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บทบรรณาธิการ

กา้วสู่ปทีี ่12 ทีผ่มได้เขา้มารบัผดิชอบวารสารนเิทศสยามปรทัิศน ์ตลอดเวลาท่ีผา่น

มามีการปรับปรุงขยายขอบเขตให้ครอบคลุมวิชาการแขนงนิเทศศาสตร์ จนได้รับการ

รับรองมาตรฐานและเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของฐานข้อมูลศูนย์ดัชนีการอ้างอิงวารสารไทย 

(TCI) กองบรรณาธิการ ให้ความสำ�คัญและตระหนักถึงคุณภาพของวารสารนิเทศสยาม

ปริทัศน์จึงแสวงหาบทความจากหลายสถาบันการศึกษาเพื่อนำ�มาตีพิมพ์และได้เชิญ

กรรมการผู้ทรงคุณวุฒิจากหลากหลายสถาบันมาร่วมประเมินคุณภาพของบทความ 

นอกจากนี้ยังให้ความสำ�คัญแก่นักศึกษาระดับปริญญาโทและปริญญาเอก อีกทั้งยังเปิด

โอกาสให้แก่นักวิชาการหน้าใหม่ ซึ่งนับได้ว่าเป็นกำ�ลังสำ�คัญในการพัฒนางานวิชาการ

ทางด้านนิเทศศาสตร์ให้มีความก้าวหน้ามากขึ้น

เนื้อหาภายในวารสารนิเทศสยามปริทัศน์ปีที่ 22 ฉบับที่ 1 ยังรวบรวมผลงาน

วิชาการท่ีครอบคลุมและสะท้อนถึงองค์ความรู้ในทุกสาขาของทางนิเทศศาสตร์อันได้แก่ 

การหนังสือพิมพ์และสิ่งพิมพ์ การประชาสัมพันธ์ การโฆษณา สื่อดิจิทัล วิทยุ โทรทัศน์ 

ภาพยนตร์ และการสื่อสารการแสดง ตลอดจนแนวความคิดด้านการสื่อสารแบบใหม่ที่

ปรากฏอยูใ่นปจัจบุนั วารสารนเิทศสยามปรทิศันจ์งึขอเป็นสือ่กลางในการแสดงความคดิ

เหน็ของนกัวิชาการทัง้ใหมแ่ละเกา่ในรปูแบบของบทความวจิยัและบทความวชิาการทาง

ด้านนิเทศศาสตร์ ทั้งนี้เพื่อจะยกระดับข้ึนจากการเป็นวารสารกลุ่มท่ี 2 ให้เป็นวารสาร

กลุ่มที่ 1 ในการประเมินคุณภาพวารสารวิชาการในฐานข้อมูล TCI และเพื่อขยายและ

พัฒนาวิชาการด้านนิเทศศาสตร์ให้มีความก้าวหน้าและเป็นประโยชน์ต่อสังคมองค์รวม

สืบไป

	 	 	 	 	 	  รองศาสตราจารย์ ดร.ศิริชัย ศิริกายะ	

	 	                                                            บรรณาธิการ
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ด้วยสถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลการศึกษา พบว่า 

1) การสง่เสรมิการขายเป็นกลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดท่ีสำ�คญัทีส่ดุ ของสายการบนิไทยแอรเ์อเชยี 

ในสถานการณ์ COVID-19 เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ชอบการจัดโพรโมชันบัตรโดยสารราคา

พิเศษ 2) กระบวนการการตัดสินใจในข้ันการรับรู้ถึงความต้องการเป็นส่วนสำ�คัญในการตัดสินใจ

เลอืกใชส้ายการบนิไทยแอรเ์อเชยี เนือ่งจากสายการบนิไทยแอรเ์อเชยีมจีำ�นวนความถีข่องเทีย่วบนิ

มากทีส่ดุ 3) กลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดของสายการบนิไทยแอร์เอเชยี ในสถานการณ ์COVID-19 

มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้สายการบินของผู้ใช้บริการที่ท่าอากาศยานดอนเมือง                

