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ระหวา่งบคุคล	การสือ่สารสาธารณะ	และการสือ่สารมวลชน	ไปจนถงึการสือ่สารในระยะ
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Abstract

	 A	qualitative	study	of	narrative	technique	in	Thai	historical	telenovelas	is	

aimed	to	study	the	reviving	of	the	Thai	historical	telenovelas’	contents	within	the	

collective	memory	framework	in	22	Thai	historical	telenovelas,	31	versions,	during	

the	1988	-	2019.	

 The	research	reveals	that	contents	on	collective	memories	are	divided	into	

five	narrative	patterns:	glorification	of	the	monarchy,	golden	age	of	Ayutthaya	Kingdom,	

wars	and	peace,	ideology	beyond	personal	love,	and	time-travel;	that	many	stages	

of	the	creative	process	are	applied	in	the	construction	and	communication,	where	

the	concept	of	nationalism	or	royal	nationalism	and	the	capital-centered	perspective 

are	mostly	embraced.

	 According	 to	 the	 study,	 collective	memory	 in	Thai	historical	 telenovelas	

tends	to	reproduce	the	image	of	the	monarchy	that	is	deemed	sacred,	divine,	and	

reign	in	righteousness	within	the	national	historical	framework	or	grand	narrative,	as	

well	as	key	concepts	and	values	that	are	controlled	by	the	State	to	emphasize	the	

ideology	of	loyalty	and	sustain	the	power	of	the	elites	in	the	society.

Keywords:	Narrative	/	Collective	Memory	/	Thai	Historical	Telenovelas	/	Televi-

sion	Drama	Script

	 บทความนี้เป็นส่วนหนึ่งของดุษฎีนิพนธ์เรื่อง	ความทรงจำาร่วมในบทละครโทรทัศน์

อิงประวัติศาสตร์ของไทย	คณะนิเทศศาสตร์	จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย	โดยได้รับทุน

อุดหนุนการศึกษาหลักสูตรดุษฎีบัณฑิต	“100	ปี	จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย”

บทนำา

	 ละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์เป็นรูปแบบธุรกิจบันเทิงในลักษณะของอุตสาหกรรมทาง

วัฒนธรรม	(Cultural	Industry)	โดยผลผลิตทางวัฒนธรรมหรือละครโทรทัศน์ที่ถูกผลิตออกมาจะ

ต้องคำานึงถึงการลงทุน	เป้าหมายที่เน้นกำาไร	และเป็นที่ต้องการของตลาดผู้ชม	(กาญจนา	แก้วเทพ	

และสมสุข	 หินวิมาน,	 2551,	 น.	 209)	 กระบวนการสร้างอุตสาหกรรมทางวัฒนธรรมของละคร

โทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์ในปัจจุบันสอดคล้องกับยุทธศาสตร์การปฏิรูปเศรษฐกิจกระแสใหม่																	

(New	 Economy)	 ของทางรัฐบาลที่ต้องการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศด้วยนวัตกรรม	

เทคโนโลยแีละความคดิสรา้งสรรค	์โดยใชจุ้ดแขง็ของประเทศคอืต้นทุนทางวฒันธรรมและภมูปิญัญา

ทอ้งถิน่เปน็เครือ่งมอืสำาคญัในการสรา้งขดีความสามารถของระบบเศรษฐกจิผา่นการปฏริปูเศรษฐกิจ
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ของประเทศ	โดยมีเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์และวัฒนธรรม	(Creative	and	Cultural	Economy)	

เป็นหนึ่งในพันธกิจสำาคัญในการขับเคลื่อนการปฏิรูปประเทศด้านเศรษฐกิจ	 (คณะอนุกรรมาธิการ

ขับเคลื่อนการปฏิรูปเศรษฐกิจกระแสใหม่	สภาขับเคลื่อนการปฏิรูปประเทศ,	2559)

	 จากยทุธศาสตรก์ารขบัเคลือ่นเศรษฐกจิสรา้งสรรคแ์ละวฒันธรรมดงักลา่ว	รฐับาลจงึให้การ

สนบัสนนุงบประมาณจากกองทนุสือ่ปลอดภยัและสร้างสรรคท์ีค่ณะกรรมการกจิการกระจายเสยีง	

กิจการโทรทศัน	์และกจิการโทรคมนาคมแหง่ชาต	ิ(กสทช.)	จดัสรรใหก้ระทรวงวฒันธรรม	400	ลา้น

บาทเพือ่เปน็วงเงนิทีจ่ะนำามาใชส้นบัสนนุภาพยนตร์และละครโทรทศันส่์งเสริมวฒันธรรม	(กองทนุ

สื่อปลอดภัยและสร้างสรรค์,	 2561)	 และมอบหมายให้หน่วยงานในสังกัดที่รับผิดชอบภารกิจ											

ดังกล่าวเชิญภาคเอกชน	 นักเขียนบท	 ผู้ผลิต	 ผู้สร้างสรรค์ละครโทรทัศน์และภาพยนตร์อิง

ประวัติศาสตร์เพื่อส่งเสริมการเรียนรู้ประวัติศาสตร์เพิ่มมากขึ้น	รวมทั้งให้เขียนบทละครโทรทัศน์ที่

น่าสนใจ	 เข้าใจบริบทความเป็นไทยได้ง่ายซ่ึงอาจจะนำาเสนอประวัติศาสตร์ที่เกี่ยวกับอาหารไทย																	

ผ้าไทย	หรือช่างไทยโบราณแขนงต่าง	ๆ 	ที่เป็นมรดกทางภูมิปัญญาและศิลปหัตถกรรมที่สืบทอดมา

อย่างยาวนาน	 โดยยกประเด็นประเทศเกาหลีที่ได้ส่งเสริมให้นำาเสนอเรื่องราวอิงประวัติศาสตร์แง่

มุมต่าง	ๆ	ผ่านละครโทรทัศน์ได้อย่างน่าสนใจอาทิ	เรื่อง	“จองอี	ตำานานศิลป์แห่งโชซอน”	ซึ่งเป็น

ละครอิงประวตัศิาสตรย์คุโชซอนซ่ึงนบัวา่เปน็ยคุทีเ่คร่ืองปัน้ดนิเผารุ่งเรืองอยา่งมาก	และ	“แดจังกึม 

จอมนางแหง่วงัหลวง”	ทีแ่สดงถงึวฒันธรรมเกาหลีดา้นดา้นตำารับอาหารและการแพทยใ์นราชสำานกั

โชซอน	(วธ.	เดินตามรอยกิมจิ	ชวนผู้จัดผลิตละครย้อนยุคเอกลักษณ์ไทย,	2562)	รัฐบาลเชื่อว่าการ

สรา้งละครอิงประวตัศิาสตรจ์ะเป็นการสรา้งสนิคา้ทางวฒันธรรมบนัเทงิทีน่ำาไปสูก่ารผลติสนิคา้และ

บริการอื่น	ๆ	ในระบบเศรษฐกิจด้วย

	 ถงึแมว้า่รัฐบาลจะบรรจกุารสรา้งสรรคล์ะครองิประวตัศิาสตรช์าตไิวใ้นแผนยทุธศาสตรก์าร

ขับเคลื่อนเศรษฐกิจสร้างสรรค์และวัฒนธรรม	 รวมท้ังจัดสรรงบประมาณสนับสนุนให้หน่วยงานที่

เกี่ยวข้องแล้วก็ตาม	 แต่ก็ยังขาดกลวิธีการการเล่าเร่ืองในละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์	 ละคร																

อิงประวัติศาสตร์ไม่เพียงแต่ช่วยให้ผู้ชมได้ปลดปล่อยอารมณ์ผ่านการดำาเนินเร่ือง	 บรรยากาศของ

อดีตกาล	 การกระทำาของตัวละคร	 บทสนทนาหรือภาษา	 สร้างอารมณ์ร่วมกับผู้ชมให้เผชิญกับ

เหตุการณ์ที่ไม่ได้พบอยู่ในปัจจุบันที่เหล่าตัวละครจะต้องแก้ไข	 ตลอดจนช่วยให้ผู้ชมได้เติมเต็ม

จนิตนาการจากโลกแหง่ความเปน็จรงิในปจัจุบนัท่ีมสีภาวะพร่องขาด	ทำาใหผู้้ชมมสีีสันในการดำาเนนิ

ชีวิตเท่านั้น	 แต่ละครอิงประวัติศาสตร์ยังต้องให้ความรู้เกี่ยวกับประวัติศาสตร์	 วัฒนธรรม	 และวิถี

ชีวิตความเป็นอยู่ของผู้คนในอดีต	 รวมท้ังยังต้องช่วยกระตุ้นให้ผู้ชมได้ค้นคว้าหาข้อเท็จจริงใน

ประวัติศาสตร์เพื่อให้เป็นอุตสาหกรรมทางวัฒนธรรมที่แท้จริง	(เสรี	วงษ์มณฑา,	2561)

	 การศึกษากลวิธีการเล่าเรื่องในละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์ของไทยเป็นการทำาความ

เข้าใจต่ออารมณ์ความรู้สึก	จินตนาการ	ตลอดจนความนึกคิดเกี่ยวกับอดีตผ่านการวิเคราะห์ตัวบท	

(Textual	Analysis)	จากเรือ่งเลา่ทีห่ลอ่หลอมใหแ้ตล่ะบคุคลรวมเปน็สว่นหนึง่ของชมุชนหรอืสงัคม

เดยีวกัน	โดยมสีมมตฐิานวา่สือ่จนิตคดจีะชว่ยใหเ้ขา้ถงึความรูส้กึนกึคดิทีม่ตีอ่อดตีของผูค้นในสงัคม	

ทำาใหเ้ขา้ใจกันมากขึน้ในมติขิองความเป็นมนษุย	์และมองปรากฏการณใ์นสงัคมปจัจบุนัไดอ้ยา่งแจม่

ชัดมากขึ้น	
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	 การศกึษา	“กลวิธกีารเลา่เรือ่งในละครโทรทัศนอ์งิประวตัศิาสตรข์องไทย”	เปน็ศกึษากลวธิี

ในการเล่าเรื่องของละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์ของไทย	 ตลอดจนเนื้อหาเกี่ยวกับอดีตที่ถูกนำา

เสนอในละครอิงประวัติศาสตร์ของไทย	ภายใต้กรอบแนวคิดศาสตร์การเล่าเรื่องและแนวคิดความ

ทรงจำาร่วมผ่านละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์ของไทยโดยหวังว่าจะช่วยชี้ให้เห็นพลวัตของเร่ือง

เล่าเก่ียวกับอดีตที่ถูกนำามาถ่ายทอดผ่านกลวิธีการเล่าเรื่อง	 ตลอดจนความสัมพันธ์ระหว่างภาพ													

นำาเสนออดีตกับบริบททางสังคมและวัฒนธรรมเพ่ือช่วยให้เข้าใจบทบาทหน้าที่ของละครโทรทัศน์

อิงประวัติศาสตร์ในฐานะที่เป็นเครื่องมือในการสร้างความหมายและจัดสรรความทรงจำาร่วมเกี่ยว

กับอดีตให้มีพลวัตในสังคม	

 

ปัญหานำาวิจัย

	 1.	ละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์ไทยมีกลวิธีการเล่าเรื่องอย่างไร

	 2.	เนื้อหาเกี่ยวกับอดีตที่ถูกนำาเสนอผ่านละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์เป็นอย่างไร

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1.	เพื่อศึกษากลวิธีการเล่าเรื่องในละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์ไทย

	 2.	เพื่อศึกษาเนื้อหาเกี่ยวกับอดีตที่ถูกนำาเสนอผ่านละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์ไทย

ขอบเขตของการวิจัย

	 การวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีการวิเคราะห์ตัวบท	 (Textual	 Analysis)	 เพื่อมุ่งศึกษากลวิธีการเล่า

เรื่องที่ปรากฏในละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์ของไทย	โดยศึกษาจากบทละครและ/หรือวีดิทัศน์	

โดยในการคดัเลอืกประชากรซึง่เปน็กลุม่ตวัอยา่งละครโทรทศันอ์งิประวตัศิาสตรส์ำาหรบัการวจิยัดงั

กลา่วเป็นการเลอืกแบบเฉพาะเจาะจงเทา่ท่ีปรากฏหลกัฐานเอกสารท่ีเปน็บทละครโทรทศันแ์ละสือ่

โสตทัศน์จำานวนทั้งสิ้น	22	เรื่อง	31	เวอร์ชัน	ออกอากาศทางสถานีโทรทัศน์ช่องต่าง	ๆ	ระหว่างปี	

พ.ศ.2531	-	2562

ประโยชน์ที่ได้รับ

	 1.	 เข้าใจกลวิธีการเล่าเรื่องและเนื้อหาเกี่ยวกับอดีตที่ถูกนำาเสนอผ่านละครโทรทัศน์อิง

ประวัติศาสตร์ของไทย	 สามารถอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์กับ

บริบททางสังคมไทยได้

	 2.	ขยายฐานความรูท้างนิเทศศาสตรแ์ละเปน็การสะสมตอ่ยอดองค์ความรูท้างวิชาการดา้น

การศึกษาละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์ซึ่งเป็นเครื่องมือสร้างความทรงจำาร่วมให้แก่สังคมไทย

	 3.	ทบทวนกลวิธกีารเลา่เรือ่งในละครโทรทศันอ์งิประวตัศิาสตรข์องไทยทีผ่า่นมาเพือ่ใชเ้ปน็

แนวทางนำาไปสู่การสร้างสรรค์และพัฒนาละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์ของไทยต่อไปในอนาคต

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง
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แนวคิดกลวิธีการเล่าเรื่อง 

	 การศึกษากลวิธีการเล่าเร่ืองในงานวิจัยนี้ใช้แนวทางในการพินิจด้วยทฤษฎีโครงสร้างนิยม

และรูปแบบนิยมโดยอาศัยการพิจารณาส่วนประกอบในเรื่องเล่าและความสัมพันธ์ของรูปแบบใน

เรือ่งเล่าเปน็สว่นประกอบนี	้นัน่คอืการศกึษาวา่เรือ่งเลา่นัน้มใีคร	ทำาอะไร	ทำาอยา่งไร	เหตกุารณเ์ปน็

อย่างไร	โดยองค์ประกอบการเล่าเรื่อง	(Component	of	Narrative)	ที่ใช้ศึกษานั้นนำาแนวคิดเกี่ยว

กับศาสตร์ของการเล่าเรื่องในวรรณกรรมและภาพยนตร์จากนักวิชาการทั้งไทยและเทศที่มีมาก่อน

หน้าอันประกอบด้วยโครงเรื่อง,	 แก่นเรื่อง,	 ความขัดแย้ง,	 ตัวละคร,	 ฉาก,	 มุมมองในการเล่าเรื่อง	

และสัญลักษณ์	(Cowgill,	2005;	Fink,	2014;	McKee,	1997	และสรณัฐ	ไตลังคะ,	2560)	เพื่อใช้

ทำาความเข้าใจองค์ประกอบการเล่าเรื่องในละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์

 1.	โครงเรื่อง	(Plot)

	 โครงเรื่องหมายถึงการนำาเอาเหตุการณ์หลาย	 ๆ	 เหตุการณ์เรียงต่อกันซึ่งแต่ละเหตุการณ์

จะต้องเกี่ยวเนื่องเชื่อมโยงกันอย่างเป็นเหตุเป็นผล	 กล่าวคือเหตุการณ์หนึ่งจะต้องส่งผลกระทบให้

เกิดอกีเหตกุารณห์นึง่ตามมาและตอ่เนือ่งกนัไปเปน็ลกูโซจ่นกวา่เรือ่งนัน้จะจบลง	เปน็การจดัลำาดับ

เหตุการณ์หรือทิศทางของพฤติกรรมตัวละครในการดำาเนินกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งที่ภายใต้กรอบ

ที่กำาหนดไว้ตั้งแต่ต้นจนจบ

	 2.	แก่นเรื่อง	(Theme)

	 แก่นเรือ่งหมายถึงแนวคดิหลกัของเร่ืองทีค่อยยดึโยงเรือ่งราวตา่ง	ๆ 	ผา่นรปูแบบการส่ือสาร

ที่ผู้สร้างสรรค์ละครโทรทัศน์ต้องการจะส่งสารไปยังผู้ชมผ่านองค์ประกอบต่าง	 ๆ	 ภายในละคร

โทรทัศน์	 เช่น	 ชื่อเรื่อง	 ตัวละคร	 เหตุการณ์หรือการกระทำาของตัวละคร	 รวมถึงสัญลักษณ์พิเศษ														

ต่าง	ๆ	ในเรื่อง

	 3.	ความขัดแย้ง	(Conflict)

	 ความขัดแย้งเป็นองค์ประกอบสำาคัญอย่างหนึ่งของเรื่องที่สร้างปมปัญหาให้กับตัวละคร	

เพื่อหาหนทางแก้ปัญหาความขัดแย้งให้บรรลุ	ผ่านพ้น	หรือคลี่คลายภายใต้เงื่อนไขที่บีบคั้น	ความ

ขัดแย้งจะทำาให้เห็นพัฒนาการของเหตุการณ์และพฤติกรรมของตัวละคร

	 4.		ตัวละคร	(Character)

	 ตัวละครหมายถึงผู้ประกอบพฤติกรรมตามเหตุการณ์ในเร่ือง	 เพ่ือให้เร่ืองดำาเนินไปตาม

เค้าโครงที่ต้ังไว้	 นอกจากนี้ยังหมายรวมถึงบุคลิกลักษณะของตัวละคร	 ไม่ว่าจะเป็นรูปร่างหน้าตา

หรืออุปนิสัยใจคอของตัวละครด้วย	ซึ่งแบ่งกว้าง	ๆ	ออกเป็นตัวเอก	(Hero)	และตัวร้าย	(Villain)

	 5.		ฉาก	(Setting)

	 ฉากหมายถึงสถานที่	 เวลาที่เกิดเร่ืองนั้น	 ๆ	 ข้ึน	 ตลอดจนบรรยากาศและสภาพแวดล้อม			

ต่าง	ๆ 	ซึ่งอยู่รอบ	ๆ 	ตัวละคร	ลักษณะการสร้างฉากในละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์	นอกจากจะ

ต้องผสมกลมกลืนกับเรื่องราวและบุคลิกภาพของตัวละครแล้ว	ยังต้องมีความสมจริงอีกด้วย

	 6.		มุมมองในการเล่าเรื่อง	(Point	of	view)

	 มุมมองในการเล่าเรื่องหมายถึงการมองเหตุการณ์และเข้าใจพฤติกรรมของตัวละครตัวใด

ตัวหนึ่ง	หรือหมายถึงการที่ผู้เล่าเรื่องมองเหตุการณ์จากวงในใกล้ชิด	หรือจากวงนอกในระยะห่างๆ	
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ซึง่แตล่ะจดุยนืมคีวามนา่เชือ่ถอืแตกตา่งกนัจดุยนืในการเลา่เรือ่งมคีวามสำาคญัต่อการเลา่เรือ่งอยา่ง

ยิ่งเพราะจุดยืนจะมีผลต่อความรู้สึกและการชักจูงอารมณ์ของผู้ชมละครโทรทัศน์

	 7.		สัญลักษณ์	(Symbol)

	 สญัลกัษณห์มายถงึสิง่ทีป่รากฏในละครโทรทศันท์ีใ่ชแ้สดงความหมายด้วยการส่ือสารผ่าน

วัตถุ	สิ่งของ	กิริยาท่าทางบางอย่าง	หรือสิ่งหนึ่งสิ่งใด	เป็นความหมายที่เกิดจากการตกลงร่วมกันใน

กลุ่มผู้ใช้สัญลักษณ์นั้น	

	 เมื่อกำาหนดส่วนประกอบในเนื้อหาของเรื่องเล่าว่าหน่วยใดคงที่และหน่วยใดเปล่ียนแปลง

ก็อธบิายไดว้า่สิง่ทีเ่ปล่ียนแปลงคอืชือ่ตวัละคร	คณุสมบตัขิองตัวละครและเนือ้หา	แตโ่ครงสรา้งของ

การเล่าเรื่องจะคงที่เสมอ	 สิ่งที่คงที่นั้นคือบทบาทหรือการกระทำา	 (Action)	 ของตัวละครบทบาท

หนึ่งจะดำาเนินไปตามอีกบทบาทหนึ่งเป็นลำาดับและเป็นแบบแผนที่ตายตัวซึ่งวลาดิเมียร์	 พรอพพ์	

เรียกว่า	 “Function”	 หมายถึงการกระทำาของตัวละครซึ่งมีความสัมพันธ์เกี่ยวเนื่องให้เกิดการ	

กระทำาอืน่	มหีนา้ที	่มผีลใหเ้กดิการดำาเนนิเรือ่งการประยกุตใ์ชท้ฤษฎโีครงสรา้งของพรอพพจ์ะทำาให้

ได้รูปแบบ	และโครงสร้างของการเล่าเรื่อง	(Propp,	1979,	pp.	26)

                                             

แนวคิดการนำาเสนอความทรงจำาผ่านสื่อจินตคดี

 สื่อจินตคดีมีบทบาทอย่างยิ่งต่อการสร้างความทรงจำาทั้งในระดับความทรงจำาส่วนบุคคล

และในระดับความทรงจำาร่วม	ในระดับความทรงจำาส่วนบุคคล	สื่อจินตคดีได้สร้างและก่อรูปความ

ทรงจำาจากการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่นผ่านสื่อต่าง	ๆ 	ในสังคม	มีผลต่อตัวตนและพฤติกรรมของแต่ละ

บุคคล	ส่วนในระดับความทรงจำาร่วม	สื่อจินตคดีเป็นตัวกลางบอกผู้คนถึงวิธีเข้ารหัสสิ่งต่าง	ๆ	รอบ

ตัว	ทำาให้คนในสังคมเข้าใจไปในทิศทางเดียวกัน	สร้างประสบการณ์ร่วมกันในวงกว้าง	และเกิดการ

ตีความผ่านระบบสัญญะร่วมกัน	 สื่อจินตคดีจึงเปรียบเสมือนพาหะของข้อมูลโดยการเข้ารหัส

เหตุการณ์ในอดีต	(Erll,	2011,	pp.	113)

	 สือ่จนิตคดไีมว่า่จะเปน็วรรณกรรม	ภาพยนตร์	ละครเวท	ีหรือละครโทรทศันน์บัเปน็เคร่ือง

มือสำาคญัในการสือ่สารขอ้มูลความทรงจำามหีนา้ท่ีในการจดัเกบ็	สง่ตอ่และชีน้ำาเชน่เดยีวกบัสือ่ชนดิ

อื่น	ๆ	การนำาสื่อจินตคดีมาใช้เป็นสื่อกลางความทรงจำานั้นมีการปฏิบัติกันมาโดยตลอด	โดยเฉพาะ

กับภาพยนตร์ประวัติศาสตร์	ภาพยนตร์สงคราม	เนื่องจากลักษณะเฉพาะ	ศักยภาพของภาพยนตร์

ที่ลดความซับซ้อนของเรื่องราวในอดีต	และเปลี่ยนแปรไปสู่เรื่องเล่าที่เข้าใจได้ง่าย	อีกทั้งยังมีเสน่ห์

น่าสนใจและทรงพลังมากกว่าตำาราประวัติศาสตร์	หรือสื่อสารัตถคดีประเภทอื่น	ๆ	ในการสร้างอัต

ลกัษณ์	เพราะความทรงจำาเป็นตน้แบบของอดีตทีย่ากต่อการเชือ่ถอื	ต้องการหลกัฐาน	เมือ่ได้รบัแรง

สนับสนุนจากสื่อบันเทิง	ทั้งแนวเรื่อง	(Genre)	โครงสร้าง	การเล่าเรื่อง	และองค์ประกอบทางภาพ

ที่ช่วยสร้างภาพความทรงจำาจนคล้อยตามรู้สึกสมจริงได้	(Kaes,	1990)	

	 การที่สื่อจินตคดีสามารถเป็นตัวแทนของความทรงจำาได้	เนื่องจากมีระบบในการนำาเสนอ

ทีส่อดคลอ้งกบัความเคยชนิของมนษุยท์ีม่ตีอ่การจดัการความจำาและความเขา้ใจในอดตี	สือ่จนิตคดี

รอ้ยเรยีง	คดัเลอืก	เสรมิแตง่สว่นประกอบต่าง	ๆ 	จากอดีตแล้วนำาเสนอเป็นเร่ืองราว	ไมแ่ตกต่างจาก

การทำางานของความทรงจำา	นอกจากนี้	สื่อจินตคดีเป็นทั้งตัวสร้าง	ส่งต่อ	รื้อฟื้น	ภาพความทรงจำา
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และมีส่วนร่วมในการกำาหนดรูปแบบในอดีตเพื่อทำาหน้าที่เติมเต็มความทรงจำาบางส่วนที่ขาดหาย

ไป	นอกจากนี้	ไวยากรณ์การเล่าเรื่องที่ทำาให้ผู้ชมทั่วไปเข้าใจประวัติศาสตร์ได้ง่ายก็เป็นส่วนสำาคัญ

ในการสร้างความเชื่อและการจดจำาด้วยเช่นกัน	 สื่อจินตคดีอิงประวัติศาสตร์จึงเป็นเครื่องมือที่ทรง

พลังในการเล่าเรื่องอดีตเพื่อสร้างหรือการรื้อฟื้นความทรงจำา

	 สื่อจินตคดีอย่างภาพยนตร์อิงประวัติศาสตร์มีผลต่อจินตนาการร่วมเกี่ยวกับเหตุการณ์ใน

อดีตและเป็นสื่อกลางของความทรงจำาใน	 2	 มิติ	 มิติแรกคือการเป็นแหล่งท่ีมาของภาพยนตร์ที่ใช้

ฟลิม์บนัทกึเหตกุารณจ์รงิในประวัตศิาสตร	์สว่นมติิทีส่องเป็นรูปแบบของการนำาเสนอภาพเหตุการณ	์

หากเปรยีบเทยีบกบัตำาราประวตัศิาสตร	์ถอืวา่มศีกัยภาพในการนำาเสนอขอ้มลูและการกำาหนดกรอบ

ความทรงจำาของผู้ชมในยุคปัจจุบันได้มากกว่า	 และสามารถส่งผลกระทบต่อการสร้างความทรงจำา

ในระดับกว้างได้	(Erll,	2008,	pp.	389)

	 ความทรงจำาที่เกิดขึ้นจากการรับชมภาพยนตร์อิงประวัติศาสตร์	ทั้ง	ๆ	ที่เหตุการณ์ในอดีต

ดังกล่าวไม่เคยเกิดขึ้นกับตัวผู้ชมมาก่อนเรียกว่า	 ‘ความทรงจำาเทียม’	 หรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า	

‘ความทรงจำามือสอง’	หมายถึงความทรงจำาที่คนไม่ได้รับหรือประสบเองกับตัว	แต่เกิดจากสื่อจินต

คดีประกอบสร้างขึ้นมา	มีลักษณะเป็นนามธรรม	และเป็นความทรงจำาที่ไหลเวียนอยู่ในสังคม	ด้วย

เหตนุี	้สือ่จนิตคดอียา่งภาพยนตรแ์ละละครโทรทศันอ์งิประวติัศาสตร์จึงเปน็เคร่ืองมอืสำาคญัในการ

สรา้งความทรงจำาเทยีมหรอืประสบการณจ์ำาลองอดตีร่วมกนัทัง้	ๆ 	ทีไ่มเ่คยพบหรือประสบเหตกุารณ์

นั้นมาก่อน	 สื่อจินตคดีอิงประวัติศาสตร์ได้เปลี่ยนเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นในประวัติศาสตร์ซึ่งอยู่นอก

เหนือไปจากขอบเขตของประสบการณ์ส่วนบุคคลให้กลายมาเป็นประสบการณ์ในชีวิตประจำาวัน

ของผู้คนในสังคมได้อย่างกลมกลืน

แนวคิดโครงเรื่องในประวัติศาสตร์นิพนธ์

 ประวัติศาสตร์นิพนธ์มีลักษณะการเล่าเรื่องคล้ายกับสื่อจินตคดีทั่วไปกล่าวคือมีโครงเรื่อง

และการลำาดับเหตุการณ์เป็นตอนต้น	ตอนกลาง	และตอนจบของเรื่อง	ซึ่งโดยนัยแสดงว่าเป็นเรื่อง

เล่าที่มีโครงสร้าง	ไวต์	(White,	1998)	กล่าวว่าประวัติศาสตร์นิพนธ์เป็นการทำาความเข้าใจและให้

ความหมายบางอย่างเกีย่วกบัเหตกุารณท่ี์เกดิขึน้ในอดตีโดยมตีวัแบบในการจดัระเบยีบอยา่งใดอยา่ง

หนึ่ง	 เนื่องจากเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นในอดีตมีจำานวนมากมายเกินกว่าท่ีนักประวัติศาสตร์จะสามารถ

รวบรวมและเรียบเรียงเป็นเรื่องราวเข้าด้วยกันได้

	 นักประวัติศาสตร์มีวิธีการตีความข้อมูล	2	วิธี	วิธีแรก	คือ	การเลือกโครงสร้างของเรื่องซึ่ง

ทำาให้เหตุการณ์ต่าง	ๆ	นั้นอยู่ในรูปของเรื่องเล่าที่เป็นที่คุ้นเคยกันในวัฒนธรรมนั้น	ๆ	และวิธีที่สอง

คือการเลือกวิธีการในการอธิบาย	 (Mode	 of	 Explanation)	 เช่น	 การหาความคล้ายคลึงกันของ

ปรากฏการณ์เพ่ือจับรวมเข้าด้วยกันทำาความเข้าใจเหตุการณ์ในลักษณะที่สัมพันธ์กันเป็นเหตุเป็น

ผล	และการทำาความเข้าใจเหตุการณ์หนึ่งในลักษณะที่เป็นส่วนหนึ่งของเหตุการณ์ที่เป็นองค์รวมที่

สัมพันธ์กันเป็นเหตุเป็นผลและการทำาความเข้าใจเหตุการณ์หนึ่งในลักษณะท่ีเป็นส่วนหนึ่งของ

เหตุการณ์ที่เป็นองค์รวม



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 21 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2565) 15

																																																																																											 วิ ธี ก า ร ที่ นั ก

ประวัติศาสตร์พยายามที่จะอธิบายสิ่งที่เกิดในอดีตนั้นจึงคล้ายวิธีการของวรรณคดีศึกษามากกว่า	

โดยไวต์อ้างคำาพูดของ	 ฟราย	 (Frye,	 2000)	 ที่ว่าเมื่องานของนักประวัติศาสตร์ไปสู่จุดของการ

ทำาความเขา้ใจเหตกุารณท่ี์เกดิขึน้	งานกม็ลีกัษณะเหมอืนเรือ่งปรมัปรา	(Myth)	และมแีนวทางเหมอืน

ประพันธศาสตร์	 (Poetics)	 ในด้านโครงสร้าง	 ฟรายจึงเปรียบเทียบประวัติศาสตร์นิพนธ์กับเรื่อง

ปรัมปราโดยแบ่งงานออกเป็น	 4	 ประเภท	 คือ	 แบบจินตนิยม	 โศกนาฏกรรม	 สุขนาฏกรรม	 และ

เสียดสี	 (สรณัฐ	 ไตรลังคะ,	2560)	นอกจากนี้	 ไวต์ได้กล่าวว่านักประวัติศาสตร์ก็คือนักเล่าเรื่องที่มี

ความสามารถในการเลา่เรือ่งท่ีนา่จะเปน็ไปได้จากข้อเทจ็จรงิทีเ่ปน็บนัทกึทางประวติัศาสตร	์ขอ้เทจ็

จริงเมื่อยังไม่ได้นำามาจัดระเบียบเหล่านี้จะเป็นส่ิงท่ีเข้าใจได้ยาก	 เพราะกระจัดกระจายและไม่

สมบูรณด์งันัน้สิง่ทีน่กัประวติัศาสตรท์ำากค็อืการใชจ้นิตนาการประกอบสร้างในการอธบิายเรือ่งราว

ที่เป็นไปได้ที่สร้างจากเหตุการณ์ในประวัติศาสตร์

	 ทัศนะของไวต์สอดคล้องกับธงชัย	วินิจจะกูล	(2562)	ที่เชื่อว่าความรู้ทางประวัติศาสตร์คือ

ความรู้อันเกิดจากเรื่องเล่าและลำาดับเหตุการณ์	 คือ	 การสร้างความรู้ด้วยการเล่าเรื่องและลำาดับ

เหตุการณ์	 อธิบาย	 ให้ความหมายแก่อดีตด้วยการสร้างเร่ืองราวท่ีเอาเหตุการณ์มาลำาดับก่อนหลัง

ตามเวลา	 เพื่อให้ความเปลี่ยนแปลงในมิติเวลาเป็นคำาอธิบาย	 ปกติเราให้ความสำาคัญกับอคติ	

อุดมการณ์	ความคิด	ความเชื่อ	ที่แฝงมาในคำาอธิบายทางประวัติศาสตร์	หรืออย่างน้อยก็ให้ความ

สำาคัญกับมุมมองต่าง	ๆ	ที่แสดงออกในคำาอธิบายของประวัติศาสตร์	 เรื่องเล่าหรือลำาดับเหตุการณ์

ทั้งหลายล้วนผูกโยงเข้าด้วยกันด้วยโครงเรื่อง	(Plot)	เป็นกลไกพื้นฐานของเรื่องราว	มีจุดเริ่ม	จุดจบ	

และลำาดับของเหตุการณ์หรือลำาดับของหน่วยย่อยของเรื่อง	

	 โครงเรือ่งเป็นการกระทำา	(Action)	พืน้ฐานทีส่ดุของมนษุยเ์รา	เพือ่สรา้งเรือ่งราวขึน้มา	เมือ่

อคติ	อุดมการณ์	แนวคิดนานาชนิด	ล้วนแต่อธิบายด้วยการประมวลเหตุการณ์	และปรากฏการณ์

ขึ้นเป็นเรื่องราว	 ความคิดเหล่านั้นต้องอาศัยโครงเรื่องทั้งนั้น	 เพื่ออธิบายเหตุการณ์ต่าง	 ๆ	 จึงมีได้

หลายแบบ	ตามแต่ความคิดเหล่านั้น	หมายความว่า	จุดเริ่ม	กลาง	จบ	หรือชุดของเหตุการณ์	ความ

สมัพนัธ์ของเหตกุารณ์	ลำาดบัหน่วยยอ่ยของเร่ือง	ๆ 	หนึง่	จงึเปน็ไปไดต้ามแต่ความคิดเหลา่นัน้	(ธงชยั	

วินิจจะกูล,	2562,	น.	198-199)

	 ความรู้ทางประวัติศาสตร์ที่แยกไม่ออกจากเรื่องเล่าและลำาดับเหตุการณ์จึงเป็นความรู้ที่

เกิดจากโครงเรื่อง	ซึ่งหากไม่มีโครงเรื่อง	ก็จะไม่มีจุดเริ่ม	กลาง	จบ	ของเรื่อง	ไม่มีลำาดับของเรื่องก็

ย่อมไม่มีประวัติศาสตร์	 เรารู้จักดีว่าประวัติศาสตร์มีความหมายหลายอย่าง	 กล่าวคือหมายถึง

เหตุการณ์ที่เกิดขึ้นในอดีต	ที่เรารับรู้ได้	 หรือความรู้และการศึกษาอดีต	 งานนิพนธ์เรื่องราวที่เกี่ยว

กับอดีต	 ในที่น้ีความรู้ประวัติศาสตร์จึงหมายถึงงานนิพนธ์และความรู้อดีตที่เป็นผลผลิตจากโครง

เรื่อง	 ซึ่งนักประวัติศาสตร์หรือผู้ประพันธ์เล่าเรื่องประวัติศาสตร์สร้างขึ้นมา	 เพื่อทำาให้เหตุการณ์ที่

ล่องลอยเต็มไปหมดอย่างไร้ความหมายกลายเป็นชุดของเหตุการณ์ที่มี	 จุดเริ่ม	 กลาง	 จบ	 มีลำาดับ

เหตุการณ์หรือลำาดับเรื่องราวจนเกิดความหมายขึ้นมา

	 สื่อจินตคดีอิงประวัติศาสตร์เป็นการประกอบสร้างประวัติศาสตร์ข้ึนมาอีกชุดหนึ่งเพ่ือ

ถา่ยทอดไปยังผู้คนในสงัคม	เพียงแต่ประวตัิศาสตรข์องผู้สร้างสรรคส์ื่อจนิตคดเีป็นประวตัิศาสตร์ที่
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ผา่นการประกอบสรา้งโดยมเีป้าหมายเพือ่ความบนัเทงิเปน็หลกั	ขณะทีค่วามจริงทางประวติัศาสตร์

ของนกัประวตัศิาสตรม์เีปา้หมายเพือ่ความรู้หรือคำาตอบท่ีสะท้อนข้อเทจ็จริงเกีย่วกบัอดีตใหถู้กต้อง

มากที่สุด	(กำาจร	หลุยยะพงศ์,	2547,	น.	133-134)

แนวคิดสื่อจินตคดีอิงประวัติศาสตร์ในบริบทสังคมไทย

 ส่ือจนิตคดอีงิประวตัศิาสตรข์องไทยมกัทำาหนา้ทีน่ำาเสนอเหตกุารณบ์า้นเมอืงในอดตีโดยแสดง

ให้เห็นบทบาทในการสร้างประวัติศาสตร์ชาติไทย	 และความสัมพันธ์กับประเทศเพ่ือนบ้าน	 สะท้อน

ประวัติศาสตร์ให้เห็นในหลากหลายมิติ	 ทั้งประวัติศาสตร์ในระดับชาติ	 ศาสนา	 พระมหากษัตริย์																																																																																																																																									

                                                                                                                                                                                                                                                                                                            

                             สภาพสังคมและวัฒนธรรม	หากพิจารณาตามกรอบแนวความคิดของการ

ประกอบสร้างจะพบว่าการเล่าเรื่องในสื่อจินคดีอิงประวัติศาสตร์ของไทยล้วนแล้วแต่ไม่พ้นการเล่า

เรื่องประกอบสร้างอุดมการณ์	 นับตั้งแต่อุดมการณ์ชาติ	 ศาสนา	 พระมหากษัตริย์	 อุดมการณ์ที่

เกี่ยวข้องในชีวิตประจัน	 การผลิตซำ้าภาพศัตรูคู่แค้น	 โดยเฉพาะเหตุการณ์สงครามระหว่างไทยกับ

พม่ามากที่สุด	 เช่น	 ภาพยนตร์เรื่องสุริโยไท,	 ตำานานสมเด็จพระนเรศวรมหาราช,	 บางระจัน,	 ก้าน

กล้วย	 เป็นต้น	 (กำาจร	 หลุยยะพงศ์,	 2556)	 สื่อจินตคดีอิงประวัติศาสตร์เหล่านี้ล้วนแล้ววางอยู่บน

อุดมการณ์ราชาชาตินิยมและชาตินิยมเพียงแต่ว่าอาจมีการปรับเปลี่ยนไปตามแต่ละยุคสมัย	 (ชาญ

วิทย์	เกษตรศิริ;	สุเนตร	ชุตินธรานนท์;	สุธาชัย	ยิ้มประเสริฐ,	2546;	ชาญวิทย์	เกษตรศิริ,	2542	และ	

กำาจร	หลุยยะพงศ์,	2548)

	 กำาจร	 หลุยยะพงศ์	 (2548)	 ตั้งข้อสังเกตว่าตัวเอกในส่ือจินตคดีอย่างภาพยนตร์อิง

ประวัติศาสตร์ของไทยเป็นได้ทั้งพระมหากษัตริย์และประชาชน	 ต่างทำาหน้าที่ต่อสู้เพื่อรักษาบ้าน

เมืองจากศัตรูตัวร้ายในนามของพม่าท่ีมารุกรานประเทศชาติ	 ด้วยเหตุนี้	 ประวัติศาสตร์ที่นำาเสนอ

จงึเปน็ทัง้ประวติัศาสตรข์องบคุคลสำาคญั	คอื	พระมหากษตัรยิแ์ละประชาชนทีร่ว่มกนัตอ่สูเ้พือ่รกัษา

บ้านเมืองตามแนวคิดแบบราชาชาตินิยมและชาตินิยม

	 อยา่งไรกด็	ีนกัวชิาการตัง้ขอ้สงัเกตเพ่ิมเติมวา่การสร้างประวติัศาสตร์ไมว่า่จะในภาพยนตร์

หรือในงานวรรณกรรมมักจะหลีกเลี่ยงการแฝงอุดมการณ์บางอย่างได้ยาก	นักวิชาการหลายคนตั้ง

ข้อสังเกตว่า	ภาพยนตร์ประวัติศาสตร์ที่ผลิตขึ้น	อาจจะหนีไม่พ้นต่อการสร้างนัยสนับสนุนทางการ

เมืองของผูผ้ลติ	เช่น	ภาพยนตร์เร่ืองพระเจ้าช้างเผอืกท่ีมุง่เนน้การนำาเสนอประเทศไทยทีรั่กสงบตาม

แนวความคิดของปรีดี	พนมยงค์	(ชาญวิทย์	เกษตรศิริ,	2542)	รวมถึงผู้อำานวยการสร้าง	กฎหมาย	

เจตนาของผู้ผลิต	มีผลต่อการผลิตภาพยนตร์ด้วยทั้งนั้น	(สุภา	จิตดิวสุรัตน์,	2544)	อาจกล่าวได้ว่า

ผู้สร้างสื่อจินตคดีอิงประวัติศาสตร์และนักประวัติศาสตร์ต่างก็เป็นผู้เขียนหรือผลิตประวัติศาสตร์
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ระเบียบวิธีวิจัย

	 การวจิยัครัง้นีเ้ป็นการวจิยัเชงิคณุภาพ	(Qualitative	Research)	มวีตัถปุระสงคเ์พือ่ศกึษา

กลวธิใีนการเลา่เรือ่งของละครโทรทศันอ์งิประวติัศาสตรข์องไทย	ตลอดจนเนือ้หาเกีย่วกับอดีตทีถ่กู

นำาเสนอในละครอิงประวัติศาสตร์ของไทย	การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยแบบสหวิธีการ	(Multiple	

Methodology)	 โดยการวิเคราะห์ตัวบท	 (Textual	 Analysis)	 และการวิจัยเชิงประวัติศาสตร์	

(Historical	Research)	ผา่นละครโทรทัศนแ์ละการตีความหมาย	(Interpretation)	โครงสร้างความ

รูส้กึอนัเปน็ความหมายเชงิอารมณแ์ละประสบการณท์ีเ่ช่ือมโยงความรู้สึกนกึคดิและคา่นยิมของกลุม่

คนผ่านละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์ตามกรอบแนวคิดความทรงจำาศึกษา	 (Memory	Studies)	

ผ่านละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์ไทยในยุคกรุงศรีอยุธยาและยุครัตนโกสินทร์ที่เป็นเร่ืองยาวต่อ

เนื่องกันเป็นตอน	ๆ	(Serial)	ความยาวตั้งแต่	12	ตอนขึ้นไป	โดยผู้วิจัยแบ่งยุคกลุ่มตัวอย่างละคร

โทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์ของไทยตั้งแต่สมัยกรุงศรีอยุธยาถึงสมัยรัตนโกสินทร์จำานวนทั้งหมด	22	

เรื่อง	31	 เวอร์ชันที่ออกอากาศทางสถานีโทรทัศน์ช่องต่าง	ๆ	ระหว่างปี	พ.ศ.	2531-2562	มีราย

ละเอียดเรียงลำาดับตามปีที่ออกอากาศตามตารางที่	1	ดังนี้

  

ตารางที่ 1	 ตัวอย่างละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์ของไทยตั้งแต่สมัยกรุงศรีอยุธยาถึงสมัย

รัตนโกสินทร์	(ปี	พ.ศ.	2531-2562)

ชื่อละครโทรทัศน์ ปีที่ออกอากาศ ช่อง แก่นเรื่อง (Theme) บริษัทผู้ผลิต

สงครามเก้าทัพ 2531 3

บ้านเมืองรอดพ้นวิกฤตต่าง	 ๆ	

และดำารงความเป็นเอกราชมา

ได้ จนถึ ง ทุ ก วั นนี้ ด้ ว ยพระ

มหากรุณาธิคุณของสถาบัน

กษัตริย์

กองทัพบก

คู่กรรม 2533 7
ความรกัไมส่ำาคัญเท่าอดุมการณ์

ปกปอ้งสถาบนัชาตแิละกษตัรยิ์
ดาราวิดีโอ

สี่แผ่นดิน 2534 3

บา้นเมอืงรม่เยน็เปน็สุข	รอดพน้

วกิฤตการณ	์และดำารงความเปน็

เ อ ก ร า ช ม า ไ ด้ ด้ ว ย พ ร ะ

มหากรุณาธิคุณของสถาบัน

กษัตริย์

ไอแอม	โปรดักชั่น

ทวิภพ 2537 7

อดีตไม่สามารถเปล่ียนแปลง

แก้ไขได้และน่าอภิรมย์กว่า

ปัจจุบัน

ดาราวิดีโอ
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ร่มฉัตร 2538 3

บา้นเมอืงรม่เยน็เปน็สุข	รอดพน้

วกิฤตการณ	์และดำารงความเปน็

เ อ ก ร า ช ม า ไ ด้ ด้ ว ย พ ร ะ

มหากรุณาธิคุณของสถาบัน

กษัตริย์

ฮูแอนด์ฮู

สายโลหิต 2538-2539 7
บา้นเมอืงจะพนิาศถา้คนในชาติ

ขาดความสามัคคี
ดาราวิดีโอ

นายขนมต้ม 2539 7
ความรกัไมส่ำาคัญเท่าอดุมการณ์

ปกปอ้งสถาบนัชาตแิละกษตัรยิ์
กันตนา

รัตนโกสินทร์ 2539-2540 7

บา้นเมอืงรม่เยน็เปน็สุข	รอดพน้

วิกฤตการณ์ต่าง	 ๆ	 	 และดำารง

ความเปน็เอกราชมาไดจ้นถงึทกุ

วันนี้ด้วยพระมหากรุณาธิคุณ

ของสถาบันกษัตริย์

ดาราวิดีโอ

พันท้ายนรสิงห์ 2543 7
ความรกัไมส่ำาคัญเท่าอดุมการณ์

ปกปอ้งสถาบนัชาตแิละกษตัรยิ์

อัครเอ็นเตอร์เทนเม

นท์

รากนครา 2543 7
ความรักไม่สำาคัญเท่าอุดมการณ์

ปกป้องสถาบันชาติและกษัตริย์
ดาราวิดีโอ

อตีตา 2544 7
อดตีไมส่ามารถเปลีย่นแปลงแกไ้ข

ได้
ดีด้า	วิดีโอ	โปรดักชั่น

นิราศสองภพ 2545 3
อดตีไมส่ามารถเปลีย่นแปลงแกไ้ข

ได้

บีอีซีเทโร

เอ็นเตอร์เทนเมนท์

สายโลหิต 2546 3
บ้านเมืองจะพินาศถ้าคนในชาติ

ขาดความสามัคคี

บางกอกการละคร

จำากัด

สี่แผ่นดิน 2546 9

บ้านเมืองร่มเย็นเป็นสุข	 รอดพ้น

วิกฤตการณ์	 และดำารงความเป็น

เ อ ก ร า ช ม า ไ ด้ ด้ ว ย พ ร ะ

มหาก รุณา ธิ คุณของสถาบั น

กษัตริย์

ทูแฮนส์

กษัตริยา 2546-2547 5

บา้นเมอืงรอดพน้วกิฤตตา่ง	ๆ 	และ

ดำารงความเปน็เอกราชมาไดจ้นถงึ

ทุกวันนี้ด้วยพระมหากรุณาธิคุณ

ของสถาบันกษัตริย์

กันตนา

คู่กรรม 2547 3
ความรกัไมส่ำาคัญเท่าอดุมการณ์

ปกปอ้งสถาบนัชาตแิละกษตัรยิ์
เรด	ดราม่า

คู่กรรม	2 2547 3
บา้นเมอืงจะพนิาศถา้คนในชาติ

ขาดความสามัคคี
เรด	ดราม่า
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ชื่อละครโทรทัศน์ ปีที่ออกอากาศ ช่อง แก่นเรื่อง (Theme) บริษัทผู้ผลิต

ฟ้าใหม่ 2547 7

บ้านเมืองรอดพ้นวิกฤตต่าง	 ๆ	

และดำารงความเป็นเอกราชมา

ได้ จนถึ ง ทุ ก วั นนี้ ด้ ว ยพระ

มหากรุณาธิคุณของสถาบัน

กษัตริย์

ดีด้า	วิดีโอ

	โปรดักชั่น

ตากสินมหาราช 2550 3

บ้านเมืองรอดพ้นวิกฤตต่าง	 ๆ	

และดำารงความเป็นเอกราชมา

ได้ จนถึ ง ทุ ก วั นนี้ ด้ ว ยพระ

มหากรุณาธิคุณของสถาบัน

กษัตริย์

มหากาพย์

ทวิภพ 2554 7

อดีตไม่สามารถเปล่ียนแปลง

แก้ไขได้และน่าอภิรมย์กว่า

ปัจจุบัน

ดาราวิดีโอ

ขุนศึก 2555 3

บา้นเมอืงรม่เยน็เปน็สุข	รอดพน้

วกิฤตการณ	์และดำารงความเปน็

เ อ ก ร า ช ม า ไ ด้ ด้ ว ย พ ร ะ

มหากรุณาธิคุณของสถาบัน

กษัตริย์

ทีวีซีน

คู่กรรม 2556 5
ความรกัไมส่ำาคัญเท่าอดุมการณ์

ปกปอ้งสถาบนัชาตแิละกษตัรยิ์
เอ็กแซ็กท์-ซีเนริโอ

บุญผ่อง 2556
Thai	

PBS

สงครามย่อมนำามาซึ่งความสูญ

เสียไม่ว่าผู้ชนะหรือผู้แพ้ก็ตาม
ฮั้ง	มโนก้า

บางระจัน 2558 3
บา้นเมอืงจะพนิาศถา้คนในชาติ

ขาดความสามัคคี

บรอดคาซท์	ไทย	

เทเลวิชั่น

พันท้ายนรสิงห์ 2559
Work	

Point

ความรกัไมส่ำาคัญเท่าอดุมการณ์

ปกปอ้งสถาบนัชาตแิละกษตัรยิ์

หม่อมกมลา	ยุคล	

ณ	อยุธยา

อตีตา 2559 7
อดีตไม่สามารถเปล่ียนแปลง

แก้ไขได้

เจเอสแอลโกลบอล

มีเดีย

รากนครา 2560 3
ความรกัไมส่ำาคัญเท่าอดุมการณ์

ปกปอ้งสถาบนัชาตแิละกษตัรยิ์

แอคอาร์ต	เจ

เนเรชั่น

ศรีอโยธยา 2560-2561 True
บา้นเมอืงจะพนิาศถา้คนในชาติ

ขาดความสามัคคี
ทรู	คอร์ปอเรชั่น

บุพเพสันนิวาส 2561 3

อดีตไม่สามารถเปล่ียนแปลง

แก้ไขได้และน่าอภิรมย์กว่า

ปัจจุบัน

บรอดคาซท์	ไทย	

เทเลวิชั่น
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สายโลหิต 2561 7
บา้นเมอืงจะพนิาศถา้คนในชาติ

ขาดความสามัคคี
ดาราวิดีโอ

ปลายจวัก 2562-2563
Thai	

PBS

บา้นเมอืงรม่เยน็เปน็สุข	รอดพน้

วกิฤตการณ	์และดำารงความเปน็

เ อ ก ร า ช ม า ไ ด้ ด้ ว ย พ ร ะ

มหากรุณาธิคุณของสถาบัน

กษัตริย์

กำาลังดี	ซอย	6	โปร

โมชั่น

สรุปผลการวิจัย

	 ผลการศึกษากลวิธีการเล่าเร่ืองในละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์ของไทยพบว่าถึงแม้ว่า

ละครโทรทัศนแ์ตล่ะเรือ่งจะมียคุสมยัทางประวัติศาสตร์ทีแ่ตกต่างกนั	แต่กลวธิกีารเลา่เร่ืองในละคร

โทรทศันก์ลบัไมแ่ตกตา่งกนัมากนกั	โดยสิง่ทีก่ำาหนดใหล้ะครองิประวติัศาสตรเ์รือ่งหนึง่	ๆ 	มลีกัษณะ

การเล่าเรื่องที่แตกต่างจากละครอิงประวัติศาสตร์เรื่องอื่น	ๆ	คือเส้นเรื่อง	 (Storyline)	หรือการใช้

เรื่องราวที่สร้างขึ้นมาโดยอาศัยเส้นทางการดำาเนินเรื่อง	 ละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์ของไทย

หลายเรือ่งมกีารดำาเนนิเรือ่งคลา้ยคลงึกนัจนอาจจดัเปน็หมวดหมูข่องเสน้เรือ่งทีค่ลา้ยคลงึกันได้เพือ่

ใช้ในการอธิบายกลวิธีการนำาเสนอความทรงจำาในละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์ของไทย

 ผู้วิจัยสามารถแบ่งกลุ่มตัวอย่างละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์ของไทยต้ังแต่สมัยกรุง

ศรอียุธยาถงึสมยัรตันโกสนิทรท์ีอ่อกอากาศทางสถานโีทรทศันช่์องต่าง	ๆ 	ระหวา่งปี	พ.ศ.	2531-2562	

จำานวนทั้งหมด	22	เรื่อง	31	เวอร์ชัน	โดยใช้เส้นเรื่องตามแนวคิดศาสตร์แห่งการเล่าเรื่องเป็นเกณฑ์

จัดหมวดหมู่กลวิธีการเล่าเรื่องในละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์ของไทยได้ทั้งหมด	5	แนวดังนี้

 

 1. ละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์แนวยอพระเกียรติ

	 ละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์แนวยอพระเกียรติ	หมายถึง	ละครโทรทัศน์ที่มีเนื้อหาเพื่อ

แสดงความจงรักภักดีและยกย่องเทิดทูนบูรพกษัตริย์และราชวงศ์ในประวัติศาสตร์ชาติไทยเป็น

สำาคัญ	 โครงเรื่องมุ่งเน้นการกล่าวถึงพระราชกรณียกิจ	 พระคุณสมบัติ	 พระราชจริยวัตร	 หรือ

เหตุการณ์ที่เกี่ยวเนื่องในสถาบันพระมหากษัตริย์ไทยในอดีต	เพื่อแสดงให้เห็นถึงพระเกียรติคุณให้

ปรากฏเด่นชัด	ตัวละครเอกมักเป็นพระมหากษัตริย์	เชื้อพระวงศ์	หรือขุนนางสำาคัญที่สนองงานรับ

ใช้ใกล้ชิดเบื้องพระยุคลบาท	 แก่นเรื่อง	 (Theme)	 ละครแนวนี้ต้องการยกย่องเทิดทูนสถาบันพระ

มหากษัตริย์ในฐานะผู้ทรงทศพิธราชธรรมและผู้บำาบัดทุกข์บำารุงสุขของราษฎร

	 โครงเรื่อง	 (Plot)	 ละครอิงประวัติศาสตร์แนวยอพระเกียรตินิยมเปิดเรื่อง	 (Exposition)	

ดว้ยความรุง่เรอืงอดุมสมบูรณแ์ละสงบสขุของบ้านเมอืงภายใตก้ารปกครองของพระมหากษตัรยิใ์น

เวลานั้น	จากนั้นจะเล่าถึงความขัดแย้ง	(Conflict)	ว่ามีอริราชศัตรูเป็นข้าศึกต่างชาติเข้ามารุกราน	

ตัวเอก	 (Hero)	 ซึ่งมักเป็นพระมหากษัตริย์หรือเชื้อพระวงศ์ชั้นสูงออกต่อสู้กับอริราชศัตรู	 ขณะ

เดียวกันก็มักมีตัวร้าย	(Villain)	เป็นขุนนางคอยเป็นไส้ศึกรายงานความเคลื่อนไหวให้ศัตรู	หรือวาง
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กลอบุายทำาใหต้วัเอกต้องเพลีย่งพล้ำา		สถานการณย์ิง่ทวคีวามรนุแรงขึน้เรือ่ย	ๆ 	(Crisis)	เกดิการสูญ

เสียและบ้านเมืองวิกฤตขั้นสุด	(Climax)	จนกระทั่งมีวีรบุรุษซึ่งโดยมากมักเป็นพระมหากษัตริย์นำา

ทพัต่อสูด้ว้ยความกลา้หาญจนสามารถเอาชนะขา้ศกึทีเ่ขา้มารกุรานไดอ้ยา่งราบคาบ	เรือ่งคลีค่ลาย	

(Denouement)	เมื่อบ้านเมืองกลับเข้าสู่สภาวะสงบสุขอีกครั้งหนึ่ง

	 กลวิธกีารเลา่เรือ่งในละครองิประวติัศาสตร์แนวยอพระเกยีรติมกัเนน้พระราชกรณยีกจิของ

สถาบันกษัตริย์	โดยมีฉากเมืองหลวงเป็นศูนย์กลางในการดำาเนินเรื่องเพื่อนำาเสนอเนื้อหาความทรง

จำาว่าด้วยการป้องกันราชอาณาจักร	การรักษาเอกราช	ตลอดจนความกล้าหาญและความเสียสละ

ของสถาบันกษัตริย์ตามลัทธิวีรคติ	(Heroism)	ที่ผู้นำาต้องกล้าหาญและเข้มแข็งในยามศึกสงคราม

	 ตัวเอกของละครอิงประวัติศาสตร์แนวน้ีมักเป็นพระมหากษัตริย์ที่เป็น	 ‘มหาราช’	 เช่น	

สมเด็จพระนเรศวรมหาราช	สมเด็จพระเจ้าตากสินมหาราช	พระบาทสมเด็จพระพุทธยอดฟ้าจุฬา

โลกมหาราช	หรือพระบรมวงศานุวงศ์ที่มีภาพลักษณ์ดีพร้อมตามอุดมคติของผู้ปกครอง	เช่น	พระวิ

สุทธิกษัตรีย์	 พระสุพรรณกัลยา	 สมเด็จพระเอกาทศรถ	 หรือสมเด็จกรมพระราชวังบวรมหาสุร

สิงหนาท	เป็นต้น	ยกเว้นพระเจ้าเอกทัศน์เพียงพระองค์เดียวที่มักถูกนำาเสนอภาพลักษณ์เชิงลบให้

เป็นต้นเหตุสงครามการเสียกรุงศรีอยุธยา	ครั้งที่	2

	 ละครอิงประวัติศาสตร์แนวนี้มักเปิดเรื่องด้วยความสงบสุขของบ้านเมือง	 ก่อนที่จะถูก

รงัควานดว้ยความโหดเหีย้มและป่าเถือ่นของประเทศเพือ่นบา้น	กอ่นทีตั่วเอกจะกอบกูบ้า้นเมอืงให้

หวนกลับคืนสู่ความสงบสุขอีกครั้งด้วยพระปรีชาสามารถของพระมหากษัตริย์ที่สามารถเอาชนะ

ข้าศึกศัตรู	 และแสดงพระบุญญาบารมีให้แผ่ไพศาล	 กลวิธีการเล่าเรื่องแนวนี้มีลักษณะไม่แตกต่าง

จากกลวิธีการแต่งวรรณคดียอพระเกียรติ

	 กลุ่มตัวอย่างละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์ของไทยที่ใช้กลวิธีการเล่าเรื่องแนวยอพระ

เกียรติมีจำานวน	4	 เรื่อง	 ได้แก่	กษัตริยา	 (2546),	ตากสินมหาราช	 (2550),	ฟ้าใหม่	 (2547)	และ

สงครามเก้าทัพ	 (2531)	 เมื่อนำาเส้นเรื่องของละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์แนวนี้มาเปรียบเทียบ

กัน	เพื่อศึกษากลวิธีการเล่าเรื่องในละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์ไทยทั้ง	4	เรื่อง	สามารถสรุปเป็น

แผนภาพแสดงกลวิธีการเล่าเรื่องละครอิงประวัติศาสตร์แนวยอพระเกียรติได้	ดังนี้

ภาพที่	1	แผนภาพแสดงกลวิธีการเล่าเรื่องละครอิงประวัติศาสตร์แนวยอพระเกียรติ
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	 กลวธิกีารเลา่เรือ่งละครองิประวตัศิาสตรแ์นวยอพระเกยีรตมิกัพบในละครองิประวตัศิาสตร์

ยุคประกาศอิสรภาพ	 ยุคกรุงแตก	 และยุคสร้างบ้านแปงเมือง	 โดยตัวเอกมักเป็นพระมหากษัตริย์	

เชื้อพระวงศ์ชั้นสูง	 ขุนนางหรือทหารตำาแหน่งสำาคัญ	 มักอิงกับเหตุการณ์หรือบุคคลสำาคัญใน

ประวัติศาสตร์	ตัวร้ายมักเป็นพม่าหรือขุนนางชั่วในราชสำานัก	 โดยมีแก่นเรื่องคือบ้านเมืองรอดพ้น

วิกฤตต่าง	 ๆ	 และดำารงความเป็นเอกราชมาได้จนถึงทุกวันนี้ด้วยพระมหากรุณาธิคุณของสถาบัน

กษัตริย์	 ถ่ายทอดจากมุมมองการเล่าเรื่องที่มีเมืองหลวงเป็นศูนย์กลาง	 โดยมีอุดมการณ์แบบราชา

ชาตินิยมเป็นส่วนใหญ่	 อุดมการณ์ท่ีปรากฏในละครอิงประวัติศาสตร์ที่มีกลวิธีการเล่าเรื่องแนวยอ

พระเกียรติมักอยู่ภายใต้กรอบราชาชาตินิยมที่ถือเอาพระมหากษัตริย์เป็น	 “หัวใจของชาติ”																							

เป็นสถาบันศักดิ์สิทธิ์ที่ผู้นำาทรงด้วยศีลธรรมและคุณธรรมสูงสุด

 2. ละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์แนวบ้านเมืองร่มเย็น

	 ละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์แนวบ้านเมืองร่มเย็น	 หมายถึง	 ละครโทรทัศน์ท่ีมีเนื้อหา

เพื่อแสดงให้เห็นถึงสภาพบ้านเมืองอันร่มเย็นเป็นสุขและอุดมสมบูรณ์ในอดีต	ถึงแม้จะมีเหตุการณ์

ร้ายแรงเกิดขึ้นในบ้านเมือง	 แต่ในท้ายที่สุดก็จะสามารถคล่ีคลายไปได้ด้วยบุญญาธิการหรือพระ

ปรีชาสามารถของพระมหากษัตริย์ไทย	 ตัวละครเอกมักเป็นสามัญชนที่ได้รับพระมหากรุณาธิคุณ

จากพระมหากษตัรยิท้ั์งโดยทางตรงและทางออ้ม	ถา้ตัวเอกเปน็ผูห้ญงิมกัถวายตัวกับเจา้นายเพือ่รบั

ใช้ในรัว้ในวงั	ถา้ตวัเอกเป็นผูช้ายมกัรับราชการทหารทำาใหเ้กดิสำานกึจงรกัภกัด	ีแก่นเรือ่ง	(Theme)	

ละครแนวนีต้อ้งการยกยอ่งเทดิทนูสถาบนัพระมหากษตัรยิใ์นฐานะผูท้รงทศพธิราชธรรมและผู้บำาบดั

ทุกข์บำารุงสุขของราษฎร

	 โครงเรื่อง	(Plot)	ละครอิงประวัติศาสตร์แนวบ้านเมืองร่มเย็นนิยมเปิดเรื่อง	(Exposition)	

ด้วยตัวเอก	(Hero)	มีความจงรักภักดีต่อสถาบันพระมหากษัตริย์และราชวงศ์	ต่อมามีโอกาสได้รับ

ใช้สนองพระมหากรุณาธิคุณ	ได้เห็นพระราชกรณียกิจต่าง	ๆ	แล้วเกิดความซาบซึ้งปีติ	สถานการณ์

เริ่มเลวร้าย	 (Crisis)	 เมื่อมีศัตรู	 (Villain)	 เป็นชาวต่างชาติเข้ามารุกราน	สถานการณ์บ้านเมืองเริ่ม

ระส่ำาระสาย	ตัวเอกได้รับผลกระทบจากสถานการณ์นั้นจนวิกฤตสูงสุด	(Climax)	จนเกือบจะต้อง

สูญเสียแผ่นดินหรือเอกราช	 แต่ด้วยบุญญาธิการหรือพระปรีชาสามารถของพระมหากษัตริย์ทำาให้

บา้นเมอืงรอดพน้เหตกุารณร์า้ยแรงนัน้มาได	้เร่ืองมกัคล่ีคลาย	(Denouement)	เมือ่ตัวเอกได้เล่ือน

ตำาแหน่ง	 มีสภาพความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น	 ใช้ชีวิตอย่างสงบสุขในบ้านเมืองที่ร่มเย็นภายใต้พระบรม

โพธิสมภารตราบจนกระทั่งบั้นปลายของชีวิต

	 กลุ่มตัวอย่างละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์ของไทยท่ีใช้กลวิธีการเล่าเร่ืองแนวบ้านเมือง

ร่มเย็นมีจำานวน	5	เร่ือง	ได้แก่	ขุนศึก	(2555),	รัตนโกสินทร์	(2539),	ส่ีแผ่นดิน	(2534	และ	2546),										

ร่มฉัตร	 (2538)	 และปลายจวัก	 (2562)	 เม่ือนำาเส้นเร่ืองของละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์แนวน้ีมา

เปรียบเทียบกัน	เพ่ือศึกษากลวิธีการเล่าเร่ืองในละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์ไทยท้ัง	5	เร่ือง	สามารถ

สรุปเป็นแผนภาพแสดงกลวิธีการเล่าเร่ืองละครอิงประวัติศาสตร์แนวบ้านเมืองร่มเย็นได้ดังน้ี
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ภาพที่	2	แผนภาพแสดงกลวิธีการเล่าเรื่องละครอิงประวัติศาสตร์แนวบ้านเมืองร่มเย็น

  

 กลวิธีการเลา่เรือ่งละครอิงประวตัศิาสตรแ์นวบา้นเมอืงรม่เยน็มักพบในละครองิประวตัศิาสตร	์

ยคุประกาศอสิรภาพ	ยคุสรา้งบ้านแปงเมอืง	และยคุสยามยามเปลีย่นผา่น	โดยตัวเอกมกัเปน็ขนุนาง	

ทหาร	หรือนางในที่รับใช้สถาบันกษัตริย์	มักใช้ตัวละครที่เป็นสามัญชนในการเล่าพระราชกรณียกิจ

หรือเหตุการณ์สำาคัญในประวัติศาสตร์	ตัวร้ายมักเป็นชาวต่างชาติที่เข้ามารุกราน	เช่น	พม่า,	ญวน,	

เขมร	และฝรัง่ทีเ่ปน็ชาตมิหาอำานาจ	โดยมแีกน่เร่ืองคอืบา้นเมอืงร่มเยน็เปน็สุข	รอดพ้นวกิฤตการณ์

ต่าง	ๆ		และดำารงความเป็นเอกราชมาได้จนถึงทุกวันนี้ด้วยพระมหากรุณาธิคุณของสถาบันกษัตริย์	

ถ่ายทอดจากมุมมองการเล่าเรื่องที่มีเมืองหลวงเป็นศูนย์กลาง	 โดยมีอุดมการณ์แบบราชาชาตินิยม

เป็นส่วนใหญ่

 3. ละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์แนวเสียเลือดเสียเนื้อ

 ละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์แนวเสียเลือดเสียเนื้อ	 หมายถึง	 ละครโทรทัศน์ที่มีเนื้อหา

เพ่ือแสดงให้เห็นถึงโศกนาฏกรรมที่เคยเกิดขึ้นในอดีต	 มีเนื้อหาเข้มข้นที่แสดงให้เห็นถึงชีวิตมนุษย์

ที่ถูกชะตากรรมกำาหนดให้ต้องพบกับความหายนะอย่างไม่มีทางหลีกเลี่ยงได้	 ถึงแม้จะมีอำานาจ

วาสนาสูงส่งเพียงใดก็ตาม	โดยมุ่งเร้าอารมณ์สะเทือนใจ	ความสงสาร	และความหวาดกลัวต่อความ

สูญเสียเลือดเนื้อและชีวิตที่เกิดขึ้น	ตัวละครเอกมักเป็นสามัญชนหรือขุนนางที่อยู่ในประวัติศาสตร์	

แกน่เรือ่ง	(Theme)	ละครแนวนีม้กันำาเสนอวา่การแตกแยกความสามคัคยีอ่มนำามาซ่ึงความไมส่งบ

สขุของบา้นเมอืง	เนือ้หาสว่นใหญม่กันำาเสนอเรือ่งความโหดรา้ยของสงครามทีก่อ่ใหเ้กดิการสญูเสยี

	 โครงเรื่อง	(Plot)	ละครอิงประวัติศาสตร์แนวเสียเลือดเสียเนื้อนิยมเปิดเรื่อง	(Exposition)	

ดว้ยตวัเอก	(Hero)	ซึง่มกัเปน็ชายอยูใ่นบา้นเมอืงทีส่งบสุข	ต่อมาตัวเอกพบกบัคนรักและประทบัใจ

กันแล้วพัฒนาความสัมพันธ์จนกระทั่งได้ครองรักกัน	ต่อมาตัวเอกรับรู้เกี่ยวกับสถานการณ์เลวร้าย

บางอย่างที่กำาลังคืบคลานเข้ามา	(Crisis)	จากศัตรู	(Villain)	ที่เป็นชาวต่างชาติเข้ามารุกราน	ตัวเอก

ตกอยูท่่ามกลางสถานการณ์อันเลวรา้ย	ตอ้งตอ่สูก้บัผูม้ารกุราน	และเผชญิกบัความสญูเสยีบางอยา่ง
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อาจเป็นคนรักหรือครอบครัว	สถานการณ์ทวีความวิกฤตถึงขั้นสุด	 (Climax)	จนกระทั่งตัวเอกพบ

กับความพ่ายแพ้ราบคาบ	เรื่องมักคลี่คลายลง	(Denouement)	เมื่อตัวเอกต้องเสียชีวิต	พลัดพราก	

หรือประสบหายนกรรม

 กลุม่ตวัอยา่งละครโทรทศันอ์งิประวตัศิาสตรข์องไทยทีใ่ชก้ลวธิกีารเลา่เรือ่งแนวเสยีเลอืดเสีย

เนื้อมีจำานวน	5	เรื่อง	ได้แก่	บางระจัน	(2558),	สายโลหิต	(2538),	(2546),	(2561)	บุญผ่อง	(2556),	

คู่กรรม	2	(2547)	และศรีอโยธยา	(2560)	เมื่อนำาเส้นเรื่องของละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์แนวนี้

มาเปรียบเทียบกัน	 เพื่อศึกษากลวิธีการเล่าเรื่องในละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์ไทยทั้ง	 5	 เรื่อง

สามารถสรปุเป็นแผนภาพแสดงกลวิธีการเล่าเรือ่งละครองิประวติัศาสตร์แนวเสียเลือดเสียเนือ้ได้ดังนี้

ภาพที่	3	แผนภาพแสดงกลวิธีการเล่าเรื่องละครอิงประวัติศาสตร์แนวเสียเลือดเสียเนื้อ

	 กลวิธีการเล่าเรื่องละครอิงประวัติศาสตร์แนวเสียเลือดเสียเนื้อมักพบในละครอิง

ประวัติศาสตร์ยุคกรุงแตก	ยุคสงครามมหาเอเชียบูรพา	และยุคเรียกร้องประชาธิปไตย	โดยตัวเอก

มักเป็นกษัตริย์	ขุนนาง	ชนชั้นกลาง	ปัญญาชน	หรือชาวบ้านที่เป็นสมาชิกในสังคม	มักใช้ตัวละคร

เลา่เหตกุารณส์ำาคญัในประวตัศิาสตรแ์ละจบลงแบบโศกนาฏกรรม	ตวัร้ายมกัเปน็ชาวตา่งชาตทิีเ่ข้า

มารุกรานอย่างพม่า	 ขุนนางหรือนักการเมืองที่ทุจริต	 รวมถึงตัวร้ายที่เป็นนามธรรมอย่างสงคราม	

โดยมีแก่นเรื่องคือบ้านเมืองจะพินาศถ้าคนในชาติขาดความสามัคคี	ส่วนใหญ่ถ่ายทอดจากมุมมอง

การเล่าเรื่องที่มีเมืองหลวงเป็นศูนย์กลาง	มีท้องถิ่นที่เป็นหัวเมืองต่างจังหวัดบ้างเป็นส่วนน้อย	เช่น	

จ.กาญจนบุรี	 ซึ่งเป็นท้องถิ่นที่มีภูมิหลังทางประวัติศาสตร์	 โดยมีอุดมการณ์ที่หลากหลายทั้ง

อุดมการณ์แบบชาตินิยม	ราชาชาตินิยม	มนุษยนิยม	และอนุรักษ์นิยม

 4. ละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์แนวอุดมการณ์เหนือความรัก

 ละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์แนวอุดมการณ์เหนือความรัก	 หมายถึง	 ละครโทรทัศน์ที่มี

เนื้อหาเพื่อแสดงถึงการเทิดทูนยกย่องอุดมการณ์ที่มีต่อชาติและสถาบันพระมหากษัตริย์	มักกล่าวถึง
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เหตกุารณท่ี์ไมเ่คยเกดิข้ึนหรอืไมน่า่จะเกดิขึน้ไดจ้รงิ	เชน่	กลา่วถงึความรกัทีม่กัประสบความยากลำาบาก

อยา่งใหญห่ลวง	เปน็ต้น	ตวัละครเอกมักเปน็สามญัชนหรอืเชือ้พระวงศใ์นดนิแดนทีห่า่งไกล	แกน่เรือ่ง	

(Theme)	ละครแนวน้ีมักนำาเสนออุดมการณ์วา่หนา้ทีใ่นการปกปอ้งสถาบนัสำาคญักวา่ความรกัซึง่เปน็

ความสุขส่วนตัว	เนื้อหาส่วนใหญ่มักนำาเสนอเรื่องความรักที่มักลงเอยด้วยความไม่สมหวัง

	 โครงเรื่อง	(Plot)	ละครอิงประวัติศาสตร์แนวอุดมการณ์เหนือความรักมักเปิดเรื่อง	(Expo-

sition)	ด้วยตัวเอก	(Hero)	มีความเกี่ยวกับข้องกับสถาบันชาติหรือพระมหากษัตริย์หรือทำางานรับ

ใช้สถาบัน	ต่อมาตัวเอกมักพบกับคนรักที่มีความเห็นหรืออุดมการณ์ด้านการเมืองที่แตกต่างกัน	ตัว

ละครเอกมีความขัดแย้ง	(Conflict)	กับคนรักด้วยเรื่องของอุดมการณ์	โดยมีศัตรู	(Villain)	เป็นมือ

ที่สามเข้ามาสร้างสถานการณ์ปั่นป่วน	ตัวละครเอกและคนรักร่วมกันฝ่าฟันอุปสรรคต่าง	ๆ	(Crisis)	

ตัวเอกรักกับคนรักพยายามก้าวข้ามความแตกต่างระหว่างอุดมการณ์และเรียนรู้ซ่ึงกันและกัน	 ตัว

รา้ยสรา้งสถานการณร์า้ยแรงจนให้ถงึจดุวกิฤตขัน้สดุ	(Climax)	ตวัเอกอยูใ่นภาวะกลนืไมเ่ขา้คายไม่

ออก	ต้องเลือกระหว่างอุดมการณ์และความรัก	 เรื่องมักคลี่คลายลง	 (Denouement)	 เมื่อตัวเอก

เลือกที่จะสละชีวิตเพื่อปกป้องสถาบันหรืออุดมการณ์

	 กลุม่ตวัอยา่งละครโทรทัศนอ์งิประวติัศาสตร์ของไทยทีใ่ชก้ลวธิกีารเลา่เรือ่งแนวอดุมการณ์

เหนือความรักมีจำานวน	 4	 เรื่อง	 ได้แก่	 พันท้ายนรสิงห์	 (2543),	 นายขนมต้ม	 (2539),	 รากนครา	

(2543	และ	2560)	และคู่กรรม	(2556)	เมื่อนำาเส้นเรื่องของละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์แนวนี้

มาเปรียบเทียบกัน	 เพื่อศึกษากลวิธีการเล่าเรื่องในละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์ไทยทั้ง	 4	 เรื่อง	

สามารถสรุปเป็นแผนภาพแสดงกลวิธีการเล่าเรื่องละครอิงประวัติศาสตร์แนวอุดมการณ์เหนือ												

ความรักได้	ดังนี้

ภาพที่	4	แผนภาพแสดงกลวิธีการเล่าเรื่องละครอิงประวัติศาสตร์แนวอุดมการณ์เหนือความรัก
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																																																				กลวธิกีารเลา่เรือ่งละครองิประวตัศิาสตรแ์นวอดุมการณ์

เหนือความรักมักพบในละครอิงประวัติศาสตร์ยุคกรุงศรีอยุธยาครั้งบ้านเมืองยังดี	 ยุคกรุงแตก	 ยุค

สยามยามเปลีย่นผา่น	และยคุสงครามมหาเอเชยีบรูพา	โดยตัวเอกมกัเปน็ชนชัน้กลาง	ชาวบา้น	หรือ

เจ้าหัวเมือง	ในการเล่าเหตุการณ์สำาคัญในประวัติศาสตร์	ตัวร้ายมักเป็นชาวต่างชาติที่เข้ามารุกราน	

เช่น	พม่า,	ญี่ปุ่น	และฝรั่งที่เป็นชาติมหาอำานาจ	รวมทั้งขุนนางชั่วในราชสำานัก	 โดยมีแก่นเรื่องคือ

ความรักไม่สำาคัญเท่าอุดมการณ์	 เช่น	 อุดมการณ์ในการปกป้องชาติ	 หรือปกป้องสถาบันพระมหา

กษัตริย์ที่เป็นสถาบันหลัก	 ถ่ายทอดจากมุมมองการเล่าเรื่องที่มีเมืองหลวงเป็นศูนย์กลาง	 โดยมี

อุดมการณ์แบบชาตินิยมและราชาชาตินิยมเป็นส่วนใหญ่

 5.ละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์แนวข้ามภพข้ามชาติ

	 ละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์แนวข้ามภพข้ามชาติ	 หมายถึง	 ละครโทรทัศน์ที่มีเนื้อหา

เกี่ยวกับการเดินทางข้ามกาลเวลาของตัวละครเอกจากเวลา	ณ	ปัจจุบันที่ตนเองอยู่ย้อนอดีตไปยัง

ยุคสมัยใดยุคสมัยหนึ่งในประวัติศาสตร์	 เพื่อเผชิญกับอุปสรรคและความแตกต่างของยุคสมัย	 โดย

นำาไปสู่ความเข้าใจในอดีตและการพัฒนาความสัมพันธ์ท่ีส่งผลต่อความรักของตัวละครเอกในตอน

ทา้ยเรือ่ง	แกน่เรือ่ง	(Theme)	ละครแนวนีคื้อไมม่ใีครสามารถเปล่ียนแปลงอดีตได้	และอดีตมคีวาม

น่าอภิรมย์กว่าโลกปัจจุบัน

	 โครงเรื่อง	(Plot)	ละครอิงประวัติศาสตร์แนวข้ามภพข้ามชาตินิยมเปิดเรื่อง	(Exposition)	

ดว้ยตวัเอก	(Hero)	ซึง่มกัเปน็หญงิชนชัน้กลางในเมอืงท่ีมกีารศกึษา	การข้ามภพข้ามชาติมกัเกดิจาก

เหตบุงัเอญิหรอือุบตัเิหต	ุตวัเอกเดนิทางยอ้นอดตีกลบัไปอยูใ่นยคุสมยัสำาคัญทางประวตัศิาสตร	์และ

ไดพ้บกับคนรกัทีม่กัเปน็ขา้ราชการในยคุสมยันัน้	ตัวเอกตกใจกบัวฒันธรรม	วถิชีวีติความเปน็อยูใ่น

อดีตแล้วค่อย	 ๆ	 เรียนรู้และปรับตัวได้ในที่สุด	 ตัวเอกใช้ความรู้จากในปัจจุบันพยายามที่จะ

เปลี่ยนแปลงหรือแก้ไขวิกฤตการณ์	 (Crisis)	 ในอดีตท่ีมาจากศัตรู	 (Villain)	 ซ่ึงเป็นชาวต่างชาติ																			

แต่ถึงแม้จะพยายามอย่างสุดความสามารถแล้วก็ไม่สามารถเปลี่ยนแปลงวิกฤตสูงสุด	(Climax)	ใน

ประวัติศาสตร์ได้	ภายหลังจากวิกฤตการณ์นั้น	ตัวเอกจะได้กลับมาในปัจจุบันด้วยเหตุบังเอิญทำาให้

เกดิความโลเลวา่จะอยูใ่นอดตีหรอือยูก่บัปัจจบุนัดี	เรือ่งมกัคลีค่ลายลง	(Denouement)	เมือ่ตัวเอก

ตัดสินใจเลือกที่จะกลับไปอยู่ในอดีตกับคนรักและไม่หวนกลับมาปัจจุบันอีกเลย

 กลุ่มตวัอย่างละครโทรทัศน์อิงประวติัศาสตร์ของไทยทีใ่ช้กลวธิกีารเลา่เร่ืองแนวขา้มภพขา้ม

ชาติมีจำานวน	4	เรื่อง	ได้แก่	บุพเพสันนิวาส	(2561),	อตีตา	(2544	และ	2559)	นิราศสองภพ	(2545),	

และทวิภพ	(2537	และ	2554)	เมื่อนำาเส้นเรื่องของละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์แนวนี้มาเปรียบ

เทียบกัน	เพือ่ศกึษากลวิธกีารเลา่เรือ่งในละครโทรทศันอ์งิประวตัศิาสตร์ไทยทัง้	4	เร่ือง	สามารถสรุป

เป็นแผนภาพแสดงกลวิธีการเล่าเรื่องละครอิงประวัติศาสตร์แนวข้ามภพข้ามชาติได้ดังนี้



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 21 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2565) 27

ภาพที่ 5 แผนภาพแสดงกลวิธีการเล่าเรื่องละครอิงประวัติศาสตร์แนวข้ามภพข้ามชาติ

	 กลวิธีการเล่าเรื่องละครอิงประวัติศาสตร์แนวข้ามภพข้ามชาติมักพบในละครอิง

ประวัติศาสตร์ยุคกรุงศรีอยุธยาครั้งบ้านเมืองยังดี	 ยุคกรุงแตก	 และยุคสยามยามเปล่ียนผ่าน	 โดย

ตัวเอกมักเป็นชนชั้นกลางในยุคปัจจุบันเป็นผู้เล่าเหตุการณ์สำาคัญในประวัติศาสตร์	 ตัวร้ายมักเป็น

ชาวต่างชาติที่เข้ามารุกราน	เช่น	พม่า	และฝรั่งที่เป็นชาติมหาอำานาจ	รวมทั้งขุนนางชั่วในราชสำานัก	

โดยมีแก่นเรื่องคืออดีตไม่สามารถเปลี่ยนแปลงแก้ไขได้	 และอดีตมีความน่าอภิรมย์กว่าปัจจุบันซึ่ง

เปน็ปรากฏการณโ์หยหาอดตีของผู้คนในสงัคม	ถา่ยทอดจากมมุมองการเลา่เรือ่งทีม่เีมอืงหลวงเปน็

ศูนย์กลาง	โดยมีอุดมการณ์แบบชาตินิยมและราชาชาตินิยมเป็นส่วนใหญ่

 เป็นที่น่าสังเกตว่าตอนจบของละครแนวข้ามภพข้ามชาติ	หากตัวเอกของเรื่องเป็นชายอย่าง

เช่นละครเรื่องอตีตา	 ศิโรตม์ซึ่งเป็นตัวเอกได้กลับมาใช้ชีวิตในภพปัจจุบัน	 และได้พบกับผู้หญิงที่หน้า

เหมอืนกบัจนัทนก์ะพอ้หญงิคนรกัในภพอดตี	แตกตา่งจากตอนจบของละครแนวขา้มภพขา้มชาตเิรือ่ง

อื่น	ๆ 	ที่ตัวเอกเป็นหญิงมักได้กลับไปใช้ชีวิตอยู่ในภพอดีตกับคนรักและไม่หวนกลับมาปัจจุบันอีกเลย

 การกำาหนดให้ตัวละคร	 ‘นางเอก’	 ต้องเดินทางข้ามภพข้ามชาติเพื่อติดตามตัวละคร	

‘พระเอก’	ในกลวธิกีารเลา่เรือ่งละครอิงประวตัศิาสตร์แนวขา้มภพขา้มชาต	ินอกจากจะเปน็การนำา

เสนอโครงสร้างความสัมพันธ์แบบชายเป็นใหญ่	(Patriarchal	Relations)	แล้ว	ยังเป็นการตอกยำ้า

ว่าประวัติศาสตร์ส่วนใหญ่นำาเสนอบทบาทของผู้ชายเป็นหลัก	 สะท้อนให้เห็นความไม่เท่าเทียม

ระหว่างเพศในสงัคมไทยท่ีฝงัรากมาอยา่งยาวนาน	ปจัจยัพืน้ฐานสำาคญัทีก่อ่ใหเ้กดิความไมเ่ทา่เทยีม

ระหว่างเพศในสังคมไทยคือกรอบคิดและวัฒนธรรมที่ผู้ชายเป็นใหญ่ที่ทำาให้ผู้ชายมีอำานาจเหนือผู้

หญิง	ความไม่เท่าเทียมที่เกิดขึ้นจึงเกิดจากความสัมพันธ์เชิงอำานาจที่ไม่เท่าเทียมกัน	ซึ่งเป็นสิ่งที่ก่อ

รา่งสรา้งตวัขึน้มาเปน็เวลานานตัง้แตใ่นอดตี	และถงึแมว้า่สงัคมไทยจะพฒันาไปมากมายหลายดา้น

เพียงใด	 แต่กรอบคิดและวัฒนธรรมชายเป็นใหญ่ก็ยังคงดำารงอยู่จวบจนถึงปัจจุบันสถานภาพของ		
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ผูห้ญงิในสงัคมไทยจงึตอ้งตกอยูใ่นฐานะเหยือ่ของความไมเ่ทา่เทยีมมาโดยตลอด	ไมเ่วน้แมแ้ต่พืน้ที่

ในสื่อบันเทิงอย่างละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์

อภิปรายผลการวิจัย

	 ผูว้จัิยพบวา่การแบง่กลวิธกีารเลา่เรือ่งละครโทรทศันอ์งิประวติัศาสตร์ของไทยตามเส้นเร่ือง

ออกเป็น	5	แนวนั้นมีความคล้ายคลึงกับวิธีการมองประวัติศาสตร์นิพนธ์ของไวต์	(White,	1998)	ที่

มองว่าแบบ	(Mode)	ของการเล่าอดีตในประวัติศาสตร์นิพนธ์	เชื่อมโยงกับวัฒนธรรมวรรณศิลป์มี	

4	ประเภท	ได้แก่	สุขนาฏกรรม	โศกนาฏกรรม	จินตนิยม	และเรื่องเสียดสี	(Satire)	แต่กลวิธีการเล่า

เรื่องละครอิงประวัติศาสตร์ของไทยไม่กล้าเสียดสีประวัติศาสตร์แห่งชาติซ่ึงมีเรื่องราวเกี่ยวกับ

สถาบันกษัตริย์เป็นส่วนใหญ่	 จึงใช้กลวิธีการเล่าเรื่องแบบยอพระเกียรติแทน	 นอกจากนี้	 ละคร

โทรทศันอ์งิประวตัศิาสตรข์องไทยจำานวนมากยงันยิมใชก้ลวธิกีารเล่าเร่ืองแบบข้ามภพข้ามชาติ	โดย

นำาพาตวัละครใหย้อ้นกลบัไปสูอ่ดตีเพือ่แก้ไขปมปญัหาในปจัจุบัน	หรือกลับไปเพ่ือเรียนรู้และเขา้ใจ

อะไรบางอยา่งในอดตี	นอกจากนี	้ยงัตอบสนองความโหยหาอดตีครัง้บา้นเมอืงสงบสขุทีว่นเวยีนอยู่

ในยุคสมบูรณาญาสิทธิราชย์

	 นอกจากความทรงจำาในละครโทรทศันอ์งิประวติัศาสตรข์องไทยแตล่ะยคุสมยัจะมกีารเลอืก

นำาเสนอเนื้อหาความทรงจำาในยุคสมัยต่าง	ๆ	แล้ว	ผู้วิจัยยังพบว่าละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์มี

กลวิธีการเล่าเรื่องที่จำากัด	 ถึงแม้ว่าเหตุการณ์ทางประวัติศาสตร์ที่กล่าวถึงเป็นฉากหลังในละคร

โทรทัศน์จะมียุคสมัยที่แตกต่างกันก็ตาม	แต่กลวิธีการเล่าเรื่องในละครโทรทัศน์กลับไม่แตกต่างกัน

มากนัก	 ผู้วิจัยสามารถแบ่งแนวละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์ของไทยตามกลวิธีการเล่าเร่ืองได้

ทัง้หมด	5	แนว	ไดแ้ก	่แนวยอพระเกยีรต	ิแนวบา้นเมอืงร่มเยน็	แนวเสียเลือดเสียเนือ้	แนวอดุมการณ์

เหนือความรัก	และแนวข้ามภพข้ามชาติ	

	 กลวิธกีารเลา่เรือ่งในละครโทรทัศนอ์งิประวัตศิาสตรข์องไทยทัง้	5	แนวขา้งต้นนยิมใชก้รอบ

ตายตัวของชาตินิยมหรือราชาชาตินิยมในการผลิตละครอิงประวัติศาสตร์แนววีรกรรมปกป้องชาติ

บ้านเมืองให้พันจากอันตรายจากผู้ร้ายต่างชาติในยุคสมัยทางประวัติศาสตร์ที่มีพ้ืนที่ความทรงจำา

รว่มกนั	และสามารถจนิตนาการอยูภ่ายใตก้รอบดงักลา่ว	ละครองิประวตัศิาสตรข์องไทยมกันำาเสนอ

ความจริงทางประวัติศาสตร์ท่ีตรงตามการรับรู้หรือกรอบความเชื่อเดิมที่มีอยู่ในสังคมไทย	 ลงรอย

กับประวัติศาสตร์แห่งชาติ	 เรื่องเล่าแม่บทที่อยู่ในความทรงจำา	 ตลอดจนมโนทัศน์หลักและคุณค่า

ต่าง	ๆ	ที่คำ้าจุนอำานาจในสังคม

	 ถึงแม้ว่าจะมีการผลิตซำ้าละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์เร่ืองเดียวกันเป็นเวอร์ชันต่าง	 ๆ	

แต่ก็มิได้เปิดพื้นที่เพ่ือทำาความเข้าใจหรือตีความประวัติศาสตร์ใหม่เท่าท่ีควร	 โดยเฉพาะละคร

โทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์แนวยอพระเกียรติ	แนวบ้านเมืองร่มเย็น	และแนวเสียเลือดเสียเนื้อที่มัก

มีเน้ือหาหลักเก่ียวกับพระราชกรณียกิจของพระมหากษัตริย์ที่ทรงประกอบพระราชกรณียกิจเพื่อ

ปกปอ้งและทำานบุำารงุชาติบ้านเมืองใหอ้ยูร่ม่เยน็เปน็สขุ	และเปน็บทเรยีนวา่ประชาชนในฐานะของ

ขา้รองพระบาทกต็อ้งทำาเพือ่ชาตเิชน่นัน้ดว้ยดงัจะเหน็ไดจ้ากละครโทรทศันเ์รือ่ง	‘สีแ่ผน่ดนิ’	เวอรช์นั	

พ.ศ.	2534	และ	พ.ศ.	2546	ที่ใช้องค์ประกอบของการเล่าเรื่องต่าง	ๆ 	ที่คล้ายคลึงกัน	สำาหรับละคร
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โทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์แนวเสียเลือดเสียเนื้อ	ผู้วิจัยพบว่าในละครโทรทัศน์เรื่อง	 ‘สายโลหิต’	มี

การปรับเปลี่ยนลักษณะตัวละครในประวัติศาสตร์อย่างพระเจ้าเอกทัศน์แตกต่างไปจากเดิมโดยให้

ความเป็นธรรมมากยิ่งขึ้นดังจะเห็นได้	จากเวอร์ชัน	พ.ศ.	2538	ตัวละครพระเจ้าเอกทัศน์ถูกสร้าง

ใหเ้ป็นพระมหากษตัรยิท่ี์ไมใ่สใ่จกจิการบา้นเมอืง	ลุม่หลงแตส่นมนางใน	กดขีข่ม่เหงขา้ราชการและ

ประชาชน	โดยเฉพาะเมือ่เกดิสงครามกบัพมา่ไมท่รงอนญุาตใหย้งิปนืใหญด่ว้ยเกรงบรรดาพระสนม

จะตกใจ	เริม่เปน็ตวัละครทีม่เีหตุผลในการปกครองบา้นเมอืงมากขึน้	เชน่	ใหส้าเหตทุีไ่มท่รงอนญุาต

ให้ยิงปืนใหญ่ว่าเพื่อประหยัดดินปืนในเวอร์ชัน	พ.ศ.	 2546	 และถูกสร้างให้เป็นพระมหากษัตริย์ที่

ปกป้องบ้านเมืองจากข้าศึกอย่างกล้าหาญในเวอร์ชัน	พ.ศ.	2561	ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกับการ

สร้างตัวละครพระเจ้าเอกทัศน์ในละครโทรทัศน์เรื่อง	ฟ้าใหม่	(2547)	และศรีอโยธยา	(2560)	ที่พบ

วา่มกีารสร้างภาพลกัษณใ์นเชงิบวกของพระเจา้เอกทศันใ์หเ้ปน็พระมหากษตัรยิผ์ูท้รงดว้ยทศพธิรา

ชธรรม	เปี่ยมด้วยพระปรีชา	และต่อสู้กับอริราชศัตรูอย่างสุดความสามารถ

	 สำาหรบัละครโทรทศันอ์งิประวตัศิาสตรแ์นวอดุมการณเ์หนอืความรักและแนวขา้มภพขา้ม

ชาตินั้น	 ผู้วิจัยพบว่ามีการเพิ่มนำ้าหนักของข้อมูลทางประวัติศาสตร์ที่เกี่ยวกับพระมหากษัตริย์และ

เชื้อพระวงศ์ลงไปในบทละครโทรทัศน์มากขึ้นดังจะเห็นได้จากละครโทรทัศน์เรื่อง	‘คู่กรรม’	พบว่า

มีความแตกต่างระหว่างเวอร์ชัน	 พ.ศ.	 2533	 และเวอร์ชัน	 พ.ศ.	 2556	 ค่อนข้างมากกล่าวคือใน

เวอรช์นัหลงัมกีารเพิม่บทบาทของชนชัน้นำาในขบวนการเสรีไทยใหม้พีระบาทสมเด็จพระเจ้าอยูห่วั

อานันทมหิดลทรงมีส่วนร่วมและให้การสนับสนุนอยู่เบื้องหลัง	 เช่นเดียวกับละครโทรทัศน์เรื่องรา

กนครา	 เช่นเดียวกับละครโทรทัศน์เรื่อง	 ‘รากนครา’	ที่พบว่าเวอร์ชัน	พ.ศ.	2560	 ได้เพิ่มนำ้าหนัก

ของข้อมูลทางประวัติศาสตร์เกี่ยวกับราชสำานักพม่ามากขึ้นกว่าเวอร์ชัน	พ.ศ.	2543	มีการสร้างตัว

ละครอย่างเจ้านางปัทมสุดาให้เปรียบเทียบได้กับราชินีศุภยาลัต	พระราชินีในพระเจ้าธีบอ	กษัตริย์

องค์สุดท้ายของราชวงศ์มัณฑะเลย์ของพม่าก่อนที่จะเสียเอกราชให้แก่อังกฤษ

	 ผูว้จิยัพบวา่ละครโทรทัศนอ์งิประวัติศาสตรแ์นวขา้มภพขา้มชาติเปดิพืน้ทีเ่พือ่ทำาความเขา้ใจ

หรือตีความประวัติศาสตร์ใหม่ได้มากที่สุดดังจะเห็นได้จากละครโทรทัศน์เรื่อง	 ‘บุพเพสันนิวาส’	

(2561),	‘อตีตา’	(2544	และ	2559)	‘นิราศสองภพ’	(2545),	และ	‘ทวิภพ’	(2537	และ	2554)	

ล้วนแต่ใช้วิธีการเล่าเรื่องแบบสัมพันธบท	(intertextuality)	กล่าวคือนำาการสื่อสารของสังคมร่วม

สมัยไปใช้ในบริบทต่างยุค	มิใช่ละครอิงประวัติศาสตร์ทั่ว	ๆ	ไปที่เน้นความถูกต้องและความสมจริง	

มีการปะทะสังสรรค์สื่อสารข้ามยุคสมัย	ทำาให้เร่ืองราวในประวัติศาสตร์มีความแปลกใหม่น่าสนใจ

มากข้ึน	 แต่ละครโทรทัศน์อิงประวัติศาสตร์ของไทยแนวนี้กลับสะท้อนความเป็นปัจจุบันสมัยผ่าน

ตวัละครในยคุปัจจบัุนทีต่อ้งเดนิทางย้อนเวลากลบัไปในยคุอดตีทีม่กัตอ้งเผชญิกบัแรงกดดนัจากคา่

นยิมและอดุมการณท์ีส่ัง่สมมาอยา่งยาวนานจนกลายเปน็คณุคา่แบบอนรัุกษนยิม	(conservativism)	

อันสะท้อนอุดมการณ์หลักของความเป็นชาติ	และอัตลักษณ์ความเป็นไทยซึ่งถูกควบคุมโดยรัฐ	ตัว

ละครเอกในละครโทรทัศนอ์งิประวตัศิาสตรแ์นวนีจ้งึเป็นตัวแทนปจัจบุนัสมยัทีต้่องต่อรองและปรบั

ตัวให้ได้ภายใต้เงื่อนไขว่าต้องทำาหน้าที่ธำารงรักษาปกป้องสถาบันและคำ้าจุนอำานาจของชนชั้นนำาใน

สังคมเท่านั้น

	 อาจกลา่วได้ว่าการท่ีละครโทรทศันอ์งิประวตัศิาสตรข์องไทยมกีลวธิกีารเลา่เรือ่งทีถ่กูจำากดั
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ให้เหลือเพียงไม่กี่แนวนั้นอาจเป็นผลมาจากอุดมการณ์รัฐที่ต้องการให้นำาเสนอเรื่องราวทาง

ประวัติศาสตร์ให้อยู่ในร่องในรอยที่รัฐต้องการ	 ดังจะเห็นได้จากเนื้อหาเกี่ยวกับประวัติศาสตร์ส่วน

ใหญ่ล้วนเป็นเรื่องที่เกี่ยวกับรัฐ	 และสถาบันหลักแทบทั้งสิ้น	 โดยเฉพาะอย่างยิ่งการหลอมรวมให้

ชาติกับพระมหากษัตริย์เป็นอันหนึ่งอันเดียวกันเป็นอุดมการณ์ราชาตินิยมที่ถือเป็นตัวแทน

อดุมการณแ์หง่รฐั	ทำาให้ผูค้นในสงัคมยอมรบัว่าประวตัศิาสตรน์ัน้	‘ศกัด์ิสทิธิ’์	เกนิกว่าทีจ่ะแตะตอ้ง	

ตั้งคำาถาม	 หรือแม้กระท่ังนำามาตีความใหม่ในพื้นที่ของละครโทรทัศน์ซ่ึงถือเป็นวัฒนธรรมความ

บันเทิงรูปแบบหนึ่งในสังคมไทย.
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กลยุทธ์การสื่อสารในการปรับตัวของสถาบันศาสนา

กรณีศึกษา วัดปราสาท จังหวัดนนทบุรี
Adaptive Communication Strategies of Religious Institutions:

A Case Study of Wat Prasat, Nonthaburi Province

           
วรัญญา กุลวราภรณ์* และสมสุข หินวิมาน** 

	 วันที่รับบทความ			 24	กันยายน	2564		

	 วันที่แก้ไขบทความ		 19	มกราคม	2565

	 วันที่ตอบรับบทความ	 28	มกราคม	2565

บทคัดย่อ

	 	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์	2	ประการได้แก่	 (1)	เพื่อศึกษากลยุทธ์การ

สื่อสารที่เปลี่ยนแปลงตั้งแต่อดีตสู่ปัจจุบันของวัดปราสาท	 จังหวัดนนทบุรี	 (2)	 เพ่ือ

ศึกษาบทบาทหน้าท่ีวัดปราสาทในฐานะของส่ือสถานท่ีต้ังแต่อดีตสู่ปัจจุบัน	 โดยมี

ระเบียบวิธีวิจัยคือ	 การวิจัยเชิงคุณภาพโดยใช้เคร่ืองมือ	 การสัมภาษณ์เชิงลึก	 การ

สัมภาษณ์แบบไม่เป็นทางการและการสังเกตการณ์	 โดยใช้แนวคิดและทฤษฎี

กระบวนการกลายเป็นโลกฆราวาส	 หน้าที่นิยม	 กลยุทธ์การสื่อสารและส่วนประสม

การตลาดมาเป็นแนวทางในการวิจัยครั้งนี้

	 	 ผลวจิยั	พบวา่	เมือ่บรบิททางสงัคมและวฒันธรรมรอบขา้งเปลีย่นแปลงไป	

ส่งผลทำาให้วัดปราสาทที่ในอดีตเคยเป็นพ้ืนท่ีศักด์ิสิทธ์ิถูกลดบทบาทลง	 วัดจึงต้อง

พยายามปรบัตวัจากเดมิท่ีตนเองเปน็สือ่สถานทีท่ีใ่หค้วามหมายในด้านความศักดิส์ทิธิ	์

ต้องปรับตัวให้กลายเป็นพื้นที่ทางโลกเพื่อที่จะตอบโจทย์กับคนรุ่นใหม่ผ่านกลยุทธ์

การสือ่สารทีเ่ปลีย่นแปลงไปทัง้ในดา้นผูส้ง่สาร	ผูร้บัสาร	สารและชอ่งทางการสือ่สาร	

โดยเน้นการสื่อสารกับบุคคลภายนอกให้มากนอกมากยิ่งขึ้นเพ่ือเป็นการขยายกลุ่ม

เปา้หมายใหก้วา้งยิง่ขึน้และเมือ่กลยทุธก์ารส่ือสารของวดัเปล่ียนแปลงไป	ส่งผลทำาให้

บทบาทหนา้ทีข่องวดัในปจัจบุนัมลัีกษณะท่ีเปน็พลวตั	มคีวามเปล่ียนแปลงไปตามยคุ

สมัยปัจจุบันแต่ก็ยังคงบทบาทหน้าที่คงเดิมอยู่บ้างเพื่อที่จะรักษาสถานะความเป็น

สถาบันศาสนาให้คงอยู่ต่อไป

          

*	 นักศึกษาระดับปริญญาโท	 สาขาวิชาส่ือสารมวลชน	 คณะวารสารศาสตร์และส่ือสารมวลชน	

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์

**	รองศาสตราจารย์	ดร.ประจำาคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน	มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
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	 กลยุทธ์การสื่อสารของวัดปราสาทในปัจจุบันเป็นการผสมผสานระหว่างการส่ือสารแบบ

ทางธรรมและการสื่อสารด้วยการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดเข้าด้วยกันและหากทางวัดนั้นมีการปรับ

ตวัและมกีารเลอืกใช้กลยทุธท์ีเ่หมาะสมในการถา่ยทอดเนือ้หาสารไปสู่ผู้บริโภคกจ็ะทำาใหว้ดัในฐานะ

ของสือ่สถานทีส่ามารถดงึคนเข้ามารว่มกจิกรรมของทางวัดไดอ้ยา่งสม่ำาเสมอและสามารถคงอยูภ่าย

ใต้การเปลี่ยนแปลงของยุคสมัยได้อย่างลงตัว

คำาสำาคัญ:	วัดปราสาท	/	สื่อสถานที่	/	หน้าที่นิยม	/	กระบวนการกลายเป็นโลกฆราวาส

Abstract

 The	objectives	of	this	study	were	to	examine	1)	historical	and	current	temple	

communication	strategies;	and	2)	the	historical	and	current	role	and	function	of	the	

temple	 as	media	 focus.	 Qualitative	 research	was	 done	with	 data	 collected	 by													

observation,	informal	interviews	and	in-depth	interviews	with	samples	who	were	

stakeholders	living	in	and	beyond	the	community.	Data	was	analyzed	according	to	

concepts	and	theories	related	to	secularization,	functionalism,	and	communication	

strategy.

	 Results	were	that	contextual	and	societal	changes	decreased	the	previous	

stature	of	Wat	Prasat,	Nonthaburi	as	a	sacred	site.	Communication	strategic	attempts	

to	secularize	sacred	areas	included	adapting	them	for	new	generations	in	terms	of	

sender,	 receiver,	message,	and	channel	by	focusing	on	visitors	from	outside	the	

community	to	expand	the	audience.	Altered	and	updated	communication	strategies	

dynamically	affected	the	current	role	and	function	of	the	temple,	but	some	traditional 

roles	and	duties	persisted,	maintaining	its	status	as	a	religious	institution.

	 These	 findings	 suggest	 that	 the	 current	 communication	 strategy	 for	Wat	

Prasat,	Nonthaburi	combines	ethical	and	marketing	communication	approaches.	By	

adapting	 and	 choosing	 appropriate	 consumer	 communications	 strategies,	 the	

temple	will	persuade	participants	to	attend	temple	activities	regularly	and	remain	

loyal	through	generational	disparities.

Keywords:	Wat	Prasat	/	Functionalism	/	Media	focus	/	Secularization.
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บทนำา

	 “ศาสนาคือฝิ่นของประชาชน”	 ตามทัศนะของคาร์ล	 มาร์กซ์	 (ยุกติ	 มุกดาวิจิตร,	 2555)	

เป็นวลีท่ีจุดประกายให้ผู้วิจัยสนใจในประเด็นบทบาทของสถาบันศาสนา	 เนื่องจากวลีดังกล่าวนั้น

ในทศันะของผูว้จิยัมคีวามเหน็ดว้ย	กบัคาร์ล	มาร์กซ์เพียงบางส่วน	เพราะถงึแมว่้าศาสนาจะเหมอืน

ฝิ่นที่มอมเมาประชาชน	 แต่สถาบันศาสนายังคงมีบทบาทและหน้าที่ที่ยังคงสืบทอดมาต้ังแต่อดีต

จนถึงสมัยปัจจุบัน	 โดยเฉพาะในสังคมไทยที่เป็นสังคมที่นับถือพระพุทธศาสนามาแต่ในอดีตกาล	

เรียกได้ว่าพระพุทธศาสนามีบทบาทในทุกมิติของสังคมไทยโดยเฉพาะในอดีตวัดถือเป็นศูนย์กลาง

ของชมุชนหรอืสงัคม	เรยีกไดว้า่เป็นสถานทีช่มุชนของชาวบา้นในโอกาสตา่งๆ	ไมว่า่จะเป็นงานสนุก

รื่นเริงหรือเมื่อเกิดปัญหาหรือมีความทุกข์ร้อนใจ	 คนเหล่านั้นมักจะเลือกการหันหน้าเข้าวัดเป็นตัว

เลอืกแรก	ทำาใหป้ระชาชนรูส้กึไดว้า่วดัเป็นศนูยก์ลาง	เปน็สมบติัของผู้คนในชมุชนนัน้ๆ	ในส่วนของ

พระสงฆ์นั้นถือได้ว่าเป็นผู้เผยแพร่ศาสนาพุทธ	 ซ่ึงในอดีต	 พระสงฆ์จะทำาหน้าที่เป็นผู้นำาทางด้าน

จิตใจและสังคมเมื่อมีกิจอันเนื่องด้วยผลประโยชน์ร่วมกันของชุมชน	เช่น	การสร้างโรงเรียน	ขุดบ่อนำ้า 

สร้างสะพาน	เปน็ตน้	ดงันัน้บทบาทของศาสนาพทุธจงึมคีวามสำาคญัในสงัคมไทยในแงม่ติทิางสงัคม

วัฒนธรรม	การเมืองการปกครองและเศรษฐกิจเป็นอย่างมาก	(ต่อจรัส	พงษ์สาลี,	2547)

	 เมื่อกาลเวลาได้เดินทางมาถึงยุคปัจจุบัน	ทุนนิยมเข้ามามีบทบาททำาให้เกิดการค้าขายเสรี	

เกิดหา้งสรรพสนิคา้และรา้นคา้ขึน้	มกีารสรา้งถนนใหเ้กดิความสะดวกสบายมากขึน้	สถาบนัศาสนา

อย่างวัดถูกเชื่อมโยงกับมิติด้านเศรษฐกิจ	 เพราะสามารถมีรายได้จากการให้เช่าที่ดินทั้งที่ดินทำากิน

และทีอ่ยูอ่าศยั	ในสว่นรายไดอ้ืน่จะเหน็ไดว้า่วัดมรีายไดจ้ากการทำาบญุบรจิาคและการจดัฌาปนกจิ

ศพ	 เป็นส่วนใหญ่	 ในส่วนของกิจกรรมหรือเทศกาลที่วัดจัดในช่วงเทศกาลต่างๆ	นั้นไม่ได้รับความ

นิยมเท่าสมัยก่อน	 อันเป็นเหตุมาจากความเจริญทางเทคโนโลยีและเศรษฐกิจส่งผลให้บทบาทใน

แต่ละมิติของวัดเริ่มลดน้อยลงจนถูกแทนที่ด้วยสถาบันอื่นๆ	 ในที่สุด	 (อุทิศ	 จึงนิพนธ์สกุล,	 2528)	

ทำาให้สถาบันศาสนาหรือวัดเองจำาต้องมีการปรับตัวและลดความเคร่งในพระวินัยลงบ้าง	 เพ่ือให้

สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของสังคมและเศรษฐกิจ	ซึ่งเป็นผลให้สถาบันศาสนายังคงมีบทบาท

และหน้าที่ที่สามารถดำาเนินอยู่ได้ภายในสังคมปัจจุบัน

	 ปรากฏการณ์การปรับตัวของสถาบันศาสนาในสังคมปัจจุบันเป็นหนึ่งประเด็นที่น่าสนใจ

เป็นอย่างมาก	 เนื่องจากในสถานการณ์ปัจจุบันความต้องการของพุทธศาสนิกชนท่ีมีต่อวัดเปลี่ยน

ไปตามสภาพเศรษฐกิจและสังคม	ชาวพุทธส่วนใหญ่มุ่งเน้นแต่จะหาความสำาเร็จจากสิ่งศักดิ์สิทธิ์ให้

ดลบันดาลตามใจต้องการ	เป็นลักษณะของการหลงใหลในทางไสยศาสตร์	เครื่องรางของขลัง	หรือ

ลุม่หลงในอบายมุข	(กาญจนาณฐั	ประธาตุ,	2560)	ซ่ึงจะปรากฏใหเ้หน็ในสังคมปจัจุบนัอยูบ่อ่ยคร้ัง

ทีเ่ราจะพบเหน็หลายๆ	วดัเริม่มกีารปรบัตัวใหเ้ขา้กับสงัคมทนุนยิมโดยการนำาเอาเครือ่งรางของขลงั	

หรือสิ่งเหนือธรรมชาตินอกเหนือจากแก่นคำาสอนของพระพุทธศาสนาเข้ามาเพ่ือดึงดูดผู้คนให้หัน

มาเข้าวัดมากขึ้น	เช่น	ไอ้ไข่	พรานบุญ	เจ้าแม่ตะเคียน	เป็นต้น	อีกทั้งในสถาบันศาสนาหลายแห่งเริ่ม

มีการปรับตัวโดยการใช้สื่อประชาสัมพันธ์รูปแบบใหม่ๆ	 เพ่ือให้สามารถส่ือสารกับฆราวาสกลุ่ม																				

ใหม่	ๆ	ไปอีกด้วย
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	 ในส่วนพื้นที่ในการวิจัยครั้งนี้คือ	วัดปราสาท	จังหวัดนนทบุรี	ซึ่งผู้วิจัยได้เลือกสนามเป็นที่

วัดแห่งนี้เนื่องจากเป็นวัดที่อยู่ใกล้เคียงกับที่อยู่อาศัยของผู้วิจัยทำาให้ผู้วิจัยได้เห็นถึงความการ

เปลี่ยนแปลงของทั้งมิติต่าง	 ๆ	 ในชุมชนและการเปลี่ยนแปลงในด้านการสื่อสารของวัดแห่งนี้	 โดย

ความน่าสนใจของพื้นท่ีน้ีคือการเป็นพื้นที่ที่มีลักษณะพิเศษ	 เนื่องจากต้ังอยู่ในจังหวัดนนทบุรี																					

อันเป็นเขตปริมณฑลติดกับเมืองหลวงอย่างกรุงเทพมหานคร	 ถือว่าเป็นพ้ืนที่มีเป็นชานเมือง																		

(Suburb)	 ซึ่งเป็นพื้นที่ที่ได้รับอิทธิพลความเจริญของความเป็นเมืองเข้ามา	 แต่ในอีกทางหนึ่งก็ยัง

คงพยายามดิ้นรนเพื่อรักษาความเป็นพื้นที่ชุมชนที่วิถีชีวิตความชนบทอยู่บ้าง

	 ถึงแม้ว่าวัดปราสาทจะเป็นวัดเก่าแก่และเป็นโบราณสถาน	 แต่วิธีการสื่อสารและกลยุทธ์

เชิงรุกในการโฆษณาประชาสัมพันธ์	 รวมถึงกิจกรรมที่เกิดขึ้นนั้นมีความเป็นสมัยใหม่	 มีการใช้

เทคโนโลยีและสื่อต่างๆ	เข้ามาช่วยในการประชาสัมพันธ์ข่าวสาร	ตลอดกิจกรรมเรี่ยรายเงินทำาบุญ

ของวัดภายใต้บรบิทของวดัทีต่ัง้อยูใ่นในพืน้ทีจั่งหวัดนนทบุรีทีถ่งึแม้วา่จะมไิด้อยูใ่นกรุงเทพมหานคร	

แต่กลบัมีความเปน็เมอืงสงูในแงข่องบรบิททางสงัคมและวฒันธรรมโดยรอบวดั	ซึง่ผูว้จิยัเองมคีวาม

คุ้นเคยกับวัดปราสาทพอสมควร	 เนื่องจากเป็นวัดท่ีผู้วิจัยเดินทางผ่านค่อนข้างบ่อย	ทำาให้เห็นถึง

ความเปลี่ยนแปลงในด้านการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ	 พอสมควร	 ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะ

เลือกวัดปราสาท	มาเป็นพื้นที่ในการเก็บข้อมูลในงานวิจัยครั้งนี้

	 จากทีก่ลา่วมาขา้งตน้ผูว้จิยัไดเ้ลง็เหน็ถึงความสำาคัญในดา้นกลยทุธก์ารสือ่สารของสถาบนั

ศาสนา	 เพราะ	ณ	ปัจจุบันปฏิเสธไม่ได้เลยว่าการสื่อสารนั้นมีความสำาคัญต่อการพัฒนาในทุกภาค

สว่น	แตใ่นทางกลบักนัพบวา่สถาบันศาสนากลบัเปน็สถาบนัทีม่งีานวจิยัเก่ียวกบัประเดน็การสือ่สาร

น้อยมาก	ทำาให้ผู้วิจัยเห็นถึงความสำาคัญในการสื่อสารเพื่อการปรับตัวของสถาบันศาสนาจากเดิมที

เคยเปน็ศนูยก์ลางของคนในชาตใินทุกมติิ	จนเวลาผา่นไปด้วยปจัจยัต่าง	ๆ 		สถาบนัศาสนาถกูแทนที่

ดว้ยสถาบนัเศรษฐกจิ	ทำาใหส้ถาบันศาสนาอยา่งวดัจำาเปน็จะต้องปรับตัวใหส้ามารถยงัคงอยูใ่นสังคม

ปัจจุบันให้ได้จนเป็นเหตุที่ทำาให้วัดจะต้องปรับตัวโดยการใช้กลยุทธ์การส่ือสารในแง่การ

ประชาสัมพันธ์เชิงรุก	ทั้งนี้ผู้วิจัยจึงสนใจประเด็นของวัดในฐานะ	“สื่อสถานที่”	ที่จากเดิมวัดเคยมี

บทบาทใน	 “เชิงรับ”	 แต่ปัจจุบันน้ันวัดต้องมีการปรับตัวเป็น	 “เชิงรุก”	 เพื่อดึงให้คนเข้ามามีส่วน

รว่มและทำาบญุใหก้บัวดัใหไ้ดม้ากท่ีสดุนัน้มวีธิกีารและกลยทุธก์ารสือ่สารสารในการปรบัตวัรปูแบบ

ใด	และจากการปรับตัวนั้นได้ส่งผลให้บทบาทหน้าที่ของวัดปราสาทมีการเปลี่ยนแปลงอย่างไรบ้าง	

โดยคาดหวังว่าในท้ายท่ีสุดแล้วงานวิจัยชิ้นนี้จะช่วยให้ผู้ศึกษาและผู้อ่านสามารถเข้าใจถึงกลยุทธ์

การสื่อสารในการปรับตัวของสถาบันศาสนา	 และเชื่อมั่นว่างานวิจัยดังกล่าวอาจเป็นประโยชน์ให้

วัดหรือสถาบันศาสนาอื่นๆ	 นำาไปถอดบทเรียนและต่อยอดในการเปลี่ยนแปลงและพัฒนาวัดให้ไป

ในทิศทางที่ดียิ่งขึ้น

ปัญหานำาวิจัย

	 เม่ือสถาบันศาสนาเข้าสู่กระบวนการทำาให้เป็นโลกฆราวาส	พื้นท่ีศักด์ิสิทธิ์ถูกปรับเปลี่ยน

ให้กลายเป็นพื้นที่ในเชิงสามัญ	วัดปราสาท	จ.นนทบุรี	มีกลยุทธ์การสื่อสารในการปรับตัวให้เข้ากับ

สังคมปัจจุบันอย่างไรและมีบทบาทหน้าที่เปลี่ยนไป	อย่างไรบ้าง
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1.	เพื่อศึกษากลยุทธ์การสื่อสารของวัดปราสาท	จังหวัดนนทบุรีในยุคสมัยอดีตถึงปัจจุบัน

	 2.	เพื่อศึกษาบทบาทหน้าที่วัดปราสาทในฐานะของสื่อสถานที่ตั้งแต่อดีตสู่ปัจจุบัน

ขอบเขตของการวิจัย

	 การศึกษาเรื่อง	“กลยุทธ์การสื่อสารในปรับตัวของสถาบันศาสนา	กรณีศึกษา	วัดปราสาท	

จังหวัดนนทบุรี”	ผู้วิจัยใช้วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ	ศึกษาเฉพาะกรณี	คือ	วัดปราสาท	อ.เมือง	จ.นนทบุรี		

เนื่องจากวัดปราสาทเป็นวัดเก่าแก่ตั้งแต่สมัยอยุธยาที่ตั้งอยู่บริเวณปริมณฑลผ่านประเด็นกลยุทธ์

การสื่อสารในการปรับตัวสถาบันศาสนาในสังคมปัจจุบัน	 เพื่อให้วัดได้สืบทอดและดำารงบทบาท

หน้าที่ในฐานะสถาบันหลักของศาสนาได้สืบต่อไป	โดยมีช่วงเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งหมด	5	เดือน	

คือ	เดือนธันวาคม	พ.ศ.	2563	ถึงเดือนเมษายน	พ.ศ.	2564	โดยแบ่งข้อมูลเป็น	2	ช่วง	คือ	ช่วงอดีต

ก่อนที่ถนนราชพฤกษ์ตัดผ่าน	และช่วงปัจจุบันเป็นช่วงที่ถนนราชพฤกษ์ตัดผ่าน	เนื่องจากผู้วิจัยได้

สันนิษฐานว่าถนนราชพฤกษ์เป็นปัจจัยหลักที่นำาความเป็นชุมชนเมืองเข้ามาภายในบริเวณชุมชน

ตำาบลบางกร่างหรือชุมชนวัดปราสาท	ซึ่งส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในมิติต่าง	ๆ 	ในสังคม	ตลอด

จนทำาให้เกิดการเปลี่ยนรูปโฉมการสื่อสารของวัดปราสาทยุคในปัจจุบัน

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

 แนวคิดกระบวนการทำาให้เป็นโลกฆราวาส (Secularization)

	 Peter	 Berger	 (ม.ป.ป.)	 นักทฤษฎีในสำานักปรากฏการณ์วิทยาให้ความสนใจด้านการ

วิเคราะห์ศาสนาในโลกสมัยใหม่เป็นอย่างมาก	แนวคิดของเขาตั้งอยู่บนสมมุติฐานว่าความแตกต่าง

ระหว่างสังคมดั้งเดิมกับสังคมปัจจุบันนั้นอยู่ที่กระบวนการเปลี่ยนแปลงจากการเป็นสังคมที่เน้น

ความเป็นศาสนาและความศักดิ์สิทธิ์	 (Sacred	World)	มาเป็นสังคมแบบที่เน้นทางโลกย์และเป็น

ฆราวาส	(Secular	World)	หรือที่เรียกว่า	“กระบวนการทำาให้เป็นโลกฆราวาส”(Secularization)	

(กาญจนา	แก้วเทพ,	2554)

	 กาญจนา	แก้วเทพ	และ	ทิฆัฆพร	เอี่ยมเรไร	(2554)	กล่าวว่าในทุก	ๆ	สังคมล้วนแต่มีส่วน

ประกอบเป็นสถาบันยอ่ย	ๆ 	แตเ่มือ่ในแต่ละยคุสมยัจะมสีถาบนัยอ่ยอนัหนึง่ทำาหนา้ทีเ่ปน็แกนกลาง

ในการขับเคลื่อนสถาบันอื่น	 ๆ	 ให้ดำาเนินไปได้	 โดยในสังคมแบบประเพณีท่ีเป็น	 Sacred	world	

สถาบันศาสนาจะเป็นแกนกลางสำาคัญในการขับเคลื่อนในทุก	ๆ	สถาบัน	แต่เมื่อสังคมประเพณีเข้า

สู่กระบวนการ	 Secularization	ทำาให้เกิดการเปลี่ยนแปลงของสถาบันที่ทำาหน้าที่เป็นแกนกลาง

ของสังคม	 ซึ่งจากเดิมท่ีเป็นสถาบันศาสนาเป็นแกนกลางของสังคม	 ถูกเข้ามาแทนที่ด้วยสถาบัน

เศรษฐกิจทำาให้สังคมที่เรียกว่า	“สังคมสมัยใหม่/สังคมทุนนิยม/สังคมอุตสาหกรรม”	ถูกขับเคลื่อน

ด้วยพลังเศรษฐกิจที่เข้ามามีบทบาทในการกำาหนดทิศทางของสถาบันย่อยอื่น	ๆ
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 แนวคิดหน้าที่นิยม

	 Auguste	Comte	(1798-1875)	อธบิายวา่สงัคมเปรยีบได้ด่ังรา่งกายของมนษุย	์ครอบครวั

เป็นเหมือนธาตุในร่างกาย	 ในส่วนของระดับสูงข้ึนมาจากครอบครัว	 ดังนั้นสังคมท่ีเสมือนร่างกาย

ของมนุษย์จึงเปรียบได้ตามหลักวิทยาศาสตร์ที่สามารถแยกย่อยหน่วยสังคมออกเป็นหน่วยย่อย	 ๆ	

ได้เช่นกัน	โดยหน่วยที่เล็กที่สุดคือครอบครัว	หน่วยที่ใหญ่ขึ้นมาคือ	ชนชั้น	และหน่วยใหญ่ขึ้นไปอีก

คอื	บา้นเมอืง	ซึง่ทัง้สามระดบันัน้ตอ้งทำางานประสานกนัท้ังในแต่ละระดับและระหวา่งระดับอกีด้วย	

(สุภางค์	จันทวานิช,	2555)

	 Emile	 Durkheim	 (1858,	 อ้างถึงใน	 :	 สุภางค์	 จันทวานิช,	 2555)	 นักสังคมวิทยาชาว

ฝรั่งเศสผู้สืบทอดแนวความคิดจาก	Comte	เขาเชื่อว่า	“ความเป็นจริงทางสังคม”	(Social	facts)	

สามารถอธิบายสังคมได้	 โดยความเป็นจริงทางสังคมถูกแบ่งออกเป็นสองส่วนได้แก่	 ส่วนที่เป็น

โครงสร้าง	(Structures)	และส่วนที่เป็นพลัง	(Forces)

 สว่นทีเ่ปน็โครงสรา้ง	คอืสิง่ทีว่า่ดว้ยกฎหมายหรอืองคก์ารบรหิารทีถ่กูตัง้ขึน้มาเพือ่ทำาหนา้ที่

และดูแลโครงสร้างสังคม	Durkheim	 เชื่อว่าเมื่อมีองค์การเข้ามาบริหารสิ่งต่าง	 ๆ	ภายในโครงสร้าง

สังคมก็ย่อมมีกฎหมายมากำากับควบคู่กันไปและส่วนที่เป็นพลัง	กล่าวคือเพียงองค์กรการบริหารและ

กฎหมายอาจไมเ่พยีงพอตอ่การขบัเคลือ่นสงัคม	แต่ส่ิงทีจ่ะทำาให้สังคมนัน้มีแรงขบัเคล่ือนต้องประกอบ

ไปด้วยศาสนาและวัฒนธรรม	ซึ่งเป็นสิ่งที่มนุษย์เป็นผู้สร้างขึ้นและรับรู้ได้กันในสังคมของตนเอง

 นอกจากนี	้Durkhiem	ไดอ้ธบิายความสมัพันธท์างสงัคมในแงค่วามเปน็ปกึแผน่	(Solidarity)	

หรือความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันได้สองรูปแบบ	โดยแบบแรกคือ	สังคมที่มีความสัมพันธ์เชิงกลไก	

(Mechanical	Solidarity)	เป็นความสัมพันธ์ที่สมาชิกสามารถกระทำาสิ่งต่าง	ๆ	ได้โดยไม่ต้องระบุ

วา่เปน็หนา้ทีข่องใคร	และแบบท่ีสอง	ความเปน็ปกึแผน่เชงิอนิทรย์ี	(Organic	Solidarity)	คอื	ความ

เป็นปึกแผ่นท่ีได้มาจากการแบ่งหน้าที่กันทำาของแต่ละหน่วยที่มีความสลับซับซ้อนมากยิ่งข้ึน																									

ซึ่ง	organic	ในที่นี้หมายถึงส่วนย่อยต่าง	ๆ	หรืออวัยวะภายในสังคมนั่นเอง	(Shaun	Best,	2013	

อ้างถึงใน	นัฐวุฒิ	สิงห์กุล,	2557)

 แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสาร

	 กลยทุธ์การสือ่สารเปน็อีกหนึง่วธิทีีจ่ะทำาใหก้ารส่ือสารสำาเรจ็ไดง้า่ยขึน้	โดยจำาเปน็ต้องศกึษา

ปจัจยัตา่ง	ๆ 	ในการในการทำาใหเ้กดิกลยทุธก์ารส่ือสาร	ได้แก	่กลยทุธเ์กีย่วกบัผู้ส่งสาร	กลยทุธเ์กีย่ว

กับการสร้างสาร	 กลยุทธ์การใช้สื่อและกลยุทธ์เกี่ยวกับผู้รับสาร	 โดยมีรายละเอียดดังนี้	 (นนทญา	

หงส์รัตน์,	2550)

	 1.	กลยุทธ์เกี่ยวกับผู้ส่งสาร	

	 อทิธพิลของผูส้ง่สารเปน็สิง่จำาเปน็ในการวเิคราะหผ์ูส้ง่สารเพราะเป็นแนวทางในการกำาหนด

กลยุทธ์ต่างๆ	ที่สำาคัญในการกำาหนดกลยุทธ์การสื่อสาร	ซึ่งอิทธิพลสำาคัญของผู้ส่งสารคือ	ความน่า

เชื่อถือของผู้ส่งสารและความน่าดึงดูดใจของผู้ส่งสาร	โดยแนวทางในการสร้างสารจากกลยุทธ์ผู้ส่ง

สารมีทั้งหมด	4	ประการ	ได้แก่	การให้บริการข่าวสาร	การให้การศึกษาและความรู้	การชักจูงโน้ม

น้าวและการให้ความบันเทิง
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	 2.	กลยุทธ์เกี่ยวกับการสร้างสาร

	 เป็นส่วนสำาคัญที่สุดในกระบวนการสื่อสาร	 เพราะหากการสื่อสารจะสำาเร็จหรือมี

ประสทิธภิาพเพยีงใดยอ่มขึน้อยูก่บั	“สาร”	เปน็สำาคญั	ผูส้ง่สารจงึควรใหค้วามสำาคญัแกส่ารเปน็อับ

ดับแรก	โดยองค์ประกอบของกลยุทธ์ในการสร้างสารนั้น	ได้แก่	วัตถุประสงค์ของการสื่อสาร	การ

กำาหนดผู้รับสาร	เนื้อหาหลักของสาร	หลักฐานสนับสนุน	และลีลาอารมณ์ของสาร	เป็นต้น

	 3.	กลยุทธ์การใช้สื่อ	

	 เปน็การกำาหนดกลยทุธก์ารใชส้ือ่วา่ควรใชส้ือ่รปูแบบนำาเสนออยา่งไร	เมือ่ไร	จงึจะสามารถ

บรรลวุตัถปุระสงคใ์นการสือ่สาร	โดยการกำาหนดกลยทุธก์ารใชส่ื้อจะต้องพิจารณาจากวธิกีารใชส่ื้อ

และประเภทของสือ่	นอกจากนัน้ยงัตอ้งใหค้วามสำาคญักบัประเดน็	ความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการ

ของกลุม่เป้าหมาย	ความสอดคลอ้งกบัสิง่แวดลอ้ม	วฒันธรรม	ภาษา	ความเปน็อยูข่องกลุม่เปา้หมาย

และการบูรณาการสื่ออีกด้วย

	 4.	กลยุทธ์เกี่ยวกับผู้รับสาร

	 แนวทางการสร้างกลยทุธด์า้นผู้รับสาร	ได้แก	่การวเิคราะหก์ลุ่มเปา้หมาย	ซ่ึงการวเิคราะห์

กลุ่มเป้าหมายจะช่วยให้รู้จักลักษณะทางประชากรของผู้รับสารและช่วยให้เกิดความเข้าใจ	รวมถึง

สามารถคาดคะเนพฤติกรรมของผู้รับสารได้ล่วงหน้า

ระเบียบวิธีวิจัย

	 การศกึษาเรือ่ง	“กลยทุธก์ารสือ่สารในปรบัตัวของสถาบนัศาสนา	:	กรณศีกึษา	วดัปราสาท	

จังหวัดนนทบุรี”	 เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ	 (Qualitative	 Research)	 โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก																	

(In-depth	 Interview)	 การสัมภาษณ์แบบไม่เป็นทางการ	 (Informal	 Interview)	 และการ

สงัเกตการณ	์(Observation)	โดยมแีหล่งขอ้มูลบคุคล	2	กลุม่	คอื	กลุม่บคุคลประเภทปฐมภูม	ิไดแ้ก	่

เจ้าอาวาส	 ทีมงานวัดปราสาทและชาวบ้านในชุมชนที่มีส่วนเก่ียวข้องกับวัดปราสาทไม่มากก็น้อย	

เช่น	ผูน้ำาชมุชนพอ่คา้แมค่า้ในตลาดของวดั	และชาวบา้นทีน่ยิมเขา้รว่มกจิกรรมของวดั	เปน็ตน้	และ

กลุ่มบุคคลประเภททุติยภูมิ	ได้แก่	พุทธศาสนิกชนทั้งในและนอกชุมชน	นักท่องเที่ยวและแฟนคลับ

จากสื่อต่างๆ	 ท่ีเข้าร่วมกิจกรรมท่ีวัดปราสาท	 โดยจะนำาเสนอข้อมูลโดยการพรรณนาเชิงวิเคราะห	์

(Descriptive	Analysis)	เพือ่ศกึษากลยทุธก์ารสือ่สารในการปรบัตัวของสถาบนัศาสนา	โดยผูศ้กึษา

ได้ทำาการเลือกศึกษาแบบกรณีศึกษา	 (Case	 studies)	 โดยเลือกแบบเฉพาะเจาะจง	 (Purposive	

sampling)	คือ	วัดปราสาท	อ.เมือง	จ.นนทบุรี

สรุปผลการวิจัย

	 ผลการวิจัยสามารถอนุมานได้ว่า	ณ	ปัจจุบันสถานการณ์ของวัดปราสาทนั้นเผชิญปัญหา

วิกฤตการณ์	“ความสมัยใหม่”	ที่เข้ามาในรูปแบบของความเป็นเมือง	ซึ่งทำาให้วิถีชีวิตความเป็นอยู่	

ตลอดจนการประกอบอาชพีของคนในชมุชนบรเิวณใกลเ้คยีงของชมุชนเปลีย่นแปลงไป	สง่ผลใหว้ดั

ปราสาทเผชิญปัญหาความศรัทธาที่มีต่อวัดปราสาทอันถือว่าเป็นพื้นที่ศักดิ์สิทธิ์ของชุมชนลดลง	

ความตอ้งการทีม่ขีองคนในชมุชนเปลีย่นแปลงไป	โดยเฉพาะคนรุน่ใหมท่ีส่ว่นใหญม่ไิดม้องวา่วดันัน้
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เป็นจุดศูนย์รวมหรือแหล่งพึ่งพิงใจเหมือนในอดีตต่อไป	 แต่กลับไปสนใจความเจริญ	 ความทันสมัย

จากสิ่งก่อสร้าง	 ห้างร้านใหม่	 ๆ	 มาเป็นพื้นแสวงหาความสุข	 ความสบายใจแทน	 ซ่ึงก็ส่งผลทำาให้

ประชาชนเข้ามาทำาบุญที่วัดน้อยลงรายได้ของวัดปราสาทก็ลดน้อยลง

	 ดังนั้นวัดปราสาทในฐานะของสื่อสถานที่ที่ในอดีตเคยเป็นพื้นที่ศักดิ์สิทธิ์อันเป็นศูนย์รวม

จิตใจของคนในชุมชนจึงถูกลดบทบาทลง	 เนื่องจากผู้คนให้ความสำาคัญในเรื่องของเศรษฐกิจและ

รายได้มาก่อน	 สาเหตุดังกล่าวจึงทำาให้วัดปราสาทเองมีความพยายามในการปรับตัวให้ตนเองใน

ฐานะวัดที่เคยเป็นสื่อสถานที่ที่ให้ความหมายในด้านความศักด์ิสิทธิ์	 ต้องปรับตัวให้กลายเป็นพื้นท่ี

ทางโลกเพือ่ทีจ่ะตอบโจทยก์บัคนหมูม่ากได้ดียิง่ข้ึน	สอดคล้องกบัแนวคดิกระบวนการทำาใหเ้ปน็โลก

ฆราวาส	(Secularization)	ของ	Peter	Berger	ที่อธิบายว่าเป็นกระบวนการที่เปลี่ยนแปลงสังคม

จากดัง้เดมิท่ีเคยมสีถาบันศาสนาเป็นแกนกลางหลกัในการขับเคลือ่นสถาบนัอืน่ๆ	ในสงัคมใหด้ำาเนนิ

ไปได้ด้วยดี	 ถูกแปรเปลี่ยนด้วยระบบทุนนิยมทำาให้สถาบันเศรษฐกิจเข้ามาเป็นสถาบันหลักในการ

ขับเคลื่อนสถาบันอื่นๆ	 ทำาให้ความศักดิ์สิทธิ์ของพื้นที่ทางศาสนานั้นต้องมีการผสมผสานกับพ้ืนที่

ทางโลกย์ที่มุ่งเน้นแต่การดำาเนินกิจการทางด้านเศรษฐกิจ	(กาญจนา	แก้วเทพ,	2554)

	 เมือ่เกดิวกิฤตการณด์งักลา่ว	วดัปราสาทจงึมคีวามตอ้งการทีป่รบัตวัใหว้ดัสามารถคงอยูไ่ด้

