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บทคัดย่อ

	 	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ (1) เพื่อเข้าใจถึงการผลิตสื่ออินโฟกราฟิกในการ

สง่เสรมิภารกจิและภาพลกัษณก์ระทรวงกลาโหมผา่นสือ่สงัคมออนไลน ์(Facebook) 

และ (2) เพื่อทราบถึงผลการรับรู้ภารกิจและภาพลักษณ์กระทรวงกลาโหมก่อนและ

หลังชมสื่ออินโฟกราฟิก กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ บุคลากรสังกัดสำ�นักงาน

ปลัดกระทรวงกลาโหม ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการเลือกแบบเจาะจง ผลการ

ศึกษาพบว่า ผู้เช่ียวชาญมีความคิดเห็นต่อความเหมาะสมของสื่ออินโฟกราฟิกโดย

ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.47 พฤติกรรมในการรับรู้ภารกิจและ

ภาพลักษณ์กระทรวงกลาโหม พบว่ากลุ่มตัวอย่างเลือกสื่อภาพนิ่งมากที่สุด ส่วนผล

การรับรู้ภารกิจและภาพลักษณ์กระทรวงกลาโหม พบว่าก่อนชมสื่ออินโฟกราฟิก                

อยู่ในระดับปานกลาง และหลังชมสื่ออินโฟกราฟิกการรับรู้ด้านภารกิจและด้านภาพ

ลักษณ์ อยู่ในระดับมากที่สุด สรุปได้ว่าสื่ออินโฟกราฟิกช่วยส่งเสริมการรับรู้ภารกิจ

และภาพลักษณ์ของกระทรวงกลาโหม

คำ�สำ�คัญ: อินโฟกราฟิก / ภาพลักษณ์ / ภารกิจ / กระทรวงกลาโหม

										        

* นิสิตปริญญาโท คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี

** ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ประจำ�คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล 

    ธัญบุรี



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 20 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม-ธันวาคม 2564) 103

Abstract

	 The objectives of this research were to producing infographic to promote 

the mission and image of the Ministry of Defence on the social media platform such 

as Facebook and to compare the results of recognition mission and image of the 

Ministry of Defence before and after viewing the infographic. The sampling groups 

under the office of the Permanent Secretary for Defence in Bangkok Metropolis 

areas, selected via the purposive sampling. The major findings revealed that the 

experts’ opinions on the overview of the appropriateness of the infographic were 

at the highest level. The average is 4.47. As for the recognition of mission and image 

of the Ministry of Defence Found that before watching infographic were at the 

medium level and after viewing infographic at the highest level. This meant that of 

the infographic promotes the Ministry of Defense’s awareness, mission and image.

Keywords: Infographic / Image / Mission / Ministry of Defence

บทนำ�

	 ภาพลักษณ์องค์กรหรือภาพลักษณ์ของบริษัท เป็นภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นในจิตใจของบุคคล

หรอืประชาชนทีม่ตีอ่บรษิทั หรอืองคก์รใดองคก์รหนึง่ และภาพลกัษณย์งัเปน็องคร์วมของความคดิ

และความประทับใจที่บุคคลมีต่อองค์กร เป็นสิ่งที่มองได้ชัดเจนและยังเป็นเสมือนสิ่งสะท้อนตัว

องค์กรว่าคนทั่วไปมององค์กรเป็นอย่างไร กล่าวคือ ภาพลักษณ์มีความสำ�คัญอย่างยิ่งต่อองค์กร 

สถาบัน สินค้า หรือธุรกิจต่าง ๆ เพราะเป็นมูลค่าแฝงอยู่ เป็นภาพลักษณ์ที่สร้างความเชื่อถือให้กับ

บุคคล ซึ่งจะดีหรือไม่ดีข้ึนอยู่กับสิ่งที่แสดงให้สังคมได้รับรู้ผ่านการดำ�เนินงานและการเผยแพร่

ขา่วสารตา่ง ๆ  ภาพลกัษณท์ีด่ ีจงึเปน็พืน้ฐานการสรา้งความเช่ือมัน่ ความไวว้างใจแกป่ระชาชนและ

สังคมอีกด้วย (นุชนารถ อินทโรจน์ และคณะ, 2553)

	 กระทรวงกลาโหมในฐานะหน่วยงานหลักด้านความมั่นคง มีหน้าที่สำ�คัญในการทำ�ให้

ประเทศชาติเกิดความมั่นคง ปลอดภัย ประชาชนอยู่อย่างมีความสุขแล้ว จึงมีความจำ�เป็นอย่างยิ่ง

ทีจ่ะตอ้งไดร้บัความรว่มมอืและการสนบัสนนุจากประชาชนทกุคนในการทำ�หนา้ทีด่งักลา่วใหบ้รรลุ

เปา้หมาย และยงัคงมุง่มัน่พฒันาการดำ�เนินงานท่ีเกีย่วขอ้งให้สอดคลอ้งกบัสภาวการณ์ปจัจุบนั การ

กำ�หนดอัตลักษณ์เพื่อสร้างการรับรู้ควบคู่ไปกับการประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างภาพลักษณ์ให้เป็นที่

ยอมรับแก่สังคมภายนอกและให้เป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้น (สำ�นักงานปลัดกระทรวงกลาโหม, 2558)

