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บทบรรณาธิการ

		  วารสารนิเทศสยามปริทัศน์มีความประสงค์ให้นักวิจัยหน้าใหม่มีเวทีใน

การนำ�เสนอผลงานของตนเองหรือผู้ที่ยังหาที่ลงตีพิมพ์ไม่ได้ แต่ต้องได้รับการตรวจ

คุณภาพทางวิชาการโดยกรรมการผู้ทรงคุณวุฒิทางด้านนิเทศศาสตร์ ทั้งนี้วารสารจึง

ไม่ได้กำ�หนดการจัดเนื้อหาสาระที่เฉพาะเจาะจง ไปทางด้านหนึ่งด้านใด เพื่อเป็นการ

เปิดโอกาสให้กับนักวิชาการสาขาต่างๆ ทางด้านนิเทศศาสตร์ได้เผยแพร่ผลงาน ของ

ตนเองและการเผยแพร่วารสารนิเทศสยามปริทัศน์จะนำ�ไปเผยแพร่ในห้องสมุดของ

สถาบันการศึกษาที่เปิดสอนด้านนิเทศศาสตร์

		

	 	 กองบรรณาธิการารสารนิเทศสยามปริทัศน์หวังว่าท่านผู้อ่านที่มีความ

เห็นหรือต้องการเผยแพร่ผลงานทางวิชาการ ไม่ว่าจะเป็นผลงานทางด้านบทความ

วิชาการหรือผลงานวิจันทางด้านนิเทศศาสตร์และสาขาอื่นๆ ที่เกี่ยวข้องจะให้การ

สนับสนุนและหวังเป็นอย่างยิ่งว่าวารสารฉบับนี้จะเป็นเวทีในการเผยแพร่ผลงานวิชา

การทางด้านนิเทศศาสตร์อย่างต่อเนื่อง

รองศาสตราจารย์ ดร.ศิริชัย ศิริกายะ

บรรณาธิการ 
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ประเด็นปัญหาจากการเปลี่ยนผ่าน
สู่โทรทัศน์ระบบดิจิทัลของประเทศไทย

									         ปิยะศักดิ์ ชมจันทร์*

ความนำ�

	 กิจการโทรทัศน์เริ่มถือกำ�เนิดขึ้นในประเทศไทยอย่างเป็นทางการเมื่อวันที่ 24 มิถุนายน 

2498 เมื่อจอมพล ป. พิบูลสงคราม ได้ทำ�พิธีเปิดสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีช่อง 4 สถานีโทรทัศน์

แห่งแรกของประเทศไทยอย่างเป็นทางการ (ณัฐวุฒิ, 2554) นับจากวันนั้นกิจการโทรทัศน์ไทย

ได้มีการพัฒนาระบบการออกอากาศเรื่อยมา อาทิ เริ่มเปลี่ยนการแพร่ภาพโทรทัศน์ในระบบสีใน

ปี 2510 โดยสถานีโทรทัศน์ที่แพร่ภาพออกอากาศในระบบสีเป็นสถานีแรกคือ สถานีโทรทัศน์สี

กองทัพบกช่อง 7 หรือการเกิดกิจการโทรทัศน์แบบบอกรับเป็นสมาชิกรายแรกของไทย คือ สถานี

โทรทัศน์ ไอบีซี เคเบิลทีวี ในปี 2532 (คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิต, 2552) 

	 กระทั่งถึงเมื่อวันที่ 4 เมษายน 2555 ที่ผ่านมา กิจการโทรทัศน์ของประเทศไทยกำ�ลังจะ

เกิดการเปลี่ยนแปลงครั้งสำ�คัญขึ้นอีกครั้ง เมื่อแผนแม่บทการบริหารคลื่นความถี่ (พ.ศ. 2555) 

แผนแม่บทกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ ฉบับที่ 1 (พ.ศ. 2555–2559) และแผนแม่

บทกิจการโทรคมนาคมฉบับที่ 1 (พ.ศ. 2555– 2559) ของคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิ

จการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคม (กสทช.) ได้ประกาศในราชกิจานุเบกษา ซึ่งสาระสำ�คัญ

ประการหนึ่งในแผนแม่บทฯ ดังกล่าวได้กำ�หนดกรอบของกระบวนการเปลี่ยนผ่านระบบการออก

อากาศโทรทัศน์ภาคพื้นดินของไทยจากเดิมที่เป็นระบบอะนาล็อกสู่ระบบดิจิทัล

* ปิยะศักดิ ์ ชมจันทร์: 	 อาจารย์ประจำ�ภาควิชาการโฆษณา  คณะนิเทศศาสตร์  มหาวิทยาลัยสยาม

ปีที่ 11 ฉบับที่ 12
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	 โ ท รทั ศน์ ภ าคพื้ นดิ นคื อ ก า รส่ ง

สัญญาณโทรทัศน์บนคลื่นความถี่วิทยุผ่านไป

ในอากาศโดยใช้เทคโนโลยีการส่งออกอากาศ

ผ่านระบบสายอากาศไปยังเครื่องรับโทรทัศน์

ที่ใช้สายอากาศแบบธรรมดาทั่วไป (วีระศักดิ์, 

2553) ในปัจจุบันการส่งสัญญาณโทรทัศน์

ภาคพื้นดินของประเทศไทยยังใช้ระบบอะ

นาล็อก ซึ่งระบบดังกล่าว ได้ถึงขีดจำ�กัดใน

การพัฒนาเทคนิคและคุณภาพของความ

คมชัดของภาพในการส่งสัญญาณ (ธีรยศ, 

2551) โดยการแพร่กระจายคลื่นแบบอะนาล็

อกมีขีดจำ�กัดในการส่งสัญญาณต้องใช้ความ

กว้างของช่องสัญญาณมาก คลื่นสัญญาณถูก

รบกวนได้ง่าย สัญญาณภาพมีคุณภาพตํ่า

ซึ่งเมื่อเปลี่ยนไปใช้การส่งสัญญาณโทรทัศน์

ระบบดิจิทัลประโยชน์ที่จะได้รับโดยตรง

ประกอบไปด้วย

•	 สามารถใช้ช่องสัญญาณความถี่ได้อย่างมี

ประสิทธิภาพมากขึ้น จากเดิมระบบอะนา

ล็อกใช้ช่องสัญญาณ 1 ช่องต่อ 1 รายการ 

และไม่สามารถใช้ช่องสัญญาณความถี่

ที่อยู่ติดกันได้ (เช่น ปัจจุบันออกอากาศ

โทรทัศน์ในช่อง 5 จำ�เป็นต้องเว้นช่อง 4 

และ6 ที่อยู่ติดกันไว้ไม่สามารถใช้ งาน

ได้) เนื่องจากปัญหาการรบกวนจากการ

ส่งสัญญาณจากช่องใกล้เคียง แต่ในระบบ

ดิจิทัลสามารถใช้ช่องสัญญาณความถี่ติด

กันได้ ทำ�ให้สามารถใช้ช่องสัญญาณที่มี

อยู่อย่างจำ�กัดได้เต็มที่ครบทุกช่องและ

ใน   1 ช่องสัญญาณสามารถออกอากาศ

ได้หลายๆ รายการไปพร้อมๆ กัน ทำ�ให้

สามารถออกอากาศช่องรายการได้มาก

ขึ้นกว่าเดิม

•	 สัญญาณมีคุณภาพที่ ดี และไม่มี การ

รบกวน ระบบอะนาล็อกแบบเดิมนั้น

มีการผสมคลื่นแบบต่อ เนื่ อง  สภาพ

แวดล้อมมีผลกระทบทำ�ให้ เกิดการ

รบกวนและลดทอนสัญญาณลง การรับ

ชมภาพจึงไม่ชัดเจน สัญญาณภาพอาจ

ขาดหายหรือเกิดสโนว์   (Snow) เข้ามา

รบกวนได้ แต่ระบบดิจิทัลมีการผสมคลื่น

แบบเข้ารหัสสัญญาณที่ไม่ต่อเนื่อง และ

มีระบบควบคุมเพื่อชดเชยสัญญาณได้

ด้วยจึงทำ�ให้สัญญาณไม่ถูกรบกวนได้ 

สัญญาณภาพมีความต่อเนื่อง ภาพที่รับ

ได้มีความคมชัดมาก

•	 รูปแบบสัญญาณมีมาตรฐานเดียวกัน 

ระบบอะนาล็อกแบบเดิมมีสัญญาณภาพ

หลายมาตรฐานคือ PAL, NTSC, SECAM  

ทำ�ให้การควบคุมคุณภาพ การตัดต่อภาพ 

และตกแต่งภาพระหว่างมาตรฐานที่แตก

ต่างกันทำ�ได้ยากและยังทำ�ให้คุณภาพ

ด้อยลงเมื่อผ่านกระบวนการตัดต่อหลาย

ครั้ง แต่ระบบดิจิทัลใช้มาตรฐานการเข้า

รหัสภาพแบบเดียว ซึ่งให้คุณสมบัติของ

ภาพที่หลากหลาย มีกระบวนการสร้าง

ภาพที่ซับซ้อนกว่า แต่ให้คุณภาพที่ดี

มากกว่าสามารถนำ�ไปใช้งานในสื่อผสม

อื่นๆ ที่หลากหลายทำ�ให้การนำ�ไปใช้
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งานได้ครอบคลุมทุกวงการสื่อสารเป็น

มาตรฐานเดียวกัน

•	 ขนาดของการมองภาพที่ ให้มุมมอง

ภาพที่ดีขึ้น ระบบอะนาล็อกมีขนาดของ

การมองภาพที่แคบ และภาพมีความละ

เอียดตํ่าการแสดงผลที่จอภาพไม่มีความ

ชัดเจน เมื่อนำ�ไปแสดงผลบนจอโทรทัศน์

ที่มีหน้าจอขนาดใหญ่มากๆ ทำ�ให้ภาพ

ขาดความชัดเจนแต่ระบบดิจิทัลสามารถ

เลือกการเข้ารหัสภาพได้หลายขนาดให้

ความละเอียดสูงทำ�ให้การแสดงผลที่

จอภาพมีความคมชัดสูงแบบ High Defi-

nition Television (HDTV) มีมุมมองภาพ

ที่กว้างมากขึ้น (Wide Screen) ภาพที่ได้

ดูสมจริง และมองเห็นภาพได้กว้างมาก

ขึ้น (คณะเจ้าหน้าที่บริษัท อสมท จำ�กัด 

(มหาชน), 2552)

	

	 ซึ่งประโยชน์อันเกิดจากการพัฒนา

เทคโนโลยีโทรทัศน์ระบบดิจิทัลดังที่กล่าว

มาข้างต้น อาจถือได้ว่ า เป็นวิวัฒนาการ

ของกิจการโทรทัศน์ครั้งสำ�คัญอีกครั้งหนึ่ง 

เพราะเป็นการพัฒนาประสิทธิภาพการใช้

ทรัพยากรคลื่นความถี่วิทยุให้มีประสิทธิภาพ

สูงขึ้นอีกหลายเท่าตัว เพราะด้วยขนาดคลื่น

ความถี่วิทยุที่เท่ากัน โทรทัศน์ระบบอะนา

ล็อกสามารถส่งช่องรายการได้เพียงช่องเดียว 

แต่เมื่อใช้เทคโนโลยีระบบดิจิทัลจะสามารถ

ออกอากาศได้มากถึง 8–25 ช่องรายการ 

พร้อมทั้งมีคุณภาพของการออกอากาศที่ดี

กว่าเดิม สามารถให้บริการมัลติมีเดียใหม่ๆ 

และประชาชนยังได้รับบริการที่มีความหลาก

หลายจากผลของจำ�นวนช่องรายการที่เพิ่ม

มากขึ้น จากเดิมช่องรายการโทรทัศน์ภาคพื้น

ดินที่มีอยู่ 6 ช่อง อาจเพิ่มขึ้นเป็น 100 ช่อง 

(คณะกรรมการกิจการกระจายเสียงกิจการ

โทรทัศน์และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ 

[กสทช.], 2555) 

	

	 นอกจากนี้การปรับเปลี่ยนโทรทัศน์

สู่ระบบดิจิทัลยังส่งผลต่อการพัฒนาทาง

เศรษฐกิจ ทั้งในแง่ของการลงทุนโครงข่าย

ระบบดิจิทัล การผลิตอุปกรณ์เครื่องรับ และ

การพัฒนาอุตสาหกรรม  และธุรกิจที่เกี่ยวข้อง  

เช่น เนื้อหารายการ (Content)บริการรูปแบบ

ใหม่ๆ (Interactive Services) ซึ่งมีการคาด

การณ์ว่า มีมูลค่ารวมกันประมาณ 100,000 

ล้านบาท (อ้างถึง กสทช.) นายภูษณ ปรีย์

มาโนช (2555) ประธานสถาบันนโยบาย

สังคมและเศรษฐกิจ หรือไอเอสอีพี ประเมิน

ว่าการปรับเปลี่ยนเทคโนโลยีการออกอากาศ

ของวิทยุ-โทรทัศน์จากระบบอะนาล็อกเป็น

ระบบดิจิทัลจะทำ�ให้ธุรกิจเติบโตอย่างก้าว

กระโดด จำ�นวนผู้ใช้บริการโทรทัศน์จะเพิ่ม

ขึ้นจาก 20 ล้านเครื่องในปัจจุบันเป็น 40 

ล้านเครื่องในอนาคต งบค่าโฆษณาจะเพิ่ม

ขึ้นเป็น 2 เท่าตัว รวมถึงจะมีการลงทุนจาก

ต่างประเทศเข้ามาเพิ่มมากขึ้นอย่างไรก็ดีการ

เปลี่ยนระบบการส่งสัญญาณโทรทัศน์ภาค

พื้นดินจากระบบอะนาล็อกเป็นระบบดิจิทัล

ของประเทศไทย ซึ่งคาดว่าน่าจะเสร็จสมบูรณ์
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ภายใน 4 – 5 ปีข้างหน้านี้ภายใต้การผลักดัน

ของ กสทช. น่าจะนำ�มาซึ่งประเด็นปัญหาที่น่า

สนใจในหลายประเด็นดังนี้

•	 การเพิ่มขึ้นของงบโฆษณาผ่านทางสื่อ

โทรทัศน์ ซึ่งหลายฝ่ายมั่นใจว่าน่าจะเพิ่ม

มากขึ้นภายหลังจากการเปลี่ยนระบบ

การส่งสัญญาณเป็นระบบดิจิทัล โดยการ

เพิ่มขึ้นของเม็ดเงินนี้น่าจะกระจายไปสู่

ช่องรายการต่างๆ มากขึ้น ไม่กระจุกตัว

อยู่ที่ช่องรายการเพียง 4–5 ช่องเช่นใน

ปัจจุบัน แต่เป็นที่น่าสนใจว่าการกระจาย

ของงบประมาณจะเป็นไปอย่างทั่วถึงหรือ

ไม่ ซึ่ง กสทช.คาดว่าน่าจะมีการออกใบ

อนุญาตการประกอบกิจการโทรทัศน์มาก

ถึง 100 ช่อง ถ้าหากเม็ดเงินโฆษณา

มิได้กระจายไปสู่ผู้ประกอบการทั้งหมด

อย่างทั่วถึง สุดท้ายแล้วช่องรายการเหล่า

นั้นก็อาจต้องทยอยล้มหายตายจากลง

เพราะในการผลิตช่องรายการโทรทัศน์ให้

มีความน่าสนใจนั้นมีค่าใช้จ่ายที่สูงมิใช่

น้อย

•	 ตามที่รัฐธรรมนูญได้กำ�หนดให้มีการก

ระจายการใช้ประโยชน์ของคลื่นความถี่

ให้ภาคประชาชน ชุมชน และสาธารณะ

นั้น ปัจจุบันยังไม่มีการพูดถึงแหล่งงบ

ประมาณในการสนับสนุนการผลิต

รายการหรือช่องรายการ มีเพียงสถานี

โทรทัศน์ไทยพีบีเอสเท่านั้นที่มีแหล่งที่มา

ของเงินทุนสนับสนุนในการดำ�เนินงาน

อย่างชัดเจน ซึ่งคลื่นความถี่ที่จัดสรรเพื่อ

ภาคประชาชนและสาธารณะนั้นมีข้อ

ห้ามมิให้มีโฆษณาจึงเป็นอีกหนึ่งประเด็น

ปัญหาว่าภาคประชาชนจะนำ�งบประมาณ

จากแหล่งใดมาใช้ในการดำ�เนินงานได้

อย่างต่อเนื่อง

•	 โทรทัศน์ความคมชัดสูง(HDTV) ซึ่งกำ�ลัง

เกิดขึ้นพร้อมกับโทรทัศน์ระบบดิจิทัล  

กสทช.ได้กำ�หนดเป็นนโยบายให้ช่อง

โทรทัศน์ความคมชัดสูงถึงร้อยละ 20 

ของช่องรายการโทรทัศน์ระบบดิจิทัล

ทั้งหมด เป็นที่น่าสนใจว่าผู้ผลิตรายการ

โทรทัศน์ในประเทศไทยมีความพร้อม

ในการผลิตรายการในระบบ HDTV ที่

มีคุณภาพมากน้อยเพียงใด ทั้งในแง่

ของเครื่องมืออุปกรณ์ ความรู้ความ

เชี่ยวชาญและเงินทุน เพราะหากผู้ผลิต

ในประเทศยังไม่มีความพร้อมเพียงพอ 

ช่องโทรทัศน์ความคมชัดสูงที่จะเกิด

ขึ้นก็อาจเป็นเพียงอีกหนึ่งช่องทางใน

การเผยแพร่รายการโทรทัศน์ที่นำ�เข้า

จากผู้ผลิตในต่างประเทศเท่านั้น และ

อาจนำ�มาซึ่งปัญหาการครอบงำ�ทาง

วัฒนธรรมจากต่างชาติผ่านรายการ

โทรทัศน์ที่นำ�เข้ามา

•	 จากการที่ กสทช. คาดการณ์ว่าจะมีช่อง

รายการโทรทัศน์ระบบดิจิทัลมากถึง 100 

ช่องในอนาคตอันใกล้ ก็เป็นที่น่าสนใจว่า

ระบบและกลไกในการกำ�กับดูแลเนื้อหา

ประเด็นปัญหาจากการเปลี่ยนผ่านสู่โทรทัศน์ระบบดิจิทัลของประเทศไทย    
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ช่องรายการต่างๆ มีความพร้อมและเข้ม

แข็งเพียงใดเพราะในปัจจุบันปัญหาการ

กำ�กับดูแลเนื้อหารายการของวิทยุชุมชน 

โทรทัศน์ดาวเทียมก็เป็นประเด็นปัญหา

ที่ยังมิได้รับการแก้ไข และหากการกำ�กับ

ดูแลของหน่วยงานที่เกี่ยวข้องไม่ทั่วถึง

และเข้มแข็ง สุดท้ายโทรทัศน์ระบบดิจิทัล

อาจกลายเป็นช่องทางที่นำ�พาเนื้อหา 

ประเภทการโฆษณาชวนเชื่อหรือมอมเมา

ประชาชนให้สามาระถเข้าถึงประชาชนได้

อย่างทั่วถึงมากยิ่งขึ้น

•	 เป็นที่ทราบกันดีว่าอัตราการเปิดรับสื่อ

โทรทัศน์ในปัจจุบันได้ลดลงเป็นอันมาก 

พร้อมๆ กับพฤติกรรมการรับชมของผู้

ชมที่ ให้ความสนใจรับชมเนื้อหาที่ต่อ

เนื่องได้ไม่ยาวนานนัก จึงเป็นประเด็นที่

น่าติดตามว่าความพร้อมที่จะจัดตั้งช่อง

รายการโทรทัศน์ซึ่งเป็นรูปแบบที่ชัดเจน

ขึ้นนับ 100 ช่อง ซึ่งต้องใช้งบประมาณ

เพื่อกิจการนี้จำ�นวนไม่น้อย จะเป็นการ

ลงทุนที่ คุ้ มค่ าหรื อ ไม่  ช่ อ งรายการ

โทรทัศน์ที่เกิดขึ้นมากมายจะสอดคล้อง

กับพฤติกรรมการรับชมของผู้ชมที่อาจ

กำ�ลังเปลี่ยนแปลงไปหรือไม่ 

		

	 ..จากประเด็นปัญหาดังกล่าวข้าง

ต้น เป็นเรื่องที่ต้องติดตามต่อไปว่าหน่วย

งานหรือผู้ที่มีหน้าที่เกี่ยวข้องจะมีแนวทาง

ในการดำ�เนินการอย่างไรต่อไป  เพื่อให้

กระบวนการเปลี่ยนผ่านสู่โทรทัศน์ระบบ

ดิจิทัลของประเทศไทยในครั้งนี้เป็นไปอย่าง

สำ�เร็จเรียบร้อยและสร้างประโยชน์สูงสุดให้

แก่ประชาชน สังคม และประเทศของเรา ..

ประเด็นปัญหาจากการเปลี่ยนผ่านสู่โทรทัศน์ระบบดิจิทัลของประเทศไทย    
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	 ฉบับที่ 1 (พ.ศ. 2555 – 2559)” (2555, 4 เมษายน). ราชกิจานุเบกษา. เล่ม 		

	 129 ตอนพิเศษ 63 ง. หน้า 2 – 13

ประเด็นปัญหาจากการเปลี่ยนผ่านสู่โทรทัศน์ระบบดิจิทัลของประเทศไทย    
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•	 ภูษณ ปรีย์มาโนช. (21 กุมภาพันธ์ 2555). นับถอยหลังทีวีดิจิทัล. ไทยโพสต์, 

•	 วีระศักดิ์ เชิงเชาวน์. (2553). โทรทัศน์ดิจิทัลภาคพื้นดิน ปี 2554. วันที่ค้นข้อมูล 23 	

	 พฤษภาคม 2555, จาก กรมประชาสัมพันธ์, เว็บไซต์์ : http://www.prd.go.th/ewt_dl_	

	 link.php?nid=24907&filename=expert
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โครงสร้างการบริหารการจัดการสื่อสมัยใหม่

									         เกศินี   บัวดิศ*

ความนำ�

	 ก่อนอื่นต้องทำ�ความเข้าใจเสียก่อนว่า การบริหารหรือการจัดการนั้นมีความหมายใกล้

เคียงกับการบริหารหรือการจัดการต้องมีกิจกรรมที่ทำ�ร่วมกัน การทำ�งานเพื่อให้บรรลุเป้าหมาย  

ตามที่คาดหวังไว้ซึ่งในแนวทางการบริหารหารจัดการที่ดี บางครั้งผลที่เกิดขึ้นจากความสำ�เร็จ  ใน

การทำ�งานแต่ละส่วนคือตัวชี้วัดความสำ�เร็จที่เกิดขึ้น บางครั้งเราอาจเรียกว่า เป้าหมาย (Goal) 

สื่อเก่าเกิดขึ้นจากการพัฒนาของเทคโนโลยี เช่น คอมพิวเตอร์ สื่อ หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ 

ภาพยนตร์ ทั้งที่เป็นสื่อดั้งเดิม  และสื่อใหม่ คือ การรวมตัวของสื่อมวลชนเดิมอันได้แก่ หนังสือพิมพ์ 

วิทยุ โทรทัศน์ ภาพยนตร์ คอมพิวเตอร์ และอินเตอร์เน็ต เป็น เทคโนโลยีที่มีความทันสมัย ไม่ง่าย

นักสำ�หรับการคิดในส่วนของการบริหารหรือการจัดการในโครงสร้างการบริหารการจัดการที่ดี

เพราะในการพัฒนาสามารถที่จะเข้าถึงสื่อได้อย่างมีประสิทธิภาพ

แนวความคิดการบริหาร

	 การบริหารจัดการหมายถึงกระบวนการของการมุ่งสู่เป้าหมายขององค์กรจากการทำ�งาน

ร่วมกันโดยใช้บุคคลและทรัพยากรอื่นๆ (Certo,2000,p.555) หรือเป็นกระบวนการออกแบบ 

และรักษาสภาพแวดล้อมที่บุคคลทำ�งานร่วมกันในกลุ่มให้บรรลุเป้าหมายที่กำ�หนดอย่าง

มีประสิทธิภาพ การบริหาร-การจัดการมีความหมายแตกต่างกันเล็กน้อย โดยการบริหาร 

จะสนใจและสัมพันธ์กับการกำ�หนดนโยบายไปลงมือปฏิบัตินักวิชาการบางท่านไห้ความ

เห็นว่าการบริหารใช้ในภาครัฐกันเล็กน้อย โดยการบริหารจะสนใจและสัมพันธ์กับการ

กำ�หนดนโยบายไปลงมือปฏิบัติ  นักวิชาการบางท่านไห้ความเห็นว่าการบริหารใช้ ใน

ภาครัฐ ส่วนการจัดการใช้ ในภาคเอกชน อย่างไรก็ดี ในตำ�ราหรือหนังสือส่วนใหญ่ทั้ ง 

2 คำ�นี้มีความหมายไม่แตกต่างกัน สามารถใช้แทนกันได้และเป็นที่ยอมรับ การบริหารบางครั้ง 

เรียกว่าการบริหารจัดการซึ่งหมายถึง การดำ�เนินงาน หรือการปฏิบัติงานใดๆ   ของหน่วยงานของ

รัฐและ/หรือเจ้าหน้าที่ของรัฐ (ถ้าเป็นหน่วยงานภาคเอกชน หมายถึงของหน่วยงานและ/หรือ

* เกศิน ีบัวดิศ : 	 อาจารย์ประจำ�คณะนิเทศศาสตร ์ มหาวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล  จ.นครราชสีมา

ปีที่  11 ฉบับที่ 12
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บุคคล) ที่เกี่ยวข้องกับคนสิ่งของ หน่วยงาน

ครอบคลุมเรื่องต่างๆเช่นแทนกันได้และ

เป็นที่ยอมรับการบริหารบางครั้งเรียกว่า 

การบริหารจัดการซึ่งหมายถึง การดำ�เนิน

งาน หรือการปฏิบัติงานใดๆ ของหน่วยงาน

ของรัฐ และ/หรือ เจ้าหน้าที่ของรัฐ (ถ้าเป็น

หน่วยงานภาคเอกชน หมายถึงของหน่วยงาน

และ/หรือบุคคล)ที่เกี่ยวข้องกับคนสิ่งของและ

หน่วยงานครอบคลุมเรื่อต่างๆ เช่น 

•	 Policy : การบริหารนโยบาย 

•	 Authority : การบริหารอำ�นาจหน้าที่ 

•	 Morality : การบริหารคุณธรรม  

•	 Society : การบริหารเกี่ยวกับสังคม     

•	 Planning : การวางแผน  

•	 Organizing : การจัดองค์การ  

•	 Staffing : บริหารทรัพยากรมนุษย์  

•	 Directing: การอำ�นวยการ  

•	 Coordinating: การประสานงาน

•	 Reporting: การรายงาน  

•	 Budgeting : งประมาณ  

	

	 การนำ� ‘กระบวนการบริหาร’ หรือ 

‘ปัจจัยที่มีส่วนสำ�คัญต่อการบริหาร’ ที่เรียกว่า

แพ็มส์-โพสคอร์บ (PAMS-POSDCoRB) แต่

ละตัวมาเป็นแนวทางในการให้ความหมาย 

และให้คำ�นิยามที่แตกต่างกัน

โครงสร้างการบริหารสื่อสมัยใหม่

	 ในสภาพสังคมปัจจุบันแนวทางการ

ใช้สื่อ สื่อกับเทคโนโลยีการสื่อสารที่มีความ

ทันสมัยใหม และความหลากหลายที่ลงตัว ซึ่ง

ในความหลากหลายและการนำ�มาใช้ในการ

ทำ�งานนั้น มีความแตกต่างกันระหว่างความ

เป็นสื่อเก่ากับสื่อใหม่   การเข้าถึงสื่อใหม่ อาจ 

เป็นแนวทางรูปแบบแพร่ข่าวสารอย่างรวดเร็ว

และกระจายข่าวสารอย่างรวดเร็ว ข้อดีอย่าง

หนึ่งของสื่อใหม่การนำ�เสนอข้อมูลหรือการส่ง

ข่าวสารยิ่งรวดเร็วมากขึ้น สื่อสารที่เกิดขึ้นจาก

การผสมผสานเทคโนโลยีการสื่อสารกับสื่อ 

ทำ�ให้เกิดสื่อสมัยใหม่ขึ้นส่วนความเป็นสื่อเก่า 

ยังมีการนำ�มาใช้ในการทำ�งานค่อนข้างหลาก

หลาย และพฤติกรรมการสื่อสาร และสื่อทาง

เลือก เป็นสื่อที่ปรากฏทำ�ให้เกิดความหลาก

หลายในพฤติกรรมนั้นแตกต่างกัน ดังนั้น

ความเป็นสื่อเก่าและสื่อใหม่ เป็นสื่อทางเลือก

ใหม่ให้กับบุคคลที่ต้องการนำ�มาใช้งาน   ค่อน

ข้างมีความหลากหลายและเปลี่ยนแปลง

ตามกระแสความทันสมัย บทบาทอย่างหนึ่ง

ของการสื่อสารที่สำ �คัญคือ สื่อทางเลือก 

เป็นตั วกำ �หนดทางเลือกใหม่ๆ  ที่ทำ � ให้

การสื่อสารก้าวข้ามความทันสมัยที่มีการ

พัฒนาไม่หยุดยิ่ ง ในสังคมออนไลน์  การ

พัฒนาของเทคโนโลยีของสื่อจากสื่อเดิม 

เช่น หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ นิตยสาร 

ภาพยนตร์ และสิ่งที่เกิดจากการหลอมรวมสื่อ 

(Convergence Media)เกิดขึ้นจาก 3 ประเภท

ของสื่อ 

เทคโนโลยีการแพร่ภาพ 

Broadcast and Motion Picture 

Technology

เทคโนโลยีการพิมพ์ 

Print and Publishing  Technology

เทคโนโลยี คอมพิวเตอร์
Computer Technology

	 จากสื่อเก่ากลายเป็นสื่อใหม่ ที่ทำ�ให้

เกิดการเปลี่ยนแปลงมากมายทั้งสื่อและ

พฤติกรรมที่ปรับเปลี่ยนให้บุคคลนั้นก้าว

เข้าสู่ความทันสมัยทางด้านเทคโนโลยีหลัก

เกี่ยวกับหน้าที่ของหัวหน้าฝ่ายบริหาร (chief 

executive) มีหน้าที่บทบาทหน้าที่ทางการ

โครงสร้างการบริหารการจัดการสื่อสมัยใหม่    
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บริหารอยู่ 7 ประการเรียกว่า POSDCORB ซึ่ง

มีรายละเอียดดังนี้

•	 Planning : การวางแผนหมายถึงการ

กำ�หนดเป้าหมายขององค์การว่าควร

ทำ�งานเพื่อบรรลุวัตถุประสงค์อะไร 

และจะดำ�เนินการอย่างไร

•	 Organizing : การจัดองค์การหมายถึง

การจัดตั้งโครงสร้างอำ�นาจอย่างเป็น

ทางการภายในองค์การเพื่อประสาน

งานหน่วยทำ�งานย่อยต่างๆ ให้สามารถ

บรรลุเป้าหมาย

•	 Directing : การสั่งการหมายถึงการที่

หัวหน้าฝ่ายบริหารมีหน้าที่ต้องตัดสิน

ใจโดยพยายามนำ�เอาการตัดสินใจ

ดังกล่าวมาเปลี่ยนเป็นคำ�สั่งและคำ�

แนะนำ�นอกจากนี้ ยังหมายถึงการที่

หัวหน้าฝ่ายบริหารต้องทำ�หน้าที่เป็น

ผู้นำ�ขององค์การ

•	 Staffing : การบรรจุหมายถึงหน้าที่

ด้านบริหารงานบุคคลเพื่อฝึกอบรมเจ้า

หน้าที่และจัดเตรียมบรรยากาศในการ

ทำ�งานที่ดีไว้

•	 Co-ordinating : การประสานงาน

หมายถึง หน้าที่สำ�คัญต่างๆ ในการ

ประสานส่วนต่างๆ เข้าด้วยกัน

•	 Reporting : การรายงานความเคลื่อน 

ไหวต่างๆ ในองค์การให้ทุกฝ่ายทราบ  

ทั้งนี้อาจใช้วิธีการต่างๆ เช่น  การวิจัย

และการตรวจสอบ      

•	 Budgeting : งบประมาณหมายถึงหน้าที่

ในส่วนที่เกี่ยวของกับงบประมาณในรูป

ของการวางแผนและการควบคุมด้าน

การเงินการบัญชี 

โครงสร้างการบริหารการจัดการสื่อสมัยใหม่

	 ในการนำ�โครงสร้างการบริหาร

การจัดการสื่อสมัยใหม่ทั้งนี้ผู้เขียนของนำ�

เสนอ แนวความคิด  POLC   เป็นกระบวนใน

โครงสร้างการบริหารการจัดการสื่อสมัยใหม่

(1) การวางแผน(Planning)  

การบริหารการจัดการเรื่อง การวางระบบใน

การสร้างweb  site  

•	 ผู้ใช้  ( ผู้ดูแลระบบ ฐานข้อมูลเฉพาะผู้

ที่เกี่ยว เช่น  นักเขียนโปรแกรม)

•	 ผู้บริการ ( ผู้เข้าใช้งาน ต้องมีการสมัคร 

สมาชิกพร้อมกับรหัสผ่านในการใช้งาน

แต่ละครั้ง 

•	 การประเมินผล-การประเมินการใช้

งาน,ข้อมูลเหมาะสมหรือไม่,สำ�หรับคำ�

ติชมจากหน้าweb

	
(2) การจัดองค์การ (Organizing)

ศาสตราจารย์สมพงษ์ เกษมสินให้ความหมาย

ของการจัดองค์การคือกระบวนการที่ดำ�เนิน

การ เพื่อความสัมพันธ์ขององค์ประกอบต่างๆ

ที่สามารถทำ�ให้การดำ�เนินงานขององค์กรที่

สามารถบรรลุเป้าหมายที่วางไว้

ธงชัย สันติวงษ์ ให้ความหมายการจัดองค์กร

หมายถึงความพยายามของผู้บริหารที่จะให้มี

หนทางสำ�หรับการปฏิบัติงานให้สำ�เร็จตาม

แผนงานที่วางไว้

สมคิด บางโม ให้ความหมายว่าการจัดองค์กร

หมายถึง การจัดแบ่งองค์กรออกเป็นหน่วย

งานต่างๆ ให้ครบคุมภารกิจและหน้าที่ของ

องค์กรพร้อมกำ�หนดอำ�นาจหน้าที่ความรับ

ผิดชอบและความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรย่อย

ไว้ด้วย ทั้งนี้เพื่ออำ�นวยความสะดวกในการ

บริหารให้บรรลุเป้าหมายขององค์กร
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หลัก POSDCORB ของ Luther H. Gulick และ  Lyndall Urwick

สำ�หรับโครงสร้างการบริหารการจัดการสื่อสมัยใหม่

จากแนวความคิดเรื่องการบริหารการจัดการผ่านสื่อ 

http://www.idis.ru.ac.th/report/index.php?topic=2064.0

      ผู้ดูแลระบบ

•	 การป้องกัน  
•	 การแก้ไขปัญหา
•	 การอัพเดทข้อมูล
•	 ข้อเสนอแนะ

•	 พัฒนาระบบในอนาคต

การวางระบบ
•	 ผู้ใช้
•	 ผู้บริการ

•	 การประเมินผล

การจัดองค์การ

(Organizing)

 

การควบคุม( Controlling) โครงสร้างการบริหารการ

จัดการสื่อสมัยใหม่

Planning การวางแผน 

 

 

 
 

 

สื่อ
•	 ฐานข้อมูล 
•	 ที่มาของสื่อ
•	 พัฒนาการของสื่ อสมัย

ใหม่
•	 ประเภทของสื่อ-การใช้

งาน            
•	 ลักษณะเฉพาะ  
•	 การเชื่อมโยงระหว่างสื่อ

แต่ละประเภท
•	 การเปรียบเทียบสื่อใหม่

   - ความเข้าใจสื่อ
   - การเปิดรับสื่อ
   - การใช้สื่อ
   - การวิเคราะห์สื่อ

•	 การประเมินการใช้สื่อ

การนำ�

Leading  

บุคลากร

•	 คณะกรรมการ
•	 แผนผัง
•	 นโยบาย
•	 ประวัติหน่วยงาน
•	 ที่อยู่   หน่วยงาน  โทรศัพท์   

Fax

 

โครงสร้างการบริหารการจัดการสื่อสมัยใหม่    
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	 เกศินี บัวดิศ ให้แนวความคิดในการ

การกำ�หนดรูปแบบโครงสร้างขององค์การ 

(Organization structure)  3  รูปแบบคือ

•	 แบ่งโครงสร้างขององค์การตามลักษณะ

งานหลัก(Line-organization)  มีหน่วย

งานขององค์การเป็นหลักมีฝ่ายช่วย

หรือเจ้าหน้าที่รวมอยู่ในหน่วยงานนั้น  

โครงสร้างนี้เหมาะกับธุรกิจขนาดเล็ก

•	 แบ่งโครงสร้างขององค์การตามลักษณะ

หน่วยงานหลักและหน่วยงานช่วย 

(Line-organization) และหน่วยงาน

ที่ปรึกษาหรือหน่วยงานช่วย ( Staff- 

organization) มีหน่วยงานหลัก และ

หน่วยงานอื่นๆแยกออกมา 

ข้อดี : มีหน่วยงานที่ปรึกษา

ข้อเสีย : การติดต่อสื่อสารมีความล่าช้า

เพราะต้องผ่านหลายหน่วยงาน

•	 แบ่งโครงสร้างองค์การตามภารกิจ

เฉพาะ (Functional organization) แบบ

นี้คล้ายอันแรกคือแต่ละหน่วยงานจะมี

เจ้าหน้าในฝ่ายต่างๆ   ครบแต่เน้นตาม

ภารกิจของงานที่ทำ�ตามหน้าที่

(3) การนำ� (Leading) สื่อ-ฐานข้อมูล 

ที่มาของสื่อ

•	 พัฒนาการของสื่อสมัยใหม่

•	 ประเภทของสื่อการใช้งานลักษณะ

เฉพาะ  

•	 การเชื่อมโยงระหว่างสื่อแต่ละประเภท

•	 การเปรียบเทียบสื่อใหม่

ความเข้าใจสื่อ

•	 การเปิดรับสื่อ

•	 การใช้สื่อ

•	 การวิเคราะห์สื่อ

•	 การประเมินการใช้สื่อ

โครงสร้างการบริหารการจัดการสื่อสมัยใหม่

logoองค์การ www. XXXXXXXXXXXXXX.   or.th

ประธาน

ฝ่ายจัดการฝ่ายบุคคล ฝ่ายบริหารจัดการ

logo องค์การ

www. XXXXXXXXXXXXXX.   or.th

หน้าแรก ข้อมูลทั่วไป นโยบาย หน่วยงาน ติดต่อ
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เทคโนโลยีสื่อใหม่กับการสื่อสารในครอบครัว
ในเขตกรุงเทพมหานคร

ภัสรา พงษ์สุขเวชกุล*

ความคัดย่อ

	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา (1) ประเภทของเทคโนโลยีสื่อใหม่ที่สมาชิกใช้ใน

ครอบครัว (2) ปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้เทคโนโลยีสื่อใหม่ในครอบครัว (3) การใช้เทคโนโลยีสื่อ

ใหม่ในครอบครัว และ (4) ผลที่เกิดขึ้นจากการสื่อสารผ่านเทคโนโลยีสื่อใหม่ โดยใช้วิธีการสำ�รวจ

โดยแจกแบบสอบถามและการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มตัวอย่างคือสมาชิกครอบครัวเดี่ยวในเขต

กรุงเทพมหานคร แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มพ่อแม่หรือผู้ปกครอง และกลุ่มเด็กและเยาวชน 

อายุระหว่าง 11-18 ปี หรือที่กำ�ลังศึกษาอยู่ในระดับชั้นมัธยมศึกษา 

ผลการศึกษาพบว่า

•	 ครอบครัวในเขตกรุงเทพมหานครมีการใช้เทคโนโลยีสื่อใหม่ประเภทโทรศัพท์มือถือมาก

ที่สุด - รองลงมาได้แก่คอมพิวเตอร์พีซี โทรศัพท์คอมพิวเตอร์ และคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ค ตาม

ลำ�ดับ 

•	 การใช้เทคโนโลยีสื่อใหม่นั้นพ่อแม่ให้ความสำ�คัญกับปัจจัยภายในด้านความจำ�เป็นในการ

ดำ�เนินชีวิตของครอบครัวและความต้องการทางจิตใจที่เกี่ยวข้องกับอารมณ์หรือความรู้สึก

ของสมาชิกครอบครัว เช่น การติดต่อพูดคุย การแจ้งข้อมูลข่าวสาร การนัดหมาย การค้นหา

ข้อมูลข่าวสาร ความปลอดภัย เป็นต้น ขณะที่เด็กและเยาวชนให้ความสำ�คัญกับคุณสมบัติ

ของเทคโนโลยีสื่อใหม่ทางด้านความบันเทิงเช่น การดูหนัง-ฟังเพลง การเล่นเกมออนไลน์ 

เป็นต้น

•	 การสื่อสารประจำ�วันของสมาชิกครอบครัวเป็นทั้งแบบเห็นหน้าค่าตาและแบบผ่าน

เทคโนโลยีสื่อใหม่โดยเฉพาะโทรศัพท์มือถือ   ด้วยวิธีการพูดคุย เพื่อแจ้งข้อมูลข่าวสาร นัด

หมาย ขอความช่วยเหลือเป็นต้น โดยการใช้เทคโนโลยีสื่อใหม่ในครอบครัวจะอยู่ภายใต้กฎ

ระเบียบแบบแผนของพ่อแม่ เช่น การให้เด็กและเยาวชนรับผิดชอบค่าโทรศัพท์ของตนเอง 

*ภัสรา  พงษ์สุขเวชกุล : 	 อาจารย์สาขาวิชาพื้นฐานสังคมศาสตร์และมนุษยศาสตร์

			   คณะวิทยาการจัดการ  มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร ์ วิทยาเขตศรีราชา

ปีที่ 11 ฉบับที่ 12



นิเทศสยามปริทัศน์ 	 	

20

การกำ�หนดวันเวลาการใช้คอมพิวเตอร ์

เป็นต้น 

•	 การศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบทางด้าน

การสื่อสารพบว่าเทคโนโลยีสื่อใหม่ไม่

ก่อให้เกิดการสื่อสารในครอบครัวที่

เพิ่มขึ้นเนื่องจากสมาชิกครอบครัวยัง

คงให้ความสำ�คัญกับการพูดคุย หรือ

การปฏิสัมพันธ์แบบเห็นหน้าค่าตา 

อย่างไรก็ดี การสื่อสารผ่านเทคโนโลยี

สื่อใหม่ช่วยให้สมาชิกครอบครัวมีความ

สัมพันธ์ที่ดีต่อกัน เกิดการดูแลความ

ปลอดภัยต่อกัน และเกิดความสะดวก

สบายในการดำ�เนินชีวิต รวมทั้ง ผลก

ระทบอื่นๆ ได้แก่ ทางด้านสุขภาพ ทาง

ด้านค่าใช้จ่ายที่เพิ่มขึ้น ทางด้านการ

เรียน และทางด้านความรู้สึก 

คำ�สำ�คัญ: เทคโนโลยีสื่อใหม่ | การใช้

เทคโนโลยีในครอบครัว

ABSTRACT

	 The objectives of this study were to 

study.

•	 Types of new media technologies 

which members used in families.

•	 Factors in using the new media tech-

nologies in the families. 

•	 Domestication of the new media 

technologies in the families.

•	 Effects from communication through 

the new media technologies. 

	 The surveys and interviews were 

undertaken with samples were members of 

nuclear families in Bangkok Metropolitan. 

They were divided into two groups: parents

and youths aged 11-18 years or in high

school level. The results showed the new 

media technologies which family members  

used mostly  were  mobilephones, followed 

computers, mobilephone and notebooks.  

For the factors in using the new media 

technologies, parents primarily emphasized 

on necessities to  lives  emotional  needs  

the family members daily communication

message,  appointing, information seeking, 

safety, etc. 

	 The   youths   emphasized  on 

entertain from the new media  techno

such as watching movies, listening to mu-

sic, playing online games, etc.  Communi-

cation in the families was through face-to-

face along with the new media technologies 

especially direct talking on the mobile 

phones with purposes of informing mes-

sages, making appointments, asking for 

help, etc.   The usage of the new media 

technologies was under the parents’ rules 

and regulations.  For examples, the youths 

were responsible for their calling expenses.  

They were restricted to use the computers 

on certain days and times.  For the effects, 

the study showed that the usage of the 

new media technologies didn’t result to an 

increase in the family communication since 

members still gave significance to face - to 

- face communication or interactions.  

	 However, technology-mediated 

communication   resulted   to   relations 

between the family members and also 

brought safety securities and convenience 

to lives of the family members.  The study 

also found other effects relating to health, 

increased expenses, learning, and feelings.    

เทคโนโลยีสื่อใหม่กับการสื่อสารในครอบครัวในเขตกรุงเทพมหานคร
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Keywords 

New media technologies | Domestication  

of  technology  in families

บทนำ�  

	 “สถาบันครอบครัว” จัดเป็นรากฐาน

สำ�คัญของโครงสร้างทางสังคมที่ทำ�หน้าที่เป็น

เบ้าหลอมทางบุคลิกภาพและคุณลักษณะให้

กับสมาชิกครอบครัว และให้ความรู้ อบรมสั่ง

สอน หรือขัดเกลาสมาชิกครอบครัว ตลอด

ทั้งถ่ายโยงค่านิยม ความรู้สึกนึกคิด ทัศนคติ 

ความเชื่อและวัฒนธรรมการดำ�เนินชีวิตให้

กับสมาชิกครอบครัวเพื่อสมาชิกครอบครัว

ได้เรียนรู้ถึงระเบียบกฎเกณฑ์ทางสังคมและ

บทบาทหน้าที่ของตนเองต่อสังคม โดยการ

ทำ�หน้าที่ของสถาบันครอบครัวจำ�ต้องอาศัย  

‘การสื่อสาร’ ซึ่งสามารถเป็นเครื่องมือหลักใน

การสื่อความหมาย การแสดงออก การสร้าง

ความสัมพันธ์และการปฏิสัมพันธ์ของสมาชิก

ในครอบครัว 

	 จากที่สังคมมีการเปลี่ยนแปลงอยู่

เสมอ หากเกิดการเปลี่ยนแปลงกับส่วนใด

ส่วนหนึ่งของสังคม จะส่งผลให้ส่วนอื่นต้อง

เปลี่ยนแปลงตามเฉกเช่นความก้าวหน้าของ

เทคโนโลยีที่ส่งผลต่อวิวัฒนาการของอุปกรณ์

และระบบทางการสื่อสารจนนำ�มาสู่การเกิด

เทคโนโลยีสื่อใหม่อย่างเช่น โทรศัพท์มือถือ 

คอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ต เป็นต้น ทำ�ให้การ

ติดต่อสื่อสารปัจจุบันมีความสะดวกรวดเร็ว

มากยิ่งขึ้นและมากกว่าการพูดคุย เช่น การ

รับ-ส่งข้อความ การรับ-ส่งอีเมล์ เป็นต้น 

ขณะเดียวกัน ยุคโลกาภิวัตน์ก่อให้เกิดการ

เปลี่ยนแปลงทางด้านสังคม วัฒนธรรมและ

เศรษฐกิจ ซึ่งส่งผลต่อการดำ�เนินชีวิตของ

ครอบครัวปัจจุบันเกิดจากการเปลี่ยนแปลง

ของลักษณะครอบครัวไทย แต่เดิมส่วนใหญ่จะ

เป็นครอบครัวขยาย ประกอบด้วยพ่อ แม่ ลูก 

ปู่ ย่า ตา ยาย หรือญาติพี่น้องอาศัยอยู่ร่วมกัน 

สมาชิกในครอบครัวมีความใกล้ชิดผูกพันกัน

คอยช่วยเหลือดูแลซึ่งกัน และให้คำ�ปรึกษาต่อ

กัน แต่ด้วยเหตุผลหรือความจำ�เป็นทางสังคม

เศรษฐกิจ 

	 ความเสื่อมทรามของสังคมและการ

เกิดกระแสบริโภคนิยม  เกิดครอบครัวเดี่ยว

มากขึ้น ประกอบด้วย พ่อ แม่ ลูก อาศัยอยู่ร่วม

กันเท่านั้น ซึ่งข้อมูลจากสำ�นักงานกิจการสตรี

และสถาบันครอบครัว กระทรวงพัฒนาสังคม

และความมั่นคงของมนุษย์ชี้ให้เห็นถึงอัตรา

ของครอบครัวเดี่ยวในปี พ.ศ. 2545 ที่เพิ่ม

ขึ้นถึงร้อยละ 55.5 และมีแนวโน้มที่จะเพิ่ม

ขึ้นอย่างต่อเนื่อง2 อีกทั้งการเปลี่ยนแปลงทาง

เศรษฐกิจส่งผลให้ผู้เป็นพ่อแม่ทั้งสองคนต้อง

ออกไปทำ�งานนอกบ้านเพื่อหารายได้ที่เพียง

พอต่อการเลี้ยงดูสมาชิกในครอบครัว ซึ่งภาย

ใต้สภาวะการณ์เช่นนี้ ทำ�ให้สมาชิกครอบครัว

เกิดการพูดคุยหรือใช้เวลาร่วมกันน้อยลง 

จนอาจนำ�มาสู่ความสัมพันธ์ในครอบครัวที่

ลดลงตามด้วยคุณสมบัติทางด้านต่างๆของ

เทคโนโลยีสื่อใหม่ อันได้แก่ ความสะดวกพก

พา ความรวดเร็วในการติดต่อสื่อสารได้ทุกที่

ทุกเวลา การท่องอินเทอร์เน็ต ความบันเทิง 

เป็นต้น 

	

	 เทคโนโลยีสื่อใหม่จึงถูกแพร่กระจาย

ไปยังครัวเรือนเป็นจำ�นวนมาก ซึ่งการสำ�รวจ

ระหว่างปี พ.ศ. 2547-2551 พบอัตราการ

แพร่กระจายของ เทคโนโลยีสื่ อ ใหม่ ใน

ครัวเรือนไทยเพิ่มขึ้นคือ คอมพิวเตอร์จากเดิม 

11.7 เครื่อง เพิ่มขึ้นเป็น 24.8 เครื่องต่อ 

100 ครัวเรือน และอินเทอร์เน็ตจากเดิม 5.7 

เพิ่มขึ้นเป็น 8.6 ต่อ 100 ครัวเรือน ประกอบ
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กับ การสำ�รวจประชากรไทยประมาณ 60.3 

ล้านคน พบอัตราผู้ใช้เทคโนโลยีสื่อใหม่เพิ่ม

ขึ้น คือ คอมพิวเตอร์จากเดิม 12.54 ล้าน

คน เพิ่มขึ้นเป็น 16.99 ล้านคน อินเทอร์เน็ต

จากเดิม 6.97 ล้านคน เพิ่มขึ้นเป็น 10.96 

ล้านคน และโทรศัพท์มือถือจากเดิม 16.54 

ล้านคน เพิ่มขึ้นเป็น 31.86 ล้านคน โดยผู้ใช้

ส่วนใหญ่จะเป็นเด็กและเยาวชน อายุระหว่าง 

6-24 ปี และอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ภาคกลาง3 แม้ว่าการแพร่กระจายดังกล่าวจะ

ส่งผลให้เทคโนโลยีสื่อใหม่เข้ามามีบทบาทอยู่

ในครัวเรือนไทย โดยช่วยให้การดำ�เนินชีวิต

ของครอบครัวและการติดต่อสื่อสารระหว่าง

สมาชิกครอบครัวมีความสะดวกและรวดเร็ว

มากยิ่งขึ้น แต่นักวิชาการได้ชี้ให้ตระหนัก

ถึงผลเสียของเทคโนโลยีสื่อใหม่ด้วยเช่นกัน 

กล่าวคือ ก่อให้เกิดช่องว่างระหว่างสมาชิกใน

ครอบครัวอันเนื่องมาจากเด็กและเยาวชนหัน

มาให้ความสนใจและใช้เวลาอยู่กับเทคโนโลยี

สื่อใหม่มากกว่าพ่อแม่4 

	 Boethius และ Reimer [อ้างถึงใน5]    

ชี้สาเหตุของช่องว่างว่าเกิดจากความแตกต่าง

ระหว่างบุคคลทางด้านต่างๆ เช่นอายุ การ

ศึกษา ความสนใจ เป็นต้น เนื่องมาจากความ

แตกต่างของยุคสมัย(Generation Difference) 

เฉกเช่นยุคดิจิตอลที่เด็กและเยาวชนจะถูก

เลี้ยงดูและเติบโตขึ้นมาท่ามกลางเทคโนโลยี

สื่อใหม่ เด็กและเยาวชนจึงมีความรู้ความ

สามารถในการใช้เทคโนโลยีสื่อใหม่และใช้

เวลาอยู่กับเทคโนโลยีสื่อใหม่มากกว่าพ่อแม่

อย่างไรก็ดี van der Voort, Nikken, and 

van Lil (1992) เห็นว่าผู้เป็นพ่อแม่ไม่ควร

มองข้ามหรือละเลยช่องว่างที่ เกิดขึ้น แต่

ควรเข้าไปมีส่วนร่วมในการใช้เทคโนโลยีสื่อ

ใหม่กับเด็กและเยาวชน ตลอดจนควบคุม

และดูแลให้ เด็ก และเยาวชนสามารถใช้

เทคโนโลยีสื่อใหม่อย่างเหมาะสมสอดคล้อง

กับ Kundanis6 Siverblatt (1995) [อ้าง

ถึงใน6] ซึ่งชี้ถึงวิธีการอุดช่องว่างที่ เกิดขึ้น

ว่าผู้ เป็นพ่อแม่ต้องพยายามเรียนรู้ที่จะใช้

เทคโนโลยีสื่อใหม่ให้เท่าทันลูก “การเรียนรู้ 

ให้เท่าทัน”นั้น นอกจากจะหมายถึงพ่อแม่ต้อง

เรียนรู้ที่จะแสดงออกถึงบทบาทหน้าที่ของ

ตนเองในการควบคุมให้เด็กและเยาวชนใช้

เทคโนโลยีสื่อใหม่ให้เหมาะสมแล้ว พ่อแม่ยัง

ต้องเรียนรู้ถึงพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีสื่อ

ใหม่ของเด็กและเยาวชนและเรียนรู้ที่จะเข้าไป

พูดคุยและมีส่วนร่วมในการใช้เทคโนโลยี

สื่อใหม่กับเด็กและเยาวชนควบคู่กัน จากที่

ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีทางการสื่อสาร

ทำ�ให้เทคโนโลยีสื่อใหม่เข้ามามีบทบาทต่อ

วิถีการดำ�เนินชีวิตของครอบครัวไทยในสังคม

ปัจจุบันให้ต้องเปลี่ยนแปลงไป ดังนั้นการวิจัย

ครั้งนี้จึงสนใจที่จะศึกษาถึงกระบวนการที่ก่อ

ให้เกิดการใช้เทคโนโลยีสื่อใหม่ในครอบครัว

และที่นำ�มาสู่การเกิดผลกระทบทั้งในเชิงบวก

และเชิงลบ

2) วัตถุประสงค์ของการวิจัย

•	 เพื่อทราบถึงประเภทของเทคโนโลยีสื่อ

ใหม่ที่สมาชิกใช้ในครอบครัว

•	 เพื่ อศึกษาปัจจัยที่ ส่ งผลต่อการใช้

เ ทค โน โลยี สื่ อ ใ หม่ ใ นครอบครั ว

•	 เพื่อศึกษาการใช้เทคโนโลยีสื่อใหม่ของ

สมาชิกในการสื่อสารในครอบครัว

3) ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจาก การวิจัย

•	 เพื่ อบุคคลได้ เรี ยนรู้ ถึ งสภาพการ

สื่อสารในครอบครัวผ่านเทคโนโลยีสื่อ

ใหม่ ก่อนนำ�เทคโนโลยีสื่อใหม่มาใช้ใน

ครอบครัวของตนเอง
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•	 เพื่ อ สมาชิ กครอบครั วที่ มี ก า ร ใช้

เทคโนโลยีสื่อใหม่อยู่แล้วได้นำ�ผลการ

ศึกษามาเป็นแนวทางในการปรับ

เปลี่ยนวิธีการสื่อสารระหว่างสมาชิกใน

ครอบครัว เพื่อก่อให้เกิดความเข้าใจกัน

มากยิ่งขึ้น

•	 เพื่อนำ�ผลการศึกษามาเป็นแนวทาง

ในการกำ�หนดหรือพยากรณ์บทบาท

ของเทคโนโลยีสื่อใหม่ต่อการสื่อสารใน

ครอบครัวในอนาคต

4) อุปกรณ ์ วิธีการดำ�เนินงานวิจัย

•	 ขอบเขตของการวิจัย

การวิจัยครั้ งนี้มุ่ งศึกษาสมาชิกใน

ครอบครั ว เดี่ ย วที่ อาศั ย ในเขตกรุ ง เทพ

มหานครและมีการใช้เทคโนโลยีสื่อใหม่อยู่

ในครัวเรือน ซึ่งแบ่งออกเป็น 2   กลุ่มคือ (1) 

กลุ่มพ่อแม่-ผู้ปกครอง (2) กลุ่มเด็ก-เยาวชน 

อายุ11-18 ปีหรือที่กำ�ลังศึกษาอยู่ในระดับ

ชั้นมัธยมศึกษา

•	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

(1) แบบสอบถามแบ่งเป็น 4  ส่วนคือ

การเปิดรับเทคโนโลยีสื่อใหม่ ในครอบครัว

ปัจจัยการใช้เทคโนโลยีสื่อใหม่ ในครอบครัว

การใช้เทคโนโลยีสื่อใหม่ในครอบครัว แบ่ง

ออกเป็นประเด็นต่างๆคือ

•	 การสื่อสารในชีวิตประจำ�วัน

•	 การสื่อสารผ่านเทคโนโลยีสื่อใหม่

•	 กฎระเบียบแบบแผนการใช้เทคโนโลยี

สื่อใหม่ 

•	 ปัญหาและอุปสรรค ในการสื่อสารผ่าน

เทคโนโลยีสื่อใหม่การแก้ไขปัญหาหรือ

อุปสรรคในการสื่อสารผ่านเทคโนโลยี

สื่อใหม่

•	 ผลการสื่อสารผ่านเทคโนโลยีสื่อใหม่

 (2) แบบสัมภาษณ์มีโครงสร้าง

(Structured Interview)เก็บรวบรวมข้อมูล

เกี่ยวกับการดำ�เนินชีวิตประจำ�วันและการใช้

เทคโนโลยีสื่อใหม่ในครอบครัว

 

•	 การเก็บรวบรวมข้อมูล		

(1)การวิจัยเชิงสำ�รวจโดยแจกแบบ

สอบถามกับกลุ่มตัวอย่างซึ่ ง เป็นสมาชิก

ครอบครัวเดี่ยว ประกอบด้วยพ่อแม่หรือผู้

ปกครองจำ�นวน 202 คน เด็กและเยาวชน 

อายุระหว่าง 11-18 ปี หรือที่กำ�ลังศึกษาอยู่

ในระดับชั้นมัธยมศึกษาจำ�นวน 201 คน

(2) สัมภาษณ์เชิงลึกซึ่งใช้กลุ่มตัวอย่าง

แบบวิธีแบบบอกต่อ หรือ Snowball Sampling 

โดยใช้กลุ่มตัวอย่างคือครอบครัวเดี่ยวจำ�นวน 

15 ครอบครัว  ประกอบด้วยสมาชิกครอบครัว

เดี่ยวจำ�นวน 35 คน แบ่งออกเป็นพ่อแม่ 

จำ�นวน 15 คน และเด็กและเยาวชน อายุ

ระหว่าง 11-18 ปี หรือที่กำ�ลังศึกษาในระดับ

ชั้นมัธยมศึกษาจำ�นวน 20 คน

•	 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ผลการศึกษา

เชิงคุณภาพมาขยายผลการศึกษาเชิง

ปริมาณเพื่อให้ได้ข้อมูลที่ชัดเจน

•	 ทฤษฎีที่ ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ ใช้ทฤษฎี 

แนวคิด ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

แนวคิดกลุ่มเทคโนโลยี เป็นตัวกำ�หนด 

(Technological Determinism)

แนวคิดการสื่อสารระหว่างบุคคล 

(Interpersonal Communication)

แนวคิดการสื่ อสารผ่ านคอมพิ ว เตอร์  

(Computer-mediated Communication)

แนวคิดการสื่อสารในครอบครัว 

(Family Communication)
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แนวคิดการใช้เทคโนโลยี

ในชีวิตประจำ�วัน 

(Domestication of Technology)

แนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อใหม่ 

(New Media Exposure)

แนวคิดเกี่ยวกับผลกระทบของสื่อใหม่ 

(Effects of New Media) 

ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

 

5)  สรุปผลการวิจัย

	 ผลจากการวิจัยครั้งนี้สามารถนำ�มา

สรุปและอภิปรายผลการศึกษาเป็น 3 ส่วน 

ดังนี้

	 5.1 การเปิดรับเทคโนโลยีสื่อใหม่

ในครอบครัวส่วนใหญ่มีเทคโนโลยีสื่อใหม่ 

ประมาณ 4-6 เครื่อง หรือมีสัดส่วนอยู่ที่ 1 คน

ต่อ 1 เครื่อง และประเภทของเทคโนโลยีสื่อ

ใหม่ที่ครอบครัวเปิดรับมากที่สุดคือโทรศัพท์

มือถือและคอมพิวเตอร์พีซี รองลงมาได้แก่ 

โทรศัพท์คอมพิวเตอร์ เช่น พีดีเอโฟน, ปาล์ม

โฟน, พ๊อคเก็ตพีซี โฟน,สมาร์ทโฟนและ

โน้ตบุ๊ค

	 เนื่องจากสภาพสังคมที่เสื่อมทราม

ที่เต็มไปด้วยสิ่งล่อลวงหรือยั่วยุ ประกอบกับ

ผู้เป็นพ่อแม่ต้องออกไปทำ�งานขณะที่ลูกต้อง

เดินทางไปกลับโรงเรียนด้วยตัวเอง จึงเป็น

เหตุให้พ่อแม่เห็นความจำ�เป็นซื้อเทคโนโลยี

สื่อใหม่โดยเฉพาะโทรศัพท์มือถือเพื่อให้

สมาชิกครอบครัวได้ใช้ติดต่อสื่อสารถึงกัน

โดยเฉพาะเหตุเร่งด่วน อีกทั้งเนื่องจากเด็ก

และเยาวชนอยู่ในวัยกำ�ลังติดเพื่อนชอบทำ�

อะไรหรือไปไหนมาไหนตามเพื่อน และอยาก

เรียนรู้หรือลองสิ่งใหม่ จึงเป็นเหตุให้เด็กและ

เยาวชนอยากมีเทคโนโลยีสื่อใหม่ทั้งโทรศัพท์

มือถือและคอมพิวเตอร์เพื่อใช้ติดต่อพูดคุยกับ

เพื่อนและเพื่อหาความบันเทิงส่วนเทคโนโลยี

สื่อใหม่ประเภทโทรศัพท์มือถือ ผลการศึกษา

พบว่าสมาชิกครอบครัวส่วนใหญ่จะมีโทรศัพท์

มือถือใช้ส่วนตัวคนละ 1 เครื่อง โดยพ่อแม่จะ

ใช้โทรศัพท์มือถือรุ่นธรรมดาเพียงเพื่อการ

พูดคุย ขณะที่เด็กและเยาวชนจะใช้โทรศัพท์

คอมพิวเตอร์เพื่อการติดต่อพูดคุยทั้งโดยตรง

และทางออนไลน์รวมทั้งการรับส่งข้อมูล การ

ท่องอินเทอร์เน็ต การดูหนังฟังเพลง ส่วน

เทคโนโลยีสื่อใหม่ประเภทคอมพิวเตอร์ 

	 ผลการศึกษาพบว่าในครัวเรือนส่วน

ใหญ่จะมีคอมพิวเตอร์พีซีจำ�นวน 1 เครื่อง 

ซึ่ งถูกจัดวางไว้ที่บริ เวณชั้นล่างของบ้าน 

เช่น ห้องนั่งเล่น ห้องทำ�งาน ห้องโถง ส่วน

กลางของบ้าน บริเวณทางขึ้น-ลงบันไดบ้าน 

เป็นต้น ทั้งนี้พ่อแม่เห็นว่าบริเวณดังกล่าว

เหมาะแก่การระบายถ่ายเทของอากาศ และ

พ่อแม่สามารถคอยควบคุมดูแลให้เด็กและ

เยาวชนใช้คอมพิวเตอร์อย่างเหมาะสม ส่วน

คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ค ผลการศึกษาพบว่ามีอยู่

ในครัวเรือนค่อนข้างน้อยและส่วนใหญ่จะเป็น

พ่อแม่ที่ใช้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊คเนื่องจากก่อให้

เกิดความสะดวกสบายในการพกพาระหว่างที่

ทำ�งานกับที่บ้าน 

	 5.2 ปัจจัยการใช้เทคโนโลยีสื่อใหม่

ในครอบครัว ผลการศึกษาพบว่าพ่อแม่มี

บทบาทหลักในการตัดสินใจถึงความจำ�เป็น

หรือความเหมาะสมของเทคโนโลยีสื่อใหม่

โดยให้ความสำ�คัญกับปัจจัยภายในมากกว่า

ปัจจัยภายนอกคือปัจจัยด้านความจำ�เป็นใน

การดำ�เนินชีวิตของครอบครัวและความ

ต้องการทางจิตใจที่เกี่ยวข้องกับอารมณ์ความ

รู้สึกของสมาชิกครอบครัวได้แก่ การติดต่อพูด

คุยเพื่อการบอกเล่าเรื่องราวในชีวิตประจำ�วัน 

การแจ้งข้อมูลข่าวสาร และการนัดหมาย
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	 การค้นหาข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต

เพื่อประโยชน์ทางการศึกษาและการทำ�งาน

และการควบคุมดูแลสมาชิกครอบครัว ขณะที่

เด็กและเยาวชนให้ความสำ�คัญกับคุณสมบัติ

ของเทคโนโลยีสื่อใหม่ทางด้านความบันเทิง 

เช่น การดูหนัง การฟังเพลง การเล่นเกม

ออนไลน์ เป็นต้น โดยการดำ�เนินชีวิตประจำ�

วันของครอบครัว พ่อแม่ส่วนใหญ่จะออกไป

ทำ�งานนอกบ้านขณะที่เด็กและเยาวชนออก

ไปเรียนหนังสือที่โรงเรียน แต่ด้วยคุณสมบัติ

ของโทรศัพท์มือถือที่ก่อให้เกิดความสะดวก

รวดเร็วในการติดต่อสื่อสารทำ�ให้พ่อแม่

สามารถใช้โทรศัพท์มือถือเป็นเครื่องมือใน

การติดต่อสื่อสารกับเด็กและเยาวชนได้ตลอด

เวลา

	 เนื่องจากพ่อแม่มีหน้าที่ในการให้การ

เลี้ยงดู ให้ความรู้ และให้การอบรมสั่งสอน

เด็กและเยาวชนเพื่อให้เติบโตเป็นสมาชิกที่ดี

และมีคุณภาพของสังคม พ่อแม่จึงเห็นความ

จำ�เป็นมีคอมพิวเตอร์พีซีไว้ภายในบ้านเพื่อ

ให้เด็กและเยาวชนสามารถใช้สืบค้นหาข้อมูล

ข่าวสารที่จำ�เป็นต่อการศึกษาหรือการทำ�งาน 

และเนื่องจากปัจจุบันสถาบันการศึกษามี

การนำ�คอมพิวเตอร์พีซีเข้ามาเป็นส่วนหนึ่ง

ของการเรียนการสอนในชั้นเรียน เนื่องจาก

สภาพทางสังคมที่เสื่อมทรามที่เต็มไปด้วย

ภัยอันตรายต่างๆ เช่น การจี้ปล้น การติดยา

เสพติด หรือการหลอกลวง พ่อแม่จึงเห็นความ

จำ�เป็นให้เด็กและเยาวชนพกพาโทรศัพท์มือ

ถือไว้กับตัวเพื่อใช้ติดต่อพูดคุยกับพ่อแม่เมื่อ

เกิดเหตุฉุกเฉิน ขณะที่พ่อแม่จะใช้โทรศัพท์มือ

ถือเป็นเครื่องมือในการควบคุมดูแลและรับ

รู้ถึงความเคลื่อนไหวและความปลอดภัยของ

เด็กและเยาวชนเมื่ออยู่นอกบ้าน	 

	 แม้ว่าพ่อแม่จะเน้นความจำ�เป็นใช้

เทคโนโลยีสื่อใหม่เพื่อการดำ�เนินชีวิตของ

ครอบครัว แต่ผลการศึกษาพบว่าพ่อแม่ก็ให้

ความสำ�คัญกับคุณสมบัติของคอมพิวเตอร์พีซี

ทางด้านความบันเทิง โดยพ่อแม่จะปล่อยให้

เด็กและเยาวชนใช้เวลาส่วนหนึ่งเล่นเกม ท่อง

อินเทอร์เน็ต ดูหนัง   หรือฟังเพลง เพื่อให้เด็ก

และเยาวชนได้รู้สึกผ่อนคลายความตึงเครียด

จากการเรียนจากที่เด็กและเยาวชนอยู่ในวัยอ

ยากรู้อยากลองสิ่งใหม่ ผลการศึกษาจึงพบว่า

เด็กและเยาวชนเกิดการใช้เทคโนโลยีสื่อใหม่

ประเภทคอมพิวเตอร์มากกว่าโทรศัพท์มือ

ถือ ทั้งนี้ เนื่องจากคุณสมบัติของคอมพิวเตอร์

ทางด้านความบันเทิงโดยเฉพาะเกมออนไลน์

ซึ่ งทำ � ให้ เด็กและเยาวชนรู้ สึ กสนุกและ

เพลิดเพลินไปกับการแข่งขันกับเพื่อนทาง

ออนไลน์ รวมทั้งช่วยให้เด็กและเยาวชนรู้สึก

ผ่อนคลายความตรึงเครียดจากการเรียน

	 นอกจากประโยชน์ทางการศึกษา 

เด็กและเยาวชนซึ่งกำ�ลังอยู่ในวัยติดเพื่อน

จะใช้คอมพิวเตอร์เพื่อพูดคุยกับเพื่อนทาง

ออนไลน์เนื่องจากเป็นช่องทางการสื่อสารที่

ประหยัดกว่าโทรศัพท์มือถือ แม้ว่าการสื่อสาร

ทางออนไลน์ของเด็กและเยาวชนส่วนใหญ่

จะเป็นการพูดคุยเล่นกัน แต่ผลการศึกษา

พบว่าการพูดคุยส่วนหนึ่งก็เกี่ยวข้องกับเรื่อง

การเรียนของเด็กและเยาวชนเช่นการไถ่ถาม

เรื่องการบ้านหรือรายงาน การรับ-ส่งไฟล์

งานให้แก่กัน เป็นต้น ส่วนโทรศัพท์มือถือ ผล

การศึกษาพบว่าเด็กและเยาวชนเห็นความ

จำ�เป็นของโทรศัพท์มือถือเมื่อเกิดเหตุเร่ง

ด่วน เช่น เมื่อเกิดเจ็บป่วยที่โรงเรียน เมื่อต้อง

กลับบ้านล่าช้า เป็นต้น ทั้งนี้เพื่อพ่อแม่ได้รับ

รู้ถึงความเคลื่อนไหวและความปลอดภัยของ

เด็กและเยาวชน ส่วนอิทธิพลทางสังคมและ

วัฒนธรรม เพื่อนเป็นปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลต่อ

การใช้เทคโนโลยีสื่อใหม่ของเด็กและเยาวชน

เพื่อได้รับการยอมรับจากเพื่อน เพื่อความทัน

สมัย และเพื่อเท่าทันผู้อื่นหรือทันโลก ..
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	 5.3 การใช้เทคโนโลยีสื่อใหม่ในครอ

บครัว  สมาชิกมีการสื่อสารกันทั้งแบบเห็นห

น้าค่าตาและแบบผ่านเทคโนโลยีสื่อใหม่โดย

มีวัตถุประสงค์เพื่อขอหรือให้ความช่วยเหลือ 

ให้คำ�แนะนำ�หรือความคิดเห็นเพื่อบอกเล่า

ข้อมูลข่าวสารต่างๆ เพื่อนัดหมายเรื่องต่างๆ 

และเพื่อแสดงออกถึงความรักความห่วงใย 

แม้ว่าเทคโนโลยีสื่อใหม่ก่อให้เกิดการสื่อสาร

ในครอบครัว เช่น การแจ้งข้อมูลข่าวสาร การ

นัดหมาย การบอกเล่าเรื่องราวในชีวิตประจำ�

วัน และการขอหรือให้ความช่วยเหลือ รวม

ทั้งก่อให้เกิดความปลอดภัยความอุ่นใจ และ

ความบันเทิงผ่านการพูดคุยกัน การดูหนัง

หรือดูทีวีร่วมกัน และการฟังเพลงหรือฟัง

วิทยุด้วยกัน แต่ผลการศึกษาพบว่าสมาชิก

ครอบครัวยังคงเห็นความสำ�คัญของการ

สื่อสารแบบเห็นหน้าค่าตามากกว่าแบบผ่าน

เทคโนโลยีสื่อใหม่เนื่องจากการสื่อสารแบบ

เห็นหน้าค่าตาช่วยให้สมาชิกสามารถสังเกต

สีหน้า อารมณ์ ปฏิกิริยาของอีกฝ่ายหนึ่ง และ

รับรู้ถึงความรู้สึกที่แท้จริงของอีกฝ่ายหนึ่ง 

ตลอดจนนำ�มาสู่ความใกล้ชิด ความอบอุ่นใจ 

และความเข้าใจกันอย่างแท้จริง

	 การใช้เทคโนโลยีสื่อใหม่ในครอบครัว 

ผลการศึกษาพบว่าพ่อแม่มีการใช้โทรศัพท์มือ

ถือกับเด็กและเยาวชนโดยเฉลี่ยวันละ 4-6 

ครั้ง ช่วงเวลาที่ใช้ส่วนใหญ่คือเมื่อต่างฝ่ายต่าง

อยู่กันคนละที่ เช่น ที่บ้าน ที่ทำ�งาน และที่

โรงเรียน และสมาชิกครอบครัวที่พ่อแม่มีการ

ติดต่อพูดคุยกันทางโทรศัพท์มือถือมากที่สุด

คือลูกสาว การสื่อสารผ่านโทรศัพท์มือถือส่วน

ใหญ่เกิดขึ้นช่วงเย็นภายหลังจากพ่อแม่เลิก

งานและเด็กและเยาวชนเลิกเรียนแล้วเพื่อ

วัตถุประสงค์ต่างๆ ได้แก่ ตามตัวให้กลับบ้าน

ตรงเวลา นัดหมายเวลาหรือสถานที่ที่จะไปรับ

ที่โรงเรียน นัดหมายสถานที่ที่จะพบเจอเพื่อ

เดินทางกลับบ้านพร้อมกัน หรือไหว้วานให้

ทำ�บางสิ่งบางอย่าง เช่น ไปซื้อของใช้ที่ร้านค้า 

แวะซื้ออาหารที่ตลาด ไปรับน้องที่โรงเรียน 

เป็นต้น 

	

	 นอกจากการพูดคุยโดยตรง ผลการ

ศึกษายังพบว่าเด็กและเยาวชนมีการส่ง

ข้อความแสดงความรัก หรือความห่วงใยทาง

โทรศัพท์มือถือให้กับพ่อแม่เนื่องในโอกาส

พิเศษต่างๆ เช่น วันเกิด วันพ่อ วันแม่ หรือ

เมื่อพ่อแม่ไปทำ�ธุระอยู่ที่ต่างจังหวัดอีกทั้ง 

เด็กและเยาวชนมีการส่งข้อความเพื่อบอกเล่า

เรื่องที่ทำ�ผิด เช่น เมื่อทำ�สิ่งของที่พ่อแม่รักเสีย

หาย เป็นต้น ทั้งนี้ เด็กและเยาวชนเห็นว่าเพื่อ

จะได้มีเวลาเตรียมตัวเตรียมใจก่อนที่จะเจอ

หน้าพ่อแม่ หรือเนื่องจากเป็นความผิดที่ร้าย

แรง จึงไม่กล้าบอกต่อหน้าพ่อแม่เพราะกลัว

โดนทำ�โทษหนัก

	 พ่อแม่มีการตั้งกฎระเบียบแบบแผน

กับเด็กและเยาวชนในการใช้เทคโนโลยีสื่อ

ใหม่ในครอบครัวกล่าวคือส่วนโทรศัพท์มือถือ 

เด็กและเยาวชนเป็นผู้รับผิดชอบค่าใช้จ่าย

ของตนเองโดยการเจียดเงินส่วนหนึ่งจาก

เงินค่าอาหารและค่าขนมที่ได้รับเป็นรายวัน

หรือรายสัปดาห์มาเป็นเงินค่าโทรศัพท์ ทั้งนี้ 

เนื่องจากพ่อแม่ต้องการปลูกฝังให้เด็กและ

เยาวชนมีระเบียบวินัยในการใช้เทคโนโลยี

สื่อใหม่ให้เหมาะสม ส่วนคอมพิวเตอร์ พ่อแม่

จะกำ�หนดวันเวลาการใช้คอมพิวเตอร์ของ

เด็กและเยาวชน เช่นวันธรรมดาให้ใช้ทำ�การ

บ้านเท่านั้น วันหยุดให้ใช้เล่นเกมเป็นเวลา 2 

ชั่วโมง เด็กและเยาวชนต้องมาขออนุญาตกับ

พ่อแม่ก่อนเปิดใช้คอมพิวเตอร์ พ่อแม่พยาม

ชี้ให้เด็กและเยาวชนเห็นถึงข้อดีข้อเสียของ

คอมพิวเตอร์ และพ่อแม่จะเก็บอุปกรณ์ไว้ เช่น 

เม้าส์ และคีย์บอร์ด เพื่อป้องกันไม่ให้เด็กและ
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เยาวชนใช้คอมพิวเตอร์ตามลำ�พังจากที่พ่อแม่

ตั้งกฎระเบียบแบบแผนการใช้เทคโนโลยีสื่อ

ใหม่กับสมาชิกครอบครัว ผลการศึกษาพบว่า

เด็กและเยาวชนจะแสดงปฏิกิริยาต่างๆกับพ่อ

แม่ ได้แก่การงอนไม่พูดจา การพูดโต้ตอบถก

เถียงไม่เชื่อฟัง การเดินออกนอกบ้านไปร้าน

เกม แสดงอาการหงุดหงิด รู้สึกกดดัน เป็นต้น 

ผลการศึกษาพบว่าพ่อแม่บางคนไม่มีการตั้ง

กฎระเบียบใดๆเนื่องจากเห็นว่าการให้เด็ก

และเยาวชนเล่นคอมพิวเตอร์อยู่ในบ้านทำ�ให้

พ่อแม่สามารถรับรู้ได้ถึงความเคลื่อนไหวและ

ความปลอดภัยของเด็กและเยาวชนมากกว่า

การปล่อยให้เด็กและเยาวชนออกนอกบ้านไป

ไหนมาไหน

	 พ่ อแม่ จ ะประสบกั บปัญหาหรื อ

อุปสรรคในการสื่อสารผ่านเทคโนโลยีสื่อใหม่

มากกว่าเด็กและเยาวชน เช่น ใช้เทคโนโลยี

สื่อใหม่ไม่ เป็น ไม่คุ้นเคยกับการสื่อสาร

ผ่านเทคโนโลยีสื่อใหม่ ไม่ชอบสื่อสารผ่าน

เทคโนโลยีสื่อใหม่ เป็นต้น และพ่อแม่ก็ปฏิเสธ

ที่จะให้เด็กและเยาวชนเข้ามาช่วยแก้ไขปัญหา

แม้ว่าเด็กและเยาวชนจะพยายามบอกหรือ

อธิบายวิธีการใช้งานเทคโนโลยีสื่อใหม่ให้กับ

พ่อแม่ก็ตาม

	 5.4 ผลการสื่อสารผ่านเทคโนโลยีสื่อ

ใหม่

•	 ทางด้านการสื่อสารแม้ว่าพ่อแม่กับเด็ก

และเยาวชนจะเห็นด้วยกับการสื่อสาร

ผ่านเทคโนโลยีสื่อใหม่ที่เป็นช่องทาง

รองจากการสื่อสารแบบเห็นหน้าค่า

ตาแต่ผลการศึกษาพบว่าโดยภาพ

รวมเทคโนโลยีสื่อใหม่ไม่ส่งผลต่อการ

สื่อสารในครอบครัวกล่าวคือ ไม่ก่อให้

เกิดการสื่อสารในครอบครัวที่เพิ่มขึ้น 

ทั้งนี้เนื่องจากสมาชิกครอบครัวอาศัย

อยู่ร่วมกันลักษณะการพูดคุยหรือการ

ปฏิสัมพันธ์จึงเป็นแบบเห็นหน้าค่าตา

มากกว่าแบบผ่านเทคโนโลยีสื่อใหม่อีก

ทั้ง สมาชิกครอบครัวเห็นว่าเทคโนโลยี

สื่อใหม่เป็นเพียงเครื่องมือหนึ่งที่ช่วย

ให้การติดต่อสื่อสารมีความสะดวก

รวดเร็วเมื่อต่างฝ่ายต่างอยู่กันคนละที่

ประกอบกับ การสื่อสารผ่านโทรศัพท์

มื อถื อทำ � ให้ สมาชิ กครอบครั ว ไม่

สามารถรับรู้ถึงความรู้สึกหรือปฏิกิริยา

ที่แท้จริงของอีกฝ่ายหนึ่งได้ 

•	 ทางด้านครอบครัว ผลการศึกษาพบ

ว่าแม้ว่าการสื่อสารผ่านเทคโนโลยี

สื่อใหม่จะช่วยให้การดำ�เนินชีวิตของ

สมาชิกครอบครัวมีความสะดวกสบาย 

ก่อให้เกิดความสัมพันธ์ที่ดีต่อกัน และ

เกิดการดูแลความปลอดภัยซึ่ งกัน

มากยิ่งขึ้น แต่เนื่องจากผู้เป็นพ่อแม่ไม่

ถนัดใช้เทคโนโลยีสื่อใหม่ จึงส่งผลให้

สมาชิกครอบครัวเกิดข้อจำ�กัดในการ

ใช้เทคโนโลยีสื่อใหม่ร่วมกันแบ่งปัน

ประสบการณ์ร่วมกัน และเรียนรู้การใช้

เทคโนโลยีสื่อใหม่ร่วมกัน 

•	 ทางด้านอื่นๆ ผลการศึกษาพบว่าการ

ใช้เทคโนโลยีสื่อใหม่เป็นเวลานาน

สามารถส่ งผลกระทบต่ อสมาชิ ก

ครอบครัวทางด้านต่างๆ ได้แก่ทางด้าน

สุขภาพเช่น สายตาสั้น ปวดตา แสบตา 

ปวดหัว สมองล้า และเจ็บหู ทางด้านค่า

ใช้จ่ายที่เพิ่มขึ้น เช่น ค่าไฟฟ้า ค่าเชื่อม

ต่ออินเทอร์เน็ต ค่าโทรศัพท์ และค่า

อุปกรณ์เสริม ทางด้านการเรียน เช่น 

ตื่นสาย ไปโรงเรียนสาย และทางด้าน

ความรู้สึกยึดติดอยู่กับเทคโนโลยีสื่อ

ใหม่ เช่น ต้องพกพาโทรศัพท์มือถืออยู่

ตลอดเวลาเป็นต้น 
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6) อภิปรายผลการวิจัย