ในยุคปัจจุบัน	 ซึ่งวัดปราสาทเองจึงได้มีการปรับกลยุทธ์ในด้านการสื่อสารของวัด	 ไม่ว่าจะเป็นใน

ดา้นผู้ส่งสารทีแ่ตเ่ดมินัน้เคยมกีลุม่ผูส้ง่สารหลกัเปน็กลุม่เจา้อาวาสพระสงฆแ์ละผูน้ำาชมุชน	ปจัจบุนั

ก็มีการปรับตัวของบุคลากรภายในวัดปราสาทให้ดูมีความทันสมัย	 มีความพยายามดึงคนในชุมชน

และคนรุ่นใหม่เข้ามาร่วมดำาเนินกิจกรรม	 เพื่อให้ภาพลักษณ์ของวัดน้ันดูเข้าถึงได้ง่ายยิ่งขึ้น	 อีกทั้ง

ยังเปิดโอกาสให้ผู้ส่งสารกลุ่มใหม่	 ๆ	 อย่างกลุ่มของสื่อมวลชนเข้ามาถ่ายทอดสารของวัดไปสู่กลุ่ม

เป้าหมายใหม่	 ๆ	 ท่ีกว้างมากข้ึน	 หรือในด้านสารที่แต่เดิมสารหลักที่ทางวัดพยายามสื่อสารกับคน

ภายในชุมชน	ทำาให้เนือ้หาสารในอดตีจะสือ่สารมาในเชิงความหมายในแงข่อง	“วดัของเรา”	ซึง่ทาง

วดัพยายามสือ่สารใหค้นในรูส้กึถงึความเปน็เจ้าของ	ความเปน็อนัหนึง่อนัเดียวกนั	จึงต้องมกีารรักษา

และอนุรักษ์วัดปราสาทแห่งนี้สืบไป	 แต่ในปัจจุบันเนื้อหาสารได้เปลี่ยนจาก	 “วัดของเรา”	 เป็น																		

“วัดของทุกคน”	 ซึ่งหมายถึงทุกคนไม่ว่าจะเป็นคนในหรือคนภายนอกของชุมชนก็ถือได้ว่าเป็น

เจ้าของวัด	 เนื่องจากวัดปราสาทเองก็เป็นวัดที่มีฐานะเป็นโบราณสถานอันเป็นสมบัติของชาติที่ทุก

คนจะตอ้งชว่ยกันอนรุกัษไ์ว	้อกีทัง้ในแงข่องการเปน็พ้ืนท่ีสาธารณประโยชนท์ีไ่มเ่พียงแคค่นในชมุชน	

แต่บุคคลภายนอกก็สามารถเข้ามาใช้ประโยชน์ได้เช่นกัน

	 แม้แต่ในด้านของช่องทางการสื่อสารที่ในอดีตจะเน้นสื่อบุคคลด้วยการบอกปากต่อปาก								

สือ่กิจกรรม	สือ่ประเพณแีละสือ่เฉพาะกิจบ้างเลก็นอ้ย	แตใ่นปจัจบุนัเพิม่เตมิมาในรูปแบบสือ่โฆษณา	

และสื่อสิ่งพิมพ์ในลักษณะของป้ายประชาสัมพันธ์ที่มีรูปแบบสวยงาม	น่าดึงดูดใจ	 โดยทางวัดเน้น

การใช้ป้ายประชาสัมพันธ์ติดบริเวณหน้าวัดและถนนโดยรอบ	 อีกท้ังการเลือกใช้สื่อใหม่อย่างช่อง

ทางเพจเฟซบุ๊กในการประชาสัมพันธ์ข้อมูล	 ข่าวสารหรือผลิตเนื้อหา	 (content)	 ที่สามารถเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายที่เป็นคนรุ่นใหม่และคนภายนอกพื้นที่ได้มากขึ้น	ซึ่งการใช้สื่อใหม่ก็ได้รับการยอมรับ

จากทางทมีงานของวดัปราสาทวา่เปน็สือ่ทีค่อ่นขา้งมปีระสิทธภิาพ	เนือ่งจากบคุคลภายนอกเขา้มา

ที่วัดผ่านการรับรู้เรื่องราวของวัดจากสื่อสังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊กเป็นจำานานมาก
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	 ในทา้ยทีส่ดุกลุม่ผูร้บัสารถอืว่ามคีวามแตกตา่งไปมากกวา่เดมิทีเ่คยมกีลุม่ผูร้บัสารเปน็เพยีง

คนในชุมชนและคนท่ีมีสายสัมพันธ์หรืออยู่บริเวณใกล้เคียงกับชุมชนเท่านั้น	 แต่ปัจจุบันทางวัดมี

ความพยายามจะขยายกลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มผู้รับสารให้กว้างมากขึ้น	ผ่านกลยุทธ์ต่าง	ๆ 	ทำาให้	ณ	

ปัจจุบันกลุ่มผู้รับสารนอกจากจะเป็นกลุ่มผู้รับสารเดิมที่เป็นคนในชุมชนกับคนที่บริเวณใกล้เคียง																								

ก็จะมีกลุ่มของบุคคลภายนอกและกลุ่มของแฟนคลับจากสื่อต่าง	ๆ	เพิ่มขึ้นมาด้วย

	 อาจกลา่วไดว้า่ในอดีตกลุม่เปา้หมายมกัจะเปน็คนในชมุชนเทา่นัน้	แต่ปจัจุบนัคนในชุมชน

อาจมิใช่เป้าหมายเดียวของวัดปราสาทอีกต่อไป	ทำาให้วัดปราสาทในฐานะของส่ือรับจะต้องผันตัว

กลายไปเป็นสื่อรุกมากขึ้น	 เพื่อทำาการสื่อสารกับบุคคลภายนอกให้ได้มากยิ่งขึ้น	 เพื่อเป็นการเพิ่ม

กลุ่มเป้าหมายใหม่	ๆ	และเพื่อดึงดูดให้คนภายนอกเข้ามาทำากิจกรรมกับทางวัดให้ได้มากที่สุด	อัน

จะสง่ผลตอ่รายได้ของวดัทีต่ามมา	ซึง่ในสว่นนีผู้ว้จัิยจะนำาทฤษฎแีนวคิดหนา้ทีน่ยิม	(Functionalism) 

มาอธิบายถึงบทบาทหน้าท่ีของวดัปราสาทโดยเฉพาะในกรณดีงักลา่วทีผู่ว้จิยัไดศ้กึษาบทบาทหนา้ที่

ของสือ่ในฐานะของสือ่สถานท่ี	ซึง่ถ้าสือ่สถานทีอ่ยา่งสถาบนัศาสนาหรอืวดัสามารถปรบัตวัหรอืปรบั

บทบาทหน้าที่ให้ตอบโจทย์ความเปลี่ยนแปลงของยุคสมัยปัจจุบัน	สื่อรูปแบบนี้ก็จะยังคงอยู่ต่อไป

	 จากการปรับตัวดังกล่าวก็ทำาให้บทบาทหน้าที่ของวัดปราสาทในปัจจุบันมีความ

เปลี่ยนแปลงไปจากอดีต	 ตามความต้องการที่จะสื่อสารกับบุคคลกลุ่มใหม่ๆ	 โดยบทบาทหน้าท่ีใน

ยคุสมยัปัจจบัุนมกีารเปลีย่นรปูโฉมไปจากอดีต	ซึง่ผูว้จัิยไดท้ำาการแบง่บทบาทหนา้ทีข่องวดัปราสาท

ในยุคสมัยปัจจุบันได้ทั้งหมด	4	กลุ่มด้วยกัน	ได้แก่		บทบาทหน้าที่ที่คงอยู่	บทบาทหน้าที่ที่หายไป	

บทบาทหน้าที่ที่ปรับเปลี่ยน	และบทบาทหน้าที่เพิ่มใหม่

	 จากการศึกษาเอกสารและเก็บข้อมูลภาคสนาม	 พบว่าบทบาทหน้าที่ของวัดปราสาทใน

ปัจจุบันมีลักษณะที่เป็นพลวัต	มีความเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัยปัจจุบันแต่ก็ยังคงบทบาทหน้าที่

คงเดมิอยูบ่า้ง	โดยบทบาทหนา้ทีด่งักล่าวถือวา่เปน็หลักหรือแกน่แท้ของวดัปราสาทท่ีมคีวามจำาเปน็

และตอบสนองความต้องการของคนในสงัคมไดเ้ปน็อย่างด	ีซึง่หนา้ทีด่งักลา่วนัน้ในอดีตเปน็อยา่งไร

ในปัจจุบันก็ยังคงเดิมไม่หายไป	ยกตัวอย่างเช่น	หน้าที่ในการนำาเสนออัตลักษณ์ความเป็นปราสาท	

หน้าที่ในการเผยแพร่และสืบทอดคำาสอนของพระพุทธศาสนา	 ซึ่งทั้งสองส่วนถือได้เป็นหัวใจหลัก

ของบทบาทหน้าที่ที่ยังคงอยู่ที่มีความจำาเป็นและตอบสนองคนในสังคมได้เป็นอย่างดี

	 ถงึอยา่งไรกย็งัมบีทบาทหนา้ทีบ่างประการทีห่ายไป	ยกตวัอยา่งเชน่	หนา้ทีด่ำาเนนิกจิกรรม

บางประเภทที่ถูกยกเลิกไป	 สืบเนื่องจากในบางกิจกรรมนั้นไม่ได้ตอบโจทย์วิถีชีวิต	 (Lifestyle)																

ทีเ่ปลีย่นไปของคนในชมุชน	ทำาใหบ้ทบาทหนา้ท่ีดงักลา่วไมส่ามารถปรบัตวัใหเ้ขา้กบัยคุสมยัปจัจบุนั	

ทำาให้ท้ายที่สุดหน้าที่ดังกล่าวจึงเลือนหายไปจากสังคม

	 จะเหน็ไดว้า่วัดปราสาทถอืได้วา่เปน็วดัทีม่กีารตีความและใหค้วามหมายในประเด็นบทบาท

หน้าที่ของวัด	เนื่องจากมีความพยายามที่จะปรับเปลี่ยนในวัดในฐานะสื่อสถานที่	โดยทั้งวัดรวมถึง

ผูค้นในชมุชนทีม่คีวามเกีย่วขอ้งกบัทางวดัมไิด้คำานงึถึงการปรับตัวเพ่ือให้ตัวเองอยูร่อด	เพียงเท่านัน้

แต่เป็นการปรับตัวเพื่อให้ตอบโจทย์สังคมในวงกว้างมากที่สุด	 ดังนั้นทำาให้บทบาทหน้าที่ของวัด

ปราสาทในปัจจบัุนจงึมท้ัีงบทบาทหนา้ทีท่ี่ปรบัเปลีย่น	ไดแ้ก	่หนา้ทีก่ารเป็นพืน้ทีส่าธารณะ	(space)	

ซึ่งเป็นการปรับโฉมพื้นท่ีศักดิ์สิทธิ์	 อันเป็นสมบัติของชุมชนให้กลายเป็นพื้นที่สาธารณประโยชน์ที่
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คำานงึถงึประโยชนส์ว่นรวมและการดำารงชวิีตของคนในชุมชน	ตลอดจนบคุคลภายนอกท่ีเขา้มารว่ม

กจิกรรมหรอืทอ่งเทีย่วภายในวดัปราสาท	อกีทัง้หนา้ทีก่ารส่ือสารความศกัด์ิสิทธิ	์แต่เดิมทีเ่คยส่ือสาร

ความศกัดิส์ทิธิใ์นแงข่องตำานานเรือ่งเลา่ความศกัดิสิ์ทธิท่ี์เกีย่วโยงกบัอำานาจของพระพุทธศาสนาอนั

เกิดจากการสั่งสมทุนทางวัฒนธรรม	 แต่ในปัจจุบันความศักดิ์สิทธิ์ดังกล่าวถูกขยายขอบเขตให้

ครอบคลุมไปถึงอำานาจเร้นลับท่ีจากสิ่งเหนือธรรมชาติ	 หรือ	 “ผี”ที่เป็นเรื่องเล่าสืบทอดกันมาของ

คนในชุมชน	ถกูนำามาสือ่สารภายใตค้วามเชือ่ร่วมระหวา่งศาสนาพุทธและความเชือ่เร่ืองผี	ซ่ึงจะเหน็

ได้ว่าการปรับเปลี่ยนนี้ทำาให้สามารถช่วยให้ทางวัดได้ดึงจุดเด่นอันถือว่าเป็นจุดขายของวัด	 เพื่อนำา

ไปตอ่ยอดในการหารายได้เขา้วดัใหไ้ด้มากยิง่ขึ้น	ดงันัน้หนา้ทีท่ีป่รบัเปลี่ยนจึงชว่ยทำาให้วดัสามารถ

ดำารงอยู่ได้ภายใต้ความเปลี่ยนแปลงของยุคสมัยปัจจุบัน

	 สดุทา้ยบทบาทหนา้ทีท่ีเ่พิม่ใหมน่ัน้ถือได้ว่าเปน็กลยทุธใ์นการส่ือสารต่อกลุ่มเปา้หมายใหม่

บคุคลภายนอกทีม่รีสนยิมแบบใหมท่ีม่คีวามแตกต่างกบักลุ่มเปา้หมายแตเ่ดิมท่ีเปน็เพียงคนในพ้ืนท่ี

เท่านั้น	 โดยวัดปราสาทมีการสะสมทุนทางวัฒนธรรม	 เช่น	 การเป็นโบราณสถาน	 พิธีกรรมและ

กิจกรรมงานบุญ	 และเรื่องเล่าตำานานความศักดิ์สิทธิ์ของวัด	 เป็นต้น	 ซึ่งทางวัดได้นำามาต่อยอดให้

เกิดประโยชน์ในด้านการเป็นพื้นท่ีสำาหรับการท่องเที่ยว	 ซ่ึงการเป็นสถานที่ท่องเที่ยวนอกจาก

เปน็การสือ่สารทีท่ำาใหบ้คุคลภายนอกรูจ้กัวดัปราสาทในฐานะสถานทีท่อ่งเทีย่วทีม่คีวามแปลกใหม	่

ผูค้นสามารถไดท้ำาบญุรว่มกบัการทอ่งเทีย่วไดด้ว้ย	การปรบัตวัดงักลา่วสง่ผลทำาใหเ้ศรษฐกจิของวดั

และชุมชนบริเวณวัดปราสาทเกิดการแพร่สะพัดมากยิ่งขึ้น

อภิปรายผลการวิจัย

	 จากผลการวจิยัทีก่ลา่วมาขา้งตน้จะเหน็ได้วา่วดัปราสาทได้ใช้กลยทุธก์ารส่ือสารในการปรับ

ตวัให้เขา้กับยคุสมยั	เพือ่เป็นการตอกยำา้ความสำาคญัของสถาบนัศาสนาและเปน็การสรา้งภาพลกัษณ์

ใหม่ในแง่ที่วัดไม่ใช่สถานท่ีศักดิ์สิทธ์ิเสมอไป	แต่ได้กลายเป็นพื้นที่สามัญท่ีของ	 “ทุกคน”	ที่บุคคล

ทัว่ไปมใิชเ่พยีงคนในชมุชนสามารถเข้าถึงได้อยา่งเปน็ปกติ	ซ่ึงการเปล่ียนแปลงดังกลา่วจะทำาใหเ้กิด

สำานกึรว่มทัง้ของคนในชมุชนและบคุคลภายนอกสอดคล้องกบัที	่Durkhiem	ได้อธบิายความสัมพันธ์

ทางสงัคมในแงค่วามเป็นปึกแผน่	(Solidarity)	หรือความเปน็ปกึแผน่เปน็อนัหนึง่อนัเดยีวกนั	เปรยีบ

เสมือนอวัยวะของสังคมที่ช่วยให้ขับเคลื่อนต่อไปได้	

	 ทั้งน้ีจะเห็นวัดปราสาทมีการปรับตัวอยู่เสมอเพื่อบทบาทหน้าที่ในฐานะสถาบันศาสนายัง

คงธำารงอยูแ่ละขบัเคลือ่นสงัคมตอ่ไปได	้เพราะหากวดัไมม่กีารปรับตัวในเขา้กบัสังคมในยคุปจัจุบนั

ก็คงมิอาจดำารงอยู่ได้	อีกทั้งการปรับตัวเพื่อสร้างความแตกต่างในช่วงเวลาที่จำานวนสถาบันศาสนา

อยา่งวดัมจีำานวนมากขึน้สวนทางกบัศรทัธาของพุทธศาสนกิชนทีม่ทีา่ทีจ่ะลดลง	การใชก้ลยทุธก์าร

สื่อสารเข้ามาช่วยในการปรับตัวอาจเป็นหนทางที่ทำาให้วัดปราสาทพ้นจากวิกฤตการณ์ความสมัย

ใหม่ก็เป็นได้

ข้อเสนอแนะ
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	 1.	ข้อเสนอแนะสำาหรับผู้ที่เกี่ยวข้องกับสถาบันศาสนา

	 ในสว่นของทีมงานและผูเ้กีย่วขอ้งท่ีตอ้งการจะผลกัดนัให้เกดิการปรบัตัวของสถาบนัศาสนา

น้ันจะตอ้งมกีารวางแผนและพดูคยุกบัผูม้สีว่นไดส้ว่นเสียในทกุหนว่ยงาน	เพือ่หารอืในแนวทางและ

สร้างความเข้าใจที่ตรงกันก่อนที่จะทำาการสื่อสารหรือจัดกิจกรรมไปสู่สายตาบุคคลภายนอก	เพื่อมิ

ให้การเปลี่ยนแปลงนั้นส่งผลทำาให้ไม่ว่าจะทีมงานของทางวัดก็ดีหรือคนในชุมชนกันเองเกิดความ

ขดัแขง้กนั	ซึง่หากมกีารปรบัตวัใดๆ	เกดิข้ึนกค็วรเปน็การปรับตัวท่ียงัคงยดึถือทำาเนยีมปฏบิติัแต่เดิม

ไว้หรือเป็นการปรับเปลี่ยนท่ียังคงไว้ซ่ึงความเหมาะสม	 มิใช่การปรับเปลี่ยนจนทำาให้เกิดความ

บิดเบือนหรือสร้างความเสียหายที่ทำาให้ฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งนั้นรับไม่ได้

	 2.	ข้อเสนอแนะสำาหรับสื่อมวลชน

	 สือ่มวลชนท่ีตอ้งการเขา้ไปถา่ยทำาในพืน้ทีข่องสถาบนัศาสนา	ควรจะตอ้งรกัษาจรรยาบรรณ

และคำานงึถงึความเหมาะสมในวชิาชพีของตนวา่สามารถถ่ายทอดเนือ้หาท่ีเกีย่วข้องกบัวดัได้มากแค่

ไหน	โดยในการถ่ายทำาควรจะมีการวางแผนในการขออนุญาตวัดและมีการทำาข้อตกลงร่วมกับทาง

สถาบันศาสนาให้อย่างชัดเจนเผื่อมิให้เป็นการล่วงละเมิดสิทธิ์ของทางวัด	 อีกท้ังเนื้อหาในการนำา

เสนอจะต้องคำานึงถึงความถูกต้อง	ความเหมาะสม	ปราศจากอคติ	ไม่บิดเบือนความจริงและต้องมิ

ทำาให้วัดหรือสถาบันศาสนาอันเป็นแหล่งข้อมูลจะต้องเสื่อมเสียชื่อเสียงเป็นอันขาด

	 3.	ข้อเสนอแนะสำาหรับการวิจัยในอนาคต

	 เนื่องจากงานวิจัยชิ้นนี้เป็นการศึกษาในพื้นที่กึ่งกลางระหว่างความเป็นเมืองและชนบท			

ในงานวิจัยชิ้นถัดไปสามารถต่อยอดจากงานวิจัยชิ้นนี้โดยการศึกษาในพื้นที่ที่มีลักษณะที่แตกต่าง

ออกไป	เชน่	พืน้ทีก่รงุเทพมหานครหรือพ้ืนท่ีต่างจังหวดั	เพ่ือท่ีจะได้ผลการวจัิยและข้อสรุปในบริบท

ที่แตกต่างกัน
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Abstract

 	 This	research	is	qualitative	research	with	the	objectives	of	studying 

the	history	of	the	education	in	photography	in	Laos	PDR	by	collecting	the	

data	from	the	target	group	of	people	related	to	photography	and	education 

in	Laos.	The	target	group	of	11	people	was	selected	using	the	purposive	

sampling	method.	The	collected	data	was	analyzed	according	to	the	

objectives	 through	 two	 types	 of	 data	 analysis:	 the	 analysis	 of	 the																			

documents	and	field	data.	

	 	 The	result	of	the	data	analysis	according	to	important	historical,	

political,	social,	and	economic	events	and	the	basic	components	that	

affect	the	history	and	the	development	of	the	education	of	photography	

in	Laos	PDR	shows	that	it	can	be	divided	into	four	eras:	1.	The	Colonial	

and	Kingdon	of	Laos	Era	(1893	–	1974),	2.	Liberated	Era	(1975	–	1985),	

3)		New	Imagination	Era,	and	4.	Digital	Era	(2001	–	present),	of	which	the	

starting	 point	 and	 the	 development	 were	 20	 years	 behind	 similar																			

studies	done	in	other	parts	of	the	world	due	to	the	domestic	events	

that	directly	affect	the	study	on	photography	in	Laos	PDR.
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Introduction

 Photography	 is	 an	 art	with	 unique	 characteristics	 that	 are	 different	 from	

other	art	forms.	Photography	is	essential	to	people’s	daily	lives	because	it	can	be	

used	as	a	communication	tool	in	different	activities,	such	as	art	education,	military,	

medical,	 information	 technology,	public	 relations,	 and	product	advertisement	 to	

show	the	past,	present,	and	future.	As	can	be	seen	in	the	saying,	“A	picture	is	worth	

a	thousand	words,”	which	means	the	communication	through	the	description	of	

people,	animals,	objects,	places,	and	events	with	1,000	words	verbally,	is	unable	to	

cause	the	recipients	to	have	the	same	knowledge	and	understanding,	the	emotions	

and	feelings	towards	those	objects	like	photographs	can	(Narong	Sompong,	1992).

	 Photographs	can	clearly	tell	stories	and	detail	to	the	spectators.	Photographs	

use	realism	to	show	the	detail	and	communicate.	Through	these	unique	characteristics, 

photographs	were	used	for	various	purposes.	Photographs	can	convey	realism	well,	

resulting	from	creating	the	image	from	authentic	objects	using	light	images	to	achieve	

realism,	which	is	different	from	drawings	of	paintings	since	they	cannot	achieve	the	

same	result.	Photographs	can	also	deliver	full	detail.	No	matter	how	much	detail	

the	 objects	 contain,	 photographs	 can	 fully	 capture	 it.	 From	 the	 characteristics			

mentioned,	photographs	became	an	effective	communication	tool.	In	other	words,	

the	storyteller	can	use	writings	and	words	to	explain	everything	in	detail	in	telling	

stories.	However,	it	would	require	colossal	information	and	more	time	in	comparison 

to	using	photographs	to	create	understanding	and	quick	perception.	Photographs	

are,	therefore,	an	essential	communication	tool,	as	mentioned	earlier.	Photographs	

became	an	effective	medium	 for	 society.	Photographs	can	be	divided	 into	 two	

forms;	photographs	that	tell	stories,	such	as	news,	or	documentary	photographs	

that	focus	on	the	stories	happening	within	the	photos.	It	is	a	way	to	present	the	

information	to	the	audience	directly.	The	second	form	is	photographs	that	provide	

knowledge	or	life	concepts	that	directly	present	stories,	such	as	advertisements,	

campaign	photographs,	or	photographs	that	present	concepts.	From	the	roles	and	

values	of	photographs,	it	could	be	concluded	that	photographs	are	unavoidable	

things	that	have	existed	in	humans’	daily	lives	for	a	long	time.	

	 Photographs	 came	 into	 South	 East	 Asia	 in	 the	mid	 19th	 century.	 The																			

westerners	 came	 in	 through	 Siam	 and	 Vietnam	 and	 the	 survey	 of	 the	 land	 in															

Indochina	by	the	Europeans.	The	popular	photographs	at	the	time	were	photographs	

of	the	kings	and	the	elites	and	photographs	of	people	within	the	cities,	the	tribes,	

hunting,	places,	and	panoramic.	Especially	the	photographs	from	Laos,	which	the	
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European	were	very	interested	in.	Since	the	Europeans	still	view	Laos	as	a	Mystic	

land,	 remote,	 and	 difficult	 to	 gain	 access.	 Photographs	 from	 Laos	 came	 into																												

existence	 from	 the	 fight	 over	 the	 land	 between	 Siam	 and	 France.	 There	were																	

photographs	of	Siamese	soldiers	who	were	sent	to	fight	the	Chinese	soldiers	in	Laos,	

photographs	of	siamese	and	Laos	aristocrats.	The	early	photographs	of	Lao	people	

were	mainly	of	the	kings	and	people	who	were	higher	up	in	the	royal	families.	When	

Laos	 became	part	 of	 the	 French	 Indochina,	more	 Laos	 photographs	 came	 into																														

existence	 through	 the	 French	 and	 Vietnamese	 photographers.	 However,	 the																							

knowledge	on	photography	in	Laos	was	not	concretely	managed	within	the	Lao	

educational	system	both	by	the	state	and	private	sector	until	after	the	year	2000.

	 Ever	 since	 Laos	declared	 its	 independence	 in	 1975,	 Laos	has	put	much	

importance	on	education.	Especially	primary	education,	technical	education,	and	

the	literacy	of	people	between	14	to	15	years	old.	This	direction	was	still	being	

carried	out	even	after	Laos	PDR	started	its	economic	reform	within	the	country,	

from	the	system	in	which	all	the	plans	came	from	the	central	government	to	when	

the	policies	were	carried	out	through	the	free	market	in	1986.	However,	the	point	

of	 focus	that	 is	different	 from	the	past	was	the	 focus	on	education	to	develop															

human	 capital	 and	 solve	 poverty	 to	 create	 sustainable	 prosperity	 and	 rapid																															

development	by	creating	the	national	economy	and	social	development	plan.	The	

plan	was	used	as	a	direction	to	develop	the	economy	and	society	of	the	country	

By	designating	that	education	is	a	social	necessity	for	training	people	to	develop	in	

a	way	that	goes	in	line	with	the	adjustment	towards	the	economic	system	that	is	

space	more	on	the	market	mechanism.	Therefore,	the	development	of	Laos	PDR	

education	had	several	improvements,	which	was	the	effort	to	improve	the	education	

system	within	the	country	estimation	principle.	The	first	principle	is	the	development	

of	human	resources	for	production,	which	aligns	with	the	goal	of	been	proving	the	

advancement	in	the	economy	and	society.	In	1993	there	were	three	directions	in	

developing	education:	1.	The	development	in	the	direction	called	“Education	for	

All”	and	providing	the	education	highlighted	in	the	policy	to	support	the	development 

of	the	economy	and	society.	2.	The	improvement	of	the	education	quality	and	the	

collaboration	 on	 education	 between	 the	 school	 system,	 the	 society,	 and	 the	

families.	 3.	 The	 improvement	and	development	of	education	 to	be	modern	at	

every	level,	both	in	primary	education	and	vocational	education	by	the	state	and	

private	sectors,	both	inside	and	outside	the	school	system,	to	be	aligned	with	the	

scientific	and	technological	advancements.	Nevertheless,	 the	courses	 related	 to	



Siam Communication Review Vol.21 Issue 1 (January - June 2022)48

photography	only	existed	after	 the	 changes	of	 the	policy,	which	was	 ten	years			

afterward.

	 From	the	background	and	the	importance	mentioned	above,	it	can	be	seen	

that	education	 related	 to	photography	 in	Laos	has	an	 interesting	development.	

Even	though	Laos	is	a	land	where	a	lot	of	foreigners	with	knowledge	and	photography 

have	been	visiting	to	seek	the	benefit	of	using	photography	for	a	very	long	time,	it	

can	 be	 said	 that	 Laos	was	 one	 of	 the	 First	 Nation	 in	 the	 region	 that	 had	 the																												

characteristic	of	a	hub	for	photography	in	the	starting	era.	However,	the	study	and	

photography	in	Laos	started	a	lot	later	than	its	neighboring	countries	due	to	both	

internal	and	external	factors.	On	the	contrary,	the	popularity	of	photography	and	

the	 businesses	 related	 to	 photography	 had	 been	 growing	 continuously.	 The																												

researcher,	 therefore,	 became	 interested	 in	 studying	 the	 starting	 point	 of	 the																																	

education	 on	 photography	 in	 Laos	 PDR	 to	 understand	 the	 education	 and	 the																				

development	of	the	education	on	photography	in	Laos	PDR.	This	information	will	

benefit	 education	 and	 the	 photography	 industry,	 which	 has	 a	 vital	 role	 in	 the																					

societies	of	the	world	today.

Objectives

	 To	study	the	history	of	the	education	on	photography	in	Laos	PDR.

Research	Methodology

	 This	study	is	qualitative	research	with	the	objectives	of	studying	the	history	

of	 the	education	on	photography	 in	Laos	PDR	through	collecting	data	 from	the	

target	group	related	to	photography	and	education	in	Laos	PDR.	The	target	group	

of	11	people	was	selected	through	the	Purposive	Sampling	method.	The	tools	used	

for	data	collection	were	survey,	interview,	and	group	discussion.	The	target	group	

can	be	separated	into	the	three	following	groups:

	 1.	Key	Informants	consist	of	three	state	and	private	organizations’	leaders	

related	to	photography	and	education	and	the	state	experts	on	related	policies.

	 	 1.1	 Dr.	 Souneth	 Phothisane,	 Former	Director	 of	 the	 Lao	National	

Museum,	Lao	history	expert	

	 	 1.2		Dr.	Mysing	Chanboutdy,	The	director	of	the	National	Institute	of	

Fine	Art	of	Lao	PDR	

	 	 1.3	 Asst.	 Prof.	 Pichak	 Thanachaibut,	 an	 expert	 on	 the	 history	 of																					

photography	in	South	East	Asia	
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	 2.	Casual	 Informants	 consist	of	 five	people	who	were	 the	entrepreneur,	

photographer,	technical	staff,	and	general	staff,	which	includes:	

	 	 2.1	Kaew	Phoumivong,	a	former	photographer	

	 	 2.2	Vilasak	Saengphetmanee,	a	professional	photographer	from	Taen	

	 	 					Huk	Studio	

	 	 2.3	Phouttamon	Paphatsavong,	a	photographer	from	Love	Studio	

	 	 2.4	Viengsamon	Jittarad,	a	professional	photographer	from	Ta																				

																										Modeling

	 	 2.5	 Souliya	 Phoumivong,	 professional	 photographer,	 teacher	 in																					

																										photography,	and	the	TV	show	producer

	 3.	General	Informants	which	include	people	who	had	experience	with	the	

photographic	products	and	the	services	which	include	three	people:	

	 	 3.1	Bidalack	Syackhaphom,	a	model,	singer,	and	actress

	 	 3.2	 Vilaithong	 Suvannavong,	 a	 customer	 of	 the	 photographic	

																											business

	 	 3.3		Kamphaeng	Phommasi,	a	customer	of	the	photographic														

																											business.

	 For	the	data	analysis,	the	researcher	took	the	data	to	be	analyzed	according	

to	the	objectives	using	the	following	steps:	concluding	the	data	to	be	categorized	

according	to	the	objectives	and	reviewing	the	fullness	of	information	acquired	from	

data	 collection	 curious	 there	 are	 two	 types	 of	 data	 analysis,	 which	were	 the																								

analysis	from	documents	and	field	data.

	 	 1)	The	document	analysis	was	done	through	the	verification	using	

the	concept	in	theory	“Methods	of	Agreement.”

	 	 2)	The	field	data	analysis	was	done	through	the	analysis	of	all	types	

of	 data	 to	 create	 the	 conclusion	 that	 resulted	 in	 three	 forms	 of	 analysis:	 the																	

analysis	and	interpretation	from	the	conclusion	of	concrete	events	or	phenomenon,	

the	 analysis	 of	 the	 information	 through	 the	 classification	 by	 theories,	 and	 the	

analysis	of	the	data	it	is	in	comparison.	The	presentation	of	the	analyzed	data	was	

done	through	descriptive	analysis,	accompanied	by	photographs	and	tables	with	

the	result	of	the	analyzed	data,	which	aligns	with	the	research	objectives.

Research	Result

	 For	the	research	on	the	history	of	education	on	photography	in	Laos	PDR,	

the	researcher	analyzed	data	from	the	field	study	acquired	through	surveys,	obser-
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vation	 forms,	 interviews,	 and	 group	discussions.	 The	data	was	 analyzed	using	 a	

theory	 according	 to	 the	 designated	 objectives.	 The	 result	 from	 the	 analysis	 is																						

presented	as	follows:

 1. To study the history of the education on photography in Laos PDR

	 The	history	is	the	study	on	photography	in	Laos	PDR	from	the	field	data	

acquired	through	the	target	groups	were	classified	and	analyzed	by	the	researcher	

according	to	historical,	political,	economic	events,	and	the	basic	components	that	

affect	the	history	and	the	development	of	the	education	on	photography	in	Laos	

PDR.	The	result	shows	that	the	history	of	education	on	photography	can	be	divided	

into	 four	 following	 eras:	 Colonial	 and	 Kingdom	 of	 Laos	 Era	 (1893	 -	 1974),																																						

2.		Liberated	Era	(1975	-	1985)	3.	New	Imagination	Era	(1986	–	2000),	and	4.	Digital	

Era	(2001	-	today).	According	to	the	order	below,	the	research	presented	the	result	

according	to	the	different	eras	and	important	events	within	Vientiane.	

	 1.1	Colonial	and	the	Kingdom	of	Laos	(1893	-	1974)	Lan	Xang	fell	under	the	

rule	of	Siam	in	the	year	1778,	during	King	Taksin	of	the	Thonburi	Kingdom,	who	

conquered	all	 the	Lan	Xang	kingdom	that	was	split	 into	 three	kingdoms,	Luang	

Phrabang,	Viengchan,	and	Champasak.	The	king	in	each	kingdom	could	still	maintain	

their	power	as	the	colonies	of	Siam	and	have	to	send	in	tributes.	During	the	reign	

of	King	Rama	II	of	the	Chakri	dynasty,	Lao	Viengchan	Kingdom,	under	the	leading	of	

Chao	Anouvong	went	against	Siam,	who	had	taken	over	the	Lan	Xang	Kingdom	since	

they	lost	the	war	 in	1822	and	Viengchan	city	was	destroyed.	The	remaining	Lan	

Xang	 Kingdom	was	 Lan	 Xang	 Hom	 Khao	 of	 Luang	 Phra	 Bang	 and	 Lan	 Xang	 at																		

Champasak.	In	1885,	the	Haws	from	southern	China	invaded	Laos	and	took	over	

cities	 from	 the	north	 all	 the	way	 to	Viengchan	 and	 to	 the	 south.	 King	 Rama	V																							

appointed	Prince	Prachaksinlapakhom	as	the	high	commissioner	to	be	stationed	at	

northern	Laos	and	to	take	the	army	across	the	Mekhon	river	to	fight	with	the	Haws	

in	Vieng	Chan.	The	Haws	were	defeated	and	went	up	to	Xiangkhouang	Province.	

Siam	followed	them	and	defeated	the	rest	of	the	Haws.	Siam	ruled	over	Laos	for	

114	years	before	losing	the	land	on	the	left	side	of	the	river	to	France	in	1893.	The	

taking	 over	 Laos	 by	 the	 French	 started	 from	 the	 taking	 over	 of	 Vietnam	 and																							

Cambodia.	Soon	after,	Luang	Phra	Bang	came	to	be	under	the	Frech.	Until	when	

French	fully	took	control	of	Laos	and	divided	the	country	into	ten	provinces.	Each	

province	 had	 a	 French	 ruler	 as	well	 as	 the	 Lao	 governor.	 The	 governors	were																								

responsible	for	providing	the	tributes	and	the	labor	to	serve	in	the	state	work	and	

servants	 to	 the	 French	 ruler.	 For	 the	 administration,	 there	were	 six	 following																					
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ministries:	Ministry	 of	 education,	Ministry	 of	 Finance,	Ministry	 of	 Public	Works,																									

Ministry	of	Forest	and	Water,	Ministry	of	Justice,	and	Ministry	of	Tax,	with	all	the	

ministers	being	French.	The	secondary	in	power	were	all	Vietnamese.	Lao	people	

could	only	work	as	clerks,	operators,	or	servants.	The	first	French	school	was	built	

in	Luang	Phra	Bang	 for	 the	children	of	 the	elites	 to	study	before	being	sent	 to																								

Vietnam	and	France.	Comparing	the	timeline	of	the	events	that	happened	in	Laos,	

the	first	period	for	photography	started	at	the	beginning	of	the	19th	century	when					

Viengchan	was	destroyed,	and	the	Luang	Phra	Bang	and	Champasak	were	suzerainties	

of	Siam.

	 Photographs	 came	 into	 South	 East	 Asia	 in	 the	mid	 19th	 century.	 The																																

westerners	came	in	through	Siam	and	Vietnam.	Photographs	from	Laos	came	into	

existence	 from	 the	 fight	 over	 the	 land	 between	 Siam	 and	 France.	 There	were																		

photographs	of	Siamese	soldiers	who	were	sent	to	fight	the	Chinese	soldiers	in	Laos,	

photographs	of	Siamese	and	Laos	aristocrats.	The	early	photographs	of	Lao	people	

were	mainly	of	the	kings	and	people	who	were	higher	up	in	the	royal	families.	When	

Laos	 became	part	 of	 the	 French	 Indochina,	more	 Laos	 photographs	 came	 into									

existent	through	the	French	and	Vietnamese	photographers.

	Image	1.	The	photographs	of	Siam	

aristocrats	during	the	period	when	

Lao	 was	 a	 souzerainty	 of	 Siam	

around	 1885-1890	 f rom	 the																																				

documents	 of	 Auguste	 Pavie	who	

recorded	the	event	where	Siam	and	

France	were	doing	the	agreement	

concerning	the	border	(Quai	Branly	

Museum/Scala,	Florence).

	 The	photograph	between	the	year	1949	–	1955	were	the	photographs	of	

the	fight,	which	some	were	taken	by	Soviet	and	Vietnamese	photographers.	For	

instance,	the	fighting	in	Điện	Biên	Phủ	in	which	Viet	Minh	soldiers	were	holding	up	

the	flag	over	the	bunker	of	the	French	soldiers.	This	photograph	was	taken	from	a	

35	mm.	video	camera	by	Roman	Karmen,	a	soviet	photographer.	The	photograph	

shows	 the	 victory	 over	 the	 French	 colonizer.	 The	 photograph	was	 part	 of	 the																					

propaganda	 from	1955	and	was	widely	used	 to	 symbolize	 the	victory	over	 the	
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colonizer	both	in	Vietnam	and	the	Indochina	ally	countries,	which	were	Lao	and	

Cambodia	(Howard	R.	Simpson,	1994).	This	photograph	was	also	displayed	in	the	

exhibition	in	Vietnam	and	Laos	up	to	the	present	day.	However,	the	Vietnamese	

had	 their	 knowledge	 of	 photography	 before	 the	 colonial	 period.	Most	 of	 the																							

Vietnamese	photographers	were	trained	by	the	French	and	also	from	Hong	Kong	

(Wubin,	 2019)	 and	 had	 created	 a	 quality	 photographic	 work	method	 and	 the																									

developing	of	the	photographs	in	Laos.	According	to	the	timeline	of	the	events	in	

Laos,	the	first	period	for	photography	started	at	the	beginning	of	the	19th	century	

when	Viengchan	was	destroyed,	and	the	Luang	Phra	Bang	and	Champasak	were	

suzerainties	of	Siam,	not	much	evidence	or	record	of	photography	was	found.	The	

photographs	 from	 Laos	 at	 the	 time	were	 part	 of	 the	 Indochina	 and,	 therefore,																																

consisted	of	two	main	types:	photographs	of	the	kings	and	the	elites	of	Laos,	the	

people	in	the	city,	the	tribe,	hunting,	locations,	and	panorama.	Laos	photographs	

gained	much	 interest	 from	the	Europeans	since	they	still	view	Laos	as	a	mystic	

country,	remote	and	difficult	to	access.	

Image	2.	Photograph	of	Lao	staff	and	the	pho-

tographer,	Alfred	Raquez,	 far	 right,	at	 the	Lao	

Pavillion	for	the	Colonial	Exhibition	at	Marseille,	

France	in	1906.

	 1.2	Liberated	Era	(1975	-	1985)	Even	though	the	Geneva	Treaty	ended	the	

power	of	France	in	Indochina	and	Laos	gained	its	official	independence,	the	war	in	

Laos	was	still	ongoing	and	expanded	to	be	part	of	the	cold	war,	or	the	fight	between	

the	socialists	and	the	capitalist,	with	Lao	as	the	battleground	for	over	two	decades.	

As	for	the	Prathet	Lao	Movement,	or	the	Lao	Communist,	they	had	established	

many	organizations	as	the	base	of	their	political	power	and	revolution.	This	includes	

the	“Lao	Hak	Xat”	movement,	which	established	the	villager’s	forces	to	expand	

the	 liberated	 area.	 The	movement	needed	 support	 from	 the	other	 communist	

countries,	especially	from	Vietnam,	in	terms	of	finance,	weapons,	manpower,	and	

the	strategies	for	the	revolution.	(Grant	Evans,xxxx)

	 In	this	fight,	 the	media	was	used	as	propaganda	to	steal	 the	supporters,	

which	was	 the	main	mission	 that	 the	 Prathet	 Lao	movement	 had	 been	 doing																							

continuously	since	the	first	liberation	in	the	1950s.	There	was	constant	support	from	
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the	North	Vietnam	Army	in	both	th		technique	

and	 the	 method	 in	 creating	 the	 media.																															

However,	 not	many	 names	 or	 	 information																				

regarding	the	photographers	was	found	except	

for	Le	Minh	Trudng,	a	Vietnamese	photographer	

who	came	in	through	the	Ho	Chi	Minh	trail.	These	

people	were	experts	that	it	would	be	difficult	

to	find	people	to	replace	them.	Therefore,	many	

photographers	were	not	sent	to	the	front	line	

(Don	Niven,	2004).	

	 The	study	of	photography	in	Laos	during	the	liberated	era	was	therefore	the	

effort	 to	memorize	what	 the	 Vietnamese	photographers	were	 doing	 during	 the																								

war.	Additionally,	there	were	also	pieces	of	evidence	concerning	the	Lao	photographer 

who	was	operating	during	 that	 time.	 It	 can	be	assumed	 that	 there	was	 still	 no																

concrete	study	on	photography	in	Laos	during	this	period.	

	 1.3New	Imagination	Era	(1986	-	2000)	After	the	changes	in	the	regime	of	the	

country	in	1975,	Laos	PDR	put	a	focus	on	the	development	of	the	country	according	

to	the	Socialist	ideology	for	equality	and	people	and	caused	a	significant	cultural	

revolution	 in	Laos	PDR	and	the	declaration	of	 the	1991	constitution.	This	effort	

caused	changes	in	many	aspects,	including	many	aspects	of	education	in	Laos.	From	

the	new	changes	in	the	imagination,	or	Laos	in	the	new	imagination	(K.	Aulaboon	,	

2553)	in	1986.	With	the	impacts	on	the	changes	of	the	new	policies	by	the	leader	

of	the	Soviet	Union	and	the	changes	in	the	policies	of	Vietnam,	Kaisone	Phomvihane	

had	to	change	the	economic	reform	policy	of	Laos	by	using	“New	Imagination”	or	

“New	Economics	Mechanism	–	NEM”	following	the	changes	in	the	economic	and	

political	 policy	 of	 Gorbachev,	 the	 leader	 of	 the	 Soviet	 Union,	 which	were	 the		

ิPerestroika	and	Grasnost.	The	new	economic	mechanism	and	the	fifth	economic	

development	plan,	second	issue	(1986	–	1990)	of	Laos	emphasize	the	development	

of	agriculture,	industry,	energy,	border	trading,	and	the	support	from	foreign	investment 

through	the	free	market	economy	(1986	–	present).	After	the	government	took	over	

the	 power	 in	 1975,	 a	 serious	 country	 and	 economic	 reform	 under	 the	 “New																				

Imagination	Policy”	in	1986	opened	up	the	free	economy	throughout	the	1990s.	

The	reform	caused	the	overall	Lao	economy	to	develop	in	a	good	direction	in	over	

the	past	20	years	(Wit	Bunditkul,	2012).	

Image	3.	Photograph	of	the	North	

Vietnamese	Army	using	 SLR	 and	

TLR	camera	(left).
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	 The	era	of	the	economic	policy	under	the	New	Imagination	created	an	at-

mosphere	of	relaxation	and	caused	the	business	sector	to	return	to	business	again,	

including	the	Lao	photography	business.	The	photography	business	entrepreneur	

during	this	period	were	all	in	the	private	sector.	In	other	words,	no	photography	

business	was	owned	by	the	government	since	the	government	still	emphasized	the	

country’s	stability.	Therefore,	there	was	no	evidence	related	to	the	education	on	

photography	 in	 the	 government’s	 educational	 institute.	 People	were	 trying	 to							

educate	themselves	through	the	private	sector.	One	group	of	the	private	entrepreneur 

during	this	period	were	Lao	civil	servants	who	received	the	scholarship	to	continue	

their	studies	in	other	countries	within	the	Council	for	Mutual	Economic	Assistance,	

or	the	Comecon,	which	were	the	organization	that	provides	financial	aids	by	the	

Soviet	Union	to	other	countries	from	the	east	and	some	communist	state	around	

the	world.	Laos	was	also	one	of	the	members	and,	therefore,	sent	many	of	their	

citizens	to	further	their	studies	in	different	fields	in	the	Soviet	Union.	Professional	

photographers	in	Laos	at	the	time	were	those	who	were	trained	from	the	Soviet	

Union.	 However,	most	 entrepreneurs	 from	 all	walks	 of	 life	were	 sent	 to	 study	

other	fields,	which	were	not	photography,	such	as	teachers,	military,	or	medicine.	

Such	 as	 Kaew	 Phoumivong	 (1955)	 case,	 a	 civil	 servant	who	 graduated	with	 an																							

education	degree	from	the	National	University	of	Laos	in	1977	and	became	a	math	

teacher	at	Matayom	Sombun	Ban	Si	Than	Tai	School	until	1983,	when	he	was	sent	

to	 Russia,	 or	 the	 Soviet	 Union.	 At	 the	 time,	 the	 Soviet	 Union	was	 full	 of	 the																																					

atmosphere	of	 leaders	 from	 its	member	countries	and	was	 full	of	 international	

students,	 including	 the	 students	 from	 Laos	 who	 were	 there	 since	 after	 the																																		

Liberated	 era	 in	 1975.	 In	 the	 Soviet	 Union,	 Kaew	 Phoumivong	 learned	 about																												

photography	from	his	Lao	senior	who	was	already	studying	there	at	Lenina	University.	

He	started	practicing	using	cameras,	processing	films,	developing	films,	enlarging	

photographs,	maintaining	the	equipment,	and	other	techniques.	Lao	students	who	

were	continuing	their	studies	in	the	Soviet	Union	would	generally	buy	cameras	and	

other	equipment	from	the	Soviet	Union	since	they	were	cheaper	since	the	Soviet	

Union	produced	a	lot	of	cameras	and	pieces	of	equipment,	especially	after	the	

second	world	war.	Apart	from	that,	it	was	more	difficult	in	Laos	to	get	photography	

training	 since	 there	was	a	 lack	of	experts,	 as	well	 as	 the	equipment	 related	 to																													

photography	was	difficult	to	find.
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Image	4.	Kaew	Phoumivong	(1955),	a	gov-

ernment	 teacher	who	was	 sent	 to	 con-

tinue	his	 study	 in	 the	Soviet	Union	and	

was	 a	 professional	 photographer	 in	 the	

pioneer	period	of	Laos.

	 Kaew	Phoumivong	came	back	and	became	a	teacher	at	Matayom	Sombun	

Ban	Si	Than	Tai	School,	which	was	the	same	school	he	was	teaching	before	he	went	

to	the	Soviet	Union	in	1989.	He	shipped	the	photography	equipment	that	he	bought	

while	he	was	at	the	Soviet	Union	back	by	ship.	The	equipment	consists	of	a	camera,	

black	and	white	image	magnifying	machine,	photo	paper,	and	various	liquids	for	

photographic	business	operations.	He	was	running	a	business	of	taking	photographs	

for	 students	 while	 also	 being	 a	 teacher	 in	 the	 school	 teaching	mathematics.																					

However,	there	was	still	no	education	about	photography	in	Laos.	

	 	 1.4	 Digital	Era	(2000	-	present)	From	the	changes	of	the	socialist	

economic	system	tp	the	free	market	economic	system	in	1986,	the	people	had	a	

higher	income	from	200	US	dollars	in	1986	to	491	US	dollars	in	1995.	People	have	

enough	income	for	other	kinds	of	activities	apart	from	just	their	regular	work	from	

the	overall	better	economic	status.	The	replacement	of	the	digital	camera	made

	photography	easier,	more	convenient,	and	faster	in	

comparison	to	the	earlier	time.	The	entrepreneur	who	

already	 had	 part	 of	 their	 business	 in	 photography															

became	even	more	interested	in	the	running	photography 

business	in	this	transitional	time.	The	concrete	education 

in	photography	started	in	the	year	2000,	along	with	

the	establishment	of	the	Faculty	of	Public	Communication 

in	 the	National	University	of	Laos.	Additionally,	 the	

National	 Institute	of	Fine	Art	of	Lao	PDR	started	 to	

teach	photography	around	the	same	period	of	time.	

However,	in	the	early	stage,	the	education	of	photography 

in	Laos	still	used	film	photography	in	all	their	teaching	

because	the	price	of	digital	cameras	was	still	high,	and	

there	were	not	enough	experts.	Therefore,	the	two

Image	4.2.33	Vilasak	Saeng-

phetmanee,	 the	owner	of	

Thaen	Huk	Studio
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	institutions	started	the	education	on	photography	based	on	film	photography.	

As	for	the	private	sector,	the	digital	revolution	within	the	photography	business	in	

2000	caused	the	price	of	digital	cameras	to	be	a	lot	lower	than	in	the	beginning.	

Many	online	communities	also	offer	the	knowledge	and	the	exchange	of	informa-

tion,	techniques,	and	photographic	equipment.	These	factors	produced	many	new	

photographers	in	Laos	and	became	a	new	kind	of	photography	business	where	they	

did	not	need	to	have	an	official	shop,	only	significant	work	on	the	online	platforms.	

Such	as	the	case	of	Vilasak	Saengphetmanee,	who	started	photography	from	his	

own	interest.	Since	the	price	of	photographic	equipment	went	down,	he	decided	

to	buy	a	good	camera	to	practice	and	develop	his	skills.	Vilasak	Saengphetmanee	

started	to	practice	and	learn	about	photography	with	a	Thai	photographer,	Ae	Thi-

amsak,	who	lived	in	Nong	Khai	province.	The	two	got	to	know	each	other	through	an	

online	community	and	friends	within	the	photographic	industry.	

	 During	this	period,	the	education	in	Photography	in	Laos	PDR	can	be	catego-

rized	into	two	groups:	1)	the	government’s	educational	institution,	National	Univer-

sity	of	Laos,	and	the	National	Institute	of	Fine	Art	of	Lao	PDR,	which	only	teaches	

the	students	enrolled	in	the	curriculum.	There	was	no	training	or	opening	to	outsid-

ers.	2)	private	sector,	where	people	study	on	their	own	or	study	through	online	

platforms.	The	teachers	consist	of	professional	photographers	with	widely	

accepted	work.	The	early	stage	involves	exchanging	knowledge	with	Thai	photogra-

phers	since	they	are	geographically	close	with	similar	languages	and	cultures.	

Conclusions

	 The	history	of	the	education	on	photography	in	Laos	PDR	can	be	divided	

into	four	eras:	

	 1.	The	Colonial	and	the	Kingdom	of	Laos	Era	 (1893	 -	1974)	Photographs	

came	into	South	East	Asia	in	the	mid	19th	century.	The	westerners	came	in	through	

Siam	and	Vietnam.	Photographs	from	Laos	came	into	existence	from	the	fight	over	

the	land	between	Siam	and	France.	There	were	photographs	of	Siamese	soldiers	

who	were	sent	to	fight	the	Chinese	soldiers	in	Laos,	photographs	of	Siamese	and	

Laos	aristocrats.	The	early	photographs	of	Lao	people	were	mainly	of	the	kings	and	

people	who	were	higher	up	in	the	royal	families.	When	Laos	became	part	of	the	

French	Indochina,	more	Laos	photographs	came	into	existent	through	the	French	

and	Vietnamese	photographers.	 The	Vietnamese	had	 their	own	knowledge	and	

photography	since	before	the	colonial	period.	The	Vietnamese	photographers	were	
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mainly	training	from	the	French	colonizer	and	from	Hong	Kong,	Who	had	created	

the	quality	work	method	in	photography	and	developing	the	photographs	in	Laos.	

However,	there	were	no	concrete	traces	on	the	education	of	photography	in	Laos	

during	this	period.	

	 2.	Liberated	Era	(1975	-	1985)	The	power	of	France	in	Indochina	and	Laos	

gained	its	official	independence,	the	war	in	Laos	was	still	ongoing	and	expanded	to	

be	part	of	the	cold	war,	or	the	fight	between	the	socialists	and	the	capitalist,	with	

Lao	as	the	battleground	for	over	two	decades.	The	use	of	the	media	as	propaganda 

to	steal	the	supporters	was	the	main	mission	that	the	Prathet	Lao	movement	had	

been	doing	continuously	since	the	first	liberation	in	the	1950s.	There	was	constant	

support	from	the	North	Vietnam	Army	 in	both	the	technique	and	the	method	in	

creating	the	media.	However,	not	many	names	or	information	regarding	the	photographers 

was	found	except	for	Le	Minh	Trudng,	a	Vietnamese	photographer	who	came	in	

through	the	Ho	Chi	Minh	trail.	These	people	were	experts	that	it	would	be	difficult	

to	find	people	to	replace	them.	Therefore,	many	photographers	were	not	sent	to	

the	front	line.	Therefore,	during	this	time	period,	the	study	on	photography	only	

consisted	of	memorizing	what	the	Vietnam	photographers	were	doing	during	the	war. 

	 3.	New	Imagination	Era	(1986	–	2000)	After	the	government	took	over	the	

power	in	1975,	a	serious	country	and	economic	reform	under	the	“New	Imagination	

Policy”	in	1986	opened	up	the	free	economy	throughout	the	1990s.	The	era	of	the	

economic	policy	under	the	New	Imagination	created	an	atmosphere	of	relaxation	

and	 caused	 the	 business	 sector	 to	 return	 to	 business	 again,	 including	 the	 Lao																			

photography	business.	The	photography	business	entrepreneur	during	this	period	

were	all	in	the	private	sector.	In	other	words,	no	photography	business	was	owned	

by	the	government	since	the	government	still	emphasized	the	country’s	stability.	

There	was	 no	 concrete	 evidence	 of	 the	 education	 on	 photography	within	 the																		

government’s	institution,	only	the	self-learning	education	on	the	private	sector’s	

side.	One	group	of	the	private	entrepreneur	during	this	period	were	Lao	civil	servants	

who	received	the	scholarship	to	continue	their	studies	in	other	countries	within	the	

Council	 for	 Mutual	 Economic	 Assistance,	 or	 the	 Comecon,	 by	 practicing	 using																												

cameras,	processing	films,	developing	films,	enlarging	photographs,	maintaining	the	

equipment,	and	all	the	other	techniques.	Lao	students	who	were	continuing	their	

studies	in	the	Soviet	Union	at	the	time	would	generally	buy	cameras	and	other	

equipment	from	the	Soviet	Union	since	they	were	cheaper	since	the	Soviet	Union	

produced	a	lot	of	cameras	and	pieces	of	equipment,	especially	after	the	second	
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world	war.	Apart	from	that,	it	was	more	difficult	in	Laos	to	get	photography	training	

since	there	was	a	lack	of	experts,	as	well	as	the	equipment	related	to	photography	

was	difficult	to	find.

	 4.	Digital	Era	(2001	-	Present)	With	the	better	economy,	people	have	enough	

income	for	other	activities	apart	from	just	their	regular	work	from	the	overall	better	

economic	status.	The	replacement	of	the	digital	camera	made	photography	easier,	

more	 convenient,	 and	 faster	 than	 the	 earlier	 time.	 The	 concrete	 education	 in																		

photography	started	in	the	year	2000,	along	with	the	establishment	of	the	Faculty	

of	 Public	 Communication	 in	 the	 National	 University	 of	 Laos.	 Additionally,	 the																				

National	Institute	of	Fine	Art	of	Lao	PDR	started	to	teach	photography	around	the	

same	period	of	time.	However,	in	the	early	stage,	the	education	of	photography	in	

Laos	still	used	film	photography	in	all	their	teaching	because	the	price	of	digital	

cameras	was	 still	high,	 and	 there	were	not	enough	experts.	Therefore,	 the	 two				

institutions	started	the	education	on	photography	based	on	film	photography	on	a	

basic	level.	

Discussions

	 From	the	study	on	the	history	of	the	education	on	photography	in	Laos	PDR,	

the	history	can	be	divided	into	four	eras:	1.	Colonial	and	the	Kingdom	of	Laos	Era	

(1893	-	1974)	2.	Liberated	Era	(1975	-	1985)	3.	New	Imagination	Era	(1986	–	2000)		

4.	Digital	Era	(2001	-	Era),	which	can	be	discusses	as	follows:	

	 1.	Colonial	and	the	Kingdom	of	Laos	Era	(1893	-	1974)	There	was	no	concrete	

information	regarding	the	education	on	photography	in	this	period.	Global	education	

during	the	time	was	taking	the	theorie	developed	in	the	laboratory	and	applied	

them	in	the	training	for	people	to	have	the	skills	(Gredler,1997).	However,	even	this	

kind	of	training	did	not	exist	in	Laos.		

	 2.	Liberated	Era	(1975	-	1985)	The	period	between	1975-1990	was	the	starting	

point	of	the	cognitivism	theory	group	interested	in	cognitive	thinking,	knowing	how	

to	 solve	 the	 problem	 rather	 than	 learning	 the	 how-tos,	 similar	 to	 the	 first	 era	

(Gredler,1997).	 At	 the	 same	 time,	 in	 Laos	 during	 the	war,	 the	 objective	 of	 the																					

education	on	photography	was	to	serve	the	war	in	producing	the	media	to	gain	

more	supporters.	The	media	were	produced	by	experts	outside	of	 the	country,	

which	was	Vietnam	and	the	Soviet	Union.	There	was	still	no	concrete	information	

on	the	education	of	photography.

	 3.	New	Imagination	Era	(1986	–	2000)	The	“New	Imagination	Policy”	in	1986	



caused	the	opening	of	the	free	economy	throughout	the	1990s.	The	period	of	this	

new	economy	under	the	new	imagination	caused	a	relaxed	atmosphere	in	many	

aspects,	which	 is	considered	the	third	era,	 from	1980	–	present.	This	was	when	

people	were	interested	in	the	social,	cultural,	and	personal	factors	and	their	impact	

on	education	(Gredler,1997).	While	the	education	on	photography	in	Laos	was	still	

in	its	early	stage	and	most	people	had	to	seek	out	the	knowledge	themselves	since	

none	 of	 the	 government	 institutions	 provided	 the	 education	 on	 photography.																													

It	can	be	assumed	that	the	education	on	photography	in	Laos	had	developed	20	

years	late	compared	to	the	global	communities.

	 4.	Digital	Era	(2001	-	Present)	This	is	the	fourth	era	from	1990	–	present.	This	

is	 the	period	where	 the	 theory	on	 generating	 knowledge	originates.	 The	 theory	

believes	 that	 knowledge	 is	 something	 that	 each	 individual	 gives	meanings	 and																							

understandings	to	based	on	their	existing	experience	and	knowledge	(Gredler,1997).	

This	is	in	accordance	with	the	phenomenon	that	was	happening	in	Laos	in	terms	

of	the	photographers	who	were	trying	to	seek	out	the	knowledge	on	their	own,	

using	their	experience	and	passing	the	knowledge	down	to	the	new	generation.	

Additionally,	it	was	also	the	first	period	for	the	education	on	photography	to	be																										

provided	in	the	government’s	institutions.	However,	the	teachers	also	need	to	seek	

out	their	knowledge	and	use	their	own	experience.		

Recommendations 

	 Suggestions	for	future	research:

	 	 3.1	There	should	be	continuous	research	on	the	problems	and	ob-

stacles	in	researching	photography	in	Laos.

	 	 3.2	There	should	be	additional	historical	research	support	related	to	

the	arts	in	Laos	since	the	country	has	undergone	crucial	changes	in	many	aspects	

that	affect	the	art	industry.

	 	 3.3	There	should	be	support	for	research	related	to	different	aspects	

of	photography	in	Laos	since,	currently,	there	is	very	little	research	on	this	topic.
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การวิเคราะห์ทุนและกลยุทธ์การสื่อสารของ “ไลฟ์โค้ช”
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บทคัดย่อ

การวิจยัเรือ่งการวเิคราะหท์นุและกลยทุธก์ารสือ่สารของ	“ไลฟโ์คช้”	เปน็

งานวิจัยเชิงคุณภาพท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการสั่งสมทุนและขยายทุนเพื่อกลาย

มาเป็น	“ไลฟ์โค้ช”	และเพื่อศึกษากลยุทธ์การสื่อสารของ	“ไลฟ์โค้ช”	ที่ใช้สร้างตัว

ตนเป็นสื่อบุคคลในสื่อใหม่ที่มีอิทธิพลต่อคนในสังคม	จากกรณีศึกษา	2	กรณีศึกษา

คือ	ร.ต.อ.	สี่ทิศ	อำาถนอม	หรือผู้กองเบนซ์	และขุนเขา	สินธุเสน	เขจรบุตร	หรือขุนเขา

เกาสมอง	โดยศกึษาเน้ือหาจากการสบืคน้และรวบรวมขอ้มลูในสือ่สงัคมออนไลนข์อง	

“ไลฟ์โค้ช”	 และจากสื่อมวลชน	ทั้งที่ปรากฏเป็นลายลักษณ์อักษรและบันทึกไว้เป็น

ภาพเสียง	ได้แก่	วิดีโอสัมภาษณ์	บทความออนไลน์ร่วมกับการสัมภาษณ์เชิงลึกจาก	

ผู้ให้ข้อมูลหลักที่เป็นบุคคลแวดล้อมของกรณีศึกษา

ผลการวิจัยพบว่า	การเป็น	“ไลฟ์โค้ช”	ที่ทรงอิทธิพลทางความคิดได	้ต้อง

เป็นบุคคลที่มีศักยภาพในการสั่งสมทุน	ขยายทุนและแปลงทุนประเภทต่าง	ๆ	อย่าง

ดี	 โดยมีจุดเริ่มต้นสั่งสมทุนจากกลุ่มปฐมภูมิที่ทำาหน้าที่ปลูกฝังทุนทางวัฒนธรรมที่มี

ลักษณะแฝงฝังในตัวตนจนเป็นอุปนิสัยติดตัว	 ต่อมาจะสั่งสมทุนทางวัฒนธรรมจาก

สถาบันการศึกษาที่มีชื่อเสียงท้ังในสังคมและในแวดวงการโค้ช	 ซึ่งมักมีลักษณะเป็น

ทนุทางวฒันธรรมทีช่ว่ยเพิม่พูนการสร้างตัวตน	และเมือ่เขา้สู่บทบาท	“ไลฟ์โคช้”	จะ

สั่งสมทุนทางสังคมเป็นบุคคลท่ีมีชื่อเสียงในแวดวงต่าง	 ๆ	 แล้วได้นำาทุนท่ีส่ังสมมา

ตลอดชีวิตมาขยายต่อหรือแปลงเป็นทุนประเภทต่าง	 ๆ	 เพื่อเอื้อต่อการดำารงอยู่ใน

บทบาท	“ไลฟ์โค้ช”	โดยเฉพาะการนำาทุนมาแปลงเป็นทุนทางสัญลักษณ์ที่ทำาให้ตน

แตกต่างจาก	 “ไลฟ์โค้ช”	 อื่นในสังคมและประสบความสำาเร็จในฐานะ	 “ไลฟ์โค้ช”	

และพบว่ากรณีศึกษามีศักยภาพในการวางแผน	 ออกแบบกลยุทธ์การสื่อสารบน

* นักศึกษาหลักสูตรวารสารศาสตรมหาบัณฑิต	มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
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สือ่สงัคมออนไลนเ์พือ่สรา้งความแตกตา่งและเพือ่สรา้งตวัตนเขา้มาเปน็สือ่บุคคลใหมท่ีม่อีทิธพิลดว้ย	

7	กลยุทธ์การสื่อสาร	 ได้แก่	1.	การเลือกใช้สื่อผสม	2.	การเลือกและดัดแปลงเนื้อหาสาร	3.	การ

เลือกใช้ภาษา	4.	การวิเคราะห์สถานการณ์	5.	การวิเคราะห์ผู้รับสาร	6.	การรับฟังกิริยาตอบโต้ของ

ผู้รับสาร	7.	การสร้างความแตกต่างทางการตลาด

คำาสำาคัญ:	สื่อบุคคล	/	ทุน	/	กลยุทธ์การสื่อสาร

Abstract 

	 The	research	of	capital	analysis	and	communication	strategies	of	“life	coach”	

was	qualitative	research	that	aims	to	study	capital	accumulation,	the	extension	of	

capital	 that	 lead	 to	be	“life	 coach”	 and	 study	 communication	 strategies	which	

established	 themselves	 as	 personal	 media	 who	 affect	 views,	 beliefs	 and																													

behavior	of	 individuals.	This	research	has	two	case	studies;	Khunkhao	Sindhusen	

Khaejornbut	(K.S.	Khunkhao)	and	Pol.Capt.	Sethit	Amthanom	(Capt.	Benz).	The	data	

was	 gathered	 by	 content	 analysis	 from	 social	media	 of	 “life	 coach”	 and	 other																						

channels	 that	were	written	documents	and	visual	documents	 such	as	 interview	

videos	and	online	articles.	Additionally,	in-depth	interview	from	two	key	informants	

who	are	associated	with	case	studies,	including	friends	and	colleagues.	

	 The	results	were	found	that	all	case	studies	have	abilities	and	skills	about	

the	capital	accumulation,	the	extension	of	capital.	First,	source	of	the	capital	ac-

cumulation	was	a	primary	group	that	cultivates	cultural	capital	comes	to	embodied	

form	or	“Habitus”,	in	Bourdieu’s	concepts.	Habitus	was	viewed	till	to	behavior	as	

unconscious	principle	because	it	was	embodied	within	the	body	for	a	long	time.	

However,	 “life	 coach”	who	was	 case	 studies	 accumulated	cultural	 capital	 from	

recognized	or	accredited	academic	institutions	in	society	and	coaching	field	that	

was	cultural	capital	in	institutionalized	form.	Both	K.S.	Khunkhao	and	Capt.	Benz	

have	abilities	about	the	extension	of	capital	and	transformation	capital	to	other	

capital	 that	 lead	 to	 contribute	 in	 their	 “life	 coach”	 role,	 especially	 conversion	

capital	to	symbolic	capital	such	as	popularity	and	honor	which	make	two	case	stud-

ies	so	different	from	other	life	coaches.	Moreover,	these	findings	indicate	that	two	

case	studies	have	seven	communication	strategies:	mixed	media	selection	strategies;	

message	selection	and	modification	of	substance	content;	selection	of	used	lan-

guages	strategies;	situational	analysis;	audience	analysis;	listening	to	feedback	through	

social	media	and	product	differentiation.	These	strategies	were	employed	in	“life	

coach”	as	personal	media	who	have	strongly	influenced	to	many	aspects	of	human	
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life,	which	can	include	individual	views,	beliefs	and	behavior.	In	addition,	communication 

strategies	can	make	a	difference	from	other	life	coaches.	

Keywords:	Personal	Media	/	Capital	/	Communication	Strategies

บทนำา

	 ในสังคมปัจจบัุนเตม็ไปดว้ยปัญหามากมายเนือ่งจากการเปลีย่นแปลงทางสงัคม	เศรษฐกิจ	

การเมือง	จนถึงการแพร่ระบาดของไวรัสโคโรนาตั้งแต่ช่วงต้นปี	พ.ศ.	2563	จนทำาให้ผู้คนในสังคม

ต้องเผชิญหน้ากับปัญหาด้านต่าง	 ๆ	 อาทิ	 ปัญหาครอบครัว	 ความรัก	 เศรษฐกิจจนถึงการเมือง																				

อีกท้ังสภาพสังคมสมัยใหม่ได้ทำาให้ผู้คนเป็นปัจเจกบุคคลมากขึ้นและต้องแข่งขันกับเวลาเพื่อ

แสวงหาเงนิตราใหต้นอยูร่อดในสงัคม	สภาพการณด์งักลา่วนีส้ง่ผลตอ่พฤตกิรรมจนถงึสภาพอารมณ์

จิตใจของผู้คนในสังคมอย่างมาก	ดังเห็นได้จากอัตราผู้เข้ารับปรึกษาจิตแพทย์ที่มีมากถึง	3.3	ล้าน

คน	 (กรมสุขภาพจิต,	 2561)	 จนถึงอัตราการฆ่าตัวตายท่ีสูงกว่าร้อยละ	 6.64	 ต่อแสนประชากร																									

(กรมสุขภาพจิต,	2562)

	 หากย้อนไปในอดีตจะพบว่าผู้คนในสังคมมีความเชื่อมแน่นกันกว่าสังคมปัจจุบันมากนัก	

โดยผู้คนยังยึดโยงตนเองกับสถาบันทางสังคมดั้งเดิม	อาทิ	สถาบันครอบครัว	สถาบันศาสนา	ทว่า

เมื่อสังคมเปลี่ยนผ่านไป	สภาพสังคมก็ย่อมเปลี่ยนแปลงไปตามกัน	วิถีชีวิตในสังคมสมัยใหม่ที่เต็ม

ไปด้วยเร่งรีบ	 จึงทำาให้ผู้คนแทบไม่มีเวลาปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันด่ังเช่นเคย	 จึงทำาให้เกิดความห่าง

เหนิและอาจสง่ผลใหเ้กดิปญัหาอืน่ตามมา	อาท	ิการหยา่ร้าง	การทำาแทง้	การฆ่าตัวตายจนถงึความ

รนุแรงในครอบครวั	จากสภาพสงัคมสมยัใหมเ่ชน่นีไ้ด้เอือ้ใหเ้กิดส่ือบคุคลรูปแบบใหมท่ีเ่ขา้มาทำาการ

หนา้ท่ีเทียบเคยีงกบัสถาบันทางสงัคมดัง้เดมิข้ึนจำานวนมาก	โดยเฉพาะการเกดิขึน้ของปรากฏการณ	์

“ไลฟ์โค้ช”	 ผู้ซึ่งมีศาสตร์ไกด์แนวทางแก้ปัญหาและการไปสู่เป้าหมายชีวิตจากการตั้งคำาถามเพื่อ

สะท้อนแนวทางต่าง	ๆ	กลับไปยังตัวผู้รับการโค้ชเสมือนเป็นกระจกเงาบานหนึ่ง	(ปณชัย	อารีเพิ่ม

พร,	 2560)	 ที่ในปัจจุบันเป็นที่นิยมและยอมรับในสังคมอย่างมาก	 โดยเฉพาะในพ้ืนที่ส่ือสังคม

ออนไลน์ท่ีเอ้ือให้	“ไลฟโ์คช้”	สรา้งความแตกตา่ง	จนถงึสรา้งตวัตนใหก้ลายเปน็สือ่บคุคลทีม่อีทิธพิล

ตอ่ความคดิของผูค้นไดอ้ยา่งรวดเรว็	เหน็ได้จากการเกดิขึน้ของกลุ่มผูค้นทีช่ืน่ชอบและสมคัรใจเปน็

แฟนคลับจำานวนมาก	

 ดังนั้น	งานวิจัยนี้จึงเกิดขึ้นจากความสนใจใคร่รู้ถึงการเกิดขึ้นของ	“ไลฟ์โค้ช”	ในฐานะสื่อ

บคุคลใหมผู่ท้รงอทิธพิลทางความคดิบนสือ่สังคมออนไลน	์โดยมสีมมตฐิานเบือ้งตน้วา่การกลายเปน็	

“ไลฟโ์ค้ช”	ท่ียอมรับบนสือ่สงัคมออนไลนเ์ชน่นีไ้มไ่ด้เกดิขึน้เอง	หากแต่ต้องมคีวามสมัพนัธกั์บปจัจัย

ใดต่าง	 ๆ	 งานวิจัยนี้จึงให้ความสนใจไปท่ีการสั่งสมทุนและขยายทุนเพื่อกลายมาเป็น	 “ไลฟ์โค้ช”														

ว่ามีลักษณะเป็นอย่างไร	พร้อมทั้งพยายามแสวงหาคำาตอบว่า	“ไลฟ์โค้ช”	สร้างกลยุทธ์การสื่อสาร

ในการสร้างตนเข้ามาเป็นสื่อบุคคลใหม่ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในสังคมปัจจุบันและออกแบบ

กลยุทธ์การสื่อสารให้ตนเองแตกต่างจาก	“ไลฟ์โค้ช”	อื่นอย่างไร	
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ปัญหานำาวิจัย

 งานวิจยันีมี้ปญัหานำาวจัิยวา่	“ไลฟ์โค้ช”	ในฐานะส่ือบคุคลใหม่ในสังคมปจัจุบนัมีกระบวนการ

สั่งสมทุนและขยายทุนเพื่อกลายมาเป็น	“ไลฟ์โค้ช”	ได้อย่างไร	รวมถึงสร้างกลยุทธ์การสื่อสารเช่นไร

เพือ่สรา้งตวัตนเขา้มาเปน็สือ่บคุคลใหมท่ีม่อีทิธพิลทางความคดิตอ่ผูค้นในสงัคมปัจจุบนัและสามารถ

สร้างความแตกต่างโดดเด่นให้แก่ตนเองท่ามกลาง	“ไลฟ์โค้ช”	ที่มีจำานวนมากในสังคมได้เช่นนี้

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1.	เพื่อศึกษาการสั่งสมทุนและขยายทุนที่ส่งผลต่อการเป็น	“ไลฟ์โค้ช”

	 2.	เพือ่ศกึษากลยทุธก์ารสือ่สารของ	“ไลฟ์โคช้”	ท่ีใชใ้นการสร้างตัวตนให้เปน็ส่ือบคุคลใหม่

ที่มีอิทธิพลทางความคิด	

ขอบเขตของการวิจัย 

	 งานวิจัยนี้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ	 โดยเลือกศึกษาเฉพาะกรณีผ่านการอาศัยวิธีการ

วเิคราะหเ์นือ้หาบนชอ่งทางออนไลนเ์ป็นเครือ่งมอืหลกั	รว่มกบัการสมัภาษณเ์ชิงลกึบคุคลแวดลอ้ม	

“ไลฟ์โค้ช”	โดยผู้วิจัยได้กำาหนดขอบเขตการวิจัยไว้ดังนี้

 ระยะเวลา

	 สำาหรบัการเกบ็รวบรวมขอ้มลูของงานวจัิยชิน้นีใ้ช้เวลาทัง้ส้ิน	5	เดือน	โดยเร่ิมการรวบรวม

ข้อมูลตั้งแต่เดือนมีนาคม	พ.ศ.	2564	จนถึงเดือนกรกฎาคม	พ.ศ.	2564

 กลุ่มตัวอย่าง

 ในงานวิจัยคร้ังน้ีกำาหนดเกณฑคั์ดเลือกกรณีศกึษาไว	้5	ขอ้	ซึง่เปน็เกณฑท์ีท่ำาให้คน้พบ	“ไลฟ์

โค้ช”	ที่มีเอกลักษณ์และความแตกต่างกว่า	“ไลฟ์โค้ช”	อื่น	ในสังคม	และเพื่อให้ได้มาซึ่ง	“ไลฟ์โค้ช”	

ที่ตอบโจทย์งานวิจัยมากที่สุด	โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้

	 1.	ก่อนกลายเป็น	“ไลฟ์โค้ช”	ที่มีชื่อเสียงเคยไม่มีชื่อเสียงในฐานะ	“ไลฟ์โค้ช”	มาก่อน	

	 2.	เข้าสู่วงการโค้ชชิ่งและสั่งสมประสบการณ์การโค้ชชิ่งมานานกว่า	5	ปีขึ้นไป	

	 3.	 ปัจจุบันกลายเป็น	 “ไลฟ์โค้ช”	 ที่มีชื่อเสียงทั้งในแวดวงโค้ชชิ่งบนส่ือสังคมออนไลน์																						

โดยปรากฏผลงานเกี่ยวกับการโค้ชในรูปแบบต่าง	ๆ	บนสื่อสังคมออนไลน์ต่อเนื่อง

	 4.	ปรากฏผลงานในแวดวงอื่นที่ต่อยอดจากความสามารถทางการโค้ชชิ่ง	 ได้แก่	การออก

ผลงานหนังสือเกี่ยวกับการโค้ชชิ่งหรือพูดสร้างบันดาลใจจำานวน	1	เล่มขึ้นไป

	 5.	มีกลุ่มผู้ติดตามบน	Facebook	Page	ไม่ตำ่ากว่า	1	ล้านคน	และมีการจัดอบรมหลักสูตร

สอน	โดย	“ไลฟ์โค้ช”	เป็นผู้ออกแบบและจัดสอนด้วยตนเอง

	 ทัง้น้ีจากเกณฑ์คดัเลอืก	“ไลฟโ์คช้”	ในพืน้ทีส่ือ่สงัคมออนไลนข์า้งตน้	ไดป้รากฏ	“ไลฟโ์คช้”	

ในพื้นที่สื่อสังคมออนไลน์ที่สอดคล้องกับเกณฑ์การคัดเลือกข้างต้นจำานวนมาก	ทว่าด้วยระยะเวลา

ทีจ่ำากดัและวตัถปุระสงคท์ีต่อ้งการไดข้อ้มลูเชงิลึก	ดังนัน้จึงคดัเลือกกรณศีกึษาจำานวน	2	กรณศีกึษา

ซึ่งมีเอกลักษณ์และความโดดเด่นจาก	“ไลฟ์โค้ช”	อื่น	ได้แก่	1)	ขุนเขา	สินธุเสน	เขจรบุตร	ชื่อใน

แวดวงโค้ชชิ่ง	“ขุนเขาเกาสมอง”	2)	ร.ต.อ.	สี่ทิศ	อำาถนอม	ชื่อในแวดวงโค้ชชิ่ง	“ผู้กองเบนซ์”
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ประโยชน์ที่ได้รับ

 1.	งานวจิยันีม้จีดุเริม่ตน้เพือ่ทำาความเขา้ใจการสัง่สมทนุและขยายทนุเพือ่กลายมาเปน็	“ไลฟ์

โค้ช”	 ซึ่งผลการศึกษานี้สามารถนำาไปใช้เป็นแนวทางให้กับผู้ที่สนใจเข้าสู่แวดวง	 “ไลฟ์โค้ช”	 หรือ

องค์กรที่เกี่ยวข้องนำาข้อค้นพบไปใช้เป็นแนวทางพัฒนาคุณภาพของ	“ไลฟ์โค้ช”	ต่อไปในอนาคตได้	

	 2.	 งานวิจัยนี้มุ่งความสนใจไปที่สื่อบุคคลที่มีหน้าที่เป็นที่ปรึกษาให้ผู้คนในสังคมปัจจุบัน	

โดยกลุ่ม	“ไลฟ์โค้ช”	ถือเป็นปรากฏการณ์ใหม่ทางสังคมที่ในแวดวงวิชาการซึ่งยังไม่มีงานวิจัยมาก

นกั	ฉะนัน้การวจิยันีจ้งึปรากฏขอ้คน้พบท่ีเปน็ประโยชนต่์อผู้ท่ีสนใจศกึษาประเด็นนีต่้อไปในอนาคต

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้อง 

 ทฤษฎีสังคมมวลชน (Mass Society Theory) 

	 สงัคมสมยัใหมใ่นทศันะของ	Durkheim	(n.d,	อา้งถงึใน	สภุางค	์จนัทวานชิ,	2555)	ประกอบ

ด้วยศักยภาพความเป็นปัจเจกบุคคลภายใต้กฎระเบียบของสังคม	 ซ่ึงเมื่อเปรียบเทียบกับการจัด

ระเบียบทางสงัคมในสงัคมสมยัก่อนพบวา่มกัมีความเปน็ปึกแผน่เชงิกลทีต้่องการความเปน็ระเบยีบ

วนิยัอยา่งสงู	ทวา่รปูแบบการจดัระเบยีบทางสงัคมสมยัใหมอ่าศยัความเปน็ปกึแผ่นเชงิอนิทรยี	์ทัง้นี้

ไดม้นัีกสังคมวิทยาท่ีไดร้บัอิทธิพลจากงานของ	Durkheim	ไดต้อ่ยอดขยายกรอบความคิดโครงสรา้ง

ทางสังคมไว้น่าสนใจก็คือ	Talcott	Parsons	โดย	Parsons	(1979,	อ้างถึงใน	สุภางค์	จันทวานิช,	

2555)	 เห็นว่าสังคมเป็นระบบและมีการหน้าที่	 ทว่ากิจกรรมนี้ทำาเป็นกลุ่มและเพื่อสนองความ

ตอ้งการของระบบ	นอกจากนีร้ะบบสงัคมมคีวามตอ้งการเพือ่การดำารงอยูแ่ละเพือ่ดำาเนนิตอ่	ฉะนัน้

เพื่อให้สังคมดำารงอยู่และดำาเนินต่อได้	ระบบสังคมต้องมีหน้าที่พื้นฐาน	4	ประการที่ทำาหน้าที่สอด

ประสานกัน	 ได้แก่	 การปรับตัว	 การบรรลุเป้าหมาย	 การบูรณาการและการรักษาแบบแผน	 หรือ

เรียกว่า	AGIL	(สุภางค์	จันทวานิช,	2555)		

 แนวคิดเกี่ยวกับผู้นำาทางความคิด (Opinion Leader)

 ผูน้ำาทางความคดิ	คอื	บุคคลทีม่อีทิธพิลตอ่บคุคลอ่ืนผา่นการแลกเปลีย่นสือ่สารแบบเผชญิ

หน้า	 เพื่อนำาไปสู่การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม	ความคิด	และทัศนคติ	 (Rogers	and	Beal,	 1958,		

อ้างถึงใน	Rogers,	1968)	จากข้างต้นเป็นผู้นำาความคิดยุคแรก	โดยมากเป็นบุคคลที่มีความสัมพันธ์

ตอ่กนัเหนยีวแนน่	มกัเปน็กลุม่ปฐมภมู	ิทวา่ในปจัจุบนัผูน้ำาความคดิเปลีย่นผา่นใหก้วา้งขึน้	ผูน้ำาทาง

ความคดิสมยัใหมอ่าจเปน็ไมม่คีวามสัมพันธโ์ดยตรงเลยก็เปน็ได้	และมกัปรากฏในส่ือสังคมออนไลน์

มากกว่าพื้นที่บนโลกจริง	 แล้วผู้นำาทางความคิดสมัยใหม่อาจรู้จักกันว่าผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด	

(Influencer)	 คือบุคคลที่เป็นแหล่งอ้างอิงข้อมูลของผู้บริโภคในการกำาหนดค่านิยม	 ทัศนคติและ

พฤติกรรม	(Shiffman	&	Kanuk,	2007,	อ้างถึงใน	วิทสุดา	ทุมวงศ์,	2556)	ดังนั้นในสังคมออนไลน์	

ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีศักยภาพสร้างตนเองผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้	ในขณะที่ผู้นำาทางความ

คิดยังต้องพึ่งพิงสื่อมวลชนเพื่อสร้างตัวตน	ดังนั้นผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดจึงมีอิทธิพลกับผู้คนใน

สังคมได้ง่ายขึ้น	 ฉะนั้นผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดจึงส่ือสารข้อมูลท่ีสนใจได้มากข้ึน	 และก่อให้เกิด
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การเปลี่ยนแปลงทางความคิด	 มุมมองจนถึงพฤติกรรมของผู้คนได้	 (รติมา	 ศรีสมวงศ์	 และคณะ,	

2555,	อ้างถึงใน	กัญญารินทร์	วัฒนเรืองนันท์,	2558)

 แนวคิดเกี่ยวกับทุน (Capital)

 บูร์ดิเยอนิยามทุน	(Webb,Schirato	&	Danaher	2004,	อ้างถึงใน	ต่อสิต	กลีบบัว,	2553)	

ว่าคือ	 มรดกที่สั่งสมอย่างต่อเนื่อง	 ขยายต่อยอดได้	 และสามารถถ่ายโอนไปมาซึ่งกันและกันได้	

(กาญจนา	แก้วเทพ	และสมสุข	หินวิมาน,	2553,	อ้างถึงใน	ชาลิดา	อรัญทิมา,	2559)	โดยบูร์ดิเยอ

จำาแนกทุนเป็น	4	ประเภท	(1)	ทุนทางเศรษฐกิจเกิดจากสั่งสมความมั่งคั่งของรายได้และทรัพย์สิน

ในรูปของเงินทอง	รายได้	ฯลฯ	(กาญจนา	แก้วเทพ	และสมสุข	หินวิมาน	2551,	อ้างถึงใน	ดวงพร	

คงพิกุล,	2555)	(2)	ทุนทางสังคมเป็นแหล่งทรัพยากรที่เชื่อมโยงไปสู่การได้เข้าร่วมเครือข่ายความ

สมัพนัธท์างสงัคม	(Siisiainen	2000,	อา้งถงึใน	พรชยั	ตระกลูวรานนท์,	2552)	(3)	ทุนทางสัญลักษณ	์

หมายถึง	สถานภาพ	ชื่อเสียง	การได้รับการยอมรับจากบุคคลรอบข้าง	(Allan	2006,	อ้างถึงใน	ต่อ

สติ	กลีบบวั,	2553)	ทัง้นีท้นุทางสญัลกัษณเ์ปน็เคร่ืองมอืสร้างความแตกต่างทางชนชัน้ในสังคมอยา่ง

มีประสิทธิภาพเพราะทุนทางสัญลักษณ์อาศัยการปลูกฝัง	 การรับรู้ผ่านกระบวนการขัดเกลาทาง

สงัคมตัง้แตเ่ยาวว์ยัจึงทำาใหฮ้าบทิสั	(Habitus)	ของปจัเจกมลัีกษณะสอดคล้องกบัโครงสร้างในสงัคม

ที่ปัจเจกดำารงชีวิตอยู่	(ชนิดา	เสงี่ยมไพศาลสุข,	2548,	อ้างถึงใน	ชาลิดา	อรัญทิมา,	2559)	โดย	ฮา

บิทัส	หมายถึง	ความโน้มเอียงของอุปนิสัย	(กาญจนา	แก้วเทพ	และสมสุข	หินวิมาน,	2551)	รสนิยม	

ความรู้สึกของปัจเจกบุคคลที่อยู่ในกลุ่ม	Social	Field	แต่ละประเภท	(4)	ทุนทางวัฒนธรรม	ตามที่

บูร์ดิเยอ	(n.d.;	Richardson,	1986,	อ้างถึงใน	ดวงพร	คงพิกุล,	2555)	คือ	ทุนที่สั่งสมในตัวตนของ

แตล่ะบคุคล	ซึง่แตล่ะบุคคลไดร้บัหลอ่หลอมและผลติซำา้เพือ่สบืทอดผา่นทางระบบการศกึษา	ผลผลติ

ที่ได้จากการสั่งสมทุนทางวัฒนธรรมคือ	รสนิยม	ที่สร้างความแตกต่าง	(รื่นฤดี	ชัยอำามาตย์,	2552)	

 

 แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) 

 Kelley,	 Robert	 (1977,	 อ้างถึงใน	 เสนาะ	 ติเยาว์,	 2538)	 นิยามการสื่อสารว่าคือ

กระบวนการสง่และรบัสัญลกัษณท์ีก่อ่ใหเ้กดิความหมายขึน้ในใจของผูเ้กีย่วขอ้ง	โดยบคุคลเหลา่นัน้

มีประสบการณ์อย่างเดียวกัน	ในขณะที่นรินทร์ชัย	พัฒนพงศา	(2542)	กล่าวว่า	การสื่อสารคือการ

แลกเปลีย่นขา่วสารระหวา่งผูส้ง่สารและผูร้บัสาร	โดยใชส้ือ่เพือ่มุง่หมายโนม้นา้วจติใจใหเ้กดิการรบัรู้ 

เปลีย่นทศันคตหิรอืพฤติกรรม	การสือ่สารสำาเรจ็ต่อเมือ่สามารถสง่ต่อความหมายและผูร้บัเกดิความ

เขา้ใจถกูตอ้ง	ท้ังนีก้ารสือ่สารเป็นกระบวนการทีม่พีลวตัคือ	มคีวามสมัพันธท่ี์มผีลกระทบต่อกันและ

กันระหว่างองค์ประกอบต่าง	 ๆ	 ของการสื่อสาร	 ฉะนั้นการสื่อสารของมนุษย์จึงเปลี่ยนแปลงและ

ปรับตัวตลอดเวลา	โดยสรุปกลยุทธ์การสื่อสาร	หมายถึง	วิธีการหรือแผนแบบการสื่อสารที่ผ่านการ

คดิอยา่งรอบคอบใหเ้หมาะสมกบัผูร้บัสารเป็นสำาคญัเพ่ือนำาไปสู่เปา้หมายตามวตัถปุระสงค์ทีก่ำาหนด

ไว้	เช่น	กลุ่ม	“ไลฟ์โค้ช”	ที่ต้องการสร้างความเชื่อมั่นให้กับตนเองจึงต้องวิเคราะห์บริบททางสังคม	

ดังเช่นที่กาญจนา	แก้วเทพและคณะ	(2561,	อ้างถึงใน	พูนศักดิ์	พาทีทิน,	2562)	เปรียบกลยุทธ์การ

สื่อสารกับมวยเชิงต่าง	ๆ	ว่า	“มวยวัด”	ต่างกับ	“มวยเชิง”	 เพราะมวยวัดมักชกไปตามยถากรรม	



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 21 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2565) 67

ขณะที่มวยเชิงจะวางกลยุทธ์ไว้ล่วงหน้า	โดยปกติแล้วหากเป็นเงื่อนไขในชีวิตประจำาวัน	อาจพูดคุย

สื่อสารแบบ	“มวยวัด”	คือสื่อสารตามธรรมชาติ	ไม่มีแผนชัดเจน	ทว่าเมื่อต้องกระทำาการหนึ่ง	ๆ	ที่

มุง่เปา้ใหเ้กดิประสทิธผิลสงูสดุตอ้งใช	้“มวยเชงิ”	หรือวางแผนออกแบบการส่ือสารแบบ	“By	Plan”	

ชัดเจน	เพื่อให้ท้ายที่สุดจะทำาให้การกระทำานั้นบรรลุเป้าหมาย	

ระเบียบวิธีวิจัย

	 หลักเกณฑ์ในการเลือกตัวอย่างเป็นกรณีศึกษา	

	 ในการศึกษานี้มีเกณฑ์ในการเลือก	“ไลฟ์โค้ช”	ที่มีคุณสมบัติดังนี้

	 1.	ก่อนกลายเป็น	“ไลฟ์โค้ช”	ที่มีชื่อเสียงเคยไม่มีชื่อเสียงในฐานะ	“ไลฟ์โค้ช”	มาก่อน

	 2.	ปจัจบุนักลายเปน็	“ไลฟโ์คช้”	ทีม่ชีือ่เสยีง	และมผีลงานโค้ชชิง่ในรปูแบบตา่ง	ๆ 	ตอ่เนือ่ง

	 3.	เข้าสู่วงการโค้ชชิ่งมานานกว่า	5	ปี

	 4.	ตีพิมพ์หนังสือเกี่ยวกับโค้ชชิ่งหรือพูดสร้างบันดาลใจจำานวน	1	เล่มขึ้นไป

	 5.	มีผู้ติดตามบน	Facebook	Page	ไม่ตำ่ากว่า	1	ล้านคน	และมีหลักสูตรสอน	โดย	“ไลฟ์

โค้ช”	เป็นผู้ออกแบบและจัดสอนด้วยตนเอง

	 จากเกณฑ์ข้างต้นประกอบกับข้อจำากัดในด้านเวลาในการศึกษา	ทำาให้ผู้วิจัยคัดเลือกมา	2	

กรณีศึกษา	ได้แก่	ขุนเขา	สินธุเสน	เขจรบุตร	หรือ	“ขุนเขาเกาสมอง”	และร.ต.อ.	สี่ทิศ	อำาถนอม	

หรือ				“ผู้กองเบนซ์”	โดยความโดดเด่นของ	“ขุนเขาเกาสมอง”	คือเป็นไลฟ์โค้ชที่เน้นให้ความรู้	

ช้ีแนะทางออกจากปัญหาด้วยจติวทิยาและสอดแทรกศาสตรอ์ืน่	ๆ 	สว่น	“ผูก้องเบนซ”์เป็นไลฟโ์ค้ช

สายบันเทิง	และมักหยิบยกหลักคำาสอนทางศาสนามานำาเสนอ

	 แหล่งข้อมูลและวิธีการเก็บข้อมูล	 (1)	 แหล่งข้อมูลออนไลน์เกี่ยวกับ	 “ไลฟ์โค้ช”	 สืบค้น

ข้อมูลชีวประวัติ	 ชีวิตการทำางานและการสั่งสมทุน	 ขยายทุนของกรณีศึกษาผ่านสื่อสังคมออนไลน์

ของ	 “ไลฟ์โค้ช”	 ตัวอย่าง	 อาทิ	 เว็บไซต์	 เพจเฟซบุ๊ก	 และช่องยูทูบ	 และสืบค้นเพิ่มเติมจากพ้ืนที่

สื่อมวลชน	อาทิ	วิดีโอสัมภาษณ์	บทความออนไลน์	เป็นต้น	แล้วเก็บข้อมูลกลยุทธ์การสื่อสารสืบค้น

จากสื่อสังคมออนไลน์หลักของ	 “ไลฟ์โค้ช”	 ตัวอย่าง	 (2)	 แหล่งข้อมูลบุคคล	 สัมภาษณ์เชิงลึกกับ

บุคคลแวดล้อมที่มีปฏิสัมพันธ์กับ	“ไลฟ์โค้ช”	ตัวอย่างสม่ำาเสมอ	โดยงานวิจัยนี้ได้สัมภาษณ์เชิงลึก

จำานวน	2	คน	แบ่งเป็นกรณีศึกษาละ	1	คน	กรณีศึกษาผู้กองเบนซ์สัมภาษณ์เชิงลึกกับเพื่อนร่วม

อาชีพโค้ชและเป็นหนึ่งในผู้ติดตามของผู้กองเบนซ์	และกรณีศึกษาขุนเขา	เกลาสมองสัมภาษณ์เชิง

ลึกกับเพื่อนสนิทของขุนเขา	2.	เครื่องมือวิจัยและขั้นตอนการเก็บข้อมูล	อาศัยการวิเคราะห์เนื้อหา

เป็นเครื่องมือวิจัยหลัก	ร่วมด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกบุคคลแวดล้อม	“ไลฟ์โค้ช”	ตัวอย่าง	แล้วขั้น

ตอนแรกรวบรวมข้อมลูภูมหิลงั	ความเปน็มา	ชวีติการทำางาน	การสัง่ทุน	ขยายทุน	จากพืน้ท่ีออนไลน	์

ทั้งจากสื่อสังคมออนไลน์หลักของ	“ไลฟ์โค้ช”	อาทิ	เฟซบุ๊ก	ยูทูบ	อินสตาแกรม	เป็นต้น	และช่อง

ทางออนไลน์อื่นท่ีปรากฏการสัมภาษณ์	 หรือบทความออนไลน์ของ	 “ไลฟ์โค้ช”	 และรวบรวม	

วิเคราะห์ข้อมูล	 	กลยุทธ์การสื่อสารจากสื่อสังคมออนไลน์ของ	“ไลฟ์โค้ช”	ต่อมาสัมภาษณ์เชิงลึก

บุคคลแวดล้อมกับ	 “ไลฟ์โค้ช”	 เพื่อให้ข้อมูลภูมิหลัง	 ชีวิตการทำางาน	 กระบวนการการสั่งทุน																							
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และขยายทุนจนถึงกลยุทธ์การสื่อสารอย่างครบถ้วน	เก็บรวบรวมข้อมูลทั้งสิ้น	5	เดือน	ตั้งแต่เดือน

มีนาคม	จนถึงเดือนกรกฎาคม	2564

	 แหล่งข้อมูลและวิธีการเก็บข้อมูล	

	 1.	แหล่งข้อมูลออนไลน์เกี่ยวกับ	“ไลฟ์โค้ช”	สืบค้นข้อมูลชีวประวัติ	ชีวิตการทำางานและ

การสั่งสมทุน	ขยายทุนของกรณีศึกษา	อาทิ	เว็บไซต์	เพจเฟซบุ๊ก	และช่องยูทูบ	และสืบค้นเพิ่มเติม

จากพื้นที่สื่อมวลชน	อาทิ	วิดีโอสัมภาษณ์	บทความออนไลน์	เป็นต้น	

	 2.	 แหล่งข้อมูลบุคคล	 สัมภาษณ์เชิงลึกบุคคลแวดล้อมที่มีปฏิสัมพันธ์กับกรณีศึกษาอย่าง

สม่ำาเสมอ	โดยไดส้มัภาษณเ์ชงิลกึกรณศีกึษาละ	1	คน	ได้แก	่กรณศีกึษาผู้กองเบนซ์สัมภาษณเ์ชงิลึก

เพื่อนร่วมอาชีพโค้ชและกรณีศึกษาขุนเขา	เกลาสมองสัมภาษณ์เชิงลึกเพื่อนสนิทของขุนเขา	โดยมี

ขัน้ตอนการเกบ็ขอ้มลูดงันี	้ขัน้ตอนแรกรวบรวมขอ้มลูภมูหิลงั	การสัง่ทนุ	ขยายทนุจากพืน้ทีอ่อนไลน	์

และวิเคราะห์ข้อมูลกลยุทธ์การสื่อสารจากส่ือสังคมออนไลน์ของ	 “ไลฟ์โค้ช”	 ต่อมาสัมภาษณ์เชิง

ลึกบุคคลแวดล้อมกับ	“ไลฟ์โค้ช”	เพื่อให้ข้อมูลเกี่ยวกับ	“ไลฟ์โค้ช”	อย่างครบถ้วน	

ผลการวิจัย 

	 1.	การสัง่สมทนุและขยายทนุเพ่ือกลายมาเปน็	“ไลฟโ์ค้ช”	สือ่บคุคลใหมผู่ท้รงอทิธิพลทาง

ความคิด	

	 การวิจัยพบว่าจุดเริ่มต้นสั่งสมทุนของกรณีศึกษาคือกลุ่มปฐมภูมิ	 โดยผู้กองเบนซ์มีจุดเร่ิม

ต้นสั่งสมทุนจากบิดา	อาทิ	ทุนความรู้ศาสนาพุทธ	ทุนความรู้เกี่ยวกับธุรกิจ	หรือทุนทักษะการพูด	

เปน็ตน้	ซึง่เป็นทุนแฝงฝงัท่ีผา่นการปลกูฝงัมายาวนาน	และตอ่มาผูก้องเบนซไ์ดส้ัง่สมทุนจากสถาบนั

การศึกษาที่ได้รับการยอมรับในประเทศและระดับโลก	โดยผู้กองเบนซ์ศึกษาในโรงเรียนเฉพาะทาง

ตำารวจจึงทำาให้สั่งสมทุนทางวัฒนธรรมมากมาย	และอยู่ในบทบาทตำารวจกว่า	10	ปี	จึงทำาให้ทุนนี้

กลายเป็นเอกลักษณ์ติดตัวและเมื่อเผชิญปัญหาการเงินขณะเป็นตำารวจก็ได้นำาทุนทางวัฒนธรรม

เหล่านี้มาแปลงเป็นทางรอดด้วยการทำาสติกเกอร์ไลน์ที่เป็นตำารวจซึ่งประสบความสำาเร็จมาก	และ

ถอืเปน็จดุเริม่ตน้การเขา้สูแ่วดวงการโคช้ของผู้กองเบนซ์ก็วา่ได้	เพราะหลงัจากนัน้ทุนทางสังคมของ

ผู้กองเบนซ์แนะนำาให้เปิดหลักสูตรสอนจริงจังและเมื่อได้เข้าสู่แวดวงโค้ชเต็มตัว	 ผู้กองเบนซ์ก็ได้

สัง่สมทนุทางวฒันธรรมเพิม่เตมิเพือ่ใหต้นมีประสิทธภิาพในการโคช้	อาท	ิการส่ังสมทนุจากสถาบนั	

“Blair	Singer	Training	Academy”	สถาบันโคช้ทีม่ชีือ่เสยีงในระดบัโลก	ทีไ่ดส้ัง่สมทนุจากสถาบนั

นี้กว่า	6	หลักสูตร	จนได้รับใบรับรอง	(Certificate)	การันตีคุณภาพ	แล้วเป็นแหล่งสร้างความชอบ

ธรรม	(Legitimacy)	ในการโค้ชให้แก่ผู้กองเบนซ์อย่างมาก	หลังจากนั้นผู้กองเบนซ์ได้สนิทสนมกับ

แบลร์	ซิงเกอร์	(Blair	Singer)	โค้ชชื่อดังเจ้าของหลักสูตรอยู่ไม่น้อย	ซึ่งแปลงเป็นทุนทางสัญลักษณ์

ให้ผู้กองเบนซ์มากพอสมควร	 แล้วเมื่ออยู่ในแวดวงนี้ได้ทำาให้ส่ังสมทุนทางเศรษฐกิจอย่างมากจาก

การจำาหน่ายหนังสือหรือหลักสูตรที่ต่อยอดจากการโค้ช	

	 ในขณะท่ีขุนเขาเติบโตมากับมารดาที่เป็นนักเขียนจึงทำาให้ถูกปลูกฝังให้มีทักษะการเขียน

ตั้งแต่วัยเด็ก	และกลายเป็นทุนที่แฝงฝังในตัวของขุนเขา	อีกทั้งขุนเขาถือว่าโดดเด่นทั้งวิชาการและ

ความสามารถพิเศษมาตั้งแต่วัยเด็ก	 โดยศึกษาในโรงเรียนชื่อดังจึงทำาให้ขุนเขาสั่งสมทุนต่าง	ๆ	อยู่
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ไม่นอ้ย	อาท	ิทนุทกัษะการเขยีน	ทนุทกัษะการพดู	เป็นตน้	และบอ่ยครั้งขนุเขาไดร้บัรางวลัจากการ

ประกวด	ซึง่ถกูแปลงเป็นทนุทางสัญลกัษณ์	แลว้เมือ่อาย	ุ16	ป	ีไดร้บัทนุไปฝกึงานทีส่ถาบนั	Smith-

sonian	ประเทศสหรฐัอเมรกิา	ซึง่เปน็สถาบนัการศกึษาและพิพิธภณัฑ์ทีม่ชีือ่เสยีงอนัดับต้น	ๆ 	ของ

โลก	แลว้ยงัเป็นหนึง่ในองคก์รท่ีมปีระสทิธิภาพในการบรหิารจัดการภายใน	จงึทำาให้ขนุเขาสัง่สมทนุ

ความรู้บริหารจัดการ	อีกทั้งการฝึกงานนี้ทำาให้ขุนเขาสั่งสมทุนทางเศรษฐกิจจำานวนมาก	ทั้งนี้ภาย

หลังสำาเร็จการศึกษาจากระดับมัธยมศึกษา	 ขุนเขาตัดสินใจศึกษาต่อในสาขาวิชาจิตวิทยาและได้

สั่งสมทุนนี้อย่างทางการในปี	พ.ศ.	2552	จาก	Victoria	University	of	Wellington	ต่อมาได้รับ

ทนุการศกึษาจาก	Australian	National	University	ใหศ้กึษาในคณะจติวทิยาหลกัสตูรพเิศษ	สรา้ง

ความรู้อย่างผู้นำา	ดังนั้นขุนเขาจึงสั่งสมทุนทางวัฒนธรรมที่เอื้อต่อการเป็น	“ไลฟ์โค้ช”	อย่างหลาก

หลาย	อาทิ	ทุนความรู้จิตวิทยา	ทุนทักษะความเป็นผู้นำาและทุนความรู้ทางศาสนา	เป็นต้น	ที่ล้วน

มแีหลง่ทีม่าของทนุเปน็สถาบนัศกึษาท่ีมชีือ่เสียง	ซ่ึงสร้างความชอบธรรม	(Legitimacy)	ในการสอน

และทำาให้ขนุเขามเีอกลกัษณแ์ตกตา่งจาก	“ไลฟโ์ค้ช”	อืน่อยา่งมาก	ดว้ยการมกีารสอนทีผ่สมผสาน

ระหว่างศาสตร์ที่พึ่งทางจิตใจดั้งเดิมอย่างศาสนา	 และศาสตร์ท่ีพึ่งทางจิตใจปัจจุบันอย่างจิตวิทยา	

จนทำาให้ขุนเขาโลดแล่นในแวดวงนี้ได้กว่า	10	ปี	และสั่งสมทุนทางเศรษฐกิจจำานวนมาก	จากการ

จำาหน่ายสินค้า	ได้แก่	หนังสือและหลักสูตรเรียนต่าง	ๆ

	 จากที่ได้กล่าวถึง	“ทุน”ประเภทต่าง	ๆ	ของกรณีศึกษา	สามารถแสดงตารางเปรียบเทียบ

ได้ตามตารางที่	1	ดังนี้	

ตารางที่	1	เปรียบเทียบทุนประเภทต่าง	ๆ	ของ	“ไลฟ์โค้ช”	กรณีศึกษา

“ทุน” ของ

กรณีศึกษา
ผู้กองเบนซ์ ขุนเขา เกลาสมอง

ทุนทาง

เศรษฐกิจ

•	ฐานะทางเศรษฐกิจครอบครัวปานกลางค่อน

ข้างสูง

•	สั่งสมทุนทางเศรษฐกิจจำานวนมาก	จากการ

จำาหน่ายสติกเกอร์ไลน์

•	เขา้สูแ่วดวง	“ไลฟโ์คช้”	สัง่สมทุนทางเศรษฐกิจ

จำานวนมาก	จากหลกัสตูร	หรอืหนงัสอืทีจ่ำาหนา่ย

•	ฐานะทางเศรษฐกิจครอบครัวปานกลาง

ค่อนข้างสูง

•	ช่วงฝึกงานที่ต่างประเทศ	ได้สั่งสมทุนทาง

เศรษฐกิจจำานวนมากพอสมควร

•	เข้าสู่แวดวง	“ไลฟ์โค้ช”	สั่งสมทุนทาง

เศรษฐกิจจำานวนมาก	จากหลักสูตร	หรือ

หนังสือที่จำาหน่าย	

ทุนทาง

สังคม

•	กลุ่มปฐมภูมิ	(ครอบครัว	เพื่อนฝูง)

•	บุคคลที่มีชื่อเสียงในหลากหลายแวดวง

•	กลุ่มปฐมภูมิ	(ครอบครัว	เพื่อนฝูง)

•	บุคคลที่มีชื่อเสียงในหลากหลายแวดวง
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“ทุน” ของ

กรณีศึกษา
ผู้กองเบนซ์ ขุนเขา เกลาสมอง

ทุนทาง

วัฒนธรรม

•	ทุนทักษะการพูด

•	ทุนทักษะการพูดหน้ากล้อง

•	ทุนความรู้พุทธศาสนา

•	ทุนความรู้เกี่ยวกับธุรกิจ

•	ทุนทางวัฒนธรรมในการเป็นตำารวจ

•	ทุนในการบริหารจัดการ

•	ทุนความเป็นผู้นำา

•	ทุนทักษะการสร้างสติกเกอร์ไลน์

•	ทุนทักษะการสอนหรือโค้ช

•	ทุนทักษะการเขียน

•	ทุนทักษะการพูด

•	ทุนในการบริหารจัดการ

•	ทุนความรู้จิตวิทยา

•	ทุนความรู้ทางศาสนา

•	ทุนความเป็นผู้นำา

ทุนทาง

สัญลักษณ์

•	สอบติดโรงเรียนนายสิบตำารวจอันดับที่	4	

ของประเทศ	และเป็นตำารวจที่โดดเด่นด้าน

วิชาการและความสามารถพิเศษ	

•	สติกเกอร์ไลน์	ยอดขายหลักล้าน

•	สั่งสมทุนความรู้จากสถาบันโค้ชชื่อดัง

•	สนิทสนมบุคคลมีชื่อเสียงในแวดวงต่าง	ๆ	

•	ได้รับรางวัลจำานวนมากทั้งด้านวิชาการ

และความสามารถพิเศษ

•	สั่งสมทุนความรู้จากสถาบันการศึกษาที่

มีชื่อเสียงทั้งระดับประเทศและระดับโลก	

•	อยู่ในแวดวงการโค้ชจิตวิทยามาร่วม	10	ปี

•	สนิทสนมบุคคลมีชื่อเสียงในแวดวงต่าง	ๆ

	 2.	กลยุทธ์การสื่อสารของ	“ไลฟ์โค้ช”

	 จากการศึกษา	สามารถจำาแนกกลยุทธ์การสื่อสารของกรณีศึกษาทั้งสองรายได้	ได้ดังนี้

	 	 2.1	กลยทุธก์ารเลอืกใชส้ือ่ผสม	(Mixed	Media)	เพือ่ใหก้ารสือ่สารครอบคลมุเปา้

หมายการสือ่สาร	กลุม่ผูร้บัสาร	จนถงึตอบโจทยก์ารส่ือสารเพ่ือสร้างความชอบธรรม	(Legitimacy)	

ในการโค้ช	 จึงใช้การนำาสื่อเก่าและสื่อใหม่มาประยุกต์ร่วมกัน	 โดยมากใช้สื่อสังคมออนไลน์	 อาทิ																																

เฟซบุ๊ก	ยูทูบ	อินสตาแกรม	หรือ	ติกตอก	ผสมผสานกับใช้สื่อรูปแบบเก่า	อาทิ	ช่องทางเว็บไซต์เป็น

ช่องทางการสื่อสารทางการ

	 	 2.2	 กลยุทธ์การเลือกและดัดแปลงเนื้อหาสาร	 (Message	 Selection	 and	

Modification	 of	 substance	 Content)	 จะคัดเลือกประเด็นเนื้อหาสารให้สอดคล้องกับปัญหา

ของกลุม่เปา้หมายมานำาเสนอ	ซึง่มกัเปน็ผูรั้บสารท่ีอาศยัอยูใ่นสังคมเมอืง	อาทิ	ประเด็นเนือ้หาความ

กา้วหนา้ในชวิีต	ความมัน่คงทางการเงนิ	ความสมัพนัธ	์เปน็ต้น	แลว้นำามาตีความ	วเิคราะห	์ดัดแปลง	

เรียบเรียงผ่านทุนที่สั่งสมมาตลอดชีวิต	จนทำาให้เนื้อหาสารทั้งสองคนมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว

	 	 2.3	 กลยุทธ์การเลือกใช้ภาษา	 เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและสร้างการมีส่วนร่วม

จนถึงสรา้งความแตกต่าง	โดยผูก้องเบนซ์มกัใชภ้าษากนัเอง	ตรงไปตรงมาในการสือ่สารจงึทำาใหก้ลุม่

ผู้รับสารเข้าถึงแล้วเกิดความรู้สึกผูกพันใกล้ชิดอย่างมาก	 และขุนเขามักใช้ภาษาคมคายสอดแทรก

ความรู้จิตวิทยา	ศาสตร์อื่น	ๆ	อย่างเสมอ	จึงทำาให้ผู้ติดตามมีมุมมองต่อขุนเขาว่าเป็นผู้เชี่ยวชาญ
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	 	 2.4	 กลยุทธ์การวิเคราะห์สถานการณ์	 (Situational	 Analysis)	 ท้ังสองคนจะ

วิเคราะห์หรือประเมินสถานการณ์การสื่อสารอย่างดี	โดยจะปรับเปลี่ยนเนื้อหาตามสถานการณ์ใน

ชว่งเวลานัน้มาผสมผสานกบัลกัษณะการสือ่สารของตนเอง	อาท	ินำาประเด็นโรคโควดิมาสือ่สารด้วย

ลักษณะเฉพาะตัวของตนเอง

 	 2.5	กลยุทธ์วิเคราะห์ผู้รับสาร	 (Audience	Analysis)	กลุ่มเป้าหมายของทั้งสอง

คนแตกตา่งกันพอสมควร	ท้ังสองคนจึงได้วเิคราะหล์กัษณะพฤติกรรมจนถงึมมุมองความคดิของผูรั้บ

สารของตนเองอย่างถี่ถ้วน	เพื่อออกแบบขั้นตอนการสื่อสารจนถึงวิเคราะห์ผลตอบรับของผู้รับสาร	

	 	 2.6	 กลยุทธ์การรับฟังกิริยาตอบโต้ของผู้รับสาร	 (Feedback)	 สื่อใหม่	 (New	

Media)	 เป็นช่องทางการสื่อสารหลักของกรณีศึกษา	 ท่ีมีลักษณะการส่ือสารสองทาง	 (Two-way	

Communication)	 จึงทำาให้กรณีศึกษาในฐานะผู้ส่งสารกับผู้ติดตามซ่ึงเป็นผู้รับสารแลกเปล่ียน

ความคิดเห็นได้อย่างทันทีทันใด

	 	 2.7	กลยุทธ์สร้างความแตกต่างทางการตลาด	(Product	Differentiation)	กรณี

ศึกษาทัง้สองคนหยบิยกจดุแข็ง	(Strengths)	มาเปน็ขอ้ไดเ้ปรียบทางการตลาด	ซึง่ทำาใหต้นเองแตก

ต่างจากคู่แข่งในตลาด	 “ไลฟ์โค้ช”	 จนสามารถครองท่ีนั่งในใจของกลุ่มเป้าหมายตนเองได้จำานวน

มาก	ได้แก่กลุ่มแฟนคลับ	

สรุปผลการวิจัย 

	 1.	การสัง่สมทนุและขยายทนุเพ่ือกลายมาเปน็	“ไลฟโ์ค้ช”	สือ่บคุคลใหมผู่ท้รงอทิธิพลทาง

ความคิด	สามารถสรุปได้ว่า	แม้ว่ากรณีศึกษาทั้งสองจะแตกต่างด้านภูมิหลังพอสมควร	ทว่าจุดเริ่ม

ต้นของการสั่งสมทุนได้เกิดข้ึนจากกลุ่มปฐมภูมิเช่นเดียวกัน	 ซึ่งมักเป็นทุนทางวัฒนธรรมแฝงฝังใน

กายที่กลายเป็นเอกลักษณ์ของทั้งสองคน	 ต่อมาท้ังสองคนส่ังสมทุนเพ่ิมเติมจากสถาบันทางสังคม

อื่น	อาทิ	สถาบันการศึกษา	สถาบันศาสนา	เป็นต้น	ที่มักเป็นทุนทางวัฒนธรรมที่อาศัยการสถาปนา	

โดยกระบวนการสั่งสม	ขยายทุน	และแปลงทุนของ	“ไลฟ์โค้ช”	ได้ปรากฏในภาพที่	1
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ภาพที่	1	กระบวนการสั่งสม	ขยายทุน	และแปลงทุนของ	“ไลฟ์โค้ช”

 

	 2.	กลยุทธ์การสื่อสารของ	“ไลฟ์โค้ช”	ผลการวิจัยสรุปได้ว่า	การที่	“ไลฟ์โค้ช”	กรณีศึกษา

ทั้งสองคนมีชื่อเสียง	จนถึงกลายเป็นสื่อบุคคลใหม่ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในสังคมปัจจุบันเช่นนี้	

เป็นผลมาจากการวางแผน	ออกแบบกลยุทธ์การสื่อสาร	 (Communication	Strategies)	อย่างมี

ระบบ	ชัดเจน	และหลากหลาย	โดยพบว่ามีการใช้กลยุทธ์การสื่อสาร	7	ประการด้วยกัน	ได้แก่	(1)	

กลยทุธ์การเลอืกใชส้ือ่ผสม	(Mixed	Media)	เพือ่ใหก้ารสือ่สารครอบคลมุเปา้หมายการสือ่สาร	กลุม่

ผูร้บัสารจนถงึตอบโจทยก์ารสือ่สารของตนเอง	ฉะนัน้ในการส่ือสารจึงมกีารใชส่ื้อผสมผสาน	(Mixed	

Media)	ด้วยการนำาสื่อเก่าและสื่อใหม่มาประยุกต์ใช้งานร่วมกัน	(2)	กลยุทธ์การเลือกและดัดแปลง

เนื้อหาสาร	(Message	Selection	and	Modification	of	substance	Content)	คือการคัดเลือก

ประเด็นเนื้อหาสารให้สอดคล้องกับปัญหาหรือความสนใจของกลุ่มเป้าหมายมานำาเสนอหรือ

ถ่ายทอดบนสื่อสังคมออนไลน์	ผ่านการนำามาตีความ	วิเคราะห์	ดัดแปลงและเรียบเรียงเนื้อหาผ่าน

มุมมองหรือทุนความรู้ของแต่ละกรณีศึกษา	 ฉะนั้นเนื้อหาสารของ	 “ไลฟ์โค้ช”	 ทั้งสองคนจึงมี

เอกลักษณ์และแตกต่างกันออกไป	(3)	กลยุทธ์การเลือกใช้ภาษา	คือการเลือกใช้ภาษาให้สอดคล้อง

กบักลุม่เปา้หมายของตนเอง	เพือ่เป็นการเขา้ถงึกลุม่เปา้หมาย	และสรา้งการมสีว่นรว่มในการสือ่สาร

จนถึงสร้างความแตกต่าง	โดดเด่นให้แก่ตนเอง	(4)	กลยุทธ์การวิเคราะห์สถานการณ์	(Situational	

Analysis)	 คือวิเคราะห์หรือประเมินสถานการณ์การสื่อสาร	 แล้วพร้อมปรับเปลี่ยนเนื้อหาตาม

สถานการณ์เสมอ	 (5)	 กลยุทธ์วิเคราะห์ผู้รับสาร	 (Audience	 Analysis)	 คือวิเคราะห์ลักษณะ	

พฤติกรรมจนถึงมุมมองความคิดของผู้รับสารอย่างถี่ถ้วนเพ่ือออกแบบขั้นตอนการส่ือสารจนถึง
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วิเคราะห์แนวโน้มผลการตอบรับของผู้รับสาร	 (6)	 กลยุทธ์การรับฟังกิริยาตอบโต้ของผู้รับสาร	

(Feedback)	คือการนำาความคิดเห็นหรือคำาแนะนำาที่ประโยชน์จากผู้รับสารมาออกแบบ	วางแผน

การสื่อสารให้สอดคล้องกับพฤติกรรมจนถึงความคิดของกลุ่มผู้รับสารอย่างครอบคลุม	(7)	กลยุทธ์

สร้างความแตกต่างทางการตลาด	(Product	Differentiation)	คือการที่กรณีศึกษาหยิบยกจุดแข็ง	

(Strengths)	ของตนเองมาเป็นข้อได้เปรียบทางการตลาด	เพื่อทำาให้ตนเองแตกต่าง	โดดเด่นจากคู่

แข่งในวงการเดียวกัน	

อภิปรายผลการวิจัย

	 1.	การเกดิขึน้ของ	“ไลฟโ์คช้”	ในฐานะสือ่บคุคลใหม	่อธบิายดว้ยทฤษฎสีงัคมมวลชน	(Mass	

Society	Theory)	ได้ดังนี้	สังคมเมืองตามทัศนะของ	Durkheim	(n.d,	อ้างถึงใน	ชนินทร์พร	จิรา

ธรวราพฒัน,์	2556)	ไดท้ำาใหผู้ค้นผกูพันกนับนพ้ืนฐานการแบง่งานกนัทำาและทำาใหค้นในสังคมต้อง

พึง่พาอาศยัผูช้ำานาญเฉพาะดา้น	อกีท้ังวถิชีวีติในสงัคมสมยัใหมต่อ้งแขง่ขนักบัเวลาและความเรง่รบี

เสมอจึงเป็นการยากท่ีผู้คนจะมีเวลารับฟังปัญหาชีวิตของผู้อื่น	 นอกจากนี้กรณีศึกษาทั้งสองใช้

ประโยชนจ์ากคณุลกัษณะพเิศษของส่ือสังคมออนไลนเ์พ่ือให้ขอ้มลูขา่วสารของตนกระจายได้กวา้ง

ขวางและเป็นที่นิยมในสังคมได้ไม่ยากนัก	(รติมา	ศรีสมวงศ์	และคณะ,	2555,	อ้างถึงใน	กัญญาริ

นทร์	วัฒนเรืองนันท์,	2558)	

	 อีกทั้งตามทัศนะของ	Parsons	ระบบสังคมและระบบย่อยในสังคมจำาเป็นต้องมีหน้าที่พื้น

ฐาน	4	ประการที่ทำาหน้าที่สอดประสานกัน	เฉกเช่นการเกิดขึ้นของสื่อบุคคลใหม่ผู้ทรงอิทธิพลทาง

ความคิดอย่าง	 “ไลฟ์โค้ช”	 ท่ีช่วยให้ผู้คนในสังคมพบทางออกของปัญหาที่กำาลังเผชิญ	 และเข้ามา

เป็นที่พึ่งทางจิตใจให้แก่ผู้คนในสังคมเมือง	ที่สถาบันทางสังคมดั้งเดิมอย่างสถาบันครอบครัว	หรือ

สถาบันศาสนามีบทบาทหน้าที่เบาบางลง	 เช่นเดียวกับการบรรลุเป้าหมาย	 (Goal	 Attainment)																		

ที่ปรากฏออกมาในรูปแบบของเป้าหมายในการสื่อสารของกรณีศึกษาทั้งสองคน	รวมถึงการบูรณา

การ	 (Integration)	 ที่ทำาให้เกิดความสัมพันธ์ที่สอดคล้องกันและการรักษาแบบแผน	 (Latency)		

ด้วยการฟื้นฟูแรงจูงใจของปัจเจกบุคคล	

	 อย่างไรก็ดีแม้ว่า	 “ไลฟ์โค้ช”	 เป็นสื่อบุคคลใหม่ท่ีมีอิทธิพลในสมัยปัจจุบัน	 ทว่าทั้งผู้กอง

เบนซแ์ละขนุเขามจีดุรว่มคอืการหยบิยกแนวคิดของศาสตรด์ัง้เดิมของการเปน็ทีพ่ึง่พิงทางจติใจอยา่ง	

“ศาสนา”	 มาเป็นแกนหลักการสื่อสารอย่างเสมอ	 จนทำาให้ทั้งสองคนมีชื่อเสียงและมีผู้ติดตามบน

สือ่สังคมออนไลน์กวา่ลา้นคน	จงึอาจสะทอ้นวา่ผูค้นในสงัคมปจัจุบนัยงัโหยหาการพึง่พงิจากสถาบนั

ทางศาสนาอยู	่ทวา่ไมใ่ชก่ารพึง่พงิศาสนาในรปูแบบดัง้เดมิ	ทีม่ลีกัษณะการสือ่สารเนบิชา้หรอืภาษา

ทีย่ากตอ่การเขา้ใจ	ซึง่อาจไมส่ามารถตอบสนองความต้องการของผูค้นในสงัคมสมยัใหมไ่ดม้ากเทา่

ที่ควร	ดังนั้นกรณีศึกษาทั้งสองจึงนำาหลักคำาสอนทางศาสนาด้วยรูปแบบการสื่อสารใหม่	ๆ	ดังเช่น	

ผูก้องเบนซท์ีใ่ชถ้อ้ยคำาดดุนั	โผงผางมาถา่ยทอดหลักคำาสอนทางศาสนาใหม้คีวามบนัเทงิและเขา้ถงึ

ได้ง่ายมากยิ่งข้ึน	 หรือขุนเขาได้นำาทุนความรู้จิตวิทยาซึ่งเป็นศาสตร์ที่พึ่งพิงทางจิตใจสมัยใหม่มา			

ผสมผสานกับหลักคำาสอนทางศาสนา	
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	 2.	การสัง่สมทนุและขยายทนุเพ่ือกลายมาเปน็	“ไลฟโ์ค้ช”	สือ่บคุคลใหมผู่ท้รงอทิธิพลทาง

ความคิด	 การกลายเป็น	 “ไลฟ์โค้ช”	 สื่อบุคคลใหม่ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด	 (Influencer)																																						

ที่มีศักยภาพในการสร้างตัวตนผ่านสื่อสังคมออนไลน์	หาใช่ทุกคนสามารถเป็นได้	และไม่ใช่สิ่งที่เกิด

ขึน้เองตามธรรมชาต	ิหากแตม่กีลุม่ทนุ	(Capital)	ที	่“ไลฟโ์ค้ช”	สัง่สมมาตลอดชวีติเปน็ปจัจยัสำาคญั	

กลา่วคอื	ในชว่งเริม่แรกของชวีติ	“ไลฟโ์คช้”	จะมกีลุม่ปฐมภมูเิปน็แหลง่ทีม่าของทนุทีท่ำาหนา้ท่ีปลกู

ฝังหรือขัดเกลาทักษะความรู้ตั้งแต่วัยเด็ก	 จนเกิดเป็นเอกลักษณ์ติดตัวของ	 “ไลฟ์โค้ช”	 อาทิ																														

ผู้กองเบนซ์มีทุนทักษะการพูดที่โผงผาง	 หรือมีทุนความรู้พุทธศาสนาก็มีแหล่งท่ีของทุนจากบิดา	

หรอืการทีขุ่นเขาไดส้ัง่สมทุนทักษะการเขียนจากมารดา	ผูซ่ึ้งเปน็อดีตบรรณาธกิารนติยสารชือ่ดังมา

ตั้งแต่วัยเด็กจนทำาให้เป็นเอกลักษณ์หนึ่งของขุนเขาคือการใช้ภาษาคมคาย	 สละสลวย	 โดยทุน																							

ขา้งตน้มีลกัษณะเป็นทุนทางวัฒนธรรมแฝงฝงัในกายหรอืฮาบทิสั	ตอ่มากไ็ดส้ัง่สมทนุประเภทอืน่	ๆ 	

จากสถาบันทางสังคมและเมื่อตัดสินใจเข้าสู่บทบาท	“ไลฟ์โค้ช”	อย่างจริงจัง	กรณีศึกษาทั้งสองคน

ก็ได้สั่งสมทุนทางวัฒนธรรมเกี่ยวกับการโค้ชจากสถาบันการศึกษาท่ีมีชื่อเสียงระดับสากลแทบ																				

ทั้งส้ิน	 เพ่ือเป็นสิ่งการันตีคุณภาพและเพิ่มพูนทั้งชื่อเสียง	 ดังเช่น	 ผู้กองเบนซ์ลงทุนทั้งเวลาและ																								

เงนิจำานวนมากเพือ่สัง่สมทุนทกัษะการโคช้จากสถานบนัการศกึษาทีม่ช่ืีอเสยีงในแวดวงการโคช้อยา่ง

สถาบนัแบลร	์ซงิเกอร	์(Blair	Singer)	หรอืขนุเขาทีส่ัง่สมทนุความรู้จิตวทิยาจากมหาวทิยาลัยชือ่ดัง

	 นอกจากนีก้ารเป็น	“ไลฟโ์คช้”	ท่ีโดดเด่นทา่มกลาง	“ไลฟโ์คช้”	อืน่ได้	ต้องเปน็ผูท้ีม่ศีกัยภาพ

ในการแปลงทุนประเภทต่าง	ๆ	 ให้เป็นทุนทางสัญลักษณ์ได้อย่างดี	 ดังเช่น	 ผู้กองเบนซ์มักหยิบยก

ประสบการณ์ความสำาเร็จของตนเองมาถ่ายทอดอย่างสม่ำาเสมอ	 เช่นเดียวกันขุนเขาที่มีศักยภาพ

แปลงทนุเป็นทุนทางสญัลกัษณ์เช่นกนั	อาท	ิการไดร้บัรางวลัทัง้ดา้นวิชาการและความสามารถพเิศษ

จำานวนมาก	 ดังนั้นจากศักยภาพแปลงทุนข้างต้นได้ทำาให้ไลฟ์โค้ชทั้งสองคนมีความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น

และสามารถครอบครองทรัพย์สินในรูปแบบต่าง	ๆ 	จำานวนมาก	อีกทั้งพบว่า	“ไลฟ์โค้ช”	ทั้งสองคน

มคีณุลกัษณะสอดคลอ้งกบัการเปน็ผูท้รงอทิธพิลทางความคดิ	(Influencer)	ท่ีมปีระสิทธภิาพ	ได้แก	่

1.	 มีความน่าเช่ือถือ	 (Credibility)	 2.	 มีความน่าดึงดูด	 (Attraction)	 3.	 มีอำานาจ	 (Power)																																	

4.	 มีความรู้	 (Knowledge)	 5.	 มีความรัก	 (Passion)	 6.	 มีใจบริการ	 (Services)	 (วณัฐนันท์																																																

วงษ์ประเสริฐ,	2556)	และกรณีศึกษาทั้งสองคนได้นำาคุณลักษณะทั้ง	6	ประการข้างต้นมานำาเสนอ

บนส่ือสังคมออนไลนบ่์อยครัง้	ซึง่เปน็หนึง่ในการสรา้ง	Brand	Positioning	ของกรณศีกึษาทัง้สองคน	

	 3.	 กลยุทธ์การสื่อสารของ	“ไลฟ์โค้ช”	ที่ใช้สร้างตนขึ้นมาเป็นสื่อบุคคลใหม่ผู้ทรงอิทธิพล

ทางความคิดในสังคมปัจจุบันและสร้างความแตกต่างจากไลฟ์โค้ชอื่น	พบว่า	การมีศักยภาพในการ

วางแผน	ออกแบบกลยทุธก์ารสือ่สารบนสือ่สงัคมออนไลนม์คีวามสำาคญัอยา่งยิง่ทีท่ำาให	้“ไลฟโ์คช้”	

ผูน้ั้นโดดเดน่และสรา้งตวัตนเขา้มาเปน็สือ่บคุคลใหมท่ีม่อีทิธพิลตอ่ผูค้นในสงัคมได้ไมย่ากนกั	อกีทัง้

ปรากฏการณ	์“ไลฟโ์คช้”	ถอืวา่เป็นการทำาการตลาดรปูแบบหนึง่	ทวา่ไมใ่ชก่ารขายสนิคา้หรอืบรกิาร

ทีเ่ปน็อปุโภคบรโิภคเชงิวัตถทุัว่ไป	แตก่ลบัเปน็การขายสนิคา้บรกิารทีม่าพรอ้มกบัการชีน้ำาชวิีตและ

ความคิดความเชื่อให้แก่ผู้คนในสังคมปัจจุบันนั่นเอง	 ดังเช่น	 การขายหนังสือหรือหลักสูตรเรียนที่

ต่อยอดจากแวดวงการโค้ช	แล้วปัจจุบันในตลาดของ	“ไลฟ์โค้ช”	พบว่ามีอยู่จำานวนมาก	โดยเฉพาะ
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ในสื่อสังคมออนไลน์	 ดังนั้นการวางแผน	 ออกแบบกลยุทธ์การสื่อสารให้มีความโดดเด่น	 เป็น

เอกลักษณ์จึงจำาเป็นอย่างยิ่ง	อย่างไรก็ดี	“ไลฟ์โค้ช”	ทั้งสองคนถือว่าได้ใช้ประโยชน์โดยตรงจากสื่อ

ใหม	่(New	Media)	หรอืสือ่สงัคมออนไลนท์ีส่ามารถลดขอ้จำากดัด้านเวลาและสถานท่ี	ซ่ึงหมายความ

ว่าไม่ว่าจะอยู่ที่ใดหรือเวลาไหนก็สามารถเข้าถึงสารนั้น	 ๆ	 ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้	 ประกอบกับ	

“ไลฟโ์คช้”	ถอืวา่มคีณุสมบตัเิปน็สือ่บคุคล	หรอืผูท้รงอทิธพิลทางความคดิ	ทีม่ศีกัยภาพในการสรา้ง

ตวัตนผ่านสือ่สังคมออนไลนไ์ดเ้อง	ซึง่แตกต่างจากผูน้ำาทางความคดิ	ทีย่งัคงตอ้งอาศัยสือ่มวลชนใน

การสร้างตนเข้ามามีอิทธิพลต่อปัจเจกในสังคมในด้านต่าง	 ๆ	 ทว่าด้วยประสิทธิภาพของสื่อสังคม

ออนไลนข์า้งตน้	จงึทำาใหใ้นปจัจบุนั	“ไลฟ์โคช้”	หรือส่ือบคุคลใหมผู้่ทรงอทิธพิลได้ใชค้ณุสมบติัของ

สือ่ประเภทนีใ้นการพยายามสรา้งตนเองหรอืสรา้งตวัตนอยูเ่ปน็จำานวนมาก	ฉะนัน้หากตอ้งการโดด

เด่น	และแตกต่างจาก	“ไลฟ์โค้ช”	อื่น	ต้องมีความสามารถในการสร้างจุดขายหรือความโดดเด่นให้

แกต่นเองได	้ซึง่ทัง้ผูก้องเบนซแ์ละขนุเขาสามารถทำาเชน่นีไ้ด้	โดยใชทุ้นความรู้ท่ีตนเองส่ังสมมา	อาทิ	

ทนุในการบรหิารจดัการ	ทนุทกัษะการพดูหรอืการพดูหนา้กลอ้ง	เป็นตน้	มาตอ่ยอดเปน็การออกแบบ	

วางแผนกลยทุธก์ารสือ่สารบนสือ่สงัคมออนไลนข์องตนเองไดอ้ยา่งมรีะบบ	และมคีวามชดัเจน	ตัง้แต่

ขัน้ตอนของการสือ่สาร	เทคนคิเฉพาะในการสือ่สาร	รปูแบบกลยทุธก์ารสือ่สารจนถึงสัมฤทธผิลของ

การสื่อสาร	 เพื่อทำาให้การสื่อสารของตนเองมีประสิทธิภาพตามเป้าหมายท่ีตั้งไว้ท่ีสุด	 ดังเช่นที่

กาญจนา	แก้วเทพและคณะ	(2561,	อ้างถึงใน	พูนศักดิ์	พาทีทิน,	2562)	เปรียบเทียบกลยุทธ์การ

สื่อสารกับมวยเชิงไว้ว่า	“มวยวัด”	ต่างกับ	“มวยที่มีเชิง”	กล่าวคือมีการวางกลยุทธ์ไว้ล่วงหน้า

ข้อเสนอแนะ

	 1.	 งานวิจัยครั้งนี้ได้มุ่งความสนใจไปที่	 “ไลฟ์โค้ช”	 เพศชายที่มีชื่อเสียงและเป็นที่ยอมรับ

ในสังคมไทยจำานวน	2	กรณีศึกษา	แล้วมีเครื่องมือในการได้มาซึ่งข้อมูลคือการวิเคราะห์เนื้อหาบน

พืน้ทีอ่อนไลน	์ทัง้ที	่“ไลฟโ์คช้”	กรณีศกึษาเปน็เจ้าของ	และในพ้ืนท่ีส่ือมวลชน	ร่วมกบัการสัมภาษณ์

เชิงลึก	บุคคลที่แวดล้อม	“ไลฟ์โค้ช”	กรณีศึกษา	อาทิ	เพื่อนสนิท	เพื่อนร่วมอาชีพ	เป็นต้น	ดังนั้น

งานวจิยัเกีย่วกบั	“ไลฟโ์คช้”	ในอนาคตควรมกีารขยายความสนใจออกไปศกึษา	“ไลฟโ์คช้”	ทีม่เีพศ

หลากหลายขึน้	เนือ่งดว้ย	“ไลฟโ์คช้”	ทีม่ชีือ่เสยีงในปจัจบุนั	ไมใ่ชม่แีคเ่พศชาย	และหากมกีารศกึษา	

“ไลฟโ์คช้”	ท่ีประสบความสำาคญัหลายกรณศึีกษามากขึน้	กอ็าจจะทำาใหไ้ด้ขอ้คน้พบทีแ่ตกต่างและ

น่าสนใจยิ่งก็เป็นได้	รวมถึงในงานวิจัยครั้งต่อไปหากมีการสัมภาษณ์เชิงลึก	(In-depth	Interview)	

กับ	“ไลฟ์โค้ช”	โดยตรงก็อาจนำามาซึ่งข้อค้นพบที่มีความน่าสนใจและลึกซึ้งมากยิ่งขึ้นก็เป็นได้

	 2.	งานวิจัยในอนาคตควรมีการศึกษากลุ่มทุน	(Capital)	และกลยุทธ์การสื่อสารที่เจาะลึก

มากยิง่ขึน้	ดว้ยการศกึษาลงรายละเอยีดในแตล่ะประเด็นมากยิง่ขึน้และหลากหลาย	กอ็าจจะทำาให้

ได้ข้อมูลวิจัยที่มีความน่าสนใจขึ้นก็เป็นได้
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พฤติกรรมการเปิดรับรายการให้ความรู้เกี่ยวกับสุขภาพ

“ปักหมุดหยุดป่วย” ผ่านทางสื่อใหม่
Exposure Behavior Health Education

 “Pak Mut Yut Puai” Programs through New Media

           
ปกฤตณ์  หงษ์เทียมทอง*  และภัทรภร  สังขปรีชา** 

	 วันที่รับบทความ			 12	พฤศจิกายน	2564		

	 วันที่แก้ไขบทความ		 10	กุมภาพันธ์	2565

	 วันที่ตอบรับบทความ		 17	กุมภาพันธ์	2565

บทคัดย่อ

	 	 งานวิจัยเชิงปริมาณเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับ

รายการปักหมุดหยุดป่วยผ่านทางสื่อใหม่	 และความคิดเห็นของผู้ชมที่มีต่อรายการ

ปักหมุดหยุดป่วยผ่านทางสื่อใหม่	 โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เก็บข้อมูลกับผู้ที่เคย

รับชมรายการปักหมุดหยุดป่วย	 ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ	 ปักหมุดหยุดป่วย	

จำานวน	250	คน	

	 	 ผลการวิจัย	พบว่า	ผู้ชมรายการส่วนใหญ่รับชมรายการ	ปักหมุดหยุดป่วย

ผ่านสื่อ	เฟซบุ๊กแฟนเพจ	ปักหมุดหยุดป่วย	มากที่สุด	มีความถี่ในการรับชมรายการ	

1	ครัง้ตอ่สปัดาห	์ใชร้ะยะเวลาในการรบัชมเกอืบทัง้หมดของรายการ	(2	นาท)ี	ลกัษณะ

การรับชมรายการโดยการชมเรื่อย	ๆ	ตั้งใจเป็นบางครั้ง	เคยกดไลก์	กดแชร์	และเคย

แสดงความคิดเห็น	คลิปวิดีโอที่มีการเผยแพร่ใน	เฟซบุ๊กแฟนเพจ	ปักหมุดหยุดป่วย	

ความคิดเห็นท่ีมีต่อรายการให้ความรู้เกี่ยวกับสุขภาพประกอบด้วย	 ด้านการมีส่วน

ร่วมในรายการ	 และองค์ประกอบด้านการสื่อสารของรายการ	พบว่า	 ความคิดเห็น

โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด

คำาสำาคัญ:	พฤติกรรมการเปิดรับ	/	รายการให้ความรู้เกี่ยวกับสุขภาพ	/	สื่อใหม่	

          

*	 	 นักศึกษาปริญญาโท	 หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต	 สาขาวิชาการสื่อสารการตลาดดิจิทัล	

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ

**	ผู้ช่วยศาสตราจารย์	ดร.	คณะนิเทศศาสตร์	มหาวิทยาลัยกรุงเทพ
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Abstract

 This	quantitative	research	aimed	to	study	the	exposure	behavior	and	estimations	

of	Pak	Mut	Yut	Puai	via	a	new	media.	By	using	online	questionnaires	to	collect	data	

with	people	who	have	watched	the	Pak	Mut	Yut	Puai	via	Facebook	fan	page,	250	

peoples.	