เมื่อการสร้างภาพลักษณ์มีส่วนเสริมสร้างให้หน่วยงานสถาบันหรือองค์กรมีภาพลักษณ์ที่ดี (Good 

Image) ต่อความรู้สึกนึกคิดของประชาชนเพื่อผลแห่งชื่อเสียงความเชื่อถือศรัทธาที่มีต่อหน่วยงาน

สถาบันหรือองค์กรนั้น ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ข้อมูลข่าวสารที่ประชาชนได้รับด้วยอาจจะเป็น

ความประทับใจที่ดีหรือไม่ดีก็ได้ขึ้นอยู่กับพฤติกรรมหรือการกระทำ�ขององค์กรนั้นซ่ึงบุคลากรใน

องคก์รนัน้ ถอืเป็นสิง่สำ�คญัในการสรา้งสรรคแ์ละรกัษาภาพลกัษณท์ีด่ใีห้กบัองคก์รกอ่นทีจ่ะถกูเผย



Siam Communication Review Vol.20 Issue 2 (July-December 2021)104

แพร่ไปสู่ประชาชนและสังคมภายนอก ดังนั้น กระทรวงกลาโหม สำ�นักงานปลัดกระทรวงกลาโหม 

และหนว่ยงานในกำ�กบั ตา่งตระหนกัถงึความสำ�คญัของการสือ่สารประชาสมัพนัธเ์พือ่การสรา้งภาพ

ลักษณ์ที่ควรดำ�เนินการควบคู่ไปกับการปฏิบัติการทางการทหาร เพื่อเป็นการเสริมสร้างความรู้ 

ความเข้าใจ ตลอดจนความสัมพันธ์อันดีระหว่างประชาชนทั่วไป บุคลากรในองค์กร และองค์กรให้

มีทัศนคติและมีภาพลักษณ์ที่ดีต่อกัน

	 ในยุคของ “สื่อสังคมออนไลน์” (Social Network) ที่อาศัยการเชื่อมต่อแบบไร้สายผ่าน

เครือข่ายอินเทอร์เน็ต ไดน้ำ�มาซึ่งการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยสีารสนเทศ และการสือ่สารในรูป

แบบใหม่ ที่เรียกว่า “สื่อใหม่” (New media) ซึ่งเป็นช่องทางการสื่อสารแบบสองทาง เมื่อความ

สำ�คญัของสือ่ออนไลนม์มีากขึน้ ในทางกลบักนัสือ่ออนไลนก็์ยงัเป็นตวัช้ีวดัถงึ ความนยิมของสือ่หลกั

ได้ดี ดังนั้น สื่อออนไลน์จึงเป็นเครื่องมือหรือช่องทางที่ทำ�ให้หน่วยงาน ทั้งภาครัฐ ภาคเอกชน หรือ

องค์กรต่าง ๆ รวมถึงบุคคลทั่วไป เลือกนำ�มาใช้ประโยชน์มากขึ้น โดยเฉพาะเฟซบุ๊ก (Facebook) 

ที่ได้ชื่อว่าเป็นเคร่ืองมือสื่อสารท่ีสามารถให้ข้อมูลข่าวสารช่วยประชาสัมพันธ์ส่งเสริมภาพลักษณ์/

สร้างสัมพันธภาพที่ดีขององค์กร สร้างการมีส่วนร่วม และมีปฏิสัมพันธ์กับบุคคลภายนอกได้อย่าง

รวดเรว็ ชว่ยประหยดัตน้ทนุ และเขา้ถงึคนได้เปน็จำ�นวนมาก สอดคล้องกบัรายงานผลการรวบรวม

สถิติและพฤติกรรม การใช้งานอินเทอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์ทั่วโลกชื่อ Digital in 2018 ของ 

We Are Social ซึ่งเป็นบริษัทเอเจนซี่ในประเทศสิงคโปร์ พบว่า “คนไทย” 51 ล้านคน ใช้ Social 

Media และ ในจำ�นวนนี้ 46 ล้านคน ใช้ผ่าน “Mobile Device” นอกจากนี้ ยังใช้เวลาเข้า

อินเทอร์เน็ต ต่อวัน (รวมทุกอุปกรณ์) มากที่สุดในโลก โดยเฉลี่ยอยู่ที่ 9 ชั่วโมง 38 นาทีต่อวัน โดย 

Facebook ยังคงเป็น Social Media ยอดนิยมอันดับ 1 ของคนไทย (สถิติผู้ใช้ดิจิทัลทั่วโลก “ไทย” 

เสพติดเน็ตมากสุดในโลก “กรุงเทพ” เมืองผู้ใช้ Facebook สูงสุด, 2561)

	 ปจัจบุนัอนิโฟกราฟกิถอืเปน็เครือ่งมอืท่ีทรงอทิธพิลมากท่ีสุดอยา่งหนึง่ในการส่ือสารข้อมลู

กับผู้รับสาร เนื่องจากธรรมชาติของมนุษย์รับรู้ข้อมูลผ่านประสาทสัมผัสทางตาหรือการมองเห็น

มากถึงร้อยละ 70 และมนุษย์สามารถประมวลผลข้อมูลจากภาพได้เร็วกว่าข้อมูลที่เป็นข้อความ 