	 การศึกษาครั้งนี้มีประเด็นสำ�คัญที่

สามารถนำ�มาอภิปรายได้ ดังนี้

	 6.1 ผลการศึกษาพบว่าสมาชิกครอบ 

ครัวต่างเห็นว่าเทคโนโลยีสื่อใหม่ที่สามารถ

ตอบสนองกับความต้องการของครอบครัว

ได้มากที่สุดคือโทรศัพท์มือถือเนื่องจาก

ช่วยให้การติดต่อสื่อสารระหว่างสมาชิกใน

ครอบครัวสามารถเกิดขึ้นได้ทุกที่ทุกเวลา 

และโทรศัพท์มือถือมีราคาที่ไม่แพงมากนัก 

ส่วนคอมพิวเตอร์พีซีสมาชิกเห็นว่าสามารถ

ตอบสนองกับความต้องการของครอบครัว 

โดยช่วยสนับสนุนด้านการศึกษาและการ

เรียนรู้ของสมาชิกครอบครัวเช่นการพิมพ์งาน

การสืบค้นหาข้อมูลข่าวสาร การรับ-ส่งไฟล์

ข้อมูลเป็นต้น ถึงแม้ว่าโทรศัพท์คอมพิวเตอร์

และคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊คจะมีคุณสมบัติที่ดี

กว่าโทรศัพท์มือถือและคอมพิวเตอร์พีซี เช่น 

ความสะดวกพกพา ความสามารถในการพูด

คุยทางออนไลน์เป็นต้น แต่ผลจากการศึกษา

พบว่าสมาชิกครอบครัวกลับเห็นว่าโทรศัพท์

คอมพิวเตอร์และคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊คตอบ

สนองเกินความต้องการของครอบครั ว 

เนื่องจากเหตุผลดังนี้

 (1) การติดต่อสื่อสารของสมาชิกในครอบ 

ครัวส่วนใหญ่จะเป็นการพูดคุยแบบเห็นหน้า

ค่าตา หากเป็นการพูดคุยแบบผ่านเทคโนโลยี

สื่อใหม่ก็จะเป็นการพูดคุยทางโทรศัพท์มือถือ

ส่วนใหญ่

(2) พ่อแม่คิดเห็นว่าเด็กและเยาวชนอยู่ในวัย

ที่ยังไม่จำ�เป็นใช้โทรศัพท์คอมพิวเตอร์และคอ

มพิวเตอร์โน้ตบุ๊ค

(3) โทรศัพท์คอมพิวเตอร์และคอมพิวเตอร์

โน้ตบุ๊คมีราคาแพงมากกว่าโทรศัพท์มือ

ถือและคอมพิวเตอร์พีซีทำ �ให้ครอบครัว

มีการเปิดรับโทรศัพท์คอมพิวเตอร์และ

คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊คค่อนข้างน้อย 

	 เหตุผลดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิด

การเปิดรับสื่อใหม่ (Media Exposure) ซึ่ง

ชี้ ให้ เห็นถึงปัจจัยทางจิตวิทยาที่ส่งผลต่อ

พฤติกรรมของบุคคลคือการรับรู้(Perception) 

ซึ่งเป็น กระบวนการที่บุคคลเลือกรับรู้ จัดการ 

และตีความข้อมูลข่าวสารต่างๆเพื่อให้เกิด

เป็นความเข้าใจหรือสอดคล้องกับความคิด

เห็น ความสนใจของตัวเอง7 และภัสวลี นิติ

เกษตรสุนทรและคณะ8 กล่าวว่าการรับรู้เป็น

กระบวนการเลือก รวบรวม และแปลความ

ข้อมูลข่าวสารผ่านประสาทสัมผัสของบุคคล 

โดยการรับรู้จะเป็นส่วนกำ�หนดกรอบความ

คิดของบุคคลในการประเมินตนเอง ผู้อื่น และ

สิ่งต่างๆที่อยู่รอบตัว และเป็นตัวกำ�หนดท่าที 

พฤติกรรม และการแสดงออกของบุคคลต่อสิ่ง

ต่างๆ 

 	

	 งานวิ จั ยของ  We l lman ,  Smi th ,

Wells, and Kennedy9 ซึ่ งศึกษาเกี่ยวกับ

การใช้เทคโนโลยีสื่อใหม่ในครอบครัวชี้ให้

เห็นว่าในจำ�นวนของครอบครัวประเภทต่างๆ 

ครอบครัวเดี่ยวมีอัตราการใช้สื่ออินเทอร์เน็ต

และโทรศัพท์มือถือสูงสุด

	 6.2  สมาชิกมีการใช้เทคโนโลยีสื่อ

ใหม่ในครอบครัวเนื่องจากสมาชิกครอบครัว

เกิดการยอมรับโดยเชื่อว่าเทคโนโลยีสื่อใหม่

ก่อให้เกิดประโยชน์และเกิดทัศนคติที่ดีต่อ

เทคโนโลยีสื่อใหม่จนนำ�มาสู่การเกิดความ

ตั้งใจและเกิดพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีสื่อ

ใหม่ สอดคล้องกับแบบจำ�ลองการยอมรับ

เทคโนโลยี (Technology Acceptance Model)

Davis(1989)10-12ชี้ ให้ เห็นว่าความเชื่อ 

ทัศนคติบุคคลสามารถส่งผลต่อพฤติกรรม

ของบุคคลในการยอมรับ-ปฏิเสธเทคโนโลยี

โดยพฤติกรรมของบุคคลเกิดจากการผสม

ผสานระหว่างองค์ประกอบ 2 ประการ ..
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•	 Perceived Ease of Use : การรับรู้ถึง

ความง่ายในการใช้เทคโนโลยี  

•	 Perceived Usefulness : การรับรู้ถึง

ประโยชน์ในการใช้เทคโนโลยี 

	 โดยการรับรู้ ถึ งความง่ายในการ

ใช้เทคโนโลยีเกิดจากความเชื่อของบุคคล

ว่าการใช้เทคโนโลยีเป็นเรื่องง่ายหรือไม่

ต้องใช้ความพยายามมากนัก ขณะที่การรับ

รู้ถึงประโยชน์ในการใช้เทคโนโลยีเกิดจาก

ความเชื่อของบุคคลว่าการใช้เทคโนโลยีก่อ

ให้เกิดประโยชน์หรือช่วยส่งเสริมศักยภาพ

การทำ�งานของตนเอง ดังนั้น หากบุคคลเชื่อ

ว่าการใช้เทคโนโลยีเป็นเรื่องง่ายและก่อให้

เกิดประโยชน์ บุคคลก็จะเกิดทัศนคติที่ดีต่อ

เทคโนโลยี เกิดความตั้งใจ และเกิดพฤติกรรม

การใช้เทคโนโลยี

	 6.3 ปัจจัยการใช้เทคโนโลยีสื่อใหม่ 

ผลการศึกษาพบว่าครอบครัวให้ความสำ�คัญ

กับปัจจัยภายในมากกว่าปัจจัยภายนอก โดย

ปัจจัยภายในเกี่ยวข้องกับความต้องการทาง

กายภาพที่จำ�เป็นต่อการดำ�เนินชีวิตของ

สมาชิกครอบครัว เช่น การติดต่อพูดคุย การ

ควบคุมดูแล และการศึกษาหรือการทำ�งาน 

รองลงมา ได้แก่ ความต้องการทางจิตใจ เช่น 

ความอุ่นใจ และความปลอดภัย สอดคล้องกับ

แนวคิดแรงจูงใจ (Motivation) ซึ่ง Maslow 

อ้างถึงใน7 ได้จัดอันดับขั้นความต้องการของ 

มนุษย์เราไว้ 5 ขั้นดังนี้ 

•	 ความต้องการทางกายภาพ 

•	 ความต้องการความปลอดภัย 

•	 ความต้องการทางสังคม 

•	 ความต้องการการยกย่อง 

•	 ความต้องการให้ตนเองประสบความ

สำ�เร็จ 

	 สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Devitt 

and Roker [13] ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่ง

ผลต่อการใช้โทรศัพท์มือถือในครอบครัว พบ

ว่าความต้องการความปลอดภัยเป็นปัจจัย

หลักที่ส่งผลให้ครอบครัวเกิดการใช้โทรศัพท์

มือถือโดยพ่อแม่จะซื้อโทรศัพท์มือถือให้ลูก

เพื่อใช้ติดต่อสื่อสารกับพ่อแม่ทุกที่ทุกเวลา

โดยเฉพาะเมื่อประสบกับปัญหา เพื่อพ่อแม่จะ

ได้รู้สึกอุ่นใจในความปลอดภัยของลูก จากที่

การดำ�เนินชีวิตในสังคมปัจจุบันเต็มไปด้วย

ความเร่งรีบ และการบีบรัดจากเศรษฐกิจ 

ตลอดจนบทบาทหรือสถานะทางสังคมที่

ทำ�ให้พ่อแม่ต้องแบกรับภาระหน้าที่ทั้งจาก

ภายนอกและภายในครอบครัว พ่อแม่จึงเกิด

การนำ�เทคโนโลยีสื่อใหม่ประเภทโทรศัพท์

มือถือและคอมพิวเตอร์พีซีมาใช้เป็นเครื่อง

มือช่วยในการอบรมเลี้ยงดูและให้การศึกษา

และความรู้กับสมาชิกครอบครัว ประกอบกับ

สภาพทางสังคมที่เสื่อมทรามลงที่  เต็มไป

ด้วยภัยอันตรายต่างๆ ทำ�ให้พ่อแม่ต้องอาศัย

เทคโนโลยีสื่อใหม่ในการควบคุมดูแลความ

ปลอดภัยของสมาชิกครอบครัว 

	 สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Palen 

and Hughes14 ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับบทบาทของ

เทคโนโลยีสื่อใหม่ต่อพ่อแม่ พบว่าโทรศัพท์

มือถือช่วยการทำ�หน้าที่ของพ่อแม่ในการ

ติดต่อพูดคุย อบรมเลี้ยงดู และควบคุมความ

ประพฤติของลูกในขณะที่พ่อแม่กำ�ลังทำ�งาน

หรือติดธุระอยู่นอกบ้าน 

	 6.4 การใช้เทคโนโลยีสื่อใหม่  ผล 

การศึกษาพบข้อจำ�กัดทางความรู้และความ

สามารถในการใช้เทคโนโลยีสื่อใหม่ของพ่อ

แม่ (IT Literacy) ส่งผลต่อการเกิดปฏิสัมพันธ์

ระหว่างสมาชิกในครอบครัวที่ค่อนข้างน้อย 

ไม่ว่าจะเป็นการใช้เทคโนโลยีสื่อใหม่ร่วมกัน 

การเรียนรู้การใช้เทคโนโลยีสื่อใหม่ร่วมกัน 
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หรือการแบ่งปันหรือแลกเปลี่ยนประสบการณ์

การใช้เทคโนโลยีสื่อใหม่ร่วมกัน 

	 ดังนั้นจึงเป็นเหตุให้กระบวนการใช้

เทคโนโลยีสื่อใหม่ในครอบครัวเกิดความไม่

ต่อเนื่อง ไม่เกิดประสิทธิผล แนวคิดการใช้

เทคโนโลยีในชีวิตประจำ�วัน(Domestication 

of Technology) ชี้ให้เห็นว่ากระบวนการใช้ 

เทคโนโลยีสื่อใหม่ในครอบครัวจะเกิดความ

ต่อเนื่องหากผู้บริโภคมีการพูดคุย ถกเถียง 

หรือต่อรองร่วมกันเกี่ยวกับบทบาทหน้าที่ของ

เทคโนโลยีสื่อใหม่ในบริบทต่างๆ รวมทั้งเกิด

การปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน เช่น การเรียนรู้

การใช้เทคโนโลยีร่วมกัน การแบ่งปันหรือแลก

เปลี่ยนข้อมูลข่าวสารระหว่างกัน เป็นต้น

	 ผลของการสื่อสารผ่านเทคโนโลยี

สื่อใหม่พบว่าแม้ว่าสมาชิกครอบครัวจะมี

การสื่อสารกันผ่านโทรศัพท์มือถือแต่สมาชิก

ครอบครัวก็ยังคงให้ความสำ�คัญกับการพูดคุย

แบบเห็นหน้าค่าตามากกว่าการพูดคุยแบบ

ผ่านเทคโนโลยีสื่อใหม่เนื่องจากการพูดคุย

ต่อหน้ากันทำ�ให้ต่างฝ่ายต่างสามารถรับรู้ถึง

อารมณ์หรือความรู้สึกของกันได้และนำ�มาสู่

ความเข้าใจกันอย่างแท้จริง ซึ่งสิ่งเหล่านี้เป็น

ข้อจำ�กัดของการสื่อสารแบบผ่านเทคโนโลยี

สื่อใหม่ที่ไม่สามารถก่อให้เกิดรูปแบบของ

ผัสสะแห่งประสบการณ์ที่จะสร้างหรือนำ�พา

ให้สมาชิกครอบครัวเข้ามามีส่วนร่วมหรือ

ผูกพันกัน 

	 จากแนวคิดกลุ่มเทคโนโลยีเป็นตัว

กำ�หนด (Technological Determinism) เชื่อ

ว่าเทคโนโลยีทางการสื่อสารจะช่วยขยับขยาย

ประสบการณ์ของมนุษย์ในระดับปัจเจกบุคคล

ก่อให้เกิดการสื่อสารระหว่างครอบครัวผ่าน

เทคโนโลยีสื่อใหม่ เช่นผ่านคอมพิวเตอร์  

(Computer Mediated Communication) เป็น

ลักษณะของการสื่อสารระหว่างบุคคลแบบมี

สิ่งสกัดกั้น (Interposed Communication) ที่ผู้

ส่งสารและผู้รับสารสามารถติดต่อสื่อสารหรือ

แลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารกันได้ทุกที่ทุกเวลา

หรือทันท่วงที แต่ไม่สามารถมองเห็นหน้ากัน

ได้เพราะต่างคนต่างอยู่ห่างไกลจากกันด้วย

ระยะทางหรือสถานที่21-24 

	 อย่างไรก็ดี ผลการศึกษาครั้งนี้กลับชี้

ให้เห็นว่าเทคโนโลยีสื่อใหม่ไม่อาจก่อให้เกิด

การเปลี่ยนแปลงหรือการปฏิวัติในรูปแบบ

ของผัสสะแห่งประสบการณ์ที่เทียบเท่ากับ

การสื่อสารในครอบครัวแบบเห็นหน้าค่า

ตาที่นอกจากจะนำ�พาให้สมาชิกครอบครัว

เข้ามามีส่วนร่วมทางกายภาพแล้ว ยังก่อให้

เกิดความใกล้ชิดสนิทสนมหรือความผูกพัน

กันทางจิตใจอีกทั้ง จากแนวคิดการสื่อสาร

ในครอบครัว (Family Communication)

Caugh l i n  [อ้ า งถึ ง ใน24]   และ  Thomas

&Olson (1994)25 ชี้ให้เห็นว่าหากสมาชิก

ครอบครัวมีการสื่อสารกัน แลกเปลี่ยนข้อมูล

ข่าวสารกันช่วยเหลือพึ่งพากัน และมีผลกระ

ทบต่อกันจะทำ�ให้สมาชิกต่างมีความผูกพัน

กันทางจิตใจ ดังนั้นจากผลการศึกษาครั้งนี้ จึง

กล่าวได้ว่าการรับรู้ทางผัสสะจากการสื่อสาร

แบบผ่านเทคโนโลยีสื่อใหม่จะมีข้อจำ�กัดกว่า

การสื่อสารแบบเห็นหน้าค่าตาโดยข้อจำ�กัดนี้

เป็นผลมาจากปัจจัยต่างๆ ดังนี้26-27 

•	 Cues-filtered-out เป็นการสื่อสารที่คู่

สื่อสารไม่สามารถมองเห็นหน้ากันหรือ

สังเกตปฏิกิริยาท่าทางทำ�ให้ลดโอกาส

การแสดงออกทางความรู้สึกที่จะนำ�มา

สู่ความเข้าใจกันอย่างแท้จริงซึ่งสิ่งเหล่า

นี้เป็นปัจจัยที่สำ�คัญยิ่งต่อการสื่อสาร

ในครอบครัวที่เน้นให้สมาชิกครอบครัว

ได้เกิดความผูกพันและความเข้าใจกัน

ต้องอาศัยการสื่อสารผ่านอวัจนภาษา

ควบคู่ไปกับวัจนภาษา เช่น การสัมผัส 

การกอด การจับมือ การมองตา กิริยา

ท่าทาง การกระทำ�  เป็นต้น
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•	 Social Presence Theory เป็นการ

สื่อสารที่คู่สื่อสารไม่สามารถรับรู้ได้ถึง

ความใกล้ชิดกันหรือการปรากฏตัวของ

คู่สนทนาทำ�ให้ส่งผลต่อการรับรู้ถึงการ

มีส่วนร่วม ความรู้สึก การควบคุม และ

ความพอใจเช่น ความอบอุ่นใจ ความ

อ่อนไหว ความเป็นส่วนตัว เป็นต้น ซึ่ง

สิ่งเหล่านี้ เกิดขึ้นได้จากการสื่อสาร

แบบเห็นหน้าค่าตา 

•	 Social Context Cues Theory เป็นการ

สื่อสารที่คู่สื่อสารขาดตัวบ่งชี้ที่จะก่อให้

เกิดการกระทำ�หรือพฤติกรรมที่เหมาะ

สมหรือไม่เหมาะสมกับบริบทหรือสภาพ

แวดล้อมต่างๆ ซึ่งหากคู่สื่อสารไม่ได้อยู่

ในสถานที่เดียวกัน ก็จะไม่ก่อให้เกิดการก

ระทำ�หรือพฤติกรรมที่ต่อเนื่องกันไป     

	 สอดคล้องกับงานวิจัยของ Caronia28 

ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารในครอบครัวผ่าน

โทรศัพท์มือถือพบว่าแม้ว่าพ่อแม่จะเกิดการ

สื่อสารกับลูกผ่านโทรศัพท์มือถือ แต่พ่อแม่ก็

ยังคงตระหนักถึงความสำ�คัญของการใช้เวลา

อยู่กับลูก การพูดคุยกันต่อหน้าลูก และการ

ปลอบใจอยู่ข้างๆลูก อันจะก่อให้เกิดความ

ผูกพันทางจิตใจที่ใกล้ชิดมากกว่าการพูดคุย

ผ่านโทรศัพท์มือถือ 

	

	 6.5 ผลจากการศึกษาพบว่าข้อจำ�กัด

ทางด้านความรู้และความสามารถในการใช้

เทคโนโลยีสื่อใหม่ของพ่อแม่ (IT Literacy) ก่อ

ให้เกิดช่องว่างระหว่างพ่อแม่กับเด็กและ

เยาวชนที่เป็นอุปสรรคต่อการใช้เทคโนโลยี

สื่อใหม่ร่วมกัน ซึ่ง Shedletsky and Aitken29 

ได้ชี้ให้เห็นว่าเทคโนโลยีสื่อใหม่สามารถมี

บทบาทต่อการสื่อสารในครอบครัว โดยก่อให้

เกิดหัวข้อการสนทนา การปฏิสัมพันธ์ การ

เรียนรู้  และการแลกเปลี่ยนประสบการณ์

ระหว่างสมาชิกในครอบครัว ดังนั้น จึงกล่าว

ได้ว่าการแก้ไขปัญหาของพ่อแม่ทางด้าน

ความรู้ความสามารถในการใช้เทคโนโลยี

สื่อใหม่จะนำ�มาสู่การเรียนรู้ การแลกเปลี่ยน

ประสบการณ์ระหว่างสมาชิกครอบครัว

สอดคล้องกับ Kundanis6  ชี้ว่าการเกิดช่องว่าง

ระหว่างพ่อแม่กับเด็กและเยาวชนเป็นผลมา

จากความไม่เท่าทันกันในการใช้เทคโนโลยี

สื่อใหม่ โดย Kundanis เห็นว่าพ่อแม่ควร

เข้ามามีบทบาทในการควบคุมดูแลการใช้

เทคโนโลยีสื่อใหม่ของเด็กและเยาวชนให้

เหมาะสม และควรให้ความสนใจใช้หรือเรียน

รู้ที่จะใช้เทคโนโลยีสื่อใหม่เพื่อให้เท่าทันเด็ก

และเยาวชนเพื่อการสื่อสารในครอบครัวที่

มีประสิทธิผลมากยิ่งขึ้น อีกทั้ง Dominick30 

Bryant and Thompson31 McQuail32 Giles33 

และ ภัสวลี นิติเกษตรสุนทร และคณะ8 เห็น

ว่าเทคโนโลยีสื่อใหม่อาจก่อให้เกิดการแปลก

แยกหรือความเป็นปัจเจกมากยิ่งขึ้นเนื่องมา

จากบุคคลเกิดการแยกตัวออกจากกันและ

เกิดความเป็นอิสระในการใช้เทคโนโลยีสื่อ

ใหม่ ดังเช่นหากพ่อแม่ปล่อยให้เกิดช่องว่าง

มากยิ่งขึ้น เด็กและเยาวชนก็ยิ่งเกิดการแปลก

แยกตัวออกจากพ่อแม่โดยหันไปใช้เวลาอยู่กับ

เทคโนโลยีสื่อใหม่ตามลำ�พัง

	 6.6 อิทธิพลวัฒนธรรมครอบครัวต่อ

การใช้เทคโนโลยีสื่อใหม่ แม้ว่าเทคโนโลยีสื่อ

ใหม่จะช่วยให้สมาชิกครอบครัวสามารถติด

ต่อสื่อสารกันได้ทุกที่ทุกเวลา โดยปราศจาก

อุปสรรคทางด้านเวลาและสถานที่ แต่ผลการ

ศึกษากลับพบว่าโครงสร้างการปฏิสัมพันธ์ใน

ครอบครัวแบบศูนย์กลางโดยผู้ เป็นแม่ทำ�

หน้าที่หลักในการถ่ายทอดข้อมูลข่าวสารให้

กับสมาชิกแต่ละคนในครอบครัว ขณะที่ก็เป็น

ศูนย์กลางถ่ายทอดข้อมูลข่าวสารจากสมาชิก

เทคโนโลยีสื่อใหม่กับการสื่อสารในครอบครัวในเขตกรุงเทพมหานคร
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คนหนึ่งไปยังสมาชิกอีกคนหนึ่งที่เหลือ หรือ

กล่าวได้ว่าผู้เป็นแม่ยังคงมีบทบาทหลักใน

การเชื่อมต่อหรือประสานความสัมพันธ์

ระหว่างสมาชิกครอบครัว 34-35

	 สอดคล้องกับเอี่ยม ฉายางามและ

คณะ Segrin & Flora34 DeVito37 Kundanis6

เห็นว่าโครงสร้างปฏิสัมพันธ์ในครอบครัวไทย 

(Family Interaction Networks) มีลักษณะเป็น

แบบแนวดิ่งหรือแบบแนวทางสัมพันธ์ (Ori-

entation Approach) โดยเด็กและเยาวชนต้อง

รับฟังความคิดเห็นเชื่อฟัง ทำ�ตามพ่อแม่ เพื่อ

หลีกเลี่ยงปัญหาความขัดแย้งในครอบครัว 

ทั้งนี้ เนื่องจากวัฒนธรรมไทยปลูกฝังให้เด็ก

และเยาวชนต้องให้ความเคารพยำ�เกรงต่อพ่อ

แม่ ผู้ใหญ่ และผู้อาวุโส (Seniority)  

	

	 6.7 ความสัมพันธ์ที่ดีในครอบครัว

แม้ว่าช่องว่างทางความรู้ความสามารถด้าน

เทคโนโลยีสื่อใหม่ก่อให้เกิดปัญหาระหว่าง

พ่อแม่กับเด็กและยาวชนในการใช้เทคโนโลยี

สื่อใหม่ร่วมกัน แต่ผลการศึกษาพบว่าช่อง

ว่างที่ เกิดขึ้นนั้นไม่ส่งผลต่อความสัมพันธ์

ในครอบครัวที่ลดน้อยลง เนื่องจากสมาชิก

ครอบครัวเห็นว่าความสัมพันธ์ในครอบครัว

ไม่แต่เพียงเกิดจากการพูดคุยกัน แต่เกิดจาก

สมาชิกครอบครัวต้องให้การดูแลเอาใจใส่ต่อ

กัน ซึ่งจะนำ�มาสู่ความเข้าใจกัน ช่วยเหลือกัน 

ปรับตัวเข้าหากันและรับฟังหรือแลกเปลี่ยน

ความคิดเห็นต่อกัน 

	 สอดคล้องกับ Thomas and Olson 

(1994) [อ้างถึงใน 25] ชี้ให้เห็นว่าการสื่อ

สารในครอบครัวเป็นกระบวนการที่สมาชิก

ต่างต้องแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร ช่วยเหลือ

พึ่งพากันและได้รับผลกระทบต่อกันเพื่อนำ�มา

สู่ความผูกพันและการปรับตัวเข้าหากัน 

7) ข้อเสนอแนะ

ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัย

	 แนวคิดการใช้เทคโนโลยีสื่อใหม่่ใน

ชีวิตประจำ�วัน : Domestication  of Technology 

สามารถชี้ถึงกระบวนการใช้เทคโนโลยีสื่อ

ใหม่ภายในครอบครัวที่ เน้นบทบาทของผู้

บริโภค ในการใช้เทคโนโลยีและบทบาทของ

เทคโนโลยีต่อการดำ�เนินชีวิตประจำ�วันของ

ผู้บริโภค ซึ่งกระบวนการนี้จะเกิดขึ้นอย่าง

ต่อเนื่องโดยผู้บริโภคต้องพูดคุย ถกเถียง 

หรือต่อรองร่วมกันเกี่ยวกับบทบาทหน้าที่

ของเทคโนโลยีในบริบทที่แตกต่างก่อให้เกิด

ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภค เช่น การเรียนรู้

การใช้เทคโนโลยีร่วมกันการแบ่งปันหรือแลก

เปลี่ยนข้อมูลข่าวสารระหว่างกัน เป็นต้น 

	 ผลการศึกษาครั้งนี้พบว่าโดยส่วน

ใหญ่เด็กและเยาวชนจะเป็นผู้ใช้เทคโนโลยีสื่อ

ใหม่มากกว่าพ่อแม่ ดังนั้น เพื่อให้กระบวนการ

ใช้เทคโนโลยีสื่อใหม่ในครอบครัวเกิดความ

ต่อเนื่องและมีประสิทธิผลมากยิ่งขึ้น พ่อแม่

หรือผู้ปกครองควรตระหนักถึงการเข้ามามี

บทบาทของเทคโนโลยีสื่อใหม่ในครอบครัว

ที่นับวันจะมากยิ่งขึ้นและควรให้ความสนใจ

กับเทคโนโลยีสื่อใหม่โดยการเรียนรู้และใช้

เทคโนโลยีสื่อใหม่กับสมาชิกในครอบครัวให้

มากยิ่งขึ้น ทั้งนี้ เพื่อให้เกิดการยอมรับและ

เกิดการนำ�เทคโนโลยีสื่อใหม่มาปรับใช้ให้

เข้ากับลักษณะครอบครัวของตนเองอย่างมี

ประสิทธิผล

	 ผลการศึกษาที่ชี้ให้เห็นถึงการเกิด

ช่องว่างทางความรู้ความสามารถทางด้าน

เทคโนโลยีสื่อใหม่ (IT Literacy) ระหว่างพ่อ

แม่กับเด็กและเยาวชนจนนำ�มาสู่การเกิด

ความแปลกแยกในการใช้เทคโนโลยีสื่อใหม่

ภายในครอบครัว ประกอบกับนโยบายและ
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ยุทธศาสตร์การพัฒนาสถาบันครอบครัว 

พ.ศ. 2547-2556 ของสำ�นักงานกิจการสตรี 

และสถาบันครอบครัว กระทรวงการพัฒนา

สังคมและความมั่นคงของมนุษย์ ซึ่งตั้งรับการ

เปลี่ยนแปลงทางสังคมอันเกิดจากการเข้ามา

มีบทบาทของเทคโนโลยีสื่อใหม่ในครอบครัว

ไทย โดยเน้นให้สมาชิกเกิดการนำ�เทคโนโลยี

สื่อใหม่เข้ามาในครอบครัวเพื่อการเรียนรู้ การ

ช่วยเหลือและแก้ไขปัญหา การสร้างระบบเพื่อ

การพัฒนา และการพัฒนาศักยภาพร่วมกัน 

เพื่อให้ครอบครัวมีชีวิตที่เป็นสุข พึ่งพาตนเอง

ได้ มีพัฒนาการรอบด้านและเป็นพลังสร้าง

สังคมที่มีคุณภาพ 

	 ดังนั้นหน่วยงานภาครัฐที่รับผิดชอบ

หรือดูแลทางด้านความมั่นคงของสถาบัน

ครอบครัวควรเร่งแก้ไขปัญหาช่องว่างระหว่าง

พ่อแม่กับเด็กและเยาวชนที่เกิดขึ้นดังกล่าว 

โดยควรเร่งพัฒนาความรู้ความสามารถของ

พ่อแม่ทางด้านเทคโนโลยีสื่อใหม่ควบคู่ไป

กับส่งเสริมให้พ่อแม่เกิดการเรียนรู้การใช้

เทคโนโลยีสื่อใหม่ร่วมกันกับเด็กและเยาวชน 

ทั้งนี้เพื่อการอยู่ร่วมกันอย่างมีความสุขและ

เพื่อการใช้เทคโนโลยีสื่อใหม่ร่วมกันอย่าง

สร้างสรรค์

	 จากที่ความสัมพันธ์ในครอบครัวเกิด

ขึ้นจากสมาชิกครอบครัวต้องมีการสื่อสาร

กัน เอาใจใส่ดูแลกัน และเรียนรู้หรือปรับตัว

เข้าหากัน ขณะที่ผลจากการศึกษาครั้งนี้พบว่า

พ่อแม่ไม่เกิดการใช้เทคโนโลยีสื่อใหม่กับเด็ก

และเยาวชน แต่เกิดการตั้งกฎระเบียบต่างๆ

กับเด็กและเยาวชนในการใช้เทคโนโลยีสื่อ

ใหม่ภายในบ้านโดยปล่อยให้เด็กและเยาวชน

ใช้เทคโนโลยีสื่อใหม่อยู่ตามลำ�พังจนนำ�เกิด

ช่องว่างทางความรู้ความสามารถทางด้าน

เทคโนโลยีสื่อใหม่และเกิดการสื่อสารระหว่าง

พ่อแม่กับเด็กและเยาวชนที่ลดน้อยลง   ดังนั้น

เพื่อความสัมพันธ์ที่ีอย่างยั่งยืนในครอบครัว 

พ่อแม่ควรหันมาให้การเอาใจใส่ดูแลและพูด

คุยกับเด็กและเยาวชนตลอดจนเรียนรู้และ

ปรับตัวเข้าหาเด็กและเยาวชนเพื่อการใช้

เทคโนโลยีสื่อใหม่ร่วมกันอย่างมีความสุข

ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยในอนาคต 

	

	 การวิจัยในอนาคตควรทำ�การศึกษา

กับครอบครัวที่สมาชิกไม่ได้อาศัยอยู่ร่วมกัน

เพื่อศึกษาเปรียบเทียบว่าสมาชิกในครอบครัว

เหล่านั้นมีการใช้เทคโนโลยีสื่อใหม่ที่แตกต่าง

ไปจากการศึกษาครั้งนี้อย่างไร 

	 การวิจัยในอนาคตควรทำ�การศึกษา

ว่าเทคโนโลยีสื่อใหม่มีบทบาทต่อความ

สัมพันธ์ในครอบครัวอย่างไร

	 การวิจัยในอนาคตควรคำ�นึงถึงการ

ใช้วิธีบอกต่อ   (Snowball Sampling) ในการ

เลือกกลุ่มตัวอย่างเพื่อการสัมภาษณ์เชิงลึก 

ซึ่งอาจส่งผลต่อการได้รับข้อมูลที่ไม่หลาก

หลายเนื่องจากกลุ่มตัวอย่างมีลักษณะที่

คล้ายคลึงกัน 
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ปีที่ 11 ฉบับที่ 12

การเปิดรับข่าวสาร ความคิดเห็น และการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องสำ�อางของผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์

									         ฐานทัศน์ ชมภูพล*

บทคัดย่อ

	 การวิจัยครั้ งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาการเปิดรับข้อมูลข่าวสารความคิดเห็น 

และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ เครื่ องสำ �อางของผู้บริ โภคผ่านสื่อออนไลน์  โดยศึกษา

จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่าจากการศึกษาพฤติกรรม

การซื้อเครื่องสำ�อางของกลุ่มตัวอย่างผลการศึกษาเรื่องความถี่ในการซื้อเครื่องสำ�อาง  พบว่า

พฤติกรรมการซื้อเครื่องสำ�อางของกลุ่มตัวอย่างเกือบครึ่งหนึ่งของกลุ่มตัวอย่างไม่ได้ซื้อเครื่อง

สำ�อางทุกเดือน ส่วนแหล่งข้อมูลในการเลือกซื้อเครื่องสำ�อางส่วนใหญ่แหล่งข้อมูลในการเลือกซื้อ

เครื่องสำ�อางของกลุ่มตัวอย่างมาจาก นิตยสาร จำ�นวน 266 คน คิดเป็นร้อยละ 26.1ซึ่งใกล้เคียงกับ 

เพื่อน จำ�นวน 262 คน คิดเป็นร้อยละ 25.7 สื่อออนไลน์ที่มีการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อางจำ�นวน 

169 คน คิดเป็นร้อยละ 16.6 เว็บไซต์บริษัทเครื่องสำ�อาง จำ�นวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ14.5 

พนักงานขายจำ�นวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 8.6 ครอบครัว จำ�นวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 

6.3แหล่งข้อมูลอื่น ๆ เช่น Pantip, web forum, เลือกเอง, Medical Research, ทีวี, บริษัทที่เป็น

สมาชิกผู้บริโภค จำ�นวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 และ หนังสือพิมพ์จำ�นวน 4 คน คิดเป็นร้อย

ละ0.4 และกลุ่มตัวอย่างมีงบประมาณในการซื้อเครื่องสำ�อาง 1,000 บาทต่อครั้ง มากที่สุด 

	 จากการศึกษาการพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการสื่อสารด้วยการสาธิต

การใช้เครื่องสำ�อางผ่านสื่อออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการเข้าชม

เว็บไซต์ หรือบล็อก ที่เกี่ยวข้องกับการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อาง 1 ครั้งต่อสัปดาห์มากที่สุด สำ�หรับ

ระยะเวลาที่ใช้ในการดูรายละเอียดเว็บไซต์ หรือบล็อก ที่เกี่ยวข้องกับการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อาง 

มีระยะเวลาในการดูรายละเอียดโดยเฉลี่ย 30 นาทีต่อครั้งมากที่สุด และการเปิดรับข้อมูลการ

สาธิตการใช้เครื่องสำ�อางผ่านเว็บไซต์ หรือ บล็อก ส่วนใหญ่มีการเปิดรับข้อมูลการสาธิตการใช้

เครื่องสำ�อางผ่านเว็บไซต์ www.pantip.com (ห้องโต๊ะเครื่องแป้ง) มากที่สุด

* ฐานทัศน ์ ชมภูพล: 	 อาจารย์ประจำ�ภาควิชาการโฆษณา  คณะนิเทศศาสตร์  มหาวิทยาลัยสยาม
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	 ภาพรวมความคิด เห็นของกลุ่ ม

ตัวอย่างต่อการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อางผ่าน

สื่อออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิด

เห็นเห็นต่อประเด็น“ช่วยเพิ่มความสะดวก

และง่ายในการหาข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่อง

สำ�อางมากขึ้น”มากที่สุด (เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

การตัดสินใจซื้อเครื่องสำ�อางหลังการเข้าชม

เว็บไซต์หรือบล็อกพบว่ามากกว่าครึ่งหนึ่งของ

กลุ่มตัวอย่าง เป็นผู้ที่เคยซื้อเครื่องสำ�อางตาม

คำ�แนะนำ�จากการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อาง

ผ่านสื่อออนไลน์ จำ�นวน 240 คน ที่เหลือ

เป็นผู้ที่ไม่เคยซื้อเครื่องสำ�อางตามคำ�แนะนำ�

จากการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อางผ่านสื่อ

ออนไลน์ จำ�นวน 160 คน และเหตุผลหลัก

ในการซื้อเครื่องสำ�อางตามคำ�แนะนำ�จาก

เว็บไซต์หรือบล็อกที่มีการสาธิตการใช้เครื่อง

สำ�อางของกลุ่มตัวอย่างคือ มีการแสดงความ

คิดเห็น (Comment) จากผู้เข้าชมว่าเครื่อง

สำ�อางนั้นใช้ดีผลการทดสอบสมมติฐาน พบ

ว่า ลักษณะประชากรในด้าน อายุ ระดับ

การศึกษารายได้ และอาชีพที่แตกต่างกัน

จะมีความถี่ในการเข้าชมเว็บไซต์ บล็อกที่

เกี่ยวข้องกับการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อางต่อ

สัปดาห์และระยะเวลาในการดูรายละเอียด

เว็บไซต์ หรือบล็อกที่เกี่ยวข้องกับการสาธิต

การใช้เครื่องสำ�อาง นาที/ครั้งที่ไม่แตกต่าง 

ความถี่ในการเข้าชม และระยะเวลาในการดู

รายละเอียด เว็บไซต์ หรือ บล็อกที่เกี่ยวข้อง

กับการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อาง ไม่มีความ

สัมพันธ์กับความคิดเห็นที่มีต่อการสาธิตการ

ใช้เครื่องสำ�อางผ่านสื่อออนไลน์ 

	 ความคิดเห็นที่มีต่อการสาธิตการใช้

เครื่องสำ�อางผ่านสื่อออนไลน์มีความสัมพันธ์

กับการตัดสินใจซื้อเครื่องสำ�อางหลังการเข้า

ชมเว็บไซต์หรือบล็อก พฤติกรรมการเปิดรับ

ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการสาธิตการใช้เครื่อง

สำ�อางผ่านสื่อออนไลน์มีความสัมพันธ์กับ

การตัดสินใจซื้อเครื่องสำ�อางหลังการเข้าชม

เว็บไซต์หรือบล็อก โดยความถี่และระยะเวลา

ในการเปิดรับเป็นตัวแปรที่มีผลต่อการตัดสิน

ใจซื้อเครื่องสำ�อาง

บทนำ�

	 เครื่องสำ�อางเข้ามามีบทบาทในชีวิต

ประจำ�วันของผู้บริโภคมากขึ้น ซึ่งในปัจจุบัน

จะพบว่าตลาดผลิตภัณฑ์ เครื่องสำ�อางมี

ความหลากหลายทั้งในเรื่องของราคา และ

คุณภาพที่สามารถตอบโจทย์ความต้องการ

ของผู้บริโภคและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง

ชัดเจนนำ�ไปสู่ภาวการณ์แข่งขันกันเพื่อแย่ง

ชิงส่วนแบ่งทางการตลาดที่มีมูลค่ามหาศาล

เพิ่มสูงขึ้นทั้งตลาดภายในประเทศและตลาด

นอกประเทศทั้งยังทวีความรุนแรงมากขึ้น 

ศูนย์วิจัยกสิกรไทย คาดว่าในปี 2554 มูลค่า

ตลาดเครื่องสำ�อางนำ�เข้าจะมีมูลค่าไม่ตํ่ากว่า 

17,000 ล้านบาทเพิ่มขึ้นประมาณร้อยละ 15  

เป็นสัดส่วนร้อยละ 50 ของมูลค่าตลาดเครื่อง

สำ�อางของไทย

	 แม้ว่าการประมาณการเศรษฐกิจของ

ประเทศจะมีการเติบโตที่ชะลอลงแต่ผู้บริโภค

ยังคงหันมาใส่ใจกับการดูแลความสวยงาม

และสุขภาพ แต่การที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจ

ซื้อเครื่องสำ�อางนั้นก็มีหลายปัจจัยเกี่ยวข้อง 

ได้แก่ภาพของผลิตภัณฑ์  ความปลอดภัยใน

การใช้ ชื่อเสียงของยี่ห้อการโฆษณาสินค้ารวม

ถึงคำ�บอกต่อจากประสบการณ์ของผู้ใช้จริง

ปัจจุบันการแลกเปลี่ยนประสบการณ์ได้มีการ

ปรับเปลี่ยนรูปแบบจากเดิมที่มีการสื่อสาร

จากบุคคลสู่บุคคลกลายเป็นการใช้เทคโนโลยี

มาใช้เป็นช่องทางในการสื่อสารมากขึ้น โดย

เฉพาะอินเทอร์เน็ตที่เป็นปัจจัยสำ�คัญที่จะช่วย

ผลักดันให้การสื่อสารสามารถแพร่กระจายได้

การเปิดรับข่าวสาร ความคิดเห็น และการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องสำ�อางของผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์
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รวดเร็วขึ้น สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้

จำ�นวนมากและนับวันก็จะยิ่งได้รับความ

นิยมเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ จึงไม่ใช่แค่ เพียง

การสื่อสารจากปากต่อปากของคนที่รู้จักกัน

เท่านั้นแต่ยังสามารถแพร่กระจายไปถึงคน

อื่นๆ ที่ไม่เคยแม้แต่จะเห็นหน้าค่าตากันและ

อยู่ไกลคนละซีกโลก (อัจฉรา ทองศรี, 2549) 

	 การปฏิสัมพันธ์ที่ เกิดขึ้นระหว่างผู้

บริโภคนี้เองทำ�ให้ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตสามารถ

ถ่ายทอดแลกเปลี่ยนความคิดเห็นข้อมูลข่าว 

สาร ทัศนคติต่างๆ ทั้งในเรื่องของสินค้า และ

บริการ เรื่องอื่นๆ ที่ตรงกับความสนใจของตน

ในรูปแบบของการแสดงความคิดเห็นในกระทู้

การพูดคุยกัน (Chat) หรือแม้แต่การรับชม

ผ่านทางวิดีโอคลิป อินเทอร์เน็ตยังถือเป็น

ช่องทางพิเศษที่สามารถทำ�ให้เกิดการรวม

กลุ่มได้ง่ายสำ�หรับผู้ใช้อินเทอร์เน็ตแต่ละ

คนที่มีความผูกพันหรือมีความสนใจในสิ่ง

เดียวกัน ส่งผลให้เกิดการแลกเปลี่ยนข้อมูลซึ่ง

กันด้วยเหตุนี้อินเทอร์เน็ตจึงเป็นสื่อที่เหมาะ

สมกับการสื่อสารโดยผ่านการบอกต่อๆ กัน 

(Rosen,2000) อัตราการใช้อินเทอร์เน็ตใน

มีจำ�นวนเพิ่มขึ้นในทุกปี ในปี 2553 จำ�นวน

ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยมีจำ�นวน 21 

ล้านคน (Truehits, 2553) การสำ�รวจของ 

 บริษัท AcNielson พบว่าผู้ใช้อินเทอร์เน็ตคน 

ไทยมีการใช้อินเทอร์เน็ตทุกวัน ดังนี้

•	 ร้อยละ 81  เรื่องการส่งอีเมล์ (E-mail) 

•	 ร้อยละ 37 ส่งข้อความโต้ตอบ (Instant 

Massaging) 

•	 ร้อยละ 31 กลุ่มสนทนา (Chat Group)  

•	 ร้อยละ 27 ค้นหาสินค้าและบริการ 

(Searching for Products)  

•	 ร้อยละ 26 สังคมออนไลน์ (Social 

network) 

	 เว็บบอร์ด (Web Board) เป็นอีกรูป 

แบบหนึ่งของการสื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ตที่ได้

รับความนิยมอย่างมากจากผู้ใช้อินเทอร์เน็ต

ในปัจจุบันถือได้ว่าเป็นช่องทางการสื่อสาร

แบบบอกต่อได้เป็นอย่างดี  เนื่องจากเป็น

แหล่งเก็บข้อความของผู้ใช้บริการที่โพสต์ 

(Post) ข้อความไว้ การสื่อสารลักษณะนี้ไม่มี

ความยุ่งยาก เป็นเพียงการทิ้งข้อความโต้ตอบ

ไปมาในแต่ละเรื่องหรือประเด็นที่มีการนำ�

เสนอไว้ เว็บบอร์ดจัดเป็นการสื่อสารมวลชน

จากหลายบุคคลไปยังหลายบุคคล (Many to 

Many Mass Medium) ทั้งนี้เพราะข้อความ

สามารถส่งไปถึงผู้รับได้อย่างไม่จำ�กัด 

	

	 (เพ็ญพรรณ รวิโชติกุล, 2544) กล่าว

ว่าบล็อก (Blog) เป็นรูปแบบเว็บไซต์ประเภท

หนึ่งซึ่งถูกเขียนขึ้นในลำ�ดับที่เรียงตามเวลาใน

การเขียนซึ่งจะแสดงข้อมูลที่เขียนล่าสุดไว้แรก

สุด บล็อกโดยปกติจะประกอบด้วยข้อความ

ภาพ ลิงค์ ซึ่งบางครั้งจะรวมสื่อต่างๆ ไม่ว่า 

เพลง หรือวิดีโอในหลายรูปแบบได้ จุดที่แตก

ต่างของบล็อกกับเว็บไซต์โดยปกติคือบล็อก

จะเปิดให้ผู้เข้ามาอ่านข้อมูลสามารถแสดง

ความคิดเห็นต่อท้ายข้อความที่เจ้าของบล็อก

เป็นคนเขียนซึ่งทำ�ให้ผู้เขียนสามารถได้ผล

ตอบกลับโดยทันทีคำ�ว่า “บล็อก” ยังใช้เป็น

คำ�กริยาได้ซึ่งหมายถึง การเขียนบล็อก และ

นอกจากนี้ผู้ที่เขียนบล็อกเป็นอาชีพก็จะถูก

เรียกว่า “บล็อกเกอร์” (Blogger) บล็อกเป็นเ

ว็บไซต์ที่มีเนื้อหาหลากหลายขึ้นอยู่กับเจ้าขอ

งบล็อกโดยสามารถใช้เป็นเครื่องมือสื่อ สาร  

การประกาศข่าวสาร การแสดงความคิดเห็น

การเผยแพร่ผลงานในหลายด้านไม่ว่า อาหาร 

ความงาม การเมือง เทคโนโลยี ข่าวปัจจุบัน 

(Wikipedia, 2554) 

การเปิดรับข่าวสาร ความคิดเห็น และการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องสำ�อางของผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์
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	 ทั้งสองช่องทางดังกล่าวเป็นช่องทาง

ที่ผู้คนนิยมทำ�การสาธิตการใช้เครื่องสำ�อาง

โดยมีทั้งที่ เป็นเครื่องสำ�อางประเภทแต่ง

หน้า (Make up)ทำ�การสาธิตวิธีการใช้ โดย

สอนขั้นตอนการแต่งหน้าผ่านทางรูปภาพ

ซึ่งมีคำ�บรรยายกำ�กับ หรือวิดีโอคลิป ซึ่งจะ

บรรยายถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่นำ�มา

ใช้ ส่วนเครื่องสำ�อางประเภทบำ�รุงผิวพรรณ 

(Skin Care) จะเป็นการบรรยายถึงคุณภาพ

และประโยชน์ที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์แต่ละยี่ห้

อผ่านทางรูปภาพซึ่งมีคำ�บรรยายกำ�กับหรือ

วิดีโอคลิปเช่นกัน

	 ทั้ งนี้ จ ากการสั ง เกตการสื่ อสาร

ผ่านทางเว็บบอร์ดและบล็อก ผู้ วิ จั ยพบ

ว่าการสื่อสารรูปแบบนี้มีลักษณะโดดเด่น

ที่ผู้ ใช้บริการสามารถเป็นได้ทั้ งผู้ส่ งสาร

และผู้รับสารที่จะแสดงความคิดเห็น พูด

คุยได้อย่างเสรีโดยไม่ต้องรู้จักกันมาก่อน 

แต่สามารถที่ จะถ่ ายทอดประสบการณ์

จ า ก คนหนึ่ ง ไ ป สู่ อี ก ค นหนึ่ ง ไ ด้ อ ย่ า ง

รวดเร็ว ซึ่งอาจจะเป็นปัจจัยต่อการตัดสิน

ใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำ�อางของผู้บริโภค

ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาเรื่องการสื่อสารด้วยการ

สาธิตการใช้เครื่องสำ�อางผ่านสื่อออนไลน์มี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่อง

สำ�อางอย่างไร

วัตถุประสงค์การวิจัย

1) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องสำ�อางของผู้

หญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานคร

2) ศึกษาการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ

การสื่อสารด้วยการสาธิต การใช้ เครื่อง

สำ�อางผ่านสื่อออนไลน์ของผู้หญิงไทยในเขต

กรุงเทพมหานคร

3) ศึกษาระดับความคิดเห็นที่มีต่อการสาธิต

การใช้เครื่องสำ�อางผ่านสื่อออนไลน์ของผู้

หญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานคร

4) เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อเครื่องสำ�อาง 

หลังการเข้าชมเว็บไซต์หรือบล็อกของผู้หญิง

ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร

5) เพื่อศึกษาลักษณะประชากรที่แตกต่างกั

นของผู้หญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานครมีผ

ลต่อการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการ

สื่อสารด้วยการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อางผ่าน

สื่อออนไลน์ที่แตกต่างกัน

6) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าว

สารเกี่ยวกับการสื่อสารด้วยการสาธิตการใช้

เครื่องสำ�อางผ่านสื่อออนไลน์มีผลต่อความ

คิดเห็นที่มีต่อการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อาง

ผ่านสื่อออนไลน์

7) เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นที่มีต่อการ 

สาธิตการใช้เครื่องสำ�อางผ่านสื่อออนไลน์มี

มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำ�อางหลังการ

เข้าชมเว็บไซต์หรือบล็อก

8) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าว 

สารเกี่ยวกับการสื่อสารด้วยการสาธิตการ

ใช้เครื่องสำ�อางผ่านสื่อออนไลน์มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องสำ�อางหลังการเข้าชม

เว็บไซต์หรือบล็อก

สมมติฐานการวิจัย

1) ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันจะมีพฤติก

รรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการสื่อ

สารด้วยการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อางผ่านสื่อ

ออนไลน์แตกต่างกัน

การเปิดรับข่าวสาร ความคิดเห็น และการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องสำ�อางของผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์
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2) พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยว

กับการสื่อสารด้วยการสาธิตการใช้เครื่อง

สำ�อางผ่านสื่อออนไลน์มีความสัมพันธ์กับ

ความคิดเห็นที่มีต่อการสาธิตการใช้เครื่อง

สำ�อางผ่านสื่อออนไลน์

3) ระดับความคิดเห็นที่มีต่อการสาธิตการใช้

เครื่องสำ�อางผ่านสื่อออนไลน์มีความสัมพันธ์

การเปิดรับข่าวสาร ความคิดเห็น และการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องสำ�อางของผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์

กับการตัดสินใจซื้อเครื่องสำ�อางหลังการเข้า 

ชมเว็บไซต์หรือบล็อก

4) พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยว

กับการสื่อสารด้วยการสาธิตการใช้เครื่อง

สำ�อางผ่านสื่อออนไลน์มีความสัมพันธ์กับ

การตัดสินใจซื้อเครื่องสำ�อางหลังการเข้าชม

เว็บไซต์หรือบล็อก

กรอบแนวคิดในการวิจัย

ความคิด เห็นที่ มี ต่ อการ

สาธิตการใช้เครื่องสำ�อาง

ผ่านสื่อออนไลน์

ก า รตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ เ ค รื่ อ ง

สำ�อางหลังการเข้าชมเว็บ

ไซตืหรือบล็อก

•	 พฤติกรรมการซื้อ/

ไม่ซื้อเครื่องสำ�อาง

ตามคำ�แนะนำ�จาก

ก า ร ส า ธิ ต ก า ร ใ ช้

เครื่องสำ�อางผ่านสื่อ

ออนไลน์

•	 เหตุผลการซื้อเครื่อง

สำ�อางตามคำ�แนะนำ�

จ า ก เ ว็ บ ไ ซ ต์ ห รื อ

บล็อกที่มีการสาธิต

การใช้เครื่องสำ�อาง 

ผ่านสื่อออนไลน์

พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร

เกี่ยวกับการสื่อสารด้วยการสาธิต

การใช้เครื่องสำ�อางผ่านสื่อออนไลน์

•	 ความถี่ในการเข้าชมเว็บไซต์

หรือบล็อกที่เกี่ยวข้องกับการ

สาธิตการใช้เครื่องสำ�อาง

•	 ร ะ ย ะ เ ว ล า ในกา รดู ร า ย

ละเอียดเว็บไซต์หรือบล็อกที่

เกี่ยวข้องกับการสาธิตการใช้

เครื่องสำ�อาง นาที/ครั้ง

•	 การเปิดรับข้อมูล	

ลักษณะทางประชากร

•	 เพศหญิง

•	 อายุ

•	 ระดับการศึกษา

•	 อาชีพ

•	 รายได้ส่วนตัว

 

 

 

 



41

	 	 	 	 	 	 	 	 	         นเิทศสยามปรทิศัน ์	

	

ขอบเขตการวิจัย

	 ในการศึกษาครั้งนี้จะศึกษาเฉพาะ

พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลการสาธิตการใช้

เครื่องสำ�อางผ่านสื่อออนไลน์ของผู้หญิงไทย

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งผลิตภัณฑ์

เครื่องสำ�อางออกเป็น 2  ประเภทคือ ประเภท

แต่งหน้า (Make up) ได้แก่ แป้งพัฟฟ์ อายแช

โดว์ มาสคาร่า อายไลน์เนอร์ลิปสติก เป็นต้น 

และประเภทบำ�รุงผิวพรรณ (Skin Care) ได้้

แก่โลชั่น และ ครีมบำ�รุงผิวพรรณเป็นต้น 

	 จากการศึกษาเบื้องต้นเกี่ยวกับการ

สาธิตการใช้เครื่องสำ�อางผ่านสื่อออนไลน์พบ

ลักษณะการสื่อสารผ่านเว็บไซต์, เว็บบอร์ด 

และบล็อกด้วย ภาพประกอบข้อความ และ

คลิปวิดีโอบนสื่อออนไลน์ ต่อไปนี้

(1)เว็บไซต์ (Website) 

•	 www.pantip.com (ห้องโต๊ะเครื่องแป้ง)

•	 www.jeban.com 

•	 www.ihere.tv (โมเมพาเพลิน) 

•	 www.alwaysfluke.com 

•	 www.youtube.com 

(2)บล็อก (Blog) 

•	 Pupesosweet  

•	 Phoebe 

•	 Kirari 

•	 CinnamonGal 

•	 Tuniez83 Maysexyqueen

•	 Mhunoiii

แนวคิดและทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัย

•	 แนวคิดเกี่ยวกับความคิดเห็น

•	 ทฤษฎีการเปิดรับข่าวสาร 

•	 แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากร

•	 แนวคิดเรื่องการสื่อสารผ่านสื่อกลาง

คอมพิวเตอร์

•	 แนวคิดเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคและ

กระบวนการตัดสินใจซื้อ

ระเบียบวิธีวิจัย

	 การวิจัยเรื่องการเปิดรับข่าวสาร 

ความคิดเห็น และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

เครื่องสำ�อางของผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์ 

เป็นการวิจัยแบบเชิงปริมาณ (Quantitative

 research) การวิจัยแบบเชิงสำ�รวจ (Survey 

Research) ใช้แบบสอบถามความคิดเห็น 

(Questionnaire)เป็นเครื่องมือการเก็บรวบ

รวมข้อมูลประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร

จำ�นวน 400 คน โดยการสุ่มตัวอย่างแบบ

อาศัยความน่าจะเป็น (Probability Sampling) 

และแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-

Probability Sampling) และรูปแบบการผสม

ผสาน (Mixed-Method Sampling)

	 ขั้นตอนการสุ่มตัวอย่างคือ ในขั้นแรก

ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Sample Random 

Sampling) ทำ�การจับสลากเลือกเขตต่างๆใน

กรุงเทพมหานคร จำ�นวน 10 เขต จากทั้งหมด 

50 เขต และใช้การสุ่มตัวอย่างแบบกำ�หนด

จำ�นวนตัวอย่าง (Quota Sampling) โดยการ

กำ�หนดให้พื้นที่ดังกล่าวมีจำ�นวนกลุ่มตัวอย่าง

พื้นที่ละเท่าๆ กัน และใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบ

บังเอิญ(Accidental Sampling) โดยผู้วิจัยจะ

ตั้งคำ�ถามคัดกรองเพื่อคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง

เพื่อให้ได้ผู้ตอบแบบสอบถามที่เคยเปิดรับสื่อ

สาธิตการใช้เครื่องสำ�อางผ่านสื่อออนไลน์ 

จากนั้นจึงแจกแบบสอบถาม(Questionnaire) 

การเปิดรับข่าวสาร ความคิดเห็น และการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องสำ�อางของผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์
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ให้แก่กลุ่มตัวอย่าง โดยเก็บข้อมูลในช่วงตั้งแต่

เดือนตั้งแต่ธันวาคม พ.ศ.2553 ถึงมิถุนายน 

พ.ศ.2554 ในการวิเคราะห์ข้อมูลใช้โปรแกรม

สำ�เร็จรูปทางสถิติ SPSS for   window ใช้สถิติ

เชิงพรรณนา(Descriptive Statistic) ในการ

พรรณนาลักษณะทางประชากร พฤติกรรม

การซือ้เครือ่งสำ�อางและพฤตกิรรมการเปดิรบั

ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการสื่อสารด้วยการ

สาธิตการใช้เครื่องสำ�อางผ่านสื่อออนไลน์ 

	 ความคิดเห็นที่มีต่อการสาธิตการใช้

เครื่องสำ�อางผ่านสื่อออนไลน์และการตัดสิน

ใจซื้อเครื่องสำ�อางหลังการเข้าชมเว็บไซต์หรือ

บล็อกในลักษณะรูปแบบการแจกแจงความถี่

(Frequencies) อัตราส่วน (Percentage) ร้อย

ละค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(SD) และใช้ค่าสถิติเชิงอนุมาน (Inferential

Statistics) เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ของตัว 

แปรอิสระและตัวแปรตามในสมมติฐานที่ตั้ง

ไว้โดยใช้สถิติในการวิเคราะห์ดังนี้ 

	 Chi-square สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์

 (Pearson Correlation) ทดสอบความสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปรตามสมมติฐานที่ตั้งไว้โดยใช้

ระดับนัยสำ�คัญทางสถิติที่ .05 และ ANOVA 

(Analysis of Variance) เพื่อทดสอบความ

แตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยระหว่างตัวแปรตาม

สมมติฐานที่ตั้งไว้โดยใช้ระดับนัยสำ�คัญทาง

สถิติที่ .05

ผลการวิจัย

ส่วนที ่1

ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร

ของกลุ่มตัวอย่าง

	 จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างจำ�นวน 

400 คน พบว่า 

•	 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 

20-29 ปี จำ�นวน 240 คน คิดเป็น

ร้อยละ 60.0 

•	 จบการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี

มากที่สุด จำ�นวน 254 คน คิดเป็นร้อย

ละ 63.5 

•	 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท/ห้าง

ร้านเอกชนมากที่สุดจำ�นวน 178 คน 

คิดเป็นร้อยละ 44.5 ใกล้เคียงกับ 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา จำ�นวน 170 

คน คิดเป็นร้อยละ 42.5 

•	 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,001-15,000 

บาทมากที่สุดคือ จำ�นวน 168 คน คิด

เป็นร้อยละ 42.0

ส่วนที ่2 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องสำ�อางของกลุ่ม

ตัวอย่าง

	 จากการศึกษาพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสำ�อางของกลุ่มตัวอย่างผลการศึกษา

เรื่องความถี่ในการซื้อเครื่องสำ�อาง แหล่ง

ข้อมูลในการเลือกซื้อเครื่องสำ�อางและงบ

ประมาณในการซื้อเครื่องสำ�อางต่อครั้งพบว่า

พฤติกรรมการซื้อเครื่องสำ�อางของกลุ่มตัว

อย่างเ

•	 ซื้อเครื่องสำ�อางทุกเดือน จำ�นวน 194 

คน คิดเป็นร้อยละ 48.5 

•	 รองลงมาคือซื้อเครื่องสำ�อางเดือนละ 

1-2 ครั้ง จำ�นวน 165 คน คิดเป็นร้อย

ละ 41.2 

•	 ซื้อเครื่องสำ�อางเดือนละ 3 - 4 ครั้ง 

จำ�นวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 

•	 ซื้อเครื่องสำ�อางมากกว่า 4 ครั้งต่อ

เดือน จำ�นวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 

3.8

	

การเปิดรับข่าวสาร ความคิดเห็น และการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องสำ�อางของผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์
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แหล่งข้อมูลในการเลือกซื้อเครื่องสำ�อางส่วน

ใหญ่แหล่งข้อมูลในการเลือกซื้อเครื่องสำ�อาง

ของกลุ่มตัวอย่าง

•	 นิตยสารคือแหล่งข้อมูลในการเลือก

ซื้อเครื่องสำ�อาง จำ�นวน 266 คน คิด

เป็นร้อยละ 26.1 ซึ่งใกล้เคียงกับเพื่อน 

จำ�นวน 262 คน คิดเป็นร้อยละ 25.7 

•	 สื่อออนไลน์ที่มีการสาธิตการใช้เครื่อง

สำ�อางคือแหล่งข้อมูลในการเลือกซื้อ

เครื่องสำ�อาง  จำ�นวน 169 คน คิดเป็น

ร้อยละ 16.6

•	 เว็บไซต์บริษัทเครื่องสำ�อางคือแหล่ง

ข้อมูลในการเลือกซื้อเครื่องสำ�อาง 

จำ�นวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 

•	 พนักงานขายคือแหล่งข้อมูลในการ

เลือกซื้อเครื่องสำ�อาง จำ�นวน 88 คน 

คิดเป็นร้อยละ 8.6 

•	 ครอบครัวคือแหล่งข้อมูลในการเลือก

ซื้อเครื่องสำ�อาง จำ�นวน 64 คน คิด

เป็นร้อยละ 6.3 

•	 แหล่งข้อมูลอื่น ๆ เช่น Pantip, web 

forum, เลือกเอง, Medical Research, 

ทีวี, บริษัทที่เป็นสมาชิกผู้บริโภคคือ

แหล่งข้อมูลในการเลือกซื้อ เครื่อง

สำ�อางจำ�นวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 

1.8 

•	 หนังสือพิมพ์คือแหล่งข้อมูลในการ

เลือกซื้อเครื่องสำ�อาง ์จำ�นวน 4 คน คิด

เป็นร้อยละ 0.4 

งบประมาณในการซื้อเครื่องสำ�อาง

•	 กลุ่มตัวอย่างมีงบประมาณในการซื้อ

เครื่องสำ�อาง 1,000 บาทต่อครั้ง มาก

ที่สุด จำ�นวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 

24.0 

•	 รองลงมาคือมีงบประมาณในการซื้อ

เครื่องสำ�อาง 2,000 บาทต่อครั้ง 

จำ�นวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 

•	 มีงบประมาณในการซื้อเครื่องสำ�อาง 

3,000 บาทต่อครั้ง จำ�นวน 47 คน คิด

เป็นร้อยละ 11.8 ตามลำ�ดับ

ส่วนที ่3

พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ

การสื่อสารด้วยการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อาง

ผ่านสื่อออนไลน์จากการศึกษาการพฤติกรรม

การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการสื่อสาร

ด้วยการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อางผ่านสื่อ

ออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างประกอบด้วยผล

การศึกษา ความถี่ในการเข้าชมเว็บไซต์ หรือ 

บล็อก ที่เกี่ยวข้องกับการสาธิตการใช้เครื่อง

สำ�อางต่อสัปดาห์ ระยะเวลาในการดูราย

ละเอียดเว็บไซต์ หรือ บล็อก ที่เกี่ยวข้องกับ

การสาธิตการใช้เครื่องสำ�อาง นาที/ครั้ง การ

เปิดรับข้อมูลการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อาง

ผ่านเว็บไซต์ หรือ บล็อก และ องค์ประกอบ

ของเว็บไซต์หรือบล็อกที่เกี่ยวกับการสาธิต

การใช้เครื่องสำ�อางพบว่าจากการสำ�รวจ

กลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 400 คน กลุ่มตัวอย่างมี

ความถี่ในการเข้าชมเว็บไซต์ หรือ บล็อก ที่

เกี่ยวข้องกับการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อางต่อ

สัปดาห์ ดังนี้ 

กลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการเข้าชมเว็บไซต์ 

หรือบล็อกที่เกี่ยวข้องกับการสาธิตการใช้

เครื่องสำ�อาง 

•	 กลุ่มตัวอย่างเข้าชมเว็บไซต์ หรือ บล็อก 

1 ครั้งต่อสัปดาห์มากที่สุด จำ�นวน 

188 คน คิดเป็นร้อยละ 47.0 

•	 กลุ่มตัวอย่างเข้าชมเว็บไซต์หรือ บล็อก 

2 ครั้งต่อสัปดาห์ จำ�นวน 70 คน คิด

เป็นร้อยละ 17.5 แ

•	 กลุ่มตัวอย่างเข้าชมเว็บไซต์ หรือ บล็อก 

3 ครั้งต่อสัปดาห์ จำ�นวน 39 คน คิด

เป็นร้อยละ 9.8 ตามลำ�ดับ 

การเปิดรับข่าวสาร ความคิดเห็น และการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องสำ�อางของผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์
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สำ�หรับระยะเวลาที่ใช้ในการดูรายละเอียด

เว็บไซต์ หรือ บล็อก ที่เกี่ยวข้องกับการ

สาธิตการใช้เครื่องสำ�อาง นาที/ครั้ง กลุ่ม

ตัวอย่างมีระยะเวลาในการดูรายละเอียดฯ 

30 นาทีต่อครั้งมากที่สุด จำ�นวน 138 คน 

คิดเป็นร้อยละ 34.5 รองลงมาคือ มีระยะ

เวลาในการดูรายละเอียดฯ 60 นาทีต่อ

ครั้ง จำ�นวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 

และมีระยะเวลาในการดูรายละเอียดฯ 20 

นาทีต่อครั้ง จำ�นวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 

10.3 ตามลำ�ดับ

การเปิดรับข้อมูลการสาธิตการใช้เครื่อง

สำ�อางผ่านเว็บไซต์  หรือ บล็อก 

•	 ส่วนใหญ่มีการเปิดรับข้อมูลการสาธิต

การใช้เครื่องสำ�อางผ่านเว็บไซต์ หรือ 

บล็อก   www.pantip.com (ห้องโต๊ะ

เครื่องแป้ง) มากที่สุด จำ�นวน 280 คน 

คิดเป็นร้อยละ 26.4 

•	 รองลงมาคือ  www.you tube .com 

(เสิร์จหาข้อมูลการสาธิตการใช้เครื่อง

สำ�อาง) จำ�นวน 234 คนคิดเป็น ร้อย

ละ 22.2

•	 www.jeban.com จำ�นวน 198 คน คิด

เป็นร้อยละ 18.8 

•	 www.ihere.tv (โมเมพาเพลิน) จำ�นวน 

96 คน คิดเป็นร้อยละ 9.1 

•	 Kirari (Blog) และ CinnamonGal 

(Blog) จำ�นวนอย่างละ 38 คน คิดเป็น

ร้อยละ 3.6 เท่าๆ กัน 

•	 Pupesosweet (Blog) จำ�นวน 34 คน 

คิดเป็นร้อยละ 3.2 

•	 www.alwaysfluke.com จำ�นวน 33 คน 

คิดเป็นร้อยละ 3.1 

•	 Tuniez 83 (Blog) จำ�นวน 32 คน คิด

เป็นร้อยละ 3.0 

•	 Maysexyqueen (Blog) และ อื่น ๆ 

เช่น Google, เว็บไซต์เครื่องสำ�อาง, we 

love shopping, Elle room, Facebook 

จำ�นวนอย่างละ 24 คน คิดเป็นร้อย

ละ 2.3 เท่าๆ กัน Phoebe (Blog) และ 

Mhunoiii (Blog) จำ�นวนอย่างละ 12 

คน  คิดเป็นร้อยละ 1.2 ตามลำ�ดับ

	 องค์ประกอบของเว็บไซต์หรือบล็อกที่

เกี่ยวกับการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อาง พบว่า

องค์ประกอบของเว็บไซต์หรือบล็อกที่เกี่ยวกับ

การสาธิตการใช้เครื่องสำ�อางที่กลุ่มตัวอย่าง

สนใจ 

•	 อันดับ 1 กลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจ

เกี่ยวกับยี่ห้อผลิตภัณฑ์ที่ใช้มากที่สุด 

จำ�นวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 32.9 

•	 รองลงมาคือ ข้อความ / เนื้อหา จำ�นวน 

65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.2 รูปภาพ 

จำ�นวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2 

•	 ตัวผู้สาธิต จำ�นวน 51 คน คิดเป็นร้อย

ละ 12.7 

•	 คลิปวิดีโอ กับ เสียงเพลง จำ�นวนอย่าง

ละ 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.7 เท่า ๆ 

กัน 

•	 ชื่อเสียงของเว็บไซต์ หรือ บล็อก จำ�นวน 

22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 ตามลำ�ดับ

ส่วนที ่4

ความคิดเห็นที่มีต่อการสาธิตการใช้เครื่อง

สำ�อางผ่านสื่อออนไลน์ 

	 ภาพรวมความคิด เห็นของกลุ่ ม

ตัวอย่างที่มีต่อการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อาง

ผ่านสื่อออนไลน์ฯ พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับ

ความคิดเห็นต่อการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อาง

ผ่านสื่อออนไลน์ ระดับเห็นด้วย ค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.93 โดยกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็น

เห็นต่อประเด็น “ช่วยเพิ่มความสะดวกและ

การเปิดรับข่าวสาร ความคิดเห็น และการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องสำ�อางของผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์
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ง่ายในการหาข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องสำ�อาง

มากขึ้น” มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 

(เห็นด้วยอย่างยิ่ง) และมีความคิดเห็นต่อ

ประเด็น “ท่านให้ความสำ�คัญกับการสาธิต

การใช้เครื่องสำ�อางในเว็บไซต์ หรือ บล็อก 

มากกว่ายี่ห้อของผลิตภัณฑ์เครื่องสำ�อาง” 

น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.31 (เฉย ๆ ) ซึ่ง

มีรายละเอียดระดับความคิดเห็นของประเด็น

ต่าง ๆ ดังนี้

ประเด็นที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยต่อการสาธิต

การใช้เครื่องสำ�อางผ่านสื่อออนไลน์ฯ ระดับ

เห็นด้วยอย่างยิ่ง(เรียงลำ�ดับจากค่าเฉลี่ยมาก

ที่สุดไปสู่ ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด) มีดังนี้ 

•	 “ช่วยเพิ่มความสะดวกและง่ายในการ

หาข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องสำ�อางมาก

ขึ้น” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 

•	 “นอกจากจะได้ทราบถึงคุณภาพของ

ผลิตภัณฑ์จากการสาธิตการใช้เครื่อง

สำ�อางแล้ว ท่านยังได้เรียนรู้ถึงเทคนิค

การดูแลผิวหน้าและการแต่งหน้าด้วย” 

มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 

•	 “ช่วยให้รายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์

เครื่องสำ�อางได้มากขึ้น”มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.26 ตามลำ�ดับ

ประเด็นที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยต่อการสาธิต

การใช้เครื่องสำ�อางผ่านสื่อออนไลน์ฯ ระดับ

เห็นด้วย   (เรียงลำ�ดับจากค่าเฉลี่ยมากที่สุด 

ไปสู่ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด)มีดังนี้ 

•	 “การจัดรูปแบบเว็บไซต์หรือบล็อกให้

สวยงามและสามารถเข้าถึงข้อมูลได้

ง่าย จะช่วยดึงดูดความสนใจมากขึ้น” 

และ “ถ้าเครื่องสำ�อางชนิดเดียวกัน ได้

รับการเขียนเป็นบทความในหลาย

เว็บไซต์ หรือ บล็อก จะมีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องสำ�อางของท่าน”มีค่า

เฉลี่ยเท่ากับ 4.14   มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.14 เท่า ๆ กัน

•	 “การสาธิตการใช้ เครื่ องสำ�อางที่

ปรากฏอยู่บนเว็บไซต์หรือบล็อกที่มีชื่อ

เสียง จะช่วยสร้างความสนใจมากขึ้น” 

มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 

•	 “หากมีภาพหรือคลิปวิดีโอแสดงราย

ละเอียดของเครื่องสำ�อางประกอบ

ในบทความจะมีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องสำ�อางของท่าน”มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.07 “จำ�นวนผู้เข้าชม 

•	 ผู้แสดงความคิดเห็น(Comment) ของ

เว็บไซต์ หรือ บล็อก ช่วยสร้างความ

น่าเชื่อถือให้กับผลิตภัณฑ์เครื่องสำ�อาง

มากขึ้น” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 

•	 “ถ้าข้อความในเว็บไซต์หรือบล็อกที่มี

การสาธิตการใช้เครื่องสำ�อางได้รับการ

โหวตหรือคะแนนนิยม (Rating) สูง

จากผู้เข้าชมจะช่วยสร้างความเชื่อมั่น

ในการตัดสินใจซื้อเครื่องสำ�อางของ

ท่านมากขึ้น” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 

ตามลำ�ดับ 	

ประเด็นที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยต่อการสาธิต

การใช้เครื่องสำ�อางผ่านสื่อออนไลน์ฯ ระดับ

เฉย ๆ คือ 

•	 “ท่านให้ความสำ�คัญกับการสาธิตการ

ใช้เครื่องสำ�อางในเว็บไซต์ หรือ บล็อก 

มากกว่ายี่ห้อของผลิตภัณฑ์เครื่องสำ�อาง” 

มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.31

ส่วนที ่5

การตัดสินใจซื้อเครื่องสำ�อางหลังการเข้าชม

เว็บไซต์ หรือ บล็อก

	 จากการศึกษาการตัดสินใจซื้อเครื่อง

สำ�อางหลังการเข้าชมเว็บไซต์ หรือ บล็อก 

ประกอบด้วยผลการศึกษาในเรื่อง พฤติกรรม

การเปิดรับข่าวสาร ความคิดเห็น และการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องสำ�อางของผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์
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การซื้อเครื่องสำ�อางตามคำ�แนะนำ�จากการ

สาธิตการใช้เครื่องสำ�อางผ่านสื่อออนไลน์ 

เหตุผลการซื้อเครื่องสำ�อางตามคำ�แนะนำ�

จากเว็บไซต์หรือบล็อกที่มีการสาธิตการใช้

เครื่องสำ�อาง เหตุผลการไม่ซื้อเครื่องสำ�อาง

ตามคำ�แนะนำ�จากบทความการ สาธิตการใช้

เครื่องสำ�อาง ผ่านสื่อออนไลน์ พบว่า 

•	 มากกว่าครึ่งหนึ่งของกลุ่มตัวอย่าง เป็น 

ผู้ที่เคยซื้อเครื่องสำ�อางตามคำ�แนะนำ�

จากการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อางผ่าน

สื่อออนไลน์ จำ�นวน 240 คน คิดเป็น

ร้อยละ 60.0 

•	 ที่เหลือเป็นผู้ที่ไม่เคยซื้อเครื่องสำ�อาง

ตามคำ�แนะนำ�จากการสาธิตการใช้

เครื่องสำ�อางผ่านสื่อออนไลน์ จำ�นวน 

160 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 

เหตุผลหลักในการซื้อเครื่องสำ�อางตามคำ�

แนะนำ�จากเว็บไซต์หรือบล็อกที่มีการสาธิต

การใช้เครื่องสำ�อางของกลุ่มตัวอย่าง คือ 

•	 มีการแสดงความคิด เห็น  (Com-

ment) จากผู้เข้าชมว่าเครื่องสำ�อางนั้น

ใช้ดี จำ�นวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 

28.7 

•	 การแสดงผลที่ได้ก่อนและหลังใช้ ซึ่ง

เป็นที่พอใจของท่าน จำ�นวน 141 คน 

คิดเป็นร้อยละ 24.4 

•	 คิดว่าเป็นข้อมูลที่น่าเชื่อถือร้อยละ 

16.1 

•	 เพื่อนแนะนำ�ให้เข้าชมเว็บไซต์หรือ

บล็อก ร้อยละ 11.8 

•	 จากการสาธิตทำ�ให้ท่านมั่นใจว่าจะ

ได้ผลลัพธ์เหมือนกับตัวผู้สาธิต  ร้อย

ละ9.9 

•	 ผู้สาธิตเป็นที่รู้จัก และมีชื่อเสียง ร้อยละ 

7.8 

•	 เหตุผลอื่น ๆ เช่น ถ้ามีคนใช้เยอะ ก็

เป็นตัวช่วยตัดสินใจให้ลองใช้ดู, อยาก

ลองว่าดีจริงหรือป่าว,จากการพิจารณา

แล้ว มีข้อมูลที่น่าเชื่อถือ ร้อยละ 1.3 

ตามลำ�ดับ

เหตุผลหลักที่กลุ่มตัวอย่างไม่ซื้อเครื่องสำ�อาง

ตามคำ�แนะนำ�จากเว็บไซต์หรือบล็อกที่มีการ

สาธิตการใช้เครื่องสำ�อาง

•	 ต้องการศึกษาข้อมูลจากแหล่งอื่นๆ เพิ่ม

เติม คิดเป็นร้อยละ 39.8 

•	 คิดว่าเป็นการโฆษณาแฝงร้อยละ 29.7 

•	 ยังไม่มีความจำ�เป็นในการซื้อเครื่อง

สำ�อาง ร้อยละ 15.2 

•	 ผู้เขียนบทความไม่เป็นที่รู้จัก ร้อยละ 6.3 

•	 มีการแสดงความคิดเห็นในข้อเสียของ

เครื่องในบทความนั้น ร้อยละ 5.1 

•	 เหตุผลอื่นๆ เช่น ตัวผู้เขียนก็ไม่ได้มีผิว

หน้าหรือการแต่งหน้าที่ดีกว่าคนทั่วไป, 

ไม่มั่นใจว่าดีจริงหรือไม่, ต้องการทดลอง

ก่อนใช้, ส่วนใหญ่จะเลือกใช้ของที่ใช้อยู่

ประจำ�อยู่แล้วไม่ค่อยได้ลองผลิตภัณฑ์

ใหม่ ร้อยละ 3.9 ตามลำ�ดับ

ส่วนที ่6 การทดสอบสมมติฐาน

	 ในการศึกษาเรื่อง“การเปิดรับการ

สาธิตการใช้เครื่องสำ�อางผ่านสื่อออนไลน์

กับการตัดสินใจซื้อเครื่องสำ�อางของผู้หญิง

ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร”การทดสอบ

สมมติฐานการวิจัยได้ข้อสรุปที่ระดับนัยสำ�คัญ 

.05 ซึ่งได้สรุปออกมาเป็นตาราง ดังนี้

การเปิดรับข่าวสาร ความคิดเห็น และการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องสำ�อางของผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์
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ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบ

สมมติฐานการวิจัยที่ 1

ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูล

ข่าวสารเกี่ยวกับการสื่อสารด้วยการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อาง

ผ่านสื่อออนไลน์แตกต่างกัน

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1 

ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันจะมีความถี่ในการเข้าชม

เว็บไซต์ หรือ บล็อก ที่เกี่ยวข้องกับการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อาง

ต่อสัปดาห์แตกต่างกัน

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1.1 

อายุที่แตกต่างกันจะมีความถี่ในการเข้าชมเว็บไซต์ หรือ บล็อก

ที่เกี่ยวข้องกับการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อางต่อสัปดาห์แตกต่าง

กัน

ปฎิเสธสมมติฐาน

สมมติฐานการวิจัยข้อที่ 1.1.2 

ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะมีความถี่ในการเข้าชมเว็บไซต์ 

หรือ บล็อก ที่เกี่ยวข้องกับการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อางต่อ

สัปดาห์แตกต่างกัน

ปฎิเสธสมมติฐาน

สมมติฐานการวิจัยข้อที่ 1.1.3 

อาชีพที่แตกต่างกันจะมีความถี่ในการเข้าชมเว็บไซต์ หรือ 

บล็อก ที่เกี่ยวข้องกับการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อางต่อสัปดาห์

แตกต่างกัน

ปฎิเสธสมมติฐาน

สมมติฐานการวิจัยข้อที่ 1.1.4 

รายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีความถี่ในการเข้าชม

เว็บไซต์ หรือ บล็อก ที่เกี่ยวข้องกับการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อาง