	 The	studies	of	the	viewer’s	behavior	towards	the	viewing	the	Pak	Mut	Yut	

Puai	program	via	new	media	channel	were	as	follows:

 Most	of	the	viewers	watched	the	program	and	mentioned	that	the	program	

should	be	presented	through	Pak	Mut	Yut	Puai	Facebook	Fan	Page.	The	frequency	of	

watching	the	program	was	1	time	per	week.	The	viewers	watched	most	of	the	entire	

program	 in	 each	 episode	 (2	minutes).	 They	 viewed	 the	 program	 by	watching	 it																							

leisurely	but	attentively	sometimes.	They	used	to	hit	the	“Like”	or	“Share”	and	com-

ment	the	video	clips	that	were	published	on	Pak	Mut	Yut	Puai	Facebook	Fan	Page.

	 The	estimations	on	health	education	programs	include:	participation	in	the	

program	and	 the	communication	component	of	 the	program.	The	most	overall	

opinions	is	the	highest	level.

Keywords:	Behavior	Exposure	/	Presenting	Health	Education	Program	/	New	Media

บทนำา

	 ปัจจุบันนี้เป็นสภาพสังคมของยุคดิจิทัล	 เป็นสมัยซึ่งที่มีวิวัฒนาการและเทคโนโลยีมีการ

พัฒนาไปเป็นอย่างมาก	 โดยเฉพาะด้านการติดต่อสื่อสารที่ไร้พรมแดน	 ทำาให้สังคมไทยมีการ

เปล่ียนแปลงไปสูส่ภาพสงัคมทีทั่นสมยั	ผลทีเ่กดิจากการเปลีย่นแปลงนีม้ทีัง้ผลเสยีและผลด	ีในดา้น

ดีนั้น	 มนุษย์ได้รับความสะดวกสบายในการใช้ชีวิตมากขึ้น	 แต่ในทางตรงกันข้ามผลเสียที่เกิดจาก

การเปลีย่นแปลงต่อสขุภาพใจและกาย	กอ่ใหเ้กดิความเครยีด	ไมม่เีวลาในการดแูลสขุภาพ	และเกิด

ปัญหาการเจ็บป่วยและเสียชีวิต	 (สำานักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ,	 2563)	 ด้วย

สาเหตุที่กล่าวข้างต้น	 ส่งผลให้ภาครัฐเกิดความต่ืนตัวต่อการปฏิรูประบบสุขภาพ	 เพื่อส่งเสริมให้

ประชาชนมสีขุภาพดขีึน้กวา่เดมิ	แตก่ลบัพบวา่พฤตกิรรมของบคุคลสว่นใหญย่งัคงสุม่เสีย่งทีจ่ะเปน็

โรคหรือ	เรียกว่า	พฤติกรรมทำาลายสุขภาพ	โดยเฉพาะโรคที่หากเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมก็สามารถ

ป้องกันได้	 เช่น	 โรคเบาหวาน	 โรคความดันโลหิตสูง	 รัฐจึงได้ปฏิบัติการด้านต่าง	 ๆ	 ที่จะสร้างให้

ประชาชนทกุคน	มสีขุภาพสมบูรณแ์ขง็แรง	ทัง้	ดา้นจติใจ	ดา้นรา่งกาย	ซึง่จะกอ่ใหส้ขุภาพเกดิความ

มัน่คง	เพือ่ใหค้นไทยทกุวยัมสีขุภาพสมบรูณแ์ขง็แรง	และลดอตัราความเจ็บป่วยจากโรคเร้ือรัง	การ

ใส่ใจให้บุคลากรได้รับการดูแลที่ปลอดภัย	มีคุณภาพ	ความเหลื่อมล้ำาและความแออัดน้อยลง	ระยะ

เวลาการรอคอย	รวมถึงภาระค่าใช้จ่ายของประชาชนก็ลดลงด้วย



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 21 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2565) 81

	 อย่างไรก็ตาม	 การนำาเสนอเกี่ยวกับการส่ือสารสุขภาพนั้นจำาเป็นต้องระวังข้อจำากัดหลาย

อย่าง	เช่น	รูปแบบ	การนำาเสนอ	ความถูกต้องของข้อมูล	ระดับความลึกของข้อมูล	ระดับการศึกษา

ของผู้อ่าน	 เป็นต้น	 ดังนั้น	 การสื่อสาร	 การให้คำาอธิบายสร้างความเข้าใจและกระบวนการแนะนำา

เนือ้หาสขุภาพ	การสรา้งคณุคา่	ตลอดจนถา่ยทอดแนวคดิ	วธิกีารเขา้ถึงกลุม่เปา้หมาย	ความถกูตอ้ง

เหมาะสมของข้อมูล	ผู้เกี่ยวข้องหรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียจึงเป็นส่วนสำาคัญที่จะเข้ามามีส่วนร่วมมาก

ขึ้นจึงทำาให้นักสื่อสารจำาเป็นอย่างย่ิงที่ต้องมีความรู้ความเชี่ยวชาญที่หลากหลายครอบคลุมในมิติ

ด้านสุขภาพไม่ว่าจะเชิงเทคนิค	 เชิงความรู้ด้านสุขภาพ	 แม้กระทั่งด้านการตลาด	 เพ่ือสร้างความ

เข้าใจอย่างยั่งยืนกับผู้รับสาร	เพื่อนำาไปสู่แนวทางและรูปแบบในการนำาเสนอไปสู่สาธารณชนในวิธี

การที่เหมาะสมและเกิดประสิทธิภาพสูงสุดต่อไป

	 บริษัท	หนึ่งล้านไอเดีย	จำากัด	 ได้ดำาเนินรายการ	ปักหมุดหยุดป่วย	 เป็นรายการที่เกิดขึ้น

จากแผนปฏิรูปประเทศด้านสาธารณสุข	ประเด็นปฏิรูปที่	8	ความรอบรู้ด้านสุขภาพ	หัวข้อที่	1	การ

พฒันาระบบสือ่สารสขุภาพ	หวัขอ้ยอ่ยที	่1.2	การเพ่ิมชอ่งทางส่ือสารมวลชนสาธารณะทางสุขภาพ

และแนวทางเขียนเพื่อสุขภาพ	 โดยรายการปักหมุดหยุดป่วย	 เป็นรายการที่เน้นการส่ือสารสาระ

สำาคัญเรื่องสุขภาพและสาธารณสุขไปยังประชาชนเพื่อให้รู้เท่าทัน	 รู้จักป้องกัน	 และรักษาได้ทัน

ท่วงที	ยกระดับคุณภาพชีวิตให้ดีขึ้น	โดยรูปแบบของรายการนั้นเป็นการนำาเสนอสื่อความรู้สุขภาพ

วิถีใหม่	 ให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย	 ด้วยรูปแบบรายการสาระ	 กึ่งละคร	 โดยใช้ผู้ดำาเนินเรื่องท่ีมีความ

โดดเด่น	 มีการนำาทักษะความสามารถพิเศษมาสร้างสถานการณ์เพื่อนำาไปสู่การนำาเสนอประเด็น

สขุภาพในแตล่ะตอน	ซึง่รายการปักหมดุหยดุปว่ยเปน็รายการทีใ่หค้วามรูด้า้นสขุภาพความยาวตอน

ละ	3	นาที	จำานวนทั้งหมด	52	ตอน	โดยออกอากาศสัปดาห์ละ	2	วัน	คือในเสาร์และวันอาทิตย์	ช่วง

เวลาประมาณ	11.30-13.00	น.	แทรกอยู่ในรายการคู่ข่าวเสาร์อาทิตย์	ทางช่อง	MCOT	HD	(ช่อง	

30)	และปจัจบุนัมกีารเผยแพร่ออนไลน	์ผา่นชอ่งทาง	สือ่ออนไลนช่์องทาง	เฟซบุก๊แฟนเพจ	ปกัหมดุ

หยดุป่วย	(Facebook)	ซึง่ไดน้ำาความรู้ด้านสขุภาพทีอ่อกอากาศทางโทรทศันม์าเผยแพรใ่นชอ่งทาง

ออนไลน์	ผู้ที่สนใจสามารถเข้ารับชมย้อนหลังได้

	 จากข้อมูลข้างต้นจะเห็นได้ว่ารายการที่เกิดขึ้นจากแผนปฏิรูปประเทศด้านสาธารณสุข																																	

ในดา้นการเพิม่ชอ่งทางสือ่สารมวลชนสาธารณะทางสขุภาพและมแีนวโนม้ทีผู่ส้นใจจะเข้ามารบัชม

ลดน้อยลง	 แต่ถ้าเราสร้างรายการขึ้นมาให้น่าสนใจรายการนั้นก็จะสามารถเติบโตมากขึ้นเรื่อย	 ๆ	

โดยเฉพาะการสื่อสารผ่านโทรทัศน์ดิจิทัล	 ในรูปแบบวิดีโอเชิงเนื้อหาท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มคนยุค

ดจิิทัล	ซึง่เป็นกลุม่เปา้หมายหลกัไดอ้ยา่งรวดเรว็	ดงันัน้ในการวจิยัศกึษาครัง้นีผู้ว้จิยัจะใหค้วามสำาคญั

ในการศกึษาพฤติกรรมการเปิดรบัและความคดิเหน็ทีม่ต่ีอรายการปกัหมดุหยดุปว่ยทีใ่หค้วามรู้เกีย่ว

กับสุขภาพผ่านทางสื่อใหม่	 เพื่อนำาผลการศึกษาไปใช้ในด้านกลยุทธ์รวมถึงการวางแผนการสื่อสาร

เพื่อการปรับปรุงการนำาเสนอรายการในอนาคต	 ซ่ึงหากมีการวางแผนที่ดี	 มีความพร้อมและการ																					

นำาเสนอที่รวดเร็วจะทำาให้เกิดความน่าสนใจในการรับชมมากขึ้น
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1.	เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับของผู้ชมรายการปักหมุดหยุดป่วยผ่านทางสื่อใหม่

	 2.	เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผู้ชมที่มีต่อรายการปักหมุดหยุดป่วยผ่านทางสื่อใหม่

ขอบเขตของการวิจัย

	 ในการศกึษาคร้ังนีมุ้ง่ศกึษาพฤติกรรมการเปดิรบัรายการใหค้วามรูเ้กีย่วกับสขุภาพผา่นทาง

สื่อใหม่	กรณีศึกษา	รายการปักหมุดหยุดป่วย	ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้	คือ	ผู้ที่รับชม

รายการปักหมุดหยุดป่วย	 ทางช่องทาง	 เฟซบุ๊กแฟนเพจ	 ปักหมุดหยุดป่วย	 (Facebook)	 จำานวน	

610	คน	โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงและสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก	จำานวน	250	ตัวอย่าง	ผู้

วจิยัใชแ้บบสอบถามผา่นชอ่งทางออนไลน	์ระยะเวลาเกบ็ขอ้มลูต้ังแต่วนัที	่9	–	21	พฤษภาคม	2564	

ซึ่งกลุ่มตัวอย่างต้องทำาแบบสอบถามออนไลน์ผ่านอินเทอร์เน็ตเท่านั้น

ประโยชน์ที่ได้รับ

	 1.	 สามารถนำาข้อมูลมาเป็นแนวทางการพัฒนารายการให้ความรู้ด้านสุขภาพผ่านทางสื่อ	

เฟซบุ๊กแฟนเพจ	ปักหมุดหยุดป่วย	(Facebook)	ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมและความคิดเห็นของ

กลุ่มเป้าหมายได้อย่างเหมาะสม

	 2.	 ทำาให้ผู้ผลิตที่ให้ความรู้เกี่ยวกับสุขภาพได้รับรู้ถึงช่องทางการเผยแพร่ผ่านสื่อใหม่เพื่อ

จะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เหมาะสม

	 3.	 เพ่ือให้ผู้ผลิตรายการนำาผลท่ีได้จากการวิจัยศึกษามาเป็นแนวทางการพัฒนารูปแบบ

การนำาเสนอสื่อที่มีคุณค่าต่อทัศนคติในการสร้างการรับรู้	และความเชื่อมั่นของผู้รับชมรายการ

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

 แนวคิดเกี่ยวกับสื่อใหม่

	 ดวงพร	ธรรมนิภานนท์	 (2557	อ้างถึงใน	มุทิตา	วรรณทิม,	2561,	น.	11)	ได้กล่าวไว้ว่า	

ช่องทางของสื่อใหม่เป็นเทคโนโลยีทางการตลาดที่ไม่มีสูตรสำาเร็จตายตัว	 ขึ้นอยู่กับความคิด

สรา้งสรรคท์ีจ่ะสือ่สารออกมาใหล้กูคา้เขา้ใจ	ชอ่งทางของส่ือใหม	่เปน็ชอ่งทางท่ีสามารถสร้างโอกาส

อย่างมาก	 ท่ีสามารถลดต้นทุนการผลิต	 ทำาให้เป็นที่รู้จักของลูกค้าได้ดี	 การเลือกใช้สื่อดิจิทัล	 นั้น	

นักการตลาดต้องเข้าไปมีความสัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่านช่องทางที่หลากหลายเพื่อผู้บริโภคได้รู้จัก

ธุรกิจ	ซึ่งช่องทางของสื่อใหม่	ได้แก่	เว็บไซต์	จดหมายอิเล็กทรอนิกส์	บล็อก	บริการเครือข่ายสังคม

ออนไลน์	โปรแกรมการสืบค้นข้อมูลบนอินเทอร์เน็ต	และวิดีโอออนไลน์	เป็นต้น	แต่ในปัจจุบันการ

เข้ามาของอินเทอร์เน็ตและสื่อออนไลน์	 โลกของการตลาดใบเดิมก็ไม่เหมือนเดิมอีกต่อไป	 ซ่ึงหาก

มองในฐานะผู้ส่งสารหรือผู้โฆษณาแล้ว	 ไม่จำาเป็นที่จะต้องนั่งรอและคาดหวังว่าสารนั้นจะถูกส่งไป

ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีอยากให้ไปถึงไม่ต้องนั่งรอจนกว่าเขาจะหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าแล้วเดินออกไป

ซื้อ	แต่สิ่งที่เราทำาได้เลยก็คือการใช้สื่อออนไลน์	ระบุกลุ่มเป้าหมายที่เราสนใจแล้วเข้าไปสร้างความ

สัมพันธ์	ความเชื่อมั่นให้กับสินค้าบริการ	และปิดการขายได้เลยทันที
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 แนวคิดเกี่ยวกับความรู้

	 ดาราวรรณ	ศรีสุกใส	(2542	อ้างถึงใน	สาลินี	จีนจรรยา,	2558,	น.	27)	การเกิดความรู้ไม่

ว่าจะเกิดขึ้นในระดับใด	 จะมีความสัมพันธ์กับความรู้สึกนึกคิด	 ซ่ึงเป็นการเชื่อมโยงกับการเปิดรับ

ข่าวสารของแต่ละคนที่	ถ้าบุคคลนั้นมีความพร้อมที่จะเปิดรับในด้านต่าง	ๆ	อาทิ	การระดับศึกษา

จะมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการดูแลสุขภาพจะมีโอกาสที่ได้รับข้อมูลและสามารถเชื่อม

โยงทักษะนั้นเข้ากับสภาพแวดล้อม	 สามารถรวบรวมสาระสำาคัญเกี่ยวกับสุขภาพ	 สามารถนำาไป

วิเคราะห์	สังเคราะห์	และประมวลผลได้ต่อไป	และเมื่อบุคคลเกิดความรู้เกี่ยวกับการดูแลสุขภาพ	

ไม่ว่าจะในระดับใดก็ตาม	สิ่งที่เกิดขึ้นตามมาก็คือ	ทัศนคติ	ความคิดเห็นในลักษณะต่าง	ๆ

 แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ

	 ฉัตยาพร	เสมอใจ	และ	มัทนียา	สมมิ	(2545	อ้างถึงใน	สาลินี	จีนจรรยา,	2558,	น.	27)	

ทัศนคติส่วนบุคคลนั้นจะสะท้อนแนวคิดที่มีต่อสภาพแวดล้อม	 จะมีผลต่อพฤติกรรมและการ

แสดงออกของตนเอง	ซึ่งสามารถสรุปได้ว่าทัศนคติของบุคคลมีลักษณะดังนี้	

	 1.	ทัศนคติเป็นความรู้สึกนึกคิดที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง	

	 2.	ทัศนคติเป็นเรื่องของสิ่งที่สะสมอยู่ในความคิดของบุคคล	

	 3.	ทัศนคติจะค่อนข้างคงที่และไม่เปลี่ยนแปลงง่าย	ๆ	

	 4.	 ทัศนคติเกิดขึ้นภายใต้สถานการณ์	 ดังนั้นการรับรู้ข้อมูลเพิ่ม	 หรือการปรับตัวของ

สถานการณ์อาจทำาให้เกิดทัศนคติเปลี่ยนไป

 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรม

	 Klapper	(1960	อ้างถึงใน	สุภวัฒน์	สงวนงาม,	2557,	น.	11)	ได้กล่าวไว้ว่า	กระบวนการ

เลอืกรบัขา่วสารหรอืเปดิรบัขา่วสารเปรียบเสมอืนเปน็เคร่ืองกรองขา่วสารในการรับรู้ของมนษุยซ่ึ์ง

ประกอบด้วยการกลั่นกรอง	4	ขั้น	ตามลำาดับดังต่อไปนี้	

	 1.	การเลือกเปิดรับ	 (Selective	Exposure)	 เป็นขั้นแรกในการเลือกช่องทางการสื่อสาร	

บุคคลจะเลือกเปิดรับสื่อและข่าวสาร	จากแหล่งสารที่มีอยู่ด้วยกันหลายแห่ง	

	 2.	การเลือกให้ความสนใจ	(Selective	Attention)	ผู้เปิดรับข่าวสารมีแนวโน้มที่จะเลือก

สนใจข่าวจากแหล่งใดแหล่งหนึ่ง	 โดยมักเลือกตามความคิดเห็น	ความสนใจของตน	เพื่อสนับสนุน

ทศันคตเิดมิทีม่อียูแ่ละหลกีเลีย่งสิง่ทีไ่มส่อดคล้องกบัความรู้ความเขา้ใจหรือทศันคติเดิมทีม่อียูแ่ล้ว	

เพือ่ไมใ่หเ้กดิภาวะทางจติใจทีไ่มส่มดลุหรอืมคีวามไมส่บายใจ	ทีเ่รยีกว่า	ความไมส่อดคลอ้งทางดา้น

ความเข้าใจ	

	 3.	การเลือกรับรู้และตีความหมาย	(Selective	Perception	and	Interpretation)	เมื่อ

บคุคลเปดิรบัขอ้มลูขา่วสารแลว้	กใ็ชว่า่จะรับรู้ขา่วสารทัง้หมดตามเจตนารมณข์องผู้ส่งสารเสมอไป

เพราะคนเรามกัเลอืกรบัรูแ้ละตคีวามหมายสารแตกต่างกนัไปตามความสนใจ	ทศันคติ	ประสบการณ	์

ความเชื่อ	ความต้องการ	ความคาดหวังแรงจูงใจ	สภาวะทางร่างกาย	หรือสภาวะทางอารมณ์และ

จิตใจ	ฉะนัน้	แตล่ะคนอาจตคีวามเฉพาะขา่วสารทีส่อดคลอ้งกบัลกัษณะสว่นบคุคลดงักลา่ว	นอกจาก
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จะทำาใหข้า่วสารบางสว่นถกูตดัทิง้ไปยงัมกีารบดิเบอืนขา่วสารใหม้ทีศิทางเปน็ทีน่า่พอใจของแตล่ะ

บุคคลด้วย

	 4.	การเลือกจดจำา	(Selective	Retention)	บุคคลจะเลือกจดจำาข่าวสารในส่วนที่ตรงกับ	

ความสนใจ	ความต้องการ	ทัศนคติ	ฯลฯ	ของตนเอง	และมักจะลืมหรือไม่นำาไป	ถ่ายทอดต่อในส่วน

ที่ตนเองไม่สนใจ	 ไม่เห็นด้วย	หรือเรื่องที่ขัดแย้งค้านกับความคิดของตนเอง	ข่าวสารที่คนเราเลือก

จดจำาไว้

 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 	 พิพัฒธนพงษ์	 	 วัฒนกัลยากุล	 (2561)	ศึกษาพฤติกรรมการสื่อสารการใช้

ประโยชนแ์ละความพงึพอใจจากการใชส้ือ่สงัคมออนไลนเ์พือ่กอ่ใหเ้กดิเครอืขา่ยกลุม่

แฟนคลับหมอลำา:	 กรณีศึกษาเฟซบุ๊กแฟนเพจ	 กลุ่ม	 “เทพไหล”	 การวิจัยมีผลว่า	

สมาชิกกลุม่เทพไหลใช้งานฟงักชั์นบนเฟซบุก๊แฟนเพจ	เทพไหล	อยา่งหลากหลาย	โดย

ใช้	ฟังก์ชัน	กดไลก์	ความคิดเห็น	(Like	Comment)	และฟังก์ชันกดไลก์	พร้อมแสดง

ความคิดเห็น	(Like/other	Expressions	With	Comment)	มากที่สุด	คิดเป็นร้อย

ละ	98	นอกจากนั้นร้อยละ	92	ยังมีการใช้	ฟังก์ชัน	กดไลก์แสดงความชื่นชอบ	(Like)	

ร้อยละ	90	ใช้ฟังก์ชันกดแชร์หรือส่งต่อ	(Share)	และทั้งชมวิดีโอ	(View	Videos)

	 	 สิริลักษณ์		อุบลรัศมี	(2560)	ศึกษาการเปิดรับสื่อ	การแบ่งปันข้อมูล	และ

การรูเ้ทา่ทนัขอ้มลูดา้นสขุภาพ	ในสือ่สงัคมออนไลน	์ผลการวจิยั	พบวา่	สว่นใหญก่ลุม่

ตัวอย่างจะมีการเปิดรับข่าวสารด้านสุขภาพจากสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก	 โดยช่วง

เวลาที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรับข่าวสารสุขภาพทางสื่อสังคมออนไลน์	 อยู่ในช่วง

เวลาระหว่าง	 18:01	 –	 21:00	 น.	 และมักใช้โทรศัพท์มือถือ	 หรือสมาร์ตโฟน	 เป็น

อุปกรณ์ในการเปิดรับ

	 	 พิมพ์แข	ศรีเจริญ	 (2559)	ศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับและความพึงพอใจ

ต่อรายการตีสิบเดย์	 ทางสถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง	 3	 การวิจัยมีผลว่า	 พฤติกรรม

การเปิดรับชมรายการตีสิบเดย์	ดังนี้	มีความถี่	2	ครั้งต่อหนึ่งเดือน	ใช้เวลาระยะเวลา

ในการรบัชมในหนึง่ครัง้นอ้ยกวา่ครึง่รายการ	(ประมาณ	30	นาท)ี	และเปล่ียนชอ่งอืน่

เมื่อมีโฆษณา	

	 	 วรรณรัตน์		รัตนวรางค์	(2558)	ศึกษา	พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อ

หาขอ้มลูสขุภาพของผูส้งูอายใุนเขตกรงุเทพมหานคร	ผลการวจิยัพบวา่	ผูส้งูอายสุว่น

ใหญ่หา	 ข้อมูลสุขภาพจากแพทย์	 ช่องทางส่ือที่ผู้สูงอายุเชื่อถือข้อมูลมากที่สุดคือ	

แพทย์	ส่วนใหญ่ผู้สูงอายุใช้อินเทอร์เน็ต	ครั้งละ	1-2	ชั่วโมง	 ใช้สัปดาห์ละ	2-3	วัน																	

ผู้สูงอายุส่วนใหญ่พอใจการใช้อินเทอร์เน็ตและเห็นว่าการใช้อินเทอร์เน็ต	 ช่วยให้รู้

เหตุการณ์ต่าง	ๆ	2)	ด้านข้อมูลสุขภาพที่ค้นหา	ส่วนใหญ่ผู้สูงอายุค้นหาความรู้ทั่วไป

เกี่ยวกับโรคและอาการเจ็บป่วย



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 21 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2565) 85

ระเบียบวิธีวิจัย

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้	คือ	แบบสอบถามโดยใช้ช่องทางออนไลน์	 โดยแบ่งเนื้อหา

ออกเป็น	ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล	พฤติกรรมการรับชมรายการปักหมุดหยุดป่วยผ่านสื่อใหม่	ความ

คิดเห็นที่มีต่อรายการให้ความรู้เกี่ยวกับสุขภาพ	และข้อเสนอแนะและความเห็นอื่น	ๆ

	 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล

	 ในการวิเคราะห์ข้อมูลในครั้งน้ีจะใช้สถิติเชิงพรรณนา	 เพ่ืออธิบายข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่ม

ตัวอย่าง	ได้แก่	ความถี่	ค่าร้อยละ	ค่าเฉลี่ย	(Mean)	และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

สรุปผลการวิจัย

	 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบสอบถาม	 พบว่า	 ส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิง	ร้อยละ	54.40	มีอายุระหว่าง	38-47	ปี	ร้อยละ	47.20	สถานภาพโสด	ร้อยละ	58.40	ระดับ

การศกึษาปรญิญาตร	ีรอ้ยละ	72.80	อาชพีพนกังานบริษทัเอกชน	ร้อยละ	40.80	และมรีายได้เฉล่ีย

ต่อเดือน	20,001-30,000	บาท	ร้อยละ	48.80

	 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการรับชมรายการปกัหมดุหยดุปว่ยผ่านสือ่ใหม	่พบวา่	ส่วนใหญ่

รบัชมรายการปกัหมดุหยดุปว่ยผา่นสือ่	เฟซบุก๊แฟนเพจ	ปกัหมดุหยดุปว่ย	มากทีสุ่ด	คดิเปน็ร้อยละ	

79.60	 โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คิดว่ารายการปักหมุดหยุดป่วยควรนำาเสนอรายการผ่าน

สื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ	 ปักหมุดหยุดป่วยจะทำาให้เกิดประสิทธิผลมากที่สุด	 คิดเป็นร้อยละ	 64.00																				

มีความถี่ในการรับชมรายการ	1	ครั้งต่อสัปดาห์	 คิดเป็นร้อยละ	46.80	 ใช้ระยะเวลาในการรับชม

รายการ	เกือบทั้งหมดของรายการ	(2	นาที)	คิดเป็นร้อยละ	51.60	มีลักษณะการรับชมรายการโดย

การชมเรื่อย	ๆ	ตั้งใจเป็นบางครั้ง	คิดเป็นร้อยละ	64.00	เคยกดไลก์	(like)	คลิปวิดีโอ	คิดเป็นร้อย

ละ	 93.60	 เคยกดแชร์	 (share)	 คลิปวิดีโอ	 คิดเป็นร้อยละ	 84.80	 และเคยแสดงความคิดเห็น																			

(comment)	คลิปวิดีโอ	คิดเป็นร้อยละ	51.20

	 ผลการวเิคราะหค์วามคิดเหน็ทีม่ต่ีอรายการใหค้วามรู้เก่ียวกบัสุขภาพ	ซ่ึงประกอบด้วย	ด้าน

การมสีว่นรว่มในรายการ	และด้านองคป์ระกอบด้านการสือ่สารของรายการ	พบวา่	สว่นใหญม่คีวาม

คิดเห็นต่อการนำาเสนอรายการให้ความรู้เกี่ยวกับสุขภาพ	โดยรวม	ในระดับมากที่สุด	โดยรายด้าน

สามารถแบ่งได้ดังนี้	

	 ดา้นการมีสว่นรว่มตอ่รายการ	เมื่อพจิารณาเปน็รายขอ้	สามอันดบัแรก	พบวา่	สามารถเขา้

ถงึเนือ้หาทีไ่ดเ้ผยแพรผ่า่น	เฟซบุก๊แฟนเพจ	ปกัหมดุหยดุปว่ย	ไดง้า่ยมากนอ้ยเพยีงใด	มรีะดบัความ

คิดเห็นสูงสุด	อยู่ในระดับความคิดเห็นมากที่สุด	รองลงมาคือ	สื่อที่ใช้เผยแพร่รายการเหมาะสมกับ

สือ่ทีใ่ชม้ากนอ้ยเพยีงใด	และกจิกรรมทีจ่ดัมคีวามสอดคลอ้งกบัเนือ้หามากนอ้ยเพยีงใด	อยูใ่นระดบั

ความคิดเห็นมากท่ีสดุ	สว่นข้อท่ีผูต้อบแบบสอบถามมคีวามผูกพนัตอ่เนือ้หานอ้ยทีส่ดุ	คอื	ทา่นสนใจ

ที่เข้าร่วมกิจกรรมที่ได้มีการเผยแพร่ผ่าน	เฟซบุ๊กแฟนเพจ	ปักหมุดหยุดป่วย	มากน้อยเพียงใด	อยู่

ในระดับความคิดเห็นมาก	
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	 ดา้นองคป์ระกอบดา้นการสือ่สารของรายการผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญม่คีวามคดิเหน็

ต่อการนำาเสนอรายการให้ความรู้เกี่ยวกับสุขภาพองค์ประกอบด้านการส่ือสารของรายการ	 ด้าน

เนื้อหารายการ	ด้านผู้ดำาเนินรายการ	และด้านรูปแบบรายการ	โดยมีระดับความคิดเห็นมากที่สุด	

อภิปรายผลการวิจัย

	 พฤตกิรรมการเปดิรบัรายการให้ความรู้เกีย่วกบัสุขภาพผ่านทางส่ือใหม	่กรณศีกึษา	รายการ

ปักหมุดหยุดป่วย	สามารถอภิปรายผลได้	ดังต่อไปนี้

	 1.	ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบสอบถาม	พบว่า	ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง	มีอายุ	38-

47	ปี	สถานภาพโสด	ระดับการศึกษาปริญญาตรี	อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน	และมีรายได้เฉลี่ย

ต่อเดือน	 20,001-30,000	 บาท	 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ	 สิริพรรณ	 เวปุระ	 (2560)	 ศึกษา

พฤติกรรมการรับชมรายการ	 “ตื่นมาคุย”	 ทางสถานีโทรทัศน์ช่อง	 9	 เอ็มคอตเอชดี	 ในเขต

กรุงเทพมหานคร	ผลการวิจัย	พบว่า	รับชมที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง	มีระดับการ

ศกึษาปรญิญาตรหีรือเทยีบเทา่	ประกอบอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน/ลกูจา้ง	มรีายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดอืน	

20,001-30,000	บาท	และมีสถานภาพโสด	

	 2.	พฤตกิรรมการรบัชมรายการปักหมดุหยดุปว่ยผา่นสือ่ใหม	่พบวา่	สว่นใหญร่บัชมรายการ	

ปกัหมดุหยดุปว่ยผา่นสือ่	เฟซบุก๊แฟนเพจ	ปกัหมดุหยดุปว่ย	มากทีสุ่ด	โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่คิดว่ารายการปักหมุดหยุดป่วยควรเผยแพร่รายการผ่านสื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ	ปักหมุดหยุดป่วย

จะทำาให้เกดิประสทิธผิลมากทีส่ดุ	ซึง่ผูต้อบแบบสอบถามอาจเหน็วา่เฟซบุก๊เปน็สือ่ทีม่อีงคป์ระกอบ

ที่ผู้ชมสามารถเข้าถึงได้ง่าย	 การใช้งานง่าย	 และมีแนวโน้มในการใช้งานเพ่ิมมากข้ึน	 มีการส่ือสาร

แบบสองทาง	รวมถึงดำาเนินการส่งสารได้มากกว่าสิ่งเดียวพรอ้มกนั	อาทิ	เสยีง	ข้อความ	อีกทั้ง	ภาพ	

ไปพร้อมกัน	อันจะตรงกับงานวิจัยของ	สิริลักษณ์		อุบลรัศมี	(2560)	ศึกษาการเปิดรับสื่อ	การแบ่ง

ปนัขอ้มูล	และการรูเ้ทา่ทนัขอ้มลูดา้นสขุภาพ	ในสือ่สงัคมออนไลน	์ผลการวจิยั	พบวา่	สว่นใหญก่ลุม่

ตัวอย่างจะมีการเปิดรับข่าวสารด้านสุขภาพจากสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก	 อีกทั้งยังสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ	 กัตติกา	 	 แก้วมณี	 (2561)	 ศึกษาการเปิดรับสื่อสังคม	การใช้ประโยชน์และความพึง

พอใจ	ในการพฒันาคณุภาพชวีติ	ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร	ผลการวจิยัพบวา่	พฤตกิรรม

การเปิดรับสื่อสังคมส่วนใหญ่จะใช้เวลาในการใช้เฟซบุ๊กและอินสตาแกรม	

	 สว่นในเรือ่งความถ่ีในการรับชมรายการผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญม่คีวามถีใ่นการรับชม

รายการ	1	ครั้งต่อสัปดาห์	 ใช้ระยะเวลาในการรับชมรายการ	 เกือบทั้งหมดของรายการ	 (2	นาที)																			

มีลักษณะการรับชมรายการโดยการชมเร่ือย	 ๆ	 ตั้งใจเป็นบางครั้ง	 เนื่องจากรายการดังกล่าวเป็น

รายการเก่ียวกับการให้ความรู้ด้านสุขภาพ	 มีระยะเวลารายการสั้น	 จึงทำาให้มีผู้สนใจเข้ามารับชม

รายการในเรือ่งทีต่นเองสนใจ	การเผยแพรผ่่าน	เฟซบุก๊แฟนเพจ	สามารถคน้หารายการทีส่นใจและ

สามารถเลือ่นชว่งเวลาในการรบัชมได	้อนัจะสอดคล้องกบังานวจัิยของ	วรัชญา		ทพิยม์าลัย	(2562)	

ศึกษาพฤติกรรมและการรับรู้ข้อมูลข่าวสารสิทธิของผู้สูงอายุผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์	การวิจัย

มีผลว่า	 ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างจะมีความถี่ในใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์น้อยกว่า	 3	 ครั้งต่อ

สปัดาห	์อกีทัง้ยงัสอดคลอ้งกับงานวจิยับางประการของ	พิมพ์แข		ศรีเจริญ	(2559)	ศกึษาพฤติกรรม
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การเปิดรับและความพึงพอใจต่อรายการตีสิบเดย์	ทางสถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง	3	การวิจัยมีผล

ว่า	พฤติกรรมการเปิดรับชมรายการตีสิบเดย์	ดังนี้	มีความถี่	2	ครั้งต่อหนึ่งเดือน	ใช้เวลาระยะเวลา

ในการรับชมในหนึ่งครั้งน้อยกว่าครึ่งรายการ	(ประมาณ	30	นาที)	และเปลี่ยนช่องอื่นเมื่อมีโฆษณา	

	 ส่วนพฤติกรรมการของผู้ตอบแบบสอบถาม	 เคยกดไลท์	 (like)	กดแชร์	 (share)	และเคย

แสดงความคิดเห็น	(comment)	คลิปวิดีโอที่มีการเผยแพร่ใน	เฟซบุ๊กแฟนเพจ	ปักหมุดหยุดป่วย	

อาจเน่ืองมาจากผูต้อบแบบสอบถาม	ชืน่ชอบในคลิปวดิโีอนัน้	มคีวามสนใจในเรือ่งสขุภาพ	ชอบคอน

เทนต	์อยากตดิตามรายการทีม่คีวามรู้	สาระ	ความบนัเทงิ	อยากจะแชร์เร่ืองราวดี	ๆ 	กบัคนรอบขา้ง	

อีกทั้งยังอยากจะเผยแพร่ข้อมูลกับสาธารณะ	อีกทั้งยังเป็นการเชิญชวนให้ผู้ติดตามเพจเข้ามาร่วม

สนุกในรายการโดยการ	กด	Like	และ	Share	โพสต์เพื่อเล่นเกมส์ชิงรางวัลอะไรต่าง	ๆ 	โดยต้องการ

ให้ผู้ที่สนใจมีส่วนร่วมกับคอนเทนต์นั้น	ๆ		ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ	พิพัฒธนพงษ์		วัฒนกัลยา

กุล	 (2561)	 ศึกษาพฤติกรรมการสื่อสารการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากการใช้สื่อสังคม

ออนไลนเ์พือ่กอ่ใหเ้กดิเครอืขา่ยกลุม่แฟนคลับหมอลำา:	กรณศีกึษาเฟซบุก๊แฟนเพจ	กลุ่ม	“เทพไหล”	

การวิจัยมีผลว่า	สมาชิกกลุ่มเทพไหลใช้งานฟังก์ชันบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ	เทพไหล	อย่างหลากหลาย	

โดยใช้	ฟังก์ชัน	กดไลก์	ความคิดเห็น	(Like	Comment)	และฟังก์ชันกดไลก์	พร้อมแสดงความคิด

เห็น	(Like/other	Expressions	With	Comment)	มากที่สุด	คิดเป็นร้อยละ	98	นอกจากนั้นร้อย

ละ	92	ยังมีการใช้	ฟังก์ชัน	กดไลก์แสดงความชื่นชอบ	(Like)	ร้อยละ	90	ใช้ฟังก์ชันกดแชร์หรือส่ง

ต่อ	(Share)	และทั้งชมวิดีโอ	(View	Videos)

	 3.	ผลการวเิคราะหค์วามคดิเหน็ทีม่ต่ีอรายการให้ความรูเ้กีย่วกบัสุขภาพ	โดยสามารถแบง่

เป็นรายด้านได้ดังนี้

	 ดา้นการมสีว่นรว่มตอ่รายการ	พบวา่	ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่คีวามคดิเหน็ต่อการนำา

เสนอรายการใหค้วามรูเ้กีย่วกบัสขุภาพ	ด้านการมส่ีวนร่วมต่อรายการ	ในระดับมากทีสุ่ด	มคีา่เฉล่ีย

อยู่ที่	 4.29	 ถึงแม้ว่าผลการวิจัยจะพบว่า	 ความคิดเห็นของการนำาเสนอรายการให้ความรู้เกี่ยวกับ

สุขภาพ	 ด้านการมีส่วนร่วมต่อรายการอยู่ในระดับความคิดเห็นระดับมากที่สุด	 เมื่อพิจารณาตาม

รายข้อจะพบว่า	กลุ่มตัวอย่างมีส่วนร่วมต่อรายการในระดับมากที่สุด	อาจเป็นเพราะกลุ่มตัวอย่าง

สว่นใหญม่ปีระสบการณ์ในการคน้หาขอ้มลูเกีย่วกบัสขุภาพ	มกีารเปดิรบัข้อมลูเกีย่วกบัเร่ืองสขุภาพ

จากสือ่สงัคมออนไลนแ์ละมคีวามสามารถในการใชง้านสือ่สงัคมออนไลน	์โดยสนใจทีเ่ขา้รว่มกิจกรรม

ที่ทาง	 เฟซบุ๊กแฟนเพจ	 ปักหมุดหยุดป่วย	 ได้จัดขึ้น	 ซึ่งสอดคล้องกับ	 Klapper	 (1960	 อ้างถึงใน															

สุภวัฒน์		สงวนงาม,	2557,	น.	11)	

	 กระบวนการเลอืกรบัข่าวสารหรือเปดิรับข่าวสารเปรียบเสมอืนเคร่ืองกรองขา่วสารในการ

รบัรูโ้ดยจะมกีารเลอืกเปิดรบั	เช่น	การเลอืกเปิดวทิยกุระจายเสยีงสถานใีดสถานหีนึง่ตามความสนใจ

และความต้องการของตน	อีกทั้งทักษะและความชำานาญในการรับรู้ข่าวสารของคนเรานั้นก็ต่างกัน	

เป็นต้น	 การเลือกให้ความสนใจ	 ผู้ที่สนใจจะมีแนวโน้มท่ีสนใจข่าวจากแหล่งใดแหล่งหนึ่งจะเลือก

ตามความคดิเหน็	ความสนใจของตน	การเลือกรับรู้และตีความหมาย	ซ่ึงจะมกีารเลือกจดจำาข่าวสาร

ในส่วนที่ตรงกับความสนใจ	ความต้องการ	ทัศนคติ	ฯลฯ	ของตนเอง	โดยข้อมูลที่เราเลือกจดจำาจะ

มีเนื้อหาที่ช่วยส่งเสริมหรือสนับสนุน	ทัศนคติ	ความรู้สึกนึกคิด	หรือความเชื่อที่มีอยู่เดิมให้มีชัดเจน
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และปรับเปลี่ยนได้ยากขึ้น	ส่วนเรื่องที่ตนเองไม่เห็นด้วยมักจะลืมหรือไม่นำาไปถ่ายทอดต่อ

	 ดา้นองคป์ระกอบดา้นการสือ่สารของรายการผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญม่คีวามคดิเหน็

ตอ่การนำาเสนอรายการให้ความรูเ้กีย่วกบัสขุภาพองคป์ระกอบด้านการสือ่สารของรายการ	ซ่ึงได้แก	่

เน้ือหารายการ	 ผู้ดำาเนินรายการ	 และรูปแบบรายการ	 ในระดับมากที่สุด	 มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่	 4.57																								

ถึงแม้ว่าผลการวิจัยจะพบว่า	 ความคิดเห็นต่อการนำาเสนอรายการให้ความรู้เกี่ยวกับสุขภาพ	 องค์

ประกอบดา้นการสือ่สารของรายการอยูใ่นระดบัความคดิเหน็ระดบัมากทีส่ดุ	เมือ่พจิารณาตามราย

ข้อจะพบว่า	กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นองค์ประกอบด้านการสื่อสารของรายการจากการนำาเสนอ

ขอ้มูลขา่วสารของรายการในระดบัมากทีส่ดุ	อาจเปน็เพราะว่า	ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามเข้าใจว่า

ขอ้มูลเก่ียวกบัสขุภาพนัน้มคีวามสำาคญั	เปน็ประโยชนต์อ่ตนเอง	ผูค้นรอบขา้ง	และสงัคม	โดยขอ้มลู

ดังกล่าวเป็นข้อมูลที่มีเป็นปัจจุบัน	 มีการป้องกันสุขภาพที่จะเกิดขึ้นแล้วจะส่งต่อกระทบต่อตนเอง

และสังคม	จึงมีการค้นหาข้อมูลเพื่อให้เกิดความรู้จากสื่อออนไลน์	ซึ่งสามารถเข้าถึงได้ง่าย	รูปแบบ

รายการ	ต้องมีการนำาเสนอที่สั้น	กระชับ	ไม่น่าเบื่อ	เข้าใจง่าย	มีการทำาภาพกราฟิกหรือนำาเสนอที่

ดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย	 พิธีกร	 ผู้ดำาเนินรายการและผู้ร่วมรายการต้องเป็นที่รู้จักของกลุ่มเป้าหมาย	

สอดคล้องกับงานวิจัยของ	วรรณรัตน์		รัตนวรางค์	(2558)	ศึกษาพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อ

หาขอ้มูลสุขภาพของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร	ผลการวิจัยพบว่า	ผู้สูงอายุส่วนใหญห่าข้อมูล

สุขภาพจากแพทย์	 ช่องทางสื่อที่ผู้สูงอายุเชื่อถือข้อมูลมากที่สุดคือ	 แพทย์	 ส่วนใหญ่ผู้สูงอายุใช้

อินเทอร์เน็ต	ครั้งละ	1-2	ชั่วโมง	ใช้สัปดาห์ละ	2-3	วัน	ผู้สูงอายุส่วนใหญ่พอใจการใช้อินเทอร์เน็ต

และเห็นว่าการใช้อินเทอร์เน็ต	ช่วยให้รู้เหตุการณ์ต่าง	ๆ	2)	ด้านข้อมูลสุขภาพที่ค้นหา	ส่วนใหญ่ผู้

สงูอายคุ้นหาความรูท้ัว่ไปเกีย่วกบัโรคและอาการเจบ็ปว่ย	อกีทัง้สอดคลอ้งกบังานวจัิยของ	สทิธเิดช		

สทิธิสนิทรพัย	์(2559)	ศกึษาสภาพความตอ้งการและรปูแบบการนำาเสนอรายการโทรทศัน	์เพือ่การ

ส่ือสารสุขภาพสำาหรับเยาวชน	 	 ผลการวิจัยพบว่า	 รูปแบบรายการโทรทัศน์ด้านสุขภาพ	พบว่า	

เยาวชนมคีวามตอ้งการรปูแบบรายการทีม่วีธีิการนำาเสนอทีส่ัน้	กระชบั	เขา้ใจงา่ย	ไมน่า่เบือ่	มกีารนำา

ภาพประกอบกราฟิกหรือเทคนิคการนำาเสนอที่น่าสนใจเข้ามาใช้ในการดำาเนินรายการ	 พิธีกร																																					

ผู้ดำาเนินรายการและผู้ปรากฏตัวในรายการต้องเป็นที่รู้จักของกลุ่มเยาวชน

ข้อเสนอแนะ

	 ข้อเสนอแนะเพื่อนำาไปใช้

	 1.	 ผู้ผลิตรายการควรหันมาให้ความสำาคัญกับสื่อ	 Digital	 ใช้กลไกในการนำาเสนอการให้

ความรูใ้นเร่ืองสขุภาพ	จดัทำาเป็น	Digital	Campaign	โดยนำากลยทุธก์ารสือ่สารในแบบ	DTC	(Direct	

to	 Customer)	 เพื่อปรับเปลี่ยนรูปแบบในการนำาเสนอรายการที่ให้ความรู้ด้านสุขภาพมี

ประสิทธิภาพและตรงไปถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างแท้จริง

	 2.	 ผู้ผลิตรายการควรปรับคอนเทนต์ในการสื่อสารให้เป็นไปตามพฤติกรรมการเข้าถึงสื่อ

ตาม	 Generation	 โดยแยกการสื่อสารในการนำาเสนอรายการสุขภาพออกมาเป็นคอนเทนต์ตาม													

เจเนอเรชั่นต่าง	ๆ	
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	 3.	จากการศึกษาพบวา่	ความสนใจของผูต้อบแบบสอบถามทีจ่ะเขา้รว่มกจิกรรมทีไ่ดม้กีาร

เผยแพรผ่า่น	เฟซบุก๊แฟนเพจ	ปกัหมดุหยุดปว่ย	นัน้มคีวามนา่สนใจนอ้ย	ผูผ้ลติรายการควรมกีจิกรรม

ต่าง	ๆ	ที่สอดรับกับรายการ	ตรงกับเนื้อหารายการและน่าสนใจ

	 4.	จากผลการวเิคราะหเ์กีย่วกบัพฤตกิรรมการเปดิรบัรายการปกัหมดุหยดุปว่ยผา่นทางสือ่

ใหมส่ว่นใหญเ่คยกดไลท	์กดแชร	์และเคยแสดงความคดิเหน็	ทำาใหผู้้วจัิยมขีอ้เสนอแนะวา่	ควรผลิต

รายการให้สอดคล้องความต้องการของหลากหลายเจเนอเรชัน	 อาจจะทำาเป็นภาพอินโฟกราฟิก	

(Infographic)	เนือ่งจากอวจันภาษาทีอ่ยูร่ปูแบบของรปูภาพนัน้จะสามารถสรา้งความนา่สนใจและ

ดึงดูดกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น	และทำาให้มีการแชร์สื่อออกไปได้ง่าย	และเป็นการสร้างคอนเทนต์ที่

ไม่เหมือนใคร

 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย

	 1.	การศึกษาในครั้งนี้	เป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มตัวอย่างในเฟซบุ๊กแฟนเพจ	เท่านั้น	ดังนั้น

การทำาวิจัยในครั้งต่อไป	ควรทำาการวิจัยโดยใช้กลุ่มตัวอย่างจากสื่ออื่นๆ	เพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรม

การเปิดรับรายการให้ความรู้เกี่ยวกับสุขภาพ	รายการปักหมุดหยุดป่วย	ว่ามีความแตกต่างกันหรือ

ไม่	 เพื่อให้หน่วยงานที่เกี่ยวข้องเห็นถึงประโยชน์	 และความสำาคัญในการดำาเนินรายการให้กับ

ประชาชน

	 2.	ในการศึกษาครั้งนี้	เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ	โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือ

ในการเก็บรวบรวมข้อมูล	ดังนั้นข้อมูลที่ได้อาจจะไม่มีรายละเอียดมากพอ	จึงควรศึกษาเชิงลึกด้วย

การวิจัยเชิงคุณภาพ	เช่น	อาจทำาการสัมภาษณ์เฉพาะกลุ่ม	เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ละเอียดมากขึ้น

	 3.	 ในการศึกษาครั้งต่อไป	 ควรศึกษาถึงปัญหา	 อุปสรรค	 ที่ส่งผลกระทบต่อการนำาเสนอ

รายการให้ความรู้เกี่ยวกับสุขภาพ	เพื่อให้ทราบถึงผลกระทบของกลุ่มตัวอย่าง

	 4.	ในการศกึษาครัง้นีเ้ปน็การศกึษาในดา้นพฤตกิรรมการเปดิรบัรายการใหค้วามรูเ้กีย่วกบั

สุขภาพผ่านทางสื่อใหม่	ดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อไป	ควรที่จะศึกษาเจาะลึกในหัวข้อเกี่ยวกับเรื่อง

สุขภาพร่วมด้วย	 และควรศึกษาถึงประสิทธิผลของการนำาเสนอรายการ	 การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร	

แรงจูงใจ	และความต้องการการนำาเสนอรายการ
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บทคัดย่อ

	 	 งานวิจัยเรื่อง	“แนวทางการผลิตช่องยูทูบสำาหรับเด็ก”	มีวัตถุประสงค์	2	

ประการ	ได้แก่	1)	เพื่อศึกษาแนวทางในการผลิตรายการสำาหรับเด็กทาง	YouTube		

และ	 2)	 เพื่อศึกษาแนวทางการเพิ่มจำานวนผู้ติดตามช่องของนาโน	 อินฟลูเอนเซอร์	

โดยมีระเบียบวิธีวิจัยเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ	 โดยใช้สหวิธีการบูรณาการในการ

รวบรวมขอ้มลูทัง้ในรปูแบบ	การสมัภาษณ์เจาะลกึ	จากผูผ้ลติชอ่ง	YouTube	สำาหรบั

เด็กที่มีผู้ติดตามแล้วไม่ตำ่ากว่า	4	ล้านคนอันได้แก่	ช่อง	Dek	Jew	Chill	Out,	ช่อง	

Happy	Channel,	และช่อง	YimYam	TV	และการวิเคราะห์เนื้อหาเชิงลึก	จากช่อง	

YouTube	ทั้ง	3	ช่อง	

	 	 ผลการวิจัยพบว่าแนวทางในการผลิตช่อง	YouTube	สำาหรับเด็กนั้น	แบ่ง

เนื้อหาในการนำาเสนอออกเป็น	5	ประเภทได้แก่	1)	การรีวิวผลิตภัณฑ์	2)	การชาล

เลนจ์	3)	การท่องเที่ยว	4)	ไลฟ์สไตล์	และ	5)	ละครสั้น	โดยได้ลำาดับขั้นตอนออกเป็น

ขั้นตอนก่อนการผลิตรายการสำาหรับเด็ก,	ขั้นตอนการผลิตรายการสำาหรับเด็ก	และ	

ข้ันตอนหลงัการผลติรายการสำาหรบัเด็ก	โดยแนวทางในการเพิม่จำานวนผูติ้ดตามของ

ชอ่ง	YouTube	สำาหรบัเดก็ในชว่งแรกนัน้	ควรผลติคลปิอยา่งสม่ำาเสมอ	โดยเนน้เน้ือหา

หลักไปในแนวทางใดแนวทางหนึ่ง	และในคลิปนั้นควรเชิญชวนให้ผู้ชมกดติดตามซึ่ง

ควรแสดงวิธีการกดติดตามไว้ด้วย	และการถ่ายคลิปร่วมกับช่องอื่นๆ	ก็สามารถเพิ่ม

จำานวนผู้ติดตามได้ดีอีกด้วย

คำาสำาคัญ:	ช่องยูทูบ	/	แนวทางการผลิต	/	ยูทูบสำาหรับเด็ก

          

*		อาจารย์ประจำา	คณะสื่อสารมวลชน	มหาวิทยาลัยรามคำาแหง
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Abstract

	 The	research	titled	“The	Guideline	Producing	YouTube	Channels	for	Kids”	

consisted	of	two	research	objectives:	1)	to	study	the	guideline	of	producing	YouTube	

Channels	 for	 kids	 and	 2)	 to	 study	 guideline	 of	 increasing	 subscriber	 of	 nano																												

influencer	 channel.	 Research	methods	 are	 qualitative	 research	 by	 using	 an																																			

integrated	approach	to	collect	data	in	both	in-depth	interviews	from	the	producers	

of	YouTube	for	kids	with	at	least	4	million	subscribers	which	are	“Dek	Jew	Chill	

Out”,	“Happy	Channel”,	and	“YimYam	TV”	and	in-depth	content	analysis	from	all	

three	YouTube	channels.

	 The	 research	 found	 that	 the	 content	 of	 the	 production	 there	 are	 five																														

categories:	1)	Product	Reviews,	2)	Challenges,	3)	Travel,	4)	Lifestyle,	and	5)	Short	

Dramas	which	included	processes	of	production	are	pre-production	for	kids	process,	

production	for	kids	process,	and	post-production	for	kids	process.	And	the	guideline	

of	increasing	subscriber	in	the	beginning	stage	are	producing	regularly	and	focusing	

one	main	content.	In	the	clips,	the	presenters	should	invite	viewers	to	subscribe	

and	should	show	how	to	subscribe.	And	collaboration	with	other	channel	is	also	

increase	the	number	of	followers	as	well.

Keywords:	Guideline	Producing	/	YouTube	Channel	/	YouTube	for	Kids

บทความนีเ้ปน็สว่นหนึง่ของโครงการวจิยัเรือ่ง	แนวทางการผลติชอ่งยทูบูสำาหรับเดก็	

ซึ่งได้รับทุนสนับสนุนจากคณะสื่อสารมวลชน	มหาวิทยาลัยรามคำาแหง

บทนำา

	 ปัจจุบัน	อินเทอร์เน็ตนั้นสามารถเข้าถึงได้ง่าย	และมีความรวดเร็วมากขึ้น	ผู้บริโภคมีแนว

โน้มว่าพวกเขาจะบริโภคสื่อต่าง	 ๆ	 ในรูปแบบวิดีโอออนไลน์มากข้ึน	 รวมท้ังการชมโฆษณา	หรือ

วิดีโอที่มีเนื้อหาการตลาดของแบรนด์ต่าง	ๆ	มากขึ้น	โดยเฉพาะบน	YouTube	จึงมีผู้คนให้ความ

สนใจในการผลิตคลิป	หรือเนื้อหาในรูปแบบต่าง	ๆ	เพื่อเผยแพร่บน	YouTube		กลายเป็นอาชีพ

ใหม่สร้างรายได้เป็นอย่างมากให้กับคนธรรมดาที่ไม่จำาเป็นต้องหน้าตาดี	 หรือมีชื่อเสียงมาก่อน																				

แต่มีวิธีการนำาเสนอรายการของตนจนเป็นที่น่าติดตาม	 ก็สามารถมีคนติดตามได้เป็นจำานวนมาก	

จนกลายเป็นผู้ท่ีมีช่ือเสียงข้ึนมาในท่ีสุด	 มียอดการติดตามเป็นหลักล้าน	 และสามารถสร้างรายได้

จาก	YouTube	ให้กับช่องของตัวเองเป็นหลักล้านต่อเดือน	(Krungsri	Academy,	2560)

 



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 21 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2565) 93

ในประเทศไทย	YouTube	ได้รับความนิยมอย่างมาก	โดยมีผู้ใช้มากถึง	46	ล้านคน	(CTN	News,	

2018)	 นอกจากนั้นแล้ว	 และจากการเก็บสถิติของสมาคมโฆษณาดิจิทัล	 (ประเทศไทย)	 Digital	

Advertising	Association	(Thailand)	หรือ	DAAT	ณ	ช่วงกลางปี	2561	คาดการว่า	การโฆษณา

ดิจิทัลของไทยเติบโตต่อเนื่องจากที่ปี	2560	มากถึง	ร้อยละ	21	หรือ	มีมูลค่ารวมประมาณ	8,289	

ล้านบาท	ซึ่งเป็นการโฆษณาบน	YouTube	ถึง	2,690	ล้านบาท	คิดเป็น	ร้อยละ	18	จากมูลค่ารวม

ทัง้หมด	จงึเปน็ไดว้า่	มเีมด็เงนิมลูคา่มหาศาลในการลงทนุใน	YouTube	ประเทศไทย	สง่ผลไดผู้ผ้ลติ

เนื้อหาทาง	YouTube	มีรายได้เป็นอย่างมาก	(สมาคมโฆษณาดิจิทัล	(ประเทศไทย),	2561)

	 สำาหรับการตลาดทีใ่ช้คนดงั	หรอืผู้ทีม่ผีูต้ดิตามมากทาง	YouTube		ทีเ่รยีกกนัวา่อนิฟลเูอน

เซอร์	(Influencer)	(ผู้ทรงอิทธิพลทางโซเชียลมีเดีย)	ให้ช่วยโฆษณาสินค้าขายของจึงไม่ใช่เรื่องใหม่

อีกตอ่ไป	การยอ่ขอบเขตความมชีือ่เสยีงลงมา	เพือ่ลงไปยงัเฉพาะกลุม่ยิง่ขึน้อยา่ง	ไมโคร	อนิฟลเูอน

เซอร์	(Micro	Influencer)		หรอืช่องทีม่ผู้ีตดิตามหลักพนัถงึหลกัแสน	กไ็มใ่ชเ่รือ่งใหมเ่ชน่กัน	ปจัจบุนั

ยังมีผู้ทรงอิทธิพลขนาดจำากัดเช่น	นาโน	อินฟลูเอนเซอร์	(Nano	Influencer)	หรือช่องที่มีผู้ติดตาม

หลักสิบถึงหลักร้อย	 ท่ีสามารถเป็นเครื่องมือทางการตลาดเพื่อประชาสัมพันธ์ได้เป็นอย่างดีเพราะ

ใช้การลงทุนน้อย	อาจเป็นเพียงแค่มอบสินค้าไปให้ทดลองใช้	หรือถ้าเป็นการรีวิวโรงแรม	ก็เพียงแค่

มอบหอ้งพกัใหพั้กฟร	ี1	คนื	กลุม่นาโนฯเหลา่นีก้ย็นิดทีีจ่ะผลติรายการให้สนิคา้หรือบรกิารเหลา่นัน้

แลว้	แมก้ลุม่นาโนฯเหลา่นีจ้ะมผีูช้มจำานวนนอ้ย	แตส่ามารถจบัตอ้งได	้โดยมกีลุม่เปา้หมายทีช่ดัเจน	

อาจจะเป็นเพื่อน	หรือเพื่อนของเพื่อน	หรือญาติ	ที่ผู้ชมให้ความเชื่อถือมากกว่า	จึงทำาให้ผู้โฆษณา

สามารถขายสินค้า	หรือบริการได้	โดยการลงทุนที่น้อย	(Richard	Godwin,	2018)

	 จากทิศทางทางการตลาดในการใช้นาโน	อินฟลูเอนเซอร์ที่เพิ่มมากขึ้น	รวมถึงการลงทุนที่

คุ้มค่า	 ทำาให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาถึงปัจจัยในการผลิตรายการบน	 YouTube	 เพื่อการตลาดโดยนาโน	

อินฟลูเอนเซอร์	เพื่อเป็นแนวทางให้การสร้างรายได้ให้กับผู้ผลิตช่องรายการรายใหม่	ๆ	ของ	You-

Tube	 	 เพื่อท่ีจะได้เติบโต	 สร้างรายได้ให้กับช่องรายการของผู้ผลิตเหล่านั้นได้ดียิ่งขึ้น	 อีกทั้งยัง

เป็นการตอบสนองต่อแนวการการใช้ชีวิตของคนรุ่นใหม่ที่ต้องการทำางานอิสระ	เป็นเจ้านายตนเอง

อีกด้วย	 โดยผลการวิจัยนี้จะมีประโยชน์ต่อผู้เร่ิมต้นในการผลิตช่อง	 รายการทาง	 YouTube	 เป็น

อย่างยิ่ง	(Positioning,	2561).

	 Daniel	R.	Anderson,	Heather	J.	Lavign	และ	Katherine	G.	Hanson	(2013	อ้างถึงใน 

พรสุรีย์	 วิภาศรีนิมิต,	 2560)	 อธิบายความสำาคัญในเรื่องพัฒนาการของเด็กต่อการผลิตรายการ

โทรทัศน์ว่าการสร้างสรรค์รายการโทรทัศน์ที่ให้เกิดประโยชน์กับเด็ก	 จำาเป็นต้องคำานึงถึงความซับ

ซอ้นในการดโูทรทศันส์ำาหรบัเดก็	เพราะมมุมองของเดก็ในการรบัชมโทรทศันน์ัน้	เป็นเรือ่งทีท่า้ทาย	

ไม่เหมือนกับผู้ใหญ่ที่ถือว่าเป็นกิจกรรมท่ีทำาได้ง่ายๆ	 เพราะว่าเด็กนั้นมีความสามารถจำากัดในการ

เรยีนรูค้วามรูใ้นโลกความเป็นจรงิ	อกีทัง้มปีระสบการณเ์กีย่วกบัสือ่คอ่นขา้งนอ้ย	ดงันัน้การทีร่ายการ

จะส่งผลกระทบให้เป็นบวกนั้นผู้ผลิตรายการความสร้างสรรค์รายการด้วยความเข้าใจถึงความ

สามารถ	และมุมมองตามพัฒนาการของเด็ก

	 งานวจิยัฉบับนี	้ตัง้ประเดน็การสรา้ง	“ชอ่งรายการสำาหรบัเดก็”	ทาง	YouTube	โดยตอ้งการ

หาแนวทางในการผลิตสื่อเคลื่อนไหวให้กับนักผลิตหน้าใหม่ที่ต้องการเข้ามาในช่วงของการเติบโต
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ของตลาดออนไลน์	เพือ่ตอ้งการหาหลกั	หรอืแนวปฏบัิตจิากการวจิยัเชงิคณุภาพจากการศกึษาชอ่ง

รายการทีป่ระสบความสำาเรจ็วา่มแีนวทางอยา่งไร	เพือ่รวบรวมกระบวนการคดิ	และแนวทางปฏบิตัิ

ได้อย่างเป็นรูปธรรม	 จึงเป็นท่ีน่าสนใจว่าช่องรายการสำาหรับเด็กจะมีแนวทางในสร้างช่องอย่างไร

ให้มีผู้ติดตามและผู้ชมจำานวนมาก

	 งานวิจัยนี้จะสามารถอธิบายถึงแนวทางในการสร้างช่องสำาหรับ	 YouTuber	 หน้าใหม่																					

ที่ต้องการเข้ามาสร้างชื่อเสียง	 หรือหารายได้จาก	 YouTube	 	 โดยไม่จำาเป็นต้องเสียเวลาค้นหา

แนวทางการผลติชอ่งรายการ	อกีทัง้ยงัเปน็ศาสตร์ใหมท่มีกีารเติบโตและเปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็ว	

โดยสามารถต่อยอดการศึกษานี้ต่อไปในหลากหลายรูปแบบได้

ปัญหานำาวิจัย 

	 1.	การผลิตรายการสำาหรับเด็กทาง	YouTube	มีขั้นตอนเป็นอย่างไร

	 2.	อะไรคือวิธีการเพิ่มจำานวนผู้ติดตามช่องของนาโน	อินฟลูเอนเซอร์

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1.	เพื่อศึกษาแนวทางในการผลิตรายการสำาหรับเด็กทาง	YouTube	

	 2.	เพื่อศึกษาแนวทางการเพิ่มจำานวนผู้ติดตามช่องของนาโน	อินฟลูเอนเซอร์

ขอบเขตของการวิจัย

	 งานวิจัยนี้	ใช้วิธีการศึกษาเชิงคุณภาพ	(Qualitative	Research)	ประกอบด้วย

	 1.	วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก	(In-depth	Interview)	เป็นการสัมภาษณ์ช่องรายการเด็กทาง	

YouTube		โดยเปน็ชอ่งทีม่ผีูต้ดิตามมากกวา่	1,000	คน	เพราะชอ่งเหล่านัน้เคยผ่านชว่งท่ีเปน็	นาโน	

อินฟลูเอนเซอร์	มาแล้ว	ด้วยวิธีสัมภาษณ์แบบไม่เป็นทางการ	และไม่เรียงลำาดับข้อคำาถาม	เพื่อให้่ผู้

ตอบรู้สึกถึงอิสระในการตอบคำาถาม	 และสามารถตอบคำาถามตามความคิดเห็นของตนเองได้มาก

ที่สุด	ซึ่งวิธีการได้มาของกลุ่มตัวอย่าง	โดยการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ	Snow	Ball	Sampling	

จากจำานวน	3	ช่องรายการ	หรือมากกว่า	จนได้ข้อมูลที่มีความอิ่มตัว	กล่าวคือ	ผู้สัมภาษณ์ได้ทำาการ

สัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างจนได้ประเด็นคำาตอบครบถ้วนแล้ว	และถ้าถามคำาถามกลุ่มตัวอย่างเพิ่มเติม	

ก็มิสามารถได้คำาตอบที่แตกต่างกันออกไปจากเดิมมากนัก	ผู้วิจัยจึงจะหยุดการสัมภาษณ์

	 2.	วิธีวิเคราะห์เนื้อหา	(Content	Analysis)	เป็นการวิเคราะห์เนื้อหาจากรายการประเภท

เดก็และครอบครวับน	YouTube	จากชอ่งรายการต่าง	ๆ 	ทีป่ระสบความสำาเร็จทางจำานวนผู้ติดตาม	

เพือ่ศึกษาหาหลกัเกณฑ	์หรือแนวทางในการผลติเนือ้หาออกทางสือ่เคลือ่นไหวทาง	YouTube	อาท	ิ

ช่อง	Dek	Jew	Chill	Out	ซึ่งเป็นช่องประเภทรายการเด็กและครอบครัวช่องแรก	ๆ 	ที่ประสบความ

สำาเร็จทั้งทางจำานวนผู้ติดตาม	จำานวนผู้ชม	และรายได้	ซึ่งขณะนี้	มีผู้ติดตามช่องอยู่ถึง	4	ล้านคน	

(YouTube,	สืบค้นเมื่อ	พฤศจิกายน	2563)

	 3.	ระยะเวลาการศึกษา	1	ปี	6	เดือน	ตั้งแต่เดือน	1	กรกฎาคม	2562	ถึง	31	ธันวาคม	2563
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 4. นิยามศัพท์เฉพาะ

	 	 4.1	ยทููบ	(YouTube)	หมายถงึ	เวบ็ไซต์ทีใ่หบ้รกิารด้านรบัชมวดีิโอ	โดยผูใ้ชส้ามารถ

เข้าชมวิดีโอต่าง	ๆ	ได้ฟรี	บางครั้งอาจจะมีโฆษณาขึ้นมาระหว่างแต่ละคลิปวิดีโอ	ซึ่งผู้ใช้ถ้าสมัตรส

มาชิกแลว้สามารถอพัโหลดวดิโีอได้	โดยผู้อืน่จะสามารถเข้าชมวดีิโอนัน้ได้	โดยเจ้าของวดีิโอสามารถ

สร้างรายได้จากวิดีโอได้

	 	 4.2	 ยูทูบ	 ครีเอเตอร์	 (YouTube	 Creator)	 หมายถึง	 คนที่ทำาคลิปวิดีโอ	 เพ่ือ

อัพโหลดขึ้นบนเว็บไซต์	 YouTube	 	 และให้คนทั่วไปสามารถเข้ามาเปิดดูได้	 โดยจะมีรายได้จาก

โฆษณาที่อยู่ใน	วิดีโอนั้น	ๆ	

	 	 4.3	ยูทูบเบอร์	(YouTuber)	หมายถึง	คำาที่ใช้เรียกแทน	ยูทูบ	ครีเอเตอร์

	 	 4.4	เด็ก	หมายถึง	บุคคลที่มีอายุตั้งแต่	1-12	ปี

	 	 4.5	อินฟลูเอนเซอร์	หมายถึง	ผู้ผลิตวิดีโอบน	YouTube		โดยมีอิทธิพลทางความ

คิดในโลกออนไลน์

	 	 4.6	 ไมโคร	 อินฟลูเอนเซอร์	 หมายถึง	 ผู้ผลิตคลิปวิดีโอที่มีผู้ติดตามอยู่ระหว่าง	

1,000	ถึง	100,000	คน

	 	 4.7	นาโน	อินฟลูเอนเซอร์	หมายถึง	ผู้ผลิตคลิปวิดีโอที่มีผู้ติดตามอยู่ระหว่าง	100	

ถึง	999	คน

	 	 4.8	แนวทางในการผลิตรายการ	หมายถึง	วิธีสร้างสรรค์คลิปรายการโดยรวมถึง

ขั้นตอนการหาการคิดเนื้อหา	การถ่ายทำา	การตัดต่อ	และการเผยแพร่ทาง	YouTube

	 	 4.9	 แนวทางการเพิ่มจำานวนผู้ติดตาม	 หมายถึง	 ปัจจัย	 และสาเหตุท่ีทำาให้เพิ่ม

จำานวนผู้ติดตามช่อง	YouTube

	 	 4.10	ขั้นตอนก่อนการผลิต	(Pre-Production)	หมายถึง	ขั้นตอนการวางแผนหา

แนวทาง	 หรือรูปแบบของรายการเด็กที่ต้องการจะผลิต	 รวมถึงการเตรียมตัว	 และอุปกรณ์ต่าง	 ๆ	

ก่อนการถ่ายทำา

	 	 4.11	ขั้นตอนการผลิต	(Production)	หมายถึง	กระบวนการในการถ่ายทำา	ขณะ

ออกกอง

	 	 4.12	ข้ันตอนหลงัการผลติ	(Post-Production)	หมายถงึ	กระบวนการตัดต่อคลปิ

ที่ได้ถ่ายทำาไปแล้ว	และการนำาวัตถุดิบอื่น	ๆ 	มาประกอบ	เช่น	เพลง	หรือตัวอักษรต่าง	ๆ 	รวมถึงการ

เผยแพร่

ประโยชน์ที่ได้รับ

	 1.	ได้ทราบแนวทางในการผลิตรายการสำาหรับเด็กทาง	YouTube	

	 2.	ได้ทราบวิธีการเพิ่มจำานวนผู้ติดตามช่องของ	นาโน	อินฟลูเอนเซอร์	

	 3.	สามารถนำาองค์ความรู้ไปต่อยอด	และเป็นประโยชน์ต่อนักวิชาการ	รวมถึงนักวิชาชีพที่

สนใจศึกษาเรื่องการผลิตรายการทาง	YouTube	ได้
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แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	 การศึกษาครั้งนี้	ผู้วิจัยได้ทำาการพิจารณาแนวคิด	และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง	เพื่อเป็นแนวทาง

ในการหาคำาตอบของคำาถามนำาวจิยัทีต่ัง้ไว	้ประกอบดว้ย	แนวคดิเกีย่วกบัขัน้ตอนในการผลติรายการ

วิทยุโทรทัศน์	ตามที่	นงนุช	ศิริโรจน์	(2549)	ได้แบ่งออกเป็น	4	ขั้นตอน	คือขั้นวางแผน,	ขั้นเตรียม

การผลิต,	ขั้นผลิตรายการ	และขั้นหลังผลิตรายการ	เพราะการผลิตช่อง	YouTube	นั้นส่วนที่สำาคัญ

คือการผลิตรายการต่าง	ๆ	ให้น่าสนใจ	โดยสามารถเทียบเคียงได้กับการผลิตรายการวิทยุโทรทัศน์

ในสมัยอดีต

	 จากนั้นผู้วิจัยจึงได้ใช้แนวคิดเกี่ยวกับการผลิตรายการทาง	 YouTube	ที่ได้นำาแนวคิดการ

ผลิตรายการโทรทัศน์บนอินเตอร์เน็ต	(วิลาส	ฉำ่าเลิศวัฒน์	และ	นฤพล	ตั้งตรีรัตน์,	2551)	ที่กล่าวว่า

ลักษณะรายการเป็นการบันทึกเสร็จแล้วจึงนำามาเผยแพร่	 โดยแบ่งเป็น	3	ขั้นตอน	ได้แก่	ขั้นตอน

การวางแผนการผลติรายการ,	ขัน้ตอนการถา่ยทำารายการ	และขัน้ตอนการตัดต่อ	ซ่ึงรวมถงึแนวคดิ

งานการผลิตรายการทีวีดิจิทัลผ่าน	YouTube	(กัญฉกาจ	ตระการบุญชัย,	2561)	เห็นได้ว่าการทำา

ธุรกิจการผลิตงานรายการทีวีผ่าน	YouTube	ให้ประสบความสำาเร็จ	อาจกล่าวได้ว่ามีข้อควรคำานึง

บางประการ	คือ	1)	เนื้อหา	(Content)	หมายถึง	การสร้างสรรค์เนื้อหาที่ดี	โดดเด่น	เป็นเอกลักษณ์	

ต้องกำาหนดกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน	2)	ต่อเนื่อง	(Ongoing)	ผลิตเนื้อหาต่างๆ	อย่าง	ต่อเนื่องซึ่งอาจ

ตอ้งใชเ้วลาสกัระยะหน่ึง	ซึง่อาจใช้เวลา	1	ป	ีทีเ่นือ้หานัน้โดนใจผูร้บัชมจนสามารถสรา้งผูเ้ปน็สมาชกิ	

(Subscriber)	ได	้3)	สรา้งฐานผูเ้ป็นสมาชกิ	(Building	Sub-scriber)	เมือ่มเีนือ้หาทีด่แีละมกีารผลติ

งานอย่างต่อเนื่อง	 ซึ่งต้องทำาการสะสมผู้เป็นสมาชิกด้วยการต้ังเป้าหมายจำานวนผู้เป็นสมาชิกเป็น

ระยะและต้องวางแผนในการสร้างฐานผู้ชม	 4)	 พัฒนา	 (develop)	 ทำาการพัฒนารายการในด้าน

ตา่งๆ	เชน่	ดา้นเนือ้หา	ดา้นรูปแบบการนำาเสนอใหม้คีวามหลากหลายรวมไปถึงด้านคุณภาพ	เปน็ต้น	

5)	จรงิใจ	(Sincere)	สดุทา้ยการผลติรายการทกุกระบวนการต้องอาศยัความจริงใจใน	การนำาเสนอ	

คือ	มีเนื้อหาที่ไม่เอาเปรียบและอาศัยหลักความจริง	หากวิพากษ์วิจารณ์อย่างเป็นธรรมมีจริยธรรม

และจรรยาบรรณ	เนื่องจากผู้รับชมในปัจจุบันมีความฉลาดมากขึ้นและมีทางเลือกมากขึ้น

	 สำาหรับการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดบนโลกออนไลน์นั้น	 ผู้วิจัยได้ศึกษาถึงการ

ประกอบธุรกิจในรูปแบบการทำาการตลาดอิเล็กทรอนิกส์	(Chaffey	&	Smith,	2005)	เพื่อการเผย

แพร่ผลงานทาง	YouTube	นั้นย่อมส่งผลต่อผู้ชมที่มีความสำาคัญต่อตลาดการโฆษณาที่สร้างรายได้

ให้แก่ผู้ผลิตช่อง	 โดยผู้ทำาการตลาดนั้นจะมาจ้างผู้ผลิตรายการทาง	YouTube	 โดยจะมีแนวคิดใน

การวเิคราะห์สถานการณ์	(Situation)	ของบรษิทั	หรือองคก์ร	เพ่ือกำาหนดวตัถุประสงค	์(Objective)	

ในทำาการตลาด	และสร้างกลยุทธ์	(Strategy)	ซึ่งในขั้นตอนนี้นี่เองที่ผู้ผลิตช่อง	YouTube	สำาหรับ

เด็ก	ก็จะเป็นส่วนหนึ่งในกลยุทธ์นี้	ดังนั้นจึงต้องทำาความเข้าใจเกี่ยวกับแนวคิดดังกล่าว

	 ผู้วิจัยยังได้ศึกษาความสำาคัญของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในโลกออนไลน์	 (Influencer)	

โดยผู้ทรงอิทธิพลเหล่านี้เป็นแหล่งอ้างอิงข้อมูลของผู้บริโภคในการกำาหนดค่านิยม	ทัศนคติ	 และ

พฤติกรรม	หรืออย่างใดอย่างหนึ่ง	โดยรวมถึง	บุคคลที่มีชื่อเสียง	(Celebrities)	โดยกลุ่มคนประเภท

น้ีจะมีอำานาจดึงดูดใจให้ผู้บริโภคคล้อยตาม	 และโน้มน้าวใจผู้บริโภคให้เลียนแบบพฤติกรรมการใช้

ผลิตภัณฑ์ได้โดยง่าย	เช่น	การใช้นักแสดง	นักกีฬา	บุคคลในชนชั้นสูงของสังคม	เป็นต้น	นอกจากนั้น	
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ยังมีการใช้ผู้เชี่ยวชาญในวิชาชีพต่างๆ	ที่มีความสอดคล้องกับผลิตภัณฑ์และมีอิทธิพลมากเพียงพอ

ในการโนม้นา้วใจผูบ้รโิภค	หรอือาจใชผู้ท้รงคณุวฒุ	ิ(Authorities)	ทีเ่ปน็นกัวชิาการ	หรอืผู้ทีม่คีวาม

รู้ความสามารถที่มีอิทธิพลต่อการใช้ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคได้โดยหากให้กลุ่มผู้บริโภคมีโอกาส

เปรียบเทียบความคิดของตนกับความคิดของกลุ่มผู้ทรงอิทธิพลเกี่ยวกับประสบการณ์การใช้สินค้า

ก็จะยิง่ชว่ยใหผู้บ้รโิภครูส้กึถงึความมสีว่นรว่มและจะยิง่เกดิความเชือ่ถอืและมพีฤตกิรรมคลอ้ยตาม

ผู้ทรงอิทธิพลเพิ่มมากขึ้นด้วยเช่นกัน	(ณัฏฐา	อุ่ยมานะชัย	และ	ธิดา	ตันพงศธร,	2555)

ระเบียบวิธีการวิจัย

	 งานวิจัย	“แนวทางการผลิตช่องยูทูบสำาหรับเด็ก”	เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ	(Qualitative	

Research)	โดยใช้สหวิธีการบูรณาการในการรวบรวมข้อมูลทั้งในรูปแบบ	การสัมภาษณ์แบบเจาะ

ลึก	(In-depth	Interview)	และการวิเคราะห์เนื้อหา	(Content	Analysis)		เพื่อสรุปเป็นแนวทาง

ในการปฏิบัติที่ดีต่อไป	ในการวิจัยครั้งนี้	ผู้วิจัยได้ศึกษาจำานวนทั้งสิ้น	3	ท่านได้แก่

  1.	นางถนอมนวล	พงษ์ศิริปรีดา	ผู้ผลิตช่อง	Dek	Jew	

Chill	Out	ที่มียอดผู้ติดตาม	4	ล้านคน	อีกทั้งยังมีช่องอื่น	ๆ	อีก

เช่น	Dek	Jew	Family	มีผู้ติดตาม	1.4	ล้านคน,	Dek	Jew	Small	

World	 มีผู้ติดตาม	 1.4	 ล้านคน,	 Dek	 Jew	 Little	 Chef																													

มผีูต้ดิตาม	7.8	แสนคน	(YouTube,	สบืคน้เมือ่	พฤศจกิายน	2563)

ภาพที่	1	ช่อง	Dek	Jew	Chill	Out	ที่มา:	https://youtube.

com/user/DekJewChillOut

--------------------------------------------------------------------------

		 2.	 	นายฐานันดร	 เจริญหิรัฐสกุล	 ผู้ผลิตช่อง	Happy	

Channel	ที่มียอดผู้ติดตาม	4.08	ล้านคน	(YouTube,	สืบค้น

เมื่อ	กรกฎาคม	2563)	

ภาพที่	 2	 ช่อง	 Happy	 Channel	 ที่มา:	 https://youtube.

com/c/TheTha2007

--------------------------------------------------------------------------
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		 3.	นายเอกอนันต์	ตันกิจไพศาล	ผู้ผลิตช่อง	YimYam	

TV	 ท่ีมียอดผู้ติดตาม	 5	 ล้านคน	 (YouTube,	 สืบค้นเมื่อ	

พฤศจิกายน	2563

ภาพที่	3	ช่อง	YimYam	TV	ที่มา:	https://youtube.com/c/

YimYamTV

--------------------------------------------------------------------------

  

		 ในการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง	ผู้วิจัยได้ทำาการเลือกช่อง

ที่มียอดผู้ติดตามเกิน	 1	 ล้านคน	และจำานวนคลิปที่ผลิตสูงเกิน

กว่า	1,000	คลิป	เพราะเชื่อว่าเป็นมาตราฐานในการวัดคุณภาพ

ของช่องตามหลักเดียวกับการคัดเลือกช่องเพื่อทำาการโฆษณา

ของผลิตภัณฑ์ต่าง	ๆ	ที่ดูในเรื่องของยอดผู้ติดตามเป็นหลัก

	 ผู้วิจัยได้ใช้เครื่องมือคือแบบสอบถามโดยการต้ังคำาถามเพื่อการเก็บรวบรวมข้อมูลโดย

กำาหนดเปน็	3	ขัน้ตอน	ไดแ้กค่ำาถามในชว่งขัน้ตอนกอ่นการผลิตรายการ	(Pre-Production),	คำาถาม

ในช่วงขั้นตอนการผลิตรายการ	 (Production)	 และคำาถามในช่วงขั้นตอนหลังการผลิตรายการ	

(Post-Production)	และประเด็นคำาถามอื่นๆ	ที่เกี่ยวข้องเช่น	วิธีที่คาดว่าทำาให้ผู้ชมกดติดตามเป็น

จำานวนมากได้

	 ในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล	ดา้นการสัมภาษณเ์ร่ิมจากนางถนอมนวล	เจ้าของชอ่ง	Dek	Jew	

Chill	Out	ก่อน	เพราะเป็นช่องที่ได้รับความนิยม	และมีชื่อเสียงมาในช่วงแรกของการเปิดบริการ

ของ	 YouTube	 ในประเทศไทย	 โดยเป็นการสัมภาษณ์เชิงลึกจนได้ข้อมูลที่ผู้วิจัยรู้สึกว่าอิ่มตัว																				

จนกระท่ังเมือ่ถามขอ้มลูแลว้	ไดข้อ้มลูซำา้	ๆ 	จนไมใ่ชป้ระเด็นใหญท่ีส่ามารถวเิคราะหข์อ้มลูเพ่ิมเติม

ได้	จึงได้ยุติการสัมภาษณ์	และได้ให้ผู้ถูกสัมภาษณ์แนะนำากลุ่มตัวอย่างต่อ	ๆ 	ไปด้วยวิธี	Snow	Ball	

Sampling	 จึงได้ไปสัมภาษณ์นายฐานันดร	 เจ้าของช่อง	 Happy	 Channel	 ด้วยรูปแบบเดียวกัน	

และได้สัมภาษณ์คุณเอกอนันต์	เจ้าของช่อง	YimYam	TV	เป็นกลุ่มตัวอย่างสุดท้าย	อีกทั้งผู้วิจัยยัง

ได้วิเคราะห์เนื้อหาจากคลิปวิดีโอของช่องดังกล่าวเป็นหลัก	 เพื่อสังเคราะห์โครงสร้างของรายการ

ออกเป็นหมวดต่าง	ๆ	เพื่อหาแนวทางในการผลิตต่อไป

สรุปผลการวิจัย

 1.	แนวทางในการผลิตรายการสำาหรับเด็กทาง	YouTube 

	 จากการศึกษาพบว่าสามารถจำาแนกเป็นข้ันตอนในการผลิตได้	 3	 ข้ันตอน	 ข้ันตอนแรก																		

ขั้นตอนก่อนการผลิตรายการเด็ก	(Pre-Production	for	Kids)	โดยในขั้นตอนนี้ก็จะเป็นกระบวน

การต่าง	 ๆ	 ก่อนการถ่ายทำา	 อาทิ	 การกำาหนดแนวคิดของรายการ	 การคิดบท	 รวมถึงการเตรียม

อุปกรณ์	 และสถานที่ถ่ายทำา	 ซึ่งจะมุ่งเน้นที่ตัวนำาเร่ืองเป็นลูกของผู้ผลิตรายการ	 เสมือนเป็นการ

ทำางานภายในครอบครวั	โดยมกีารกำาหนดแนวคดิของรายการนัน้	สามารถแบง่รปูแบบรายการออก
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เป็น	5	ประเภท	ดังนี้	1.	การรีวิวผลิตภัณฑ์	ผลิตภัณฑ์ใด	ๆ	ก็ได้	เช่น	อาหาร	ขนม	เครื่องใช้	ของ

เล่น	 มาทำาการทดลองใช้ให้ผู้ชมได้รับทราบถึงวิธีการใช้	 และสรรพคุณของผลิตภัณฑ์นั้น	 ๆ																																																

2.	 ชาลเลนจ์	 (Challenge)	คือการเล่นเกมแข่งขันซึ่งสามารถสร้างความสนุกให้กับผู้ชม	 เหมือนดู

รายการเกมโชว์	 เป็นได้ทั้งในรูปแบบแข่งตอบปัญหา,	 แข่งกิน,	 พิสูจน์ความกล้า	 หรือแข่งขันใด	 ๆ	

ก็ได้	3.	การท่องเที่ยว	หมายถึงการพาครอบครัวไปท่องเที่ยวยังสถานที่ต่าง	ๆ	โดยการนำาเสนอทั้ง

ข้อดี	 และข้อเสียของสถานท่ีนั้น	 ๆ	 ทำาให้ผู้ชมเกิดความสนใจที่จะไปเที่ยวตามครอบครัวนั้น																													

4.	 ไลฟ์สไตล์	 (Lifestyle)	คือการบันทึกชีวิตประจำาวันของนักแสดง	อาจเป็นเหตุการณ์ที่น่าสนใจ															

ที่เกิดขึ้น	 เช่นการเกิดเหตุการณ์ที่ไม่คาดฝัน	 การล้มป่วย	 หรือแม้แต่การก้าวเดินของเด็กน้อย																						

รว่มกบัการพากยเ์หตกุารณน์ัน้	ๆ 	ของผูป้กครอง	กส็ามารถสรา้งความนา่สนใจใหก้บัตวัคลปิประเภท

นี้ได้	 และ	 5.	 ละครสั้น	 เป็นการสวมบทบาทสมมุติโดยผู้ผลิตมักจะให้บุตรของตนแสดงเป็นตัวนำา

เรื่องในการเรียนรู้เหตุการณ์ต่าง	ๆ	โดยเนื้อหานั้นมักมีบทสรุปที่ดี

	 โดยการเลอืกวา่รปูแบบรายการจะเปน็อยา่งไรนัน้	ใหท้ำาการสำารวจรปูแบบรายการทีก่ำาลงั

ได้รับความนิยมอยู่ในขณะนั้น	 ว่ากำาลังมีทิศทางไปในแนวทางใด	 ซึ่งในแต่ละประเภทนั้น	 ก็ให้ใส่

ความสนใจของผู้ผลิตรายการลงไปในเนื้อหาย่อยของแต่ละประเภท	เช่น	ถ้าทิศทางของผู้ชมกำาลัง

ให้ความนิยมประเภทชาลเลนจ์	 และผู้ผลิตรายการมีความสนใจในเรื่องกิจกรรมทางวิทยาศาสตร์			

ก็ให้วางแผนเนื้อหารายการเป็นเกมโชว์ที่มีการทดลองทางด้านวิทยาศาสตร์	 หรือทิศทางของผู้ชม

กำาลงัใหค้วามนยิมประเภทละครสัน้	และผู้ผลิตรายการมคีวามสนใจเนือ้หาทางด้านอาหาร	กใ็หค้ดิ

รายการที่มีเนื้อหาที่เป็นละครสั้นที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับอาหารต่าง	ๆ 	เป็นต้น	เพื่อให้เนื้อหาที่ผลิตออก

มา	ได้รับความนิยม	อีกทั้งยังทำาให้ช่องมีเนื้อหาไปในทิศทางเดียวกัน	และทำาให้ผู้ชมจำาช่องได้เป็น

อย่างดี	อีกทั้งยังง่ายต่อการสร้างเนื้อหา	เพื่อผู้ผลิตช่องมีความสนใจเฉพาะด้านอยู่แล้ว

	 ขั้นตอนต่อไปคือ	ขั้นตอนการผลิตรายการเด็ก	(Production	for	Kids)	ในขั้นตอนนี้เป็น

ขั้นตอนของการออกกองถ่าย	ซึ่งถ้าเป็นการถ่ายทำารายการเพื่อช่อง	YouTube	สำาหรับเด็ก	สมควร

จะเรียกวา่การถา่ยคลปินา่จะเหมาะสมกว่า	เพราะถา้พดูถงึการออกกอง	หรอืการถา่ยทำานัน้อาจจะ

ทำาให้นึกถึงการทำางานที่มีผู้คนจำานวนมาก	แต่การถ่ายทำานี้ไม่ได้ใช้อุปกรณ์	และจำานวนคนจำานวน

มาก	เปน็การถา่ยทำาทีส่ะดวก	รวดเรว็	เพราะชว่งเริม่ตน้นัน้	ชา่งภาพกเ็ปน็พอ่	แม	่ของนกัแสดงหลกั	

ส่วนเนื้อหา	หรือบทละครนั้น	ก็ไม่ได้มีการวางแผนที่สลับซับซ้อน	กล่าวคือ	ถ้าเรื่องราวดำาเนินเรื่อง

จากลำาดับที่	1	ถึง	ลำาดับที่	10	การถ่ายทำา	ก็จะถ่ายลำาดับที่	1	ก่อน	และต่อเนื่องไปจนถึงลำาดับที่	

10	โดยไมม่กีารถา่ยลำาดับหลังก่อน	เชน่การถา่ย	ลำาดบัที	่10	กอ่น	แลว้คอ่ยมาถา่ยลำาดับท่ี	1	เนือ่งจาก

นักแสดงนำานั้น	เป็นเด็กเล็ก	ที่อาจจะยังไม่เข้าใจเรื่องของการลำาดับเรื่องราวแบบสลับไปมา	อีกทั้ง

เพื่อความสะดวก	และรวดเร็วในการถ่ายทำาอีกด้วย	อาจจะมีเพียงการถ่ายภาพแทรก	(Insert)	หลัง

การถา่ยทำาเทา่นัน้	เชน่การรวีวิผลติภณัฑ์	กจ็ะเปน็การตามลำาดับไปเร่ือย	ๆ 	จนจบการรีววิ	และอาจ

จะถ่ายภาพของผลติภัณฑ์น้ัน	ๆ 	เพิม่เตมิในระยะใกล	้เพือ่ใหเ้หน็ถึงสนิคา้อยา่งชดัเจน	เพือ่ประโยชน์

ในการตดัตอ่	เพิม่ความนา่สนใจ	สว่นในเรือ่งของบทละครนัน้	นกัแสดงไมจ่ำาเปน็ต้องท่องจำาบทมาก

นัก	เพราะส่วนใหญ่แล้วบทละครเป็นเพียงแค่พล๊อต	(Plot)	เรื่องคร่าว	ๆ 	เท่านั้น	ในวันถ่ายทำา	ก่อน

ที่จะมีการถ่ายทำาจริง	 ก็เป็นเพียงแค่การบอกเนื้อเร่ืองคร่าว	 ๆ	 แก่ตัวนักแสดง	 และขณะแสดง																								
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กท็ำาการถ่ายไป	บอกบทไปโดยผู้กำากับ	หรือเจ้าของช่องรายการนั่นเอง	ทั้งนี้เพื่อความสะดวกรวดเร็ว

ในการถ่ายทำา	เพราะนกัแสดงนัน้ยังเปน็เดก็อยู	่จงึอาจมสีมาธ	ิหรอืความจำาทีย่งัไมส่ามารถจำาบทละคร

ไดย้าว	ๆ 	หรอืตรงตามบทละคร	จงึจำาเปน็ตอ้งใช้วิธีการบอกบทเขา้มาช่วย	อกีท้ังยังสามารถปรบัเนือ้หา

ตามใจผู้กำากับได้อย่างทันที	 ทั้งน้ีก็เพื่อให้เหมือนสมกับอารมณ์ของนักแสดงในขณะนั้น	 เพราะถ้า

เคร่งเครียด	หรือจริงจังมากเกินไป	อาจจะทำาให้นักแสดงอารมณ์เสีย	และทำาให้การแสดงนั้นออกมา

ไม่เป็นไปตามความต้องการของผู้กำากับได้	 อีกทั้งนักแสดงก็เป็นบุตรของผู้กำากับอีกด้วย	 จึงต้องผสม

ผสานกันในเรื่องของการตั้งใจในการทำางาน,	ความเป็นเด็ก	และความเป็นครอบครัวอีกด้วย

	 ขั้นตอนสุดท้าย	ขั้นตอนหลังการผลิตรายการเด็ก	(Post-Production	for	Kids)	ซึ่งในขั้น

ตอนน้ีประเดน็หลกัคอืการตดัตอ่	โดยหลกัในการเชือ่มตอ่ภาพนัน้	มกีารตดัต่อทีฉ่บัไว	โดยใชเ้ทคนคิ	

Jump	Cut	(การลำาดับภาพแบบภาพกระโดด)	คอืการเปลีย่นภาพจากชอ็ตหนึง่ไปอกีชอ็ตเหนึง่แบบ

กะทันหัน	ปราศจากความต่อเนื่อง	มักให้ความรู้สึกกระตุก	หรือกระโดด	เป็นผลมาจากการที่เชื่อม

ตอ่ภาพแบบตดั	(Cut)	โดยขนาดภาพมขีนาดเทา่เดิม	หรือมกีารเปล่ียนแปลงเพียงเล็กนอ้ย	(บณัฑิต	

สัตย์เพริศพราย,	2563)	 โดยส่วนที่ตัดออกไปนั้น	 เป็นส่วนที่ทำาให้คลิปมีความยืดเยื้อ	ทำาให้คลิปมี

ความน่าสนใจและน่าติดตาม	ให้ความกระชับ	และยังดูร่วมสมัย	โดยอาจคำานึงถึงข้อผิดพลาดเป็น

ส่วนน้อย	 เพราะควรมีการเผยแพร่คลิปทุกวัน	 อีกท้ังผู้ชมหลักที่เป็นเด็กก็มักไม่ทันสังเกต	 ข้อผิด

พลาด	หรือข้อบกพร่องจากการถ่ายทำา	ดังนั้นในส่วนของการแก้ไขส่วนที่บกพร่องนั้น	จึงอาจจะไม่

ค่อยมีมากนัก	อาจจะมีเพียงการใช้ภาพแทรก	(Insert)	คือการถ่ายภาพวัตถุ	หรือสิ่งใด	ๆ	ที่เกิดขึ้น

จากการกระทำาของนักแสดงเพื่อการขยายความในการเล่าเร่ือง	 (บัณฑิต	 สัตย์เพริศพราย,	 2563)	

เช่น	การแทรกภาพระยะใกล้ของผลิตภัณฑ์	 แทนภาพที่กระตุกเป็นต้น	ทางด้านประเด็นของเวลา	

การผลิตรายการเพื่อออกฉายทาง	YouTube	นั้นไม่มีข้อจำากัดในเรื่องของเวลา	 รวมทั้งรายได้ของ

ช่องนั้นมาจากการโฆษณาทาง	 YouTube	 เอง	 ก็ขึ้นอยู่กับระยะเวลาในการชมของผู้ดูคลิปนั้นๆ	

กล่าวคือ	ยิ่งมีผู้ดูคลิปนาน	ยิ่งทำาให้เกิดโอกาสที่โฆษณาต่าง	ๆ	จะปรากฏให้ผู้ชมได้เห็น	ซึ่งเป็นการ

เพิ่มรายได้ใช้กับช่อง	แต่ในความเป็นจริงแล้ว	น้อยครั้งที่ผู้ชมจะดูคลิปเหล่านั้นจนจบ	อาจจะมีการ

ข้ามบางช่วงบางตอนไป	เช่น	คลิปความยาว	10	นาที	ผู้ชมอาจจะชมเพียงแค่	3-4	นาทีเป็นต้น	โดย

การศึกษาพบว่า	ผู้ชมส่วนมากจะชมเพียงแค่	3	นาทีเท่านั้น	ดังนั้นอาจทำาคลิปที่มีเนื้อหาที่เข้มข้น

ให้จบภายใน	3	นาที	ในระยะเริ่มต้นของการทำาคลิป	แต่ถ้าได้ทำาต่อเนื่องเป็นระยะหนึ่งแล้ว	พบว่า

ถ้าคลิปยาวเกิน	10	นาที	จะสามารถวางโฆษณาระหว่างรายการได้	ซึ่งเป็นการเพิ่มโอกาสสร้างราย

ได้ให้แก่คลิปดังกล่าว	โดยสิ่งที่สำาคัญคือการควบคุมบรรยากาศของคลิปโดยการใส่เสียงเพลง	 เพื่อ

ควบคมุอารมณข์องผูช้ม	โดยสว่นมาก	ทำานองเพลงกจ็ะเปน็ทำานองเพลงทีส่นกุสนาน	ร่ืนเริง	เหมาะ

สำาหรบัเด็ก	โดยเพลงทีน่ำามาใช	้ตอ้งเป็นเพลงทีผู่ผ้ลติมลีขิสทิธิใ์นการนำาเสนอ	ซึง่มากจาก	YouTube	

Audio	Library	(คลังเพลงและเสียง)	ได้ฟรี	โดยรวมถึงเสียงประกอบ	หรือเสียงเอฟเฟ็กต์	(Sound	

effect)	ก็มีส่วนสำาคัญที่ช่วยสร้างความต่อเนื่องให้กับคลิปด้วยเช่นกัน

	 จากการวิเคราะห์เนื้อหาจากช่องรายการแล้ว	พบว่าลำาดับของเนื้อหาในคลิปประเภทการ

รวีวิผลติภัณฑ,์	ทอ่งเทีย่ว,	และชาลเลนจ	์จะมีโครงสร้างในการลำาดับภาพทีค่ล้ายคลึงกนั	ซ่ึงประกอบ

ไปด้วย	8	องค์ประกอบ	ได้แก่	1.	ตัวอย่างรายการ	ในส่วนนี้จะเป็นสิ่งแรกที่ผู้ชมจะได้เห็น	โดยเป็น
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ช็อตสั้น	ๆ	ของบางช่วงที่น่าสนใจของรายการ	ประมาณ	2-3	ช็อต	ซึ่งมีความยาวโดยรวมประมาณ	

10	วินาที	2.	ไตเติลรายการ	เป็นเหมือนสัญลักษณ์ของรายการที่ทำาให้ผู้ชมจดจำาได้ว่าเป็นรายการ

อะไร	ซึ่งเป็นแอนิเมชันสั้น	ๆ	หรือภาพนิ่งความยาวไม่เกิน	5	วินาที	3.	การกล่าวทักทายผู้ชม	เมื่อ

จบไตเติลรายการแล้วก็จะเห็นตัวนักแสดงซึ่งประกอบด้วยนักแสดงเด็ก	และผู้ปกครอง	ที่มากล่าว

ทักทายผู้ชม	บางครั้งอาจจะเป็นการแนะนำาผู้ชมด้วยว่าให้กดไลก์	หรือกดติดตาม	ทั้งนี้เพื่อเป็นการ

เพิ่มจำานวนผู้ติดตามได้เป็นอย่างดี	4.	การแนะนำาผลิตภัณฑ์	หลังจากขั้นตอนข้างต้น	ก็จะเข้าสู่การ

แนะนำาผลิตภัณฑ์ตามที่ได้ถ่ายทำาไว้	โดยจะเป็นเพียงช่วงสั้น	ๆ 	อาจจะมีความยาวประมาณ	ร้อยละ	

10-20	ของความยาวของรายการทัง้หมด	5.	การทดลองใชผ้ลิตภณัฑ์	ชว่งนีเ้ปน็ส่วนทีย่าวทีสุ่ดขอบ

คลิป	ซึ่งอาจจะมีความยาวอยู่ที่ประมาณ	ร้อยละ	70-80	เพื่อให้ผู้ชมได้เห็นวิธีการใช้ผลิตภัณฑ์ชิ้น

นั้น	ๆ	 ได้อย่างชัดเจน	และสร้างความอยากได้ผลิตภัณฑ์นั้นอีกด้วย	6.	การสรุปผลของผลิตภัณฑ์	

ช่วงนี้จะเป็นช่วงท้ายของรายการ	โดยจะเป็นการนำาเสนอถึงข้อดี	ข้อเสีย	ซึ่งในช่วงนี้ส่วนมากก็จะ

มีระยะเวลาประมาณ	ร้อยละ	5-10	ของความยาวคลิปทั้งหมด	7.	การกล่าวอำาลา	พิธีกรในการนำา

เสนอ	 ก็จะกล่าวอำาลาผู้ชมสั้น	 ๆ	 โดยใช้เวลาประมาณครึ่งนาทีในการกล่าวอำาลา	 แต่ในบางครั้ง																					

ถ้าช่วงต้นในการกล่าวทักทายมิได้กล่าวเชิญชวนให้ผู้ชมกดติดตาม	ก็มักจะนำามากล่าวกันในช่วงนี้

แทน	และ	8.	ฉากจบรายการ	ในสว่นนีจ้ะเปน็เพียงภาพนิง่	ทีม่รีปูโลโกป้ระจำาช่อง	และขอ้ความเพือ่

ให้ผู้ชมที่สนใจสามารถเข้าถึงเนื้อหาอื่น	ๆ	ของช่องได้มากขึ้น	โดยแสดงให้เห็นถึงช่องทางสื่อสังคม

ออนไลน์อื่น	ๆ	ของช่องที่สามารถติดต่อ	พูดคุย	หรือรับชมรายการได้	ซึ่งอาจจะเป็น	Facebook	

หรือ	Instagram	เป็นต้น

	 การเผยแพรน่ัน้	ชอ่งทางหลกัคอื	เว็บไซต์	youtube.com	ซ่ึงสามารถนำาคลิปทีตั่ดต่อเสร็จ

แล้วไป	 upload	 ใส่เอาเพื่อเผยแพร่	 โดยควรเผยแพร่อย่างสม่ำาเสมอ	 ซ่ึงจะส่งผลต่ออัลกอริทึม	

(algorithm)	ของช่อง	เรยีกว่าถ้าทำาอยา่งสม่ำาเสมอ	YouTube	จะเขา้ใจวา่เปน็ช่องทีมี่คณุภาพ	ทำาให้

ช่องสามารถปรากฏให้เห็นบ่อยคร้ังข้ึนในเว็บไซต์	 ส่งผลโอกาสให้ผู้ชมได้กดติดตามเพ่ิมมากข้ึนอีก

ด้วย	 ส่วนการใส่แท็ก	 (Tag)	 หรือคำาสำาคัญสั้นๆ	 เพื่อบอกเล่าถึงเนื้อหาก็มีส่วนสำาคัญในการค้นหา																

กค็วรใสจ่ำานวนพอสมควร	และใสใ่หถ้กูคำา	รวมถงึการใส่ภาพขนาดยอ่	(Video	Thumbnail)	ทีเ่ปน็

มักเรียกกันว่าเป็นปกของคลิปแต่ละคลิปที่จะแสดงให้ผู้ชมได้เห็น	และเลือกชม	ดังนั้น	ภาพขนาด

ย่อนี้	สามารถสร้างความน่าสนใจให้ผู้ชมเลือกชมคลิปนั้น	ๆ	ได้	โดยเจ้าของช่องสามารถสร้างภาพ

ขึน้มาใหม่ใหน้า่สนใจ	เพือ่กลุม่ผูช้มหลกัทีเ่ปน็เดก็	โดยควรใหภ้าพมสีสีนัทีด่งึดดูใจ	ชกัชวนใหก้ดชม

	 2.	แนวทางการเพิ่มจำานวนผู้ติดตามช่องของนาโน	อินฟลูเอนเซอร ์

	 จากการศกึษาพบกวา่การเพิม่จำานวนผูต้ดิตามนัน้เปน็สิง่ทีย่ากจะควบคมุ	แตส่ามารถสรปุ

เป็นแนวทางได้	5	วิธี	ได้แก่	วิธีที่	1.	การเผยแพร่คลิปอย่างสม่ำาเสมอ	การกำาหนดวันเวลาในการเผย

แพร่คลปิอยา่งสม่ำาเสมอนัน้จะทำาอลักอรทิมัของ	YouTube	เขา้ใจวา่ชอ่งดงักล่าวเป็นชอ่งทีม่คุีณภาพ	

และจะทำาใหค้ลปิตา่ง	ๆ 	ของชอ่งไปปรากฏมากยิง่ขึน้	ไมว่า่จากการคน้หา	หรอืจากคลปิทีไ่ปตอ่ทา้ย

รายการอื่น	ๆ	เองก็ตาม	จนเป็นเหตุที่ทำาให้ผู้ชมทั่วไปที่ไม่เคยชมช่องดังกล่าว	ได้มาชม	จึงเป็นการ

สร้างโอกาสให้มีผู้ชมได้มากยิ่งข้ึน	 วิธีที่	 2.	 การเน้นเน้ือหาไปในแนวทางใดแนวทางหนึ่ง	 เป็นการ
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สร้างความจดจำาให้กบัผูช้มวา่ถ้าตอ้งการดคูลปิทีม่เีนือ้หาประเภทนัน้	กจ็ะตอ้งคดิถงึชอ่งของเราเปน็

อันดับต้น	 ๆ	 อีกท้ังยังเป็นการสร้างอัลกอริทึมให้กับ	 YouTube	 ให้จดจำาอีกเช่นกันว่าช่องของเรา

เน้นไปในทางใด	 เมื่อมีคนค้นหาเนื้อหาประเภทนั้น	 คลิปในช่องก็จะไปปรากฏเป็นอันดับต้น	 ๆ																				

จงึเปน็การสรา้งโอกาสใหผู้ช้มไดช้ม	และกดติดตามชอ่งอกีเชน่กนั	วธิทีี	่3.	การขอใหผู้้ชมกดติดตาม	

หมายถึงการขอกันอย่างตรงไปตรงมาจากตัวนักแสดง	หรือพิธีกรในรายการ	 เพื่อให้ผู้ชมได้นึกถึง

การกดติดตาม	 เพราะในบางครั้งการรับชมด้วยความเพลิดเพลินก็จำาให้ผู้ชมไม่คิดที่จะกดติดตาม	

แตถ่า้ผูด้ำาเนนิรายการบอกหรอืเตอืนใหผู้ช้มได้กดติดตาม	กจ็ะทำาใหผู้้ชมปฏบิติัตามได้	วธิทีี	่4.	การ

แสดงวิธีกดติดตาม	หมายถึงการแสดงให้ผู้ชมได้รับทราบถึงวิธีกดติดตาม	เพราะผู้ชมส่วนใหญ่เป็น

เด็ก	ถึงจะอยากกดติดตามช่องนั้น	ๆ	แต่ไม่ทราบถึงวิธีการกดติดตาม	จึงต้องสอนวิธีการกดติดตาม	

โดยส่วนมากจะเป็นวิธีการกดติดตามในแอปผ่านการใช้โทรศัพท์มือถือ	ซึ่งการแสดงวิธีกดติดตามนี้

เป็นเพียงระยะเวลาสั้น	ๆ 	ในคลิปเท่านั้น	และวิธีที่	5.	การคอลแล็บ	(Collaboration)	หมายถึงการ

ถ่ายคลิปร่วมกับช่องอื่น	ๆ	ทั้งนี้	 เมื่อได้เผยแพร่คลิปที่ถ่ายร่วมกับช่องอื่น	ๆ	จะทำาให้มีผู้ที่ติดตาม

ช่องอืน่	ๆ 	เริม่มาชมคลิปนัน้ดว้ย	จงึเป็นการเปดิโอกาสใหก้บัชอ่งสามารถดงึผูต้ดิตามจากชอ่งอืน่ให้

มากดติดตามช่องได้	เรียกได้ว่าเป็นการร่วมมือของทั้งสองช่อง	โดยได้ประโยชน์ทั้งคู่

อภิปรายผลการวิจัย

	 จากผลการวจิยัเชงิคณุภาพ	พบวา่	แนวทางการผลิตชอ่ง	YouTube	สำาหรับเด็กนัน้	สามารถ

แบ่งเป็นขั้นตอนได้	3	ขั้นตอน	1)	ขั้นตอนก่อนการผลิตรายการเด็ก	(Pre-Production	for	Kids),	

2)	ขั้นตอนการผลิตรายการเด็ก	(Production	for	Kids),	และ	3)	ขั้นตอนหลังการผลิตรายการเด็ก	

(Post-Production	for	Kids)	ซึง่คลา้ยคลงึกบัแนวคดิของข้ันตอนในการผลติรายการโทรทศัน	์ของ

นงนุช	ศิริโรจน์	(2549)	และแนวคิดในการผลิตช่องรายการทาง	YouTube		ของวิลาส	ฉำ่าเลิศวัฒน์	

และ	นฤพล	ตั้งตรีรัตน์	(2551)	โดยมีรายละเอียดการอภิปรายผลของแต่ละขั้นตอนดังต่อไปนี้	 	

	 1.	ขั้นตอนก่อนการผลิตรายการเด็ก	(Pre-Production	for	Kids)	พบว่า	มีปัจจัยที่สำาคัญ

คือการกำาหนดแนวคิดของรายการ	 โดยสามารถแบ่งรูปแบบของเนื้อหารายการออกได้เป็น																															

5	ประเภท	การรวีวิผลติภณัฑ,์	ชาลเลนจ,์	การท่องเท่ียว,	ไลฟ์สไตล์,	และละครส้ัน	โดยท้ัง	5	ประเภท

นี้	 ไม่ได้มีรูปแบบที่ตายตัว	 โดยมีอิสระหลายด้าน	 ซ่ึงตรงกับแนวคิดของ	 วิลาส	 ฉำ่าเลิศวัฒน์	 และ	

นฤพล	ตั้งตรีรัตน์	(2551)	ที่เกี่ยวกับการถ่ายทำารายการโทรทัศน์บนอินเทอร์เน็ต	ซึ่งประกอบด้วย

อิสระ	 5	 ประการ	 โดยทิศทางของเนื้อหาของรายการสำาหรับเด็กทาง	 YouTube	 นั้น	 มีการปรับ

เปลี่ยน	หรือได้รับความนิยมเป็นช่วง	ๆ 	ไป	ดังนั้น	ในอนาคต	น่าจะมีการเพิ่มเติมรูปแบบของเนื้อหา

เข้ามาเพิ่ม	หรือลดลงจากเดิมได้	ถ้ากระแสความนิยมในประเภทเนื้อหาดังกล่าวลดน้อยลง		 	

	 2.	ขั้นตอนการผลิตรายการเด็ก	(Production	for	Kids)	พบว่า	ขั้นตอนการผลิตสำาหรับ

รายการทาง	 YouTube	 นั้นเป็นการถ่ายทำาที่เรียบง่าย	 สะดวก	 และรวดเร็ว	 เพ่ือปัจจัยทางด้าน

ปริมาณในการผลิต	 โดยจะส่งผลต่อระยะเวลาของขั้นตอนหลังการผลิตด้วย	ดังนั้น	 การถ่ายทำาจึง

เป็นไปในรูปแบบของการถ่ายทำาแบบลำาดับต่อเนื่อง	 Linear	 production	 โดยเน้นไปทางด้าน

ปรมิาณ	มากกวา่คณุภาพของงาน	เพราะกลุม่ผู้ชมหลักซ่ึงเปน็เด็ก	ไมไ่ด้คาดหวงัถึงคณุภาพของคลิป
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ทีต่อ้งมคีณุภาพสงู	เพยีงแตข่อใหม้เีนือ้หาทีน่า่สนใจ	และสนกุสนาน	โดยเปดิชอ่งทางใหป้รบัเปลีย่น

บท	 และเนื้อหา	 ให้สอดคล้องต่อธรรมชาติในการถ่ายทำาในแต่ละครอบครัว	 ได้ทันถ่วงที	 เป็นการ

สรา้งอสิระใหก้บัผูผ้ลติรายการทางดา้นการถา่ยทำา	ซึง่คลา้ยกบัแนวคดิของ	วลิาส	ฉำา่เลศิวฒัน	์และ	

นฤพล	ตั้งตรีรัตน์	(2551)	ที่เกี่ยวกับการถ่ายทำารายการโทรทัศน์บนอินเทอร์เน็ต	ซึ่งประกอบด้วย

อิสระ	5	ประการ	ได้แก่	1)	อิสระจากข้อจำากัดด้านเวลา	(Freedom	from	Scheduling),	2)	อิสระ

จากข้อจำากัดด้านพรมแดน	(Freedom	from	Geological	Boundaries),	3)	อิสระจากข้อจำากัด

ดา้นขนาด	(Freedom	to	Scale),	4)	อสิระจากขอ้จำากดัด้านรูปแบบ	(Freedom	from	Formats),	

และ	5)	อิสระจากยุคนักการตลาดสร้างเนื้อหามา	สู่ยุคนักบริโภคริเริ่มสร้างและควบคุมเนื้อหาเอง	

(From	Marketer-Driven	to	Consumer-Initiated,	Created	and	Controlled)	จนเรียกได้ว่า	

ถ้าเป็นการถ่ายทำารายการสำาหรับเด็กบนอินเทอร์เน็ต	หรือ	YouTube	นั้น	เห็นควรที่จะเพิ่มอิสระ

อีกหนึ่งด้านคือ	อิสระด้านการถ่ายทำา	(Freedom	from	Production)	

	 3.	ขั้นตอนหลังการผลิตรายการเด็ก	 (Post-Production	for	Kids)	จากแนวคิดเกี่ยวกับ

ขั้นตอนในการผลิตรายการวิทยุโทรทัศน์	 (นงนุช	 ศิริโรจน์,	 2549)	 ได้แบ่งขั้นตอนในหลังการผลิต

รายการวิทยุโทรทัศน์ออกเป็น	3	ส่วน	คือในส่วนของการตัดต่อ,	การตรวจสอบ,	และการนำาเสนอ	

โดยสามารถอภิปรายโดยสรุปได้ดังต่อไปนี้

	 ในการตดัตอ่ซึง่เปน็หวัใจหลกัของข้ันตอนหลังการผลิตรายการสำาหรับเด็ก	ท่ีต้องเรียบเรียง

การถ่ายทำาในรูปแบบที่น่าสนใจ	 และร่วมสมัย	 เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย	 และ	 Platform	 ใน	

YouTube	ทีผู่ช้มจะใชเ้วลาในการพิจารณาถงึคณุภาพของคลปิในเวลาเพยีง	10	วนิาท	ีแรกทีไ่ดเ้หน็

คลิป	เพราะถ้าคลิปไม่น่าสนใจ	ผู้ชมก็มีอำานาจในการตัดสินใจเปลี่ยนคลิป	ดังนั้นจากการศึกษาพบ

ว่า	10	วินาทีแรก	จึงควรเป็นส่วนที่น่าสนใจที่สุดของรายการสำาหรับเด็ก	เพื่อดึงดูดให้ผู้ชม	รับชม

คลิปดังกล่าวได้ยาวนานที่สุด

	 จากการศกึษาพบวา่การเชือ่มต่อภาพ	และการจัดลำาดับขององคป์ระกอบในการลำาดับภาพ

นั้น	 มีส่วนสำาคัญที่เป็นแนวทางในการสร้างรูปแบบ	 หรือเป็นตัวกำาหนดให้รายการมีความน่าสนใจ	

โดยการเชือ่มตอ่ภาพนัน้	จะใชก้ารตดั	(Cut)	มากทีส่ดุ	ซึง่คลา้ยคลงึกบัการเชือ่มตอ่ภาพทัว่ไปสำาหรบั

ภาพยนตร์	ที่ใช้การตัดมากกว่าเทคนิคอื่น	ๆ	เช่น	การจางภาพ	(Fade),	การจางซ้อน	(Dissolve),	

หรือการกวาดภาพ	(Wipe)	ท่ีตอ้งการสือ่ความหมายในปจัจัยทีแ่ตกตา่งกนั	(บณัฑติ	สตัยเ์พรศิพราย,	

2563)	ทั้งนี้	การตัดนั้น	ยังใช้เทคนิคการลำาดับภาพแบบภาพกระโดด	(Jump	Cut)	โดยปราศจาก

ความต่อเนื่อง	แต่ผลที่ได้กลับทำาให้คลิปนั้นๆ	ดูกระชับ	น่าสนใจ	และดูร่วมสมัย	คล้ายกับชีวิตของ

ผู้ชมที่ชมผ่านทาง	 YouTube	 ที่มีความรีบเร่ง	 ต้องการชมให้จบคลิปอย่างรวดเร็ว	 จนเป็นที่น่า

พิจารณาศึกษาต่อถึงคุณประโยชน์ของการชมคลิปประเภทนี้ว่า	 มีคุณค่าต่อการรับรู้ของผู้ชมหลัก

เพียงใด	ส่งผลให้เกิดผลดี	หรือผลเสียต่อเด็กเพียงใด

	 จากวัตถุประสงค์ของการวิจัยในเรื่องการหาแนวทางการเพิ่มจำานวนผู้ติดตามช่องนาโน		

อินฟลูเอนเซอร์นั้น	พบว่า	การเพิ่มจำานวนผู้ติดตามนั้น	เป็นสิ่งที่ผู้ชมจะต้องทำาการกดติดตามด้วย

ตนเอง	โดยเป็นความพึงพอใจส่วนบุคคลต่อช่องรายการนั้น	ๆ 	จึงเป็นเรื่องของปัจเจกที่จะทำาให้คน
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แตล่ะคนกดตดิตาม	จงึตอ้งทำาใหค้ลปิมเีนือ้หา	และความสนกุสนานทีน่า่สนใจ	และทนัสมยัตอ่ผูช้ม

วยัเดก็	รวมถึงการสอดแทรกวิธกีารกดตดิตามใหผู้ช้มทีเ่ปน็เด็ก	และอกีสว่นทีเ่กีย่วขอ้งคอืการทำาให้

คลิปปรากฏให้ผู้ชมทั่วไปได้เห็น	ซึ่งในส่วนนี้เป็นเรื่องของ	อัลกอริทึมของ	YouTube	โดยเน้นไปใน

ดา้นของเทคนคิการใส	่Tag	ขอ้ความในขัน้ตอนการเผยแพรค่ลปิทีค่วรตอ้งใส	่Tag	ใหเ้หมาะสม	รวม

ถึงการทำาคลิปอย่างสม่ำาเสมอด้วยเช่นกัน

	 ทัง้น้ีการจะทำาให้ผูช้มกดตดิตามเพือ่เปน็การเพิม่จำานวนฐานผูช้มนัน้	ตอ้งมาจากความตัง้ใจ

จริงที่จะทำางานทางด้านนี้	 เพราะจะต้องเป็นการทำาอย่างสม่ำาเสมอ	 ซ่ึงรวมถึงการลองถูก	 ลองผิด	

เพื่อหาแนวทางที่เหมาะสมกับตนเองและครอบครัวในการผลิตช่อง	YouTube	สำาหรับเด็กต่อไป

ข้อเสนอแนะฅ

	 ข้อเสนอแนะสำาหรับการวิจัยในอนาคต	มีดังนี้

	 1.	ควรมกีารศกึษาวิจัยแนวทางการผลิตชอ่ง	YouTube	สำาหรบัเดก็อยา่งตอ่เนือ่ง	เนือ่งจาก

เป็นเน้ือหาท่ีร่วมสมัย	 สามารถมีการเปลี่ยนแปลง	 เพิ่มเติม	 จนอาจเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการเพิ่ม

ประเภทของเนื้อหาของรายการสำาหรับเด็กในอนาคต

	 2.	ควรนำาแนวทางที่ค้นพบจากการศึกษาวิจัย	ไปทดลองผลิตช่อง	YouTube	สำาหรับเด็ก

เพื่อเป็นงานวิจัยสร้างสรรค์โดยใช้ผลสรุปของงานวิจัยไปต่อยอด	 เพื่อการสร้างช่องสำาหรับเด็กที่มี

แนวทางปฏิบัติ	และสรุปผลการทดลองปฏิบัตินั้นออกมาอย่างเป็นรูปธรรม

	 3.	ควรสุม่กลุม่ตวัอยา่งโดยมกีารแบง่กลุ่มยอ่ยตามประเภทของเนือ้หาของชอ่ง	YouTube	

สำาหรับเด็ก	 เพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีมีความละเอียดมากขึ้น	 เพื่อนำาเสนอในแนวทางของประเภทเนื้อหา

แต่ละประเภทไม่ว่าจะเป็นการรีวิวผลิตภัณฑ์	ชาลเลนจ์,	การท่องเที่ยว	ไลฟ์สไตล์	และละครสั้น
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พฤติกรรมการเปิดรับ การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ

ที่มีต่อแอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อกของผู้ใช้บริการ
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Exposure Behavior, Uses, and Gratifications of the 

Millennial Tik-Tok Application Users in Bangkok
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บทคัดย่อ

	 	 การศึกษาวิจัยเรื่อง	“พฤติกรรมการเปิดรับ	การใช้ประโยชน์และความพึง

พอใจที่มีต่อแอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อกของผู้ใช้บริการกลุ่มมิลเลนเนียล	 ในเขต

กรุงเทพมหานคร”	รวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบออนไลน์ในรูปแบบ	Google	Form	

จำานวน	400	ชุด	สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล	คือ	ค่าความถี่	ค่าร้อยละ	ค่าเฉลี่ย	

สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน	การทดสอบความแปรปรวนแบบทางเดียว	การทดสอบความ

สัมพันธ์ด้วยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน

  ผลการวิจัยพบว่า	 ผู้ใช้บริการแอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อกส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง	

อายุ	25	–	29	ปี	มีระดับการศึกษาปริญญาตรี	เป็นพนักงานบริษัทเอกชน	และมีราย

ได้เฉลี่ยต่อเดือน	 10,001	 –	 20,000	บาท	 ช่วงเวลาที่เปิดรับมากที่สุด	 คือ	 ช่วงเวลา	

20.01	–	24.00	น.	โดยใช้เวลาในการเปิดรับ	30	–	60	นาทีต่อวัน	พฤติกรรมการเปิด

รบัแอปพลเิคชันติก๊-ต็อกเพือ่ความบนัเทิง	พักผ่อนหยอ่นใจ	และคลายเครยีด	ส่วนใหญ่
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เปน็เนือ้หาประเภท	Education:	เนือ้หาท่ีเกีย่วกบัความรู้	ทักษะ	การสอน	การศกึษา	และการชีแ้นะ	

สำาหรับการใช้ประโยชน์แอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อกของผู้ ใช้บริการกลุ่มมิลเลนเนียล	 ในเขต

กรงุเทพมหานครอยูใ่นระดบัมาก	โดยคา่เฉล่ียการใชป้ระโยชนแ์อปพลิเคชนัต๊ิก-ต็อกมคีะแนนภาพ

รวมอยู่ที่	 4.01	 จากคะแนนเต็ม	 5.00	 ทั้งนี้ผู้ใช้บริการแอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อกมีความพึงพอใจต่อ

แอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อกมีคะแนนภาพรวมอยู่ที่	 4.14	 จากคะแนนเต็ม	 5.00	 นอกจากนี้ยังพบว่า	

ลกัษณะประชากรของผูใ้ชบ้รกิารแอปพลเิคชนัติก๊-ตอ็กทีแ่ตกตา่งกนั	จะมพีฤตกิรรมการเปดิรบั	การ

ใช้ประโยชน์และความพึงพอใจท่ีมีต่อแอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อกของผู้ใช้บริการกลุ่มมิลเลนเนียลในเขต

กรุงเทพมหานคร	แตกต่างกัน	และมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	0.01

คำาสำาคัญ:	พฤติกรรมการเปิดรับ	 /	การใช้ประโยชน์	 /	ความพึงพอใจ	/	แอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อก	/																																																			

มิลเลนเนียล

Aabstract 

	 The	purpose	of	this	research	is	to	examine	the	exposure	behavior,	uses,	and	

gratifications	of	 the	Millennial	Tik-Tok	Application	Users	 in	Bangkok	area.	Online	

Questionnaires	 were	 used	 to	 collect	 the	 data	 from	 400	 samples.	 Frequency,																						

percentage,	mean,	 standard	 deviation,	 one-way	 ANOVA,	 and	 Pearson’s	 Product									

Moment	Correlation	Coefficient	were	employed	for	data	analysis.	

	 The	 results	 showed	 that	 the	majority	 of	 Tik-Tok	 application	 users	 are																			

women	aged	between	25	to	29	years	old,	earned	bachelor’s	degree,	work	at	private	

company,	and	having	an	average	monthly	 income	of	10,001	–	20,000	baht.	The	

research	demonstrates	that	period	of	time	to	view	Tik-Tok	is	mostly	from	20.01	to	

24.00	pm.,	with	time	spending	between	30	to	60	minutes	per	day.	Behaviors	of	

exposure	to	Tik-Tok	applications	for	entertainment,	recreation	and	stress	relief,	are	

mostly	for	education	content	(Knowledge,	Skills,	Teaching	Education	and	Guidance).	

The	uses	of	Tik-Tok	application	of	Millennial	group	users	in	Bangkok	are	at	very	high	

level.	The	average	use	of	Tik-Tok	application	has	an	overall	score	of	4.01	out	of	a	

full	score	of	5.00	while	the	average	of	gratification	has	an	overall	score	of	4.14.	The	

research	 also	 found	 that	 the	millennial	 users’	 exposure	 behaviors,	 uses	 and																							

gratification	of	Tik-Tok	application	are	significantly	correlated	at	0.01.