เพราะเม่ืออ่านข้อความจะต้องใช้เวลาในการจินตนาการและประมวลผลข้อมูลเพื่อทำ�ความเข้าใจ

กับสิ่งที่อ่าน (Merieb & Hoehn, 2007 อ้างใน พัทน์ ภัทรนุธาพร, 2556) แต่รูปภาพอินโฟกราฟิก

ได้เข้ามาย่นย่อหรือลดเวลาในการรับรู้ได้อย่างมาก นอกจากนั้น มนุษย์ชอบการมองดูรูปภาพ

มากกวา่การอา่นขอ้ความหรอืหนงัสอื เนือ่งจากรปูภาพสามารถดงึดดูความสนใจและสรา้งการจดจำ�

ได้มากกว่า อีกทั้งการสื่อสารผ่านอินโฟกราฟิกไม่เพียงแค่สวย แต่ต้องสื่อให้เกิดความเข้าใจ (สฤณี 

อาชวานันทกุล, 2555)

	 ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงสนใจท่ีจะผลิตสื่ออินโฟกราฟิกเกี่ยวกับภารกิจของกระทรวงกลาโหมผ่าน

สื่อสังคมออนไลน์ (Facebook) เพื่อส่งเสริมการรับรู้ภารกิจและภาพลักษณ์กระทรวงกลาโหม               

ซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการประชาสัมพันธ์ต่อไป
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ปัญหานำ�การวิจัย

	 1. สือ่อนิโฟกราฟกิชว่ยสง่เสริมการรบัรูข้องบคุลากรสงักดัสำ�นกังานปลดักระทรวงกลาโหม 

ต่อภารกิจและภาพลักษณ์กระทรวงกลาโหม ด้านการช่วยเหลือประชาชนจากอุทกภัย หรือไม่

	 2. เพือ่เปรยีบเทียบการรบัรูข้องบคุลากรสงักัดสำ�นกังานปลดักระทรวงกลาโหม ต่อภารกจิ

และภาพลักษณ์กระทรวงกลาโหม ก่อนและหลังชมสื่ออินโฟกราฟิก เป็นอย่างไร

วัตถุประสงค์การวิจัย

	 1. เพื่อเข้าใจถึงการผลิตสื่ออินโฟกราฟิกในการส่งเสริมภารกิจและภาพลักษณ์กระทรวง

กลาโหมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Facebook)

	 2. เพื่อทราบถึงผลการรับรู้ภารกิจและภาพลักษณ์กระทรวงกลาโหมก่อนและหลังชมสื่อ

อินโฟกราฟิก

สมมติฐานการวิจัย

	 1. สื่ออินโฟกราฟิกที่ผลิตขึ้นมีคุณภาพในระดับเหมาะสมมาก

	 2. การรับรู้ในภารกิจและภาพลักษณ์กระทรวงกลาโหม หลังจากชมสื่ออินโฟกราฟิกผ่าน

สื่อสังคมออนไลน์ (Facebook) สูงกว่า ก่อนการชมสื่ออินโฟกราฟิก

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	 จากการทบทวนวรรณกรรมแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ การผลิตสื่ออินโฟกราฟิกเกี่ยวกับ

ภารกิจของกระทรวงกลาโหมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Facebook) เพื่อส่งเสริมการรับรู้ภารกิจและ

ภาพลกัษณก์ระทรวงกลาโหม ประกอบดว้ย คา่นยิมองค์กร เสยีสละประโยชนส์ขุสว่นตวั เพือ่ความ

ผาสุกของประชาชน และความมั่นคงของสถาบันชาติ ศาสนา พระมหากษัตริย์ (กระทรวงกลาโหม, 

2563) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ ชิตาภา สุขพลำ�  (2548, น. 87) กล่าวว่า การรับรู้                 

(Perception) เปน็กระบวนการรบัประมวลผล ตีความขอ้มลูต่าง ๆ  ทีอ่ยูร่อบ ๆ  ตัว โดยผ่านอวยัวะ

รับความรู้สึก แล้วแสดงพฤติกรรมต่อสิ่งเร้าต่าง ๆ ออกมา แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ 

เจฟกินส์ (Jefkins, 1993, น. 21-22) ภาพลักษณ์ของบริษัทหรือภาพลักษณ์ขององค์กรธุรกิจ    

(Corporate Image) หมายถึง ภาพขององค์การใดองค์การหนึ่ง ซึ่งหมายรวมทุกสิ่งทุกอย่างเกี่ยว

กับองค์การที่ประชาชนรู้จัก เข้าใจ และได้มีประสบการณ์ ในการสร้างภาพลักษณ์ขององค์การนั้น

ส่วนหนึ่งกระทำ�ได้โดยอาศัยการนำ�เสนอ อัตลักษณ์ขององค์การ (Corporate Identity) ซึ่งปรากฏ

แก่สายตาคนทัว่ไปไดง้า่ย เชน่ สญัลกัษณ ์เครือ่งแบบ ฯลฯ แนวคดิและทฤษฎีเกีย่วกบัการออกแบบ 

(ศิริพงศ์ พะยอมแย้ม, 2537, น. 21) กล่าวว่า “การออกแบบ หมายถึง การกำ�หนดออกมา กะ หรือ

