาเปAน

จำนวนมากในแต7ละวัน ทำให0ผู0บริโภคเกิดความคุ0นเคยต7อโฆษณาและมีทัศนคติต7อนางแบบในโฆษณา

อย7างไม7แตกต7างกัน (Solomon, 2011) 

ผลของประเภทสินค2าต,อทัศนคติและความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ?เคร่ืองสำอางของผู2บริโภค 

ตารางท่ี 3 ผลของประเภทสินค0าต7อทัศนคติและความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ,เคร่ืองสำอางของผู0บริโภค 

 ประเภทสินค<า (ผลิตภัณฑVเครื่องสำอาง) M SD t df p 

ทัศนคติต*อโฆษณา 
เครื่องสำอางระดับเคาน1เตอร1แบรนด1 3.03 .57 

- 1.80 111.27 .075 
เครื่องสำอางระดับดรักสโตร1 3.25 .73 

ความตั้งใจซื้อ 

ผลิตภัณฑVเครื่องสำอาง 
เครื่องสำอางระดับเคาน1เตอร1แบรนด1 2.15 .84 

- 1.37 123 .173 
เครื่องสำอางระดับดรักสโตร1 2.38 .99 

 

 จากผลการวิจัย พบว7า ประเภทสินค0าไม7ส7งผลกระทบทางตรงต7อทัศนคติและความตั้งใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ,เครื่องสำอางของผู0บริโภคระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 สืบเนื่องจากวิกฤตการณ,โควิด-19 ท่ี 
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ส7งผลกระทบต7อสังคมในหลากหลายมิติ มิติด0านเศรษฐกิจเปAนมิติสำคัญที่ได0รับผลกระทบเปAนอย7าง

มาก ซึ ่งเม่ือพิจารณาสินค0าในกลุ 7มผลิตภัณฑ,เครื ่องสำอางที ่แม0ว7าจะเปAนสินค0าที ่ผู 0บริโภคให0

ความสำคัญเปAนอย7างมากในป�จจุบัน แต7เมื่อมีวิกฤตการณ,เกิดขึ้น เกิดการล็อกดาวน, ผู0คนต0องกักตัว

อาศัยอยู7ที่บ0าน อีกทั้งยังต0องประหยัดค7าใช0จ7าย ทำให0ผลิตภัณฑ,เครื่องสำอางในกลุ7มเมกอัพ ไม7ว7าจะ

เปAนระดับเคาน,เตอร,แบรนด,หรือระดับดรักสโตร,จำต0องประสบกับป�ญหา โดยผู0บริโภคเลือกจะลดการ

ใช0จ7ายกับสินค0าประเภทนี ้ ตลอดจนป�จจุบันที ่สถานการณ,โควิด-19 เปAนไปในทิศทางที ่ดี ข้ึน  

แต7พฤติกรรมของผู0คนในสังคมยังจำเปAนต0องสวมใส7หน0ากากอนามัยอยู7เสมอ ทำให0ผู0บริโภคยังไม7เกิด

การตัดสินใจกลับมาซื้อผลิตภัณฑ,เครื่องสำอางในกลุ7มเมกอัพมากเท7าไรนัก (ประชาชาติธุรกิจ, 2565) 

สิ่งนี้สะท0อนให0เห็นถึงความต0องการสินค0าประเภทผลิตภัณฑ,เครื่องสำอางที่ลดลง หรืออาจกล7าวได0ว7า 

สินค0าประเภทผลิตภัณฑ,เครื่องสำอางในกลุ7มเมกอัพไม7เปAนที่สนใจของผู0บริโภคในป�จจุบัน สอดคล0อง

กับทฤษฎีกระบวนการรับรู0 (Klapper, 1960) ในขั้นการเลือกให0ความสนใจ (Selective Attention) 

ที่บุคคลจะเลือกเป�ดรับสารที่มีลักษณะสนับสนุนหรือสอดคล0องกับความสนใจของตนเอง ทำให0ไม7ว7า

จะเปAนสินค0าประเภทไหนก็ไม7ส7งผลต7อทัศนคติและความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ,เคร่ืองสำอางของผู0บริโภค 

ผลของมาตรฐานความงามในโฆษณาและประเภทสินค2าต,อทัศนคติและความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ?

เคร่ืองสำอางของผู2บริโภค 

ตารางท่ี 4 ผลกระทบร7วมกันของมาตรฐานความงามในโฆษณาและประเภทสินค0าต7อทัศนคติต7อ

โฆษณา 

Source 
Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F p 

มาตรฐานความงามในโฆษณา 1.50 1 1.50 3.62 .059 

ประเภทสินค&า 1.28 1 1.28 3.09 .081 

มาตรฐานความงามในโฆษณาและประเภทสินค&า 2.89 2 1.45 3.49 .034 

Error 50.55 122 0.41  

Total 1282.75 125  
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ตารางท่ี 5 ผลกระทบร7วมกันของมาตรฐานความงามในโฆษณาและประเภทสินค0าต7อความต้ังใจซ้ือ

ของผู0บริโภค 

Source 
Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F p 

มาตรฐานความงามในโฆษณา 1.05 1 1.05 1.26 .264 

ประเภทสินค&า 1.47 1 1.47 1.76 .187 

มาตรฐานความงามในโฆษณาและประเภทสินค&า 2.61 2 1.31 1.57 .212 

Error 101.52 122 0.83  

Total 743.33 125  

 

 จากผลการวิจัย พบว7า มาตรฐานความงามในโฆษณาและประเภทสินค0าที่แตกต7างกันส7งผล

กระทบร7วมกันต7อทัศนคติต7อโฆษณาแต7ไม7ส7งผลกระทบร7วมกันต7อความตั ้งใจซื ้อผลิตภัณฑ,

เครื ่องสำอางของผู0บริโภคที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 เปAนไปตามสมมติฐานความสอดคล0อง 

(Match-up hypothesis) (Hawkins, Best, & Coney, 1998) ที ่ระบุว7า ผู0นำเสนอสินค0าที ่มีความ

เหมาะสมกับสินค0าท่ีนำเสนอในโฆษณา ความสอดคล0องจะทำให0ผู0บริโภคเกิดทัศนคติที่ดี เพิ่มความ 

ชื่นชอบและความน7าเชื่อถือ ทั้งต7อตัวสินค0า โฆษณา และตัวผู0นำเสนอ ซึ่งจะทำให0การโฆษณาเปAนไป

อย7างมีประสิทธิภาพ สอดคล0องกับผลการวิจัยที่มาตรฐานความงามในโฆษณาและประเภทสินค0ามี

ผลกระทบร7วมกันต7อทัศนคติต7อโฆษณา อย7างไรก็ตาม แม0ว7ามาตรฐานความงามในโฆษณาและ

ประเภทสินค0าที่แตกต7างกันส7งผลกระทบร7วมกันต7อทัศนคติต7อโฆษณา แต7เมื่อพิจารณาถึงสถานการณ,

และสภาพเศรษฐกิจในป�จจุบันจะพบว7า ผลิตภัณฑ,เครื่องสำอางเปAนประเภทสินค0าที่ผู0บริโภคเลือกท่ี

จะลดความสนใจและการใช0จ7ายลง (ไทยรัฐออนไลน,, 2564) สอดคล0องกับแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู0 

(Solomon, 2011) ที่ระบุว7า ผู0บริโภคจะเป�ดรับสารและเกิดการรับรู0ต7อเมื่อสารนั้นตรงกับความ

ต0องการของผู0บริโภค ทำให0มาตรฐานความงามในโฆษณาและประเภทสินค0าที่แตกต7างกันไม7ส7งผล 

กระทบร7วมกันต7อความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ,เคร่ืองสำอางของผู0บริโภค 

ความสัมพันธ?ระหว,างทัศนคติต,อโฆษณาและความต้ังใจซ้ือเคร่ืองสำอางของผู2บริโภค 

ตารางท่ี 6 ความสัมพันธ,ระหว7างทัศนคติต7อโฆษณาและความต้ังใจซ้ือเคร่ืองสำอางของผู0บริโภค 

 ความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ?เคร่ืองสำอาง 

ค7าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ, (r) p ความหมาย 

ทัศนคติต,อโฆษณา .67 .000 สัมพันธ,กันในระดับสูง 
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จากผลการวิจัย พบว7า ทัศนคติต7อโฆษณามีความสัมพันธ,กับความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางของผู0บริโภค

อย7างมีนัยสำคัญที่ระดับ .05 และมีความสัมพันธ,กันอยู7ในระดับสูง ซึ่งเปAนไปตามทฤษฎีลำดับขั้นของ

ผลกระทบ (Hierarchy of Effect Model) โดยทัศนคติเปAนการประเมินค7าของผู0บริโภคถึงความรู0สึก

ต7อสินค0าว7าสินค0านั้นดีหรือไม7ดี ชอบหรือไม7ชอบ และการประเมินค7านี้จะนำไปสู7ความตั้งใจซื้อของ

ผู0บริโภค ที่จะกำหนดพฤติกรรมต7อไปของผู0บริโภคว7าจะตัดสินใจซื้อสินค0านั้นหรือไม7 สอดคล0องกับ

ทฤษฎีลำดับขั้นของผลกระทบในขั้นของการเกิดความรู0สึกชอบ ข้ันเกิดความต0องการ และขั้นเกิด

ความตั้งใจซื้อ ที่จะอยู7ในองค,ประกอบด0านความรู0สึก (Affective Component) หรือ “Feeling” ซ่ึง

จะส7งผลให0เกิดขั้นสุดท0าย คือ ขั้นการตัดสินใจซื้อที่จะอยู7ในองค,ประกอบด0านการพร0อมกระทำ 

(Behavioral Component) หรือ “doing” (Lavidge & Steiner, 1961) 

ข2อเสนอแนะ 

1. การวิจัยครั้งน้ีเปAนประโยชน,ต7อวงการสื่อสารการตลาด เพ่ือนำไปพิจารณาคัดเลือกนางแบบท่ี

จะใช0ในการโฆษณาและการนำเสนอสินค0าให0สามารถคัดเลือกได0อย7างเหมาะสมมากยิ่งขึ ้น โดย

คัดเลือกนางแบบท่ีมีลักษณะเหมาะกับสินค0า เพ่ือให0การโฆษณาเปAนไปอย7างมีประสิทธิภาพ 

2. มาตรฐานความงามของในโฆษณาและประเภทสินค0าไม7ได0ส7งผลต7อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ,

เครื ่องสำอางของผู 0บริโภค ทำให0เมื ่อพิจารณาถึงความตั ้งใจซื ้อผลิตภัณฑ,เครื ่องสำอางอาจไม7

จำเปAนต0องคำนึงถึงมาตรฐานความงามในโฆษณาเปAนหลัก แต7ให0พิจารณาถึงตัวแปรอื่นที่อาจมีผลต7อ

ความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ,เคร่ืองสำอางของผู0บริโภค  

3. จากความสัมพันธ,ของทัศนคติต7อโฆษณาที่มีต7อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ,เครื่องสำอางของ

ผู0บริโภค ทำให0เมื่อต0องการโฆษณาผลิตภัณฑ,เครื่องสำอาง ให0พิจารณาเนื้อหาโฆษณาที่สอดคล0องกับ

ทัศนคติของกลุ7มเป�าหมาย เพื่อให0การโฆษณาเปAนไปอย7างมีประสิทธิภาพ สร0างทัศนคติทางบวกในตัว

ผู0บริโภค เพ่ือนำไปสู7การตัดสินใจซ้ือสินค0าของผู0บริโภคต7อไป 
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การสรDางสรรคFสื่อภาพถ.ายและคลิปวิดีโอในสถานการณFแพร.ระบาดเชื้อไวรัสโควิด-19 

The Created Photography and Video Clip in the COVID-19 Pandemic 

 

วัฒนา เจริญชัยนพกุล 

 

บทคัดย,อ 

 

การสร0างสรรค,สื่อภาพนิ่งและคลิปวิดีโอในสถานการณ,แพร7ระบาดเชื้อไวรัสโควิด-19 จะมี

ข0อจำกัดหลากหลายที่จะเปAนอุปสรรคในการสร0างสรรค,สื่อ เช7น บุคลากรทีมงาน สถานที่ถ7ายทำ 

นักแสดง ฯลฯ ส7งผลกระทบทำให0ไม7สามารถผลิตสื่อได0ตามปกติ ผู0สร0างสรรค,จึงต0องใช0ทรัพยากรและ

บุคลากรที่มีอยู7ภายในบ0าน นำมาสร0างสรรค,สื่อภาพถ7ายและคลิปวิดีโอ เพื่อส7งประกวดตามหัวข0อการ

ประกวดภาพถ7ายและคลิปวิดีโอ “สุขติดบ0าน ด0วยนันทนาการ STAY HOME O.K” จัดโดย สำนัก

นันทนาการ กรมพลศึกษา กระทรวงการท7องเที่ยวและกีฬา โดยมีวัตถุประสงค,เพื่อศึกษาถึงการใช0

ภาษาภาพยนตร, (Film Language) และขั้นตอนการผลิตคลิปวิดีโอ (Production) พบว7า การใช0

ภาษาภาพยนตร, (Film Language) เช7น ขนาดภาพ มุมกล0อง การตัดต7อลำดับภาพ มีส7วนสำคัญมาก

ที่สุดในการสร0างสรรค,สื่อภาพถ7ายและคลิปวิดีโอ และการวางแผนเตรียมงานผลิตคลิปวิดีโองาน  

(Pre-Production) จะมีส7วนช7วยให0สามารถลงผลิตสื่อได0อย7างราบรื่นและได0ผลงานเปAนไปตามท่ี

คาดหวังไว0 

 

คำสำคัญ: ภาพถ7าย, คลิปวิดีโอ, ภาษาภาพยนตร,, สถานการณ,แพร7ระบาดเช้ือไวรัสโควิด-19 

 

Abstract 

The Created Photography and Video Clip in the COVID-19 Pandemic. There will 

be a variety of restrictions that will hinder the creation of media, such as team 

personnel. Filming locations, actors, etc., affect the impact of not producing media 

normally. The creators must therefore use the resources and personnel available in 

the home. To create photography media and video clips to submit the contest 

according to the topic of the photography contest and video clips "Happy home with 

recreation STAY HOME O.K" organized by the Office of Recreation, Department of 

Physical Education, Ministry of Tourism and Sports. The objective study the use of film 
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language and the production process, found that the use of film language such as 

image size, camera angle, sequence editing. It is the most important part of creating 

photography and video clip and planning to prepare for the production of  

pre-production. It will contribute to the smooth production of media and achieve the 

expected performance. 

 

Keyword: Photography, Video Clip, Film Language, COVID-19 pandemic  

 

บทนำ 

บทความผลงานสร0างสรรค,เรื่อง “การสร0างสรรค,สื่อภาพถ7ายและคลิปวิดีโอในสถานการณ,

แพร7ระบาดเชื้อไวรัสโควิด-19” เปAนการวิจัยเชิงปฏิบัติการ มีวัตถุประสงค,เพื่อศึกษาถึงการใช0ภาษา

ภาพยนตร, (Film Language) และขั้นตอนการผลิตคลิปวิดีโอ นำมาถอดบทเรียนจากประสบการณ,

การสร0างสรรค,สื่อภาพถ7ายและคลิปวิดีโอช7วงกักตัวอยู7ที ่บ0านในสถานการณ,แพร7ระบาดเชื้อไวรัส           

โควิด-19 ที่ผู0สร0างสรรค,ได0ผลิตสื่อภาพถ7ายและคลิปวิดีโอ เพื่อส7งผลงานเข0าร7วมการประกวดภาพถ7าย

และคลิปวิดีโอ ในหัวข0อ “สุขติดบ0าน ด0วยนันทนาการ STAY HOME O.K” จัดโดย สำนักนันทนาการ 

กรมพลศึกษา กระทรวงการท7องเที่ยวและกีฬา เพื่อศึกษาถึงป�จจัยด0านอุปกรณ,  ทีมงาน เทคนิคการ

ผลิต และวิธีการสร0างสรรค,สื ่อให0สามารถถ7ายทอดเรื ่องราวผ7านภาพถ7ายและคลิปวิดีโอให0ได0

ความหมายและความน7าสนได0อย7างเหมาะสม 

ในช7วงปลายปnพ.ศ. 2564 สถานการณ,แพร7ระบาดเช้ือไวรัสโควิด-19 มีแนวโน0มท่ีสูงข้ึน จาก

ข0อมูลของศูนย,บริหารสถานการณ, COVID-19 (ศบค.) ได0สรุปข0อมูลผู0ติดเชื้อโควิด-19 ระลอกใหม7ใน

ประเทศไทย ตั้งแต7วันที่ 1 เมษายน พ.ศ. 2564 จนถึงวันที่ 1 ตุลาคม พ.ศ. 2564 ผู0ป�วยยืนยันสะสม 

1,586,366ราย เสียชีวิตสะสม 16,756 คน และได0กำหนดมาตรการโควิด ตั้งแต7 1 ตุลาคม 2564 

กำหนดเขตพื้นที่สถานการณ, โควิด-19 แต7ละจังหวัดอออกเปAนพื้นที่ควบคุมสูงสุดและเข0มงวด หรือ           

สีแดงเข0ม (29 จังหวัด) พื ้นที ่ควบคุมสูงสุด หรือสีแดง (37 จังหวัด) พื ้นที ่ควบคุม หรือสีส0ม  

(11 จังหวัด) โดยมีมาตรการควบคุม พื้นที่ควบคุมสูงสุดและเข0มงวด ห0ามออกนอกเคหสถานเวลา              

22.00 - 04.00 น. ห0ามจัดกิจกรรม มากกว7า 25 คนขึ ้นไปบริโภคอาหารในร0าน ร 0านไม7มี

เครื่องปรับอากาศ 75% และมีเครื่องปรับอากาศ 50% งดจำหน7ายและดื่มสุราในร0าน เป�ดได0ไม7เกิน 

21.00 น. ศูนย,การค0าและห0างสรรพสินค0าเป�ดได0แบบมีเงื่อนไข เป�ดได0ไม7เกิน 21.00 น.เป�ดสถานเสริม

ความงาม ยกเว0น การใช0ไอน้ำ เป�ดได0ไม7เกิน 21.00 น. ให0ใช0อาคารสถานที่ของสถานศึกษา โดยผ7าน

ความเห็นชอบจากผู0แทน ก.ศธ. และ ก.อว. ร7วมกับคณะกรรมการโรคติดต7อจังหวัด เป�ดบริการ
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ประเภทกีฬากลางแจ0งหรือในร7มที่เปAนที่โล7งอากาศถ7ายเทสะดวก เป�ดได0ไม7เกิน 21.00 น. จำกัด

จำนวนผู0เข0าร7วมจัดการแข7งขัน (คมชัดลึก, 2564) 

ส7งผลให0สถาบันการศึกษามีการเรียนการสอนแบบออนไลน, หลายคนกักตัวอยู 7บ0าน  

ไม7เดินทางออกไปไหน ใช0การทำงานอยู7ท่ีบ0านเปAนหลัก (Work From Home) เพ่ือความปลอดภัยจาก

การติดเชื้อโควิด-19 ทำให0การผลิตสื่อภาพถ7ายและคลิปวิดีโอ แทบจะเปAนไปไม7ได0 ถ0าไม7ได0เดินทางไป

ถ7ายทำนอกบ0านพัก หรือไม7มีบุคลากร ทีมงานมารวมตัวกันเพ่ือทำหน0าท่ีในตำแหน7งต7าง ๆ 

ผู 0สร0างสรรค,ได0เห็นประกาศการประกวดภาพถ7ายและคลิปวิดีโอจากสำนักนันทนาการ              

กรมพลศึกษา กระทรวงการท7องเที่ยวและกีฬา โดยมีวัตถุประสงค,ให0ประชาชนทุกคนที่อยู7บ0าน ได0

ใช0ช7วงเวลาอย7างมีความสุขและมีประโยชน, ด0วยการทำกิจกรรมนันทนาการ ที่จะส7งเสริมสร0าง

ความสัมพันธ,ที่ดีของสมาชิกในครอบครัวและยังช7วยให0ผ7อนคลายจากความเครียด การเบื่อ

หน7ายจากการต0องอยู7บ0านมากขึ้นไม7มากก็น0อย ดังนั้นเพื่อส7งเสริมการทำนันทนาการและ

เสริมสร0างภูมิคุ0มกันให0กับร7างกายและจิตใจให0กับประชาชนในการต7อสู0และรับมือกับการใช0ชีวิต

ที ่ เปลี ่ยนไปในสถานการณ,โควิด-19 จึงได0จัดกิจกรรมการประกวดภาพถ7ายและคลิปวิดีโอ  

ในหัวข0อ “สุขติดบ0าน ด0วยนันทนาการ STAY HOME O.K” 

ด0วยความเครียดของทุกคนในครอบครัว ผู0สร0างสรรค,จึงตระหนักเห็นถึงประโยชน,ใน

การร7วมประกวดในครั้งนี้เพื่อเปAนการถ7ายทอดวิชาความรู0และเสริมสร0างประสบการณ,ให0กับคน

ในครอบครัวได0อันจะเปAนการบรรเทาความเครียดลงได0พร0อม ๆ กับร7วมกันเรียนรู0การผลิตสื่อ

ไปด0วยกัน และความท0าทายของการผลิตสื่อสร0างสรรค,ภาพถ7ายและคลิปวิดีโอตามหัวข0อการ

ประกวดที่ต0องผลิตสื ่อบนข0อจำกัดต7าง ๆ มากมาย ซึ ่งเกณฑ,การตัดสินการให0คะแนนจะ

พิจารณาจากแนวคิดและเนื้อหา เทคนิคการนำเสนอและความคิดสร0างสรรค, ไม7นับเกณฑ,

คุณภาพการผลิตมาตัดสินในการประกวดคร้ังน้ี 

ภาพยนตร,เปAนศิลปะ (Art) เปAนวัฒนธรรม (Culture) และ เปAนสื่อสารมวลชน (Mass 

Communication) ในรูปแบบของสื่อมวลชน (Mass Media) อย7างหนึ่ง ซึ่งมีบทบาทในการ

สื ่อสาร หรือนำสาร (Message) อันได0แก7 ข0อมูล เรื ่องราว ความรู 0  ความหมาย ความคิด 

ตลอดจนอารมณ,ความรู0สึกต7าง ๆ ไปสู7ผู0ชม ภาพยนตร,สามารถสื่อสาร เข0าถึง และทำความ

เข0าใจกับผู0คนได0ทุกเพศ ทุกวัย ทุกชาติทุกภาษา ทุกชนชั้นของสังคมและทุกวัฒนธรรมได0 

แม0แต7กระทั ่ งคนที ่อ7านหนังสือไม7ออก หรือมีความแตกต7างกันทางเชื ้อชาติ  ภาษา หรือ

วัฒนธรรม ก็สามารถเข0าใจเรื่องราว ความหมาย และซึมซับเอาอารมณ,และความรู0สึกที่ปรากฏ

อยู7ในภาพยนตร,ได0 ภาษาภาพยนตร, (Film language) ถือเปAนเครื่องมือสำคัญที่ช7วยให0สื่อ

ภาพยนตร,สามารถ ‘เล7าเรื่อง’ ได0อย7างทรงพลัง ด0วยภาพยนตร,นั้นสื่อสารหรือสื่อความหมาย

เปAนภาษาสากล โดยใช0ภาพ (Image) และเสียง (Sound) เปAนหลัก 
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ผู0สร0างสรรค,ได0นำหลักแนวทางของภาษาภาพยนตร, (Film language) มาใช0ในการผลิต

สื่อสร0างสรรค,ภาพถ7ายและคลิปวิดีโอ โดยให0คนในบ0านเปAนนักแสดง เปAนทีมงานในการผลิต 

รวมถึงใช0อุปกรณ,ท่ีมีอยู7แล0วภายในบ0านนำมาใช0ให0เกิดประโยชน,สูงสุด 

ทบทวนวรรณกรรม 

การสร0างสรรค,สื่อภาพถ7ายและคลิปวิดีโอ ในป�จจุบันได0รับความนิยมแพร7หลายมากขึ้น ด0วย

เพราะมีอุปกรณ,การถ7ายทำ และโปรแกรมการตัดต7อลำดับภาพที่ทันสมัย ใช0งานง7าย สะดวกรวดเร็ว 

แต7สิ่งสำคัญในการสร0างสรรค,สื่อนั้นคือ ทักษะการเล7าเรื่องด0วยภาพที่ต0องอาศัยทักษะ ความรู0พื้นฐาน

ในการสื่อสารด0วยภาษาภาพยนตร, (Film language) เข0ามาใช0ในการช7วยให0สามารถถ7ายทอดสิ่งท่ี 

ผู0สร0างสรรค,ต0องการจะส่ือสารได0อย7างมีประสิทธิภาพ 

1.แนวคิดขนาดภาพและมุมกล2อง 

การกำหนดภาพของแต7ละช็อตในการถ7ายทำภาพยนตร,สั้น มีลักษณะสำคัญเพราะเปAนการใช0

กล0องโน0มน0าวชักจูงใจ ความสนใจของคนดู และเพื่อให0เกิดความหมายที่ต0องการสื่อสารกับผู0ดู ซึ่งต0อง

พิจารณาใช0องค,ประกอบหลายอย7างในการกำหนดภาพ เช7น ความยาวของช็อต แอ็คชั่นของผู0แสดง 

ระยะความสัมพันธ,ระหว7างคนดูกับผู0แสดง หรือ subject มุมมอง การเคลื่อนไหวของกล0องและ 

ผู0แสดง ตลอดจนบอกหน0าท่ีของช็อตว7าทำหน0าท่ีอะไร เช7น แทนสายตาใคร เปAนต0น 

ขนาดภาพ 

หากเปรียบเทียบภาพที่ได0จากการชมภาพยนตร,กับละครนั้นแตกต7างกันมากมาย ในละครน้ัน

ขึ้นอยู7กับว7าคนดูนั่งอยู7ที่ส7วนไหนของโรง เช7น ด0านหน0า ด0านหลัง ด0านข0าง หรือด0านบน ซึ่งจะให0ภาพ

และมุมมองที ่แตกต7างกันออกไป ขณะที ่การชมภาพยนตร, กล0องเปAนตัวกำหนดขนาดภาพได0

หลายหลาก เช7น ภาพระยะไกล (Long Shot) ระยะปานกลาง (Medium Shot) และระยะใกล0 

(Close Up) เปAนต0น 

การกำหนดขนาดภาพในแต7ละช็อตเหล7านี้ไม7ใช7เปAนเรื่องง7าย ซึ่งต0องสอดคล0องกับความหมาย

ที่ต0องการสื่อ แต7อย7างไรก็ตาม ความหมายของภาพระยะใกล0และระยะไกลของผู0กำกับคนหนึ่ง อาจมี

ความแตกต7างจากอีกคนหนึ่ง นอกจากนี้ การใช0ภาพต0องมีความสัมพันธ,เชื่อมต7อกันได0เปAนอย7างดี 

แม0แต7ภาพยนตร,กับโทรทัศน,ยังมีความแตกต7างกันอีกด0วย 

โดยทั่วไปการกำหนดขนาดภาพนั้นไม7มีกฎแน7นอนที่ตายตัว ในหลักปฏิบัติแล0วมักใช0 3 ขนาด 

คือ ขนาดภาพระยะไกล ระยะปานกลาง และระยะใกล0 ดังที่ได0กล7าวมาแล0วเปAนขนาดเรียกกว0าง ๆ ท่ี

เขียนไว0ในบทภาพยนตร, ซึ ่งใช0รูปร7างของคนเปAนตัวกำหนดขนาดของภาพ แต7อย7างไรก็ตาม  

เราสามารถแบ7งย7อยขนาดของภาพได0อีกและมีช่ือเรียกชัดเจนข้ึน ดังน้ี 
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1. ภาพระยะไกลมากหรือระยะไกลสุด (Extreme Long Shot / ELS) ได0แก7 ภาพที่ถ7าย

ภายนอกสถานที่โล7งแจ0ง มักเน0นพื้นที่หรือบริเวณที่กว0างใหญ7ไพศาล เมื่อเปรียบเทียบกับสัดส7วนของ

มนุษย,ที่มีขนาดเล็ก ภาพ ELS ส7วนใหญ7ใช0สำหรับการเป�ดฉากเพื่อบอกเวลาและสถานที่ อาจเรียกว7า 

Establishing Shot ก็ได0 เปAนช็อตที่แสดงความยิ่งใหญ7ของฉากหลัง หรือแสดงแสนยานุภาพของตัว

ละครในหนังประเภทสงครามหรือหนังประวัติศาสตร, ส7วนช็อตท่ีใช0ตามหลังมักเปAนภาพระยะไกล (LS) 

แต7ในภาพยนตร,หลายเร่ืองใช0ภาพระยะใกล0 (CU) เป�ดฉากก7อนเพื่อเปAนการเน0นเรียกจุดสนใจหรือบีบ

อารมณ,คนดูให0สูงข้ึนอย7างทันทีทันใด 

2. ภาพระยะไกล (Long Shot /LS) ภาพระยะไกล เปAนภาพท่ีค7อนข0างสับสนเพราะมีขนาดท่ี

ไม7แน7นอนตายตัว บางครั้งเรียกภาพกว0าง (Wide Shot) เวลาใช0อาจกินความตั้งแต7ภาพระยะไกลมาก 

(ELS) ถึงภาพระยะไกล (LS) ซึ่งเปAนภาพขนาดกว0างแต7สามารถเห็นรายละเอียดของฉากหลังและผู0

แสดงมากขึ้น เมื่อเปรียบเทียบกับภาพระยะไกลมาก หรือเรียกว7า Full Shot เปAนภาพกว0างเห็นผู0

แสดงเต็มตัว ตั้งแต7ศีรษะจนถึงส7วนเท0า ภาพระยะไกล (LS) บางครั้งนำไปใช0เปรียบเทียบเหมือนกับ

ขนาดภาพระหว7างหนังกับละครที่คนดูมองเปAนเท7ากัน คือ สามารถเห็นแอ็คชั่นหรืออากัปกริยาของผู0

แสดงเต็มตัวและชัดเจนพอ ซึ่งเปAนที่ทราบกันดีว7าหนังของชาร,ลี แชปลิน (Charlie Chaplin) มักใช0

ขนาดภาพน้ีกับภาพปานกลาง (MS) ถ7ายทอดอารมณ,ตลกประสบความสำเร็จในหนังเงียบของเขา 

3. ภาพระยะไกลปานกลาง (Medium Long Shot / MLS) เปAนภาพที่เห็นรายละเอียดของผู0

แสดงมากขึ้นตั้งแต7ศีรษะจนถึงขา หรือหัวเข7า ซึ่งบางครั้งก็เรียกว7า Knee Shot เปAนภาพที่เห็นตัวผู0

แสดงเคล่ือนไหวสัมพันธ,กับฉากหลังหรือเห็นเฟอร,นิเจอร,ในฉากน้ัน 

4. ภาพระยะปานกลาง (Medium Shot /MS) ภาพระยะปานกลาง เปAนขนาดที่มีความ

หลากหลายและมีชื่อเรียกได0หลายชื่อเช7นเดียวกัน แต7โดยปกติจะมีขนาดประมาณตั้งแต7หนึ่งในสี่ถึง

สามในสี่ของร7างกาย บางครั้งเรียกว7า Mid Shot หรือ Waist Shot ก็ได0 เปAนช็อตที่ใช0มากสุดอันหน่ึง

ภาพยนตร, ภาพระยะปานกลางมักใช0เปAนฉากสนทนาและเห็นแอ็คชั่นของผู0แสดง นิยมใช0เชื่อมเพ่ือ

รักษาความต7อเน่ืองของภาพระยะไกล (LS) กับภาพระยะใกล0 (CU) 

5. ภาพระยะใกล0ปานกลาง (Medium Close-Up / MCU) เปAนภาพแคบ ครอบคลุมบริเวณ

ตั้งแต7ศีรษะถึงไหล7ของผู0แสดง ใช0สำหรับในฉากสนทนาที่เห็นอารมณ,ความรู0สึกที่ใบหน0า ผู0แสดงรู0สึก

เด7นในเฟรม บางคร้ังเรียกว7า Bust Shot มีขนาดเท7ารูปป��นคร่ึงตัว 

6. ภาพระยะใกล0 (Close-Up / CU) เปAนภาพที่เห็นบริเวณศีรษะและบริเวณใบหน0าของผู0

แสดง มีรายละเอียดชัดเจนขึ้น เช7น ริ้วรอยบนใบหน0า น้ำตา ส7วนใหญ7เน0นความรู0สึกของผู0แสดงท่ี

สายตา แววตา เปAนช็อตที่นิ่งเงียบมากกว7าให0มีบทสนทนา โดยกล0องนำคนดูเข0าไปสำรวจตัวละคร

อย7างใกล0ชิด 
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7. ภาพระยะใกล0มาก (Extreme Close-Up /ECU หรือ XCU) เปAนภาพที่เน0นส7วนใดส7วน

หนึ่งของร7างกาย เช7น ตา ปาก เท0า มือ เปAนต0น ภาพจะถูกขยายใหญ7บนจอ เห็นรายละเอียดมาก เปAน

การเพ่ิมการเล7าเร่ืองในหนังให0ได0อารมณ,มากข้ึน เช7น ในช็อตของหญิงสาวเดินทางกลับบ0านคนเดียวใน

ยามวิกาลบนถนน เราอาจใช0ภาพ ECU ด0านหลังที่หูของเธอเพื่อเปAนการบอกว7าเธอได0ยินเสียงฝnเท0า

แผ7ว ๆ ที่กำลังติดตามเธอ จากนั้นอาจใช0ภาพระยะนี้ที่ตาของเธอเพื่อแสดงความหวาด กลัว เปAนช็อต

ที่เราคุ0นเคยกัน แต7อย7างไรก็ตาม เราสามารถใช0ได0ในความหมายอื่น ๆ โดยอาศัยแสงและมุมมองเพ่ือ

หารูปแบบการใช0ให0หลากหลายออกไป 

นอกจากนี้มีช็อตอื่น ๆ ที่เรียกโดยใช0จำนวนของผู0แสดงเปAนหลัก เช7น Two Shot คือ มีผู0

แสดง 2 คน อยู7ในเฟรมเดียวกัน ในยุโรปบางแห7งเรียก American Shot เพราะสมัยก7อนนิยมใช0กัน

มากในฮอลลีวู0ด Three Shot คือ มีผู0แสดง 3 คน อยู7เฟรมเดียวกัน และถ0าหากผู0แสดงมีมากกว7า

จำนวนน้ีข้ึน เรียกว7า Group Shot ขนาดท่ีใช0มักเปAนภาพปานกลาง 

ในช็อตที ่เรียกโดยหน0าที ่ของมันที ่ใช0ขนาดภาพปานกลาง เช7น Re-establishing Shot 

เปAนช็อตที่ใช0เตือนคนดูว7ายังไม7ได0เปลี่ยนพื้นที่ (Space) หรือสถานที่ของฉากนั้น ยังคงอยู7ในฉาก

เดียวกัน มักเปAนภาพที่ใช0ตามหลังภาพระยะใกล0ก7อนหน0าช็อตนี้ ส7วนภาพผ7านไหล7 หรือ Over-the-

Shoulder เปAนภาพท่ีบอกหน0าท่ีของมันอยู7ในตัวแล0ว คือใช0ถ7านผ7านไหล7ผู0แสดงคนหน่ึงเปAนพ้ืนหน0าไป

รับผู0แสดงอีกคนหนึ่งเปAนพื้นหลัง ใช0ตัดสลับไปมา เมื่อผู0แสดงทั้งสองมีบทสนทนาร7วมกันในฉาก

เดียวกัน 

มุมกล2อง (Camera Angles) 

ในภาพยนตร,บันเทิงโดยทั่วไปการตั้งกล0องมิได0วางไว0แค7เฉพาะด0านหน0าตรงของผู0แสดง

เท7านั้น แต7จะทำมุมกับผู0แสดงหรือวัตถุตลอดทั้งเรื่อง ยิ่งกล0องทำมุมกับผู0แสดงมากเท7าไร ก็ยิ่งสะดุด

ความสนใจมากขึ้นเท7านั้น และการใช0มุมกล0องต0องให0สอดคล0องกับการเล7าเรื่องด0วย เหตุผลของการ

เปลี่ยนมุมกล0องให0หลากหลายเพื่อใช0ติดตามผู0แสดง เป�ดเผย/ ป�ดบังเนื้อเรื่อง หรือตัวละคร เปลี่ยน

มุมมอง บอกสถานท่ี เน0นอารมณ,หรืออื่น ๆ อีกมากมายท่ีต0องการสื่อความหมายบางอย7างของแอ็คช่ัน

ที่เกิดขึ้นในฉากนั้นของผู0กำกับ มุมกล0องเกิดขึ้นจากการที่เราวางตำแหน7งคนดูให0ทำมุมกับตัวละคร

หรือวัตถุ ทำให0มองเห็นตัวละครในระดับองศาท่ีแตกต7างกัน จึงแบ7งมุมกล0องได0 5 ระดับ คือ 

1. มุมสายตานก (Bird’s-eye view) มุมชนิดนี้มักเรียกทับศัพท,ทำให0เข0าใจมากกว7า เปAนมุม

ถ7ายมาจากด0านบนเหนือศีรษะ ทำมุมตั้งฉากเปAนแนวดิ่ง 90 องศากับผู0แสดง เปAนมุมมองที่เราไม7

คุ0นเคยในชีวิตประจำวัน จึงเปAนมุมที่แปลก แทนสายตานกที่อยู7บนท0องฟ�าหรือผู0กำกับบางคน เช7น 

Alfred Hitchcock ใช0แทนความหมายเปAนมุมของเทพเจ0าเบ้ืองบนท่ีทรงอำนาจ มองลงมาหาตัวละคร

ที่ห0อยอยู7บนสะพาน ตึก หน0าผา เพิ่มความน7าหวาดเสียวมากขึ้น มุมกล0องที่คล0ายกับมุม Bird’s-eye 
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view คือ aerial shot ซึ่งถ7ายมาจากเฮลิคอปเตอร,หรือเครื่องบินบ0างก็เรียกว7า helicopter shot 

หรือ airplane shot เปAนช็อตเคล่ือนไหวถ7ายมาจากด0านบนท้ังส้ิน 

2. มุมสูง (High-angle shot) คือมุมสูงกล0องอยู7ด0านบนหรือวางไว0บนเครน (crane) ถ7ายกด

มาท่ีผู0แสดง แต7ไม7ต้ังฉากเท7า Bird’s-eye view ประมาณ 45 องศา เปAนมุมมองท่ีเห็นผู0แสดงหรือวัตถุ

อยู 7ต่ำกว7า ใช0แสดงแทนสายตามองไปเบื ้องล7างที ่พื ้น ถ0าใช0กับตัวละครจะให0ความรู 0สึกต่ำต0อย                  

ไร0ศักดิ์ศรี ไม7มีความสำคัญ หรือเพื่อเผยให0เห็นลักษณะภูมิประเทศหรือความกว0างใหญ7ไพศาลของ                   

ภูมิทัศน,เม่ือใช0กับภาพระยะไกล (LS) 

3. มุมระดับสายตา (Eye-level shot) เปAนมุมที่มีความหมายตรงตามชื่อที่เรียก คือคนดู             

ถูกวางไว0ในระดับเดียวกับสายตาของตัวละครหรือระดับเดียวกับกล0องที่วางไว0บนไหล7ของตากล0อง 

โดยผู0แสดงไม7เหลือบสายตาเข0าไปในกล0องในระหว7างการถ7ายทำ มุมระดับสายตานี้ถึงแม0จะเปAนมุมท่ี

เราใช0มองในชีวิตประจำวัน แต7ก็ถือว7าเปAนมุมที่สูงเล็กน0อย เพราะโดยปกติมักใช0กล0องสูงระดับหน0าอก 

ซึ่งเรียกว7า a chest high camera angle หรือเปAนมุมปกติ (normal camera angle) ไม7ใช7มุมระดับ

สายตา ซึ่งเปAนมุมที่คนดูคุ0นเคยกับการดูหนังบนจอใหญ7ที่ถ7ายดาราภาพยนตร,ให0ดูใหญ7เกินกว7าชีวิต

จริง larger-than-life 

ในความหมายอื่นของมุมระดับสายตาในหนังคาวบอย (Western) หมายถึง เปAนมุมของ

ลูกผู0ชาย (standing male adults) จึงวางตำแหน7งของผู0แสดงท่ีดูสง7างาม แต7ผู0กำกับหญิงชาวฝร่ังเศส

ชื่อ Chantal Akerman เปAนคนรูปร7างค7อนข0างเตี้ย ใช0มุมกล0องระดับสายตาเดียวกับเธอแทนความ

เปAน “ผ ู 0หญิง” ในมุมมองของกล0องถ 7ายทำหนังส 7วนใหญ7ของเธอ ในขณะท่ี Yasujiro Ozu                 

ผู0กำกับชาวญี่ปุ�น ปฏิเสธที่จะใช0กล0องทำมุมกับผู0แสดง แต7ใช0กล0องระดับสายตามีความสูงประมาณ              

3-4 ฟุต สูงจากพื้นเปAนระดับเดียวกับรูปแบบการนั่งแบบญี่ปุ�นในบ0านของตัวละคร Ozu ให0เหตุผลว7า 

“เขาต0องการให0ตัวละครนั้นมีความเท7าเทียมกัน เปAนแค7คนธรรมดาคนหนึ่ง ไม7ว7าจะเปAนคนดีหรือเลว 

โดยจะให0ตัวละครเป�ดเผยตัวเอง ไม7ใช0มุมกล0องอธิบายให0รู0สึกอย7างใดอย7างหนึ่งโดยเปAนตัวกลาง ไม7มี

อคติ เท7ากับเปAนการให0คนดูได0ตัดสินใจเอาเองว7าตัวละครน้ันเปAนคนอย7างไรในหนัง” 

4. มุมต่ำ (Low-angle shot) คือมุมที่ต่ำกว7าระดับสายตาของตัวละคร แล0วเงยกล0องข้ึน

ประมาณ 70 องศา ทำให0เกิดผลทางด0านความลึกของซับเจ็คหรือตัวละคร มีลักษณะเปAนสามเหลี่ยม

รูปทรงเรขาคณิตให0ความมั่นคง น7าเกรงขาม ทรงพลังอำนาจ ความเปAนวีรบุรุษ เช7น ช็อตของคิงคอง 

ยักษ, ตึกอาคารสิ่งก7อสร0าง สัตว,ประหลาด พระเอก เปAนต0น ในภาพยนตร,เรื่อง Citizen Kane (1941) 

ที่ต0องการเน0นความร่ำรวยของ Kane จึงใช0กล0องมุมต่ำเพื่อให0เห็นพื้นหลังที่เปAนเพดาน บอกถึงความ

โอ7อ7า มั่งคั่งของเจ0าของคฤหาสถ, การถ7ายทำต0องรื้อพื้นเอาบางส7วนของฉากออกเพื่อสามารถวางกล0อง

ได0มุมต่ำตามท่ีต0องการ 
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5. มุมสายตาหนอน (Worm’s-eye view) คือมุมที่ตรงข0ามกับมุมสายตานก (Bird’s-eye 

view) กล0องเงยตั้งฉาก 90 องศากับตัวละครหรือซับเจ็ค บอกตำแหน7งของคนดูอยู7ต่ำสุด มองเห็นพ้ืน

หลังเปAนเพดานหรือท0องฟ�า เห็นตัวละครมีลักษณะเด7น เปAนมุมที่แปลกนอกเหนือจากชีวิตประจำวัน

อีกมุมหนึ ่ง ลักษณะของมุมนี ้ เมื ่อใช0กับซับเจ็คที ่ตกลงมาจากที ่สูงสู 7พื ้นดิน เคลื ่อนบังเฟรม                    

อาจนำไปใช0เปAนตัวเช่ือมระหว7างฉาก (transition) คล0ายการเฟดมืด (Fade out) 

6. มุมเอียง (Oblique angle shot) เปAนมุมที่มีเส0นระนาบ (Horizontal line) ของเฟรมไม7

อยู7ในระดับสมดุล เอียงไปด0านใดด0านหน่ึงเข0าหาเส0นต้ังฉาก (Verticle line) ความหมายของมุมชนิดน้ี

คือ ความไม7สมดุลลาดเอียงของพื้นที่ บางสิ่งบางอย7างที่อยู7ในสภาพไม7ดี เช7น ในฉากชุลมุนโกลาหล 

แผ7นดินไหว ถ0าใช0แทนสายตาตัวละคร หมายถึงคนที่เมาเหล0า หกล0ม สับสน ให0ความรู0สึกที่ตึงเครียด 

มุมเอียงเปAนมุมที่ไม7ค7อยใช0บ7อยนัก ส7วนใหญ7ใช0ตามความหมายที่อธิบายในภาพยนตร,และมีชื่อเรียก

หลายอย7าง เช7น Dutch angle, Tilted shot หรือ Canted shot เปAนต0น (ภาณุวัฒน, พุ 7มเกษม, 

2564). 

2.แนวคิดด2านการตัดต,อและลำดับภาพ (Editing) 

 องค,ประกอบด0านการตัดต7อและลำดับภาพ คือ การนำป�จจัยต7าง ๆ มาประกอบเข0าด0วยกัน 

เดิมในภาษาฝรั่งเศส เรียกว7า Montage แต7ป�จจุบันนิยมเรียกเปAนภาษาอังกฤษว7า Editing หรือ 

Cutting การตัดต7อและลำดับภาพ คือการนำเอาภาพและเสียงต7าง ๆ ในแต7ละซ็อตมาร0อยเรียง

เชื ่อมโยงเข0าด0วยกัน เพื ่อให0เกิดลำดับของการเล7าเรื ่องที ่สมบูรณ,ตามความต0องการของผู 0ผลิต

ภาพยนตร, โดยปกติแล0ว มักจะตัดต7อและลำดับภาพตามท่ีบทภาพยนตร,ระบุบอกไว0เปAนหลัก 

 การตัดต7อและลำดับภาพ เสมือนเปAนการเขียนเรียบเรียง จัดโครงสร0างการเล7าเรื่องให0เปAนรูป

ประโยค (Syntax) โดยคำนึงถึง โครงสร0างเรื่อง ลำดับเรื่อง จังหวะ และอารมณ,ของภาพยนตร, โดยใช0

เทคนิคการตัดต7อเชื่อมโยงภาพที่ได0จากการถ7าย (Footage) มาประกอบร7วมกันในลักษณะต7าง ๆ เช7น 

การเปลี่ยนซ็อตทันทีในลักษณะการตัดชน (Cut) และการเปลี่ยนซ็อตอย7างค7อยเปAนค7อยไป เช7น การ

จางภาพ (Fade) การวางซ0อนภาพ (Dissolve) และการกวาดภาพ (Wipe) ซึ ่งเปAนการเชื ่อมโยง

เรื่องราวและอารมณ,ของภาพยนตร, อันมีผลต7อความรู0สึกของผู0ชมที่แตกต7างกัน ประเภทของการตัด

ต7อและลำดับภาพน้ันมีประเภทหลัก 2 ประเภท และยังแยกย7อยออกไปอีกหลายประเภท ดังน้ี 

 1. การตัดต7อแบบต7อเนื่อง (Continuity Cutting) เปAนแบบที่ภาพยนตร,ส7วนใหญ7นิยมใช0 ซ่ึง

การตัดต7อและลำดับภาพแบบนี้ จะคำนึงถึงความสัมพันธ,ต7อเนื่องกันของเรื่องราวอย7างมีเหตุผล

ระหว7างซ็อตต7อช็อต เช7น องค,ประกอบภาพ การเคลื่อนไหวของวัตถุในภาพ ตำแหน7ง การแสดง            

ทิศทางการมอง เวลา และพื้นที่ ฯลฯ อันจะช7วยให0ผู0ชมมีอารมณ,ต7อเนื่องและเข0าใจเรื่องราวได0ง7ายซ่ึง

มีรูปแบบท่ีนิยมดังน้ี 
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  - การต ัดต 7อสล ับเหต ุการณ,  (Cross Cutting/Parallel Cutting) โดยการนำ

เหตุการณ, 2 เหตุการณ, หรือมากกว7า มาตัดสลับเข0าด0วยกัน เพ่ิมความน7าสนใจ น7าติดตาม ส่ือถึงความ

ขัดแย0ง เปรียบเทียบลักษณะของผู0แสดงหรือเหตุการณ, และสร0างความรู0สึกต่ืนเต0นแก7ผู0ชม 

  - การตัดต7อแบบภาพกระโดด (Jump Cutting/Cutting on Action) เปAนการตัดต7อ

และลำดับที่นิยมใช0ในภาพยนตร,สมัยใหม7 (New Wave) หรือภาพยนตร,ที่ต0องการสื่อหรือต0องการ

สร0างอารมณ, และความรู0สึกพิเศษ เปAนการตัดต7อที่ไม7คำนึงถึงความต7อเนื่องในการแสดงของผู0แสดง 

การตัดต7อแบบนี้สามารถใช0สื ่อความแปรปรวนในจิตใจของตัวละครหรือเหตุการณ,ที่เหนือความ

คาดหมายในภาพยนตร,ได0 

 2. การตัดต7อแบบเรียบเรียง (Compilation Cutting) เปAนการตัดต7อและลำดับภาพที่ไม7ได0

คำนึงถึงความต7อเนื่องของแอคชั่นนักแสดง มักนิยมใช0ในภาพยนตร,ข7าว (Newsreels) หรือภาพยนตร,

สารคดี (Documentary Film) ซึ่งภาพหรือช็อตต7าง ๆ จะถูกนำมาเรียงร0อยเข0าด0วยกันโดยใช0คำ

บรรยาย (Narrative) เพื่อการสร0างความต7อเนื่อง รวมทั้งการใช0เสียงดนตรีหรือเสียงประกอบต7าง ๆ 

มาประกอบเชื่อมโยงกัน ในภาพยนตร,บันเทิง (Feature Film) มักจะเห็นในบางส7วน เช7น ในการบอก

เล7าเหตุการณ,ต7าง ๆ ในช7วงเป�ดเรื ่อง หรือเสริมเรื ่องราวในบางช7วง ฯลฯ เปAนต0น (รักศานต,  

วิวัฒน,สินอุดม, 2546) 

3.แนวคิดเก่ียวกับการอ,านภาพ (Visual Literacy) 

1. แนวคิดเกี่ยวกับการอ7านภาพนั้นอธิบายถึงบทบาทของภาพถ7ายในการเปAนสื่อให0ข0อมูล 

(Information) ภาพถ7ายสามารถแสดงข0อเท็จจริงเพื ่อให0ผู 0ดูเกิดความรู 0ความเข0าใจได0 อาจเรียก 

ภาพถ7ายเหล7านี้ว7าเปAนภาพถ7ายทางการศึกษารวมถึงภาพถ7ายเพื่อการโฆษณาประชาสัมพันธ,ด0วยการ

เก็บข0อมูลทางมนุษย,ศาสตร,และสังคมศาสตร,ด0วยภาพถ7าย 

2. บทบาทในการใช0บันทึกข0อมูล (Recording) การเก็บรวบรวมข0อมูลในอดีต ป�จจุบัน และ

อนาคตจำเปAนต0องใช0การถ7ายภาพเพื่อเปAนหลักฐานทางประวัติศาสตร,และหลักฐานที่สำคัญ ๆ ใน

ป�จจุบัน การบันทึกข0อมูลด0วยภาพถ7ายน้ัน ไม7หมายความเพียงการถ7ายภาพด0วยกล0องถ7ายภาพท่ีมีฟ�ล,ม 

เพื่อบันทึกเท7านั้น แต7รวมถึงการถ7ายภาพด0วยระบบอิเล็กทรอนิกส,ต7าง ๆ หรือด0วยแผ7นแม7เหล็กอีก

ด0วย ดังนั้นรูปแบบของการบันทึกจึงแตกต7างกัน ไป ที่สำคัญก็คือสามารถบันทึกข0อมูลและเก็บ

รวบรวมไว0เพ่ือการใช0งานอย7างกว0างขวาง  

3. บทบาทในการเปAนสื ่อเพื ่อศึกษาค0นคว0าวิจัย (Discovery) โดยเฉพาะการค0นคว0าวิจัย

ทางด0านวิทยาศาสตร,และเทคโนโลยีที่ทันสมัย เปAนต0นว7าการถ7ายภาพทางการแพทย, ดาราศาสตร, 

ชีววิทยา ตลอดจนการค0นคว0าวิจัยเพื่อพัฒนาคุณภาพชีวิต ภาพที่ควรบันทึกเปAนหลักฐานนักถ7ายภาพ

ทางมนุษยศาสตร, และสังคมศาสตร, มีลักษณะเปAนคนช7างสังเกต คิดสร0างสรรค,และอนุรักษ,ไปพร0อม ๆ 

กันเพื่อให0การมองภาพได0อย7างถูกต0องสมบูรณ,ตามสภาพความเปAนจริง ดังนั้นควรฝÒกฝนการใช0สายตา
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มองภาพให0เกิดความชัดเจน สร0างความเคยชินระหว7างสายตากับความคิดให0ประสานกันจนสามารถ

มองอะไรได0อย7างสมบูรณ, มีความประทับใจ ภาพประเภทนี้เรียกว7าภาพ Pictorial ถ7ายตามที่สายตา

มองเห็นเกิดความประทับใจและเปAนภาพที่บอกเรื่องราวในตัวเองได0สมบูรณ, หากจัดกลุ7มพิจารณา

และแยกส่ิงท่ีน7าบันทึกเปAนหลักฐานพอสรุปได0ดังน้ี (กิติมา สุรสนธิ, 2553) 

การสื่อสารด0วยภาพ เปAนการสื่อสารโดยไม7ต0องใช0ภาษา (Non-verbal Communication)  

ที่สามารถให0ความหมายได0แทนการสื่อสารด0วยการเขียนหรือการพูด (Verbal Communication) 

และอาจสื่อความหมายได0ลึกซึ้งกว7า เนื่องจากภาพมีผลต7อการกระตุ0นการรับรู0ด0วยการมองเห็น ซึ่งมี 

ประสิทธิผลดีกว7า การรับรู0ด0วยวิธีอ่ืน ๆ (กนกรัตน, ยศไกร, 2551) จากการศึกษาการใช0ประสาทสัมผัส

ทั้ง 5 ของมนุษย, คือ ตา หู จมูก ลิ้นและผิวหนัง พบว7า ในวันหนึ่ง ๆ มนุษย,จะใช0ประสาทสัมผัสต7าง ๆ 

ตามสัดส7วนดังนี้ จักษุสัมผัส 83.0% โสตสัมผัส 11.0% นาสิกสัมผัส 3.5% กายสัมผัส 1.5% รสสัมผัส 

1.0% การสื ่อสารด0วยภาพสามารถแบ7งตามขนาดของผู 0รับสาร ได0แก7 การสื ่อสารระดับบุคคล             

ระดับกลุ7ม และระดับสังคม ดังนี้ในระดับบุคคล ภาพถ7ายเปAนการบันทึกความทรงจำ ความประทับใจ 

หรือบันทึกเหตุการณ,ต 7าง ๆ ที ่ เก ิดขึ ้นในชีว ิตของตนเอง ถือเปAนการสื ่อสารภายในบุคคล 

(Intrapersonal Communication) สำหรับระดับกลุ7ม ภาพถ7ายมีความสำคัญต7อการสื่อสารระหว7าง

กันทั้งด0านการเตือนความทรงจำในความสัมพันธ,ที่มีร7วมกัน เช7นภาพถ7ายกับครอบครัวเพื่อนฝูง หรือ

อาจเปAนการใช0ภาพถ7ายเพื่อประโยชน,ในกลุ7มบุคคลเฉพาะอื่น ๆ อาทิ การเก็บภาพเพื่อเปAนหลักฐาน

ทางกฎหมาย การนำภาพมาใช0ประกอบการวินิจฉัยทางการแพทย, การถ7ายภาพทางอากาศเพื่อใช0 

ประโยชน,ทางการเกษตร อุตุนิยมวิทยา และสิ่งแวดล0อมต7าง ๆ เปAนต0น ในระดับสังคมทั่วไปที่ผู0รับสาร

ลักษณะเปAนมวลชน (Mass) ภาพถ7ายมีบทบาทสำคัญอย7างยิ่งในสื่อ (Media) ต7าง ๆ ทั้งหนังสือพิมพ, 

นิตยสาร และวารสาร รวมไปถึงส่ือออนไลน, (Social media) (กิดานันท, มลิทอง, 2536) 

กระบวนการและเทคนิคในการสร2างงาน 

ผู0สร0างสรรค,เริ่มต0นคิดเรื่องราวจากหัวข0อการประกวดที่หน7วยงานที่จัดการประกวดฯ กำหนด

ไว0 คือหัวข0อ “สุขติดบ0าน ด0วยนันทนาการ STAY HOME O.K” โดยใช0ความคิดว7าต0องการจะนำกีฬาท่ี

โดยทั่วไปไม7สามารถเล7นได0ภายในบ0าน เปAนกีฬาที่ไม7ได0เล7นคนเดียว หรือไม7ได0เล7นกันเปAนทีมหรือคน

จำนวนมาก ดังน้ันจึงได0ไอเดียว7าจะนำเสนอการเล7นกีฬาเทเบิลเทนนิส (Table Tennis) หรือท่ีคนไทย

นิยมเรียกว7า “ป�งปอง” ที่ใช0ผู0เล7นเพียงแค7 2 คนก็สามารถเล7นได0อย7างสนุกสนาน แต7กีฬาชนิดน้ี

จะต0องมีโต�ะที่มีขนาดใหญ7 เปAนรูปสี่เหลี่ยมผืนผ0า มีความยาว 2.74 เมตร (9 ฟุต) ความกว0าง 1.525 

เมตร (5 ฟุต) และจะต0องสูงได0ระดับ โดยวัดจากพื้นที่ตั ้งขึ้นมาถึงพื้นที่ผิวโต�ะ สูง 76 เซนติเมตร               

(2 ฟุต 6 นิ ้ว) ซึ ่งบ0านเรือนทั่วไปไม7มีไว0เล7นภายในบ0าน ประกอบกับเปAนกีฬาที่เล7นง7าย เล7นได0         

ทุกเพศ ทุกวัย 
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เมื่อผู0สร0างสรรค,ตีความตามหัวข0อการประกวดฯ ได0แล0ว ก็จะมาพิจารณาจากความเปAนไปได0

ในการผลิตสื่อสร0างสรรค, หาไอเดียการแก0ป�ญหาโต�ะเทเบิลเทนนิสที่ของจริงจะมีขนาดใหญ7โตเกินกว7า

จะนำมาวางไว0ภายในบ0านของผู0สร0างสรรค,ได0 จึงต0องหาโต�ะที่มีอยู7ใช0ประจำอยู7ในบริเวณบ0านอยู7แล0ว

นำมาประยุกต,ใช0 จึงเกิดความคิดที่จะนำโต�ะสำหรับวางของหน0าโซฟามาประยุกต,ใช0เปAนโต�ะเทเบิล

เทนนิส ถึงจะมีขนาดเล็กกว7าของจริงและเปAนพื ้นกระจก แต7ได0ทดลองใช0ตีลูกป�งปองเบา ๆ  

ดูผลปรากฏว7าได0ผลลัพธ,ที่ดี เพียงแต7ผู0เล7นจะต0องตีให0เบามือมาก ๆ เพราะพื้นกระจกจะมีแรงสะท0อน

มากกว7าพ้ืนไม0 และโต�ะมีขนาดท่ีเล็ก  

อีกหนึ่งป�ญหาที่ต0องแก0ไขคือการเล7นกีฬาป�งปองจะใช0ไม0ตีป�งปอง 2 ด0าม แต7ไม0ป�งปองที่บ0าน

ของผู0สร0างสรรค,มีเพียง 1 ด0ามเท7านั้น จึงต0องประดิษฐ,ขึ้นมาเองจากพัดพลาสติกที่เคยได0รับแจกที่มี

รูปร7างลักษณะคล0ายกับไม0ป�งปอง โดยต0องนำกระดาษแข็งมาติดทับเพื่อให0พัดมีความแข็งแรงในการตี

ลูกป�งปองได0 และนำกระดาษสีแดงมาติดทับกระดาษแข็งอีกครั้งเพื่อให0มองในระยะไกลจะมีความ

คล0ายกับไม0ป�งปองจริง ๆ 

ในส7วนของทีมงานการถ7ายทำและนักแสดง ผู0สร0างสรรค,ก็ให0ลูกสาว 2 คนมาช7วยในการผลิต

ผลงานสร0างสรรค,ในครั้งนี้ร7วมกับผู0สร0างสรรค, โดยให0เด็กหญิงขวัญกวี เจริญชัยนพกุล วัย 12 ปn เปAน

นักแสดงตีป�งปอง เพราะเคยเรียนกีฬานี้ที่โรงเรียนมาบ0างแล0ว ส7วนเด็กหญิงขวัญข0าว เจริญชัยนพกุล 

วัย 14 ปn เปAนผู0กำกับภาพ เพราะเคยมีประสบการณ,ช7วยงานถ7ายภาพ ถ7ายวิดีโอให0กับผู0สร0างสรรค,มา

บ0างแล0ว โดยการทำงานตำแหน7งอื่นผู0สร0างสรรค,ก็จะเปAนผู0รับผิดชอบทั้งหมด เช7น นักแสดงตีป�งปอง 

กำกับการแสดง กำกับภาพยนตร, จัดแสง สถานที่ถ7ายทำ ตัดต7อลำดับภาพ ลงเสียง ลงเพลงประกอบ 

ฯลฯ 

ในการบันทึกภาพถ7ายและคลิปวิดีโอ ผู0สร0างสรรค,จะใช0อุปกรณ,และกล0องดิจิตอลต7าง ๆ ดังน้ี 

1. กล0อง CANON EOS RP  

2. เลนส, CANON EF 50mm f/1.8 STM  

3. เลนส, CANON EF 16-35 mm f/2.8 STM 

4. ไฟ LED Light FV 200 Godox  

5. ขาต้ังไฟ 

เมื่อเตรียมอุปกรณ,การถ7ายทำ อุปกรณ,ประกอบฉาก กำหนดตำแหน7งหน0าที่ทีมงานเรียบร0อย

แล0ว ผู0สร0างสรรค,จะเล7าเรื่องราวเหตุการณ,ที่จะเกิดขึ้นทั้งหมดในแต7ละซ็อตว7าจะเปAนอย7างไร จะมีการ

ถ7ายทำด0วยมุมกล0อง ขนาดภาพอย7างไร ให0กับทีมงานรับทราบ ซึ่งจะเป�ดโอกาสให0ทีมงานได0ซักถาม

และเสนอความคิดว7าจะเพ่ิมหรือจะลดอะไรออกบ0าง 
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ในการถ7ายทำจะเปAนการถ7ายทำแบบเรียงลำดับเหตุการณ,ของเร่ืองราวต้ังแต7ต0นจนจบ เพ่ือให0

ง7ายต7อการสร0างสรรค,มุมกล0อง ขนาดภาพ เมื่อนำไปตัดต7อลำดับภาพแล0วจะได0เกิดความต7อเนื่องของ

เหตุการณ,ตามที่ได0วางแผนไว0 โดยในแต7ละซ็อตจะเปAนการถ7ายด0วยความยาวเทคสั้น ๆ และจะมีการ

หมั่นคอยเช็คดูภาพทุกครั้งที่ถ7ายได0แต7ละซ็อตว7ามีอะไรบกพร7องต0องแก0ไขหรือไม7 การใช0ขนาดภาพ

หลัก ๆ จะใช0 2 ขนาดภาพ คือ  

1. ขนาดภาพระยะไกล (Long Shot /LS) เพ่ือให0เห็นนักแสดง 2 คนท่ีกำลังเล7นกีฬาตีป�งปอง

กันอยู7 และเห็นบรรยากาศบริเวณภายในบ0าน โดยนักแสดงจะต0องสามารถตีป�งปองได0จริง แต7ไม7

จำเปAนต0องตีโต0ตอบกันได0นาน เพราะการตีโต0ตอบกันนั้นทำได0ยากมาก เนื่องด0วยขนาดโต�ะที่เล็ก การ

ใช0ขนาดภาพระยะไกลน้ีจะใช0เลนส, CANON EF 16-35 mm f/2.8 STM  

2. ขนาดภาพระยะปานกลาง (Medium Shot /MS) เพื่อขับเน0นสีหน0า ท7าทางของนักแสดง

ทีละคนในการตีป�งปอง ขนาดภาพนี้จะสามารถทำให0ไม7จำเปAนต0องตีโต0กันสองคนเพราะเห็นเพียงคน

เดียว ดังนั้นผู0เล7นจึงไม7ต0องกังวลว7าเมื่อตีป�งปองไปแล0วจะไปตกที่ตรงไหน จะตกที่โต�ะหรือไม7ตกที่โต�ะ

ก็ได0 ทำให0นักแสดงสามารถแสดงสีหน0า ท7าทางให0เหมาะสมกับเรื่องราวเหตุการณ,ได0อย7างเต็มที่ การ

ใช0ขนาดภาพระยะปานกลางน้ีจะใช0เลนส, CANON EF 50mm f/1.8 STM 

การตัดต7อลำดับภาพ ผู0สร0างสรรค,ใช0โปรแกรมตัดต7อพรีเมียร,โปร (Premier Pro) ในการตัด

ต7อลำดับภาพ โดยจะเริ่มต0นด0วยการคัดเลือกซ็อตที่ดีในแต7ละซ็อตมาร0อยเรียงต7อเนื่องกันก7อนเพื่อให0

เห็นความต7อเนื่องของเหตุการณ, หลังจากนั้นจะมาดูจังหวะอารมณ,ของเรื่องราว ก็จะมีการปรับแก0ให0

ตรงกับความต0องการ รูปแบบการตัดต7อในช7วงเป�ดเรื่องจะใช0การตัดต7อแบบภาพกระโดด (Jump 

Cutting / Cutting on Action) เพื่อสื่อหรือต0องการสร0างอารมณ,ความรู0สึกที่ตื่นตาตื่นใจให0กับผู0ชม 

ในส7วนของการดำเนินเรื่องจะใช0การตัดต7อแบบต7อเนื่อง (Continuity Cutting) คำนึงถึงความสัมพันธ,

ต7อเนื่องกันของเรื่องราวอย7างมีเหตุผลระหว7างซ็อตต7อช็อต เพื่อสร0างให0คนรู0รับรู0ถึงการเล7นกีฬาตี

ป�งปองภายในบริเวณบ0านได0 

ผู0สร0างสรรค,ได0ผลิตสื่อภาพถ7ายจำนวน 1 ภาพ และผลิตคลิปวิดีโอจำนวน 1 คลิป ส7งเข0าร7วม

การประกวดภาพถ7ายและคลิปวิดีโอ (ภาพที่ 1) ดังภาพโปสเตอร,การประชาสัมพันธ,การประกวด ใน

หัวข0อ “สุขติดบ0าน ด0วยนันทนาการ STAY HOME O.K” จัดโดย สำนักนันทนาการกรมพลศึกษา 

กระทรวงการท7องเท่ียวและกีฬา  
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ภาพท่ี 1 ภาพโปสเตอร,การประชาสัมพันธ,การประกวดภาพถ7ายและคลิปวิดีโอ  

“สุขติดบ0าน ด0วยนันทนาการ STAY HOME O.K” 

การประกวดภาพถ7ายและคลิปวิดีโอ“สุขติดบ0าน ด0วยนันทนาการ STAY HOME O.K”  

จัดโดยสำนักนันทนาการ กรมพลศึกษา กระทรวงการท7องเที่ยวและกีฬา โดยมีวัตถุประสงค,ให0

ประชาชนทุกคนที่อยู7บ0าน ได0ใช0ช7วงเวลาอย7างมีความสุขและมีประโยชน, ด0วยการทำกิจกรรม

นันทนาการ กำหนดความยาวคลิปไม7เกิน 5 นาที และภาพถ7ายขณะทำกิจกรรมนันทนาการ 

โดยไม7จำกัดรูปแบบ วิธีการนำเสนอและวิธีการถ7ายทำ ระยะเวลาส7งผลงานระหว7างวันที ่                 

5 กันยายน 2564 – วันท่ี 31 ตุลาคม 2564 

ผลงานสร0างสรรค,คลิปวิดีโอ “สุขติดบ0าน” ความยาวคลิป 1.19 นาที มีเนื้อหาว7าด0วยการ

ปรับเปล่ียนโต�ะสำหรับวางของบริเวณท่ีน่ังเล7นแถวโซฟาภายในบ0าน นำมาใช0เปAนโต�ะตีป�งปองของสอง

พ7อลูก ที่มีการตีโต0กันอย7างสนุกสนาน และจบลงด0วยข0อความ “สุขติดบ0าน ด0วยนันทนาการ STAY 

HOME O.K” (ภาพประกอบที่2) ดังภาพตัวอย7างที่แสดงชื่อวิดีโอคลิป สามารถรับชมคลิปวิดีโอได0ทาง

ช7องยูทูบท่ีล้ิงค, https://www.youtube.com/watch?v=4r9ZBVmYbac 

  



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 1161 

 
ภาพท่ี 2 ภาพผลงานสร0างสรรค,คลิปวิดีโอ “สุขติดบ0าน” 

ภาพผลงานสร0างสรรค,ภาพถ7าย “สุขติดบ0าน” (ภาพที่ 3) เปAนการบันทึกภาพหลังจากที่ถ7าย

ทำคลิปวิดีโอในซ็อตมุมกว0างเสร็จเรียบร0อยแล0ว ก็ได0มีการเปลี่ยนมาเปAนการบันทึกภาพนิ่ง โดยจะให0

นักแสดงตีโต0กันตามปกติ แต7เปลี่ยนจากการบันทึกวิดีโอมาเปAนการบันทึกภาพถ7าย และใช0เทคนิคการ

ปรับต้ังค7ากล0องให0มีการบันทึกภาพแบบต7อเน่ือง เพ่ือมาคัดเลือกภาพในจังหวะท่ีดีท่ีสุด  

 

 
ภาพท่ี 3 ภาพผลงานสร0างสรรค,ภาพถ7าย “สุขติดบ0าน” 
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ภาพท่ี 4 ภาพโปสเตอร,การประกาศรายช่ือผู0ได0รับรางวัล “สุขติดบ0าน  

ด0วยนันทนาการ STAY HOME O.K” 

ผลงานสร0างสรรค,ภาพถ7ายและคลิปวิดีโอของผู0สร0างสรรค,ได0รับรางวัลทั้ง 2 ผลงาน จากการ

ประกาศรางว ัล“ส ุขต ิดบ 0าน ด 0วยน ันทนาการ STAY HOME O.K” ผ 7านทางส ื ่อ Fanpage : 

Recreation Plus โดยสื่อคลิปวิดีโอ“สุขติดบ0าน” (ภาพที่ 4) ได0รับรางวัลรองชนะเลิศ อันดับ 1 และ

ส่ือภาพถ7าย “สุขติดบ0าน” ได0รับรางวัลความคิดสร0างสรรค, 

องค?ความรู2ท่ีได2จากการสร2างสรรค?ผลงาน 

จากการสร0างสรรค,ผลงานภาพถ7ายและคลิปวิดีโอ ด0วยข0อจำกัดต7าง ๆ ทั้งจากอุปกรณ,การ

ถ7ายทำ สถานที่ถ7ายทำ เปAนเพียงข0อจำกัดที่สามารถประยุกต,ใช0ได0ตามความเหมาะสม ในด0านทีมงาน

การถ7ายทำ ถึงแม0ทีมงานไม7มีองค,ความรู0 ความชำนาญในการผลิต แต7หากตั้งในเรียนรู0และทำตาม

คำแนะนำก็สามารถทำหน0าที่ของตนที่ได0รับมอบหมายได0อย7างสมบูรณ, และสิ่งสำคัญที่ผู0สร0างสรรค,ได0

เรียนรู0คือ ความคิดสร0างสรรค,ในการแก0ไขป�ญหา การประยุกต,ใช0ในส่ิงท่ีมีอยู7ในเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 

และการวางแผนการผลิต (Pre-Production) มีความสำคัญอย7างมากในการสร0างสรรค,ผลงาน เพราะ

การวางแผนงานที่ชัดเจนในการถ7ายทำ สื่อสารกับทีมงานให0เข0าใจว7าจะต0องทำอะไร อย7างไรบ0าง           

ทำให0ทุกคนมีส7วนรวมในการทำงาน เสนอแนะแนวทางการผลิต ก็จะส7งผลทำให0การผลิตผลงาน

เปAนไปอย7างราบร่ืน ประกอบกับการนำองค,ความรู0ทางด0านภาษาภาพยนตร, (Film language) มาใช0

ในการเล7าเร่ือง จะช7วยให0สามารถสร0างสรรค,ผลงานได0ตรงตามเป�าหมายท่ีวางไว0  
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การใช2ประโยชน?จากผลงาน 

 จากประสบการณ,และการถอดบทเรียนการผลิตผลงานสร0างสรรค,สื่อภาพถ7ายและคลิปวิดีโอ 

ผู0สร0างสรรค,ได0นำองค,ความรู0และผลงานนำมาเปAนตัวอย7างในสื่อการเรียนการสอนในรายวิชาการผลิต

ภาพยนตร,และรายวิชาการถ7ายภาพเพื่อสื่อสร0างสรรค,ให0กับนักศึกษาในรายวิชาดังกล7าวอีกทั้งยัง

สามารถส7งผลงานเข0าร7วมประกวด “สุขติดบ0าน ด0วยนันทนาการ STAY HOME O.K” โดยสื่อคลิป

วิดีโอได0รับรางวัลรองชนะเลิศ อันดับ 1 “สุขติดบ0าน” และส่ือภาพถ7ายได0รับรางวัลความคิดสร0างสรรค, 

โดยทางสำนักนันทนาการ กรมพลศึกษา กระทรวงการท7องเที่ยวและกีฬา ได0นำผลงานทั้ง 2 สื่อไป

เผยแพร7ในช7องทางโซเชียลมีเดีย เช7น Fanpage Facebook : Recreation Plus เปAนต0น 

การอภิปรายผล 

การสร0างสรรค,สื่อภาพถ7ายและคลิปวิดีโอในสถานการณ,แพร7ระบาดเชื้อไวรัสโควิด-19 ศึกษา

ถึงการใช0ภาษาภาพยนตร, (Film Language) และขั ้นตอนการผลิตคลิปวิด ีโอ (Production) 

ผลการวิจัยเชิงปฏิบัติการ พบว7า การใช0ภาษาภาพยนตร, (Film Language) เช7น ขนาดภาพ มุมกล0อง 

การตัดต7อลำดับภาพ มีส7วนสำคัญมากที่สุดที่ในการสร0างสรรค,สื ่อภาพถ7ายและคลิปวิดีโอ ทั้งน้ี

เนื่องจากทำให0สามารถถ7ายทอดการเล7าเรื่องราวได0 และใช0เปAนเทคนิคในการถ7ายทำในฉากที่

นักแสดงไม7สามารถแสดงได0จริงให0ออกมาสมจริงได0อีกด0วย และการวางแผนเตรียมงานผลิตคลิป

วิดีโองาน (Pre-Production) การประยุกต,ใช0อุปกรณ,เครื่องมือ สิ่งของต7าง ๆ เปAนเรื่องสำคัญในการ

สร0างสรรค,ผลงานภาพถ7ายและคลิปวิดีโอ ทั้งนี้เปAนเพราะการวางแผนการผลิตที่รัดกุม ชัดเจน มีการ

สื่อสารกับทีมงาน จะเปAนประโยชน,อย7างมากในการผลิตผลงาน จะมีส7วนช7วยให0สามารถลงผลิตสื่อได0

อย7างราบรื่นและได0ผลงานเปAนไปตามที่คาดหวังไว0 ผลการวิจัยเชิงปฏิบัติการในการสร0างสรรค,ส่ือ

ภาพถ7ายและคลิปวิดีโอได0รับการยอมรับจากเวทีประกวด“สุขติดบ0าน ด0วยนันทนาการ STAY HOME 

O.K” จัดโดยทางสำนักนันทนาการ กรมพลศึกษา กระทรวงการท7องเท่ียวและกีฬา 
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พฤติกรรมการใชDสื่อสังคมออนไลนFของนกัเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนตDน  

กับความรุนแรงบนสื่อสังคมออนไลนF 

The behavior of social media using of junior high school students 

and the violence on social media 

 

กันยิกา ชอว, และ ธนะโรจน, สิทธาธีระวัฒน, 

คณะนิเทศศาสตร, สถาบันการจัดการป�ญญาภิวัฒน, 

 

บทคัดย,อ 

 

บทความวิจัยนี้ มุ7งเสนอผลการสำรวจพฤติกรรมการใช0สื่อสังคมออนไลน,กับความรุนแรงบน

สื่อสังคมออนไลน, รวมทั้งผลการวัดความรู0 ทัศนคติ และแนวโน0มพฤติกรรมที่มีต7อความรุนแรงในส่ือ

สังคมออนไลน, โดยใช0แบบสอบถามจากกลุ7มตัวอย7างนักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนต0น ที่ผ7านการ

อบรมการให0ความรู0เพื ่อลดความรุนแรงจากการใช0สื ่อสังคมออนไลน,9 จำนวน 10,862 คน โดยมี

ประเด็นการสำรวจเกี ่ยวกับพฤติกรรมความรุนแรงท่ีเคยพบจากการใช0สื ่อสังคมออนไลน, และ

ประสบการณ,เม่ืออยู7ในสถานการณ,ท่ีมีความรุนแรงในการใช0ส่ือสังคมออนไลน, ส7วนกลุ7มตัวอย7างท่ีผ7าน

การอบรมการให0ความรู0เพื่อลดความรุนแรงจากการใช0สื่อสังคมออนไลน, เปAนการวัดความรู0 ทัศนคติ 

และแนวโน0มพฤติกรรมท่ีมีต7อความรุนแรงในส่ือสังคมออนไลน,หลังเข0าร7วมการอบรม 

ผลการวิจัยพบว7า พฤติกรรมความรุนแรงที่เคยพบจากการใช0สื่อสังคมออนไลน,มากที่สุด  

3 อันดับ ได0แก7 เกมต7อสู0 เกมสวมบทบาท เกมยิง/ระเบิด/ทำลาย ร0อยละ 92.7 คำเฉพาะ เช7น เจ�ก 

เอÕอ จน ร0อยละ 87.88 และภาพรุนแรง ร0อยละ 86.23 ส7วนประสบการณ,เมื่ออยู7ในสถานการณ,ที่มี

ความรุนแรงจากการใช0สื่อสังคมออนไลน, มากที่สุด 3 อันดับ ได0แก7 รังแกกลับ ร0อยละ 44.07 ทะเลาะ

จนนำไปสู7ความแตกแยก ร0อยละ 42.09 เสียความเปAนตัวของตัวเอง ร0อยละ 35.95  

ด0านการวัดความรู0 ทัศนคติ และแนวโน0มพฤติกรรมที่มีต7อความรุนแรงในสื่อสังคมออนไลน, 

พบว7า ด0านความรู0 กลุ7มตัวอย7างสามารถระบุภาษาที่มีความรุนแรงทุกรูปแบบในสื่อได0 ร0อยละ 71.96 

การลดความรุนแรงในสื่อช7วยลดพฤติกรรมรุนแรงในโลกจริงได0 ร0อยละ 71.81 การกล7าวชื่นชมลด

ความรุนแรงได0 ร0อยละ 69.7 ด0านทัศนคติ กลุ7มตัวอย7างยังไม7เข0าใจบทบาทของตนในการช7วยลดความ

 
9 งานวิจัยนีเ้ป็นส่วนหนึ่งของโครงการพัฒนานวัตกรรมสื่อสร้างสรรค์เพื่อเปลี่ยนแปลงสังคม ที่ผ่านการขอรับรองจริยธรรมการวิจัยใน

มนุษย์แล้ว โดยการสนับสนุนทุนวิจัยจากสํานักงานกองทุนพัฒนาสือ่ปลอดภัยและสร้างสรรค ์
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รุนแรง ร0อยละ 50.86 และยังไม7เห็นความสำคัญของไอดอลในการเปAนต0นแบบ ร0อยละ 44.33 ในขณะ

ที่ด0านแนวโน0มพฤติกรรม พบว7า กลุ7มตัวอย7างมีแนวโน0มที่จะลด/เลิกภาษารุนแรง ร0อยละ 74.44  

พูดช่ืนชมคนอ่ืนมากข้ึน ร0อยละ 68.37 และลด/เลิกพฤติกรรมรุนแรงทางกาย ร0อยละ 65.6 

 

คำสำคัญ: พฤติกรรมการใช0ส่ือสังคมออนไลน,, นักเรียนระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนต0น, ความรุนแรงบน

ส่ือสังคมออนไลน,  

 

Abstract 

 This research article aims to present the results of a survey of social media 

usage behavior measuring knowledge, attitudes and behavioral tendencies towards 

violence in social media by using a questionnaire from a sample of junior high school 

students who passed training in education to reduce violence from using social media, 

amounting to 10,862 people. There is an issue of education about violent behavior 

that has been found in online media, experiences in violent situations as for the study 

comparing the behavior of the sample group through the training in education to 

reduce violence from using social media. It is a survey of attitudes and behavioral 

trends after participating in the training. 

 The results showed that the three most frequently encountered or 

experienced violent behaviors were fighting games, role-playing games, 

shooting/explosion/destroying games at 92.7%, specific words such as jek er jon at 

87.88%, and violent pictures at 86.23%. The three highest levels of violence were back 

bullies at 44.07%, quarrels leading to divisions at 42.09%, and loss of independence 

at 35.95%. 

 On the measurement of knowledge, attitudes, and behavioral tendencies 

towards violence in social media, it was found that 71.96% of the samples were able 

to identify the violent language in all forms of violence in the media. Reducing violence 

in the media reduced their behavior in the real world at 71.81%, proud points reduce 

pain points at 69.7%. Attitude, the sample group did not understand their role in 

reducing violence at 50.86%, and still did not see the importance of idols in etc. Form 

44.33% on the behavioral trend, it was found that the samples were 74.44% less likely 
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to reduce/quit violent language, 68.37% more praise for others, and 65.6% to 

reduce/quit violent behavior. 

 

Keyword:  Behavior of social media using, Junior high school students, Violence on 

social media 

 

บทนำ 

ความเปjนมาและความสำคัญของปiญหา 

ป�จจุบันประเทศไทยได0ก0าวสู7ยุคดิจิทัลอย7างรวดเร็วและต7อเนื่อง ดังนั้นเทคโนโลยีสารสนเทศ

และการสื่อสารได0เข0ามามีบทบาทต7อประชาชนในการใช0เปAนเครื่องมือในการเข0าถึงข0อมูลในรูปแบบ

ของดิจิทัล เพื่อการติดต7อสื่อสารได0อย7างทั่วถึง สะดวก รวดเร็ว และหลายช7องทาง สิ่งที่ตามมากับการ

เติบโตของการใช0งานอินเทอร,เน็ตอย7างรวดเร็วประการหนึ่งคือ ความกังวลจากฝ�ายต7าง ๆ ถึง

ผลกระทบของสื่อใหม7ที่มีต7อเด็กและเยาวชน ดังที่ทฤษฎีการเรียนรู0ทางสังคม (Social Learning 

Theory) ได0ชี้ให0เห็นว7า เมื่อสมาชิกกลุ7ม ซึ่งหมายรวมถึงกลุ7มเด็กและเยาวชนนี้ด0วย ได0เห็นพฤติกรรม

บางอย7างภายใต0เงื ่อนไขใดเงื ่อนไขหนึ ่ง เขาจะรับและเลียนแบบพฤติกรรมที ่เห็น (DeFleur & 

DeFleur, 2010) ซึ่งอาจเปAนพฤติกรรมในเชิงลบได0 เนื่องจากเปAนสิ่งที่มีลักษณะเหมือนจริงท่ีนำไปสู7

การลอกเลียนแบบ (Modelling) (Bandura 1971 & 1994 as cited in Baran & Davis, 2012)  

ผลการวิจัยหลายเรื่องพบว7า กระบวนการการเรียนรู0ทางสังคมได0มีการเปลี่ยนแปลงไปอย7าง

มากในสังคมโลกาภิวัตน, การเรียนรู0ทางอ0อมได0เข0ามามีบทบาทสำคัญในการเรียนรู0 สื่อออนไลน,เปAน

ตัวกลางในการถ7ายทอดความรุนแรงได0อย7างไร0ขอบเขต และพบว7าพฤติกรรมการเป�ดรับเนื้อหาความ

รุนแรงส7งผลทั้งต7อการเรียนรู0และความคิดเห็นเกี่ยวกับความรุนแรงบนสื่อออนไลน, อาจทำให0เด็กมี

ความคุ0นชินกับความรุนแรง (ศมพรัตน, ขุนทิพย,, กานดา จันทร,แย0ม, และ ช7อลดา พันธุเสนา, 2553;  

กาญจนา แก0วเทพ และคณะ, 2554; อภิญญา เยาวบุตร, วีณา เที่ยงธรรม, อาภาพร เผ7าวัฒนา, และ 

สุธรรม นันทมงคลชัย, 2558) ซึ่งในการบริหารจัดการนั้น เนื่องจากสื่อออนไลน,เปAนสื่อที่เข0าถึงได0ง7าย 

การควบคุมจึงเปAนไปได0อย7างจำกัด งานวิจัยหลายชิ้นจึงมีข0อเสนอแนะในการสร0างภูมิคุ0มกันในการ

เลือกรับสื่อ การปลูกฝ�งให0เด็กมีความสามารถในการคิดวิเคราะห, แยกแยะได0ถึงลักษณะของสื่อที่มี

ความรุนแรง และไม7มองเห็นว7าการใช0ความรุนแรงเปAนความชอบธรรม 

ข0อมูลกรมสุขภาพจิตซึ่งเผยแพร7เมื่อต0นปn 2561 (กรมสุขภาพจิต, 2561 อ0างถึงใน ปริญญา 

เรืองทิพย,, 2564) เผยว7า ระดับความรุนแรงของพฤติกรรมการกลั่นแกล0งได0ทวีคูณมากขึ้นกว7าในอดีต             

ผลการศึกษาระบุว7าเด็กนักเรียนโดนกลั่นแกล0งในโรงเรียนถึง 600,000 คน เมื่อคิดเปAนอัตราส7วนแล0ว

เท7ากับประมาณ 40% ถือเปAนอันดับ 2 ของโลก รองจากประเทศญี่ปุ�น นอกจากระดับความรุนแรงท่ี
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เพิ่มขึ้นแล0ว วิธีการกลั่นแกล0งก็เปลี่ยนไปจากในอดีตที่เคยใช0 เช7น การล0อเลียนชื่อพ7อแม7 การเรียกช่ือ

สมมติหรือปมด0อยของเพ่ือน การไม7ให0เข0าร7วมกลุ7มเล7นหรือทำกิจกรรม และการตบหัวหรือการชกต7อย

เบา ๆ พฤติกรรมดังกล7าวเหล7านี้เปAนวิธีดั้งเดิมที่ใช0ในการกลั่นแกล0ง สำหรับในประเทศไทย พบว7า 

กลุ7มเยาวชนมากกว7าร0อยละ 50 มีพฤติกรรมกลั่นแกล0งผ7านโลกไซเบอร,และคุกคามผู0อื ่นผ7านส่ือ

อิเล็กทรอนิกส,  

จากป�ญหาดังกล7าว ผู0วิจัยจึงได0มุ7งสำรวจพฤติกรรมการใช0สื่อสังคมออนไลน,ของนักเรียน

ระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนต0น กับความรุนแรงบนสื่อสังคมออนไลน, โดยมีประเด็นการสำรวจเกี่ยวกับ

พฤติกรรมความรุนแรงที่เคยพบจากการใช0สื่อสังคมออนไลน, และประสบการณ,เมื่ออยู7ในสถานการณ,

ที่มีความรุนแรงในการใช0สื่อสังคมออนไลน, นอกจากนี้ ผู0วิจัยยังมุ7งวัดความรู0 ทัศนคติ และแนวโน0ม

พฤติกรรมที่มีต7อความรุนแรงในสื่อสังคมออนไลน,ของนักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนต0นที่ผ7านการ

อบรมการให0ความรู0เพ่ือลดความรุนแรงจากการใช0ส่ือสังคมออนไลน, โดยเปAนการวัดว7าหลังเข0าร7วมการ

อบรม นักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนต0นมีความรู0 ทัศนคติ และแนวโน0มพฤติกรรมที่มีต7อความ

รุนแรงในส่ือสังคมออนไลน,เปAนอย7างไร 

วัตถุประสงค? 

1.เพ่ือสำรวจพฤติกรรมการใช0ส่ือสังคมออนไลน,ของนักเรียนระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนต0น กับ

ความรุนแรงบนส่ือสังคมออนไลน,  

2.เพ่ือวัดความรู0 ทัศนคติ และแนวโน0มพฤติกรรมท่ีมีต7อความรุนแรงในส่ือสังคมออนไลน,ของ

นักเรียนระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนต0นท่ีผ7านการอบรมการให0ความรู0เพ่ือลดความรุนแรงจากการใช0ส่ือ

สังคมออนไลน,  
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กรอบแนวคิดท่ีใช2ในการวิจัย 

ทบทวนวรรณกรรม 

ผู0วิจัยได0ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข0องกับงานวิจัย ดังน้ี 

1. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการใช0ส่ือสังคมออนไลน, 

2. แนวคิดเก่ียวกับความรุนแรง 

3. แนวคิดเก่ียวกับการวัดความรู0 ทัศนคติ และแนวโน0มพฤติกรรม  

4. งานวิจัยท่ีเก่ียวข0อง 

1.แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการใช2ส่ือสังคมออนไลน? 

 Allen and Santrock (อ0างถึงใน ครองรัตน, ดุลลาพันธ,, 2561) ให0ความหมายของคำว7า

พฤติกรรมไว0ว7า เปAนทุก ๆ สิ่งที่บุคคลกระทำ สามารถสังเกตได0โดยตรง หรืออาจอยู7ในกระบวนการ

ทางจิตใจ ได0แก7 ความคิด ความรู0สึก และแรงขับ ซึ่งเปAนประสบการณ,ของแต7ละบุคคลซึ่งไม7สามารถ

สังเกตได0โดยตรง 

 นอกจากนี ้ สุรพงษ, โสธนะเสถียร (อ0างถึงใน ครองรัตน, ดุลลาพันธ,, 2561) กล7าวว7า 

พฤติกรรมส7วนใหญ7มีพื้นฐานมาจากความรู0และทัศนคติของบุคคล ความแตกต7างของพฤติกรรมในแต7

ละบุคคลมาจากการท่ีมีความรู0และทัศนคติท่ีแตกต7างกัน เกิดข้ึนมาจากการเป�ดรับส่ือและการแปลสาร

ที่ตนเองได0รับในทิศทางที่แตกต7างกัน เกิดเปAนประสบการณ,สั่งสมที่ต7างกัน ส7งผลกระทบถึงพฤติกรรม

ของบุคคล 



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 1170 

 ในส7วนของพฤติกรรมการใช0สื่อสังคมออนไลน,ถือเปAนส7วนหนึ่งของพฤติกรรมการสื่อสารท่ี

เปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัยของมนุษย, โดยสื่อสังคมออนไลน,เปรียบเสมือนพื้นที่บริการที่ให0ผู0ใช0งาน

สามารถแสดงตนให0เปAนที่รู0จักของบุคคลทั่วไป และอนุญาตให0ผู0ใช0งานคนอื่นที่ใช0บริการในสื่อสังคม

ออนไลน,เดียวกันเข0ามาร7วมพูดคุยและแบ7งป�นประสบการณ,ร7วมกันได0 (เอมิกา เหมมินทร,, 2556 อ0าง

ถึงใน ครองรัตน, ดุลลาพันธ,, 2561)   

2.แนวคิดเก่ียวกับความรุนแรง 

Galtung (1969) จัดประเภทของความรุนแรงออกเปAน 3 ลักษณะ ได0แก7  

1) ความรุนแรงทางตรง (Direct Violence) หมายถึง การกระทำ (หรือไม7กระทำ) ที่มีผลให0

ตนเองหรือผู0อื่นได0รับบาดเจ็บทางกาย หรือทางจิตใจ เปAนความรุนแรงที่สามารถพบเจอโดยทั่วไป 

ปรากฏให0เห็นได0อย7างชัดเจนว7า ใครทำอะไรกับใคร ใครบาดเจ็บ และมากน0อยเพียงใด  

2) ความรุนแรงเชิงโครงสร0าง (Structure Violence) เปAนความรุนแรงที่ไม7ปรากฏชัดเจน 

ต7างจากความรุนแรงทางตรง เปAนความรุนแรงอันเกิดจากโครงสร0างที ่ทำให0เกิดความได0เปรียบ

เสียเปรียบระหว7างคนในโครงสร0างที่มีสภาพการต7างกัน เช7น โครงสร0างทางเศรษฐกิจ สังคม การเมือง 

ท่ีวางบทบาทความเปAนหญิงให0ด0อยและมีคุณค7าต่ำกว7าบทบาทความเปAนชาย  

3) ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรม (Cultural Violence) เปAนความรุนแรงอันเนื่องมาจากระบบ 

ความเชื่อ วิถีชีวิต แนวปฏิบัติ ที่ฝ�งแน7นอยู7ในวัฒนธรรมและสืบทอดมายาวนาน ตัวอย7างเช7น ความ

เชื่อในศาสนา อุดมการณ, แนวปฏิบัติของจารีตประเพณี ซึ่งไม7ได0ทำร0ายบุคคลให0ได0รับบาดเจ็บทาง

ร7างกายและจิตใจโดยตรง แต7ไปสนับสนุน รองรับ หรือให0ความชอบธรรมแก7ความรุนแรงทางตรงและ

ความรุนแรงเชิงโครงสร0างอีกต7อหนึ่ง ทำให0คนเห็นว7า การกระทำบางอย7าง แม0จะรุนแรงแต7กลับเปAน

สิ่งที่ยอมรับได0ในสังคม เช7น การที่ผู0หญิงยอมรับสถานะที่ด0อยกว7าโดยไม7ตั้งคำถาม และทำให0ผู0หญิง

ส7วนใหญ7ยอมรับความรุนแรงที่มีต7อตนเอง (ณัฐรัชต, สาเมาะ, พิมพวัลย, บุญมงคล, และ รณภูมิ 

สามัคคีคารมย,, 2556 และ ชเนตตี ทินนาม, 2551)   

3.แนวคิดเก่ียวกับการวัดความรู2 ทัศนคติ และแนวโน2มพฤติกรรม  

 อิทธิกร กุลพัทธ,พาณิชย, (2560) ได0นำเสนอเก่ียวกับการวัดความรู0 คือ การวัดความสามารถ

ของแต7ละบุคคลในการระลึกถึงเร่ืองราว ข0อเท็จจริง ประสบการณ,ท่ีได0ถูกอบรมส่ังสอนมา ท่ีสามารถ

แบ7งออกเปAน 3 ชนิด ดังน้ี 

1. ถามความรู 0ในเนื ้อเรื ่อง คือ การถามข0อเท็จจริงของเรื ่องราวต7าง ๆ เช7น คำศัพท, 

กฎระเบียบ หรือรายละเอียดเน้ือหาต7าง ๆ เปAนต0น 

2. ถามความรู0ในวิธีการดำเนินการ คือ การถามแนวทางการปฏิบัติตามแบบแผน ประเพณี 

ข้ันตอนการดำเนินการ ลำดับข้ัน เปAนต0น 
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3. ถามความรู0รวบยอด คือ การถามข0อสรุปหรือหลักการของเรื่องราวเนื้อหานั้น ๆ เปAนแก7น

ของเน้ือหาดังกล7าว 

การวัดความรู0นิยมใช0แบบทดสอบเปAนเคร่ืองมือ ป�จจุบันมี 2 ลักษณะ ได0แก7 

1. แบบอัตนัย เปAนการเขียนตอบสั ้น ๆ ไม7เกิน 1-2 บรรทัด หรือเปAนข0อ ๆ ตามความ

เหมาะสม 

2. แบบปรนัย เปAนการวัดความรู0ท่ีแบ7งออกเปAน 4 รูปแบบ คือ 

2.1 แบบเติมคำ คือ การเติมข0อความให0สมบูรณ,โดยไม7มีคำตอบใดช้ีนำมาก7อน เปAน

การวัดความสามารถในการหาคำ 

2.2 แบบถูกผิด คือ การเลือกพิจารณาข0อความที่ถูกกำหนดขึ้นว7าถูกหรือผิดจากการ

ท่ีได0เรียนรู0มาแล0ว เปAนการวัดความจำและความคิด 

2.3 แบบจับคู7 คือ การวางข0อเท็จจริง เงื่อนไข คำ ตัวเลข สัญลักษณ,ไว0 2 ด0านขนาน

กัน แล0วให0จับคู7แต7ละด0านท่ีมีความสอดคล0องกัน 

2.4 แบบเลือกตอบ คือ การตั้งคำถามและมีตัวเลือกคำตอบให0เลือกตอบตามคำว7า

เปAนตัวถูกหรือผิด เปAนวิธีการวัดความรู0ที่นิยมในป�จจุบัน เนื่องจากสามารถวัดได0ครอบคลุม

จุดประสงค, 

ในส7วนของการวัดทัศนคติ ทัศนคติเปAนท7าทีทางจิตซึ่งกำหนดพฤติกรรมต7อประสบการณ,ใหม7 

ก7อนที่จะแสดงพฤติกรรมนั้นออกไปจริง ๆ การวัดทัศนคติจึงเปAนเรื่องที่ละเอียดอ7อนและมีความ

ซับซ0อน ต0องอาศัยการตอบสนองออกมาเปAนถ0อยคำหรือพฤติกรรมภายนอกก7อน (จุฑารัตน, 

เอ้ืออำนวย, 2551 อ0างถึงใน อิทธิกร กุลพัทธ,พาณิชย,, 2560) 

การวัดทัศนคติจะวัดในลักษณะของทิศทางและปริมาณโดยใช0เคร่ืองมือท่ีสร0างข้ึน โดยทิศทาง

การวัดทัศนคติจะมีอยู7 2 ทิศทาง คือ ทางบวกและทางลบ หมายถึงการประเมินค7าของการรับรู0 

ความรู0สึก และการกระทำไปในทางที่ดี ชอบ พอใจ หรือไม7ดี ไม7ชอบ ไม7พอใจ ในส7วนของปริมาณ คือ 

ความเข0มข0นหรือความรุนแรงของทัศนคติไปในทิศทางท่ีพึงประสงค,หรือไม7พึงประสงค,น่ันเอง 

การวัดทัศนคติ มีวิธีการวัดได0หลายรูปแบบ เช7น วิธีการสังเกต การสัมภาษณ, หรือการใช0

แบบสอบถาม เปAนเครื่องมือที่ใช0ในการวัด ท้ังนี้ขึ้นอยู7กับความเหมาะสมของเรื่องที่ศึกษา อย7างไรก็

ตาม การวัดทัศนคตินิยมใช0แบบสอบถามเปAนเครื่องมือมากที่สุด ซึ่งแต7ละแบบต7างมีมาตรวัดแตกต7าง

กันไปตามผู 0ค ิดค0นที ่พัฒนาขึ ้น เช7น มาตรวัดทัศนคติของ เรนซิส ลิเกิร ,ต (Rensis Likert) ท่ี

ประกอบด0วยข0อความท่ีแสดงถึงทัศนคติของบุคคลท่ีมีต7อส่ิงเร0าอย7างใดอย7างหน่ึงแล0วมีคำตอบให0เลือก 

5 คำตอบ (Likert,1932 อ0างถึงใน อิทธิกร กุลพัทธ,พาณิชย,, 2560) ได0แก7 
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1. เห็นด0วยอย7างย่ิง 

2. เห็นด0วย 

3. ไม7แน7ใจ 

4. ไม7เห็นด0วย 

5. ไม7เห็นด0วยอย7างย่ิง 

สำหรับการวัดความรู0 ทัศนคติ ที่ส7งผลต7อแนวโน0มพฤติกรรมนั้น Bloom (อ0างถึงใน อิทธิกร 

ก ุลพัทธ ,พาณิชย , , 2560) ได0นำเสนอว7า พฤติกรรมดังกล7าวเปAนพฤติกรรมด0านการปฏิบ ัติ

(Psychomotor Domain) ที่ใช0ความสามารถในการแสดงออกของร7างกาย ซึ่งรวมถึงการปฏิบัติที่อาจ

แสดงออกในสถานการณ,หนึ่ง ๆ หรืออาจเปAนพฤติกรรมที่คาดคะเนว7าอาจจะปฏิบัติในโอกาสต7อไป 

พฤติกรรมด0านนี้เปAนพฤติกรรมขั้นตอนสุดท0ายซึ่งต0องอาศัยด0านพุทธิป�ญญา หรือเปAนพฤติกรรมท่ี

สามารถประเมินผลได0ง7าย แต7กระบวนการที่ก7อให0เกิดพฤติกรรมนี้ต0องอาศัยเวลา และการตัดสินใจใน

หลายข้ันตอน  

4.งานวิจัยท่ีเก่ียวข2อง 

งานวิจัยเรื่อง “ผลกระทบของการเล7นเกมออนไลน,ที่มีเนื้อหารุนแรงต7อพฤติกรรมก0าวร0าว 

กรณีศึกษา นักเรียนในระดับมัธยมศึกษาตอนต0น ในเขตเทศบาลนครหาดใหญ7 จังหวัดสงขลา”              

(ศมพรัตน, ขุนทิพย, และคณะ, 2553) ซึ ่งเปAนการสำรวจจากแบบสอบถามกับนักเรียนที่เล7นเกม

ออนไลน, จำนวน 405 คน พบว7า นักเรียนชายมีพฤติกรรมก0าวร0าวมากกว7านักเรียนหญิง นักเรียนท่ี

เล7นเกมต7อสู 0 เกมสวมบทบาท และเล7นเกมยิงบ7อย ๆ มีพฤติกรรมก0าวร0าวมากที่สุด นอกจากน้ี 

นักเรียนท่ีเล7นเกมกับคนแปลกหน0าเปAนประจำ มีพฤติกรรมก0าวร0าวมากท่ีสุด การศึกษาพบว7า การเล7น

เกมกับคนแปลกหน0าทำให0สามารถแสดงพฤติกรรมก0าวร0าวได0อย7างอิสระ ตลอดจนการเลียนแบบ

พฤติกรรม และการได0แรงเสริมแรงเชียร, สามารถกระตุ0นให0เด็กแสดงพฤติกรรมก0าวร0าวได0มากข้ึน โดย

พบว7า นักเรียนท่ีได0รับการเล้ียงดูแบบปล7อยปละละเลยจะเล7นเกมกับคนแปลกหน0ามากท่ีสุด    

งานวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของสื่อโทรทัศน,ที่มีต7อการแสดงพฤติกรรมก0าวร0าวของเด็กนักเรียนวัย 

8–12 ปn ในกรุงเทพมหานคร” (นันทวัน สุชาโต, 2520 อ0างถึงใน กาญจนา แก0วเทพ และคณะ, 2554) 

สะท0อนถึงพฤติกรรมความรุนแรงในโลกความเปAนจริงที่ได0รับอิทธิพลจากการซึมซับเนื้อหาความ

รุนแรงที่ปรากฏในสื่อ งานวิจัยพบว7า ช7วงเวลาที่เด็กนิยมดูรายการโทรทัศน,มักเปAนช7วงที่รายการมีการ

นำเสนอเนื้อหาความรุนแรง ซึ่งยิ่งมีการรับชมโทรทัศน,บ7อยครั้ง ก็ยิ่งทำให0เด็กยอมรับการใช0ความ

รุนแรงแก0ไขป�ญหา หรือแม0แต7เคยมีประสบการณ,การใช0ความรุนแรงแก0ป�ญหาด0วยตัวเอง  

งานวิจัยเรื ่อง “ป�จจัยทำนายพฤติกรรมการข7มเหงรังแกผู 0อื ่นในวัยรุ 7นตอนต0นในเขต

กรุงเทพมหานคร” (อภิญญา เยาวบุตร และคณะ, 2558) ซึ่งศึกษานักเรียนที่มีพฤติกรรมข7มเหงรังแก

ผู0อื่นจำนวน 137 คน โดยใช0แบบสอบถามเปAนเครื่องมือ พบว7ากลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7เปAนเพศหญิง 
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ร0อยละ 62.8 ส7วนใหญ7มีผลการเรียนมากกว7าหรือเท7ากับ 3.00 ร0อยละ 87.2 อาศัยอยู7กับทั้งบิดาและ

มารดา ร0อยละ74.5 ส7วนใหญ7มีการข7มเหงรังแกผู0อื่นทางวาจามากที่สุด โดยทำเปAนประจำอยู7ที่ร0อยละ 

11.7 และทำบ7อยครั้ง อยู7ที ่ร0อยละ 46.7 นอกจากน้ีมีการข7มเหงรังแกทางสังคมและทางร7างกาย            

นาน ๆ คร้ัง อยู7ท่ีร0อยละ 80.3 และ 75.2 ตามลำดับ  

การศึกษายังพบอีกว7า ประมาณ 1 ใน 3 หรือ ร0อยละ 35.0 ของผู0ที่มีพฤติกรรมข7มเหงรังแก

ผู0อื่น เคยมีประสบการณ,ในการถูกข7มเหงรังแกมาก7อน ซึ่งผู0วิจัยอธิบายว7า การที่ถูกกระทำจากผู0อื่นมา

ก7อน อาจทำให0มีความรู0สึกคับแค0นใจ และเรียนรู0วิธีการหรือพฤติกรรมจากการถูกกระทำแล0วนำไปใช0

กับผู0อื่น สำหรับป�จจัยที่สามารถทำนายพฤติกรรมการข7มเหงรังแกผู0อื่นทางวาจา ได0แก7 อิทธิพลของ

กลุ7มเพื่อน และการใช0สื่อที่มีความรุนแรง โดยงานวิจัยนี้ระบุอิทธิพลของสื่อต7อความก0าวร0าวรุนแรง 

ของเยาวชนว7า สื่อที่มีความรุนแรงส7งผลต7ออารมณ, ความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมของเด็กและ

วัยรุ7น ส7งผลให0เกิดความเคยชินจนมองว7าเปAนเรื่องปกติ แล0วมีพฤติกรรมเลียนแบบจากสื่อที่ได0รับ  

โดยสื่อที่มีความรุนแรงทางกายภาพ เสียง และเนื้อหา มีความสัมพันธ,กับพฤติกรรมความรุนแรงทาง

วาจาและทางกายของเด็กและเยาวชน  

งานวิจัยเรื่อง “สื่ออิเล็กทรอนิกส,และอินเทอร,เน็ตที่มีต7อพฤติกรรมการรังแกของนักเรียนใน 

โรงเรียน เขตอำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม7” ของ วัฒนาวดี ศรีวัฒนพงศ, และ พิมผกา ธานินพงศ, 

(2558) ซึ่งเก็บแบบสอบถามจากนักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนต0น โรงเรียนรัฐบาล และโรงเรียน

เอกชน อย7างละ 4 โรงเรียน จำนวน 351 คน พบว7า มีนักเรียนที่เคยเห็น รับรู0 ว7ามีบุคคลอื่นใช0ส่ือ

อินเทอร,เน็ตเพื่อรังแกกันอยู7ถึงร0อยละ 72.93 มีนักเรียนที่เปAนเหยื่อของการรังแกผ7านโลกไซเบอร,      

ร0อยละ 46.15 นักเรียนที่มีพฤติกรรมรังแกผู0อื่นทางไซเบอร, ร0อยละ 41.88 นักเรียนที่เคยเปAนทั้งผู0ท่ี

เคยรังแกผู0อื ่นทางไซเบอร, และเคยเปAนเหยื่อของการรังแกผ7านโลกไซเบอร, ร0อยละ 32.76  ทั้งน้ี 

นักเรียนที่รังแกผู0อื่นผ7านโลกไซเบอร, มีการแกล0งผู0อื่นผ7านโทรศัพท,มือถือหรือเว็บไซต, เช7น ถ7ายรูป

แกล0งเพื ่อนมากที่สุด อยู 7ที ่ร0อยละ74.83 รองลงมา คือ การนินทาผู 0อื ่นผ7านโปรแกรมแชท เช7น 

Facebook, Line และการลบหรือบล็อกผู0อื่นผ7านเว็บไซต, ที่ร0อยละ 54.42 และ 24.49 ตามลำดับ 

สอดคล0องกับนักเรียนที่เปAนเหย่ือ พบว7า เคยถูกรังแกผ7านโลกไซเบอร,ในลักษณะเดียวกัน กล7าวคือ 

เคยถูกแกล0งผ7านโทรศัพท,มือถือหรือเว็บไซต, เช7น ถ7ายรูปแกล0งเพื่อนมากที่สุด คิดเปAนร0อยละ 72.22 

รองลงมาคือ ถูกนินทาผ7านโปรแกรมแชท เช7น Facebook และ Line คิดเปAนร0อยละ 56.17 และ             

การลบหรือบล็อกผู0อ่ืนผ7านเว็บไซต, คิดเปAนร0อยละ 20.37   

งานวิจัยเรื่อง “เหยื่อการรังแกผ7านโลกไซเบอร,ในกลุ7มเยาวชน: ป�จจัยเสี่ยง ผลกระทบต7อ 

สุขภาพและการปรึกษาบุคคลที่สาม” ของ อมรทิพย, อมราภิบาล (2559) ระบุว7า เหยื่อการรังแกผ7าน 

โลกไซเบอร,มีการนำไปปรึกษาบุคคลที่สามซ่ึงเปAนเพื่อนหรือคนวัยใกล0เคียงกันมากกว7าที่จะคุยกับ

ผู0ใหญ7 โดยให0เหตุผลว7าวัยใกล0เคียงกันน7าจะเข0าใจกันมากกว7า และไม7ปรึกษาอาจารย,หรือหน7วยงาน
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ของสถาบัน เนื่องจากเห็นว7าไม7มีระบบการให0ความช7วยเหลือที่มีประสิทธิภาพ อย7างไรก็ตามการ 

พูดคุยกับเพื่อนกลับทำให0สุขภาพจิตเสียมากยิ่งขึ้น ทั้งนี้อาจเนื่องจากเพื่อนไม7สามารถให0คำแนะนำ

หรือช7วยเหลือกันในทางที่ถูกต0อง การได0รับคำแนะนำหรือหาทางออกที่ไม7เหมาะสม อาจทำให0เกิด

ความเครียดมากยิ่งขึ้น ดังนั้น การให0ความรู0หรือเพิ่มทักษะให0เพื่อนสามารถช7วยเหลือกันได0อาจเปAน

แนวทางท่ีเหมาะสม  

งานวิจัยเรื่อง “การปรึกษาแบบกลุ7มด0วยเทคนิคการสร0างความมั่นคงทางจิตใจเพื่อเสริมสร0าง 

ทักษะการเผชิญป�ญหาสำหรับเยาวชนที่ถูกรังแกผ7านโลกไซเบอร,” ของ จิตติพันธ, ความคะนึง และ 

มฤษฎ, แก0วจินดา (2559) พบว7า วิธีรับมือจากการถูกรังแกผ7านโลกไซเบอร,น้ัน เยาวชนท่ีเคยเปAนเหย่ือ

รับมือจากการถูกรังแกด0วยการสื่อสารกับเพื่อนเปAนอันดับหนึ่ง ร0อยละ 68.5 อันดับสอง คือ กีดกัน

หรือบล็อกผู0รังแกออกจากรายชื่อผู0ติดต7อ ร0อยละ 66.4 อันดับสาม คือ การสื่อสารป�ญหาให0พ7อแม7 

หรือผู0ใหญ7ที่ไว0ใจทราบ ร0อยละ 55.9 อันดับสี่ คือ เพิกเฉยต7อพฤติกรรมรังแก ร0อยละ 51.6 และ 

อันดับห0า คือ บอกให0ผู0รังแกหยุดพฤติกรรมรังแก ร0อยละ 45.5   

ระเบียบวิธีวิจัย 

ในการวิจัยนี้ ผู0วิจัยเลือกระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณโดยมีเครื่องมือคือ การวิจัยเชิงสำรวจจาก

การตอบแบบสอบถาม โดยประชากรในการศึกษา ได0แก7 นักเรียนช้ันมัธยมศึกษาตอนต0น อายุระหว7าง 

13-15 ปn ซึ่งไม7ทราบจำนวนที่แน7นอน แต7ทราบว7าคนไทยสามารถเข0าถึงอินเทอร,เน็ตได0 57 ล0านคน 

(Brandbuffet, 2561) จึงใช0ตัวเลขดังกล7าวเปAนฐานคำนวณขนาดกลุ7มตัวอย7าง ตามสูตรของ Taro 

Yamane ได0ขนาดตัวอย7างท่ีเหมาะสมต0องไม7น0อยกว7า 9,999 ตัวอย7าง  

วิธีการเลือกตัวอย7าง ดังน้ี 

1.กลุ 7มนักเรียนระดับชั ้นมัธยมศึกษาตอนต0น อายุระหว7าง 13 – 15 ปn จำนวน 10,000 

ตัวอย7าง 

2.แยกเก็บตัวอย7างออกตามภูมิภาคเปAน 5 ภูมิภาค ได0แก7 ภาคนครหลวง ภาคกลาง 

ภาคเหนือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคใต0  

3.การเลือกจังหวัดที่จะเปAนตัวแทนของแต7ละภูมิภาค ผู0วิจัยส7งหนังสือขอความอนุเคราะห,

โรงเรียนประจำจังหวัดระดับมัธยมศึกษาตอนต0นจำนวน 10,723 โรงเรียน จากนั้นคัดเลือกโรงเรียน

ตามสะดวกจากการตอบรับความอนุเคราะห, โดยผู0ตอบแบบสอบถามได0ให0ความยินยอมในการให0

ข0อมูลและสามารถออกจากการมีส7วนร7วมในการวิจัยได0ตลอดการศึกษา ตามหลักการจริยธรรมวิจัยใน

มนุษย, 
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4.เก็บตัวอย7างในพื้นที่แต7ละแห7งให0กระจายไปทั้งในเขตและนอกเขตเทศบาล ทั้งประเภท

โรงเรียนในสังกัดสำนักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื้นฐาน (สพฐ.) สำนักงานคณะกรรมการ

ส7งเสริมการศึกษาเอกชน (สช.) สำนักบริหารงานการศึกษาพิเศษ (สศศ.) องค,กรปกครองส7วนท0องถ่ิน 

(อปท.) สำนักงานส7งเสริมการศึกษานอกระบบและการศึกษาตามอัธยาศัย (กศน.) สำนักงาน

คณะกรรมการการอาชีวศึกษา (สอศ.) และ สำนักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา (สกอ.) 

ท้ังน้ี งานวิจัยน้ี ได0ผ7านการขอรับรองจริยธรรมการวิจัยในมนุษย,แล0ว 

ผลการศึกษา 

ข2อมูลของผู2ตอบแบบสอบถาม 

จำนวนผู 0ตอบแบบสอบถาม 10,862 คน (±1 ค7าความเชื ่อมั ่นที ่ 99%) โดยมีผู 0ตอบ

แบบสอบถาม KAP หลังการอบรมจำนวน 8,697 คน โดยเปAนเพศหญิง 6,593 คน หรือร0อยละ 60.53 

เพศชาย 3,932 คน หรือร0อยละ 36.09 ไม7ระบุเพศ 77 คน หรือร0อยละ 0.71 ซึ่งเปAนนักเรียนช้ัน

มัธยมศึกษาปnที่ 1 จำนวน 360 คน ชั้นมัธยมศึกษาปnที่ 2 จำนวน 5,572 คน ชั้นมัธยมศึกษาปnที่ 3 

จำนวน 4,770 คน และไม7ระบุระดับการศึกษา 170 คน 

ส,วนท่ี 1 พฤติกรรมการใช2ส่ือสังคมออนไลน?กับความรุนแรงบนส่ือสังคมออนไลน? 

ผลการศึกษาพฤติกรรมความรุนแรงท่ีเคยพบจากการใช0ส่ือสังคมออนไลน, พบว7ากลุ7มตัวอย7าง

ส7วนใหญ7เคยเห็นความรุนแรงจากสื่อสังคมออนไลน, ทั้งด0านพฤติกรรม เช7น เกมต7อสู0 เกมสวมบทบาท 

และเกมยิง/ระเบิด/ทำลาย (ร0อยละ 92.7) ใช0อาวุธทำร0ายร7างกาย ยกพวกตีกัน เตะ ถีบ ต7อยตี (ร0อย

ละ 86.23) และด0านภาษา เช7น คำเฉพาะท่ีพบเห็น เจ�ก จีน ลาว เขมร พม7า แขก ดำ เผือก อีสาน กรุง 

สก�อย แว0น บ0านนอก ต7างด0าว จน เอÕอ (ร0อยละ 87.88) หรือคำพูดด7าทอ เยาะเย0ย ดูถูก ข7มขู7 (ร0อยละ 

85.31) 

เมื่อสอบถามประสบการณ,เกี่ยวกับความรุนแรงในสื่อสังคมออนไลน, พบว7าเมื่อเกี่ยวข0องกับ

ความรุนแรงจากสื่อสังคมออนไลน, กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7จะรังแกกลับ (โต0ตอบ) ร0อยละ 44.07 กลุ7ม

ตัวอย7างร0อยละ 42.09 เคยทะเลาะกันแล0วนำไปสู7การมองหน0ากันไม7ติด หรือต0องมีการแบ7งกลุ7มกัน 

กลุ7มตัวอย7างร0อยละ 35.95 รู0สึกขุ7นเคือง อับอาย สูญเสียความเปAนตัวของตัวเอง โดยที่กลุ7มตัวอย7าง

ร0อยละ 23.03 โทษตัวเอง ทำร0ายตัวเอง และคิดฆ7าตัวตาย  

ส7วนความรุนแรงด0านพฤติกรรม พบว7าเกิดขึ้นน0อยในกลุ7มตัวอย7างที่ศึกษา (ร0อยละ 11.13) 

โดยทุกประเด็น ไม7มีความแตกต7างระหว7างกลุ7มตัวอย7างจากช้ันมัธยมศึกษาปnท่ี 1 หรือ 2 หรือ 3 
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ส,วนที่ 2 การวัดความรู2 ทัศนคติ และแนวโน2มพฤติกรรมที่มีต,อความรุนแรงในสื่อสังคมออนไลน? 

หลังอบรมการให2ความรู2เพ่ือลดความรุนแรงจากการใช2ส่ือสังคมออนไลน? 

การวัดระดับความรู0ของกลุ7มตัวอย7าง ใน 4 หัวข0อ ได0แก7 ภาษาท่ีมีความรุนแรง พฤติกรรมท่ีมี

ความรุนแรง การตอบโต0เพ่ือลดความรุนแรง และการป�องกันความรุนแรงในส่ือสังคมออนไลน, 

หลังจากเข0าร7วมการอบรม ได0ผลการศึกษาดังน้ี 

1.ด0านภาษา กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7 มากกว7าร0อยละ 70 สามารถระบุภาษาท่ีมีความรุนแรงใน

ส่ือได0 

2.ด0านพฤติกรรม กลุ7มตัวอย7างเพียงครึ่ง (ร0อยละ 50.86) ตอบได0ว7า หากเราเห็นเหยื่อของ

ความรุนแรงในสื่อสังคมออนไลน, เราต0องเข0าไปช7วยเปลี่ยนสถานการณ, ในขณะที่กลุ7มตัวอย7างร0อยละ 

47 ยังระบุว7า เราควรตอบโต0ทันที หากเราเปAนเหย่ือของความรุนแรง เพ่ือให0รู0ว7าเราไม7กลัว 

3.ด0านการช7วยลดความรุนแรง การศึกษาพบว7า กลุ7มตัวอย7างยังมีความเข0าใจเรื่องบทบาท

ของตนเองในความรุนแรงน0อย ได0แก7 กลุ7มตัวอย7างร0อยละ 62.5 เข0าใจว7าทุกคนมีส7วนร7วมกับความ

รุนแรงในบทบาทต7าง ๆ กัน (ร0อยละ 37.5 ตอบผิด) ร0อยละ 69.7 ทราบว7าการกล7าวชื่นชมลดความ

รุนแรงได0 (proud point reduce pain point) ในขณะที่ ร0อยละ 30.3 ยังไม7มีความเข0าใจเรื ่องน้ี 

นอกจากน้ี กลุ7มตัวอย7างเพียงร0อยละ 44.33 มีความรู0เก่ียวกับบทบาทของ idol 

4.ด0านแนวทางการป�องกันความรุนแรงในสื่อสังคมออนไลน, กลุ7มตัวอย7างยังขาดความรู0เรื่อง

การมีส7วนร7วมกับการสร0างส่ือเพ่ือลดความรุนแรง โดยเฉพาะในฐานะท่ีทุกคนสามารถเปAนผู0ส7งสารได0   

เมื ่อวัดทัศนคติที ่มีต7อความรุนแรงในสื่อสังคมออนไลน, พบว7า กลุ7มตัวอย7างมีทัศนคติท่ี

สามารถช7วยลดความรุนแรงในส่ือสังคมออนไลน,ได0 ได0แก7 

 กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7 ไม7เห็นด0วยกับการใช0คำรุนแรง คำหยาบ คำล0อเลียน สมญานามที่ไม7ดี 

ในชีวิตประจำวันได0 (ค7าเฉล่ีย 2.51 ระดับไม7เห็นด0วย) 

 กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7 เห็นว7าการล0อเลียนเพื่อนด0วยวาจาหรือท7าทางเพื่อความตลกขบขัน 

อาจเปAนส7วนหน่ึงของความรุนแรง (ค7าเฉล่ีย 3.4 ระดับเห็นด0วยมาก) 

 กลุ 7มตัวอย7างส7วนใหญ7 เห็นว7าไอดอลมีส7วนช7วยลดพฤติกรรมความรุนแรงบนสื่อสังคม

ออนไลน,ได0 (ค7าเฉลี่ย 3.37 ระดับเห็นด0วยมาก) แม0เราจะเปAนผู0เห็นเหตุการณ,ความรุนแรง เราไม7ควร

นิ่งเฉย (ค7าเฉลี่ย 3.61 ระดับเห็นด0วยมาก) และการกล7าวคำชื่นชมหรือให0กำลังใจก็ช7วยลดความ

รุนแรงบนส่ือออนไลน,ได0 (ค7าเฉล่ีย 3.86 ระดับเห็นด0วยมาก) 
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 ด0านทัศนคติที่มีต7อการป�องกันความรุนแรงในสื่อสังคมออนไลน, กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7 เห็น

ด0วยว7าการมีส7วนร7วมในการสร0างสื่อที่ดี สามารถลดความรุนแรงในสื่อได0 (ค7าเฉลี่ย 3.90 ระดับเห็น

ด0วยมาก) ฉันอยากมีส7วนในการต7อต0านความรุนแรง (ค7าเฉลี่ย 3.59 ระดับเห็นด0วยมาก) และ การ

รู0เท7าทันสื่อทำให0ฉันเรียนรู0วิธีหลีกเลี่ยงความรุนแรงหรือจัดการเมื่อฉันโดนกระทำ (ค7าเฉลี่ย 3.91 

ระดับเห็นด0วยมาก)  

ส7วนการสอบถามแนวโน0มพฤติกรรมในอนาคตว7าจะเปลี่ยนแปลงไปจากพฤติกรรมในป�จจุบัน

หรือไม7 หลังจากผ7านการร7วมกิจกรรมแล0ว พบว7า พฤติกรรมที่กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7คาดว7าจะไม7

กระทำ ได0แก7 ส7งข0อความพูดถึงผู0อื่นในทางเสียหาย/ส7งข0อความข7มขู7 คลิป หรืออื่น ๆ ที่ทำให0คนอับ

อาย ร0อยละ 74.44 ตบตี เตะต7อย ถีบ ทำร0ายร7างกาย ร0อยละ 65.6 เข0าร7วมกดไลก, แสดงความ

คิดเห็นกับโพสต,ที่รุมว7ากล7าวติเตียนผู0อื่น ร0อยละ 63.42 พูดถึงปมด0อยของเพื่อน ล0อเลียนเพื่อความ

สนุกสนาน ร0อยละ 54.15 

ในส7วนของพฤติกรรมที่กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7มีแนวโน0มจะเปล่ียนแปลง ทำให0สถานการณ,ดี

ขึ้น ได0แก7 พูดชื่นชม/ยกย7องผู0อื่นมากขึ้น ร0อยละ 68.37 ตอบโต0ทันทีเมื่อมีคนตอแย ร0อยละ 64.25 

บอกต7อพฤติกรรมที่ไม7ควรทำในสื่อสังคมออนไลน, ร0อยละ 59.03 เข0าร7วมกิจกรรมที่ช7วยลดความ

รุนแรงในสื่อสังคมออนไลน, ร0อยละ 58.62 กดรายงานหรือขอความช7วยเหลือเมื่อโดนรังแกออนไลน, 

ร0อยละ 57.4 เลิกติดตาม idol ที่พูดคำหยาบ ร0อยละ 54.76 ไม7ใช0คำดูถูกเพื่อนในสื่อสังคมออนไลน, 

เช7น กาก อ7อน เจ�ก บ0านนอก ร0อยละ 50.82 กดรายงานหรือบอกผู0อื่นเมื่อเห็นเพื่อนโดนรังแกทางส่ือ

สังคมออนไลน, ร0อยละ 50.21 

เมื่อพิจารณาตามบทบาทผู0มีส7วนร7วมในความรุนแรง พบว7า ในฐานะผู0กระทำ กลุ7มตัวอย7างมี

แนวโน0มลดลงด0านการส7งข0อความพูดถึงผู0อื่นในทางเสียหาย/ส7งข0อความข7มขู7 คลิป หรืออื่น ๆ ที่ทำให0

คนอับอาย ตบตี เตะต7อย ถีบ ทำร0ายร7างกาย พูดถึงปมด0อยของเพื่อน ล0อเลียนเพื่อความสนุกสนาน 

ไม7ใช0คำดูถูกเพื่อนในสื่อสังคมออนไลน, เช7น กาก อ7อน เจ�ก บ0านนอก กลุ7มตัวอย7างมีแนวโน0มมากข้ึน

ด0านพูดช่ืนชม/ยกย7องผู0อ่ืนมากข้ึน 

ในฐานะผู0ถูกกระทำ (เหยื่อ) กลุ7มตัวอย7างมีแนวโน0มจะตอบโต0ทันทีเมื่อมีคนตอแยลดลง ใน

ส7วนของฐานะประจักษ,พยาน เมื่อพิจารณาจากผลการศึกษา มีข0อสังเกตว7า แม0ว7ากลุ7มตัวอย7างจะระบุ

ว7ามีแนวโน0มจะมีพฤติกรรมที่ช7วยลดความรุนแรงได0ในฐานะประจักษ,พยาน เช7น กดรายงานหรือบอก

ผู0อื่นเมื่อเห็นเพื่อนโดนรังแกทางสื่อสังคมออนไลน, ร0อยละ 50.21 บอกต7อพฤติกรรมที่ไม7ควรทำในส่ือ

สังคมออนไลน, ร0อยละ 59.03 เข0าร7วมกิจกรรมที่ช7วยลดความรุนแรงในสื่อสังคมออนไลน, ร0อยละ 

58.62 ตั้งกลุ7ม/ทำเพจ เพื่อรณรงค,การลดความรุนแรงบนสื่อสังคมออนไลน, ร0อยละ 28.63 แต7ยังมี
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กลุ7มตัวอย7างค7อนข0างมากที่ระบุว7าไม7มีแนวโน0มของพฤติกรรมเหล7านี้เกิดขึ้น เช7น ร0อยละ 43.42 ระบุ

ว7า จะไม7ตั้งกลุ7ม/ทำเพจ เพื่อรณรงค,การลดความรุนแรงบนสื่อสังคมออนไลน, ร0อยละ 44.54 ระบุว7า

จะไม7เข0าร7วมกิจกรรมที่ช7วยลดความรุนแรงในสื่อสังคมออนไลน, ร0อยละ 40.11 ระบุว7า จะไม7กด

รายงานหรือบอกผู0อื่นเมื่อเห็นเพื่อนโดนรังแกทางสื่อสังคมออนไลน, ในขณะที่กลุ7มตัวอย7างเพียงร0อย

ละ 11.78 ระบุว7าจะติดตามเพจท่ีต7อต0านความรุนแรงในส่ือสังคมออนไลน, 

สรุป อภิปราย และข2อเสนอแนะ 

จากผลการวิจัย สรุปได0ว7า พฤติกรรมความรุนแรงที่พบเห็นหรือประสบมากที่สุด 3 อันดับ 

ได0แก7 เกมต7อสู0 เกมสวมบทบาท เกมยิง/ระเบิด/ทำลาย ร0อยละ 92.7 คำเฉพาะ เช7น เจ�ก เอÕอ จน 

ร0อยละ 87.88 และภาพรุนแรง ร0อยละ 86.23 เห็นได0ว7า การเล7นเกมต7อสู0 เกมสวมบทบาท เกมยิง/

ระเบิด/ทำลาย มีอิทธิพลต7อพฤติกรรมความรุนแรงในกลุ7มเด็กนักเรียนระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนต0นได0 

สอดคล0องกับงานวิจัย เรื่อง “ผลกระทบของการเล7นเกมออนไลน,ที่มีเนื้อหารุนแรงต7อพฤติกรรม

ก0าวร0าว กรณีศึกษา นักเรียนในระดับมัธยมศึกษาตอนต0น ในเขตเทศบาลนครหาดใหญ7 จังหวัด

สงขลา” ที่พบว7า นักเรียนที่เล7นเกมต7อสู0 เกมสวมบทบาท และเล7นเกมยิงบ7อย ๆ มีพฤติกรรมก0าวร0าว

มากท่ีสุด  

ส7วนประสบการณ,เมื่ออยู7ในสถานการณ,ที่มีความรุนแรง มากที่สุด 3 อันดับ ได0แก7 รังแกกลับ 

ร0อยละ 44.07 ทะเลาะจนนำไปสู7ความแตกแยก ร0อยละ 42.09 เสียความเปAนตัวของตัวเอง ร0อยละ 

35.95 สอดคล0องกับงานวิจัย เรื่อง “ป�จจัยทำนายพฤติกรรมการข7มเหงรังแกผู0อื่นในวัยรุ7นตอนต0นใน

เขตกรุงเทพมหานคร” ที่พบว7า ผู0ที่มีพฤติกรรมข7มเหงรังแกผู0อื่น เคยมีประสบการณ,ในการถูกข7มเหง

รังแกมาก7อน 

ด0านการวัดผลความรู 0 ทัศนคติ และแนวโน0มพฤติกรรมที ่มีต7อความรุนแรงในสื ่อสังคม

ออนไลน, พบว7า ด0านความรู0 กลุ7มตัวอย7างสามารถระบุภาษาที่มีความรุนแรงทุกรูปแบบในสื่อได0              

ร0อยละ 71.96 การลดความรุนแรงในสื่อช7วยลดพฤติกรรมรุนแรงในโลกจริงได0 ร0อยละ 71.81 การ

กล7าวชื่นชมลดความรุนแรงได0 ร0อยละ 69.7 สอดคล0องกับงานวิจัย เรื่อง “อิทธิพลของสื่อโทรทัศน,ที่มี

ต7อการแสดงพฤติกรรมก0าวร0าวของเด็กนักเรียนวัย 8-12 ปn ในกรุงเทพมหานคร” ที่พบว7า ยิ่งส่ือ

นำเสนอเนื้อหาความรุนแรง และเด็กมีการรับชมบ7อยครั้ง ยิ่งทำให0เด็กยอมรับการใช0ความรุนแรงใน

การแก0ไขป�ญหา หากมีการลดการนำเสนอความรุนแรงในสื่อ ก็จะยิ่งช7วยลดพฤติกรรมรุนแรงใน

ชีวิตประจำวันได0น่ันเอง 

ด0านทัศนคติ กลุ7มตัวอย7างยังไม7เข0าใจบทบาทของตนในการช7วยลดความรุนแรง ร0อยละ 

50.86 และยังไม7เห็นความสำคัญของไอดอลในการเปAนต0นแบบ ร0อยละ 44.33 ในขณะที่ด0านแนวโน0ม

พฤติกรรม พบว7า กลุ7มตัวอย7างมีแนวโน0มที่จะลด/เลิกภาษารุนแรง ร0อยละ 74.44 พูดชื่นชมคนอ่ืน
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มากขึ้น ร0อยละ 68.37 และลด/เลิกพฤติกรรมรุนแรงทางกาย ร0อยละ 65.6 สอดคล0องกับงานวิจัย 

เรื่อง “การปรึกษาแบบกลุ7มด0วยเทคนิคการสร0างความมั่นคงทางจิตใจเพื่อเสริมสร0างทักษะการเผชิญ

ป�ญหาสำหรับเยาวชนที่ถูกรังแกผ7านโลกไซเบอร,” ที่พบว7า เยาวชนที่เคยเปAนเหยื่อรับมือจากการถูก

รังแกด0วยการสื่อสารกับเพื่อนเปAนอันดับหนึ่ง ซึ่งหากทุกคนลด/เลิกการใช0ภาษารุนแรง พูดชื่นชมคน

อ่ืนมากข้ึน ก็จะช7วยลดพฤติกรรมความรุนแรงต7อผู0อ่ืน อีกท้ังเปAนท่ีปรึกษาให0เพ่ือนได0อีกทางหน่ึงด0วย 

ข2อเสนอแนะ 

 สำหรับการศึกษาในครั้งต7อไป ผู0ที่มีส7วนเกี่ยวข0องเกี่ยวกับการลดความรุนแรงบนสื่อสังคม

ออนไลน, ทั ้งนักวิชาการ นักปฏิบัต ิการ นักวิจ ัย และนักศึกษา สามารถศึกษาเพิ ่มเติมเพ่ือ

ความก0าวหน0าทางด0านการวิจัย และเปAนประโยชน,ในการพัฒนาสังคมให0ดีข้ึนได0 ในหัวข0อดังต7อไปน้ี  

1.ศึกษาแนวทางการลดความรุนแรงบนสื่อสังคมออนไลน,ผ7านกิจกรรมสร0างสรรค, ที่เน0น

กระบวนการเปล่ียนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมในฐานะผู0กระทำ เหย่ือ และฐานะประจักษ,พยาน 

2.ศึกษาเปรียบเทียบการให0ความหมาย คำนิยามเรื่องความรุนแรงตามลักษณะประชากร 

อาทิ กลุ7มอายุ กลุ7มเชื้อชาติ กลุ7มสถานภาพทางสังคม เนื่องจากการเข0าใจความหมายที่ตรงกัน จะ

สามารถสร0างเคร่ืองมือลดความรุนแรงได0ถูกต0อง 

3.วิเคราะห,บทบาทของสถาบันครอบครัว สถาบันการศึกษา และสถาบันสังคมที่มีต7อการลด

ความรุนแรงบนส่ือสังคมออนไลน, 
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แผนการสื่อสารเชิงกลยุทธFของกลุ.มเคลื่อนไหวทางสังคมเพื่อขับเคลื่อนสิทธิการทำแทDง

ถูกกฎหมายในประเทศไทยของป¦พ.ศ. 2563 

Strategic Communication Plan of Social Movements to Motivate the 

Right of Legal Abortion in Thailand 2020 

 

กอเลต หะยีเหย็บ และ รุจน, โกมลบุตร 

คณะวารสารศาสตร,และส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 
 

บทคัดย,อ 

 

 บทความวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค,เพื่อศึกษาแผนการสื่อสารเชิงกลยุทธ,ของกลุ7มเคลื่อนไหว

ทางสังคมเพื ่อขับเคลื ่อนสิทธิการทำแท0งถูกกฎหมายในประเทศไทยของปnพ.ศ. 2563 เปAนการ

ศึกษาวิจัยด0วยระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยผู 0วิจัยใช0เครื ่องมือการ

สัมภาษณ,เจาะลึก (In-depth Interview) กับผู0ให0ข0อมูลหลัก (Key Informant) ร7วมกับการวิเคราะห,

เอกสารที่เกี ่ยวข0อง (Document Analysis) ควบคู7กับการวิเคราะห,เนื ้อหา (Content Analysis)  

ผลการศึกษาพบว7า แผนการสื่อสารเชิงกลยุทธ,ของกลุ7มเคลื่อนไหวทางสังคมเพื่อขับเคลื่อนสิทธิ 

การทำแท0งถูกกฎหมายในประเทศไทยของปnพ.ศ. 2563 ที่รวมตัวกันในลักษณะเครือข7ายแบ7งการ

ทำงานตามหน0าที่ที่ถนัด มีแผนการสื่อสารเริ่มจากการวิเคราะห,สถานการณ,ที่อยู7ในภาวะเสี่ยงต7อการ

เกิดวิกฤตและคาดการณ,สถานการณ,ที่จะเกิดขึ้นกับกลุ7มในอนาคต รวมไปถึงการใช0ข0อมูลจากคลัง 

ที่มีอยู7 เพื่อมากำหนดใจความสำคัญและวัตถุประสงค,ของการสื่อสารให0บรรลุเป�าหมายของกลุ7มท่ี

สื่อสารไปยังผู0รับสารหรือกลุ7มเป�าหมาย เพื่อให0ง7ายต7อการกำหนดกลยุทธ,ที่มีลักษณะเด7นในการ

จัดการเครือข7าย (Network Management Strategies) ส7วนกลวิธีนั้นแบ7งออกเปAน 2 กลวิธีหลัก คือ 

กลวิธีการเลือกใช0สื่อออฟไลน,และกลวิธีการเลือกใช0สื่อออนไลน, เพื่อให0บรรลุเป�าหมายตามแผนการ

ส่ือสาร 

 

คำสำคัญ: แผนการสื่อสารเชิงกลยุทธ,, การจัดการเครือข7าย, กลวิธีการเลือกใช0สื่อออฟไลน,, กลวิธีการ

เลือกใช0ส่ือออนไลน, 
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Abstract 

This research studied strategic communication plan of social movements to 

motivate the right of legal abortion in Thailand 2020. Qualitative research was done 

with data gathered by in-depth interviews from key informants, analyzed by content 

analysis of related documents. Results were that strategic communication plan was in 

a network divided according to assigned duties. A communication plan starting with a 

situation analysis led to crisis and anticipating future occurrences to the group after 

communicating archival data to establish the key messages and the communicative 

purpose needed to achieve group goals was communicated to an audience or target 

group. Understanding target audiences facilitates formulating network management 

strategies. Two main tactics consisted of selecting offline and online media to achieve 

the goals plan. 