Keywords:	Exposure	Behavior	/	Uses	/	Gratifications	/	Tik-Tok	Application	/	Millennial
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บทนำา

	 ในยุคที่สื่อออนไลน์เข้ามามีบทบาทต่อพฤติกรรม	ความคิดทัศนคติของคนมากขึ้น	และสื่อ

ออนไลนเ์ปน็สือ่ทีเ่ขา้ถงึไดง้า่ยและให้ความเชือ่ถอื	อกีทัง้รูปแบบการดำาเนนิชวีติประจำาวนัของผู้คน

ไดเ้ปลีย่นแปลงไป	อนัเนือ่งมาจากความเจริญกา้วหนา้ของเทคโนโลย	ีคงปฏเิสธไมไ่ด้วา่อนิเทอรเ์นต็

เปน็หน่ึงในตวัการสำาคญัทีส่รา้งการเปลีย่นแปลงในยคุนี	้อนิเทอรเ์นต็ไดท้ำาใหก้ารตดิตอ่สือ่สาร	การ

รบัรูม้คีวามสะดวกรวดเรว็มากขึน้		สามารถเปดิรับขอ้มลูต่างๆ	ผ่านทางส่ือออนไลน	์โดยใชตั้วกลาง	

คือโทรศัพทเ์คลือ่นทีส่มารต์โฟนเพือ่เขา้ถงึขอ้มลูตา่ง	ๆ 	ซึง่โทรศพัทเ์คลือ่นทีส่มารต์โฟนกน็บัว่าเปน็

อุปกรณส์ือ่สารทีเ่ขา้มามบีทบาทและสรา้งผลกระทบตอ่การดำารงชวีติและการตดิตอ่สือ่สารนอกจาก

สามารถเช่ือมตอ่อินเทอรเ์นต็เพือ่เขา้ถงึขอ้มลูขา่วสารแลว้กม็กิีจกรรมเพิม่ขึน้จากการใชง้านโทรศพัท์

เคลื่อนที่สมาร์ตโฟนที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา	การสื่อสารจึงไม่มีจุดเริ่มต้นและจุดสิ้นสุด

จากผลสำารวจต่างๆ	จะเห็นได้ว่าปัจจุบันนี้สื่อประเภทสื่อสังคมออนไลน์	(Social	Media)	ที่ผู้คนให้

ความสนใจแล้วก็นิยมมากเป็นอันดับต้นๆ	คือ	ลักษณะของสื่อประเภทวิดีโอโซเชียลมีเดีย	 (Video	

Social	Media)	และแอปพลิเคชัน	 (Application)	ประเภทของ	Video	Social	Media	ที่ได้รับ

ความนิยมติดอันดับต้น	ๆ	หากจะพูดถึงแอปพลิเคชันที่ได้รับความนิยมมากที่สุดในช่วงต้นปี	2020	

เห็นคงจะเป็นแอปพลิเคชันที่มาแรงอย่าง	“ติ๊ก-ต็อก”	หรือมีชื่อจีน	คือ	“โต่วอิน”	ที่เปิดตัวครั้งแรก

เมือ่ปี	2016	ด้วยการวางตำาแหน่งให้เป็นแอปพลิเคชันสำาหรับการสร้างและแชร์คลปิวิดีโอขนาดสั้น	

(Passivesellingonline,	2020)	ซึ่งปัจจุบันมีผู้ดาวน์โหลดมากถึง	315	ล้านดาวน์โหลดทั่วโลกและ

มผีูใ้ชง้านมากถงึ	800	ลา้นคนทัว่โลก	(Workpointnews,	2020)	ขึน้แทน่แอปพลิเคชนัทำาเงินสูงสุด

ในเดอืนเมษายน	2563	มากถงึ	78	ลา้นเหรยีญสหรฐั	แซงหนา้	Youtube	และในอนาคตแอปพลเิคชนั	

ติ๊ก-ต็อก	อาจดึงดูดผู้ใช้บริการชาวอเมริกันได้มากถึงจำานวน	60.3	ล้านคน	ภายในปี	2024	(Brand-

buffet,	2020)	สำาหรับประเทศไทยนัน้แอปพลเิคชนัต๊ิก-ต็อก	ได้เขา้มาเปน็ทีน่ยิมกบักลุ่มวยัรุน่ไทย

กันมากขึ้น	เมื่อช่วง	1-2	ปีที่ผ่านมา	(Passivesellingonline,	2020)	โดยมียอดดาวน์โหลดใช้งาน

มากกว่า	10	ลา้นครัง้	(Bangkokbanksme,	2020)	ถอืไดว้า่ประเทศไทยมกีารเตบิโตของผูใ้ชบ้รกิาร

ที่เพิ่มสูงขึ้นอย่างรวดเร็วและต่อเนื่อง	ด้วยการเติบโตสูงสุดติด	1	ใน	3	ของภูมิภาคเอเชียตะวันออก

เฉียงใต้	 (DailyGizmo,	 2020)	 จึงปฏิเสธไม่ได้ว่ากระแสความนิยมอย่างไม่หยุดยั้งนั้นทำาให้

แอปพลเิคชันติก๊-ตอ็ก	ไดก้ลายเปน็ผูน้ำาดา้นคอนเทนตว์ดิโีอขนาดสัน้ทีม่คีวามโดดเดน่ในเรือ่งความ

หลากหลายของเนื้อหาและเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจำาวันของผู้บริโภคยุคดิจิทัลเป็นอย่างมาก	

(Thestandard,	2020)

	 คุณลักษณะพิเศษของแอปพลิเคชันต๊ิก-ต็อก	 แพลตฟอร์มวิดีโอส้ันช้ันนำาระดับโลก	 พ้ืนท่ี

แบ่งปันความคิดสร้างสรรค์	และส่งต่อแรงบันดาลใจของเหล่าอินฟลูเอนเซอร์	(Influencer)	ทั้งมือ

อาชีพและมือสมัครเล่น	 ซึ่งเป็นพื้นท่ีเปิดกว้างให้ทุกคนได้เพลิดเพลิน	 และสร้างสรรค์คลิปสนุก	 ๆ	

แบ่งปันความสุขให้กับผู้คนมากมาย	ในความยาวไม่เกิน	60	วินาที	ได้สร้างปรากฏการณ์ความนิยม

ทั้งในประเทศไทยและทั่วโลก	ภายในระยะเวลาไม่นานจนหลายๆ	วิดีโอเป็นที่	Talk	of	The	Town	

และแจ้งเกิดเหล่า	Influencer	หน้าใหม่ให้กลายเป็นคนดังในชั่วเวลาข้ามคืน	โดยผ่าน	3	กลยุทธ์ที่

แอปพลเิคชนัติก๊-ตอ็กบอกวา่นีค่อืหวัใจสำาคญั	คอื	กลยทุธด์า้นคอนเทนต	์เนน้ความหลากหลายเพือ่
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ตอบโจทย์ความสนใจของผู้เข้าใช้ในแต่ละกลุ่มและส่งต่อแรงบันดาลใจในการสร้างสรรค์ผลงาน,	

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์	เสริมทัพฟีเจอร์และเทคโนโลยีใหม่	ๆ 	ให้เป็นตัวช่วยน่าตื่นใจ	รวมถึง	กลยุทธ์

เปิดโอกาสให้ทุกคนสามารถเป็น	 Influencer	 มืออาชีพ	 ได้อย่างง่ายดายโดยไม่จำากัดสไตล์บน

แอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อก	 (Aroundonline,	 2021)	 การท่ีทุกคนสามารถสร้างสรรค์วิดีโอขนาดส้ัน	

(Short	form	Video)	ผ่านแอปพลิเคชันแบบ	One	Stop	แอปพลิเคชัน	คือ	สามารถสร้างทุกอย่าง

ได้ครบจบ	ทั้งการถ่ายทำา	ตัดต่อ	ใส่เสียงประกอบต่าง	ๆ	และเผยแพร่ไปยังสังคมออนไลน์	ได้อย่าง

สะดวกรวดเรว็	โดยทีผู่ใ้ชง้านสามารถเขา้มามส่ีวนร่วมกบัคลิปวดีิโอของผู้อืน่ได้ด้วยการแสดงความ

คิดเห็น	กดถูกใจ	และการส่งต่อให้กับผู้อื่น	(Thestandard,	2020)

จากความเป็นมาและความสำาคญัของปญัหาทีไ่ด้กลา่วมาข้างต้น	ผูว้จิยัจงึมีความสนใจทีจ่ะศกึษาใน

เรือ่งพฤตกิรรมการเปดิรบั	การใชป้ระโยชนแ์ละความพึงพอใจทีม่ต่ีอแอปพลิเคชนัต๊ิก-ต็อกของผู้ใช้

บริการกลุ่มมิลเลนเนียล	ในเขตกรุงเทพมหานคร	โดยศึกษาเกี่ยวกับแอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อกของผู้ใช้

บริการกลุ่มมิลเลนเนียล	ในเขตกรุงเทพมหานคร	ผลการวิจัยครั้งนี้จะทำาให้ทราบถึงพฤติกรรมการ

เปิดรับ	การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจที่มีต่อแอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อกของผู้ใช้บริการกลุ่มมิลเลน

เนียล	 ในเขตกรุงเทพมหานคร	 ที่นักสร้างสรรค์วิดีโอสามารถนำาไปเรียนรู้ละประยุกต์ใช้ต่อการ

สร้างสรรค์คอนเทนต์ใหม่	 ๆ	 ท่ีดึงดูดผู้บริโภคได้	 ตลอดจนธุรกิจออนไลน์ต่าง	 ๆ	 ที่นักการตลาด

สามารถนำาผลการวิจัยไปวิเคราะห์	 ศึกษาและต่อยอด	 เพื่อปรับใช้ให้เหมาะสมกับกลยุทธ์ทางการ

ตลาดให้ธุรกิจสามารถดำาเนินงานได้อย่างก้าวหน้าต่อไป

วัตถุประสงค์ 

	 1.	 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับ	 การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ

แอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อกของกลุ่มมิลเลนเนียลในเขตกรุงเทพมหานคร

	 2.	 เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างทางประชากรศาสตร์ของผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน															

ติ๊ก-ต็อกของกลุ่มมิลเลนเนียลในเขตกรุงเทพมหานคร	 กับพฤติกรรมการเปิดรับ	 การใช้ประโยชน์

และความพึงพอใจที่มีต่อแอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อก

	 3.	 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับ	 การใช้ประโยชน์และความพึง

พอใจของผู้ใช้บริการแอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อกของกลุ่มมิลเลนเนียลในเขตกรุงเทพมหานคร

ขอบเขตของการวิจัย

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาวิจัย	 คือ	 กลุ่มมิลเลนเนียล	 และอาศัยหรือ

ทำางานในเขตกรุงเทพมหานคร	 จำานวน	 1,269,250	 คน	 (กรมการปกครอง	 กระทรวงมหาดไทย,	

2564)	ที่มีอายุระหว่าง	25	–	40	ปี	(เกิดระหว่างปี	พ.ศ.	2524	-	2539)	อาศัยหรือทำางานในเขต

กรุงเทพมหานคร	และมีบัญชีผู้ใช้งาน	(Account)	แอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อก	อย่างน้อย	1	บัญชี	จำานวน	

400	ตัวอย่าง
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 ระยะเวลาการรวบรวมข้อมูล

	 ระยะเวลาการรวบรวมข้อมูลสำาหรับการวิจัย	ตั้งแต่เดือนกันยายนถึงเดือนตุลาคม	2564

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์

	 แนวคิดด้านประชากรศาสตร์นี้	 เช่ือว่าคนท่ีมีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันจะมี

พฤตกิรรมท่ีแตกตา่งกนั	ซึง่การสือ่สารน้ันกจั็ดเปน็พฤตกิรรมสำาคญัอยา่งหนึง่ของมนษุย	์นกัวชิาการ

สือ่สารบางกลุม่จงึเชือ่วา่พฤตกิรรมการสือ่สารของบคุคลทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตรต์า่งกนั	นา่จะ

มีพฤติกรรมการสื่อสารที่ต่างกันด้วย	 เนื่องจากในแต่ละกลุ่มประชากรจะมีรูปแบบกิจกรรม	 การ

ดำาเนินชีวิต	เวลาว่างที่แตกต่างกัน	(DeFleur,	1970,	pp.	122-124	อ้างถึงใน	อรทัย	ศรีสันติสุข,	

2529,	น.20)	ในที่นี้หมายถึง	การเลือกใช้วัจนภาษา	และอวัจนภาษา	ตลอดจนกลยุทธ์ต่าง	ๆ	ใน

การสื่อสารรวมไปถึงการเลือกใช้สื่อ	 หรือการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากส่ือต่าง	 ๆ	 ตามที่ผู้รับสาร

ต้องการ	 เพื่อให้สำาเร็จตามวัตถุประสงค์ท่ีต้ังไว	้ โดยงานวิจัยที่ใช้ทฤษฏีทางประชากรศาสตร์มักจะ

มองหาความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์กบัพฤตกิรรมการเปดิรับสารจากสือ่ตา่ง	ๆ  

เนื่องจากประชากรแต่ละคนก็จะมีกิจกรรม	 และการดำาเนินชีวิตท่ีต่างกัน	 โดยคุณสมบัติทาง

ประชากรศาสตร์ผลักดันให้คนที่มีคุณสมบัติเหมือนกัน	มีกิจวัตรรวมไปถึงทัศนคติทำานองเดียวกัน

	 จากแนวคดิและทฤษฎีท่ีเกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตรป์จัจยัทีก่ลา่วมา	สำาหรบัการ

ศึกษาครั้งนี้	 เป็นการสำารวจพฤติกรรมการเปิดรับ	 การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ	 ที่มีต่อ

แอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อกของผู้ใช้บริการกลุ่มมิลเลนเนียลในเขตกรุงเทพมหานคร	 คือ	 ผู้ใช้บริการ

แอปพลิเคชันติก๊-ตอ็กในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตรแ์ตกตา่งกนัจะส่งผล

ต่อพฤติกรรมการเปิดรับ	การใช้ประโยชน์	และความพึงพอใจที่มีต่อแอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อกแตกต่าง

กันหรือไม่อย่างไร	โดยตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้มี	เพศ	อายุ	ระดับการศึกษา	อาชีพ	และราย

ได้เฉลี่ยต่อเดือน	 จะส่งผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับ	 การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจที่มีต่อ

แอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อกหรือไม่อย่างไร

 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับ

	 จากแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับ	 เห็นได้มนุษย์จำาเป็นต้องติดต่อ

สื่อสารกันและเปิดรับข่าวสารก็ต่อเมื่อมีความต้องการข่าวสารที่ตรงกับความสนใจ	 เพื่อตอบสนอง

ความตอ้งการในดา้นต่าง	ๆ 	โดยไมจ่ำากดัวา่จะทำาการเปดิรบัขา่วสารจากสือ่ใด	ไมว่า่จะเปน็สือ่มวลชน	

สือ่บคุคล	หรอืสือ่เฉพาะกจิ	แตท่ัง้นีก็้จะเปดิรับเฉพาะเร่ืองทีส่นใจเทา่นัน้เนือ่งจากขา่วสารในปจัจุบนั

มีมากเกินกว่าที่จะรับไว้ทั้งหมด	จึงทำาให้เกิดกระบวนการเลือกรับข่าวสารขึ้น	อย่างไรก็ตามบุคคล

แตล่ะคนกม็เีกณฑ์ในการเลอืกรบัขา่วสารทีแ่ตกตา่งกนัตามลกัษณะ	สว่นบคุคลและสภาพแวดลอ้ม

ในสงัคมนัน้ๆ	และวตัถปุระสงคห์รอืความตอ้งการท่ีจะเปดิรับข่าวสารของแต่ละบคุคลท่ีแตกต่างกนั

ย่อมทำาให้มีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกันได้ด้วย
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	 การศึกษาวิจัยเรื่อง	 พฤติกรรมการเปิดรับ	 การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ	 ที่มีต่อ

แอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อกของผู้ใช้บริการกลุ่มมิลเลนเนียลในเขตกรุงเทพมหานคร	 ผู้ศึกษาได้วัด

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อแอปพลิเคชันต๊ิก-ต็อกของผู้ ใช้บริการกลุ่มมิลเลนเนียลในเขต

กรุงเทพมหานคร	 โดยจะนำาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับมาเป็นแนวทางเพื่อ

เป็นกรอบการศึกษา	 และวิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับสื่อแอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อกของผู้ใช้บริการ

กลุ่มมิลเลนเนียลในเขตกรุงเทพมหานคร

 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ

 ทฤษฎกีารใชป้ระโยชนแ์ละความพึงพอใจเน้นใหค้วามสำาคญักบัผูร้บัสารในฐานะผูก้ระทำาการ

สือ่สารตัง้อยูบ่นพืน้ฐานความเชือ่ทีว่า่ผูร้บัสารเปน็ตวักำาหนดวา่ตนเองตอ้งการอะไรจะตอบสนองความ

พงึพอใจของตนเองได	้ดงันัน้	ผูร้บัสารจะเปน็ผูเ้ลอืกใชส้ือ่ประเภทตา่งๆ	และเลอืกรบัสารเพือ่ตอบสนอง

ความตอ้งการของตนเองซ่ึงเปน็พฤตกิรรมท่ีผูใ้ช้สือ่ถกูจูงใจให้เช่ือวา่ส่ือนัน้จะทำาหนา้ท่ีไดต้ามท่ีผูใ้ช้สือ่

แต่ละคนตอ้งการสามารถนำามาเปน็กรอบในการศกึษาครัง้นีเ้พ่ือใหท้ราบวา่ในการเปดิสือ่ของผูร้บัสาร

นั้นแท้จริงแล้วเกิดจากความคาดหวังที่จะได้รับความพึงพอใจที่มีต่อแอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อก

 จากแนวคดิและทฤษฎีท่ีกลา่วมาขา้งตน้	เกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร	์การพฤตกิรรม

การเปิดรับ	และทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ	มาใช้ในการศึกษา	เรื่อง	“พฤติกรรมการ

เปิดรับ	การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจที่มีต่อแอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อกของผู้ใช้บริการกลุ่มมิลเลน

เนียลในเขตกรุงเทพมหานคร”	 โดยเมื่อผู้ใช้บริการมีจุดมุ่งหมายต่อส่ิงใดในใจ	 ผลลัพธ์ท่ีจะเกิดข้ึน

กอ่นจะนำาไปสูก่ารเปดิรบัส่ือ	และการได้รบัประโยชนแ์ละความพึงพอใจตามมานัน้	มักจะมีจดุมุ่งหมาย

จากรสนิยมหรือความชอบส่วนตัวในด้านองค์ประกอบต่าง	 ๆ	 อาทิเช่น	 ผู้ส่งสาร	 เนื้อหาที่รวดเร็ว	

กระชับ	 ทันต่อเหตุการณ์	 หรือสิ่งใดก็ตาม	 จึงเกิดแรงจูงใจในจิตใจว่าเมื่อต้องการทราบความ

เคลื่อนไหว	ความเป็นไปของเหตุการณ์ต่าง	ๆ	ที่เกิดขึ้น	ก็จะเกิดการประเมินค่า	และคาดหวังสื่อใน

ใจว่าสามารถให้คำาตอบที่ต้องการ	 โดยเมื่อเกิดแรงจูงใจ	ความคาดหวังจะประเมินค่าของสื่อนั้น	ๆ	

ว่าข่าวสารมีความสด	ทันต่อเหตุการณ์	ตอบสนองความต้องการได้	ก็จะเกิดพฤติกรรมการเปิดรับ

เพราะเป็นสือ่ทีเ่ป็นชอ่งทางการรบัชมทีเ่คยชนิ	และเมือ่ไดร้บัขอ้มลูขา่วสารทีต่อ้งการครบถว้นแลว้	

ผู้ใช้บริการจะเกิดความพึงพอใจตามมาในที่สุดหลังจากได้ใช้ประโยชน์จากการเปิดรับที่มีต่อ

แอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อก

 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์

	 ปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์ได้รับความนิยมจากผู้ใช้อินเทอร์เน็ตจานวนมากเนื่องจากเป็น

ช่องทางท่ีสะดวกรวดเร็วในการติดต่อสื่อสาร	นอกจากนี้สื่อสังคมออนไลน์ยังเป็นพื้นที่ในการแลก

เปลีย่นความคดิเหน็ทีแ่ตกตา่งหลากหลายของคนทัว่โลกทีส่ามารถเชือ่มถงึกนัและมปีฏสิมัพนัธก์นั

บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์	สือ่สงัคมออนไลนจ์งึเขา้ไปมอีทิธพิลต่อความคดิ	ทศันคต	ิและพฤติกรรม

ของประชาชน	
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 ความหมายสื่อสังคมออนไลน์	

	 กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร	 (2559)	 ได้ให้ความหมายของสื่อสังคม	

ออนไลน์	หมายถึง	สื่อข้อมูล	สารสนเทศ	ภาพ	มัลติมีเดีย	หรือสื่อดิจิทัล	สื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ใช้ช่อง

ทางการติดต่อแบบสามารถโต้ตอบหรือแบ่งปันสื่อร่วมกันผ่านระบบอินเทอร์เน็ต	หรือระบบเครือ

ข่าย	 โทรศัพท์มือถือ	ทั้งนี้	บุคคลทั่วไปสามารถสื่อสาร	นาเสนอ	แบ่งปันและเผยแพร่ข้อมูลออกสู่

สาธารณะ	 โดยใช้คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล	 โน้ตบุ๊ก	 แท็บเล็ต	 หรือสมาร์ตโฟน	ทาให้เกิดเครือข่าย

สังคมขึ้นจากการ	ติดต่อร่วมกันของบุคคลทั่วโลก

	 ราชบัณฑิตยสถาน	(2554)	ได้บัญญัติคาว่า	“Social	Media”	ไว้ว่า	“สื่อสังคม”	หมายถึง	

สื่ออิเล็กทรอนิกส์	 ซึ่งเป็นสื่อกลางที่ให้บุคคลทั่วไปมีส่วนร่วมสร้าง	 และแลกเปลี่ยนความคิดเห็น

ต่างๆ	ผ่านอินเทอร์เน็ตได้	สื่อเหล่านี้เป็นของบริษัทต่างๆ	ให้บริการผ่านเว็บไซต์ของตน	อาจสรุปได้

วา่	สือ่สงัคมออนไลน	์หมายถงึ	สือ่ดจิทิลั	ทีเ่ปน็เครือ่งมอืในการสือ่สารระหวา่งกนัในเครอืขา่ยสงัคม

ผา่นอุปกรณท่ี์การเชือ่มตอ่กบัอนิเทอรเ์นต็	โดยผูใ้ชส้ามารถเปน็ทัง้ผูร้บัสารและผูส้ง่สารทีผ่ลติเนือ้หา

สารขึ้นเอง	 (User-Generated	 Content)	 หรือส่งต่อเนื้อหา	 (Content	 Sharing)	 เช่น	 เฟซบุ๊ก	

(Facebook),	ไลน์	(Line),	ยูทูบ	(YouTube)	เป็นต้น

	 จากแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ข้างต้น	พบว่า	เครือข่ายสังคมออนไลน์

เปน็เสมอืนเครือ่งมอืเชือ่มโยงเขา้หากนั	และสามารถโต้ตอบระหวา่งผู้ส่งสารกบัผู้รับสาร	ซ่ึงตรงกบั

ลกัษณะการใชง้านแอปพลเิคชนัติก๊-ตอ็ก	(TikTok)	ซ่ึงผู้ใชบ้ริการสามารถแบง่ปนัวิดีโอทีส่ร้างสรรค์

ขึ้น	มาให้กับผู้ใช้บริการ	และสามารถโต้ตอบแสดงความคิดเห็นกันได้	ซึ่งผู้วิจัยได้นามาประยุกต์ใช้

เป็นข้อมูลในการศึกษาเรื่อง	 พฤติกรรมการเปิดรับ	 การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจที่มีต่อ

แอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อกของผู้ใช้บริการกลุ่มมิลเลนเนียลในเขตกรุงเทพมหานครดังกล่าว

ระเบียบวิธีวิจัย

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากรตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการศกึษาวจัิย	คอื	กลุ่มมลิเลนเนยีล	และอาศยัหรือทำางานในเขต

กรุงเทพมหานคร	จำานวน	1,269,250	คน	(กรมการปกครอง	กระทรวงมหาดไทย,	2564)

	 ผู้วิจัยกำาหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง	โดยใช้สูตรกำาหนดขนาดตัวอย่างสำาเร็จรูป	ของทาโร่	

ยามาเน่	(Taro	Yamane)	ระดับความเชื่อมั่น	เท่ากับ	95%	และความคลาดเคลื่อน	5%	ซึ่งงานวิจัย

นีไ้มท่ราบจำานวนประชากรทีแ่นช่ดั	จงึใชส้ตูรการหากลุ่มตัวอยา่งแบบไมท่ราบจำานวนประชากร	คอื	

ผู้ใช้บริการแอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อกกลุ่มมิลเลนเนียล	ที่มีอายุระหว่าง	25	–	40	ปี	(เกิดระหว่างปี	พ.ศ.	

2524	 -	 2539)	 อาศัยหรือทำางานในเขตกรุงเทพมหานคร	 และมีบัญชีผู้ใช้งาน	 (Account)	

แอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อก	อย่างน้อย	1	บัญชี	โดยการคัดเลือกแบบไม่อิงทฤษฎีความน่าจะเป็น	(Non	

-	Probability	Sampling)	 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสมัครใจ	 (Volunteer	Sampling)	 โดยแจก

แบบสอบถามออนไลน์ในรูปแบบ	Google	Form	กับกลุ่มตัวอย่าง	รวมจำานวน	400	ชุด
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 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

	 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเป็นรูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ	 (Quantitative	

Research)	โดยวธิกีารเชงิสำารวจ	(Survey	Research)	แบบเกบ็ขอ้มลูชว่งเวลาใดเวลาหนึง่	(Cross-	

Sectional	Study)	โดยใช้เป็นแบบสอบถามออนไลน์	(Online	Questionnaire)	เป็นเครื่องมือใน

การเกบ็รวบรวมขอ้มูลและใหก้ลุม่ตวัอยา่งเปน็ผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง	(Self-Administered	

Questionnaire)	 เพื่อนำาข้อมูลที่ได้มาอธิบายถึงพฤติกรรมการรับรู้	 การใช้ประโยชน์และความพึง

พอใจในด้านต่าง	ๆ	ที่มีต่อแอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อก

	 เครือ่งมอืท่ีใชใ้นการเกบ็รวบรวมข้อมลูครัง้นี	้ผูว้จิยัใชแ้บบสอบถาม	(Questionnaire)	โดย

ผู้วิจัยได้ทบทวนแนวคิด	ทฤษฎี	และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง	เพื่อนำามาสร้างเป็นแบบสอบถาม	และให้

ผูต้อบแบบสอบถามกรอกขอ้มลูดว้ยตนเอง	(Self	–	Administered	Questionnaire)	ลักษณะเปน็

แบบสอบถามปลายปิด	(Close-Ended	Questionnaire)	รปูแบบคำาถามใหเ้ลอืกตอบ	โดยแบ่งเปน็	

4	ส่วน	คือ

ส่วนที่	1	แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม

          

ส่วนที่	 2	 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อกของผู้ใช้

บริการกลุ่มมิลเลนเนียลในเขตกรุงเทพมหานคร

          

สว่นที	่3	แบบสอบถามเกีย่วกบัการใช้ประโยชน์แอปพลเิคชนัติก๊-ตอ็กของผูใ้ชบ้รกิาร

กลุ่มมิลเลนเนียลในเขตกรุงเทพมหานคร

          

สว่นท่ี	4	แบบสอบถามเกีย่วกบัความพงึพอใจตอ่แอปพลเิคชนัติก๊-ตอ็กของผูใ้ชบ้รกิาร

กลุ่มมิลเลนเนียลในเขตกรุงเทพมหานคร

          

การตรวจสอบเครื่องมือ

	 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง	 พฤติกรรมการเปิดรับ	 การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจท่ีมีต่อ

แอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อกของผู้ใช้บริการกลุ่มมิลเลนเนียล	 ในเขตกรุงเทพมหานคร	 ครั้งนี้	 เมื่อสร้าง

แบบสอบถามเสร็จเรียบร้อยแล้วผู้วิจัยนำาแบบสอบถามนี้ไปใช้กับกลุ่มตัวอย่าง	(Pre–test)	จำานวน	

30	คน	เพือ่ทดสอบวา่คำาถามแตล่ะขอ้ในแตล่ะสว่นของแบบสอบถามทัง้หมดสามารถสือ่ความหมาย

ได้ตรงตามท่ีผู้วิจัยต้องการหรือไม่	 และเพ่ือให้ทฤษฎีที่ใช้เป็นกรอบในการศึกษาสอดคล้องกับการ

ศึกษาวิจัย	 รวมถึงเป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย	 ผู้ทำาวิจัยได้ทำาการทดสอบความเที่ยงตรง	

(Validity)	และความเชื่อมั่น	(Reliability)	ดังนี้
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	 1.	ตรวจสอบความเทีย่งตรง	(Validity)	ของแบบสอบถาม	โดยการนำาแบบสอบถามทีส่รา้ง

ขึ้นให้ผู้ทรงคุณวุฒิ	 ตลอดจนนักวิชาการที่เกี่ยวข้องเป็นผู้ตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา																				

(Content	Validity)	และความเหมาะสมของภาษา	(Wording)	เพื่อขอคำาแนะนำาในการตรวจสอบ

แก้ไขก่อนนำาไปเก็บข้อมูล

	 2.	ทดสอบความเชื่อถือได้	(Reliability)	ด้วยการนำาแบบสอบถามที่ได้แก้ไขแล้วลองไปใช้	

(Tryout)	กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะทางประชากรใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจริง	จำานวน	30	คน	

จากนั้นนำาข้อมูลที่ได้จากการทดลองใช้ในส่วนของตัวแปร	 แล้วคำานวณหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา	

(Alpha	Coefficient)	ของ	Cronbach	โดยใช้โปรแกรมสำาเร็จรูปทางสถิติ	ผลที่ได้จากการคำานวณ

ค่าความเชื่อถือได้ของแบบสอบถามในส่วนของการใช้ประโยชน์	 เท่ากับ	 .887	 และความพึงพอใจ	

เท่ากบั	.799ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได	้คอื	มีระดบัคา่ความเชือ่ถอืได้	(Reliability	Coefficient)	

สูงจึงสามารถนำาแบบสอบถามไปใช้เก็บข้อมูลได้

 การรวบรวมข้อมูล

	 ผู้วิจัยศึกษาการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยช่องทางออนไลน์	 (Online	Questionnaire)	โดย

ใช้แบบสอบถามที่สร้างขึ้นใน	 Google	 Form	 และรวบรวมเก็บข้อมูลจากประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานครครั้งนี้	โดยใช้ระยะเวลาตั้งแต่เดือนกันยายน	2564	จนถึงเดือนตุลาคม	2564

 การวิเคราะห์ข้อมูล

	 ผูว้จิยัไดเ้กบ็รวบรวมขอ้มูลดว้ยตนเอง	หลังจากเกบ็รวบรวมขอ้มลูแล้ววเิคราะหข์อ้มลูโดย

ใช้โปรแกรมสำาเร็จรูปทางสถิติ	SPSS	(Statistical	Packages	for	Social	Science)	เพื่อคำานวณหา

ค่าทางสถิติตามวัตถุประสงค์ท่ีตั้งไว้	 สำาหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลในงานวิจัยได้แก่	 การ

วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา	(Descriptive	Statistics)	เป็นการอธิบายลักษณะทางประชากรของ

กลุ่มตัวอย่างและข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับ	 การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจที่มีต่อ

แอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อกของผู้ใช้บริการกลุ่มมิลเลนเนียล	 ในเขตกรุงเทพมหานคร	 โดยศึกษาและนำา

เสนอในรูปแบบของตารางแจกแจงความถี่	(Frequency	Distribution)	ค่าร้อยละ	(Percentage)	

ค่าเฉลี่ย	(Mean)	และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน	(Standard	Deviation)	และการวิเคราะห์ข้อมูล

เชิงอนุมาน	(Inferential	Statistics)	ใช้การทดสอบความแปรปรวน	(One-way	ANOVA)	และการ

ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเพียร์สัน	 (Pearson’s	 Product	Moment	 Correlation		

Coefficient)	

สรุปผลการวิจัย

	 1.	ลักษณะทางประชากรศาสตร์

	 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีจำานวนทั้งสิ้น	400	คน	เป็นเพศหญิง	185	คน	เพศชาย	

123	คน	และ	LGBTQ	92	คน	ส่วนใหญ่อายุ	25	–	29	ปี	มีระดับการศึกษาปริญญาตรี	ประกอบ

อาชีพ	พนักงานบริษัทเอกชน	และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน	10,001	–	20,000	บาท	
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	 2.	พฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อก

	 กลุ่มตัวอย่างท่ีผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้สมาร์ตโฟนเป็นอุปกรณ์ในการเปิดรับ

แอปพลเิคชนัติก๊-ตอ็ก	มพีฤตกิรรมการใชง้านแอปพลิเคชนัติก๊-ต็อกทุกวนั	และระยะเวลาในการเปดิ

รับ	30	–	60	นาทีต่อวัน	ช่วงเวลา	20.01	–	24.00	น.	มากที่สุด	มีผู้ตอบแบบสอบถาม	262	คน	โดย

ให้เหตุว่าเพื่อความบันเทิง	พักผ่อนหย่อนใจ	และคลายเครียด	มีผู้ตอบแบบสอบถาม	268	คน	ส่วน

ใหญเ่ปดิรบัประเภท	Education:	เนือ้หาท่ีเกีย่วกบัความรู้	ทักษะการสอน	การศกึษา	และการชีแ้นะ	

มากที่สุด	

	 3.	การใช้ประโยชน์แอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อก

	 กลุม่ตวัอยา่งทีผู่ต้อบแบบสอบถามสว่นใหญม่กีารใชป้ระโยชนแ์อปพลเิคชนัติก๊-ตอ็กของผู้

ใช้บริการกลุ่มมิลเลนเนียลในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมาก	 โดยค่าเฉล่ียการใช้ประโยชน์

แอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อกมีคะแนนภาพรวมอยู่ที่	4.01	จากคะแนนเต็ม	5.00	เมื่อพิจารณารายข้อ	พบ

ว่า	ประเด็นคลายความตึงเครียดเมื่อได้รับข้อมูลข่าวสารอยู่มากที่สุด	ส่วนการนำาข้อมูลไปประกอบ

การตัดสินใจด้านสุขภาพ	น้อยที่สุด	

	 4.	ความพึงพอใจที่มีต่อแอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อก

	 กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความพึงพอใจต่อแอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อกของผู้

ใช้บรกิารกลุม่มลิเลนเนยีลในเขตกรงุเทพมหานครอยูใ่นระดับมาก	โดยคา่เฉลีย่ความพงึพอใจทีม่ต่ีอ

แอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อกมีคะแนนภาพรวมอยู่ที่	4.14	จากคะแนนเต็ม	5.00	เมื่อพิจารณารายข้อ	พบ

ว่า	ประเด็นข้อมูลข่าวสารที่ได้รับทันสมัยรวดเร็วทันต่อเหตุการณ์อยู่มากที่สุด	ส่วนข้อมูลข่าวสารที่

ถูกแชร์มีความถูกต้อง	น่าเชื่อถือน้อยที่สุด

	 5.	เปรียบเทียบความแตกต่างทางประชากรศาสตร์ของผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน	ติ๊ก-ต็อก

ของกลุ่มมิลเลนเนียลในเขตกรุงเทพมหานคร	กับพฤติกรรมการเปิดรับ	การใช้ประโยชน์และความ

พึงพอใจที่มีต่อแอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อก

	 พบว่า	 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการเปิดรับ	 การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจที่มีต่อ

แอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อกของผู้ใช้บริการกลุ่มมิลเลนเนียลในเขตกรุงเทพมหานคร	 แตกต่างกันอย่างมี

นัยสำาคัญที่ระดับ	0.05

	 6.	ความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤติกรรมการเปดิรับ	การใชป้ระโยชนแ์ละความพึงพอใจของผู้ใช้

บริการแอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อกของกลุ่มมิลเลนเนียลในเขตกรุงเทพมหานคร

	 พบวา่	พฤตกิรรมการเปดิรบั	การใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจของผู้ใช้บริการแอปพลิเคชนั

ติ๊ก-ต็อกของผู้ใช้บริการกลุ่มมิลเลนเนียลในเขตกรุงเทพมหานคร	 มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสำาคัญ

ทางสถิติที่ระดับ	.01

อภิปรายผลการวิจัย

	 1.	 พฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชันต๊ิก-ต็อกของผู้ใช้บริการกลุ่มมิลเลนเนียลในเขต

กรุงเทพมหานคร	
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	 จากผลการวจิยั	พบวา่	กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญม่พีฤตกิรรมการเปดิรบัแอปพลเิคชนัติก๊-ตอ็ก

ทุกวัน	แต่ละวันเป็นระยะเวลา	30	–	60	นาที	ซึ่งสอดคล้องกับลักษณะของแอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อก

ทีม่เีนือ้หาในรปูแบบวดีิโอขนาดสัน้มคีวามโดดเดน่ในเรือ่งความหลากหลายของเนือ้หาและเขา้มามี

บทบาทในชีวติประจำาวัน	จงึไมจ่ำาเป็นต้องใชร้ะยะเวลาทีม่ากเกินไปในการรบัชมเน้ือหาสาระตา่ง	ๆ 	

เนื่องจากวิดีโอในแอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อกส่วนใหญ่เป็นเนื้อหาเพื่อความบันเทิง	สนุกสนาน	ไม่จำาเป็น

ต้องตีความหมายนั้น	ๆ	ประกอบกับในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษากับผู้ใช้บริการกลุ่มมิลเลนเนีย

ลท่ีเป็นผู้เสพติดโซเชียลมีเดีย	 และผู้บริโภคกลุ่มนี้เป็นกลุ่มประชากรที่มีรายได้สูงมีกำาลังซ้ือสูง	

สามารถทำากิจกรรมหลาย	ๆ	อย่างได้ในเวลาเดียวกัน	ใช้อุปกรณ์ที่เชื่อมต่อกับอินเทอร์เน็ต	2	ชนิด	

หรือมากกว่านั้นพร้อม	ๆ	กัน	(ประชาชาติธุรกิจ	ออนไลน์,	2018)	จึงอาจทำาให้มีระยะเวลาในการ

ใช้งานที่น้อยกว่า	1	ชั่วโมง	เพราะจะสลับไปใช้งานแอปพลิเคชันสื่อสังคมออนไลน์อื่น	ๆ

	 ขณะทีก่ลุม่ตัวอยา่งสว่นใหญ	่มพีฤติกรรมการเปดิรับแอปพลิเคชนัต๊ิก-ต็อกชว่งเวลา	20.01	

–	24.00	น.	มากที่สุด	มีผู้ตอบ	262	คน	อุปกรณ์สื่อสาร	คือ	สมาร์ตโฟน	เพื่อความบันเทิง	พักผ่อน

หย่อนใจ	 และคลายเครียด	 มากที่สุด	 ผู้เลือกตอบ	 268	 คน	 และเปิดรับข้อมูลข่าวสารประเภท								

Education:	เนื้อหาที่เกี่ยวกับความรู้	ทักษะ	การสอน	การศึกษา	และการชี้แนะ	มากที่สุด	ผู้ตอบ	

275	คน	เมื่อพิจารณาแล้วพบว่า	เป็นช่วงเวลาของการพักผ่อนหลังเลิกงานหรือเลิกเรียน	จึงมีการ

เปิดรับสื่อจากแอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อกเพื่อผ่อนคลายความเครียด	 สอดคล้องกับเหตุในการใช้งาน

แอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อก	 อีกท้ังยังสอดคล้องกับลักษณะเด่นของกลุ่มมิลเลนเนียล	 ที่ชอบการอัปเดต

ข้อมูลข่าวสารความบันเทิงและมักใช้ชีวิตอยู่ในโลกของดิจิทัลเป็นอย่างมาก

	 2.	 การใช้ประโยชน์แอปพลิเคชันต๊ิก-ต็อกของผู้ใช้บริการกลุ่มมิลเลนเนียล	 ในเขต

กรุงเทพมหานคร

	 จากผลการวิจัย	 พบว่า	 โดยภาพรวมการใช้ประโยชน์แอปพลิเคชันต๊ิก-ต็อกอยู่ระดับมาก		

มคีะแนนเฉลีย่อยูท่ี	่4.01	จากคะแนนเตม็	5.00	ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญใ่หค้วามสำาคญัประเดน็

คลายความตึงเครียดเมื่อได้รับข้อมูลข่าวสาร	อยู่ระดับมากที่สุด	มีค่าเฉลี่ย	4.22	ส่วนประเด็นการ

ใช้ประโยชน์แอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อกอื่น	ๆ	อยู่ในระดับมากทั้งหมด	ซึ่งสอดคล้องกับจุดเด่นและเป็น

เอกลกัษณข์องติก๊-ตอ็ก	ซึง่เป็นสือ่สงัคมออนไลนท์ีใ่ห้ผูใ้ชบ้รกิารแอปพลเิคชนัต๊ิก-ต็อกแบง่ปนัความ

คิดสร้างสรรค์	และคลิปสนุก	ๆ	ให้กับผู้คนมากมายภายในระยะเวลาไม่นานจนหลายๆ	วิดีโอเป็นที่	

Talk	of	The	Town	และแจ้งเกิดเหล่า	Influencer	หน้าใหม่ให้กลายเป็นคนดังในชั่วเวลาข้ามคืน

	 หากพจิารณาแลว้จะพบว่า	กลุม่ตวัอยา่งมกีารใชป้ระโยชนแ์อปพลเิคชนัติก๊-ตอ็กเพือ่จะได้

รับความเชื่อถือ	 ความมั่นใจ	 ความมั่นคง	 และสถานภาพอันเป็นที่ยอมรับ	 (Katz	 et	 al.,	 1974,																	

p.	127)	ว่าเป็นคนทันสมัย	มีความรอบรู้	หรือเพื่อความบันเทิง	โดยผู้รับสารมิใช่ผู้ถูกป้อนข่าวสาร	

หรอืเฉือ่ยชาคอยแตร่บัข่าวสาร	(Passive	Audience)	เทา่นัน้	แต่เปน็ผูม้คีวามกระตือรอืรน้	(Active	

Audience)	มบีทบาทในการแสวงหา	หลกีเลีย่ง	หรอืทำาการเลอืกสรรทีจ่ะเปดิรบัขา่วสารต่างๆ	ตาม

ความพึงพอใจของตนเอง	(พีระ	จิระโสภณ,	2531,	น.	437)	ซึ่งผู้วิจัยตั้งข้อสังเกตว่า	การศึกษาวิจัย

คร้ังน้ีจัดทำาขึ้นในช่วงท่ีมีการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19	 และเป็นช่วงที่ประชาชนส่วนใหญ่																		
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ถกูกกัตวัอยูใ่นทีพั่กอาศยัเพือ่ความปลอดภัยและปอ้งกนัการแพรร่ะบาด	สง่ผลใหป้ระชาชนแสวงหา

หนทางท่ีจะผ่อนคลายเพื่อลดความตึงเครียดท่ีเกิดจากสถานการณ์ดังกล่าว	 จึงมีการใช้งาน

แอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อกเพื่อความบันเทิงคลายความตึงเครียด	ส่งผลให้แอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อก	 เป็นก

ระแสที่ถูกพูดถึงเป็นอย่างมากของแอปพลิเคชั่นสื่อสังคมออนไลน์ด้านความบันเทิง

	 ซึง่สอดคลอ้งกบั	ศรนัยธ์ร	ศศธินากรแกว้	(2558)	เรือ่ง	การยอมรบัเครอืขา่ยสงัคมออนไลน	์

(SNS)	ของกลุ่มเจเนอเรชันวาย	(Gen	Y)	ที่กล่าวว่า	กลุ่มตัวอย่างใช้เวลาเฉลี่ย	16–30	นาที	ในการ

ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง	 โดยมีความถี่ในการเข้าใช้มากกว่า	 15	 ครั้งต่อวัน	 คิดเป็น

ระยะเวลาเฉลี่ยมากกว่า	4	ชั่วโมง	ต่อ	1	วัน	โดยช่วงเวลา	20.01–24.00	น.	เป็นช่วงเวลาที่นิยมเข้า

ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์	โดยร้อยละ	87.8	มีวัตถุประสงค์	ในการเข้าใช้เพื่อความบันเทิงเป็นหลัก	

รองลงมาคือเพื่อการติดต่อสื่อสาร	การค้นคว้าข้อมูลแลกเปลี่ยน	และเพื่อการติดตามข่าวสาร	ตาม

ลำาดับ	ทั้งนี้	ในการวิจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ของเครือข่ายสังคมออนไลน์	รับรู้ความง่ายในการใช้

เครือข่ายสังคมออนไลน์ในระดับมาก	ซึ่งแสดงให้เห็นว่ากลุ่มเจเนอเรชันวาย	มีความเข้าใจในการใช้

เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นอย่างดี	มองเห็นว่าเป็นเรื่องง่ายไม่ซับซ้อน	

	 3.	 ความพึงพอใจที่มีต่อแอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อกของผู้ใช้บริการกลุ่มมิลเลนเนียล	 ในเขต

กรุงเทพมหานคร

	 จากผลการวิจัย	พบว่า	โดยภาพรวมความพึงพอใจที่มีต่อแอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อกอยู่ที่ระดับ

มาก	มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ที่	4.14	จากคะแนนเต็ม	5.00	ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสำาคัญ

ประเด็นข้อมูลข่าวสารที่ได้รับทันสมัยรวดเร็วทันต่อเหตุการณ์	 รวมไปถึงรูปแบบการนำาเสนอของ

แอปพลิเคชันท่ีทันสมัยและสีสันของภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด	 มีค่าเฉลี่ย	 4.23	 ส่วนประเด็น

ความพึงพอใจท่ีมีต่อแอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อกอื่น	 ๆ	 อยู่ในระดับมากทั้งหมด	 ซึ่งสอดคล้องกับ

ประสิทธิภาพการทำางานของติ๊ก-ต็อก	คือ	 สามารถสร้างทุกอย่างได้ครบจบ	ทั้งการถ่ายทำา	 ตัดต่อ	

ใส่เสียงประกอบต่าง	 ๆ	 และเผยแพร่ไปยังสังคมออนไลน์	 ได้อย่างสะดวกรวดเร็ว	 โดยที่ผู้ใช้งาน

สามารถเข้ามามีส่วนร่วมกับคลิปวิดีโอของผู้อื่นได้ด้วยการแสดงความคิดเห็น	กดถูกใจ	และการส่ง

ต่อให้กับผู้อื่น	ส่งผลให้ผู้ใช้บริการแอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อกเกิดความพึงพอใจ	ตามความคาดหวังของ

ผู้ใช้บริการแอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อก	(Thestandard,	2020)

	 ซึ่งสอดคล้องกับรชิดา	สิริดลลธี	(2562)	เรื่อง	แรงจูงใจและความพึงพอใจในการมีส่วนร่วม

ใช้งานแอปพลเิคชนั	TikTok	ทีก่ลา่ววา่	แรงจงูใจท่ีมคีา่เฉลีย่สงูสดุ	คอื	แรงจงูใจด้านการหลกีหนจีาก

โลกความจริง	รวมถึงความพึงพอใจที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด	คือ	ความพึงพอใจด้านการส่งต่อข้อมูล	และ

ผลการทดสอบสมมติฐาน	 แรงจูงใจมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการมีส่วนร่วมใช้งาน

แอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อก	โดยมีค่าระดบัความสัมพันธ์สงู	อีกทั้งยงัสอดคล้องกับรณิดา	อัจกลับ	(2562)	

เรื่อง	 ความพึงพอใจและพฤติกรรมการมีส่วนร่วมชาลเลนจ์ในติ๊ก-ต็อกของผู้ใช้ท่ีอาศัยในเขต

กรุงเทพมหานคร	 ที่กล่าวว่า	 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศหญิง	 อายุระหว่าง	 20–30	 ปี	

ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน	การศึกษาระดับปริญญาตรี	รายได้	15,001	–	25,000	บาท	

เปิดรับชมเนื้อหาคลิปในแอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อก	ประเภท	Comedy	การแสดงตลก	มีความพึงพอใจ
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ในการรับชมเนื้อหาคลิปในแอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อก	ประเภท	Comedy	การแสดงตลก	มีพฤติกรรม

การมีส่วนร่วม	 ร่วมแชร์คลิปวิดีโอจากแอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อกไปยังแอปพลิเคชันเฟซบุ๊กประเภท

เนื้อหาที่ร่วมชาลเลนจ์ในแอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อก	Comedy	การแสดงตลก

ข้อเสนอแนะ

	 เมื่อพิจารณาจากผลการวิจัยผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะทั่วไป	ดังนี้

	 1.	เนือ่งจากงานวจิยันี	้เป็นงานวิจยัเกีย่วกบัแอปพลเิคชนัต๊ิก-ต็อก	โดยผลวจิยัด้านลกัษณะ

ประชากรพบว่า	 ผู้ใช้บริการแอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อกร้อยละ	 46.25	 เป็นเพศหญิงมากกว่า	 จากการ

ทดลองใช้งาน	 พบว่า	 วีดีโอส่วนใหญ่สร้างขึ้นจากผู้ใช้บริการแอปพลิเคชันต๊ิก-ต็อกที่เป็นเพศหญิง	

และ	LGBTQ	ซึ่งปัจจุบันบริษัทที่ดูแลการตลาดของแอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อกประจำาประเทศไทย	ได้มี

การวางกลยุทธ์ทางการตลาดที่เป็นหัวใจสำาคัญ	 คือ	 กลยุทธ์ด้านคอนเทนต์	 เน้นความหลากหลาย

เพือ่ตอบโจทยค์วามสนใจของผูเ้ขา้ใชใ้นแตล่ะกลุ่มและส่งต่อแรงบนัดาลใจในการสร้างสรรคผ์ลงาน,	

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์	เสริมทัพฟีเจอร์และเทคโนโลยีใหม่ๆ	ให้เป็นตัวช่วยน่าตื่นใจ	รวมถึงกลยุทธ์

เปิดโอกาสให้ทุกคนสามารถเป็น	 Influencer	 มืออาชีพ	 ได้อย่างง่ายดายโดยไม่จำากัดสไตล์บน																		

ติ๊ก-ต็อก	ดังนั้นนักการตลาดไปจนถึงนักธุรกิจต้องปรับตัวอยู่ตลอด	เพื่อสื่อสารการตลาดไปยังกลุ่ม

เป้าหมายมากขึ้นรวมไปถึงสื่อสังคมออนไลน์ต่าง	ๆ	ในปัจจุบัน

	 2.	จากผลการศกึษาวจิยั	พบว่า	กลุม่ตัวอยา่งสว่นใหญม่พีฤติกรรมการเปดิรบัแอปพลเิคชนั

ติ๊ก-ต็อก	ทุกวัน	ไม่ตำ่ากว่า	60	นาทีต่อวัน	และเปิดรับช่วงเวลาของการพักผ่อนหลังเลิกงานหรือเลิก

เรียน	เพื่อความบันเทิง	พักผ่อนหย่อนใจ	และคลายเครียด	เป็นหลัก	ผู้วิจัยเห็นว่า	ควรจะเน้นการ

สื่อสารเพื่อสร้างการรับรู้ได้สารประโยชน์มากกว่าการเน้นบริการสินค้าหรือการรีวิวสินค้า

	 3.	 จากผลการศึกษาวิจัย	 พบว่า	 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการใช้ประโยชน์แอปพลิเคชัน																	

ติ๊ก-ต็อกเพื่อคลายความตึงเครียด	มากที่สุด	 รองลงมา	คือ	อ่านข้อมูลเพื่อความบันเทิงสนุกสนาน

และสามารถใชป้ระโยชนไ์ดจ้รงิจากขอ้มลูขา่วสารท่ีได้รับ	ส่วนประเด็นการนำาข้อมลูไปประกอบการ

ตดัสินใจดา้นสขุภาพ	นอ้ยทีส่ดุ	ซึง่ปจัจบุนั	บรษิทัทีด่แูลการตลาดของแอปพลเิคชันติก๊-ตอ็ก	ประจำา

ประเทศไทย	 ได้มีการออกกลยุทธ์ทางการตลาดผลักดันให้แอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อก	 มีเนื้อหาที่หลาก

หลายมากยิ่งข้ึน	 ดังน้ันบริษัทท่ีดูแลการตลาดของแอปพลิเคชันต๊ิก-ต็อก	 ประจำาประเทศไทย																					

ควรพิจารณาถึงการวางแนวทางรูปแบบตามความต้องการของผู้ใช้บริการเป็นหลักเพ่ือให้ตรงกับ

ความคาดหวังของผู้ใช้บริการแอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อก	

	 4.	 จากผลการศึกษาวิจัย	 พบว่า	 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความพึงพอใจต่อแอปพลิเคชัน

ติ๊ก-ต็อกประเด็นข้อมูลข่าวสารที่ได้รับทันสมัยรวดเร็วทันต่อเหตุการณ์	 มากท่ีสุด	 รองลงมา	 คือ																		

รูปแบบการนำาเสนอที่ทันสมัยและสีสันของแอปพลิเคชันโดยภาพรวม	ส่วนข้อมูลข่าวสารที่ถูกแชร์

มคีวามถกูต้อง	นา่เชือ่ถือ	นอ้ยท่ีสดุ	ผูว้จิยัจึงเหน็วา่บรษิทัทีดู่แลการตลาดของแอปพลเิคชนัต๊ิก-ต็อก	
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ประจำาประเทศไทย	รวมไปถึง	Influencer	ควรพิจารณาถึงการทำาคอนเทนต์ต่าง	ๆ	ควรมีการคัด

กรองเนื้อหาที่ถูกต้องก่อนแชร์ในแอปพลิเคชันหรือสื่อสังคมออนไลน์ต่าง	ๆ

ข้อเสนอแนะ

ข้อเสนอแนะสำาหรับการศึกษาวิจัยครั้งต่อไป มีดังนี้

	 1.	 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้	 เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ	 (Quantitative	 Research)	 โดยใช้

แบบสอบถามออนไลน์	(Online	Questionnaire)	เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล	จึงควร

เพิ่มเติมการวิจัยเชิงคุณภาพ	 (Qualitative	 Research)	 แบบการสัมภาษณ์กลุ่มเฉพาะ	 (Focus-

Groups	interview)	กับกลุ่มผู้ใช้บริการแอปพลิเคชันติ๊ก-ต็อกเพื่อให้ได้ข้อมูลในเชิงลึกมากขึ้น

	 2.	 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้	 เน้นการศึกษาถึงลักษณะทางประชากร	พฤติกรรมการเปิดรับ	

การใชป้ระโยชนแ์ละความพงึพอใจทีม่ตีอ่แอปพลเิคชนัติก๊-ตอ็กของผูใ้ชบ้รกิารกลุม่มลิเลนเนยีล	ใน

เขตกรุงเทพมหานคร	สำาหรับการศึกษาวิจัยในครั้งต่อไปเห็นควรศึกษาในกลุ่มอื่น	เช่น	กลุ่ม	Baby	

Boomer	Generation	หรือ	Gen	B,	Generation	X	หรือ	Gen-X,	Generation	Z	หรือ	Gen-Z	

เพื่อนำาข้อมูลมาเปรียบเทียบระหว่างกลุ่ม	และควรขยายพื้นที่ไปต่างจังหวัด	เพื่อให้ได้ข้อมูลที่แตก

ต่างกันและหลากหลายมากยิ่งขึ้น
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อระดับปริญญาตรี 

คณะเทคโนโลยีการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี

ราชมงคลศรีวิชัย วิทยาเขตนครศรีธรรมราช (ไสใหญ่)
Factors Affecting Decision to Study for a Bachelor’s Degree in Faculty 

of Management Technology at Rajamangala University of Technology 

Srivijaya, Nakhon Si Thammarat Campus (Sai Yai)

           
อรอุมา สำาลี*, กนกนาถ ศรีกาญจน์*, และเจษฎา ร่มเย็น** 

	 วันที่รับบทความ			 10	สิงหาคม	2564		

	 วันที่แก้ไขบทความ		 21	มกราคม	2565

	 วันที่ตอบรับบทความ		 28	มกราคม	2565

บทคัดย่อ

	 	 การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา	(1)	ระดับความคิดเห็นเกี่ยว

กับปัจจัยและความต้องการตัดสินใจศึกษาต่อระดับปริญญาตรี	 คณะเทคโนโลยีการ

จดัการ	มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลศรวีชิยั	วทิยาเขตนครศรธีรรมราช	(ไสใหญ)่	

และ	(2)	ปัจจยัทีส่ง่ผลตอ่การตดัสนิใจศกึษาตอ่ระดบัปรญิญาตร	ีคณะเทคโนโลยกีาร

จดัการ	มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลศรวีชิยั	วทิยาเขตนครศรธีรรมราช	(ไสใหญ)่	

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย	คือ	นักศึกษาคณะเทคโนโลยีการจัดการ	มหาวิทยาลัย

เทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย	วิทยาเขตนครศรีธรรมราช	(ไสใหญ่)	ประจำาปีการศึกษา	

2559	ทั้ง	2	หลักสูตร	ซึ่งสามารถคำานวณขนาดของกลุ่มตัวอย่าง	โดยกำาหนดให้ค่า

ความเชื่อมั่นร้อยละ	95	และค่าความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างเท่ากับ	0.05	

ได้กลุ่มตัวอย่าง	หลักสูตร	4	ปี	จำานวน	180	คน	หลักสูตร	4	ปี	เทียบโอน	จำานวน	

221	คน	รวมเป็นจำานวน	401	คน	ผู้วิจัยจะใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบกำาหนดสัดส่วน	

(Proportionate	 Stratified	 Sampling)	 เพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่ครอบคลุมเป็น

ตัวแทนทุกสาขาวิชาโดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลและใช้วิธีการเก็บ

          

*		สาขาการบญัชแีละการเงนิ	คณะเทคโนโลยกีารจัดการ	มหาวทิยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลศรีวชิยั	

วิทยาเขตนครศรีธรรมราช

**	สาขาการจัดการนวัตกรรมและสารสนเทศทางธุรกิจ	คณะเทคโนโลยีการจัดการ	มหาวิทยาลัย

เทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย	วิทยาเขตนครศรีธรรมราช
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รวบรวมข้อมูลแบบตามสะดวก	(Convenience	sampling)	วิเคราะห์ข้อมูลใช้ค่าร้อยละ	ค่าเฉลี่ย	

ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน	ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์	และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณแบบ

มีขั้นตอน	(Stepwise	Multiple	Regression	Analysis)

	 ผลการวิจัย	พบว่าระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อระดับ

ปรญิญาตร	ีคณะเทคโนโลยกีารจดัการ	หลกัสูตร	4	ป	ีภาพรวมอยูใ่นระดับมาก	( 	=	4.41)	หลักสูตร	

4	ปี	เทียบโอน	ภาพรวมอยู่ในระดับมาก	( 	=	4.35)	เช่นกัน	เมื่อพิจารณารายด้าน	พบว่าหลักสูตร	

4	ปี	ด้านหลักสูตรมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดอยู่ในระดับมากที่สุด	( 	=	4.53)	สำาหรับหลักสูตร	4	ปี	เทียบ

โอน	ดา้นหลักสตูรมคีา่เฉลีย่สงูทีส่ดุเชน่กนัอยูใ่นระดบัมาก	( 	=	4.45)	เมือ่พจิารณาถงึระดบัความ

ต้องการตัดสินใจศึกษาต่อระดับปริญญาตรี	คณะเทคโนโลยีการจัดการ	พบว่าหลักสูตร	4	ปี	อยู่ใน

ระดับมาก	( 	=	4.43)	สำาหรับหลักสูตร	4	ปีเทียบโอน	อยู่ในระดับมาก	( 	=	4.41)	เช่นเดียวกัน	

เมื่อทำาการทดสอบสมมติฐานด้วยวิธีการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณแบบมีขั้นตอน	 แบบ																		

Stepwise	ในส่วนของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อระดับปริญญาตรี	คณะเทคโนโลยีการ

จดัการ	มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลศรวีชิยั	วทิยาเขตนครศรธีรรมราช	(ไสใหญ)่	พบวา่หลักสตูร	

4	ปี	ปัจจัยด้านหลักสูตร	(X1)	ส่งผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อระดับปริญญาตรี	คณะเทคโนโลยีการ

จัดการ	 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย	 วิทยาเขตนครศรีธรรมราช	 (ไสใหญ่)	 อย่างมีนัย

สำาคัญทางสถิติที่ระดับ	.05	สำาหรับหลักสูตร	4	ปี	เทียบโอน	ปัจจัยด้านหลักสูตร	(X1)	ปัจจัยด้าน

การประชาสมัพนัธ	์(X4)	สง่ผลตอ่การตดัสนิใจศกึษาต่อระดับปริญญาตรี	คณะเทคโนโลยกีารจัดการ	

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย	วิทยาเขตนครศรีธรรมราช	(ไสใหญ่)	อย่างมีนัยสำาคัญทาง

สถิติที่ระดับ	.05

คำาสำาคัญ:	ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ	 /	คณะเทคโนโลยีการจัดการ	 /	มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี

ราชมงคลศรีวิชัย

Abstract

	 This	research	aimed	to	study	(1)	level	of	opinion	on	factors	and	needs	in	

decision-making	 for	pursuing	a	bachelor’s	degree	 in	 the	Faculty	of	Management	

Technology,	Rajamangala	University	of	Technology	Srivijaya,	Nakhon	Si	Thammarat	

Campus	 (Sai	Yai)	and	 (2)	 factors	affecting	 the	decision	 to	study	 for	a	bachelor’s	

degree	 in	 the	 Faculty	 of	 Management	 Technology,	 Rajamangala	 University	 of																				

Technology	Srivijaya	Nakhon	Si	Thammarat	Campus	(Sai	Yai).	The	samples	used	in	

this	research	were	from	students	in	two	programs	of	the	Faculty	of	Management	

Technology	at	Rajamangala	University	of	Technology	Srivijaya,	Nakhon	Si	Thammarat	

Campus	(Sai	Yai)	during	the	2016	academic	year.	The	sample	size	was	calculated	

with	a	confidence	level	of	95%	and	a	sampling	error	of	0.05.	The	4-year	program	

sample	group	had	180	students,	whereas	the	4-year	transfer	program	sample	group	
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included	 221	 students.	 The	overall	 sample	 size	was	 401	 students.	 To	obtain	 a	

comprehensive	 sample	 reflecting	 all	 fields	 in	 the	 faculty,	 the	 researchers	 used	

Proportionate	Stratified	Sampling.	In	this	study,	convenience	sample	methods	were	

employed	 to	 gather	 data	 using	 questionnaires.	 The	 data	 was	 examined	 using																				

percentages,	means,	 standard	 deviations,	 correlation	 coefficients,	 and	 Stepwise	

Multiple	Regression	Analysis.

	 The	results	revealed	that	the	overall	level	of	opinions	on	factors	affecting	

the	 decision	 to	 study	 for	 a	 bachelor’s	 degree	 in	 the	 Faculty	 of	Management																						

Technology	of	4-year	program	was	at	a	high	level	( 	=4.41),	which	was	also	the	

overall	level	of	opinions	on	factors	influencing	the	decision	to	study	for	a	bachelor’s	

degree	in	the	4-year	transfer	program( 	=	4.35).	When	all	aspects	were	taken	into	

account,	the	4-year	program	had	the	highest	average	(( 	=	4.53).	This	was	in	line	

with	 the	 four-year	 transfer	program;	 the	curriculum	aspect	also	had	the	highest	

average	at	a	high	level	( 	=	4.45).	When	considering	the	level	of	demand	for	pursuing 

a	bachelor’s	degree	in	Faculty	of	Management	Technology,	the	results	showed	that	

the	4-year	program	was	at	a	high	level( 	=	4.43).	The	4-year	transfer	program	was	

also	at	a	high	level	( 	=		4.41).	When	hypotheses	were	tested	using	a	stepwise	

multiple	 regression	 analysis	method,	 it	 was	 discovered	 that	 for	 the	 four-year																					

program,	the	curriculum	factor	(X1)	influenced	the	decision	to	pursue	a	bachelor’s	

degree	in	Faculty	of	Management	Technology	at	Rajamangala	University	of	Technology 

Srivijaya,	Nakhon	Si	Thammarat	Campus	(Sai	Yai),	with	a	statistically	significant	level	

of	.05.	For	the	four-year	transfer	program,	the	curriculum	factor	(X1)	and	the	public	

relations	aspect	(X4)	both	had	a	statistical	significance	at	the.05	level	in	influencing	

the	decision	to	pursue	a	bachelor’s	degree	in	Faculty	of	Management	Technology	

at	Rajamangala	University	of	Technology	Srivijaya,	Nakhon	Si	Thammarat	Campus	

(Sai	Yai).

Keywords:	Factors	affecting	decision	making	/	Faculty	of	Management	Technology	

/	Rajamangala	University	of	Technology	Srivijaya
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	 ปจัจบุนัสถาบนัการศกึษาต่าง	ๆ 	กำาลังเผชญิภาวะวิกฤตผู้เรียน	จากคำากล่าวของ	ดร.อานนท	์

ศักดิ์วรวิชญ์	หัวหน้าสาขาวิชา	Business	Analytics	and	Intelligence	อาจารย์ประจำาสาขาวิชา	

Actuarial	Sciences	and	Risk	Management	Director-Ph.D.	Program	in	Applied	Statistics	

คณะสถิตปิระยกุต	์สถาบันบัณฑิตพฒันบรหิารศาสตร	์และผูอ้ำานวยการศนูยป์ญัญาและสารสนเทศ	
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สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์	 (นิด้า)	 เปิดเผยกับ	 คมชัดลึกออนไลน์	 “แต่ละปีการศึกษา

มหาวทิยาลยัไทยมทีีว่า่งรบันสิตินกัศกึษาระดับปริญญาตรีปลีะ	150,000	คน	แต่มเีด็กเข้าเรียนเพียง	

80,000	คน”	(คมชัดลึก,	2560)	เมื่อทำาการวิเคราะห์สาเหตุหลักมาจาก	3	ปัจจัยคือ	(1)	อัตราการ

เกิดน้อยลง	เทียบกับเมื่อ	30	ปีก่อน	มีเด็กเกิดเกิน	1,000,000	คน	แต่ลดเหลือประมาณ	600,000-

700,000	คน	จงึส่งผลใหจ้ำานวนเดก็นกัเรียนกล็ดลงตามไปดว้ย	(The	matter,	2560)	(2)	ความเจรญิ

ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ	 นักเรียนนักศึกษาสามารถเข้าถึงองค์ความรู้	 เรียนรู้ได้ด้วยตนเองผ่าน

อินเทอร์เน็ต	 และ	 (3)	 พฤติกรรมของนักเรียนที่เปลี่ยนไป	 ลดระดับความสำาคัญการเรียน																															

ในมหาวิทยาลัยลง

	 จากภาวะวิกฤตดังกล่าวส่งผลให้บางสาขาวิชาต้องถูกปิดเพราะคนมาเรียนน้อย	

มหาวิทยาลัยเอกชนบางแห่งต้องขายกิจการให้ผู้ร่วมทุนต่างชาติ	 บางกรณีถึงขนาดมีการเลิกจ้าง

อาจารยใ์นมหาวทิยาลยั	หรอืแมแ้ตก่ารแขง่ขันของสถาบนัการศกึษาระดับปริญญาตรีมคีวามรุนแรง

มากขึ้นในการรับสมัครนักเรียนระหว่างมหาวิทยาลัยของภาครัฐกับภาครัฐ	 ระหว่างมหาวิทยาลัย

ภาครฐักับเอกชน	และระหว่างมหาวทิยาลยัภาคเอกชนกบัภาคเอกชน	หลายมหาวทิยาลยัพยายาม

นำากลยทุธ์ทางการตลาดมาใชเ้พือ่สรา้งจดุเดน่และดงึดดูนกัเรยีนเขา้มาสมคัร	ไมว่า่จะเปน็การสรา้ง	

Brand	Positioning	ให้โดดเด่นและแตกต่างจากคู่แข่ง	การปรับปรุงหลักสูตรหรือเปิดหลักสูตรใหม่	ๆ  

ที่ตรงกับความต้องการของตลาดแรงงาน	เช่น	หลักสูตรปริญญาตรีควบปริญญาโทจบได้ภายใน	5	ปี	

การทำาสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์	การจัดทำา	Road	Show	และ	Workshop	กับรุ่นพี่และอาจารย์

ของมหาวิทยาลัยเพื่อแลกเปลี่ยนประสบการณ์	 และวิธีที่ถูกนำามาใช้กันเยอะ	 คือโปรโมชั่นลดแลก

แจกทุนการศึกษาต่าง	ๆ

	 คณะเทคโนโลยกีารจดัการ	ภายใตส้งักดั	มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลศรวีชิยั	วทิยาเขต

นครศรีธรรมราช	 (ไสใหญ่)	 จัดตั้งอยู่ในพ้ืนที่นครศรีธรรมราช	 	 มีการจัดการเรียนการสอนสาย

บริหารธุรกิจ	6	สาขา	 ได้แก่	สาขาวิชาการจัดการ	สาขาวิชาการบัญชี	สาขาวิชาการตลาด	สาขา

วิชาการจัดการระบบสารสนเทศ	 สาขาวิชาการเงิน	 และสาขาวิชาการจัดการโลจิสติกส์	 ก็ประสบ

กบัปญัหาดงักลา่วไมว่า่จะเปน็จำานวนนกัศกึษาทีม่แีนวโนม้ลดลงจากปทีีผ่า่นมาและภาวะการแข่งขัน

ระหว่างสถาบันการศึกษาทั้งภายในจังหวัดและจังหวัดใกล้เคียง	(ภาพที่	1)

ภาพที่	1	สถิตินักศึกษา	ระดับปริญญาตรีปีการศึกษา	2553	–	2560	คณะเทคโนโลยีการจัดการ

ที่มา:	ระบบสารสนเทศเพื่อบริการข้อมูลงานทะเบียน	มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย	(2559)
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	 จากสถานการณ์ที่เกิดขึ้นข้างต้น	 ผู้วิจัยในฐานะอาจารย์สังกัดคณะเทคโนโลยีการจัดการ	

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย	ได้เล็งเห็นความสำาคัญของการศึกษาระดับความต้องการ

ตัดสินใจศึกษาต่อระดับปริญญาตรี	 และปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อระดับปริญญาตรี	

คณะเทคโนโลยีการจัดการ	 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย	 วิทยาเขตนครศรีธรรมราช														

(ไสใหญ่)	 เพื่อนำาผลท่ีได้จากการวิจัยไปใช้ในการกำาหนดกลยุทธ์ในการทำาการตลาด	 เช่น	 การ

ประชาสัมพันธ์การเข้าศึกษาต่อเพื่อสร้างแรงจูงใจในการสมัครเรียนที่ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย

วัตถุประสงค์งานวิจัย

	 1.	 เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยและความต้องการตัดสินใจศึกษาต่อระดับ

ปริญญาตรี	 คณะเทคโนโลยีการจัดการ	 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย	 วิทยาเขต

นครศรีธรรมราช	(ไสใหญ่)

	 2.	เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อระดับปริญญาตรี	คณะเทคโนโลยีการ

จัดการมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย	วิทยาเขตนครศรีธรรมราช	(ไสใหญ่)

สมมติฐานการวิจัย

	 ปัจจัยด้านหลักสูตร	ด้านสถาบันการศึกษา	ด้านการเงิน	ด้านการประชาสัมพันธ์	ส่งผลต่อ

การตัดสินใจศึกษาต่อระดับปริญญาตรี	 คณะเทคโนโลยีการจัดการ	 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช

มงคลศรีวิชัย	วิทยาเขตนครศรีธรรมราช	(ไสใหญ่)

ระเบียบวิธีการวิจัย

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั	ไดแ้ก	่นกัศึกษาคณะเทคโนโลยกีารจัดการ	มหาวทิยาลยัเทคโนโลยี

ราชมงคลศรวีชิยั	วทิยาเขตนครศรธีรรมราช	(ไสใหญ)่	ประจำาปกีารศกึษา	2559	ทัง้	2	หลกัสตูร	ได้แก	่

หลักสูตร	4	ปี	จำานวน	328	คน	และหลักสูตร	4	ปีเทียบโอน	จำานวน	494	คน	รวมทั้งสิ้นจำานวน	822	

คน	(ระบบสารสนเทศเพือ่บรกิารขอ้มูลงานทะเบยีน	มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลศรีวชิยั,	2559)	

	 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย	 คือ	 นักศึกษาคณะเทคโนโลยีการจัดการ	 มหาวิทยาลัย

เทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย	วิทยาเขตนครศรีธรรมราช	(ไสใหญ่)	ประจำาปีการศึกษา	2559	ทั้ง	2	

หลักสูตร	ได้แก่	หลักสูตร	4	ปี	จำานวน	328	คน	และหลักสูตร	4	ปีเทียบโอน	จำานวน	494	คน	รวม

ทั้งสิ้นจำานวน	822	คน	ซึ่งจากการคำานวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการสำารวจจากสูตรของทา

โร่ยามาเน่	(Taro	Yamane,	1973	อ้างใน	ธานินทร์	ศิลป์จารุ,	2555,	น.45)		โดยกำาหนดให้ค่าความ

เชื่อมั่นร้อยละ	 95	 และค่าความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างเท่ากับ	 0.05	 ได้กลุ่มตัวอย่าง	

หลักสูตร	4	ปี	จำานวน	180	คน	หลักสูตร	4	ปีเทียบโอน	จำานวน	221	คน	รวมเป็นจำานวน	401คน	

โดยผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิกีารสุม่ตัวอยา่งแบบกำาหนดสัดส่วน	(Proportionate	Stratified	Sampling)	เพ่ือ

ให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่ครอบคลุมเป็นตัวแทนของทุกสาขาวิชา	 และใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบ

ตามสะดวก	(Convenience	sampling)	



Siam Communication Review Vol.21 Issue 1 (January - June 2022)126

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย	คือ	แบบสอบถาม	โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น	4	ส่วน	ประกอบด้วย	

(1)	 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม	 (2)	 ข้อมูลด้านค่าใช้จ่ายทางการศึกษาของนักศึกษา	 (3)	

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรี	 คณะเทคโนโลยีการจัดการ	

มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลศรวีชิยั	วทิยาเขตนครศรธีรรมราช	(ไสใหญ)่	และ	(4)	ความตอ้งการ

ที่ตัดสินใจเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรี	 คณะเทคโนโลยีการจัดการ	 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช

มงคลศรีวิชัย	วิทยาเขตนครศรีธรรมราช	(ไสใหญ่)

	 การสร้างข้อคำาถามจากการทบทวนวรรณกรรม	 โดยแบบสอบถามส่วนที่	 3	 และ	 4	 เป็น

แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า	(Rating	Scale)	5	ระดับ	ดังนี้

ค่าระดับคะแนน 5 4 3 2 1

ความหมายระดับความคิดเห็น มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด

	 การแปลผลของขอ้มูลในของแบบสอบถามใช้เกณฑก์ารหาอนัตรภาคชัน้	(บญุชม	ศรสีะอาด,	

2556	น.121)	สามารถแปลผลค่าเฉลี่ยตามเกณฑ์	ดังนี้

	 	 ช่วงคะแนนค่าเฉลี่ย	 ความหมาย/แปลผล

	 	 4.51	-	5.00	 	 มากที่สุด

	 	 3.51	-	4.50	 	 มาก

	 	 2.51	-	3.50	 	 ปานกลาง

	 	 1.51	-	2.50	 	 น้อย

	 	 1.00	-	1.50	 	 น้อยที่สุด

 

 การทดสอบคุณภาพของเครื่องมือวิจัย

	 1.	 การตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา	 (Content	 Validity)	 โดยการให้ผู้เชี่ยวชาญ

ตรวจสอบความถูกต้อง	และความครอบคลุมของเนื้อหาที่ต้องการศึกษาจำานวน	3	ท่าน	แล้วนำามา

หาค่าดัชนีความสอดคล้อง	(Index	of	Item	Object	Congruence:	IOC)	ของข้อคำาถามแต่ละข้อ	

ผู้วิจัยนำาข้อคำาถามที่มีค่า	IOC	มากกว่า	0.50	ขึ้นไปใช้ในแบบสอบถาม	

	 2.	 นำาแบบสอบถามที่ได้รับจากผู้เชี่ยวชาญมาปรับปรุงและแก้ไขให้ถูกต้องแล้วไปทดลอง

ใช้กลุ่มตวัอยา่งทีม่ลีกัษณะคลา้ยคลงึกบักลุม่ตวัอยา่งจรงิ	(Try	Out)	จำานวน	30	คน	เพือ่หาคา่ความ

เชือ่มัน่ของแบบสอบถาม	(Reliability)	ดว้ยการหาความสอดคลอ้งภายในของคา่สมัประสทิธิแ์อลฟา

ของครอนบัค	(Cronbach	Alpha	Coefficient)	โดยค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามปัจจัยที่ส่ง

ผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรี	 คณะเทคโนโลยีการจัดการ	 มหาวิทยาลัย

เทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย	วิทยาเขตนครศรีธรรมราช	(ไสใหญ่)	เท่ากับ	0.896
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 วิธีเก็บรวบรวมข้อมูล

	 การศกึษาวจิยัในครัง้นี	้มุง่เนน้ปจัจยัทีส่ง่ผลตอ่การตัดสนิใจเลอืกเขา้ศกึษาตอ่ระดบัปรญิญา

ตรี	 คณะเทคโนโลยีการ	 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย	 วิทยาเขตนครศรีธรรมราช																							

(ไสใหญ่)	โดยมีกระบวนการในการเก็บรวบข้อมูลดังนี้

	 1.	 ผู้วิจัยติดต่อฝ่ายวิชาการของคณะเพื่อขอตารางเรียนของกลุ่มตัวอย่างท่ีจะทำาการเก็บ

ข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้

	 2.	ผู้วิจัยติดต่ออาจารย์ผู้สอนเพื่อชี้แจงโครงการวิจัยและขอความอนุเคราะห์จากอาจารย์

ผู้สอนแจกแบบสอบถามให้กับนักศึกษาที่เข้าชั้นเรียน

	 3.	ผูว้จิยัใชว้ธิกีารเก็บรวบรวมขอ้มลูแบบตามสะดวก	(Convenience	sampling)	โดยชีแ้จง

รายละเอยีดในแบบสอบถามและโดยใหก้ลุม่ตวัอยา่งนำาไปกรอกขอ้มลูและนดัมาเกบ็อกีครัง้ภายใน	

2	-	3	อาทิตย์	เนื่องจากมีข้อมูลบางส่วนที่ต้องใช้การประมาณการเกี่ยวกับค่าใช้จ่ายทางการศึกษา

ของนักศึกษาตลอดหลักสูตร

	 4.	เมื่อครบกำาหนดระยะเวลาก็มาจัดเก็บแบบสอบถามกลับ	และตรวจสอบจำานวนว่าครบ	

401	ชุด	และตรวจสอบความถูกต้องครบถ้วน	

	 5.	ข้อมูลถูกต้องครบถ้วนก็นำาไปวิเคราะห์	แปลความหมาย	และนำาเสนอผลการวิจัย	

 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล

	 1.	การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติพรรณนา	(Descriptive	Statistic)	เพื่ออธิบายลักษณะ

ของกลุ่มตัวอย่างดังนี้	

	 	 1.1	 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม	 โดยหาค่า

ความถี่	(Frequency)	แล้วสรุปออกมาเป็นค่าร้อยละ	(Percentage)

	 	 1.2	การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยและความต้องการตัดสินใจศึกษาต่อระดับ

ปริญญาตรี	 คณะเทคโนโลยีการจัดการ	 โดยการหาค่าเฉลี่ย	 (Mean)	 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน	

(Standard	Deviation)

	 2.	การวเิคราะห์โดยใช้สถิตเิชงิอนมุาน	(Inferential	Statistic)	เพ่ือทดสอบสมมตฐิานปจัจัย

ด้านหลักสูตร	ด้านสถาบันการศึกษา	ด้านการเงิน	และด้านการประชาสัมพันธ์	ส่งผลต่อการตัดสิน

ใจศึกษาต่อระดับปริญญาตรี	คณะเทคโนโลยีการจัดการ	มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย	

วิทยาเขตนครศรีธรรมราช	 (ไสใหญ่)	 ด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ	 (Multiple	 Linear	

Regression	Analysis)	แบบ	Stepwise	กำาหนดนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	.05

สรุปผลการวิจัย

 หลักสูตร	4	ปี

	 ตอนที่	1	ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม	

	 ลกัษณะของกลุม่ตวัอยา่งจากการเกบ็ขอ้มลูจำานวน	180	ราย	พบวา่สว่นใหญเ่ปน็เพศหญงิ	

จำานวน	 165	 คน	 คิดเป็นร้อยละ	 91.7	 สาขาวิชาท่ีเรียน	 คือสาขาวิชาการบัญชี	 จำานวน	 51	 คน																		
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คิดเป็นร้อยละ	28.3	สาขาวิชาการจัดการ	จำานวน	45	คน	คิดเป็นร้อยละ	25.0	สาขาวิชาการจัด

การโลจิสติกส์	จำานวน	39	คน	คิดเป็นร้อยละ	21.7	สาขาวิชาการตลาด	จำานวน	23	คน	คิดเป็นร้อย

ละ	12.8	สาขาวิชาการเงิน	จำานวน	12	คน	คิดเป็นร้อยละ	6.7	และ	สาขาวิชาระบบสารสนเทศทาง

ธรุกิจจำานวน	10	คน	คดิเป็นรอ้ยละ	5.6		สถานท่ีพกัระหวา่งกำาลงัศกึษาคือ	หอพกัหรอืบา้นเชา่นอก

มหาวิทยาลัย	จำานวน	126	คน	คิดเป็นร้อยละ	70.00	ผู้ที่ให้การสนับสนุนด้านการเงินขณะกำาลัง

ศึกษาเป็นบิดาและมารดา	จำานวน	166	คน	คิดเป็นร้อยละ	92.2	 รายได้ต่อเดือนที่ได้รับระหว่าง

ศกึษา	8,001	–	10,000	บาท	เป้าหมายในการประกอบอาชพีหลังสำาเร็จการศึกษา	ได้แก	่รบัราชการ	

จำานวน	72	คน	คดิเปน็รอ้ยละ	40.0	และสือ่การตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตัดสินใจเขา้ศกึษาต่อระดับ

ปรญิญาตร	ีคณะเทคโนโลยกีารจดัการ	ได้แก	่เพ่ือน/คนรูจ้กัทีเ่คยศกึษาท่ีคณะเทคโนโลยกีารจดัการ	

จำานวน	 87	 คน	 คิดเป็นร้อยละ	 48.3	 รองลงมา	 คือเว็บไซต์ของคณะฯ	 จำานวน	 43	 คน	 คิดเป็น																	

ร้อยละ	23.9		และเฟซบุ๊กของคณะฯ	จำานวน	31	คน	คิดเป็นร้อยละ	17.2	ตามลำาดับ

	 ตอนที่	2	ค่าใช้จ่ายทางการศึกษาของนักศึกษาคณะเทคโนโลยีการจัดการตลอดหลักสูตร

	 นักศึกษาคณะเทคโนโลยีการจัดการหลักสูตร	 4	 ปี	 มีต้นทุนส่วนบุคคลโดยรวมตลอด

หลักสูตร	701,572.90	บาทต่อคน	ประกอบด้วย	ต้นทุนส่วนบุคคลทางตรง	และต้นทุนส่วนบุคคล

ทางอ้อม	 นำามาปรับเป็นมูลค่าปัจจุบัน	พบว่ามีต้นทุนส่วนบุคคลของนักศึกษาคณะเทคโนโลยีการ

จัดการ	เท่ากับ	532,148.75	บาท	

	 ตอนที่	 3	 ผลวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อ

ระดับปริญญาตรี	คณะเทคโนโลยีการจัดการ	หลักสูตร	4	ปี	

ตารางที่	1		ค่าเฉลี่ย	ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน	และแปลผลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผล

ต่อการ						ตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรี	คณะเทคโนโลยีการจัดการ	หลักสูตร	4	ปี

           
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ  Mean  S.D. ระดับความคิดเห็น

           

1.		ด้านหลักสูตร	 	 	 4.53	 	 .470	 					มากที่สุด

2.		ด้านสถาบันการศึกษา		 	 4.49	 	 .510	 								มาก

3.		ด้านการเงิน		 	 	 4.16	 	 .719	 								มาก

4.		ด้านการประชาสัมพันธ์	 	 4.44	 	 .553	 								มาก

		 	 รวม	 	 	 4.41	 	 .570	 								มาก

          

	 จากตารางที่	 1	 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

ศึกษาต่อระดับปริญญาตรี	คณะเทคโนโลยีการจัดการ	หลักสูตร	4	ปี	ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก															

( 	=	4.41)	เมือ่พจิารณารายดา้น	พบวา่ปจัจัยด้านหลักสูตรมคีา่เฉล่ียสูงทีสุ่ด	อยูใ่นระดับมากทีสุ่ด	

( 	=	4.53)	รองลงมาคอื	ดา้นสถาบนัการศกึษา	อยูใ่นระดับมาก	( 	=	4.49)	ด้านการประชาสัมพันธ	์

อยู่ในระดับมาก	( 	=	4.44)	และ	ด้านการเงิน	อยู่ในระดับมาก	( 	=	4.16)	ตามลำาดับ
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	 ตอนที่	 4	 ผลวิเคราะห์ระดับความต้องการท่ีตัดสินใจศึกษาต่อระดับปริญญาตรี	 คณะ

เทคโนโลยีการจัดการ

ตารางที่	2		ค่าเฉลี่ย	ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน	และแปลผลระดับความต้องการที่ตัดสินใจเข้าศึกษา

ต่อระดับปริญญาตรี	คณะเทคโนโลยีการจัดการ	หลักสูตร	4	ปี

           

     การตัดสินใจ   Mean  S.D. ระดับความคิดเห็น

           

ความต้องการที่ตัดสินใจศึกษาต่อระดับ	 4.43	 .	 644	 									มาก

ปริญญาตรี

           

	 จากตารางที่	2	ผลการวิเคราะห์ระดับความต้องการที่ตัดสินใจศึกษาต่อระดับปริญญา

ตรี	คณะเทคโนโลยีการจัดการ	หลักสูตร	4	ปี	พบว่าค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก	( 	=	4.43)		

ผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน

	 สมมติฐาน	 ปัจจัยด้านหลักสูตร	 ด้านสถาบันการศึกษา	 ด้านการเงิน	 และด้านการ

ประชาสัมพันธ์	 ส่งผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อระดับปริญญาตรี	 คณะเทคโนโลยีการจัดการ	

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย	วิทยาเขตนครศรีธรรมราช	(ไสใหญ่)

 กำาหนดให้	

	 Y	คือ	ความต้องการที่ตัดสินใจศึกษาต่อระดับปริญญาตรี	คณะเทคโนโลยีการจัดการ

	 X1	คือ	ด้านหลักสูตร

	 X2	คือ	ด้านสถาบันการศึกษา

	 X3	คือ	ด้านการเงิน

	 X4	คือ	ด้านการประชาสัมพันธ์

	 ตารางที่	3		การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณแบบ	Stepwise	ในการพยากรณ์ปัจจัยที่

สง่ผลตอ่การตดัสนิใจศกึษาตอ่ระดบัปริญญาตรี	คณะเทคโนโลยกีารจัดการ	มหาวทิยาลัยเทคโนโลยี

ราชมงคลศรีวิชัย	วิทยาเขตนครศรีธรรมราช	(ไสใหญ่)	หลักสูตร	4	ปี	

ตัวแปรอิสระ	(ตัวแปรพยากรณ์) 	B
Std.

error
Beta t Sig

ค่าคงที่	(Constant)

X1
1.394

.671

.409

.090 .489

3.412

7.480

.001

.000

R	=	.489																											 S.E.est	=	.563														P-value	=	.000

R2	=	.239																																			F	=	55.946
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 จากตารางที่	 3	 การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อระดับปริญญาตรี	 คณะ

เทคโนโลยกีารจดัการ	มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลศรวีชิยั	วทิยาเขตนครศรธีรรมราช	(ไสใหญ)่	

หลักสูตร	 4	 ปี	 ได้แก่	 ด้านหลักสูตร	 (X1)	 	 สามารถร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจศึกษาต่อระดับ

ปริญญาตรี	 คณะเทคโนโลยีการจัดการ	 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย	 วิทยาเขต

นครศรีธรรมราช	(ไสใหญ่)	 ได้	แสดงว่า	ตัวแปรด้านหลักสูตรส่งผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อระดับ

ปริญญาตรี	คณะเทคโนโลยีการจัดการ	อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	.05	(P-value	=	.000)	ซึ่ง

สามารถพยากรณ์ได้ร้อยละ	23.90		(R2	=	.239)	สามารถเขียนสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ

ได้ดังต่อไปนี้

	 Y	=	1.394	+	.671	(X1)

 หลักสูตร	4	ปี	เทียบโอน	

	 ตอนที่	1	ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม	

 ลักษณะของกลุ่มตัวอย่างจากการเก็บข้อมูลจำานวน	221	ราย	พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง	

จำานวน	191	คน	คิดเป็นร้อยละ	91.7	สาขาวิชาที่เรียน	คือสาขาวิชาการบัญชี	จำานวน	109	คน	คิด

เป็นร้อยละ	49.3	สาขาวิชาการจัดการ	จำานวน	44	คน	คิดเป็นร้อยละ	19.9	สาขาวิชาการตลาด	

จำานวน	16	คน	คิดเป็นร้อยละ	7.2	และ	สาขาระบบสารสนเทศทางธุรกิจจำานวน	52	คน	คิดเป็นร้อย

ละ	23.5		สถานที่พักระหว่างกำาลังศึกษาคือหอพักหรือบ้านเช่านอกมหาวิทยาลัย	จำานวน	148	คน	

คิดเป็นร้อยละ	67.00	ผู้ที่ให้การสนับสนุนด้านการเงินขณะกำาลังศึกษาเป็นบิดาและมารดา	จำานวน	

207	คน	คิดเป็นร้อยละ	93.7	รายได้ต่อเดือนที่ได้รับระหว่างศึกษา	8,001	–	10,000	บาท	จำานวน	

127	คน	คดิเปน็รอ้ยละ	57.5	เปา้หมายในการประกอบอาชพีหลงัสำาเร็จการศกึษา	ไดแ้ก	่รับราชการ	

จำานวน	 110	 คน	 คิดเป็นร้อยละ	 49.80	 และสื่อการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ

ระดับปริญญาตรี	คณะเทคโนโลยีการจัดการ	ได้แก่	เพื่อน/คนรู้จักที่เคยศึกษาที่คณะเทคโนโลยีการ

จัดการ	จำานวน	64	คน	คิดเป็นร้อยละ	32.1	รองลงมา	คือเฟซบุ๊กของคณะฯ	จำานวน	64	คน	คิดเป็น

ร้อยละ	29.02	และเว็บไซต์ของคณะฯ	จำานวน	56	คน	คิดเป็นร้อยละ	25.3	ตามลำาดบั

	 ตอนที่	2	ค่าใช้จ่ายทางการศึกษาของนักศึกษาคณะเทคโนโลยีการจัดการตลอดหลักสูตร

	 นักศึกษาคณะเทคโนโลยีการจัดการหลักสูตร	4	ปี	เทียบโอน	มีต้นทุนส่วนบุคคลโดยรวม

ตลอดหลักสูตร	412,674.27	บาทต่อคน	ประกอบด้วย	ต้นทุนส่วนบุคคลทางตรง	และต้นทุนส่วน

บคุคลทางออ้ม	นำามาปรับเปน็มลูคา่ปจัจบุนั	พบวา่มตีน้ทนุสว่นบคุคลของนกัศกึษาคณะเทคโนโลยี

การจัดการ	เท่ากับ	348,652.00	บาท

	 ตอนที่	 3	 ผลวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้า

ศึกษาต่อระดับปริญญาตรี	คณะเทคโนโลยีการจัดการ	หลักสูตร	4	ปี	เทียบโอน	

ตารางที่	4		ค่าเฉลี่ย	ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน	และแปลผลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผล

ต่อการตัดสินใจศึกษาต่อระดับปริญญาตรี	คณะเทคโนโลยีการจัดการ	หลักสูตร	4	ปี	เทียบโอน	
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ  Mean  S.D. ระดับความคิดเห็น

           

1.		ด้านหลักสูตร	 	 	 4.45	 	 .539	 								มาก

2.		ด้านสถาบันการศึกษา		 	 .40	 .	 573	 							มาก

3.		ด้านการเงิน		 	 	 4.13	 .	 717	 							มาก

4.		ด้านการประชาสัมพันธ์	 	 4.40	 .	 579	 							มาก

	 	 รวม	 	 	 4.35	 .	 600	 							มาก

           

	 จากตารางที่	 4	 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

ศึกษาต่อระดับปริญญาตรี	คณะเทคโนโลยีการจัดการ	หลักสูตร	4	ปีเทียบโอน	 ในภาพรวมอยู่ใน

ระดับมาก	 ( 	 =	 4.35)	 เมื่อพิจารณารายด้าน	พบว่าปัจจัยด้านหลักสูตรมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด	 อยู่ใน

ระดับมาก	( 	=	4.45)	รองลงมาคือ	ด้านสถาบันการศึกษา	อยู่ในระดับมาก	( 	=	4.40)	ด้านการ

ประชาสัมพันธ์	อยู่ในระดับมาก	( 	=	4.40)	และด้านการเงิน	อยู่ในระดับมาก	( 	=	4.13)	ตาม

ลำาดับ

	 ตอนที่	 4	 ผลวิเคราะห์ระดับความต้องการท่ีตัดสินใจศึกษาต่อระดับปริญญาตรี	 คณะ

เทคโนโลยีการจัดการ

ตารางที่	5		ค่าเฉลี่ย	ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน	และแปลผลระดับความต้องการที่ตัดสินใจเข้าศึกษา

ต่อระดับปริญญาตรี	คณะเทคโนโลยีการจัดการ	หลักสูตร	4	ปีเทียบโอน

           

     การตัดสินใจ   Mean  S.D. ระดับความคิดเห็น

           

ความต้องการที่ตัดสินใจศึกษาต่อระดับ	 4.40	 	 .579	 									มาก

ปริญญาตรี

           

	 จากตารางท่ี	5	ผลการวเิคราะห์ความต้องการทีตั่ดสินใจศึกษาต่อระดับปริญญาตรี	คณะ

เทคโนโลยีการจัดการ	พบว่าค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก	( 	=	4.40)

ผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน

	 สมมติฐาน	 ปัจจัยด้านหลักสูตร	 ด้านสถาบันการศึกษา	 ด้านการเงิน	 และด้านการ

ประชาสัมพันธ์	 ส่งผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อระดับปริญญาตรี	 คณะเทคโนโลยีการจัดการ	

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย	วิทยาเขตนครศรีธรรมราช	(ไสใหญ่)
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 กำาหนดให้	

	 Y	คือ	ความต้องการที่ตัดสินใจศึกษาต่อระดับปริญญาตรี	คณะเทคโนโลยีการจัดการ

	 X1	คือ	ด้านหลักสูตร

	 X2	คือ	ด้านสถาบันการศึกษา

	 X3	คือ	ด้านการเงิน

	 X4	คือ	ด้านการประชาสัมพันธ์

ตารางที่	6		การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณแบบ	Stepwise	ในการพยากรณ์ปัจจัยที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจศึกษาต่อระดับปริญญาตรี	 คณะเทคโนโลยีการจัดการ	 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช

มงคลศรีวิชัย	วิทยาเขตนครศรีธรรมราช	(ไสใหญ่)	หลักสูตร	4	ปี	เทียบโอน

ตัวแปรอิสระ	(ตัวแปรพยากรณ์) 	B
Std.

error
Beta t Sig

ค่าคงที่	(Constant)

X1

X4

1.201

.491

.233

.314

.090

.083
.410

.209

3.821

5.480

2.794

.000

.000

.006

R	=	.550																							S.E.est	=	.532	 					P-value	=	.000

R2	=	.327	 										F	=	52.977	 	

	 จากตารางท่ี	 6	 การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อระดับปริญญาตรี																									

คณะเทคโนโลยีการจัดการ	 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย	 วิทยาเขตนครศรีธรรมราช																

(ไสใหญ่)	 หลักสูตร	 4	 ปีเทียบโอน	 ได้แก่	 ด้านหลักสูตร	 (X1)	 และด้านการประชาสัมพันธ์	 (X4)		

สามารถร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจศึกษาต่อระดับปริญญาตรี	 คณะเทคโนโลยีการจัดการ	

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย	วิทยาเขตนครศรีธรรมราช	(ไสใหญ่)	ได้	แสดงว่า	ตัวแปร

หลักสูตรและการประชาสัมพันธ์ส่งผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อ	 อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	

.05	(P-value	=	.000)	ซึ่งสามารถพยากรณ์ได้ร้อยละ	32.970		(R2	=	.327)	สามารถเขียนสมการ

พยากรณ์ในรูปคะแนนดิบได้ดังต่อไปนี้

Y	=	1.201	+	.491	(X1)	+	.233(X4)

อภิปรายผลการวิจัย

	 จากผลการวิจัยปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อระดับปริญญาตรี	 คณะเทคโนโลยี

การจดัการ	มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลศรวิีชยั	วทิยาเขตนครศรธีรรมราช	(ไสใหญ)่	มปีระเด็น

ที่น่าสนใจ	ซึ่งสามารถอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยดังนี้	

	 วัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่	 1	 เพื่อศึกษาระดับปัจจัยและความต้องการตัดสินใจศึกษาต่อ

ระดับปริญญาตรี	 คณะเทคโนโลยีการจัดการ	 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย	 วิทยาเขต
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นครศรีธรรมราช	(ไสใหญ่)	โดยใน	ภาพรวมทั้งสองหลักสูตรอยู่ในระดับมาก	เมื่อพิจารณาเป็นราย

ด้าน	พบว่ามีประเด็นที่น่าสนใจ	3	ประเด็นดังนี้		ประเด็นที่หนึ่ง	นักศึกษาทั้งสองหลักสูตรมีระดับ

ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อ	ด้านหลักสูตรเป็นลำาดับแรก	เนื่องจาก

หลักสูตรเป็นองค์ประกอบสำาคัญของการจัดการศึกษา	 เพราะหลักสูตรจะเป็นโครงสร้างท่ีกำาหนด

วา่	นกัศกึษาจะไดร้บัความรู	้ทกัษะ	และประสบการณอ์ะไรบา้งทีจ่ะเปน็ประโยชนต่์อตัวผู้เรียนและ

สังคม	 นอกจากนี้	 หลักสูตรจะเป็นตัวบ่งชี้ความเจริญของประเทศ	 ดังนั้นประเทศใดที่ออกแบบ

หลักสูตรท่ีเหมาะสม	 ทันต่อเหตุการณ์และการเปลี่ยนแปลงทางด้านเศรษฐกิจและเทคโนโลยีย่อม

ไดเ้ปรยีบ	เนือ่งจากมกีำาลงัคนทีม่ปีระสิทธภิาพ	ซ่ึงสอดคล้องกบังานวจัิยของสมศรี	เพชรโชติ	(2562)	

ทำาการศกึษาปจัจยัทีม่อีทิธพิลตอ่การตดัสินใจเลอืกเขา้ศกึษาตอ่หลกัสตูรคหกรรมศาสตร	์คณะศกึษา

ศาสตร์	 มหาวิทยาลัยรามคำาแหง	 พบว่าในภาพรวมอยู่ในระดับมากทุกด้าน	 เมื่อพิจารณาด้าน

หลกัสตูร	พบวา่เนือ้หาของหลกัสตูรสามารถนำาไปเปน็พืน้ฐานของการประกอบอาชพีท่ีหลากหลาย	

สามารถประยุกต์เนื้อหาวิชาให้เข้ากับสภาวะสังคม	การประกอบอาชีพและเทคโนโลยีปัจจุบันและ

ในอนาคตได้	และสอดคล้องกับงานวิจัยของเกษราภรณ์	คลังแสง	(2561)	ทำาการศึกษาปัจจัยที่ส่ง

ผลต่อการเลือกเข้าศึกษาของนิสิตชั้นปีที่	 1	 ต่อหลักสูตรรัฐศาสตร์บัณฑิต	 วิทยาลัยการเมืองการ

ปกครอง	มหาวิทยาลัยมหาสารคาม	พบว่าด้านหลักสูตร	เป็นประเด็นการตัดสินใจในการเลือกเข้า

ศึกษาต่อลำาดับแรก	 เนื่องจากหลักสูตรมีมาตรฐานมุ่งเน้นการผลิตบัณฑิตในส่วนงานราชการ																				

เน้นการคิด	วิเคราะห์เป็นหลัก	และสามารถนำาความรู้ไปพัฒนาการดำาเนินชีวิต	และสอดคล้องกับ

งานวจิยัของกนกกาญจน	์ศรสีรุนิทร,์	กนษิฐา	คณูม	ีและศภุชยั	จันทร์งาม(2557)	ทำาการศึกษาปจัจัย

ทีม่ผีลตอ่การตดัสนิใจเลอืกเรยีนสาขาวชิาวศิวกรรมอตุสาหการ	มหาวทิยาลัยราชธาน	ีพบวา่ปจัจัย

ที่มีผลต่อการตัดสินใจในภาพรวมอยู่ในระดับมากทั้งด้านส่วนตัว	 ด้านที่เกี่ยวข้องกับวิชาชีพ																							

ด้านหลักสูตรและด้านสถาบันการศึกษา	 และด้านเศรษฐกิจ	 สังคมและสิ่งแวดล้อม	 โดยผู้ตอบ

แบบสอบถามให้ความสำาคัญเป็นลำาดับแรก	คือเป็นวิชาชีพที่สามารถพัฒนาตนเองสู่ความก้าวหน้า

ได้	และสอดคล้องกับงานวิจัยของเสรี	สิงห์โงน	และสาลินี	จันทร์เจริญ	(2561)	ทำาการศึกษาปัจจัย

ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อหลักสูตรวิทยาศาสตร์หมาบัณฑิต	 สาขาวิชาจิตวิทยาเด็ก	

วัยรุ่นและครอบครัว	 มหาวิทยาลัยมหิดล	 พบว่าในภาพรวมอยู่ในระดับมาก	 เมื่อพิจารณาด้าน

หลักสูตรและวิชาการมีผลต่อการตัดสินใจในระดับมาก	 เนื่องจากหลักสูตรเป็นเพียงหลักสูตรเดียว

ในประเทศไทย	 และมีคณาจารย์ผู้มีความรู้ความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน	 สอดคล้องกับงานวิจัยของ

สมศรี	 เพชรโชติ(2562)	 ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อหลักสูตร

คหกรรมศาสตร	์คณะศกึษาศาสตร	์มหาวทิยาลัยรามคำาแหง	ผลการวจัิย	พบวา่ในภาพรวมและราย

ด้านอยู่ในระดับมากทุกด้าน	และประเด็นที่สองนักศึกษาทั้งสองหลักสูตรมีระดับความคิดเห็นด้าน

การเงินเป็นลำาดับสุดท้าย	เนื่องจากค่าใช้จ่ายเกี่ยวกับการศึกษาเป็นความรับผิดชอบของผู้ปกครอง	

สอดคล้องกับงานวิจัยของเกษราภรณ์	คลังแสง	(2561)	ทำาการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกเข้า

ศกึษาของนสิติชัน้ปทีี	่1	ตอ่หลกัสตูรรัฐศาสตร์บณัฑติ	วทิยาลัยการเมอืงการปกครอง	มหาวทิยาลัย

มหาสารคาม	พบวา่ดา้นคา่ใช้จา่ยในการศกึษาเปน็ปจัจยัทีม่คีวามสำาคญัลำาดบัสุดทา้ย	และประเดน็

ที่สามนักศึกษาทั้งสองหลักสูตรมีระดับคิดเห็นความต้องการตัดสินใจศึกษาต่อระดับปริญญาตรี			
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คณะเทคโนโลยีการจัดการ	มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยอยู่ในระดับมาก	ทั้งนี้อาจเป็น

เพราะวา่การศกึษาตอ่	สามารถสรา้งผลประโยชนห์รอืผลตอบแทนใหแ้กผู่ท้ีส่ำาเรจ็การศกึษารปูของ

รายได้	 ค่าจ้าง	 การเลื่อนตำาแหน่ง	 และการยอมรับทางสังคม	 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของทัศนีย์	

ชาตไิทย	(2555)	ศกึษาแรงจงูใจและความตอ้งการในการศกึษาตอ่ระดบับณัฑติศกึษา	มหาวทิยาลยั

ธุรกิจบัณฑิต	พบว่าแรงจูงใจและความต้องการด้านส่วนตัวของนักศึกษา	คือ	การได้รับวุฒิเพิ่มขึ้น	

ความมั่นคงก้าวหน้า	รองลงมาคือความเป็นอาชีพที่มีเกียรติและได้รับการยกย่องในสังคม	เป็นแรง

จูงใจและความต้องการมากที่สุด	และสอดคล้องกับงานวิจัยของตวงพร	รุ่งเรืองศรี	 (2562)	ศึกษา

ความต้องการศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษา	 สาขาวิชาการบริหารการพัฒานา	 ของนิสิตปริญญาตรี	

มหาวทิยาลยับูรพา	พบวา่นสิติบางจำานวนตอ้งการศกึษาตอ่ระดบับณัฑติศกึษาในมหาวทิยาลยับรูพา	

เนื่องจากเพิ่มความก้าวหน้าในอาชีพ	

	 วตัถปุระสงคก์ารวจิยัข้อท่ี	2	เพือ่ศกึษาปจัจยัทีส่ง่ผลตอ่การตดัสนิใจศกึษาตอ่ระดบัปรญิญา

ตร	ีคณะเทคโนโลยกีารจดัการ	มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลศรีวชัิย	วทิยาเขตนครศรีธรรมราช	

(ไสใหญ่)	ผู้วิจัยวิเคราะห์โดยใช้วิธี	Stepwise	Multiple	Regression	สามารถสรุปได้ดังนี้	ปัจจัย

ด้านหลักสูตรส่งผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อระดับปริญญาตรี	 คณะเทคโนโลยีการจัดการทั้งสอง

หลกัสตูรทัง้นีอ้าจจะเปน็เพราะวา่หลกัสตูรเปรยีบเสมือนผลติภณัฑห์ลกัของสถาบันการศกึษา	เพราะ

ฉะน้ันหลักสูตรท่ีมีความเจริญก้าวหน้าเทคโนโลยีหรือเป็นที่ต้องการของตลาดแรงงานก็สามารถ

ดึงดูดในผู้เรียนได้เป็นอย่างดีในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้น	 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ

ศิริวรรณ	 เสรีรัตน์	 และคณะ	 (2543)	 ท่ีได้กล่าวไว้ว่าจุดเริ่มต้นของความสำาเร็จของบริษัทจะอยู่ที่

ผลิตภัณฑ์	และผลการทดสอบ	พบว่าปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ส่งผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อ

ระดับปริญญาตรี	คณะเทคโนโลยีการจัดการ	ทั้งนี้เนื่องจากการประชาสัมพันธ์เป็นการสื่อสารเพื่อ

สรา้งทศันคตทิีด่ตีอ่ผลติภณัฑซ์ึง่เปน็การสรา้งภาพพจนท์ีดี่ของสถาบนัศกึษา	เปน็แผนการเผยแพร่

และนำาเสนอข้อมูลเกี่ยวหลักสูตรและมหาวิทยาลัย	 เพราะฉะนั้นมีอิทธิพลทำาให้ผู้บริโภคเกิดความ

รู้สึก	ความเชื่อ	และพฤติกรรมการซื้อ	นอกจากนี้สื่อทางการตลาดที่ส่งต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ

ระดบัปรญิญาตร	ีคณะเทคโนโลยกีารจดัการ	ไดแ้ก	่เพือ่น/คนรูจ้กัท่ีเคยศึกษาทีค่ณะเทคโนโลยกีาร

จัดการ	 ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า	 นักศึกษาตัดสินใจศึกษาต่อตามเพื่อน	 หรือ	 รุ่นพี่	 หรือได้รับคำา

แนะนำามาคนรู้จักที่เป็นศิษย์เก่าคณะเทคโนโลยีการจัดการเนื่องจากเป็นผู้มีประสบการณ์โดยตรง

และมีความประทับใจก็อาจจะชักจูงใจผู้อ่ืนได้ง่าย	 สอดคล้องกับงานวิจัยของวรชัย	 อัจฉราวงศ์ชัย	

ศรัณยา	เลิศพุทธรักษ์	และวิไลลักษณ์	คำาลอย	(2559)	ศึกษาปัจจัยทางการตลาดและกลุ่มอ้างอิงที่

มีผลตอ่การตดัสนิใจใชบ้รกิารหอ้งพกัในเมอืงพทัยา	พบวา่กลุม่อา้งองิมผีลตอ่การตดัสนิใจใชบ้รกิาร

ห้องพักในเมืองพัทยา	อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	.05				
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ข้อเสนอแนะ

	 1.	 ผลการวิจัย	 พบว่าปัจจัยด้านหลักสูตรส่งผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อระดับปริญญาตรี	

คณะเทคโนโลยีการจัดการ	 เมื่อพิจารณาระดับความคิดเห็นสูงสุด	 ได้แก่หลักสูตรที่เปิดสอนเป็นที่

ต้องการของตลาดแรงงาน	ดังนัน้คณะฯ	ควรจะใช้ปจัจัยด้านนี้เป็นจุดแข็งในเชิงรูปธรรมโดยการทำา	

MOU	กับธุรกิจที่มีชื่อเสียงและความมั่นคงเพื่อรองรับนักศึกษาที่จบไปจากหลักสูตรในแต่ละปี

	 2.	ผลการวิจัย	พบว่าด้านการประชาสัมพันธ์ส่งผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อระดับปริญญา

ตรี	คณะเทคโนโลยีการจัดการ	และพบว่าสื่อที่มีทางการตลาดที่ส่งต่อการตัดสินใจได้แก่	เพื่อน/คน

รู้จักที่เคยศึกษาที่คณะเทคโนโลยีการจัดการ	ดังนั้นคณะฯควรจะสร้าง	ศิษย์เก่า	ศิษย์ปัจจุบัน	ให้มี

คุณสมบัติเป็นฝ่ายแนะแนว	และกำาหนดกลยุทธ์	“ชวนกันมาเรียนรับทุนทั้งคู่”	

	 3.	 ผลการวิจัย	 พบว่าประเด็นระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจศึกษา

ต่อระดับปริญญาตรี	คณะเทคโนโลยีการจัดการนักศึกษาทั้งสองหลักสูตรมีระดับความคิดเห็นด้าน

การเงนิเป็นลำาดบัสดุทา้ย	เนือ่งจาก	คา่ใช้จา่ยเกีย่วกบัการศกึษาเปน็ความรบัผดิชอบของผูป้กครอง	

ทางหลักสูตรควรเพิ่มรายวิชาการวางแผนทางการเงิน	การออม	และการลงทุน	ให้กับนักศึกษาชั้น

ปีที่	1	เพื่อปูพื้นฐานวินัยทางการเงินให้กับนักศึกษา

	 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป	

	 การศึกษาครั้งต่อไปควรทำาการศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือก

สถาบนัอดุมศกึษาของกลุม่ผูท้ีใ่กลส้ำาเร็จการศึกษาระดับมธัยมศึกษาตอนปลาย	(ม.6)	ประกาศนียบตัร

วิชาชีพ	และประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง	เพื่อให้ได้ข้อมูลมากำาหนดกลยุทธ์ทางการตลาด	
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บทคัดย่อ

	 	 การศกึษาครัง้นีม้วีตัถปุระสงค	์1)	เพือ่ศกึษาพฤตกิรรมการเปดิรบัขา่วสาร

เพือ่ใชบ้รกิารซ้ือสนิคา้ออนไลนผ์า่นเวบ็ไซต์	Noon.com	ของผูท้ีอ่าศัยอยูใ่นเมอืงเจด

ดาห์	 ประเทศซาอุดิอาระเบีย	 2)	 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจและการ

ตัดสินใจใช้บริการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดออนไลน์	 7C	

ของเว็บไซต์	 Noon.com	ของผู้ที่อาศัยอยู่ในเมืองเจดดาห์	 ประเทศซาอุดิอาระเบีย	

3)	เพือ่ศกึษาสิง่ทีม่ผีลทำาใหเ้วบ็ไซต์	Noon.com	ประสบความสำาเร็จจากการใชบ้ริการ

ซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้ที่อาศัยอยู่ในเมืองเจดดาห์	ประเทศซาอุดิอาระเบีย	เป็นการ

ศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ	จากกลุ่มตัวอย่างที่อาศัยอยู่ในเมืองเจดดาห์	ประเทศประเทศ

ซาอุดิอาระเบียจำานวน	400	คน		โดยใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม

ออนไลน์ผ่านทางGoogle	form	และนำาข้อมูลไปประมวลผลทางสถิติด้วยโปรแกรม	

SPSS	ซึ่งผลการวิจัยสรุปได้	ดังนี้

	 	 1.	 ลักษณะของกลุ่มตัวอย่างที่อาศัยอยู่ในเมืองเจดดาห์	 ประเทศ

ซาอุดิอาระเบีย	พบว่า	ส่วนใหญ่	 เป็นเพศชาย	อายุระหว่าง	20-30	ปี	มีการศึกษา

ระดับปริญญาตรี	 โดยส่วนมากประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน	 มีรายได้เฉลี่ย	

ต่อเดือนมากกว่า	50,000	บาท	และส่วนใหญ่ถือสัญชาติซาอุดิอาระเบีย

           

*	นักศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตร์มหาบัณฑิต	สาขาวิชาการบริหารนวัตกรรมการสื่อสาร	คณะ

นิเทศศาสตร์มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต

**	ผู้ช่วยศาสตราจารย์	ดร.	อาจารย์ประจำาคณะนิเทศศาสตร์	มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต

***	ผู้ช่วยศาสตราจารย์	ดร.	คณบดี	คณะนิเทศศาสตร์	มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต
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	 2.	 พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารเว็บไซต์	 Noon.com	 ของผู้ที่อาศัยอยู่ในเมืองเจดดาห์	

ประเทศซาอุดิอาระเบีย	พบว่า	ส่วนใหญ่มีการเปิดรับข้อมูล	5-6	ครั้ง/สัปดาห์	โดยมีระยะเวลาเข้า

ใช้เว็บไซต์มากกว่า	60นาที/วัน	และเข้าใช้งานในช่วงเวลา	20.01-24.00	น.	เป็นส่วนใหญ่	ยังพบว่า

สินค้าประเภทอาหารและขนมได้รับความนิยมมากท่ีสุดท่ีผู้ใช้บริการเลือกซ้ือออนไลน์ผ่านเว็บไซต์	

Noon.com	โดยซื้อสินค้ามากกว่า	1,000	บาท/ครั้ง	และผู้ใช้บริการส่วนมากเข้าถึงเว็บไซต์	Noon.

com	ผ่านทางโทรศัพท์เคลื่อนที่หรือสมาร์ตโฟน

	 3.	ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจและการตัดสินใจใช้บริการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านกลยุทธ์

การสือ่สารการตลาดออนไลน	์7C	ของเวบ็ไซต	์Noon.com	ของผูท้ีอ่าศยัอยู่ในเมอืงเจดดาห์	ประเทศ

ซาอุดิอาระเบีย	 พบว่า	 ค่าเฉลี่ยของระดับความพึงพอใจที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซื้อสินค้า

ออนไลน์ผ่านเว็บไซต์	 Noon.com	ด้านบริบท	 เรื่องสีสันในการออกแบบได้อย่างสวยงาม	 เท่ากับ	

4.78	 ด้านเนื้อหาของเว็บไซต์ที่ข้อมูลมีการปรับปรุงและเปลี่ยนแปลงให้ทันสมัยอยู่เสมอ	 เท่ากับ	

4.75	ด้านสังคมซึ่งมีการเขียนวิจัยผ่านเว็บบอร์ด	เท่ากับ	4.76	ด้านการตอบสนองต่อความต้องการ

สว่นบคุคลของผูใ้ชบ้รกิารทีส่ามารถแนะนำาการเปลีย่นแปลงเวบ็ไซตน์ี	้เทา่กบั	4.76	ดา้นการสือ่สาร

ซึ่งสามารถติดต่อกับบริษัทได้หลายวิธี	 เท่ากับ	 4.72	 ด้านธุรกิจการค้าที่ใช้บริการเว็บไซต์นี้เพื่อซื้อ

ขายอยู่เสมอ	เท่ากับ	4.82	ด้านการเชื่อมโยงที่ผู้ใช้บริการได้รับการตอบรับที่รวดเร็วจากทางบริษัท	

เท่ากับ	 4.69	 โดยความพึงพอใจและการตัดสินใจใช้บริการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซต์	 Noon.

com	ภาพรวม	มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	4.70

	 4.	ปัจจัยที่ทำาให้เว็บไซต์	Noon.com	ประสบความสำาเร็จ	2	ลำาดับแรก	มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน	

เท่ากับ	4.75	ได้แก่	เมื่อผู้ใช้บริการต้องการซื้อสินค้ามักจะนึกถึงเว็บไซต์	Noon.com	และถึงแม้มี

เว็บไซต์เพื่อซื้อสินค้าออนไลน์ใหม่เข้ามาเป็นส่วนแบ่งการตลาด	 ผู้ใช้บริการก็ยังคงเข้ามาใช้บริการ

ผา่นเวบ็ไซต์	Noon.com	และผูใ้ช้บรกิารจะไมท่ดลองเปล่ียนไปใช้เวบ็ไซต์อืน่หากยงัพอใจกบัเวบ็ไซต์	

Noon.com	อยู่	เท่ากับ	4.74

คำาสำาคัญ: กลยุทธ์การสื่อสาร	/	การตลาดออนไลน์	/	7C

Abstract

	 The	objectives	of	this	study	were	1)	to	study	information	exposure	behavior	

for	online	shopping	service	via	Noon.com	website	among	residents	in	Jeddah	of	

Saudi	Arabia.	2)	To	study	the	factors	affecting	the	satisfaction	and	decision	making	

of	online	shopping	service	through	Noon.com’s	7C	online	marketing	communication	

strategy	in	Jeddah	residents	of	Saudi	Arabia.	3)	To	study	what	has	influenced	Noon.

com’s	 success	 in	using	online	 shopping	 services.com	by	 in	 Jeddah	 residents	of	

Saudi	Arabia.	3)	To	study	what	has	influenced	Noon.com’s	success	in	using	online	

shopping	services	in	Jeddah	residents	of	Saudi	Arabia.	It	is	a	quantitative	research	

study		from	a	sample	who	lived	in	the	city	of	Jeddah	400	people	in	Saudi	Arabia.	
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By	using	the	method	of	collecting	data	with	online	questionnaires	via	Google	form	

and	statistical	processing	with	SPSS	program.	

	 The	results	of	the	research	can	be	summarized	as	follows:

	 1.	The	demographic	characteristics	of	the	sample,	which	lived	in	the	city	of	

Jeddah	Saudi	Arabia	found	that	most	of	them	were	male.	Age	between	20-30	years	

old	with	 a	bachelor’s	degree	and	most	of	 them	work	 as	employees	of	private	

companies.	Them	have	an	average	monthly	income	of	more	than	50,000	baht	and	

most	of	them	are	of	Saudi	Arabian	citizenship.

	 2.	Noon.com	news	exposure	behavior	of	Jeddah	residents	Saudi	Arabia	found	

that	most	of	them	had	information	exposure	5-6	times/week	with	a	period	of	access	

to	the	website	more	than	60	minutes/day	and	most	of	them	are	accessed	during	

the	period	of	8:01-12:00	p.m..	It	was	also	found	that	food/snack	products	were	the	

most	popular	when	users	shop	online	through	Noon.com	buying	more	than	1,000	

baht/time	 and	most	 users	 access	 the	 Noon.com	website	 via	mobile	 phone	 or	

smartphone.

	 3.	Factors	affecting	Jeddah	residents	satisfaction	and	decision	making	through	

Noon.com’s	7C	marketing	communication	strategy	Saudi	Arabia.	It	was	found	that	

the	average	level	of	satisfaction	affecting	the	decision	to	use	the	online	shopping	

service	via	Noon.com	website	in	terms	of	context,	beautiful	color	design	was	4.78.	

In	terms	of	website	content	with	information	being	updated	and	updated	always	

equals	4.75.	The	social	aspect	which	was	written	through	a	web	forum	was	4.76.	

The	response	to	the	personal	needs	of	users	who	were	able	to	recommend	changes	

to	this	website	was	4.76.	The	communication	aspect,	which	was	able	to	contact	

the	company	in	many	ways,	was	4.72.	In	terms	of	commercial	businesses	that	use	

this	website	to	always	trade,	it	is	equal	to	4.82.	The	link	that	the	user	receives	a	

quick	response	from	the	company	is	4.69.	By	the	satisfaction	and	decision	to	use	

the	online	shopping	service	through	the	Noon.com	as	a	whole	has	an	average	of	

4.70.

	 4.	What	made	Noon.com	successful	in	the	first	two	places	with	the	same	

average	of	4.75	is	that	when	users	want	to	buy	products,	they	think	of	Noon.com.	

Even	if	there	is	a	website	to	buy	new	products	online	as	a	market	share	the	users	

still	use	the	service	through	the	Noon.com	website	and	the	users	will	not	try	to	

switch	to	another	website	if	they	are	still	satisfied	with	the	Noon.com	website	equal	

to	4.74.

Keywords:	Communication	Strategy	/	Online	Marketing	/	7C
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บทนำา

	 จากข้อมูลสถิติของ	Digital	trend	(2020)	พบว่าในปี	ค.ศ.	2020	ผู้คนทั่วโลกทั้งหลายใช้

เวลากับเครื่องมือส่ือสารประมาณ	 3.7	 ช่ัวโมงในแต่ละวันและทุกคร้ังท่ีทุกคนใช้เครื่องมือทางการ

สื่อสารโดยส่วนใหญ่จะใช้เวลาอยู่ใน	โปรแกรมประยุกต์ประมาณ	10	นาทีในทุก	ๆ	11	นาทีมีการ

เชื่อมต่อเข้ากับอุปกรณ์โทรศัพท์มือถือผ่านทางโปรแกรมประยุกต์ต่าง	ๆ	จึงเห็นได้ว่าในการดำาเนิน

ชีวิตประจำาวันของผู้บริโภคเกือบทุกประเทศนิยมใช้โปรแกรมประยุกต์ในเครื่องโทรศัพท์เคลื่อนที่

ทำากิจกรรมเกือบทุกด้าน	เช่น	การติดต่อสื่อสารกับคนในครอบครัว	สังคมและคนรอบข้าง	รวมถึง

การซ้ือขายสนิคา้ผา่นชอ่งทางออนไลน	์ประเทศทีเ่ป็นตัวแปรสำาคญัทางเศรษฐกจิโลกทีอ่ยูใ่นภมูภิาค

ตะวันออกกลางอย่างประเทศซาอุดิอาระเบีย	 ถือได้ว่าเป็นประเทศผู้นำาในตะวันออกกลางที่ทรง

อิทธิพลทางการค้ามากที่สุด	เนื่องจากผู้บริโภคชาวซาอุดิอาระเบียนิยมซื้อสินค้าผ่านทางโปรแกรม

ประยุกต์ขายสินค้าออนไลน์กันมาก	 ประเทศซาอุดิอาระเบียจึงมีโปรแกรมประยุกต์ขายสินค้า

ออนไลน์อยู่เป็นจำานวนมาก	 อย่างไรก็ตาม	 จากข้อมูลการจัดอันดับโปรแกรมประยุกต์ขายสินค้า

ออนไลน์ยอดนิยมในประเทศซาอุดิอาระเบียของเว็บไซต์	similarweb	พบว่า	3	อันดับแรก	ได้แก่	

Amazon	Shopping,	SHIEIN-Fashion	Shopping	Online	และโปรแกรมประยกุต์	Noon	Shopping	

หรือ	เว็บไซต์	Noon.com	(Asaf	Hochman,	2021)

	 โดยเว็บไซต	์Noon.com	ไดก้อ่ตัง้ขึน้ในประเทศสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์เมือ่ป	ี2016	โดยนกั

ธุรกิจ	Mohamed	Alabba	ชาวสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์	ด้วยทุนจดทะเบียน	1,000	ดอลลาร์สหรัฐ	

เพื่อดำาเนินธุรกิจการเป็นช่องทางการขายสินค้าออนไลน์	 ต่อมาบริษัท	 Noon	 ได้ขยายธุรกิจไปยัง

ประเทศต่าง	 ๆ	 ในภูมิภาคตะวันออกกลางคือ	 อียิปต์และราชอาณาจักรซาอุดิอาระเบีย	 และในปี	

ค.ศ		2017		เว็บไซต์	Noon.com	ได้ขยายกิจการเข้ามาในประเทศซาอุดิอาระเบีย	และได้รับการ

ตอบรบัจากประชากรในประทศซาอดุอิาระเบยีอยา่งมาก	(Mohsen,	2019)	และจากการจัดอนัดับ

โปรแกรมประยุกต์ในการขายสินค้าออนไลน์ยอดนิยมของ	www.similarweb	ในปี	2021	ปรากฏ

ว่าโปรแกรมประยุกต์	 Noon	 Shopping	 ติดอันดับในโปรแกรมประยุกต์ขายสินค้าออนไลน์ท่ีมี

ประชากรชาวซาอุดอิาระเบียใช้บรกิารมากทีสุ่ด		ดงันัน้	ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจศกึษาเกีย่วกบักลยทุธ์

การตลาดออนไลน์	 7C	 ที่ส่งผลต่อความสำาเร็จของเว็บไซต์	 Noon.com	 โดยได้ทำาการศึกษาถึง

พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร	 ความพึงพอใจ	 และการตัดสินใจใช้บริการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน

เว็บไซต์	Noon.com	ของผู้ที่อาศัยอยู่ในเมืองเจดดาห์	ประเทศซาอุดิอาระเบีย	 เพื่อให้เกิดความรู้

และความเข้าใจเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดออนไลน์	7C	ของเว็บไซต์	Noon.com

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1.	 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารเพื่อใช้บริการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซต์	

Noon.com	ของผู้ที่อาศัยอยู่ในเมืองเจดดาห์	ประเทศซาอุดิอาระเบีย

	 2.	 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจและการตัดสินใจใช้บริการซื้อสินค้าออนไลน์

ผ่านกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดออนไลน์	 7C	 ของเว็บไซต์	 Noon.com	ของผู้ที่อาศัยอยู่ในเมือง

เจดดาห์	ประเทศซาอุดิอาระเบีย
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	 3.	เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลทำาให้เว็บไซต์	Noon.com	ประสบความสำาเร็จจากการใช้บริการ

ซือ้สนิคา้ออนไลน์ผา่นเว็บไซต	์Noon.com	ของผูท้ีอ่าศยัอยูใ่นเมืองเจดดาห	์ประเทศซาอดุอิาระเบยี

แนวคิด	ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร

	 ขา่วสารเปน็ปจัจยัสำาคญั	ในการนำามาประกอบการตัดสินใจของผู้ใชบ้ริการ	ท้ังนีผู้้ใชบ้ริการ

มกัเปดิรบัข่าวสารเฉพาะเรือ่งทีต่นสนใจเท่านัน้เนือ่งจากข่าวสารในปจัจุบนัมมีากเกนิกวา่ท่ีผู้รับสาร

จะรับไว้ทั้งหมด	จึงทำาให้เกิดกระบวนการเลือกรับข่าวสารขึ้น	อย่างไรก็ตามผู้ใช้บริการแต่ละคนจะ

มีเกณฑ์ในการเลือกรับข่าวสารที่แตกต่างกันตามลักษณะส่วนบุคคล	สภาพแวดล้อมในสังคมนั้น	ๆ	

และวตัถปุระสงคห์รอืความตอ้งการทีจ่ะเปดิรับขา่วสารของแต่ละบคุคลทีแ่ตกต่างกนัยอ่มส่งผลให้

เกิดพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกันเช่นกัน	(สุภวัฒน์	สงวนงาม,	2557)

	 พฤตกิรรมการเปดิรบัขา่วสารนบัวา่เปน็ส่ิงท่ีจำาเปน็ต่อการดำาเนนิชวีติของมนษุยต้ั์งแต่อดีต

จนถงึปจัจบุนั	โดยเฉพาะในโลกปัจจบุนัพฤตกิรรมการเปดิรบัขา่วสารไดเ้ปลีย่นแปลงรปูแบบทีส่ลบั

สับซ้อนมากยิ่งขึ้น	 ทำาให้ข้อมูลข่าวสารท่ีส่ือสารออกไปอาจเกิดการผิดพลาด	 ดังนั้นเพ่ือหลีกเล่ียง

ความผิดพลาดท่ีจะตามมา	 จึงต้องอาศัยการสื่อสารของข่าวสารที่ถูกต้องเป็นเครื่องมือเพื่อแก้ไข

ปัญหาดังกล่าว	 (ยุพดี	 ฐิติกุลเจริญ,	 2537)	 จะเห็นได้ว่า	 ข้อมูลข่าวสารจึงเป็นส่ิงที่จำาเป็นต่อ

กระบวนการตดัสนิใจของมนษุยใ์นการทีจ่ะเลือกส่ิงใดส่ิงหนึง่	ดังนัน้การเลือกเปดิรับขอ้มลูขา่วสาร

ที่ถูกต้องจึงเป็นเรื่องที่สำาคัญต่อกระบวนการตัดสินใจของมนุษย์

	 McLeod	และ	O’Keefe	(1972)	กล่าวถึง	การวัดพฤติกรรมการเปิดรับสื่อในการวิจัยนั้น	

ตัวชี้วัด	(Index)	ที่ใช้วัดพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ	(Media	exposure)	มี	2	ข้อ	ดังต่อไปนี้	(1)	วัดจาก

เวลาที่ใช้สื่อ	(2)	วัดจากความถี่ของการใช้สื่อแยกตามประเภทของเนื้อหารายการที่แตกต่างกัน

	 ดังนั้น	ระยะเวลาและจำานวนความถี่ในการใช้สื่อของผู้ใช้บริการนั้น	จึงเป็นตัวชี้วัดที่สำาคัญ

ต่อการรับรู้ถึงพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้ใช้บริการในการเลือกซื้อสินค้าต่าง	 ๆ	 ผ่านเว็บไซต์																				

ซึ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารของบุคคลนั้นหมายถึง	ระยะเวลา	ช่วงเวลา	รวมไป

ถงึความถ่ีของการเปิดรบัข่าวสาร	การเปดิรบัขา่วสารนัน้มปีจัจัยทีแ่ตกต่างกนัในการเปดิรบัขา่วสาร

 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ

	 Oliver	 (1980)	 ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจคือ	 การตอบสนองท่ีแสดงถึงความ

ประสงคข์องผูใ้ชบ้รกิารเปน็วจิารณญาณของลูกคา้ทีม่ต่ีอสินคา้และบริการ	ความพึงพอใจมมีมุมอง

ที่แตกต่างกันในแต่ละมุมมองของแต่ละคน

	 วิรุฬ	พรรณเทวี	(2542)	ได้ให้ความหมายความพึงพอใจ	หมายถึง	ความรู้สึกภายในจิตใจ

ของมนุษย์ท่ีไม่เหมือนกันข้ึนอยู่กับความคาดหวังของแต่ละบุคคลกับสิ่งหนึ่ง	 หากคาดหวังหรือมี

ความตั้งใจมากและได้รับการตอบสนองด้วยดีจะมีความพึงพอใจมาก	 ในทางตรงข้ามอาจผิดหวัง

หรอืไมพ่งึพอใจเปน็อยา่งยิง่เมือ่ไมไ่ด้รับการตอบสนองตามทีค่าดหวงัไว	้ทัง้นีข้ึน้อยูก่บัส่ิงทีต่นต้ังใจ

ไว้ว่ามีมากหรือน้อย
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	 สาโรช	ไสยสมบัติ	(2534)	ได้กล่าวไว้ว่า	ความพึงพอใจเป็นปัจจัยสำาคัญประการหนึ่งที่ช่วย

ใหง้านประสบผลสำาเรจ็	โดยเฉพาะอยา่งยิง่ถา้เปน็งานทีเ่กีย่วกบัการให้บรกิาร	นอกจากผูบ้รหิารจะ

ดำาเนินการให้ผู้ทำางานเกิดความพึงพอใจในการทำางานแล้ว	 ยังจำาเป็นต้องดำาเนินการให้ผู้ใช้บริการ

เกิดความพึงพอใจด้วยเพราะความเจริญก้าวหน้าของการบริการเป็นปัจจัยที่สำาคัญประการหนึ่งที่

เป็นตัวบ่งชี้ถึงจำานวนผู้ใช้บริการ	 ดังนั้นผู้บริหารที่ชาญฉลาดจึงควรอย่างยิ่งที่จะศึกษาให้ลึกซึ้งถึง

ปัจจัยและองค์ประกอบต่าง	ๆ	ที่จะทำาให้เกิดความพึงพอใจ	ทั้งผู้ปฏิบัติงานและผู้ใช้บริการ

	 Anderson,	 Fornell,	 และ	 Lehman	 (1994)	 ศึกษาความพึงพอใจของการใช้เว็บไซต์											

พบวา่	ความพงึพอใจของผูใ้ช้เวบ็ไซตโ์ดยสว่นใหญเ่กดิจากหลายปจัจยั	ได้แก่	รปูลกัษณ	์สสีนั	เนือ้หา

ของเว็บไซต์	 ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีเป็นสิ่งที่ทำาให้เกิดความพึงพอใจ	 และจากความพึงพอใจนี้ทำาให้มีผลต่อ

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดออนไลน์

	 ตามแนวคิดของนักจิตวิทยา	 ความพึงพอใจในการทำางานจะมีผลต่อความสำาเร็จของงาน

และเปน็เปา้หมายสงูสดุของความสำาเรจ็ในการดำาเนนิงานบรกิารซ่ึงขึน้อยูก่บักลยทุธต์า่ง	ๆ 	ทีถ่กูนำา

มาใช้	การสร้างความพึงพอใจให้กับผู้ใช้บริการเพื่อให้ผู้ใช้บริการเกิดความรู้สึกที่ดีและประทับใจใน

การบรกิารทีไ่ดร้บั	สง่ผลใหผู้ใ้ชบ้รกิารพงึพอใจและกลับมาใชบ้ริการเปน็ประจำา	การศกึษาความพึง

พอใจของผู้ใช้บริการตลอดจนผู้ปฏิบัติงานถือเป็นเรื่องสำาคัญ	เพราะความรู้ความเข้าใจในเรื่องนี้จะ

นำามาซึง่ความไดเ้ปรยีบในเชงิการแข่งขนัทางการตลาด	เพือ่ความกา้วหนา้และการเตบิโตของธรุกจิ

บรกิารอยา่งไมห่ยดุยัง้	และสง่ผลให้สงัคมสว่นรวมมคีณุภาพชีวติทีด่ขีึน้	จงึกลา่วไดว้า่	ความพึงพอใจ

มีความสำาคัญต่อทั้งผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการ

 แนวคิดเกี่ยวกับทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ

	 Schiffman	และ	Kanuk	(1994)	ไดก้ลา่ววา่	“ขัน้ตอนการตดัสนิใจเลอืกซ้ือของผูใ้ชบ้รกิาร	

(Decision	Making	of	Consumers)	ทีม่ทีางเลอืกมากกว่าสองทางขึน้ไป	จะพิจารณาสว่นท่ีเกีย่วขอ้ง

กับการซื้อท่ีใช้การตัดสินใจ	 ประกอบด้วย	 พฤติกรรมด้านความรู้สึกนึกคิดหรือด้านจิตใจ	 และ

พฤติกรรมด้านกายภาพ	ที่เกิดขึ้นในช่วงเวลาหนึ่ง	กิจกรรมเหล่านี้ทำาให้เกิดการซื้อและพฤติกรรรม

การซื้อตามบุคคลอื่น”	จากแนวความคิด	ศิริวรรณ	เสรีรัตน์,	ปริญ	ลักษิตานนท์,	ศุภร	เสรีรัตน์และ

องอาจ	ปทะวานิช	(2538)	เห็นได้ว่า	ปัจจัยที่มีส่วนสำาคัญของการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้ใช้บริการ	

คอื	การทีผู่ใ้ชบ้รกิารตระหนกัถงึปญัหาหรอืความต้องการ	(Problem	or	Need	Recognition)	การ

คน้หาขอ้มลูของสนิค้า	(Search	for	Information)	การประเมนิทางเลอืกในการตดัสนิใจ	(Evaluation 

of	Alternative)	การตดัสนิใจซ้ือ	(Decision	Making)	และ	พฤตกิรรมหลงัการซือ้	(Post	Purchase	

Behavior)	จากกรอบความคิดนีไ้ดม้สีว่นทำาใหเ้หน็ถงึพฤตกิรรมของผูใ้ช้บรกิารท่ีมีสว่นในการตดัสินใจ

ซื้อสินค้าบนเว็บไซต์

	 ดังนั้น	ผู้วิจัยจึงให้ความสนใจศึกษากรอบความคิด	เพื่อชี้ให้เห็นถึงพฤติกรรมการตัดสินใจ

ใช้บริการของผู้ใช้บริการที่มีต่อเว็บไซต์	 Noon.com	 ที่อาศัยอยู่ในเมืองเจดดาห์	 ประเทศ

ซาอุดิอาระเบีย	 อีกสิ่งหนึ่งสำาคัญที่มีส่วนผลักดันให้เกิดการตัดสินใจซ้ืออย่างต่อเนื่องและซำ้าหลาย

ครั้งนั่นคือ	การทำาให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีในการใช้บริการ
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 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดออนไลน์ 7C

	 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดออนไลน์ท่ีสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพเว็บไซต์ให้ประสบความ

สำาเร็จ	โดยแบ่งออกเป็น	7	แบบด้วยกัน	ตามที่	Mohammed	,	Fischer	,	Jaworski	and	Pad-

dison	(2004)	กล่าวไว้	ดังต่อไปนี้

	 1.	ด้านบริบท	(Context)	หมายถึง	การแสดงภาพลักษณ์	รายละเอียดเบื้องต้นของเว็บไซต์	

เช่น	การใช้กราฟิก	สีของเว็บไซต์

	 2.	ด้านเนื้อหา	(Content)	หมายถึง	ตัวสารหรือเนื้อหาสาระที่อยู่บนเว็บไซต์	ซึ่งเป็นราย

ละเอียดโดยภาพรวม	ทั้งนี้ได้รวมไปถึงการเชื่อมต่อเข้าไปยังอีกส่วนหนึ่งของหน้าเว็บไซต์

	 3.	ดา้นสงัคม	(Community)	หมายถงึ	สงัคมของเวบ็ไซตท์ีม่กีารตดิตอ่เชือ่มโยงกนัระหวา่ง

ผูใ้ชบ้รกิารกบัผูใ้ช้บรกิาร	บรษิทักบัผูใ้ชบ้รกิารและบรษิทักบับรษิทั	โดยตดิตอ่เฉพาะภายในเวบ็ไซต	์

สถานท่ี	 ท่ีอยู่ในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ที่รวบรวมข้อมูลเรื่องใดเรื่องหนึ่งเอาไว้และอนุญาตให้ผู้ใช้

บรกิารท่ีมคีวามสนใจในเรือ่งน้ันเข้ามาแลกเปลีย่นความเหน็ซึง่กนัและกนัผ่านสือ่อเิลก็ทรอนกิส	์เชน่	

ห้องสนทนา	(Chart	Room)	หรือกระดาษอิเล็กทรอนิกส์	(Web	Broad)	เป็นต้น	นอกจากนั้นอาจ

จะมีบทความ	 ข้อมูลและซอฟต์แวร์ต่าง	 ๆ	 ให้ผู้ใช้บริการสามารถนำาไปใช้งานได้โดยใช้สำาหรับการ

ทำาชุมชนสัมพันธ์	 อาจจัดทำาข้ึนมาในรูปแบบของเว็บไซต์ท่ีรวบรวมข้อมูลที่ต้องการ	 หรืออาจเป็น

บริการที่เว็บไซต์ต่าง	ๆ	จัดทำาขึ้น	 ตัวอย่างของเว็บไซต์ที่มีบริการชุมชนเสมือน	 ได้แก่	 GeoCities.

com

	 4.	 ด้านการตอบสนองต่อความต้องการส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการท่ีสามารถแนะนำาการ

เปลี่ยนแปลงเว็บไซต์นี้	 (Customization)	 หมายถึง	 การทำาตามคำาสั่งของผู้ใช้บริการ	 ซ่ึงเป็นการ

ออกแบบเวบ็ไซตต์ามความตอ้งการของผู้ใช้บริการ	โดยบริษทัเปน็ผู้จัดการรูปแบบตามความต้องการ

ของผู้ใช้บริการ	สินค้าและบริการที่ตรงกับความต้องการของผู้ใช้บริการมากที่สุด	

	 5.	ดา้นการสือ่สาร	(Communication)	หมายถงึ	การสือ่สารทีอ่ยูบ่นเวบ็ไซต	์เปน็การเชือ่ม

ความสัมพันธ์โดยการติดต่อสื่อสารกัน	 ไม่ว่าในรูปแบบใดก็ตาม	การสื่อสารที่จะมีความสมบูรณ์ได้

นั้นต้องมีการตอบสนองกลับระหว่างผู้ส่งสารกับผู้รับสาร

	 6.	ด้านธุรกิจการค้า	 (Commerce)	หมายถึง	ธุรกิจการค้า	การติดต่อสัมพันธ์กัน	โดยใน

ปัจจุบันธุรกิจที่เก่ียวกับการค้าโดยอาศัยอินเตอร์เน็ตท่ีเรียกว่าธุรกิจออนไลน์กำาลังได้รับความนิยม

อยา่งมาก	เนือ่งจากมคีวามสะดวกรวดเรว็	ภาพสสีนัสดใสดงึดดูใจ	ทำาใหเ้กดิการกระตุน้การซือ้	และ

สิ่งที่ตามมาคือ	ธุรกิจออนไลน์

	 7.	ด้านการเชื่อมโยง	(Connection)	หมายถึง	การเชื่อมโยงความสัมพันธ์

 