ขีดเขียนไว้ เป้าหมายที่ได้แสดงออกมา การออกแบบจึงหมายถึง การแสดงออกของสิ่งที่อยู่ในความ

รู้สึก ความคิดอาจเป็นโครงการ รูปแบบ หรือแผนผัง ซึ่งผู้ออกแบบได้กำ�หนดขึ้นด้วยการ จัดท่าทาง

ถ้อยคำ� เส้น สี แสง รูปร่าง โครงสร้าง ลักษณะพื้นผิวตามเกณฑ์ แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับอินโฟ

กราฟิก (Infographic) (จงรัก เทศนา, 2555) การสื่อสารในรูปแบบของอินโฟกราฟิก (Infographic) 
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เป็นการสื่อสารจากข้อมูลนามธรรมให้เกิดเป็นรูปธรรม โดยการนำ�ข้อมูล หรือ ความรู้ต่าง ๆ ที่มี

จำ�นวนมากไมว่า่จะเป็นข้อมูลทางสถิต ิความรู ้และตัวเลข มาสรปุเปน็สารสนเทศในรปูแบบทีเ่ขา้ใจ

ง่ายและมีเหตผุล เหมาะสำ�หรบัการสือ่สารในยคุดจิติอลทีต่อ้งการเขา้ถงึขอ้มลูอนัซับซอ้น ทีม่จีำ�นวน

มาก ๆ  ในเวลาอนัจำ�กดั อกีทัง้ เป็นการจดัการขอ้มลูทีม่คีวามซบัซ้อน โดยอธบิายใหเ้กิดความเขา้ใจ

ด้วยภาพ สัญลักษณ์ เส้น ลูกศร กราฟ รวมถึงการย่อยข้อมูล สรุปประเด็นในส่วนสำ�คัญที่ต้องการ

สื่อสารด้วยภาพนิ่งหรือภาพเคลื่อนไหว ให้สามารถเข้าใจง่ายโดยใช้เวลาอันรวดเร็วและชัดเจน 

แนวคิดเกี่ยวกับวิธีการนำ�เสนอเนื้อหาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (แสงเดือน ผ่องพุฒ, 2556) การ

สื่อสารข้อมูลระหว่างเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร มีลักษณะเป็นการสื่อสารแบบสองทาง

ซึ่งมีคุณลักษณะที่สำ�คัญ คือ มีรูปแบบการทำ�งานในลักษณะออนไลน์และสามารถใช้สร้างเนื้อหา 

หรือเพิ่มเติมเนื้อหาในการเผยแพร่ข้อมูลระหว่างกันได้ เฟซบุ๊ก (Facebook) (อรรถชัย วรจรัสรังสี, 

2556) เฟซบุ๊ก เป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) ที่นิยมมากที่สุดในโลกและ

ในสังคมยุคปัจจุบัน ในช่วงแรกเฟซบุ๊กเปิดให้ใช้งานได้เฉพาะนักศึกษาในมหาวิทยาลัยฮาร์เวิร์ด

เท่านั้น ต่อมาได้ขยายตัวออกไปสำ�หรับมหาวิทยาลัยท่ัวอเมริกาและเมื่อวันท่ี 11 กันยายน พ.ศ. 

2549 ได้ขยายตัวไปทั่วโลก ซึ่งในปัจจุบันเปิดให้กับทุกคนที่มีอีเมลและมีอายุมากกว่า 13 ปี และ

เป็นเว็บไซต์รูปแบบสังคมออนไลน์ที่นิยมมากที่สุดในโลก

ขอบเขตของการวิจัย

	 1. ขอบเขตด้านเนื้อหา การศึกษาวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาการผลิตสื่ออินโฟกราฟิกเพื่อส่งเสริม

การรับรู้ของบุคลากรสังกัดสำ�นักงานปลัดกระทรวงกลาโหม ต่อภารกิจในด้านการช่วยเหลือ

ประชาชนจากอุทกภัย และ ภาพลักษณ์ในด้านการเสียสละประโยชน์สุขส่วนตัว เพ่ือความผาสุก

ของประชาชน

	 2. ขอบเขตด้านประชากร ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ บุคลากรสังกัดสำ�นักงานปลัด

กระทรวงกลาโหมในเขตกรงุเทพมหานคร เฉพาะนายทหารสัญญาบัตรและนายทหารประทวน จำ�นวน

ทั้งสิ้น 5,170 คน (ที่มา: กองกรรมวิธีข้อมูล สำ�นักงานนโยบายและแผนการกำ�ลังพล กรมเสมียนตรา

สำ�นักงานปลัดกระทรวงกลาโหม) กลุ่มตัวอย่าง จำ�นวน 50 คน โดยใช้การเลือกแบบเจาะจง                      

(Purposive Sampling) จากกองประชาสัมพันธ์ และกองผลิตสื่อ 30 คน เนื่องจากบุคลากรกลุ่มนี้

เปน็กลุม่ทีจ่ำ�เปน็ต้องมคีวามรูแ้ละเขา้ใจในเร่ืองภารกิจและภาพลักษณข์องกระทรวงกลาโหมมากทีสุ่ด 

เพื่อใช้เป็นแนวทางในการประชาสัมพันธ์กับประชาชนต่อไป และ 20 คน จากกองกิจการพลเรือน 