ต่อสัปดาห์แตกต่างกัน

ปฎิเสธสมมติฐาน

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2 

ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันจะมีระยะเวลาในการดูราย

ละเอียดเว็บไซต์ หรือ บล็อก ที่เกี่ยวข้องกับการสาธิตการใช้

เครื่องสำ�อาง นาที/ครั้งแตกต่างกัน

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2.1 

อายุที่แตกต่างกันจะมีระยะเวลาในการดูรายละเอียดเว็บไซต์ 

หรือ บล็อก ที่เกี่ยวข้องกับการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อาง นาที/

ครั้งแตกต่างกัน

ปฎิเสธสมมติฐาน

การเปิดรับข่าวสาร ความคิดเห็น และการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องสำ�อางของผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์
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สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบ

สมมติฐานการวิจัยข้อที่ 1.2.2 

ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะมีระยะเวลาในการดูราย

ละเอียดเว็บไซต์ หรือ บล็อก ที่เกี่ยวข้องกับการสาธิตการใช้

เครื่องสำ�อาง นาที/ครั้งแตกต่างกัน

ปฎิเสธสมมติฐาน

สมมติฐานการวิจัยข้อที่ 1.2.3 

อาชีพที่แตกต่างกันจะมีระยะเวลาในการดูรายละเอียดเว็บไซต์ 

หรือ บล็อก ที่เกี่ยวข้องกับการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อาง นาที/

ครั้งแตกต่างกัน

ปฎิเสธสมมติฐาน

สมมติฐานการวิจัยข้อที่ 1.2.4 

รายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีระยะเวลาในการดูราย

ละเอียดเว็บไซต์ หรือ บล็อก ที่เกี่ยวข้องกับการสาธิตการใช้

เครื่องสำ�อาง นาที/ครั้งแตกต่างกัน

ปฎิเสธสมมติฐาน

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 

พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการสื่อสารด้วย

การสาธิตการใช้เครื่องสำ�อางผ่านสื่อออนไลน์มีความสัมพันธ์

กับความคิดเห็นที่มีต่อการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อางผ่านสื่อ

ออนไลน์

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.1 

ความถี่ในการเข้าชมเว็บไซต์ หรือ บล็อก ที่เกี่ยวข้องกับการ

สาธิตการใช้เครื่องสำ�อางต่อสัปดาห์มีความสัมพันธ์กับความ

คิดเห็นที่มีต่อการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อางผ่านสื่อออนไลน์ 

ปฎิเสธสมมติฐาน

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.2 

ระยะเวลาในการดูรายละเอียดเว็บไซต์ หรือ บล็อก ที่เกี่ยวข้อง

กับการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อาง นาที/ครั้งมีความสัมพันธ์

กับความคิดเห็นที่มีต่อการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อางผ่านสื่อ

ออนไลน์

ปฎิเสธสมมติฐาน

สมมติฐานการวิจัยที่ 3 

ระดับความคิดเห็นที่มีต่อการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อางผ่านสื่อ

ออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องสำ�อางหลัง

การเข้าชมเว็บไซต์หรือบล็อก

ยอมรับสมมติฐาน

สมมติฐานการวิจัยที่ 4 

พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อางผ่านสื่อออนไลน์มี

ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องสำ�อางหลังการเข้าชมเว็บไซต์หรือบล็อก

การเปิดรับข่าวสาร ความคิดเห็น และการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องสำ�อางของผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์
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สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบ

สมมติฐานการวิจัยที่ 4.1 

ช่วงความถี่ในการเข้าชมเว็บไซต์ หรือ บล็อก ที่เกี่ยวข้องกับการ

สาธิตการใช้เครื่องสำ�อาง (ครั้งต่อสัปดาห์) มีความสัมพันธ์กับ

การซื้อเครื่องสำ�อางตามคำ�แนะนำ�จากการสาธิตการใช้เครื่อง

สำ�อางผ่านสื่อออนไลน์

ยอมรับสมมติฐาน

สมมติฐานการวิจัยที่ 4.2 

ระยะเวลาในการดูรายละเอียดเว็บไซต์ หรือ บล็อก ที่เกี่ยวข้อง

กับการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อาง (นาที/ครั้ง) มีความสัมพันธ์

กับการซื้อเครื่องสำ�อางตามคำ�แนะนำ�จากการสาธิตการใช้

เครื่องสำ�อางผ่านสื่อออนไลน์

ยอมรับสมมติฐาน

การเปิดรับข่าวสาร ความคิดเห็น และการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องสำ�อางของผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์

อภิปรายผลการวิจัย

	 จากการสรุปผลการวิจัยที่ได้กล่าวมา

แล้วในข้างต้น ผู้วิจัยขออภิปรายผลเพิ่มเติม

ตามประเด็นต่างๆ ดังนี้

1. ลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง

	 จากการศึกษาและสรุปผลพบว่า 

•	 กลุ่มตัวอย่างส่วนมากมีอายุระหว่าง 

20-29 ปี การศึกษาส่วนมากอยู่ใน

ระดับปริญญาตรีมากที่สุด 

•	 กลุ่มตัวอย่างส่วนมากประกอบอาชีพ

พนักงานบริษัท/ห้างร้าน เอกชนใกล้

เคียงกับนักเรียน/นิสิต/นักศึกษาชี้ให้

เห็นว่า

•	 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่คลอบคลุมทั้งวัย

รุ่นและวัยทำ�งานรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

5,001-15,000 บาท 

•	 กลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่ใช้

เทคโนโลยีในชีวิตประจำ�วัน เพื่อสนอง

ความต้องการในการเปิดรับข่าวสาร

ของตน

	 สอดคล้องกับงานวิจัยของวีรนุช    นิ่ม

วรพันธ์  (2546, บทคัดย่อ) ได้ทำ�การศึกษา

ค้นคว้าเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อ

เครื่องสำ�อางประเภทผลิตภัณฑ์แต่งหน้านำ�

เข้าจากต่างประเทศของผู้หญิงวัยทำ�งานใน

เขตกรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาพบว่า

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 20-39 ปี การ

ศึกษาระดับปริญญาตรี กิจสมิชฌน์ รัตนศิริ

ทรัพย์ (2546, บทคัดย่อ) ได้ทำ�การศึกษา

ค้นคว้าเรื่อง “การใช้ข้อมูลจากกระดานข่าว

ในอินเทอร์เน็ตกับกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องสำ�อาง : กรณีศึกษา กลุ่มสนทนา 

โภชนาการและความงามของโต๊ะสวนลุมพินี 

เว็บไซต์พันทิพย์ดอทคอม” ผลการศึกษาพบ

ว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิด

เป็นร้อยละ 94 มีอายุระหว่าง 20-30 ปี มี

การศึกษา ระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 

64 ประกอบอาชีพ รับจ้าง/พนักงานบริษัท 

2. พฤติกรรมการซื้อเครื่องสำ�อาง

	 จากการศึกษาและสรุปผลพบว่า

พฤติกรรมการซื้อเครื่องสำ�อางของกลุ่ม

ตัวอย่างเกือบครึ่งหนึ่งของกลุ่มตัวอย่างไม่

ได้ซื้อเครื่องสำ�อางทุกเดือนซึ่งสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ เขมิกา ทองประพันธ์ (2552)  

ซึ่งได้ทำ�การศึกษาค้นคว้าเรื่อง “ปัจจัยที่มี

ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำ�อางนำ�เข้า

จากสาธารณรัฐเกาหลีของผู้หญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร” พบว่าจากการศึกษากลุ่ม
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ตัวอย่าง 400 คน กลุ่มตัวอย่างซื้อเครื่อง

สำ�อางประเภท Skin Care บ่อยที่สุด ความถี่

ในการซื้อ โดยเฉลี่ยเดือนละ 1 ครั้ง โดย

ซื้อจากเคาเตอร์แผนกเครื่องสำ�อางในห้าง 

(Counter Brand) มากที่สุดส่วนแหล่งข้อมูล

ในการเลือกซื้อเครื่องสำ�อาง ส่วนใหญ่แล้ว

แหล่งข้อมูลในการเลือกซื้อเครื่องสำ�อางของ

กลุ่มตัวอย่างมาจากนิตยสารและเพื่อน รองลง

มาคือสื่อออนไลน์ที่มีการสาธิตการใช้เครื่อง

สำ�อาง จะเห็นได้ว่าสื่อออนไลน์ที่มีการสาธิต

การใช้เครื่องสำ�อางเป็นอีกแหล่งข้อมูลของ

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้สำ�หรับค้นหาข้อมูล ก่อน

การตัดสินใจซื้อเครื่องสำ�อาง 

	

	 สอดคล้องกับ กิจสมิชฌน์ รัตนศิริ

ทรัพย์ (2546,บทคัดย่อ) ได้ทำ�การศึกษา

ค้นคว้าเรื่อง “การใช้ข้อมูลจากกระดานข่าว

ในอินเทอร์เน็ตกับกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องสำ�อาง : กรณีศึกษา กลุ่มสนทนา 

โภชนาการและความงามของโต๊ะสวนลุมพินี 

เว็บไซต์พันทิพย์ดอทคอม” ผลการศึกษาพบ

ว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รับรู้ถึงความต้องการ

เกี่ยวกับเครื่องสำ�อางที่น่าสนใจก่อนเข้าใน

กระดานข่าวโภชนาการและความงามของ

โต๊ะสวนลุมพินี เว็บไซต์พันทิพย์ดอทคอม คือ

สนใจผลิตภัณฑ์บางประเภทบางตรายี่ห้อและ

ต้องการค้นหาข้อมูลจากกระดานข่าวเพิ่มเติม

	  Evans and Berman (อีแวน และ 

เบอร์แมน, อ้างถึงใน ดารา ทีปะปาล, 

2541) ยังได้กล่าวไว้ว่าผู้บริโภคได้รับสิ่งเร้า

จากหลายแหล่งดังนี้สิ่งเร้าจากสังคม(Social 

cue) ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อบุคคลได้พูดคุยกับบุคคล

อื่นซึ่งไม่เกี่ยวข้องกับผู้ขาย สิ่งเร้าที่เกิดจาก

การโฆษณา (Commercial cue) เกิดจากผู้

ขายส่งข่าวสารโฆษณาผ่านสื่อต่างเพื่อจูงใจให้

บุคคลเกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์และบริการ

ที่ เสนอขายและสิ่งเร้าที่ไม่ใช่การโฆษณา 

(Noncommercial cue) ได้แก่ สิ่งเร้าที่เกิด

จากข่าวสารจากแหล่งที่เป็นกลาง ไม่ลำ�เอียง

กลุ่มตัวอย่างมีงบประมาณในการซื้อเครื่อง

สำ�อาง 1,000 บาทต่อครั้ง มากที่สุด 

	 สอดคล้องกับ สุชญา ชีวีวัฒน์(2551, 

บทคัดย่อ) ทำ�การศึกษาค้นคว้าเรื่อง “การ

สร้างพฤติกรรมการซื้อจากการเปิดรับข่าว 

สารเครื่องสำ�อางแบบขายหน้าร้านในห้าง

สรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการ

ศึกษาพบว่า ผู้หญิงส่วนใหญ่ซื้อเครื่องสำ�อาง

แต่ละครั้งตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 1,000 บาท  

โดยที่ผู้หญิงที่มีอายุต่างกันมีพฤติกรรมการ

ซื้อเครื่องสำ�อางแบบขายหน้าร้านในห้าง

สรรพสินค้าแตกต่างกัน ทั้งความบ่อยครั้งใน

การซื้อเครื่องสำ�อาง การแสวงหาแหล่งข้อมูล

ในการเลือกซื้อเครื่องสำ�อาง และงบประมาณ

ต่อครั้งที่ใช้ในการซื้อเครื่องสำ�อางของกลุ่ม

ตัวอย่างเป็นปัจจัยที่กลุ่มตัวอย่างต้องคำ�นึง

เสมอเมื่อมีความต้องการที่จะซื้อเครื่องสำ�อาง

	 สอดคล้องกับเบลช์และเบลช์,อ้างถึง

ในดารา ทีปะปาล, 2541,น.49)   ให้ความ

หมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่าคือกระบวน

การและกิจกรรมต่างๆ ที่บุคคลเข้าไปมีส่วน

เกี่ยวข้องในการเสาะแสวงหา การเลือก การ

ซื้อ การใช้ การประเมินผล และการใช้สอย

ผลิตภัณฑ์และบริการเพื่อสนองความต้องการ

และความปรารถนาอยากได้ให้ได้รับความ

พอใจ

การเปิดรับข่าวสาร ความคิดเห็น และการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องสำ�อางของผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์
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3. พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยว

กับการสื่อสารด้วยการสาธิตการใช้เครื่อง

สำ�อางผ่านสื่อออนไลน์

	 จากการศึกษาและสรุปผลพบว่า 

พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ

การสื่อสารด้วยการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อาง

ผ่านสื่อออนไลน์ 

•	 กลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการเข้าชม

เว็บไซต์หรือบล็อก ที่เกี่ยวข้องกับการ

สาธิตการใช้เครื่องสำ�อาง 1 ครั้งต่อ

สัปดาห์มากที่สุด 

•	 กลุ่มตัวอย่างใช้ระยะเวลาดูรายละเอียด

เว็บไซต์ หรือ บล็อก ที่เกี่ยวข้องกับ

การสาธิตการใช้เครื่องสำ�อางเฉลี่ย 30 

นาทีต่อครั้งมากที่สุด

•	 กลุ่มตัวอย่างเปิดรับข้อมูลการสาธิต

การใช้เครื่องสำ�อางผ่านเว็บไซต์หรือ 

บล็อกมีการเปิดรับข้อมูลการสาธิตการ

ใช้เครื่องสำ�อางผ่านเว็บไซต์หรือบล็อก 

www.pantip.com(ห้องโต๊ะเครื่องแป้ง)

มากที่สุด รองมาคือ Youtube (เสิร์จหา

ข้อมูลการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อาง) 

และ www.jeban.com ตามลำ�ดับ 

	

	 ดังที่ ชวรัตน์ เชิดชัย (2527,น.170-

171) กล่าวว่าปัจจัยพื้นฐานที่เป็นแรงผลัก

ดันให้บุคคลเลือกรับสื่อมีหลายสาเหตุ ได้แก่ 

ประโยชน์ใช้สอยของตนเอง ในฐานะที่เป็น

ผู้รับข่าวสารมนุษย์ต้องการแสวงหาและใช้

ข่าวสารบางอย่างที่จะใช้เป็นประโยชน์แก่

ตนเอง เพื่อช่วยให้ความคิดของตนบรรลุ

ผล เพื่อให้ข่าวสารที่ได้เสริมบารมี เพื่อให้ได้

ข่าวสารที่จะช่วยให้ตนเองได้รับความสะดวก

สบายรวมทั้งให้ได้ข่าวสารที่ทำ�ให้ตนเองเกิด

ความสนุกสนานบันเทิงซึ่งลักษณะเฉพาะของ

สื่อมวลชนแต่ละอย่างมีส่วนที่ทำ�ให้ผู้รับสารมี

จำ�นวนและองค์ประกอบแตกต่างกันไป ทั้งนี้

เพราะผู้รับสารแต่ละคนย่อมจะหันเข้าหา

ลักษณะเฉพาะบางอย่างจากสื่อที่จะสนอง

ความต้องการและทำ�ให้ตนเองเกิดความพึง

พอใจ ซึ่งเป็นผลมาจากองค์ประกอบด้าน 

อายุ เพศ การศึกษา สถานภาพทางเศรษฐกิจ

และสังคม ทัศนคติ ความคาดหวัง ความ

กลัว ฯลฯ ของผู้รับสารนั่นเอง จะเห็นได้ว่า

พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ

การสื่อสารด้วยการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อาง

ผ่านสื่อออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างมีความ

สอดคล้องกับแนวคิดดังกล่าวข้างต้น เพราะ

กลุ่มตัวอย่างต้องการเปิดรับข่าวสารที่สนอง

ตอบต่อความต้องการของตนเอง 

4. ความคิดเห็นที่มีต่อการสาธิตการใช้เครื่อง

สำ�อางผ่านสื่อออนไลน์ 

	 จากการศึกษาและสรุปผลพบว่ากลุ่ม

ตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อการสาธิตการใช้

เครื่องสำ�อางผ่านสื่อออนไลน์ในประเด็นที่

กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยต่อการสาธิตการใช้

เครื่องสำ�อางผ่านสื่อออนไลน์ฯ ในระดับเห็น

ด้วยอย่างยิ่ง เรียงลำ�ดับจากค่าเฉลี่ยมากที่สุด 

ไปสู่ ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดมีดังนี้ ช่วยเพิ่มความ

สะดวกและง่ายในการหาข้อมูลผลิตภัณฑ์

เครื่องสำ�อางมากขึ้นนอกจากจะได้ทราบถึง

คุณภาพของผลิตภัณฑ์จากการสาธิตการใช้

เครื่องสำ�อางแล้ว ท่านยังได้เรียนรู้ถึงเทคนิค

การดูแลผิวหน้าและการแต่งหน้าด้วย ช่วยให้

รายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เครื่องสำ�อาง

ได้มากขึ้น ตามลำ�ดับ

	 ส่วนประเด็นที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วย

ต่อการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อางผ่านสื่อ

ออนไลน์ฯ ระดับเห็นด้วย เรียงลำ�ดับจากค่า

เฉลี่ยมากที่สุด ไปสู่ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด มีดังนี้ 

การจัดรูปแบบเว็บไซต์หรือบล็อกให้สวยงาม

และสามารถเข้าถึงข้อมูลได้ง่าย จะช่วยดึงดูด

การเปิดรับข่าวสาร ความคิดเห็น และการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องสำ�อางของผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์
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ความสนใจมากขึ้น ถ้าเครื่องสำ�อางชนิด

เดียวกัน ได้รับการเขียนเป็นบทความในหลาย

เว็บไซต์ หรือบล็อกจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสำ�อางของท่าน การสาธิตการใช้เครื่อง

สำ�อางที่ปรากฏอยู่บนเว็บไซต์หรือบล็อกที่

มีชื่อเสียงจะช่วยสร้างความสนใจมากขึ้นหาก

มีภาพ หรือคลิปวิดีโอแสดงรายละเอียดของ

เครื่องสำ�อางประกอบในบทความ จะมีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อเครื่องสำ�อางของท่าน จำ�นวน

ผู้เข้าชมและผู้แสดงความคิดเห็น (Comment)

ของเว็บไซต์หรือบล็อกสร้างความน่าเชื่อถือให้

กับผลิตภัณฑ์เครื่องสำ�อางมากขึ้น ถ้าข้อความ

ในเว็บไซต์หรือบล็อกที่มีการสาธิตการใช้

เครื่องสำ�อางได้รับการโหวตหรือคะแนน

ความนิยม (Rating) สูงจากผู้เข้าชมจะช่วย 

สร้างความเชื่อมั่นในการตัดสินใจซื้อเครื่อง

สำ�อางของท่านมากขึ้น สร้างความน่าเชื่อ

ถือให้กับผลิตภัณฑ์เครื่องสำ�อางมากขึ้นถ้าผู้

มีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จัก เป็นผู้สาธิตการใช้

เครื่องสำ�อางในเว็บไซต์หรือ บล็อก จะทำ�ให้

มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำ�อางของ

ท่าน ถ้ามีการลงบทความสาธิตการใช้เครื่อง

สำ�อางในเว็บไซต์หรือบล็อกเป็นประจำ�  จะมี

ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำ�อางของท่าน 

จำ�นวนข้อความ หรือ คลิปวิดีโอในเว็บไซต์ 

หรือ บล็อก ช่วยสร้างความน่าเชื่อถือให้กับ

ผลิตภัณฑ์เครื่องสำ�อางมากขึ้น ท่านคิดว่าผู้

ทำ�การสาธิตการใช้เครื่องสำ�อางในเว็บไซต์ 

หรือบล็อกได้รับผลประโยชน์จากบริษัทเครื่อง

สำ�อาง รูปแบบการแสดงรายละเอียดในการ

สาธิต เช่น เทคนิคการถ่ายภาพ มุมกล้อง

ดนตรีประกอบการสาธิตมีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อของท่านตามลำ�ดับ 

	 สอดคล้องกับแนวคิดของ Hoffman

and Novak (2539, อ้างถึงในเพ็ญทิพย์ 

จิรพินนุสรณ์) กล่าวไว้ว่าอินเทอร์เน็ตถือเป็น

ช่องทางหนึ่งที่ทำ�ให้มนุษย์สามารถบริโภค

ข้อมูลข่าวสารได้รวดเร็วขึ้นตามที่ตนเอง

ต้องการ และยังเป็นระบบสื่อสารที่เติบโตเร็ว

ที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับการสื่อสารหลายๆ 

ชนิด เช่น การเขียน การพิมพ์หรือแม้แต่การ

ใช้โทรทัศน์ในขณะเดียวกันอินเทอร์เน็ตยัง

เป็นแหล่งข้อมูลข่าวสารที่ใหญ่ที่สุด โดยที่ผู้ใช้

อินเทอร์เน็ตสามารถรับรู้ข้อมูลข่าวสารและ

เหตุการณ์ต่างๆ ได้ทั่วโลกภายในระยะเวลา

อันสั้น การใช้งานอินเทอร์เน็ตที่ได้รับความ

นิยมอย่างมากคือ การค้นหาไฟล์และฐาน

ข้อมูลแบบเครือข่ายใยแมงมุม (World Wide 

Web)ซึ่งมีข้อมูลมากมายปรากฏบนเครือข่าย

ในรูปแบบ Multimedia ผู้ใช้สามารถใช้งาน

ได้ง่าย สามารถเรียกข้อมูล รูปภาพ ภาพ

เคลื่อนไหว และเสียงประกอบ ลักษณะของ

ข้อมูลมีลักษณะไม่จำ�กัดแหล่งข้อมูลและ

สามารถเชื่อมต่อไปยังข้อมูลอื่นๆ ได้ 

	 Reid (2011) กล่าวว่าระบบการสื่อ

สารผ่านคอมพิวเตอร์ (Computer Mediated 

Communication System:CMCS) ระบบที่ใช้ 

คอมพิวเตอร์และเครือข่ายโทรคมนาคมเพื่อ

ประกอบการเก็บรวบรวม ส่งผ่านและเพื่อ

กระบวนการติดต่อสื่อสารโดยมีรูปแบบของ

ระบบการสื่อสารผ่านคอมพิวเตอร์ 3 ประเภท 

ได้แก่ E-mail หรือ Electronic Mail สามารถ

ให้ผู้ใช้ระบบคอมพิวเตอร์ส่งข้อความต่างๆ ไป

ยังผู้อื่นได้   News สามารถให้ผู้ใช้ส่งข้อความ

เพื่อเป็นข้อมูลแลกเปลี่ยนความคิดเห็น 

(Comment) ต่อประเด็นต่างๆ ที่มีผู้อื่นตั้งขึ้น

อีกทั้งยังสามารถเป็นผู้ตั้งประเด็นเพื่อขอ

ความคิดเห็นจากผู้อื่นก็ได้ และการสนทนา 

(Chat) ไม่ได้เป็นการรวบรวมข้อความ แต่เป็

นการส่งผ่านข้อความที่พิมพ์ส่งผ่านหน้าจอ

คอมพิวเตอร์ไปยังผู้อื่นหรือกลุ่มคนซึ่งอยู่ใน 

เครือข่ายเดียวกัน สามารถโต้ตอบกลับทันที 

การเปิดรับข่าวสาร ความคิดเห็น และการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องสำ�อางของผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์
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5. การตัดสินใจซื้อเครื่องสำ�อางหลังการเข้า

ชมเว็บไซต์หรือบล็อก

	 จากการศึกษาและสรุปผลพบว่า 

การตัดสินใจซื้อเครื่องสำ�อางหลังการเข้าชม

เว็บไซต์หรือบล็อก มากกว่าครึ่งหนึ่งของกลุ่ม

ตัวอย่างเป็นผู้ที่เคยซื้อเครื่องสำ�อางตามคำ�

แนะนำ�จากการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อางผ่าน

สื่อออนไลน์ซึ่งเหตุผลหลักในการซื้อเครื่อง

สำ�อางตามคำ�แนะนำ�จากเว็บไซต์หรือบล็อก

ที่มีการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อางของกลุ่มตัว

อย่างมีการแสดงความคิดเห็น (Comment) 

จากผู้เข้าชมว่าเครื่องสำ�อางนั้นใช้ดี มีการ

แสดงผลที่ได้ก่อนและหลังใช้ ซึ่งเป็นที่พอใจ

ของท่านเพราะคิดว่าเป็นข้อมูลที่น่าเชื่อถือ

เป็นต้น 

	 สอดคล้องกับงานวิจัยของกิจสมิชฌน์ 

รัตนศิริทรัพย์ (2546, บทคัดย่อ) ได้ทำ�การ

ศึกษาค้นคว้าเรื่อง “การใช้ข้อมูลจากกระดาน

ข่าวในอินเทอร์เน็ตกับกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องสำ�อาง:กรณีศึกษากลุ่มสนทนา 

โภชนาการและความงามของโต๊ะสวนลุมพินี 

เว็บไซต์พันทิพย์ดอทคอม” ผลการศึกษาพบ

ว่าการตัดสินใจซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม

ทั้งหมดซื้อเครื่องสำ�อางตามคำ�แนะนำ�ใน

กระดานข่าวโภชนาการและความงาม และ

หากมีการแนะนำ�ว่าเครื่องสำ�อางชนิดใด

ไม่ดีหรือเป็นอันตราย และคนส่วนใหญ่ใน

กระดานข่าวให้ความเชื่อถือ ผู้ตอบแบบสอบ

ถามส่วนใหญ่จะเลิกใช้เครื่องสำ�อางนั้น ซึ่ง

สาเหตุที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลิก

ใช้ถ้าหากคำ�แนะนำ�มีเหตุผลและหลักฐาน

ประกอบเพียงพอ เพื่อเป็นการป้องกันไว้ก่อน 

ส่วนสาเหตุที่ไม่เลิกใช้เพราะใช้แล้วยังไม่

ปรากฏผลกระทบให้เห็นโดยตรง และขึ้นอยู่

กับผิวของแต่ละบุคคลซึ่งไม่เหมือนกัน 

6. ทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐานการวิจัยที่ 1 

	 ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันจะ

มีพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยว

กับการสื่อสารด้วยการสาธิตการใช้เครื่อง

สำ�อางผ่านสื่อออนไลน์แตกต่างกัน จากการ

ศึกษาพบว่าลักษณะประชากรที่แตกต่างกัน

จะมีความถี่ในการเข้าชมเว็บไซต์หรือบล็อก 

ที่เกี่ยวข้องกับการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อาง

ต่อสัปดาห์ที่ไม่แตกต่างกันอีกทั้งลักษณะ

ประชากรที่แตกต่างกันจะมีระยะเวลาในการ

ดูรายละเอียดเว็บไซต์ หรือบล็อก ที่เกี่ยวข้อง

กับการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อาง นาที/ครั้งที่

ไม่แตกต่างกัน ดังที่ อัจจิมา เศรษฐบุตร และ 

ดร.สายสวรรค์ วัฒนพานิช (2549, อ้างถึง

ใน คันสนีย์ สุวภิญโญภาส, น.15) กล่าวว่า 

ตัวแปรทางด้านลักษณะประชากร เหมาะแก่

การศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของบุคคลและ

พฤติกรรมการเลือกใช้สินค้าและบริการ ซึ่ง

ไม่เหมาะสมกับการศึกษาในเรื่องพฤติกรรม

การเปิดรับข้อมูลข่าวสารดังนั้นไม่ว่าจะมี อายุ 

รายได้ การศึกษาและระดับอาชีพแตกต่าง

กันอย่างไรก็จะมีพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูล

ข่าวสารที่ไม่แตกต่างกัน

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 

	 พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร

เกี่ยวกับการสื่อสารด้วยการสาธิตการใช้

เครื่องสำ�อางผ่านสื่อออนไลน์มีความสัมพันธ์

กับความคิดเห็นที่มีต่อการสาธิตการใช้เครื่อง

สำ�อางผ่านสื่อออนไลน์ จากการศึกษาพบว่า 

ความถี่ในการเข้าชมและระยะเวลาในการดู

รายละเอียด เว็บไซต์ หรือ บล็อก ที่เกี่ยวข้อง

กับการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อางไม่มีความ

สัมพันธ์กับความคิดเห็นที่มีต่อการสาธิตการ

ใช้เครื่องสำ�อางผ่านสื่อออนไลน์ ดังที่วิลเบอร์ 

การเปิดรับข่าวสาร ความคิดเห็น และการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องสำ�อางของผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์
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ชแรมน์ (Wilbur Schramn),อ้างถึงในวราพร 

กระหมุดความ, 2549,น.32) ได้สรุปเกี่ยว

กับปัจจัยที่มีบทบาทสำ�คัญต่อรูปแบบการเปิด

รับหรือแสวงหาข้อมูลข่าวสารของแต่ละบุคคล 

ซึ่งประกอบด้วย ประสบการณ์ที่แตกต่างกัน

ไปของผู้รับสาร 

	

	 การประเมินประโยชน์ของข่าวสาร 

โดยผู้รับสารจะแสวงหาข่าวสารเพื่อตอบ

สนองจุดประสงค์ของตน ภูมิหลังที่แตกต่าง

กันไปทำ�ให้ผู้รับสารมีความสนใจต่อเนื้อหา

สารต่างกัน การศึกษา สภาพแวดล้อม ความ

สามารถในการรับสื่อบุคลิกภาพมีผลต่อ

พฤติกรรมของผู้รับสาร อารมณ์มีผลต่อการ

เข้าใจความหมายของสาร และทัศนคติเป็น

ตัวกำ�หนดท่าทีของการรับและตอบสนองต่อ

ข่าวสาร ส่วนเรื่องความคิดเห็น ดังที่ Kolasa 

(2538, อ้างถึงใน นันทา ติงสมบัติยุทธ์, น.

21) กล่าวไว้ ความคิดเห็นเป็นการแสดงออก

ของแต่ละบุคคลในอันที่จะแสดงข้อเท็จจริง 

อย่างใดอย่างหนึ่ง หรือเป็นการประเมินผล

สิ่งใดสิ่งหนึ่งจากสถานการณ์สิ่งแวดล้อม

ต่างๆ   จะเห็นได้ว่าความคิดเห็นเป็นการ

แสดงออกถึงความรู้สึก ทัศนคติ ความเชื่อ

และค่านิยมของแต่ละบุคคลที่มีต่อบุคคลจะ

เห็นได้ว่าพฤติกรรมการเปิดรับสื่อมีทัศนคติ

ของผู้รับสื่อเป็นหลักแต่จะไม่มีผลจากทัศนคติ

ของบุคคลอื่นโดยเฉพาะอย่างยิ่งในด้านของ

ความถี่ในการรับสารและระยะเวลาในการ

รับสาร ดังนั้นความถี่ในการเข้าชม และระยะ

เวลาในการดูรายละเอียด เว็บไซต์ หรือ บล็อก 

ที่เกี่ยวข้องกับการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อาง

จึงไม่มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นที่มีต่อ

การสาธติการใชเ้ครือ่งสำ�อางผา่นสือ่ออนไลน์  

สมมติฐานการวิจัยที่ 3 

	 ระดับความคิดเห็นที่มีต่อการสาธิต

การใช้เครื่องสำ�อางผ่านสื่อออนไลน์มีความ

สัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องสำ�อาง

หลังการเข้าชมเว็บไซต์หรือบล็อก จากการ

ศึกษาพบว่าระดับความคิดเห็นที่มีต่อการ

สาธิตการใช้เครื่องสำ�อางผ่านสื่อออนไลน์

มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่อง

สำ�อางหลังการเข้าชมเว็บไซต์หรือบล็อก ดัง

ที่ ดารา ทีปะปาล (2541, น.91) ได้กล่าว

ว่าทัศนคติหมายถึงแนวทางที่คิด รู้สึก หรือ

มีทีท่าที่จะกระทำ�ต่อบางสิ่งบางอย่างในสิ่ง

แวดล้อมรอบตัวเรา ซึ่งแหล่งที่มาของการ

เกิดทัศนคติ สามารถเกิดขึ้นจากหลายแหล่ง 

เช่น จากประสบการณ์ โดยตรงของบุคคล

ที่ ได้ติดต่อสัมพันธ์กับสิ่งต่างๆรอบตัวใน

ชีวิตประจำ�วันทำ�ให้เกิดการเรียนรู้รวมทั้ง

ทัศนคติยังขึ้นอยู่กับแนวความคิดเกี่ยวกับ

ตนเอง และบุคลิกภาพของบุคคลนั้น จะเห็น

ได้ว่าความคิดเห็นเป็นการแสดงออกถึงความ

รู้สึก ทัศนคติ ความเชื่อ และค่านิยมของแต่ละ

บุคคลที่มีต่อบุคคล ส่วนเรื่องกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ ทั้ง Evans and Berman (อีแวน 

และ เบอร์แมน, อ้างถึงใน ดารา ทีปะปาล, 

2541, น.55) ได้กล่าวไว้ว่า กระบวนการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคประกอบไปด้วย การ

รับสิ่งเร้า การรับรู้ ปัญหา การแสวงหาข้อมูล 

การประเมินทางเลือกแล้วจึงไปสู่ขั้นตอน

การเลือกซื้อซึ่งก่อนจะถึงขั้นตอนการเลือก

ซื้อ กระบวนการต่างๆ นั้นจะถูกกลั่นกรองทั้ง

จากภายในและภายนอกตัวบุคคล โดยปัจจัย

ที่มาจากภายในบุคคลจะพิจารณาจากความ

รู้ที่ได้สั่งสมจากประสบการณ์ที่ผ่านมา รวม

ถึงทัศนคติ ความเชื่อ ความนิยมของแต่ละ

บุคคลด้วยซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องความ

คิดเห็นตามที่กล่าวมา ดังนั้นระดับความคิด

เห็นที่มีต่อการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อางผ่าน

การเปิดรับข่าวสาร ความคิดเห็น และการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องสำ�อางของผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์
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สื่อออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องสำ�อางหลังการเข้าชมเว็บไซต์หรือ

บล็อก

สมมติฐานการวิจัยที่ 4 

	 พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร

เกี่ยวกับการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อางผ่าน

สื่อออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องสำ�อางหลังการเข้าชมเว็บไซต์หรือ

บล็อก จากการศึกษาพบว่าพฤติกรรมการ

เปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการสาธิตการใช้

เครื่องสำ�อางผ่านสื่อออนไลน์มีความสัมพันธ์

กับการตัดสินใจซื้อเครื่องสำ�อางหลังการเข้า

ชมเว็บไซต์หรือบล็อก โดยความถี่และระยะ

เวลาในการเปิดรับเป็นตัวแปรที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องสำ�อางซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่

มีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารการสาธิตการใช้

เครื่องสำ�อาง มีทั้งที่เคยและไม่เคยซื้อเครื่อง

สำ�อางตามคำ�แนะนำ�จากการสาธิตการใช้

เครื่องสำ�อางผ่านสื่อออนไลน์ โดยส่วนใหญ่

กลุ่มตัวอย่างที่มีความถี่และระยะเวลาในการ

เปิดรับมากจะเป็นผู้ที่เคยซื้อเครื่องสำ�อางตาม

คำ�แนะนำ� ดังที่ Evans and Berman (อีแวน 

และ เบอร์แมน, อ้างถึงใน ดารา ทีปะปาล, 

2541, น.55) กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภคจะต้อง

แสวงหาข้อมูล (Information Recognition)

เพื่อนำ�ไปสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อซึ่งการ

แสวงหาข้อมูลนั้น จะเกิดหลังจากผู้บริโภค

เกิดการรับรู้ปัญหาแล้ว ผู้บริโภคก็จะเริ่ม

แสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการ

ที่ซื้อนั้น ในเบื้องต้นผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูล

จากแหล่งข้อมูลในตัวผู้บริโภคก่อน (Internal 

Search) โดยพิจารณาจากความรู้อันเกิดจาก

ความทรงจำ�ที่ได้สั่งสมจากประสบการณ์ที่

ผ่านมาจากผลิตภัณฑ์ที่ซื้อบ่อยๆ ซื้อซํ้าๆ เป็น

ประจำ�หากพบว่าความรู้และประสบการณ์ที่

ผ่านมาไม่เพียงพอ ก็จำ�เป็นจะต้องแสวงหา

ข้อมูลจากแหล่งภายนอกเพิ่มเติม (External 

Search) ซึ่งแหล่งข้อมูลภายนอกอาจหามา

ได้จากหลายแหล่ง ได้แก่ แหล่งบุคคล (Per-

sonal Sources) เช่น สมาชิกในครอบครัว 

ญาติ เพื่อนฝูง เพื่อนบ้าน และเพื่อนร่วม

งาน เป็นต้น แหล่งโฆษณา (Commercial 

Sources) เช่น การโฆษณา พนักงานขาย ผู้

จำ�หน่าย บรรจุภัณฑ์ และการจัดแสดงสินค้า

ต่างๆ แหล่งสาธารณะ (Public Sources) 

เช่น สื่อมวลชน หน่วยงานองค์การต่างๆ ทำ�

หน้าที่สำ�รวจจัดเก็บ รวบรวมข้อมูล สถิติเกี่ยว

กับผลิตภัณฑ์และบริการ เพื่อให้บริการแก่

สาธารณชนทั่วไปของรัฐและเอกชน แหล่ง

ประสบการณ์ (Experience Sources) ได้แก่ 

บุคคลที่มีประสบการณ์ด้านการจัดดำ�เนิน

การตรวจสอบและการใช้ผลิตภัณฑ์และ

บริการนั้นโดยตรง 

	

	 นอกจากนี้ในการตัดสินใจซื้อสินค้า

ของผู้บริโภคนั้น มีปัจจัยหลายอย่างที่มีผลต่อ

การตัดสินใจ ของผู้บริโภค เช่น คุณภาพ ราคา 

บริการ ซึ่งปัจจัยเหล่านี้เป็นตัวกำ�หนดที่สำ�คัญ

ต่อวิธีการตัดสินใจความชอบมากน้อยต่อ

สินค้าและบริการของผู้บริโภคอีกเช่นกัน การ

สาธิตการใช้เครื่องสำ�อางผ่านสื่อออนไลน์ 

ถือว่าเป็นอีกช่องทางหนึ่งที่กลุ่มตัวอย่างใช้

เป็นแหล่งข้อมูลเพื่อช่วยในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสำ�อาง ซึ่งช่วยเพิ่มความสะดวกในการ

หาข้อมูลเพราะสามารถเข้าถึงข้อมูลได้ง่าย 

และสามารถช่วยตอบสนองความต้องการของ

ผู้หญิงในเรื่องของความสวยงามอีกด้วย

การเปิดรับข่าวสาร ความคิดเห็น และการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องสำ�อางของผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์
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ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย

	 1 .  ข้ อมู ลที่ ไ ด้ จ ากการศึ กษาใน

ครั้งนี้ทำ�ให้บริษัทผู้ผลิตและผู้จัดจำ�หน่าย

เครื่องสำ�อางสามารถเข้าใจถึงพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคที่มีต่อการเปิดรับข้อมูลข่าวสารการ

สาธิตการใช้เครื่องสำ�อางผ่านสื่อออนไลน์ซึ่ง

เป็นอีกสื่อหนึ่ง ที่ได้รับความสนใจและเข้าถึงผู้

บริโภคได้เป็นอย่างดี

	 2. ข้อมูลที่ได้จากการศึกษาในครั้ง

นี้ทำ�ให้บริษัทผู้ผลิตและผู้จัดจำ�หน่ายเครื่อง 

สำ�อางสามารถนำ�ไปกำ�หนดการวางแผนเรื่อง

กลยุทธ์ ราคาของผลิตภัณฑ์เพื่อให้ตรงกับ

ความต้องการใช้ของผู้บริโภคในราคาที่เหมาะ

สม โดยควรกำ�หนดราคาชิ้นละไม่เกิน 1,000 

บาท จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างใช้

งบประมาณในการซื้อเครื่องสำ�อางไม่เกิน 

1,000 บาท ต่อครั้ง และกลุ่มตัวอย่างไม่ซื้อ

เครื่องสำ�อางทุกเดือน

	 3. ข้อมูลที่ได้จากการศึกษาในครั้ง

นี้ บริษัทผู้ผลิตและผู้จัดจำ�หน่ายเครื่องสำ�อาง

สามารถนำ�ไปกำ�หนดการวางแผนเกี่ยวกับ

กลยุทธ์เกี่ยวกับการวางแผนการสื่อสารใน

ด้านการตลาดเพื่อส่ง Key Message ให้ตรง

ใจ จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างเปิดรับ

ข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อ นิตยสาร มากที่สุด รอง

ลงมา คือสื่อบุคคล (เพื่อน) และ สื่อออนไลน์

ที่มีการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อาง ตามลำ�ดับ

	 4. ข้อมูลที่ได้จากการศึกษาในครั้ง

นี้ทำ�ให้ผู้สาธิตการใช้เครื่องสำ�อางผ่านสื่อ 

ออนไลน์ได้ทราบถึงความต้องการของผู้เข้า

ชมเว็บไซต์หรือบล็อกที่มีต่อองค์ประกอบของ

เว็บไซต์ หรือบล็อกที่เกี่ยวข้องกับการสาธิต

การใช้เครื่องสำ�อางผ่านสื่อออนไลน์ ซึ่งผล

การศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความสำ�คัญ

กับยี่ห้อผลิตภัณฑ์ที่ใช้มากที่สุด รองลงมา คือ 

ข้อความ/เนื้อหา รูปภาพ และตัวผู้สาธิต

	 5. ข้อมูลที่ได้จากการศึกษาใน ครั้งนี้

ผู้เขียนเว็บไซต์หรือบล็อกที่เกี่ยวข้องกับการ

สาธิตการใช้เครื่องสำ�อางควรมีการอัพเดท 

เว็บไซต์ หรือบล็อกของตนเองอย่างสมํ่าเสมอ 

รวมทั้งควรเอาใจใส่กับเนื้อหาภายในเว็บไซต์ 

หรือ บล็อก ให้ทันสมัย จริงใจกับผู้อ่าน โดย

นำ�เสนอในเรื่องที่เป็นความจริงไม่ควรจะนำ�

เสนอในรูปแบบโฆษณาแฝงจนเกินไป และ

ควรมีการรวมกลุ่มกันของผู้ เขียนเว็บไซต์

หรือบล็อก ที่เกี่ยวข้องกับการสาธิตการใช้

เครื่องสำ�อางเพื่อสร้างมาตรฐานการนำ�เสนอ

เนื้อหา และจรรยาบรรณ ตลอดจนร่วมดูแล

เนื้อหาให้เหมาะสม และ รับผิดชอบต่อสังคม 

เนื่องจากเว็บไซต์หรือบล็อกที่เกี่ยวข้องกับการ

สาธิตการใช้เครื่องสำ�อางเป็นเครือข่ายที่เปิด

กว้างให้ผู้ใช้ทุกเพศทุกวัยเข้าถึงได้ ซึ่งรวมถึง

เยาวชนที่ยังขาดวุฒิภาวะในการตัดสินใจ

ข้อเสนอแนะในการทำ�วิจัยครั้งต่อไป

	 1. การศึกษาในครั้งนี้เป็นการวิจัย

เชิงสำ�รวจ (Survey Research) เพื่อศึกษาการ

สื่อสารด้วยการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อางผ่าน

สื่อออนไลน์มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องสำ�อางผไม่ได้มีการศึกษาแบบเจาะ

ลึกเพื่อหาปัจจัยอื่นที่ลึกซึ้งมากกว่านี้ ดังนั้น

เพื่อให้การศึกษาเรื่องนี้มีความชัดเจนและ

ลึกซึ้งยิ่งขึ้น การวิจัยครั้งต่อไปจึงควรมีการ

สัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับกลุ่มผู้สร้างเว็บไซต์ 

หรือบล็อกที่เกี่ยวข้องกับการสาธิตการใช้

เครื่องสำ�อางเพื่อให้ทราบถึงความต้องการ

ที่แท้จริงของผู้บริโภค

	 2. การศึกษาในครั้งนี้ เป็นการศึกษ

าในด้านพฤติกรรมการซื้อเครื่องสำ�อาง การ 

เปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการสื่อสาร

ด้วยการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อางผ่านสื่อ
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ออนไลน์ ความคิดเห็นที่มีต่อการสาธิตการใช้

เครื่องสำ�อางผ่านสื่อออนไลน์และการตัดสิน

ใจซื้อเครื่องสำ�อางหลังการเข้าชมเว็บไซต์ 

หรือ บล็อก ที่มีการสาธิตการใช้เครื่องสำ�อาง

ในการศึกษาครั้งต่อไปควรมีการศึกษา วิจัย

ใน ด้านการตลาด ด้านสังคม และด้าน

จิตวิทยา เพื่อตอบสนองความต้องการ และนำ�

ไปสู่พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อต่อไป

	 3. การศึกษาในครั้งนี้ เป็นเพียงการ

ศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่อง

สำ�อางของกลุ่มตัวอย่างที่มีการเปิดรับสื่อการ

สาธิตการใช้เครื่องสำ�อางผ่านสื่อออนไลน์ 

โดยไม่ได้แยกหรือระบุประเภทของผลิตภัณฑ์

อย่างชัดเจน ดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อไป 

ควรระบุประเภทของผลิตภัณฑ์ให้ชัดเจนเพื่อ

ผลของข้อมูลที่ได้จะละเอียดมากยิ่งขึ้น
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ปีที่ 11 ฉบับที่ 12

ชื่อเสียงองค์กรมีได้เพียงหนึ่งเดียว
หรือมีได้มากกว่าหนึ่งชื่อเสียง

								        ธีรวันท์ โอภาสบุตร*

	 ชื่อเสียงนั้นเปรียบเสมือนสินทรัพย์อันมีค่าที่ทุกองค์กรพึงมีและพึงปรารถนา แนวคิด

เกี่ยวกับการบริหารจัดการชื่อเสียงองค์กรนั้นเป็นที่ยอมรับแล้วว่ามีบทบาทสำ�คัญอย่างยิ่งต่อการ

ดำ�เนินธุรกิจในปัจจุบัน โดยแนวคิดการบริหารจัดการชื่อเสียงองค์กรนี้มีความเกี่ยวข้องกับแนวคิด

เอกลักษณ์และภาพลักษณ์ขององค์กร กล่าวคือเอกลักษณ์เป็นสิ่งที่แสดงถึงตัวตนขององค์กร 

เอกลักษณ์องค์กรนอกจากจะเป็นสิ่งที่มองเห็นได้จากภายนอกที่เกี่ยวกับองค์กรแล้วนั้น ยังหมาย

รวมถึงการสื่อสารและทุกๆ พฤติกรรมที่องค์กรได้ปฏิบัติตนในสังคมอีกด้วย โดยเมื่อผู้มีส่วนได้

ส่วนเสียเกิดการรับรู้ในเอกลักษณ์ที่องค์กรได้สื่อสารออกมานั้นก็จะกลายเป็นภาพลักษณ์ในจิตใจ

ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่ม และเมื่อประมวลภาพลักษณ์องค์กรของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละ

กลุ่มเข้าด้วยกันจากอดีตจนถึงปัจจุบันนั้นก็จะกลายเป็นชื่อเสียงองค์กรในท้ายที่สุด 

	

	 จากนิยามดังกล่าวนำ�มาสู่ประเด็นข้อสงสัยที่ว่าหากชื่อเสียงองค์กรเกิดจากภาพลักษณ์

องค์กรของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่มแล้วนั้น จำ�เป็นหรือไม่ที่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่มจะ

ต้องมีภาพลักษณ์องค์กรแบบเดียวกัน ชื่อเสียงองค์กรนั้นมีได้เพียงหนึ่งเดียวหรือสามารถมีได้

มากกว่าหนึ่งชื่อเสียง จากการศึกษาของ Helm (2007) พบว่าผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่างกลุ่มกันมี

เกณฑ์ที่ใช้ประเมินชื่อเสียงองค์กรคล้ายคลึงกัน ดังนั้น นำ�มาสู่แนวทางในการสร้างชื่อเสียงที่ว่า 

องค์กรควรสร้างชื่อเสียงในผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ ให้มีความสอดคล้องและเป็นไปในทิศทาง

เดียวกัน ทั้งนี้หากองค์กรสามารถสร้างชื่อเสียงให้คล้ายคลึงกันระหว่างกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเป็น

หนึ่งเดียวแล้วนั้นก็จะนำ�มาซึ่งความแข็งแกร่งของชื่อเสียงโดยรวมขององค์กรนั่นเอง

	 องค์กรธุรกิจในปัจจุบันไม่มีใครปฏิเสธได้ว่า การมีชื่อเสียงองค์กรที่ดีย่อมนำ�มาซึ่งความได้

เปรียบในการแข่งขัน การเป็นองค์กรที่มีชื่อเสียงที่ดีนั้นจะทำ�ให้ผู้บริโภคมอบความไว้วางใจในการ

ใช้บริการหรือเลือกซื้อสินค้าและผลิตภัณฑ์ขององค์กร ดึงดูดให้นักลงทุนเข้ามาลงทุนในองค์กร อีก

ทั้งยังดึงดูดบุคลากรที่มีความรู้ความสามารถ มีศักยภาพในการทำ�งานเข้ามาร่วมงานกับองค์กร

* ธีรวันท ์โอภาสบุตร: 	 อาจารย์ประจำ�ภาควิชาประชาสัมพันธ ์ คณะนิเทศศาสตร์  มหาวิทยาลัยสยาม
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อีกด้วย การมีชื่อเสียงที่ดีจะนำ�มาซึ่งความ

สามารถในการทำ�กำ�ไรระยาวและสร้างความ

ยั่งยืนให้แก่องค์กร กล่าวได้ว่าการมีชื่อเสียง

องค์กรที่ดีนั้นเป็นจุดมุ่งหมายสูงสุดที่ทุก

องค์กรพึงปรารถนา

	

	 ในการศึกษาเกี่ยวกับการบริหาร

จัดการชื่อเสียงรวมถึงการวัดชื่อเสียงองค์กร

นั้น ควรจะต้องมีการทบทวนองค์ประกอบของ

ชื่อเสียงองค์กรเพื่อให้ผู้อ่านได้มีความเข้าใจ

เกี่ยวกับกระบวนการสร้างชื่อเสียงและการ

วัดชื่อเสียงมากขึ้น ทั้งนี้แนวคิดเกี่ยวกับชื่อ

เสียงองค์กรนั้นมีความเกี่ยวข้องกับแนวคิด

เอกลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์องค์กร ดังราย

ละเอียดต่อไปนี้ 

เอกลักษณ์องค์กร (Corporate identity)

	 อ งค์ ก รทุ ก อ งค์ ก รมี เ อ กลั กษณ์  

(Identity) เป็นของตนเอง ไม่ว่าจะเป็นองค์

กรเล็กหรือองค์กรใหญ่  องค์กรธุรกิจเอกชน

รัฐบาลหรือรัฐวิสาหกิจ ซึ่งเอกลักษณ์ที่ว่านั้น

คือทุกสิ่งทุกอย่างที่องค์กรดำ�เนินการเป็น

เจ้าของและผลิตขึ้นจะต้องมีความชัดเจนว่า

องค์กรนั้นคืออะไร มีวัตถุประสงค์อะไร และที่

สำ�คัญก็คือองค์กรจะต้องดำ�เนินการทุกสิ่งทุก

อย่างไม่ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์ สภาวะแวดล้อม 

การสื่อสารและพฤติกรรม ทั้งภายในและ

ภายนอกองค์กรให้มีความต่อเนื่องกันในส่วน

ของวัตถุประสงค์และมีการแสดงออกที่เหมาะ

สม โดยความต่อเนื่องดังกล่าวจะมาจากวิสัย

ทัศน์ขององค์กรที่จะเป็นพื้นฐานที่ทำ�ให้ความ

เป็นเอกลักษณ์ประสบผลสำ�เร็จ 

	 (วิลาวัณย์ หงษ์สุวรรณ, 2542) ทั้งนี้ 

องค์กรแต่ละแห่งจำ�เป็นต้องมีการกำ�หนด

เอกลักษณ์องค์กร (Corporate identity) ให้

มีความโดดเด่น ชัดเจนและเป็นหนึ่งเดียวกัน

เพื่อที่จะทำ�การสื่อสารในเรื่องต่างๆ ไปยังผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่มได้อย่างชัดเจนตาม

ที่กำ�หนดไว้ โดยเอกลักษณ์องค์กรดังกล่าว

นี้จะถูกรับและประมวลโดยผู้ที่มีส่วนได้ส่วน

เสียกับองค์กร ซึ่งจะเป็นผู้ที่พัฒนาเอกลักษณ์

องค์กรจนนำ�ไปสู่ภาพลักษณ์ขององค์กร 

(Corporate image) ซึ่งเอกลักษณ์องค์กรนี้

จะช่วยให้คนทั่วไปรู้จักและจดจำ�องค์กรนั้นๆ 

ได้ เอกลักษณ์องค์กรจึงเป็นสิ่งสะท้อนความ

เป็นจริงและความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว

ขององค์กรที่มีความเกี่ยวข้องเชื่อมโยงกับ

ภาพลักษณ์องค์กรรวมถึงชื่อเสียงองค์กร

ผ่านทางการสื่อสารองค์กร (Gray & Balmer, 

1998) 

	 ซึ่งหลังจากที่องค์กรได้ทำ�การสื่อสาร

เกี่ยวกับเอกลักษณ์องค์กรไปยังผู้บริโภคนั้น 

หากสิ่งที่ผู้บริโภครับรู้มีความสอดคล้องกับ

สิ่งที่องค์กรทำ�การสื่อสารออกมาก็จะทำ�ให้

เอกลักษณ์ขององค์กรนั้นมีความเด่นชัดมาก

ยิ่งขึ้น แต่หากการรับรู้เกี่ยวกับองค์กรของผู้

บริโภคไม่สอดคล้องกับสิ่งที่องค์กรพยายาม

สื่อสารออกมาก็จะทำ�ให้เอกลักษณ์องค์กร

ขาดความชัดเจน ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร

และทำ�ให้ทัศนคติที่มีต่อเอกลักษณ์องค์กรมี

ความเลือนลางหรือผิดไปจากความเป็นจริง 

	 นักวิชาการได้ให้นิยามของเอกลักษณ์

องค์กรไว้ ว่ า เอกลักษณ์องค์กรหมายถึ ง 

การนำ�เสนอตนเองของบริษัทในด้านการ

บริหารจัดการหรือด้านสัญลักษณ์ไปยังกลุ่ม

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร ซึ่งเอกลักษณ์

องค์กรเป็นสิ่งที่ทำ�ให้เกิดการรับรู้เกี่ยวกับ

องค์กรทั้งหมด ไม่ว่าจะเป็นในด้านพฤติกรรม 

องค์กร การสื่อสารองค์กร และสัญลักษณ์

ต่างๆ (Birkigt & Stadler, 1986, as cited in 

Kitchen & Schultz, 2001; van Riel, 1995) 

ชื่อเสียงองค์กรมีได้เพียงหนึ่งเดียวหรือมีได้มากกว่าหนึ่งชื่อเสียง
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สัญลักษณ์ดังกล่าวได้แก่การใช้รูปลักษณ์ 

(Logo) ลักษณะของที่ทำ�การ (House styles) 

ชุดของพนักงาน (Staff outfits) และสิ่งที่

สามารถมองเห็นได้อื่นๆ ที่ส่งเสริมองค์กรถูก

จดจำ�และช่วยในการแสดงออกถึงปรัชญาทาง

ธุรกิจขององค์กร (Kitchen & Schultz, 2001) 

	 เช่นเดียวกับ Dowling (2004) กล่าว

ว่าเอกลักษณ์องค์กร (Corporate Identity) คือ

สัญลักษณ์และการตั้งชื่อองค์กรที่ใช้เพื่อระบุ

ความเป็นตัวตนขององค์กรต่อบุคคลทั่วไป 

ซึ่งอาจประกอบด้วยชื่อองค์กร โลโก้ คำ�ขวัญ

องค์กรหรือเครื่องแบบการแต่งกายของ

พนักงานเป็นต้น Argenti(2007) ได้ให้นิยาม

เกี่ ยวกับเอกลักษณ์องค์กรไปในทิศทาง

เดี ย วกันว่ า เอกลั กษณ์อ งค์ กร เป็นการ

แสดงออกที่สามารถมองเห็นได้ขององค์กรที่

ส่งผ่านไปยังผู้บริโภคทางองค๋ประกอบดังนี้

•	 ชื่อองค์กร (Name)
•	 โลโก้ (Logo) 
•	 คติ (Motto) 
•	 สินค้าบริการ(Product and service) 
•	 อาคารสถานที่ (Building) 
•	 เครื่องเขียน (Stationary) 

•	 เครื่องแบบ (Uniform) 

	 แ ล ะ อ งค์ ป ร ะ กอบด้ า นอื่ น ๆ  ที่
สามารถจับต้องได้ซึ่งถูกสร้างขึ้นโดยองค์กร

และได้ทำ�การสื่อสารไปยังผู้บริโภค Melewar

Saunders (2000) กล่าวถึงเอกลักษณ์องค์

กรไว้ว่าเป็นการใช้ชื่อ สัญลักษณ์ หรือโลโก้ 

ตัวอักษร สี และสโลแกนในการสื่อสารกับ

ผู้บริโภคผ่านทาง Fixed asset (ทรัพย์สิน

คงที่) ขององค์กร เช่น อาคาร สถานที่ ยาน

พาหนะ และความร่วมมือทางธุรกิจอื่นๆ ซึ่ง

การสื่อสารกับผู้บริโภคด้วยการใช้เอกลักษณ์

องค์กรนั้นจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพให้กับ

การสื่อสารนอกเหนือจากการใช้ส่วนผสม

ทางการตลาดเพียงอย่างเดียว Ind (1997) 

กล่าวว่า เอกลักษณ์ขององค์กรเป็นการแสดง

ภาพความเป็นจริงและแก่นแท้ของการดำ�รง

อยู่ขององค์กรโดยที่เอกลักษณ์องค์กรเป็น

สิ่งที่ เกิดมาจากประวัติขององค์กร ความ

เชื่อ ปรัชญา นวัตกรรมขององค์กร ความเป็น

เจ้าของ บุคลากร บุคลิกภาพของผู้นำ�  จรรยา

บรรณ คุณค่าทางวัฒนธรรมองค์กร และ

กลยุทธ์ขององค์กร 

	  ในขณะที่ Olins (1989) ได้กล่าวถึง

เอกลักษณ์องค์กรไว้ว่า องค์กรทุกองค์กรย่อม

ต้องมีแนวทางที่ชัดเจนเพื่อชี้นำ�ให้สมาชิก

สามารถปฏิบัติตามแนวทางที่องค์กรวางไว้

และเพื่อนำ�องค์กรไปสู่ความสำ�เร็จตามที่ตั้ง

เป้าเอาไว้ โดยสมาชิกที่อยู่ร่วมกันในองค์กร

จำ�เป็นต้องมีความรู้สึกถึงความเป็นเจ้าของ

หรือเป็นส่วนหนึ่งขององค์กร(Belonging) 

ด้วย แนวทางที่ชัดเจนขององค์กรและความ

รู้สึกเป็นส่วนหนึ่งขององค์กรของสมาชิก

ภายในองค์กรนี้จะเป็นที่มาของเอกลักษณ์

องค์กรที่เป็นภาพสะท้อนให้เห็นถึงแก่นแท้

และบุคลิกภาพที่แท้จริงขององค์กร

	
	 Van Rekom (1997, as cited in 

Melewar & Sauders, 2000) ได้กล่าวถึงส่วน

ผสมของเอกลักษณ์ขององค์กร (Corporate 

identity mix) ประกอบด้วยวัฒนธรรมองค์กร

(Corporate culture) พฤติกรรมการแสดงออก

ขององค์กร (Corporate behavior) สภาวะ

ทางการตลาด (Market conditions) กลยุทธ์ 

(Strategy) สินค้าและบริการ (Products &

services) รวมถึงการสื่อสารและการออกแบบ

จึงกล่าวได้ว่าเอกลักษณ์องค์กรไม่ได้หมาย 

ความถึงการออกแบบสิ่งที่เป็นเอกลักษณ์ของ

องค์กรเพียงอย่างเดียว หากแต่เอกลักษณ์

องค์กรนั้นยังมีความหมายรวมไปถึงทุกๆ 

ชื่อเสียงองค์กรมีได้เพียงหนึ่งเดียวหรือมีได้มากกว่าหนึ่งชื่อเสียง
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สิ่งขององค์กรที่มีอิทธิพลต่อความคิดของผู้

บริโภค หรือเป็นสิ่งที่สะท้อนว่าองค์กรนั้นๆ มี

ลักษณะเช่นใดมีจุดมุ่งหมายในการดำ�เนิน

งานอย่างไร และมีการทำ�ธุรกิจเกี่ยวกับอะไร

นั่นเอง ทั้งนี้สิ่งที่สามารถสื่อถึงเอกลักษณ์ของ

องค์กรมีอยู่ 4 ประการ ด้วยกัน คือ 

(1) ผลิตภัณฑ์ การบริการ (Products and 

services) ที่องค์กรนั้นๆ ผลิตหรือจำ�หน่าย 

(2) สภาวะแวดล้อม (Environments) หมาย

ถึงสถานที่ผลิตหรือจัดจำ�หน่ายผลิตภัณฑ์หรือ

บริการ 

(3) การสื่อสาร (Communications) หมาย

ถึง วิธีการอธิบายหรือสื่อสารในสิ่งที่องค์กรได้

ดำ�เนินการ 

(4) พฤติกรรม 	(Behaviors) หมายถึงการ

ปฏิบัติตัวของผู้ผลิตที่มีต่อพนักงานภายใน

องค์ ก รและบุ คคลอื่ นภายนอกองค์ ก ร 

(วิลาวัณย์ หงษ์สุวรรณ, 2542) 

	 โดย Cowking และ Hankinson 

(1996) ได้แบ่งเอกลักษณ์องค์กรออกเป็น 3 

องค์ประกอบด้วยกัน คือ 

(1) ด้านกายภาพ (Visual) คือ องค์ประกอบ

ที่เกี่ยวข้องกับองค์กรอันสามารถมองเห็นได้ 

อาทิ ตัวสินค้า บรรจุภัณฑ์ อุปกรณ์สำ�นักงาน 

การโฆษณา เครื่องแบบพนักงาน และอาคาร

สถานที่ เป็นต้น 

(2) ด้านพฤติกรรม (Behavioral) หมาย

ถึงพฤติกรรมต่างๆขององค์กรและพนักงาน

ภายในองค์กรทุกระดับชั้นหมายรวมถึงการ

กระทำ�  คำ�พูดที่ใช้ในการสื่อสารกับผู้บริโภค

 องค์ประกอบด้านนี้จะมีความสำ�คัญอย่าง

ยิ่งในการสร้างเอกลักษณ์ให้โดดเด่นและเกิด

ความประทับใจ โดยเฉพาะในธุรกิจบริการที่

ต้องมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคมากเป็นพิเศษ 

(3) ด้านวัฒนธรรม (Corporate culture) คือ

องค์ประกอบพื้นฐานและปรัชญาที่องค์กร

ยึดเป็นหลักปฏิบัติ  วัฒนธรรมองค์กรที่มี

ประสิทธิภาพจะต้องมีความเป็นหนึ่งเดียวกัน 

มีเอกลักษณ์ที่ชัดเจนและไม่มีความแตกต่าง 

ทางวัฒนธรรมเกิดขึ้นภายในองค์กร

	 ส่วน Melewar Karaosmanoglu และ

Paterson (2005) กล่าวถึงองค์ประกอบหลัก

ของเอกลักษณ์องค์กร (Core components of 

corporate identity) ไว้ทั้งสิ้น 7 องค์ประกอบ

ด้วยกัน ได้แก่ 

การสื่อสารองค์กร 

(Corporate communication) 

การออกแบบองค์กร 

(Corporate design) 

วัฒนธรรมองค์กร 

(Corporate culture)

พฤติกรรมองค์กร 

(Corporate behavior)

โครงสร้างองค์กร 

(Corporate structure)

เอกลักษณ์ของอุตสาหกรรม 

(Industry identity)

กลยุทธ์องค์กร 

(Corporate strategy

ดังแผนภาพที่ 1 โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้

ชื่อเสียงองค์กรมีได้เพียงหนึ่งเดียวหรือมีได้มากกว่าหนึ่งชื่อเสียง
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ที่มา : Melewar, T. C., Karaosmanoglu, E., & Paterson, D. (2005). Corporate identity: Con-

cept, components and contribution. Journal of General Management, 31(1), p. 62.

ชื่อเสียงองค์กรมีได้เพียงหนึ่งเดียวหรือมีได้มากกว่าหนึ่งชื่อเสียง

(1) Corporate communication (การสื่อสาร

ขององค์กร) คือวิธีการที่องค์กร ทำ�การสื่อสาร

ไปสู่ผู้ที่เกี่ยวข้อง หรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับ

องค์กรในแง่มุมต่างๆ ซึ่งทุกกิจกรรมที่องค์กร

มีส่วนร่วมทุกอย่างที่องค์กรผลิตและทุกสาร

ที่องค์กรสื่อสารออกไปล้วนแล้วแต่ส่งผลก

ระทบต่อการรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของ

องค์กรทั้งสิ้น โดยการสื่อสารขององค์กรนั้น

อาจมีลักษณะที่ควบคุมได้หรือไม่ได้ ซึ่งการ

สื่อสารที่สามารถควบคุมได้คือ ความพยายาม

ขององค์กรในการสื่อสารกับผู้เกี่ยวข้อง โดย

มีวัตถุประสงค์เพื่อเสริมสร้างความเข้าใจอัน

ดีระหว่างกัน และการสื่อสารที่ไม่สามารถ

ควบคุมได้คือการสื่อสารที่องค์กรไม่ได้ตั้งใจ

ให้รับรู้แต่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กรเกิด

การรับรู้ได้เองโดยบังเอิญ ทั้งนี้ การสื่อสารที่

สามารถควบคุมได้สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 

ประเภท คือ 

•	 Management communication (การ

สื่อสารเชิงการจัดการ) เป็นการสื่อสาร
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ที่สำ�คัญที่สุดขององค์กรในการสื่อสาร

เป้าหมาย วิสัยทัศน์ และพันธกิจองค์กร

เพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่พึงปรารถนา

ให้แก่ผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งหมดของ

องค์กร 

•	 Marketing   communication (การสื่อ 

สารทางการตลาด) ซึ่งเกี่ยวพันกับการ

ประชาสัมพันธ์ด้วยวิธีต่างๆ ได้แก่ การ

โฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาด

ทางตรง และการจัดกิจกรรมส่งเสริม

การขายเป็นต้น มีวัตถุประสงค์ในการ

สร้างภาพลักษณ์ที่น่าพึงพอใจให้กับ

สินค้าและบริการขององค์กร ซึ่งจะส่ง

ผลโดยรวมต่อภาพลักษณ์องค์กรได้ใน

ที่สุด 

•	 Organizational communication(การ 

สื่อสารเกี่ยวเนื่องกับองค์) คือการสื่อ 

สารระหว่างองค์กรและผู้มีส่วนได้ส่วน

เสียในรูปแบบต่างๆ 

(2) Corporate design/ Visual identity (การ

ออกแบบองค์กร) การออกแบบองค์กรหรือ

เอกลักษณ์ด้านกายภาพขององค์กรนั้นจะ

ถูกออกแบบขึ้นเพื่อให้เกิดความแตกต่าง

กับองค์กรคู่แข่ง รวมทั้งเป็นการสะท้อนถึง

คุณภาพและสถานะขององค์กรที่มีความ

ชัดเจนให้กับผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องได้รับรู้ ซึ่งโดย

มากแล้วเอกลักษณ์ทางด้านภาพขององค์กร

มักจะประกอบไปด้วย 5 องค์ประกอบหลัก 

ได้แก่ ชื่อองค์กร สโลแกน โลโก้หรือสัญลักษณ์ 

สีและลักษณะตัวอักษรประจำ�องค์กร นอกจาก

นี้การออกแบบองค์กรยังหมายรวมถึงสถาน

ที่ตั้ง สิ่งก่อสร้าง สถาปัตยกรรมของอาคาร

ที่สามารถสะท้อนเอกลักษณ์ขององค์กรเช่น

เดียวกับการออกแบบตกแต่งภายในและ

อุปกรณ์เครื่องมืออื่นๆ ที่สามารถมองเห็นได้

เช่น การโฆษณา บรรจุภัณฑ์ต่างๆ

ชื่อเสียงองค์กรมีได้เพียงหนึ่งเดียวหรือมีได้มากกว่าหนึ่งชื่อเสียง

(3) Corporate culture (วัฒนธรรมองค์กร ) 

หมายถึงคุณค่าหลัก (Core value) พฤติกรรม

การแสดงออกและความเชื่อที่องค์กรยึดถือ

ปฏิบัติล้วนแล้วแต่สามารถแสดงออกถึง

วัฒนธรรมขององค์กรที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะ

ได้ทั้งสิ้น ซึ่งองค์ประกอบทางด้านวัฒนธรรม

องค์กรนั้นยังมีความหมายครอบคลุมไปถึง

ปรัชญาองค์กร คุณค่า หลักการ แนวนโยบาย 

ประวัติการก่อตั้งองค์กร ผู้ก่อตั้งองค์กรและ

ประเทศแหล่งกำ�เนิดขององค์กร ตลอดจน

วัฒนธรรมย่อยซึ่งล้วนส่งอิทธิพลต่อการ

กำ�หนดรูปแบบวัฒนธรรมองค์กรที่เหมาะสม 

(4) Corporate behavior (พฤติกรรมองค์กร ) 

พฤติกรรมองค์กรเกิดขึ้นจากพฤติกรรมการ

แสดงออกทั้งหมดขององค์กร ทั้งพฤติกรรม

ที่มีการกำ�หนดวางแผนไว้ มีความสอดคล้อง

กับวัฒนธรรมองค์กรและพฤติกรรมที่เกิด

ขึ้นเองโดยไม่ได้มีการวางแผนควบคุม ทั้งนี้

พฤติกรรมองค์กรจะมีความแตกต่างกับ

พฤติกรรมพนักงาน (Employee  behavior)

เนื่ อ งจากพฤติ กรรมองค์ กรจะมี ความ

เกี่ยวข้องกับหน้าที่การบริหารระดับสูงใน

การวางแผนและดำ�เนินการสื่อสารวิสัยทัศน์

และกลยุทธ์ขององค์กรให้มีความชัดเจนใน

ขณะที่พฤติกรรมของพนักงานจะเกี่ยวข้องกับ

กระบวนการทำ�งานที่เกี่ยวข้องกับพนักงาน

เท่านั้น

(5) Corporate structure (โครงสร้างองค์กร)

ประกอบไปด้วยโครงสร้างที่เกี่ยวกับองค์กร 

(Organizational structure) และโครงสร้างที่ 

เกี่ยวกับตราสินค้า (Branding structure) รวม

ถึงองค์ประกอบพื้นฐานของเอกลักษณ์องค์กร 

โดยองค์กรต่างๆ จะใช้กลยุทธ์ด้านตราสิน

ค้าเพื่อสร้างความแตกต่างในแง่บวกให้แก่

องค์กร
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	 ทั้งนี้ (Aaker, 1996) Olins (1989) 

ได้อธิบายถึงโครงสร้างของเอกลักษณ์องค์กร

ว่ามีอยู่ด้วยกัน 3 รูปแบบ ได้แก่

•	 โครงสร้างที่เป็นหนึ่งเดียว (Monolithic 

structure) หมายถึง การที่องค์กรใช้ชื่อ

และรูปแบบของการออกแบบต่างๆที่

มีลักษณะเดียวหรือมาตรฐานเดียวกัน

อย่างสม่ำ�เสมอในการสร้างเอกลักษณ์

ให้แก่องค์กร เพื่อให้ตราสินค้าที่ชัดเจน

นั้นๆ เป็นที่จดจำ�ของผู้บริโภคทุกกลุ่ม

และผู้ที่เกี่ยวข้องในส่วนต่างๆ 

•	 โครงสร้างที่เสริมเข้ามา (Endorsed

structure) คือการสร้างเอกลักษณ์ 

ตราสินค้าโดยใช้ชื่อขององค์กรเสริม

เข้ากับชื่อของกลุ่มสินค้าหรือบริการ

ขององค์กรเพื่อสร้างความน่าเชื่อถือให้

แก่สินค้าต่างๆภายใต้ตราสินค้าองค์กร

เดียวกัน โดยองค์กรที่เลือกใช้การสร้าง

เอกลักษณ์องค์กรด้วยโครงสร้างที่เสริม

เข้ามานี้มักจะมีชื่อตราสินค้าองค์กรซึ่ง

เป็นที่รู้จักและยอมรับในสังคมอยู่แล้ว 

และบริษัทต้องการแสดงหรือตอกยํ้า

ความมีคุณภาพเป็นหนึ่งเดียวกันของ

สินค้าต่างๆ ภายในองค์กรให้มีลักษณะ

ที่เชื่อมโยงกันโดยไม่กระจัดกระจาย

•	 โครงสร้างเกี่ยวกับตราสินค้า (Branded 

structure) คือ การที่องค์กรเลือกใช้ชื่อ

ตราสินค้าที่แตกต่างกันเพื่อสร้างความ

แตกต่างให้กับสินค้าแต่ละประเภท 

หรือเป็นการนำ�เสนอเอกลักษณ์องค์กร

ผ่านชื่อตราสินค้าเฉพาะที่ถูกตั้งขึ้น

มาใหม่ โดยไม่มีส่วนเชื่อมโยงไปยัง

ชื่อตราสินค้าองค์กรเพื่อสร้างความ

แตกต่างให้กับสินค้าจากคู่แข่งขัน โดย

โครงสร้างสุดท้ายนี้จะเน้นที่การสร้าง

ชื่อตราสินค้า (Ind, 1992, as cited in 

Melewar et al., 2005)

ชื่อเสียงองค์กรมีได้เพียงหนึ่งเดียวหรือมีได้มากกว่าหนึ่งชื่อเสียง

(6) Industry ident i ty  (เอกลักษณ์ของ

อุตสาหกรรม) องค์ประกอบดังกล่าวนี้จะ

กล่าวอ้างถึงลักษณะเด่นของอุตสาหกรรม

นั้นๆ เช่น การแข่งขัน ขนาด หรืออัตราการ

เปลี่ยนแปลงต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อเอกลักษณ์

องค์กรซึ่งเอกลักษณ์ของอุตสาหกรรมนี้จะ

สามารถส่งผลกระทบต่อความสามารถในการ

สร้างเอกลักษณ์องค์กรได้เช่น ประชาชนมี

ทัศนคติในเชิงลบต่อธุรกิจนํ้ามันที่อาจส่งผล 

กระทบต่อสิ่งแวดล้อมนั้น ทัศนคติในแง่ลบดัง

กล่าวก็จะส่งผลกระทบต่อองค์กรที่ประกอบ

ธุรกิจน้ำ�มันและปิโตรเลียมไปด้วย ทั้งยังส่ง

ผลกระทบต่อภาพลักษณ์องค์กร และทำ�ให้

การเปลี่ยนแปลงเอกลักษณ์ขององค์กรทำ�ได้

ยากมากยิ่งขึ้น 

(7) Corporate strategy (กลยุทธ์องค์กร) 

ถือเป็นแบบแผนอันเป็นพื้นฐานสำ�คัญในการ

กำ�หนดวัตถุประสงค์และกลยุทธ์ต่างๆ ของ

องค์กรให้สามารถแข่งขันกับคู่แข่งทางธุรกิจ 

เนื่องจากกลยุทธ์องค์กรจะมีการกำ�หนดถึงสิ่ง

ที่องค์กรทำ�การผลิต ผลกำ�ไรที่สามารถทำ�ได้ 

และการรับรู้ของผู้เกี่ยวข้องที่มีต่อองค์กร จึง

อาจกล่าวได้ว่ากลยุทธ์องค์กรเป็นส่วนหนึ่ง

ของบุคลิกภาพองค์กร (Personality of the 

organization) และเอกลักษณ์องค์กรก็จะทำ�

หน้าที่ในการนำ�เสนอบุคลิกภาพองค์กรนั้นๆ 

ออกมา 

	 (Ind, 1992, as cited in Melewar 

et al., 2005) ซึ่งวัตถุประสงค์ของการสร้าง

เอกลักษณ์องค์กรนั้นมีความเกี่ยวพันที่แบ่ง

ออกได้เป็น 3 แนวทางด้วยกัน คือ 

•	 องค์กรต้องการให้ตนเองมีภาพลักษณ์

ที่ชัดเจนเป็นที่เข้าใจของบุคคลกลุ่ม

ต่างๆ และมีความต้องการให้ส่วนต่างๆ 

ที่กระจัดกระจายขององค์กรเข้ามารวม

กันอย่างเป็นระเบียบ เพื่อให้ประชาชน
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สามารถเข้าใจต่อโครงสร้างขององค์กร

ซึ่งประกอบไปด้วยฝ่ายต่างๆและสินค้า

หลากหลายชนิดได้

•	 องค์กรต้องการให้มีสัญลักษณ์ที่บ่ง

บอกถึงทัศนคติ ความเชื่อ หรือหลักการ

ขององค์กรเพื่อให้พนักงานสามารถ

รับรู้และเข้าใจในสิ่งเดียวกับที่องค์กร

ยึดถือและสามารถสื่อสารให้บุคคล

ภายนอกที่เกี่ยวข้องกับองค์กรได้เข้าใจ

ในทิศทางเดียวกัน 

•	 องค์กรต้องการให้ตัวองค์กรและสินค้า

ขององค์กรมีความแตกต่างไปจากคู่

แข่งในตลาด (วิลาวัณย์ หงษ์สุวรรณ,

2542) ดังนั้นเอกลักษณ์องค์กรจึงเป็น

การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า เนื่

องจากเอกลักษณ์องค์กรเป็นสิ่งที่ช่ว

ยกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกว่าสิน

ค้าและองค์กรมีคุณภาพ มีการควบคุม 

มีรูปแบบ มีมาตรฐานเป็นหนึ่งเดียวทุก

แห่ง นอกจากนี้การกำ�หนดเอกลักษณ์

องค์กรยังมีส่วนช่วยองค์กรในด้าน

ต่างๆ ต่อไปนี้ (วิลาวัณย์ หงษ์สุวรรณ, 

2542)

•	 ลดความล่าช้าในการทำ�งาน 

•	 ลดความผิดพลาดในการทำ�งาน

•	 การควบคุมผลงานให้มีคุณภาพ

มากขึ้น 

•	 ได้งานที่มีมาตรฐานเดียวกัน 

•	 ทำ�ให้เกิดเอกภาพในการทำ�งาน

ร่วมกัน 

•	 ลดความขัดแย้งทางความคิด 

•	 ทำ�ให้เกิดการปรับปรุงเปลี่ยนแปลง

สิ่งใหม่ๆ ง่ายขึ้นและเป็นไปอย่างมี

ขั้นตอน

•	 ช่วยลดความสูญเปล่า

ชื่อเสียงองค์กรมีได้เพียงหนึ่งเดียวหรือมีได้มากกว่าหนึ่งชื่อเสียง

	 โดยสรุปคือ การสร้างเอกลักษณ์ให้

กับองค์กรจึงควรกำ�หนดองค์กรให้มีความ

ชัดเจนและโดดเด่น จึงจะช่วยให้ส่วนต่างๆ 

ขององค์กรประสานเข้าด้วยกัน ทำ�ให้ผู้มีส่วน

ได้ส่วนเสียมีความเข้าใจในตัวองค์กรอย่างถูก

ต้อง อีกทั้งยังช่วยให้องค์กรมีจุดยืนที่ชัดเจน

ในการสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง และเป็น

สิ่งสำ�คัญที่ช่วยให้พนักงานได้มีส่วนรับรู้และ

ผลักดันให้องค์กรเคลื่อนที่ไปยังตำ�แหน่งที่

ต้องการ อีกทั้งยังเป็นสิ่งที่ส่งสารไปยังบุคคล

ภายนอกองค์กรให้รับรู้ถึงเจตจำ�นงความเชื่อ 

และทัศนคติขององค์กรด้วย อย่างไรก็ดี เมื่อ

องค์กรมีเอกลักษณ์ที่มีประสิทธิภาพเป็นที่

ยอมรับของสาธารณชนและผู้มีส่วนได้ส่วน

เสียกับองค์กรแล้ว 

	 ในขั้นต่อไปองค์กรก็จะต้องทำ�การ

สื่อสารถึงเอกลักษณ์ของตนเองไปสู่ภายนอก

เพื่อก่อให้เกิดการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร

ภายในใจของผู้บริ โภคให้สอดคล้องกับ

เอกลักษณ์ที่องค์กรสื่อสารออกไปนั่นเอง 

เนื่องจากภาพลักษณ์องค์กรก็คือการรับรู้

ที่สาธารณชนมีต่อองค์กรโดยเอกลักษณ์

องค์กรที่ดีย่อมนำ�มาซึ่งภาพลักษณ์องค์กรที่

แข็งแกร่งเช่นเดียวกัน (Dowling, 2001)

ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate image)

	 Dowl ing  (2004) กล่าวว่ าภาพ 

ลักษณ์องค์กรเป็นการประเมินซึ่งประกอบไป

ด้วยกลุ่มความเชื่อและความรู้สึกที่บุคคลมีต่อ

องค์กรใดองค์กรหนึ่ง ภาพลักษณ์องค์กรจะ

ประกอบไปด้วยรายละเอียดที่นับไม่ถ้วนโดย

จะมีลักษณะเป็นความประทับใจทั้งหมดของ

ผู้บริโภคซึ่งเป็นผลมาจากการรับรู้สัญลักษณ์

ต่างๆ ที่องค์กรทำ�การสื่อสารออกมาทั้งทาง

ตรงและทางอ้อม โดยผู้บริโภคจะประกอบชิ้น

ส่วนของการรับรู้แต่ละอย่างเกี่ยวกับองค์กร
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ขึ้นเป็นการรับรู้โดยรวมเกี่ยวกับองค์กรนั้นๆ