 ประวัติของเว็บไซต์ Noon.com

	 เว็บไซต์	Noon.com	เป็นหนึ่งในแพลตฟอร์มชอปปิ้งออนไลน์ที่ใหญ่ที่สุดในภูมิภาคเอเชีย

ตะวันออกกลาง	ซึ่ง	Noon.com	ในซาอุดิอาระเบียได้ก่อตั้งเมื่อ	วันที่	12	ธันวาคม	2016	และมีการ

ดำาเนินงานใน	3	ประเทศคือ	ซาอุดิอาระเบีย	สหรัฐเอมิเรตส์	และอียิปต์
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	 Noon.com	 เป็นแพลตฟอร์มการซ้ือสินค้าออนไลน์ชั้นนำาในประเทศซาอุดิอาระเบีย	 ซ่ึง

เปน็ร้านค้าออนไลนค์รบวงจรสำาหรบัทกุความต้องการของผู้ใช้บริการ	ทำาให้การซือ้สนิคา้สะดวกยิง่

ขึ้น	สามารถทำาได้ตลอด	24	ชั่วโมง	ซึ่ง	Noon.com	เป็นแพลตฟอร์มที่ได้รับความไว้วางใจจากชาว

ซาอุดอิาระเบียอยา่งตอ่เนือ่ง	สงัเกตไดจ้ากแนวโนม้การขยายการเตบิโตทางการตลาดทีด่ขีองเวบ็ไซต	์

Noon.com	จากข้อมูลพบว่า	ตลาดออนไลน์ในซาอุดิอาระเบียจะมีการเติบโตมากถึง	14	พันล้าน

ดอลลารแ์ละมชีาวซาอดุอิาระเบยีเปน็จำานวนมากใหค้วามไวว้างใจและใชบ้ริการตลาดออนไลนผ่์าน

ทางเว็บไซต์	Noon.com	(Reuters,	2021)	

ระเบียบวิธีวิจัย

 วิธีการดำาเนินการวิจัย

	 การศึกษาวิจัยครั้งน้ี	 มุ่งศึกษาถึงการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของเว็บไซต	์ Noon.com														

ที่ส่งผลต่อพฤติกรรม	 และความพึงพอใจของผู้บริโภคชาวซาอุดิอาระเบีย	 โดยกำาหนดรูปแบบการ

ศึกษาเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ	(Quantitative	Research)	โดยใช้วิธีการศึกษาเชิงสำารวจ	(Survey	

Research)	จากการเก็บรวบรวมข้อมูล	ด้วยการใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง	

400	คน	ผ่านแบบสอบถามออนไลน์จาก	Google	form	

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาวจิยัครัง้นี	้คอืบคุคลท่ีเปน็กลุม่ผู้ใชอ้นิเตอร์เนต็ในประเทศซาอดิุอาระเบีย

เท่านั้น	ทั้งเพศชายและหญิงจำานวน	135,416,000	คน	(ข้อมูลอ้างอิงจากฝ่ายพัฒนานโยบายและ

กฎหมาย	ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ	ประเทศซาอุดิอาระเบีย)	

กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้	 ผู้วิจัยได้ทำาการศึกษาผู้ที่อาศัยอยู่ในเมืองเจดดาห์	 ประเทศ

ซาอุดิอาระเบีย	ทั้งเพศชายและหญิงที่มีอายุตั้งแต่	18	ถึง	55	ปี	ที่ใช้บริการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน

เว็บไซต์	Noon.com	จำานวน	400	คน	

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 เครือ่งมอืทีใ่ช้ในการวจิยัสำาหรบัการเกบ็รวบรวมข้อมลูในคร้ังนี	้คอืแบบสอบถามซ่ึงประกอบ

ด้วย	4	ส่วน	ดังนี้

	 สว่นท่ี	1	ข้อมลูดา้นลกัษณะประชากรของกลุม่ตัวอยา่งทีอ่าศยัอยูใ่นเมอืงเจดดาห์	ประเทศ

ซาอุดิอาระเบีย	

	 ส่วนที่	2	ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารเพื่อใช้บริการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน

เว็บไซต์	Noon.com	ของผู้ที่อาศัยอยู่ในเมืองเจดดาห์	ประเทศซาอุดิอาระเบีย

	 ส่วนท่ี	 3	 ปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจและการตัดสินใจใช้บริการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน

กลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดออนไลน	์7C	ของเวบ็ไซต์	Noon.com	ของผูที้อ่าศยัอยูใ่นเมอืงเจดดาห	์

ประเทศซาอุดิอาระเบีย

	 ส่วนที่	4	ปัจจัยที่ทำาให้เว็บไซต์ประสบความสำาเร็จ
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 การตรวจสอบเครื่องมือ	

	 ผู้วิจัยได้ทำาการทดสอบความเที่ยงตรง	 (Validity)	 และความเชื่อมั่น	 (Reliability)	 ของ

แบบสอบถาม	ดังนี้

	 1.	 ตรวจสอบความเที่ยงตรง	 (Validity)	 โดยนำาแบบสอบถามเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา	

เพือ่ตรวจสอบความเหมาะสม	ความถกูตอ้ง	ตลอดจนการสือ่สารความหมายไดต้รงตามวตัถุประสงค์

ของการศึกษาวิจัยในครั้งนี้	หลังจากนั้นจะนำามาปรับปรุงแก้ไข	ก่อนนำาไปเก็บข้อมูล

	 2.	 ตรวจสอบความเชื่อมั่น	 (Reliability)	 ผู้วิจัยได้นำาแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นไปทดสอบ	

(Pre-test)	กับกลุ่มตัวอย่างทดลอง	เพื่อเป็นการทดสอบก่อนใช้จริง	จำานวน	30	คน	หลังจากนั้นนำา

แบบสอบถามทีไ่ด้รบัมาทำาการวเิคราะหเ์ปน็รายขอ้	และหาความเชือ่มัน่โดยใชว้ธีิหาคา่สมัประสทิธิ์

อัลฟา	(Alpha	Coefficient)	ของ	Cronbach		ผลการทดสอบค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือพบว่า	

ในแต่ละข้อคำาถามล้วนแล้วแต่มีค่า	Cronbach’s		Alpha	Coefficient	ที่มากกว่า	0.7	ทั้งสิ้น

 การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 ในการศึกษาวจิยัเรือ่งกลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดออนไลน	์7C	ทีส่ง่ผลตอ่ความสำาเรจ็ของ

เว็บไซต์	 Noon.com	ผู้วิจัยทำาการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยช่องทางออนไลน์	 (Online	Question-

naire)	โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ผ่าน	Google	form	ที่สร้างขึ้นและรวบรวมเก็บข้อมูลจากผู้ใช้

บริการในเมืองเจดดาห์	 ประเทศซาอุดิอาระเบีย	 ซึ่งใช้ระยะเวลาตั้งแต่	 1-30	ตุลาคม	พ.ศ.	 2564	

โดยผู้วิจัยได้ติดต่อผู้ดูแลเว็บไซต์	เพื่อขออีเมลล์สมาชิกใช้บริการออนไลน์จำานวน	600	คน	แล้วนำา

ส่งแบบสอบถามออนไลน์ทางอีเมลล์	พบว่า	 ได้รับการตอบกลับมาจำานวน	427	คน	และคัดเลือก

แบบสอบถามออนไลน์ที่มีการตอบกลับอย่างสมบูรณ์ได้มาทั้งสิ้น	400	คน

 การวิเคราะห์ข้อมูล 

	 เมือ่ไดเ้กบ็ขอ้มลูจากการตอบแบบสอบถามของกลุม่ตัวอยา่งเสร็จแล้ว		ทางผู้วจัิยได้ทำาการ

ตรวจสอบความครบถ้วนของแบบสอบถามเพือ่ความถกูตอ้งสมบรูณข์องขอ้มลู	แลว้จงึนำาไปประมวล

ผลและวิเคราะห์ข้อมูลโดยเครื่องคอมพิวเตอร์		โดยใช้โปรแกรมสำาเร็จรูป	SPSS

สรุปผลการวิจัย

	 1.	ลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่างที่อาศัยอยู่ในเมืองเจดดาห์	ประเทศซาอุดิอาระเบีย	

พบว่า	เป็นเพศชายคิดเป็นร้อยละ	51.8	โดยส่วนมากมีอายุระหว่าง	20-30	ปี	ร้อยละ	56.1	ซึ่งร้อย

ละ	77.3	ของกลุ่มตัวอย่างมีการศึกษาระดับปริญญาตรี	และประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน

คิดเป็นร้อยละ	38.3	โดยเกือบทั้งหมดของกลุ่มตัวอย่างคิดเป็นร้อยละ	95.8	มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน

มากกว่า	50,000	บาท	และส่วนใหญ่มีสัญชาติซาอุดิอาระเบียคิดเป็นร้อยละ	78.0

	 2.	 พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารเว็บไซต์	 Noon.com	 ของผู้ที่อาศัยอยู่ในเมืองเจดดาห์	

ประเทศซาอุดิอาระเบีย	พบว่า	ส่วนใหญ่มีการเปิดรับข้อมูล	5-6	ครั้ง/สัปดาห์	คิดเป็นร้อยละ	45	

โดยสว่นมากรอ้ยละ	69.3	มรีะยะเวลาเขา้ใชเ้วบ็ไซตม์ากกวา่	60	นาท/ีวนั	และเขา้ใช้งานในชว่งเวลา	

20.01-24.00	น.	 คิดเป็นร้อยละ	 48.3	 เป็นส่วนใหญ่	 และพบว่าสินค้าประเภทอาหาร/ขนมได้รับ
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ความนิยมมากที่สุดที่ผู้ใช้บริการเลือกซื้อออนไลน์ผ่านเว็บไซต์	 Noon.com	 คิดเป็นร้อยละ	 32.8	

รองลงมาคือ	เครื่องอุปโภคบริโภคร้อยละ	23	และ	สุขภาพความงาม	ร้อยละ	21	ตามลำาดับ	โดยซื้อ

สินค้ามากกว่า	1,000บาท/ครั้ง	มากถึงร้อยละ	59.8	และผู้ใช้บริการส่วนมากร้อยละ	61.0	เข้าถึง

เว็บไซต์	Noon.com	ผ่านทางโทรศัพท์เคลื่อนที่หรือสมาร์ตโฟน

 3.	ปัจจยัทีม่ผีลตอ่ความพงึพอใจและการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ้ือสนิคา้ออนไลนผ่์านกลยทุธก์าร

สื่อสารการตลาดออนไลน์	 7C	 ของเว็บไซต์	 Noon.com	 ของผู้ที่อาศัยอยู่ในเมืองเจดดาห์	 ประเทศ

ซาอดุอิาระเบยี	พบวา่	โดยภาพรวม	มคีา่เฉลีย่เทา่กบั	4.70	เรยีงลำาดบั	3	ลำาดบัแรก	ไดแ้ก	่ดา้นเนือ้หา	

ด้านการตอบสนองต่อความต้องการส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการ	และด้านธุรกิจการค้า	ตามลำาดับ

	 คา่เฉลีย่ของปัจจัยท่ีมีผลตอ่ความพงึพอใจและการตดัสนิใจใชบ้รกิารซือ้สนิคา้ออนไลนผ์า่น

กลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดออนไลน	์7C	ของเวบ็ไซต์	Noon.com	ของผูที้อ่าศยัอยูใ่นเมอืงเจดดาห	์

ประเทศซาอุดิอาระเบีย	ในแต่ละด้านเป็นไปดังนี้	(1)	ด้านบริบท	พบว่า	เรื่องสีสันในการออกแบบ

ได้อย่างสวยงาม	เท่ากับ	4.78	ตัวหนังสือในเว็บไซต์น่าอ่าน	ดูสบายตา	เท่ากับ	4.73	และเว็บไซต์นี้

มีรูปแบบการใช้บริการเว็บไซต์ที่ดี	เท่ากับ	4.66	(2)	ด้านเนื้อหาของเว็บไซต์	พบว่า	เว็บไซต์นี้ข้อมูล

มกีารปรบัปรงุและเปลีย่นแปลงใหท้นัสมยัอยูเ่สมอ	เทา่กบั	4.75	มคีวามเหมาะสมของเนือ้หา	เทา่กบั	

4.73	และการจัดเนื้อหาละเอียดถี่ถ้วน	เท่ากับ	4.72	(3)	ด้านสังคม	พบว่า	มีการเขียนวิจัยผ่านเว็บ

บอร์ด	เท่ากับ	4.76	มีกระทู้ทำาให้เว็บไซต์น่าสนใจ	เท่ากับ	4.66	และมีการช่วยเหลือกันด้านข้อมูล	

เท่ากับ	4.62	(4)	ด้านการตอบสนองต่อความต้องการส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการ	พบว่า	ผู้ใช้บริการ

สามารถแนะนำาการเปลี่ยนแปลงเว็บไซต์นี้	 เท่ากับ	4.76	สามารถปรับหน้าเว็บไซต์ได้อย่างสะดวก	

เท่ากับ	4.75	และข้อมูลของลูกค้าบนเว็บไซต์เป็นความลับ	และไม่ถูกนำาไปหาผลประโยชน์	เท่ากับ	

4.69	(5)	ด้านการสื่อสาร	พบว่า	ผู้ใช้บริการสามารถติดต่อกับบริษัทได้หลายวิธี	เช่น	ทาง	Email,	

Gmail,	Web	Board	(กระทู้สนทนา),	FAQ	(การตอบคำาถาม)	เท่ากับ	4.72	และเว็บไซต์นี้มีเบอร์

โทรศัพท์ของบริษัทที่สามารถคิดต่อได้สะดวกหลายช่องทาง	เท่ากับ	4.69	(6)	ด้านธุรกิจการค้า	พบ

ว่า	 เว็บไซต์นี้มีการใช้บริการเพื่อซื้อขายอยู่เสมอ	 เท่ากับ	 4.82	 มีวิธีชำาระเงินทำาได้สะดวก	 เท่ากับ	

4.74	และบนเว็บไซต์แสดงจำานวนของสินค้าที่ผู้ใช้บริการสามารถสั่งซื้อได้	 เท่ากับ	4.64	 (7)	ด้าน

การเชื่อมโยง	พบว่า	ผู้ใช้บริการได้รับการตอบรับที่รวดเร็วจากทางบริษัท	เท่ากับ	4.69	เว็บไซต์นี้มี

ระบบการตอบกลับอัตโนมัติ	เท่ากับ	4.68	และผู้ใช้บริการสามารถเชื่อมโยงกับเว็บไซต์อื่นๆ	เท่ากับ	

4.58

	 4.	ปัจจัยที่ทำาให้เว็บไซต์	Noon.com	ประสบความสำาเร็จ	5	ลำาดับแรก	พบว่า	2	ลำาดับแรก	

มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน	เท่ากับ	4.75	ได้แก่	เมื่อผู้ใช้บริการต้องการซื้อสินค้ามักจะนึกถึงเว็บไซต์	Noon.

com	 และถึงแม้มีเว็บไซต์เพื่อซื้อสินค้าออนไลน์ใหม่เข้ามาเป็นส่วนแบ่งการตลาด	 ผู้ใช้บริการก็ยัง

คงเขา้มาใชบ้ริการผา่นเวบ็ไซต	์Noon.com	รองลงมาคอื	ผูใ้ชบ้รกิารจะไมท่ดลองเปลีย่นไปใชเ้วบ็ไซต์

อื่นหากยังพอใจกับเว็บไซต์	Noon.com	อยู่	เท่ากับ	4.74	พึงพอใจเว็บไซต์นี้โดยภาพรวม	เท่ากับ	

4.73	ความถีต่อ่ครัง้ทีท่่านไมเ่ปลีย่นไปใชบ้รกิารซือ้สนิคา้ผา่นทางเวบ็ไซตอ์ืน่และมกีารสนบัสนนุให้

เพือ่นเขา้ใชบ้รกิารเวบ็ไซตท่ี์ผูใ้ช้บรกิารชอบ	เทา่กบั	4.72	และผูใ้ช้บรกิารจะกลบัมาใชบ้รกิารเวบ็ไซต์

นี้อย่างต่อเนื่องอยู่เสมอ	เท่ากับ	4.70	
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อภิปรายผลการวิจัย

	 พฤตกิรรมการเปิดรบัข่าวสารเวบ็ไซต์	Noon.com	ของผูท้ีอ่าศยัอยูใ่นเมอืงเจดดาห์	ประเทศ

ซาอุดิอาระเบีย	พบว่า	โดยส่วนมากร้อยละ	69.3	มีระยะเวลาเข้าใช้เว็บไซต์มากกว่า	60	นาที/วัน	

จะเห็นได้ว่าจากข้อมูลสถิติของ	Digital	around	the	world	in	2020	พบว่าในปี	ค.ศ	2020	ผู้คน

ทั่วโลกใช้เวลากับเครื่องมือสื่อสารประมาณ	 3.7	 ชั่วโมงในแต่ละวันซ่ึงในช่วงเวลานั้นมีการเข้าใช้

เวบ็ไซตเ์พือ่ซือ้สนิคา้ออนไลนร์วมอยูด่ว้ย	และสนิคา้ประเภทอาหาร/ขนมไดร้บัความนยิมมากทีส่ดุ

ที่ผู้ใช้บริการเลือกซื้อออนไลน์ผ่านเว็บไซต์	Noon.com	สอดคล้องกับข้อมูลจาก	Statista	(2020)	

พบว่า	สินค้าที่ได้รับความนิยมในการซื้อผ่านระบบออนไลน์ในประเทศซาอุดิอาระเบียมากที่สุดคือ	

อาหารและเครื่องดื่ม	นอกจากนั้น	Mohamed.imbaby	(2021)	พบว่า	Noon.com	มีกลยุทธ์ของ

เว็บไซต์มีบริการส่งฟรีให้กับลูกค้าเมื่อลูกค้าสั่งซื้อสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ครบ	1,600	บาท	จึงพบว่า	

ผู้ใช้บริการส่วนมากมักซื้อสินค้ามากกว่า	1,000	บาท/ครั้ง	

	 ปจัจยัทีม่ผีลตอ่ความพงึพอใจและการตดัสนิใจใช้บรกิารซ้ือสนิคา้ออนไลนผ์า่นกลยทุธก์าร

สื่อสารการตลาดออนไลน์	7C	ของเว็บไซต์	Noon.com	ของผู้ที่อาศัยอยู่ในเมืองเจดดาห์	ประเทศ

ซาอุดิอาระเบีย	ในแต่ละด้านเป็นไปดังนี้	(1)	ด้านบริบท	Noon.com	เรื่องสีสันในการออกแบบได้

อย่างสวยงามและตัวหนังสือในเว็บไซต์น่าอ่าน	ดูสบายตา	หน้าตาของเว็บมากกว่า	amazon.com		

ดังนั้นจะเห็นได้ว่า	 การใช้สีสันมีส่วนสำาคัญอย่างมากในการเลือกใช้บริการ	 ซึ่งในปัจจุบันการแก้ไข

ปรบัปรงุหนา้ตาเวบ็ไซตจ์ะมีการเปลีย่นแปลงอยา่งนอ้ยสัปดาห์ละ	1คร้ัง	(2)	ด้านเนือ้หาของเวบ็ไซต์	

พบว่า	 เว็บไซต์นี้ข้อมูลมีการปรับปรุงและเปลี่ยนแปลงให้ทันสมัยอยู่เสมอ	 ซึ่ง	 Noon.com	มีการ

เปลี่ยนแปลงอย่างน้อยสัปดาห์ละ	1ครั้ง	 (3)	ด้านสังคม	Noon.com	มีการคัดเลือกคำาเด่นในการ

ค้นหาหรือคำาที่ใช้บ่อยในการลิงค์กระทู้ข้ึนมาเป็นสีสันบนหน้าต่างเว็บไซต์และให้ความสำาคัญกับ

เครือข่ายต่าง	ๆ	มีการเขียนวิจัยผ่านเว็บบอร์ด	ซึ่งเป็นข้อดีที่ผู้ใช้บริการชื่นชอบ	(4)	ด้านการตอบ

สนองต่อความต้องการส่วนบุคคล	 ผู้ใช้บริการสามารถแนะนำาการเปลี่ยนแปลงเว็บไซต์นี้ได้	 พบว่า	

ทั้ง	 Noon.com	 และ	 amazon.com	 มีข้อความให้แสดงความคิดเห็นโดยสามารถติดต่อ	Web	

Master	 ได้	 (5)	 ด้านการส่ือสาร	 ผู้ใช้บริการสามารถติดต่อกับบริษัทได้หลายวิธี	 เช่น	 ทางEmail,	

Gmail,	Web	Board	(กระทู้สนทนา),	FAQ	(การตอบคำาถาม)	Noon.com	ติดต่อสื่อสารกับผู้ใช้

บริการในรปูแบบของการเข้าหอ้ง	Chat	Web	board	กระทู	้การแสดงความคดิเห็นเปน็ต้น	(6)	ดา้น

ธุรกิจการค้า	 Noon.com	มีวิธีชำาระเงินทำาได้สะดวก	 โดยการชำาระเงินโดยผ่านบัตรเครดิต	 Visa,	

Master	Card	และ	AMEX	หรือชำาระผ่าน	Apple	Pay	เมื่อชำาระเงินเรียบร้อยหรือไม่	Noon.com	

ยังมีระบบตรวจสอบร้านค้าที่น่าเชื่อถือได้ซ่ึงจะทำาการตรวจสอบสินค้าท่ีนำามาลงในเว็บไซต์ทุก

สปัดาห	์หากคูค่า้ตอ้งการทีส่อบถามเพิม่เติมสามารถติดต่อ	Noon	support	ได้ตลอด	(Couponjadide,	

2021)	(7)	ด้านการเชื่อมโยง	ผู้ใช้บริการได้รับการตอบรับที่รวดเร็วจากทางบริษัท	

	 ปัจจัยท่ีทำาให้เว็บไซต์	 Noon.com	ประสบความสำาเร็จ	 5	 ลำาดับแรก	 โดย	 2	 ลำาดับแรก																

มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน	 คือเท่ากับ	 4.75	 ได้แก่	 เมื่อผู้ใช้บริการต้องการซื้อสินค้ามักจะนึกถึงเว็บไซต์																										

Noon.com	ก่อนเป็นลำาดับแรก	และถึงแม้มีเว็บไซต์เพื่อซื้อสินค้าออนไลน์ใหม่เข้ามาเป็นส่วนแบ่ง

การตลาด	ผูใ้ชบ้รกิารก็ยังคงเขา้มาใช้บริการผา่นเวบ็ไซต์	Noon.com	ซึง่	Assael	และ	Henry	(1998)	
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ได้ค้นพบความสัมพันธ์ท่ีสามารถพิจารณาได้ว่า	 หากผู้ใช้บริการมีความจงรักภักดีต่อเว็บไซต์ใด	 ๆ	

แล้วจะทำาใหผู้ใ้ชบ้รกิารมคีวามมัน่ใจมากขึน้ในการใชบ้รกิาร	มผีลตอ่การทำาใหเ้วบ็ไซตป์ระสบความ

สำาเร็จ	 รองลงมาคือ	 ผู้ใช้บริการจะไม่ทดลองเปลี่ยนไปใช้เว็บไซต์อื่นหากยังพอใจกับเว็บไซต์																								

Noon.com	อยู่	เท่ากับ	4.74	พึงพอใจเว็บไซต์นี้โดยภาพรวม	เท่ากับ	4.73	ความถี่ต่อครั้งที่ท่านไม่

เปลี่ยนไปใช้บริการซื้อสินค้าผ่านทางเว็บไซต์อื่นและมีการสนับสนุนให้เพื่อนเข้าใช้บริการเว็บไซต์ที่

ผู้ใช้บริการชอบ	 เท่ากับ	 4.72	 เมื่อผู้ใช้บริการเข้าใช้เป็นประจำาและเป็นเว็บไซต์ที่เขตรงตาม

วตัถปุระสงคท่ี์ต้องการทำาให้เกดิการบอกตอ่และเกดิการแนะนำาให้สง่ผลให้ความสมัพนัธ์	การใชง้าน

เวบ็ไซตแ์ผ่ขยายเปน็วงกวา้งมากขึน้เปรยีบไดก้บัถา้หากเรารูจ้กัเวบ็ไซต์ทีด่แีละสามารถลงิคไ์ปสูเ่วบ็

อืน่ได้กจ็ะทำาให้เรารูจ้กัเว็บตา่ง	ๆ 	มากข้ึน	และผูใ้ชบ้รกิารจะกลบัมาใชบ้รกิารเวบ็ไซตน์ีอ้ยา่งตอ่เนือ่ง

อยู่เสมอ	เท่ากับ	4.70	

ข้อเสนอแนะ

	 ในการศกึษาครัง้ตอ่ไปนัน้ควรมกีารศกึษาเพิม่เตมิในประเดน็ตา่ง	ๆ 	ให้ลกึซึง้และกวา้งมาก

ขึ้น	ดังต่อไปนี้

	 ประการแรก	ควรศึกษาให้เข้าถึงกลุ่มประชากรมากขึ้น	อาทิ	ประชากรวัยทำางานหรือกลุ่ม

นกัเรยีนนกัศกึษาเพือ่ให้ไดข้้อมลูท่ีเดน่ชัดในแตล่ะกลุม่ของผูใ้ชบ้รกิาร	และ	ประโยชนใ์นการกำาหนด

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดออนไลน์

	 ประการท่ีสอง	ควรเจาะลกึถึงการดำาเนนิธรุกิจเวบ็ไซตใ์นประเทศไทยในแตล่ะธรุกจิเวบ็ไซต	์

เช่น	เว็บไซต์	Shopping	Online	หรือเว็บไซต์ประเภทหลากหลายของข่าวสาร	เป็นต้น	เนื่องจาก

เป็นเว็บไซต์ที่ผู้ชมให้ความสนใจ	จึงน่านำามาศึกษาอย่างลึกซึ้ง

	 ประการที่สาม	 ควรมีการศึกษาถึงอิทธิพลกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการเพิ่ม

ประสิทธิภาพเว็บไซต์ในด้านอื่น	ๆ	ที่นอกเหนือจากการศึกษาในครั้งนี้
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การศึกษาเปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาที่ทำาให้เกิดการ

ซื้อสินค้า ระหว่างแพลตฟอร์มกูเกิล (Google Ads) และเฟซบุ๊ก 

(Facebook Ads) กรณีศึกษา สินค้าแบรนด์ “พริกแกงนำ้าใจ” 

ภายใต้บริษัท เคอร์รี่ แอนด์ สไปร์ จำากัด
The Comparative Advertising Effectiveness to Purchase Product 

between Platform Google Ads and Facebook Ads: The Case Study 

of Product “Namjai Brand” under the CURRY & SPICE CO., LTD.

           
พงศกร พลธีระเสถียร* และมนฑิรา ธาดาอำานวยชัย** 

	 วันที่รับบทความ			 1	ธันวาคม	2564		

	 วันที่แก้ไขบทความ		 25	มกราคม	2565

	 วันที่ตอบรับบทความ		 3	กุมภาพันธ์	2565

บทคัดย่อ

  งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงเปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาที่ทำาให้เกิด

การซ้ือสนิคา้ระหวา่งแพลตฟอร์มกเูกลิ	(Google	Ads)	และเฟซบุ๊ก	(Facebook	Ads)	

กรณีศึกษา	สินค้าแบรนด์	“พริกแกงนำ้าใจ”	ภายใต้บริษัท	เคอร์รี่	แอนด์	สไปร์	จำากัด	

มีวัตถุประสงค์เพ่ือเปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาที่ทำาให้เกิดการซื้อสินค้า	 โดย

วดัผลจากทัง้	2	แพลตฟอรม์วา่	เกดิการซือ้สนิคา้จากชอ่งทางใดไดโ้ดยมุง่ผลลพัธเ์ร่ือง

การซื้อเป็นหลัก	 ทั้งนี้ทางแพลตฟอร์มกูเกิล	 (Google	 Ads)	 จะใช้ประเภทของการ

คน้หาผา่นการทำาโฆษณาแบบ	Search	Engine	Marketing-SEM	ดว้ยการใชค้ำาคน้หา	

(Keyword)	 และทางแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก	 (Facebook	 Ads)	 ใช้แบบแบนเนอร์																

(Banner)	และข้อความโฆษณา	 (Caption)	ที่ทำาให้เกิดปฏิสัมพันธ์การซื้อสินค้ามาก

ที่สุด	การรวบรวมข้อมูลที่ใช้ในงานวิจัยเชิงทดลองเป็นระยะเวลา	7	วัน	ตั้งแต่วันที่	24	

เมษายน	2564	ถึง	30	เมษายน	2564	ผ่านแพลตฟอร์มกูเกิล	และแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก

          

*	 นักศึกษาปริญญาโท	 หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต	 สาขาวิชาการสื่อสารการตลาดดิจิทัล	

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ

**	ดร.	อาจารยป์ระจำาหลกัสตูรการสือ่สารการตลาดดิจิทัล	คณะนเิทศศาสตร์	มหาวทิยาลัยกรุงเทพ



Siam Communication Review Vol.21 Issue 1 (January - June 2022)152

ผลจากการทดลองของงานวจิยัน้ีเพือ่เปรยีบเทียบประสทิธผิลการโฆษณาแพลตฟอรม์กเูกิล	(Google	

Ads)	และแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก	(Facebook	Ads)	ซึ่งทั้งสองแพลตฟอร์มสามารถทำาให้เกิดผลลัพธ์

การซื้อเกิดขึ้นได้จริง	 โดยทางแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กทำาให้เกิดการซื้อสินค้าในจำานวนครั้งที่มากกว่า	

และคา่ใชจ้า่ยตอ่การซือ้ทีเ่กิดขึน้ถกูกวา่แพลตฟอรม์กูเกลิ	แตด่ว้ยทัง้	2	แพลตฟอรม์เมือ่เปรยีบเทยีบ

ประสิทธผิลแลว้แสดงใหเ้หน็ว่า	แพลตฟอรม์เฟซบุก๊มีประสทิธิผลมากกวา่แพลตฟอรม์กูเกลิ	แต่ควร

ใช้ทั้ง	2	แพลตฟอร์มควบคู่กันไป		เนื่องจากทั้ง	2	แพลตฟอร์มดังกล่าวสามารถทำาให้เกิดการซื้อขึ้น

จริงได้	ทั้งนี้สามารถควบคุมค่าใช้จ่ายของแพลตฟอร์มให้เหมาะสมมากยิ่งขึ้น

คำาสำาคัญ:	 แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก	 /	 แพลตฟอร์มกูเกิล	 /	 การทำาการตลาดผ่านเครื่องมือค้นหาบน

อินเตอร์เน็ต

Abstract

	 This	research	is	to	study	the	effectiveness	comparison	between	Google	Ads	

and	Facebook	Ads	in	order	to	purchase	a	product.	A	case	study	of	the	brand	"Prik	

Kaeng	Nam	Jai"	under	Kerry	&	Spire	Co.,	Ltd.,	is	being	conducted.	The	objective	of	

this	study	is	to	compare	the	effectiveness	of	advertising	that	leads	to	purchases	

with	that	of	both	platforms	to	see	which	channels	generate	more	sales.	The	Google	

Ads	platform	uses	a	type	of	search	through	Search	Engine	Marketing	(SEM),	using	

keyword	search.	And	the	Facebook	Ads	platform	used	a	banner	and	caption	that	

generated	the	most	interaction	with	the	purchase.	The	data	collection	used	in	this	

experimental	study	took	place	for	a	period	of	7	days	from	April	24,	2021	to	April	

30,	2021	via	Google	and	Facebook	platforms.

	 The	results	of	this	research	is	to	compare	the	advertising	effectiveness	of	

Google	Ads	and	Facebook	Ads	platforms,	revealed	that	both	of	them	could	lead	

to	the	process	of	purchase.	The	Facebook	platform	resulted	in	higher	purchases,	

and	the	cost	per	purchase	incurred	was	lower	than	the	Google	platform,	showing	

that	the	Facebook	platform	was	more	productive	than	the	Google	platform.	However,	

it	was	better	 to	use	both	platforms	side	by	side	because	both	platforms	could	

generate	purchases.By	controlling	the	cost	of	the	platforms	more	appropriately.

Keywords:	Facebook	Ads	/	Google	Ads	/	Search	Engine	Marketing-SEM

บทนำา

	 เทคโนโลยีการสื่อสารออนไลน์มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดในทุกวัน	 ขณะที่การสื่อสาร

โฆษณามชีอ่งทางท่ีหลากหลายมากข้ึนโดยเฉพาะการสง่ขอ้ความของแบรนด์สนิคา้เพือ่สือ่สารไปยงั

ผู้บริโภค	 เริ่มมีข้อจำากัดในการส่งข้อความดังกล่าวยากขึ้น	จากเดิมที่ช่องทางการสื่อสารยังมีจำากัด
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บนสือ่ออนไลนเ์ทา่นัน้	นอกจากนัน้ผูบ้รโิภคสือ่มคีณุลกัษณะทางประชากรศาสตร	์(Demographics)	

ที่มีความแตกต่างกัน	เช่น	อายุ	เพศ	อาชีพ	รายได้	เป็นต้น	หรือทางด้านความสนใจ	(Interested)		

เช่น	สนใจกีฬา	สนใจเทคโนโลยี	สนใจการแต่งหน้า	เป็นต้น	รวมถึงทางด้านพฤติกรรม	(Behavior)	

เช่น	การเลอืกกนิอาหารหวาน	การเลอืกบริโภคสือ่	การเลน่อนิเทอรเ์นต็ผา่นโทรศพัทม์อืถอื	เปน็ตน้	

ดว้ยปจัจยัทีห่ลากหลายของผูบ้รโิภค	การสือ่สารออนไลนจ์งึจำาเปน็ตอ้งปรบัตวัใหเ้ข้ากบัสถานการณ์

ตามผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว	 การสื่อสารจำาเป็นต้องใช้ช่องทาง	 (Channel)	 ที่เข้าถึงผู้

บรโิภค	และมปีระสทิธภิาพมากทีส่ดุ	เชน่	ส่ือออนไลนก์เูกลิ	(Google	Search)	ทีต่อบสนองต่อกลุ่ม

ผู้บริโภคในความต้องการได้ในทันที	และสื่อออนไลน์เฟซบุ๊ก	(Facebook)	ที่กระตุ้นความต้องการ

ของกลุ่มผู้บริโภคให้เกิดความสนใจ	(“Google	Ads	VS	Facebook	Ads	เลือกช่องทางที่ใช่สำาหรับ

การโฆษณาบนโลกออนไลน์ให้กับธุรกิจของคุณ”,	2563)	

	 ดังนั้น	 เมื่อสถานการณ์ของทางตราสินค้าพริกแกงนำ้าใจเห็นว่าแนวโน้มการทำาการตลาด

ชอ่งทางการขายผ่านทางออฟไลน์ท่ีไดร้บัผลกระทบจากสถานการณโ์ควิด	จงึใหค้วามสำาคัญของการ

ทำาตลาดออนไลนท์ีม่กีารแขง่ขนัทางตลาดมากข้ึน	เนือ่งด้วยผลิตภณัฑ์ของทางตราสินคา้ไม่ได้มรีาคา

ที่สูง	 การพิจารณาทำาการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์จึงมีความท้าทายอย่างสูง	 แต่ด้วยตลาดพริก

แกงในช่องทางออนไลน์ที่ตราสินค้าอื่น	ๆ	ยังไม่ได้มีช่องทางการขายผ่านออนไลน์นี้	 ดังนั้นตราสิน

ค้าพริกแกงนำ้าใจจึงเห็นว่าโอกาสท่ีจะเป็นเจ้าแรกของตลาด	 และสามารถสร้างส่วนแบ่งการตลาด

ออนไลน์สู่ออฟไลน์เพิ่มเติม

	 ผูว้จิยัเห็นความสำาคญัของการทำาการตลาดออนไลนใ์นตลาดพรกิแกงวา่	มโีอกาสทีส่ามารถ

ทำาการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ในช่องทางของเว็บไซต์พริกแกงนำ้าใจ	 https://namjaibrand.com		

ให้ผู้บริโภคเป็นทางเลือกในการเข้าถึงสินค้าและผลิตภัณฑ์	 ภายใต้แบรนด์พริกแกงนำ้าใจ	 ซึ่งจะ

เปน็การตลาดออนไลนท์ีเ่จาะกลุม่คนใหม	่ๆ 	ไดอ้กีดว้ย	ทำาใหเ้กดิการศกึษาเปรยีบเทยีบประสทิธผิล

โฆษณาที่เกิดการซื้อขายระหว่างแพลตฟอร์มกูเกิล	(Google	Ads)	และเฟซบุ๊ก	(Facebook	Ads)	

กรณีศึกษา	สินค้าแบรนด์	“พริกแกงนำ้าใจ”	ภายใต้บริษัท	เคอร์รี่	แอนด์	สไปร์	จำากัด

วัตถุประสงค์ของงานวิจัย

	 เพื่อเปรียบเทียบเปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาที่ทำาให้เกิดการซื้อสินค้า	 ระหว่าง

แพลตฟอร์มกูเกิล	(Google	Ads)	และแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก	(Facebook	Ads)	กรณีศึกษา	สินค้า

แบรนด์	พริกแกงนำ้าใจ	ภายใต้บริษัท	เคอร์รี่	แอนด์	สไปร์	จำากัด

ขอบเขตงานวิจัย

	 ขอบเขตของงานวิจัยเป็นการศึกษาเชิงทดลองเพื่อเปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาที่

ทำาให้เกิดการซื้อสินค้า	ระหว่างแพลตฟอร์มกูเกิล	(Google	Ads)	และเฟซบุ๊ก	(Facebook	Ads)	

กรณีศึกษา	สินค้าแบรนด์	“พริกแกงนำ้าใจ”	ภายใต้บริษัท	เคอร์รี่	แอนด์	สไปร์	จำากัด	

	 ผู้วิจัยกำาหนดขอบเขตของงานวิจัยเป็นระยะเวลา	7	วัน	ตั้งแต่วันที่	24	เมษายน	2564	ถึง	

30	เมษายน	2564	ด้วยการทดลองผ่านการโฆษณาแพลตฟอร์มกูเกิล	(Google	Ads)	ในประเภท
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การค้นหาผ่านการทำาโฆษณาแบบ	 (Search	 Engine	Marketing-SEM)	 เน้นการใช้คำาค้นหา																					

(Keyword)	 และแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก	 (Facebook	 Ads)	 ใช้การสื่อสารผ่านทางรูปแบบของรูปภาพ

แบนเนอร	์(Banner)	และขอ้ความโฆษณา	(Caption)	ทีจ่ะกอ่ใหเ้กดิปฏสิมัพนัธ์การซ้ือสนิคา้มากทีส่ดุ

นิยามคำาศัพท์เฉพาะ

Namjai Brand หมายถึง	ชือ่เฟซบุ๊กแฟนเพจ	เพือ่ใชใ้นการสือ่สารไปยงักลุม่ผูบ้รโิภค

           

Facebook Ads หมายถึง	การโฆษณาผ่านสื่อ	Facebook	เป็นระบบปฏิบัติการลง

โฆษณาของระบบ	Facebook	เท่านั้น

           

Google Ads	หมายถึง	การโฆษณาผ่านสื่อ	Google	เป็นระบบปฏิบัติการลงโฆษณา

ของระบบ	Google	เท่านั้น

           

SEM	หมายถึง	Search	Engine	Marketing	การทำาโฆษณาผา่นสือ่ออนไลนใ์นเว็บไซต์	

www.google.com	เพื่อให้โฆษณาได้แสดงผลในตำาแหน่งแรกบนหน้าการค้นหา

           

Campaign หมายถงึ	ชดุขอ้ความโฆษณาทีใ่ชว้ธิคีดิหรือแนวคดิทีก่ำาหนดวตัถปุระสงค์

ของการทำาโฆษณา

           

Keyword หมายถึง	คำาคน้หาของบคุคลทีมี่ความสนใจในสิง่ทีต่อ้งการทราบผา่นการคน้หา

           

Text ads	หมายถงึ	ขอ้ความโฆษณาทีแ่สดงผลลพัธข์องคำาคน้หาทีบ่คุคลไดค้น้หาใน

คำาที่เกี่ยวข้อง

           

Impression หมายถึง	จำานวนครั้งที่ปรากฏของการแสดงผลโฆษณา

           

Reach	หมายถึง	จำานวนครั้งของการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย

           

Clicks	หมายถึง	จำานวนครั้งของการกดโฆษณาที่แสดงผลเพื่อเข้าสู่เว็บไซต์

           

CTR	หมายถงึ	Click	Through	Rate	อตัราส่วนของคนเหน็โฆษณาทีม่กีารคลิกโฆษณา

           

Cost Per Click	หมายถึง	ค่าใช้จ่ายต่อจำานวนครั้งของการกดโฆษณา
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Conversion หมายถึง	การแสดงผลลัพธ์ในการวัดผลของโฆษณา	เช่น	จำานวนครั้ง

ของผู้บริโภคในการซื้อสินค้า

           

ประโยชน์ที่ได้รับ

	 1.	เพื่อเป็นประโยชน์ต่อบริษัท	เคอร์รี่	แอนด์	สไปร์	จำากัด	ในการเปิดตลาดบนสื่อออนไลน์

จากการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ด้วยการวัดผลที่ทำาให้เกิดการซื้อ

	 2.	เพือ่เป็นแนวทางในการพัฒนาหาความตอ้งการของลกูคา้บนสือ่ออนไลนท์ีม่คีวามสนใจ

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์	พริกแกงนำ้าใจ

	 3.	เพื่อเป็นประโยชน์ในการทำาสื่อโฆษณาที่ใช้คำาค้นหาที่เกี่ยวข้องกับพริกแกง	และเนื้อหา	

คอนเทนต์ที่ตรงกับกลุ่มเป้าหมายให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย

	 4.	เพือ่เปน็ประโยชนต์อ่กลุม่ผู้ประกอบการอืน่	ๆ 	ในการหากลุ่มเปา้หมายของสินคา้บริโภค

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

 แนวคิดเกี่ยวกับโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มกูเกิล

	 ทาง	Google	ได้นิยามในการทำาการตลาดบนสื่อ	Google	ads	คือ	Micro-Moments	เพื่อ

นยิามถงึพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีต่อ้งการจะทำาส่ิงใดส่ิงหนึง่โดยทันที	ซ่ึงแบง่ออกได้เปน็	4	ชว่งเวลา	

(Moment)	ได้แก่	I	want	to	know,	I	want	to	go,	I	want	to	do	and	I	want	to	buy	ซึ่งนักการ

ตลาดเองก็ต้องเข้าใจถึงกลยุทธ์หลัก	3	ข้อ	ได้แก่	(Everydaymarketing,	2563)

	 •	Be	There	อยู่กับลูกค้าทุกช่วงเวลา

	 •	Be	Useful	ชนะใจผู้บริโภคด้วยคอนเทนต์ที่มีประโยชน์

	 •	Be	Quick	ความสะดวกรวดเร็ว

	 เมื่อพูดถึง	Micro-Moments	จาก	Everydaymarketing	ให้ข้อมูลสำาคัญที่น่าสนใจเรื่อง

ช่วงเวลาของผู้บริโภค	ทั้ง	4	ช่วงเวลา	ได้แก่

	 1.	I	want	to	know	ฉันอยากรู้เดี๋ยวนี้สำาหรับบางคนต้องการหาข้อมูลเฉยๆ	ยังไม่ได้อยู่ใน

ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ	ดังนั้นการให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์นั้นสำาคัญมาก	จากสถิติ	66%	ของผู้ใช้

สมาร์ตโฟนใช้เพื่อค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมจากการที่เห็นโฆษณาบนทีวี

	 2.	 I	want	 to	go	ฉันอยากไปเดี๋ยวนี้ผู้คนกำาลังมองหาหน้าร้านที่สามารถเข้ามาลองหรือ

เขา้มาดสูนิคา้จรงิ	ซึง่	Be	there	การอยูท่ีน่ัน่	หมายความวา่พวกเขากำาลงัพจิารณาแบรนด์อยูน่ัน่เอง	

การคน้หาคำาวา่	“ใกลฉ้นั’	มกีารเตบิโดขึน้สองเทา่ภายในเวลาแคปี่เดยีว	ซึง่แสดงใหเ้หน็ถงึโลกดจิิทลั

นั้นเชื่อมโยงกับความเป็นอยู่กับโลกความเป็นอยู่ของเรา

	 3.	I	Want	to	Do	ฉันต้องทำาเดี๋ยวนี้ช่วงเวลาเหล่านี้จะมาก่อนหรือหลังการซื้อก็ได้	แต่ไม่

ว่าจะด้วยวิธีใดสิ่งเหล่านี้เป็น	 “How	 to”	 ท่ีผู้คนมักจะเสิร์ชเพ่ือต้องการทำาส่ิงต่างๆหรือค้นหาสิ่ง

ใหม	่ๆ 	ซึง่การทีม่เีนือ้หาทีเ่พยีบพรอ้มกบัสถานการณน์ัน้	ๆ 	นัน่อาจเปน็กญุแจสำาคญัของการโฆษณา

ก็ได้นะ	มีการค้นหาคำาว่า	“How	to”	บนยูทูบถึง	70%
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	 4.	I	want	to	buy	ฉันอยากซื้อเดี๋ยวนี้ใครบางคนนั้นพร้อมที่จะซื้อและอาจจ้องการความ

ช่วยเหลือในการตัดสินใจเลือกซื้อหรือไม่รู้จะซ้ืออะไร	 ซ่ึงไม่สามารถรู้ได้ว่าลูกค้ากำาลังพิจารณาอยู่

หรอืไม	่แตส่ิง่สำาคญักค็อืจะตอ้งมขีอ้มลูทีค่รบถว้นเพ่ือเปน็การเพ่ิมโอกาสในการปดิการขาย	เพราะ

ว่า	82	%	ของผู้ใช้สมาร์ตโฟนปรึกษากับโทรศัพท์ของตัวเองว่าซื้ออะไรดีทั้ง	ๆ	ที่ยืนอยู่ในร้านค้า

	 ขณะทีก่ารทำา	Google	Ads	เปน็การทำาการตลาดออนไลนท์ีธ่รุกิจอยากเขา้มาใชอ้ยา่งเพิม่

ขึ้นเพราะเป็นหนึ่งในวิธีการสำาคัญที่ทำาให้การโปรโมตเว็บไซต์ธุรกิจเข้าสู่กลุ่มเป้าหมายได้อย่าง

รวดเร็ว	ติดตาได้ง่าย	และสามารถขึ้นไปติดหน้าแรก	ๆ	ของ	Google	ได้อย่างรวดเร็วทันใจ

 

 แนวคิดเกี่ยวกับโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก

	 Facebook	Ads	หรอืการซือ้โฆษณา	Facebook	คอืระบบโฆษณาของเวบ็ไซต	์Facebook	

และ	 Instagram	ที่ทำาให้ธุรกิจสามารถเข้าถึงผู้ใช้งานแพลตฟอร์มได้มากข้ึนผ่านค่าใช้จ่ายโฆษณา	

โฆษณา	Facebook	มีจุดเด่นอยู่ที่ระบบการเลือกกลุ่มเป้าหมาย	ซึ่งทำาให้ธุรกิจเข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่มี

แนวโน้มในการซื้อมากขึ้น

 การสร้างสื่อโฆษณาออนไลน์บน	 Facebook	 และการเลือกกลุ่มเป้าหมายที่เหมาะสม																	

เพือ่ทำาใหโ้ฆษณานัน้เกิดการซ้ือขาย	(Conversion)	ในคา่ใช้จ่ายทีถ่กูทีส่ดุ	การยงิโฆษณา	Facebook	

Ads	รวมถงึกลุม่เป้าหมายท่ัวไปดา้นประชากรศาสตร์	หรือ	ด้านพฤติกรรม	และกลุม่เปา้หมายทีธ่รุกิจ

เก็บข้อมูลเองแบบ	Custom	Audiences	อย่างไรก็ตาม	หากเราซื้อโฆษณา	Facebook	อย่างถูกวิธี

นั้น	 จะสามารถทำากำาไรได้อย่างแน่นอน	 โดยข้อแนะนำาพื้นฐานคือ	 ต้องใจเย็นไม่รีบร้อนในการซ้ือ

โฆษณา	และ	เราต้องเตรียมงบไว้พอสมควรเพื่อทดสอบกระบวนการหากลุ่มเป้าหมาย	ซึ่งบางธุรกิจ

ใช้เงินหลักหมื่นบาทและเวลาหลายเดือนเลยกว่าจะสร้างกำาไรจากโฆษณา	Facebook	Ads	ได้

	 ตำาแหน่งโฆษณา	 (Placement)	 ของ	 Facebook	 ที่แสดงผลในส่วนของ	 Facebook																						

มีความจำาเป็นอย่างมากเนื่องจากมีหลากหลายและทาง	เฟซบุ๊ก	ยังอัปเดตตำาแหน่งโฆษณาเพิ่มเข้า

มาใหมอ่ยูต่ลอดเวลา	ในปจัจบุนัมทีางเลอืกในการแสดงโฆษณาทีห่ลากหลาย	ซ่ึงรายละเอยีดแต่ละ

ตำาแหน่งมีดังนี้	(ศุภณัฐ	สุขโข,	2561)

	 1.	Feeds	and	Right	Column	เปน็ตำาแหนง่โฆษณาทคุุน้เคยมากทีส่ดุ	โฆษณาแสดงแทรก

รวมอยูก่บัโพสตป์กต	ิโดยจะมคีำาวา่	Sponsored	กำากบัโพสต์ทีแ่สดงโฆษณาอยู	่สว่นโฆษณาทีแ่สดง

อยู่ด้านแถบขวามือ	 จะแสดงทีละ	 2	 โฆษณา	 ซ่ึงตำาแหน่ง	 Right	 column	 จะแสดงโฆษณาผ่าน

เว็บไซต์	Desktop	เท่านั้น

	 2.	Instant	Articles	แสดงโฆษณาในบทความ	Instant	Articles	ที่คลิกจากหน้า	Feeds	

เพื่อเปิดอ่านหลังจากแสดงผลจะโหลดข้ึนมาได้อย่างรวดเร็ว	 เพราะเว็บไซต์มีการแก้ไขโค้ดตามวิธี

การของ	Facebook

	 3.	In-Stream	Videos	เป็นโฆษณาวิดีโอแบบ	Mid-roll	คือ	วิดีโอโฆษณาจะเข้าไปแทรก

ในระหว่างทีผู่ใ้ชก้ำาลงัดวิูดโีอตวัหลกัอยู	่คลา้ยกบัโฆษณาใน	YouTube	ทีว่ดิโีอจะปรากฏขึน้มาตอน

ต้นของวิดีโอหลัก	แต่ของ	Facebook	จะมาในระหว่างที่วิดีโอตัวหลักเล่นไปแล้วสักพัก
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	 4.	Audience	Network	เป็นตำาแหน่งโฆษณาที่อยู่นอกเหนือจาก	Facebook	โดยโฆษณา

จะไปแสดงในแอปพลิเคชันหรือเว็บไซต์อื่นที่ไม่ใช่	Facebook	แต่เป็นพาร์ตเนอร์กับ	Facebook

	 5.	 Messenger	 Inbox	 and	Messenger	 Sponsored	 จะแสดงอยู่ในตำาแหน่งของ

แอปพลิเคชัน	 Facebook	Messenger	 ที่เป็นแอปพลิเคชันสำาหรับพูดคุยของ	 Facebook	 โดย

ข้อความโฆษณาจะเป็นข้อความในตำาแหน่งช่องแชตเหมือนที่เราแชตกับเพื่อนปกติทั่วไป

	 การเลอืกวตัถปุระสงคข์อง	Facebook	Ads	ใหต้รงเปา้หมายธรุกจิมคีวามสำาคญัอยา่งมาก	

เพราะส่วนใหญ่แล้วผู้ประกอบการออนไลน์หลายคน	ที่ยังไม่แน่ใจว่าควรจะเลือกใช้วัตถุประสงค์

อะไรดี	 ให้เหมาะสมกับเป้าหมายที่หวังไว้มากท่ีสุด	 เช่น	 เพ่ิมยอดขาย,	 คนจดจำาแบรนด์สินค้าได้,		

หรือปิดการขายผ่าน	Facebook	Messenger	(Admatter,	2563)

	 หลักการที่สำาคัญในการทำา	 SEM	 ท่ีจำาเป็นอีกส่ิงหนึ่งคือ	 การวางโครงสร้างของ	 Google	

Ads	เพราะจะช่วยให้เข้าใจโครงสร้างของแคมเปญ	เมื่อมีการวางที่ดีก็ง่ายต่อการวัดผล	ง่ายต่อการ

ปรับปรงุแคมเปญ	รวมถงึการตอ่ยอดและชว่ยใหเ้งินท่ีลงโฆษณาประหยดัและได้ประสิทธภิาพสูงสดุ

โดยแบ่งโครงสร้างออกเป็น	4	ส่วนใหญ่ๆ	ดังนี้	(ธนาคาร	เลิศสุดวิชัย,	2561)

ระเบียบวิธีวิจัย

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 •		เวบ็ไซต	์https://namjaibrand.com/	เปน็กลุม่ประชากรตวัอยา่งทีใ่ช้เพ่ือจำาหนา่ยพรกิ

แกงนำ้าใจ	 และเป็นช่องทางในวัดผลข้อมูลของจำานวนการซื้อที่เกิดขึ้นจริงจากช่องทางสื่อออนไลน์

ของแพลตฟอร์มกูเกิลและแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก

	 •	 แพลตฟอร์มกูเกิล	 (Google	 Ads)	 สำาหรับการซื้อโฆษณาประเภท	 SEM	 ให้ตรงตาม

วตัถปุระสงคข์องการศกึษางานวจิยัชิน้นี	้นอกจากจะเปน็เคร่ืองมอืทีใ่ชใ้นการซ้ือโฆษณา	SEM	แล้ว

ยังเป็นมีเครื่องมือที่ช่วยในการวางแผนของงานวิจัย	 ในการกำาหนดวางแผนเกี่ยวกับคำาค้นหา																		

(Keyword)	 ว่าจะมีคำาค้นหาจะใช้คำาประเภทใดบ้าง	 ซ่ึงเป็นเครื่องมือที่มีชื่อเรียกว่า	 Keyword	

Planner	รวมถึงผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจากการลงโฆษณา

	 •	แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก	(Facebook	Ads)	เป็นเครื่องมือที่ใช้ลงโฆษณาในเฟซบุ๊ก	ด้วยการ

ตัง้คา่การแสดงผลรปูภาพแบบแบนเนอร์	(Banner)	และข้อความโฆษณา	(Caption)	ในรายละเอยีด

ต่าง	ๆให้เหมาะสมกับวัตถุประสงค์ของการลงโฆษณา	และใช้ในการตรวจสอบข้อมูลผลลัพธ์ที่เกิด

ขึ้นจากการลงโฆษณา

 การวางแผนและการเก็บรวบรวมข้อมูล

	 การวางแผนงานวิจัย	 เป็นสิ่งสำาคัญในการกำาหนดทิศทางของงานวิจัยที่จะศึกษาหากลุ่ม

ลูกค้าใหม่ในสื่อออนไลน์ในแต่ล่ะแพลตฟอร์ม	 มีการวัดผลจากการเปรียบเทียบว่าแพลตฟอร์มใด	

สามารถทำาให้เกดิการซือ้สนิคา้	และมคีวามคุม้คา่การลงทนุมากกว่ากนั	ในขัน้ตอนการวางแผนทาง

ผูว้จิยัแบ่งความสำาคญัออกเป็นสองสว่น	คอื	การวางแผนของแพลตฟอรม์กเูกลิ	(Google	Ads)	และ

การวางแผนของแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก	(Facebook	Ads)
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	 กระบวนการวางแผนงานของท้ังสองแพลตฟอร์ม	 ทางผู้วิจัยได้มีกำาหนดกรอบระยะเวลา

การศึกษาทั้งสิ้น	7	วัน	นับตั้งแต่	24-30	เมษายน	2564	ภายใต้แคมเปญที่กำาหนดในการทดสอบ

ประสทิธผิลซึง่มงีบประมาณในการศกึษาครัง้นีท้ัง้สิน้	3,000	บาทไทย	แบง่เปน็แพลตฟอรม์ละ	1,500	

บาทในการทดสอบตามกรอบงานวิจัย

	 การเก็บรวบรวมข้อมูลของการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มกูเกิล	(Google	Ads)	ในส่วนของ

การคน้หา	SEM	และขอ้มลูของการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุก๊	(Facebook	Ads)	โดยเปน็การ

เก็บข้อมูลตั้งแต่วันที่	 24	 เมษายน	 2564	 ถึง	 วันที่	 30	 เมษายน	 2564	 ระยะเวลาทั้งสิ้น	 7	 วัน																							

ซึ่งลักษณะของการเก็บรวบรวมข้อมูลจะแบ่งเป็นข้อมูล	2	ด้าน	ดังนี้

 1.	ข้อมูลทางด้านการซื้อสินค้า	พริกแกงนำ้าใจ	และผลลัพธ์ของแพลตฟอร์มในการแสดงผล

ของโฆษณาในระบบการทำาโฆษณาผา่นแพลตฟอร์มกเูกลิ	(Google	Ads)	ในสว่นของการคน้หา	SEM

		 2.	ข้อมูลทางด้านการซื้อสินค้า	พริก

แกงนำ้าใจ	และผลลัพธ์ของแพลตฟอร์มในการ

แสดงผลของโฆษณาในระบบการทำาโฆษณา

ผ่านแพลตฟอร์มกูเกิล	(Facebook	Ads)	

การวิเคราะห์ข้อมูล

 การวิเคราะห์ข้อมูลจะนำาข้อมูลจากการเก็บ

รวบรวมข้อมูลที่เก็บได้ในแต่ล่ะวัน	 ต้ังแต่เริ่ม

งานวจิยัจนกระท่ังส้ินสุดของระยะเวลาการวจิยั

งานชิ้นนี้	 โดยจะเป็นการวิเคราะห์ออกเป็น	 3	

ส่วนดังนี้	

	1.	ข้อมูลจากการลงโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม	

(Google	 Ads)	 ในส่วนของการค้นหา	 SEM	

ผลลัพธ์ของข้อมูลที่แสดงผล	เช่น	จำานวนการ

แสดงผลของโฆษณา	 (Impression)	 จำานวน

การคลิก	 (Click)	 จำานวนการซื้อที่วัดผลได้	

(Conversion)	เป็นต้น

	2.	ขอ้มลูจากการลงโฆษณาผ่านเฟซบุก๊	(Face-

book	 Ads)	 จากผลลัพธ์ของข้อมูลที่แสดงผล

ของแคมเปญ	 เช่น	 จำานวนการเข้าถึงกลุ่มเป้า

หมาย	(Reach)	จำานวนการคลกิ	(Click)	จำานวน

การซื้อที่วัดผลได้	(Conversion)	เป็นต้น

ภาพที	่1		ตวัอยา่งเวบ็ไซตป์ลายทางของแพลตฟอรม์กเูกลิ	

(Google	Ads)	ที่มา:	(Namjaibrand,2564).	สืบค้นจาก	

https://namjaibrand.com/product-category/พริก

แกง

   

ภาพที่	 2	 	 ตัวอย่างเว็บไซต์ปลายทางของแพลตฟอร์ม																																										

เฟซบุ๊ก	 (Facebook	 Ads)	 	 –	 พริกแกงมังสวิรัติ	 ที่มา:	

(Namjaibrand,2564).	 สืบค้นจาก	 https://namjai	

brand.com/product-category/แกงเขียวหวาน-

มังสวิรัติ/
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	 3.	 การเปรียบเทียบประสิทธิผลของการทดสอบระหว่างแพลตฟอร์มที่นำาข้อมูลมาเปรียบ

เทียบในเชิงปริมาณในงานวิจัยชิ้นนี้	 จะเป็นการนำาข้อมูลที่เก็บรวบรวมมานั้นเพ่ือเปรียบเทียบว่า

แพลตฟอร์มใดเกิดการซื้อ	พริกแกงนำ้าใจ	ในสื่อออนไลน์ได้ผลลัพธ์ที่ดีกว่ากัน

สรุปผลการวิจัย

	 การแสดงผลลัพธ์ของงานวิจัยจากแพลตฟอร์มกูเกิล	 (Google	 Ads)	 หลังจากที่ได้เริ่มลง

โฆษณาผ่านแพลตฟอร์มกูเกิล	 (Google	Ads)	ประเภทการค้นหา	SEM	ในเชิงผลลัพธ์ที่ได้ในทาง

ปฏิบัติของงานวิจัยนี้	คือ	Campaign	Brand	or	Product	และ	Campaign	Menu	Curry	ว่าใน

เชิงจำานวนผลลัพธ์ของการซื้อผลิตภัณฑ์จากพริกแกงตรานำ้าใจและผลลัพธ์จากแพลตฟอร์มกูเกิลท่ี

เกิดขึ้นเป็นอย่างไร

	 ผลลัพธ์ของการวิจัยระดับ	Campaign	Brand	or	Product	แสดงผลลัพธ์ภาพรวมทั้งหมด

ที่เกิดขึ้นตั้งแต่วันที่	24	เมษายน	2564	ถึง	30	เมษายน	2564	มีการแสดงผลลัพธ์	ดังนี้

ตารางที่	1	แสดงผลลัพธ์รวมของแพลตฟอร์มกูเกิล	(Google	Ads)

ทีม่า:	Namjaibrand.	(2564).	ขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการทำาโฆษณา.	สบืคน้จาก	https://namjaibrand.com/
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Product
1,118.70 3,295 239 7.25% 4.68 1 0.42% 1,1180.70

Menu	

Curry
916.18 2,464 161 6.53% 5.69 2 1.24% 458.09

Total	

Cam-

paign

2,034.88 5,759 400 6.95% 5.09 3 0.75% 678.29

•	จำานวนเงินที่จ่ายทั้งหมด	916.18	บาท

•	จำานวนการแสดงผลของโฆษณา	2,464	ครั้ง

•	จำานวนการคลิกโฆษณา	161	ครั้ง

•	อัตราเฉลี่ยจำานวนเงินที่จ่ายต่อคลิก	5.69	บาท

•	การแสดงผลซื้อที่เกิดขึ้นจริงจำานวน	2	ครั้ง

•	อัตราส่วนของผลลัพธ์ในการวัดโฆษณาที่มีต่อจำานวนคลิกโฆษณา	1.24%

•	ค่าใช้จ่ายต่อจำานวนครั้งของการแสดงผลลัพธ์ในการวัดผลของโฆษณา	458.09	บาท
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	 ผลลัพธ์ของงานวิจัยจากแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก	(Facebook	Ads)	การแสดงผลลัพธ์หลังจาก

ที่ได้เริ่มลงโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก	(Facebook	Ads)	ในรูปแบบแบนเนอร์	ผ่านการตั้งค่า

ใน	Campaign	Product	มีการแสดงผลลัพธ์ดังนี้

ตารางที่	2	แสดงผลลัพธ์รวมของแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก	(Facebook	Ads)

ทีม่า:	Namjaibrand.	(2564).	ข้อมลูท่ีไดจ้ากการทำาโฆษณา.	สบืคน้จาก	https://www.facebook.

com/namjaibrand.official
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Ad	Sets

พริกแกง

มังสวิรัติ
632.42 4,492 4,656 20 0.43% 31.62 2 10% 316.21

พริก

แกงป่า
229.72 2,263 2,605 28 1.07% 8.20 2 7.14% 114.86

พริกแกง

เขียว

หวาน

87.17 765 900 16 1.78% 5.45 - - -

นำ้าพริก

เผา
367.72 2,839 3,485 30 0.86% 12.26 - - -

ซอสพริก 182.97 1,862 2,239 23 1.03% 7.96 - - -

Total	

Result
1,500 11,240 13,885 117 0.84% 12.82 4 3.41% 375

•	จำานวนเงินที่จ่ายทั้งหมด	1,500	บาท

•	จำานวนการแสดงผลของโฆษณา	13,885	ครั้ง

•	จำานวนการคลิกโฆษณา	117	ครั้ง

•	อัตราเฉลี่ยจำานวนเงินที่จ่ายต่อคลิก	12.82	บาท

•	การแสดงผลซื้อที่เกิดขึ้นจริงจำานวน	4	ครั้ง

•	อัตราส่วนของผลลัพธ์ในการวัดโฆษณาที่มีต่อจำานวนคลิกโฆษณา	3.41%

•	ค่าใช้จ่ายต่อจำานวนครั้งของการแสดงผลลัพธ์ในการวัดผลของโฆษณา	375	บาท
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อภิปรายผลการวิจัย

	 จากผลลพัธง์านวิจยัเชงิทดลองเรือ่ง	“การศกึษาเปรยีบเทยีบประสทิธผิลการโฆษณาทีท่ำาให้

เกิดการซื้อสินค้า	ระหว่างแพลตฟอร์มกูเกิล	(Google	Ads)	และเฟซบุ๊ก	(Facebook	Ads)	กรณี

ศึกษา	สินค้าแบรนด์	“พริกแกงนำ้าใจ”	ภายใต้บริษัท	เคอร์รี่	แอนด์	สไปร์	จำากัด	อภิปรายผลได้	ดังนี้

	 การแสดงผล	(Impression)	ของแพลตฟอรม์ทีส่ือ่สารไปยงักลุม่เปา้หมายทางแพลตฟอรม์

เฟซบุ๊กมีประสิทธิมากที่สุด	เนื่องจากมีการเจาะกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลาย	และเป็นการสื่อสารที่

ตรงกับกลุ่มเป้าหมายแบรนด์พริกนำ้าใจได้มากที่สุด	 เมื่อเปรียบเทียบกับแพลตฟอร์มกูเกิล	 ที่กลุ่ม

เป้าหมายต้องใช้คำาค้นหาที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์แล้วจึงเกิดการแสดงผลตามที่ต้องการค้นหา

	 ในสว่นของการคลกิ	(Click)	อตัราสว่นของคนเหน็โฆษณาจากการคลิกโฆษณา	(CTR)	และ

ค่าใช้จ่ายต่อจำานวนครั้งของการกดโฆษณา	(Cost	Per	Click)	ของแพลตฟอร์มกูเกิล	มีผลลัพธ์ที่มี

ประสิทธิภาพมากกกว่าในการดึงให้กลุ่มเป้าหมายให้สนใจเข้าสู่เว็บไซต์	 ท้ังนี้ธรรมชาติของ

แพลตฟอรม์กเูกลิ	จะเกดิข้ึนจากความสนใจและการคน้หาของกลุม่เปา้หมาย	โดยใชค้ำาคน้หาทีก่ลุม่

เป้าหมายต้องการ	 เมื่อเกิดการค้นหาก็จะนำากลุ่มเป้าหมายเข้าสู่เว็บไซต์เพื่ออ่านรายละเอียดต่อไป	

ทัง้นีม้ลีกัษณะทีแ่ตกตา่งกับทางแพลตฟอรม์เฟซบุก๊ทีมี่การสือ่สารออกไปแมจ้ะไมม่คีวามเกีย่วขอ้ง

กับเรื่องที่สนใจ	 ทั้งนี้หากต้องการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายใหม่ก็ควรจะมีแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กใน

การสื่อสาร	แพลตฟอร์มสามารถรองรับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้ตลอดเวลา

	 ผลลพัธก์ารซือ้ทีเ่กดิขึน้จรงิ	(Conversion)	อตัราส่วนของผลลัพธก์ารซ้ือท่ีมต่ีอจำานวนคลิก

โฆษณา	 (Conversion	 rate)	 และค่าใช้จ่ายต่อจำานวนครั้งของการแสดงผลลัพธ์ในการวัดผลของ

โฆษณา	(Cost	Per	Conversion)	แพลตฟอร์มเฟซบุ๊กสามารถสร้างผลลัพธ์ได้ดีกว่า		เนื่องด้วยมี

ภาพทีม่คีวามหลากหลาย	และเจาะกลุม่เปา้หมายทีต่รงกบัสารทีจ่ะสือ่สาร	อกีทัง้ยงัชว่ยสรา้งการก

ระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจสินค้าและบริการ	

	 ทั้งนี้การเปรียบเทียบระหว่าง	2	แพลตฟอร์มเห็นได้ว่า	แผนในระยะยาวควรที่ทำาโฆษณา

บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กท่ีมากกว่า	 	 เนื่องจากเมื่อคิดเป็นราคาต่อหนึ่งการซ้ือจะคุ้มมากท่ีสุด	 และ

สามารถทำาให้เกิดกำาไรมากขึ้นในอนาคตได้	ส่วนในระยะสั้นควรที่จะใช้ทั้ง	2	แพลตฟอร์มควบคู่กัน

ไปตามวัตถุประสงค์ของการทำาโฆษณาให้เหมาะสมกับธุรกิจในปัจจุบัน

	 รายละเอียดของแพลตฟอร์มกูเกิลที่ได้ผลลัพธ์จากงานวิจัยเป็นส่วนของผลลัพธ์ที่สามารถ

สรุปผลได้ชัดเจนของการใช้โฆษณาประเภทการค้นหา	 ในเร่ืองของคำาค้นหาที่มีผลลัพธ์ที่ตรงตาม

ผลลัพธ์ของงานวิจัย	 โดยคำาค้นหาของคำาว่า	 “แกง”	และ	“พริกแกงเผ็ด”	จะเกิดผลลัพธ์ที่ดีที่สุด		

ซึง่รายละเอยีดของคำาคน้หาทีเ่กดิขึน้จรงิในการค้นหาคอืคำาวา่	พรกิแกงนำา้ใจ	และเมนอูาหาร	แสดง

ให้เหน็ถงึรายละเอยีดของคำาค้นหาทีเ่กดิขึน้มคีวามเกีย่วขอ้งกบัตราสนิคา้นำา้ใจ	ทัง้นีแ้สดงใหเ้หน็ว่า	

มีความต้องการซื้ออยู่บนแพลตฟอร์มของกูเกิลอยู่จำานวนหนึ่ง

	 รายละเอียดของแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก	 การสรุปผลที่น่าสนใจเพิ่มเติมคือ	 การแสดงผลลัพธ์

ของการซื้อที่เกิดขึ้นจริง	 รวมถึงการแสดงผลลัพธ์ผ่านการทำาตั้งงบประมาณในรูปแบบของ																					

Campaign	Budget	Optimization	ทีม่กีารจดัการเงนิสว่นใหญไ่ปทีค่ำาคน้หาวา่	“พรกิแกงมงัสวรัิต”ิ	

ทำาให้เห็นว่าการทำาสินค้าพริกแกงมังสวิรัตินั้น	 มีการตอบโจทย์ที่เข้าถึงกลุ่มลูกค้าบนแพลตฟอร์ม	
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เฟซบุก๊ไดด้	ีทำาใหส้นิคา้นีไ้ดเ้กดิผลลพัธท์ีซ่ือ้ขึน้จรงิ	ดงันัน้จงึเปน็ประเดน็ทีน่า่สนใจสำาหรบักลุม่เปา้

หมายที่ทางอาหารมังสวิรัติที่อยู่บนแพลตฟอร์มของเฟซบุ๊ก	

	 จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีพบว่า	กลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง

แพลตฟอร์มทั้ง	 2	 ช่องทาง	 โดยมีจุดประสงค์เพื่อให้เกิดการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ																		

ซึง่สอดคลอ้งกบังาน	ดร.พรจติ	สมบัติวานชิ	(2551)	กลา่ววา่	จดุประสงคข์องโฆษณาเพือ่สรา้งความ

รู้จัก	ความชอบ	ความจดจำา	และกระตุ้นการตัดสินเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ	ด้วยการมีจุดประสงค์

ที่แตกต่างกัน	นอกจากนั้นผู้วิจัยได้ทำาการทดลองการโฆษณาจากแพลตฟอร์มกูเกิล	(Google	Ads)	

ด้วยจุดประสงค์ให้รายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าและบริการผ่านทางข้อความโฆษณา	Text	Ads	ส่วน

โฆษณาจากแพลตฟอรม์เฟซบุก๊	(Facebook	Ads)	ผา่นการจดุประสงคโ์ฆษณาเพือ่การชกัจูงใหเ้กดิ

การตัดสินใจซื้อในทันที

	 ทัง้นีแ้พลตฟอรม์เฟซบุก๊มปีระสทิธภิาพมากกวา่เมือ่เทียบกบัแพลตฟอร์มกเูกลิ		โดยเฉพาะ

ในธรุกจิพรกิแกงนำา้ใจทีป่รากฏผลลพัธท์ีด่กีวา่	โดยจุดเด่นอยูท่ีร่ะบบการเลือกกลุ่มเปา้หมายตามที	่

(“Facebook	Ads	คืออะไร?	คู่มือโฆษณา	Facebook	สำาหรับมือใหม่”,	2563)	กล่าวไว้ว่า	การทำา

ธุรกิจเข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่มีแนวโน้มในการซ้ือมากข้ึน	 การสร้างส่ือโฆษณาออนไลน์บน	 Facebook	

และการเลือกกลุ่มเป้าหมายที่เหมาะสม	เพื่อทำาให้โฆษณานั้นเกิดการซื้อขาย	(Conversion)	ในค่า

ใช้จ่ายที่ถูกที่สุด	การยิงโฆษณา	Facebook	Ads	รวมถึงกลุ่มเป้าหมายทั่วไปด้านประชากรศาสตร์	

หรือ	ด้านพฤติกรรม	และกลุ่มเป้าหมายที่ธุรกิจเก็บข้อมูลเองแบบ	Custom	Audiences	สามารถ

เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายใหม่และมากขึ้นเพื่อเป้าหมายทางธุรกิจตามที่ต้องการ

ข้อเสนอแนะ

 ข้อเสนอแนะสำาหรับการนำาผลลัพธ์ไปใช้ในทางธุรกิจ

	 1.	 จากผลลัพธ์ที่เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์พริกแกงตรานำ้าใจ	 จากช่องทางทั้ง	 2	 ช่องทาง																					

เล็งเห็นได้ว่าเมื่อคิดราคาต่อ	1	การซื้อที่เกิดขึ้น	จะมีค่าเฉลี่ยประมาณ	300-700	บาทต่อ	1	การซื้อ	

ดังนั้นผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นหากเมื่อนำามาเทียบกับการทำาธุรกิจต้องพิจาราณาอย่างรอบคอบในการทำา

ธุรกิจว่าเมื่อทำาโฆษณาผ่านช่องทางสื่อออนไลน์แล้วจะกำาไรหรือขาดทุนมากน้อยเพียงใด	ควรที่จะ

พิจารณาเพิ่มเติมว่าการสื่อสารออกไปจะพัฒนาอย่างไรบนช่องทางออนไลน์มากยิ่งขึ้น

	 2.	รายละเอียดของการทำาบนแพลตฟอร์มกูเกิล	(Google	Ads)	และเฟซบุ๊ก	(Facebook	

Ads)	จะเห็นได้ว่าผลลัพธ์บนแพลตฟอร์มมีความแตกต่างกัน	เรื่องของการปรับใช้ของแพลตฟอร์ม

มีความแตกต่างกัน	 การจัดรายละเอียดถึงการวางแผน	 การต้ังค่า	 เป็นส่วนสำาคัญเพ่ือท่ีจะช่วยให้

ทางธุรกิจได้ตอบโจทย์ทางธุรกิจมากที่สุด

 ข้อเสนอแนะสำาหรับการวิจัยครั้งต่อไป

	 1.	การวางแผนงานวิจัยของโครงสร้างแพลตฟอร์ม	ควรพิจารณาอย่ารอบคอบต่อการวาง

โครงสรา้งของแพลตฟอรม์	เนือ่งจากเปน็ตวักำาหนดทศิทางของงานวจัิย	ดังนัน้การศกึษาและเขา้ใจ

แพลตฟอร์มที่จะใช้เป็นสิ่งที่จำาเป็นอย่างมาก
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 2.	กลุม่เป้าหมายของแพลตฟอรม์เฟซบุก๊	ทีน่ำามาใชใ้นการเขา้ถงึของงานวิจยันีเ้ปน็เพียงส่วน

หนึ่งของกลุ่มเป้าหมายเท่านั้น	ควรพิจารณาถึงกลุ่มเป้าหมายอื่น	ๆ	ที่หลากหลายว่ากลุ่มเป้าหมายที่

จะสื่อสารมีพฤติกรรมหรือความสนใจอย่างไร	เพื่อจะได้ส่งสารไปได้ถูกต้องตามความเหมาะสม

	 3.	คำาคน้หาของแพลตฟอรม์กเูกลิ	ในขัน้ตอนการดำาเนนิงานแผนจำาเปน็ต้องตรวจสอบและ

ปรับตลอดเวลาการทำางาน	 เนื่องจากคำาค้นหาที่เกิดขึ้นจริงมีความหลากหลาย	 ดังนั้นจำาเป็นต้อง

กำาหนดกรอบ	 รวมถึงมีการปรับอยู่ตลอดระยะเวลาแคมเปญ	 เพื่อให้ได้ผลลัพธ์ที่ต้องการตาม

วัตถุประสงค์ที่กำาหนดไว้
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ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

ร้านกาแฟ ประเภท Slow bar โดยใช้วิธีการชงแบบ Moka 

Pot ของผู้บริโภค กรณีศึกษา ร้าน Sweet Shine Coffee
Marketing Communication Factors Affecting Consumers’ Decision to 

Use the Service of Slow Bar Type Coffee Shop that Uses a Moka Pot 

Brewing Method: A Case Study of Sweet Shine Coffee

           
เอกสิรีอร ประภาทรงสิทธิ์,* ศศิพรรณ บิลมาโนชญ์**และกรกช แสนจิตร*** 

	 วันที่รับบทความ			 14	ธันวาคม	2564		

	 วันที่แก้ไขบทความ		 3	กุมภาพันธ์	2565

	 วันที่ตอบรับบทความ		 12	กุมภาพันธ์	2565

บทคัดย่อ

	 	 การศกึษาวิจยัครัง้นีม้วีตัถุประสงคเ์พือ่	(1)		ศกึษาความคดิเหน็ของผูบ้รโิภค

ต่อปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดของร้าน	Sweet	Shine	Coffee	(2)	ศึกษาความ

คิดเห็นของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจใช้บริการร้าน	 Sweet	 Shine	 Coffee																			

(3)	เปรยีบเทยีบความคดิเหน็ของผูบ้ริโภคตอ่การตัดสนิใจใช้บรกิารร้าน	Sweet	Shine	

Coffee	จำาแนกตามลักษณะทางประชากร	(4)	เพือ่ศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งปจัจยั

การสื่อสารทางการตลาดกับการตัดสินใจใช้บริการร้าน	Sweet	Shine	Coffee	กลุ่ม

ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี	้เปน็การวจิยัในเชงิปรมิาณและคณุภาพ	จงึมกีารกำาหนด

กลุ่มตัวอย่าง	 2	 กลุ่ม	 ดังนี้	 การวิจัยเชิงปริมาณ	 ผู้วิจัยได้คำานวณจากประชากรที่ใช้

บริการร้าน	Sweet	shine	Coffee	 เป็นประจำาซึ่งมีประมาณ	1,200	คน	ต่อเดือน	

โดยกำาหนดประชากร	 จากรายการบันทึกใบเสร็จรับเงินของเดือน	 กรกฎาคม	พ.ศ.	

2564	ของผู้มาใช้บริการ	โดยใช้สูตรกำาหนดขนาดตัวอย่างสำาเร็จรูปของ	เครจซี่และ
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มอร์แกน	(Krejcie	&	Morgan)	ระดับความเชื่อมั่นเท่ากับ	95%	และความคลาดเคลื่อน	5%	โดย																	

ผู้วิจัยได้สุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงมาทั้งสิ้นจำานวน	400	คน	และการกำาหนดกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย

เชิงคุณภาพ	ผู้วิจัยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง	 (Purposive	Sampling)	จากผู้ที่มาใช้

บรกิารในรา้น	Sweet	shine	coffee	จำานวน10	คน	เครือ่งมอืทีใ่ช้ในการวิจยัครัง้นี	้คอื	แบบสอบถาม

เรือ่ง	ปจัจัยการสือ่สารทางการตลาดทีส่ง่ผลตอ่การตัดสนิใจใชบ้รกิารรา้นกาแฟ	ประเภท	Slow	bar	

โดยใช้วิธีการชงแบบ	Moka	 Pot	 ของร้าน	 Sweet	 Shine	 Coffee	 มีจำานวน	 3	 ตอน	 และแบบ

สัมภาษณ์	โดยสัมภาษณ์	2	ประเด็นสำาคัญ	คือ	ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดและ

การตัดสินใจใช้บริการของร้าน	Sweet	shine	Coffee

	 ผลการวจิยัพบวา่ผูท่ี้มาใช้บริการรา้นกาแฟ	Sweet	Shine	Coffee	โดยผูต้อบแบบสอบถาม

มคีวามสัมพนัธท์างประชากรทีต่า่งกนัการตัดสนิใจใชบ้ริการรา้น	Sweet	shine	coffee	มคีวาม	ต่าง

กันในทุกเรื่อง	มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด	7Ps	ของผู้บริโภคที่ใช้บริการ	

ร้าน	Sweet	Shine	Coffee	ด้านภาพรวม	อยู่ใน	ระดับมาก	โดยด้านกระบวนการ	มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด	

รองลงมา	ด้านบุคคล	หรือบุคลากร	และด้านลักษณะทางกายภาพ	และความคิดเห็นเกี่ยวกับการ

ตัดสินใจใช้บริการร้าน	Sweet	Shine	Coffee	ของผู้ที่ใช้บริการ	ด้านการประเมินทางเลือกสูงสุด	

รองลงมา	ด้านการตัดสินใจซื้อ	และด้านการรับรู้ความต้องการ

คำาสำาคัญ:	ร้าน	Sweet	Shine	coffee	/	การสื่อสารทางการตลาด	/	7Ps	/	การตัดสินใจ

Abstract

	 The	objectives	of	this	research	were	(1)	to	study	consumers’	opinions	on	

marketing	communication	factors	of	Sweet	Shine	Coffee	shop;	(2)	to	study	consumers’ 

opinions	on	their	decision	to	use	the	service	at	Sweet	Shine	Coffee	shop;	(3)	to	

compare.	Consumer	opinions	towards	the	decision	to	use	the	Sweet	Shine		Coffee	

service	classified	by	demographic	characteristics	(4)	to	study	the	relationship	between	

marketing	communication	factors	and	the	decision	to	use	the	Sweet	Shine	coffee	

service.	It	is	a	quantitative	and	qualitative	research.	Therefore,	two	sample	groups	

were	 defined	 as	 follows:	 quantitative	 research.	 The	 researchers	 calculated	 the	

population	who	regularly	used	the	Sweet	shine	coffee	shop,	which	were	approximately 

1,200	people	per	month.	From	the	list	of	receipts	for	the	month	of	July	2021	of	the	

service	users	using	 the	 formula	to	determine	the	size	of	 the	finished	sample	of	

Krejcie	&	Morgan.	The	confidence	level	was	95%	and	the	error	was	5%.	A	total	of	

400	researchers	were	randomly	assigned	to	a	specific	group	and	the	sample	was	

determined	in	the	qualitative	research.	The	researcher	used	a	method	to	select	a	

specific	sample	(Purposive	Sampling)	from	10	people	who	came	to	use	the	service	

at	 the	 Sweet	 shine	 coffee	 shop.	 The	 instrument	 used	 in	 this	 research	was	 a																			
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questionnaire.	Marketing	communication	factors	affecting	the	decision	to	use	the	

slow	bar	 coffee	 shop	using	 the	Moka	Pot	method	of	 Sweet	 Shine	 coffee	 shop																			

consisted	of	3	parts	and	an	interview	form.	Marketing	and	decision	to	use	the	service	

of	Sweet	shine	coffee	shop	From	10	people	who	came	to	use	the	service	at	Sweet	

shine	coffee	shop,	 the	 instrument	used	 in	 this	 research	was	a	questionnaire	on	

Marketing	communication	factors	affecting	the	decision	to	use	the	slow	bar	coffee	

shop	using	the	Moka	Pot	method	of	Sweet	Shine	coffee	shop	consisted	of	3	parts	

and	an	interview	form.	Marketing	and	decision	to	use	the	service	of	Sweet	shine	

coffee	shop	From	10	people	who	came	to	use	the	service	at	Sweet	shine	coffee	

shop,	 the	 instrument	 used	 in	 this	 research	 was	 a	 questionnaire	 on	Marketing																							

communication	factors	affecting	the	decision	to	use	the	slow	bar	coffee	shop	using	

the	Moka	Pot	method	of	Sweet	Shine	coffee	shop	consisted	of	3	parts	and	an														

interview	form.	Marketing	and	decision	to	use	the	service	of	Sweet	shine	coffee	

shop	The	results	of	the	study	revealed	that	the	people	who	used	the	service	at	

Sweet	Shine	Coffee,	the	respondents	had	different	demographic	relationships,	the	

decision	to	use	the	Sweet	shine	coffee	shop	was	different	in	all	respects.	There	was	

a	level	of	opinion	about	the	marketing	communication	7Ps	of	consumers	who	use	

the	service	at	Sweet	Shine	Coffee	shop	overall	at	a	high	 level	with	 the	highest	

average,	 followed	 by	 personnel	 or	 personnel,	 and	 physical	 characteristics	 and										

opinions	about	the	decision	to	use	the	service	at	Sweet	Shine	Coffee	of	those	who	

use	 the	 service	 the	 highest	 alternative	 assessment,	 followed	 by	 the	 purchase																			

decision.	and	the	perception	of	needs

Keywords:	Sweet	Shine	Coffee	/	Marketing	Communications	/	7Ps	/	Decision

บทนำา

	 กาแฟ	 (Coffee)	 เครื่องดื่มที่ได้รับความนิยมไปทั่วโลก	 ด้วยกลิ่นที่มีความหอมเฉพาะตัว

และรสชาตทิีเ่ปน็เอกลกัษณ	์ผนวกกบัคณุสมบตัทิีด่ืม่แลว้มฤีทธิก์ระตุน้รา่งกาย	ใหเ้กดิความรูส้กึตืน่

ตัว	 กระปร้ีกระเปร่า	 ผู้คนท่ัวโลกส่วนใหญ่นิยมบริโภคกาแฟ	 2	 สายพันธุ์	 คือ	 พันธุ์อราบิก้า																							

(Arabica),	พนัธุโ์รบัสตา้	(Robusta)	ผา่นกรรมวธิกีารนำาเมลด็กาแฟมาค่ัวบดละเอยีด	รวมถงึการสบั 

และการโม่	แล้วชงด้วยนำ้าร้อน	ไปจนถึงการปรุงแต่งรสชาติของกาแฟให้ได้อรรถรสในการดื่ม	เช่น	

การใสน่ำา้ตาล	นม	หรอืโกโก	้อนักอ่ใหเ้กดิกาแฟทีม่รีสชาตท่ีิความหลากหลาย	สามารถดืม่ไดท้ัง้รอ้น

และเย็น	ทำาให้เกิดการเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง	ซึ่งพบว่า	ในปีพ.ศ.	2552	ธุรกิจร้านกาแฟ	มีมูลค่า

ทางการตลาดกว่า	14,083	ล้านบาท	และเพิ่มขึ้นเป็น	17,400	ล้านบาทในปี	พ.ศ.	2557	อันเป็น	

ผลมาจากการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมการดื่มของผู้บริโภค	 รวมถึงปริมาณการบริโภคกาแฟ															
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ในประเทศตั้งแต่ปี	พ.ศ.	2558-2560	เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องเช่นกัน	โดยเฉลี่ยประมาณร้อยละ	5-6	

(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย,	2561:	ออนไลน์)		พิจารณาจากผลการวิเคราะห์จากรายงานของ	Euromonitor	

ที่แสดงถึงตัวเลขของตลาดร้านกาแฟในประเทศไทย	 ได้รายงานว่าในปีพ.ศ.	 2561	 มีจำานวนร้าน

กาแฟประมาณ	8,025	รา้น	ซึง่เตบิโตจากปกีอ่นรอ้ยละ	4.6	หากพจิารณาการเพิม่ขึน้ของรา้นกาแฟ

ในช่วง	5	ปีที่ผ่านมา	พบว่า	เติบโตเฉลี่ยร้อยละ	6.2	(ศูนย์อัจฉริยะเพื่ออุตสาหกรรมอาหาร,	2562:	

ออนไลน์)

	 ภายใต้การเปลี่ยนแปลงของสังคมในทุกยุคทุกสมัย	บนความหลากหลายของธุรกิจภายใต้

การแข่งขันสูง	โดยพิจารณาจากการเติบโตทางเศรษฐกิจ	และพฤติกรรมของผู้บริโภค	ที่สอดคล้อง

กับการพัฒนาทางด้านสังคม	 เทคโนโลยี	 รวมถึงการใช้งานในชีวิตประจำาวันผ่านเครื่องมือที่มีการ

เชื่อมโยงเทคโนโลยีมากยิ่งขึ้น	(Marketing	Oops,	2563:	ออนไลน์)	จึงทำาให้ผู้ประกอบการไทยยัง

คงต้องปรับตัว	ทั้งรสชาติ	บริการการตลาด	กระแสสังคม	และนำาเทคโนโลยีมาเพิ่มประสิทธิภาพให้

แก่ธุรกิจ	 เพื่อรองรับการแข่งขันในทุกรูปแบบ	 จากสภาวะความผันผวนของ	 สังคม	 เศรษฐกิจ	

การเมอืง	รวมไปถงึการแพรร่ะบาดของ	โรคติดเชือ้ไวรัสโคโรนา	2019	(COVID-19)	ท่ีเกดิการระบาด

ที่ประเทศจีน	ตั้งแต่ปลายปี	พ.ศ.	2562	และกระจายไปทั่วโลก	ทำาให้หลายประเทศจำาเป็นต้องปิด

ประเทศ	เพื่อป้องกัน	ยับยั้งและควบคุมการแพร่ระบาด	รวมถึงประเทศไทยเป็นหนึ่งในประเทศที่

ได้รับผลกระทบจากการระบาดครั้งนี้มาตั้งแต่ปลายปี	พ.ศ.	2562	จนถึงปัจจุบัน	ทำาให้รัฐบาลไทย

ตอ้งประกาศสถานการณ์	ฉกุเฉนิ	โดยอาศยัอำานาจตามพระราชกำาหนด	(พ.ร.ก.)	การบรหิารราชการ

ในสถานการณ์ฉุกเฉิน	 เพื่อควบคุมสถานการณ์การระบาดของโรคติดต่อร้ายแรง	 ต้ังแต่วันท่ี	 26	

มีนาคม	พ.ศ.	 2563	 จวบจนปัจจุบันในปี	 พ.ศ.	 2564	ซึ่งโรคระบาดมีการกลายพันธุ์ไปหลายสาย

พันธุ์	 ส่งผลให้มีจำานวนผู้ติดเชื้อในกรุงเทพมหานคร	 ปริมณฑล	 เพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็วและต่อเนื่อง														

จึงจำาเป็นต้องคงไว้ซึ่งมาตรการที่เข้มข้นในการเฝ้าระวัง	รวมทั้งการควบคุมการแพร่ระบาดของโรค

เพือ่ความมัน่คงปลอดภัยดา้นสขุภาพและชวีติของประชาชน	และสาธารณสขุข	งประเทศ	(ประกาศ	

เรือ่งการขยายระยะเวลาการประกาศสถานการณฉ์กุเฉนิในทกุเขตทอ้งทีท่ัว่ราชอาณาจกัร.	2564:	31) 

จากมาตรการเร่งด่วนเพื่อรักษาความปลอดภัยของประชาชนในประเทศ	ทำาให้เกิดผลกระทบต่อ

สังคม	การค้า	การลงทุน	โดยรวม	เช่น	ผลกระทบต่อประชาชน	ผู้ประกอบการ	การท่องเที่ยว	ธุรกิจ

การให้บริการต่าง	ๆ	รวมถึงร้านอาหารทุกประเภท	และปัญหาดังกล่าวยังคงส่งผลต่อเศรษฐกิจใน

ระยะยาว	จากสถานการณโ์รคระบาดทีก่จิการร้านกาแฟต้องปรับตัวใหส้อดรับกบัความเปล่ียนแปลง

ภายใตข้้อบังคบัทางกฎหมายของรฐัเพือ่ลดการแพรก่ระจายของโรค	แต่ขอ้จำากดัดังกล่าว	กอ่ใหเ้กดิ

กระแสการทำาธุรกิจร้านกาแฟประเภท	Slow	Bar	ที่กำาลังได้รับความนิยมในปัจจุบัน	เนื่องจากเป็น

ธุรกิจทีล่งทนุนอ้ย	อปุกรณไ์มม่าก	วธิใีชไ้มยุ่ง่ยากซบัซอ้น	ไมต่อ้งเสยีคา่เชา่ที	่มอีปุกรณท์ีเ่คลือ่นยา้ย

ได้สะดวก	 จึงเป็นทางออกที่ดีของผู้ประกอบอาชีพมือใหม่	 หรือผู้ที่สนใจธุรกิจดังกล่าว	 (เส้นทาง

เศรษฐอีอนไลน,์	2564	:	ออนไลน)์	ซึง่สอดคลอ้งกบัการวเิคราะหค์วามนยิมและธรุกจิรา้นกาแฟแนว	

Slow	Bar	ของ	ธนาคารกรุงเทพ	(2564:	ออนไลน์)	ได้กล่าวว่า	จากวิกฤติเศรษฐกิจและโรคไวรัส

โคโรนา	2019	ที่ระบาดในปัจจุบัน	กลับทำาให้ร้านกาแฟแนว	Slow	Bar	ทำาตลาดได้อย่างต่อเนื่อง	

เพราะเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคสาย	 Real	 ที่ช่ืนชอบและแสวงหารสชาติกาแฟท่ีแท้จริง	 โดยร้านกาแฟ
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แนว	Slow	Bar	นั้นไม่ได้ใช้บรรยากาศ	การตกแต่งร้านเพื่อดึงดูดกลุ่มผู้บริโภค	แต่ใช้ความสามารถ	

ความรู้	 ความชำานาญเฉพาะตัวของบาริสต้า	 และรสชาติของกาแฟ	 ผนวกกับการทำาร้านไม่จำาเป็น

ตอ้งมตีน้ทนุสงู	โดยเนน้เสริฟ์ดว้ยทกัษะอนัเชีย่วชาญ	ผ่านเสนห่ข์องรสชาติกาแฟทีใ่ชจู้งใจผู้บริโภค

ไดอ้ยา่งด	ีกระแสความนยิมกาแฟแนว	Slow	Bar	ทีใ่ชแ้นวคดิทางการตลาดมาปรับใชใ้หส้อดรับกบั

การเปลี่ยนแปลงและความนิยมของผู้บริโภคร้าน	Sweet	Shine	Coffee	เป็นร้านกาแฟแนว	Slow	

Bar	ที่เปิดให้บริการครั้งแรก	เมื่อเดือน	มกราคม	2564	ภายใต้ปัญหาของโรคระบาดและวิกฤติทาง

เศรษฐกจิ	จงึเกดิแนวคดิในการกอ่ตัง้ร้านขนาดเล็ก	ทีส่ามารถเคล่ือนยา้ยได้	โดยต้ังอยูริ่มถนนบริเวณ

สวนสาธารณะย่านรามอินทรา	ซึ่งเปิดให้	บริการตั้งแต่เวลา	06.00	–	10.30	น.	ทั้งนี้	ร้าน	Sweet	

Shine	Coffee	มีจุดเด่นสำาคัญ	คือ	การใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ	และการชงกาแฟแบบ	Moka	Pot	

เป็นการชงกาแฟสไตล์อิตาลีกัน	และสำาหรับอุปกรณ์	Moka	Pot	นี้ได้รับสิทธิบัตรเมื่อปีค.ศ.	1993	

จากการคิดค้นของนักประดิษฐ์ช่ือ	 Alfonso	 Bialetti	 	 (Stovetopcoffeeclub.com,	 ม.ป.ป.:	

ออนไลน์)	 ด้วยจุดเด่นของการชงกาแฟจากอุปกรณ์ชนิดนี้	 ทำาให้ได้กาแฟที่มีรสชาติเข้มข้น	มีกลิ่น

หอมเป็นเอกลักษณ์

	 ทั้งนี้	 ในยุคของการแข่งขันทางธุรกิจ	ที่ต้องสร้างผลกำาไรไปพร้อม	ๆ	กับการพัฒนาสินค้า

และการบรกิาร	ผูป้ระกอบการรา้นกาแฟจำาเปน็ต้องใชแ้นวคดิทางการตลาด	โดยเฉพาะการส่ือสาร

ทางการตลาด	เพื่อนำามาประยุกต์ใช้ให้สอดคล้องกับเทคโนโลยี	กระแสความนิยม	กระแสสังคมยุค

ใหม่	 ทำาให้ผู้ประกอบการสามารถจัดกิจกรรมทางการตลาด	 เพื่อสื่อสารข้อมูลข่าวสารด้านสินค้า

และบริการให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย	เช่น	ผลิตภัณฑ์	ราคา	การส่งเสริมการตลาด	บุคคล	ลักษณะ

ทางกายภาพ	และกระบวนการ	เป็นตน้	(Kotler,	&	Keller,	2016;	Armstrong	and	Kotler,	2014)	

และการส่งเสริมทางการตลาด	 ถือเป็นเคร่ืองมือที่สำาคัญ	 ท่ีสามารถส่ือสารระหว่างผู้ประกอบการ

และผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี	เพื่อให้เกิดการรับรู้	จดจำา	และชื่นชอบสินค้า	(กัลยา	จยุติรัตน์,	2550)	

รวมถึงใช้ช่องทางการสื่อสารให้เกิดประโยชน์เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ข่าวสารอันนำาไปสู่การใช้

บริการหรือเกิดการซื้อที่ส่งผลต่อธุรกิจในเชิงบวกให้มากยิ่งขึ้น

	 จากความเปน็มาและเหตผุลดังกล่าวขา้งต้น	ผู้วิจยัจงึมีความมุง่หมายในการวิจยั	เรือ่ง	ปจัจยั

การสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ	 ประเภท	 Slow	 bar	 โดยใช้วิธี

การชงแบบ	Moka	Pot	ของผู้บริโภค	กรณีศึกษา	ร้าน	Sweet	Shine	Coffee	เพื่อนำาข้อมูลที่ได้มา

พัฒนาการสื่อสารทางการตลาดให้สอดรับกับพฤติกรรมผู้บริโภค	 และสามารถนำาผลการวิจัยไปการ

วางแผนกลยทุธท์างการตลาดและสรา้งขอ้ได้เปรยีบทางการแขง่ขนัและครองใจผู้บรโิภคให้มากย่ิงขึน้

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1.	 ศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดของร้าน	 Sweet	

Shine	Coffee

	 2.	ศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจใช้บริการร้าน	Sweet	Shine	Coffee

	 3.	เพือ่ศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งปจัจยัการสือ่สารทางการตลาดกบัการตดัสนิใจใช้บรกิาร

ร้าน	Sweet	Shine	Coffee
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ขอบเขตในการวิจัย

	 ในการวจิยัเรือ่ง	ปจัจยัการสือ่สารทางการตลาดทีส่ง่ผลตอ่การตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นกาแฟ	

ประเภท	Slow	bar	โดยใช้วิธีการชงแบบ	Moka	Pot	ของผู้บริโภค	กรณีศึกษา	ร้าน	Sweet	Shine	

Coffee	ผู้วิจัยได้กำาหนดขอบเขตในการวิจัยไว้	ดังนี้

	 1.	ขอบเขตด้านประชากร	คือ	ผู้บริโภคที่ใช้บริการร้าน	Sweet	Shine	Coffee

	 2.	ขอบเขตด้านระยะเวลา	คือ	กำาหนดระยะเวลาในวิจัยและเก็บรวบรวมข้อมูล	ระหว่าง

วันที่	1-30	ตุลาคม	พ.ศ.	2564

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps

	 Payne	 (1993:26)	 ได้กล่าวว่ามีนักวิชาการทางด้านการตลาดหลายท่านได้วิจารณ์ส่วน	

ประสมทางการตลาด	4Ps	แบบดั้งเดิมที่ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ราคา	ช่องทางการจัดจำาหน่ายและ	

การสื่อสารด้านการตลาด	 น้ันไม่เหมาะสมและไม่ครอบคลุมที่จะใช้กับการบริการ	 เนื่องจากการ

บริการโดยทั่วไปมีความแตกต่างจากสินค้าธรรมดาทั่วไป	และได้มีการเสนอในเรื่องแนวคิดใหม่	ใน

เรื่อง	 “ส่วนประสมการตลาดบริการ”	 ขึ้นมาโดยเฉพาะส่วนประสมการตลาดบริการดังกล่าวต้อง

ประกอบไปด้วย	 ส่วนประสมการตลาดแบบเดิมคือ	 4Ps	 ได้แก่	 ผลิตภัณฑ์ราคา	 ช่องทางการจัด

จำาหน่าย	 และการส่งเสริมการตลาด	 ร่วมกับองค์ประกอบท่ีเพ่ิมเติมข้ึนมาอีก	 3	 ส่วนคือบุคลากร	

หลักฐานทางกายภาค	และกระบวนการ	และ	Zeithaml,	&	Bitner	(2000,	pp.	18-21)	ได้กล่าว

ถึงการบริการลักษณะพิเศษทีมีความแตกต่างไปจากสินค้าท่ัวไป	 คือ	 บริการเป็นส่ิงที่จับต้องไม่ได้

และ	ไมม่ตีวัตน	นอกเหนือจากน้ันบรกิารยงัขึน้กบัเวลาเปน็หลกั	ดงันัน้องคป์ระกอบของสว่นประสม

การตลาดบริการจะมีมากกว่าส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าทั่วไป	 โดยองค์ประกอบส่วน

ประสมการตลาด	7	P	(Kotler,	&	Keller,	2016;	Armstrong,	&	Kotler,	2014)	ประกอบไปด้วย

	 1.	ผลิตภัณฑ์	(Product)	หมายถึง	สินค้าและบริการอันประกอบด้วยผลิตภัณฑ์หลัก	และ

ผลิตภัณฑ์เสริมซึ่งแสดงให้เห็นถึงผลประโยชน์ที่ลูกค้าต้องการ	เพื่อการสร้างข้อได้เปรียบ	ทางการ

แข่งขันที่ตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้าและผู้ใช้ริการ

	 2.	ราคา	(Price)	หมายถึง	จำานวนเงินที่ต้องจ่ายเพื่อรับผลิตภัณฑ์	สินค้าบริการ	เพื่อให้ได้

รับผลประโยชน์จากการได้ผลิตภัณฑ์สินค้าท่ีคุ้มค่ากับจำานวนเงินที่จ่ายไป	 นอกจากนี้	 ยังหมายถึง

คุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปแบบของตัวเงินซึ่งลูกค้าใช้ในการเปรียบเทียบระหว่างราคา	 (Price)																		

ทีต่อ้งจา่ยเงนิออกไปกบัคณุคา่	(Value)	ทีล่กูคา้จะได้รับกลับมาจากผลิตภณัฑ์นัน้	ซ่ึงหากคณุคา่สูง

กว่าลูกค้าก็จะตัดสินใจซื้อ	(Buying	Decision)	ซึ่งการกำาหนดกลยุทธ์ด้านราคา	ดังนั้นสถานการณ์	

สภาวะ	และรูปแบบของการแข่งขันในตลาด	ต้นทุนทางตรงและทางอ้อม

	 3.	 ช่องทางการจัดจำาหน่าย	 (Place)	 หมายถึง	 ช่องทางการจัดจำาหน่ายสินค้าบริการ																							

ที่เป็นการตัดสินใจถึงเวลาในการที่จะส่งมอบบริการให้กับลูกค้า	ว่าจะต้องใช้เวลานานแค่ไหน	และ

สถานที่ในการส่งมอบอยู่ท่ีไหนและ	 ส่งมอบกันอย่างไร	 ซึ่งก็คือช่องทางการจัดจำาหน่ายทางด้าน														

กายภาคหรือช่องทางอิเล็คทรอนิคส์นั่นเอง
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	 4.	การส่งเสริมการตลาด	(Promotion)	หมายถึง	เครื่องมือในการสื่อสารทางการตลาดเพื่อ

สร้างความจูงใจ	 (Motivation)	ความคิด	 (Thinking)	ความรู้สึก(Feeling)	ความต้องการ	 (Need)	

และความพึงพอใจ	(Satisfaction)	ในสินค้าหรือบริการ	ซึ่งเป็นการจูงใจลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้เกิด

ความต้องการหรือเพื่อเตือนความทรงจำา	(Remind)	ในตัวผลิตภัณฑ์	โดยการส่งเสริมการตลาดนั้น

มีอิทธิพลต่อความรู้สึก	(Feeling)	ความเชื่อ	(Belief)	และพฤติกรรม	(Behavior)	การซื้อสินค้าหรือ

การบรกิารหรอืเป็นการตดิตอ่สือ่สาร	(Communication)	เพือ่แลกเปลีย่นขอ้มลูระหวา่งผูข้ายกบัผูซ้ือ้	

	 5.	บุคลากร	(People)	หมายถึง	ปัจจัยทางด้านบุคลากรทั้งหมดที่ได้มีส่วนร่วมกันใน	การ

กจิกรรมการสง่มอบบรกิารโดยจะมผีลกระทบต่อการรบัรูค้ณุภาพบรกิารของลกูคา้	ซ่ึงในทีน่ีบ้คุลากร

จะนับรวมไม่เพียงแต่บุคลากรของธุรกิจนั้นแต่ยังรวมไปถึงผู้มาใช้ริการและลูกค้ารายอื่น	 ๆ	 ที่รวม

กันในสถานที่ให้บริการนั้นด้วย	ซึ่งธุรกิจให้บริการที่จะประสบความสำาเร็จ	จะต้องใช้ความพยายาม

ในการวางแผนงานดา้นกำาลงัคนการสรรหาการคัดเลอืกและการฝกึอบรมพฒันาบคุลากร	รวมถงึยงั

ต้องสร้างแรงจูงใจให้กับพนักงานที่เกี่ยวข้องทั้งหมดอีกด้วย

	 6.	ลักษณะทางกายภาพ	(Physical	Evidence)	หมายถึง	สถานที่และสิ่งแวดล้อมรวมถึง

องค์ประกอบต่าง	ๆ	ที่สร้างความแตกต่างอย่างโดดเด่นและมีคุณภาพ	สามารถจับต้องและอำานวย

ความสะดวกต่อผู้ปฏิบัติงานและลูกค้าที่มาใช้บริการรวมถึงช่วยส่ือสารการบริการนั้นให้ลูกค้ารับ

รู้คุณภาพการบริการอย่างเป็นรูปธรรมด้วย	เช่น	การตกแต่งร้าน	การแต่งกายของพนักงานในร้าน	

การพูดจาต่อลูกค้า	การบริการที่รวดเร็ว	เป็นต้น		

	 7.	 กระบวนการ	 (Process)	หมายถึง	 ขั้นตอนกระบวนการที่จำาเป็นในการทำางานและให้

บรกิารแกล่กูคา้รวมถงึวธิใีนการทำางานสรา้งและสง่มอบผลติภณัฑโ์ดยตอ้งอาศยัการออกแบบ	และ

ปฏิบัตใิหไ้ดต้ามกระบวนการทีม่ปีระสทิธผิล	โดยมคีวามเกีย่วขอ้งกับดา้นการผลติและเสนอบริการ

นั้น	ๆ	ให้กับผู้ที่มาใช้บริการ	

 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 

	 ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด	ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจของผู้บริโภค	กระบวนการตัดสินใจของ

ผูบ้รโิภค	จากเอกสารงานวชิาการของนกัการตลาดทัง้ภายในและภายนอกประเทศ	สามารถนำาเสนอ

เนื้อหากับสาระสำาคัญต่าง	ๆ	ไว้ดังนี้

	 กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค

	 Kotler	 and	 Armstrong	 (1996)	 ได้เสนอกระบวนการของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ																												

ซึ่งเป็นลำาดับขั้นตอนในการตัดสินใจที่ผ่านกระบวนการ	5	ขั้นตอน	คือ	การรับรู้ความต้องการ	การ

คน้หาขอ้มลู	การประเมนิทางเลอืก	การตดัสนิใจซือ้	และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้	ซึง่แสดงใหเ้หน็

ว่ากระบวนการซื้อเริ่มต้นก่อนทำาการซื้อจริง	 และมีผลกระทบหลังการซื้อ	 โดยแต่ละขั้นตอนมีราย

ละเอียดที่สรุปได้ดังนี้

	 1.	การรบัรูค้วามตอ้งการ	(Need	Recognition)	หรอืการรบัรูป้ญัหา	(Problem	Recognition) 

คือ	การที่บุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในตนเอง	ซึ่งอาจเกิดขึ้นได้เองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้นจาก

ภายนอกและภายใน	 เช่น	 ความหิว	 ความกระหาย	 ความเจ็บปวด	 ซ่ึงรวมถึง	 ความต้องการ																								
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ของรา่งกาย	(Physiological	Needs)	และความตอ้งการท	ีเปน็ความปรารถนา	(Acquired	Needs)	

เป็นความต้องการด้านจิตวิทยา	 (Psychological	Needs)	สิ่งเหล่านี้จะเกิดขึ้นจากการถูกกระตุ้น	

บคุคลจะเรยีนรูว้ธิทีีจ่ะจดัการกบัสิ่งกระตุน้จากประสบการณใ์นอดตี	ทำาใหบ้คุคลรูว้า่จะตอบสนอง

สิ่งกระตุ้นนั้นอย่างไร

	 2.	การคน้หาขอ้มลู	(Information	Search)	จะเกิดขึน้เมือ่ผู้บริโภคถกูกระตุ้นมากพอ	และ

สิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้กับผู้บริโภค	 ผู้บริโภคจะดำาเนินการหาข้อมูลมากขึ้น	

โดยแหล่งข้อมูลของผู้บริโภค	จะประกอบด้วย	5	กลุ่ม	คือ

	 	 2.1	แหล่งบุคคล	ได้แก่	ครอบครัว	เพื่อน	เพื่อนบ้าน	คนรู้จัก	เป็นต้น	

  2.2	แหลง่การค้า	ไดแ้ก่	สือ่โฆษณา	พนกังานขาย	การบรรจภุณัฑ	์การจดัแสดงสนิค้า	

	 	 2.3	แหล่งประสบการณ์	ได้แก่	การควบคุม	การตรวจสอบ	การใช้สินค้า	

	 	 2.4	แหล่งชุมชน	ได้แก่	สื่อมวลชน	องค์การคุ้มครองผู้บริโภค

	 	 2.5	 แหล่งทดลอง	 ได้แก่	 หน่วยงานท่ีสำารวจคุณภาพผลิตภัณฑ์หรือหน่วยวิจัย

ทางการตลาดและผลิตภัณฑ์	 เพื่อให้ได้ข้อมูลประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคในการทดลองใช้

ผลิตภัณฑ์

	 3.	การประเมินทางเลือก	(Evaluation	of	Alternatives)	เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลจากการ

ค้นหาข้อมูล	โดยผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินทางเลือกต่าง	ๆ	ดังนี้

	 	 3.1	คุณสมบัติผลิตภัณฑ์

	 	 3.2	 ผู้บริโภคจะให้นำ้าหนักความสำาคัญสำาหรับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ต้อง

พยายามค้นหาและจัดลำาดับสำาหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์

	 	 3.3	 ผู้บริโภคมีการพัฒนาความเชื่อเกี่ยวกับตราสินค้า	 ด้วยประสบการณ์ของ													

ผู้บริโภค	และความเชื่อถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ์

	 	 3.4	ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินค้า

	 4.	การตัดสินใจซื้อ	 (Purchase	Decision)	จากการประเมินทางเลือกจะช่วยให้ผู้บริโภค

สามารถกำาหนดความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่าง	ๆ 	ที่เป็นทางเลือกโดยทั่ว	ๆ 	ไป		ผู้บริโภคจะตัดสินใจ 

ซื้อผลิตภัณฑ์ที่ชอบมากที่สุด	โดยมีปัจจัยที่เกิดขึ้นระหว่างความตั้งใจซื้อ	(Purchase	Intention)	และ

การตัดสินใจซื้อ	(Purchase	Decision)	คือ

	 	 4.1	ทัศนคตขิองบุคคลอ่ืน	(Attitude	of	Others)	มคีวามเกีย่วขอ้งในดา้น	ทศันคติ

ด้านบวก	และทัศนคติด้านลบ	ซึ่งจะมีผลต่อการตัดสินใจ	ซื้อสินค้าของผู้บริโภค

	 	 4.2	ปัจจัยสถานการณ์ที่คาดคะเนไว้

	 	 4.3	ปัจจัยสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนไว้

	 5.	 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ	 (Purchase	 Behavior)	 หลังจากการซื้อและทดลองใช้

ผลติภัณฑไ์ปแลว้	ผูบ้รโิภคจะมปีระสบการณเ์กีย่วกบัความพึง่พอใจหรอืไมพ่อใจผลติภณัฑพ์ฤตกิรรม

ภายหลังการซื้อที่นักการตลาดจะต้องติดตามและให้ความสนใจ	มีดังนี้

	 	 5.1	ความพงึพอใจภายหลงัการซ้ือ	(Purchase	Satisfaction)	เปน็ระดับความพึง

พอใจของผู้บริโภคภายหลังจากที่ได้สินค้า	หรือใช้บริการไปแล้ว
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	 	 5.2	การกระทำาภายหลงัการซือ้	(Purchase	Actions)	เปน็ความพอใจหรอืไมพ่อใจ

ในสินค้าหรือบริการจะมีผลต่อพฤติกรรมต่อเนื่องของผู้บริโภค

	 	 5.3	 พฤติกรรมการใช้และการกำาจัดภายหลังการซื้อ	 (Purchase	 Use	 and																					

Disposal)	เป็นหน้าที่ของนักการตลาดที่ต้องติดตามว่าผู้บริโภคใช้และกำาจัดสินค้านั้นอย่างไร

ระเบียบวิธีวิจัย

	 กรอบแนวคิดของการวิจัย

	 การวิจัยเรื่อง	 ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ	

ประเภท	Slow	bar	โดยใช้วิธีการชงแบบ	Moka	Pot	ของผู้บริโภค	กรณีศึกษา	ร้าน	Sweet	Shine	

Coffee	โดยผู้วิจัยได้ศึกษาลักษณะทางประชากร	รวมถึงทฤษฎีเกี่ยวกับ	การสื่อสารทางการตลาด	

ของ	เสรี	วงษ์มณฑา	(2547:	126-127)	และ	แนวคิดการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค	ของ	Kotler,	&	

Armstrong	(1996)	ซึ่งได้กำาหนดกรอบแนวคิดของการวิจัยไว้	ดังนี้	

ภาพที่	 1	กรอบแนวคิดของ

การวิจัยเร่ือง	 ปัจจัยการ

สือ่สารทางการตลาดทีส่ง่ผล

ต่อการตัดสินใจใช้บริการ

ร้านกาแฟ	 ประเภท	 Slow	

bar	 โดยใช้วิธีการชงแบบ	

Moka	 Pot	 ของผู้บริโภค	

กรณีศึกษา	 ร้าน	 Sweet	

Shine	Coffee

ลักษณะทางประชากร

•	เพศ

•	อายุ

•	ระดับการศึกษา

•	อาชีพ

•	รายได้ต่อเดือน

การสือ่สารสว่นประสมทางการ

ตลาด 7Ps

•	ผลิตภัณฑ์	(Product)

•	ราคา	(Price)

•	ช่องทางการจัดจำาหน่าย				

		(Place)

•	การส่งเสริมการตลาด							

		(Promotion)

•	บุคลากร	(People)	

•	ลักษณะทางกายภาพ	

		(Physical	Evidence)

•	กระบวนการ	(Process)

การตัดสินใจ

•	การรับรู้ความต้องการ	

•	การค้นหาข้อมูล

•	การประเมินทางเลือก

•	การตัดสินใจใช้บริการ

•	พฤติกรรมภายหลังการซื้อ

q

q
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เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 การวิจัยเรื่อง	“ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ	

ประเภท	Slow	bar	โดยใช้วิธีการชงแบบ	Moka	Pot	ของร้าน	Sweet	Shine	Coffee”	ผู้วิจัยได้

ดำาเนนิการวจิยัดงัตอ่ไปนีผู้ว้จิยัไดก้ำาหนดเคร่ืองมอืทีใ่ชใ้นการวจัิย	รวมถงึการสร้างและการทดสอบ

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย	ดังต่อไปนี้

	 1.	 แบบสอบถามเรื่อง	 “ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้	 บริการ

ร้านกาแฟ	ประเภท	Slow	bar	โดยใช้วิธีการชงแบบ	Moka	Pot	ของร้าน	Sweet	Shine	Coffee”	

ซึ่งมีคำาถาม	3	ตอน	ดังนี้

	 	 ตอนที	่1	สอบถามลกัษณะทางประชากรของผูต้อบแบบสอบถาม	โดยเปน็คำาถาม

แบบมาตรานามบัญญัติ	 มีลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ	 (Check	 List)	

จำานวน	5	ข้อ	

	 	 ตอนที่	 2	 สอบถามการรับรู้ของผู้บริโภคต่อการสื่อสารทางการตลาดของกาแฟ

ประเภท	Slow	bar	ด้วยวิธีการชงแบบ	Moka	Pot	ของร้าน	Sweet	Shine	coffee	มีลักษณะเป็น

แบบสอบถาม	แบบมาตราส่วนประมาณค่า	5	ระดับ	จำานวน	7	ด้าน	รวมทั้งสิ้น	34	ข้อ	

	 	 ตอนท่ี	 3	 สอบถามผู้บริโภคต่อการตัดสินใจใช้บริการกาแฟประเภท	 Slow	 bar	

ด้วยวิธีการชงแบบ	Moka	Pot	ของร้าน	Sweet	Shine	coffee	โดยมีลักษณะเป็นแบบสอบถาม	

แบบมาตราส่วนประมาณค่า	5	ระดับ	จำานวน	5	ด้าน	รวมทั้งสิ้น	26	ข้อ	

	 2.	แบบสัมภาษณ์	เรื่อง	“การสื่อสารทางการตลาด	ที่ส่งผลต่อการ	ตัดสินใจใช้บริการร้าน	

Sweet	 shine	 Coffee”	 โดยสัมภาษณ์	 2	 ประเด็นสำาคัญ	 คือ	 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสาร	

ทางการตลาดและการตัดสินใจใช้บริการของร้าน	Sweet	shine	Coffee

 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 1.	 การทดสอบคุณภาพแบบสอบถามเรื่อง	 การสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสิน

ใจบริโภคกาแฟประเภท	Slow	bar	ด้วยวิธีการชงแบบ	Moka	Pot	ของร้าน	Sweet	Shine	Coffee	

จะดำาเนินการทดสอบเครื่องมือ	2	ขั้นตอน	ดังนี้

	 	 1.1	 ในการทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย	 โดยผู้วิจัยนำาแบบสอบถามไปเสนอ

อาจารย์ที่ปรึกษา	เพื่อทดสอบความเที่ยงตรง	(Validity)	โดยพิจารณาและตรวจสอบความถูกต้อง

ของความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา	(Content	Validity)	ความเหมาะสมของภาษาที่ใช้	จากนั้น	ผู้วิจัยจึง

นำาแบบสอบถามมาปรับปรุงแก้ไขตามคำาแนะนำาของอาจารย์ที่ปรึกษา	 เพ่ือดำาเนินการทดสอบใน

ลำาดับต่อไป

	 	 1.2	 การทดสอบความเชื่อถือได้	 (Reliability)	 โดยนำาแบบสอบถามไปทดลองใช้	

(Try	Out)	กบัประชากรทีใ่ชบ้รกิารรา้นกาแฟประเภท	Slow	Bar	ในเขตคนันายาว	กรงุเทพมหานคร	

ซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างใกล้เคียงในการวิจัย	จำานวน	30	คน	เพื่อนำามาทดสอบการหาค่าความเชื่อถือได้

ด้วยวิธีของ	Cronbach’s		โดยหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา	(Alpha	Coefficient)	ด้วยค่าระดับความ

เชื่อมั่นของแบบสอบถาม	จากการวิเคราะห์จากโปรแกรมคอมพิวเตอร์	และค่าความเชื่อมั่นต้องได้
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มากกว่า	0.7	จึงจะถือได้ว่าแบบสอบถามมีความเชื่อมั่น	และ		จากผลการทดสอบความเชื่อถือได้

ด้วยวิธีของ	Cronbach’s		โดยการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา	(Alpha	Coefficient)	ด้วยค่าระดับ

ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม	พบว่า	ข้อคำาถามของตัวแปรการสื่อสารทางการตลาดโดยรวม	มีค่า

ความเชื่อมั่นอยู่ที่ระดับ	0.976	และ	ข้อคำาถามของตัวแปรเกี่ยวกับการตัดสินใจโดยรวมมีค่าความ

เชือ่มัน่อยูท่ีร่ะดบั	0.978	ซึง่มคีา่ความเชือ่มัน่มากกวา่	0.07	ทีก่ำาหนดไว	้จึงสามารถนำาไปใชก้บักลุ่ม

ตัวอย่างจริงได้

การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 ผู้วิจัยทำาการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยจากกลุ่มตัวอย่างที่	ตามลำาดับดังนี้

	 1.	 ขอหนังสือจากบัณฑิตวิทยาลัยมหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต	 เพื่อขอความอนุเคราะห์ใน

การเก็บรวบรวมข้อมูลและการสัมภาษณ์

	 2.	 ผู้วิจัยนำาแบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์ไปเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเองจากกลุ่ม

ตัวอย่าง	ระหว่างวันที่	1-30	ตุลาคม	พ.ศ.	2564

การวิเคราะห์ข้อมูล

	 ผู้วิจัยได้ดำาเนินวิเคราะห์ข้อมูล	ดังนี้

	 1.	 การวิเคราะห์ข้อมูลจาก	 แบบสอบถามเร่ือง	 การส่ือสารทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการ

ตัดสินใจบริโภคกาแฟประเภท	Slow	bar	ด้วยวิธีการชงแบบ	Moka	Pot	ของร้าน	Sweet	Shine	

Coffee	ผู้วิจัยได้ดำาเนินการวิจัยดังต่อไปนี้ด้วยวิธีการทางสถิติ

	 2.	การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา

	 	 2.1	วิเคราะห์ข้อมูล	แบบสอบถามตอนที่	1	เกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผู้

ตอบแบบสอบถาม	โดยทำาการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการใช้ค่าความถี่	(Frequency)	และ	ค่าร้อยละ	

(Percentage)

 	 2.2	 วิเคราะห์ข้อมูล	 แบบสอบถามความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อการการสื่อสาร

ทางการตลาดของกาแฟประเภท	Slow	bar	ด้วยวิธีการชงแบบ	Moka	Pot	ของร้าน	Sweet	Shine	

Coffee	ตอนที	่2	โดยวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยการใชค้า่เฉลีย่	(Mean)	และคา่เบีย่งเบนมาตรฐาน	(Standard 

Deviation)	ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์	และกำาหนดคะแนน	Likert	Scale	5	ระดับ	มีเกณฑ์การ

วิเคราะห์ข้อมูล	และแปลความหมาย	(วิชิต	อู่อ้น,	2550)	

	 	 2.3	วิเคราะห์ข้อมูล	แบบสอบถามการตัดสินใจบริโภคกาแฟประเภท	Slow	bar	

ด้วยวิธีการชงแบบ	Moka	Pot	ของร้าน	Sweet	Shine	Coffee	ตอนที่	3	วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการ

ใช้ค่าเฉลี่ย	(Mean)	และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน	(Standard	Deviation)	ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์	

และกำาหนดคะแนน	 Likert	 Scale	 5	 ระดับ	 มีเกณฑ์การ	 วิเคราะห์ข้อมูล	 และแปลความหมาย																

(วิชิต	อู่อ้น,	2550)	นำาข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ทางสถิติโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์สำาเร็จรูป	และ

นำามาวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา
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 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน

	 1.	การทดสอบสมตฐิานการเปรยีบเทยีบลกัษณะทางประชากรตอ่การตดัสนิใจบรโิภคกาแฟ

ประเภท	Slow	bar	ด้วยวิธีการชงแบบ	Moka	Pot	ของร้าน	Sweet	Shine	Coffee	โดยใช้สถิติ		

ANOVA	 โดยทำาการวิเคราะห์	 ข้อมูลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์	 และในกรณีที่พบความแตกต่าง

อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติ	ANOVA	ซึ่งทดสอบเป็นรายคู่	ใช้วิธีการเปรียบเทียบเชิงซ้อน	(Multiple	

Comparison)	โดยการใช้การทดสอบแบบ	Least	Significant	Difference	(LSD)	เพื่อหาค่าเฉลี่ย

คู่ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับนัยสำาคัญทางสถิติ	0.05 

	 2.	ทดสอบสมติฐานเพื่อทำาการหาความสัมพันธ์	ระหว่างตัวแปรการสื่อสารทางการตลาด

มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ	ด้วยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์	(Correlation	Coefficient)	ด้วยวิธี

ของ	เพียร์สัน	โดยการหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร	2	ตัวที่อยู่ในมาตรการวัดระดับ	โดยเรียกว่า	

“สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์”	มีค่าระหว่าง	-1.00	ถึง	1.00

	 3.	 การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสัมภาษณ์เร่ือง	 “การสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจบริโภคกาแฟประเภท	Slow	bar	ด้วยวิธีการชงแบบ	Moka	Pot	ของร้าน	Sweet	Shine	

Coffee”	ใชก้ารวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา	(Descriptive	Analysis)	โดยนำาขอ้มลูทีไ่ด้จากการจด

บันทึกและการบันทึกเสียง	 มาถอดความ	 จำาแนกประเภท	 จัดหมวดหมู่	 และสรุปสาระสำาคัญของ

ข้อมูลที่ได้จากการวิจัย

สรุปผลการวิจัย

	 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง	

	 ผลการวิจัยพบว่าจากกลุ่มตัวอย่างจำานวน	400	คน	เป็นเพศหญิง	จำานวน	241	คน	คิดเป็น

ร้อยละ	60.3	รองลงมาเป็นเพศชาย	จำานวน	135	คน	คิดเป็นร้อยละ	33.8	เป็นเพศ	LGBTQ	จำานวน	

24	คน	คิดเป็นร้อยละ	6.0	ส่วนใหญ่มีช่วงอายุ	41-50	ปี	จำานวน	138	คน	คิดเป็น	ร้อยละ	34.5	

รองลงมาช่วงอายุ	21-30	ปี	จำานวน	113	คน	คิดเป็นร้อยละ	28.3	ช่วงอายุ	31-40	ปี	จำานวน	94	

คน	คิดเป็นร้อยละ	23.5	ช่วงอายุมากกว่า	51	ปีขึ้นไป	จำานวน	55	คน	คิดเป็นร้อยละ	13.8	ซึ่งมี

การศึกษา	ระดับปริญญาตรี	จำานวน	228	คน	คิดเป็นร้อยละ	57.0	รองลงมา	มีการศึกษาระดับสูง

กว่าปริญญาตรี	จำานวน	66	คน	คิดเป็นร้อยละ	16.5	มีการศึกษาระดับตำ่ากว่ามัธยมศึกษา	จำานวน	

49	 คน	 คิดเป็นร้อยละ	 12.3	 มีการศึกษาระดับอนุปริญญา	 จำานวน	 36	 คน	 คิดเป็นร้อยละ	 9.0																					

มกีารศกึษาระดบัมธัยมศกึษาตอนปลายหรือเทยีบเทา่	จำานวน	21	คน	คดิเปน็ร้อยละ	5.3	ส่วนใหญ่

มีอาชีพ	พนักงานบริษัทเอกชน	จำานวน	108	คน	คิดเป็นร้อยละ	27.0	รองลงมา	อาชีพข้าราชการ/

รัฐวิสาหกิจ	จำานวน	106	คน	คิดเป็นร้อยละ	26.5	อาชีพอาชีพอิสระ	จำานวน	100	คน	คิดเป็นร้อย

ละ	 25.0	 อาชีพเจ้าของธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตัว	 จำานวน	 54	 คน	 คิดเป็นร้อยละ	 13.5	 เป็นนักเรียน/

นักศึกษา	 จำานวน	 32	 คน	 คิดเป็นร้อยละ	 8.0	 โดยมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน	 10,001-20,000	 บาท	

จำานวน	205	คน	คิดเป็นร้อยละ	51.3	รองลงมา	รายได้เฉลี่ยต่อเดือน	20,001-30,000	บาท	จำานวน	

90	คน	คิดเป็นร้อยละ	22.5	 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนตำ่ากว่า	 10,000	บาท	จำานวน	78	คน	คิดเป็น													

ร้อยละ	19.5	รายได้เฉลี่ยต่อเดือน	มากกว่า	30,000	บาท	จำานวน	27	คน	คิดเป็นร้อยละ	6.8
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การสื่อสารทางการตลาด 7Ps ของร้าน Sweet Shine Coffee

	 การสือ่สารการตลาด7Ps	ของร้าน	Sweet	Shine	Coffee	ประกอบไปด้วย	ด้านผลิตภณัฑ์	

ด้านราคา	ด้านช่องทางการจัดจำาหน่าย	ด้านการส่งเสริมการตลาด	ด้านบุคคลหรือบุคลากร	ด้าน

ลักษณะทางกายภาพ	และด้านกระบวนการ	สามารถสรุปได้ดังนี้	

	 ดา้นผลติภณัฑ	์จากผลการวจัิย	พบวา่	กลุ่มตัวอยา่งส่วนใหญใ่หค้วามสำาคญัภาพรวมอยูใ่น

ระดับมาก	โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า	ผู้บริโภคชื่นชอบกลิ่นกาแฟของร้าน	Sweet	Shine	

Coffee	รองลงมา	เป็นการใช้บริการร้าน	Sweet	Shine	Coffee	เพราะเป็นการชงที่มีรสชาติคล้าย

กับการชงแบบเครื่อง	 Espresso	Machine	 และชื่นชอบระดับการคั่วเมล็ดกาแฟและเมล็ดกาแฟ

ของร้าน	Sweet	Shine	Coffee	รวมถึงชื่นชอบรสชาติกาแฟหรือรสชาติที่ได้จากการชงกาแฟของ

ร้าน	Sweet	Shine	Coffee	ตามลำาดับ

	 •	 ด้านราคา	 จากผลการวิจัย	 พบว่า	 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสำาคัญภาพรวมอยู่ใน

ระดบัมาก	โดยเมือ่พจิารณาเปน็รายข้อพบวา่	ร้านมปีา้ยระบรุาคาเคร่ืองด่ืมและเบเกอรีอยา่งชดัเจน	

รองลงมา	 ผู้มาใช้บริการมีความคาดหวังว่าจะได้รับเครื่องด่ืมที่มีคุณภาพเหมาะสมกับราคาที่ต้ังไว้	

(ราคาสูงคุณภาพสูง	 ราคาตำ่าคุณภาพตำ่า)	 รวมถึงราคาและปริมาณของเครื่องดื่มเมื่อเทียบกันแล้ว

อยู่ในระดับที่รับได้	ตามลำาดับ

	 •	ดา้นชอ่งทางการจดัจำาหนา่ย	จากผลการวจิยั	พบวา่	กลุม่ตัวอยา่งสว่นใหญใ่ห้ความสำาคัญ

ภาพรวมอยู่ในระดับมาก	โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า	ร้าน	Sweet	Shine	Coffee	ตั้งอยู่ใน

สถานที่	 ที่ผู้บริโภคเดินทางสะดวก	 รองลงมา	 ผู้บริโภคต้องการสั่งกาแฟจากร้าน	 Sweet	 Shine	

Coffee	 ทางช่องทางออนไลน์	 และผู้บริโภคมีการสั่งกาแฟทางอุปกรณ์การสื่อสารก่อนเดินทางมา

ถึงร้าน	ตามลำาดับ

 • ด้านส่งเสริมการตลาด	 จากผลการวิจัย	 พบว่า	 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสำาคัญ																		

ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก	โดยเมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า	ผูบ้ริโภคมาใชบ้ริการร้าน	Sweet	Shine	

Coffee	เนื่องจากการจัดโปรโมชั่นสะสมแต้มซื้อครบ	9	แก้ว	แถมฟรี	1	แก้ว	รองลงมา	ผู้บริโภคมา

ใช้บริการร้าน	Sweet	Shine	Coffeeเนื่องจากการจัดโปรโมชั่นและส่วนลดที่เหมาะสม	รวมถึงมาใช้

บริการร้าน	Sweet	Shine	Coffee	เนื่องจากเห็นป้ายร้าน	ว่าเป็นการชงแบบ	Moka	Pot	ตามลำาดับ

	 •	ดา้นบคุคลหรอืบคุลากร	จากผลการวิจัย	พบวา่	กลุ่มตัวอยา่งส่วนใหญใ่หค้วามสำาคญัภาพ

รวมอยู่ในระดับมาก	 โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า	 บาริสต้าสามารถให้ข้อมูลและความรู้ได้ผู้

บริโภคมข้ีอสงสยัเรือ่งกระบวนการชงกาแฟด้วยหมอ้ต้ม	Moka	Pot	และเมล็ดกาแฟทีใ่ชภ้ายในรา้น	

Sweet	Shine	Coffee	รองลงมา	บาริสต้ามีการพูดคุยนำาเสนอเครื่องดื่มด้วยความสุภาพนุ่มนวล	

การให้บริการต่อผู้บริโภคเหมือนกันทุกรายโดยไม่เลือกปฏิบัติและไม่แสดงท่าทีรังเกียจ	ตามลำาดับ

	 •	ด้านลักษณะทางกายภาพ	จากผลการวิจัย	พบว่า	กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสำาคัญ

ภาพรวมอยู่ในระดับมาก	โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า	ที่ตั้งร้านอยู่ในมุมที่สะดุดตา	ป้ายร้าน

เหน็ชดัเจน	รองลงมา	สภาพภูมทิศันแ์ละสภาพแวดลอ้มโดยรวมมคีวามรม่รืน่ผอ่นคลาย	เปน็กนัเอง	

และร้าน	Sweet	Shine	Coffee	มีการบริการที่ปลอดภัยและสะอาด	ตามลำาดับ



Siam Communication Review Vol.21 Issue 1 (January - June 2022)178

	 •	ด้านกระบวนการ	จากผลการวิจัย	พบว่า	กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสำาคัญภาพรวม

อยู่ในระดับมาก	 โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า	 ภาพรวมของร้าน	 Sweet	 Shine	 Coffee	 ผู้

บริโภคมีความชื่นชอบ	รองลงมา	ผู้บริโภคมาใช้บริการ	ร้าน	Sweet	Shine	Coffee	เพราะพนักงาน

มีความซื่อตรง	 รวมถึงมาใช้บริการ	 ร้าน	 Sweet	 Shine	 Coffee	 เพราะเวลาปิดและเปิดบริการ	

06.00-10.30อยู่ในช่วงเวลาเหมาะสม	ตามลำาดับ

 การตัดสินใจใช้บริการร้าน Sweet Shine Coffee

	 การตัดสินใจใช้บริการร้าน	 Sweet	 Shine	 Coffee	 ประกอบไปด้วย	 ด้านการรับรู้ความ

ตอ้งการ	ดา้นการหาขอ้มูล	ดา้นการประเมินทางเลอืก	ดา้นการตดัสนิใจซือ้	และดา้นพฤตกิรรมภาย

หลังการซื้อ	สามารถสรุปได้	ดังนี้

	 ด้านการรับรู้ความต้องการ	 จากผลการวิจัย	 พบว่า	 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสำาคัญ

ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก	โดยเมือ่พจิารณาเปน็รายขอ้พบวา่	ผูบ้รโิภคเลอืกรา้น	Sweet	shine	Coffee 

เพราะความชอบ	 ความต้องการส่วนตัว	 รองลงมา	 เมื่อทราบข่าวสารการเปิดร้านกาแฟประเภท	

Slow	 bar	 ด้วยการชงแบบหม้อต้ม	Moka	 Pot	 ผู้บริโภคจึงตัดสินใจมาใช้บริการ	 และเลือกร้าน	

Sweet	shine	Coffee	เพราะความประทบัใจในรสชาตขิองเครือ่งดืม่ทีม่คีวามหอม	สด	ใหม	่สดุทา้ย

เลือกร้าน	Sweet	shine	Coffee	เพราะมีเมนูให้เลือกหลากหลาย	ตามลำาดับ

	 ดา้นการหาข้อมลู	จากผลการวิจยั	พบวา่	กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญใ่หค้วามสำาคญัภาพรวมอยู่

ในระดับมาก	โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า	มีการค้นหาข้อมูลร้าน	Sweet	shine	Coffee	การ

ส่งเสริมเสริมการขายของพนักงาน	รองลงมา	มีการค้นหาข้อมูลร้าน	Sweet	shine	Coffee	จาก

ภาพสินค้าที่ปรากฏหน้าร้าน	และมีการค้นหาข้อมูลร้าน	Sweet	shine	Coffee	จากคำาแนะนำาของ

สมาชิกในครอบครัว	ตามลำาดับ

	 ด้านการประเมินทางเลือก	 จากผลการวิจัย	 พบว่า	 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสำาคัญ

ภาพรวมอยู่ในระดับมาก	 โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า	 มีการประเมินทางเลือกร้าน	 Sweet	

shine	Coffee	จากประสบการณท์ีเ่คยใช้บรกิาร	รองลงมา	เลอืกใชบ้ริการรา้น	Sweet	shine	Coffee	

โดยประเมินจากเมลด็กาแฟและวตัถดุบิอืน่ๆ	ทีมี่คณุภาพแกผู่บ้รโิภค	และเลอืกใชบ้รกิารร้าน	Sweet	

shine	Coffee	โดยประเมนิจากการรวีวิของผูท้ีเ่คยมาใชบ้รกิารทีร่า้น	Sweet	shine	Coffee	ตามลำาดบั

	 ด้านการตัดสินใจซื้อ	จากผลการวิจัย	พบว่า	กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสำาคัญภาพรวม

อยู่ในระดับมาก	โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า	ผู้บริโภคตัดสินใจใช้บริการร้าน	Sweet	shine	

Coffee	 เนื่องจากมีการจัดโปรโมช่ัน	 รองลงมา	 ตัดสินใจใช้บริการร้าน	 Sweet	 shine	 Coffee	

เนือ่งจากราคาและปริมาณของกาแฟ	และตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้น	Sweet	shine	Coffee	ดว้ยคณุภาพ

ของเมล็ดกาแฟและรสชาติของเครื่องดื่มที่เข้มข้น	ตามลำาดับ

	 ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้	จากผลการวจิยั	พบวา่	กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญใ่หค้วามสำาคัญ

ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก	โดยเม่ือพจิารณาเปน็รายขอ้พบวา่	เลอืกรา้น	Sweet	shine	Coffee	เพราะ

มคีวามคุม้คา่ในราคาเมือ่เทียบกับคณุภาพของกาแฟและบรกิารทีไ่ด้รบั	รองลงมา	เลอืกรา้น	Sweet	

shine	Coffee	 เพราะประทับใจในคุณภาพการบริการของร้าน	 และเมื่อต้องการดื่มกาแฟท่านจะ
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เลือกด่ืมกาแฟของร้าน	 Sweet	 shine	 Coffee	 เป็นอันดับแรก	 และเลือกร้าน	 Sweet	 shine																			

Coffee	เพราะประทับใจในคุณภาพของกาแฟ	ตามลำาดับ

 

 ข้อค้นพบที่สำาคัญจากการวิจัย

	 พบว่าผู้ท่ีมาใช้บริการร้าน	 Sweet	 Shine	 Coffee	 ให้ความสำาคัญในการสื่อสารทางการ

ตลาด	7P	ทางดา้นกระบวนการมากทีสุ่ด	3.93	รองลงมาด้านบคุลากรหรือบคุคล	เฉล่ียที	่3.88	และ

ด้านลักษณะทางกายภาพ	 เฉลี่ยท่ี	 3.34	 สามารถสรุปได้ว่าผู้ที่มาใช้บริการที่ร้าน	 Sweet	 Shine	

Coffee	มีความประทับใจด้านกระบวนการ	เนื่องจาก	เวลาปิดและเปิดบริการ	06.00-10.30	น.	อยู่

ในช่วงเวลาที่เหมาะสม	การบริการของบาริสต้าสามารถให้ข้อมูลและความรู้ได้หากผู้ที่มาใช้บริการ

มีข้อสงสัยเรื่องกระบวนการในการชงกาแฟด้วยหม้อต้ม	Moka	Pot	และเมล็ดกาแฟที่ใช้	มีการนำา

เสนอเครื่องดื่มด้วยความนุ่มนวลสุภาพ	และมีการบริการต่อผู้บริโภคเหมือนกันทุกรายโดยไม่เลือก

ปฏิบัติและไม่แสดงท่าที่รังเกียจ	ทางด้านลักษณะทางกายภาพทางร้าน	Sweet	Shine	Coffee	ที่

ตั้งร้านอยู่ในมุมที่สุดตามีป้ายชัดเจน	 ภูมิทัศน์และสภาพแวดล้อมโดยรวมมีความร่มรื่นผ่อนคลาย

เป็นกันเอง	มีการบริการที่ปลอดภัยและสะอาด	การตัดสินใจใช้บริการร้าน	Sweet	Shine	Coffee	

พบว่าภาพรวมอยู่ในระดับมาก	 (3.82)	 โดยด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด	 4.13	

พบว่าผู้ท่ีมาใช้บริการรู้สึกคุ้มค่าในราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพของกาแฟและบริการที่ได้รับ	 รวมถึง

ความประทบัใจในคณุภาพการบรกิารของรา้น	Sweet	Shine	Coffee	และเมือ่ผูบ้รโิภคตอ้งการดืม่

กาแฟ	 ก็มีความต้องการที่จะมาดื่มกาแฟที่ร้าน	 Sweet	 Shine	 Coffee	 เป็นอันดับแรก	 ด้านการ

ตัดสินใจซื้อ	เฉลี่ยที่	4.06	ผู้ที่มาใช้บริการตัดสินใจมาใช้บริการเนื่องจากมีการจัดโปรโมชั่นของทาง

ร้านและด้วยราคาและปริมาณของกาแฟ	คุณภาพ	รสชาติของเครื่องดื่มที่เข้มข้น	และด้านการรับรู้

ความตอ้งการเฉลีย่ที	่3.96	ผูท้ีม่าใชบ้ริการส่วนใหญเ่ลอืกมาใชบ้ริการทีร้่าน	Sweet	Shine	Coffee	

เนื่องจากเป็นความชอบและความต้องการส่วนตัว	 เมื่อทราบข่าวว่ามีการเปิดร้านกาแฟประเภท	

Slow	bar	ด้วยวิธีการชงด้วยหม้อต้ม	Moka	Pot	จึงตัดสินใจมาใช้บริการ	หลังจากการได้ลองดื่ม

กาแฟแล้วเกิดความประทับใจในรสชาติที่มีความหอม	สดใหม

่	

ข้อเสนอแนะ

 ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 

	 ร้าน	 Sweet	 Shine	 Coffee	 ให้ความสำาคัญในด้านบุคลากร	 การส่งเสริมการตลาด	

กระบวนการ	 ผลิตภัณฑ์	 ลักษณะทางกายภาพ	 ราคา	 ช่องทางการจัดจำาหน่าย	 เพราะจากผลการ

วิจัยพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสำาคัญกับปัจจัยทางการตลาด	 ซ่ึงภาพรวมอยู่ในระดับมาก																			

ดังนั้นควรมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง	เช่น	การสรรหาเมนูใหม่ๆ	เพื่อไม่ให้เกิดความจำาเจ	การจัดโปร

โมชั่นสม่ำาเสมอ	ด้านบุคลากร	ด้านกระบวนการ	ให้มีการรักษามาตรฐานและพัฒนาอย่างต่อเนื่อง

ร้านเล็กๆธรรมดาที่ไม่ธรรมดา	และในส่วนของลักษณะทางกายภาพ	ผู้วิจัยพบว่ามีข้อบกพร่องเล็ก

นอ้ยท่ีสามารถแกไ้ขได	้คอื	การตดิป้ายบอกระยะทีจ่ะถงึร้านเพือ่เปน็การบอกกอ่นจะถงึรา้นในระยะ

กี่เมตรเพื่อความปลอดภัยสะดวกสำาหรับผู้ที่มาใช้บริการที่ร้าน	Sweet	Shine	Coffee	รวมถึงการ
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เพิ่มช่องทางการจัดจำาหน่าย	โดยการเพิ่มช่องทางการจำาหน่ายออนไลน์	มีบริการส่งเดลิเวอรี	หาก

ทางร้านมีการจัดการปัจจัยทางการตลาดได้ดีอย่างต่อเนื่องแน่นอนว่าส่งผลถึงการตัดสินใจของผู้		

มาใช้บริการเพิ่มมากขึ้นอย่างแน่นอน

 ข้อเสนอแนะสำาหรับการวิจัยครั้งต่อไป

	 เน่ืองงานวิจัยช้ินน้ีศึกษาเฉพาะเรื่อง	 ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสิน

ใจใช้บริการร้านกาแฟ	ประเภท	Slow	bar	 โดยใช้วิธีการชงแบบ	Moka	Pot	ของผู้บริโภค	กรณี

ศกึษารา้น	Sweet	Shine	Coffee	ดงันัน้	ในการศกึษาครัง้ต่อไปผูท้ีจ่ะทำาการวจิยัควรศกึษาประเด็น

และวิธีการชงกาแฟประเภท	Slow	bar	ด้วยอุปกรณ์ประเภทอื่น	ๆ	รวมทั้งควรมีการศึกษาเปรียบ

เทียบข้อมูลจากหลาย	ๆ	ร้าน	เพื่อได้ข้อมูลที่มีรายละเอียดที่ครอบคลุมประเด็นต่าง	ๆ	ได้กว้างขึ้น	

เพือ่ใหไ้ดผ้ลการวจิยัทีม่ขีอ้คน้พบทีเ่ป็นประโยชนแ์ละผูส้นใจสามารถนำาไปประยกุตใ์ชใ้นการศกึษา

ได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป
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การสร้างสรรค์ภาพยนตร์สารคดีเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยว

ใต้ทะเลไทย กรณีศึกษา: แหล่งเรือจมเพชรบุรีเบรมัน
Producing Documentary Film to Promote Under Water 

Tourism in Thailand: Case Study, Petchburi Bremen Ship Wreck

           
กิตติธัช  ศรีฟ้า* 

	 วันที่รับบทความ			 1	ธันวาคม	2564		

	 วันที่แก้ไขบทความ		 12	กุมภาพันธ์	2565

	 วันที่ตอบรับบทความ		 19	กุมภาพันธ์	2565

บทคัดย่อ

	 	 การวจิยัครัง้นีม้วีตัถุประสงค	์เพือ่ศกึษากระบวนการและขัน้ตอนสรา้งสรรค์

ภาพยนตร์สารคดีเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวใต้ทะเลไทย	 กรณีศึกษา:	 แหล่งเรือจม

เพชรบุรีเบรมัน	และเพื่อเป็นแนวทางในการนำาไปปรับใช้	กับการสำารวจแหล่งเรือจม

อื่น	ๆ	ในประเทศไทยเพื่อให้เกิดแหล่งเรียนรู้ทางประวัติศาสตร์	

	 ผลการศึกษาพบว่า	 กระบวนการในการสร้างสรรค์ภาพยนตร์สารคดีมีดังนี้	

1).กระบวนการวางแผนกอ่นการผลติภาพยนตร์สารคดี	(Pre-production	Planning)	

การศกึษาขอ้มลูคน้ควา้ขอ้มลูจากแหลง่ทีน่า่เชือ่ถอืทัง้รปูแบบเอกสาร	การสมัภาษณ์

ผู้เชี่ยวชาญ	และนำาข้อมูลที่ได้ไปวางแผนเขียนบทภาพยนตร์สารคดี	2).	การถ่ายทำา

ภาพยนตร์สารคดี	(Production)	การผลิตสื่อในรูปแบบภาพยนตร์สารคดี	ผู้วิจัยเริ่ม

โดยการสมัภาษณผ์ูเ้ชีย่วชาญดา้นเรอืจม	บนัทกึภาพการทำางานของนกัวจิยั	โดยใชวิ้ธี

การตดิตามนกัวิจยัในการทำางานทกุขัน้ตอน	การบนัทกึภาพใตน้ำา้ทมีงานเลอืกใชช้า่ง

ภาพมอือาชีพทีม่ปีระสบการณใ์นการดำานำา้มาชว่ยในการบนัทกึภาพวดิโีอ	3).การตดั

ต่อภาพยนตร์สารคดี	 (Post-Production)	 การตัดต่อ	 เริ่มจากนำาไฟล์วิดีโอการ

สมัภาษณ	์ผูด้ำาเนนิรายการซึง่เปน็เจา้ของเรือ่งวางในโปรแกรมการตดัตอ่	และทำาการ

ตัดต่อเฉพาะส่วนที่ต้องการนำาเสนอ	และส่วนเนื้อหาที่ไม่เกี่ยวข้องตัดออก	ทำาการใส่

เสียงดนตรีประกอบ	กราฟิก	 เผยแพร่ในวันที่	 5	มกราคม	2564	ผ่านช่องทางยูทูบ

          

*	ดร.อาจารย์ประจำาสาขานิเทศศิลป์	ภาควิชาออกแบบสื่อดิจิทัล	คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์และ

การออกแบบ	มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์
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	 การสร้างสื่อเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวใต้ทะเล	 สื่อที่จัดทำาขึ้นมีการเผยแพร่ผ่านทางช่อง

ทางออนไลน์	สามารถเข้าถึงกลุม่เป้าหมายในยคุปจัจบุนัไดด้	ีทัง้น้ีพบวา่สือ่สนบัสนนุการเรียนรู	้เปน็

ส่วนสำาคัญในการเข้าถึงความรู้ทางประวัติศาสตร์ก่อนการดำานำ้า

คำาสำาคัญ:	ภาพยนตร์สารคดี	/	การท่องเที่ยวใต้ทะเลไทย	/	เรือจมเพชรบุรีเบรมัน

Abstract

	 This	research	aims	to	study	the	production	process	of	documentary	film	

that	promote	under	water	tourism	in	Thailand;	case	study,	Petchburi	Bremen	Ship	

Wreck.	Also,	this	is	a	study	guideline	for	studying	other	ship	wreck	in	Thailand	for	

historical	education.