และกองบรรเทาสาธารณภัย ซึง่บคุลากรกลุม่นีเ้ปน็กลุม่ทีต่อ้งลงพืน้ท่ีและพบกบัประชาชนเป็นประจำ� 

จึงจำ�เป็นต้องมีความรู้และเข้าใจในเรื่องภารกิจและภาพลักษณ์ของกระทรวงกลาโหมเช่นกัน

	 3. ตัวแปร

	 	 3.1 ตัวแปรต้น คือ สื่ออินโฟกราฟิกผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Facebook)

	 	 3.2 ตัวแปรตาม คือ การรับรู้ภารกิจและภาพลักษณ์กระทรวงกลาโหม
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	 4. ผู้เชี่ยวชาญประกอบด้วย ผู้เชี่ยวชาญทางด้านเนื้อหา จำ�นวน 3 ท่าน ผู้เชี่ยวชาญด้าน

สื่อจำ�นวน 3 ท่าน ได้จากวิธีการเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ผู้ที่มีวุฒิการศึกษาไม่

ตํ่ากว่าปริญญาตรี หรือเป็นผู้ที่มีความรู้ความชำ�นาญประสบการณ์ในการทำ�งาน 5 ปีขึ้นไป

วิธีดำ�เนินการวิจัย

	 บทความวิจัยชิ้นนี้เป็นส่วนหนึ่งในงานวิทยานิพนธ์ซ่ึงเป็นการวิจัยชิงคุณภาพ ผู้วิจัยมีวิธี

การดำ�เนินงานวิจัยดังต่อไปนี้

	 1. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 	 1.1 แบบสอบถาม ศึกษา หลักการ วัตถุประสงค์ และทฤษฎี รวมถึงงานวิจัยที่

เกี่ยวข้อง เพื่อนำ�เนื้อหาข้อมูลต่าง ๆ  มาวิเคราะห์ในการสร้างแบบสอบถามให้สอดคล้องกับเนื้อหา

ในการประเมินผลการรับรู้ภารกิจและภาพลักษณ์กระทรวงกลาโหม โดยให้ผู้ทรงคุณวุฒิที่มีความ

เชี่ยวชาญทางด้านการประเมินผลในเนื้อหา เป็นจำ�นวน 3 ท่าน เพื่อทำ�การตรวจสอบคุณภาพและ

ความเหมาะสมของแบบสอบถาม และนำ�มาหาค่าดัชนีความสอดคล้องของเคร่ืองมือ (Index of 

Item Objective Congruence: I0C) โดยแบบสอบถามมีทั้งหมด 2 ชุด และแบ่งด้านในการใช้ตั้ง

คำ�ถามก่อนและหลังชมสื่ออินโฟกราฟิก คือ ด้านภารกิจของกระทรวงกลาโหม 10 ข้อ ด้านภาพ

ลักษณ์ของกระทรวงกลาโหม 10 ข้อ ด้านเนื้อหาของสื่ออินโฟกราฟิก 4 ข้อ ด้านการออกแบบ         

4 ข้อ ด้านการสื่อความหมาย 4 ข้อ

	 	 1.2 สื่ออินโฟกราฟิก ศึกษา หลักการ วัตถุประสงค์ และทฤษฎี รวมถึงงานวิจัยที่

เกีย่วขอ้ง เพือ่นำ�เนือ้หาขอ้มลูตา่งๆ มาวเิคราะหใ์นการสร้างส่ืออนิโฟกราฟิกใหส้อดคล้องกบัเนือ้หา

ในการประเมินผลการรับรู้ภารกิจและภาพลักษณ์กระทรวงกลาโหม โดยให้ผู้ทรงคุณวุฒิที่มีความ

เชี่ยวชาญทางด้านการประเมินสื่อเป็นจำ�นวน 3 ท่าน เพื่อทำ�การตรวจสอบความเหมาะสมของสื่อ

อินโฟกราฟิก โดยแบ่งด้านในการใช้ตั้งคำ�ถามคือ ด้านเนื้อหาของสื่ออินโฟกราฟิก 5 ข้อ ด้านการ

ออกแบบ 5 ข้อ ด้านการสื่อความหมาย 5 ข้อ

	 2. การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 ผูว้จิยัไดท้ำ�หนงัสอืขออนญุาตประชาสัมพันธสื์อ่อนิโฟกราฟิกและเกบ็ข้อมลูใน Facebook 

Page สำ�นกังานปลดักระทรวงกลาโหม ถงึผู้อำ�นวยการกองประชาสมัพนัธส์ำ�นกังานปลดักระทรวง

กลาโหม เพื่อนำ�สื่ออินโฟกราฟิกโพสต์ลง Facebook Page สำ�นักงานปลัดกระทรวงกลาโหม และ

เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ทั้งก่อน และหลังชมสื่ออินโฟกราฟิกท้ังหมด จำ�นวน 50 คน                                

นำ�แบบสอบถามมาวิเคราะห์ข้อมูล

	 3. การวิเคราะห์ข้อมูล

	 วิเคราะห์สถิติพื้นฐานของกลุ่มตัวอย่าง คือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ ค่าเบี่ยง