ดังนั้น ภาพลักษณ์องค์กรจึงไม่ใช่สิ่งที่องค์กร

นั้นๆ เชื่อว่าตนเองเป็นหรือมี หากแต่ภาพ

ลักษณ์องค์กรจะเกิดจากการมีประสบการณ์

หรือการสังเกตการณ์เกี่ยวกับองค์กรของผู้

บริโภคอันมีลักษณะเป็นทัศนคติโดยรวมเกี่ยว

กับองค์กรที่ผู้บริโภคและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

กับองค์กรแต่ละกลุ่มยึดถือ

	 (Argenti, 2007) ดังนั้นภาพลักษณ์

องค์กรของผู้บริโภคแต่ละคนอาจมีความแตก 

ต่างกันตามประสบการณ์ ความรู้และความ

เข้าใจที่มีต่อองค์กรธุรกิจนั้นๆ เป็นผลทำ�ให้

องค์กรหนึ่งๆ สามารถมีภาพลักษณ์องค์กร

ได้หลากหลายรูปแบบ ซึ่งขึ้นอยู่กับการรับรู้

และทัศนคติของผู้บริโภคแต่ละราย (Dowling, 

2001) 

	 Keller (2003) ได้กล่าวถึงภาพ

ลักษณ์องค์กรว่าเป็นความเชื่อมโยงทั้งหมด

ที่ผู้บริโภคมีในความทรงจำ�เกี่ยวกับองค์กร 

ซึ่งภาพลักษณ์องค์กรนี้จะมีบทบาทสำ�คัญใน

การวางกลยุทธ์การสร้างตราสินค้าองค์กร

เป็นอย่างมาก เนื่องจากนักการตลาดส่วน

ใหญ่เชื่อว่าปัจจัยสำ�คัญที่ส่งผลต่อการตัดสิน

ใจซื้อของผู้บริโภคก็คือการรับรู้ของผู้บริโภค

เกี่ยวกับบทบาทขององค์กรนั้นๆ ที่มีต่อสังคม 

เช่น วิธีการที่องค์กรใช้ในการบริหารจัดการ

บุคลากรภายในองค์กร ผู้ถือหุ้น และกลุ่ม

บุคคลอื่นๆ ที่เกี่ยวข้องกับองค์กรเป็นต้น ซึ่ง

หากผู้บริโภคมีการรับรู้ เรื่องราวเกี่ยวกับ

องค์กรในทางบวกมากเท่าใด ผู้บริโภคก็จะ

เกิดทัศนคติที่ดีต่อองค์กรมากขึ้นเท่านั้น จน

กระทั่งเกิดการรับรู้ถึงชื่อเสียงขององค์กร และ

ชื่อเสียงขององค์กรนี่เองที่จะเป็นปัจจัยที่ทำ�ให้

ผู้บริโภคเลือกที่จะซื้อหรือไม่ซื้อตราสินค้าของ

องค์กร 

ชื่อเสียงองค์กรมีได้เพียงหนึ่งเดียวหรือมีได้มากกว่าหนึ่งชื่อเสียง

	 Barich และ Kotler (1991, as cited 

in Keller, 2003) ได้สรุปปัจจัยที่ก่อให้เกิด

ภาพลักษณ์องค์กร (Determinants of corpo-

rate image) ออกเป็น 11 ปัจจัยด้วยกัน ดัง

แผนภาพที่ 2 ได้แก่ 

•	  Company business conduct การ

ดำ�เนินงานด้านธุรกิจเช่น การดำ�เนิน

การเรื่องชื่อเสียงองค์กรการเป็นเจ้า 

ของนวัตกรรมใหม่ๆ ความมั่นคงทาง 

การเงินและคุณภาพของการบริหาร

จัดการขององค์กร 

•	  Corporate social conduct การดำ�เนิน

งานด้านสังคมเช่น การจัดกิจกรรมช่วย

เหลือสังคมต่างๆ อาทิ ด้านสิ่งแวดล้อม

คุณภาพชีวิตหรือความสัมพันธ์กับ

ชุมชน

•	  Corporate contributions conduct 

การดำ�เนินงานด้านการช่วยเหลือ

สนับสนุน เช่นการสนับสนุนกิจกรรม

ขององค์กรการกุศล หรือกิจกรรม

ของโรงเรียนและมหาวิทยาลัยที่เป็น

ประโยชน์ต่างๆ

•	 Corporate employees conduct การ

ดำ�เนินงานด้านพนักงาน เช่นดำ�เนิน

งานด้านเงินเดือน สวัสดิการ และความ

ก้าวหน้าในตำ�แหน่งงานของพนักงาน

ในองค์กร 

•	 Product ปัจจัยด้านสินค้า เช่น การที่

สินค้าลักษณะเด่นมีประสิทธิภาพใน

การใช้งานคงทน ระยะเวลาการใช้งาน 

การบริการซ่อมแซมหรือรูปแบบของ

สินค้า

•	 Communicationsปัจจัยด้านการสื่อสาร 

เช่น การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การ

จัดรายการส่งเสริมการขาย หรือการ

ตลาดทางตรง 
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•	 Price ปัจจัยด้านราคา เช่น ราคาขาย 

ปลีก ราคาส่วนลด และปัจจัยด้านการ

เงินอื่นๆ 

•	 Support 	ปัจจัยด้านการสนับสนุนเช่น 

การสนับสนุนด้านการศึกษาและการ

ฝึกอบรมแก่พนักงานรวมถึงการจัดฝึก

อบรมให้แก่ลูกค้าและการให้บริการ

เป็นที่ปรึกษา 

•	 Service ปัจจัยด้านการบริการเช่น การ

บริการติดตั้งอุปกรณ์ คุณภาพ ระยะ

เวลาในการซ่อมแซมหรือการให้บริการ

ด้านอุปกรณ์ต่างๆ 

ชื่อเสียงองค์กรมีได้เพียงหนึ่งเดียวหรือมีได้มากกว่าหนึ่งชื่อเสียง

•	 Distribution channels ปัจจัยด้านช่อง

ทางการจัดจำ�หน่ายเช่น สถานที่ในการ

จัดจำ�หน่ายสินค้าและให้บริการหรือ

ความสามารถในการจัดจำ�หน่ายของ

แต่ละช่องทาง

•	 ปัจจัยด้านพนักงานขาย (Sales force) 

คือ ความสามารถ ความสุภาพ น่าเชื่อ

ถือและความรับผิดชอบของพนักงาน

ขาย (Keller, 2003)

แผนภาพที่ 2 

แสดงองค์ประกอบของภาพลักษณ์องค์กร

ที่มา: Keller, K. L. (2003). Strategic brand management: Building, measuring, and managing brand equity 

(2nd ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 413.
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	 โดยปัจจัยที่ได้กล่าวไปข้างต้นนั้น นับ

ว่าเป็นปัจจัยที่มีส่วนสำ�คัญในการสร้างภาพ

ลักษณ์องค์กรให้เกิดขึ้นได้ทั้งทางบวกและ

ทางลบ ในการสร้างภาพลักษณ์องค์กรนั้น

ตราสินค้าองค์กรจะสามารถสร้างความเชื่อม

โยงที่แตกต่างจากตราสินค้าเฉพาะผลิตภัณฑ์ 

(Individual brand) โดยสิ้นเชิง 

	 เนื่องจากตราสินค้าองค์กรนั้นมัก

จะกระตุ้นให้เกิดการสร้างความเชื่อมโยงใน

ส่วนของผลิตภัณฑ์พื้นฐานและคุณสมบัติหรือ

คุณประโยชน์ของสินค้าพื้นฐานเหล่านั้นรวม

ไปถึงบุคคลและความสัมพันธ์ภายในองค์กร 

การวางแผนงานต่างๆ คุณค่าและความน่า

เชื่อถือขององค์กร ในขณะที่ตราสินค้าเฉพาะ

ผลิตภัณฑ์นั้นอาจสร้างความเชื่อมโยงเฉพาะ

สินค้าภายใต้ตราสินค้านั้นๆ โดยการเชื่อม

โยงภาพลักษณ์องค์กรนั้นสามารถแบ่งออกได้

เป็น 4 มิติ ได้แก่ 

มิติที่ 1 : การเชื่อมโยงคุณสมบัติคุณประโยชน์

และทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า (Common 

product attributes, benefits, or attitudes) 

หมายถึงการที่ตราสินค้าองค์กรสามารถ

กระตุ้นการสร้างความเชื่อมโยงที่แข็งแกร่ง

ไปยังผู้บริโภคเข้ากับคุณสมบัติของสินค้าเช่น

ตราสินค้า Hershey’s เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ 

ประเภทช็อกโกแลตหรือการเชื่อมโยงเข้ากับ

ประเภทของผู้ใช้สินค้า (Type of user) เช่น

การเชื่อมโยงรถยนต์ BMW เข้ากับผู้ใช้ที่มี

ลักษณะเป็น “Yuppies” หรือกลุ่มหนุ่มสาว

ที่มีการศึกษาดี และมีรสนิยมในการเลือก

ใช้ผลิตภัณฑ์เป็นต้น การเชื่อมโยงเข้ากับ

สถานการณ์การใช้สินค้า (Usage situation) 

และการเชื่อมโยงกับทัศนคติ (Attitude) เช่น 

การเชื่อมโยงตราสินค้า Sony เข้ากับทัศนคติ

ด้านคุณภาพตราสินค้า เป็นต้น 

	 อย่างไรก็ตามหากตราสินค้าองค์กร

นั้นไปเชื่อมโยงกับประเภทสินค้าที่มีความ

หลากหลายแล้ว ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะ

ทำ�การเชื่อมโยงตราสินค้าองค์กร เข้ากับ

คุณประโยชน์ที่ ไม่สามารถจับต้องไดซึ่ ง

สามารถสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าแต่ละ

ประเภท เช่น เชื่อมโยงตราสินค้าองค์กรเข้า

กับสินค้าหรือบริการที่สามารถแก้ไขปัญหา

เฉพาะด้านสามารถสร้างความน่าตื่นเต้น

หรือเป็นกิจกรรมที่สนุกสนาน การสร้างขึ้น

ด้วยมาตรฐานการผลิตที่ทันสมัย การมีจุด

เด่นทางนวัตกรรมหรือสามารถแสดงออกถึง

ความเป็นผู้นำ�ในตลาดนั้นๆได้เป็นต้น

	

	 สำ�หรับการเชื่อมโยงภาพลักษณ์

องค์กรที่เกี่ยวข้องกับสินค้า(Product-related 

corporate image associations) นั้นสามารถ

แบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท คือ

•	 เชื่อมโยงภาพลักษณ์องค์กรกับการมี

คุณภาพสูง (high-quality corporate

image association) ซึ่งจะเกี่ยวข้อง

กับการสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภค

ว่าองค์กรมีความสามารถในการผลิต

สินค้าที่มีคุณภาพสูงในตลาดซึ่งการ

สร้างความเชื่อมโยงด้วยการนำ�เสนอ

ความมีคุณภาพของสินค้านี้นับเป็น

ปั จจั ยสำ �คัญที่ สุ ดประการหนึ่ ง ใน

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

•	 เชื่อมโยงภาพลักษณ์ขององค์กรกับ

นวัตกรรม (Innovative corporate  

image association) คือ การสร้างการ

รับรู้ให้แก่ผู้บริโภคว่าองค์กรมีความ

สามารถในการพัฒนาและผลิตสินค้าที่

ก้าวหน้าลํ้าสมัยมีการพัฒนาแผนการ

ทางการตลาดที่มีความสดใหม่แตกต่าง

และมีเอกลักษณ์ นอกจากนี้ ยังเป็นการ

สร้างการรับรู้ให้แก่ผู้บริโภคว่าองค์กร

ชื่อเสียงองค์กรมีได้เพียงหนึ่งเดียวหรือมีได้มากกว่าหนึ่งชื่อเสียง
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นั้นๆ ยังมีการทำ�วิจัยและพัฒนาอีกทั้ง

ยังลงทุนด้านเครื่องมือและอุปกรณ์

ผลิตสินค้าที่มีความก้าวหน้าลํ้าสมัยซึ่ง

ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมขององค์กร

เป็นเครื่องมือสำ�คัญที่ช่วยใหhองค์กร

มีความแข็งแกร่งในใจของผู้บริโภค

เหนือกว่าคู่แข่งทำ�ให้องค์กรต่างๆ ทั่ว

โลกมุ่งที่จะสร้างภาพลักษณ์ในด้าน

การมีนวัตกรรมที่ล้ำ�สมัยให้แก่องค์กร

ของตน เช่น Canon หรือ Phillips 

ต่างมีแนวคิดในการสร้างภาพลักษณ์

องค์กรให้เป็นผู้นำ�ด้านนวัตกรรมทั้งสิ้น

มิติที่ 2 : พนักงานหรือบุคคลากรขององค์กร

และการสร้างความสัมพันธ์ (People and   

relationships) นอกจากสินค้าขององค์กรจะ 

สามารถสะท้อนภาพลักษณ์ได้แล้วการเชื่อม

โยงภาพลักษณ์องค์กรยังเกิดจากการเชื่อม

โยงบุคลิกลักษณะของพนักงานในองค์กรได้

อีกด้วยซึ่งบุคลิกของพนักงานในแต่ละองค์กร

จะทำ�หน้าที่สื่อสารภาพลักษณ์องค์กรออก

ไปสู่การรับรู้เกี่ยวกับสินค้าและบริการของ

องค์กรที่มีต่อผู้บริโภคทั้งในทางตรงและทาง

อ้อม ดังที่ Argenti (2007) ได้อธิบายว่าการ

สร้างภาพลักษณ์ที่แข็งแกร่งให้แก่องค์กรนั้น

จะต้องเริ่มสร้างจากพนักงานภายในองค์กร

ก่อน  เนื่องจากพนักงานจะเป็นส่วนสำ�คัญ

ที่ทำ�หน้าที่สื่อสารภาพลักษณ์ขององค์กร

ไปสู่บุคคลภายนอกเช่น พนักงานของร้าน 

Starbucks ที่ทำ�หน้าที่เป็นสื่อกลางในการ

ถ่ายทอดภาพลักษณ์ขององค์กรที่มีความ

สอดคล้องไปกับเอกลักษณ์องค์กรในแง่ของ

การเป็นร้านกาแฟที่มีคุณภาพดีและมีการ

บริการที่ยอดเยี่ยมได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

ดังนั้น องค์กรต่างๆจึงจำ�เป็นที่ต้องให้ความ

สำ�คัญกับพนักงานในการกำ�หนดแนวทาง

หรือแผนการสื่อสาร เนื่องจากความสัมพันธ์

อันดีระหว่างพนักงานและผู้บริโภคที่เกิดขึ้น

นั้นนอกจากจะช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์

องค์กรให้เป็นไปในแง่บวกแล้ว ยังจะช่วยให้

เกิดคุณค่าต่อตราสินค้าองค์กรได้ดีอีกด้วย 

ดังนั้นการเชื่อมโยงภาพลักษณ์องค์กรที่มุ่งให้

ความสำ�คัญกับลูกค้า (A customer-focused 

corporate image association) หรือการสร้าง

การรับรู้ให้แก่ผู้บริโภคว่าองค์กรนั้นมีความ

รับผิดชอบดูแลเอาใจใส่ มีความห่วงใย และ

พร้อมรับฟังทุกปัญหา ความคิดเห็นและข้อติ

ชมของลูกค้าอยู่เสมอซึ่งเป็นสิ่งสำ�คัญของการ

สร้างภาพลักษณ์องค์กรในปัจจุบัน

มิติที่ 3 : คุณค่าและการวางแผนการของ

องค์กร (Values and programs) การเชื่อม

โยงภาพลักษณ์กับคุณค่าและการวางแผนการ

ขององค์กรในมิตินี้เป็นการสะท้อนถึงคุณค่า 

แผนการหรือแนวทางขององค์กรที่มักไม่ได้

เชื่อมโยงกับสินค้าหรือบริการขององค์กร

โดยตรง เช่นการประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างภาพ

ลักษณ์องค์กรผ่านการจัดกิจกรรมทางการ

ตลาดเพื่อสะท้อนภาพลักษณ์องค์กร รวม

ทั้งนำ�เสนอปรัชญาและแนวทางปฏิบัติของ

องค์กรที่มีต่อสังคม การเมือง หรือเศรษฐกิจ

ไปยังผู้บริโภค พนักงาน และสาธารณชน เช่น

การที่องค์กรต่างๆ จัดกิจกรรมการเชื่อมโยง

ภาพลักษณ์องค์กรกับความใส่ใจสิ่งแวดล้อม 

(Environmentally   concerned   corporate    

image association) หรือแม้แต่การเชื่อมโยง

ภาพลักษณ์องค์กรเข้ากับความรับผิดชอบ

ต่อสังคม (A socially responsible corporate 

image association) ซึ่งเป็นวิธีการสร้างภาพ

ลักษณ์องค์กรในทางบวกให้เกิดขึ้นกับผู้ที่มีส่ว

นได้ส่วนเสียกับองค์กร เป็นต้น
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มิติที่ 4 : ด้านความน่าเชื่อถือขององค์กร  

(Corporate credibility) นอกจากการเชื่อม

โยงภาพลักษณ์องค์กรในด้านต่างๆ ดังที่กล่าว

ไปข้างต้นแล้ว ผู้บริโภคยังอาจสร้างความ

เชื่อ และการรับรู้ด้านต่างๆ เกี่ยวกับองค์กร

ขึ้นมาได้ โดยเป็นความเชื่อมั่นว่าองค์กรนั้นๆ 

สามารถตอบสนองความต้องการและนำ�เสนอ

ความพึงพอใจให้กับตนเองได้ ทั้งในด้านของ

การออกแบบและการจัดส่งสินค้าต่างๆ 

	

	 ดังนั้นจึงทำ�ให้ความน่าเชื่อถือของ

องค์กรมีความเกี่ยวพันเชื่อมโยงเข้ากับชื่อ

เสียงองค์กรด้วย ทั้งนี้ ความน่าเชื่อถือองค์กร

จะขึ้นอยู่กับปัจจัย 3 ประการ ดังนี้ 

•	 Corporate expertise (ความเชี่ยวชาญ

ขององค์กร) คือการที่ผู้บริโภคตระหนัก

ถึงความสามารถขององค์กรในการ

ผลิตและขายสินค้ ารวมถึ งการให้

บริการต่างๆ 

•	 Corporate trustworthiness (ความ

เชื่อมั่นในองค์กร) คือการที่ผู้บริโภค

เล็งเห็นว่าองค์กรนั้นๆมีความซื่อสัตย์ 

สามารถพึ่ งพาได้และเข้าใจความ

ต้องการของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี 

•	 Corporate likability (ความชื่นชอบใน 

องค์กร) คือการที่ผู้บริโภคเห็นว่าองค์

กรนั้นๆ เป็นที่ชื่นชอบน่าดึงดูดใจ มีชื่อ

เสียงเป็นที่ยอมรับ และมีความก้าวหน้า

ไม่หยุดนิ่ง เป็นต้น (Keller, 2003)

	

	 ทั้งนี้ภาพลักษณ์องค์กรเป็นปัจจัย

สำ�คัญที่มีอิทธิพลต่อการเกิดชื่อเสียงของ

องค์กรทั้งในด้านดีและด้านไม่ดี เนื่องจากชื่อ

เสียงองค์กรเกิดขึ้นจากการที่ผู้บริโภคและผู้

มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรได้มีการประเมิน

ภาพลักษณ์โดยรวมที่เกิดจากการสั่งสมมา

เป็นระยะเวลายาวนานภายในจิตใจของแต่ละ

บุคคล ดังนั้นถ้าบุคคลมีการประเมินว่าองค์กร

มีภาพลักษณ์โดยรวมเชิงบวก บุคคลนั้นก็จะ

ตัดสินว่าองค์กรเป็นองค์กรที่มีชื่อเสียงที่ดี แต่

ถ้าประเมินว่าภาพลักษณ์โดยรวมไม่ดีหรือ

เป็นไปในเชิงลบ บุคคลนั้นก็อาจจะตัดสินว่า

องค์กรดังกล่าวมีชื่อเสียงที่ไม่ดี เป็นต้น

ชื่อเสียงองค์กร

	 องค์กรในปัจจุบันต่างตระหนักถึง ให้

ความสำ�คัญของชื่อเสียงองค์กร (Corporate

reputation) มากขึ้น หลายองค์กรธุรกิจเชื่อว่า 

การมีชื่อเสียงองค์กรที่ดีจะสามารถนำ�ความ

สำ�เร็จมาสู่การดำ�เนินธุรกิจและช่วยให้องค์กร

มีศักยภาพในการแข่งขันขณะเดียวกันการ

ที่องค์กรต้องเผชิญหน้ากับการมีชื่อเสียงใน

เชิงลบก็จะทำ�ให้องค์กรนั้นๆ ได้รับผลกระทบ

ทั้งต่อความภักดีของพนักงานและลูกค้า ทั้ง

ยังเป็นการสั่นคลอนความมั่นคงทางการเงิน 

หรือแม้แต่ความสามารถในการดำ�เนินธุรกิจ

ขององค์กร 

	 เนื่องจากทุกวันนี้ผู้คนต่างมีความเชื่อ

มั่นต่อการดำ�เนินธุรกิจขององค์กรลดน้อยลง 

ขณะเดียวกันความสามารถของสาธารณชน

ในการเข้าถึงข้อมูลต่างๆ ขององค์กรก็เป็น

ไปได้ง่ายขึ้น อันเนื่องมาจากการเพิ่มจำ�นวน

ขึ้นอย่างรวดเร็วของสื่อต่างๆ ในยุคที่ข้อมูล

ข่าวสารสามารถแพร่สะพัดออกไปได้ในช่วง

เวลาไม่กี่วัน ความต้องการของนักลงทุนที่

ต้องการเห็นการดำ�เนินธุรกิจที่โปร่งใสของ

องค์กร และความคาดหวังของสังคมที่มีต่อ

การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมจาก

องค์กรล้วนส่งผลกระทบสำ�คัญให้องค์กร

ต่างๆ จำ�ต้องหันมาให้ความสนใจในการสร้าง

และธำ�รงไว้ซึ่งชื่อเสียงขององค์กรให้มีความ

มั่นคงและยาวนานมากที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้ 
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(Argenti & Druckenmiller, 2004)

	 Fombrun และ van Riel (1997) ได้

กล่าวถึงชื่อเสียงองค์กรในแง่มุมของการวาง

กลยุทธ์ว่าชื่อเสียงนั้นเป็นสิ่งที่ยากต่อการ

เลียนแบบ เนื่องจากชื่อเสียงนั้นเกิดขึ้นจาก

ลักษณะที่เป็นจุดเด่นจากภายในองค์กรที่เป็น

เอกลักษณ์ซึ่งค่อยๆ สะสมจากการรับรู้ของผู้

มีส่วนได้ส่วนเสียหลายๆ ฝ่ายซึ่งมีปฏิสัมพันธ์

กับองค์กรเป็นระยะเวลานาน ดังนั้น ชื่อเสียง

องค์กรจึงเปรียบเสมือนทรัพย์สินอันมีค่าที่ไม่

สามารถจับต้องได้ อันมีองค์ประกอบพื้นฐาน

มาจากเอกลักษณ์และภาพลักษณ์ขององค์กร

โดยชื่อเสียงของตราสินค้านั้นสามารถช่วย

สร้างคุณค่าตราสินค้าได้ โดยเฉพาะตราสิน

ค้าซึ่งเป็นที่รู้จักและผู้บริโภคมีความเชื่อม

โยงเกี่ยวกับตราสินค้าที่แข็งแกร่งเชิงบวก 

(Keller, 2003)

	

	 โดยทั่วไปชื่อเสียงองค์กรหมายถึง

การสร้างคุณลักษณะที่มีคุณค่าที่เกิดจากการ

ประเมินภาพลักษณ์โดยรวมของผู้บริโภคเป็น

ระยะเวลายาวนานว่ามีลักษณะเด่นเป็นเช่น

ใด อาทิความเป็นของแท้ดั้งเดิม ความซื่อสัตย์ 

ความรับผิดชอบ หรือความมั่นคงเป็นอันหนึ่ง

อันเดียวกัน กล่าวได้ว่า ชื่อเสียงองค์กรนั้นถูก

สร้างขึ้นด้วยพื้นฐานของคุณค่า โดยผู้บริโภค

จะทำ�การเปรียบเทียบภาพลักษณ์องค์กรตาม

ที่ตนเองรู้สึกเข้ากับคุณค่าที่กำ�หนดถึงความ

เหมาะสมของการแสดงออกขององค์กร หาก

ผู้บริโภคมีการประเมินคุณค่าของลักษณะเด่น

ต่างๆ ขององค์กรในทางบวก ก็หมายถึงระดับ

ความมีชื่อเสียงขององค์กรนั้นๆ ในใจของผู้

บริโภค แต่หากเป็นไปในทิศทางลบก็จะแสดง

ถึงความไม่มีชื่อเสียงขององค์กร (Dowling, 

2004)

	

	 Argenti (2007)   กล่าวถึงประโยชน์

และความสำ�คัญของชื่อเสียงองค์กรว่าเป็น

ปัจจัยที่มีความสำ�คัญอย่างยิ่งต่อการวาง

กลยุทธ์การดำ�เนินธุรกิจเนื่องจากชื่อเสียง

องค์กรที่แข็งแกร่งเป็นที่รู้จักและได้รับการ

ยอมรับอย่างกว้างขวางนั้นย่อมจะช่วยดึงดูด

ความสนใจจากบุคคลภายนอกองค์กรได้เป็น

อย่างดี โดยเฉพาะลูกค้าและผู้ร่วมมือทาง

ธุรกิจให้มีความภักดีต่อองค์กรซึ่งจะส่งผลให้

ธุรกิจเติบโตก้าวหน้าและประสบความสำ�เร็จ

ในที่สุด ทั้งยังเป็นเครื่องมือสำ�คัญในการใช้

ประโยชน์ทางกลยุทธ์เพื่อการแข่งขันกับคู่แข่ง

ทางธุรกิจและช่วยให้องค์กรสามารถผ่านพ้น

วิกฤตต่างๆ ที่เกิดขึ้นกับภาพลักษณ์องค์กรได้

ราบรื่นมากกว่าองค์กรที่ขาดชื่อเสียงองค์กรที่

แข็งแกร่ง 

	

	 ทั้ งนี้ องค์กรจำ � เป็นต้องรักษาชื่ อ

เสียงองค์กรให้สามารถคงอยู่ ได้อย่างต่อ

เนื่อง เนื่องจากชื่อเสียงองค์กรเป็นสิ่งที่เปราะ

บางและหากเกิดผลกระทบในเชิงลบต่อชื่อ

เสียงองค์กรก็จะเป็นการยากต่อการแก้ไข

ให้เหมือนเดิม โดย Fombrun และ van Riel 

(1997)ได้กล่าวถึงวิธีการรักษาชื่อเสียง

องค์กรไว้ว่าสามารถทำ�ได้ดั้งนี้

•	 กำ�หนดรูปแบบของเอกลักษณ์องค์กร

ให้ มี ค ว ามชั ด เ จน เป็ นหนึ่ ง เ ดี ย ว 

(Shape a unique identity) 

•	 สะท้อนภาพลักษณ์องค์กรที่มีความ

สมํ่าเสมอและสอดคล้องไปในทิศทาง

เดียวกันสู่สาธารณชน (Pro ject  a 

coherent/ consistent set of image)

	 ซึ่งวิธีการทั้งสองนี้องค์กรต่างๆ อาจ

กระทำ�ได้โดยการนำ�เสนอแผนงานที่ช่วยให้

ลูกค้ามีความพึงพอใจผ่านการใช้สินค้าหรือ

ชื่อเสียงองค์กรมีได้เพียงหนึ่งเดียวหรือมีได้มากกว่าหนึ่งชื่อเสียง
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บริการที่มีคุณภาพ การสื่อสารกับพนักงาน

ถึงผลกระทบที่เกิดขึ้นจากชื่อเสียงขององค์กร

ในแง่มุมต่างๆ อย่างต่อเนื่องเพื่อให้พนักงาน

ทำ�หน้าที่ในการช่วยสื่อสารเอกลักษณ์ของ

องค์กรสู่ภายนอกในแนวทางที่ เหมาะสม 

แสดงออกถึงความใส่ใจสิ่งแวดล้อม ให้นัก

ประชาสัมพันธ์ทำ�การสื่อสารกับผู้ที่มีส่วนได้

ส่วนเสียขององค์กร และสาธารณชนผ่านสื่อ

แขนงต่างๆ อย่างมืออาชีพ หรือการที่องค์กร

เข้าไปมีส่วนร่วมกับกิจกรรมต่างๆ ของชุมชน

เป็นต้น 

	

	 Fombrun(1996) กล่าวว่าการสร้าง

และรักษาชื่อเสียงองค์กรนั้นแต่ละองค์กร

จำ�เป็นต้องให้ความสำ�คัญกับคุณสมบัติ 4 

ประการคือ 

•	 ความน่าเชื่อถือขององค์กร

(Credibility) ซึ่งองค์กรจำ�เป็นต้องสร้าง

ความน่าเชื่อถือให้กับทั้งฝ่ายของนัก

ลงทุนและผู้จำ�หน่ายวัตถุดิบต่างๆ ให้

แก่องค์กร

•	 ความเชื่อมั่นในองค์กร

(Reliability)องค์กรจะต้องนำ�เสนอ

สินค้าและบริการที่มีคุณภาพเป็นที่น่า

พึงพอใจและตอบสนองความต้องการ

ของผู้บริโภคได้จริง 

•	 ความไว้วางใจได้ 

(Trustworthiness) ซึ่งองค์กรพยายาม

สร้างความรู้สึกไว้วางใจได้ให้กับกลุ่ม

พนักงานภายในองค์กรก่อนเป็นอันดับ

แรก โดยการจัดให้พนักงานได้รับ

ผลประโยชน์ต่างๆ จากองค์กรอย่าง

ยุติธรรม และเปิดโอกาสให้พนักงานได้

มีส่วนในการกำ�หนดและตัดสินกลยุทธ์

การดำ�เนินการต่างๆ ขององค์กรอย่าง

แท้จริง 

•	 ความรับผิดชอบ 

(Responsiveness) ด้วยการแสดงออก

ถึงความรับผิดชอบต่อสังคม ชุมชน 

และสภาพแวดล้อมผ่านการดำ�เนิน

กิจกรรมต่างๆ ที่มีความเหมาะสม ซึ่ง

องค์ประกอบทั้ง 4 ประการนี้ องค์กร

ต้องพยายามสร้างให้เกิดขึ้นในองค์กร

ให้มากที่สุดเท่าที่จะทำ�ได้เพื่อยังผล

ประโยชน์สูงสุดต่อการสร้างและรักษา

ไว้ซึ่งชื่อเสียงที่ดีขององค์กรในระยะยาว

ต่อไป

	 กล่าวโดยสรุปคือ ชื่อเสียงองค์กร เป็น

ภาพรวมที่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรกลุ่ม

ต่างๆ ทำ�การประเมินองค์กรซึ่งการประเมิน

อาจเกิดจากประสบการณ์ตรงที่มีต่อองค์กร

เป็นภาพลักษณ์ที่เกิดจากการสื่อสารองค์กร 

ภาพลักษณ์ที่เกิดจากสัญลักษณ์รวมถึงข้อมูล

ต่างๆ ที่ได้รับเกี่ยวกับองค์กร ภาพลักษณ์ที่

เกิดจากพนักงานในองค์กร ประกอบกับปัจจัย

ภายนอกที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้มีส่วนได้

ส่วนเสียที่มีลักษณะแตกต่างกันไป 

ความสัมพันธ์ระหว่างเอกลักษณ์องค์กร 

ภาพลักษณ์องค์กร และชื่อเสียงองค์กร

	 รากฐานที่มั่นคงของชื่อเสียงองค์กร

นั้นจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อเอกลักษณ์องค์กร

และภาพลักษณ์องค์กรนั้นมีความสอดคล้อง

กัน โดยที่ชื่อเสียงองค์กรนั้นจะมีความแตก

ต่างจากภาพลักษณ์องค์กรตรงที่ชื่อเสียง

องค์กรจะถูกสร้างและสั่งสมมาเป็นระยะเวลา

ที่ยาวนาน ไม่ใช่เพียงแค่การรับรู้ในช่วงเวลา

ใดเวลาหนึ่งเช่นภาพลักษณ์องค์กร และชื่อ

เสียงองค์กรมีความแตกต่างจากเอกลักษณ์

องค์กรตรงที่ชื่อเสียงองค์กรนั้นจะถูกสร้าง

ขึ้นจากการรับรู้ของบุคคลทั้งภายนอกและ

ชื่อเสียงองค์กรมีได้เพียงหนึ่งเดียวหรือมีได้มากกว่าหนึ่งชื่อเสียง
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ภายในองค์กรขณะที่เอกลักษณ์องค์กรนั้น

จะถูกสร้างขึ้นจากบุคคลภายในองค์กร

เท่านั้น โดยชื่อเสียงองค์กรที่แข็งแกร่งจะเกิด

ขึ้นเมื่อองค์กรมีเอกลักษณ์และภาพลักษณ์

ขององค์กรที่สอดคล้องและเป็นไปในทิศทาง

เดียวกัน

แผนภาพที่ 3 

แสดงความสัมพันธ์ของเอกลักษณ์ 

ภาพลักษณ์ และชื่อเสียงขององค์กร

จากแผนภาพที่ 3 แสดงให้เห็นว่าเอกลักษณ์ 

ภาพลักษณ์และชื่อเสียงขององค์กรนั้นมีความ

สัมพันธ์กัน Argenti (2007) กล่าวว่าชื่อ

เสียงขององค์กรนั้นตั้งอยู่บนพื้นฐานของการ

ประเมินภาพรวมของภาพลักษณ์องค์กรใน

สายตาของผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับองค์กรหลาก

หลายกลุ่มที่เกิดจากการรับรู้เอกลักษณ์ของ

องค์กรในด้านต่างๆกล่าวคือ องค์กรมีผู้ที่

มีส่วนเกี่ยวข้องหรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับ

องค์กร 4 กลุ่มที่สำ�คัญได้แก่ ลูกค้า ชุมชน 

นักลงทุนและพนักงาน แต่ละกลุ่มมีการรับรู้

เอกลักษณ์องค์กรในด้านต่างๆเช่น ชื่อองค์กร 

(Names) ตราสินค้า (Brands) สัญลักษณ์ 

(Symbols)หรือการนำ�เสนอตนเองของ

องค์กร (Self-presentation) จนเกิดเป็นภาพ

ลักษณ์องค์กรของแต่ละกลุ่มของผู้มีส่วนได้

ส่วนเสีย และผลรวมของภาพลักษณ์ในแต่ละ

กลุ่มของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่เกี่ยวข้องกับ

องค์กรนั้นกลายมาเป็นชื่อเสียงขององค์กรใน

ท้ายที่สุด

	 นอกจากนี้ Dowling (2004) ได้

กล่าวถึงความสัมพันธ์ขององค์ประกอบทั้ง 3 

นี้ไว้ว่ามีความเกี่ยวพันกันอย่างแยกไม่ออก 

กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคมีการรับรู้ถึงเอกลักษณ์

ทีอ่งคก์รไดท้ำ�การสือ่สารออกไปแลว้ ผูบ้รโิภค

ก็จะทำ�การรวบรวมและเชื่อมโยงองค์ประกอบ

ทั้งทางด้านเหตุผลและอารมณ์ความรู้สึก

ภายในระบบความทรงจำ�เข้าเป็นการรับรู้

ภาพลักษณ์องค์กรในเชิงบวกและเชิงลบ
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	 จากนั้นเมื่อภาพลักษณ์องค์กรถูก

สะสมเป็นระยะเวลายาวนานผ่านการรับรู้

และประเมินผลของผู้บริโภคซึ่งหากความ

เชื่อและความรู้สึกเกี่ยวกับองค์กรนั้นมีความ

สอดคล้องกับคุณค่าที่ผู้บริโภคคาดหวังจาก

พฤติกรรมการแสดงออกขององค์กรนั้นๆ ก็

จะเกิดเป็นชื่อเสียงองค์กรภายในใจผู้บริโภค

One reputation or many?

	 สิ่งที่องค์กรได้มอบให้แก่ผู้มีส่วนได้

ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ ทั้งด้านเศรษฐกิจและ

สังคมนั้นจะก่อตัวขึ้นเป็นชื่อเสียงและชื่อเสียง

นี้จะนำ�มาซึ่งความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน

ขององค์กร ถึงแม้ว่ายังไม่มีข้อสรุปที่แน่ชัด

เกี่ยวกับแนวคิดการสร้างชื่อเสียงองค์กรแต่ก็

เป็นที่ยอมรับว่าการที่องค์กรมีชื่อเสียงที่ดีจะ

ก่อให้เกิดผลทางบวกแก่องค์กร เช่น ลูกค้า

มีความจงรักภักดี (Loyalty) มากขึ้น มีความ

อ่อนไหวต่อราคา (Price Sensitivity) น้อยลง 

องค์กรสามารถดึงดูดพนักงานที่มีศักยภาพ

ให้มาร่วมงานกับองค์กรได้ นักลงทุนสนใจที่

จะลงทุนในองค์กรอย่างสมํ่าเสมอเป็นต้น ผล 

กระทบที่หลากหลายต่อองค์กรเหล่านี้จะเป็น

ส่วนประกอบของการสร้างชื่อเสียงองค์กรใน

ท้ายที่สุด ดังที่ Low และ Kalafut (2002, 

as cited in Helm, 2007) กล่าวว่า ชื่อ

เสียงองค์กรนั้นเป็นสินทรัพย์ที่จับต้องไม่ได้

และประเมินค่ามิได้ขององค์กร โดยชื่อเสียง

องค์กรนั้นก็คือการรับรู้เกี่ยวกับองค์กรของ

บุคคลนั่นเอง

	 เมื่อพิจารณาตามข้อเท็จจริงจึงพบว่า

ผลกระทบทางบวกทั้งหมดที่ส่งผลต่อชื่อเสียง

องค์กรนั้นมาจากการรับรู้และทัศนคติของ

บุคคลซึ่งมีรากฐานมาจากกระบวนการตัดสิน

ใจและพฤติกรรมของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ชื่อ

เสียงองค์กรเป็นผลรวมของการรับรู้ของผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสียที่มีต่อองค์กร แต่การรับรู้ของ

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียนั้นจะตั้งอยู่บนพื้นฐานหรือ

มีเกณฑ์ในการพิจารณาชื่อเสียงองค์กรแบบ

เดียวกันหรือไม่ ยังเป็นประเด็นที่ต้องได้รับ

การศึกษากันต่อไป และประเด็นปัญหานี้เอง

นำ�มาซึ่งการศึกษาของ Helm (2007) ที่ได้

ทำ�การศึกษาเกี่ยวกับการวัดชื่อเสียงองค์กร

และเขียนบทความ“One reputation or many? 

Comparing stakeholders’ perceptions of 

corporate reputation” เพื่อศึกษาถึงประเด็น

คำ�ถามที่ว่าองค์กรใดองค์กรหนึ่งนั้นมีชื่อเสียง

องค์กรเพียงชื่อเสียงเดียวหรือสามารถมีชื่อ

เสียงองค์กรได้หลายชื่อเสียง การศึกษาของ 

Helm ในครั้งนี้จึงเป็นการตรวจสอบเพื่อแสดง

หลักฐานเชิงประจักษ์เกี่ยวกับบุคคลที่เป็น 

สมาชิกของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรต่าง

กลุ่มกันจะใช้เกณฑ์ในการพิจารณาชื่อเสียง

องค์กรเดียวกันหรือไม่โดยมีปัญหาในการวิจัย 

คือ 

•	 ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่างกลุ่มกันจะใช้

เกณฑ์เดียวกันในการวัดชื่อเสียงโดย

รวมขององค์กร (General reputation) 

หรือไม่ 

•	 ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่างกลุ่มกันมี การรับ

รู้เกี่ยวกับชื่อเสียงโดยรวมขององค์กร 

(General reputation) เหมือนหรือ

แตกต่างกัน เมื่อใช้มาตรวัดที่มีลักษณะ 

Single-item และมาตรวัดที่มีลักษณะ 

Multi-faceted?

การกำ�หนดนิยามในการศึกษา

	 ผู้ เขียนได้ทบทวนวรรณกรรมทาง

วิชาการเกี่ยวกับชื่อเสียงองค์กรและการวัดชื่อ

เสียงองค์กรโดยสามารถสรุปเป็น 3 แนวทาง

ด้วยกันได้แก่

ชื่อเสียงองค์กรมีได้เพียงหนึ่งเดียวหรือมีได้มากกว่าหนึ่งชื่อเสียง
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•	 แนวทางที่หนึ่งเป็นกลุ่มนักวิชาการที่มี

ความคิดเกี่ยวกับชื่อเสียงองค์กรว่าเป็น

โครงสร้างทางทัศนคติเพียงอย่างเดียว

ในจิตใจของบุคคล มีการนิยามชื่อเสียง

องค์กรไว้ว่าเป็นผลรวมของทุกๆ การ

รับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเกี่ยวกับการ

ตอบสนองขององค์กรต่อความต้องการ

และความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วน

เสียกลุ่มต่างๆ (Wartick, 1992, as 

cited in Helm, 2007) วิธีในการศึกษา

ถึงชื่อเสียงองค์ที่มีความแตกต่างกัน

ในแนวทางนี้จึงใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิง

คุณภาพด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกแต่ละ

บุคคล

•	 แนวทางที่สองเป็นกลุ่มนักวิชาการที่มี

ความเชื่อว่าการรับรู้เกี่ยวกับชื่อเสียง

องค์กรนั้นคล้ายคลึงกันภายในผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่มเนื่องจากมี

บทบาทหน้าที่คล้ายคลึงกันแต่การรับ

รู้เกี่ยวกับชื่อเสียงขององค์กรจะแตก

ต่างกันระหว่างกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

(Dowling, 2008, as cited in Helm, 

2007) 

•	 แนวทางสุดท้าย เป็นกลุ่มนักวิชาการที่

มีความคิดเห็นเกี่ยวกับชื่อเสียงองค์กร

แตกต่างไปจากสองแนวทางแรกคือ

เชื่อว่าชื่อเสียงองค์กรเป็นการรับรู้ที่

ครอบคลุมแต่ละกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วน

เสียขององค์กรโดยชื่อเสียงองค์กรนั้น

มีลักษณะเป็นชื่อเสียงโดยรวมของ

องค์กร (General reputation) กล่าว

ได้ว่าชื่อเสียงองค์กรมีลักษณะเป็น

โครงสร้างที่สะสมขึ้นจนเป็นหนึ่งเดียว

ที่อธิบายผลรวมของการรับรู้เกี่ยวกับ

ผลประกอบการทุกๆ ด้านขององค์กร

ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียหลากหลายกลุ่ม 

(Fombrun, Gardberg & Sever, 2000, 

as cited in Helm, 2007) เปรียบเสมือน 

การสังเคราะห์ของความคิดเห็น การรับรู้และ

ทัศนคติของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ

	

	 จากแนวคิดเกี่ยวกับชื่อเสียงองค์กร

สามแนวทางที่กล่าวมานั้น ทำ�ให้แนวทางการ

วัดชื่อเสียงองค์กรในวรรณกรรมทางวิชาการ

จึงมีวิธีที่หลากหลายต่างกันออกไป Dowling 

(1988, as cited in Helm, 2007) ได้ให้ข้อ

ควรระวังเกี่ยวแนวทางการวัดชื่อเสียงองค์กร

ไว้ว่าควรจะใช้วิธีการเชิงประยุกต์ (Adaptive 

approach) มากกว่า โดยแบบจำ�ลองในการ

วัดชื่อเสียงองค์กรนั้นจำ�เป็นต้องพัฒนาให้เข้า

กับการวัดชื่อเสียงองค์กรในแต่ละกลุ่มของ

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเพื่อใช้วัดชื่อเสียงองค์กร

เฉพาะกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย(Stakeholder 

specific reputation) แต่แนวทางดังกล่าวนี้มี

ข้อจำ�กัดคือไม่สามารถเปรียบเทียบผลข้ามก

ลุ่มได้ซึ่งมาตรวัดที่นิยมใช้สำ�หรับการวัดชื่อเ

สียงองค์กรมาตรวัดหนึ่งคือมาตรวัดชื่อเสียง

องค์กรของนิตยสารชื่อว่าฟอร์จูน (For  tune’s 

Most Admired Companies index: FMAC) นั้น

ไม่เหมาะใช้วัดกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกกลุ่ม

หรือมาตรวัดชื่อเสียงองค์กร The Reputation 

Quotient ของ Reputation Institute ที่ออก 

แบบเพื่อให้สามารถใช้วัดชื่อเสียงองค์กรกับผู้

มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่มได้นั้น 

	 ปัจจุบันก็พบหลักฐานเชิงประจักษ์

ว่าเป็นการใช้วัดชื่อเสียงโดยรวมขององค์กร 

(General reputation) เท่านั้น โดยสันนิษฐาน

ว่าการรับรู้เกี่ยวกับชื่อเสียงองค์กรของแต่ละ

กลุ่มนั้นมีความคล้ายคลึงกันสามารถใช้

เกณฑ์เดียวกันในการวัดชื่อเสียงองค์กรจาก

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่มได้ ทั้งๆ ที่หาก

พิจารณาในความเป็นจริงแล้วนั้น การให้นํ้า

หนักของเกณฑ์ในการวัดชื่อเสียงองค์กรของผู้

ชื่อเสียงองค์กรมีได้เพียงหนึ่งเดียวหรือมีได้มากกว่าหนึ่งชื่อเสียง
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มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่มน่าจะแตกต่างกัน 

เช่น นักลงทุนอาจจะให้น้ำ�หนักมิติการวัดของ 

RQ ด้านวิสัยทัศน์หรือความเป็นผู้นำ�  (Vision 

and leadership) หรือมิติด้านผลประกอบ

การทางการเงิน (Financial performance) 

มากกว่าผู้บริโภค เป็นต้น โดยความแตกต่าง

ระหว่างชื่อเสียงโดยรวมขององค์กร (General 

reputation) และชื่อเสียงองค์กรเฉพาะกลุ่ม

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder specific-

reputation) ของมาตรวัด RQ นั้นแสดงให้เห็น

ได้ในแผนภาพที่ 4 ดังนี้ 

แผนภาพที่ 4 แสดงชื่อเสียงโดยรวมของ

ชื่อเสียงองค์กรมีได้เพียงหนึ่งเดียวหรือมีได้มากกว่าหนึ่งชื่อเสียง

องค์กร (General reputation) 

และชื่อเสียงองค์กรเฉพาะกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder specific-reputation)

จากแผนภาพที่ 4 เห็นว่าในการประเมินชื่อ

เสียงองค์กรของผู้บริโภค ผู้บริโภคให้ความ

สำ�คัญกับคุณลักษณะคุณภาพของสินค้า

และบริการ (Product and service quality) 

มากกว่าดังแสดงให้เห็นด้วยลูกศรสีเข้ม เช่น

เดียวกันกับการประเมินชื่อเสียงองค์กรของ

นักลงทุนที่จะให้ความสำ�คัญกับผลประกอบ

การทางการเงิน (Financial performance) 

พนักงานให้ความสำ�คัญกับสภาพแวดล้อมใน

การทำ�งาน (Workplace environment) และ

บุคคลทั่วไปให้ความสำ�คัญกับความรับผิด

ชอบต่อสังคม (Social responsibility) ของ

องค์กรตามลำ�ดับ อย่างไรก็ตามการศึกษาถึง

ชื่อเสียงองค์กรที่มีลักษณะเป็นเอกฉันท์และ

การศึกษาสิ่งที่สนับสนุนหรือเป็นส่วนที่ก่อ

ให้เกิดชื่อเสียงโดยรวมขององค์กรนั้น จะเป็น

ประโยชน์สำ�หรับการพัฒนาเครื่องมือในการ

วัดชื่อเสียงองค์กรที่สามารถใช้วัดได้กับผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสียทุกกลุ่มซึ่งถึงแม้แนวคิดการ

ใช้เครื่องมือการวัดที่เหมือนกันนี้จะมีข้อเสีย

อยู่บ้างแต่ก็มีประโยชน์ในแง่การเปรียบเทียบ

ผลลัพธ์ระหว่างกลุ่มเพื่อทำ�ให้เกิดชื่อเสียง

องค์กรที่สม่ำ�เสมอในท้ายที่สุด

ระเบียบวิธีวิจัย

	 การวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยออกแบบการ

วิจัยเป็น 2 ขั้นตอน ขั้นตอนแรกเป็นการวิจัย

เชิงคุณภาพ (Qualitative research) โดย

ทำ�การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) 

กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 3 กลุ่ม ได้แก่ ผู้บริโภค 

พนักงานและนักลงทุนขององค์กรในประเทศ

เยอรมัน จำ�นวน 40 คน และการสนทนากลุ่ม 

(Focus group) กับนักเรียนนักศึกษาและผู้

ติดตามผู้วิจัย โดยมีแนวคำ�ถามดังนี้



79

	 	 	 	 	 	 	 	 	         นเิทศสยามปรทิศัน ์	

	

•	 เมื่ อพูดถึ งชื่ อ เสียงขององค์กรคุณ

คิดถึงแง่มุมอะไร What aspect occur

 to you when you hear the term 

‘reputation of a company’? 

•	 คุณลักษณะหรือกิจกรรมใดขององค์กร

ที่ คุณ ใช้ พิ จ ารณาชื่ อ เ สี ย งองค์ กร 

(Which characteristics or activities 

determine a company’s reputation?) 

•	 โปรดอธิบายนิยามเกี่ยวกับชื่อเสียง

องค์กรในมุมมองของคุณ (How would 

you explain what ‘reputation of a 

company’ means? Please, define the 

term) 

•	 องค์กรใดในความคิดคุณที่มีชื่อเสียง

องค์กรที่ดีและแย่ในฐานะผู้ผลิตของ

ผู้บริโภค พนักงานและนักลงทุน เพื่อ

ศึกษาว่าชื่อเสียงองค์กรนั้นมีลักษณะ

เฉพาะในแต่ละกลุ่มผู้มีส่วนได้-เสีย 

(Stakeholder specific-reputation) 

หรือชื่อเสียงองค์กรมีลักษณะเป็นชื่อ

เสียงโดยรวม(General reputation) 

	 ซึ่งผลที่ได้จากการวิจัยเชิงคุณภาพนี้

สามารถตอบคำ�ถามสำ�หรับปัญหานำ�วิจัยข้อ

ที่ (1) ได้ว่าผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่มขอ

งองค์กรนั้นมีเกณฑ์เดียวกันที่ใช้อธิบายแล

ะประเมินชื่อเสียงองค์กรกล่าวคือผู้มีส่วนได้ 

ส่วนเสียแต่ละกลุ่มจะประเมินชื่อเสียงองค์กร

โดยรวมว่าดีหรือแย่จากคุณภาพของสินค้า 

การดูแลรักษาพนักงาน การดูแลรักษาสิ่ง

แวดล้อมขององค์กร เป็นต้น

	 ขั้นตอนที่สองผู้วิจัยได้ใช้การวิจัยเชิง

ปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้วิธี

การสำ�รวจ (Survey)กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค 

792 คน พนักงาน จำ�นวน 484 คน และ นัก

ลงทุน จำ�นวน 665 คนในธุรกิจผู้ผลิตสินค้า 

อุปโภคบริโภคที่เป็นสากล (Fast-moving 

consumer goods such as detergent and 

cosmetic) โดยแบบสอบถามจะประกอบด้วย 

2 ส่วน คือ ส่วนแรกเป็น Single-item ได้แก่

 

•	 องค์กร X มีชื่อเสียงอย่างไรในสังคม 

“Please indicate, what kind of     

reputation does company X have in 

public?” มีเกณฑ์การให้คะแนนเป็น 

1-7 โดย 1 = very good reputation 

และ 7 = very bad reputation) 

•	 แนวคำ�ถาม Multi-faceted ได้แก่ 

องค์กร X มีชื่อเสียงอย่างไรในสังคม

เมื่อพิจารณาตามคุณลักษณะต่อไป

นี้ “Please indicate, what kind of 

reputation does company X have 

in public concerning the following 

attributes?” จำ�นวนทั้งสิ้น 10 ข้อ ซึ่ง

ได้มาจากการสัมภาษณ์เชิงลึกที่ผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสียทั้งสามกลุ่มต่างเห็น

ตรงกันได้แก่

คุณภาพของสินค้า 

(Quality of products) 

ความคุ้มค่าของสินค้า 

(Value for money of products)

การปกป้องสิ่งแวดล้อมขององค์กร 

(Commitment to protecting 

the environment)

การประสบความสำ�เร็จ 

(Corporate success)

การดูแลรักษาพนักงาน 

(Treatment of employees)

การให้ความสำ�คัญกับลูกค้า 

(Customer orientation)

ชื่อเสียงองค์กรมีได้เพียงหนึ่งเดียวหรือมีได้มากกว่าหนึ่งชื่อเสียง
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การตอบแทนสังคมขององค์กร 

(Commitment to charitable 

and social issues)

ผลประกอบการทางการเงิน

	 (Financial performance

คุณภาพการบริหารขององค์กร 

(Qualification of management)

ความน่าเชื่ออถือของโฆษณา 

(Credibility  advertising claims)

	 โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนเป็น 1-7 

โดย 1 = very good reputation และ 7 = very 

bad reputation) เช่นกัน และใช้สถิติทดสอบ

ความแตกต่างของค่าเฉลี่ย (Independent 

Sample t-test) สถิติการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) 

เพื่อทดสอบค่าเฉลี่ยชื่อเสียงองค์กรของผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสียทั้งสามกลุ่ม

ผลการวิจัย

	 ผลการวิจัยในส่วนแรกเป็นการศึกษา

ถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่างกลุ่มกันมีการรับรู้

เกี่ยวกับชื่อเสียงองค์กรเหมือนหรือแตกต่าง

กัน เมื่อใช้มาตรวัดที่มีลักษณะ Single-item 

โดยผลการวิจัยพบว่า นักลงทุนมีค่าเฉลี่ยชื่อ

เสียงองค์กรสูงที่สุด (1.71) รองลงมาได้แก่

พนักงานมีค่าเฉลี่ยชื่อเสียงองค์กร (1.81) 

และผู้ บริ โภคมีค่ า เฉลี่ ยชื่ อ เสี ยงองค์กร 

(2.03) ตามลำ�ดับ (เกณฑ์การให้คะแนนเป็น 

1-7 โดย 1 = very good reputation และ 7 

= very bad reputation) และเมื่อทดสอบค่า

เฉลี่ยชื่อเสียงองค์กรด้วยสถิติการวิเคราะห์

ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way 

ANOVA) พบว่าค่าเฉลี่ยชื่อเสียงองค์กรของผู้

มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งสามกลุ่มนั้นแตกต่างกัน

อย่างมีนัยสำ�คัญ (F = 38.1, p < 0.001) 

แสดงให้เห็นว่าผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่างกลุ่ม

กันมีการรับรู้เกี่ยวกับชื่อเสียงโดยรวมองค์กร 

(General reputation) แตกต่างกัน เมื่อใช้

มาตรวัดที่มีลักษณะ Single-item

ชื่อเสียงองค์กรมีได้เพียงหนึ่งเดียวหรือมีได้มากกว่าหนึ่งชื่อเสียง

แผนภาพที่ 5 แสดงค่าเฉลี่ยชื่อเสียงองค์กรเมื่อวัดด้วยมาตรวัด Single-item
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ผลการวิจัยในส่วนที่สองเป็นการศึกษาถึงผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสียต่างกลุ่มกันมีการรับรู้เกี่ยวกับ

ชื่อเสียงองค์กร เหมือนหรือแตกต่างกัน เมื่อ

ใช้มาตรวัดที่มีลักษณะMulti-faceted ซึ่งผล

การวิจัยในส่วนที่สองนี้ประกอบด้วยการ

ศึกษาสองส่วนโดยส่วนแรกเป็นการศึกษา

ถึงการให้นํ้าหนักในแต่ละคุณสมบัติของการ

ประเมินชื่อเสียงองค์กรของผู้มีส่วนได้ส่วน

เสียแต่ละกลุ่ม (ดูตารางที่ 1) โดยใช้เครื่อง

มือ formative measurement model พบว่าถึง

แม้ในการวิจัยเชิงคุณภาพจะไม่พบความแตก

ต่างในการประเมินชื่อเสียงองค์กรระหว่างผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่ม แต่ผลการวิจัยเชิง

ปริมาณกลับพบผลที่ต่างกันออกไป

ชื่อเสียงองค์กรมีได้เพียงหนึ่งเดียวหรือมีได้มากกว่าหนึ่งชื่อเสียง

ตารางที่ 1 แสดงค่าเฉลี่ยชื่อเสียงองค์กรเมื่อวัดด้วยมาตรวัด Multi-faceted

	 ตารางที่ 1 แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคมี

การให้นํ้าหนักแก่คุณลักษณะคุณภาพสินค้า

(Quality of products) ความคุ้มค่าของสินค้า 

(Value for money of products) การปกป้อง

สิ่งแวดล้อมขององค์กร (Commitment for 

protecting the environment) การให้ความ

สำ�คัญกับลูกค้า (Customer orientation) 

และ ความน่าเชื่อถือของโฆษณา (Credibil-

ity of advertising claims) ในการประเมินชื่อ

เสียงโดยรวมขององค์กร พนักงานให้นํ้าหนัก

แก่การปกป้องสิ่งแวดล้อม (Commitment for 

protecting the environment) การประสบ

ความสำ�เร็จขององค์กร (Corporate success)

การดูแลรักษาพนักงาน (Treatment of 

employees)การตอบแทนสังคมขององค์กร 

(Commitment for charitable and social 

issue)และคุณภาพการบริหารขององค์กร 

(Qualification of management) 

	 ในการประเมินชื่อเสียงโดยรวมของ

องค์กร และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มสุดท้ายนัก

ลงทุนซึ่งให้นํ้าหนักแก่คุณลักษณะ คุณภาพ

ของสินค้า (Quality of product) ความคุ้มค่า

ของสินค้า (Value for money of products) 

ตลอนจนความประสบความสำ�เร็จขององค์กร

(Corporate success) การตอบแทนสังคม

ขององค์กร (Commitment for charitable and 

social issue) คุณภาพการบริหารขององค์กร 
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(Qualification of management) ความน่าเชื่อ

ถือของโฆษณา (Credibility of advertising 

claims) ในการประเมินชื่อเสียงโดยรวมของ

องค์กร แต่เมื่อพิจารณาด้วยวิธีในแบบ Ward’s 

clustering method ในการศึกษาส่วนที่สอง

แล้วพบว่าผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งสามกลุ่มนั้น

มีการประเมินคุณลักษณะชื่อเสียงองค์กร

ทั้ง 10 ประการในลักษณะที่ใกล้เคียงกัน จึง

กล่าวโดยสรุปได้ว่าจากผลการศึกษาในครั้งนี้

ไม่เพียงพอที่จะสรุปว่าผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่าง

กลุ่มกันมีการรับรู้เกี่ยวกับชื่อเสียงโดยรวม

องค์กร (General reputation) แตกต่างกัน 

เมื่อใช้มาตรวัด Multi-faceted 

	 ทั้งนี้ผลการศึกษาที่วัดด้วยมาตรวัด

ที่มีลักษณะ Single-item นั้นแตกต่างจาก

ผลการศึกษาที่วัดด้วยมาตรวัดที่มีลักษณะ 

Multi-faceted อาจเป็นเพราะคุณลักษณะ 

10 ประการที่ใช้วัดในมาตรวัดแบบ Multi-

faceted นั้นอาจยังไม่ครอบคลุมที่จะใช้วัดชื่อ

เสียงโดยรวมขององค์กรได้ทั้งหมด โดยอาจมี

คุณลักษณะสำ�คัญอื่นๆ อีกในการประเมินชื่อ

เสียงองค์กรที่อยู่นอกเหนือจากการศึกษาใน

ครั้งนี้จึงทำ�ให้ผลการศึกษาขัดแย้งกัน

อภิปรายผล

และการนำ�ผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้

	 การวิจัยในครั้งนี้มีจุดประสงค์เพื่อ

ตอบคำ�ถามที่ว่า (1) ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

ต่างกลุ่มกันจะใช้เกณฑ์เดียวกันในการวัดชื่อ

เสียงโดยรวมขององค์กร (General reputa-

tion) หรือไม่ และ (2) ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

ต่างกลุ่มกันมีการรับรู้เกี่ยวกับชื่อเสียงโดย

รวมขององค์กร (General reputation) เหมือน

หรือแตกต่างกัน เมื่อใช้มาตรวัดที่มีลักษณะ 

Single-item และมาตรวัดที่มีลักษณะ Multi-

faceted ซึ่งจากผลการวิจัยเชิงประจักษ์แสดงใ

ชื่อเสียงองค์กรมีได้เพียงหนึ่งเดียวหรือมีได้มากกว่าหนึ่งชื่อเสียง

ห้เห็นว่าการประเมินภาพลักษณ์องค์กรของผู้

มีส่วนได้ส่วนเสียนั้นมีเกณฑ์ที่ใกล้เคียงกัน

	 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพด้วยวิธีการ

สัมภาษณ์นั้นแสดงให้เห็นถึงเกณฑ์ที่ใช้ใน

การประเมินชื่อเสียงองค์กรที่เป็นเอกฉันท์

ระหว่างผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่างกลุ่มกันซึ่ง

เกณฑ์ที่ใช้นี้นอกจากจะคล้ายกันภายในกลุ่ม

แล้วยังคล้ายคลึงกันระหว่างกลุ่มผู้มีส่วนได้

ส่วนเสียได้แก่ ผู้บริโภค พนักงานและนัก

ลงทุนอีกด้วย เช่นเดียวกับผลการวิจัยเชิง

ปริมาณที่ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัย

สำ�คัญในการประเมินคุณลักษณะชื่อเสียง

องค์กรทั้ง 10 ประการ ในมาตรวัด Multi-

faceted ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่างกลุ่ม

กัน  มีเพียงความแตกต่างกัน ในแง่การให้นํ้า 

หนักแต่ละคุณลักษณะของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

ต่างกลุ่มกันเท่านั้น นอกจากนี้ผลการวิจัยยัง

แสดงให้เห็นอีกด้วยว่าคุณลักษณะชื่อเสียง

องค์กรที่ใช้มาตรวัด Multi-faceted นั้นอาจ

ยังไม่ครอบคลุมการประเมินชื่อเสียงโดยรวม

ขององค์กร (General reputation) ได้ทั้งนี้

เพราะบุคคลมักจะมีการรับรู้ในลักษณะองค์

รวม (Holistic perception) มากกว่าที่จะ

พิจารณาแยกย่อย โดยนักจิตวิทยา

	 Gestalt กล่าวว่าการรับรู้ในลักษณะ

องค์รวมนี้จะมีอิทธิพลต่อจิตใจมากกว่าผล

รวมของการรับรู้เกี่ยวกับคุณลักษณะในส่วน

ย่อยๆ และการประเมินทัศนคติโดยรวมนั้น

เป็นสิ่งที่ เกี่ยวข้องกับความรู้สึกทางจิตใจ

มากกว่าจะเป็นผลรวมของการพิจารณาใน

แต่ละคุณลักษณะอย่างละเอียด อีกทั้งบุคคล

เองก็อาจจะไม่ได้มีความรู้อย่างถ่องแท้เกี่ยว

กับคุณลักษณะชื่อเสียงองค์รทั้ง 10 ประการ 

ทำ�ให้อาจเกิดอคติในการรับรู้คุณลักษณะ

ต่างๆ จากการรับรู้คุณลักษณะชื่อเสียงองค์กร
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ที่มีอยู่เดิมแล้วได้ (Halo effect) และกรอบ

ของการอธิบายคุณลักษณะความมีชื่อเสียง

อาจจะเป็นสิ่งที่เข้าใจได้ยากสำ�หรับบุคคล

ทั่วไป ต่างกับความพึงพอใจ (Satisfaction) ที่

บุคคลทั่วไปอาจเข้าใจได้ง่ายกว่า จึงทำ�ให้ผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสียต่างกลุ่มกันมีการประเมินชื่อ

เสียงองค์กรแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำ�คัญ

	 อย่างไรก็ตามมาตรวัดชื่อเสียงองค์กร

ในลักษณะ Multi-faceted นั้นก็มีประโยชน์

ในแง่ของการบริหารชื่อเสียงองค์กรในแต่ละ

กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ดังจะเห็นได้จากผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสียต่างกลุ่มกันนั้น มีการให้นํ้า

หนักหรือให้ความสำ�คัญกับคุณลักษณะชื่อ

เสียงองค์กรที่แตกต่างกัน จึงเป็นประโยชน์ให้

ผู้บริหารหรือผู้รับผิดชอบในการสร้างชื่อเสียง

องค์กรนำ�ไปประยุกต์ใช้เพื่อสร้างชื่อเสียง

องค์กรในแต่ละกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียได้ 

โดยระดับความสอดคล้องของชื่อเสียงองค์กร

ในแต่ละกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียจะแสดงถึง

ความแข็งแกร่งของชื่อเสียงองค์กรนั้นๆ หาก

ชื่อเสียงองค์กรในแต่ละกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วน

เสียเกิดความแตกต่างอย่างมีนัยสำ�คัญแล้ว

นั้นก็อาจจะส่งผลให้ชื่อเสียงโดยรวมของ

องค์กรอ่อนแอลงได้ ดังนั้นผู้วิจัยจึงเห็นว่าการ

มีชื่อเสียงองค์กรที่ดีเพียงหนึ่งเดียวนั้นย่อม

จะเป็นสินทรัพย์ที่มีค่าสำ�หรับองค์กรมากกว่า 

และจะทำ�ให้องค์กรสามารถผ่านพ้นอันตราย

ยามเกิดภาวะวิกฤตได้อีกด้วย

	 ประเด็นสำ�คัญจะต้องให้ความสำ�คัญ

กับการสร้างชื่อเสียงองค์กรในยุคปัจจุบันคือ 

ความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มของผู้มีส่วนได้ส่วน

เสียนั้นไม่ได้เป็นไปในลักษณะหนึ่งต่อหนึ่ง 

หมายความว่าบุคคลสามารถเป็นสมาชิกของ

กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียได้มากกว่าหนึ่งกลุ่ม

ในเวลาเดียวกันเช่นบุคคลหนึ่งสามารถเป็น

ทั้งพนักงานและผู้ลงทุนขององค์กรได้ใน

เวลาเดียวกันเป็นต้น เป็นโอกาสให้องค์กร

สามารถสร้างชื่อเสียงองค์กรในแต่ละกลุ่มผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสียให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน

ได้และในขณะเดียวกันก็เป็นความท้าทาย

สำ�หรับองค์กรที่จะสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย

ที่เฉพาะเจาะจงโดยปราศจากการรับรู้ของ

สมาชิกในกลุ่มเป้าหมายอื่น อีกทั้งการสื่อสาร

ทั้งภายในและภายนอกองค์กรนั้นสามารถ

ทำ�ให้ชื่อเสียงองค์กรแตกแยกได้ดังนั้นการ

ป้องกันการรับรู้ที่แตกแยกนี้ องค์กรควรจะ

มีการสื่อสารที่สอดคล้องกันทั้งภายในและ

ภายนอกองค์กรด้วย

ชื่อเสียงองค์กรมีได้เพียงหนึ่งเดียวหรือมีได้มากกว่าหนึ่งชื่อเสียง
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ปีที่ 11 ฉบับที่ 12

ภาพลักษณ์กับทิศทาง
เพื่อการประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัย

								      
เกศินี   บัวดิศ* 

	 ภาพลักษณ์คือภาพที่อยู่ในจิตใจและเป็นสิ่งแรกสำ�หรับการพบเห็นที่สามารถสร้างความ

สำ�เร็จในการทำ�งานให้กับองค์กร   ภาพลักษณ์ที่ดีสะท้อนถึงการทำ�งานของนักประชาสัมพันธ์และ

หน่วยงานหรือองค์กร ผลที่เกิดขึ้นจากการสร้างภาพลักษณ์  หรือภาพพจน์กลายเป็นส่วนหนึ่งของ

การทำ�งานด้านประชาสัมพันธ์และเป้าหมาย แผนประชาสัมพันธ์หรือตามวัตถุประสงค์ของการ

ประชาสัมพันธ์ทำ�ให้เกิดความเชื่อถือ ความนิยม     ศรัทธา   ถ้าศึกษางานประชาสัมพันธ์ที่ดีและ

นำ�ผลการประเมินในส่วนของงานประชาสัมพันธ์มาวิเคราะห์ เราจะทราบแนวทางในการวางแผน 

กลยุทธ์ กำ�หนดเป็นแนวนโยบายการประชาสัมพันธ์ แผนการดำ�เนินงานทางปฏิบัติของหน่วยงาน

คำ�นำ�

	 คำ�ว่า “ภาพลักษณ์” เป็นคำ�ที่ถูกนำ�มาใช้กันอย่างแพร่หลายในปัจจุบันโดยเฉพาะองค์การ

ต่าง ๆ  ภาพลักษณ์นั้นถือเป็นเครื่องมือในการบริหารงานในหน่วยงานให้เป็นที่น่าเชื่อถือ ได้รับการ

ยอมรับ และมีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักกันทั่วไป ภาพลักษณ์จึงเป็นภาพของสถาบันองค์การ หรือบุคคล ที่

เกิดจากความรู้สึกในจิตใจของคนเราว่าดี ไม่ดี ชอบ ไม่ชอบ เชื่อถือ ไม่เชื่อถือเห็นด้วย ไม่เห็นด้วย 

ฯลฯ หรือรู้สึกเฉย ๆ  ไม่ดีไม่เลว    ถ้าความคิดเห็นของคนส่วนมากเป็นเช่นไรภาพลักษณ์ของหน่วย

งานก็จะเป็นเช่นนั้น ถ้าผลออกมาไม่ดี หรือปานกลาง ก็จะต้องรีบเร่งสร้างภาพลักษณ์ให้ดีขึ้น หาก

ภาพลักษณ์ตกตํ่าลงจะพาให้การดำ�เนินงานของสถาบันล้มเหลว (วิจิตร  อาวะกุล, 2534: 21 ) 

การประชาสัมพันธ์ในองค์กรทุกฝ่ายในการประสานงานหรือการติดต่อระหว่างหน่วยงานด้วยกัน 

ภาพลักษณ์นั้นมานานแล้วและถือว่าเป็นงานที่สร้างความสำ�เร็จให้กับหน่วยงานหรือฝ่ายต่างๆ ที่

ต้องการได้เป็นอย่างดียิ่ง อาจกล่าวได้ว่า ภาพลักษณ์เป็นส่งผลที่สามารถสร้างได้ง่ายแต่ต้องอาศัย

ระยะเวลาในการสร้างยาวนานจะเห็นได้ว่าผลการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีจะทำ�ให้งานบรรลุตามเป้า

หมายของการทำ�งานแล้วยังสามารถสร้างชื่อเสียงให้กับหน่วยงานนั้นได้เป็นอย่างดียิ่ง

* เกศิน ีบัวดิศ : 	 อาจารย์ประจำ�คณะนิเทศศาสตร ์ มหาวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล  จ.นครราชสีมา
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	 จากการศึกษาบทความวิจัย เอกสาร 

ตำ�รา และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่าปัจจัย

ทางทางด้านภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยวงษ์

ชวลิตกุลในด้านต่างๆ ดังนี้

•	 ด้านชื่อเสียง

•	 ด้านวิชาการ

•	 ด้านการบริการ

•	 ด้านกิจกรรม

•	 ด้ า นสภาพแวดล้ อมบร รย าก าศ

มหาวิทยาลัย

	 เมื่อผู้เขียนได้รวบรวมตัวแปรทั้งหมด

แล้วขั้นตอนต่อไปคือดำ�เนินการวิจัย ตาม

ระเบียบวิธีวิจัยเพื่อค้นหาปัจจัยที่มีมุมมอง

ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัย

วงษ์ชวลิตกุลว่ามีปัจจัยในด้านใดที่เป็นตัว

แปรหรือมุมมองให้ เกิดการทำ�วิจัยนี้ ขึ้น 

เพื่อเป็นแนวทางในการทำ�วิจัยในขั้นตอน

ของกระบวนการสร้ า งภาพลักษณ์ของ

มหาวิทยาลัยต่อไป

	

	 งานประชาสัมพันธ์เป็นงานที่มีความ

สำ�คัญและเป็นงานที่มีขอบเขตกว้างขวางมี

ระบบงานที่ซับซ้อนแต่งานประชาสัมพันธ์

จะช่วยส่งเสริมลักษณะความเป็นผู้นำ�ของ

องค์การและบุคคลทั้งยังช่วยให้เกิดความ

เข้าใจ ความร่วมมือทั้งจากพนักงานภายใน

และจากประชาชนภายนอกต่อสถาบันต่าง ๆ

เป็นอย่างยิ่งหากมีการสร้างภาพลักษณ์ที่

สามารถสร้างชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักจะทำ�ให้

องค์กรนั้นประสบความสำ�เร็จมีชื่อเสียง ความ

ศรัทธาและความน่าเชื่อถือของคนทั่วไป

	 สถาบันการศึกษาด้วยและยังเป็น

ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชนที่มีต่อ

หน่วยงานหรือสถาบันนั้นย่อมเป็นภาพที่

สวยงามนั่นคือเป็นภาพที่หน่วยงานสถาบันที่

เป็นไปในทางที่ดีมีความน่าเชื่อถือศรัทธาและ

การได้รับไว้วางใจมหาวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล

เป็นมหาวิทยาลัยแห่งแรกของภาคตะวันออก

เฉียงเหนือ การสร้างภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือ

ความศรัทธาและความไว้วางใจที่นักศึกษามา

ศึกษาในมหาวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุลทำ�ให้การ

ประชาสัมพันธ์มีความสำ�คัญและตระหนักถึง

การบริหารการจัดการประชาสัมพันธ์ให้เป็น

ระบบมากยิ่งขึ้น แม้ว่าแนวทางความคิดใน

การสร้างภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยของรัฐ

และมหาวิทยาลัยเอกชนนั้นมีแนวทางที่แตก

ต่างกัน เช่นด้านชื่อเสียงของสถาบัน ความ

มั่นคง ด้านการบริการ   ด้านอาคารสถาน

ที่  ด้านสภาพแวดล้อม  ด้านเทคโนโลยี หรือ

อาจมองมุมอื่น ๆ สิ่งเหล่านี้ล้วนเป้นปัจจัยที่

สำ�คัญที่สามารถบอกได้ว่าสถาบันการศึกษา

ที่ไหนจะสามารถผลิตบัณฑิตที่มีคุณภาพที่ไม่

แกตกต่างขึ้นอยู่กับภาพลักษณ์ที่มองเท่านั้น  

	 ถึงแม้ว่าในมุมมองในการสร้างภาพ

ลักษณ์สิ่งที่สำ�คัญมหาวิทยาลัยเอกชนจะ

ได้รับการตอบรับที่ดีในกลุ่มเป้าหมายคือ

นักเรียนมัธยมปลาย  แต่สิ่งที่สำ�คัญอย่างหนึ่ง

คือการสร้างแบรนด์มหาวิทยาลัย (Branding 

University) เกศินี  บัวดิศ  (2554) ตระหนัก

ถึงคุณค่าของงานประชาสัมพันธ์และตื่นตัวใน

การทำ�ประชาสัมพันธ์มากขึ้น     เนื่องจากการ

การสร้างภาพลักษณ์นั้นอาจเกิดกับบุคคลใด

บุคคลหนึ่งโดยผ่านกระบวนทางพฤติกรรม

การแสดงออกของบุคคลหรือองค์กรนั้น  หาก

กลุ่มเป้าหมายมีความประทับใจในเชิงบวก   

การดำ�เนินงานก็จะประสบความสำ�เร็จนั้น 

ภาพลักษณ์ที่ดีด้วยชื่อเสียงในมุมมองของ

บุคคล การพัฒนาภาพลักษณ์ที่ดีสามารถ

พัฒนาคุณภาพให้กับสถาบันได้อีกด้วยเงา

สะท้อนจากภาพลักษณ์สะท้อนถึงความสำ�เร็จ

ของสถาบัน และสภาพแวดล้อมภายนอกด้วย

ภาพลักษณ์กับทิศทางเพื่อการประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัย
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แนวความคิดของภาพลักษณ์

	 “ภาพลักษณ์” ที่ กล่าวถึ งข้ างต้น

อาจเป็นคำ�ที่ใครหลายคนเข้าใจกันแล้วเป็น

อย่างดี แต่ในขณะเดียวกันอาจมีอีกหลายคน

ที่ยังเคลือบแคลงสงสัยอยู่ซึ่งพอจะสรุปตาม

แนวคิดของคุณรัตนาวดี ศิริทองถาวร (2546 

: 155-156)    ได้ว่าภาพลักษณ์ขององค์การ

มีลักษณะที่สำ�คัญคือ

•	 เป็นเรื่องที่เกิดขึ้นจากความประทับใจ

ซึ่งขึ้นอยู่กับประสบการณ์และข้อมูล

ข่าวสารเกี่ยวกับองค์การที่ประชาชนได้

รับ และสิ่งเหล่านี้จะก่อตัวขึ้นเป็นความ

ประทับใจซึ่งอาจจะเป็นความประทับใจ

ที่ดีหรือไม่ดีก็ได้ แล้วแต่พฤติกรรมหรือ

การกระทำ�ของหน่วยงาน

•	 ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่สามารถเปลี่ยน 

แปลงได้เสมอกล่าวคืออาจเปลี่ยนจาก

ภาพลักษณ์ที่ดีเป็นภาพลักษณ์ที่ไม่ดี

หรืออาจเปลี่ยนจากภาพลักษณ์ที่ไม่

ดีมาเป็นภาพลักษณ์ที่ดีได้อันเนื่อง

มาจากสภาพการณ์ภายในหรือปัจจัย

ภายนอกองค์การมากระทบดังนั้น

องค์การต่างๆ จึงต้องมีการสำ�รวจภาพ

ลักษณ์ปัจจุบันขององค์การอย่างสมํ่า

เสมอเพื่อจะได้ทราบว่าภาพลักษณ์ของ

องค์การเป็น อย่างไรและจะได้ส่งเสริม 

รักษา หรือแก้ไขให้ภาพลักษณ์ที่ดีของ

องค์การคงอยู่ตลอดไป

•	 ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่หยุดนิ่งคือเป็น

สิ่งที่ต้องไม่โต้แย้งกับความจริง แต่

ภาพลักษณ์จะต้องถูกนำ�เสนออย่าง

สอดคล้องและเป็นไปในทิศทางเดียว

กับความจริง นั่นคือ ปรัชญา นโยบาย

การดำ�เนินงานการประพฤติปฏิบัติ 

รวมทั้งคุณภาพของสินค้าหรือบริการ

ขององค์การ

•	 ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่น่าเชื่อถือ เป็นการ

สร้างภาพในใจของคนเราเกี่ยวกับ

บุคคลองค์การ สถาบัน หรือสิ่งต่างๆ 

ให้มั่นคงเป็นที่ยอมรับโดยอยู่บนพื้น

ฐานของความน่าเชื่อถือ การสร้างภาพ

ลักษณ์จะไม่เกิดผลใด ถ้าไม่มีความน่า

เชื่อถือในบุคคล หรือองค์การสถาบัน

•	 ภาพลักษณ์ เป็นสิ่ งที่ เห็น ได้ อย่ า ง

ชั ด เ จนถู ก ส ร้ า ง ขึ้ น จ ากสิ่ ง ที่ เ ป็ น

นามธรรมขึ้นเป็นรูปธรรมซึ่งอาจเรียก

ได้ว่าเป็นการสร้างจินตนาการรูปธรรม

เพื่อตอบสนองดึงดูดใจ และความรู้สึก

ทางอารมณ์ได้อย่างชัดเจนต่อกลุ่ม

ประชาชน

	 ภาพลักษณ์จะต้องเป็นสิ่งที่ถูกทำ�ให้

ดูง่ายและแตกต่างนั่นคือภาพลักษณ์จะต้อง

ชัดเจน ง่ายต่อการเข้าใจ ง่ายต่อการจดจำ� มี

ความแตกต่าง แต่สิ่งความหมายได้ครบถ้วน

ตรงตามต้องการเช่นเครื่องหมาย (Logo) 

คำ�ขวัญ (Slogan) ซึ่งก็คือการสร้างภาพ

ลักษณ์ให้มีเอกลักษณ์ (Identity) มุมมอง วิรัช 

ลภิรัตนกุล (2535) ได้จำ�แนกภาพลักษณ์

ออกเป็นประเภทสำ�คัญๆ ไว้ 4 ประเภท ดังนี้

คือ 

•	 Corporate Image (ภาพลักษณ์ของ

บริษัท) คือภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของ

ประชาชนที่มีต่อบริษัทหรือหน่วยงาน

ธุรกิจแห่งใดแห่งหนึ่ง ภาพลักษณ์ดัง

กล่าวนี้จะหมายรวมไปถึงด้านการ

บริหารหรือการจัดการ(Management) 

ของบริษัทแห่งนั้นด้วยและหมายรวม

ไปถึงสินค้าผลิตภัณฑ์(Product) และ

บริการ (Service) ที่บริษัทนั้นจำ�หน่าย 

ฉะนั้นคำ�ว่าภาพลักษณ์ของบริษัท 

(Corporate Image) จึงมีความหมาย

ค่อนข้างกว้างและยังหมายรวมถึงตัว

ภาพลักษณ์กับทิศทางเพื่อการประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัย
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หน่วยงานธุรกิจ ฝ่ายจัดการและสินค้า