	 The	 findings	 found	 that	 there	 are	 three	 steps	 in	 production	 process;																								

preproduction,	production	and	post-production.	Preproduction,	 researching	and	

gathering	the	data	from	reliable	sources	including	interviews	and	documents	then	

start	writing	the	script.	Production,	to	producing	documentary	film	the	researcher	

will	 have	 to	 interview	 the	 informants	who	 are	 expert	 in	 ship	wreck	while	 the																			

camera	team	are	filming	and	following	along	with	the	researcher	while	working.	

For	 filming	 under	water,	 the	 researcher	must	 hire	 professional	 diver	with	 high																					

experience	 in	 filming	 under	 water.	 Post-production,	 the	 editing	 process,	 the																													

researcher	 structures	 the	 story	 with	 content	 from	 the	 interview	 and	 deletes																																

unnecessary	content	including	mixing	sound	and	insert	graphics.	The	film	has	been	

broadcasting	in	YouTube	since	January	5th,	2021.	

The	documentary	film	“Petchburi	Bremen	Ship	Wreck”	is	broadcasting	in	online	

platform	since	it	capable	of	engaging	the	target	audience	better	than	other	type	

of	media.	Also,	this	learning	media	materials	play	a	crucial	role	for	learning	the	

history	before	start	diving.

Keywords:	 Documentary	 Film	 /	 Under	Water	 Tourism	 in	 Thailand	 /	 Petchburi																						

Bremen	Ship	Wreck

บทนำา

	 ประเทศไทยเป็นประเทศที่มีลักษณะทางภูมิศาสตร์เป็นแหลมพุ่งลงไปในทะเล	มีพื้นที่ติด

ทะเลจำานวนมากทำาการค้าทางเรือกับต่างชาติมาต้ังแต่สมัยอยุธยา	 ดังน้ันในท้องทะเลไทยจึงเต็ม

ไปด้วยเรื่องราว	ไม่ว่าจะเป็นการค้า	สังคม	การเมือง	 เศรษฐกิจ	สงคราม	และอื่น	ๆ	อีกมากมาย													

ซึ่งเรื่องราวเหล่านี้หลายเรื่องต้องจมหายลงใต้ทะเลกลายเป็นความรู้ที่จมนำ้าหลายเร่ืองราวคุณค่า
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ทางประวัติศาสตร์หายไปใต้ทะเล	 บางเร่ืองก็ถูกค้นหาและขุดค้นเร่ืองราวขึ้นมาเพื่อบอกเล่าได้ทัน	

ในขณะเดียวกันหลายเรื่องก็จมหายไปตลอดกาล	 อีกทั้งประเทศไทยมีศักยภาพด้านการดำานำ้าลึก	

(Scuba	Diving)	เป็นอย่างมาก	เนื่องจากมีอุณหภูมิของนำ้าที่เอื้ออำานวยต่อการดำานำ้า	มีความหลาก

หลายของโปรแกรมในการดำานำ้า	และมีค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยวที่คุ้มค่าเงิน	(ข้อมูลจาก:	การท่อง

เทีย่วแหง่ประเทศไทย.	โครงการศกึษาสถานการณแ์ละแนวโน้มดา้นการตลาด	สำาหรบัการทอ่งเทีย่ว

กลุ่มดำานำ้า.	กรุงเทพมหานคร	 :	การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย,	2554.)	ส่งผลให้ประเทศไทยเป็น

แหล่งผลิตนักดำานำ้าอันดับ	1	ของโลก	โดยอ้างอิงจากจำานวนนักเรียน	ที่ลงทะเบียนเรียนจากทั่วโลก	

ซึ่งสถาบันดำานำ้าเหล่านี้มีสำานักงานอยู่ทั่วโลก

	 การทอ่งเท่ียวถอืเปน็แหลง่รายได้ทีส่ำาคญัส่วนหนึง่ของประเทศ	ทัง้นีเ้นือ่งจากการทอ่งเทีย่ว

ช่วยสร้างเสถียรภาพให้กับดุลการชำาระเงินของประเทศ	 การท่องเที่ยวช่วยเพิ่มรายได้จากการเก็บ

ภาษีของรัฐบาล	 อีกท้ังการท่องเท่ียวก่อให้เกิดประโยชน์ในการเพ่ิมรายได้ต่อหัวของชุมชนท้องถิ่น	

มีผลทำาให้เกิดการหมุนเวียนทางเศรษฐกิจชุมชนท้องถิ่น	 และมีผลทำาให้เศรษฐกิจระดับรากหญ้ามี

ความเข้มแข็งมากขึ้น	อีกทั้งรัฐบาลไทยจึงให้ความสำาคัญเป็นพิเศษกับการท่องเที่ยวจึงมีการระบุไว้

ใน	แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ	ฉบับที่	12	(พ.ศ.	2560	–	2564)	และยุทธศาสตร์ชาติ

ระยะ	20	ปี	2560	–	2579	ซึ่งเป็นแนวทางหลักในการพัฒนาประเทศ

	 ปจัจบุนัการทอ่งเทีย่วดำานำา้	ถอืเปน็กจิกรรมทีไ่ดร้บัความสนใจอยา่งสงู	โดยเฉพาะการทอ่ง

เที่ยวดำานำ้าลึก	ซึ่งในอดีต	การท่องเที่ยวดำานำ้าเป็นกิจกรรมที่มีค่าใช้จ่ายที่สูงมาก	เนื่องจากอุปกรณ์

ต่าง	ๆ 	ล้วนแล้วแต่มีราคาที่แพงมาก	หากแต่ในปัจจุบัน	อุปกรณ์ที่ใช้สำาหรับการดำานำ้า	มีราคาลดลง

มาจึงทำาให้ผู้คนให้ความสนใจกันมากขึ้น	 ประกอบกับข้อมูลวิจัยของทางการท่องเท่ียวแห่ง

ประเทศไทยวเิคราะหไ์วว้า่	“ประเทศไทยมคีวามเหมาะสมสำาหรบัการทอ่งเทีย่วดำานำา้เปน็อนัดบัตน้	ๆ  

ของโลก	โดยมีข้อได้เปรียบหลายด้าน	เช่น	อุณหภูมินำ้า	หรือความงามของแนวปะการังขาดเพียงแค่

ความหลากหลายของรูปแบบการดำานำ้า”	(การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย,	2554)

	 ในการนี้ผู้จัดทำาจึงได้สร้างสรรค์ภาพยนตร์สารคดี	 เพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวใต้ทะเลไทย	

กรณีศึกษา:	แหล่งเรือจมเพชรบุรีเบรมัน	โดยแนวความคิดหลักเป็นการนำาเสนอเนื้อหาการทำางาน

ของผูว้จิยั	การหาข้อมลูประวตัศิาสตรข์องซากเรอืจม	ในแหลง่ขอ้มูลทีน่า่เชือ่ถอืทัง้จากไทยและต่าง

ประเทศที่บันทึกไว้	เพื่อส่งเสริมให้คนไทยเห็นคุณค่าของท้องทะเลไทย	ภาพที่นำาเสนอจะเป็นเรื่อง

การทำางานของนกัวจิยัเพือ่เปน็แนวทางการทำางานหรอืการพฒันางานดา้นเรอืจมใหก้บันกัวจิยัหรอื

คนทำางานด้านนี้ต่อไป	 โดยผู้วิจัยได้คัดเลือกถ่ายทำาบริเวณแหล่งเรือจมเพชรบุรีเบรมัน	 เป็นกรณี

ศึกษาเน่ืองจากปัจจบัุนเป็นแหลง่ทอ่งเทีย่วทีม่คีวามสวยงาม		และการสรา้งสรรคผ์ลงานดงักลา่วได้

รับทุนสนับสนุนจากกองทุนพัฒนาสื่อปลอดภัยและสร้างสรรค์

วัตถุประสงค์การวิจัย

	 1.	 เพื่อศึกษากระบวนการและขั้นตอนสร้างสรรค์ภาพยนตร์สารคดีเพ่ือส่งเสริมการท่อง

เที่ยวใต้ทะเลไทย	กรณีศึกษา:	แหล่งเรือจมเพชรบุรีเบรมัน
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	 2.	 เพื่อเป็นแนวทางในการนำาไปปรับใช้	กับการสำารวจแหล่งเรือจมอื่น	ๆ	ในประเทศไทย

เพื่อให้เกิดแหล่งเรียนรู้ทางประวัติศาสตร์

ขอบเขตการศึกษา

	 ศกึษากระบวนการสรา้งสรรค์ภาพยนตรส์ารคดเีพือ่สง่เสรมิการทอ่งเทีย่วใตท้ะเลไทย	กรณี

ศึกษา:	แหล่งเรือจมเพชรบุรีเบรมัน	จำานวน	8	ตอน	ประกอบด้วย

	 ตอนที่	1	ปริศนาเรือจมเพชรบุรี

	 ตอนที่	2	จุดเริ่มต้นของการไขปริศนา

	 ตอนที่	3	การค้นพบเรือจมครั้งแรก

	 ตอนที่	4	ชีวิตเรือจมเพชรบุรี

	 ตอนที่	5	สงครามโลกครั้งที่	1

	 ตอนที่	6	การจมของเรือแก้วสมุทร

	 ตอนที่	7	อัปปางเรือแก้วสมุทร

	 ตอนที่	8	เรือแก้วสมุทร	ประวัติศาสตร์หน้าใหม่

ประโยชน์ที่ได้รับ

	 1.	ได้ทราบขั้นตอนการผลิตภาพยนตร์สารคดีเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวใต้ทะเลไทย	กรณี

ศึกษา:	แหล่งเรือจมเพชรบุรีเบรมัน

	 2.	ได้องค์ความรู้ทางด้านประวัติศาสตร์	แหล่งเรือจมเพชรบุรีเบรมัน

	 3.	ได้สื่อเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวใต้ทะเลไทยในรูปแบบประวัติศาสตร์ทางทะเล

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

 แนวคิดเกี่ยวกับการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยว

	 โฆสิต	ปั้นเปี่ยมรัษฎ์	 (โฆสิต	ปั้นเปี่ยมรัษฎ์,	2553)	ให้ความเห็นว่า	การพัฒนาแหล่งท่อง

เที่ยวเป็นการนำาเอาทรัพยากรที่มีอยู่มาใช้ประโยชน์	 และแบ่งพื้นที่ทางการท่องเที่ยวออกเป็น	 3	

พื้นที่เพื่อประโยชน์ในการจัดการดังนี้

	 1.	พืน้ทีท่อ่งเทีย่วทีต่ดิตลาดแล้ว	จะทำาการพัฒนาได้โดยอาศยัความร่วมมอืจากหนว่ยงาน

ของรัฐที่เกี่ยวข้อง	 จัดการทำาแผนการใช้ประโยชน์ของพื้นท่ีโดยไม่เกินความสามารถในการรับรอง

ของพื้นที่และความร่วมมือในระดับท้องถิ่น

	 2.	 พื้นที่ที่มีศักยภาพทางการท่องเที่ยวระหว่างประเทศ	 เช่น	 เชียงใหม่	 ที่เป็นพื้นที่ที่มี

ศักยภาพทางการท่องเที่ยวและต้องพยายามพัฒนาพื้นที่ใกล้เคียงด้วย	เช่น	เชียงราย	ลำาปาง	ลำาพูน	

เพื่อการกระจายประโยชน์ของการพัฒนาการท่องเที่ยวไปยังจังหวัดใกล้เคียงอย่างกว้างขวาง

	 3.	พื้นที่สำาหรับการท่องเที่ยวภายในจังหวัด	เป็นพื้นที่ในจังหวัดหรือระหว่างจังหวัดใกล้ๆ

กันคณะกรรมาธิการการท่องเที่ยวและการศึกษาวุฒิสภา	 (ม.ป.ป.)	กล่าวถึง	การพัฒนาแหล่งท่อง

เที่ยว	สรุปได้ว่า	เป็นการบริหารและจัดการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวแต่ละแห่งให้มี	เอกลักษณ์เฉพาะ
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ตัวเหมาะกับสภาพทรัพยากร	 มีความหลากหลายด้านจุดประสงค์ทางการศึกษา	 	 เรียนรู้เป็นหลัก	

และไม่ส่งผลกระทบให้สิ่งแวดล้อมเสื่อมโทรมลง	ซึ่งจะมีการดำาเนินงาน	3	ด้าน	คือ	1)	ด้านนโยบาย	

2)	ดา้นการจดัการ	ไดแ้กก่ารจดัการพืน้ทีท่อ่งเทีย่ว	การใหก้ารศกึษาและสือ่ความหมาย	การจดัการ

การทอ่งเทีย่ว	การบรกิารการทอ่งเทีย่ว	การจัดการส่ิงแวดล้อม	การปอ้งกนัและลดผลกระทบต่อส่ิง

แวดล้อม	การส่งเสริมการตลาด	และการมีส่วนร่วมในชุมชน	3)	ด้านการดำาเนินการในการพัฒนา

แหล่งท่องเที่ยวใด	ๆ	สิ่งที่ต้องคำานึงถึงในลำาดับแรกคือการพัฒนาองค์ประกอบของการท่องเที่ยว	

	 ทัง้นีก้ารทอ่งเทีย่วเองกย็งัมอีงคป์ระกอบของการทอ่งเทีย่ว	โดยมนีกัวชิาการหลายทา่นได้

ให้ความเห็นไว้ว่า

	 บูฮาริส	(Buhalis,	2000)		ได้กล่าวถึงกรอบแนวคิดในการวิเคราะห์ความต้องการของนัก

ท่องเที่ยว	 เพื่อพัฒนาองค์ประกอบของการท่องเที่ยว	 ซึ่งแหล่งท่องเที่ยวต้องมีการพัฒนาปัจจัย	 6	

ประการ	(6As)	ซึ่งประกอบด้วย	แหล่งท่องเที่ยว	(Attraction)	การเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว	(Acces-

sibility)	 สิ่งอำานวยความสะดวก	 (Amenities)	 โปรแกรมการท่องเที่ยว	 (Available	 Packages)	

กิจกรรมการทอ่งเทีย่ว	(Activities)	กจิกรรมการทอ่งเทีย่ว	(Activities)	และบรกิารเสรมิ	(Ancillary	

Services)

	 แมคอนิทอช	และ	โกลดเ์นอร	์(Ritchie,	1989)	กล่าวถึงผู้มส่ีวนได้ส่วนเสียในการพัฒนาการ

ท่องเที่ยวไว้ดังนี้

	 1.	นกัท่องเท่ียว	ท่ีตอ้งการหาประสบการณแ์ละความพงึพอใจ	โดยแสวงหาและเลอืกแหลง่

ท่องเที่ยวรวมทั้งกิจกรรมทางการท่องเที่ยวเพื่อสนองความพึงพอใจ	

	 2.	ธรุกจิทีจ่ำาหนา่ยสนิคา้และใหบ้ริการสำาหรับนกัทอ่งเทีย่ว	นกัธรุกจิจะเห็นวา่นกัทอ่งเทีย่ว

เปน็โอกาสในการหาผลประโยชนจ์าก	การจัดเตรียมผลิตภณัฑ์และบริการ	เพ่ือสนองความต้องการ

ของนักท่องเที่ยว

	 3.	หนว่ยงานราชการในทอ้งถิน่หรอืในพ้ืนทีจ่ะมองวา่นกัทอ่งเทีย่วชว่ยพัฒนาเศรษฐกจิใน

ท้องถิ่น	ช่วยสร้างรายได้แก่ชุมชนท้องถิ่น

 4.	ชมุชนและประชาชนในทอ้งถ่ินจะมองการท่องเทีย่วเปน็วฒันธรรม	และนำามาซึง่การจ้าง

งาน	การที่มีนักท่องเที่ยวเข้ามาในท้องถิ่นจำานวนมากอาจให้ทั้งผลประโยชน์และผลเสียต่อท้องถิ่น

	 นอกเหนือจากนั้นการวางแผนพัฒนาการท่องเที่ยวและแหล่งท่องเท่ียว	 ก็เป็นสิ่งท่ีสำาคัญ	

โดยการวางแผน	 เป็นการคิดล่วงหน้าเพื่อกำาหนดแนวทางในการจัดการสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือหลายสิ่ง

รวมกันในลักษณะของระบบรวม	 โดยมีเป้าหมายหรือวัตถุประสงค์ท่ีชัดเจน	มีการศึกษาวิเคราะห์

ถงึผลดแีละผลเสยีทัง้ทางตรงและทางออ้มของแนวทางในการดำาเนนิงานแตล่ะดา้น	ในขณะเดยีวกัน

กม็กีารกำาหนดวธิกีารในการตดิตาม	ควบคมุ	และประเมนิผลแนวปฏบิติัดังกล่าวใหบ้รรลุผลตามเปา้

หมายที่กำาหนดไว้	

	 ทั้งนี้ประเทศไทยเป็นประเทศที่มีแหล่งท่องเที่ยวทางทะเลที่ครบถ้วนประเทศหนึ่งใน	

ภูมภิาคเอเชยี	ซึง่ประเทศของเรามพีืน้ทีท่างทะเลมากกวา่	350,000	ตารางกโิลเมตร	(ประกอบด้วย

ฝัง่อนัดามนัและฝัง่อา่วไทย)	โดยในแตล่ะฝัง่ทะเลกม็จีดุเด่นทีดึ่งดูดนักทอ่งเทีย่วแตกต่างกนั	ซ่ึงหาก

กล่าวถึงการท่องเที่ยวทางทะเลของประเทศไทย	อาจกล่าวได้ว่า	มีอยู่	2	รูปแบบหลัก	คือ
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	 1.	การทอ่งเทีย่วในรปูแบบของการชมทศันยีภาพและความสวยงามของท้องทะเลและผนื

นำ้า	ตลอดจนวิวทิวทัศน์และหมู่เกาะต่าง	ๆ	

	 2.	การท่องเที่ยวในรูปแบบของการดำานำ้า	(ทั้งการดำานำ้าตื้นและการดำานำ้าลึก)

	 โดยการท่องเที่ยวกลุ่มดำานำ้าในประเทศไทย	มีแหล่งดำานำ้าที่น่าสนใจ	กระจายออกไปทั้ง	2	

ฝั่งทะเล	โดยฝั่งอ่าวไทยได้รับอิทธิพลลมมรสุมตะวันออกเฉียงเหนือจากประเทศจีน	ทำาให้มีฤดูการ

ท่องเที่ยวตั้งแต่ปลายเดือนเมษายนถึงเดือนพฤศจิกายน	 และฝั่งอันดามันได้รับลมมรสุมตะวันตก

เฉียงใต้จากมหาสมุทรอินเดีย	ทำาให้มีฤดูการท่องเที่ยวตั้งแต่เดือนพฤศจิกายนถึงเดือนเมษายน	ดัง

นั้นเมื่อรวมทะเลไทยทั้งสองฝั่งเข้าด้วยกัน	จึงกล่าวได้ว่า	ทะเลของประเทศไทย	สามารถท่องเที่ยว

ได้ตลอดปี	โดยผลัดกันฝั่งละ	6	เดือน

	 จากขอ้มลูดงักลา่วพบวา่ประเทศไทยมศีกัยภาพทีด่ใีนการสง่เสรมิการทอ่งเทีย่วกลุม่ดำานำา้	

แต่ต้องมีการเตรียมความพร้อมให้มากกว่านี้	 ไม่ว่าจะเป็นในเร่ืองของการสร้างจิตสำานึกให้กับผู้

ประกอบการ	 และนักท่องเที่ยวในเรื่องของการอนุรักษ์ทรัพยากร	 รวมถึงการบังคับใช้และออก

กฎหมายเพื่อควบคุมดูแลทรัพยากรธรรมชาติทางทะเลท่ีมีอยู่	 และอีกปัจจัยคือการสร้างคุณค่าให้

กับการท่องเท่ียว	 การสร้างสรรค์ผลงานชิ้นนี้ยังสามารถนำาไปใช้เป็นต้นแบบการพัฒนาแหล่งท่อง

เที่ยวอื่น	ๆ	ได้

 แนวคิดเกี่ยวกับภาพยนตร์สารคดี (Documentary)

	 ภาพยนตร์สารคดี	 (Documentary)	 ถูกใช้เป็นครั้งแรกในการอธิบายภาพยนตร์เรื่อง	

Moana	ผลงานภาพยนตร์ของ	โรเบิร์ต	ฟลาเฮอร์ตี้	(Robert	Flaherty)	ปีค.ศ.1926	โดย	จอห์น	

เกรียร์สัน	 (John	 Grierson)	 นักวิชาการชาวอังกฤษ	 เขาได้ให้คำาจำากัดความเกี่ยวกับภาพยนตร์

สารคดวีา่เปน็การสรา้งสรรคท์ีถ่า่ยทอดมาจากความเป็นจรงิ	(Creative	Treatment	of	Actuality)	

ผู้สร้างภาพยนตร์จะต้องถ่ายทอดเรื่องราวที่สร้างจากความเป็นจริงในเชิงสร้างสรรค์		ไม่ใช่เป็นการ

ลอกเลียนแบบจากความเป็นจริงโดยไม่มีการตกแต่ง	(บรรจง	โกศัลวัฒน์,	2530.	น.108	อ้างถึงใน	

มนต์ศักดิ์	เกษศิรินทร์เทพ,	2563)

	 ชญานุช	 วีรสาร	 (2560)	 กล่าวว่าภาพยนตร์สารคดี	 เป็นภาพยนตร์ท่ีสร้างข้ึนบนพ้ืนฐาน

ของ	 ความจริงในสังคมที่มีหลากหลายแง่มุม	 เพ่ือบันทึกเหตุการณ์	 พฤติกรรม	 ความคิด	 อารมณ์	

ความรู้สึก	และบรรยากาศอื่น	ๆ	ผ่านมุมมองของผู้สร้าง	แล้วถ่ายทอดออกมา	ในรูปแบบต่าง	ๆ	ซึ่ง

เป็นความบันเทิงตามหน้าที่ของภาพยนตร์

	 ผูว้จิยัไดน้ำาแนวคดิดงักลา่วเปน็แนวทางในการสรา้งสรรคภ์าพยนตรส์ารคด	ี(Documentary) 

เพือ่เปน็ภาพยนตรท์ีบ่นัทกึเหตกุารณจ์รงิ	แสดงให้เหน็ถงึกระบวนการทำางานในรปูแบบการคน้ควา้

ข้อมูล	 เป็นภาพยนตร์สารคดีที่มีเนื้อหาสาระเกี่ยวข้องและสัมพันธ์กับประวัติศาสตร์	 สังคม	ที่เกิด

ขึ้นในอดีตที่จมอยู่ใต้ท้องทะเลและนำาองค์ความรู้ที่จมนำ้าอยู่ขึ้นมาเพื่อบันทึกประวัติศาสตร์		อีกทั้ง

ยงัสามารถพฒันาเปน็แหลง่ทอ่งเทีย่วทางดา้นโบราณคดใีตน้ำา้	เพือ่ใชก้ารทอ่งเทีย่วเปน็เครือ่งมอืใน

เผยแพร่ความรู้ทางด้านประวัติศาสตร์ใต้ทะเลต่อไป
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 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดต่อ

	 ประทิน	 คล้ายนาค	 (2545)	 กล่าวว่า	 การตัดต่อเป็นกระบวนการขั้นสุดท้าย	 (post-																												

production)	 ของการผลิตรายการโทรทัศน์หลังจากที่ถ่ายทำาเป็นสต็อกช็อตเรียบร้อยแล้ว	 มี

วัตถุประสงค์เพื่อนำาภาพต่างๆ	 มาเรียบเรียงให้เป็นเรื่องราวท่ีมีความต่อเนื่องกันตามบทที่เขียนไว้

โดยนำามาตัดต่อใส่เทปวีดิทัศน์อีกม้วนหนึ่งเรียกว่ามาสเตอร์เทป

	 สุธี	พลพงษ์	(2548)	กล่าวว่า	การตัดต่อ	หมายถึง	การนำาภาพหลายภาพมาประกอบกันให้เป็น

เร่ืองราว	โดยการนำารายละเอยีดของภาพและเหตุการณท์ีส่ำาคญัจากม้วนเทปทีไ่ด้บนัทกึไวห้ลาย	ๆ 	มว้น

มาทำาการเลือกสรรภาพใหม่เพื่อเรียงลำาดับภาพให้ได้เนื้อหาตามบท

	 สรุปได้ว่า	 การตัดต่อ	 หมายถึง	 กระบวนการขั้นสุดท้าย	 ของการผลิตรายการโทรทัศน์	

เป็นการนำาภาพและเสียงที่บันทึกไว้ในม้วนเทปมาเรียงลำาดับใหม่ให้เป็นเรื่องราวตามบทที่เขียนไว้	

ให้ทั้งภาพและเสียงมีความต่อเนื่องกันและกลมกลืนกันโดยตลอดทั้งเรื่อง

	 ความสำาคัญของการตัดต่อ

	 1.	เพือ่คดัเลอืกภาพและเสยีง	การถา่ยวดิีทศันใ์นงานทัว่ๆไป	จะต้องถา่ยเกบ็ขอ้มลูไวใ้หไ้ด้

มากที่สุด	 แล้วจึงคัดเลือกภาพและเสียงจากส่วนท่ีดีท่ีสุดมาใช้งานและตัดส่วนท่ีไม่ต้องการออกไป	

กรณีที่มีการวางแผนล่วงหน้าไว้แล้ว	การถ่ายทำายังต้องมีการทำาซำ้าหลายๆ	ครั้ง	 (Take)	แล้วจึงนำา

มาคัดเลือกในภายหลังเช่นกัน

	 2.	 เพื่อเรียงลำาดับเรื่องราว	 เป็นการนำาภาพที่คัดเลือกมาแล้ว	 มาเรียงลำาดับและต่อเชื่อม

ภาพในแต่ละช็อตให้ต่อเนื่องเป็นไปตามเนื้อเรื่องหรือสคริปต์ที่วางไว้

	 3.	 เพื่อปรับความยาว	 การนำาข้อมูลส่วนต่าง	 ๆ	 ของวีดิทัศน์มาใช้งานจำาเป็นจะต้องปรับ

ความยาวทั้งหมดหรือของแต่ละท่อนให้เหมาะสม	 ซึ่งบางรายการอาจมีการกำาหนดระยะเวลา																				

ที่แน่นอนไว้แล้ว	 บางรายการอาจมีการยืดหยุ่นเรื่องของเวลาได้	 แต่การปรับเวลาเพื่อให้เกิดความ

กระชับ	เหมาะสมกับเหตุการณ์และเนื้อหานับว่าเป็นสิ่งจำาเป็น

	 4.	 เพื่อปรับแต่งแก้ไข	 การแก้ไขความบกพร่องในเร่ืองของแสง	 สี	 ส่ิงแปลกปลอมต่าง	 ๆ															

ที่อาจเกิดขึ้นได้ในขณะถ่ายทำา	 การตัดต่อลำาดับภาพจะสามารถช่วยแก้ไข	 ลบออก	 หรือปรับแต่ง

ภาพในแต่ละท่อนให้มีความกลมกลืนกันได้

	 5.	 เพื่อปรุงแต่ง	 เป็นการเพิ่มสีสัน	 เช่น	 การใส่เสียงดนตรี	 หรือเสียงประกอบ	 (Effect)																

การซ้อนตัวหนังสือ	(Transition)	การประกอบภาพหลายชั้น	เป็นต้น	เพื่อให้เรื่องราวนั้นสมบูรณ์ขึ้น	

	 จากแนวคดิเกีย่วกับการตดัตอ่ผูว้จิยัได้นำาแนวคดิและทฤษฎดัีงกล่าวมาใชใ้นการวางจังหวะ

ของการสื่อสารของภาพท่ีต้องการสื่อสารไปยังผู้ชม	 บางภาพการตัดต่อต้องมีความเร็วในการนำา

เสนอเพือ่ดงึดดูความสนใจ	มกีารเนน้ยำา้ภาพท่ีต้องการส่ือสารรวมถึงการใส่ข้อความเพ่ืออธบิายหรือ

ขยายความหมายจากภาพ

ระเบียบวิธีวิจัย

	 การวิจัยในครั้งนี้ใช้การวิจัยแบบผสมผสาน	 (Mixed	Methods	Research)	 ระหว่างการ

วิจัยเชิงสร้างสรรค์	และการวิจัยเชิงคุณภาพ	(Qualitative	Research)		โดยการวิจัยเชิงสร้างสรรค์
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ถอดบทเรยีนจากการทีล่งมอืสรา้งสรรคผ์ลงานของผูว้จิยั	ตัง้แตก่ารศกึษาขอ้มูล	การค้นวา้หลกัฐาน

อ้างอิง	การลงสำารวจใต้นำ้า	และการนำาเสนอผลงานสู่สาธารณะ

 ขั้นตอนการสร้างสรรค์ผลงาน

	 1.	ศึกษาเอกสารชั้นต้น	 เกี่ยวกับความรู้ด้านโบราณคดี	และประวัติศาสตร์เรือเพชรบุรีเบ

รมนั	ศกึษาเอกสารเกีย่วกบัความรูด้้านโบราณคดี	และประวติัศาสตร์เรือเพชรบรีุเบรมนั	โดยคน้ควา้

ข้อมูลจากแหล่งต่าง	ๆ	โดยสามารถสรุปข้อมูลเบื้องต้นที่มีความน่าใจเกี่ยวกับเรือเพชรบุรีเบรเมน

	 2.	ศึกษาโบราณวัตถุ	ที่ยังอยู่ใต้นำ้า	และนำาขึ้นจากนำ้าแล้ว	ทั้งที่อยู่ในพิพิธภัณฑ์	และอยู่ที่

บุคคลทั่วไป	เพื่อศึกษาประวัติความเป็นมาเรือเพชรบุรีเบรมัน

	 3.	การสังเกตแบบมีส่วนร่วม	ด้วยการเข้าไปร่วมปฏิบัติการขุดค้นทางโบราณคดีใต้นำ้า	กับ

กองโบราณคดีใต้นำ้า	เพื่อเข้าใจหลักการทำางานทางวิชาการของงานโบราณคดีใต้นำ้า

	 4.	 การสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วม	 ศึกษาพฤติกรรมนักท่องเท่ียวท่ีไปดำานำ้า	 ในแหล่งเรือจม

ต่าง	ๆ	ทั่วประเทศ

	 5.	เขียนบทสารคดี	นำาข้อมูลที่ได้เขียนจากการศึกษาทั้งเอกสาร	และภาคสนาม	เขียนบท

เพื่อเป็นแนวทางการในสร้างสรรค์ภาพยนตร์สารคดี

	 6.	ผลติสือ่ในรปูแบบภาพยนตรส์ารคด	ีโดยการสมัภาษณผ์ูว้จิยั	บนัทึกภาพการทำางานของ

นักวิจัย	บันทึกภาพใต้นำ้า	ตัดต่อ	บันทึกเสียง	เผยแพร่ผ่านสื่อออนไลน์

	 7.	จัดกิจกรรมส่งเสริมการเรียนรู้เชิงประวัติศาสตร์ทางทะเล	นำาผลงานภาพยนตร์สารคดี	

และขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการศกึษานำาเสนอแกน่กัดำานำา้ก่อนลงดำานำา้บริเวณจุดดำานำา้เรือจมเพชรบรีุเบรมนั

 

	 การตดัตอ่	ในการตดัตอ่ภาพยนตรส์ารคดเีพ่ือสง่เสรมิการทอ่งเทีย่วใตท้ะเลไทย	กรณศีกึษา:	

แหล่งเรือจมเพชรบุรีเบรมัน	ทีมงานใช้โปรแกรม	Adobe	Premiere	Pro	CC	เป็นโปรแกรมหลักใน

การตัดต่อ	มีขั้นตอนการทำางาน	ดังนี้

	 1.	 นำาไฟล์วิดีโอการสัมภาษณ์	 ผู้ดำาเนินรายการซ่ึงเป็นเจ้าของเร่ือง	 คือตัวผู้วิจัยเอง	 วางใน

โปรแกรมการตดัตอ่และทำาการตดัตอ่เฉพาะส่วนทีต่อ้งการนำาเสนอและส่วนเนือ้หาทีไ่ม่เกีย่วข้องตดัออก

	 2.	บันทึกเสียงบรรยาย	(Voice	Over)	คือการบันทึกเสียงบรรยายตามบทที่ได้เขียนไว้ใน

แต่ละตอน	ซึ่งเราจะวางเสียงที่บันทึกมาก่อน	ซึ่งในส่วนนี้ทีมงานบันทึกเสียงเพิ่ม	 เพื่อเสริมเนื้อหา

จากการสัมภาษณ์บางส่วนที่ขาดหายไปให้ผลงานภาพยนตร์สารดีออกมาสมบูรณ์ที่สุด

	 3.	 เลือกภาพประกอบ	 คือ	 การเลือกไฟล์ภาพวีดิโอที่บันทึกภาพ	 โดยเลือกการคัดภาพ

ประกอบ	(Footage)	การเลอืกภาพสว่นทีไ่มต่อ้งการหรอืสว่นไมส่ามารถใชง้านไดอ้อกไป	โดยเหลอื

เพียงส่วนที่สำาคัญและภาพที่ดีที่สุดไว้เพื่อนำาไปใช้ในขั้นตอนต่อไป

	 4.	การตดัตอ่	ในการตดัตอ่ภาพยนตรส์ารคดทีมีงานใชห้ลกัในการเลอืกภาพเพือ่เลา่เรือ่ง	ดงันี้

	 	 4.1	สร้างความต่อเนื่อง	(Flow)	และลำาดับเรื่องราวให้ถูกต้อง	คือ	การเลือกภาพ

ประกอบ	(Footage)	มาเรยีบเรยีงลำาดบัเหตกุารณใหม้คีวามตอ่เนือ่งตรงตามบทบรรยาย	โดยอาศยั

บทภาพยนตร์เป็นแนวทางในการลำาดับภาพและเสียงให้เป็นไปตามที่กำาหนดไว้
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	 	 4.2	 ใส่กราฟิก	 หลังจากการเรียงลำาดับเหตุการณ์และความต่อเนื่องแล้ว	 ก็มาถึง

ขั้นตอนที่สร้างสีสันและความน่าสนใจให้กับภาพยนตร์สารคดี	 ในขั้นตอนนี้จะเป็นการเพ่ิมส่วน

ประกอบพิเศษทั้งในส่วนของภาพ	โดยมีการแต่งสีภาพให้สมจริงและสวยงาม

  4.3	ดนตรปีระกอบ	เลอืกดนตรปีระกอบใหม้คีวามสนกุ	สมจรงิ	เขา้กบัการเลา่เรือ่ง

ของผูวิ้จยั	และทำาการเพิม่/ลด	ใหเ้ทา่กนัตลอดทัง้งานและทำาการผสมเสียงระหวา่งเสียงดนตรปีระกอบ

กับเสียงบรรยายซึ่งขั้นตอนนี้มีความสำาคัญมากโดยที่ระดับของเสียงไม่ควรสูงเกิน	-12	เดซิเบล

  4.4	 การรวมงาน	 (Export)	 คือ	 การนำาโพรเจกชิ้นงานท้ังหมดท่ีได้ทำาไปมาทำาการ

ประมวลผล	(Export)	งานออกมาเป็นไฟล์	Video	เลือกเป็น	H.264	และเผยแพร่ผ่านสื่อออนไลน์ต่อไป

	 	 4.5	 การตรวจสอบคุณภาพ	 ก่อนการเผยแพร่ผู้วิจัยได้ส่งให้กองทุนพัฒนาส่ือ

ปลอดภัยและสร้างสรรค์	ตรวจสอบคุณภาพและทำาการแก้ไขตามคำาแนะนำา	ก่อนการเผยแพร่โดย

เผยแพร่ผ่าน	YouTube

สรุปผลการวิจัย

	 1.	 กระบวนการสร้างสรรค์ภาพยนตร์สารคดีเพื่อส่งเสริมการท่องเท่ียวใต้ทะเลไทย	 กรณี

ศึกษา:	แหล่งเรือจมเพชรบุรีเบรมัน	

	 	 1.1	กระบวนการวางแผนกอ่นการผลติรายการ	(Preproduction	Planning)	การ

ศึกษาข้อมูลค้นคว้าข้อมูลจากแหล่งที่น่าเชื่อถือทั้งรูปแบบเอกสาร	การสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ	อีกทั้ง

ได้ข้อมูลส่วนหนึ่งจากการรวบรวมของผู้วิจัย	หาข้อมูลเรือเพชรบุรีเบรเมนกว่าสองปี	และนำาข้อมูล

ที่ได้ไปวางแผนเขียนบทภาพยนตร์สารคดี	ซึ่งนำาเสนอจำานวน	8	ตอน	โดยข้อมูลถือว่ามีความสำาคัญ

มากสำาหรบัการสรา้งสรรคภ์าพยนตรส์ารคดี	อกีทัง้ขอ้มลูทีไ่ด้ต้องได้รับการตรวจสอบความถกูต้อง

อีกด้วย	ข้อมูลที่ได้จากการศึกษาเอกสาร	การสำารวจ	การค้นคว้า	ทั้งหมด	ประเด็นที่ผู้วิจัยให้ค้นพบ

และมีความสำาคญัอยา่งมากประกอบดว้ย	การตอ่เรอื	เสน้ทางการเดนิเรอื	การขนคนจนี	การคา้	การ

สงคราม	การจมของเรือ	ผู้วิจัยได้นำามาเรียบเรียง	และสร้างสรรค์เป็นบทภาพยนตร์สารคดี	ต่อไป

	 	 1.2	การถา่ยทำา	(Production)	การผลติส่ือในรปูแบบภาพยนตรส์ารคด	ีผูว้จิยัเริม่

โดยการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญด้านเรือจม	 บันทึกภาพการทำางานของนักวิจัย	 บันทึกภาพใต้นำ้า																							

ตัดต่อ	 บันทึกเสียง	 เผยแพร่ผ่านสื่อออนไลน์	 โดยเริ่มจากการสัมภาษณ์นักวิจัยถึงการทำางานเพื่อ

บันทึกภาพการทำางานทั้งหมด	 การถ่ายภาพวิดีโอประกอบการทำางานของนักวิจัย	 โดยใช้วิธีการ

ติดตามนักวิจัยในการทำางานทุกขั้นตอนที่สำาคัญ	 อาทิเช่น	 การค้นคว้าข้อมูลท่ีห้องทำางาน	 การหา

เอกสารทางวิชาการ	การวิเคราะห์เอกสาร	 เป็นต้น	ซึ่งมีการจัดไฟ	แสง	และคุมโทนในการบันทึก

ภาพวิดีโอเพื่อให้มีความสมจริง

	 	 การบันทึกภาพใต้นำ้าการถ่ายทำาภาพยนตร์สารคดี	 ทีมงานทำาการวางแผนอย่าง

รอบครอบเนื่องจากการถ่ายวีดิโอใต้นำ้ามีความเสี่ยงสูง	และค่าใช้จ่ายสูงทั้งค่าเรือ	ค่าอุปกรณ์ดำานำ้า	

กล้องถ่ายภาพใต้นำ้า	ซึ่งทีมงานจึงเลือกใช้ช่างภาพมืออาชีพที่มีประสบการณ์ในการดำานำ้า	การถ่าย

ภาพใต้นำ้ามาช่วยในการบันทึกภาพดังกล่าว	 	 โดยทำาการลงสู่ใต้นำ้าทีละทีม	 	 ทีมงานเลือกใช้กล้อง	

DSLR	(Digital	Single	Lens	Reflex)	บันทึกภาพวิดีโอเนื่องจากสะดวกในการทำางานในการถ่าย
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ภาพใต้ท้องทะเล	 อีกท้ังมีการใช้แสงจากไฟฉายเพื่อส่งสว่างในจุดที่มืดของเรือจมเพื่อให้ได้งานที่สี

สีนสวยงามตรงกับความเป็นจริง	 และบันทึกวิดีโอเป็นไฟล์ที่ใหญ่สุด	 4K	 เพ่ือนำามาแต่งภาพใน

โปรแกรมคอมพวิเตอรเ์พิม่	สิง่สำาคญัในการถ่ายภาพยนตรส์ารคดใีตน้ำา้คอืการจดัองคป์ระกอบภาพ	

ซึง่สอดคลอ้งกบั	Richard	Harrington	(2013)	กล่าววา่ทกัษะสำาคญัอยา่งหนึง่ของการถา่ยวดีิโอคอื

การจัดองค์ประกอบภาพ	 ลักษณะของการจัดองค์ประกอบภาพมีผลอย่างมากต่อการรับรู้ถึงสิ่งที่

ชา่งภาพตอ้งการสือ่สารถึงผูช้มหรอืผูรั้บสาร	ภาพแบบเต็มเฟรมจะตอบสนองด้านอารมณ	์สว่นภาพ

ที่เล่นกับมุมมองในการเล่าเรื่องจะดึงให้ผู้ชมเหมือนเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของเหตุการณ์ได้

	 	 1.3	การตัดต่อ	(Post-Production)	การตัดต่อภาพยนตร์สารคดีเพื่อส่งเสริมการ

ท่องเท่ียวใต้ทะเลไทย	 กรณีศึกษา:	 แหล่งเรือจมเพชรบุรีเบรมัน	 ทีมงานใช้โปรแกรม	 Adobe																				

Premiere	Pro	CC	เป็นโปรแกรมหลักในการตัดต่อ	มีขั้นตอนการทำางานดังนี้

•	นำาไฟลว์ดิโีอการสมัภาษณ	์ผู้ดำาเนนิรายการซ่ึงเปน็เจ้าของเรือ่ง	คอืตัวผู้วจัิยเอง	วาง

ในโปรแกรมการตัดต่อ	 และทำาการตัดต่อเฉพาะส่วนท่ีต้องการนำาเสนอ	 และส่วน

เนื้อหาที่ไม่เกี่ยวข้องตัดออก	

           

•	บันทึกเสียงบรรยาย	(Voice	Over)	คือการบันทึกเสียงบรรยายตามบทที่ได้เขียนไว้

ในแต่ละตอน	 ซึ่งเราจะวางเสียงท่ีบันทึกมาก่อน	 ซ่ึงในส่วนนี้ทีมงานบันทึกเสียงเพ่ิม	

เพื่อเสริมเนื้อหาจากการสัมภาษณ์บางส่วนท่ีขาดหายไปให้ผลงานภาพยนตร์สารดี

ออกมาสมบูรณ์ที่สุด

           

•	เลือกภาพประกอบ	คือ	การเลือกไฟล์ภาพวีดิโอที่บันทึกภาพ	โดยเลือกการคัดภาพ

ประกอบ	 (Footage)	 การเลือกภาพส่วนที่ไม่ต้องการหรือส่วนไม่สามารถใช้งานได้

ออกไป	โดยเหลือเพียงส่วนที่สำาคัญและภาพที่ดีที่สุดไว้เพื่อนำาไปใช้ในขั้นตอนต่อไป

           

•	ใส่กราฟิก	หลังจากการเรียงลำาดับเหตุการณ์และความต่อเนื่องแล้ว	ก็มาถึงขั้นตอน

ท่ีสร้างสีสันและความน่าสนใจให้กับภาพยนตร์สารคดี	 ในขั้นตอนนี้จะเป็นการเพิ่ม

ส่วนประกอบพิเศษทั้งในส่วนของภาพ	โดยมีการแต่งสีภาพให้สมจริงและสวยงาม	

           

•	ดนตรีประกอบ	เลือกดนตรีประกอบให้มีความสนุก	สมจริง	เข้ากับการเล่าเรื่องของ

ผู้วิจัย	และทำาการเพิ่ม/ลด	ให้เท่ากันตลอดทั้งงานและทำาการผสมเสียงระหว่างเสียง

ดนตรปีระกอบกบัเสยีงบรรยายซ่ึงขัน้ตอนนีม้คีวามสำาคญัมากโดยท่ีระดับของเสียงไม่

ควรสูงเกิน	-12	เดซิเบล	
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•	 การตรวจสอบคุณภาพ	ก่อนการเผยแพร่ผู้วิจัยได้ส่งให้กองทุนพัฒนาส่ือปลอดภัย

และสร้างสรรค์	ตรวจสอบคุณภาพและทำาการแก้ไขตามคำาแนะนำา	ก่อนการเผยแพร่

โดยเผยแพร่ผ่าน	YouTube

           

•	 การเผยแพร่	ภาพยนตร์สารคดีเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวใต้ทะเลไทย	กรณีศึกษา:	

แหล่งเรือจมเพชรบุรีเบรมัน	จำานวน	8	ตอน	ทำาการเผยแพร่ในวันที่	5	มกราคม	2564

            

	 2.	การสำารวจและหาข้อมูลองค์ความรู้เกี่ยวกับแหล่งเรือจมเพชรบุรีเบรมัน

	 จากการศึกษาพบว่า	 ข้อมูลขั้นแรกจากกองโบราณคดีใต้นำ้า	 ซ่ึงผู้วิจัยค้นพบเอกสารการ

สำารวจเรอืเพชรบรุเีบรเมนทัง้หมด	3	ฉบบั	และเอกสารการมอบโบราณวตัถทุีค่น้พบบริเวณซากเรือ

แก้วสมุทร	ของนักดำานำ้าให้ทางกองโบราณคดีใต้นำ้า	ซึ่งมีรายละเอียดเกี่ยวกับประวัติของเรือมีน้อย

มาก	ผู้วิจัยต้องทำาการศึกษาค้นคว้าหลักฐานด้วยตนเอง

	 ข้อมูลของเรือจมเพชรบุรีเบรเมนท่ีถูกต้องชัดเจนขาดหายไปต้ังแต่ช่วงแรก	ๆ	 ที่เรือแก้ว

สมุทรจมลง	 การรวมรวมองค์ความรู้เกี่ยวกับเรือแก้วสมุทรนั้น	 มีเพียงกลุ่มคนเล็ก	 ๆ	 เท่านั้นท่ีให้

ความสนใจ	แตเ่นือ่งจากไมใ่ช่งานประจำา	เปน็เพยีงความสนใจสว่นบคุคลทำาให	้เรือ่งราวนัน้ไมป่ระติ

ปะต่อชัดเจน	รวมไปถึงไม่มีหน่วยงานภาครัฐใด	ให้ความสนใจในแง่ประวัติศาสตร์ของซากเรือจมที่

มีอายุเพียงแค่	100		ปี	อย่างจริงจัง	ทั้งนี้ถึงแม้จะมีหน่วยงานภาครัฐ	กองโบราณคดีใต้นำ้า	ในสังกัด

ของกรมศิลปากร	ซึ่งทำาหน้าที่ขุดค้นทางโบราณคดีใต้นำ้า	หากแต่ทางกองเอง	ถึงแม้ในปัจจุบันจะมี

อุปกรณ์ดำานำ้าที่ทันสมัยแล้วก็ตาม	 แต่ก็ยังมีบุคลากรทางวิชาการโบราณคดีใต้นำ้าน้อยมาก	 เพราะ

บุคลากรส่วนใหญ่ของกองโบราณคดีใต้นำ้าจะเป็นนักปฏิบัติการ	 ทำาหน้าที่ขุดค้นเป็นหลัก	 แต่นัก

วิชาการที่ทำาหน้าที่สืบค้นเรื่องราวทางประวัติศาสตร์	ต่อจากการขุดค้นโบราณวัตถุขึ้นมาแล้วนั้นมี

อยูน่อ้ยมาก	รวมไปถงึในประเทศไทยมกีารคน้พบซากเรือจมเปน็จำานวนมาก	ซ่ึงทางกองโบราณคดี

ใต้นำ้า	 ใช้เวลาในการลงพื้นท่ีสำารวจภาคสนามตามที่มีการแจ้งมาทางกอง	 ก็ไม่เหลือเวลาให้สืบค้น

เรื่องราวทางประวัติศาสตร์ต่อไปได้	 รวมทั้งยังพบเรือหลายลำาที่มีอายุเป็นหลักพันปี	 เป็นเรือไม้																

เรือสำาเภา	 ซึ่งมีความจำาเป็นจะต้องขุดค้นก่อน	 และศึกษาเป็นอันดับแรก	 ๆ	 ทำาให้มีความจำาเป็น													

จะต้องจัดลำาดับ	 เรือประเภทเรือเหล็กที่มีอายุเพียง	 100	 ปี	 หรือน้อยกว่านั้นเอาไว้อันดับหลัง	 ๆ														

ดังนั้นข้อมูลในการค้นคว้าในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยจึงต้องทำาการสืบค้นเองเพิ่มเติมด้วยตนเอง

	 3.	การสร้างสื่อเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวใต้ทะเล	

	 สื่อภาพยนตร์สารคดีจัดทำาขึ้นข้ึนเพื่อเผยแพร่ให้ผู้คนที่ไม่นิยมการอ่าน	 ได้เข้ามาชม																									

และรับรู้เรื่องราวทางประวัติศาสตร์ผ่านรูปแบบภาพยนตร์สารคดี	 โดยมีการจัดทำาทั้งในแบบเป็น

ตอนสั้น	ๆ	ความยาวตอนละ	3	นาที	รวมทั้งหมด	8	ตอน	เพื่อกลุ่มเป้าหมายที่เป็นคนรุ่นใหม่	มีวิถี

ชีวิตที่รวดเร็ว	 ไม่ชอบการรับชมสิ่งใดเป็นเวลานาน	การจัดทำาเป็นตอนสั้น	 ๆ	 จะได้รับความสนใจ

มากกว่า	ทั้งนี้กลุ่มเป้าหมายในการสื่อสารเรื่องราวทางประวัติศาสตร์เรือจมแก้วสมุทร	ไม่ได้มีเพียง
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แค่คนรุ่นใหม่เท่านั้น	จึงมีการจัดทำาภาพยนตร์สารคดีแบบยาวตอนเดียวจบความยาม	26	นาทีขึ้น

มา	เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายที่นิยมการชมภาพยนตร์สารคดีแบบดั่งเดิมได้รับชม	ซึ่งภาพยนตร์สารคดี

ทั้งหมดนี้	 ได้มีการเผยแพร่ไปยังช่องทางทีวีออนไลน์	YouTube	และจากนั้นได้มีการแจกลิงค์การ

เข้ารับชมไปยังช่องทางอื่น	ๆ	ทั้ง	Facebook	Twitter	และ	Line	โดยกลุ่มเป้าหมายสามารถเข้าชม

ไดด้้วยวธิกีารกดลงิคท่ี์ใหไ้ป	หรอืสแกน	QR	code	เพือ่เขา้ชม	ทัง้นีว้ตัถุประสงคข์องการสือ่สารดว้ย

สือ่ภาพเคลือ่นไหวประเภทภาพยนตร์สารคดีนัน้	ต้องการทีจ่ะใหข้้อมลูเร่ืองราวของเรือจมแก้วสมทุร

แบบละเอยีดมากยิง่ขึน้	เพือ่เปน็การกระตุน้การเรยีนรูท้างประวตัศิาสตรส์ำาหรบัผูท้ีส่นใจจะมาดำานำา้

สำารวจซากเรือจมแก้วสมุทร	และยังเป็นการเชิญชวนให้บุคคลทั่วไป	ได้หันมาสนใจดำานำ้าท่องเที่ยว

เพือ่ศกึษาประวตัศิาสตรเ์รอืจมเพชรชรีุเบรเมนมากข้ึน	ประหนึง่ไปท่องเท่ียวโบราณสถานท่ีมคีณุคา่

ทางประวัติศาสตร์

	 โดยสือ่ทีจ่ดัทำาขึน้มกีารเผยแพร่ผ่านทางชอ่งทางออนไลน	์ซ่ึงสามารถเขา้ถงึกลุ่มเปา้หมาย

ในยุคปัจจุบันได้ดี	 ทั้งนี้พบว่าสื่อสนับสนุนการเรียนรู้	 เป็นส่วนสำาคัญในการเข้าถึงความรู้ทาง

ประวัติศาสตร์	 เนื่องจากหากมีเพียงแค่การบรรยายเท่านั้น	 คงทำาให้เข้าใจประวัติศาสตร์ได้ยาก

เนือ่งจากเนือ่งจากมคีวามสลบัซบัซอ้น	แตท่วา่เมือ่นำาทัง้สองสิง่มาประกอบกนั	โดยมทีัง้สือ่สนบัสนนุ

การเรียนรู้ทางประวัติศาสตร์	และการบรรยายทางประวัติศาสตร์	ก่อนที่จะลงดำานำ้าท่องเที่ยวซาก

เรอืจมน้ัน	จงึเป็นส่ิงท่ีทำาให้เข้าถึงการเรยีนรูท้างประวตัศิาสตรไ์ดเ้ปน็อยา่งด	ีเพราะอยูใ่นบรรยากาศ	

และสภาพแวดล้อมที่เหมาะสมต่อการเรียนรู้นั้นเอง

	 ทั้งนี้เรือการดำานำ้าเรือจมช่วยทำาให้เห็น	ความรู้จมนำ้า	พื้นที่ของชีวิต	ประวัติศาสตร์	การค้า	

ความสัมพันธ์ระหว่างประเทศ	และที่สำาคัญ	ช่วยเปิดหน้าสารบาญใหม่	ของเรือแก้วสมุทร	ซึ่งแสดง

ให้เห็นคุณค่า	บทบาทของเรือจม	ที่อยู่ในหน้าประวัติศาสตร์ของประเทศไทย

	 การท่องเท่ียวดำานำ้าศึกษาประวัติศาสตร์เรือจม	 เป็นการท่องเที่ยวเฉพาะทางรูปแบบใหม่

ในประเทศไทย	 โดยใช้แหล่งเรือจมแก้วสมุทรเป็นพื้นที่เป้าหมาย	 ทั้งนี้จะเป็นการสอดความรู้ทาง

ประวัติศาสตร์	เข้าไปให้กับนักท่องเที่ยวดำานำ้า	ดังนั้นการท่องเที่ยวรูปแบบนี้จะเป็นการท่องเที่ยวที่

ได้ท้ังความรู้	 และความบันเทิงในเวลาเดียวกัน	 รวมถึงเป็นการส่งเสริมให้นักท่องเที่ยวเกิดความ

หวงแหนในทรัพยากรทางประวัติศาสตร์	 เห็นคุณค่าของประวัติศาสตร์	 โดยเรื่องราวของเรือจม

เพชรบุรี	จะเป็นการบอกเล่าถึง	สภาพสังคม	การเมือง	เศรษฐกิจ	การค้า	และการสงคราม	เรื่องราว

เหล่านี้จะเป็นความทรงจำาของผู้คน	 โดยจากการสัมภาษณ์นักธุรกิจดำานำ้า	 ในเขตพื้นที่แสมสารพบ

ว่า	มีความสนใจในรูปแบบการท่องเที่ยวดำานำ้าลึกลักษณะนี้	หากแต่ไม่มีแหล่งข้อมูลความรู้ที่จะมา

ใช้ในการบรรยาย	 เนื่องมาจากยังไม่มีใครศึกษาเร่ืองราวทางประวัติศาสตร์เรือจมลำาต่าง	 ๆ	 อย่าง

จริงจัง	นอกจากนี้ยังขาดสื่อสนับสนุนการเรียนรู้อีกด้วย	ซึ่งในปัจจุบันสื่อถือเป็นปัจจัยสำาคัญอย่าง

มากในการเข้าถึงความรู้	ซึ่งหากมีการสร้างสื่อสนับสนุนการเรียนรู้	จะสามารถช่วยกระจายความรู้

ออกไปได้กว้างมากยิ่งขึ้น
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ข้อเสนอแนะ

	 ข้อเสนอแนะสำาหรับการทำาวิจัยครั้งต่อไป

	 1.	ควรศกึษากลุม่ผูเ้ป้าหมายทีไ่ดร้บัชมภาพยนตรส์ารคดแีลว้เปน็อยา่งไร	มผีลตอ่การดำานำา้

หรือไม่

	 2.	 ควรมีการขยายขอบเขตของประชากรในการวิจัย	 กับประชากรกลุ่มอื่น	 ๆ	 ที่ได้รับผล

ภาพยนตร์สารคด	ีเพือ่ศกึษาประชากรในกลุม่ทีก่วา้งข้ึนและสามารถเปรยีบเทยีบความสมัพนัธแ์ละ

ความแตกต่างได้
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การสื่อสารการตลาดดิจิทัลของผู้ประกอบการ

ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมกับการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการและการจ้างงานเอเจนซีโฆษณา
Digital Marketing Communication of Small and Medium 

Enterprises and the Decision Making in Hiring Advertising Agency

           
อนัญญา เชียงกูล,* และภัทรภร สังขปรีชา** 

	 วันที่รับบทความ			 14	ธันวาคม	2564		

	 วันที่แก้ไขบทความ		 4	กุมภาพันธ์	2565

	 วันที่ตอบรับบทความ		 10	กุมภาพันธ์	2565

บทคัดย่อ

	 	 งานวิจัยเชิงคุณภาพเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาด

ดจิิทลัของผูป้ระกอบการธรุกจิ	ขนาดกลางและขนาดยอ่ม	เก่ียวกับแนวทางการทำาการ

สื่อสารการตลาดดิจิทัล	ตลอดจนมุมมองและปัจจัยที่มีต่อการเลือกใช้บริการเอเจนซี

โฆษณา	โดยใช้แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับลูกค้ากับธุรกิจเอเจนซีโฆษณาในยุคดิจิทัลร่วม

กับแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยและการตัดสินใจมาเป็นกรอบในการศึกษา	โดยทำาการเก็บ

รวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก	 (In-depth	 Interview)	กับกลุ่มผู้ประกอบ

การธรุกจิขนาดกลางและขนาดยอ่มทุกประเภทท้ังท่ีเคยใชแ้ละไมเ่คยใชบ้ริการเอเจน

ซีโฆษณา	จำานวน	8	คน

	 	 ผลการวิจยัพบว่าแนวทางการทำาการสือ่สารตลาดของผูป้ระกอบการธรุกจิ

ขนาดกลางและขนาดย่อม	ในการทำาการตลาดยุคดิจิทัล	สำาหรับกลุ่มธุรกิจที่เพิ่งเปิด

มา	 1-2	 ปีนั้น	 มักจะมองเป้าหมาย	 และให้ความสำาคัญในเร่ืองของการเพิ่มจำานวน

ลูกค้าเพื่อสร้างความมั่นคงให้กับธุรกิจ	แต่สำาหรับธุรกิจที่เปิดมามากกว่า	10	ปีแล้วมี

การสบืทอดกจิการจากรุน่สูรุ่น่	มกัจะใหค้วามสำาคญัในเร่ืองการสร้างความยัง่ยนื	และ

หาโอกาสใหม	่ๆ 	ใหก้บัธรุกจิ	โดยมแีนวทางการทำาการสือ่สารการตลาดทีแ่ตกตา่งกนั

ทั้งทำาด้วยตนเอง	มีคนดูแลและรับผิดชอบโดยเฉพาะ	รวมถึงมีการใช้บริการเอเจนซ ี

          

*	 นักศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต	 สาขาวิชาการส่ือสารการตลาดดิจิทัล	

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ

**	ผู้ช่วยศาสตราจารย์	ดร.	ประจำาคณะนิเทศศาสตร์	มหาวิทยาลัยกรุงเทพ
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โฆษณา	ซึ่งสาเหตุที่เลือกใช้บริการเอเจนซีเนื่องจากต้องการผู้เชี่ยวชาญมาช่วยดูแลและรับผิดชอบ

ในสิ่งที่ไม่ถนัด	 ช่วยในการบริหารจัดการทรัพยากรในด้านของบุคคล	 เวลา	 และค่าใช้จ่ายในการ

ทำาการตลาดให้ดีกว่าเดิม	 เพราะสามารถมั่นใจได้ว่าผลลัพธ์ของงานจะมีประสิทธิภาพมากขึ้น	อีก

ทั้งยังเป็นการเปิดโอกาสให้กับธุรกิจให้ได้รับมุมมองใหม่	 ๆ	 สำาหรับกลุ่มผู้ประกอบการที่ยังไม่ได้มี

การใช้บริการจากเอเจนซีนั้น	 พบว่าเป็นสาเหตุจากความไม่พร้อมของทรัพยากรในองค์กร	 ซึ่งมีได้

หลายสาเหต	ุอาทิ	การตลาดไมไ่ดเ้ปน็จดุทีธ่รุกจิใหค้วามสำาคญัในตอนนี	้และปัจจยัทางด้านการเงนิ

	 ส่วนมุมมองของผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม	ที่มีต่อการเลือกใช้บริการ

เอเจนซีในการทำาการตลาดยุคดิจิทัล	 สำาหรับทั้งกลุ่มผู้ท่ีเคยใช้และไม่เคยใช้บริการเอเจนซีโฆษณา

นัน้	มมีมุมองทีค่อ่นขา้งคลา้ยกนัคอืมองวา่เอเจนซ	ีนัน้เปรยีบเสมือนผูเ้ชีย่วชาญดา้ยการตลาด	และ

การโฆษณา	ขณะเดียวกันกลุ่มที่เคยใช้บริการมีมุมมองต่อเอเจนซีที่ว่าเป็นพันธมิตรทางธุรกิจ	และ

เปรียบเสมือนการลงทุนให้กับภาคธุรกิจ	และเป็นตัวเลือกที่ดี	ที่จะทำาให้ธุรกิจได้รับมุมมองใหม่	ๆ	

ทีห่ลากหลายกลบัมา	ทัง้นีส้ำาหรบักลุม่ทีไ่มเ่คยใชบ้รกิารยงัมองวา่เอเจนซอีาจจะเหมาะสำาหรบัธรุกจิ

ที่มีเงินค่อนข้างสูง	และเหมาะกับธุรกิจที่มีขนาดใหญ่	ไม่เหมาะกับธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม

	 ปัจจัยของผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมท่ีส่งผลต่อการเลือกใช้บริการเอ

เจนซีในการทำาการสื่อสารการตลาดยุคดิจิทัล	คือ	ปัจจัยด้านราคา	ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือและ

ความเชี่ยวชาญของเอเจนซี	 ปัจจัยด้านผลงานที่ผ่านมา	 ปัจจัยด้านคำาแนะนำาจากบุคคลรอบข้าง		

และปจัจยัดา้นระยะเวลาในการสง่มอบงาน	โดยขัน้ตอนการพิจารณาคอืจะมกีารตระหนกัถงึความ

ต้องการก่อน	แล้วจึงจะดำาเนินการค้นคว้าหาข้อมูล	เลือกเอเจนซีที่สนใจ	ก่อนจะดำาเนินการติดต่อ

เข้าไปเพื่อพูดคุย	และพิจารณาปัจจัยตามข้างต้น	ก่อนจะดำาเนินการตัดสินใจ	และจะมีการประเมิน

การตัดสินใจอีกครั้ง	เพื่อพิจารณาดูถึงการใช้เอเจนซีซำ้าหรือไม่

คำาสำาคญั: เอเจนซโีฆษณา	/	ผูป้ระกอบการธรุกจิขนาดกลางและขนาดยอ่ม	/	การสือ่สารการตลาด

ดิจิทัล	/	การตัดสินใจ	

Abstract 

	 This	qualitative	research	aims	to	explore	the	digital	marketing	communication 

of	 small	 and	medium	 enterprises	 in	 regards	 to	 their	methods	 as	well	 as	 their																		

perspectives	and	factors	that	affect	 in	the	decision	making	process	for	hiring	an	

advertising	agency.	The	concept	of	customer	and	advertising	agency	theory	in	the	

digital	era,	together	with	the	concept	of	factors	and	decision-making,	was	used	as	

a	framework	for	the	study.		An	in-depth	interview	method	was	employed	to	collect	

the	data	with	eight	key	informants	from	all	types	of	small	and	medium	enterprises	

who	are	users	and	non-users	of	the	advertising	agency.	

	 The	study	results	reveal	marketing	communication	guidelines	for	small	and	

medium	entrepreneurs	in	digital	marketing	that	for	business	groups	that	have	just	
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opened	for	1-2	years,	they	tend	to	look	at	goals	and	focus	on	increasing	the	number 

of	customers	to	create	stability	for	the	business.	In	contrast,	the	businesses	that	

have	 been	 opened	 for	more	 than	 10	 years,	 passing	 down	 from	 generation	 to													

generation	tend	to	focus	on	the	sustainability	and	find	new	opportunities	for	their	

businesses.	 	 The	 small	 and	medium	 enterprises	 perform	 their	 digital	marketing	

communications	by	themselves,	assign	someone	to	take	responsibility,	and	hiring	

an	 advertising	 agency.	 They	do	hire	 advertising	 agencies	because	 they	 can	 gain	

advantage	of	specialized	knowledge	and	resources	from	an	expert	since	they	feel	

that	marketing	especially	when	it	comes	to	digital	marketing	is	not	really	things	that	

they	are	experts	in	this	field.	Not	only	this	reason	but	hiring	advertising	agency	can	

also	help	them	to	better	manage	their	resources	improving	return	on	investment	

and	save	their	time	as	well	as	discovering	new	opportunities	and	approaches	to	

business.	For	those	who	not	hiring,	on	the	other	hand,	the	internal	issue	within	their	

organization	are	the	main	reason.	For	instance,	they	are	not	currently	really	focusing	

on	branding	and	marketing	aspects	and	the	factor	of	financial	budgets.

	 In	regards	to	the	perspectives	towards	advertising	agencies,	both	users	and	

non-users	of	the	advertising	agency	do	share	similar	perspectives	that	advertising	

agency	is	expertise	who	expert	in	marketing	and	advertising	fields.	Hiring	an	advertising 

agency	is	a	good	opportunity	and	a	good	investment	for	brand	and	business.	Those	

who	have	never	had	experience	in	hiring	agency;	they	also	feel	that	hiring	agencies	

might	not	be	a	good	choice	for	small	and	medium	enterprises	but	it	could	work	for	

big	businesses	that	have	more	resources	comparing	to	small	and	medium	enterprises.

	 In	 terms	 of	 factors	 that	 affect	 small	 and	medium	enterprises’	 decision-

making	in	hiring	advertising	agencies.	Various	factors	are	revealed,	including	cost	of	

service,	credibility	and	expertise,	previous	works,	recommendations	from	peers	and	

lead	time.	It	is	a	decision	that	they	do	need	time	and	effort	to	search	for	information	

and	consider	carefully	before	making	any	decisions.	

Keywords: Advertising	Agency	/	SMEs	/	Digital	Marketing	Communication	/	Decision	

Making

บทนำา

	 กลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม	(Small	and	Medium	Enterprises)	หรือ	SMEs	

น้ันเป็นอีกหนึ่งกลุ่มธุรกิจที่มีจำานวนมากขึ้นอย่างต่อเนื่องในประเทศไทย	 โดยผลการสำารวจล่าสุด

พบว่า	ค่า	GDP	ของกลุ่มธุรกิจ	ขนาดกลางและขนาดย่อม	ในปี	2562	นั้นมีมูลค่ากว่า	5,963,156	
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ล้านบาท	คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ	35.3	ต่อ	GDP	รวมของทั้งประเทศ	และเป็นหนึ่งในส่วนสำาคัญที่

ทำาให้เกดิการจา้งงาน	กระตุน้เศรษฐกจิใหก้บัประเทศ	(“8	เหตุผล	ขนาดกลางและขนาดยอ่ม	สำาคญั

กับระบบเศรษฐกิจไทยอย่างไร”,	2562)	และเป็นที่แน่นอนอยู่แล้วว่าการทำาธุรกิจนั้น	ย่อมจะต้อง

มาคูก่บัการทำาการสือ่สารการตลาด	โดยเฉพาะยคุปจัจุบนัทีเ่ปน็ยคุดิจิทลั	การส่ือสารผ่านส่ือดิจิทลั

ได้ถูกนำามาใช้งานอย่างแพร่หลาย	ซึ่งเป็นอะไรที่ละเอียด	มีความซับซ้อน	และต้องใช้ระยะเวลาใน

การศึกษา	 เพื่อท่ีจะให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด	 รวมทั้งยังต้องคอยเตรียมพร้อมรับมือกับการ

เปลี่ยนแปลงของสื่อดิจิทัลมีการเปลี่ยนไปอยู่ตลอดเวลา	(ชนารัตน์	บุณยรัตพันธุ์,	2562)	ซึ่งสำาหรับ

กลุม่ธรุกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม	นัน้	อาจจะตอ้งพบเจอกบัปญัหาในการไมม่เีวลาในการทำาการ

ศกึษา	และขาดทีมงานท่ีจะสามารถมาดูแลด้านนีโ้ดยตรง	เพราะเปน็เรือ่งใหม	่และทา้ทายเปน็อยา่ง

มาก	ซึ่งจากรายงานสถานการณ์วิสาหกิจขนาดกลาง	และขนาดย่อม	ประจำาเดือนกันยายน	2563	

ได้ระบวุา่สิง่ทีก่ลุม่ผูป้ระกอบการขนาดกลางและขนาดยอ่ม	ตอ้งการจากภาครฐัมากทีส่ดุตอนนี	้คอื	

เรื่องของความช่วยเหลือในการทำาธุรกิจบนออนไลน์	 (สำานักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและ

ขนาดย่อม,	2563)

	 โดยพบวา่ปญัหาทีก่ลุม่ผูป้ระกอบการธรุกจิขนาดกลางและขนาดยอ่มนัน้จะตอ้งพบเจอใน

บ่อยครั้ง	คือ	ปัญหาด้านการตลาด	ซึ่งเกิดจากปัจจัยหลาย	ๆ	ด้าน	ไม่ว่าจะเป็นปัญหาด้านการผลิต	

เมือ่สนิคา้ถูกผลติคิดค้นออกมาแลว้	แต่สนิคา้กลบัไม่ได้รบัความนยิม	หรือเปน็ทีรู่จ้กัเทา่ทีค่วร	กล่าว

ไดว้่าสินค้านัน้	ไมเ่ป็นไปตามความต้องการของตลาด	รวมไปถึงชื่อเสียงของธุรกจิ	แบรนด์ยงัไม่เป็น

ที่รู้จัก	 อาจขาดการบอกต่อ	 ในบางกรณีผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม	 ไม่มีงบใน

การทำาการตลาด	การโฆษณา	และ	การทำาประชาสัมพันธ์	หรือ	มีงบประมาณ	ได้ลองทำาแล้ว	แต่ยัง

ไม่ประสบผลสำาเร็จตามที่ตั้งใจไว้	 (ณัฐพล	 ลีลาวัฒนานันท์,	 2563)	 สำาหรับธุรกิจ	 ขนาดกลางและ

ขนาดยอ่มแลว้นัน้	การปรกึษาขอคำาแนะนำา	จากผูเ้ชีย่วชาญเปน็อกีหนึง่วธิทีีน่า่สนใจ	เพือ่ใหส้ามารถ

แก้ปัญหาได้อย่างตรงจุด

	 ทั้งนี้การจ้างงานและใช้บริการเอเจนซีโฆษณา	 ถือได้ว่าเป็นอีกหนึ่งวิธีท่ีดีและน่าสนใจ	

เป็นการได้ประโยชน์ซึ่งกันและกันสำาหรับทั้งสองฝ่าย	 โดยสำาหรับกลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจขนาด

กลางและขนาดยอ่มกจ็ะไดร้บัการบรกิารทีดี่จากผู้เชีย่วชาญ	และธรุกจิเอเจนซีเองนัน้ยงัได้ประโยชน์

จากตรงนี้	 เพราะเมื่อเกิดการจ้างงานเกิดขึ้น	 นั่นก็หมายความว่าธุรกิจเอเจนซีเองก็ยังจะสามารถ

ดำาเนนิตอ่ไปได	้สามารถเพิม่บรกิารในเอเจนซีของตนได้จากการมีส่ือดิจิทลัทีเ่พ่ิมมากขึน้	แต่ทวา่ใน

ความเป็นจริงแล้วอาจไม่ใช่แบบนั้น	 เพราะยุคนี้เรียกได้ว่าเป็นยุคท่ีท้าทายสำาหรับเอเจนซีมากเช่น

กัน	 โดยหากเรามองย้อนกลับไปเมื่อหลายสิบปีที่แล้ว	 ธุรกิจการทำาเอเจนซีถือได้ว่าเป็นธุรกิจที่มี

อุปสรรคอย่างมากในการเข้ามาทำาธุรกิจประเภทนี้	เนื่องจากเอเจนซีนั้นเป็นประเภทธุรกิจที่ต้องใช้

ความเชีย่วชาญค่อนขา้งสงู	อกีทัง้ยงัมตีน้ทนุทีส่งูทีต่ามมา	แตใ่นยคุปจัจบุนันีม้สีือ่และเครือ่งไมเ้ครือ่ง

มือต่าง	ๆ	ที่ช่วยในการซื้อสื่อโฆษณาบนดิจิทัล	และยังสามารถสร้างสรรค์งานต่าง	ๆ	ออกมา	ทำาให้

ไม่ว่าใครก็สามารถทำาเองได้	 จึงส่งผลให้มีจำานวนเพิ่มขึ้นในกลุ่มของผู้รับจ้างอิสระ	 หรือฟรีแลนซ์	

(Freelance)	รวมไปถึงการเกิดของเอเจนซีใหม่	ๆ	จึงถือได้ว่าเป็นยุคที่สามารถเรียกได้ว่าเป็นยุคที่

มีความท้าทาย	และการแข่งขันที่สูงขึ้นสำาหรับธุรกิจเอเจนซีเช่นเดียวกัน	(รุ่งโรจน์	ตันเจริญ,	2561)
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	 โดยสำาหรับธุรกิจเอเจนซีนั้นในยุคนี้นั้น	พบว่าสิ่งที่เป็นสิ่งสำาคัญจะต้องทำาในตอนนี้จึงต้อง

ทำาให้ได้มากกว่าเมื่อก่อน	โดยจะต้องเป็นมากกว่าผู้เชี่ยวชาญ	และสื่อกลางที่คอยเชื่อมต่อระหว่าง

แบรนด์กับผู้บริโภค	 จะต้องมีการปรับตัวตลอดเวลา	 และทำาอย่างสม่ำาเสมอ	 ทำาความเข้าใจทั้งผู้

บริโภคและผู้ประกอบการให้ได้มากที่สุด	(สโรจ	เลาหศิริ,	2562)	จึงทำาให้สรุปได้ว่าความสำาคัญเป็น

อย่างยิ่งที่ธุรกิจเอเจนซีนั้น	นอกเหนือที่จะต้องเข้าใจในมุมของผู้บริโภค	เข้าใจในพฤติกรรมการเสพ

สื่อ	 เพื่อที่จะทำาการสื่อสาร	 และทำาการตลาดออกไปนั้น	 ธุรกิจเอเจนซีจำาเป็นอย่างมากที่จะต้อง

ทำาความเขา้ใจมมุมองของผูป้ระกอบการอยา่งลึกซ้ึงใหม้ากยิง่ขึน้เชน่กนั	เพ่ือสร้างคณุคา่และมลูคา่

ที่เพิ่มมากขึ้น	ให้กับผู้ว่าจ้าง	หรือกลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจโดยเฉพาะกับธุรกิจประเภทขนาดกลาง

และขนาดยอ่ม	ดงันัน้	ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาเกีย่วกับการสือ่สารการตลาดดจิทิลัในประเดน็

ที่เกี่ยวข้องกับมุมมองและปัจจัยของผู้ประกอบการที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการเอเจนซี																											

เพื่อทำาความเข้าใจ	 และต่อยอดอันจะนำาไปสู่แนวทางการพัฒนาธุรกิจในการให้บริการผู้ประกอบ

การในบริบทของธุรกิจเอเจนซ	ี ท่ีต้องการจะทำาธุรกิจกับกลุ่มผู้ประกอบการขนาดกลางและขนาด

ย่อม	 เพื่อให้เกิดการทำางานที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด	สร้างความประทับใจ	และความพึงพอใจให้

กับทั้งกลุ่มผู้ประกอบการและกลุ่มธุรกิจเอเจนซี	อันจะนำาไปสู่ความสัมพันธ์อันดีขึ้น

วัตถุประสงค์ของการศึกษา

	 1.	 เพื่อศึกษาแนวทางการสื่อสารการตลาดของผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาด

ย่อมในยุคดิจิทัล	

	 2.	เพื่อศึกษามุมมองของผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมที่มีต่อการเลือกใช้

บริการเอเจนซี

	 3.	เพือ่ศกึษาปจัจยัทีส่ง่ผลตอ่การเลือกใชบ้ริการเอเจนซีในการทำาการส่ือสารการตลาดยคุ

ดิจิทัลของผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

 ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับเอเจนซี และประเภทของเอเจนซีโฆษณาในยุคดิจิทัล 

	 Readyplanet	 (2562)	 ได้กล่าวถึงแนวคิด	และความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับเอเจนซีไว้

ว่า	 กลุ่มธุรกิจท่ีเหมาะสม	 และควรท่ีจะจ้างเอเจนซี	 คือ	 กลุ่มธุรกิจ	 หรือแบรนด์ที่มีขนาดกลาง																		

ไปจนถึงขนาดใหญ่	 เพราะการจ้างเอเจนซีจะทำาให้พวกเขาได้ผู้เช่ียวชาญ	มาช่วยงานทางด้านการ

ตลาดบนออนไลน์	และจะทำาให้ทีมงาน	และทีมผู้ประกอบการที่เหลือ	มีเวลาเพียงพอที่จะไปต่อย

อด	และพัฒนาธุรกิจในส่วนอื่น	ๆ	ส่งผลให้เกิดประสิทธิภาพในการทำางาน	ที่เพิ่มมากขึ้น	นอกจาก

นีก้ารใชบ้รกิาร	และจา้งงานเอเจนซยีงัเหมาะกบักลุม่ธรุกจิทีก่ำาลงัจะเปล่ียนจากออฟไลนส์ูอ่อนไลน	์

เพราะการทำาธุรกิจบนโลกออนไลน์	มีหลายสิ่งหลายอย่างที่จำาเป็นต้องใช้เวลา	ความรู้	และทักษะที่

หลากหลาย	 ดังนั้นการใช้บริการเอเจนซีจะช่วยให้กลุ่มธุรกิจ	 และผู้ประกอบการสามารถเข้าถึง

เทคโนโลยี	และเครื่องมือทางการตลาด	ได้อย่างรวดเร็วมากยิ่งขึ้นในเวลาที่สั้นลง
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	 Hardcoreceo	 (2562)	 ได้กล่าวถึงแนวคิด	และความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับเอเจนซีไว้

ว่า	 การมีเอเจนซีเปรียบเสมือนการมีที่ปรึกษาทางธุรกิจ	 เพราะการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลเป็นสิ่งที่

กลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจจะต้องทำาร่วมกับเอเจนซี	 ดังนั้นแล้วเอเจนซีจะสามารถให้คำาแนะนำาเพ่ือ

ปรับปรุง	 และพัฒนาธุรกิจให้สอดคล้องกับการพัฒนาแคมเปญ	 เรียกได้ว่าความสัมพันธ์ระหว่าง

ลกูคา้กบัเอเจนซ	ีเปรยีบเสมอืนเพือ่นทางธรุกจิทีต่่างฝ่ายต่างมกีารพ่ึงพาซ่ึงกนัและกนั	เมือ่ลูกคา้ใช้

บริการจ้างงานเอเจนซี	 สิ่งที่ลูกค้าได้กลับมาจะเป็นความเชี่ยวชาญในเชิงของการตลาดและการ

โฆษณา	 เพ่ือช่วยให้ผู้ประกอบการ	 หรือธุรกิจได้บรรลุตามแนวทางที่ได้ทำาการวางเอาไว้	 อักษิกา	

อักษรศิลป์	 (2563)	 ที่ได้มีการศึกษา	 และอธิบายถึงความสัมพันธ์	 ระหว่างลูกค้า	 ที่เป็นภาคธุรกิจ																	

กับเอเจนซีไว้	โดยได้มีการ	กล่าวว่า	เอเจนซีนั้น	มีส่วนช่วย	เป็นเหมือนแขนขา	ที่ช่วยให้ธุรกิจเติบโต

ได้	ภาคธุรกิจ	 เองก็ควร	ที่มีการใช้บริการเอเจนซี	 เพราะจะช่วยให้มีคนที่มาทำางานแทน	ในส่วนที่

ภายในธุรกิจ	 ไม่สามารถรับมือ	 หรือกระทำาได้ด้วยตนเอง	 การมีเอเจนซีนั้น	 จะช่วยให้การบริหาร	

และการจัดการ	 โดยเฉพาะกับการสื่อสารดีมากข้ึน	 ความเช่ียวชาญจากเอเจนซี	 จะเป็นประโยชน์

อย่างมาก	สำาหรับการทำาธุรกิจ	

	 โดย	Positioningmag	(2559)	ได้แบ่งประเภทของธุรกิจเอเจนซีโฆษณา	ที่ให้บริการทาง

ด้านดิจิทัล	หรือ	Digital	Agency	ไว้เป็น	6	ประเภทดังนี้	

	 1.	 Full	 Service	 Digital	 Agency	 เอเจนซีครบวงจร	 ที่มีต้ังแต่ทีมวางแผนกลยุทธ์																															

ทีมครีเอทีฟ	ทีมมีเดีย	ทีมโซเชี่ยล	และคอนเทนต์	

 2.	Boutique	Digital	Agency	คือกลุ่มเอเจนซีขนาดเล็ก-ขนาดกลาง	ที่มีความถนัด	เฉพาะทาง	

	 3.	 Digital	 Production	 Agency	 เป็นเอเจนซีที่เน้นไปในด้านการผลิตชิ้นงาน	 อาทิ																									

ทั้งเว็บไซต์	แอพพลิเคชั่น	วิดีโอ	หรือคอนเทนต์แบบต่าง	ๆ	

	 4.	 Digital	Media	 Agency	 เอเจนซีกลุ่มนี้จะเน้นการซื้อโฆษณาทางดิจิทัล	 ถนัดไปด้าน

ทางการวางแผนสือ่	อาจจะมเีฉพาะทางไปอกีเชน่	Influencer	Agency	ทีท่ำาหนา้ทีเ่สมอืนนายหนา้

ติดต่อ	Influencer	

	 5.	Digital	PR	Agency	พฒันามาจาก	PR	เอเจนซ	ีโดยมุ่ง	เนน้ไปเรือ่งการสรา้งความสมัพนัธ์

ที่ดี	 ระหว่างบริษัทกับสื่อมวลชนและผู้เกี่ยวข้องต่าง	 ๆ	 รวมไปถึงดูแลความสัมพันธ์กับแฟน	 ๆ																															

เพื่อสร้างชื่อเสียงที่ดีในระยะยาว

			 6.	 IT	 &	 Technology	 Agency	 เป็นเอเจนซี	 หรือ	 องค์กรที่เชี่ยวชาญในการวางระบบ

สารสนเทศ	ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นการปรับเปลี่ยน	หรือ	วางโครงสร้างดิจิทัล	เทคโนโลยีที่ใช้ในองค์กร

 

 แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัย และกระบวนการตัดสินใจ

	 ชูชัย	สมิทธิไกร	(2558)	ได้กล่าวถึงแนวคิดของตนเกี่ยวกับปัจจัยเอาไว้ว่า	ในแต่ละบุคคล

นั้น	จะมีความแตกต่างกันในด้านต่าง	ๆ	เป็นผลมาจากความแตกต่างกันของลักษณะทางกายภาย	

และสิง่แวดลอ้มของแตล่ะคน	ทำาให้การตดัสนิใจของแต่ละคนนัน้	ปจัจยัจะไม่เหมอืนกัน	แตอ่ย่างไร

ก็ตาม	หากจะกล่าวถึงปัจจัยนั้น	ปัจจัยในการตัดสินใจสามารถแบ่งออกได้เป็น	2	ด้าน	คือ	ปัจจัยที่

เป็นปัจจัยหลักที่อยู่ในตัวบุคคล	(Internal	Factors)	หรือปัจจัยที่อยู่ภายนอกตัวบุคคล	(External	
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Factors)	มีรายละเอียดดังต่อไปนี้	(อดุลย์	จาตุรงคกุล,	2551,	หน้า	123)

	 1.	ปัจจัยภายในตัวบุคคล

	 	 1.1	แรงจูงใจ	(Motives)	คือ	สิ่งที่กระตุ้น	ก่อให้เกิดเป็นแรงจูงใจ	ซึ่งจะก่อให้เกิด

ผลกระทบในจิตใจ	และเกิดเป็นความต้องการต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง

	 	 1.2	ความต้องการ	(Needs)	คือ	สิ่งที่ชักจูงทั้งในเรื่องของร่างกาย	และจิตใจ	และ

มักจะเกิดขึ้นหลังจากการที่มีแรงจูงใจเกิดขึ้น	 อันเนื่องมาจากการกระตุ้นในสภาพจิตใจ	 เกิดเป็น

ความต้องการ

	 	 1.3	บุคลกิภาพ	(Personality)	คอื	ลกัษณะการถา่ยทอดท่ีแสดงออกมาในรปูแบบ

ของการกระทำาของแต่ละบุคคล	 โดยจะมีแรงจูงใจเป็นเหตุในการสร้างบุคลิกภาพ	 โดยพบว่า

บุคลิกภาพในแต่ละบุคคลนั้น	จะมีความแตกต่างกันไปในเฉพาะตัวของแต่ละบุคคลนั้น

	 	 1.4	การรับรู้	(Awareness)	คือ	การตระหนัก	และรับรู้ได้ถึงสิ่งต่าง	ๆ	ที่อยู่รอบ

ตวัของผูบ้รโิภค	โดยการรบัรูน้ัน้จะเกดิการถ่ายทอดความรูส้กึจากระบบประสาทท้ัง	5	ของผูบ้รโิภค

	 	 1.5	การรับรู้	การสัมผัสรู้	(Perception)	คือ	กระบวนการ	การตีความหมายจาก

การรับรู้ที่ได้รับการส่งผ่านมาจากระบบประสาททั้ง	5	

	 	 1.6	การเรียนรู้	(Learning)	คือ	การเปลี่ยนแปลง	หรือการรับรู้ถึงสิ่งต่าง	ๆ	ที่เพิ่ม

มากขึ้น	โดยเป็นผลมาจากประสบการณ์	หรือการพบเห็น

	 	 1.7	 ทัศนคติ	 (Attitudes)	 คือ	 ความรู้สึกท่ีอยู่ภายในจิตใจของมนุษย์ท่ีจะถูกส่ง

ผ่านออกมาเป็นพฤติกรรม

	 2.	ปจัจยัภายนอกตวับคุคล	หรอืเปน็อทิธพิลทีเ่กดิจากปจัจัยส่ิงแวดล้อม	ซ่ึงจะประกอบได้

ด้วยปัจจัยหลายด้าน

	 	 2.1	อิทธิพลจากครอบครัว	(Family	Influences)	เป็นอิทธิพลที่ได้รับมาจากคน

ภายในบ้าน

	 	 2.2	อิทธิพลจากสังคม	(Social	Influences)	เป็นอิทธิพลที่ได้รับมาจากบุคคลอื่น	

ที่ไม่ใช่บุคคลในครอบครัวที่เกิดจากการติดต่อสื่อสารระหว่างกัน

	 	 2.3	อิทธิพลจากธุรกิจ	(Business	Influences)	เป็นอิทธิพลที่เกิดจากการต่อต่อ

สื่อสารกันระหว่างธุรกิจ

	 	 2.4	อิทธิพลจากวัฒนธรรม	 (Cultural	 Influences)	 เป็นอิทธิพลที่เกิดจากเรื่อง

ความเชื่อ	ประเพณีและวัฒนธรรมที่อยู่ในสังคมนั้น	ๆ

	 	 2.5	 อิทธิพลทางเศรษฐกิจหรืออิทธิพลของรายได้	 (Economic	 or	 Income							

Influences)	 เป็นอิทธิพลที่เกิดจากค่าตอบแทนที่ได้มาในการทำางานของแต่ละตัวบุคคล	 ซึ่งถือว่า

เป็นตัวที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในรูปแบบของตัวเงิน

	 การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่สำาคัญ	และอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค	แม้ผู้บริโภคจะ

มคีวามแตกตา่งกัน	แตผู่บ้รโิภคจะมรีปูแบบการตดัสนิใจซือ้ทีค่ลา้ยคลงึกนั	กระบวนการตดัสนิใจซือ้	
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แบ่งออกเป็น	5	ขั้นตอน	ดังนี้	(Kotler,	2003)

	 •	ขั้นตอนที่	1	การรับรู้ปัญหา	(Problems	/	Needs	Recognition)	นั้นหมายถึงการที่เมื่อ

เกิดการตระหนักรู้ถึงความต้องการ	หรือปัญหา	โดยแต่ละบุคคล	จะมีสาเหตุที่แตกต่างกันไป

	 •	ขั้นตอนที่	2	การการแสวงหาข้อมูล	(Information	Search)	การแสวงหาหนทางแก้ไข	

โดยหาข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อช่วยในการตัดสินใจ	จากแหล่งข้อมูลต่าง	ๆ	

	 •	ขั้นตอนที่	3	การประเมินทางเลือก	(Alternative	Evaluation)	การประเมินทางเลือก	

เพื่อหาทางเลือกที่ดีที่สุด	ก่อนการตัดสินใจ	สามารถทำาได้หลายรูปแบบโดยจะขึ้นอยู่กับความถนัด	

ความสะดวก	ความชอบของแต่ละบุคคล	ซึ่งอาจจะเหมือน	หรือแตกต่างกัน

	 •	ขั้นตอนที่	4	การตัดสินใจซื้อ	(Decision	Making)	โดยปกติแล้วพบว่าผู้บริโภค	แต่ละคน

จะต้องการข้อมูล	 และระยะเวลาในการพิจารณา	 และดำาเนินการตัดสินใจสำาหรับผลิตภัณฑ์แต่ละ

ชนิดอย่างแตกต่างกัน	

	 •	 ขั้นตอนที่	 5	พฤติกรรมหลังการซื้อ	 (Post	 Purchase	 Evaluation)	ประสบการณ์ที่ผู้

บริโภคได้รับจากการใช้สินค้า	และบริการนั้นถือเป็นสิ่งสำาคัญ	เพราะ	หากเกิดความประทับใจแล้ว

นั้น	ก็มีโอกาสที่จะกลับมาซื้อซำ้า	แต่หากไม่ประทับใจก็อาจเลิกซื้อสินค้าก็เป็นได้	

ระเบียบวิธีวิจัย

	 ผู้วิจัยเลือกใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ	(Qualitative	Research	Method)	โดยใช้

วิธีการศึกษาข้อมูลจากแหล่งปฐมภูมิ	 (Primary	Research)	ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก	 (In-depth	

Interview)	สมัภาษณก์ลุม่ผูป้ระกอบการ	/	ฝ่ายการตลาดของธรุกจิขนาดกลางและขนาดยอ่ม	โดย

สำาหรับการวิจัยในครั้งนี้นั้นเป็นการสัมภาษณ์	 โดยการใช้วิธีการเลือกกลุ่มผู้ให้ข้อมูลสำาคัญ	 (Key	

Informant)	โดยการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง	(Purposive	Sampling)	กำาหนดขอบเขตการ

ศึกษาตามเกณฑ์ของแบ่งของกฎกระทรวงอุตสาหกรรม	 คือ	 แบ่งตามประเภทของกิจการ	 โดยคัด

เลือกกลุ่มที่เคยใช้และไม่เคยใช้บริการเอเจนซี	และแยกออกเป็น	4	ประเภทของกิจการขนาดกลาง

และขนาดย่อม	ได้แก่	กิจการผลิตสินค้า	กิจการให้บริการ	กิจการค้าส่ง	และกิจการค้าปลีก	โดยมี

ช่วงระยะเวลาการศึกษาตั้งแต่วันที่	27	กุมภาพันธ์	พ.ศ.	2564	ถึงวันที่	10	เมษายน	พ.ศ.	2564			

ซึ่งมีรายนาม	และรายละเอียดการสัมภาษณ์	ดังนี้	

 เคยใช้บริการ	และเคยจ้างงานเอเจนซี

	 1.	กจิการผลติสนิคา้	:	คณุ	นภสัสร	ล้อสีทอง	กรรมการผู้จัดการฝ่ายการตลาด	ผู้ผลิต	พัฒนา	

และจัดจำาหน่าย	อสังหาริมทรัพย์ในไทย	 

	 2.	กิจการให้บริการ	:	คุณ	รัชนก	โล่ห์เงิน	พนักงานฝ่ายการตลาด	ร้านอาหาร	

	 3.	กิจการค้าส่ง	:	คุณ	มณี	ฉายเพชร	เจ้าของธุรกิจขายส่งบรรจุภัณฑ์	

	 4.	กิจการค้าปลีก	:	คุณ	ยุรการ	ภมรมนตรี	เจ้าของธุรกิจอาหารเสริม	
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 ไม่เคยใช้บริการ	และไม่เคยจ้างงานเอเจนซี

	 1.	กิจการผลิตสินค้า	:	คุณ	พุฒิชัย	สุทธาวาส	กรรมการผู้จัดการทั่วไป	บริษัทผู้ผลิต	และ

จัดจำาหน่ายเหล็กรูปพรรณ	

	 2.	กิจการให้บริการ	:	คุณ	ยุรริษา	ภมรมนตรี	เจ้าของธุรกิจร้านเบเกอรี่	

	 3.	กิจการค้าส่ง	:	คุณ	สิรีน	อธิการกำาจร	ผู้จัดการทั่วไป	ธุรกิจขายส่งผ้าใบอเนกประสงค์	

	 4.	กิจการค้าปลีก	:	คุณ	วีรดา	อริยสัจกุล	เจ้าของธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่น	

 

	 โดยผู้วิจัยได้สร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ	แบบสัมภาษณ์	(Interview	Form)	โดยเป็น

คำาถามปลายเปดิ	(Open-Ended	Questions)	เกีย่วกบัแนวทางการสือ่สารการตลาดดจิทิลั	มมุมอง 

และปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการหรือไม่ใช้บริการเอเจนซี	 และนำาเสนอข้อมูลการวิจัยใน

รูปแบบการพรรณนาเชิงวิเคราะห์	(Descriptive	Analysis)	

สรุปผลการวิจัย

	 1.	แนวทางการทำาการสือ่สารการตลาดของผูป้ระกอบการธรุกจิขนาดกลางและขนาดยอ่ม

	 แนวทางการทำาการตลาดของผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม	 คือ	 ส่ิงที่ผู้

ประกอบการมองหา	 และต้องการในการพัฒนาธุรกิจนั้น	 จะเป็นการทำาให้เป็นท่ีรู้จัก	 เพ่ิมจำานวน

ลูกค้า	หรือผู้มาใช้บริการ	และสร้างความมั่นคง	และยั่งยืนให้กับธุรกิจ	ทั้งนี้	สำาหรับกลุ่มธุรกิจที่พึ่ง

เปิดมาได้	1-2	ปีนั้น	มักจะมองเป้าหมาย	และให้ความสำาคัญในเรื่องของการเพิ่มจำานวนลูกค้า	หรือ

ผู้ใช้งานเพื่อสร้างความมั่นคงให้กับธุรกิจ	 แต่สำาหรับธุรกิจที่เปิดมากกว่า	 10	 ปีแล้วมีการสืบทอด

กิจการจากรุ่นสู่รุ่น	 มักจะให้ความสำาคัญในเรื่องการสร้างความยั่งยืน	 และหาโอกาสใหม่	 ๆ	 ให้กับ

ธุรกิจ	โดยมแีนวทางการทำาการสือ่สารการตลาดทีแ่ตกตา่งกนัทัง้ทำาดว้ยตนเอง	มคีนดแูลและรบัผดิ

ชอบโดยเฉพาะ	ซึ่งอาจเป็นได้ทั้งคนในองค์กร	(หุ้นส่วน	และพนักงาน)	รวมถึงมีการใช้บริการเอเจน

ซโีฆษณา	ซึง่สาเหตุท่ีเลอืกใช้บรกิารเอเจนซเีนือ่งจากต้องการผูเ้ชีย่วชาญมาช่วยดูแล	และรบัผดิชอบ

ให้ความช่วยเหลือในสิ่งที่ไม่ถนัด	ช่วยในการบริหารจัดการทรัพยากรในด้านของบุคคล	เวลา	และ

คา่ใชจ้า่ยในการทำาการตลาดใหด้กีวา่เดมิ	เพราะสามารถมัน่ใจได้วา่ผลลพัธข์องงานจะมปีระสทิธภิาพ

มากขึน้	อกีทัง้ยงัเปน็การเปิดโอกาสใหก้บัธรุกจิใหไ้ด้รับมมุมองแปลกใหมท่ีส่ามารถต่อยอด	และส่ง

เสริมให้กับธุรกิจได้	 ได้รับคำาปรึกษาและการดูแลจากผู้ที่มีความถนัดด้านการตลาด	 ขณะเดียวกัน

สำาหรบักลุ่มผูป้ระกอบการทียั่งไม่ไดมี้การใชบ้รกิารจากเอเจนซนีัน้	พบวา่เปน็สาเหตุจากความไมพ่รอ้ม

ของทรพัยากรในองคก์ร	ซึง่มไีดห้ลายสาเหต	ุอาท	ิผูป้ระกอบการไมไ่ดใ้หค้วามสำาคญักบัการการตลาด

ดิจิทัลมากนกั	ตลอดจนปจัจยัทางดา้นการงบประมาณการเงนิทีม่จีำากัด	โดยคดิวา่	อยากจะเอาเงนิไป

ลงทุนกับอย่างอื่น	หรือยังไม่แน่ใจในความช่วยเหลือ	และบริการที่อยากได้รับจากเอเจนซี

	 2.	มุมมองของผู้ประกอบการที่มีต่อการเลือกใช้บริการ	และจ้างงานเอเจนซีโฆษณา

	 กลุม่ผูป้ระกอบการทีเ่คยมีการใชบ้ริการ	และจ้างงานเอเจนซีนัน้	มมีมุมองต่อการจ้างเอเจน

ซวีา่	เปรียบเสมอืนการจา้งทมีงานเพิม่	ทมีงานทีจ่ะมาชว่ยตอ่ยอด	และสง่เสรมิธรุกจิใหด้	ีและมัน่คง
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มากขึ้น	ช่วยทำาในสิ่งที่ผู้ประกอบการ	SMEs	 ไม่ถนัด	และช่วยในการประหยัดเวลามากขึ้น	 เป็นผู้

เชี่ยวชาญที่จะมาช่วยเติมเต็มธุรกิจ

	 โดยแมว้า่จะยงัไมเ่คยมกีารใชบ้ริการ	และจ้างงานเอเจนซีเกดิขึน้นัน้	แต่สำาหรับ	ผู้ใหข้อ้มลู

สำาคัญที่ยังไม่เคยมีการใช้บริการ	และจ้างงานเอเจนซีนั้น	ก็ได้มีการกล่าวถึง	มุมมองของตนที่มีต่อ

เอเจนซนีัน้	วา่เอเจนซนีัน้เปรียบเสมอืนผูเ้ชีย่วชาญในด้านการทำาการตลาด	และการทำาธรุกจิ	มคีวาม

เชี่ยวชาญที่หลากหลาย	และครอบคลุม	ในการสื่อสารตั้งแต่กระบวนการคิด	การผลิต	ไปจนถึงการ

ซื้อสื่อ	และบริการอื่น	ๆ	ที่สามารถช่วยส่งเสริมการขายได้

	 นอกเหนือจากมุมมองที่มีต่อเอเจนซีว่า	 เอเจนซีนั้นเปรียบเสมือนผู้เชี่ยวชาญแล้วนั้น	ผู้ให้

ข้อมูลสำาคัญบางรายยังได้บอกว่าเอเจนซีนั้นเป็นผู้ที่จะมาให้ความช่วยเหลือ	และดูแลแบรนด์	หรือ

ธุรกิจ	 มาทำาให้แข็งแรงมากยิ่งขึ้น	 และมองว่าเอเจนซีนั้น	 เป็นทีมงานที่มีความพร้อม	 และความ

สามารถ	ขณะเดียวกันก็ยังมีผู้ให้ข้อมูลสำาคัญบางราย	ได้กล่าวว่าความสัมพันธ์ระหว่าง	เอเจนซี	กับ

ลูกค้านั้นก็เปรียบเสมือนพันธมิตรทางธุรกิจที่จะช่วยส่งเสริมซึ่งกันและกัน	เพื่อให้ธุรกิจของทั้งสอง

ฝัง่นัน้ยงัสามารถดำาเนนิ	และเดนิหนา้ต่อไปได้	เพราะทา้ยทีสุ่ดแล้วการใชเ้อเจนซีกจ็ะกอ่ใหเ้กดิการ

จ้างงานกันระหว่างสองธุรกิจ	คือธุรกิจของผู้ประกอบการ	และธุรกิจเอเจนซี	โดยผลที่จะได้รับจาก

การจ้างงานครั้งนี้	 ก็คือเอเจนซีจะมีงาน	 มีลูกค้ามากขึ้น	 ขณะเดียวกับธุรกิจ	 เองก็ย่อมที่จะได้

ประโยชน์ทางธุรกิจต่าง	ๆ	อาทิ	การมีคนรู้จักมากขึ้น	หรือ	การมีลูกค้า	ที่เพิ่มมากขึ้นนั้นเอง

	 ขณะเดียวกัน	ก็ยังมีผู้ให้ข้อมูลสำาคัญบางราย	ได้บอกเล่าถึงมุมมองของตน	ที่มีต่อเอเจนซี

ในอดีตนั้นว่า	เอเจนซีนั้นจะเหมาะกับแบรนด์	หรือธุรกิจขนาดใหญ่	และมักจะรับแต่งานที่มีขนาด

ใหญ่	 มีการใช้เงินค่อนข้างที่จะสูง	 อาจจะไม่เหมาะกับธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม	 แต่ทว่ามุม

มองนี้ก็ได้มีการเปลี่ยนไป	ภายหลังจากการได้มีการหาข้อมูลเพิ่มเติม	และได้มีการจ้างเอเจนซีเกิด

ขึ้น	ว่าแท้จริงแล้วนั้นธุรกิจเอเจนซี	มีการให้บริการที่หลากหลาย	ขนาด	และ	ราคาของเอเจนซีก็มี

ความหลากหลาย	เชน่เดยีวกบัธรุกจิอืน่	ๆ 	อยา่งไรกดี็	กลุ่มทีไ่มเ่คยมกีารใชบ้ริการ	และ	ไมเ่คยมกีาร

จ้างงานเอเจนซีนั้นมองว่าเอเจนซี	นั้นมักจะเหมาะกับแบรนด์	ธุรกิจขนาดใหญ่	ที่มีกำาลัง	และมีงบ

ประมาณทางการตลาด	 เหมาะกับแบรนด์ท่ีเป็นที่รู้จักอยู่แล้ว	 และค่อนข้างมีชื่อเสียง	 โดยอาจไม่

เหมาะกับธุรกิจ	ขนาดกลางและขนาดย่อม

 

	 3.	ปัจจัยของผู้ประกอบการที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ	และจ้างงานเอเจนซีโฆษณา

	 ปจัจยัทีส่ง่ผลตอ่การใชบ้รกิาร	และจ้างงานเอเจนซีนัน้มไีด้หลายรูปแบบ	หลายปจัจัย	และ

จะตอ้งมกีารพจิารณาหลายปัจจยัประกอบรว่ม	กอ่นทีจ่ะดำาเนนิการตดัสนิใจลงไป	โดยพบวา่สำาหรบั

ผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมนั้น	 ให้ความสำาคัญเรื่องของราคา	 เป็นปัจจัยหลัก					

โดยจะดูคู่กับบริบทของปัจจัยอื่น	ๆ 	เช่น	ปัจจัยความน่าเชื่อถือ	ความเชี่ยวชาญ	ปัจจัยด้านผลงานที่

ผ่านมา	ปัจจัยโดยรอบเช่นคำาแนะนำาจากคนรอบข้าง	และปัจจัยเรื่องของระยะเวลา	ว่าจะสามารถ

ส่งมอบงานได้ตามความต้องการหรือไม่	 โดยจะต้องมีการพิจารณาหลายขั้นตอน	 คัดเลือกเอเจนซี

ออกมา	เพื่อที่จะดำาเนินการตัดสินใจ	และติดต่อไป	เพื่อพูดคุยก่อนทำาการตัดสินใจ	โดยพบว่าปัจจัย

ด้านบุคคลกลายเป็นอีกหนึ่งปัจจัยสำาคัญท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ	 และหลังจากการทำาการตัดสินใจ	
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จึงจะดำาเนินการประเมินการตัดสินใจอีกครั้ง	 โดยสิ่งที่ยังประทับใจในเอเจนซีนั้น	 จะเป็นเรื่องของ

ความเชีย่วชาญ	มมุมองการคดิงานท่ีหลากหลาย	และความไมป่ระทบัใจ	ยงัเปน็เร่ืองของระยะเวลา

ในการส่งมอบงาน	 ทั้งนี้ทางผู้ประกอบการยังได้มีการมองว่าเอเจนซีก็ยังเป็นตัวเลือกที่ดี	 และน่า

สนใจ	 จึงอยากที่จะแนะนำาให้ผู้ประกอบการ	 ขนาดกลางและขนาดย่อมได้มีการทดลองใช้บริการ	

และจ้างงานเกิดขึ้น

การอภิปรายผลการวิจัย

	 จากผลการศกึษาในเป้าหมายทางธรุกจิ	ของผูป้ระกอบการธรุกจิขนาดกลางและขนาดยอ่ม

นั้น	พบว่า	เป้าหมายนั้นมักจะเป็นการทำาให้ธุรกิจ	เป็นที่รู้จัก	มีลูกค้ามาใช้บริการ	ได้รับการยอมรับ	

และมีความน่าเชื่อถือ	 สำาหรับธุรกิจที่เพิ่งเริ่มต้นนั้น	 มักจะตั้งเป้าหมายที่เป็นการเพิ่มจำานวนลูกค้า	

แต่หากเป็นธุรกิจที่มีการสืบทอดอยู่มักจะมุ่งเป้าหมายไปที่การสร้างความมั่นคง	 และยั่งยืนซึ่ง

สอดคลอ้งกบัแนวคดิความตอ้งการทางธรุกิจ	ของ	Harrison	&	Firth	(n.d.)	จะต้องสามารถเติมเต็ม

ความต้องการพื้นฐานให้ได้	 คือการมีลูกค้าเข้ามาใช้บริการ	 และเมื่อเติมเต็มได้แล้ว	 จึงจะเกิดการ

ต่อยอดไปสู่การสร้างความมั่นคง	เพื่อเพิ่มความปลอดภัย	และความยั่งยืนให้กับธุรกิจ

	 การเข้ามาของสื่อดิจิทัลเป็นอีกหนึ่งสาเหตุสำาคัญท่ีทำาให้ผู้ประกอบการต้องมีการปรับตัว	

และหันมาลองใช้บริการ	 และจ้างงานเอเจนซีเกิดข้ึน	 และถึงแม้สำาหรับกลุ่มผู้ประกอบการท่ียังไม่

เคยมีการใช้บริการ	 และจ้างงานเอเจนซีในปัจจุบันน้ี	 ก็ได้มีความคิดเห็นท่ีค่อนข้างคล้ายคลึงกัน	

วา่การเขา้มาของสือ่ดจิทิลัเปน็เรือ่งทีใ่หม	่และคอ่นขา้งซบัซอ้น	ผูบ้รโิภคใชเ้วลาสว่นมากอยูบ่นโลก

ออนไลน์	และสื่อออนไลน์	ก็จะเป็นตัวเชื่อมที่ดี	ที่จะทำาให้แบรนด์	และธุรกิจได้เชื่อมต่อกับผู้บริโภค	

จำาเป็นที่จะต้องทำาความเข้าใจในส่วนนี้	ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดจาก	ไมเคิล	จิตติวาณิชย์	(2560)	ที่

ไดม้กีารกลา่วถงึแนวโนม้ของสือ่ดจิทิลัวา่จะมกีารเติบโตขึน้เร่ือย	ๆ 	ประชากรไทยส่วนมากสามารถ

เข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้อย่างง่ายดาย	 ส่งผลให้ภาคธุรกิจจำาเป็นท่ีจะต้องปรับตัว	 เพ่ือรับมือกับการ

เปลี่ยนแปลงตรงนี้	 การทำาการสื่อสาร	 และการทำาการตลาดผ่านส่ือดิจิทัลนั้น	 แม้ว่าจะเป็นส่ิงท่ีดี	

และสามารถสร้างโอกาสทางธุรกิจได้มาก	 แต่ก็เป็นสิ่งผู้ประกอบการอาจไม่ถนัด	 ทั้งยังจะต้องเจอ

กับความหลากหลายของสื่อ	และความทับซ้อน	เส้นแบ่งของสื่อออนไลน์	และออฟไลน์ค่อย	ๆ	จาง

หายไป	มีความเชื่อมต่อกันมากขึ้น	นั่นจึงเป็นสาเหตุสำาคัญที่ทำาให้ผู้ประกอบการมีมุมมองที่เปลี่ยน

ไปจากเดมิและหนัมาเลอืกใชบ้รกิารและจา้งงานเอเจนซี	ทัง้นีท้างผูป้ระกอบการได้มกีารมองว่าการ

ใช้เอเจนซีจะช่วยประหยัดเวลา	 และประหยัดทรัพยากรของบริษัท	 เพราะเอเจนซีจะมาช่วยดูแล	

และรับผิดชอบด้านการตลาด	โดยเฉพาะกับการตลาดบนสื่อดิจิทัล	โดยมองว่าเป็นการให้โอกาสเอ

เจนซีได้ทำางานตามที่ตนถนัด	 และนำาทีมงานภาย	 ในองค์กรไปทำางานส่วนอื่น	 ช่วยให้การบริหาร

ทรัพยากรให้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น	และสามารถมั่นใจได้ว่าผลที่ได้	และงานที่ออก

มาจะมีประสิทธิภาพมากกว่าเดิม	 รวมถึงได้มุมมอง	 และแนวคิดท่ีแปลกใหม่	 การได้เห็นมุมมองที่

หลากหลาย	และเปิดใหม่	จะทำาให้	เกิดความหลากหลาย	และรอบคอบมากยิ่งขึ้น	อันจะสอดคล้อง

กับแนวคิด	 และทฤษฎี	 มุมมองของ	 De	 Bono	 (1986)	 ที่เน้นเรื่องของการมองในหลายมุมมอง																

อันจะก่อให้เกิดการตัดสินใจ	ที่ดีขึ้น	สร้างสรรค์	รอบคอบ	และเหมาะสม	เมื่อผู้ประกอบการได้รับ	
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มุมมองใหม่	ๆ	อาจทำาให้เปิดกว้าง	และสามารถต่อยอดพัฒนา	ส่งผลอันดีกับธุรกิจในอนาคต	จาก

การศึกษาในปัจจัย	และขั้นตอนการพิจารณา	พบว่ามีความสอดคล้องกับ	กระบวนการตัดสินใจซื้อ

ของ	Kotler	(2003)	จึงทำาการเขียนสรุป	และอภิปรายผล	ได้ดังนี้	

กระบวนการตัดสินใจ พฤติกรรมผู้ประกอบการ

ตระหนักถึงปัญหา	หรือ

ความต้องการ

เริม่มกีารพจิารณาเมือ่	พบเจอกบัความไมถ่นดั	ในการทำาการตลาด	บนส่ือดจิทิลั 

ต้องการมีทีมงานเพิ่ม	เปรียบเทียบแล้วว่าเอเจนซี	จะได้ผลดีกว่า

กระบวนการสืบค้น	และ

แสวงหาข้อมูล

มีการขอคำาแนะนำาจากเพื่อน	/	คนรู้จัก	ตั้งแต่	คนที่ทำางาน	อยู่ในเอเจนซี	และ	

ผู้ประกอบการ	ที่มีประสบการณ์ในการใช้บริการ	และจ้างงานเอเจนซี

การประเมินทางเลือก ปัจจัย:	ราคา,	ความน่าเชื่อถือ	ความเชี่ยวชาญ	และความเป็นมืออาชีพ,	ผลงาน

ที่ผ่านมา,	คำาแนะนำา	จากคนรอบข้าง,	ระยะเวลา	ในการส่งมอบงาน	

การตัดสินใจ ทำาการตัดสินใจภายหลัง	จากที่ได้	มีการเตรียมความพร้อม	และทีมงานภายใน

องค์กรเรียบร้อย	 	 มีการพิจารณา	 เพิ่มเติมคือ	 ความเป็นไปได้	 ในความเข้ากัน	

ของการทำางาน	ซึ่งจะเกิดจาก	ได้มีการนัดเอเจนซีเข้ามาพูดคุย	เป็นที่เรียบร้อย

แล้ว

พฤติกรรมหลังการตัดสินใจ	 หากประทบัใจมแีนวโน้ม	ทีจ่ะกลับมาใชบ้รกิารอกีในอนาคต	และอยากใหเ้อเจน

ซี	ปรับปรุงในความสะดวกการติดต่อ	และระยะเวลาในการส่งมอบงาน	รวมถึง

มกีารชีแ้จงราคา	เพือ่ชว่ยลดขัน้ตอน	ละประหยดัเวลาในการตดิต่อ	และหาขอ้มลู

	 ดังนั้น	 บริษัทเอเจนซีโฆษณาควรจะต้องตอบสนองต่อต่อความต้องการด้านต่างๆของผู้

ประกอบการขนาดกลางและขนาดย่อมที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ	 และจ้างงาน	 โดยจะต้องเป็น

พาร์ตเนอร์ท่ีช่วยในการวางแผนกลยุทธ์	 ให้คำาปรึกษา	 ออกแบบแผนการทำาการสื่อสารการตลาด

เพื่อสร้างโอกาสทางธุรกิจใหม่	ๆ 	โดยผลิตคอนเทนต์	และสื่อโฆษณาที่ดี	มีประสิทธิภาพ	มีความคิด

สร้างสรรค์	 แสดงถึงความเป็นมืออาชีพ	 รวมทั้งต้องปรับภาพลักษณ์ของตนให้เป็นผู้ที่มีความ

เชี่ยวชาญ	ติดต่อได้สะดวกในหลากหลายช่องทาง	และส่งมอบงานได้ตรงเวลา

ข้อเสนอแนะ

	 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย

	 1.	สำาหรบักลุ่มที่เคยใช้บริการ	เอเจนซีควรรักษาความสัมพันธใ์นระยะยาวให้เกิดการใช้ซำา้

และบอกต่อ

	 2.	สำาหรับกลุ่มที่ไม่เคยใช้บริการ	ควรมีการนำาเสนอราคาพิเศษสำาหรับใช้งานครั้งแรก	หรือ

สิทธิพิเศษต่าง	 ๆ	 เพื่อเชิญชวน	 รวมถึงมีการนำาเสนอข้อดี	 ให้ทางผู้ประกอบการเห็นถึงประโยชน์	

และความคุ้มค่าที่ธุรกิจจะได้รับ

		 3.	 เอเจนซีควรมีการให้ความสำาคัญกับการทำาการสื่อสาร	 ให้เอเจนซีของตนนั้นเป็นที่รู้จัก	

นำาผลงานเก่า	ๆ 	มาแสดง	เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือ	และเน้นการเป็น	One	Stop	Service	ให้ความ

ครบมาทีน่ี่ได้ครบทกุบรกิารต้ังแต่คิดวางแผน	เปน็ท่ีปรึกษา	ผลติผลงาน	ไปจนถงึเผยแพร่การสือ่สารดว้ย	
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 ข้อเสนอแนะสำาหรับงานวิจัยครั้งต่อไป

	 1.	ผูว้จิยัอาจทำาการศกึษาเพ่ิมเตมิ	มกีารเกบ็ขอ้มลูมากขึน้	เพิม่จำานวนของผูใ้ห้ขอ้มลูสำาคญั	

และความหลากหลายในประเภทของกิจการ	 เพ่ือให้เข้าใจอย่างลึกซ้ึงมากยิ่งข้ึน	 พัฒนาชุดคำาถาม

สำาหรับสัมภาษณ์ที่อาจเจาะลึกมากขึ้นในความแตกต่างของประเภทกิจการ	 ว่ามีผลอย่างไรในการ

เลอืกใชบ้รกิาร	และจา้งงานเอเจนซ	ีรวมไปถึงการบริการ	และความชว่ยเหลอื	จากเอเจนซีท่ีผูป้ระกอบ

การต้องการ	และมองหาจากการใช้บริการเอเจนซี	และอาจศึกษาเพิ่มเติมในมุมมอง	และพฤติกรรม

ของทมีงานของผูป้ระกอบการทีจ่ะตอ้งทำางานร่วมกบัเอเจนซ	ีเพือ่เปน็ประโยชนส์ำาหรับเอเจนซทีีจ่ะ

คิดกลยุทธ์	และทำาการสื่อสารทางการตลาด	รวมถึงนำาเสนอการบริการอย่างถูกต้อง	และเหมาะสม

กับแต่ละประเภทของกิจการ	รวมถึงสร้างความสัมพันธ์อันดีกับทั้งผู้ประกอบการ	และทีมงาน	

	 2.	ผูว้จิยัอาจมกีารศกึษาในเชงิปรมิาณ	โดยมกีารทำาแบบสอบถามในเชงิปรมิาณ	เพือ่ทดสอบ

ในพฤติกรรมของผู้ประกอบการผ่านแง่มุมต่าง	ๆ	เช่น	มุมมอง	ปัจจัย	และความต้องการ	รวมถึงรูป

แบบการบรกิารจากเอเจนซ	ีและรปูแบบเนือ้หาการนำาเสนอตวัตนของเอเจนซทีีส่ง่ผลตอ่การตดัสนิ

ใจ	 เพื่อทดสอบวัดประสิทธิผล	 เก็บตัวเลขชี้วัดความแตกต่างของแต่ละประเภทกิจการ	 เพ่ือให้

สามารถวัดผลได้อย่างชัดเจนมากยิ่งขึ้น	 เพื่อก่อให้เกิดประโยชน์แก่เอเจนซีท่ีจะทำาให้พัฒนาการ

บริการได้อย่างเหมาะสมกับแต่ละประเภทของกิจการ

	 3.	ผูวิ้จยัอาจศกึษาเพิม่ในรปูแบบของการนำาเสนอตวัตนของเอเจนซีผา่นชอ่งทางต่าง	ๆ 	วา่

ช่องทางใดส่งผลต่อการรับรู้	และสามารถกระตุ้นให้เกิดการมีส่วนร่วม	ส่งผลต่อการตัดสินใจ	เจาะ

ลกึถงึรปูแบบเนือ้หาทีส่ามารถสง่ผลใหเ้กดิการตดัสนิใจ	และการมสีว่นรว่ม	เชน่	การกดไลก	์กดแชร	์

คอมเมนต	์คลกิ	การตดิตอ่	ฯลฯ	และอาจศกึษาตอ่ถงึชอ่งทางการโฆษณาจากเอเจนซทีีส่ง่ผลตอ่การ

รับรู้ในมุมของผู้ประกอบการ	และนักการตลาดด้วยเช่นกัน	เพื่อเป็นประโยชน์ในอนาคตสำาหรับเอ

เจนซี	ในการทำาเสนอเนื้อหา	และเลือกช่องทางในการโฆษณาตนเอง

บรรณานุกรม

ภาษาไทย

ชนารัตน์	บุณยรัตพันธุ์.	(2562). Social Media Trends and Technology 2021 

  - ทิศทาง และการรับมือ.	กรุงเทพฯ:	สำานักหอสมุด	มหาวิทยาลัย

	 	 เกษตรศาสตร์.

ชูชัย	สมิทธิไกร.	(2558).	พฤติกรรมผู้บริโภค.	กรุงเทพฯ:	สำานักพิมพ์แห่งจุฬาลงกรณ์

	 	 มหาวิทยาลัย.

สำานักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม.	(2563). รายงานสถานการณ์ 

  SME รายเดือน  ประจำาเดือนกันยายน 2563. กรุงเทพฯ:	สำานักงานส่ง

	 	 เสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม.

อดุลย์	จาตุรงคกุล.	(2551).	การบริหารการตลาดยุคใหม่ฉบับมาตรฐาน.	กรุงเทพฯ:	

	 	 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์.



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 21 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2565) 209

อักษิกา	อักษรศิลป์.	(2563).	ปจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการเอเจนซีโฆษณา. 

  วิทยานิพนธ์ปริญญาการจัดการมหาบัณฑิต,	มหาวิทยาลัยมหาสารคาม.

ภาษาอังกฤษ

De	Bono,	E.	(1986).	Six Thinking Hats.	England:	Penguin	Book.

Kotler,	Phillip.	(2003).	Marketing Management (11th	ed.)	New	Jersey:	

	 	 Prentice	Hall.

ระบบออนไลน์

ณัฐพล	ลีลาวัฒนานันท์.	(2563).	ปญหาของ SME ไทย.	เข้าถึงได้จาก	http://www.

	 	 prosoftmyaccount.com/Article9618.

ไมเคิล	จิตติวาณิชย์.	(2560).	5 เทรนด์การตลาดดิจิทัลมาแรงที่ต้องจับตาในไทย.	เข้า

  ถงึไดจ้าก	https://www.thinkwithgoogle.com/five-digital-marketing-

	 	 trends-thailand/

รุ่งโรจน์	ตันเจริญ.	(2561).	อนาคตธุรกิจเอเจนซีในไทย แบรนด์ยังต้องพึ่ง หรือเอเจนซี

  ตอ้งปรบักลยทุธเ์พือ่รบัมอื.	เขา้ถงึได้จาก	https://forbesthailand.com/

	 	 commentaries/insights/อนาคตธุรกิจเอเจนซีในไทย.html.

สโรจ	เลาหศิริ.	(2559).	SMEs ที่อยากทำา Digital ควรจ้าง Digital Agency หรือไม่ 

  และควรจา้งแบบไหน?. เขา้ถงึได้จาก	https://positioningmag.com/1096252.

Hardcoreceo.	(2562).	ทำาไมธุรกิจคุณควรจ้าง เอเจนซีโฆษณาออนไลน์ (Digital 

  Agency). สืบค้นจาก	https://hardcoreceo.co/จ้าง-เอเจนซีโฆษณา

	 	 ออนไลน์/.