 

Keyword: Strategic communication plan, Network management strategies,  

A selecting offline media tactics, A selecting online media tactics 

 

บทนำ 

ความเปjนมาและความสำคัญของปiญหา 

ทางเลือกหนึ่งของสถานการณ,การท0องไม7พร0อมคือการทำแท0งที่ปลอดภัยและถูกกฎหมาย 

มิฉะนั้นแล0วการท0องไม7พร0อมอาจนำไปสู7การทำแท0งเถื่อนที่เสี่ยงต7อชีวิตและสุขภาพของหญิงตั้งครรภ, 

ข0อมูลจากสำนักงานหลักประกันสุขภาพแห7งชาติ (สปสช.) ระบุว7า ในปn พ.ศ. 2548-2552 มีหญิง

ต้ังครรภ,ตายจากการทำแท0งปnละ 25-30 คน และบาดเจ็บเพราะภาวะแทรกซ0อนจากการทำแท0ง

ประมาณ 30,000 คน (iLaw, 2556)  

ข0อถกเถียงในเรื่องที่ว7าสังคมควรเป�ดกว0างต7อการทำแท0งหรือไม7 นอกจากจะมาจากความเช่ือ

ทางศาสนาแล0ว อีกส7วนหนึ่งมาจากทัศนคติของคนในสังคมในเรื่อง Pro-life หรือแนวคิดสนับสนุน

ชีวิต ที ่มองว7าเด็กมีสิทธิที ่จะกำเนิดออกมา และ Pro-choice หรือแนวคิดสนับสนุนทางเลือก  

ที่มองว7าผู0หญิงมีสิทธิในเนื้อตัวร7างกายของตัวเอง ประเทศไทยได0มีการถกเถียงเพื่อจะแก0ไขประมวล

กฎหมายอาญาที่เกี ่ยวกับการทำแท0งมาโดยตลอด ฝ�ายหนึ่งเชื ่อว7า หากปรับแก0กฎหมายให0เป�ด 

กว0างขึ้น คนก็จะลดการให0ความสำคัญต7อการคุมกำเนิด เมื่อท0องไม7พร0อมก็จะพากันทำแท0งมากข้ึน 

แต7อีกฝ�ายหนึ่งก็เห็นว7า หากกฎหมายป�ดกั้นเรื่องการทำแท0ง หรือมีบทลงโทษหากไปทำแท0ง จะทำให0

คนไปพ่ึงการทำแท0งเถ่ือนมากข้ึน 
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บทลงโทษตามประมวลกฎหมายอาญาพ.ศ.2499 ในหมวด 3 ความผิดฐานทำให0แท0งลูก 

มาตรา 301 บัญญัติว7าหญิงใดทำให0ตนเองแท0งลูก หรือยอมให0ผู0อื่นทำให0ตนแท0งลูก ต0องระวางโทษ

จำคุกไม7เกิน 3 ปn หรือปรับไม7เกินหกหมื่นบาท บทลงโทษที่ดูเหมือนป�ดกั้นการทำแท0งจึงเปAนที่มาของ

การรณรงค,เพื ่อขอแก0ไขประมวลกฎหมายดังกล7าวมาหลายครั ้ง เช7น กรณีนายแพทย,บุญเทียม  

เขมาภิรัตน, สมาชิกสภาผู0แทนราษฎรพรรคประชากรไทยในขณะนั้นได0รณรงค,เสนอแก0ไขประมวล

กฎหมายอาญา มาตรา 305 ในสภาผู0แทนราษฎรถึง 3 คร้ังในช7วงปn พ.ศ. 2524-2535 เปAนต0น อย7างไร

ก็ตามการรณรงค,แก0ไขประมวลกฎหมายอาญาเมื ่อปn 2561-2563 ซึ ่งเปAนครั ้งล7าสุด ได0นำไปสู7

ความสำเร็จในการแก0ไขประมวลกฎหมายอาญาให0เป�ดกว0างต7อการทำแท0งมากข้ึน 

การรณรงค,แก0ไขประมวลกฎหมายอาญาเมื ่อปn 2561-2563 สามารถแบ7งได0เปAน 2 ช7วง  

โดยช7วงเวลาที ่ 1 เมื ่อเดือนกุมภาพันธ, 2561 แพทย,หญิงศรีสมัย เชื ้อชาติ ได0ถูกจับกุมและ 

แจ0งข0อกล7าวหาตามประมวลกฎหมายอาญา มาตรา 302 ที่มีสาระสำคัญว7า ผู0ใดทำให0หญิงแท0งลูก 

โดยหญิงนั้นยินยอม ต0องระวางโทษจำคุกไม7เกินห0าปnหรือปรับไม7เกินหนึ่งหมื่นบาท หรือทั้งจำทั้งปรับ 

แพทย,หญิงศรีสมัยในฐานะสมาชิกของเครือข7ายอาสาRSA (Referral system for Safe Abortion) 

ตัวแทนของเครือข7ายแพทย,ที่ดูแลให0ความช7วยเหลือทั้งผู0หญิงที่มีความประสงค,จะตั้งครรภ,ต7อและ 

ยุติการตั้งครรภ,อย7างปลอดภัยและถูกกฎหมาย ร7วมกับเครือข7ายสนับสนุนทางเลือกของผู0หญิง 

ท0องไม7พร0อม (Choices Network) ในฐานะเครือข7ายที ่ข ับเคลื ่อนทางสังคมเพื ่อให0ผ ู 0หญิงท่ี 

ท0องไม7พร0อมสามารถเข0าถึงทางเลือกและบริการต7าง ๆ ที่ต0องการได0อย7างปลอดภัยและถูกกฎหมาย 

ได0ยื่นคำร0องต7อศาลรัฐธรรมนูญเมื่อวันที่ 8 มีนาคม 2561 ว7าประมวลกฎหมายอาญา มาตรา 301  

ที่มีสาระสำคัญว7า หญิงใดทำให0ตนเองแท0งลูก หรือยอมให0ผู0อื่นทำให0ตนแท0งลูก ต0องระวางโทษจำคุก

หรือปรับ ขัดต7อรัฐธรรมนูญ มาตรา 27 ที่มีสาระสำคัญว7า บุคคลทั้งชายและหญิงย7อมเสมอกันใน

กฎหมาย มีสิทธิและเสรีภาพและได0รับความคุ0มครองตามกฎหมายเท7าเทียมกัน และมาตรา 28  

ที่มีสาระสำคัญว7า บุคคลย7อมมีสิทธิและเสรีภาพในชีวิตและร7างกาย อีกทั้งประมวลกฎหมายอาญา 

มาตรา 305 ที่มีสาระสำคัญว7า กระทำแท0งได0โดยไม7มีความผิดถ0าแพทย,เปAนผู0ทำที่มีเหตุมาจากสุขภาพ

ของหญิงและหญิงโดนล7วงละเมิดทางเพศ ขัดหรือแย0งต7อรัฐธรรมนูญ มาตรา 27 มาตรา 28 และ

มาตรา 77 ที่มีสาระสำคัญว7า รัฐพึงจัดให0มีกฎหมายเพียงเท7าที่จําเปAน และยกเลิกหรือปรับปรุง

กฎหมาย ที่หมดความจําเปAนหรือไม7สอดคล0องกับสภาพการณ, หรือที่เปAนอุปสรรคต7อการดํารงชีวิต

หรือการประกอบอาชีพ หรือไม7 (รุจิระ บุนนาค, 2563) จนกระทั่ง วันที ่ 19 กุมภาพันธ,  2563  

ศาลรัฐธรรมนูญมีคำวินิจฉัยว7ามาตรา 301 แห7งประมวลกฎหมายอาญา พ.ศ. 2499 ขัดแย0งต7อ

รัฐธรรมนูญมาตรา 28 เพราะ มาตรา 301 เปAนการจำกัดและกระทบต7อสิทธิและเสรีภาพในชีวิตและ

ร7างกายของหญิงเกินความจำเปAน อีกทั้งศาลรัฐธรรมนูญยังมีคำสั่งว7าควรแก0ไขทั้งมาตรา 301 และ 
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305 ให0เหมาะกับสภาพการณ, โดยให0หน7วยงานที่เกี ่ยวข0องไปดำเนินการแก0ไขปรับปรุงกฎหมาย

ภายใน 360 วัน 

ช7วงเวลาที่ 2 หลังจากศาลรัฐธรรมนูญมีคำสั่งดังกล7าวแล0ว ได0มีการเคลื่อนไหวทางสังคมของ 

4 กลุ7ม/เครือข7ายประกอบไปด0วย กลุ7มเฟมินิสต,ปลดแอก กลุ7มทำทาง (Tamtang) เครือข7ายสนับสนุน

ทางเลือกของผู0หญิงที่ท0องไม7พร0อม (Choices Network) และเครือข7ายอาสาRSA (Referral system 

for Safe Abortion) ซึ่งในที่นี้ผู0วิจัยขอเรียกว7า “กลุ7มเคลื่อนไหวทางสังคมเพื่อขับเคลื่อนสิทธิการทำ

แท0งถูกกฎหมายปnพ.ศ. 2563" รวมตัวกันในลักษณะของเครือข7าย (Network) เพื่อขับเคลื่อนรณรงค,

สิทธิการทำแท0งถูกกฎหมายให0เกิดขึ ้นในประเทศไทย ซึ ่งในที ่สุดเมื ่อวันที ่ 6 กุมภาพันธ, 2564  

ราชกิจจานุเบกษาได0ประกาศพระราชบัญญัติแก0ไขเพิ ่มเติมประมวลกฎหมายอาญา ฉบับที ่ 28  

พ.ศ. 2564 เป�ดกว0างให0หญิงที่อายุครรภ,ไม7เกิน 12 สัปดาห,สามารถทำแท0งได0 เพื่อให0หญิงตั้งครรภ,

สามารถกำหนดชีวิตของตัวเองได0มากขึ้น ทั้งนี้ กลุ7มเคลื่อนไหวทางสังคมฯ มีแผนการสื่อสารเชิง 

กลยุทธ,เปAนส7วนช7วยในการขับเคล่ือนคร้ังน้ี 

บทความวิจัยเรื่องนี้เปAนการศึกษาแผนการสื่อสารเชิงกลยุทธ,ของกลุ7มเคลื่อนไหวทางสังคม ฯ 

ที ่ต 7อสู 0 เพื ่อแก0ไขประมวลกฎหมายอาญา พ.ศ. 2499 ในหมวด 3 ความผิดฐานทำให0แท0งลูก 

ทั้ง 2 ช7วงเวลาที่กล7าวมาข0างต0น จนประสบผลสำเร็จขั้นหนึ่งท่ีแพทย,หญิงศรีสมัย เชื้อชาติพ0นผิดจาก

ข0อกล7าวหาตามประมวลกฎหมายอาญา มาตรา 302 ซึ่งกล7าวโทษผู0ที่ทำให0ผู0หญิงแท0งลูกโดยผู0หญิง

นั ้นยินยอม และผู 0หญิงที ่อยู 7ในภาวะท0องไม7พร0อมสามารถทำแท0งได0ภายในอายุครรภ,ไม7เกิน  

12 สัปดาห,โดยไม7มีความผิด 

วัตถุประสงค? 

บทความวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค,เพื่อศึกษาแผนการสื่อสารเชิงกลยุทธ,ของกลุ7มเคลื่อนไหว

ทางสังคมเพ่ือขับเคล่ือนสิทธิการทำแท0งถูกกฎหมายในประเทศไทยของปnพ.ศ. 2563 

ทบทวนวรรณกรรม 

บทความวิจัยเร่ืองน้ีได0ใช0แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข0อง เพ่ือมาเปAนกรอบความคิดในการวิเคราะห,

ปรากฏการณ,ต7าง ๆ มี 3 แนวคิดและทฤษฎี ดังน้ี 

1. แนวคิดเร่ืองการส่ือสารเชิงกลยุทธ? (Strategic Communication) 

วาทิต ประสมทรัพย, (2563) ได0กล7าวถึงความหมายของการสื ่อสารเชิงกลยุทธ, หรือ 

Strategic Communication ว7า เปAนแนวคิด กระบวนการ หรือการบริหารการสื่อสาร เพื่อให0องค,กร

สามารถบรรลุถึงเป�าหมายทางยุทธศาสตร,ได0อย7างราบรื่น ผ7านการใช0ข0อมูลข7าวสารที่สอดคล0อง 

อาจจะท้ังภายในองค,กร หรือภายนอกองค,กร ในทางธุรกิจ หมายรวมถึงการส่ือสารการตลาด และการ

ส่ือสารองค,กร 
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การวางแผนการสื ่อสารเชิงกลยุทธ,ของ Ketchum Inc. (Ketchum Inc., n.d. อ0างถึงใน  

อดิศักดิ ์ ทนันไชย, 2562, น. 26-31) นั ้น ประกอบไปด0วย 10 ขั ้นตอน ดังต7อไปนี ้ ขั ้นตอนที ่ 1  

การว ิเคราะห,สถานการณ, (Situations) ข ั ้นตอนที ่  2 การวางว ัตถุประสงค,ของการสื ่อสาร 

(Objectives) ขั้นตอนที่ 3 การศึกษาข0อมูลต7าง ๆ (Facts) ขั้นตอนที่ 4 การระบุเป�าหมาย (Goals) 

ขั้นตอนที่ 5 การเลือกผู0รับสารหรือกลุ7มเป�าหมาย (Audiences) ขั้นตอนที่ 6 การวางใจความสำคัญ 

(Key Messages)  ขั้นตอนที่ 7 การวางกลยุทธ, (Strategies) ขั้นตอนที่ 8 การเลือกกลวิธี (Tactics) 

ขั้นตอนที่ 9 การวางตารางปฏิบัติงานการสื่อสาร (Calendar-Time Tables) และ ขั้นตอนที่ 10 การ

ประเมินผล (Evaluation) 

2. แนวคิดเร่ืองเครือข,ายและเครือข,ายการส่ือสาร (Network & Communication Network)  

เครือข7าย (Network) หมายถึง รูปแบบหน่ึงของการประสานงานระหว7างบุคคล กลุ7ม สมาคม 

หรือองค,กร ที ่ต 7างก็มีทรัพยากรของตัวเอง มีเป�าหมายการดำเนินงาน วิธ ีการทำงาน และ 

มีกลุ7มเป�าหมายของตัวเอง บุคคลเหล7านี้ได0เข0ามาประสานงานกันอย7างมีระยะเวลายาวนานพอสมควร 

แม0อาจจะไม7มีกิจกรรมร7วมกันอย7างสม่ำเสมอก็ตาม แต7ก็จะมีรากฐานความสัมพันธ,เม่ือฝ�ายใดฝ�ายหน่ึง

ต0องการความช7วยเหลือจากกลุ 7มอื ่น ๆ ระดมความคิดเพื ่อแก0ป�ญหาก็สามารถติดต7อกันได0  

โดยเครือข7ายมีความสำคัญเมื่อบุคคลหลาย ๆ บุคคลเข0ามามีความสัมพันธ,ทางสังคมต7อกันและกัน 

เส0นโยงสายสัมพันธ,ระหว7างบุคคลเหล7านั้น เรียกว7า “เครือข7าย” ถ0าหากเปAนความสัมพันธ,ในด0านการ

สื่อสาร จะเรียกว7า “เครือข7ายการสื่อสาร” โดยเครือข7ายที่ดีมักเปAนรูปแบบของความสัมพันธ,แบบ

แนวนอน (Horizontal) มีลักษณะการกระจายอำนาจ (Decentralized) มีระบบการแบ7งงานกันอย7าง

ยืดหยุ7น มีเป�าหมายร7วมกัน และต0องใช0การสื่อสารเพื่อรักษาเครือข7ายไว0(กาญจนา แก0วเทพ, 2549,  

น. 65) 

3. ทฤษฎีเร่ืองส่ือ (Media) 

พรจิต สมบัติพานิช (2547, น. 4-5) กล7าวไว0ว7า สื ่อ (Media) เปAนช7องทางการสื ่อสารท่ี 

นำเนื้อหาสารไม7ว7าจะเปAนข0อมูลหรือข7าวสารของผู0ส7งสารไปยังผู0รับสาร โดยสื่อนั้นแบ7งออกได0เปAน  

2 ประเภท ดังน้ี 

1. สื่อดั้งเดิม (Traditional Media) หรือสื่อออฟไลน, (Offline Media) หมายถึง สื่อที่ผู0ส7ง

สารทำหน 0าท ี ่ส 7 งสารไปย ังผ ู 0 ร ับสารผ 7านการเผยแพร 7และถ 7ายทอดทางเด ียว (One-Way 

Communication) ซึ่งผู0รับสารจะมีข0อจำกัดในการสื่อสารกับผู0ส7งสาร อีกทั้งตัวสื่อมีขีดจำกัดในเนื้อท่ี

การบรรจุข0อมูล เวลาในการเข0าถึง และระยะทางการส7งสาร เช7น หนังสือพิมพ, ภาพยนตร, เปAนต0น 

2. สื่อใหม7 (New Media) หรือสื่อออนไลน, (Online Media) หมายถึง สื่อที่ผู 0ส7งสารและ 

ผ ู 0 ร ับสารสามารถส 7 งสารและร ับสารได 0พร 0อมก ันผ 7 านการส ื ่ อสารสองทาง (Two-Way 

Communication) โดยสามารถส7งสารที่เปAนทั้งข0อความ ภาพ และเสียงไปได0พร0อมกัน ซึ่งเปAนการ
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รวมเอาระบบเทคโนโลยีของสื่อดั้งเดิมเข0ากับความก0าวหน0าของระบบเทคโนโลยีแบบปฏิสัมพันธ,ทำให0

สามารถสื่อสารได0สองทางผ7านทางระบบเครือข7ายและมีศักยภาพเปAนสื่อแบบประสม (Multimedia) 

เช7น ส่ืออินเทอร,เน็ต ส่ือสังคมออนไลน, เปAนต0น 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 บทความวิจัยเรื่องนี้เปAนการศึกษาด0วยระเบียบวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

เพื่อศึกษาแผนการสื่อสารเชิงกลยุทธ,ของกลุ7มเคลื่อนไหวทางสังคมเพื่อขับเคลื่อนสิทธิการทำแท0งถูก

กฎหมายในประเทศไทยของปnพ.ศ. 2563 โดยผู0วิจัยใช0เครื่องมือการสัมภาษณ,เจาะลึก (In-depth 

Interview) โดยใช0แบบสัมภาษณ,กึ่งโครงสร0าง (Semi-Structured Interview Form) กับผู0ให0ข0อมูล

หลัก (Key Informant) 5 คนคือ กลุ7มเฟมินิสต,ปลดแอก จำนวน 1 คน ได0แก7 ชุมาพร แต7งเกลี้ยง 

ตำแหน7งกลุ7มแกนผู0ก7อตั้ง กลุ7มทำทาง (Tamtang) จำนวน 1 คน ได0แก7 สุพีชา เบาทิพย, ตำแหน7ง 

ผู0ประสานงาน เครือข7ายสนับสนุนทางเลือกของผู0หญิงท0องไม7พร0อม (Choices Network) จำนวน  

2 คน ได0แก7 กฤตยา อาชวนิจกุล ตำแหน7งผู0ประสานงาน และทัศนัย ขันตยาภรณ, ตำแหน7งแกนนำ

คณะทำงานยุติการตั้งครรภ, และเครือข7ายอาสาRSA (Referral system for Safe Abortion) จำนวน 

1 คน ได0แก7 นิธิวัชร, แสงเรือง ตำแหน7งกรรมการและผู0ก7อตั้งร7วม ร7วมกับการวิเคราะห,เอกสารท่ี

เกี ่ยวข0อง (Document Analysis) จากแหล7งข0อมูลต7าง ๆ ที่เกี ่ยวข0องกับประเด็นการทำแท0งถูก

กฎหมายในประเทศไทย ได0แก7 หนังสือ งานวิจัย วิทยานิพนธ, ข7าว รวมไปถึงบทความและข0อมูลวีดิ

ทัศน,ท่ีนำเสนอเกี่ยวกับประเด็นดังกล7าวซึ่งบางส7วนเผยแพร7ทางบทความเว็บไซต,, เพจเฟซบุ�ก และ

ทวิตเตอร, เปAนต0น ควบคู7กับการวิเคราะห,เนื้อหา (Content Analysis) ทั้งนี้จะศึกษาตั้งแต7กุมภาพันธ, 

พ.ศ. 2561-กุมภาพันธ, พ.ศ. 2564 ระยะเวลารวม 3 ปn ซ่ึงผู0วิจัยได0ทำการเลือกกลุ7มตัวอย7างข0อมูลและ

ผู 0ให0ข0อมูลหลักแบบไม7ใช0ความน7าจะเปAน (Non-probability Sampling) ด0วยวิธีการเลือกกลุ7ม

ตัวอย7างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) คือเลือกเนื้อหาในสื่อกระแสหลักและสื่อสังคม

ออนไลน, พร0อมทั้งเลือกกลุ7มผู0ให0ข0อมูลหลัก (Key Informant) ที่เกี่ยวข0องกับกลุ7มเคลื่อนไหวทาง

สังคมเพื่อขับเคลื่อนสิทธิการทำแท0งถูกกฎหมายในประเทศไทยของปnพ.ศ. 2563 เพื่อนำมาวิเคราะห,

ข0อมูลและนำเสนอผลการวิจัยในรูปแบบการพรรณนาความ (Descriptive Analysis) 

ผลการวิจัย อภิปรายผล และข2อเสนอแนะ 

ผลการวิจัย 

จากการศึกษาและวิเคราะห,ข0อมูลโดยการสัมภาษณ,เจาะลึกและการรวบรวมเอกสารตาม

วัตถุประสงค,การวิจัย มีรายละเอียดตามข้ันตอนของแผนการส่ือสารเชิงกลยุทธ, 10 ข้ันตอนดังน้ี 

1. สถานการณ? (Situations) กลุ7มเคลื่อนไหวทางสังคมฯ ได0วิเคราะห,สถานการณ,เพื่อทำ

การส่ือสารกับกลุ7มเป�าหมายท้ัง 2 ช7วงเวลา ดังต7อไปน้ี 
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ช7วงเวลาที่ 1 สถานการณ,เชิงลบซึ่งเปAนสถานการณ,ที่แพทย,หญิงศรีสมัย เชื้อชาติ แพทย,ของ

เครือข7ายอาสาRSA ถูกจับกุมในข0อกล7าวหาตามมาตรา 302 ซึ่งกล7าวโทษผู0ที่ทำให0ผู0หญิงแท0งลูกโดย

ผู0หญิงน้ันยินยอม 

ช7วงเวลาที่ 2 สถานการณ,เชิงบวกซึ่งเปAนสถานการณ,ที่ศาลรัฐธรรมนูญออกคำวินิจฉัยเลขท่ี 

4/2563 วันที่ 19 กุมภาพันธ, 2563 ว7า เนื้อความตามประมวลกฎหมายอาญาพ.ศ. 2499 มาตรา 301 

ขัดต7อรัฐธรรมนูญ มาตรา 28 เรื่องสิทธิและเสรีภาพในชีวิตและร7างกาย จะต0องแก0ไขภายใน 360 วัน 

มิฉะน้ันกฎหมายน้ีจะไม7มีผลบังคับใช0 

2. วัตถุประสงค? (Objectives) กลุ7มเคลื่อนไหวทางสังคมฯ มีวัตถุประสงค,เพื่อสื่อสารกับ

กลุ7มเป�าหมาย โดยแบ7งตามช7วงเวลา ดังต7อไปน้ี 

วัตถุประสงค,ของช7วงเวลาที่ 1 คือ เพื่อให0ศาลรัฐธรรมนูญรับรู0ว7าประมวลกฎหมายอาญา 

พ.ศ. 2499 ว7าด0วยมาตรา 301ขัดต7อร ัฐธรรมนูญ มาตรา 27และ28 และมาตรา 305 ขัดต7อ

รัฐธรรมนูญ มาตรา 27, 28 และ77 และแพทย,หญิงศรีสมัยไม7ควรถูกดำเนินคดีตามมาตรา 302 

วัตถุประสงค,ของช7วงเวลาที่ 2 คือ เพื่อสื่อสารสร0างการรับรู0 (Perception) ให0กับผู0มีอำนาจ

ในกระบวนการนิติบัญญัติผ7านกิจกรรมการสื่อสารต7าง ๆ เพื่อให0เข0าใจ (Understanding) เกี่ยวกับ

ป�ญหาที่เกิดจากการท0องไม7พร0อมเพื่อนำไปสู7การยอมรับ (Acceptance) ความต0องการของกลุ7ม

เคลื่อนไหวทางสังคมฯ ในการยกเลิกประมวลกฎหมายอาญา พ.ศ. 2499 มาตรา 301 ที่ยังคงเอาผิด

ผู0หญิงท่ีทำแท0ง อีกท้ังส่ือสารเพ่ือขอแรงสนับสนุน (Support) จากประชาชนท่ัวไปว7าไม7ควรมีประมวล

กฎหมายอาญาดังกล7าว 

3. ข2อมูล (Facts) กลุ7มเคลื่อนไหวทางสังคมฯ ใช0ข0อมูลหรือข0อเท็จจริงมาประกอบแผนการ

ส่ือสารเชิงกลยุทธ, ได0แก7 การใช0คลังข0อมูลในส7วนข0อมูลหลักอันมีเน้ือหาเก่ียวกับผู0หญิงท่ีประสบป�ญหา

การท0องไม7พร0อมและเข0าสู7ระบบการทำแท0งเถื่อน เนื่องจากยังคงมีประมวลกฎหมายอาญา พ.ศ. 

2499 มาตรา 301 ที่เอาผิดผู0หญิงที่ทำแท0ง ทั้งนี้มีการปกป�ดชื่อของผู0หญิง และใช0ข0อมูลเสริมที่มี

เนื ้อหาเกี ่ยวกับประสบการณ,ตรงและการให0บริการจริง (Practice) ของแพทย,ที ่พบกรณีศึกษา 

(Cases) การทำแท0งที่อายุครรภ,อันหลากหลาย โดยระบุว7าถ0ากระทำแท0งโดยแพทย,ผู0เชี่ยวชาญจะมี 

ความปลอดภัย 

4. เป£าหมาย (Goals) กลุ 7มเคลื ่อนไหวทางสังคมฯ มีเป�าหมายของแผนการสื ่อสาร 

เชิงกลยุทธ, แบ7งตามช7วงเวลา ดังต7อไปน้ี 

เป�าหมายของช7วงเวลาที่ 1 ต0องการให0ศาลรัฐธรรมนูญแถลงคำวินิจฉัยว7า ประมวลกฎหมาย

อาญา พ.ศ. 2499 ว7าด0วย มาตรา 301ขัดต7อรัฐธรรมนูญ มาตรา 27และ28 และมาตรา 305 ขัดต7อ

รัฐธรรมนูญ มาตรา 27, 28 และ77 เพื่อเปAนการช7วยเหลือแพทย,หญิงศรีสมัยที่โดนคดีตามมาตรา 

302 
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เป�าหมายของช7วงเวลาที่ 2 ต0องการให0ผู0มีอำนาจในกระบวนการนิติบัญญัติยกเลิกประมวล

กฎหมายอาญาพ.ศ. 2499 มาตรา 301 ท่ีเอาผิดผู0หญิงท่ีทำแท0ง  

5. ผู 2ร ับสาร (Audiences) กลุ 7มเคลื ่อนไหวทางสังคมฯ ได0ทำการส่ือสารกับผู 0ร ับสาร 

(Audiences) หรือกลุ7มเป�าหมาย (Targets) โดยแบ7งตามช7วงเวลา ดังต7อไปน้ี 

กลุ7มเป�าหมายของช7วงเวลาที่ 1 คือ ศาลรัฐธรรมนูญที่ต0องพิจารณาคำร0องของแพทย,หญิงศรี

สมัย เช้ือชาติ 

กลุ7มเป�าหมายของช7วงเวลาท่ี 2 คือ คณะรัฐมนตรี, คณะกรรมการกฤษฎีกา, คณะกรรมาธิการ

เด็ก เยาวชน สตรีฯ, คณะกรรมการสิทธิมนุษยชนแห7งชาติ, ราชวิทยาลัยสูตินรีแพทย,แห7งประเทศไทย

, สมาชิกสภาผู0แทนราษฎร และสมาชิกวุฒิสภา ตามลำดับที่กระบวนการแก0ไขร7างพระราชบัญญัติ

แก0ไขเพ่ิมเติมประมวลกฎหมายอาญาได0ส7งต7อไปแต7ละหน7วยงานที่รับผิดชอบ ซึ่งถือเปAนกลุ7มเป�าหมาย

หลัก และประชาชนท่ัวไปซ่ึงถือเปAนกลุ7มเป�าหมายรอง 

6. ใจความสำคัญ (Key Messages) กลุ7มเคล่ือนไหวทางสังคมฯ ได0สร0างใจความสำคัญเพ่ือ

ประกอบแผนการส่ือสารเชิงกลยุทธ, โดยแบ7งตามช7วงเวลา ดังต7อไปน้ี 

ใจความสำคัญของช7วงเวลาที่ 1 คือ ประมวลกฎหมายอาญา พ.ศ. 2499 ว7าด0วย มาตรา 301

ขัดต7อรัฐธรรมนูญ มาตรา 27และ28 และมาตรา 305 ขัดต7อรัฐธรรมนูญ มาตรา 27, 28 และ77 

ใจความสำคัญของช7วงเวลาที่ 2 คือ ยกเลิกประมวลกฎหมายอาญา พ.ศ. 2499 มาตรา 301 

ท่ียังคงเอาผิดผู0หญิงท่ีทำแท0ง 

7. กลยุทธ? (Strategies) กลุ7มเคลื่อนไหวทางสังคมฯ มีลักษณะเด7นของกลยุทธ,การจัดการ

เคร ือข 7าย (Network Management Strategy) ด ังน ี ้  ช 7วงเวลาท ี ่  1 เป Aนการผน ึกกำล ังของ  

2 เครือข7าย ประกอบไปด0วย เครือข7ายอาสาRSAที่เปAนเสียงของแพทย, ฐานะผู0ให0บริการทำแท0งแก7

ผู 0หญิง และเครือข7ายสนับสนุนทางเลือกของผู0หญิงที ่ท0องไม7พร0อมที่เปAนเสียงของผู 0หญิง ฐานะ

ผู0รับบริการทำแท0งจากแพทย, ที่มีกลุ7มทำทาง (Tamtang) ร7วมให0ความช7วยเหลือในนามเสียงของ

ผู 0หญิง และกลุ 7มเฟมินิสต,ปลดแอกร7วมทำงานกับเครือข7ายสนับสนุนผู 0หญิงที ่ท 0องไม7พร0อม  

ซึ ่งในขณะนั้นยังไม7จัดตั ้งกลุ 7ม เน0นการสื ่อสารแนวระนาบ แบ7งหน0าที ่กันตามความถนัด ได0แก7 

เครือข7ายRSAมีความรู0ทางด0านแพทย,ก็เปAนฝ�ายให0ข0อมูลเกี่ยวกับทางการแพทย,ที่ว7าสามารถทำแท0งได0

อย7างปลอดภัยได0จนถึงอายุครรภ, 24 สัปดาห, เปAนต0น การทำงานนั้นจะไม7ครอบงำความคิดของกัน

และกัน ถ0าหากฝ�ายไหนทำอะไรต0องแจ0งข0อมูลให0รับรู0ร7วมกันทุกฝ�าย 

ช7วงเวลาที่ 2 กลุ 7มเคลื ่อนไหวทางสังคมฯ เริ ่มแบ7งการทำงานกันอย7างชัดเจน โดยกลุ7ม 

เฟมินิสต,ปลดแอกจะมีหน0าที่ระดมพลการเคลื่อนไหวในพื้นที่ชุมนุมทางการเมือง เช7น Mob Festที่มี

การพูดถึงประเด็นการทำแท0ง เปAนต0น ส7วนกลุ7มทำทางและเครือข7ายสนับสนุนทางเลือกของผู0หญิงท่ี

ท0องไม7พร0อมมีหน0าที่พูดคุยให0ความรู0กับกลุ7มเป�าหมายที่มีส7วนร7วมในการแก0ไขประมวลกฎหมาย
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อาญาฯ เช7น คณะกรรมการกฤษฎีกา เปAนต0น และเครือข7ายอาสาRSA มีหน0าที่ให0ความรู0ความเข0าใจ

เก่ียวกับการทำแท0งท่ีปลอดภัยเพ่ือใช0เปAนข0อมูลในการพูดคุยกับกลุ7มเป�าหมายท่ีกล7าวมาข0างต0น 

8. กลวิธี (Tactics) กลุ7มเคลื่อนไหวทางสังคมฯ มีกลวิธีการเลือกใช0สื่อที่มีลักษณะเด7นแบ7ง

ตาม 2 ช7วงเวลา ดังต7อไปน้ี 

ช7วงเวลาท่ี 1 กลวิธีการใช0ส่ือออฟไลน,: ส่ือกิจกรรม  

สื่อกิจกรรมถือเปAนกลวิธีหนึ่งของแผนการสื่อสารที่กลุ7มเคลื่อนไหวทางสังคมฯ เลือกใช0 เพ่ือ

ระดมสมาชิกไปกระทำการบางอย7างร7วมกัน ตัวอย7างเช7น กิจกรรมยื่นจดหมายทวงถามความคืบหน0า

ต7อศาลรัฐธรรมนูญ ในวันท่ี 26 กันยายน 2562 

 
ภาพท่ี 1 กิจกรรมย่ืนจดหมายทวงถามความคืบหน0าต7อศาลรัฐธรรมนูญ วันท่ี 26 กันยายน 2562 

หมายเหตุ. จาก “การย่ืนจดหมายทวงถามความคืบหน0าต7อศาลรัฐธรรมนูญ กรณีร0องเรียนกฎหมาย

ทำแท0งไม7ชอบด0วยรัฐธรรมนูญ” โดย Choices Network, 2562, CHOICESFORUM, 

(https://choicesforum.org/category/กิจกรรม-choices/) 

จากตัวอย7างข0างต0นพบว7า สื่อกิจกรรมดังกล7าวเปAนการยื่นจดหมายต7อศาลรัฐธรรมนูญและ

กิจกรรมเชิงสัญลักษณ,โดยการชูป�ายให0ยกเลิกมาตรา 301 ท7ามกลางผ0าขาวที่เปAนสัญลักษณ,ของผ0าห7อ

ศพและน้ำแดงที่เปAนสัญลักษณ,แทนเลือด เพราะการกำหนดโทษผู0หญิงที ่ทำแท0งในมาตรา 301 

จะนำผู0หญิงไปสู7การทำแท0งเถื่อนและอาจก7อให0เกิดอัตราการเสียชีวิตที่สูงขึ้น กิจกรรมครั้งนี้จัดทำข้ึน

เนื่องจากตั้งแต7ศาลฯ ได0รับคำร0องจากกลุ7มเคลื่อนไหวทางสังคมฯ ในวันที่ 19 ตุลาคม 2561 จนถึง

วันท่ี 26 กันยายน 2562 ท้ิงระยะเวลาห7างเกือบ 1 ปn โดยไม7มีความเคล่ือนไหวใด ๆ จากศาลฯ 

ช7วงเวลาท่ี 2 กลวิธีการใช0ส่ือออนไลน,: การใช0แฮชแท็ก (Hashtag) ในทวิตเตอร, (Twitter) 

 กลุ7มเคลื่อนไหวทางสังคมฯ ใช0แฮชแท็กเพื่อเปAนพื้นที่ที่รวมการพูดคุยแลกเปลี่ยนประเด็น

เร่ืองการทำแท0งและทำกิจกรรมออนไลน,ร7วมกัน ตัวอย7างเช7น การใช0 #ทำแท0งถูกกฎหมาย เพ่ือให0ร7วม

ลงช่ือยกเลิกประมวลกฎหมายอาญา พ.ศ. 2499 มาตรา301 
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ภาพท่ี 2 ทวีตผ7าน #ทำแท0งถูกกฎหมาย เพ่ือให0ร7วมลงช่ือยกเลิกประมวลกฎหมายอาญา พ.ศ. 2499 

มาตรา301ท่ีเอาผิดผู0หญิงท่ีทำแท0ง 

หมายเหตุ. จาก “อย7าลืมลงช่ือแก0ไขกฎหมายมาตรา301 ยุติการเอาผิดการเอาผิดการทำแท0ง” โดย 

@itealyou, 2563, Twitter, (https://twitter.com/itealyou/status/1307329334902915072). 

จากตัวอย7างข0างต0นพบว7า แฮชแท็กดังกล7าวมีการลงภาพคิวอาร,โค0ดเพื ่อออกแบบสารให0

กลุ7มเป�าหมายง7ายต7อการสแกนลงชื่อยกเลิกมาตรา 301 เพื่อนำไปเสนอต7อผู0มีอำนาจในกระบวนการ

นิติบัญญัติ อีกท้ังสามารถเข0ามาพูดคุยแลกเปล่ียนประเด็นการทำแท0งถูกกฎหมายผ7านแฮชแท็กน้ีได0 

9. ตารางการปฏิบัติงาน (Calendar-Time Tables) กลุ7มเคลื่อนไหวทางสังคมฯ ไม7มีตาราง

การปฏิบัติงานท่ีชัดเจน เน่ืองจาก สมาชิกภายในกลุ7มบางคนรับราชการบ0าง มีงานประจำอย7างอื่นบ0าง 

ไม7ได0มีเวลามาวางตารางอย7างชัดเจน  จึงดูและตอบสนองตามสถานการณ,ที่จะเกิดขึ้นในขณะนั้นว7า 

ฝ��งกระบวนการแก0ไขประมวลกฎหมายอาญามีความเคลื่อนไหวอย7างไร จากนั้นก็ใช0การโต0ตอบกลับไป 

เช7น เมื่อเกิดสถานการณ,ที่ว7าราชวิทยาลัยสูตินรีแพทย,แห7งประเทศไทยแสดงจุดยืนเดียวกับร7างแก0ไข

ประมวลกฎหมายอาญาฯ ของคณะรัฐมนตรีว7า ให0สามารถทำแท0งได0โดยอายุครรภ,ไม7เกิน 12 สัปดาห, 

กลุ7มเคลื่อนไหวทางสังคมฯ ก็เข0าไปยื่นหนังสือต7อราชวิทยาลัยสูติฯ เพื่อชี้แจงให0เห็นจากคนที่เคยมี

ประสบการณ,ทำแท0งว7าสามารถทำแท0งได0อย7างปลอดภัยถึงอายุครรภ, 24 สัปดาห, เปAนต0น 

10. การประเมินผล (Evaluation) กลุ7มเคลื่อนไหวทางสังคมฯ มีการประเมิน ติดตามและ

ปรับปรุงแผน ผ7าน 2 ช7วงเวลา ดังต7อไปน้ี  

ในช7วงเวลาที่ 1 กลุ7มเคลื่อนไหวทางสังคมฯ ได0มีการติดตามและประเมินผลผ7านการยื่นหนังสือ

เพ่ือทวงถามความคืบหน0ากับศาลรัฐธรรมนูญ ในวันท่ี 26 กันยายน 2562 ซ่ึงระยะเวลาเกือบ 1 ปnจาก

การยื่นหนังสือคำร0องต7อศาลฯ ของตัวแทนจากเครือข7าย RSA และ Choices เรื่องประมวลกฎหมาย

อาญา พ.ศ. 2499 ว7าด0วย มาตรา 301ขัดต7อรัฐธรรมนูญ มาตรา 27และ28 และมาตรา 305 ขัดต7อ

ร ัฐธรรมน ูญ มาตรา 27, 28 และ77หร ือไม7  ในนามผ ู 0 ได 0ร ับมอบหมายจากผ ู 0 เส ียหายก ็ คือ  
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แพทย,หญิงศรีสมัย เชื้อชาติ ในวันที่ 10 ตุลาคม 2561 สาเหตุที่ไม7ได0ทำการสื่อสารกับศาลฯ บ7อยคร้ัง

ในช7วงระยะเวลาเกือบ 1 ปnก็เพราะเกรงว7าจะไปสร0างความเอนเอียงให0กับศาลฯ ในการวินิจฉัยคำร0อง 

ในช7วงเวลาท่ี 2 กลุ7มเคลื่อนไหวทางสังคมฯ ได0มีการติดตามและประเมินผลแบบตั้งรับ กล7าวคือ 

เมื่อสมาชิกวุฒิสภาลงมติรับร7างพระราชบัญญัติแก0ไขเพิ่มเติมประมวลกฎหมายอาญาฯ ที่สามารถทำ

แท0งได0อายุครรภ,ไม7เกิน 12 สัปดาห, ทางกลุ7มเคลื่อนไหวทางสังคมฯ ก็ไปแสดงกิจกรรมเชิงสัญลักษณ,

โดยการวางพวงหรีดไว0อาลัยหน0ารัฐสภา ในวันที่ 25 มกราคม 2564 แม0จะไม7มีการติดตามและ

ประเมินผลอย7างชัดเจน อีกทั้งไม7สามารถยกเลิกมาตรา 301 ที่เปAนเป�าหมายสูงสุดได0 แต7สามารถ

แก0ไขจนทำแท0งได0ถึง 12 สัปดาห, 

การอภิปรายผล 

จากการศึกษาแผนการสื่อสารเชิงกลยุทธ,ของกลุ7มเคลื่อนไหวทางสังคมเพื่อขับเคลื่อนสิทธิ

การทำแท0งถูกกฎหมายในประเทศไทยของปnพ.ศ. 2563 สามารถอภิปรายผลการวิจัยได0 3 ประเด็น

ดังน้ี 

1. การทำงานในลักษณะของเครือข,าย แบ,งหน2าท่ีตามความถนัดเพ่ือธำรงอยู,ของกลุ,ม 

 กลุ7มเคล่ือนไหวทางสังคมเพ่ือขับเคล่ือนสิทธิการทำแท0งถูกกฎหมายในประเทศไทยของปnพ.ศ. 

2563 ประกอบไปด0วย 2 กลุ7มใหญ7 คือ 1. กลุ7มฐานะผู0รับบริการ (เสียงของผู0หญิง) ประกอบด0วย 

กลุ7มเฟมินิสต,ปลดแอกมีหน0าที่ระดมพลเพื่อออกไปส7งเสียงในพื้นที่การชุมนุมทางการเมืองเปAนหลัก 

และกลุ7มทำทางกับเครือข7ายสนับสนุนทางเลือกของผู0หญิงท0องไม7พร0อม มีหน0าที่พูดคุยให0ความรู0กับ

กลุ7มเป�าหมายที่มีส7วนร7วมในการแก0ไขประมวลกฎหมายอาญาฯ เช7น คณะกรรมการกฤษฎีกา เปAนต0น 

และให0คำปรึกษาผู0ที ่ท0องไม7พร0อมและส7งต7อเคสทั้งสำหรับผู0ที ่จะท0องต7อและทำแท0งไปยังฝ�ายท่ี

รับผิดชอบ และ 2. กลุ7มฐานะผู0ให0บริการ (เสียงของแพทย,) เครือข7ายอาสา RSA มีหน0าที่ให0ความรู0

ความเข0าใจเกี่ยวกับการทำแท0งที่ปลอดภัยเพื่อนำข0อมูลไปคุยกับกลุ7มเป�าหมายที่กล7าวไว0ข0างต0น และ

จัดการเคสที่ตัดสินใจแล0วว7าต0องการจะทำแท0ง เห็นได0ถึงการแบ7งหน0าที่และกระจายงานตามความ

ถนัด มีการรวมตัวกันในลักษณะของเครือข7าย (Network) ที่มีเป�าหมายร7วมกันเพื่อยกเลิกประมวล

กฎหมายอาญา มาตรา 301 เพื่อที่จะเป�ดโอกาสให0กับการทำแท0งที่เกิดมาจากการท0องไม7พร0อม  

โดยทำการสื ่อสารบนแผนการสื ่อสารเชิงกลยุทธ,เปAนเครือข7ายการสื ่อสาร (Communication 

Network) สอดคล0องกับกาญจนา แก0วเทพ (2549, น. 65) ที่กล7าวไว0ว7า เครือข7ายเปAนรูปแบบของ

ความสัมพันธ,แบบแนวนอน (Horizontal) มีลักษณะการกระจายอำนาจ (Decentralized) มีระบบ

การแบ7งงานกันอย7างยืดหยุ7น มีเป�าหมายร7วมกัน และต0องใช0การส่ือสารเพ่ือรักษาเครือข7ายไว0 
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2. แผนการสื่อสารเชิงกลยุทธ?เพื่อยกเลิกประมวลกฎหมายอาญา มาตรา 301 ที่ยังคงเอา

ผิดผู2หญิงท่ีทำแท2ง 

แผนการสื่อสารเชิงกลยุทธ,มีวัตถุประสงค,ของการสื่อสารในช7วงเวลาที่ 2 เพื่อสื่อสารสร0าง 

การรับรู0 (Perception) ให0กับผู0มีอำนาจในกระบวนการนิติบัญญัติผ7านกิจกรรมการสื่อสารต7าง ๆ 

เพื่อให0เข0าใจ (Understanding) เกี่ยวกับป�ญหาที่เกิดจากการท0องไม7พร0อมเพื่อนำไปสู7การยอมรับ 

(Acceptance) ความต0องการของกลุ7มเคลื่อนไหวทางสังคมฯ ในการยกเลิกประมวลกฎหมายอาญา 

พ.ศ. 2499 มาตรา 301 ท่ียังคงเอาผิดผู0หญิงที่ทำแท0ง อีกทั้งสื่อสารเพื่อขอแรงสนับสนุน (Support) 

จากประชาชนทั่วไปว7าไม7ควรมีประมวลกฎหมายอาญาดังกล7าว สอดคล0องกับที่ Wilcox และคณะ 

(Wilcox และคณะ, 2002 อ0างถึงในอดิศักดิ ์ ทนันไชย, 2562, น. 27) กล7าวถึงวัตถุประสงค,ด0าน 

การรับรู0ข0อมูลข7าวสารของผู0รับสารหรือกลุ7มเป�าหมายที่ผู0ส7งสารได0ส7งออกไป โดยแผนการสื่อสาร

เชิงกลยุทธ,นั้นมีใจความสำคัญ (Key Message) ในช7วงเวลาที่ 2 กล7าวถึงการยกเลิกประมวลกฎหมาย

อาญา มาตรา 301 ที่ยังคงเอาผิดผู0หญิงที่ทำแท0ง ใจความสำคัญดังกล7าวต0องการให0ผู0รับสารหรือ

กลุ7มเป�าหมายรู0 เข0าใจ และเปลี่ยนความคิดว7าไม7ควรเอาผิดผู0หญิงที่ทำแท0งอันเกิดมาจากการท0อง 

ไม7พร0อม ขณะที่อดิศักดิ์ ทนันไชย (2562, น. 29) ได0กล7าวเอาไว0ว7า ใจความสำคัญเปAนหัวใจของการ

สื่อสารกับกลุ7มเป�าหมาย เปAนสิ่งที่ผู0ส7งสารตั้งใจให0ผู0รับสารรู0 เข0าใจ รู0สึก เปลี่ยนใจ เปลี่ยนความคิด 

เปลี่ยนพฤติกรรม และแผนการสื่อสารเชิงกลยุทธ,ครั้งนี้มีผู0รับสารหรือกลุ7มเป�าหมายที่กลุ7มเคลื่อนไหว

ทางสังคมฯ ได0เลือกไว0ทั้ง 2 ช7วงเวลา ได0แก7 ช7วงเวลาที่ 1 คือศาลรัฐธรรมนูญ ช7วงเวลาที่ 2 คือผู0ที่มี

ส7วนร7วมในกระบวนการนิติบัญญัติเพื ่อแก0ไขประมวลกฎหมายอาญา พ.ศ. 2499 มาตรา 301 

สอดคล0องกับที่วาสิตา บุญสาธร (2561, น. 277) ได0กล7าวเอาไว0ว7า ผู 0รับสารเปAนบุคคลที่มีความ

เกี่ยวข0องโดยตรงในเรื่องที่ต0องการสื่อสาร ในที่นี้ก็คือผู0ที่มีอำนาจในการแก0ไขประมวลกฎหมายอาญา 

พ.ศ. 2499 มาตรา 301 

3. ส่ือสังคมออนไลน? (Social Media) ตัวแปรสำคัญในการขับเคล่ือนสิทธิการทำแท2งถูก

กฎหมายในประเทศไทย 

 สื่อสังคมออนไลน,ถือเปAนกลวิธีหนึ่งของการเลือกใช0สื่อออนไลน,ที่ทางกลุ7มเคลื่อนไหวทาง

สังคมฯ ใช0ในการขับเคลื่อนคร้ังนี ้ นอกจากจะเปAนช7องทางการสื่อสารที่ออกแบบเนื้อหาสารให0

เหมาะสมกับผู0รับสารที่เปAนกลุ7มเป�าหมายที่แตกต7างกันแล0ว ยังสามารถนำมาใช0ในการระดมพลเพ่ือ

รวบรวมรายชื่อในการยกเลิกมาตรา 301 ของประมวลกฎหมายอาญา พ.ศ. 2499 ที่ยังคงเอาผิด

ผู0หญิงที่ทำแท0ง สอดคล0องกับManuel C. (2012, p. 229) ที่ว7าเครือข7ายสังคมดิจิทัลบนอินเทอร,เน็ต

และบนแพล็ตฟอร,มไร0สายเปAนเครื่องมือสำคัญสำหรับการระดม การจัดระเบียบ การไตร7ตรอง การ

ประสานงาน และการตัดสินใจ สาเหตุเพราะเปAนสื่อที่ไม7ใช0ค7าใช0จ7ายสูง (Save Cost) สื่อที่ทรงพลัง 

สื่อสารออกไปได0อย7างรวดเร็ว เมื่อผู0รับสารร7วมกันแสดงความคิดเห็นเสมือนเปAนประชาพิจารณ,จน
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ส7งผล (Impact) นำไปสู7การเกิดเปAนกระแสทางสังคมได0 ตัวอย7างเช7น การรวมตัวกันของผู0ที่สนใจ 

แฮชแท็ก (Hashtag) ในทวิตเตอร, (Twitter) ที่เปAนกระแสในช7วงขับเคลื่อนเรื่องนี้ เพราะผู0คนมีความ

สนใจและอยากรู0เรื่องนี้ แฮชแท็กจึงเปAนพื้นที่เพื่อให0ผู0ที่สนใจร7วมเข0าไปพูดคุยแลกเปลี่ยน ติดตาม

ข7าวสารการเคลื่อนไหวทางสังคมว7ามีขั้นตอนถึงไหน การลงชื่อเพื่อยกเลิกมาตรา 301เปAนอย7างไร  

เช7น #ทำแท0งถูกกฎหมาย เปAนต0น ทั้งนี้ นอกจากสื่อสังคมออนไลน,แล0วนั้น ทางกลุ7มเคลื่อนไหวทาง

สังคมฯ ก็ยังใช0กลวิธีการเลือกใช0สื่อออฟไลน,อีกเช7นกัน สำหรับการเคลื่อนไหวเพื่อขับเคลื่อนสิทธิการ

ทำแท0งถูกกฎหมายในประเทศไทยที่ต0องใช0การเผชิญกับกลุ7มเป�าหมายที่มีส7วนช7วยให0แผนการส่ือสาร

เชิงกลยุทธ,ครั ้งนี ้ประสบผลสำเร็จ เช7น กิจกรรมการยื ่นจดหมายทวงถามความคืบหน0าต7อศาล

รัฐธรรมนูญ กรณีร0องเรียนกฎหมายทำแท0งไม7ชอบด0วยรัฐธรรมนูญจัดเปAนสื่อกิจกรรมที่เปAนกลวิธีหน่ึง

ของการเลือกใช0สื่อออฟไลน, ในที่นี้กลุ7มเป�าหมายก็คือ ศาลรัฐธรรมนูญ การยื่นจดหมายครั้งนี้เพื่อทวง

ถามต7อศาลรัฐธรรมนูญในการวินิจฉัยคำร0องที ่ทางกลุ 7มเคลื ่อนไหวทางสังคมฯ ได0ย ื ่นไปว7า  

ประมวลกฎหมายอาญา พ.ศ. 2499 ว7าด0วย มาตรา 301ขัดต7อรัฐธรรมนูญ มาตรา 27 และ 28 หรือไม7 

และมาตรา 305 ขัดต7อรัฐธรรมนูญ มาตรา 27, 28 และ77 หรือไม7 เปAนต0น 

ข2อเสนอแนะ 

ผู0วิจัยมีข0อเสนอแนะสำหรับบทความวิจัยเร่ืองน้ี 2 ข0อ ดังต7อไปน้ี 

1. จากผลการศึกษาทางกลุ 7มเคลื ่อนไหวทางสังคมฯ ควรมีตารางการปฏิบัติงานและ 

การติดตาม การประเมินผลอย7างชัดเจนเพื่อที่การทำงานจะได0เปAนไปตามขั้นตอนและสามารถบรรลุ

เป�าหมายของแผนการส่ือสารเชิงกลยุทธ,ได0มากข้ึน 

2. การศึกษาครั ้งต7อไปควรขยายขอบเขตระยะเวลาการศึกษาไปยังช7วงแรกเริ ่มของ 

การรณรงค,เพื่อขับเคลื่อนสิทธิการทำแท0งถูกกฎหมาย เพื่อที่จะได0เห็นภาพรวมของการรณรงค,ท่ี

ชัดเจนย่ิงข้ึน 
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การเป+ดรับสื่อ แรงจูงใจ จิตสำนึกสาธารณะ และความตั้งใจในการบริจาคโลหิตในช.วง

การแพร.ระบาดโรคโควิด19 

Media Exposure, Motivations, Public Consciousness and Blood Donation 

Intention During the Covid-19 Pandemic 

 

ภัครดา อ่ิมสุขศรี และ ธีรดา จงกลรัตนาภรณ,  

คณะนิเทศศาสตร, จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

 

บทคัดย,อ 

 

 การวิจัยนี้ เปAนการวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงค,เพื่อมุ7งศึกษาการเป�ดรับสื่อ แรงจูงใจ 

จิตสำนึกสาธารณะที่มีอิทธิพลต7อความตั้งใจในการบริจาคโลหิตในช7วงการแพร7ระบาดโรคโควิด19 

โดยใช0แบบสอบถามเปAนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข0อมูลจากกลุ7มตัวอย7าง คือ บุคคลทั่วไปท่ีมีอายุ

ระหว7าง 18 – 60 ปn ซึ่งอยู7ในเกณฑ,ที่สามารถตัดสินใจบริจาคโลหิตได0ด0วยตัวเอง จำนวน 360 คน  

ทำการวิเคราะห,สถิติโดยใช0การวิเคราะห,ถดถอยเชิงเส0นพหุคูณ กำหนดนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ผลการศึกษา พบว7า การเป�ดรับสื่อ และจิตสำนึกสาธารณะมีอิทธิพลต7อความต้ังใจในการบริจาคโลหิต

ในช7วงการแพร7ระบาดของโรคโควิด19 อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และแรงจูงใจภายในมี

อิทธิพลต7อความตั้งใจในการบริจาคโลหิตในช7วงการแพร7ระบาดของโรคโควิด19 อย7างมีนัยสำคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาถึงระดับความสำคัญ พบว7า การเป�ดรับสื่อ (Beta เท7ากับ .419) และ 

จิตสำนักสาธารณะ (Beta เท7ากับ .374) มีความสำคัญต7อความตั้งใจในการบริจาคโลหิตในช7วงการ

แพร7ระบาดของโรคโควิด19 อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 

คำสำคัญ: การบริจาคโลหิต, การเป�ดรับส่ือ, แรงจูงใจ, จิตสำนึกสาธารณะ, โควิด19 

 

Abstract 

 

 This quantitative research’s objective is to study media exposure, motivations, 

public consciousness, and blood donation intention during the COVID-19 pandemic 

mandatory research tool used in this study is a public survey of 360 blood-donation-

eligible participants whose ages between 18 – 60 years old. The statistical analysis of 
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the surveyed results is done by regression model with a confidence level of 95% or 

above. The result of this study found that media exposure and public consciousness 

have a significant influence on people’s intention toward blood donation, with 99% 

confidence level. An individual’s internal motivation also significantly influences their 

intention to donate blood during the ongoing Covid-19 situation, with a confidence 

level of 95%. When considering the degree of influence, we found that media exposure 

(.419 Beta) and public consciousness (.374 Beta) significantly influence people’s 

motivation to donate blood during the Covid-19 situation with 99% confidence level. 

 

Keyword: blood donation, media exposure, motivations, public consciousness, COVID-

19 pandemic 

 

บทนำ 

 ในสถานการณ,การระบาดของโรคโควิด19 นอกจากจะมีผลกระทบในวงกว0างต7อสภาพ

เศรษฐกิจ สังคม และวิถีชีวิตของคนทั่วไปแล0ว ยังเกิดวิกฤติการขาดแคลนโลหิตครั้งใหญ7 โลหิตมีไม7

เพียงพอ ผู0ป�วยที่ต0องใช0โลหิตต0องเลื่อนการผ7าตัดและการรักษาพยาบาลออกไป นับตั้งแต7เกิดการ

ระบาดของโรคโควิด19 การบริจาคโลหิตทั ่วประเทศลดลงอย7างมากศูนย,บริการโลหิตแห7งชาติ 

สภากาชาดไทยได0มีการใช0สื่อทำการรณรงค,ประชาสัมพันธ,การบริจาคโลหิตเพ่ือส7งเสริมการบริจาค

โลหิต แต7ก็ยังได0รับไม7เพียงพอต7อความต0องการ อย7างไรก็ตาม บุคคลจะไม7เป�ดรับข7าวสารทุกอย7างท่ี

ผ7านเข0ามาสู7ตนทั้งหมด และจะเปAนผู0เลือกใช0สื่อประเภทต7าง ๆ เองตามที่ตนต0องการ โดยจะเลือกรับรู0

เพียงบางส7วนที่คิดว7ามีประโยชน,กับตนผู0รับสารเองเปAนตัวกำหนด ซึ่งจะมีความแตกต7างกันออกไป

ตามประสบการณ, ทัศนคติ ความเชื่อ และความต0องการดังนั้น การเป�ดรับสื่อ จึงเปAนป�จจัยสำคัญหน่ึง

ที่มีผลต7อการตัดสินใจของประชาชนที่จะออกมาให0บริจาคโลหิต นอกจากนี้ยังมีตัวแปรที่สำคัญคือ

แรงจูงใจและจิตสำนึกสาธารณะที่เปAนป�จจัยหนึ่งที่จะทำให0บุคคลตัดสินใจบริจาคโลหิต ผู0วิจัยจึงมี

ความสนใจทำการวิจัยเรื่อง การเป�ดรับสื่อ แรงจูงใจ จิตสำนึกสาธารณะ และความตั้งใจในการบริจาค

โลหิตในช7วงการแพร7ระบาดโรคโควิด19 รวมถึงการเป�ดรับสื่อเกี่ยวกับการบริจาคโลหิต แรงจูงใจ และ

จิตสำนึกสาธารณะมีความสัมพันธ,กับความตั้งใจบริจาคโลหิตในช7วงสถานการณ,การแพร7ระบาดของ

โรคโควิด19 หรือไม7 เพื่อนำผลการศึกษาที่ได0เปAนแนวทางในการพัฒนาการจัดการ การวางแผน

ทางการส่ือสารเก่ียวกับการบริจาคโลหิตให0มีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผล 
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วัตถุประสงค?การวิจัย 

 1. เพื่อศึกษาการเป�ดรับสื่อ แรงจูงใจ และจิตสำนึกสาธารณะในการบริจาคโลหิตในช7วงการ

แพร7ระบาดของโรคโควิด19 

 2. เพื่อศึกษาการเป�ดรับสื่อ แรงจูงใจ และจิตสำนักสาธารณะที่มีอิทธิพลต7อความตั้งใจในการ

บริจาคโลหิตในช7วงการแพร7ระบาดของโรคโควิด19 

สมมติฐาน 

 การเป�ดรับสื่อ แรงจูงใจ และจิตสำนึกสาธารณะมีอิทธิพลต7อความตั้งใจในการบริจาคโลหิต

ในช7วงการแพร7ระบาดของโรคโควิด19 

ทบทวนวรรณกรรม 

1.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการเป5ดรับส่ือ 

 โดยปกติแล0วคนเรามักจะเปAนผู0เลือก เลือกที่จะคิด เลือกที่จะทำ เลือกที่จะเชื่อตามความพึง

พอใจของตน ในการสื่อสารก็เช7นเดียวกัน ผู0รับสารจะมีกระบวนการเลือกรับ (Selective Processes) 

ซึ่งมีความต7อเนื่องและเกี่ยวข0องกัน ประกอบด0วย 4 ขั้นตอน (Klapper, 1960); (ปรมะ สตะเวทิน, 

2546) ดังน้ี 

 (1) การเลือกเป�ดรับ (Selective Exposure) การเลือกเป�ดรับในชีวิตประจำวันของบุคคลน้ัน 

แต7ละคนมีโอกาสที ่จะรับข7าวสารจากแหล7ง หรือผู 0ส7งสารต7าง ๆ มากมาย แต7จะมีเวลา และ

ความสามารถท่ีจำกัดในการรับสารจากแหล7งต7าง ๆ รวมถึงความพึงพอใจต7อแหล7งสาร หรือผู0ส7งสาร

แตกต7างกันไป ดังนั้น บุคคลจึงเลือกเป�ดรับสารตามความปรารถนาที่สอดคล0องกับความคิดเห็น และ

ทัศนคติของตน 

 (2) การเลือกให0ความสนใจ (Selective Attention) หลังจากเลือกใช0สื่อแล0ว ขั้นต7อมาคือ 

การเลือกให0ความสนใจกับเนื้อหาของสื่อที่ตนเลือกใช0 โดยปกติแล0วเรามักเลือกให0ความสนใจกับสิ่งท่ี

เราชอบและสอดคล0องกับทัศนคติ ความคิด และความเช่ือของเรา 

 (3) การเลือกรับรู0และการเลือกตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) 

คนเราจะเลือกตีความหมายของสิ่งที่ตนอ7าน ดู ฟ�ง ตามทัศนคติและความรู0สึกนึกคิดของตน เนื้อหา

ของส่ือจึงมักถูกตีความหมายบิดเบือนไปโดยท่ีเราไม7รู0ตัว 

 (4) การเลือกจดจำ (Selective Retention) หลังจากผู0รับสารเลือกตีความหมายเนื้อหาของ

สื่อ ขั้นตอนสุดท0ายคือ ผู0รับสารจะเลือกจดจำเฉพาะเนื้อหาที่สอดคล0องกับรสนิยม ทัศนคติ ความชอบ 

ความเชื่อ ตลอดจนค7านิยมของตน ดังนั้นการเลือกจดจำเนื้อหาของสื่อจึงเท7ากับเปAนการช7วยส7งเสริม

สนับสนุนทัศนคติเดิมหรือความเช่ือเดิมของเราให0ม่ันคงย่ิงข้ึน 
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2.แนวคิดและทฤษฎีแรงจูงใจ 

แรงจูงใจประกอบด0วย (Ryan & Deci, 2000) ดังน้ี 

 (1) แรงจูงใจภายนอก (Extrinsic Motivation) 

แรงจูงใจภายนอก คือ แรงที่เกิดกับสิ่งแวดล0อมภายนอกตัวบุคคล แต7สามารถจูงใจบุคคลให0 

“Move to” ไปตามทิศทางแรงนั้น โดยปกติแล0วแรงจูงใจภายนอก จะใช0เพื่อให0บรรลุผลลัพธ,ที่บุคคล

ไม7ได0รับจากแรงจูงใจภายใน (Ryan & Deci, 2000) แรงจูงใจภายนอกโดยทั่วไปคือ รางวัล เช7น เงิน 

หรือ เกรด เพื่อต7อยอดความต0องการส7วนตนบ0าง หรือเพื่อหลีกเลี่ยงการถูกลงโทษ นอกจากนั้น “การ

แข7งขัน” ก็ถือเปAนแรงจูงใจภายนอก เพราะผู0ที่อยู7ในการแข7งขัน จะถูกโน0มน0าวด0วยรางวัลสำหรับผู0

ชนะ รวมทั้ง “เสียงเชียร,รอบด0านให0เอาชนะ” ก็เปAนแรงจูงใจภายนอกที่สำคัญด0วย ซึ่งรางวัลภายนอก

มักจะมีผลทำให0ภาวะแรงจูงใจภายในลดลง โดย (Lepper & Greene, 1973) พบว7า เด็กที่วาดภาพ

เพื่อหวังจะได0ดาวเปAนรางวัลใช0เวลาน0อยกว7าเด็กที่วาดภาพโดยไม7มีรางวัลอะไรเปAนแรงจูงใจ ซึ่งกรณีน้ี

อธิบายเพิ่มเติมได0ว7า เด็กที่สนใจรางวัลไม7สนใจผลลัพธ,ของงานวาดและทำเพียงเพื่อให0เสร็จและรับ

รางวัล ในขณะที่เด็กที่วาดภาพโดยไม7มีแรงจูงใจภายนอกรบกวนจะจดจ7อทำงานตามจินตนาการ

ภายในมากกว7า อย7างไรก็ตาม (Marinak & Gambrell, 2008) พบว7า นักเรียนชั้นประถมปnที่ 3 ท่ี

ได0รับรางวัลเปAนหนังสือมีพฤติกรรมการอ7านหนังสือมากขึ้น ซึ่งหมายความว7า รางวัลบางอย7างไม7ได0

บ7อนทำลายเน้ือแท0โดยแรงจูงใจภายนอกเสมอไป 

(2) แรงจูงใจภายใน (Intrinsic Motivation) 

แรงจูงใจภายในเปAนพฤติกรรมที่ขับเคลื่อนโดยการให0รางวัลภายในที่น7าพอใจแก7ตนเอง 

ตัวอย7างเช7น นักกีฬาอาจสนุกกับการเล7นฟุตบอลเพื่อประสบการณ,แทนที่จะเล7นให0ได0รับรางวัล เปAน

ความสนใจหรือความเพลิดเพลินในกิจกรรมนั้นเองที ่เปAนรางวัล แทนที่จะอาศัยแรงกดดันจาก

ภายนอกหรือความปรารถนาอื ่นที ่ไกลตัวมาช้ีนำ (Ryan & Deci, 2000) ความแตกต7างระหว7าง

แรงจูงใจภายนอกและแรงจูงใจภายในคือ ประเภทของเหตุผลหรือเป�าหมายท่ีนำไปสู7การกระทำ 

ในขณะที่แรงจูงใจภายในหมายถึง การทำบางสิ่งบางอย7างเนื่องจากเปAนสิ่งที่น7าสนใจโดยเน้ือแท0หรือ

สนุกสนานและน7าพอใจ แต7แรงจูงใจภายนอกกลับหมายถึง การทำบางสิ่งบางอย7างเพราะนำไปสู7

ผลลัพธ,ที่อยู7คนละส7วนกับการกระทำ เช7น วาดรูปเอาดาวทอง เปAนต0น Deci, Koestner, and Ryan 

(1999) อธิบายว7า กิจกรรมบางอย7างให0รางวัลโดยธรรมชาติ และไม7ได0ข้ึนอยู7กับรางวัลภายนอกเลย  

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับจิตสำนึกสาธารณะ 

 ประเวศ วะสี (2542) กล7าวว7า องค,ประกอบจิตสำนึกสาธารณะของบุคคล มีดังน้ี 

 (1) องค,ประกอบทางด0านความคิด (Cognition) เปAนส7วนที่เกี่ยวข0องกับความคิดที่เปAนส7วน

ของการรู0 หรือเกิดความรับรู0ของความสำนึกเปAนหลัก เช7น การรับรู 0 (Perception) ความทรงจำ 

(Memory) ความมีเหตุผล (Reasoning) และการใช0ป�ญญา (Intellect) 
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 (2) องค,ประกอบด0านความรู0สึก (Affective) เปAนส7วนที่ประกอบทางด0านอารมณ, ความรู0สึก 

ซึ่งเปAนสิ่งกระตุ0นความคิดอีกต7อหนึ่ง เปAนส7วนของความรู0สึกทางใจของความสำนึกที่รวมเอาความรู0สึก

ของบุคคลในด0านบวกหรือด0านลบ 

 (3) องค,ประกอบทางด0านการปฏิบัติ หรือการกระทำ (Behavior) เปAนองค,ประกอบที่ก7อเกิด

แนวโน0มในทางปฏิบัติ หรือปฏิกิริยาตอบสนองเมื่อมีสิ่งเร0าที่เหมาะสม ซึ่งส7วนนี้ต0องอาศัยความเข0าใจ 

หรือความคิดรวบยอด (Concept) เก่ียวกับส่ิงน้ันเปAนพ้ืนฐาน 

3.แนวคิดเก่ียวกับการบริจาคโลหิต 

การบริจาคโลหิต คือ การสละโลหิตส7วนเกินที่ร7างกายยังไม7จำเปAนต0องใช0 เพื่อให0กับผู0ป�วย ซ่ึง

ไม7เปAนอันตรายต7อผู0บริจาค ทั้งนี้ การบริจาคโลหิตต0องไม7บ7อยเกิน เกณฑ,คือ ทุก 3 เดือน และรักษา

สมดุลให0อัตราการสร0างใหม7ทดแทนเท7ากับที่เสียไป โดยเฉพาะวัตถุดิบ คือ ธาตุเหล็ก มิฉะนั้นอาจเกิด

ภาวะโลหิตจางจากการขาดธาตุเหล็ก สำหรับในสถานการณ,ป�จจุบันที่มีการแพร7ระบาดของโรคโควิด

19 ผู0บริจาคจำเปAนต0องคำนึงถึงการปฏิบัติตัวในการบริจาคโลหิตเพ่ือป�องกันความเส่ียงจากการติดเช้ือ

และความปลอดภัยท้ังจากตัวผู0บริจาคและผู0รับบริจาคโลหิต 

แนวคิดเก่ียวกับความต้ังใจในการบริจาค 

ในการวิจัยครั้งนี้ กำหนดให0 ความตั้งใจ (Intention) ในการบริจาคโลหิต เปAนตัวแปรตาม 

หมายถึง ความต0องการ ความเปAนไปได0 ความพยายาม หรือการวางแผนของบุคคลที่จะทำการบริจาค

โลหิตเพื่อช7วยเหลือผู0ป�วยในอนาคต โดยความตั้งใจเปAนตัวแปรที่มีอิทธิพลโดยตรงต7อพฤติกรรมการ

บริจาคโลหิต (Ajzen, 1991) ซ่ึงประกอบด0วย การตัดสินใจบริจาคโลหิตเพ่ือช7วยเหลือผู0ป�วยในอนาคต 

การบอกต7อให0กับคนรอบข0างให0มาบริจาคโลหิต และหากมีโอกาสก็จะบริจาคโลหิตอีกในอนาคต 

ระเบียบวิธีวิจัย 

ประชากร 

 ในการวิจัยครั้งนี้ได0กำหนดกลุ7มประชากรเป�าหมาย คือ บุคคลทั่วไปที่มีอายุระหว7าง 18 – 60 

ปn ซ่ึงอยู7ในเกณฑ,ท่ีสามารถตัดสินใจบริจาคโลหิตได0ด0วยตัวเองและไม7มีข้ันตอนยุ7งยาก  

กลุ,มตัวอย,าง 

 ในการวิจัยครั้งนี ้กำหนดขนาดกลุ7มตัวอย7างโดยใช0แนวคิดของ Hair, Black, Babin, and 

Anderson (2010) ว7าขนาดของกลุ7มตัวอย7างท่ีเหมาะสมในการวิจัยควรอยู7ระหว7าง 10-12 เท7าของตัว

แปรที่สังเกตได0 (Observer Variable) ในการนี้มีตัวแปรที่สังเกตได0จำนวน 36 ตัวแปร ดังนั้น ขนาด

ของกลุ7มตัวอย7างท่ีเหมาะสมควรอยู7ระหว7าง 360 ตัวอย7าง 
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วิธีการสุ,มตัวอย,าง 

  หลังจากที่ผู0วิจัยได0กำหนดจำนวนกลุ7มตัวอย7างที่จะเก็บข0อมูล จำนวน 360 คนแล0ว 

ในการคัดเลือกกลุ7มตัวอย7างใช0วิธีการสุ7มตัวอย7างโดยไม7อาศัยความน7าจะเปAน (Non-probability 

Sampling) คือ ใช0การเก็บข0อมูลโดยวิธีการคัดเลือกตัวอย7างแบบสะดวก (Convenient Sampling) 

จากบุคคลทั่วไปที่มีอายุระหว7าง 18 – 60 ปn โดยเก็บแบบสอบถามออนไลน,ผ7าน Google form ใน

การวิจัยคร้ังน้ี ใช0ระยะเวลาในการศึกษาเปAนเวลาระหว7าง เมษายน-พฤษภาคม พ.ศ. 2565 

เคร่ืองมือท่ีใช2ในการวิจัย 

ผู0วิจัยใช0แบบสอบถาม (Questionnaire) เปAนเคร่ืองมือในการรวบรวมข0อมูล  

 แบบสอบถามสำหรับงานวิจัยน้ี ประกอบด0วย 6 ส7วน ดังน้ี 

ส7วนที่ 1 พฤติกรรมการบริจาคโลหิตในช7วงสถานการณ,การระบาดของโรคโควิด19  เปAน

คำถามปลายป�ด 

ส7วนท่ี 2 การเป�ดรับสื่อ (Media Exposure) เก่ียวกับการบริจาคโลหิตในช7วงสถานการณ,การ

ระบาดของโรคโควิด19  โดยข0อคำถามเปAนแบบมาตราส7วนประเมินค7า (Rating Scale) 5 ระดับ 

ประกอบด0วย 4 ด0าน (Klapper, 1960) ดังน้ี 

(1) การเลือกเป�ดรับ (Selective Exposure) 

(2) การเลือกให0ความสนใจ (Selective Attention) 

(3) การเลือกรับรู0 (Selective Perception) 

(4) การเลือกจดจำ (Selective Retention) 

ส7วนที่ 3 แรงจูงใจเกี่ยวกับการบริจาคโลหิตในช7วงสถานการณ,การระบาดของโรคโควิด19 

โดยข0อคำถามเปAนแบบมาตราส7วนประเมินค7า (Rating Scale) 5 ระดับ ประกอบด0วย 2 ด0าน (Ryan 

& Deci, 2000) ดังน้ี 

  (1) แรงจูงใจภายใน (Intrinsic motives) 

  (2) แรงจูงใจภายนอก (extrinsic motive) 

ส7วนที่ 4 จิตสำนักสาธารณะเกี่ยวกับการบริจาคโลหิตในช7วงสถานการณ,การระบาดของโรค

โควิด19 โดยข0อคำถามเปAนแบบมาตราส7วนประเมินค7า (Rating Scale) 5 ระดับ ประกอบด0วย 3 ด0าน 

(ประเวศ วะสี, 2542) ดังน้ี 

  (1) ความคิด (Cognition) 

  (2) ความรู0สึก (Affective) 

  (3) การปฏิบัติ (Behavior) 

 ส7วนที่ 5 ความตั้งใจ (Intention) ในการบริจาคโลหิตในช7วงสถานการณ,การระบาดของโรค

โควิด19 (Ajzen, 1991)  
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 ส7วนที่ 6 ข0อมูลทั่วไปของผู0ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเปAนแบบสอบถามปลายป�ด (Close- 

Ended Response Question) ซึ ่งเปAนคำถามแบบให0เลือกตอบเพียงข0อเดียว ได0แก7 เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได0 

สรุป อภิปราย และข2อเสนอแนะ 

สรุปผลการวิจัย 

 1.1 ลักษณะท่ัวไปของกลุ7มตัวอย7าง 

  ในการวิจัยครั้งนี้ ใช0แบบสอบถามเปAนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข0อมูลจากกลุ7ม

ตัวอย7าง จำนวน 360 คน พบว7า ผู0ตอบแบบสอบถามส7วนใหญ7เปAนเพศหญิง คิดเปAนร0อยละ 64.44 

อายุระหว7าง 21-30 ปn คิดเปAนร0อยละ 41.39 มีสถานภาพโสด คิดเปAนร0อยละ 65.56 มีการศึกษาอยู7ใน

ระดับปริญญาตรี คิดเปAนร0อยละ 64.72 ประกอบอาชีพเปAนพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปAนร0อยละ 

34.17 และมีรายได0ระหว7าง 20,001-40,000 บาท คิดเปAนร0อยละ 33.89  

1.2 พฤติกรรมการบริจาคโลหิต 

  (1) ในการบริจาคโลหิตของกลุ7มตัวอย7างก7อนที่จะเกิดสถานการณ,การแพร7ระบาด

ของโรคโควิด19 พบว7า ผู0ที่เคยมีประสบการณ,ในการบริจาคโลหิตมาแล0วส7วนใหญ7จะทำการบริจาค

โลหิตในอีกหลาย ๆ ครั้ง โดยผู0ที่เคยบริจาคโลหิตส7วนใหญ7จะเคยบริจาคมาแล0วถึง 11 ครั้งขึ้นไป คิด

เปAนร0อยละ 24.17 ต7อมาเมื่อเกิดสถานการณ,การแพร7ระบาดของโรคโควิด19 พบว7า ผู0บริจาคโลหิตจะ

มีความถี่ในการบริจาคโลหิตลดจำนวนลง โดยผู0เคยบริจาคส7วนใหญ7จะเปAนการบริจาคเพียง 1-2 คร้ัง 

คิดเปAนร0อยละ 19.72 เท7าน้ัน 

  (2) เหตุผลที่กลุ7มตัวอย7างทำการบริจาคโลหิตในช7วงสถานการณ,การแพร7ระบาดของ

โรคโควิด19 ส7วนใหญ7เพื่อต0องการช7วยเหลือผู0ป�วย คิดเปAนร0อยละ 38.61 โดยบริจาคที่ศูนย,บริการ

โลหิตแห7งชาติ สภากาชาดไทย คิดเปAนร0อยละ 50.56 ส7วนกลุ7มท่ีไม7ได0บริจาคโลหิตในช7วงเวลาเดียวกัน

เนื่องจากสุขภาพไม7แข็งแรง คิดเปAนร0อยละ 22.22 และต0องการหลีกเลี่ยงความเสี่ยงจากโรคระบาด 

คิดเปAนร0อยละ 20.56 

  (3) ผู0ที่มีอิทธิพลต7อการตัดสินใจบริจาคโลหิตของกลุ7มตัวอย7าง พบว7า ส7วนใหญ7เปAน

การตัดสินใจด0วยตนเอง คิดเปAนร0อยละ 65.56 โดยส7วนใหญ7จะค0นหาข0อมูลจากสื่อสังคมออนไลน, เช7น 

Facebook, YouTube, Line เปAนต0น คิดเปAนร0อยละ 50 รองลงมาคือ เว็บไซต,ของศูนย,บริการโลหิต

แห7งชาติ สภากาชาดไทย คิดเปAนร0อยละ 31.67 

 1.3 การเป�ดรับส่ือเก่ียวกับการบริจาคโลหิตช7วงสถานการณ,การระบาดของโรคโควิด19 

 การเป�ดรับสื่อเกี่ยวกับการบริจาคโลหิตในภาพรวมกลุ7มตัวอย7างเป�ดรับสื่อในระดับมาก มี

ค7าเฉลี่ย 3.74 โดยเหตุผลที่สำคัญ 3 อันดับแรกคือ (1) เห็นว7ากิจกรรมการรับบริจาคโลหิตเปAน
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กิจกรรมที่มีประโยชน,ต7อสังคม (2) เชื่อว7ากิจกรรมการรับบริจาคโลหิตที่พบในสื่อเปAนการนำโลหิตไป

ใช0ประโยชน,แก7ป�วยจริง (3) คิดว7าประกาศรับบริจาคโลหิตในส่ือต7าง ๆ เปAนการรับบริจาคจริง 

 1.4 แรงจูงใจเก่ียวกับการบริจาคโลหิตในช7วงสถานการณ,การระบาดของโรคโควิด19 

 แรงจูงใจภายในเกี่ยวกับการบริจาคโลหิตในช7วงสถานการณ,การระบาดของโรคโควิด19 ใน

ภาพรวมอยู7ในระดับมากที่สุด มีค7าเฉลี่ย 4.49 โดยมีแรงจูงใจภายในที่สำคัญ 3 ลำดับแรกคือ (1) รู0สึก

สงสารผู0ป�วยที่ขาดแคลนโลหิต (2) รู0สึกดีที่ได0ทำประโยชน,ด0วยการบริจาคโลหิต (3) รู0สึกว7าโลหิตใน

ประเทศมีความขาดแคลนจึงต0องร7วมช7วยเหลือด0วยการร7วมบริจาคโลหิต  

 แรงจูงใจภายนอกเกี่ยวกับการบริจาคโลหิตในช7วงสถานการณ,การระบาดของโรคโควิด19 ใน

ภาพรวมอยู7ในระดับปานกลาง มีค7าเฉลี่ย 3.00 โดยมีแรงจูงใจภายนอกที่สำคัญ 3 ลำดับแรก คือ (1) 

ได0รับการสนับสนุนจากบุคคลรอบข0างให0ร7วมบริจาคโลหิต (2) ต0องการได0รับการตรวจสารเคมีในเลือด 

เช7น น้ำตาล ไขมันในเลือด (3) ต0องการได0รับเข็มท่ีระลึกผู0บริจาคโลหิต หรือเหรียญกาชาดสมนาคุณ  

 1.5 จิตสำนักสาธารณะเก่ียวกับการบริจาคโลหิตในช7วงสถานการณ,การระบาดของโรคโควิด

19 

 จิตสำนึกสาธารณะในภาพรวมอยู7ในระดับมากที่สุด มีค7าเฉลี่ย 4.49 โดยมีความเชื่อที่สำคัญ 

3 ลำดับแรกคือ (1) คิดว7าโลหิตที่บริจาคจะถูกนำไปใช0เปAนประโยชน,ต7อผู0ป�วยในอนาคต (2) เชื่อว7า

การบริจาคโลหิตเปAนการช7วยเหลือผู0อ่ืน (3) คิดว7าการบริจาคโลหิตเปAนการช7วยเหลือสังคมส7วนรวม  

 1.6 ความต้ังใจในการบริจาคโลหิตในช7วงสถานการณ,การระบาดของโรคโควิด19 

 ความตั้งใจในการบริจาคโลหิตในช7วงสถานการณ,การแพร7ระบาดของโรคโควิด19 ในภาพรวม

อยู7ในระดับมาก โดยมีเหตุผลสำคัญ 3 ลำดับแรกคือ (1) หากมีโอกาสจะบริจาคโลหิตอีกในอนาคต (2) 

ตัดสินใจบริจาคโลหิตเพื่อช7วยเหลือผู0ป�วยในอนาคต (3) จะบอกต7อให0กับคนรอบข0างให0มาบริจาค

โลหิต  

 1.7 การทดสอบสมมติฐาน  

 ในการทดสอบสมมติฐานของการวิจัยว7า การเป�ดรับสื่อ แรงจูงใจ และจิตสำนึกสาธารณะมี

อิทธิพลต7อความตั้งใจในการบริจาคโลหิตในช7วงการแพร7ระบาดของโรคโควิด19 โดยใช0การวิเคราะห,

ถดถอยเชิงเส0นพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis) กำหนดค7านัยสำคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .05 พบว7า การเป�ดรับสื่อ และจิตสำนึกสาธารณะมีอิทธิพลต7อความตั้งใจในการบริจาคโลหิต

ในช7วงการแพร7ระบาดของโรคโควิด19 อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และแรงจูงใจภายในมี

อิทธิพลต7อความตั้งใจในการบริจาคโลหิตในช7วงการแพร7ระบาดของโรคโควิด19 อย7างมีนัยสำคัญทาง

สถิติท่ีระดับ .05 
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 เมื่อพิจารณาถึงระดับความสำคัญ พบว7า การเป�ดรับสื่อ (Beta เท7ากับ .419) และจิตสำนัก

สาธารณะ (Beta เท7ากับ .374) มีความสำคัญต7อความตั้งใจในการบริจาคโลหิตในช7วงการแพร7ระบาด

ของโรคโควิด19 อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

การอภิปรายผล 

 ก7อนที่จะเกิดสถานการณ,การแพร7ระบาดของโรคโควิด19 ผู0ที ่เคยมีประสบการณ,ในการ

บริจาคโลหิตมาแล0วส7วนใหญ7จะทำการบริจาคโลหิตในอีกหลาย ๆ ครั้ง โดยส7วนใหญ7จะเคยบริจาค

มาแล0วคนละถึง 11 คร้ังขึ้นไป เพื่อมุ7งช7วยเหลือผู0ป�วย ซึ่งผู0บริจาคโลหิตเหล7านี้เปAนผู0ที่มีความสนใจใน

การบริจาคโลหิตอันเปAนแรงจูงใจภายใน (Intrinsic Motivation) อีกทั้งการมีประสบการณ,ในการ

บริจาคโลหิตมาแล0ว เห็นว7าเปAนกิจกรรมท่ีน7าสนใจช7วยสร0างความม่ันใจมากข้ึน (Ryan & Dcci, 2000) 

ทำให0ตัดสินใจบริจาคโลหิตต7อมาในอีกหลาย ๆ ครั้ง เพราะเห็นว7าเปAนสิ่งที่มีประโยชน,ต7อสังคม อีกท้ัง

ได0เรียนรู0และเกิดความรู0สึกเชิงคุณค7า ส7งผลสะท0อนกลับความรู0สึกด0านบวกอย7างสม่ำเสมอ เกิดการ

เรียนรู0แบบองค,รวม ความคิดแบบเชื่อมโยง เปAนการพัฒนาจิตสำนึกสาธารณะ (กิติพงษ, แดงเสริมสิริ, 

2552)  

 ต7อมาเมื่อเกิดสถานการณ,การแพร7ระบาดของโรคโควิด19 ความถี่ในการบริจาคโลหิตลด

จำนวนลง โดยผู0เคยบริจาคส7วนใหญ7จะเปAนการบริจาคเพียง 1-2 ครั้งเท7านั้น เนื่องมาจากการรับรู0

ความเสี่ยงของโรคระบาด และต0องการหลีกเลี่ยงสถานที่สาธารณะหรือที่แออัด ซึ่งความกลัวต7อโรค

ระบาดเปAนแรงขับ (drive) ที่เปAนแรงผลักดันในด0านลบที่มีต7อความตั้งใจในการบริจาคโลหิต ทำให0

บุคคลมีพฤติกรรมต0องการหลีกเลี่ยงโรคระบาด (เพลินพิศ วิบูลย,กุล, 2558) ส7งผลกระทบต7อการขาด

แคลนโลหิตอย7างต7อเน่ือง  

 จากการทบทวนวรรณกรรมตลอดจนงานวิจัยที่เกี่ยวข0อง จึงกำหนดกรอบแนวคิดการวิจัย

และสมมติฐานการวิจัยว7า การเป�ดรับสื่อ (Media Exposure) แรงจูงใจ (Motivation) และจิตสำนึก

สาธารณะ (Public Consciousness) มีอิทธิพลต7อความตั้งใจ (Intention) ในการบริจาคโลหิตในช7วง

การแพร7ระบาดของโรคโควิด19 ผู0วิจัยจึงทำการสำรวจทัศนคติของกลุ7มตัวอย7าง คือ บุคคลทั่วไปที่มี

อายุระหว7าง 18 – 60 ปn ซึ่งอยู7ในเกณฑ,ที่สามารถตัดสินใจบริจาคโลหิตได0ด0วยตัวเองและไม7มีขั้นตอน

ยุ7งยาก จำนวน 360 คน แล0วนำข0อมูลมาทำการวิเคราะห,โดยใช0การวิเคราะห,ถดถอยเชิงเส0นพหุคูณ 

(Multiple Linear Regression Analysis) กำหนดค7านัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ .05 พบว7า การ

เป�ดรับสื่อ และจิตสำนึกสาธารณะมีอิทธิพลต7อความตั้งใจในการบริจาคโลหิตในช7วงการแพร7ระบาด

ของโรคโควิด19 อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และแรงจูงใจภายในมีอิทธิพลต7อความตั้งใจใน

การบริจาคโลหิตในช7วงการแพร7ระบาดของโรคโควิด19 อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ .05 

สอดคล0องกับการศึกษาของ กฤตกรณ, ปทุมวงษ, และคณะ (2558) ที่พบว7า การรับรู0เกี่ยวกับการ

บริจาคโลหิตท่ีมีความสัมพันธ,กับการตัดสินใจในการบริจาคโลหิต อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติ สอดคล0อง
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กับการศึกษาของ Uma et al. (2013) ที่พบว7า ผู0บริจาคส7วนใหญ7เต็มใจที่จะเปAนผู0บริจาคปกติ ผู0

บริจาคแสดงผลในเชิงบวก เช7น ความรู0สึกพึงพอใจหลังการบริจาค การสร0างโอกาสในการบริจาค

โลหิต สอดคล0องกับ ทิพย,พนิตา โสตทิพย, (2562) ที่พบว7า ป�จจัยด0านความรู0ความเข0าใจของการ

บริจาคโลหิต ป�จจัยด0านแรงจูงใจในการบริจาคโลหิต ป�จจัยด0านทัศนคติของ การบริจาคโลหิตมีผลต7อ

การตัดสินใจของผู0ท่ีมาบริจาคโลหิต ณ ศูนย,บริการโลหิตแห7งชาติ สภากาชาดไทย 

 เมื่อพิจารณาถึงระดับความสำคัญ พบว7า การเป�ดรับสื่อ (Beta เท7ากับ .419) และจิตสำนึก

สาธารณะ (Beta เท7ากับ .374) มีความสำคัญต7อความตั้งใจในการบริจาคโลหิตในช7วงการแพร7ระบาด

ของโรคโควิด19 อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01  

 การเป�ดรับสื่อ (Media Exposure) มีความสำคัญต7อความตั้งใจในการบริจาคโลหิตในช7วง

สถานการณ,การแพร7ระบาดของโรคโควิด19 ประกาศรับบริจาคโลหิตในสื่อต7าง ๆ เปAนการรับบริจาค

จริงเปAนสิ่งสำคัญอยู7ในระดับมากที่สุดต7อความตั้งใจในการบริจาคโลหิตในสถานการณ,การแพร7ระบาด

ของโรคโควิด19 ซึ่งการที่สื่อเกี่ยวกับการรับบริจาคโลหิตดำเนินการโดยศูนย,บริการโลหิตแห7งชาติ 

สภากาชาดไทย และบริษัทหรือหน7วยงานต7าง ๆ ที่เปAนที่รู0จักมีความน7าเชื่อถือ ทำให0บุคคลเลือกที่จะ

เป�ดรับ (Selection Exposure) ได0มากขึ ้น (Klapper, 1960) ส7งผลต7อการเลือกให0ความสนใจ 

(Selective Attention) ในสื่อเกี่ยวกับการรับบริจาคโลหิต การเลือกรับรู0 (Selective Perception) 

มีความเข0าใจในเนื้อหาของสื่อเกี่ยวกับการรับบริจาคโลหิตว7าเปAนไปเพื่อประโยชน,ของสังคมส7วนรวม 

และการเลือกจดจำเนื้อหา (Selective Retention) ในที่สุด เปAนการช7วยส7งเสริมสนับสนุนทัศนคติ

เดิมหรือความเชื่อเดิมเกี่ยวกับการบริจาคโลหิตให0มั่นคงยิ่งขึ้น จนมีผลทำให0ความตั้งใจในการบริจาค

โลหิตในสถานการณ,การแพร7ระบาดของโรคโควิด19 มีมากข้ึน 

 จิตสำนึกสาธารณะ (Public Consciousness) มีความสำคัญต7อความตั้งใจในการบริจาค

โลหิตในช7วงสถานการณ,การแพร7ระบาดของโรคโควิด19 เนื่องจากผู0มีจิตสำนักสาธารณะเห็นว7าโลหิต

ที่บริจาคจะถูกนำไปใช0เปAนประโยชน,ต7อผู0ป�วยในอนาคต เชื่อว7าการบริจาคโลหิตเปAนการช7วยเหลือ

ผู0อื่น พยายามที่จะช7วยเหลือผู0ป�วยด0วยความจริงจัง และมีการมองโลกภายใต0พื้นฐานของความเปAน

จริงว7าประเทศขาดแคลนโลหิตที่จะช7วยเหลือผู0ป�วย (Farthing, 1992) เปAนการรับรู0 (Perception) 

สถานการณ,ในป�จจุบันที่เปAนจริง ประกอบกับ ผู0บริจาคโลหิตเปAนผู0มีความรู0สึก (Affective) ในด0าน

บวก อันเปAนองค,ประกอบที่โน0มน0าวให0บุคคลกระทำการ (Behavior) มีความตั้งใจในการบริจาคโลหิต

ในสถานการณ,การแพร7ระบาดของโรคโควิด19 (ประเวศ วะสี, 2542) โดยจิตสำนึกสาธารณะน้ี 

สามารถเกิดได0ทั้งจากป�จจัยภายในของตัวบุคคลที่สามารถที่จะคิดพิจารณาไตร7ตรองได0เองถึงความดี

งามที่ควรปฏิบัติ และการขัดเกลาจากป�จจัยภายนอกที่รับรู0จนกลายเปAนสำนึกอย7างหนึ่ง (ไพบูลย, 

วัฒนศิริธรรม และสังคม สัญจร, 2543) การที่ปริมาณโลหิตที่รับบริจาคโลหิตยังขาดแคลน ซ้ำยังมี

อุปสรรคการแพร7ระบาดของโรคโควิด19 ในขณะที่อัตราความต0องการใช0โลหิตของผู0ป�วยยังคงเพิ่มข้ึน 



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 1205 

การที่จะจัดหาโลหิตให0เพียงพอจึงจำเปAนต0องอาศัยผู0มีจิตสำนึกสาธารณะเข0ามาบริจาคโลหิตอย7าง

ต7อเนื่อง โดยผู0บริจาคโลหิตนั้นสามารถบริจาคโลหิตได0เปAนประจำทุก 3 เดือน (อัญชลี โพธิ์ชัยเลิศ, 

2558) 

 ภัยพิบัติการระบาดของโรคโควิด19 เปAนภัยพิบัติหนึ่งที่ส7งผลกระทบต7อพฤติกรรมการบริจาค

โลหิต การเรียนรู0การรับมือกับการจัดหาโลหิตในช7วงสถานการณ,การระบาดของโรคโควิด19 ในครั้งน้ี 

จะเปAนบทเรียนให0กับการจัดการการขาดแคลนโลหิตในภาวะวิกฤติหรือภัยพิบัติในอนาคตต7อไปได0 

(ศูนย,บริการโลหิตแห7งชาติ สภากาชาดไทย, 2564) 

ข2อเสนอแนะ 

ข2อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช2ประโยชน? 

 ในการจัดทำสื่อเกี่ยวกับการรับบริจาคโลหิต ในช7วงสถานการณ,การแพร7ระบาดของโรคโควิด

19 สื่อที่สร0างขึ้นจะต0องแสดงให0เห็นว7า กิจกรรมการรับบริจาคโลหิตเปAนกิจกรรมที่มีประโยชน,ต7อ

สังคมอย7างแท0จริง มีการนำเอาโลหิตที่ได0รับบริจาคไปใช0ประโยชน,แก7ป�วยจริง ประกาศรับบริจาค

โลหิตในสื่อต7าง ๆ ต0องมีความน7าเชื่อถือและน7าสนใจ ตลอดจนสามารถปลุกจิตสำนึกของผู0ดูหรือผู0

รับชมได0 ในการสื่อสารนั้น พบว7า การใช0วิธีสื่อสารผ7านสื่อสังคมออนไลน,และเว็บไซต,ของศูนย,บริการ

โลหิตแห7งชาติจะสามารถส่ือให0ผู0บริจาคได0รับรู0และมีความสนใจมากท่ีสุด  

 อีกทั้ง สื่อที่สร0างขึ้นจะต0องสามารถปลุกหรือกระตุ0นให0ผู0คนมีจิตสำนักสาธารณะตัดสินใจ

ออกมาบริจาคโลหิต โดยต0องสร0างความเข0าใจและให0ผู0บริจาครับรู0ว7าโลหิตที่บริจาคจะถูกนำไปใช0เปAน

ประโยชน,ต7อผู0ป�วยในอนาคต ให0เกิดความเชื่อว7าการบริจาคโลหิตเปAนการช7วยเหลือผู0อื่น เปAนการ

ช7วยเหลือสังคมส7วนรวม เปAนสิ่งที่มีประโยชน,ต7อส7วนรวม เปAนการทำความดีเพื่อสังคม และเปAนการ

ทำบุญอย7างหนึ่ง ก็จะทำให0ผู0บริจาคที่มีแรงจูงใจภายในเกี่ยวกับการบริจาคโลหิตอยู7แล0วสามารถ

ตัดสินใจและต้ังใจท่ีจะออกมาบริจาคโลหิตในสถานการณ,การแพร7ระบาดของโรคโควิด19 

ข2อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต,อไป 

ในการวิจัยครั้งนี้ ยังมีป�จจัยอย7างอื่นอีกที่เปAนป�จจัยที่มีอิทธิพลต7อความตั้งใจในการบริจาค

โลหิต และยังมีป�จจัยอื่นที่เปAนสิ่งขัดขวางไม7ให0คนตั้งใจในการออกมาบริจาคโลหิตในสถานการณ,การ

แพร7ระบาดของโรคโควิด19 ซึ่งในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ยังไม7ได0นำมาศึกษา ดังนั้น ในการศึกษาคร้ัง

ต7อไปจึงมีข0อเสนอแนะดังน้ี 

 1. ศึกษาป�จจัยอื่น ๆ เพิ่มเติมที่เห็นว7าจะมีอิทธิพลต7อความตั้งใจในการบริจาคโลหิตในช7วง

สถานการณ,การแพร7ระบาดของโรคโควิด19 โดยอาจทำการศึกษาในรูปแบบของสมการถดถอยเชิง

เส0นพหุคูณ (Multiple Linear Regression) เปAนการนำป�จจัยที่สนใจมาทำการวิเคราะห,หาอิทธิพล

โดยตรงต7อความต้ังใจในการบริจาคโลหิต  
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 2. ทำการศึกษาป�จจัยด0านประชากรศาสตร, ได0แก7 ลักษณะต7าง ๆ ของประชากรที่ศึกษา เช7น 

เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได0 ภูมิลำเนา ประสบการณ,ในการบริจาคโลหิต เปAน

ต0น เพื่อหาข0อมูลความแตกต7างของลักษณะประชากรกับความตั้งใจในการบริจาคโลหิต เพื่อจำแนก

กลุ7มเป�าหมายหลักท่ีจะสามารถจูงใจให0เกิดความต้ังใจในการบริจาคโลหิตได0ดีท่ีสุด  

 3. ทำการศึกษาในเชิงคุณภาพ เพื่อให0ได0ข0อมูลเชิงลึก ด0วยการสัมภาษณ,บุคคลที่มีบทบาท

สำคัญเกี่ยวข0องกับการรับบริจาคโลหิตจากหน7วยงานรับบริจาคโลหิต การสัมภาษณ,บริษัท หรือ

องค,กรท่ีมีส7วนร7วมในการเชิญชวนหรือรณรงค,เก่ียวกับการบริจาคโลหิต ตลอดจนตัวแทนของผู0บริจาค

โลหิตเพ่ือให0ได0ข0อมูลท่ีลึกซ้ึง กว0างขวางข้ึน อันนำไปสู7กลยุทธ,การรับบริจาคโลหิตต7อไป 
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การรับรูD ทัศนคติและความตั้งใจซื้อสินคDาและบริการขององคFกรธุรกิจโรงแรมใน

สถานการณFแพร.ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 

Consumers’ Perception, Attitude and Purchasing Intention toward 

Products and Services of Accommodation Business During Covid-19 

Pandemic 

 

ปรีดาภรณ, ช่ืนกลาง และ ธีรดา จงกลรัตนาภรณ, 

คณะนิเทศศาสตร, จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

 

บทคัดย,อ 

 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค,เพื่อศึกษาการรับรู0 ทัศนคติและความตั้งใจซื้อสินค0าและบริการของ

องค,กรธุรกิจโรงแรมในสถานการณ,แพร7ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 ของผู0บริโภคที่เปAน

ผู0ใช0บริการโรงแรมในระยะเวลา 1 ปnที่ผ7านมา โดยใช0การวิจัยเชิง ในรูปแบบการวิจัยเชิงสำรวจ โดย

เก็บรวบรวมข0อมูลและดำเนินการตั ้งแต7เดือนพฤษภาคม ถึงเดือนมิถุนายน พ.ศ.2564 ภายใน

ระยะเวลา 1 เดือน  

ผลวิจัยพบว7า กลุ7มตัวอย7างจำนวน 400 คน รับรู0การสื่อสารในภาวะวิกฤตในสถานการณ,แพร7

ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 ระดับปานกลาง กลุ7มตัวอย7างรับรู0สูงต7อการบริหารจัดการ

ขององค,กรธุรกิจโรงแรมในสถานการณ,แพร7ระบาดของโรคติดเชื ้อไวรัสโคโรนา 2019 และกลุ7ม

ตัวอย7างมีทัศนคติเชิงบวกอย7างมากต7อองค,กรธุรกิจโรงแรมที่ทำการสื่อสารในภาวะวิกฤต โดยเฉพาะ

อย7างยิ่ง การให0ความสำคัญและสุขอนามัยมากขึ้น กลุ7มตัวอย7างมีความตั้งใจซื้อสินค0าและบริการใน

ระดับสูง จากองค,กรธุรกิจโรงแรมที่ทำการสื่อสารในสถานการณ,แพร7ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโร

นา 2019 หากวิเคราะห,องค,ประกอบย7อยพบว7าป�จจัยพยากรณ,ที่มีอิทธิพลต7อความตั้งใจซื้อสินค0าและ

บริการขององค,กรธุรกิจโรงแรมในสถานการณ,แพร7ระบาด เรียงตามลำดับค7าคะแนนได0ดังน้ี 1. การ

รับรู0ข7าวสารออนไลน,ผ7านช7องทางบัญชีเฟซบุ�กของโรงแรม (Facebook) 2. การเพิ่มช7องทางหารายได0

ที่ก7อนเกิดการระบาดของโรคโควิด-19 ไม7มีมาก7อน เช7นบริการห0องพักระยะรายเดือน หรือจำหน7าย

อาหารเดลิเวอร่ี และสุดท0ายคือ 3. ผู0บริโภครู0สึกสนใจโรงแรมที่จัดกิจกรรมส7งเสริมการขาย เช7นราคา

พิเศษสำหรับผู0ท่ีจองท่ีพักล7วงหน0า หรือนโยบายในการเล่ือนวันเวลาเข0าพัก 
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นอกจากนี ้ จากการทดสอบสมมติฐานพบว7าความแตกต7างทางประชากรศาสตร,ด0าน 

สถานภาพสมรส อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพป�จจุบัน รายได0เฉลี่ยต7อเดือน มีผลต7อความตั้งใจ

ซ้ือสินค0าและบริการขององค,กรธุรกิจโรงแรมในสถานการณ,แพร7ระบาด 

 

คำสำคัญ: การส่ือสารในภาวะวิกฤต, สถานการณ,แพร7ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019,

องค,กรธุรกิจโรงแรม 

 

Abstract 

 

The purpose of this research was to study consumers’ perception, attitude and 

purchasing intention toward products and services of accommodation businesses 

during COVID-19 pandemic. This research is quantitative research conducted from May 

to June 2020 by using online survey to gain a complete understanding of four hundred 

guests who had used all kinds of services provided by an accommodation business. 

The finding revealed that majority of the respondents sometimes perceived 

the crisis communication among online platform, mainly via ‘Facebook’. Furthermore, 

respondents perceived high perception in any communication strategies especially in 

health, hygiene, safety, and sanitation concern strategies such as social distancing, 

washing hands and wearing masks which positively affected in the respondents’ 

attitudes. This study has also shown that the greater number respondents have a high 

intention to purchase a service when the pandemic is over from an accommodation 

business who frequently communicates on social media. It is also found that the top-

three predicting factors which have impact on purchasing intention toward products 

and services of accommodation business are, in descending order, (1) perception of 

information given via Facebook official accounts of hotels, (2) addition of new income 

generating products and services, e.g. long-term accommodation, food delivery, and 

(3) the appeal to consumers of hotels’ sales promotion activities, e.g. special prices for 

customers who make reservations or flexible postponement and cancellation policy.  

Moreover, hypothesis testing reveals that the demographic differences in 

marital status, age, education level, current occupation, average monthly income have 

impact on purchasing intention.  



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 1210 

บทนำ 

ความเปjนมาและความสำคัญของปiญหา 

อุตสาหกรรมการท7องเที่ยวและการบริการของประเทศไทยนั้นนับเปAนอุตสาหกรรมที่สำคัญ

ต7อการพัฒนาเศรษฐกิจไทยเนื ่องจากเปAนแหล7งรายได0หลักทำเงินเข0าประเทศได0อย7างต7อเนื ่อง

อุตสาหกรรมการท7องเที่ยวและการบริการนั้นเปAนส7วนกระจายรายได0ไปยังธุรกิจที่เกี่ยวข0องอื่นๆ

กระจายรายได0ไปสู7ท0องถิ่นเกิดการจ0างแรงงานที่เกี่ยวข0องกับธุรกิจการท7องเที่ยวและการบริการ และ

สามารถสร0างรายได0ให0กับประเทศเปAนจำนวนมาก แต7ในปn พ.ศ. 2563 สถานการณ,สถานการณ,แพร7

ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 ได0แพร7ครอบคลุมท่ัวทุกประเทศท่ัวโลกโดยมีผู0ติดเช้ือเร่ิมต0น

จากประเทศจีน และต7อมาก็พบผู0ติดเชื้อเพิ่มขึ้นตามประเทศต7าง ๆ ทั่วโลกทุกวันอย7างควบคุมไม7ได0 

การใช0ชีวิตแบบปกติก็ได0เปลี ่ยนไปตามมาตรการควบคุมและยับยั ้งการแพร7ระบาดตามสากล 

ผลกระทบจากการหดตัวของนักท7องเที่ยวส7งผลต7อธุรกิจที่มีความเกี่ยวเนื่องกับการท7องเที่ยว ดังน้ัน

เมื ่อนักท7องเที ่ยวลดลงธุรกิจหลักทั ้ง 4 ประเภทและจังหวัดที ่มีสัดส7วนในการท7องเที ่ยวสูงเช7น

กรุงเทพมหานคร ชลบุรี ภูเก็ต เชียงใหม7 กระบี่ สุราษฎร,ธานี เชียงใหม7และเชียงราย จะมีผลกระทบ

มากที่สุด (ศูนย,วิจัยธนาคารออมสิน, 2563) การประกาศสถานการณ,ฉุกเฉินทั่วราชอาณาจักร เพ่ือ

ควบคุมและจัดการกับสถานการณ,โรคระบาด ป�ดสถานที่ ที่มีความเสี่ยงต7อการสัมผัสและแพร7ระบาด

ของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 ทำให0นักท7องเที่ยวชาวไทยและต7างประเทศยกเลิกการเดินทางและ

การจองห0องพักส7งผลธุรกิจโรงแรมหดตัวลงในทุกด0านทั้งจำนวนห0องพักอัตราการเข0าพักการจัด

ประชุมสัมมนาและจำนวนนักท7องเที่ยว ศูนย,วิจัยธนาคารออมสินได0ให0คำจำกัดความว7าธุรกิจโรงแรม

เปAนธุรกิจที ่ได0รับผลกระทบจากมาตรการป�ดเมือง-ป�ดประเทศ (Lockdown) โดยตรงเนื ่องจาก

นักท7องเท่ียวยกเลิกการเดินทางและการจองห0องพักทำให0โรงแรมขาดรายได0ส7งผลให0ผู0ประกอบการท่ีมี

สภาพคล7องทางการเงินต่ำบางรายไม7สามารถแบกรับภาระค7าใช0จ7ายและหนี้สินไม7ไหวทำให0หลาย

กิจการต0องยุติธุรกิจแบบถาวร (ศูนย,วิจัยธนาคารออมสิน, 2563) ซึ่งท7ามกลางภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นทำ

ให0ผู0ประกอบธุรกิจโรงแรมมีการปรับเปล่ียนการบริหารจัดการการบริหารจัดการเพ่ือสอดคล0องกับฐาน

วิถีชีวิตใหม7 หรือ ความปกติใหม7 (New Normal) เพื่อให0ผู0บริโภค หรือผู0รับบริการ รู0สึกปลอดภัยจาก

โรคติดเชื ้อไวรัสโคโรนา 2019 ควบคู7ไปกับการรักษาและฟÐ�นฟูศักยภาพทางธุรกิจ โดยศูนย,วิจัย

ธนาคารออมสินได0รวบรวมการบริหารจัดการปรับตัวสู0ของผู0ประกอบการธุรกิจโรงแรมในปnพ.ศ. 2563 

หลายการบริหารจัดการ เช7น บริหารจัดการค7าใช0จ7ายในองค,กร ชะลอค7าใช0จ7ายที่ไม7จำเปAน เพ่ิม

ช7องทางในการหารายได0อื่นๆ เช7นการให0บริการห0องพักสำหรับกักตัวสำหรับผู0ที่กลับจากต7างประเทศ

รวมทั้งนักท7องเที่ยวชาวต7างชาติที่ หรือการเป�ดจำหน7ายอาหารที่ผลิตโดยโรงแรมเพื่อปรับสมดุลการ

ท7องเที่ยวในประเทศ โดยดึงนักท7องเที่ยวที่นิยมท7องเที่ยวต7างประเทศให0มาท7องเที่ยวในประเทศ เพ่ือ

ประคับประคองธุรกิจให0อยู7รอดภายใต0สถานการณ,แพร7ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 
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องค,กรธุรกิจโรงแรมได0บริหารจัดการการส่ือสารเพ่ือประชาสัมพันธ,ผ7านส่ือสังคมออนไลน, ท้ังส่ือหลักท่ี

องค,กรเปAนผู0ควบคุม เช7น บัญชีเฟซบุ�กของโรงแรม (Facebook) บัญชีอินสตาแกรมของโรงแรม 

(Instagram) บัญชีทวิตเตอร,ของโรมแรม (Twitter) ไลน,ออฟฟ�เชี่ยลแอคเคานต,ของโรงแรม (Line 

Official Account) ช7องยูทูบหลักของโรมแรม (YouTube) และเว็บไซต,และแอปพลิเคช่ันของโรงแรม 

(Official Website and Application) โดยมีนัยยะเพื่อสื่อสารการบริหารจัดการ ทั้งการสร0างความ

ปลอดภัยทางสาธารณสุขรองรับการใช0บริการของผู0บริโภค รวมทั้งประชาสัมพันธ,สินค0าและบริการ

ใหม7ๆ จากองค,กรธุรกิจโรงแรมนั้นๆ มากไปกว7านั้นผู0ประกอบการองค,กรธุรกิจโรงแรมได0ทำการ

สื่อสารบนสื่อออนไลน,ช7องทางต7าง ๆ ที่องค,กรไม7ได0เปAนผู0ควบคุม เช7น การสื่อสารของโรงแรมบน

เว็บไซต, (Website) เช7น chillpainai.com, pantip.com ซึ่งเจ0าของบทความหรือกระทู0ไม7ใช7โรงแรม

หรือผู0ทรงอิทธิพลในสื่อออนไลน, หรือผู0ทรงอิทธิพลในสื่อออนไลน, (Influencer) ที่มีผู0ติดตามบนส่ือ

ออนไลน,ช7องทางต7าง ๆ และโฆษณาของโรงแรมบนแอปพลิเคชันบนโทรศัพท,มือถือหรือเว็บไซต,โดยมี

นัยยะเพ่ือประชาสัมพันธ,และช้ีแจงการบริหารจัดการภายใต0สถานการณ,โรคระบาดไวรัสโคโรนา 2019 

เพื่อสร0างการรับรู0และทัศนคติที่ดีต7อผู0มีส7วนได0ส7วนเสียและสาธารณชน รวมทั้งประชาสัมพันธ,สินค0า

ใหม7 

การสื่อสารในภาวะวิกฤตและการบริหารจัดการการสื่อสารขององค,กรธุรกิจโรงแรมภายใต0

สถานการณ,แพร7ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 ซึ่งนับเปAนช7วงเวลาในภาวะวิกฤตที่รุนแรง

ที่สุดในหลายทศวรรษสำหรับองค,กรธุรกิจโรงแรม (กระทรวงการท7องเที่ยวและกีฬา, 2563) ดังน้ัน

องค,กรธุรกิจโรงแรมควรจะต0องวางแผนและเตรียมความพร0อมในการสื่อสารทั้งช7องทาง ที่ผู0บริโภคให0

ความสนใจ และเลือกเน0นย้ำประชาสัมพันธ,ในหัวข0อการบริหารจัดการ เฉพาะส7วนที่ผู 0บริโภคให0

ความสำคัญในภายใต0สถานการณ,แพร7ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 เพราะเม่ือหากองค,กร

ธุรกิจโรงแรมขาดการสื่อสารที่ดีอาจส7งผลให0ภาวะวิกฤตนั้นทวีความรุนแรงมากขึ้นและส7งผลต7อความ

เสียหายทั้งชื่อเสียงความน7าเชื่อถือและความไว0วางใจที่สาธารณะชนมีต7อองค,กรซึ่งยากต7อการกู0คืนใน

อนาคต(สมิทธ์ิ บุญชุติมา, 2560)  

วัตถุประสงค? 

1. เพื่อศึกษาการรับรู0ของผู0บริโภคต7อการสื่อสารในภาวะวิกฤต และการบริหารจัดการของ

องค,กรธุรกิจโรงแรมภายใต0ภาวะวิกฤต ในสถานการณ,แพร7ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019  

2. เพื ่อศึกษาทัศนคติของผู 0บริโภคต7อการบริหารจัดการขององค,กรธุรกิจโรงแรมใน

สถานการณ,แพร7ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019  

3. เพื่อศึกษาความตั้งใจซื้อสินค0าและบริการขององค,กรธุรกิจโรงแรมในสถานการณ,แพร7

ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019  
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4. เพื่อศึกษาป�จจัยที่มีอิทธิพลต7อความตั้งใจซื้อสินค0าและบริการขององค,กรธุรกิจโรงแรมใน

สถานการณ,แพร7ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019  

5. เพื่อศึกษาความแตกต7างของป�จจัยด0านประชากรศาสตร, (เพศ สถานภาพสมรส อายุ 

ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพป�จจุบัน รายได0เฉล่ียต7อเดือน) มีผลต7อความต้ังใจซ้ือสินค0าและบริการของ

องค,กรธุรกิจโรงแรมในสถานการณ,แพร7ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019  

ขอบเขตการวิจัย  

งานวิจัยครั้งนี้ ผู0วิจัยศึกษาการรับรู0 ทัศนคติและความตั้งใจซื้อสินค0าและบริการขององค,กร

ธุรกิจโรงแรมในสถานการณ,แพร7ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 ของผู0บริโภคชาวไทยที่เปAน

ผู0ใช0บริการโรงแรมในประเทศ ทั้งในต7างจังหวัดหรือกรุงเทพมหานคร เช7น บริการห0องพัก ห0องอาหาร 

ห0องจัดเลี้ยง หรือห0องสัมมนา ในระยะเวลาตั้งแต7วันท่ี 1 เมษายน 2563 จนถึงวันที่ 31 มีนาคม 2564 

อายุระหว7าง 18-65 ปn โดยใช0การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการวิจัยเชิง

สำรวจ (Survey Research Method) โดยใช0เครื ่องมือในการรวบรวมข0อมูล คือ แบบสอบถาม 

(Questionnaire) ผ7านช7องทางออนไลน, จำนวน 400 คนเพื ่อตอบป�ญหานำวิจ ัยและทดสอบ

สมมติฐาน โดยเก็บรวบรวมข0อมูลและดำเนินการต้ังแต7เดือนพฤษภาคม ถึงเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2564  

สมมติฐานการวิจัย  

1. การรับรู0ของผู0บริโภคต7อการสื่อสารในภาวะวิกฤต มีอิทธิพลต7อความตั้งใจซื้อสินค0าและ

บริการขององค,กรธุรกิจโรงแรมในสถานการณ,แพร7ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019  

2. การรับรู0ของผู0บริโภคต7อการบริหารจัดการขององค,กรธุรกิจโรงแรมภายใต0ภาวะวิกฤต มี

อิทธิพลต7อความตั้งใจซื้อสินค0าและบริการขององค,กรธุรกิจโรงแรมในสถานการณ,แพร7ระบาดของโรค

ติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 

3. ทัศนคติของผู0บริโภคต7อการบริหารจัดการขององค,กรธุรกิจโรงแรมภายใต0ภาวะวิกฤต มี

อิทธิพลต7อความตั้งใจซื้อสินค0าและบริการขององค,กรธุรกิจโรงแรมในสถานการณ,แพร7ระบาดของโรค

ติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 

4. ความแตกต7างของป�จจัยด0านประชากรศาสตร, (เพศ สถานภาพสมรส อายุ ระดับการศึกษา

สูงสุด อาชีพป�จจุบัน รายได0เฉลี่ยต7อเดือน) มีผลต7อความตั้งใจซื้อสินค0าและบริการขององค,กรธุรกิจ

โรงแรมในสถานการณ,แพร7ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019  
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ประโยชน?ท่ีคาดว,าจะได2รับ 

1. เพื่อเปAนแนวทางให0ผู0ประกอบธุรกิจโรงแรม สามารถใช0ประโยชน,จากการวิจัย โดยเปAน

แนวทางในการวางแผนการสื่อสารและพัฒนาสื่อ เพื่อประยุกต,ใช0ภายใต0ภาวะวิกฤตโรคระบาดได0

อย7างมีประสิทธิภาพ 

2. ผลการวิจัยจะเปAนประโยชน,ในเชิงวิชาการ เพื่อพัฒนาองค,ความรู0เชิงวิชาการและเปAน

แนวทางในการศึกษาต7อยอดเพิ่มเติมในแนวทางการสื่อสารบนสื่อออนไลน,ภายใต0ภาวะวิกฤตโรค

ระบาด 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 

ทบทวนวรรณกรรม 

1.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับธุรกิจโรงแรม 

ตามพระราชบัญญัติโรงแรม พ.ศ. 2547 มาตรา 3 “โรงแรม” หมายความว7า สถานที่พักท่ี

จัดตั้งขึ้นโดยมีวัตถุประสงค,ในทางธุรกิจเพื่อให0บริการที่พักชั่วคราวสำหรับคนเดินทางหรือบุคคลอื่นใด

โดยมีค7าตอบแทน ทั้งนี้ ไม7รวมถึง (1) สถานที่พักที่จัดตั้งขึ้นเพื่อให0บริการที่พักชั่วคราวซึ่งดำเนินการ

โดยส7วนราชการ รัฐวิสาหกิจ องค,การมหาชน หรือหน7วยงานอื่นของรัฐ หรือเพื่อการกุศล หรือ

การศึกษา ทั้งนี้ โดยมิใช7เปAนการหาผลกำไรหรือรายได0มาแบ7งป�นกัน (2) สถานที่พักที่จัดตั้งขึ้นโดยมี

วัตถุประสงค,เพ่ือให0บริการท่ีพักอาศัยโดยคิดค7าบริการเปAนรายเดือนขึ้นไปเท7าน้ัน (3) สถานท่ีพักอื่นใด

ตามท่ีกำหนดในกฎกระทรวง กัญญ,วรา จิตเกษม เทวิน (2562) กล7าวว7าธุรกิจโรงแรมคือการให0บริการ
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ด0วยการจัดสถานที่ เพื่อใช0รองรับการเดินทางของกลุ7มผู0เดินทางที่ต0องการพักค0างคืน อบรมหรือ

สัมมนา โดยมีการให0ความสะดวกในด0านอ่ืนๆ โดยมีจุดมุ7งหมายในการบริการเพ่ือแสวงหากำไร 

2.แนวคิดและทฤษฎีภาวะวิกฤตและการจัดการภาวะวิกฤต 

Fearn-Banks (2017) ให0คำนิยามภาวะวิกฤตว7าเปAนเหตุการณ,ที่เกิดขึ้นด0วยจุดประสงค,ในแง7

ลบที่มีผลกระทบต7อองค,กร บริษัท หรืออุตสาหกรรม ส7งผลไปถึงส7วนรวมในสาธารณะ ผลิตภัณฑ, การ

บริการหรือช่ือเสียงที่ดี สภาวะวิกฤตอาจก7อกวนการดำเนินงานของธุรกิจหรือมากไปกว7านั้นยังทำลาย

การมีอยู7ขององค,กรด0วยสอดคล0อง Coombs (2012) กล7าวถึงภาวะวิกฤตว7าเปAนการรับรู0ของสภาพ

การที่ไม7สามารถคาดคะเนได0แต7ถึงอย7างไรแล0วก็ยังสามารถคาดการณ,ได0 ส7งผลต7อผู0มีส7วนได0ส7วนเสีย

ในด0านต7าง ๆ อาทิเช7น ร7างกาย ความปลอดภัย สิ่งแวดล0อม และป�ญหาทางเศรษฐกิจที่จะตามมา 

และยังก7อให0เกิดผลกระทบต7อการดำเนินงานขององค,กรและส7งผลด0านลบ ที่จะตามมาอีกด0วยซ่ึง

สภาวะวิกฤตนั้นส7งผลกระทบโดยตรงต7อความเชื่อมั่นในกลุ7มผู0มีส7วนได0ส7วนเสียที่คิดว7าองค,กรจะต0อง

เปAนอย7างไร สามารถตอบได0ว7าสภาวะวิกฤตรบกวนความคาดหวังของผู0มีส7วนได0ส7วนเสียซึ่งส7งผลร0าย

ต7อความสัมพันธ,ระหว7างองค,กรและผู0มีส7วนได0ส7วนเสียที่องค,กรยึดถือ โดย EH James, LP Wooten 

(2005) ได0แบ7งสภาวะวิกฤตออกเปAน 2 ประเภท 

1. ภาวะวิกฤตแบบเฉียบพลัน (Sudden Crises) คือเหตุการณ,ที่ไม7ได0คาดคิด ซึ่งองค,กรไม7

สามารถควบคุมและจำกัดความผิดพลาดหรือความรับผิดชอบได0อาทิเช7น 

2. ภาวะวิกฤตแบบค7อยลุกลามช0าๆ (Smoldering Crises) คือสภาวะที ่เริ ่มจากป�ญหา

เล็กน0อยเริ่มกลายเปAนป�ญหาสู7ผู0มีส7วนได0ส7วนเสียและหากเวลาปล7อยผ7านป�ญหาไม7ได0รับการแก0ไขและ

ใส7ใจ ก็จะมุ7งไปสู7จุดวิกฤต  

สมิทธิ์ บุญชุติมา (2560) ได0ให0คำนิยามและกล7าวถึง ขั้นตอนในการจัดการการสื่อสารภาวะ

วิกฤต (Crisis communication Management) โดยเม่ือมีภาวะวิกฤตองค,กรจะต0องมีการจัดการโดย

วางแผนการสื่อสารทั้งภายในองค,กรและสู7สาธารณะชนเพื่อแก0ไขป�ญหาและลดความรุนแรงของวิกฤต

ที่จะเกิดขึ้นในองค,กร และให0มีการดำเนินการทั้งก7อนเกิดวิกฤตระหว7างเกิดวิกฤตและหลังการเกิด

วิกฤต  

3.แนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารออนไลน?ในภาวะวิกฤต  

 ป�จจุบันองค,กร เข0ามาอยู7ในโลกของออนไลน, และมักใช0เทคโนโลยีในการสื่อสารดิจิตอลเพ่ือ

ส7งข0อมูลไปยังผู0บริโภครวมทั้งผู0มีส7วนได0ส7วนเสีย โดยมีอินเตอร,เน็ตเปAนตัวกลางและมีคอมพิวเตอร,

รวมถึงโทรศัพท,เปAนเครื่องมือในการรับสารของผู0บริโภค โดยบริโภคนั้นจะมีการรวมกลุ7มกันโลก

ออนไลน, จนเกิดเปAนเครือข7ายสังคม มีการพัฒนาเปAนแพลตฟอร,ม (Platform) ที่ทำให0ผู 0บริโภค

สามารถติดต7อแลกเปลี่ยนข0อมูลกันได0 จึงทำให0เครือข7ายสังคมเกิดการพัฒนาและ มีกลุ7มผู0เข0าใช0งาน

หลากหลายมากยิ่งขึ้น สื่อสังคมคือส7วนหนึ่งของเทคโนโลยีออนไลน,ผู0ใช0สามารถสร0างและควบคุม
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ข0อมูลได0แตกต7างจากการสื่อสารในสมัยเก7า (Traditional News Media) ที่องค,กรเปAนผู0สร0างข0อมูล 

ซึ่งการใช0สื่อสังคมเปAนเครื่องมือสำหรับการสื่อสารสามารถรวมทั้งนำไปใช0สื่อสารช7วงการเกิดภาวะ

วิกฤตสำหรับองค,กรต7อสาธารณะชนได0 (Coombs, 2012)  

Wendling, C.,J. Ridisch and S.Jacobzone (2013) ได0อธิบายการใช0สื ่อสังคม (Social 

Media) ในการเพ่ิมคุณค7าในการส่ือสารภาวะวิกฤต สามารถบริหารจัดการได0ในหลากหลายแง7มุม การ

สนทนาบนโลกออนไลน,ของผู0บริโภคสามารถทำให0องค,กรตระหนักรู0สถานการณ,ที่จะเกิดขึ้น เนื่องจาก

สื่อสังคมนั้นมีความนิยมและเข0าถึงง7ายสำหรับผู0บริโภค ข0อความจึงถูกกระจายต7ออย7างรวดเร็ว เช7น

ช7องทางทวิตเตอร, (Twitter) ดังนั ้นองค,กรควรจะสังเกตช7องทางการใช0สื ่อสังคมเพื ่อจัดการกับ

สถานการณ,หรือสื ่อสารกับสาธารณะ หลายองค,กรผิดพลาดในการเลือกใช0ช7องทางบนสื่อสังคม

ออนไลน,ในการส่ือสารภายใต0ภาวะวิกฤต 

4.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู2 

 การรับรู0 (Perception) เปAนกระบวนการแรกๆ ในกระบวนการซื้อของผู0บริโภค เมื่อผู0บริโภค

เป�ดรับตัวกระตุ0นทางการตลาด (Marketing Stimulate) ซึ่งเปAนเครื่องมือการสื่อสารชนิดหนึ่งตัวหน่ึง

ที่เปAนตัวปรุงแต7งทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู0บริโภค โดย อดุลย, จาตุรงคกุล (2550) ได0อธิบาย

การรับรู0ของผู0บริโภคเกิดจากการที่ผู0บริโภคเลือกและมุ7งความสนใจไปที่ตัวกระตุ0น กระบวนการการ

รับรู0จะถูกรวบรวมและแปลความหมายจากสารที่เข0ามาในความคิดของผู0บริโภคซึ่งกระบวนการรับรู0

จะได0รับอิทธิพลจากป�จจัยภายในจิตวิทยาของบุคคลนั้นๆซึ่งการรับรู0จะเปAนตัวกระตุ0นประสาทสัมผัส 

(Sensation) ทั ้ง 5 ประการในร7างกายมนุษย, ซึ ่งสอดคล0องกับแนวคิดของ Kotler (2005) ซึ ่งได0

อธิบายกระบวนการของการรับรู0ของผู0บริโภคเปAน 3 ขั้นตอนใหญ7คือ การเป�ดรับ (Exposure) ความ

สนใจ (Attention) และตีความ (Interpretation) 

5.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ 

Schiffman and Kanuk (2000) ให0ความจำกัดความ ทัศนคติค ือการแสดงออกในเชิง

จิตวิทยาของความรู0สึกในใจที่สะท0อนถึงความชื่นชอบหรือไม7ชื่นชอบของบุคคล โดยจูงใจไปสู7หัวข0อ 

(object) เช7น ตราสินค0าหรือบริการซึ่งทัศนคติไม7สามารถมองเห็นได0อย7างชัดเจนแต7ทัศนคติมีความ

เชื่อมโยงถึงสิ ่งที ่บุคคลพูดหรือแสดงออกก ซึ่งทัศนคตินั ้นเกิดขึ ้นจากผลกระทบและเกิดขึ้นจาก

เหตุการณ,พิเศษ (Events) หรือสภาวะแวดล0อม (Circumstances) ซึ่งสถานการณ,เหล7านี้สามารถ

สร0างพฤติกรรมที่ตรงข0ามกับทัศนคติในป�จจุบันของผู0บริโภคได0ด0วย สอดคล0องกับ Szmigin and 

Piacentini (2018) ให0ความจำกัดความ ทัศนคติคือสิ่งที่ถูกสร0างขึ้นจากสิ่งที่ผู0บริโภคคิด สิ่งที่ผู0บริโภค

รู 0สึก และสิ ่งที ่ผู 0บริโภคแสดงออกหรือลงมือทำ ซึ ่งทัศนคติมีความเชื ่อมโยงระหว7างพฤติกรรม 

(Behaviour) และการกำหนดพฤติกรรม (Predisposition) โดยผู 0บริโภคสามารถเรียนรู 0เกี ่ยวกับ

มุมมองของสินค0าและบริการผ7านทางการปฏิสัมพันธ,กับบุคคลอื่น เช7น เพื่อน ครอบครัว หรือผู0บริโภค
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อ่ืนๆ ซึ ่งอาจเกิดขึ ้นบนสื ่อส ังคมออนไลน, จากการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมที ่ตามมา 

(Subsequent Behaviour) ของผู0บริโภคเกิดจากการรับข0อมูลข7าวสารท่ีถูกส่ือสารผ7านผู0นำหลัก (Key 

Influence) ของการส่ือสาร  

ทัศนคตินั้นเกิดจากการประสบการณ, การมีส7วนร7วมทางสังคม เช7นอิทธิพลจากบุคคลรอบ

ข0างผู0บริโภค รวมทั้งตัวต0นแบบ เช7น ตัวแทนสินค0า (Presenter) หรือการมีส7วนร7วมกับทางองค,กร

หรือสินค0าและบริการนั้นๆ ด0วยตัวของผู0บริโภคเองจนผู0บริโภครับรู0ว7าองค,กรหรือสินค0าและบริการ

นั้นๆ มีคุณลักษณะที่พึงประสงค,กับผู0บริโภคเองหรือไม7โดยการสื่อสารมวลชน (Mass Media) คือสิ่งท่ี

เปAนเคร่ืองยืนยันและช7วยเสริมสร0างทัศนคติและความคิดเห็นท่ีผู0บริโภคมีอยู7ผ7านวิธีการถ7ายทอดข0อมูล 

ผู 0บริโภคนั ้นไม7เพียงแค7รับข0อมูลข7าวสารเปAนวงกว0างแต7ยังเลือกที ่จะรับข0อมูลข7าวสารอีกด0วย 

(Glaesser, 2003) ดังนั้นการสื่อสารประชาสัมพันธ,ผ7านช7องทางต7าง ๆ ก็เปAนการบริหารจัดการที่ช7วย

ให0ผู0บริโภคเพิ่มความรู0ความเข0าใจ และสามารถชักจูงให0ผู0บริโภคเปลี่ยนทัศนคติหรือเพิ่มทัศนคติเชิง

บวกแก7องค,กรหรือสินค0าและบริการ 

6.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความต้ังใจซ้ือ 

ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ถูกให0คำนิยามความหมายโดย Kotler (2002) ว7าเปAน

พฤติกรรมหนึ่งของผู0บริโภคเมื่อผู0บริโภครับรู0ถึงสิ่งเร0าภายในหรือภายนอกที่เกิดขึ้น ผู0บริโภคจะนำ

ข0อมูลที่ได0มาเปAนอีกหนึ่งประการในการตัดสินใจซื้อสินค0า บนพื้นฐานของความเห็นส7วนบุคคลและ

ลักษณะส7วนตัวของผู0บริโภคโดยขั้นตอนการตัดสินใจซื้อสินค0าของลูกค0านั้นขึ้นอยู7กับความต0องการ

ของผู0บริโภค (Problem Recognition) ประสบการณ,ในการเรียนรู0โดยผู0บริโภคจะการค0นหาข0อมูล 

(Information Search) เพื่อประเมินทางเลือก (evaluation of Alternatives) ไปสู7ขั้นตอนของการ

ตัดสินใจ (Purchase Decision) หรือแม0กระทั่งขั้นตอนในการกำจัดหรือขั้นตอนหลังการซื้อผลิตภัณฑ,

นั ้นๆ (Post Purchase Behavior) อาทิเช7นหากผู0บริโภคต0องการซื้อบ0านที่เปAนสินค0าเกี ่ยวพันสูง 

(High Involvement) ผู0บริโภคก็จะต0องค0นหาข0อมูลเพื่อประเมินทางเลือกเพื่อนำไปสู7การตัดสินใจซ่ึง

การบริการหลังจากการซ้ือก็มีผลเช7นกัน ท้ังน้ีท้ังน้ัน Kotler (2002) ได0กล7าวเสริมว7าความต้ังใจซ้ือของ

ผู0บริโภคนั้นอาจจะมีป�จจัยอื่นเข0ามาแทรกในระหว7างการตัดสินใจซื้อสินค0าเช7นการเปAนที่ยอมรับของ

สังคม ก็เปAนส7วนหน่ึงท่ีทำให0ผู0บริโภคต0องซ้ือสินค0าน้ัน 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยประกอบไปด0วยระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ที่มีลักษณะ

เปAนการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) ด0วยการสำรวจเก็บข0อมูลโดยแบบสอบถามผ7านช7องทาง

ออนไลน, (Online Questionnaires) ผ7านกูเกิลฟอร,ม (Google Form) กลุ7มตัวอย7างอายุ 18 - 65 ปn

ในวัยทำงานเพศชาย และหญิง ที ่ใช 0บร ิการโรงแรมในประเทศ ไม7ว 7าจะในต7างจังหวัดหรือ

กรุงเทพมหานคร เช7น บริการห0องพัก ห0องอาหาร ห0องจัดเลี ้ยง หรือห0องสัมมนา ตั ้งแต7วันที่ 1 
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เมษายน 2563 จนถึงวันที่ 31 มีนาคม 2564 จำนวน 400 ชุด เพื่อตอบป�ญหานำวิจัยและทดสอบ

สมมติฐาน การวิเคราะห,เชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เพื ่อทดสอบหาป�จจัยที่มี

อิทธิพลต7อความตั้งใจซื้อสินค0าและบริการขององค,กรธุรกิจโรงแรม ทั้งการรับรู0ของผู0บริโภคต7อการ

สื่อสารในภาวะวิกฤต การบริหารจัดการขององค,กรธุรกิจโรงแรมภายใต0ภาวะวิกฤต รวมทั้งทัศนคติ

ของผู0บริโภคต7อการบริหารจัดการขององค,กรธุรกิจโรงแรมในสถานการณ,แพร7ระบาดของโรคติดเช้ือ

ไวรัสโคโรนา 2019 โดยใช0การวิเคราะห,หาค7าถดถอยแบบพหุ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือ

ใช0ทำนายการเกิดความตั้งใจซื้อสินค0าและบริการขององค,กรธุรกิจโรงแรม และทดสอบความแตกต7าง

ของป�จจัยด0านประชากรศาสตร, (เพศ สถานภาพสมรส อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพป�จจุบัน 

รายได0เฉลี่ยต7อเดือน) โดยใช0สถิติทดสอบหาความแตกต7างที (T-Test) ที่มีผลต7อความตั้งใจซื้อสินค0า

และบริการขององค,กรธุรกิจโรงแรมในสถานการณ,แพร7ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019  

ผลการวิจัย 

1. ลักษณะทางประชากรของผู0บริโภค ส7วนใหญ7เปAนเพศหญิง มีสถานภาพโสด มีอายุในช7วง 

26-33 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได0เฉลี่ยต7อเดือน 15,001-

30,000 บาท  

2. ผลวิจัยเกี่ยวกับการรับรู0ของผู0บริโภคต7อการสื่อสารในภาวะวิกฤตในสถานการณ,แพร7

ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 พบว7า การรับรู0ของผู0บริโภคต7อการสื่อสารในภาวะวิกฤตใน

สถานการณ,แพร7ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 ทั้งสื่อที่องค,กรธุรกิจโรงแรมเปAนผู0ควบคุม

และไม7ได0ควบคุม โดยแบ7งเปAนช7องทางการสื่อสารออนไลน,ต7าง ๆ ที่องค,กรทำการสื่อสาร ทั้งองค,กร

เปAนผู0ควบคุมและไม7ได0ถูกควบคุมโดยองค,กรในระดับรับรู0ปานกลาง  

3. ผลวิจัยเกี่ยวกับการรับรู0ด0านการบริหารจัดการขององค,กรธุรกิจโรงแรมภายใต0ภาวะวิกฤต

ในสถานการณ,แพร7ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 พบว7า กลุ7มตัวอย7างมีรับรู0มาก ด0านการ

บริหารจัดการขององค,กรธุรกิจโรงแรมภายใต0ภาวะวิกฤตในสถานการณ,แพร7ระบาดของโรคติดเช้ือ

ไวรัสโคโรนา 2019  

4. ผลวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติของผู0บริโภคต7อการบริหารจัดการขององค,กรธุรกิจโรงแรมใน

สถานการณ,แพร7ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 พบว7า กลุ7มตัวอย7างเห็นด0วยอย7างยิ่งต7อ

องค,กรธุรกิจโรงแรมท่ีทำการส่ือสาร และมีทัศนคติดีมาก 

5.ผลวิจัยเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค0าและบริการขององค,กรธุรกิจโรงแรมในสถานการณ,แพร7

ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 พบว7า กลุ7มตัวอย7างมีความตั้งใจซื้อสินค0าและบริการจาก

องค,กรธุรกิจโรงแรมที่ทำการสื่อสารในสถานการณ,แพร7ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 ใน

ระดับสูง 

  



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 1218 

6. ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

6.1 ผลวิจัยเกี่ยวกับป�จจัยการพยากรณ,ด0านอิทธิพลการรับรู0ของผู0บริโภคต7อการสื่อสารใน

ภาวะวิกฤตต7อความตั้งใจซื้อสินค0าและบริการขององค,กรธุรกิจโรงแรมในสถานการณ,แพร7ระบาดของ

โรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 พบว7า ตัวแปรอิสระคือการรับรู0ของผู0บริโภคต7อการสื่อสารในภาวะ

วิกฤตขององค,กรธุรกิจโรงแรมในสถานการณ,แพร7ระบาดของโรคติดเชื ้อไวรัสโคโรนา 2019 มี

ความสัมพันธ,เชิงบวกอย7างมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.05 กับตัวแปรตามความตั้งใจซื้อสินค0าและบริการ

ขององค,กรธุรกิจโรงแรม เมื่อวิเคราะห,องค,ประกอบย7อยพบว7า ตัวแปรอิสระการรับรู0ข7าวสารออนไลน,

ผ7านช7องทางบัญชีเฟซบุ�กของโรงแรม (Facebook) และโฆษณาของโรงแรมบนแอปพลิเคชันบน

โทรศัพท,มือถือหรือเว็บไซต, มีอิทธิพลต7อความต้ังใจซ้ือ เปAนไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว0เพียงบางส7วน  

6.2 ผลวิจัยเกี่ยวกับป�จจัยการพยากรณ,ด0านอิทธิพลการรับรู0ของผู0บริโภคต7อการบริหาร

จัดการขององค,กรธุรกิจโรงแรมภายใต0ภาวะวิกฤต ต7อความตั้งใจซื้อสินค0าและบริการขององค,กรธุรกิจ

โรงแรมในสถานการณ,แพร7ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 พบว7า ตัวแปรอิสระคือการรับรู0

ของผู0บริโภคต7อการบริหารจัดการขององค,กรธุรกิจโรงแรมภายใต0ภาวะวิกฤต มีความสัมพันธ,เชิงบวก

อย7างมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.05 กับตัวแปรตามความตั้งใจซื้อสินค0าและบริการขององค,กรธุรกิจโรงแรม 

เม่ือวิเคราะห,องค,ประกอบย7อยพบว7า การเพ่ิมช7องทางหารายได0ท่ีก7อนเกิดการระบาดของโรคโควิด-19 

ไม7มีมาก7อน เช7นบริการห0องพักระยะรายเดือน หรือจำหน7ายอาหารเดลิเวอร่ีและการจัดกิจกรรม

ส7งเสริมการขาย เช7นราคาพิเศษสำหรับผู0จองที่พักล7วงหน0า หรือนโยบายในการเลื่อนวันเข0าพัก มี

อิทธิพลต7อความต้ังใจซ้ือ จึงเปAนไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว0เปAนไปตามสมมติฐาน 

6.3 ผลวิจัยเกี่ยวกับป�จจัยการพยากรณ,ด0านอิทธิพลด0านทัศนคติของผู0บริโภคต7อการบริการ

จัดการขององค,กรธุรกิจโรงแรมในภาวะวิกฤต ต7อความตั้งใจซื้อสินค0าและบริการขององค,กรธุรกิจ

โรงแรมในสถานการณ,แพร7ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 พบว7า ทัศนคติของผู0บริโภคต7อ

การบริหารจัดการขององค,กรธุรกิจโรงแรม มีความสัมพันธ,เชิงบวกอย7างมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.05 กับ

ตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อสินค0าและบริการขององค,กรธุรกิจโรงแรม เมื่อวิเคราะห,องค,ประกอบ

ย7อยพบว7า ผู0บริโภครู0สึกสนใจโรงแรมที่จัดกิจกรรมส7งเสริมการขาย เช7นราคาพิเศษสำหรับผู0ที่จองท่ี

พักล7วงหน0า หรือนโยบายในการเลื่อนวันเวลาเข0าพักและการมุ7งเสนอบริการสำหรับนักท7องเที่ยวที่มี

กำลังซื้อสูง ช7วยให0โรงแรมดึงดูดนักท7องเที่ยวที่มีกำลังซื้อสูง มีอิทธิพลกับความตั้งใจซื้อ จึงเปAนไปตาม

สมมติฐาน 

6.4 ผลวิจัยเกี่ยวกับความแตกต7างของป�จจัยด0านประชากรศาสตร, (เพศ สถานภาพสมรส 

อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพป�จจุบัน รายได0เฉลี่ยต7อเดือน) ต7อความตั้งใจซื้อสินค0าและบริการ

ขององค,กรธุรกิจโรงแรมในสถานการณ,แพร7ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 พบว7า ผู0บริโภค

ที่มีเพศแตกต7างกัน มีความตั้งใจซื้อสินค0าและบริการขององค,กรธุรกิจโรงแรม ไม7แตกต7างกัน ที่ระดับ
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นัยสำคัญทางสถิติ 0.05 จึงไม7เปAนไปตามสมมติฐาน แต7 ผู0บริโภคที่มีสถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายได0เฉลี่ยต7อเดือน แตกต7างกัน มีความตั้งใจซื้อสินค0าและบริการขององค,กรธุรกิจโรงแรม 

แตกต7างกัน ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 จึงเปAนไปตามสมมติฐาน  

อภิปรายผลและข2อเสนอแนะ 

ในช7วงการแพร7ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา ส่ือออนไลน,มีบทบาทในการกระจายข0อมูล

ข7าวสารเพิ่มมากจากสถานการณ,ปกติ ดังนั้น ผู0บริโภคมีการรับรู0การสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค,กร

ธุรกิจโรงแรมในสถานการณ,แพร7ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 ผ7านช7องทางออนไลน,มาก

ท่ีสุด  

ผลการวิจัยพบว7า กลุ7มตัวอย7างมีการรับรู0ต7อการสื่อสารในภาวะวิกฤต และการบริหารจัดการ

ขององค,กรธุรกิจโรงแรมบนสื่อตามแพลตฟอร,ม (Platform) ต7าง ๆ ในระดับปานกลาง กลุ7มตัวอย7าง