หรือบริการของบริษัทแห่งนั้นด้วย 

•	 Institution Image (ภาพลักษณ์สถาบัน

หรือองค์กร) คือภาพที่เกิดขึ้นในใจของ

ประชาชนที่มีต่อสถาบันหรือองค์กร 

ซึ่งมักจะเน้นไปทางด้านสถาบันหรือ

องค์กรเพียงอย่างเดียวไม่รวมถึงสินค้า

หรือบริการที่จำ�หน่ายจึงมีความหมาย

ที่แคบลงมาจาก Corporate Image 

•	 Product / Service Image (ภาพลักษณ์

ของสินค้าหรือบริการ) คือภาพที่เกิด

ขึ้นในใจของประชาชนที่มีต่อสินค้าหรือ

บริการของบริษัทเพียงอย่างเดียวไม่

รวมถึงตัวองค์กรหรือบริษัท 

•	 (Brand Image) ภาพลักษณ์ที่มีต่อ

สินค้าตราใดตราหนึ่งคือภาพที่เกิดขึ้น

ในใจของประชาชนที่มีต่อสินค้ายี่ห้อใด

ยี่ห้อหนึ่งหรือตรา (Brand) ใดตราหนึ่ง

หรือเครื่อง หมายการค้า(Trademark) 

ใดเครื่องหมายการค้าหนึ่ง ส่วนมาก

มักจะใช้ในด้านโฆษณา (Advertising) 

และการส่งเสริมการจำ�หน่าย (Sales 

Promotion) เช่นจะซื้อกางเกงยีนส์ใช้

สักตัวหนึ่ง แต่กางเกงยีนส์มีขายมาก

มายหลายยี่ห้อเกลื่อนกลาดผู้ซื้อที่

มี Brand Image ที่ดีต่อยี่ห้อใดก็มักมี

แนวโน้มที่จะซื้อยี่ห้อนั้น ทั้งๆที่บางที

กางเกงยีนส์ยี่ห้ออื่นอาจมีคุณภาพดี

กว่ายี่ห้อที่เลือกซื้อก็ได้ 

หลักสำ�คัญในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่

หน่วยงาน

•	 ค้นหาจุดดีและจุดบกพร่องหรือจุด

อ่อนแห่งภาพลักษณ์ของหน่วยงานที่

มีอยู่แล้วในปัจจุบัน อันเป็นการศึกษา

วิเคราะห์เพื่อหาลู่ทางและการวางแผน

การดำ�เนินงานในขั้นต่อไป การค้นหา

นี้อาจทำ�ได้โดยการรวบรวมทัศนคติ 

และความรู้สึกนึกคิดของประชาชนเป้า

หมายเพื่อให้ได้ข้อมูลที่เป็นจริง

•	 วางแผนและกำ�หนดขอบเขตของภา

พลักษณ ที่องค์กรต้องการจะสร้างให้

เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชน หรือ

ต้องการให้ประชาชนรู้สึกนึกคิดต่อ

องค์กรอย่างไรบ้าง หลังจากนั้นนำ�มา

เป็นข้อมูลประกอบในการวางแผนและ

ดำ�เนินงานในขั้นต่อไป

•	 กำ�หนดหัวข้อต่างๆ ที่จะใช้ในการสร้าง

ภาพลักษณ์แก่ประชาชน ซึ่ งหัวข้อ

เหล่านี้ก็คือเนื้อหา ข่าวสาร ที่เราจะ

ใช้ เผยแพร่ประชาสัมพันธ์ต่อกลุ่ม

ประชาชน โดยหัวข้อต่างๆที่ได้กำ�หนด

ขึ้นจะต้องมีประสิทธิภาพในการดึงดูด

ความสนใจของประชาชนในกลุ่มต่างๆ 

และมีอิทธิพลในการโน้มน้าวชักจูงใจ

ประชาชนให้เกิดภาพลักษณ์ตามที่เรา

ต้องการ อย่างไรก็ตามประสิทธิภาพใน

การดึงดูดความสนใจมีความสำ�คัญยิ่ง 

เพราะเราต้องมีการแข่งขันกับการสร้าง

ภาพลักษณ์ขององค์กรอื่นด้วย หาก

สามารถทำ�ให้ประชาชนสนใจได้แล้ว 

เราก็สามารถจะสื่อสารความเข้าใจใน

หัวข้อนั้นให้ประชาชนได้โดยไม่ยาก 

การใช้หัวข้อ คำ�ขวัญ หรือข้อความสั้นๆ 

เพื่อสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรก็เป็น

แนวทางหนึ่งที่นิยมกันอย่างกว้างขวาง 

เช่น “บริการทุกระดับประทับใจ” หรือ 

“กองทัพเรือช่วยเหลือประชาชน” 

•	 ใช้เครื่องมือสื่อสารต่างๆ เข้าช่วยใน

การดำ�เนินการสร้างภาพลักษณ์ให้

เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพเข้าถึง

ประชาชนเป้าหมายได้อย่างกว้างขวาง

ซึ่งอาจใช้สื่อมวลชน การโฆษณา หรือ

สิ่งพิมพ์ต่างๆ เป็นต้น 

ภาพลักษณ์กับทิศทางเพื่อการประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัย
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การเกิดภาพลักษณ์องค์กร  

เหตุการณ์จริง จินตนาการ เหตุการณ์

ที่ผ่านสื่อต่าง ๆ
  

 ไม่ประทับใจ

 
 

จดจำ� ผสมผสาน

 

เงื่อนไขเวลา

 

ภาพลักษณ์

ภาพลักษณ์

เกิดตามธรรมชาติ 

เกิดโดยการจัดการ

ประชาสัมพันธ์

การสื่อสาร

	 แต่ทั้งนี้ในการสร้างภาพลักษณ์นั้น 

สามารถทำ�ให้เราเห็นภาพของกรอบการ

ทำ�งานทางด้านวิจัยที่สามารถมองเห็นดี

กว่าการจินตนาการเอง การรับรู้และแหล่ง

ข่าวสารเป็นส่วนประกอบที่สำ�คัญ ภาพทำ�ให้

เราเห็นภาพชัดขึ้น อาศัยหลักการสื่อสารสอง

ทาง (Two-way communication)   รับรู้และ

แลกเปลี่ยนข่าวสารอย่างง่ายๆ   อย่างเกิด

ขึ้นจากกลุ่มเล็กๆเช่นต้องการปรับปรุงหรือมี

กล่องแสดงความคิดเห็น

กลยุทธ์ในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีเกศินี  

บัวดิศ (2554)

•	 สร้างให้ประชาชนยอมรับและเห็นด้วย

อันเป็นผลทำ�ให้สถาบันเป็นที่เชื่อถือ

•	 ปรับปรุงองค์กรในเรื่องการจัดการหรือ

การปรับปรุงบางส่วน เช่นการบริการ

แหล่งพักผ่อน ที่นั่ง   แหล่งศึกษาและ

ค้นคว้าปลูกต้นไม้ให้มองดูแล้วร่มรื่น

น่านั่งมีร้านสหกรณ์ในมหาวิทยาลัย

สร้าง Brand เช่น กระเป๋าผ้า เป้   ปากกา  
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ทำ�งานเพื่อบรรลุวัตถุประสงค์หรือหมายถึง 

การดำ�เนินงานภายในที่องค์กรทำ�ได้ดี 

	 Weaknesses คือจุดอ่อน หมายถึง

สถานการณ์ภายในองค์กรที่ เป็นลบและ

ด้อยความสามารถซึ่งองค์กรไม่สามารถนำ�

มาใช้เป็นประโยชน์ในการทำ�งานเพื่อบรรลุ

วัตถุประสงค์หรือหมายถึงการดำ�เนินงาน

ภายในที่องค์กรทำ�ได้ไม่ดี 

	 Opportunities คือโอกาส หมายถึง

ปัจจัยและสถานการณ์ภายนอกที่เอื้ออำ�นวย

ให้การทำ�งานขององค์กรบรรลุวัตถุประสงค์

หรือ หมายถึง สภาพแวดล้อมภายนอกที่เป็น

ประโยชน์ต่อการดำ�เนินการขององค์กร 

	 Threats คืออุปสรรค หมายถึงปัจจัย

และสถานการณ์ภายนอกที่ขัดขวางการ

ทำ�งานขององค์กรไม่ให้บรรลุวัตถุประสงค์ 

หรือหมายถึง สภาพแวดล้อมภายนอกที่เป็น

ปัญหาต่อองค์กร 

	  

(2) กำ�หนดภาพลักษณ์ที่ต้องการหรือภาพ

ลักษณ์ที่อาจเป็นได้

(3) ลองประเมินแนวทางและส่งผลกระทบไป

ได้สิ่งถึงความเป็นไปได้ถึงภาพ

ลักษณ์

(4) วางแผนสร้างภาพลักษณ์ซึ่งอาจมีปัจจัย

ต่างๆที่มาจากการแบบสอบถามอาจได้กรอบ

หรือรูปแบบการสร้างภาพที่ลักษณ์เพื่อลดขั้น

ตอนซับซ้อนที่มาจากการประชาสัมพันธ์ด้วย

กลยุทธ์ใหม่ๆ เข้ามาแทนที่

(5) วางแผนการสื่อสารตามช่องทางต่างๆ ที่

จะสร้างภาพลักษณ์เช่น ในการการสื่อสาร
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ดินสอ สมุดโน้ต  สมุดเรียน ปกรายงาน 

ไม้บรรทัด  ร่ม  เสื้อยืด  เสื้อโปโล   ฯลฯ 

•	 การวางเป้าหมายการตลาดหรือการ

ประชาสัมพันธ์ล่วงหน้า  

•	 การเข้าไปมีอิทธิพลต่อสภาพแวดล้อม

•	 การสร้างสถาบันให้มีตำ�แหน่งที่ดีขึ้น

•	 ดึงดูดใจชุมชนด้วยการพัฒนาให้ชุมชน

มีส่วนร่วมทางการศึกษามากขึ้น เช่น 

ลงไปศึกษาในชุมชนชุมชนต้องการ

อะไร มหาวิทยาลัยจะเข้าไปมีส่วนร่วม

ในการพัฒนาชุมชนสร้างหรือช่วยเหลือ

ชุมชนได้อย่างไร เช่น แหล่งชุมชนเรียน

รู้ แหล่งอาชีพ   การศึกษาที่มีคุณภาพ

ในขณะเดียวกับที่ให้ความร่วมมือกับ

ชุมชน

	 อนึ่งภาพลักษณ์ขององค์การที่สังคม

ต้องการในความเห็นของดร. อำ�นวย วีรวรรณ 

นักวิชาการซึ่งมีประสบการณ์ทำ�งานทั้งภาค

รัฐและเอกชนระบุไว้ดังนี้  (อ้างในพรทิพย์ 

พิมลสินธุ์ ,2540:107-108)

•	 เป็นองค์การที่เจริญก้าวหน้าทันโลก

•	 มีบริการและสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า 

•	 มีระบบบริหารและฝ่ายจัดการที่สูงด้วย

ประสิทธิภาพ

•	 ทำ�คุณประโยชน์ทางเศรษฐกิจให้แก่

ส่วนรวม 

•	 ปฏิบัติงานภายในกรอบกฎหมายของ

บ้านเมือง

•	 มีความรับผิดชอบต่อสังคมในระดับสูง

	 สิ่งที่ขาดไม่ได้สำ�หรับการสร้างภาพ

ลักษณ์ให้เกิดขึ้นคือ

(1) การวิเคราะห์ SWOT 

	 Strengths คือ จุดแข็ง หมายถึง ความ

สามารถและสถานการณ์ภายในองค์กรที่เป็น

บวกซึ่งองค์กรนำ�มาใช้เป็นประโยชน์ในการ
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ทำ�งานอาจมีหลายกลยุทธ์ในการสื่อสารเพิ่ม

การประชาสัมพันธ์ที่น่าสนใจมากกว่ารูปแบบ

เดิมที่ใช้อยู่

(6) ลองนำ�แนวทางใหม่นำ�มาปรับใช้ใน 

องค์กรแล้วพัฒนารูปแบบและเทคนิคในการ

ประชาสัมพันธ์ ทั้งพัฒนาสื่อ สถานที่ อาคาร 

ให้สอดคล้องและมีความทันสมัย

	

(7) ปัจจัยสภาพแวดล้อมทั้งภายในและภาย

นอกอื่นๆเช่น  ศักยภาพ มีเป้าหมาย ทิศทาง

นโยบาย การอบรมบุคลากร ความเชี่ยวชาญ

ชำ�นาญเฉพาะด้านในบุคลากร อาจารย์ผู้สอน

(8)งานประชาสัมพันธ์ไม่ควรให้ขาดควร

กระทำ�อย่างต่อเนื่อง สะสม การสร้างภาพ

ลักษณ์ ควรทำ�อย่างต่อเนื่องอย่างสมํ่าเสมอ 

ภาพลักษณ์กับทิศทางเพื่อการประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัย

รูปแบบในการสร้างภาพลักษณ์

ปรับปรุง - พัฒนา

ประเมินผล การสื่อสาร การทำ � ง านด้ านการ

ประชาสัมพันธ์

•	 ข้อมูลภายใน

•	 ข้อมูลภายนอก

•	 กำ�หนดทิศทางกรอบกลุ่มเป้าหมาย

•	 การวางแผนโปรแกรมการประชาสมัพนัธ์

•	 การสื่อสาร

•	 การติดตามผลการดำ�เนินการ

•	 การประเมินผล

  

 
 

 

กระบวนการสร้างภาพลักษณ์ตามกรอบแนวความคิดที่มาจากงานวิจัย
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สรุป

	 ในขั้นตอนสร้างภาพลักษณ์ อาจไม่

ใช้เรื่องง่ายสำ�หรับนักประชาสัมพันธ์   อีก

ทั้งทุกฝ่ายต้องและเล็งเห็นคุณค่าของการ

ทำ�ประชาสัมพันธ์อย่างลึกซึ้งและแท้จริง 

การศึกษาองค์กรของตนเองมีจุดเด่นจุด

ด้อยอย่างไรมองบทบาทของตนเอง ทั้งผู้

บริหาร   บุคลากร ฝ่ายประชาสัมพันธ์ ผู้ที่

มีส่วนเกี่ยวข้องลงมือปฏิบัติและประสาน

งาน จนเกิดผลสำ�เร็จของการทำ�งานแต่ละ

ครั้งการวางแผนการสื่อสารกลุ่มเป้าหมาย 

การประ เมินผลจนกลายเป็นงานที่ ทำ �

แล้วสามารถมองเห็นว่าแต่ละครั้งเราทำ�

ประชาสัมพันธ์ไปเพื่ออะไร   เป้าหมายใน

การทำ�คืออะไร   จะเห็นได้ว่าในปัจจุบันการ

ทำ�ประชาสัมพันธ์องค์การหรือที่เราเรียกว่า 

( Corporate Pubilc Relations : CPR) เน้น

ความเข้าใจและความสัมพันธ์อันดีระหว่าง

หน่วยงานกับกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด

แต่ในปัจจุบันนักกลยุทธ์ไอเอ็มซีเห็นมาให้

ความสำ�คัญมาขึ้นหรือการประชาสัมพันธ์เชิง

การตลาด ( Marketing Pubilc   Relations : 

MPR)  และรูปแบบนี้จะกลายเป็นกลยุทธ์การ

ประชาสมพันธ์แนวใหม่ 

ภาพลักษณ์กับทิศทางเพื่อการประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัย

ทางทัศนะคนหนึ่ง.......ที่มองสะท้อนว่า

งานประชาสัมพันธ์          เริ่มนับหนึ่ง  สอง สาม......ร้อย

งานประชาสัมพันธ์          ทำ�ต่อเนื่องและสมํ่าเสมอ

งานประชาสัมพันธ์          มองสังคมรอบข้าง

งานประชาสัมพันธ์          อย่าขาดการสื่อสาร เทคโนโลยี

งานประชาสัมพันธ์          สร้างคุณค่า ศรัทธา ความเชื่อถือ  ไว้วางใจ

ภาพลักษณ์          มองตนเอง สิ่งที่เรามีคืออะไร

ภาพลักษณ์          ทุกคนมีส่วนร่วมในการสร้างและร่วมมือ

ภาพลักษณ์.         ทิศทาง กรอบการทำ�งาน

ภาพลักษณ์.         วัตถุประสงค์  เป้าหมาย   ความฝัน

ภาพลักษณ์.         จินตนาการ บันไดความสำ�เร็จ

ภาพลักษณ์ที่ดี      อยู่กับเราไปนานเท่านาน

ภาพลักษณ์ที่ไม่ดีย่อมสลายเมื่อ  เราไม่รักษา  

			 

นี่คือ VU .ภาพลักษณ์ที่ยังเป็นเงาสะท้อน จากเลือนราง และชัดค่อย ๆ

หากเรา ปรับ พัฒนาให้มหาวิทยาลัยมีความมั่นคง 

อุดมด้วยแหล่งความรู้อันเป็นขุมทรัพย์ทางการศึกษา  

พัฒนาชุมชนรอบข้าง นำ�ไปสู่คุณภาพและความสำ�เร็จของมหาวิทยาลัย  

ภาพลักษณ์เป็นหน้าของทุกคน มิใช่คนใดคนหนึ่ง
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ปีที่ 11 ฉบับที่ 12

การศึกษากลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ของ
การแข่งขันเทนนิส พีทีท ีไทยแลนด ์โอเพ่น 2553

								      
สุนทรี อาภานุกูล* และจุฑา ติงศภัทิย์** 

	 บทคัดย่อ

	 วัตถุประสงค์การวิจัยครั้งมีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษากลยุทธ์และกลวิธีการประชาสัมพันธ์ของ

การแข่งขันเทนนิส พีทีที ไทยแลนด์ โอเพ่น 2553 โดยศึกษากลยุทธ์ขององค์กรที่จัดการแข่งขัน

เทนนิส พีทีที ไทยแลนด์ โอเพ่น 2553 และการวิเคราะห์เอกสารจากการประชาสัมพันธ์ของการ

แข่งขัน

	 วิธีดำ�เนินการวิจัยการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกฝ่ายประชาสัมพันธ์

ของผู้จัดการแข่งขันเทนนิส พีทีที ไทยแลนด์ โอเพ่น 2553 และการวิเคราะห์เอกสารเกี่ยวกับการ

ประชาสัมพันธ์การจัดการแข่งขัน

	 ผลการวิจัยกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ของการจัดการแข่งขันเทนนิสพีทีทีไทยแลนด์โอเพ่น 

2553 ได้แก่ 

•	 กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าโดยการสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้าทั้ง 4 กลุ่ม

ประกอบด้วยบริษัทแม่ (กลุ่มบริษัท บีอีซี เวิล์ด) กลุ่มผู้สนับสนุน กลุ่มสื่อมวลชน กลุ่มลูกค้า 

ด้วยกลวิธีการจัดกิจกรรมพิเศษ การให้ของตอบแทนลูกค้า

•	 กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ ภาพลักษณ์ของตัวองค์กรที่ดี ย่อมก่อให้เกิดความน่าเชื่อถือ

และไว้วางใจให้เห็นว่าเป็นองค์กรที่มีความรับผิดชอบต่อสังคมด้วยกลวิธีการเป็นผู้สนับสนุน

การแข่งขัน

*สุนทร ี อาภานุกุล :	 อาจารย์ประจำ�คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา  จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย

**จุฑา  ติงศภัทิย ์: 	 อาจารย์ประจำ�คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา  จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
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สรุปผลการวิจัย  

	 การประชาสัมพันธ์ให้ประสบความ

สำ�เร็จนั้นต้องอาศัยการวางแผนและการร่วม

มือกันอย่างมีประสิทธิภาพเพื่อการสร้าง

ความมั่นใจว่ากิจกรรมต่างๆ ที่แต่ละองค์กร

ได้ดำ�เนินไปตามแผนที่วางไว้และประสบ

ความสำ�เร็จตามเป้าหมาย นอกจากนี้ยังทำ�ให้

การสื่อสารเป็นไปอย่างต่อเนื่องและสมํ่าเสมอ 

ทำ�ให้เกิดความน่าสนใจเพิ่มขึ้น

คำ�สำ�คัญ : กลยุทธ์/ การประชาสัมพันธ์/ 

การแข่งขันเทนนิส ไทยแลนด์ โอเพ่น

Abstract

	 The purpose of the research to 

study the public relations strategies in   

tennis PTT Thailand Open 2553. Study of 

corporate strategy at tennis tournaments 

PTT Thailand Open 2553 and documents

from the public relations of competition.

	

	 Methods Qualitative research by 

interview  the public relations management 

Tennis PTT Thailand Open and documents 

relating to the promotion of competition.

	

	 Results  esearch strategies of pro-

motion of competition tennis PTT Thailand 

Open 2553 were 

•	 Strategies to build relationships 

with customers in order to facilitate

business and foster business 

cooperation with of customers 4 

groups consisting of Agency (BEC

World)

Sponsorship, Mass Communication,

 Customer. Special events were 

organized and reward were given to 

customers sponsored of competition.

•	 Strategic Image Building. The good 

image of an organization is one 

that is trustworthy and responsible 

to the society sponsorship provides 

such image. Conclusion Promoted 

to achieve it requires planning and 

collaborate more effectively. 

To ensure that activities each  

organization proceeding as planned 

and achieve goals. In addition, the 

communication is continuous and 

consistent makes more interesting.

Key Words : Strategic/ Public Relations/ 

Tennis Thailand Open

ความเป็นมาและความสำ�คัญของปัญหา

	 กีฬาเทนนิสได้รับความนิยมอย่าง

แพร่หลายทั่วโลก ทั้งการเล่นเพื่อสุขภาพ 

การเล่นเพื่อความเป็นเลิศหรือการเล่นเพื่อ

อาชีพก็ตามเทนนิสมีการแข่งขันอยู่ในกีฬา

นัดสำ�คัญๆ ของโลกเช่น กีฬาโอลิมปิกเกมส์ 

กีฬาเอเชี่ยนเกมส์ กีฬาซีเกมส์ รวมถึงมีการ

จัดเฉพาะในเทนนิสระดับอาชีพเช่นเฟร้นช์

โอเพ่น (French Open) ยูเอสโอเพ่น (U.S. 

Open) ออสเตรเลียนโอเพ่น (Australian

Open) และวิมเบิลดัน (Wimbledon) มี

นักกีฬาและผู้ชมให้ความสนใจเป็นอย่างมาก

ในทุกประเทศทำ�ให้มีการส่งเสริมกีฬาเทนนิส

มากขึ้นเป็นลำ�ดับ การกีฬาแห่งประเทศไทย 

(Sports Authority of Thailand, 1988) งาน

ด้านการประชาสัมพันธ์ได้รับการยอมรับว่า

เป็นกิจกรรมทางการบริหารที่มีความสำ�คัญ

ไม่ยิ่งหย่อนไปกว่าความสำ�คัญของการลงทุน 

การตลาด การเงิน และการบัญชี ซึ่งทั้งหมด

การศึกษากลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ของ

การแข่งขันเทนนิส พีทีที ไทยแลนด์ โอเพ่น 2553
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นี้เป็นกิจการงานประชาสัมพันธ์ที่มีองค์การ

แกนนำ�  (Organization Orientation) แทบ

ทั้งสิ้นที่ผ่านมาประเทศไทยเริ่มมีเหตุการณ์ 

สำ�คัญๆระดับประเทศเกิดขึ้นทำ�ให้มีความ

จำ�เป็นต้องทำ�การประชาสัมพันธ์ให้กับเหตุ

การณ์นั้นๆ ซึ่ งคือการประชาสัมพันธ์ที่มี

เหตุการณ์เป็นแกนหลักหรือที่เรียกว่า อีเวนท์

โอเรียนเตชั่น (Event Orientation) โดยมี

องค์กรทั้งของรัฐและเอกชนเข้ามาเกี่ยวข้อง 

รับผิดชอบในด้านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ 

เช่น ด้านการวางแผนการประชาสัมพันธ์ และ 

สื่อประชาสัมพันธ์ 

	 นพดล วศินสุนทร (Wasinsuntorn, 

2006) กล่าวถึงการประชาสัมพันธ์ว่าเป็นสิ่ง

ที่มีบทบาทและมีความสำ�คัญอย่างมากใน

องค์กรต่างๆ ทั้งหน่วยงานภาครัฐและภาค

เอกชน การประชาสัมพันธ์ถือเป็นเครื่องมือ

สำ�คัญในการสื่อสารเพื่อจัดการองค์กรให้เกิด

สัมพันธภาพอันดีกับสาธารณชนที่เกี่ยวข้อง 

เพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กรที่วางไว้ 

การประชาสัมพันธ์ต้องสร้างความเข้าใจที่ถูก

ต้องระหว่างองค์กรกับกลุ่มเป้าหมาย 

	 ดังนั้นกลยุทธ์การประสัมพันธ์จึง

ต้องมีการวางแผนอย่างมีระบบ มีทิศทางและ

กระบวนการทำ�งานที่ชัดเจน สอดคล้องกับ

กลวิธีในการประชาสัมพันธ์เพื่อให้องค์กร

สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ เช่น บริษัท ฮอนด้า ออโต้โมบิล 

ไทยแลนด์ (Honda Automobile Thailand) ได้

กำ�หนดแผนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์และ

การนำ�แผนไปปฏิบัตินั้นโดยมีการวิเคราะห์

ปัญหา การวางแผนการดำ�เนินงาน นำ�แผน

ไปปฏิบัติและการประเมินผลและควบคุม

เป็นไปตามมาตรฐาน รวมทั้งมีการสร้าง

ความสัมพันธ์กับสื่อมวลชน ประเภทของงาน

ประชาสัมพันธ์มีทั้งการประชาสัมพันธ์ใน

องค์กรและภายนอกองค์กร

	 จุฑามาศ สุขสวัสดิ์  (Suksawas, 

2008) ได้กล่าวถึงกลุ่มบริษัท ปตท. ว่ามีการ

ใช้กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์  2 กลยุทธ์หลัก

ด้วยกันคือ

•	 กลยุทธ์การใช้สื่อประชาสัมพันธ์ 

•	 กลยุทธ์การนำ�เสนอสาร 

	 กลุ่มเป้าหมายมีการเปิดรับสื่อและ

กิจกรรมประชาสัมพันธ์ภายในองค์กรผ่าน

สื่อ ได้แก่ สื่ออินเทอร์เน็ต (Internet) และ

สื่อเว็บไซต์์ (Web Site) และมีการเปิดรับ

สื่อเสียงตามสาย การเปิดรับสื่อและกิจกรรม

ประชาสัมพันธ์ภายในองค์กรมีความสัมพันธ์

เชิงบวกกับทัศนคติของพนักงานต่อสื่อและ

กิจกรรมประชาสัมพันธ์ภายในองค์กร ทำ�ให้

เกิดความน่าเชื่อถือความน่าสนใจและแรงจูง

ใจในการให้ข้อมูลข่าวสารการประชาสัมพันธ์

 	

	 ปัจจุบันนี้เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์และ

อินเทอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาทสำ�คัญต่อวิธี

การทำ�ธุรกิจของบริษัทต่างๆ มากขึ้น จำ�เป็น

ที่ผู้บริหารธุรกิจต้องเข้าใจและสามารถ

ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีเหล่านี้เพื่อก่อให้เกิด

ประโยชน์สูงสุดต่อธุรกิจของตนเองในแง่มุม

ต่างๆ ทั้งด้านการตลาด การค้าสินค้าอุปโภค

บริโภค การผลิตการนำ�มาสร้างคุณค่าและ

บริการให้กับลูกค้ารวมถึงการใช้อินเทอร์เน็ต

เพื่อเป็นเครื่องมือในการแข่งขันทางธุรกิจและ

เพิ่มประสิทธิภาพการทำ�งานในองค์กรหรือ

นำ�มาใช้สร้างธุรกิจใหม่ๆ ดังนั้นอินเทอร์เน็ต/

เว็บไซต์เป็นกลวิธีหนึ่งที่ทำ�ให้องค์กรสามารถ

เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี 

	 การจัดการแข่งขันเทนนิส พีทีทีไทย

แลนด์ โอเพ่น 2552 (Tennis PTT Thailand

Open 2009) ที่ผ่านมาถือได้ว่าเป็นเหตุการณ์

สำ�คัญระดับประเทศเพราะมีผู้ที่เข้าชมการ

การศึกษากลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ของ

การแข่งขันเทนนิส พีทีที ไทยแลนด์ โอเพ่น 2553
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แข่งขันเป็นจำ�นวนถึง 25,000 คน ซึ่งเป็น

รายการที่มีผู้เข้าชมและมีผู้ให้การสนับสนุน

เป็นจำ�นวนมาก มีการใช้งบประมาณด้าน

เงินรางวัลในการจัดการแข่งขันประมาณ 

608,500 ดอลลาร์สหรัฐ หรือประมาณ 18 

ล้านบาท แสดงให้เห็นว่าการจัดการแข่งขัน

เทนนิส พีทีที ไทยแลนด์ โอเพ่น 2552 มี

กลยุทธ์ในการประชาสัมพันธ์ที่ดีสามารถ

ดึงดูดความสนใจจากผู้ที่เข้าชมได้เป็นจำ�นวน

มาก จึงนับได้ว่าการจัดการแข่งขันในปี 2552 

ประสบความสำ�เร็จ ทำ�ให้ผู้ที่จะจัดการแข่งขัน

ได้รับทราบถึงกลยุทธ์ในการประชาสัมพันธ์ 

และนำ�มาปรับใช้เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์

ที่วางไว้เพราะเหตุนี้ผู้วิจัยจึงมีความสนใจ

ที่จะทำ�การศึกษากลยุทธ์  และกลวิธีการ

ประชาสัมพันธ์ของการแข่งขันเทนนิส พีทีที 

ไทยแลนด์ โอเพ่น 2553 เพื่อนำ�มาปรับปรุง

แก้ไขการจัดการแข่งขันในปีถัดไป

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 เพื่อศึกษากลยุทธ์ และกลวิธีของการ

ประชาสัมพันธ์ของการจัดการการแข่งขัน

เทนนิส พีทีที ไทยแลนด์ โอเพ่น 2553

ปัญหาของการวิจัย

	 การแข่งขันเทนนิส พีทีที ไทยแลนด์ 

โอเพ่น 2553 ใช้กลยุทธ์และกลวิธีใดในการ

ประชาสัมพันธ์

ขอบเขตของการวิจัย

	 การศึ กษาครั้ งนี้ ศึ กษา เกี่ ย วกั บ

กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ และกลวิธีการ

ประชาสัมพันธ์ของการแข่งขันเทนนิส พีทีที 

ไทยแลนด์ โอเพ่น โดยศึกษา 2 องค์ประกอบ 

ได้แก่ กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ และ

กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ 

วิธีดำ�เนินการวิจัย

	 การศึกษาวิจัยนี้ เป็นการวิจัยเชิง

คุณภาพโดยการสัมภาษณ์ การวิเคราะห์

บริษัท บีอีซี เทโร เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จํากัด

และผู้สนับสนุนที่ เกี่ยวข้องในการแข่งขัน

เทนนิส พีทีที ไทยแลนด์ โอเพ่น 2553

กลุ่มตัวอย่าง

	 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้

เป็นตัวแทนจากบริษัทบีอีซี เทโร เอ็นเตอร์

เทนเม้นท์ จํากัดจำ�นวน 3 คน ซึ่งทำ�การ

ประชาสัมพันธ์การจัดการแข่งขันเทนนิสพีทีที

ไทยแลนด์ โอเพ่น 2553 และผู้ที่มีส่วนเกี่ยว

ข้องกับการจัดการแข่งขันเทนนิส พีทีที ไทย

แลนด์ โอเพ่น 2553 จำ�นวน 5 คน 

เกณฑ์การคัดเลือกผู้เข้าร่วมวิจัย

	 ผู้ที่ทำ�หน้าที่การจัดการแข่งขัน การ

ติดต่อสื่อสาร การประชาสัมพันธ์การจัดการ

แข่งขัน และการวางแผนการประชาสัมพันธ์

ขั้นตอนการดำ�เนินการวิจัย

•	 การศึกษาค้นคว้ารวบรวมข้อมูลจาก

เอกสารหนังสือตำ�รา และรายงาน

การวจิยัเกีย่วขอ้งกบัการประชาสมัพนัธ ์

•	 นำ�แบบสัมภาษณ์ไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิ

ตรวจสอบข้อมูลและเนื้อหา

•	 ทำ�การสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง ระหว่าง

วันที่ 10 สิงหาคมถึงวันที่ 4 ตุลาคม 

2553 ได้แก่ (1) ผู้จัดการแข่งขัน

เทนนิส พีทีที ไทยแลนด์ โอเพ่น 2553 

โดยผู้วิจัยได้เข้าสัมภาษณ์ 2 ครั้ง ในวัน

ที่ 27 ส.ค. 2553 เวลา 10.00 น. ได้

ส อบถามข้ อมู ล เ กี่ ย ว กั บการ ว า ง

กลยุทธ์ต่างๆ ในการจัดการแข่งขัน งบ

ประมาณที่ใช้ ซึ่งข้อมูลที่ได้จากทาง

บริษัทไม่สามารถให้แบบเจาะลึกได้ 

การศึกษากลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ของ
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เพราะเป็นข้อมูลที่เป็นความลับของ

บริษัทสอบถามเกี่ยวกับการวางแผน

ทางการตลาด และการประชาสัมพันธ์

ติดต่อสื่อสารและได้เข้าสัมภาษณ์ในวัน

ที่ 10 กันยายน 2553 เวลา 13.30 น.

สอบถามข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับการ

ประชาสัมพันธ์ การติดต่อสื่อสารและ

รูปแบบของการประชาสัมพันธ์ 

(2) ผู้จัดการฝ่ายติดต่อสื่อสารการ

จัดการแข่งขันเทนนิส พีทีทีไทยแลนด์

โอเพ่น 2553 โดยผู้วิจัยได้สัมภาษณ์

ตลอดช่วงก่อนการแข่งขัน 1 สัปดาห์ 

ระหว่างการแข่งขันและหลังจากการ

แข่งขันได้สอบถามข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มผู้

สนับสนุน การแยกกลุ่มผู้สนับสนุนการ

จัดกิจกรรมต่างๆ ภายในบูทของบริษัท 

และการกำ�หนดกลุ่มเป้าหมาย 

(3) ผู้จัดการฝ่ายประชาสัมพันธ์การ

จัดการแข่งขันเทนนิส พีทีทีไทยแลนด์ 

โ อ เพ่ น  2553  บริ ษั ท  บี อี ซี เ ท โ ร 

เอ็นเตอร์เทนเม้นท์จํากัดโดยสอบถาม

ข้อมูลเพิ่มเติมในวันที่ 1 มี.ค. 2555 

ซึ่ ง ได้ ข้ อมู ล เกี่ ย วกับการวางแผน

ประชาสัมพันธ์ ทำ�การประชาสัมพันธ์

ช่วงก่อนการแข่งขันและช่วงระหว่าง

การแข่งขัน 

(4) ลอนเทนนิสสมาคมแห่งประเทศ

ไทยในพระบรมราชูปถัมภ์ยื่นหนังสือ

ขอเข้าสัมภาษณ์ทางสมาคมเทนนิส

ไม่สามารถให้ข้อมูลได้ เนื่องจากไม่ได้

ทำ�การประชาสัมพันธ์แต่เป็นผู้ดำ�เนิน

การจัดการแข่งขันและจัดการประชุมผู้

ที่เกี่ยวข้อง	

(5) บริษัท ปตท. จำ�กัด (มหาชน) 

ได้ยื่นหนังสือขอเข้าสัมภาษณ์แต่ทาง

บริษัทไม่สามารถให้ข้อมูลได้เนื่องจาก

ไม่ได้ทำ�การประชาสัมพันธ์และข้อมูล

ต่างๆ เป็นความลับของทางบริษัท

(6) บริษัท ลาคอสต์ (Lacoste) จำ�กัด

ได้ยื่นหนังสือขอเข้าสัมภาษณ์ แต่ทาง

บริษัทไม่สามารถให้ข้อมูลได้ เนื่องจาก

ไม่ได้ทำ�การประชาสัมพันธ์ 

(7)  บริษัท ดี แอล พี (ประเทศไทย) 

จำ�กัดได้ยื่นหนังสือขอเข้าสัมภาษณ์ 

และเข้าสัมภาษณ์ในวันที่ 3 กันยายน 

2553 ซึ่งทางบริษัทได้กล่าวว่าทาง 

บริษัทไม่ได้ทำ�การประชาสัมพันธ์แต่

ได้สนับสนุนเป็นงบประมาณด้านลูก

เทนนิสสำ�หรับใช้ในการแข่งขัน เพื่อ

แลกกับการได้โฆษณาตราสินค้าของ

ทางบริษัทและการวางแผนการตลาด 

การติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย

(8)  หนั งสือพิมพ์บางกอกโพสยื่น 

หนั ง สื อ เ ข้ า ขอสั มภาษณ์  แต่ ท า ง

หนังสือพิมพ์ไม่สามารถให้ข้อมูลได้

เ พ ร า ะท า งหนั ง สื อ ไ ม่ ไ ด้ ทำ � ก า ร

ประชาสัมพันธ์ นำ�ข้อมูลที่ได้จากการ

สัมภาษณ์ไปวิเคราะห์และจัดทำ�เป็น

กลยุทธ์ กลวิธีการประชาสัมพันธ์ของ

การจัดการแข่งขัน

การวิเคราะห์ข้อมูล

	 การวิเคราะห์และการนำ�เสนอผลการ

วิจัย โดยวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับกลยุทธ์และ

กลวิธีการประชาสัมพันธ์การจัดการแข่งขัน

เทนนิส พีทีที ไทยแลนด์ โอเพ่น 2553 ดังนี้

การศึกษากลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ของ

การแข่งขันเทนนิส พีทีที ไทยแลนด์ โอเพ่น 2553
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(1) วิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก

•	 กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์

•	 ขั้นตอนวางแผนการประชาสัมพันธ์ของ

การแข่งขัน

•	 เป้าหมายของการประชาสัมพันธ์

 

(2)วิเคราะห์ข้อมูลจากเอกสารเกี่ยวกับการ

ประชาสัมพันธ์การจัดการแข่งขัน

•	 ข่าวที่ได้รับการเผยแพร่จากสื่อมวลชน

แขนงต่างๆ เช่นข่าวจากหนังสือพิมพ์ 

สื่อวิทยุ โทรทัศน์

•	 ข่ า ว ที่ ไ ด้ รั บ ก า ร เ ผ ย แ พ ร่ จ า ก

อินเทอร์เน็ต/ เว็บไซต์

•	 วารสารข่าว และข่าวแจกขององค์กร

ผลการวิจัย

	 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) การ

สัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview)

โดยนำ�ข้อมูลมาจากการสัมภาษณ์กลยุทธ์

และกลวิธีการประชาสัมพันธ์ของการแข่งขัน

เทนนิส พีทีที  ไทยแลนด์  โอเพ่น 2553

 โ ดย เ ลื อ ก จ ากกลุ่ ม บ ริ ษั ทที่ ทำ � หน้ า ที่

ป ร ะ ช าสั มพั นธ์ แ ล ะ ว า ง แผนด้ านกา ร

ประชาสัมพันธ์โดยตรง 

(1) กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 

โดยการสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้า 4 

กลุ่ม คือ 

•	 บริษัทแม่ (กลุ่มบริษัท บีอีซี เวิล์ด) โดย

กลุ่มบริษัท บีอีซี เทโร เอ็นเตอร์เทน

เม้นท์ จํากัด ใช้กลยุทธ์การสร้างความ

สัมพันธ์กับกลุ่มบริษัท บีอีซี เวิล์ด โดย

บริษัท บีอีซี เทโร เอ็นเตอร์เทนเม้นท์

จํากัด ได้ดำ�เนินการผลิตและบริหาร

รายการกีฬาและงานส่งเสริมทางการ

ตลาดเกี่ยวกับธุรกิจกีฬาและบันเทิง 

เพื่อส่งให้กลุ่มบริษัท บีอีซี เวิล์ด ให้

ความช่วยเหลือในการถ่ายทอดสดการ

แข่งขันเทนนิส พีทีที ไทยแลนด์ โอเพ่น 

2553 โดยออกอากาศทุกวันที่มีการ

แข่งขันในช่วงเวลา 13.00-16.00 น. 

และในการแข่งขันรอบชิงชนะเลิศตั้งแต่

เริ่มแข่งขันจนจบการแข่งขัน รวมไปถึง

ความช่วยเหลือทางโฆษณาและการ

ประชาสัมพันธ์การแข่งขันเทนนิสพีที

ที ไทยแลนด์ โอเพ่น 2553โดยใช้วิธี 

การจัดการประชุมการแข่งขัน แถลง

ข่าว และได้ยังได้ช่วยเหลือในด้านการ

โฆษณาและการประชาสัมพันธ์การ

จัดการแข่งขัน

•	 กลุ่ มผู้ สนั บสนุน เช่ นบริ ษั ทปตท .

จำ�กัด การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย

สายการบินเตอร์กิชแอร์ไลน์ลาคอส 

ผลิตภัณฑ์สิงห์บริษัทบุญรอดเบอเวรี่ 

จำ�กัด โรงแรมอินเตอร์คอนติเน็นตัล 

กรุงเทพฯ หนังสือพิมพ์บางกอกโพสต์ 

หนังสือพิมพ์โพสต์ทูเดย์ 95.5 เวอร์

จิ้น ฮิตซ์ หนังสือพิมพ์สยามกีฬาราย

วัน โดยใช้วิธีการจัดประชุมการจัดการ

แข่งขัน และจัดแถลงข่าวการแข่งขัน 

•	 กลุ่มสื่อมวลชน คือ กลุ่มที่มีลักษณะ

ของการสื่อสารมวลชนประเภทต่างๆ

หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสาร

มวลชน บทบาท หน้าที่ และอิทธิพล

ของการสื่อสารมวลชนต่อสังคม การ

ใช้การสื่อสารมวลชนเพื่อการศึกษา

และพัฒนาสังคมโดยบริษัทบีอีซีเทโร

เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จํากัด ได้ใช้กลยุทธ์

การสร้างความสัมพันธ์โดยมีวิธีการ

จัดเตรียมสถานที่ไว้สำ�หรับเข้าชมการ

แข่งขันไม่ว่าจะเป็นคอร์ตไซต์หรือห้อง

สวีท แต่ละที่นั่งจะมีบริการอาหารและ

การศึกษากลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ของ

การแข่งขันเทนนิส พีทีที ไทยแลนด์ โอเพ่น 2553
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เครื่องดื่มโดยไม่เสียค่าใช้จ่ายเพิ่มเติม 

จัดกิจกรรมรับประทานอาหารร่วม

กันในงานแถลงข่าวการจัดการแข่งขัน

•	 กลุ่มลูกค้า เช่น ผู้ชมที่เข้ามาดู โดยใช้

วิธีการจัดกิจกรรมพิเศษ เช่น บริจาค

แร็คแก็ตในโครงการพลังแร็คเก็ต เพื่อ

เด็กไทย ปี 2 กิจกรรมในโครงการบี

เอ็มเอ เทนนิส ฮ็อต ช็อตส์ 2010 โชว์

ศิลปะแม่ไม้มวยไทย กิจกรรมปลูก

ต้นไม้ โครงการลดโลกร้อน “1ล้าน

กล้าถวายพ่อหลวง” และการให้ของ

ตอบแทนลูกค้าภายในแต่ละบูธเช่น

การแจกตั๋วเข้าชมการแข่งขัน แจกตั๋ว

เครื่องบินไปเที่ยวยุโรป และซื้อครบ 50 

บาทได้รับส่วนลด 15% ในการซื้อบัตร

เข้าชม

(2) กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ ภาพลักษณ์

ทุกด้านที่ประกอบขึ้นจากส่วนต่างๆ ของ

ธุรกิจและสามารถส่งผลต่อความเคลื่อนไหว

ของภาวะทางการตลาดของธุรกิจทั้งในทาง

ตรงและทางอ้อมย่อมก่อให้เกิดความเชื่อถือ

ไว้วางใจจนอาจถึงขั้นชื่นชมและศรัทธา จึงมี

ผลต่อความจงรักภักดีในตรายี่ห้อของสินค้า 

(Brand Loyalty) ทำ�ให้สินค้าอยู่ในตลาดได้ 

อย่างยั่งยืนและส่วนครองตลาด (Market 

Share) เติบโตรุดหน้า โดยใช้กลวิธีการเป็น

ผู้สนับสนุนการแข่งขันและกลุ่มผู้สนับสนุนจะ

ได้รับสิทธิประโยชน์และสิ่งตอบแทน คือ ป้าย

โฆษณาข้างสนามและบริเวณในสนามแข่งขัน 

บัตรเข้าชมการแข่งขันและการบริการระดับ 

วีไอพีการออกอากาศทางสื่อต่างๆ อย่างกว้าง

ขวาง แผนโฆษณาและประชาสัมพันธ์ของ

การแข่งขันและบูทสปอนเซอร์ ข้อมูลปฐมภูมิ 

จากเอกสารที่ เกี่ยวข้องคือข้อมูลที่ได้จาก

การรวบรวมจากผู้ที่ให้ข้อมูลหรือแหล่งที่มา

โดยตรง 

	 ด้วยการนำ�ข้อมูลมาจากข่าวที่ได้รับ

การเผยแพร่จากสื่อมวลชนแขนงต่างๆเช่น 

ข่าวจากหนังสือพิมพ์ สื่อวิทยุ โทรทัศน์ ข่าวที่

ได้รับการเผยแพร่จากอินเตอร์เน็ต/เว็บไซต์ 

วารสารข่าว ข่าวแจก (News release) 

เอกสารขององค์กรทำ�ให้กลุ่มเป้าหมายได้

ทราบถึงข่าวการจัดการแข่งขันและสามารถ

กระจายข่าวสารสู่กลุ่มเป้าหมายได้ทั่วถึง เช่น 

ข่าวประชาสัมพันธ์จากหนังสือพิมพ์ไทยรัฐ 

หนังสือพิมพ์บางกอกโพสต์ 

อภิปรายผลการวิจัย

	 การแข่งขันเทนนิส พีทีที ไทยแลนด์ 

โอเพ่น 2553 เป็นกิจกรรมที่ทางบริษัท บีอีซี

เทโร เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จํากัด ได้จัดขึ้น

ร่วมกับไอเอ็มจี (IMG) โดยเป็นการแข่งขัน 

เทนนิสอาชีพชายที่ยิ่งใหญ่ระดับโลกโดยมีนัก

เทนนิสชั้นนำ�ของโลกเข้าร่วมการแข่งขันด้วย 

นอกจากนี้ก็ยังเป็นมาตรฐานสากลโดยทาง

สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 เป็นผู้ดำ�เนิน

การถ่ายทอดสด ซึ่งนับว่าเป็นการสร้างความ

จดจำ�และสร้างการติดตามชมรายการของ

ทางสถานีฯ อีกทั้งยังเป็นการส่งเสริมภาพ

ลักษณ์ของการแข่งขัน และของทางสถานีฯ ใน

การเป็นผู้นำ�อันดับหนึ่งทางด้านกีฬา กลยุทธ์

ที่ดีย่อมทำ�ให้สามารถทำ�ตามวัตถุประสงค์ได้

โดยง่ายและมีประสิทธิภาพ กลยุทธ์ที่ บีอีซี  

เทโร เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จํากัด ใช้ได้แก่ 

•	 กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์กับ

ลูกค้าเป็นกลยุทธ์ที่จะเอื้อประโยชน์

ทางธุรกิจ ความร่วมมือทางธุรกิจเพื่อ

การดำ�เนินการจัดการแข่งขันเป็นไป

โดยง่าย สำ�เร็จเรียบร้อย และรวมไป

ถึงสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดย

ง่าย และความต้องการของกลุ่มลูกค้า

โดยการจัดการแข่งขันในครั้งนี้ ได้แก่ 

การศึกษากลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ของ

การแข่งขันเทนนิส พีทีที ไทยแลนด์ โอเพ่น 2553
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(1). งานแถลงข่าวการจัดการแข่งขัน

และการเตรียมความพร้อมของการ

จัดการแข่งขันเทนนิสเอทีพีทัวร์ “พีทีที 

ไทยแลนด์ โอเพ่น 2553” ที่โรงแรม

อินเตอร์คอนติเนนตัล มีข้อดีคือ ทำ�ให้

กลุ่ มลู กค้ าทราบและติดตามการ

แข่งขันเทนนิส พีทีที ไทยแลนด์ โอเพ่น 

2553 (2) การจัดประชุมการแข่งขัน 

เพื่อแจกแจงรายละเอียด และบทบาท

หน้าที่ต่างๆ ในการจัดการแข่งขัน

เทนนิส พีทีที ไทยแลนด์ โอเพ่น  2553 

เช่นการจัดประชุมอาสาสมัครการจัด

ประชุมคณะกรรมการจัดการแข่งขัน 

และการจัดประชุมสื่อแขนงต่างๆ มี

ข้อดีคือทำ�ให้สามารถปฏิบัติหน้าที่

อย่างมีประสิทธิภาพ และยังเป็นการ

ประชาสัมพันธ์การแข่งขันเทนนิส พีที

ที ไทยแลนด์ โอเพ่นกลยุทธ์การสร้าง

ความสัมพันธ์ยังได้สร้างความสัมพันธ์

กับกลุ่มลูกค้า 4 กลุ่มด้วยกัน ประกอบ

ด้วย

•	 บริษัทแม่ (กลุ่มบริษัท บีอีซี เวิล์ด) 

กลยุทธ์ดังกล่าวได้ผลดีเพราะได้รับ

การร่วมมือในการวางแผนนโยบาย 

จัดสรรงบประมาณในการแข่งขันและ

ช่วยเหลือในด้านการโฆษณา และการ

ประชาสัมพันธ์โดยการถ่ายทอดสด

และกระจายข่าวทางไทยทีวีสีช่อง 3

•	 กลุ่มผู้สนับสนุนกลยุทธ์ดังกล่าวได้ผลดี

เพราะเป็นการเอื้อประโยชน์ทางธุรกิจ

ความร่วมมือทางธุรกิจและเป็นช่อง

ทางในการประชาสัมพันธ์ขององค์กร

•	 กลุ่มสื่อมวลชนกลยุทธ์ดังกล่าวได้

ผลดีเพราะเป็นการเปิดช่องทางใน

การเผยแพร่ข่าวการแข่งขันและการ

ประชาสัมพันธ์การแข่งขัน 

•	 กลุ่มลูกค้ากลยุทธ์ดังกล่าวได้ผลดี

เพราะทำ�ให้มีผู้ชมและผู้ที่สนใจเข้ามา

ดูจำ�นวนมากขึ้น ทำ�ให้สามารถเข้าถึง

กลุ่มผู้ชมและผู้ที่สนใจสามารถกระจาย

ข้อมูลข่าวสารขององค์กรให้กลุ่มผู้ชม

และผู้ที่สนใจได้รับทราบถึงกิจกรรมที่

ได้จัดขึ้นในแต่ละบูธ 

2. กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์

	 ภาพลักษณ์ที่ดีย่อมก่อให้เกิดความ

น่าเชื่อถือและไว้วางใจ แสดงให้เห็นว่า เป็น

องค์กรที่มีความรับผิดชอบต่อสังคมโดยใช้

กลวิธีการเป็นผู้สนับสนุนการแข่งขันเพราะ

ทำ�ให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อองค์กรทำ�ให้เกิด

ความรัก คลั่งไคล้ และชื่นชอบในตัวองค์กร 

ประกอบด้วย

•	 ป้ายโฆษณาข้างสนามและบริ เวณ

ในสนามแข่งขันโดยกลุ่มผู้สนับสนุน

ทั้ งหมดจะสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้า

หมายได้เป็นอย่างดีทั้ งเป็นผู้ชมใน

สนามและผู้ชมที่ชมอยู่ทางบ้าน ซึ่งทาง

กลุ่มบริษัท บีอีซี เวิล์ด ได้ถ่ายทอดสด

การแข่งขันและออกอากาศทุกวันที่มี

การแข่งขัน ในช่วงเวลาตั้งแต่ 13.00-

16.00 น. และในการแข่งขันรอบชิง

ชนะเลิศตั้งแต่เริ่มแข่งขันจนจบการ

แข่งขัน

•	 บัตรเข้าชมการแข่งขันและการบริการ

ระดับวี ไอพีผู้สนับสนุนการแข่งขัน

เทนนิส พีทีที ไทยแลนด์ โอเพ่น จะ

ได้รับแพ็คเกจที่นั่งระดับวีไอพี  เช่น 

บริเวณคอร์ตไซต์หรือห้องสวีทแต่ละที่

นั่งจะมีบริการอาหารและเครื่องดื่มไม่

เสียค่าใช้จ่ายเพิ่มเติม รวมถึงได้ชมการ

แข่งขันเทนนิสจากในเซ็นเตอร์คอร์ต

เพื่อบริการบุคคลสำ�คัญของบริษัทด้วย

การบริการระดับ 5 ดาว

การศึกษากลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ของ

การแข่งขันเทนนิส พีทีที ไทยแลนด์ โอเพ่น 2553
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•	 การออกอากาศทางสื่อต่างๆ อย่าง

กว้างขวาง การแข่งขัน พีทีที ไทยแลนด์ 

โอเพ่นมีการแพร่ภาพออกอากาศ

มากมายทั้งในและต่างประเทศในช่วง

สัปดาห์การแข่งขัน เรามีการแพร่ภาพ 

โดยการเผยแพร่ในประเทศ ประมาณ 

30 ชั่วโมง และระดับนานาชาติทั่วทุก

มุมโลก กลุ่มบริษัทไออีซีผู้เชี่ยวชาญ

ด้านการตลาดด้านกีฬาจะเข้ามาร่วม

งานกับรายการพีทีที ไทยแลนด์ โอเพ่น 

เพื่อที่จะมีการแพร่ภาพออกไปทั่วโลก

•	 แผนโฆษณาและประชาสัมพันธ์ของ

การแข่งขันรายการ พีทีที ไทยแลนด์ 

โอเพ่นมีการวางแผนประชาสัมพันธ์

ทางสื่อหลากหลายรูปแบบเพื่อให้การ

แข่งขันเป็นที่รู้จักการแข่งขัน พีทีที ไทย

แลนด์ โอเพ่น 2010 จะมีการออก

โฆษณาตามสื่อเหล่านี้ 

•	 โฆษณาทางโทรทัศน์/วิทยุ

•	 โ ฆษณาทา งหนั ง สื อ พิ มพ์ /

นิตยสาร

•	 โฆษณาทางเครือข่ายธุรกิจ

•	 โฆษณาตามไนท์คลับ/บาร์/

ศูนย์ ออกกำ�ลังกายต่าง ๆ

•	 โปสเตอร์โดยทั่วไป / โปสการ์ด    

สื่อโฆษณากลางแจ้ง

•	 โฆษณาโปรโมชั่นทางอินเทอร์

เน็ต

•	 กิจกรรมสนับสนุนการตลาด

	

	 โดยกลุ่มผู้สนับสนุนทั้งหมดจะได้

รับผลประโยชน์ในการสร้างภาพลักษณ์ของ

ตัวองค์กรก่อให้เกิดความน่าเชื่อถือ ความไว้

วางใจจากทางผู้จัดการแข่งขัน บูธสปอนเซอร์

บริเวณบูธของผู้สนับสนุนรอบสนามพีทีที 

ไทยแลนด์ โอเพ่น เป็นบริเวณที่เหมาะสำ�หรับ

การจำ�หน่ายและแสดงสินค้าและบริการต่างๆ 

นอกจากผู้ชม พีทีที ไทยแลนด์ โอเพ่น 2553 

แล้วบูทเหล่านี้ยังดึงดูดผู้ที่มาชมนิทรรศการ

ต่างๆ ในบริเวณอิมแพค เอ็กซิบิชั่น ฮอลล์ ผล

ของการใช้กลยุทธ์ถือว่าประสบความสำ�เร็จ

ในการจัดการแข่งขัน เนื่องจากมีผู้ชมเข้าร่วม

ดูการแข่งขันเป็นจำ�นวนมาก มียอดจำ�หน่าย

บัตรเข้าชมการแข่งขันมากขึ้นทำ�ให้องค์กร

มีภาพลักษณ์จากกลยุทธ์การสร้างความ

สัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายและได้ใช้กลวิธีใน

การประชาสัมพันธ์เพื่อกระจายข้อมูลข่าวสาร

ขององค์กรให้กลุ่มเป้าหมายได้รับทราบ

กิจกรรมที่ได้จัดขึ้นดังคำ�กล่าวของชื่อจิตต์แจ้ง

เจนกิจ (Chaengchenkit, 2001) กล่าวว่า 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ จะทำ�ให้ลูกค้าเกิด

ความเข้าใจ มีการรับรู้ที่ดี ตลอดจนรู้สึกชอบ

บริษัทและสินค้าของบริษัททั้งนี้จะมุ่งเน้นที่

กิจกรรมสารสื่อสารแบบสองทางโดยมีจุดมุ่ง

หมายเพื่อพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า

ให้ได้รับประโยชน์ทั้งสองฝ่าย เป็นระยะเวลา

ยาวนาน

สรุปผลการวิจัย   

	 การประชาสัมพันธ์จะทำ�ให้ประสบ

ความสำ�เร็จนั้นต้องอาศัยการวางแผน และ

การร่วมมือกันอย่างมีประสิทธิภาพเพื่อการ

สร้างความมั่นใจว่ากิจกรรมต่างๆ ที่แต่ละ

องค์กรได้ดำ�เนินไปตามแผนที่วางไว้และ

ประสบความสำ�เร็จตามเป้าหมายนอกจากนี้

ยังทำ�ให้การสื่อสารเป็นไปอย่างต่อเนื่องและ

สมํ่าเสมอทำ�ให้เกิดความน่าสนใจเพิ่มขึ้น ดัง

นั้นการจัดการแข่งขันเทนนิส พีทีที ไทยแลนด์ 

โอเพ่น 2553 จึงถือว่าประสบความสำ�เร็จใน

การจัดการแข่งขัน เนื่องจากมีผู้ชมเข้าร่วมดู

การแข่งขันเป็นจำ�นวนมาก มียอดจำ�หน่าย

บัตรเข้าชมการแข่งขันมากขึ้นทำ�ให้องค์กร

มีภาพลักษณ์จากกลยุทธ์การสร้างความ

สัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย เพื่อกระจายข้อมูล

การศึกษากลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ของ

การแข่งขันเทนนิส พีทีที ไทยแลนด์ โอเพ่น 2553
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ข่าวสารขององค์กรให้กลุ่มเป้าหมายได้รับ

ทราบถึงกิจกรรม   การประชาสัมพันธ์คือการ

สร้างความสัมพันธ์ทำ�ให้กลุ่มเป้าหมายชื่น

ชอบและให้ความสนใจองค์กร ซึ่งทางบริษัท 

บีอีซี เทโร เอ็นเตอร์เทนเม้นท์จํากัด ได้ใช้การ

แข่งขันเทนนิส พีทีที ไทยแลนด์ โอเพ่น 2553 

เป็นผลิตภัณฑ์ขององค์กร เพื่อเป็นตัวแทนของ

องค์กรทำ�ให้การแข่งขันเทนนิส พีทีที ไทย

แลนด์ โอเพ่น 2553 ไม่ใช่การประชาสัมพันธ์

แต่ เป็นการเผยแพร่ข้อมูลข่ าวสาร การ

โฆษณา และการตลาดขายตรงขององค์กร 

การศึกษากลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ของ

การแข่งขันเทนนิส พีทีที ไทยแลนด์ โอเพ่น 2553

เพื่อแจ้งให้กลุ่มเป้าหมายทราบถึงการจัดการ

แข่งขันครั้งนี้

กิตติกรรมประกาศ

	 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยขอขอบคุณ

บริษัท บีอีซี เทโร เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จํากัด

ที่ให้ข้อมูลและเอกสารในการทำ�วิจัยในครั้งนี้ 

ขอขอบพระคุณบัณฑิตวิทยาลัย จุฬาลงกรณ์

มหาวิทยาลัย ที่มอบทุนอุดหนุนวิทยานิพนธ์

ให้แก่ผู้วิจัย
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ปีที่ 11 ฉบับที่ 12

กลยุทธ์การโฆษณาหาเสียงเลือกตั้งของพรรคการเมืองไทย
								      

 เอกสิทธิ์  อวยชัยวัฒน์*  

บทนำ�

	 ในการเลือกตั้งแต่ละครั้งพรรคการเมืองต่างพยายามคิดกลยุทธ์การหาเสียงเลือกตั้ง

มากมายให้สอดคล้องกับนโยบายของพรรคเพื่อที่จะดึงความสนใจของประชาชนผู้มีสิทธิ์ลงคะแนน

ให้คล้อยตามและเห็นด้วยกับแนวความคิดของพรรค นโบายต่างๆ ที่ใช้ในการรณรงค์หาเสียงนั้น 

จึงถูกสร้างสรรค์ออกมาให้ฟังดูสวยหรูไม่ว่าจะเป็นแผ่นป้ายหาเสียง การโฆษณาตามสื่อต่างๆ เพื่อ

ทำ�ให้ผู้รับสารรู้สึกพึงพอใจถ้าได้พรรคการเมืองนั้นได้เข้ามาบริหารประเทศแต่ประชาชนอย่าง

เราๆ ก็ไม่สามารถทราบได้เลยว่าแท้จริงแล้ว พรรคการเมืองแต่ละพรรคมีวัตถุประสงค์กลใดกัน

แน่ในการชูนโยบายต่างๆ เพื่อต้องการให้ไปถึงเป้าหมายนั้น ก่อนใกล้ที่จะมีการเลือกตั้งแน่นอน

เลยวา่ทกุพรรคจะต้องใช้สือ่อย่างหนักเพื่อทำ�ให้ได้ความถีเ่ป็นทีต่้องการเพือ่ใหป้ระชาชนจดจำ�และ

รับรู้ถึงนโยบายและสโลแกนของพรรค

	 จุดมุ่งหมายของการศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาจะยกกรณีศึกษากลยุทธ์การโฆษณาหาเสียงของ

สองพรรคใหญ่ที่เป็นที่รู้จักของประชาชนเป็นอย่างดีและเป็นคู่ชิงที่สมนํ้าสมเนื้อที่สุด นั่นก็คือ 

พรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพื่อไทย พร้อมทั้งนําเอาหลักทฤษฎีการประยุกต์ใช้สื่อสารในทางการ

เมืองและการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจพร้อมทั้งโมเดลลำ�ดับขั้นการตอบสนองมาใช้วิเคราะห์

หาเหตุผลเพื่อให้เกิดความเข้าใจง่ายขึ้น

	 แนวความคิดในการหาเสียงเลือกตั้งจึงมีความหมายสำ�หรับผู้ที่สนใจการสื่อสารที่เกี่ยว

กับทางการเมือง เนื่องจากการเลือกตั้งเป็นกระบวนการคัดคนเข้าไปสู่ระบบการเมืองเพื่อการ

ปกครองและการบริหารประชาคมทั้งประเทศ ภาพลักษณ์ในการหาเสียงผ่านสื่อสารมวลชนเป็น

ความพยายามที่ต้องการนำ�ไปสู่ความสำ�เร็จของชัยชนะในการเลือกตั้งเหนือคู่แข่งขันของผู้สมัคร

รับเลือกตั้ง โดยผ่านการลงคะแนนของประชาชนที่เสมือนผู้รับสารให้หันมาเทคะแนนเสียง

*เอกสิทธิ ์ อวยชัยวัฒน์* :	 อาจารย์ประจำ�ภาควิชาการโฆษณา  คณะนิเทศศาสตร์  มหาวิทยาลัยสยาม



นิเทศสยามปริทัศน์ 	 	

108

	 ในการที่ จ ะ วั ดความสำ � เ ร็ จ ของ

กลยุทธ์การโฆษณาที่นำ�เสนอนั้นบางครั้ง

ในการศึกษาอาจได้พบว่านโยบายของแต่ละ

พรรคที่ใกล้เคียงกันตามหลักหน้าที่ที่มีการจัด

วาระ พรรคที่ได้เสียงข้างมากมีการนำ�เสนอที่

แตกต่างจากพรรคที่ได้เสียงน้อยกว่าอย่างไร  

รูปแบบการนำ�เสนอ การใช้ภาษา เทคนิคใน

การออกแบบสื่อทั้งหมดนี้จะใช้ความแตก

ต่างเป็นตัววัดความสำ�เร็จในแต่ละวิธีการ

และทั้งนี้ผู้ศึกษาได้นำ�หลักการประยุกต์ใช้

การสื่อสารในทางการเมืองมาเป็นกรอบทาง

ความคิดซึ่งจะเห็นได้ว่าการเลือกใช้สื่อและ

กลยุทธ์การใช้สื่อของนักการเมืองมีเป้าหมาย 

5 ประการที่มุ่ งให้มีผลกระทบจากความ

ต้องการของผู้ส่งสารมายังผู้รับสารเพื่อให้เกิด

การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (behavior) คือ

•	 ขั้นตื่นตัว คือ ก่อนมีการเลือกตั้งแต่ละ

พรรคก็จะมีการตื่นตัวเช่น การหาตัวผู้

สมัคร การลงพื้นที่เพื่อให้ประชาชน

ยอมรับ

•	 ขั้นสนใจ คือ การที่พรรคได้ส่งข้อมูล

ไปยังประชาชนได้มากขึ้นและสามารถ

สนองต่อความอยากรู้อยากเห็นของ

ประชาชนได้มากขึ้น

•	 ขั้นประเมิน คือ เป็นขั้นตอนหลังจาก

การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆไปแล้วว่าเกิด

ผลกระทบต่อผู้รับสารที่เป็นประชาชน

ได้มากน้อยแค่ไหน

•	 ขั้นลองปฏิบัติ คือ หลังจากที่โฆษณา

ผ่านสื่อต่างๆไปแล้วอาจจะมีการใช้สื่อ

ใหม่ๆ เช่น เฟสบุ๊ค ทวิสเตอร์ เพื่อได้

เข้าถึงประชาชนได้มากขึ้น

•	 ขั้นยอมรับ คือ เป็นขั้นตอนสุดท้าย

หลังจากลองใช้สื่อต่างๆ แล้วประสบ

ความสําเร็จจนสามารถทำ�ให้ประชาชน

เกิดการยอมรับ สุรพงษ์ โสธนะเสถียร 

(2541 : 8)

	 การโฆษณาหาเสี ยงจึ ง เป็นการ

ระดมสรรพกำ�ลังและทรัพยากรรวมไปถึง

ยุทธศาสตร์ที่จำ�เป็นต้องอาศัยผู้รู้ ในการ

วางแผนการแคมเปญการรณรงค์หาเสียงที่

เกาะติดอยู่กับการเลือกตั้งและบริบททางการ

เมืองเป็นที่น่าสังเกตว่ากลยุทธ์การใช้สื่อนั้น

จะทำ�ขึ้นเพื่อกลการใดแต่ก็หนีไม่พ้นในเรื่อง

การโน้มน้าวใจผ่านสื่อของแต่ละพรรค เช่น 

พรรคประชาธิปัตย์ก็จะมีสโลแกนว่าสานต่อ

นโยบายเพื่อประชาชนหรือพรรคเพื่อไทยก็จะ

มีสโลแกนว่า ขอคิดใหม่ทำ�ใหม่เพื่อคนไทยทุก

คนอีกครั้ง มิลเลอร์และเบอร์กูน (Miller and 

Burgoon) ได้กล่าวไว้ว่า การโน้มน้าวใจใช้เมื่อ

ผู้โน้มน้าวใจตั้งใจที่มีอิทธิพลเหนือผู้ได้รับการ

โน้มน้าวใจ เบรมเบ็คและฮาวเวล(Brembeck 

and Howell) กล่าวว่าการโน้มน้าวใจหมายถึง 

ความตั้งใจในการสื่อสารที่มีอิทธิพลเหนือทาง

เลือก ไซมอนส์ (Simons) สรุปความหมาย 

การโน้มน้าวใจว่าการสื่อสารของมนุษย์ที่

สร้างขึ้นมาเพื่อให้มีอิทธิพลเหนือผู้อื่นโดย

การเปลี่ยนแปลงความเชื่อหรือทัศนคติ 

	 สรุปกล่าวได้ว่าการโน้มน้าวใจมี

ลักษณะดังนี้

•	 ผู้โน้มน้าวใจมีความตั้งใจที่จะมีอิทธิพล

บางประการเหนือผู้ถูกโน้มน้าวใจ

•	 โดยปกติผู้ ถู ก โน้มน้ าวใจจะมีทาง

เลือกมากกว่าหนึ่งและผู้โน้มน้าวใจ

จะพยายามชักจูงผู้ถูกโน้มน้าวใจให้

ยอมรับทางเลือกที่ตนเสนอ

•	 สิ่ งที่ ผู้ โน้มน้ าว ใจต้องการ เปลี่ ยน

แปลงหรือการสร้างหรือการดำ�รงไว้ซึ่ง

ความเห็นทัศนคติ ค่านิยมและความ

เชื่อของผู้ถูกโน้มน้าวใจ ซึ่งจะส่งผลต่อ

ปัจจัยอื่นๆ เช่นการเปลี่ยนแปลงทาง

อารมณ์ พฤติกรรม ทัศคติ

กลยุทธ์การโฆษณาหาเสียงเลือกตั้งของพรรคการเมืองไทย
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	 เมื่อผนวกการสื่อสารเข้ากับการโน้ม

น้าวใจ ถ้าย้อนไปดูการใช้สื่อโฆษณาด้วยการ

โน้มน้าวใจด้วยคำ�พูดและสโลแกนของทั้งสอง

พรรคการเมืองคู่ชิงตำ�แหน่งนายกฯ ก็พอจะ

เห็นภาพได้ชัดขึ้นว่าการโน้มน้าวใจผ่านสื่อ

เป็นสิ่งที่มีความจำ�เป็นและสามารถทำ�ให้

ประชาชนเปลี่ยนแปลงทัศนคติจากไม่ชอบ

มาเป็นชอบได้ หรือจากชอบมาเป็นไม่ชอบได้

เช่นกัน กลยุทธ์การโฆษณาเพื่อการหาเสียง

คือ กระบวนการที่พรรคการเมือง และผู้สมัคร

รับเลือกตั้งพยายามสร้าง “สารโฆษณา” เพื่อ

สร้างความนิยมในตัวผู้ลงสมัครรับเลือกตั้ง 

ผ่านสื่อกลยุทธ์ คือ แนวทางหรือวิธีการทำ�งาน

ที่แยบยล เพื่อให้บรรลุเป้าประสงค์โดยทั่วไป

กลยุทธ์ไม่ควรเป็นวิธีในการทำ�งานปกติแต่

ควรเป็นแนวทางหรือวิธีการที่มีอุบาย กลวิธีที่

แยบยล (ในเชิงบวก) สำ�หรับการทำ�งานภาย

ใต้ข้อจำ�กัดต่างๆ พรรคการเมือง คือ กลุ่มของ

คนที่มีอุดมการณ์ทางการเมืองอย่างเดียวกัน

และรวมกันเพื่อจัดตั้งเป็นองค์กรหรือสถาบัน

อันมีโครงสร้างประกอบด้วย สมาชิกพรรค

และผู้บริหารพรรค มีการกำ�หนดทางเลือก

เกี่ยวกับนโยบายที่สำ�คัญของบ้านเมืองและมี

เป้าหมายสำ�คัญในการสรรหาและคัดเลือก

บุคคลเข้าสมัครรับเลือกตั้งเป็นสมาชิกสภาผู้

แทนราษฎรหรือตำ�แหน่งทางการเมืองอื่นๆ 

โดยหาโอกาสเข้าไปจัดตั้งเป็นรัฐบาลบริหาร

ประเทศเพื่อผลักดันแนวนโยบายของพรรค

ไปสู่การปฏิบัติสถาบันการเมือง มีการดำ�เนิน

งานทางการเมืองอย่างต่อเนื่อง มีที่ทำ�การ

มั่นคง มีสมาชิกพรรคเป็นจำ�นวนมาก มีฐาน

สนับสนุนทางการเงินอย่างเพียงพอและมี

สาขาอยู่ทั่วประเทศ มีนักรัฐศาสตร์และผู้ที่

เขียนตำ�ราแต่ละท่านได้ให้คำ�จำ�กัดความหรือ

ความหมายของพรรคการเมืองแตกต่างกัน 

ดังนี้

	 โกสินทร์ วงศ์สุรวัฒน์ (2521 : 2) 

ให้ความหมายของพรรคการเมืองว่าหมายถึง

กลุ่มคนที่มีความคิดความอ่านตรงกัน เพื่อให้

บรรลุผลตามอุดมการณ์และผลประโยชน์ตน

	 สุขุม นวลสกุล (2528 : 208) ให้

ความหมายของพรรคการเมืองว่าหมายถึง

จำ�นวนกลุ่มบุคคลที่มีแนวความคิดทางการ

เมือง สังคม และเศรษฐกิจ คล้ายคลึงกัน รวม

กันเพื่อจุดประสงค์ที่จะส่งบุคคลเข้าสมัครรับ

เลือกตั้งเพื่อให้ได้เป็นเสียงข้างมากในสภา 

เมื่อมีโอกาสจัดตั้งรัฐบาลและบริหารประเทศ

ตามนโยบายที่สอดคล้องกับอุดมการณ์ของ

กลุ่ม

	 โกวิท วงศ์สุรวัฒน์ (2534 : 79) ได้ให้

ความหมายว่าพรรคการเมือง คือ กลุ่มบุคคล

ที่รวมกันขึ้นเพื่อแสวงหาอำ�นาจทางการเมือง

ตามวิถีทางของแต่ละรัฐซึ่งกำ�หนดไว้

	 สนธิ เตชานันท์ (2540 : 264) 

ได้อธิบายคำ�จำ�กัดความพรรคการเมือง

ไว้ว่าคือ พรรคการเมืองทุกพรรคต่างมุ่ ง

ที่จะแสวงหาอำ�นาจทางการเมืองไม่ว่าจะ

โดยพรรคการเมืองเพียงลำ�พังหรือร่วมกับ

พรรคการเมืองอื่น ๆ

	 Jacobsen และ Lipmann (1969 

:90) ให้ความหมายของพรรคการเมืองว่า คือ 

สมาคมหรือองค์การที่ผู้มีสิทธิเลือกตั้งก่อตั้ง

ขึ้น โดยมีจุดมุ่งหมายที่ควบคุมบุคลากรและ

นโยบายของรัฐบาล

กรอบความคิดการหาเสียง

	 การหาเสี ยง เป็นกลไกหนึ่ งตาม

ระบอบประชาธิปไตยเพื่อระดมการมีส่วน

ร่วมทางการเมืองของการเมืองและผู้รับ

สมัครเลือกตั้งให้ประชาชนผู้ เป็นเจ้าของ

อำ � น า จอธิ ป ไ ตยแสด ง เ จตนา รมณ์ ใ น

ทางการเมือง Jenning Zeigler (1966 : 

chap.1) ซึ่งครอบคลุมถึงบทบาทการ หาเสียง
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หลักการทั่วไปในการหาเสียงของผู้สมัครรับ

เลือกตั้งและปัญหาในการหาเสียง

บทบาทของการหาเสียง

	 เป้าหมายของผู้สมัครของผู้สมัคร

รับเลือกตั้งคือการแสวงหาการสนับสนุนใน

ทางการเมืองจากผู้มีสิทธิลงคะแนนเลือกตั้ง 

แบ่งการสนับสนุนดังกล่าวเป็น 2 ลักษณะ

	 (1) การสนับสนุนโดยกลุ่ม (group 

support) การหาเสียงในลักษณะแรกจะเน้น 

การหาเสียงของกลุ่มเป้าหมายที่คาดว่าจะ

สนับสนุนพรรคการเมืองและนโยบายของ

พรรค เพราะมีความเชื่อพื้นฐานว่าไม่มีความ

เป็นกลางทางการเมืองในกลุ่มบุคคลใด 

	 (2) การสนับสนุนโดยปัจเจกชน 

(individual support) เป็นการสนับสนุนโดย

ปัจเจกชน เช่นเดียวกับการสนับสนุนโดยกลุ่ม

บุคคล ตรงที่มีความเชื่อพื้นฐานว่า บุคคล

แต่ละคนย่อมมีพรรคที่ตนเองชื่นชอบและ

ยอมสังกัดในพรรคการเมืองเหล่านั้นนอกจาก

นี้ผู้รับสมัครเลือกตั้งต้องเข้าใจปัจเจกชนที่มี

มิติในการเลือกสรร 3 ประการ (trilogy) คือ

•	 Selective Exposure (การเลือกที่จะ

เปิดรับ) คือโอกาสของช่องทางการ

สื่อสารที่ผู้มีสิทธิ์เลือกตั้งยอมรับ ใน

ทางกลับกันความรู้ในเรื่องช่องทางการ

สื่อสารก็จะเป็นประโยชน์ต่อผู้สมัคร

รับเลือกตั้งในการสร้างโอกาสให้กับ

ตนเองเพื่อเข้าถึงประชาชนให้มากที่สุด

•	 Selective Perception (การเลือกรับ

รู้) คือผู้มีสิทธิเลือกตั้งจะเปิดรับช่อง

ทางการสื่อสารของผู้สมัครรับเลือก

ตั้งแต่มิได้หมายความว่าผู้มีสิทธิเลือก

ตั้งจะต้องยอมรับข่าวสารการเลือก

ตั้งที่ส่งมาจากผู้สมัครรับเลือกตั้งด้วย 

ข่าวสารที่สอดคล้องกับจิตวิทยาของ

กลุ่มเป้าหมายย่อมมีโอกาสที่จะได้รับ

ความสนใจมากกว่า

•	 Selective Retention (การเลือกที่จะ

จดจำ�) คือข่าวสารการเลือกตั้งที่ผู้มี

สิทธิเลือกตั้งตระหนักถึงย่อมทำ�ให้ผู้

มีสิทธิเลือกตั้งจดจําข่าวสารนั้น การ

จดจำ�ในข่าวสารของผู้รับสมัครคนใด

ย่อมมีโอกาสที่จะได้รับเลือก ไม่ว่าจะ

เป็นการคัดกรองข่าวสารผ่าน โทรทัศน์ 

วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร หรือสื่อ

สมัยใหม่ อย่าง เฟสบุ๊ค หรือ ทวิตเตอร์ 

ถ้าการคัดกรองข่าวสารที่ส่งออกไปแล้ว

เป็นประโยชน์ต่อประชาชนก็จะทำ�ให้

ประชาชน เลือกที่จะเปิดรับ รับรู้ และ

จดจำ�ได้ในที่สุดดังที่ได้กล่าวมาแล้วข้าง

ต้น 

	 ทั้งนี้ผู้เขียนจะแสดงโมเดลลำ�ดับขั้น

การตอบสนองเพื่อให้เกิดความเข้าใจง่าย

ยิ่งขึ้น โดยจะนำ�โมเดล AIDA โมเดลลำ�ดับ

ขั้นของผลกระทบและโมเดลกระบวนการ

ของข้อมูล มาประกอบการพิจารณาในเรื่อง

ของกลยุทธ์การโฆษณาหาเสียงเลือกตั้งของ

พรรคการเมือง Response hierarchy model 

ปรับปรุงจาก Kotler. 2003 : 568
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ตารางที ่1 แสดงโมเดลลำ�ดับขั้นการตอบสนอง (Response hierarchy model)

กระบวนการ

ตอบสนอง

โมเดล AIDA โมเดลลำ�ดับขั้นของ

ผลกระทบ

โมเดลกระบวนการ

ของข้อมูล

ขั้นความเข้าใจ ขั้นความตั้งใจ การเปิดรับข้อมูล/รับรู้ การเสนอข่าวสาร

ขั้นความรู้สึก ความสนใจ การเกิดทัศนคติ การเกิด

ความทรงจำ�

ขั้นพฤติกรรม การตัดสินใจ การเกิดพฤติกรรม การเกิดพฤติกรรม

(1) โมเดล AIDAต้องทำ�ให้บรรลุวัตถุประสงค์

ดังนี้

•	 ขั้นความตั้งใจ ผู้ส่งข่าวสาร คือพรรค 

การเมืองจะต้องทำ�ให้ผู้รับสารที่เป็น

ประชาชนเกิดความตั้งใจที่จะรับฟัง

ข่าวสารเสียก่อนซึ่งข่าวสารที่ส่งไปนั้น

จะต้องน่าสนใจสะดุดหู สะดุดตา เช่น 

สโลแกนของพรรค นโยบายของพรรค

•	 ขั้นความสนใจ หลังจากเกิดความตั้งใจ

รับฟังข่าวสารของผู้ส่งข่าวสารของ

พรรคการเมืองแล้วพรรคการเมือง

จะต้องสร้างข่าวสารผ่านสื่อเพื่อให้

ผู้รับข่าวสารที่เป็นประชาชนติดตาม

ข่าวสารของพรรคต่อไป

•	 ขั้นการตัดสินใจ หลังจากผู้รับข่าวสารที่

เป็นประชาชนได้สนใจในข้อมูลข่าวสาร

ที่พรรคการเมืองได้ส่งผ่านสื่อแล้ว 

พรรคก็จะตอกยํ้าให้ประชาชนเลือก

พรรคของตนเข้าไปบริหารประเทศ 

เช่น การใช้สัญลักษณ์ต่างๆ ขณะหา

เสียงเช่น การชูป้าย การชูนิ้ว แล้วก็จะ

ทำ�แบบนี้ซํ้าๆ เพื่อเป็นการตอกยํ้า ยํ้า

เตือนเพื่อให้ประชาชนได้เลือก

(2)โมเดลลำ�ดับขั้นของผลกระทบ“เป็น

โมเดลที่แสดงว่าผู้รับข่าวสารผ่านขั้นตอนการ

เกิดความรู้ความชอบความพอใจความเชื่อ

มั่นและก่อให้เกิดพฤติกรรม” หรือ หมายถึง 

“กระบวนการซึ่งงานโฆษณามีผลกระทบต่อ

ผู้รับข่าวสาร โดยมีขั้นตอนที่ผู้รับข่าวสารผ่าน

กระบวนการเริ่มจากรู้จักพรรคการเมือง หรือ

นโยบายของพรรคจนกระทั่งเกิดพฤติกรรม

คือไปลงคะแนนเสียง” โดยมีรายละเอียดตาม

ขั้นตอนดังนี้

•	 การรู้จัก คือ เป็นขั้นที่ผู้รับข่าวสารที่่  

เ ป็ นประชาชน  รู้ จั ก ข่ า วสารขอ ง

พรรคการเมือง เช่น การติดป้ายหา

เสียงเลือกตั้งก่อนการเลือกตั้ง การใช้

สื่ออื่นๆ เช่น โปสเตอร์ แผ่นพับ ใบปลิว

ในขั้นนี้พรรคจะต้องทุ่มงบประมาณ

ในการโฆษณาหาเสียงอย่างหนักเพื่อ

ทำ�ให้เป็นที่รู้จักของประชาชน

•	 การเกิดทัศนคติ คือ อาจชอบหรือไม่

ชอบสิ่งที่ผู้ส่งข่าวสาร (พรรคการเมือง) 