Harrison,	Mathew	&	Firth,	Cahterine.	(ม.ป.ป.).	Business-To-Business Hierarchy

  of Needs. เข้าถึงได้จาก	https://www.b2binternational.com/pub-

lications/introducing-the-business-to-business-hierarchy-of-needs/

Positioningmag.	(2559).	SMEs ที่อยากทำา Digital ควรจ้าง Digital Agency หรือ

  ไม่ และควรจ้างแบบไหน?. เข้าถึงได้จาก	 https://positioningmag.

	 	 com/1096252

Readyplanet.	(2562).	4 เหตุผล ทำาไมแบรนด์และธุรกิจ จึงควรจ้างเอเจนซีทำา

  โฆษณาออนไลน์.	เข้าถึงได้จาก	https://blog.readyplanet.com/

	 	 17372981/mediaagency-service.

SME	One.	(2562).	8 เหตผุล “SME” สำาคัญกับระบบเศรษฐกจิประเทศไทยอยา่งไร. 

  เข้าถึงได้จาก	https://www.smeone.info/posts/view/284

           



การพัฒนาชุดสื่อประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์เรื่อง

Heliconia House KMUTT Hotel and Service Apartment
The Development of Public Relations Media Sets on Social Media

Titled in Heliconia House KMUTT Hotel and Serviced Apartment

           
กุลธิดา ธรรมวิภัชน์,* พรปภัสสร ปริญชาญกล,*

 ธนกร ไพเราะ,**ปณชัย แซ่อึ้ง**และศรัณย์ นินศิรา** 

	 วันที่รับบทความ			 25	ธันวาคม	2564		

	 วันที่แก้ไขบทความ		 25	มกราคม	2565

	 วันที่ตอบรับบทความ		 1	กุมภาพันธ์	2565

บทคัดย่อ

	 	 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ	1)	พัฒนาชุดสื่อประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคม

ออนไลน์	เรื่อง	Heliconia	House	KMUTT	Hotel	and	Service	Apartment	2)	

ประเมนิคณุภาพของการพัฒนาชดุสือ่ประชาสมัพนัธบ์นสือ่สงัคมออนไลน	์3)	ประเมนิ

ผลการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่าง	และ	4)	ประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อ

ชุดสื่อประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์	เรื่อง	Heliconia	House	KMUTT	Hotel	

and	Service	Apartment	เครื่องมือที่ใช้ประกอบด้วย	1)	ชุดสื่อประชาสัมพันธ์บน

สื่อสังคมออนไลน์	เรื่อง	Heliconia	House	KMUTT	Hotel	and	Service	Apart-

ment	2)	แบบประเมินคุณภาพด้านเนื้อหาและด้านสื่อ	3)	แบบประเมินผลการรับรู้

ของกลุ่มตัวอย่าง	4)	แบบประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่าง	โดยเก็บรวบรวม

ข้อมูลจากผู้ติดตาม	Facebook	Fanpage	Heliconia	House	KMUTT	ณ	 เดือน

กันยายน	 2564	 และยินดีตอบแบบสอบถาม	 ดำาเนินการโดยวิธีเลือกแบบเจาะจง	

(Purposive	Sampling)	จำานวน	40	คน	ซึ่งผลการประเมินโดยผู้เชี่ยวชาญพบว่ามี

ผลการประเมินคุณภาพด้านเนื้อหาอยู่ในระดับดี	( 	=		4.36,	S.D.	=	0.42)	ผลการ

ประเมินคุณภาพด้านสื่ออยู่ในระดับดี	 ( 	=		4.49,	S.D.	=	0.35)	ผลการประเมิน

ด้านการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมากที่สุด	 	 ( 	 =	 	 4.59,	 S.D.	 =	 0.73)	

          

*	รองศาสตราจารย	์ดร.	ภาควชิาเทคโนโลยีและส่ือสารการศกึษา	คณะครุศาสตร์อตุสาหกรรมและ

เทคโนโลยี	มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี

**	นักศึกษาภาควิชาเทคโนโลยีและสื่อสารการศึกษา	คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยี	

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี
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และผลการประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมากที่สุด	( 	=	4.53,	S.D.	=	0.72)	

ดังนั้น	ชุดสื่อประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์	เรื่อง	Heliconia	House	KMUTT	Hotel	and	

Service	Apartment	สามารถนำาไปใช้ได้จริง

คำาสำาคัญ:	Heliconia	House	KMUTT	Hotel	and	Service	Apartment	/	ชุดสื่อประชาสัมพันธ์	

/สื่อสังคมออนไลน์

Abstract

	 The	 objectives	 of	 this	 research	were	 to	 1)	 develop	 the	 public	 relations			

media	sets	on	social	media	titled	in	Heliconia	House	KMUTT	Hotel	and	Serviced	

Apartment	2)	evaluate	the	quality	of	the	development	public	relations	media	sets	

on	social	media	3)	evaluate	the	perception	of	the	sampling	group	4)	evaluate	the	

sampling	group’s	satisfaction	on	public	relations	media	sets	on	social	media	titled	

in	Heliconia	House	KMUTT	Hotel	and	Serviced	Apartment,	the	following	tools	were	

used	 :	 1)	public	 relations	media	 sets	on	 social	media	 titled	 in	Heliconia	House	

KMUTT	Hotel	and	Serviced	Apartment	2)	a	questionnaire	for	evaluating	quality	of	

content	and	media	3)	a	questionnaire	for	evaluating	sampling	group’s	perception	

4)	a	questionnaire	for	evaluating	sampling	group’s	satisfaction.	Data	were	collected	

from	people	who	followed	Facebook	Fanpage	Heliconia	House	KMUTT	in	September 

2021.	 40	 participants	were	 selected	 by	 purposive	 sampling.	 According	 to	 the																				

specialists	who	evaluated	the	results,	content’s	quality	was	at	a	good	level	( 	=	

4.36,	S.D.	=	0.42),	while	quality	of	media	was	at	a	good	level	( 	=	4.49,	S.D.	=	0.35),	

sampling	 group’s	 perception	was	 at	 the	 highest	 level	 	 ( 	 =	 4.59,	 S.D.	 =	 0.73),																			

sampling	group’s	satisfaction	was	at	the	highest	level	( 	=	4.53,	S.D.	=	0.72).	This	

can	 be	 concluded	 that	 public	 relations	media	 sets	 on	 social	media	 titled	 in																											

Heliconia	House	KMUTT	Hotel	and	Serviced	Apartment	is	practical.

Keywords: 	Heliconia	House	KMUTT	Hotel	and	Service	Apartment	/	Public	Relations	

Media	Sets	/	Social	Media.

บทนำา

	 สื่อสังคมออนไลน์	(Social	Media)	เป็นรูปแบบการสื่อสารข้อมูลที่เข้าถึงผู้คนทุกระดับใน

ปัจจุบัน	 โดยมีการใช้กันอย่างแพร่หลาย	 ภายใต้การพัฒนาตลอดเวลาของเทคโนโลยีทางด้าน

คอมพิวเตอร์	ซึ่งมีแนวโน้มจะกลายเป็นสื่อหลักสำาหรับผู้คนในโลกอนาคต	เมื่อความสำาคัญของสื่อ

ออนไลน์มีมากขึ้น	 ดังนั้นสื่อออนไลน์จึงเป็นเครื่องมือหรือช่องทางที่ทำาให้หน่วยงานทั้งภาครัฐ														
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ภาคเอกชน	หรอืองคก์รตา่งๆ	รวมถงึบุคคลทัว่ไป	เลอืกนำามาใชป้ระโยชนม์ากข้ึน	โดยเฉพาะเฟซบุก๊	

(Facebook)	ทีไ่ดช้ือ่วา่เป็นเครือ่งมอืสือ่สารทีส่ามารถใหข้อ้มลูขา่วสาร	ชว่ยประชาสมัพันธส์ง่เสรมิ

ภาพลักษณ์	และสร้างสัมพันธภาพที่ดีขององค์กร	เพิ่มรายได้ให้กับธุรกิจ	สร้างการมีส่วนร่วม	และ

มีปฏิสัมพันธ์กับบุคคลภายนอกได้อย่างรวดเร็ว	 ช่วยประหยัดต้นทุน	 และเข้าถึงคนได้เป็นจำานวน

มาก	(พิชิต	วิจิตรบุญยรักษ์,	2554)

	 รายงานผลการรวบรวมสถิติและพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์

ทั่วโลกชื่อ	Digital	in	2018	ของ	We	Are	Social	ซึ่งเป็นบริษัทเอเจนซี่ในประเทศสิงคโปร์	พบว่า

คนไทย	51	ลา้นคน	ใช้	Social	Media	และในจำานวนน้ี	46	ลา้นคน	ใชผ้า่น	Mobile	Device	นอกจาก

นี้ยังใช้เวลาเข้าอินเทอร์เน็ตต่อวัน	 (รวมทุกอุปกรณ์)	มากที่สุดในโลก	 โดยเฉลี่ยอยู่ที่	 9	ชั่วโมง	38	

นาทีต่อวัน	และถ้าวัดเฉพาะการใช้งานอินเทอร์เน็ตบนสมาร์ตโฟน	ประเทศไทยยังคงเป็นประเทศ

ที่ใช้เวลาท่องอินเทอร์เน็ตต่อวันมากที่สุดในโลกเช่นกัน	เฉลี่ยอยู่ที่	4	ชั่วโมง	56	นาที	สำาหรับเวลา

ใน	การเล่น	Social	Media	เฉลี่ยอยู่ที่	3	ชั่วโมง	10	นาทีต่อวัน	และใช้เวลาไปกับการดูทีวี	(Broad-

cast,	Streaming,	Video	On	Demand)	ไมต่ำา่กวา่	4	ชัว่โมง	3	นาทตีอ่วนั	โดยเฟซบุก๊	(Facebook)	

ยังคงเป็น	Social	Media	ยอดนิยมอันดับ	1	ของคนไทย	อันดับ	2	คือ	YouTube	อันดับ	3	คือ	LINE	

อันดับ	4	คือ	Facebook	Messenger	และอันดับ	5	คือ	Instagram	ในส่วนของยอดผู้ใช้งานเฟซบุ๊ก	

(Facebook)	จำานวน	51	ล้านคน	แยกเป็นผู้หญิง	49%	และ	ผู้ชาย	51%	(สำานักประชาสัมพันธ์		

สำานักงานเลขาธิการวุฒิสภา,2562)

	 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรีเปิดรับนักศึกษาในระดับปริญญาตรี	 โท	และ

ปริญญาเอก	ทั้งนักศึกษาไทยและนักศึกษาต่างชาติ	ปัจจุบันมีผู้เข้าศึกษา	14,809	คน	(สำานักงาน

ทะเบียนนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี,	 2564)	 โดยภาพรวมนับได้ว่าเป็น

สถาบนัการศกึษาช้ันนำาท่ีมคีณุภาพและไดร้บัการยอมรบัทัง้ในประเทศและต่างประเทศ	มุง่เนน้ผลติ

บัณฑิตที่มีคุณภาพและสามารถสร้างสรรค์นวัตกรรมหรือผลงานให้เป็นที่ประจักษ์ต่อสาธารณชน	

โดยในแต่ละปีจะมีนักศึกษาใหม่เดินทางเข้ามาศึกษาต่อภายในมหาวิทยาลัยเป็นจำานวนมาก	 โดย

สว่นหนึง่เลอืกพกัอาศัยในหอพักสำาหรบันกัศกึษา	ซึง่เปน็ประโยชนส์ำาหรบันกัศกึษาของมหาวทิยาลยั

เทคโนโลยพีระจอมเกลา้ธนบุรใีนดา้นตา่งๆ	เชน่	มคีวามสะดวกสบายตอ่การเดนิทาง	และมสีิง่อำานวย

ความสะดวก	 เป็นต้น	 ด้วยจำานวนนักศึกษาในแต่ละปีที่ต้องการเข้าพักอาศัยในหอพักนักศึกษา																		

มีจำานวนมากเกินกว่าท่ีหอพักนักศึกษาบริเวณโดยรอบมหาวิทยาลัยจะรองรับได้	 	 ทำาให้นักศึกษา

บางส่วนต้องเลือกไปพักอาศัยในหอพักที่มีระยะทางไกลออกไปจากมหาวิทยาลัย	 ทำาให้ค่าใช้จ่าย

เพิม่สูงขึน้	นกัศกึษาสว่นหนึง่ทีไ่มส่ามารถหาหอพกันกัศกึษาบรเิวณโดยรอบมหาวทิยาลยัได	้จำาเปน็

ต้องเดินทางไป-กลับ	 ระหว่างที่พักและมหาวิทยาลัย	 	 ส่งผลกระทบในด้านความปลอดภัยและ

สวสัดภิาพของนกัศกึษาทีต่ามมา	การพกัอาศยัในหอพักนกัศึกษาทีอ่ยูโ่ดยรอบมหาวทิยาลัยจึงเปน็

สิ่งที่นักศึกษาให้ความสำาคัญ	(หอพักนักศึกษา	มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี,	2564)	

โดยที่การประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของทางมหาวิทยาลัยดำาเนินงานให้

บริการในหลากหลายด้าน	 เช่น	 การเปิดรับสมัครนักศึกษา	 การบริการด้านการศึกษา	 การบริการ

วิจัยและนวัตกรรม	การประชาสัมพันธ์ข่าวสารกิจกรรมทั้งภายในและภายนอกมหาวิทยาลัย	ให้แก่
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คณาจารย์	บุคลากร	นักศึกษาทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ	โดยมีช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ที่สำาคัญ	

เชน่	เพจKMUTT		เพจ	Admissions	มจธ.	เพจ	สำานกังานทะเบยีนนกัศกึษา	มจธ.และ	เพจ	KMUTT	

Library	เป็นต้น	(มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี	,	2564)	

	 Heliconia	House	KMUTT	Hotel	and	Service	Apartment	เป็นหอพักนักศึกษาได้รับ

มอบหมายจากมหาวิทยาลัยให้บริหารจัดการห้องพัก	ชั้น	12	–	14	จำานวน	54	ห้อง	ของอาคารจอด

รถ	14	ชั้น	โดยปี	2558	ได้เข้าดำาเนินการตกแต่งห้องพักทั้งหมด	ใช้ชื่อว่า	Heliconia	House	โดย

ให้บริการในลักษณะโรงแรมและเซอร์วิส	อพาร์ตเม้นต์	แก่ผู้เข้าร่วมประชุม	สัมมนา	ผู้มาติดต่องาน

กับมหาวิทยาลัย	ผู้ปกครองนักศึกษา	และผู้สนใจทั่วไป		มีงบประมาณตกแต่งปรับปรุง	จำานวน	20	

ลา้นบาท	เริม่เปิดใหบ้รกิารตัง้แตว่นัที	่17	กมุภาพนัธ	์2558	เปน็ตน้มา	ตัง้อยู	่ณ	ชัน้	12	–	14	อาคาร

จอดรถ	14	ชั้น	ประกอบด้วย	3	ชั้น	ชั้นละ	18	ห้อง	(2	คน/ห้อง)	รวม	54	ห้อง	แบ่งประเภทห้อง

พักเป็น	3	ประเภท	ได้แก่	Superior	ขนาดพื้นที่ใช้สอย	23	–	27	ตารางเมตร	Deluxe	1	ขนาดพื้นที่

ใช้สอย	37	ตารางเมตร	Deluxe	2	ขนาดพื้นที่ใช้สอย	37	ตารางเมตร	ปี	2560	เป็นต้นมา	หอพัก

นกัศกึษาเพิม่การใหบ้รกิารหอ้งพกัรายเดือนแกน่กัศกึษา	และบคุลากรของมหาวทิยาลัยเทคโนโลยี

พระจอมเกล้าธนบุรี	

	 โดยเหตุที่ว่า	Heliconia	House	KMUTT	Hotel	and	Service	Apartment	ยังขาดสื่อ

ประชาสัมพันธ์และการให้ข้อมูลที่เข้าใจง่าย	 ด้วยเหตุผลดังกล่าว	 Heliconia	 House	 KMUTT		

Hotel	and	Service	Apartment	จึงมีความต้องการสื่อที่สามารถให้ข้อมูลแก่นักศึกษาและแขกผู้

มาติดตอ่กบัทางมหาวิทยาลยัได้ผา่นทางสือ่สงัคมออนไลน	์(ภิญโญ	ยิง่ชชัวาลชยั,	2564)	ดงันัน้	คณะ

ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะดำาเนินการวิจัยและพัฒนาเรื่อง	 การพัฒนาชุดสื่อประชาสัมพันธ์บนสื่อ

สังคมออนไลน์	เรื่อง	Heliconia	House	KMUTT	Hotel	and	Service	Apartment	เพื่อให้ได้ชุด

สื่อประชาสัมพันธ์ท่ีสามารถนำาไปใช้ในการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์	 เพื่อสร้างความรู้

และความเข้าใจแก่นักศึกษาและแขกของทางมหาวิทยาลัย	 และเป็นแนวทางในการพัฒนาสื่อ

ประชาสัมพันธ์ของทางมหาวิทยาลัยต่อไป

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1.	เพือ่พฒันาและประเมนิคณุภาพของการพฒันาชดุสือ่ประชาสมัพนัธบ์นสือ่สงัคมออนไลน์

เรื่อง	Heliconia	House	KMUTT	Hotel	and	Service	Apartment

	 2.	เพือ่ประเมนิผลการรับรูข้องกลุม่ตัวอยา่งทีม่ต่ีอชดุสือ่ประชาสมัพนัธบ์นสือ่สงัคมออนไลน์

เรื่อง	Heliconia	House	KMUTT	Hotel	and	Service	Apartment

	 3.	 เพื่อประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อชุดสื่อประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคม

ออนไลน์เรื่อง	Heliconia	House	KMUTT	Hotel	and	Service	Apartment

สมมติฐานของการวิจัย

	 1.	 ชุดสื่อประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์เร่ือง	 Heliconia	 House	 KMUTT	Hotel	

and	Service	Apartment	มีคุณภาพระดับดีขึ้นไป
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	 2.	ผลการประเมนิการรบัรูข้องกลุม่ตัวอยา่งทีม่ต่ีอชดุสือ่ประชาสมัพนัธบ์นสือ่สงัคมออนไลน์

เรื่อง	Heliconia	House	KMUTT	Hotel	and	Service	Apartment	อยู่ในระดับมากขึ้นไป

	 3.	 ความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อชุดส่ือประชาสัมพันธ์บนส่ือสังคมออนไลน์เร่ือง	

Heliconia	House	KMUTT	Hotel	and	Service	Apartment	อยู่ในระดับมากขึ้นไป

ประโยชน์ที่ได้รับ

	 1.	ได้ชุดสื่อประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์เรื่อง	Heliconia	House	KMUTT	Hotel	

and	Service	Apartment	ที่สามารถนำาไปเผยแพร่ผ่านช่องทางการสื่อสารประชาสัมพันธ์ต่าง	ๆ	

ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรีได้

	 2.	เป็นแนวทางในการพัฒนาชุดสื่อประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์	เรื่อง	Heliconia	

House	KMUTT	Hotel	and	Service	Apartment	ทีม่คีณุภาพและสือ่สารใหแ้ก่นกัศกึษา	อาจารย	์

เจ้าหน้าที่	บุคลากรภายในและภายนอกมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรีได้

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	 แนวคิดเกี่ยวกับชุดสื่อประชาสัมพันธ์	 การเลือกใช้สื่อสิ่งพิมพ์	 ควรคำานึงถึงสิ่งสำาคัญ	 3	

ประการได้แก่วัตถุประสงค์	(Purpose)	ผู้อ่าน	(Reader)	และรูปแบบ	(Format)	การพัฒนาในรูป

แบบโปสเตอรอ์นิโฟกราฟกิ	เปน็สือ่ทีใ่ชเ้พือ่ดึงดูดความสนใจของประชาชนทีม่คีวามเด่นและสะดุด

ตา	จัดทำาด้วยสีสันสวยงาม	มีภาพและตัวอักษรชัดเจน	อ่านง่าย	แม้อยู่ไกล	และสื่ออิเล็กทรอนิกส์

ในรูปแบบวิดีโอ	(Video)	ซึ่งมีทั้งภาพและเสียงประกอบอื่นๆ	เช่น	ภาพนิ่ง	ภาพเลื่อนเป็นชุด	ภาพ

โปร่งแสง	 ทั้งนี้เป็นเทคนิคต่างๆ	 ที่จะให้นักประชาสัมพันธ์เลือกใช้ให้เหมาะกับงานแต่ละแบบเป็น

สือ่ทีใ่ช้ประสาทสมัผสัทางตา	นบัวา่เป็นสือ่ทีใ่หค้วามประทบัใจและทำาใหผู้ค้นจดจำาเร่ืองราวเนือ้หา

ได้นาน	เพราะผู้ชมจะได้ดูและได้ฟังคำาบรรยายไปพร้อมๆ	กัน	(จงเจริญ	เมตตา,	2543)	ในที่นี้คณะ

ผู้วิจัยได้พัฒนาชุดสื่อประชาสัมพันธ์ที่ประกอบด้วย	โปสเตอร์อินโฟกราฟิกจำานวน	8	ชุด	และ	สื่อ

วิดีโอแนะนำาจำานวน	1	ชุด

	 แนวคิดเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์	 สื่อเฟซบุ๊ก	 คือ	 บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ผู้ใช้

สามารถสรา้งข้อมลูสว่นตวั	เพิม่รายชือ่ผูใ้ชอ้ืน่ในฐานะเพือ่น	และแลกเปลีย่นขอ้ความ	ติดต่อสือ่สาร	

ตัง้ประเดน็ถามตอบในเรือ่งทีส่นใจสามารถโพสต	์(Post)	รปูภาพและคลปิวดิโีอ	เขยีนบทความ	หรอื

บล็อก	(Blog)	สนทนาแบบโต้ตอบทันที	นอกจากนั้นผู้ใช้ยังสามารถร่วมกลุ่มความสนใจส่วนตัว	จัด

ระบบตามสถานที่ทำางาน	โรงเรียน	มหาวิทยาลัยหรืออื่นๆ	อีกทั้งยังสามารถทำากิจกรรมต่าง	ๆ 	ผ่าน

แอปพลิเคชันเสริม	 (Applications)	ที่มีอยู่มากมาย	ซึ่งแอปพลิเคชันดังกล่าวได้ถูกพัฒนาเพิ่มเติม

ขึ้นอย่างต่อเนื่อง	การใช้งานเฟซบุ๊ก	ผู้ใช้จะคอยอัปเดตแบ่งปันข้อมูลข่าวสารซึ่งกันและกัน	ทั้งกลุ่ม

ที่อยู่ในเฟซบุ๊กหรือแม้แต่ผู้ใช้เว็บไซต์อื่นที่เชื่อมต่อกับเฟซบุ๊กยังสามารถสื่อสาร	ส่งต่อ	หรือแบ่งปัน

ข้อมูลข่าวสารต่าง	 ๆ	 ทำาให้สังคมออนไลน์บนเฟซบุ๊กเป็นเครือข่ายที่กว้างขวางและเข้มแข็งมาก		

(ณัฏฐิรา	ปัญญาอินทร์	,	2555)		โดยในการพัฒนาชุดสื่อประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์	เรื่อง	
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Heliconia	House	KMUTT	Hotel	and	Service	Apartment	คณะผู้วิจัยจึงได้พัฒนา	Facebook	

Fanpage	Heliconia	House	KMUTT	เพื่อเผยแพร่ชุดสื่อประชาสัมพันธ์ที่ได้พัฒนาขึ้น

	 แนวคดิเกีย่วกบัเทคโนโลยคีวิอารโ์คด้	ควิอารโ์คด้	(QR	Code)	ยอ่มาจาก	Quick	Response	

เป็นบาร์โค้ด	 2	 มิติ	 ที่มีต้นกำาเนิดมาจากประเทศญี่ปุ่น	 โดยบริษัท	 Denso-Wave	 ต้ังแต่ปี	 1994	

คณุสมบตัขิองคิวอาร์โค้ด	คือ	เปน็สัญลกัษณแ์ทนขอ้มลูตา่งๆ	ทีม่กีารตอบสนองทีร่วดเรว็	ซึง่สว่นใหญ่

จะนำามาใช้กับสินค้า	สื่อโฆษณาต่างๆ	เพื่อให้ข้อมูลเพิ่มเติม	หรือจะเป็น	URL	เว็บไซต์	เมื่อนำากล้อง

ของโทรศัพท์มือถือไปถ่ายคิวอาร์โค้ด	ก็จะเข้าสู่เว็บไซต์ได้ทันทีโดยไม่ต้องเสียเวลาพิมพ์	 เราสามารถ

อ่านคิวอาร์โค้ด	ได้อย่างง่ายดาย	โดยใช้โทรศัพท์มือถือที่มีกล้องถ่ายรูป	และมีโปรแกรมที่เรียกว่า	QR	

Code	reader	ติดตั้งอยู่ในเครื่องโทรศัพท์	(Marketing	Oop!	Admin	,2553).	ซึ่งในการพัฒนาชุด

สื่อประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์	 เรื่อง	 Heliconia	 House	 KMUTT	Hotel	 and	 Service	

Apartment	คณะผู้วิจัยจึงได้นำาเทคโนโลยี	QR	Code	ประกอบในชุดสื่อประชาสัมพันธ์โดยใส่ไว้ใน

สือ่โปสเตอร	์	เพ่ือใหผู้ร้บัสารมปีฏสิมัพนัธก์บัชดุสือ่ประชาสมัพนัธแ์ละสามารถตดิตามขอ้มลูขา่วสาร

ได้โดยตรงโดยการใช้โทรศัพท์มือถือสแกนบนลิงค์ก็จะพบกับสื่อวิดีโอแนะนำาจำานวน	1	คลิป

ระเบียบวิธีวิจัย

	 ประชากรที่ใช้ในการศึกษา	 ได้แก่	 ผู้ติดตาม	 Facebook	 Fanpage	Heliconia	 House	

KMUTT	ณ	เดือนกันยายน	2564	จำานวน	80	คน	(Heliconia	House	KMUTT,	2564)

	 กลุม่ตัวอยา่งท่ีใชใ้นการศกึษา	ดำาเนนิการโดยวธิเีลือกแบบเจาะจง	(Purposive	Sampling)	

จากผู้ติดตาม	 Facebook	 Fanpage	 Heliconia	 House	 KMUTT	 และยินดีตอบแบบสอบถาม	

จำานวน	40	คน

	 ผูเ้ชีย่วชาญ	ไดแ้ก	่ผูท้ีม่คีวามรู้ความสามารถมคีวามชำานาญเพือ่ประเมนิคณุภาพการพฒันา

ชุดสื่อประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์	เรื่อง	Heliconia	House	KMUTT	Hotel	and	Service	

Apartment	ไดจ้ากวธิกีารเลอืกแบบเจาะจง	(Specified	Sampling)	ซึง่เปน็ผูท้รงคุณวฒุอิยา่งแทจ้ริง

และยินดีที่จะมาเป็นผู้เชี่ยวชาญ	แบ่งออกเป็น	ผู้เชี่ยวชาญด้านเนื้อหา	จำานวน	3	ท่าน	ผู้เชี่ยวชาญ

คุณภาพด้านสื่อ	จำานวน	3	ท่าน	และผู้เชี่ยวชาญด้านการวัดและประเมินผล	จำานวน	3	ท่าน

	 เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการศกึษาวจิยัในคร้ังนี	้ไดผ้า่นการประเมนิคา่	IOC	จากผูเ้ชีย่วชาญจำานวน	

3	 ท่าน	 โดยมีเครื่องมือการศึกษา	 ได้แก่	 1)	 ชุดสื่อประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์	 เรื่อง																		

Heliconia	House	KMUTT	Hotel	and	Service	Apartment	2)	แบบประเมนิคณุภาพดา้นเนือ้หา

และด้านสื่อ	3)	แบบประเมินผลการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่าง	4)		แบบประเมินความพึงพอใจของกลุ่ม

ตัวอย่าง

	 การวิเคราะห์ข้อมูล	การวิจัยครั้งนี้ใช้การวัดผลจากแบบประเมิน	โดยใช้สถิติ	คือ	ค่าเฉลี่ย	

และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
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แผนผงัแสดงขัน้ตอนการพฒันาชดุสือ่ประชาสมัพนัธบ์นสือ่สงัคมออนไลน	์เรือ่ง	Heliconia	House	

KMUTT	Hotel	and	Service	Apartment	 ได้ใช้หลักการ	ADDIE	Model	 (อภิชาติ	อนุกูลเวช,	

2557)	ดังนี้

ศึกษาทฤษฎีและหลักการที่เกี่ยวกับการออกแบบชุดสื่อประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์

เรื่อง	Heliconia	House	KMUTT	Hotel	and	Service	Apartment

กำาหนดรูปแบบและรายละเอียดเกี่ยวกับการออกแบบทั้งหมด

วางแผนจัดทำาสตอรี่บอร์ด	ปรึกษากันภายในกลุ่มเพื่อเตรียมที่จะออกแบบ

พัฒนาชุดสื่อประชาสัมพันธ์ออนไลน์

ผู้เชี่ยวชาญประเมิน

ปรึกษาและขอคำาแนะนำาจากอาจารย์ที่ปรึกษาและผู้เชี่ยวชาญ

นำาไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่าง	เพื่อประเมินผลการรับรู้และความพึงพอใจ

สรุปและประเมินผล

ภาพที่	1	แผนผังแสดงขั้นตอนการพัฒนาชุดสื่อประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์	

เรื่อง	Heliconia	House	KMUTT	Hotel	and	Service	Apartment

สรุปผลการวิจัย

	 1.	ผลการพฒันาและประเมนิคณุภาพของชดุสื่อประชาสมัพนัธบ์นสือ่สงัคมออนไลน	์เรือ่ง	

Heliconia	House	KMUTT	Hotel	and	Service	Apartment	ผู้วิจัยได้ทำาการสร้างสื่อโดยอิงตาม

หลักการแนวทาง	ADDIE	MODEL	ในการพัฒนาชุดสื่อประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์	ทำาให้

พัฒนาสื่อจำานวน	2	ประเภทเพื่อเผยแพร่บนสื่อสังคมออนไลน์	ได้แก่
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	 1.	แสดงสื่อโปสเตอร์อินโฟกราฟิก	จำานวน	8	ชุด	โดยเนื้อหาของสื่ออินโฟกราฟิกนี้แสดง

ถึงที่ตั้ง	ประเภท	ห้องพัก	ราคาห้องพัก	สิ่งอำานวยความสะดวก	และช่องทางการติดต่อของ	Heli-

conia	House	KMUTT	Hotel	and	Service	Apartment	ดังนี้

ภาพที่	2	สื่อโปสเตอร์อินโฟกราฟิกของ	Heliconia	House	KMUTT	

Hotel	and	Service	Apartment

	 2.	แสดงตัวอย่างสื่อวิดีโอแนะนำา	จำานวน	1	ชุด	ความยาว	03.11	นาที	โดยเนื้อหาของสื่อ

วดิโีอแนะนำาน้ีแสดงถึง	ท่ีตัง้	ประเภท	หอ้งพัก	ราคาหอ้งพกั	สิง่อำานวยความสะดวก	และชอ่งทางการ

ติดต่อของ	Heliconia	House	KMUTT	Hotel	and	Service	Apartment	ดังนี้

 

ภาพที่	3	ตัวอย่างสื่อวิดีโอแนะนำาของ	Heliconia

	House	KMUTT	Hotel	and	Service	Apartment
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	 3.	แสดง	Facebook	Fanpage	Heliconia	House	KMUTT	เพื่อการประชาสัมพันธ์บน

สื่อสังคมออนไลน์เรื่อง	Heliconia	House	KMUTT	Hotel	and	Service	Apartment	เกี่ยวกับสื่อ

อินโฟกราฟิกและสื่อวิดีโอแนะนำาท่ีได้จัดทำาขึ้น	 โดยแสดงถึงที่ตั้ง	 ประเภท	ห้องพัก	 ราคาห้องพัก		

สิ่งอำานวยความสะดวก	 และช่องทางการติดต่อของ	 Heliconia	 House	 KMUTT	 Hotel	 and																

Service	Apartment	ดังนี้

ภาพที่	4	แสดง	Facebook	Fanpage	ของ	Heliconia	House	KMUTT	

Hotel	and	Service	Apartment

ผลการประเมินคุณภาพด้านเนื้อหาและด้านสื่อโดยผู้เชี่ยวชาญ

ตารางที่	1	ตารางสรุปผลจากการประเมินคุณภาพด้านเนื้อหา

รายการที่ประเมิน
ผลการวิเคราะห์

S.D. ระดับคุณภาพ

1.	ด้านเนื้อหา

1.1	เนื้อหามีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์เพื่อ

ประชาสัมพันธ์	Heliconia	House	KMUTT	Hotel	and	

Service	Apartment

4.67 0.58 ระดับดีมาก

1.2	เนื้อหามีความกระชับและเข้าใจง่าย 4.67 0.58 ระดับดีมาก

1.3	เนื้อหาที่ใช้มีความถูกต้องและน่าเชื่อถือ 4.67 0.58 ระดับดีมาก

1.4	เนื้อหามีความน่าสนใจและทันสมัย 4.67 0.58 ระดับดีมาก

1.5	เนื้อหามีความเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 4.33 0.58 ระดับดี

เฉลี่ย 4.60 0.58 ระดับดีมาก

2.	ด้านการใช้ภาษา

2.1	ความเหมาะสมของภาษาที่ใช้ในเนื้อหา 4.33 0.58 ระดับดี

2.2	ความน่าสนใจของข้อความที่ใช้ 4.00 0.00 ระดับดี

2.3	ความถูกต้องของภาษาที่ใช้ 4.67 0.58 ระดับดีมาก

2.4	ความเข้าใจง่ายของข้อความที่ใช้ในเนื้อหา 4.33 0.58 ระดับดี
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รายการที่ประเมิน
ผลการวิเคราะห์

S.D. ระดับคุณภาพ

2.5	จัดวรรคตอนถูกต้องและเหมาะสม 4.33 0.58 ระดับดี

เฉลี่ย 4.33 0.46 ระดับดี

3.	ด้านภาพประกอบเนื้อหา

3.1	ภาพประกอบสื่อสารความหมายได้ตรงกับเนื้อหา 4.00 0.00 ระดับดี

3.2	ภาพประกอบสวยงาม	และน่าสนใจ 4.00 0.00 ระดับดี

3.3	ภาพประกอบมีความเหมาะสมกับเนื้อหา 4.00 0.00 ระดับดี

3.4	สอดคล้องระหว่างภาพประกอบกับเนื้อหา 4.33 0.58 ระดับดี

3.5	ภาพประกอบช่วยขยายข้อความ	ส่งเสริมให้เข้าใจเนื้อเรื่อง 4.33 0.58 ระดับดี

เฉลี่ย 4.13 0.23 ระดับดี

ผลการประเมินเฉลี่ยรวม 4.36 0.42 ระดับดี

 ผลการประเมนิคณุภาพดา้นเนือ้หาของชดุสือ่ประชาสมัพนัธท์ีพ่ฒันาขึน้	ผา่นการประเมนิ

โดยผูเ้ชีย่วชาญดา้นเนือ้หา	มคีณุภาพอยูใ่นเกณฑ์ดี		( 	=	4.36,	S.D.	=	0.42)	เปน็ไปตามสมมติฐาน

การวิจัย	เมื่อพิจารณาในแต่ละด้านพบว่าด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ	ด้านเนื้อหา	มีผลการประเมิน

คณุภาพอยูใ่นระดบัดมีาก	( 	=	4.60,	S.D.	=	0.58)	รองลงมาคอื		ด้านการใชภ้าษา	มผีลการประเมนิ

คุณภาพอยู่ในระดับดี		( 	=	4.33,	S.D.	=	0.46)	และด้านภาพประกอบเนื้อหา	มีผลการประเมิน

คุณภาพอยู่ในระดับดี		( 	=	4.13,	S.D.	=	0.23)	ตามลำาดับ

ตารางที่	2	ตารางสรุปผลจากการประเมินคุณภาพด้านสื่อ

รายการที่ประเมิน
ผลการวิเคราะห์

S.D. ระดับคุณภาพ

1.	ด้านตัวอักษร

1.1	ความเหมาะสมของรูปแบบตัวอักษร 4.33 0.58 ระดับดี

1.2	ความเหมาะสมของขนาดตัวอักษร 4.33 0.58 ระดับดี

1.3	ความเหมาะสมในการจัดวางตัวอักษร 4.67 0.58 ระดับดีมาก

1.4	รูปแบบตัวอักษรมีความชัดเจน	และอ่านง่าย 4.67 0.58 ระดับดีมาก

1.5	สีของตัวอักษรดูชัดเจน	และง่ายต่อการอ่าน 5.00 0.00 ระดับดีมาก

เฉลี่ย 4.60 0.46 ระดับดีมาก

2.	ด้านการใช้ภาพและเสียง

2.1	ใช้สีได้เหมาะสมกับภาพ 4.00 0 ระดับดี

2.2	ความชัดเจน	และน่าสนใจของภาพ 4.33 0.58 ระดับดี
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รายการที่ประเมิน
ผลการวิเคราะห์

S.D. ระดับคุณภาพ

2.3	ความสวยงามของภาพประกอบ 4.33 0.58 ระดับดี

2.4	เสียงบรรยายสอดคล้องกับเนื้อหา 5.00 0.00 ระดับดีมาก

2.5	เสียงดนตรีและเสียงประกอบมีความเหมาะสม 4.67 0.58 ระดับดีมาก

เฉลี่ย 4.47 0.35 ระดับดี

3.	ด้านการนำาเสนอ

3.1	ความสอดคล้องของเนื้อหาและการออกแบบ 5.00 0.00 ระดับดีมาก

3.2	ความเหมาะสมในการออกแบบ 4.33 0.58 ระดับดี

3.3	มีความน่าสนใจ	ดึงดูดต่อการรับรู้ 4.00 0.58 ระดับดี

3.4	การนำาเสนอบนสื่อสังคมออนไลน์ 4.67 0.58 ระดับดีมาก

3.5	ความสวยงามในการออกแบบ 4.00 0.00 ระดับดี

เฉลี่ย 4.40 0.23 ระดับดี

ผลการประเมินเฉลี่ยรวม 4.49 0.35 ระดับดี

	 ผลการประเมินคุณภาพด้านสื่อของชุดสื่อประชาสัมพันธ์ที่พัฒนาขึ้นผ่านการประเมินโดย

ผู้เชี่ยวชาญด้านสื่อมีคุณภาพอยู่ในเกณฑ์ดี		( 	=	4.49,	S.D.	=	0.35)	เป็นไปตามสมมติฐานการ

วิจัย	 เม่ือพิจารณาในแต่ละด้านพบว่าด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ	 ด้านตัวอักษร	 มีผลการประเมิน

คุณภาพอยู่ในระดับดีมาก		( 	=	4.60,	S.D.	=	0.46)	รองลงมาคือ		ด้านการใช้ภาพและเสียง	มีผล

การประเมนิคณุภาพอยูใ่นระดบัด	ี	( 	=	4.47,	S.D.	=	0.35)	และด้านการนำาเสนอ	มผีลการประเมนิ

คุณภาพอยู่ในระดับดี		( 	=	4.40,	S.D.	=	0.23)	ตามลำาดับ

	 2.	ผลการประเมินการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่าง

ตารางที่	3	ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่าง

รายการที่ประเมิน
ผลการวิเคราะห์

S.D. ระดับคุณภาพ

1.	ท่านรับรู้ว่า	Heliconia	House	KMUTT	Hotel	and	

Service	Apartment	ตั้งอยู่ภายในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยี

พระจอมเกล้าธนบุรี

4.65 0.62 ระดับมากที่สุด

2.	ท่านรับรู้ว่า	Heliconia	House	KMUTT	Hotel	and	

Service	Apartment	ตั้งอยู่	ณ	ชั้น	12-14	อาคารจอดรถ	14	

ชั้น	มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี

4.63 0.70 ระดับมากที่สุด

3.	ท่านรับรู้ว่า	Heliconia	House	KMUTT	Hotel	and	

Service	Apartment	ให้บริการในรูปแบบห้องพักรายวัน

และรายเดือน

4.50 0.78 ระดับมาก
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รายการที่ประเมิน
ผลการวิเคราะห์

S.D. ระดับคุณภาพ

4.	ท่านรับรู้ว่ามีห้องพักทั้งหมด	3	ประเภท	 ได้แก่	 Superior	

room	Deluxe	room	1	และ	Deluxe	room	2
4.55 0.68 ระดับมากที่สุด

5.	ท่านรับรู้ว่าตำาแหน่งห้องพักตั้งอยู่ในแต่ละชั้นอย่างชัดเจน 4.23 1.05 ระดับมาก

6.	ท่านรับรู้ว่าห้องพักประเภท	Superior	room	มีราคาที่พัก

ต่อคืนที่	1,500	บาท
4.63 0.87 ระดับมากที่สุด

7.	ท่านรับรู้ว่าห้องพักประเภท	Deluxe	room	1	มีราคาที่พัก

ต่อคืนที่	2,000	บาท
4.58 0.81 ระดับมากที่สุด

8.	ท่านรับรู้ว่าห้องพักประเภท	Deluxe	room	2	มีราคาที่พัก

ต่อคืนที่	2,200	บาท
4.63 0.81 ระดับมากที่สุด

9.	ทา่นรบัรูว้า่หอ้งพกัมสีิง่อำานวยความสะดวกไดแ้ก	่เตยีงนอน	

ตู้เสื้อผ้า	โทรทัศน์	โต๊ะทำางาน	ตู้เย็น	โทรศัพท์	และราวตากผ้า
4.73 0.51 ระดับมากที่สุด

10.	 ท่านรับรู้ว่ามีสิ่งอำานวยความสะดวกในพื้นที่ส่วนกลาง	

ได้แก่		WIFI		Lobby	โต๊ะอ่านหนังสือ	โทรทัศน์	ที่จอดรถ	และ

เครื่องซักผ้า–อบผ้าหยอดเหรียญ

4.65 0.53 ระดับมากที่สุด

11.	 ท่านรับรู้ว่า	 Heliconia	 House	 KMUTT	 Hotel	 and	

Service	 Apartment	 มีส่วนลดให้กับบุคลากรและนักศึกษา

ของมหาวิทยาลัย

4.60 0.81 ระดับมากที่สุด

12.	ทา่นรบัรูว้า่ชอ่งทางการตดิตอ่	Heliconia	House	KMUTT	

Hotel	 and	Service	Apartment	คือ	https://heliconia-

house.kmutt.ac.th	และ	Facebook	Fanpage	Heliconia	

House	KMUTT

4.75 0.54 ระดับมากที่สุด

ผลการประเมินเฉลี่ยรวม 4.59 0.73 ระดับมากที่สุด

 

	 ผลการประเมนิการรบัรูข้องกลุม่ตัวอยา่งทีมี่ตอ่การพฒันาชดุสือ่ประชาสมัพันธบ์นสือ่สงัคม

ออนไลน์เรื่อง	Heliconia	House	KMUTT	Hotel	and	Service	Apartment	โดยรวมผลการรับ

รู้อยู่ในระดับมากที่สุด	( 	=	4.59,	S.D.	=	0.73)	เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย	เมื่อพิจารณาเป็น

ระดบัการรบัรูใ้นแตล่ะดา้น	พบวา่รายการทีม่ค่ีาเฉลีย่อนัดบัแรก	คอืเรือ่งการรบัรู	้ชอ่งทางการตดิตอ่	

Heliconia	House	KMUTT	Hotel	and	Service	Apartment	คือ	https://heliconiahouse.

kmutt.ac.th	 และ	 Facebook	 Fanpage	 Heliconia	 House	 KMUTT	 อยู่ในระดับมากที่สุด																										

( 	=	4.75,	S.D.	=	0.54)	และค่าเฉลี่ยรองลงมาคือ	การรับรู้เรื่องห้องพักมีสิ่งอำานวยความสะดวก

ได้แก่	 เตียงนอน	ตู้เสื้อผ้า	โทรทัศน์	โต๊ะทำางาน	ตู้เย็น	โทรศัพท์	และราวตากผ้า	อยู่ในระดับมาก

ที่สุด	( 	=	4.73,	S.D.	=	0.51)		และการรับรู้ว่า	Heliconia	House	KMUTT	Hotel	and	Service	

Apartment	 ตั้งอยู่ภายในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี	 อยู่ในระดับมากที่สุด																												

( 	=	4.65,	S.D.	=	0.62)	ตามลำาดับ
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	 3.	 ผลการประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อการพัฒนาชุดสื่อประชาสัมพันธ์

บนสื่อสังคมออนไลน์	เรื่อง	Heliconia	House	KMUTT	Hotel	and	Service	Apartment

ตารางที	่4	ตารางแสดงคา่เฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความพงึพอใจของกลุม่ตวัอยา่ง

รายการที่ประเมิน
ผลการวิเคราะห์

S.D. ระดับคุณภาพ

1.ด้านเนื้อหา

1.1	ความสอดคล้องของเนื้อหากับวัตถุประสงค์เพื่อ

ประชาสัมพันธ์	Heliconia	House	KMUTT	Hotel	and	

Service	Apartment

4.58 0.75 ระดับมากที่สุด

1.2	เนื้อหามีความกระชับและเข้าใจง่าย 4.58 0.78 ระดับมากที่สุด

1.3	เนื้อหาที่ใช้มีข้อมูลครบถ้วนและน่าเชื่อถือ 4.53 0.78 ระดับมากที่สุด

1.4	เนื้อหามีความน่าสนใจและทันสมัย 4.43 0.81 ระดับมาก

1.5	เนื้อหามีรายละเอียดที่ชัดเจน 4.48 0.78 ระดับมาก

เฉลี่ย 4.52 0.78 ระดับมากที่สุด

2.	ด้านการใช้ภาษา

2.1	ความเหมาะสมของภาษาที่ใช้ในเนื้อหา 4.53 0.78 ระดับมากที่สุด

2.2	ความน่าสนใจของข้อความที่ใช้ 4.28 0.88 ระดับมาก

2.3	การสะกดคำามีความถูกต้อง 4.58 0.75 ระดับมากที่สุด

2.4	ความเข้าใจง่ายของข้อความที่ใช้ในเนื้อหา 4.53 0.75 ระดับมากที่สุด

2.5	ความเหมาะสมในการแบ่งวรรคตอนข้อความ 4.55 0.78 ระดับมากที่สุด

เฉลี่ย 4.49 0.79 ระดับมาก

3.	ด้านภาพประกอบเนื้อหา

3.1	ภาพประกอบสื่อสารความหมายได้ตรงกับเนื้อหา 4.50 0.68 ระดับมากที่สุด

3.2	ภาพประกอบสวยงาม	และน่าสนใจ 4.35 0.83 ระดับมาก

3.3	ภาพประกอบมีความเหมาะสมกับเนื้อหา 4.50 0.72 ระดับมาก

3.4	ภาพประกอบที่ใช้สอดคล้องกับเนื้อหา 4.48 0.68 ระดับมาก

3.5	ภาพประกอบช่วยขยายข้อความ	ส่งเสริมให้เข้าใจเนื้อเรื่อง 4.50 0.72 ระดับมาก

เฉลี่ย 4.47 0.72 ระดับมาก

4.	ด้านตัวอักษร

4.1	ความเหมาะสมของรูปแบบตัวอักษร 4.50 0.72 ระดับมาก

4.2	ความเหมาะสมของขนาดตัวอักษร 4.63 0.67 ระดับมากที่สุด

4.3	ความเหมาะสมในการจัดวางตัวอักษร 4.58 0.64 ระดับมากที่สุด
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รายการที่ประเมิน
ผลการวิเคราะห์

S.D. ระดับคุณภาพ

4.4	รูปแบบตัวอักษรมีความชัดเจน	และอ่านง่าย 4.48 0.64 ระดับมาก

4.5	สีของตัวอักษรดูชัดเจน	และง่ายต่อการอ่าน 4.45 0.75 ระดับมาก

เฉลี่ย 4.53 0.68 ระดับมากที่สุด

5.	ด้านการใช้ภาพและเสียง

5.1	ภาพประกอบมีสีสันเหมาะสม 4.50 0.68 ระดับมาก

5.2	ความชัดเจน	และน่าสนใจของภาพ 4.43 0.75 ระดับมาก

5.3	ตัวอักษรอ่านง่าย	เห็นได้ชัดเจน 4.65 0.62 ระดับมากที่สุด

5.4	เสียงบรรยายสอดคล้องกับเนื้อหา 4.63 0.67 ระดับมากที่สุด

5.5	เสียงดนตรีและเสียงประกอบมีความเหมาะสม 4.55 0.64 ระดับมากที่สุด

เฉลี่ย 4.55 0.67 ระดับมากที่สุด

ผลการประเมินเฉลี่ยรวม 4.53 0.72 ระดับมากที่สุด

	 ผลการประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อการพัฒนาชุดสื่อประชาสัมพันธ์บน

สื่อสังคมออนไลน์	เรื่อง	Heliconia	House	KMUTT	Hotel	and	Service	Apartment	โดยรวม

ความพึงพอใจอยู่ในระดับมากที่สุด	 ( 	 =	 4.53,	 S.D.	 =	 0.72)	 เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย																						

เม่ือพจิารณาในแตล่ะดา้นพบวา่ด้านท่ีมคีา่เฉลีย่สงูทีส่ดุคอื	ดา้นการนำาเสนอ	มคีวามพงึพอใจอยูใ่น

ระดับมากที่สุด	( 	=	4.62,	S.D.	=	0.72)	รองลงมาคือ		ด้านการใช้ภาพและเสียง	มีความพึงพอใจ

อยู่ในระดับมากที่สุด	( 	=	4.55,	S.D.	=	0.67)	และด้านตัวอักษร	มีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก

ที่สุด	( 	=	4.53,	S.D.	=	0.68)		ตามลำาดับ

อภิปรายผลการศึกษา

	 ผลการพฒันาชดุสือ่ประชาสัมพันธบ์นส่ือสังคมออนไลน	์เร่ือง	Heliconia	House	KMUTT	

Hotel	and	Service	Apartment	เป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้	โดยคณะผู้วิจัยได้ทำาการสร้าง

สื่อโดยอิงตามหลักการแนวทาง	 ADDIE	MODEL	 ในการพัฒนาชุดสื่อประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคม

ออนไลน์	ทำาให้พัฒนาสื่อจำานวน	2	ประเภทเพื่อเผยแพร่บนสื่อสังคมออนไลน์	ได้แก่	สื่อโปสเตอร์

อินโฟกราฟิก	จำานวน	8	ชุดและสื่อวิดีโอแนะนำา	จำานวน	1	ชุด	ความยาว	03.11	นาที	โดยแสดง

บน	Facebook	Fanpage	Heliconia	House	KMUTT	เพือ่การประชาสมัพนัธบ์นสือ่สงัคมออนไลน	์	

ทั้งนี้คณะผู้วิจัยได้ทำาการวิจัยโดยใช้แนวคิด	 ADDIE	Model	 (อภิชาติ	 อนุกูลเวช,	 2557)	 ซึ่งเป็น	

กระบวนการพฒันาขัน้ตอนการทำางานจากจุดเร่ิมต้นจนถึงจุดส้ินสดุ	สามารถสรุปเปน็ข้ันตอนท่ัวไป

ได้เป็น	 5	 ข้ัน	 ได้แก่	 การวิเคราะห์	 การออกแบบ	 การพัฒนา	 การนำาไปใช้	 และการประเมินผล																		

ซึ่งจากการพัฒนาชุดสื่อประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน	์ เรื่อง	 Heliconia	 House	 KMUTT	

Hotel	and	Service	Apartment	มีการใช้แนวคิดดังกล่าวอย่างเป็นระบบและสามารถประยุกต์

ใช้ในการศึกษาได้อย่างเหมาะสม	 เพื่อให้ชุดสื่อประชาสัมพันธ์ที่พัฒนาขึ้นมีผลการประเมินเป็นไป
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ตามสมมติฐานการศึกษา	สอดคล้องกับงานวิจัยของ	กาญจนา	นามะโส	(2562)	ได้ศึกษาเกี่ยวกับ

การพัฒนาชุดสื่อประชาสัมพันธ์แบบมีปฏิสัมพันธ์	ศูนย์การศึกษาต่อเนื่อง	มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี

พระจอมเกล้าธนบุรี	 โดยมีการใช้แนวคิด	 ADDIE	 Model	 ในการออกแบบและพัฒนาชุดส่ือ

ประชาสัมพนัธ	์ซึง่ผลจากการศกึษาพบวา่ชดุสือ่ประชาสมัพนัธแ์บบมปีฏสิมัพนัธ	์ศนูยก์ารศกึษาตอ่

เน่ือง	มหาวทิยาลยัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้ธนบรุทีีพ่ฒันาขึน้	มผีลการประเมนิเปน็ไปตามสมมตฐิาน

ของการศึกษาที่ตั้งไว้	และสามารถใช้ประชาสัมพันธ์ได้จริง

	 ผลการประเมินคุณภาพด้านเน้ือหา	 มีผลการประเมินอยู่ในระดับดี	 ( 	 =	 4.36,	 S.D.	 =	

0.42)	มีการรับข้อมูลจาก		Heliconia	House	KMUTT	Hotel	and	Service	Apartment	โดยผู้

ทีใ่หข้้อมลูเป็นผูร้บัผดิชอบงานดา้นน้ีโดยตรง	ทำาใหข้อ้มลูทีไ่ดม้คีวามนา่เชือ่ถอื	และเปน็ขอ้มลูทีเ่ปน็

จรงิทัง้นีเ้พราะชดุสือ่ประชาสมัพนัธท์ีส่รา้งข้ึนไดม้กีารศกึษารายละเอยีดของขอ้มลูวตัถปุระสงคข์อง

อยา่งถกูตอ้งกอ่นทีจ่ะสรา้งและทำาการออกแบบชดุสือ่ขึน้	ทัง้นีเ้นือ่งจากผูว้จิยัไดน้ำาแนวคดิเกีย่วกบั

ชุดสื่อประชาสัมพันธ์	 โดยจงเจริญ	 เมตตา	 (2543)	 ได้กล่าวว่า	การพิจารณาเลือกสื่อมาใช้นั้นควร

คำานงึถงึลกัษณะของสือ่ทีแ่ตกตา่งกัน	ทัง้ดา้นเนือ้ที-่เวลา	ดา้นการมสีว่นรว่มของประชาชนเปา้หมาย	

ด้านความเร็ว	 และด้านความคงทน	 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ	 จารุวรรณ	 ตั้งใจ	 และพิชญา	

หงษ์ผ้วย	(2561)	ได้ศึกษาเรื่องการสร้างสื่อประชาสัมพันธ์ทุนการศึกษาผ่านโซเชียลมีเดียของกลุ่ม

งานช่วยเหลอืทางการเงินแกน่กัศกึษา	มหาวทิยาลยัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้ธนบรุ	ีผลการประเมนิ

คุณภาพด้านเนื้อหาอยู่ในระดับดี	 ( 	 =	 4.46,	 S.D.	 =	 0.51)	 โดยมีการศึกษารายละเอียดเนื้อหา

วัตถุประสงค์ให้ครบถ้วนและชัดเจนก่อนที่จะสร้างชุดสื่อขึ้นมีการจัดเรียงเนื้อหาเป็นลำาดับให้น่า

สนใจ	ซึง่สรุปไดว้า่	การสร้างสือ่ประชาสัมพนัธท์นุการศึกษาผา่นโซเชียลมเีดยีของกลุม่งานชว่ยเหลอื

ทางการเงินแก่นักศึกษา	มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี	สามารถนำาไปใช้งานได้จริง

ผลการประเมินคุณภาพด้านสื่อ	มีผลการประเมินอยู่ในระดับดี	( 	=	4.49,	S.D.	=	0.35)	โดยมีการ

ออกแบบสื่ออินโฟกราฟิกและสื่อวิดีโอแนะนำาที่สวยงาม	 เนื้อหา	 เสียง	 และภาพประกอบมีความ

เหมาะสมและน่าสนใจ	 จึงทำาให้ภาพรวมด้านส่ือการนำาเสนออยู่ในระดับดี	 ท้ังนี้เน่ืองจากผู้วิจัยได้

นำาแนวคิดเกี่ยวกับการออกแบบ	 เรื่อง	 ความสำาคัญของการออกแบบงานกราฟิก	 (ศิริพงษ์	 พยอม

แย้ม,	 2537)	 และแนวคิดเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์	 ที่ว่าการประชาสัมพันธ์เป็นวิธีการหรือ

กระบวนการในการเผยแพรข่อ้มลูขา่วสารเพ่ือเสริมสร้างความสัมพันธ	์และความเข้าใจอนัดีระหวา่ง

องค์กรกับกลุ่มเป้าหมายทั้งภายในและภายนอกองค์กร	 เพื่อทำาให้เกิดความร่วมมือและสนับสนุน

การดำาเนินงานขององค์กรให้บรรลุเป้าหมายและเป็นที่รู้จักแพร่หลาย	 ทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัย

ของ	ณีรนุช	ปี่แก้ว	และภัทรียา	รอดสว่าง	 (2560)	 ได้ศึกษาเรื่องการพัฒนาสื่อไวรัลวิดีโอเพื่อการ

ประชาสมัพนัธร์ายการโทรทศันป์ระเภทบนัเทงิบนเครือขา่ยสังคมออนไลน	์บริษทั	โมโน	บรอดคาส

ท์	ผลการประเมินคุณภาพด้านสื่อการนำาเสนออยู่ในระดับดี	( 	=	4.22,	S.D.	=	0.47)	ดังนั้น	สื่อไว

รัลวิดีโอเพื่อการประชาสัมพันธ์รายการโทรทัศน์ประเภทบันเทิงบนเครือข่ายสังคมออนไลน์	บริษัท	

โมโน	บรอดคาสท์	จำากัด	จึงสามารถนำาไปใช้งานได้อย่างมีคุณภาพ

	 ผลการประเมนิผลการรบัรูข้องกลุม่ตวัอยา่ง	มผีลการรบัรูอ้ยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ	( 	=	4.59,	

S.D.	=	0.73)	ทั้งนี้เนื่องจากชุดสื่อประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์	 เรื่อง	Heliconia	House	
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KMUTT	Hotel	 and	 Service	 Apartment	 มีภาพ	 เสียงบรรยาย	 ข้อความ	 ทำาให้กลุ่มตัวอย่าง

สามารถรับรู้ข้อมูลได้และเข้าใจ	 สอดคล้องกับแนวคิดในการรับรู้ของ	 นพมาศ	 ธีรเวคิน	 (2534)																		

ได้กล่าวว่า	การรับรู้	หมายถึง	กระบวนการแปลความหมายของสิ่งเร้าที่รับเข้ามา	ออกมาเป็นการ

เรียนรู้คือ	มีความรู้	ความจำาและเข้าใจในสิ่งนั้น	ๆ	ซึ่งจะนำาไปสู่การปฏิบัติของบุคคล	การรับรู้ที่ถูก

ต้องจะส่งผลให้ได้ความรู้ที่ถูกต้อง	ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ	ประภัสสร	อินทเดช	ณภัทร	ดีเย็น	

และธัญชนก	พิมมหา	 (2561)	 ได้ทำาการวิจัยเรื่องการพัฒนาชุดเนื้อหาเพื่อสื่อสารประชาสัมพันธ์

สาระบันเทิงบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของบริษัท	 อสมท	 จำากัด	 (มหาชน)	 ผลการวิจัยพบว่า																			

ผลประเมินด้านการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่าง	อยู่ในระดับมากที่สุด	( 	=	4.61,	S.D.	=	0.52)	โดยหัว

เรื่องที่สำาคัญและมีความน่าสนใจ	นำามาพัฒนาชุดเนื้อหาเพื่อสื่อสารประชาสัมพันธ์สาระบันเทิงบน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ของบริษัท	 อสมท	 จำากัด	 (มหาชน)	 ในรูปแบบอินโฟกราฟิกท่ีสามารถให้

ความรูแ้ละความบันเทิงแก่ผูท่ี้ตดิตาม	Facebook		Fanpage	:	www.mcot.net	ทีพ่บเหน็ชดุเนือ้หา

ในสังคมออนไลน์ที่มีความน่าสนใจ	ถูกต้อง	เป็นประโยชน์	และสามารถนำาไปเผยแพร่ใช้ได้จริง

	 ผลการประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อการพัฒนาชุดสื่อประชาสัมพันธ์บน

สื่อสังคมออนไลน์	เรื่อง	Heliconia	House	KMUTT	Hotel	and	Service	Apartment	เมื่อทำาการ

ศกึษาเสรจ็ตามกระบวนการแล้วไดผ้ลการศกึษาดงัตอ่ไปน้ี	กลุม่ตวัอยา่ง	ไดแ้ก	่ผูต้ดิตาม	Facebook	

Fanpage	Heliconia	House	KMUTT	และยนิดตีอบแบบสอบถาม	จำานวน	40	คน	มคีวามพงึพอใจ

อยู่ในระดับมากที่สุด	 ( 	=4.53,	S.D.	=	0.72)	โดยได้ให้กลุ่มตัวอย่างรับชมชุดสื่อประชาสัมพันธ์

ผ่านทาง	Facebook		Fanpage	Heliconia	House	KMUTT	ซึ่งมีการพัฒนาชุดสื่อประชาสัมพันธ์

ให้มีความน่าสนใจโดยการใช้รูปภาพและข้อความ	ตลอดจนเสียงประกอบอย่างเหมาะสม	โดยในที่

น้ีคณะผู้วิจัยได้พัฒนาเครื่องมือให้สอดคล้องกับแนวทางการวัดความพึงพอใจจะใช้มาตราส่วน

ประมาณค่าความพึงพอใจของ	Likert	 (มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์,	2543)	ทั้งยังสอดคล้องกับ

งานวิจัยของธนกฤต	ใจเพ็ชร์	ธนะชาติ	เฟื่องเกตุ	และ	สิริภัค	เมรานนท์	(2557)	ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับ

การสร้างชุดสื่อ	 ประชาสัมพันธ์และการจัดกิจกรรมพิเศษเพื่อประชาสัมพันธ์โครงการ	 “ครูช่างนำ้า

ใจงามใช้	“พ”	กำาลังสาม	สร้างแหล่งเรียนรู้คู่ภูมิปัญญากะลามะพร้าวไทย	ณ	ชุมชนหลังสวนธนบุรี

รมย์”	ผลการศึกษาพบว่าความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมากที่สุด	( 	=	4.57,	S.D.	=	

0.50)	 ดังนั้น	 ชุดสื่อประชาสัมพันธ์และกิจกรรมพิเศษ	 เพื่อประชาสัมพันธ์โครงการ	“ครูช่างนำ้าใจ

งามใช้	“พ”	กำาลังสาม	สร้างแหล่งเรียนรู้คู่ภูมิปัญญา	กะลามะพร้าวไทย	ณ	สวนธนบุรีรมย์”	ที่สร้าง

ขึ้นสามารถนำาไปใช้ประชาสัมพันธ์ได้จริง	

ข้อเสนอแนะ

 ข้อเสนอแนะในการนำาไปใช้

	 1.	การพฒันาชดุสือ่ประชาสัมพันธบ์นส่ือสังคมออนไลน	์เร่ือง	Heliconia	House	KMUTT	

Hotel	and	Service	Apartment	สื่อที่สร้างขึ้นเป็นรูปแบบอินโฟกราฟิก	และสื่อวิดีโอแนะนำาโดย

ใหข้อ้มลูในรปูแบบภาพพรอ้มเสยีงบรรยาย	ใหม้คีวามนา่สนใจ	เขา้ถึงผูร้บัสารไดง้า่ย	สามารถนำาไป

เผยแพร่บนสื่อสังคมออนไลน์อื่นๆ	 ที่สังกัดอยู่ภายใต้มหาวิทยาลัย	 เช่น	 Facebook	 Fanpage	
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KMUTT,	Facebook	Fanpage	ResidenceHall-KMUTT	และ	Facebook	Fanpage	องค์การ

นักศึกษา	มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี	เป็นต้น	เพื่อเพิ่มการเข้าถึงเนื้อหา

	 2.	การพฒันาชดุสือ่ประชาสมัพนัธบ์นส่ือสังคมออนไลน	์เร่ือง	Heliconia	House	KMUTT	

Hotel	and	Service	Apartment	สามารถนำาไปผลิตเป็นสิ่งพิมพ์เพื่อเสริมการรับรู้ได้	เช่น	แผ่นพับ	

โปสเตอร์	 แสตนดี้	 หรือโรลอัพ	 เผยแพร่ภายในมหาวิทยาลัย	 ท้ังนี้เพ่ือเพ่ิมช่องทางการส่ือสารกับ

กลุ่มเป้าหมายต่างๆ	ให้มากขึ้น	

 ข้อเสนอแนะสำาหรับการวิจัยครั้งต่อไป

	 1.	ควรดำาเนนิการวิจัยและพฒันารปูแบบของสือ่ด้วยการใชเ้ทคโนโลยใีหมเ่พือ่สรา้งการรับ

รู้ให้กลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น	เช่น	การใช้เทคโนโลยี	Virtual	Reality	เป็นต้น

							 2.	 ควรดำาเนินการวิจัยและพัฒนาสื่อบนช่องทางการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารผ่านทางสื่อ

ออนไลน์อื่นๆ	นอกเหนือจากเฟซบุ๊ก	แล้วเช่น	LINE	Official,	Instagram	และ	Twitter	เพื่อเพิ่ม

ชอ่งทางในการประชาสมัพนัธข์อ้มลูขา่วสารของ	Heliconia	House	KMUTT	Hotel	and	Service	

Apartment	หรือหน่วยงานอื่นๆ	ของมหาวิทยาลัยต่อไป
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ซีรีส์เกาหลีกับการสะท้อนภาพสังคมในปี 2563
K-Drama Series and Social-constructed reality in 2020

           
มนฑิรา ธาดาอำานวยชัย* 

	 วันที่รับบทความ			 1	ธันวาคม	2564		

	 วันที่แก้ไขบทความ		 3	กุมภาพันธ์	2565

	 วันที่ตอบรับบทความ		 10	กุมภาพันธ์	2565

บทคัดย่อ

	 	 บทความวชิาการนีม้วีตัถปุระสงค์เพ่ือสะทอ้นภาพสังคมทีป่รากฏในเนือ้หา

ของซรีสีเ์กาหลทีีไ่ดร้บัความนยิมโดยใชก้ารสืบคน้คำาคน้หาทีเ่กีย่วขอ้งกบัซีรีส์เกาหลี

ในปี	2020	จากข้อมูลออนไลน์ทั้งหมด	10	แหล่ง	ผู้เขียนได้ลงข้อมูลและมีจำานวนซี

รีส์เกาหลีทั้งหมด	16	เรื่อง	และจัดเป็นกลุ่มประเภทเนื้อหา	6	ด้านได้แก่	ธุรกิจ	การ

แพทย์	ครอบครัว	สังคมและจิตใจ	การเมือง	และแฟนตาซี	 โดยเฉพาะในช่วงที่เกิด

การระบาดของโควิด-19	ที่ทำาให้ปรับเปลี่ยนการใช้ชีวิตและการทำางานมาสู่ลักษณะ

การทำางานจากบ้าน	 การเรียนจากบ้าน	 ทำาให้สื่อสตรีมมิ่งมีการเติบโตเพิ่มมากขึ้น	 	 	 	

ขณะทีเ่นือ้หาของซรีสีเ์กาหลสีะทอ้นภาพความเปน็จริงทางสงัคมทีเ่กิดข้ึนอยา่งชดัเจน	

ไม่ว่าจะเป็นโรคระบาดที่เกิดขึ้น	การต่อสู้ในทางธุรกิจอาหารระหว่างธุรกิจขนาดเล็ก

และธุรกิจขนาดใหญ่	 การต่อสู้ในการทำาธุรกิจของสตาร์ทอัพ	 เป็นต้น	 ซีรีส์เกาหลี

สะท้อนภาพความเป็นจริงของสังคมโลกที่ปรากฏเด่นชัดมากขึ้น

คำาสำาคัญ :	ซีรีส์เกาหลี	/	การสะท้อนภาพสังคม

	 	 An	academic	article	aims	to	study	the	reflection	of	society	as	

it	is	portrayed	in	the	K-Drama	series	and	a	lot	of	words	went	viral	in	

2020	by	categorizing	keywords	related	to	the	K-Drama	series	in	the	year	

2020	from	12	online	sources.	There	will	be	16	K-Drama	series	and	they	

could	be	categorized	 into	 six	 types	of	 content	as	 follows:	business,	

medical,	family,	social	and	mental,	politics,	and	fantasy.	Since	COVID-19’s	

pandemics,	we	have	had	to	change	our	lives	and	our	work	status	to

            

*	 ดร.	 อาจารย์ประจำาหลักสูตรการสื่อสารการตลาดดิจิทัล	 คณะนิเทศศาสตร์	

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ
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work	from	home	and	study	online.	The	streaming	platform	has	also	grown	a	lot.	

The	 content	 of	 the	 K-Drama	 series	 has	 also	 reflected	 social	 reality	 clearly	 on																																				

pandemics,	competing	in	the	food	business	between	small	businesses	and	large	

businesses,	starting	up,	etc.	The	K-Drama	series	is	a	remarkable	social	construction.

Keywords:	K-Drama	Series	/	Social-Realty	Reflection

บทนำา

	 ในชว่งปี	2563	การเริม่ตน้ระบาดของโควิด-19	ทีส่ง่ผลกระทบต่อความเปน็อยู	่การดำาเนนิ

ชีวิต	การดำาเนินธุรกิจและอุตสาหกรรมต่าง	ๆ	ต้องมีการปรับเปลี่ยนไปจากเดิมอย่างที่ไม่เคยเห็น

ความน่ากลัวท่ีส่งผลกระทบในวงกว้างเช่นนี้มาก่อน	จากสถานการณ์ดังกล่าวนี้เอง	ทำาให้เกิดการ

ทำางานแบบ	Work	from	Home	และการเรียนแบบออนไลน์มากขึ้นเพื่อการรักษาระยะห่างทาง

สังคม	 รวมถึงเพื่อลดการแพร่ระบาดในวงกว้าง	 ในช่วงเวลาของการอยู่บ้านมากขึ้น	 ทำาให้เกิด

ความเครียดสะสม	 ปัจจัยหนึ่งที่เป็นทางออกให้ในช่วงเวลาท่ีอยู่ในบ้าน	 คือการเข้าสู่ความบันเทิง	

และหลีกหนีจากโลกแห่งความจริง

	 เมื่อคนทั่วโลกต้องกักตัวอยู่แต่ในบ้านเพื่อลดความเสี่ยงต่อติดเชื้อ	กิจกรรมบันเทิงหลักที่

พอจะทำาไดค้อืการ	“ดหูนงั	ดซูรีสี”์	สง่ผลให	้Netflix	แพลตฟอรม์สตรมีมิง่รายใหญข่องสหรฐัอเมรกิา

มีผู้ใช้ใหม่เพ่ิมข้ึนถึง	 15.77	 ล้านราย	 ขณะที่รายงานผลประกอบการไตรมาสที่	 1	 ปี	 2020	 ของ	

Netflix	 	มีผู้ใช้เพิ่มขึ้นถึง	 16	ล้านราย	 	มีผลเติบโตขึ้นเป็น	2	 เท่าจากผลประกอบการ	3	 เดือน

สุดท้ายของปี	2019	(positioningmag.com,	2563)	ทั้งนี้	Netflix	ประเมินว่าช่วงไตรมาส	2	ของ

ปีนี้จะมีสมาชิกผู้ใช้บริการรายใหม่เพิ่มขึ้น	7.5	ล้านราย	และคาดว่ายอดผู้ใช้บริการทั่วโลกจะเพิ่ม

ขึ้นเป็น	190.36	ล้านราย		ทั้งนี้	จำานวนผู้ใช้รายใหม่ในไตรมาส	1/2020	นี้	ส่วนใหญ่มาจาก	“กลุ่ม

ประเทศ	EMEA”	(ยุโรป	ตะวันออกกลาง	และแอฟริกา)	ที่มีจำานวนเพิ่มถึง	7	ล้านคน	รองลงมาคือ	

“เอเชีย-แปซิฟิก”	ที่มีผู้ใช้ใหม่ราว	3.6	ล้านคน	ตามมาด้วยโซน	“ละตินอเมริกา”	ประมาณ	2.9	

ล้านคน	และในอเมริกาเหนือของสหรัฐอเมริกากับแคนาดา	มีผู้ใช้ใหม่ราว	2.3	ล้านคน

 

ความบันเทิงในซีรีส์เกาหลีกับการสะท้อนภาพสังคมปัจจุบัน

	 ซีรสีเ์กาหลเีดนิทางมาสูย่คุใหมท่ี่มพีลอ็ตใหมท่ีส่ะทอ้นภาพสงัคมในปจัจุบนัมากกวา่พลอ็ต

เดิมที่พูดถึงเรื่องโรแมนติกคอเมดี้	และมักจะถูกผลิตซ้ำาๆ	ในยุคทองปี	2020	เริ่มเห็นธีมเรื่องแปลก

ใหม่ที่มุ่งหน้าไปสู่ความดุเดือด	สืบสวนสอบสวน	สะท้อนปมปัญหาสังคม	หลายเรื่องไม่จำาเป็นต้อง

มีพระเอกนางเอก	แต่เดินเรื่องด้วยตัวละครสำาคัญ	(เจิมศิริ	เหลืองศุภภรณ์,	2563)

	 อันดับภาพยนตร์ยอดนิยมสูงสุดของ	Netflix	ในปี	2020	ทำาให้เห็นปรากฏการณ์ของคอน

เทนตเ์กาหลมีกีารผลติจำานวนมากและมตีลอดเวลา	สะท้อนปญัหาความเหล่ือมล้ำาของสังคมเกาหลี

อยา่งชดัเจน	แตก่ย็งัคงมพีลอ็ตเรือ่งราวของความรกัประกอบอยูด้่วยต้ังแต่ซีรสีก์ารต่อสูบ้นเสน้ทาง

ธรุกจิของ	Itaewon	Class	ตอ่ดว้ย	ของ	Kingdom	Season	2	ทีติ่ดอนัดับซีรีส์เกาหลีทีม่ผู้ีชมสูงสุด
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ของ	Netflix	ในปี	2020	ส่วนซีรีส์แนวโรแมนติก	อย่าง	The	King:	Eternal	Monarch	และ	It’s	

Okay	to	Not	Be	Okay	มผีูช้มสงูสดุอนัดบั	2	และ	3	ตามลำาดบั	ปดิทา้ยดว้ย	Start-Up	ปรากฏการณ์

ซีรีส์เพื่อวัยหนุ่มสาวที่มีการพูดถึงในวงกว้าง	และ	Sandbox	เป็นพื้นที่ในการสร้างสรรค์	Start-Up	

ในเรื่องที่คนส่วนใหญ่พูดถึงและสามารถจดจำาได้

	 การศึกษาเรือ่ง	ซรีสีเ์กาหลกัีบการสะทอ้นภาพในป	ี2563	โดยผูเ้ขยีนใชก้ารสบืคน้คำาคน้หา

ที่เก่ียวข้องกับซีรีส์เกาหลีในปี	 2020	 จากข้อมูลออนไลน์ทั้งหมด	 10	 แหล่ง	 และรวบรวมซีรีส์ที่มี

ความน่าสนใจทั้งหมด	17	เรื่อง	ทั้งนี้สามารถแบ่งออกเป็นเนื้อหาตามประเภทหัวข้อได้ดังนี้

ตารางที่	1	ประเภทหัวข้อซีรีส์และชื่อเรื่อง

ธุรกิจ การแพทย์ ครอบครัว สังคมและจิตใจ การเมือง แฟนตาซี

•	Itaewon	

Class

•	Start-Up

•	Record	of	

Youth

•	Dr.Romantic	2

•	Hospital	

Playlist

•	The	World	

of	the	

Married

•	18	Again

•	It’s	Okay	

not	to	be	

Okay

•	Flower	of	

Evi

•	Stanger	2

•	Hyena

•	Kingdom	2

•	Tale	of	the	

Nine	Tailed

•	The	King	

Eternal	

Monarch

•	Search

•	Sweet	

Home

•	My	Holo	

Love

	 ซีรีส์ในกลุ่มประเภทหัวข้อธุรกิจ	3	เรื่องนั้น	ซีรีส์ที่เน้นให้กำาลังใจหนุ่มสาวในการสู้ชีวิตต่อ

ไป	ไมว่า่จะเป็น	Itaewon	Class,	Start-Up	และ	Record	of	Youth	(เจมิศริ	ิเหลอืงศภุภรณ,์	2563)	

จากทั้ง	3	เรื่องนี้เห็นว่า	ตัวละครนำาของเรื่องอยู่ในวัยหนุ่มสาวที่ต้องฝ่าฟันอุปสรรคในการทำางานที่

ความสำาเร็จไม่ได้มาง่าย	ๆ	Itaewon	Class	กล่าวถึงการทำาธุรกิจร้านอาหารขนาดเล็ก	ที่ต้องต่อสู้

กับแฟรนไชส์ร้านอาหารขนาดใหญ่	 เมื่อเข้าสู่การแข่งขันในธุรกิจอาหารเกาหลีซึ่งเป็นธุรกิจที่อยู่ใน

ความเป็น	 Red	Ocean	 ผู้ที่ได้เปรียบของแฟรนไชส์ร้านอาหารขนาดใหญ่ท่ีมีท้ังกำาลังเงินทุนและ

กำาลังคน	 แต่ในขณะที่ร้านขนาดเล็กพยายามด้ินรนต่อสู่ในธุรกิจอาหาร	 โดยให้ความสำาคัญกับทีม

งานทุกคนในร้าน	และจะไม่ทอดทิ้งใครไว้เบื้องหลัง	 ขณะที่เรื่อง	 Start-Up	กล่าวถึงความมุ่งมั่นที่

อยากจะทำาธุรกิจของคนหนุ่มสาวที่เริ่มต้นจากการเป็นสตาร์ทอัพเพื่อค้นหาบริษัทร่วมลงทุนและ

ฝ่ายสนับสนุนที่จะมาช่วยบ่มเพาะในการทำาธุรกิจสตาร์ทอัพให้อยู่รอดได้	ความมุ่งมั่นในการพัฒนา

นวัตกรรมใหม่	ๆ	เพื่อให้เกิดการตอบรับการลงทุนไม่ใช่เป็นเรื่องง่าย
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	 ในขณะที่	 Record	of	 Youth	กล่าวถึงคนทำางานวัยหนุ่มสาวในอาชีพที่เกี่ยวข้องกับเส้น

ทางบันเทิง	ไม่ว่าจะเป็นนายแบบและนักแสดง	รวมถึงอาชีพเกี่ยวข้องอื่น	ๆ	อย่างเมกอัปอาร์ทิสต์	

สไตลสิต	์และชา่งภาพ	การตอ่สูเ้พือ่จะขึน้เปน็อนัดบัตน้ของวงการบนัเทงิกไ็มใ่ชเ่รือ่งงา่ย	ความใฝฝ่นั

ของวัยรุ่นและคนในวัยอื่น	 ๆ	 ที่อยากทำางานในวงการบันเทิงเพ่ือสร้างรายได้จำานวนมาก	 สะท้อน

ภาพความเป็นยูทูบเบอร์	อินฟลูเอนเซอร์	นักแสดง	นักร้อง	ไอดอล	ที่เป็นอาชีพที่สามารถสร้างราย

ได้มหาศาล	หากมีจำานวนผู้ติดตามจำานวนมาก	ทำาให้มีสปอนเซอร์จากแบรนด์สินค้าต่าง	ๆ	มาสนับ

สนนุมากยิง่ข้ึน	การสรา้งคอนเทนตเ์พือ่ใหไ้ด้ยอดไลก	์ยอดแชร	์ยอดคอมเมนต์	และจำานวนผูติ้ดตาม

จำานวนมากเป็นสิ่งสำาคัญที่สุดในสายอาชีพนี้

	 ภาพสังคมที่สะท้อนจากซีรีส์ทั้ง	3	เรื่องในประเภทธุรกิจ	ทำาให้เห็นถึงการดิ้นรนของคนวัย

หนุม่สาวเพือ่ความก้าวหนา้ทางอาชพีการงาน	และความมัน่คงทางเศรษฐกจิ	เปน็การตอกยำา้ให้เหน็

ภาพนี้ชัดเจนมากขึ้นในสังคมของทุกประเทศ

	 ซีรีส์ในกลุ่มประเภทหัวข้อเรื่องการแพทย์	มี	2	เรื่อง	ได้แก่	Dr.	Romantic	2	และ	Hospital 

Playlist	เรื่อง	Dr.	Romantic	2	เป็นเรื่องราวเกี่ยวกับโรงพยาบาลทลดัม	โรงพยาบาลสาขาในต่าง

เมอืงทีม่อีดุมการณ์ในการรกัษาคนไข้ทุกคนทีเ่ขา้มาในโรงพยาบาลอยา่งเต็มที	่ไมว่า่จะเปน็คนทัว่ไป

หรอืคนทีม่ฐีานะ	ไดร้บัโอกาสในการรกัษาอยา่งเท่าเทียมกนั	ในแต่ละวนัจะมเีคสคนไข้ท่ีหลากหลาย

เขา้มารกัษาโรงพยาบาล	สะทอ้นภาพการทำางานของทัง้แพทย	์พยาบาล	เจา้หนา้ทีโ่รงพยาบาล	และ

เจา้หนา้ทีห่นว่ยกูภ้ยัทีท่ำางานกนัอยา่งเตม็ที	่ในขณะทีแ่พทยป์ระจำา	นกัศกึษาแพทยท์ีเ่ข้ามาฝึกงาน	

และเจ้าหน้าที่หน่วยงานต่าง	ๆ	ต่างมีปัญหาของตนเองเช่นกัน	ซึ่งสะท้อนภาพปัญหาจากชีวิตส่วน

ตัวและชีวิตการทำางานที่ทำาให้ต้องแบกรับภาระปัญหารอบด้านที่ต้องเจอในแต่ละวัน	 อุดมการณ์

ของแพทย์ในโรงพยาบาลทลดัมคือ	 การเป็นหมอที่คนไข้ต้องการ	 มีความเข้าใจคนไข้ที่ต้องมีนอก

จากการรกัษาใหห้ายขาดจากโรคนัน้ได	้	ไมใ่ชก่ารเปน็หมอท่ีเกง่แบบท่ีคนส่วนใหญม่องและใหค้วาม

สำาคญั	ควรเปน็การทำางานเพือ่คนไขอ้ยา่งแทจ้รงิ	รวมถงึกรณทีีม่กีารยกเคสครอบครัวคนไขท่ี้มอีาการ

คล้ายโรคโคโรน่า	 ไวรัสเมอร์สเข้ามารักษาที่โรงพยาบาล	ทำาให้สะท้อนภาพการปฏิบัติตามขั้นตอน

เพือ่ปอ้งกันไมใ่หเ้ชือ้โรคโคโรนา่	ไวรสัเมอรส์แพรก่ระจาย	เปน็การสะทอ้นภาพของสงัคมทีก่ำาลงัเขา้

สู่กับช่วงแพร่ระบาดโควิดในระยะแรก	ๆ

	 ในขณะที่ซีรีส์เรื่อง	Hospital	Playlist	เล่าเรื่องราวความสัมพันธ์ของแพทย์	5	คน	ซึ่งเป็น

เพือ่นสนิทกนัตัง้แตส่มยัเป็นนกัเรยีนแพทย	์เหน็การใชช้วิีตทีเ่ตม็ไปดว้ยเรือ่งราวมากมายภายในโรง

พยาบาล	สะท้อนภาพการทำางานของแพทย์ในแต่ละวัน	เจ้าหน้าที่แผนกต่างๆ	ในโรงพยาบาล	รวม

ถึงชีวิตของผู้ป่วยในโรงพยาบาล	(เจิมสิริ	ศุภภรณ์,	2563)	เรื่องนี้ยังสะท้อนให้เห็นถึงเคสของผู้ป่วย

ทีมี่ความยากในการรกัษา	การใหก้ำาลงัใจจากผูป้ว่ยและญาตผิูป้ว่ยทีพ่กัอยูใ่นหอ้งผูป้ว่ยรวมรว่มกนั	

ทำาให้เข้าใจมิติต่าง	ๆ 	แพทย์และโรงพยาบาลมากขึ้น	ทั้งนี้ในเรื่องยังกล่าวถึงเรื่องการบริจาคอวัยวะ	

สามารถช่วยต่อชีวิตให้คนป่วยได้รับอวัยวะจากผู้บริจาค	 ในซีรีส์เร่ือง	 Hospital	 Playlist	 มีการ

ถ่ายทอดถึงชีวิตของผู้ป่วยท่ีต้องเจ็บปวดกับโรคร้าย	 และต้องรับการปลูกถ่ายอวัยวะจากผู้บริจาค

อยู่หลายครั้งด้วยกัน	จนส่งอิทธิพลไปสู่ผู้ชม	ที่ได้รับรู้ถึงความยากลำาบากของผู้ป่วยที่ต้องการปลูก

ถา่ยอวยัวะ	ทำาใหห้ลงัการออกอากาศซรีสีเ์ร่ือง	Hospital	Playlist	มกัจะมีโพสต์จากผู้ชม	บนสังคม
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ออนไลน์ของเกาหลีอยู่บ่อยครั้ง	 มีข้อความบรรยายว่า	 พวกเขาตระหนักว่า	 การบริจาคอวัยวะ

สามารถชว่ยชวีติคนคนหนึง่และครอบครวัของผูป้ว่ยไดม้ากขนาดไหน	ทำาใหค้นเกาหลีมกีารบรจิาค

อวัยวะเพิ่มขึ้นหลังจากที่ซีรีส์เรื่องนี้ออกอากาศ	(www.korseries.com	2654)

	 ซีรีส์ในกลุ่มประเภทหัวข้อเรื่องครอบครัว	มี	2	เรื่อง	ได้แก่		The	World	of	the	Married	

และ	18	Again	ทั้งสองเรื่องกล่าวถึงความสัมพันธ์ในครอบครัว		เมื่อมาถึงจุดหนึ่งความสัมพันธ์ใน

ครอบครัวก็ไม่ได้ราบรื่นเหมือนอย่างที่ต้ังใจไว้	 The	World	 of	 the	Married	 เป็นซีรีส์ที่ถือเป็น

ปรากฏการณ์แห่งปี	 ที่ทำาให้ผู้ชมได้เห็นมุมมองความสัมพันธ์หลังแต่งงานท่ีไม่สวยงามเหมือนภาพ

ฝัน	แม้ตัวละครหลักจะเป็นแพทย์หญิง	และสามีเป็นผู้กำากับภาพยนตร์และนักธุรกิจสายบันเทิง		ที่

คนรอบข้างต่างชื่นชมในชีวิตของคู่รักที่ประสบความสำาเร็จทั้งคู่	 การมองภายนอกเห็นว่า	 คู่สามี

ภรรยานี้มีความสุขมากทั้งในชีวิตแต่งงานและชีวิตการทำางาน	 แต่เมื่อชีวิตเร่ิมมีการหักหลัง	 ทำาให้

ชีวิตคู่ไม่ราบรื่นอีกต่อไป	และเกิดผลในเชิงลบกับสมาชิกทั้งครอบครัว	ขณะที่เรื่อง	18	Again	เรื่อง

ราวชายวยักลางคนทีโ่ดนไลอ่อกจากงาน	และความสัมพันธข์องเขากบัภรรยาอยูใ่นวกิฤตและกำาลัง

ดำาเนินไปสู่ขั้นตอนการหย่าร้าง	 แต่แล้ววันหนึ่งเรื่องราวแปลกประหลาดก็เกิดข้ึน	 เมื่อชายคนดัง

กล่าวกลับไปอยู่ในร่างของตัวเองตอนอายุ	18	แต้ความทรงจำาของเขานั้นยังคงเหมือนเดิม	เขาต้อง

ปกปิดตัวเองจากภรรยาและลูกสาวเพ่ือให้สามารถดำาเนินชีวิตอยู่ในร่างวัย	 18	 ปีให้ได้	 ซีรีส์ทั้ง											

2	เรื่องต่างสะท้อนภาพของครอบครัว		ปัญหาที่เกิดขึ้นภายในครอบครัวที่ส่งผลต่อการดำาเนินชีวิต

ของสมาชิกในครอบครัวไม่ว่าจะเป็นพ่อ	แม่และลูก	แต่ในเรื่อง	The	World	of	the	Married	ความ

สัมพันธ์ของพ่อแม่ที่มีปัญหาส่งผลร้ายแรงต่อลูกอย่างมาก		ลูกชายหนีออกจากบ้านในขณะที่ยังไม่

บรรลุนิติภาวะ		ในขณะที่	18	Again	ความสัมพันธ์ของพ่อและแม่ที่อยู่ในช่วงที่เผชิญปัญหาความ

สัมพันธ์นั้นส่งผลต่อลูกระดับหนึ่ง	แต่ไม่รุนแรงเท่ากับเรื่อง	The	World	of	the	Married

	 ซรีสีใ์นกลุม่ประเภทหวัขอ้เรือ่งสงัคมและจติใจ	ม	ี2	เรือ่งไดแ้ก	่It’s	Okay	not	to	be	Okay	

และ	Flower	of	Evil	สำาหรับเรื่อง	 It’s	Okay	not	to	be	Okay	เล่าเรื่องราวของตัวละครหลัก															

3	คน	ได้แก่	เจ้าหน้าที่สาธารณสุขชุมชนในโรงพยาบาลจิตเวชที่ใช้ชีวิตอยู่กับพี่ชายที่เป็นออทิสติก

สเปกตรัม	ก่อนที่พวกเขาจะได้พบกับนางเอก	นักเขียนหนังสือเด็กที่ประสบความสำาเร็จแต่เป็นโรค

บคุลกิภาพผดิปกตแิบบตอ่ตา้นสังคม	ซีรีส์ทีม่าพร้อมคอนเซปต์	“การเยยีวยาความเจ็บปวดในหวัใจ”	

ตวัละครท้ังสามท่ีมบีาดแผลและข้อบกพรอ่ง	ทำาใหผู้ช้มเขา้ใจความเจบ็ปว่ยทีเ่กดิขึน้ในจติใจผ่านตัว

ละคร	 โดยเฉพาะผู้ป่วยจิตเวช	 นอกจากนั้นยังเห็นถึงมองภาพเหมารวมของผู้ป่วยจิตเวชและคนท่ี

เปน็ออทสิตกิ	สงัคมรอบขา้งมองภาพเหมารวมวา่ผู้ปว่ยจิตเวชและคนทีเ่ปน็ออทสิติกเปน็กลุ่มคนที่

มีปัญหาและก่อให้เกิดปัญหากับคนรอบข้างหรือคนในครอบครัวได้

		 ในขณะที่เรื่อง	 Flower	 of	 Evil	 เป็นเรื่องราวของ	 นักสืบหญิงในฝ่ายคดีอาชญากรรม																					

ที่แต่งงานกับสามีที่เป็นช่างไม้	 และมีลูกสาววัยกำาลังน่ารักด้วยกันหนึ่งคน	 ดูภายนอกพวกเขาเป็น

ครอบครัวในฝัน	 สามีทำางานและดูแลลูกกับภรรยาอย่างอบอุ่น	 จนกระทั่งเธอได้ไปตามสืบคดี

ฆาตกรรมคดีหนึ่ง	และเริ่มสงสัยว่าสามีที่อยู่กับเธอมานานกว่า	14	ปีอาจเป็นฆาตกรต่อเนื่องที่หลบ

ซอ่นอยูใ่นชือ่ของคนอืน่	ทัง้สองเร่ืองนีต่้างสะทอ้นภาพมมุมองของปญัหาในสงัคมทีเ่กิดขึน้	โดยเฉพาะ

ปัญหาทางด้านจิตใจของตัวละครท่ีเป็นผลมาจากสังคมโดยรอบของตัวละคร	 ภาพ	 Stereotype																	
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ทีเ่กดิขึน้จากคนในสงัคมแวดลอ้มอยา่งเรือ่ง	Flower	of	Evil	ฝ่ังสาม	ีคณุพ่อเปน็ฆาตกรโรคต่อเนือ่ง	

ทำาให้สังคมในชนบทมองภาพเหมารวมว่า	สามีน่าจะเป็นฆาตกรรมโรคจิตต่อเนื่อง	เพราะมีคุณพ่อ

เป็นฆาตกรโรคจิต	ลูกชายก็น่าจะเป็นฆาตกรโรคจิตตามสายเลือด	เป็นต้น	ในเรื่องนี้จะเห็นด้านมืด

ของคนที่เอารัดเอาเปรียบและสร้างผลประโยชน์ให้กับตนเองในการกล่าวหาผู้อื่นว่าเป็นฆาตกรต่อ

เนื่อง	 ได้แก่	 ผู้ใหญ่ของหมู่บ้านที่เป็นลุงของครอบครัวพระเอก	 เพื่อที่จะครอบครองบ้านและที่ดิน

ของครอบครัวพระเอก	 ในขณะที่อีกครอบครัวที่ร่ำารวยพยายามปกปิดและสร้างตัวตนให้พระเอก

เพื่อเก็บงำาความลับของลูกชายแท้	 ๆ	 ของครอบครัวนี้ท่ีเป็นฆาตกรโรคจิตตัวจริง	 ซ่ึงกำาลังอยู่ใน

สภาวะเจ้าชายนิทรา	การสวมรอยเพื่อสร้างประโยชน์แก่ทั้งสองฝ่าย	ความมือของจิตใจมนุษย์ที่ทำา

เพื่อปกป้องผลประโยชน์ในชื่อเสียงและครอบครัวของตนเอง

	 ซีรีส์ในกลุ่มประเภทหัวข้อเกี่ยวกับการเมือง	 มี	 2	 เร่ืองได้แก่	 Stranger	 2	 และ	 Hyena	

สำาหรบั	Stranger	2	ซรีสีภ์าคตอ่ทีส่ะทอ้นโครงสร้างอำานาจและกระบวนการยติุธรรม	กล่าวถงึปัญหา

การทำางานระหวา่งอยัการและตำารวจทีม่ขีอ้พิพาทกนัอยูบ่อ่ยคร้ัง	โดยเฉพาะการสืบคดีทีท่ัง้อยัการ

และตำารวจตา่งตอ้งดำาเนนิการสบืคดีรว่มกนั	ซึง่ในซรีสีน์ีแ้สดงใหเ้หน็ภาพปญัหาการคอรปัช่ันทีเ่กดิ

ขึ้นจากทั้งฝั่งอัยการและตำารวจ		ต่างฝ่ายต่างก็หวาดระแวงในการทำาคดีร่วมกัน	ความสูญเสียที่เกิด

ขึน้ทัง้ฝา่ยอยัการและตำารวจ		ในขณะที	่Hyena	เปน็ซรีีสท์ีเ่ลา่เรือ่งราวของทนายความ	2	คน	ทนาย

สาวที่ใช้เล่ห์เหลี่ยมในการหาเงินจาการทำาคดีต่าง	 ๆ	 โดยไม่สนใจว่าสิ่งท่ีทำาลงไปเป็นส่ิงท่ีดีหรือไม่	

ขณะที่ทนายชายหนุ่มที่เกิดมาในครอบครัวที่ร่ำารวย	ทั้งสองกระหายเหยื่อเหมือนไฮยีน่าที่พยายาม

จะจับลูกค้าชนชั้นสูงของสังคมซึ่งมีเพียงอยู่น้อย	ที่อยู่บนยอดสูงสุดของพีรามิด	ซึ่งทำาให้เห็นความ

แตกตา่งระหวา่งชนชัน้ในสงัคม	ทัง้นีค้นในชนชัน้สูงทีม่เีพียงไมก่ีเ่ปอร์เซ็นต์แต่มบีทบาทและมอีำานาจ

มากในสังคม	 ความเข้มข้นและน่าติดตามของเรื่องคือการที่ทนายความทุกคนต่างใช้กฎหมายเป็น

อาวุธในการต่อสู้เพื่อไปสู่ชัยชนะในคดีต่าง	ๆ	ทำาให้เห็นมุมมองการทำางานของทนายความที่หลาก

หลายมากขึ้น

	 ทัง้นีเ้นือ้หาท่ีมคีวามเกีย่วขอ้งกบัการเมอืง	แสดงใหเ้หน็ถงึความสมัพนัธใ์นเชงิระบบอปุถมัภ์

ของภาคธุรกิจและหน่วยงานรัฐบาล	 	 ธุรกิจขนาดใหญ่ต้องพ่ึงพาการทำางานของบริษัทกฎหมาย		

ขณะท่ีบริษัทกฎหมายเติบโตและมีความก้าวหน้าจากการทำางานให้กับธุรกิจขนาดใหญ่และสร้าง

การหมุนเวียนเศรษฐกิจภายในประเทศภายใต้ระบบอุปถัมภ์ดังกล่าว		

	 ซีรีส์ในกลุ่มประเภทหัวข้อเกี่ยวกับแฟนตาซี	มีทั้งหมด	6	เรื่อง	ได้แก่	Kingdom	2,	Tale	

of	the	Nine	Tailed,	The	King	Monarch,	Search,	Sweet	Home	และ	My	Holo	Love	พล็อต

และเนือ้หาที่มีความบังเอิญคล้ายกันเป็นจุดตัง้ต้น	เชน่	โรคระบาด,	สัตว์ประหลาด		ทำาใหก้ลายเปน็

ธมีของซีรสีห์ลายเร่ืองในปีนี	้เริม่ตัง้แตซ่รีสี	์Kingdom	2	ทีอ่อนแอรพ์รอ้ม	ๆ 	กบัการระบาดรอบแรก

ของโควิด-19	ตามมาด้วยซรีสีซ์อมบีฟ้อรม์ยักษท์ีป่ระเด็นมุง่ไปทีเ่ชือ้โรคระบาดอยา่งรวดเร็ว	สามารถ

เปลี่ยนคนเป็นซอมบี้	และการเอาตัวรอดของผู้คนที่เหลือ	ซีรีส์	Sweet	Home	เรื่องราวของเชื้อโรค

ที่เปลี่ยนคนให้เป็นสัตว์ประหลาดตามแรงปรารถนาในจิตใจ	ตัวเอกของเรื่อง	Sweet	Home	เป็น

วัยรุ่นที่มีการต่อต้านสังคมและเอาแต่เก็บตัวอยู่ในห้องเช่า	ไม่สุงสิง	ไม่ยุ่งกับเพื่อนข้างห้อง	แต่เมื่อ

พบวา่มกีารตดิเชือ้ภายในอพารเ์มนทท์ีต่วัเองอยู	่ต้องออกมาร่วมกบัผูเ้ชา่คนอืน่	ๆ 	เพ่ือเอาชวีติรอด
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ให้ได้	แม้ว่าจะเป็นเรื่องที่มีธีมคล้ายคลึงกันที่กล่าวถึงการติดเชื้อที่ทำาให้เกิดปัญหาความวุ่นวาย	การ

เอาตวัรอดและความตาย	แตส่ิง่ทีผู่ก้ำากบัรวมถงึผูส้ร้างตา่งสอดแทรกความหมายเอาไวใ้นผลงาน	คอื

การมอบความหวังให้กับผู้ชม	 รวมถึงถ่ายทอดเร่ืองการช่วยเหลือกันและกันของมนุษย์	 (เจิมศิริ																

ศุภภรณ์,	2563)	มนุษย์จะสามารถช่วยมนุษย์ด้วยกันได้หรือไม่	จะมีมนุษย์บางคนที่แสดงความเห็น

แก่ตวัเพือ่ความอยู่รอดของตนเอง		ในขณะทีม่นษุยบ์างคนมักจะคดิถึงผูอ่ื้นและชว่ยใหร้อดไปดว้ยกนั

	 ในซรีสีเ์รือ่ง	The	King:	Eternal	Monarch		แนวคดิเร่ืองโลกคูข่นาน	มคีนทีห่นา้ตาเหมอืน

เราอาศัยอยู่ในโลกคู่ขนาน	การกระทำาของตัวละครจากโลกทั้ง	 2	ฝั่งย่อมส่งผลถึงกันและกัน	การ

เดนิทางเขา้ไปสูโ่ลกคูข่นานยอ่มสง่ผลตามมาทีเ่กดิขึน้	โดยเชือ่มโยงเรือ่งการเมอืงของโลกคูข่นานที่

ยงัมีพระราชาทำาหน้าท่ีปกครองประเทศ		มนีายกรฐัมนตรี	และคณะรฐัมนตรทีำาหนา้ทีใ่นการบรหิาร

ประเทศ	 	 ความพยายามท่ีจะโลกจากโลกหนึ่งไปยังโลกคู่ขนาน	 ส่งผลกระทบต่อโลกทั้ง	 2	 โลก						

การสะท้อนให้เห็นถึงความต้องการซึ่งอำานาจของหลายๆ	ฝ่าย	ทั้งฝ่ายเชื้อพระวงศ์		นายกรัฐมนตรี		

คณะรัฐมนตรี	เป็นสิ่งที่พบเห็นได้ในเกือบทุกประเทศ

	 ในขณะที่	Tale	of	the	Nine	Tailed		เล่าเรื่องราวของโปรดิวเซอร์สาวรายการโทรทัศน์ที่

เน้นเรือ่งเหนอืธรรมชาต	ิเธอไดพ้บกบัจิง้จอกเกา้หางทีใ่ชช้วีติกลมกลนืกบัมนษุย	์มาเปน็แขกรบัเชญิ

ในรายการ	ความไร้ใจของเขาทำาให้โปรดิวเซอร์สาวสงสัยอะไรบางอย่าง	ซึ่งนำาพาให้เธอเข้าไปสู่โลก

ทีแ่สนลกึลบั	สงัคมเกาหลมีคีวามเชือ่เรือ่งเทพเจา้		ซึง่จิง้จอกเกา้หางเปน็เทพเจา้ท่ีคอยปกปอ้งมนษุย	์

ในขณะท่ีปีศาจพยายามครอบครองจิตวิญญาณของมนุษย์เพื่ออยากอยู่ในสังคมปัจจุบัน	 การต่อสู้

ระหว่างเทพเจ้า	เป็นตัวแทนของความดี	และปีศาจ	เป็นตัวแทนของความชั่วร้าย

	 Search	เล่าเรื่องราวของทหารเกณฑ์	ผู้ดูแลสุนัขทหารในกองทัพเกาหลีใต้ที่เหลือเวลาอีก	

1	เดอืนก็จะปลดประจำาการ	แตเ่หตกุารณฆ์าตกรรมทีห่นว่ยพิเศษ		ทำาใหเ้ขาต้องเขา้ไปอยูใ่นปญัหา	

เมื่อกองทัพตัดสินใจตั้งหน่วยสืบค้นพิเศษในการหาเบาะแสของเหตุการณ์นี้	 ตัวเขาและสุนัขทหาร

คู่ใจของเขาจึงต้องร่วมทีมกับทหารหญิงระดับสูงที่ได้รับการฝึกจากสหรัฐอเมริกา	ก่อนที่การสืบหา

ความจริงจะทำาให้พวกเขาพบว่าผู้ก่อเหตุลึกลับครั้งนี้อาจไม่ใช่มนุษย์	 	 เรื่องนี้สะท้อนให้เห็นความ

ลับทางทหาร	โดยเฉพาะประเด็นระหว่างเกาหลีเหนือและเกาหลีใต้	ที่พยายามพัฒนาอาวุธชีวภาพ	

และความพยายามในการเปลีย่นฝัง่ของทหารเกาหลีเหนอืในเร่ืองเพ่ือมาใชช้วีติใหมท่ี่เกาหลีใต้	ความ

ขัดแย้งระหว่างทั้งสองฝ่ายถูกนำามาเสนอให้เห็นชัดเจน

	 My	Holo	Love	เล่าเรื่องราวของความก้าวหน้าในการประดิษฐ์ปัญญาประดิษฐ์	(AI)	ผ่าน

แวน่ตาทีม่คีวามฉลาดหลกัแหลมมากกวา่มนษุย	์		หญงิสาวทีไ่มช่อบเขา้สงัคมเนือ่งจากพบวา่ตนเอง

มีภาวะจำาหน้าคนไม่ได้	 โฮโลแกรมหนุ่มที่หน้าตาเหมือนกับนักพัฒนาที่มีความฉลาดล้ำาหน้าเกิน

มนุษย์	 ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์เป็นที่ต้องการของทุกฝ่ายอยากครอบครอง	

(sanook.com,	2563)	ความเชือ่ทีว่า่การครอบครองเทคโนโลยทีีม่คีวามกา้วหนา้สงูสดุ		โดยเฉพาะ

ในเรือ่งของข้อมลู	หากสามารถครอบครองขอ้มลูทกุดา้นได	้ทำาใหส้ามารถครอบครองและกมุอำานาจ

ได้ทุกอย่าง	 รวมถึงสะท้อนให้เห็นภาพของตัวละครหญิงสาวที่มีลักษณะเก็บตัวและมีความสันโดษ

ในสังคมเมืองใหญ่	
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อภิปรายผล

	 หากมองการสะท้อนภาพสังคมผ่านซีรีส์เกาหลีในปี	 2563	 เนื้อหาที่ปรากฏในซีรีส์เกาหลี

สะทอันภาพสงัคมปจัจบุนัผา่นเรือ่งราวทีเ่กิดข้ึนในซีรส์ี		ท้ังนีแ้บง่ออกเปน็มติิต่างๆ	ตามแนวคดิเร่ือง

มิติวัฒนธรรมของ	Hofstede	ดังต่อไปนี้

	 1.	 ความเหลื่อมล้ำาในอำานาจ	 (Power	 Distance)	 อยู่ในระดับค่าที่	 60	 (https://www.

hofstede-insights.com/product/compare-countries/)	รูปแบบวัฒนธรรมที่คนในประเทศมี

ความเชื่อ	ค่านิยมและธรรมเนียมที่ให้ความสำาคัญกับอำานาจ	ซึ่งปรากฏเห็นชัดเจน	ได้แก่	ประเภท

ธุรกิจ	การเมือง	และแฟนตาซี

	 	 1.1	ในเรื่อง	Itaewon	Class	สถานภาพของบริษัทธุรกิจขนาดใหญ่และมีจำานวน

สาขามาก		ย่อมมีข้อได้เปรียบในทางธุรกิจมากกว่าบริษัทธุรกิจขนาดเล็ก	

	 	 1.2	ในเรื่อง	Start-Up	ต้นแบบของนักธุรกิจที่ประสบความสำาเร็จในเรื่องคือ	ต้อง

มีภาพลักษณ์ในเชิงวัตถุนิยม	เช่น	ขับรถสปอร์ต	มีคอนโดหรูติดริมแม่นำ้าฮัน	การแต่งกายด้วยสินค้า

แบรนด์เนมท้ังเสื้อผ้า	 นาฬิกา	 กระเป๋าและรองเท้า	 และพยายามไต่เต้าจากระดับล่างขึ้นไปสู่การ

เป็นผู้บริหารระดับสูงเป็นนักลงทุน	

	 	 1.3	ในเรื่อง	Record	of	Youth		สถานภาพของครอบครัวที่ร่ำารวยมากกว่า	มีข้อ

ได้เปรียบในการสร้างเส้นสายได้มากกว่าบุคคลที่มีสถานภาพครอบครัวปานกลางถึงตำ่า		บุคคลนั้น

ต้องดิ้นรนด้วยตัวเองอย่างมาก	ไม่มีข้อได้เปรียบในเชิงสถานภาพครอบครัว

	 	 1.4	ในเรือ่ง	Stranger	2		การทำางานของอยัการ	หากทำางานตามทีเ่บือ้งบนสัง่การ	

กจ็ะไดท้ำางานอยูใ่นสำานกัอยัการในเมอืง	มคีวามกา้วหนา้และการเล่ือนข้ันไปสูต่ำาแหนง่ท่ีสูงข้ึน	หาก

ไม่ปฏิบัติตามการสั่งการก็จะโดนโยกย้ายออกไปอยู่สาขาในต่างจังหวัด	 	 โอกาสความก้าวหน้าใน

หน้าที่การงานก็จะลดน้อยลง		

	 	 1.5	ในเรื่อง	Hyena		ในสำานักงานทนายความที่เป็นเอกชน		หากต้องการประสบ

ความสำาเร็จในหน้าที่การงานต้องทำางานด้านกฎหมายให้กับบริษัทเอกชนขนาดใหญ่	 	 และต้อง

พยายามทำาตามที่ลูกค้าที่เป็นบริษัทเอกชนขนาดใหญ่ต้องการ	 โอกาสความก้าวหน้าในการทำางาน

และความมั่งคั่งในการเงินก็จะสูงตามไปด้วย

	 	 1.6	Kingdom	2	ปัญหาการระบาดของเมืองที่ห่างไกลจากเมืองหลวง	ทำาให้ราช

สำานักที่มีอำานาจสูงกว่าหัวเมืองปิดกั้นไม่ให้ปัญหาดังกล่าวลุกลามเข้ามาที่เมืองหลวง	 การตัดขาด

และปิดเส้นทางการเดินทางเพื่อให้เมืองหลวงปลอดภัยท่ีสุดเป็นส่ิงท่ีเห็นชัดในซีรีส์	 พระราชาและ

ข้าราชการในราชสำานักคืออำานาจสูงสุดของประเทศ	การปกป้องพระราชาและเมืองหลวงมีความ

สำาคัญมากที่สุดเปรียบเสมือนการปกป้องอำานาจสูงสุดของประเทศ

 

	 2.	การหลีกเลี่ยงความไม่แน่นอน	(Uncertainty	Avoidance)	รูปแบบวัฒนธรรมและค่า

นิยมที่ต้องการความชัดเจน	 หลีกเลี่ยงความคลุมเครือ	 และความไม่แน่นอน	 เช่น	 การทำางานมีขั้น

ตอนชัดเจน	 มีกฎระเบียบในการดำาเนินงาน	หลีกเล่ียงปัญหาและความผิดพลาดท่ีเกิดข้ึนจากการ

ทำางาน	เกาหลีใต้อยู่ในระดับค่าที่	85	(https://www.hofstede-insights.com/product/com-
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pare-countries/)	ทัง้นีม้ติวิฒันธรรมในประเดน็นีป้รากฏในซรีสีป์ระเภทเนือ้หาดา้นการแพทย	์และ

ครอบครัว	ได้แก่เรื่อง	Dr.	Romantic	2	และ	Hospital	Playlist	อาชีพแพทย์ที่มีความเกี่ยวข้องกับ

ชีวิตของคนไข้	 ในซีรีส์ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับการปฏิบัติงานของแพทย์	จะสะท้อนถึงภาพการทำางานที่

จำาเปน็ตอ้งมลีำาดบัขัน้ตอนในการรักษาคนไข้อยา่งชดัเจน	แพทยบ์างคนจากซีรีส์ทัง้	2	เร่ืองจะมกีาร

เลือกรักษาคนไข้ท่ีเป็นเคสท่ีไม่ยาก	 เพราะมีความมั่นใจในการรักษา	 ขณะที่ตัวละครเอกของเร่ือง

จากทั้ง	2	เรื่อง	จะมีเคสคนไข้บางรายในเรื่องเป็นเคสที่ยาก	และใช้ความสามารถเพื่อฝ่าฟันปัญหา

และอุปสรรคในเรื่องได้

	 3.	ความเป็นชายและความเป็นหญิง	(Masculinity	and	Femineity)	รูปแบบวัฒนธรรม

ที่ให้ความสำาคัญกับความสำาเร็จ	 ความร่ำารวย	 ความมั่นคง	 การแข่งขัน	 ความท้าทายซ่ึงปรากฏใน

ความเป็นชายมากกว่าความเป็นหญิง	ทั้งนี้เกาหลีใต้อยู่ระดับค่าที่	39	(https://www.hofstede-

insights.com/product/	compare-countries/)

	 	 3.1	The	World	of	the	Married	ในเรื่องตัวละครที่เป็นพ่อ	มีความก้าวหน้าใน

หน้าท่ีการงานเป็นผู้บริหารระดับสูง	 ในขณะที่แม่เป็นจิตแพทย์ที่มีความก้าวหน้าในหน้าที่การงาน	

ภาพความสมบูรณ์ของครอบครวัท่ีทัง้สามแีละภรรยามหีนา้ทีก่ารงานด	ีมคีรอบครวัทีม่คีวามสขุและ

สมบูรณ์แบบ	เป็นที่อิจฉาของคนภายนอกที่มองเข้ามายังครอบครัวนี้	ครอบครัวต้นแบบแห่งความ

สุข	แต่พ่อกลับความสัมพันธ์ลับ	ๆ 	กับผู้หญิงอีกคน	การมีหญิงอื่น	ๆ 	สังคมภายในเรื่องนี้มองว่า	เป็น

เรื่องที่สามารถทำาได้และไม่ผิดด้วยความเป็นผู้ชาย	ขณะที่แม่เป็นจิตแพทย์	เป็นผู้หญิงทำางานที่เก่ง	

กลับรู้สึกถึงการที่สังคมให้ค่ากับความเป็นชายมากกว่าความเป็นหญิง	 เมื่อแม่รับรู้ถึงการมีหญิงอื่น

ของฝ่ายสามี	จึงพยายามหาทางเอาคืนในแบบของความเป็นหญิงที่ทำางานเก่งและเป็นที่ยอมรับใน

แวดวงสังคม	 ซีรีส์เรื่องนี้สะท้อนภาพสังคมปัจจุบันที่พบปัญหาการหย่าร้าง	 ความไม่สมบูรณ์ของ

ครอบครัวอยู่ในอัตราท่ีสูง	 ส่งผลกระทบต่อความมั่นคงทางจิตใจของลูก	 	 ทำาให้ลูกเกิดพฤติกรรม

ก้าวร้าว	จนถึงการหนีออกจากบ้าน

	 	 3.2	 18	 Again	 ความเป็นชายถูกคาดหวังจากสังคมโดยรวมว่า	 ต้องเป็นผู้นำา

ครอบครัวและต้องเป็นรายได้หลักให้กับครอบครัว	 ต้องมีความก้าวหน้าในหน้าที่การงาน	 ฝั่งสามี

พยายามที่เลื่อนขั้นเป็นผู้จัดการเพื่อต้องการรายได้ที่มากขึ้นและเพื่อสานสัมพันธ์กับภรรยาที่กำาลัง

ทำาเรื่องหย่า	ซึ่งในช่วงที่สามีอยู่ในอายุ	18	เป็นนักกีฬาบาสเกตบอลของโรงเรียนและกำาลังจะได้รับ

โอกาสในการเข้าเป็นทีมชาต	ิแตแ่ฟนเกดิทอ้งกะทนัหนัทำาใหท้ัง้สามแีละภรรยาตอ้งทิง้ความฝนัและ

สร้างครอบครัวขึ้น	 ในขณะที่ภรรยาพบว่า	ความรักในวัยรุ่นและความรักในปัจจุบัน	 ไม่ใช่แค่เพียง

ความรกักส็ามารถอยูร่ว่มกนัได	้แตก่ารเปน็ครอบครวัต้องการปจัจยัอืน่	ๆ 	ประกอบหลายอยา่ง	ฝา่ย

หญงิตอ้งเสยีสละความฝนัทีอ่ยากทำาเพ่ือมาทำาหนา้ท่ีเปน็แมบ่า้นดูแลครอบครัว	ขณะท่ีภรรยาอยาก

เปน็ผูป้ระกาศข่าว	แตเ่มือ่มอีายมุากขึน้	สงัคมในทีท่ำางานกไ็มไ่ดต้อ้งการผูป้ระกาศขา่วทีเ่ปน็แมบ่า้น

มาก่อน	และมีอายุ	38	ปี	เมื่อเทียบกับคนที่อายุน้อยกว่าแล้วก็เป็นข้อเสียเปรียบ

	 นอกจากนัน้ในการศกึษาเร่ืองซีรีส์เกาหลีกบัการสะทอ้นภาพสังคมในป	ี2563	การสะทอ้น

ภาพของมนษุยใ์นหลาย	ๆ 	เรือ่งคอื		ยิง่เทคโนโลยมีคีวามเจริญกา้วหนา้มากข้ึนเท่าใด	มนษุยใ์นสังคม
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ยิ่งมีความโดดเดี่ยวมากขึ้นเท่านั้น	 พบว่า	 ตัวเอกในซีรีส์เกาหลีหลาย	 ๆ	 เรื่องมีความโดดเดี่ยวทาง

จิตใจสูง	และส่งผลให้บางตัวละครมีลักษณะต่อต้านสังคม	เช่น	โกมุนยองใน	It’s	Okay	not	to	be	

Okay	และโซอีซอ	ใน	Itaewon	Class	ตัวละครเอกทั้ง	2	ตัวละครนี้จะมีความโดดเด่นในเรื่องการ

ทำางาน	โกมุนยองเป็นนักเขียนวรรณกรรมเด็กที่มียอดจำาหน่ายสูงมาก	โซอินซอเป็นอินฟลูเอนเซอร์

ในอนิสตาแกรมทีม่คีนตดิตามจำานวนมากและเปน็คนอจัฉริยะตัวละครเอกทัง้	2	นีม้ลัีกษณะปจัเจก

นิยมสูง	 ให้ความสำาคัญกับสิ่งที่ตนเองต้องการมากที่สุด	 มีความเชื่อมั่นสูง	 การตัดสินใจของตนเอง

เปน็หลกั	อาจมองไดถ้งึความเหน็แกต่วัทีต่วัละครคดิและเหน็ภาพชดัจากในเร่ือง	ขณะทีตั่วเอกชาย

ของซีรีส์ทั้ง	2	เรื่อง	คือ	พัคแซรอย	(Itaewon	Class)	และมุนคังเท	(It’s	Okay	not	to	be	Okay)	

จะมีลักษณะขั้วตรงข้ามคือ	คิดถึงผู้อื่นรอบข้างเสมอ	เอาใจเขามาใส่ใจเรา

บทสรุป

	 การสะท้อนภาพสังคมผ่านซีรีส์เกาหลีในปี	2563	ทำาให้เห็นถึงการสะท้อนถึงอาชีพต่าง	ๆ	

ในสังคม	ไม่ว่าจะเป็นแพทย์	ทนายความ	อัยการ	ตำารวจ	ฯลฯ	ทำาให้ผู้ชมได้เห็นมิติต่าง	ๆ	ของแต่ละ

อาชีพที่มีความสำาคัญในการขับเคลื่อนสังคม	 รวมไปถึงสังคมและการเมืองของประเทศ	 ทั้งนี้ผู้ผลิต

และทีมงานของซรีสีแ์ตล่ะเรือ่งสะทอ้นให้เหน็ถึงปญัหาของแต่ละอาชพี	โดยเนน้เนือ้หาเร่ืองใหม้คีวาม

เข้มข้น	และน่าติดตาม	ทำาให้ผู้ชมเข้าใจมิติต่าง	ๆ 	อย่างรอบด้านมากขึ้น	เช่น	อาชีพแพทย์	เป็นอาชีพ

ทา่มคีวามคาดหวงัจากคนในสงัคมวา่	แพทยเ์ปน็คนทีเ่กง่	เปน็อาชพีของนกัเรียนหวักะทขิองโรงเรียน	

ดังนั้น	สังคมมีความคาดหวังว่า	ต้องสามารถรักษาโรคให้กับผู้ป่วยและคนไข้ได้	แต่ขณะเดียวแพทย์

ก็เป็นมนุษย์ที่ต้องเผชิญกับโรคภัยไข้เจ็บเช่นกัน	 ความคาดหวังจากสังคมและครอบครัวทำาให้เกิด

ความกดดนั	รวมถงึความคาดหวงัของครอบครัวผูป้ว่ยทีอ่ยากใหส้มาชกิในครอบครัวหายจากอาการ

เจ็บป่วย	 ความกดดันจากครอบครัวของผู้ป่วยเองที่สร้างแรงกดดันให้กับผู้ป่วย	 ความพยายามและ

ความต้ังใจในการทำางานของแพทยท์ีท่ำาใหผู้ช้มต่างรับรู้ได้		ความสมัพนัธข์องแพทยแ์ละคนไขท้ีผ่กูพนั

มากกว่าการรักษาให้หายเจ็บป่วยได้	ในขณะที่อาชีพอื่น	ๆ	อย่างทนายความก็ถูกคาดหวังจากสังคม

ว่า	เป็นที่พึ่งพาให้กับคนที่เดือดร้อน	และสามารถช่วยประชาชนได้	แต่เมื่อพูดถึงผลประโยชน์ก็เป็น

สิ่งที่ทุกคนไม่สามารถปฏิเสธได้แม้จะอยู่ในอาชีพอย่างทนายความ	หรืออัยการ	ความต้องการในเชิง

อำานาจจะทำาให้สิ่งที่เป็นอุดมคติและจรรยาบรรณวิชาชีพจะถูกลดทอนลงไป

	 เมือ่มองถงึภาพสะทอ้นในดา้นความเปน็สงัคม	สงัคมแหง่การเอาตวัรอดเปน็เรือ่งทีพ่บเหน็

ในซีรีส์เกือบทุกเรื่องที่กล่าวมาข้างต้น	คนบางคนมีความเห็นแก่ตัวเพื่อเอาชีวิตรอดโดยบางคนอาจ

จะยอมเสยีสละคนอืน่ไปเพือ่ใหต้วัเองรอดได	้แตจ่ะพบวา่	การเอาตวัรอดเพียงคนเดยีวก็ไมส่ามารถ

รอดพน้ไดอ้ยา่งแท้จรงิ	ขณะท่ีบางคนท่ีคดิถงึผูอ้ืน่	พยายามชว่ยเหลอืเพือ่ให้รอดไปด้วยกนั	กจ็ะเปน็

ผูท้ีส่ามารถรอดชวีติไดภ้ายในซรีสี	์ดลูะคร	ดซูรีสีแ์ลว้ยอ้นดตูวั	ยอ้นดสูงัคม	ซรีสีเ์ปรยีบเสมอืนกระจก

สะท้อนภาพสังคม	 เช่นเดียวกันเนื้อหาจาก	 ซีรีส์ตั้งต้นจากสิ่งที่เกิดขึ้นในสังคม	 ดังนั้นจึงเป็นการ

สะท้อนภาพไปมาระหว่างซีรีส์และปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นในสังคม
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Marketing Communication Strategies and 

Packaging Innovation of Thai Desserts

           
ศศิพรรณ บิลมาโนชญ์,* และบัญชา ชลพิทักษ์** 
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บทคัดย่อ

	 	 บทความนี้เป็นการนำาเสนอเกี่ยวกับนวัตกรรมบรรจุภัณฑ์ที่ช่วยส่งเสริม

เอกลักษณ์ขนมไทย	 ซึ่งในปัจจุบันลักษณะของขนมไทยได้มีการปรับเปล่ียนรูปแบบ

ใหม้คีวามทนัสมยัสวยงามดนูา่รับประทานกนัมากยิง่ขึน้	รวมทัง้บรรจุภณัฑ์ชองขนม

ไทยกเ็ปน็ปจัจยัสำาคญัทีผู่ป้ระกอบการไดน้ำากลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดมาประยกุต์

ใช้ในการออกแบบบรรจุภัณฑ์	 เนื่องจากบรรจุภัณฑ์สามารถส่งผลในการดึงดูดผู้

บรโิภคใหม้าสนใจและตดัสนิใจซือ้สนิคา้	บรรจภุณัฑจึ์งเปน็ปจัจยัช่วยสง่เสรมิยทุธวธีิ

ทางการตลาด	ในการที่จะช่วยเพิ่มยอดขายให้กับสินค้าแต่ละชนิด	อีกทั้งยังเป็นการ

สร้างมูลค่าเพิ่มสามารถสร้างความเชื่อถือ	และการยอมรับของผู้บริโภคอีกด้วย

คำาสำาคญั:	เอกลกัษณข์องขนมไทย	/	กลยุทธก์ารส่ือสารการตลาด	/	นวตักรรมบรรจภุณัฑ์

Abstract

			 This	 article	 presents	 about	 packaging	 innovation	 that	 helps	

promote	the	identity	of	Thai	desserts.	Currently,	the	characteristics	of	

Thai	desserts	have	been	modified	to	be	more	modern,	beautiful,	and	

more	appetizing.	Including	the	packaging	of	Thai	desserts,	it	is	an	important	

factor	 that	 entrepreneurs	 have	 applied	marketing	 communication																
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strategies	in	their	packaging	design.	As	packaging	can	have	an	effect	in	attracting	

consumers	to	be	interested	and	make	purchasing	decisions.	Packaging	is	therefore	

a	factor	that	helps	promote	marketing	strategies.	In	order	to	help	increase	sales	for	

each	product	also	 it	creates	more	value	and	can	build	trust	and	acceptance	of	

consumers	as	well.