พบเห็นองค,กรธุรกิจโรงแรมทำการสื่อสารบนช7องทางบัญชีเฟซบุ�กของโรงแรม (Facebook) มากที่สุด 

สอดคล0องกับรายงานสถิติดิจิทัลในประเทศไทยจาก We Are Social (2021) ที่ระบุว7าสถิติเว็บไซต,ท่ี

คนไทยชอบเข0ามากที่สุดในปn พ.ศ. 2564 ลำดับท่ีสามคือ เฟซบุ�ก โดยมีกลุ7มเป�าหมายที่มีอายุระหว7าง 

25-34 ปn และ 35-44 ปn เปAนกลุ7มใหญ7ในการกระจายข0อมูล (Share) บนเฟซบุ�ก ทำให0เกิดการ

กระจายข7าวสารและข0อมูลมากกว7าช7องทางอื่นๆ สอดคล0องกับงานวิจัยของ Ahmad and Murad 

(2020) ซึ่งได0ทำการสำรวจช7องทางสื่อสังคมออนไลน, (Social Media Platform) ที่กลุ7มตัวอย7างใน

ประเทศอิรักใช0เพื่อรับข0อมูลข7าวสารเกี่ยวกับสถานการณ,แพร7ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 

2019 เฟซบุ�ก ถูกใช0มากที่สุดเพราะเปAนสื่อสังคมออนไลน,ที่ถูกใช0เปAนหลักในประเทศอิรักอยู7แล0ว ซ่ึง

ปทิตตา ธันยนิติกุล (2561) พบว7าผู0บริโภคในไทย ป�จจุบันนั้นรับข7าวสารจากสังคมออนไลน,เปAนหลัก

โดยเฉพาะเฟซบุ�ก การใช0บัญชีเฟซบุ�กของโรงแรมในการสื่อสารประชาสัมพันธ,ภายใต0ภาวะวิกฤตเปAน

ช7องทางท่ีมีประสิทธิภาพ มีความรวดเร็วและชัดเจนภายใต0ภาวะวิกฤต  

ช7องทางการสื่อสารที่ผ7านผู0ทรงอิทธิพลในสื่อออนไลน, (Influencer) ซึ่งเจ0าของบทความหรือ

กระทู0ไม7ใช7โรงแรม และการสื่อสารผ7านผู0ทรงอิทธิพลในสื่อออนไลน,ที่มีผู0ติดตามบนช7องทางต7าง ๆ 

เปAนช7องทางถัดมาที่กลุ7มตัวอย7างสามารถรับข0อมูลข7าวสารได0มากที่สุดเช7นกัน โดยการสื่อสารผ7านผู0

ทรงอิทธิพลในสื่อออนไลน,ท่ีมีผู0ติดตามเปAนจำนวนมาก สามารถดึงดูดใจให0กลุ7มตัวอย7างรับชม อ7าน 

และฟ�งสื่อประชาสัมพันธ,นั้น ๆ โดยณัฏฐา อุ7ยมานะชัย (2556) ได0กล7าวถึงความสำคัญจากการใช0ผู0

ทรงอิทธิพลในสื่อออนไลน,ที่มีประสิทธิภาพในการสร0างกระแสบอกต7อในกลุ7มผู0บริโภค เพราะผู0บริโภค

โดยทั่วไปต0องการเปAนที่ยอมรับในกลุ7มสังคม มากไปกว7านั้น Coombs (2012) ได0กล7าวไว0ว7า การ

สื่อสารในภาวะวิกฤตบนสื่อสังคมออนไลน,นั้นจะมีประสิทธิภาพก็ต7อเมื่ออยู7บนช7องทางการสื่อสาร

ออนไลน,ที่มีผู0ติดตามหรือผู0คนที่ดูเนื้อความนั้นอย7างเปAนประจำ เมื่อกลุ7มตัวอย7างติดตามผู0ทรงอิทธิพล

ในสื่อออนไลน,ตามช7องทางต7าง ๆ การสื่อสารที่ผ7านผู0ทรงอิทธิพลเหล7านั้น สอดคล0องกับสตรีรัตน, 
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จันทร,ศรี (2559) ท่ีกล7าวถึงการบอกต7อกันผ7านทางสื่อออนไลน, โดยผู0สื่อสารที่มีความน7าเชื่อถือหรือ

ความเช่ือมั่นในสื่อออนไลน,อาจส7งผลทางอ0อมต7อผู0บริโภคในด0านการรับรู0และความน7าเชื่อถือที่มีต7อ

องค,กรธุรกิจโรงแรม กลุ7มตัวอย7างมีการรับรู0ข7าวสารที่องค,กรธุรกิจโรงแรมทำการสื่อสารบนช7องทาง

บัญชีทวิตเตอร,ของโรมแรม (Twitter) น0อยที่สุด อาจเพราะรูปแบบของทวิตเตอร,นั้นถูกกำหนดว7าไม7

สามารถพิมพ,ข0อความได0เกิน 280 ตัวอักษร ต7อการโพสต, 1 ครั้ง จึงทำให0ข0อมูลที่จะสื่อสารออกไป

ต0องสั้นกระชับ ดังนั้นจึงต0องรวบรัดคำ (ปภัสนันท, ชมจันทึก, 2561) ซึ่งอาจไม7เหมาะสมกับการ

ประชาสัมพันธ,ข0อมูลสำหรับองค,กรธุรกิจโรงแรมที่มีรายละเอียดเรื่องราคาหรือเงื่อนไขในการเข0าพัก

ต7าง ๆ 

กลุ7มตัวอย7างมีการรับรู 0การบริหารจัดการที่องค,กรธุรกิจโรงแรมทำการสื่อสารผ7านช7อง

ทางการสื่อสารบนสื่อออนไลน,บ7อยครั้ง และมีทัศนคติโดยรวมในระดับเห็นด0วยเปAนอย7างยิ่ง เม่ือ

ผู0บริโภคพบเห็นการประชาสัมพันธ,การบริหารจัดการย7อมมีผลต7อทัศนคติท่ีเกิดข้ึน  

มากไปกว7านั้น กลุ7มตัวอย7างมีการรับรู0การบริหารจัดการที่องค,กรธุรกิจโรงแรมให0ความสำคัญ

กับความปลอดภัยและสุขอนามัย ในระดับบ7อยมากที่สุด ซึ่งมีความสัมพันธ,กับทัศนคติเชิงบวก กับ

องค,กรธุรกิจโรงแรมที่ทำการสื่อสารด0านการให0ความสำคัญกับความปลอดภัยและสุขอนามัยมากข้ึน 

เช7น การตรวจวัดอุณหภูมิตรวจวัดอุณหภูมิ การล0างมือ การสวมใส7หน0ากากอนามัย และการทำความ

สะอาดด0วยน้ำยาฆ7าเชื้ออย7างสม่ำเสมอจะช7วยเสริมภาพลักษณ,ของโรงแรม สอดคล0องกับงานวิจัยของ

อมราวดี ไชยโย และเมทนี มหาพรหม (2563) ที ่กล7าวถึงพฤติกรรมการท7องเที ่ยวของผู 0บริโภค

เปลี่ยนไป เน่ืองจากสถานการณ,การแพร7ระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 การติดเชื้อเกิดจากการ

สัมผัส ทำให0ผู 0บริโภคสนใจถึงความสะอาดและความปลอดภัยในการดำเนินชีวิตมากขึ้น รวมท้ัง

สอดคล0องกับผลวิจัยของ Ahmad and Murad (2020) ศึกษาการสื่อสารในช7วงสถานการณ,การแพร7

ระบาดต้ังแต7เดือนตุลาคม จนถึงธันวาคม ปn พ.ศ. 2564 พบว7ากลุ7มตัวอย7างกว7า 76.4% ได0ยิน พบเห็น 

และอ7านประเด็นด0านสุขภาพ (Health News) ที่เกี่ยวกับโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 มากที่สุด 

ดังนั้นธุรกิจโรงแรมจึงต0องเพิ่มความมั่นใจด0านสุขอนามัย และมาตรฐานการให0บริการมากขึ้น องค,กร

ธุรกิจโรงแรมควรทำการบริหารจัดการการสื่อสาร (Communication Strategy) ในลักษณะสื่อสาร

แบบปรับตัวให0สอดคล0องกับสถานการณ,และส่ิงแวดล0อมในขณะน้ัน (Adaptative Communication) 

นักสื่อสารต0องปรับการบริหารจัดการในการโฆษณาสินค0าโดยสอดคล0องกับสถานการณ,ป�จจุบัน 

(ณฐวัฒน, คณารักสมบัติ, 2563)  เมื่อกลุ7มบริโภคเข0าถึงสื่อออนไลน,ได0ง7ายขึ้น นักสื่อสารจึงควร

พัฒนาการใช0สื่อออนไลน,ให0เหมาะสมกับความสนใจของผู0บริโภค เพื่อให0ทันกับความต0องการและ

กระแสนิยมท่ีเปล่ียนแปลงตลอด (ชนิภรณ, แก0วเนิน, 2563) 

จากผลการวิจัยกลุ7มตัวอย7างมีความตั้งใจซื้อสินค0าและบริการจากองค,กรธุรกิจโรงแรมที่ทำ

การสื่อสารในสถานการณ,แพร7ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 ในระดับสูง โดยเฉพาะหาก
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สถานการณ,กลับสู7สภาวะปกติในอนาคต จากการสำรวจพฤติกรรมการท7องเที่ยวของศูนย,วิจัยกสิกร 

(2563) พบว7า ประชาชนมีความกังวลในเรื่องภาวะเศรษฐกิจที่อาจส7งผลต7อการดำเนินชีวิตทำให0

ความถี่ในการเดินทางท7องเที่ยวเฉลี่ยลดลงรวมทั้งแผนการใช0จ7ายของนักท7องเท่ียวต7อการท7องเที่ยว

หน่ึงคร้ังปรับลดลง  

เมื่อศึกษาผลทดสอบทางสถิติพบว7า กลุ7มตัวอย7างที่มี สถานภาพสมรส อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพป�จจุบัน และรายได0เฉลี่ยต7อเดือน แตกต7างกัน มีความตั้งใจซื้อสินค0าและบริการขององค,กร

ธุรกิจโรงแรม แตกต7างกัน ดังนั้นจึงกล7าวได0ว7า ความแตกต7างด0านประชากรศาสตร,นั้นจะส7งผลกระทบ

ต7อความตั้งใจซื้อสินค0าและบริการขององค,กรธุรกิจโรงแรม สอดคล0องกับวิจัยธนาคารกรุงศรี (2563) 

สถานการณ,แพร7ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 นั้นส7งผลต7อครัวเรือนทีมีความเปราะบาง

ทางการเงิน โดยเฉพาะกลุ7มที่มีรายได0น0อยและผู0ประกอบการรายย7อย จำเปAนต0องตัดค7าใช0จ7ายที่ไม7

สำคัญออกไป ทำให0ประชาชนเห็นความสำคัญของคุณค7าของเงินมากข้ึน 

 จากผลการวิจัยพบว7าการประชาสัมพันธ,ผ7านทางช7องทางออนไลน, โดยเฉพาะ บัญชีเฟซบุ�ก

ของโรงแรม (Facebook) มีอิทธิพลต7อความตั้งใจซื้อสินค0าและบริการขององค,กรธุรกิจโรงแรม มาก

ท่ีสุด สอดคล0องกับงานวิจัยของ สตรีรัตน, จันทร,ศรี (2559) พบว7า การประชาสัมพันธ,ผ7านทางช7องทาง

ออนไลน, ส7งผลตรงต7อความตั้งใจในการจองโรงแรมและที่พักในสถานการณ,วิกฤต ดังนั้นองค,กรธุรกิจ

โรงแรมควรนำช7องทางเฟซบุ�ก รวมทั้งยังสอดคล0องกับงานวิจัยของ อัมพร แซ7โซว (2556) พบว7าผู0ที่มี

ประสบการณ,การใช0เฟซบุ�กในการรับสื่อจะเป�ดรับโฆษณามาก ทำให0มีโอกาสในการซื้อสินค0าผ7าน 

เฟซบุ�ก มากไปกว7านั้นจากผลการวิจัยพบว7าผู0บริโภคมีทัศนคติที่ดีต7อโรงแรมที่จัดกิจกรรมส7งเสริมการ

ขาย เช7นราคาพิเศษสำหรับผู0ท่ีจองท่ีพักล7วงหน0า หรือนโยบายในการเล่ือนวันเวลาเข0าพัก และป�จจัยน้ี

มีอิทธิพลต7อความตั้งใจซื้อสินค0าและบริการขององค,กรธุรกิจโรงแรมในสถานการณ,แพร7ระบาดของ

โรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 เพราะในสถานการณ,แพร7ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 น้ัน 

ทำให0ผู 0บริโภคชาวไทย มีแนวโน0มจะลดค7าใช0จ7ายการเดินทางท7องเที่ยว เพราะไม7มั ่นใจในสภาพ

เศรษฐกิจ (สำนักงานส7งเสริมวิสาหกิจเพื่อสังคม, 2021) ดังนั้นกิจกรรมส7งเสริมการขายประเภทราคา

พิเศษ จึงสามารถจูงใจให0ผู0บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อสินค0าและบริการขององค,กรธุรกิจโรงแรมได0 

สอดคล0องกับงานวิจัยของ วิลาสินี โฉมดี (2016) พบว7าการใช0กลยุทธ,ทางการตลาดเข0ามาช7วยส7งเสริม

การขาย ในช7วงเหตุการณ,วิกฤต โดยการลดราคาในอัตราพิเศษ เพื่ออำนวยความสะดวกให0กับ ทำให0

โรงแรมนั้นๆ ไม7ได0รับผลกระทบเชิงลบจากเหตุการณ,วิกฤต มากไปกว7านั้นนโยบายการเลื่อนวันวัน

เวลาเข0าพัก เปAนสิ่งที่องค,กรธุรกิจโรงแรมพึงพิจารณาในสถานการณ,แพร7ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัส 

โคโรนา 2019 ประกอบกับสถานการณ,จากภาครัฐบาลและสถานการณ,ของการระบาดนั้นส7งผลต7อ

การเข0าพักแรมของนักท7องเที่ยว ดังนั้นโรงแรมควรมีความยืดหยุ7นต7อนโยบายการเลื่อนวันเข0าพักหรือ

นโยบายการคืนค7าใช0จ7าย เพื่อรักษาทัศนคติที่ของผู0บริโภค สุดท0ายจากผลการวิจัยพบว7า โรงแรมท่ี
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เพิ่มช7องทางหารายได0ที่ก7อนเกิดการระบาดของโรคโควิด-19 ไม7มีมาก7อน เช7นบริการห0องพักระยะราย

เดือน หรือจำหน7ายอาหารเดลิเวอรี่ มีอิทธิพลต7อความตั้งใจซื้อสินค0าและบริการขององค,กรธุรกิจ

โรงแรม เนื ่องจากโรงแรมต0องมีการปรับตัวให0เข 0ากับสถานการณ, เพิ ่มสินค0าและบริการท่ี

นอกเหนือจากภาวะปกติเปAนทางเลือกให0ผู 0บริโภค สอดคล0องกับเอกสารการวิเคราะห,แนวโน0ม

ภาพรวมธุรกิจโรงแรม ที่ศูนย,วิจัยธนาคารออมสิน (2563) ได0รวบรวมการบริหารจัดการปรับตัวสู0ของ

ผู0ประกอบการรวบรวม ในช7วงเดือนมกราคม จนถึง เมษายน ในปn พ.ศ.2563 พบว7า องค,กรธุรกิจ

โรงแรมเพ่ิมช7องทางในการหารายได0อ่ืนๆ เพ่ือดึงดูดนักท7องเท่ียวในการสำรองห0องพักล7วงหน0าเพ่ือเพ่ิม

สภาพคล7องทางการเงิน ป�จจัยดังกล7าวนั้นเปAนส7วนช7วยดึงดูดความสนใจให0กับองค,กรธุรกิจโรงแรม 

เนื่องจากในสถานการณ,แพร7ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 อาจทำให0ผู0บริโภคไม7สามารถ

เข0าพักในโรงแรมได0 ผู0บริโภคย7อมมีความคำนึงถึงบรรยากาศในการใช0บริการโรงแรม หากองค,กรธุรกิจ

โรงแรมสามารถมอบประสบการณ,และบรรยากาศที่เสมือนการท7องเที่ยวในสถานการณ,ปกติได0 ย7อม

เปAนข0อได0เปรียบและสร0างความแตกต7างให0กับองค,กรธุรกิจโรงแรมน้ัน ๆ 

ข2อเสนอแนะสำหรับการวิจัยในอนาคต 

1.สถานการณ,การแพร7ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 จะส7งผลต7อองค,กรธุรกิจ

โรงแรมมากขึ้นหากสถานการณ,ไม7คลี่คลายซึ่งอาจพบเห็นป�จจัยอื่นๆเพิ่มเติมจากตัวแปรในการศึกษา

ครั ้งนี ้ดังนั ้นงานวิจัยครั ้งถัดไปควรจะปรับเปลี ่ยนตัวแปรเพื ่อสามารถหยิบยกมาเปAนตัวแปรใน

การศึกษาเชิงลึก 

2.ควรจะทำการวิจัยอีกครั้งหลังจากสถานการณ,การแพร7ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 

2019 คลี่คลายลงเพื่อเปรียบเทียบระดับของทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู0บริโภคก7อนและหลัง

ภาวะวิกฤต 
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ป3จจัยการสื่อสารรณรงคFที่ส.งผลต.อการตัดสินใจซื้อสินคDาพลาสติกรีไซเคิล 

เพื่อเศรษฐกิจหมุนเวียน กรณีศึกษาโครงการ PTT GC Upcycling Upstyling 

Factor of Communication Campaign that affect the Decision Marketing 

on Purchasing Plastic Recycled product: A case study of PTT GC 

Upcycling Upstyling 

 

นภัสนันท, เอนกสุรพจน, 

คณะนิเทศศาสตร,และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, 

 

บทคัดย,อ 

 

การวิจัยเรื่อง ป�จจัยการการสื่อสารรณรงค,ที่ส7งผลต7อการตัดสินใจซ้ือสินค0าพลาสติกรีไซเคิล

เพื่อเศรษฐกิจหมุนเวียน กรณีศึกษาโครงการ PTT GC Upcycling Upstyling มีวัตถุประสงค,เพ่ือ

ศึกษากลยุทธ,การสื่อสารและการเป�ดรับสื่อการรณรงค,การซื้อสินค0าพลาสติกรีไซเคิลของโครงการ 

PTT GC Upcycling Upstyling และพฤติกรรมการซื้อสินค0าพลาสติกรีไซเคิลของผู0บริโภค การวิจัย

ครั้งนี ้เปAนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) มุ7งศึกษากลยุทธ,การสื่อสารรณรงค,ของ

โครงการ PTT GC Upcycling Upstyling โดยเลือกโครงการนี้เพราะเปAนโครงการที่ทางครอบครัว

ของผู0วิจัยได0มีส7วนร7วมและได0เล็งเห็นถึงป�ญหาสิ่งแวดล0อมจากขยะทางทะเลที่ประเทศไทยกำลัง

ประสบอยู7และความสำคัญของโครงการนี้ที่มีส7วนช7วยในการลดปริมาณขยะทางทะเล และทำให0ขยะ

ทางทะเลสามารถนำกลับมาทำให0เกิดประโยชน, นอกจากจะเปAนส7วนหนึ่งในการอนุรักษ,สิ่งแวดล0อม 

ลดปริมาณขยะจากชายทะเลจังหวัดระยอง ยังเปAนการนำขยะมาทำให0เกิดมูลค7าเพิ่มอีกด0วย และใน

ป�จจุบันผู0คนต7างให0ความสนใจในการรักษาสิ่งแวดล0อมกันมากขึ้น สินค0าจากการรีไซเคิลจึงได0รับความ

นิยมและเปAนที่รู0จักมากขึ้น และโครงการ PTT GC Upcycling Upstyling ก็เปAนโครงการที่เกิดข้ึน

เพื่อแก0ป�ญหาขยะทางทะเลได0อย7างตรงจุด ผู0วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาป�จจัยการสื่อสารรณรงค,ท่ี

ส7งผลต7อการตัดสินใจซื้อสินค0าพลาสติกรีไซเคิลของโครงการ PTT GC Upcycling Upstyling เพ่ือ

เปAนแนวทางให0กับการสื่อสารรณรงค,โครงการอื่น ๆ ต7อไป การเก็บข0อมูลมีทั้งหมด 2 ประเภทร7วมกัน 

คือ ข0อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยวิธีวิจัยเอกสาร (Documentary Research) ศึกษาข0อมูล

ที่เผยแพร7ผ7านสื่อออนไลน,ในช7องทางของบริษัทเองเท7านั้น (Owned Media) และข0อมูลปฐมภูมิ 

(Primary Data) ศึกษาด0วยวิธีการสัมภาษณ,เชิงลึก (In-depth Interview) กับบุคลากรจากหน7วยงาน

ที่เกี่ยวข0อง 3 หน7วยงานหลักของโครงการ ร7วมกับวิธีการสัมภาษณ,กลุ7มตัวอย7าง (Focus Group) 
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ลูกค0าที ่ซื ้อสินค0าพลาสติกรีไซเคิลจากโครงการ PTT GC Upcycling Upstyling และอาศัยอยู7ใน

จังหวัดระยอง รวมจำนวน 6 คน ระยะเวลาการศึกษาวิจัย ตั้งแต7เดือนกุมภาพันธ, - เดือนเมษายน 

2565 ซ่ึงเปAนช7วงดำเนินโครงการ PTT GC Upcycling Upstyling 

ผลการวิจัยพบว7า ในช7วงการระบาดของโรคโควิด 19 ทำให0โครงการรณรงค,ต7าง ๆ หันมาให0

ความสำคัญกับการสื ่อสารผ7านช7องทางออนไลน,กันมากขึ ้น ซึ ่งโครงการ PTT GC Upcycling 

Upstyling มีช7องทางในการประชาสัมพันธ,โครงการทั้งหมด 4 ช7องทาง คือ เว็บไซต, เฟซบุ�ก อินสตา

แกรม และช7องทางยูทูบ โดยเนื้อหาของการสื่อสารมุ7งเน0นการให0ข0อมูลเพื่อสร0างความเข0าใจถึงการมี

อยู7ของโครงการในการร7วมเปAนส7วนหน่ึงในการรักษาส่ิงแวดล0อมแก7ผู0บริโภค รวมไปถึงรูปแบบการขาย

สินค0า และให0บริการที่เปลี่ยนไปจากเดิม จึงต0องมีการสื่อสารเพื่อสร0างความเข0าใจ เช7น แจ0งวิธีการ

สั่งซื้อสินค0าแจ0งวิธีการชำระเงิน เนื้อหาที่เกี่ยวข0องกับวิถีชีวิตใหม7 เปAนเนื้อหาที่ทำให0ผู0บริโภครู0สึกถึง

ความเกี่ยวข0องของวิถีชีวิตป�จจุบัน มีเนื้อหากระตุ0นให0เกิดการตัดสินใจซื้อ ด0วยโปรโมชั่น แจกโค0ด

ส7วนลด จัดแคมเปญพิเศษ นอกจากนี้โครงการยังมีระบบรองรับการซื้อขายออนไลน, ผลการศึกษา

เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผู0บริโภค ประเภทสินค0ายอดนิยม ได0แก7 สินค0าหลักคือเครื่องแต7งกาย 

ของใช0ส7วนตัว และของใช0ทั่วไป รองลงมาเปAนกลุ7มธุรกิจโรงแรม ห0างสรรพสินค0า จะเน0นของตกแต7ง 

เช7น ผนังกั้น หรือโมเดลแขวน กลยุทธ,การส7งเสริมการขายในการจูงใจลูกค0า กลยุทธ,ที่ได0ผลมากที่สุด

คือ การทำโปรโมชั่นตามเทศกาล และกิจกรรมที่ให0ร7วมสนุก ลุ0นรับรางวัลผ7านทางเพจเฟซบุ�ก รวมถึง

กิจกรรมเพื่อสังคมให0ทราบถึงความสำคัญของการรักษาสิ่งแวดล0อม อุปสรรคสำคัญในการซื้อสินค0า

ของลูกค0า คือ สินค0ารีไซเคิลมีราคาสูง ลูกค0าจึงเลือกสินค0าช้ินเล็ก ๆ ท่ีไม7ต0องลองไซส,หรือของใช0ท่ัวไป

มากกว7า สาเหตุในการเลือกซื ้อสินค0าพลาสติกรีไซเคิล สินค0าที ่แปรรูปจากพลาสติกรีไซเคิล  

มีคุณลักษณะเฉาพตัวที่โดดเด7น และไม7เหมือนใคร เปAนสาเหตุที่ทำให0เกิดการซื้อสินค0ามากที่สุด และ

ความจําเปAน ราคา การมีสินค0าพร0อมส7ง ฟรีค7าขนส7ง มีบริการหลังการขาย เปAนป�จจัยกลุ7มแรกที่ช7วย

ในการตัดสินใจ ส7วนป�จจัยที่กระตุ0นให0เกิดการตัดสินใจเร็วขึ้น หรือไม7คิดเยอะ ได0แก7 โปรโมชั่น ของ

แถม และที่มาของสินค0า ซึ่งผลการสัมภาษณ,ป�จจัยที่ช7วยในการจัดสินใจ สามารถสรุปออกมาเปAนคํา

ว7า ความคุ0มค7า ซึ่งนิยามความคุ0มค7าของแต7ละบุคคลนั้นต7างกัน การหาข0อมูลสินค0าประกอบการ

ตัดสินใจ ผู0บริโภคเริ่มต0นจากการเสิร,ชกูเกิ้ล และสอบถามเพื่อนหรือคนรู0จัก ตามมาด0วยการดูรีวิว

สินค0าจากผู0ซ้ือ ไปดูสินค0าจริงท่ีร0านค0า การแจ0งข0อมูลเร่ืองการรับประกันอย7างครบถ0วน 

 

คำสำคัญ: การสื ่อสารรณรงค,, ป�จจัยการสื ่อสารที ่ส7งผลต7อการตัดสินใจซื ้อ, พลาสติกรีไซเคิล, 

เศรษฐกิจหมุนเวียน 
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Abstract 

Factor of Communication Campaign that affect the Decision Marketing on 

Purchasing Plastic Recycled product : A case study of PTT GC Upcycling Upstyling. The 

objective is to study communication strategies and media exposure for PTT GC 

Upcycling Upstyling campaign for recycled plastic products. This research is a 

qualitative research. Focusing on the campaign communication strategy of PTT GC 

Upcycling Upstyling Project. This project was chosen because it was a project in which 

the researcher's family participated and realized the problem and importance of this 

project. In addition to being part of the conservation of the environment Reduce the 

amount of waste from the seashore in Rayong Province It is also the use of waste to 

create added value as well. There are two types of data collection: Secondary data by 

document research method Study information published through online media in the 

company's own channel only. and primary information Study with in-depth interview 

methods with personnel from the 3  major agencies involved in the project together 

with the method of interviewing the sample group 6 customers who purchase recycled 

plastic products from PTT GC Upcycling Upstyling Project and live in Rayong Province. 

Research period from February - April 2022, which is the period of the PTT GC Upcycling 

Upstyling project. 

The results showed that During the COVID-19 outbreak As a result, various 

campaign projects have turned to focus on online communication. PTT GC Upcycling 

Upstyling Project has 4 channels to publicize the project: website, Facebook, Instagram 

and Youtube. The content of the communication focuses on providing information to 

create an understanding of the existence of the project to be a part of environmental 

protection for consumers. Including the form of selling products and providing services 

that have changed from the original Therefore, there must be communication to create 

understanding, such as informing how to order products. notify payment method New 

lifestyle related content It is the content that makes consumers feel relevant to the 

current lifestyle. Contains contents that encourages purchasing decisions with 

promotion give away discount code Organize a special campaign In addition, the 

project also has a system to support online trading. The results of the study on the 

buying behavior of consumers The most popular product category is apparel. personal 
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items and general use followed by the hotel business mall It focuses on decorative 

items such as partition walls or hanging models. Promotional Strategies to Influence 

Customers The most effective strategy is Doing promotions during the festival and fun 

activities Win prizes via Facebook page. including social activities to know the 

importance of environmental protection. The main obstacle in purchasing a customer's 

product is the high price of recycled products. Customers therefore choose small 

items. that do not have to try on the size or general use more Reasons for choosing 

recycled plastic products. Products made from recycled plastic has distinctive traits 

and like no other It is the reason that causes the most purchases. and necessity, price, 

availability of products with free delivery, free shipping, and after-sales service are the 

first factors that help in decision making. The factors that provoke faster decision 

making or don't think too much, including promotions, free gifts, and product origins 

The results of the interview factors that help in making decisions. Can be summarized 

as the word value, which defines the value of each person is different. Finding product 

information for decision making Consumers start with Google search. and ask friends 

or acquaintances Followed by looking at product reviews from buyers. Go see the 

actual product at the store. Providing full warranty information. 

 

Keyword: Communication Campaign, Factor of Communication Campaign that affect 

the Decision Marketing on Purchasing, Plastic Recycle, Circular Economy 

 

บทนำ 

ความเปjนมาและความสำคัญของปiญหา 

 โดยสถานการณ,ขยะพลาสติกในประเทศไทยนั้น จากข0อมูลของสำนักงานนโยบายและแผน

ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล0อม กระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล0อม พบว7าปริมาณขยะ

มูลฝอยที่เกิดขึ้นในปn 2562 ของไทยกว7า 28.71 ล0านตัน ในปริมาณขยะในปn 2562 ดังกล7าวสัดส7วน

ประมาณร0อยละ 6.65 ของปริมาณขยะมูลฝอยทั้งหมดเปAนขยะประเภทพลาสติก (ประมาณ 1.91 

ล0านตัน) โดยขยะพลาสติกดังกล7าวเปAนขยะพลาสติกท่ีสามารถคัดแยกเพ่ือเข0าสู7กระบวนการรีไซเคิลได0

เพียง 356,092 ตัน หรือคิดเปAนร0อยละ 18.62 โดยประมาณ โดยที่เหลือนำไปทำเปAนพลังงานงาน

ทดแทน ฝ�งกลบ และหลุดรอดลงใน พื้นที่ต7าง ๆ แหล7งน้ำ และลงในทะเล เปAนขยะสร0างป�ญหา

ส่ิงแวดล0อมต7อประเทศเปAนอย7างมาก (สำนักงานนโยบายและแผนทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดล0อม
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, 2562) ป�ญหาขยะในทะเลเปAนป�ญหาใหญ7ที่ทั่วโลกให0ความสำคัญ เพราะหากไม7ได0รับการแก0ไขจะ

เกิดผลกระทบตามมามากมาย เช7น ระบบนิเวศทางธรรมชาติใต0ท0องทะเลจะถูกทำลาย สัตว,ทะเลบาง

ชนิดอาจจะสูญพันธุ, หรือเกิดการปนเปÐ�อนไมโครหรือนาโนพลาสติกในสัตว,ทะเล จนอาจเกิดอันตราย

ต7อผู0บริโภคอาหารทะเลได0ในที่สุด (กรมทรัพยากรทางทะเลและชายฝ��ง, 2563) รัฐบาลไทยจึงได0ให0

ความสำคัญเปAนอย7างยิ่งกับป�ญหานี้ และได0กำหนดให0การแก0ไขป�ญหาขยะมูลฝอยและขยะทะเลเปAน

วาระแห7งชาติ โดยภูมิลำเนาของผู0วิจัยอยู7ท่ีจังหวัดระยอง ซ่ึงเปAนจังหวัดท่ีมีเขตแดนติดกับชายฝ��งทะเล 

จึงได0เล็งเห็นถึงความสำคัญของป�ญหาขยะชายฝ��งนี้ และเนื่องด0วยธุรกิจครอบครัวของผู0วิจัยมีความ

เกี่ยวข0องกับทางบริษัท พีทีที  โกลบอล เคมิคอล จำกัด (มหาชน) จึงได0มีโอกาสมีส7วนร7วมในโครงการ

รณรงค,  PTT GC Upcycling Upstyling เปAนโครงการท่ีนำเอาขยะที่เก็บได0จากชายหาด จังหวัด

ระยอง นำมาแปรรูปใหม7ทำให0ขยะเหล7านั้นมีมูลค7ามากขึ้น และยังเปAนการรักษาสิ่งแวดล0อมอีกด0วย 

รวมถึงในป�จจุบันผู0คนต7างให0ความสนใจในการในการรักษาสิ่งแวดล0อม รู0จักและมีการสนับสนุนสินค0า

พลาสติกรีไซเคิลมากขึ้น ผู0วิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษาในหัวข0อป�จจัยการการสื่อสารรณรงค,ท่ี

ส7งผลต7อการตัดสินใจซื้อสินค0าพลาสติกรีไซเคิลเพื่อเศรษฐกิจหมุนเวียน ของโครงการ PTT GC 

Upcycling Upstyling ศึกษาป�จจัยการสื่อสารรณรงค,ที่ส7งผลต7อการตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมการ

ซื้อสินค0าพลาสติกรีไซเคิลของผู0บริโภค เพื่อจะนำข0อมูลงานวิจัยที่ได0มาปรับใช0กับโครงการรณรงค, 

อ่ืน ๆ เพ่ือให0เกิดประโยชน,ในอนาคต 

วัตถุประสงค? 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค,เพื่อศึกษากลยุทธ,การสื่อสารรณรงค,และการเป�ดรับสื่อการรณรงค,

การซื้อสินค0าพลาสติกรีไซเคิล ของโครงการ PTT GC Upcycling Upstyling และพฤติกรรมการซ้ือ

สินค0าพลาสติกรีไซเคิลของผู0บริโภค 
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กรอบแนวคิดท่ีใช2ในการวิจัย 

 
ในงานวิจัยนี้มีกรอบแนวคิดที่แสดงถึง การสื่อสารรณรงค,และป�จจัยที่ส7งผลต7อการตัดสินใจ

ซื ้อสินค0าพลาสติกรีไซเคิลเพื ่อเศรษฐกิจหมุนเวียน โครงการ PTT GC Upcycling Upstyling 

ประกอบด0วยกัน 4 แนวคิด ได0แก7 กรอบที่ 1 การสื่อสารรณรงค, กรอบที่ 2 ป�จจัยที่ส7งผลต7อการ

ตัดสินใจซื้อ กรอบที่ 3 พลาสติกรีไซเคิล และกรอบที่ 4 พลาสติกรีไซเคิล ทั้ง 4 แนวคิดส7งผลต7อการ

รณรงค,โครงการ PTT GC Upcycling Upstyling และ อีกสองกรอบแนวคิดที ่โครงการ PTT GC 

Upcycling Upstyling อยู7ภายใต0การดูแลของสองกรอบแนวคิด คือ กรอบที่ 1 บริษัท พีทีที โกลบอล 

เคมิคอล จำกัด (มหาชน) (PTT GC) กรอบท่ี 2 เทศบาลจังหวัดระยอง 

ทบทวนวรรณกรรม 

งานวิจัยนี้ศึกษาเรื่อง “ ป�จจัยการสื่อสารรณรงค,ที่ส7งผลต7อการตัดสินใจซื้อสินค0าพลาสติกรี

ไซเคิลเพ่ือเศรษฐกิจหมุนเวียน กรณีศึกษาโครงการ PTT GC Upcycling Upstyling ”  

โดยผู0วิจัยได0ทบทวนแนวคิดและงานวิจัยท่ีเก่ียวข0อง เพ่ือเปAนกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังน้ี 

1.แนวคิดเก่ียวกับเศรษฐกิจหมุนเวียน (Circular Economy) 

เศรษฐกิจหมุนเวียน (Circular Economy) เปAนแนวคิดการทำธุรกิจที่แตกต7างไปจากการ

ดำเนินธุรกิจแบบ เศรษฐกิจเส0นตรง เปAนแนวคิดที่ผสมผสานมิติด0านสิ่งแวดล0อมและเศรษฐกิจ เปAน

แนวคิดเพื่อใช0เยียวยาความเสียหาย ทางสิ่งแวดล0อมอันเปAนผลลัพธ,จากระบบเศรษฐกิจเส0นตรง และ

แนวคิดนี ้ถือเปAนระบบเศรษฐกิจที ่มีเป�าหมาย เพื ่อการพัฒนาที ่ยั ่งยืน เศรษฐกิจหมุนเวียนมี

วัตถุประสงค,ในการคงสภาพมูลค7าของผลิตภัณฑ, วัตถุดิบ และทรัพยากรท้ังหลายให0นานเท7าท่ีจะทำได0

โดยเม่ือส่ิงเหล7าน้ันถูกเลิกใช0ยังสามารถนำส่ิงเหล7าน้ันกลับเข0าสู7กระบวนการผลิต พร0อมกับการลดของ

เสีย ลดการทิ้งและลดการใช0วัตถุดิบเพื่อสิ่งแวดล0อมที่ดีขึ้น (Masi, Day & Godsell, 2017; D’Adamo, 

2019; Euro Commission, 2019) 
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เพชร มโนปวิตร (2561) เศรษฐกิจหมุนเวียน คือรูปแบบธุรกิจที่เน0นการนำวัตถุดิบกลับมาใช0

ใหม7เปAนวงจร ไม7รู0จบ แทนการผลิต-ใช0-ทิ้ง ตามแนวคิดเศรษฐกิจแบบเส0นตรงจากรูปแบบธุรกิจเดิมท่ี

มุ7งเน0นตัวเลขกำไรโดยไม7คำนึงว7า สินค0าท่ีถูกเลิกใช0งานจะถูกนำไปกำจัดท้ิงอย7างไร 

2.แนวคิดเก่ียวกับทฤษฎีการส่ือสารรณรงค? 

Rogers และคณะ (1971) กล7าวว7า “การสื่อสารรณรงค,” (Communication Campaign) 

คือ ชุดของกิจกรรมการสื่อสารที่ถูกวางแผนไว0ล7วงหน0า ได0รับการออกแบบขึ้นมาเพื่อเข0าถึงและจูงใจ             

ประชาชน โดยการใช0สารท่ีมีความหมายเฉพาะ การรณรงค,ทำในช7วงเวลาส้ัน ๆ โดยมีวัตถุประสงค,เชิง

ทัศนคติ และพฤติกรรม โดยการรณรงค,มักจะใช0สื่อที่หลากหลาย (Multi-media Approach) ทั้งน้ี 

Rogers and Storey (1987 as cited in Windhal, Signitizer, and Olson, 1992) กล7าวถึงลักษณะ

ของการรณรงค,ไว0ดังน้ี 

 1.การรณรงค,เปAนการกระทำที่มีเป�าหมาย (A Campaign is Purposive) ผู0ทำการ

รณรงค,ต0อง มีเป�าหมายที่จะคาดหวังผลตอบกลับที่เกิดจากการสื่อสารซึ่งผลตอบรับดังกล7าว           

คลอบคลุมตั้งแต7ระดับความคิดของป�จเจกบุคคล (Individual-level Cognitive Effects) ไป

จนกระทั่งถึงระดับเปลี่ยนแปลงโครงสร0างทางสังคมส7วนรวม (Society-Level Structural 

Changes) ผลตอบรับดังกล7าวจะเปAนประโยชน,ต7อผู0รับหรือผู0ส7งในกระบวนการรณรงค, 

2. การรณรงค,เจาะเป�าหมายไปยังชนกลุ 7มใหญ7 (A Campaign is Aimed at a 

Large Audience) ซึ่งคำว7าการรณรงค,นั้น การสื่อสารจะเปAนการสื่อสารกับกลุ7มใหญ7 เปAน

การแยกการรณรงค,ออกมาจากการสื ่อสารโน0มน0าวใจระหว7างบุคคล อย7างไรก็ตาม 

กลุ7มเป�าหมายของการรณรงค,จะถูกกำหนดโดยจุดประสงค,หรือเป�าหมายของการรณรงค,น้ัน 

ๆ โดยกลุ7มเป�าหมายของการรณรงค,ก็อาจเปAนไปได0ตั้งแต7กลุ7มพนักงานไม7กี่ร0อยคนในองค,กร

หน่ึงไปจนถึงกลุ7มประชากรท้ังหมดของประเทศ 

3. การรณรงค,นั ้นจะต0องมีการกำหนดช7วงเวลาไว0แน7นอน (A Campaign occur 

During the Time Period) ซึ่งช7วงเวลาในการรณรงค,นั้นจะเริ่มตั้งแต7การรณรงค,จนถึงการ

ประเมินผล เช7น อย7างโครงการรณรงค,งดเหล0าเข0าพรรษา หรือการรณรงค,ป�องกันอุบัติเหตุ

ในช7วงเทศกาลวันเข0าปnใหม7 จะเห็นได0ว7ามีเวลาท่ีกำหนดไว0ชัดเจน คือ หมดช7วงสงกรานต,หรือ

หมดช7วงการเข0าปnใหม7 จากนั้นจะทำการวัดประสิทธิผลของการรณรงค,ต7าง ๆ ซึ่งเปAนการวัด

ว7าการสื่อสารนั้นประสบความสำเร็จหรือไม7 อย7างไรก็ตาม จุดเริ่มและสิ้นสุดของโครงการ

รณรงค,อาจจะไม7ชัดเจน หากมีการวางแผนและประเมินสถานการณ,ที่ละเอียดและใช0เวลา

มาก (Extensive Formative Research) หรือผลกระทบที่เกิดขึ้นกับกลุ7มเป�าหมาย เปAนผล

ต7อเนื่องระยะยาวที่ต0องใช0เวลาสังเกต (กิตติ กันภัย, 2543) การรณรงค,นั้นถ0าเปAนลักษณะ

ของโครงการที่ต7อเนื่อง ช7วงเวลาของการรณรงค,นั้นยากที่จะกำหนดลงไปตายตัว ซึ่งข0อความ



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 1236 

หรือสื่อที่ใช0ในการสื่อสารจะมีการเปลี่ยนรูปแบบไปเปAนระยะ แต7เป�าหมายแก7นหลักของ

โครงการก็ยังเปAนลักษณะเดิม 

4. การรณรงค,นั้นเกี่ยวข0องกับการสื่อสารกับกลุ7มองค,กรและกิจกรรมการสื่อสาร 

ต 7าง ๆ (A Campaign Involves an Organization Set of Communication Activities) 

การรณรงค,ต0องมีลักษณะท่ีเปAนชุดของกิจกรรมการส่ือสาร ซ่ึงโยงไปต้ังแต7ตัวผลิตภัณฑ, สารท่ี

เผยแพร7ตามสื่อต7าง กิจกรรมที่เกี่ยวข0อง รวมถึงการรวมกลุ7มกันขององค,กรด0วย เช7น การ

แถลงข7าวการจัดการรณรงค,เคลื่อนที่ในภูมิภาค การประสานงานกับบริษัท โฆษณา องค,กร

ต0องอาศัยการจัดกิจกรรมทางการส่ือสารร7วมกับองค,กรอ่ืน ๆ ด0วยเช7นกัน 

  2.1) การรณรงค,ป�ญหาส่ิงแวดล0อมจากขยะทางทะเล 

เม่ือปn 2563 ท0องทะเลไทยมีขยะติดถุงอวนจับปลาประมาณ 145 ตันต7อปn ขยะท่ีพบมากท่ีสุด 

คือ พลาสติก รัฐบาลจึงได0ดำเนินโครงการ “ทะเลปลอดอวน” โดยเก็บเศษอวนมารีไซเคิล ลดป�ญหา

ทำให0สัตว,ทะเลบาดเจ็บหรือเสียชีวิต หรือทำลายแนวปะการัง และโครงการ “ขยะคืนฝ��ง ทะเลสวย

ด0วยมือเรา” โดยให0เรือประมงช7วยกันเก็บขยะในทะเลคืนฝ��ง ลดการทิ้ง อีกทั้งยังสร0างรายได0เสริม

ให0แก7ชาวประมงอีกด0วย นอกจากนี้ ยังมีมาตรการที่ช7วยลดขยะทะเลในทางอ0อม คือ แคมเปญ 

“Everyday Say No to Plastic Bags” ที ่กระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและสิ ่งแวดล0อม (ทส.) 

ร7วมมือกับภาคีเครือข7ายสมาคมผู0ค0าปลีกไทย ร7วมใจงดแจกถุงพลาสติกหูหิ้วตามห0างสรรพสินค0าและ

ร0านสะดวกซ้ือ ต้ังแต7วันท่ี 1 มกราคม 2563 

ตัวอย7างโครงการที่รัฐบาลได0ดำเนินการเพื่อแก0ป�ญหาขยะในท0องทะเลไทยที่เกิดผลสัมฤทธิ์อย7างเปAน

รูปธรรม มี 2 โครงการ ได0แก7 โครงการ “ทะเลปลอดอวน” และโครงการ “ขยะคืนฝ��ง ทะเลสวยด0วย

มือเรา” ทั้งสองโครงการนี้รับผิดชอบโดยกรมประมง และเปAนการบูรณาการร7วมมือระหว7างกรม

ประมงกับผู0ประกอบการและชาวประมงในการกำจัดขยะในทะเล ภายใต0แนวคิดการไม7สร0างขยะใน

ท0องทะเล และเก็บขยะในท0องทะเลมาแปลงเปAนทุน สร0างรายได0ให0แก7ชุมชน และนำไปพัฒนาชุมชน

ด0วยการบริหารจัดการของชุมชนประมงเอง 

3.แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู2บริโภค 

การวิเคราะห,พฤติกรรมผู0บริโภค (Consumer Behavior Analysis) เปAนการวิจัยหรือค0นหา

เกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือหรือการใช0ของผู0บริโภคเพื่อทราบลักษณะความต0องการและพฤติกรรม 

คำตอบท่ีได0จะช7วยให0นักการตลาดสามารถจัดการกลยุทธ,การตลาดท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจ

ของผู0บริโภคได0อย7างเหมาะสม คำถามที่ใช0ในการค0นหาลักษณะพฤติกรรมผู0บริโภค คือ 6Ws และ1H 

มีดังต7อไปน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน, และคณะ, 2552, น. 79-81) 
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1. ใครอยู7ในตลาดเป�าหมาย (Who) หรือบุคคลที่ซื้อสินค0า เปAนคำถามเพื่อทราบถึง

ส7วนประกอบของกลุ7มเป�าหมาย (Occupants) ตลาดเป�าหมายที่ศึกษานี้ เปAนกลุ7มบุคคลที่มี

อำนาจในการซื้อสินค0าด0วยตนเอง สามารถบรรยายทัศนคติและความคิดอย7างมีเหตุผล มี

อิสระสามารถตัดสินใจด0วยตัวเอง 

2. ผู0บริโภคซื้ออะไร (What) หรือประเภทสินค0าที่ซื้อ เปAนคำถามเพื่อทราบถึงสิ่งท่ี

ต0องการซื้อ (Objects) ซึ่งก็คือความพึงพอใจสูงสุดที่ผู0บริโภคต0องการได0รับจากการซื้อสินค0า 

เช7น การบริการ ความสะดวกสบาย ประโยชน,ใช0สอยจากสินค0าท่ีซ้ือไป ความรวดเร็ว เปAนต0น 

3. ทำไมผู 0บริโภคจึงซื ้อ (Why) หรือเหตุผลในการซื ้อ เปAนคำถามเพื ่อทราบถึง

วัตถุประสงค, (Objectives) ในการใช0ซ้ือสินค0า  

4. ใครมีส7วนร7วมในการตัดสินใจซื้อ (Whom) หรือผู0มีส7วนร7วมในการตัดสินใจซ้ือ 

เปAนคำถามเพ่ือทราบถึงบทบาทของกลุ7มต7าง ๆ (Organizations) ท่ีมีอิทธิพลต7อการซ้ือสินค0า

จากตลาดนัด 

5. ผู0บริโภคซื้อเมื่อใด (When) หรือช7วงเวลาที่ซื้อ เปAนคำถามเพื่อทราบถึงโอกาสใน

การซ้ือ (Occasions) 

6. ผู 0บริโภคซื้อที่ไหน (Where) หรือสถานที่ซื ้อ เปAนคำถามเพื่อทราบถึงสถานท่ี 

(Out lets) ที่ผู0บริโภคจะไป ซึ่งนักการตลาดจะต0องศึกษาเพื่อจัดช7องทางการจัดจำหน7าย ใน

กรณีที่ต0องการสินค0า ผู0บริโภคจะเลือกซื้อสินค0าจากสถานที่ที่ผู0บริโภคจะได0รับความพอใจ

สูงสุด 

7. ผู0บริโภคซื้ออย7างไร (How) หรือลักษณะการซื้อ เปAนคำถามเพื่อทราบถึงขั้นตอน

ในการตัดสินใจซ้ือ (Operations) 

3.1) แนวคิดเก่ียวกับทฤษฎีการตัดสินใจซ้ือ 

 Kotler (2000, p. 176-178) กล7าวว7า การตัดสินใจของผู0บริโภคเกิดจากป�จจัยภายใน 

คือ แรงจูงใจ การรับรู0การเรียนรู0บุคลิกภาพและทัศนคติซึ่งจะแสดงให0เห็นถึงความต0องการ และ

ตระหนักว7ามีสินค0าให0เลือกมากมาย กิจกรรมที่มีผู0บริโภคเข0ามาเกี่ยวข0องสัมพันธ,กับข0อมูลที่มีอยู7หรือ

ข0อมูลท่ีฝ�ายผู0ผลิตให0มา และสุดท0ายคือการประเมินค7าของทางเลือกเหล7าน้ัน  

 กระบวนการตัดสินใจซื ้อของผู 0บร ิโภค (Schiffman & Kanuk, 1994, p. 659) คือ 

กระบวนการในการเลือกซื้อสินค0าจากทางเลือกท่ีมีตั้งแต7สองทางเลือกขึ้นไป โดยผู0บริโภคจะพิจารณา

ในส7วนที่เกี ่ยวข0องกับกระบวนการตัดสินใจ ทั้งด0านจิตใจ (ความรู0สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทาง 

กายภาพ การซื้อเปAนกิจกรรมทั้งทางด0านจิตใจและกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในช7วงระยะเวลาหนึ่ง ทั้งสอง

กิจกรรมน้ีทำให0เกิดการซ้ือ และเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน  
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 ธนพร แตงขาว (2541, น. 12) กล7าวว7า การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกบนทางเลือกท่ี 

ประกอบด0วยทางเลือกหลายทาง ต0องใช0เหตุผลในการพิจารณา มีเป�าหมายที่ชัดเจนว7าการตัดสินใจ

น้ันทำเพ่ือส่ิงใด  

 ถวัลย, วรเทพพุฒิพงศ, (2540, น. 2) ได0ให0ความหมายของการตัดสินใจ หมายถึง 

กระบวนการเลือกทางปฏิบัติทางใดทางหนึ่งจากทางเลือกต7าง ๆ เพื่อให0บรรลุจุดมุ7งหมายที่ต0องการ 

โดยใช0หลักเกณฑ,บางประการพิจารณาและตัดสินใจ 

4.แนวคิดเก่ียวกับสินค2ารีไซเคิล 

4.1) แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติท่ีมีต7อการจัดการขยะรีไซเคิล 

กริ่งแก0ว เลาบุญเสถียร (2537) ได0ศึกษาวิจัย ทัศนคติและพฤติกรรมของประชาชนในชุมชน

แออัดคลองเตยที่มีต/อขยะบรรจุภัณฑGเครื่องดื่ม จากผลการวิจัยพบว7า ผู0คนในชุมชนแออัดที่ศึกษา

ส7วนมากมีทัศนคติเชิงไม7เห็นความสำคัญของการรักษาความสะอาดสภาพแวดล0อมในชุมชนที่อยู7อาศัย 

มีเพียงส7วนน0อยเท7าน้ันท่ีมีทัศนคติเชิงให0ความสำคัญของเร่ืองดังกล7าว และพบว7าผู0คนในชุมชนแออัดท่ี

มีทัศนคติต7อขยะบรรจุภัณฑ,เครื่องดื่มที่ไม7ถูกต0องเหมาะสม ขยะบรรจุภัณฑ,เครื่องดื่ม เช7น กล7องนม

และขวดนม กระปàองน้ำอัดลม ขวดน้ำดื่ม เปAนต0น ยังคงถูกทิ้งอยู7ทั่วไปในบริเวณชุมชน ทำให0สภาพ

ชุมชนเกิดความไม7น7าดูและสกปรก ส7วนพฤติกรรมการนําขยะบรรจุภัณฑ,เคร่ืองด่ืมกลับมาใช0ประโยชน,

ใหม7ปรากฏมีเพียงเล็กน0อยเท7าน้ัน ซ่ึงผลจากการศึกษา ช้ีให0เห็นว7าผู0คนในชุมชนแออัดคลองเตยไม7เห็น

ความสำคัญต7อการรักษาความสะอาดของชุมชนในเร่ืองขยะบรรจุภัณฑ,เคร่ืองด่ืม 

 นริศ โควสุภัทร (2540) ได0ศึกษา การยอมรับแนวทางการลดปริมาณมูลฝอยในเขตเทศบาล               

เมืองปทุมธานี โดยการคัดแยกประเภทมูลฝอยเพื่อแปรรูปนํากลับมาใช]ประโยชนG ผลการศึกษาพบว7า            

กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7 ร0อยละ 68 ยอมรับการคัดแยกมูลฝอย ส7วนที่เหลือร0อยละ 32 เปAนผู0ไม7ยอมรับ

การคัดแยกมูลฝอย โดยกลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7เห็นควรให0เทศบาลเมืองปทุมธานีจัดถังรองรับการคัด

แยกมูลฝอยไว0 3 ประเภท คือ ถังสีเหลืองใส7กระดาษ – พลาสติก ถังสีฟ�าใส7โลหะ – แก0ว และถังสี

เขียวใส7ขยะมูลฝอยทั่วไป โดยให0องค,กรต7าง ๆ เช7น โรงเรียน สถานที่ราชการ ห0างสรรพสินค0า ฯลฯ  

เข0ามามีส7วนร7วมในกิจกรรมนี้ และควรจะมีผลตอบแทนกลับคืนในรูปวัสดุแปรรูปแจกให0ทุกครัวเรือน 

เช7น ถุงคัดแยกมูลฝอย เปAนต0น ซึ่งจากข0อมูลข0างต0นทำให0เกิดแนวความคิดว7าการยอมรับแนวทางการ

ลดปริมาณมูลฝอย โดยใช0การทดลองและให0สื่อภาพโฆษณา เอกสารเย็บเล7ม ทำให0มีการเปลี่ยนแปลง

ต7อการคัดแยกประเภทมูลฝอยก7อนทิ้ง โดยปริมาณของมูลฝอยที่ใช0ประโยชน,ได0ลดลง เมื่อพิจารณา

จากร0อยละโดยน้ำหนักขององค,กรประกอบมูลฝอยท้ังหมด 
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5.แนวคิดการแสวงหาข2อมูลข,าวสาร (Information Seeking) 

Case (2007) ได0กล7าวว7า การแสวงหาข0อมูล (Information Seeking) คือ การที่บุคคลมี

ความใส7ใจหรือความต0องการในการได0รับข0อมูลเพื่อการตอบสนองความต0องการหรือลดช7องว7างทาง

ความรู0โดยสถานการณ,ที่ทำให0เกิดการแสวงหาข0อมูลอาจเปAนสถานการณ,ที่บุคคลเกิดความต0องการ

ข0อมูลแนวคิดคำตอบเพื่อการวางแผนแก0ป�ญหาหรือเพื่อการตัดสินใจที่ถูกต0องในวิกฤติที่เผชิญอยู7หรือ

อาจเปAนเพียงสถานการณ,ท่ีต0องการคำตอบเพ่ือความอยากรู0คลายข0อสงสัยของตนเองได0 

Blackwell and Engel (2006) ได0กล7าวว7า เมื่อบุคคลใดบุคคลหนึ่งเกิดความไม7รู0และยอมรับ

ป�ญหาในความไม7รู0ของตนเองจะย7อมนำไปสู7ความพยายามในการแสวงหาข0อมูล โดยข0อมูลนั้นจะเปAน

คำตอบที่บุคคลนั้นพอใจโดยอาจมีการเริ่มค0นหาข0อมูลหรือคำตอบภายในตัวเอง ซึ่งการค0นหาภายใน

ตัวเองนั้นจะได0มาจากประสบการณ,หรือการเก็บสะสมความรู0ของตนเอง ซึ่งหากประสบการณ,หรือ

ความรู0ที่เก็บสะสมมามีไม7เพียงพอก็จะต0องอาศัยการแสวงหาข0อมูลจากแหล7งค0นหาข0อมูลภายนอก 

โดยแหล7งค0นหาข0อมูลภายนอกจะมีท้ังจากแหล7งบุคคลแหล7งธุรกิจและแหล7งสาธารณะ ซ่ึงช7องทางการ

แสวงหาข0อมูลบุคคลนั้นย7อมมีพฤติกรรมในการแสวงหาข0อมูลผ7านกระบวนการและช7องทางที่ต7างกัน 

กล7าวคือ ย7อมเลือกแหล7งท่ีเข0าถึงสะดวกและเปAนแหล7งข0อมูลท่ีคุ0นเคยหรือใช0งานอยู7เปAนประจำ 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษาในครั้งนี้ ผู0วิจัยใช0รูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เนื่องจาก

รูปแบบในการส่ือสารรณรงค,และพฤติกรรมการซ้ือสินค0าของผู0บริโภคต0องมีการวิเคราะห,ความสัมพันธ,

กันเพื่อให0เกิดความเข0าใจอย7างถ7องแท0จากภาพรวมที่มากจากหลากหลายมุมมอง ในการศึกษาแนว

ทางการสื่อสารการรณรงค,และศึกษาป�จจัยที่ส7งผลต7อการตัดสินใจซื้อสินค0าพลาสติกรีไซเคิลเพ่ือ

เศรษฐกิจหมุนเวียน และพฤติกรรมการซื้อสินค0าพลาสติกรีไซเคิล ซึ่งศึกษาข0อมูล 2 ประเภทร7วมกัน 

คือ  

1) ข0อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยศึกษาด0วยวิธ ีการสัมภาษณ,เชิงลึก (In-depth 

Interview) กับกลุ7มผู0ขายสินค0าพลาสติกรีไซเคิลจำนวน 2-3 คน เกี่ยวกับกลยุทธ,การสื่อสารรณรงค,

ภายใต0โครงการ PTT GC Upcycling Upstyling และพฤติกรรมการซื ้อของลูกค0าร7วมกับวิธีการ

สัมภาษณ,กลุ7ม (Focus Group) กลุ7มผู0ใช0ผลิตภัณฑ,จากพลาสติกรีไซเคิลจำนวน 6-7 คน เกี่ยวกับ

พฤติกรรมการซื้อสินค0าสินค0าแปรรูปจากการรีไซเคิลและการเป�ดรับกลยุทธ,การสื่อสารรณรงค,ภายใต0

โครงการ PTT GC Upcycling Upstyling 

2) ข0อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ใช0วิธีวิจัยเอกสาร (Documentary Research) โดย

ศึกษาข0อมูลท่ีเผยแพร7ผ7านส่ือออนไลน,ในช7องทางของโครงการเองเท7าน้ัน (Owned Media) 

ประชากรและกลุ7มตัวอย7างในงานวิจัยมีรายละเอียดดังน้ี 
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ผู 0ขาย ได0แก7 กลุ 7มผู 0ขายสินค0าพลาสติกรีไซเคิลที ่ร 7วมโครงการ PTT GC Upcycling 

Upstyling รวม 3 ท7าน  

ผู0ซื้อ ได0แก7กลุ7มตัวอย7างจำนวน 6-7 คน ที่เปAนลูกค0าที่ซื้อสินค0าสินค0าพลาสติกรีไซเคิลเพ่ือ

เศรษฐกิจหมุนเวียน ซึ่งได0ทำการสัมภาษณ,แบบกลุ7ม (Focus Group) เพื่อหาข0อมูลพฤติกรรมการซ้ือ

กลุ7มตัวอย7าง มีอายุระหว7าง 25-45 ปn อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและรัฐวิสาหกิจ อาศัยอยู7ในจังหวัด

ระยอง 

งานวิจัยชิ้นนี้ ดำเนินการตั้งแต7เดือนพฤศจิกายน 2564 จนถึง เดือนมกราคม 2565 ซึ่งเปAน

ช7วงเริ่มดำเนินโครงการ PTT GC Upcycling Upstyling ในช7วงวันที่ 1 กุมภาพันธ, 2565 ถึงวันที่ 30 

เมษายน 2565 เปAนช7วงรวบรวมข0อมูลและประมวลผลของโครงการ 

หลังจากเก็บรวบรวมข0อมูลมาทั ้งจากการสัมภาษณ,เชิงลึก (In-Depth Interview) การ

สัมภาษณ,แบบเจาะจงกลุ 7มต ัวอย 7าง (Focus Group) และการว ิจ ัยเอกสาร (Documentary 

Research) ผู0วิจัยนำข0อมูลที่ได0มาจัดหมวดหมู7ตามป�ญหานำวิจัย และนำข0อมูลตามหมวดหมู7ที่จัด

เรียบร0อยแล0ว มาทำการวิเคราะห,และตีความตามทฤษฎีที่เกี่ยวข0องที่ได0ทำการศึกษามาในบทที่ 2 

และนำผลการวิเคราะห,และสรุปผลการวิจัย มานำเสนอข0อมูลเชิงพรรณนาในหัวข0อให0ตอบป�ญหานำ

วิจัยและตรงตามวัตถุประสงค,ของงานวิจัยช้ินน้ี  

1. เพ่ือศึกษากลยุทธ,การส่ือสารรณรงค,การซ้ือสินค0าพลาสติกรีไซเคิล เพ่ือเศรษฐกิจหมุนเวียน

(Circular Economy) ของโครงการ PTT GC Upcycling Upstyling  

2. เพ่ือศึกษาการเป�ดรับส่ือการรณรงค,การซ้ือสินค0าพลาสติกรีไซเคิลของโครงการ PTT GC  

Upcycling Upstyling 

สรุป อภิปราย และข2อเสนอแนะ 

สรุปและอภิปราย 

 การเน0นการสื่อสารโครงการรณรงค,ในรูปแบบออนไลน, จุดประสงค,หลักคือทำให0สังคมได0รับรู0

ว7าขยะพลาสติก สามารถนำมารีไซเคิลเปAนสิ่งที่มีประโยชน,ได0มากกว7าแค7นำไปขาย แต7เนื่องด0วย

ระยะเวลาในการดำเนินโครงการยังคงเผชิญกับโรคระบาด ทำให0โครงการต0องเน0นการสื่อสารใน

รูปแบบออนไลน,มากขึ้น โดยช7องทางในการสื่อสารโครงการมีทั้งหมด 5 ช7องทาง คือ เว็บไซต, ร0านค0า 

เฟซบุ�ก ยูทูบ และ อินสตาแกรม ซึ่งในแต7ละแพลตฟอร,มออนไลน,สามารถนำไปสู7ช7องทางในการสั่งซ้ือ

สินค0าผ7านเว็บไซต,ได0 
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ผลการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือของผู2บริโภค 

1.ประเภทสินค0ายอดนิยม สินค0าหลักคือเครื่องแต7งกาย ของใช0ส7วนตัว และของใช0ทั่วไป 

รองลงมาเปAนกลุ7มธุรกิจโรงแรม ห0างสรรพสินค0า จะเน0นของตกแต7ง เช7น ผนังก้ัน หรือโมเดลแขวน 

2.กลยุทธ,การส7งเสริมการขายในการจูงใจลูกค0า มีโปรโมชั่นตามเทศกาล และกิจกรรมที่ให0

ร7วมสนุก ลุ0นรับรางวัลผ7านทางเพจเฟซบุ�ก รวมถึงกิจกรรมเพื่อสังคมทำให0ทราบถึงความสำคัญของ

การรักษาส่ิงแวดล0อม 

3.อุปสรรคสำคัญในการซื้อสินค0าของลูกค0า เนื่องจากสินค0ารีไซเคิลมีราคาสูง ลูกค0าจึงเลือก

สินค0าช้ินเล็ก ๆ ท่ีไม7ต0องลองไซส, หรือของใช0ท่ัวไปมากกว7า 

สินค0าที่แปรรูปจากพลาสติกรีไซเคิล มีคุณลักษณะเฉพาะตัวที่โดดเด7นและไม7เหมือนใคร           

เปAนสาเหตุท่ีทำให0เกิดการซ้ือสินค0ามากท่ีสุด 

ความจําเปAน ราคา มีสินค0าพร0อมส7ง ฟรีค7าขนส7ง มีบริการหลังการขาย เปAนป�จจัยกลุ7มแรกท่ี

ช7วยในการตัดสินใจ ส7วนป�จจัยที่กระตุ0นให0เกิดการตัดสินใจเร็วขึ้นหรือไม7คิดเยอะ ได0แก7 โปรโมช่ัน 

ของแถม และที่มาของสินค0า ซึ่งผลการสัมภาษณ,ป�จจัยที่ช7วยในการตัดสินใจ สามารถสรุปออกมาเปAน

คําว7า “ความคุ0มค7า” ซ่ึงนิยามความคุ0มค7าของแต7ละบุคคลน้ันต7างกัน 

การหาข0อมูลสินค0าประกอบการตัดสินใจ ผู0บริโภคเริ่มต0นจากการเสิร,ชกูเกิ้ล และสอบถาม

เพื่อนหรือคนรู0จัก ตามมาด0วยการดูรีวิวสินค0าจากผู0ซื้อ ไปดูสินค0าจริงที่ร0านค0า การแจ0งข0อมูลเรื่องการ

รับประกันอย7างครบถ0วน 

ช7องทางสื่อสารรณรงค,โครงการ PTT GC Upcycling Upstyling มีทั้งหมด 4 ช7องทาง ได0แก7 

เว็บไซต, เฟซบุ�ก อินสตาแกรม และยูทูบ โดยใช0เฟซบุ�กเปAนช7องทางการสื่อสารหลักของโครงการ 

สื่อสารคลอบคลุมทั้งการแจ0งข7าวสาร โปรโมชั่น แนะนำสินค0า แนะนำบริการ บทความนำเสนอไอเดีย

การแต7งตัวและแต7งบ0านด0วยสินค0าพลาสติกรีไซเคิล รวมไปถึงการประชาสัมพันธ,เชิญชวนกิจกรรมเพ่ือ

สังคมต7าง ๆ 

เนื้อหาท่ีนำเสนอไปสู7ผู0บริโภค มุ7งเน0นการให0ข0อมูลเพื่อสร0างความเข0าใจแก7ผู0บริโภคถึงการมี

อยู7ของโครงการ ในเรื่องการนำขยะมาทำให0เกิดประโยชน, เนื้อหาที่มีความเกี่ยวข0องกับชีวิตประจำวัน

และวิถีชีวิตแบบใหม7 เน้ือหาท่ีส่ือสารเพ่ือสร0างความม่ันใจให0กับผู0บริโภค 

รูปแบบในการนำเสนอเนื้อหา ส่ือสารผ7านรูปแบบภาพเปAนส7วนมาก การประชาสัมพันธ,

รูปแบบของภาพที่มีข0อความ ภาพสินค0าเปAนภาพถ7ายจากสินค0าจริงนำมาตัดต7อและแสดงในลักษณะ                    

อินโฟกราฟฟ�กใหม7 มีการส่ือสารผ7านคลิปวีดีโอส้ัน เพ่ือให0เห็นภาพแนวคิดของสินค0าน้ัน ๆ 

พฤติกรรมการซื้อของผู0บริโภค เหตุผลหลักในการซื้อสินค0าแปรรูปจากพลาสติกรีไซเคิลของ

ผู0บริโภค มาจากการชอบในสินค0าที่มีความพิเศษ แตกต7าง ไม7เหมือนใคร เหตุผลถัดมาคือการเล็งเห็น

ถึงป�ญหาส่ิงแวดล0อมท่ีมาจากขยะในป�จจุบันและต0องการมีส7วนร7วมในการรักษ,โลก 
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การเป�ดรับสื่อการรณรงค,ของผู0บริโภค ผู0บริโภคมีความสนใจในการรักษาสิ่งแวดล0อมกันมาก

ขึ้น ทั้งการรับข7าวสารเกี่ยวกับสิ่งแวดล0อมและค0นหากิจกรรมที่จะช7วยให0สิ่งแวดล0อมดีขึ้น ความ

ต0องการที่จะเปAนส7วนหนึ่งในการรักษาสิ่งแวดล0อม หากได0ยินว7าเปAนสิ่งที่ทำเพื่อสิ่งแวดล0อมที่ดีขึ้น ก็

พร0อมท่ีจะให0การสนับสนุน 

การสื่อสารรณรงค,ของโครงการ PTT GC Upcycling Upstyling เน0นการสื่อสารรณรงค,ใน

รูปแบบออนไลน, มีความเกี่ยวข0องกับสถานการณ,ป�จจุบัน มีการแก0ไขป�ญหาทั้งในเรื่องสิ่งแวดล0อม 

และแก0ไขป�ญหาท่ีผู0บริโภคกำลังประสบอยู7ได0 ต0องมีความโปร7งใส และจริงใจ 

การเลือกช7องทางการสื ่อสารรณรงค,ที ่ถ ูกต0องตามพฤติกรรมของกลุ 7มเป�าหมาย จาก

ผลการวิจัยพบว7ากลุ7มเป�าหมายมีพฤติกรรมการรับข7าวสารมาจากคนใกล0ชิดเปAนหลัก และรองลงมา

คือการบริโภคข7าวสารผ7านทางช7องทางออนไลน, ได0แก7 การเสิร,ช การดูรีวิว 

ความต7อเนื่องในการสื่อสารรณรงค,ออนไลน, และการสร0างตัวตนบนโลกโซเชียล สิ่งที่สำคัญ

อีกสิ่งหนึ่งในการทำการสื่อสารคือความสม่ำเสมอต7อเนื่อง ซึ่งจะมีผลให0โครงการปรากฏตัวให0ผู0บริโภค

เห็นได0ตลอดเวลาไม7หายไป ซ่ึงเปAนวิธีการสร0างตัวตนบนโลกออนไลน,ให0กับโครงการ 

ข2อเสนอแนะ 

การวิจัยครั้งนี้เลือกศึกษาป�จจัยการส่ือสารรณรงค,ที่ส7งผลต7อการตัดสินใจซื้อสินค0าพลาสติก                 

รีไซเคิล โดยเลือกศึกษาโครงการ PTT GC Upcycling ซ่ึงเปAนบริษัทใหญ7ระดับต0น ๆ ของประเทศไทย 

และเปAนบริษัทนำร7องในการดูแลอนุรักษ,สิ่งแวดล0อม และได0มีการผนึกกำลังกับพันธมิตรอีกหลาย

หน7วยงาน เปAนเสมือนกลุ7มตัวอย7างของธุรกิจ ซึ่งควรมีการพิจารณาโครงการอื่นเพิ่มเติมด0วย เพราะใน

ป�จจุบันหลายภาคส7วนได0ให0ความสำคัญกับการรักษาสิ่งแวดล0อมกันมากขึ้นแล0ว กลุ7มชาวบ0านใน

บริเวณการเก็บขยะของโครงการก็เปAนอีกหนึ่งกลุ7มเป�าหมายที่น7าสนใจ เพราะเปAนกลุ7มที่มีความ

ใกล0ชิดกับโครงการและรับรู0ถึงป�ญหาสิ่งแวดล0อมโดยตรงควรเก็บข0อมูลในแง7ของ Engagement จาก

ลูกค0าในช7องทางสื่อสารการรณรงค,โครงการออนไลน,ของ PTT GC Upcycling ด0วย ว7าลูกค0ามีความ

คิดเห็น มีการกดไลก, กดแชร, มากน0อยแค7ไหน เพื่อประเมินประสิทธิภาพของการสื่อสารรณรงค,

ออนไลน,ท่ีละเอียดเข0มข0นมากข้ึน 
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การเป+ดรับสื่อบนแพลตฟอรFมสังคมออนไลนF ที่ส.งผลต.อพฤติกรรม 

การตัดสินใจซื้อของคนพิการทางสายตา 

Media Exposure on Social Media Platforms that Predicts Purchase 

Decision Making Behavior Among Visual Impaired Adults 

 

วรัมพร  ช7างเรียน และ พรพรรณ  ประจักษ,เนตร 

คณะนิเทศศาสตร,และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, 

 

บทคัดย,อ 

 

งานวิจัยเรื ่อง “การเป�ดรับสื ่อบนแพลตฟอร,มสังคมออนไลน, ที ่ส7งผลต7อพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซ้ือของคนพิการทางสายตา” มีวัตถุประสงค,เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช0งานแพลตฟอร,มสังคม

ออนไลน, และการใช0งานแพลตฟอร,ม E-Commerce ของคนพิการทางสายตา เพื่อนำมาวิเคราะห,ถึง

ป�จจัยที่เอื้อประโยชน,และป�จจัยที่เปAนอุปสรรคในการซื้อสินค0าผ7านช7องทาง E-Commerce ของคน

พิการทางสายตา โดยงานวิจัยนี้เปAนงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยผู0วิจัยใช0การ

สัมภาษณ,เชิงลึก (In-depth Interview) และคัดเลือกผู 0ให0ข0อมูลสำคัญแบบการสุ7มแบบเจาะจง 

(Purposive Sampling) 

ผลการวิจัย พบว7า จากสถานการณ,การแพร7ระบาดของ Covid-19 ทำให0การซื้อสินค0าผ7าน

ช7องทาง E-Commerce เข0ามาเปAนส7วนประกอบหนึ่งในชีวิตประจำวันของคนพิการทางสายตา ใน

การอำนวยความสะดวกในด0านการเดินทาง การประหยัดเวลา และการสามารถเลือกซ้ือสินค0าได0ด0วย

ตนเอง ประกอบกับพฤติกรรมในการเป�ดรับเนื้อหาบนแพลตฟอร,มสังคมออนไลน, การใช0งานการ

ค0นหาข0อมูลสินค0า และเส0นทางการตัดสินใจซื้อสินค0า จึงทำให0ทราบถึงป�จจัยที่เอื้อประโยชน,และ

ป�จจัยที ่เปAนอุปสรรคในการใช0งานแพลตฟอร,ม E-Commerce ในป�จจัยด0านสังคม ป�จจัยด0าน

เทคโนโลยี ป�จจัยด0านการตลาด ป�จจัยด0านการส่ือสาร และป�จจัยด0านป�จเจกบุคคล 

 

คำสำคัญ พฤติกรรมการเป�ดรับสื่อ, พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ, ซื ้อสินค0าผ7านช7องทางออนไลน,,  

คนพิการทางสายตา, แพลตฟอร,มสังคมออนไลน, 
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Abstract 

The research on “Media Exposure on Social Media Platforms that Predicts 

Purchase Decision Making Behavior Among Visual Impaired Adults” had the objective 

to analyze the use of online social media and e-commerce platforms to analyze the 

factors that benefit and the factors that hinder the purchase of goods through the E-

commerce channel of the visual impaired. This research is qualitative research by using 

an in-depth interview and selecting informants by purposive sampling. 

The results of the research revealed that due to the COVID-19 epidemic that 

makes e-commerce has become an integral part of the daily life of the visual impaired. 

in facilitating, travel time saving and being able to shop by themselves, which the study 

of behavior of using online social media platforms and the behavior of using the e-

commerce platform provided information on the beneficial factors and hindering 

factors of the use of the e-commerce platform that include social factors, 

technological factor, marketing factor, communication factor, and individual factor. 

 

Keyword: Visual Impaired, Social media platforms, E-commerce platform, Purchase 

decision 

 

บทนำ 

ความเปjนมาและความสำคัญของปiญหา 

ป�จจุบันที่คนทุกคนนิยมการเข0าถึงข0อมูลข7าวสาร และการติดต7อสื่อสารผ7านช7องทางออนไลน, 

จากข0อมูลของสำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, (ETDA) และกระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจ

และสังคม สำรวจพฤติกรรมผู0ใช0อินเทอร,เน็ตในประเทศไทย ปn 2562 พบว7า ประชากรคนไทย 66.4 

ล0านคน เปAนผู 0ใช0อินเทอร,เน็ต 47.5 ล0านคน คิดเปAนสัดส7วนผู 0ใช0อินเทอร,เน็ตกว7า ร0อยละ 70  

ซึ่งจาก 9 ปn ที่ผ7านมามีผู0ใช0งานอินเทอร,เน็ตสูงขึ้นกว7า ร0อยละ 150 และจากการพัฒนาทางเทคโนโลยี

ที่เข0ามาเปAนตัวช7วยในการเข0าถึงข0อมูลข7าวสารและการติดต7อสื่อสาร คนพิการทางสายจึงสามารถ 

ใช0งานสื่อออนไลน, เช7น Facebook Instagram Twitter Youtube และ Line เพื่อพูดคุยแลกเปลี่ยน

ประสบการณ,กับกลุ7มเพ่ือนบนสังคมออนไลน,ได0 รวมไปถึงเพ่ือใช0ในการทำงานด0วย 

ประกอบกับสถานการณ,การแพร7ระบาดของ COVID-19 ที่ทำให0 E-Commerce เข0ามาเปAน

ส7วนสำคัญในชีวิตประจำวันของคนไทยจากสถานการณ,ล็อกดาวน,ที่ทำให0ห0างสรรพสินค0า หรือหน0า

ร0านจำหน7ายสินค0าไม7สามารถที่จะเป�ดทำการจำหน7ายสินค0าได0อย7างปกติ และความเสี่ยงจากการ
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พบปะผู0คนที่อาจทำให0ติด COVID-19 ได0 ซึ่งจากข0อมูลของกระทรวงพาณิชย, (2564) พบว7า ไตรมาส

แรกของ ปn 2564 มูลค7าการซื้อสินค0าออนไลน,พุ7งสูงขึ้นจากที่เคยสำรวจในเดือนพฤศจิกายน 2563 ถึง

ร0อยละ 45.05 เปAนผลจากพฤติกรรมในช7วงสถานการณ, COVID-19 และมาตรการสนับสนุนการใช0

จ7ายของภาครัฐ รวมท้ังแนวโน0มพฤติกรรมผู0บริโภคในยุค New Normal 

จากสถานการณ,ที่กล7าวมาคนพิการทางสายตาก็เปAนคนอีกกลุ7มหนึ่งในสังคมที่มีการเป�ดรับการ

ใช0งานแพลตฟอร,มสังคมออนไลน,เข0ามาในชีวิตประจำวันเพื่อใช0ในการติดต7อส่ือสาร ใช0ในการค0นหา

ข0อมูล และใช0ในการทำงาน โดยคนพิการทางสายตาใช0งานแพลตฟอร,มสังคมออนไลน,ผ7านอุปกรณ, 

Smartphone Tablet และคอมพิวเตอร, โดยโปรแกรม Screen Reader และโปรแกรมตาทิพย, ท่ี

เปAนตัวช7วยในการอ7านคำสั่ง และข0อมูล บนหน0าจออุปกรณ,ให0คนพิการทางสายตาสามารถใช0งานได0

เทคโนโลยีจึงเข0ามาเปAนเสมือนดวงตาให0กับคนพิการทางสายตาในการใช0ชีวิตประจำวัน ถึงแม0ว7าคน

พิการจะเปAนกลุ7มคนที่สังคมมักจไม7เห็นความสำคัญแต7จากข0อมูลของกระทรวงการพัฒนาสังคมและ

ความมั่นคงของมนุษย, (2563) ระบุว7า จำนวนคนพิการในประเทศไทยมี จำนวน 2,027,500 คน เปAน

คนพิการทางสายตา จำนวน 191,965 คน และจากจำนวนคนพิการทั้งหมดมีอาชีพ และมีรายได0 

จำนวน 266,484 คน ประกอบอาชีพรับราชการและรัฐวิสาหกิจ ร0อยละ 0.36 รับจ0างทั่วไป ร0อยละ 

24.66 ประกอบธุรกิจส7วนตัวและอาชีพอิสระ ร0อยละ 6.67 เกษตรกรรม ร0อยละ 25.79 ลูกจ0าง

ภาคเอกชน ร0อยละ 4.69 อื่น ๆ ร0อยละ 37.83 และมีคนพิการอีกจำนวนที่ไม7ประสงค,ให0ข0อมูลด0าน

อาชีพ จำนวน 328,309 คน  

ดังนั้นคนพิการทางสายตาจึงถือว7าเปAนคนกลุ7มหนึ่งที่มีกำลังซื้อ และอาจกล7าวได0ว7าคนพิการ

ทางสายตามีความต0องการใช0งานการซื ้อสินค0าผ7านแพลตฟอร,ม E-Commerce ซึ ่ง Issavara 

Sirirungruang และ Poramate Boonyuen (2017) ศึกษาเกี่ยวกับการซื้อของในชีวิตประจำวันของ

ทั้งผู0ที่มีความทุพพลภาพและไม7ทุพพลภาพ พบว7า การซื้อของในชีวิตประจำวันมีความสำคัญต7อชีวิต

ของทั้งผู0ที่มีความทุพพลภาพและไม7ทุพพลภาพ โดยประสบการณ,ของนักช0อปชาวไทยที่มีความพิการ

มีความคล0ายคลึงกับนักช0อปที่มีความพิการในประเทศอื่น ๆ ยังคงเผชิญกับอุปสรรคที่อาจส7งผลให0เกิด

ความไม7สะดวกและความยากลำบากในการจับจ7ายซื้อของ โดยศูนย,เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส,และ

คอมพิวเตอร,แห7งชาติ (NECTEC) มีมาตรการดำเนินงานเกี่ยวกับการเข0าถึงเทคโนโลยีสารสนเทศของ

คนพิการ โดยการจัดตั้งหน7วยงานส7งเสริมความสามารถในการเข0าถึงเทคโนโลยีสารสนเทศและการ

สื่อสารของคนพิการขึ้นในหน7วยงานภาครัฐ จัดการอบรมสร0างความเข0าใจความต0องการเข0าถึงและ

การจัดทำสื่อสารสนเทศสำหรับคนพิการ การเป�ดฝÒกอบรมคนพิการ และสนับสนุนการวิจัยและพัฒนา

เทคโนโลยีสิ ่งอำนวยความสะดวกที ่จะช7วยเพิ ่มความสามารถคนพิการในการเข0าถึงเทคโนโลยี

สารสนเทศและการส่ือสารโดยมีคนพิการร7วมมือในการผลิตด0วย 
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จากการสนับสนุนการเข0าถึงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารของคนพิการของภาครัฐใน

ประเทศไทย ประกอบกับพฤติกรรมของคนพิการทางสายตาที่เริ่มมีการปรับเปลี่ยนจากการใช0งาน

แพลตฟอร,มสังคมออนไลน,ท่ีมกข้ึน และสถานการณ,การแพร7ระบาดของ COVID-19 ท่ีทำให0เกิด New 

Normal ขึ ้นในสังคมที่จะเปAนสิ่งที ่เข0ามาเปลี่ยนให0คนพิการทางสายตาใช0งานการซื้อสินค0าผ7าน

ช7องทางออนไลน, และสามารถเข0ามาช7วยอำนวยความสะดวกต7อชีวิตประจำวัน งานวิจัยนี ้จึงมี

วัตถุประสงค,เพื่อศึกษา “การเป�ดรับสื่อแพลดฟอร,มสังคมออนไลน, ที่ส7งผลต7อพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซ้ือของคนพิการทางสายตา” เพ่ือเปAนประโยชน,ในการพัฒนาการเข0าถึงบริการการจำหน7ายสินค0า การ

อำนวยความสะดวก และพัฒนาคุณภาพชีวิตของคนพิการทางสายตา 

วัตถุประสงค? 

 1. เพื่อวิเคราะห,พฤติกรรมการใช0งานแพลตฟอร,มสังคมออนไลน,ที่ส7งผลต7อเส0นทางการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินค0า และรูปแบบการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค0าของคนพิการทางสายตา 

2. เพื่อวิเคราะห,พฤติกรรมการซื้อสินค0าที่ส7งผลต7อพฤติกรรมการใช0งาน E-Commerce ของ

คนพิการทางสายตา 

3. เพื่อวิเคราะห,ป�จจัยที่เอื ้อประโยชน,ในการซื้อสินค0าผ7านช7องทาง E-Commerce ของ 

คนพิการทางสายตา 

4. เพื ่อวิเคราะห,ป�จจัยที ่เปAนอุปสรรคในการซื ้อสินค0าผ7านช7องทาง E-Commerce ของ 

คนพิการทางสายตา 
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กรอบแนวคิดท่ีใช2ในการวิจัย 

พฤติกรรมการใช2งาน

แพลตฟอร?มสังคมออนไลน? 

เส2นทางการตัดสินใจเลือกซ้ือ

สินค2า 
การตัดสินใจเลือก 

 

- การเป�ดรับเน้ือหา 

- สถานท่ีในการใช0งาน 

- ความถ่ีในการใช0งาน 

- ระยะเวลาในการใช0งาน 

- บุคคลอ0างอิง  

 

- การตระหนักถึงป�ญหา/

ความต0องการ 

- การค0นหาข0อมูล 

- การประเมินทางเลือก 

 

- แบบเน0นคุณภาพ 

- แบบเน0นตราสินค0า 

- แบบตามแฟช่ัน 

- แบบเน0นความสุขความ

เพลิดเพลิน 

- แบบตามใจตนเอง 

- แบบเน0นราคา 

- แบบสับสน 

- แบบตามความเคยชิน 

 

 

  

พฤติกรรมการใช2งาน  

E-Commerce 

 

ปiจจัยท่ีเอ้ือประโยชน?ในการ

ซ้ือสินค2าผ,านช,องทาง  

E-Commerce  

ของคนพิการทางสายตา 

ปiจจัยท่ีเปjนอุปสรรคในการ

ซ้ือสินสินค2าผ,านช,องทาง  

E-Commerce  

ของคนพิการทางสายตา 

 

- การเป�ดรับเน้ือหา 

- ความถ่ีในการใช0งาน 

- ระยะเวลาในการใช0งาน 

- บุคคลอ0างอิง  

 

- ป�จจัยด0านสังคม 

- ป�จจัยด0านการออกแบบ 

- ป�จจัยด0านเทคโนโลยี 

 

 

- ป�จจัยด0านสังคม 

- ป�จจัยด0านเทคโนโลยี 

- ป�จจัยด0านป�จเจกบุคคล 
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ทบทวนวรรณกรรม 

1. ข2อมูลท่ัวไปท่ีเก่ียวข2องกับคนพิการทางสายตา  

 มูลนิธิธรรมิกชนเพ่ือคนตาบอดในประเทศไทย (2560) ได0ให0ความหมายคนพิการทางสายตา 

หมายถึง ผู0ท่ีมองไม7เห็น หรือพอเห็นเห็นแสง เห็นเลือนราง และมีความบกพร7องทางสายตาท้ังสองข0าง 

โดยระดับสายตาบอดสนิท หมายถึง คนที่ไม7สามารถมองเห็นได0เลย หรืออาจมองเห็นได0บ0างไม7มากนัก 

ไม7สามารถใช0สายตา หรือไม7มีการใช0สายตาให0เปAนประโยชน, ในการเรียน การสอน หรือทำกิจกรรมได0 

ต0องใช0ประสาทสัมผัส อ่ืนแทนในการเรียนรู0 และหากมีการทดสอบสายตาประเภทน้ี อาจพบว7าสายตา

ข0างดีสามารถมองเห็นได0ในระยะ 20/20 หรือน0อยกว7านั้น และมีลานสายตา เฉลี่ยอย7างสูงสุดจะแคบ

กว7า 5 องศา อุปกรณ,ที่คนพิการทางสายตาใช0ในการเป�ดรับข7าวสารและใช0งานสื่อสังคมออนไลน, คือ 

คอมพิวเตอร, และ Smartphone โดยการใช0งานผ7านโปรแกรมตาทิพ, Screen Reader และ Voice 

Assistant เพื่อช7วยในการอ7านคำสั่ง และข0อมูลบนหน0าจอของอุปกรณ,ให0กับคนพิการทางสายตา ดุจ

ฤดี บูรณกาญจน, (2544) กล7าวว7า คนพิการทางสายตาเปAนบุคคลท่ีด0อยโอกาสกว7าคนพิการทางการได0

ยินหรือคนพิการทางการเคลื่อนไหวในการที่จะบริโภคข7าวสารที่ต0องอาศัยการมองเห็น การเข0าถึงและ

การใช0ประโยชน,จากสื่อบางประเภท เช7น หนังสือพิมพ, นิตยสาร หรือสื่อประเภทโทรทัศน,และวีดิทัศน, 

จึงเปAนส่ิงท่ีเปAนไปได0ทำให0การรับรู0ข7าวสารเร่ืองราวความรู0ของคนพิการทางสายตาแตกต7างออกไปจาก

คนปกติหรือคนพิการด0านอื่น ๆ ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงศึกษเกี่ยวกับพฤติกรรมการเป�ดรับเนื้อหาบนส่ือ

สังคมออนไลน,ของคนพิการทางสายตาที่มีระดับสายตาบอดสนิท เนื่องจากคนพิการทางสายตาที่มี

ระดับสายตาบอดสนิทจะสามารถที่จะเป�ดรับข0อมูลข7าวสารบนสื่อสังคมออนไลน,บนอุปกรณ,ผ7าน

โปรแกรมอ7านหน0าจอได0เท7าน้ัน ซ่ึงจากข0อจำกัดน้ีคนพิการทางสายตาท่ีมีระดับสายตาบอดสนิทจึงเปAน

กลุ7มที่มีอุปสรรคในการเป�ดรับข0อมูลข7าวสาร และรวมถึงการใช0งานมากที่สุด ประกอบกับข0อมูลของ

กระทรวงการพัฒนาสังคมและความมั่นคงของมนุษย, (2563) ระบุว7า จำนวนคนพิการในประเทศไทย

มี จำนวน 2,027,500 คน เปAนคนพิการทางสายตา จำนวน 191,965 คน และจากจำนวนคนพิการ

ทั้งหมดมีอาชีพ และมีรายได0 จำนวน 266,484 คน ประกอบอาชีพรับราชการและรัฐวิสาหกิจ ร0อยละ 

0.36 รับจ0างทั่วไป ร0อยละ 24.66 ประกอบธุรกิจส7วนตัวและอาชีพอิสระ ร0อยละ 6.67 เกษตรกรรม 

ร0อยละ 25.79 ลูกจ0างภาคเอกชน ร0อยละ 4.69 อื่น ๆ ร0อยละ 37.83 และมีคนพิการอีกจำนวนที่ไม7

ประสงค,ให0ข0อมูลด0านอาชีพ จำนวน 328,309 คน ดังนั้นจึงกล7าวได0ว7ากลุ7มคนพิการจึงคนกลุ7มหนึ่งที่มี

กำลังซ้ือส้ินค0าและเปAนกลุ7มท่ีมีความต0องการซ้ือสินค0ากลุ7มหน่ึงเช7นเดียวกับประชาชนท่ัวไป 
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2. ทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู2บริโภค  

 การเกิดการรับรู0มีกระบวนการ 4 ระยะ คือ 

 (1) การสัมผัสกับส่ิงกระตุ0นคือ การที่ผู0บริโภคสัมผัสกับสิ่งกระตุ0น เช7น ป�ายโฆษณา เสียง

โฆษณา เข0าสู7ประสาทสัมผัส หรือการรับรู0ของผู0บริโภค ซึ่งอาจเปAนทั้งการกระตุ0นในแบบบังเอิญ หรือ

แบบจงใจก็ได0 

 (2) การให0ความสนใจร คือ การที่ผู0บริโภคได0รับสิ่งกระตุ0น ผู0บริโภคจะให0ความสนใจในส่ิง

กระตุ0นมากหรือน0อย ข้ึนอยู7กับส่ิงกระตุ0นน้ันมีความเก่ียวข0องกับผู0บริโภคมากน0อยขนาดไหน เช7น หาก

ผู0บริโภคกำลังอยู7ระหว7างการหาท่ีอยู7ใหม7 หากได0รับส่ิงกระตุ0นท่ีเก่ียวข0องกับท่ีอยู7อาศัย เช7น บ0าน หรือ

คอนโดมิเนียม ผู0บริโภคก็จะให0ความสนใจมาก เปAนต0น (3) การแปลความหมาย เมื่อผู0บริโภคเกิด

ความสนใจข0อมูลที่ได0รับจากประสาทสัมผัส ข0อมูลที่ได0มาจะถูกส7งไปยังสมองเพื่อทำการประมวลผล 

จากนั้นสมองจะทำการประมวลผลและแปลความหมาย สิ่งกระตุ0นที่มีความเกี่ยวข0องกับผู0บริโภคมาก 

ผู0บริโภคจะให0เวลาในการประมวลผลมากเพื่อแปลความหมาย ส7วนสิ่งกระตุ0นที่มีความเกี่ยวข0องกับ

ผู0บริโภคน0อย ผู0บริโภคจะให0ความสำคัญในการประมวลผลน0อย และ (4) การจดจำ คือ กระบวนการ

หลังจากขั้นการแปลคความหมายแล0ว ขั้นนี้จะเปAนขั้นที่ผู0บริโภคจะเก็บข0อมูลไว0ในความจำระยะส้ัน 

เพื ่อนำไปใช0ในการแก0ไขป�ญหาที่เร7งด7วน และถูกเก็บต7อไปสู 7ความจำระยะยาว ในรูปแบบของ

ประสบการณ, เพื่อใช0ในการแก0ไขป�ญหาในอนาคต และทำให0มีอิทธิพลต7อการตัดสินใจซื้อของผู0บริโภค 

(Hawkins, Best, and Coney, 2004, pp. 278-279) กล7าวได0ว7า เมื่อคนพิการทางสายตาสัมผัสกับ

สิ่งกระตุ0นอย7างโฆษณาสินค0า จะทำให0คนพิการทางสายตาเกิดความสนใจและการจดจำสินค0าได0จาก

การใช0งานแพลตฟอร,มสังคมออนไลน, เมอร,ริลล, และโลว,เว7นสตีน (Merrill and Lowenstein, 1971) 

กล7าวว7า ผู0ที่รับข7าวสารแต7ละบุคคลจะมีระดับการเป�ดรับสื่อ และข7าวสารที่แตกต7างกันออกไปขึ้นอยู7

กับลักษณะเฉพาะป�จจัยที่แตกต7างกัน โดยขึ้นอยู7กับ (1) ความเหงา (2) ความอยากรู0อยากเห็นในส่ิง

ต7าง ๆ (3) เพื่อประโยชน,ใช0สอยของตนเอง และ (4) ลักษณะเฉพาะของสื่อมวลชนโดยทั่วไป ซึ่งอาจ

สรุปได0ว7า พฤติกรรมในการเป�ดรับสารบนแพลตฟอร,มสังคมออนไลน,ของคนพิการทางสายมาจากแรง

กระตุ0นจากโฆษณา หรือบทความ ที่คนพิการทางสายตาให0ความสนใจ และมีประโยชน,ใช0สอยต7อ

ตนเอง และมีการเป�ดรับการใช0งานแพลตฟอร,มสังคมออนไลน, พัชรีญา เนาวสัยศรี (2558) พบว7า 

ป�จจัยที่เอื ้อต7อการใช0งานสื่อใหม7ของคนพิการทางสายตา ได0แก7 ป�จจัยส7วนสังคมและป�จจัยด0าน

เทคโนโลยีซ่ึงป�จจัยส7วนสังคมประกอบด0วยครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนร7วมงาน แฟน มีอิทธิพลมากต7อการ

เป�ดรับการสื่อสารผ7านสื่อใหม7ของคนพิการทางสายตา ซึ่งจะเปAนสิ่งเร0ากระตุ0นและเปAนแรงผลักดันให0

คนพิการทางสายตาหันมาใช0สื่อใหม7โดยเริ่มจากการพูดคุย แนะนำ หรือเกิดจากป�จจัยภายในที่อยาก

ทดลองใช0เพ่ือแสดงศักยภาพในตัวเองให0มีความทันต7อยุคสมัย และทันต7อการเป�ดรับข0อมูลข7าวสาร ซ่ึง

อาจกล7าวได0ว7า คนพิการทางสารตาที่มีการเป�ดรับสื่อสังคมออนไลน,จะได0รับข0อมูลข7าวสารและแรง
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กระตุ0นที่ทำให0เกิดความต0องการซื้อสินค0า และจากช7องทางที่คนพิการทางสายตาได0รับข0อมูลข7าวสาร

และแรงกระตุ0นมาจากช7องทางออนไลน,นั้นจึงสามารถนำไปสู7ความต0องการใช0งานการซื้อสินค0าผ7าน

ช7องทางออนไลน,ได0 

3. ทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู2บริโภค  

 โดยชูชัย สมิทธิไกร ได0นำแนวความคิด และทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู0บริโภคของ 

Solomon, Punj & Stalin, Bettman & Park, Blackwell et al., Sproles & Kendal และ  Shim 

สร0างและออกกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู0บริโภคออกเปAน 2 กระบวนการ คือ (1) กระบวนการก7อน

การซื้อ และ (2) การซื้อ การใช0 และการประเมินหลังการซื้อ โดยในงานวิจัยนี้จะเปAนการศึกษาใน

กระบวนการก7อนการซื้อของคนพิการทางสายตาที่ประกอบด0วย (1) การตระหนักถึงป�ญหาและความ

ต0องการ (2) การค0นหาข0อมูล (3) การประเมินทางเลือก และ (4) การตัดสินใจเลือก เพื่อให0ทราบถึง

เส0นทางในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค0าของคนพิการทางสาย ในสถานการณ,การแพร7ระบาดของ 

COVID-19 ท่ีนำไปสู7การใช0งาน E-Commerce ศรายุธ จาตุพรพิทักษ, (2548) พบว7า อินเทอร,เน็ตมี

บทบาทสำคัญต7อคนพิการทางสายตา ที่สามารถทำให0คนพิการทางสายตาสามารถหาข0อมูลได0จากท่ี

ทำงานหรือท่ีบ0าน โดยไม7ต0องเดินทางและสามารถหาข0อมูลเกี่ยวกับอุปกรณ,อำนวยความสะดวกท่ี

ออกมาใหม7ในต7างประเทศ ตลอดจนแลกเปลี่ยนข0อมูลข7าวสาร และให0ความบันเทิงเพื่อผ7อนคลาย

ความเครียดจากการทำงานได0ในขณะเดียวกัน ดังนั้นอาจกล7าวได0ว7าเมื่อคนพิการทางสายตาได0รับส่ิง

กระตุ0นและเกิดความต0องการซ้ือสินค0าคนพิการทางสายตาจะมีการค0นหาข0อมูลสินค0าที่ตนเองต0องการ

ซื้อเพื่อนำมาเปรียบเทียบข0อมูลก7อนการตัดสินใจ ซึ่งคนพิการทางสายตาจะค0นหาข0อมูลผ7านช7องทาง

ออนไลน,จึงทำให0คนพิการทางสายตาเลือกท่ีจะซ้ือสินค0าผ7านช7องทาง E-Commerce 

1. E-Commerce (Electronic Commerce) หมายถึง การทำธุรกรรมทางการค0าผ7านการใช0

อินเทอร,เน็ต หรือเว็บไซต, ไม7ว7าจะเปAนการค0าระหว7างองค,กร การค0าระหว7างองค,กรกับบุคคล หรือ

การค0าระหว7างบุคคล เช7น การซื้อขายสินค0าและบริการ การโฆษณาสินค0า การจ7ายหรือโอนเงินทาง

อิเล็กทรอนิกส, เปAนต0น (ทวีศักดิ์ กาญจนสุวรรณ, 2552, น. 2) โดยข0อมูลจากแพลตฟอร,มอีคอมเมิร,ซ 

Picodi (2018) ได0สำรวจอันดับการซื้อสินค0าออนไลน, พบว7า ประเทศไทยนิยมซื้อสินค0าออนไลน,มาก

ที่สุดเปAนอันดับที่ 3 ของโลก โดยระบุว7าค7าเฉลี่ยการใช0งานอินเทอร,เน็ตของประชากรคนไทยอยู7ที่วัน

ละ 9 ช่ัวโมง 11 นาที และในปn ค.ศ.2018 มีการใช0จ7ายซื้อสินค0าออนไลน,ผ7านสมาร,ทโฟนอยู7ที่ 1,500 

บาท ต7อเดือน และใช0จ7ายผ7านคอมพิวเตอร,เฉลี่ย 1,350 บาท ต7อเดือน และจากข0อมูลของกระทรวง

พาณิชย, (2564) ระบุว7า ไตรมาสแรกของ ปn 2564 มูลค7าการซื้อสินค0าออนไลน,พุ7งสูงขึ้นจากในเดือน

พฤศจิกายน ปn 2563 ถึงร0อยละ 45.05 เปAนผลจากพฤติกรรมในช7วงสถานการณ, COVID-19  

และมาตรการสนับสนุนการใช0จ7ายของภาครัฐ รวมท้ังแนวโน0มพฤติกรรมผู0บริโภคในยุค New Normal 
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ซึ่งจากข0อมูลจึงกล7าวได0ว7าคนพิการทางสายตาจะมีการเปลี่ยนพฤติกรรมการซื้อสินค0าจากหน0าร0านมา

สู7การซ้ือสินค0าผ7านช7องทาง E-Commerce แทน 

ดังนั้นจากทฤษฎีที่กล7าวมาจึงสามารถกล7าวได0ว7า เมื่อคนพิการทางสายตามีการเป�ดรับการใช0

งานแพลตฟอร,มสังคมออนไลน,จึงทำให0มีการสัมผัสกับสิ่งกระตุ0นอย7างโฆษณาที่อยู7บนแพลตฟอร,ม

สังคมออนไลน, และจึงนำไปสู7เส0นทางในการเลือกซื้อสินค7า ประกอบกับสถานการณ, COVID-19 ที่ทำ

ให0คนพิการทางสายตาไม7สามารถที่จะเดินไปเลือกซื้อนสินค0าที่หน0าร0านได0 จึงทำการค0นหาข0อมูลผ7าน

ทางออนไลน, และเริ่มใช0งานแพลตฟอร,ม E-Commerce ในการซื้อสินค0า จากการศึกษาพฤติกรรม

เหล7านี้ของผู0พิการทางสายตาจะนำไปสู7ข0อมูลทางด0านป�จจัยที่เอื้อประโยชน,และป�จจัยที่เปAนอุปสรรค

ในการซื้อสินค0าผ7านช7องทาง E-Commerce ของผู0พิการทางสายตา เพื่อเปAนข0อมูลในการนำไป

พัฒนาการใช0งานเว็บไซต,และแพลตฟอร,ม E-Commerce ให0คนทุกคนในสังคมสามารถใช0งานได0อย7าง

เท7าเทียม 

ระเบียบวิธีวิจัย 

งานวิจัย เรื่อง การเป�ดรับสื่อบนแพลตฟอร,มสังคมออนไลน, ที่ส7งผลต7อพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื ้อของคนพิการทางสายตา เปAนงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซึ ่งผู 0วิจัยทำการ

รวบรวมข0อมูลทางด0านเอกสาร และการสัมภาษณ,แบบเชิงลึก (In-depth Interview) โดยผู0ให0ข0อมูล

สำคัญในงานวิจัยนี้เปAนกลุ7มคนพิการทางสายตาที่มีระดับสายตาบอดสนิท เนื่องจากเปAนกลุ7มที่ใช0งาน

แพลตฟอร,มสังคมออนไลน, และ E-Commerce ผ7านอุปกรณ,โดย Screen Reader เพียงอย7างเดียว 

ผู0วิจัยคัดเลือกโดยการเลือกกลุ7มตัวอย7างแบบการสุ7มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) มีการ

กำหนดลักษณะทางประชากร คือ กลุ7มคนพิการทางสายตาที่มีระดับสายตาบอดสนิท จำนวน 20 คน 

มีอายุระหว7าง 20 – 60 ปn เปAนผู0มีอาชีพและรายได0 มีการใช0งานแพลตฟอร,มสังคมออนไลน,ด0วยตนเอง 

และเคยซ้ือหรือเคยใช0งานแพลตฟอร,ม E-Commerce 

สรุป อภิปราย และข2อเสนอแนะ 

1. พฤติกรรมการใช2งานแพลตฟอร?มสังคมออนไลน?ของคนพิการทางสายตา  

 พบว7า คนพิการทางสายตามีการใช0งานแพลตฟอร,มสังคมออนไลน,แบบผสมผสาน โดยใช0

งานเพื่อเป�ดรับข0อมูลข7าวสาร ใช0เพื่อการติดต7อสื่อสาร และใช0เพื่อความบันเทิง ช7วงเวลาในการใช0งาน

มีการใช0งานแพลตฟอร,มสังคมออนไลน,ตลอดเวลาเปAนระยะเวลาสั้น ๆ เปAนการใช0เพื่อเช็คข7าวสาร 

และมีการใช0งานมากกว7า 1 ช่ัวโมง ในช7วงเวลาหลังเลิกงาน และก7อนนอน เปAนการใช0เพ่ือความบันเทิง 

การเป�ดรับเนื้อหาบนแพลตฟอร,มสังคมออนไลน,ของคนพิการทางสายตา สามารถที่จะเป�ดรับเนื้อหาท่ี

เปAนรูปแบบข0อความ (Text) และ VDO ที่มีคำบรรยายได0เท7านั้น เนื่องจากคนพิการทางสายตามีการ

ใช0งานแพลตฟอร,มสังคมออนไลน,บนอุปกรณ,ผ7านโปรแกรม Screen Reader ซึ่งสามารถอ7านเนื้อหา

บนหน0าจอที่เปAนข0อความได0เท7านั้น ส7วนของรูปภาพจะไม7สามารถอ7านได0บอกได0เพียงว7าเปAนรูปภาพ 
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การให0ความสนใจของต7อส่ิงกระตุ0นความต0องการซื้ออย7างโฆษณาบนแพลตฟอร,มสังคมออนไลน,ของ

คนพิการทางสายตา จึงเปAนโฆษณาที่มีการให0ข0อมูลในรูปแบบข0อความที่ชัดเจน เช7น สินค0าคือสินค0า

อะไร มีประโยชน,อย7างไร และมีคุณสมบัติอะไร การเลือกใช0งานแพลตฟอร,มสังคมออนไลน,ของคน

พิการทางสายตามีการลองใช0งานแพลตฟอร,มสังคมออนไลน,ตามกระแสนิยม เมื่อมีแพลตฟอร,มใหม7

ขึ้นมาคนพิการทางสายตาจะมีการเข0าไปทดลองใช0 เพื่อให0ทราบถึงความสะดวกในการเข0าได0ของ

ข0อมูลสำหรับคนพิการทางสายตาหรือไม7 แต7ท้ังน้ีคนพิการทางสายตาจะเลือกใช0งานแฟลตฟอร,มสังคม

ออนไลน,ที่ตนเองสามารถเข0าถึงได0 โดยอิงตามกลุ7มบุคคลอ0างอิง คือ กลุ7มเพื่อน ครอบครัว และท่ี

ทำงาน สอดคล0องกับ พัชรีญา เนาวสัยศรี (2558) พบว7า ป�จจัยที่เอื้อต7อการใช0งานสื่อใหม7ของคน

พิการทางสายตา ได0แก7 ป�จจัยส7วนสังคมและป�จจัยด0านเทคโนโลยีซึ่งป�จจัยส7วนสังคมประกอบด0วย

ครอบครัว เพื่อน เพ่ือนร7วมงาน แฟน มีอิทธิพลมากต7อการเป�ดรับการสื่อสารผ7านสื่อใหม7ของคนพิการ

ทางสายตา ซึ่งจะเปAนสิ่งเร0ากระตุ0นและเปAนแรงผลักดันให0คนพิการทางสายตาหันมาใช0สื่อใหม7โดยเร่ิม

จากการพูดคุย แนะนำ หรือเกิดจากป�จจัยภายในที่อยากทดลองใช0เพื่อแสดงศักยภาพในตัวเองให0มี

ความทันต7อยุคสมัย และทันต7อการเป�ดรับข0อมูลข7าวสาร 

2.เส2นทางการตัดสินใจซ้ือสินค2า  

 จากการใช0งานแพลตฟอร,มสังคมออนไลน,คนพิการทางสายตาจึงทำให0คนพิการทางสายตา

สัมผัสกับสิ่งกระตุ0นความต0องการซื้อสินค0า และเกิดการจดจำตราสินค0า ประเภทหรือชนิดของสินค0า 

และโปรโมชั่น เมื่อเกิดความต0องการซื้อสินค0าจึงมีการนำข0อมูลมาทำการค0นหาข0อมูลของสินค0าท่ี

ต0องการซื้อ โดยการค0นหาข0อมูลของคนพิการทางสายตาจะเปAนการค0นหาผ7านช7องทางออนไลน,เปAน

หลัก โดยการค0นหาผ7าน Search Engine Site อย7าง Google โดยการใส7 Keyword ที่เกี่ยวข0องกับ

สินค0าที่ตนเองต0องการค0นหา ของตัวสินค0า และข0อมูลในการรีวิวการใช0งานสินค0าในรูปแบบข0อความ 

(Text) และในรูปแบบ VDO ว7าสินค0าตัวนั้นมีประโยชน,ต7อตนเองมากน0อยเพียงใด และคนพิการทาง

สายตาสามารถเข0าถึงการใช0งานได0หรือไม7 เม่ือได0ข0อมูลของสินค0าเพียงพอแล0ว ก็จะนำข0อมูลของสินค0า

มาเปรียบแบบพิจารณาทีละส7วนแบบชดเชย จากข0อมูลด0านความสามารถของการเข0าถึงการใช0งาน

สินค0าของคนพิการทางสายตา ประโยชน,ที่จะได0รับ ตราสินค0าราคา และโปรโมชั่น โดยรูปแบบการ

ตัดสินใจเลือกสินค0าของคนพิการทางสายตาจะแตกต7างกันไปตามแต7ประเภทของสินค0า ซึ่งสามารถ

แบ7งได0 ดังน้ี (1) สินค0าประเภทเครื่องใช0ไฟฟ�าและอิเล็กทรอนิกส, จะมีการตัดสินใจซื้อแบบคุณภาพ 

โดยคำนึงถึงการเข0าถึงได0ของการใช0เปAนหลัก (2) สินค0าประเภทอุปโภค บริโภค และของใช0ใน

ชีวิตประจำวัน มีการตัดสินใจซื้อแบบตามความเคยชิน เนื่องจากเปAนสิ่งที่จะต0องซื้อเปAนประจำจึงใช0

การตัดสินใจแบบตามความเคยชินเพื่อความรวดเร็ว และเนื่องจากมีการใช0งานจนเกิดการยอมรับใน

คุณภาพแล0วถ0าจะต0องเปลี่ยนแบบจะไม7มีความมันใจในคุณภาพว7าดีเท7าเดิมหรือไม7 และ (3) สินค0า

ประเภทเครื่องนุ7งห7ม ใช0การตัดสินใจแบบอิงตามกลุ7มบุคคลใกล0ชิด เนื่องจากคนพิการทางสายตาไม7
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สามารถที่จะมองเห็นสี และการรับรู0รูปทรงต0องใช0การสัมผัสกับตัวสินค0า คนพิการทางสายตาจึงให0

เพ่ือนหรือครอบครัวเปAนคนช7วยเหลือในการตัดสินใจ 

3.พฤติกรรมการเลือกใช2งานแพลตฟอร?ม E-Commerce  

 คนพิการทางสายตามีการเริ่มใช0งานแพลตฟอร,ม E-Commerce มากขึ้นในช7วง COVID-19 

เนื่องจากไม7สามารถเดินทางไปซื้อสินค0าที่หน0าร0านได0 และจากพฤติกรรมการค0นหาข0อมูลผ7านช7องทาง

ออนไลน,ท่ีเว็บไซต,รีวิวสินค0าต7าง ๆ จะมีการแนบลิงค,ที่สามารถนำผู0ใช0งานไปสู7ช7องทางในการซื้อสินค0า

นั้น ๆ ได0ในทันที ทำให0คนพิการทางสายตาเลือกใช0งานการซื้อสินค0าผ7านแพลตฟอร,ม E-Commerce 

รวมไปถึงอิทธิพลมาจากบุคคลอ0างอิง คือ กลุ7มเพื่อนที่เปAนคนพิการทางสายตา เนื่องจากคนพิการทาง

สายตาจะมีการพูดคุยและปรึกษากับกลุ7มเพื่อนในเรื่องของการใช0งาน ถ0าเว็บไซต,หรือแพลตฟอร,ม E-

Commerce ที่คนพิการทางสายตาสามารถที่จะเข0าถึงได0จะมีการแนะนำให0ใช0งานตามกัน สอดคล0อง

กับ Taylor และ Todde (1986 อ0างถึงใน ทอรุ 0ง ทองมาเอง, 2558) กล7าวว7า การรับรู 0เกี ่ยวกับ

เทคโนโลยีส7งผลต7อการใช0งานที่เกิดขึ้นจริงของผู0ใช0งาน และการรับรู0จะนำไปสู7การยอมรับหรือปฏิเสธ

ในการเข0าถึงและใช0เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร โดยการใช0งานแพลตฟอร,ม E-Commerce 

คนพิการทางสายตามีความนิยมใช0งานบนอุปกรณ, Smartphone มากที่สุดลองลงมาคือคอมพิวเตอร, 

แต7ด0วยการออกแบบการใช0งานแอพพลิเคชั่น E-Commerce บน Smartphone ที่ทำให0คนพิการทาง

สายตาไม7สามารถที่จะใช0งานได0 จึงส7งผลให0คนพิการทางสายตาใช0งานการซื้อสินค0าผ7านช7องทาง E-

Commerce บน Web Browser บน Smartphone หร ือบนคอมพิวเตอร ,แทน สอดคล0องกับ 

Carolina van Puffelen (2004 อ0างถึงใน ทอรุ0ง ทองมาเอง, 2558) กล7าวว7า ความสามารถของคน

พิการทางสายตาแสดงให0เห็นถึงความสามารถในการทำกิจกรรมออนไลน, และประมวลผลเพื่อใช0ใน

ชีวิตประจำวัน และมีความสัมพันธ,กับองค,ประกอบของคอมพิวเตอร, ซึ่งมีองค,ประกอบหลัก 3 ส7วน 

คือ ฮาร,ดแวร, ซอฟต,แวร, ระบบเครือข7าย และสัมพันธ,กับประเภทของเทคโนโลยีสารสนเทศและการ

ส่ือสาร 

4.ปiจจัยท่ีเอ้ือประโยชน?ในการซ้ือสินค2าผ,านช,องทาง E-Commerce  

 (1) ป�จจัยด0านเทคโนโลยี คือ ความสามารถในการเข0าถึงได0ของโปรแกรม Screen Reader 

ที ่สามารถทำให0คนพิการทางสายตาใช0งานแพลตฟอร,มสังคมออนไลน, ใช0งานแพลตฟอร,ม E-

Commerce และสามารถค0นหาข0อมูลสินค0าผ7านช7องทางออนไลน,ได0 (2) ป�จจัยด0านสังคม จากการ

แพร7ระบาดของ COVID-19 ที่ทำให0การเดินทางไปซื้อสินค0าที่หน0าร0านไม7สามารถทำได0เนื่องจากการล็

อกดาวน, (3) ป�จจัยด0านการตลาด เนื่องจากการซื้อสินค0าผ7านแพลตฟอร,ม E-Commerce มีการจัด

โปรโมชั่นที่บ7อยกว7าหน0าร0าน และร0านค0าบนช7องทางออนไลน,บางร0านมีราคา และโปรโมชั่นที่ดีกว7า

หน0าร0าน (4) ป�จจัยด0านป�จเจกบุคคล เนื่องจากการซื้อสินค0าผ7านช7องทาง E-Commerce คนพิการ

ทางสายตาสามารถรับรู0ข0อมูลสินค0า โปรโมช่ัน และซ้ือได0ด0วยตนเอง ต7างจากการซ้ือสินค0าท่ีหน0าร0านท่ี
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จะต0องพึงพาพนักงานขาย หรือบุคคลใกล0ชิดในการช7วยเลือกซื้อ และช7วยประหยัดค7าใช0จ7ายในการ

เดินทาง สอดคล0องกับ ชนนิกานต, จุลมกร (2555 อ0างถึงใน ทวีรัชต, คงรชต, 2561) พบว7า ช7อง

ทางการเข0าซื้อสินค0าในระบบออนไลน,มีความสำคัญมากที่สุด และเปAนไปตามแนวคิดเกี่ยวกับพาณิชย,

อิเล็กทรอนิกส, และ E-Commerce ที่ทำให0ผู0บริโภคมีทางเลือกมากขึ้น และสามารถค0นหาข0อมูลหรือ

ข7าวสารเก่ียวกับสินค0าและบริการท่ัวโลกได0อย7างรวดเร็ว ประหยัดเวลาและค7าใช0จ7ายโดยไม7จำเปAนต0อง

เดินทางไปถึงร0านค0าหรือผ7านพ7อค0าคนกลาง 

5.ปiจจัยท่ีเปjนอุปสรรคในการซ้ือสินค2าผ,านช,องทาง E-Commerce 

  (1) ป�จจัยด0านเทคโนโลยี เนื่องจากการออบแบบแพลตฟอร,ม E-Commerce ยังไม7อำนวย

ความสะดวกในการเข0าถึงการใช0งานผ7าน Screen Reader จึงทำให0คนพิการทางสายตาไม7สามารถท่ี

จะนำสินค0าออกจากตะกร0าเองได0 และรวมถึงการเลือกสินค0าในตะกร0าบางชิ้นเพื่อชำระเงินได0 (2) 

ป�จจัยด0านการสื่อสาร การให0ข0อมูลสินค0าของผู0ขายเน0นการใช0รูปภาพ และมีการใส7ข0อมูลสินค0าใน

รูปแบบของภาพ จึงทำให0คนพิการทางสายตาไม7สามารถรับข0อมูลของสินค0าได0 เนื่องจาก Screen 

Reader ไม7สามารถอ7านข0อความบนรูปภาพได0 (3) ป�จจัยด0านป�จเจกบุคคล เนื่องจากคนพิการทาง

สายตายังมีความต0องการที่จะสัมผัสจัวสินค0า เพื่อรับรู0ลักษณะของสินค0าและต0องการทดลองใช0งาน

สินค0าก7อนซื้อว7าคนพิการทางสายตาสามารถใช0งานสินค0าได0หรือไม7 และการซื ้อสินค0าประเภท

เครื่องนุ7งห7มที่ต0องมีการสัมผัสเนื้อผ0า และลองใส7 รวมถึงความยากในการใช0งานแพลตฟอร,ม E-

Commerce และการใช0เวลาในการหาข0อมูลและเลือกซื้อสินค0า เนื ่องจากร0านค0าและสินค0าบน

แพลตฟอร,ม E-Commerce มีให0เลือกเยอะ 

จากข0อมูลที่กล7าวมาจะเห็นได0ว7าป�จจัยหลักในการเริ่มใช0งานแพลตฟอร,มสังคมออนไลน,ของคน

พิการมาจากมาจากป�จจัยทางสังคม คือ สถานการณ,การแพร7ระบาด COVID-19 ที่ทำให0คนพิการเร่ิม

ใช0งานแพลตฟอร,ม E-Commerce และเกิดการยอมรับการใช0งานจนเข0ามาเปAนส7วนหนึ ่งใน

ชีวิตประจำวัน ประกอบกับป�จจัยด0านป�จเจกบุคคลที่คนพิการทางสายตามีความต0องการในการพึงพา

ตนเอง สอดคล0องกับ Delaney and Nuttall (1978 อ0างถึงใน พัชรีญา เนาวสัยศรี, 2558) พบว7า คน

พิการทางสายตาไม7ต0องการอยู7อย7างโดดเดี่ยว มีความต0องการการยอมรับนับถือจากบุคคลทั่วไป และ

การมีคุณค7าในตนเอง และสอดคล0องกับ ศรายุธ จาตุพรพิทักษ, (2548) พบว7า คนพิการทางสายตาท่ี

ใช0อินเทอร,เน็ตสามารถนำข0อมูลข7าวสาร ที่ได0มาใช0ให0เกิดประโยชน,ในหน0าที่การงาน และสามารถใช0

ชีวิตในสังคมโดยไม7ต0องพึ่งคนอื่น มีความเปAนอยู7ที่ดีขึ้นจากการมีอาชีพที่มั่นคงไม7เปAนภาระให0กับ

ครอบครัว สร0างความภูมิใจและลดความรู0สึกที่เปAนปมด0อยอันเกิดจากความพิการ สร0างความสัมพันธ,

ที่ดีภายในครอบครัว และเปAนที่ยอมรับในกลุ7มคนตาบอกว7าเปAนคนมีความรู0ความสามารถ ส7งผลให0

เกิดสภาวะทางจิตใจที่ดีขึ้น สร0างสังคมใหม7ที่เกิดจากการใช0อินเทอร,เน็ตเพื่อติดต7อกับคนอื่นทั้งใน

ประเทศและต7างประเทศ ดังนั้นการพัฒนาแพลตฟอร,ม E-Commerce จึงเปAนสิ่งสำคัญที่จะทำให0 
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เกิดความเปAนมิตรต7อการใช0งานของคนพิการทางสายตาและรวมถึงคนพิการทางการได0ยิน คนพิการ

ทางการเคลื่อนไหว ไปจนถึงผู0สูงอายุ จะทำให0เกิดความเท7าเทียมในการเข0าถึงข0อมูลและการใช0งาน

แพลตฟอร,ออนไลน, และเปAนไปตามพระราชบัญญัติส7งเสริมและพัฒนาคุณภาพชีวิตคนพิการ พ.ศ. 

2550 และที่แก0ไขเพิ่มเติม (ฉบับ 2) พ.ศ.2556 มาตรา 20 คนพิการมีสิทธิเข0าถึงและใช0ประโยชน,ได0

จากสิ่งอำนวยความสะดวกอันเปAนสาธารณะตลอดจนสวัสดิการและความช7วยเหลืออื่นจากรัฐ ในข0อท่ี 

6 เกี่ยวกับด0านเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร มีการกำหนดไว0 ดังนี้ ข0อมูลข7าวสาร การสื่อสาร 

บริการโทรคมนาคม เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร และเทคโนโลยีส่ิงอำนวยความสะดวกเพ่ือ

การส่ือสารสำหรับคนพิการทุกประเภทตลอดจน บริการส่ือสาธารณะจากหน7วยงานของรัฐหรือเอกชน

ที่ได0รับงบประมาณสนับสนุนจากรัฐ ตามหลักเกณฑ,วิธีการและเงื่อนไขที่รัฐมนตรีว7าการกระทรวง

เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารกำหนด (มูลนิธิพัฒนาคนพิการไทย, 2556) และกฎกระทรวงว7า

ด0วยการกำหนดหลักเกณฑ,วิธีการ และเงื่อนไข ในการเข0าถึงและใช0ประโยชน,จากข0อมูลข7าวสาร การ

สื่อสารบริการโทรคมนาคม เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร เทคโนโลยีสิ่งอำนวยความสะดวก

เพื่อการสื่อสาร และบริการสื่อสาธารณะ สำหรับคนพิการ พ.ศ. 2554 อาศัยอำนาจตามความใน

มาตรา 20 (6) และมาตรา 45 แห7งพระราชบัญญัติส7งเสริมและพัฒนาคุณภาพชีวิตคนพิการ พ.ศ. 

2550 อันเปAนกฎหมายที่มีบทบัญญัติบางประการเกี่ยวกับการจํากัดสิทธิและเสรีภาพของบุคคล ซ่ึง

มาตรา 29 ประกอบกับมาตรา 41 และมาตรา 43 ของรัฐธรรมนูญแห7งราชอาณาจักรไทย บัญญัติให0

กระทำได0โดยอาศัยอำนาจตามบทบัญญัติแห7งกฎหมายรัฐมนตรีว7าการกระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศ

และการสื ่อสารออกกฎกระทรวง ในข0อที ่ 3 โดยกำหนดให0หน7วยงานรัฐ และเอกชนที ่ได0รับ

งบประมาณสนับสนุนจากรัฐต0องจัดให0ข0อมูลสารสนเทศโดยคำนึงถึงการออกแบบที่เปAนสากล และ

อำนวยความสะดวกการใช0งานให0สอดคล0องตามความต0องการพิเศษของคนพิการแต7ละประเภท 

ข2อเสนอแนะสำหรับการวิจัยคร้ังต,อไป 

1. ศึกษากลุ7มคนพิการทางสายตาที่มีระดับการมองเห็นที่แตกต7างกัน เพื่อนำมาเปรียบเทียบ

ความแตกต7างของการเป�ดรับเน้ือหา และการใช0งานแพลตฟอร,ม E-Commerce 

2. ศึกษาพฤติกรรมการใช0งาน E-Commerce ของคนพิการทางสายตา โดยการแยกรูปแบบ

ของแพลตฟอร,ม E-Commerce และแยกศึกษาการใช 0งานผ7านอุปกรณ, Smartphone และ

คอมพิวเตอร, เพ่ือให0ได0พบอุปสรรคในการใช0งานท่ีเกิดข้ึนอย7างแท0จริง 

3. ศึกษาป�ญหาและอุปสรรคในการใช0งานแพลตฟอร,ม E-Commerce ของคนพิการทาง

สายตา เพื ่อให0ทราบถึงความต0องการ และป�ญหาที ่แท0จริงที ่เกิดขึ ้นกับการใช0งานแพลตฟอร,ม  

E-Commerce เพื่อนำมาพัฒนาและออกแบบแพลตฟอร,ม E-Commerce ให0มีความเปAน Universal 

Design 
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4. ศึกษาพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงของคนพิการทางสายตาในการใช0งานสื่อสังคมออนไลน,  

และการใช0งานการซ้ือสินค0าออนไลน,หลังการระบาดของ Covid-19 

ข2อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 

1. การพัฒนาโปรแกรม Screen Reader เนื่องจากผู0ขายสินค0าทำการใส7ข0อมูลสินค0าบางส7วน

ในรูปภาพ จึงทำให0 Screen Reader ไม7สามารถที่จะอ7านเนื้อหาข0อมูลสินค0าได0 เพื่อให0ความสามารถ

ในการใช0งาน Screen Reader มีประสิทธิภาพเพิ ่มมากขึ ้น ควรมีการพัฒนาความสามารถของ

โปรแกรม Screen Reader ให0สามารถอ7านข0อความตัวอักษรบนรูปภาพบนหน0าเว็บไซต,และ

แพลตฟอร,มออนไลน,ได0 เพื่อให0คนพิการทางสายตาสามารถเป�ดรับเนื้อหาบนแพลตฟอร,มและเว็บไซต,

บนออนไลน,ได0มากข้ึน 

2. ด0านการพัฒนาเว็บไซต,และแพลตฟอร,ม E-Commerce เนื่องจากผู0ออกแบบและพัฒนา

ไม7ได0คำนึงถึงการใช0งานของผู0ที่ใช0งานผ7านโปรแกรม Screen Reader จึงไม7มีการใส7 Alternate Text 

ในเมนูคำสั่งบนแพลตฟอร,มสังคมออนไลน, เพื่อให0ร0านขายสินค0าออนไลน,สามารถขายสินค0าให0กับคน

พิการทางสายตาได0 การออกแบบและพัฒนาเว็บไซต,ควรยึดหลักการออกแบบและพัฒนาตาม Web 

Content Accessibility Guidelines ที่เปAนมาตรฐานการออกแบบและพัฒนาเว็บไซต,เพื่อให0ทุกคนท่ี

ออนไลน,สามารถเข0าถึงเว็บไซต,ได0อย7างเท7าเทียมกัน และการใส7 Alternate Text ในคำสั่งการใช0งาน 

เพื่อให0คนพิการทางสายตาสามารถใช0งานการซื้อสินค0าออนไลน,ผ7านการใช0งานโปรแกรม Screen 

Reader ได0 ท้ังบนอุปกรณ, Smartphone และคอมพิวเตอร,  

2. ด0านการสื่อสาร จากผลการวิจัยการที่ผู 0ขายระบุตัวเลือกสินค0าเปAนรหัส และใส7ข0อมูล

รหัสสินค0าบนรูปภาพ จึงทำให0คนพิการทางสายตาไม7สามารถเลือกสินค0าที่ตนเองต0องการได0 ดังน้ัน

ผู0ขายสินค0าควรมีการระบุรหัสตัวเลือกสินค0าและข0อมูลของตัวสินค0า ภายในส7วนของข0อมูลสินค0าท่ีเปAน

รูปแบบข0อความ (Text) เพื่อให0คนพิการทางสายตาสามารถเลือกตัวเลือกสินค0าได0อย7างถูกต0อง และ

สามารถรับทราบข0อมูลของสินค0าได0 

3.  
รายการอ2างอิง 

ภาษาไทย 

กระทรวงพาณิชย,. (2564). พาณิชยGเผย โควิดดันยอดซื้อสินค]าออนไลนGเพิ่มขึ้น 0.45 เท/า. Retrieved 

from https://www.price.moc.go.th/price/fileuploader/file_admin_sum/news_ 

survey-042564.pdf 

  



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 1258 

ชูชัย สมิทธิไกร. (2557). พฤติกรรมผู]บริโภค. กรุงเทพ: สำนักพิมพ,แห7งจุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย. 

ดุจฤดี บูรณกาญจน,. (2544) การศึกษาความคาดหวังและความพึงพอใจของผู]พิการทางสายตาที่มีต/อ

สื่อหนังสือแถบเสียงในเขตกรุงเทพมหานคร . มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร,/กรุงเทพฯ. DOI : 

https://doi.nrct.go.th/ListDoi/listDetail?Resolve_DOI= 

ทวีรัชต, คงรชต. (2561). ปcจจัยส/วนประสมทางการตลาดที่ส/งผลต/อพฤติกรรมการซื้อสินค]าผ/านระบบ

ออนไลนGของคนวัยทำงานในจังหวัดนนทบุรี. วารสารเกษตรศาสตร,ธุรกิจประยุกต,, 12(16), 

40-60. 

ทวีศักดิ์ กาญจนสุวรรณ. (2552). การพาณิชยGอิเล็กทรอนิกสG = E-commerce. กรุงเทพฯ: เคทีพี 

คอมพ, แอนด, คอนซัลท,. 

ทอรุ0ง ทองมาเอง. (2558). การเข]าถึงและการใช]เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารของนักเรียนที่มี

ความบกพร/องทางการเห็น โรงเรียนสอนคนตาบอด ภาคเหนือในพระบรมราชินูปถัมภG 

จังหวัดเชียงใหม/. (รัฐประศาสนศาสตรมหาบัณฑิต). มหาวิทยาลัยเชียงใหม7, เชียงใหม7 : 

บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยเชียงใหม7. 

พัชรีญา เนาวสัยศรี. (2558). การสื่อสารผ/านสื่อใหม/ของผู]บกพร/องทางการเห็น. สถาบันบัณฑิต 

พัฒนบริหารศาสตร,, กรุงเทพฯ. 

เว็บไซต,มูลนิธิธรรมิกชนเพื ่อคนตาบอดในประเทศไทย. (2560). มารู ]จ ักคนตาบอดกันดีกว/า. 

Retrieved from http://cfbt.or.th/bkk/index.php/article/20-get-to-know-the-

blind-better 

เว็บไซต,สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส,. (2563). ETDA เผย ป) 62 คนไทยใช]อินเทอรGเน็ต

เพิ ่มข ึ ้นเฉล ี ่ย 10 ช ั ่วโมง 22 นาที Gen Y ครองแชมปÇ 5 ป )ซ ]อน . Retrieved from 

https://www.etda.or.th/th/NEWS/ETDA-Revealed-Thailand-Internet-User-

Behavior-2019.aspx 

ศรายุธ จาตุพรพิทักษ,. (2549). การใช]อินเทอรGเน็ตกับการปรับเปล่ียนวิถีชีวิตของคนตาบอด. (ปริญญา

นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต). มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย,, กรุงเทพฯ. 

ภาษาอังกฤษ 

Issavara Sirirungruang, & Poramate Boonyuen. (2017). Shoppers with disabilities: A study 

on experiences, behaviours and needs. Ratchasuda International Conference 

on Disability, 4. 

Hawkins, D. I., Best, R., & Coney, K. A. (2004). Consumer behavior: Building marketing 

strategy. Boston: McGraw Hill. 



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 1259 

Merrill, J. C., & Lowenstein, R. L. (1971). Media messages & men: New perspectives in 

communication. New York: David McKay. 

  



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 1260 

ป3จจัยการรูDเท.าทันสื่อดิจิทัล การคลDอยตามกลุ.มอDางอิง พฤติกรรมการเป+ดรับสื่อ 

และการกลั่นแกลDงทางอินเทอรFเน็ตที่พยากรณFความเต็มใจในการแสดงความคิดเหน็ 

กลั่นแกลDงทางอินเทอรFเน็ต 

The Predictor Power of Digital Literacy, Reference Group, Media 

Exposure Behavior, and Cyberbullying on the Willingness to Comment 

on Cyberbullying 

 

บงกช ทะสะโส และ พรพรรณ ประจักษ,เนตร  

คณะนิเทศศาสตร,และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, 

  

บทคัดย,อ  

 

การวิจัยเรื่องนี้มีจุดประสงค,เพื่อศึกษาป�จจัยการรู0เท7าทันสื่อดิจิทัล การคล0อยตามกลุ7มอ0างอิง 

พฤติกรรมการเป�ดรับสื่อ และการกลั่นแกล0งทางอินเทอร,เน็ตท่ีพยากรณ,ความเต็มใจในการแสดงความ

คิดเห็นกลั่นแกล0งทางอินเทอร,เน็ต โดยใช0รูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ โดยศึกษาจากกลุ7มตัวอย7างซ่ึง

เปAนผู0ใช0งานสื่อสังคมออนไลน, จำนวน 400 คน ผลการวิจัยพบว7ากลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7เปAนเพศหญิง 

มีอายุระหว7าง 25 - 35 ปn ส7วนใหญ7จบการศึกษาปริญญาตรี หรือเทียบเท7า โดยประกอบอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได0เฉลี่ยต7อเดือน 10,000 - 20,000 บาท และรู0จักการกลั่นแกล0งทาง

อินเทอร,เน็ต ซึ่งใช0สื่อสังคมออนไลน,ในช7วงเวลา 18.01 - 21.00 ผ7านการใช0สมาร,ทโฟนมากที่สุด โดย

มีจำนวนเพื ่อนบนสื ่อสังคมออนไลน,ประมาณ 100 - 999 คน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว7า

พฤติกรรมการกลั่นแกล0งทาง อินเทอร,เน็ต การรู0เท7าทันสื่อดิจิทัล และพฤติกรรมการเป�ดรับส่ือ 

ร7วมกันพยากรณ,ความเต็มใจในการแสดงความคิดเห็นกลั่นแกล0งทางอินเทอร,เน็ตได0ร0อยละ 74.6 

ในขณะที่การคล0อยตามกลุ7มอ0างอิงไม7มีอำนาจในการพยากรณ,ความเต็มใจในการแสดงความคิดเห็น

กล่ันแกล0งทางอินเทอร,เน็ต   

คำสำคัญ: การรู0เท7าทันส่ือดิจิทัล, พฤติกรรมการเป�ดรับส่ือ, การกล่ันแกล0งทางอินเทอร,เน็ต, ความเต็ม

ใจในการแสดงความคิดเห็นออนไลน,  
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Abstract  

The purpose of this research is to study The predictor power of Digital literacy, 

Reference group, Media exposure behavior, and Cyberbullying on the Willingness to 

comment on cyberbullying  using a quantitative research model by studying a sample 

group of 400 users of social media. The results showed that most of the samples were 

females between the ages of 25 and 35. Most of them have a bachelor's degree or 

equivalent by occupation as employees of private companies and have an average 

monthly income of 10,000–20,000 baht. They know about cyberbullying, which uses 

social media online from 18.01–21.00 through the use of smartphones, with a number 

of friends of approximately 100–999 people on social media. The hypothesis test 

results showed that cyberbullying behavior, digital media literacy, and media exposure 

behavior together can predict the willingness to express Cyberbullying speaking was 

74.6%, while the Reference group is no power to predict willingness to comment on 

cyberbullying.  

Keyword: Digital literacy, media exposure, cyberbullying, willingness to comment 

online  

 

บทนำ  

ความเปjนมาและความสำคัญของปiญหา   

การกลั ่นแกล0งออนไลน, (Cyberbullying) เปAนการกระทำรูปแบบหนึ่งที ่เกิดขึ ้นบนโลก

ออนไลน, เปAนที่นิยมในวงกว0างกระทำกันเปAนกลุ7มบางครั้งเปAนการกระทำถึงขั้นผิดต7อกฎหมายและ

จริยธรรมซึ่งกระทบต7อผู0ถูกกระทำเปAนอย7างมาก การกลั่นแกล0งผ7านโลกไซเบอร,ไม7ใช7เพียงการคุกคาม

ทางออนไลน, จากการวิจัยที่ผ7านมาได0ยืนยันชัดว7าการรังแกผ7านโลกไซเบอร,ส7งผลต7อจิตใจ อารมณ, 

และคุณภาพชีวิตในโลกจริงทั้งผู0รังแกและผู0ถูกรังแกเปAนความรุนแรงอย7างหนึ่งที่เปAนผลมาจากการ

ขาดความสามารถในการจัดการป�ญหาและความเครียด (Patchin & Hinduja, 2012) ซึ่งสาเหตุที่ทำ

ให0เกิดการกลั่นแกล0งออนไลน,คือ การคล0อยตามกลุ7มอ0างอิง ซึ่งคือการที่บุคคลที่มีความสำคัญต7อ

บุคคลน้ันต0องการให0ตนทำพฤติกรรมอย7างใดอย7างหน่ึง จะช7วยเพ่ิมแรงจูงใจของท่ีจะดำเนินพฤติกรรม

นั้นตามด0วยเนื่องจากแรงกดดัน (Ajzen, 1991) นอกจากนี้การเข0าถึงอินเทอร,เน็ตที่ง7ายขึ้นส7งผลให0

บุคคลเป�ดรับข0อมูลข7าวสารได0มากขึ้น และการใช0สื่อสังคมออนไลน,นั้นก็เปAนส7วนสำคัญที่ทำให0เกิดผล
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กระทบ ความรุนแรง เพราะการใช0งานสื่อสังคมออนไลน,เปAนช7องทางในการแสดงออกของพฤติกรรม

กล่ันแกล0งทางไซเบอร, (อนันต, วิวัฒนเดชา, 2560)   

สำหรับในประเทศไทย สถิติการถูกกลั่นแกล0งออนไลน, (Cyberbullying) พบว7าเด็กไทย            

ร0อยละ 48 เกี่ยวข0องกับการรังแกออนไลน, ในขณะที่ค7าเฉลี่ยทั่วโลกอยู7ที่ร0อยละ 33 และพบว7าอีก         

ร0อยละ 41 เคยถูกรังแกบนโลกออนไลน, โดยค7าเฉลี่ยทั่วโลกอยู7ที่ร0อยละ 39 ทั้งนี้ผลสำรวจดัชนีชี้วัด

ความปลอดภัยบนสื่อออนไลน,สำหรับเด็ก (Child Online Safety Index: COSI) จาก 450 โรงเรียน

ทั่วประเทศในปn 2562 พบว7าเด็กไทยมีโอกาสเผชิญกับภัยบนโลกไซเบอร,ทั้ง 6 ด0าน ได0แก7 การกล่ัน

แกล0งออนไลน,, การใช0เทคโนโลยีอย7างไม7มีวินัย, ความเสี่ยงจากการเข0าถึงเนื้อหาที่ไม7เหมาะสม, ความ

เสี่ยงจากการพบคนแปลกหน0า, การถูกคุกคามในโลกไซเบอร, และความเสี่ยงต7อการเสียชื่อเสียง (AIS, 

2020) 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ7านมา ผู0วิจัยพบว7าการศึกษาเกี่ยวกับการกลั่นแกล0งออนไลน, 

เกี่ยวข0องกับการใช0สื่อใหม7โดยตรง ผู0รังแกและผู0ถูกรังแกจะเปAนใครก็ได0 ดังนั้นการศึกษาครั้งนี้ผู0วิจัย

มุ7งเน0นศึกษาถึงความเต็มใจที่จะแสดงความคิดเห็น เกี่ยวกับการกลั่นแกล0งออนไลน,ที่บุคคลหนึ่งจะส7ง

ต7อ หรือสนับสนุนการกลั ่นแกล0งที ่เกิดขึ ้นบนสื ่อสังคมออนไลน, เพื ่อสร0างความเข0าใจ และนำ

ผลการวิจัยน้ีไปพัฒนาต7อยอด เพ่ือลดการกล่ันแกล0งทางอินเทอร,เน็ตต7อไป  

วัตถุประสงค?  