ได้ส่ งข่าวสารมายังผู้ รับสารที่ เป็น

ประชาชน

•	 การเกิดพฤติกรรม คือ ไปลงคะแนน

เสียงเลือกตั้งพรรคที่ตนชอบ

กลยุทธ์การโฆษณาหาเสียงเลือกตั้งของพรรคการเมืองไทย
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(3) โมเดลกระบวนการของข้อมูลต้อง ทำ�ให้

บรรลุวัตถุประสงค์ ดังนี้

•	 การเสนอข่าวสารคือการเสนอข่าวสาร

และผู้ รับสารที่ เป็นประชาชนเกิด

ความตั้งใจในการรับข้อมูลข่าวสาร

ของพรรคการเมืองจนทำ�ให้เกิดการ

ยอมรับคล้ อยตามในข่ า วสารนั้ น

และจดจำ�ได้ เช่น พรรคประชาธิปัตย์

ยึ ด ส โ ล แ กน เ ดิ น หน้ า ต่ อ ไ ปด้ ว ย

นโยบายประชาชนหรือพรรคเพื่ อ

ไทยใช้สโลแกน เพื่อไทยเพื่ออนาคต

ประเทศไทยการยอมรับข่าวสาร คือ 

ผู้ส่ งข่าวสารที่ เป็นพรรคการเมือง

ต้องการให้ผู้รับสารที่เป็นประชาชน

เกิดความทรงจำ�ในข่าวสารและเกิด

การยอมรับในที่สุด เสรี วงษ์มณฑา 

(2547:15 )

กรอบความคิดกลยุทธ์โฆษณาหาเสียง

เลือกตั้งของพรรคการเมืองไทย

	 สิ่งที่น่าสนใจในการศึกษาหัวข้อนี้คือ

การที่กลยุทธ์การหาเสียงของพรรคการเมือง

สามารถโน้มน้าวใจ สร้างความมั่นใจ ความ

ศรัทธาในความสามารถ ความผูกพันภักดี

กับพรรคการเมือง/นักการเมือง ด้วยการ

ติดตามการดำ�เนินการหาเสียงของพรรคการ

เมืองนั้นๆ จวบจนที่ประชาชนที่สนับสนุน

ไปลงคะแนนเสียงให้ ทั้งนี้อาจเป็นไปได้ที่

ว่าพรรคการเมืองทุ่มทุนในการหาเสียงอยู่

ทุกขณะโดยอาศัยการโฆษณาหาเสียงเพื่อ

เอาชนะคู่แข่งซึ่งเป็นที่นิยมอย่างแพร่หลาย 

ยิ่งกว่านั้นการปราศัยหาเสียงของผู้สมัครรับ

เลือกตั้งก็ผูกเชื่อมโยงกับเนื้อหาของการหา

เสียงที่ปรากฏอยู่ตามสถานที่ต่างๆ ตามสื่อ

ต่างๆ ด้วย ทำ�ให้ผู้รับสารซึ่งเป็นผู้เลือกตั้ง

ได้รับอิทธิพลและผลกระทบจากสื่อ (Media 

Impact) รวมไปถึงมุมมองที่ไม่ดีซึ่งอาจจะเป็น

การสร้างกรอบทางความคิดให้ผู้รับสารจนมี

อำ�นาจเหนือผู้รับสาร จึงขึ้นอยู่กับการทำ�

หน้าที่ของตัวสื่อเองเช่นกัน ที่จะป้องกันตัว

เองไม่ให้ตกเป็นเครื่องมือของคนกลุ่มใดกลุ่ม

หนึ่ง

	 ก ล ยุ ท ธ์ ก า ร ห า เ สี ย ง ส่ ว น ม า ก

เป็นการสร้างภาพลักษณ์ให้พรรคการเมือง

โดยใช้แนวคิดการสร้างภาพลักษณ์ทางการ

เมืองที่ว่า “ภาพลักษณ์จะมีขึ้นโดยเกิดจาก

ประสบการณ์ที่ เรารับสารและให้คุณค่า

กับสิ่งหนึ่ง กล่าวคือ ประสบการณ์ ความรู้ 

ข่าวสาร ที่เราได้รับนั้นจะเป็นส่วนช่วยในการ

ตีความหรือให้ความหมายกับสิ่งเหล่านั้นและ

ประกอบเข้าเป็นภาพลักษณ์ที่มีต่อสิ่งต่างๆ” 

เสถียร เชยประทัับ (2540:176) 

	 ดังนั้น ภาพลักษณ์จึงเป็นสิ่งที่สำ�คัญ

ที่สุดในการหาเสียง การสร้างภาพลักษณ์มี

การวางแผนมาก่อนที่จะมีการเลือกตั้ง การ

ซื้อสื่อด้วยซํ้า การเปิดรับสื่อไม่มีผลเท่าที่

ควร เพราะคนส่วนใหญ่ที่มีสิทธิเลือกตั้งมัก

มีการตัดสินใจก่อนที่จะเปิดรับสื่อมวลชน

ด้วยซํ้าสื่อต่างๆอาจจะส่งผลกระทบต่อการ

รับรู้และทัศนคติต่อผู้รับสารได้ในระดับหนึ่ง

แต่ท้ายที่สุดพฤติกรรมการลงคะแนนกลับ

เป็นปัจจัยอื่นๆ เช่น การติดตามหน้าที่ของ

พรรคการเมือง หรือนักการเมืองมาก่อนทำ�ให้

การตัดสินใจมีมาก่อนแล้ว เพราะฉะนั้นการที่

นักการเมืองได้แสดงออกถึงหน้าที่ของตัวเอง 

นโยบายจากทางพรรค หน้าที่หลักของทาง

พรรค จึงเป็นการโน้มน้าวที่ดีที่สุด 

	

	 แคมเปญการหาเสียงเป็นเพียงสาร

และกำ�หนดการที่จะนำ�ไปสู่ความสำ�เร็จเท่า

นั้นการจัดแคมเปญหาเสียงของพรรคการ

เมืองที่กล่าวมาจะต้องมีกรอบความคิดในการ

หาเสียงที่ชัดเจน ไม่ว่าในแง่ตัวผู้สมัคร แผน
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การตลาด บทบาทหน้าที่ของพรรค กลยุทธ์

ในการรณรงค์หาเสียงและสภาพแวดล้อม

โดยต้องมีพื้นฐานในเรื่องมโนทัศน์ทางการ

ตลาดประกอบด้วยการหาเสียงสนับสนุนจาก

ประชาชน การหยั่งเสียงสนับสนุน กระแส

ความต้องการของผู้มีสิทธิ  การวางเครือ

ข่ า ย เทคนิ ค วิ ธี ก า รหา เสี ย งหลั ง จ ากที่

พรรคการเมืองรวบรวมสมาชิกเพื่อที่จะ

กำ�หนดนโยบายโดยรวมของพรรคการเมือง

และวาระข่าวสารที่จะแสดงให้สมาชิกได้ทราบ

ถึงหน้าที่ๆจะปฏิบัติแล้ว ผู้วางโครงสร้าง

แคมเปญเปรียบเสมือน   “ผู้ส่งสาร” ประเภท

หนึ่งที่เป็นส่วนหนึ่งในองค์กรพรรคการเมือง

ที่จะเป็นคนสร้างผลกระทบต่อการเมือง 

ประเด็นหรือเนื้อหาของการหยั่งเสียงอาจต้อง

นำ�มาปรับการวางแผนกลยุทธ์ในการหาเสียง

อันเนื่องมาจากอิทธิพลของการหยั่งเสียงอาจ

มีผลต่อคะแนนนิยมของสังคมได้ 

	 เพราะฉะนั้นสื่อมวลชนจะเปรียบ

เสมือน “ช่องทาง”ของการสื่อสารที่จะนำ� 

“สาร” ที่ได้ถูกสร้างผ่านแนวความคิดหลัก

ของแคมเปญการหาเสียงของแต่ละกลุ่มโดย

ใช้สื่อหลากหลายชนิดกระจายไปตามส่วน

ต่างๆ แต่ถ้ามองกรอบความคิดย้อนกลับมา

ที่ผู้ส่งสารก็จะเห็นภาพลักษณ์หลักๆ ที่เป็น

แกนของพรรคการเมืองนั้นๆ อย่างชัดเจน 

เมื่อสื่อแพร่ขยายข่าวสารไปยัง “ผู้รับสาร” 

คือประชาชนก็จะได้ข้อมูลข่าวสาร บทบาท

หน้าที่จากหลายแหล่งตามที่ถูกกำ�หนดวาระ

ข่าวสารตั้งแต่ขั้นต้นตามแผนการหาเสียง

ของพรรคการเมือง สิ่งที่ผู้เขียนจะกล่าวต่อไป

ก็คือพัฒนาการขั้นต่างๆ ของการรณรงค์หา

เสียงเลือกตั้งของผู้แทนซึ่งผู้เขียนได้นำ�หลัก

ทฤษฏีการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจเข้ามา

เกี่ยวข้องโดยใช้หลักพัฒนาการขั้นต่างๆ ของ

การรณรงค์ ดังต่อไปนี้

(1) ใครเข้ามาร่วมในการรณรงค์ครั้งนี้ ERIC 

HOFFER ชี้ให้เห็นว่าผู้ที่เชื่อในอุดมการณ์อย่าง	

แท้จริงได้แก่พวกที่ไม่พอใจกับการเมืองและ

คิดว่าการรณรงค์จะช่วยแก้ปัญหาให้เขาได้ 

พวกนี้ ได้แก่ พวกที่สังคมไม่ต้องการ พวกชน 

กลุ่มน้อย คนจน คนที่ไม่พอใจกับระบบสังคม 

นักศึกษา คนที่รู้สึกว่าตัวเองทำ�บาป คนเบื่อ

โลก คนคิดถึงแก่ตัวเอง กลุ่มคนที่ไม่พอใจ

มากที่สุดในยุคสงครามเวียดนามในสหรัฐฯ 

คือกลุ่มคนผิวดำ�และนักศึกษาซึ่งกลัวการ

ถูกเกณฑ์ทหาร คนพวกนี้คือคนที่สร้างความ

เคลื่ อนไหวทางสั งคมในสหรั ฐฯ ในยุค

ทศวรรษ 1960 และ 1970

 

(2) อะไรเป็นสิ่งจูงใจพวกเขา ในสหรัฐฯ สิ่งที่

จูงใจพวกเขาคือการมองเห็นว่า ประการแรก 

การเคลื่อนไหวจะทำ�ให้ชีวิตพวกเขาพ้นจาก

ความจน ความอัปยศ ความทุกข์ยากทั้งหลาย 

นักศึกษาในเมืองไทยอาจจะเข้ามารวมการ

รณรงค์เพื่ออุดมการณ์นี้เพื่อทำ�การเมืองของ

ประเทศให้สะอาดขึ้น ประการที่สอง คนเข้ามา

ร่วมกระบวนการเคลื่อนไหวเพราะเบื่อสภาพ

ที่เป็นอยู่ นี่เป็นเหตุผลที่ว่า ทำ�ไมคนที่รํ่ารวย

หรือฐานะดีจึงเข้ามาร่วมการเคลื่อนไหว อาจ

จะเพื่อสร้างอัตลักษณ์ เพื่อทำ�ตัว “กบฎ” ต่อ

พ่อแม่ญาติพี่น้อง เพื่อความ “มัน” เหตุจูงใจ

ประการสุดท้าย คือ ความสำ�นึกในบาป เช่น 

การรณรงค์เพื่อพิทักษ์สิ่งแวดล้อม อาจจะมา

สำ�นึกว่าเราได้ทำ�ลายสิ่งแวดล้อมไปมากแล้ว

(3) กลยุทธ์ในการเคลื่อนไหวมีอะไรบ้าง

ในหนังสือชื่อ RHETORIC OF AGITATION 

AND CONTROL บาวเวอส์ และออชส์ได้

บรรยายถึงกลยุทธ์ซึ่งการเคลื่อนไหวเพื่อ

อุดมการณ์ได้ใช้ก่อนที่จะประสบความสำ�เร็จ

หรือล้มเหลวกลยุทธ์เหล่านี้ได้แก่ลำ�ดับแรก

ผู้ก่อการจะประท้วง ผู้อยู่ ในอำ�นาจ (เช่น 
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รัฐบาล) โดยยื่นข้อเสนอที่ว่า รัฐบาลสามารถ

จะให้ได้ไม่ยากนักซึ่งการปฏิิเสธข้อเสนอนี้

จะทำ�ให้รัฐบาลดูขาดเหตุผล และจะนำ�ไปสู่

ลำ�ดับที่สอง คือ การตีฆ้องของการเคลื่อนไหว 

ผู้ก่อการที่จะใช้ใบปลิว แผ่นผ้ารวมตัวประท้วง 

หรือเปล่าประกาศปากต่อปากชักจูงคนมา

เข้าพวก โดยพูดถึงความไม่สมเหตุสมผล

ของรัฐบาลถ้าขั้นตอนที่สองสำ�เร็จ ก็จะนำ�ไป

สู่ขั้นตอนที่สามคือ การรวมตัวให้แข็งแกร่ง

สมาชิกที่เข้ามาใหม่ก็จะได้รับข้อมูล ได้รับการ

ศึกษาเพื่อเป็นแนวร่วม มีการรวมตัวกัน มี

เพลงประจำ�กลุ่ม มีสัญลักษณ์ (เช่น ธงสีเขียว 

เครื่องหมายสวัสติกะ) 

(4) เมื่อมีสมาชิกใหม่เพิ่มขึ้นเรื่อยๆ และได้ 

รับการศึกษาเกี่ยวกับการเคลื่อนไหวมากขึ้นๆ  

กลุ่มผู้นำ�ก็จะมีการแบ่งพวกระหว่างคนที่เข้า

ร่วมและคนที่ไม่เข้าร่วมในการเคลื่อนไหว

วิธีการคือ เขาจะชูประเด็นหรือชูบุคคลขึ้น

มาประเด็น เช่น นายกรัฐมนตรีต้องมาจาก

การเลือกตั้ง บุคคลที่ถูกชูขึ้นมาก็เป็นพลเอก

สุจินดา คราประยูร ควบคู่ไปกับ พลตรี จำ�ลอง 

ศรีเมือง ในเหตุการณ์ พ.ศ.2535 กลวิธีคือ

การใช้ภาษาที่เต็มไปด้วยการเจืออารมณ์

อย่างมากระหว่างทั้งสองฝ่ายโดยเฉพาะจาก

ฝ่ายผู้เริ่มการเคลื่อนไหว การแบ่งเป็นสอง

ฝ่ายเป็นกลยุทธ์ให้ผู้ที่ยังไม่ได้เข้าร่วมเลือก

ระหว่าง “พวกเรา” กับ “พวกเขา” 

(5) กลยุทธ์การต่อต้านโดยไม่ใช้กำ�ลัง เช่น 

นักศึกษาหรือประชาชนอาจจะเข้ายึดตึก

ที่ทำ�การ มีการเดินขบวน ฯลฯ กิจกรรมเหล่านี้

จะดึงความสนใจไปยังการเคลื่อนไหวและ

ฝ่ายรัฐบาลจะออกมามีปฏิิกิริยาโต้ตอบ  

ผู้ก่อการหวังว่ารัฐบาลจะใช้กำ�ลังทหารหรือ

ตำ�รวจออกมาตอบโต้และสื่อมวลชนจะทำ�

ข่าวนี้และการกระทำ�เช่นนี้จะนำ�ไปสู่ลำ�ดับที่

หก คือ การทวีความรุนแรง ซึ่งผู้ก่อการตั้งใจ

จะทำ�ให้เกิดความเครียดในคณะรัฐบาล อาจ

จะมีการขู่เข็ญ มีข่าวลือว่าจะมีการวางระเบิด 

การวางเพลิง อาจมีการเผารูปปั้น รูปวาด ถ้า

รัฐบาลพยายามปราบปรามการเคลื่อนไหว 

ณ จุดนี้จะมีความแตกแยกภายในผู้นำ�ความ

เคลื่อนไหวออกเป็นสองพวก พวกหนึ่งให้ใช้

กำ�ลังความรุนแรงและพวกหนึ่งจะไม่ใช้กำ�ลัง

ความรุนแรง บาวเวอส์และออชส์เรียกขั้นนี้ว่า 

คานธีปะทะกับสงครามซึ่งเป็นขั้นที่เจ็ดในขั้น

นี้ผู้นำ�ที่ไม่ต้องการความรุนแรงจะไปเจรจา

กับรัฐบาลโดยบอกว่าถ้ารัฐบาลยอมแพ้ ทาง

ฝ่ายผู้ใช้กำ�ลังจะไม่เคลื่อนไหวใดๆ ซึ่งการ

เจรจานี้ถ้าสำ�เร็จ การเคลื่อนไหวก็จะยุติลง ถ้า

ไม่สำ�เร็จ ก็จะไปยังขั้นสุดท้ายของแบบจำ�ลอง

ของบาวเวอส์และออชส์นั่นคือ การปฏิวัติ

กลยุทธ์การโฆษณาของพรรคเพื่อไทยและ

พรรคประชาธิปัตย์

	 พรรคเมืองจะมีการกำ�หนดนโยบาย

และการสร้างสรรสื่อเพื่อเป็นยุทธวิธีในการ

เอาชนะคู่แข่งเพื่อให้ได้มาซึ่งคะแนนเสียง ดัง

เช่นพรรคเพื่อไทยที่ปัจจุบันมีจำ�นวนสมาชิก

มากมายและมีปาร์ตี้ลิสต์อันดับหนึ่งอย่าง 

ยิ่งลักษณ์ ชินวัตร ยิ่งทำ�ให้ภาพลักษณ์ของ

พรรคเพื่อไทยดูน่าเชื่อถือมากขึ้น ส่วนพรรค

ประชาธิปัตย์ภายใต้การนำ�ของอภิสิทธิ์ เวช

ชาชีวะ ถือเป็นพรรคเก่าแก่ที่อยู่มานานถึง 60 

กว่าปี และเป็นการยํ้าว่าพรรคประชาธิปัตย์

นั้ นมีความเข้มแข็ งมากน้อยแค่ ไหนซึ่ ง

ก่อนที่จะมีการเลือกตั้งในแต่ละครั้งพรรค

ประชาธิปัตย์จะต้องมีการวางกลยุทธ์และ

นโยบายเพื่อเข้าถึงประชาชนโดยผ่านสื่อ

ต่ างๆ  ทั้ งนี้ ผู้ เ ขี ยนจะวิ เคราะห์กลยุทธ์

การโฆษณาของพรรคเพื่อไทยและพรรค

ประชาธิปัตย์โดยใช้กระบวนการสื่อสารมา

ทำ�การวิเคราะห์เพื่อให้เกิดความเข้าใจง่ายขึ้น

กลยุทธ์การโฆษณาหาเสียงเลือกตั้งของพรรคการเมืองไทย
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กระบวนการสื่อสารของพรรคเพื่อไทยและ

ประชาธิปัตย์

	 การสื่ อสาร (Commun ica t ion) 

เป็นการเคลื่อนย้ายข้อมูลข่าวสารจากผู้ส่ง

สาร (Sender) ไปยังผู้รับข่าวสาร (Receiver)

ด้วยข้อมูลข่าวสารที่ทำ�ให้ผู้รับข่าวสารเกิด

ความเข้าใจในข่าวสาร

ยิ่งลักษณ์ ชินวัตร

(ปาร์ตี้ลิสต์อันดับหนึ่งพรรคเพื่อไทย)

อภิสิทธิ์ เวชชาชีวะ

(หัวหน้าพรรคประชาธิปัตย์)

ข้อความ โฆษณา หาเสียง

(การใส่รหัส)

โฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น 

โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ ฯลฯ

(ช่องทางข่าวสาร)

เกิดทัศนคติ ชอบ ไม่ชอบ

ตารางที่1 

แสดงส่วนประกอบในกระบวนการติดต่อ

สื่อสาร (Elements in the communication 

process) เสรี วงษ์มณฑา 2542 : 156 

กระบวนการติดต่อสื่อสารประกอบด้วย

(1) ผู้ส่งข่าวสารหรือแหล่งข่าวสารเป็นบุคคล

ที่ส่งข่าวสารโดยตรงคือยิ่งลักษณ์ ชินวัตร 

ในฐานะผู้สมัคร ส.ส.ปาร์ตี้ลิสต์อันดับหนึ่ง

พรรคเพื่อไทยโดยข้อมูลในสารที่ส่งออกไป

ไม่จำ�เป็นต้องลึกซึ้งละเอียดละออ เป็นเพียง

แค่ข้อมูลเบื้องต้นว่ายิ่งลักษณ์เป็นใครมาจาก

ไหน คิดอ่านอย่างไร   มีรูปแบบการดำ�เนิน

ชีวีตอย่างไร เราจึงได้เห็นการเดินสายหา

เสียงแบบถี่ยิบของยิ่งลักษณ์ไปทั่วประเทศ ยิ่ง

ลักษณ์ถือเป็นผู้หญิงที่หน้าตาดี บุคลิกดี มี

ความสง่างามและสามารถเข้ากับชาวบ้านได้

เป็นอย่างดีนั่นอาจจะทำ�ให้ภาพลักษณ์ของ

พรรคเพื่อไทยดูดียิ่งขึ้นก็เป็นได้ ส่วนนาย

อภิสิทธิ์ เวชชาชีวะ หัวหน้าพรรคประชาธิปัตย์

และปาร์ตี้ลิสต์อันดับหนึ่งของพรรคถือได้ว่า

เป็นนักการเมืองหนุ่มไฟแรงบวกกับความ

เป็นผู้นำ�และมีความน่าเชื่อถือน่าจะทำ�ให้

พรรคกลับมามีโอกาสอีกครั้ง

(2) ข่าวสารหรือข้อความข่าวสาร พรรคเพื่อ

ไทยใช้วิธีในการสื่อสารกับกลุ่มคนระดับราก

หญ้าเป็นหลัก เพราะนั่นอาจเป็นเป้าหมายที่

พรรคจะประสบความสำ�เร็จได้ข้อความของ

พรรคที่ใช้ในป้ายหาเสียงเช่น “เพื่อไทย เพื่อ

อนาคตประเทศไทย” หรือ “ขอคิดใหม่ทำ�

ใหม่เพื่อคนไทยทุกคนอีกครั้ง” เพื่อเป็นการ

ตอกยํ้าจุดยืนของพรรคให้เกิดความชัดเจน

ในสายตาของประชาชนที่มีสิทธิ์ไปลงคะแนน

เสียง ส่วนพรรคประชาธิปัตย์ใช้วิธีในการ

สื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายชนชั้นกลางและกลุ่ม

รากหญ้าด้วยเช่นกัน ส่วนข้อความที่ใช้ในการ

หาเสียงในการเลือกตั้งครั้งนี้ เช่น เดินหน้า

ต่อไปด้วยนโยบายประชาชน หรือ ประชาชน

ต้องมาก่อน

(3) ช่องทางข่าวสารพรรคเพื่อไทยใช้กลยุทธ์

ในการหาเสียงโดยผ่านสื่อต่างๆ เพื่อให้

ประชาชนเกิดการรับรู้และเกิดทัศนคติที่ดี

และตัดสินใจเลือกพรรคเพื่อไทยในที่สุดซึ่ง

กลยุทธ์การใช้สื่อโฆษณาของพรรคเพื่อไทยมี

ดังนี้

•	 สื่อหลักพรรคเพื่อไทยเช่น การโฆษณา

ผ่านสื่อโทรทัศน์ วิทยุหลักและชุมชน 

ป้ายโฆษณาหาเสียงทั้งในกรุงเทพฯ

กลยุทธ์การโฆษณาหาเสียงเลือกตั้งของพรรคการเมืองไทย
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และต่างจังหวัด แผ่นพับแนะนำ�ตัวผู้

สมัคร สื่อบุคคล (การลงพื้นที่หาเสียง

ทั้งในกรุงเทพฯและต่างจังหวัด)

•	 สื่อรองพรรคเพื่อไทย เช่น การโฆษณา

ในสื่อสิ่งพิมพ์ได้แก่หนังสือพิมพ์รายวัน

รายสัปดาห์ (หนังสือพิมพ์เศรษฐกิจ

และการเมือง) นิตยสารการเมือง ฯลฯ

•	 สื่อสนับสนุนพรรคเพือไทยเช่นเว็บไซต์

พรรค Facebook  Twitter Youtube 

	 ส่วนพรรคประชาธิปัตย์ก็ใช้วิธีในการ

สื่อสารโดยผ่านกลุ่มเป้าหมายเช่นกันเพื่อโน้ม

น้าวใจให้ประชาชนเกิดทัศนคติที่ดีต่อพรรค

และเกิดการตัดสินใจเลือกพรรคในที่สุดซึ่ง

กลยุทธ์ในการโฆษณาของพรรคประชาธิปัตย์

มีดังนี้

•	 สื่อหลักพรรคประชาธิปัตย์ เช่น การ

โฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ ป้ายโฆษณา

หาเสียงทั้งในกรุงเทพและต่างจังหวัด 

แผ่นพับแนะนำ�ตัวผู้สมัคร สื่อบุคคล  

เว็บไซด์ของพรรค และ Facebook ของ 

อภิสิทธิ์  เวชชาชีวะ ตัวผู้สมัคร (สื่อ

บุคคล) ในการลงพื้นที่หาเสียงพบปะ

ประชาชนเพื่อขอคะแนนเสียง

•	 สื่อรองของพรรคประชาธิปัตย์ เช่น การ

โฆษณาผ่านสิ่งพิมพ์เช่นหนังสือพิมพ์

รายวันและรายสัปดาห์ หนังสือพิมพ์

การ เมือง  นิตยสารการเมืองและ

เศรษฐกิจ เป็นต้น

•	 สื่อสนับสนุนของพรรคประชาธิปัตย์ 

เช่น Youtube Twitter

(4) การถอดรหัสข่าวสาร ผู้ที่ทำ�การถอดรหัส

คือ ประชาชนเมื่อประชาชนได้เห็นข้อความ

โฆษณาจากป้ายโฆษณาหรือการลงพื้นที่หา

เสียงของผู้สมัครก็จะเกิดทัศนคติจากไม่ชอบ

มาเป็นชอบหรือจากชอบมาเป็นไม่ชอบก็ได้

(5) ผู้รับข่าวสารพรรคเพื่อไทยยังคงเน้นไปที่

กลุ่มเป้าหมายเดิมก็คือกลุ่มคนรากหญ้าที่จะ

ใช้วิธีในการสื่อสารโดยใช้ข้อความที่เข้าใจง่าย 

และเข้าถึงกลุ่มคนรากหญ้าซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่

ทำ�ให้พรรคประสบความสำ�เร็จมาแล้ว (พรรค

ไทยรักไทย พรรคพลังประชาชนเดิม) ส่วน

พรรคประชาธิปัตย์ใช้วิธีการสื่อสารโดยเน้น

ไปยังกลุ่มเป้าหมายหลายๆ  กลุ่มไม่ว่าจะ

เป็นกลุ่มชนชั้นกลางหรือกลุ่มรากหญ้าโดย

เน้นข้อความวาระประชาชนในการจูงใจ

แนวคิดกลยุทธ์ตลาดทางการเมือง

กลยุทธ์การโฆษณาหาเสียงเลือกตั้งของพรรคการเมืองไทย

1

2
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กลยุทธ์การโฆษณาหาเสียงเลือกตั้งของพรรคการเมืองไทย

•	 รูปที่ 1 ป้ายหาเสียงพรรคเพื่อไทย

•	 รูปที่ 2 ป้ายหาเสียงพรรคประชาธิปัตย์ 

•	 รูปที่ 3 เว็บไซต์ของพรรคเพื่อไทย  

•	 รูปที่ 4 เว็บไซต์ของพรรคประชาธิปัตย์ 

3

4

	 การเมืองไทยได้นำ�หลักการตลาดมา

ปรับใช้กับการหาเสียงเลือกตั้ง ซึ่งมองเห็นได้

ชัดเจนมากจากกรณีนายชูวิทย์ กมลวิศิษฏ์

ในสนามเลือกตั้ง ซึ่งมองเห็นได้ชัดเจนมาก

จากกรณีของนายชูวิทย์ กมลวิศิษฏ์ในสนาม

เลือกตั้งผู้ว่าฯกทม.ได้รับการเทคะแนนเสียง

มากมายทั้งที่ไม่ได้เป็นผู้สมัครที่มีฐานคะแนน

เสียงเช่นในสังกัดพรรคเป็นเพราะนายชูวิทย์

นำ�เสนอภาพลักษณ์ออกมาได้ตรงกับความ

รู้สึกของกลุ่มเป้าหมายที่เบื่อนักการเมืองแบบ
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	 การทำ�ความเข้าใจแนวคิดการตลาด 

ทางการเมืองจึ งมีความสำ�คัญเพื่ อที่ จะ

ได้  “ รู้ เ ท่ า  รู้ ทั น  และรู้ ท า ง ”  ว่ า ตอนนี้

พรรคการเมืองกำ�ลัง “ทำ�อะไรเพื่ออะไรและ

เพื่อใคร”และสามารถมองนโยบายของแต่ละ

พรรคการเมืองด้วยความระมัดระวังมากขึ้น

เพราะจะต้องระลึกอยู่เสมอว่านโยบายเปรียบ

ได้กับ “โฆษณาชวนเชื่อเพื่อเชิญชวน” ชักจูง

หว่านล้อมอย่างเย้ายวนให้เลือกพรรคของตน 

แนวคิดการตลาดทางการเมือง คือ นำ�การ

ตลาดที่หมายถึงการตอบสนองความต้องการ

ในการสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค 

และต่อองค์กรธุรกิจที่นำ�เสนอผลิตภัณฑ์หรือ

บริการ มารวมกับการเมืองที่ยังไม่มีคิดถึงผล

กำ�ไรหรือขาดทุนแต่เน้นจัดสรรทรัพยากรใน

สังคมได้เหมาะสมเท่าเทียม หรือ เหลื่อมลํ้า

กันให้น้อยที่สุด 

	 การตลาดทางการเมืองจึงเป็นวิธี

การจูงใจ เพื่อผลักดันส่งเสริมนักการเมือง

และนโยบายพรรคการเมืองโดยนำ�เครื่อง

มือสื่อสารมาใช้โฆษณาและประชาสัมพันธ์

จึงเปรียบได้กับองค์กรธุรกิจที่มุ่งผลักดัน

สนับสนุนผลิตภัณฑ์หรือบริการของตน แต่

มีความแตกต่างกันตรงที่ เป้าหมายปลาย

ทาง เนื่องจากพรรคการเมืองต้องการคะแนน

เสียง ในขณะที่องค์กรธุรกิจต้องการขาย

ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ให้นำ�มาซึ่งผลกำ�ไรและ

รายได้สูงสุดที่มากกว่าต้นทุนของผลิตภัณฑ์

หรือบริการนั้น เพื่อการอยู่รอดของธุรกิจ ซึ่ง

พรรคการเมืองไม่สามารถคิดเรื่องต้นทุน

กำ�ไรได้ แต่ก็มีจุดเหมือนคือความต้องการ

อยู่รอดของพรรคการเมืองให้เป็นสถาบัน

การเมือง 

	 การตลาดทางการเมืองจึงมีความ

หมายกว้าง รวมถึงการประเมินผล และการ

ออกแบบนโยบายและกลยุทธ์ที่เกี่ยวกับการ

เลือกตั้ง แสดงให้เห็นว่าพรรคการเมืองต้อง

กลยุทธ์การโฆษณาหาเสียงเลือกตั้งของพรรคการเมืองไทย

เก่า จึงต้องการคนมีลักษณะนิสัยไม่เกรงกลัว

ใคร หรือปัญหาใด และพร้อมที่จะท้าชนได้ทุก

เมื่อการเลือกตั้งสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรใน

วันที่ 6 ก.พ.นี้ จึงไม่น่าแปลกใจที่ประชาธิปัตย์ 

ไทยรักไทย มหาชน ชาติไทยจะนำ�เอเยนซี

โฆษณาเข้ามามีส่วนร่วมในการวางแผน

กลยุทธ์ และกลวิธีหาเสียงเลือกตั้งการตลาด

ทางการเมือง มีความสำ�คญักบัพรรคการเมอืง

ไทยปัจจุบัน เป็นเครื่องมือที่ช่วยส่งเสริมให้

สมาชิกพรรคการเมืองได้รับเลือกเข้าสู่สภา

ได้มากหรือน้อยขึ้นอยู่กับกลยุทธ์และกลวิธี

ที่นำ�มาใช้ให้เหมาะสมกับสถานการณ์ตาม

หลักประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

หรือ 4 P’s ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ (Product) 

ราคา (Price) การจัดจำ�หน่าย (Place) และ

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ประการที่1ผลิตภัณฑ์ของพรรคการเมืองคือ

 การสร้างตรายี่ห้อสินค้า (Brand) คุณภาพ 

ของผู้สมัคร (Quality) การบริการ (Services) 

ประชาชน 

ประการที่ 2 ราคาของพรรคการเมืองก็คือ

การประมูลตัวส.ส.ในพื้นที่ว่าให้ราคาค่าตัว

กันอย่างไร 

ประการที่ 3 การจัดจำ�หน่ายของพรรคการ

เมือง คือ การจัดตั้งสาขาพรรคเพื่อทำ�กิจกรรม

ทางการเมืองต่อเนื่อง เพื่อให้ประชาชนจงรัก

ภักดีต่อตรายี่ห้อ 

ประการที่ 4 ส่งเสริมการตลาดของพรรคการ

เมือง คือ การโฆษณา ส่งเสริมการขาย เช่น 

ลด แลก แจก แถม รวมทั้งการให้ข่าวและการ

ประชาสัมพันธ์ 
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ติดตามผลและประเมินคะแนนนิยมของพรรค

สมํ่าเสมอ เพื่อที่จะนำ�มาปรับปรุงนโยบาย 

และกลยุทธ์หาเสียงเลือกตั้งให้ตรงกับกลุ่ม

เป้าหมายการตลาดทางการเมืองจัดอยู่ใน

ภาคบริการ ซึ่งมีความแตกต่างกับการตลาด

ของผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ ดังนี้ 

(1) สินค้าบริการจะใช้ความมีชื่อเสียงน่าเชื่อ

ถือและคำ�มั่นสัญญาเป็นสิ่งสำ�คัญชักจูงให้ผู้

บริโภคซื้อบริการ เนื่องจากสินค้าทางภาค

บริการไม่สามารถทดลองใช้ได้ก่อนทาง

กายภาพไม่ว่ าจะเป็นการสัมผัสจับต้อง 

ทดลอง ชิม 

(2) สินค้าบริการจะไม่สามารถแยกขั้น

ตอนระหว่างการผลิตการขายและจัดส่งสินค้า

ได้เพราะสินค้าบริการจะดำ�เนินกระบวนการ

ต่อเนื่องเมื่อมีการเลือกใช้บริการแล้วเท่านั้น 

จุดสำ�คัญของการตลาดคือปรุงแต่งในด้าน

คุณค่า อารมณ์และความรู้สึก โดยนำ�เสนอ

ภาพลักษณ์ เหล่านั้นผ่านสู่ผู้บริ โภคโดย

โฆษณาประชาสัมพันธ์เช่น โฆษณาผลงาน

ของรัฐบาลผ่านโทรทัศน์  วิทยุ หนังสือพิมพ์ 

เห็นได้จากป้ายโฆษณาของพรรคการเมือง 

ที่เน้นข้อความสั้นๆ แต่มีความหมายกินใจ 

ฮึกเหิม ดึงดูด และมีสีสันเร้าอารมณ์อยู่ด้วย

โดยใช้สีแดง เป็นต้น 

	 การจัดพรรคการเมืองอยู่ในสินค้า

บริการที่ไม่สามารถทดลองใช้ได้ก่อนเหมือน

กับสินค้าที่จับต้องได้ พรรคการเมืองจึงอาศัย

วิธีการโฆษณานำ�เสนอนโยบายหลักที่เป็น

จุดเด่นแตกต่างกับพรรคอื่นเพื่อสร้างภาพใน

การเป็นทางเลือกใหม่เจาะกลุ่มเป้าหมายที่

แตกต่างออกไป พรรคการเมืองจำ�เป็นต้อง

นำ�เสนอภาพลักษณ์น่าเชื่อถือและดึงดูดใจ

เพื่อเป็นตัวเลือกในอันดับต้นๆ ของผู้มีสิทธิ

ลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง ไม่ว่าจะเป็นการนำ�

ดารา นักร้องเข้ามาเป็นผู้สมัครรับเลือกตั้ง

หรือนำ�ผู้มีชื่อเสียงในแวดวงสังคมธุรกิจเข้า

มาสร้างความน่าเชื่อถือให้แก่พรรค ‘ทุน’ เป็น

สิ่งสำ�คัญสำ�หรับพรรคการเมืองในศึกเลือก

ตั้งไม่ว่าครั้งใดๆ ต้องยอมรับว่าการใช้ทุนใน

การเลือกตั้งไม่ใช่สิ่งที่น่าเกลียดหรือสมควร

แก่การปกปิดแต่ในทางกลับกันทุนในการ

หาเสียงเลือกตั้ง ควรได้รับการเปิดเผยอย่าง

ตรงไปตรงมา การตลาดทางการเมืองกับทุน

จึงแยกกันไม่ออก เพราะการตลาดทางการ

เมืองจำ�เป็นต้องใช้ทุน ทั้งที่เป็นตัวเงินและ

มิได้เป็นตัวเงิน โดยทุนที่มิได้เป็นตัวเงินนั้น 

น่าสนใจที่จะพิจารณามากกว่าอยู่ในขอบเขต

ของจริยธรรมทางการเมืองมากน้อยเพียงไร

ทุนที่มิใช่เป็นตัวเงินได้แก่บุคคลมีชื่อเสียงที่

ประสบความสำ�เร็จในอาชีพการงาน เหล่านี้

ช่วยสร้างความน่าเชื่อถือ และดึงดูดใจให้แก่

พรรคการเมือง

	 ทุนที่ มิ ได้ เป็ นตั ว เ งิ นแต่มี ค วาม

สำ �คัญมากโดยที่ ผู้ เ ขี ยนขอ เรี ยกว่ าทุน

แอบแฝงหมายถึงอำ�นาจรัฐที่พรรคการ 

เมื อ งครอบครอง ในขณะที่ เ ป็ นรั ฐบาล 

และคาบเกี่ ยวกับเวลาหาเสียง เลือกตั้ ง

และทุนแอบแฝงนี้ เองที่มีความหมิ่นเหม่

ต่อจริยธรรมทางการเมือง  ถ้าหากมอง 

จากมุมที่ต่างกันออกไป จากมุมมองของ

บุคคลที่มีความระแวดระวังจะเห็นว่าการที่

พรรคไทยรักไทยครองอำ�นาจรัฐอยู่ สามารถ

ที่จะใช้อำ�นาจนั้นเอื้อประโยชน์สร้างคะแนน

นิยมให้แก่พรรคได้มากมาย ไม่ว่าจะเป็นการ

จัดกิจกรรมมหกรรม เพื่อสร้างความสุขให้แก่

ประชาชน หรือลดค่าบริการสาธารณูปโภค

บางอย่าง การขึ้นเงินเดือนข้าราชการ รวมถึง

การให้สัญญาที่จะกลับมาเป็นรัฐบาลแล้วจะ

ทำ�อย่างนั้นทำ�อย่างนี้ 

	 การใช้ทุนแอบแฝงเช่นนี้ เป็นการ

ใช้เงินในกระเป๋า (ภาษี) ของประชาชน เอื้อ

กลยุทธ์การโฆษณาหาเสียงเลือกตั้งของพรรคการเมืองไทย
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ประโยชน์ด้านคะแนนเสียง โดยที่ไม่สามารถ

จำ�กัดการใช้ทุนได้ดังเช่นการจำ�กัดวงเงินที่

พรรคการเมืองใช้ในการหาเสียงเลือกตั้ง จึง

เป็นข้อได้เปรียบของพรรคการเมืองที่เป็นรัฐ

ในปัจจุบัน

สรุป

              การโฆษณาหาเสียงเป็นส่วนหนึ่งที่สำ�คัญ

ในกระบวนการรณรงค์ทางการเมือง สัมฤทธิ

ผลทั้งในเชิงประสิทธิภาพและประสิทธิผลของ

การโฆษณาหาเสียงจำ�เป็นต้องพิจารณาอย่าง

รอบด้าน อย่างน้อยที่สุดก็ต้องวิเคราะห์ถึง

อิทธิพลของสื่อสารมวลชน ผลกระทบที่มีต่อผู้

เปิดรับสื่อในฐานะเป็นผู้มีสิทธิลงคะแนนเสียง

เลือกตั้งตลอดจนกลยุทธ์ในการโฆษณาหา

เสียงด้วย อิทธิพลของสื่อสารมวลชนแตกต่าง

กันระหว่างสื่อโทรทัศน์และสื่อหนังสือพิมพ์

นอกเหนือไปจากเหตุผลของความเป็นเจ้าของ

สื่อระหว่างภาครัฐกับภาคเอกชนซึ่งลักษณะ

ดังกล่าวมีอิทธิพลต่อกระบวนการโฆษณาหา

เสียงที่ส่งผลกระทบต่อการเลือกตั้งไม่เหมือน

กัน สื่อโทรทัศน์ซึ่งส่วนใหญ่เป็นสื่อของรัฐมัก

จะมีปริมาณผู้รับสารเป็นจำ�นวนมาก ในขณะ

ที่สื่อหนังสื่อพิมพ์จะสร้างความน่าเชื่อถือให้

แก่ผู้เปิดรับสารมากกว่า อย่างไรก็ตามไม่ว่า

จะเป็นสื่อมวลชนประเภทใดก็ใช่ว่าจะกลาง

เสมอไป แม้ว่าสิ่งเหล่านี้จะเป็นปณิธานของ

สื่อมวลชนทุกแขนงก็ตาม

	 ในส่วนบทบาทของผู้เปิดรับสื่อที่เป็น

ผู้มีสิทธิลงคะแนนสียงเลือกตั้งเป็นปัจจัยที่

สำ�คัญเนื่องจากเป็นเจ้าของอำ�นาจอธิปไตย

แต่กระนั้นผู้เปิดรับสื่อจะแสดงออกทางการ

เมืองอย่างไรนั้นก็ยังขึ้นอยู่กับสื่อมวลชนและ

นักการเมืองโดยปกติผู้เปิดรับสื่อเมื่อจะไปใช้

สิทธิเลือกตั้งจะอาศัยกระบวนการตัดสินใจ

ของตนเองถึงแม้ว่าจะอยู่ภายใต้ข้อมูลข่าวสาร

การเลือกตั้งที่นำ�เสนอโดยสื่อมวลชนและ

นักการเมืองก็ตาม ในกรณีที่ผู้เปิดรับสื่อเป็น

ผู้มีสิทธิลงคะแนนเสียงเลือกตั้งที่ไม่ยึดติดใน

สิ่งใดจะกลายเป็นปัญหาสำ�หรับผู้สมัครรับ

เลือกตั้งซึ่งต้องอาศัยการโฆษณาหาเสียงที่

เข้มข้นในการโน้มน้าวใจบุคคลกลุ่มนี ้สำ�หรับ

กลยุทธ์ในการโฆษณาหาเสียงความสำ�คัญ

อยู่ที่การขายเนื้อหาสาระที่แท้จริงของการ

โฆษณาหาเสียง ความหวังต่อชัยชนะในการ

เลือกตั้ง จึงมีความจำ�เป็นที่ผู้สมัครรับเลือก

ตั้งจะต้องวางกลยุทธ์ผ่านช่องทางการสื่อสาร

เช่นสื่อมวลชนไปยังผู้เปิดรับสื่อซึ่งเป็นผู้มี

สิทธิลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง กลยุทธ์ของการ

โฆษณาหาเสียงไม่ใช่เป็นมาตรวัดความสำ�เร็จ

แต่เป็นเพียงเครื่องช่วยในการนำ�ข้อเท็จจริงไป

สู่ประชาชนอย่างมีจิตวิทยาและความเหมาะ

สม (จังหวะจะโคน) การผสมผสานระหว่าง

บทบาทการสื่อสารมวลชน รวมทั้งบทบาท

ของผู้ เปิดรับสื่อที่ เป็นผู้มีสิทธิลงคะแนน

เสียงเลือกตั้ง และบทบาทของกระบวนการ

โฆษณาหาเสียงซึ่งกำ�หนดกลยุทธ์โดยนักการ

เมือง พรรคการเมืองจะช่วยทำ�ให้เข้าใจและ

สามารถอธิบายหรือทำ�นายระบบการสื่อสาร

การเมืองได้อย่างชัดเจน

กลยุทธ์การโฆษณาหาเสียงเลือกตั้งของพรรคการเมืองไทย
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ปีที่ 11 ฉบับที่ 12

การสื่อสารมวลชนของกัมพูชา และเวียดนาม
								      

 ณัฐวุฒิ สิงห์หนองสวง * และธนัช นนท์ขุนทด**

	

	 การเกิดประชาคมอาเซียนกับการศึกษาของประเทศไทย เมื่อพูดถึงการเกิดประชาคม

อาเซียน หลายคนมักจะได้ยินแต่การพูดถึงประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC : ASEAN Economic 

Community) เป็นส่วนใหญ่ และมักจะพูดถึงเฉพาะประชาคมเสาหลักนี้เท่านั้น แต่เรื่องของการ

ศึกษาไม่ค่อยจะมีคนพูดถึง ในการประชุมสุดยอดอาเซียน ครั้งที่ 13 เมื่อวันที่ 20 พฤศจิกายน 

พ.ศ. 2550 ณ ประเทศสิงคโปร์ ผู้นำ�อาเซียนได้ลงนามในกฎบัตรอาเซียน ซึ่งเปรียบเสมือนเป็น

ธรรมนูญของอาเซียนที่จะวางกรอบทางกฎหมายและโครงสร้างองค์กรเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของ 

อาเซียนในการดำ�เนินการตามวัตถุประสงค์และเป้าหมายโดยเฉพาะอย่างยิ่งการขับเคลื่อนการ

รวมตัวกันเป็นประชาคมอาเซียนภายในปี 2558 ตามที่ผู้นำ�อาเซียนได้ตกลงกันไว้ โดยวัตถุ 

ประสงค์ของกฎบัตรอาเซียน คือการทำ�ให้อาเซียนเป็นองค์การที่มีประสิทธิภาพ มีประชาชนเป็น

ศูนย์กลางและเคารพกฎ กติกา ในการทำ�งานมากขึ้น  กฎบัตรอาเซียนมีผลบังคับใช้ตั้งแต่วันที่ 15 

ธันวาคม 2551 คือ หลังจากที่ประเทศสมาชิกทั้ง 10 ประเทศ ได้ให้สัตยาบันกฎบัตร (พินิติ รตะ

นานุกูล, อนุสารอุดมศึกษา ปีที 37 ฉบับที่ 401 ประจำ�เดือนพฤศจิกายน 2554)

	 การบริหารงานสถานีโทรทัศน์ของประเทศกัมพูชา

	 รูปแบบการสื่อสารมวลชนของของสถานีโทรทัศน์ช่อง 5 ของกัมพูชา การบริหารจัดการ

สถานีโทรทัศน์ช่อง 5 กัมพูชานั้น การจัดผังรายการโทรทัศน์นั้นจะเริ่มจากการนำ�ข้อมูลการวิจัย

ผู้บริโภคหรือกลุ่มผู้รับชมรายการโทรทัศน์มาเป็นปัจจัยหลักในการบริหารจัดการโดยมีการผัง

รายการ แบ่งเป็น 2 ช่วงหลักๆ คือ weekday และ weekend ในส่วนของจันทร์ถึงศุกร์ คนดูตั้งแต่
เช้า 06.00 น. ส่วนเสาร์อาทิตย์ คนจะดูทีวีสายประมาณ 10.00 น. ซึ่งแบ่งผู้ชมออกเป็น 4 กลุ่ม

ดังนี้ เด็ก, วัยรุ่น, คนทำ�งาน, คนแก่ โดยแต่ละกลุ่มมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่แตกต่างกัน (ผู้ชม

ของกัมพูชา) ดังนี้

*ณัฐวุฒ ิสิงห์หนองสวง: อาจารย์ประจำ�ภาควิชาวิทย ุโทรทัศน ์ภาพยนตร ์ คณะนิเทศศาสตร์  มหาวิทยาลัยสยาม

**ธนัช นนท์ขุนทด :    อาจารย์ประจำ�ภาควิชาสื่อดิจิทัล  คณะนิเทศศาสตร์  มหาวิทยาลัยสยาม
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•	 เด็ก พฤติกรรมตื่นเช้า-นอนเร็วเพราะ

ต้องตื่นไปเรียน

•	 วัยรุ่น พฤติกรรมตื่นสาย-นอนดึกที่สุด 

•	 คนทำ�งาน พฤติกรรมตื่นเช้า-นอน

ประมาณ 4 ทุ่มครึ่ง พฤติกรรมจะหลับ

ประมาณหลังจากดูละครเสร็จหรือ

อาจจะดูวาไรตี้นิดหน่อยแล้วก็จะนอน

เพราะต้องรีบไปทำ�งาน

•	 คนแก่ พฤติกรรม ตื่นเช้า นอนเร็ว

	 ช่วงเวลาคนดูรายการโทรทัศน์ใน

ประเทศไทยช่วงเช้า 06.00 – 07.30 น. 

ซึ่งคนจะตื่นมาเปิดทีวีและทำ�กิจกรรมอย่าง

อื่น โดยเปิดทีวีทิ้งไว้ฟังแต่เสียงและเร่งรีบไป

ทำ�งานและช่วงเย็นเวลา 18.00-22.30 น.

คนกลับบ้านและเปิดทีวีดูกับครอบครัว ใน

ส่วนของกัมพูชาช่วงเวลาพรามไทม์ คือ เช้า 

06.00 – 07.30 น. เย็น 19.00-21.30 น. 

ซึ่งในส่วนของกัมพูชาเวลาช่วงจะมีช่วงเวลา

พรามไทม์ สั้นกว่าเมืองไทยมีช่วงเวลาเพิ่ม

ขึ้นมาอีกหนึ่งช่วงคือ 11.30-13.00 น. คน

กัมพูชาจะกลับบ้านไปกินข้าวที่บ้าน นักเรียน

ที่กัมพูชาจะเรียนกันครึ่งวัน และเรียนจันทร์

ถึงเสาร์ หยุดวันอาทิตย์ 

	 สถานีโทรทัศน์ของช่อง 5 กัมพูชา เป้า

หมายของช่องคือความบันเทิง ปัจจุบันช่อง 

มีเรตติ้งอยู่ที่ ลำ�ดับที่ 3 ของสถานีโทรทัศน์

ทั้งหมดในกัมพูชา (มีประมาณ 10 ช่อง โดย

ลำ�ดับที่ 1 และ 2 เป็นช่องของรัฐบาล) โดย

รายการจะเน้นในส่วนของบันเทิงในความ

บันเทิงจะสอดแทรกกิจกรรมอย่างอื่นเข้าไป 

เช่น รายการลิขิตกรรมเป็นการสอนคนให้

ทำ�ความดีโดยการใช้ละครเข้ามาใช้ในการ

ผลิต 

	 ในการนำ�เสนอรายการผ่าน สถานี

โทรทัศน์ของช่อง 5 กัมพูชา นั้นจะมีการนำ�

เสนอผลงานผ่าน Proposal และมีการนัดพูด

คุยรายละเอียดอีกครั้งและจะไม่ค่อยมีการ

ทำ�  Demo เพื่อนำ�เสนอผลงานเนื่องจากต้อง

เสียค่าใช้จ่ายสูง การผลิตรายการ จะมีการ

แบ่งสถานที่ทำ�งาน ดังต่อไปนี้ สตูดิโอสำ�หรับ

ถ่ายทำ�รายการ รายกาบันเทิง รายการข่าว 

รายการวาไรตี้ต่างๆ และสตูดิโอ สำ�หรับการ

ถ่ายทอดสดคอนเสริตส่วนอุปกรณ์ที่ใช้ใน

การผลิตจะบางส่วนเป็นของเก่าที่นำ�มาจาก

เมืองไทยและบางส่วนมีการซื้อเพิ่มเติม การ

ตัดต่อรายการใช้โปรแกรม Edius ในการตัด

ต่อรายการ มีห้องในการตัดต่อและแต่ละห้อง

ก็จะรับผิดชอบรายการที่ตนเองดูแลระบบ

การออกอากาศ ในการออกอากาศของสถานี

โทรทัศน์ ใช้ระบบการออกอากาศแบบดิจิทัล

โดยออกอากาศผ่านระบบคอมพิวเตอร์ ซึ่งมี

คอมพิวเตอร์สองตัวในการทำ�งานและหาก

เกิดการผิดผ่านก็มีระบบออกอากาศสำ�รอง

เป็นระบบ อนาล็อกไว้ด้วย ซึ่งไฟที่ใช้จะใช้

กระแสไฟฟ้าจากเครื่องบันไฟ เนื่องจากการ

ใช้ไฟฟ้าสาธารณะมี ปัญหาเรื่องไฟดับบ่อย

	 การถ่ายทำ�ละครสำ�หรับละครที่

ออกอากาศทางสถานีโทรทัศน์จะแบ่งรูปแบบ

การออกอากาศ เป็นละครในสองรูปแบบคือ

ละครยาว และละครสั้น สำ�หรับละครยาวจะ

จ้างบริษัทออแกไนท์ (Organizer) มาถ่ายทำ�

และบทบาทส่วนของละครนำ�มาจากเมือง

ไทยของกันตนาและนำ�มาดัดแปลงเป็นภาษา

เขมร ส่วนละครสั้นจะมีผู้กำ�กับละครจากเมือง

ไทยมาดูแลการผลิตซึ่งใช้เวลาในการผลิต

ประมาณ 2-3 วัน  

	 รายการสดการออกอากาศสดนั้น

จะมีเครืองคอมพิวเตอร์แคปเจอร์ (Capture) 

งานไปด้วยลงฮาร์ดดิสก์ (Hard disk) เพื่อ

จัดเก็บข้อมูลและจะทำ�การส่งสัญญานไปยัง

การสื่อสารมวลชนของกัมพูชา และเวียดนาม
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ห้องออกอากาศรายการที่ทำ�การถ่ายทอดสด

ก็จะมีรายการคอนเสริต์ออกอากาศทุกเย็น

วันศุกร์ และเช้าวันเสาร์และรายการชกออก

อากาศทุกวันอาทิตย์มวย 

	 รูปแบบการวัดเรตติ้งรายการของ

สถานีโทรทัศน์ในกัมพูชาจะมีบริษัทเอเจนซี่ 

เป็นคนดูแลจะมีการวัดเรตติ้ง 3 เดือน 6 

เดือนแตกต่างจากเมืองไทยในส่วนที่ในเมือง

ไทยมีการวัดเรตติ้งโดยใช้เทคโนโลยีเข้ามา

ช่วยและสามารถดูเรตติ้งได้จากอินเตอร์เน็ต

และในทุกสัปดาห์ก็จะมีการปริ้นเอกสาร 

เรตติ้งให้กับรายการ หรือกับช่อง

	 กระบวนการเซ็นเซอร์ของสถานี

โทรทัศน์ของกัมพูชาจะเป็นรูปแบบที่สถานี

เป็นผู้พิจารณาเองของแต่ละสถานีในส่วน

ของช่อง 5 นั้นมีการเซ็นเซอร์ในสองระดับ

คือ ระดับที่ 1 ตรวจสอบคุณภาพของเทป

ของงานที่จะทำ�การออกอากาศ ระดับที่สอง 

จะพิจารณาความเหมาะสมของภาพ เนื้อหา

รายการ คำ�หยาบ หรือสิ่งต่างๆ ที่ไม่เหมาะ

สมออกไป โดยที่ในกัมพูชาไม่มีกฎหมายเรื่อง

ของการเซ็นเซอร์

	 รูปแบบรายการสถานีโทรทัศน์ช่อง 

5 มีลักษณะในการจัดการต่อหนึ่งรายการ

ดังนี้ มีการออกเป็น 4 ช่วง และแบ่งเบรก

โฆษณาออกเป็นสามส่วน โดยรายการจะเริ่ม

จากไตเติ้ลรายการต่อด้วยรายการเบรกที่  

1ต่อด้วยโฆษณา รายการเบรกที่ 2 ต่อด้วย

โฆษณา รายการเบรกที่ 3 ต่อด้วยโฆษณา 

รายการเบรกที่ 4 ต่อด้วย ไตเติ้ลจบ (Editing)

รูปแบบรายการโทรทัศน์ของประเทศ

เวียดนาม

	 รูปแบบและกระบวนการผลิตรายการ

โทรทัศน์ของสถานีโทรทัศน์ของเวียดนาม

นั้นเริ่มมาจากการปกครองของเวียดนาม

ที่ถือว่าเป็นในลักษณะที่ถอดแบบมาจาก

ระบบคอมมิวนิสต์ สถานีโทรทัศน์ที่เกิดขึ้น

เริ่มจากการรายงานข่าวของรัฐบาลไปยัง

ประชาชนของตนเอง ลักษณะการปกครอง

ของเวียดนามเป็นในลักษณะของเขตปกครอง

พิเศษคล้ายๆ กับจีน หรือฮ่องกงแต่ในแบบ

ของเวียดนามนั้นถอดแบบมาจากรัสเซีย วิธี

การเลือกตั้งก็จะทำ�การส่งบัตรเลือกตั้งไป

ยังบ้านทุกบ้านแล้วก็เลือกจะส่งกลับมายัง

รัฐบาลซึ่งมีพรรคการเมืองใหญ่เพียงพรรค

เดียวคือ พรรครัฐบาล ส่วนพรรคเล็กก็มีสอง

สามคนจัดตั้ง เท่านั้นเอง

	 สถานีโทรทัศน์ และวิทยุปัจจุบันอยู่

ในการควบคุมของรัฐบาลและในเวียดนาแบ่ง

การปกครองออกเป็น 58 จังหวัด ซึ่งแต่ละ

จังหวัดจะมีสถานีโทรทัศน์ของตนเองเพื่อ

เผยแพร่กระจายข่าวสารของรัฐบาล โดยออก

อากาศในนามของ VTV, Vietnam Television 

โดยเป็นการนำ�เสนอข่าวของรัฐบาล นายก

ไปไหน คณะรัฐบาลทำ�อะไร เกิดเหตุการณ์

อะไรเกิดขึ้น โดยจะมีข่าวอยู่สามช่วงเวลาคือ

เช้า กลางวัน และเย็น ในส่วนเวลาปกตินั้น

ทางสถานีแต่ละช่องก็จะเป็นคนบริหารจัดการ

เวลาในการออกอากาศเองซึ่งบางสถานีก็นำ�

รายการจากสถานีกลางมาออกอากศ บาง

สถานีก็จัดทำ�รายการผลิตรายการของตนเอง

มีการขายโฆษณาเองได้ในช่วงเวลาอื่นๆ โดย

การบริหารงานของรัฐบาลนั้นจะให้เงินงบ

ประมาณในการบริหารจัดการสถานีมาเป็น

งบกลางส่วนใหญ่จะเป็นเงินเดือนของคน

ทำ�งาน และการที่ให้แต่ละสถานีบริหารงาน

การสื่อสารมวลชนของกัมพูชา และเวียดนาม
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เองทำ�ให้เกิดมีการแข่งขันกันสูงในการผลิต

รายการโทรทัศน์

	

	 สถานีโทรทัศน์ HTV เป็นสถานี

โทรทัศน์ประจำ�ของโฮจิมินห์ โดยสถานี  

HTV มีช่ อง โทรทัศน์ ของตั ว เอง เจ็ดช่อง

ประกอบด้วย HTV1-7 โดยการออกอากาศ

นั้นจะครอบคุลมพื้นที่ของตนเองซึ่งสถานี

ใหญ่ VTV จะสามารถออกอากาศครอบคลุม

ทั่วประเทศ และสถานีโทรทัศน์อื่นๆ ก็จะออก

อากาศในส่วนเขตพื้นที่ของตนเอง  

	 การผลิตรายการโทรทัศน์มีการ

แข่งขันกันสูงพอสมควร และอนาคตโอกาส

ที่จะเติบโตขึ้นเรื่อยๆ โดยทั่วประเทศมีสถานี

โทรทัศน์ประมาณ 3 สถานีที่มีการแข่งขันกัน

สูงมาก ยกเว้นสถานีโทรทัศน์ VTV ที่เป็นของ

รัฐบาลอยู่แล้ว สถานีโทรทัศน์ของโฮจิมินห์

จะครอบคลุมพื้นที่ภาคใต้ของประเทศ ดานัง

พื้นที่ภาคกลางของประเทศและฮานอยพื้นที่

ภาคเหนือของประเทศ กลุ่มเป้าหมายของ

คนเวียดนามรายการที่เขานิยมดูมากที่สุด

คือรายการละครเกาหลี เหมือนคนไทยที่

นิยมละครเกลาหลีซึ่งออกอากาศในช่วงเวลา 

20.30 น.

	 การผลิตละครในยุคประมาณ 15   ปี

ย้อนหลังที่เวียดนามมีการผลิตละครโดยใช้

กล้องตัวเดียว ถ่ายในสตูดิโอบ้าง นอกสถานที่

บ้าง ซึ่งต่อมามีกันตนา บริษัทผลิตละครของ

เมืองไทยก็เข้ามาเปลี่ยนรูปแบบในการทำ�

ละครของเวียดนาม โดยการใช้วิธีการถ่ายทำ�

ละครเหมือนไทยที่มีการลงเสียงผ่านไวร์์เลส 

ผ่านสวิตซ์ ผ่านเทปเพื่อทำ�การตัดต่อแต่ก่อน

ละครหนึ่งเรื่อง 30 ตอนเวียดนามใช้เวลาถ่าย

ทำ�ประมาณ   6 เดือน แต่กันตนาเปลี่ยนรูป

แบบการถ่ายทำ�เหลือประมาณ 3 เดือนต่อ

หนึ่งเรื่อง คือใช้รูปแบบของการถ่ายทำ�พร้อม

ออกอากาศไปด้วย โดยให้คำ�ปรึกษาบริษัท

ผลิตละครที่ชื่อว่า ลาสสตาร์ และกันตนานำ�

รูปแบบของ Entertainment เข้ามาในรายการ

โทรทัศน์ของเวียดนาม โดยการนำ�รูปแบบ

ของรายการเกมส์เศรษฐีเข้ามาซึ่งเป็นการตั้ง

คำ�ถามง่ายๆ ให้คนได้ร่วมสนุกกับรายการ

ซึ่งมีการทำ�  Title รายการในรูปแบบของ 3D 

ตัวมังกรสีทองวิ่งไปตามสถานที่ต่างๆ ของ

เวียดนามทำ�ให้เกิดการตื่นตาตื่นใจมากใน

สมัยนั้น แต่สำ�หรับเมืองไทยถือว่าเป็นเรื่อง

ธรรมดา รายการแจ้งความเกี่ยวกับกฎหมาย

ของอาจารย์ประมาณ ก็ได้รับความนิยมมาก

เนื่องจากเป็นเรื่องใกล้ตัวของผู้ชม และเขา

รู้สึกว่าทีวีอยู่ใกล้ตัวเขา มีการนำ�รูปแบบของ

รายการปลดหนี้มาใช้ก็ได้รับความนิยมมาก

เช่นกัน การบริหารงานสถานีโทรทัศน์ของ

เวียดนามที่เหนือกว่าไทย คือรายการบาง

สถานีมีการออกอากาศในรูปแบบของของ

สถานีที่มีระบบภาพ HD และการออกอากาศ

ของรถถ่ายทอดสดนั้นไม่ต้องยิ่งสัญญานขึ้น

ดาวเทียมแล้วส่งไปยังสถานีแม่ดังเช่นของ

ไทยแต่สามารถต่อสัญญาณผ่านไฟเบอร์ออฟ

ติกและออกอากาศสดได้เลย ณ สถานที่ออก

อากาศ

	 สิ่งที่เป็นปัญหาในการผลิตรายการ

โทรทัศน์ของเวียดนามคือยังขาดบุคลากรใน

การผลิตรายการโทรทัศน์ อย่างมากเนื่องจาก

ตลาดโทรทัศน์เติบโต แต่บุคลากรในการผลิต

งานด้านนี้กับมีน้อย โดยที่ในเวียดนามยังไม่มี

การสอนด้านวิทยุ โทรทัศน์โดยตรง แต่มีการ

สอนเรื่องการสื่อสารมวลชนบ้างในอยู่ในคณะ

มนุษย์ศาสตร์เหมือน มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 

มีการสอนด้านการแสดง ด้านการเป็นผู้กำ�กับ 

สอนงานเฉพาะด้านทำ�ให้เขาจะทำ�งานเป็น

เฉพาะในส่วนของเขาเท่านั้น แต่การผลิต
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รายการโทรทัศน์ต้องการคนที่ทำ�งานและมี

ความรู้รอบด้าน รัฐบาลเวียดนามก็ปรับตัวกับ

การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นยังไม่ทันในด้านการ

เรียนการสอน ซึ่งมีมหาวิทยาลัยที่ไปดูงาน

ที่กันตนาของประเทศไทย และพยายามทำ�

หลักสูตรแต่รัฐบาลก็ยังไม่ยอมรับในหลักสูตร

เพราะไม่เข้าใจว่าทำ�ไมต้องเรียนการปกครอง 

เรียนการตลาด เรียนเศรษฐศาสตร์ เรียน

เขียนบท และอื่นๆ และกฎหมายเองก็ปรับตัว

กับการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นไม่ทันเหมือนกัน 

เช่นการผลิตรายการหนึ่งรายการไม่รู้ลิขสิทธิ์

จะไปอยู่ที่ใคร คนผลิต ผู้สร้าง หรือบริษัทที่

ดูแล ยังสับสนในเรื่องนี้อยู่มาก ในส่วนของ

ผู้ปกครองเองก็ยังไม่เข้าใจว่าทำ�ไมจะต้องไป

เรียนเรื่องพวกนั้น เรียนจบมาแล้วทำ�อะไรได้

บ้าง เรียนมาแล้วไปทำ�อะไรกิน เหมือนไทย

เมื่อ 30 ปีที่แล้วเรื่องการเรียนนิเทศเพื่อไป

เต้นกินรำ�กินหรือเปล่า

	 ปัญหาเรื่องการทำ�งานโทรทัศน์อีก

อย่างของเวียดนาม คือ ระบบการจัดเก็บภาษี

ที่ไม่เหมือนไทย เพราะงานด้านโทรทัศน์เป็น

งานสร้างสรรค์รูปแบบการเก็บภาษีต้องมี

ความชัดเจน แต่ที่เวียดนามไม่มีความชัดเจน

ต้องเสียภาษี 25% นี้ถือเป็นปัญหาในการ

ผลิตรายการโทรทัศน์ของเวียดนาม อนาคต

วงการโทรทัศน์เวียดนามจะโตขึ้นเรื่อยๆ ซึ่ง

วัดจากจำ�นวนประชากรที่ปัจจุบันมีประชากร

ทั้งหมดทั่วประเทศ 80 ล้านคนซึ่งมากกว่า 

ประเทศไทยมากและประชากรของเวียดนาม

ในวัยรุ่นมากกว่าวัยชรา โดยเฉพาะอย่างยิ่ง

คนที่มีอายุประมาณ 35 ปีลงมามีจำ�นวน 

เยอะมากและในเรื่องของการสื่อสารมวลชน

อีก 10-20 ปีข้างหน้าจะมีการเตอบโตขึ้น

มาก แต่จะช้าหรือเร็วอยู่ที่รัฐบาลกลางของ

เวียดนามจะให้ความสำ�คัญกับเรื่องนี้มาก

น้อยเพียงใด	

	 กระบวนการเซ็นเซอร์รายการนั้น 

ทางสถานีจะเป็นดูแลจัดการเองเหมือน

เมืองไทย ที่สถานีจะเป็นคนควบคุมการ

ออกอากาศ คือจะพิจารณางานก่อนออก

อากาศ การผลิตงานในสถานีโทรทัศน์ของ

เวียดนามจะอยู่ในรูปแบบ คือสถานีให้เวลา

เรามาและเราเอาเวลาไปผลิตรายการ หรือ

บริษัทไปซื้อเวลาทำ�รายการเองหาโฆษณา

เอง หรือช่องให้เวลาเราไปผลิตรายการเรต

ติ้งดีให้ทำ�ต่อมีโบนัสให้เรตติ้งตกหยุดให้ทำ� 

เป็นต้น บางครั้งเรามีรายการก็นำ�ไปเสนอ

ช่อง ช่องพิจารณาหาเวลาออกอากาศให้จาก

การทำ�งานโทรทัศน์ของสถานีโทรทัศน์ของ

เวียดนามที่จุดเริ่มต้นรัฐใช้เป็นเครื่องมือใน

การกระจายข้อมูลข่าวสารไปยังประชาชนและ

ปัจจุบันสถานีโทรทัศน์เหล่านั้นได้ดำ�เนินการ

ในรูปแบบของธุรกิจมากยิ่งขึ้น ทำ�ให้วงการ

โทรทัศน์ในเวียดนามมีการพัฒนาและแข่งขัน

การสูงมากเพื่อให้ตัวเองอยู่รอดเนื่องจากมี

จำ�นวนสถานีเยอะแต่ที่เป็นปัญหาคือบุคลากร 

หรือผู้เชี่ยวชาญด้านการผลิตรายการยังมี

น้อย ซึ่งยังไม่มีโรงเรียนหรือมหาวิทยาลัย

ที่สอนด้านการสื่อสารหรือนิ เทศศาสตร์

โดยตรงและการที่รัฐยังปรับตัวไม่ทันก็เป็น

ปัญหาในการพัฒนาของวงการโทรทัศน์ใน

เวียดนามเช่นกัน

หมายเหต ุ :   (1)การบริหารจัดการสถานี

โทรทัศน์ในรูปแบบของ Cabal TV มีรูปแบบ

ในการบริหารรายการ ดังต่อไปนี้  3 รูป หรือ

จะใช้วิธีการแบบ 4 รูป แล้วแต่จะเลือกใช้

ตามความเหมาะสม เช่น 4 รูป ก็แบ่งเวลา

ออกเป็น 4 ช่วงเวลา ช่วงละ 6 ชม. เราต้อง

ผลิตงานออกอากาศให้ได้ทั้งหมด 6 ชม. ส่วน

ที่ เหลือก็จะเป็นการรีรันเทปเพื่อการออก

อากาศ แต่สำ�หรับโฆษณาแล้วในแต่ละช่วงจะ

มีการเปลี่ยนแปลงไม่ซํ้าเดิม ส่วน 3 รูป ก็จะ

การสื่อสารมวลชนของกัมพูชา และเวียดนาม



127

	 	 	 	 	 	 	 	 	         นเิทศสยามปรทิศัน ์	

	

ต้องผลิตรายการให้ได้ทั้งหมด 8 ชม.

(2)การเรียนการสอนในปัจจุบันสิ่งที่ควรจะ

เพิ่มเข้าไปในหลักสูตร คือในส่วนของเรื่อง

การบริหารจัดการเรื่องสถานีโทรทัศน์เพราะ

ทุกสถานศึกษาไม่ได้สอนกันในเรื่องนี้แต่จะ

เน้นในเรื่องการผลิตซึ่งในส่วนนั้นมีบุคคลากร

ค่อนข้างเยอะ แต่สำ�หรับการบริหารสถานี

โทรทัศน์แล้ ว ไม่มี เลย  โดยในเรื่ อ งที่ จะ

สอนก็ประกอบด้วยประเด็นเนื้อหา เช่น 

กระบวนการทำ�งานของสถานีโทรทัศน์ และ

สถานีโทรทัศน์แบบเคเบิลทีวี ระบบการออก

อากาศ วิธีการออกอากาศ การควบคุมจังหวะ

การเดินของสถานีโทรทัศน์ ระบบการบริหาร

จัดการการออกอากาศในสถานีโทรทัศน์ การ

วางระบบงาน การควบคุมระบบของสถานี

โทรทัศน์ โดยให้นิยามว่า “รู้ เข้าใจ และนำ�ไป

ปฏิบัติได้”

	 ก า ร สื่ อ ส า ร ม ว ล ชนทั้ ง ใ น ด้ า น

กระบวนการผลิตหรือบุคลากรในด้านการ

ผลิตสื่อ ประเทศไทยถือว่ามีประสิทธิภาพ

เหนือกว่าประเทศเพื่อนบ้านทั้งสองประเทศ 

ซึ่งสิ่งที่สำ�คัญเป็นผลมาจากวงการการศึกษา

ของไทย ที่มีสถาบันการสอนด้านการสื่อสาร

มวลชนมามากกว่า 30 ปี ซึ่งการรวมตัวของ

ประชาคมอาเซียนจะมีประโยชน์อย่างมาก

ในด้านพื้นที่การทำ�งานด้านสื่อสารมวลชน

ในทุกแขนง อาทิ เช่น นักการหนังสือพิมพ์ 

โทรทัศน์ วิทยุ การผลิตรายการ เอเจ็นซี

โฆษณา ภาพยนตร์ เป็นต้น

เอกสารอ้างอิง

พินิติ รตะนานุกูล, อนุสารอุดมศึกษา 

	 ปีที่ 37 ฉบับที่ 401 ประจำ�เดือน

	 พฤศจิกายน 2554
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ปีที่ 11 ฉบับที่ 12

		           สัญลักษณ์ของธงชาติไทยในศิลปะร่วมสมัย	
			 

สุริยะ ฉายะเจริญ*

บทคัดย่อ	

	

	 ธงชาติไทยเป็นสัญลักษณ์ของความเป็นชาติไทยที่ถูกนำ�ไปใช้อย่างหลากหลายในสังคม  

ซึ่งธงชาติไทยก็ได้ถูกนำ�ไปใช้เพื่อสื่อสารเนื้อหาบางอย่างในบริบทของผลงานศิลปะร่วมสมัย 

(สาขาทัศนศิลป์) และยังไม่มีผู้ใดทำ�การรวมรวม ศึกษา และวิเคราะห์อย่างจริงจัง ดังนั้นการ

วิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพที่มีวัตถุประสงค์ในการรวบรวมข้อมูลจากตำ�ราวิชาการ นิตยสาร 

วารสาร สูจิบัตรนิทรรศการศิลปะ เอกสารที่เกี่ยวข้อง และข้อมูลออนไลน์ เพื่อทำ�การวิเคราะห์

ผลงานศิลปะร่วมสมัยที่ปรากฏสัญลักษณ์ของธงชาติไทย โดยใช้ทฤษฎีจุดมุ่งหมายของการ

สร้างสรรค์ของศิลปินและการจำ�แนกผลงานตามสมมุติฐานแนวคิดการใช้ธงชาติไทยในบริบท

ชาตินิยมมาเป็นเครื่องมือในการวิเคราะห์ผลงานของศิลปินที่มีชื่อเสียงจำ�นวน 20 ท่าน ซึ่งผลจาก

การวิจัยพบว่าสามารถวิเคราะห์ผลงานศิลปะที่มีสัญลักษณ์ธงชาติไทยได้เป็น 5 กลุ่ม คือ ผลงาน

ศิลปะแบบฟอร์มอลลิสม์ (Formalism)ที่มีเนื้อหาเทิดพระเกียรติสถาบันพระมหากษัตริย์ไทย ผล

งานศิลปะแบบฟอร์มอลลิสม์ (Formalism) ที่สะท้อนความเคลื่อนไหวทางการเมืองภาคประชา

ชน, ผลงานศิลปะแบบเอ็กซ์เพรสสิวิสม์ (Expressivism) ที่สะท้อนประเด็นความเป็นชาติในสังคม 

ไทย ผลงานศิลปะแบบเอ็กซ์เพรสสิวิสม์ (Expressivism) ที่สะท้อนความ เคลื่อนไหวทางการเมือง

ภาคประชาชน และผลงานศิลปะแบบอินสตรูเมนทัลลิสม์ (Instrumentalism) ที่สะท้อน ประเด็น

ความเป็นชาติในสังคมไทย

	

	 ทั้งนี้ยังพบว่าสมมติฐานแนวคิดการใช้ธงชาติไทยในบริบทของชาตินิยมเป็นปัจจัยสำ�คัญ

ต่อการสร้างรูปแบบของผลงานศิลปะร่วมสมัยที่มีสัญลักษณ์ของธงชาติไทย ผลงานดังกล่าวนี้ไม่

เพียงให้คุณค่าทางสุนทรียะอันสมบูรณ์เท่านั้น หากแต่ยังเป็นสิ่งที่สะท้อนถึงศิลปวัฒนธรรม ค่า

นิยม ชาตินิยม ประวัติศาสตร์และความเคลื่อนไหวทางการเมืองในสังคมไทย อีกทั้งยังถือเป็น

เครื่องยืนยันถึงสัมพันธภาพอันแนบแน่นระหว่างศิลปะกับสังคมได้อย่างดีเยี่ยมอีกด้วย

*สุริยะ ฉายะเจริญ :    อาจารย์ประจำ�ภาควิชาสื่อดิจิทัล  คณะนิเทศศาสตร์  มหาวิทยาลัยสยาม
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ABSTRACT

	 Flag is a symbol of   nation that 

has been widely used in the society.

It’s also used for communication a certain 

content in the context of contemporary art 

(visual art), and yet there is no one else  

research   and analysis. Therefore, this  

research aims to gathered information from

textbooks, academic journals, magazines

catalogs of art exhibitions related to the 

documents and online information. For 

analysis of contemporary art and the 

purpose of the creative art theory. 

	

	 And this research is based on the 

assumption of “Thai flag” in the contextes 

of nationalism as a tool to analyze the 

works of famous 20 contemporary Thai 

artists. The study  has divided in 5 groups.

•	 Formalism in a work of art that honor 

the Thai monarchy.

•	 Formalism in a work of art that reflects 

the political movement of people.

•	 Expressivism works of art reflects a 

nationalism  Thai society. 

•	 Expressivism works of art reflects the 

political movement of people.

•	 Art Instrumentalism’s reflected a

nationalism in Thai society.

	 The contextes and usage of Thai 

national flag are important  factors in Thai 

contemporary culture as Thailand symbol. 

These results   are not only a providence 

for aesthetic value but also a reflection of 

cultural values and nationalism history and 

political developments in Thailand. It is a 

great testimony to strong links between art 

and society.