เบนมาตรฐาน
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สรุปผลการวิจัย

	 ผลการวิ เคราะห์ความเหมาะสมของผู้

เชี่ยวชาญที่มีต่อสื่ออินโฟกราฟิก อยู่ในระดับมาก 

มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.47 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 

ปรากฏผลดังนี้ 

ด้านเนื้อหาของสื่ออินโฟกราฟิก พบว่าผู้

เชีย่วชาญมคีวามคดิเหน็ต่อความเหมาะสมของส่ือ

อินโฟกราฟิก โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่า

เฉลี่ยอยู่ที่ 4.47 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่ามี

ความคดิเหน็ในระดบัมากทีส่ดุ จำ�นวน 3 ขอ้ ไดแ้ก ่

ประเดน็เนือ้หาในอนิโฟกราฟกิมคีวามชดัเจนตรง

ตามวัตถุประสงค์ มีค่าเฉล่ีย 4.67 เนื้อหาเข้าใจ

ง่าย มีค่าเฉล่ีย 4.67 เนื้อหามีประโยชน์ต่อผู้รับ

สาร มีค่าเฉลี่ย 4.67 และมีความคิดเห็นในระดับ

มาก 2 ขอ้ ไดแ้ก ่เนือ้หาถูกตอ้งและเหมาะสมตาม

วิชาการ มีค่าเฉลี่ย 4.33 และการใช้ภาษามีความ

เหมาะสม มีค่าเฉลี่ย 4.33 เป็นอันดับสุดท้าย

ด้านการออกแบบ พบว่าผู้เชี่ยวชาญมีความคิด

เห็นต่อความเหมาะสมของสื่ออินโฟกราฟิก โดย

ภาพรวมอยูใ่นระดับมาก มคีา่เฉล่ียอยูท่ี่ 4.33 เมือ่

พจิารณาเปน็รายขอ้พบวา่มคีวามคดิเหน็ในระดบั

มากที่สุด จำ�นวน 1 ข้อ ได้แก่ การจัดวางรูปแบ

บอนิโฟกราฟกิ มคีา่เฉลีย่ 4.67 และมคีวามคดิเหน็

ในระดับมาก 4 ข้อ ได้แก่ รูปภาพและสีพื้นหลังมี

ความเหมาะสม มีค่าเฉลี่ย 4.33 การใช้สีและ

เทคนิคทางศิลปะ มีค่าเฉลี่ย 4.33 มีการจัดวาง

องคป์ระกอบท่ีเหมาะสม มคีา่เฉล่ีย 4.33 และการ

จัดเรียงข้อมูลและรูปแบบการนำ�เสนอ มีค่าเฉลี่ย 

4.00 เป็นอันดับสุดท้าย

						    

<< ภาพที่ 1 ชุดสื่ออินโฟกราฟิก
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ด้านการส่ือความหมาย พบว่าผู้เช่ียวชาญมีความคิดเห็นต่อความเหมาะสมของส่ืออินโฟกราฟิก 

ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.60 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่ามีความคิดเห็นใน

ระดับมากที่สุด จำ�นวน 3 ข้อ ได้แก่ ภาพบ่งบอกถึงภารกิจในด้านการช่วยเหลือประชาชนจาก

อุทกภัย มีค่าเฉลี่ย 5.00 ภาพส่งเสริมภาพลักษณ์กระทรวงกลาโหม มีค่าเฉลี่ย 4.67 ภาพสื่อถึงการ

ไม่ทอดทิ้งประชาชน มีค่าเฉลี่ย 4.67 และมีความคิดเห็นในระดับมาก 2 ข้อ ได้แก่ ภาพบ่งบอกถึง

ภาพลกัษณก์ระทรวงกลาโหมในดา้นการเสยีสละประโยชนส์ขุสว่นตวั เพือ่ความผาสกุของประชาชน 

มีค่าเฉลี่ย 4.33 และข้อความ “เมื่อประชาชนเดือดร้อน ทหารพร้อมจะอยู่เคียงข้าง และคอยช่วย

เหลือประชาชนเสมอ” บ่งบอกถึงการไม่ทอดทิ้งประชาชน มีค่าเฉลี่ย 4.33 เป็นอันดับสุดท้าย

	 ผลการวเิคราะหก์ารรบัรูภ้ารกจิและภาพลักษณก์ระทรวงกลาโหม กอ่นและหลังชมส่ืออนิ

โฟกราฟกิผา่นสือ่สงัคมออนไลน ์(Facebook) ของกลุม่ตัวอยา่ง โดยกอ่นชมสือ่อนิโฟกราฟิก อยูใ่น

ระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.11 และหลังชมสื่ออินโฟกราฟิกอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย

อยู่ที่ 4.71 การรับรู้ในภารกิจและภาพลักษณ์กระทรวงกลาโหม หลังจากชมสื่ออินโฟกราฟิกผ่าน

สื่อสังคมออนไลน์ (Facebook) สูงกว่า ก่อนการชมสื่ออินโฟกราฟิก ผลการทดสอบสมมติฐาน 

เท่ากับยอมรับสมมติฐาน

การอภิปรายผล

	 จากผลการวิจยั การผลิตสื่ออนิโฟกราฟิกผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Facebook) เพื่อสง่เสรมิ