1.เพ่ือศึกษาการรู0เท7าทันส่ือดิจิทัล การคล0อยตามกลุ7มอ0างอิง พฤติกรรมการเป�ดรับส่ือ การ

กล่ันแกล0งทางอินเทอร,เน็ต และความเต็มใจในการแสดงความคิดเห็นกล่ันแกล0งทางอินเทอร,เน็ต    
2.เพ่ือศึกษาป�จจัยการรู0เท7าทันส่ือดิจิทัล การคล0อยตามกลุ7มอ0างอิง พฤติกรรมการเป�ดรับส่ือ 

และการกล่ันแกล0งทางอินเทอร,เน็ตท่ีพยากรณ,ความเต็มใจในการแสดงความคิดเห็นกล่ันแกล0งทาง

อินเทอร,เน็ต  

สมมติฐาน  

1.ป�จจัยการรู0เท7าทันส่ือดิจิทัล การคล0อยตามกลุ7มอ0างอิง พฤติกรรมการเป�ดรับส่ือ และการ

กล่ันแกล0งทางอินเทอร,เน็ตสามารถพยากรณ,ความเต็มใจในการแสดงความคิดเห็นกล่ันแกล0งทาง

อินเทอร,เน็ต  
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กรอบแนวคิดท่ีใช2ในการวิจัย    

 
ทบทวนวรรณกรรม  

  การกลั่นแกล0งออนไลน,เปAนพฤติกรรมการมุ7งร0ายผู0อื่นผ7านสื่อสังคมออนไลน, หมายถึงการใช0

สื ่อสังคมออนไลน,ส7งข0อความหยาบคายหรือรูปภาพของเหยื่อที ่ตกเปAนเป�าหมายแล0วเผยแพร7สู7

สาธารณะ (Chekol, Moges, & Nigatu, 2021) โดยการกลั่นแกล0งออนไลน,เปAนการข7มขู7รูปแบบใหม7 

ซ่ึงกระทำได0ง7าย ผู0ที่สามารถเข0าถึงอินเทอร,เน็ตสามารถเปAนผู0กลั่นแกล0งหรือเปAนเหยื่อได0ในเวลา

เดียวกัน และผู0กลั่นแกล0งมักจะไม7เป�ดเผยตัวตน แรงจูงใจของการกระทำคือการไม7มีตัวตนเพื่อที่จะทำ

ร0ายเหย่ือได0ทุกเวลา (Maisarah, Noviekayati, & Pratitis, 2018)  

งานวิจัยของ Hosien Jafarkarimi et al. (2017) พบว7าการคล0อยตามกลุ7มอ0างอิงมีผลต7อ

ความตั้งใจกลั่นแกล0ง และมีแนวโน0มการมีส7วนร7วมกับกิจกรรมที่เปAนที่ยอมรับในสายตาคนสำคัญมาก

ขึ้น ซึ่งสอดคล0องกับงานวิจัยของ Pabian and Vandebosch (2014) ที่พบว7าทัศนคติที่เปAนลบและ

การคล0อยตามกลุ7มอ0างอิงส7งผลให0ความต้ังใจกล่ันแกล0งออนไลน,ลดลง  

1.การกล่ันแกล2งออนไลน?และทฤษฎีวงเกลียวแห,งความเงียบ (The Spiral of Silence 

Model)   

ทฤษฎีวงเกลียวแห7งความเงียบพัฒนาจาก 4 สมมติฐานหลัก ดังนี้ (Noelle-Neumann, 

1991) 1. การคุกคามเรื่องความโดดเดี่ยว (Threat of Isolation) เปAนเครื่องมือให0มนุษย,ในสังคมเห็น

พ0องต0องกัน 2. ความกลัวการโดดเดี่ยว (Fear of Isolation) เปAนความรู0สึกที่ไม7ต0องการเปAน “แกะ

ดำ” ของกลุ7ม 3. การใช0ความรู0สึกแบบกึ่งสถิติเปAนตัวประเมิน (Quasi-Statistic Sense) ไม7มีตัวเลข

ชัดเจน แต7เปAนการรับรู0น้ำหนักความคิดเห็นของคนในสังคม 4. ความเต็มใจที่จะพูดและแนวโน0มที่จะ

เงียบ (Willingness to speak Out and Tendency to Remain Silent) เปAนการประเมินบรรยากาศ

ความคิดเห็น  
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Schulz และ Roessler (2012) ให0แนวคิดว7าการที่บุคคลสามารถเลือกข0อมูลและเชื่อว7า

ตนเองอยู7ท7ามกลางบุคคลที่มีความเห็นเช7นเดียวกันจะช7วยลดความกังวลจากการถูกมองว7าแปลกแยก

และมีความกล0าท่ีจะแสดงความคิดเห็นทางออนไลน,มากข้ึน  

Cristina Malaspina (2013) ได0ทำการศึกษาวิเคราะห,ปรากฏการณ,ของวงเกลียวแห7งความ

เงียบที่เกิดขึ้นบนเว็บแอพพลิเคชั่นระหว7างการเลือกตั้งทางการเมืองของอิตาลีในปn 2013 โดยใช0

ทฤษฎีวงเกลียวแห7งความเงียบของ Noelle-Neumann เพื่อศึกษาบรรยากาศของความคิดเห็น และ

ความเต็มใจที่จะพูดในสถานการณ,ระหว7างการเลือกตั้ง โดยการวิเคราะห,เนื้อหา ผลวิจัยพบว7าการ

สนทนาออนไลน,ช7วยให0เต็มใจท่ีจะพูด และลดความกลัวการโดดเด่ียว  

2.การกล่ันแกล2งออนไลน?และการเป5ดรับส่ือ (Media Exposure)   

            การเป�ดร ับสื ่อคือการเป�ดร ับข7าวสารโดยมีกระบวนการการเลือกสาร (Selective 

Processes) ซึ ่งแต7ละบุคคลจะมีพฤติกรรมในการเป�ดรับสารที ่แตกต7างกัน (Siegel & Badaan, 

2020) กระบวนการเลือกรับข7าวสารเปรียบเสมือนเครื ่องกรองข7าวสารในการรับรู 0ของมนุษย,ซ่ึง

ประกอบ ด0วยการกลั่นกรอง 4 ขั้นตอน ดังน้ี 1.การเลือกเป�ดรับ (Selective Exposure) เปAนขั้นแรก

ในการเลือก ช7องทางการสื่อสารที่หลากหลาย 2.การเลือกให0ความสนใจ (Selective Attention)            

ผู0เป�ดรับสื่อข7าวสาร เลือกสนใจข7าวสารจากแหล7งใดแหล7งหนึ่งจากความสนใจเฉพาะตนเพื่อป�องกัน

ไม7ให0เกิดภาวะทางจิตใจที่ไม7สมดุลที่เรียกว7าความไม7สอดคล0องทางด0านความเข0าใจ (Cognitive 

Dissonance) 3.การเลือกรับรู 0และ ตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation)  

มักเปAนการเลือกรับรู0และตีความหมายสาร นั้นแตกต7างกันไปตามทัศนคติ หรือสภาวะทางอารมณ,    

4. การเลือกจดจำ (Selective Retention) เปAนการเลือกจดจำข7าวสารในส7วนที่ตรงกับความสนใจ

ของตนเอง (Klapper, 1960) โดยอนันต, วิวัฒนเดชา (2560) พบว7าลักษณะทางประชากรแสดงออก

ถึงพฤติกรรมการใช0อินเทอร,เน็ตต7างกัน เปAนส7วนที่ทำให0เกิดความรุนแรงโดยมีฟ�งก,ชันของสื่อ เปAนตัว

เพิ่มความรุนแรง นอกจากนี้ยังพบว7าฟnเจอร,ที่ผู0ตอบแบบสอบถามส7วนใหญ7ใช0งานมากที่สุดคือ ไลก, 

(Like) คอมเมนต, (Comment) แชร, (Share) และแท็ก (Tag) ตามลำดับ  

3.การกล่ันแกล2งออนไลน?และการรู2เท,าทันส่ือดิจิทัล (Digital literacy)   

การรู0เท7าทันสื่อดิจิทัลเปAนความสามารถในการเข0าถึงและการรับข7าวสารทำให0บุคคลสามารถ 

ตัดสินใจบริโภคส่ือได0ด0วยตนเองโดยไร0การถูกชักจูงโดยส่ือ (Kleechaya, 2016)  

 Prapaporn Ratano (2018) ได0ปรับใช0ความรู0เพื่อพัฒนาขอบข7ายแนวคิดเพื่อให0เห็นภาพ

ของผู0ใช0งานสื่อสังคมออนไลน,ในการรู0เท7าทันสื่อดิจิทัลได0 ดังนี้ 1. ความเข0าใจ (Understanding) เปAน

ความตื่นตัวและเปAนความเข0าใจธรรมชาติของสื่อ 2.  โดยผู0ใช0สามารถวิพากษ,สื่อได0 3. ความปลอดภัย

ในโลกไซเบอร, (Cyber Safety) เปAนความตื่นตัว อย7างมีจริยธรรม ความรับผิดชอบต7อตนเองและผู0อ่ืน

ภายใต0กฎระเบียบท่ีถูกระบุไว0 Marhamah and Fauzi (2020) ศึกษาระดับของการรู0เท7าทันสื่อดิจิทัล 
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และพฤติกรรมการกลั่นแกล0งออนไลน,ในวัยรุ7นบนอินสตาแกรม (Instagram) ผลวิจัยแสดงให0เห็นว7ามี

การคิดอย7างมีวิจารณญาณถึงสิ่งที่ได0รับจากสื่อสังคมออนไลน, นอกจากนี้กลุ7มตัวอย7างที่มีระดับการ

รู0เท7าทันสื่อดิจิทัลอยู7ในระดับสูง ยังสามารถระบุความถูกต0องของข0อมูลและสามารถใช0สื่อดิจิทัลเพ่ือ

พิสูจน,ความถูกต0องของข0อมูลได0อีกด0วย  

จากการทบทวนวรรณกรรมจะเห็นได0ว7าการคล0อยตามกลุ7มอ0างอิงส7งผลให0บุคคลเกิดการ

กระทำที่ต0องการเปAนที่ยอมรับ ส7วนพฤติกรรมการเป�ดรับสื่อคือตัวกระตุ0นในการแสดงออกถึงความ

รุนแรงบนสื่อสังคมออนไลน, ซึ่งการที่บุคคลสามารถเลือกข0อมูลและเชื่อว7าตนเองอยู7ท7ามกลางบุคคลท่ี

มีความเห็นเช7นเดียวกันจะช7วยลดความกังวลจากการถูกมองว7าแปลกแยกและมีความกล0าที่จะแสดง

ความคิดเห็นทางออนไลน,มากขึ้น ตามแนวคิดของทฤษฎีวงเกลียวแห7งความเงียบ และการรู0เท7าทันส่ือ

ดิจิทัลจะช7วยให0บุคคลมีความสามารถในการเข0าถึงและการรับข7าวสาร ทำให0บุคคลสามารถตัดสินใจ

บริโภคสื่อได0ด0วยตนเองโดยไร0การถูกชักจูงโดยสื่อ และจากบริบทของสื่อสังคมออนไลน,ที่ผู0ใช0งานทุก

คนมีเสรีภาพในการแสดงความคิดเห็น ทำให0ส่ือออนไลน,ได0ถูกใช0เปAนช7องทางในการกระจายข7าว  

ระเบียบวิธีวิจัย  

ในการศึกษาครั้งนี้ผู0วิจัยเลือกใช0การศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  โดยสร0าง

แบบสอบถามและนำไปสำรวจกับกลุ7มผู0ใช0งานสื่อสังคมออนไลน, ประชากรที่ใช0ในการวิจัยครั้งนี้ คือ 

ผู0ใช0งานเครือข7ายสังคมออนไลน, จำนวน 56,850,000 คน (Muangtum, 2022) ซึ่งได0กำหนดขนาด

ของกลุ7มตัวอย7างโดยใช0สูตรของ Yamane ระดับความเชื่อมั่น 95% และมีค7าความคลาดเคลื่อนท่ี

ยอมรับได0ไม7เกินร0อยละ 5 หรือที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 ได0จำนวนกลุ7มตัวอย7าง 400 คน ผู0วิจัย

ใช0วิธีการเลือกกลุ7มตัวอย7างแบบไม7ใช0ความน7าจะเปAน (Non-Probability Sampling) โดยวิธีแบบการ

สุ7มตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยใช0วิธีการแจกแบบสอบถามผ7านระบบออนไลน, 

โดยนำ URL ของแบบสอบถามโพสไว0บน Facebook group  จำนวน 3 กลุ 7ม ในการกระจาย

แบบสอบถาม ซ่ึงได0แก7 กลุ7ม LGBTIQs and SAGA Sharing Information กลุ7มหน่ึงคำ ล0านความรู0สึก 

และกลุ7มโยกย0าย มาส7ายสะโพกโยกย0าย เนื่องจากเปAนกลุ7มที่มีความคิดของผู0คนที่หลากหลาย และมี

สมาชิกในกลุ 7ม เปAนจำนวนมาก โดย จากนั ้นนำข0อมูลทางสถิติประมวลผลในโปรแกรม SPSS 

ซึ่งผู0วิจัยมีการพิทักษ,สิทธิกลุ7มตัวอย7าง โดยการชี้แจงข0อมูลการวิจัย วัตถุประสงค, ประโยชน,ของ 

การศึกษา และแจ0งสิทธิของผู0เข0าร7วมวิจัย กลุ7มตัวอย7างท่ีเข0าร7วมการวิจัย สามารถถอนตัวออกการวิจัย 

ได0ทุกเวลา โดยข0อมูลที่ได0จากกลุ7มตัวอย7าง จะเก็บเปAนความลับ ไม7ระบุชื่อกลุ7มตัวอย7าง และข0อมูลจะ 

นำเสนอในภาพรวมเท7าน้ัน 

ตัวแปรที่ใช0ในการศึกษาครั้งนี้มีทั้งสิ้น 5 ตัวแปร ดังนี้ 1) การรู0เท7าทันสื่อ (Digital Literacy) 

ประกอบด0วย 3 องค,ประกอบ ได0แก7 ความเข0าใจ การวิพากษ, ความปลอดภัยทางไซเบอร, ข0อคำถาม

พัฒนามาจากมาตรวัดการรู0เท7าทันส่ือและสารสนเทศ ของ Prapaporn Ratano (2018) 2) การคล0อย
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ตามกลุ7มอ0างอิง  ได0แก7 ครอบครัว เพื่อน และอินฟลูเอนเซอร, (Influencer) หรือเพื่อนบนสื่อสังคม

ออนไลน, พัฒนาข0อคำถามมาจากแบบสอบถามการคล0อยตามกลุ7มอ0างอิงในการใช0ความรุนแรง              

ของว 7าท ี ่ร 0อยตร ีหญิง ขว ัญใจ จร ิยาท ัศน ,กร (2558) 3) การกลั ่นแกล0งทางอ ินเทอร , เน็ต 

(Cyberbullying) หมายถึง พฤติกรรมการกลั่นแกล0งทางอินเทอร,เน็ต ได0แก7 การกลั่นแกล0ง คุกคาม 

หรือระรานผู0อื่นโดยใช0สื่อสังคมออนไลน, เช7น การล0อเลียน ทำให0อับอาย หรือทำร0ายความรู0สึกของ

บุคคลอื่นผ7านทางสื่อสังคมออนไลน,, ได0แก7 Facebook, Instagram, Twitter โดยผู0วิจัยประยุกต,

คำถามจาก Justin W. Patchin and Sameer Hinduja (2019) 4) พฤติกรรมการเป�ดรับสื่อ ได0แก7 

ช7องทางการใช0งาน ความถี่ในการใช0งาน ระยะเวลาการใช0งาน และช7วงในการเข0าใช0งาน และ 5) 

ความเต็มใจในการแสดงความคิดเห็นกลั่นแกล0ง หมายถึง พฤติกรรมการแสดงความคิดเห็นผ7านส่ือ

ออนไลน,ที่ส7งเสริมการกลั่นแกล0งบนอินเทอร,เน็ต โดยผู0วิจัยประยุกต,คำถามจากแบบสอบถามความ

เต็มใจในการแสดงความคิดเห็นออนไลน,ต7อเหตุการณ,การกลั่นแกล0งทางอินเทอร,เน็ตของ Christina 

Koehler and Mathias Weber (2018)  

โดยหาค7าความเชื่อมั่น (Reliability) ด0วยวิธีการหาค7าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

(Cronbach’s Alpha) ท้ังน้ีค7า สัมประสิทธ์ิแอลฟาฯ ควรมีค7าในระดับ .70 ข้ึนไป (Hair et al., 2006) 

ซึ่งผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นของทุกตัวแปร มีค7าเท7ากับ 0.92 ซึ่งยอมรับได0 จากนั้นนำสถิติ

วิเคราะห, โดยใช0สถิติเชิงพรรณนา แจกแจงความถี่เปAนตารางร0อยละ และค7าเฉลี่ยในการนำเสนอ 

ข0อมูลและสถิติ ประกอบกับการใช0สถิติเชิงอนุมาน ด0วยการใช0ค7าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ,แบบ

เพียร,ส ัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) และการวิเคราะห,ตัวแปร

พยากรณ,ด0วยการวิเคราะห,ถดถอยพหุคูณแบบข้ันตอน (Stepwise multiple regression analysis)   

สรุป อภิปราย และข2อเสนอแนะ  

ส,วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห,ข0อมูลท่ัวไปของผู0ตอบแบบสอบถาม  

จำนวนของกลุ7มตัวอย7างมากกว7าครึ่งหนึ่งเปAนเพศหญิง จำนวน 227 คน (ร0อยละ 52.50) 

รองลง มาเปAนเพศชาย จำนวน 157 คน (ร0อยละ 36.30)  ท่ีมีอายุระหว7าง 25 - 35 ปn (ร0อยละ 54.60) 

ส7วนใหญ7จบการศึกษาปริญญาตรี หรือเทียบเท7า (ร0อยละ 65) โดยประกอบอาชีพพนักงาน 

บริษัทเอกชน มากที่สุด (ร0อยละ 37.5) รองลงมาเปAน นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา (ร0อยละ 24.10) 

และมีรายได0เฉลี่ยต7อเดือน 10,000 - 20,000 บาท มากที่สุด (ร0อยละ 27.80) โดยกลุ7มตัวอย7างรู0จัก 

การกล่ันแกล0งทางอินเทอร,เน็ต มากท่ีสุด (ร0อยละ 91.20) ซ่ึงกลุ7มตัวอย7างมีพฤติกรรมการใช0ส่ือสังคม 

ออนไลน,ในช7วงเวลา 18.01 - 21.00 มากท่ีสุด (ร0อยละ 44.90) ผ7านการใช0โทรศัพท,มือถือ/สมาร,ทโฟน 

มากที ่สุด (ร0อยละ 83.10) โดยมีจำนวน เพื ่อนบนสื ่อสังคมออนไลน, 100 - 999 คน มากที ่สุด                

(ร0อยละ 56)  
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ส,วนที่ 2 ผลการวิเคราะห,ข0อมูลการรู0เท7าทันสื่อดิจิทัล (Digital Literacy) การคล0อยตามกลุ7มอ0างอิง 

พฤติกรรมการเป�ดรับสื ่อ พฤติกรรมการกลั ่นแกล0งทางสื ่อสังคมออนไลน, และความเต็มใจใน 

การแสดงความคิดเห็นกล่ันแกล0งทางอินเทอร,เน็ต  

การรู0เท7าทันสื่อดิจิทัล (Digital Literacy) ของผู0ตอบแบบสอบถาม พบว7ามีการรู0เท7าทันส่ือ

ดิจิทัลในระดับรู0เท7าทันสื่อดิจิทัลมาก โดยมีค7าเฉลี่ยเท7ากับ 4.133 เมื่อพิจารณาเชิงลึกจะพบว7า 

กลุ7มเป�าหมายเห็นด0วยมากที่สุดคือ ด0านความเข0าใจ ค7าเฉลี่ยเท7ากับ 4.329 รองลงมาคือเห็นด0วยมาก 

ได0แก7 ด0านความปลอดภัยทางไซเบอร, และสุดท0ายด0านการวิพากษ, คิดเปAนค7าเฉล่ียเท7ากับ 4.176 และ 

3.972 ตามลำดับ   

การคล0อยตามกลุ7มอ0างอิงของผู0ตอบแบบสอบถามพบว7า มีการคล0อยตามกลุ7มอ0างอิงในระดับ

เห็นด0วยน0อยที่สุด โดยมีค7าเฉลี่ยเท7ากับ 1.558 เมื่อพิจารณาเชิงลึกพบว7าทุกด0านของการคล0อยตาม

กลุ7มอ0างอิงอยู7ในระดับเห็นด0วยน0อยที่สุด โดยสามารถเรียงตามค7าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นจาก

มากที่สุด คือ อินฟลูเอนเซอร, (Influencer) เพื ่อนบนสื่อสังคมออนไลน, และครอบครัว คิดเปAน

ค7าเฉล่ียเท7ากับ 1.637 1.623 และ 1.413 ตามลำดับ 

พฤติกรรมการเป�ดรับสื่อของกลุ7มตัวอย7างพบว7า มีพฤติกรรมการใช0งานสื่อสังคมออนไลน,ใน

ระดับใช0งานมากที่สุด โดยมีค7าเฉลี่ยเท7ากับ 4.015 เมื่อพิจารณาเชิงลึกจะพบว7ากลุ7มเป�าหมายมีการใช0

งานสื่อสังคมออนไลน, เฟซบุ�ก มากที่สุด  โดยมีระยะเวลาในการใช0งานสื่อสังคมออนไลน,ในระดับใช0

งานมาก โดยมีค7าเฉลี่ยเท7ากับ 3.851 เมื่อพิจารณาเชิงลึกจะพบว7า กลุ7มเป�าหมายใช0เวลาในการใช0งาน

ส่ือสังคมออนไลน,เฉล่ียต7อวันมากท่ีสุดคือ 3-5 ช่ัวโมง  

พฤติกรรมการกลั ่นแกล0งทางสื ่อสังคมออนไลน,ของกลุ 7มตัวอย7างพบว7า กลุ 7มตัวอย7างมี

พฤติกรรมการกลั่นแกล0งทางสื่อสังคมออนไลน,ในระดับไม7เคยเลย โดยมีค7าเฉลี่ยเท7ากับ 1.566 เม่ือ

พิจารณาเชิงลึกพบว7าทุกด0านของพฤติกรรมการกล่ันแกล0งทางส่ือสังคมออนไลน,อยู7ในระดับไม7เคยเลย  

ความเต็มใจในการแสดงความคิดเห็นกลั่นแกล0งทางอินเทอร,เน็ตของกลุ7มตัวอย7างพบว7า

ผู0ตอบแบบสอบถามมีความเต็มใจในการแสดงความคิดเห็นกลั่นแกล0งทางอินเทอร,เน็ตในระดับเห็น

ด0วยน0อย โดยมีค7าเฉลี่ยเท7ากับ 2.027 เมื่อพิจารณาเชิงลึกจะพบว7า การแชร, (Share) หรือส7งต7อ 

(Forward) การกลั่นแกล0งนั้น ให0คนอื่นผ7านสื่อสังคมออนไลน,อื ่น ๆ มีค7าเฉลี่ยมากที่สุด คิดเปAน

ค7าเฉล่ีย 2.595  

จากผลวิจัยดังกล7าวจะเห็นได0ว7าผู0ตอบแบบสอบถามมีความเต็มใจในการแสดงความคิดเห็น

กล่ันแกล0งทางอินเทอร,เน็ตในระดับเห็นด0วยน0อย ซ่ึงเปAนไปในทิศทางเดียวกับพฤติกรรมการกลั่นแกล0ง

ทางสื่อสังคมออนไลน,ที่อยู7ในระดับไม7เคยเลย ซึ่งอาจเปAนไปได0ว7าเพราะกลุ7มตัวอย7างมีการรู0เท7าทันส่ือ

ดิจิทัลในระดับมาก ดังนั้นจึงมีการใช0งานสื่อสังคมออนไลน,อย7างเข0าใจ และสามารถวิเคราะห,ได0ว7าส่ิง

ใดควรทำ และไม7ควรทำบนสื่อสังคมออนไลน, เช7นเดียวกับระดับความคิดเห็นในการคล0อยตามกลุ7ม
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อ0างอิง ถึงแม0ว7ากลุ7มอ0างอิงจะมีการใช0คำพูดรุนแรงบนสังคมออนไลน, แต7ด0วยความที่กลุ7มตัวอย7างมี

การรู0เท7าทันสื่อดิจิทัลในระดับมาก จึงทำให0สามารถรับรู0ได0ว7าการกระทำเหล7านั้นเปAนสิ่งที่ไม7ถูกต0อง 

และไม7ควรพึงกระทำบนส่ือสังคมออนไลน, 

ผลการทดสอบสมมติฐาน   

สมมติฐานที่ 1 ป�จจัยการรู0เท7าทันสื่อดิจิทัล การคล0อยตามกลุ7มอ0างอิง พฤติกรรมการเป�ดรับ

สื่อ และการกลั่นแกล0งทางอินเทอร,เน็ต สามารถพยากรณ,ความเต็มใจในการแสดงความคิดเห็นกล่ัน

แกล0งทางอินเทอร,เน็ต  

ตารางท่ี1 ผลการวิเคราะห,ถดถอยพหุคูณแบบข้ันตอน เม่ือเพ่ิมป�จจัยทีละตัว (n=432)  

ตัวแปรอิสระ  R  
R 

Square  

Adjusted R 

Square  

Std. Error of 

the Estimate  
F  

X1  .723  .523  .522  .77411  471.916**  

X1, X2  .735  .540  .538  .76141  251.618**  

X1, X2, X3  .746  .557  .554  .74777  179.518**  

หมายเหตุ.   

(1) **p < .05  

(2) พฤติกรรมการกล่ันแกล0งทางอินเทอร,เน็ต (X1) การรู0เท7าทันส่ือดิจิทัล (X2) และพฤติกรรมการ

เป�ดรับส่ือ (X3)  

ผลการวิเคราะห,การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอนเพื่อหาป�จจัยที่ส7งผลต7อความเต็มใจในการ

แสดงความคิดเห็นกลั่นแกล0งทางอินเทอร,เน็ตจากตัวแปรอิสระ 4 ตัว พบว7า มีตัวแปรอิสระที่ทดสอบ

ความแตกต7างนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เพียง 3 ตัวแปร ได0แก7พฤติกรรมการกลั่นแกล0งทาง

อินเทอร,เน็ต (X1) การรู0เท7าทันสื่อดิจิทัล (X2) และพฤติกรรมการเป�ดรับสื่อ (X3) ซึ่งสามารถอธิบาย

ได0ดังน้ี  

ป�จจัยพฤติกรรมการกลั่นแกล0งทางอินเทอร,เน็ต (X1) สามารถพยากรณ,ได0ว7าเปAนป�จจัยท่ี

ส7งผลต7อความเต็มใจในการแสดงความคิดเห็นกล่ันแกล0งทางอินเทอร,เน็ตท่ีดีท่ีสุด อย7างมีนัยสำคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 มีค7าสัมประสิทธิ์ถดถอยหรืออำนาจพยากรณ,เท7ากับ .723 ส7งผลต7อการแสดงความ

คิดเห็นกลั่นแกล0งทางอินเทอร,เน็ตร0อยละ 72.3  เมื่อเพิ่มป�จจัยการรู0เท7าทันสื่อดิจิทัล (X2) เข0าไป 

สัมประสิทธิ์ถดถอยหรืออำนาจพยากรณ,เพิ่มขึ้นเปAน 0.735 อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ส7งผลต7อความเต็มใจในการแสดงความคิดเห็นกลั่นแกล0งทางอินเทอร,เน็ตเพิ่มขึ้นร0อยละ 73.5  เม่ือ

เพิ่มพฤติกรรมการเป�ดรับสื่อ (X3) เข0าไป สัมประสิทธิ์ถดถอยหรืออำนาจพยากรณ,เพิ่มขึ้นเปAน .746 
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อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส7งผลต7อความเต็มใจในการแสดงความคิดเห็นกลั่นแกล0งทาง

อินเทอร,เน็ตเพ่ิมข้ึนร0อยละ 74.6  

ทั้งนี้ จึงสามารถสรุปได0ว7า พฤติกรรมการกลั่นแกล0งทางอินเทอร,เน็ต (X1) การรู0เท7าทันส่ือ

ดิจิทัล (X2) และพฤติกรรมการเป�ดรับสื่อ (X3) ร7วมกันความเต็มใจในการแสดงความคิดเห็นกล่ัน

แกล0งทางอินเทอร,เน็ตได0ร0อยละ 74.6  

ตารางท่ี 2 ป�จจัยท่ีส7งผลต7อความเต็มใจในการแสดงความคิดเห็นกล่ันแกล0งทางอินเทอร,เน็ตด0วยการ

วิเคราะห,ถดถอยพหุคูณแบบข้ันตอน (n=432)  

ตัวแปรอิสระ  B  Std. Error  Beta  

พฤติกรรมการกล่ันแกล0งทาง

อินเทอร,เน็ต (X1)  

.819  .037  .706  

การรู0เท7าทันส่ือดิจิทัล (X2)  -.324  .068  -.158  

พฤติกรรมการเป�ดรับส่ือ (X3)  .229  .056  .135  

ค7าคงท่ี  1.202  .321    

R = .746  Adjusted R Square = .554  F = 179.518**  

R Square = .557  
Std. Error of the Estimate 

= .74777  
    

หมายเหตุ. **p < .05  

ค7าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ,พหุคูณ (R) มีค7า 0.746 มีอำนาจในการพยากรณ,ได0ร0อยละ 74.6 (R 

Square = 0.557) มีค7าความคลาดเคลื ่อนมาตรฐานของการพยากรณ,เท7ากับ 0.74777 ตัวแปร

พยากรณ,ที่ดีที่สุดที่ส7งผลต7อความเต็มใจในการแสดงความคิดเห็นกลั่นแกล0งทางอินเทอร,เน็ตนั้นมีผล

มาจากป�จจัยที่ส7งผลหรือตัวแปรอิสระที่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ได0แก7 พฤติกรรมการกล่ัน

แกล0งทางอินเทอร,เน็ต (X1) และพฤติกรรมการเป�ดรับสื่อ (X3) ซึ่งส7งผลในทางบวก ส7วนป�จจัยการ

รู0เท7าทันสื่อดิจิทัล (X2) ส7งผลในทางลบ และเมื่อตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัวเข0าสู7สมการพยากรณ,แล0ว จะ

ได0ค7าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ,พหุคูณ (R) = .746 ค7าสัมประสิทธิ์ถดถอยหรืออำนาจการพยากรณ,ที่ปรับ

แล0ว (Adjusted R Square) = .554 หรือสามารถพยากรณ,ได0ร0อยละ 55.4  

นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาค7า Beta Coefficient ที่สามารถอธิบาย ระดับอิทธิพลของตัวแปร

อิสระทั้ง 3 ที่ส7งผลต7อค7าเฉลี่ยความเต็มใจในการแสดงความคิดเห็นกล่ันแกล0งทางอินเทอร,เน็ต เมื่อมี

ป�จจัยในตัวแปรอิสระเกิดการเปลี่ยนแปลงไป 1 หน7วย ทั้งนี้ หากค7า Beta มีค7าในระดับสูง สามารถ

ตีความหมายได0ว7ามีอิทธิพลต7อความเต็มใจในการแสดงความคิดเห็นกลั่นแกล0งทางอินเทอร,เน็ตได0ใน

ระดับสูง ซึ ่งสามารถอธิบายได0 ดังน้ี ป�จจัยพฤติกรรมการกลั่นแกล0งทางอินเทอร,เน็ต (X1) มีค7า
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สัมประสิทธิ์ Beta เท7ากับ .706 เปAนความสัมพันธ,เชิงบวกกับความเต็มใจในการแสดงความคิดเห็น

กลั่นแกล0งทางอินเทอร,เน็ต ยิ่งผู0ใช0งานสื่อสังคมออนไลน,มีพฤติกรรมการกลั่นแกล0งทางอินเทอร,เน็ต

สูงข้ึน จะมีความเต็มใจในการแสดงความคิดเห็นกล่ันแกล0งทางอินเทอร,เน็ตเพ่ิมมากข้ึน พฤติกรรมการ

เป�ดรับสื่อ (X3) มีค7าสัมประสิทธิ์ Beta เท7ากับ .135 เปAนความสัมพันธ,เชิงบวกกับความเต็มใจในการ

แสดงความคิดเห็นกล่ันแกล0งทางอินเทอร,เน็ต ย่ิงผู0ใช0งานส่ือสังคมออนไลน,มีระดับการเป�ดรับส่ือสูงข้ึน 

จะมีความเต็มใจในการแสดงความคิดเห็นกลั่นแกล0งทางอินเทอร,เน็ต เพิ่มมากขึ้น การรู0เท7าทันส่ือ

ดิจิทัล (X2) มีค7าสัมประสิทธิ์ Beta เท7ากับ -.158 เปAนความสัมพันธ,เชิงผกผันกับความเต็มใจในการ

แสดงความคิดเห็นกลั่นแกล0งทางอินเทอร,เน็ต ยิ่งผู0ใช0งานสื่อสังคมออนไลน,มีระดับมีทักษะการรู0         

เท7าทันส่ือดิจิทัลสูงข้ึน จะมีความเต็มใจในการแสดงความคิดเห็นกล่ันแกล0งทางอินเทอร,เน็ต ลดลง  

จากผลการวิจัยเรื่อง “ป�จจัยพยากรณ,ความเต็มใจในการแสดงความคิดเห็นกลั่นแกล0ง ทาง

อินเทอร,เน็ต” ผู0วิจัยสามารถนำผลการวิจัยมาอภิปราย ดังน้ี  

ป�จจัยพฤติกรรมการกลั่นแกล0งทางอินเทอร,เน็ต พบว7ามีอำนาจพยากรณ,ความเต็มใจในการ

แสดงความคิดเห็นกลั่นแกล0งทางอินเทอร,เน็ต มีความสัมพันธ,เชิงบวกกับความเต็มใจในการแสดง

ความคิดเห็นกลั่นแกล0งทางอินเทอร,เน็ต แสดงให0เห็นว7ายิ่งผู0ใช0งานสื่อสังคมออนไลน,มีพฤติกรรมการ

กล่ันแกล0งทางอินเทอร,เน็ตสูงข้ึน จะมีความเต็มใจในการแสดงความคิดเห็นกล่ันแกล0งทางอินเทอร,เน็ต

เพิ่มมากขึ้น จึงเปAนไปตามสมมติฐาน อธิบายได0ว7า ผู0ใช0สื่อสังคมออนไลน,ที่เคยมีพฤติกรรมกลั่นแกล0ง

ผู0อื่นทางอินเทอร,เน็ต มีแนวโน0มที่จะแสดงความคิดเห็นกลั่นแกล0งผู0อื่นมากขึ้น เม่ือเห็นการกลั่นแกล0ง

ทางอินเทอร,เน็ต ผู0ใช0สื่อสังคมออนไลน,ที่เคยมีพฤติกรรมกลั่นแกล0งผู0อื่นทางอินเทอร,เน็ตจะรู0สึกมี

ประสบการณ,ร7วม สะท0อนภาพตนเองในอดีต รู0สึกว7าตนเองอยู7ท7ามกลางคนที่คิดเห็นเหมือนกัน ไม7

แปลกแยก ซึ่งสอดคล0อง กับแนวคิดของ Schulz and Roessler (2012) ที่กล7าวว7าการที่บุคคลนั้น ๆ 

สามารถเลือกข0อมูลที ่อยู 7ในสื ่อสังคมออนไลน,ได0 พวกเขาเชื ่อว7าตนเองอยู 7ท7ามกลางบุคคลที ่มี 

ความเห็นเหมือนกันกับพวกเขา มากกว7าในโลกของความเปAนจริง ดังนั้นผลกระทบข0างต0นจะช7วยลด

ความกังวลจากการถูกมองว7าแปลกแยก และจะช7วยทำให0บุคคลน้ันมีความกล0าท่ีจะแสดงความคิดเห็น

ทางออนไลน,มากข้ึน รวมถึงยังช7วยลดผลกระทบของวงเกลียวแห7งความเงียบในอินเทอร,เน็ตลงได0  

 ป�จจัยพฤติกรรมการเป�ดรับสื ่อ พบว7ามีอำนาจพยากรณ,ความเต็มใจในการแสดงความ

คิดเห็น กลั่นแกล0งทางอินเทอร,เน็ต มีความสัมพันธ,เชิงบวกกับความเต็มใจในการแสดงความคิดเห็น

กลั่นแกล0งทางอินเทอร,เน็ต แสดงให0เห็นว7ายิ่งผู0ใช0งานสื่อสังคมออนไลน,มีระดับการเป�ดรับสื่อสูงข้ึน  

จะมีความเต็มใจในการแสดงความคิดเห็นกลั่นแกล0งทางอินเทอร,เน็ตเพิ่มมากขึ้น  จึงเปAนไปตาม

สมมติฐาน อธิบายได0ว7า  ผู0ใช0สื ่อสังคมออนไลน,ที่มีการเป�ดรับสื่อมาก มีแนวโน0มที่จะแสดงความ

คิดเห็นกลั่นแกล0งผู0อื ่นมากขึ้น ซึ่งสอดคล0องกับงานวิจัยของ อนันต, วิวัฒนเดชา (2560) ที่พบว7า

พฤติกรรมการใช0สื่อสังคมออนไลน, และป�จจัยทางด0านเทคโนโลยีสื่อสังคมออนไลน,เปAนส7วนสำคัญ ท่ี
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ทำให0เกิดผลกระทบความรุนแรง เพราะการใช0งานสื่อสังคมออนไลน, เปAนช7องทางในการแสดงออก

ของพฤติกรรมกล่ันแกล0งทางไซเบอร, โดยฟ�งก,ช่ันของส่ือสังคมออนไลน,เปAนตัวเพ่ิมความรุนแรง  

ป�จจัยการรู0เท7าทันสื่อดิจิทัล พบว7ามีอำนาจพยากรณ,ความเต็มใจในการแสดงความคิดเห็น 

กลั่นแกล0งทางอินเทอร,เน็ต มีความสัมพันธ,เชิงผกผันกับความเต็มใจในการแสดงความคิดเห็นกล่ัน

แกล0งทางอินเทอร,เน็ต แสดงให0เห็นว7ายิ่งผู0ใช0งานสื่อสังคมออนไลน,มีระดับมีทักษะการรู0เท7าทันส่ือ

ดิจิทัลสูงขึ้น จะมีความเต็มใจในการแสดงความคิดเห็นกลั่นแกล0งทางอินเทอร,เน็ตลดลง  จึงเปAนไป

ตามสมมติฐาน อธิบายได0ว7า ผู0ใช0สื่อสังคมออนไลน,ที่มีการรู0เท7าทันสื่อดิจิทัลมาก มีแนวโน0มที่จะแสดง

ความคิดเห็นกลั่นแกล0งผู0อื ่นน0อยลง  เนื่องจากว7าผู0ใช0สื่อสังคมออนไลน,ที่มีการรู0เท7าทันสื่อดิจิทัล 

สามารถเข0าใจ วิเคราะห, และใช0งานสื่อสังคมออนไลน,ได0อย7างมีีวิจารณญาณ และแสดงความคิดเห็น

กลั่นแกล0งผู0อื่นบนสื่อสังคมออนไลน,น0อยลง อาจจะเปAนไปได0ว7าผู0ใช0งานสื่อสังคมออนไลน,ที่มีการรู0      

เท7าทันสื่อดิจิทัลมาก สามารถรับรู 0ความสามารถของตนเองในการแสดงความคิดเห็น โดยใช0ส่ือ

ออนไลน,อย7างมีมารยาท สามารถใช0ภาษาที่เหมาะสมในการสื่อสารหรือแลกเปลี่ยนความคิดเห็นอย7าง

มีวิจารณญาณ หรือกระทำสิ่งต7าง ๆ บนสื่อสังคมออนไลน,ที่ไม7ส7งผลร0ายต7อผู0อื่นเพื่อไม7ให0เกิดการกล่ัน

แกล0งทางอินเทอร,เน็ต ซึ่งสอดคล0องกับงานวิจัยของ Marhamah and Fauzi (2020) ที่กล7าวว7าการ

รู0เท7าทันสื่อดิจิทัลส7งผลต7อการกลั่นแกล0งทางอินเทอร,เน็ต โดยส7งผลให0กลุ7มตัวอย7างมีความสามารถใน

การใช0สื ่อสังคมออนไลน, และยังส7งผลให0มีการคิดอย7างมีวิจารณญาณเกี่ยวกับข0อมูลที่ได0รับจาก

อินเทอร,เน็ตหรือส่ือสังคมออนไลน,อีกด0วย   

ป�จจัยการคล0อยตามกลุ7มอ0างอิง ไม7มีอำนาจในการพยากรณ,ความเต็มใจในการแสดงความ

คิดเห็น กลั่นแกล0งทางอินเทอร,เน็ต อธิบายได0ว7า  กลุ7มอ0างอิง ซึ่งประกอบด0วย อินฟลูเอนเซอร, 

(Influencer) เพื่อนบนสื่อสังคมออนไลน, และครอบครัว ไม7มีผลต7อความเต็มใจในการแสดงความ

คิดเห็น กลั่นแกล0งทางอินเทอร,เน็ต ซึ ่งไม7สอดคล0องกับงานวิจัยของ Hosien Jafarkarimi et al. 

(2017) ที่ทำการศึกษาเพื่อค0นหาป�จจัยที่มีอิทธิพลต7อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมต7อการกลั่นแกล0งในโลก

ออนไลน, ซึ่งผลวิจัยพบว7า การคล0อยตามกลุ7มอ0างอิง มีผลต7อความตั้งใจที่จะกลั่นแกล0งในโลกออนไลน, 

อย7างมีนัยสำคัญ  

ข2อเสนอแนะในงานวิจัยคร้ังต,อไป 

งานวิจัยครั้งต7อไปควรศึกษาป�จจัยอื่น เพิ่มเติมในการพยากรณ,ความเต็มในในการแสดงความ

คิดเห็นกล่ันแกล0งทางอินเทอร,เน็ต เช7น ด0านการรับรู0 ทัศนคติ เพ่ือนำผลท่ีได0มาปรับปรุงและพัฒนาส่ือ

ดิจิทัลลดกลั่นแกล0งทางอินเทอร,เน็ตให0น0อยลง นอกจากนี้ควรศึกษาในเรื่องเดียวกันนี้ในพื้นที่เขตหรือ

จังหวัดอื่น ๆ แล0วนำผลการศึกษามา เปรียบเทียบกันและมองในภาพรวมเพื่อเปAนแนวทางในการให0ผู0

ท่ีเก่ียวข0องท้ังภาครัฐ และภาคเอกชน ในการหาทางป�องกันหรือหยุดกล่ันแกล0งทางอินเทอร,เน็ต  
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ข2อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 

จาการศึกษาพบว7า ยิ่งกลุ7มตัวอย7างมีการรู0เท7าทันสื่อดิจิทัล (Digital Literacy) อยู7ในระดับ

มากจะยิ่งส7งผลให0แสดงความคิดเห็นกลั่นแกล0งน0อยลง อาจเนื่องมาจากผู0ใช0สื่อมีการเข0าใจข0อมูลและ

สามารถใช0งานสื ่อสังคมออนไลน,ได0อย7างมีวิจารณญาณ ดังนั ้นหน7วยงานที่เกี ่ยวข0อง รวมไปถึง

สถาบันการศึกษา และผู0ผลิตสื่อควรให0ความสำคัญในเรื่องของการรู0เท7าทันสื่อดิจิทัล ควบคู7ไปกับการ

ให0ความรู0 สนับสนุนการผลิต และสร0างสรรค,สื่อ โดยเผยแพร7ไปยังสื่อสังคมออนไลน,ต7าง ๆ เพื่อให0

ผู0ใช0งานสื่อสังคมออนไลน,มีความรู0เท7าทันสื่อที่มากขึ้น เพื่อส7งเสริมให0ผู0ใช0งานสามารถใช0สื่อสังคม

ออนไลน,ได0อย7างมีวิจารณญาณ เพ่ือลดป�จจัยในการกล่ันแกล0งทางอินเทอร,เน็ตในอนาคต  
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กลยุทธFการสื่อสารในการขับเคลื่อนและตอบรับนวัตกรรมยานยนตFไฟฟ�าที่สอดคลDอง

ตามนโยบาย 30@30 ของบริษัท ปตท. จำกัด (มหาชน)  

Strategic Communication for Escalation and Adaptation of Electrical 

Vehicle Innovation Complying with PTT Public Company Limited’s 

30@30 Policy 

 

อาริษา ช่ืนคลัง และ อัศวิน เนตรโพธ์ิแก0ว  

คณะนิเทศศาสตร,และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, 

 

บทคัดย,อ 

 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค,เพื่อศึกษากระบวนการสื่อสารในการขับเคลื่อนและตอบรับ

นวัตกรรมยานยนต,ไฟฟ�า และวิเคราะห,ถึงกลยุทธ,การสื่อสารในการขับเคลื่อนและตอบรับนวัตกรรม

ยานยนต,ไฟฟ�าที่สอดคล0องตามนโยบาย 30@30  ของบริษัท ปตท. จำกัด (มหาชน) โดยใช0ระเบียบวิธี

วิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เก็บรวบรวมข0อมูลโดยการสัมภาษณ,แบบเจาะลึกจากผู0ให0

ข0อมูลหลัก 4 ท7าน ประกอบกับการวิเคราะห,จากเอกสาร 

ผลการวิจัยพบว7า  

1. กระบวนการสื่อสารในการขับเคลื่อนและตอบรับนวัตกรรมยานยนต,ไฟฟ�าที่สอดคล0องตาม

นโยบาย 30@30 ของบริษัท ปตท. จำกัด (มหาชน) นั ้นมีความเปAนมาจากวิกฤติสถานการณ, 

หลายป�จจัย ทั ้งด0านสิ ่งแวดล0อม การแพร7ระบาดของเชื ้อไวรัส Covid-19 วิกฤติทางเศรษฐกิจ 

สถานการณ,ทางสงครามในป�จจุบัน ไปจนถึงการเกิดการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีใหม7 ๆ ซึ่งสถานการณ,

เหล7าน้ีล0วนส7งผลกระทบต7อภาคพลังงาน นำไปสู7การเปล่ียนผ7านคร้ังใหญ7และเปAนตัวเร7งการใช0พลังงาน

สะอาดเพื ่อสร 0างความมั ่นคงทางพลังงานอย7างย ั ่งย ืน ในหลายประเทศต7างต ั ้งเป �าหมาย 

การปล7อยก�าซคาร,บอนไดออกไซด,สุทธิเปAนศูนย,หรือ Carbon Neutrality ทั้งนี้ประเทศไทยพร0อม

เด ินหน 0ายกระด ับการแก 0 ไขป �ญหาด ังกล 7าว โดยม ี เป �าหมายการลดและการปล 7อยก �าซ

คาร,บอนไดออกไซด,สุทธิเปAนศูนย,ภายในปn 2050 โดยภาครัฐได0ออกแนวทางการส7งเสริมยานยนต,

ไฟฟ�า (EV) ตามนโยบาย 30@30 ซึ่งเปAนนโยบายหนุนรถยนต,ไฟฟ�าที่มุ7งสู7สังคมคาร,บอนต่ำ ทำให0

ผู0ประกอบการในภาคอุตสาหกรรมหลายกลุ7มเร7งปรับตัวตั้งแต7วันนี้ โดยบริษัท ปตท. จำกัด (มหาชน) 

ได0ดำเนินการปรับวิสัยทัศน,และทิศทางกลยุทธ,ธุรกิจเพื่อมุ7งสู7การเปAนธุรกิจพลังงานในอนาคตและ

เติบโตในธุรกิจที่ไกลกว7าพลังงาน พร0อมทั้งจัดตั้งบริษัท อรุณพลัส จำกัด (Arun Plus) สำหรับดำเนิน
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ธุรกิจในด0าน EV Value Chain เพื่อดำเนินการธุรกิจยานยนต,ไฟฟ�า ผ7านการให0บริการด0านดิจิทัล

แพลตฟอร,มเพื่อส7งเสริมและสร0างระบบนิเวศธุรกิจให0เกิดการใช0ยานยนต,ไฟฟ�าอย7างแพร7หลายใน

ประเทศไทยและสอดคล0องตามนโยบายของภาครัฐ  

2. กลยุทธ,การสื่อสารที่บริษัท ปตท. จำกัด (มหาชน) ประกอบด0วย (1) กลยุทธ,การสื่อสาร

เพื ่อการเปลี ่ยนแปลง เพื ่อสร0างความตระหนักรู 0 ความเข0าใจ การมีส7วนร7วม และความผูกมัด  

(2) กลยุทธ,การนำเสนอสาร มีกลยุทธ,การนำเสนอสารเชิงรุกวิธีเดียว ได0แก7 การให0ข0อเท็จจริง และเพ่ิม

แรงสนับสนุนด0วยข0อคิดเห็น (3) กลยุทธ,ด0านสื่อ สำหรับกลยุทธ,สื่อเชิงรุก ประกอบด0วย สื่อใหม7 ได0แก7 

การใช0สื่อในช7องทางอินเทอร,เน็ตผ7านผู0มีอิทธิพลทางสื่อสังคมบนโลกออนไลน,เปAนหลัก สื่อมวลชน 

ได0แก7 การเผยแพร7ความรู0ผ7านช7องทางออฟไลน, สื่อกิจกรรม ได0แก7 กิจกรรมเชิงวิชาการ เช7น การจัด

งานประชุม งานสัมมนา และกิจกรรมเชิงธุรกิจ เช7น งานแสดงเป�ดตัวสินค0า และจัดทริปดูงาน ส่ือนอก

บ0าน ได0แก7 การสื่อสารผ7านยานพาหนะ เพื่อเป�ดเผยสู7สาธารณะ และเข0าถึงต7อผู0ใช0บริการได0เห็นเปAน

รูปธรรมท่ีจับต0องได0มากย่ิงข้ึน  

 

คำสำคัญ: กระบวนการส่ือสาร, กลยุทธ,การส่ือสาร, นวัตกรรมยานยนต,ไฟฟ�า 

 

Abstract  

 The proposal of this research was about studying the mass communication 

process and adaptation of electrical vehicle innovation including analyzing strategic 

communication for escalation and adaptation of electrical vehicle innovation 

complying with PTT Public Company Limited’s 30@30 policy. The methodological 

approach of this research was qualitative research for collecting data by deeply 

interviewing 4 interviewees and analyzing documents.  

 The result of the research identified  

1. Mass media communication process and adaptation of electrical vehicle 

innovation complied with PTT Public Company Limited’s 30@30 policy; there were 

many crisis factors for example environment, the outbreak of covid-19, financial crisis, 

recent political wars, and the disruption of technology which effected to power 

dimension leading to the great transaction and the escalation to the usage of clean 

energy in order to build up sustainable energy. In many countries, it’s aimed to emit 

less carbon dioxide at zero degrees (Carbon Neutrality). Thailand was ready to 

implement this policy in order to reduce emissions of carbon dioxide to zero degrees 



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 1277 

within 2050 BC with the government’s policy to encourage electrical vehicles with PTT 

Public Company Limited’s 30@30 policy which let the entrepreneurs in relevant 

industries strive to adapt for this policy since then. PTT Public Company Limited 

implemented to revise vision and business strategy for being the potential power 

business in the future including establishing Arun Plus Company Limited for running EV 

Value Chain Business to implement electrical vehicles via a digital service platform in 

order to encourage and establish business cycle for widely electric vehicle 

consumption in Thailand according to the government’s policy. 

 2. PTT Public Company Limited ‘s strategic communication was composed of 

(1) strategic communication for change, raising awareness, understanding, engagement, 

and commitment. (2)active strategic presentation was empirical data and affiliate 

marketing data. (3) active strategic communication was composed of strategic 

communication; the internet usage platform by the online influencers, media for 

example digital public relations and offline strategic activities, media activities; 

academic activities for example meetings or seminars, business activities for example 

events for the opening ceremony, working trip, offline communication for example 

mass communication via vehicle in public and reaching to users apparently. 

 

Keyword: mass communication process, strategic communication, electric vehicle 

innovation 

 

บทนำ 

ความเปjนมาและความสำคัญของปiญหา 

โลกในป�จจุบันกำลังเดินไปข0างหน0าอย7างรวดเร็วพร0อม ๆ กับการเปลี่ยนแปลงในหลากหลาย

มิติ การเปลี่ยนแปลงดังกล7าวจะส7งผลต7อการพัฒนาในเชิงบวกและก7อให0เกิดความสั่นคลอนของ 

ความมั่นคงไปพร0อม ๆ กัน จากสถานการณ,การแพร7ระบาดของโรคโควิด-19 แสดงให0เห็นถึงความ

เสี่ยงต7าง ๆ ที่ตามมาอย7างใกล0ชิด ในอนาคตข0างหน0าโลกอาจต0องเจอกับความท0าทายที่รุนแรงและ

ส7งผลกระทบต7อกันอย7างเปAนลูกโซ7 ตั้งแต7โรคระบาด การเปลี่ยนแปลงของสภาพอากาศ ไปจนถึงการ

เกิดการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีใหม7 ๆ และวิกฤติทางเศรษฐกิจ (จารุพล เรืองสุวรรณ, 2564) ที่ส7งผล

กระทบต7อภาคพลังงาน โดยเฉพาะในช7วงของการแพร7ระบาดที ่มีการใช0มาตรการล็อคดาวน, 

(Lockdown) ของหลายประเทศ ได0ก7อให0เกิดสถานการณ,ที่ทำให0ความต0องการใช0พลังงานลดลงจนถึง
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จุดที่มีราคาต่ำที่สุดในรอบหลายสิบปn ทบวงการพลังงานระหว7างประเทศ (International Energy 

Agency: IEA) ได0ออกมาวิเคราะห,ถึงสถานการณ,พลังงานของโลก พร0อมทั้งคาดการณ,คาดการณ,ว7าใน

อนาคตแนวโน0มการใช0ถ7านหิน น้ำมัน และก�าซธรรมชาติจะเริ่มลดลงเรื่อย ๆ เนื่องจากความผันผวน

ด0านพลังงานที่เกิดขึ้นทำให0ระบบพลังงานของโลกจะมีการเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ7และเร7งการเปลี่ยน

ผ7านไปสู7การใช0พลังงานสะอาดเพื่อสร0างความมั่นคงทางพลังงานอย7างยั่งยืน (กองการต7างประเทศ 

สำนักงานปลัดกระทรวงพลังงาน, 2564)  

การฟÐ�นตัวของเศรษฐกิจที่ไม7ต7อเนื่องเปAนเหตุให0เกิดความผันผวนต7อภาคพลังงาน โดยราคา

น้ำมันดิบ ก�าซธรรมชาติ ถ7านหิน รวมถึงค7าไฟฟ�าเพ่ิมสูงข้ึนอย7างรวดเร็ว ดังน้ันพลังงานทดแทนจึงเปAน

อีกทางเลือกหนึ่งที่มีบทบาทสำคัญในการช7วยเสริมสร0างความมั่นคงด0านพลังงานให0กับประเทศต7าง ๆ 

และยังช7วยผลักดันให0เกิดการบรรลุเป�าหมาย ในการควบคุมการเพิ่มขึ้นของอุณหภูมิเฉลี่ยของโลก 

ไม7เกิน 1.5 °C ตามข0อตกลงปารีส ซึ่งป�จจุบันได0มีประเทศทั้งจากทวีปยุโรปและประเทศต7าง ๆ ทั่วโลก 

รวมกว7า 50 ประเทศ ที ่ม ีการตั ้งเป�าหมาย Carbon Neutrality อย7างจริงจังแล0วด0วยเช7นกัน 

(International Energy Agency, 2021) ภารกิจเร7งด7วนของแต7ละประเทศคือ การตั ้งเป�าหมาย 

การปล7อยก�าซคาร,บอนไดออกไซด,สุทธิเปAนศูนย, (Carbon Neutrality) รวมถึงการกำหนดกลยุทธ,และ

นโยบายที่สนับสนุนการพัฒนาและการลงทุนด0านเทคโนโลยีพลังงานสะอาดเพื่อผลักดันให0บรรลุ

เป�าหมาย โดยประเทศส7วนใหญ7ตั้งเป�าหมายบรรลุภายในปn 2050 สำหรับประเทศไทยนั้น ป�จจุบันได0

ตั ้งเป�าหมายการปล7อยก�าซคาร,บอนไดออกไซด,สุทธิเปAนศูนย,ในปn 2050 (กองการต7างประเทศ 

สำนักงานปลัดกระทรวงพลังงาน, 2564)  

จากการประชุม COP26 หรือ “การประชุมรัฐภาคีกรอบอนุสัญญาสหประชาชาติว7าด0วย 

การเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ สมัยที่ 26” ซึ่งมีการจัดขึ้นในทุก ๆ ปn ชี้ให0เห็นถึงการหาข0อตกลงใน

การรักษาอุณหภูมิโลกไม7ให0เกิน 1.5 องศาเซลเซียส ซึ่งในแต7ละประเทศก็มีเป�าหมายของตัวเอง 

ในการจะช7วยไม7ให0อุณหภูมิโลกสูงขึ้นไปจากเดิม และทำให0เราได0ตระหนักมากขึ้นถึงเรื่องการยกระดับ

วิถีชีวิตที่ต0องเปลี่ยนแปลงใหม7 โดยต0องมีทัศนคติใหม7ในการดำเนินชีวิตถึงการตระหนักมากขึ้นในเรื่อง

สิ่งแวดล0อม การที่จะช7วยให0ประเทศพัฒนาไปถึงเป�าหมายที่ตั้งไว0 สิ่งท่ีจำเปAนคือประชาชนทุกคนใน

ประเทศต0องมีส7วนร7วม และภาครัฐต0องเข0ามาส7งเสริมพร0อมสนับสนุน รวมถึงภาคเอกชนหรือ

หน7วยงานที ่ เก ี ่ยวข0องต7าง ๆ ต0องเข 0ามาขับเคลื ่อนประเทศให0บรรลุเป �าหมายและเข0ามา 

มีบทบาทส7งเสริมการขับเคลื่อนธุรกิจและอุตสาหกรรม (ชูเกียรติ ชัยบุญศรี, 2564) ประเทศไทยเปAน

อีกหนึ่งประเทศที่ขานรับกับนโยบายด0านพลังงานนี้ จึงได0ส7งเสริมการผลิตและการใช0รถยนต,ไฟฟ�า 

โดยมีเป�าหมายที่จะเพิ่มสัดส7วนยานยนต,ที่ปล7อยมลพิษเปAนศูนย, (Zero Emission Vehicle: ZEV)  

ให0ได0ร0อยละ 30 ของปริมาณการผลิตรถยนต,ทั้งหมด ภายในปn ค.ศ. 2030 หรือนโยบาย 30@30  

โดยจะครอบคลุมยานยนต,ทุกประเภท ด0วยเหตุผลนี้ ทำให0ค7ายการผลิตยานยนต,ไฟฟ�าในประเทศไทย  
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เริ่มผลิตรถยนต,ไฟฟ�าแทนการผลิตเครื่องยนต,ที่ใช0น้ำมันเชื้อเพลิง (กองการต7างประเทศ สำนักงาน

ปลัดกระทรวงพลังงาน, 2564) 

 นายสนธิรัตน, สนธิจิรวงศ, รัฐมนตรีว7าการกระทรวงพลังงาน ได0มอบหมายให0การไฟฟ�าฝ�าย

ผลิตแห7งประเทศไทย (กฟผ.) กับบริษัท ปตท. จำกัด (มหาชน) ร7วมกันศึกษาหาแนวทางและรูปแบบ

การลงทุนที่เปAนไปได0ในการพัฒนาสถานีชาร,จรถ (EV) หวังกระตุ0นความต0องการใช0รถยนต,ไฟฟ�า EV 

ตามแนวทางมุ7งสู7การผลิตรถยนต, EV ส7วนบุคคลใช0แทนรถยนต,ที่ใช0น้ำมันสมบูรณ,แบบในปn 2579 

กล7าวว7า “กฟผ.กับ ปตท. ต0องกำหนดทิศทางการทำงานว7าจะเปAนไปอย7างไร เพราะแต7ละองค,กรก็มี

จ ุดแข็งและมีความพร0อม เช 7น ปตท. มีสถานีบริการน้ำมันให0บริการอยู 7ท ั ่วประเทศต7อไป  

จะปรับเปลี่ยนมารองรับจุดนี้ได0อย7างไร ขณะที่ กฟผ. ก็เปAนผู0ผลิตไฟฟ�าอยู7แล0ว โอกาสจะมีการตั้งเปAน

บริษัทร7วมทุนหรือแนวทางอื่นหรือไม7ขึ้นอยู7กับผลการศึกษา แต7สำหรับ ปตท. นั้น มีแผนจะขยาย 

การลงทุนในด0านธุรกิจใหม7อยู7แล0ว 

ความสำคัญของข0อกังวลดังกล7าวนี้ส7งผลกระทบต7อประเทศไทยในอนาคต ดังนั้น ในฐานะท่ี

บริษัท ปตท. จำกัด (มาหาชน) เปAนบริษัทพลังงานแห7งชาติ ที่ดำเนินธุรกิจด0านพลังงานและป�โตรเคมี

อย7างครบวงจร ภายใต0การกำกับดูแลของภาครัฐ ผู 0วิจัยจึงต0องการทราบถึงกลยุทธ,การสื ่อสาร 

เพ่ือดำเนินการขับเคลื่อนและตอบรับนวัตกรรมด0านยานยนต,ไฟฟ�าว7ามีการปรับตัวและวิธีการอย7างไร

ตามนโยบาย 30@30 และการบรรลุความเปAนกลางทางคาร,บอน (Carbon Neutrality) ของประเทศ

ไทย เพื่อให0ผู0ประกอบการ หน7วยงานของรัฐที่เกี่ยวข0อง หน7วยงานเอกชน และประชาชนทั่วไป ได0รับ

ทราบเก่ียวกับภาพลักษณ, บทบาท ภารกิจ การดำเนินงานของบริษัท ปตท. จำกัด (มหาชน) เพ่ือสร0าง

ความรู0ความเข0าใจ ให0ก0าวข0ามอุปสรรคที่ยังมีความกังวลของประชาชนในประเด็นด0านสถานีชาร,จ

ไฟฟ�าที่ยังไม7เพียงพอ ซึ่งจะส7งผลต7อความต0องการและจำนวนผู0ใช0งานรถพลังงานไฟฟ�าในอนาคต  

ให0สอดคล0องกับนโยบาย 30@30 ของภาครัฐ ในการตั้งเป�าผลิตรถยนต,ไฟฟ�าให0ได0อย7างน0อย 30% 

ของการผลิตยานยนต,ทั้งหมดในปn ค.ศ. 2030 หรือ พ.ศ.2573 ถือเปAนอีกหนึ่งกลไกที่จะนำพาประเทศ

ไทยเข0าสู7การเปAนสังคมคาร,บอนต่ำ (Low-carbon Society) ในอนาคต 

วัตถุประสงค? 

1. เพ่ือศึกษากระบวนการส่ือสารในการขับเคล่ือนและตอบรับนวัตกรรมด0านยานยนต,ไฟฟ�าท่ี

สอดคล0องตามนโยบาย 30@30  

2. เพ่ือศึกษากลยุทธ,การส่ือสารของบริษัท ปตท. จำกัด (มหาชน) ในการขับเคล่ือนและตอบรับ

นวัตกรรมด0านยานยนต,ไฟฟ�าท่ีสอดคล0องตามนโยบาย 30@30 

สมมติฐาน 

องค,กรต7าง ๆ มีการปรับตัวและตอบรับนวัตกรรมยานยนต,ไฟฟ�าในป�จจุบัน เพื่อสอดรับกับ

กระแสโลก โดยมีกลยุทธ,การสื่อสารเปAนสิ่งสำคัญ ที่จะช7วยทำให0ประชาชนตระหนักถึงประโยชน,ใน
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ด0านยานยนต,ไฟฟ�า และความพร0อมในช7วงการเปลี ่ยนผ7านจากการใช0น้ำมันไปสู 7พลังงานไฟฟ�า  

เพื่อนำไปสู7การยอมรับและการกระตุ0นให0ประชาชนหันมาใช0งานเปAนจำนวนที่มากขึ้นในอนาคตและ

สอดคล0องเปAนไปตามนโยบายของภาครัฐ 

กรอบแนวคิด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ทบทวนวรรณกรรม 

 การสื ่อสาร (Communication) ได0ม ีน ักวิชาการทางนิเทศศาสตร,ให0ความหมายไว0 

หลายท7าน ดังนี้ Nilsen (1957) กล7าวว7า การสื่อสาร (Communication) คือ กระบวนการสื่อสารที่มี

สิ่งเร0าและการตอบสนองภายใต0สถานการณ,ใดสถานการณ,หนึ่ง รวมถึงเปAนกระบวนการที่มีผู0ส7งสาร 

ผู 0รับสาร รวมทั้งวัตถุประสงค,ในการสื ่อสาร ซึ ่งสอดคล0องกับSteven (Stevens, 1950) ที ่นิยาม  

“การสื่อสารเปAนกระบวนการตอบสนองของสิ่งมีชีวิตต7อสิ่งเร0า” (Howes and Tah, 2003) ให0จำกัด

ความ “การสื่อสาร” หมายถึง กระบวนการที่ข0อมูลถูกแลกเปลี่ยนและเข0าใจโดยบุคคล 2 คน หรือ

มากกว7านั ้น มีวัตถุประสงค,เพื ่อจูงใจให0เกิดพฤติกรรม รวมถึง การแลกเปลี ่ยนข0อมูล ความคิด  

ความคิดเห็น หรืออารมณ, จากคำจำกัดความหรือนิยามของการสื่อสารที่กล7าวมา จะเห็นได0ว7ามีผู0ให0

ความหมายของคำว7า “การสื่อสาร” แตกต7างกันออกไป แต7ทุกคำจำกัดความหรือนิยาม จะอยู7บน

พื้นฐานเดียวกัน นั่นคือ กระบวนการสื่อสารเปAนกระบวนการที่ผู 0ส7งสาร (Source) ถ7ายทอดหรือ 

ส7งสาร (Message) โดยผ7านส่ือ (Channel) ไปยังผู0รับสาร (Receiver)  

ปiจจัยการสื่อสาร เปAนองค,ประกอบที่มีบทบาทสำคัญและส7งผลกระทบต7อความสำเร็จหรือ

ความล0มเหลวในการสื่อสาร ประกอบด0วย 1) ป�จจัยด0านแหล7งสารและคุณลักษณะของแหล7งสาร  

ซึ่งเปAนคุณลักษณะภายนอกที่เปAนที่ยอมรับของผู0รับสาร 2) ป�จจัยด0านสารและคุณลักษณะการสื่อสาร 

ประกอบด0วย รหัสสาร เนื ้อหาสาร และการจัดสาร 3) ป�จจัยด0านสื่อ ผู 0ส7งสารต0องเลือกใช0สื ่อท่ี
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เหมาะสมกับสถานการณ,การสื่อสาร 4) ป�จจัยด0านลักษณะของผู0รับสาร ได0แก7 ทักษะความสามารถใน

การถอดรหัสสาร ทัศนคติในการสื ่อสาร ความรู 0ในเรื ่องสารและการสื ่อสาร รวมไปถึงป�จจัย 

ด0านประชากรศาสตร, และ 5) ป�จจัยด0านความสอดคล0องของบริบท การส่ือสารเกิดข้ึนภายใต0บริบทใด

บริบทหนึ่งเสมอ หากต0องการให0เกิดการสื ่อสารที่ราบรื ่นและเกิดผลดี ผู 0ส7งสารจึงต0องคำนึงถึง 

ความเหมาะสม กาลเทศะ และส่ิงแวดล0อมในการส่ือสารด0วย (สุภาพร นิภานนท,, 2559) 

 กลยุทธ?การส่ือสาร ยุบล เบ็ญจรงค,กิจ (2554) กล7าวว7า  

“กลยุทธ,การสื่อสารเปAนการวางแผนการดำเนินงานที่มีความสอดคล0องกับวิสัยทัศน,

และพันธกิจขององค,กร โดยยึดงบประมาณในแต7ละปn ซึ่งจะต0องใช0งบประมาณอย7างรู0คุณค7า

และให0เกิดประโยชน,ที่สุด โดยอาศัยความร7วมมือจากบุคลากรในองค,กรในการดำเนินงาน

ตามแผนกลยุทธ,เพ่ือให0องค,กรขับเคลื่อนไปตามทิศทางท่ีวางไว0 การวางแผนกลยุทธ,น้ันจะเร่ิม

จากการวิเคราะห,ถึงสถานการณ,ป�จจุบันขององค,กร และปฏิกิริยาของคู7แข7ง สภาพแวดล0อม

และกลุ7มเป�าหมาย รวมถึงกำหนดกลวิธีวัตถุประสงค,ว7าองค,กรมีความต0องการอะไรและจะทำ

สิ่งใดให0ได0 โดยจะต0องพิจารณาและทบทวนวิสัยทัศน,ในการดำเนินงานให0เปAนไปอย7าง

สอดคล0องกับแผนกลยุทธ, แล0วจึงลงมือปฏิบัติงานตามแผน”  
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กระบวนการตัดสินใจเกี ่ยวกับกลยุทธ,การสื ่อสารนั้น อาจถือได0ว7าเปAนสิ ่งที ่ต0องมาก7อน

กระบวนการสื่อสาร แผนในการสื่อสารจะมาก7อนการกระทำการสื่อสาร แต7กระบวนการตัดสินใจ

เก่ียวกับกลยุทธ,ของการส่ือสารถือว7า เปAนส่ิงท่ีมาหลังกระบวนการส่ือสารก็ได0เช7นเดียวกัน ความสำเร็จ

หรือล0มเหลวของสารที่ออกไป หรือผลที่เกิดขึ้นกับผู0รับสารในขั้นสุดท0ายนั้นล0วนขึ้นอยู7กับการตัดสินใจ

ของผู0รับสาร 

กลยุทธ?ด2านสาร (Message Strategy) “สาร” เปAนสิ ่งที ่ถ7ายทอดในกระบวนการสื่อสาร 

ตลอดจนเปAนวิถีทาง (means) ที่ผู0ส7งสารต0องการสร0างให0เกิดอิทธิพลหรือผลส7งกระทบให0เกิดขึ้นแก7

ผู0รับสาร (สารรังสิต online, 2563) การสื่อสารจะบรรลุวัตถุประสงค,และราบรื่นนั้น ส7วนหนึ่งมาจาก

สารที่บุคคลสื่อสารกันและเปAนตัวกำหนดว7า การสื่อสารจะบรรลุเป�าหมายที่ตั้งไว0หรือไม7 (ระวีวรรณ 

ประกอบผล, 2540) โดยระบุคุณลักษณะในตัวสารที่จะส7งผลต7อการสื่อสาร ดังนี้ 1) เนื้อหาของสาร 

คือ ความคิดที่ถ7ายทอดออกมาเปAนเรื่องราว และความต0องการของผู0ส7งสารไปยังผู0รับสาร ประกอบไป

ด0วยสาร 2 ประเภท คือ สารที่เปAนข0อเท็จจริงและข0อคิดเห็น 2) รหัสของสาร คือ สัญลักษณ,ที่ใช0ใน

การถ7ายทอดความคิด เช7น ภาษา ฯลฯ และ 3) การจัดสาร คือ การตัดสินใจในการเลือกเรียบเรียง

รหัสและเนื้อหาของสารให0อยู7ในรูปแบบที่ผู0ส7งสารต0องการ ทั้งนี้การจัดสารจะส7งผลต7อความชัดเจน

ของสาร โดย “การออกแบบสาร” ในรูปแบบชีวิตวิถีใหม7ผ7านสื่อสังคมออนไลน, จะพบเหตุป�จจัยที่ทำ

ให0การออกแบบสารจะต0องปรับเปลี ่ยนไปตามการพลของเทคโนโลยีป�วนและก0าวกระโดด 

(disruption technology) ดังที ่ เคลย,ตัน เอ็ม. คริสเตียนเซน (Clayton M. Christensen) และ 

โจเซฟ ชุมปnเตอร, (Joseph Schumpeter) ได0อธิบายถึงพฤติกรรมการสื่อสารของมนุษย,มีการแปร

เปลี่ยนไปจากรูปแบบวิถีแบบเดิมที่เน0นการสื่อสารแบบใกล0ชิดไปสู7รูปแบบวิถีชีวิตใหม7ที่เว0นระยะห7าง

ทางสังคม ทำให0รูปแบบ กลวิธีการสื่อสาร รวมทั้งการออกแบบสารที่จะต0องพลวัตรไปรูปแบบการ

ดำรงวิถีชีวิตใหม7ของมนุษย, อันเนื่องด0วยสถานการณ,การแพร7กระจายของไวรัส COVID-19 และ

มูลเหตุต7อมาคือการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการรับสารไปสู7ช7องทางใหม7 ๆ ตามการแปรเปลี่ยนไปของ

นวัตกรรมเทคโนโลยีการสื่อสาร ที่เป�ดโอกาสให0เปAนได0ทั้งผู0รับสารและผู0สร0างหรือออกแบบสารได0ใน

เวลาเดียวกัน ได0ง7ายและสะดวกรวดเร็ว (สารรังสิต online, 2563) 

กลยุทธ?ด2านสื่อ เปAนการเลือกใช0สื่อที่จะทำให0เกิดประโยชน,สูงสุดต7อการนำเสนอเนื้อหาสาร 

คือเน0นการใช0สื ่อแบบผสมผสาน เพราะการกำหนดสื่อเดียวไม7มีพลังมากพอที่จะพัฒนาความรู0  

สร0างทัศนคติและเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได0สมบูรณ,แบบ (ปาริชาต สถาป�ตานนท, และคณะ, 2546)  

ดังนั้นการตัดสินใจเลือกใช0สื่อจึงต0องพิจารณาองค,ประกอบของกระบวนการสื่อสารควบคู7ไปด0วย 

รูปแบบของช7องทางการสื่อสารมีการพัฒนาและปรับตัวอย7างต7อเนื่องท7ามกลางการเปลี่ยนแปลงอย7าง

รวดเร็วของภูมิทัศน,การสื ่อสาร (Communication Landscape) ประกอบกับเทคโนโลยีดิจิทัล 

มีบทบาทอย7างสูงในการพัฒนารูปแบบสื่อต7าง ๆ โดยจำแนกช7องทางในการเข0าถึงผู0รับสารออกเปAน  
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6 กลุ7ม ได0แก7 1) สื่อบุคคล 2) สื่อมวลชน 3) สื่อเฉพาะกิจ 4) สื่อกิจกรรม 5) สื่อใหม7 และ 6) สื่อนอก

บ0าน กล7าวได0ว7า ป�จจัยต7าง ๆ ที่เกี่ยวกับกลยุทธ,ด0านสื่อหรือช7องทางการสื่อสารขององค,กรทั้งหมด คือ

ภารกิจท่ีฝ�ายบริหารงานส่ือสารองค,กรจำเปAนต0องมีกลวิธีในการส่ือสาร และเลือกช7องทางการส่ือสารท่ี

หลากหลายให0สอดคล0องกับกลยุทธ,หลักของการสื่อสารองค,กร เพื่อให0สามารถตอบสนองต7อเป�าหมาย

และเกิดประสิทธิภาพสูงสุดเปAนส่ิงสำคัญ  

 การสื่อสารเชิงรุก สามารถกำหนดได0ว7าเปAนกระบวนการในการสื่อสาร ความคิด ข0อมูล หรือ

ข 7าวสาร (ปาร ิชาต สถาป �ตานนท, , 2548) ได 0สร ุปกลย ุทธ ,การส ื ่อสารเช ิงร ุก (Proactive 

Communication Strategy) หมายถึง การวางแผนดำเนินงานต7าง ๆ ขององค,กร เพ่ือให0องค,กรบรรลุ

เป�าหมายที่วางไว0 ในที่นี้ผู0วิจัยจะกล7าวถึงกลยุทธ,การสื่อสารเชิงรุกเพื่อขับเคลื่อนวัตกรรมยานยนต,

ไฟฟ�าเท7านั้น คือ การวางระบบการแพร7กระจายข0อมูลข7าวสาร การชี้แนะประเด็นในสื่อ การสื่อสาร

ผ7านกิจกรรมต7าง ๆ และการกระตุ0นการมีส7วนร7วมของสาธารณชนจะนำไปสู7การพัฒนาการสื่อสาร  

2 ทางบนพื้นฐานของการแลกเปล่ียนข0อมูลกัน จะทำให0องค,กรและสาธารณชนกลุ7มต7าง ๆ มีโอกาส

รับรู0ข0อมูลซึ่งกันและกัน แลกเปลี่ยนทัศนคติกัน ปรับความเข0าใจกัน หรือเปAนการขยายความร7วมมือ

ออกไปสู7กิจกรรมต7าง ๆ ร7วมกันในอนาคต เปAนต0น 

 กลยุทธ?การสื่อสารเพื่อการเปลี่ยนแปลง Camplitt and Colleagues (2000) กล7าวไว0ว7า 

“องค,กรต0องหาวิธีการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพ เพ่ือทำความเข0าใจกับผู0มีส7วนได0ส7วนเสีย ในประเด็นท่ีมี

การเปลี ่ยนแปลง และความสำคัญของการเปลี ่ยนแปลงนั้น ๆ” โดยมีการแบ7งประเภทของการ

เปลี่ยนแปลงเปAน 3 ลักษณะ ได0แก7 1) การเปลี่ยนแปลงแบบพัฒนาการ เปAนการปรับตัวขององค,กรที

ละน0อยอย7างต7อเนื่อง 2) การเปลี่ยนแปลงแบบแทนที่/เปลี่ยนผ7าน เปAนการปรับตัวขององค,กรคือการ

รื้อยกเลิกระบบการทำงานแบบเดิม และแทนที่ด0วยวิธีการใหม7 ๆ 3) การเปลี่ยนแปลงแบบยกเครื่อง 

เปAนการเปลี่ยนแปลงแบบผสมผสานในสองประเภท ทั้งนี้ แนวคิด KAB (Knowledge Attitude and 

Behavior Change) ได0จำแนกการเปลี่ยนแปลงออกเปAน 4 ประเภทหลัก โดยเน0นไปที่ระดับของผลท่ี

เกิดขึ ้น (Output) แบ7งออกเปAน 1) การเปลี ่ยนแปลงความรู 0 เปAนการได0รับความรู 0ใหม7 ๆ ซ่ึง

เปลี่ยนแปลงความรู0ที่มีอยู7เดิม 2) การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ เปAนการเปลี่ยนทัศนคติที่มีอยู7เดิม มักใช0

เวลาที่ยาวนานกว7าละยากกว7าการเปลี่ยนแปลงความรู0 3) การเปลี่ยนแปลพฤติกรรมบุคคล เปAนการ

เปลี่ยนการกระทำของกลุ7มเป�าหมายก7อนทำการสื่อสาร เพราะพฤติกรรมของบุคคลนั้นยากที่จะ

เปลี่ยนแปลง และ 4) การเปลี่ยนแปลงในกลุ7มหรือองค,กร เปAนการเปลี่ยนรูปแบบพฤติกรรมของคน

กลุ7มใหญ7 อาจหมายถึงกลุ7มคนที่ทำงานร7วมกันในองค,กร นอกจากนี้ Bill Quirke (1995) อธิบายถึง

การเลือกกลยุทธ,การสื่อสาร เพื่อสร0างการเปลี่ยนแปลงควรเริ่มจากการศึกษาเป�าหมายขององค,กร 

โดยใช0เป�าหมายหรือวัตถุประสงค,ในการเปลี่ยนแปลงเปAนกรอบในการเลือกช7องทางการสื่อสารเพ่ือ

สร0างความตระหนักรู0  สร0างความเข0าใจ สร0างการสนับสนุน การมีส7วนร7วมของกลุ7มเป�าหมาย และ 
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การสร0างความผูกมัด สามารถนำมาออกแบบเปAนกระบวนการ กลยุทธ,การส่ือสาร ช7องทางการส่ือสาร

เพื่อให0บรรลุเป�าหมายนั้น ๆ (ประไพพิศ มุทิตาเจริญ, 2561) เห็นได0ว7าแนวคิดการสื่อสารเพื่อการ

เปลี่ยนแปลงคือ การนำผลลัพธ,ที่องค,กรต0องการจากกลุ7มเป�าหมายการเปลี่ยนแปลงมาเปAนตัวตั้ง ทั้งน้ี 

Joep Cornellissen (2011) เสนอกลยุทธ,การเปลี่ยนแปลง 5 ขั้นตอน ประกอบด0วย  1) Spray and 

Pray คือ ขั้นกระจายข7าวสารข0อมูล 2) Tell and Sell คือ ขั้นที่ผู0นำการเปลี่ยนแปลงเลือกสื่อสารใน

บางประเด็นที่สำคัญ ๆ 3) Underscore and Explore คือ ผู0นำการเปลี่ยนแปลงให0พื้นที่การสื่อสาร

กับกลุ7มเป�าหมาย โดยมุ7งฟ�งป�ญหา อุปสรรค และความกังวลของกลุ7มเป�าหมาย 4) Identify and 

Reply คือ การสื่อสารเชิงรับ (Reactive Approach) ผู0นำมีความเชื่อว7ากลุ7มเป�าหมายอยู7ในสถานะท่ี

รู 0ป�ญหาดีที ่สุด และ 5) Withhold and Uphold คือ การที ่ผู0นำการสื ่อสาร เน0นการสื ่อสารกับ

กลุ7มเป�าหมายเท7าท่ีจำเปAน 

การขับเคลื่อนนวัตกรรมยานยนต,ไฟฟ�า เนื่องจากสถานการณ,ที่เปลี่ยนแปลงของโลกใน

ช7วงหนึ่งถึงสองปnที่ผ7านมา ส7งผลให0ในป�จจุบันมีการตระหนักถึงผลกระทบต7อสิ่งแวดล0อมจากการใช0

ยานยนต,ขับเคลื่อนด0วยเครื่องยนต,สันดาปภายใน เนื่องจากการใช0พลังงานจากน้ำมันทำให0เกิดการ

ปล7อยของเสียที่เปAนอันตรายออกมาเมื่อมีการเผาไหม0ภายในเครื่องยนต, รวมถึงเรื่องความเสี่ยงและ

ความผันพวนของราคาน้ำมันที่ยิ ่งตอกย้ำความจำเปAนในการค0นหาทางเลือกอื่นสำหรับยานยนต, 

(นิมาเรียม เบ็ญวิศิษฎ,, 2565) ด0วยเหตุนี้จึงเปAนแรงผลักดันให0ทุกคนหันมารังสรรค,นวัตกรรมใหม7 ๆ 

อย7างกระแสยานยนต,พลังงานไฟฟ�าจากทั่วโลก ทั้งในยุโรป สหรัฐอเมริกา และจีน มีการขยายตัว

เติบโตอย7างก0าวกระโดด และประเทศไทยถือว7าเปAนหนึ่งที่ริเริ ่มตื่นตัวกับกระแสยานยนต,ไฟฟ�าน้ี  

อีกท้ังประเทศไทยน้ันเปAนผู0นำการผลิตรถยนต,สันดาปในภูมิภาคอาเซียน รัฐบาลไทยจึงต้ังเป�าหมายให0

ไทยปรับโหมดไปสู7การเปAนผู0นำการผลิตรถยนต,ไฟฟ�าในอนาคตอันใกล0 เพราะไม7ใช7เพียงอุตสาหกรรม

ยานยนต,ไฟฟ�าในไทย แต7รวมไปถึงอุตสาหกรรมพลังงาน อุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส, และ

อุตสาหกรรมขนส7งมวลชนอีกด0วย (สุดากร เทวกุล ณ อยุธยา, 2565) 

นโยบายยานยนต,ไฟฟ�าแห7งชาติ (นโยบาย 30@30) เปAนนโยบายหนุนรถยนต,ไฟฟ�าที่มุ7งสู7

สังคมคาร,บอนต่ำ คือ การตั้งเป�าผลิตรถ ZEV (Zero Emission Vehicle) หรือรถยนต,ที่ปล7อยมลพิษ

เปAนศูนย, ให0ได0อย7างน0อย 30% ของการผลิตยานยนต,ทั ้งหมดในปn ค.ศ. 2030 หรือ พ.ศ.2573  

ที่ประชุมคณะรัฐมนตรี (ครม.) มีมติ เห็นชอบนโยบายดังกล7าว โดยประเทศไทยมีการมุ7งเน0นไปท่ี  

2 ประเด็น คือ การผลิตและการจำหน7าย ในช7วงเริ่มแรกรัฐบาลไทยได0ให0ความสำคัญกับการส7งเสริม

อุตสาหกรรมการผลิตรถยนต,ไฟฟ�าและชิ้นส7วน ในช7วงที่สองเน0นการส7งเสริมการใช0ยานยนต,ไฟฟ�า 

และช7วงที่สามเปAนการพัฒนาโครงสร0างพื้นฐานรองรับยานยนต,ไฟฟ�า ทั้งการส7งเสริมสถานีอัดประจุ

ไฟฟ�า นายธนกร วังบุญคงชนะ กล7าวว7า “การดำเนินงานส7งเสริมยานยนต,ไฟฟ�า มุ7งหวังให0 ราคา

รถยนต, และรถจักรยานยนต,ประเภทรถยนต,ไฟฟ�าแบตเตอรี ่ (Battery Electric Vehicle: BEV) 
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สามารถแข7งขันได0 และแผน 30@30 โดยปn ค.ศ. 2030 จะผลิตยานยนต,ไฟฟ�า 30% ของการผลิต

รถยนต,ในไทย โดยนายกรัฐมนตรีและครม. ยังเห็นถึงความจำเปAนในการส7งเสริมยานยนต,ไฟฟ�าของ

ไทย เพื ่อไม7ให0ไทยสูญเสียโอกาส และความเปAนผู0นำในอุตสาหกรรมยานยนต, ซึ ่งอุตสาหกรรม 

ยานยนต,ไฟฟ�าด0วยพลังงานสะอาดและเทคโนโลยีที่ทันสมัยจะตอกย้ำความเปAน Detroit of Asia ของ

ไทย  และยังการเดินหน0าตามแผนยุทธศาสตร,ชาติเพื ่อสร0างรายได0และเพิ ่มขีดความสามารถ 

ในการแข7งขันของประเทศ” (รัฐบาลไทย, 2565) 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 ในการศึกษาเรื่องกลยุทธ,การสื่อสารในการขับเคลื่อนและตอบรับนวัตกรรมยานยนต,ไฟฟ�าท่ี

สอดคล0องกับนโยบาย 30@30 ของบริษัท ปตท. จำกัด (มหาชน) เปAนการวิจ ัยเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) แบบการสัมภาษณ,เชิงลึก (In-depth Interview) และการวิเคราะห,เอกสาร 

(Document Analysis) เพื่อได0ข0อมูลต7าง ๆ สำหรับการตอบโจทย,การวิจัย คือ 1) พัฒนาการของ

กระบวนการสื่อสารในการขับเคลื่อนและตอบรับนวัตกรรมยานยนต,ไฟฟ�าที่สอดคล0องตามนโยบาย 

30@30 ของบริษัท ปตท. จำกัด (มหาชน) เปAนอย7างไร และ 2) บริษัท ปตท. จำกัด (มหาชน)  

มีกลยุทธ,การส่ือสารเพ่ือดำเนินการขับเคล่ือนและตอบรับนวัตกรรมด0านยานยนต,ไฟฟ�าท่ีสอดคล0องกับ

นโยบาย 30@30 อย7างไร โดยกำหนดกลุ7มเป�าหมาย คือ ผู0ให0ข0อมูลในการศึกษาเปAนกลุ7มคนสำคัญใน

บริษัท ปตท. จำกัด (มหาชน) และบริษัทย7อยในเครือ ปตท. ที่เกี่ยวข0องในการดำเนินการขับเคลื่อน

และตอบรับนวัตกรรมด0านยานยนต,ไฟฟ�า จำนวน 4 ท7าน และหลังจากที่ได0เก็บรวบรวมข0อมูลแล0ว  

ได0นำมาตรวจสอบความน7าเช่ือถือของข0อมูล (Trustworthiness) ดังน้ี  

1. การยืนยันความถูกต0องของข0อมูล (Member checking) โดยการนำข0อมูลที ่ได0จาก 

การสัมภาษณ, โดยได0จดบันทึกอย7างละเอียดและอธิบายอย7างชัดเจนนำกลับไปให0ผู0สัมภาษณ,ยืนยัน

ความถูกต0องของข0อมูลว7าข0อมูลเปAนจริงตรงกับความรู0สึกของผู0ให0สัมภาษณ,หรือไม7 

2. ตรวจสอบความไว0วางใจได0ของข0อมูล (Dependability) โดยการนำข0อมูลไปตรวจสอบกับ

อาจารย,ท่ีปรึกษาวิจัยเพ่ือยืนยันความถูกต0องตามวัตถุประสงค,ท่ีต0องการศึกษา 

3. ความสามารถในการนำผลการวิจัยไปประยุกต,ใช0 (Transferability) โดยการเขียนระเบียบ

วิธีการวิจัย การวิเคราะห,ข0อมูล และบริบทที่ต0องการศึกษาอย7างชัดเจน เพื่อเปAนการเพิ่มความ

น7าเช่ือถือของการวิจัยในการท่ีจะนำผลการวิจัยไปใช0ในบริบทท่ีใกล0เคียงกัน 

4. การยืนยันผลการวิจัย (Conformability) โดยการที่ผู 0ทำการวิจัยจะเก็บเอกสารต7าง ๆ  

ที่เกี่ยวข0องกับการวิจัยไว0เปAนอย7างดี พร0อมสำหรับการตรวจสอบ (Audit Trial) เพื่อยืนยันว7าข0อมูล 

ท่ีได0ไม7มีความลำเอียงหรือเกิดจากการคิดข้ึนของผู0วิจัย 
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ผลการวิจัย สรุป และอภิปราย 

ผลการวิจัยเรื่อง “กลยุทธ,การสื่อสารในการขับเคลื่อนและตอบรับนวัตกรรมยานยนต,ไฟฟ�า 

ท่ีสอดคล0องตามนโยบาย 30@30 ของบริษัท ปตท. จำกัด (มหาชน)” มีดังน้ี  

กระบวนการสื่อสารในการขับเคลื่อนและตอบรับนวัตกรรมยานยนต,ไฟฟ�าที่สอดคล0องตาม

นโยบาย 30@30 มีความเปAนมาจากวิกฤติสถานการณ,หลายป�จจัย ทั้งด0านสิ่งแวดล0อม การแพร7

ระบาดของเชื้อไวรัส Covid-19 วิกฤติทางเศรษฐกิจ สถานการณ,ทางสงครามในป�จจุบันไปจนถึงการ

เกิดการเปล่ียนแปลงเทคโนโลยีใหม7 ๆ ซ่ึงสถานการณ,เหล7าน้ีล0วนส7งผลกระทบต7อภาคพลังงาน นำไปสู7

การเปลี่ยนผ7านครั้งใหญ7และเปAนตัวเร7งการใช0พลังงานสะอาดเพื่อสร0างความมั่นคงทางพลังงานอย7าง

ยั่งยืน ในหลายประเทศต7างตั้งเป�าหมายการปล7อยก�าซคาร,บอนไดออกไซด,สุทธิเปAนศูนย,หรือ Carbon 

Neutrality ทั้งนี้ประเทศไทยพร0อมเดินหน0ายกระดับการแก0ไขป�ญหาดังกล7าว โดยมีเป�าหมายการลด

และการปล7อยก�าซคาร,บอนไดออกไซด,สุทธิเปAนศูนย,ภายในปn 2050 โดยภาครัฐได0ออกแนวทางการ

ส7งเสริมยานยนต,ไฟฟ�า (EV) ตามนโยบาย 30@30 ซึ่งเปAนนโยบายหนุนรถยนต,ไฟฟ�าที่มุ 7งสู7สังคม

คาร,บอนต่ำ คือ การตั้งเป�าผลิตรถ ZEV (Zero Emission Vehicle) หรือรถยนต,ที่ปล7อยมลพิษเปAน

ศูนย, ให0ได0อย7างน0อย 30% ของการผลิตยานยนต,ทั้งหมดในปn ค.ศ. 2030 หรือ พ.ศ.2573 ทำให0

ผู0ประกอบการในภาคอุตสาหกรรมหลายกลุ7มเร7งปรับตัวตั้งแต7วันนี้ โดยบริษัท ปตท. จำกัด (มหาชน) 

เปAนบริษัทพลังงานแห7งชาติ ที่ดำเนินธุรกิจด0านพลังงานและป�โตรเคมีอย7างครบวงจร และอยู7ภายใต0

การกำกับดูแลของภาครัฐ ได0ดำเนินการปรับวิสัยทัศน, Powering Life with Future Energy and 

Beyond และทิศทางกลยุทธ,ธุรกิจ เพื่อมุ7งสู7การเปAนธุรกิจพลังงานในอนาคตและเติบโตในธุรกิจที่ไกล

กว7าพลังงาน พร0อมทั้งจัดตั้งบริษัท อรุณพลัส จำกัด (Arun Plus) ดำเนินธุรกิจในด0าน EV Value 

Chain เพื่อดำเนินการธุรกิจยานยนต,ไฟฟ�า ผ7านการให0บริการด0านดิจิทัลแพลตฟอร,มเพื่อส7งเสริมและ

สร0างระบบนิเวศธุรกิจให0เกิดการใช0ยานยนต,ไฟฟ�าอย7างแพร7หลายในประเทศไทยและสอดคล0องตาม

นโยบายของภาครัฐ พร0อมทั้งจัดทำประกาศแผนการดำเนินการ 3P ที่ชัดเจนได0แก7 1) Pursuit of 

lower Emissions ลดการปล7อยก�าซเรือนกระจกให0ได0มากที่สุด ใช0พลังงานให0มีประสิทธิภาพ นำ

พลังงานทดแทนมาใช0ประโยชน,ในหน7วยงาน ทดลองการซ้ือขาย Carbon Trading และทดลองการใช0

ก�าซไฮโดรเจนกับรถยนต, เพื่อลดการปล7อยมลพิษ เปAนต0น 2) Portfolio Transformation เปลี่ยน

วิสัยทัศน,ให0สอดคล0องกับการดำเนินงานในอนาคต มุ7งเน0นเรื่องพลังงานแห7งอนาคต โดยจะมีการ

ดำเนินการยกเลิกการขายถ7านหินท้ังหมดภายในปn 65 ส7วนโรงกลั่นน้ำมันจะยังดำเนินการต7อ แต7จะใช0

ผลิตน้ำมันที ่ลดมลพิษที ่มากขึ ้น ขณะที่ก�าซธรรมชาติยังคงขายต7อไป สำหรับพลังงานทดแทน  

ต้ังเป�าหมายว7าภายในปn 2573 และ 3) Partnership with Nature and Society ปลูกและบำรุงรักษา

ป�า ร7วมกับภาครัฐและชุมชน 
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ในส7วนของกลยุทธ,การสื่อสารในการขับเคลื่อนและตอบรับนวัตกรรมด0านยานยนต,ไฟฟ�า 

ที่สอดคล0องตามนโยบาย 30@30 ของบริษัท ปตท. จำกัด (มหาชน) ผลการวิจัยครั้งนี้ พบว7าองค,กร 

มีการใช0 (1) กลยุทธ,การสื่อสารเพื่อการเปลี่ยนแปลง โดย ปตท. เริ่มทำความเข0าใจกับผู0มีส7วนได0 

ส7วนเสียต7อประเด็นท่ีมีการเปลี่ยนแปลงก7อน ซึ ่งการเปลี่ยนแปลงขององค,กรเปAนไปในลักษณะ 

การเปลี่ยนแปลงแบบแทนท่ี/เปลี่ยนผ7าน (Transitional Change) เริ่มการปรับเปลี่ยนวิสัยทัศน,ของ

องค,กร คือ Powering Life with Future Energy and Beyond มุ7งสู7ธุรกิจพลังงานในอนาคตและ

เติบโตในธุรกิจท่ีไกลกว7าพลังงาน โดยก7อตั้งบริษัท อรุณพลัส จำกัด ขึ้นมาเปAนบริษัทในเครือ ปตท.  

ท่ีดูแลเรื่องยานยนต,ไฟฟ�าแบบครบวงจร และการเปล่ียนแปลงดังกล7าว พิจารณากลยุทธ,การส่ือสารใน

ภาพรวมของบริษัท อรุณพลัส จำกัด วิเคราะห,ได0ว7า มีความสอดคล0องกับขั้นตอนการเปลี่ยนแปลง

แบบ Spray and Pray และ Tell and Sell มากที่สุด เนื่องจากบริษัทได0เพิ่งเริ่มเป�ดตัวและต0องการ

กระจายข0อมูล ความรู0 ความเข0าใจต7อกลุ7มเป�าหมาย โดยสร0างให0เกิดการเปลี่ยนแปลงการรับรู0 

ทัศนคติ รวมถึงพฤติกรรมของผู 0บริโภค ในการช7วงการเปลี ่ยนผ7านจากน้ำมันสู 7พลังงานสะอาด   

อีกทั้งบริษัทยังได0เลือกการสื่อสารบางประเด็นที่สำคัญเกี่ยวกับค7านิยมองค,กรที่ซึ่งจะไม7กระทบต7อ

บริษัทแม7อย7าง บริษัท ปตท. จำกัด (มหาชน) ที่ยังคงดำเนินธุรกิจด0านน้ำมันอยู7 โดยสารที่ได0เผยแพร7

ออกไปนั้น ใช0 (2) กลยุทธ,การนำเสนอสาร แบบกลยุทธ,การนำเสนอสารเชิงรุก คือ การให0ข0อเท็จจริง

ในรูปแบบให0ความรู0และสร0างความเข0าใจให0เปAนพื้นฐานต7อผู0บริโภคก7อนในช7วงเริ่มต0น โดย ปตท.  

จะยังไม7เน0นการนำเสนอสารในเชิงการโฆษณาขายสินค0า แต7เปAนการปูพื ้นฐานความรู 0ให0แก7

สาธารณชนเปAนขั้นแรก โดยใช0ข0อเท็จจริงให0เกิดการตระหนักรู0 ความเข0าใจถึงการเปลี่ยนแปลงใน 

ด0านภาคพลังงาน ในฝ�ายการสื่อสารของทางบริษัท อรุณพลัส จำกัด จะไม7สื่อสารให0เกิดประเด็นว7าจะ

ทำได0หรือไม7ได0 แต7จะใช0กลยุทธ,การส่ือสารเพ่ือให0เกิดการเปล่ียนแปลงท่ีสอดคล0องไปกับเป�าหมายของ

องค,กรว7า “วันน้ี อรุณพลัส พร0อมจะดำเนินการไปสู7ความสำเร็จและบรรลุเป�าหมายท่ีวางไว0  โดยไม7ได0

ขึ ้นอยู7กับภาคใดภาคหนึ่ง แต7ทุกภาคส7วนล0วนต0องช7วยกัน” และการใช0เนื ้อหาเชิงทดสอบตลาด  

เปAนการนำมาใช0ในช7วงเป�ดรอบทดสอบตลาดของสินค0าและบริการของบริษัท นั้นคือ แอปพลิเคชัน 

EV me เพื่อเก็บข0อมูลก7อนเป�ดให0สาธารณชนใช0งานได0จริงและลดการเสียงต7อข0อผิดพลาดที่จะเกิดข้ึน

ในอนาคตได0 ทั้งนี้ การนำเสนอสารต7อกลุ7มเป�าหมาย มีการเลือกใช0เนื้อหาที่ให0เข0ากับแต7ละวัยของ

กลุ7มเป�าหมาย ทั้งทางออฟไลน,และทางออนไลน, โดยการปรับข0อความให0เข0ากับกลุ7มเป�าหมายและ

บริบทต7าง ๆ ผ7าน (3) กลยุทธ,ด0านสื่อ สำหรับกลยุทธ,สื่อเชิงรุก ประกอบด0วย 3.1) สื่อใหม7 โดยใช0ส่ือ

ในช7องทางอินเทอร,เน็ตผ7านผู 0มีอิทธิพลทางสื ่อสังคมบนโลกออนไลน,เปAนหลัก เนื ่องจากบริษัท 

อรุณพลัส จำกัด เปAนบริษัทที่ตั้งใหม7 งบประมาณทางการสื่อสารจะยังไม7มีแผนหรืองบในการซื้อส่ือ 

แต7กลยุทธ,ของการสื่อสาร เปAนการใช0อาศัยการต7อยอด ได0แก7 1) การติดตามประเด็น กระแส เทรนด, 

2) Influencer และ YouTuber  โดยองค,กรมีการศึกษาและวิเคราะห,การตลาด และมองเห็นว7าเปAน
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การตลาดแบบออร,แกนิก ซึ่งทำให0ผู0รับสารรู0สึกว7า สารที่ทางบริษัทสื่อสารออกไปนั้นเปAนการรีวิวจาก

ใช0งานจริง ๆ อีกทั้งบริษัทยังได0กลุ7มเป�าหมายที่ตรงจุด เปAนกลุ7มที่มีความสนใจและติดตามข0อมูล

ข7าวสารในเรื่องประเด็นนี้จริง ๆ ไม7ใช7เปAนเพียงการโฆษณา 3.2) สื่อมวลชน ได0แก7 การเผยแพร7ความรู0

ผ7านช7องทางออฟไลน,ได0แก7 หนังสือพิมพ, รายการทีวี วิทยุ จะเปAนการให0ข0อมูลแก7สื่อไปเผยแพร7ต7อ 

3.3) สื ่อกิจกรรม ได0แก7 การจัดงานประชุม งานสัมมนา งานแสดงเป�ดตัว และจัดทริปดูงาน มี

วัตถุประสงค,เพื่อการสื่อสารมุ7งให0ความรู0 สร0างความเข0าใจต7อสาธารณชนมากขึ้น และจากการจัดงาน

มอเตอร,โชว, 2022 บริษัทเป�ดตัวผลิตภัณฑ,แก7สาธารณชนเปAนที่แรก พบว7าบริษัทได0ผลตอบรับกลับมา

ค7อนข0างเกินความคาดหมาย ได0รับความสนใจจากประชาชนมากขึ้น และ 3.4) สื่อนอกบ0าน ได0แก7 

การสื่อสารผ7านยานพาหนะของบริษัท เปAนรถโดยสาร EV  เพื่อเป�ดเผยสู7สาธารณะ และเข0าถึงต7อ

ผู0ใช0บริการได0เห็นเปAนรูปธรรมท่ีจับต0องได0มากย่ิงข้ึน โดยเป�ดใช0บริการรับส7งพนักงานและผู0เดินทางไป-

กลับ จากอาคารเอนเนอร,ย่ีคอมเพล็กซ,ไปยังสถานีรถไฟฟ�าสวนจตุจักร โดยไม7มีค7าธรรมเนียม 

อภิปรายผลที่ได0จากกระบวนการสื่อสารและกลยุทธ,การสื่อสารของ บริษัท ปตท. จำกัด 

(มหาชน) มีการพัฒนาธุรกิจเพื่อขับเคลื่อนและตอบรับนวัตกรรมยานยนต,ไฟฟ�าขึ้นมาใหม7โดยเฉพาะ 

คือ บริษัท อรุณพลัส จำกัด โดยริเริ่มทำการสื่อสารต7อผู0มีส7วนได0ส7วนเสีย มีการใช0กลยุทธ,การสื่อสาร

เพื่อการเปลี่ยนแปลง กลยุทธ,การนำเสนอสาร และกลยุทธ,สื่อ ผ7านกระบวนการที่ได0กล7าวมา ผลลัพธ,

ที่ปรากฏคือ หลากหลายบริษัทมีการเริ่มลงทะเบียนแจ0งความต0องการเข0าร7วมและมองหาโรงงานผลิต

แบบอรุณพลัสกับทางภาครัฐ มีการร7วมทุนจากบริษัทที่มีความชำนาญด0านนวัตกรรมอย7างต7อเนื่อง  

โดยอรุณพลัส ยังอยู7ในระหว7างการตั้งโรงงานการผลิต คาดว7าจะแล0วเสร็จและพร0อมเป�ดดำเนินการ 

ในปn 2024 และกลยุทธ,การสื่อสารที่คาดการณ,ไว0ในอนาคตจะเปAนเรื่องที่สนุกท0าทาย เพราะเปAน 

การสร0างการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู0บริโภคแต7ละคน ทั้งนี้ผู0บริหารมองว7าต7อให0มีการวางกลยุทธ,

การส่ือสารอย7างดี ก็อาจจะไม7ประสบความสำเร็จในเชิงธุรกิจได0ตามเป�าหมายก็เปAนไปได0 เพราะบริษัท

จะต0องประเมินจากสถานการณ,ในหลายทิศทาง เช7น ภาพรวมทางเศรษฐกิจที่ไม7เอื ้ออำนวยต7อ 

การบริโภคสินค0าของประชาชน ดังนั้น สิ่งที่สามารถดำเนินได0 ณ ตอนนี้ คือการช7วงชิงโอกาสในช7วงท่ี

ผู0คนยังไม7ต่ืนตัว หรือยังไม7ได0ต0องการลงทุนอย7างมากกับรถยนต,ไฟฟ�าในคร้ังแรก แต7ก็ต0องดูบริบทและ

สื่อสารต7อผู0บริโภคเพื่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมนั้น และในด0านความคืบหน0าในการสื่อสารพบว7า 

ป�จจุบันผู0คนมีการรับรู0 รู0จักอรุณพลัสเพิ่มมากขึ้นเปAนที่เรียบร0อยแล0ว ความเข0าใจเกี่ยวกับยานยนต,

ไฟฟ�ามากขึ้น มีการวิเคราะห,จากตัวเลขผู0ใช0บริการตามช7องทางการสื่อสารต7าง ๆ แต7ทั้งนี้ในส7วนของ

กลยุทธ,การสื่อสารที่องค,กรที่จะสื่อสารต7อไปอีกหลังจากนี้ ยังอยู7ในช7วงการหารือและเตรียมแผน

รับมือความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้นในอนาคต หากเกิดข0อผิดพลาด เรียกได0ว7า เปAน Crisis Communication 

ท่ีสำคัญเลยทีเดียว  
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 ดังนั้น การศึกษาวิจัยในครั้งต7อไป จึงควรศึกษาในมุมเชิงภาพหัวกลับ คือการศึกษาการรับรู0

ของผู0รับสารที่ได0รับสารจากการสื่อสารในช7วงที่ผ7านมาของ บริษัท ปตท. จำกัด (มหาชน) และบริษัท

ย7อยที่มีส7วนเกี่ยวข0องในการขับเคลื่อนและตอบรับนวัตกรรมยานยนต,ไฟฟ�า EV ท่ีสอดคล0องตาม

นโยบาย 30@30 ว7ามีผลตอบรับหรือมีข0อคิดเห็นอย7างไร อีกทั้ง ยังเปAนการต7อยอดจากการศึกษาใน

งานวิจัยชิ้นนี้ เพื่อให0ผู 0บริหารขององค,กรได0รับรู 0ถึงผลลัพธ,จากการดำเนินการสื่อสารไปแล0วน้ัน  

มีประสิทธิภาพมากเพียงใด และจะต0องปรับปรุงพัฒนาด0านใดต7อไปในอนาคต  
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กลุ$มท่ี 10  

กลุ$มบทความด0านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

และดิจิทัลมาเก็ตต้ิง 
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การเป+ดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดและกระบวนการตัดสินใจเลือกใชDธุรกิจบริการส.ง

อาหารออนไลนFผ.านแอปพลิเคชัน LINE MAN 

Exposure to Marketing Communication Tools and The Decision Making 

Process of using Food Delivery via LINE MAN application. 

 

ชนิสรา จงลักษมณี และ กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย, 

คณะวารสารศาสตร,และส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

 

บทคัดย,อ 

 

การวิจัยเรื่อง การเป�ดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดและกระบวนการตัดสินใจเลือกใช0ธุรกิจ

บริการส7งอาหารออนไลน,ผ7านแอปพลิเคชัน LINE MAN มีวัตถุประสงค,เพื ่อศึกษาลักษณะทาง

ประชากร ความสัมพันธ,ของการเป�ดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดและกระบวนการตัดสินใจเลือกใช0

ธุรกิจบริการส7งอาหารออนไลน,ผ7านแอปพลิเคชัน LINE MAN เปAนงานวิจัยเชิงปริมาณ กลุ7มตัวอย7าง

คือผู0เคยใช0แอปพลิเคชัน LINE MAN อายุ 18 ปnขึ้นไป จำนวน 300 คน สถิติที่ใช0ในการวิเคราะห, 

ได0แก7 ร0อยละ ค7าเฉลี่ย ส7วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและค7าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ,โดยใช0ค7าสถิติวิเคราะห,

ข0อมูลทางสถิติระดับนัยสำคัญ 0.001 ผลการศึกษา กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7มีลักษณะทางประชากรเปAน

เพศหญิง อายุ 26-35 ปn การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัท รายได0เฉลี่ยต7อเดือน 15,001-

30,000 บาท เป�ดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของแอปพลิเคชัน LINE MAN ทุกเครื่องมือในระดับ 

มาก เป�ดรับเครื่องมือการส7งเสริมการขายมากที่สุด ค7าเฉลี่ย 3.84 ระดับมาก ด0านการให0ความสำคัญ

กับกระบวนการตัดสินใจภายหลังการเป�ดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด ระดับมาก ค7าเฉลี่ย 4.09  

กลุ7มตัวอย7างให0ความสำคัญกับ การตระหนักถึงป�ญหาและความต0องการของตนเอง ระดับมากที่สุด 

ค7าเฉลี่ย 4.22 มากที่สุดในประเด็น การสั่งอาหารผ7านแอปพลิเคชัน LINE MAN สะดวกสบาย ผลการ

ทดสอบสมมติฐาน (1) เพศและระดับการศึกษาที่แตกต7างกันมีการเป�ดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด

ในภาพรวมไม7แตกต7างกัน และผู0บริโภคที่มีอายุ อาชีพและรายได0เฉลี่ยต7อเดือนที่แตกต7างกันมีการ

เป�ดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด ในภาพรวมแตกต7างกันอย7างมีนัยสำคัญ (2) การเป�ดรับเครื่องมือ

ส ื ่อสารการตลาดทุกเคร ื ่องม ือภาพรวมมีความสัมพันธ , เช ิงบวกกับกระบวนการตัดส ินใจ  

ค7าความสัมพันธ, 0.701 ด0านที่ความสัมพันธ,สูงสุด คือ การตัดสินใจซื้อ ค7าความสัมพันธ, 0.659 

ช้ีให0เห็นว7าเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดมีบทบาทต7อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช0บริการในทุกด0าน 
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คำสำคัญ: การเป�ดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด, กระบวนการตัดสินใจ, ธุรกิจบริการส7งอาหาร

ออนไลน, 

Abstract 

The purpose of this research is to clarify and study the Exposure to Marketing 

Communication Tools and The Decision-making process while using Food Delivery via 

LINE MAN application. The goal is to study Demography, The correlation between 

Exposure to Marketing Communication Tools and The Decision-making process. 

Quantitative research was done by 300 samples; Thai residents aged started from 18 

years old who uses the LINE MAN application, and lives in Thailand. Data was gathered 

by questionnaires and analyzed by percentage, mean and standard deviation.  

The Correlation coefficient was statistically analyzed at a 0.001 level of significance. 

The research results reveal that most of the samples were female of age 25-26, 

Bachelor's degree, employed, and whose salary is between 15,001-30,000 bath.  

The samples were exposed to marketing Communication Tools in every tool at a high 

level and were most exposed in Sales Promotion tools, an average of 3.84 at a high 

level. The Decision-making process after exposure to marketing Communication Tools 

average of 4.09 at a high level. The samples were most important to problem 

recognition average of 4.22 in terms of ordering food via LINE MAN application is 

convenient. The results from the hypothesis testing: (1) Genders and education had 

no difference in overall exposure to marketing communication tools. And The Different 

ages, occupations and average monthly salaries have exposure to marketing 

communication tools. Overall, they differed significantly. (2) Exposure to Marketing 

Communication Tools in every tool correlated with The Decision-making process, the 

value of the correlation was positive at the significant level. 05 (r=0.701) The correlation 

with most value was purchase decision at the significant level .05 (r=0.659). As a result, 

Marketing Communication Tools are very importance for the decision-making process 

in all dimensions. 

Keyword: Exposure to Marketing Communication Tools, The Decision making process, 

Food Delivery 
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บทนำ 

ความเปjนมาและความสำคัญของปiญหา 

“ธุรกิจบริการส7งอาหารออนไลน,” (Food Delivery) ถือเปAนหนึ่งในตัวช7วยการตอบโจทย,

อำนวยสะดวกให0แก7ผู0คนทางด0านป�จจัยส่ีอันมี “อาหาร” เปAนส7วนสำคัญ โดยหากมองจากสถานการณ,

ทั ่วโลก Research and Markets รายงานมูลค7าตลาดธุรกิจบริการส7งอาหารออนไลน,ในปn 2019  

มีมูลค7า 107.44 พันล0านดอลลาร,สหรัฐฯ และปn 2020 มูลค7า 111.32 พันล0านดอลลาร,สหรัฐ  

เติบโต 3.61% ซึ่งมีป�จจัยกระตุ0นมาจากสถานการณ,การแพร7ระบาด COVID-19 จากข0อมูลดังกล7าว 

มีการคาดการณ,ปn 2030 ว7ามูลค7าตลาดธุรกิจบริการส7งอาหารออนไลน,จะเพิ่มมาถึง 154.34 พันล0าน

ดอลลาร,สหรัฐเลยทีเดียว(Research and Markets, 2021) 

 ธุรกิจบริการส7งอาหารออนไลน, “LINE MAN” มีการก7อตั้งในปn 2016 โดยเปAนความร7วมมือ

กันระหว7างบริษัท LINE Corporation แอปพลิเคชันสำหรับส7งข0อความอันเปAนธุรกิจพื้นฐานที่สำคัญ

และ บริษัท วงใน มีเดีย จำกัด แพลตฟอร,มรีวิวร0านอาหารที่มีฐานข0อมูลร0านอาหารในประเทศไทย

มากที่สุด เพื่อมอบประสบการณ,การให0บริการที่ตอบโจทย,การใช0ชีวิตประจำวันของคนไทย ต7อมาใน

เดือนกรกฎาคม 2020 มีการควบรวมกิจการระหว7าง “LINE MAN” และ “บริษัท วงใน มีเดีย จำกัด” 

โดยได0รับการลงทุนจากบริษัท BRV Capital Management และประกาศควบรวมกิจการอย7างเปAน

ทางการภายใต0ชื่อ “LINE MAN Wongnai” เพื่อดำเนินธุรกิจสู7เป�าหมาย “E-commerce platform 

for services” แพลตฟอร,มอีคอมเมิร,ชด0านการบริการ ท่ีมีนวัตกรรมมากท่ีสุดของประเทศไทยด0วยข0อ

ได0เปรียบ Food Delivery ท่ีมีตัวเลือกมากท่ีสุดและราคาท่ีเข0าถึงได0 

 จากบริการแอปพลิเคชัน LINE MAN ที่ครอบคลุม ประกอบกับการควบรวมกิจการตั้งแต7 

ปn 2020 ส7งผลให0การใช0งานในส7วนของ “ธุรกิจบริการส7งอาหารออนไลน,” (Food Delivery) เพ่ิมมาก

ขึ ้นถ ึง 5 เท 7า(Mgronline, 2021) ทางบร ิษ ัท “LINE MAN Wongnai” จ ึงให 0ความสำคัญและ

ดำเนินงานการส่ือสารการตลาด อีกท้ังนำเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดมาปรับใช0อยู7เสมอ เพ่ือนำไปสู7การ

กระตุ0นและผลักดันพฤติกรรมผู0บริโภคในการตัดสินใจเลือกใช0บริการ ส7งเสริมตัวแอปพลิเคชัน LINE 

MAN ให0มีผู0ใช0งานมากยิ่งขึ้น ผ7านเครื่องมือสื่อสารการตลาด ดังน้ี (1) การโฆษณา (Advertising)  

เพื่อการสื่อสารทางการตลาดที่กระจายตัวสู7วงกว0าง สาธารณะ และสร0างการรับรู0ทาง LINE MAN  

ได0ดำเนินการสร0างสรรค,ผ7านสื ่ออย7างหลากหลาย (2) การประชาสัมพันธ, (Public Relations)  

การสื่อสารสู7สาธารณะเพื่อสร0างการรับรู0อยู7เสมอ อาทิ นโยบายความปลอดภัยท7ามกลางสถานการณ,

การแพร7ระบาดโควิด-19 (3) การส7งเสริมการขาย (Sales Promotion)  เครื่องมือสื่อสารการตลาด 

ที ่ทาง LINE MAN เล ือกใช 0อย ู 7 เสมอตลอดทั ้งป n ค ือ การแจกส7วนลดในการใช 0บร ิการ อาทิ  

ส7วนลดค7าอาหาร (4) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เนื่องจากฐานข0อมูลหลักของผู0ใช0บริการ 

LINE MAN จะผูกติดกับบัญชี LINE ของแต7ละบุคคล จึงสามารถวิเคราะห,ฐานข0อมูล ยอดการสั่งซ้ือ 
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รวมไปถึงเมนูอาหารต7าง ๆ ที ่ผู 0ใช0บริการมีความถี ่ในการสั ่งอาหาร (5) การสนับสนุนกิจกรรม 

(Sponsorship) LINE MAN เล็งเห็นถึงความสำคัญในการสนับสนุน ส7งเสริม และตอบแทนสังคมอยู7

เสมอ เพ่ือสะท0อนถึงวิสัยทัศน,องค,กรผ7านการสนับสนุนช7วยเหลือ 

 จากการปรับใช0เครื่องมือเครื่องมือสื่อสารการตลาดอยู7เสมอ จึงเปAนที่น7าสนใจว7าในแต7ละ

เครื่องมือ มีความสัมพันธ,กับกระบวนการตัดสินใจ อันประกอบไปด0วย การตระหนักถึงป�ญหาและ

ความต0องการของตนเอง การค0นหาข0อมูลเพื ่อใช0ประกอบการตัดสินใจ การประเมินทางเลือก  

การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ ของผู0บริโภคในการเลือกใช0ธุรกิจบริการส7งอาหารออนไลน,

ผ7านแอปพลิเคชัน LINE MAN ในแต7ละด0านอย7างไร เพื่อนำมาสู7การวางแผนการสื่อสารการตลาดและ

ปรับใช0เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดได0อย7างเต็มประสิทธิภาพและประสบความสำเร็จในอนาคต 

วัตถุประสงค?ของการวิจัย 

 1.เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากร การเป�ดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดและกระบวนการ

ตัดสินใจเลือกใช0ธุรกิจบริการส7งอาหารออนไลน,ผ7านแอปพลิเคชัน LINE MAN 

2.เพื่อศึกษาความแตกต7างระหว7างลักษณะทางประชากรและการเป�ดรับเครื่องมือสื่อสาร

การตลาดของธุรกิจบริการส7งอาหารออนไลน,ผ7านแอปพลิเคชัน LINE MAN 

3.เพ่ือศึกษาความสัมพันธ,ของการเป�ดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดและกระบวนการตัดสินใจ

เลือกใช0ธุรกิจบริการส7งอาหารออนไลน,ผ7านแอปพลิเคชัน LINE MAN 

ขอบเขตของการศึกษา 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง การเป�ดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดและกระบวนการตัดสินใจเลือกใช0

ธุรกิจบริการส7งอาหารออนไลน,ผ7านแอปพลิเคชัน LINE MAN มุ7งศึกษาเฉพาะประชากรทั่วไปที่มีอายุ

ตั้งแต7 18 ปnขึ้นไป โดยจะทำการเก็บข0อมูลผู0ที่เคยใช0บริการแอปพลิเคชัน LINE MAN ทั้งเพศชายและ

เพศหญิงอีกทั้งอาศัยอยู7ในประเทศไทยเท7านั้น โดยผู0ศึกษาเก็บข0อมูลตั้งแต7วันที่ 1 พฤษภาคม –  

1 มิถุนายน พ.ศ.2565 เปAนระยะเวลา 1 เดือน 

ทบทวนวรรณกรรม 

 การศึกษาวิจ ัยในครั ้งน ี ้ม ีแนวคิดที ่ เ ก่ียวข0องและสามารถนำมาเปAนกรอบความคิด 

(Conceptual Framework) เพ่ือวิเคราะห,บรรลุวัตถุประสงค,การวิจัย ได0แก7 

 แนวคิดเกี ่ยวกับลักษณะทางประชากร ถือเปAนตัวแปรสำคัญในการแบ7งส7วนการตลาด  

การทำความเข0าใจกลุ7มเป�าหมาย เพื่อนำไปสู7การวางแผนการสื่อสารตลอดจนการดำเนินการสื่อสาร

ตลาดให0เกิดสัมฤทธิ์ผลสูงสุด เปAนการวัดผลทางสถิติที่จะนำไปสู7การวางกลยุทธ,การตลาด การเลือกใช0

เครื่องมือสื่อสารการตลาด อีกทั้งการทำความเข0าใจผู0บริโภคเพื่อตอบสนองความต0องการสูงสุดที่จะ

นำไปสู7การตัดสินใจเลือกใช0สินค0าและบริการ เดอเฟลอร, และ เดนีส (De Fleur & Dennis, 1996 

อ0างถึงใน พีรพรรณ เขียวงามดี, 2556, น. 9-10) กล7าวถึงความแตกต7างของลักษณะทางประชากร  
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4 ประการ ดังนี้ เพศ (Sex) อายุ (Age) ระดับการศึกษา (Education) อาชีพ (Occupation) รายได0

ส7วนตัวต7อเดือน (Income) ซึ่งการทำความเข0าใจในความแตกต7างของแต7ละบุคคล จะทำให0ทราบถึง

ความต0องการของกลุ7มเป�าหมาย เพื่อบรรลุวัตถุประสงค, ตลอดจนเปAนแนวทางในการดำเนินงานให0

สอดคล0องกับความต0องการของกลุ 7มเป�าหมายที ่กำหนดไว0 อันนำไปสู 7การเป�ดรับสื ่อ ตลอดจน

เป�าหมายสูงสุดคือพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช0สินค0าและบริการน่ันเอง  

ในการศึกษาครั ้งน้ีนำแนวคิดเกี ่ยวกับการสื ่อสารการตลาดมาใช0 การสื ่อสารการตลาด 

จะสัมฤทธิ์ผลและดำเนินงานไปได0อย7างราบรื่นต0องอาศัยการทำงานของ “ส7วนประสมทางการตลาด”  

ซึ่งเปAนเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่สำคัญ(สิทธิ ์ ธีรสรณ,, 2551) ดังนี้ การโฆษณา (Advertising) 

เครื่องมือการสื่อสารที่สามารถแพร7กระจายเปAนวงกว0างได0มากที่สุดและคุ0มค7ากับค7าใช0จ7ายมากที่สุด 

การประชาสัมพันธ, (Public Relations) เครื ่องมือสื ่อสารการตลาดที ่มุ 7งเน0นเผยแพร7ข7าวสาร  

ข0อมูลเกี่ยวกับองค,กร ตราสินค0า กิจกรรมต7าง ๆ ที่มีส7วนช7วยสนับสนุนและส7งเสริมภาพลักษณ,องค,กร  

การส7งเสริมการขาย (Sales Promotion) เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่นิยมใช0อย7างมากในป�จจุบัน 

มีวัตถุประสงค,คือเพ่ือกระตุ0นยอดขาย การนำเสนอสินค0าและบริการใหม7 ๆ การตลาดทางตรง (Direct 

Marketing) เปAนการส่ือสารการตลาดระหว7างองค,กร สินค0าและบริการกับกลุ7มเป�าหมาย โดยอาศัย

ฐานข0อมูลที่แม7นยำ การสนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship) การสื่อสารการตลาดที่เปAนการสนับสนุน

ส่ิงของ รวมไปถึงการช7วยเหลือสังคมในรูปแบบต7าง ๆ เพ่ือส7งมอบส่ิงท่ีดีสู7สังคม  

สำหรับแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจของผู0บริโภค เปAนหนึ่งในพฤติกรรมผู0บริโภคที่มี

ความสำคัญอย7างยิ่ง ถือเปAนเป�าหมายหลักและกุญแจแห7งความสำเร็จของภาคธุรกิจในการตอบสนอง

ความต0องการของผู0บริโภค Kotler (1997) กล7าวว7า กระบวนการตัดสินใจประกอบด0วย 5 ขั้นตอน 

คือ การตระหนักถึงป�ญหาและความต0องการของตนเอง (Problem Recognition) การที่ผู 0บริโภค

ตระหนักถึงป�ญหา ความต0องการในการใช0สินค0าและบริการ ซึ่งความต0องการหรือป�ญหาดังกล7าวเกิด

ขึ้นมาจากความจำเปAนซึ่งเกิดมาจากสิ่งกระตุ0นภายใน การค0นหาข0อมูลเพื่อใช0ประกอบการตัดสินใจ 

(Information Search) เมื่อผู0บริโภคทราบความต0องการในสินค0าและบริการแล0ว ลำดับขั้นต7อมาคือ

การแสวงหาข0อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับคุณลักษณะของสินค0าและบริการเพื่อนำมาประกอบการตัดสินใจ 

การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) หลังจากได0ข0อมูลขั้นถัดมาผู0บริโภคจะนำข0อมูล

ที่เปAนประโยชน,มาประเมินทางเลือกการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อผ7านขั้นตอนการ

ประเมินทางเลือกต7าง ๆ แล0วผู0บริโภคจะเกิดความตั้งใจที่จะซื้อ ซึ่งมีการตัดสินใจในด0านต7าง ๆ  

มาประกอบดังนี้ อาทิ ตรายี่ห0อที่ซื้อ ร0านค0าที่ซื้อ และวิธีในการชำระเงิน เปAนต0น และ พฤติกรรมหลัง

การซื้อ (Post-purchase Behavior) หลังจากที่ผู0บริโภคได0ทำการตัดสินใจซื้อสินค0าและบริการเสร็จ

สิ้น ผู0บริโภคจะมีการเปรียบเทียบกับความคาดหวัง หากลูกค0ามีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมใน
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การกลับมาซื้อหรือใช0บริการอีกครั้ง ตลอดจนการบอกต7อคนรอบตัว(ศิริวรรณ เสรีรัตน, และคณะ, 

2541, น. 145) 

จากแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดและแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจของ

ผู0บริโภค แสดงให0เห็นถึงการรวมกันเปAนหนึ่งเดียวของการสื่อสารและการตลาด ซึ่งล0วนมีวัตถุประสงค,

และผลลัพธ,ในการปรับใช0เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่แตกต7างกันออกไป โดยผู0วิจัยทำการศึกษาว7าแต7

ละเครื่องมือมีความเกี่ยวข0องกับกระบวนการตัดสินใจของผู0บริโภคในแต7ละด0านหรือไม7 อีกทั้งจะ

สอดคล0องกับวัตถุประสงค,และผลการศึกษาในการทำความเข0าใจถึงเครื่องมือสื่อสารการตลาดและ

กระบวนการตัดสินใจของผู0บริโภคอย7างไร เพื่อนำมาซึ่งการวางแผนงานและกลยุทธ,ให0เหมาะสมกับ

กลุ7มเป�าหมายอีกท้ังประสิทธิผลสูงสุดในอนาคตอีกด0วย 

กรอบแนวคิดในการศึกษา 

 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง การเป�ดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดและกระบวนการตัดสินใจเลือกใช0

ธุรกิจบริการส7งอาหารออนไลน,ผ7านแอปพลิเคชัน LINE MAN เปAนการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) ซึ่งมีรูปแบบวิจัยเชิงสำรวจ ด0วยการใช0แบบสอบถามออนไลน, Google 

Forms Online Questionnaire โดยให0ผู0ที่เคยใช0บริการแอปพลิเคชัน LINE MAN อายุ 18 ปnขึ้นไป

เข0ามาตอบแบบสอบถามจำนวน 300 คน จากนั้นวิเคราะห,ด0วยสถิติ ได0แก7 ร0อยละ ค7าเฉลี่ย ค7าสถิติ 

T-Test การวิเคราะห,การแปรปรวน และค7าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ, Pearson’s Product Moment 

Correlation Coefficient ในการวิเคราะห, 
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ผลการวิจัยและอภิปราย 

ส,วนท่ี 1 ลักษณะทางประชากร 

กลุ 7มตัวอย7างส7วนใหญ7เปAนเพศหญิง (79.7%) อายุ 26-35 ปn (70.7%) ระดับการศึกษา

ปริญญาตรี (67.3%) ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท (54%) และส7วนใหญ7มีรายได0เฉลี่ยต7อเดือน 

15,001-30,000 บาท (47.6%) 

ส,วนท่ี 2 การเป5ดรับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของแอปพลิเคชัน LINE MAN 

ผลการวิจัยพบว7ากลุ7มตัวอย7างมีการเป�ดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดของแอปพลิเคชัน  

LINE MAN ทุกเครื ่องมือในระดับ มาก โดยกลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7มีการเป�ดรับเครื ่องมือสื ่อสาร

การตลาดของแอปพลิเคชัน LINE MAN มากที่สุด คือ เครื่องมือการส7งเสริมการขาย อยู7ในระดับมาก 

มีค7าเฉลี่ยเท7ากับ 3.84 โดยผลการศึกษาพบว7า การมอบส7วนลดค7าขนส7งอาหารและการมอบส7วนลด

สำหรับการเชิญผู0สมัครบัญชีใหม7 โดยผู0เชิญได0รับส7วนลด 80 บาท/คน ไม7จำกัดการเชิญ สามารถทำให0

ผู0บริโภคมีการเป�ดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดประเภทการส7งเสริมการขาย มากที่สุดในทุกเครื่องมือ 

สอดคล0องกับสิทธิ์ ธีรสรณ,, 2551 กล7าวว7า  การส7งเสริมการขาย (Sales Promotion) ถือเปAนหนึ่งใน

เครื ่องมือสื ่อสารการตลาดท่ีนิยมใช0อย7างมาก เนื ่องจากมีวัตถุประสงค,คือเพื ่อกระตุ 0นยอดขาย  

การนำเสนอสินค0าและบริการใหม7 ๆ อีกท้ังเปAนการเพ่ิมส่ิงจูงใจทางด0านราคาเพ่ือให0ผู0บริโภคสนใจและ

ตอบสนองซื้อสินค0าทันที โดยสิ่งจูงใจดังกล7าวอาจจะเปAน ด0านราคา ของแถม หรือสิทธิพิเศษท่ี

ผู0บริโภคพึงพอใจ 

ส,วนท่ี 3 การให2ความสำคัญกับกระบวนการตัดสินใจ 

ผลการวิจัยพบว7า ในภาพรวมกลุ7มตัวอย7างให0ความสำคัญกับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช0

ธุรกิจบริการส7งอาหารออนไลน,ผ7านแอปพลิเคชัน LINE MAN ภายหลังการเป�ดรับเครื่องมือสื่อสาร

การตลาดของแอปพลิเคชัน LINE MAN อยู7ในระดับ มาก มีค7าเฉลี่ยเท7ากับ 4.09 โดยกลุ7มตัวอย7างให0

ความสำคัญกับ การตระหนักถึงป�ญหาและความต0องการของตนเอง อยู7ในระดับ มากที่สุด โดยมี

ค7าเฉลี่ยเท7ากับ 4.22 มากที่สุดในประเด็น การสั่งอาหารผ7านธุรกิจบริการส7งอาหารออนไลน,ผ7านแอป

พลิเคชัน LINE MAN มีความสะดวกสบาย สอดคล0องกับแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจของ

ผู0บริโภค ของ คำนาย อภิปรัชญาสกุล (2558) กล7าวว7า การตระหนักถึงป�ญหาและความต0องการของ

ตนเองคือการที่ผู0บริโภคตระหนักถึงป�ญหา ความต0องการในการใช0สินค0าและบริการ ซึ่งความต0องการ

หรือป�ญหาดังกล7าวเกิดข้ึนมาจากความจำเปAนซ่ึงเกิดมาจากส่ิงกระตุ0นภายใน เช7น ความรู0สึกหิว อีกท้ัง

อาจเกิดจากการกระตุ0นของเครื ่องมือสื ่อสารการตลาด เช7น การสื ่อสารของ LINE MAN ในช7วง

สถานการณ,การแพร7ระบาดโควิด-19 ถึงนโยบายความปลอดภัย จึงทำให0ผู0บริโภคตระหนักถึงป�ญหา

และความต0องการของตนเองในด0านความสะดวกและปลอดภัยของการส่ังอาหาร เปAนต0น 
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การทดสอบสมมติฐานและอภิปรายผล 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ผู2บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต,างกันมีการเป5ดรับ

เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของธุรกิจบริการส,งอาหารออนไลน?แอปพลิเคชัน LINE MAN ท่ีแตกต,าง

กัน 

 ผลการวิจัยพบว7าผู0บริโภคที่มีเพศและระดับการศึกษาที่แตกต7างกันมีการเป�ดรับเครื่องมือ

สื่อสารการตลาดของธุรกิจบริการส7งอาหารออนไลน,แอปพลิเคชัน LINE MAN ในภาพรวมไม7แตกต7าง

กัน และผู0บริโภคที่มีอายุ อาชีพและรายได0เฉลี่ยต7อเดือนที่แตกต7างกันมีการเป�ดรับเครื่องมือสื่อสาร

การตลาดของธุรกิจบริการส7งอาหารออนไลน,แอปพลิเคชัน LINE MAN ในภาพรวมแตกต7างกันอย7าง 

มีนัยสำคัญ 

 เมื ่อจำแนกรายด0าน พบว7า กลุ 7มตัวอย7างส7วนใหญ7มีอายุ 26-35 ปn ร0อยละ 70.7 อาชีพ

พนักงานบริษัท ร0อยละ 54.0 รายได0เฉลี่ยต7อเดือน 15,001-30,000 บาท ร0อยละ 47.6 เนื่องจาก 

วิถีการดำเนินชีวิตที่เร7งรีบของอาชีพพนักงาน ตลอดจนรายได0เฉลี่ยต7อเดือนที่หากสั่งอาหารผ7าน 

แอปพลิเคชัน LINE MAN จะมีความคุ0มค7ามากย่ิงข้ึนจากการส7งเสริมขาย อาทิ ส7วนลดค7าขนส7งอาหาร 

จึงทำให0กลุ7มตัวอย7างเล็งเห็นว7าการสั่งอาหารผ7านธุรกิจบริการส7งอาหารออนไลน,ผ7านแอปพลิเคชัน 

LINE MAN มีความสะดวกสบาย ปลอดภัยมากกว7าการออกไปซื้อเอง อีกทั้งยังสอดคล0องกับเป�าหมาย

การดำเน ินธ ุรก ิจของแอปพลิเคช ัน LINE MAN ค ือ “E-commerce platform for services” 

แพลตฟอร,ม อีคอมเมิร,ชด0านการบริการ ที่มีนวัตกรรมมากที่สุดของประเทศไทยด0วยข0อได0เปรียบ 

Food Delivery ท่ีมีตัวเลือกมากท่ีสุดและราคาท่ีเข0าถึงได0อีกด0วย 

ตารางท่ี 1 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานด0านลักษณะทางประชากรกับการเป�ดรับเคร่ืองมือส่ือสาร

การตลาดของธุรกิจบริการส7งอาหารออนไลน,แอปพลิเคชัน LINE MAN 

การเป5ดรับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด 

ลักษณะทางประชากร 

เพศ อายุ 

ระดับ

การศึกษา อาชีพ 

รายได2

เฉล่ียต,อ

เดือน 

การโฆษณา (Advertising)  X / X / / 

การประชาสัมพันธ, (Public Relations) X X X X X 

การส7งเสริมการขาย (Sales Promotion) X / X / X 

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) X / X / / 

การสนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship) X / X X / 

/ หมายถึง มีความแตกต7าง, X หมายถึง ไม7มีความแตกต7าง  
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สมมติฐานการวิจัยที ่ 2 การเป5ดรับเครื ่องมือสื ่อสารการตลาดมีความสัมพันธ?กับ

กระบวนการตัดสินใจเลือกใช2ธุรกิจบริการส,งอาหารออนไลน?ผ,านแอปพลิเคชัน LINE MAN 

 2.1 การเป5ดรับเครื ่องมือสื ่อสารการตลาดประเภทการโฆษณามีความสัมพันธ?กับ

กระบวนการตัดสินใจเลือกใช2ธุรกิจบริการส,งอาหารออนไลน?ผ,านแอปพลิเคชัน LINE MAN 

ผลการวิจัยพบว7า ความสัมพันธ,ของเครื ่องมือสื ่อสารการตลาดประเภทการโฆษณา 

มีความสัมพันธ,กับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช0ธุรกิจบริการส7งอาหารออนไลน,ผ7านแอปพลิเคชัน 

LINE MAN ในภาพรวมอย7างมีนัยสำคัญ โดยเปAนความสัมพันธ,ทางบวก โดยมีค7าความสัมพันธ, 0.593 

ทั้งนี้ ความสัมพันธ,ดังกล7าวอยู7ในระดับสูง โดยด0านที่มีความสัมพันธ,สูงสุด คือ การตัดสินใจซื้อ โดยมี

ค7าความสัมพันธ, 0.573 มีความสัมพันธ,อยู7ในระดับสูง แสดงให0เห็นว7าจากการเป�ดรับการโฆษณาผ7าน

สื่อมวลชน สื่อสังคมออนไลน, และสื่อสาธารณะท่ีนำเสนออย7างเข0าใจง7าย อีกทั้งสอดแทรกการส7งเสริม

การขายผ7านส7วนลดค7าส7งอาหารและข0อเสนอต7าง ๆ อยู7เสมอ ทำให0ผู0บริโภคเกิดการรับรู0ถึงประโยชน, 

มีความเข0าใจเกี่ยวกับสินค0าและบริการมากยิ่งขึ้น ทำให0เกิดการจดจำและตระหนักถึงความสำคัญให0

การเลือกใช0สินค0าและบริการจึงน7าจะเปAนการกระตุ0นแรงจูงใจในการเลือกใช0บริการน่ันเอง 

แผนภาพท่ี 1 แสดงความสัมพันธ,ระหว7างการเป�ดรับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดประเภทการโฆษณากับ

กระบวนการตัดสินใจเลือกใช0ธุรกิจบริการส7งอาหารออนไลน,ผ7านแอปพลิเคชัน LINE MAN 

 
2.2 การเป5ดรับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดประเภทการประชาสัมพันธ?มีความสัมพันธ?กับ

กระบวนการตัดสินใจเลือกใช2ธุรกิจบริการส,งอาหารออนไลน?ผ,านแอปพลิเคชัน LINE MAN 

ผลการวิจัยพบว7า ความสัมพันธ,ของเครื่องมือสื่อสารการตลาดประเภทการประชาสัมพันธ, 

มีความสัมพันธ,กับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช0ธุรกิจบริการส7งอาหารออนไลน,ผ7านแอปพลิเคชัน 

LINE MAN ในภาพรวมอย7างมีนัยสำคัญ โดยเปAนความสัมพันธ,ทางบวก โดยมีค7าความสัมพันธ,  0.574 

ทั้งนี้ ความสัมพันธ,ดังกล7าวอยู7ในระดับสูงโดยด0านที่มีความสัมพันธ,สูงสุด คือ การตัดสินใจซื้อ โดยมีค7า

ความสัมพันธ, 0.580 มีความสัมพันธ,อยู7ในระดับสูง จากการเผยแพร7บทความที่ให0ข0อมูลเน0นการรักษา

ความปลอดภัยในการใช0บริการ LINE MAN อยู7เสมอ ทำให0ผู 0บริโภคที่เป�ดรับสารมีความเชื ่อม่ัน 

นำไปสู7การตัดสินใจเลือกใช0สินค0าและบริการ 
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แผนภาพที ่ 2 แสดงความสัมพันธ,ระหว7างการเป�ดรับเครื ่องมือสื ่อสารการตลาดประเภทการ

ประชาสัมพันธ,กับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช0ธุรกิจบริการส7งอาหารออนไลน,ผ7านแอปพลิเคชัน LINE 

MAN 

2.3 การเป5ดรับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดประเภทการส,งเสริมการขายมีความสัมพันธ?กับ

กระบวนการตัดสินใจเลือกใช2ธุรกิจบริการส,งอาหารออนไลน?ผ,านแอปพลิเคชัน LINE MAN 

 
ผลการวิจัยพบว7า ความสัมพันธ,ของเครื่องมือสื่อสารการตลาดประเภทการส7งเสริมการขาย 

มีความสัมพันธ,กับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช0ธุรกิจบริการส7งอาหารออนไลน,ผ7านแอปพลิเคชัน 

LINE MAN ในภาพรวมอย7างมีนัยสำคัญ โดยเปAนความสัมพันธ,ทางบวก โดยมีค7าความสัมพันธ, 0.589 

ทั้งนี้ ความสัมพันธ,ดังกล7าวอยู7ในระดับสูงโดยด0านที่มีความสัมพันธ,สูงสุด คือ พฤติกรรมหลังการซ้ือ 

โดยมีค7าความสัมพันธ, 0.538 มีความสัมพันธ,อยู7ในระดับสูง ซึ่งมาจากความพึงพอใจในการมอบ

ส7วนลดค7าขนส7งอาหาร การส7งเสริมการขายผ7านการมอบส7วนลดเมื่อมีบริการใหม7 ๆ  จึงทำให0ผู0ใช0งาน

กลับมาใช0บริการอีกคร้ัง 

แผนภาพที่ 3 แสดงความสัมพันธ,ระหว7างการเป�ดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดประเภทการส7งเสริม

การขายกับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช0ธุรกิจบริการส7งอาหารออนไลน,ผ7านแอปพลิเคชัน LINE MAN 

 
2.4 การเป5ดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดประเภทการตลาดทางตรงมีความสัมพันธ?กับ

กระบวนการตัดสินใจเลือกใช2ธุรกิจบริการส,งอาหารออนไลน?ผ,านแอปพลิเคชัน LINE MAN 

ผลการวิจัยพบว7า ความสัมพันธ,ของเครื่องมือสื่อสารการตลาดประเภทการตลาดทางตรงมี

ความสัมพันธ,กับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช0ธุรกิจบริการส7งอาหารออนไลน,ผ7านแอปพลิเคชัน LINE 

MAN ในภาพรวมอย7างมีนัยสำคัญ โดยเปAนความสัมพันธ,ทางบวก โดยมีค7าความสัมพันธ,  0.627 ทั้งน้ี 

ความสัมพันธ,ดังกล7าวอยู7ในระดับสูง โดยด0านที่มีความสัมพันธ,สูงสุด คือ พฤติกรรมหลังการซื้อ โดยมี

ค7าความสัมพันธ, 0.559 มีความสัมพันธ,อยู 7ในระดับสูงกล7าวคือ การส7งส7วนลดพิเศษไปยัง LINE 

ส7วนตัวของผู 0บริโภคพร0อมทั ้งกำหนดระยะเวลาการใช0งานโดยอาศัยฐานข0อมูลหลักภายใน 
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แอปพลิเคชัน ทำให0ผู0บริโภคมีความพึงพอใจ รับรู0ถึงการส7งเสริมการขายได0มากขึ้น อีกทั้งมีพฤติกรรม

หลังการซ้ือท่ีจะเลือกใช0บริการแอปพลิเคชัน LINE MAN ต7อไป 

แผนภาพที่ 4 แสดงความสัมพันธ,ระหว7างการเป�ดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดประเภทการตลาด

ทางตรงกับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช0ธุรกิจบริการส7งอาหารออนไลน,ผ7านแอปพลิเคชัน LINE MAN 

 
2.5 การเป5ดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดประเภทการสนับสนุนกิจกรรมมีความสัมพันธ?

กับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช2ธุรกิจบริการส,งอาหารออนไลน?ผ,านแอปพลิเคชัน LINE MAN 

ผลการวิจัยพบว7า ความสัมพันธ,ของเครื่องมือสื่อสารการตลาดประเภทการสนับสนุนกิจกรรม

มีความสัมพันธ,กับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช0ธุรกิจบริการส7งอาหารออนไลน,ผ7านแอปพลิเคชัน 

LINE MAN ในภาพรวมอย7างมีนัยสำคัญ โดยเปAนความสัมพันธ,ทางบวก โดยมีค7าความสัมพันธ,  0.482 

ทั้งนี้ ความสัมพันธ,ดังกล7าวอยู7ในระดับปานกลาง โดยด0านที่มีความสัมพันธ,สูงสุด คือ การตัดสินใจซ้ือ 

โดยมีค7าความสัมพันธ, 0.491 มีความสัมพันธ,อยู7ในระดับปานกลาง กล7าวคือ การที่ผู0บริโภครับทราบ

ถึงข7าวสารการสนับสนุนและบริจาคช7วยเหลือในสถานการณ,ต7าง ๆ อาทิ การบริจาคเงินช7วยเหลือ

ผู0ป�วยโควิด-19 ผ7านสถาบันสุขภาพเด็กแห7งชาติมหาราชินี (รพ.เด็ก) จะทำให0ผู0บริโภคมีทัศนคติที่ดีแก7

ตราสินค0าและบริการ นอกจากนี้ยังหมายรวมถึงการรับรู0ถึงภาพลักษณ,ที่ดีขององค,กร จึงน7าจะทำให0

เกิดการสนับสนุนและการตัดสินใจใช0บริการแอปพลิเคชัน LINE MAN 

แผนภาพที่ 5 แสดงความสัมพันธ,ระหว7างการเป�ดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดประเภทการสนับสนุน

กิจกรรมกับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช0ธุรกิจบริการส7งอาหารออนไลน,ผ7านแอปพลิเคชัน LINE MAN 
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ผลการศึกษาครั ้งน ี ้สร ุปได0ว 7า การเป�ดร ับเครื ่องมือสื ่อสารการตลาดทุกเครื ่องมือ 

มีความสัมพันธ,กับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช0ธุรกิจบริการส7งอาหารออนไลน,ผ7านแอปพลิเคชัน 

LINE MAN โดยด0านที่มีความสัมพันธ,สูงสุด คือ การตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมหลังการซื้อ แสดงให0

เห็นว7าผู0บริโภคมีความพึงพอใจในส7วนลดค7าขนส7งอาหาร ตลอดจนสิทธิพิเศษต7าง ๆ รวมไปถึงยังคงมี

พฤติกรรมหลังการซื้อที่จะใช0บริการและแนะนำผู0อื่นต7อ ดังนั้นการนำเสนอและสื่อสารการตลาดที่มุ7ง

ไปสู7การตัดสินใจซื้อโดยสอดแทรกการส7งเสริมการขายในแต7ละเครื่องมือจะสามารถกระตุ0นการใช0งาน

ของผู0บริโภคมากย่ิงข้ึน  

นอกจากนี้ผลการศึกษายังเปAนที่น7าสนใจว7า การประชาสัมพันธ,และการสนับสนุนกิจกรรม 

ก็มีความสัมพันธ,กับการตัดสินใจซื้อในระดับมากเช7นกัน แสดงให0เห็นว7าการสื่อสารของธุรกิจประเภท

บริการส7งอาหารออนไลน, การทำให0ผู0บริโภคตระหนักถึงความปลอดภัย สามารถตอบสนองถึงป�ญหา

และความต0องการของตนจะทำให0ผู0บริโภคที่เป�ดรับสารมีความเชื่อมั่น นำไปสู7การตัดสินใจเลือกใช0

สินค0าและบริการในท0ายท่ีสุด 

ข2อเสนอแนะ 

ข2อเสนอแนะจากการศึกษา 

 1.จากผลการวิจัยพบว7าลักษณะทางประชากรส7วนใหญ7เปAนเพศหญิง คิดเปAนร0อยละ 79.7 

และเพศชาย 20.3 จึงเปAนที่น7าสนใจว7า หากต0องการเพิ่มฐานลูกค0าและผู0ใช0บริการแอปพลิเคชัน  

LINE MAN ให0มากขึ ้น ควรมีการวางแผนการสื ่อสารการตลาดที ่เข0าถึงกลุ 7มเพศชาย มากข้ึน 

นอกจากนี้ควรมีการปรับใช0เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่เข0าถึงกลุ7มเพศชาย อาทิ การเปAนผู0สนับสนุน

ทีมกีฬา ตลอดจนการโฆษณาที่เจาะกลุ7มเพศชาย เพื่อให0มีการเป�ดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดไปยัง

กลุ7มลูกค0าใหม7 ๆ มากย่ิงข้ึนน่ันเอง 

 นอกจากนี้ผลการศึกษาด0านลักษณะทางประชากรส7วนใหญ7 คือ กลุ7มอายุ 26-35 ปn ร0อยละ 

70.7 อีกทั้งยังประกอบอาชีพพนักงานบริษัท ร0อยละ 54.0 แสดงให0เห็นถึงการตระหนักถึงป�ญหาและ

ความต0องการของตนเองทางด0านความสะดวกสบาย ความปลอดภัยและช7องทางการชำระเงินท่ี

น7าเชื่อถือ ดังนั้น การวางแผนเลือกใช0เครื่องมือสื่อสารการตลาดจึงควรให0ความสำคัญในด0านการ

โฆษณา การประชาสัมพันธ, เพิ่มมากข้ึน ควบคู7ไปกับการส7งเสริมการขาย เพื่อกระตุ0นและดึงดูด

ผู0บริโภคให0ยังคงใช0บริการแอปพลิเคชัน LINE MAN ต7อไป 

 2.จากผลการวิจัยพบว7าการเป�ดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดประเภทการส7งเสริมการขาย 

(Sales Promotion) มีการความบ7อยครั ้งในการเป�ดรับมาก ค7าเฉลี ่ยเท7ากับ 3.84 อีกทั ้งยังมี

ความสัมพันธ,เปAนทางบวกกับกระบวนการตัดสินใจ ด0านพฤติกรรมหลังการซื้อ โดยมีค7าความสัมพันธ, 

0.538 แสดงให0เห็นว7า ผู0บริโภคมีความพึงพอใจด0านราคา ส7วนลด และกิจกรรมส7งเสริมการขายเปAน

อย7างมาก ดังนั้น ธุรกิจบริการส7งอาหารออนไลน,แอปพลิเคชัน LINE MAN จึงควรมีการส7งเสริม 
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การขายควบคู7ไปกับการประชาสัมพันธ,ถึงนโยบาย ข0อดี ในการสั่งอาหารผ7านแอปพลิเคชัน LINE 

MAN เพ่ือการใช0บริการของลูกค0าอย7างย่ังยืนโดยไม7ต0องทำการส7งเสริมการขายตลอดท้ังปn 

ข2อเสนอแนะสำหรับงานวิจัยคร้ังต,อไป 

1.เนื่องจากงานวิจัยในครั้งนี้เปAนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) จึงได0ข0อมูล

ในภาพรวมและเปAนข0อมูลทางสถิติ จึงไม7สามารถทราบถึงข0อมูลเชิงลึกในแง7มุมผู0บริโภคที่อาจเปAน

ประโยชน,ต7อภาคธุรกิจบริการส7งอาหารออนไลน,ได0ในเชิงลึก ดังนั้นผู0วิจัยจึงมีข0อเสนอแนะสำหรับ 

การวิจัยครั้งถัดไปเปAนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) อีกทั้งการเก็บข0อมูลสัมภาษณ,

เชิงลึก (Depth Interview) เพื่อนำมาซึ่งข0อมูลที่สมบูรณ, ครบถ0วนและเปAนข0อมูลในการลงลึกถึง

รายละเอียดตลอดจนทำความเข0าใจผู0บริโภคมากย่ิงข้ึน 

2.สำหรับการวิจัยในครั้งถัดไปผู0วิจัยมีข0อเสนอแนะในการศึกษาตัวแปรอื่น ๆ อันเกี่ยวข0องกับ

การใช0บริการธุรกิจบริการส7งอาหารออนไลน,เพิ่มเติม เช7น ความคาดหวัง ทัศนคติ รวมไปถึงกลยุทธ,

ทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ,ต7อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช0บริการ เปAนต0น เพ่ือความครอบคลุมใน

การศึกษา อีกท้ังการนำไปปรับใช0ในการส่ือสารการตลาดของภาคธุรกิจท่ีเก่ียวข0องในอนาคตต7อไป 

 3.เนื่องจากรูปแบบของเครื่องมือสื่อสารการตลาดในงานวิจัยฉบับนี้มี 6 เครื่องมือ ได0แก7  

การโฆษณา การประชาสัมพันธ, การส7งเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการสนับสนุนกิจกรรม  

จึงอาจทำให0ได0ข0อมูลรายละเอียดเชิงลึกในแต7ละเครื่องมือไม7ครบถ0วน ดังนั้น ผู0วิจัยจึงมีข0อเสนอแนะ

ในการวิจัยครั้งถัดไปควรเลือกศึกษาเฉพาะหนึ่งเครื่องมือ เพ่ือการลงรายละเอียดเนื้อหาและกลยุทธ,

วางแผนใช0เครื่องมือสื่อสารการตลาดได0ครอบคลุม อีกทั้งเพื่อการนำไปปรับใช0ในการสื่อสารการตลาด

ให0เกิดประสิทธิผลสูงสุดน่ันเอง 
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การเป+ดรับสื่อ ทัศนคติต.อส.วนประสมทางการตลาดและแนวโนDมพฤติกรรม 

การใชDบรกิารแพลตฟอรFม Bitkub ของกลุ.ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร 

Media Exposure, Attitude Towards Marketing Mix  

and Behavior Trends of Bitkub Platform of Generation Y in Bangkok 

 

วิมลิน สุขสวัสด์ิ และ กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย, 

คณะวารสารศาสตร,และส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 

 

บทคัดย,อ  

 

การศึกษางานวิจัยเรื่อง การเป�ดรับสื่อ ทัศนคติต7อส7วนประสมทางการตลาดและแนวโน0ม

พฤติกรรมการใช 0บร ิการแพลตฟอร,ม Bitkub ของกลุ 7ม Generation Y ในกร ุงเทพมหานคร  

มีวัตถุประสงค,เพื่อศึกษาการเป�ดรับสื่อ ทัศนคติต7อส7วนประสมทางการตลาดและแนวโน0มพฤติกรรม

การใช0บริการแพลตฟอร,ม Bitkub ของกลุ 7ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร เปAนการศึกษา

งานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีกลุ7มตัวอย7างคือกลุ7ม Generation Y ที่เกิด

ระหว7างปn พ.ศ. 2523 - 2537 ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปAนผู0ที ่เคยใช0บริการแพลตฟอร,ม Bitkub 

จำนวน 300 คน จากผลการศึกษา ด0านความบ7อยครั้งในการเป�ดรับสื่อเกี่ยวกับแพลตฟอร,ม Bitkub 

พบว7า กลุ 7มตัวอย7างมีการเป�ดรับสื ่อใหม7มากกว7าสื ่อดั ้งเดิม โดยสื ่อใหม7ที ่เป�ดรับมากที ่สุด คือ  

การเป�ดรับสื่อ Application : Bitkub อยู7ในระดับมากที่สุด และมีลักษณะของการเป�ดรับข7าวสาร คือ 

ข0อมูลเกี่ยวกับสินค0าและบริการ ด0านทัศนคติต7อส7วนประสมทางการตลาดแพลตฟอร,ม Bitkub พบว7า 

กลุ7มตัวอย7างมีทัศนคติต7อส7วนประสมทางการตลาดโดยรวมในเชิงบวกทั้งหมด ได0แก7 ด0านผลิตภัณฑ, 

ด0านราคา ด0านช7องทางการจัดจำหน7าย ด0านการส7งเสริมการตลาด ด0านบุคลากรหรือพนักงาน  

ด0านลักษณะทางกายภาพ และด0านกระบวนการ ด0านแนวโน0มพฤติกรรมการใช0บริการแพลตฟอร,ม 

Bitkub พบว7า กลุ7มตัวอย7างมีแนวโน0มพฤติกรรมการใช0บริการแพลตฟอร,ม Bitkub โดยรวม ในระดับ

ต้ังใจมาก 

 

คำสำคัญ: Bitkub, การเป�ดรับส่ือ, ทัศนคติต7อส7วนประสมทางการตลาด, แนวโน0มพฤติกรรม 
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Abstract 

The objective of this independent research is to examined media exposure, 

attitude towards marketing mix and behavior trends of Bitkub Platform of Generation 

Y in Bangkok and relationships between media exposure and attitude of marketing mix 

towards Bitkub Platform of Generation Y in Bangkok. Quantitative survey research was 

done with data gathered by questionnaire. 300 samples were born in Bangkok between 

1980 and 1994 (Generation Y) and have used Bitkub Platform. Results were that most 

of frequently received data in terms of Bitkub Platform media exposure was by new 

media, point of purchase rather than traditional media channels. The most exposure 

to new media was by Bitkub application at a high level. The most frequent data media 

exposure was of product and service information. Samples generally had positive 

attitude towards marketing mix for Bitkub Platform. The research gets positive attitude 

about Marketing mix in every 7 P’s that is Product, Price, Place, Promotion, People, 

Physical Evidence and Process. Moreover, behavior trends indicated that samples 

tended to use Bitkub platform service as an overall high level of intent.  

 

Keyword: Bitkub, Media Exposure, Attitude Towards Marketing Mix, Behavior Trends 

 

บทนำ 

ความเปjนมาและความสำคัญของปiญหา 

ป�จจุบันเข0าสู7สังคมยุคดิจิทัลที่เทคโนโลยีถูกพัฒนาอย7างต7อเนื่องและรวดเร็ว สอดรับกับความ

เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นทั่วโลก ทำให0การสื่อสารถูกเชื่อมต7อกันได0อย7างง7ายดาย การถ7ายโอนข0อมูล 

ต7าง ๆ เกิดขึ้นผ7านออนไลน,ทั้งสิ้น โดยในปnที่ผ7านมาเทคโนโลยีเข0ามามีบทบาทมากยิ่งขึ้น จนเกิดการ

เปลี่ยนแปลงในหลายภาคส7วน หนึ่งในนั้นคือภาคการเงิน โดยมีการแลกเปลี่ยนสินทรัพย,ที่เพิ่มเติมเข0า

มาในรูปแบบของเงินดิจิทัล หรือเรียกว7า คริปโตเคอร,เรนซี (Cryptocurrency) เปAนสกุลเงินเข0ารหัส 

ที่ผู 0ซื ้อขายสามารถกำหนดมูลค7ากันได0เอง โดยทำงานอยู7บนระบบเครือข7ายที่มีความปลอดภัยสูง 

สามารถตรวจสอบได0 ถูกสร0างขึ้นเพื่อใช0เปAนสื่อกลางในการแลกเปลี่ยนสินค0า บริการ และสินทรัพย,

ดิจิทัลอื ่น ๆ ซึ ่งในการแลกเปลี ่ยนสินทรัพย,ดิจิทัล จำเปAนต0องมีแพลตฟอร,มที ่เปAนสื ่อกลาง  

โดยแพลตฟอร,มที่ได0รับความนิยมมากเปAนอันดับ 1 ของประเทศไทยและก7อตั้งโดยคนไทยที่ได0รับการ

อนุญาตจากสำนักงานคณะกรรมการกำกับหลักทรัพย,และตลาดหลักทรัพย, (ก.ล.ต.) นั่นคือ 

แพลตฟอร,ม Bitkub กล7าวคือ Bitkub เปAนแพลตฟอร,มซื้อขายสินทรัพย,ดิจิทัลที่ให0บริการครอบคลุม
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มากที่สุดในประเทศไทย และเปAนเจ0าแรกที่เป�ดให0บริการเทรดผ7านแอปพลิเคชันบนมือถือ (ใบไม0ร7าเริง

, 2564) จากการศึกษาข0อมูลรายงานสภาวะตลาดสินทรัพย,ดิจิทัล จากสำนักงานคณะกรรมการ

กำกับหลักทรัพย,และตลาดหลักทรัพย, (ก.ล.ต.) พบว7ามีจำนวนบัญชีผู0ลงทุนสินทรัพย,ดิจิทัลในไทย

ทั้งหมด 1,636,939 บัญชี ณ เดือนกันยายน 2564 ซึ่งส7วนใหญ7เปAนจำนวนบัญชีจากบุคคลธรรมดา

ในประเทศ และจำนวนบัญชีซื้อขายที่มีการเพิ่มขึ้นและลดลงสอดคล0องกับทิศทางของราคาตลาด

สินทรัพย,ดิจิทัล (ประชาชาติธุรกิจ, 2564) 

นอกจากนั้น แพลตฟอร,ม Bitkub มีการใช0สื่อเพื่อสื่อสารกับกลุ7มเป�าหมาย โดยสามารถแบ7ง

ออกได0 2 ประเภท ได0แก7 1) สื่อดั้งเดิม ได0แก7 หนังสือพิมพ, สื่อโทรทัศน, ป�ายโฆษณา 2) สื่อใหม7 ได0แก7 

Line Facebook YouTube TikTok Instagram และบนแพลตฟอร,ม Bitkub โดยตรง โดยการใช0ส่ือ

ที่หลากหลายช7องทาง ช7วยในเรื่องการจดจำได0ดี และช7วยกระตุ0นให0ผู0ใช0บริการหันมาให0ความสนใจ

เพิ ่มมากขึ ้น ซึ ่งจะเกี ่ยวข0องกับทัศนคติทัศนคติที ่ม ีต7อแพลตฟอร,ม Bitkub ที ่แสดงออกทาง 

ความคิดเห็นทั ้งชอบ และไม7ชอบ ล0วนมาจากความรู 0สึกนึกคิดที ่อาจส7งผลกระทบต7อแนวโน0ม

พฤติกรรมการใช0บริการทั้งสิ้น ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้จะศึกษาทัศนคติต7อส7วนประสมทางการตลาด

แพลตฟอร,ม Bitkub ซ่ึงประกอบไปด0วย 7 ด0าน ได0แก7  

1. ด0านผลิตภัณฑ, Bitkub ผู0นำด0านการซ้ือขายสินทรัพย,ดิจิทัลของประเทศไทย ท่ีมีเหรียญ

มากท่ีสุดถึง 59 เหรียญ (Bitkub, 2565) โดยให0บริการบนแอปพลิเคชัน Bitkub และ เว็บไซต, 

www.bitkub.com  

2. ด0านราคา ราคาเหรียญที่อยู 7บนแพลตฟอร,ม Bitkub จะมีราคาที่ขึ ้นลงอยู7ตลอดเวลา

เนื่องจากผู0ใช0บริการมีการซื้อขายสินทรัพย,ดิจิทัล ซึ่งสามารถแลกเปลี่ยนซื้อขายได0ตลอด 24 ชั่วโมง 

โดย Bitkub มีค7าธรรมเนียมการซ้ือขายต7อคร้ังอยู7ท่ี 0.25%  

3. ด0านช7องทางการจัดจำหน7าย Bitkub ให0บริการผ7านแอปพลิเคชันบนมือถือท่ีมีระบบรองรับ

ท้ัง Android และ IOS และอีกหน่ึงช7องทางบนเว็บไซต, bitkub.com สร0างความสะดวกแก7ผู0ใช0บริการ

ทุกเคร่ืองมือส่ือสาร นอกจากน้ัน Bitkub สามารถใช0เงินบาทในการแลกเปล่ียนซ้ือขายสินทรัพย,ดิจิทัล 

4. ด0านการส7งเสริมการตลาด Bitkub มีการส7งเสริมการตลาดที่หลากหลายรูปแบบ โดยมีการ

ใช0สื่อดั้งเดิมและสื่อใหม7ในการโฆษณา รวมถึงมีกิจกรรมส7งเสริมการตลาด เพื่อสร0างประสบการณ,ที่ดี

ให0แก7ผู0ใช0บริการ 

5. ด0านพนักงาน Bitkub ให0ความสำคัญกับพนักงานทุกฝ�าย มีการจัดฝÒกอบรมอยู7เสมอ 

เพื่อให0พนักงานมีความพร0อมในการให0บริการ พร0อมทั้งให0คำแนะนำในการใช0บริการตลอด 24 ชั่วโมง 

และมีผู0เช่ียวชาญให0คำปรึกษาสำหรับนักลงทุนรายใหม7  

6. ด0านลักษณะทางกายภาพ Bitkub มีการใช0ระบบออนไลน,ในการดำเนินงาน จึงต0องรักษา

ความเสถียรของแพลตฟอร,ม และมีระบบรักษาความปลอดภัยที่ได0รับมาตรฐานระดับสากล เพื่อให0
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ผู0ใช0บริการเกิดความเชื่อมั่นในการลงทุน นอกจากนั้นตราสินค0ายังเปAนเอกลักษณ, และถูกนำมาใช0บน

แพลตฟอร,ม Bitkub เพ่ือสร0างการจดจำและเกิดความประทับใจแก7ผู0ใช0บริการ  

7. ด0านกระบวนการ Bitkub พัฒนาแพลตฟอร,มให0มีขั้นตอนการให0บริการที่รวดเร็วเพื่อให0

ผู0ใช0บริการเกิดความสะดวกในการเข0าใช0งานมากที่สุด โดยมี 3 ขั้นตอนพื้นฐานก7อนเริ่มต0นใช0งาน 

ได0แก7 ข้ันตอนการสมัครสมาชิก ข้ันตอนการฝากเงิน และข้ันตอนในการซ้ือขายสินทรัพย,ดิจิทัล 

ดังน้ัน ผู0วิจัยจึงสนใจท่ีจะศึกษาเร่ือง การเป�ดรับส่ือ ทัศนคติต7อส7วนประสมทางการตลาดและ

แนวโน0มพฤติกรรมการใช0บริการแพลตฟอร,ม Bitkub ของกลุ7ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร 

เพื่อให0ทราบถึงการเป�ดรับสื่อ ทัศนคติต7อส7วนประสมทางการตลาดและแนวโน0มพฤติกรรมการใช0

บริการแพลตฟอร,ม Bitkub ของกลุ7ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร ท7ามกลางการเปลี่ยนแปลง

ด0านการลงทุนว7ากลุ7ม Generation Y มีการเป�ดรับสื่อท่ีเกี่ยวกับ Bitkub ทั้งสื่อดั้งเดิม และสื่อใหม7

มากน0อยเพียงใด มีทัศนคติต7อส7วนประสมทางการตลาดอย7างไร และมีแนวโน0มพฤติกรรมของ

ผู0ใช0บริการที่มีมากยิ่งขึ้นทั้งในป�จจุบันและอนาคต และสามารถนำข0อมูลที่ได0รับมาพัฒนาและส7งเสริม

การส่ือสารของแพลตฟอร,มซ้ือขายสินทรัพย,ดิจิทัลในประเทศไทยต7อไปในอนาคต 

วัตถุประสงค? 

1. เพื่อศึกษาการเป�ดรับสื่อ ทัศนคติต7อส7วนประสมทางการตลาดและแนวโน0มพฤติกรรมการ

ใช0บริการแพลตฟอร,ม Bitkub ของกลุ7ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างการเป�ดรับสื่อกับทัศนคติต7อส7วนประสมทางการตลาดของ

แพลตฟอร,ม Bitkub ของกลุ7ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร 

3. เพื ่อศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างทัศนคติต7อส7วนประสมทางการตลาดกับแนวโน0ม

พฤติกรรมการใช0บริการแพลตฟอร,ม Bitkub ของกลุ7ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร 

ขอบเขตการศึกษา 

การศึกษางานวิจัยเรื่อง การเป�ดรับสื่อ ทัศนคติต7อส7วนประสมทางการตลาดและแนวโน0ม

พฤติกรรมการใช0บริการแพลตฟอร,ม Bitkub ของกลุ7ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร จะเก็บ

ข0อมูลจากกลุ7ม Generation Y หรือผู0ที่เกิดในช7วง พ.ศ. 2523 - 2537 ในกรุงเทพมหานคร ที่เคยใช0

บริการแพลตฟอร,ม Bitkub โดยจะทำการเก็บข0อมูลในเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2565  

ทบทวนวรรณกรรม 

การศึกษาครั ้งนี ้ได0มีแนวคิดที ่เกี ่ยวข0องคือ การเป�ดรับสื ่อ ทัศนคติต7อส7วนประสมทาง

การตลาดและแนวโน0มพฤติกรรมการใช0บริการแพลตฟอร,ม Bitkub ของกลุ7ม Generation Y ใน

กรุงเทพมหานคร เพื ่อวิเคราะห,ความสัมพันธ,ของการเป�ดรับสื ่อมีความสัมพันธ,กับทัศนคติต7อ 

ส7วนประสมทางการตลาดของแพลตฟอร,ม Bitkub และทัศนคติต7อส7วนประสมทางการตลาด 

มีความสัมพันธ,กับแนวโน0มพฤติกรรมการใช0บริการแพลตฟอร,ม Bitkub  
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แนวคิดเกี่ยวกับการเป�ดรับสื่อ กล7าวคือ การที่มนุษย,เป�ดรับสื่อใดจะมีความคาดหวังกับ

ผลตอบแทนที่น7าพอใจ และมั่นใจในสื่อที่จะเป�ดรับข7าวสารจากสื่อนั้น ๆ ต7อไป การเป�ดรับข7าวสาร

และการสื่อสารของมนุษย,เปAนสิ่งสำคัญต7อการอยู7ร7วมกันของคนในสังคม เนื่องจากต0องมีการสื่อสาร

แลกเปลี่ยนความรู0 ความคิดเห็น ทัศนคติและความต0องการร7วมกันในสังคม(พิชญาพร ประครองใจ, 

2558) ซึ่งในป�จจุบันมีข0อมูลจำนวนมาก ส7งผลให0บุคคลมีพฤติกรรมการเป�ดรับส่ือแตกต7างกันไป  

ซึ่งการเป�ดรับสื่อมากมีความสัมพันธ,กับทัศนคติ และพฤติกรรมการเป�ดรับ (Samual L. Becker, 

1978, p. 124 อ0างถึงใน สุธิรา สุวรรณเบญจกุล, 2556, น. 26) ในการเป�ดรับข0อมูล (Information 

Receptivity) คือ บุคคลจะเป�ดรับข0อมูลในสิ ่งที ่ตนเองสนใจ สอดรับกับลักษณะเฉพาะของ 

Generation Y ที่มีจุดเด7นคือเปAนกลุ7มคนที่มีความคิดเปAนของตนเอง มักจะแสวงสินค0าหรือบริการใน

สิ่งที่ตนเองให0ความสนใจหรือตอบสนองความเปAนตัวตน พร0อมปรับเปลี่ยนรูปแบบการดำเนินชีวิตไป

ยังสิ่งที่ตนเองชื่นชอบ ซึ่งคนกลุ7มนี้สามารถยอมรับความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นได0เปAนอย7างดี โดยมีการ

ใช0เทคโนโลยีเปAนส7วนหนึ่งในการดำเนินชีวิต และใช0อินเตอร,เน็ตในการเป�ดรับสื่อต7าง ๆ รวมถึงเป�ดรับ

ประสบการณ,ใหม7ร7วมไปกับสื่อนั้น ๆ สำหรับสื่อ (Media) เปAนช7องทางการสื่อสารท่ีนำเสนอเนื้อหา

ของสารที่หลากหลายไปสู7ผู0บริโภค โดยการเปลี่ยนแปลงระบบเทคโนโลยีนำมาซึ่งการเปลี่ยนแปลง

รูปแบบของสื่อ ซึ ่งในป�จจุบันมีการพัฒนาระบบเทคโนโลยีอย7างต7อเนื ่อง ทำให0สื ่ออินเทอร,เน็ต 

ถูกพัฒนาขึ้นเพื่อการติดต7อสื่อสารที่หลากหลายมากขึ้น(พรจิต สมบัติพานิช, 2547) สามารถแบ7งส่ือ

ออกเปAน 2 ประเภท 1) สื่อดั้งเดิม (Traditional Media) 2) สื่อใหม7 (New media) สอดคล0องกับ 

แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ(สุรพงษ, โสธนะเสถียร, 2534 อ0างถึงใน สวรินทร, เนื่องคำมา, 2558, น. 41) 

ได0กล7าวถึงทัศนคติไว0ว7า ลักษณะของความคิดและความรู0สึกบางอย7างที่มีต7อสิ่งรอบข0าง วัตถุ หรือ

สิ่งแวดล0อม อีกทั้งทัศนคติยังมีรากฐานมาจากความเชื่อและอาจส7งผลต7อแนวโน0มด0านพฤติกรรม 

ในอนาคต ดังนั้นทัศนคติจึงเปAนเพียงความพร0อมในการตอบสนองของบุคคลต7อสิ่งเร0าและเปAนมิติ 

ในการประเมินผล เพื่อแสดงว7าบุคคลนั้นมีความชอบหรือไม7ชอบ มีความเห็นด0วยหรือไม7เห็นด0วยกับ

ประเด็นใดประเด็นหนึ่ง โดยถือว7าเปAนการสื่อสารในบุคคล (Interpersonal Communication) และ

เปAนผลกระทบมาจากการรับสารและส7งผลต7อพฤติกรรม ทั้งนี้ทัศนคติได0เชื่อมโยงความรู0กับพฤติกรรม 

โดยการศึกษาในครั้งน้ี ได0นำแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติเข0ามาช7วยในการวิเคราะห,ทัศนคติต7อส7วนประสม

ทางการตลาดของแพลตฟอร ,ม Bitkub ซ ึ ่งใช 0องค ,ประกอบของทัศนคติหนึ ่งองค ,ประกอบ  

คือ องค,ประกอบด0านความรู0สึก ท้ังความรู0สึกเห็นด0วยและไม7เห็นด0วย(ธีระพร อุวรรณโณ, 2535) 

นอกจากนั้น แนวคิดเกี่ยวกับส7วนประสมทางการตลาด หรือที่เรียกว7า “Marketing Mix” 

เปAนเครื่องมือที่หลายองค,กรใช0เพื่อตอบสนองความต0องการของกลุ7มเป�าหมาย (Kotler & Keller, 

2012) จากป�จจัยพื้นฐานเดิมจะประกอบด0วย 4 ป�จจัย หรือเรียกว7า 4Ps ได0แก7 ผลิตภัณฑ, (Product) 

ราคา (Price) ช7องทางการจัดจำหน7าย (Place) การส7งเสริมการตลาด (Promotion) แต7เพื ่อให0
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สอดคล0องกับการตลาดสมัยใหม7ที่มีการบริการเข0ามาร7วมด0วย จึงได0พิจารณาเพิ่มอีก 3 ป�จจัย ได0แก7

บ ุคลากร (People) กระบวนการ (Process) และลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)  

รวมเรียกป�จจัยท้ัง 7 ป�จจัยน้ีไว0ว7า 7Ps  

ดังนั ้น แนวคิดเกี ่ยวกับการเป�ดรับสื ่อ แนวคิดเกี ่ยวกับ Generation Y แนวคิดเกี ่ยวกับ

ทัศนคติ และแนวคิดเกี่ยวกับส7วนประสมทางการตลาด จากการทบทวนวรรณกรรม พบว7า แนวคิด

เหล7านี้สามารถตอบป�ญหาเรื่องการวิจัย ความสัมพันธ,ของการเป�ดรับสื่อกับทัศนคติต7อส7วนประสม

ทางการตลาดของแพลตฟอร,ม Bitkub และทัศนคติต7อส7วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ,กับ

แนวโน0มพฤติกรรมการใช0บริการแพลตฟอร,ม Bitkub  

กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 
ระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษางานวิจัยเรื่อง การเป�ดรับสื่อ ทัศนคติต7อส7วนประสมทางการตลาดและแนวโน0ม

พฤติกรรมการใช0บริการแพลตฟอร,ม Bitkub ของกลุ 7ม Generation Y ในกรุงเทพมหานครเปAน

การศ ึกษางานว ิจ ัยเช ิงปร ิมาณ (Quantitative Research) โดยเก ็บแบบสอบถามจากกลุ7ม 

Generation Y ที่เกิดระหว7างปn พ.ศ. 2523 - 2537 ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปAนผู0ที ่เคยใช0บริการ

แพลตฟอร,ม Bitkub เปAนวิธีการสุ 7มเลือกกลุ7มตัวอย7างแบบไม7อาศัยหลักความน7าจะเปAน (Non-

probability Sampling) โดยผู0วิจัยจะเก็บข0อมูลแบบสอบถามออนไลน, (Online Survey Method) 

ผ7านทาง Google Forms จำนวน 300 ชุด  

  



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 1313 

สรุป อภิปราย และข2อเสนอแนะ 

ส,วนท่ี 1 ลักษณะประชากร 

กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7เปAนเพศหญิง มีช7วงอายุ 28 - 42 ปn (พ.ศ. 2523 - 2537) อยู7ในระดับ

ปริญญาตรี มีอาชีพส7วนใหญ7เปAนพนักงานบริษัทเอกชน และรายได0ส7วนตัวเฉลี่ยต7อเดือนอยู7ในช7วง

15,001 – 30,000 บาท 

ส,วนท่ี 2 การเป5ดรับส่ือท่ีเก่ียวกับแพลตฟอร?ม Bitkub 

กลุ 7มตัวอย7างมีการเป�ดรับสื ่อใหม7มากกว7าสื ่อดั ้งเดิม โดยสื่อใหม7ที ่เป�ดรับมากที่สุด คือ  

การเป�ดรับสื ่อ Application : Bitkub ในระดับมากที ่ส ุด ค7าเฉลี ่ยเท7ากับ 4.53 รองลงมา คือ  

การเป�ดรับสื่อ Facebook : @bitkubofficial ในระดับมาก ค7าเฉลี่ยเท7ากับ 4.11 และการเป�ดรับส่ือ 

Website : www.bitkub.com ในระดับมาก ค7าเฉลี่ยเท7ากับ 3.98 ส7วนสื่อดั้งเดิมที่เป�ดรับมากที่สุด 

คือ การเป�ดรับสื่อ Outdoor หรือป�ายโฆษณา ในระดับมาก ค7าเฉลี่ยเท7ากับ 4.15 รองลงมา คือ  

การเป�ดรับสื่อโทรทัศน, ในระดับปานกลาง ค7าเฉลี่ยเท7ากับ 3.21 และการเป�ดรับสื่อหนังสือพิมพ, , 

นิตยสาร ในระดับปานกลาง ค7าเฉลี่ยเท7ากับ 2.87 โดยมีลักษณะของการเป�ดรับข7าวสาร คือ ข0อมูล

เก่ียวกับสินค0าและบริการ  

ส,วนท่ี 3 ทัศนคติต,อส,วนประสมทางการตลาดแพลตฟอร?ม Bitkub 

ผู0วิจัยแบ7งทัศนคติต7อส7วนประสมทางการตลาด ออกเปAน 7 ด0าน ดังน้ี 

3.1 ด2านผลิตภัณฑ? พบว7า กลุ7มตัวอย7างมีทัศนคติด0านผลิตภัณฑ,ในเชิงบวก ค7าเฉลี่ยเท7ากับ 3.89  

ในระดับดี โดยมีทัศนคติในประเด็นที่ว7า Bitkub เปAนแพลตฟอร,มที่มีความน7าเชื่อถือ เพราะได0รับการ

อนุญาตจากสำนักงานคณะกรรมการกำกับหลักทรัพย,และตลาดหลักทรัพย, (ก.ล.ต.) 

3.2 ด2านราคา พบว7า กลุ7มตัวอย7างมีทัศนคติด0านราคาในเชิงบวก ค7าเฉลี่ยเท7ากับ 3.55 ในระดับดี 

โดยมีทัศนคติในประเด็นท่ีว7า มีช7องทางฝากถอนท่ีรวดเร็ว โดยผูกกับบัญชีท่ีสะดวกต7อผู0ใช0งาน 

3.3 ด2านช,องทางการจัดจำหน,าย พบว7า กลุ7มตัวอย7างมีทัศนคติด0านช7องทางการจัดจำหน7ายใน 

เชิงบวก ค7าเฉลี่ยเท7ากับ 4.01 ในระดับดี โดยมีทัศนคติในประเด็นที่ว7า Bitkub รองรับการใช0งานท้ัง

ระบบ Android และ IOS เพ่ือความสะดวกในการใช0งาน 

3.4 ด2านส,งเสริมการตลาด พบว7า กลุ7มตัวอย7างมีทัศนคติด0านส7งเสริมการตลาดในเชิงบวกค7าเฉล่ีย

เท7ากับ 3.70 ในระดับดี โดยมีทัศนคติในประเด็นที่ว7า การโฆษณาบนสื่อใหม7 สามารถเข0าถึงได0ง7าย 

เช7น Facebook Line TikTok เปAนต0น 

3.5 ด2านพนักงาน พบว7า กลุ7มตัวอย7างมีทัศนคติด0านพนักงานในเชิงบวก ค7าเฉลี่ยเท7ากับ 3.61  

ในระดับดี โดยมีทัศนคติในประเด็นที่ว7า พนักงานมีความรู0 และความเชี่ยวชาญในการให0บริการ และ

พนักงานมีมนุษย,สัมพันธ,ท่ีดี สร0างความพึงพอใจให0แก7ผู0ใช0งาน 



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 1314 

3.6 ด2านลักษณะทางกายภาพ พบว7า กลุ7มตัวอย7างมีทัศนคติด0านลักษณะทางกายภาพในเชิงบวก 

ค7าเฉล่ียเท7ากับ 4.07 ในระดับดี โดยมีทัศนคติในประเด็นท่ีว7า สีและโลโก0จดจำง7าย 

3.7 ด2านกระบวนการ พบว7า กลุ7มตัวอย7างมีทัศนคติด0านกระบวนการในเชิงบวก ค7าเฉล่ียเท7ากับ 3.70 

ในระดับดี โดยมีทัศนคติในประเด็นที่ว7า ขั้นตอนการซื้อขายบนแพลตฟอร,ม Bitkub ใช0งานง7ายและ

รวดเร็ว 

ส,วนท่ี 4 พฤติกรรมการใช2บริการแพลตฟอร?ม Bitkub 

กลุ 7มตัวอย7างส7วนใหญ7 พบว7า มีความถี่ในการใช0บริการอยู7ในช7วง 5 (วัน/สัปดาห,) และ 

มีค7าใช0จ7ายเฉล่ียสูงสุดอยู7ในช7วงไม7เกิน 5,000 (บาท/คร้ัง) 

ส,วนท่ี 5 แนวโน2มพฤติกรรมการใช2บริการแพลตฟอร?ม Bitkub 

จากการศึกษาแนวโน0มพฤติกรรมการใช0บริการแพลตฟอร,ม Bitkub พบว7า กลุ7มตัวอย7าง 

มีแนวโน0มพฤติกรรมการใช0บริการแพลตฟอร,ม Bitkub โดยรวม ในระดับตั้งใจมาก ค7าเฉลี่ยเท7ากับ 

3.43 

ส,วนท่ี 6 การทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 การเป�ดรับส่ือมีความสัมพันธ,กับทัศนคติต7อส7วนประสมทางการตลาด 

ของแพลตฟอร,ม Bitkub ของกลุ7ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร  

ตารางท่ี 1 สรุประดับความสัมพันธ,ระหว7างการเป�ดรับส่ือกับทัศนคติต7อส7วนประสมทางการตลาด  

ทัศนคติต7อส7วนประสมทาง

การตลาด 

การเป�ดรับส่ือ 

ส่ือรวม ส่ือด้ังเดิม ส่ือใหม7 

ด0านผลิตภัณฑ, 

ปานกลาง 

(r = .439) 

ปานกลาง (r = .300) ปานกลาง (r = .385) 

ด0านราคา ต่ำ (r = .267) ปานกลาง (r = .363) 

ด0านช7องทางการจัดจำหน7าย ปานกลาง (r = .321) ปานกลาง (r = .330) 

ด0านส7งเสริมการตลาด ปานกลาง (r = .392) ปานกลาง (r = .319) 

ด0านพนักงาน ปานกลาง (r = .358) ปานกลาง (r = .439) 

ด0านลักษณะทางกายภาพ ต่ำ (r = .181) ต่ำ (r = .279) 

ด0านกระบวนการ ปานกลาง (r = .339) ต่ำ (r = .299) 

ทัศนคติโดยรวม ปานกลาง (r = .369) ปานกลาง (r = .421) 

 

ผลการวิจัยพบว7า การเป�ดรับสื ่อโดยรวม การเป�ดรับสื ่อดั ้งเดิม และการเป�ดรับสื ่อใหม7  

มีความสัมพันธ,กับทัศนคติต7อส7วนประสมทางการตลาดของแพลตฟอร,ม Bitkub ในระดับปานกลาง 

โดยความสัมพันธ,มีค7าเปAนบวก ซึ่งสามารถอภิปรายได0ว7า ผู0ใช0บริการแพลตฟอร,ม Bitkub ได0เป�ดรับ 

สื่อดั้งเดิมและสื่อใหม7มาก จึงทำให0ทัศนคติต7อส7วนประสมทางการตลาดสูงตามไปด0วย กล7าวคือ 
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ทัศนคติเปAนความชอบ ความโน0มเอียงต7อเรื่องต7าง ๆ ในขณะที่ค7านิยมเปAนหลักพื้นฐานที่บุคคลยึดถือ

สิ่งที่ควรทำหรือไม7ควรทำในสังคม ทั้ง 2 อย7างนี้มีอิทธิพลต7อการเลือกใช0สื่อมวลชน การเลือกรับ

ข7าวสาร การตีความ และการจดจำ อีกทั้งการรับสารจากประสบการณ,ของแต7ละบุคคล (Todd Hunt 

& Brent d. Ruben, 1993 อ0างถึงใน ปรมะ สตะเวทิน, 2546, น.122-124) นอกจากการเป�ดรับส่ือ

ทำให0เกิดการเปลี่ยนแปลงทางทัศนคติ ยังก7อให0เกิดการแลกเปลี่ยน และสร0างความเข0าใจร7วมกัน คือ

เมื่อบุคคลเป�ดรับสื่อย7อมมีความคาดหวังกับผลตอบแทนที่น7าพอใจ เมื่อมั่นใจในสื่อใดจะเป�ดรับ

ข7าวสารจากสื่อนั้น ๆ ต7อไป การเป�ดรับข7าวสารและการสื่อสารของมนุษย,เปAนสิ่งสำคัญต7อการอยู7

ร7วมกันของคนในสังคม เนื่องจากต0องมีการสื่อสารแลกเปลี่ยนความรู0 ความคิดเห็น ทัศนคติและความ

ต0องการ เพื่อให0เกิดความเข0าใจในทิศทางเดียวกัน (พิชญาพร ประครองใจ, 2558) และยังสอดคล0อง

กับ Schiffman & Kanuk (Schiffman & Kanuk, 2010 อ0างถึงใน กรวินท, กรประเสริฐวิทย,, 2557) 

ได0กล7าวถึงทัศนคติไว0ว7า ความโน0มเอียงในการเรียนรู0 เพ่ือให0พฤติกรรมสอดคล0องกับลักษณะท่ี 

พึงพอใจหรือเกิดความไม7พึงพอใจต7อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง อาจไม7สามารถสังเกตเห็นได0โดยตรง แต7ต0องสังเกต

ว7าบุคคลนั้นกำลังแสดงทัศนคติโดยการกล7าวถึงอะไรหรือกำลังทำอะไร ดังนั้นการเลือกสื่อที่มีความ

น7าสนใจ และได0รับความน7าเช่ือถือ จะทำให0ผู0ใช0บริการแพลตฟอร,ม Bitkub มีการเป�ดรับส่ือมากย่ิงข้ึน 

และสามารถสร0างทัศนคติท่ีดีให0แก7ผู0ใช0บริการ  

นอกจากนี้ ผลการศึกษาพบว7า มีการเป�ดรับสื่อใหม7มากกว7าสื่อดั้งเดิม เนื่องจากแพลตฟอร,ม 

Bitkub เปAนแพลตฟอร,มที่ให0บริการเกี่ยวกับการซื้อขายสินทรัพย,ดิจิทัล และมีระบบการทำงานอยู7 

บนออนไลน,ทั้งสิ ้น จึงสามารถซื้อขายกันได0ทุกที่ทุกเวลาผ7านแอปพลิเคชัน Bitkub และเว็บไซต, 

www.bitkub.com ถือเปAนรูปแบบใหม7ทางการเงินที่ผู 0คนในป�จจุบันต7างให0ความสนใจ โดยการ

แสวงหาข0อมูลต7าง ๆ เกี ่ยวกับแพลตฟอร,ม Bitkub สามารถทำได0ง7ายและหลากหลายช7องทาง  

ไม7ว7าจะเปAน การหาข0อมูลเกี่ยวกับสินค0าหรือบริการผ7านแอปพลิเคชันและเว็บไซต, การอัปเดตข0อมูล

ผ7านช7องทาง Facebook และ Line ล0วนเปAนส่ือใหม7ท่ีผู0ใช0บริการคุ0นเคยเปAนอย7างดีและสามารถเข0าถึง

ได0ตลอดเวลา อีกทั้งการเป�ดรับสื่อยังมีข0อมูลที่ก7อให0เกิดประโยชน,แก7ผู0ใช0บริการ โดยแต7ละสื่อท่ี

นำเสนอเปAนสื่อที่สามารถเข0าใจได0ง7ายและมีความถูกต0อง เพื่อให0ผู0ใช0บริการได0รับข0อมูลที่น7าเชื่อถือ

ที่สุด ซึ่งสอดคล0องกับงานวิจัยของ ปพิชญา ศรีวัฒนา (2562) ศึกษาเรื่อง การเป�ดรับ ทัศนคติต7อส7วน

ประสมทางการตลาด และแนวโน0มพฤติกรรม การซื้อสินค0าทาง E-Commerce ของ Generation X 

พบว7า การเป�ดรับส่ือ (ความถ่ี) มีความสัมพันธ,กันกับทัศนคติต7อส7วนประสมทางการตลาด  
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สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ทัศนคติต7อส7วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ,กับแนวโน0ม

พฤติกรรมการใช0บริการแพลตฟอร,ม Bitkub ของกลุ7ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร  

ตารางท่ี 2 สรุประดับความสัมพันธ,ระหว7างทัศนคติต7อส7วนประสมทางการตลาดกับแนวโน0มพฤติกรรม

การใช0บริการ 

ทัศนคติต7อส7วนประสมทางการตลาด แนวโน0มพฤติกรรมการใช0บริการ 

ด0านผลิตภัณฑ, สูง (r = .650) 

ด0านราคา สูงมาก (r = .707) 

ด0านช7องทางการจัดจำหน7าย สูง (r = .590) 

ด0านส7งเสริมการตลาด สูง (r = .628) 

ด0านพนักงาน สูง (r = .671) 

ด0านลักษณะทางกายภาพ สูง (r = .647) 

ด0านกระบวนการ สูง (r = .685) 

ทัศนคติโดยรวม สูงมาก (r = .785) 

 

ผลการวิจัยพบว7า ทัศนคติต7อส7วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ,กับแนวโน0มพฤติกรรม

การใช0บริการแพลตฟอร,ม Bitkub เนื่องจากถ0าผู0ใช0บริการมีทัศนคติต7อส7วนประสมทางการตลาด

โดยรวมดีมาก จะมีแนวโน0มพฤติกรรมการใช0บริการแพลตฟอร,ม Bitkub สูงตามไปด0วย โดยมี 

ความตั้งใจที่จะใช0บริการแพลตฟอร,ม Bitkub ต7อไป และมีความตั้งใจที่จะบอกต7อ หรือแนะนำให0แก7

ผู0อื่นได0ใช0บริการแพลตฟอร,ม Bitkub ต7อไป กล7าวคือ ทัศนคติมีความเกี่ยวเน่ืองกับแนวโน0มพฤติกรรม 

(สุรพงษ, โสธนะเสถียร, 2534 อ0างถึงใน สวรินทร, เนื่องคำมา, 2558, น. 41) ได0กล7าวถึงทัศนคติไว0ว7า 

เปAนลักษณะของความคิดและความรู0สึกบางอย7างท่ีมีต7อส่ิงรอบข0าง วัตถุ หรือส่ิงแวดล0อม ท้ังท่ีทัศนคติ

มีรากฐานมาจากความเชื่อและอาจทำให0เกิดแนวโน0มด0านพฤติกรรมในอนาคต ดังนั้นทัศนคติจึงเปAน

เพียงความพร0อมในการตอบสนองของบุคคลต7อสิ่งเร0าและเปAนมิติในการประเมินผล เพื่อแสดงว7า

บุคคลนั ้นมีความชอบหรือไม7ชอบ มีความเห็นด0วยหรือไม7เห็นด0วยกับประเด็นใดประเด็นหน่ึง  

โดยเปAนผลกระทบมาจากการรับสารและเปAนผลต7อพฤติกรรม  

ทั้งนี้ ทัศนคติได0เชื่อมโยงระหว7างความรู0กับพฤติกรรม และยังสอดคล0องกับเอนกกุล กรีแสง 

(เอนกกุล กรีแสง, 2526 อ0างถึงใน สุชาดา วรรธะมานี, 2542, น. 54) ได0กล7าวถึงทัศนคติไว0ว7า  

เปAนระบบของความรู 0สึกนึกคิด และแนวโน0มของพฤติกรรมที ่เปAนผลกับสภาพแวดล0อมต7าง ๆ  

ไม7ว7าจะเปAน ด0านที่เกี่ยวกับตัวบุคคล สิ่งของ และความคิดเห็น ซึ่งทัศนคติยังถือได0ว7าเปAนแรงผลักท่ี

เกิดขึ้นภายในของบุคคล และเปAนตัวกระตุ0นให0บุคคลคิดพิจารณาถึงความสำคัญแต7ละสถานการณ, 

ต7าง ๆ ที ่เกิดขึ ้นในสังคม อีกท้ังมีอิทธิพลต7อการแสดงปฏิกิริยาการตอบสนองต7อสิ ่งต7าง ๆ ที ่มี 
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ความเกี่ยวข0องกับตน สามารถสรุปได0ว7า ทัศนคติ เปAนความรู0สึกที่มีต7อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ทั้งเห็นด0วยและ 

ไม7เห็นด0วย อาจสะท0อนถึงแนวโน0มพฤติกรรมในอนาคตได0ด0วยเช7นกัน ซึ่งการที่ผู0ใช0บริการมีแนวโน0ม

พฤติกรรมการใช0บริการแพลตฟอร,ม Bitkub ต7อไป เปAนเพราะผู0ใช0บริการมีทัศนคติที่ดีในเชิงบวกกับ

แพลตฟอร,ม Bitkub อีกทั ้งทัศนคติสามารถเปลี ่ยนแปลงได0ตลอดเวลา ผู 0ใช0บริการแพลตฟอร,ม 

Bitkub จึงสามารถบอกต7อ หรือแนะนำให0แก7บุคคลอ่ืนใช0บริการต7อไปได0  

นอกจากนี้ เมื่อพิจารณารายด0านพบว7า ผู0ใช0บริการแพลตฟอร,ม Bitkub มีทัศนคติสูงมากต7อ

ด0านราคา ไม7ว7าจะเปAน รูปแบบการฝากถอนมีความรวดเร็ว โดยผูกกับบัตรที่สะดวกต7อผู0ใช0บริการ 

แพลตฟอร,ม Bitkub เปAนแพลตฟอร,มที่ให0บริการเกี่ยวกับการซื้อขายสินทรัพย,ดิจิทัล ซึ่งเปAนรูปแบบ

ทางการเงินที่ใหม7มากสำหรับคนในป�จจุบัน การเพิ่มสิ่งอำนวยความสะดวกเช7นนี้ เปAนการสร0าง 

ความน7าเชื่อถือให0แก7ผู0ใช0บริการและผู0ลงทุนรายใหม7 และยังสร0างทัศนคติที่ดีให0แก7ผู0ใช0บริการอีกด0วย 

อีกทั้งแพลตฟอร,ม Bitkub สามารถใช0เงินบาทในซื้อขายสินทรัพย,ดิจิทัล ถือเปAนจุดเด7นที่ทำให0ผู0ลงทุน

รายใหม7เริ่มต0นลงทุนจากแพลตฟอร,ม Bitkub นอกจากนั้นแพลตฟอร,ม Bitkub ยังมีรูปแบบการใช0

งานที่ง7าย ทำให0การซื้อขายสินทรัพย,ดิจิทัลสามารถทำได0ทันที โดยผู0ใช0บริการสามารถอัปเดต ราคา

ล7าสุดของแต7ละเหรียญผ7านแพลตฟอร,ม Bitkub ซึ่งสอดคล0องกับงานวิจัยของพิชามญชุ, ธีระพันธ, 

(2559) ศึกษาเรื่อง การเป�ดรับสื่อ ความรู0 ทัศนคติ และพฤติกรรมการใช0งานของประชาชน ในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีต7อบริการโอนเงินและรับโอนเงินแบบใหม7 “พร0อมเพย,-PromptPay” พบว7า 

ท ัศนคติโดยรวมที ่ม ีต 7อบร ิการโอนเง ินและร ับโอนเง ินแบบใหม7 “พร 0อมเพย,-PromptPay”  

มีความสัมพันธ,กับแนวโน0มพฤติกรรมการใช0งานบริการโอนเงินและรับโอนเงินแบบใหม7 “พร0อมเพย,-

PromptPay” 

ข2อเสนอแนะจากการศึกษา 

1. ด0านการเป�ดรับสื่อเกี่ยวกับแพลตฟอร,ม Bitkub พบว7า ผู0ใช0บริการแพลตฟอร,ม Bitkub  

มีการเป�ดรับสื่อใหม7มากกว7าสื ่อดั ้งเดิม ดังนั้น Bitkub ควรเน0นความสำคัญไปยังสื ่อใหม7 เพื่อให0

สามารถเข0าถึงกลุ7มผู0ใช0บริการได0อย7างมีคุณภาพ อาจมีการใช0กลยุทธ,ใหม7 ๆ ที่ทำให0ผู0ใช0บริการเกิด

ประสบการณ,ร7วมกันกับแพลตฟอร,ม Bitkub และมีการเป�ดรับสื่อใหม7มากยิ่งขึ้น นอกจากนั้นอาจมี

การจัดวางแผนสื่อดั้งเดิมร7วมด0วย เช7น การใช0สื่อ Outdoor หรือป�ายโฆษณา เนื่องจากผลการศึกษา 

พบว7า มีการเป�ดรับสื่อดังกล7าวในระดับมาก อาจมาจากผู0ใช0บริการในกรุงเทพมหานครส7วนใหญ7ใช0 

รถส7วนบุคคล หรือรถสาธารณะในการดำเนินชีวิต และมีลักษณะพฤติกรรมที ่มีการเป�ดรับส่ือ 

Outdoor อยู7ตลอดเวลา แพลตฟอร,ม Bitkub จึงต0องสร0างการสื่อสารให0เปAนที่น7าสนใจ และเลือกใช0

ส่ือให0เหมาะสมท่ีสุด เพ่ือให0การเป�ดรับส่ือของผู0ใช0บริการมีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน  
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2. ด0านทัศนคติต7อส7วนประสมทางการตลาดแพลตฟอร,ม Bitkub จากผลการศึกษาทัศนคติ

ต7อส7วนประสมทางการตลาดท้ัง 7 ด0าน ได0แก7 

2.1 ด0านผลิตภัณฑ, พบว7า ประเด็น “Bitkub มีจำนวนเหรียญที่หลากหลาย เพ่ือตอบสนอง

ความต0องการของผู0ใช0งานได0อย7างเหมาะสม” เปAนประเด็นที่มีทัศนคติน0อยกว7าประเด็นอื่น ดังนั้น 

แพลตฟอร,ม Bitkub จึงควรคัดสรรเหรียญที่ผู0ใช0บริการต7างให0ความสนใจ และมีการอัปเดตข7าวสาร

เก่ียวกับเหรียญใหม7 ๆ อยู7เสมอ เพ่ือเพ่ิมความหลากหลายของเหรียญในการซ้ือขายสินทรัพย,ดิจิทัลบน

แพลตฟอร,ม Bitkub และตอบสนองความต0องการของผู0ใช0บริการมากย่ิงข้ึน 

2.2 ด0านราคา พบว7า ประเด็น “ค7าธรรมเนียมการซื้อขายบนแพลตฟอร,ม Bitkub (0.25%)  

มีความเหมาะสม” เปAนประเด็นที่มีทัศนคติน0อยกว7าประเด็นอื่น ดังนั้น Bitkub ควรมีการพิจารณา

ปรับเปลี่ยนค7าธรรมเนียมให0มีความเหมาะสมมากยิ่งขึ้น หรือหากลยุทธ,ใหม7 ๆ เช7น การจัดทำสื่อผ7าน

ช7องทางต7าง ๆ ที่ทำให0เกิดการรับรู0 และเข0าใจให0ได0มากที่สุด เพื่อให0ผู0ใช0บริการรู0สึกถึงความคุ0มค7าเม่ือ

ต0องชำระส7วนต7างในประเด็นดังกล7าว อีกทั้ง Bitkub ต0องคำนึงถึงความสะดวกในการซื้อขายสินทรัพย,

ดิจิทัลของผู0ใช0บริการเปAนสำคัญ  

2.3 ด0านช7องทางการจัดจำหน7าย พบว7า ประเด็น “Bitkub รองรับการใช0งานทั ้งระบบ 

Android และ IOS เพื่อความสะดวกในการใช0งาน” มีทัศนคติมากที่สุด แต7ในประเด็น “สร0างความ

น7าเชื่อถือด0วยระบบการใช0งานที่เสถียรภาพ” เปAนประเด็นที่มีทัศนคติน0อยกว7าประเด็นอื่น อาจกล7าว

ได0ว7า ผู0ใช0บริการยังเกิดข0อขัดข0องเมื่อมีการซื้อขายสินทรัพย,ดิจิทัล หรือการใช0บริการผ7านแพลตฟอร,ม 

Bitkub ดังนั้น Bitkub จึงต0องพัฒนาระบบต7าง ๆ ให0มีความเสถียรภาพ และรักษาความคงที่ในการใช0

บริการ อีกทั้งเตรียมความพร0อมของแพลตฟอร,ม Bitkub เพื่อรองรับระบบการทำงานที่มีการอัปเดต 

อยู7เสมอ ของท้ัง Android และ IOS  

2.4 ด0านส7งเสริมการตลาด พบว7า ประเด็น “การโฆษณาบนสื่อใหม7 สามารถเข0าถึงได0ง7าย 

เช7น Facebook Line TikTok เปAนต0น” มีทัศนคติมากที่สุด แต7ประเด็น “จัดโปรแกรมแนะนำเพื่อน

ได0เงินคืน 20% เพื่อจูงใจให0เกิดความน7าสนใจของผู0ใช0งาน” เปAนประเด็นที่มีทัศนคติน0อยกว7าประเด็น

อื่น อาจกล7าวได0ว7า Bitkub มีช7องทางการโฆษณาบนสื่อใหม7ที่หลากหลาย เพื่อให0ผู0ใช0บริการสามารถ

เข0าถึงให0ได0มากที่สุด โดยมีการสร0างความสัมพันธ, และการให0ข0อมูลเกี่ยวกับสินค0าและบริการแก7

ผู 0ใช0บริการอยู 7เสมอ ดังนั ้น Bitkub ควรใช0สื ่อใหม7ดังกล7าว ในการสร0างกิจกรรมที ่ช7วยดึงดูด 

ความน7าสนใจ และโฆษณาการจัดโปรแกรมแนะนำเพื่อนได0เงินคืน 20% เช7น การสร0าง Content ที่มี

ความน7าสนใจ และบอกรายละเอียดของโปรแกรมดังกล7าวอย7างครบถ0วน เพื่อมอบสิทธิพิเศษให0แก7

ผู 0ใช0บริการแพลตฟอร,ม Bitkub นอกจากนั้น ควรสร0างกิจกรรมใหม7 ๆ ที ่น7าสนใจ เพื ่อดึงดูดใจ

ผู0ใช0บริการ และเกิดประสบการณ,ท่ีดีร7วมกับ Bitkub  
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2.5 ด0านพนักงาน พบว7า ประเด็น “พนักงานมีความพร0อมในการให0บริการตลอด 24 ช่ัวโมง” 

เปAนประเด็นที่มีทัศนคติน0อยที่สุด อาจกล7าวได0ว7า หากผู0ใช0บริการเกิดข0อสงสัย หรือต0องการแก0ไข

ป�ญหา อาจไม7ได0รับการให0บริการจากพนักงานตลอด 24 ชั่วโมง ดังนั้น Bitkub ควรวางแผนการ

ทำงานของพนักงานให0สอดรับกับผู0ใช0บริการที่เพิ่มมากขึ้นอย7างต7อเนื่อง และด0วยแพลตฟอร,ม Bitkub 

สามารถซื้อขายสินทรัพย,ดิจิทัลได0ตลอด 24 ชั่วโมง พนักงานจึงควรมีความพร0อมให0บริการตลอด  

24 ช่ัวโมงเช7นกัน เพ่ือรองรับป�ญหาท่ีอาจเกิดข้ึน และสามารถแก0ไขป�ญหาได0อย7างถูกต0อง และรวดเร็ว  

2.6 ด0านลักษณะทางกายภาพ พบว7า ประเด็น “สีและโลโก0จดจำง7าย” เปAนประเด็นที่มี

ทัศนคติมากที่สุด จะเห็นได0ว7า สีและโลโก0แพลตฟอร,ม Bitkub มีสีที่เด7นชัด คือ สีเขียวและสีขาว 

และโลโก0ยังมีจุดเด7นเปAนเอกลักษณ,เฉพาะตัว สามารถจดจำได0ง 7าย สะท0อนภาพลักษณ,ของ

แพลตฟอร,ม Bitkub ได0เปAนอย7างดี จึงควรรักษาภาพลักษณ,ให0เปAนไปในทิศทางเดียวกัน และตอกย้ำ

ภาพลักษณ,ดังกล7าวให0แพลตฟอร,ม Bitkub เปAนท่ีรู0จักและเกิดการจดจำมากย่ิงข้ึน  

2.7 ด0านกระบวนการ พบว7า ประเด็น “มีขั้นตอนการลงทะเบียน Bitkub สมัครง7าย และ

รวดเร็ว” เปAนประเด็นที่มีทัศนคติน0อยกว7าประเด็นอื่น ดังนั้น Bitkub จึงควรพิจารณาลดขั้นตอนการ

ลงทะเบียนให0มีความรวดเร็วมากยิ่งขึ้น เพราะการลงทะเบียนที่รวดเร็วจะช7วยให0ผู0ใช0บริการสามารถ

ซ้ือขายสินทรัพย,ดิจิทัลบนแพลตฟอร,มได0เร็วมากย่ิงข้ึน อีกท้ังยังส7งผลดีต7อแพลตฟอร,ม Bitkub ในการ

เพ่ิมจำนวนบัญชีผู0ใช0งาน 

3. จากการศึกษาความสัมพันธ,ระหว7างการเป�ดรับสื่อ ทัศนคติต7อส7วนประสมทางการตลาด 

และแนวโน0มพฤติกรรมการใช0บริการแพลตฟอร,ม Bitkub พบว7า การเป�ดรับสื่อมีความสัมพันธ,กับ

ทัศนคติต7อส7วนประสมทางการตลาดของผู0ใช0บริการแพลตฟอร,ม Bitkub และทัศนคติต7อส7วนประสม

ทางการตลาดมีความสัมพันธ,กับแนวโน0มพฤติกรรมการใช0บริการแพลตฟอร,ม Bitkub ดังนั้น Bitkub 

ควรให0ความสำคัญกับการวางแผนสื่ออย7างต7อเนื ่อง เน0นการใช0สื ่อใหม7ในการสื ่อสารไปยังกลุ7ม

ผู0ใช0บริการ เพื่อสร0างทัศนคติที่ดี ซึ่งต0องคำนึงถึงทัศนคติต7อส7วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ด0าน  

โดยให0ความสำคัญกับด0านลักษณะทางกายภาพ เพราะผู0ใช0บริการมีทัศนคติในเชิงบวกต7อด0านน้ี 

ในระดับสูง อาจมีการทำสื่อ หรือจัดกิจกรรมต7าง ๆ โดยเน0นสีและโลโก0เปAนสำคัญ เพื ่อตอกย้ำ

ภาพลักษณ,ที่เปAนเอกลักษณ,ของแพลตฟอร,ม Bitkub และสร0างทัศนคติในด0านนี้ให0สูงมากยิ่งข้ึน  

ทั้งนี้ หากผู0ใช0บริการเกิดทัศนคติที่ดีต7อแพลตฟอร,ม Bitkub จะยิ่งทำให0มีแนวโน0มการใช0บริการ

แพลตฟอร,ม Bitkub ความตั้งใจในการใช0บริการแพลตฟอร,ม Bitkub ต7อไปสูงตามไปด0วย อีกทั้งยัง

เกิดการบอกต7อ หรือแนะนำให0ผู0อ่ืนใช0บริการต7อไป 
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ข2อเสนอแนะเพ่ือการศึกษาในอนาคต 

1. การศึกษาครั้งนี ้ เปAนการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งเก็บรวบรวมข0อมูลจากการสำรวจ  

โดยใช0แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข0อมูล จึงทำให0ไม7ได0ข0อมูลในเชิงลึกมากนัก ดังนั้น หากมีการ

ศึกษาวิจัยหัวข0อนี้ในครั้งต7อไป ควรเพิ่มการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช0วิธีการสำรวจแบบเจาะลึก หรือ 

การสนทนาแบบกลุ7ม เพ่ือให0ทราบรายละเอียดเชิงลึก ซ่ึงจะทำให0งานวิจัยเกิดประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน 

2. กลุ7มตัวอย7างในการศึกษาครั้งนี้ มุ7งศึกษาเฉพาะกลุ7ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร 

ซึ่งอาจทำให0ทราบเพียงมุมมองของกลุ7ม Generation Y เท7านั้น ดังนั้นงานวิจัยครั้งต7อไป ควรมีการ

เก็บข0อมูลจาก Generation อื ่น ๆ เพิ ่มเติม เพื ่อเปAนแนวทางในการวางแผนสื่อให0เหมาะสมกับ

ผู0ใช0บริการทุก Generation 

3. ในการศึกษาครั้งต7อไป ควรมีการศึกษาถึงกลุ7มตัวอย7างกลุ7มอื่น ๆ เช7น ผู0ที่ไม7เคยใช0บริการ

แพลตฟอร,ม Bitkub ว7าเพราะเหตุใดถึงเลือกที่จะไม7เป�ดรับสื่อเกี่ยวกับแพลตฟอร,ม Bitkub หรือมี

ทัศนคติอย7างไรต7อการใช0บริการแพลตฟอร,ม Bitkub เพ่ือศึกษาความคิดเห็นและเปAนประโยชน,ต7อการ

วางแผนการส่ือสารต7อในอนาคต 

 

รายการอ2างอิง 

ภาษาไทย 

กรวินท, กรประเสริฐวิทย,. (2557). ทัศนคติความรู]ความเข]าใจ พฤติกรรม และคุณลักษณะการใช]งาน 

ของเทคโนโลยีท่ีมีอิทธิพลต/อการตัดสินใจในการใช]เคร่ืองชำระค/าโทรศัพทGอัตโนมัติของ 

ประชาชนในกรุงเทพมหานครป) 2558 (การค0นคว0าอิสระปริญญามหาบัณฑิต). 

ปทุมธานี: มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

ธีระพร อุวรรณโณ. (2535). เจตคติ:การศึกษาตามแนวทฤษฎีหลัก. กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ, 

มหาวิทยาลัย. 

ใบไม0ร7าเริง. (2564). Bitkub ผู]นำตลาดซ้ือขายสินทรัพยGดิจิทัล อันดับ 1 ของไทย. สืบค0นจาก 

https://rabbitcare.com/blog/others-category/investment/bitkub-bitcoin 

ปรมะ สตะเวทิน. (2546). การส่ือสารมวลชน กระบวนการและทฤษฎี (พิมพ,คร้ังท่ี 3). กรุงเทพฯ :  

ห0างหุ0นส7วนจำกัด ภาพพิมพ,. 

ประชาชาติธุรกิจ. (2564). สินทรัพยGดิจิทัล ส้ินเดือน ต.ค. รายย/อยเทรดทะลุ 1.01 แสนล]านบาท.  

สืบค0นจาก https://www.prachachat.net/finance/news-797054 

ปพิชญา ศรีวัฒนา. (2562). การเปKดรับ ทัศนคติต/อส/วนประสมทางการตลาด และแนวโน]มพฤติกรรม  

การซ้ือสินค]าทาง E-Commerce ของ Generation X (การค0นคว0าอิสระปริญญา 

มหาบัณฑิต). กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร,.  



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 1321 

พรจิต สมบัติพานิช. (2547). โฆษณาในทศวรรษท่ี 2000-2010: การศึกษาถึงปcจจัยด]านส่ือท่ีมีต/อ  

รูปแบบโฆษณา (วิทยานิพนธ,ปรัชญาดุษฎีบัณฑิต). กรุงเทพฯ: 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร,. 

พิชามญชุ, ธีระพันธ,. (2559). การเปKดรับส่ือ ความรู] ทัศนคติ และพฤติกรรมการใช]งานของประชาชน 

ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีต/อบริการโอนเงินและรับโอนเงินแบบใหม/ พร]อมเพยG- 

PromptPay (วิทยานิพนธ,ปริญญามหาบัณฑิต). กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร,. 

พิชญาพร ประครองใจ. (2558). หลักนิเทศศาสตรG. กรุงเทพฯ: โรงพิมพ,แห7งจุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย. 

สวรินทร, เน่ืองคำมา. (2558). การรับรู]ข]อมูลข/าวสารและปcจจัยทางการตลาดผ/านส่ือออนไลนGมี 

ความสัมพันธGต/อทัศนคติ การมีส/วนร/วมบนส่ือออนไลนGและแนวโน]มในการใช]บริการ 

พ้ืนท่ีทางการตลาดด]วยตู]คอนเทนเนอรG (วิทยานิพนธ,ปริญญามหาบัณฑิต). กรุงเทพฯ: 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร,. 

สุชาดา วรรธะมานี. (2542). การศึกษาความสัมพันธGระหว/างการข/าวสารเก่ียวกับการท/องเท่ียวเชิง 

นิเวศ (Ecotourism) กับความรู]ทัศนคติ และพฤติกรรมการท/องเท่ียวของนักศึกษา 

มหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร (วิทยานิพนธ,ปริญญามหาบัณฑิต). กรุงเทพฯ:

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร,. 

สุธิรา สุวรรณเบญจกุล. (2556). พฤติกรรมการเปKดรับข/าวสาร ความรู] ทัศนคติ และแนวโน]ม  

พฤติกรรมต/อศูนยGสังคีตศิลปÇ ธนาคารกรุงเทพ จำกัด (มหาชน) (การค0นคว0าอิสระ 

ปริญญามหาบัณฑิต). กรุงเทพฯ:มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร,. 

Bitkub. (2565). Bitkub แพลตฟอรGมเทรดเหรียญดิจิทัลช้ันนำในไทย. สืบค0นจาก 

https://www.bitkub.com/ 

ภาษาอังกฤษ 

Kotler, P., & Keller, K.L. (2012). Marketing management (14 th ed.). Upper Saddle  

River, New Jersey: Prentice Hall. 

 

  



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 1322 

รูปแบบและประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจลF 

Framework and Effectiveness of Agile Marketing Communication 

 

ณพัฒน, เอ่ียมย่ิง  และ พนม คล่ีฉายา 

คณะนิเทศศาสตร, จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

 

บทคัดย,อ 

 

การวิจัยรูปแบบเชิงคุณภาพครั้งนี ้มีวัตถุประสงค,เพื ่อ 1) ศึกษาและอธิบายรูปแบบและ

ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล, 2) สำรวจมุมมองของนักสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับ

รูปแบบและประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล, โดยการสื่อสารการตลาดแบบอไจล,มี

กระบวนการ 5 ขั้นตอน ซึ่งเปAนขั้นตอนการทำงานแบบวนลูป ได0แก7 1) การลำดับความสำคัญงาน 

2) การสกรัม 3) การวางแผนระยะเวลาของผลิตภัณฑ, 4) การตรวจสอบความถูกต0อง และ 

5) การหยุดคิดเพื่อพิจารณา การสื่อสารการตลาดแบบอไจล,สามารถทำควบคู7กับแผนงานแบบเดิม 

หรือ ตั้งทีมแยกสำหรับโครงการนั้น ๆ โดยมีทีมทำงานที่มีความรู0เฉพาะด0านแตกต7างกัน หรือ อาจจะ

มาจากคนละแผนกหรือหน7วยงานกัน สำหรับการสื่อสารการตลาดแบบอไจล, นักการตลาดต0องเร็ว

และมีความคิดเชิงบวกเพื่อพร0อมปรับตัวต7อเนื่องตลอดเวลา โดยเน0นการสื่อสารแบบออนไลน,ควบคู7

กับการทำความเข0าใจผู0บริโภคเปAนหลัก มีทิศทางการสื่อสารที่ชัดเจน ทั้งน้ีโครงสร0าง วัฒนธรรม 

เคร่ืองมือในองค,กร จะต0องพร0อมต7อการเปล่ียนแปลงและสามารถประเมินประสิทธิผลได0  

จากการสัมภาษณ,เชิงลึก และ การวิเคราะห,ข0อมูลจากเอกสารด0วยข0อมูลทุติยภูมิ พบว7า

มุมมองของนักสื ่อสารการตลาด กระบวนการทำงานแบบอไจล,มีความเหมาะสมกับสถานการณ,

แบบวูก0า และสถานการณ,แบบวูก0าเปAนองค,ประกอบที่สำคัญที่ทำให0ในการสื่อสารการตลาดแบบอไจล,

ต0องปรับเปลี่ยนรูปแบบการสื่อสารอย7างต7อเนื่องตลอดเวลา แต7อย7างไรก็ตามกระบวนการทำงาน

แบบอไจล,อาจไม7เหมาะกับองค,กรหรืออุตสาหกรรมบางประเภท 

 

คำสำคัญ: การตลาดแบบอไจล,, ประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาด, แนวคิดการตลาด 5.0 

สถานการณ,แบบวูก0า, มุมมองของนักการส่ือสารการตลาด 
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Abstract 

This qualitative research aims 1) to study and explain the framework and the 

effectiveness of Agile marketing communication and 2) to observe marketers’ 

viewpoints on Agile’s framework and effectiveness. It is known that showed that Agile 

marketing communication model consists of five steps which are operated in a 

repetitive way: 1) Sprint Planning, 2) Sprint Scrum, 3) Product Planning, 4) Sprint Review 

and 5) Sprint Retrospective. This model can be used along with the original model.      

It can also be operated by a new team in which members coming from different 

sections have a different specific knowledge to do a particular project. According to 

Agile marketing communication model, marketers need to work quickly and to have a 

positive thinking to be able to adapt to the operations according to a particular 

situation. Also, they need to use the online communication, to understand consumers’ 

requirements and to have a clear communication. Additionally, the organization’s 

structure, culture and tools are the important elements of working. They must be 

flexible and ready to be changed, and importantly they can be evaluated.  

According to the in-depth interview and the data analysis from documentary 

research, we found that, in marketers’ point of view, Agile working processes are 

appropriate for VUCA situation and that VUCA situation is the main factor which 

stimulates the adaptation of Agile communication model. However, Agile model 

might not be suitable for some organizations or some industries. 

 

Keyword: Agile Marketing, Effectiveness of Marketing Communications, Marketing 5.0 

VUCA World, Marketer's point of view 

 

บทนำ 

ความเปjนมาและความสำคัญของปiญหา 

ยุค “การตลาด 5.0” ที ่ให0ความสำคัญกับการตลาดที ่เน0นเทคโนโลยีและมนุษยชาติ 

(Technology for Humanity) (Kotler et al,. 2021) เปAนการตลาดท่ีนำนวัตกรรมป�ญญาประดิษฐ, 

(Artificial Intelligence) และประสบการณ ,ภาพเสม ือน (Augmented and Virtual Reality)  

ผ 7านความรู 0ส ึก (Sensation) เข 0ามามีส 7วนสำคัญของการรับรู 0ของผู 0บร ิโภคบนโลกออนไลน,   

(Solomon, 2020) ให0เกิดการเรียนรู 0 จดจำ เชื ่อมโยงระลึกถึงตราสินค0า เปAนยุคใหม7ของดิจิทัล   
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“New Digital Age” (Schmidt, 2015) ที ่เชื ่อมต7อกับผลิตภัณฑ,ผ7านอินเทอร,เน็ตหรือที ่เรียกว7า 

อ ินเทอร,เน ็ตสำหรับทุกสิ ่ง (Internet of Everything) ที ่ เปลี ่ยนวิถ ีการใช0ช ีว ิตของผู 0บร ิโภค         

(Case, 2016) เปAนยุคที่มีเรื ่อง “ความเร็ว” ของการสื่อสารบนเครือข7ายอินเทอร,เน็ตเข0ามาช7วย

ขับเคลื ่อนเศรษฐกิจ (Turow, 2020) นอกจากน้ีการเปลี ่ยนแปลงอย7างพลิกผันของเทคโนโลยี 

(Disruptive Technology) มีผลทำให0หลาย ๆ ธุรกิจที่ต0องปรับเปลี่ยนตัวเอง (Transformation) 

เปAนรูปแบบดิจิทัล (Digitalization) ให0มากขึ ้นโดยเฉพาะด0านการตลาดท่ีจำเปAนต0องวิเคราะห,

พฤติกรรมผู0บริโภค ต0องใช0ข0อมูลขนาดใหญ7เข0ามาเปAนส7วนหนึ่งในการขับเคลื่อนกิจกรรมการตลาด 

(Data-Driven marketing) นำมาสู 7การสื ่อสารการตลาดที่เข0าถึงที ่เจาะจงไปยังผู 0บริโภคมากข้ึน 

(Personalization) เปAนยุคแห7งการพลิกโฉมรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated 

Marketing Communication) ท่ีต0องทันพฤติกรรมผู0บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงตลอดเวลา    

การเปล่ียนแปลงการตลาดและเทคโนโลยีอย7างพลิกโฉมท่ีกล7าวมายังเกิดข้ึนในสภาพความผัน

ผวนและไม7แน7นอน อันเปAนผลมาจากการแพร7ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 ที่ก7อให0เกิดสภาวะความ

ไม7แน7นอนในสมดุลเศรษฐกิจที่เปลี่ยนแปลงอย7างรวดเร็ว ถือเปAนความผันผวน ไม7แน7นอน ซับซ0อน 

และความคลุมเครือ ท่ีเรียกว7า “VUCA world” (US Army War College, 1991) นักการตลาดในยุค

การตลาด 5.0 จึงหลีกเลี่ยงไม7ได0ที่จะต0องเผชิญกับการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู0บริโภคภายใต0

สภาพการเปลี ่ยนแปลงแบบพลิกโฉมของเทคโนโลยีและสภาวะของโลกผันผวน ซับซ0อน และ

คลุมเครือ แนวทางหนึ่งที่นักการตลาดนำมาใช0ใน การปรับตัวครั้งนี้คือ “การตลาดแบบอไจล,” หรือ 

“Agile Marketing” Days, (2010) โดยนำการทำงานแบบอไจล,ที่เปAนรูปแบบการทำงานที่รวดเร็วข้ึน 

(Rascals, 2011) ทำให0งานประสบความสำเร็จอย7างรวดเร็วมากขึ ้นภายในระยะเวลาและการ

คาดการณ,ล7วงหน0า (Ewel, 2011) มีการตรวจสอบข0อผิดพลาดและแก0ไขให0ไวที่สุด (Kamat, 2012) 

ทั้งนี้ต0องควบคู7ไปกับการสื่อสารภายในทีมที่เน0นกระบวนการจะทำให0งานประสบความสำเร็จเปAน

สำคัญ (ปณิชา ติยะวัฒน,, 2563) การทำงานแบบอไจล,มีลักษณะเปAนกระบวนการแบบสกรัม (Scrum) 

กล7าวคือทุกคนในทีมมีจุดเน0นเดียวกันและร7วมมือกันทำงาน แก0ป�ญหา ออกแบบ พัฒนาผลิตภัณฑ,ท่ี

สามารถตอบโจทย,เฉพาะหน0าได0ทันที ผ7านการส7งงานแบบต7อเน่ืองเปAนระยะปรับแก0 ทบทวน ผ7านการ

ทำแบบวนซ้ำ (Loops) ผ7านกรอบในระยะเวลาหนึ่ง (Scrum Sprint) จนเสร็จสิ้นเพื่อตอบสนองความ

ต0องการและพัฒนาวิธีแก0ป�ญหา (Solution) แบบทีละขั้นจนสามารถแก0ป�ญหา ออกแบบ พัฒนา

ผลิตภัณฑ,ได0สำเร ็จ และทำต7อเนื ่องเพิ ่มเติมหรือปรับปรุงเพ่ือให0งานสำเร ็จตามเป�าหมาย                

เม่ือนำแนวคิดแบบอไจล,มาใช0ในการทำงาน 

การตลาดแบบอไจล,จึงสะท0อนให0เห็นรูปแบบการทำงานที่ต0องปรับเปลี่ยนมาเปAนการวาง

แผนการทำงานที่เปAนแบบสกรัมแทนการวางแผนการตลาดแบบบูรณาการ ประเด็นที่สำคัญคือการ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ที่ใช0กระบวนการตลาดแบบอไจล,ควรมีรูปแบบอย7างไร นักสื่อสาร
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การตลาดเห็นถึงความจำเปAนในการนำการตลาดแบบอไจล,มาใช0ท 7ามกลางสภาวะของการ

เปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีและโลกที่ผันผวน ซับซ0อน และคลุมเครือได0อย7างไร และประสิทธิผลของการ

สื่อสารการตลาดแบบอไจล,จะมีมากน0อยเพียงใด จะเกิดประสิทธิผลทางการตลาดในลักษณะใดได0บ0าง 

งานวิจัยนี้จึงมุ7งเน0นการค0นหาและอธิบายรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบอไจล, รวมถึงมุมมองของ

นักส่ือสารการตลาดต7อการทำงานและประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดแบบอไจล, 

วัตถุประสงค?ในการวิจัย 

1. เพ่ืออธิบายรูปแบบและประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดแบบอไจล,  

2. เพ่ือสำรวจมุมมองของนักส่ือสารการตลาดเก่ียวกับรูปแบบและประสิทธิผลของการส่ือสาร 

การตลาดแบบอไจล, 

กรอบแนวคิด 

 
ประโยชน?ท่ีคาดว,าจะได2รับ 

1. เพิ่มเติมองค,ความรู0ทางวิชาการทั้งในด0านทฤษฎีและปฏิบัติ ทำให0ทราบถึงการใช0แนวคิด

การทำงานรูปแบบอไจล,  

2. สามารถนำเครื่องมือไปประยุกต,ใช0ในการบริหารงานให0เหมาะสมและเตรียมพร0อมในการ

รับมือในกรณีที ่เกิดสถานการณ,ที ่ใกล0เคียงกับสถานการณ,โควิด-19 หรือ วิกฤตทางเศรษฐกิจ      

รวมถึงสถานการณ,ท่ีไม7คาดคิดท่ีอาจจะเกิดข้ึนได0ในอนาคต 

3. รูปแบบการทำงานผ7านแนวคิดแบบอไจล,สามารถช7วยให0ระบบและการบริหารราบรื่นใน

สายงาน หรือ อาชีพธุรกิจใด ท่ีตอบโจทย,รูปแบบการทำงานและนำไปประยุกต,ใช0ในองค,กรในอนาคต 
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ทบทวนวรรณกรรม 

1. แนวคิดการตลาด 5.0 (Marketing 5.0) หรือ “เทคโนโลยีเพ่ือมวลมนุษยชาติ”  

คือ การดำเนินงานการตลาดในสถานการณ,ของเทคโนโลยีที่มีความสามารถในการเลียนแบบ

มนุษย, ได0แก7 ป�ญญาประดิษฐ, ระบบเซนเซอร, หุ7นยนต,เสมือนจริง การจำลองภาพความเปAนจริง

เสมือน บล็อกเชน การเชื่อมโยงอินเทอร,เน็ตใช0หลักการตลาดขับเคลื่อนด0วยข0อมูล (Data-Driven 

Marketing) และ การสื่อสารการตลาดแบบอไจล, (Agile Marketing) ที่เน0นการตลาดเชิงคาดการณ, 

(Predictive Marketing) การตลาดเชิงบริบท (Contextual Marketing) และการตลาดเชิงเสริม

ศักยภาพผ7าน (Augmented Marketing) โดยใช0ความสามารถของความยืดหยุ 7นปรับตัวต7อการ

เปลี ่ยนแปลง เพื ่อยกระดับคุณภาพชีวิตผ7านเทคโนโลยี “Next Tech” มีความสามารถในการ

เลียนแบบมนุษย, ได0แก7 ป�ญญาประดิษฐ,  ระบบเซนเซอร, หุ7นยนต,เสมือนจริง การจำลองภาพความ

เปAนจริงเสมือน บล็อกเชน การเชื่อมโยงอินเทอร,เน็ตมี 5 องค,ประกอบข0างต0น (Kotler et al,. 2021. 

pp. 7) โดยการตลาด 5.0 ถูกพัฒนามาจากการตลาดรูปแบบเดิมแบ7งเปAน 5 ยุคดังน้ี 

Marketing 1.0 เน0นเรื ่องสินค0า (Product Centric): มองผู 0บริโภคเปAนส7วนที ่สําคัญเพ่ือ

ตอบสนอง ความต0องการทางด0านอารมณ, เน0นเร่ืองของการตลาดแบบ 4Ps หรือ Marketing Mix 

Marketing 2.0 เน0นเรื ่องลูกค0า (Customer Centric): การมองมนุษย,เปAนศูนย,กลางและ

ความได0เปรียบทางธุรกิจจากการสร0างสินค0าและบริการ เน0นเรื ่องความเข0าใจผ7านการเจาะ

กลุ7มเป�าหมาย (Segmentation) เพ่ือเจาะกลุ7มเป�าหมาย และมีการการวางตำแหน7ง (Positioning) ท่ี

ชัดเจนรวมถึงการมีวัฒนธรรมองค,กรท่ีมีคุณค7าเพ่ือทำให0แบรนด,มีคุณค7าและนํามาสู7ความแตกต7างผ7าน

แนวคิดแบบด้ังเดิมท่ียึดผู0บริโภคเปAนศูนย,กลางเพ่ือการซ้ือซ้ำ 

Marketing 3.0 มีมนุษย,เปAนศูนย,กลาง (Human Centric): เปAนกระบวนการสําคัญในการ

พัฒนาอินเทอร,เน็ต จนทำให0ก0าวสู7การตลาดยุคดิจิทัลและพลังของเทคโนโลยีในการการตลาดให0พร0อม

กับเคลื่อนสู7การปฏิบัติโดยให0ความสําคัญกับโมเดลธุรกิจ (Business Model) ผ7านความรับผิดชอบต7อ

สังคมและส่ิงแวดล0อม                                                                                                                 

Marketing 4.0 จากสื่อแบบดั้งเดิมไปสู7สื่อแบบดิจิทัล (Traditional to Digital): การมาของ 

อินเทอร,เน็ต โซเชียลมีเดีย และ E-commerce ทำให0พฤติกรรมของผู0บริโภคเปลี่ยนไป ทำให0บทบาท

ของ ผู0บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปมีการใช0เทคโนโลยีทางการตลาดหรือเรียกว7า “Mar Tech” ที่มาจาก

คําว7า Marketing Technology คือระบบซอฟต,แวร,ที่ใช0ในการวางแผนและวัดผลทางการตลาดที่ช7วย

วิเคราะห, และจัดการข0อมูลเพื่อเข0าถึงและมีส7วนร7วมกับกลุ7มเป�าหมายที่อาจจะก7อให0เกิดการพลิกโฉม

อุตสาหกรรม ธุรกิจเดิม และนํามาสู7 การตลาด 5.0 เปAนแนวคิดของรัฐบาลญี่ปุ�นกำหนดแผนที่นําทาง

เพื่อประยุกต,ใช0 เทคโนโลยีอัจฉริยะในการสร0างสังคมอย7างยั่งยืนผ7านการนําข0อมูลมาประยุกต,ใช0ใน
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แง7มุมของการตลาดเพื่อไปสู7การเปลี่ยนแปลงมวลมนุษยชาติและพัฒนาคุณภาพชีวิตควบคู7กับการนํา

เทคโนโลยีมาทำชีวิตท่ีดีข้ึน (Kotler et al,. 2021)       

2. แนวคิดเกี ่ยวกับการสื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 

Communication) คือ กระบวนการสื่อสารข0อมูลเกี่ยวกับการตลาดของผู0บริโภคโดยมีขั้นตอนคือ 

1.) กระบวนการทำงานมีขั้นตอนอะไรบ0าง 2.) เครื่องมือที่ใช0ในการสื่อสารการตลาด ในงานวิจัยนี้ใช0

แนวค ิดการส ื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการซ ึ ่ งม ี เคร ื ่องม ือท ี ่ประกอบด 0วย การโฆษณา                    

การประชาสัมพันธ, การตลาดทางตรงและการส7งเสริมการขาย เพ่ือการสื่อสารและสร0างการรับรู0 

ความเข0าใจ และการยอมรับระหว7างธุรกิจกับผู0บริโภค อีกท้ังยังพบว7าป�จจัยท่ีมีอิทธิพลต7อการตัดสินใจ

ซื้อคือเพื่อนรวมถึงผู0ติดต7อที่อยู7ในโซเชียลมีเดียมากกว7าการโฆษณาจากแบรนด,หรือองค,กรโดยตรง 

(Hassan et al,. 2015) เกี่ยวกับข0อมูลข7าวสารและความบันเทิงไปยังกลุ7มเป�าหมายเพื่อทำหน0าที่ให0

ข0อมูลข7าวสารแก7ผู0รับสาร (Katz, 2010)  

3. แนวคิดเกี ่ยวกับสถานการณ?วูก2า (VUCA) คือ ความผันผวน ไม7แน7นอน ซับซ0อน 

คลุมเครือเปAนสภาพแวดล0อมการดำเนินงานที่มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา รวดเร็วและยากจะ

คาดการณ,เกี ่ยวข0องกับป�จจัยสำคัญของการพัฒนาทางด0านเทคโนโลยีเศรษฐกิจและสังคม              

จากคำว7า ความผันผวน (Volatility) ความไม7แน7นอน (Uncertainty) ความซับซ0อน (Complexity) 

และ ความคลุมเครือ (Ambiguity) เพื่อทำความเข0าใจอนาคตและใช0วางแผนกลยุทธ,ในการปรับ

รูปแบบโมเดลธุรกิจ (Business Model) เพื่อขับเคลื่อนประสิทธิภาพองค,กร ในงานวิจัยนี้รวมถึง

สถานการณ,การระบาดของเช้ือไวรัสโควิด-19 ท่ีส7งผลกระทบกับเศรษฐกิจท่ัวโลก 

4. แนวคิดการตลาดแบบอไจล? (Agile Marketing) คือ กรอบแนวคิดรูปแบบอุตสาหกรรม

การพัฒนาซอฟต,แวร, (Agile Software Development) ที่ถูกพัฒนาสู7การทำการตลาด (Marketing) 

ผ7านกระบวนการแบบสกรัม (Scrum Framework) ที่ให0ทุกคนในทีมมีจุดเน0นเดียวกันและร7วมมือกัน

ทำงาน แก0ป�ญหา ออกแบบ พัฒนาได0ทันที ผ7านการส7งงานแบบต7อเนื่อง 5 ขั้นตอนคือ กระบวนการ

ลำดับความสำคัญของงานแต7ละชิ้น (Sprint Planning) สกรัม (Scrum) การตรวจสอบความถูกต0อง 

(Sprint Review) กรอบของระยะเวลาผลิตภัณฑ, (Product Planning) และ การหยุด คิด พิจารณา 

(Sprint Retrospective) ระยะปรับแก0 ทบทวน และผ7านการทำแบบวนซ้ำ (Loops) ผ7านกรอบใน

ระยะเวลาหนึ่ง (Scrum Sprint) โดยมีบุคคลเข0ามาเปAนส7วนหนึ่งในการสื่อสารเพื่อพัฒนาต7อยอด

ให0กับสินค0าและบริการท่ีต0องอาศัยความเร็ว (ปณิชา ติยะวัฒน,, 2563) 

5. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู2บริโภค (Consumer Behavior) คือ การทำความเข0าใจ

ผู0บริโภคในด0านการรับรู0 อารมณ, และทัศนคติ ที่มีความจําเปAนในการศึกษาพฤติกรรมผู0บริโภคภายใต0

การเปลี่ยนแปลงโลกที่ มีความรวดเร็วที่อาจจะเปAนประสบการณ, การถูกสิ่งเร0ากระตุ0นผ7านประสาท

สัมผัสรูปแบบต7าง ๆ ผ7านกระบวนการการรับรู0 อารมณ,ของผู0บริโภครวมถึงกระบวนการความสัมพันธ,
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ด0านอารมณ,ผ7านรูปแบบการวัดและนํามาสู7ทัศนคติของผู0บริโภคที่มีความสําคัญในการวางแผนกลยุทธ,

และรูปแบบการสื่อสารการตลาด ผ7านกระบวนการตัดสินใจซื้อ ทั้งก7อนตัดสินใจซื้อ ระหว7างการ

ตัดสินใจซื้อ และหลังการตัดสินใจซื้อโดยแบ7งออกเปAนป�จจัยภายใน (Internal Influences) อาทิ การ

รับรู0 การเรียนรู0 ความจํา แรงจูงใจลักษณะส7วนบุคคล อารมณ, รวมถึง ทัศนคติ และป�จจัยภายนอก 

(External Influences) อาทิ วัฒนธรรมหลัก วัฒนธรรมย7อย ลักษณะทางประชากรศาสตร, อิทธิพล

จากกลุ7ม สังคม และครอบครัว รวมถึงลักษณะกิจกรรมเฉพาะที่เกี่ยวข0องกับการตลาดนั้น ๆ ผ7าน

แนวคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self-concept) ที่สอดคล0องกับไลฟÖสไตล, (Lifestyle) ภายใต0ความต0องการ 

(Needs) และความปรารถนา (Desires) โดยใช0ประสบการณ,และการได0มาของข0อมูล (Experiences 

& Acquisitions) มาเปAนส7วนประกอบของกระบวนการตัดสินใจของผู0บริโภค 5 ขั้น (Consumer 

Decision Process) สู7การสื่อสารไปยังกลุ7มเป�าหมายหรือผู0บริโภค และ ประสิทธิผลทางการตลาด  

(Marketing Effectiveness) ท่ีนำมาสู7ความสำเร็จทางธุรกิจเพื่อขับเคลื่อนกระบวนการและขั้นตอนท่ี

เข0มงวดผ7านความยืดหยุ7นและการนำมาใช0 สามารถวัดผลได0 2 ลักษณะดังน้ี: 

1.) ดัชนีความสำเร็จในเชิงบวก เปAนการกำหนดเกณฑ,การประเมิลผลมุมดีเก่ียวกับธุรกิจ คือ: 

1. โอกาสในการขาย (Leader Generation) เพ่ืออธิบายโอกาสในการขายในการขยายธุรกิจ 

2. การรับรู0 (Awareness) เพ่ืออธิบายการรับรู0ท่ีจะเกิดข้ึนจากงบประมาณท่ีส่ือสารออกไป 

3. ความผูกพันผ7านสื่อสังคมออนไลน, (Social Engagement) เพื่ออธิบายแนวโน0มความ

ผูกพันของผู0บริโภคท่ีจะเกิดข้ึนกับแบรนด,จากการส่ือสารท่ีได0รับจากกิจกรรมรูปแบบต7าง ๆ  

4. ยอดขาย (Sale) เพ่ืออธิบายพฤติกรรมการซ้ือท่ีเกิดข้ึนจากผู0บริโภคจากยอดขายกำไร 

5. ด0านความสนใจ (Interest) เพ่ืออธิบายความสนใจของผู0บริโภคในสินค0าหรือผลิตภัณฑ, 

6. ค 7าใช 0จ 7ายต 7อการเก ิดพฤติกรรมที ่ต 0องการ (Cost Per Acquisition) เพ ื ่ออธ ิบาย

งบประมาณท่ีจะใช0ในงานส่ือสารการตลาดและการคาดการณ,ผลตอบรับล7วงหน0าท่ีจะได0รับกลับมา 

7. ความผูกพันบนเว็บไซต, (Website Engagement) เพื่ออธิบายแนวโน0มของพฤติกรรมของ

ผู0บริโภคท่ีอาจจะมีประสบการณ,และความผูกพันกับธุรกิจ 

8. การเป�ดรับเน้ือหา (Content Viewers) เพ่ืออธิบายการเป�ดรับสารของผู0บริโภค 

9. การสนับสนุนตราสินค0า (Brand Advocacy) เพ่ืออธิบายเก่ียวกับผู0บริโภคในการสนับสนุน

ตราสินค0าหลังจากได0รับเน้ือหาผ7านการส่ือสารการตลาด โดยชัชวาลย, หลิวเจริญ (2563). 

2.) มุมมองผลเชิงลบ (Negative) เปAนการกำหนดเกณฑ,การประเมินผลโดยใช0ข0อบกพร7อง ป�ญหา    

จุดด0อย หรือ เกณฑ,ที่ก7อให0เกิดความเสียหายแก7องค,กร มาเปAนบรรทัดฐาน อาทิ ภาพรวมเปอร,เซ็นต,

ของผลผลิตที่ผิดพลาด เกณฑ,ลดอัตราการขาดทุนให0น0อยที่สุด เกณฑ,ความไม7พึงพอใจของลูกค0า                   

เช7น คะแนนการบริการของลูกค0าและรวมไปถึงศักยภาพที่มากขึ้นด0วยเทคโนโลยี (The Next Tech) 

ด0วยประสบการณ,กลยุทธ,มัดใจลูกค0า 5A ภายใต0กลยุทธ, AIDA (Kotler et al,. 2021) 
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งานวิจัยท่ีเก่ียวข2อง  

ผู0วิจัยได0ทบทวนงานวิจัยท้ังจากต7างประเทศและในประเทศ ดังน้ี 

Robert J. & Gary A., (1961) ศึกษา “แบบจำลองสำหรับการวัดผลการโฆษณาแบบ

คาดการณ,ล7วงหน0า” พบว7ามี 3 รูปแบบท่ีเปAนจุดเร่ิมต0นของการสร0างการรับรู0 คือ 1. การสร0างการรับรู0

ผ7านการให0ข0อมูลหรือนำเสนอไอเดียใหม7 ๆ 2. การมีทัศนคติบางอย7างและความรู0สึกกับสินค0าและ

ผล ิตภ ัณฑ ,  และ 3. การกระต ุ 0นผ 7านทฤษฎ ีการวางเง ื ่อนไขแบบคลาสส ิคของพาฟลอฟ             

(Classical Conditioning) โดยใช0การความเข0าใจ อารมณ, และ แรงจูงใจ  

Steiner, R. J. L. a. G. A. (1961). ศึกษา “การโฆษณาและการโฆษณาที่เกี่ยวข0องกับโมเดล 

(Advertising and Advertising Research Related to the model)” พบว7าลำดับขั้นตอนคือเร่ิม

จากการสร0างการรับรู 0 (Awareness) ความรู 0 (Knowledge) ความชอบ (Liking) ความพึงพอใจ 

(Preference) สู7ความเช่ือม่ัน (Preference) และนำมาสู7การซ้ือ (Purchase) ในลำดับสุดท0าย 

Thomas E. Barry (2012.) ศ ึกษา “การพัฒนาลำดับชั ้นของผลกระทบ: ม ุมมองทาง

ประวัติศาสตร,ผ7านการทบทวนในการเลือก (Review of Selected Areas)” พบว7าโครงการต7าง ๆ 

ต0องเริ ่มจากความต0องการและอาศัย ความสนใจเพื ่อให0เกิดความต0องการสิ ่ง ๆ นั ้น และความ

ปรารถนาและนำมาสู7ความเชื่อมั่นทางอารมณ,หรือความต0องการในการแก0ป�ญหาของตัวเองจนทำให0

เกิดการซ้ือโดยจะต0องมีผลลัพธ,เปAนความพึงพอใจ ซ่ึงเปAนป�จจัยท่ีสำคัญในการส่ือสารการตลาด 

  Yong-Sook Kim, J.-W. P. (2017).  ศึกษา “ผลกระทบของคำพูดปากต7อปากออนไลน,

สำหรับสายการบินท่ีมีต7อพฤติกรรมของลูกค0า” พบว7าการบอกปากต7อปากทางออนไลน,มีผลอย7างมาก

ต7อการยอมรับมากกว7า 0.05 ซึ่งหมายความว7าการบอกปากต7อปากทางออนไลน,มีบทบาทสำคัญอย7าง

ย่ิงในการท่ีผู0โดยสารยอมรับปากต7อปากและความพึงพอใจ 

 Johansen, M. (2012).  ศึกษา “การมีส7วนร7วมของลูกค0าบน Facebook: ประสบการณ,แบ

รนด,โซเชียล” ผ7านรูปแบบการวิจัยแบบเชิงทดลองและการวิจัยเชิงสำรวจ พบว7าการมีส7วนร7วมกับ

ผู0บริโภคเปAนป�จจัยท่ีสำคัญทำให0เกิดประสบการณ,มาสู7ความถึงพอใจทำให0เกิดความจงรักภักดีมากข้ึน      

นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยของประเทศไทยที่พูดถึงกระบวนการทำงานแบบอไจล, จากการศึกษา

ความพึงพอใจของพนักงานในองค,กรหลังการปรับโครงสร0างองค,กร จากที่แบบแบ7งตามหน0าท่ี 

(Functional structure) มาเปAนรูปแบบการทำงานที่ใช0แนวคิดแบบอไจล, (Agile Organization) 

พบว7ามี 4 ป�จจัยที่ส7งผลต7อการทำงานและความพึงพอใจประกอบด0วย ด0านความสำเร็จของงาน ด0าน

การยอมรับจากเพื่อนร7วมงาน ด0านการสื่อสารภายในทีม และ ด0านการกระตุ0นให0สมาชิกหรือพนักงาน

ปรับปรุงและพัฒนาตัวเอง มีผลลัพธ,ท่ีแตกต7างเปAนรูปแบบของความเปAนป�จเจกบุคคล  

ณฌา มนต,ปณิชา (2563) ศึกษา “ความพึงพอใจของพนักงานภายหลังการปรับโครงสร0าง

องค,กรจากการทำงาน แบบแบ7งตามหน0าที่ มาเปAนการทำงานโดยใช0แนวคิดแบบอไจล,” ผลการวิจัย
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พบว7าป�จจัยที่ส7งผลต7อความพึงพอใจของพนักงานในองค,กรประกอบด0วย 4 ป�จจัย คือ 1. ป�จจัยด0าน

ความสำเร็จของงานที่ได0รับมอบหมาย 2. ป�จจัยด0านการได0รับการยอมรับนับถือจากเพื่อนร7วมงาน

และหัวหน0างาน 3. ป�จจัยด0านส่ือสารภายในองค,กร 4. ป�จจัยด0านการกระตุ0นให0เกิดการพัฒนาตัวเอง 

ปณิชา ติยะวัฒน, (2563) ศึกษา “ป�จจัยที่ส7งผลต7อความสำเร็จในการใช0กระบวนการพัฒนา

ซอฟต,แวร,รูปแบบอไจล,ของอุตสาหกรรมประกันในประเทศไทย” พบว7าป�จจัยที่ส7งผลคือ ด0านองค,กร       

ด0านบุคลกร และด0านกระบวนการ แต7ทั้งนี้ระบุว7าผู0บริหารองค,กรมีความสำคัญที่เกี่ยวข0องกับการมี

อำนาจตัดสินใจซึ่งเปAนป�จจัยที่สำคัญที่จะทำให0การทำงานประสบความสำเร็จโดยระบุว7า ป�จจัยด0าน

เทคนิคและป�จจัยด0านโครงการไม7ส7งผลต7อความสำเร็จ 

นิภาพร สุวัฒนวนิช (2562) ศึกษา “แนวทางการใช0อไจล, (Agile) ในองค,กรให0ประสบ

ความสำเร็จของธนาคารแห7งหนึ่ง” พบว7า องค,กรส7วนใหญ7มีข0อจำกัดที่เกี่ยวข0องกับ ด0านวัฒนธรรม

องค,กร ด0านการจัดลำดับความสำคัญของงาน ด0านการเป�ดรับของพนักงาน และด0านอำนาจของ        

ผู0ตัดสินใจงานไม7มีอำนาจมากพอจึงทำให0การทำงานเปAนไปล7าช0าทำให0การทำงานไม7เต็มประสิทธิภาพ 

 ศรัญญา หงส,ทอง (2560) ศึกษา “ผลของโฆษณาที่ใช0จินตนาภาพด0านความหลากหลายทาง

เพศต7อพฤติกรรมผู0บริโภค” พบว7า พฤติกรรมผู0บริโภคแตกต7างกันอย7างไม7มีนัยสำคัญทางสถิติและ

ส7งผลกระทบร7วมกันต7อผู0บริโภคแตกต7างกันอย7างไม7มีนัยสำคัญทางสถิติเช7นเดียวกัน 

 รัตนา สารีบุตร (2564) ศึกษา “ความสัมพันธ,ระหว7างตัวชี ้ว ัดความสำเร็จ KPIs กับ

ประสิทธิผลการปฏิบัติงาน” พบว7า เกณฑ,ตัวชี ้ว ัดความสำเร็จ ความเชื ่อมั ่นและการยอมรับ

ความสำเร็จ KPIs มีความสอดคล0องระหว7างตัวช้ีวัดความสำเร็จ มีความสัมพันธ,ต7อประสิทธิผลของการ

ปฏิบัติงาน ร0อยละ 79.5 อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05 โดยความเช่ือม่ันและการยอมรับ ในตัวช้ีวัด

ความสำเร็จมีค7าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐานอยู7ที ่ .431 รองลงมาคือเกณฑ,ตัวชี้วัดความสำเร็จ         

อยู7ท่ี .371 และความสอดคล0องระหว7างตัวช้ีวัดความสำเร็จและวิสัยทัศน,องค,กร .321 ตามลำดับ 

 ชัชวาลย, หลิวเจริญ (2563) ศึกษา “กลยุทธ,และตัวชี้วัดประสิทธิผลการตลาดเนื้อหาบนส่ือ

ออนไลน,ของธุรกิจในประเทศไทย” พบว7า การตลาดเนื้อหาเปAนกระบวนการในการสื่อสารเนื้อหา

อย7างสร0างสรรค,มีกระบวนการวางแผนกลยุทธ, 8 ขั ้นตอน ได0แก7 1) การทำความเข0าใจธุรกิจ            

2) การวิเคราะห,สถานการณ,และบริบทการตลาด 3) การกำหนดวัตถุประสงค, 4) การกำหนดและหา

ความต0องการเชิงลึกของกลุ7มผู0บริโภคเป�าหมาย 5) การกำหนดความคิดและข0อความหลักที่ต0องการ

จะส่ือสาร 6) การกำหนดช7องทางในการส่ือสาร 7) การวัดประสิทธิผล 8) การปรับปรุงประสิทธิผล  

โดยการตลาดเนื้อหาในบริบทสังคมไทยมีลักษณะเฉพาะที่ต0อง พิจารณาเกี่ยวกับด0านเนื้อหา

ของตราสินค0า ความโปร7งใสของเนื้อหา และหลีกเลี่ยงประเด็น อ7อนไหวที่จะส7งผลกระทบต7อตรา

สินค0า โดยมีตัวชี้วัดประสิทธิผลการตลาดเนื้อหาบนสื่อออนไลน,มี 37 ตัวชี้วัด สามารถจัดกลุ7มได0        

9 ด0าน ได0แก7 1) การสร0างโอกาสในการขาย 2) การรับรู 0 3) ความผูกพันผ7านสื่อสังคมออนไลน,          
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4) ยอดขาย 5) ความสนใจ 6) ค7าใช0จ7ายต7อการเกิดพฤติกรรมที่ต0องการ 7) ความผูกพันบนเว็บไซต,       

8) การเป�ดรับเน้ือหา และ 9) การสนับสนุนตราสินค0า โดยใช0การวิเคราะห,องค,ประกอบเชิงสำรวจ 

ระเบียบการวิจัย 

การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) มีประเด็นที่ต0องการศึกษาคือ รูปแบบการ

ส่ือสารการตลาดแบบอไจล, การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาด

แบบอไจล, การตลาด 5.0 สถานการณ,แบบวูก 0า และมุมมองของนักการสื ่อสารการตลาด                   

มีกลุ7มเป�าหมายคือหน7วยงานและองค,กรธุรกิจ ภายใต0บริบทการทำงานผ7านแนวคิดแบบอไจล,ในช7วง

สถานการณ,แบบวูก0าและการเปลี่ยนแปลงที่เกิดจากเทคโนโลยีดิจิทัลในธุรกิจต7าง ๆ หลากหลาย      

ใช0วิธีการเก็บข0อมูลด0วยการสัมภาษณ,เชิงลึก (Deep Interview) รูปแบบเดี่ยวและกลุ7มโดยมีผู0ให0

ข0อมูลหลัก (Key Informant) ประกอบด0วย กลุ7มนักการตลาด สื่อสารการตลาด และกลุ7มนักวิชาการ

ทางด0านการตลาด และ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ จากองค,กร/ธุรกิจ ที่มีความเชี่ยวชาญ

ทางด0านอไจล,ในการบริหารองค,กร รวมจำนวน 15 คน ควบคู7กับการวิเคราะห,ข0อมูลจากเอกสารด0วย

ข0อมูลทุติยภูมิ ข0อมูลที่ผู0ใช0ไม7ได0เก็บรวบรวมเอง หรือ หน7วยงานอื่น ๆ ทำการเก็บรวบรวมไว0แล0ว     

เช7น คลิปการสัมภาษณ, จํานวน 15 คน ในการวิเคราะห,ข0อมูลและนำเสนอ รวมจำนวน 30 คน       

เพื่อนำประเด็นที่ได0มาวิเคราะห, ตีกรอบ โดยนําข0อมูลรูปแบบข0อมูลเชิงคุณภาพมาวิเคราะห,เพื่อทำ

การสรุปข0อมูลและจับกลุ7มข0อมูลเพื่อหาตัวแปรที่ส7งผล หรือ เชื่อมโยงตามวัตถุประสงค,ของงานวิจัย

เพ่ือสรุปผล อภิปรายผล และเสนอแนะผลต7อการวิจัยในอนาคต 

ผลการวิจัย 

รูปแบบและประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดแบบอไจล?  
จากวัตถุประสงค,การศึกษาเพื่ออธิบายรูปแบบและประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาด

แบบอไจล, สามารถสรุปได0ว7า รูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบอไจล,ในองค,กรส7วนใหญ7มีกระบวนการ

ทำงาน คือ การลำดับความสำคัญงาน (Sprint Planning) สกรัม (Scrum) การตรวจสอบความถูกต0อง 

(Sprint Review) กรอบของระยะเวลาผลิตภัณฑ, (Product Planning) และ การหยุด คิด พิจารณา 

(Sprint Retrospective) ระยะปรับแก0 ทบทวน และผ7านการทำแบบวนซ้ำ (Loops) ในการทำงาน 

โดยมีความแตกต7างจากการสื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการทั ้งในกระบวนการต7าง ๆ       

ของการทำงาน หรือ ในบางองค,กรจะมีการจัดตั้งทีมอไจล,เฉพาะสำหรับทำโครงการพบว7าป�จจัย      

ที่ส7งผลต7อกระบวนการทำงานคือ การทำความเข0าใจผู0บริโภคเปAนหลัก ทิศทางของการสื่อสารท่ี

ชัดเจน แนวคิดของบุคลากรและโครงสร0างองค,กร วัฒนธรรมองค,กร รวมถึงเครื่องมือที่ใช0สื่อสาร

ภายในองค,กร ทำให0บางกระบวนการจะมีความใกล0เคียงกันแต7แตกต7างกันที่แพลตฟอร,ม (Platform)        

เช7น การสกรัม (Scrum) จะมีความใกล0เคียงกับการระดมความคิด (Brainstorming) แต7มีระยะเวลา  

ที ่แตกต7างกัน ตลอดจนการตรวจสอบความถูกต0อง (Sprint Review) บางองค,กรจะมีการทำ
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กระบวนการนี้อยู7แล0วแต7ในองค,กรธุรกิจสมัยใหม7จะใช0กระบวนการนี้ผ7านเครื่องมือทางเทคโนโลยี

เพ่ือให0สมาชิกในทีมช7วยตรวจสอบความผิดพลาด อาทิ โปรแกรมสแลก (Slack workspace) เปAนต0น  

รูปแบบของการวัดประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดแบบอไจล,จะมีรูปแบบที่เหมือนกัน         

คือการประเมินผล 9 ด0าน คือ โอกาสในการขาย การรับรู0 ความผูกพันผ7านสื่อออนไลน, ด0านยอดขาย 

ด0านความสนใจ ค7าใช0จ7ายต7อการเกิดพฤติกรรมที่ต0องการ และความผูกพันบนเว็บไซต, โดยมีส7วน      

ที่แตกต7างกันคือการสื่อสารกาตลาดแบบอไจล,จะมีการวัดผลแบบเปAนรายวันหรือรายสัปดาห,แต7ส7วน

ของการตลาดแบบบูรณาการส7วนใหญ7จะมีการวัดผลหลังจบโครงการหรือตามระยะเวลารอบ

งบประมาณ เช7น รอบไตรมาสเดือนที่ 1-4 (Quarter 1-4) นอกจากนี้การประเมินผลแบบการตลาด

แบบอไจล,จะมีเร่ืองของระยะเวลา ความยืดหยุ7น (พนักงานมีหลายทักษะ) สามารถทำงานแทนกันได0  

มุมมองของนักสื่อสารการตลาดได0ให0ความหมายและคำนิยามที่แตกต7างกันไปตามรูปแบบ

อุตสาหกรรมแต7ได0นิยามสิ่งที่เหมือนกันในการประเมินผลคือมีหลายป�จจัยที่ทำให0รูปแบบการสื่อสาร

การตลาดต0องเปล่ียนแปลงไปโดยผู0วิจัยสรุปเปAนตารางเปรียบเทียบเพ่ือให0เข0าง7ายตาม (ตารางสรุปผล) 

การอภิปรายผล 

ผลการวิจัยพบว7าสถานการณ,วูก0าส7งผลให0ต0องปรับเปลี่ยนรูปแบบการสื่อสารทำให0นักการ

ตลาดต0องหาโอกาสในการเปลี่ยนแปลง พร0อมปรับตัวตลอดเวลา และ พร0อมเปลี่ยนแปลงอย7าง

ต7อเนื่อง เน0นการสื่อสารรูปแบบออนไลน,มากขึ้น เจาะกลุ7มเป�าหมายในการสื่อสารมากขึ้น ผ7านการ

นำเสนออย7างแตกต7างใช0งบประมาณอย7างมีประสิทธิภาพต0องมีการวิเคราะห,สวอต (SWOT analysis) 

ที่เปAนป�จจัยภายนอกมากขึ้นเพื่อลดความเสี่ยงของแบรนด, แบรนด,ต0องแสดงจุดยืนมากขึ้น ควบคู7กับ

การนำเสนอเรื่องของสิ่งแวดล0อมและความยั่งยืนมากยิ่งขึ้น พร0อมสร0างมาตรฐานการรักษาข0อมูลส7วน

บุคคลให0ปลอดภัย (PDPA) ให0ความสำคัญกับเรื่องของข0อมูล (Data) มากขึ้นและต0องปรับรูปแบบการ

ทำงานใหม7และแผนงานให0รวดเร็วมากขึ้น ผ7านการจัดตั ้งทีมเพื ่อทำงานเร7งด7วน (Agile Team)            

โดยการตลาดแบบอไจล,จะต0องมี 5 ขั้นตอนคือ กระบวนการลําดับความสําคัญของงานแต7ละช้ิน 

(Sprint Planning) สกรัม (Scrum) การตรวจสอบความถูกต0อง (Sprint Review) กรอบของเวลา

ผลิตภัณฑ, (Product Planning) และ การหยุด คิด พิจารณา (Sprint Retrospective) ระยะปรับแก0 

ทบทวน และผ7านการทำแบบวนซ้ำ (Loops) ผ7านกรอบในระยะเวลาหนึ่ง (Scrum Sprint) เพ่ือการ

สื่อสารและสร0างการรับรู0 ความเข0าใจ และการยอมรับระหว7างธุรกิจกับผู0บริโภคผ7านดัชนีในเชิงบวก

และเชิงลบ รวมถึงเทคนิคการปฏิบัติ ข0อจํากัด และ ความสําเร็จของการส่ือสาร 

 นอกจากน้ีนักการตลาดต0องเร็วและมีความคิดเชิงบวกเพื่อพร0อมปรับตัวต7อเนื่องตลอดเวลา 

โดยเน0นการสื่อสารแบบออนไลน,ควบคู7กับการทำความเข0าใจผู0บริโภคเปAนหลัก มีทิศทางการสื่อสารท่ี

ชัดเจน ควบคู7กับโครงสร0าง วัฒนธรรม แนวคิดของบุคลากรและเครื่องมือในองค,กร ที่ต0องพร0อมต7อ

การเปลี่ยนแปลงและสามารถประเมินประสิทธิผลผ7านผลตอบแทนจากการลงทุนเพื่อวัดผลจาก
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วัตถุประสงค,ของโครงการที่ทีมตั้งเป�าหมายร7วมกันควบคู7กับการติดตามผลอย7างต7อเนื่องรวดเร็ว ตาม

เวลาที่กำหนดไว0จากคุณภาพความสมบูรณ,ของงาน ต0องมีความยืดหยุ7นในการทำงานของพนักงานใน

องค,กรและผลสำรวจหลังจากการทำโครงการแบบเดียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

สรุปการตลาดแบบอไจล,สะท0อนให0เห็นถึงรูปแบบการทำงานที่ทำให0นักการตลาดโดยผสาน

กับการทำงานการตลาดแบบบูรณาการ เพราะการสื่อสารการตลาดแบบอไจล,มีความเร็วให0การ

ปรับเปลี่ยนแผนการสื่อสาร จากพฤติกรรมผู0บริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลาและในอนาคต

สามารถใช0กระบวนการดังกล7าวทำงานควบคู7กับเครื่องมือทางเทคโนโลยีของการพัฒนาซอฟต,แวร, 

เพื่อลดขั้นตอนการทำงาน ลดข0อผิดพลาดที่อาจจะเกิดขึ้น และนำมาสู7การสื่อสารที่รวดเร็วมากยิ่งข้ึน

จากการใช0บอทหรือโปรแกรมที่สามารถอัพเดทข0อมูลได0อย7างทันที จากการใช0ชุดข0อมูลหลังบ0านมา

วิเคราะห,และนำเสนอรูปแบบการสื่อสารให0มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น “ทำให]เราลดเวลาการทำงาน

จากเป́นป)ให]จบภายใน 1-2 สัปดาหGท่ีง/ายมากข้ึน” (Ewel, J, 2011). 
 

 
 

ท่ีมา: Ewel, J. (2011). Getting Started with Agile Marketing. In. p. 4. และ The AIS 

Journals at AIS Electronic Library (AISeL). p. 95. 

 

งานวิจัยได0สังเคราะห,ข0อเสนอเชิงนโยบายสำคัญในด0านเทคโนโลยี โดยนำแนวคิดจากการ

พัฒนาแบบวอเตอร,ฟอลล,และแบบอไจล,ในกระบวนการพัฒนาซอฟต,แวร, ผ7านกระบวนที่ “สามารถ

ปรับแก0ไขให0แบบวงกลมที่และพัฒนาได0ตลอดเวลา”  (Lakshman et al., (2015) เช7นเดียวกับ

โปรแกรมพัฒนาวงจรระบบสารสนเทศ (Software Development Life Cycle) ผ7านรูปแบบวงจร

ชีวิตแบบคาดการณ,ได0 (Predictive Lift Cycle) โดยเราสามารถใช0กระบวนการวิเคราะห, (Analyze) 

ออกแบบ (Design) สร0าง (Build) ทดสอบ (Test) และส7งมอบ (Deliver) เพื่อให0กระบวนการทำงาน

เปAนไปอย7างราบร่ืน (คุณกฤษณ, ป�ทมะโรจน,, สัมภาษณ,) โดยต0องอาศัย 
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1. โครงสร0างองค,กร การทำงานร7วมกันควบคู 7กับทุกทีมที ่เกี ่ยวข0องเพื ่อให0ทำงานผ7าน

เคร่ืองมือในการติดตามงานผ7านกระบวนการส่ือสารให0มีประสิทธิภาพมากข้ึน 

2. การสื่อสารภายในองค,กร เพื่อสร0างองค,ความรู0เกี่ยวกับกระบวนการดังกล7าวและนำเสนอ

กรณีศึกษาการประยุกต,ใช0เทคโนโลยีในองค,กรและเครื่องมือต7าง ๆ ที่นักการตลาดเลือกใช0งานที่ช7วย

ให0การทำงานเร็วข้ึน ง7ายข้ึน ผิดพลาดน0อยลง และลดทรัพยากรในการทำงาน  

3. เครื่องมือและความพร0อมขององค,กรในการใช0การสื่อสารการตลาดแบบอไจล, โดยองค,กร     

และทีมรวมถึงโครงสร0างองค,กรต0องมีอุปกรณ,ทางเทคโนโลยีในการช7วยอำนวยความสะดวกในการ

ทำงานและช7วยลดทรัพยากร ลดข0อผิดพลาด และสามารถส่ือสารได0อย7างทันทีทันได0ได0ในอนาคต 

ตารางสรุปผลการวิจัย 
รูปแบบและประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจลV 

ขั้นตอนและกระบวนการทำงาน 

กระบวนการลําดับ

ความสําคัญของงาน 

(Sprint Planning) 

สกรัม (Scrum) 

การสรุปงานสั้น ๆ 

การตรวจสอบ 

ความถูกต&อง 

(Sprint Review) 

แผนผลิตภัณฑ1 

(Product 

Planning) 

การหยุด คิด 

พิจารณา (Sprint 

Retrospective) 

ปFจจัยที่ส*งผลต*อกระบวนการทำงาน 

ทำความเข&าใจ

ผู&บริโภคเป�นหลัก 

ทิศทางการสื่อสารที่

ชัดเจน 

แนวคิดของบุคลากร

และโครงสร&างองค1กร 
วัฒนธรรมองค1กร 

เครื่องมือ 

ในองค1กร 

ปFจจัยที่ส*งผลต*อกระบวนการการทำงานในสถานการณVแบบวูก<า 

หาโอกาสใน 

การเปลี่ยนแปลง 

พร&อมปรับตัว

ตลอดเวลา 

พร&อมเปลี่ยนแปลง

อย(างต(อเนื่อง 

เน&นรูปแบบ

ออนไลน1มากขึ้น 

เจาะกลุ(ม 

มากขึ้น 

นำเสนออย(างแตกต(าง 
ใช&งบประมาณอย(าง

มีประสิทธิภาพ 

มีการวิเคราะห1สวอต 

(SWOT analysis) 

แบรนด1ต&อง 

มีจุดยืนมากขึ้น 

นำเสนอเรื่อง 

ของสิ่งแวดล&อม 

สร&างมาตรฐานการ

รักษาข&อมูลส(วน

บุคคล (PDPA) 

ให&ความสำคัญกับ

เรื่องของข&อมูล 

(Data) 

ปรับรูปแบบการ

ทำงานใหม( 

ปรับแผนงานให&

รวดเร็วมากขึ้น 

จัดตั้งทีมเพื่อ

ทำงานเร(งด(วน 

(Agile Team) 

การประเมินผลการสื่อสารการตลาดแบบอไจลVและการตลาดแบบบูรณาการ 
 

 

เจ<าของโครงการ 

(Project Owner) 

 
 

 

 

เวลาที่ใช&ในการ

ทำงาน 

 

 

ความยืดหยุ(น  

(การมีหลายทักษะ) 

 

วัตถุประสงค1ของ

โครงการ 

 

การติดตามผลอย(าง

ต(อเนื่องรวดเร็ว 

 

การประเมินผลการตลาดบูรณาการ 

1. โอกาสในการขาย  

(Leader Generation)  

2. การรับรู&  

(Awareness)  

3. ความผูกผันผ(านสื่อสังคมออนไลน1 

(Social Engagement)  

 

 

ทีมการตลาด 
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ตารางสรุปผลการวิจัย 
รูปแบบและประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจลV 

(Marketer Team) 

 

 คุณภาพความ

สมบูรณ1ของงาน 

 

ความยืดหยุ(น 

ในการทำงาน 

 
 

ผลสำรวจความ 

พึงพอใจหลังจาก 

การทำโครงการ 

4. ด&านยอดขาย (Sale)  

5. ด&านความสนใจ (Interest)  

6. ค(าใช&จ(ายต(อการเกิดพฤติกรรมที่

ต&องการ (Cost Per Acquisition)  

7. ความผูกพันบนเว็บไซต1  

(Website Engagement)  

8. การเปiดรับเนื้อหา  

(Content Viewers)  

9. การสนับสนุนตราสินค&า  

(Brand Advocacy) 

ผู<บริโภค 

(Consumer) 

 

 
 

 

ดูจากผลที่ตอบแทน

กลับมา (ROIs) 

 

ข<อจำกัดในการประเมินประสิทธิผล 

อินเทอร1เน็ตหลุด/

ไฟดับ 
สภาพแวดล&อมใน

สถานที่ทำงาน 

 

องค1ประกอบ 4Ps 
ความรู&สึกอคติ (Bias)  

ของผู&บริโภค 

การให&น้ำหนักกับ

ผลลัพธ1 (Outputs) 

ความเฉพาะด&าน 

มากเกินไป 

ใช&เวลาในการติดตาม

ผลลัพธ1 

รูปแบบอไจล1อาจจะ 

ไม(เหมาะกับทุกคน 
 

อ6างอิงจากการสัมภาษณ_และการวิเคราะห_เอกสาร: นักวิชาการจำนวน 4 ทeานและนักวิชาชีพจำนวน 26 ทeาน (รวม 30 ทeาน) 
 

ข2อเสนอแนะ 

1. ควรนำผลการวิจัยไปสู7การวิจัยการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช0รูปแบบ 

การวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) โดยนำผลการวิจัยจากขั้นตอนที่ 1 ไปสำรวจมุมมองของนัก

สื่อสารการตลาดเกี่ยวกับรูปแบบและประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบอไจล, กำหนดกลุ7ม

ตัวอย7างเปAนนักวิชาชีพด0านการตลาดและนักสื่อสารการตลาดในองค,กรต7าง ๆ จำนวน 400 คนด0วย

สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) วิเคราะห,ข0อมูลและนำมาวิเคราะห,องค,ประกอบเชิงสำรวจ 

(Exploratory Factor Analysis) โดยใช0เกณฑ,การให0คะแนนตัวแปรเพ่ือ “อธิบายข0อมูลเชิงปริมาณ”  

2. อนาคตสามารถต7อยอดงานวิจัยให0เปAนรูปแบบเชิงการสื ่อสารเทคโนโลยี เพื ่อหาจุด

เช่ือมโยงท่ีเก่ียวกับหลักวิชาการด0านการตลาดและเทคโนโลยีมากข้ึน จากการศึกษากรอบแนวคิดแบบ

รูปแบบอไจล,อุตสาหกรรมการพัฒนาซอฟต,แวร, (Software Development) เพื่อนำข0อมูลด0านการ

สื่อสารการตลาดมาประยุกต,และทำงานผ7านกระบวนการทางเทคโนโลยี อาทิ บอทประชาสัมพันธ,

ผ 7านรูปแบบโปสเตอร, บอทการให0ข 0อมูลในกลุ 7มสังคมออนไลน, จากการใช0ว ิจ ัยเชิงทดลอง 

(Experimental Research) โดยเน0นการทำงานด0วยชุดข0อมูล (Data) และชุดการทำงานขั้นตอนวิธี 

(Algorithm) เพ่ือหาประสิทธิผลของการออกแบบการส่ือสาร เปAนต0น 
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3. การใช0วิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) อนาคตสามารถต7อยอดงานวิจัยให0เปAน

รูปแบบเชิงการสื่อสารเทคโนโลยี เพ่ือหาจุดเชื ่อมโยงที่เกี ่ยวกับหลักวิชาการด0านการตลาดและ

เทคโนโลยีมากขึ้น จากการศึกษากรอบแนวคิดแบบรูปแบบอไจล,อุตสาหกรรมการพัฒนาซอฟต,แวร, 

(Software Development) เพื ่อนำข0อมูลด0านการสื ่อสารการตลาดมาประยุกต,และทำงานผ7าน

กระบวนการทางเทคโนโลยี อาทิ บอทประชาสัมพันธ,ผ7านรูปแบบโปสเตอร, บอทการให0ข0อมูลในกลุ7ม

สังคมออนไลน, จากการใช0วิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) โดยเน0นการทำงานด0วยชุด

ข0อมูล (Data) และชุดการทำงานขั้นตอนวิธี (Algorithm) เพื่อหาประสิทธิผลของการออกแบบการ

ส่ือสาร ผ7านการทดสอบในแต7ละรอบการส7งมอบงาน (Spin) เพ่ือให0เราได0เห็นกระบวนการส่ือสารและ

ข0อจำกัดหรือตัวแปรใหม7 ๆ ระหว7างทาง เปAนต0น 
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การเป+ดรับการสื่อสารการตลาด ทัศนคติต.อแอปพลิเคชันชอปป+งออนไลนF และการ

ตัดสินใจซื้อเวชภัณฑFที่มิใช.ยาของผูDบริโภค 

Marketing Communication Exposure, Attitude Towards Online Shopping 

Application and Consumer’s Buying Decision of Non-Pharmaceutical 

Products 

 

ปณิธิ เสกสรรค,วิริยะ และ พนม คล่ีฉายา  

คณะนิเทศศาสตร, จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

 

บทคัดย,อ 

 

               งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค,เพ่ือสำรวจการเป�ดรับการส่ือสารการตลาด ทัศนคติต7อแอปพลิเค

ชันชอปป�งออนไลน, และการตัดสินใจซื้อเวชภัณฑ,ที่มิใช7ยาผ7านแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน,ของ

ผู0บริโภค เพ่ืออธิบายความสัมพันธ,ระหว7างการเป�ดรับการส่ือสารการตลาดกับทัศนคติต7อแอปพลิเคชัน

ชอปป�งออนไลน,และทัศนคติต7อแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน,กับการตัดสินใจซื้อเวชภัณฑ,ที่มิใช7ยา

ผ7านแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน,ของผู0บริโภค การวิจัยครั้งนี้เปAนการวิจัยเชิงปริมาณ ผู0วิจัยได0

ดำเนินการศึกษาแบบวิจัยเชิงสำรวจ เก็บรวมรวมข0อมูลโดยใช0แบบสอบถามออนไลน,เปAนเครื่องมือใน

การวิจัย กลุ7มตัวอย7างที่ใช0ในการวิจัย คือ ผู0บริโภคที่มีอายุ 18 ปn ขึ้นไป และเคยใช0งานแอปพลิเคชัน

ชอปป�งออนไลน,ในช7วง 1 ปn ที่ผ7านมา จำนวน 400 คน ผลการวิจัยพบว7า กลุ7มตัวอย7างเป�ดรับการ

สื่อสารการตลาดเวชภัณฑ,ที่มิใช7ยาผ7านแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน, โดยรวมทุกด0าน อยู7ในระดับ

ปานกลาง มีทัศนคติต7อแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน, โดยรวมอยู7ในระดับเชิงบวก และมีการตัดสินใจ

ซื ้อเวชภัณฑ,ที ่มิใช7ยาผ7านแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน, โดยรวมอยู7ในระดับสูง ผลการทดสอบ

สมมติฐานพบว7า การเป�ดรับการสื่อสารการตลาดเวชภัณฑ,ท่ีมิใช7ยาผ7านแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน,

โดยรวม มีความสัมพันธ,กับทัศนคติต7อแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน, อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 

.01 โดยมีความสัมพันธ,กันในทางบวก และอยู7ในระดับต่ำ ทัศนคติต7อแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน,มี

ความสัมพันธ,กับการตัดสินใจซื้อเวชภัณฑ,ที่มิใช7ยาผ7านแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน,โดยรวม อย7างมี

นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีความสัมพันธ,กันในทางบวก และอยู7ในระดับต่ำ    

 

คำสำคัญ: การเป�ดรับการส่ือสารการตลาด, ทัศนคติ, การตัดสินใจซ้ือ, แอปพลิเคชันชอปป�ง        

              ออนไลน,, เวชภัณฑ,ท่ีมิใช7ยา           
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Abstract 

 

               The purpose of this research were to explore marketing communication 

exposure, Attitude towards online shopping application and consumer’s buying 

decision of non-pharmaceutical products via online shopping application, to explain 

the relationship between marketing communication exposure and attitude towards 

online shopping application and the relationship between attitude towards online 

shopping application and consumer’s buying decision of non-pharmaceutical products 

via online shopping application This research was a quantitative research. The 

researcher conducted a survey research study, collected data using online 

questionnaires as a research tool. A sample was selected from 400 consumers older 

than 18 years who have used online shopping applications in the past one year. The 

findings indicated that the representative sample exposed to non-pharmaceutical 

products marketing communication via online shopping application in overall aspects 

was moderate level. The overall attitude towards online shopping application was 

positive level and the overall buying decision of non-pharmaceutical products via 

online shopping application was high level. The results of hypothesis testing found 

that non-pharmaceutical products marketing communication exposure via online 

shopping application was significantly correlated with attitude towards online shopping 

application at the level .01 with a positive and low correlation. Attitude towards online 

shopping application was significantly correlated with buying decision of non-

pharmaceutical products via online shopping application at the level .01 with a positive 

and low correlation. 