ความเป็นมาและความสำ�คัญ

	 ชาต ิคอื ชมุชนจนิตกรรมทางการเมอืง 

(Imagined political community) (เบเนดิกท์

แอนเดอร์สัน2552:9) ซึ่งถูกสถาปนาขึ้นใน

ยุคแห่งความเป็นสมัยใหม่ (Modernity) มี

ลักษณะเป็นเครื่องมือและหน้าที่ กล่าวคือ

ความเป็นชาติและชาตินิยมเป็นเครื่องมือที่

นำ�ไปสู่การสร้างความเป็นหนึ่งเดียวกันสร้าง

ความเป็นมาตรฐานเดียวกันและมีหน้าที่

ปลุกเร้าความรู้สึกผูกพันทำ�ให้รู้สึกเป็นกลุ่ม

เดียวกัน (ธีรยุทธ บุญมี 2546: 49) อีกทั้ง

ยังมีอิทธิพลทางความคิดที่มีความเข้มข้น

และแข็งแกร่งต่อการเมืองและการสงคราม

ระหว่างประเทศในห้วงยุคสมัยที่ผ่านมา

	 ชาติเป็นแนวคิดทางนามธรรม จึงจับ

ต้องไม่ได้ แต่ฆ่าคนได้ สั่งให้คนไปตายได้ และ

ปรากฏตัวในรูปสิ่งประดิษฐ์ทางวัฒนธรรม

หลายชนิดในชีวิตประจำ�วัน (ศิโรตม์ คล้าม

ไพบูลย์ 2550: 179) ธงชาติเป็นสิ่งที่มนุษย์

สร้างขึ้นเพื่อแสดงถึงเอกลักษณ์เฉพาะตนและ

แสดงออกถึงความเป็นเอกภาพ (สมสวาท 

แสงนนท์ตระกูล 2544: 4) ของชาตินั้นๆ

	

	 ธงชาติ คือ ธงแสดงถึงสัญลักษณ์ของ

ประเทศและดินแดนต่างๆ ปกติแล้วรัฐบาล

ของประเทศนั้นก็ย่อมเป็นผู้กำ�หนดแบบ

ธงชาติและข้อบังคับการใช้ธงชาติ พลเมือง

ในแต่ละประเทศก็สามารถใช้ธงชาติในดิน

แดนของตนเองได้เช่นกัน โดยขึ้นอยู่กับข้อ

บังคับการใช้ธงตามที่รัฐบาลกำ�หนดไว้ใน

อดีตธงชาติถูกใช้ในสงครามเพื่อบอกฝ่ายหรือ

หมู่เหล่า (ประชา สุวีรานนท์ 2552: 46)
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	 ต่อมาเมื่อเกิดแนวคิดแบบชาตินิยม 

(Nationalism) ธงชาติถูกสถาปนาให้ทำ� 

หน้ าที่ เ ป็ น สัญลั กษณ์ อั นทร งพลั ง ข อ ง

อุดมการณ์ ชาตินิยมและถูกนำ�ไปใช้ในรูป

แบบที่หลากหลายเพื่อจุดมุ่งหมายทางการ

เมืองไม่ว่าจะเป็นโฆษณาชวนเชื่อ สัญลักษณ์

ในการทำ�สงครามระหว่างประเทศและ

การประดับอันเนื่องกับวาระการเฉลิมฉล

อประประเทศนั้นๆ เป็นต้น ธงชาติถือเป็น

สัญลักษณ์ที่สำ�คัญที่สุดอย่างหนึ่งในรัฐชาติ 

(Nation State)เพราะเป็นสัญลักษณ์ทางการ

เมืองที่ทรงพลังที่สุดซึ่งกรณีการใช้ธงชาติ

ในโฆษณาชวนเชื่อ (Propaganda) นับ เป็น

ตัวอย่างอันดีที่แสดงถึงอำ�นาจแฝงภายใต้

ภาพลักษณ์ของผืนผ้าธรรมดาให้ก้าวสู่วัตถุ

ศักดิ์สิทธิ์ จึงเป็นไปได้ว่าการร้องเพลงชาติ

และการยืนตรงเพื่อเคารพธงชาติไทยในทุก

วัน จึงเสมือนเป็นการทำ�พิธีบูชาธงชาติไทย

ให้คงความศักดิ์สิทธิ์เทียบเท่ากับวัตถุที่เหนือ

สามัญวิสัย สิ่งปฏิบัตินั้นไม่เพียงแต่เป็นการ

เน้นยํ้าถึงหน้าที่ของประชาชนทุกคนเท่านั้น 

หากแต่ยังแฝงเร้นมายาคติของสัญลักษณ์

ความเป็นชาติไทย โดยที่ประชาชนอยู่ใน

สถานะของผู้เสพความซํ้าซากของอุดมการณ์

ชาตินิยมที่ฉายเหตุการณ์ซํ้าแล้วซํ้าเล่าใน

แต่ละวัน จนเกิดความเชื่อมั่นในสถานะความ

เป็นชาติของตน

	 บทบาทของธงชาติ ไทยหรื อธง

ไตรรงค์นั้นปรากฏครั้งแรกเมื่อกองทหาร

อาสาของไทยในสงครามโลกครั้งที่ 1 ได้เชิ

ญไปเป็นธงชัยเฉลิมพลประจำ�หน่วยที่แสด

งถึงสัญลักษณ์ของราชอาณาจักรสยาม ซึ่ง

พระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกล้าเจ้าอยู่หัวทรง

ให้ประดิษฐ์ขึ้นด้วยพระราชประสงค์ที่บรรจุ

ความหมายของชาติ ศาสนา พระมหากษัตริย์

ด้วยการแทนค่าของสีแดง สีขาว และสีนํ้าเงิน

ตามลำ�ดับ อีกทั้งเพื่อให้สอดคล้องกับธงชาติ

ของประเทศฝ่ายสัมพันธมิตรในสงครามโลก

ครั้งที่ 1 มีสถานะเป็นผู้ชนะสงครามก็ใช้สีทั้ง

สามดังกล่าวเป็นส่วนประกอบของธงชาติด้วย 

(สหราชอาณาจักร, สาธารณรัฐฝรั่งเศส และ

สหรัฐอเมริกา) 

	

	 ข้อสังเกตประการหนึ่งคือสีของธง

ชาติไทยเป็นชุดสีเดียวกับธงชาติฝรั่งเศส (Le 

Tricolore) ที่เป็นต้นแบบให้กับธงชาติของ 

กลุ่มเคลื่อนไหวเพื่อปฏิวัติทางการเมืองทั่ว

โลก (สมสวาท แสงนนท์ตระกูล 2544: 8) 

ซึ่งมีความเป็นไปได้ว่าผู้ออกแบบธงไตรรงค์

จะใช้ธงสามสีของฝรั่งเศสเป็นหลักในการ

ออกแบบแล้วผสมผสานกับธงขาวแดงที่ใช้

อยู่ จนได้ธงที่มีลักษณะอย่างธงไตรรงค์ใน

ปัจจุบัน (ปรามินทร์ เครือทอง 2543: 81) 

	 ธงชาติไทยเป็นสิ่ งที่มีความเกี่ยว 

ข้องกับเหตุการณ์ต่างๆในประวัติศาสตร์

ไทยมาโดยตลอด ซึ่งเมื่อได้ศึกษาจากข้อมูล

ที่ เกี่ยวข้องกับเรื่องของธงชาติไทยทำ�ให้

สามารถแบ่งการนำ�ธงชาติไปใช้ในบริบทที่

สอดคล้องกับแนวคิดชาตินิยมเป็น 3 ลักษณะ 

กล่าวคือ ลักษณะแรก ธงชาติไทยถูกนำ�ไปใช้

ในบริบทที่เกี่ยวกับสถาบันพระมหากษัตริย์ 

โดยปรากฏเป็นสัญลักษณ์แถบสีนํ้าเงินกลาง

ธงซึ่งมีความหมายถึง พระมหากษัตริย์ผู้เป็น

ประมุขของประเทศ  (ฉวีงาม มาเจริญ 2550: 

90) 

	 การประดับธงชาติคู่หรือร่วมกับธง

พระราชอิสริยยศหรือตราสัญลักษณ์ประจำ�

พระองค์ของพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัว 

สมเด็จพระบรมราชินีนาถ พระบรมวงศานุ

วงศ์จะต้องมีการจัดวางที่เสมอกัน จึงปรากฏ

ภาพของการติดตั้งธงชาติไทยคู่กับธงพระ
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ราชอิสริยยศของพระมหากษัตริย์ในวาระ

ต่างๆอยู่เสมอ เช่นวันเฉลิมพระชนมพรรษา

ของพระบาทสมเด็ จพระเจ้ าอยู่ หั วและ

สมเด็จพระบรมราชินีนาถหรืองานฉลองสิริ

ราชสมบัติครบ 60 ปี ของพระบาทสมเด็จ

พระเจ้าอยู่หัว เป็นต้น สิ่งดังกล่าวย่อมแสดง

ให้เห็นถึงความสำ�คัญของสถาบันพระมหา

กษัตริย์ที่มีอิทธิพลกับแนวคิดชาตินิยมไทย

เป็นอย่างมาก

	 สิ่งที่น่าสังเกตประการหนึ่ง คือการใช้

ธงชาติขนาดเล็กที่มีตัวอักษรไทย “ทรงพระ

เจริญ” สีขาวบนแถบสีนํ้าเงินในการรับเสด็จ

พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัว สมเด็จพระบรม

ราชินีนาถ ตลอดจนพระบรมวงศานุวงศ์ การ

ใช้ธงชาติไทยในกรณีดังกล่าวนี้เป็นการเชื่อม

โยงให้สถานะของพระมหากษัตริย์กับความ

หมายของธงชาติมีความสอดคล้องจนกลาย

เป็นเนื้อเดียวกันหรืออาจจะเรียกได้ว่าสร้าง

มายาคติให้พระมหากษัตริย์ เป็นสถาบัน

หลักของชาติ ธงชาติไทยที่ปรากฏตัวอักษร

ไทย “ทรงพระเจริญ” จึงกลายเป็นธงชาติที่มี

ความหมายเกี่ยวกับสถาบันพระมหากษัตริย์

โดยตรงซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดพระมหา

กษัตริย์เป็นสถาบันหลักของชาติ และสถาบัน

พระมหากษัตริย์แต่เพียงอย่างเดียวที่จะมี

ฐานะเป็นศูนย์กลางของชาติได้ (ธีรยุทธ บุญ

มี 2546: 104)  ลักษณะที่สอง ธงชาติไทย

ถูกนำ�ไปใช้เกี่ยวกับความเป็นเอกราชของชาต ิ

ปลุกระดมให้เกิดการรักชาติหรือไม่ก็เป็น

เครื่องมือของการโฆษณาชวนเชื่อ (ประชา 

สุวีรานนท์ 2552:46) เช่นนโยบายการ

เคารพธงชาติและร้องเพลงชาติ กรณีการ

ประดับธงชาติไทยบริเวณจุดเชื่อมต่อตาม

ชายแดน  กรณีหนังสือเรียนที่มีรูปธงชาติและ

เพลงชาติพิมพ์ไว้หน้าแรกๆ (ศรัณย์ ทองเปา 

2550: 85) เป็นต้น

	 ธงชาติถูกใช้ให้เป็นเครื่องมือที่สำ�คัญ

อย่างหนึ่งในการปลุกระดมความรักชาติและ

ชาตินิยมธงชาติไทยมิใช่ผ้าผืนสี่เหลี่ยมปกติ

ธรรมดาแต่เป็นสัญลักษณ์แทนชาติไทยอัน

เป็นแนวคิดนามธรรมที่ไม่มีตัวตน แต่ธงชาติ

ไทยก็ได้ถูกสร้างให้มีปฏิสัมพันธ์กับมหาชน

ด้วยอุดมการณ์ชาตินิยมผ่านพิธีกรรมการร้อง

เพลงชาติ การยืนตรงเคารพธงชาติ การชัก

ธงชาติ การใช้ธงชาติในการแข่งขันกีฬาและ

การใช้ธงชาติในบริบทต่างๆ หรืออาจจะกล่าว

ได้ว่า“ชาติและธงไตรรงค์จึงยังคงเป็นสิ่ง

สูงสุดที่เราจะต้องรักษาไว้ยิ่งกว่าชีวิตของเรา” 

(ชนิดา พรหมพยัคห์ เผือกสม 2546: 232 )

	 ลักษณะที่สามธงชาติไทยถูกนำ�ไป

ใช้เกี่ยวกับการเคลื่อนไหวทางการเมืองและ

การปฏิวัติในชาติ (สมสวาท แสงนนท์ตระกูล  

2544:1)รวมถึงการเคลื่อนไหวทางการ

เมือง ภาคประชาชนด้วย เช่น กรณีเหตุการณ์ 

14 ตุลาคม 2516, เหตุการณ์ 6 ตุลาคม 

2519 และเหตุการณ์เดือนพฤษภาคม 2535 

เป็นต้น ความเคลื่อนไหวของประชาชนใน

เหตุการณ์ 14 ตุลาคม 2516 เกิดขึ้นด้วยแรง

ผลักดันทางประชาธิปไตย และลัทธิมาร์กซ์

(Marxism) แต่แรงผลักดันที่สำ�คัญในประสาน

อุดมการณ์อันหลากหลายไว้ภายใต้ความ

เคลื่อนไหวอันเดียวกันนี้คือแรงผลักดันจาก

สำ�นึกทางชาตินิยม (นิธิ เอียวศรีวงศ์ 2537: 

182) ภาพเหตุการณ์ที่มีผลทางความรู้สึก 

สะเทือนใจเป็นอย่างยิ่งคือภาพธงชาติไทย

เปื้อนเลือดศพของผู้เสียชีวิตจากการถูกทหาร

ยิงคนแรกซึ่งผู้ชุมนุมได้ชูธงชาติที่เปื้อนเลือด

ขึ้นให้เห็น ศพของเขาได้รับการกราบไหว้จาก

ผู้เข้าร่วมชุมนุมและนำ�ธงชาติไทยห่อคลุม

ร่างของเขาแล้วแห่ไปวางยังพานรัฐธรรมนูญ      

(ชนิดา พรหมพยัคห์ เผือกสม 2546: 265 )
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	 ในเหตุการณ์ 6 ตุลาคม พ.ศ. 2519 

ภาพของธงชาติที่นักศึกษานำ�มาคลุมศพใน

การแสดงละครเวทีเพื่อล้อเลียนการเมืองกลับ

กลายเป็นสิ่งที่ทำ�ให้ฝ่ายอนุรักษ์นิยมได้ใช้

เป็นหนึ่งในข้ออ้างว่าผู้ชุมนุมมีลักษณะที่ฝักใฝ่

ลัทธิคอมมิวนิสต์และต้องการล้มล้างระบอบ

การปกครองในห้วงเวลานั้น ซึ่งฝ่ายอนุรักษ์

นิยมได้อ้างว่า “การกระทำ�ดังกล่าวเป็นการ

เหยียบยํ่าธงชาติ ซึ่งเป็นเครื่องหมายแห่ง

ชาติไทยเราอย่างน่าอัปยศที่สุด อันนับได้ว่า

เป็นการเหยียดหยามคนไทยทั้งชาติ”(ชนิดา 

พรหมพยัคห์ เผือกสม 2546: 254-255) 

และนำ�ไปสู่การล้อมปราบฆ่าผู้ชุมนุมโดย

กลุ่มทหาร ตำ�รวจและกลุ่มอนุรักษ์นิยมอย่าง

รุนแรงในที่สุด ส่วนเหตุการณ์จลาจลเดือน

พฤษภาคม พ.ศ. 2535 มีความคล้ายคลึง

กับการเคลื่อนไหวในเหตุการณ์ 14 ตุลาคม 

2516 แต่แนวคิดชาตินิยมไม่ปรากฏเด่นชัด

ในเหตุการณ์ดังกล่าวนี้ ธงชาติที่ปรากฏจึง

เป็นเสมือนสัญลักษณ์ที่สำ�คัญประกอบการ

ชุมนุมทางการเมืองมากกว่าจะเน้นย้ำ�ความ

รักชาติโดยตรง 

	 โดยสรุปแล้วบทบาทของธงชาติ

ไทยล้วนมีแนวคิดชาตินิยมปัจจัยที่สำ�คัญซึ่ง

แนวคิดชาตินิยมนั้นก็ยังได้ยึดโยงกับสถาบัน

ต่างๆ ในสังคม จนนำ�ไปสู่เหตุการณ์ต่างๆ 

ที่ปรากฏอยู่บนหน้าประวัติศาสตร์ไทยร่วม

สมัยอย่างเด่นชัด ธงชาติไทยเป็นสัญลักษณ์

ที่สำ�คัญในสังคมซึ่งในบริบทศิลปะร่วมสมัย

ในประเทศไทยพบว่ามีศิลปินหลายคนใช้

สัญลักษณ์ของธงชาติไทยมาสร้างสรรค์ผล

งานศิลปะโดยหยิบยืมภาพลักษณ์ของธงชาติ

ไทยมาจัดวางในผลงาน ศิลปินเหล่านี้สร้าง

ผลงานในลักษณะที่ใช้สัญลักษณ์ของธงชาติ

ไทยตามปัจจัยทางสังคมและความเคลื่อนไหว

ทางการเมือง ณ ห้วงเวลานั้น ๆ

	 ผลงานของศิลปินไทยที่นำ�สัญลักษณ์

ของธงชาติไทยมาใช้ในการสร้างสรรค์อาทิ 

•	 ลาวัลย์ อุปอินทร์ฃ

•	 โชคชัย ตักโพธิ์

•	 มณเฑียร บุญมา

•	 ทวี รัชนีกร

•	 ประเทือง เอมเจริญ

•	 กัญญา เจริญศุภกุล

•	 พิษณุ ศุภนิมิตร

•	 อำ�นาจ เย็นสบาย

•	 สินธุ์สวัสดิ์ ยอดบางเตย

•	 เกียรติศักดิ์ ผลิตาภรณ์

•	 คามิน เลิศชัยประเสริฐ

•	 สุวิชาญ เถาทอง

•	 สุรสิทธิ์ เสาว์คง

•	 ไพรวัลย์ ดาเกลี้ยง

•	 พิชิต ไปแดน

•	 ชาติชาย ปุยเปีย

•	 ญาณวิทย์ กุญแจทอง

•	 ทินกร กาษรสุวรรณ

•	 ทิพเนตร์ แย้มมณีชัย

•	 เทิดเกียรติ หวังวัชรกุล

•	 สุรพล แสนคำ�

•	 เทอดศักดิ์ พลซา

•	 พิทักษ์ ปิยะพงษ์

•	 นที อุตฤทธิ์

•	 นพไชย อังควัฒนะพงษ์

•	 มานิตย์ ศรีวานิชภูมิ

•	 อิ๋ง กาญจนะวณิชย์

•	 สันติ ทองสุข

•	 มนตรี เติมสมบัต

•	 เอกวัฒน์ เสน่ห์พูด

•	 สรรเสริญ มิลินทสูตร

•	 อำ�ฤทธิ์ ชูสุวรรณ

•	 วสันต์  สิทธิเขตต์

•	 สาครินทร์ เครืออ่อน 

•	 สุธี คุณาวิชยานนท์ 

สัญลักษณ์ของธงชาติไทยในศิลปะร่วมสมัย
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	 ผลงานของศิลปินเหล่านี้ไม่เพียงมี

ความสำ�คัญในบริบทของศิลปะร่วมสมัย

เท่านั้น หากแต่ยังมีความสำ�คัญทั้งทางด้าน

วัฒนธรรม สังคมและการเมืองอีกทั้งยังเป็น

บทบันทึกทางประวัติศาสตร์ที่สำ�คัญโดย

มิได้จารึกเป็นตัวอักษรแต่ถ่ายทอดออกมา

เป็นผลงานทัศนศิลป์ร่วมสมัยอย่างหลาก

หลาย  

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

•	 รวบรวมผลงานศิลปะร่วมสมัยที่มี

สัญลักษณ์ของธงชาติไทยเป็นส่วน

ประกอบ ในผลงาน

•	 แบ่งประเภทงานศิลปะที่มีสัญลักษณ์

ของธงชาติไทยตามทฤษฎีที่ได้เลือก 

มาทำ�การศึกษา

•	 วิเคราะห์และประเมินคุณค่าผลงาน 

ศิลปะที่มีสัญลักษณ์ของธงชาติไทย

ขอบเขตของวิจัย

•	 ผลงานศิลปะที่นำ�มาศึกษาเป็นผลงาน

สร้างสรรค์ในสาขาทัศนศิลป์ร่วมสมัย

•	 รวบรวมและศึกษาเฉพาะผลงานของ 

ศิลปินที่มีชื่อเสียง 20 ท่าน ประกอบ

ไปด้วย

•	 โชคชัย ตักโพธิ์,

•	 ประเทือง เอมเจริญ

•	 กัญญา เจริญศุภกุล

•	 พิษณุ ศุภนิมิตร

•	 อำ�นาจ เย็นสบาย

•	 สินธุ์สวัสดิ์ ยอดบางเตย

•	 เกียรติศักดิ์ ผลิตาภรณ

•	 สุวิชาญ เถาทอง

•	 สุรสิทธิ์ เสาว์คง

•	 พรวัลย์ ดาเกลี้ยง

•	 เทิดเกียรติ หวังวัชรกุล

•	 เทอดศักดิ์ พลซา

•	 ที อุตฤทธ

•	 นพไชย อังควัฒนะพงษ์

•	 มานิตย์ ศรีวานิชภูมิ

•	 สันติ ทองสุข

•	 วสันต์ สิทธิเขตต

•	 สาครินทร์ เครืออ่อน

•	 สุธี คุณาวิชยานนท์

•	 ศึกษาผลงานศิลปะที่มีสัญลักษณ์ของ

ธงชาตไิทยในรปูแบบธงไตรรงค์เทา่นัน้

•	 ศึกษาผลงานศิลปะที่มีสัญลักษณ์ของ

ธงชาติไทยที่สร้างขึ้นหลังเหตุการณ์ 

14 ตุลาคม 2516 จนถึงช่วงปี พ.ศ. 

2551(แตจ่ะไมท่ำ�การวเิคราะหผ์ลงาน

กลุ่มแนวร่วมศิลปินแห่งประเทศไทย)

ขั้นตอนการทำ�วิจัย

•	 เก็บรวบรวมข้อมูลจากเอกสารที่

เ กี่ ย ว ข้ อ ง กั บธ งช าติ ไ ทยแนวคิ ด

ช า ติ นิ ย ม แ ล ะ ผ ล ง า น ศิ ล ป ะ ที่ มี

สัญลักษณ์ของธงชาติไทยที่สร้างขึ้น

หลังเหตุการณ์ 14 ตุลาคม 2516 

จนถึงช่วงปี พ.ศ. 2551

•	 นำ�ข้อมูลทั้งหมดมาทำ�การศึกษาเพื่อ

ให้เกิดความเข้าใจถึงความสัมพันธ์

ระหว่างธงชาติไทย แนวคิดชาตินิยม

และศิลปะร่วมสมัยไทย 

•	 จำ�แนกประเภทผลงานศิลปะที่นำ�มา

ศึกษาเพื่อวิเคราะห์และประเมินคุณค่า

•	 สรุปผลการศึกษา

	  	

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

•	 เป็นผลงานทางวิชาการที่รวบรวม ศึกษา

และวิเคราะห์ผลงานศิลปะร่วมสมัยที่มี

สัญลักษณ์ของธงชาติไทย

•	 เพื่อให้ตระหนักถึงคุณค่าของผลงาน

ศิลปะที่มีแนวคิดเกี่ยวกับการความเป็น

ชาติและชาตินิยม

สัญลักษณ์ของธงชาติไทยในศิลปะร่วมสมัย
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•	 เห็นความสัมพันธ์กันระหว่างศิลปะกับ

องค์ความรู้ด้านอื่นๆ ซึ่ ง เป็นบริบทที่

สำ�คัญในการพัฒนาศิลปะร่วมสมัย ตลอด

จนก้าวไปสู่การพัฒนาองค์ความรู้ในด้าน

ต่างๆ ของสังคมให้มากขึ้น 

ระเบียบการวิจัย

	 การศึกษาครั้ งนี้ เป็นการวิจัยเชิ ง

คุณภาพโดยรวบรวมข้อมูลจากตำ�ราวิชาการ 

นิตยสาร วารสาร สูจิบัตรนิทรรศการศิลปะ

เอกสารที่เกี่ยวข้องและข้อมูลออนไลน์จาก

ระบบอินเทอร์เน็ต เพื่อนำ�มาทำ�การศึกษา

ผลงานศิลปะร่วมสมัยที่มีสัญลักษณ์ของ

ธงชาติไทยจากนั้นทำ�การจำ�แนกประเภทและ

วิเคราะห์   และนำ�ไปสู่การประเมินคุณค่าที่มี

ต่อวงการศิลปะร่วมสมัยและสังคมไทย

สรุปผลการวิจัย	

	 ธงชาติเป็นสัญลักษณ์หนึ่งที่ถูกนำ�

ไปใช้ในบริบทของศิลปะสาขาทัศนศิลป์อย่าง

เข้มข้นในโลกศิลปะตะวันตก (Western Art) 

พบตัวอย่างผลงานที่นำ�สัญลักษณ์ของธงชาติ

มาใช้อย่างเด่นชัดเช่นผลงานแฟร์ดีนองด์ 

วิคตอร์ เออแฌน เดอลาครัวซ์ (Ferdinand   

Victor Eugène Delacroix) ชื่อ   “เสรีภาพนำ�

ประชาชน” หรือ “Liberty Leading the 

People” (ภาพที่ 1) ได้ปรากฏภาพลักษณ์

ของธงชาติสามสีของสาธารณรัฐฝรั่งเศสมา

ใช้เป็นสัญลักษณ์อันสำ�คัญในการสื่อสาร

ถึงเนื้อหาอันเกี่ยวข้องกับความเคลื่อนไหว

ทางการ เมื อง ในห้ ว งสมัยปี1830 ของ

สาธารณรัฐฝรั่งเศสซึ่งธงชาติสาธารณรัฐ

ฝรั่งเศสที่ปรากฏแสดงถึงอำ�นาจอันสูงสุดของ

ประชาชนและชัยชนะแห่งเสรีภาพที่เหนือการ

กดขี่แบบเผด็จการ และยังถือเป็นการปลุก

เร้าความรักชาติอย่างตรงไปตรงมา (Rose-

Marie and Rainer Hagen 1995: 571) 

ผลงานดังกล่าวเป็นเสมือนการบันทึกเรื่อง

ราวทางประวัติศาสตร์ผ่านผลงานทางทัศน

ศิลป์อย่างทรงพลัง ธงชาติฝรั่งเศสแสดงถึง

ความสัมพันธ์ระหว่างชาตินิยมกับการปฏิวัติ

ทางการเมืองอย่างโดดเด่น

สัญลักษณ์ของธงชาติไทยในศิลปะร่วมสมัย

ภาพที่ 1 การใช้ธงชาติสาธารณรัฐฝรั่งเศสในผลงานจิตรกรรม “Liberty Leading the People”
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สัญลักษณ์ของธงชาติไทยในศิลปะร่วมสมัย

ในขณะที่ผลงานจิตรกรรมผสม “ธงสามผืน” 

หรือ “Three Flag” (1958) (ภาพที่ 2) ของ 

Jasper Johns, Jr. ศิลปินยุคสมัยใหม่ที่ใช้

ธงชาติอเมริกัน(American Flag : The Stars 

and Stripes) สร้างสรรค์ภาพธงชาติอันน่า

ฉงน 3 ผืนซ้อนกัน และไม่ได้แสดงภาพจำ�ลอง

เหตุการณ์เพื่อบอกเล่าเรื่องราวใดๆ  แมกซ์   

อิมดาร์ห (Max Imdahl) นักประวัติศาสตร์ศิลป์

ชาวเยอรมันได้ตั้งคำ�ถามว่า “นี่คือธงหรือ

จิตรกรรมรูปธงกันแน่ ?” และ “นี่คือจิตรกรรม

รูปธงหรือเป็นแค่ภาพ?” (Volker Geb-

hardt 1998: 198) ศิลปินเปลี่ยนสัญลักษณ์

ของธงชาติให้กลายเป็นภาพผลงานที่สะท้อ

นความซซากสังคมแบบวัฒนธรรมประชา

นิยม (Pop Culture) ที่ลัทธิชาตินิยมกลาย

เป็นเรื่องที่ถูกกล่าวอ้างอย่างเป็นประจำ�ใน

ยุคสมัยนั้น เมื่อกลับมาพิจารณาธงชาติไทย

ที่ปรากฏในผลงานศิลปะแล้วจะพบว่าผล

งานของกลุ่มแนวร่วมศิลปินแห่งประเทศไทย

ในช่วง พ.ศ. 2516-2519 เป็นกลุ่มแรก

ที่มีผลงานศิลปะที่ปรากฏธงชาติไทยอย่าง

ชัดเจน ผลงานในกลุ่มนี้ศิลปินนำ�เสนอใน

รูปแบบตัดทอนรูปทรงโดยเน้นภาพลักษณ์ที่

คล้ายกับผลงานกลุ่มศิลปะเพื่อการเมืองของ

ประเทศที่ปกครองแบบสังคมนิยม ศิลปินนำ�

ข้อมูลการสร้างสรรค์มาจากภาพถ่ายนิตยสาร 

ภาพที่ 2 ภาพลักษณ์ธงชาติอเมริกัน 3 ผืนของผลงานชื่อ “Three Flag” ”

บทบันทึก และความทรงจำ�จากการเข้าร่วม

ชุมนุมเหตุการณ์ 14 ตุลาคม พ.ศ. 2516 

และก่อนเหตุการณ์ 6 ตุลาคม พ.ศ. 2519 มา

เป็นแรงบันดาลใจ โดยที่ภาพของธงชาติไทย

เป็นสื่อในการสะท้อนชาตินิยมที่เกี่ยวเนื่อง

กับความเป็นไปทางการเมืองอย่างเข้มข้นใน

ห้วงเวลานั้น

	 สำ �หรับผลงานศิลปะร่ วมสมัยที่

ปรากฏสัญลักษณ์ธงชาติไทยอันเป็นสิ่งสำ�คัญ

ที่สุดในการวิจัยนี้ได้คัดเลือกศิลปินจำ�นวน 

20 ท่านได้มาทำ�การศึกษาได้แก่

•	 โชคชัย ตักโพธิ์

•	 ประเทือง เอมเจริญ

•	 กัญญา เจริญศุภกุล

•	 พิษณุ ศุภนิมิตร

•	 อำ�นาจ เย็นสบาย

•	 สินธุ์สวัสดิ์ ยอดบางเตย

•	 เกียรติศักดิ์ ผลิตาภรณ

•	 สุวิชาญ เถาทอง

•	 สุรสิทธิ์ เสาว์คง

•	 พรวัลย์ ดาเกลี้ยง

•	 พิชิต ไปแดน

•	 เทิดเกียรติ หวังวัชรกุล

•	 เทอดศักดิ์ พลซา

•	 ที อุตฤทธ

•	 นพไชย อังควัฒนะพงษ์
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•	 มานิตย์ ศรีวานิชภูมิ

•	 สันติ ทองสุข

•	 วสันต์ สิทธิเขตต

•	 สาครินทร์ เครืออ่อน

•	 สุธี คุณาวิชยานนท์

	 ซึ่ งประกอบไปด้วยผลงานศิลปะ

ของแต่ละท่านที่มีจำ�นวนไม่เท่ากันรวม 63 

ชิ้น การวิเคราะห์ผลงานศิลปะร่วมสมัยที่มี

สัญลักษณ์ธงชาติไทยครั้งนี้ได้ใช้ทฤษฎีจุด

มุ่งหมายของการสร้างสรรค์ของศิลปินตาม

หลักทฤษฎีของ เอ็ดมันด์ เบิร์ก เฟลด์แมน 

(Edmund Burke Feldman) ประกอบในการ

วิเคราะห์ทางด้านรูปแบบการสร้างสรรค์อัน

ประกอบไปด้วย ผลงานแบบ Formalism หรือ

อาจจะนิยามว่าศิลปะเป็นภาษาแห่งความงาม 

ศาสตราจารย์อิทธิพล ตั้งโฉลก ได้อธิบาย

เกี่ยวกับฟอร์มอลลิสม์เอาไว้อย่างละเอียดว่า

เป็นกลุ่มของศิลปินที่นักวิจารณ์เชื่อว่าพวกเขา

นั้นมีจุดมุ่งหมายที่จะสร้างสรรค์ศิลปกรรม

ที่ เป็นผลผลิตทางสุนทรียภาพที่มีรูปแบบ

สมบูรณ์ทั้งทางรูปทรง โครงสร้างและองค์ประ

กอบทุกๆส่วนต้องมีความประสานสัมพันธ์

กันอย่างมีระเบียบลงตัวพอดิบพอด ีเป็นความ

งดงามที่เป็นมาตรฐานสากลแห่งจักรวาล

เลยทีเดียว นักวิจารณ์ที่มีความเชื่อในกลุ่มนี้

จะชื่นชมยินดีกับความงามทางรูปทรงที่เกิด

จากการใช้ภาษาแห่งทัศนศิลป์ นั่นคือ ทัศน

ธาตุ และกลยุทธ์แห่งการใช้ภาษานี้ได้อย่าง

ยอดเยี่ยมทั้งการสร้างรูปทรง กำ�หนดที่ว่าง

ไปจนถึงขนาด ตำ�แหน่ง สัดส่วน และจังหวะ

ลีลาได้อย่างไม่มีที่ติ ศิลปินกลุ่มนี้จะทำ�งาน

อย่างเป็นระบบ เป็นแบบแผนของตัวเองอย่าง

ชัดเจน พวกเขาจะไม่ปล่อยให้ความบังเอิญ

และสิ่งภายนอกที่ไม่มีสุนทรียภาพเข้ามารบ 

กวนซึ่งย่อมรวมทั้งฝีมือ ทักษะและเทคนิคที่

ประณีตละเอียดอ่อนและชัดเจนจะเป็นปัจจัย

สัญลักษณ์ของธงชาติไทยในศิลปะร่วมสมัย

สำ�คัญที่ทำ�ให้เกิดความงามบริสุทธิ์สมบูรณ์ 

หลักสำ�คัญคือ“การรับรู้ทางสุนทรียภาพขึ้น

อยู่กับรูปทรงที่มองเห็น”...(อิทธิพล ตั้งโฉลก 

2550: 79) 

	 เมื่อนำ�ทฤษฎีฟอร์มอลลิสม์หรืออาจ

จะเรียกว่าศิลปะเป็นภาษาแห่งความงามมา

จัดประเภทผลงานศิลปะที่มีสัญลักษณ์ธงชาติ

ไทยของศิลปินร่วมสมัยของไทยที่นำ�มาศึกษา

แล้ว ประกอบไปด้วยผลงานศิลปะของศิลปิน

ดังกล่าวต่อไปนี้ คือ 

•	 โชคชัย ตักโพธิ์

•	 ประเทือง เอมเจริญ

•	 พิษณุ ศุภนิมิตร

•	 สินธุ์สวัสดิ์    ยอดบางเตย

•	 เกียรติศักดิ์ ผลิตาภรณ์

•	 สุวิชาญ เถาทอง

•	 สุรสิทธิ์ เสาว์คง

•	 ไพรวัลย์ ดาเกลี้ยง

•	 พิชิต ไปแดน 

(ภาพที่ 3), เทิดเกียรติ หวังวัชรกุล และเทอด

ศักดิ์ พลซา 
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    ภาพที่ 3 พิชิตไปแดน, 

“ทุกวัฒนธรรมชายแดนใต้

อยู่ร่วมกันได้ด้วยพระบารมี”, 

สีอะคริลิค, ขนาด 175 x 230 ซ.ม. (2542)

(รางวัลที่ 2 การประกวดจิตรกรรมเฉลิม 

พระเกียรติพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัว

เนื่องในโอกาสพระราช พิธีมหามงคลเฉลิม

พระชนมพรรษา 6 รอบ, 2542.)

ศิลปินจัดองค์ประกอบภาพอย่าง

ลงตัวด้วยการสร้างจุดเด่นและจุด

รองซึ่งการนำ�ธงชาติไทยวางในจุด

เด่นและจุดรองของภาพเป็นการ

เน้นยํ้าความสำ�คัญของธงชาติไทย

ในผลงานและยังเป็นสิ่งที่สื่อสารถึง

เนื้อหาที่ เกี่ ยวข้องได้อย่างชัดเจน

สัญลักษณ์ของธงชาติไทยในศิลปะร่วมสมัย

ผลงาน Expressivism (แบบเอ็กซ์เพรส  

สิวิสม์) หรือศิลปะเป็นภาษาแห่งอารมณ์

ความรู้สึกเป็นกลุ่มศิลปินที่มีแนวทางการ

สร้างสรรค์ศิลปกรรมที่เน้นการแสดงออก

ประจักษ์เชิงอารมณ์สะเทือนใจที่รุนแรงผล

งานของศิลปินในกลุ่มนี้ดูจะมีแนวทางที่ขัด

แย้งและตรงข้ามกับศิลปินฟอร์มอลลิสม์

ศาสตราจารย์อิทธิพล ตั้งโฉลก ได้อธิบาย

เกี่ยวกับเอ็กซ์เพรสสิวิสม์ไว้อย่างละเอียดว่า

	 ...ประเด็นของความงามกินความ

หมายครอบคลุมทั้งการแสดงออกถึง “ความ

รู้สึกสะเทือนใจ” และ “ความคิดสูงที่ยก

ระดับจิตใจของผู้ดู”...สุนทรียภาพนั้นต้อง

มีคุณสมบัติครบถ้วนพร้อมทั้ งความงาม 

อารมณ์ ความรู้สึก และเนื้อหาที่ก่อให้เกิด

ผลลัพธ์ที่ดีงามต่อจิตใจของผู้ดูด้วย... 

(อิทธิพล ตั้งโฉลก 2550: 92)

 	

	 ...คือลัทธิแห่งยุคโมเดอร์นนิสม์ที่

แยกตัวออกไปเน้นการแสดงออกทางอารมณ์

ความรู้สึกอย่างชัดเจน โดยการปฏิเสธความ

ประณีต ละเอียดอ่อน ของความงามทางรูป

ทรงและเทคนิค ฝีมือ ศิลปินที่มีความเชื่อใน

กลุ่มนี้สร้างสรรค์ผลงานในลักษณะที่ทำ�ตรง

กันข้าม ซึ่งกล่าวได้ว่าเป็นการต่อต้านและ

เป็นปฏิปักษ์กับสุนทรียภาพ.

	 ..การหยอด หยด เท ลาด สาดสี ลง

บนผืนผ้าใบหรือการปาด ป้าย ด้วยแปรง

ขนาดใหญ่ไปจนถึงการใช้มือละเลงสี...เป็นก

ระบวนการที่ต้องกระทำ�ไปด้วยความรวดเร็ว

ฉับพลันจนไม่เปิดโอกาสให้ใช้สมองและความ

คิดเชิงเหตุผล แต่ศิลปินต้องใช้ใจและอารมณ์ 

ความรู้สึก อันเป็นปัญญาญาณ (Intuition) 

ตอบโต้กับปรากฏการณ์ทางเทคนิคที่กำ�บัง

เกิดขึ้นอย่าง “อัตโนมัติ” จากจิตไร้สำ�นึก... 
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(อิทธิพล ตั้งโฉลก 2550: 98-99) เมื่อนำ�

ทฤษฎีเอ็กซ์เพรสสิวิสม์หรืออาจจะเรียกว่า

ศิลปะเป็นภาษาแห่งอารมณ์ความรู้สึกมาจัด

ประเภทผลงานศิลปะที่มีสัญลักษณ์ธงชาติ

ไทยของศิลปินร่วมสมัยของไทยที่นำ�มาศึกษา

แล้ว จะประกอบไปด้วยผลงานศิลปะของดัง

กล่าวต่อไปนี้ คือ กัญญา เจริญศุภกุล, อำ�นาจ 

เย็นสบาย และสันติ ทองสุข (ภาพที่ 4)

สัญลักษณ์ของธงชาติไทยในศิลปะร่วมสมัย

ศิ ลปินทิ้ ง รอยฝี แปรงอย่ า ง

หยาบๆ เพื่อให้เกิดลายเส้นที่

เน้นความเคลื่อนไหวและส่งผล

ต่อความรู้สึกสะเทือนอารมณ์

ต่อผู้ดู  ศิลปินไม่ต้องการนำ�

เสนอความงามแบบสมบูรณ์ 

แต่นำ�เสนออารมณ์ความรู้สึก

ที่รุนแรงผ่าน Visual Element 

(ทัศนธาตุ)

ภาพที่ 4 สันติ ทองสุข, 

“เราสู้ตาย”,สีนํ้ามัน, 

ขนาด 60 x 80 ซม. (2540)

ผลงานแบบอินสตรูเมนทัลลิสม ์

	 Instrumentalism หรือศิลปะเป็น

ภาษาแห่งความคิด เป็นศิลปะที่ใช้ประเด็น

ความคิดเป็นตัวสื่อสารนั้นไม่ได้จำ�กัดรูป

แบบการแสดงออกเท่าใดนัก ศิลปินอาจ

จะนำ � เสนอในรูปของผลงานจิตรกรรม 

ประติมากรรม ภาพพิมพ์ หรือสื่อผสมอื่นๆ 

ก็ได้ ทั้งนี้เพราะรูปแบบผลงานประเภทนี้ไม่ใช่

ตัวบ่งชี้ถึงสาระของตัวผลงาน หากแต่สำ�คัญที่

ประเด็นที่ต้องการจะสื่อสารมากกว่าสนใจใน

รูปแบบการแสดงออกทางศิลปะ ความคิดเป็น

เครื่องจักรสำ�คัญของการทำ�งานศิลปะและ

เป็นสิ่งสำ�คัญที่สุดของผลงาน การวางแผน

และการตัดสินใจทั้งหมดถูกทำ�ล่วงหน้า และ

การปฏิบัติงานก็เป็นเพียงการทำ�พอเป็นพิธี

เท่านั้น (อิทธิพล ตั้งโฉลก 2550: 101) ดัง

นั้นสารัตถะของผลงานศิลปะกลับมิใช่ตัวของ

วัตถุศิลปะ (Art Object) แต่เป็นประเด็นความ

คิดที่ได้เกิดขึ้นกับผู้ดูเป็นสาระที่แท้จริงของ

ผลงาน เมื่อนำ�ทฤษฎีแบบอินสตรูเมนทัลลิสม์

หรืออาจจะเรียกว่าศิลปะเป็นภาษาแห่งความ

คิดมาจัดประเภทผลงานศิลปะที่มีสัญลักษณ์

ธงชาติไทยของศิลปินร่วมสมัยของไทยที่นำ�

มาศึกษาแล้วจะประกอบไปด้วยผลงานศิลปะ

ของศิลปินดังกล่าวต่อไปนี้คือนที อุตฤทธิ์  

นพไชย อังควัฒนะพงษ์  มานิตย์ ศรีวานิชภูมิ 

(ภาพที่ 5) วสันต์ สิทธิเขตต์, สาครินทร์ เครือ

อ่อน และสุธี คุณาวิชยานนท์ 
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ภาพที่ 5 ผลงานชุด “พิ้ง ขาว นํ้าเงิน” 

ของมานิตย์ ศรีวานิชภูมิ  

เทคนิคภาพถ่ายสี c print (2548)

	 จากการวิเคราะห์ผลงานศิลปะร่วม

สมัยที่มีสัญลักษณ์ธงชาติไทยด้วยทฤษฎีจุด

มุ่งหมายของการสร้างสรรค์ของศิลปินจะ

สามารถแบ่งกลุ่มตามรายชื่อของศิลปินที่นำ�

มาศึกษา ตามตารางที่ 1 นี้

ศิลปินใช้เทคนิคถ่ายภาพเป็น

เครื่องมือในการสื่อสารแนวความ

คิดมากกว่าเน้นการนำ�เสนอด้าน

สุนทรียะของรูปทรงผลงานที่ปรากฏ

จึงเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นเพื่อตอบสนองแนว

ความคิดของศิลปินเป็นหลัก

ตารางที่ 1 การแบ่งประเภทผลงานตามทฤษฎีจุดมุ่งหมายของการสร้างสรรค์ของศิลปิน

ประเภทผลงานตาม

ทฤษฎีจุดมุ่งหมายของ

การสร้างสรรค์ของศิลปิน

ฟอร์มอลลิสม์

(Formalism)

เอ็กซ์เพรสสิวิสม์

(Expressivism)

อินสตรูเมนทัลลิสม์

(Instrumentalism)

 

รายชื่อของศิลปิน

ที่นำ�มาศึกษา

โชคชัย ตักโพธิ์ กัญญา เจริญศุภกุล นที อุตฤทธิ์

ประเทือง เอมเจริญ อำ�นาจ เย็นสบาย นพไชย อังควัฒนะพงษ์

พิษณุ ศุภนิมิตร สันติ ทองสุข มานิตย์ ศรีวานิชภูมิ

สินธุ์สวัสดิ์ ยอดบางเตย วสันต์ สิทธิเขตต์

กียรติศักดิ์ ผลิตาภรณ์ สาครินทร์ เครืออ่อน

วิชาญ เถาทอง สุธี คุณาวิชยานนท์

สุรสิทธิ์ เสาว์คง

ไพรวัลย์ ดาเกลี้ยง

พิชิต ไปแดน

เทิดเกียรติ หวังวัชรกุล

เทอดศักดิ์ พลซา

สัญลักษณ์ของธงชาติไทยในศิลปะร่วมสมัย
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	 เมื่อนำ�สมมุติฐานในการจัดประเภท

ของการใช้ธงชาติไทยในบริบทที่สัมพันธ์กับ

ปัจจัยภายนอก มาทำ�การวิเคราะห์ผลงาน

ศิลปะร่วมสมัยที่มีสัญลักษณ์ธงชาติไทยโดย

จัดแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ เทิดพระ

เกียรติสถาบันพระมหากษัตริย์ไทย ผลงานใน

แนวนี้ศิลปินแสดงออกถึงการเคารพเทิดทูน

สถาบันพระมหากษัตริย์อย่างตรงไปตรงมา 

การใช้ธงชาติไทยในผลงานประเภทนี้มัก

ใช้คู่กับสัญลักษณ์ที่เกี่ยวโยงกับสถาบันพระ

มหากษัตริย์ด้วย   เช่น ธงสีเหลืองอันเป็นธง

สัญลักษณ์ประจำ�พระองค์ของพระบาทสมเด็จ

พระเจ้าอยู่หัว ตราสัญลักษณ์ประจำ�พระองค์ 

พระบรมฉายาลักษณ์ และการใช้ธงขนาดเล็ก

ที่มีตัวอักษรไทย “ทรงพระเจริญ” (ภาพที่ 6)

	

        ภาพที่ 6 สุวิชาญ เถาทอง, “รอรับเสด็จ”

เทคนิคผสม ขนาด 139 x 279 ซม. 

(รางวัลที่ 1 การประกวดจิตรกรรม

เฉลมิพระเกยีรตพิระบาทสมเดจ็พระเจา้อยูห่วั

เนื่องในวโรกาสเฉลิมพระชนมพรรษา

ครบ 60 พรรษา, 2530)

ศิลปินนำ�ภาพการรับเสด็จพระบาท

สมเด็จพระเจ้าอยู่หัวเป็นข้อมูลการ

สร้างสรรค์โดยที่มีธงชาติขนาดเล็ก

ที่มีตั วอักษรไทย“ทรงพระเจริญ”

เป็นส่วนประกอบหลักในการเล่าเรื่อง

สัญลักษณ์ของธงชาติไทยในศิลปะร่วมสมัย

ศิลปินนำ�ภาพการรับเสด็จพระบาทสมเด็จ

พระเจ้าอยู่หัวเป็นข้อมูลการสร้างสรรค์โดยที่

มีธงชาติขนาดเล็กที่มีตัวอักษรไทย“ทรง

พระเจริญ”เป็นส่วนประกอบหลักในการเล่า

เรื่องศิลปินสร้างสรรค์ผลงานศิลปะออกมา

ในแนวทางเทิดพระเกียรติสถาบันพระมหา

กษัตริย์ไทย มีแสดงออกอย่างตรงไปตรงมา

ถึงความจงรักภักดีต่อสถาบันพระมหากษัตริย์

ซึ่งถือเป็นสถาบันหลักอย่างหนึ่งของสังคม

ไทย ลักษณะของผลงานศิลปะที่จัดอยู่ ใน

กลุ่มประเภทนี้มีเนื้อหาที่แสดงถึงการแสดง

ความจงรักภักดีต่อพระมหากรุณาธิคุณของ

พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวสมเด็จ พระบรม

ราชินีนารถและพระบรมวงศานุวงศ์ที่มีต่อ

ประชาชนชาวไทย ศิลปินส่วนใหญ่สร้างภาพ

ผลงานให้เห็นถึงความใกล้ชิดระหว่างสถาบัน

พระมหากษัตริย์กับประชาชนในชาติทุก

ชนชั้นซึ่งผลงานในลักษณะแบบนี้มักอยู่ใน

แวดวงของการประกวดศิลปกรรมเทิดพระ

เกียรติมากกว่าที่ศิลปินจะสร้างผลงานกันขึ้น

โดยปราศจากเงื่อนไขทางสังคม ..



141

	 	 	 	 	 	 	 	 	         นเิทศสยามปรทิศัน ์	

	

      ภาพที่ 7 ไพรวัลย์ ดาเกลี้ยง, “ทรงพระ

เจริญ” สีฝุ่น   ขนาด145 x 200 ซม. 

(รางวัลที่ 3 การประกวดจิตรกรรม

เฉลมิพระเกยีรตพิระบาทสมเดจ็พระเจา้อยูห่วั 

เนื่องใน วโรกาสเฉลิมพระชนมพรรษา

ครบ  60 พรรษา, 2530)

ศิลปินนำ�ธงประจำ�พระองค์ (ธงสี

เหลือง)และพระบรมฉายาลักษณ์

ของพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัว

มาใช้ควบคู่ไปกับธงชาติไทยขนาด

เล็ กที่ มี ตั ว อั กษร ไทย  “ทรงพระ

เจริญ”มาเป็นสัญลักษณ์ที่เชื่อมโยง

ไปถึงเนื้อหาที่เกี่ยวกับการเทิดพระ

เกียรติสถาบันพระมหากษัตริย์ไทย

สัญลักษณ์ของธงชาติไทยในศิลปะร่วมสมัย

	 ขอบเขตสำ�หรับเนื้อหาในผลงาน

ประเภทนี้คือการนำ�เสนอในแง่มุมของความ

ดี ความงาม ความบริสุทธิ์ และความเคารพ

เทิดทูนที่พึงมีต่อสถาบันพระมหากษัตริย์ไทย

ทั้งนี้เพราะจุดประสงค์ของการสร้างสรรค์นั้น

ก็เพื่อแสดงถึงความจงรักภักดีที่ประชาชน

ชาวไทยมีต่อสถาบันพระมหากษัตริย์ ธงชาติ

ไทยที่ปรากฏอยู่ในผลงานจึงไม่เพียงแต่เป็น

ตัวแทนของชาติไทยเท่านั้น หากแต่ยังมีภาพ

ตัวแทนของสถาบันพระมหากษัตริย์ทับซ้อน

กับบริบทของชาตินิยมรวมอยู่ด้วย (ภาพที่ 7)

	 การใช้ธงชาติไทยในผลงานประเภท

นี้จึงไม่วิพากษ์วิจารณ์ในด้านลบ(Negative) 

ซึ่งทั้งนี้ก็เป็นเรื่องของความเข้าใจร่วมกันใน

บริบทสังคมไทยที่มีสถาบันพระมหากษัตริย์

เป็นสิ่งสำ�คัญของโครงสร้างการปกครอง

ที่เข้มแข็งและเป็นศูนย์กลางทางจิตใจของ

ประชาชนชาวไทยมาอย่างต่อเนื่องยาวนาน 

ผลงานในประเภทนี้จะประกอบไปด้วยผล

งานศิลปะของศิลปินดังกล่าวต่อไปนี้ คือ

เกียรติศักดิ์ ผลิตาภรณ์, สุวิชาญ เถาทอง 

(ภาพที่ 6) สุรสิทธิ์ เสาว์คง, ไพรวัลย์ ดา

เกลี้ยง (ภาพที่ 7) พิชิต ไปแดน เทิดเกียรติ 

หวังวัชรกุล และเทอดศักดิ์ พลซา สะท้อน

ประเด็นความเป็นชาติในสังคมไทย ศิลปินที่

สร้างสรรค์ผลงานศิลปะโดยใช้ธงชาติไทยเป็น

ตัวสื่อสารถึงแนวคิดชาตินิยมที่ถูกบ่มเพาะ

ขึ้นในสังคมไทย ศิลปินได้นำ�ภาพและความ

หมายของธงชาติไทยมาใช้ในผลงานเพื่อมุ่ง

หวังสื่อสารประเด็นความเป็นชาติ ซึ่งอาจจะ

เป็นการตั้งคำ�ถามสภาวะของชาติไทยที่กำ�ลัง

เป็นอยู่หรืออาจจะแสดงถึงชาตินิยมที่มีรูป

แบบอันหลากหลายซุกซ่อนอยู่ในสังคมไทย

อย่างแนบเนียน
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ภาพที่ 8 นที อุตฤทธิ์

“Yellow  flag with olive green sky” 

สีน้ำ�มัน ขนาด 225 x 195 ซม. (2551)

สัญลักษณ์ของธงชาติไทยในศิลปะร่วมสมัย

ภาพที่ 8 ศิลปินบิดเบือนแถบสีของธงชาติไทยให้ต่างจากปกติเพื่อวิพากษ์วิจารณ์ชาตินิยม

ในปัจจุบันที่เกี่ยวโยงกับสถานการณ์ทางสังคมและการเมือง ณ ห้วงเวลานั้น โดยเฉพาะ

ปรากฏการณ์ความนิยมเสื้อสีเหลืองของกลุ่มผู้สนับสนุนสถาบันพระมหากษัตริย์

ภาพที่ 9 สุธี คุณาวิชยานนท์, “ภาพร่างห้อง 

ปลูกฝัง”  ไม่ทราบเทคนิค (2548) ประชาชนชาวไทยยืนตรงเคารพเพลง

ชาติตามรัฐนิยมสมัยจอมพล ป. พิบูล

สงคราม พ.ศ.2483 เป็นการปลูกฝัง

สำ�นึกชาตินิยมด้วยการสร้างพิธีกรรม

ศิลปินจำ �ลองห้องมืดที่มี แสงไฟสี

ธงชาติไทยแล้วดับลงทันทีผู้ดูจะจดจำ�

ภาพธงชาติไทยนั้นในความทรงจำ� 

เสมือนการปลูกฝังสำ�นึกชาตินิยมผ่าน

สัญลักษณ์ธงชาติไทย
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ภาพที่ 10 กัญญา เจริญศุภกุล 

“ธง-พฤษภาคม 2535 No. 2” 

สีอะคริลิค, ขนาด 90 x 160 ซม.(2535)

ประชาชนโบกธงชาติไทยท่ามกลาง

ผู้ชุมนุมบนถนนราชดำ�เนินกลางใน

เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2535 

 

 

เป็นที่น่าสังเกตว่าภาพธงชาติเปื้อน

เลือดของนายจิระ บุญมากผู้เสียชีวิต

จากการถูกทหารยิงในเหตุการณ์ 14 

ตุลาคม พ.ศ. 2516 มีความคล้าย

กับรอยฝีแปรงหยาบๆในผลงานงาน 

“ธง-พฤษภาคม 2535 No. 2” และ 

“ประชาชนในเดือนตุลาคม 2516” 

เป็นอย่างมาก

                                                                                               

ภาพที่ 11 อำ�นาจ เย็นสบาย 

“ประชาชนในเดือนตุลาคม 2516” 

สีนํ้ามัน, ขนาด 98 x 148 ซม. (2528)

สัญลักษณ์ของธงชาติไทยในศิลปะร่วมสมัย

	 สัญลักษณ์ธงชาติไทยในผลงานของ

ประเภทนี้เป็นรหัสที่นำ�ไปสู่เนื้อหาของผลงาน

อย่างที่ไม่สลับซับซ้อนโดยที่มีปัจจัยที่สำ�คัญ

คือประวัติศาสตร์ความเคลื่อนไหวทางการ

เมืองของประเทศไทยเป็นพื้นฐานในการ

ตีความชาตินิยมที่เป็นมายาคติของสัญลักษณ์

ธงชาติไทยถูกผูกโยงเข้ากับการร่วมต่อสู้ของ

ประชาชนในการเคลื่อนไหวทางการเมือง ถึง

แม้ว่าชาตินิยมจะมิได้เป็นปัจจัยสำ�คัญในการ

เคลื่อนไหวทางการเมืองในบางกรณี อาทิเช่น 

เหตุการณ์จลาจลเดือนพฤษภาคม 2535 แต่

เมื่อศิลปินนำ�สัญลักษณ์ของธงชาติไทยซึ่ง

เป็นภาพตัวแทนของความเป็นชาติไทยมา

มาสร้างสรรค์ผลงาน ก็ถือว่าเป็นการผสาน

กันระหว่างการสร้างสรรค์ผลงานศิลปะ ลัทธิ

ชาตินิยม และการเมืองอย่างลงตัวที่สุด
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	 ผลงานในประเภทนี้จะประกอบไป

ด้วยผลงานศิลปะของศิลปินดังกล่าวต่อไป

นี้ คือ โชคชัย ตักโพธิ์, ประเทือง เอมเจริญ 

(ภาพที่ 11), กัญญา เจริญศุภกุล (ภาพ

ที่ 12), พิษณุ ศุภนิมิตร, อำ�นาจ เย็นสบาย 

(ภาพที่ 13) และสินธุ์สวัสดิ์ ยอดบางเตย

	
ตารางที่ 2 การแบ่งประเภทของการใช้ธงชาติไทยในบริบทของชาตินิยม

ประเภทของการใช้ธงชาติ

ไทยในบริบทชาตินิยม

เทิดพระเกียรติสถาบัน

พระมหากษัตริย์ไทย

สะทอ้นประเดน็ความเปน็

ชาติในสังคมไทย

สะท้อนความเคลื่อนไหว

การเมืองภาคประชาชน

รายชื่อของศิลปิน

ที่นำ�มาศึกษา

เกียรติศักดิ์ ผลิตาภรณ์

สุวิชาญ เถาทอง

สุรสิทธิ์ เสาว์คง

ไพรวัลย์ ดาเกลี้ยง

พิชิต ไปแดน

เทิดเกียรติ หวังวัชรกุล

เทอดศักดิ์ พลซา

นที อุตฤทธิ์

นพไชย อังควัฒนะพงษ์ 

มานิตย์ ศรีวานิชภูมิ

สันติ ทองสุข

วสันต์ สิทธิเขตต์

สาครินทร์ เครืออ่อน  

สุธี คุณาวิชยานนท์

โชคชัย ตักโพธิ์

ประเทือง เอมเจริญ

กัญญา เจริญศุภกุล

พิษณุ ศุภนิมิตร

อำ�นาจ เย็นสบาย 

สินธุ์สวัสดิ์ ยอดบางเตย

	 ผลจากการวิเคราะห์ผลงานศิลปะร่วมสมัยที่มีสัญลักษณ์ธงชาติไทยครั้งนี้ได้ใช้ทฤษฎีจุด

มุ่งหมายของการสร้างสรรค์ของศิลปินและสมมติฐานการใช้ธงชาติไทยในบริบทที่เกี่ยวข้องกับ

ชาตินิยมในสังคมไทยสามารถแสดงออกมาอย่างชัดเจนเป็นระบบตามตารางที่ 3 ดังนี้

         จุดมุ่งหมายของการ  

การใช้      สร้างสรรค์ของ

ธงชาติไทยใน        ศิลปิน

บริบทของชาตินิยม

ฟอร์มอลลิสม์

(Formalism)

เอ็กซ์เพรสสิวิสม์

(Expressivism)

อินสตรูเมนทัลลิสม์

(Instrumentalism)

เทิดพระเกียรติสถาบัน

พระมหากษัตริย์ไทย

เกียรติศักดิ์ ผลิตาภรณ์

สุวิชาญ เถาทอง

สุรสิทธิ์ เสาว์คง

ไพรวัลย์ ดาเกลี้ยง

พิชิต ไปแดน

เทิดเกียรติ หวังวัชรกุล

เทอดศักดิ์ พลซา

สัญลักษณ์ของธงชาติไทยในศิลปะร่วมสมัย

	 จากการวิเคราะห์ผลงานศิลปะร่วม

สมัยที่มีสัญลักษณ์ธงชาติไทยด้วยสมมุติฐาน

ในการจัดประเภทของการใช้ธงชาติไทยใน

บริบทที่สัมพันธ์กับปัจจัยภายนอกสามารถ

แบ่งกลุ่มตามรายชื่อของศิลปินที่นำ�มาศึกษา

ตามตารางที่ 2
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         จุดมุ่งหมายของการ  

การใช้      สร้างสรรค์ของ

ธงชาติไทยใน        ศิลปิน

บริบทของชาตินิยม

ฟอร์มอลลิสม์

(Formalism)

เอ็กซ์เพรสสิวิสม์

(Expressivism)

อินสตรูเมนทัลลิสม์

(Instrumentalism)

สะทอ้นประเดน็ความเปน็

ชาติในสังคมไทย

สันติ ทองสุข นที อุตฤทธิ์

นพไชย อังควัฒนะพงษ์

มานิตย์ ศรีวานิชภูมิ

วสันต์ สิทธิเขตต์

สาครินทร์ เครืออ่อน

สุธี คุณาวิชยานนท์

สะท้อนความเคลื่อนไหว

ทางการเมืองภาค

ประชาชน

โชคชัย ตักโพธิ์

ประเทือง เอมเจริญ

พิษณุ ศุภนิมิตร

สินธุ์สวัสดิ์ ยอดบางเตย

กัญญา เจริญศุภกุล

อำ�นาจ เย็นสบาย

สัญลักษณ์ของธงชาติไทยในศิลปะร่วมสมัย

จากตารางที่ 3 สามารถสรุปการวิเคราะห์ผล

งานศิลปะที่มีสัญลักษณ์ธงชาติไทยได้เป็น 5 

กลุ่ม คือ 

•	 ผ ล ง า น ศิ ล ป ะ แ บ บฟ อ ร์ ม อ ล ลิ ส ม์  

(Formalism) มีเนื้อหาเทิดพระเกียรติสถาบัน 

พระมหากษัตริย์ ไทย ผลงานของศิลปินใน 

กลุ่มนี้มีรูปแบบการนำ�เสนอที่เข้าใจง่ายมี

แรงบันดาลใจด้านรูปแบบจากสิ่งที่เกิดขึ้น

จริงโดยเนื้อหาในการนำ�เสนอการเทิดพระ

เกียรติสถาบันพระมหากษัตริย์ย่อมสอดคล้อง

กับรูปแบบที่เน้นให้ผู้ดูเกิดความเข้าใจอย่าง

ง่ายๆ เป็นผลงานที่แสดงออกในแง่มุมที่ดีงาม

เท่านั้น (Positive) จะไม่วิพากษ์วิจารณ์ใดๆ

ในแง่มุมที่ตรงกันข้าม ธงชาติไทยที่ปรากฏใน

ผลงานจะเป็นส่วนสนับสนุนแนวคิดเทิดพระ

เกียรติสถาบันพระมหากษัตริย์ไทยได้อย่าง

ทรงประสิทธิภาพ

•	 ผ ล ง า น ศิ ล ป ะ แ บ บฟ อ ร์ ม อ ล ลิ ส ม์

(Formalism) ที่สะท้อนความเคลื่อนไหวทาง 

การเมืองภาคประชาชน ผลงานของศิลปิน

ในกลุ่มนี้มีรูปแบบการนำ�เสนอที่เน้นรูปทรง

ที่ลดทอนจากความเป็นจริงอยู่ในระดับหนึ่ง 

แต่การลดทอนนั้นก็ยังคงสามารถสื่อสารถึง

ภาพตัวแทน (Representation) ของสิ่งที่มีจริง 

เช่น ธงชาติไทย อนุสาวรีย์ประชาธิปไตย ส่วน

ต่างๆ ของร่างกายของมนุษย์ เป็นต้น ซึ่งมี

วัตถุประสงค์ในการสื่อถึงเรื่องราวกันเกี่ยว

โยงกับความเคลื่อนไหวทางการเมืองภาค

ประชาชนโดยที่ธงชาติไทยเป็นรหัสที่สำ�คัญ

ในการสร้างสรรค์ผลงาน

•	 ผลงานศิลปะแบบเอ็กซ์ เพรสสิ วิ สม์  

(Expressivism) ที่สะท้อนประเด็นความเป็น

ชาติในสังคมไทยผลงานของศิลปินในกลุ่มนี้

มีรูปแบบการนำ�เสนอที่เน้นความเคลื่อนไหว

ทางทัศนธาตุที่เด่นชัด ทั้งนี้เพื่อให้สอดคล้อง

กับเนื้อหาชาตินิยม ศิลปินเลือกที่จะใช้วิธีการ
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ยังเป็นภาพตัวแทนของแนวคิดชาตินิยมไทย

อีกด้วย 	จากการรวบรวมศึกษา และวิเคราะห์

สัญลักษณ์ของธงชาติไทยในศิลปะร่วมสมัย 

ทำ�ให้พบว่าจุดมุ่งหมายการสร้างสรรค์ของ

ศิลปินกับประเด็นแนวคิดการใช้ธงชาติ

ไทยในบริบทชาตินิยมมีความสัมพันธ์และ

สามารถวิเคราะห์ได้เป็นหมวดหมู่ซึ่งความ

สัมพันธ์ดังกล่าวไม่ได้เป็นไปในลักษณะของ

ความบังเอิญ แต่เป็นจุดประสงค์ของศิลปินที่

ใช้ทัศนธาตุเพื่อแสดงออกให้สอดคล้องตาม

ปัจจัยของแนวเรื่องนั้นๆ ธงชาติไทยจึงแปร

จากภาพสัญลักษณ์ไปสู่รหัสในการสื่อสาร

รหัสดังกล่าวมีหน้าที่ในการที่จะให้ผู้ดูเกิด

ความเข้าใจสาระของผลงาน แม้ว่าผลงานของ

ศิลปินบางท่านจะออกมาในรูปแบบศิลปะ

กึ่งนามธรรมและศิลปะนามธรรม แต่การ

ถอดรหัสของผลงานสามารถวิเคราะห์ได้จาก

การตีความจากสัญลักษณ์ของธงชาติไทย

นั่นเอง สัญลักษณ์ของธงชาติไทยในศิลปะร่วม

สมัยจึงไม่เป็นเพียงผลงานศิลปะที่นำ�ธงชาติ

ไทยมาปะติดไว้กับองค์ประกอบในภาพอย่าง

ไม่มีสาเหตุแต่เกิดจากการนำ�มายาคติของ

ธงชาติไทยมาใช้ในการเป็นภาพตัวแทนของ

ความเป็นชาติไทยให้ปรากฏเป็นรูปธรรม

อย่างเข้าใจได้ง่าย ผลงานของศิลปินที่นำ�มา

ศึกษาจึงมิได้กระทำ�การอันละเมิดภาพลักษณ์

ของธงชาติไทยแต่มุ่งที่จะสร้างบริบทแวดล้อม

ให้เป็นส่วนสนับสนุนเนื้อหาที่ต้องการนำ�

เสนอ ทั้งนี้เพราะศิลปินมองธงชาติไทยเป็น

สัญลักษณ์ที่เชื่อมโยงไปสู่การบอกเล่าเนื้อหา

ของผลงานเป็นสำ�คัญ

	 สุดท้ายแล้วจะเห็นว่าบทบาทของผล

งานศิลปะที่ปรากฏสัญลักษณ์ธงชาติไทยนั้น

เป็นเสมือนบันทึกทางประวัติศาสตร์ที่อุดมไป

ด้วยสุนทรียภาพ (Aesthetic) อันซับซ้อน ผล

งานดังกล่าวนี้ไม่เพียงธำ�รงไว้ซึ่งอำ�นาจของ

สัญลักษณ์ของธงชาติไทยในศิลปะร่วมสมัย

สร้างภาพความรุนแรงและความเคลื่อนไหว

โดยใช้ทักษะทางการสร้างสรรค์ในการสร้าง

ภาพที่บอกเล่าเรื่องราวได้อย่างตรงไปตรงมา

โดยที่ธงชาติไทยเป็นเสมือนสัญญะอันสำ�คัญ

ในการเชื่อมโยงภาพที่ปรากฏกับแนวคิด

ชาตินิยมได้อย่างดี

•	 ผลงานศิลปะแบบเอ็กซ์ เพรสสิ วิ สม์  

(Expressivism)  สะท้อนความเคลื่อนไหว 

ทางการเมืองภาคประชาชน ผลงานของ 

ศิลปินในกลุ่มนี้มีรูปแบบการนำ�เสนอที่

เน้นความเคลื่อนไหวและความรุนแรงทาง

ทัศนธาตุเป็นหลัก ทั้งนี้เพื่อถ่ายทอดอารมณ์

ความรู้ สึกที่มีต่อประสบการณ์การต่อสู้

ทางการเมืองภาคประชาชนที่เข้มข้นเด่นชัด 

รอยฝีแปรงอันหยาบที่เห็นชัดเป็นสิ่งที่เชื่อม

โยงไปสู่เรื่องราวอันเห็นเหตุการณ์รุนแรง

ทางการเมือง ศิลปินใช้ทัศนธาตุเพื่อสอดรับ

กับประเด็นของเนื้อหา ธงชาติที่ปรากฏในผล

งานสัมพันธ์กับแนวคิดชาตินิยมและความ

เคลื่อนไหวทางการเมืองอย่างน่าสนใจ

•	 ผ ล ง านศิ ล ป ะ อิ น สต รู เ มนทั ล ลิ ส ม์

(Instrumentalism) ที่สะท้อนประเด็นความ

เป็นชาติในสังคมไทย ผลงานของศิลปินใน 

กลุ่มนี้มีรูปแบบการนำ�เสนอที่หลากหลายไม่

ว่าจะเป็นจิตรกรรม ภาพถ่าย และสื่อประสม 

ศิลปินนำ�เนื้อหาแนวคิดชาตินิยมในสังคม

ไทยเป็นตัวตั้งและสร้างสรรค์ผลงานงานขึ้น

มาตามปัจจัยของเนื้อหานั้นๆซึ่งผลงานใน

ลักษณะนี้ย่อมไม่คำ�นึงถึงรูปแบบที่ตายตัว แต่

เน้นไปที่ความเข้มข้นในการวิพากษ์วิจารณ์

แนวคิดชาตินิยมผ่านผลงานศิลปะโดยที่

ธงชาติไทยที่ปรากฏในผลงานเป็นรหัสที่

เชื่อมโยงกับแนวคิดชาตินิยมในสังคมไทย

โดยตรง ธงชาติไทยที่ปรากฏจึงไม่เพียงแต่

เป็นภาพลักษณ์ทางภายนอกเท่านั้นหากแต่
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สุนทรียภาพและความเพลิดเพลินทางอารมณ์

ในระดับปัจเจกเท่านั้น หากแต่ผลงานศิลปะ

ที่ปรากฏสัญลักษณ์ธงชาติไทยนั้นยังมีมิติใน

การสื่อสาร (Communication) ความเป็นไป

ในสังคมไทยร่วมสมัยเพื่อเป็นภาพตัวแทน

และสื่อสะท้อนแนวคิดชาตินิยม ค่านิยมใน

สังคม วัฒนธรรมที่หลากหลาย ความเป็นไป

ของสังคมและความเคลื่อนไหวทางการเมือง

ไทย ผ่านผลงานศิลปะร่วมสมัยอย่างสมบูรณ์

ข้อเสนอแนะการวิจัย

•	 งานวิจัยนี้เป็นการรวบรวมศึกษาและ

วิ เคราะห์ผลงานศิลปะร่ วมสมัยที่

ปรากฏสัญลักษณ์ของ ธงชาติไทยของ

ศิลปินไทยจำ�นวน 20 ท่าน ซึ่งอาจจะ

ยังมิได้รวบรวมผลงานอย่างครบถ้วน

สมบูรณ์ที่สุด ทั้งนี้อาจจะต้องใช้ระยะ

เวลาจำ�นวนมากในการเสาะแสวงหา

ผลงานตกหล่นที่ไม่ทราบจำ�นวน

•	 งานวิจัยนี้ทำ�การวิเคราะห์ด้วยทฤษฎี

จุดมุ่งหมายการสร้างสรรค์ของศิลปิน

และสมมติฐานการใช้ธงชาติไทยใน

บริบทชาตินิยมเท่านั้น ดังนั้นอาจจะ

มิได้วิเคราะห์ด้วยทฤษฎีอื่นๆ จึงถือ

เป็นการเปิดโอกาสให้กับนักวิจัยท่าน 

อื่นๆ ทำ�การศึกษาและวิเคราะห์ด้วย

ทฤษฎีที่ต่างจากงานวิจัยชิ้นนี้ได้ใน

อนาคต

 

•	 งานวิจัยชิ้นนี้อาจจะอยู่ในขอบเขตของ

การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างศิลปะ 

ชาตินิยมและสัญลักษณ์ธงชาติไทย 

ดังนั้นจึงมิได้ศึกษาวิเคราะห์ในบริบท

ใดบริ บทหนึ่ ง เ ป็ นสำ �คัญที่ สุ ด แต่

เน้นความเชื่อมโยงของโครงสร้างที่

เกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ดังกล่าว

ดั ง นั้ นห าก ในอนาคตมี ผู้ วิ จั ย อื่ น

ที่ทำ�การวิจัยในแนวทางอื่นๆ ก็จะถือ

เป็นเกียรติอย่างสูงกับผลงานวิจัยชิ้นนี้

ด้วยเช่นเดียวกัน 

สัญลักษณ์ของธงชาติไทยในศิลปะร่วมสมัย
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ปีที่ 11 ฉบับที่ 12

สัญลักษณ์อุณาโลม
การสื่อความความหมายของสัญลักษณ์จากอดีตสู่ปัจจุบัน

กิตติธัช ศรีฟ้า*  

	 “อุณาโลม” เป็นหนึ่งในสัญลักษณ์ที่เก่าแก่มากสัญลักษณ์หนึ่งในโลกซึ่งคล้ายเลขหนึ่ง
ไทยหรือเลขเก้าไทยหรือหอยสังข์มีทั้งเวียนขวาและเวียนซ้าย และเป็นสัญลักษณ์ที่คนไทยคุ้นเคย 

พบเคยเห็นกันอยู่ทั่วไป บนเครื่องรางของขลังต่างๆ ภายในศาสนสถานทั้งศาสนาพุทธและฮินดู 

สัญลักษณ์ดังกล่าวยังถูกใช้ในทางมงคล เช่นการนำ�ไปเจิมบ้านหรือเจิมรถ ‘สัญลักษณ์อุณาโลม’ 

*กิตติธัช  ศรีฟ้า :	อาจารย์ประจำ�ภาควิชาการโฆษณา  คณะนิเทศศาสตร์  มหาวิทยาลัยสยาม

รูป 1 สัญลักษณ์อุณาโลม

บนยันต์มหาจินดามณี 
ที่ ม าภาพh t t p : / /www . i t t i y a n o . c om/ i n-
dex.php?opt ion=com_smf&Itemid=2&top
ic=3239.0(16/3/55)

จึงเป็นส่วนสำ�คัญสำ�หรับกิจกรรมอันเป็น

มงคลของคนไทย แต่จะมีเพียงส่วนน้อยที่จะ

รู้จักชื่อ หรือรู้ความหมายที่แท้จริง  บทความ 

เรื่องสัญลักษณ์อุณาโลม “การสื่อความความ

หมายของสัญลักษณ์จากอดีตสู่ปัจจุบัน” มุ่ง

ให้ความรู้เกี่ยวกับสัญลักษณ์อุณาโลม พร้อม

ทั้งบอกประวัติความเป็นมา   ความหมายที่มี

การเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย หน้าที่การ

ใช้งาน รวมไปถึงแหล่งกำ�เนิดของสัญลักษณ์

และพัฒนาการของการให้ความหมายแก่

สัญลักษณ์นี้ 

	 จากการศึกษาไม่สามารถระบุได้ว่ามี

การสร้างขึ้นและเริ่มถูกนำ�มาใช้งานตั้งแต่เมื่อ

ใด แต่สัญลักษณ์นี้สามารถพบเห็นได้ทั่วไป

ในประเทศไทยและในเวลาเดียวกันมีปรากฏ

อยู่ในประเทศอื่นๆ เช่น ประเทศเนปาลที่มี

ปรากฏอยู่บนส่วนยอดของสถูปในประเทศ

อินเดียมีปรากฏให้เห็นในเทวรูปต่างๆของ
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ศาสนาฮินดูและในแถบเอเชียตะวันออก

เฉียงใต้ อาจพบเห็นบ้างแต่ไม่มากนักคาด

ว่าสัญลักษณ์อุณาโลมที่พบในศาสนาพุทธมี

ความเก่าแก่กว่าพุทธศตวรรษที่ 14 เนื่องจาก

มีการค้นพบสัญลักษณ์ที่มีความใกล้เคียง

ปรากฎอยู่บนเศียรพระพุทธรูปลังกา สมัย

โปโลนารุวะ พุทธศตวรรษที่ 16 ในประเทศ

เนปาลพบอยู่คู่กับสัญลักษณ์Buddha eye ที่

มหาเจดีย์พุทธนาถ (รูปที่ 3) ในประเทศไทย

คาดว่าสัญลักษณ์อุณาโลมที่พบเก่าแก่ที่สุด ที่

ปรากฏอยู่บนเศียรพระพุทธรูปปางมารวิชัย 

ศิลปะสมัยทวารวดี พุทธศตวรรษที่ 14-

15 (พิริยะ ไกรฤกษ์., 2533 , หน้า 117)

	 ‘อุณาโลม’หากแปลตามพจนานุกรม 

ฉบับราชบัณฑิตยสถาน มีความหมายว่าขน

รูป 2 สัญลักษณ์ Buddha eye ในประเทศเนปาล 

ที่มาภาพ http://www.nomadier.com/e006-mera-peak-mountaineering-expedition.html (16/3/55)

รูป 3 มหาเจดีย์พุทธนาถ ประเทศเนปาล

 ที่มาภาพ http://www.thikatravel.com/incentives/bestemmingen/india---subcontinent/bhutan/ron-

dreizen-in-bhutan/ng-verborgen-mysteries-in-de-himalaya

สัญลักษณ์อุณาโลมการสื่อความความหมายของสัญลักษณ์จากอดีตสู่ปัจจุบัน

ระหว่างคิ้ว (ราชบัณฑิตยสถาน, 2525)ซึ่งมี

ระบุ ไว้ในพระสุตตันตปิฎกเล่มที่ 3 ทีฆนิกาย 

ปาฏิกวรรคลักขณสูตรกล่าวว่าพระอุณาโลม

เป็นลักษณะมหาบุรุษ 1 ใน 32 ประการกล่าว

คือบังเกิดระหว่างพระขนงมีสีขาวอ่อนเปรียบ

ด้วยนุ่น ในภาษาสันสกฤต“อูรฺณา”แปล

ว่า“นุ่น”(V.G.,p.72.) (อุณฺณา ภมุกนฺตเร 

ชาตา โหติ โอทาตา มุทุตูลสนฺนิภา) 

	 การพบอุณาโลมลักษณะเช่นนี้บน

พระพุทธรูปในประเทศไทยทั้งหมดเป็นของที่

นำ�เข้ามาทั้งสิ้นไม่ได้สร้างขึ้น ในประเทศไทย 

(ยกเว้นการสร้ าง เลียนแบบของคนยุค

ปัจจุบัน)แต่ว่ามีการค้นพบพระพุทธรูปสมัย

ศิลปะทวารวดีที่มีสัญลักณ์ระหว่างคิ้วแต่ไม่ได้

แสดงเป็นลักษณะเป็นเม็ดกลมแต่มีลักษณะ
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รูป 4 พระพุทธรูปศิลปะคันธาระ 

ประเทศอินเดีย 

ที่มาภาพ http://koykoykoykoy.blogspot.com

/2010/06/blog-post_6416.html (16/3/55)

สัญลักษณ์อุณาโลมการสื่อความความหมายของสัญลักษณ์จากอดีตสู่ปัจจุบัน

เป็นเลขหนึ่งไทยวนขวา ปลายชี้ขึ้นบนซึ่ง

คาดว่าคนไทยเริ่มรู้จักสัญลักษณ์อุณาโลมที่

มีลักษณะคล้ายเลขหนึ่งไทยตั้งแต่ก่อนสมัย

ทวารวดี

ที่มาของสัญลักษณ์อุณาโลม

	 สัญลักษณ์อุณาโลมมีปรากฏอยู่

ในเทวรูปในศาสนาฮินดู ประเทศอินเดีย

มาตั้ งแต่ยุคอินเดียโบราณโดยการเป็น

สัญลักษณ์มาจาก อักขระ “โอม” โดยมีการ

ลดทอนสัญลักษณ์มาเรื่อยๆ จนท้ายที่สุดมี

ลักษณะคล้ายเลขหนึ่งหรือเลขเก้าไทยในที่สุด

นั้นเอง ตามคติฮินดู คำ�ว่า ‘อุณาโลม’ ในคติ

ฮินดูมาจาก คำ�ว่า “โอม” ซึ่งเกิดจากการผสม

คำ�ระหว่าง อุ อะ มะ โดยทางศาสนาฮินดู

หมายถึงเทพเจ้าทั้งสาม

รูป 5 สัญลักษณ์ โอม 

ที่มาภาพ http://logosociety.blogspot.

com/2010/03/blog-post_8246.html

‘ตัว อุ หมายถึงพระพรหม 

ตัว อะ หมายถึงพระศิวะ 

ตัว มะ หมายถึงพระนารายณ์’

(จตุรวิทย. 2551)

สัญลั กษณ์ อุณ า โลมในประ เทศไทย

	 การค้นพบสัญลักษณ์อุณาโลมใน

ประเทศไทย พบตั้งแต่สมัยทวารวดี มีการค้น

พบพระพุทธรูปศิลปะทวารวดี แสดงปางมาร

วิชัย ที่จังหวัดบุรีรัมย์ (รูปที่ 6) และพบพระยืน

ศิลปะทวารวดี ที่จังหวัดสุโขทัยโดยทั้งสององค์

มีสัญลักษณ์อุณาโลมปรากฎอยู่ที่กึ่งกลางพระ

นลาฏ นอกจากนั้นสัญลักษณ์อุณาโลมมักจะ

พบเห็นบ่อยครั้งในอักขระยันต์ต่างๆ ปรากฏ

อยู่ในตำ�ราพิชัยสงครามหลายครั้งพบเสื้อ

ยันต์ของทหาร (รูปที่ 7) ลงอักขระยันต์เอา

ไว้ และยังพบว่ามีการใช้เป็น พระราชลัญจกร

ประจำ�พระองค์ของพระบาทสมเด็จพระพุทธ
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ยอดฟ้าจุฬาโลกมหาราช (รัชกาลที่ 1) ซึ่ง

เป็นรูปปทุมอุณาโลม (รูปที่ 8) มีอักขระ “อุ 

(สัญลักษณ์อุณาโลม)” อยู่ตรงกลาง ล้อมรอบ

ด้วยกลีบบัวอันเป็น พฤกษชาติที่เป็นสิริมงคล

ในพุทธศาสนา อักขระ อุ หรือสัญลักษณ์

อุณาโลม (อุ) มีลักษณะเป็นม้วนกลม คล้าย

ลักษณะความหมายของพระนามเดิมว่า

ด้วง) เริ่มใช้คราวพระราชพิธีบรมราชาภิเษก 

เมื่อพ.ศ.2328 และเรายังพบสัญลักษณ์

อุณาโลมปรากฏอยู่ ในพื้นที่ต่างๆ ที่ เป็น

ศาสนสถานอีกมากมาย

	 จากการศึกษาสัญลักษณ์อุณาโลมที่

ปรากฏอยู่ในประเทศไทยนั้นพบว่าสัญลักษณ์

อุณาโลมมีปรากฏอยู่ในทุกยุคสมัย แต่มิได้

มีความสำ�คัญมากนัก กล่าวคือในยุคเริ่มมี

อารยธรรมแรกๆ ของไทยโดยเริ่มต้นที่ยุค

ศิลปะสมัยทวารวดี ซึ่งถึงแม้จะพบพระพุทธ

รูปปางมารวิชัยและพระพุทธรูปประทับยืน 

ที่มีสัญลักษณ์อุณาโลมที่ปรากฏอยู่บนพระ

นลาฏของเศียรแต่พบในจำ�นวนที่น้อยมาก

และไม่ได้พบอยู่ในเศียรพระพุทธรูปทวารวดี

ทุกองค์ แต่พบเพียงบางองค์เท่านั้น นอกจาก

รูป 6 พระพุทธรูปศิลปะทวารวดี 

ที่มาภาพ หนังสือศิลปะทวารวดี ต้นกำ�เนิดพุทธ

ศิลป์ในประเทศไทย

สัญลักษณ์อุณาโลมการสื่อความความหมายของสัญลักษณ์จากอดีตสู่ปัจจุบัน

รูป 7 เสื้อยันต์ทหาร 

ที่มาภาพ http://www.nanamulet.com/forum.

php?action=view&tid=3&topic=294 (16/3/55

รูป 8 พระราชลัญจกรประจำ�พระองค์ของพระบาท

สมเด็จพระพุทธยอดฟ้าจุฬาโลกมหาราช (รัชกาลที่ 

1) ที่มาภาพ http://th.wikipedia.org/wiki
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	 แต่ถึงอย่างไรก็ตามเราจะเห็นได้ว่า