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

คำ�สำ�คัญ: กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด / ไทยแอร์เอเชีย / การตัดสินใจเลือกใช้บริการ

Abstract

	 A study of the relationship between Thai Air Asia’s Marketing Communication 

Strategies and Customers’ service selection decision at Don Mueang Airport under 

The situation of COVID-19 aims to study 1) the Thai Air Asia’s marketing communication 

strategies under the situation of COVID-19 2) the customers’ service selection               

decision at Don Mueang Airport 3) the relationship between Thai Air Asia’s Marketing 

Communication Strategies and Customers’ service selection decision at Don Mueang 

Airport under The situation of COVID-19.  

	 Samples were 138 male and female between the ages of 22-60 years, who 

were customers of Thai Air Asia Airline at Don Mueang Airport.  The study used 

questionnaires as a tool for data collection. The data were analyzed by multiple 

regression analysis.  The results showed that 1) Promotion is the most important 

marketing communication strategy of Thai Air Asia under the situation of COVID-19. 

2) Awareness of need is an important part of the customers’ service selection deci-

sion at Don Mueang Airport due to the frequency of their flights. 3) There is a ig-

nificant relationship between Thai Air Asia’s Marketing Communication Strategies 

and Customers’ service selection decision at Don Mueang Airport under the situation 

of COVID-19 at 0.01 level.

Keywords: Marketing Communication Strategies / Thai Air Asia / Service Selection 

Decision 
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บทความฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของการค้นคว้าส่วนบุคคลเรื่องความ

สัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดของสายการบินไทย

แอรเ์อเชยีในชว่งสถานการณ ์COVID-19 กบัการตดัสนิใจเลอืกใชบ้ริการ

ของลูกค้าที่สนามบินดอนเมือง หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต                     

สาขาการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ

									       

บทนำ�

	 ปจัจบุนัการเดนิทางโดยสารโดยเคร่ืองบนิมคีวามสำ�คญัต่อการคมนาคมในประเทศไทยเปน็

อย่างยิ่งและได้รับความนิยมเพิ่มมากข้ึน เนื่องจากการเดินทางโดยสารโดยเครื่องบินช่วยประหยัด

เวลาในการเดนิทางคอ่นขา้งมาก อกีทัง้ยงัมคีวามสะดวกสบายจากการบรกิารของสายการบนิในรปู

แบบทีห่ลากหลาย ปจัจบุนัมสีายการบนิมากมายทีใ่หบ้รกิารขนสง่ผูโ้ดยสารทางอากาศยาน ซึง่มทีัง้

สายการบินที่ให้บริการแบบเต็มรูปแบบ (Full Service Airlines) และสายการบินราคาประหยัด

หรือสายการบินต้นทุนตํ่า (Low cost Airlines) โดยสายการบินที่เปิดให้บริการทั้งสองแบบมักจะ

มีรูปแบบเส้นทางการบินทั้งในประเทศและต่างประเทศที่ใกล้เคียงกัน แต่มีปัจจัยท่ีแตกต่างกันที่ 

“ราคาและการบรกิาร” จากปจัจยัดงักลา่วทำ�ใหส้ายการบนิต้นทนุต่ําได้รับความนยิมคอ่นขา้งมาก 

เปน็ผลมาจากราคาบัตรโดยสารท่ีคอ่นข้างถกูและมรีายการสง่เสรมิการตลาดทีห่ลากหลาย และเขา้

ถึงผู้บริโภคมากขึ้น 

	 อตุสาหกรรมการบนิไดเ้ผชญิกับภาวะวกิฤติทีเ่กีย่วขอ้งกบัโรคระบาด ต้ังแต่เดือนมกราคม 

ปี พ.ศ. 2563 มีการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 หรือ “COVID-19” ที่มีจุดเริ่มต้น          

ณ เมอืงอูฮ่ัน่ ประเทศจนี จากนัน้สถานการณก์ารแพร่ระบาดกเ็ร่ิมทวคีวามรุนแรงขึน้ ส่งผลกระทบ