 

Keyword: Marketing Communication Exposure, Attitude, Buying Decision, Online    

                Shopping Application, Non-Pharmaceutical Products         
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บทนำ 

ท่ีมาและความสำคัญของปiญหา  

ในช7วงนี้ที่ทุกคนกำลังประสบกับการแพร7ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-

19) ที่กำลังระบาดไปทั่วโลก ย7อมส7งผลกระทบต7อการขับเคลื่อนเศรษฐกิจทั้งฝ��งผู0ประกอบการและ

ลูกจ0าง เมื่อผู0ประกอบการขาดรายได0จากการดำเนินธุรกิจ ก็ทำให0ลูกจ0างหลายคนต0องประสบกับ

ป�ญหารายได0จากการทำงานประจำลดลง หรือแม0กระท่ังถูกเลิกจ0าง เม่ือทุกคนต7างต0องปรับการใช0ชีวิต

เข0าสู7ความปกติรูปแบบใหม7 หรือที่เรียกว7า New Normal คนส7วนใหญ7จึงใช0ชีวิตอยู7ในบ0าน ทำให0รู0จัก

ปรับตัวพลิกวิกฤติเปAนโอกาสกันมากขึ้น จะเห็นว7ามีผู0คนผันตัวมาเปAนพ7อค0าแม7ค0าขายของออนไลน,กัน

เปAนจำนวนมาก รวมถึงผู0บริโภคเองก็หันมาซื้อสินค0าออนไลน,กันมากขึ้นเช7นกัน แสดงให0เห็นถึงการ

เปลี่ยนทัศนคติจากเดิมที่นิยมซื้อสินค0าตามหน0าร0านมาเปAนช7องทางออนไลน, เนื่องจากสะดวก รวดเร็ว 

ไม7เสียเวลาในการเดินทาง และช7วยลดความเสี่ยงต7อการติดโรคได0 ซึ่งสินค0าที่มีความจำเปAนต7อการ

ดำรงชีวิต โดยเฉพาะในช7วงสถานการณ,การแพร7ระบาดของโรค COVID-19 คงเปAนอะไรไปไม7ได0

นอกจาก สินค0าประเภทเวชภัณฑ,ที ่มิใช7ยาต7าง ๆ อาทิ หน0ากากอนามัย ถุงมือยาง เจลล0างมือ 

แอลกอฮอล, เครื่องวัดความดัน เครื่องวัดออกซิเจน เครื่องวัดอุณหภูมิ ชุดตรวจโควิด - 19 (Antigen 

Test Kit หรือ Rapid Antigen Test) ส7วนช7องทางในการขายของออนไลน,ก็มีหลากหลายไม7ว7าจะเปAน 

เฟซบุ�ก (Facebook), ไลน, โอเอ (Line OA), อินสตาแกรม (Instagram), ชอปปn� (Shopee), ลาซาด0า 

(Lazada), เทพช็อป (Inwshop), วีเลิฟชอปป�ง (Weloveshopping), ขายดี (Kaidee) เจดีเซ็นทรัล 

(JD Central) ดังนั้นผู0บริโภคจึงมีทางเลือกมากขึ้น ในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค0า ทำให0แพลตฟอร,ม

เหล7านี้เกิดการแข7งขันกันสูง ซึ่งกลยุทธ,ที่สำคัญที่แอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน,ต7าง ๆ จำเปAนต0องใช0 

เพื่อสร0างทัศนคติท่ีดีให0ผู0บริโภคตัดสินใจเลือกใช0บริการก็คือ การสื่อสารการตลาด ซึ่งการสื่อสาร

การตลาดก็มีหลายวิธีด0วยกัน เช7น การโฆษณา การประชาสัมพันธ, การส7งเสริมการขาย การตลาด

ทางตรง การจัดกิจกรรมพิเศษ เปAนต0น  

งานวิจัยนี้มุ7งศึกษาในประเด็นของ การเป�ดรับการส่ือสารการตลาด ทัศนคติต7อแอปพลิเคชัน

ชอปป�งออนไลน, และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ,เวชภัณฑ,ที่มิใช7ยาผ7านแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน,

ของผู0บริโภค เพื่อเปAนองค,ความรู0ของนักการตลาดเกี่ยวกับความสัมพันธ,ของการเป�ดรับการสื่อสาร

การตลาด ทัศนคติต7อแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน, และการตัดสินใจซื้อสินค0าออนไลน, ซึ่งจะช7วยใน

การวางกลยุทธ,การส่ือสารการตลาดต7อไปในอนาคต  
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วัตถุประสงค?ในการวิจัย 

1. เพ่ือสำรวจการเป�ดรับการส่ือสารการตลาด ทัศนคติต7อแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน, และ

การตัดสินใจซ้ือเวชภัณฑ,ท่ีมิใช7ยาผ7านแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน,ของผู0บริโภค 

2. เพ่ืออธิบายความสัมพันธ,ระหว7างการเป�ดรับการส่ือสารการตลาดกับทัศนคติต7อแอปพลิเค

ชันชอปป�งออนไลน,ของผู0บริโภค 

3. เพ่ืออธิบายความสัมพันธ,ระหว7างทัศนคติต7อแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน,กับการตัดสินใจ

ซ้ือเวชภัณฑ,ท่ีมิใช7ยาผ7านแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน,ของผู0บริโภค  

ขอบเขตการวิจัย  

การวิจัยครั้งนี้ใช0วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผู0วิจัยมีการเก็บรวมรวม

ข0อมูล จากแบบสอบถามออนไลน, (Online Questionnaire) สำหรับกลุ7มตัวอย7างที่ใช0ในการวิจัยคร้ัง

น้ี คือ ผู0บริโภคท่ีมีอายุ 18 ปn ข้ึนไป และเคยใช0งานแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน,ในช7วง 1 ปn ท่ีผ7านมา 

จำนวน 400 คน  

ประโยชน?ท่ีคาดว,าจะได2รับ  

1. สามารถนำผลการศึกษาไปใช0เปAนแนวทางสำหรับแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน,ต7าง ๆ 

เพ่ือใช0ในการวางแผนพัฒนากลยุทธ,การส่ือสารการตลาด 

2. สามารถนำผลการศึกษาไปใช0เปAนแนวทางในการสร0างทัศนคติท่ีดีต7อการซ้ือสินค0าออนไลน,

เวชภัณฑ,ท่ีมิใช7ยาผ7านทางแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน,ของผู0บริโภค 

3. เพ่ือเปAนประโยชน,ทางวิชาการสำหรับ นิสิต นักศึกษา และนักวิจัยท่ีสนใจการวิจัยเก่ียวกับ

การใช0เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน, 

กรอบแนวคิดการวิจัย
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การทบทวนวรรณกรรม 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC)   

การสื ่อสารการตลาดแบบผสมผสาน หรือการสื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หรือ 

Integrated Marketing Communication หรือที ่ท ุกคนเรียกกันสั ้นๆว7า IMC หมายถึง การใช0

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลากหลายรูปแบบในการสื่อสารกับผู0บริโภคกลุ7มเป�าหมายให0รับรู0ถึง

ตราสินค0า เช7น การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ, (Public Relation) การส7งเสริมการ

ขาย (Sales Promotion) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การขายโดยใช0พนักงาน (Personal 

Selling) และการจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event) โดยควรมองเปAนภาพกว0างในการทำการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสาน แล0วจึงมาวิเคราะห,ว7าเครื ่องมือการสื ่อสารแบบไหนที ่เหมาะสมกับ

กลุ7มเป�าหมาย (Kitchen & Schultz, 1999) ซึ่งเปAนกลยุทธ,ที่ใช0ในทางการตลาดขององค,กร ในการ

ประสานงาน ติดต7อสื่อสารกับกลุ7มเป�าหมาย โดยใช0เครื่องมือในการสื่อสารการตลาดหลายรูปแบบ 

เพื่อเปAนการสร0างภาพลักษณ,ที่ดีต7อตราสินค0าและองค,กร (ศิริวรรณ เสรีรัตน,, 2541) เพื่อให0ผู0บริโภค

เกิดการตระหนักรู0 สร0างทัศนคติท่ีดี และนำไปสู7พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือต7อไปในอนาคต  

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) 

การตลาดในยุคดิจิทัล เปAนการผสมผสานสื่อเพื่อเข0าถึงผู0บริโภคแบบเฉพาะเจาะจงได0ดีกว7า 

และยังมีการเกิดขึ ้นของสื ่อใหม7 ๆ นอกจากนี ้อิทธิพลของความก0าวหน0าทางเทคโนโลยีที ่มีท้ัง

อินเทอร,เน็ตความเร็วสูงและอุปกรณ,ที่เข0าถึงอินเทอร,เน็ตได0ทุกที่ทุกเวลา ส7งผลให0การตลาดแบบ

ดิจิทัลมีความสำคัญ ซึ่งหมายถึงความอยู7รอดของธุรกิจนั้น ๆ การตลาดดิจิทัลมีเครื่องมือหลากหลาย

ให0นักการตลาดเลือกนำไปใช0วางกลยุทธ,ทางการตลาด หากเลือกใช0เครื ่องมือที่หลากหลายและ

เหมาะสมก็จะทำให0ประสบความสำเร็จมากขึ้น (ณัฐพล ใยไพโรจน,, 2558) เช7น เว็บไซต, (Website) 

การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) จดหมายอิเล็กทรอนิกส, (E-Mail Marketing) ครองหน0า

แรก (Search Engine Optimization : SEO) ส่ือสังคม (Social Media Marketing)  

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการเป5ดรับข,าวสาร (Media Exposure) 

การเป�ดรับข7าวสาร (Media Exposure) หมายถึง การกระทำที่ทำให0ผู0เป�ดรับข7าวสารมีความ

เท7าทันต7อเหตุการณ, มีความทันสมัย สามารถปรับตัวให0เข0ากับสถานการณ,ในป�จจุบันได0อย7างลงตัว  

ซึ่งผู0ที่มีการเป�ดรับข7าวสารมากนั้นจะทำให0มีความรู0ความเข0าใจในสภาพแวดล0อมและเปAนผู0ที่มีความ

ทันเหตุการณ, และทันสมัยมากกว7าผู0ที่มีการเป�ดรับข7าวสารน0อย (Atkin, 1973) ผู0รับสารแต7ละคนน้ัน

จะมีการเลือกเป�ดรับสื ่อไม7เหมือนกัน สามารถจำแนกตามพฤติกรรมการเป�ดรับข7าวสาร ได0แก7  

1. การแสวงหาข0อมูล (Information Seeking) 2. การเป�ดรับข0อมูล (Information Receptivity) 

และ 3. การเป�ดรับประสบการณ, (Experience Receptivity) คือ ผู0บริโภคจะมีการเป�ดรับข7าวสาร 

เพื่อที่จะแสวงหาประสบการณ,ใหม7 ๆ (Becker, 1983) ผู0บริโภคแต7ละคนจะมีลักษณะเฉพาะตนที่ทำ
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ให0มีการแสวงหาข0อมูลที่แตกต7างกัน ก7อนการตัดสินใจซ้ือสินค0า สามารถแบ7งออกเปAน 2 ประเภท คือ 

การแสวงหาข0อมูลภายใน คือ การค0นหาข0อมูลเกี่ยวกับสินค0าอย7างใดอย7างหนึ่ง ที่มีจากประสบการณ,

ส7วนตัวของตนเอง หรือความรู0เดิมที่ติดอยู7กับตัวตั้งแต7แรก และการแสวงหาข0อมูลภายนอก แบ7งเปAน

การแสวงหาข0อมูลอย7างต7อเนื่อง (Ongoing search) เปAนลักษณะที่ผู0บริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินค0า

หรือตราสินค0านั้นมาเปAนเวลานาน จึงชอบเข0าไปค0นหาข0อมูลเปAนประจำ  แม0ว7าในขณะนั้นผู0บริโภค

อาจจะไม7ต0องการซ้ือสินค0าน้ัน ๆ ก็ตาม และการแสวงหาข0อมูลสำหรับการตัดสินใจซ้ือท่ีเฉพาะเจาะจง 

(Purchase-specific search) เปAนลักษณะของผู0บริโภคที่มีความเกี่ยวพันกับสินค0านั้นแบบเฉพาะ

สถานการณ, จะเร่ิมต0นหาข0อมูลเฉพาะเม่ือต0องการตัดสินใจซ้ือในแต7ละคร้ังเท7าน้ัน (Assael, 1998)  

4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ (Attitude) 

Schiffman and Kanuk (2004) ได0ให0ความหมายใกล0เคียงกันว7า ทัศนคติ หมายถึง การ

แสดงออกถึง ความรู0สึกหรือภาพในใจของบุคคล ซึ่งสะท0อนออกมาซึ่งความชอบหรือไม7ชอบ ความพึง

พอใจ หรือไม7พึงพอใจต7อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง และทำให0เกิดพฤติกรรมที่เปAนไปในลักษณะที่สอดคล0องกับ

ความชอบหรือความพึงพอใจนั้น โดยปกติแล0วก7อนที่คนจะมีทัศนคติต7อสิ่งใดสิ่งหนึ่งนั้น นั่นก็คือจะ

เปAนพฤติกรรมของผู0บริโภคที่เปAนการซื้อหรือไม7ซื้อสินค0า (Lutz, 1991) โดยจะต0องก7อเกิดมาจาก

องค,ประกอบท้ัง 3 องค,ประกอบ อันได0แก7 1) มีความรู0เก่ียวกับส่ิงน้ัน (Cognition) 2) มีความรู0สึกชอบ

ในส่ิงน้ัน (Affection) 3) มีการบริโภคส่ิงน้ัน (Conation) ซ่ึงการวัดทัศนคติโดยใช0แนวคิดองค,ประกอบ

ทั้ง 3 ประการนี้พร0อมกันทั้งหมด คือ วัดทั้งความรู0 (Cognition) วัดความรู0สึก (Affection) แนวโน0ม

ของพฤติกรรมการซื ้อและการใช0สินค0าเปAนเรื ่องที ่ปฏิบัติได0ค7อนข0างยาก จึงนิยมใช0แนวคิด

องค,ประกอบเดียวในการวัดมากกว7า โดยที่ส7วนใหญ7จะใช0ข0อความที่เกี่ยวกับความรู0สึกที่จัดเปAนการวัด

ในส7วนขององค,ประกอบด0านความรู0สึก (Affect) เท7าน้ัน (Lutz, 1991)  

5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู2บริโภคและกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค2าของผู2บริโภค 

พฤติกรรมผู0บริโภค (Consumer Behavior) เปAนสิ่งที่สำคัญมากที่องค,กรควรให0ความสนใจ 

เพราะพฤติกรรมของผู0บริโภคนั้นเกี่ยวข0องกับการเลือก (Select) การซื้อ (Purchase) การใช0สินค0า 

(Use) หรือการกำจัดสินค0าบริการ (Dispose) รวมไปถึงความคิดและประสบการณ,ที่สนองตอบความ

ต0องการและความปรารถนาของพวกเขาด0วย (Solomon, 2002)  

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู0บริโภค Kotler (2000) ได0อธิบายไว0ว7า ขั้นตอนในการตัดสินใจ

ซื้อของผู0บริโภคว7าประกอบด0วยขั้นตอนสำคัญ 5 ขั้นตอน (Five Stage Model of the Consumer 

Buying Process) ได0แก7 1) การตระหนักถึงป�ญหา (Problem Recognition) หมายถึง การท่ีผู0บริโภค

เกิดความตระหนักในป�ญหาและความต0องการของตนเอง 2) การค0นหาข0อมูล (Information Search) 

ผู0บริโภคจะเร่ิมหาข0อมูลต7าง ๆ เพ่ือนำมาประกอบการตัดสินใจ 3) การประเมินทางเลือก (Evaluation 

of Alternative) หลังจากผู0บริโภคได0ข0อมูลมาแล0ว ผู 0บริโภคก็จะทำการประเมินตราสินค0าที่เปAน
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ตัวเลือกท้ังหมด 4) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ผู0บริโภคจะทำการตัดสินใจเลือกตราสินค0า

ที ่ทำให0เกิดความชื ่นชอบมากที ่ส ุด (Preference) 5) พฤติกรรมหลังการซื ้อ (Post-purchase 

Behavior) ผู0บริโภคก็จะมีประสบการณ,จากการใช0สินค0าซึ่งจะบ7งบอกถึงความพึงพอใจหรือไม7พึง

พอใจ โดยการประเมินว7า สินค0านั้นสามารถตอบสนองตามความคาดหวังที่ผู0บริโภคต0องการได0หรือไม7 

ซ่ึงจะส7งผลต7อแนวโน0มในการตัดสินใจซ้ือสินค0าในคร้ังต7อไป 

6. แนวคิดเก่ียวกับแอปพลิเคชันชอปป5งออนไลน? 

แอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน, เปAนแอปพลิเคชันที่ใช0สำหรับการซื้อและขายสินค0าหรือบริการ 

ที่ช7วยอำนวยความสะดวกของผู0บริโภคและผู0ประกอบการ ให0สามารถทำธุรกรรมซื้อ - ขาย สินค0าได0

โดยง7าย เพราะไม7จำเปAนต0องมีสถานที่ เพียงแค7มีสมาร,ทโฟนและมีอินเทอร,เน็ตก็เข0าไปเลือกใช0บริการ

แอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน,ต7าง ๆ ได0แล0ว ซึ่งตอบโจทย,กับสถานการณ,ในช7วงที่ประเทศไทยกำลัง

เผชิญหน0ากับการแพร7ระบาดของโรคโควิด-19 (COVID-19) แบบนี้ เพราะทุกคนต7างก็พยายาม

ป�องกันตัวเอง ด0วยการหมั่นล0างมือบ7อย ๆ สวมหน0ากากอนามัย ตลอดจนหลีกเล่ียงจากการเข0าไปอยู7

ในพื้นที่แออัด ที่มีผู0คนจำนวนมาก แอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน,ก็ถือเปAนส7วนหนึ่งที่จะเข0ามาช7วยให0

ทุกคนสามารถห7างไกลจากเชื้อโรคร0ายได0 เนื่องจากไม7ต0องเดินทางไปพบปะผู0คน รวมถึงไม7จำเปAนต0อง

หยิบจับส่ิงของต7าง ๆ ท่ีต0องใช0งานร7วมกับผู0อ่ืนอีกด0วย (Fuji, 2564)  

7. งานวิจัยท่ีเก่ียวข2อง 

จากการศึกษาและค0นคว0างานวิจัยต7าง ๆ ผู0วิจัยได0พบงานวิจัยที่มีความเกี่ยวข0องกับงานวิจัย

เรื่องนี้หลายเรื่อง แต7ผู0วิจัยยังพบช7องว7างว7าแทบจะไม7มีงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด

สินค0าประเภทเวชภัณฑ,ที่มิใช7ยาผ7านแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน, จึงเลือกที่จะทำวิจัยในเรื่องนี้เพ่ือ

ต7อยอดงานวิจัยก7อน ๆ ให0สมบูรณ,มากย่ิงข้ึน 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เปAนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ได0ดำเนินการศึกษาแบบ

วิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) ผู0วิจัยเก็บรวมรวมข0อมูลโดยใช0แบบสอบถามออนไลน, (Online 

Questionnaire) เปAนเคร่ืองมือในการวิจัย ซ่ึงผู0วิจัยได0ดำเนินการศึกษาตามข้ันตอนดังต7อไปน้ี 

กลุ,มตัวอย,างและวิธีการสุ,มกลุ,มตัวอย,าง  

กลุ7มตัวอย7างที่ใช0ในการวิจัย คือ ผู0บริโภคที่มีอายุ 18 ปn ขึ้นไป และเคยใช0งานแอปพลิเคชัน

ชอปป�งออนไลน,ในช7วง 1 ปn ที่ผ7านมา ผู0วิจัยเลือกใช0วิธีการสุ7มตัวอย7างแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) ซึ่งกำหนดขนาดกลุ7มตัวอย7างที่ใช0ในการวิจัยด0วยการใช0สูตรของ Yamane (พวงรัตน, ทวี

รัตน,, 2543, หน0า 284) โดยกำหนดให0ค7าความคลาดเคลื่อนเท7ากับร0อยละ 5 จะได0ขนาดตัวอย7าง

จำนวน 400 คน จากประชากรทั้งหมด 53,062,764 คน ระยะเวลาที่ใช0ศึกษาระหว7างเดือนมีนาคม – 

เมษายน ปn 2565 เปAนระยะเวลาท้ังส้ิน 2 เดือน  
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เคร่ืองมือท่ีใช2ในการวิจัย  

แบบสอบถามออนไลน, (Online Questionnaire) ซึ่งได0จากการศึกษาค0นคว0าเอกสารและ

ตำราต7าง ๆ และได0ทำการทดสอบความถูกต0องและความน7าเชื ่อถือของแบบสอบถาม ก7อนที่จะ

นำไปใช0เก็บรวบรวมข0อมูล ซึ่งลักษณะคำถามเปAนคำถามปลายป�ด (close-ended question) โดย

แบ7งออกเปAน 5 ส7วน ดังนี้ ส7วนที่ 1 แบบสอบถามข0อมูลส7วนบุคคลของผู0ตอบแบบสอบถาม ส7วนที่ 2 

การใช0งานแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน, ส7วนที่ 3 การเป�ดรับการสื่อสารการตลาดเวชภัณฑ,ที่มิใช7ยา

ผ7านแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน, ส7วนที่ 4 ทัศนคติต7อแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน, ส7วนที่ 5 การ

ตัดสินใจซ้ือเวชภัณฑ,ท่ีมิใช7ยาผ7านแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน, 

การทดสอบเคร่ืองมือท่ีใช2ในการวิจัย 

ผู0วิจัยได0ทำการทดสอบหาความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) ของ

แบบสอบถาม โดยนำแบบสอบถามที่สร0างขึ้น เสนออาจารย,ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ, เพื่อพิจารณา

ตรวจสอบและให0ข0อเสนอแนะในการปรับปรุงเกี ่ยวกับสำนวนภาษาให0เข0าใจง7าย แล0วจึงนำ

แบบสอบถามมาปรับปรุงแก0ไขตามข0อเสนอแนะของอาจารย,ที่ปรึกษา ในส7วนของการตรวจสอบ

เนื ้อหา ผู 0ว ิจ ัยได0นำแบบสอบถามที ่สร0างขึ ้นไปหาความเที ่ยงตรง (Validity) โดยนำเสนอต7อ

ผู0ทรงคุณวุฒิทั้ง 3 ท7าน ให0เปAนผู0ตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) หลังจาก

นั้นได0นำแบบสอบถามที่ได0ไปทดสอบใช0 (Pre-Test) กับกลุ7มตัวอย7างจำนวน 30 ตัวอย7าง และการ

ตรวจสอบความเชื่อมั่น ผู0วิจัยนำข0อมูลที่ได0จากการทดสอบใช0 (Pre-Test) มาวิเคราะห,หาค7าความ

เชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยวิธีหาค7าสัมประสิทธิ์แอลฟาแบบ ครอนบาค (Cronbach’s Alpha 

Coefficiency) (กัลยา วานิชย,บัญชา, 2545, หน0า 449)  

จากการตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยการคำนวณหาค7าสัมประสิทธิ์แอลฟาแบบ 

ครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficiency) ของแบบสอบถาม 30 ชุด มีดังน้ี    

     - การเป�ดรับการสื ่อสารการตลาดเวชภัณฑ,ที ่ม ิใช7ยาผ7านแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน,   

α = 0.955 

                 - การโฆษณา                                                         α = 0.848 

                 - การประชาสัมพันธ,                                                α = 0.815 

                 - การส7งเสริมการขาย                                               α = 0.942 

                 - การตลาดทางตรง                                                 α = 0.858 

                 - การจัดกิจกรรมพิเศษ                                              α = 0.869  

       - ทัศนคติต7อแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน,                                 α = 0.879 

       - การตัดสินใจซ้ือเวชภัณฑ,ท่ีมิใช7ยาผ7านแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน,   α = 0.833  
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พบว7าแต7ละตัวแปรมีค7าระดับความเชื่อมั่นของแบบสอบถามมากกว7า 0.7 ถือได0ว7าอยู7ใน

ระดับความเชื่อมั ่นสูง หมายถึง แบบสอบถามมีความน7าเชื ่อถือและสามารถนำไปศึกษากับกลุ7ม

ตัวอย7างจริงได0  

การวิเคราะห?และการประมวลผลข2อมูล 

สถิติท่ีใช0ในการวิเคราะห,ข0อมูล ข0อมูลจากแบบสอบถามจะถูกวิเคราะห,ผลด0วยสถิติเบื้องต0น

และใช0โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติในการวิเคราะห,ข0อมูล ซึ่งผู0วิจัยได0เลือกใช0สถิติในการวิเคราะห,

ข0อมูล ดังต7อไปน้ี 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได0แก7 ค7าความถี่ (Frequency) ค7าร0อยละ

(Percentage) ค7าเฉล่ีย (Mean) และค7าส7วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

2. สถิต ิเช ิงอนุมาน (Inferential Statistics) คือ สหสัมพันธ,ของเพียร ,ส ัน (Pearson's 

Correlation) ในการวิเคราะห,ข0อมูล เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยถึงความสัมพันธ,ระหว7างการ

เป�ดรับการสื ่อสารการตลาดกับทัศนคติต7อแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน,ของผู 0บริโภค และ

ความสัมพันธ,ระหว7างทัศนคติต7อแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน,กับการตัดสินใจซื้อเวชภัณฑ,ที่มิใช7ยา

ผ7านแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน,ของผู0บริโภค  

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข2อเสนอแนะ 

สรุปผลการวิจัย 

ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห?ข2อมูลด2วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  

ข2อมูลส,วนบุคคลของผู2ตอบแบบสอบถาม 

กลุ7มตัวอย7างในการวิจัยครั้งนี้ประกอบด0วยเพศหญิงมากที่สุดจำนวน 270 คน คิดเปAนร0อยละ 

67.5 และเพศชายจำนวน 130 คน คิดเปAนร0อยละ 32.5 มีอายุระหว7าง 23 – 30 ปn จำนวน 137 คน 

คิดเปAนร0อยละ 34.3 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จำนวน 232 คน คิดเปAนร0อยละ 58 ประกอบอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 130 คน คิดเปAนร0อยละ 32.5 และมีรายได0เฉล่ียต7อเดือน 50,001 บาท

ข้ึนไป จำนวน 89 คน คิดเปAนร0อยละ 22.3 

การใช2งานแอปพลิเคชันชอปป5งออนไลน?  

กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7ใช0แอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน, ชอปปn� (Shopee) จำนวน 373 คน 

คิดเปAนร0อยละ 93.3 ซึ่งใกล0เคียงกับลาซาด0า (Lazada) จำนวน 305 คน คิดเปAนร0อยละ 76.3 ใช0แอป

พลิเคชันชอปป�งออนไลน, ในการชม หาข0อมูล เลือกสินค0า 2-3 วันต7อสัปดาห, จำนวน 163 คน คิดเปAน

ร0อยละ 40.8 สั่งซื้อสินค0าผ7านแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน, 1-2 ครั้งต7อเดือน จำนวน 150 คน คิด

เปAนร0อยละ 37.5 และใช0แอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน,ในแต7ละครั้ง 16 –30 นาที จำนวน 187 คน 

คิดเปAนร0อยละ 46.8 
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การเป5ดรับการส่ือสารการตลาดเวชภัณฑ?ท่ีมิใช,ยาผ,านแอปพลิเคชันชอปป5งออนไลน? 

กลุ7มตัวอย7างมีพฤติกรรมการเข0าชม ค0นหาข0อมูล ข7าวสาร เกี่ยวกับเวชภัณฑ,ที่มิใช7ยาใน

ลักษณะท่ีเข0าชม ค0นหาเม่ือมีความต0องการจะซ้ือเวชภัณฑ,ท่ีมิใช7ยาทันทีมากท่ีสุด จำนวน 236 คน คิด

เปAนร0อยละ 59 และเข0าชม ค0นหาในขณะใช0งานแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน,ตามปกติ จำนวน 164 

คน คิดเปAนร0อยละ 41 โดยมักมีการเข0าชม ค0นหาข0อมูล ข7าวสาร เกี่ยวกับเวชภัณฑ,ที่มิใช7ยา ช7วงเวลา 

18.01 น. 22.00 น. มากท่ีสุด จำนวน 219 คน คิดเปAนร0อยละ 54.8 ซ่ึงกลุ7มตัวอย7างเป�ดรับการส่ือสาร

การตลาดเวชภัณฑ,ที่มิใช7ยาผ7านแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน, โดยรวมทุกด0าน อยู7ในระดับปานกลาง 

ค7าเฉลี่ย 2.94 และเมื่อพิจารณาแยกแต7ละด0านพบว7ากลุ7มตัวอย7างมีการเป�ดรับเครื่องมือการสื่อสาร

การตลาดต7าง ๆ ผ7านแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน, ทั้งด0านการส7งเสริมการขาย การโฆษณา การ

ประชาสัมพันธ, และการจัดกิจกรรมพิเศษ อยู7ในระดับปานกลาง มีเพียงการตลาดทางตรงอยู7ในระดับ

ต่ำ 

ทัศนคติต,อแอปพลิเคชันชอปป5งออนไลน?  

กลุ7มตัวอย7างมีทัศนคติต7อแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน, โดยรวมอยู7ในระดับเชิงบวก ค7าเฉล่ีย 

4.04  

การตัดสินใจซ้ือเวชภัณฑ?ท่ีมิใช,ยาผ,านแอปพลิเคชันชอปป5งออนไลน? 

กลุ7มตัวอย7างมีการตัดสินใจซื้อเวชภัณฑ,ที่มิใช7ยาผ7านแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน, โดยรวม

อยู7ในระดับสูง ค7าเฉล่ีย 3.64 

ตอนท่ี 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน  

สมมติฐานที่ 1 การเป�ดรับการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ,กับทัศนคติต7อแอปพลิเคชัน

ชอปป�งออนไลน,ของผู0บริโภค  

ตารางที่ 1 แสดงค7าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ,แบบเพียร,สัน ระหว7างการเป�ดรับการสื่อสารการตลาด

เวชภัณฑ,ที่มิใช7ยาผ7านแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน,กับทัศนคติต7อแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน,ของ

ผู0บริโภค 

ตัวแปร จำนวน ค7าสหสัมพันธ,กับ

ทัศนคติต7อแอป

พลิเคชันชอปป�ง

ออนไลน, 

P-Value 

การเป�ดรับการส่ือสารการตลาด   

เวชภัณฑ,ท่ีมิใช7ยาผ7านแอปพลิเค

ชันชอปป�งออนไลน, 

 

400 

 

.299** 

 

.000 
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ผลการทดสอบสมมติฐาน การเป�ดรับการสื่อสารการตลาดเวชภัณฑ,ที่มิใช7ยาผ7านแอปพลิเค

ชันชอปป�งออนไลน,โดยรวม มีความสัมพันธ,กับทัศนคติต7อแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน, อย7างมี

นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 เปAนไปตามสมมติฐานข0อท่ี 1 โดยมีความสัมพันธ,กันในทางบวก และอยู7

ในระดับต่ำ กล7าวคือ หากกลุ7มตัวอย7างมีการเป�ดรับการส่ือสารการตลาดสูง จะทำให0มีทัศนคติเชิงบวก

ต7อแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน,ด0วย  

สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติต7อแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน,มีความสัมพันธ,กับการตัดสินใจซ้ือ

เวชภัณฑ,ท่ีมิใช7ยาผ7านแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน,ของผู0บริโภค 

ตารางท่ี 2 แสดงค7าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ,แบบเพียร,สัน ระหว7างทัศนคติต7อแอปพลิเคชันชอปป�ง

ออนไลน,กับการตัดสินใจซ้ือเวชภัณฑ,ท่ีมิใช7ยาผ7านแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน,ของผู0บริโภค 

 

ผลการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติต7อแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน,มีความสัมพันธ,กับการ

ตัดสินใจซื้อเวชภัณฑ,ที่มิใช7ยาผ7านแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน,โดยรวม อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .01 เปAนไปตามสมมติฐานข0อที ่ 2 โดยมีความสัมพันธ,กันในทางบวก และอยู 7ในระดับต่ำ 

กล7าวคือ หากกลุ7มตัวอย7างมีทัศนคติเชิงบวกต7อแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน, จะทำให0มีแนวโน0มที่จะ

ซ้ือเวชภัณฑ,ท่ีมิใช7ยาผ7านแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน,ด0วย  

การอภิปรายผล 

1) การใช2งานแอปพลิเคชันชอปป5งออนไลน?  

จากผลการวิจัยพบว7า กลุ7มตัวอย7างส7วนใหญ7มีการใช0แอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน, ชอปปn� 

(Shopee) มากที่สุด รองลงมาเปAน ลาซาด0า (Lazada) ซึ่งมีความใกล0เคียงกัน เมื่อพิจารณาจากสถิติ

ในปn 2562 จะเห็นได0ว7า Shopee มีการเติบโตอย7างต7อเน่ือง และได0กลายมาเปAนผู0นำตลาดอีคอมเมิร,ซ

ในประเทศไทย โดยเฉพาะอย7างย่ิง ในช7วง Lockdown ของการแพร7ระบาดโรคโควิด-19 (COVID-19) 

เมื่อเดือนมีนาคม ปn 2563 แพลตฟอร,มชอปป�งออนไลน,กลับเติบโตขึ้นเปAนอย7างมาก โดยเฉพาะ 

Shopee มียอดดาวน,โหลดเพิ่มขึ้นถึง 63% ในเดือนพฤษภาคม 2563 เมื่อเทียบกับช7วงเวลาเดียวกัน

กับปn 2562 และ Shopee เปAนแอปพลิเคชัน E-Commerce อันดับ 1 ท่ีมียอดการเติบโตรวดเร็วท่ีสุด

ในอาเซียน เพียงแค7ไตรมาสแรกของปn 2563 เติบโตข้ึนทะลุกว7า 110% (ธนพร ชมภู, 2564)  

ตัวแปร จำนวน ค7าสหสัมพันธ,กับ

ทัศนคติต7อแอปพลิเค

ชันชอปป�งออนไลน, 

P-Value 

การตัดสินใจซ้ือเวชภัณฑ,ท่ีมิใช7ยาผ7าน

แอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน, 

 

400 

 

.456** 

 

.000 
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2) การเป5ดรับการส่ือสารการตลาดเวชภัณฑ?ท่ีมิใช,ยาผ,านแอปพลิเคชันชอปป5งออนไลน? 

จากผลการวิจัยพบว7า กลุ7มตัวอย7างมีพฤติกรรมการเข0าชม ค0นหาข0อมูล ข7าวสาร เกี่ยวกับ

เวชภัณฑ,ที่มิใช7ยาในลักษณะที่เข0าชม ค0นหาเมื่อมีความต0องการจะซื้อเวชภัณฑ,ที่มิใช7ยาทันทีเปAนส7วน

ใหญ7 แสดงว7ากลุ7มตัวอย7างมีการแสวงหาข0อมูลภายนอก (External Information) ในลักษณะที่เปAน

การแสวงหาข0อมูลสำหรับการตัดสินใจซื้อที่เฉพาะเจาะจง (Purchase-specific search) (Assael, 

1998) เพราะว7าช7วงน้ีอยู7ในช7วงการแพร7ระบาดของโรคโควิด 19 (COVID-19) สินค0าประเภทเวชภัณฑ,

ที ่มิใช7ยาก็เปAนสินค0าเกี ่ยวกับด0านสุขภาพที ่มีความเกี ่ยวพันสูงจึงต0องมีการค0นหาข0อมูลอย7าง

เฉพาะเจาะจงเกี่ยวกับเวชภัณฑ,ที่มิใช7ยาในขณะที่มีความต0องการซื้อ สำหรับระดับการเป�ดรับการ

สื่อสารการตลาด อยู7ในระดับปานกลาง ซึ่งแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน,เปAนช7องทางหนึ่งในการซ้ือ

สินค0า ที่อยู 7ในกระบวนการตัดสินใจซื้อหลังจากที่ผู 0บริโภคได0ผ7านการค0นหาข0อมูล และประเมิน

ทางเลือกจากหลากหลายช7องทางแล0ว จึงส7งผลให0ผู0บริโภคมีการเป�ดรับการสื่อสารการตลาดที่อยู7ใน

แอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน,ในระดับปานกลางเท7าน้ัน 

3) ทัศนคติต,อแอปพลิเคชันชอปป5งออนไลน? 

จากผลการวิจัยพบว7า กลุ7มตัวอย7างมีทัศนคติต7อแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน,โดยรวม อยู7ใน

ระดับมีทัศนคติเชิงบวก เพราะว7าผู0บริโภคมีความรู0ความเข0าใจกับความเสี่ยงต7อการติดโรค หากยังคง

ซื้อสินค0าหน0าร0านตามปกติ ทำให0รู0สึกชอบที่จะซื้อสินค0าผ7านช7องทางออนไลน,มากกว7า จึงเปลี่ยน

พฤติกรรมการซื้อสินค0ามาเปAนช7องทางออนไลน, จึงเกิดความนิยมในการใช0งานแอปพลิเคชันชอปป�ง

ออนไลน,มากข้ึน ซ่ึงนำไปสู7การมีทัศนคติในเชิงบวกต7อแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน,ตามมา 

4) การตัดสินใจซ้ือเวชภัณฑ?ท่ีมิใช,ยาผ,านแอปพลิเคชันชอปป5งออนไลน? 

จากผลการวิจัยพบว7า กลุ7มตัวอย7างมีการตัดสินใจซื้อเวชภัณฑ,ที่มิใช7ยาผ7านแอปพลิเคชัน

ชอปป�งออนไลน, โดยรวม อยู7ในระดับมีแนวโน0มที่จะซื้อสินค0าสูง การตัดสินใจซื้อเวชภัณฑ,ที่มิใช7ยามัก

เปAนการตัดสินใจซื้อที่สลับซับซ0อน (Complex Decision Making) ซึ่งจะเกิดขึ้นเมื่อกลุ7มตัวอย7างมี

ระดับความเกี่ยวพันกับสินค0าที่จะตัดสินใจซื้อสูง และเปAนการซื้อครั้งแรก ทำให0ต0องมีการไตร7ตรอง

อย7างรอบคอบก7อนตัดสินใจซื้อ เพราะมีความสำคัญต7อตัวผู0บริโภคเอง แล0วมีความจำเปAนต7อการดำรง

ชีวิตประจำวัน ทำให0ผู 0บริโภคใช0เวลาในการหาข0อมูลอย7างละเอียดและใช0ข0อมูลเหล7านั้นในการ

ประเมินหรือพิจารณาตราสินค0าท่ีเปAนตัวเลือกต7าง ๆ อย7างรอบคอบ หลังจากน้ันจึงมีพฤติกรรมการซ้ือ

เกิดข้ึน (Assael, 1998) ซ่ึงส7งผลให0การตัดสินใจซ้ืออยู7ในระดับมีแนวโน0มท่ีจะซ้ือสินค0าสูงตามมา  
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5) การเป5ดรับการส่ือสารการตลาดมีความสัมพันธ?กับทัศนคติต,อแอปพลิเคชันชอปป5งออนไลน?

ของผู2บริโภค 

จากผลการวิจัยพบว7า การเป�ดรับการสื่อสารการตลาดเวชภัณฑ,ที่มิใช7ยาผ7านแอปพลิเคชัน

ชอปป�งออนไลน,โดยรวม มีความสัมพันธ,กับทัศนคติต7อแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน, อย7างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีความสัมพันธ,กันในทางบวก และอยู7ในระดับต่ำ กล7าวคือ หากกลุ7มตัวอย7าง

มีการเป�ดรับการสื่อสารการตลาดในแต7ละด0านสูง จะทำให0มีทัศนคติเชิงบวกต7อแอปพลิเคชันชอปป�ง

ออนไลน,ไปด0วย ซึ่งสอดคล0องกับแนวคิดทัศนคติของ Lutz (1991) ที่กล7าวว7า การเรียนรู0ของผู0บริโภค

ทำให0เกิดทัศนคติ โดยการเป�ดรับส่ือถือเปAนส7วนหน่ึงของกระบวนการเรียนรู0ของผู0บริโภค โดยจะทำให0

ผู0บริโภคเกิดความรู0จักสินค0า เกิดอารมณ,ความรู0สึกชอบหรือไม7ชอบต7อสินค0าน้ัน และนำไปสู7พฤติกรรม

ตามมา 

6) ทัศนคติต,อแอปพลิเคชันชอปป5งออนไลน?มีความสัมพันธ?กับการตัดสินใจซื้อเวชภัณฑ?ที่มิใช,ยา

ผ,านแอปพลิเคชันชอปป5งออนไลน?ของผู2บริโภค 

จากผลการวิจัยพบว7า ทัศนคติต7อแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน,มีความสัมพันธ,กับการ

ตัดสินใจซื้อเวชภัณฑ,ที่มิใช7ยาผ7านแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน,โดยรวม อย7างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .01 โดยมีความสัมพันธ,กันในทางบวก และอยู7ในระดับต่ำ กล7าวคือ หากกลุ7มตัวอย7างมีทัศนคติ

เชิงบวกต7อแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน, จะทำให0มีแนวโน0มที่จะซื้อเวชภัณฑ,ที่มิใช7ยาผ7านแอปพลิเค

ชันชอปป�งออนไลน,ด0วย ซึ่งสอดคล0องกับแนวคิดของ Schiffman & Kanuk (2004) ที่ได0กล7าวว7า 

ทัศนคติเปAนการแสดงออกถึง ความรู0สึกหรือภาพในใจของบุคคล ซึ่งสะท0อนความชอบหรือไม7ชอบ 

และทำให0เกิดพฤติกรรมที่เปAนไปในลักษณะที่สอดคล0องกับความชอบหรือความพึงพอใจนั้น รวมถึง

สามารถอธิบายถึงแนวโน0มการตัดสินใจซ้ือท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคตได0 (Belch & Belch, 1993)  

ข2อเสนอแนะ 

ข2อเสนอแนะสำหรับนักการตลาด  

เวชภัณฑ,ที่มิใช7ยาที่ต0องการทำการตลาดบนแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน, ควรมุ7งเน0นไปท่ี

แอปพลิเคชันที่ผู0บริโภคนิยมใช0 เพราะว7าทำให0มีโอกาสที่จะขายสินค0าได0ง7ายกว7า ในการทำการตลาด

สินค0าประเภทเวชภัณฑ,ท่ีมิใช7ยา ควรเน0นการส่ือสารท่ีแสดงผลทันทีจากการค0นหาบนแอปพลิเคชัน  

ข0อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต7อไป  

ในการวิจัยครั้งต7อไป ควรมีการทำการวิจัยเชิงคุณภาพด0วยการสัมภาษณ,เชิงลึกเพื่อให0เข0าถึง

ความคิด ความรู0สึกของผู0บริโภคที่มีต7อการใช0งานแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน,อย7างแท0จริง จะได0

นำมาปรับใช0กับการทำการสื่อสารการตลาดผ7านแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน, รวมถึงอาจจะศึกษา

การเป�ดรับการสื่อสารการตลาดด0านต7าง ๆ ทั้งการโฆษณา การประชาสัมพันธ, การส7งเสริมการขาย 

การตลาดทางตรง และการจัดกิจกรรมพิเศษ ภายนอกแอปพลิเคชันชอปป�งออนไลน,เพ่ิมเติม  
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การประยุกตFใชDการสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาและประสบการณF 

ในการดึงดูดใจใหDผูDบริโภคตัดสินใจซื้อหนังสือเล.มนวนิยาย 

ของสำนักพิมพFแจ.มใสผ.านเฟซบุ�ก 

Application of Content Marketing and Experiential Marketing to 

Persuade Consumer’s Buying Decisions on a Novel Book of Jamsai 

Publisher through Facebook 

 

อนิษฐา ใจอารีย,  และ บุหงา ชัยสุวรรณ 

คณะนิเทศศาสตร,และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, 

 

บทคัดย,อ 

 

การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค,เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาและประสบการณ,รวมถึงแนว

ทางการสร0างมูลค7าเพิ่มในการดึงดูดใจให0ผู0บริโภคตัดสินใจซื้อหนังสือเล7มนวนิยายของสำนักพิมพ,

แจ7มใสผ7านเฟซบุ�กตลอดจนความคิดเห็นของผู0บริโภคที่มีต7อเรื่องนี้ โดยแบ7งวิธีวิจัยออกเปAนสอง

ขั ้นตอน 1.) การวิเคราะห,เนื ้อหาเชิงคุณภาพ (Qualitative Content Analysis) จากเนื ้อหาการ

ส่ือสารการตลาดบนเพจเฟซบุ�กของสำนักพิมพ,แจ7มใส 2.) การสัมภาษณ,เชิงลึก (In-depth interview) 

ผู0บริโภคสมาชิกเพจเฟซบุ�กแจ7มใส  

ผลการวิจัยพบว7า ป�จจุบันผู0บริโภคยังมีการซื้อหนังสือเล7มนวนิยายของแจ7มใสอยู7แต7ซื้อใน

ปริมาณที่น0อยลง การประยุกต,ใช0การสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาและประสบการณ,ของสำนักพิมพ,

แจ7มใสผ7านเพจเฟซบุ�กมีส7วนช7วยในการดึงดูดใจให0ผู0บริโภคตัดใจซื้อหนังสือเล7มนวนิยายมากขึ้น โดย

การตลาดเชิงเนื้อหาที่ผู0บริโภคให0ความสนใจมากที่สุดคือ เน้ือหาด0านการบอกกล7าวท่ีนำเสนอข0อมูล

รายละเอียดท่ีจำเปAนต7อการตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้การตลาดเชิงประสบการณ,ยังทำให0ผู0บริโภคเข0าถึง

หนังสือเล7มนวนิยายได0มากขึ้นช7วยกระตุ0นความรู0สึกทำให0เกิดการตัดสินใจซื้อที่เร็วขึ้นผ7านการได0รับ

ประสบการณ,ทั้งห0าด0านได0แก7 ด0านประสาทสัมผัส (Sense), ด0านความรู0สึก (Feel), ด0านความคิด 

(Think), ด0านการกระทำ (Act) และด0านการเชื่อมโยง (Relate) จากกลยุทธ,ที่กล7าวมาล0วนมีส7วนช7วย

ในการนำเสนอเรื่องราวและจุดเด7นของหนังสือเล7มนวนิยายให0เด7นชัดขึ้นจึงเสมือนเปAนแนวทางในการ

สร0างมูลค7าเพิ่มให0หนังสือเล7มนวนิยายทำให0ผู0บริโภครับรู0ถึงคุณภาพว7าควรค7าต7อการตัดสินใจซื้อและ

มอบความรู0สึกว7าหนังสือเล7มนวนิยายแจ7มใสยังคงเปAนท่ีนิยมและต0องการในหมู7ผู0บริโภคอยู7   
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คำสำคัญ: การตลาดเชิงเน้ือหา, การตลาดเชิงประสบการณ,, นวนิยาย, ส่ือเฟซบุ�ก 

 

Abstract 

 

 This research aims to study the application of Content marketing and 

Experiential marketing to persuade consumer’s buying decisions on a novel book of 

Jamsai publisher through Facebook and including consumer’s opinion on this matter. 

The study method was divided into two steps:  First, qualitative content analysis of 

Jamsai publisher's communication marketing via Facebook page. Second, in-depth 

interview with consumers who are the member of Jamsai Facebook page.  

The finding shows that currently consumers still buy Jamsai’s novel books, but 

they buy in a small amount. Application of Content marketing and Experiential 

marketing of Jamsai publisher through Facebook is the way to persuade more 

consumer’s buying decisions on a novel book. By using content marketing, the most 

consumer focus on inform content that descripted the novel information to help them 

making purchase decisions. Moreover, Jamsai’s page also uses experiential marketing 

to make the novel book reaching consumer closer by creating the five experiences to 

them such as sensory experience, affective experience, cognitive experience, physical 

experience and relate experience. From those experiences the consumer will get 

feeling along with the novel book and stimulate their buying decision faster. From the 

strategies mentioned above, it all contributes to present the story or identity of the 

novel book more prominent. It will be like the way to add value to the novel book by 

itself and making consumers feel that Jamsai's novel book has a quality and worth to 

purchase. This make consumers feel that Jamsai’s novel book is still popular and in 

demand among consumers. 

 

Keyword: Content marketing, Experiential marketing, Novel, Facebook  
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บทนำ 

ความเปjนมาและความสำคัญของปiญหา 

 เทคโนโลยีและนวัตกรรมกลายเปAนกุญแจสำคัญในการดำเนินชีวิตประจำวันของคนในสังคม 

มีส7วนช7วยในการเชื่อมต7อบุคคลเข0าด0วยกันทำให0เกิดการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น การสื่อสาร

ผ7านโลกออนไลน,จึงกลายมาเปAนเทคโนโลยีที่มีบทบาทสำคัญได0รับการยอมรับและใช0อย7างแพร7หลาย

ด0วยพัฒนาการที่ก0าวกระโดดนี้จึงส7งผลกระทบให0พฤติกรรมการดำเนินชีวิตของผู0บริโภคเปลี่ยนแปลง

ไป (ป�ยะชาติ อิศรภักดี, 2559) นอกจากการรับมือกับเทคโนโลยีที่พลิกผันแล0วทั่วโลกยังต0องเผชิญกับ

สถานการณ,ท่ีไม7แน7นอนจากภาวะการระบาดใหญ7ของโรคโควิด-19 ท่ีซ่ึงความร0ายแรงไม7เพียงส7งผลต7อ

ชีวิตและสุขภาพของประชาชนแต7สถานการณ,ท่ีเกิดข้ึนกลับมีความรุนแรงและยืดเย้ือยาวนานส7งผลต7อ

การดำเนินชีวิตและธุรกิจที่เปAนไปอย7างยากลำบาก จากสาเหตุหลัก ๆ สองประการนี้ในประเทศไทย

หนึ่งในธุรกิจที่ได0รับผลกระทบรุนแรงมากที่สุดเช7นกันคือ “ธุรกิจสื่อสิ่งพิมพ,” ด0วยสถานการณ,และ

พฤติกรรมของผู0บริโภคที่เปลี่ยนไปผู0บริโภคส7วนใหญ7อยู7ในสังคมออนไลน,เปAนหลักสำนักพิมพ,ต0อง

ปรับตัวด0วยการเข0ามามีบทบาททางแพลตฟอร,มออนไลน,มากข้ึน โดยมีข0อมูลบางส7วนช้ีว7าภายใต0ภาวะ

วิกฤตเศรษฐกิจที่ถดถอยบางสำนักพิมพ,ท่ีนำเทคโนโลยีมาปรับใช0ในการเข0าหาผู0บริโภคส7งผลให0เกิด

การเจริญเติบโตสวนทางเศรษฐกิจที ่ย่ำแย7ขึ ้นมา(พลพัต สาเลยยกานนท,, 2564) และหนึ ่งใน

สำนักพิมพ,ที่มีการกลับมาทำกำไรและฟÐ�นตัวได0อย7างดีคือ “สำนักพิมพ,แจ7มใส” ซึ่งแจ7มใสถือได0ว7าเปAน

ผู0นำตลาดหนังสือแนวนวนิยายรักทั้งงานเขียนฝnมือคนไทยและงานแปลจากต7างประเทศ โดยแจ7มใส

มองว7าพฤติกรรมผู0บริโภคเปลี่ยนแปลงไปสำนักพิมพ,ต0องมีการปรับตัวนอกเหนือจากการคงมาตรฐาน

คุณภาพในการผลิตสำนักพิมพ,ต0องให0ความสำคัญด0านการตลาดมากขึ้นโดยเน0นไปที่การสร0างความ

ผูกพันทางออนไลน,กับผู0บริโภคเพื่อเปAนการรักษาฐานลูกค0าเก7าพร0อมกับการเข0าหาลูกค0าใหม7 ๆ

เพ่ิมเติม (ฐปณีย, อรุณรัตนดิลก, 2557) ซ่ึงช7องทางหลักในการส่ือสารออนไลน,ของแจ7มใสแยกออกเปAน

เว็บไซด,และเฟซบุ�ก จากการสำรวจพบว7าเฟซบุ�กแจ7มใสมีการสื่อสารการตลาดที่รวดเร็วทันกระแส 

รวมถึงเนื้อหาการสื่อสารที่หลากหลายเต็มไปด0วยสีสันในการดึงดูดใจผู0บริโภคมากกว7าเว็บไซด,และมี

ส7วนที่เอื้อต7อการมีปฏิสัมพันธ,ส7งเสริมการมีส7วนร7วมระหว7างกันของสำนักพิมพ,และผู0บริโภคได0ดีกว7า 

และเมื่อกล7าวถึงสภาวการณ,ป�จจุบันที่พฤติกรรมผู0บริโภคเปลี่ยนไปการทำการตลาดแบบดั้งเดิม 

(Traditional marketing) ด0วยการสื่อสารทางเดียวเพื่อส7งสารไปยังกลุ7มเป�าหมายขนาดใหญ7ผ7านส่ือ

หลัก (Old Media) อาจไม7ครอบคลุมและไม7มีประสิทธิภาพเพียงพอเพราะในยุคดิจิทัลผู 0บริโภค

สามารถค0นหาและเข0าถึงข0อมูลต7าง ๆ ได0ด0วยตนเองมีอำนาจตัดสินใจในการเลือกรับหรือปฏิเสธข0อมูล

ได0 ดังนั้นจากบทบาทผู0รับสารจึงกลายมาเปAนผู0กำหนดรูปแบบและเนื้อหาภายในสารทำให0ผู0ผลิตต0อง

คำนึงถึงความสนใจและความต0องการของผู0บริโภคมากขึ้นจึงเปAนที่มาของการสื่อสารการตลาด

รูปแบบใหม7ที่ต0องเน0นการสื่อสารสองทางเปAนการสื่อสารที่ผู 0บริโภคสามารถตอบโต0กับแบรนด,ได0 
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(Sophie Obrien, 2020) และในขณะที่ท0องตลาดมีสินค0าและบริการที่เหมือนกันสามารถตอบสนอง

การใช0งานได0เช7นเดียวกันผู0บริโภคจะเริ่มมองหาและตัดสินใจเลือกสินค0าและบริการจากประสบการณ,

และคุณค7าที ่ได0รับ การสื่อสารการตลาดที่ประยุกต,ใช0ทั ้งการตลาดเชิงเนื ้อหาและการตลาดเชิง

ประสบการณ,เข0าด0วยกันจึงเปAนสิ่งจำเปAนเพราะผู0บริโภคไม7ได0มองหาเพียงคุณค7าจากเนื้อหาที่แบรนด,

สื่อออกมาเท7านั้นแต7ผู0บริโภคยังคาดหวังถึงประสบการณ,ที่ได0รับจากสินค0าและบริการของแบรนด, 

ดังนั้นการสร0างประสบการณ,เพื่อกระตุ0นอารมณ,ความรู0สึกสร0างการจดจำจึงควรทำควบคู7ไปกับการส7ง

สารเนื ้อหาการตลาดที ่มีคุณค7าเพื ่อสร0างแรงดึงดูดใจที ่มากขึ ้น ซึ ่งการใช0กลยุทธ,การตลาดเชิง

ประสบการณ,ไม7จำกัดอยู7เพียงช7องทางออฟไลน,เท7านั้น ป�จจุบันในโลกออนไลน,ธุรกิจหลาย ๆ แห7งได0มี

การนำมาปรับใช0โดยขึ้นอยู7กับการเลือกใช0เนื้อหา เครื่องมือ หรือช7องทางการสื่อสารอย7างไรเพื่อสร0าง

ประสบการณ,ให0ผู0บริโภคได0รับและมีปฏิกริยาร7วมไปด0วยกัน ซึ่งกลวิธีที่เป�ดโอกาสให0ผู0บริโภคเข0ามามี

ปฏิสัมพันธ,ร7วมนั้นถูกนำมาใช0ผ7านโซเชียลมีเดียอย7างหลากหลายโดยเฉพาะอย7างยิ่งในเฟซบุ�กที่เปAน

ช7องทางการสื่อสารออนไลน,ขนาดใหญ7เหมาะสมสำหรับการใช0สื่อสารการตลาดในป�จจุบันอ0างอิงจาก

ยอดจำนวนผู0ใช0สื่อเฟซบุ�กในประเทศไทยที่สูงจนติดอันดับแปดของโลก (โต�ะข7าวไอที-ดิจิทัล, 2565) 

ดังน้ันหากมองว7าดิจิทัลแพลตฟอร,มคือ “โอกาส” สำนักพิมพ,เรียนรู0ท่ีจะทำการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ

ในการดึงดูดความสนใจของผู0บริโภคได0อย7างไรภายในระยะเวลาไม7นาน เพราะว7าในสมัยนี้มีทางเลือก

และคู7แข7งอีกมากมายที่ผู0บริโภคพร0อมจะหันเหหรือเปลี่ยนไปให0ความสนใจ ยิ่งไปกว7านั้นเมื่อหนังสือ

เล7มนวนิยายเปAนสินค0าที่ถูกมองว7าทดแทนได0ด0วยการมาในรูปแบบหนังสืออิเล็กทรอนิกส, (E-book) 

สำนักพิมพ,จะใช0การสื่อสารการตลาดในการนำเสนอหนังสือเล7มนวนิยายอย7างไรในการสร0างมูลค7าเพ่ิม

ให0หนังสือเล7มนวนิยายยังเปAนที่ต0องการในหมู7ผู0บริโภคอยู7 ในงานวิจัยนี้จึงมุ7งศึกษาการประยุกต,ใช0การ

สื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาและประสบการณ,ในการดึงดูดใจให0ผู 0บริโภคตัดสินใจซื้อหนังสือเล7ม       

นวนิยายของสำนักพิมพ,แจ7มใสผ7านเฟซบุ�ก 

วัตถุประสงค? 

1. เพื่อศึกษาการประยุกต,ใช0การสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาและประสบการณ,รวมถึงแนว

ทางการสร0างมูลค7าเพิ่มในการดึงดูดใจให0ผู0บริโภคตัดสินใจซื้อหนังสือเล7มนวนิยายของสำนักพิมพ,

แจ7มใสผ7านเฟซบุ�ก 

2. เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผู0บริโภคต7อการประยุกต,ใช0การสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาและ

ประสบการณ,รวมถึงแนวทางการสร0างมูลค7าเพิ่มในการดึงดูดใจให0ผู0บริโภคตัดสินใจซื้อหนังสือเล7ม          

นวนิยายของสำนักพิมพ,แจ7มใสผ7านเฟซบุ�ก 
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ทบทวนวรรณกรรม 

1.แนวคิดการประยุกต?ใช2การส่ือสารการตลาดเชิงเน้ือหาและประสบการณ? 

การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิทัลเปAนการส่ือสารท่ีเน0นผู0รับสารหรือผู0บริโภคเปAนหลัก โดยมอง

ว7าผู0บริโภคไม7ได0เปAนเพียงแค7ผู0รับสารอย7างเดียว แต7มองว7าผู0บริโภคสามารถกำหนดรูปแบบและเนื้อหา

ที่ต0องการได0 ดังนั้นผู0ส7งสารจึงต0องผลิตเนื้อหาที่สอดคล0องกับความต0องการของผู0รับสารรวมถึงการ

ออกแบบเนื้อหาภายในสารให0เหมาะสมกับช7องทางที่ผู0รับสารใช0 เปAนการสื่อสารแบบสองทาง (Two 

way communication) ที่ผู0รับสารเกิดปฏิกิริยาต7อสารที่ส7งมาและผู0ส7งสารสามารถนำสารกลับไป

เพิ่มเติมปรับปรุง เพื่อตอบสนองความต0องการของผู0รับสารให0ดียิ่งขึ้น (วรัชญ, ครุจิต, 2561) และเม่ือ

เทคโนโลยีเข0ามามีบทบาทกับการสื่อสารการตลาดมากขึ้นมีส7วนช7วยอำนวยความสะดวกให0ผู0บริโภคมี

ช7องทางในการตัดสินใจซื้อท่ีหลากหลาย รวมถึงพฤติกรรมการเข0าถึงสื่อข0อมูลต7าง ๆ ได0โดยตรง จึงทำ

ให0กลยุทธ,การสื่อสารรูปแบบเดิม ๆ ที่ครอบคลุมข0อมูลเพียงด0านเดียวอาจไม7เพียงพอในการดึงดูด

ความสนใจผู0บริโภคอีกต7อไป การสื่อสารได0ถูกพัฒนาจนเกิดเปAนสังคมออนไลน,ที่ผู0บริโภคสามารถ

เข0าถึงแบรนด,ต7าง ๆ ได0ด0วยตนเองผ7านเครื่องมือสื่อสารที่ทันสมัย สามารถส7งต7อข0อมูลระหว7างกันเอง

ได0ตลอดเวลา ดังนั้นการสื่อสารการตลาดในยุคสมัยนี้จึงต0องเน0นไปที่ความต0องการของผู0บริโภคเปAน

หลัก ต0องรู0จักและเข0าใจพฤติกรรมของกลุ7มเป�าหมายเพื่อการสื่อสารที่ถูกที่ ถูกเวลา และถูกความ

ต0องการของผู0บริโภค (Tossapol, 2022) จึงเกิดการประยุกต,ใช0ทั้งการตลาดเชิงเนื้อหาและการตลาด

เชิงประสบการณ, ที่มุ7งเน0นการสร0างสรรค,เนื้อหาที่มีคุณภาพนอกเหนือไปจากผลประโยชน,ทางการค0า

ยังมีเป�าหมายเพ่ือส7งมอบคุณค7า คุณประโยชน, หรือประสบการณ,ท่ีน7าจดจำไปยังผู0บริโภค  

2.แนวคิดพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู2บริโภค  

ปริญ ลักษิตานนท, (2544) มองว7า ทุกคนในสังคมเปรียบเปAนผู0บริโภคท่ีมีความสามารถในการ

เลือกบริโภคสินค0าและบริการ โดยพฤติกรรมของผู0บริโภคเปAนกระบวนการในการตัดสินใจซื้อสินค0า

และบริการเพื่อตอบสนองความต0องการหรือความปรารถนาโดยมีป�จจัยส7วนบุคคลเข0ามาเกี่ยวข0อง

ด0วย ซึ่งกระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผู0มีบริโภคมีความแตกต7างกันตามลักษณะของสินค0าและ

บริการ หากเปAนสินค0าที่มีราคาแพงมีระยะเวลาการใช0ที่ยาวนานหรือเปAนสินค0าที่ไม7เคยใช0มาก7อนจะ

ทำให0ผู0บริโภคใช0ระยะเวลาในการตัดสินใจที่นานขึ้น และเมื่อผู0บริโภคกระทำการตัดสินใจแล0วย7อม

หมายถึงการแบกรับความเสี่ยงที่ตามมาของการใช0สินค0าและบริการนั้น ๆ ซึ่งแบ7งออกได0เปAน 5 

ขั้นตอนดังนี้ ข้ันแรกการตระหนักถึงป�ญหาความต0องการ ขั้นที่สองการแสวงหาข0อมูล ขั้นที่สามการ

ประเมินทางเลือก ขั้นที่สี่การตัดสินใจซื้อ และขั้นที่ห0าทัศนคติหลังการซื้อ-การใช0 (ฉัตยาพร เสมอใจ, 

2550) 
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3.แนวคิดการส่ือสารการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing)  

วิลาส ฉ่ำเลิศวัฒน, และคณะ (2559) ได0กล7าวไว0ว7า การตลาดเชิงเนื้อหาคือการมุ7งนำเสนอ

เนื้อหาที่ดีมีประโยชน,เพื่อส7งมอบคุณค7าบางอย7างแก7ผู0บริโภคมากกว7าการเน0นขายของ เพราะป�จจุบัน

ผู0บริโภคหันมาเสพเนื้อหามากกว7าการโฆษณา การสร0างอัตลักษณ,ในผลงานจะช7วยให0เนื้อหามีความ

โดดเด7นแตกต7างจากคู7แข7งช7วยดึงดูดความสนใจได0ดี นอกจากน้ีการตลาดเชิงเนื้อหาที่ดีไม7ใช7แค7การ

นำเสนอเนื้อหาแต7ต0องสื่อสารออกไปแล0วเกิดประสิทธิภาพทำให0ผู0บริโภคเกิดการจดจำและรับรู0ถึง

คุณค7าของสิ่งนั้นด0วย (ณัฐพล ใยไพโรจน, และ อาราดา ประทินอักษร, 2563) นอกจากนี้แนวคิดของ 

Dave Chaffey (n.d. อ0างถึงใน พรพรรณ ประจักรเนตร, 2564) ได0อธิบายว7า สิ่งสำคัญที่เปAนแก7น

หลักในการทำการตลาดแบบเนื้อหาคือเนื้อหาการตลาดที่ช7วยเติมเต็มความปรารถนาของผู0บริโภค

ตามเส0นทางการตัดสินใจซื้อซึ่งแยกออกมาได0ดังน้ีได0แก7 เนื้อหาด0านแรงบันดาลใจ (Inspired) เนื้อหา

ด0านความบันเทิง (Entertain) เนื้อหาด0านการบอกกล7าว (Inform) เนื้อหาด0านให0ความรู0 (Educate) 

และเน้ือหาแบบเรียลไทม, (Real time) 

4.แนวคิดการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณ? (Experiential Marketing)  

Gilmore, J. H. and Pine, B. I. (1999) ได0กล7าวว7า ทางท่ีดีท่ีสุดในการเข0าถึงผู0บริโภคคือการ

สร0างประสบการณ,ภายในตัวพวกเขา สร0างพื้นที่ให0เกิดการรับรู0ภาพผ7านประสาทสัมผัสต7าง ๆ ทั้งด0าน

อารมณ,ความรู0สึก ซึ่งการดื่มด่ำกับประสบการณ,ที่สร0างขึ้นจะช7วยกระตุ0นให0ผู0บริโภคเกิดความทรงจำ

ร7วมกับแบรนด,และทำให0เกิดความเต็มใจในการตัดสินใจซื้อสินค0าและบริการนั้นสอดคล0องกับแนวคิด

ของ Schmitt, B. (1999) ที่ชี้ว7า กลยุทธ,การตลาดท่ีดีจะมุ7งสร0างประสบการณ,ท่ีกระตุ0นให0ผู0บริโภคมี

อารมณ,ความรู0สึกร7วมและสื่อให0เห็นว7าแบรนด,สามารถตอบสนองความต0องการของผู0บริโภคได0 ซึ่งจะ

ช7วยสร0างความผูกพันและเสริมสร0างความภักดีในตัวผู0บริโภค โดยแบ7งประสบการณ,ออกเปAน 5 ด0าน 

ได0แก7 ด0านประสาทสัมผัส (Sense) ด0านความรู0สึก (Feel) ด0านความคิด (Think) ด0านการกระทำ 

(Act) และด0านการเช่ือมโยง (Relate) 

5.แนวคิดการสร2างมูลค,าเพ่ิมให2สินค2า (Value Added)  

การสร0างมูลค7าเพิ่ม คือ การเพิ่มคุณสมบัติหรือนำเสนอความโดดเด7นที่แตกต7างจากเดิม เพ่ือ

ตอบสนองคุณค7าที่ผู0บริโภคมองหาหรือตั้งความคาดหวังไว0ซึ่งจะช7วยเพิ่มมูลค7าของสินค0าและบริการ

นั้นได0 ยิ่งสินค0าและบริการสามารถตอบสนองความต0องการของผู0บริโภคได0มากเท7าไหร7 ผู0บริโภคก็จะ

เกิดความจงรักภักดีและตัดสินใจกลับมาบริโภคซ้ำมากเท7านั้น (สมเกียรติ สกุลสุรเอกพงศ,, 2016) ซ่ึง

แบ7งออกเปAนหลายวิธีดังนี้ 1.) การสร0างอัตลักษณ,เฉพาะตัวให0กับผลิตภัณฑ, สร0างความแตกต7างจาก

สินค0าแบบเดียวกันในท0องตลาด 2.) การผลิตตามความต0องการของผู0บริโภคเพื่อตอบโจทย,ความ

ต0องการเฉพาะ 3.) การสร0างเรื่องราวให0กับผลิตภัณฑ,ทำให0เกิดความน7าสนใจ 4.) การเพิ่มบริการเสริม
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อื่น ๆ เพื่ออำนวยความสะดวกต7อการตัดสินใจซื้อ 5.) การแปรรูปหรือปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ,ให0เปลี่ยน

รูปแบบไปจากเดิม (K. PAIR, 2562) 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษาครั ้งน้ีใช0ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยวิเคราะห, 

สรุปผล และตีความในลักษณะการบรรยายเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) แบ7งออกเปAนสอง

ข้ันตอนดังน้ี  

1.) การวิเคราะห,เนื้อหาเชิงคุณภาพ (Qualitative Content Analysis) ใช0การรวบรวมข0อมูลเนื้อหา

ผ 7 าน เพจ เฟซบ ุ � กแจ 7 ม ใส  (https://www.facebook.com/jamsaibookfan) เป A นระยะ เวลา  

3 เดือน ต้ังแต7วันท่ี 1 เดือนธันวาคม 2564 จนถึงวันท่ี 28 เดือนกุมภาพันธ, 2565 จำนวนท้ังหมด 170 

โพสต, โดยนำข0อมูลที ่ได0มาศึกษากลยุทธ,การประยุกต,ใช0การสื ่อสารการตลาดเชิงเนื ้อหาและ

ประสบการณ, รวมถึงแนวทางการสร0างมูลค7าเพิ่มในการดึงดูดใจให0ผู 0บริโภคตัดใจซื้อหนังสือเล7ม              

นวนิยายของสำนักพิมพ,แจ7มใสผ7านเฟซบุ�ก  

2.) การสัมภาษณ,แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) ใช0โครงสร0างคำถามในการสัมภาษณ,แบบก่ึง

โครงสร0าง (Semi-Structured Interview) กับฝ�ายผู0บริโภคผู0เปAนสมาชิกเพจเฟซบุ�กของสำนักพิมพ,

แจ7มใส จำนวน 9 คน กำหนดเกณฑ,การคัดเลือกตัวอย7างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ระบุ

ข0อมูลตั้งต0นเปAนผู0บริโภคเพศหญิง (อ0างอิงจากการกำหนดกลุ7มเป�าหมายของสำนักพิมพ,แจ7มใส) ช7วง

อายุ 20 ปnข้ึนไป เปAนสมาชิกเพจเฟซบุ�กแจ7มใสมีการกดไลก,และกดติดตามเพจ มีความสนใจในหนังสือ

นวนิยาย โดยนำข0อมูลที่ได0มาศึกษาความคิดเห็นของผู0บริโภคที่มีต7อการประยุกต,ใช0การสื่อสาร

การตลาดเชิงเนื้อหาและประสบการณ, รวมถึงแนวทางการสร0างมูลค7าเพิ่มให0หนังสือเล7มนวนิยายของ

สำนักพิมพ,แจ7มใสผ7านเฟซบุ�ก  

สรุป อภิปราย และข2อเสนอแนะ 

ผลการศึกษาพบว7า ป�จจุบันผู0บริโภคยังมีการซื้อหนังสือเล7มนวนิยายของแจ7มใสอยู7 แต7ซื้อใน

ปริมาณที่น0อยลงและมีตัวเลือกในการตัดสินใจซื้อที่มากขึ้น การประยุกต,ใช0การสื่อสารการตลาดจึง

เปAนสิ่งจำเปAนสอดคล0องกับแนวคิดที่ว7าการสื่อสารการตลาดยุคนี้ต0องเน0นที่ความต0องการของผู0บริโภค

เปAนหลัก ต0องรู0จัก และเข0าใจพฤติกรรมของกลุ7มเป�าหมายเพื่อการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพสูงสุด 

(Tossapol, 2022) เช7นเดียวกับแนวคิดของวิลาส ฉ่ำเลิศวัฒน, และคณะ (2559) ที่มองว7าผู0บริโภคจะ

ให0ความสำคัญกับสิ่งที่มีคุณค7าต7อตนเอง และมองหาประสบการณ,ที่คาดหวังจะได0รับจากแบรนด, 

ดังนั้นการประยุกต,ใช0การตลาดเชิงเนื้อหาและการตลาดเชิงประสบการณ,จึงเปAนตัวช7วยสำคัญที่เข0ามา

เสริมการมอบคุณค7าและประสบการณ,ที่ผู0บริโภคคาดหวังจะได0รับจากการตัดสินใจซื้อหนังสือเล7มนว

นิยายจากสำนักพิมพ,แจ7มใสและมีส7วนช7วยในการดึงดูดใจให0ผู0บริโภคตัดใจซ้ือหนังสือเล7มนวนิยายมาก

ข้ึน นอกจากน้ียังสามารถวิเคราะห,ผลการวิจัยและความคิดเห็นของผู0บริโภคเพ่ิมเติมออกมาได0ดังน้ี  
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การใช2ตลาดเชิงเน้ือหาในเพจเฟซบุ©กแจ,มใส   

รูปแบบในการโพสต,เนื้อหาที่สำนักพิมพ,แจ7มใสลงผ7านเพจเฟซบุ�กมีความหลากหลายตาม

รูปแบบการใช0งานของเฟซบุ�ก และมีการสลับรูปแบบในการลงเนื้อหาเพื่อกระตุ0นความสนใจ ใน

ระยะเวลา 3 เดือน เพจแจ7มใสมีการโพสต,เนื้อหาทั้งหมด 170 โพสต, แบ7งออกเปAน 5 รูปแบบดังน้ี 1.) 

การโพสต,ข0อความประกอบรูปภาพ มีจำนวนโพสต,มากที่สุดถึง 126 โพสต, หรือ 74 เปอร,เซ็นต,  2.) 

การโพสต,ข0อความประกอบวิดีโอ มีจำนวนโพสต,รองลงมา 16 โพสต, หรือ 9 เปอร,เซ็นต, 3.) การโพสต,

ข0อความเดี่ยว ๆ ผ7านการอัพเดทสถานะของเพจ มีจำนวน 13 โพสต, หรือ 8 เปอร,เซ็นต, 4.) การโพสต,

ข0อความประกอบการเผยแพร7ภาพสด (Live สด) มีจำนวน 2 โพสต, คิดเปAน 1 เปอร,เซ็นต, 5.) การ

โพสต,ข0อความประกอบการแชร,โพสต,อื่นจำนวน 13 โพสต, คิดเปAน 8 เปอร,เซ็นต, ซึ่งจากข0อมูลอาจ

วิเคราะห,ได0ว7า การโพสต,ข0อความประกอบรูปภาพเปAนรูปแบบเนื้อหาที่แจ7มใสวางไว0เปAนรูปแบบหลัก

ในการใช0นำเสนอสินค0าและบริการ จึงทำให0มีจำนวนการโพสต,มากที่สุด และการที่เพจแจ7มใสรักษา

ความสม่ำเสมอในการลงเนื้อหาทุกวัน มีความสอดคล0องกับแนวคิดกลยุทธ,การตลาดเชิงเนื้อหาที่ชี้ว7า

การรักษาความสม่ำเสมอในการลงเนื้อหาจะช7วยดึงดูดผู0บริโภคให0เกิดการติดตามต7อเนื่อง (วิลาส  

ฉ่ำเลิศวัฒน, และคณะ, 2559) นอกจากนี้ลักษณะเนื้อหาที่แจ7มใสโพสต,สามารถจำแนกออกได0เปAน 5 

ประเภทตามแนวค ิดการตลาดเช ิ ง เน ื ้อหาของ Dave Chaffey (n.d. อ 0างถ ึ งใน พรพรรณ  

ประจักษ,เนตร, 2564) ดังน้ี    

1.) เนื้อหาด0านแรงบันดาลใจ (Inspired) ช7วยจุดประกายให0เห็นความสำคัญ หรือกระตุ0นให0

ผู0บริโภคเกิดการรับรู0ป�ญหาและสามารถแก0ไขป�ญหานั้นด0วยสินค0าและบริการ เช7น การที่แจ7มใสถาม

ถึงผู0บริโภคว7า เคยคิดถึงวัยเด็กหรือไม7 เปAนการจุดประกายตั้งคำถามให0ผู0บริโภครู0สึกคิดถึงช7วงเวลาน้ัน

และมีการนำเสนอหนังสือเล7มนวนิยายที่ช7วยให0คลายความคิดถึงต7อความทรงจำนั้นเปAนการย0อน

ความรู0สึกในช7วงเวลาวัยเด็กของผู0บริโภค  

2.) เนื้อหาด0านความบันเทิง (Entertain) มอบความรู0สึกเพลิดเพลิน บันเทิงใจ กระตุ0นการมี

ส7วนร7วมของผู0บริโภคอย7างเช7น กิจกรรมต7าง ๆ อย7างการเป�ดโหวตตัวละครต7าง ๆ ในดวงใจที่ทำให0

ผู0บริโภครู0สึกสนุก และอยากมีส7วนร7วมในการแชร,ความช่ืนชอบของตนเอง 

3.) เน้ือหาด0านการบอกกล7าว (Inform) การนำเสนอข0อมูล ราคา ส7วนลด ของแถม โปรโมช่ัน 

รวมถึงรายละเอียดต7าง ๆ ของสินค0าและบริการ อย7างเช7น การลงเนื้อหาอธิบายเนื้อเรื่องในหนังสือ

เล7มนวนิยาย การบอกกล7าวรายละเอียดของหนังสือเล7มนวนิยาย การอัพเดทข7าวสารต7าง ๆ ท่ี

เก่ียวข0องกับสำนักพิมพ,แจ7มใส การเสนอโปรโมช่ันส7วนลดต7าง ๆ การประกาศข7าวต7าง ๆ 

4.) เนื ้อหาด0านให0ความรู 0 (Educate) การสร0างภาพลักษณ,ที ่ดีด0วยการให0ข0อมูลที ่เปAน

ประโยชน,แก7ผู0บริโภค เช7น การให0ข0อมูลเรื่องโรคกลัวเชื้อที่คนส7วนใหญ7ไม7รู0จักกันซึ่งเปAนส7วนหนึ่งท่ี
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เชื่อมโยงมาจากหนังสือเล7มนวนิยายเรื่องนั้น หรือการให0ความรู0เรื่องเฉดสีที่เปAนการนำเนื้อหาในนิยาย

ออกมาขยายเปAนการให0ความรู0เพ่ิมเติมพร0อมนำเสนอหนังสือเล7มนวนิยาย 

5.) เนื้อหาแบบเรียลไทม, (Real time) การนำเสนอเนื้อหาด0วยการอิงกระแสจากสังคมและ

ความสนใจของผู 0บริโภค ณ ขณะนั้น สร0างกระแสตอบรับและปลุกความสนใจแก7ผู 0บริโภค เช7น                

ในเฟซบุ�กช7วงหน่ึงผู0คนให0ความสนใจกับการนำวันเดือนปnเกิดของตนเองมาเลือกสุ7มฉายา ทางแจ7มใสก็

มีการนำอาชีพหรือลักษณะตัวละครในนิยายมาให0ผู0บริโภคสุ7มเลือกฉายาเช7นกัน 

ความคิดเห็นของผู0บริโภคต7อการใช0ตลาดเชิงเน้ือหาของเพจเฟซบุ�กแจ7มใส 

การตลาดเชิงเนื้อหาที่ผู 0บริโภคส7วนใหญ7สนใจคือ “เนื้อหาด0านการบอกกล7าวในรูปแบบ

ข0อความประกอบภาพนิ่ง” โดยให0ความเห็นว7าไม7ชอบการอ7านข0อความที่ยาวการนำเสนอข0อมูล ท่ี

ครบถ0วนแบบกระชับตรงประเด็น ทำให0ผู0บริโภคเข0าถึงข0อมูลที่ต0องการได0อย7างรวดเร็วซึ่งตรงกับ

แนวคิดของเสรีวงษ, มณฑา และชุษณะ เตชคณา (2553) ที ่กล7าวว7า การตลาดเชิงเนื ้อหา คือ  

การสื ่อสารโดยนำเสนอเรื ่องราวที ่น 7าสนใจและโดนใจกลุ 7มเป�าหมายด0วยการใช0เทคนิค 3C 

ประกอบด0วย เนื้อหา (Content), รูปแบบการสื่อสาร (Communication) และช7องทางการสื่อสาร

(Channel) ซึ่งเพจแจ7มใสได0ผลิตเนื้อหาที่ผู0บริโภคสนใจ เลือกรูปแบบที่ง7ายต7อการรับรู0 รวมถึงการ

เลือกใช0ช7องทาง เฟซบุ�กที่ผู0บริโภคต7างก็ใช0เปAนประจำ ทำให0ผู0บริโภคเข0าถึงสำนักพิมพ,ได0ง7ายขึ้น และ

สามารถอัปเดตข7าวสารจากแจ7มใสได0จากทุกที่ทุกเวลา นั่นหมายถึงสำนักพิมพ,สามารถสื่อสารและทำ

การขายกับผู0บริโภคได0ตลอด 24 ช่ัวโมงเช7นกัน (ป�ยะชาติ อิศรภักดี, 2559)  

การประยุกต?ใช2การตลาดเชิงประสบการณ?ในเพจเฟซบุ©กแจ,มใส  

ในยุคที่ผู0บริโภคสามารถสร0างเรื่องราวและแพร7กระจายข0อมูลได0เอง การใช0เทคนิคการเล7า

เรื่องแบบ Storytelling อาจจะไม7เพียงพออีกต7อไป การกระตุ0นหรือมอบประสบการณ,ให0ผู0บริโภค

สามารถต7อยอดเรื่องราวและแพร7กระจายเนื้อหาออกไปได0เอง จะทำให0แบรนด,เกิดความน7าเชื่อถือ

และแข็งแกร7งมากขึ้น (ป�ยะชาติ อิศรภักดี, 2559) จึงเชื่อมต7อกับการท่ีเพจแจ7มใสใช0การตลาดเชิง

ประสบการณ,เข0ามาเสริมสร0างประสบการณ,ให0ผู0บริโภคได0รับรู0และสัมผัสด0วยตนเอง เพจแจ7มใสได0มี

การจัดทำเนื้อหารูปแบบคลิปวิดิโอในการดึงดูดความสนใจต7อผู0บริโภค มีการเลือกใช0ภาพเคลื่อนไหว

และเสียงมาประกอบการนำเสนอเล7าเร่ืองหนังสือเล7มนิยายเร่ืองต7าง ๆ เพ่ือแสดงให0เห็นตัวเล7มหนังสือ

ขนาดจริง รูปลักษณ, ผิวสัมผัส ของพรีเมียม ของประกอบภายในเซตต7าง ๆ การได0ฟ�งเสียงหรือรับชม

บุคคลบรรยายเรื่องย7อผ7านภาพเคลื่อนไหวช7วยสร0างการจดจำทำให0ผู0บริโภคเกิดความรู0สึกร7วมและ

เข0าถึงเนื้อหาหนังสือนวนิยายได0มากขึ้น นอกจากนี้เพจแจ7มใสยังมีการจัดกิจกรรมต7าง ๆ อยู7เปAน

ประจำเพื่อกระตุ0นให0ผู 0บริโภคมีส7วนร7วมและเล7นสนุกกับเพจ เปAนการใช0กลยุทธ,การตลาดสร0าง

ประสบการณ,ความเชื่อมโยงระหว7างสินค0า สำนักพิมพ,และผู0บริโภค ถือเปAนการสื่อสารที่มีมิติทำให0

ผู 0บริโภคเข0าถึงสินค0าและบริการของแจ7มใสได0มากกว7าในรูปแบบอื่น โดยรูปแบบการตลาดเชิง
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ประสบการณ,ในเพจเฟซบุ�กแจ7มใสแบ7งออกเปAน 2 ประเภท ได0แก7 1.) เนื้อหารูปแบบคลิปวิดิโอ ได0แก7 

(1) รายการแจ7มใสสายย7อที่เหมาะสำหรับผู0บริโภคที่ต0องการเห็นรูปเล7มหนังสือ พร0อมรับฟ�งคน

บรรยายประกอบการบิ้วน้ำเสียงให0เข0ากับเนื้อหา มีจำนวนการลงเนื้อหาอย7างน0อยสองคลิปต7อเดือน 

(2) รายการ Quick Read ที่เหมาะสำหรับผู0บริโภคที่ต0องการรับชมเล7มหนังสืออย7างชัดเจนพร0อมคำ

บรรยายประกอบ ปราศจากคนดำเนินรายการ มีการลงเนื้อหาอย7างน0อยสามคลิปต7อเดือน 2.) เนื้อหา

รูปแบบกิจกรรม โดยเพจแจ7มใสมีการจัดกิจกรรมที่สอดคล0องกับความสนใจของผู0บริโภคเปAนระยะ

เพ่ือส7งเสริมประสบการณ,การมีส7วนร7วม เปAนการใช0กิจกรรมแนวทางสร0างสรรค,ท่ีมีเน้ือหาไม7จำเจ ช7วย

ดึงดูดให0ผู0บริโภคเกิดความสนใจเข0ามาร7วมสนุกด0วย ซ่ึงสอดคล0องกับแนวคิดท่ี PINCHANOKK (2020) 

ได0กล7าวไว0ว7า ความคิดสร0างสรรค,จะช7วยให0ผู 0บริโภคเกิดความทรงจำที่เชื ่อมโยงทั้งด0านอารมณ,

ความรู0สึกและการมีส7วนร7วม โดยกระตุ0นให0เกิดความคาดหวังในการติดตามต7อไป  

นอกจากนี้ภายในเนื้อหากิจกรรมยังสามารถแยกออกมาได0เปAน (1) กิจกรรมผ7านทาง Live 

สด ผู0บริโภครับชมแล0วสามารถเข0าร7วมเล7นกิจกรรมได0โดยหากมีข0อสงสัยต0องการส7งความคิดเห็นหรือ

สื่อสารกับสำนักพิมพ,สามารถส7งคอมเมนต,ได0ทันที ถือเปAนการสื่อสารสองทาง (2) กิจกรรมภายในเพจ 

เปAนลักษณะการลงเน้ือหาพร0อมข0อความเชิญชวนให0ผู0บริโภคเข0าร7วมทำกิจกรรมตามเง่ือนไขกติกาเพ่ือ

แลกรับของรางวัลหรือส7วนลดต7าง ๆ มีส7วนช7วยส7งเสริมให0ผู0บริโภคเกิดการมีส7วนร7วมกับเพจ และ

กระตุ0นให0ผู0บริโภคได0เกิดการลงมือทำ ทั้งยังช7วยเพิ่มความสนุกและสีสันความบันเทิงให0กับบรรยากาศ

ภายในเพจ ซึ่งจากผลการศึกษาพบว7าเพจแจ7มใสมีการประยุกต,ใช0การตลาดเชิงประสบการณ,ท่ี

สอดคล0องตามแนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ,ทั้ง 5 ด0านของ Schmitt, B. (1999) โดยเนื้อหา

รูปแบบคลิปวิดิโอช7วยสร0างประสบการณ,ให0แก7ผู0บริโภคในด0านประสาทสัมผัส (Sense) และด0าน

ความรู0สึก (Feel) ส7วนเนื้อหารูปแบบกิจกรรมนอกจากจะช7วยส7งเสริมประสบการณ,การมีส7วนร7วมกับ

เพจผู0บริโภคยังจะได0รับประสบการณ,ในด0านความคิด (Think) และด0านการกระทำ (Act) ซึ่งจาก

ประสบการณ,ที่ผู0บริโภคได0รับทั้งหมดจะเชื่อมโยงกันจนเปAนประสบการณ,ด0านสุดท0ายคือด0านการ

เช่ือมโยง (Relate) ซ่ึงท0ายสุดผู0บริโภคจะพิจารณาจากความพึงพอใจในประสบการณ,ท่ีได0รับ  

ทั ้งหมดที่กล7าวมาถือเปAนการช7วยกระตุ0นและจูงใจผู 0บริโภคให0เกิดความรู 0สึกร7วมไปกับ

สำนักพิมพ,แจ7มใส ช7วยสร0างการจดจำที่ส7งผลต7อความรู 0สึกและอารมณ,ของผู 0บริโภคในแง7บวก 

ก7อให0เกิดเปAนประสบการณ,ที่ดีต7อการจดจำและระลึกถึงซึ่งหากผู0บริโภคต0องพิจารณาตัดสินใจซ้ือ

สินค0าและบริการก็จะมีแนวโน0มท่ีจะเลือกจากประสบการณ,ท่ีจดจำได0ทำให0ตัดสินใจซ้ือได0เร็วข้ึน  
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ความคิดเห็นของผู2บริโภคต,อการตลาดเชิงประสบการณ?ของเพจเฟซบุ©กแจ,มใส  

ผู0บริโภคมองว7าการที่สำนักพิมพ,เลือกใช0เนื้อหาวิดิโอสั้นๆเปAนการมอบประสบการณ,ในการ

เข0าถึงตัวหนังสือและเนื้อหาภายในเล7มรวมไปถึงการจัดกิจกรรมต7าง ๆเพื่อส7งเสริมประสบการณ,การมี

ส7วนร7วมกับเพจ โดยถือว7าเนื้อหาทั้งสองรูปแบบมีส7วนช7วยในการตัดสินใจซื้อหนังสือเล7มนวนิยาย  

ซ่ึงความคิดเห็นของผู0บริโภคท่ีมีต7อประสบการณ, 5 ด0านท่ีได0รับมีดังน้ี 

1.) ประสบการณ,ด0านประสาทสัมผัส เนื้อหารูปแบบคลิปวิดิโอช7วยนำเสนอประสบการณ,ท่ี

ผู0บริโภคจะได0รับในการตัดสินใจซื้อหนังสือเล7ม ภาพเคลื่อนไหวและเสียงที่ได0ยินช7วยกระตุ0นความ

สนใจและการได0รับชมภาพเคลื่อนไหวของตัวเล7มหนังสือจริงยิ่งมีส7วนช7วยเสริมความมั่นใจในการ

ตัดสินใจซื้อให0ง7ายและรวดเร็วขึ้นโดยเฉพาะในกรณีท่ีหนังสือเล7มนั้นมีราคาสูง ซึ่งเปAนไปตามแนวคิด

การตัดสินใจซื้อของ ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ที่กล7าวว7า กระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผู0มี

บริโภคมีความแตกต7างกันตามลักษณะของสินค0าและบริการ ยิ่งเปAนสินค0าที่มีราคาแพงหรือเปAนสินค0า

ที่ไม7เคยใช0มาก7อนจะทำให0ผู0บริโภคใช0ระยะเวลาในการตัดสินใจที่นานขึ้น การที่เพจมีการถ7ายทอด

ภาพสินค0าจริงจึงช7วยให0ผู0บริโภคตัดสินใจได0รวดเร็วข้ึน 

2.) ประสบการณ,ด0านความรู 0สึก ทำให0ผู 0บริโภครู 0สึกสนุกและมีความสนใจต7อเนื ้อหา

รายละเอียดของหนังสือหรือของประกอบในเซตนิยายเรื ่องนั้นมากขึ้น ช7วยในการเข0าถึงหนังสือ  

นวนิยายเล7มนั้นได0ดีขึ้น การได0ฟ�งเสียงคนบรรยายช7วยให0ผู0บริโภคเกิดความตั้งใจต7อการรับรู0เนื้อหามี

อารมณ,ความรู0สึกร7วมไปด0วย  

3.) ประสบการณ,ด0านความคิด ผู0บริโภคมองว7าคลิปวิดีโอมีส7วนช7วยให0เกิดความตั้งใจในการ

รับชมเนื้อหา สร0างการจดจำและกระตุ0นการอยากครอบครองเปAนเจ0าของหนังสือ เปAนการโน0มน0าวใจ

ให0ตัดสินใจซื้อในรูปแบบการรีวิวหนังสือโดยที่พวกเขาไม7รู 0สึกถูกบังคับให0ฟ�งการขายนอกจากน้ี

กิจกรรมท่ีเพจแจ7มใสจัดก็มีความสร0างสรรค,กระตุ0นการใช0ความคิดในการร7วมกิจกรรม 

4.) ประสบการณ,ด0านการกระทำ ผู0บริโภคในเพจเฟซบุ�กแจ7มใสเต็มใจที่เข0าร7วมและสนุกไป

กับการทำกิจกรรมด0วยรูปแบบการจัดกิจกรรมที่ไม7ยุ7งยากซับซ0อน ใช0ระยะเวลาไม7นาน มีความง7ายต7อ

การเข0าร7วม รวมถึงของรางวัลท่ีน7าดึงดูดใจ  

5.) ประสบการณ,ด0านการเชื่อมโยง นอกจากนี้ผู0บริโภคยังมีความคิดเห็นว7ากิจกรรมที่จัดช7วย

เพิ่มความสัมพันธ,ระหว7างผู0บริโภค เพิ่มการพูดคุย การแข7งขันระหว7างกัน หรือบางครั้งการจัดโหวต

ต7าง ๆ ให0กับสินค0าและบริการของแจ7มใส ก็เปรียบเสมือนผู0บริโภคได0รับคำแนะนำในการอ7านหรือ

ตัดสินใจซื้อหนังสือเรื่องต7อไป ถือเปAนการใช0การตลาดแบบปากต7อปากด0วยความคิดเห็นของผู0ใช0จริงท่ี

ชื่นชอบต7อสินค0าของแจ7มใสเอง และยังเพิ่มโอกาสในการตัดสินใจซื้อ ในแง7ของความสัมพันธ,ระหว7าง

เพจกับผู0บริโภค ก็เปAนการช7วยเพิ่มโอกาสให0เพจได0แสดงออกถึงปฏิกริยาตอบสนองต7อผู0บริโภคด0วย
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การกดถูกใจหรือคอมเมนต,ต7าง ๆ ซึ่งบางกิจกรรมอย7างการกดไลก,และแชร, ก็เปAนอีกส7วนที่ช7วยเพ่ิม

การเปAนท่ีรู0จักให0กับเพจ  

นอกจากน้ีประสบการณ,ทั้งหมดที่ผู0บริโภคได0รับยังสอดคล0องกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ

ในช7วงการแสวงหาข0อมูล โดยเมื่อผู0บริโภครับรู0ถึงป�ญหาหรือความต0องการที่มีผู0บริโภคจะเริ่มเสาะหา

ข0อมูลเพื่อแก0ป�ญหาหรือตอบสนองความต0องการนั้น และเมื่อผู 0บริโภคดำเนินการพิจารณาที่จะ

ตัดสินใจซ้ือสินค0าจะยึดถือจากประสบการณ,ท่ีตนเองมี (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550)  

แนวทางการสร2างมูลค,าเพ่ิมให2หนังสือเล,มนวนิยายของสำนักพิมพ?แจ,มใสผ,านทางเพจเฟ

ซบุ©กรวมถึงการตัดสินใจซ้ือของผู2บริโภค 

จากผลการศึกษาพบว7า การประยุกต,ใช0การสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาและประสบการณ,ใน

การดึงดูดใจให0ผู0บริโภคตัดใจซื้อหนังสือเล7มนวนิยายของสำนักพิมพ,แจ7มใสผ7านเฟซบุ�ก มีส7วนช7วยใน

การสร0างมูลค7าเพิ่มให0หนังสือเล7มนวนิยายของสำนักพิมพ,แจ7มใสและส7งผลต7อการตัดสินใจซื้อของ

ผู0บริโภคมากข้ึนด0วยการนำเสนอแนวทางท่ีมีความสอดคล0องกับแนวคิดของ K. PAIR (2562) ท่ีอธิบาย

ว7า การสร0างมูลค7าเพ่ิมคือการเพ่ิมมูลค7าให0กับสินค0าและบริการให0สามารถจำหน7ายออกไปได0ในราคาท่ี

สูงขึ้นด0วยวิธีการที่หลากหลายเช7น การสร0างอัตลักษณ,เฉพาะตัวให0กับผลิตภัณฑ, การผลิตตามความ

ต0องการของผู0บริโภค การสร0างเรื่องราวให0กับผลิตภัณฑ, การเพิ่มบริการเสริมอื่น ๆ เพื่ออำนวยความ

สะดวกต7อการตัดสินใจ และการแปรรูปหรือปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ,ให0เปลี่ยนรูปแบบไปจากเดิม             

เปAนต0น ซึ่งแนวทางที่แจ7มใสประยุกต,ใช0ด0วยการนำเสนอผ7านกลยุทธ,การสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหา

และประสบการณ,มีรายละเอียด ดังน้ี 

1.) การสร0างอัตลักษณ,เฉพาะตัวให0กับผลิตภัณฑ, ด0วยการนำเสนอความพิเศษของตัวเล7ม

หนังสือทั้งหน0าปก ลายเส0น การจัดหนังสือชุดเซตที่สวยงามประกอบกับของพรีเมียม ที่มีความ

เชื่อมโยงกัน การหยิบยกจุดเด7นหรือคาแรคเตอร,ที่เปAนเอกลักษณ,ของเรื่องมานำเสนอหรือวาดเปAน

การ,ตูนประกอบการทำภาพโปรโมท  

2.) การผลิตตามความต0องการของผู0บริโภค เช7น การเป�ดรอบจองหนังสือนวนิยาย การจัดทำ

รูปแบบของพรีเมียมประกอบหนังสือนวนิยายตามความชื่นชอบของผู0บริโภค ณ ขณะนั้น การมอบ

ของรางวัลท่ีผู0บริโภคต0องการประกอบการจัดกิจกรรมให0เล7นสนุก เปAนต0น 

3.) การสร0างเรื่องราวให0กับผลิตภัณฑ,ทำให0เกิดความน7าสนใจ เช7น การนำเสนอขายเน0นท่ี

คุณค7าของเนื้อเรื่อง ประวัติหรือผลงานของผู0เขียน การอัพเดทข7าวสารของหนังสือนิยายเรื่องนั้นอย7าง

ต7อเนื่อง การได0มาซึ่งลิขสิทธิ์หรือการนำนวนิยายไปสร0างเปAนละครโทรทัศน,/ซีรีส,/ภาพยนตร,ชื่อดัง 

เปAนต0น 
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4.) การเพ่ิมบริการเสริมอื่น ๆ เพื่ออำนวยความสะดวกต7อการตัดสินใจ เช7น การผลิตเนื้อหา

วิดีโอท่ีเปAนรายการแนะนำหนังสือนวนิยายด0วยสไตล,เฉพาะของแจ7มใส, การจัดเนื้อหากิจกรรมต7าง ๆ

ที่ส7งเสริมการตัดสินใจซื้ออย7างกิจกรรมจัดโหวตต7าง ๆ หรือการแสดงอันดับหนังสือยอดนิยมรวมถึง

การนำเสนอช7องทางการส่ังซ้ือออนไลน,โดยตรงจากสำนักพิมพ, เปAนต0น  

5.) การแปรรูปหรือปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ,ให0เปลี่ยนรูปแบบไปจากเดิม ซึ่งในแง7ของหนังสือ

เล7มนวนิยายสำนักพิมพ,แจ7มใสไม7ได0มีการปรับเปลี่ยนรูปแบบหนังสือให0เกิดความแตกต7างไปจากเดิม

มากนัก มีเพียงการเปลี่ยนสไตล,หน0าปกการวาดภาพประกอบให0เข0ากับยุคสมัยที่เปลี่ยนไป แต7สิ่งท่ี

เปลี่ยนรูปแบบไปจากเดิมคือการสื่อสารการตลาดที่สำนักพิมพ,หันมาเพิ่มบทบาททางด0านออนไลน,

มากขึ้นสามารถเข0าถึงผู0บริโภคได0โดยตรงและมีพื้นที่การสื่อสารการตลาดด0วยตนเองทำให0ผู0บริโภค

ได0รับข0อมูลสินค0าและบริการท่ีละเอียดชัดเจนข้ึน 

ความคิดเห็นของผู2บริโภคท่ีมีต,อแนวทางการสร2างมูลค,าเพ่ิมให2หนังสือเล,มนวนิยายของ

สำนักพิมพ?แจ,มใสผ,านทางเพจเฟซบุ©กรวมถึงการตัดสินใจซ้ือของผู2บริโภค 

ความคิดเห็นของผู0บริโภคมองว7า การสื่อสารการตลาดผ7านเพจเฟซบุ�กแจ7มใสมีผลต7อการ

ตัดสินใจเลือกซื้อหนังสือเล7มนวนิยายมากขึ้น โดยมองว7าหนังสือเล7มนวนิยายของสำนักพิมพ,แจ7มใสมี

ความพิเศษหรือมีมูลค7าเพิ่มขึ้นตามวิธีในการนำเสนอสินค0านั้น โดยผู0บริโภคมีความคิดเห็นต7อการ

ประยุกต,ใช0การสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาและประสบการณ,ของสำนักพิมพ,แจ7มใสว7ามีส7วนช7วย

นำเสนอหนังสือเล7มนวนิยายเรื่องนั้น ๆ ให0มีความน7าสนใจมากขึ้นทำให0รู0สึกถึงความต0องการและ

มูลค7าที่เพิ่มขึ้นของหนังสือเล7มนวนิยาย ยกตัวอย7างการที่เพจแจ7มใสนำเสนอเรื่องราวความเปAนมาของ

หนังสือก็ช7วยทำให0ผู 0บริโภคสนใจติดตามข7าวสารของหนังสือ และเกิดความต0องการซื ้อรู 0สึกถึง

ความสำคัญของหนังสือเล7มนั้นขึ้นมา ช7วยเพิ่มน้ำหนักมูลค7าทางจิตใจให0แก7ผู0บริโภค นอกจากนี้การ

นำเสนอรายละเอียดต7าง ๆ อย7างหน0าปก ลายเส0น หรือของพรีเมียมภายในเซตก็ช7วยให0ผู0บริโภคเห็น

คุณภาพของสินค0าะเกิดความรู0สึกถึงมูลค7าที่เพิ่มมากกว7าการซื้อผ7านหน0าร0านหนังสือทั่วไป ดังน้ัน

แนวทางในการสร0างมูลค7าเพิ่มให0หนังสือเล7มนวนิยายเปAนที่ต0องการและมีมูลค7าเพิ่มมากขึ้น ต0อง

คำนึงถึงการปรับใช0กลยุทธ,ทั้งการตลาดเชิงเนื้อหาและการตลาดเชิงประสบการณ,ในการชูเอาจุดเด7น

หรือลักษณะสำคัญที่แตกต7างของหนังสือเล7มนวนิยายเรื่องนั้นออกมาให0ผู0บริโภคสัมผัสและเข0าถึง

ได0มากท่ีสุด 

ข2อเสนอแนะจากการวิจัย 

จากผลการศึกษาสรุปเปAนแนวทางในการสื่อสารการตลาดสำหรับกลุ7มธุรกิจหนังสือสิ่งพิมพ, 

10 ประการได0ดังน้ี  

1.) ในยุคสังคมดิจิทัลการสื่อสารออนไลน,เปAนสิ่งจำเปAนฝ�ายผู0ผลิตหรือสำนักพิมพ,ควรให0

ความสำคัญและเพ่ิมงบประมาณในการส่ือสารการตลาดออนไลน,  
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2.) ฝ�ายผู0ผลิตหรือสำนักพิมพ,ควรศึกษาช7องทางการสื่อสารที่กลุ7มเป�าหมายใช0เปAนประจำ 

และหันมาเพ่ิมบทบาทของตนเองในช7องทางน้ัน ๆ  

3.) การผลิตเนื้อหาการสื่อสารควรคำนึงถึงรูปแบบเนื้อหาให0เหมาะสมกับช7องทางการสื่อสาร

นั้น ๆ และควรผลิตเนื้อหาให0มีรูปแบบที่หลากหลายเช7น การใช0ข0อความ ภาพนิ่ง และภาพเคลื่อนไหว

สลับกัน เปAนต0น  

4.) เนื้อหาที่ใช0ในการสื่อสารควรทันสมัย มีการปรับเปลี่ยนให0ตรงกับความต0องการและความ

สนใจของผู0บริโภค ณ ขณะน้ัน และควรคำนึงถึงเน้ือหาท่ีเข0าใจง7ายไม7ซับซ0อน  

5.) ฝ�ายผู0ผลิตหรือสำนักพิมพ,ควรวางบทบาทและภาพลักษณ,ที่เปAนกันเองเช7น การใช0ภาษา

หรือลักษณะเนื้อหาที่เข0าใจง7าย ไม7เปAนทางการมากนักเพื่อสร0างบรรยากาศที่ดีและเอื้อต7อการสร0าง

ความสัมพันธ,กับผู0บริโภค  

6.) ฝ�ายผู 0ผลิตหรือสำนักพิมพ,ควรประยุกต,ใช0กลยุทธ,การสื ่อสารการตลาดในรูปแบบ

ผสมผสานเพื่อตอบสนองความต0องการที่หลากหลายของผู0บริโภคด0วยการใช0ทั้งการตลาดเชิงเนื้อหา

และการตลาดเชิงประสบการณ, เพื่อมอบเนื้อหาสารที่มีคุณค7าเกิดประโยชน,ต7อผู0บริโภค แล0วยังสร0าง

ประสบการณ,ท่ีผู0บริโภคคาดหวังต7อการตัดสินใจซ้ือสินค0าและบริการน้ัน ๆ  

7.) การใช0กลยุทธ,การตลาดเชิงเนื้อหา ฝ�ายผู0ผลิตหรือสำนักพิมพ,ควรคำนึงถึงการผลิตเนื้อหา

ด0านการบอกกล7าว เพราะสิ่งที่ผู0บริโภคมองหาและสนใจอันดับแรกคือข0อมูลรายละเอียดของสินค0า

และบริการน้ัน  

8.) การใช0กลยุทธ,การตลาดเชิงประสบการณ, ฝ�ายผู0ผลิตหรือสำนักพิมพ,ควรคำนึงถึงการผลิต

เนื้อหาทั้งรูปแบบวิดีโอและกิจกรรมต7าง ๆ ที่สามารถมอบประสบการณ,และเชื่อมโยงผู0บริโภคให0

เข0าถึงสินค0าและบริการได0มากข้ึน  

9.) ฝ�ายผู0ผลิตหรือสำนักพิมพ,ควรพิจารณาการประยุกต,ใช0การตลาดเชิงเนื้อหาและการตลาด

เชิงประสบการณ,ร7วมกัน เพราะถือเปAนแนวทางในการสร0างมูลค7าเพิ่มให0กับสินค0าและบริการ ด0วยการ

นำเสนอและชูจุดเด7นของสินค0าและบริการท่ีแตกต7างจากสินค0าแบบเดียวกันภายในท0องตลาด  

10.) การจัดกิจกรรมหรือพื้นที่ให0ผู0บริโภคได0สามารถพูดคุยกับนักเขียนในดวงใจมีส7วนช7วย

เพ่ิมการสร0างความผูกพันและความภักดีต7อแบรนด,มากข้ึน 

ข2อเสนอแนะในงานวิจัยคร้ังต,อไป 

1.) การศึกษาครั้งนี้เปAนการวิจัยเชิงคุณภาพด0วยการสัมภาษณ,เชิงลึกจากฝ�ายผู0บริโภคของ

สำนักพิมพ,แจ7มใสเพียงอย7างเดียวซึ่งข0อมูลที่ได0อาจไม7ครอบคลุมทุกแง7มุม ดังนั้นการศึกษาวิจัยในคร้ัง

ถัดไปควรเพิ่มเติมการสัมภาษณ,เชิงลึกฝ�ายการตลาดของสำนักพิมพ,แจ7มใสเพื่อให0ได0ข0อมูลเชิงลึก

โดยตรงจากผู 0ผลิตเนื ้อหาซึ ่งข0อมูลที ่ได0จะมีความละเอียดครบถ0วนสมบูรณ,มากขึ ้นทั ้งจากฝ�าย

สำนักพิมพ,และผู0บริโภค 
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2) การศึกษาครั้งนี้เปAนการกำหนดใช0การเก็บข0อมูลผู0บริโภคผ7านการสัมภาษณ,เชิงลึกเท7าน้ัน

ซึ่งข0อมูลที่ได0รับอาจไม7สามารถครอบคลุมทัศนคติความคิดเห็นของผู0บริโภคส7วนใหญ7ได0 ฉะน้ัน

การศึกษาวิจัยครั้งถัดไปอาจจะเลือกทำการศึกษาด0วยระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ เพื่อสำรวจและวัด

ประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดของสำนักพิมพ,แจ7มใสจากผู0บริโภคด0วยจำนวนท่ีมากข้ึน 

3.) การศึกษาครั้งนี้เปAนการศึกษากลยุทธ,การทำการตลาดของสำนักพิมพ,แจ7มใสเพียงอย7าง

เดียว หากต0องการข0อมูลและมุมมองการทำการตลาดที่กว0างขึ้นควรเลือกศึกษาสำนักพิมพ,ใกล0เคียง

หรือเลือกศึกษาสำนักพิมพ,อ่ืน ๆ มาเปAนคู7เทียบหรือในแง7ของคู7แข7งเพ่ือวิเคราะห,เชิงเปรียบเทียบถึงกล

ยุทธ,ที่สำนักพิมพ,เลือกใช0 ซึ่งข0อมูลท่ีได0จะแสดงให0เห็นมุมมองและความแตกต7างในการทำการตลาด

เฉพาะตัวที่ถึงแม0สำนักพิมพ,จะมีการเลือกใช0กลยุทธ,การสื่อสารการตลาดเดียวกันแต7ก็จะเกิดความ

แตกต7างกันไปตามวิสัยทัศน,ของสำนักพิมพ,น้ัน ๆ 
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ป3จจัยการสื่อสารการตลาดที่ส.งผลต.อพฤติกรรมการใชDบริการสถานออกกำลังกายสุนัข

ของผูDเลี้ยงในกรุงเทพมหานคร 

Marketing communication factors that affect behavior to utilize 

the dog service fitness center in Bangkok  

 

เพชรน้ำหน่ึง อนันตวิทยานนท, และ อัศวิน เนตรโพธ์ิแก0ว 

คณะนิเทศศาสตร,และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, 

 

บทคัดย,อ 

 

การศึกษาวิจัยเร่ือง “ป�จจัยการส่ือสารการตลาดท่ีส7งผลต7อพฤติกรรมการใช0บริการสถานออก

กำลังกายสุนัขของผู0เลี้ยงในกรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงค, 1) เพื่อศึกษาป�จจัยส7วนบุคคลป�จจัย

ส7วนประสมทางการตลาด (7Ps) และพฤติกรรมการใช0บริการสถานออกกำลังกายสุนัขของผู0เลี้ยงใน

กรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาเปรียบเทียบความแตกต7างของป�จจัยส7วนบุคคลกับพฤติกรรมการใช0

บริการสถานออกกำลังกายสุนัขของผู0เลี ้ยงในกรุงเทพมหานคร 3) เพื ่อศึกษาเปรียบเทียบความ

แตกต7างของป�จจัยส7วนบุคคล กับระดับความสำคัญต7อป�จจัยส7วนประสมทางการตลาดเกี่ยวกับบริการ

สถานออกกำลังกายสุนัขของผู0เลี้ยงในกรุงเทพมหานคร การศึกษาครั้งนี้เปAนเชิงปริมาณ ทำการเก็บ

แบบสอบถามจำนวน 402 ชุด โดยกลุ7มตัวอย7าง คือ ผู0เลี้ยงสุนัขที่เคยใช0บริการสถานออกกำลังกาย

สุนัข และอาศัยอยู7ในกรุงเทพมหานคร 

 ผลการศึกษา พบว7า 1) กลุ 7มตัวอย7างส7วนใหญ7เปAนเพศหญิง มีอายุระหว7าง 20-30 ปn  

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได0เฉลี่ย 15,000 - 30,000 บาท มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษา

ปริญญาตรี และจำนวนสุนัขที่เลี้ยงในป�จจุบันเฉลี่ย คือ 2 ตัว โดยเปAนสุนัขสายพันธุ,ขนาดเล็กมาก  

ซ่ึงส7วนใหญ7นำสุนัขไปใช0บริการคร้ังละ 2 ตัว ความถ่ีในการใช0บริการ คือ 2 - 3 เดือน 1 คร้ัง ค7าใช0จ7าย

เฉลี่ยต7อครั้ง คือ 250-500 บาท ผู0เลี้ยงสุนัขให0ความสำคัญต7อป�จจัยส7วนประสมทางการตลาดโดยรวม

ระดับมาก 2) ผู0เลี ้ยงสุนัขที่มีป�จจัยส7วนบุคคลที่แตกต7างกัน ด0านอาชีพ และสถานภาพ ส7งผลต7อ

พฤติกรรมการใช0บริการสถานออกกำลังกายสุนัขของผู0เลี้ยงในกรุงเทพมหานคร 3) ผู0เลี้ยงสุนัขที่มี

ป�จจัยส7วนบุคคลที่แตกต7างกัน ด0านอายุ รายได0เฉลี่ย ระดับการศึกษาแตกต7างกัน ให0ความสำคัญต7อ

ป�จจัยส7วนประสมทางการตลาดเก่ียวกับบริการสถานออกกำลังกายสุนัขโดยรวมแตกต7างกัน 

คำสำคัญ: พฤติกรรมการใช0บริการ สถานออกกำลังกายสุนัข การส่ือสารการตลาด 
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Abstract 

The research study on “Marketing communication factors that affect behavior 

to utilize the dog service fitness center in Bangkok” its objectives are 1) to study 

demographic characteristics, marketing mix (7Ps) and behavior of dog owners to utilize 

the dog service fitness center in Bangkok 2) to compare the differences of demographic 

characteristics and behavior to utilize the dog service fitness center in Bangkok 3) to 

compare the differences of demographic characteristics and degree of emphasis on 

marketing mix (7Ps) that affect on dog owner’s behavior to utilize the dog service 

fitness center in Bangkok. This Quantitative Research was conducted by online 

questionnaire from 402 respondents who experienced using the dog service fitness 

center and live in Bangkok. 

 The results of the study revealed that 1) majority of the sample is female aged 

between 20-30 years old, Occupational is private company’s employees who have 

average monthly income from 15,000-30,000 Baht, Single, Educational level is 

bachelor’s degree and the average number of dog bred at present is 2 which are small 

breeds. The majority of sample bring 2 dogs at a time, the frequency of using the 

service is 2-3 month/1 time, the average cost is 250-500 Baht. Dog owners emphasis 

on overall marketing mix (7Ps) at a high level by emphasis on the Process at the highest 

level. 2) Dog owners with difference demographic characteristics (Occupation and 

Status) affecting behavior to utilize the dog service fitness center in Bangkok. 3) Dog 

owner with difference demographic characteristics (Age, Income, Education) emphasis 

on marketing mix (7Ps) factors of the dog service fitness center in Bangkok are different. 

 

Keyword: Behavior The dog service fitness center Marketing communication factors. 

 

บทนำ 

ความเปjนมาและความสำคัญของปiญหา 

 ในป�จจุบันประเทศไทย คนนิยมเลี้ยงสัตว,เลี้ยงเพิ่มมากขึ้น และสุนัขเปAนสัตว,ที่เลี้ยงที่ได0รับ

ความนิยมสูงสุด ในปn 2564 ธุรกิจสัตว,เลี ้ยง มีมูลค7าถึง 35,000 ล0านบาท ซึ่งเติบโตสวนทางกับ 

เศรฐกิจที ่ชะลอตัวอย7างต7อเนื ่อง จากการแพร7ระบาดของโควิด-19 (กรุงเทพธุรกิจ, 2564)   

เหตุผลที่ธุรกิจสัตว,เลี้ยงเติบโตส7วนหนึ่งเกิดจากการที่คนไทย มีผู0สูงอายุและคู7รักที่มีความหลากหลาย
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ทางเพศเพิ่มมากขึ้น และคนมีแนวโน0มที่จะแต7งงานน0อยลง นิยมอยู7เปAนโสด หรือการไม7มีบุตร จึงหัน

มาเลี้ยงสุนัขแทน (ข7าวสด, 2561, 9 พฤษภาคม) ซึ่งวิธีการเลี้ยงสุนัขของคนในป�จจุบันจะมีพฤติกรรม

การเลี้ยงแบบ Pet Parents คือ การดูแล เอาใจใส7 และให0ความรักกับสุนัขเหมือนเปAนสมาชิกหรือ

ส7วนหน่ึงของครอบครัว (ป�ทมา เหมือนสมัย, 2557) จากพฤติกรรมการเลี้ยงสุนัขที่เปลี่ยนไปของ

ผู0บริโภค ส7งผลให0เกิดธุรกิจใหม7 ๆ สำหรับสัตว,เลี้ยงที่ไม7เคยมีมาก7อนจำนวนมาก เช7น Grab Pet, Pet 

On Board, Pet Insurance และธุรกิจบริการสถานออกกำลังกายสุนัข จะเห็นได0ว7าธุรกิจบริการ

สำหรับสุนัขมีความคล0ายกับของคนเข0าไปทุกที (Positioning, 2564, 24 ธันวาคม) จากการท่ีมีกระแส

การออกกำลังกาย การดูแลสุนัขของคน ทำให0ธุรกิจบริการสถานออกกำลังกายสุนัขได0รับความนิยม

มาก จากการสำรวจพบว7ามีสถานออกกำลังกายสุนัขเป�ดมากกว7า 25 ที่ ในกรุงเทพมหานคร (สีวิกา 

ฉายาวรเดช, 2560) คนที่เลี้ยงสุนัขเหมือนสมาชิกในครอบครัว ย7อมใส7ใจเรื่องสุนัขภาพของสุนัขท่ี

ตนเองเลี้ยงเช7นกัน เพราะอยากให0สุนัขมีสุขภาพที่ดี และมีอายุที่ยืนยาวขึ้น อีกทั้งคนรุ7นใหม7มีนิยมอยู7

อาศัยในคอนโดมิเนียมมากกว7าบ0าน ทำให0ไม7มีพื้นที่ออกกำลังกายสำหรับสุนัข ดังนั้นบริการสถานออก

กำลังกายสุนัขจึงเปAนธุรกิจบริการที่ตอบสนองความต0องการของผู0เลี้ยงสุนัขอย7างมาก โดยภายใน

สถานออกกำลังกายสุนัขจะประกอบไปด0วย บริการสระว7ายน้ำสุนัข บริการสนามหญ0าวิ ่งเล7น  

บริการเครื่องออกกำลังกายสุนัข บริการฝÒกสอนสุนัข และบริการอาบน้ำเป�าขน ซึ่งผู0เล้ียงสุนัขสามารถ

เลือกได0ว7าจะดูแลสุนัขด0วยตนเองหรือให0พนักงานผู0เชี่ยวชาญดูแล สำหรับประโยชน,ของการพาสุนัข

ออกกำลังกาย คือ สุนัขจะมีสุขภาพที่แข็งแรงทั้งกระดูกและกล0ามเนื้อ อีกทั้งช7วยด0านสุขภาพจิต ลด

ความเครียด และพฤติกรรมก0าวร0าวของสุนัข (IVet, 2564) นอกจากน้ีสถานออกกำลังกายสุนัขยังเปAน

อีกหน่ึงสถานท่ีในการพบปะสังสรรค,ของกลุ7มคนรักสุนัข  

จากข0อมูลดังกล7าวข0างต0น ผู0วิจัยเห็นถึงความสำคัญ และเกิดความสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับ

ธุรกิจบริการสถานออกกำลังกายสุนัข เนื่องจากธุรกิจสัตว,เลี้ยงประเภทนี้มีการเติบโตและมีการแข7งขัน

ที่สูงขึ้น ประกอบกับความก0าวหน0าทางเทคโนโลยีและการสื่อสารที่มีผลต7อพฤติกรรมการใช0บริการ

ของผู0เลี้ยงสุนัข ผู0วิจัยจึงคิดว7าการศึกษานี้จะเปAนการสำรวจป�จจัยส7วนบุคคล การให0ระดับความสำคัญ

ต7อป�จจัยส7วนประสมทางการตลาดของผู0เลี้ยง และพฤติกรรมการใช0บริการสถานออกกำลังกายสุนัข

ของผู0เลี้ยง เพื่อเปAนข0อมูลให0กับผู0ประกอบการธุรกิจ หรือผู0ที ่สนใจนำไปพัฒนา การให0บริการให0

สอดคล0องกับความต0องการท่ีแท0จริงของผู0บริโภค และเพ่ิมประสิทธิภาพทางการแข7งขันต7อไป  

วัตถุประสงค?งานวิจัย  

1.เพ่ือศึกษาป�จจัยส7วนบุคคล ป�จจัยส7วนประสมทางการตลาด (7Ps) และพฤติกรรมการใช0

บริการสถานออกกำลังกายสุนัขของผู0เล้ียงในกรุงเทพมหานคร 

2.เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบความแตกต7างของป�จจัยส7วนบุคคล กับพฤติกรรมการใช0บริการ

สถานออกกำลังกายสุนัขของผู0เล้ียงในกรุงเทพมหานคร 
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3.เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบความแตกต7างของป�จจัยส7วนบุคคล กับระดับความสำคัญต7อป�จจัย

ส7วนประสมทางการตลาดเก่ียวกับบริการสถานออกกำลังกายสุนัขของผู0เล้ียงในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 1 ป�จจัยส7วนบุคคลของผู0ใช0บริการสถานออกกำลังกายสุนัขท่ีแตกต7างมี

พฤติกรรมการใช0บริการสถานออกกำลังกายสุนัขแตกต7างกัน 

 สมมติฐานท่ี 2 ป�จจัยส7วนบุคคลของผู0ใช0บริการสถานออกกำลังกายสุนัขท่ีแตกต7างให0

ความสำคัญต7อป�จจัยส7วนประสมทางการตลาดแตกต7างกัน 

กรอบแนวคิดท่ีใช2ในการวิจัย 

 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ทบทวนวรรณกรรม 

1.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับปiจจัยส,วนบุคคล  

อดุลย, จาตุรงค,กุล (2545) กล7าวว7า ป�จจัยส7วนบุคคล ได0แก7 อายุ เพศ ครอบครัว การศึกษา 

รายได0 วงจรชีวิต เปAนต0น มีความสำคัญต7อนักการตลาด เนื่องจากมีความเกี่ยวพันกับอุปสงค,ในตัว

สินค0าและบริการทั้งหลาย การเปลี่ยนแปลงทางด0านลักษณะทางประชากรศาสตร, แสดงให0เห็นถึงการ

เกิดข้ึนของตลาดใหม7 หรือลดความสำคัญของตลาดอ่ืนลง และตลาดอ่ืนก็จะหมดไป  
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ศิร ิวรรณ เสรีร ัตน, (2538) กล7าวว7า ตัวแปรด0านประชากรศาสตร, (Demographic) 

ประกอบด0วย เพศ อายุ อาชีพ รายได0 ระดับการศึกษา และสถานภาพทางครอบครัว เปAนเกณฑ,ท่ีนิยม

ใช0ในการแบ7งกลุ7มเป�าหมายทางการตลาด ลักษณะด0านประชากรศาสตร,เปAนลักษณะที่สำคัญและสถิติ

ท่ีวัดได0ของประชากร ซ่ึงช7วยในการกำหนดตลาดเป�าหมายได0 

จึงสรุปได0ว7าป�จจัยส7วนบุคคล คือการศึกษาเกี่ยวกับ เพศ อายุ อาชีพ รายได0 ระดับการศึกษา 

และสถานภาพทางครอบครัวของผู0บริโภค เพื่อให0ทราบถึงป�จจัยที่ส7งผลต7อพฤติกรรมการใช0บริการ 

เน่ืองจากป�จจัยเหล7าน้ีเปAนตัวกำหนดความต0องการของมนุษย,  

2.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารการตลาด 

การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) หมายถึง การสื่อสารความหมายของ

กิจกรรมทางการตลาดเพื่อสร0างการรับรู0 ความเข0าใจ และการยอมรับระหว7างธุรกิจกับผู0บริโภค โดย

มุ7งหวังให0ช7วยกระตุ0นยอดขาย และสร0างความจงรักภักดีของผู0บริโภค ประกอบไปด0วยส7วนสำคัญ คือ 

การโฆษณา การประชาสัมพันธ, การส7งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง (Innovex, 2565) 

Delozier (1976) กล7าวว7า การสื่อสารการตลาดเปAนกระบวนการนำเสนอสิ่งเร0าหลาย ๆ

อย7างที ่ม ีการผสมผสานกัน เพื ่อสื ่อความหมายถ7ายทอดไปยังกลุ 7มเป�าหมาย โดยมุ 7งหวังให0

กลุ7มเป�าหมายเกิดการรับรู0 แปลความหมาย และตอบสนองส่ิงท่ีต0องการ ผ7านช7องทางต7าง ๆ ท่ีกำหนด

ข้ึน 

3.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับปiจจัยส,วนประสมทางการตลาด (7Ps)  

อดุลย, และดลยา จาตุรงคกุล (2550) กล7าวว7า แนวคิดทางการตลาดของ Kotler (1997, 

p.92) ส7วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) คือ ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได0

และใช0ร7วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแก7กลุ7มเป�าหมาย  

Payne (1993:26) กล7าวว7า นักวิชาการทางด0านการตลาดหลายท7านได0วิจารณ,ส7วนประสม

ทางการตลาด 4Ps ว7าไม7เหมาะสมและไม7ครอบคลุมที่จะใช0กับการบริการ เนื่องจากธุรกิจประเภท

บริการ มีลักษณะพิเศษที่แตกต7างจากสินค0าทั่วไป คือบริการเปAนสิ่งที่ไม7สามารถจับต0องได0และไม7มี

ตัวตน อีกทั้งบริการยังขึ้นกับเวลาเปAนหลัก ดังนั้นส7วนประสมการตลาดของบริการจึงมีองค,ประกอบ

เพ่ิมข้ึนมาจากส7วนประสมการตลาดของสินค0าท่ัวไป ประกอบไปด0วย 7 อย7าง 

จึงสรุปได0ว7าป�จจัยส7วนประสมทางการตลาด เปAนป�จจัยที ่มีความสำคัญ และส7งผลต7อ

พฤติกรรมการเลือกซื้อหรือใช0บริการอย7างมาก อีกทั้งยังเปAนสิ่งกระตุ0นทางการตลาดเพื่อให0ผู0บริโภคมี

ความต0องการในบริการมากข้ึน ในการศึกษาครั้งนี้ผู 0วิจัยเลือกใช0ส7วนประสมทางการตลาด (7Ps)  

เนื่องจากเหมาะสมกับเรื่องการบริการ ซึ่งประกอบด0วย ผลิตภัณฑ, (Product) ราคา (Price) ช7อง

ทางการจัดจำหน7าย (Place) การส7งเสริมการขาย (Promotion) บุคลากร (People) สิ่งแวดล0อมทาง

กายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ (Process)  
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4.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดดิจิทัล 

พรพรรณ ตาลประเสริฐ (2559) กล7าวว7า การตลาดดิจิทัลคือ การตลาดรูปแบบใหม7ที่พัฒนา

มาจากแบบดั้งเดิม โดยเปAนการทำการตลาดผ7านช7องทางดิจิทัล เพื่อสร0างกิจกรรมทางการตลาดและ

ส่ือสารไปยังกลุ7มเป�าหมาย 

 ณัฐพล ใยไพโรจน, (2558) กล7าวว7า ความก0าวหน0าทางเทคโนโลยีที่มีอินเทอร,เน็ตความเร็วสูง

และอุปกรณ,ที่เข0าถึงข0อมูลได0ทุกที่ทุกเวลา ทำให0การตลาดแบบดิจิทัลมีความสำคัญต7อการประกอบ

ธุรกิจ การตลาดดิจิทัลมีเครื่องมือหลากหลายสำหรับเลือกไปใช0วางแผนกลยุทธ,ทางการตลาด ถ0าใช0

เคร่ืองมือท่ีเหมาะสมจะช7วยทำให0ประสบความสำเร็จได0มากย่ิงข้ึน  

Kotler, Kartajaya and Setiawan (2021 as cited in Steps Academy, 2021) กล7าวว7า 

การตลาด 5.0 (Marketing5.0) คือใช0เทคโนโลยขั ้นสูงมาใช0กับการตลาด โดยเทคโนโลยีนี ้จะมี

ความสามารถในการเลียนแบบมนุษย, ช7วยเพิ่มศักยภาพให0นักการตลาดในการประมวลผลข0อมูล

จำนวนมหาศาลที่มีอยู7 มาใช0ในการวิเคราะห, การตัดสินใจที่เหมาะสม และตอบสนองความต0องการ

ของกลุ7มเป�าหมายให0ได0มากท่ีสุด ซ่ึงประกอบไปด0วย 5 ป�จจัยหลัก 

จึงสรุปได0ว7าการตลาด 5.0 คือการนำเทคโนโลยีขั ้นสูงมาใช0ในการทำการตลาด เพื่อเพ่ิม

ประสิทธิภาพทางการสื่อสาร และสามารถตอบความต0องการที่แท0จริงของผู0บริโภคได0 โดยจะประกอบ

ไปด0วย 5 ป�จจัยสำคัญ ได0แก7 Data-Driven Marketing, Agile Marketing, Predictive Marketing, 

Contextual Marketing, Augmented Marketing  

5.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู2บริโภค 

สิทธิโชค วรานุสันติกุล (2529) กล7าวว7า พฤติกรรม หมายถึง ปฏิกิริยาทุกชนิดที่มนุษย,

แสดงออกมาภายนอก  ซึ่งพฤติกรรมภายในอาจะมีทั้งสิ่งที่เปAนรูปธรรม และนามธรรม เช7น ความรู0สึก

นึกคิด เจตคติ จะเปAนพฤติกรรมที่ไม7สามารถมองเห็นได0ชัดเจน ส7วนพฤติกรรมที่แสดงออกมาให0ผู0อ่ืน

มองเห็นท้ังจากวาจาและการกระทำ  

กวินตรา มาพันศรี (2562) กล7าวว7า พฤติกรรมผู0บริโภค หมายถึง การแสดงออกและการ

ตัดสินใจของแต7ละคนที่เกี่ยวข0องโดยตรงกับการใช0สินค0าและบริการทางเศรษฐกิจ เพื่อตอบสนอง

ความต0องการของแต7ละคนท่ีมีความแตกต7างกันออกไป 

จึงสรุปได0ว7า พฤติกรรมผู0บริโภค คือกระบวนการที่เกิดจากความต0องการ ที่จะตอบสนอง

ความต0องการของตนเอง โดยมีป�จจัยภายในและภายนอกเปAนสิ่งที่ทำให0พฤติกรรมมีการเปลี่ยนแปลง

ตลอดเวลา ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ ผู0วิจัยได0กำหนดพฤติกรรมการใช0บริการ ได0แก7 จำนวนสุนัขที่เลี้ยง 

ขนาดสุนัข จำนวนสุนัขท่ีนำไปใช0บริการ ความถ่ีในการใช0บริการ และ ค7าใช0จ7ายเฉล่ียต7อคร้ัง 
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ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เปAนการศึกษากลุ7มตัวอย7างของประชากรที่เคยใช0บริการสถานออกกำลังกาย

สุนัขภายใน 1 ปn และอาศัย ทำงานหรือกำลังศึกษาอยู7ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปAนกลุ7มประชากรท่ี

มีขนาดใหญ7 และผู0วิจัยไม7สามารถทราบจำนวนประชากรที่เคยใช0บริการสถานออกกำลังกายสุนัขท่ี

แน7นอนได0 ผู0วิจัยจึงอ0างอิงสูตรของ Taro Yamane ทำให0ได0กลุ7มตัวอย7างท่ีใช0ในการวิจัย 400 ตัวอย7าง 

เครื ่องมือที่ใช0ในการเก็บรวบรวมข0อมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ ่งเปAนการวิจัยเชิง

ปร ิมาณ (Quantitative Research) ผ ู 0ว ิจ ัยเก ็บข 0อม ูลโดยใช 0แบบสอบถามออนไลน, (Online 

Questionnaire) แบบวิธีเฉพาะเจาะจง (Purposive Sample) ในช7วงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2565 โดย

แจกสอบถามผ7านสื่อสังคมออนไลน, (Social Media) เช7น Facebook, Line ของกลุ7มคนเลี้ยงสุนัข 

ภายหลังการรวบรวมข0อมูลและการตรวจสอบความถูกต0องเรียบร0อยแล0ว ผู0วิจัยจึงทำการลงรหัส

บันทึกข0อมูล โดยใช0โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ โดยวิเคราะห,สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics) ได0แก7 ค7าเฉลี ่ย (Mean) ค7าความถี ่ (Frequency) ค7าร0อยละ (Percentage) ค7าส7วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และวิเคราะห,สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistical 

Analysis) โดยใช0สถิติ T-test และสถิติการวิเคราะห,ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) 

สรุปผลการวิจัย 

ผลวิจัยปiจจัยส,วนบุคคล 

พบว7า ป�จจัยส7วนบุคคลสามารถแบ7งออกเปAน เพศชายได0 ร0อยละ 39.1 และเพศหญิงได0 ร0อย

ละ 60.9 ซึ่งส7วนใหญ7มีอายุ 20-30 ปn คิดเปAนร0อยละ 55.5 โดยส7วนใหญ7ประกอบอาชีพเปAนพนักงาน

บริษัทเอกชน คิดเปAนร0อยละ 39.1 รายได0ต7อเดือนของกลุ7มตัวอย7างพบว7าส7วนใหญ7อยู7ในช7วง 15,000-

30,000 บาท คิดเปAนร0อยละ 41.8 มีสถานภาพโสด คิดเปAนร0อยละ 84.1 ของกลุ7มตัวอย7าง และระดับ

การศึกษาส7วนใหญ7อยู7ในระดับปริญญาตรี คิดเปAนร0อยละ 64.9 

ผลการวิจัยข2อมูลพฤติกรรมการใช2บริการสถานออกกำลังกายสุนัข 

พบว7า ผู0ตอบแบบสอบถามมีจำนวนสุนัขที่เลี้ยงในป�จจุบันเฉลี่ย คือ 2 ตัว คิดเปAนร0อยละ 

43.3 โดยส7วนใหญ7เปAนสุนัขสายพันธุ,ขนาดเล็กมาก เช7น ชิวาวา ปอมเมอเรเนียน มอลทีส ชิสุ ยอร,ค

เชียร,เทอร,เรีย เปAนต0น คิดเปAนร0อยละ 52.0 ซึ่งส7วนใหญ7จะนำสุนัขไปใช0บริการสถานออกกำลังกาย

สุนัข 2 ตัว คิดเปAนร0อยละ 42.3 โดยความถี่ในการใช0บริการสถานออกกำลังกายสุนัข คือ 2-3 เดือน 1 

ครั้ง คิดเปAนร0อยละ 36.1 ค7าใช0จ7ายที่ใช0ในการใช0บริการสถานออกกำลังกายแต7ละครั้ง คือ 250-500 

บาท ร0อยละ 41.0 ซึ่งผู0ให0บริการที่ผู0เลี้ยงเลือกใช0บริการบ7อยที่สุด 3 อันดับแรก เรียงจากมากไปน0อย 

คือ Dog Vibes ร0อยละ 12.2 Pet Paradise Park ร0อยละ 10.9  Summer Dog Pool ร0อยละ 10.9 
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ผลการวิจัยข2อมูลระดับความสำคัญต,อปiจจัยส,วนประสมทางการตลาด 

พบว7า ผู0เลี้ยงสุนัขที่ใช0บริการสถานออกกำลังกายสุนัข ให0ระดับความสำคัญต7อส7วนประสม

ทางการตลาด ในระดับมากในภาพรวม มีค7าเฉล่ีย 4.19 พิจารณาป�จจัยแต7ละด0าน ผู0ใช0บริการให0ระดับ

ความสำคัญมากที่สุด ในส7วนของกระบวนการในการทำงาน มีค7าเฉลี่ย 4.24 รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ, 

มีค7าเฉลี่ย 4.19 และลักษณะทางกายภาพ มีค7าเฉลี่ย 4.19 ตามด0วย บุคคล มีค7าเฉลี่ย 4.18 ราคา มี

ค7าเฉล่ีย 4.10 การส7งเสริมการตลาด มีค7าเฉล่ีย 4.06 และช7องทางการจัดจำหน7าย มีค7าเฉล่ีย 4.02 

ผลการวิจัยสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 1 พบว7า ผู0เลี้ยงสุนัขที่มีป�จจัยส7วนบุคคลที่แตกต7างกันในส7วนของอาชีพ และ

สถานภาพ ส7งผลต7อพฤติกรรมการใช0บริการสถานออกกำลังกายสุนัขของผู0เลี้ยงในกรุงเทพมหานคร 

ในขณะท่ี เพศ อายุ รายได0เฉล่ีย และระดับการศึกษา จากผลการวิจัยพบว7า ไม7ส7งผลต7อพฤติกรรมการ

ใช0บริการสถานออกกำลังกายสุนัขของผู0เล้ียงในกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานที ่ 2 พบว7า ผู 0เลี ้ยงสุนัขที ่อายุแตกต7างกันให0ความสำคัญต7อส7วนประสมทาง

การตลาด ด0านผลิตภัณฑ, บุคลากร ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการในการทำงานแตกต7างกัน 

ผู0เลี้ยงสุนัขที่มีรายได0เฉลี่ยแตกต7างกัน ให0ความสำคัญต7อส7วนประสมทางการตลาด ด0านผลิตภัณฑ, 

ราคา ช7องทางการจัดจำหน7ายแตกต7างกัน ผู0เลี้ยงสุนัขที่มีระดับการศึกษาแตกต7างกันให0ความสำคัญ

แตกต7างกันในด0านผลิตภัณฑ, 

การอภิปรายผล 

อภิปรายผลปiจจัยส,วนบุคคล 

จากการศึกษา พบว7า ผู0ตอบแบบสอบถามส7วนใหญ7เปAนเพศหญิง อายุระหว7าง 20-30 ปn 

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได0เฉลี่ย 15,000-30,000 บาท มีสถานภาพโสด การศึกษาระดับ

ปริญญาตรี จากผลการศึกษาดังกล7าว ป�จจัยส7วนบุคคล มีความสอดคล0องกับผลการวิจัยของนิตนา    

ฐานิตธนกร และอุมารินทร, ศรีศศิวิมล (2554) และสอดคล0องผลการวิจัยของจิราภา ทรงสถาพรเจริญ 

(2559) พบว7า ผู0ตอบแบบสอบถามส7วนใหญ7เปAนเพศหญิง อายุ 20-30 ปn การศึกษาระดับปริญญาตรี 

ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อีกทั้งสอดคล0องกับป�จจัยที่ทำให0ธุรกิจสัตว,เลี้ยงเติบโต คือ การ

ที่คนรุ7นใหม7หันมาเลี้ยงสัตว,เลี้ยงมากขึ้น และนิยมอยู7เปAนโสด จึงทำให0มีพฤติกรรมการเลี้ยงสุนัข

เหมือนเปAนส7วนหน่ึงของครอบครัว 

อภิปรายผลปiจจัยส,วนประสมทางการตลาดเก่ียวกับบริการสถานออกกำลังกายสุนัข 

ผู0เลี้ยงสุนัขให0ระดับความสำคัญต7อป�จจัยส7วนประสมทางการตลาด ในด0านกระบวนการใน

การทำงาน (Process) มากที่สุด เพราะผู0เลี้ยงสุนัขต0องการได0รับบริการที่มีระเบียบขั้นตอนที่ชัดเจน 

ในขณะเดียวกันมีความง7ายและรวดเร็วในการเข0ารับบริการ ซึ่งจะสอดคล0องกับ Armstrong and 

Kotler (2014) ได0กล7าวว7าขั้นตอนกระบวนการ จำเปAนในการให0บริการลูกค0า ต0องอาศัยการออกแบบ 



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 1378 

และปฏิบัติให0ได0ตามกระบวนการที่มีประสิทธิผล สอดคล0องกับชูศักดิ์ เดชเกรียงไกรกุล และคณะ 

(2546) ได0กล7าวว7า ธุรกิจต0องส7งมอบความสะดวกสบายให0กับผู 0มาใช0บริการ สอดคล0องกับผล

การศึกษาของนิตนา ฐานิตธนกร และอุมารินทร, ศรีศศิวิมล (2554) พบว7า ป�จจัยส7วนประสมทาง

การตลาดด0านกระบวนการ ส7งผลต7อการตัดสินใจเลือกใช0บริการท่ีเก่ียวข0องกับสัตว,เล้ียงมากท่ีสุด 

 ป�จจัยด0านผลิตภัณฑ, (Product) พบว7า ผู0เลี้ยงให0ความสำคัญกับบริการเสริมมากที่สุด เช7น 

อาบน้ำตัดขน บริการรถรับส7ง รองลงมาคือ ผู0เลี้ยงให0ความสำคัญกับระบบป�องกันโรคติดต7อของสุนัข 

และชื่อเสียงหรือภาพลักษณ,ของผู0ให0บริการ เพราะผู0เลี้ยงต0องการความมั่นใจว7าสุนัขของตนจะได0รับ

บริการที่ปลอดภัยจากโรคติดต7อ จึงให0ความสำคัญกับชื่อเสียงของผู0ให0บริการ และต0องการให0สุนัข

ได0รับบริการเสริมหลังจากการออกกำลังกายเพ่ือความง7ายไม7ต0องพาสุนัขไปรับบริการอาบน้ำที่อื่นใน

ภายหลัง ซึ ่งจะสอดคล0องกับ Armstrong and Kotler (2014) ได0กล7าวว7าบริการที่ประกอบด0วย

ผลิตภัณฑ,หลักและผลิตภัณฑ,เสริม ต0องแสดงให0ลูกค0าเห็นถึงประโยชน,ที่ตอบสนองความต0องการของ

ผู0ใช0บริการ สอดคล0องกับชูศักดิ์ เดชเกรียงไกรกุล และคณะ (2546) ได0กล7าวว7าธุรกิจควรนำเสนอ

บริการที่ตอบสนองความต0องการที่เฉพาะเจาะจงของลูกค0านั้น ๆ สอดคล0องกับผลการศึกษาของ                   

ป�ยะพร เขมะโรจน,กุล(2559) พบว7า กลุ7มตัวอย7างให0ความสำคัญกับชื่อเสียงและภาพพจน,ที่ดีของร0าน 

อุปกรณ,ได0มาตรฐาน มีคุณภาพ และมีบริการเสริมท่ีน7าสนใจท่ีนอกเหนือจากการเสริมสวย 

 ป�จจัยด0านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) พบว7า ผู 0เลี ้ยงให0ความสำคัญกับ

สถานที่ที่มีความปลอดภัยต7อสุนัขมากที่สุด เพราะผู0เลี้ยงต0องการให0สุนัขได0รับประโยชน,จากการออก

กำลังกายในสถานท่ีที่มีความปลอดภัย ซึ่งจะสอดคล0องกับArmstrong and Kotler (2014) ได0กล7าว

ว7าสถานท่ีและสิ่งแวดล0อมรวมถึงองค,ประกอบต7าง ๆ ท่ีสามารถจับต0องได0 นอกจากให0ความสะดวกกับ

ผู0ใช0บริการ สามารถช7วยสื่อสารการบริการนั้นให0ลูกค0ารับรู0ถึงคุณภาพการบริการอย7างเปAนรูปธรรม

ด0วย สอดคล0องกับผลการศึกษาของป�ยะพร เขมะโรจน,กุล(2559) พบว7า ป�จจัยลักษณะทางกายภาพ

ส7งผลเชิงบวกต7อการตัดสินใจเลือกใช0บริการร0านเสริมสวยสัตว,เล้ียง 

 ป�จจัยด0านบุคลากร (People) พบว7า ผู 0เลี ้ยงให0ความสำคัญกับการมีจำนวนพนักงานท่ี

เพียงพอต7อการให0บริการมากที่สุด เพราะผู0เลี้ยงต0องการให0สุนัขได0รับการดูแลอย7างใกล0ชิดตลอด

ระยะเวลาที่รับบริการ การมีจำนวนพนักงานที่เพียงพอต7อการบริการจึงเปAนสิ่งที่มีความสำคัญอย7าง

มาก ซึ่งสอดคล0องกับ Armstrong and Kotler (2014) ได0กล7าวว7าป�จจัยด0านบุคลากรมีผลกระทบต7อ

การรับรู0คุณภาพบริการของลูกค0า เพราะบุคลากรมีส7วนร7วมในกิจกรรมการส7งมอบบริการ สอดคล0อง

กับชูศักดิ์ เดชเกรียงไกรกุล และคณะ (2546) ได0กล7าวว7าลูกค0าที่เข0ารับบริการต0องการความเอาใจใส7

ดูแลท่ีดีจากผู0ให0บริการ เม่ือได0รับบริการท่ีดีจะส7งผลให0ลูกค0ากลับมาใช0บริการอีกคร้ังและแนะนำให0กับ

บุคคลใกล0ชิด 
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 ป�จจัยด0านราคา (Price) พบว7า ผู0เลี้ยงให0ความสำคัญกับคุณภาพการให0บริการเหมาะสมกับ

ค7าบริการมากที่สุด เพราะผู0เลี้ยงต0องการให0สุนัขได0รับบริการที่ดีคุ0มค7ากับเงินที่ต0องจ7ายไป ซึ่งจะ

สอดคล0องกับชูศักดิ ์ เดชเกรียงไกรกุล และคณะ (2546) ได0กล7าวว7า ผู 0ใช0บริการจะปรียบเทียบ

ประโยชน,ท่ีตนได0รับกับเงินท่ีตนจ7ายไปกับการซ้ือบริการน้ัน ๆ เม่ือซ้ือบริการในราคาท่ีสูง ลูกค0าจึงเกิด

ความคาดหวังที่เพิ่มสูงขึ้นเช7นกัน สอดคล0องกับผลการศึกษาของนิตนา ฐานิตธนกร และอุมารินทร,  

ศรีศศิวิมล (2554) พบว7า ผู0ใช0บริการส7วนใหญ7ให0ความสำคัญเรื่องของราคาสินค0าที่เหมาะสมกับ

คุณภาพและมีความยุติธรรม 

 ป�จจัยด0านการส7งเสริมการตลาด (Promotion) พบว7า ผู 0เลี ้ยงให0ความสำคัญกับการมี

โปรโมชั่นส7วนลด และสามารถค0นหาข0อมูลการให0บริการหรือกิจกรรมส7งเสริมการตลาดได0หลาย