การรับรู้ภารกิจและภาพลักษณ์กระทรวงกลาโหม โดยเปรียบเทียบระหว่างก่อนและหลังชมสื่ออิน

โฟกราฟิก สามารถวิเคราะห์ประเด็นสำ�คัญได้ ดังนี้

	 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย จำ�นวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 56 อายุ 31-40 ปี 

จำ�นวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 42 ชั้นยศนายทหารสัญญาบัตร จำ�นวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 68 

ระดับการศึกษาปริญญาตรี จำ�นวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 68 และระยะเวลาในการปฏิบัติงาน 

1-10 ปี จำ�นวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 50

	 พฤติกรรมในการรับรู้ภารกิจและภาพลักษณ์กระทรวงกลาโหม พบว่ากลุ่มตัวอย่างเลือกสื่อ

ภาพน่ิงมากทีส่ดุ เป็นอันดบั 1 จำ�นวน 32 คน และการรบัรูภ้ารกิจของกระทรวงกลาโหมผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์ (Facebook) พบว่า บ่อยครั้ง (สัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง) จำ�นวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 92

	 ด้านภารกิจของกระทรวงกลาโหม ผลการวิเคราะห์การรับรู้ภารกิจกระทรวงกลาโหม        

พบว่า ก่อนชมสื่ออินโฟกราฟิก ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ในระดับปานกลาง หัวข้อภารกิจ

ทีก่ลุม่ตวัอยา่งรับรูอ้นัดบัแรกคอื กระทรวงกลาโหมใหค้วามสำ�คญัเมือ่เกดิเหตกุารณอ์ทุกภยัเกดิขึน้

ในทุกพื้นที่ของประเทศไทย และให้ความร่วมมือ และสนับสนุนหน่วยงานอื่นในทุกด้าน มีค่าเฉลี่ย 

3.02 ( = 3.02  S.D.= 0.62) ส่วนหลังชมสื่ออินโฟกราฟิก ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ใน

ระดับมากท่ีสุด หัวข้อภารกิจท่ีกลุ่มตัวอย่างรับรู้อันดับแรกคือ กระทรวงกลาโหมมีบทบาทหน้าที่

ตามพระราชบัญญัติจัดระเบียบราชการกระทรวงกลาโหม พ.ศ. 2551 มาตรา 8 (3) ในการ                   

“...พัฒนาประเทศเพื่อความมั่นคงตลอดจนสนับสนุนภารกิจอื่นของรัฐในการพัฒนาประเทศ การ
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ป้องกันและแก้ไขปัญหาจากภัยพิบัติและการช่วยเหลือประชาชน” มีค่าเฉลี่ย 4.78 (  = 4.78  

S.D.= 0.42) ดังนั้น จึงทำ�ให้เห็นได้ว่า การใช้ส่ืออินโฟกราฟิกเพ่ือส่งเสริมการรับรู้ภารกิจของ

กระทรวงกลาโหม ทำ�ให้เกิดการรับรู้ด้านภารกิจที่มากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัย (ชิตาภา สุข

พลำ�, 2548) ที่กล่าวว่า การรับรู้เกิดจากกระบวนการรับข่าวสาร สิ่งโฆษณาหรือข่าวสารต่าง ๆ ที่

ได้ยิน ได้อ่าน และเข้าสู่กระบวนการรับรู้ ตีความหมาย ซึ่งไม่ได้หมายความว่า ผู้บริโภคจะสามารถ

จดจำ�ข่าวสารทั้งหมดได้ ในขณะเดียวกันผู้บริโภคอาจจะจดจำ�ข่าวสารเฉพาะข่าวสารบางอย่าง

เท่านั้น และมักจะลืมในส่วนที่ตนเองไม่สนใจมากนัก

	 ด้านภาพลักษณ์ของกระทรวงกลาโหม ผลการวิเคราะห์การรับรู้ภาพลักษณ์กระทรวง

กลาโหม ก่อนชมสื่ออินโฟกราฟิก ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ในระดับปานกลาง หัวข้อภาพ

ลักษณ์ที่กลุ่มตัวอย่างรับรู้อันดับแรกคือ การพิทักษ์รักษาและเทิดทูนสถาบันพระมหากษัตริย์ มีค่า

เฉลี่ย 3.58 ( = 3.58  S.D.= 0.67) ส่วนหลังชมสื่ออินโฟกราฟิก ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีการ

รับรู้ในระดับมากที่สุด หัวข้อภาพลักษณ์ที่กลุ่มตัวอย่างรับรู้อันดับแรกคือ การพัฒนาประเทศและ

การช่วยเหลือประชาชน มีค่าเฉลี่ย 4.76 (  = 4.76  S.D.= 0.43) ดังนั้น จึงทำ�ให้เห็นได้ว่า การ

ใช้ส่ืออินโฟกราฟิกเพื่อส่งเสริมการรับรู้ภาพลักษณ์ของกระทรวงกลาโหม ทำ�ให้เกิดการรับรู้ด้าน

ภาพลกัษณท์ีม่ากขึน้และเปลีย่นไปตามทีเ่ราสือ่สาร ซึง่สอดคลอ้งกบัผลงานวจิยั เจฟกนิส ์(Jefkins, 