ที่รุนแรงต่อภาคอุตสาหกรรมการบินเป็นอย่างมาก รวมไปถึงธุรกิจการท่องเที่ยว ธุรกิจร้านอาหาร

และอื่น ๆ  ตามลำ�ดับ ในส่วนของประเทศไทยได้เริ่มมีการแพร่ระบาดตั้งแต่เดือนกุมภาพันธ์ในปีดัง

กล่าว จนเกิดช่วงระบาดที่รุนแรงและหนักสุดในช่วงต้นเดือนเมษายน ปี พ.ศ. 2563 จนต้องมี

มาตรการลอ็กดาวนจ์ากรฐับาล (อำ�นวยการโดยศนูยบ์รหิารสถานการณก์ารแพรร่ะบาดของโรคตดิ

เชือ้ไวรสัโคโรนา 2019 หรอื ศคบ.) ท่ีประกาศใหห้นว่ยงานทัง้ภาครฐัและเอกชนปรบัเปลีย่นรูปแบบ

การทำ�งานท่ีบ้านและมีมาตรการเว้นระยะห่าง และมีโครงการ “อยู่บ้าน หยุดเชื้อ เพ่ือชาติ”            

การปรับเปลี่ยนรูปแบบการทำ�งานที่บ้านทำ�ให้ประชาชนรู้จักกับคำ�ว่า “เวิร์ก ฟรอม โฮม หรือ 

“Work from Home” และยังส่งผลกระทบในหลายภาคส่วน เฉกเช่นสถานศึกษาที่ต้องมีรูปแบบ

การเรียนการสอนออนไลน์ การแพร่ระบาดของเชื้อโคโรนาไวรัส ได้ขยายวงกว้างและยาวนาน จน

ส่งผลกระทบไปทั่วโลกทั้งในภาคบริการ ภาคอุตสาหกรรม และหนึ่งในธุรกิจที่ได้รับผลกระทบมาก

ที่สุดคือ ธุรกิจสายการบิน

	 ในช่วงการเกิดสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโคโรนาไวรัส หรือ COVID-19 สายการ

บินสัญชาติไทยท่ีมีการขนส่งผู้โดยสารในเส้นทางบินในประเทศมากที่สุดคือ สายการบินไทยแอร์

เอเชีย มีการขนส่งผู้โดยสารภายในประเทศโดยมีส่วนแบ่งการตลาดคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 33.9% 
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ของผู้โดยสารที่เดินทางโดยอากาศยานทั้งหมด และเมื่อกล่าวถึงสายการบินต้นทุนตํ่า (Low Cost 

Airline) ที่บริการในประเทศไทย จะพบว่าสายการบินไทยแอร์เอเชียได้รับความนิยมค่อนข้างมาก

จากผู้โดยสารชาวไทย เนื่องจากสายการบินมีการเปิดเส้นทางการบินที่หลากหลายทั้งในประเทศ

และตา่งประเทศ เมือ่เทยีบกบัสายการบนิต้นทนุตํา่รายอืน่ รวมไปถึงราคาบตัรโดยสารทีค่อ่นขา้งมี

ราคาถกู และมรีายการสง่เสรมิการขายอยา่งตอ่เนือ่งทีส่ามารถโนม้นา้วการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร

ของลูกค้าได้เป็นอย่างดี (ท่าอากาศยานไทย, 2563)

	 ทา่มกลางสถานการณก์ารระบาดของโรค COVID-19 ผูว้จิยัไดเ้ล็งเหน็วา่ สภาพการแขง่ขนั

ของธรุกจิสายการบนิทีส่งูขึน้ สายการบนิต้นทนุตํา่นบัเปน็กลุ่มธรุกจิสายการบนิทีย่งัได้รับความนยิม

เป็นลำ�ดับต้น ๆ สายการบินต่าง ๆ ก็ปรับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดให้สอดคล้องกับสถานการณ์

ที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา เนื่องจากสายการบินต้นทุนต่ําเป็นธุรกิจการบินด้วยการลดค่า