ช7องทาง เพราะผู0เลี้ยงจะสามารถหาข0อมูล หรือติดตามข7าวสาร โปรโมชั่นในช7วงเวลาต7าง ๆ ของผู0

ให0บริการได0ง7าย ซึ่งจะสอดคล0องกับชูศักดิ์ เดชเกรียงไกรกุล และคณะ (2546) กล7าวว7าการให0ข0อมูล

ข7าวสารแก7ลูกค0าต0องมีความถูกต0องและรวดเร็ว ดังนั้นผู0ประกอบการ ควรเลือกใช0สื่อที่เหมาะสมและ

ตรงกับการใช0งาน ของกลุ 7มเป�าหมายที่ใช0บริการ เพื ่อตอบสนองความต0องการของผู 0ใช0บริการ

สอดคล0องกับผลการวิจัยของป�ยะพร เขมะโรจน,กุล (2559) พบว7า การส7งเสริมการตลาด มีผลต7อการ

เลือกใช0บริการร0านเสริมสวยสัตว,เลี้ยงของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมาก เพราะ

ช7วยชักจูงให0ผู0ใช0บริการเกิดการตัดสินใจ โดยผู0ใช0บริการมักคำนึงถึงสิทธิพิเศษ ที่ได0รับจากร0านค0าหรือ

สถานบริการ และเปรียบเทียบกับผู0ให0บริการรายอ่ืน 

 ป�จจัยด0านช7องทางการจัดจำหน7าย (Place) พบว7า ผู0เลี้ยงให0ความสำคัญกับการมีที่จอดรถ

เพียงพอสำหรับผู0มาใช0บริการ และสถานบริการมีความง7ายและสะดวกต7อการเดินทาง เพราะผู0เลี้ยง

ต0องคำนึงถึงการเดินทางพาสุนัขไปรับบริการ ซึ่งผู0เลี้ยงสุนัขส7วนใหญ7เดินทางด0วยรถยนต,ส7วนตัวจึง

ต0องการให0สถานบริการมีที่จอดรถที่เพียงพอ เพื่อประหยัดเวลาในการหาที่จอดรถ ซึ่งสอดคล0องกับ       

ชูศักดิ์ เดชเกรียงไกรกุล และคณะ (2546) กล7าวว7าสถานที่ต0องสร0างความสะดวกสบายให0กับผู0มารับ

บริการ สอดคล0องกับผลการศึกษาของป�ยะพร เขมะโรจน,กุล (2559) พบว7า ป�จจัยด0านความสะดวก

ในการเข0ารับบริการส7งผลต7อการตัดสินใจเลือกใช0บริการของผู 0ใช0บริการ ซึ ่งกลุ 7มตัวอย7างให0

ความสำคัญเร่ืองท่ีต้ังของร0านอยู7ในทำเลท่ีสะดวกและง7ายต7อการเดินทาง และมีท่ีจอดรถเพียงพอ 

อภิปรายผลการเปรียบเทียบปiจจัยส,วนบุคคลกับ พฤติกรรมการใช2บริการสถานออกกำลังกายสุนัข 

ผู0เลี ้ยงสุนัขที ่มีป�จจัยส7วนบุคคลแตกต7างกันในส7วนของอาชีพ และสถานภาพ ส7งผลต7อ

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช0บริการสถานออกกำลังกายสุนัข เน่ืองจากผู0ตอบแบบสอบถามส7วนใหญ7

มีสถานภาพโสด จึงหันมามอบความรักและการดูแลเอาใจใส7สุนัขที่ตนเลี ้ยงเปAนหลัก อีกทั้งผู 0ท่ี

ประกอบอาชีพแม7บ0าน/พ7อบ0าน ที่มีพฤติกรรมการใช0บริการสถานออกกำลังกายสุขมากกว7าอาชีพอ่ืน 

เพราะเมื่อผู0เลี้ยงมีช7วงเวลาอยู7ที่บ0านมาก ทำให0สามารถดูแลเอาใจใส7 และมอบเวลาให0กับสุนัขได0มาก
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ขึ้นเช7นกัน ซึ่งสอดคล0องกับศิริวรรณ เสรีรัตน, (2538) ได0กล7าวว7าอาชีพเปAนตัวแปรที่ทำให0กำหนด

กลุ7มเป�าหมายได0ชัดเจนมากยิ่งขึ้น และสถานภาพที่ต7างกันเปAนตัวแปรสำคัญที่กำหนด การดำเนินชีวิต

ของบุคคล ไม7ว7าจะเปAนการเลือกซื้อหรือใช0บริการ จำนวนการซื้อต7อครั้ง รวมถึงอิทธิพลจากบุคคลอ่ืน

ที่อยู7ใกล0ชิด ซึ่งมีผลต7อการตัดสินใจซื้อหรือเลือกใช0บริการของผู0บริโภคทั้งสิ้น โดยคนที่มีสถานภาพ

โสดจะมีอิสระทางความคิดมากกว7าคนที่แต7งงาน และสามารถใช0เวลาในการตัดสินใจได0น0อยกว7า 

เนื่องจากไม7มีภาระผูกพัน และมีคนที่อยู7ในความรับผิดชอบน0อยกว7าคนที่แต7งงานแล0ว สอดคล0อง กับ

ผลการศึกษาของจิราภา ทรงสถาพรเจริญ (2559) พบว7า สถานภาพที่ต7างกันมีแนวโน0มส7งผลต7อการ

ตัดสินใจเข0าร0านกาแฟสำหรับคนรักสุนัขแตกต7างกัน เน่ืองจากการตัดสินใจเข0าร0านกาแฟสำหรับคนรัก

สุนัขเปAนการตัดสินใจส7วนบุคคลข้ึนอยู7กับคนชอบและรสนิยม 

ในการศึกษาครั ้งนี ้พบว7าป�จจัยส7วนบุคคลในส7วนของเพศ อายุ รายได0เฉลี ่ย และระดับ

การศึกษา ไม7ส7งผลต7อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช0บริการสถานออกกำลังกายสุนัข ที่เปAนเช7นน้ี 

เพราะผู0เลี้ยงสุนัขที่มีเพศ อายุ รายได0เฉลี่ย ระดับการศึกษาที่แตกต7างกัน เมื่อได0รับข0อมูลเกี่ยวกับ

บริการสถานออกกำลังกายสุนัขและทำการค0นหาข0อมูลเพิ่มเติม เช7น สถานที่ตั้ง ราคา รูปแบบบริการ

ที่เหมาะสมสำหรับสุนัข จึงทำการเปรียบเทียบคุณภาพของแต7ละสถานออกกำลังกายสุนัข เพ่ือ

พิจารณาประกอบการตัดสินใจเข0ารับบริการ อีกท้ังการเลือกใช0บริการสถานออกกำลังกายสุนัขน้ันเปAน

กิจกรรมที่ผู0เลี้ยงเลือกซื้อให0กับสุนัขที่เลี้ยงอยู7ใช0บริการ ดังนั้น ไม7ว7าจะเปAนเพศใดจึงมีพฤติกรรมการ

เลือกซื้อที่ไม7แตกต7างกัน ทำให0ป�จจัยส7วนบุคคลในส7วนของเพศ อายุ รายได0เฉลี่ย และระดับการศึกษา

จึงไม7ใช7ส7วนสำคัญต7อพฤติกรรมการใช0บริการสถานออกกำลังกายสุนัข ซึ่งสอดคล0องกับผลการศึกษา

ของนิตนา  ฐานิตธนกร และอุมารินทร, ศรีศศิวิมล (2554) พบว7า ผู0ใช0บริการที่มีอายุและรายได0

แตกต7างกันส7งผลต7อการเลือกใช0บริการไม7แตกต7างกัน และสอดคล0องกับผลการศึกษาของกิ่งกาญจน, 

ย7าหลี (2557) พบว7า เพศ  รายได0เฉลี่ย ระดับการศึกษาที่ต7างกัน ไม7มีผลต7อการตัดสินใจเลือกซ้ือ

อาหารสุนัขสำเร็จรูปของผู0บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

อภิปรายผลการเปรียบเทียบปiจจัยส,วนบุคคลกับ การให2ระดับความสำคัญต,อส,วนประสมทาง

การตลาด 

กลุ7มตัวอย7างที่มีป�จจัยส7วนบุคคลในส7วนของอายุ รายได0เฉลี่ย และระดับการศึกษาที่แตกต7าง

กันให0ความสำคัญต7อส7วนประสมทางการตลาดแตกต7างกัน โดยผู0เลี้ยงที่มีอายุ ระหว7าง 51-60 ปn ให0

ความสำคัญต7อด0านผลิตภัณฑ, ด0านบุคคล ด0านลักษณะทางกายภาพ และด0านกระบวนการในการ

ทำงานมากกว7าช7วงอายุอื ่น ส7วนผู0ที ่มีรายได0มากกว7า 60,000 บาท ให0ความสำคัญต7อป�จจัยด0าน

ผลิตภัณฑ, ด0านราคา และด0านช7องทางการจำหน7ายมากกว7าผู0มีรายได0ระดับอื่น อีกทั้งผู0ที่มีระดับ

การศึกษาสูงกว7าปริญญาโท ให0ความสำคัญต7อป�จจัยด0านผลิตภัณฑ,มากกว7าผู0ท่ีมีระดับการศึกษาต้ังแต7

ปริญญาโทลงมา ซึ่งสอดคล0องกับผลการศึกษาของกิ่งกาญจน, ย7าหลี (2557) พบว7า ผู0บริโภคที่มีอายุ
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ต7างกันมีประสบการณ,และแนวคิดที่แตกต7างกันออกไป ซึ่งผู0ที่มีช7วงอายุระหว7าง 41-60 ปn เปAนช7วง

อายุที่มีรายได0ค7อนข0างมาก แต7ก็มีภาระมากเช7นกัน โดยช7วงอายุนี้ส7วนใหญ7จะมีบุตรแต7หากไม7มีจะให0

ความสำคัญกับการดูแลสัตว,เลี้ยงแทนบุตร จึงมักให0ความสำคัญอย7างมากกับเลือกซื้อบริการต7าง ๆ ให0

สัตว,เลี้ยง สอดคล0องกับปรมะ สตะเวทิน (2540) ได0กล7าวว7าคนที่มีการศึกษาสูงมักไม7ค7อยเชื่ออะไร      

ง7าย ๆ โดยปราศจากเหตุผลและหลักฐาน เพราะคนเหล7านี้มีความรู0กว0างขวางในหลายเรื่อง อีกท้ัง

รายได0เปAนตัวแปรท่ีกำหนดความคิดพฤติกรรมต7าง ๆ ของคนด0วยเช7นกัน 

ในการศึกษาครั้งนี้พบว7า เพศ อาชีพ และสถานภาพที่แตกต7างกัน ให0ความสำคัญต7อป�จจัย

ส7วนประสมทางการตลาดเกี่ยวกับบริการสถานออกกำลังกายสุนัขไม7แตกต7างกัน เนื่องจากผู0เลี้ยงสุนัข

ส7วนใหญ7ต0องการให0สถานออกกำลังกายสุนัขมีคุณภาพที่ดีและให0สุนัขได0รับประโยชน,จากเข0ารับ

บริการไม7แตกต7างกันมากนัก ซึ่งขัดแย0งกับปรมะ สตะเวทิน (2540) กล7าวว7า เพศหญิงกับเพศชายมี

ความแตกต7างกันมากด0านความคิด ค7านิยม ทัศนคติ เพศหญิงจะมีความอ7อนโหว เจ0าอารมณ, และถูก

ชักชูงได0ง7ายกว7าเพศชาย แต7จะมีความหยั่งลึกจิตใจคนได0ดีกว7าเพศชาย ด0านเพศชายจะใช0เหตุผลและ

มีการจดจำข7าวสารได0ดีกว7าเพศหญิง ขัดแย0งกับผลการศึกษาของกานตา ถิ่นทัพไทย (2560) พบว7า 

เพศ และสถานภาพท่ีแตกต7าง ให0ความสำคัญต7อกลยุทธ,ทางการตลาดโดยรวมแตกต7างกัน 

ข2อเสนอแนะ 

ข2อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 

1. ผู0ประกอบการควรจัดให0มีระบบจองคิวล7วงหน0า ผ7านช7องทางออนไลน, และมีหลักฐาน

สำหรับผู0ใช0บริการ เช7น QR Code หรือโปรแกรม ระบุวันที่ ช7วงเวลา ประเภทบริการออกกำลังกายท่ี

สุนัขเข0ารับ จำนวนสุนัข เปAนต0น ซึ่งจะสร0างความสะดวกต7อผู0ใช0บริการเพียงนำหลักฐานมายืนยันใน

การเข0ารับบริการจะสามารถลดข้ันตอน และเพ่ิมความสะดวกรวดเร็วในการบริการได0ย่ิงข้ึน อีกท้ังการ

ใช0เทคโนโลยีเหล7านี้ในการดำเนินธุรกิจ ผู0ประกอบการจะสามารถเก็บข0อมูลการใช0งานของผู0เลี้ยงสุนัข 

และการเข0ารับบริการ เพื่อใช0เปAนข0อมูลในการทำการตลาดให0ตรงกับความต0องการที่แท0จริงของ

ผู0บริโภคต7อไปในอนาคตได0 

2. ผู0ประกอบการควรให0ความสำคัญกับบริการเสริม เช7น บริการอาบน้ำตัดขนสุนัขหลังจาก

เข0ารับบริการออกกำลังกาย บริการฝÒกสอนสุนัข และบริการรถรับ-ส7งสุนัข เปAนต0น เนื่องจากป�จจุบันผู0

เลี้ยงสุนัขอาศัยอยู7ในเขตกรุงเทพมหานคร เปAนพื้นที่ที่มีการจราจรหนาแน7น การมีบริการเสริมเหล7าน้ี

จึงเปAนข0อได0เปรียบทางการแข7งขัน เพราะผู0เลี้ยงสุนัขสามารถนำสุนัขมาใช0ทุกบริการครบจบในท่ี

สถานท่ีเดียว 

3. ผู0ประกอบการควรแสดงให0เห็นว7าสถานบริการคำนึงถึงความปลอดภัยของสุนัขที่เข0ารับ

บริการเปAนหลัก ซึ่งการมีสัตวแพทย,ประจำสถานบริการ หรือ พนักงานผู0เชี่ยวชาญที่ผ7านการฝÒกอบรม

มาอย7างดี จะช7วยสร0างความมั่นใจให0กับผู0ใช0บริการ นอกจากนี้การใช0สื่อสังคมออนไลน, ในการสร0าง
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ภาพลักษณ,ของธุรกิจให0มีความน7าเช่ือถือ ก็เปAนส7วนหน่ึงท่ีทำให0ผู0เล้ียงตัดสินใจเข0าใช0บริการสถานออก

กำลังกายสุนัขได0 โดยควรใช0สื่อรูปแบบวิดีโอ หรือรูปภาพในการนำเสนอธุรกิจสถานบริการ เพื่อให0ผู0

เลี้ยงสุนัขได0เห็นถึงบรรยากาศและสิ่งแวดล0อมภายในสถานบริการ และช7วยในการตัดสินใจใช0บริการ

ได0ง7ายข้ึน 

4. ผู0ประกอบการควรให0ความสำคัญกับการตั้งราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพบริการ ซึ่งควร

สำรวจค7าบริการของผู0ให0บริการรายอื่น เพื่อจะได0ตั้งราคาที่สามารถแข7งขันกับผู0ให0บริการรายอื่นได0 

อีกทั ้งควรคำนึงถึงรายได0ของกลุ 7มลูกค0า เพื ่อกำหนดค7าบริการที ่ลูกค0าสามารถเข0าถึงได0 โดย

ผู0ประกอบการ ควรเลือกทำการสื่อสารการตลาด ผ7านสื่อสังคมออนไลน, อย7าง Facebook  เพราะ

เปAนแพลตฟอร,มที่ได0รับความนิยมและมีผู0ใช0จำนวนมาก ซึ่งเนื้อหาของสื่อที่บ7งบอกถึง การมีบริการ

แบบแพ็กเกจรายเดือนหรือรายปn ที ่มีส7วนลดและสิทธิพิเศษ เช7น “มา4จ7าย2” เนื่องจากผู0เลี ้ยง         

ส7วนใหญ7นิยมเลี้ยงสุนัขจำนวน 2 ตัว โปรโมชั่นนี้จะช7วยทำให0ผู0เลี้ยงสุนัขเกิดความสนใจ รับรู0ถึงความ

คุ0มค7า และทดลองเข0ารับบริการ หรือเชิญชวนคนรอบข0างมารับบริการเพื่อรับส7วนลด นอกจากนี้ยัง

สามารถทำให0ผู0ใช0บริการกลับมาบริการอย7างสม่ำเสมอได0เช7นกัน 

ข2อเสนอแนะเพ่ือการศึกษาคร้ังต,อไป 

1.ควรศึกษาถึงความพึงพอใจ ป�ญหา และอุปสรรคที่เกิดจากการใช0บริการสถานออกกำลัง

กายสุนัขของผู0เล้ียงในกรุงเทพมหานคร 

2.การศึกษาครั้งนี้ผู0วิจัยเก็บแบบสอบถามเฉพาะ ผู0เลี้ยงสุนัขที่เคยมีประสบการณ,ใช0บริการ

สถานออกกำลังกายสุนัข ดังนั้น ในการศึกษาครั้งต7อไปควรทำการศึกษากลุ7มผู0เลี้ยงสุนัขแต7ไม7เคยใช0

บริการสถานออกกำลังกายสุนัข เพื่อหาสาเหตุที่กลุ7มผู0เลี้ยงสุนัขไม7ใช0บริการสถานออกกำลังกายสุนัข 

และนำไปพัฒนาเพ่ือตอบสนองความต0องการของกลุ7มผู0ใช0บริการในอนาคต 

3.ควรเพ่ิมเคร่ืองมือการเก็บรวบรวมข0อมูลรูปแบบอ่ืน ๆ เช7น การสัมภาษณ,เชิงลึก (In-depth 

interview) หรือการสนทนาแบบกลุ7ม (Focus Group) เพื่อให0ได0ข0อมูลที่เจาะจงและสามารถสังเกต

ลักษณะท7าทางของกลุ7มตัวอย7างในขณะสนทนาได0 

 4.ควรศึกษาเปรียบเทียบการให0ระดับความสำคัญต7อป�จจัยส7วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

กับพฤติกรรมการใช0บริการสถานออกกำลังกายสุนัข เพื่อพิสูจน,ว7ายิ่งรับรู0 และให0ระดับความสำคัญต7อ

ป�จจัยส7วนประสมทางการตลาดมากเท7าไหร7 จะส7งผลต7อพฤติกรรมการใช0บริการสถานออกกำลังกาย

มากข้ึนเช7นกัน 
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พฤติกรรมการซื้อสินคDาออนไลนFและรูปแบบการสื่อสารการตลาดออนไลนF  

สำหรับคนพิการทางการเห็น 

Online Buying Behavior and Digital Marketing Communications 

for Visually Impaired 

 

ฐิติรัตน, หาญณรงค, และ บุหงา ชัยสุวรรณ 

คณะนิเทศศาสตร,และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, 

  

บทคัดย,อ 

การวิจัยนี ้เปAนการวิจัยเชิงคุณภาพ รวบรวมข0อมูลโดยการสัมภาษณ,เชิงลึก (In-depth 

Interview) กลุ7มตัวอย7างเปAนคนตาบอดและสายตาเลือนรางจำนวน 21 คน มีวัตถุประสงค,เพื่อศึกษา

ข0อมูลเกี ่ยวกับพฤติกรรม ความต0องการ ความกังวลในการซื ้อสินค0าผ7านออนไลน,ของคนพิการ 

ทางการเห็น เจเนอเรชันเอ็กซ,, วาย, แซด (Generation X, Y, Z) และความคาดหวังถึงการสื่อสาร=

การตลาดออนไลน,ที ่ช7วยในการซื ้อสินค0าออนไลน, โดยผู 0ถูกสัมภาษณ,จะต0องเปAนผู 0ที ่ซื ้อสินค0า 

ผ7านออนไลน,เปAนอย7างน0อย 1 ครั ้ง/เดือน  ผลการวิจัยพบว7า ทั ้ง 3 เจเนอเรชันมีการซื ้อสินค0า 

และบริการอย7างหลากหลาย โดยมีความต0องการเข0าถึง (Accessibility) ได0ในทุกแพลตฟอร,ม  

และทุกอุปกรณ, โปรแกรมเสียงสามารถอ7านและระบุตำแหน7งได0ทุกปุ �ม มีข0อมูลรายละเอียด 

เปAนรูปแบบข0อความที่มากเพียงพอ โดยเฉพาะด0านคุณลักษณะ เพื่อให0สามารถเข0าถึงการซื้อสินค0า

ด0วยตนเองได0ต้ังแต7ข้ันตอนแรกไปจนถึงหลังการซ้ือ นอกจากน้ียังคาดหวังให0 ผู0ขาย นักการตลาด และ

แบรนด, เป�ดใจและเปลี่ยนมุมมองเล็งเห็นศักยภาพของคนพิการทางการเห็นในการเปAนกลุ7มลูกค0า  

มีความสามารถและกำลังซื้อสินค0าผ7านออนไลน,เฉกเช7นเดียวกับคนทั่วไป เพียงแค7ใช0การออกแบบ 

การส่ือสารอย7างเข0าใจพฤติกรรมและความต0องการ โดยมีรูปแบบการส่ือสารการตลาดท่ีเหมาะสำหรับ

ความแตกต7างของพฤติกรรมแต7ละเจเนอเรชัน ดังนี ้ 1) เจเนอเรชันเอ็กซ, ควรมุ 7งเน0นทางด0าน 

ความน7าเชื ่อถือของแบรนด, การให0รายละเอียดของสินค0าที ่ชัดเจน และมีรีวิวสินค0าทั ้งในยูทูบ 

(Youtube) และพันทิป (Pantip) เปAนหลัก โดยใช0โปรโมชันบิ ๊กเมาท,เซลล, (Big Mount Sale)  

และ 11.11 ในการดึงดูดใจ 2) เจเนอเรชันวาย ควรมุ 7งเน0นการสร0างชื ่อเสียงให0แบรนด,ผ7าน 

อินฟลูเอนเซอร, จัดโปรโมชันแฟลชเซลล, (Flash Sale) มีการให0ข0อมูลการให0บริการหลังการขาย  

และสินค0าด0านภาพลักษณ,ควรทำการตลาดที่คำนึงถึงผู0ตัดสินใจอีกด0วย 3) เจเนอเรชันแซดควรมุ7งเน0น

การบริการและการให0ข0อมูลของคนขายที่จะทำให0เกิดการซื้อซ้ำ การยิงโฆษณาโปรโมชัน 11.11  

การทำโปรโมชันนาทีทองในไลฟÖสด และคำนึงถึงผู0ท่ีตัดสินใจแทนเม่ือเปAนสินค0าสวยงาม 
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คำสำคัญ : คนพิการทางการเห็น, ซ้ือสินค0าออนไลน,, การตลาดออนไลน, 

 

Abstract 

 This is a qualitative research where data collection was carried out using in-

depth interview method.  The sample group consisted of 21 persons who are fully 

and/or partially blind.  The objective of this research was to study the behavior, needs 

and doubts of vision impaired persons from generations X, Y and Z in making online 

purchases and their expectations on communications for online marketing that helps 

them in making online purchases.  The interviewee must be a person that makes online 

purchase at least once a month.  The research results found that all 3 generations 

have preference for a wide variety of goods and services and they would like to have 

accessibility to every platform and every device.  Voice recognition programs can read 

and identify the locations of all buttons and have sufficient information on the details 

in written format especially in terms of its characteristics.  This is to ensure that the 

buyer have self-access to the sale service from the beginning all the way to the after 

sales service.  Other than this, it is expected that the seller, marketing personnel and 

brands will open up and change their perspective and realizes the potential of people 

with impaired visions as a customer group and that they have the ability and buying 

power for online goods just as any person would.  The only additional requirement is 

that the communications portal must be designed with understanding of their behavior 

and needs and the communication portals for marketing should be designed to 

support the differences in the behaviors of each generation as follow.  1) For 

Generation X communications should focus on brand accountability, give clear and 

detailed information of the product and product reviews should be available mainly 

on Youtube and Pantip sites.  Big Mount Sale promotion scheme and 11.11 should be 

used as incentive. 2) For Generation Y the focus should be on creating a name for the 

brand through influencers and launching Flash Sale campaigns as well as provide 

information for after sale service and for the product image marketing should take the 

decision makers into consideration as well.  3) For Generation Z the focus should be 

on the services and the information giving process of the seller which should 
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encourage repetitive buys, promotional adds such as 11.11, golden minute promotion 

on Live sessions and take into consideration the person who will make decisions on 

behalf of the buyer for decorative goods 

 

Keyword: Vision Impaired Persons, Online Shopping, Online Marketing 

 

บทนำ 

ความเปjนมาและความสำคัญของปiญหา 

 เทคโนโลยีเข0ามาเปAนส7วนหนึ่งในชีวิตของมนุษย, ทำให0โลกในป�จจุบันกำลังเผชิญสภาวะ  

ดิจิทัลดิสรัปชัน (Digital Disruption) หรือการพลิกผันดิจิทัล มีอินเทอร,เน็ตและเทคโนโลยีเข0ามาช7วย

อำนวยความสะดวกให0ช ีว ิตง 7ายและมีประสิทธิภาพมากยิ ่งข ึ ้น ทำให0ผ ู 0บร ิโภคมีพฤติกรรม 

ที่เปลี่ยนแปลงไปจากอดีตอย7างรวดเร็ว ส7งอิทธิพลต7อตลาดในป�จจุบัน ธุรกิจเก7าต0องมีการปรับตัว

เพื่อให0อยู7รอดโดยการสนองความต0องการที่เพิ่มขึ้นของผู0บริโภค มีรูปแบบธุรกิจและนวัตกรรมใหม7 ๆ 

เกิดขึ้นมากมายอย7าง Hypermarket Model เปAน Marketplace ที่มีอำนาจทางการตลาดขนาดใหญ7 

มีลักษณะคล0ายห0างสรรพสินค0า แต7อยู 7ในรูปแบบตลาดออนไลน, หรือแม0แต7โซเชียลคอมเมิร,ซ  

(Social Commerce) อย7าง เฟซบุ �ก (Facebook), อินสตาแกรม (Instagram), หรือ ไลน,แอด 

(Line@) ก็สามารถเปAนช7องทางในการขายสินค0าได0เช7นกัน   

สอดคล0องกับสถานการณ,ในป�จจุบัน การแพร7ระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนา ทำให0มีการใช0งาน

อินเตอร,เน็ตเพิ่มขึ้น กสทช. เผยสถิติการใช0งานอินเทอร,เน็ตผ7านระบบมือถือ 3 เครือข7าย พบว7า 

ยอดเดือนกุมภาพันธ,มีการใช0งานทั้งสิ้น 715,509 เทราไบต, ขณะที่เดือนมีนาคมยอดรวมที่ 795,236  

เทราไบต, เพิ่มขึ้น 11.14% (Matichon, 2563) อันเปAนผลเนื่องมาจากการใช0เทคโนโลยีที่มากข้ึน  

ด0วยความจำเปAนที่มาพร0อมความสะดวกสบาย มีการเปลี่ยนพฤติกรรมลดการออกไปข0างนอกบ0าน 

เพื ่อความปลอดภัย เช7น การทำงานที ่บ0าน การเรียนออนไลน, หรือการซื ้อสินค0าผ7านออนไลน,  

ทำให0เกิดการปรับตัวและกลายเปAนความคุ0นชินต7อการใช0เทคโนโลยี โดยเฉพาะเจเนอเรชันเอ็กซ,, วาย, 

แซดที่มีการใช0งานอินเทอร,เน็ตสูง ผู0ใช0งานอินเทอร,เน็ตกลุ7มที่มีการใช0งานสูงสุดคือ เจเนอเรชันวาย 

เฉลี ่ยอินเทอร,เน็ตสูงสุดถึง 10.36 ชั ่วโมง แต7 เจเนอเรชัน อื ่น ๆ ก็มีการใช0อินเทอร,เน็ตที ่สูง 

แทบไม7แตกต7างจากเจเนอเรชันวายมากนัก (ETDA, 2563) 

จากพฤติกรรมผู0บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปทำให0การซื้อและขายสินค0าผ7านช7องทางอีคอมเมิร,ซ 

(e-Commerce) กลายมาเปAนอีกหน่ึงสิ่งท่ีน7าจับตามอง เพราะทำให0ช7องว7างระหว7างผู0ซ้ือและผู0ขายลด

น0อยลง สะดวกสบาย สามารถซื้อของได0ง7าย ๆ เพียงในระยะเวลาแค7ไม7กี่นาที จากผลสำรวจของ 

สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2563 พบว7า ตลาดอีคอมเมิร,ซมีมูลค7าสูงขึ้นในทุกปnโดยปn 
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2561-2562 สูงขึ้นถึงร0อยละ 6.91% ซึ่งปn 2562 มีมูลค7าถึง 4,027,277.83 ล0านบาท ทำให0มีช7องทาง

การซื้อขายออนไลน,เกิดขึ้นใหม7หลายแพลตฟอร,มทั้งในรูปแบบ e-Marketplace, โซเชียลคอมเมิร,ซ, 

เว็บไซต, และอ่ืน ๆ 

เนื่องจากผู0วิจัยมองเห็นโอกาสทางการตลาดที่จะเข0าถึงผู0บริโภคกลุ7มใหม7ที่มีกำลังซื้อ ยิ่งด0วย

สถานการณ,การแพร7ระบาดของโควิด-19 ทำให0การซื้อออนไลน,กำลังเปAนที่นิยม และถือเปAนอีกหน่ึง

ความสะดวกสบายโดยเฉพาะคนพิการทางการเห็น สามารถใช0อินเทอร,เน็ตในการซื้อของได0เช7นกัน  

ไม7จำเปAนต0องออกไปซื้อสินค0าตามห0างสรรพสินค0าเหมือนแต7ก7อน สามารถซื้อสินค0าออนไลน,ได0  

24 ชั่วโมง มีการจัดส7งถึงประตูบ0าน สามารถเช็คคุณสมบัติและคุณลักษณะของผลิตภัณฑ,ได0อย7าง

อิสระมากกว7าการซื้อสินค0าแบบออฟไลน, ไม7ต0องลองผิดลองถูกในการค0นหาสินค0า หรือเกิดความเสี่ยง

ในการติดเชื้อจากการพบเจอผู0คน และจากอุบัติเหตุต7าง ๆ ทำให0ปลอดภัยมากยิ่งขึ้น ในขณะเดียวกัน

การศึกษาทางด0านการวิเคราะห,เส0นทางการตัดสินใจซื้อและรูปแบบการสื่อสารการตลาดในการซ้ือ

สินค0าผ7านออนไลน,ของคนพิการทางการเห็นยังมีน0อย ส7วนใหญ7จะเปAนการซื้อสินค0าผ7านออฟไลน, 

และการวิจัยเพ่ือพัฒนาเคร่ืองมือต7าง ๆ ดังน้ัน ผู0วิจัยจึงมีความคาดหวังว7างานวิจัยครั้งนี้จะมีประโยชน,

ในแง7การเสริมสร0างให0คนพิการทางการเห็นมีความเสมอภาคทางโอกาสในการมีส7วนร7วมบนโลก

ออนไลน,ได0อย7างคล7องตัว สะดวกสบายและครอบคลุมมากขึ ้น รวมทั ้งนักการตลาดสามารถ 

นำองค,ความรู0จากผลวิจัยไปพัฒนานำไปสู7โอกาสช7องทางการทำการตลาดใหม7 และสร0างประสบการณ,

เชิงบวกให0ตรงกับพฤติกรรมและความต0องการของคนพิการทางการเห็น เพื ่อนำมาซึ ่งโอกาส 

ทางด0านต7าง ๆ สืบต7อไป 

วัตถุประสงค? 

 1. เพื ่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อสินค0าและบริการผ7านออนไลน,ของคนพิการ 

ทางการเห็น 

 2. เพื่อศึกษาความต0องการ และความกังวลในการตัดสินใจซื้อสินค0าและบริการผ7านออนไลน,

ของคนพิการทางการเห็น 

 3. เพื่อศึกษาความคาดหวังถึงรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่ช7วยในการซื้อสินค0าและบริการ

ผ7านออนไลน,ของคนพิการทางการเห็น 

 4. เพื่อศึกษาความแตกต7างทางด0านพฤติกรรม ความต0องการ ความกังวล ในการตัดสินใจซ้ือ 

และความคาดหวังถึงรูปแบบการสื ่อสารการตลาดที่ช7วยในการซื ้อสินค0าออนไลน,ของคนพิการ 

ทางการเห็น ของแต7ละเจเนอเรชันเอ็กซ,, วาย, แซด  
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กรอบแนวคิดท่ีใช2ในการวิจัย  

 
ทบทวนวรรณกรรม 

1.แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับคนพิการทางการเห็น 

ในป�จจุบันเทคโนโลยีเข0ามามีบทบาทในการติดต7อสื่อสารและค0นหาข0อมูลอย7างไร0พรมแดน 

สื ่อออนไลน,ทำให0คนพิการทางการเห็นได0รับโอกาสในการเข0าถึงข0อมูลได0มากเท7าที ่ต0องการ  

เพราะเปAนแหล7งรวบรวมส่ือไว0อย7างหลากหลาย ไม7ว7าจะเปAนวิทยุ โทรทัศน, วิดีโอ และเว็บบอร,ดต7าง ๆ 

เปรียบเสมือนห0องสมุดที่ช7วยเป�ดโลกทัศน,ให0กับพวกเขาได0โดยที่ไม7ต0องพึ่งพาคนอื่น (ชลิตา ซื่อตรง, 

2550) เนื่องจากคนพิการทางการเห็นไม7สามารถใช0สายตาในการอ7านข0อมูลได0 จึงต0องใช0การสัมผัส

หรือการได0ยินเปAนสิ่งทดแทน คนพิการทางการเห็นสามารถใช0โปรแกรมช7วยอ7าน (Screen Reading 

Program) กับโทรศัพท,สมาร,ตโฟนทั่วไป และคอมพิวเตอร,ได0 ซึ่งโปรแกรมช7วยอ7านเปAนโปรแกรม

ซอฟต,แวร ,ท ี ่สามารถสังเคราะห,เส ียง อ 7านข 0อความที ่ปรากฏได 0 โปรแกรมช7วยอ 7านมีอยู7  

อย7างหลากหลายที่ช7วยให0คนพิการสามารถอ7านข0อมูลผ7านออนไลน,ได0 เช7น โปรแกรมตาทิพย, (PPA 

Tatip) โปรแกรมวอยซ,โอเวอร, (VoiceOver) ในระบบปฏิบัติการณ,ไอโอเอส (IOS) โปรแกรมทอคแบค 

(TalkBack) ในระบบปฏิบัติการแอนดรอยด, (Android) เปAนต0น ดังงานวิจัยของ ชลิตา ซ่ือตรง (2550) 

เรื่อง “การเข0าถึงและการใช0ประโยชน,จากสารสนเทศบนอินเทอร,เน็ตของคนพิการทางการเห็นใน

ประเทศไทย” พบว7า คนพิการทางการเห็นร0อยละ 63.3 มีการใช0อินเทอร,เน็ตทุกวัน ใช0เวลาในการ 
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เข0าใช0งานเฉลี่ย 3-4 ชั่วโมง/ครั้ง สอดคล0องกับงานวิจัยเรื่อง “การสื่อสารผ7านสื่อสังคมออนไลน, 

ของคนพิการทางการเห็น กรณีศึกษาโรงเรียนสอนคนตาบอดภาคเหนือในพระบรมราชินูปถัมภ, 

จังหวัดเชียงใหม7” ของ นุชสรา กันฟ�ก (2562) ที่พบว7าคนพิการทางการเห็นนิยมใช0โทรศัพท,มือถือ

มากที่สุด รองลงมาคือ คอมพิวเตอร, และ แท็บเล็ตตามลำดับ โดยสื่อสังคมออนไลน,ที่ได0รับความนิยม

เลือกใช0ในการสื่อสารของคนพิการทางการเห็น 3 อันดับแรก คือ อันดับ 1 คือ เฟซบุ�ก อันดับ 2 คือ  

ยูทูบ อันดับท่ี 3 คือ ไลน, 

จากงานวิจัยข0างต0นทำให0เห็นข0อค0นพบว7า คนพิการทางการเห็นนิยมใช0งานอินเทอร,เน็ต 

และซื้อสินค0าผ7านออนไลน,และมีแนวโน0มที่จะใช0อินเทอร,เน็ตเพิ่มขึ้นอย7างต7อเนื่อง  สื่อสังคมออนไลน,

ที ่นิยมใช0มากที ่สุดคือ เฟซบุ �ก, ยูทูบ และ ไลน, ตามลำดับโดยใช0โปรแกรมอ7านจอภาพ (Jaws) 

โปรแกรมตาทิพย, หรือทอคแบค ในการช7วยอ7านผ7านอุปกรณ,โทรศัพท,มือถือมากที่สุด ผู0วิจัยสามารถ

นำข0อมูลนี้ไปทำความเข0าใจเบื้องต0นก7อนการสัมภาษณ, เพื่อให0เข0าใจสิทธิและเครื่องมือพื้นฐาน 

ของคนพิการทางการเห็นเพ่ือสามารถวิเคราะห,ข0อมูลพฤติกรรมได0อย7างแท0จริง 

2.แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับพฤติกรรมในการซ้ือสินค2าออนไลน? 

พฤติกรรมผู 0บริโภคเปAนกระบวนการที่ผู 0บริโภคจะแสดงออกเพื ่อเลือกสรรไม7ว7าจะเปAน 

การค0นหา การซื้อ การใช0 การตัดสินใจ การประเมิน เพื่อสนองความต0องการและความจำเปAนท่ีนำมา

ซึ ่งความพึงพอใจ Solomon (1996) และ Hawkins (2013) ให0น ิยามว7า พฤติกรรมผู 0บร ิโภค 

เปAนกระบวนการที่มีความซับซ0อนหลายมิติ การตัดสินใจของผู0บริโภคมีหลากหลายขั้นตอนและได0รับ

อิทธิพลมาจากหลายตัวแปร เช7น ลักษณะประชากร, รูปแบบการดำเนินชีวิต และวัฒนธรรม เปAนต0น  

รูปแบบจำลองพฤติกรรมผู0บริโภคสามารถอธิบายสาเหตุของการเกิดพฤติกรรมตาม โมเดล  

S-R Theory ของ Kotler (2003) โดยอธิบายไว0ว7าความรู0สึกนึกคิดของผู0ซ้ือ (Buyer's characteristic) 

ขึ้นอยู7กับป�จจัย 3 ป�จจัย อันได0แก7 (1) สิ่งกระตุ0นภายนอก (2) ลักษณะของผู0ซื้อ และ (3) ขั้นตอน 

ในการตัดสินใจของผู0ซื้อ ซึ่ง 3 ป�จจัยจะส7งผลให0เกิดความรู0สึกนึกคิดของผู0ซื้อ และความรู0สึกนึกคิด 

ของผู0ซ้ือจะส7งผลให0เกิดการตอบสนองของผู0ซ้ือ  

งานวิจัยของ อิศวรา และ ปรเมศวร, บุญยืน (2017) ทำการศึกษาประสบการณ, พฤติกรรม 

และความต0องการของผู0ซื้อสินค0าที่มีความพิการ ผลการวิจัยสามารถแบ7งผลลัพธ,ได0เปAน 2 หัวข0อหลัก

คือ (1) การเข0าถึงการซื้อสินค0า ทั้งร0านค0าทั่วไปและร0านค0าออนไลน, พบว7า การซื้อสินค0าผ7านออนไลน,

ช 7วยให0สะดวกและมีความเปAนอิสระมากขึ ้น แต7บางสินค0าเช7น อาหารสดยังคงต0องการซ้ือ 

ในแบบออฟไลน,อยู7 แต7ในบางห0างสรรพสินค0ายังต0องเพิ่มเติมวิธีการเข0าถึงข0อมูลรายละเอียดสินค0า 

ฉลาก ป�ายราคา และโบรชัวร,ส7งเสริมการขายอยู7 โดยควรมีป�ายกำกับเปAนอักษรเบรลล, ส7วนร0านค0า

ออนไลน,ยังขาดคำอธิบายสินค0า มีเพียงรหัสผลิตภัณฑ,ราคาโปรโมชัน เนื่องจากคนพิการทางการเห็น

ไม7สามารถสัมผัสถึงรูปร7างและขนาด เนื้อสัมผัสก7อนการตัดสินใจซื้อดังการซื้อแบบออฟไลน,ได0  
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และไม7สามารถเห็นข0อมูลที่เปAนรูปภาพได0 (2) ผลวิจัยพบว7า การสนับสนุนจากครอบครัว เพื่อน  

และพนักงานขายส7งผลต7อการซ้ือ โดยเพ่ือนและครอบครัวมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด 

ผู 0วิจัยสามารถนำข0อมูลนี ้ไปใช0เปรียบเทียบและวิเคราะห,ข0อมูลที ่ได0จากการสัมภาษณ, 

คนพิการทางการเห็นได0 เนื่องจากคนพิการทางการเห็นก็เปAนอีกกลุ7มผู0บริโภคที่ซื้อสินค0าผ7านออนไลน, 

จากงานวิจัยของ Christine Strauss (2012) เร่ือง Online Shopping Involving Consumers with 

Visual Impairments – A Qualitative Study ที ่ศึกษาเกี ่ยวกับความต0องการ อิทธิพล อุปสรรค 

และกระบวนการซื ้อสินค0าผ7านออนไลน, พบว7า ผู 0ใช0ต0องการประสบการณ,การชอปป�งออนไลน, 

โดยปราศจากอุปสรรคกีดขวาง นอกจากนี้พวกเขาต0องการที่จะถือเปAนส7วนหนึ่งของเศรษฐกิจสังคม

ผู 0บร ิโภคที ่ม ีค ุณค7า เหตุผลหลักในการหลีกเลี ่ยงร 0านค0าออนไลน,บางแห7งคือการเข0าไม7ถึง 

และความยากลำบากเก่ียวกับระบบนำทาง ทำให0การซ้ือสินค0าออนไลน,ยังไม7ได0รับการตอบรับท่ีดี 

จากการทบทวนวิจัยและเอกสารที ่เกี ่ยวข0องกับการพฤติกรรมซื ้อสินค0าผ7านออนไลน,  

ทำให0เห็นข0อค0นพบว7า พฤติกรรมผู 0บริโภคมีการเปลี ่ยนแปลงอันเนื ่องมาจากการมีเทคโนโลยี 

และป�จจัยกระตุ 0นทางด0านต7าง ๆ ที ่เปลี ่ยนแปลงไปอย7างรวดเร็วด0วยการแทรกซึมจากการ 

ใช0ชีวิตประจำวันในทุกช7วงอายุ แต7ยังมีการเป�ดรับและการใช0งานที่แตกต7างกันในอดีต ไม7เว0นแม0แต7

กลุ7มผู0บริโภคที่เปAนคนพิการทางการเห็นที่มีการใช0อินเทอร,เน็ตและการซื้อของออนไลน,ที่เพิ่มสูง 

ขึ้นในทุกช7องทางไม7ว7าจะเปAน Shopee, ลาซาดา, เฟซบุ�กแฟนเพจหรือแม0กระทั่ง Line ที่ให0บริการ 

Line My Shop 

3.แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู2บริโภค  

กระบวนการตัดสินใจเปAนขั้นตอนการเลือกซื้อสินค0าที่มีขั้นตอนอย7างหลากหลาย ผู0บริโภค 

จะพิจารณาส7วนที ่เก ี ่ยวข0องทั ้งหมด เพื ่อนำไปสู 7การตัดสินใจ (Schiffman & Kanuk, 2007)  

ในป�จจุบันผู0บริโภคมีทางเลือกที่จะค0นหาข0อมูล ซื้อสินค0าและบริการได0ทั้งทางออนไลน,และออฟไลน, 

(Edwin van Bommel, David Edelman, and Kelly Ungerman, 2014) ดังเช7นกรอบโมเดล 5A’s 

ของ Kotler (2017) เปAนกรอบแนวคิดที่เน0นพฤติกรรมเส0นทางการตัดสินใจซื้อผู0บริโภค โดยโมเดล 

5A’s จะประกอบไปด0วย (1) รับรู0 (Aware) (2) ดึงดูดใจ (Appeal) (3) สอบถาม (Ask) (4) ลงมือทำ 

(Act) (5) สนับสนุน (Advocate) โดยเส0นทางการตัดสินใจซื้อของผู0บริโภคนี้ไม7ดำเนินเปAนเส0นตรง 

ผู0บริโภคจึงไม7จำเปAนต0องผ7านทุกช7วงในโมเดล และข0อมูลไม7ได0มาจากทางฝ�ายแบรนด,เพียงอย7างเดียว

แต7เกิดจากผู 0บริโภคทีทำการตอบกลับ (Feedback) นักการตลาดสามารถนำโมเดลนี้ไปปรับใช0  

ค0นหาจุดสัมผัสในแต7ละช7วง เพื่อสร0างประสบการณ,ที่ดีให0กับลูกค0าได0 (David Court et al., 2010) 

และแบรนด,สามารถพบลูกค0าได0ผ7านจุดสัมผัสบนเส0นทางการตัดสินใจซื้อ โดยสามารถแบ7งจุดสัมผัสได0 

3 ช7วง ดังน้ี (ปรีดี นุกุลสมปรารถนา, 2563) 
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1. จุดสัมผัสช7วงก7อนการซื้อ (Before Purchase) ผู0บริโภคจะมีจุดสัมผัสจากแหล7งต7าง ๆ 

ได0แก7 เว็บไซต,, โซเชียลมีเดีย, การอ7านรีวิว หรือ Testimonial ของลูกค0า เปAนต0น 

2. จุดสัมผัสช7วงระหว7างการซื้อ (During Purchase) ผู0บริโภคจะมีจุดสัมผัสจากแหล7งต7าง ๆ 

ได0แก7 เว็บไซต, (e-Commerce), รูปแบบโชว,รูม หรือร0านค0า, วิดีโอแสดงการสาธิต, การมีส7วนร7วม 

ของพนักงานขาย, การส7งข0อความต7าง ๆ, การรีวิวสินค0า, แคตตาล็อกสินค0า, และโฆษณา ณ จุดขาย 

เปAนต0น 

3. จุดสัมผัสหลังการซ้ือ (After Purchase) การ,ดหรืออีเมลขอบคุณลูกค0า, การทำแบบสำรวจ

ความเห็น, ความถูกต0องของใบเสร็จรับเงินระบบการบริหารความสัมพันธ,กับลูกค0า เปAนต0น 

ทั้งนี้ ผู 0บริโภคมักจะได0รับอิทธิพลจากการผสมผสานระหว7างอิทธิพลของตนเอง อิทธิพล 

ของผู0อื่น และอิทธิพลภายนอก แนวคิดนี้ถูกเรียกว7าแนวคิดโอโซน (O Zone) (Kotler, Kartajaya, & 

Setiawan, 2017) อิทธิพลทั้งสามนี้จะมีความเกี่ยวพันกันเสมอ อิทธิพลภายนอกมักจะเข0าถึงลูกค0า

ก7อน หากแบรนด,เริ่มการสนทนาด0วยอิทธิพลภายนอกได0สำเร็จมักจะตามมาด0วยอิทธิพลของผู0อ่ืน 

และในที ่สุดจะก7อให0เกิดอิทธิพลของผู 0บริโภคเอง แม0สัดส7วนอิทธิพลจะมีความแตกต7างกันไป  

แต7ลูกค0าในป�จจุบันมักพึ ่งพาอิทธิพลของผู 0อื ่นมากกว7าอิทธิพลของตนเองและอิทธิพลภายนอก 

สอดคล0องก ับการว ิจ ัยของ Nielsen ในปn 2015 พบว7าร 0อยละ 83 ของผู 0ตอบแบบสอบถาม 

ใน 60 ประเทศที่ว7า ข0อมูลจากเพื่อนและครอบครัวเปAนแหล7งที่เชื่อถือได0มากที่สุด และร0อยละ 66  

ให0ความสำคัญกับความคิดเห็นของผู0อ่ืนบนโลกออนไลน, 

จากข0อมูลทั้งหมดที่กล7าวมาทำให0สรุปได0ว7า เส0นทางการตัดสินใจซื้อ 5’As ตามโมเดลของ 

Kotler ที่ในทุก ๆ ขั้นตอนจะมีจุดสัมผัสที่ผู0บริโภคได0พบปะกับแบรนด, นักการตลาดจึงต0องค0นหาจุดน้ี

ให0เจอเพื่อทำให0ลูกค0าได0รับความพึงพอใจสูงสุดท้ังช7วงก7อนการซื้อ ระหว7างการซื้อ และหลังการซ้ือ 

นอกจากนี้ยังเกี่ยวโยงถึงอิทธิพลที่ทำให0ผู0บริโภคตัดสินใจซื้อ ตามแนวคิดโอโซน การวิเคราะห,เส0นทาง

การตัดสินใจซื้อของคนพิการทางการเห็นเปAนข0อมูลที่สำคัญเพื่อตีตลาดใหม7และเข0าถึงผู0บริโภคกลุ7มน้ี

ได0อย7างมีประสิทธิภาพ ผู0วิจัยจึงทำการศึกษาการออกแบบเว็บไซต,ที่จะสอดคล0องกับผู0บริโภคท่ี 

เปAนคนพิการทางการเห็น เพื่อเข0าใจความต0องการและความกังวลบนเส0นทางการตัดสินใจซื้อสินค0า

ผ7านออนไลน, โดยศึกษาการออกแบบ 3 ประการดังน้ี 

1) องค?ประกอบของเว็บไซต?ท่ีดี ประกอบด0วย  

1. ด0านองค,ประกอบ (Context) เปAนการวางโครงร7างของการจัดองค,ประกอบบนหน0าเว็บ

เพ่ือส่ือความหมายให0ง7ายต7อการรับรู0และการใช0งาน  

2. ด0านเนื้อหา (Content) เปAนการนำเสนอข0อมูลบนเว็บ โดยอาจอยู7ในรูปของข0อความ, 

รูปภาพ หรือมัลติมีเดียท่ีเปAนส่ือผสมท้ังภาพและเสียงก็ได0 เพ่ือให0เกิดความน7าสนใจ  



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 1394 

3. ด0านชุมชน (Community) เปAนการออกแบบเว็บไซต,เพื่อให0มีแหล7งหรือสถานที่นัดพบ

สำหรับผู0ท่ีสนใจ เพ่ือแลกเปล่ียนทัศนคติ ข0อคิดเห็น และข0อมูลข7าวสารระหว7างกัน  

4. ด0านความต0องการเฉพาะ (Customization) เปAนการใช0เทคนิคที่ช7วยผู 0ใช0ให0สามารถ

ปรับแต7งการใช0งานเว็บไซต,ได0ตามท่ีต0องการ เช7น ขนาดตัวอักษร สีพ้ืนหลัง สี ตัวอักษร และภาษา  

5. ด0านการสื่อสาร (Communication) เปAนลักษณะการออกแบบในการสร0างช7องทางในการ

ติดต7อส่ือสารระหว7างผู0ใช0งานกับเว็บไซต,  

6. ด0านการเชื่อมโยง (Connection) เปAนการออกแบบเว็บไซต,ในการติดต7อสื่อสารไปยัง

เว็บไซต,ปลายทาง  

7. ด0านการซ้ือ (Commerce) เปAนการออกแบบข้ันตอนการทำรายการส่ังซ้ือสินค0า  

2)  Web Content Accessibility Guidelines ค ื อ  ก า รทำ ให 0 เ ว ็ บ ไ ซต , เ ข 0 า ถ ึ ง ไ ด0  

(Accessibility) ก็เปAนอีกสิ่งหนึ่งที่สำคัญเพราะไม7เพียงแค7คนทั่วไปเท7านั้นที่ต0องการเข0าถึงข0อมูล คน

พิการทางการเห็นก็ต0องการเข0าถึงเช7นกัน เพราะฉะนั้นคอนเทนต,ที่ดี ควรเข0าถึงได0สำหรับทุกคน และ

ทำให0โปรแกรม Screen Reader ทำงานได0รับข0อมูลอย7างถูกต0อง ประมวลผลออกมาสมบูรณ,ย่ิงข้ึน 

3) The Principles of Universal Web Design  หลักการออกแบบสากลสามารถแบ7งได0

เปAน 7 แนวคิด (Carolyn Menz, 2019) ได0แก7 (1) ความเท7าเทียมในการใช0งาน (2) ความยืดหยุ7นใน

การใช0 (3) ใช0งานง7าย (4) ข0อมูลที่เข0าถึง (5) ป�องกันความ (6) ความต0องการทางด0านกายภาพ และ 

(7) ขนาดและพื้นที่ในการใช0งาน เนื่องด0วยการซื้อสินค0าแบบออนไลน,ควรมีวิจัยที่ค0นหาข0อมูล เพ่ือ

นำไปสู7การเพิ่มประสิทธิภาพในการซื้อของออนไลน,ของคนพิการทางการเห็นด0วยเช7นกัน การสร0าง

เว็บไซต,ที่สากลและเปAนธรรม (Universal Design) เปAนสิ่งสำคัญที่จะทำให0ลูกค0าทุกคนสามารถเข0าถึง

สินค0าและบริการผ7านออนไลน,ได0 เปAนส7วนหลักที่จะทำให0เส0นทางการตัดสินใจซื้อของผู0บริโภคดำเนิน

ไปอย7างราบรื ่น และสามารถค0นหาข0อมูลทำการตลาด และการบริการลูกค0าเพื ่อการเข0าถึง 

พฤติกรรม ความต0องการและความกังวลของลูกค0าที่เปAนกลุ7มเป�าหมายใหม7อย7างคนพิการทางการเห็น

ได0อย7างแท0จริง 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยนี ้เปAนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) เก็บรวมรวมข0อมูลโดยการ 

สัมภาษณ,เชิงลึก (In-depth Interview) โดยผู0วิจัยใช0การสัมภาษณ,เชิงลึกแบบตัวต7อตัว สุ7มตัวอย7าง

โดยการเลือกตัวอย7างแบบไม7อิงทฤษฎีความน7าจะเปAน (Nonprobability sampling) เปAนการเลือก

แบบโควตา (Quota sampling) ในครั้งแรก และใช0การเลือกแบบบอกต7อ (Snowball Sampling)  

ในสมาชิกลำดับถ ัดไป เพ ื ่อให 0ได 0ค ุณสมบัต ิและสัดส 7วนตรงกับกลุ 7มเป �าหมายที ่จะศ ึกษา  

โดยใช0เครื ่องมือในการวิจัยแบบสัมภาษณ,เชิงลึกกึ ่งโครงสร0าง (Semi-structured Interview)  

ใช0ประเด็นข0อคำถามแบบปลายเป�ด (Open-ended Question) เก็บข0อมูลระหว7างเดือนกรกฎาคมถึง
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เดือนธันวาคม 2564 จากคนพิการทางการเห็นทั้งหมดจำนวน 21 คน มีเกณฑ,ซื้อสินค0าผ7านออนไลน,

อย7างน0อย 1 คร้ัง/เดือน โดยแบ7งตามช7วงอายุ ดังนี้คือ ช7วงที่ 1 Generation X (พ.ศ. 2508-2522) 

จำนวน 7 คน, ช7วงที่ 2 เจเนอเรชันวาย (พ.ศ. 2523-2540) จำนวน 7 คน และช7วงที่ 3 เจเนอเรชัน

แซด (เกิด พ.ศ. 2540 ข้ึนไป) จำนวน 7 คน (วรินทร,ทิพย, กำลังแพทย,, 2559) 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ผลการศึกษาแบ7งประเด็นตามวัตถุประสงค, สามารถนำเสนอโดยแบ7งเปAนประเด็นได0

ดังต7อไปน้ี 

ส,วนท่ี 1 พฤติกรรมการซ้ือสินค2าผ,านออนไลน?ของคนพิการทางการเห็น เจเนอเรชันเอ็กซ?, Y, Z 

พฤติกรรมการซ้ือสินค2าผ,านออนไลน?ของคนพิการทางการเห็น เจเนอเรชันเอ็กซ?  

จากการสัมภาษณ,พบว7า คนพิการทางการเห็น เจเนอเรชันเอ็กซ, มีความตั้งใจ มีเป�าหมาย 

ในการซื้อสินค0า ใช0ระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อสินค0าน0อยหรือมาก จะขึ้นอยู7กับความจำเปAน ราคา

และโปรโมชัน โดยจะใช0เวลาไปกับการเลือกและหาข0อมูลสินค0า ตรวจสอบคุณภาพ เปรียบเทียบ

ร0านค0า และรวมไปถึงบริการหลังการขายมากที่สุด มีการใช0งานซื้อสินค0าและบริการผ7านช7องทางท่ี

หลากหลายท้ัง ชอปปn�,  ลาซาดา, Tops Online, Homepro, Powerbuy, เฟซบุ�ก ท้ัง Page Groups 

Marketplace ทางด0านช7องทางการให0บริการความบันเทิง ได0แก7 spotify joox Netflix Disneyplus 

โดยช7องทางที่คนพิการทางการเห็นส7วนใหญ7 มีการใช0ถี่มากที่สุดคือ แพลตฟอร,ม Food Delivery  

อันได0แก7 ไลน,แมน, แกร็บ, ฟู�ดแพนด0า, โรบินฮูด เนื่องจากความจำเปAนจากสถานการณ,โควิด-19  

ทำให0สั่งช7องทางดังกล7าวบ7อยขึ้น และเลือกช7องทางผ7านความน7าเชื่อถือ และการใช0งานง7ายเปAนหลัก 

แม0การเข0าถึงจะไม7สามารถเข0าถึงได0ทั้งหมด แต7ยังมีความต0องการในการใช0งานที่สามารถเปรียบเทียบ

และดูรายละเอียดสินค0าบางอย7างได0ง7ายกว7าการซื้อออฟไลน, จึงพยายามใช0จนเกิดความคุ0นชิน 

นอกจากนี้ยังมีสินค0าอื่น ๆ ที่ซื้อผ7านออนไลน,อย7างหมวดไอที และหมวดเครื่องใช0ไฟฟ�า แต7ไม7นิยมซ้ือ

เครื่องแต7งกายและสินค0าใหญ7ที่มีมูลค7าสูง เนื่องจากเปAนสินค0าที่ต0องตัดสินใจจากคุณลักษณะเฉพาะ

เช7น ขนาด รูปร7างหน0าตา ผิวสัมผัสของสินค0า มีการใช0อุปกรณ,คอมพิวเตอร,หรือโน0ตบุ�กร7วมกับมือถือ

ในการซื้อสินค0าผ7านออนไลน,เพราะโปรแกรมไม7สามารถเข0าถึงได0ทั้งหมด โปรแกรมที่ใช0งานจะมี ทอค

แบค, วอยซ,โอเวอร,, เอนวีดีเอ,โปรแกรมอ7านจอภาพ, และโปรแกรมตาทิพย, นอกจากนี้ยังมีการใช0

โปรแกรมอื่น ๆ ที่ใช0เทคโนโลยีโอซีอาร, (OCR) แปลงข0อความจากในรูปออกมาเปAนตัวอักษร ได0แก7 

Envision AI. Line Official ช7วยอ7านหน7อยนะ หรือใช0โปรแกรมสำหรับโทรขอความช7วยเหลือจาก

อาสาสมัครเพ่ือให0ช7วยดูจอคอมและบอกตำแหน7งในการเล่ือนเมาส,ค0นหาสินค0าอย7าง Be My Eyes 

 คนพิการทางการเห็น เจเนอเรชันเอ็กซ, ส7วนใหญ7จะเลือกและตัดสินใจซื้อสินค0าผ7านออนไลน,

ด0วยตนเอง โดยส7วนใหญ7เลือกซื้อสินค0าตามความจำเปAนก7อนเปAนหลัก ช7วง Work From Home  

ทำให0เกิดความต0องการเพิ่มขึ้น เช7น การประกอบอาหารทานเอง ทำให0เกิดการซื้อ อุปกรณ,ทำอาหาร 



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 1396 

เครื่องปรุง และเครื่องครัว ผ7านออนไลน,เพิ่มข้ึน และมีความไว0วางใจในการซื้อสินค0าผ7านร0านค0าที่เปAน

แบรนด,ทางการ (Official Brand) เน่ืองจากได0รับประสบการณ,ท่ีดีจากการซ้ือในอดีต มีการปรึกษาผู0ท่ี

มีประสบการณ,ในการซื้อและใช0งานสินค0าเพื่อตรวจสอบ ร0านค0า สินค0า และโปรโมชัน ในส7วนของ

อาหาร มักมีการตัดสินใจของครอบครัวเข0ามาเกี่ยวข0อง เนื่องจากเปAนการกดสั่งซื้อพร0อมกันในคร้ัง

เดียว นอกจากนี ้มีการศึกษาข0อมูลผ7าน เว็บทางการ (Official) และรีวิวผ7าน ยูทูบ หรือพันทิป  

เปAนหลัก รีวิวมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเปAนอย7างมาก ถ0าคอมเมนต,เปAนไปในเชิงลบหรือไม7มีรีวิวเลย 

จะมีผลในแง7ลบต7อการตัดสินใจเลือกสินค0าและร0านค0า และในการตัดสินใจยังคงได0รับอิทธิพล 

จากภายนอก อย7างเช7นคุณภาพและความน7าเชื่อถือของแบรนด, การที่สามารถเข0าถึงได0 (Accessible) 

ของแอปพลิเคชัน หรือแม0แต7ด0านราคาและการส7งเสริมการขายอีกด0วย โดยมีเส0นทางการตัดสินใจซ้ือ

ตามภาพประกอบดังน้ี  

 
แผนภาพท่ี 1 เส0นทางการตัดสินใจซ้ือของออนไลน,ของคนพิการทางการเห็น เจเนอเรชันเอ็กซ, 

 นอกจากนี้ยังพบว7ามีจุดสัมผัสที่คนพิการทางการเห็น เจเนอเรชันเอ็กซ, เป�ดช7อง ยูทูบ ต7าง ๆ 

ฟ�งในขณะอาบน้ำ และมีการเป�ดห0องคลับเฮาส, (Clubhouse) รวมกลุ 7มคนพิการทางการเห็น 

เพ่ือพูดคุย ร0องเพลง อัปเดตเทรนด,สินค0า และพูดคุยแลกเปล่ียนประสบการณ,การซ้ืออีกด0วย 
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พฤติกรรมการซ้ือสินค2าผ,านออนไลน?ของคนพิการทางการเห็น เจเนอเรชันวาย 

จากการสัมภาษณ,พบว7า คนพิการทางการเห็น เจเนอเรชันวาย ส7วนมากใช0ช7องทางเฟซบุ�ก 

เปAนหลัก มีการซ้ือสินค0าท้ังจาก เพจเฟซบุ�ก, กลุ7มเฟซบุ�ก เพราะสามารถติดต7อคนขายได0โดยตรงมีการ

ซื้อสินค0าประเภทอาหาร ขนม จากกลุ7มและเพจ เฟซบุ�ก เพราะมาจากแหล7งผู0ผลิตโดยตรง  ซื้อสินค0า

มือสองผ7านไลฟÖสด และตลาดเฟซบุ�ก นอกจากนี้ยังซื ้อของใช0ทั ่วไป เช7น อุปกรณ,ไฟฟ�า Gadget 

กระเปàา น้ำหอม มีความไว0วางใจในการซื้อสินค0าเช7นใหญ7เช7น โน0ตบุ�ก หรือคอมพิวเตอร, ผ7านเว็บออฟ

ฟ�เชียล มีการใช0ระยะเวลาดูรายละเอียด ศึกษา และดูรีวิว เปรียบเทียบ เมื่อต0องการซื้อของที่มีมูลค7า

สูง โดยมีการดูโปรโมชันเปAนหลักด0วย โดยมีการใช0งานผ7านมือถือและโน0ตบุ�ก โดยใช0โปรแกรม NVDA 

ตาทิพย, วอยซ,โอเวอร,  Envision AI vocalizer Be My Eyes ช7วยอ7านหน7อยนะ ถ0าใช0เบราเซอร,เป�ด 

Google Chrome กดคลิกขวาจะมีฟ�งก,ชันรับการบรรยายภาพ 

คนพิการทางการเห็น เจเนอเรชันวาย ส7วนใหญ7จะเลือกซ้ือสินค0าผ7านออนไลน,อันเน่ืองมาจาก

ความสะดวกสบายในการซื้อ ไม7ต0องเดินทาง สามารถเลือกที่ส7งของได0 และสามารถอ7านข0อมูลสินค0า

ได0 แตกต7างจากออฟไลน,ที่ไม7สามารถอ7านฉลากสินค0าได0 มีการปรึกษาผู0ที่สามารถมองเห็นว7าสินค0า

ตรงตามวัตถุประสงค,การใช0งานหรือไม7 และถ0าเพื่อนเคยใช0จะมีผลต7อการตัดสินใจ ในด0านภาพลักษณ,

มักให0คนใกล0ชิดหรือคนที่ไว0ใจเปAนคนตัดสินใจ เช7น พ7อแม7 และยังมีการอ7านรีวิวผ7าน Google ยูทูบ 

อินฟลูเอนเซอร,มีส7วนในการเพิ่มความน7าเชื่อถือของแบรนด,ซึ่งส7งผลต7อการตัดสินใจซื้อ และมีการ

เปรียบเทียบสินค0าอย7างละเอียดทั้งคุณสมบัติ ราคา และร0านค0า โดยมีเส0นทางการตัดสินใจซื้อตาม

ภาพประกอบดังน้ี 
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แผนภาพท่ี 2 เส0นทางการตัดสินใจซ้ือของออนไลน,ของคนพิการทางการเห็น เจเนอเรชันวาย 

 นอกจากนี้ยังพบว7ามีจุดสัมผัสที่คนพิการทางการเห็น เจเนอเรชันวาย มีการใช0 กลุ7มเฟซบุ�ก 

ในการแลกเปลี่ยนและค0นหาข0อมูลสินค0าเยอะ พร0อมทั้งดูรีวิวและดูสินค0าตามที่อินฟลูเอนเซอร, 

มีการแนะนำอีกด0วย 

พฤติกรรมการซ้ือสินค2าผ,านออนไลน?ของคนพิการทางการเห็น เจเนอเรชันแซด  

  จากการสัมภาษณ,พบว7าคนพิการทางการเห็น เจเนอเรชันแซด มีการใช0งานซื ้อสินค0า 

และบริการหลากหลายประเภท ทั้งเสื้อผ0า เครื่องดนตรี สินค0าแฟชัน รวมไปถึงของอุปโภคและบริโภค

ต7าง ๆ ผ7านช7องทางที่หลากหลายทั้ง ชอปปn�,  ลาซาดา, 7-11,  แกร�บ, ฟู�ดแพนด0า, ไลน,แมน โรบินฮู�ด, 

เฟซบุ�ก ทั้ง กลุ7มเพจ เพราะสามารถติดต7อทางร0านได0ง7าย สามารถเช็คเครดิตคนขายและสื่อสารกับ

คนขายได0ง7าย ในการซื้อของบริโภคและสินค0าฟุ�มเฟÐอยจะใช0อารมณ,ในการซื้อ ทำให0การตัดสินใจ 

ใช0เวลาไม7มาก ถ0ามีพร0อมทั้งป�จจัยทางด0านการเงิน และสิ่งกระตุ0นอย7างโฆษณา และโปรโมชัน  

โดยม ีการเล ือกความน 7าเช ื ่อถ ือจากเพ ื ่อนแนะนำหร ือ ร 0านค 0าเจ 0าประจำเป Aนส 7วนมาก  

โดยใช0คอมพิวเตอร,หรือโน0ตบุ�กและมือถือ ในการซื้อสินค0าผ7านออนไลน, ด0วยโปรแกรมทอคแบค 

เปAนส7วนมาก นอกจากนี ้ยังมีการใช0โปรแกรมวอยซ,โอเวอร,,เอนวีดีเอ, โปรแกรมอ7านจอภาพ,  

โปรแกรมตาทิพย,และไลน, ท่ีใช0ในการอ7านข0อความท่ีเปAนรูปภาพ 
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 คนพิการทางการเห็น เจเนอเรชันแซด ชอบซื้อสินค0าผ7านออนไลน,เนื่องจากต0องการซื้อของ

หลายชิ้นในร0านเดียว และร0านค0าออฟไลน,มักไม7มีของในร0านเดียวกัน มีการปรึกษาคนใกล0ชิด เช7น แม7

หรือน0องสาวเพื่อปรึกษา และส7วนมากจะยกให0เปAนผู0ตัดสินใจในการซื้อสินค0าด0วย สินค0าสวยงาม 

มีการปรึกษาผู0ที่มีประสบการณ,ในการซื้อและใช0งานสินค0าเกี่ยวกับความจำเปAน และมีเพื่อนแนะนำ 

ทำให0เกิดความอยากได0และซื้อตาม การบริการและการให0ข0อมูล ความน7าเชื่อถือของคนขายมีอิทธิพล

ในการตัดสินใจซื้อ มีผลต7อการซื้อซ้ำ การรับประกันสินค0าส7งผลต7อการตัดสินใจ ในการซื้อยังได0รับ 

แรงดึงดูดจากโฆษณาที ่เก ิดจากการยิงโฆษณาโปรโมชันต7าง ๆ เช7น 6.6 หรือ 7.7 เปAนต0น  

โดยมีเส0นทางการตัดสินใจซ้ือตามภาพประกอบดังน้ี 

 
แผนภาพท่ี 3 เส0นทางการตัดสินใจซ้ือของออนไลน,ของคนพิการทางการเห็น เจเนอเรชันแซด 

 นอกจากนี้ยังพบว7ามีจุดสัมผัสโดยคนพิการทางการเห็น เจเนอเรชันแซด มีการย0อนดูประวัติ

การโพสต,ของคนขายของแต7ละร0าน นอกจากการดูรีวิวผ7าน ยูทูบ แล0ว ยังมีการใช0งานกลุ7ม เฟซบุ�ก  

ท้ังการดูรีวิว โพสต,สอบถาม และค0นหาข0อมูลอีกด0วย 

หากพิจารณาจากผลการศึกษาวิจ ัยและแผนภาพข0างต0น ผู 0ว ิจ ัยสังเคราะห,ประเด็น 

ที่เปAนประโยชน,ต7อการศึกษาได0ว7า ทั้งสามเจเนอเรชันมีเส0นทางการตัดสินใจซื้อสินค0าที่ไม7ดำเนิน 

เปAนเส0นตรง สลับไปมาตามแต7จุดสัมผัสที่สามารถตอบสนองความต0องการได0 โดยทั้งสามเจเนอเรชัน

จะใช0โทรศัพท,มือถือควบคู7กับคอมพิวเตอร,หรือโน0ตบุ�กเพื่อเข0าถึงการใช0งานแพลตฟอร,มซื้อขาย

ออนไลน,ต7าง ๆ เพราะมีข0อจำกัดของเทคโนโลยีอ7านด0วยเสียง จึงจำเปAนต0องใช0ควบคู7กันเสมอ  
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แต7ทั้งสามกลุ7มมีการใช0โปรแกรมที่ช7วยในการเข0าถึงการสื่อสารทางการตลาดไม7แตกต7างกัน อันได0แก7 

ทอคแบค, วอยซ,โอเวอร,, เอนวีดีเอ, โปรแกรมอ7านจอภาพ, โปรแกรมตาทิพย,, โออาร,ซี, เอ็นวิชันเอไอ, 

ไลน,ออฟฟ�เชียล (Line Official) ช7วยอ7านหน7อยนะ และบีมายอายซ, (Be My Eyes) ซึ ่งเจเนอเร

ชันเอ็กซ,และวายจะมีการใช0แพลตฟอร,มสำหรับการซื ้อสินค0ามากกว7า เพราะมีความจำเปAน 

ในการใช0งานมากกว7า เช7น การทำอาหาร หรือซื้อของใช0เข0าบ0าน สอดคล0องกับไลฟÖสไตล,ชีวิตติดบ0าน

ในยุคปกติใหม7 (New Normal) ในช7วงการแพร7ระบาดของไวรัสโคโรนา ซึ่งแตกต7างกับเจเนอเรชัน

แซดที่จะเน0นไปที่การซื้อสินค0าหมวดแฟชันและความสวยความงามมากกว7า ซึ่งเปAนไปสอดคล0องกับ

งานวิจัยของหทัยทัด เอียดอุ0ย (2020) เรื่องเจเนอเรชันซีและอนาคตธุรกิจพาณิชย,อิเล็กทรอนิกส,

ประเภทเครื ่องสำอาง แต7ทั ้งสามเจเนอเรชันก็มีเอกลักษณ,โดดเด7นบนเส0นทางการตัดสินใจซ้ือ 

ที่แตกต7างกัน โดยเจเนอเรชันเอ็กซ,จะใช0เวลาในการศึกษาเปรียบเทียบนานมากทั้งในสินค0าทั่วไป 

และสินค0าที่มีความเกี่ยวพันสูง สามารถจ7ายแพงได0 โดยเลือกร0านที่มีความน7าเชื่อถือให0สมกับท่ี

เปรียบเทียบข0อมูลนาน โดยเฉพาะอย7างยิ่งยังเปAนกลุ7มที่เป�ดรับสื่อเพื่อความบันเทิงจำนวนมาก 

เมื ่อเทียบกับเจเนอเรชันอื ่น ๆ สอดคล0องกับการสำรวจพฤติกรรมผู0บริโภคในแต7ละเจเนอเรชัน 

บนแพลตฟอร ,มว ิจ ัยออนไลน , (Brandbuffet, 2020) ด ังน ั ้นจ ึงม ีส 7วนทำให 0ได 0 เจอร ีว ิวจาก 

อินฟลูเอนเซอร,และช7องทางเปรียบเทียบข0อมูลมากกว7ากลุ 7มอื ่น สำหรับเจเนอเรชันวายจะมี 

เส0นทางไฮบริดที่จะค0นหาข0อมูลในออนไลน, จากนั้นไปสัมผัสสินค0าจริงที่ร0าน และจึงกลับมาซ้ือสินค0า

บนออนไลน,อีกครั้ง สอดคล0องกับการศึกษาข0างต0นจากที่ Brandbuffet (2020) กล7าวว7า เจเนอเรชัน

วายให0ความสำคัญกับการค0นหาข0อมูลแบรนด, ดูรีวิวก7อนตัดสินใจซื้อท่ีหน0าชั้นวางสินค0า หรือพิจารณา

คำแนะนำจากกลุ7มเฟซบุ�กที่มีความน7าเชื่อถือก7อนลงมือซื้อ และสุดท0ายในส7วนของเจเนอเรชันแซด 

จะตัดสินใจซื ้อสินค0าได0ง7ายที ่สุดจากไลฟÖบนเฟซบุ�ก เนื ่องจากมีโปรโมชันนาทีทองและคนขาย 

มีการบรรยายสรรพคุณได0ครบถ0วนดี สอดคล0องกับผลงานวิจัยจาก Brandbuffet (2020) ที่บอกว7า

ร0อยละ 78 ของเด็กกลุ 7มนี ้ร ู 0ส ึกว7าชีว ิตลำบาก และรายได0ลดลงอย7างมากในช7วงโรคระบาด  

จึงต0องใช0เงินอย7างระมัดระวัง ทำให0มีความสนใจเลือกสินค0าลดราคา หรือเลือกซื้อเฉพาะที่มีโปรโมชัน

เท7านั ้น แต7สิ ่งที ่ทำให0ทั ้งสามกลุ 7มเกิดการตัดสินใจซื ้อได0บ7อยที ่ส ุด นั ่นคือ อินฟลูเอนเซอร,,  

คนใกล0ชิดแนะนำ, รีวิวจากชุมชนออนไลน, และโปรโมชันประจำเดือนของแพลตฟอร,มต7าง ๆ  
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ส,วนที่ 2 ความต2องการและความกังวลในการซื้อสินค2าผ,านออนไลน?ของคนพิการทางการเห็นเจ

เนอเรชันเอ็กซ?, วาย, แซด สามารถสรุปผลการสัมภาษณ,ได0ดังตารางต7อไปน้ี 

ความต2องการและความกังวลในการซ้ือสินค2าผ,านออนไลน?ของคนพิการทางการเห็น 

 

ด2านองค?ประกอบ

(Context) 

เจเนอเรชันเอ็กซ? เจเนอเรชันวาย เจเนอเรชันแซด 

- ต0องการให0ใส7 Label 

ในทุกปุ�มเพ่ือให0ทราบ

ตำแหน7งปุ�มและ

รายละเอียดได0 

- ต0องการให0ใส7

คำอธิบายในปุ�มข0าม

โฆษณา ปุ�มค0นหา

สินค0า 

- ต0องการโปรแกรม

เสียงอ7านสลับส7วน 

หากไม7เรียง

องค,ประกอบเน้ือหา

จากซ0ายไปขวา 

- มีป�ญหาด0านการใช0

คูปองและการหาช7อง

ค0นหาสินค0า ถ0าไม7

สามารถเข0าถึงได0 จะ

ไม7เข0าไปใช0งาน 

 

 

ด2านเน้ือหา 

(Content) 

- ใส7รายละเอียด

เพียงพอและมีความ

น7าเช่ือถือ ไม7ก็อปวาง

หรือแปลภาษาท่ีไม7

ถูกต0อง ร0านท่ีไม7มี

รายละเอียดมักจะถูก

เล่ือนผ7าน 

- ต0องการรายละเอียด

สินค0า โดยเฉพาะเน้ือ

สัมผัส 

- เน ื ้ อหาม ักจะเปAน

รูปภาพ ซึ่งมีคำโฆษณา

และโปรโมชันเล็กน0อย 

- ถ0าร0านให0ข0อมูลไม7

ครบ ต0องมีการทักไป

สอบถามเพ่ิมเติมจาก

รูปท่ีลงไว0 หรือถ0า

เน้ือหาไม7ครบมากจะ

มีการข0ามเปล่ียน

ร0านค0า 

ด2านชุมชน

(Community) 

- ไม7สามารถเข0าถึงการ

เข0าไปรีวิวแบบให0ดาว

เน่ืองจากโปรแกรม

เสียง แต7จะมีการอ7าน

รีวิวเพ่ือประกอบการ

ตัดสินใจซ้ือ 

- ควรแยกส7วนพ้ืนท่ี

แสดงความคิดเห็นไว0

อย7างชัดเจนทำให0

สามารถเข0าถึงได0ง7าย  

- สามารถอ7านรีวิวได0

ดีในท้ังแอปพลิเคชัน 

เพจและเว็บไซต, แต7

ไม7ค7อยสนใจคำรีวิว 

จะดูแค7ว7ามีลูกค0าจริง 

ด2านความต2องการ

เฉพาะ

(Customization) 

- ควรคำนึงถึง Screen 

Reader และสามารถ

เข0าถึงได0ท้ังในอุปกรณ,

คอมและในมือถือ ท้ัง

เว็บไซต,และแอปพลิเค

- ต0องการคำอธิบาย

ของภาพสินค0า แอด

มินตอบแช็ต และ

เข0าถึงได0ในทุกข้ันตอน

ผ7านโปรแกรมเสียง

- ต0องการให0เพ่ิม

รายละเอียดท่ีเปAน

ตัวหนังสือจากภาพ  
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ความต2องการและความกังวลในการซ้ือสินค2าผ,านออนไลน?ของคนพิการทางการเห็น 

ชัน สามารถใช0งานเอง

ได0ต้ังแต7ข้ันตอนแรกจน

จบ รวมไปถึงหลังการ

ซ้ือ 

ด0วยตนเอง โดยไม7ต0อง

พ่ึงผู0อ่ืน 

- ควรให0ความสำคัญ

กับแบบสากลเท7าเทียม  

(Universal Design) 

แต7ไม7อยากให0แยกเปAน

พิเศษ  

- โปรแกรมเสียง

สามารถเข0าถึงได0 

ทุกปุ�ม 

- ผ ู 0ขายแสดงตัวตน

และให 0 ข 0 อม ู ลการ

ติดต7อ 

- ช7องวางสินค0าและ

โค0ดส7วนลด อยากให0

ซับซ0อนน0อยลง  

ด2านการส่ือสาร 

(Communication) 

- ผู0ขายมักส7งข0ความ

ตอบกลับมาเปAน

รูปภาพทำให0ไม7

สามารถเข0าถึงได0 มีการ

แจงผู0ขายถ0าผู0ขายไม7

สนใจก็จะเปล่ียนร0าน 

แต7ถ0าผู0ขายดูแลดีจะมี

การบอกต7อเพ่ือน 

- ช7องแช็ตในแอป

พลิเคชันท่ีมีความ

ซับซ0อน เข0าถึงยาก  

- ผู0ขายมีการตอบแช็ต

ท่ีดี อาจมีช0าบ0าง  

- ม ี ป � ญ ห า ใ น ก า ร

สื ่อสารการที ่ใช 0เอไอ 

ในการตอบแช็ต  

- เวลาผู0ขายส7งเปAน

ภาพ เม่ือแจ0งว7าเปAน

คนพิการทางการเห็น

ส7วนมากพบว7าผู0ขาย

ช7วยเปล่ียนการส่ือสาร

ให0 

- ระบบไม7แจ0งเตือน

เวลาแช็ตกับคนขาย  

ทำให0พลาดโอกาสใน

การส่ือสารและขาย

สินค0า 

- กลุ7มเฟซบุ�ก จะใช0

คนกลางในการ

ส่ือสาร เพ่ือให0เปAน

พยานในการโอนเงิน 

- ชอบท่ีมีการใช0เอไอ 

ในการตอบแช็ต

อัตโนมัติทำให0รู0สึกว7า

มีการตอบโต0ท่ีไว

ย่ิงข้ึน 

ด2านการเช่ือมโยง

(Connection) 

- มีการกดส่ังสินค0าจาก

ความเช่ือมโยง จากการ

มองเห็นโฆษณาแล0วกด

ตามลิงก,เข0าไปซ้ือได0

เลยเพราะมีความ

สะดวก 

ชอบซ้ือบน

แพลตฟอร,มท่ีเจอ

สินค0าโดยตรงไม7ชอบ

ข0ามไปซ้ือท่ีอ่ืน

เน่ืองจากทำให0เกิด

ความยุ7งยาก ร0านท่ีมี

ลิงก,รีวิวพร0อมให0ดูจะ

- ความเช่ือมโยงไม7ได0

มีความจำเปAน เพราะ

สามารถเสิร,ชและ

ค0นหาดูรีวิวและข0อมูล

เองได0 และชอบซ้ือ

สินค0าบนแพลตฟอร,ม
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ความต2องการและความกังวลในการซ้ือสินค2าผ,านออนไลน?ของคนพิการทางการเห็น 

- มีร0านท่ีแปะลิงก,รีวิว

สินค0าและลิงก,ท ี ่ เปAน

รีวิวของร0านโดยตรงทำ

ให0ความน7าเชื่อถือของ

ร0านเพ่ิมข้ึน 

ทำให0เกิดความสะดวก 

และง7ายต7อการ

ตัดสินใจซ้ือ ควรมี

ช7องทางให0ติดต7อได0

หลากหลาย 

ท่ีพบสินค0าน้ันในคร้ัง

แรก 

 

ด2านการซ้ือ 

(Commerce) 

- ใช0การโอนเงิน ตัด

ผ7านบัตรเดบิต เก็บเงิน

ปลายทางแต7เม่ือมาถึง

ใช0การโอนเงิน ทรูมันน่ี 

วอลเล็ทแกร็บเพย,หรือ

เพย,พาวเน่ืองจากตัด

ป�ญหาในการมองไม7

เห็นเหรียญและแบงก,

ในการจ7ายเงินสด 

 

- ใช0การโอน, เก็บเงิน

ปลายทางแล0วโอนให0

คนส7ง และบัตรเครดิต 

เพราะสะดวก ไม7ต0อง

รอรับของและไม7รู0สึก

ว7าใช0จ7ายเยอะ 

สามารถตรวจสอบ

รายการใช0จ7าย

ย0อนหลังได0 แต7การผูก

บัตร มักมีป�ญหาใน

ข้ันตอนกรอกข0อมูล มี

การใช0วอลเล็ตเพราะ

รู0สึกปลอดภัย มีการ

สะสมแต0ม แต7แอป

พลิเคชันท่ีต0องใช0การ

สแกนอย7างเช7น เปàาตัง 

ไม7สามารถเข0าถึงได0 

- มีการใช0เงินสด เก็บ

ปลายทาง หรือให0คน

ท่ีมีบัญชีโอนออนไลน,

ให0 ส7วนมากยังไม7มี

บัตรเครดิตจึงใช0การ

โอนหรือตัดบัตรเดบิต

แทน ร0านท่ีรับสลิป

อัตโนมัติจะทำสะดวก

ย่ิงข้ึน แต7จะมีป�ญหา

เน่ืองจากร0านค0าท่ัวไป

มีการส7งเลขบัญชีเปAน

ภาพทำให0ไม7สามารถ

เข0าถึงได0 

 

 

จากตารางดังกล7าวสะท0อนให0เห็นถึงความแตกต7างในความต0องการ ความกังวลในการ

ตัดสินใจซื้อ ของทั้ง 3 เจเนอเรชัน แต7หากพิจารณาลึกลงไปที่รายละเอียด ทำให0เห็นว7าทั้งสามกลุ7ม 

มีความต0องการ ความกังวลในการตัดสินใจซื ้อที ่ช7วยในการซื้อสินค0าออนไลน,บางส7วนที่เปAนไป 

ในทิศทางเดียวกัน โดยผู0วิจัยได0สรุปและอภิปรายไว0 5 ประการ ได0แก7  
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(1) ความต0องการด0านคำอธิบายในปุ�มให0เข0าถึงได0 ผลวิจัยพบว7า ในเจเนอเรชันเอ็กซ,และวาย

มีความต0องการท่ีตรงกันคือต0องการให0ใส7คำอธิบายในทุกปุ�ม ส7วนเจเนอเรชันแซดมีข0อกังวลด0านการใช0

คูปองและการหาช7องค0นหาสินค0า ซึ่งสอดคล0องกับที่ Dim et al. (2018) กล7าวว7า สมาร,ตโฟนที่มี

ฟ�งก,ชันการเข0าถึงสำหรับผู0ที่มีป�ญหาด0านการมองเห็น มักจะใช0การอ7านจอภาพ (Screen Reader) 

และการสั่งงานด0วยเสียง (Voice Command) เปAนหลัก เพราะผู0ที่มีป�ญหาด0านการมองเห็นนั้นอาศัย

การได0ยินเสียงจากสมาร,ตโฟน ดังนั ้นจึงเกิดเปAนความคาดหวังที ่ผู 0ให0บริการแพลตฟอร,มต7าง ๆ  

จะพัฒนาคำอธิบาย (Label) ในทุกปุ�มเพื่อทราบตำแหน7งปุ�มและรายละเอียด เพราะต0องการให0เข0าถึง

ด0วยโปรแกรมอ7านจอภาพได0ง7ายข้ึน เช7น ปุ�มข0ามโฆษณา ปุ�มค0นหาสินค0า และปุ�มสำหรับโปรโมชัน 

(2) ความต0องการด0านเนื้อหาโฆษณา ผลวิจัยพบว7า ทั้งสามเจเนอเรชันมีจุดเจ็บปวดในการซ้ือ

สินค0าออนไลน,ตรงกันคือ ผู0ขายมักให0ข0อมูลของสินค0า โฆษณา โปรโมชันและการชำระเงินมาเปAน

รูปภาพ ซึ่งโปรแกรมอ7านด0วยเสียงไม7สามารถเข0าถึงได0 ทำให0บางครั้งไม7สามารถซื้อสินค0าต7อได0 

สอดคล0องกับวิจัยของชลิตา ซื่อตรง (2550) ที่พบว7าคนในสังคมไม7ทราบว7าคนพิการทางการเห็นใช0ส่ือ

ในการเข0าถึงสารสนเทศอย7างไร มีป�ญหาอะไร และต0องการอะไร ดังนั้นจึงเกิดเปAนการให0บริการท่ี

ไม7ได0คำนึงถึงความสะดวกของกลุ7มเปราะบางนัก เช7นนั้นแล0วหากต0องการคลายความกังวลของกลุ7ม

คนพิการทางการเห็น แพลตฟอร,ม ร0านค0า แบรนด, และแอดมินตอบแช็ต จำเปAนต0องรับรู0ถึงการมีอยู7

ของข0อจำกัดในกลุ7มเปราะบาง ทำการปรับปรุงรูปแบบการส7งเนื้อหาโฆษณาให0ครอบคลุมลูกค0าทุก

ประเภท เช7น อาจส7งรูปภาพได0เช7นเดิม แต7ควรมีการอธิบายด0วยตัวอักษรเพ่ิมเข0าไป เปAนต0น 

(3) ความต0องการด0านชุมชน ผลวิจัยพบว7า ท้ังสามเจเนอเรชันมีความต0องการเข0าถึงเน้ือหาใน

ส7วนของการรีวิว โดยเจเนอเรชันเอ็กซ,มีข0อกังวลว7าไม7สามารถรีวิวเองแบบให0ดาวได0 เจเนอเรชันวาย

ต0องการเข0าถึงรีวิวที่เปAนภาพ และเจเนอเรชันแซดต0องการอ7านรีวิว แต7บางฟ�งก,ชันโปรแกรมเสียงไม7

รองรับ จึงทำให0ยากต7อเข0าถึงการรีวิว ซึ่งเปAนป�จจัยสำคัญที่มีอิทธิพลต7อการซื้อของทั้งสามกลุ7ม

เพราะฉะนั้นผู0ให0บริการในแพลตฟอร,มต7าง ๆ จึงควรตอบสนองความคาดหวังด0านชุมชนสำหรับการ

รีวิว ด0วยการออกแบบ ปรับเปลี่ยน หรือเพิ่มสิ่งอำนวยความสะดวกให0ทุกคนสามารถเข0าถึงชุมชนได0

อย7างเท7าเทียม โดย Cameron Francis (2019) ได0กล7าวถึงวิธีที่ทำให0เนื้อหาสามารถเข0าถึงได0สำหรับ

คนพิการทางการเห็นว7า ต0องติดคำอธิบายเพิ่มทุกจุดเพื่อให0ทุกคนสามารถแสดงความคิดเห็นได0  

และต0องเพิ่มข0อความแสดงแทนให0กับรูปภาพ โดยต7างล0วนแล0วเปAนสิ่งที่ช7วยทำให0ทั้งสามเจเนอเรชัน

เข0าถึงชุมชนและเกิดการตัดสินใจซ้ือจากการอ7านรีวิวได0ง7ายข้ึน 
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(4) ความต0องการด0านการสื่อสาร ผลวิจัยพบว7า ทั้งสามเจเนอเรชันมีข0อกังวลในการสื่อสาร

กับผู0ขายสินค0า โดยในเจเนอเรชันเอ็กซ,และวายจะรู0สึกว7าเข0าถึงได0ยาก มีความซับซ0อน และไม7ชอบ

การตอบคำถามกับเอไอ เพราะสื่อสารไม7เข0าใจ ในทางกลับกันเจเนอเรชันแซดกลับชอบการคุยกับ  

เอไอเพราะตอบโต0ได0ทันที แต7ก็พบป�ญหาเก่ียวกับการแจ0งเตือนอยู7 จึงทำให0พลาดโอกาสในการซ้ือขาย

ไป ซึ่งข0อกังวลเหล7านี้สอดคล0องกับงานวิจัยของกฤษฎิ์ บรรณะชัยศิริสุข (2558) ที่ได0แนะวิธีแก0ไข

สำหรับผู0ให0บริการว7า ควรสร0างเครื่องมือที่ช7วยลดระยะเวลาและขั้นตอนในการเข0าถึงเนื้อหาและ

ฟ�งก,ชันสำคัญ โดยต0องศึกษาเส0นทางการใช0แอปพลิเคชันและเริ่มออกแบบให0เปAนแบบสากลเท7าเทียม 

(Universal Design) ซ่ึงจะทำให0ท้ังคนท่ัวไปและคนพิการทางการเห็นเข0าถึงได0ในข้ันตอนท่ีน0อยกว7า  

(5) ความต0องการความเชื่อมโยง ผลวิจัยพบว7า เจเนอเรชันเอ็กซ, วาย และแซดมีพฤติกรรม

และความต0องการที่คล0ายคลึงกันคือ จะเลือกดูสินค0าจากร0านที่มีลิงก,รีวิวสินค0าก7อน เพราะน7าเชื่อถือ 

แต7เจเนอเรชันวายและแซด มักตัดสินใจซ้ือออนไลน,ในแพลตฟอร,มแรกท่ีเจอสินค0า ซ่ึงหากร0านค0าหรือ

แบรนด,ต0องการตอบโจทย,ความคาดหวังดังกล7าว จำเปAนต0องเพิ่มจุดเชื่อมโยงที่เปAนลิงก,รีวิวสินค0า  

และลิงก,สำหรับเชื่อมต7อไปยังเส0นทางที่ทำให0ป�ดการขายได0 สอดคล0องกับบทความบน The Chicago 

Lighthouse (2021) ที่ว7าผู0ใช0บริการจะคุ0นเคยกับปุ�มลัดของลิงก,โปรแกรมอ7านหน0าจอ โดยส7วนใหญ7

จะเปAนพื้นที่แสดงรายการของลิงก,ที่มีอยู7 ดังนั้นแพลตฟอร,มผู0ให0บริการ ร0านค0า และแบรนด,จึงควรใช0

ให0เกิดประโยชน, ด0วยการใช0เปAนจุดนำทางและแนบลิงก,ที่เชื่อมโยงตามที่กลุ7มคนพิการทางการเห็น

ต0องการได0 

ท0ายที่สุดแล0วจากผลการวิจัยพฤติกรรม ความต0องการ และความกังวลในการซื้อสินค0า

ออนไลน, ผู0วิจัยสามารถวิเคราะห,ความคาดหวังถึงรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่ช7วยในการซื้อสินค0า

และบริการผ7านออนไลน,ของคนพิการทางการเห็นได0 5 ประการดังน้ี  

(1) คนพิการทางการเห็นคาดหวังให0ผู 0ขาย นักการตลาด และแบรนด, มีมุมมองท่ีดีและ

เล็งเห็นถึงความสามารถ รวมไปถึงกำลังซื้อสินค0าผ7านออนไลน,เฉกเช7นเดียวกับคนทั่วไป ไม7จำเปAนต0อง

สร0างแพลตฟอร,มแยกให0แก7กลุ7มคนพิการทางการเห็นโดยเฉพาะ เนื่องจากเปAนการแบ7งแยกทางสังคม 

(Discrimination) เพียงแค7ใช0การสื ่อสารอย7างเข0าใจพฤติกรรมและความต0องการ ออกแบบ 

ปรับเปลี่ยน หรือเพิ่มเติมเพื่อให0เอื้อต7อกลุ7มลูกค0าคนพิการทางการเห็น ทำให0การสื่อสารเปAนไปอย7างมี

ประสิทธิภาพก็เพียงพอแล0ว  

(2)  คนพ ิการทางการเห ็นต 0องการเข 0 าถ ึ ง  (Accessibility) ได 0 ในท ุกแพลตฟอร,ม  

และทุกอุปกรณ, โปรแกรมเสียงสามารถอ7านและระบุตำแหน7งได0ทุกปุ �ม มีข0อมูลรายละเอียด 

เปAนรูปแบบข0อความที่มากเพียงพอ โดยเฉพาะด0านคุณลักษณะ เพื่อให0สามารถเข0าถึงการซื้อสินค0า

ด0วยตนเองได0ต้ังแต7ข้ันตอนแรกไปจนถึงหลังการซ้ือ  
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(3) คนพิการทางการเห็น เจเนอเรชันเอ็กซ, มีความละเอียดในการเลือกและตัดสินใจซื้อสินค0า 

เปรียบเทียบทั้งทางด0านข0อมูล ราคา โปรโมชัน ร0านค0า โดยเลือกจากความน7าเชื่อถือของเปAนหลัก 

และรีวิวมีอิทธิพลต7อการซื้อเปAนอย7างมาก รูปแบบการสื่อสารการตลาดที่เหมาะสำหรับพฤติกรรม  

จึงควรมุ7งเน0นทางด0านความน7าเชื่อถือของแบรนด, การให0รายละเอียดของสินค0าที่ชัดเจน และมีรีวิว

สินค0าท้ังใน ยูทูบ และ พันทิป เปAนหลัก โดยใช0โปรโมชัน บ๊ิกเมาท,เซลล,และ 11.11 ในการดึงดูดใจ 

(4) คนพิการทางการเห็น เจเนอเรชันวาย จะเลือกแบรนด,ท่ีน7าเช่ือถือมีช่ือเสียง รวมไปถึงการ

มีจิตใจในการให0บริการที่ดี (Service mind) และบริการหลังการขาย สินค0าด0านภาพลักษณ,มักให0คน

ใกล0ชิดหรือคนที ่ไว0ใจเปAนคนตัดสินใจรูปแบบการสื ่อสารการตลาดที ่เหมาะสำหรับพฤติกรรม  

จึงควรมุ7งเน0นการสร0างชื่อเสียงให0แบรนด,ผ7านอินฟลูเอนเซอร, จัดโปรโมชัน แฟลชเซลล, มีการให0ข0อมูล

การให0บริการหลังการขาย และสินค0าด0านภาพลักษณ,ควรทำการตลาดท่ีคำนึงถึงผู0ตัดสินใจอีกด0วย  

(5) คนพิการทางการเห็น เจเนอเรชันแซด จะเลือกซื้อร0านที่สามารถติดต7อผู0ขายได0ง7าย  

สินค0าสวยงามมีการปรึกษาคนใกล0ชิดและให0ตัดสินใจแทน มีการซื ้อสินค0าผ7านไลฟÖสด รูปแบบ 

การสื่อสารการตลาดที่เหมาะสำหรับพฤติกรรมจึงควรมุ7งเน0น การบริการและการให0ข0อมูลของคนขาย

ที ่จะทำให0เกิดการซื ้อซ้ำ การยิงโฆษณาโปรโมชัน 11.11 การทำโปรโมชันนาทีทองในไลฟÖสด  

และคำนึงถึงผู0ท่ีตัดสินใจแทนเม่ือเปAนสินค0าสวยงาม 

ข2อเสนอแนะ 

ข2อเสนอแนะสำหรับการนำไปใช2งาน 

ข0อเสนอแนะในกรณีที ่เปAนแพลตฟอร,มออนไลน, แบรนด, บริษัท หรือร0านค0าต7าง ๆ  

ซ ึ ่ งในฐานะนักการส ื ่อสารองค ,กรและนักการตลาด ลำด ับแรกจำเป Aนต 0องทำความเข 0าใจ 

ในความแตกต7าง และความต0องการของบุคคล ควรตระหนักในการอยู 7ร 7วมกันอย7างเสมอภาค  

และเท7าเทียม ซึ่งแม0แต7ในกลุ7มคนพิการทางการเห็นเองก็ยังมีระดับของการมองเห็นที่แตกต7างกัน 

ดังนั้นจึงจำเปAนต0องเข0าใจถึงสภาพป�ญหา ความต0องการ และเส0นทางการตัดสินใจซื้อของแต7ละกลุ7ม 

ให0ชัดเจน เพื่อออกแบบและพัฒนาสิ่งอำนวยความสะดวกเพื่อตอบสนองความต0องการของทุกคนได0

อย7างเท7าเทียมกันผ7านรูปแบบที่เปAนสากลและเปAนธรรมซึ่งทุกคนสามารถเข0าถึงได0 (Universal 

Design) เพราะนักการสื่อสารที่ดีต0องวางแผนการสื่อสารให0ครอบคลุมและรัดกุมที่สุด เพื่อให0เกิด 

ผลเสียแก7องค,กรน0อยที่สุด นอกจากน้ีจำเปAนต0องวิเคราะห,สถานการณ,แวดล0อม โดยเฉพาะอย7างย่ิง

ค ู 7แข 7งท ี ่ลงมาเล7นในตลาดสำหรับคนพิการทางการเห็น ด ังน ั ้นจ ึงควรแสวงหาโอกาสก7อน  

เพ่ือสร0างความได0เปรียบทางการแข7งขันท่ีเหนือคู7แข7งได0 และครองใจผู0บริโภคกลุ7มน้ี 
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ข2อเสนอแนะสำหรับการวิจัยในอนาคต 

ด2านการกำหนดตัวแปร การวิจ ัยเชิงคุณภาพในครั ้งนี ้ เป Aนการศึกษาป�จจัยภายใน 

(Endogenous Factor) ท ี ่ เป Aนล ักษณะทางจิตใจ เช 7น พฤติกรรม กลุ 7มอ ิทธ ิพล ความกังวล  

และการตัดสินใจซื้อ ซึ่งอาจยังไม7ครอบคลุมถึงตัวแปรบางตัวที่สามารถอธิบายภูมิหลัง ซึ่งเปAนป�จจัย

ภายนอก (Exogenous Factor) ที่หล7อหลอมให0เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของกลุ7มเป�าหมาย

เพิ่มเติมได0 เช7น อาชีพ ระดับการศึกษา ตำแหน7งงาน และภูมิลำเนา นอกจากนี้ยังควรศึกษาเพิ่มเติม

เกี่ยวกับป�จจัยการยอมรับทางเทคโนโลยี และกลุ7มอ0างอิงที่กลุ7มคนพิการทางการเห็นเชื่อถืออื่น ๆ  

ท่ียังไม7ถูกนำมาศึกษา  

 ด2านประเด็นการวิจัย ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมจากกรอบทฤษฎีอื่น ๆ เพื่อนำมาอธิบาย

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค0าออนไลน,ของกลุ7มคนพิการทางการเห็น เช7น อิทธิพลที่เกิดจาก 

การบอกต7อของกลุ 7มผู 0ใช0งานออนไลน, (E-Word of mouth) เนื ่องจากในป�จจุบันกลุ 7มคนพิการ

ทางการเห็นได0มีจุดสัมผัส (Touchpoints) สำหรับการเป�ดรับสารและสืบค0นรีวิวเพื ่อประกอบ 

การตัดสินใจซ้ือสินค0าออนไลน,มากมาย โดยเฉพาะอย7างย่ิงในกลุ7มเฟซบุ�กและในช7องยูทูบ ท่ีมีการบอก

รีวิวถึงรายละเอียดของสินค0าที่ต0องการทราบ เปรียบเสมือนเปAนการศึกษาช7วงเวลาการหาข0อมูลก7อน 

ที่จะตัดสินใจเลือกซื้อสินค0าหรือบริการ (Zero Moment of Truth: ZMOT) ซึ่งส7งผลต7อการตัดสินใจ

ซ้ือสินค0าออนไลน, 

 ด2านวิธีการศึกษาวิจัย ผู0วิจัยเล็งเห็นว7าควรมีการศึกษาข0อมูลแบบเชิงลึกขึ ้นไปอีกข้ัน  

เช7น สัมภาษณ,แบบกลุ7ม (Focus Group) และการฝ�งตัวลงพื้นที ่จริง (Ethnographic Research)  

เพื ่อสร0างความเข0าใจและเรียนรู 0พฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อ, เส0นทางการซื้อสินค0าออนไลน,ของ

กลุ7มเป�าหมาย และเข0าใจรูปแบบการส่ือสารทางการตลาดสำหรับคนพิการทางการเห็นให0ลึกซ้ึงข้ึน  
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พฤติกรรมการเป+ดรับสื่อและการสื่อสารการตลาดการดูดวงออนไลนF 

กรณีศึกษาผูDบริโภคกลุ.มเจเนอเรชันแซด และสำนักดูดวง Bird Eye View 

Media Exposure Behavior and Online Fortune-telling Marketing 

Communication 

Case Study of Generation Z Consumers and Bird Eye View Online 

Fortune-Telling Channel 

 

สิรวิชญ, นุชธิสาร และ ธีรติร, บรรเทิง 

คณะนิเทศศาสตร,และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, 

 

บทคัดย,อ 

 

การวิจัยครั้งนี้วัตถุประสงค,เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเป�ดรับสื่อด0านการดูดวงออนไลน,ของ

ผู0บริโภคกลุ7มเจเนอเรชันแซดและเพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดการดูดวงออนไลน,ของสำนักดูดวง

ออนไลน, โดยผู0วิจัยเลือกใช0วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) ผ7านการสัมภาษณ,เชิงลึกกับ

ผู0บริโภคกลุ7มเจเนอชันแซดที่มีพฤติกรรมการดูดวงเปAนประจำ และมีการสนับสนุน บอกต7อ แนะนำ

สำนักดูดวงให0กับคนรอบข0าง จำนวนทั้งหมด 6 คน ประกอบกับการวิเคราะห,เนื ้อหา (Content 

analysis) วิดีโอดูดวงของสำนักดูดวงออนไลน, Bird Eye View ในช7องทางยูทูบ (YouTube) เปAน

จำนวน 6 ว ิด ีโอ และการวิจ ัยเช ิงเอกสาร (Documentary research) ก ับเนื ้อหาร ูปภาพบน  

อินสตาแกรม (Instagram) ของสำนักดูดวงออนไลน, Bird Eye View เปAนจำนวน 6 ภาพ 

ผลการศึกษาพบว7าพฤติกรรมการเป�ดรับสื่อของผู0บริโภคกลุ7มเจเนอเรชันแซดสามารถแบ7ง

ออกเปAนประเด็นต7าง ๆ ได0คือ สาเหตุท่ีทำให0ดูดวง เร่ืองท่ีดูดวง ป�จจัยในการเลือกสำนักดูดวงออนไลน, 

และช7องทางและรูปแบบเนื้อหาที่ใช0ในการรับบริการการดูดวง โดยสาเหตุในการดูดวงมาจากป�ญหา

ชีวิต การเปลี่ยนแปลงในชีวิต และอิทธิพลจากครอบครัว หัวข0อและประเด็นที่ให0ความสนใจนั้นได0แก7 

เรื ่องการงาน การเรียน การเงิน ความรัก และสุขภาพ ในส7วนป�จจัยที่ใช0ในการเลือกสำนักดูดวง

ออนไลน,นั้นได0แก7 ทักษะในการพูด ศาสตร,ที่ใช0 ความรู0ในศาสตร,ที่ใช0 ความมั่นใจในการทำนาย รีวิว 

และคำแนะนำจากเพื่อน และช7องทางหรือสื่อที่ผู0ใช0ได0แก7 ยูทูบ อินสตาแกรม ไลน, และทวิตเตอร, โดย

จะนิยมใข0ยูทูบมากที่สุด เพราะมีความชอบเนื้อหาในรูปแบบวิดีโอเนื่องจากมีความเข0าใจง7าย ส7วนส่ือ

อื่นนั้นใช0เพราะเปAนเนื้อหารูปแบบข0อความซึ่งมีความสะดวกและรวดเร็วในการใช0มากกว7า ทางด0าน
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ของสำนักดูดวงออนไลน, Bird Eye View มีการสื่อสารการตลาดผ7านรูปแบบวิดีโอบนยูทูบซึ่งเปAน

วิดีโอทำนายดวงในรูปแบบไพ7ทาโรต,โดยมีการเลือกกองไพ7เปAนวิธีการให0ผู0บริโภคได0มีปฏิสัมพันธ, และ

มีการเข0าถึงกลุ7มเป�าหมายแบบเจาะจงโดยการใช0ราศีเพื่อกำหนดกลุ7มเป�าหมายที่จะให0ความสนใจ 

และมีการส7งเสริมการขายบริการดูดวงส7วนตัวผ7านข0อความ ในส7วนของอินสตาแกรมมีการใช0สื่อนี้ใน

รูปแบบการมีปฏิสัมพันธ,กับผู0บริโภค และมีการสร0างตัวตนเปAนผู0ทรงอิทธิพลทางความคิดผ7านการ

โพสต,เนื้อหารูปภาพที่มีข0อความที่เปAนการทำนายดวงในรูปแบบการเลือกกองไพ7และราศี และมีการ

โพสต,เน้ือหาท่ีนำเสนอสินค0าและบริการให0กับตราสินค0าอ่ืน 

 

คำสำคัญ: การดูดวงออนไลน,, การเป�ดรับสื่อของผู0บริโภคกลุ7มเจเนอเรชันแซด, การสื่อสารการตลาด

ออนไลน, 

 

Abstract 

 

The purpose of this research was to study the media exposure behavior of 

generation Z consumers and to study online fortune-telling marketing communication 

of online fortune-telling channel. The researcher chooses a qualitative research 

method through in-depth interviews with generation Z consumers who have regular 

receiving fortune-telling services and have support by spread the word and 

recommend the fortune-telling channel to the people around them, total of 6 people. 

Together with the content analysis, the fortune-telling videos of the Bird Eye View 

online fortune-telling channel on YouTube for 6 videos, and documentary research on 

6 images content on Instagram of Bird Eye View. 

The results of the study revealed that the media exposure behavior of 

generation Z consumers can be categorized into various issues: causes of receiving 

fortune-telling services, factors in choosing an online fortune-telling channel, and 

channels and content formats used for receiving fortune-telling services. The reason 

to look for fortune-telling comes from life problems, change in life, and family 

influence. Topics and issues of interest include work, school, finance, love, and health. 

The factors used in choosing an online fortune teller are: speaking skills, type of 

fortune-telling, knowledge of fortune-telling, confidence in predictions, reviews, and 

recommendations from friends. The channels or media that users usually use are 
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YouTube, Instagram, Line and Twitter. YouTube is the most popular platform among 

users since user prefer to watch video because it is easy to understand. Other media 

are being used because they are image and text format content which is more 

convenient and quicker to use. On the other hand, Bird Eye View online channel offers 

YouTube video-based marketing communications, which are tarot-style fortune-telling 

videos with a selection of decks as a way for consumers to interact. Also has access to 

a specific target audience by using the zodiac signs to determine the audience that 

will be interested. In addition there is a promotion of personal fortune-telling services 

through text messages. Along with Instagram which uses this medium as a form of 

interaction with consumers. Furthermore, she has established herself as an influencer 

through posting image content with divination messages in the form of choosing piles 

of cards and zodiac signs, and posting content that offers goods and services to other 

brands. 

 

Keyword; Online fortune-telling, Media exposure of generation Z consumer, Online 

marketing communication 

 

ท่ีมาและความสำคัญ 

สังคมไทยเปAนสังคมที่อยู7คู7กับความเชื่อ และโหราศาสตร,มาเปAนวลานานตั้งแต7อดีตจนถึง

ป�จจุบัน เมื่อผู0คนเกิดความเครียดหรือต0องการความช7วยเหลือก็จะมีคนจำนวนไม7น0อยหันไปพึ่งพาการ

ดูดวงเพื่อค0นหาแนวทางในชีวิต การดูดวงเปAนสิ่งที่อยู7คู7กับคนไทยมาช0านาน แต7เดิมโหราศาสตร,เปAน

ศาสตร,ที่ได0รับการยกย7อง ในราชสำนักสมัยต0นรัตนโกสินทร,ยังปรากฏหลักฐานว7ามีการตั้ง “กรมโหร” 

สังกัดกระทรวงวัง มีข0าราชการที่คอยพยากรณ,ดวงพระชะตาของพระมหากษัตริย,และพระบรม            

วงศานุวงศ, (ชนกพร, 2556) ในป�จจุบันการดูดวงเปAนสิ่งที่มีการเชื่อมโยงกับศาสนา พระและวัดได0มี

การใช0การดูดวงและวิชาทางโหราศาสตร,เพื่อดึงดวงให0คนเข0าวัด ถึงแม0จะขัดกับหลักศาสนาพุทธ  

ซึ่งตามหลักศาสนาพุทธแล0ววิชาโหราศาสตร,จัดเปAนเดรัจฉานวิชา เพราะเปAนวิชาที่ไม7ได0ทำให0คนเกิด

ป�ญญา มีแต7คอยจะทำให0ผู0ที่เชื่อตามหมกมุ7นงมงายในศาสตร,ลึกลับและไม7ได0เปAนเพ่ือความดับทุกข, 

(รัตนะ ป�ญญาภา, 2553) พระปลัดอาทิตย, (2562) ได0ศึกษาวิเคราะห,พระพุทธศาสนากับโหราศาสตร, 

พบว7าพระพุทธศาสนากับโหราศาสตร,นั้นเปAนศาสตร,ที่ขัดแย0งกัน เพราะแก7นแท0ของโหราศาสตร,เปAน

เพียงเพ่ือการพยากรณ,ให0เตรียมความพร0อมรับมือกับเหตุการณ, ไม7ได0เปAนไปเพ่ือดับทุกข,อย7างส้ินเชิง  
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ในส7วนของโลกธุรกิจการดูดวงน้ันพบว7ามีเงินสะพัดอยู7ปnละมากกว7า 4 พันล0านบาท (ศูนย,วิจัย

กสิกรไทย, 2548) และด0วยการเข0ามามีบทบาทของโลกออนไลน,ทำให0หมอดูจำนวนมากมีการปรับตัว

จนเกิดเปAนการดูดวงในรูปแบบออนไลน, ทั้งช7องทางเว็บไซต, และสื่อสังคมออนไลน, โดยเฉพาะบน

แพลตฟอร,มการดูวิดีโออย7างยูทูบก็ได0มีสำนักดูดวงเข0ามาทำวิดีโออยู7เปAนจำนวนมากโดยสำนักดูดวง

หน่ึงท่ีมีความน7าสนใจคือสำนักดูดวง Bird Eye View ท่ีมีผู0ติดตามสูงถึง 3 แสน 7 หม่ืนคน และมียอด

วิวรวมถึง 42 ล0านวิวและยังเปAนสำนักที่ได0รับการแนะนำและยกย7องว7ามีความแม7นในเรื่องของการ

ทำนายเรื่องความรัก ซึ่งเปAนเรื่องพื้นฐานที่มนุษย,จะให0ความสนใจ และเนื่องจากช7องทางยูทูบเปAน

ช7องทางที ่ได0ร ับความนิยมจากกลุ 7มคนเจเนอเรชันแซดที ่ม ีการใช0เปAนประจำทุกวัน (Adobe 

Communications Team 2021) จึงมีความน7าสนใจเปAนอย7างมากว7าคนกลุ 7มเจเนอเรชันแซดท่ี

สามารถเข0าถึงข0อมูลข7าวสารได0หลากหลายและรวดเร็วจะมีความสนใจในเรื่องของการดูดวงอย7างไร

บ0าง 

วัตถุประสงค? 

1.เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเป�ดรับส่ือด0านการดูดวงออนไลน,ของผู0บริโภคกลุ7มเจเนอเรชันแซด 

2.เพ่ือศึกษาการส่ือสารการตลาดการดูดวงออนไลน,ของสำนักดูดวงออนไลน, 

ทบทวนวรรณกรรม 

1.การเป5ดรับส่ือ (Media Exposure) 

ในป�จจุบันมีสื่อมากมายให0ผู0บริโภคสามารถเลือกได0ตามใจ แต7ผู0บริโภคแต7ละคนได0มีวิธีการ

เลือกสื ่อที ่ใช0แตกต7างกัน โดย Atkin (2515 อ0างถึงใน บัวกัญญา สุรุตพิพิธ, 2561) ได0อธิบายถึง

วัตถุประสงค,ในการเป�ดรับส่ือเพ่ือตอบสนองความต0องการของผู0รับสารไว0ท้ังหมด 7 ประการ ได0แก7 

1. เพื ่อต0องการรู 0เหตุการณ,โดยวิธีการสังเกตการณ, และติดตามความเคลื ่อนไหวจาก

ส่ือมวลชน 

2. เพ่ือรู0เท7าทันต7อเหตุการณ, ทันสมัย และเลือกรับสารท่ีมีความสำคัญกับตนเอง 

3. เพื่อหาคำแนะนำ แนวทางการปฏิบัติตน รวมถึงการตัดสินใจในชีวิตประจำวัน เพื่อให0

สอดคล0องและสามารถดำรงชีวิตในสังคมได0 

4. เพ่ือเปAนข0อมูลในการสนทนาโดยเป�ดรับข7าวสารท่ีเปAนกระแสและเก่ียวข0องกับตนเอง 

5. เพ่ือให0มีส7วนร7วมกับเหตุการณ,ในสังคม 

6. เพ่ือสนับสนุนความคิดเห็นและการตัดสินใจในการกระทำ 

7. เพ่ือความบันเทิง ความเพลินเพลิน และความผ7อนคลาย 

นอกจากนี ้ Klapper (2503 อ0างถึงใน พิจิตรา มงคลศรีพิพัฒน,, 2559) ได0กล7าวไว0ว7า

กระบวนการเป�ดรับข7าวสารเปAนเหมือนเครื่องกรองข7าวสารในการรับรู0ของมนุษย, ซึ่งมีขั้นตอนการรับรู0

ท้ังหมด 4 ข้ันตอนดังน้ี (เอกยุทธ, 2558) 
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1. การเป�ดรับส่ือ (Selective Exposure) คือ การท่ีบุคคลเลือกเป�ดรับส่ือและข7าวสารจากแหล7ง

สารตามความสนใจและความต0องการ และหลีกเล่ียงข7าวสารท่ีขัดแย0งกับความรู0สึกนึกคิดของ

ตน เพ่ือนำมาใช0แก0ป�ญหาหรือสนองความต0องการของตน 

2. การเลือกให0ความสนใจ (Selective Attention) คือ การที่บุคคลเลือกให0ความสนใจเฉพาะ

ข7าวสารที่สอดคล0องกับทัศนคติและความเชื่อดั้งเดิมของตน และหลีกเลี่ยงที่จะให0ความสนใจ

กับข7าวที่ขัดแย0งกับทัศนคติและความเชื่อดั้งเดิมของตน ทั้งนี้เพราะการได0รับข7าวสารที่ไม7

สอดคล0องกับความรู0สึกของบุคคลจะทำให0บุคคลเกิดความรู0สึกไม7พอใจและสับสนได0 

3. การเลือกรับรู0และตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) คือ การท่ี

บุคคลเลือกรับรู 0หรือเลือกตีความข7าวสารที่ได0รับไปในทางที่สอดคล0องกับทัศนคติและ

ประสบการณ,เดิม ในกรณีที่ข7าวสารที่ได0รับมามีความขัดแย0งกับทัศนคติและความเชื่อดั้งเดิม 

บุคคลมักจะบิดเบือนข7าวสารน้ัน เพ่ือให0สอดคล0องกับทัศนคติ ความเช่ือด้ังเดิม ความต0องการ 

และแรงจูงใจของตนในขณะน้ัน 

4. การเลือกจดจำ (Selective Retention) คือ การที่บุคคลเลือกจดจำเนื้อหาสาระของสารใน

ส7วนที่ต0องการเก็บไว0เปAนประสบการณ,เพื่อนำไปใช0ในโอกาสต7อไป และพยายามลืมในส7วนท่ี

ต0องการท่ีจะลืม 

นอกจากนี้ผู0บริโภคในป�จจุบันนิยมรับข7าวสารผ7านช7องทางออนไลน, ซึ่งสามารถเข0าถึงข0อมูล

ได0หลากหลาย แหล7งข0อมูลอ0างอิงของผู0บริโภคในการเลือกสินค0าหรือบริการจึงไม7ได0อยู7ที่การสื่อสาร

จากตราสินค0าเพียงอย7างเดียว แต7มาจากกลุ7มผู0บริโภคด0วยกันเอง ด0วยเหตุนี้จึงเกิดผู0ที่มีอิทธิพลทาง

ความคิดขึ้น (Influencer) (ปวีณา, 2562) ซึ่งผู 0ทรงอิทธิพลทางความคิดมีลักษณะดังนี้ (Harvard 

business review, 2556 อ0างถึงใน วิษชญะ ศิลาน0อย, 2560) 

1. บุคคลท่ีมีผู0ติดตามในสังคมออนไลน, 2,500 คนข้ึนไป 

2. บุคคลท่ีถือว7าตนเองมีอิทธิพลต7อผู0ชมของเขา 

3. บุคคลท่ีได0รับ หรือปรารถนาท่ีจะได0รับเงินสนับสนุนจากตราสินค0า 

2.ผู2บริโภคกลุ,มเจเนอเรชันแซด (Generation Z Consumer) 

ผู0บริโภคกลุ7มเจเนอเรชันแซดเปAนกลุ7มคนที่เกิดมาพร0อมกับคอมพิวเตอร, โทรศัพท,มือถือ และโลก

ดิจิทัล ทำให0คนกลุ7มนี้มีคุ0นเคยกับการใช0เทคโนโลยีและการสื่อสารบนโลกออนไลน, (Bangkok Post, 

2020) ซึ่ง Aimee, Paul, Naomi, Thomas (2020) ได0อธิบายถึงลักษณะเด7นของคนกลุ7มเจเนอเรชัน

แซดในกลุ7มประเทศเอเชียแปซิฟ�กไว0ดังน้ี 
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1. คนกลุ7มเจเนอเรชันแซดเปAนกลุ7มพึ่งพาสื่อสังคมออนไลน,และมีความรอบคอบในการใช0งาน

มากกว7าเจเนอเรชันอ่ืน 

2. คนกลุ7มเจเนอเรชันแซดเปAนผู0บริโภคที่มักหาข0อมูลและส7วนลดก7อนตัดสินใจซื้อสินค0าอยู7เสมอ 

และมักคำนึงถึงคุณภาพของสินค0ามากกว7าเร่ืองราคา 

3. คนกลุ7มเจเนอเรชันแซดให0ความสนใจกับตราสินค0าที่แสดงออกถึงบุคลิกภาพ มีลักษณะ

เฉพาะตัว และมีช่ือเสียง 

4. คนกลุ7มเจเนอเรชันแซดได0รับอิทธิพลจากคอนเทนต,ในรูปแบบวิดีโอเปAนอย7างมาก ซึ่งมี

อิทธิพลในการทำให0คนกลุ7มเจเนอเรชันแซดเลือกให0ความสนใจตราสินค0าได0 

5. คนกลุ7มเจเนอเรชันแซดนั้นต0องการเปAนส7วนหนึ่งกับการรักษาสิ่งแวดล0อมแต7ไม7ต0องการเปAนผู0

ที่ลงแรงในการจัดการกับป�ญหาสิ่งแวดล0อมเอง โดยคนกลุ7มเจเนอเรชันแซดมองว7าตราสินค0า

ควรมีความรับผิดชอบต7อส่ิงแวดล0อม 

3.ทฤษฎีลำดับข้ันความต2องการ (Hierarchy of Needs) 

Abraham Maslow ได0อธิบายถึงพฤติกรรมของมนุษย,ว7ามีแรงผลักดันจากความต0องการเติมเต็ม

ช ุดความต0องการ (Set of Needs) (Hemmings & Hennessy, 2018) โดยม ี 5 ลำด ับข ั ้นด ัง น้ี 

(Maslow, 1943) 

1. ความต0องการทางร7างกาย (Physiological) คือ ความต0องการพื้นฐานของร7างกายมนุษย,เพ่ือ

ความอยู7รอด เช7น น้ำ อากาศ อาหาร การพักผ7อน ท่ีอยู7อาศัย และเคร่ืองนุ7งห7ม เปAนลำดับข้ัน

ความต0องการท่ีสำคัญและต0องได0รับการเติมเต็มก7อนข้ันอ่ืน 

2. ความต0องการความปลอดภัย (Safety) คือ ความต0องการความม่ันคงและความปลอดภัย เช7น 

ความม่ันคงทางการเงิน มีบ0านท่ีปลอดภัย สุขภาพ 

3. ความต0องการความรัก (Love) คือ ความต0องการเปAนท่ีรัก เปAนส7วนหน่ึงของผู0อ่ืน ในลำดับข้ัน

น้ีสามารถเติมเต็มได0ผ7านการมีความสัมพันธ,ของคู7รัก เพ่ือน และครอบครัว 

4. ความต0องการชื่นชม เคารพ นับถือ (Esteem) คือ ความต0องการเปAนที่เคารพนับถือ เปAนท่ี

จดจำ เปAนผู0มีเกียรติ นอกจากนี้ กอข0าว เพิ่มตระกูล (2562) ได0กล7าวว7า “บุคคลจะมีความ

ต0องการและความปรารถนาสำหรับการเคารพและเห็นคุณค7าท้ังจากตนเองและผู0อ่ืน” 

5. ความต0องการเข0าถึงศักยภาพของตนเอง (Self-actualization) คือ การบรรลุศักยภาพของ

ตนเองในระดับสูงสุด และพัฒนาตนเองอยู7เสมอ ถวัลรัตน, กัลชาญกิจ (2554) กล7าวว7า 

“ความต0องการประสบความสำเร็จในชีวิต (Self-actualization) เปAนความต0องการการเติม

เต็มให0กับตนเอง โดยพัฒนาศักยภาพของตนเองแล0วนำศักยภาพมาใช0ให0เกิดประโยชน,” 
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4.การส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) 

การสื่อสารการตลาดเปAนกิจกรรมทางการตลาดอย7างหนึ่งที่มีความสำคัญในการดำเนินธุรกิจใน

ป�จจุบัน Kotler (2546 อ0างถึงใน เอกยุทธ ภมรกูล, 2558) ได0อธิบายว7าการสื่อสารการตลาดไปเปAน

การสื่อสารเพื่อส7งเสริมการขายสินค0าและบริการไปยังกลุ7มเป�าหมาย โดยประกอบด0วย การโฆษณา 

การส7งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ, การใช0พนักงาน และการตลาดทางตรง และนอกจากน้ี 

Kotler ยังได0นำเสนอทฤษฎีการสื่อสารการตลาด 5 A’s โดยมีรายละเอียดดังนี้ (Kotler, Kartajaya, 

& Setiawan, 2017)   

1. ขั้นตระหนักรู0 (Aware) เปAนขั้นของการที่ผู0บริโภครับรู0ถึงการมีอยู7ของตราสินค0าจากการพบ

เห็น การส่ือสารการตลาด หรือการบอกต7อ ย่ิงผู0บริโภคมีประสบการณ,เก่ียวกับตราสินค0ามาก

ก็จะยิ่งจดจำแบรนด,ได0ดีขึ้น และถึงผู0บริโภคนั้นได0เจอแบรนด,สินค0ามากมายแต7จะจำได0เพียง

ไม7ก่ีแบรนด,เท7าน้ัน 

2. ขั้นดึงดูดใจ (Appeal) ตราสินค0าที่มีความน7าสนใจกว7าจะมีโอกาสที่จะทำให0ผู0บริโภคจดจำได0

ดีกว7า โดยเฉพาะในกลุ7มเยาวชนจะตอบสนองต7อความดึงดูดของตราสินค0ามากเปAนพิเศษ 

3. ขั้นสอบถาม (Ask) เปAนขั้นที่ผู0บริโภคจะหาข0อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับตราสินค0าโดยอาจหาข0อมูล

จาก เพื่อน ครอบครัว สื่อ หรือจากตราสินค0าโดยตรง โดยผู0บริโภคจะเปรียบเทียบราคา 

ทดลองสินค0า และค0นหาข0อมูลจากทั้งอินเทอร,เน็ตและในโลกจริง ในขั้นตอนนี้จะทำให0

เส0นทางผู0บริโภคเปลี่ยนจากเปAนป�จเจกบุคคลเปAนสังคม การตัดสินใจจะขึ้นอยู7กับข0อมูลที่ได0

แลกเปล่ียน 

4. ขั้นดำเนินการ (Act) เมื่อผู0บริโภคได0ข0อมูลที่พึงพอใจแล0ว ก็จะเริ่มดำเนินการซึ่งไม7ใช7แค7การ

ซื้อเท7าน้ัน แต7รวมถึงการมีปฏิสัมพันธ,กันระหว7างตราสินค0าและผู0บริโภคผ7านการใช0สินค0าและ

บริการหลังการขาย ตราสินค0าจึงต0องมั่นใจว7าจะให0ประสบการณ,ที่ดีและน7าจดจำให0กับ

ผู0บริโภค และให0ความสำคัญกับป�ญหาและข0อเรียกร0องของผู0บริโภค 

5. ขั้นสนับสนุน (Advocate) เมื่อเวลาผ7านไป ผู0บริโภคอาจเกิดความจงรักภักดีต7อตราสินค0า 

สังเกตได0จาก การซื้อซ้ำ หรือการแนะนำให0ผู0อื่นโดยผู0บริโภคเหล7าน้ีจะแนะนำสินค0าอย7างเต็ม

ใจแม0จะไม7มีใครถาม ผู0บริโภคจะผูกพันกับตราสินค0าและออกมาปกป�องตราสินค0าเมื่อมีการ

กล7าวถึงในเชิงลบ 

5.ทฤษฎีความเช่ือในอำนาจควบคคุม (Locus of Control) 

ความเชื่อในอำนาจควบคุม (Locus of Control) คือระดับการรับรู0ของบุคคลว7าผลลัพธ,ต7าง ๆ ท่ี

เกิดขึ้นนั้นมีที่มาจากการกระทำของตนเองหรือเกิดจากสิ่งที่ตนไม7อาจควบคุมได0เช7น โชคชะตา โอกาส 

หรือดวง (Rotter, 1966 as cited in Tyler Nichola, Heffernan Roxanne, Fortune Clare-Ann, 

2020) โดยบุคคลที่เชื่อว7าผลลัพธ,ต7าง ๆ นั้นเกิดขึ้นจากการกระทำของตน จะเรียกได0ว7าบุคคลนั้นมี
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บุคลิกภภาพการอ0างอิงภายใน (internal locus of control) และหากบุคคลนั้นเชื่อว7าผลลัพธ,ต7าง ๆ 

ที่เกิดขึ้นนั้นเกิดจากสิ่งที่ตนไม7สามารถควบคุมได0 จะเรียกได0ว7าบุคคลนั้นมีบุคลิกภาพการอ0างอิง

ภายนอก (external locus of control) (วาริธร, 2557) 

1) ปรากฏการณ?บาร?นัม หรือฟอร?เรอร? (Barnum Effect or Forer Effect) 

ปรากฏการณ,บาร,นัม หรือฟอร,เรอร, (Barnum Effect or Forer Effect) เปAนปรากฏการณ,ท่ี

บุคคลเชื่อในคำอธิบาย การวิเคราะห, หรือคำทำนายที่เกี่ยวข0องกับนิสัย ลักษณะ หรือบุคลิกของ

ตนเอง ซึ่งมักเปAนประโยคที่มีคำอธิบายกว0าง ๆ คลุมเครือ และมักมาจากความต0องการพื้นฐานของ

มนุษย, โดย Bertram R. Forer ได0ทำการทดลองโดยให0นักเรียนของเขาทำแบบทดสอบบุคลิกภาพ

แล0วเขาได0ให0ผลลัพธ,แบบเดียวกันกับทุกคนไปโดยที่แต7ละคนคิดว7าผลลัพธ,นั้นเปAนของตนเองและไม7รู0

ของคนอื่น โดยผลการทดลองพบว7านักเรียนส7วนใหญ7นั้นคิดว7าคำอธิบายตรงกับลักษณะของตนเอง 

โดยการท่ีบุคคลจะเช่ือว7าคำทำนายถูกต0องน้ันมาจากป�จจัย ดังน้ี (Forer, 1949) 

1. บุคคลต0องเช่ือว7าคำทำนายน้ันเปAนคำทำนายท่ีทำมาเพ่ือตนเองโดยเฉพาะ 

2. บุคคลต0องเช่ือในตัวผู0ทำนาย 

3. คำทำนายเปAนส่ิงท่ีเปAนความต0องการพ้ืนฐานของมนุษย, 

4. คำทำนายเปAนด0านบวก 

2) จรรยาบรรณของหมอดู 

หมอดูเปAนอาชีพหนึ่งที่มีความรับผิดชอบต7อจิตใจคน หมอดูจึงเปAนอาชีพที่มีหลักมารยาทและ

จรรยาบรรณเช7นเดียวกับอาชีพอื่น ๆ เช7นกัน ชำนาญ จันทร,เรือง (2559) ได0อธิบายถึงจรรยาบรรณ

ของโหรไว0ดังน้ี 

1. ต0องพยากรณ,โดยปราศจากโลภะ โทสะ โมหะ หรือคือพยากรณ,โดยไม7โลภ ไม7พยากรณ,

ด0วยความโกรธ และพยากรณ,เฉพาะส่ิงท่ีม่ันใจ 

2. ต0องพยากรณ,โดยปราศจากอคติ ไม7มีความลำเอียง หรือปล7อยให0ความชอบส7วนตัวเข0ามา

เปAนอคติในการทำนาย 

3. ต0องพยากรณ,โดยปราศจากความกลัว ไม7เกรงกลัวหรือเกรงใจที่จะพยากรณ, ถ0าเห็นว7ามี

ส่ิงร0ายแรงในดวงชะตาค7อย ๆ หาคำพูดท่ีอธิบายแบบอ0อม ๆ โดยไม7ต0องพูดตรงจนเกินไป 

4. ควรพยากรณ,โดยเฉพาะตัวต7อตัว หากพยากรณ,ต7อหน0าบุคคลหลายคน จะทำให0โหรไม7

กล0าระบุข0อมูลให0ชัดเจนได0 

5. กรณีที่เจ0าชะตากำลังดวงไม7ดีมีเคราะห,ร0าย โหรไม7ควรถือโอกาสเอาผลประโยชน,จากเจ0า

ชะตา ไม7อ0างเอาทรัพย,สินของเจ0าชะตาเพ่ือเปAนการสะเดาะเคราะห, 

6. ไม7ควรโฆษณาตนเองในขณะพยากรณ, ไม7โอ0อวดความสามารถของตน 
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7. ไม7ควรทับถมการพยากรณ,ของโหรคนอื่น หากเจ0าชะตากล7าวถึงโหรคนอื่นก็ควรรับฟ�งไว0

เฉย ๆ ไม7ควรวิจารณ,ทับถมผู0อ่ืน 

8. ควรพยากรณ,ให0ตรงจุด ไม7ป�ดบังอำพราง โหรควรเปAนผู0แก0ป�ญหาให0 โดยพยากรณ,ให0ตรง

จุดท่ีเจ0าของชะตาต0องการทราบ และควรบอกให0หมดไม7ควรขยักไว0 

9. ควรระมัดระวังถ0อยคำที่ใช0พยากรณ, ในการพยากรณ,ดวงชะตาควรใช0ถ0อยคำที่สุภาพ ไม7

ซักถามก0าวก7ายในเร่ืองส7วนตัวของเจ0าชะตามากเกินไป 

10. ต0องรักษาความลับของผู0มาให0พยากรณ, 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

1. รูปแบบการวิจัย 

ใช0แนวทางการศึกษาวิเคราะห,ข0อมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative research method) โดยใช0

วิธีการเก็บข0อมูลแบบสัมภาษณ,เชิงลึก (In-depth interview) ในการเก็บข0อมูลคนกลุ7มเจเนอเรชัน

แซดที่สนใจเรื่องการดูดวงและเคยรับชมการดูดวงผ7านวิดีโอบนยูทูบ และใช0การวิเคราะห,เนื้อหา 

(Content analysis) จากวิดีโอบนยูทูบของสำนักดูดวงช7อง “Bird Eye View” และวิจัยเอกสาร 

(Documentary research) จากเน้ือหาองสำนักดูดวง “Bird Eye View” ในช7องทางอินสตาแกรม 

2. แหล,งท่ีมาของข2อมูล 

แหล7งข 0อม ูลจากการส ัมภาษณ,เช ิงล ึก (In-depth interview) ม ีผ ู 0 ให 0ข 0อม ูลสำค ัญ (Key 

Informants) โดยมีเกณฑ,ในการเลือกผู0ให0ข0อมูลคือต0องเปAนผู0ที่มีประสบการณ,การดูดวง รับบริการ

การดูดวงเปAนประจำ และเปAนผู 0ท ี ่ให0ความสนับสนุนสำนักดูดวงโดยมีการบอกต7อหรือแชร,

ประสบการณ, รวมถึงการรีวิว ให0กับคนรอบข0าง 

ในส7วนของวิดีโอและรูปภาพนั้นมาจากสำนักดูดวง Bird Eye View ซึ่งเปAนสำนักดูดวงที่ทำนาย

ด0วยวิธีการใช0ไพ7ทาโรต,และพูดอธิบาย โดยจะเน0นทำนายในเรื่องของความรัก โดยมีผู0ติดตามบนยูทูบ

กว7า 3 แสน 7 หมื่นคน และมียอดวิวรวมกว7า 42 ล0านวิว จากวิดีโอจำนวน 900 วิดีโอ และเปAนสำนัก

ดูดวงที่ผู0ให0สัมภาษณ,รับชมเปAนประจำและมีการบอกต7อแนะนำให0กับคนรอบข0าง โดยผู0วิจัยได0เลือก

วิเคราะห,วิดีโอบนยูทูบจำนวน 6 วิดีโอ และเน้ือหาจากอินสตาแกรมจำนวน 6 โพสต, เน่ืองจากจำนวน

ดังกล7าวมากพอท่ีจะทำให0ข0อมูลท่ีวิเคราะห,มีความใกล0เคียงหรือซ้ำกัน 

สรุป อภิปราย และข2อเสนอแนะ 

1. ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค?ท่ี 1 พฤติกรรมการเป5ดรับสื ่อด2านการดูดวงออนไลน?ของ

ผู2บริโภคกลุ,มเจเนอเรชัน 

จากการศึกษาพบว7าผู0บริโภคกลุ7มเจเนอเรชันแซดมีการเป�ดรับสื่อด0านการดูดวงออนไลน,โดยมี

สาเหตุท่ีทำให0ดูดวงจากป�ญหาชีวิต การเปลี่ยนแปลงในชีวิต และอิทธิพลจากครอบครัว โดยประเด็นท่ี

ผู0บริโภคกลุ7มเจเนอเรชันแซดให0ความสนใจนั้นได0แก7 เรื่องการงาน การเรียน การเงิน ความรัก และ
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สุขภาพ และมีป�จจัยที่ใช0ในการเลือกสำนักดูดวงออนไลน,ของผู0บริโภคกลุ7มเจเนอเรชันแซดนั้นคือ 

ทักษะในการพูด ศาสตร,ที่ใช0 ความรู0ในศาสตร,ที่ใช0 ความมั่นใจในการทำนาย รีวิว และคำแนะนำจาก

เพื่อน ในส7วนที่เลือกรับชม ผู0บริโภคกลุ7มเจเนอเรชันแซดเลือกใช0ยูทูบเปAนหลัก เพราะผู0บริโภคกลุ7มเจ

เนอเรชันแซดนั้นมีความชอบที่จะรับสารผ7านวิดีโอซึ่งมีความเข0าใจรายละเอียดได0ง7าย ส7วนช7องทาง

รองที่ผู 0บริโภคกลุ7มเจเนอเรชันแซดเลือกใช0คือ อินสตาแกรม ไลน, และทวิตเตอร, เพราะมีสารใน

รูปแบบข0อความและรูปภาพซึ่งสามารถดูได0สะดวกและรวดเร็วกว7าการรับชมวิดีโอ มักใช0เมื่อมีเวลา

น0อย นอกจากน้ียังพบว7าหมอดูมีอิทธิพลต7อการใช0สิ่งของเสริมโชคลางทั้งในส7วนที่หมอดูมีขายเองและ

ส่ิงของท่ีหมอดูไม7ได0ขาย รวมถึงการใช0สีของส่ิงของหรือเคร่ืองแต7งกาย 

2. ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค?ที่ 2 การสื่อสารการตลาดการดูดวงออนไลน?ของสำนักดูดวง

ออนไลน? 