สัญลักษณ์ดังกล่าวไม่ได้รับความสำ�คัญมาก

ในยุคแรกซึ่งคาดว่าในยุคศิลปะทวารวดีนั้น

สัญลักษณ์อุณาโลมน่าจะมีความหมายเพียง

แค่เป็นขนคิ้วของพระพุทธเจ้า ตามลักษณะที่

ปรากฏอยู่ในตำ�รามหาบุรุษลักษณะเท่านั้น

จากนั้นต่อมาจึงมีการสร้างความหมายอื่นๆ 

ขึ้นมาเพิ่มเติม โดยจากที่กล่าวไว้ข้างต้นว่า 

พบสัญลักษณ์อุณาโลมอยู่ในอักขระยันต์ต่างๆ 

มีปรากฏอยู่ในตำ�ราพิชัยสงคราม พบในเสื้อ

ทหารที่ลงอักขระยันต์เอาไว้ ซึ่งอักขระยันต์

ส่วนใหญ่มักเป็นอักษรขอมโบราณมีความ

เป็นไปได้ว่ารับอิทธิพลมาจากศิลปะขอม

ซึ่งมีการนับถือตามคติฮินดู (กรมศิลปากร,

2529)  

	 ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าในช่วงแรกที่มี

ปรากฏสัญลักษณ์อุณาโลมในประเทศไทย

คาดว่าน่าจะมาจากขนคิ้วของพระพุทธเจ้า

ตามลั กษณะที่ ปรากฏอยู่ ในตำ � รามหา

บุรุษลักษณะเท่านั้น ต่อมาในศิลปะกรุง

รัตนโกสินทร์พบว่ามีสัญลักษณ์อุณาโลม

ปรากฏอยู่และถูกใช้กันอย่างแพร่หลาย

มากขึ้น โดยเริ่มจากมีการพบว่าสัญลักษณ์

อุณาโลมมีการยกระดับความสำ�คัญขึ้นมาใน

ระดับพระเจ้าแผ่นดิน โดยมีการนำ�สัญลักษณ์

อุณาโลมไปใช้เป็นพระราชลัญจกรประจำ�

พระองค์ของพระบาทสมเด็จพระพุทธยอดฟ้า

จุฬาโลกมหาราช (รัชกาลที่ 1) เริ่มใช้คราว

พระราชพิธีบรมราชาภิเษกเมื่อ พ.ศ. 2328 

นอกจากนั้นยังมีตำ�นานที่กล่าวถึงสัญลักษณ์

อุณาโลมซึ่งมีความเกี่ยวข้องกับพระบาท

สมเด็จพระพุทธยอดฟ้าจุฬาโลกมหาราชซึ่งมี

ใจความโดยสรุปว่า“พระบาทสมเด็จพระพุทธ

ยอดฟ้าจุฬาโลกมหาราช (รัชกาลที่ 1) ทำ�

สงคราม 9 ทัพ ขณะที่ประชุมพลเตรียมรับมือ

ศึกใหญ่ที่สุดที่จะตัดสินความอยู่รอดของ

สัญลักษณ์อุณาโลมการสื่อความความหมายของสัญลักษณ์จากอดีตสู่ปัจจุบัน

การพบบนพระนลาฏของเศียร (สันติ เล็ก

สุขุม.4/2552 :หน้า 28) พระทวารวดีแล้ว

ยังพบสัญลักษณ์อุณาโลมอยู่ภายในพระรัศมี

รูปเปลวในศิลปะสมัยสุโขทัยศิลปะล้านนา

และศิลปะอยุธยาด้วยเชื่อว่าส่งผลให้กับศิลปะ

รัตนโกสินทร์ (รูปที่ 9) นำ�พระ รัศมีรูปเปลว

ที่มีสัญลักษณ์อุณาโลมอยู่ตรงกลางแบบนี้มา

ใช้ในยุคสมัยของศิลปะตนเองซึ่งการปรากฏ

สัญลักษณ์อุณาโลมบนพระรัศมีรูปเปลวนั้น

ผู้เขียนยังไม่สามารถเชื่อมโยงความสัมพันธ์

กันได้อย่างชัดเจนโดยลักษณะที่ปรากฏอาจ

เป็นเพียงส่วนหนึ่งของงานออกแบบที่ต้องการ

สร้างความหมายเกี่ยวกับรูปเปลวเพลิงที่

ให้แสงสว่างและอาจมิได้มีความเกี่ยวข้อง

กับสัญลักษณ์อุณาโลมเลยก็ได้ เพียงแต่ผู้

ออกแบบต้องการเพิ่มความสวยงามให้กับงาน 

รูป 9 เศียรพระพุทธรูปศิลปะสุโขทัย ที่มา

ภาพ http://www.oknation.net/blog/print.

php?id=505828 (16/3/55)
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ประเทศ ทหารจากที่ต่างๆก็เกิดการแตกแยก

กันภายในเนื่องมาจากมีการคุยทับถมกัน

เรื่องเครื่องรางของขลังของตน จนตีกันทั้ง

กองทัพ พระบาทสมเด็จพระพุทธยอดฟ้าจุฬา

โลก (รัชกาลที่ 1)และกรมพระราชวังบวรฯ 

จึงเรียกเก็บริบเครื่องรางของขลังมาทั้งหมด 

แล้วทำ�พิธีพุทธาภิเษกผ้ายันต์ที่มีสัญลักษณ์

อุณาโลมแจกให้เหมือนกันทั้งกองทัพ เป็นเหตุ

ให้กองทัพไทยมีความเป็นนํ้าหนึ่งใจเดียวกัน 

สามารถตีกองทัพพม่าที่มีกำ�ลังมากกว่า

แตกพ่ายได้ชัยชนะเป็นเด็ดขาด” จากนั้นมา

สัญลักษณ์อุณาโลมก็ได้กลายเป็นตราประจำ�

กองทัพบก (รูปที่ 10) ตลอดจนเป็นส่วนหนึ่ง

ของตราประจำ�หน่วยงานต่างๆ ของกองทัพ 

	

	 จากตำ�นานดังกล่าวจะเห็นได้ว่า

หน้าที่การใช้งานของสัญลักษณ์อุณาโลมแตก

ต่างไปจากเดิมกล่าวคือในสมัยรัตนโกสินทร์

สัญลักษณ์อุณาโลมทำ�หน้าที่เป็นเครื่องราง

ของขลังเป็นตัวสร้างความเชื่อมั่น เป็นสิ่งอัน

เป็นมงคลและศรัทธาให้เกิดขึ้น ถ้ามองในแง่

การสื่อสารก็คืออุณาโลมเป็นสัญญะ (sign)

ในขณะเดียวกันก็ทำ�หน้าที่ เป็นตัวรหัสที่

ทำ�ให้ผู้ส่งสารและผู้รับสารทำ�การเข้ารหัส

และถอดรหัส ดังจะเห็นได้ว่ามีการค้นพบว่า

สัญลักษณ์อุณาโลมมีปรากฎอยู่ในเสื้อยันต์

รอยสักยันต์ต่างๆ รวมถึงตำ�ราพิชัยสงคราม 

(ตำ�ราพิไชยสงคราม ฉบับรัชกาลที่ 1 : กรม

ศิลปากร, /2545) 

	

	 สัญลักษณ์อุณาโลมในทำ�หน้าที่คล้าย

เครื่องหมาย จุด (Full stop หรือ period หรือ 

dot) คือใช้ทำ�หน้าที่ปิดประโยค อาจเพื่อทำ�ให้

ประโยคนั้นๆ หรือข้อความภายใน เกิดสิริ

มงคลก็เป็นได้ในปัจจุบันสัญลักษณ์อุณาโลม 

ถูกใช้เป็นสัญลักษณ์ที่มีความหมายในทาง

มงคล เช่น การเจิมบ้าน รถยนต์หรือเจิมหน้า

ผาก เป็นต้น เพื่อสร้างขวัญกำ�ลังใจให้กับผู้ได้

รับการเจิม

	 คติความเชื่ อ เกี่ ยวกับสัญลักษณ์

อุณาโลมในปัจจุบัน จากการสัมภาษณ์ผู้ที่มี

ความเชี่ยวชาญทางด้านยันต์สักในปัจจุบัน ได้

ให้ความเห็นเกี่ยวกับอุณาโลมไว้ว่าอุณาโลม 

ในปัจจุบันกล่าวว่ามีทั้งเวียนซ้ายและเวียนขวา

ซึ่งมีความหมายแตกต่างกัน 

•	 เ วี ย น ซ้ า ย จ ะ มี ค ติ ค ว า ม เ ชี่ อ ว่ า 

คงกระพันชาตรี

•	 เวียนขวาจะมีคติความเชี่อว่าเมตตา

มหานิยม

สัญลักษณ์อุณาโลมการสื่อความความหมายของสัญลักษณ์จากอดีตสู่ปัจจุบัน

รูป 10 ตราประจำ�กองทัพบก 

ที่มาภาพhttp://logosociety.blogspot.com

/2010/07/blog-post_1390.html (16/3/55)
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	 รวมไปขดหยักหรือหางสัญลักษณ์ที่

มีลักษณะหยัก จำ�นวนหยักจะมีความหมาย

ไม่เหมือนกัน คืออุณาโลมมียอดหยัก 5 ชั้น 

เรียกว่า อุณาโลมพระเจ้า 5 พระองค์  พระเจ้า 

5 พระองค์ (สิทธิชัย สิงหล. สัมภาษณ์, 15 

มกราคม 2554) “นโมพุทธายะ” หมายถึง 

องค์ที่ 1 มีพระนามว่าพระกกุสันโธเพราะตาม

ตำ�นานแม่เลี้ยงเป็นไก่ องค์ที่ 2 มีพระนามว่า 

พระโกนาคมโน แม่เลี้ยงเป็นนาค องค์ที่ 3 มี

พระนามว่า พระกัสสโป แม่เลี้ยงเป็นเต่า องค์

ที่ 4 มีพระนามว่า พระโคตโม แม่เลี้ยงเป็น

โค องค์ที่ 5 มีพระนามว่า พระศรีอาริยเมต

ไตรโย แม่เลี้ยงเป็นราชสีห์ (ประสงค์ แสน

บุราณ, 2548) ดังนั้นจากการศึกษาสามารถ

ระบุได้ว่าสัญลักษณ์อุณาโลมมีปรากฏขึ้นใน

ประเทศไทยตั้งแต่สมัยทวารวดีซึ่งอาจได้รับ

อิทธิพลมาจากอินเดียเหนือ ลังกา ขอม 	 	

โดยในยุคทวารวดีสัญลักษณ์อุณาโลมอาจ

เข้ามาพร้อมกับศิลปะในศาสนาฮินดูและ

ศิลปะในศาสนาพุทธซึ่งจะเห็นได้ว่ามีการ

พบโบราณวัตถุของทั้งสองศาสนาอยู่ปะปน

อยู่ โดยตั้งแต่สมัยทวารวดีมาถึงสมัยอยุธยา

นั้นสัญลักษณ์อุณาโลมคงทำ�หน้าที่ตรงไป

ตรงมาคือเป็นขนระหว่างคิ้วของพระพุทธเจ้า 

จากนั้นมีการสร้างคติเพิ่มเติมและเพิ่มคุณค่า

ให้กับสัญลักษณ์โดยในสมัยรัตนโกสินทร์ 

สัญลักษณ์อุณาโลมถูกใช้เป็นเครื่องรางของ

ขลัง ของมงคล เพื่อใช้กันภัยต่างๆ ซึ่งทำ�หน้าที่

ต่างไปจากเดิม คือเป็นการเพิ่มขวัญและกำ�ลัง

ใจหรือเป็นสิ่งยึดเหนี่ยวจิตใจ ซึ่งอาจกล่าวได้

ว่าสัญลักษณ์อุณาโลมเปลี่ยนหน้าที่ไปจากใน

ช่วงแรกยันต์ตระกร้อ ที่มีอุณาโลมมียอดหยัก 

5 ชั้นและหยัก 9 ชั้น

 

สัญลักษณ์อุณาโลมการสื่อความความหมายของสัญลักษณ์จากอดีตสู่ปัจจุบัน

รูป 11 สัญลักษณ์อุณาโลม หน้าหอประชุมแห่งชาติสิริกิติ์ 

ที่มาภาพ http://www.tripsthailand.com/th/thai_places_queen_sirikit_convention_centre.php
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	 สัญลักษณ์อุณาโลมมีเรื่องราวความ

เป็นมาที่ยาวนานไม่อาจระบุช่วงเวลาที่เกิด

ขึ้นได้อย่างชัดเจน แต่สามารถสันนิษฐานได้

ว่าเกิดขึ้นตั้งแต่สมัยอินเดียโบราณ (ศาสนา

ฮินดู)และมีพัฒนาการเรื่อยมาจวบจนส่ง

อิทธิพลเข้ ามาในเขตพื้นที่ประเทศไทย

ตั้งแต่ยุคสมัยของศิลปะทวารวดี ในช่วงแรก

ประเทศไทยรับอิทธิพลศิลปะมาจากศาสนา

ทั้งพุทธและศาสนาฮินดู (ประเทศอินเดีย)  

จึงเป็นสาเหตุทำ�ให้คนไทยใช้สัญลักษณ์ทาง

ศาสนาปะปนกันนอกจากอิทธิพลด้านศาสนา

แล้ว ศิลปะทวารวดียังรับอิทธิพลจากศิลปะ

ขอมที่มีการหลอมรวมศิลปะในศาสนาพุทธ

และฮินดูเข้าด้วยกันมาแล้วอีกด้วย 

	

	 จากการศึกษาพบว่าในช่วงแรกการ

ใช้สัญลักษณ์อุณาโลมยังไม่แพร่หลายจึงไม่

ได้รับความนิยมมากนัก สังเกตได้จากการค้น

พบพระพุทธรูปศิลปะทวารวดีมีสัญลักษณ์

อุณา โลมที่ พ ร ะพุ ทธรู ป เพี ย งส่ วนหนึ่ ง

เท่านั้น จนกระทั่งสมัยต้นกรุงรัตนโกสินทร์ 

สัญลักษณ์อุณาโลมเริ่มกลับมานิยมอย่างแพร่

หลาย โดยถูกนำ�ไปใช้เป็นพระราชลัญจกร

ประจำ�พระองค์ของพระบาทสมเด็จพระพุทธ

ยอดฟ้าจุฬาโลกมหาราช เริ่มใช้คราวพระราช

พิธีบรมราชาภิเษก เมื่อ พ.ศ. 2328 จากนั้น

มาจะพบหลักฐานว่าสัญลักษณ์อุณาโลมถูก

ใช้ไปในลักษณะเป็นสิ่งมงคลต่างๆ มากมาย 

โดยเพิ่มความเชื่อ ตำ�นาน ความศักดิ์สิทธิ์ให้

กับสัญลักษณ์ซึ่งจะเห็นได้ว่าความหมายและ

ลักษณะการใช้งานสัญลักษณ์อุณาโลมนี้ถูก

เปลี่ยนไปตามยุคสมัย แต่คงมีความหมาย

โดยรวมว่าเป็นสิริมงคล ปัจจุบันจะเห็นได้ว่า

มีการนำ�ไปใช้ในรูปแบบที่ต่างกันผู้คนส่วน

ใหญ่ไม่ได้ให้ความสำ�คัญเช่นแต่ก่อนเพราะ

ความเชื่อและความศักดิ์สิทธิ์ถูกจำ�กัดอยู่ใน

กลุ่มเฉพาะ คนทั่วไปไม่ทราบความหมาย แต่

ยังคงมีนักออกแบบบางท่านหยิบสัญลักษณ์นี้

ขึ้นมาเพื่อเป็นสัญลักษณ์ของศูนย์ประชุมสิริกิ

ติ์แต่น้อยคนจะรู้ว่าเป็นอุณาโลม นั้นอาจเป็น

เพราะรูปร่างคล้ายเปลวรัศมีที่อยู่บนเศียร

พระสมัยรัตนโกสินทร์ก็เป็นได้ 

	

	 ดังนั้นอาจกล่าวได้ว่าความสำ�คัญของ

สัญลักษณ์อุณาโลมแบบดั้งเดิมนั้นหมดสิ้น

ไปแล้วคงเหลือไว้เพียงเป็นสัญลักษณ์มงคล

ที่คนกลุ่มเล็กๆ บางกลุ่มเท่านั้นที่ยังใช้อยู่  

แต่ก็ถูกนำ�ไปใช้ในมุมของเครื่องรางของขลัง 

สาเหตุที่สัญลักษณ์อุณาโลมไม่มีความหมาย

ในปัจจุบันอาจเป็นเพราะปัจจุบันผู้คนมีแหล่ง

ยึดถือจิตใจมากขึ้น หรืออาจกล่าวผู้คนมีตัว

เลือกในการนับถือสิ่งต่างๆ มากขึ้น ความเชื่อ

เรื่องอุณาโลมก็ลดลง เทพเจ้าต่างๆ มากมาย

ผุดขึ้นเป็นระยะๆ ผู้คนถูกเบี่ยงเบนความ

สนใจไปจนท้ายที่สุดวันหนึ่งข้างหน้าอาจไม่มี

ใครอีกที่รู้ความหมายที่แท้จริงของอุณาโลม
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ปีที่ 11 ฉบับที่ 12

การใช้สื่อออนไลน์ของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยสยาม ปีการศึกษา 2553

รศ. ดร.ศิริชัย ศิริกายะ* ณัฐวุฒิ  สิงห์หนองสวง**  

สุธาวัลย์ ธรรมสังวาลย์***  และทิพย์อนงค์ ตรรกวุฒิวงศ์****

บทคัดย่อ
	
	 การวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อเข้าใจการใช้สื่อออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยสยาม 

โดยใช้วิธีการสำ�รวจจากกลุ่มตัวอย่างนักศึกษามหาวิทยาลัยสยามจำ�นวน 372 คน ผลการวิจัยพบ

ว่า

•	 การใช้สื่อภายในที่พักอาศัยของนักศึกษาสามลำ�ดับแรกคือ (1)รับชมโทรทัศน์ (2) การใช้

คอมพิวเตอร์ และ (3)การใช้อินเทอร์เน็ต 

•	 ประเภทของเครื่องมือสื่อสารที่มีใช้เป็นของส่วนตัวคือ โทรศัพท์มือถือ โน๊ตบุ๊ค คอมพิวเตอร์ 

และกล้องถ่ายภาพดิจิทัล

•	 นักศึกษามีพฤติกรรมการใช้สื่อสิ่งพิมพ์ เช่น นิตยสาร หนังสือพิมพ์รายวัน และหนังสือเพื่อ

ความบันเทิงในปริมาณที่น้อย

•	 นักศึกษาจำ�นวนมากกว่าครึ่งที่ชอบฟังรายการวิทยุ  ซึ่งใช้เวลาในการฟังเพียง 5 – 30 นาที

เท่านั้น อีกทั้งจะทำ�กิจกรรมอื่นๆ ควบคู่ไปด้วย และจะฟังเพลงจากเครื่องโทรศัพท์มือถือ

•	 นักศึกษาส่วนใหญ่ไม่รับชมภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์

•	 สถานที่สำ�หรับใช้อินเตอร์เน็ตของนักศึกษาคือที่บ้านมากกว่าที่มหาวิทยาลัยซึ่งมากกว่าถึง

หนึ่งในสี่

•	 การใช้คอมพิวเตอร์ของนักศึกษาส่วนใหญ่ใช้เพื่อเข้าเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น Facebook 

MySpace   และ msn มากที่สุด โดยเข้าเว็บไซต์ประเภทอื่นๆ ที่ไม่ใช่งานจากชั้นเรียน ซึ่ง

กิจกรรมที่นิยมมากที่คือสุดดาวน์โหลดเพลงจากอินเทอร์เน็ต ฟังเพลงผ่านอินเทอร์เน็ต

•	 การใช้คอมพิวเตอร์ของนักศึกษาส่วนใหญ่ไม่มีกฎเกณฑ์จากครอบครัว

*รศ. ดร.ศิริชัย ศิริกายะ :  คณบดีคณะนิเทศศาสตร ์ มหาวิทยาลัยสยาม
**ณัฐวุฒ ิ สิงห์หนองสวง :  อาจารย์ประจำ�ภาควิทย ุโทรทัศน์ ภาพยนตร ์ คณะนิเทศศาสตร ์มหาวิทยาลัยสยาม

***สุธาวัลย ์ ธรรมสังวาลย์:  อาจารย์ประจำ�ภาควิชาหนังสือพิมพ์และสิ่งพิมพ ์คณะนิเทศศาสตร ์ มหาวิทยาลัยสยาม 

****ทิพย์อนงค ์ตรรกวุฒิวงศ์:  อาจารย์ประจำ�ภาควิชาหนังสือพิมพ์และสิ่งพิมพ ์ คณะนิเทศศาสตร ์ มหาวิทยาลัยสยาม 



นิเทศสยามปริทัศน์ 	 	

160

ที่มาและความสำ�คัญของปัญหา

	

	 คณะนิ เทศศาสตร์  มหาวิทยาลัย

สยามกับคณะนิ เทศศาสตร์กับคณะการ

สื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ ได้

ทำ�ตามตกลงที่จะทำ�การวิจัยร่วมกัน   โดยใช้

หัวข้อวิจัยเรื่องเดียวแต่แยกกันไปเก็บข้อมูล

กับนักศึกษาของตนเองแล้วนำ�ผลวิจัยมาสรุป 

ร่วมกัน เพื่อนำ�เสนอต่อสาธารณชนในรูปของ

บทความทางวิชาการ ลงตีพิมพ์ในวารสารทาง

วิชาการต่อไป

	 เพื่อให้บรรลุผลดังกล่าวทั้งสองคณะ

วิชาซึ่งได้ประชุมและตกลงร่วมกันเพื่อทำ�

สัญญาที่จะทำ�การวิจัยที่เหมาะสมและเป็น

เรื่องที่ใกล้ตัวที่สุด พร้อมกับเป็นเรื่องที่ไม่ยาก

นั้นเป็นประโยชน์แก่ทั้งสองฝ่าย จึงได้ตกลงได้

ว่าเป็นปัญหาการใช้สื่อมวลชนของนักศึกษา

ของทั้งสองมหาวิทยาลัย ต้องการทราบว่า

นักศึกษาใช้สื่อมวลชนอย่างไรในชีวิตประจำ�

วัน ทั้งนี้โดยที่นำ�ผลจากการศึกษามาบูรณา

การเข้าด้วยกันเป็นการศึกษาเชิงเปรียบเทียบ

ของนักศึกษาทั้งสองมหาวิทยาลัยและเป็น

ก้าวแรกของความร่วมมือสร้างเครือข่ายงาน

วิจัยร่วมกันของทั้งสองคณะนิเทศศาสตร์ โดย

หวังเอาไว้ว่าในครั้งต่อไปคงจะได้ร่วมมือกัน

ศึกษาวิจัยในเรื่องเกี่ยวกับสื่อมวลชน ซึ่งเข้าไป

อยู่ในสื่อใหม่ อาทิ การใช้สื่อสังคม (Social 

Media) โดยเจาะลึกเข้าไปสู่เรื่องเครือข่าย

สังคมทางการสื่อสาร ( Social Communica-

tion Networking )

วัตถุประสงค์

•	 เพื่อทราบถึงพฤติกรรมการใช้สื่อหลักและ

สื่อออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัย

สยาม

•	 เพื่อนำ�ผลการวิจัยไปทำ�การวิเคราะห์

เปรียบเทียบกับผลการวิจัยเรื่องเดียวกัน

ที่คณะการสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัย

เชียงใหม่ได้จัดทำ�ขึ้น

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

•	 นำ�ผลการวิจัยมาใช้ เป็นเนื้ อหาเพื่ อ

แสวงหาความร่วมมือด้านการวิจัยกับ

คณะการสื่อสารมวลชนมหาวิทยาลัย

เชียงใหม่ส่งผลให้เกิดเวทีวิจัยของทั้ง

สองมหาวิทยาลัยอันเป็นจุด เริ่ มต้น

ของการสร้างเครือข่ายงานวิจัยระหว่าง

มหาวิทยาลัย

•	 ให้ข้อมูลที่สามารถนำ�ไปวางแผนได้ใน

ระดับหนึ่งในเรื่องของการใช้สื่อมวลชน 

เพื่อการรณรงค์ด้วยการใช้สื่อมวลชนกับ

กิจกรรมต่างๆ ทางสังคมหรือธุรการที่

กลุ่มเป้าหมายเป็นนักศึกษามหาวิทยาลัย

หรือกับกลุ่มเอกชนอายุ 18- 22 ปี

ปัญหานำ�วิจัย

•	 ลักษณะการใช้สื่อหลักของนักศึกษา 

มหาวิทยาลัยสยามมีลักษณะอย่างไร

•	 ลักษณะการใช้สื่อดิจิทัลของนักศึกษา

มหาวิทยาลัยสยามมีลักษณะอย่างไร

ระเบียบวิธีวิจัย

	 การวิ จั ยการใช้ สื่ อออนไลน์ ของ

นักศึกษามหาวิทยาลัยสยามใช้การวิจัยเชิง

ปริมาณ Quantitative Research) โดยได้

ทำ�การเก็บรวบรวมข้อมูลในปีการศึกษา 

2553
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ประชากร

	 นักศึกษาที่ลงทะเบียนเรียนในภาค

การศึกษาที่ 1 ปีการศึกษา 2553 ทั้งหมดของ

ทุกคณะ ทุกชั้นปีของมหาวิทยาลัยตลอดจน 

จำ�นวนของนักศึกษาในแต่ละชั้นเรียนที่เปิด

สอนอยู่ของทุกคณะ ทุกชั้นปี การเลือกตัวอย่าง

ใช้การเลือกตัวอย่างโดยการจับสลากชั้น

เรียนตามจำ�นวนสัดส่วนของนักศึกษาของ

แต่ละคณะ และแต่ละชั้นปี กำ�หนดบุคคลที่จะ

ทำ�การสัมภาษณ์เก็บข้อมูลจากชั้นเรียนโดย

เฉพาะเจาะจงจำ�นวนทั้งสิ้น 375 คน

สรุปผลการวิจัย

	 จากข้อมูลที่ทำ�การวิ เคราะห์แล้ว

สามารถสรุปผลการวิจัยและนำ�เสนอได้เป็น

ข้อๆ ดังนี้

•	 ก าร ใช้ สื่ อภาย ในที่ พั ก อาศั ย ขอ ง

นักศึกษาสามลำ�ดับแรกคือ (1) รับชม

โทรทัศน์   (2) การใช้คอมพิวเตอร์คิด 

และ (3) การใช้อินเทอร์เน็ต

 

•	 ประเภทของเครื่องมือสื่อสารที่มีใช้เป็น

ของส่วนตัวคือ โทรศัพท์มือถือ โน๊ตบุ๊ค 

คอมพิวเตอร์ และกล้องถ่ายภาพดิจิทัล

•	 นักศึกษามีพฤติกรรมการใช้สื่อสิ่งพิมพ์

เช่น นิตยสาร หนังสือพิมพ์รายวัน และ

หนังสือเพื่อความบันเทิงในปริมาณที่

น้อย

•	 นักศึกษาจำ�นวนมากกว่าครึ่งที่ชอบฟัง

รายการวิทยุซึ่งใช้เวลาในการฟังเพียง 

5 – 30 นาทีเท่านั้น และทำ�กิจกรรม

อื่นๆ ควบคู่ไปด้วย และจะฟังเพลงจาก

เครื่องโทรศัพท์มือถือ

•	 นักศึกษาส่วนใหญ่ไม่รับชมภาพยนตร์

ที่โรงภาพยนตร์

•	 สถานที่ที่ใช้อินเทอร์เน็ตของนักศึกษา

คือที่บ้านมากกว่าที่มหาวิทยาลัยซึ่ง

มากกว่าถึงหนึ่งในสี่

•	 การใช้คอมพิวเตอร์ของนักศึกษาส่วน

ใหญ่ใช้เพื่อเข้าเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

เช่น Facebook MySpace msn มาก

ที่สุด โดยเข้าเว็บไซต์ประเภทอื่นๆ ที่

ไม่ใช่งานจากชั้นเรียนซึ่งกิจกรรมที่

นิยมมากที่คือสุดดาวน์โหลดเพลงจาก

อินเทอร์เน็ตฟังเพลงผ่านอินเทอร์เน็ต

•	 การใช้คอมพิวเตอร์ของนักศึกษาส่วน

ใหญ่ไม่มีกฎเกณฑ์จากครอบครัว

พฤติ ก รรมการ ใช้ คอมพิ ว เตอร์ ขอ ง

นักศึกษามหาวิทยาลัยสยาม

•	 การใช้คอมพิ ว เตอร์ทำ � งานในชั้ น

เรียน กลุ่มตัวอย่างใช้เวลาทำ�งานกับ

คอมพิวเตอร์เพื่อทำ�งานในชั้นเรียน 5 

นาที – 1 ชั่วโมง คิดเป็นร้อยละ 53 

รองลงมาคือไม่ได้เล่นคอมพิวเตอร์เลย

คิดเป็นร้อยละ 29

•	 การเล่นเกมส์ผ่านคอมพิวเตอร์ กลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้เวลาเล่นเกมส์ผ่าน

คอมพิวเตอร์ในหนึ่งวันคือ 5 นาที – 1 

ชั่วโมง คิดเป็นร้อยละ 51

•	 การใช้คอมพิวเตอร์เพื่อส่งอีเมล์ กลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้เวลา 5 นาที – 1 

ชั่วโมงในการส่งอีเมล์ คิดเป็นร้อยละ 

60
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•	 การอ่านหนังสือพิมพ์หรือนิตยสาร

ออนไลน์ มากถึงร้อยละ 41

•	 การทำ�งานกราฟิก (Power po int

Photo ed i t ing  หรืองานออกแบบ

ต่างๆ) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มาก กว่า

ครึ่งหนึ่งไม่ได้ใช้คอมพิวเตอร์ในการ

ทำ�งานกราฟิก โดยคิดเป็นร้อยละ 54

•	 การเข้าเครือข่ายสังคมออนไลน์เช่น 

Facebook หรือ MySpace msn กลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้คอมพิวเตอร์ใน

การเข้าสังคอมออนไลน์ ซึ่งใช้เวลา 5 

นาที – 1 ชัวโมง โดยคิดเป็นร้อยละ 49

•	 การเข้าเว็บไซต์เพื่อชมหรือ upload 

วีดีโอ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้เวลา 5 

นาที – 1ชั่วโมง ในการเข้าเว็บไซต์เพื่อ

ชมหรือ upload วีดีโอ คิดเป็นร้อยละ 

45

•	 การเข้าเว็บไซต์ประเภทอื่นที่ไม่ใช่งาน

จากชั้นเรียน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่

ใช้เวลา 5 นาที – 1ชั่วโมง ในการเข้า

เว็บไซต์ประเภทที่ไม่ใช่งานจากชั้นเรียน 

คิดเป็นร้อยละ 49 

•	 การทำ�กิจกรรมอื่นที่ใช้คอมพิวเตอร์ กลุ่ม

ตัวอย่างใช้เวลา 5 นาที – 1ชั่วโมง เพื่อ

ทำ�กิจกรรมอื่นที่ใช้คอมพิวเตอร์ คิดเป็น

ร้อยละ 47
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ตารางที่ 1 ตารางสรุปกิจกรรมการใช้คอมพิวเตอร์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยสยาม

ที่ กิจกรรมการใช้คอมพิวเตอร์ จำ�นวน ร้อยละ
1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

16

ดาวน์โหลดเพลงจากอินเทอร์เน็ต

ฟังเพลงผ่านอินเทอร์เน็ต

เข้าไปใช้ Facebook หรือ My Space

หาข้อมูลจากอินเทอร์เน็ตเกี่ยวกับเรื่องสุขภาพ 

ส่งข้อความ

ดูวีดิีทัศน์จากเว็บไซต์ You Tube

เข้าไปสร้างโปรไฟล์ บน Facebook หรือ My Space

เข้าไปสร้างเว็บไซต์ของเครือข่ายทางสังคมนอกเหนือจาก 

Facebook หรือ My Space

ดูรายการโทรทัศน์ผ่านอินเทอร์เน็ตจากคอมพิวเตอร์ 

สร้างโปรไฟล์ของเว็บเครือข่ายทางสังคมนอกเหนือจาก 

Facebook หรือ My Space

อ่าน Web Blog

สร้างคาแร็คเตอร์ของตนหรือสัตว์เลี้ยงออนไลน์

ดูรายการโทรทัศน์ผ่านโทรศัพท์มือถือ iPod, MP 4

นำ�เสนอวีดิทัศน์จากเว็บไซต์ You Tube

เขียน Web Blog

ไม่เคยทำ�อะไรเลย

312

307

286

264

252

252

245

215

212

159

158

120

102

96

65

8

83

81

76

70

67

67

65

57

57

42

42

32

27

26

17

2
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จากตารางที่ 1 

	 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการ

ใช้คอมพิวเตอร์เพื่อทำ�กิจกรรมดังนี้ 

•	 ดาวน์โหลดเพลงจากอินเทอร์เน็ต คิดเป็น

ร้อยละ 83

•	 ฟังเพลงผ่านอินเทอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 

81 

•	 เข้าไปใช้ Facebook หรือ My Space คิด

เป็นร้อยละ 76

	

อภิปรายผล

	 แม้ว่าสื่อโทรทัศน์เป็นจะสื่อเก่าแต่ก็

ยังได้รับความนิยมในปัจจุบันซึ่งจากผลการ

วิจัยพบว่าปัจจุบันวัยรุ่นยังคงนิยมรับชมราย

การโทรทัศน์ซึ่งอาจจะมาจากสื่อโทรทัศน์มี

รายการให้เลือกชมมากมาย สื่ออินเทอร์เน็ต 

และโทรศัพท์มือถือเป็นสื่อที่นักศึกษานิยมใช้

เพื่อสนองตอบต่อความต้องการส่วนบุคคล

มากที่สุดสอดคล้องกับ ณัฐวุฒิ สิงห์หนองสวง 

“การใช้สื่อมวลชนของนักศึกษามหาวิทยาลัย

สยาม พ.ศ. 2552” พบว่า นักศึกษาใช้สื่อ

เพื่อสนองตอบความต้องการส่วนตัวมากกว่า

เรื่องของบุคคลอื่น อีกทั้ง แม็คคอมบ์และเบค

เกอร์ (McCombs and Becker, 1979: 51-

52)ได้ให้แนวคิดว่าโดยทั่วไปบุคคลแต่ละคน

มีการเปิดรับข่าวสารหรือการเปิดรับสื่อเพื่อ

ตอบสนองความต้องการดังนี้ 

•	 เพื่ อ ให้ เ รี ยนรู้ เ กี่ ย วกับ เหตุการณ์  

(Surveillance) บุคคลสามารถติดตาม

ความเคลื่อนไหวและสังเกตเหตุการณ์ร

อบตัวจากการเปิดรับข่าวสารทำ�ให้คน 

เป็นที่ทันเหตุการณ์ ทันสมัย

•	 เพื่อการตัดสินใจ (Decision) การเปิด

รับข่าวสารทำ�ให้บุคคลสามารถกำ�หนด

ความเห็นของตนต่อเหตุการณ์ต่างๆ 

รอบตัวเพื่อการตัดสินใจโดยเฉพาะใน

เรื่องที่เกี่ยวข้องชีวิตประจำ�วัน 

•	 เพื่ อพูดคุยสนทนา (Discussion) 

บุคคลสามารถนำ�ข้อมูลข่าวสารที่ได้รับ

ไปใช้ในการพูดคุยกับผู้อื่นได้

•	 เพื่อการมีส่วนร่วม (Participation) เพื่อ

รับรู้และมีส่วนร่วมในเหตุการณ์ความ

เป็นไปต่างๆที่เกิดขึ้นในสังคมรอบตัว

เชื่อได้ว่านักศึกษามหาวิทยาลัยสยาม

ใช้สื่ออินเทอร์เน็ตกับโทรศัพท์มือถือ

เพื่อให้เรียนรู้เกี่ยวกับเหตุการณ์เพื่อ

การตัดสินใจเพื่อพูดคุยสนทนาและ

เพื่อรับรู้และมีส่วนร่วมในเหตุการณ์

ความเป็นไปต่าง ๆ

	 การใช้สื่ออินเทอร์เน็ตของนักศึกษา

ส่วนใหญ่ใช้เพื่อความบันเทิง ทั้งการดาวน์

โหลดเพลงจากอินเทอร์เน็ต ฟังเพลงผ่าน

อินเทอร์เน็ตและเข้าไปใช้ Facebook หรือ 

My Space สอดคล้องกับงานวิจัยของณัฐวุฒิ

สิงห์หนองสวง “เรื่องการรับรู้ภาพลักษณ์

ม ห า วิ ท ย า ลั ย ส ย า ม ข อ ง นั ก เ รี ย น ชั้ น

มัธยมศึกษาปีที่ 6 ในพื้นที่ฝั่งธนบุรี” จาก

การวิจัยพบว่า เด็กวัยรุ่นชั้นมัธยมศึกษาตอน

ปลายมีจุดมุ่งหมายในการใช้สื่อที่ค่อนข้าง

ชัดเจนซึ่งการรับสื่อจะมีลักษณะที่เป็นเพื่อ

ความบันเทิง และความรู้ควบคู่กันไป ไม่ใช่ใช้

สื่อเพื่อวัตถุประสงค์ใดประสงค์หนึ่ง

ข้อเสนอแนะ

	 จากผลการวิจัยพบว่าตัวอย่างใช้

สื่อออนไลน์เพื่อความบันเทิง และหาความ

รู้ควบคู่กันไปไม่ใช่ใช้เพื่อวัตถุประสงค์ใด

ประสงค์หนึ่ ง  ดั้ งนั้ นการเผยแพร่ข้ อมูล

ข่าวสารไปยังกลุ่มเป้าหมายที่มีอายุระหว่าง 

17 -22 ปี เนื้อหาของสารควรมีความรู้ผสม

กับความบันเทิงเพื่อจูงใจให้กลุ่มเป้าหมาย

เลือกรับสาร
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ปีที่ 11 ฉบับที่ 12

บทวิจารณ์ : หนังสือเจาะข่าว”
สารคดีเชิงสืบสวน” ภาคเหนือ

 
สุธาวัลย์ ธรรมสังวาลย์*

*สุธาวัลย ์ธรรมสังวาลย ์ :  อาจารย์ประจำ�ภาควิชาหนังสือพิมพ์และสิ่งพิมพ์

			      คณะนิเทศศาสตร ์ มหาวิทยาลัยสยาม  

	 ‘สถาบันอิศรา ’ ได้จัดทำ�
โครงการพัฒนาทักษะทางวิชาชีพสื่อสาร

มวลชนขึ้นโดยการจัดอบรมการทำ�ข่าวเชิง

สืบสวน (Investigative)ให้แก่นักสื่อสาร

มวลชน ซึ่ งข่าวเชิ งสืบสวนนี้นักข่าวต้อง

ทุ่ ม เท เวลา  และความพยายามในการ

รวบรวมแนะนำ�และตรวจแก้ต้นฉบับด้วย

ความอุตสาหะหนังสือเจาะข่าว”สารคดีเชิง

สืบสวน”ภาคเหนือเกิดขึ้นมาจากการแสดง

เจตจำ�นงค์ของผู้สื่อข่าวภาคเหนือคนรุ่นหนุ่ม

สาวจำ�นวน 7 รายประกอบด้วย 

•	 เหรียญชัย จันทร์สุภาเสน

•	 กนกวรรณ ยศอินต๊ะ

•	 ชาตรี ภูเวียง

•	 เอกภพ อินทรพัฒน์

•	 นเรศ อินทิยศ

•	 พงษ์ระพี ขัติยะ 

•	 นวภัทร์ ตรียกุล 

	 แม้ว่าทั้ง 7 คนจะมีประสบการณ์การ

ทำ�ข่าวเชิงสืบสวนไม่มากนักแต่จากความร่วม

แรงร่วมใจของหน่วยงานต่างๆ ที่คอยให้คำ�

ปรึกษาแนะนำ�  จึงกำ�เนิดเป็นการรวมผลงาน

ของเหล่าพิราบรุ่นใหม่ดังนี้

เหรียญชัย จันทร์สุภาเสน ผู้สื่อข่าว

หนังสือพิมพ์มติชนและสถานีโทรทัศน์ทีวี

ไทย ประจำ�จังหวัดเชียงราย ตั้งใจที่จะสะท้อน

ปัญหารากหญ้าของท้องถิ่นกับการป้องกัน

ทรัพยากรธรรมชาติจึงเลือกประเด็นธุรกิจโรง

โม่รุมทึ้งเขาหิน“ผางาม” แหล่งต้นนํ้าสุดท้าย

ของชาวเวียงชัยตีแผ่เรื่องราวของดอยผางาม

ที่ถูกผู้ประกอบการรับสัมปทานระเบิดหิน

จนแทบไม่เหลือร่องรอยผาหินที่สวยงามและ

การต่อสู้ของชาวบ้านเพื่อร้องขอให้ยกเลิก

ใบอนุญาตโรงโม่หินเพราะการระเบิดหิน

นอกจากทำ�ลายผางามแล้ว ยังคร่าชีวิตชาว

บ้านมากกว่า 20 รายจากการป่วยเป็นมะเร็ง

โดยไม่ทราบสาเหตุ นอกจากนี้คาบกำ�มะถัน

ก็ส่งผลให้การเกษตรเสียหาย แต่การต่อสู้ของ

ชาวบ้านยังคงขาดหลักฐานทางวิชาการเพื่อ

ยืนยันในชั้นศาลทำ�ให้เสียเปรียบหลายด้าน 

ประกอบกับกลุ่มผู้ประกอบการมีทั้งกำ�ลัง
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ทรัพย์และบารมี การต่อสู้ของคนพื้นถิ่นที่

หวงแหนแผ่นดินเกิดกับคนต่างถิ่นที่แสวงผล

ประโยชน์ยังคงดำ�เนินต่อไป ...

กนกวรรณ ยศอินต๊ะ ผู้สื่อข่าวหนังสือพิมพ์
นครเชียงรายต้องการสะท้อนปัญหาสิ่ ง

แวดล้อมเกี่ยวกับโครงการนำ�เข้า “ลิกไนต์

พม่า” เพราะแม้ว่าลิกไนต์จะเกิดจากการ

สลายตัวของพืชแต่การเผาไหม้ของลิกไนต์

ทำ � ให้ อากาศมีปริมาณสารซั ล เฟอร์ ได

ออกไซด์์เพิ่มขึ้นซึ่งเป็นต้นเหตุของฝนกรด 

มลภาวะทางนำ�อย่างไรก็ตามลิกไนต์เป็น

เชื้อเพลิงทางธรรมชาติที่มีประโยชน์ใน

การผลิตไฟฟ้าของประเทศไทย ด้วยเหตุนี้ผู้

ประกอบการจึงขอสัมปทานเหมืองถ่านหิน

จากประเทศเพื่อนบ้านอย่างพม่า เช่นบริษัท

สระบุรีถ่านหินมีการผลิตและนำ�เข้าถ่านหิน

ผ่านด่านสิงขร (ประจวบคีรีขันธ์) ปีละ 1 

ล้านตันแต่ล่าสุดพบว่ามีถ่านหินสำ�รองห่าง

ชายแดนแม่ฟ้าหลวง(เชียงราย) มากกว่า 

100 ล้านเมตริกตัน ซึ่งทางผู้ประกอบการ

ต้องการขอนำ�เข้าถ่านหินผ่านจังหวัดเชียงราย 

แต่ทุกหน่วยงานคัดค้านโดยชี้ ว่าต้องทำ�

ประชาพิจารณ์ แม้ผู้ประกอบการจะชดเชยให้

หมู่บ้านละแสนต่อเดือนก็ตาม แต่ผลกระทบ

ที่ตามมาคาดว่ารถบรรทุกจะทำ�ถนนพังและ

สารตะกั่ว แคดเมียม จะไหลลงแม่นํ้ากก ซึ่ง

ชาวบ้านจะต่อต้านให้ถึงที่สุด...

ชาตร ี ภูเวียง ผู้สื่อข่าวพิเศษโมเดิร์นไนน์

ทีวีและสำ�นักข่าวไทย มุ่งที่จะเปิมปมโรงไฟฟ้า

ชีวมวลว่าส่งผลกระทบอย่างไรกับจังหวัด

ลำ�พูนที่ซึ่งมีนิคมอุตสาหกรรม 2 แห่ง และ

กำ�ลังจะมีโรงไฟฟ้าที่กำ�ลังสั่นคลอนให้ชาว

เมืองตกอยู่ใต้มลภาวะบั่นทอนความสุขคนทั้ง

จังหวัด แม้ว่าโรงไฟฟ้าจะใช้ชีวมวลเป็นเชื้อ

เพลิงก็ตามแต่ที่ตั้งของโรงงานนั้นตั้งห่างจาก

ชุมชนประมาณ 500 เมตร กินพื้นที่โดยรอบ 

2 ตำ�บล ชาวบ้านกังวลว่าท้องถิ่นของตนกำ�ลัง

ตามรอยมาบตาพุด แม้เบื้องต้นจะกระทบไม่

มากแต่นานวันไปก็ไม่มีอะไรมารับประกันจึง

เริ่มมีการล่าชื่อคัดค้าน แต่ผู้ประกอบการก็ใช้

วิธีแยบยลหยิบยื่นผลประโยชน์เช่น ก่อสร้าง

ถนน ช่วยเหลืองานบุญ ทำ�ให้การคัดค้านใน

ส่วนของผู้นำ�แผ่วลงแต่ชาวบ้านยังยืนยันไม่

รับอามิสสินจ้างใดๆ การต่อสู้ของชาวบ้านนั้น

เปรียบกองทัพมดกลางทะเลทรายซึ่งต้องต่อสู้

เพื่อพื้นถิ่นของตนเอง เพราะชาวบ้านคือผู้รับ

กรรมหากเกิดเหตุร้ายชั่วลูกชั่วหลาน ...

เ อ กภพ  อิ นท รพัฒน ์  บรรณาธิการ

หนังสือพิมพ์เหนือน่านต้องการผลักดันการ

ก่อสร้างอ่างเก็บนํ้าห้วยนาลวงเพื่อจะทำ�ให้

ชีวิตความเป็นอยู่ของชาวบ้านอ่ายนาไลยดีขึ้น

กว่าเดิม ย้อนมองจากสภาพพื้นที่“น่าน”เป็น

ที่ราบลุ่มแม่นํ้าในหุบเขาชาวบ้านส่วนมาก

ประกอบอาชีพเกษตกรรม ซึ่งหากปีไหนนํ้า

หลากเกิดอุทกภัยจะเสียหายทุกหย่อมหญ้า 

โดยเฉพาะอ่ายนาไลยเช่นในปี 2546 เหตุ

เกิดจากพายุจันทูที่สร้างความเสียหายเกือบ 

10 ล้านบาท และในปี 2547เกิดนํ้าป่า 

หลากพื้นที่เสียหายนับพันไร่หลังจากนั้นทุกๆ

ปี ที่นี่จะเกิดนํ้าท่วมเกือบทุกฤดูฝน ซึ่งการ

แก้ไขขั้นแรกคือการขุดลอกลำ�ห้วยนาลวงซึ่ง

ถือเป็นการแก้ปัญหาเบื้องต้น สิ่งที่ชาวบ้าน

ต้องการคืออ่างเก็บนํ้าเพื่อยุติปัญหาอุทกภัย

ซํ้าซาก กระบอกเสียงชาวบ้านคงเป็นเสียง

เล็กๆ และเบาเกินไปทำ�ให้ไม่ว่ายื่นเรื่องไปกี่

ครั้งก็ยังไม่ผ่านการอนุมัติจากทางการ

นเรศ อินทิยศ ผู้สื่อข่าวท้องถิ่นหนังสือพิมพ์
เชียงใหม่นิวส์สะท้อนปัญหาของเมืองใหญ่

บทวิจารณ์ : หนังสือเจาะข่าว” สารคดีเชิงสืบสวน” ภาคเหนือ
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อย่างจังหวัดเชียงใหม่ที่มี่การโจรกรรมเกิดขึ้น

เป็นอย่างมากโดยเฉพาะรถจักรยานยนต์ที่

เพิ่มสถิติมากขึ้นทุกปี เฉลี่ยวันละ 3 คันโดย

ขบวนการโจรกรรมนี้ผู้กระทำ�ส่วนมากเป็น

เยาวชนที่ทำ�งานเป็นทีมโดยมีนายหน้ารับซื้อ

และส่งขายชายแดนทั้งสภาพที่สมบูรณ์และที่

แปรสภาพแล้ว ขั้นตอนการโจรกรรมนั้นมีทั้ง

ใช้ไขควงแทงทะลุเป้ากุญแจ การต่อสายตรง 

ฯลฯ การกระทำ�อย่างแยบยลนี้จึงยากที่เจ้า

หน้าที่จะติดตามรถคืนมาสู่ผู้เสียหาย สร้าง

ความเดือดร้อนให้ประชาชนระดับกลางและ

ระดับล่าง จากการสืบสวนเชิงลึกพบว่าหลัง

การโจรกรรมรถเหล่านี้จะถูกนำ�มาชำ�แหละ

อะไหล่แยกชิ้นส่วนซึ่งราคาขายถูกกว่าอะไหล่

ใหม่ตอบสนองกลุ่มลูกค้าที่ชอบการแต่งรถ 

ซึ่งเจ้าหน้าที่พยายามสืบสวนขยายผลการ

จับกุมอยู่ตลอดเวลาแต่จำ�นวนขบวนการ

โจรกรรมก็เพิ่มขึ้นเรื่อยๆ ด้วยเหตุนี้เพื่อ

ปกป้องทรัพย์สินส่วนตัวเจ้าของรถจึงต้องหา

วิธีป้องกัน ร่วมด้วยช่วยกันลดปัญหาสังคม

พงษ์ระพี ขัติยะ ผู้สื่อข่าวท้องถิ่นหนังสือ
พิมพ์ไทยรัฐและไทยนิวส์ ชาวเชียงใหม่ผู้นำ�

เสนอปัญหารถแดง รถสาธารณะรับส่งคนใน

เมืองเชียงใหม่มาเป็นเวลานาน การบริการ

เคียงคู่กับอคติของผู้รับบริการตลอดมาเหตุ

เพราะพฤติกรรมคนขับที่เห็นแก่ตัวเช่นการ

ขับช้าๆรอรับคนการจอดรับคนโดยไม่เปิด

สัญญาณไฟจนเกิดเป็นอุบัติ เหตุบ่อยครั้ง 

รถบางคันเก่าปล่อยควันดำ�เป็นต้น ซึ่งเจ้า

หน้าที่พยายามจัดระเบียบหลายครั้งแต่ผลคือ

สหกรณ์รถแดงจะออกมาประท้วงโดยอาศัย

ความแข็งแกร่งของสหกรณ์ประกอบกับผล

ประโยชน์ทางธุรกิจมหาศาลทำ�ให้มีอำ�นาจ

การต่อรองสูง ดังนั้นความพยายามหลาย

ต่อหลายครั้งของเจ้าหน้าที่ที่จะเข้าไปปฏิรูป

หรือรื้อระบบสัมปทานเส้นทางเดินรถจังหวัด

เชียงใหม่ในช่วง 30 ปีที่ผ่านมาจึงไม่ประสบ

ความสำ�เร็จกลายเป็นปัญหาคาราคาซัง 

“มาเฟียรถแดง” ที่ชาวเชียงใหม่รอคอยการ

แก้ไข

นวภัทร ์ ตรียกุล ผู้สื่อข่าวท้องถิ่น

หนังสือพิมพ์ไทยนิวส์ประจำ�อำ�เภอฝาง ตะเข็บ

ชายแดนไทย-พม่าที่ซึ่ง UNODC ระบุว่าเป็น

ตลาดรองรับยาเสพติดซึ่งมีเส้นทางการค้าที่

อำ�เภอฝางถึง 19 เส้นทาง จึงไม่แปลกที่แม้

ทุกๆ รัฐบาลจะจริงจังกับเรื่องนี้แต่ปัญหาการ

แพร่ของยาเสพติดก็ไม่ลดลง เส้นทางดังกล่าว

เป็นเส้นทางเดินเท้าของชนกลุ่มน้อยหรือเส้น

ทางที่ชาวพม่าลักลอบเข้าเมืองไทยเพราะ

ความเอื้ออำ�นวยของสภาพภูมิศาสตร์ที่มี

อาณาเขตติดต่อชายแดนกว้าง 20 กิโลเมตร

และมีช่องทางในการขนส่งและจุดพักยา

มากถึง 58 แห่ง เรื่องนี้จึงเป็นเรื่องละเอียด

อ่อนและต้องประสานงานกับทุกหน่วยงานที่

เกี่ยวข้องหลายครั้งมีการปะทะกับกองกำ�ลัง

ต่างชาติที่คุ้มครองขบวนการลำ�เลียงยาเสพ

ติด เจ้าหน้าที่บางรายบาดเจ็บ บางรายเสีย

ชีวิตจากการปฏิบัติหน้าที่ จึงเป็นจุดที่รัฐบาล

ต้องให้ความสำ�คัญเพื่อเอาชนะขบวนการผู้ค้า

ยาเสพติด ...

	

	 “ภาคเหนือ” ท้องถิ่นที่มีปัญหา
หลากหลายแง่มุม ทั้งสิ่งแวดล้อม ความเป็น

อยู่ ความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน บาง

ปัญหาหลายฝ่ายผนึกกำ�ลังเพื่อแก้ไข บาง

ปัญหามี เพียงชาวพื้นถิ่นที่ วอนขอความ

ยุติธรรมจากสังคมในขณะที่หลายปัญหา

คนพื้นที่ก็ก้มหน้าเผชิญอย่างชาชิน ตัวอย่าง

เช่น 7 กรณีที่ผู้เข้าอบรมเชิงปฏิบัติการการ

รายงานข่าวเชิงสืบสวนสำ�หรับนักข่าวภูมิภาค

บทวิจารณ์ : หนังสือเจาะข่าว” สารคดีเชิงสืบสวน” ภาคเหนือ
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ได้ทีนำ�เสนอในหนังสือ “เจาะข่าว สารคดีข่าว

เชิงสืบสวนภาคเหนือเป็นพื้นที่ฝึกบินของนัก

ข่าวภูมิภาคให้มีโอกาสแสดงความสามารถใน

ฐานะกลไกสำ�คัญเพื่อตรวจสอบการทำ�งาน

ของนักการเมือง ข้าราชการ ให้โปร่งใส เพราะ

บางปรากฏการณ์ในสังคมที่ประชาชนรับรู้

เฉพาะฉากหน้าที่ไมีมีการบอกกล่าวถึงต้นตอ

ของปัญหาจึงเป็นหน้าที่ของสื่อมวลชนที่ต้อง

นำ�เสนอความรอบด้านและล้วงลึกถึงที่มาเพื่อ

สะท้อนภาพต่อสาธารณะ และผลักดันให้เกิด

ความยุติธรรมสู่สังคมต่อไป

บทวิจารณ์ : หนังสือเจาะข่าว” สารคดีเชิงสืบสวน” ภาคเหนือ
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บทวิจารณ์ : หนังสือเจาะข่าว”
สารคดีเชิงสืบสวน” ภาคใต้

 

สุปรียา  กลิ่นสุวรรณ*

*สุปรียา กลิ่นสุวรรณ  :  อาจารย์พิเศษคณะนิเทศศาสตร ์ มหาวิทยาลัยสยาม  

	 ‘ข่าว’ ที่ปรากฏตามหน้าหนังสือพิมพ์

ส่วนมากมักเป็นการเสนอเหตุการณ์ข้อเท็จ

จริงว่า ใคร ทำ�อะไร ที่ไหนแต่น้อยนักที่จะ

ตอบคำ�ถามว่า ทำ�ไม ส่งผลอย่างไร และแสดง

ให้เห็นถึงอะไร ซึ่งการจะตอบคำ�ถามเหล่านี้

ได้ สื่อมวลชนจำ�เป็นต้องทุ่มเทเวลาทำ�งาน

อย่างหนักเพื่อขุดคุ้ยข้อมูลข้อเท็จในเรื่องที่น่า

เคลือบแคลงสงสัยและลงมือสืบสวนสอบสวน

ความไม่ชอบมาพากลมาตีแผ่ให้สังคมได้รับรู้

เช่นการทุจริตในวงราชการ หรือ การบริหาร

งานของรัฐบาลซึ่งที่กล่าวมานั้น นั่นคือการทำ�

ข่าวเชิงสืบสวนสอบสวนนั่นเอง

	 แม้การทำ�ข่าวเชิงสืบสวนสอบสวนจะ

เป็นสิ่งที่ยากลำ�บากและต้องอาศัยการทุ่มเท 

แต่ก็มีนักข่าวอีกจำ�นวนไม่น้อยที่ทำ�การบ้าน

อย่างหนักในการขุดคุ้ยข้อมูลข้อเท็จ เพื่อ

ความครบถ้วนสมบูรณ์ของข่าว ซึ่งเห็นได้จาก 

หนังสือ “เจาะข่าว สารคดีข่าวเชิงสืบสวน In-

vestigative  ภาคใต้” จัดทำ�โดย สถาบันอิศรา

มูลนิธิพัฒนาสื่อมวลชนแห่งประเทศไทย
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	 หนังสือ “เจาะข่าว สารคดีข่าวเชิง

สืบสวน Investigative   ภาคใต้” ความยาว 

87 หน้าเล่มนี้ เป็นหนังสือที่รวบรวมสารคดี

ข่าวเชิงสืบสวนของนักข่าวในเขตพื้นที่จังหวัด

ภาคใต้ที่ผ่านการคัดเลือกว่ามีความโดดเด่น

จำ�นวน 7 เรื่องไว้ด้วยกันซึ่งสารคดีข่าวทุก

เรื่องผ่านการเรียบเรียงโดยนักข่าวที่มากไป

ด้วยประสบการณ์ในงานข่าวที่ได้ทุ่มเทเวลา

และความพยายามในการรวบรวมข้อมูล

ประกอบ จนสำ�เร็จออกมาเป็นสารคดีข่าวเชิง

สืบสวนทั้ง 7 เรื่อง ได้แก่ 

•	 กองขยะสุราษฎร์ จากทุจริตซื้อที่ดินถึง

จ้างเหมาเอกชนไปเก็บขยะ โดย อรุณี  

วีทิพย์รอด 

•	 เขาหน้าวังหมี...โบราณคดี 3 พันปี VS 

สัมปทานระเบิดหินผิดที่ โดย วรัญญา 

พุฒเจริญพร 

เกาะระ เกาะพระทอง...รัฐแย่งเอกชนฮุบ โดย 

บรรณารักษ์ จิวะนันท

•	 ประวัติ เด็กนราฯ อ่านภาษาไทยไม่

ออก...สาเหตุ ? โดย โสรายา สาเรป 

•	 บุกรุกป่าในช่องฝั่งตะวันตก...กรณี

ศึกษาผลกระทบจากความเจริญทาง

เศรษฐกิจ โดย ทิวา ร่มรื่น 

•	 อ่างเก็บนํ้า “วังตาหงา” อุทิศที่ดินทำ�

โครงการหรือขโมยที่ชาวบ้าน ? โดย

จันทนา กูรีกัน 

•	 นํ้าท่วมซํ้าซากหาดใหญ่ ต้นเหตุความ

เจริญ โดย ปจิตรา สมหมาย 

	 สารคดีข่าวในหนังสือเล่มนี้ได้เสนอ

เรื่องราวความเป็นมาของประเด็นปัญหา

ต่างๆที่ เกิดขึ้น ประเด็นใดที่ ได้คลี่คลาย 

ประเด็นใดที่เกิดปัญหาติดขัดและยังดำ�รง

อยู่ โดยให้รายละเอียดข้อมูลที่ชัดเจนทั้งใน

ส่วนของผู้ที่เกี่ยวข้อง วันที่ เวลา สถานที่เกิด

เหตุการณ์พร้อมด้วยหลักฐานต่างๆ ที่ใช้เป็น

ข้อมูลในการสืบเสาะหาข้อเท็จจริงทั้งจากการ

สัมภาษณ์ ภาพถ่ายและหนังสือราชการต่างๆ 

	 หนังสือเล่มนี้เป็นประโยชน์สำ�หรับผู้

ที่มีความสนใจในการทำ�งานข่าวโดยเฉพาะ

อย่างยิ่งนักศึกษาด้านนิเทศศาสตร์ที่จะใช้

เป็นแนวทางในการศึกษาถึงลักษณะการนำ�

เสนอข่าวเชิงสืบสวนสอบสวน แม้ว่าหลักฐาน

ข้อมูลบางอย่าง เช่น เอกสารทางราชการ

และภาษาทางราชการจะยากแก่การทำ�ความ

เข้าใจสำ�หรับนักศึกษา แต่ก็ยังมีประโยชน์ใน

แง่การศึกษาถึงทิศทางการสืบค้นหาหลักฐาน

ข้อมูลในการทำ�ข่าวเชิงสืบสวนสอบสวน 

	 อีกทั้ งยั ง เป็นการเปิดมุมมองให้

นักศึกษาด้านนิเทศศาสตร์ได้เห็นว่ายังมีเรื่อง

ราวประเด็นต่างๆ อีกมากมายในสังคมไทย

ที่ส่งผลกระทบต่อสังคมหลายๆด้านโดยไม่

เคยเป็นที่รับทราบหรือปรากฏเป็นข่าวมา

ก่อนขณะที่หลายเรื่องแม้จะเป็นข่าวให้เห็นอยู่

บ้างแต่ก็มีข้อมูลในอีกหลายแง่มุมที่ยังไม่เคย

ปรากฏให้เห็นแต่ปรากฏอยู่ในหนังสือเล่ม

นี้ รวมไปถึงให้นักศึกษาเห็นถึงความสำ�คัญ

ของประเด็นข่าวที่มาจากภูมิภาคต่างๆ ว่า

บางประเด็นปัญหาที่เกิดขึ้นก็ส่งผลกระทบต่อ

สังคมส่วนใหญ่ไม่ยิ่งหย่อนไปกว่าเมืองหลวง

อย่างกรุงเทพมหานคร 

บทวิจารณ์ : หนังสือเจาะข่าว” สารคดีเชิงสืบสวน” ภาคใต้
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บทวิจารณ์ : หนังสือเจาะข่าว”
สารคดีเชิงสืบสวน” กรุงเทพมหานคร

 
ทิพย์อนงค์ ตรรกวุฒิวงศ์*

	 การรายงานข่าวเชิงสืบสวน (Investigative   Reporting) วงการวิชาชีพหนังสือ พิมพ์ไทย

เรียกการรายงานข่าวประเภทนี้ว่า  “ข่าวเจาะ”  การรายงานข่าวเชิงสืบสวนเป็นข่าวที่ได้มาด้วยการ

สืบค้น ขุดเจาะเรื่องราวออกมาตีแผ่อย่างต่อเนื่อง นำ�ข้อเท็จจริงของข่าวมาเปิดเผยตามลำ�ดับ ทำ�ให้

เกิดความสนใจติดตามและวิพากษ์วิจารณ์อย่างกว้างขวาง   จนนำ�ไปสู่การปรับปรุงเปลี่ยนแปลง  

การระงับยับยั้งหรือยุติเรื่องนั้น  รวมทั้งการดำ�เนินการเอาผิดลงโทษผู้เกี่ยวข้อง 

	 การรายงานข่าวเชิงสืบสวนนี้ผู้สื่อข่าวจึงต้องล้วงลึกเข้าไปถึงต้นตอของเรื่องจนกระทั่งถึงผู้

อยู่เบื้องหลังเหตุการณ์ข่าวนั้น  ซึ่งก็ต้องมีแหล่งข่าวตัวบุคคลที่จะยืนยันความถูกต้องของข่าว  รวม

ไปถึงการเก็บรวบรวมหลักฐานเอกสารที่สามารถพิสูจน์ว่า  เรื่องที่เกิดขึ้นเป็นความจริงทุกประการ

หรือใกล้เคียงกับเรื่องจริงที่สุดอีกด้วย การรายงานข่าวแบบนี้จะแตกต่างจากการรายงานข่าวประ

เภทอื่นๆ  ตรงที่การรายงานข่าวประเภทอื่น ๆ  นั้น  จะนำ�เอาสิ่งที่ปรากฏให้เห็นอย่างเด่นชัดอยู่

แล้วมานำ�เสนอ  แต่การรายงานข่าวเชิงสืบสวน จะนำ�ข้อเท็จจริงที่มิได้ปรากฏให้เห็นเด่นชัดและไม่

อาจหยิบยกได้โดยง่ายมานำ�เสนอ เป็นการพยายามขุดค้นความจริงที่ซ่อนเร้น  (Hidden  Facts) 

	

	 หนังสือสารคดีข่าวเชิงสืบสวน จัดทำ�ขึ้นโดยสถาบันอิศรา มูลนิธิพัฒนาสื่อมวลชนซึ่งมีหน้า

ที่สำ�คัญในการพัฒนาศักยภาพของบุคลากรในวิชาชีพสื่อสารมวลชนโดยเฉพาะด้านการรายงาน

ข่าวให้เป็นไปอย่างถูกต้อง รอบด้านและเป็นธรรม สถาบันอิศราได้จัดทำ�  “โครงการพัฒนาทักษะ

ทางวิชาชีพให้แก่บุคลากรในวิชาชีพสื่อมวลชน”โดยเปิดโอกาสให้นักข่าวเข้าอบรมเสนอประเด็น

และแผนในการทำ�ข่าว ซึ่งเป็นการทำ�ข่าวเชิงสืบสวน (Investigative reporting) จากนั้นได้คัดเลือก

เรื่องที่มีความโดดเด่น เพื่อนำ�มาจัดทำ�หนังสือ โดยให้เป็นเวทีของนักข่าวได้แสดงความสามารถ 

และฝึกฝนทักษะในการทำ�ข่าวเชิงสืบสวนและการเขียนรายงานขนาดยาว 

*ทิพย์อนงค์ ์ตรรกวุฒิวงศ ์ :  อาจารย์ประจำ�ภาควิชาหนังสือพิมพ์และสิ่งพิมพ์

			      คณะนิเทศศาสตร ์ มหาวิทยาลัยสยาม  
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	 สารคดีข่าวเชิงสืบสวน 9 เรื่อง เขียน

โดยนักข่าวต่างวัย ประสบการณ์โฉบเฉี่ยวใน

วงการนักข่าวเฉลี่ย 8 เดือน ผลงานที่ปรากฏ

ออกมาหลายเรื่องหลากรสเต็มไปด้วยข้อมูล

สาระรอบด้าน บางเรื่องดูมีเนื้อหาธรรมดาแต่

ผู้เขียนพยายามนำ�เสนอแง่มุมเล็กๆ สารคดี

ข่าว 9 เรื่องนั้นประกอบด้วย 

•	 ถลกหนังอาชญากรโจรกรรมปัญญา 

หล่มโสโครกทางผลประโยชน์-ขอด

เกร็ดความอดสูบัณฑิตไทย 

•	 โรงพยาบาลเอกชนจ่ายแพงกว่าทำ�ไม 

•	 ผ่าแผนยกเครื่องการรถไฟ งบเฉียด 2 

แสนล้านบาท ใครได้ประโยชน์ 

•	 360 องศา เกาะติดชีวิตกู้ภัย 

•	 อยาก เป็ นขี้ ข้ า ไปหานายประกั น 

(เถื่อน) 

•	 เครื่องนุ่ งห่มแบรนด์ไทยปักธงบน

ตลาดโลก

•	 ศูนย์ร้องทุกข์ประจำ�รัฐสภาถูกลืม 

•	 ทัวร์ศูนย์เหรียญภัยร้ายท่องเที่ยวไทย

•	 คืนอันวุ่นวาย “สไนเปอร์” ต้นเสียงจาก

รพ.จุฬาฯ 

	 ซึ่งในที่นี้ได้คัดเลือก 3 เรื่องที่มี

ความน่าสนใจมานำ�เสนอในที่นี้ ถลกหนัง

อาชญากรโจรกรรมปัญญา หล่มโสโครกทาง

ผลประโยชน์-ขอดเกร็ดความอดสูบัณฑิต

ไทย โดยธนวัฒน์ เพร็ชรล่อเหลียน น.ส.พ. 

โพสท์ทูเดย์ นำ�เสนอเรื่องเกี่ยวกับการซื้อขาย

ปริญญา และระบบอุปถัมภ์ซึ่งใช้อำ�นาจเงินใน

สถาบันการศึกษาซึ่งมหาวิทยาลัยรามคำ�แหง 

เป็นจำ�เลยที่1 แม้ทุกคนจะทราบกันดีว่า 

มหาวิทยาลัยรามคำ�แหงนั้น เข้าง่ายจบยาก  

แต่กลับมีข้อกังขาถึงควาไมม่โปร่งใสในการ

สำ�เร็จการศึกษาของบัณฑิตบางส่วน ต่อกรณี

จับทุจริตสอบที่ถูกเผยแพร่เป็นข่าวออกมา

เป็นระยะพร้อมกับวาทกรรมเชือดเฉือนว่า

ม.รามใครมีเงินก็จบได้โดยมีการเปิดเผย

จากส.ส.บางท่านว่า มีการซื้อขายข้อสอบใน

มหาวิทยาลัยจริง และมีการทุจริตเกิดขึ้นบ่อย

ครั้ง  อีกตัวแปรหนึ่งก็คือ สถาบันกวดวิชา ที่มี

หลักสูตรรับรองผลพิเศษ ซึ่งก็คือ สูตรในการ

ทุจริตนั่นเอง โดยมีการซ่อนอุปกรณ์พิเศษเข้า

ห้องสอบ และทีมงานของสถาบันจะส่งคนไป

สอบและออกมาทำ�เฉลย โดยรีบส่งข้อมูลกลับ

เข้าไปให้ผู้ที่สมัครสอบผ่านอุปกรณ์นั้น โดย

ค่าใช้จ่ายดังกล่าว เป็นจำ�นวนถึงหลักหมื่น 

ซึ่งอธิการบดีก็รับทราบปัญหาดังกล่าวและ

แจ้งความเอาผิดกับสถาบันกวดวิชา   แต่ด้วย

บทลงโทษทางกฎหมาย ที่ไม่รุนแรง ทำ�ให้

สถาบันกวดวิชาได้รับโทษเพียงการเสียค่า

ปรับหรือติดคุกไม่กี่วันเท่านั้น

	 360 องศา เกาะติดชีวิตกู้ภัย โดย 

ประพงษ์ แหลมแจง หนังสือพิมพ์เดลินิวส์ 

มูลนิธิป่อเต็กตึ๊งได้ดำ�เนินการเก็บศพตาม

สถานที่ต่างๆมาเป็นเวลา 100ปี ซึ่งเป็นงาน

จิตอาสาโดยมีเป้าหมายหลัก คือ ช่วยเหลือ

หน่วยราชการโดยเฉพาะเจ้าหน้าที่ตำ�รวจ 

ในการอำ�นวยความสะดวกช่วยเหลือสังคม 

หากเกิดเหตุด่วนเหตุร้ายเกิดอุบัติเหตุ เจ้า

หน้าที่ตำ�รวจ หน่วยกู้ภัยจะติดต่อสื่อสารผ่าน

ศูนย์วิทยุกรุงเทพฯ รถกู้ภัยและทีมงานจะวิ่ง

เปิดหวอเสียงดังรีบไปที่เกิดเหตุ ช่วยเหลือผู้

ประสบอุบัติเหตุ ให้เป็นไปตามเจตนารมณ์

ของมูลนิธิ ปัจจุบันมูลนิธิและกลุ่มอาสาสมัคร
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กู้ภัยเกิดขึ้นมากมาย กลายเป็นปัญหาสังคม 

คือมีการแย่งคนเจ็บ ณ จุดเกิดเหตุ ซึ่งต้นเหตุ

มาจากค่านำ�ส่งผู้บาดเจ็บ เป็นค่าตอบแทน

ภายหลังจากการนำ�ตัวผู้บาดเจ็บส่งโรง

พยาบาลเรียบร้อย ทำ�ให้เกิดข้อกังขาว่าหน่วย

กู้ภัยเป็นผู้ปิดทองหลังพระ หรือคนบาปใน

คราบนักบุญกันแน่

	 คืนอันวุ่นวาย “สไนเปอร์” ต้นเสียง

จาก รพ.จุฬาฯ โดย นิติพันธุ์ สุขอรุณ น.ส.พ. 

โพสท์ทูเดย์ โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ตั้งอยู่

ในย่านสีลม-ราชประสงค์ มีอาคารกว่า 50 

อาคาร และมีแพทย์ พยาบาลผู้เชี่ยวชาญโรค

ให้บริการพร้อมสรรพกลายเป็นพื้นที่เสี่ยงใน

ทันที เมื่อกลุ่มแนวร่วมประชาธิปไตย ต่อต้าน

เผด็จการ (นปช.) เคลื่อนมวลชนจากพื้นที่

ชุมนุมบริเวณสะพานผ่านฟ้าลีลาศมาเป็น

แยกราชประสงค์และตั้งเวทีปราศรัย หันหน้า

ออกไปทางประตูนํ้าหันหลังให้ถนนราชดำ�ริ 

เหตุการณ์เริ่มต้นบุกโรงพยาบาลจุฬาฯ เมื่อ

แกนนำ�นปช.ตั้งข้อสงสัยว่ามีทหารที่เป็นคน

ซุ่มยิงอยู่ในตึกรพ.จุฬาฯ จึงขอให้สื่อมวลชน

ร่วมกันไปตรวจสอบสร้างความสงสัยให้กับ

กลุ่มนักข่าวจำ�นวนหนึ่งว่ามีหลักฐานหรือไม่

จากนั้นจึงเดินทางไปที่รพ.จุฬาฯและขอเจรจา

กับผู้อำ�นวยการรพ. โดยผอ.ยืนยันว่าไม่มีกอง

กำ�ลังทหารและตำ�รวจอยู่ในตึกแน่ แต่กลุ่ม

นปช.ยืนยันขอเข้าไปตรวจค้นในรพ. และใช้

กำ�ลังบุกเข้าไปในรพ.โดยไม่ได้คำ�นึงถึงคนไข้

ในรพ. ซึ่งเหตุการณ์ดังกล่าวนั้นสร้างความ

ไม่พอใจให้กับคนบางส่วนในสังคมในการที่

กลุ่มนปช.ไม่เคารพสถานที่อย่างรพ. และยัง

เป็นสภากาชาดไทยอีกที่ ไม่ว่าจะเกิดสงคราม

หนักหนาสาหัสเพียงไหน ก็จะมีการยกเว้น

สถานพยาบาลไว้ โดยการที่กลุ่มนปช.กระทำ�

การดังกล่าว ทำ�ให้ต้องมีการเคลื่อนย้ายผู้ป่วย

เพื่อความปลอดภัย ซึ่งเป็นชะตากรรมและ

ความลำ�บากซึ่งไม่น่าจะเกิดขึ้นเลย 

	 การรายงานข่าวเชิ งสืบสวนเป็น

ศาสตร์และศิลป์ควบคู่กันไป จุดเริ่มต้นมักเกิด

จากความสังหรณ์ใจ (Hunch) ต่อเหตุการณ์ที่

เกิดขึ้นหรือได้แง่มุม ประเด็นข่าว (Tip)  จาก

การที่มีผู้ชี้เบาะแส (Hint) โดยบอกเล่าทางว

าจาหรือส่งเอกสารข้อมูลมาให้ หรืออาจมีนัก

ข่าวหรือใครก็ตามในกองบรรณาธิการเกิดค

วามสงสัยหรือสังหรณ์ใจในเรื่องที่ได้ยินได้อ่า

นพบว่าน่าจะมีอะไรซุกซ่อนอยู่อีก   น่าจะเป็น

เพราะเหตุนั้นเหตุนี้  ดังนั้นมุมมองที่แตกต่าง  

จึงเป็นสิ่งที่สำ�คัญมากในการทำ�ข่าวประเภทนี้ 
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กัลยกร  นรภัทรทวีพร*

	

	 เมื่อได้รู้ว่าต้องทำ�การวิจารณ์และแนะนำ�หนังสือ“เจาะข่าวสารคดีข่าวเชิงสืบสวน” ก็อดคิด

ไม่ได้ว่าผู้เขียนซึ่งเคยทำ�งานด้านการประชาสัมพันธ์และปัจจุบันก็ยังป็นอาจารย์ด้านดังกล่าว และ

ไม่เคยผ่านประสบการณ์การเป็นนักข่าวมาก่อนจะมีความสามารถหรืออาจหาญไปแนะนำ� วิจารณ์

หนังสือในด้านที่ไม่เคยมีประสบการณ์มาก่อนได้หรือไม่ แต่เมื่อพิจารณาและได้ลงมืออ่านเนื้อหา

แล้ว ก็เกิดความคิดขึ้นว่าอาชีพนักข่าวกับนักประชาสัมพันธ์เปรียบเสมือน “นํ้าพึ่งเรือเสือพึ่งป่า” 

เป็นอาชีพที่ต้องทำ�งานด้วยกัน ประสานงานและร่วมมือกัน โดยเฉพาะกรณีที่เกิดวิกฤตที่เกี่ยวข้อง

กับองค์กร นักประชาสัมพันธ์จะต้องรับมือและบริหารจัดการกับข่าวและกองทัพสื่อมวลชนจำ�นวน

มาก   ดังนั้นการที่ฝั่งประชาสัมพันธ์จะได้เรียนรู้วิธีการทำ�ข่าว เทคนิคการทำ�ข่าวที่ไม่ค่อยได้รับ

การเปิดเผยมากนัก ตลอดจนได้รู้จักนักข่าวก็คงเป็นการดีไม่น้อยเข้าทำ�นอง “รู้เขารู้เรา” ซึ่งช่วย

ให้เกิดความเข้าใจและการประสานความร่วมมืออย่างดีขึ้นต่อไป

	 หนังสือเจาะข่าวเชิงสืบสวนในภาคกลางเล่มนี้เป็นผลผลิตชิ้นเยี่ยมจากโครงการอบรม

ปฏิบัติการ “การรายงานข่าวเชิงสืบสวนสำ�หรับนักข่าวภูมิภาค” ซึ่งได้รวบรวมผลงานสืบสวนของ

นักข่าวมากฝีมือที่ได้รับการคัดเลือกจำ�นวน 8 คน ไม่ว่าจะเป็นเทคนิคการหาข้อมูล การเข้าหา

แหล่งข่าว การสัมภาษณ์เชิงลึก ที่สำ�คัญมีการสรุปเคล็ดลับและประสบการณ์ที่หาอ่านไม่ได้ง่ายๆ

จากที่ไหน ... 

	 หนังสือแบ่งเป็นตอนๆ รวม 8 ตอน เนื้อหาล้วนเข้มข้นและเกิดขึ้นจริง โดยมาจากการให้

นักข่าวไปลงพื้นที่ที่เกิดปัญหาหรือวิกฤตการณ์เพื่อทำ�การเจาะลึกในประเด็นที่ตัวเองสนใจได้แก่ 

*กัลยกร นรภัทรทวีพร :  อาจารย์ประจำ�ภาควิชาประชาสัมพันธ ์  คณะนิเทศศาสตร ์ มหาวิทยาลัยสยาม  
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•	 เอ็กซเรย์นํ้าท่วมพัทยา 

•	 ปัญหานํ้าเน่าเสียคลองวัดประดู่ 

•	 มหันตภัย “เถาวัลย์” ปกคลุมป่าแก่ง

กระจาน

•	 ภัยเงียบรูปแบบใหม่ โรงแรมใหญ่รุก

หาดชะอำ� 

•	 เจาะลึก 17 ปี พื้นที่บ่อบำ�บัดนํ้าเสีย 

“ท่าทราย” 

•	 วิกฤตหาดวงศ์อมาตย์ 

•	 แผ่นดินไหวภัยเงียบรุกตึกสูงกาญจน์ 

	 ขอนำ�ตัวอย่างตอน โรงแรมใหญ่รุก

หาดชะอำ�.....ป้องผลประโยชน์ชาวบ้านหรือ

นายทุน ? มานำ�เสนอ ซึ่งผู้เขียนตอนดังกล่าว

เป็นนักข่าวผู้มากด้วยประสบการณ์และรางวัล 

ย่อมเป็นเครื่องการันตรีถึงวิธีการทำ�ข่าวที่มี

คุณภาพได้ นักข่าวได้หยิบประเด็นที่น่าสนใจ

และเป็นข่าวที่ชาวบ้านและประชาชนทั่วไป

ต่างอยากรู้เบื้องหลัง ความเป็นไป และความ

จริง ซึ่งได้เรียบเรียงวิธีการนำ�เสนอออกมาได้

อย่างน่าสนใจ และมีความน่าอ่าน สำ�นวนการ

เขียนมีความสนุกในแบบชาวบ้านธรรมดาๆ

ก็สามารถอ่านได้ พร้อมข้อเท็จจริงและชื่อ

เสียงเรียงนามของบุคคลที่นำ�มาอ้างอิงใน

เนื้อหาอย่างไม่ปิดบัง 

	 น อ ก จ า ก นี้ ถ้ า ใ ค ร ส น ใ จ อ ย า ก

ติดตามรายละเอียดเพิ่มเติมในส่วนท้าย

ก็มีแหล่งข้อมูลอ้างอิงไว้อีกด้วย ส่วนที่นัก

ประชาสัมพันธ์ไม่น่าพลาดคือส่วนที่เป็นการ

สรุปเทคนิคการทำ�ข่าวไว้อย่างเป็นขั้นเป็น

ตอน ทำ�ให้ได้เรียนรู้และเข้าใจกระบวนการ

ทำ�ข่าว แหล่งข่าวและประเด็นต่างๆ ที่นักข่าว

สนใจ ซึ่งช่วยให้ฝ่ายประชาสัมพันธ์ประสาน

งานและจัดเตรียมบุคคลและประเด็นไว้

อำ�นวยความสะดวกให้แก่บรรดานักข่าวได้

อย่างไม่ขาดตกบกพร่อง

	 หนังสือเล่มนี้จึงไม่ได้เหมาะแค่บุคคล

ที่เป็นนักข่าว และสนใจด้านข่าวเพียงอย่าง

เดียวแต่ยังเหมาะกับการเป็นคู่มือในการเรียน

รู้ ทำ�ความเข้าใจและเพิ่มเติมประสบการณ์ให้

กับนักประชาสัมพันธ์และผู้ที่กำ�ลังจะก้าวมา

ทำ�งานด้านนี้ให้มีความเข้าใจการทำ�งานของ

อาชีพที่ถือได้ว่ามีลักษณะเฉพาะและเข้าใจ

ยากอาชีพหนึ่งทีเดียว

	 “เพราะฉะนั้นเป็นหนังสือที่ไม่ควร

พลาดเป็นอย่างยิ่ง”	
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