Keywords:	Identity	of	Thai	Desserts	/	Marketing	Communication	Strategies	/	Packaging 

Innovations

บทนำา

	 เมื่อพิจารณาถึงสินค้าประเภทขนมไทย	 จะเห็นได้ว่าขนมไทยแต่ละชนิดล้วนมีลักษณะที่

เป็นเอกลักษณ์และมีช่ือท่ีมีความหมายในตัว	 ขนมไทยจึงมีความโดดเด่นและมีเอกลักษณ์เฉพาะ	

และมคุีณค่าในตวัเอง	สง่ผลใหผู้บ้รโิภคหนัมานยิมซ้ือขนมไทยเพือ่เปน็ของขวญัของฝากในเทศกาล

และโอกาสตา่งๆ	อาท	ิวนัขึน้ปใีหม	่วนัเกดิ	วนัขึน้บา้นใหม่	งานทำาบญุเลีย้งพระ	เปน็ของฝากสำาหรบั

บุคคลต่าง	 ๆ	 เป็นต้น	 ขนมไทยนั้นมีส่วนร่วมในวิถีชีวิตประจำาวันของคนไทย	ที่แสดงให้เห็นความ

ผูกพันและเป็นส่วนสำาคัญของวัฒนธรรมไทยตั้งแต่สมัยโบราณมาจนถึงปัจจุบัน	 อย่างไรก็ตาม

พฤตกิรรมการบริโภคอาหารของคนไทยนัน้ได้เปลีย่นแปลงไปจากยคุสมยักอ่น	เนือ่งจากกระบวนการ

ทางการตลาดไดเ้ขา้มามบีทบาทตอ่วธิกีารดำาเนนิชวีติของผูก้ารบรโิภค	โดยปจัจยัทีส่ำาคญัอยา่งหนึง่

ของกระบวนการทางการตลาดกค็อืเรือ่งบรรจุภณัฑ์	เนือ่งจากบรรจุภณัฑ์สามารถส่งผลในการดึงดูด

ผูบ้รโิภคให้มาสนใจและตัดสนิใจซือ้สนิคา้	บรรจภุณัฑจึ์งเป็นปจัจยัชว่ยสง่เสรมิยทุธวธิทีางการตลาด	

ในการช่วยเพิ่มยอดขายให้กับสินค้าแต่ละชนิด	 อีกทั้งยังเป็นการสร้างมูลค่าเพิ่มสร้างความเชื่อถือ

และการยอมรับของผู้บริโภคได้ในระดับหนึ่ง	(www.wongnai.com)

	 ดังนั้น	การออกแบบบรรจุภัณฑ์ของสินค้าขนมไทยชนิดต่าง	ๆ	จึงเป็นกลยุทธ์การสื่อสาร

การตลาดทีม่บีทบาทและความสำาคญัตอ่การตดัสนิใจซ้ือของผูบ้รโิภคเปน็อยา่งยิง่	เพราะบรรจภุณัฑ์

สามารถช่วยในการสรา้งภาพลกัษณ์ของสนิคา้	การออกแบบบรรจภัุณฑท์ีส่วยงามและเหมาะสมกบั

สนิคา้	ยงัสามารถสือ่ความหมายของผลติภัณฑ์เกีย่วกบัชนดิและแหล่งทีม่าหรือจุดหมายอยา่งชดัเจน	

อีกทั้งการออกแบบบรรจุภัณฑ์ท่ีมีการใช้นวัตกรรมทันสมัยและสามารถแสดงให้เห็นถึงเอกลักษณ์

ความเป็นไทยของขนมเหล่านั้น	 สามารถสร้างความมั่นใจต่อผู้บริโภค	 และสามารถช่วยในการส่ง

เสริมการตลาดได้อีกด้วย	(www.sc-glory.com)

ประวัติความเป็นมาของขนมไทย

	 “ขนมไทย”	นบัเปน็เอกลกัษณแ์ละวฒันธรรมประจำาชาตอิยูคู่ก่บัสงัคมไทยมาชา้นาน	ตาม

หลกัฐานทีแ่สดงในกาพยเ์หเ่รอืชมเครือ่งคาวหวานของพระบาทสมเด็จพระพุทธเลิศหล้านภาลัยได้

ทรงกล่าวถึงอาหารคาวและขนมไทยนับร้อยชนิดที่นิยมทำาในสมัยนั้น	 บางประเภทใช้ในสำารับเพื่อ

รับประทานกันเป็นของว่าง	 ขณะที่บางประเภททำากันในช่วงงานเทศกาล	 งานประเพณี	 งานทาง
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ศาสนา	หรืองานที่มีการประกอบพิธีกรรมต่างๆ	เท่านั้น	นอกจากนี้ขนมไทยยังแฝงความหมายอัน

ลึกซึ้งไว้ในชื่อของขนมไทยแต่ละชนิด	 ซ่ึงอุปมานได้ถึงลักษณะนิสัยของคนไทยในสมัยนั้นว่านอก

จากมีความละเอยีดและลกึซึง้ในการต้ังชือ่	ยงัมีอุปนสัิยละเอยีดลออ	เยอืกเยน็	อดทน	และช่างสังเกต

มคีวามพิถพีถินัในทกุขัน้ตอน	เริม่ตัง้แตก่ารเลอืกสรรวตัถดุบิช้ันด	ีเครือ่งปรงุชัน้เลศิ	ขัน้ตอนการจดั

สำารับท่ีละเอียดลออ	 จนมาถึงวิธีการรับประทานที่มีละเมียดละไม	 เพราะเห็นคุณค่าของการทำา

อาหารและขนมแต่ละชนิด	ทั้งนี้ประวัติความเป็นมาของขนมไทยเริ่มตั้งแต่สมัยสุโขทัย	การทำาขนม

ไทยมสีว่นประกอบหลกัอยู	่3	อยา่งไดแ้ก	่แปง้	นำา้ตาล	มะพรา้ว	และพฒันาเพ่ิมส่วนผสมของไขแ่ละ

นำ้าตาลทรายผสมเข้ามาในสมัยกรุงศรีอยุธยา	ซึ่งขนมไทยหลายชนิดที่ยังคงอยู่ในปัจจุบัน	 เกิดจาก

การประยุกต์จากสูตรขนมของชาวต่างชาติที่เข้ามาในประเทศไทยโดยผ่านความสัมพันธ์ทางการ

เมือง	อาทิเช่น	สูตรขนมของชาวโปรตุเกสโดยท้าวทองกีบม้า	หรือ	มารี	กีมาร์	เดอ	ปีนา	ท่านผู้หญิง

ภรรยาของเจ้าพระยาวิชาเยนทร์กงสุลประเทศโปรตุเกสประจากประเทศไทย	ซึ่งเป็นลูกครึ่งญี่ปุ่น

ผสมโปรตเุกส	ไดป้ระยกุตม์าจากสตูรขนมของชาวโปรตุเกส	ถูกดัดแปลงใหม้รูีปรสลักษณะเปน็แบบ

ไทยๆ	จนกลายเป็นความเชื่อว่าขนมดังกล่าวเป็นขนมไทยแท้ดั้งเดิม		คือการนำาไข่ขาว	และไข่แดง

มาเป็นส่วนผสมสำาคัญ	 เฉกเช่นเดียวกับขนมโปรตุเกส	 ได้แก่	 ขนมทองหยิบ	 ทองหยอด	 ฝอยทอง	

และขนมหม้อแกง	เป็นต้น	และจากหลักฐานจดหมายเหตุความทรงจำาของกรมหลวงนรินทรเทวีใน

สมัยรัตนโกสินทร์ได้กล่าวถึงงานสมโภชพระแก้วมรกตและฉลองวัดพระศรีรัตนศาสดารามสมัย

รัตนโกสินทร์ว่า	 ได้มีเครื่องต้ังสำารับหวานสำาหรับพระสงฆ์อันประกอบไปด้วยขนมไส้ไก่	 ขนมฝอย	

ข้าวเหนียวแก้ว	ขนมผิง	กล้วยฉาบ	สังขยา	ฝอยทอง	และขนมตะไล	นอกจากนี้	ยังปรากฏหลักฐาน

ในกาพย์เห่ชมเครื่องคาวหวาน	 บทพระราชนิพนธ์ในพระบาทสมเด็จพระพุทธเลิศหล้านภาลัย															

ได้พูดถึงขนมไทยไว้หลากหลายชนิด	 เช่น	 ข้าวเหนียวสังขยา	 ขนมลำาเจียก	 ขนมผิง	 ขนมรังไร																					

ขนมช่อม่วง	และขนมบัวลอย	เป็นต้น	(www.wongnai.com)

เอกลักษณ์และความสำาคัญของขนมไทย

	 ขนมไทยจึงเป็นเอกลักษณ์ด้านวัฒนธรรมประจำาชาติไทยอย่างหนึ่ง	ขนมไทยจึงมีการแบ่ง

ออกเป็นมากมายหลายประเภท	 เช่น	 การแบ่งประเภทตามวิธีการทำาให้สุก	 ได้แก่	 กวน	นึ่ง	 เชื่อม	

ทอด	นึ่งหรืออบ	และการต้ม	การแบ่งประเภทตามแหล่งกำาเนิดขนม	ได้แก่	ภาคเหนือ	ภาคกลาง	

ภาคอสีาน	ภาคใต	้และการแบง่ประเภทตามการมสีว่นร่วมในประเพณแีละวถิไีทย	ไดแ้ก	่งานเทศกาล

งานบุญ	พธิกีรรมและความเช่ือ	และการแสดงยศถา	เปน็ต้น	(www.viewsudza.wordpress.com)

ขนมไทยจากภูมิภาคต่าง ๆ มีลักษณะสำาคัญ ดังนี้

	 •	ขนมไทยภาคเหนือ	มักทำาขนมมาจากข้าวเหนียวด้วยวิธีการต้มเป็นส่วนใหญ่	ขนมที่นิยม

ทำาในงานบุญเกอืบทกุเทศกาล	ไดแ้ก	่ขนมเทยีน	(ขนมจอ๊ก)	ขา้วอีต	ู(ขา้วเหนยีวแดง)	ขา้วแตน๋	ขนม

เกลือ	เป็นต้น

	 •	 ขนมไทยภาคตะวันออกเฉียงเหนือ	 มักเป็นขนมที่ทำากันง่าย	 ๆ	 ไม่มีขั้นตอนมาก	 ได้แก่	

ข้าวจี่	บายมะขาม	ข้าวโป่ง	ข้าวประดับดิน	กระยาสารท	ข้าวทิพย์	ข้าวยาคู	ขนมปาด	เป็นต้น
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	 •	ขนมภาคกลาง	โดยส่วนมากขนมจะทำามาจากข้าวเจ้าและข้าวเหนียว	ได้แก่	ข้าวตัง	นาง

เล็ด	ข้าวเหนียวมูน	และยังมีขนมบางชนิดที่ได้รับอิทธิพลมาจากในวัง	เช่น	ขนมกลีบลำาดวน	ลูกชุบ	

หม้อข้าวหม้อแกง	ฝอยทอง	ทองหยิบ	เป็นต้น

	 •	ขนมภาคใต	้จะทำาขนมทีม่ลีกัษณะเฉพาะในภาคใต้ท่ีส่วนใหญท่ำามาจากแปง้และมะพร้าว	

ได้แก	่ขนมลา	ขนมพอง	ข้าวต้มห่อใบกะพอ้	ขนมไขป่ลา	ขนมแดง	เป็นตน้	(www.kanomthaisipak.

blogspot.com)

ขนมไทยมงคล 9 ชนิด

	 แม้ว่าในทุกภูมิภาคจะมีขนมที่เป็นเอกลักษณ์ของแต่ละภูมิภาคแล้วก็ตาม	 อย่างไรก็ตาม	

ในปจัจบุนัคนไทยสว่นใหญม่กันยิมนำาขนมไทยมงคล	9	ชนดิ	ซ่ึงได้แก	่ทองหยบิ	ทองหยอด	ฝอยทอง	

เม็ดขนุน	ขนมทองเอก	ขนมดาราทอง	ขนมเสน่ห์จันทร์	ขนมชั้น	และขนมถ้วยฟู	มาใช้ในการทำาบุญ

หรือเป็นของขวัญเพื่อมอบให้กับผู้อื่น	เนื่องจากขนมดังกล่าวล้วนมีชื่อที่มีความหมายอันเป็นมงคล

ทั้งสิ้น	(www.bkkmenu.com)

	 1.	 ทองหยิบ	 เป็นขนมท่ีมีลักษณะคล้ายดอกไม้สีทอง	 เชื่อว่าหากนำาขนมทองหยิบไปใช้

ประกอบพิธีมงคล	หรือให้เป็นของขวัญจะทำาให้	หยิบจับ	การงาน	สิ่งใดก็จะ	ร่ำารวย	มีเงินมีทอง	สม

ดังชื่อ	“ทองหยิบ”

	 2.	ทองหยอด	เป็นขนมที่มีลักษณะเป็นก้อนกลม	เปรียบเสมือนให้ทองคำาแก่กัน	แทนคำา

อวยพรให้ร่ำารวยมีเงินมีทองใช้จ่ายอย่างไม่รู้หมดสิ้น

	 3.	ฝอยทอง	เป็นขนมที่มีลักษณะเป็นเส้นยาว	ๆ 	นิยมใช้กันในงานมงคลสมรส	เปรียบได้ว่า

จะครองชีวิตคู่ได้อย่างยืนยาว

	 4.	เมด็ขนนุ	เป็นขนมท่ีรปูรา่งคลา้ยกบัเมด็ขนนุ	ไสด้้านในทำาด้วยถัว่เขยีวบด	เปรียบเสมอืน

มีคนคอยช่วยเกื้อหนุนสนับสนุนในการดำาเนินชีวิตและในหน้าที่การงานที่ได้กระทำาอยู่

	 5.	 ขนมทองเอก	 เป็นขนมที่ใช้ความพิถีพิถันในการทำา	 มีทองคำาเปลวติดไว้ท่ีด้านบนของ

ขนม	คำาวา่	เอก	หมายถงึ	การเปน็ทีห่นึง่	จงึนยิมใชม้อบเปน็ของขวญัในงานฉลองการเลือ่นยศ	เลือ่น

ตำาแหน่ง

	 6.	ขนมดาราทอง	หรือขนมทองเอกกระจัง	เป็นขนมที่ทำาจากแป้งสาลี	ไข่แดง	กะทิ	และ

นำ้าตาล	ปั้นเป็นทรงกลมแป้นเล็กน้อย	บากให้เป็นร่อง	ๆ	คล้ายผลมะยมหรือผลฟักทอง	แล้วนำาไป

วางบนจานแป้งเล็ก	 ๆ	 ท่ีติดขอบด้วยเมล็ดแตงโมกวาดนำ้าเชื่อม	 และประดับยอดด้วยแผ่นทองคำา

เปลวที่กินได้

        

ภาพที	่1		ขนมมงคล	9	อยา่ง	ทีม่า	:	https://kanomthai734.

wordpress.com/2016/02/28/ขนมมงคล-9-อย่าง
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	 7.	 ขนมเสน่ห์จันทร์	 คนโบราณนำาความมีเสน่ห์ของผลจันทน์ที่มีผลสุกสีเหลือง	 สวยงาม	

และมีกลิ่นหอม	มาประยุกต์ทำาเป็นขนมให้ชื่อว่า	“ขนมเสน่ห์จันทร์”

	 8.	ขนมชั้น	 เป็นขนมไทยที่ต้องหยอดขนมให้ได้	 9	ชั้น	 เพราะเชื่อว่าเลข	9	นั้นหมายถึงความ

เจริญก้าวหน้า	นิยมมอบให้เพื่อแสดงความยินดีที่ได้เลื่อนชั้น	เลื่อนยศถาบรรดาศักดิ์ให้สูงส่งยิ่ง	ๆ 	ขึ้นไป

	 9.	ขนมถ้วยฟู	หมายถึง	ความเจริญรุ่งเรืองเฟื่องฟู	ลักษณะเด่นของขนมถ้วยฟู	ต้องมีกลิ่น

หอมจากการอบร่ำาดอกไม้สด

ขนมไทยที่ใช้ในงานบุญประเพณีต่าง ๆ ของไทย

	 ขนมไทยมีความสำาคัญด้านประเพณีและวัฒนธรรมในสังคมไทยมาอย่างยาวนาน	 โดยใน

งานบุญประเพณีต่าง	ๆ 	จะต้องมีการนำาขนมไทยมาใช้ในพิธีและรับประทานกันในงานบุญประเพณี

ไทยที่สำาคัญต่าง	ๆ	(รุ่งทิวา	วงค์ไพศาลฤทธิ์,	2553)	ดังนี้

	 1.	ประเพณีวนัสงกรานต์	เปน็เทศกาลเนือ่งในวนัขึน้ปใีหมข่องไทย	ขนมไทยท่ีทำาข้ึนสำาหรบั

นำาไปทำาบุญถวายพระ	ได้แก่	กะละแม	ข้าวเหนียวแดง	และข้าวเหนียวแก้ว

	 2.	 ประเพณีสารทไทย	 เป็นเทศกาลทำาบุญในวันสิ้นเดือน	 10	 มีจุดประสงค์เพื่ออุทิศส่วน

บุญส่วนกุศลให้แก่ผู้ท่ีล่วงลับไปแล้ว	 โดยขนมที่ใช้สำาหรับเทศกาลนี้	 ได้แก่	 กระยาสารท	 ข้าวยาคู	

ข้าวทิพย์	ขนมลา	ขนมเจาะรู	ขนมบ้า	ขนมกง	เป็นต้น

	 3.	ประเพณีเข้าพรรษา	ตรงกับวันแรม	1	ค่ำา	เดือน	8	หรือเดือนกรกฎาคม	ขนมที่นิยมนำา

มาทำาบญุถวายพระคอื	“ขา้วตม้ปดัทีห่ลาย	ๆ 	คนเชือ่วา่ชือ่นัน้มาจากคำาวา่ปดัรงัควาน	ลกัษณะขนม

นั้นจะทำาจากข้าวเหนียวห่อ”ด้วยใบมะพร้าวอ่อนมัดให้แน่น	 แล้วนำาไปต้มจนสุก	 นอกจากนี้ยังนำา

ขนมไทยมงคล	มาทำาบุญร่วมด้วย

	 4.	ประเพณีออกพรรษา	ตรงกับวันขึ้น	15	ค่ำา	เดือน	11	หรือวันตักบาตรเทโว	ขนมที่นำามา

ทำาบุญในวันนี้	ได้แก่	ข้าวต้มผัด	ข้าวต้มปัด	และข้าวต้มลูกโยน	เป็นต้น

		 5.	ประเพณีทอดกฐิน	จะทำาขึ้นภายหลังจากออกพรรษาจนถึงกลางเดือน	12	ขนมที่นิยม

นำาไปถวายพระหรือทำากินในงานทอดกฐิน	ได้แก่	ข้าวเม่าทอด	กล้วยแขก	เป็นต้น

	 จงึเหน็ไดว้า่ประวัติความเปน็มาของขนมไทยนัน้มมีายาวนานได้เขา้มาอยูร่่วมกับการใชช้วีติ

ของคนไทย	และขนบธรรมเนยีม	วฒันธรรมไทยเราต่างๆ	มากมาย	ถา่ยทอดกนัมาต้ังแต่รุน่สูรุ่่น	การ

สบืสานและอนรุกัษข์นมไทยใหเ้ปน็ทีรู่จ้กัและแพรห่ลายมากยิง่ขึน้	ดงันัน้	จงึขอนำาประเดน็เกีย่วกบั

ความรู้ด้านบรรจุภัณฑ์และตัวอย่างของการปรับเปลี่ยนรูปลักษณ์บรรจุภัณฑ์ขนมไทยที่มีความทัน

สมัยและน่าสนใจมานำาเสนอในลำาดับต่อไป

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดกับนวัตกรรมบรรจุภัณฑ์

	 บรรจภุณัฑ์	หมายถงึ	สิง่หอ่หุม้หรอืสิง่ทีบ่รรจผุลติภณัฑ	์เชน่	กระดาษ	พลาสตกิ	แกว้	โลหะ	

รวมถงึภาชนะทีใ่ชใ้นการขนสง่ผลิตภณัฑ์จากแหล่งผู้ผลิตไปยงัผู้บริโภคหรือแหล่งทีใ่ชป้ระโยชน	์เพือ่

วตัถปุระสงคเ์บือ้งตน้ในการปอ้งกนัและรกัษาผลิตภัณฑใ์หค้งสภาพ	หบีหอ่หรอืบรรจภุณัฑเ์ปน็ปัจจยั

ทีส่ำาคญัอยา่งหนึง่ในกระบวนการผลติบรรจภุณัฑแ์ละหบีหอ่	สรา้งข้ึนเพือ่วตัถุประสงคท์างด้านการ
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ตลาด	ปัจจุบันบรรจุภัณฑ์ต่างๆ	มีจำานวนมากที่นิยมใช้วิธีการบรรจุในภาชนะที่มีแบบเปิดปิด	ง่าย	

เหมาะสมสำาหรบับรรจภุณัฑ์อาหารและผลติภณัฑอ์ืน่ๆ	โดยเฉพาะอยา่งยิง่เพือ่การจดังานเลีย้งตา่งๆ	

ในสไตล์พร้อมเสิร์ฟ	หรือบรรจุในภาชนะที่เพียงแค่อุ่นให้ร้อนก็รับประทานได้	บรรจุภัณฑ์เหล่านี้มี

หลายขนาดให้เลือก	 ทั้งสำาหรับรับประทานคนเดียว	 สองคน	 หรือทั้งครอบครัว	 และบรรจุภัณฑ์

สำาหรบัผูบ้รโิภคกลุม่ผูส้งูวยั	การมบีรรจภัุณฑท์ีง่า่ยในการอปุโภค	บรโิภค	มคีวามทนัสมยั	(https://

cheechongruay.smartsme.co.th)

	 นวตักรรมบรรจุภณัฑ์สามารถนำากลยทุธ์การสือ่สารการตลาดมาใชใ้นการสรา้งความสนใจ

ซื้อให้กับผู้บริโภคเป้าหมายได้หลากหลายแนวทาง	ซึ่งลักษณะการออกแบบบรรจุภัณฑ์จึงสามารถ

ใช้เปน็เครือ่งมอืในการสร้างแบรนดข์องสนิค้าน้ันได้	อกีทัง้ยังสามารถชว่ยสร้างภาพลักษณใ์ห้แบรนด์	

ชว่ยกำาหนดกลุม่ลกูคา้เปา้หมาย	เชน่	การออกแบบบรรจุภณัฑ์ใหส้ามารถนำาไปใชป้ระโยชนส์ำาหรับ

ใส่อย่างอื่นได้ด้วย	บรรจุภัณฑ์สีดำาหรือสีเข้มเหมาะสำาหรับผู้ชาย	สีชมพูสีแดงเหมาะสำาหรับผู้หญิง	

ลักษณะของการออกแบบรูปทรงและขนาดของบรรจุภัณฑ์ยังสามารถช่วยสร้างภาพลักษณ์และยัง

ช่วยให้เกิดความสะดวกในการใช้และการจัดเรียงสินค้า	 เป็นต้น	 อย่างไรก็ตาม	 เป็นท่ีน่าสังเกตว่า

สินค้าต่างๆ	นิยมใช้ขนาดบรรจุภัณฑ์ที่เล็กลง	เพื่อให้มีราคาเหมาะสมกับสภาพเศรษฐกิจและกำาลัง

ซื้อของลูกค้า	นอกจากนั้น	ประเด็นเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคม	 (CSR	-Corporate	Social	

Responsibility)	ไดแ้ก่	การใชบ้รรจภุณัฑท์ีข่นาดเลก็ลง	ซึง่สง่ผลทำาใหส้ามารถลดการใชว้สัดุประเภท

พลาสตกิ	ทีส่รา้งปญัหาใหส้ิง่แวดลอ้ม	ไดถ้กูนำามาใชเ้ปน็แนวทางในการกำาหนดลักษณะบรรจุภณัฑ์	

เพื่อให้สามารถสร้างภาพลักษณ์และคุณค่าสำาหรับแบรนด์สินค้าต่าง	 ๆ	 ได้เป็นอย่างดี	 การสร้าง

นวตักรรมบรรจภุณัฑ์สามารถสรา้งความสนใจใหล้กูคา้เปา้หมายอยากหยบิชมและพจิารณารายละ

เอียดอ่ืนๆ	บนบรรจภุณัฑ	์ปจัจบุนันกัการตลาดนยิมใชบ้รรจภุณัฑใ์นการสง่เสรมิการขาย	เชน่	บรรจุ

ภัณฑ์พิเศษในช่วงเทศกาลสำาคัญๆ	เช่น	วันขึ้นปีใหม่	วันวาเลนไทน์	วันสงกรานต์	เป็นต้น	และส่วน

สำาคัญในการให้ข้อมูลรายละเอียดของสินค้า	เช่น	ส่วนประกอบ	วิธีการใช้	การเก็บรักษา	นอกจาก

นี้ยังสามารถใช้ในการสื่อสารของแบรนด์	บรรจุภัณฑ์ที่ดี	 สามารถช่วยกระตุ้นอารมณ์ของลูกค้าให้

อยากซื้อ	ขนมไทยพื้นบ้านก็เช่นกัน	ถ้ามีการออกแบบสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ให้ดูทันยุคทันสมัย	น่า

รับประทานก็จะสามารถส่งเสริมด้านการขาย	 และช่วยดึงดูดให้ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันนั้นกลับมา

สนใจบริโภคขนมไทยและถือเป็นการอนุรักษ์เอกลักษณ์ของขนมไทย	ผ่านนวัตกรรมบรรจุภัณฑ์ได้

เช่นกัน	(https://cheechongruay.smartsme.co.th)

ตัวอย่างนวัตกรรมบรรจุภัณฑ์ของขนมไทยในยุคปัจจุบัน

	 เมือ่พจิารณาเกีย่วกบัหบีหอ่ขนมไทย	นบัวา่เปน็ภมูปิญัญาทีส่รา้งอตัลกัษณท์ัง้ในแงร่ปูทรง

และการนำาวสัดมุาใช	้โดยจะเหน็วา่หบีหอ่ขนมไทยทำามาจากวสัดทุีส่ว่นใหญเ่ปน็ใบไมท้ีห่ลากหลาย

ชนิดและหาได้ง่าย	 เช่น	 ใบเตย	 ใบมะพร้าว	 ใบจาก	 ฯลฯ	 ซึ่งใบไม้ดังกล่าวมีอยู่ทั่วไปในเกือบทุก

ภูมิภาคต่าง	ๆ 	ของประเทศไทย	จึงทำาให้หีบห่อขนมไทยมีอัตลักษณ์ของการใช้วัสดุจากธรรมชาติที่

มีรูปทรงมาประดิษฐ์ทำาหีบห่อเพื่อห่อหุ้มขนมให้เป็นรูปทรงต่าง	ๆ	อย่างหลากหลาย	ซึ่งสะท้อนให้

เหน็ถงึภูมปิญัญาของคนไทยในสมยักอ่น	ท่ีชา่งคดิชา่งประดษิฐ	์ออกแบบรปูทรงและเลอืกคุณสมบัติ
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ของวัสดุให้สอดคล้องกับการนำาไปใช้ห่อขนมแต่ละประเภท	ทั้งความเหมาะสมกับเนื้อขนม	การให้

กลิ่น	และกรรมวิธีที่ทำาให้ขนมสุก	(www.krua.co.th)	

		 เนื่องจากนวัตกรรมบรรจุภัณฑ์	 มีความสำาคัญในการสื่อสารและสร้างแบรนด์มากขึ้น	 ใน

เรื่องของกลยุทธ์	 องความต้องการของลูกค้าเป้าหมายบรรจุภัณฑ์จัดเป็นส่วนหนึ่งของผลิตภัณฑ์	

และมบีทบาทมากขึน้ในการสรา้งแบรนด	์ลกูคา้นยิมเลอืกสนิคา้ดว้ยตนเองกนัมากขึน้กำาลงัซือ้และ

ความพอใจของลกูคา้มมีากขึน้	โดยเฉพาะลูกคา้ในระดับบน	ท่ีสามารถจ่ายมากข้ึนสำาหรับผลิตภณัฑ์

ประเภทเดียวกันในบรรจุภัณฑ์ที่โดนใจ	เช่น	นมข้นหวาน	ตราหมี	ในหลอดชนิดบีบ	เป็นต้น	บรรจุ

ภัณฑ์สามารถใช้เป็นเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด	 ตามหลักการของการสื่อสารแบบบูรณาการ	

(IMC-Integrated	Marketing	Communication)	การออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่ดียังสามารถช่วยใน

การสร้างภาพลักษณ์ให้กับแบรนด์	(Brand	Image)	นอกจากนั้น	นวัตกรรมด้านบรรจุภัณฑ์	ยังช่วย

ทำาให้นักการตลาดสามารถใช้เป็นเครื่องมือในการเพิ่มยอดขายและส่งผลถึงการเพ่ิมผลกำาไรให้กับ	

ผูป้ระกอบการอกีดว้ย	เพราะ	ฉะนัน้บรรจุภณัฑ์ทีโ่ดดเด่นทนัสมยั	ยอ่มกระตุ้นใหลู้กคา้ซ้ือมาก	จาก

การให้ความสำาคัญด้านกลยุทธ์ เกี่ยวกับบรรจุภัณฑ์หรือหีบห่อของสินค้าประเภทต่าง																																																																																																																																													

																																																																																																																																											ๆ 	

เพื่อส่งผลต่อยอดจำาหน่ายดังกล่าวข้างต้น	 จะเห็นว่าผู้ประกอบการธุรกิจเกี่ยวกับขนมไทยก็มีการ

ปรบักลยทุธด์า้นบรรจภุณัฑเ์ชน่เดยีวกบัธรุกจิประเภทอืน่	ดงัจะเหน็ไดจ้ากตวัอยา่งนวตักรรมบรรจุ

ภัณฑ์	ขนมไทย	จากสมัยก่อนที่ใช้การหีบห่อขนมโดยใช้ใบตอง	ซึ่งในปัจจุบันได้มีการใช้นวัตกรรม

เก่ียวกบับรรจภัุณฑ์	และตวัผลติภณัฑเ์อง	ใหม้กีารบรโิภคไดง้า่ยขึน้	มกีารออกแบบท่ีโดดเดน่สวยงาม

และดึงดูดใจผู้บริโภคมากขึ้น	(https://taokaemai.com)

 

ตัวอย่างนวัตกรรมบรรจุภัณฑ์และการปรับเปลี่ยน

รูปลักษณ์ของขนมไทย

 •	การปรับเปล่ียนนวตักรรบรรจุภณัฑ์ขนมไทย

จากถาดสังกะสีเปิดหน้ามาเป็นกระปุกอลูมิเนียม																			

ฝาซีล		 ภาพที	่2	การปรับเปล่ียนนวตักรรบรรจุภณัฑ์

ขนมหวานจากถาดสงักะสมีาเปน็กระปกุอลมูเินยีมฝา

ซีล	ผูป้ระกอบการได้มกีารปรบัเปลีย่นนวตักรรมบรรจุ

ภัณฑ์จากขนมหม้อแกงที่ เคยใส่ถาดเหล็กมาใส่

กระปกุมฝีาซีลปดิสนทิ	สามารถเก็บรักษาได้นาน	และ

มีขนาดพอดีสำาหรับทาน	 1	 ครั้ง	 รวมทั้งมีการปรับ

รสชาติให้	 มีความหวานน้อยลง	 เพื่อเน้นการรัก

สุขภาพ	มีให้เลือกถึง	6	รสชาติ	ได้แก่	ทุเรียน	เมล่อน	

ฟักทอง	ถั่วทอง	กล้วยหอม	และเผือกหอม	รวมทั้งยัง

มีตราฮาลาลเพื่อให้ผู้บริโภคทุกคนทานได้	 ซึ่งจะเห็น

ได้วา่	บรรจภัุณฑร์ปูแบบใหมม่คีวามทันสมยัเหมาะสม

ภาพที	่2	เปรยีบเทยีบภาพบรรจภุณัฑข์นมหมอ้

แกงแบบถาดและแบบกระปุก	 (ภาพบนที่มา	 :	

https://www.	matichon	academy.com	-	

ภาพล่างท่ีมา	 :	 www.smethailandclub.

com)	
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กับตัวสินค้า	 ทำาหน้าที่ ส่ือสารแทนการโฆษณา

ประชาสัมพันธ์	 ส่งเสริมด้านการตลาดได้เป็นอย่างดี	

เนื่องจากรูปลักษณ์ที่สวยงามสะดุดตา	 เชิญชวนให้ผู้

บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายข้ึนด้วย	 (https://

mgronline.com)

 

 • การปรบัเปล่ียนนวตักรรบรรจภุณัฑ์ขนมไทย

จากห่อใบตองมัดด้วยตอกมาเป็นซองพลาสติกที่

สามารถอุ่นในเตาไมโครเวฟได้	 ภาพที่	 3	 การปรับ

เปล่ียนนวัตกรรบรรจุภัณฑ์ขนมไทยจากห่อใบตองมัด

ตอกมาเป็นซองพลาสติกทีส่ามารถอุน่ในเตาไมโครเวฟ

ได้	ผู้ประกอบการได้มีการปรับเปลี่ยนนวัตกรรมบรรจุ

ภัณฑ์ข้าวต้มมัด	 โดยการมีแนวคิดของข้าวต้มมัดที่

สะดวกพร้อมทานและไม่ให้เป้ือนมือ	 ซึ่งบรรจุอยู่ใน

ซองพลาสติกที่ทันสมัย	 เก็บไว้ได้นาน	 โดยคงรสชาติ

ดั้งเดิม	ทำาให้สะดวกเพราะสามารถกินได้ทุกที่ทุกเวลา	

และยังสามารถเก็บรักษาไว้ในตู้เย็นได้นานกว่า	6	เดือน

อกีด้วย	การออกแบบบรรจุภณัฑ์ทีมี่สีคล้ายใบตองและ

สามารถฉกีซองอุน่ทานไดท้นัท	ีจงึเป็นนวตักรรมทีช่่วย

ส่งเสรมิเอกลักษณ์ของขนมไทยพ้ืนบา้นได้เปน็อย่างดี)	

(www.posttoday.com)

 • การปรับเปล่ียนรูปแบบขนมไทยจากการที่

ต้องทานคู่กันมาเป็นผสมรวมกันในลักษณะอื่น	 ภาพ														

ที่	 4	 การปรับเปลี่ยนรูปแบบขนมไทยจากการที่ต้อง

ทานคู่กันมาเป็นผสมรวมกันในลักษณะอื่น	ผู้ประกอบ

การได้คิดรูปแบบผลิตภัณฑ์ข้าวเหนียวมะม่วงให้มี

ความแปลกใหมไ่มเ่หมือนใคร	โดยการสรา้งผลติภณัฑ์

ใหม่ทำาเป็นเค้กข้าวเหนียวมะม่วง	 และได้ออกแบบ

นวตักรรมบรรจภุณัฑท์ีใ่ชใ้ส่เคก้ขา้วเหนยีวมะมว่งให้มี

ลักษณะเป็นถ้วยขนาดกะทัดรัดเหมือนคัพเค้ก	 อีกทั้ง

ยังมีการแต่งหน้าเค้กเป็นรูปดอกไม้ที่สวยงามซ่ึง

เป็นการส่งเสริมเอกลักษณ์ขนมไทยอีกด้วย	(https://

mgronline.com)

ภาพที่	3	เปรียบเทียบภาพบรรจุภัณฑ์ข้าวต้มมัด

แบบห่อใบตองและแบบซองพลาสติก	 (ภาพบน

ที่มา	 :	https://shellshuanshim.com	-	ภาพ

ล่าง	ที่มา	:	http://oweera.blogspot.com)			

     

ภาพที	่4	เปรยีบเทยีบภาพขา้วเหนียวมะม่วงและ

เค้กข้าวเหนียวมะม่วง	 (ภาพบนที่มา	 :	https://

kinyupen.co.th	-	ภาพล่าง	ที่มา	:	h	https://

mgronline.com)
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บทสรุป

	 ขนมไทยเปน็หตัถกรรมความอรอ่ยทีแ่สดงออกถงึความออ่นชอ้ยของความเปน็ไทยตัง้แตค่ร้ัง

อดีตกาลที่ก่อกำาเนิดภูมิปัญญาไทยหลากหลายอย่าง	ให้สืบสานต่อทั้งวิถีชีวิต	ประเพณี	จัดเป็นมรดก	

ทางวัฒนธรรมอย่างหนึ่งที่บ่งบอกว่าคนไทยมีลักษณะนิสัยอย่างไรเพราะขนมแต่ละชนิดล้วนมีเสน่ห์

แสดงใหเ้หน็	ถึงความละเอยีดออ่นประณตีวจิติรบรรจงในรูปลกัษณ	์(www.thailandtourismdirec-

tory.go.th)	 ขนมไทยจึงเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้ประกอบ	 การสามารถใช้เป็นเครื่องมือในการสื่อสารเพื่อ

ถ่ายทอดความเป็นไทยทั้งในเชิงประวัติศาสตร์	วัฒนธรรม	ประเพณี	และความเชื่อ	ได้ทั้งหมดทั้งสิ้น	

บรรจุภัณฑ์ขนมไทย	นอกจากฟังก์ชั่นชองการใช้งานในแง่ภาชนะ	ความประณีต	ในการออกแบบรูป

ทรงทีส่วยงามของบรรจุภัณฑ์ขนมไทยยงัแสดงให้เห็นถงึสัญญะทีเ่ก่ียวโยงกับประเพณีและวฒันธรรม

ไทย	ซึ่งเป็นเอกลักษณ์ที่ช่วยสร้างเสน่ห์ให้แก่ขนมไทย	

	 การออกแบบนวตักรรมบรรจภุณัฑร์ว่มสมยัของผูป้ระกอบกจิการขนมไทยในยคุปจัจบุนั	ได้

สร้างความน่าสนใจ	มีความโดดเด่นและทันสมัย	สามารถสร้างเพิ่มมูลค่าให้กับขนมไทยได้เป็นอย่างดี	

และส่งผลทำาให้ผู้บริโภคได้หันมาบริโภคขนมไทยกันมากย่ิงขึ้น	 สามารถส่งเสริมทางด้านการตลาด	

การที่บรรจุภัณฑ์เป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการทางการตลาด	บรรจุภัณฑ์จึงมีบทบาทมากขึ้น	เพราะ

บรรจุภัณฑ์เป็นปัจจัยอันดับแรกที่จะสามารถดึงดูดผู้บริโภคให้มาสนใจผลิตภัณฑ์นั้นได้	 นวัตกรรม

บรรจุภัณฑ์จึงเป็นกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด	 ที่จะช่วยส่งเสริมยุทธวิธีทางการตลาดให้กับสินค้า

แต่ละชนิด	 เพราะบรรจุภัณฑ์ขนมไทยที่มีความโดดเด่นและทันสมัยจะช่วยส่งเสริมการขายทางด้าน

การตลาด	 ช่วยผู้บริโภคให้หันมาบริโภคขนมไทยกันมากยิ่งขึ้น	 เพราะขนมไทยนั้นมีความเป็น

เอกลักษณ์	มีความหมายและมีเสน่ห์อยู่ในตัวอยู่	นวัตกรรมบรรจุภัณฑ์ของขนมไทยที่มีการออกแบบ

ที่ทันสมัยและมีสีสันที่เป็นศิลปะสวยงาม	สามารถส่งเสริมความเป็นเอกลักษณ์ของขนมไทยให้เป็นที่

รูจ้ักและเปน็ทีต่้องการของผูบ้รโิภคได้มากยิง่ขึน้	อนัจะส่งผลทำาให้ขนมไทยเป็นทีน่ิยมและชว่ยรักษา

เอกลักษณ์ของขนมไทยให้คงอยู่ได้ตลอดไป
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Abstract

  Cyber,	 cyberspace,	 and	 cyber	 connection	 implicate	 each	

other	in	the	context	because	of	advanced	technology	in	the	modern	

era.	Consequence	makes	something	happen	as	cyberstalking	which	can	

make	anyone	quickly	become	the	offender	as	well	as	victims.	Women’s	

&	Gender	Center	(2021)	mentions	that	cyberstalking	refers	to	the	use	

of	the	Internet	or	other	telecommunication	technologies	to	harass	or	

stalk	 another	 person.	 Gordon	 (2021)	 and	University	Module	 Series:																

Cyber	Crime	 (2020)	mention	 about	 cyberstalking	 examples	 that	 can	

define	in	positive	and	negative	trend.	

	 	 Impact	of	cyberstalking	is	presented	by	evidence	of	mental	

state	and	property.	Cyberstalking	should	be	taken	seriously	by	the	legal	

authorities	and	victim	assistance	professionals.	This	article	shows	Figure	

1:	Cyberstalking	Model:	The	Relationship	of	Cyber,	Cyber	Connections,	

Cybercrimes,	 Cyberstalking	 and	 Cyberstalking	 Laws.	 Prevalence	 of	

negative	 impact	 and	 cybercrimes	 bring	 on	 the	 victims’	 well-being,																				

cyberstalking	and	relevant	laws	challenge	for	enforcement
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*	Asst.	Prof.	Dr.,	Faculty	of	Communication	Arts,	Sripatum	University



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 21 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2565) 253

Introduction

	 The	term	cyber	is	commonly	used	to	describe	of,	relating	to,	or	involving	

computers	or	computer	networks	and	connected	with	electronic	communication	

networks,	especially	 the	 Internet	as	cybernetics	 (Merriam-Webster,	2021;	Oxford	

Dictionary,	 2021).	 Cybernetics	 is	 shown	 by	 the	 science	 of	 communications	 and	

automatic	control	systems	in	both	machines	and	living	things.	

	 Mbanaso	 and	 Dandaura	 (2015)	mention	 about	 cyberspace	 is	 driven	 by																				

information	systems	and	the	Internet	transforming.	The	environment	is	in	extraordinary 

ways	by	which	people	connect,	interact	and	collaborate	with	one	another.	They	

also	point	that	more	and	more	cybercitizens	globally	will	ultimately	rely	on	the	

effective	functioning	of	the	Internet	to	survive	and	prosper	with	unremitting	upsurge.	

An	example	of	cyberspace	is	the	home	of	Google,	Yahoo	and	Facebook.	

	 Oluga	et.	al.,	(2014)	describe	that	the	cyberspace	and	cyber	activities	which	

have	some	similitude	with	those	of	the	physical	world	and	which	tend	to	be	more	

convenient	and	with	less	constraint	as	they	can	be	done	usually	anywhere	there	

are	required	facilities	and	cyber	connection	as	cyber	commerce,	cyber	learning,	

cyber	 socialization,	 cyber	 gaming,	 cyber	 entertainment,	 cyber	 journalism,	 cyber	

broadcasting,	cyber	advertising,	cyber	politics,	cyber	tourism,	cyber	medicine,	cyber	

governance,	cyber	evangelism	and	cyber	mobilization.		Nevertheless,	they	strongly	

focus	on	various	cybercrimes	presently	constituting	threats	like	cyber	fraud,	cyber	

gambling,	cyber	(child)	pornography,	cyber	prostitution,	cyber	impersonation,	cyber	

blackmail/extortion,	cyber	harassment,	 cyber	defamation,	cyber	malware,	cyber	

illicit	business/transaction,	cyberjacking,	cyber	piracy/copyright	infringement,	cyber	

denial	of	service,	cyber	spoofing,	cyber	spying	and	espionage,	cyber	terrorism,	cyber	

warfare	and	cyber	murder.	

	 Cyber,	cyberspace,	and	cyber	connection	implicate	each	other	in	the	context	

because	of	advanced	technology	in	the	modern	era.	Consequence	makes	something	

happen	as	cyberstalking	which	can	make	anyone	quickly	become	the	offender	as	

well	as	victims.

Cyberstalking

	 Under	 the	 context	 of	 cybercrimes,	 cyberstalking	 is	 the	 first	 beginning.	

Women’s	&	Gender	Center	(2021)	mentions	that	cyberstalking	refers	to	the	use	of	

the	Internet	or	other	telecommunication	technologies	to	harass	or	stalk	another	

person.	The	communications	are	often	filled	with	inappropriate,	and	sometimes	
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disturbing,	content	which	make	victim	to	cease	all	contacts.	

	 University	Module	Series:	Cyber	Crime	(2020)	describes	that	cyberstalking	

involves	behaviours	and	actions	over	a	period	of	time	that	are	intended	to	intimidate, 

alarm,	frighten,	or	harass	the	victim	and/or	the	victim’s	family,	partner,	and	friends.	

The	spyware,	“Stalkerware,”	can	run	on	to	collect	and	relay	all	a	victim’s	actions	

on	computer,	smartphone	or	other	Internet-enabled	digital	device	as	emails	and	

text	messages	 sent	 and	 received,	 to	photographs	 taken	 and	 keystrokes,	 to	 use	

malware	on	smartphones	to	remotely	switch	on	cameras	and	microphones,	to	track	

the	location	of	users	and	app	usage,	and	intercept	calls.	

	 Begotti	&	Maran		(2019)	share	the	results	of	their	research,	“Characteristics	

of	cyberstalking	behavior,	consequences,	and	coping	strategies:	A	cross-sectional	

study	in	a	sample	of	Italian	university	students”		that	about	half	of	the	participants	

experienced	at	least	one	incident	of	cyberstalking	and	more	than	half	experienced	

more	than	one	type	of	cyberstalking.	Victims	suffered	from	depression	more	than	

those	who	had	never	experienced.		Implications	for	health	care	professionals,	police	

officers,	and	government	are	their	suggestion.

	 Cyberstalking	 is	 a	 growing	 problem,	 and	 it	 reflects	 who	 engage	 in	 this																									

behavior	use	a	variety	of	tactics	and	techniques	to	harass,	humiliate,	 intimidate,	

and	control	their	victims.	Sometimes,	after	all	the	stalking	is	done	on	Facebook,	

they	get	all	the	information	and	are	able	to	go	to	the	house	of	the	victims	they’re	

stalking.	Anyhow,	there	are	many	examples	of	things	people	who	cyberstalk	might	

do	in	different	levels.

Examples of Cyberstalking 

	 Gordon	(2021)	and	University	Module	Series:	Cyber	Crime	(2020)	mention	

cyberstalker	who	engage	in	this	behavior	use	a	variety	of	tactics	and	techniques	to	

harass,	 humiliate,	 intimidate,	 and	 control	 their	 targets.	 Even	 though,	 in	 this																

scenario	there	is	positive	trend	but	not	much.	The	below	are	some	examples.	

	 1.	Trend	to	be	Positive	

	 	 1.1	Follow	the	target	online	by	joining	the	same	groups	and	forums

	 	 1.2	Comment	on	or	like	everything	the	target	posts	online

	 	 1.3	Etc.

	 2.	Trend	to	be	Negative	

	 	 2.1	Call	and/or	text	by	leaving	voicemails,	and	sending	follower	and	

																										friend	requests
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	 	 2.2	Post	on	the	online	sites,	pages,	and	social	media	accounts;

	 	 2.3	Post	rude,	offensive,	or	suggestive	comments	online	

	 	 2.4	Flood	inbox	with	emails

	 	 2.5	Send	threatening,	controlling,	or	lewd	messages	or	emails	to	the	

																										target

	 	 2.6	Use	technology	to	threaten	or	blackmail	the	target

	 	 2.7	Create	fake	accounts	to	follow	the	target	on	social	media	

	 	 2.8	Message	the	target	repeatedly

	 	 2.9	Hack	into	or	hijack	the	target’s	online	accounts

	 	 2.10	Create	fake	posts	designed	to	shame	the	victim

	 	 2.11	Hack	into	the	target’s	camera	on	their	laptop	or	smartphone	as	

																												a	way	to	secretly	record	them

	 	 2.12	Continue	the	harassing	behavior	even	after	being	asked	to	stop

	 	 2.13	Etc.

	 Cyberstalking	is	a	collection	of	behaviors	where	one	or	more	persons	use	

information	technology	as	email,	social	networking,	or	websites.	With	the	ubiquity	

of	Internet-enabled	devices	and	social	media,	cyberstalking	is	increasingly	recognized	

as	a	serious	and	common	crime.	

Impact	of	Cyberstalking

	 The	Times	of	India	(Sept.	18,	2021)	reflects	cyberstalking	news	“Up	‘cyber-

crimes	capital’	with	over	11,000	cases,	Maharashtra	has	most	cases	of	cyberstalking”	

It	can	have	major	psychosocial	impacts	on	individuals	such	as	increased	suicidal	

ideation,	 fear,	 anger,	 depression,	 and	 post-traumatic	 stress	 disorder	 (PTSD)																									

symptomology.	

	 Short	et.al.,	(2015)	report	“The	impact	of	cyberstalking,”	the	quantitative	

research,	participants	who	were	self-defined	cyberstalking	victims	(N	=	353)	were	

asked	to	complete	an	online	survey.	Overall,	the	findings	revealed	that	victims	of	

harassment	may	suffer	high	levels	of	psychological	distress	as	a	consequence	of	

the	experience,	which	are	broadly	comparable	 to	 the	symptoms	seen	 in	PTSD,	

leaving	the	victim	experiencing	feelings	of	isolation,	irritability	and	guilt.	

	 Impact	of	cyberstalking	is	presented	by	evidence	of	mental	state	and	property.	

Psychological	 and	 behavioral	 dimensions	 of	 this	 category	 are	 of	 offending	 and																		

victimization	 within	 the	 context	 of	 digital	 forensics	 investigations.	 Anyhow,																												

property	impact	is	also	important	in	social	context.
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Cyberstalking Laws

	 In	United	States,	some	states	do	not	have	a	criminal	law	specifically	against	

“cyberstalking,”	nevertheless	the	act	of	repeatedly	contacting	or	harassing	a	person	

through	the	Internet	or	other	technology	is	still	considered	a	crime	under	the	state’s	

stalking	or	harassment	laws	(WomensLaw.org,	2020).	

	 Chang	 (2020)	mentions	about	 the	challenges	 facing	 law	enforcement	by	

investigating	cyberstalking	cases:	1)	lacking	awareness	and	skills	in	recognizing	and	

investigating	2)	jurisdictional	and	statutory	authority	limitation	3)	difficulties	to	obtain	

internet	account	information	of	suspects.	He	strongly	suggests	the	important	points,	

Execution	Aspect	as	the		citizen		should		have		basic		acknowledge		of		identifying		

cyberstalking		crimes		and		reporting		procedures		once		they		do	occur;	and	the	

authorities	should	take	the	problem	of	cyberstalking	seriously	and	have	specific	

measurements	by	law	enforcement	agencies	to	prevent	and	combat	it.	Legislation	

Aspect	As	technology	Changes,	as	the	authorities	should		review		current		laws,		

ensure		the	necessary		assistance		 for	 	 the		victims,	 	and		provide		appropriate		

punishment		for		the		offenders;	tackle	Jurisdictional	Issue	on	Cyberstalkers	may	

attack	possible	victims	across	jurisdictional	lines;	internet	service	provider’s	legal	

accountability	out-dated	and	missing	accounts,	subscribers,	and	user	information	

also	bring	a	challenge	for	law	enforcement	in	creating		an		electronic		link		between		

the		suspect		and		the		victim.

	 That	pattern	of	behavior	 can	 involve	physical	 actions	or	 interactions	via	

social	media,	emails	or	other	forms	of	communication	which	must	be	unwanted	

and	 unwelcome	 by	 the	 recipient.	 As	 a	 result,	 fear	 for	 well-being	 or	 safety	 is																												

protected.	 Cyberstalking	 should	be	 taken	 seriously	by	 the	 legal	 authorities	 and	

victim	assistance	professionals.

Cyberstalking	Model

	 Cyberspace;	home	of	Google,	Facebook,	Yahoo;	is	the	digital	universe.	Most	

of	people	do	their	business	by	selected	one	or	more	from	Cyber	Connections	as	

cyber	commerce,	cyber	entertainment.	Cyberstalking	happens	in	any	type	of	cyber	

connections.	Cyberstalker	selects	victim	even	though	may	be	starting	with	comment	

on	or	like	everything	he/she	posts	online.	
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Cyberspace

•	Google

•	Facebook

•	Yahoo

...........

Cyber Connections

•	cyber	commerce

•	cyber	learning

•	cyber	socialization

•	cyber	gaming

•	cyber	entertainment

•	cyber	journalism

•	cyber	broadcasting

•	cyber	advertising

•	cyber	politics

•	cyber	tourism

•	cyber	medicine

•	cyber	governance

•	cyber	evangelism

•	cyber	mobilization	

...........

 Cybercrimes

•	cyber	fraud

•	cyber	gambling

•	cyber	(child)	pornography

•	cyber	prostitution

•	cyber	impersonation

•	cyber	blackmail/extortion

•	cyber	harassment

•	cyber	defamation

•	cyber	malware

•	cyber	illicit	business/					

		transaction

•	cyberjacking

•	cyber	piracy/copyright	

		Infringement

•	cyber	terrorism

•	cyber	murder.

...........

• 

Cyberstalking

Cyberstalking

Laws

Figure 1: Cyberstalking Model

	 Cybercrimes	have	numerous	types	and	levels.	Safety	of	life	and	property	

is	what	every	cyber	user	needs.	Cyberstalking	Laws,	the	challenges	are	facing	law	

enforcement	agencies	when	they	investigate	cyberstalking	cases.	

Conclusions

	 Cyberstalkers	often	start	small	in	the	beginning.	They	may	send	a	few	strange	

or	somewhat	unpleasant	messages	to	their	intended	victim.	Then,	later,	they	may	

brush	off	 these	messages	 as	 funny,	 annoying	or	mildly	weird	 and	 ignore	 them	

without	taking	any	action.	Cyberstalkers	can	be	physically	far	removed	from	their	

victim.	They	do	not	need	to	confront	the	victim	physically.	Cyberstalking	victims	

are	less	likely	to	know	the	identify	of	their	harassers.	Prevalence	of	negative	impact	

and	cybercrimes	bring	on	the	victims'	well-being,	cyberstalking	and	relevant	laws	

challenge	for	enforcement.
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แม่ค้าออนไลน์ในฐานะที่เป็นผู้สร้างแรงกระตุ้น

การซื้อระดับจุลภาค ปี 2564
The Female Seller as Online Micro Influencer in 2021 

           
กัญฉกาจ ตระการบุญชัย* 

	 วันที่รับบทความ	9	พฤศจิกายน	2564		

	 วันที่แก้ไขบทความ	10	กุมภาพันธ์	2565

	 วันที่ตอบรับบทความ	25	กุมภาพันธ์	2565

บทคัดย่อ

	 	 แมค่า้ออนไลนผ์ูส้รา้งแรงกระตุ้นการซ้ือระดับจุลภาค	เปน็อาชพีท่ีสามารถ

สร้างรายได้ได้เป็นอย่างดี	 โดยเป็นอีกอาชีพหนึ่งที่คนวัยทำางานตอนต้นสนใจ	 ผู้มี

อิทธิพลทางความคิดในสื่อสังคมออนไลน์แบ่งได้	 3	 ประเภทได้แก่	 (1)	 ผู้สร้างแรง

กระตุ้นการซื้อระดับมหรรณตภาค	 (Mega	 Influencer)	 (2)	ผู้สร้างแรงกระตุ้นการ

ซื้อระดับมหภาค	Macro	 Influencers)	 (3)	ผู้สร้างแรงกระตุ้นการซื้อระดับจุลภาค	

(Micro	Influencer)	โดยผู้ศึกษามีวัตถุประสงค์ในการศึกษา	เพื่อศึกษาลักษณะของ

แม่ค้าออนไลน์ผู้สร้างแรงกระตุ้นการซื้อระดับจุลภาค	และเพื่อศึกษาข้อดี	 และ	 ข้อ

จำากัดของแม่ค้าออนไลน์ผู้สร้างแรงกระตุ้นการซ้ือระดับจุลภาค	 ในการศึกษาพบว่า

ลกัษณะของแมค่า้ผู้สร้างแรงกระตุน้การซือ้ระดบัจลุภาค	ควรมีดงันี	้(1)	สามารถสรา้ง

ความน่าเช่ือถือ	 จริงใจ	 (2)สร้างพันธกิจสัมพันธ์	 (Engagement)	 (3)เป็นผู้มีความ

สามารถในการนำาเสนอข้อมูลสินค้าต่าง	ๆ 	ได้ดี	(4)	เป็นนักขาย	และสร้างให้ผู้บริโภค	

รับฟัง	สนใจ	อยากได้	และซื้อสินค้าที่ทำาการค้าได้เป็นอย่างดี	(5)	ราคาย่อมเยา	

คำาสำาคัญ:	แม่ค้าออนไลน์	/	ผู้สร้างแรงกระตุ้นการซื้อระดับจุลภาค

Abstract

	 The	female	seller	as	online	Micro	influencer	is	a	career	that	can	make	

considerable	amount	of	money.	It	is	another	occupation	that	people	

of	early	working	age	are	interested	in.	There	are	3	types	of	influencers	

on	 social	media,	 1)	Mega	 Influencers	 2)	Macro	 Influencers	 3)	Micro	

          

*	อาจารย์ประจำาคณะนิเทศศาสตร์	มหาวิทยาลัยสยาม
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Influencers.	The	objectives	are	to	study	the	characteristics	of	the	female	seller	as	

online	Micro	influencer	and	to	study	the	advantages	and	limitations	of	them	In	the	

study,	it	was	found	that	the	characteristics	of	the	female	seller	as	micro	influencer	

should	be	as	follows:	1)	being	able	to	build	credibility	and	sincerity	2)	engagement	

with	audience	3)	being	able	to	present	various	product	information	effectively	4)	

Be	a	seller	and	create	space	for	consumers	to	listen,	be	interested,	to	want	and	

ultimately	buy	the	products.	5)	Reasonable	priced	products.

Keywords: The	Female	Seller	as	Online	/	Micro	influencer

บทนำา

	 จากสถานการณ์วิกฤตทางสังคมของโควิด-19	ที่ส่งกระทบเป็นวงกว้าง	และสภาวการณ์ที่

ไม่สามารถออกไปทำากิจกรรมต่าง	ๆ	นอกบ้าน	จึงทำาให้พฤติกรรมมีการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการ

ซื้อสินค้าต่าง	ๆ	มากยิ่งขึ้นได้	ส่งผลให้เกิดการซื้อ-ขายของทางออนไลน์	หรือ	โปรแกรมเฉพาะทาง	

(Application)	จากสถติกิารใชส้ือ่ออนไลนผ์ลการสำารวจพฤติกรรมผู้ใชอ้นิเทอร์เนต็ในประเทศไทย	

ปี	2563	โดยสำานักพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์	(สพธอ:	ETDA)	ได้รายงานว่าในปี	2563	มีผู้

ใชอ้ินเทอรเ์นต็จำานวน	50.1	ลา้นราย	โดยการซือ้สินคา้ออนไลนร์้อยละ	67.3	เป็นกจิกรรมออนไลน์

ในอันดับที่	6	จาก	10	อันดับ	ซึ่งการมีมูลค่าทางการตลาดของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์	หรือแลก

เปลี่ยนสินค้าและบริการบนอินเทอร์เน็ต	(E-Commerce)	ในปี	2562	รวมทั้งสิ้น	4,027.3	พันล้าน

บาท	(ข้อมูลจากรายงานประจำาปี	สพธอ	พ.ศ.	2563)	และด้วยสภาวะนี้ทำาให้เกิดพ่อค้าแม่ค้าโดย

ใช้ช่องทางสื่อออนไลน์เพิ่มมากขึ้น	 โดยการขายของทางสื่อสังคมออนไลน์นั้นเป็นรูปแบบที่คนไทย

นยิมใช	้เนือ่งจากใชง้านงา่ย	สะดวก	และใชง้านเปน็กจิวตัรประจำาอยูแ่ล้วกค็อื	เฟซบุก๊	(Facebook)	

มีจำานวนผู้ใช้คนไทยต่อเดือนสูงถึง	61	ล้านรายชื่อ	ทำาให้เกิดผู้สร้างแรงกระตุ้นการซื้อระดับจุลภาค	

(Micro	Influencer)	หรือที่เราเรียกกันว่าแม่ค้าออนไลน์	(Female	Seller)	ที่มาขายสินค้าต่าง	ๆ	

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์	โดยการวิจัยจาก	Nielsen	พบว่า	90%	ของผู้บริโภคมีความเชื่อถือต่อการ

แนะนำาสนิคา้และบรกิารจากเพือ่น	ในขณะทีม่เีพยีง	33%	ทีเ่ช่ือถอืต่อสือ่โฆษณาตามปกต	ิชญัญาภ

รณ์	แสงตะโก	(2560)	ได้ให้ข้อมูลของ	We	Are	Anthology	(2017)	ได้ทำาการแบ่งประเภทของ			

ผู้สร้างแรงกระตุ้นการซื้อ	(Influencer)	ออกเป็น	3	ประเภท	ได้แก่
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ตระหนักรู้		/		พันธกิจสำาคัญ	 	 	 	 	 ปริมาณคนติดตาม

ภาพที่	1	ปิรามิดแสดงข้อมูลผู้สร้างแรงกระตุ้นการซื้อ

	 1.	ผู้สร้างแรงกระตุ้นการซื้อระดับมหรรณตภาค	 (Mega	 Influencer)	ผู้มีอิทธิพลเหล่านี้

อาจเป็นคนดังในแวดวงสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผู้ติดตามมากกว่า	1	ล้านคน	เช่น	ลิซ่า	แบล็กพิงค์	แต่

มีระดับการมีพันธกิจสัมพันธ์	(Engagement	Rate)	ในแต่ละโพสต์อยู่เพียงประมาณที่	2	%	ถึง	5%	

เท่านั้น

	 2.	ผู้สร้างแรงกระตุ้นการซื้อระดับมหภาค	Macro	Influencers)	คือกลุ่มที่ค่าการพันธกิจ

สัมพันธ์	(Engagement	Rate)	อยู่ที่	5%	-	25%	ต่อโพสต์และมีผู้ติดตาม	10,000	-	1	ล้านคน	พวก

เขามีความเกี่ยวข้องกับกระแสหลักของสังคม	เช่น	แฟชั่น	และ	ไลฟ์สไตล์	แม้ว่าการมีส่วนร่วมตำ่า

กว่าที่ผู้สร้างแรงกระตุ้นการซื้อระดับจุลภาค	แต่สามารถเข้าถึง	(Reach)	ผู้คนได้มากถึง	10	เท่า	ส่ง

ผลให้แบรนด์ถูกพูดถึงมากขึ้น		

	 3.	ผู้สร้างแรงกระตุ้นการซื้อระดับจุลภาค	(Micro	Influencer)	ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีจำานวนมาก

ที่สุดในสื่อสังคมออนไลน์	ที่มีผู้ติดตามประมาณ	500	-	10,000	คน	และมีค่าพันธกิจสัมพันธ์	อยู่ที่	

25%	-	50%	เนื่องจากสามารถเชื่อมต่อกับผู้ติดตามได้แบบส่วนบุคคล	และ	ผู้ติดตามมีความสนใจ

ในความคิดเห็นส่วนตัว	ซึ่งส่งผลให้ค่าพันธกิจสัมพันธ์สูงขึ้น	ผู้สร้างแรงกระตุ้นการซื้อระดับจุลภาค

จงึเปน็ชอ่งทางท่ีมปีระสทิธภิาพ	เนือ่งจากบทสนทนาเหลา่นีม้คีวามสำาคญัอยา่งยิง่ต่อการมสีว่นรว่ม

ของแบรนด์ผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลทันที	และ	นั่นคือสิ่งที่แบรนด์ต้องการมากที่สุด	

 

	 การศึกษาน้ี	มวีตัถุประสงคเ์พือ่ทำาความเขา้ใจลกัษณะของแมค่า้ออนไลนผ์ูส้รา้งแรงกระตุน้

การซื้อระดับจุลภาคและและเพื่อศึกษาข้อดี	 และ	 ข้อจำากัด	 โดยแม่ค้าออนไลน์ผู้สร้างแรงกระตุ้น

การซ้ือระดับจุลภาคเป็นบุคคลทั่วไปที่ไม่ใช่ดารา	 นักร้อง	 หรือ	 เป็นบุคคลมีเชื่อเสียง	 เป็นเพียงผู้

ประกอบอาชีพด้วยการค้าสินค้าต่าง	 ๆ	 ผ่านส่ือสังคมออนไลน์เพียงเท่านั้น	 แม่ค้าออนไลน์จึงเป็น

มหรรณตภาค

ดาราภาพยนตร์	นักแสดง	นางแบบ

ดาราโทรทัศน์	คนดังสื่อสังคม

มหภาค

ผู้ติดตาม	10,001	-	1	ล้านคน

จุลภาค

ผู้ติดตาม	500	-	10,000	คน qq

q
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อาชีพที่สามารถสร้างรายได้	 ได้เป็นอย่างดี	จึงเป็นที่น่าสนใจว่าการจะเป็นแม่ค้าผู้สร้างแรงกระตุ้น

การซื้อระดับจุลภาคได้นั้นต้องมีลักษณะอย่างไร	และมีข้อดี	และ	ข้อจำากัดอะไรบ้าง

ในการศึกษาได้ทำาการเก็บข้อมูลจากผู้ที่ประกอบอาชีพขายสินค้าทางสื่อออนไลน์เฟซบุ๊ก	และเป็น

มีผู้ติดตาม	ตั้งแต่	500	คน	แต่ไม่เกิน	10,000	คน	โดยรวบรวมข้อมูลจากหน้าเฟซบุ๊ก	และทำาการ

สอบถามผ่านทางข้อความทางเฟซบุ๊ก

การศึกษา       

	 ผู้สร้างแรงกระตุ้นการซื้อระดับจุลภาค	(Micro	In-

fluencer)	คอื	ผูท้ีม่อีทิธิพลทางความคดิทีส่ามารถสรา้งความ

น่าเชื่อถือให้กับผู้บริโภค	 และยังสามารถโน้มน้าวความคิด

ของผูบ้รโิภคได้	และมคีวามชำานาญในเร่ืองทีต่นนำาเสนอ	และ

เปน็ผูท้ีม่คีนตดิตาม	ตัง้แต	่500	ถงึ	10,000	คน	โดยการสรา้ง

พัฒนาการของตนเองในด้านต่าง	 ๆ	 ให้ผู้อื่นได้เห็นถึงการ

เปลี่ยนแปลงของตนเองโดยใช้ตนเองเป็นผู้สาธิตสินค้าก่อน

ทำาการขายสินค้านั้นให้ผู้อื่น	 เพื่อเป็นการยืนยันถึงความ

ปลอดภยั	ประสทิธภิาพของสนิคา้	ซ่ึงสามารถทำาใหผู้บ้ริโภค

กระทำาตามลำาดับในขั้นการตัดสินใจซ้ือตามไอดาโมเดล	

(AIDA	Model)	กล่าวคือ

	 1.	สรา้งความตัง้ใจ	(Attention)	ดว้ยการทำาใหลู้กคา้

เกิดความตั้งใจ	และ	พร้อมที่จะรับฟังในสิ่งที่ต้องการสื่อสาร

ด้วยการนำาเสนอตนเอง	จากภาพที่	2	แสดงถึงภาพในอดีตที่

อาจไม่สวย	 ไม่น่ารัก	มาเปรียบเทียบกับปัจจุบัน	หรือ	หลัง

จากได้ใช้สินค้า	ทำาให้เห็นถึงพัฒนาการที่ดีมากขึ้น	 เพื่อให้ผู้

พบเห็นบนสื่อสังคมออนไลน์เกิดการสะดุดตา	หยุดดูเพราะ

สามารถเห็นความแตกต่างได้อย่างชัดเจน

	 2.	สร้างความสนใจ	(Interest)	ด้วยการกระตุ้นให้

ลูกค้าเกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์	ด้วยการนำาเสนอด้วยการ

ใช้ผลิตภัณฑ์	 เพราะความต้องการของลูกค้าที่ต้องการ

ผลติภณัฑ์ทีท่ำาใหผู้ใ้ชส้วยงามมากยิง่ขึน้และ	แสดงใหเ้หน็วา่

ผลติภณัฑท์ีน่ำาเสนอจะสามารถตอบสนองความต้องการของ

เขาไดจ้รงิ	ไมม่ผีลกระทบดงัภาพที	่3	โดยจะใชรู้ปแบบการนำา

เสนอเป็นท้ังภาพนิง่	และวดิโีอในการนำาเสนอ	อกีทัง้ยงัมกีาร

ให้บุคคลใกล้ชิดในครอบครัวมาเป็นผู้ทดลองใช้ด้วย	 เพื่อ

แสดงให้เห็นถึงความปลอดภัยของสินค้า	 หรือ	 ผลิตภัณฑ์

ภาพที่	2	ภาพแสดงการสร้าง

ความตั้งใจในการรับการนำาเสนอ

    

ภาพที่	3	ภาพการสร้างความสนใจ
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	 3.	สร้างความต้องการอยากได้	(Desire)	การ

เรง่เรา้ใหเ้กดิความสนใจมากขึน้จนสามารถสรา้งความ

ปรารถนาอยากได้ผลิตภัณฑ์	อยากเป็นเจ้าของ	หรือ

อยากใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขาย	 โดยเมื่อได้รับการนำา

เสนอด้วยภาพนิ่ง	และ	วิดีโอสามารถเป็นการกระตุ้น

ไดเ้ปน็อยา่งดเีมือ่ไดร้บัชมจบ	ทำาใหเ้กดิพฤตกิรรมการ

ตัดสินใจซื้อ	

	 4.	ทำาใหเ้กิดทำาการตดัสนิใจซือ้	(Action)	การ

ทำาให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อตามที่เสนอขาย	 และปิดการ

ขาย	 ทั้งนี้การเป็นแม่ค้าผู้สร้างแรงกระตุ้นการซื้อ

ระดับจุลภาคนั้น	 มีอิทธิพลสูงในการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภค	มีข้อดี	และ	ข้อจำากัด	โดยข้อดีของการใช้สื่อ

สงัคมออนไลนใ์นการเปน็แมค้่าออนไลนเ์พราะมคีวาม

สะดวกรวดเรว็	โต้ตอบได้งา่ย	เนือ่งด้วยแมค่า้จะใชส้ือ่

สังคมออนไลน์เป็นประจำาอยู่แล้ว	 จึงใช้ส่ือสังคม

ออนไลนบ์ญัชส่ีวนตัวในการขายสินคา้	พร้อมกบัใชใ้น

เรื่องส่วนตัวไปด้วย	 เพราะการใช้สื่อสังคมออนไลน์

บัญชีส่วนตัวทำาให้สามารถแสดงถึงตัวตนของตนเอง

ไดด้	ีมตีวัตนอยูจ่รงิไมใ่ชต่วัตนปลอม	ทำาใหส้รา้งความ

ไวใ้จ	เชือ่ใจได	้นอกจากนัน้การเปน็แมค่า้ตอ้งใชค้วาม

จริงใจ	ความถูกต้อง	ไมน่ำาเสนอขอ้มลูหรือสินคา้ทีเ่ปน็

เท็จ	เช่น	การนำาเสนอสินค้าอย่างตรงไปตรงมา	และ

แสดงความจริงในในการซื้อขายสินค้าด้วยการแสดง

ภาพการสง่สนิคา้อยา่งชดัเจน	เพือ่ใหผู้ซ้ือ้มัน่ใจในซือ้

สินค้า	 อีกทั้งยังสร้างความรู้สึกใกล้ชิดเหมือนคนใน

ครอบครวัจึงทำาใหส้ามารถโนม้นา้วใจได	้และสามารถ

สร้างการมีส่วนร่วม	 (Engagement)	 ได้เป็นอย่างดี	

แม่ค้าสามารถโต้ตอบได้อย่างรวดเร็ว		รวมไปถึงการ

ทีไ่มต้่องบรหิารจดัการเพจร้านคา้		และไมม่คีา่ใชจ้า่ย	

หากสร้างเพจการค้าใน	 เฟซบุ๊กการที่ผู้ใช้ทั่วไป

สามารถพบเห็นเพจจำานวนมาก	ตอ้งมกีารจา่ยเงินเพือ่

ทำาให้ระบบเพิ่มการพบเห็นโพสต์

ภาพที่	4	การให้บุคคล

ในครอบครัวสาธิตสินค้า

     

ภาพที่	5	ภาพการใช้ทั้งภาพนิ่ง

และวิดีโอ	สร้างความอยากได้
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 ทัง้นีห้ากจะแบง่รปูแบบของแมค่า้ออนไลนส์ามารถ

แบ่งได้	3	แบบ	ด้วยกัน	คือ	1)	รีวิวเวอร์	(Reviwer)	คือเป็น

เพียงการนำาสินค้ามาทำาการรีวิว	 ตัวสินค้านั้น	 ๆ	 เป็นการ

รับจ้างรีวิวสินค้าเป็นคร้ังคราว	 ซึ่งการรีวิวนี้จะค่ารับจ้างใน

ราคาไม่สูงมากนัก	มักผันแปรตามจำานวนผู้ติดตาม	2)	 เป็น

ตัวแทนจำาหน่าย	เป็นการรับสินค้ามานำาเสนอ	และขาย	โดย

การเปน็ตวัแทนจำาหนา่ยนัน้จะเปน็การทำารายไดจ้ากสว่นตา่ง

ของกำาไรในการขายสินค้า	3)	 เป็นทั้งรีวิวเวอร์	และตัวแทน

จำาหน่าย	 โดยสินค้าท่ีนำามาขายนั้นเป็นสินค้าราคาไม่	 สูง	

ทำาให้แม่ค้าสามารถสร้างรายได้ได้เป็นอย่างดี

	 ส่วนของข้อจำากัดของแม่ค้าผู้สร้างแรงกระตุ้นการ

ซื้อระดับจุลภาคที่มักมีการใช้เพียงหน้าเฟซบุ๊กส่วนตัว	ไม่ได้

สร้างเป็นแฟนเพจ	เนื่องจากมีข้อจำากัดจากระบบในหลายๆ

ดา้น	เชน่	การเผยแพรอ่อกไปอยูใ่นวงจำากดั	คอื	ผู้ทีจ่ะพบเหน็

โพสต์สินค้าจะเป็นเพียงเพื่อน	 และ	 ผู้เลือกติดตามเฟซบุ๊ก

ของแม่ค้าเพียงเท่านั้น	 ผู้ใช้เฟซบุ๊กท่ีไม่ได้เป็นเพ่ือนหรือ

ติดตามก็ไม่สามารถพบเห็นโพสต์	หรือ	พบเห็นโพสต์ได้น้อย	

โดยเฟซบุ๊กมีการจำากัดความสามารถของผู้ใช้ไว้	จากเว็บไซต์	

Positioning	ไดก้วา่ถงึระบบการตรวจจบัการโพสตข์อ้ความ

ของทางเฟซบุ๊ก	 หากมีคำาท่ีใช้ในการขายสินค้าต่าง	 ๆ	 และ

จากการสรุปข้อมูลจาก	Jinny	Marketing	ได้สรุปไว้ว่าหาก

มีคำาท่ีเกีย่วกบัการขายสนิคา้เป็นประเภทตา่ง	ๆ 	เชน่	ประเภท

เครือ่งสำาอาง	ประเภทอาหารเสริมลดนำา้หนกั	ประเภทสถาน

เสริมความงาม	 ประเภทกลุ่มวัตถุมงคล	 และประเภทธุรกิจ

รับตัวแทนจำาหน่าย	 โดยคำาตัวอย่างเช่น	 ขาวไว,	 ขาวทันที,	

เหน็ผล...,	ไมเ่หน็ผลยนิดคีนืเงนิ,	ธรรมชาติ	100%,	หนา้เรียว,	

คำาการนัตผีล,	อยากผอม,	ผอมทนัใจ	เปน็ตน้	ระบบจะทำาการ

จำากัดการพบเห็นโพสต์	หรือ	อาจถึงขั้นโดนปิดบัญชีเฟซบุ๊ก	

หากมีคำาเหล่านี้	 ระบบจะจำากัดการมองเห็นโพสต์นั้นโดย

อัตโนมัติ	 ส่งผลให้การพันธกิจสัมพันธ์	 (Engagement)	 ได้

น้อยเป็นอย่างมาก	 ซึ่งเป็นข้อจำากัดที่ไม่สามารถควบคุมได้	

เนื่องจากเป็นการจัดการของระบบสื่อสังคมออนไลน์

ภาพที่	6	

ภาพแสดงการส่งสินค้าให้กับผู้ซื้อ

    

ภาพที่	7	ภาพการใช้งานจริงสินค้า

ที่ขายเพื่อสร้างความเชื่อถือ

ให้กับสินค้าแล้วผู้ขาย
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 ภาพที่	8	การตอบกลับลูกค้าในการทำาการค้า	(ซ้าย)	และ	ภาพที่	9	ความแตกต่าง

ของการพบเห็นโพสต์ระหว่างโพสต์ส่วนตัวกับโพสต์ขายสินค้า	(ขวา)

บทสรุป

	 ลักษณะของแม่ค้าผู้สร้างแรงกระตุ้นการซื้อระดับจุลภาค	ควรมีดังนี้

	 1.	สามารถสร้างความน่าเชื่อถือ	จริงใจ

	 2.	สร้างการมีส่วนร่วม	(Engagement)	

	 3.	เป็นผู้มีความสามารถในการนำาเสนอข้อมูลสินค้าต่าง	ๆ	ได้ดี	

	 4.	เป็นนักขาย	สามารถโน้มน้าว	และสร้างให้ผู้บริโภค	รับฟัง	สนใจ	อยากได้	และซื้อสินค้า

ที่ทำาการค้าได้เป็นอย่างด ี

	 5.	ราคาย่อมเยา	ในการเป็นผู้รับจ้างรีวิวสินค้าต่าง	ๆ	จะมีค่าจ้างที่ถูกมาเมื่อเทียบกับการ

มีส่วนร่วมที่รับจากผู้บริโภคที่สูง	และสินค้าที่นำามาเสนอให้กับผู้โภคก็เป็นสินค้าที่มีราคาย่อมเยา

 

 แม่คา้ออนไลนผ์ูส้รา้งแรงกระตุน้การซือ้ระดับจุลภาค	ปจัจุบนัเปน็อาชพีทีส่ามารถสร้างราย

ได้เป็นอย่างดี	 จนกลายเป็นอีกอาชีพหนึ่งที่คนวัยทำางานตอนต้นสนใจ	 และ	 ประกอบอาชีพนี้เป็น

จำานวนมาก	ซึ่งแม่ค้าออนไลน์ได้นำาเอาความรู้ในหลากหลายด้านมาประยุกต์เข้าด้วยกัน	ทั้งความรู้

ด้านการบริหารศาสตร์	ความรู้ความเข้าใจในระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ	และยังใช้ศาสตร์ทางด้าน

นิเทศศาสตร์เป็นอย่างมาก	จนสามารถกลายเป็นผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่สามารถโน้มน้าวใจได้	

	 ลกัษณะการสือ่สารของแมค่า้ออนไลนผ์ูส้รา้งแรงกระตุ้นการซ้ือระดับจุลภาค	มกีารส่ือสาร

ทั้งภาพนิ่ง	วิดีโอ	ข้อความ	และ	การถ่ายทอดสด	(Live	Stream)	ที่ตรงไปตรงมา	จริงใจ	มีความต่อ

เนื่อง	และ	ความถี่ในการสื่อสารที่เหมาะสม	อย่างน้อยสัปดาห์ละครั้ง	ในการทำาการลงสื่อเพื่อให้มี

ความเคลื่อนไหวให้ผู้ติดตามยังคงอยู่กับตัวผู้สร้างแรงกระตุ้นการซื้อระดับจุลภาคต่อไป
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หลากสีสันโลกใต้ท้องทะเล
Colorful Underwater World

           
กิตติธัช ศรีฟ้า * 

	 วันที่รับบทความ			 22	ธันวาคม	2564		

	 วันที่แก้ไขบทความ		 11	กุมภาพันธ์	2565

	 วันที่ตอบรับบทความ		 18	กุมภาพันธ์	2565

บทคัดย่อ

	 	 “ภาพถ่ายไม่ได้ช่วยกอบกู้โลก	 แต่ภาพถ่ายทำาหน้าที่บันทึกความงามของ

โลก	ทำาใหเ้ราเหน็วา่โลกนา่อยูเ่พยีงใด”	ภาพถา่ย	คอื	ผลงานของชา่งภาพ	ทีท่ำาหนา้ที่

บันทึกเรื่องราว	หรือเหตุการณ์ต่าง	ๆ	ซึ่งในบรรดาภาพถ่ายเอง	ก็มีการจำาแนกแยก

ประเภทไปมากมาย	 หนึ่งในนั้นคือภาพถ่ายใต้นำ้าซึ่งการภาพประเภทนี้มีข้อจำากัน

มากมายเหลือเกิน	 จึงทำาให้มีช่างภาพประเภทนี้อยู่น้อยซ่ึงการถ่ายภาพใต้นำ้านั้น												

จะทำาใหเ้ราเห็น	“หลากสสีนัโลกใตท้อ้งทะเล”	ซึง่บทความวชิาการชิน้นีม้วีตัถปุระสงค์

ที่จะอธิบายลักษณะทั่วไปการถ่ายภาพใต้นำ้าอุปกรณ์ถ่ายภาพใต้นำ้าเบื้อต้น	 และ																					

ข้อจำากัดของการถ่ายภาพใต้นำ้าโดยบทความชิ้นนี้จะมีขอบเขตในการเขียนเพียงแค่

แนะนำาเกี่ยวกับการถ่ายภาพใต้นำ้าในระดับเริ่มต้นเท่านั้น	 เนื่องจากการถ่ายภาพใต้

นำ้านั้นมีความเสี่ยง	ผู้ที่สนใจการถ่ายภาพใต้นำ้าควรได้รับการเรียนรู้อย่างถูกต้องตาม

หลักสูตรเท่านั้น	ซึ่งจะนำาไปสู่	“สุนทรียภาพใต้ทะเล”

คำาสำาคัญ:	ภาพถ่ายใต้นำ้า/	สุนทรียภาพใต้ทะเล

Abstract

	 “Photographs	don’t	 save	 the	world.	But	 the	photograph	serves	 to	

record	the	beauty	of	the	world.	It	makes	us	see	how	livable	the	world	

is.”	Photography	is	the	work	of	a	photographer.	That	serves	to	record	

the	story	or	events	in	which	the	photographs	themselves.	There	are	

different	classifications.	One	of	them	is	underwater	photo	which	this	

          

*	อาจารย์ประจำาสาขานิเทศศิลป์	ภาควิชาการออกแบบสื่อดิจิทัล	คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์และ

การออกแบบ	มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์
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type	of	image	has	a	lot	of	memory	Therefore,	there	are	few	photographers	of	this	

type.	Which	underwater	photography	will	make	us	see	“Colorful	underwater	

world”,	which	this	academic	article	aims	to	describe	the	characteristics	of	general	

underwater	photography,	basic	underwater	photography	equipment	and	limita-

tions	of	underwater	photography	the	scope	of	this	article	is	only	an	introduction	

to	beginners	in	underwater	photography.	Because	underwater	photography	is	

risky	those	interested	in	underwater	photography	should	only	be	learned	prop-

erly	according	to	the	curriculum	which	will	lead	to	“Aesthetics	under	the	sea”

Keywords:	Underwater	Photos,	Undersea	Aesthetics

บทนำา

	 “ภาพถา่ยไมไ่ดช้ว่ยกอบกูโ้ลก	แต่ภาพถา่ยทำาหนา้ทีบ่นัทกึความงามของโลก	ทำาใหเ้ราเหน็

ว่าโลกน่าอยู่เพียงใด”	เพราะช่างภาพคือผู้บันทึกกาลเวลา	เป็นนักสังเกต	เป็นผู้จับจังหวะของเวลา	

เรื่องราวต่าง	ๆ	มากมาย	ล้วนผ่านแล้วแล้วผ่านไป	ไม่มีสิ่งใดหยุดช่วงเวลาต่าง	ๆ	เอาไว้ได้	แต่ช่าง

ภาพบันทึกไวไ้ด	้การบันทึกสิง่ตา่ง	ๆ 	เอาไวใ้นภาพถา่ยนัน้	ถกูจดัหมวดหมูเ่อาไวม้ากมายหลายหลาย

อยา่ง	แตม่กีารจดัหมวดหมูก่วา้ง	ๆ 	เอาไวต้ามลกัษณะของพ้ืนทีก่ารถ่าย	คอื	การถ่ายภาพทางอากาศ	

การถ่ายภาพบนบก	และการถ่ายภาพใต้นำ้าซึ่งการถ่ายภาพแต่ละประเภทจะสามารถแตกแยกย่อย

ลงไปได้อีกมากมาย	ซึง่การถ่ายภาพแต่ละอยา่งจะมคีวามยากงา่ยแตกต่างกนัออกไป	ซ่ึงในบทความ

นี้เราจะกล่าวถึง	การถ่ายภาพใต้นำ้าเป็นสำาคัญ

	 การถ่ายภาพใต้นำ้านั้น	คือการบันทึกสิ่งต่าง	ๆ	ที่อยู่ใต้นำ้าซึ่งจะมีระดับความลึกของนำ้าเป็น

ขอ้จำากดัหลกัในการถา่ยภาพใตน้ำา้เพราะความลึกเหล่านัน้จะมผีลต่อชา่งภาพอยา่งมากมาย	เพราะ

มนุษย์เราไม่สามารถหายใจใต้นำ้าได้โดยไม่มีอุปกรณ์ช่วย	ดังนั้นหากช่างภาพต้องการถ่ายภาพใต้นำ้า	

ด้วยความลึกไม่เกิน	5	 เมตร	ช่างภาพอาจจะใช้วิธี

การกลั้นลมหายใจ	แล้วดำานำ้าลงไปเพื่อบันทึกภาพ

ได	้ซึง่กค็งจะอยูใ่ตน้ำา้ไดไ้มน่านนกั	แตห่ากช่างภาพ

ตอ้งการถ่ายภาพใตน้ำา้สิง่ท่ีลกึลงไปมากกวา่	5	เมตร	

ชา่งภาพจะตอ้งเรียนรู้ทกัษะการดำานำา้แบบ	SCUBA	

(Self	 Contained	 Under	 water	 Breathing	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	

Apparatus)	 ซึ่งเป็นการดำานำ้าลึก	 โดยใช้อุปกรณ์

ช่วยหายใจ	 ที่ติดกับตัวไปกับช่างภาพ	 ซึ่งเมื่อเป็น

เช่นนั้น		ช่างภาพจะต้องเป็นนักดำานำ้าซึ่งการดำานำ้า

แบบ	SCUBA	จะทำาให้สามารถดำานำ้าได้อย่างอิสระ	

โดยจะมีเคร่ืองมือที่บรรจุอากาศนำาลงไปใช้หายใจ

ท่ีใตน้ำา้ซึง่จะทำาใหช่้างภาพอยูใ่ต้นำา้ไดเ้ปน็เวลานาน

กว่าปกติ	และลึกที่กว่าปกติ	(ภาพที่	1)

ภาพที่	 1	 Photographer:	 Kitithat	 Gle	 Srifa,																											

Location:	Samaesarn,	Thailand,	Body:	Sony	a7iii	

Lens:	 Sony	 FE	 16	 mm	 f/2.8	 GM	 Housing:																				

Nauticam	NA-A7RIII	F-stop:	22	Shutter	Speed:	

1/500	ISO	1000
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อีกทั้งการถ่ายภาพใต้นำ้านั้น	ยังมีทักษะอื่น	ๆ	อีกมากที่ต้องเรียนรู้	เพราะเมื่ออยู่ใต้นำ้า	ในระดับความ

ลึกที่แตกต่างกันออกไป	จะทำาให้สีสันหายไปเรื่อย	ๆ	อีกทั้งหลักการหักเหของแสง	เมื่อช่างภาพถ่าย

ภาพใต้นำ้า	เพราะเมื่อแสงเดินทางผ่านนำ้า	หลายต่อหลายสิ่งจะเปลี่ยนแปลงไป	ดังนั้นการถ่ายภาพใต้

นำ้าจำาเป็นทั้งเรียนรู้สิ่งต่าง	 ๆ	มากมาย	ทั้งทักษะการถ่ายภาพใต้นำ้า	 หลักการหักเหของแสง	หลักกา

รดำานำ้า	 การหายใจ	 อันตรายท่ีจะเกิดขึ้นในขณะดำานำ้า	 และยังมีอีกมากมาย	 โดยบทความชิ้นนี้มี

วตัถปุระสงค์	เพือ่อธิบายลกัษณะของทัว่ไปการถา่ยภาพใตน้ำา้	อกีทัง้แยกประเภทของการถา่ยภาพใต้

นำ้าเบื้องต้น	และท้ายที่สุดคือแนะนำาอุปกรณ์ถ่ายภาพใต้นำ้าเบื้อต้น	โดยมีขอบเขตของเรื่องคือ	มุ่งนำา

เสนอเกี่ยวกับ	การแนะนำาการถ่ายภาพใต้นำ้าในระดับเริ่มต้นเท่านั้น	เนื่องจากการถ่ายภาพใต้นำ้านั้นมี

ความเสี่ยง	ผู้ที่สนใจการถ่ายภาพใต้นำ้า	ควรได้รับการเรียนรู้อย่างถูกต้องตามหลักสูตรเท่านั้นทั้งนี้ใน

บทความฉบับนี้มี	นิยามศัพท์คือ	“การถ่ายภาพใต้นำ้า”	หมายถึง	เป็นกระบวนการถ่ายภาพขณะที่อยู่

ใต้นำ้า	 ซึ่งในบทความนี้จะหมายถึงการถ่ายภาพในขณะที่ดำานำ้าลึกโดยใช้ถังอากาศ	 หรือที่เรียกกันว่า	

Scuba	Diving	และ	“สนุทรียภาพใต้ทอ้งทะเล”	หมายถงึ	ความงามใตท้ะเล	ผา่นมมุมองของชา่งภาพ

ใต้นำ้า

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

 แนวคิดทฤษฎีการถ่ายภาพใต้นำ้า

	 การถา่ยภาพใตน้ำา้เปน็กระบวนการถ่ายภาพขณะทีอ่ยูใ่ตน้ำา้	ซึง่การถา่ยภาพใตน้ำา้จะมคีวาม

เกี่ยวข้องโดยตรงกับการดำานำ้า	โดยการดำานำ้านั้นมีอยู่หลายระดับด้วยกัน	นั้นหมายถึงการถ่ายภาพใต้

นำ้าก็มีอยู่หลายระดับตามความลึก	 ซึ่งจะมีความยากขึ้นเรื่อย	 ๆ	 ตามลำาดับความลึกนั้นเอง	 โดยใน

บทความนี้จะหมายถึงการถ่ายภาพในขณะท่ีดำานำ้าลึกโดยใช้ถังอากาศ	 หรือที่เรียกกันว่า	 Scuba													

Diving	ซึ่งเป็นการดำานำ้าที่นักดำานำ้าใช้อุปกรณ์ช่วยหายใจใต้ท้องทะเล	(Scuba	Set)	โดยนักดำานำ้าพก

ถงัอากาศลงไปใตน้ำา้	ทำาใหม้อีสิรภาพและเสรภีาพในการเคลือ่นไหวสงูกวา่การดำานำา้ทัว่ไป	และยังอยู่

ใต้นำ้าได้นานกว่านักดำานำ้าแบบฟรีไดรฟ์	 (Free	 dive)	 คำาว่า	 Scuba	 ย่อมาจาก	 “Self-Contained													

Underwater	Breathing	Apparatus”	หมายถึงเครื่องมือที่ใช้สำาหรับช่วยให้หายใจในขณะอยู่ใต้นำ้า

เป็นการเฉพาะตัว	กล่าวคือสามารถดำาลงสู่ใต้นำ้าด้วยตนเองได้	

	 หลักการ	 และทฤษฎีเกี่ยวกับการถ่ายภาพใต้นำ้านั้น	 ไม่ได้มีแพร่หลายเฉกเช่นการถ่ายภาพ

บนบก	 แต่ก็ใช่ว่าจะไม่มีสักทีเดียว	 โดยหลักการถ่ายภาพใต้นำ้านั้น	 ถูกเขียนขึ้นเป็นเอกสารประกอบ

การสอนของสถาบันสอนดำานำ้า	หลายแห่งด้วยกัน	โดยแต่ละแห่งจะมีการเปิดสอนหลักสูตรระยะสั้น	

“การถ่ายภาพใต้นำ้า”	 ซึ่งสถาบันดำานำ้าเหล่านี้จะมีอยู่ทั่วโลก	 เช่น	 Professional	 Association	 of	

Diving	Instructors(PADI)	หรือ	Scuba	Schools	International(SSI)	เป็นต้น	ซึ่งเมื่อผ่านการเรียน

การสอบแล้ว	จะได้รับใบประกาศนียบัตร	ดังนั้นเอกสารในการศึกษา	ที่เป็นหลักการ	และทฤษฎีนั้น

จึงต้องยึดถือมาจากสถาบันสอนดำานำ้าทั้งสิ้น	 อีกทั้งในวงวิชาการของประเทศไทย	 จากการสืบค้น					

พบว่า	ยังไม่เคยมีการเขียนบทความ	ตำารา	หรืองานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการถ่ายภาพใต้นำ้าโดยตรง
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	 โดยทั่วไปการถ่ายภาพเป้าหมายหลักคือการได้ภาพถ่ายดี	 ๆ	 สักภาพหนึ่ง	 แต่ทว่าการถ่าย

ภาพใต้นำ้า	เป้าหมายสำาคัญที่สุดไม่ใช่ภาพถ่าย	แต่เป็นความปลอดภัยของช่างภาพ	เนื่องจากการถ่าย

ภาพใต้นำ้าจะต้องดำานำ้า	 การดำานำ้าจะมีความเส่ียงน้อยมาก	 หากมีสติอยู่เสมอ	 แต่ทว่า	 การถ่ายภาพ

อาจทำาให้ช่างภาพ	เพ่งสมาธิไปกับการสร้างสรรค์ผลงานมาจนเกินไป	ส่งผลให้เกิดการไม่ระมัดระวัง

ขณะดำานำ้า	ซึ่งอาจเกิดอุบัติเหตุใต้นำ้าได้	ทั้งนี้	การถ่ายภาพบนบกทั่วไป	หากช่างภาพไม่ได้ระวังอาจ

เกิดอุบัติเหตุได้อยู่แล้ว	 แต่ใต้นำ้านั้นจะง่ายดายยิ่งขึ้น	 เพราะเมื่อช่างภาพอยู่ในความลึกมากเท่าไหร่	

ร่างกายจะได้รับก๊าซไนโตรเจนภายใต้ความกดดันจนเกิดภาวะอิ่มตัว	 (Saturation)	ดังนั้นหาก	อาจ

ทำาให้เกิดอันตรายต่อร่างกายได้	และยังมีอีกมากมายหลายสาเหตุที่เกิดจากความกดดันใต้นำ้า	ที่อาจ

ทำาให้ช่างภาพเจ็บป่วย	 หรือเสียชีวิต	 ดังนั้นช่างภาพใต้นำ้าจึงควรจะต้องฝึกฝนการดำานำ้าลึกแบบ	

Scuba	Diving	ให้มีความชำานาญเสียก่อนจึงจะทำาการถ่ายภาพใต้นำ้า	เพราะกล้องถ่ายภาพใต้นำ้า	เมื่อ

ติดตั้งอุปกรณ์กันนำ้า(Housing)	 เข้าไปจะมีนำ้าหนักมากขึ้นพอสมควร	 โดยบางตัวอาจมีนำ้าหนักถึง														

5	 กิโลกรัม	 หรือมากกว่านั้น	 และหากติดตั้งอุปกรณ์เสริมทั้งหมดเข้าไปอาจมีนำ้าหนักมากกว่า																	

10	กิโลกรัม	อีกทั้งกล้องถ่ายภาพที่ติดตั้งอุปกรณ์กันนำ้า	และอุปกรณ์เสริมเพื่อการถ่ายภาพใต้นำ้าครบ

ทัง้หมด	จะทำาใหข้นาดของกลอ้งถา่ยภาพใต้นำา้นัน้มขีนาดใหญม่าก	ซึง่จะเปน็ภาระของช่างภาพใต้นำา้	

ที่ยังไม่มีความชำานาญด้านการดำานำ้า	 อาจทำาให้ช่างภาพกังวลกับอุปกรณ์ถ่ายภาพใต้นำ้า	 จนหลงลืม

เรื่องความสำาคัญ	และเกิดอันตรายได้

	 อันตรายจากการถ่ายภาพใต้นำ้าอาจเกิดขึ้นได้จากหลายสาเหตุด้วยกัน	 ซึ่งผลกระทบนั้น																

มีตั้งแต่บาดเจ็บเล็กน้อย	 ไปจนถึงบาดเจ็บหนัก	 หรือพิการตลอดชีวิต	 และร้ายแรงที่สุดคือเสียชีวิต														

ดังนั้นการถ่ายภาพใต้นำ้า	 เกือบทุกสถาบัน	จะยกประเด็นเรื่องความปลอดภัยขึ้นมากล่าวถึงในลำาดับ

แรกเสมอ	จากนัน้จงึเรียนรู้เร่ืองอปุกรณใ์นการถา่ยภาพ	แสงสทีีห่ายไป	ตลอดจนเทคนคิตา่ง	ๆ 	ในการ

ถ่ายภาพ	ซึ่งจะเป็นการเรียนขั้นพื้นฐานเท่านั้น	จากนั้นช่างภาพใต้นำ้าจะต้องฝึกฝนการถ่ายภาพด้วย

ตนเองจนเกดิความชำานาญในอปุกรณข์องตนเอง	และพัฒนามุมมองการถ่ายภาพโดยสรา้งสุนทรยีภาพ

ในแบบของตนเองขึ้นมา	 ซึ่งทั้งหมดที่กล่าวมาเบื้องต้นช่างภาพที่ต้องการจะถ่ายภาพใต้นำ้า	 จะต้อง

เข้าใจถึงข้อจำากัดต่าง	ๆ	ของการถ่ายภาพใต้นำ้า	และให้ถือคติว่า	“Anything	that	can	go	wrong	

will	go	wrong”	อะไรก็ตามที่มันผิดพลาดได้	มันจะผิดพลาด	ตามกฎของเมอร์ฟี	(Murphy’s	Law)

เนื้อหาสาระ 

 ลักษณะทั่วไปของการถ่ายภาพใต้นำ้า

	 โลกใต้ทะเลเป็นโลกที่น้อยคนนักที่จะได้เห็น	และสัมผัส	ภายใต้ทะเลอันกว้างใหญ่	มีความ

ลกึทีไ่มอ่าจหยัง่ถงึ	มคีำากลา่วทีว่า่	“มนษุยร์ูจ้กัดวงจนัทรม์ากกวา่กน้ทะเล”	ซึง่บรเิวณทีล่กึทีส่ดุของ

มหาสมทุร	คอื	แชลเลนเจอรด์ปี	(challenger	deep)	ทีร่ะดับความลึกเกอืบ	11	กโิลเมตรจากผิวนำา้	

มันอาจดูไม่ไกลมากนัก	 แต่สำาหรับมหาสมุทรแล้วความลึกนั้นไม่ใช่ระยะทางน้อย	 ๆ	 เลยสำาหรับ

มนุษย์	เพราะทุก	ๆ 	10	เมตร	จะมีความกดดัน	1	ATM	ซึ่งคงไม่ง่ายนักกับความดันบรรยากาศขนาด

นี้	 (ภาพที่	 2)	 ใต้ทะเลยังมีอีกหลายสิ่งที่ยังไม่ถูกค้นพบ	จึงเสมือนเป็นแหล่งลี้ลับ	ที่รอคอยผู้ค้นไป

ค้นหา	แผ่นดินอาจแยกจากกันเป็นหมู่เกาะน้อยใหญ่	แต่ท้อง	ทะเลนั้นกลับเชื่อมโยงกันทั่วทั้งโลก
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ทะเลนั้นกลับเชื่ อมโยงกันทั่ วทั้ ง โลก	 ด้วย

สัญชาตญาณการชอบผจญภัยที่อยู่ในตัวมนุษย์												

จึงมผู้ีคนจำานวนมากสนใจใฝ่รู้เร่ืองราวใต้สมุทร	แต่

การที่จะลงไปเห็นสิ่งต่าง	 ๆ	 ใต้ท้องทะเลนั้นไม่ใช่

เรื่องที่ทำากันได้โดยทั่วไป	ภาพถา่ยใต้นำ้าจึงเป็นอีก

หนทางหนึ่งที่จะทำาให้ผู้คนได้สมัผสัถงึบรรยากาศ	

และรับรู้ถึงความงามใต้ผืนนำ้าอันกว้างใหญ่นี้	ผ่าน

กระบวนการการส่ือสารด้วยภาพถา่ย	หากแต่การ

ถา่ยภาพใตน้ำา้นัน้ตอ้งอาศัยทกัษะการดำานำา้	ควบคู่

ไปกับการถ่ายภาพ	 อีกทั้งยังต้องเรียนรู้อุปกรณ์

เฉพาะทาง	ทัง้อปุกรณด์ำานำา้	และอปุกรณถ์า่ยภาพ

ใต้นำ้า	 ซึ่งแตกต่างจากการถ่ายภาพบนบกโดยสิ้น

เชงิ	นอกจากนัน้อปุกรณใ์นการดำานำา้และถ่ายภาพ

ใต้นำ้ามีราคาที่ สูงมาก	 เพราะอุปกรณ์ดำานำ้า

เกี่ยวข้องกับความปลอดภัยของช่างภาพใต้นำ้า	

และอุปกรณ์ถ่ายภาพใต้นำ้าต้องกันนำ้าได้เป็นอย่าง

ดี	เนื่องจากใต้นำ้าจะมีแรงดันบรรยากาศที่อัดแน่น	

อปุกรณป์อ้งกนักล้องถา่ยภาพใต้นำา้จะต้องปอ้งกนั

ไม่ให้นำ้าไปสัมผัสกับกล้องถ่ายภาพ

	 การถ่ายภาพใต้นำ้านั้นจัดเป็นศาสตร์เฉพาะ

ทาง	 คนทั่วไปอาจคิดว่าการถ่ายภาพใต้นำ้า																	

คงเหมอืนการถ่ายภาพทัว่ไป	แต่ทวา่การถา่ยภาพ

ใต้นำ้านั้น	 มีอุปสรรคหลายประการ	 อีกทั้งอุปกรณ์

ในการถ่ายภาพใต้นำ้านั้นที่มีข้อจำากัดมากขึ้นกว่า	

การถ่ายภาพบนบกทั่วไป	 และตัวช่างภาพเองจะ

ต้องมีทักษะการดำานำ้าที่ชำานาญอีกด้วย	 ดังนั้นหากจะเทียบเคียงรูปแบบการถ่ายภาพใต้นำ้า	 คงจะ

คล้ายคลึงกับการถ่ายภาพสัตว์ป่า	 ที่ช่างภาพจะต้องมีความชำานาญในการเดินป่า	 เช่ียวชาญในการ

พรางตัว	 และฝังตัวอยู่ในธรรมชาติ	 หรือผืนป่าได้อย่างแนบเนียน	 แต่ที่แตกต่างกันอย่างชัดเจนคือ																

ช่างภาพสัตว์ป่ายังคงหายใจ	และเคลื่อนที่ได้อย่างเป็นปกติ

	 การถ่ายภาพใต้นำ้าในอดีตสามารถแยกออกได้	2	ประเภทด้วยกัน	คือ	การถ่ายภาพทิวทัศน์

ใต้ทะเล	(Underwater	Seascape	Photography)	และ	การถ่ายภาพระยะใกล้ใต้นำ้า	(Close	Up	

Photography	Underwater)	ซึง่ในปัจจบัุนพบวา่มกีารถา่ยภาพบคุคลใตน้ำา้(Underwater	Portrait	

Photography)	 เกิดขึ้นมาในช่วง	 5-6	 ปีมานี้	 ซึ่งเป็นผลมาจากการตื่นตัวของโลกสังคมออนไลน์												

แค่สีสันของธรรมชาติใต้ทะเลนั้นไม่เพียงพอเสียแล้ว	 แต่เกิดสีสันจากนักท่องเที่ยวดำานำ้า	 ที่แต่ง															

ชุดดำานำ้าเป็นแฟชั่นสีสันต่าง	ๆ	ลงมาสร้างสีสันให้กับท่องทะเล	(ภาพที่	3)

ภาพที่	 2	 Photographer:	 Kitithat	 Gle	 Srifa	

Model:	 ภิเษกสิทธิ์	 อินทิพย์	 (Jack)	 Dive	 Site:	

HTMS	 Chang	 Wreck	 Dive	 Location:	 Koh	

Chang,	Trat,	Thailand	Body:	Sony	a7iii	Lens:	

Sony	FE	16	mm	f/2.8	GM	Housing:	Nauticam	

NA-A7RIII	 F-stop:	5.6	Shutter	 Speed:	1/200	

ISO	320

      

ภาพที่	 3	Photographer:	Kitithat	Gle	Srifa	Dive	

Site:	USS	Liberty	Wreck,	Location:	Tulamben,	

Bali	Body:	Sony	a7iii	Lens:	Sony	FE	16	mm	f/2.8	

GM	Housin	 :	 Nauticam	NA-A7RIII	 F-stop:	 2.8	

Shutter	Speed:	1/20	ISO	250
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	 การถา่ยภาพทัง้		3	ประเภท	มทีกัษะการ

ทำางานทีต่า่งกนั	กลา่วคอื	การถา่ยภาพทวิทศันใ์ต้

ทะเล(Underwater	Seascape	Photography)	

นั้น	 เป็นการถ่ายภาพโดยใช้แสงธรรมชาติเท่านั้น	

เนือ่งจากแสงไฟประดษิฐไ์มส่ามารถสอ่งไปถงึฉาก

หลงัได	้ดงันัน้ในกรณีท่ีแสงบนผวินำา้มนีอ้ย	แสงใต้

นำา้จะนอ้ยกวา่มาก	และแสงจะหายไปเร่ือย	ๆ 	ตาม

ลำาดับความลึก	ซึ่งจะมีผลต่อ	Shutter	Speed	ที่

ตำ่าลงไปด้วยเช่นกัน	 ถึงแม้ในปัจจุบันเทคโนโลยี

การถา่ยภาพจะพฒันาไปมากแลว้กต็ามที	แต่หาก

ใช้วิธีการปรับแต่งค่าความไวแสง	“ISO”	 (Inter-

national	Organization	for	Standardization)	

ให้สูงขึ้น	ก็จะส่งผลให้ภาพถ่ายนั้นเกิดสัญญาณรบกวนในภาพ(Noise)	ทำาให้เห็นความไม่สม่ำาเสมอ

ของความสว่าง	 และสีในภาพนั้น	 ดังนั้นทางแก้ที่ช่างภาพทุกคนทำามาตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบันคือ	

การพยายามดำานำา้ใหน้ิง่ทีส่ดุ	ซึง่เปน็สิง่ทีย่ากมากเนือ่งจากการถา่ยภาพทวิทศันใ์ตท้ะเลนัน้	มมุมอง

ที่ช่างภาพต้องการมักจะอยู่กลางนำ้า	 ซึ่งบริเวณกลางนำ้านี้โดยปกติมักจะพบว่ามีกระแสนำ้าไหลอยู่

บ่อยครั้ง	ซึ่งกระแสนำ้าเหล่านี้จะพัดพาให้ช่างภาพหลุดออกตำาแหน่งที่ต้องการ	ในกรณีที่มีกระแสนำ้

าอ่อน	ๆ	ช่างภาพมือใหม่	อาจจะพอเอาตัวรอดได้	และอาจได้ภาพบ้างแต่คงไม่ง่ายนัก	แต่ถ้ากระ

แสนำ้าแรงก็จะไม่สามารถถ่ายภาพได้เลย	เพราะลำาพังเพียงการลอยตัวให้นิ่งนั้นก็ยากเต็มที	หนำาซ้ำา

ยงัมอีปุกรณถ่์ายภาพทีม่นีำา้หนกัมากคอยถว่ง	และตา้นกระแสนำา้	ทำาใหช้า่งภาพไหลไปกบักระแสนำ้

าไดง้า่ย	หากชา่งภาพมอืใหมด่ือ้รัน้อาจทำาใหเ้กดิอนัตรายถึงกบัชวีติได้	การอยูใ่ต้นำา้	เราไมรู้่ตำาแหนง่

ที่เราอยู่ชัดเจน	ถึงแม้จะมีเข็มทิศ	แต่หากตื่นเต้นหรือตกใจ	อาจทำาให้หลงทิศและหายไปจากคู่หูได้	

หรืออาจทำาให้ลอยขึ้นกะทันหัน	 หรือจมกะทันหัน	 ท้ังหมดท่ีกล่าวมานี้จะส่งผลให้เกิดอันตรายท้ัง

สิ้น	อีกทั้งการถ่ายภาพทิวทัศน์ใต้ทะเล	เนื่องจากต้องพึ่งพิงแสงจากดวงอาทิตย์เท่านั้น	แต่แสงจาก

ดวงอาทิตย์เองก็ไม่ได้ส่องแสงมาโดยตรง	หากแต่ส่องผ่านผืนนำ้าอันกว้างใหญ่	ส่งผลให้แสงกระจาย

ตัว	แต่ก็ยังคงมีทิศทางอยู่ในกรณีที่แสงบนผิวนำ้าเจิดจ้า	แต่หากบนผิวนำ้ามีฟ้าหลัว	ใต้นำ้าจะเท่ากับมี

แสงจากด้านบนเท่าน้ัน	 และกระจายเท่ากันทุกพื้นที่ทางด้านบน	 ในกรณีนี้ช่างภาพควรถ่ายในมุม

กดลงเพื่อตามทิศทางแสง	แต่มิติภาพจะไม่ดีนัก	(ภาพที่	4)

	 ประเภทที่	2	การถ่ายภาพระยะใกล้ใต้นำ้า(Close	Up	Photography	Underwater)	การ

ถ่ายภาพประเภทน้ีจะเป็นการถ่ายในระยะใกล้มาก	 และส่วนมากมักจะถ่ายสัตว์ขนาดเล็ก	 ซึ่งบาง

ครัง้อาจมขีนาดเลก็กวา่เสน้ผมของมนษุยซ์ะอกี	ดงันัน้การถ่ายภาพระยะใกลใ้ต้นำา้จะตอ้งมีอปุกรณ์

เฉพาะ	 ไม่ว่าจะเป็นเลนส์ที่สามารถถ่ายระยะใกล้ได้	 ไฟประดิษฐ์ที่ถูกออกแบบขึ้นมาเพื่อใช้เฉพาะ

ทาง	 นอกจากนั้นช่างภาพจะต้องดำานำ้าได้ดีมากเพราะสิ่งที่ถ่ายมักจะอยู่บนพื้นทราบ	หรือปะการัง	

หาขยบัตวัไมด่ตีีนกบ	หรอืรา่งกายส่วนใดสว่นหนึง่ไปคุ้ยทราย	กจ็ะสง่ผลให้นำา้ขุน่ทนัท	ีและถา้บริเวณ

ภาพที	่4	ภาพถา่ยทีเ่ขา้รว่มการแสดงผลงานภาพถา่ย

เครอืขา่ยนเิทศศาสตร	์Photographer:	Kitithat	Gle	

Srifa,	Body:	Sony	a7iii	Lens:	Sony	FE	16-35mm	

f/2.8	GM	Housing:	Nauticam	NA-A7RIII	F-stop:	

8	Shutter	Speed:	1/500	ISO	128
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ที่จะบันทึกภาพน้ันมีกระแสนำ้าจะกลายเป็นสิ่งที่

ยากไปโดยปริยาย	(ภาพที่	5	และ	6)

	 ประเภทสุดท้ายคือ	 การถ่ายภาพบุคคลใต้

นำ้า(Underwater	Portrait	Photography)	การ

ถ่ายภาพประเภทนี้เป็นการถ่ายภาพโดยใช้แสง

ประดิษฐเ์ปน็หลกั	ซึง่แสงประดิษฐนี์จ้ะชว่ยตัดแสง	

และลบปริมาณตะกอนแขวนลอยที่อยู่ในนำ้าออก

ไป	โดยอาศัยหลักการหักเหของแสง	การถ่ายภาพ

ลักษณะนี้นิยมขึ้นมากในช่วงเวลา	 5	 ปีที่ผ่านมา	

โดยทริปดำานำา้เกอืบทกุทริป	จะต้องมชีา่งภาพประ

จำาทริปอย่างน้อย	 1	 คน	 เพื่อบันทึกภาพใต้นำ้าให้

ลกูคา้ทีม่าใชบ้ริการดำานำา้	ซึง่ช่างภาพเหลา่นีจ้ะทำา

หน้าที่เหมือนช่างภาพตามทัวร์ท่องเท่ียวบนบก

ทั่วไป	 แต่ใต้นำ้าเราตะโกนเรียกใครไม่ได้	 จัดท่าไม่

ได้	กำาหนดตำาแหน่งการยืนไม่ได้	เพราะฉะนั้นช่าง

ภาพต้องมีความแม่ยำาในการถ่าย	 และช่างสังเกต	

(ภาพที่	7	และ	8)	

	 จากทีก่ลา่วมาเบือ้งตน้จะพบวา่	การถา่ยภาพ

ใต้นำ้าทั้ง	3	ประเภท	เป็นการอยู่กับธรรมชาติ	ช่าง

ภาพจะต้องเข้าใจการทำางานของธรรมชาติ	

ลักษณะนำ้าขึ้นนำ้าลง	 เข้าใจกระแสนำ้า	 เข้าใจ

ธรรมชาติของพืช	 และสัตว์ใต้ทะเล	 ที่สำาคัญที่สุด

คอืชา่งภาพต้องมคีวามชำานาญอยา่งมากด้านการ

ภาพที่	7	ภาพถ่ายบุคคลใต้นำ้า	(ซ้าย)	และ	ภาพที่	8	ช่างภาพกำาลังถ่ายภาพบุคคลใต้นำ้า	(ขวา)	ที่มา		

ภิเษกสิทธิ์	อินทิพย์	(Jack)&	seascout	diving	dive	center	

ภาพที่	5	Photographer:	Kitithat	Gle	Srifa,	Loca-

tion:	 Samaesarn,	 Thailand,	 Body:	 Sony	 a7iii	

Lens:	 Sony	 FE	 16-35mm	 f/2.8	 GM	Housing:	

Nauticam	NA-A7RIII	F-stop:	5.6	Shutter	Speed:	

1/150

ภาพที่	 	 6	 Photographer:	 Kitithat	 Gle	 Srifa,																				

Location:	Samaesarn,	Thailand,	Body:	Sony	a7iii	

Lens:	Sony	FE	35mm	f/2.8	GM	Housing:	Nauticam 

NA-A7RIII	F-stop:	5.6	Shutter	Speed:	1/60
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ดำานำา้	เพราะภารกจิทสีำาคญัทีส่ดุเมือ่อยูใ่ต้นำา้	ไมใ่ช่

การได้ภาพกลับมา	แต่เป็นภาพปลอดภัยของช่าง

ภาพเอง	(ภาพที่	9	และ	10)

คุณสมบัติที่ช่างภาพใต้นำ้าพึงมี

 1.	รกัษ	์และเขา้ใจธรรมชาตใิตท้ะเล	ชา่ง

ภาพใตน้ำา้ทกุคนควร	รูถ้งึวธิกีารเป็นอยูข่องสรรพ

สิ่งใต้ทะเล	 เพื่อที่จะได้เข้าไปในพ้ืนท่ี	 โดยไม่

รบกวนสิ่งใด

	 2.	 ช่างสังเกต	 และจดจำา	 ใต้นำ้านั้นก็

เหมือนกับป่า	ช่างภาพอาจหลงทางได้ง่าย	มองไป

ทางไหนกเ็หมอืนกนัไปหมด	ชา่งภาพต้องพยายาม

สังเกต	และจดจำาตำาแหนง่ตา่ง	ๆ 	ใตน้ำา้	สงัเกตการณ์

เปล่ียนแปลงของกระแสนำา้	เนือ่งจากใต้นำา้ถา้หลง

แล้ว	อาจไหนไปไหนกไ็ด	้ซึง่ชา่งภาพจะไมรู้่ทศิทาง

เลย	 และหากจะขึ้นสู่ผิวนำ้าทันทีก็ไม่ได้เช่นกัน	

เพราะจะทำาให้เกิดอันตราย	อาจถึงขั้นเสียชีวิตได้

	 3.	ผา่นการเรยีนดำานำา้	และผา่นการเรยีน

หลักสูตรถ่ายภาพใต้นำ้า	 จากสถาบันดำานำ้าที่ได้

มาตรฐานสากลการเรียนอย่างเป็นทางการจะ

ทำาให้	ช่างภาพเข้าใจถึงการดำานำ้าได้ดี	มีโอกาสได้

ฝกึฝน	ทราบถงึขอ้ควรระวงั	และทราบถงึอนัตราย

ในการดำานำ้า	 อีกทั้งยังได้เรียนรู้ถึงอุปกรณ์ต่าง	 ๆ	

ในการดำานำ้า	และการถ่ายรูปใต้นำ้าอีกด้วย

	 4.	ขยันฝึกฝน	ไม่ชะล่าใจ	เพราะความชำานาญเกิดจากการฝึกฝน	ช่างภาพใต้นำ้าต้องหมั่น

ฝึกฝนเรยีนรู	้จนอปุกรณด์ำานำา้	และอปุกรณ์ถา่ยภาพใต้นำา้	ไมเ่ปน็ภาระในการดำานำา้	กลา่วคือ	อปุกรณ์

เกล่านั้นจะต้องประหนึ่งเป็นเสมือนอวัยวะของช่างภาพนั้นเอง

	 5.	 ช่างภาพต้องมีสติอยู่เสมอ	ห้ามเผลอเลอโดยเด็ดขาด	หลายครั้งช่างภาพอาจได้พบกับ

สัตว์ใหญ่ใต้ทะเล	เกิดความตื่นเต้นจนว่ายตามถ่ายรูปสัตว์ตัวนั้น	โดยไม่ได้จดจำาเส้นทาง	หรือดำาลึก

ลงไปใต้นำ้า	หรือลอยตัวขึ้นสู่ผิวนำ้า	เพราะต้องการตามเจ้าสิ่งนั้น	อาจทำาให้เกิดอันตรายได้	หรือเกิด

ความกลัวตกใจ	 อาจทำาให้ไม่สามารถความคุมการลอยจมหรือการหายใจได้	 ช่างภาพต้องทำาความ

เข้าใจก่อนว่า	 ทุกอย่างที่กระทำาใต้นำ้าจะยากขึ้นกว่าการทำาบนบกเสมอ	 เพราะในนำ้ามีแรงดัน

บรรยากาศ	ให้จดจำาไว้เสมอว่า	เรื่องง่าย	ๆ	แค่การผูกเชือกเงื่อนธรรมดา	เมื่ออยู่ใต้นำ้าจะกลับกลาย

เป็นยากไปได้	แล้วการถ่ายภาพจะเป็นเช่นไร	การปรับแก้ไขสิ่งใดใต้นำ้า

ภาพที่	 9	Photographer:	Kitithat	Gle	Srifa	Dive	

Site:	USS	Liberty	Wreck,	Location:	Tulamben,	

Bali	Body:	Sony	a7iii	Lens:	Sony	FE	35	mm	f/2.8	

GM	Housing:	 Nauticam	NA-A7RIII	 F-stop:	 2.8	

Shutter	Speed:	1/1600	ISO	6400

      

ภาพที่	10	Photographer:	Kitithat	Gle	Srifa	Dive	

Site:	HTMS	Prab	wreck,	Location:	Chumphon,	

Thailand,	Body:	 Sony	a7iii	 Lens:	 Sony	FE	16	

mm	f/2.8	GM	Housing:	Nauticam	NA-A7RIII	F-

stop:	5.6	Shutter	Speed:	1/400	ISO	1000
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สิ่งที่ช่างภาพใต้นำ้าควรคำานึงถึง

	 ชา่งภาพใตน้ำา้ตอ้งคำานงึอยู่เสมอวา่	ขณะทีเ่ราดำานำา้จะมไีนโตรเจนสะสมในรา่งกายไปเรือ่ย	ๆ  

ซึ่งหมายถึงเราอาจมีภาวะเมาไนโตรเจน	 (Nitrogen	 Narcosis)	 ภาวะนี้จะเร่ิมมีอาการให้เห็นได้	

ตัง้แตท่ีค่วามลกึ	15	เมตร	อาการจะเหมอืนกบัด่ืมสรุาแบบไมผ่สมอะไรหนึง่แก้ว	และจะเพิม่อกีหนึง่

แก้ว	ทุก	ๆ 	ความลึกที่เพิ่มขึ้น	15	เมตร	แต่จะมีผลแน่นอนกับนักดำานำ้าทุกคนที่ความดันบรรยากาศ	

4	ATA	หรือที่ความดันย่อยของไนโตรเจน	 (Partial	Pressure	Of	Nitrogen)	3.2	bar	ซึ่งก็คือที่																						

30	เมตรเป็นตน้ไป	นัน้หมายถึงการเมาไนโตรเจนจะมลัีกษณะคล้ายการเมาเหลา้	ซ่ึงจะเมามากหรอื

น้อยนั้น	 ขึ้นอยู่กับความแข็งแรงของร่างกายแต่ละคน	 โดยเบื้องต้นอาจจะแสดงอาการตั้งแต่ที่																													

15	เมตร	แต่ผู้ที่ร่างกายแข็งแรง	หรือมีความทดทานกับไนโตรเจนแล้วอาจแสดงอาการที่ความลึก

มากกว่านี้	อาการที่พบและสังเกตได้คือ	นักดำานำ้าหรือช่างภาพใต้นำ้าจะรู้สึกเคลิบเคลิ้ม,	การตัดสิน

ใจช้าลง	 ในขณะเดียวกันก็อาจมีความรู้สึกเชื่อมั่นในตัวเองแบบผิด	ๆ	การคิดแบบมีเหตุผลน้อยลง	

การระแวดระวังภัยลดลง	 หลงลืม	 จำารายละเอียดของเหตุการณ์	 หรือแผนการดำานำ้าที่วางไว้ไม่ได้	

และถ้าอาการรุนแรงมาก	อาจหมดสติหรือชักได้	ในกรณีสุดท้ายหากได้รับการช่วยเหลือไม่ทันอาจ

หมายถงึชวีติ	ดงันัน้ชา่งภาพใตน้ำา้ทกุคนควรมคีูห่ใูนการดำานำา้	(Buddy	diving)	ทัง้นีโ้ดยปกตสิถาบนั

ดำานำา้ทกุแหง่ท่ัวโลกกำาหนดวา่	ห้ามนักดำานำา้ลงดำานำา้คนเดยีวโดยเดด็ขาด	ดงันัน้นกัดำานำา้ทกุคนต้อง

มีคู่หูในการดำานำ้า	 ซึ่งช่างภาพใต้นำ้าทุกคนจะพัฒนามาจากการเป็นนักดำานำ้าท่องเท่ียวทั่วไปทั้งส้ิน	

จึงไม่แปลกที่จะพบช่างภาพใต้นำ้าพร้อมกับคู่หูดำานำ้าเสมอ

 ภาพถ่ายใต้นำ้าที่น่าประทับใจจำานวนมาก	เกิดขึ้นในสถานการณ์คาดไม่ถึงเสมอ	ระบบคู่หูใน

การดำานำ้าหรือ	Buddy	System	จึงมีความสำาคัญอย่างมาก	หลายครั้งช่างภาพพบกับสิ่งที่น่าสนใจจน

เกิดหลงลืมเวลา	หลงทิศ	หรือกระทำาบางอย่างที่ไม่ควรกระทำาขณะดำานำ้า	Buddy	Diver	จะคอยช่วย

เหลือได้เป็นอย่างดี	อีกทั้งยังระวังภัยที่อาจเกิดขึ้นกับช่างภาพได้อีกด้วย	เช่นโดนกระแสนำ้าพัดเข้าไป

ใกล้กับปะการัง	หรือขณะถ่ายภาพซากเรือจม	อาจจะพลาดพลั้งไม่ทันได้สังเกตหรือระวังทำาให้เข้าไป

ติดในตัวเรือ	 หรือใกล้ซากเรือมากเกินไป	 อาจทำาให้อุปกรณ์ดำานำ้าไปเก่ียวติด	 หรือโดนของมีคมบาด

ทำาให้เกิดการบาดเจ็บใต้นำ้า	Buddy	Diver	จะช่วยได้มากในการป้องกันการเกิดสถานการณ์เหล่านี้

ความรู้ทั่วไปอุปกรณ์สำาหรับถ่ายภาพใต้นำ้า

	 สุนทรียภาพของภาพถ่ายใต้นำ้ามักเกิดขึ้นตามมุมมองหรือประสบการณ์ของช่างภาพ											

โดยเบือ้งต้นจะแบ่งแยกไดโ้ดยง่ายตามอปุกรณ์ในการถา่ยภาพ	อนัดบัแรกคอืการถา่ยภาพโดยอาศยั

แสงจากธรรมชาติแต่เพียงอย่างเดียว	 และอย่างที่สองคือการใช้แสงไฟแฟลชหรือแสงไฟประดิษฐ์	

(Flash	Strobe)	ซึ่งทั้งสองอย่างจะมีความยาก	ง่ายแตกต่างกัน	และมีความงามที่ต่างกัน	ทั้งนี้การ

บนัทกึภาพใต้นำา้หากชา่งภาพอาศยัแสงธรรมชาติแต่เพยีงอยา่งเดียว	ชา่งภาพจะต้องเขา้ใจถงึทศิทาง

ของแสง	การตกกระทบของแสงต่อวัตถุ	แสงสีที่หายไปเมื่ออยู่ในความลึกระดับต่าง	ๆ	กัน	การถ่าย

ภาพลักษณะนี้มักจะเป็นการถ่ายภาพมุมกว้าง	 หรือเป็นการถ่ายภาพทิวทัศน์ใต้นำ้าเป็นส่วนใหญ่	

เนื่องจากแสงไฟประดิษฐ์ไม่มีความสว่างพอในการถ่ายภาพ	เพื่อให้เห็นถึงฉากหลัง	อีกทั้งเมื่อใช้แสง

ไฟประดิษฐ์กับการถ่ายภาพทิวทัศน์ใต้นำ้า	 จะพบว่าวัตถุด้านหน้าจะได้รับแสงมากเกินไป	 มีผลให้													
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ฉากหน้าสว่างเกินความต้องการ	 และฉากหลังก็ยังคงมืดเช่นเดิม	 ดังน้ันจึงไม่นิยมถ่ายภาพทิวทัศน์ใต้

นำ้าด้วยไฟประดิษฐ์นั้นเอง	แต่มักใช้ไฟประดิษฐ์กับการถ่ายภาพบุคล	สัตว์ทะเล	ปะการัง	หรือสิ่งต่าง	ๆ 	

ที่ไม่ใช่ทิวทัศน์	

	 จากเบื้องต้นจะเห็นได้ว่า

อุปกรณ์ถ่ายภาพใต้นำ้า	เป็นส่วน

ที่สำาคัญอย่างมากในการถ่าย

ภาพใต้นำ้า	โดยอุปกรณ์ถ่ายภาพ

ใต้นำ้าในเบื้องต้นจะประกอบไป

ด้วย	ตัวกลอ้งถา่ยภาพ	เลนสถ์า่ย

ภาพ	อปุกรณก์นันำา้สำาหรับกลอ้ง

ถ่ า ย ภ า พ เ ฉ พ า ะ รุ่ น นั้ น 	ๆ																			

( Unde rwa te r 	 C ame r a																		

Housings)	ซึ่งการเลือกใช้เลนส์

แต่ละตัวจะมีผลต่ออุปกรณ์เสริมกันนำ้า	สำาหรับเลนส์แต่ละประเภทอีกด้วย	ทั้งนี้นอกจากอุปกรณ์ที่

กล่าวมาแล้วเบื้องต้น	ยังมีอุปกรณ์เสริมสำาหรับการถ่ายภาพใต้นำ้าในลักษณะต่าง	ๆ	อีก	อาทิ	แสงไฟ

ประดิษฐ์(Flash	 Strobe)	 ที่ใช้สำาหรับการถ่ายภาพใต้นำ้า	 อีกทั้งยังมีอุปกรณ์ช่วยพยุง	 (Buoyancy	

Arm	Underwater	Float	Arm)	หรือลดนำ้าหนักกล้องถ่ายภาพ	และอุปกรณ์ถ่ายภาพเมื่ออยู่ใต้นำ้า	

ซึง่การเลอืกใช้ขนาดของตวัชว่ยพยงุ	จะมีความเกีย่วพนัไปกบันำา้หนกัของกล้องถา่ยภาพ	และอปุกรณ์

เสริมทั้งหมดที่ติดอยู่กับกล้องถ่ายภาพใต้นำ้า	 เพราะถ้าหากใช่ตัวช่วยพยุงที่เล็กเกินไป	 กล้องจะจม	

หากใหญ่เกินไปกล้องจะลอย	ซึ่งจะมีผลต่อการควบคุมกล้องถ่ายภาพใต้นำ้าทั้งสิ้น	ทั้งนี้จะเห็นได้ว่า

อุปกรณ์การถ่ายภาพใต้นำ้า	 มีรายละเอียดที่ซับซ้อน	 ดังนั้นการถ่ายภาพใต้นำ้าจึงต้องใช้เวลาในการ

เรียนรู้อุปกรณ์	 เพื่อให้ใช้งานได้อย่างคล่องแคล่ว	 ประกอบกับการเรียนรู้	 และฝึกฝนการดำานำ้าให้ดี

เพื่อลดอุปสรรค์ในการถ่ายภาพใต้นำ้านั่นเอง	(ภาพที่	11)	

	 ทัง้นีช้า่งภาพตอ้งเขา้ใจถงึมมุมองของภาพ	ทกุอยา่งทีอ่ยูใ่นทะเล	เมือ่เรามองผา่นนำา้จะขยาย

มากข้ึน	มนษุย์จะมองเห็นสิง่ตา่ง	ๆ 	ได	้จะต้องอาศัยแสง	หรือต้นกำาเนดิแสง	ไมว่า่จะเปน็จากธรรมชาติ	

เช่นจากดวงอาทิตย	์ และแสงจากอุปกรณ์ท่ีประดิษฐ์ขึ้น	 เมื่อแสงเดินทางไปในอากาศจะไม่เกิดการ

หักเห	แต่เมื่อแสงเดินทางผ่านตัวกลาง	อาทิ	ละอองนำ้า	ฝุ่นละออง	จะมีการหักเหตามแต่คุณสมบัติ

ของตวักลางเหลา่นัน้	เมือ่ชา่งภาพอยูใ่ตน้ำา้	นำา้เปน็ตวักลางทีม่คีณุสมบตัทิำาใหเ้กดิการหกัเหของแสง	

เพราะว่าแสงจะเกิดการหักเหต่อเมื่อเดินทางผ่านตัวกลางที่มีความหนาแน่นไม่เท่ากัน	และนำ้าทะเล

นั้นมีความหนาแน่นมากกว่าอากาศถึง	800	 เท่า	การหักเหของแสง	จึงเป็นธรรมชาติของโลกใต้นำ้า	

เราไม่สามารถดำานำ้าโดยไม่มีหน้ากากดำานำ้าได้เพราะมวลนำ้าทั้งหมดจะกลายสภาพเป็นเลนส์ขนาด

ใหญ่จนจนสัญญาณภาพที่มากระทบกับจอประสาทตาขยายใหญ่จนเกินกว่าจะมองเห็นได้	 แต่เมื่อ

ช่างภาพสวมใส่หน้ากากดำานำ้า	 กระจกจะกั้นกลางป้องกันไม่ให้นำ้ากลายสภาพเป็นเลนส์ตา	 ของเรา	

เราจึงสามารถมองเห็นภาพใตน้ำา้ได	้แต่ทวา่การมองเหน็โดยผา่นตัวกลางทีมี่ความหนาแนน่ไมเ่ท่ากัน

คือ	นำ้าทะเล	และอากาศที่อยู่ในหน้ากาก	ก็จะทำาให้เกิดการหักเห	และเราจะมองเห็นวัตถุที่อยู่ในนำ้า

ภาพที่	11	อุปกรณ์ถ่ายภาพใต้นำ้า

ที่มาภาพ	Seascout	Diving	Dive	Center
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ใหญ่กว่าความเป็นจริงร้อยละ	 25	 อยู่ดี	 ดังนั้นเมื่อเรามองภาพผ่านช่องมองภาพขณะที่ถ่ายภาพใต้

นำา้	จะแตกตา่งจากการมองภาพโดยมองผา่นหนา้กากดำานำา้ทัว่	ๆ 	ไป	ชา่งภาพต้องต้องฝกึความเคยชนิ

ในการมองภาพ	จึงจะได้ภาพถ่ายที่มีสุนทรียภาพตามที่ช่างภาพต้องการ	(ภาพที่	12	ถึง	23)

ภาพที	่12	กลอ้งถา่ยภาพ	อปุกรณถ์า่ยภาพใตน้ำา้บางสว่น	

ที่มาภาพ	www.nauticam.com

       

ภาพที่	13	เลนส์ถ่ายภาพ	อุปกรณ์ถ่ายภาพใต้นำ้าบาง

ส่วน	ที่มาภาพ	www.nauticam.com

       

ภาพที่	14	Housing	อุปกรณ์ถ่ายภาพใต้นำ้าบางส่วน	

ที่มาภาพ	www.nauticam.com

       

ภาพที่	15	Vacuum	System	อุปกรณ์ถ่ายภาพใต้นำ้า

บางส่วน	ที่มาภาพ	www.nauticam.com

       

ภาพที่	16	Hand	Pump	อุปกรณ์ถ่ายภาพใต้นำ้าบาง

ส่วน	ที่มาภาพ	www.nauticam.com

       

ภาพที่	17	Flash	Triggering	อุปกรณ์ถ่ายภาพใต้นำ้าบาง

ส่วน	ที่มาภาพ	www.nauticam.com
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ภาพที่	18	Acrylic	Wide-Angle	Dome	Port	อุปกรณ์

ถา่ยภาพใตน้ำา้บางสว่น	ทีม่าภาพ	www.nauticam.com

       

ภาพที่	 19	 Port	 Adapters	 อุปกรณ์ถ่ายภาพใต้นำ้าบาง

ส่วน	ที่มาภาพ	www.nauticam.com

       

ภาพที่	20	Zoom	Gear	อุปกรณ์ถ่ายภาพใต้นำ้าบางส่วน	

ที่มาภาพ	www.nauticam.com

       

ภาพที่	21	Extension	Ring	อุปกรณ์ถ่ายภาพใต้นำ้าบาง

ส่วน	ที่มาภาพ	www.nauticam.com

       

ภาพที	่22	Flash	Strobe	อปุกรณ์ถา่ยภาพใตน้ำา้บางสว่น	

ที่มาภาพ	www.nauticam.com

       

ภาพที่	 23	 Float	 Arm	 อุปกรณ์ถ่ายภาพใต้นำ้าบางส่วน	

ที่มาภาพ	www.nauticam.com

       

	 อีกทั้งการถ่ายภาพใต้นำ้าบางครั้งอาจลีกเลี่ยงไม่ได้ที่จะต้องเข้าใกล้วัตถุ	ปะการัง	หรือสิ่งมี

ชีวิตต่าง	 ๆ	 ใต้ทะเล	 ซึ่งอาจเป็นการรบกวน	 หรืออาจถึงขั้นไปทำาลายทรัพยากรใต้ทะเลโดยไม่ได้

เจตนา	ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะเกิดขึ้นได้ยากมาก	หากช่างภาพใต้นำ้าทำาการฝึกฝนการถ่ายภาพใต้นำ้า	 และ

การดำานำา้อยา่งสม่ำาเสมอ	ซึง่ชา่งภาพใตน้ำา้ตอ้งพงึระลกึไวเ้สมอวา่	เราไปบนัทกึสิง่ทีส่วยงามใตท้ะเล
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ไมใ่ชล่งไปทำาลาย	ดังนัน้การฝึกฝนถอืเปน็

ส่ิงสำาคัญอย่างยิ่งยวดสำาหรับช่างภาพใต้

นำา้		จากทีก่ล่าวไปแลว้ในเบือ้งตน้	การถา่ย

ภาพใต้นำ้าเป็นศาสตร์เฉพาะทาง	 ผู้ท่ีมี

ความสนใจจะถา่ยภาพใต้นำา้จำาเปน็จะต้อง

ทำาความเข้าใจในหลาย	 ๆ	 เร่ือง	 เพ่ิมเติม

นอกจากการถา่ยภาพทัว่ไป	ต้องมวีนิยั	มัน่

ฝึกฝน	 และเข้าใจธรรมชาติของทะเลใน

แต่ละพ้ืนทีท่ีจ่ะไปถา่ยภาพ	ต้องฝึกทกัษะ

การดำานำ้าให้ชำานาญ	 ฝึกการใช้อุปกรณ์

ดำานำ้า	 และอุปกรณ์ในการถ่ายภาพให้

คล่องแคล่วประหนึ่งเป็นอวัยวะส่วนหนึ่งของร่างกาย	 ไม่เช่นนั้นอุปกรณ์เหล่านี้จะกลายเป็นภาระ	

ซึ่งจะนำาไปสู่อันตราย	แทนที่จะได้ภาพถ่ายที่สวยงามนั่นเอง	(ภาพที่	24)

บทสรุป 

	 การถ่ายภาพใต้นำ้าอาจดูยากก็จริงอยู่	 แต่การจะสร้างผลงานภาพถ่ายใต้ท้องทะเลที่ดีได้

นัน้ยากย่ิงกว่า	ดงัน้ันช่างภาพจะตอ้งเรยีนรูอ้ยา่งถกูวธิ	ีเพราะการถา่ยภาพใตน้ำา้	ไมไ่ดใ้ชเ้พยีงศลิปะ

ของการถ่ายทอดเรื่องราว	 หรือแค่ทักษะในการถ่ายภาพ	 แต่ยังคงมีทักษะการดำานำ้าอีกด้วย	 ใน

บทความนี้ผู้เขียนมักจะเน้นยำ้าเสมอเรื่องความปลอดภัย	การดำานำ้าเป็นกีฬาที่มีความปลอดภัยที่สูง

มาก	แต่ก็จะอันตรายมากหากไม่เรียนรู้อย่างถูกวิธี	และนักดำานำ้าไม่มีระเบียบวินัย	ก็จะกลายเป็น

ช่างภาพใต้นำ้าที่ไม่มีระเบียบวินัย	ซึ่งความสามารถในการถ่ายภาพใต้นำ้าก็จะลดลงไป	อีกทั้งยังอาจ

ทำาให้เกิดอันตรายกับคู่หูได้อีกด้วย	การฝึกฝนจึงเป็นสิ่งสำาคัญที่ช่างภาพควรหมั่นทำาอยู่เสมอ	

ข้อเสนอแนะ

	 สิ่งที่ผู้เขียนอยากจะเสนอแนะกับช่างภาพใต้นำ้า	คือ	“Anything	That	Can	Go	Wrong	

Will	Go	Wrong”	“อะไรกต็ามทีม่นัผดิพลาดได	้มนัจะผดิพลาด”	กฎของเมอรฟ์	ี(Murphy’s	Law)		

ดังนั้นช่างภาพใต้นำ้าต้องพร้อมสำาหรับทุกสถานการณ์	และมีสติอยู่เสมอ
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หลักเกณฑ์การเสนอบทความวิชาการหรือบทความวิจัย

เพื่อพิมพ์ในวารสารนิเทศสยามปริทัศน์

  กองบรรณาธกิารวารสารนเิทศสยามปรทิศันม์คีวามยนิดทีีจ่ะขอเรยีนเชญิผูท้ีส่นใจทกุทา่นสง่

บทความทางวิชาการหรือรายงานการวิจัยเพื่อตีพิมพ์เผยแพร่ความรู้และความก้าวหน้าทางวิชาการใน

วารสารนิเทศสยามปริทัศน์	ทั้งนี้บทความที่ส่งมาให้พิจารณาต้องไม่เคยตีพิมพ์หรืออยู่ในระหว่างการตี

พิมพใ์นวารสารอืน่	ทางกองบรรณาธกิารขอสงวนสทิธ์ิในการตรวจทานและแกไ้ขตน้ฉบับและจะพจิารณา

ตีพิมพ์ตามความเหมาะสม	โดยมีเกณฑ์การพิจารณาดังนี้

	 	 1.	บทความวิชาการหรือบทความวิจัยเน้นสาระความรู้	การวิจัยและวิชาการที่เกี่ยวข้องกับ

นิเทศศาสตร์	วารสารศาสตร์	ประชาสัมพันธ์	โฆษณา	หนังสือพิมพ์		วิทยุ	โทรทัศน์	ภาพยนตร์	การแสดง	

ฯลฯ	ซึ่งเป็นการนำาเสนอองค์ความรู้ใหม่ทางวิชาการและวิชาชีพที่น่าสนใจ

	 	 2.	บทความวิชาการหรือบทความวิจัยเรื่องท่ีส่งไปตีพิมพ์จะต้งเป็นเรื่องท่ีไม่เคยตีพิมพ์ท่ีไหน

มาก่อน	หรือไม่อยู่ในระหว่างส่งไปตีพิมพ์ในวารสารฉบับอื่น	ต้องระบุช่ือบทความและช่ือ-นามสกุลจริง

ของผู้เขียนบทความภายในบทความให้ชัดเจน

	 	 3.	บทความวชิาการหรอืบทความวจิยัตอ้งเขยีนเปน็ภาษาไทยหรอืภาษาองักฤษ	ในกรณทีีเ่ปน็

ภาษาองักฤษต้องผา่นการตรวจสอบความถกูตอ้งจากผูเ้ชีย่วชาญดา้นภาษากอ่นสง่มายงักองบรรณาธกิาร

	 	 4.	ผู้เขียนต้องกรอกข้อมูลในแบบเสนอขอส่งบทความเพื่อลงตีพิมพ์ในวารสารนิเทศสยาม

ปริทัศน์	คณะนิเทศศาสตร์	มหาวิทยาลัยสยามให้ครบถ้วนและส่งมาพร้อมกับบทความวิชาการหรือ

บทความวิจัย

	 	 5.	บทความวชิาการหรือบทความวจิยัท่ีสง่ตพีมิพจ์ะไดร้บักลัน่กรองจากผูท้รงคณุวฒิุอยา่งน้อย	

2	ท่านในสาขาท่ีเกี่ยวข้องกับบทความ	สำาหรับบทความท่ีไม่ผ่านการพิจารณาให้ตีพิมพ์ทางกอง

บรรณาธิการจะแจ้งให้ผู้เขียนทราบ	แต่จะไม่ส่งต้นฉบับคืนผู้เขียน

	 	 6.	 บทความวิชาการหรือบทความวิจัยท่ีแปลหรือเรียบเรียงจากภาษาอังกฤษต้องมีหลักฐาน

การอนุญาตให้พิมพ์เป็นลายลักษณ์อักษรจากเจ้าของลิขสิทธิ์

	 	 7.	บทความวิชาการหรือบทความวิจัยต้องมีรูปแบบของการเขียนและการเตรียมต้นฉบับโดย

ชื่อเรื่อง	ให้พิมพ์ไว้หน้าแรก	ส่วนรายชื่อผู้เขียนให้พิมพ์ไว้ใต้ชื่อเรื่อง	โดยเยื้องไปทางขวามือ	ชื่อเรื่องและ



ชื่อผู้เขียนให้ระบุภาษาอังกฤษไว้ด้วย	 ส่วนตำาแหน่งและสถาบันหรือที่ทำางานของผู้เขียนควรพิมพ์ไว้เป็น

เชิงอรรถ	ความยาวของเนื้อเรื่องต้องไม่เกิน	10	หน้ากระดาษ	A4	ขนาดอักษร	TH	Saraban	New	16	

(บทความที่มีภาพประกอบให้แนบไฟล์ภาพ	.JPEG)	โดยมีการเรียงลำาดับเนื้อหาดังนี้

	 	 	 7.1	บทความวิชาการ

		 	 	 	 •		บทคัดย่อภาษาไทยและภาษาอังกฤษ	(ไม่เกิน	1	หน้ากระดาษ	A4)

	 	 	 	 •		เนื้อหาบทความ

	 	 	 	 •		เอกสารอ้างอิง	

	 	 	 7.2	บทความวิจัย	

	 	 	 	 •	บทคัดย่อภาษาไทยและภาษาอังกฤษ	(ไม่เกิน	1	หน้ากระดาษ	A4)

	 	 	 	 •		บทนำาซึ่งครอบคลุมความสำาคัญของปัญหาและวัตถุประสงค์การวิจัย

	 							 	 	 •		วิธีการวิจัย	(กลุ่มตัวอย่าง,เครื่องมือ,วิธีเก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์

	 	 	 	 			ข้อมูล)

	 					 			 	 •	สรุปผลการวิจัยและข้อจำากัดของการวิจัย

	 					 	 	 •	อภิปรายผลการวิจัย

	 							 	 	 •	เอกสารอ้างอิง

  

	 	 8.		ผู้เสนอบทความสามารถจัดส่งบทความถงึกองบรรณาธกิารไดท้างไปรษณยีแ์ละทางอเีมลด์งันี้

	 	 	 8.1	 จัดส่งทางไปรษณีย์ท่ี	 คณะนิเทศศาสตร์	 มหาวิทยาลัยสยาม	 เลขท่ี	 38	 ถนน

เพชรเกษม	 เขตภาษีเจริญ	กทม.	10160	 (ส่งต้นฉบับบทความที่พิมพ์ลงบนกระดาษ	A4	จำานวน	2	ชุด	

และต้นฉบับบทความที่บันทึกลงในแผ่นซีดี	จำานวน	1	แผ่น)

	 	 	 8.2	จัดส่งบทความที่	:		https://www.tci-thaijo.org/index.php/commartsre-

viewsiamu/about/submissions



แบบเสนอขอส่งบทความเพื่อลงตีพิมพ์ในวารสารนิเทศสยามปริทัศน์ 

คณะนิเทศศาสตร์    มหาวิทยาลัยสยาม

ข้าพเจ้า................................................................................................................................................................

ตำาแหน่ง...............................................................................................................................................................

วุฒิการศึกษาสูงสุด (ระบุชื่อปริญญา)........................................ชื่อสาขาวิชา.......................................................

ชื่อสถาบันที่สำาเร็จการศึกษา................................................................................................................................

สถานที่ทำางาน......................................................................................................................................................

ข้าพเจ้า.................................................................................................................................................................

ตำาแหน่ง...............................................................................................................................................................

วุฒิการศึกษาสูงสุด (ระบุชื่อปริญญา)........................................ ชื่อสาขาวิชา......................................................

ชื่อสถาบันที่สำาเร็จการศึกษา................................................................................................................................

สถานที่ทำางาน......................................................................................................................................................

มีความประสงค์ขอส่ง

                                 ......... บทความวิชาการ                        ......... บทความวิจัย              

ชื่อเรื่อง  (ไทย)  .....................................................................................................................................

         .....................................................................................................................................

           (อังกฤษ)  .....................................................................................................................................

   .....................................................................................................................................

                           

ที่อยู่ที่ติดต่อสะดวก...............................................................................................................................................

..............................................................................................................................................................................

โทรศัพท์ (ที่ทำางาน)..................................................................(มือถือ).................................................................

โทรสาร......................................................................................E-mail……………………....................…………………

ข้าพเจ้าขอรับรองว่า บทความนี้         

                                   ......... เป็นผลงานของข้าพเจ้าแต่เพียงผู้เดียว

                                   ......... เป็นผลงานของข้าพเจ้าและผู้ร่วมงานตามชื่อที่ระบุในบทความจริง

ลงนาม.....................................................

        (...................................................)

หมายเหตุ   1.  สามารถถ่ายสำาเนาหรือจัดพิมพ์ใหม่ตามแบบเสนอขอส่งบทความนี้ได้

  2.  การส่งบทความถึงกองบรรณาธิการ

   • จัดส่งทางไปรษณีย์ที่ คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยสยาม เลขที่ 38 ถนนเพชรเกษม   

เขตภาษีเจริญ กทม. 10160 (ส่งต้นฉบับบทความที่พิมพ์ลงบนกระดาษ A4 จำานวน 2 ชุด และต้นฉบับบทความที่

บันทึกลงในแผ่นซีดี จำานวน 1 แผ่น)

   •  จัดส่งทางอีเมล์มาที่ com2@siam.edu 