จากการศึกษาพบว7าสำนักดูดวง Bird Eye View มีการใช0การสื่อสารการตลาดในรูปแบบรูปภาพ 

(Display advertising) ผ7านภาพบนอินสตาแกรมและแบบภาพเคล่ือนไหว (Video advertising) ผ7าน

วิดีโอบนยูทูบเพื่อประชาสัมพันธ, และสร0างความสัมพันธ,ระหว7างสำนักดูดวงกับผู0บริโภค ให0ผู0บริโภค

ได0มีปฏิสัมพันธ,กับสำนักจนเกิดความผูกพัน และเปAนการที่สามารถนำไปสู7การซื้อสินค0าและบริการอ่ืน

ของสำนักดูดวง หรือสนับสนุนสำนักดูดวง เช7น บริการดูดวงส7วนตัว ภาพหน0าจอโทรศัพท, โดยสำนักดู

ดวง Bird Eye View มีจุดเด7นในการทำวิดีโออยู7ที่วิธีการพูดที่มีความตรงประเด็นไม7อ0อมค0อม และ

ความสามารถในการตีความหมายไพ7ได0อย7างรวดเร็ว มีหัวข0อในการทำนายคือ การงาน การเรียน 

การเงิน ความรัก และสุขภาพ โดยมีการใช0ราศีและการให0ผู0รับชมเลือกกองไพ7เพื่อเพิ่มความน7าสนใจ 

และมีการดึงดูดผู0รับชมผ7านการทำภาพหน0าปกและเขียนข0อความ ในส7วนของอินสตาแกรมพบว7า

สำนัก Bird Eye View มีการโพสต,ให0ผู0บริโภคมีปฏิสัมพันธ,ผ7านการเลือกกองไพ7เพื่อทำนายดวงในแต7

ละคำถามดูดวงที่มีความโดดเด7นและแตกต7างกันในแต7ละวัน ซึ่งเนื้อหานี้เปAนเนื้อหาหลักในของ

ช7องทางนี้ นอกจากนี้ยังมีการทำนายดวงผ7านรูปแบบราศี และมีการโพสต,ในรูปแบบโปรโมทสินค0า

ให0กับสินค0าของตนเอง และตราสินค0าอ่ืน 

3. อภิปรายผลตามวัตถุประสงค?ท่ี 1 พฤติกรรมการเป5ดรับส่ือด2านการดูดวงออนไลน?ของผู2บริโภค

กลุ,มเจเนอเรชัน 

จากการศึกษาพบว7าผู0บริโภคกลุ7มเจเนอเรชันแซดมีการเป�ดรับสื่อด0านการดูดวงออนไลน,โดยมี

สาเหตุที่ทำให0ดูดวงจากป�ญหาชีวิตและอิทธิพลจากครอบครัว ซึ่งสอดคล0องกับแนวคิดเรื่องการเป�ดรับ

สื่อของ Atkin (2515 อ0างถึงใน บัวกัญญา สุรุตพิพิธ, 2561) ที่อธิบายว7าบุคคลมักเป�ดรับสื่อโดยมี

วัตถุประสงค,เพื่อหาคำแนะนำ แนวทางปฏิบัติตน และเพื่อประกอบการตัดสินใจ หรือสนับสนุนการ

กระทำ และสอดคล0องกับแนวคิดกระบวนการเป�ดรับข7าวสารของ Klapper (2503 อ0างถึงใน พิจิตรา 

มงคลศรีพิพัฒน,, 2559) โดยบุคคลเลือกให0ความสนใจกับสารที่มีความสอดคล0องกับทัศนคติและความ
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เชื่อดั้งเดิมของตน ในส7วนของหัวข0อที่ผู0บริโภคกลุ7มเจเนอเรชันแซดเลือกให0ความสนใจได0แก7 การงาน 

การเรียน การเงิน ความรัก และสุขภาพ ซึ่งสอดคล0องกับทฤษฎีลำดับขั้นความต0องการของ Maslow 

(1943) โดยหัวข0อที่กล7าวข0างต0นเปAนเรื่องที่มนุษยต0องการจะเติมเต็ม (Set of Needs) ในส7วนป�จจัยท่ี

ใช0ในการเลือกสำนักดูดวงออนไลน,ของผู0บริโภคกลุ7มเจเนอเรชันแซดน้ันได0แก7 ทักษะในการพูด ศาสตร,

ที่ใช0 ความรู0ในศาสตร,ที่ใช0 ความมั่นใจในการทำนาย รีวิว และคำแนะนำจากเพื่อน และช7องทางท่ี

ผู0บริโภคกลุ7มเจเนอเรชันแซดเลือกใช0เปAนหลักคือยูทูบ เนื่องจากผู0บริโภคกลุ7มเจเนอเรชันแซดนิยม

รับชมวิดีโอเพราะเข0าใจรายละเอียดได0ง7าย และรับชมผ7านช7องทางรองคือ อินสตาแกรม ไลน, และ 

ทวิตเตอร, เพราะช7องทางเรานี้เน0นสารรูปแบบข0อความ ทำให0สามารถเข0าถึงได0สะดวกรวดเร็วกว7าการ

รับชมวิดีโอ นอกจากนี้ยังพบว7าผู0บริโภคกลุ7มเจเนอเรชันแซดให0ความสนใจกับวัตถุมงคลและสินค0า

เสริมดวงทั้งจากความเชื่อทางศาสนาและสินค0าเสริมดวงตามศาสตร,ของการดูดวงเช7น สีเสื้อมงคล 

หรือภาพพื้นหลังหน0าจอโทรศัพท,เสริมโชคลางซึ่งกำลังได0รับความนิยมในป�จจุบัน ซึ่งสอดคล0องกับ 

Aimee, Paul, Naomi, & Thomas (2020) ที่อธิบายว7าคนกลุ7มเจเนอเรชันแซดได0รับอิทธิพลจาก

คอนเทนต,ในรูปแบบวิดีโอเปAนอย7างมาก ซึ่งมีอิทธิพลในการทำให0คนกลุ7มเจเนอเรชันแซดเลือกให0

ความสนใจตราสินค0าได0 

4. อภิปรายผลตามวัตถุประสงค?ที่ 2 การสื่อสารการตลาดการดูดวงออนไลน?ของสำนักดูดวง

ออนไลน? 

จากการศึกษาพบว7าม ีการสื ่อสารการตลาดออนไลน,ผ 7านช7องทางยูท ูบในร ูปแบบการ

ประชาสัมพันธ,รูปแบบบริการการดูดวงออนไลน,ท่ีนำไปสู7การใช0บริการการดูดวงแบบส7วนตัว โดยใช0

เนื้อหาในรูปแบบวิดีโอที่มีการทำนายดวงด0วยวิธีการใช0ไพ7ทาโรต,เพื่อทำนายโดยมีการให0ผู0รับชมได0มี

ปฏิสัมพันธ,ผ7านการเลือกกองไพ7 และมีการเข0าถึงผู0บริโภคแบบเฉพาะเจาะจงผ7านการใช0ราศี ในส7วน

ของช7องทางอินสตาแกรม มีการสื่อสารผ7านรูปภาพที่มีข0อความในภาพโดยเปAนลักษณะการดูดวงใน

รูปแบบการเลือกกองไพ7และราศีเช7นเดียวกับช7องทางยูทูบ นอกจากนี้ยังมีการโพสต,ส7งเสริมการขาย

ให0กับตราสินค0าอื่น จึงทำให0สามารถกล7าวได0ว7าการสื่อสารผ7านช7องทางอินสตาแกรมเปAนการสร0าง

ตัวตนในแบบผู0ทรงอิทธิพลทางความคิดไม7ได0เปAนหมอดูเพียงอย7างเดียว ตามแนวคิดของ Harvard 

business review (2556 อ0างถึงใน วิษชญะ ศิลาน0อย, 2560) ในส7วนของหัวข0อที่ใช0ในการทำนายจะ

มีเรื่องการงาน การเรียน การเงิน ความรัก และสุขภาพ ซึ่งเปAนหัวข0อที่เปAนเรื่องที่เปAนแรงผลักดันให0

มนุษย,เกิดพฤติกรรม (Set of Needs) ตามแนวคิดลำดับขั้นความต0องการของ Maslow (1943) จึง

เปAนเรื่องที่มนุษย,ย7อมให0ความสนใจ โดยสำนักดูดวงมีการเพิ่มความน7าสนใจผ7านการตั้งคำถามใน

หัวข0อต7าง ๆ เพื่อเจาะจงไปในประเด็นแต7ละประเด็นมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ยังสามารถอธิบายการ

สื่อสารการตลาดได0ตามทฤษฎี 5 A’s ของ Kotler (2017) คือ ขั้นตระหนักรู0 (Aware) สำนักดูดวงมี

อยู7บนสื่อสังคมออนไลน,หลากหลายสื่อทำให0มีความเข0าถึงง7าย ขั้น (Appeal) สำนักดูดวงมีการใช0
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รูปภาพและข0อความท่ีน7าสนใจเพ่ือดึงดูดให0ผู0บริโภคเข0ามาใช0บริการอย7างสม่ำเสมอ ข้ันสอบถาม (Ask) 

สำนักดูดวงมีการเป�ดให0ผู 0บริโภคแสดงความคิดเห็น และรีวิวบนสื ่อสังคมออนไลน,ทุกรูปแบบ 

ขั ้นดำเนินการ (Act) สำนักดูดวงมีการสร0างประสบการณ,ให0ลูกค0าได0มีปฏิสัมพันธ,ผ7านเนื ้อหา

หลากหลายรูปแบบอยู7เสมอ ขั้นสนับสนุน (Advocate) สำนักดูดวงมีการส7งเสริมให0ผู0บริโภคบอกต7อ

ประสบการณ,การดูดวงในช7องทางการให0ความคิดเห็น 

ข2อเสนอแนะ 

1.จากการศึกษาพบว7าทักษะในการพูดของหมอดูและศาสตร,ที ่ใช0มีความสำคัญต7อการ

ตัดสินใจเลือกรับบริการสำนักดูดวงออนไลน,ของผู0บริโภคกลุ7มเจเนอเรชันแซด โดยผู0วิจัยเห็นว7าหมอดู

ควรพัฒนาทักษะการสื่อสารในด0านของความลื่นไหลในการพูด พูดให0ตรงประเด็น ไม7อ0อมค0อม และมี

ความมั่นใจในการทำนายของตนเอง พัฒนาความรู0ในศาสตร,ที่ใช0อยู7เสมอ ในส7วนของประเด็นในการ

ทำนาย ควรตั้งคำถามที่มีความเจาะจงกว7าแค7การพูดในหัวข0อต7าง ๆ พูดถึงเรื่องที่จะเกิดขึ้นอย7าง

ชัดเจน ควรพูดให0กำลังใจแนะแนวทางการแก0ป�ญหาชีวิตให0กับผู0ชมโดยไม7ช้ีนำจนเกินไป และควร

ปฏิบัติตามจรรยาบรรณของหมอดูอยู7เสมอ ในสื่อของอุปกรณ,ประกอบฉากควรใช0พื้นหลังที่เรียบง7าย 

และมีการตกแต7งด0วยของตกแต7งที่สื่อถึงการดูดวง รวมถึงภาพหน0าปกวิดีโอ หรือรูปภาพที่โพสต,ทั่วไป 

ควรตกแต7งในลักษณะท่ีมีความเรียบง7ายและมีรูปภาพท่ีส่ือถึงการดูดวง 

2.จากการศึกษาพบว7าผู0บริโภคกลุ7มเจเนอเรชันแซดมีการเข0าใช0บริการการดูดวง เพราะมี

ป�ญหาชีวิต และจากอิทธิพลของครอบครัว ผู0วิจัยเห็นว7าการที่ต0องการหาทางออกในการแก0ไขป�ญหา

เปAนเรื่องที่ดี แต7ควรหาหนทางแก0ไขป�ญหาอย7างมีสติและวิจารณญาณอยู7เสมอ การดู ดวงในบางคร้ัง

อาจมีการช้ีนำหรือมองไปที่การหาทางออก ผลลัพธ, หรือสิ่งที่จะเกิดขึ้นจนอาจทำให0ละเลยไปว7า

ป�ญหาท่ีแท0จริงนั้นเกิดมาจากอะไร และอาจไม7ได0แก0ป�ญหาที่เกิดขึ้นอย7างตรงจุด ซึ่งบางป�ญหาควรแก0

ด0วยวิธีการที่เหมาะสม เช7น หากมีป�ญหาสุขภาพก็ควรไปพบแพทย, และบางครั้งอาจมีผู0ประสงค,ร0าย

อ0างตนว7าเปAนหมอดูเข0ามาหลอกลวงได0 อย7างไรก็ตามการดูดวงไม7ใช7เรื่องไม7ดีเพียงแต7ควรมีสติอยู7

เสมอ และนอกจากการดูดวงแล0วยังมีที่พึ่งทางใจอื่น ๆ อีกเช7น นักจิตวิทยาหรือจิตแพทย, ซึ่งมีวิธีทาง

วิทยาศาสตร,ในการช7วยแก0ไขป�ญหาต7าง ๆ ได0 

  



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 1423 

รายการอ2างอิง 

ภาษาไทย 

ชนกพร พัวพัฒนกุล. (2556). ความสัมพันธGระหว/างภาษากับอุดมการณGในวาทกรรมการพยากรณGดวง 

ชะตา: การวิเคราะหGวาทกรรมเชิงวิพากษG (วิทยานิพนธ,ปริญญาดุษฎีบัณฑิต). กรุงเทพฯ: 

จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย. 

บัวกัญญา สุรัตพิพิธ. (2561). รูปแบบการดำเนินชีวิตและการเปKดรับส่ือของกลุ/มเจเนอเรช่ันแซดท่ีมี

 ความสนใจด]านศิลปะ (วิทยานิพนธGปริญญามหาบัณฑิต). กรุงเทพฯ: สถาบันบัณฑิตพัฒน

 บริหารศาสตร,. 

ปวีณา ช้ินศุภร. (2562). คุณลักษณะของผู]มีอิทธิพลทางความคิดระดับจุลภาคบนอินสตาแกรมในกลุ/ม 

สินค]าคลีน ความผูกพันต/อเน้ือหา และความต้ังใจซ้ือของสตรีวัยเร่ิมต]นทำงาน (วิทยานิพนธ,

ปริญญามหาบัณฑิต). กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย. 

พระปลัดอาทิตย, อิทฺธิโชโต. (2562). การศึกษาความเช่ือเร่ืองโหราศาสตรGของชาวพุทธในล]านนา  

(วิทยานิพนธ,ปริญญามหาบัณฑิต). พระนครศรีอยุธยา: มหาวิทยาลัยมหาจุฬาลงกรณราช

วิทยาลัย. 

รัตนะ ป�ญญาภา. (2553). โหราศาสตรGในมิติแห/งพุทธศาสตรG. สืบค0นเม่ือ 19 กุมภาพันธ, 2565, 

จาก http://www.philos.ubru.ac.th › journal_astrology 

วิษชญะ ศิลาน0อย. (2560). กลยุทธGการส่ือสารของเว็บไซตGการพนันฟุตบอลออนไลนG. (วิทยานิพนธ, 

ปริญญามหาบัณฑิต). กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย 

วาริธร อุดมเวช. (2557). อิทธิพลของเปgาหมายการให]ของขวัญ ต/อการเลือกซ้ือสินค]าโชคลาง โดยมี

 ความนับถือโชคลาง การอ]างอิงแหล/งควบคุมภายใน และรูปแบบการประมวลข]อมูลเป́นตัว

 แปรกำกับ (วิทยานิพนธGปริญญามหาบัณฑิต). กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ,มหาวิทยาลัย. 

ศูนย,วิจัยกสิกรไทย. (2548). ธุรกิจหมอดูป)’48: เงินสะพัด 4,000 ล]านบาท. สืบค0นเม่ือ   

 19 กุมภาพันธ, 2565, จาก https://kasikornresearch.com/th/analysis/k-

 econ/economy/Pages/4840.aspx 

ภาษาอังกฤษ 

Adobe Communications Team. (2021). Video content consumption: How Gen Z and  

millenials have changed the game. Retrieved on 18 February 2022. Retrieved 

from https://blog.adobe.com/en/publish/2021/09/08/video-content-

consumption-how-gen-z-and-millennials-have-changed-the-game#gs.pjzm9k 

Bangkok Post. (2020). Thailand’s Gen Z embraces sustainable practices. Retrieved on 

 18 February 2022. Retrieved from 



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 1424 

 https://www.bangkokpost.com/business/1876704/thailands-gen-z-embraces-

 sustainable-practices 

Forer, B. R. (1949). The fallacy of personal validation: a classroom demonstration of  

gullibility. The Journal of Abnormal and Social Psychology, 44(1),                     

118–123. https://doi.org/10.1037/h0059240 

Hemmings, J., & Hennessy, K. (2018). How psychology works: Applied psychology 

  visually explained. London: Dorling Kindersley Limited. 

Kotler, P., Kartajaya, H., and Setiawan I. (2017). Marketing 4.0. New Jersey:  

 John Wiley & Sons, Inc. 

Maslow, A. H. (1943). A theory of human motivation. Psychological Review, 50(4), 

 370–396. https://doi.org/10.1037/h0054346 

Tyler, N., Heffernan, R. & Fortune, C. -A. (2020). Reorienting locus of control in 

  individuals who have offended through strengths-based interventions: 

 personal agency and the Good Lives Model. Frontiers in 

Psychology. 11:553240. doi: 10.3389/fpsyg.2020.553240 

 

  



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 1425 

การศึกษาการสื่อสารการตลาดและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคDาทาง 

พาณิชยFอิเล็กทรอนิกสF (E-Commerce) กรณีศึกษาชDอปป¦¯ (Shopee) และลาซาดDา 

(Lazada) ในช.วงก.อนและระหว.างสถานการณFโควิด-19 

A Study of Marketing Communication and 

Purchasing Decision Behavior towards e-commerce in the Case Study of 

Shopee and Lazada in pre-and mid-Covid-19 Circumstances. 

 

ไพรผกา นิลสลับ และ ธีรติร, บันเทิง  

 

บทคัดย,อ 

 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค,เพื่อศึกษา 1) เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผู0บริโภคที่มีต7อกลยุทธ,การ

สื่อสารการตลาดของพาณิชย,อิเล็กทรอนิกส, (E-Commerce) 2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

สินค0า พาณิชย,อิเล็กทรอนิกส,  (E-Commerce) ในช7วงก7อนและระหว7างสถานการณ,โควิด-19 และ 3) 

เพื่อเปรียบเทียบกลยุทธ,การสื่อสารการตลาดของพาณิชย,อิเล็กทรอนิกส, (E-Commerce) ในช7วงก7อน

และระหว7างสถานการณ, โควิด-19 โดยการศึกษาวิจัยในครั้งนี้เปAนการวิจัยโดยใช0ระเบียบวิธีวิจัยเชิง

คุณภาพ (Qualitative Research) โดยแบ7งรูปแบบการวิจัยออกเปAน 2 รูปแบบ 1) การศึกษาด0วย

ข0อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยศึกษาด0วย วิธีการสัมภาษณ,เชิงลึก (In-dept Interview) กับ

ผู0บริโภคที่มีประสบการณ,และนิยมซื้อสินค0าทางพาณิชย, อิเล็กทรอนิกส, (E-Commerce) จาก ลา

ซาด0า (Lazada) จํานวน 5 คน และศึกษาด0วยวิธีการสัมภาษณ,เชิงลึก (In-dept Interview) กับ

ผู0บริโภคที่มีประสบการณ,และนิยมซื้อสินค0าทางพาณิชย,อิเล็กทรอนิกส, (E-Commerce) จาก ช0อปปn� 

(Shopee) จํานวน 5 คน 2) การศึกษาด0วยข0อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดย ศึกษารูปแบบการ

ว ิ เคราะห, เอกสาร (Documentary Analysis) จากส ื ่อต7าง ๆ ทางออนไลน,ของแพลตฟอร,ม 

ECommerce ทั ้ง 2 แบรนด, (Own Media) ซึ ่งได0แก7 ลาซาด0า (Lazada) และ ช0อปปn� (Shopee) 

ประกอบไปด0วย เฟซบุ�ก (Facebook), อินสตาแกรม (Instagram), แอปพลิเคชัน (Application) และ

ยูทูบ (YouTube) 

 

คำสำคัญ: พาณิชย,อิเล็กทรอนิกส,  (E-Commerce), พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค0า, สถานการณ, 

โควิด-19, กลยุทธ,การส่ือสาร, ส่ือสารการตลาด 
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Abstract 

 

The research on a study of marketing communication strategies and purchasing 

decision behavior towards e-commerce in the case study of Shopee and Lazada in 

pre- and mid-Covid-19 circumstances had 3 mains objectives as follows: 1) To study 

consumer opinions on e-commerce marketing communication strategies. 2) To study 

purchasing decision behavior towards e-commerce in pre- and mid Covid-19 

circumstances and, 3) To compare marketing communication strategies of 

E-Commerce in pre and mid-Covid-19 circumstances. This research study was 

qualitative research, which can be divided into 2 formats: 1) Primary Data was studied 

by In-depth Interviews with 5 experienced consumers who like to buy e-commerce 

products from Lazada for 5 people and Shopee for 5 people, 2) Secondary Data was 

studied by a Documentary Analysis model from online media of both E Commerce 

platforms, Lazada and Shopee. It consisted of Facebook, Instagram, Application and 

YouTube. 

 

Keyword: E-Commerce, Purchasing decision behavior, Covid-19, Marketing 

communication strategies, Marketing communication 

 

บทนำ 

ความเปjนมาและความสำคัญของปiญหา 

ในช7วงสถานการณ,การแพร7ระบาดของโรคไวรัสโคโรน7าสายพันธุ,ใหม7 หรือโควิด-19 (COVID-

19) ส7งผลกระทบต7อเศรษฐกิจทั่วโลกในทุกอุตสาหกรรมต0องหยุดชะงัก ทั้งยังมีมาตรการล็อคดาวน, 

การกักตัวอยู7บ0าน การงดออกจากบ0าน Work from home และการป�ดพื้นที่กิจการที่เปAนพื้นที่เสี่ยง

อย7างห0างสรรพสินค0า ร0านอาหาร สถานออกกำลังกายต7าง ๆ ทำให0พฤติกรรมและวิถีการใช0ชีวิตของ

คนในสังคมเปลี่ยนแปลงไปกลายเปAนความปกติใหม7ฐานวิถีชีวิตใหม7 หรือที่เรียกว7า New Normal 

ตามที่ราชบัณฑิตยสภา ได0บัญญัติศัพท, “New Normal”แปลว7า ความปกติใหม7ฐานวิถีชีวิตใหม7 

หมายถึงรูปแบบการดําเนินชีวิตอย7างใหม7ที่แตกต7างจากอดีต เปAนการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการใช0

ดําเนินชีวิตจากที่ทุกคนได0รับผลกระทบจากการแพร7ระบาดของโควิด-19 โดย (Thai PBS NEWS, 

2563) ซึ่งพฤติกรรมการใช0ชีวิตแบบ New Normal เปAนพฤติกรรมการใช0ชีวิตเพื่อป�องกันการติดเช้ือ

จากสถานการณ,โควิด-19 และหลีกเลี่ยงการออกจากที่พักอาศัย การออกไปในสถานที่สุ7มเสี่ยงต7อการ
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ติดเชื้อ รวมถึงการเว0นระยะห7างทางสังคม แต7ไม7ว7าอย7างไร ประชาชนทุกคนยังคงมีความจำเปAนท่ี

จะต0องเลือกซื้อสินค0า ทั้งสินค0าอุปโภคและสินค0าบริโภคที่เปAนของจำเปAนในชีวิตประจำวัน ส7งผลทำให0

ประชาชนทุกคนต0องพยายามหาทางเลือกใหม7 ๆ ที่ปลอดภัยต7อตนเองและบุคคลในครอบครัว ซ่ึง

ทางเลือกหนึ่งที่ปลอดภัยนั่นคือ การสั่งซื้อสินค0าผ7านระบบออนไลน, เพราะการเลือกซื้อสินค0าผ7าน

ระบบออนไลน,ในช7วงสถานการณ,โควิด-19 เปAนทางเลือกที่ทุกคนไม7ต0องออกจากบ0านไปในสถานที่ท่ี

เสี่ยงต7อการรับเชื้อ และยังสามารถเลือกซื้อสินค0าได0หลากหลายหมวดหมู7 จัดส7งตรงถึงหน0าบ0าน โดย

แพลตฟอร,มท่ีผู0วิจัยสนใจศึกษาในงานวิจัยน้ีได0แก7 ช0อปปn� (Shopee) และลาซาด0า (Lazada) เน่ืองจาก

ทั้งสองแพลตฟอร,มเปAนตลาดอีคอมเมิร,ซในประเทศไทยที่ได0รับความนิยมและมีอัตราการเติบโตสูงข้ึน

อย7างต7อเนื่อง ช0อปปn� (Shopee) ซึ่งเปAนแพลตฟอร,ม E-Commerce ที่ตั้งสํานักงานใหญ7อยู7ที่ประเทศ

สิงคโปร, ภายใต0บริษัท SEA Group โดยป�จจุบันช0อปปn�ถือเปAนแพลตฟอร,มอีคอมเมิร,ซที่ใหญ7ที่สุดใน

ประเทศไทย มีผู0ใช0เฉลี่ยเดือนละกว7า 47.2 ล0านคน และลาซาด0า (Lazada) ในเครือ Alibaba Group 

จากประเทศจีน ลาซาด0าเริ ่มเข0ามาทำธุรกิจในประเทศไทยตั ้งแต7ปn 2555 และป�จจุบันถือเปAน

แพลตฟอร,มอีคอมเมิร,ซที่มีผู0ใช0มากที่สุดเปAนอันดับ 2 ในไทย โดยมีผู0ใช0เฉลี่ยเดือนละกว7า 35.2 ล0าน

คน (Workpointtoday, 2563) จากรายงานสถิติการใช0แอปพลิเคชันของคนไทย Thailand Digital 

Stat 2021 จาก We Are Social ในปn 2021 พบว7าคนไทยใช0งานอินเทอร,เน็ตมากถึงวันละ 8 ชั่วโมง 

44 นาที โดยการใช0งานแอปพลิเคชันที่ได0รับความนิยมนั้นจะเปAนการใช0งานแอปพลิเคชันทางโซเชียล

มีเดียต7าง ๆ อย7าง เฟซบุ�ก (Facebook) และ ไลน, (Line) รองลงมาเปAนการใช0งานแอปพลิเคชันที่ใช0

สําหรับการซื้อสินค0าอย7างลาซาด0า (Lazada) และช0อปปn� (Shopee) แสดงให0เห็นถึงแนวโน0มและทิศ

ทางการเร่ิมเติบโตของอีคอมเมิร,ซ (e-Commerce) ในประเทศไทยท่ีกำลังเติบโตข้ึนอย7างต7อเน่ืองและ

รวดเร ็ว (การตลาดว ันละตอน, 2564) นอกจากนี ้ข 0อม ูลจากสําน ักงานพัฒนาธ ุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส, (ETDA) ได0เป�ดเผยผลสํารวจมูลค7าอีคอมเมิร,ซ (e-Commerce) ในประเทศไทยของปn 

2562 พบว7ามูลค7าอีคอมเมิร,ซ (e-Commerce) ในประเทศไทย คาดการณ,ว7าจะพุ7งทะยานแตะ 4.02 

ล0านล0านบาทในปn 2562 หรือเติบโตข้ึน 6.91% จากปn 2561 ท่ีมีมูลค7ารวมกว7า 3.76 ล0านล0านบาท ซ่ึง

เติบโตเพ่ิมข้ึนจากปn 2560 ท่ีมีมูลค7า 2.76 ล0านล0านบาท ถึง 36.36% โดยรายได0ส7วนใหญ7มากจากการ

ขายสินค0าและบริการทางออนไลน,ภายในประเทศถึง 91.29% (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส,, 2563)         

 ตามที่ได0กล7าวมาข0างต0นจึงเปAนที่มาที่ผู0วิจัยสนใจศึกษาการสื่อสารการตลาดและพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อสินค0าทางพาณิชย,อิเล็กทรอนิกส, (E-Commerce) กรณีศึกษาช0อปปn� (Shopee) และ

ลาซาด0า (Lazada) ในช7วงก7อนและระหว7างสถานการณ,โควิด-19 เพราะธุรกิจทางพาณิชย,

อิเล็กทรอนิกส,กำลังเติบโตขึ้นอย7างต7อเนื่อง ยิ่งในช7วงของสถานการณ,ของโควิด-19 ที่ทำให0ประชาชน

ต0องมีการกักตัวอยู7บ0าน การงดออกจากบ0าน และ Work from home ส7งผลให0เกิดการสั่งซื้อสินค0า



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 1428 

ผ7านระบบออนไลน, อันเนื่องมาจากพฤติกรรมการใช0ชีวิตเปลี่ยนแปลงไป และเพื่อความปลอดภัยจาก

การสถานการณ,ของโควิด-19 โดยในงานวิจัยนี้ เปAนงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

โดยแบ7งรูปแบบการวิจัยออกเปAน 2 รูปแบบ  

1) การศึกษาด0วยข0อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยศึกษาด0วยวิธีการสัมภาษณ,เชิงลึก (In-

dept Interview) กับผู0บริโภคที่มีประสบการณ,และนิยมซื้อสินค0าทางพาณิชย,อิเล็กทรอนิกส, (E-

Commerce) จาก ลาซาด0า (Lazada) จํานวน 5 คน และศึกษาด0วยวิธีการสัมภาษณ,เชิงลึก (In-dept 

Interview) กับผู 0บริโภคที ่ม ีประสบการณ,และนิยมซื ้อสินค0าทางพาณิชย,อ ิเล ็กทรอนิกส, (E-

Commerce) จาก ช0อปปn� (Shopee) จํานวน 5 คน โดยมีหลักเกณฑ,ในการเลือกสัมภาษณ,กับกลุ7มคน

ที่นิยมเลือกซื้อสินค0าทางลาซาด0า (Lazada) และช0อปปn� (Shopee) เปAนประจําในชีวิตประจําวัน และ

ใช0มาเปAนระยะเวลาไม7ต่ำกว7า 6 เดือน เพื่อให0ได0ข0อมูลในการสัมภาษณ,ที่ชัดเจนและตรงประเด็นกับ

หัวข0อวิจัยในคร้ังน้ี        

2) การศึกษาด0วยข0อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยศึกษารูปแบบการวิเคราะห,เอกสาร 

(Documentary Analysis) จากสื่อต7าง ๆ ทางออนไลน,ของแพลตฟอร,ม E-Commerce ทั้ง 2 แบ

รนด, (Own Media) ซึ ่งได0แก7 ลาซาด0า (Lazada) และ ช0อปปn� (Shopee) ประกอบไปด0วยเฟซบุ�ก 

(Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) แอปพลิเคชัน (Application) และยูทูบ (YouTube) โดยมี

หลักเกณฑ,ในการเลือกช7องทางออนไลน, ซ่ึงเปAนช7องทางหลักของท้ังสองแพลตฟอร,มท่ีใช0ในการส่ือสาร

กับผู0บริโภคโดยตรง 

วัตถุประสงค? 

1. เพื ่อศึกษาความคิดเห็นของผู0บริโภคที่มีต7อกลยุทธ,การสื่อสารการตลาดของพาณิชย,

อิเล็กทรอนิกส, (E-Commerce) 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค0าพาณิชย,อิเล็กทรอนิกส, (E-Commerce) ในช7วง

ก7อนและระหว7างสถานการณ,โควิด-19 

3. เพื่อเปรียบเทียบกลยุทธ,การสื่อสารการตลาดของพาณิชย,อิเล็กทรอนิกส, (E-Commerce) 

ในช7วงก7อนและระหว7างสถานการณ,โควิด-19 

ขอบเขตการวิจัย 

ขอบเขตงานวิจัยนี้มุ7งศึกษาการสื่อสารการตลาดและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค0าทาง

พาณิชย,อิเล็กทรอนิกส, (E-Commerce) กรณีศึกษาช0อปปn� (Shopee) และ ลาซาด0า (Lazada) ในช7วง

ก7อนและระหว7างสถานการณ,โควิด-19 ซ่ึงใช0การศึกษาและรวบรวมข0อมูลแบ7งเปAน 2 ประเภทดังน้ี 

1. ข 0อม ูลปฐมภูม ิ (Primary Data) โดยศึกษาด0วยว ิธ ีการส ัมภาษณ,เช ิงล ึก ( In-dept 

Interview) กับ ผู 0บริโภคที ่ม ีประสบการณ,และนิยมซื ้อสินค0าทางพาณิชย,อิเล็กทรอนิกส, (E-

Commerce) จาก ลาซาด0า (Lazada) จํานวน 5 คน และ ช0อปปn� (Shopee) จํานวน 5 คน โดยมี
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หลักเกณฑ,ในการเลือกสัมภาษณ,กับกลุ7มคนที่นิยมเลือกซื้อสินค0าทางลาซาด0า (Lazada) และช0อปปn� 

(Shopee) เปAนประจําในชีวิตประจําวัน และใช0มาเปAนระยะเวลาไม7ต่ำกว7า 6 เดือน เพื่อให0ได0ข0อมูลใน

การสัมภาษณ,ท่ีชัดเจนและตรงประเด็นกับหัวข0อวิจัยในคร้ังน้ี 

2. ข 0 อม ู ลท ุต ิ ยภ ูม ิ  (Secondary Data) โดยศ ึกษาร ูปแบบการว ิ เคราะห , เอกสาร 

(Documentary Analysis) จากสื ่อต7าง ๆ ทางออนไลน,ของแพลตฟอร,ม E-Commerce ทั ้ง 2                  

แบรนด, (Own Media) ซึ่งได0แก7 ลาซาด0า (Lazada) และ ช0อปปn� (Shopee) โดยมีหลักเกณฑ,ในการ

เลือกช7องทางออนไลน, ซึ่งเปAนช7องทางหลักของทั้งสองแพลตฟอร,มที่ใช0ในการสื่อสารกับผู0บริโภค

โดยตรง 

งานวิจัยน้ียังได0แบ7งขอบเขตด0านระยะเวลา โดยแบ7งการศึกษาออกเปAน 2 ช7วงเวลาได0แก7 

1. ระยะเวลาช7วงก7อนสถานการณ,โควิด-19 ต้ังแต7วันท่ี 1 มกราคม 2562 - วันท่ี 31 กุมภาพันธ, 2563 

2. ระยะเวลาระหว7างสถานการณ,โควิด-19 ต้ังแต7วันท่ี 1 มีนาคม 2563 - วันท่ี 31 กันยายน 2564 

ประโยชน?ท่ีคาดว,าจะได2รับ        

 1. เพื่อเปAนประโยชน,กับองค,กรพาณิชย,อิเล็กทรอนิกส, (E-Commerce) ทั้ง 2 องค,กร ซ่ึง

ได0แก7ลาซาด0า (Lazada) และ ช0อปปn� (Shopee) ในการวางกลยุทธ,การส่ือสารให0เข0าถึงผู0บริโภค 

 2. เพื่อเปAนประโยชน,กับผู0บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค0าทางพาณิชย,อิเล็กทรอนิกส,(E-

Commerce)  

3. เพื่อเปAนประโยชน,กับบริษัทโฆษณาในการศึกษาการสื่อสารการตลาดและพฤติกรรมการ 

ตัดสินใจซ้ือสินค0าทางพาณิชย,อิเล็กทรอนิกส, (E-Commerce) 

กรอบแนวความคิด 
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กรอบแนวความคิดในงานวิจัยนี ้ต0องการศึกษาการสื ่อสารการตลาดและพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อสินค0าทางพาณิชย,อิเล็กทรอนิกส, (E-Commerce) กรณีศึกษาช0อปปn� (Shopee) และ         

ลาซาด0า (Lazada) ในช7วงก7อนและระหว7างสถานการณ,โควิด-19 ซึ่งประกอบไปด0วย 4 แนวคิดได0แก7 

แนวคิดเกี่ยวกับการพาณิชย,อิเล็กทรอนิกส, สถานการณ,โควิด-19 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการ

สื่อสารการตลาด ซึ่งประกอบไปด0วย แนวคิดส7วนประสมทางการตลาด 7Ps และแนวคิดเกี่ยวกับ

พฤติกรรมผู0บริโภค ซึ ่งประกอบไปด0วยแนวคิดพฤติกรรมผู0บริโภค แนวคิดการตัดสินใจซื ้อและ

พฤติกรรมผู0บริโภคแบบ New Normal เพ่ือค0นคว0า และวิจัยว7าส7งผลต7อการการตัดสินใจซ้ือสินค0าทาง

พาณิชย,อิเล็กทรอนิกส, (E-Commerce) ในช7วงก7อนและระหว7างสถานการณ,โควิด-19 

ทบทวนวรรณกรรม 

ผู0วิจัยได0ศึกษาเพ่ือรวบรวมแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข0องเพ่ือเปAนแนวทางในการวิจัย

ดังน้ี 

แนวคิดเกี่ยวกับการพาณิชย,อิเล็กทรอนิกส, (E-Commerce) หมายถึงการ ประกอบธุรกิจ

การค0าผ7านสื่ออิเล็กทรอนิกส,ต7าง ๆ ไม7ว7าจะเปAนโทรศัพท, โทรสาร โทรทัศน, หรือ คอมพิวเตอร, ซ่ึง 

เปAนช7องทางที่มีความสําคัญที่สุดในป�จจุบัน โดยมีระบบอินเทอร,เน็ตเปAนสื่อกลางในการเชื่อมโยงผู0ซ้ือ

และผู0ขาย ให0สามารถทำการค0าระหว7างกันได0 หรือ การซื้อขายแลกเปลี่ยนสินค0าผ7านอินเทอร,เน็ต 

(ขจีนุช สวัสดินาม, 2560) 

ประเภทของธุรกิจพาณิชย?อิเล็กทรอนิกส? 

ประเภทของธุรกิจพาณิชย,อิเล็กทรอนิกส, จําแนกตามประเภทของธุรกรรมการค0าระหว7างสองฝ�ายคือ 

ผู 0ซื ้อและผู 0ขาย ซึ ่งผู 0ซื ้อและผู 0ขายมีหลายรูปแบบทำให0สามารถจัดประเภทของธุรกิจพาณิชย,

อิเล็กทรอนิกส,ออกเปAนประเภทหลัก ๆ ได0 ดังน้ี (ระบบคลังข0อมูลทางวิชาการ BRU, 2559) 

- ธุรกิจกับธุรกิจ B2B (Business to Business) คือ การค0าระหว7างผู 0ประกอบการที ่เปAน

องค,กรหรือบริษัทด0วยกัน ปริมาณการซ้ือขายต7อคร้ังจะมีมากและมีความซับซ0อนในระดับต7าง ๆ กัน 

- ธุรกิจกับบุคคล B2C (Business to Consumer) คือ การค0าระหว7างผู0ประกอบการที่เปAน

องค,กรหรือ บริษัทกับผู0บริโภคโดยตรงที่เปAนลูกค0าบุคคล ปริมาณการซื้อขายต7อครั้งจะมีพอประมาณ

หรือในลักษณะการค0าส7งขนาดย7อม 

- บุคคลกับบุคคล C2C (Consumer to Consumer) คือ การค0าระหว7างบุคคลกับบุคคล

ปกติปริมาณ การซ้ือขายต7อคร้ังจะมีน0อยหรือในลักษณะการค0าปลีก 

- รัฐบาลกับบุคคล G2C (Government to Consumer) คือ การค0าระหว7างภาครัฐกับ

ผู 0บริโภคซึ่งมี วัตถุประสงค,ในทางการค0าแต7เปAนลักษณะของการให0บริการประชาชน เช7น การ

ให0บริการข0อมูลประชาชนผ7าน อินเทอร,เน็ต การบริการเสียภาษีผ7านอินเทอร,เน็ต 
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- รัฐบาลกับธุรกิจ B2B (Government to Business) คือ การค0าระหว7างภาครัฐกับองค,กร

ซ่ึงจะมีปริมาณการค0ามาก 

จากแนวคิดเกี่ยวกับการพาณิชย,อิเล็กทรอนิกส, (E-Commerce) สามารถสรุปได0ว7าธุรกิจด0าน

พาณิชย,อิเล็กทรอนิกส, (E-Commerce) ในประเทศไทยได0เข0ามามีบทบาทและได0รับความ นิยม

เพิ่มขึ้นอย7างต7อเนื่องในป�จจุบัน ส7งผลทำให0หลาย ๆ ธุรกิจปรับเปลี่ยนกลยุทธ,ทางด0านการตลาดเข0าสู7

โลก ออนไลน,มากยิ่งขึ้น เพื่อขยายช7องทางในการซื้อสินค0าและยังเปAนการสร0างโอกาสให0สามารถ

เข0าถึงผู0บริโภคได0ดีย่ิงข้ึน 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี ่ยวกับการสื ่อสารการตลาด หมายถึง การรวบรวมเครื ่องมือ ทาง

การตลาดที่สามารถควบคุมธุรกิจและสามารถตอบสนองต7อความต0องการผู0บริโภคก7อให0เกิด

คุณค7าแก7 ผู0บริโภคในการเลือกสินค0าหรือบริการนั้น ๆ เพื่อให0บรรลุเป�าหมายที่ได0กำหนดไว0 

และก7อให0เกิดความพึงพอใจ ซึ่งกันและกันทั้งสองฝ�ายของธุรกิจ (อรอนงค, ทองกระจ7าง, 

2560) 

จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดสามารถสรุปได0ว7าแนวคิดส7วนประสม

ทางการตลาด หมายถึง กลยุทธ,หรือเครื่องมือ ทางการตลาดที่ช7วยในการตอบสนองความต0องการของ

ผู0บริโภค ซึ่งประกอบไปด0วย ผลิตภัณฑ, (Product) คือ ตัวผลิตภัณฑ,หรือสินค0าต7าง ๆ ราคา (Price) 

คือ การกำหนดราคาขายในราคาที่ผู0บริโภคยอมรับได0 การจัด จําหน7าย (Place) คือ ช7องทางการจัด

จําหน7ายสินค0าในช7องทางที่ลูกค0าสามารถเข0าถึงได0 การส7งเสริมการตลาด (Promotion) คือการจัด

โปรโมชั่นส7งเสริมการขายเพื่อตอบสนองความต0องการของผู0บริโภค การให0บริการ (Process) คือ 

ขั้นตอนในการส7งมอบสินค0าให0ลูกค0าเกิดความประทับใจ บุคคลผู0ให0บริการ (People) คือ การดูแลเอา

ใจใส7และการให0บริการของพนักงาน และลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) คือ สิ่งที่ลูกค0า 

สามารถพบเห็นได0จากภายนอก และสามารถสร0างการจดจําหรือความประทับใจได0 โดยทั้ง 7Ps ต7างมี 

ความสําคัญของตัวเองเปAนอย7างมากสําหรับนํามาใช0ในการกำหนดส7วนประสมทางการตลาด เพ่ือ

นําไปใช0เปAน เครื่องมือในการสื่อสารกับผู0บริโภคที่เปAนกลุ7มเป�าหมาย รวมถึงกระตุ0นให0เกิดแรงจูงใจใน

การตัดสินใจซ้ือ 

2. แนวคิดพฤติกรรมผู0บริโภค หมายถึง การกระทำของกลุ7มบุคคลใด บุคคลหนึ่ง ในการเลือก

บริการ  

การซ้ือ การใช0สินค0าหรือบริการต7าง ๆ รวมท้ังทัศนคติ ความคิด และ ประสบการณ, เพ่ือตอบสนองต7อ

ความต0องการของผู0บริโภคเอง ทั้งนี้อาจได0รับอิทธิจากแรงผลักดันภายในและภายนอก เช7น เศรษฐกิจ 

วัฒนธรรม สังคม ความรู0สึกนึกคิดส7วนบุคคล (วราภรณ, เลาหะสัมพันธพร, 2563) 
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องค?ประกอบของลักษณะพฤติกรรมผู2บริโภค 

การวิเคราะห,พฤติกรรมผู0บริโภค (Consumer Behavior Analysis) เปAนการวิจัยหรือค0นหา

เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อหรือการใช0ของผู0บริโภคเพื่อทราบลักษณะความต0องการและพฤติกรรม

คําตอบที่ได0จะช7วยให0 นักการตลาดสามารถจัดการกลยุทธ,การตลาดที่สามารถตอบสนองความพึง

พอใจของผู0บริโภคได0อย7างเหมาะสม โดยคําถามท่ีใช0ในการค0นหาลักษณะพฤติกรรมผู0บริโภค คือ 6Ws 

และ1H (ศิริวรรณ เสรีรัตน, และ คณะ, 2552, น. 79-81, อ0างถึงใน รวิสรา ศรีบรรจง และนันทวัน 

เหล่ียมปรีชา, 2564 น. 42) มีรายละเอียดดังน้ี      

 1) ใครอยู 7ในตลาดเป�าหมาย (Who) หรือบุคคลที ่ซ ื ้อสินค0า เปAนคําถามเพื ่อทราบถึง

ส7วนประกอบของ กลุ7มเป�าหมาย (Occupants) ตลาดเป�าหมายที่ศึกษานี้ เปAนกลุ7มบุคคลที่มีอํานาจ

ในการซื้อสินค0าด0วยตนเอง สามารถบรรยายทัศนคติและความคิดอย7างมีเหตุผล มีอิสระสามารถ

ตัดสินใจด0วยตัวเอง 

2) ผู0บริโภคซ้ืออะไร (What) หรือประเภทสินค0าท่ีซ้ือ เปAนคําถามเพ่ือทราบถึงส่ิงท่ีต0องการซ้ือ 

(Objects) ซึ่งก็คือความพึงพอใจสูงสุดที่ผู 0บริโภคต0องการได0รับจากการซื้อสินค0า เช7น การบริการ 

ความสะดวกสบาย ประโยชน,ใช0สอยจากสินค0าท่ีซ้ือไป ความรวดเร็ว เปAนต0น 

3) ทำไมผู0บริโภคจึงซื้อ (Why) หรือเหตุผลในการซื้อ เปAนคําถามเพื่อทราบถึงวัตถุประสงค, 

(Objectives) ในการใช0ซ้ือสินค0า มีดังน้ี 

- เพ่ือตอบสนองความต0องการของตน คือการได0สินค0าตามท่ีต0องการ  

- ประโยชน,ใช0สอยและความสะดวกในการซ้ือสินค0า 

4) ใครมีส7วนร7วมในการตัดสินใจซื้อ (Whom) หรือผู0มีส7วนร7วมในการตัดสินใจซื้อเปAนคําถาม

เพ่ือทราบ ถึงบทบาทของกลุ7มต7าง ๆ (Organizations) ท่ีมีอิทธิพลต7อการซ้ือสินค0าจากตลาดนัด 

5) ผู0บริโภคซื้อเมื่อใด (When) หรือช7วงเวลาที่ซื้อเปAนคําถามเพื่อทราบถึงโอกาสในการซ้ือ 

(Occasions) โดยท่ัวไปผู0บริโภคสินค0าเมื่อเกิดความต0องการสินค0าที่จําเปAนในชีวิตประจําวันอย7างใด

อย7างหน่ึง เช7น สบู7 ยาสีฟ�น แชมพู เปAนต0น 

6) ผู0บริโภคซื้อที่ไหน (Where) หรือสถานที่ซื้อ เปAนคําถามเพื่อทราบถึงสถานที่ (Outlets) ท่ี

ผู0บริโภคจะไปซึ่งนักการตลาดจะต0องศึกษาเพื่อจัดช7องทางการจัดจําหน7าย ในกรณีที่ต0องการสินค0า

ผู0บริโภคจะเลือกซ้ือ สินค0าจากสถานท่ีท่ีผู0บริโภคจะได0รับความพอใจสูงสุด 

7) ผู0บริโภคซื้ออย7างไร (How) หรือลักษณะการซื้อ เปAนคําถามเพื่อทราบถึงขั้นตอนในการ

ตัดสินใจซ้ือ (Operations) 
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จากแนวคิดพฤติกรรมผู0บริโภค สามารถสรุปได0ว7าเนื่องด0วยในป�จจุบันที่ พฤติกรรมผู0บริโภคมี

การเปลี่ยนแปลงไปอย7างรวดเร็ว การเรียนรู0 ศึกษา และรู0เท7าทันความต0องการของผู0บริโภค จึงเปAนส่ิง

สําคัญและก7อให0เกิดประโยชน,ในการนําไปพัฒนาต7อยอดเกี่ยวกับกลยุทธ,ด0านการตลาดเพื่อให0ประสบ

ความสําเร็จได0ในอนาคต 

3. แนวคิดการตัดสินใจซ้ือ  

หมายถึง ขั้นตอนของผู0บริโภคที่พิจารณาเปAนลําดับขั้นตอนต7อเนื่องและตัดสินใจใช0แอปพลิเคชัน 

Foodpanda ซึ่งประกอบด0วย 5 ขั้นตอน ได0แก7 การรับรู0ป�ญหา (Problem Recognition) การค0นหา

ข0อมูล (Information Search) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) การตัดสินใจ

ซื ้อ (Purchase Decision) และพฤติกรรมหลัง การซื ้อ (Postpurchase Behavior) (วราภรณ,              

เลาหะสัมพันธพร, 2563, อ0างถึงใน เกศรา จันทร,จรัสสุข, 2555, น. 15-17)    

องค?ประกอบของแนวคิดการตัดสินใจซ้ือ 

ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค0าหรือบริการของผู0บริโภค สามารถแบ7งออกได0เปAน 

5 ข้ันตอน (เกศรา จันทร,จรัสสุข, 2555, น. 15-17) ดังน้ี 

- การรับรู 0ถึงความต0องการหรือป�ญหา (Problem/Need Recognition) ในขั ้นตอนแรก

ผู0บริโภคจะ ตระหนักถึงป�ญหาหรือความต0องการในสินค0าหรือการบริการ 

- การแสวงหาข0อมูล (Information Search) เมื่อผู0บริโภคทราบถึงความต0องการในสินค0า

หรือบริการ แล0วลําดับขั้นต7อไปผู0บริโภคก็จะทำการแสวงหาข0อมูลเพื่อใช0ประกอบการตัดสินใจโดย

แหล7งข0อมูลของผู0บริโภค  

- การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อได0ข0อมูลจากขั้นตอนที่ 2 แล0ว 

ในขั้นต7อไป ผู0บริโภคก็จะทำการประเมินทางเลือก ผู0บริโภคต0องกำหนดเกณฑ,หรือคุณสมบัติที่จะใช0ใน

การประเมิน 

- การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) หลังจากท่ีได0ทำการประเมินทางเลือกแล0ว ผู0บริโภค

ก็จะเข0าสู7ในข้ันตอนของการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงต0องมีองค,ประกอบในการตัดสินใจในด0านต7าง ๆ 

- พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) หลังจากที่ลูกค0าได0ทำการตัดสินใจ

ซื้อสินค0าหรือบริการไปแล0วนั้น นักการตลาดจะต0องทำการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการซ้ือ

สินค0า 

จากแนวคิดการตัดสินใจซื้อ สามารถสรุปได0ว7าดังนั้นในการวิจัยครั้งนี้จึงสรุปได0การตัดสินใจ

ซื้อ หมายถึง พฤติกรรมของผู0บริโภคที่เกิดจากความสนใจ ภายในจิตใจ ซึ่งประกอบไปด0วยกัน 5 

ขั้นตอน ได0แก7 การรับรู0ป�ญหา (Problem Recognition) การค0นหา ข0อมูล (Information Search) 

การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) และ

พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post purchase Behavior) 
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4. แนวคิดพฤติกรรมผู0บริโภคแบบ New normal หมายถึง ความปกติใหม7ที่มนุษย,เรียนรู0ที่จะ

นํามาใช0 

เพื่อปรับตัวให0 อยู7รอดได0ในสภาพแวดล0อมนั้น ๆ และเมื่อไหร7ก็ตามที่สภาพแวดล0อมเปลี่ยนแปลงไป

หรือมีเหตุการณ,อย7างใด อย7างหนึ่งเกิดขึ้นที่ส7งผลกระทบ อย7างมากต7อการดํารงชีวิตของมนุษย,  

มนุษย,ก็จะมีการปรับตัวใหม7อีกครั้งเพื่อ ความอยู7รอด (พีรพัฒน, ใจแก0วมา, 2563) พฤติกรรมการ

ดำเนินชีวิตแบบวิถีใหม7 (New Normal) มติที่ประชุมศูนย,บริหารสถานการณ,การแพร7ระบาดของโรค

โควิด-19 และสำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร0างเสริมสุขภาพ (สสส.) (Thai Health Promotion 

Foundation, 2020) ได0แก7 การสวมหน0ากากอนามัย การล0างมือ การเข0าร7วมกิจกรรมในชุมชนและ

การเว0นระยะห7างทางสังคม การทำความสะอาดที่อยู 7อาศัยหรือสถานที่ประกอบกิจการ การใช0             

แอปพลิเคชันไทยชนะและการสร0างภูมิคุ0มกันร7างกายและจิตใจ 

จากแนวคิดพฤติกรรมผู0บริโภคแบบ New normal สามารถสรุปได0ว7าในการวิจัยคร้ังน้ีจึงสรุป

ได0ว7าพฤติกรรมผู0บริโภคแบบ New normal หมายถึง การปรับเปลี่ยน รูปแบบในการดําเนินชีวิตแบบ

ใหม7 เพื ่อให0อยู 7รวมกับสถานการณ,ในสภาพแวดล0อมที ่เปลี ่ยนแปลงไปและปรับตัวอยู 7ร 7วมกับ

สภาพแวดล0อมท่ีเกิดข้ึนให0ได0 จนกลายเปAนรูปแบบการใช0ชีวิตใหม7ท่ีแตกต7างไปจากเดิม 

ผลการวิจัย 

1.  เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของผู2บริโภคท่ีมีต,อกลยุทธ?การส่ือสารการตลาดของพาณิชย?

อิเล็กทรอนิกส? (E-Commerce) 

จากผลการสัมภาษณ,พบว7าผู0บริโภคส7วนใหญ7ชื่นชอบและคิดว7ากลยุทธ,การสื่อสารการตลาด

ของลาซาด0า (Lazada) และ ช0อปปn� (Shopee) ผลต7อการตัดสินใจซื้อสินค0า โดยสามารถแบ7งออกได0

เปAน 7 ด0าน ด0วยกัน ซ่ึงสอดคล0องกับแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารการตลาด ดังต7อไปน้ี 

1) ผลิตภัณฑ, (Product) มีผลิตภัณฑ,หรือสินค0าต7าง ๆ ให0เลือกค7อนข0างหลากหลาย และ

จัดเปAนหมวดหมู7ชัดเจน ทำให0ผู0บริโภครู0สึกสะดวกสบายและง7ายต7อการตัดสินใจซ้ือมากข้ึน 

2) ราคา (Price) มีการกำหนดราคาขายในราคาที ่ผ ู 0บร ิโภคยอมรับได0 และมีราคาท่ี

หลากหลายทำให0ผู0บริโภคสามารถเลือกซ้ือได0ตามความต0องการท่ีเหมาะสม 

3) การจัดจําหน7าย (Place) ช7องทางการจัดจําหน7ายสินค0าทำให0ลูกค0าสามารถเข0าถึงได0ท้ัง

เว็บไซต, แอปพลิเคชัน รวมถึงยังมีช7องทางออนไลน,ต7าง ๆ ทำให0ผู0บริโภคพบเห็นได0ง7ายมากยิ่งขึ้น และ

ยังมีการโฆษณาทำให0พบเห็นโฆษณาค7อนข0างบ7อยทั้งออนไลน,และออฟไลน,และข0อความบนส่ือ 

โฆษณามักดึงดูดให0กดเข0าไปดูสินค0า เช7น ลด 90% แจกโค0ดส7งฟรี ราคาโปรโมช่ัน 

4) การส7งเสริมการตลาด (Promotion) มีผลต7อการตัดสินใจซื้อของผู0บริโภคมากที่สุด ไม7ว7า

การจัดโปรโมชั่นราคาพิเศษ ของร0านค0า หรือการจัดแคมเปญต7าง ๆ เช7น 9.9 11.11 หรือ 12.12 

เพราะผู0บริโภคจะรู0สึกว7าคุ0มค7าเพราะได0ลด ราคาเยอะ และยังรวมไปถึงการแจกโค0ดส7งฟรี 
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5) การให0บริการ (Process) ฟ�งก,ช่ันการใช0งานท่ีหลากหลาย การพัฒนาระบบปฏิบัติการหรือ

แอปพลิเคชันมีความหลากหลาย และมีฟ�งก,ชั่นพิเศษเช7น การให0ผู0บริโภคเข0ามาเช็คอินและเก็บเหรียญ 

การเล7นเกมเพ่ือเก็บเหรียญ 

6) บุคคลผู0ให0บริการ (People) โดยการการเลือกใช0พรีเซ็นเตอร,เปAนสื่อกลางเพื่อส7งผลให0

ผู 0บริโภครู 0จักและหันมาให0ความสนใจและอยากซื ้อ สินค0ามากขึ ้น และมีการใช0พรีเซ็นเตอร,ท่ี

หลากหลาย เพ่ือขยายกลุ7มผู0ใช0งาน 

7) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ความเปAนเอกลักษณ,และตัวตนที่ชัดเจนของ

ทั้งสองแอปพลิเคชัน ทำให0ผู0บริโภคมีความเชื่อและจดจำได0ง7ายมากขึ้น ไม7ว7าจะเปAนโทนสี เพลง

ประกอบโฆษณา เปAนต0น 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค2าพาณิชย?อิเล็กทรอนิกส? (E-Commerce) ในช,วง

ก,อนและระหว,างสถานการณ?โควิด-19 

จากการวิจัยพบว7าผู0บริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค0าพาณิชย,อิเล็กทรอนิกส, (E-

Commerce) ในช7วงก7อนและระหว7างสถานการณ,โควิด-19 ที่แตกต7างกัน โดยสามารถแบ7งออกได0

เปAน 5 ด0าน ด0วยกัน ซ่ึงสอดคล0องกับแนวคิดการตัดสินใจซ้ือ ดังต7อไปน้ี 

- การรับรู 0ถึงความต0องการหรือป�ญหา (Problem/Need Recognition) ในขั ้นตอนแรก

ผู0บริโภค ตระหนักถึงป�ญหาของสถานการณ,โควิด-19 และตระหนักถึงพฤติกรรมความเปลี่ยนแปลงไป

อันเนื่องมาจาก สถานการณ,โควิด-19 ที่ไม7สามารถออกจากบ0านได0 และรวมถึง ห0างสรรพสินค0า 

ร0านค0าต7าง ๆ ต0องป�ดกิจการ 

- การแสวงหาข0อมูล (Information Search) เมื่อผู0บริโภคทราบถึงป�ญหาและเรียนรู0ในการ

ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมเช7น กักตัวอยู7บ0าน Work from Home และไม7สามารถ ออกไปซื้อสินค0านอก

บ0านได0 ด0วยสาเหตุเหล7าน้ีทำให0ผู 0บริโภคมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบการใช0ชีวิตจึงต0องสั ่งซื ้อผ7าน

แพลตฟอร,มออนไลน,มากข้ึน 

- การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อได0ข0อมูลจากขั้นตอนท่ี 2 แล0ว 

ในขั้นต7อไป ผู0บริโภคก็จะทำการประเมินทางเลือกที่เหมาะสมกับพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งได0แก7

การใช0สื่ออนไลน, และสามารถเรียนรู0และหาทางเลือกซื้อสินค0าที่เหมาะสมกับความต0องการผ7านทาง

แพลตฟอร,มออนไลน, 

- การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) หลังจากท่ีได0ทำการประเมินทางเลือกแล0ว ผู0บริโภค

ก็จะเข0าสู7ในขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อเพื่อการรับมือกับสถานการณ,และเพื่อความอยู7รอดในป�จจุบัน 

โดยเหตุผลในการเลือกซื้อสินค0า เนื ่องจากแพลตฟอร,มออนไลน,นั ้นมีสินค0าให0เลือกหลากหลาย

ประเภท สามารถเปรียบเทียบราคาจากหลายร0านค0าได0 และยังอํานวยความสะดวกและประหยัดเวลา 

ไม7ต0องเดินทางไปซ้ือสินค0าด0วยตัวเองและมีโปรโมช่ันท่ีหลากหลาย 
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- พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) หลังจากที่ลูกค0าได0ทำการตัดสินใจ

ซื้อสินค0า หรือบริการไปแล0วนั้น นักการตลาดจะต0องทำการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการซ้ือ

สินค0าหรือจัดโปรโมช่ันใหม7ท่ีสอดคล0องกับพฤติกรรมความต0องการของผู0บริโภคมากย่ิงข้ึนด0วย 

จากการวิจัยพบว7าผู0บริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค0าพาณิชย,อิเล็กทรอนิกส, (E-

Commerce) ในช7วงก7อนและระหว7างสถานการณ,โควิด-19 ที่แตกต7างกัน ทั้งในด0านของความถี่ใน

การเลือกซื้อสินค0า ประเภท ในการเลือกซื้อสินค0า และค7าใช0จ7ายในการเลือกซื้อสินค0า โดยมีความ

เปลี่ยนแปลงไปอันเนื่องมาจาก สถานการณ,การแพร7ระบาดของโควิด-19 ท่ีทำให0ผู0บริโภคต0องกักตัว

อยู7บ0าน Work from Home และไม7สามารถ ออกไปซื้อสินค0านอกบ0านได0 ด0วยสาเหตุเหล7าน้ีทำให0

ผู0บริโภคมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบการใช0ชีวิตเปAนแบบ New Normal เพื่อการรับมือกับสถานการณ,

และเพ่ือความอยู7รอดในป�จจุบัน โดยเหตุผลในการเลือกซ้ือสินค0า เน่ืองจากมีสินค0าให0เลือกหลากหลาย

ประเภท สามารถเปรียบเทียบราคาจากหลายร0านค0าได0 และยังอํานวย ความสะดวกและประหยัดเวลา 

ไม7ต0องเดินทางไปซื้อสินค0าด0วยตัวเองและมีโปรโมชั่นที่หลากหลาย ประเภทของสินค0าที่นิยมช่ือ 

ผู0บริโภคมักจะซื้อสินค0าในประเภทเดิมหรือในหมวดหมู7เดิมเปAนประจําซึ่งได0แก7 เสื้อผ0า ด0านค7าใช0จ7าย

และความถี่ในการเลือกซื้อสินค0า ค7าใช0จ7ายเฉลี่ยอยู7ที่ 300 - 1,000 บาท และมีความถี่ใน การซื้ออยู7ท่ี

เดือนละ 2-4 ครั้ง ช7วงเวลาและระยะเวลาในการเลือกซื้อ ถ0าเปAนของที่อยากได0หรือมีความตั้งใจ

ตัดสินใจได0ง7ายและรวดเร็วกว7าประมาณ 10 – 20 นาที แต7ถ0าเปAนสิ่งของที่ไม7ได0ต0องการใช0ด7วนจะกด

ใส7ตะกร0าเอาไว0ก7อนแล0วค7อยมาตัดสินใจซื้ออีกที ช7องทางที่นิยมเลือกซื้อสินค0ามากที่สุด ได0แก7               

แอปพลิเคชัน ในด0านพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค0าในช7วงก7อนและระหว7างสถานการณ,โควิด-19 

สามารถจําแนกพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค0าที่เปลี่ยนแปลงไปในช7วงก7อนและระหว7างสถานการณ,

โควิด-19 
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3. เพื่อเปรียบเทียบกลยุทธ?การสื่อสารการตลาดของพาณิชย?อิเล็กทรอนิกส? (E-Commerce) 

ในช,วงก,อนและระหว,างสถานการณ?โควิด-19 

 
 

การสื่อสารการตลาดของพาณิชย,อิเล็กทรอนิกส, (E-Commerce) ในช7วงก7อนและระหว7าง

สถานการณ,โควิด-19 ค7อนข0างมีความแตกต7างกัน โดยเน0นการแข7งขันด0านโปรโมชั่น ราคา และ 

แคมเปญทางการตลาดต7าง ๆ ในการดึงดูดผู0บริโภคให0เกิดการตัดสินใจซื้อ อันเนื่องมาจากพฤติกรรม

การใช0 ชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไป ตามแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด และการเกิดข้ึน

ของสถานการณ,โควิด-19 ทำให0ทุกคนในสังคมและทุก ๆ ธุรกิจต7างได0รับผลกระทบกับโรคระบาดใหญ7

ในครั้งนี้ ส7งผลทำให0พฤติกรรมการ ใช0ชีวิตและความเปAนอยู7 รวมถึงกิจวัตรประจําวันของคนในสังคม 

ต0องมีการปรับเปลี่ยนเพื่อรับมือกับสถานการณ,ที่เกิดขึ้น และให0สามารถดําเนินชีวิตหรือดําเนินกิจการ

ให 0อย ู 7รอดต7อไปได 0 จากการว ิจ ัยพบว 7าการส ื ่อสารการตลาดของพาณิชย ,อ ิ เล ็กทรอนิกส,  

(E-Commerce) ที่ผู0บริโภคประทับใจและมีอิทธิพลต7อการตัดสินใจซื้อมากที่สุดได0แก7 โปรโมชั่นลด

ราคา รวมถึงโค0ดส7วนลดต7าง ๆ เช7นโค0ดส7งฟรี โค0ดลดราคา ซึ่งกลยุทธ,ทาการตลาดเหล7านี้มีอิทธิพล
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และส7งผลต7อการตัดสินใจซื้อสินค0ามากที่สุด เพราะ ผู0บริโภคจะรู0สึกถึงความคุ0มค7าในการซื้อสินค0าซ่ึง

สอดคล0องกับแนวคิดทฤษฎีในบทที่ 2 ที่เปAนแนวคิดและทฤษฎี เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด ซึ่งเปAน

องค,ประกอบตามแนวคิดส7วนประสมทางการตลาด 7Ps ในส7วนของด0านการส7งเสริมการตลาด 

(Promotion) มากที่สุด รองลงมาด0านผลิตภัณฑ, (Product) ในช7วงก7อนสถานการณ,โควิดทั้งสอง

แพลตฟอร,มจะเน0นการโปรโมทไปที่สินค0าแฟชั่นหรือสินค0าอิเล็กทรอนิกส, แต7หลังจากนั้นในช7วง

สถานการณ,โควิด-19 การโปรโมทสินค0าได0เปลี่ยนแปลงไปเพื่อให0สอดคล0องกับสถานการณ,ป�จจุบัน 

โดยเปล่ียนมาเน0นในการโปรโมทสินค0าสำหรับ Work From Home หรือสินค0าตกแต7งบ0าน มากยิ่งข้ึน

อันเน่ืองมาจากพฤติกรรมการใช0ชีวิตของผู0บริโภคท่ีปรับตัวเข0ากับสถานการณ,ท่ีเกิดข้ึน 

การอภิปรายผล 

1. การส่ือสารการตลาด 

จากการวิจัยพบว7าการสื ่อสารการตลาดของพาณิชย,อิเล็กทรอนิกส, (E-Commerce) ท่ี

ผู0บริโภค ประทับใจและมีอิทธิพลต7อการตัดสินใจซื้อมากที่สุดได0แก7 โปรโมชั่นลดราคา รวมถึงโค0ด

ส7วนลดต7าง ๆ เช7นโค0ด ส7งฟรี โค0ดลดราคา ซึ่งกลยุทธ,ทาการตลาดเหล7านี้มีอิทธิพลและส7งผลต7อการ

ตัดสินใจซื้อสินค0ามากที่สุด เพราะ ผู0บริโภคจะรู0สึกถึงความคุ0มค7าในการซื้อสินค0าซึ่งสอดคล0องกับ

แนวคิดทฤษฎีในบทที่ 2 ที่เปAนแนวคิดและทฤษฎี เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด ซึ่งเปAนองค,ประกอบ

ตามแนวคิดส7วนประสมทางการตลาด 7Ps  

1) ด0านผลิตภัณฑ, (Product) จะมีสินค0าที่ค7อนข0างหลากหลาย และแบ7งประเภทหมวดหมู7

ของสินค0าได0อย7างชัดเจน ทำให0ผู0บริโภครู0สึกถึงความสะดวกสบายต7อการเลือกซ้ือ สินค0า  

 2) ด0านราคา (Price) ผู 0บริโภคให0ความสําคัญ สําหรับการตัดสินใจซื้อสินค0าทางพาณิชย,

อิเล็กทรอนิกส, (E-Commerce) เพราะผู0บริโภคจะสามารถเปรียบเทียบราคาของ สินค0าชนิดเดียวกัน

ได0จากหลากหลายร0านค0าและจากหลากหลาย      

 3) ด 0านการจัดจําหน7าย (Place) มีช 7องทางในการเลือกซื ้อที ่หลากหลายและหลาย

แพลตฟอร,มทำให0ผู0บริโภครู0สึกว7าสามารถเข0าถึงได0สะดวกและรวดเร็ว    

 4) ด0านการส7งเสริมการตลาด (Promotion) ทำให0ผู0บริโภคสนใจและตัดสินใจเลือกซื้อสินค0า

ทางพาณิชย,อิเล็กทรอนิกส, (E-Commerce) ทั้งการจัดโปรโมชั่น แคมเปญ การแจกโค0ดส7งฟรี หรือ

กิจกรรมร7วมสนุก          

 5) ด0านกระบวนการ (Process) มีการพัฒนาและปรับเปลี่ยนรูปแบบให0ผู0บริโภคสามารถใช0

งานได0ง7ายและรวดเร็วมากข้ึน         

 6) ด0านบุคคล (People) มีเจ0าหน0าที่จากหลัง บ0านที่คอยอํานวยความสะดวกให0กับผู0บริโภค

และผู0ขายอยู7เสมอ เช7น เวลาที่มีป�ญหาในเรื่องของสินค0าหรือขั้นตอน การสั่งซื้อต7าง ๆ สามารถติดต7อ

เจ0าหน0าท่ีได0ทันที          
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 7) ด0านกายภาพ (Physical Evidence) มักมีการอัพเดทระบบและรูปภาพการดีไซน,ท่ี

แตกต7างกันไปอยู7เสมอ และใช0ฟ�งก,ชันท่ี ง7ายและดูสบายตาเพ่ือให0ผู0บริโภคใช0งานได0ง7าย 

2. พฤติกรรมผู2บริโภค 

จากการศึกษาสามารถเช่ือมโยงและสอดคล0องกับตามทฤษฎีท่ีอ0างถึงในบทท่ี 2 ได0แก7 แนวคิด

พฤติกรรมผู0บริโภค ซึ่งได0แก7 องค,ประกอบของลักษณะพฤติกรรมผู0บริโภค และองค,ประกอบของ

แนวคิดการตัดสินใจซื้อทางผู0วิจัย ได0สรุปพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค0าพาณิชย,อิเล็กทรอนิกส, (E-

Commerce) ตามองค,ประกอบแนวคิด พฤติกรรมผู0บริโภค โดยคําถามที่ใช0ในการค0นหาลักษณะ

พฤติกรรมผู0บริโภค คือ 6Ws และ 1H ได0ดังน้ี      

 1) ใครอยู7ในตลาดเป�าหมาย (Who) ผู0บริโภคที่ซื้อสินค0าส7วนใหญ7จะเปAนกลุ7มคนเจนเนอร,

เรชั่นวายช7วงอายุระหว7าง 23 – 29 ปn ทุกเพศ โดยส7วนใหญ7จะเปAนกลุ7มคนที่งานประจําและนักศึกษา

 2) ผู0บริโภคซื้ออะไร (What) ประเภทของสินค0าที่ผู0บริโภคตัดสินใจซื้อ จะแตกต7างกันไป ตาม

จุดประสงค, ไลฟÖสไตล, และความต0องการ โดยส7วนใหญ7ถ0าเปAนในช7วงก7อนสถานการณ,โควิด-19 

ผู0บริโภค จะนิยมซื้อสินค0าแฟชั่น เช7น เสื้อผ0า เครื่องประดับต7าง ๆ แต7พอเข0าสู7ช7วงสถานการณ,โควิด -

19 ประเภทของสินค0าท่ีซ้ือจะมีความหลากหลายมากข้ึน     

 3) ทำไมผู0บริโภคจึงซื้อ (Why) ผู0บริโภครู0สึกว7าเปAนช7องทางที่ สะดวกสบาย เพราะไม7ต0อง

ออกไปเลือกซื้อสินค0าด0วยตัวเองและยังประหยัดเวลาในการเดินทางไปเลือกซื้อสินค0า อีกทั้งยังมี

บริการในการจัดส7ง  

4) ใครมีส7วนร7วมในการตัดสินใจซื้อ (Whom) คือ ตัวของผู0บริโภคเอง เพราะเปAนการเลือก

สินค0าตามความชอบและตอบสนองความต0องการ แต7อาจตัดสินใจซ้ือสินค0า ควบคู7ไปกับการดูรีวิวหรือ

ดูคอมเม0นท,  

5) ผู0บริโภคซื้อเมื่อใด (When) ผู0บริโภคมักซื้อสินค0าในช7วงเวลาพักผ7อนหรือหลังจากเลิกงาน 

โดยส7วนใหญ7แล0วจะเลือกดูสินค0าในช7วงเวลา 20.00-00.00 น.     

6) ผู0บริโภคซื้อที่ไหน (Where) ผู0บริโภคนิยมซื้อสินค0าผ7านทางแอปพลิเคชันเปAนส7วนใหญ7 

เพราะสามารถเข0าถึงได0สะดวกและรวดเร็ว ผ7านทางสมาร,ทโฟน หรือแท็บเล็ตต7าง ๆ  

 7) ผู0บริโภคซื้ออย7างไร (How) โดยส7วนใหญ7ผู0บริโภคมักซื้อสินค0าผ7านแอปพลิเคชัน โดยเม่ือ

พบสินค0าที่ถูกใจจะกดใส7รถเข็นไว0ทีเดียวหลาย ๆ ชิ้นหลังจากนั้นก็จะเลือกวิธีการชําระเงินที่ตรงกับ

ความต0องการ 
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3. เปรียบเทียบกลยุทธ?การส่ือสารการตลาดในช,วงก,อนและระหว,างสถานการณ?              

โควิด - 19 

กลยุทธ,การสื่อสารการตลาดของพาณิชย,อิเล็กทรอนิกส, (E-Commerce) ในช7วงก7อนและ 

ระหว7างสถานการณ,โควิด-19 ค7อนข0างมีความแตกต7างกัน โดยเน0นการแข7งขันด0านโปรโมชั่น ราคา 

และ แคมเปญทางการตลาดต7าง ๆ ในการดึงดูดผู0บริโภคให0เกิดการตัดสินใจซื้อ อันเนื่องมาจาก

พฤติกรรมการใช0 ชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไป ตามแนวคิดพฤติกรรมผู0บริโภคแบบ New normal ที่การเข0า

มาของสถานการณ,โควิด-19 ทำให0ทุกคนในสังคมและทุก ๆ ธุรกิจต7างได0รับผลกระทบกับโรคระบาด

ใหญ7ในครั้งนี้ ส7งผลทำให0พฤติกรรมการ ใช0ชีวิตและความเปAนอยู7 รวมถึงกิจวัตรประจําวันของคนใน

สังคม ต0องมีการปรับเปลี่ยนเพื่อรับมือกับสถานการณ,ที่เกิดขึ้น และให0สามารถดําเนินชีวิตหรือดําเนิน

กิจการให0อยู7รอดต7อไปได0 โดยป�จจัยของพฤติกรรม ผู0บริโภคแบบ New normal ท่ีเปล่ียนแปลงไป 

 

ข2อเสนอแนะ 

1.ช7วงระยะเวลาในการศึกษาอาจจะมุ7งเน0นเจาะไปที่สถานการณ,ช7วงโควิด-19 เพียงอย7าง

เดียวเพ่ือให0 เห็นข0อแตกต7างและพฤติกรรมการเปล่ียนแปลงของผู0บริโภคท่ีชัดเจนมากข้ึน 

2.ศึกษาเจาะลึกไปหนึ่งแพลตฟอร,มที่ได0รับความนิยมและผู0บริโภคนิยมใช0งานกันมากที่สุด 

เพ่ือศึกษาด0านการส่ือสารการตลาดได0ลงลึกและชัดเจนมากย่ิงข้ึน  

3.เม่ือสถานการณ,โควิด-19 เร่ิมคล่ีคลายหรือดีข้ึน อาจนํางานวิจัยน้ี มาใช0ในการเปรียบเทียบ

กลยุทธ,การส่ือสารหรือพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค0าของผู0บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปจากเดิม 

4.ศึกษาระยะเวลาให0มากกว7านี้ อีกทั้งในแต7ละเดือนมีการทำรายการส7งเสริมการขายของ  e-

commerce ท่ีมีความแตกต7างกันออกไป เช7น 6.6, Pay day, 11.11 ควรศึกษาเพ่ิมเติมมากย่ิงข้ึน 

 

รายการอ2างอิง 

ภาษาไทย 

กระทรวงพาณิชย,. (2564), พาณิชยGเผย โควิดดันยอดซ้ือสินค]าออนไลนGเพ่ิมข้ึน 0.45 เท/า. สืบค0นเม่ือ 

 15 กันยายน2564, จาก 

https://www.price.moc.go.th/price/fileuploader/file_admin_sum/news_survey 

042564.pdf 

การตลาดวันละตอน. (2564). Shopping Insight เจาะลึกพฤติกรรมการซ้ือของออนไลนGในช/วงโปร 

 8.8. สืบค0นเม่ือ 15 กันยายน 2564 จาก https://www.everydaymarketing.co/trend-

 insight/insights-shopping-online-thai-on-twitter/ 



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 1441 

การตลาดวันละตอน. (2564). TOP 5 สินค]าติดเทรนดG Twitter ขายดีได]ในสภาวะวิกฤติโลก. 

 สืบค0นเม่ือ 15 กันยายน 2564, จาก https://www.everydaymarketing.co/trend-

 insight/top-5-product-on-twitter-trend/  

ขจีนุช สวัสดินาม. (2560) ปcจจัยท่ีมีผลต/อความไว]วางใจตลาดกลางพาณิชยGอิเล็กทรอนิกสGในประเทศ

 ไทย (วิทยานิพนธ,ปริญญามหาบัณฑิต). กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยศิลปากร. 

คณะบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตร,และการส่ือสาร. (2564), พฤติกรรมการซ้ือสินค0าออนไลน,ของ

 ผู0บริโภคภายใต0วิถีความปกติใหม7 (New Normal) ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ท่ีมี

 ผลต7อส7วนประสมการตลาดออนไลน,, ใน โครงการนําเสนอผลงานวิชาการระดับชาติ 

 ประจําป) พ.ศ. 2564. พิษณุโลก 

ชาญชัย ชัยประสิทธ์ิ. (2564), เจาะพฤติกรมมผู]บริโภคไทยท่ีเปล่ียนไปในยุคโควิด-19. สืบค0นเม่ือ 15 

 กันยายน 2564, จาก https://thestandard.co/thai-consumer-behavior-during-the-

 covid-19-eral 

ทรงพร เทือกสุบรรณ. (2562). ปcจจัยส/วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ท่ีส/งผลต/อพฤติกรรม

 การซ้ือสินค]าผ/านแอพพลิเคช่ัน Shopee ของผู]บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (การค0นคว0า

 อิสระปริญญามหาบัณฑิต). ปทุมธานี: มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี. 

ทศพล ศรีสังข,. (2552). พฤติกรรมของผู]ประกิบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดย/อม (SMEs) ไทยต/อ

 การทำพาณิชยGอิเล็กทรอนิกสG (E-Commerce) (วิทยานิพนธ,ปริญญามหาบัณฑิต), 

 กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยหอการค0าไทย.  

ประชาชาติธุรกิจ. (2564), เปKดพฤติกรรมช]อปปKÃงออนไลนG ช/วงโควิดท่ัวเอเชียแปซิฟKก โดย UPS.

 สืบค0นเม่ือ 15 กันยายน 2564, จาก https://www.prachachat.netictnews-666418 

เปรมกมล หงส,ยนต,. (2562). ปcจจัยท่ีมีอิทธิพลต/อการตัดสินใจซ้ือสินค]าผ/านทางแอพพลิเคช่ัน

 ออนไลนG (ลาซาด]า) ของผู]บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร (การค0นคว0าอิสระปริญญา

 มหาบัณฑิต). กรุงเทพมหานคร: มหาวิทยาลัยสยาม.  

ระบบคลังข0อมูลทางวิชาการ BRU. (2559). พาณิชยGอิเล็กทรอนิกสGเบ้ืองต]น. สืบค0นเม่ือ 15 กันยายน 

 http://dspace.bru.ac.th/xmlui/bitstream/handle/123456789/6040/%E0%B8%9

 A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88_1.pdf?sequence=1&isAll

 owed=y 

วราภรณ, เลาหะสัมพันธพร. (2553). ปcจจัยส/วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต/อพฤติกรรมของ

 ผู]ใช]บริการฟูgดเดลิเวอร่ี ผ/านแอปพลิเคชันฟูgดแพนด]าในเขตอําเภอหาดใหญ/ จังหวัดสงขลา 

 (การค0นคว0าอิสระปริญญามหาบัณฑิต). ป�ตตานี: มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร,. 



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 1442 

สํานักวิชาสังคมศาสตร, (2561), สังคมพหุวัฒนธรรมภายใต0กระแสการเปล่ียนผ7านสู7ยุค Thailand 

 4.0. ใน การประชุมสังคมศาสตรGวิชาการระดับชาติ คร้ังท่ี 14. เชียงราย. 

อรดา รัชตานนท,, กชพรรณ สัลเลขนันท,, โชติพัฒน, กล่ินสุคนธ,, จิรวัฒน, ภู7งาม, และ มณฑล ศิริธนะ. 

 (2562). ผลกระทบจากธุรกิจ e-Commerce ต/อผู]ประกอบการท]องถ่ิน. สืบค0นจาก 

 https://www.bot.or.th/Thai/MonetaryPolicy/EconomicConditions/AAA/EComm

 erce_presentation.pdf 

อรอนงค, ทองกระจ7าง. (2560). การศึกษาส/วนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี และการ

 ส่ือสารแบบบอกต/อท่ีมีผลต/อการตัดสินใจซ้ือสินค]าผ/านแอปพลิเคชัน Shopee (การค0นคว0า

 อิสระปริญญามหาบัณฑิต). ปทุมธานี: มหาวิทยาลัยกรุงเทพ.  

อาภาภารณ, วัธนกุล. (2555). ปcจจัยท่ีมีความสัมพันธGต/อพฤติกรรมการซ้ือสินค]าของผู]บริโภคผ/านทาง

 เว็บไซตGพาณิชยGอิเล็กทรอนิกสGยอดนิยมของประเทศไทย. (การค0นคว0าอิสระปริญญา

 มหาบัณฑิต) กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ.  

Marketeeronline. (2564), ตีแผ/สมรภูมิ E-commerce ไทยตรงไหนคือโอกาส. สืบค0น  

 15 กันยายน 2564, จาก 

https://marketeeronline.co/archives/230881?fbclid=WAR1EE6na2bpylf1f8_PZk

uFY2s9 W8LuEOwZYav5b28QyfHzS7AiuyqsDdY 

Thai Health Promotion Foundation. (2564). New Way of Life Guide Life Begins with 

 Us. Retrieved on August 20, 2020, from 

 https://www.thaihealth.or.th/Books/643/คู7มือ%20ชีวิตวิถี ใหม7.html 

thumbsup. (2564), เทรนดGอีคอมเมิรGซ 2021 แพลตฟอรGมกินรวบท้ังตลาด. สืบค0นเม่ือ  

 15 กันยายน 2564, จาก https://www.thumbsup.in.th/ecommerce-trend-2021  

 

 

  



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 1443 

รูปแบบการนำเสนอ กลยุทธFการสื่อสาร และพฤติกรรมผูDบริโภคที่มีผลต.อการ 

ตัดสินใจซื้อสินคDาทาง Facebook LIVE กรณีศึกษาเพจ พิมรี่พายขายทุกอย.าง และ 

เพจฮาซัน อาหารทะเลตากแหDง จ.สตูล 

Means of Presentation, Communication Strategy, and Consumers 

Behaviors Affective Purchase Decision 

Through Facebook Live: A Case Study of Pimrypie 

Cosmetics and Hasun Dried Seafood 

 

ณัฐนิชา สิทธิหน้ิว และ ธีรติร, บรรเทิง  

คณะนิเทศศาสตร,และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร, 

 

บทคัดย,อ 

             งานวิจัยนี ้ม ีว ัตถุประสงค,เพื ่อศึกษา 1. เพื ่อศึกษารูปแบบการนำเสนอสินค0าผ7าน 

Facebook LIVE ของ เพจพิมรี่พายขายทุกอย7าง และ ฮาซัน อาหารทะเลตากแห0ง จ.สตูล 2.เพ่ือ

ศึกษากลยุทธ,ในการสื่อสาร การตลาด การนำเสนอสินค0าผ7าน Facebook LIVE ของพิมรี่พายขายทุก

อย7าง และ ฮาซัน อาหารทะเลตากแห0ง จ.สตูล 3.เพื่อศึกษาพฤติกรรมที่มีผล ต7อการตัดสินใจซื้อของ

ผู0บริโภคผ7าน Facebook LIVE ของเพจ พิมรี่พายขายทุกอย7าง และ ฮาซัน อาหารทะเลตากแห0ง            

จ.สตูล โดยการศึกษาครั้งน้ีเปAนการศึกษา ในรูปแบบงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

ได0แก7การผ7านการเก็บรวบรวมข0อมูล จะมาจากการศึกษาจากการวิเคราะห,เนื ้อหา (Content 

Analysis) จากการวิเคราะห,เนื้อหาเฟซบุ�กไลฟÖ และมีการเปรียบเทียบเนื้อหาคลิป Live สดเพจละ  

5 คลิป รวมท้ังสองเพจเปAนท้ังหมด 10 คลิป ในรูปแบบของตารางเปรียบเทียบถึงความเหมือน ของท้ัง

สองเพจ ได0แก7 รูปแบบการนำเสนอเนื้อหา กลยุทธ,ในการสื่อสารการตลาด และพฤติกรรมของ

ผู0บริโภค และมีการวิเคราะห,รูปแบบการนำเสนอ และกลยุทธ,ในการสื่อสารการตลาดในรูปแบบของ

ภาพรูปแบบหน0าไลฟÖสดและนำมาเขียนในรูปแบบ การพรรณนาเชิงวิเคราะห, (Descriptive 

Analysis) และศึกษาด0วยการสัมภาษณ,เชิงลึก (In-Depth Interview) ของกลุ7มตัวอย7างที่เกี่ยวข0อง 

และเคยมีประสบการณ,การซื้อสินค0าดูไลฟÖสด จำนวน 10 คน แล0วนำข0อมูลที่ได0จากการสัมภาษณ,  

มาสรุปผลในรูปแบบการพรรณนาเชิงวิเคราะห, (Descriptive Analysis) โดยเก็บข0อมูลตั ้งแต7                   

เดือนตุลาคม 2564 ถึงเดือนธันวาคม 2564  
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            ผลวิจัยพบว7ารูปแบบการนำเสนอกลยุทธ,การสื่อสารและพฤติกรรมผู0บริโภคที่มีผลต7อการ

ตัดสินใจ ซื้อสินค0าทางเฟซบุ�กไลฟÖของเพจ พิมรี่พายขายทุกอย7าง และ เพจฮาซัน อาหารทะเลตาก

แห0ง จ.สตูล มี 2 รูปแบบ คือ รูปแบบการนำเสนอด0านอัตลักษณ,ส7วนบุคคล และรูปแบบการนำเสนอ

การขายสินค0าบริการ คุณพิมรี่พาย มีเอกลักษณ,เปAนตัวของตัวเอง เปAนที่น7าจดจำ ด0วยคำพูดที่มีความ

เปAนกันเอง มีการสร0างความน7าเชื่อถือ มีการจัดหมวดหมู7ระบบหลังบ0านการจัดส7งที่ดี ส7วนในด0านเพจ 

ฮาซัน อาหารทะเลตากแห0ง จังหวัดสตูล มีเอกลักษณ,เฉพาะตัว มีความเปAนกันเอง มีวิธีการเล7าเรื่องท่ี

น7าสนใจ มีโปรโมชั่นอยู7เสมอ กลยุทธ,ในการสื่อสารการตลาด การนำเสนอสินค0าผ7านเฟซบุ�กไลฟÖของ 

พิมรี่พายขายทุกอย7าง พบว7า มี 2 รูปแบบได0แก7 Social marketing และการตลาดแบบปากต7อปาก

สื่อสังคมออนไลน, มีผลอย7างมากกับลูกค0าการกดไลก,กดแชร,กดติดตามยอดจำนวนคนรับชมเพราะว7า

ลูกค0าเห็น คุณพิมร่ีพายหลากหลายแพลตฟอร,ม  ทำให0เปAนท่ีรู0จักมากข้ึน กลยุทธ, คือการท่ีลูกค0าซ้ือไป 

และนำไปรีวิวจนเกิดการบอกต7อแบบปากต7อปาก และทางเพจมีการทำ CSR ในด0านของเพจ ฮาซัน 

อาหารทะเลตากแห0ง จ.สตูล พบว7า มี 2 รูปแบบ ได0แก7 Social marketing และการตลาดแบบปาก

ต7อปาก สื่อสังคมออนไลน,มีผลอย7างมากกับลูกค0า การกดไลก, กดแชร,กดติดตามยอดจำนวนคนรับชม

ความที่คุณบังฮาซันมีความเปAนตัวตนที่เปAนเอกลักษณ,จึงทำให0 เปAนที่จดจำได0ง7าย พฤติกรรมที่มีผลต7อ

การตัดสินใจซื้อของผู0บริโภคผ7านเฟซบุ�กไลฟÖของเพจ พิมรี่พายขายทุกอย7าง พฤติกรรมที่มีผลต7อการ

ตัดสินใจซื้อของผู0บริโภคมี 4 รูปแบบ ได0แก7 ช7วงเวลาในการไลฟÖความถ่ีในการซื้อสินค0าราคาโปรโมช่ัน

ความจริงใจต7อผู0บริโภคช7วงเวลา ในการไลฟÖสดของเพจ มีผลกับการซ้ือสินค0า ราคา โปรโมช่ัน มีผลต7อ

การตัดสินใจซื้อสินค0า และความจริงใจต7อผู0บริโภค กล0ารับประกัน คืนเงิน ในด0านพฤติกรรมของ

ผู0บริโภค ที่มีต7อเพจ ฮาซัน อาหารทะเลตากแห0ง จ.สตูล มี 4 รูปแบบ ได0แก7 ช7วงเวลาในการไลฟÖ 

ความถี่ในการซื้อสินค0า ราคาโปรโมชั่น ความจริงใจต7อผู0บริโภค ช7วงเวลาในการไลฟÖสดของเพจมีผล

อย7างมากกับการซ้ือสินค0า ความสม่ำเสมอในการไลฟÖ มีการจัดราคา โปรโมช่ันอย7างสม่ำเสมอ ใช0ความ

เปAนกันเอง จริงใจ ต7อผู0บริโภคมีความเปAนตัวตนเอกลักษณ,น7าจดจำใช0ความจริงใจในการขายสินค0า

ให0กับลูกค0า ได0แก7การรับประกันสินค0ามีการจัดกิจกรรมโปรโมชั่นอย7างสม่ำเสมอสินค0ามีคุณภาพทำให0

ลูกค0าเช่ือม่ัน 

 

คำสำคัญ: รูปแบบการนำเสนอ, กลยุทธ,การสื่อสารการตลาด, เนื้อหา, พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ, 

เฟซบุ�กไลฟÖ , CF (การคอนเฟ�ร,มสินค0า,ขอจองไว0,ตกลงซ้ือ) 
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Abstract 

The independent study “Means of Presentation, Communication Strategy, and 

Consumers Behaviors Affective Purchase Decision Through Facebook Live: A Case Study 

of Pimrypie Cosmetics and Hasun Dried Seafood” aims to 1) To study products 

presentation through Facebook Live by Facebook page Pimrypie Cosmetics and Hasun 

Dried Seafood, 2) To study the marketing communication strategy in products 

presentations through Facebook Live of Pimrypie Cosmetics and Hasun Dried Seafood, 

and 3) To study consumer behaviors affecting purchase decision through Facebook 

Live of  Pimrypie Cosmetics and Hasun Dried Seafood. This study is qualitative research. 

The data studied were gathered through content analysis and comparison of 5 

recorded live sessions of each Facebook page, a total of 10. The comparison table 

shows the following aspects means of presentation, marketing communication 

strategy, and consumers’ behaviors. In addition, means of presentation and marketing 

communication strategy were analyzed of the live sessions with descriptive analysis. 

In-depth interviews were also conducted on related sample groups who have 

purchased products from and have viewed live sessions of Pimrypie Cosmetics and 

Hasun Dried Seafood. The data from the interviews were concluded in a form of 

descriptive analysis. 

 

Keyword: Presentation style, marketing communication strategy, content, purchasing 

behaviour, Facebook LIVE, CF 

 

บทนำ 

ป�จจุบันน้ีเฟซบุ�กไลฟÖได0รับความนิยมอย7างมากถูกใช0งานมากขึ้นโดยเฉพาะการไลฟÖขายของ 

ออนไลน,ของเพจผู0ใช0งานต7าง ๆ เพราะเฟซบุ�กไลฟÖสามารถดึงดูดความสนใจในการซื้อของออนไลน, 

ของผู0บริโภคได0 ด0วยความที่สามารถตอบโต0กันได0แบบทันที สามารถเห็นสินค0า และบริการ จริง ๆ ได0

แบบสดๆ ตัวอย7างสินค0าที่เห็นในป�จจุบันนี้ เช7น เครื่องใช0ในบ0าน กระเปàา เสื้อผ0า อาหาร เครื่องด่ืม 

เคร่ืองสำอาง เคร่ืองประดับ รองเท0า ฯลฯ รวมไปถึงบริการต7าง ๆ 

           นอกจากน้ีเฟซบุ�กไลฟÖยังมีช7องแสดงความคิดเห็นให0ผู0ใช0งานได0พิมพ,ตอบโต0กันได0อีกด0วย  

มีอีโมจิที่สามารถแสดงความรู0สึกที่มีต7อไลฟÖสดได0 ด0วยความท่ีเฟซบุ�กไลฟÖใช0งานง7าย จึงได0รับความ
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นิยมมากขึ้นเรื่อย ๆ แถมยังไม7ต0องลงทุนอะไรมากเพียงแค7มีโทรศัพท,มือถือเครื่องเดียว ก็สามารถใช0

งานได0แล0ว  

เฟซบุ�กถือได0ว7าเปAนแพลตฟอร,มที่ได0รับความนิยมเปAนอย7างมากในการไลฟÖขายของบนโลก 

ของออนไลน, เอื้อต7อการทำการตลาด ไม7ว7าจะโพสต,ขายของ สร0างคอนเทนต, รูปภาพ ข0อความ วิดีโอ

ต7าง ๆ และ การไลฟÖสดขายของก็เปAนการที่ทำให0 ผู0ซื้อกับผู0ขายมีความใกล0ชิดกันมากขึ้น ผ7านการไลฟÖ

สดซึ่งทำให0ผู0บริโภครู0สึกว7ามีปฏิสัมพันธ,กันจริง ๆ แบบสด ๆ สามารถโต0ตอบกันแบบทันที ไม7ต0องรอ

ให0ตอบ เหมือนข0อความ 

เฟซบุ�กไลฟÖทำให0หลาย ๆ เพจดังขึ้นมาและมียอดขายที่เพิ่มมากขึ้นโดยผ7านกลยุทธ,ทาง

การตลาด ไม7ว7าจะเปAนรูปแบบการนำเสนอกลยุทธ,ในการสื่อสารของเจ0าของเพจในการสร0างตัวตน

ข้ึนมา ให0เปAนท่ีรู0จักของผู0บริโภค 

การแพร7ระบาดของโรคติดเชื ้อไวรัสโคโรนา 2019 นำไปสู 7พฤติกรรมของผู 0บริโภคท่ี 

เปลี่ยนแปลงไปโดยพบว7ามีการปรับเปลี่ยนไปใช0อีคอมเมิร,ซมากขึ้นและเร็วขึ้นผู0บริโภคถูกบังคับให0คุ0น

ชินและต0องปรับตัว  กับการซื้อของใช0ประจำวัน และสินค0าอื่น ๆ ผ7านทางออนไลน,แทน เมื่อต0อง

เผชิญหน0ากับการแพร7ระบาดของ COVID 19 ท่ีส7งผลให0เกิดการล็อกดาวน, และการเว0น ระยะห7างทาง

สังคมซ่ึงเม่ือการซ้ือของออนไลน, กลายเปAนกิจวัตรประจำวันของผู0บริโภคแล0วน้ัน ทำให0พวกเขาเป�ดรับ

การใช0จ7ายผ7านทางอีคอมเมิร,ซมากขึ้นส7งผลต7อผู0ประกอบการดั้งเดิม ที่ต0องเร7งปรับตัวโดยหันมาทำ         

อีคอมเมิร,ซเพื่อรองรับความต0องการด0านนี้ ทำให0มูลค7าอีคอมเมิร,ซเติบโตขึ้นแบบก0าวกระโดดและ

เชื่อมั่นว7าความต0องการในการซื้อสินค0า และบริการผ7านทางออนไลน,นั้นจะกลายเปAนช7องทางการซื้อท่ี

สำคัญมากขึ้นสำหรับผู0บริโภค แม0เปAนยุคหลังการแพร7ระบาดของ COVID 19 เกิดเปAน New Normal 

(สำนักงานพัฒนาธุรกรรม ทางอิเล็กทรอนิกส,, 2564) จากรายงานสถิติอีคอมเมิร,ซ 2021 พบว7าคน

ไทยช0อปออนไลน,เปAนอันดับ 3 ของโลก สูงถึง 83.6% สูงกว7าหลายประเทศพัฒนาแล0วอย7างมาก

แม0แต7 USA ก็ตาม (การตลาดวันละตอน, 2021) เมื่อดูจากข0อมูลในส7วนของช7วงอายุที่ใช0เงินไปกับ 

Digital Content จะเห็นว7าไม7ใช7กลุ7มวัยรุ7นหรือ Gen Z ที่ใช0เงินไปกับการซื้อคอนเทนต,บนออนไลน, 

แต7กลับเปAนกลุ 7ม Gen Y หรือ Millennial ที ่ใช0เงินไปกับ Digital Content มากที ่สุดในปn 2020 

(การตลาดวันละตอน ,2021) ผู0วิจัยจึงเห็นได0ว7าGenYมีกำลังซื้อในตลาดอีคอมเมิร,ซ ที่มากจากสถิติ

ประเภทการโพสต,บนเฟซบุ�กโพสต,ที่ผู0ใช0งานมีส7วนร7วม มากที่สุด คือ เฟซบุ�กไลฟÖมากกว7าโพสต,แบบ

อื่น ๆ ถึง 68% และยังมีแนวโน0มจะเพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ รองลงมาเปAนการโพสต,แบบภาพลิงก,และอื่นๆ

ตามลำดับ ป�จจุบันนี้ผู0บริโภคส7วนใหญ7เลือกซื้อสินค0า ผ7านช7องทางออนไลน,มากขึ้น โดยธรรมชาติแล0ว

เมื่อเราต0องการซื้อสินค0า เรามีความต0องการเห็นสินค0าตัวจริงคุณสมบัติ สีของสินค0า รวมถึงวิธีการใช0

งานสินค0า การไลฟÖสดจึงเปAนช7องทางการขายออนไลน,ที่ตอบโจทย,ผู0ซื้อเปAนอย7างมาก ผู0ชมที่เข0ามา

ดูไลฟÖสด มีโอกาสสูงมากที่จะเปAนลูกค0าของเรา ทำให0เราป�ดการขายได0ง7ายยิ่งข้ึน บางคนจะไม7ได0ซ้ือ
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ตั้งแต7ครั้งแรกที่ดูไลฟÖแต7เรายังมีโอกาสป�ดการขายในครั้งต7อ ๆ ไป แต7ถ0าการไลฟÖสดในครั้งนั้นมีลูกค0า

สนใจสินค0า CF ทันที ร0านค0าสามารถป�ดการขายเป�ดบิลออนไลน,ให0ลูกค0า ได0ทันทีในระหว7างไลฟÖสด

ด0วยระบบเป�ดบิลCFอัตโนมัติ  โดยที่แอดมินหรือเจ0าของร0านค0าไม7จำเปAน ต0องเสียเวลาดูย0อนดูวิดีโอ

เพื่อจดออเดอร,ลูกค0าเมื่อไลฟÖจบ (Page365,2564)  โดยผู0วิจัยได0สนใจศึกษา กรณีตัวอย7างทั้งสองเพจ 

ได0แก7 เพจพิมรี่พายขายทุกอย7าง และ เพจฮาซัน อาหารทะเลตากแห0ง จ.สตูล โดยทั้งสองเพจมี

ผู0ติดตาม และมียอดผู0เข0าชมเฟซบุ�กไลฟÖ เปAนจำนวนมาก มีอัตลักษณ,ชัดเจนเปAนที่น7าจดจำ เพจพิมร่ี

พายของทุกอย7าง และเพจฮาซัน อาหารทะเลตากแห0ง จ.สตูล เปAนเพจที่ได0รับความนิยมอย7างมาก 

และได0เปAนที่รู0จักของผู0บริโภค เนื่องจากการสร0างตัวตนบนโลกออนไลน, บนแพลตฟอร,มต7าง ๆ ทำให0

เปAนที่รู 0จักของผู0บริโภค ด0วยเอกลักษณ,ความเปAนตัวเอง ที่ไม7เหมือนใคร เปAนที่จดจำง7ายสำหรับ

ผู0บริโภค มีลีลาการขาย สินค0า และบริการที่ไม7กับเพจอื่น มีน้ำเสียงในการพูดคุยกับผู0บริโภคที่เปAน

เอกลักษณ,เฉพาะตัว จึงทำให0ทั้งสองเพจประสบความสำเร็จกับการไลฟÖสดขายสินค0าออนไลน, บน

แพลตฟอร,มเฟซบุ�ก  

จากข0อมูลข0างต0นท่ีกล7าวมาน้ัน ทำให0ผู0วิจัยต0องการทราบถึง รูปแบบการนำเสนอ กลยุทธ,การ

สื่อสารและพฤติกรรมผู0บริโภคที่มีอิทธิพลต7อการตัดสินใจซื้อสินค0าทางเฟซบุ�กไลฟÖเพราะอีคอมเมิร,ซ

ในอนาคตเปAนเรื่องที่สำคัญมากกับธุรกิจออนไลน,และมีโอกาสในอนาคตที่จะต7อยอดรายได0 ให0กับแบ

รนด,ใหม7 ๆ ไม7ว7าจะเปAนธุรกิจท้ังขนาดเล็กกลางหรือใหญ7ท่ีสามารถจะเติบโตได0ผ7านเฟซบุ�กไลฟÖ 

วัตถุประสงค?ของการศึกษา 

1. เพื่อศึกษารูปแบบการนำเสนอสินค0าผ7านเฟซบุ�กไลฟÖของเพจ พิมรี่พายขายทุกอย7าง และ 

ฮาซัน อาหารทะเลตากแห0ง จ.สตูล 

2. เพ่ือศึกษากลยุทธ,ในการส่ือสารการตลาด การนำเสนอสินค0าผ7านเฟซบุ�กไลฟÖของ พิมร่ีพาย

ขายทุกอย7าง และ ฮาซัน อาหารทะเลตากแห0ง จ.สตูล 

3. เพื ่อศึกษาพฤติกรรมที่มีผลต7อการตัดสินใจซื ้อของผู 0บริโภคผ7านเฟซบุ�กไลฟÖของเพจ  

พิมร่ีพายขายทุกอย7าง และ ฮาซัน อาหารทะเลตากแห0ง จ.สตูล 

ขอบเขตการวิจัย 

การศึกษาวิจัยเรื่อง“รูปแบบการนำเสนอกลยุทธ,การสื่อสารและพฤติกรรมผู0บริโภคที่มีผลต7อ

การ ตัดสินใจซ้ือสินค0าทางเฟซบุ�กไลฟÖกรณีศึกษาเพจพิมร่ีพาย และบังฮาซัน”เปAนการศึกษาในรูปแบบ  

งานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ได0แก7 

1.ศึกษาผ7านการเก็บรวบรวมข0อมูล จะมาจากการศึกษาจากการวิเคราะห,เนื้อหา (Content 

analysis) จากการวิเคราะห,เนื้อหาเฟซบุ�กไลฟÖของเพจ พิมรี่พายขายทุกอย7าง และ เพจฮาซัน อาหาร

ทะเลตากแห0ง จ.สตูล และมีการเปรียบเทียบเนื้อหาคลิปไลฟÖสด ของทั้งเพจ พิมรี่พายขายทุกอย7าง 

และ เพจ ฮาซัน อาหารทะเลตากแห0ง จ.สตูล เพจละ 5 คลิป รวมทั้งสองเพจ เปAนทั้งหมด 10 คลิป  
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ในรูปแบบของตารางเปรียบเทียบถึงความเหมือนของทั้งสองเพจ ได0แก7 รูปแบบการนำเสนอเนื้อหา             

กลยุทธ,ในการสื่อสารการตลาด และพฤติกรรมของผู0บริโภค และมีการวิเคราะห,รูปแบบการนำเสนอ 

และกลยุทธ,ในการสื่อสารการตลาด ในรูปแบบของภาพรูปแบบหน0าไลฟÖสด ของเพจพิมรี่พายขายทุก

อย7าง และ เพจฮาซัน อาหารทะเลตากแห0ง จ.สตูล และนำมาเขียนในรูปแบบการพรรณนาเชิง

วิเคราะห, (Descriptive Analysis) 

2. ศึกษาด0วยการสัมภาษณ,เชิงลึก (In-Depth Interview) ของกลุ7มตัวอย7างที่เกี่ยวข0อง และ

เคยมีประสบการณ,การซื้อสินค0า ดูไลฟÖสดของทั้ง เพจพิมรี่พายขายทุกอย7าง และ เพจฮาซัน อาหาร

ทะเลตากแห0ง จ.สตูล ซึ่งจะเปAนคำถามที่ต0องการอยากทราบถึง รูปแบบการนำเสนอ กลยุทธ,ในการ

สื่อสารการตลาด ของเจ0าของเพจ และพฤติกรรมที่มีผลต7อการตัดสินใจซื้อของผู0บริโภค จำนวน 10 

คน แล0วนำข0อมูลที่ได0จากการสัมภาษณ,มาสรุปผลในรูปแบบการพรรณนาเชิงวิเคราะห, (Descriptive 

Analysis) ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข0อมูลเดือน ตุลาคม 2564 ถึงเดือน ธันวาคม 2564  

กรอบแนวคิดและทฤษฎี 

 
จากกกรอบแนวคิดและทฤษฎี อธิบายได0ว7า ป�จจัยที่มีผลต7อการตัดสินใจซื้อของผู0บริโภคผ7าน 

Facebook LIVE ของเพจ พิมรี ่พายขายทุกอย7าง และ ฮาซัน อาหารทะเลตากแห0ง จ.สตูลน้ัน 

ประกอบด0วยกันท้ังหมด 4 กรอบแนวคิด ได0แก7 กรอบท่ี 1 รูปแบบการนำเสนอ ประกอบด0วย รูปแบบ

การนำเสนอด0านอัตลักษณ,ส7วนบุคคล และรูปแบบการนำเสนอการขายสินค0าและบริการ กรอบที่ 2 

กลยุทธ,การสื ่อสารการตลาด ประกอบด0วย Social marketing และ การตลาดแบบปากต7อปาก  

และสุดท0าย กรอบท่ี 3 พฤติกรรมของผู0บริโภค ประกอบด0วย ช7วงเวลาในการไลฟÖสด ความถ่ีในการซ้ือ

สินค0า ราคาโปรโมชั่น ความจริงใจต7อผู0บริโภค ทั้ง 3 กรอบแนวคิดจะส7งผลต7อการตัดสินใจซื้อสินค0า

ของผู0บริโภคผ7านเฟซบุ�กไลฟÖ ของเพจ พิมร่ีพายขายทุกอย7าง และ ฮาซัน อาหารทะเลตากแห0ง จ.สตูล 



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 1449 

ทบทวนวรรณกรรม 

ผู 0วิจัยได0ศึกษาเพื ่อรวบรวมแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที ่เกี ่ยวข0องเพื ่อเปAนแนวทางใน

การศึกษา วิจัยคร้ังน้ี ได0แก7 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับอิทธิพลต7อการตัดสินใจซื้อหมายถึงกระบวนการหรือขั้นตอน

การตัดสินใจ ซื้อเปAนลำดับ ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู0บริโภค ประกอบไปด0วย การรับรู0ป�ญหา 

การค0นหาข0อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (ศิริวรรณ 

เสรีรัตน,, 2552) ซึ่งในผลวิจัยพบว7า พฤติกรรมที่มีผลต7อการตัดสินใจซื้อของผู0บริโภคผ7านเฟซบุ�กไลฟÖ  

มี 4 รูปแบบ ได0แก7 ช7วงเวลาในการไลฟÖ ความถี่ในการซื้อสินค0า ราคาโปรโมชั่น ความจริงใจต7อ

ผู0บริโภค ซ่ึงมีผลต7อการตัดสินใจซ้ือของผู0บริโภค 

2. แนวคิดเกี ่ยวกับพฤติกรรมผู 0บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของผู 0บริโภค (Consumer 

Behavior)  การแสดงออกแต7ละคนป�จเจก บุคคลในการใช0สินค0าและบริการทางใดทางหน่ึง รวมไปถึง

การตัดสินใจ มีผลต7อการแสดงออกของแต7ละบุคคล ซึ่งแตกต7างกันออกไป บ7งบอกถึงความชอบ และ

ไม7ชอบต7อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งสามารถสังเกตได0 หรือวัดได0 เช7น การแสดงออกจากสีหน0า ท7าทางการ

เคล่ือนไหวต7าง ๆ ความคิด เปAนต0น (ศิริรัตน, บุณยเกตุ, 2556) ซ่ึงในผลวิจัยพบว7า พฤติกรรมท่ีมีผลต7อ

การตัดสินใจซื้อของผู0บริโภคผ7านเฟซบุ�กไลฟÖ มี 4 รูปแบบ ได0แก7 ช7วงเวลาในการไลฟÖ ความถี่ในการ

ซ้ือสินค0า ราคาโปรโมช่ัน ความจริงใจต7อผู0บริโภค ซ่ึงมีผลต7อการตัดสินใจซ้ือของผู0บริโภค 

3. แนวคิดเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน, หมายถึง ของสื่อสังคมออนไลน,ไว0ว7าสังคมออนไลน, ที่มี

ผู0ใช0เปAนผู0สื่อสารผ7านประสบการณ,ต7าง ๆ เช7น บทความ รูปภาพ และวิดีโอ ที่ทำขึ้นเองหรือพบเจอ

จากส่ืออ่ืน ๆ แล0วนำมาแบ7งป�นกันในเครือข7ายของตนผ7านสื่อสังคมออนไลน, (ณธิดา รัฐธนาวุฒิ, 2553 

อ0างถึงใน ภัทรวดี ศรีธาราม, 2561) ซึ่งในผลวิจัยพบว7า สื่อสังคมออนไลน,มีผลอย7างมากกับการ

ตัดสินใจซื้อของผู0บริโภคเนื่องจากผู0บริโภคมีการเสพสื่อ ต7าง ๆ บนแพลตฟอร,มออนไลน,ไม7ว7าจะเปAน

การสร0างตัวตนของเจ0าของเพจ ทำให0ผู0บริโภครู0จัก จึงทำให0ได0รับความน7าเชื่อถือว7ามีตัวตน เชื่อมั่นใน

การจัดส7งสินค0าว7าจะได0สินค0าจริง ๆ และเม่ือได0รับสินค0ามาแล0วก็จะเกิดการรีวิวเกิดข้ึน ในรูปแบบของ

การโพสต,ในสื่อสังคมออนไลน, ในแพลตฟอร,มต7าง ๆ ทำให0เกิดการรีวิวและเกิดการบอกต7อแบบปาก

ต7อปากด0วยจนไปถึงการซ้ือซ้ำกลับมาเปAนลูกค0าเหมือนเดิม ซ่ึงมีผลต7อการตัดสินใจซ้ือของผู0บริโภค 

4. แนวคิดเร่ืองกลยุทธ,การสื่อสารการตลาด หมายถึง กลยุทธ,การสื่อสารการตลาดไว0ว7า เปAน

กระบวนการ สื ่อสารการตลาดที ่ต 0องใช0การจูงใจหลากหลายรูปแบบ เช7น การโฆษณา การ

ประชาสัมพันธ, การส7งเสริม การขาย การตลาดทางตรง การขายโดยพนักงาน การจัดกิจกรรมต7าง ๆ 

เปAนต0น เพื่อสื่อความหมาย ถ7ายทอดความคิดผ7านสื่อต7าง ๆ ไปยังกลุ7มเป�าหมาย เกี่ยวกับสินค0าหรือ

บริการ โน0มน0าว และจูงใจผู0บริโภคเก่ียวกับสินค0า หรือบริการ และการรับรู0จดจำ ช่ืนชอบ และต0องซ้ือ

สินค0าในที่สุด (ธัญรัตน, รัตนกุล, 2558) ซึ่งในผลวิจัยพบว7า มี 2 รูปแบบ ได0แก7 Social marketing 



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 1450 

และการตลาดแบบปากต7อปาก Social media มีผลอย7างมากกับลูกค0า การกดไลก, กดแชร,  

กดติดตาม ยอดจำนวนคนรับชม หลากหลายแพลตฟอร,มทำให0เปAนที่รู0จักมากขึ้น กลยุทธ, คือการท่ี

ลูกค0าซื้อไป และนำไปรีวิวจนเกิดการบอกต7อแบบปากต7อปาก และทางเพจมีการทำ CSR ช7วยเหลือ

สังคมอยู7เสมอ ซ่ึงมีผลต7อการตัดสินใจซ้ือของผู0บริโภค 

5. แนวคิดและทฤษฎีเกี ่ยวกับอัตลักษณ,และการสร0างตัวตน หมายถึง อัตลักษณ,ตัวตน 

และอัตลักษณ,ของสมาชิกกลุ7มที่ผ7านกระบวนการยอมรับซึ่งกันและกันการยอมรับในความเหมือนกัน 

ของสมาชิกกลุ 7มซึ ่งจะส7งผลต7อความเหมือนความสมานฉันท,ความพยายามความต0องการหรือ

ประสบการณ, ในการแก0ไขป�ญหาร7วมกันภายในกลุ 7ม (ธีรยุท บุญมี, 2547) ซึ ่งในผลวิจัยพบว7า 

 มี 2 รูปแบบ คือ รูปแบบการนำเสนอด0านอัตลักษณ,ส7วนบุคคล และรูปแบบการนำเสนอการขาย

สินค0าบริการ มีเอกลักษณ,เปAนตัวของตัวเอง เปAนที่น7าจดจำ ด0วยคำพูดที่มีความเปAนกันเอง มีการสร0าง

ความน7าเช่ือถือ ซ่ึงมีผลต7อการตัดสินใจซ้ือของผู0บริโภค 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยนี้เปAนงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการเก็บรวบรวมข0อมูล ศึกษาผ7าน

การเก็บรวบรวมข0อมูล จะมาจากการศึกษาจากการวิเคราะห,เนื้อหา (Content analysis) เพจละ 

5 คลิป ในรูปแบบของตารางเปรียบเทียบถึงความเหมือนของทั้งสองเพจ ได0แก7 รูปแบบการนำเสนอ

เนื้อหา กลยุทธ,ในการสื่อสารการตลาด และพฤติกรรมของผู0บริโภค และมีการวิเคราะห,รูปแบบการ

นำเสนอ และกลยุทธ,ในการสื่อสารการตลาด ในรูปแบบของภาพรูปแบบหน0าไลฟÖสด ของเพจพิมร่ี

พายขายทุกอย7าง และ เพจฮาซัน อาหารทะเลตากแห0ง จ.สตูล ศึกษาด0วยการสัมภาษณ,เชิงลึก  

(In-Depth Interview) ของกลุ7มตัวอย7างที่เกี่ยวข0อง และเคยมีประสบการณ,การซื้อสินค0า ดูไลฟÖสด

ของท้ัง เพจพิมรี่พายขายทุกอย7าง และ เพจฮาซัน อาหารทะเลตากแห0ง จ.สตูล ซึ่งจะเปAนคำถามท่ี

ต0องการอยากทราบถึง รูปแบบการนำเสนอ กลยุทธ,ในการสื่อสารการตลาด ของเจ0าของเพจ และ

พฤติกรรมที่มีผลต7อการตัดสินใจซื้อของผู0บริโภค จำนวน 10 คน แล0วนำข0อมูลที่ได0จากการสัมภาษณ,

มาสรุปผลในรูปแบบการพรรณนาเชิงวิเคราะห, (Descriptive Analysis) 

กลุ,มเป£าหมาย 

งานวิจัยชิ้นนี้เปAนการศึกษากลุ7มประชากร โดยผู0วิจัยทำการแบ7งการเก็บรวบรวมข0อมูลคือ 

แบบสัมภาษณ,เชิงลึก (In-Depth Interview) จำนวน 10 คน กับกลุ7มตัวอย7างที่เกี่ยวข0อง และเคยมี

ประสบการณ,การซื้อสินค0า ดูไลฟÖสดของทั้ง เพจพิมรี่พายขายทุกอย7าง และ เพจฮาซัน อาหารทะเล

ตากแห0ง จ.สตูล 
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1. แบบสัมภาษณ,เชิงลึก (In-Depth Interview) จำนวน 10 คนโดยกลุ7มตัวอย7างที่จะศึกษา 

มีรายช่ือดังต7อไปน้ี 

กลุ7มผู0ท่ีตัวอย7างที่เกี่ยวข0องและเคยมีประสบการณ,การซื้อสินค0าดูไลฟÖสดของเพจพิมรี่พาย

ขายทุกอย7าง 

ตารางท่ี 1 รายช่ือของ กลุ7มผู0ท่ีตัวอย7างท่ีเก่ียวข0อง และเคยมีประสบการณ,การซ้ือสินค0า ดูไลฟÖสดของ

เพจพิมร่ีพายขายทุกอย7าง 

ช่ือ-นามสกุล เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 
รายไดGเฉล่ียตlอ

เดือน 

1.อภิญญา ป��นแกGว หญิง 27 พนักงานเอกชน ปริญญาตรี 20,000บาท  

2.เจนจิรา โนภีระ หญิง 27 พนักงานราชการ ปริญญาตรี 10,000บาท 

3.ร.ต.หญิง จิราภรณR  

คงราศี 

หญิง 27 ผูGชlวยวิศวกร ปริญญาตรี 18,000บาท 

4.แพรวา บุญเสนันทR หญิง 27 นักศึกษาปริญญาโท ปริญญาโท 25,000บาท  

5.ไพรผกา นิลสลับ หญิง 27 นักศึกษาปริญญาโท ปริญญาโท 30,000บาท  

กลุ7มผู0ท่ีตัวอย7างที่เกี่ยวข0อง และเคยมีประสบการณ,การซื้อสินค0า ดูไลฟÖสดของเพจฮาซัน 

อาหารทะเลตากแห0ง จ.สตูล 

ตารางท่ี 2 รายช่ือของ กลุ7มผู0ท่ีตัวอย7างท่ีเก่ียวข0อง และเคยมีประสบการณ,การซ้ือสินค0า ดูไลฟÖสดของ

เพจฮาซัน อาหารทะเลตากแห0ง จ.สตูล 

ช่ือ-นามสกุล เพศ อายุ อาชีพ 
ระดับ

การศึกษา 

รายไดGเฉล่ียตlอ

เดือน 

1.ชนาภรณR ป�งเมือง หญิง 27 ธุรกิจสlวนตัว ปริญญาตรี 20,000บาท  

2.พชรพร กาศอุดม หญิง 29 ธุรกิจสlวนตัว ปริญญาตรี 15,000บาท 

3.อารยา คำเผ่ือ หญิง 27 พนักงานโรงแรม ปริญญาตรี 15,000บาท 

4.เพ็ญนภา พรหมฤทธ์ิ หญิง 27 พนักงานเอกชน ปริญญาตรี 13,000บาท  

5.อินทรา อlวมสอาด หญิง 27 นักศึกษาปริญญาโท ปริญญาโท 15,000บาท  
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ผลการวิจัย 

รูปแบบการนำเสนอ

เน้ือหา 
เพจพิมร่ีพายขายทุกอย+าง เพจฮาซัน อาหารทะเลตากแห%ง จ.สตูล 

           มี 2 รูปแบบ 

คือ 

1. รูปแบบการนำเสนอ

ดGานอัตลักษณRสlวน

บุคคล 

2. รูปแบบการนำเสนอ

การขายสินคGาและ

บริการ 

1. มีอัตลักษณRความเป�นตัวของ

ตัวเอง ข้ีเลlน เป�นกันเอง พูดจา

สนุกสนาน ทำใหGผูGชมเพลิดเพลิน 

จะใชGคำวlา “เพ่ือน” เสมอเพ่ือ

สรGางความสนิทสนมกับลูกคGา

มากข้ึน มีความนlาเช่ือถือ  

2.มีรหัสสินคGาบนหนGาจอ

หลากหลายทำใหGเพ่ิมการ

ตัดสินใจของลูกคGา มีการพูดคุย

กับลูกคGา หยอกลGอ อยูlเสมอ  

1.มีอัตลักษณRเฉพาะตัว เป�นท่ีจดจำงlาย 

การแตlงกายดGวยชุดสีแดงเป�นประจำท้ัง

ชุดรวมไปถึงหมวก จนทำใหGผูGคนจดจำ  

ใชGคำวlา “แมlฉันตGองไดGกินกุGง” เพ่ือ

กระตุGนใหGเรGาใจ และเพ่ือความบันเทิง 

2.มีความเป�นกันเอง เลlาเร่ืองสินคGาทุกตัว

วlามีเร่ืองราวท่ีมาท่ีไปอยlางไรใหGลูกคGาฟ�ง 

รับประกันสินคGาทุกตัววlามีคุณภาพ 

กลยุทธYในการส่ือสาร    

    การตลาด 

   2 รูปแบบ คือ 

1. Social marketing  

2. การตลาดแบบปาก

ตlอปาก  

 

 

1.มีการทำ CSR ชlวยเหลือคน

และสังคม ในชlอง ยูทูบ และ

นำมาลงตามแพลตฟอรRมตlาง ๆ 

เชlน เฟซบุ�ก  

ต๊ิกต�อก เป�นตGนและมีกลุlมท่ีตาม

ของใน ไลนR รวมไปถึงกลุlม 

ในเฟซบุ�ก เพ่ือตามเลขพัสดุ  

2.ลูกคGาท่ีซ้ือไปนำไปรีวิวตาม

แพลตฟอรRมตlาง ๆ จนเกิดการ

บอกตlอ แบบปากตlอปาก  

1.มีการทำชlองยูทูบ เป�นชlองของตนเองใหG

เห็นถึงไลฟ�สไตลRในมุมอ่ืน รวมไปถึงมีกลุlม

บนเฟซบุ�ก 

2.สินคGามีคุณภาพกลGารับประกันทำใหG

ลูกคGาท่ีซ้ือไปกลับมารีวิวจนเกิดการบอก

ตlอแบบปากตlอปาก 

พฤติกรรมของผู%บริโภค 

 มี 4 รูปแบบ คือ   

 1. ชlวงเวลาในการไลฟ�   

 2. ความถ่ีในการซ้ือ

สินคGา  

1.ไลฟ�ชlวงดึก ทำใหGมีคนรับชม

เยอะ เพราะลูกคGาวlางตอนชlวงค่ำ

เป�นตGนไป ทำใหGมีการเขGาถึง

ท่ีมาก 

2.บางคนท่ีซ้ือไมlบlอยซ้ือเพราะ

เห็นคนรีวิวก็เลยอยากลองตาม 

1.ไลฟ�บlอยและสม่ำเสมอทำใหGลูกคGาทราบ

ความแนlนอนในการรับชมฃ 

2.สlวนใหญlถGาเคยซ้ือจะซ้ือซ้ำ เพราะ 

สินคGาดีมีคุณภาพ กลGารับประกัน ลูกคGาไดG

ทราบแหลlงท่ีมาของสินคGา 



รายงานสบืเนื่องจากงานประชุมวิชาการด6านการสื่อสารระดับชาติ ครั้งที่ 6 ประจำป@ 2565 

Proceeding of the 6th National Communications Academic Conference 2022 

วันที่ 18 กรกฎาคม 2565 

 1453 

รูปแบบการนำเสนอ

เน้ือหา 
เพจพิมร่ีพายขายทุกอย+าง เพจฮาซัน อาหารทะเลตากแห%ง จ.สตูล 

      3. ราคาและ

โปรโมช่ัน  

      4.ความจริงใจตlอ

ผูGบริโภค 

 

 

สlวนลูกคGาประจำซ้ือเพราะ ราคา

ถูก มีโปรโมช่ันอยูlสม่ำเสมอ 

3.ราคาและโปรโมช่ันมีอิทธิพล

อยlางมากตlอการตัดสินใจซ้ือของ

ผูGบริโภค สlวนใหญlราคาจะถูก มี

กิจกรรม เชlน กลlองสุlม ท่ีไดGรับ

ความนิยมเป�นอยlางมาก และคlา

และคlาสlงเหมาๆจะซ้ือเทlาไหรlก็

ไมlจำกัดจำนวน 

4.สินคGาดีบอกดีสินคGาไมlดีบอกไมl

ดี ถGาไมlดีจะขาย หรืออาจจะขาย

ถูกใหGลูกคGา จริงใจตlอผูGบริโภค 

กลGาขอโทษ 

3.สินคGาดี ราคาถูก มีกิจกรรมประมูล เชlน 

ประมูลปลาหายาก ในราคาท่ีถูก คlาสlงฟรี 

4.กลGารับประกันสินคGา ไมlดียินดีคืนเงินใหG

ลูกคGา จริงใจตlอผูGบริโภค ไมlเอาเปรีย 

 

การอภิปรายผล 

การอภิปรายผลการวิจัยโดยการศึกษาวิจัยได0นำผลสรุปมาอภิปราย ตามวัตถุประสงค, 3 ข0อ

ดังต7อไปน้ี 

อภิปรายผลการวิจัยจากวัตถุประสงค?ท่ี 1  

            พบว7า รูปแบบการนำเสนอ ของเพจ พิมรี่พายขายทุกอย7าง และ เพจฮาซัน อาหารทะเล

ตากแห0ง จ.สตูล มี 2 รูปแบบ คือรูปแบบการนำเสนอด0านอัตลักษณ,ส7วนบุคค ลและรูปแบบการ

นำเสนอการขายสินค0า บริการคุณพิมร่ีพาย มีเอกลักษณ,เปAนตัวของตัวเอง เปAนท่ีน7าจดจำ ด0วยคำพูดท่ี

มีความเปAนกันเอง มีการสร0างความน7าเช่ือถือ มีการจัดหมวดหมู7ระบบหลังบ0านการจัดส7งที่ดี ส7วนใน

ด0านเพจ ฮาซัน อาหารทะเลตากแห0ง จ.สตูล คือ คุณอนุรักษ, สรรฤทัย มีเอกลักษณ,เฉพาะตัว มีความ

เปAนกันเอง มีวิธีการเล7าเร่ืองท่ีน7าสนใจ มีโปรโมช่ันอยู7เสมอ 

พบว7า สามารถอธิบายด0วยแนวคิดของ Jenkins (1996) ที ่อธิบายความหมายของคำว7า            

อัตลักษณ,ไว0ว7า เปAนการที่นิยามความหมายของตัวตน และจัดการวางตำแหน7งแห7งหนให0แก7ตัวตน ซ่ึง

เกี่ยวข0องกับความเข0าใจของเราและคนในสังคม ว7าเราเปAนใคร และ ผู0อื่นเปAนใคร อีกทั้งยังเกี่ยวข0อง

กับการต7อรองระหว7างตัวเราและสังคม ธัญรัตน, รัตนกุล (2558) ได0กล7าวสรุปความหมายของ กลยุทธ,
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การสื่อสารการตลาดไว0ว7า เปAนกระบวนการ สื่อสารการตลาดที่ต0องใช0การจูงใจหลากหลายรูปแบบ 

เช7น การโฆษณา การประชาสัมพันธ, การส7งเสริม การขาย การตลาดทางตรง การขายโดยพนักงาน 

การจัดกิจกรรมต7าง ๆ เปAนต0น เพ่ือส่ือความหมาย ถ7ายทอดความคิดผ7านส่ือต7าง ๆ ไปยังกลุ7มเป�าหมาย 

เกี่ยวกับสินค0าหรือบริการ โน0มน0าว และจูงใจผู0บริโภคเกี่ยวกับสินค0า หรือบริการ และการรับรู0จดจำ 

ช่ืนชอบ และต0องซ้ือสินค0าในท่ีสุด 

            ซึ่งสอดคล0องกับงานวิจัยของ ป�ญญ,สลิชา เจริญพูล (2561) ได0ศึกษาเรื่อง “รูปแบบและ

วิธีการการถ7ายทอดสดผ7านเฟซบุ�กของร0านขายสินค0าแฟชั่นออนไลน,” พบว7า รูปแบบการถ7ายทอดสด

ของร0านขายสินค0าแฟชั ่นออนไลน,เปAนช7องทางและเครื ่องมือที ่สร0างความน7าสนใจ และดึงดูด

องค,ประกอบที ่เกี ่ยวข0องกับการตกแต7งร0านสินค0าทั ้งในเรื ่องความสวยงาม ความเปAนระเบียบ                  

ความอึดอัด การจัดแสง รวมไปถึงการจัดแสดงสินค0าที่เหมาะสมรวมไปถึงรูปแบบตัวสินค0าที่ตรงกับ

กลุ7มเป�าหมาย และการจัดตำแหน7งเหมาะสมกับสินค0าแต7ละประเภท สำหรับวิธีการถ7ายทอดสดน้ัน

ทางร0านจะเกี่ยวข0องกับการใช0วิธีการนำเสนอพ7อค0าแม7ค0าซ่ึงการนำเสนอแตกต7างกันออกไปเพื่อจูงใจ

ผู0ชมให0มาเปAนลูกค0าหรือเพื่อพูดจาของพ7อค0าแม7ค0าที่แสดงตัวตนผ7านการถ7ายทอดสดที่สั ่งการมี

ปฏิสัมพันธ,ระหว7างผู0ชมลูกค0าพ7อค0าแม7ค0าซึ่งก7อให0เกิดการสื่อสารแบบสองทาง ส7วนการใช0เทคนิคทำ

ให0ผู0ชมเปAนจำนวนมากนอกจากน้ันหัวใจยังคงพบว7าร0านขายสินค0ามีการใช0เทคนิคพิเศษอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม

เช7นการเล7นเกมและการแจกของรางวัลการเป�ด เพลงคลอพร0อมไปกับการถ7ายทอดสด 

อภิปรายผลการวิจัยจากวัตถุประสงค?ท่ี 2  

            พบว7ากลยุทธ,ในการสื่อสารการตลาด การนำเสนอสินค0าผ7านเฟซบุ�กไลฟÖของ พิมรี่พายขาย

ทุกอย7าง พบว7า มี 2 รูปแบบ ได0แก7 Social marketing และการตลาดแบบปากต7อปาก Social 

media มีผลอย7างมากกับลูกค0า การกดไลก, กดแชร, กดติดตาม ยอดจำนวนคนรับชม เพราะว7า ลูกค0า

เห็นคุณพิมรี่พายหลากหลายแพลตฟอร,มทำให0เปAนที่รู0จักมากขึ้น กลยุทธ, คือการที่ลูกค0าซื้อไป และ

นำไปรีวิวจนเกิดการบอกต7อแบบปากต7อปาก และทางเพจมีการทำ CSR ช7วยเหลือสังคมอยู7เสมอ ใน

ด0านของเพจ ฮาซัน อาหารทะเลตากแห0ง จ.สตูล พบว7า มี 2 รูปแบบ ได0แก7 Social marketing และ

การตลาดแบบปากต7อปาก Social media มีผลอย7างมากกับลูกค0า การกดไลก, กดแชร, กดติดตาม 

ยอดจำนวนคนรับชม ความท่ีคุณบังฮาซันมีความเปAนตัวตนท่ีเปAนเอกลักษณ,จึงทำให0เปAนท่ีจดจำได0ง7าย  

            พบว7า สามารถเชื่อมโยงกับทฤษฎีที่อ0างอิงในบทที่ 2 ณธิดา รัฐธนาวุฒิ(2553 ,อ0างถึงใน

นางสาว ภัทรวดี ศรีธาราม, 2561) ได0ให0ความหมาย ของสื่อสังคมออนไลน,ไว0ว7าสังคมออนไลน, ที่มี

ผู0ใช0เปAนผู0สื่อสารผ7านประสบการณ,ต7าง ๆ เช7น บทความ รูปภาพ และวิดีโอ ที่ทำขึ้นเองหรือพบเจอ

จากสื่อ อื่น ๆ แล0วนำมาแบ7งป�นกันในเครือข7ายของตนผ7านสื่อสังคมออนไลน, และ Jones (2013 อ0าง

ถึงใน  นรภัทท, อร7ามเรือง 2560) ผู0เช่ียวชาญด0านการใช0สื่อสังคมออนไลน, (Social Media)กล7าวไว0ว7า

สื่อสังคมออนไลน, (Social Media) เปAนช7องทางการติดต7อสื่อสาร แบบออนไลน,ที่ใช0พูดคุยเผยแพร7
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ข0อมูล ข7าวสาร และกระตุ0นให0เกิดการสนทนาแสดงความคิดเห็น โหวตและแชร,เรื่องราวไปยังกลุ7มผู0ท่ี

มีความสนใจเหมือนกันและเปAนการส่ือสารท่ีเช่ือมโยง ได0ทุกเวลาท่ีต0องการ โดยเฉพาะช7องทางเฟซบุ�ก 

(Facebook) ซึ่งเปAนสื่อสังคมออนไลน, (Social Media) ที่ได0รับความนิยมมากที่สุดเนื่องจากสามารถ

เข0าถึงได0ง7าย จึงง7ายต7อการติดต7อซ่ึงกันและกัน 

ซ่ึงสอดคล0องกับงานวิจัยของ จิดาภา ทัดหอม (2558) ได0ศึกษาเรื่อง “การตลาดผ7านส่ือสังคม

ออนไลน,ความไว0วางใจและคุณภาพของระบบสารสนเทศที่มีต7อการตัดสินใจซื้อสินค0าผ7านช7องทางการ

ถ7ายทอดสดเฟซบุ�กไลฟÖของผู0บริโภคออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร”พบว7าป�จจัยที่ส7งผลต7อการ

ตัดสินใจซื้อสินค0าผ7านช7องทางการถ7ายทอดสดเฟซบุ�กไลฟÖของผู0บริโภคออนไลน,ในกรุงเทพมหานคร

อย7างมีนัยสำคัญ ทางสถิติที่ระดับ .05 ได0แก7 ป�จจัยการตลาดผ7านสื่อสังคมออนไลน, ด0านความบันเทิง

ป�จจัยความไว0วางใจป�จจัยคุณภาพของระบบสารสนเทศด0านคุณภาพระบบ และการบริการโดย

ร7วมกันพยากรณ,การตัดสินใจซื้อสินค0าผ7านช7องทางการถ7ายทอดสดเฟซบุ�กไลฟÖ ของผู0บริโภคใน

กรุงเทพมหานครได0คิดเปAนร0อยละ 67.8 ในขณะที่ป�จจัยการตลาดผ7านสื่อสังคมออนไลน, ด0านการ

ปฏิสัมพันธ,ความนิยมความเฉพาะเจาะจงการบอกปากต7อปากและป�จจัยคุณภาพ ของระบบ

สารสนเทศด0านคุณภาพข0อมูลไม7มีผลต7อการตัดสินใจซื ้อสินค0าผ7านช7องทางการถ7ายทอดสด 

เฟซบุ�กไลฟÖของผู0บริโภค 

อภิปรายผลการวิจัยจากวัตถุประสงค?ท่ี 3  

พบว7าพฤติกรรมที่มีผลต7อการตัดสินใจซื้อของผู0บริโภค ผ7านเฟซบุ�กไลฟÖของเพจพิมรี่พายขาย

ทุกอย7าง พฤติกรรมที่มีผลต7อการตัดสินใจซื้อของผู0บริโภคมี 4 รูปแบบ ได0แก7 ช7วงเวลาในการไลฟÖ 

ความถี่ในการซื้อสินค0า ราคาโปรโมชั่น ความจริงใจต7อผู0บริโภค ช7วงเวลาในการไลฟÖสดของเพจมีผล

กับการซ้ือสินค0า ส7วนใหญ7จะเปAนช7วงเวลาเย็นถึงดึก ๆ ในการจะดูไลฟÖสด ต0นเดือน หรือ ส้ินเดือนมีผล

ต7อการซื้อสินค0า พฤติกรรมของผู0บริโภคในด0านของความถี่ในการซื้อสินค0ามีความแตกต7างกัน ราคา 

โปรโมชั่น มีผลต7อการตัดสินใจซื้อสินค0า ไม7ว7าจะเปAนสินค0าที่มีราคาถูก ค7าส7งฟรี ค7าส7งเหมา โปรโมช่ัน

กิจกรรมต7าง ๆ ได0แก7 โปรโมช่ัน 1 แถม 1 กิจกรรมกล7องสุ7มในราคาพิเศษ และความจริงใจต7อผู0บริโภค 

กล0ารับประกัน คืนเงิน ในด0านพฤติกรรมของผู0บริโภค ที่มีต7อเพจ ฮาซัน อาหารทะเลตากแห0ง จ.สตูล 

มี 4 รูปแบบ ได0แก7 ช7วงเวลาในการไลฟÖ ความถี่ในการซื้อสินค0า ราคาโปรโมชั่น ความจริงใจต7อ

ผู0บริโภค ช7วงเวลาในการไลฟÖสดของเพจมีผลอย7างมากกับการซื้อสินค0า ส7วนใหญ7จะเปAนช7วงเวลาเย็น

ถึงดึกๆ ในการดูไลฟÖสด ความสม่ำเสมอในการไลฟÖ เพราะการที่ลูกค0าทราบว7าช7วงเวลาจะสามารถ 

อัปเดตสินค0า ใหม7 ๆ ได0 พฤติกรรมของผู0บริโภคในด0านของความถี่ในการซื้อสินค0ามีความแตกต7างกัน 

จัดโปรโมชั่นเสมอ จึงเกิดให0มีการซื้อสินค0าซ้ำ และเกิดการบอกต7อเกิดขึ้น ราคาโปรโมชั่นมีผลต7อการ

ตัดสินใจซ้ือสินค0า ของผู0บริโภค สินค0ามีเร่ืองราว บอกเล7าเร่ืองราวให0ลูกค0าฟ�ง มีการจัดราคา โปรโมช่ัน

อย7างสม่ำเสมอ ใช0ความเปAนกันเองจริงใจต7อผู0บริโภคมีความเปAนตัวตนเอกลักษณ,น7าจดจำใช0ความ
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จริงใจในการขายสินค0า ให0กับลูกค0าได0แก7การรับประกันสินค0ามีการจัดกิจกรรมโปรโมชั่นอย7าง

สม่ำเสมอสินค0ามีคุณภาพ ทำให0ลูกค0าเช่ือม่ัน           

            พบว7า สามารถเชื ่อมโยงกับทฤษฎีที ่อ0างอิงในบทที่ 2 Schiffman and Kanuk (2000); 

นภัสวันต, ชมพูนุช (2559) ได0ให0ความหมายของ กระบวนการตัดสินใจซื ้อของผู 0บร ิโภคว7า                                                      

คือกระบวนการในการเลือกซื้อสินค0าจากทางเลือกที่มีตั ้งแต7สองทางเลือกขึ้นไปโดยผู0บริโภคจะ

พิจารณา ในส7วนที่เกี่ยวข0องกับกระบวนการตัดสินใจ ท้ังด0านจิตใจ (ความรู0สึกนึกคิด) และพฤติกรรม

ทางกายภาพการซื้อเปAนกิจกรรมทั้งทางด0านจิตใจและกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในช7วงระยะเวลาหนึ่งทั้งสอง

กิจกรรมน้ี ทำให0เกิดการซ้ือ และเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน  

            ซ่ึงสอดคล0องกับงานวิจัยของ ภาวินีย, ห่ิงห0อย (2559) ได0ศึกษาเร่ือง “การยอมรับเทคโนโลยี 

Facebook Live และความน7าเชื ่อถือของเจ0าของ Page ที ่มีผลต7อการตัดสินใจ ซื ้อเสื ้อผ0าบน 

Facebook” พบว7า ผู0ตอบแบบสอบถามส7วนใหญ7เปAนเพศหญิง อายุระหว7าง 31-40 ปn มี การศึกษา

ระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และส7วนใหญ7มีรายได0เฉล่ียอยู7ท่ี 15,001- 30,000 บาท 

มีความถี่ในการเลือกซื้อเสื ้อผ0าผ7านเฟซบุ�กไลฟÖทุก ๆ 1 เดือน ใช0รูปแบบการ ชำระเงินผ7านทาง 

Online banking ราคาสินค0าที่ซื้อจะอยู7ระหว7าง 500 ถึง 1,000 บาท ส7วนใหญ7 เลือกซื้อเสื้อผ0าผ7าน

เฟซบุ�กไลฟÖ เพราะมีราคาน7าสนใจ โดยนิยมซื้อสิ้นค0าจาก 2 เพจ และแบบ เสื้อผ0าที่นิยมเลือกซื้อคือ

ชุดลำลองหรือเสื้อยืด ผลการทดสอบสมมติฐานพบว7า ป�จจัยการยอมรับเทคโนโลยีด0านการรับรู0ความ

ง7ายในการใช0 งานป�จจัย การยอมรับเทคโนโลยีด0านการรับรู0ประโยชน, และป�จจัยความน7าเชื่อถือของ

เพจร0านค0า ส7งผลต7อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ0าของลูกค0าบนเฟซบุ�กอย7างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05 

ข2อเสนอแนะ 

การไลฟÖสด หรือการขายสินค0าในอนาคตอาจจะเปAนการขายเอกลักษณ,ตัวตนแทน การสร0าง

ตัวตน การขายตัวตนบนโลกออนไลน,คือสิ่งที่ต0องทำในอนาคต เนื่องจากผู0บริโภคซื้อสินค0าจากความ

เปAนตัวเรา สร0างแครักเตอร,ให0เปAนที่น7าสนใจในแบบของตัวเอง สร0างความเชื่อใจ และเชื่อมั่นให0แก7

ลูกค0า มีจัดการตั้งราคา โปรโมชั่นที่น7าสนใจ มีความสร0างสรรค, ขายสินค0าด0วยความจริงใจให0ลูกค0า

เห็น และสินค0าจะขายตัวมันเอง 
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