1993: 21-22) ที่กล่าวว่า ภาพลักษณ์ขององค์กร คือ ภาพขององค์กรใดองค์กรหนึ่ง ซึ่งหมายรวม

ทุกสิ่งทุกอย่างเกี่ยวกับองค์กรที่ประชาชนรู้จัก เข้าใจ และได้มีประสบการณ์ในการสร้างภาพลักษณ์

ขององคก์รนัน้ สว่นหนึง่กระทำ�ไดโ้ดยอาศัยการนำ�เสนออตัลกัษณข์ององคก์ร (Corporate Identity) 

ซึ่งปรากฏแก่สายตา คนทั่วไปได้ง่าย เช่น สัญลักษณ์ เครื่องแบบ ฯลฯ

	 ด้านเนื้อหา ด้านการออกแบบ และด้านการสื่อความหมาย ของสื่ออินโฟกราฟิก ผลการ

วิเคราะห์การรับรู้ภารกิจและภาพลักษณ์กระทรวงกลาโหม หลังชมสื่ออินโฟกราฟิกผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์ (Facebook) ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ในระดับมากที่สุด ด้านเนื้อหา หัวข้อที่

กลุม่ตัวอยา่งรบัรูอ้นัดบัแรกคอื เนือ้หาทีใ่ชเ้ขา้ใจง่าย สามารถส่งเสริมการรับรู้ภารกจิและภาพลักษณ์

กระทรวงกลาโหม มคีา่เฉลีย่ 4.90 (  = 4.90  S.D.= 0.30) ด้านการออกแบบ หวัข้อท่ีกลุ่มตัวอยา่ง

รับรู้อันดับแรกคือ การจัดวางองค์ประกอบของสื่ออินโฟกราฟิก ช่วยส่งเสริมการรับรู้ภารกิจและ

ภาพลักษณ์กระทรวงกลาโหม มีค่าเฉลี่ย 4.82 (  = 4.82  S.D.= 0.39) และด้านการสื่อความ

หมาย หัวขอ้ทีก่ลุม่ตวัอยา่งรบัรูอั้นดับแรกคอื การสือ่สารดว้ยสือ่อนิโฟกราฟกิแบบภาพนิง่ สามารถ

ส่งเสริมการรับรู้ภารกิจและภาพลักษณ์กระทรวงกลาโหม มีค่าเฉลี่ย 4.78 (  == 4.78 S.D.= 

0.42) ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัย (ธิดาใจ จันทนามศรี, 2560) เรื่อง “เนื้อหาและรูปแบบในการ

สือ่สารผา่นสือ่อินโฟกราฟกิ เพือ่สรา้งการรบัรูแ้ละจดจำ�บนเฟซบุก๊แฟนเพจของ อนิโฟกราฟิก ไทย

แลนด์” ที่พบว่า รูปแบบการนำ�เสนอแบบภาพนิ่ง ส่วนใหญ่เป็นรูปแบบที่ง่ายที่สุดต่อการเผยแพร่

ข้อมูล และง่ายต่อการรับรู้ของผู้รับสาร ทำ�ให้ผู้รับสารสามารถรับรู้ความหมายของภาพได้ทันที
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	 กล่าวได้ว่า การผลิตสื่ออินโฟกราฟิกผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Facebook) เพื่อส่งเสริมการ

รับรู้ภารกิจและภาพลักษณ์กระทรวงกลาโหมนั้น ประสิทธิภาพของส่ือในการส่งเสริมภารกิจหรือ

สรา้งภาพลกัษณอ์ยูใ่นระดบัท่ีเหมาะสมมากทีสุ่ด โดยเฉพาะเนือ้หาสาระทีก่ระชบั รูปแบบท่ีสวยงาม

ง่ายต่อการจดจำ�  และสีสันท่ีสะดุดตา ทำ�ให้เกิดการรับรู้ได้ง่าย ส่วนของช่องทางและการเข้าถึง 

ปจัจุบันสือ่ออนไลน ์และโซเชยีลมเีดยีไดร้บัความนยิมอยา่งมาก และสามารถเขา้ถงึไดส้ะดวก รวดเรว็ 

การเผยแพรอ่นิโฟกราฟกิผา่นสือ่ออนไลนต่์างๆ จึงมปีระสิทธภิาพ เพราะประชาชนส่วนใหญรั่บข่าว

จากสื่อออนไลน์ กระทรวงกลาโหมมีเฟซบุ๊ก และหน้าเว็บของกระทรวงกลาโหมเอง ซึ่งทั้งสองช่อง

ทางนีม้กีารประชาสมัพนัธเ์กีย่วกบัภารกจิงานต่าง ๆ  อยา่งสม่ำ�เสมอ ทำ�ใหภ้าพลักษณข์องกระทรวง

กลาโหมเป็นไปในทางที่ดียิ่งขึ้น แล้วเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายมากยิ่งขึ้น

ข้อเสนอแนะ

	 1. ควรเปลี่ยนวิธีการนำ�เสนอเนื้อหาของสื่อ เป็นสื่อภาพเคลื่อนไหว เพื่อให้เกิดการรับรู้ที่

แตกต่างออกไป

	 2. ควรมีการศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์หรือภารกิจของกระทรวงกลาโหมในมุมมองของ
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