ใชจ้า่ยทีไ่มจ่ำ�เปน็ออกไป โดยใหบ้รกิารเทา่ทีจ่ำ�เปน็ เพ่ือใหผู้้โดยสารได้ถงึปลายทางอยา่งปลอดภยั

และประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทางมากที่สุด ทำ�ให้สามารถใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย เรื่อง

โพรโมชนั การสำ�รองทีน่ัง่ในราคาประหยดั อกีทัง้มกีารกระตุน้ให้มกีารสำ�รองท่ีนัง่ลว่งหนา้ผา่นทาง

ระบบอนิเทอรเ์นต็เพือ่ให้ลกูคา้ไดร้าคาพเิศษ ทำ�ให้ลกูคา้สามารถวางแผนการเดนิทางได้งา่ย คุม้คา่

และมคีวามสะดวกสบาย อกีทัง้ยงัสามารถชว่ยสายการบนิลดความเสีย่งเรือ่งผูโ้ดยสารไมเ่ตม็ลำ�อีก

ดว้ย รปูแบบในการดำ�เนนิธรุกจิจะครอบคลมุไปถงึการลดตน้ทนุในสว่นทีผู่บ้รโิภคยอมรบัได ้ทำ�ให้

ผู้บริโภคได้สินค้าที่ถูกลง อย่างเช่นการไม่รับคืนเงินค่าต๋ัวเครื่องบิน อีกทั้งการวางรูปแบบแบบ

มาตรฐานเดียวจะช่วยลดความยุ่งยากในการดำ�เนินการอีกด้วย

	 สายการบินไทยแอร์เอเชียเป็นสายการบินราคาประหยัดที่มีการบริหารต้นทุนและการ

ปฏิบัตงิานท่ีมปีระสทิธภิาพและประสทิธผิล โดยมเีปา้หมายคอื การทำ�ใหส้นิคา้ซ่ึงกคื็อ “เสน้ทางการ

บิน ตารางเวลา สินค้าเพิ่มเติมและบริการด้านต่าง ๆ” ในทุกส่วนสามารถตอบสนองความพึงพอใจ

ของผูโ้ดยสารไดเ้ปน็อยา่งด ีรวมทัง้สายการบนิไทยแอร์เอเชยียงัมกีารใหบ้ริการขนส่งผู้โดยสารทาง

อากาศแบบประจำ� ด้วยราคาค่าโดยสารที่ประหยัดกว่าค่าโดยสารของสายการบินที่ให้บริการแบบ

เต็มรูปแบบ โดยค่าโดยสารดังกล่าวไม่รวมถึงบริการเสริมต่าง ๆ  เช่น ค่าบริการฝากสัมภาระใต้ท้อง

เครื่อง ค่าเลือกที่นั่ง ค่าอาหารและเครื่องดื่มบนเครื่อง และบริการอื่น ๆ ซึ่งหากผู้โดยสารมีความ

ประสงคใ์ชบ้รกิารดงักลา่ว ผูโ้ดยสารสามารถซ้ือเพิม่เติมได้ตามต้องการ โดยรายได้จะอยูใ่นสว่นของ

การใหบ้รกิารเสรมิ (Ancillary Services) นอกจากนี ้สายการบนิไทยแอร์เอเชยียงัควบคมุดูแลความ

ตรงต่อเวลาของเที่ยวบินอย่างต่อเนื่อง โดยมีประสิทธิภาพในการตรงต่อเวลา ซ่ึงแสดงให้เห็นถึง

ประสิทธิภาพและศักยภาพในการบริหารกิจการและการจัดการองค์กร รวมไปถึงระดับการบริการ

ทีม่คีณุภาพดเียีย่ม ทำ�ใหส้ายการบนิแอร์เอเชยีได้รับรางวลัสายการบนิราคาประหยดัท่ีดีท่ีสุดในโลก

จากสถาบันสกายแทร็กซ์ (Skytrax) เป็นปีที่ 12 ติดต่อกันนับตั้งแต่ปี พ.ศ. 2552 - 2563                    

(สายการบินไทยแอร์เอเชีย, 2563) 

	 สถานการณ์การระบาดของ COVID-19 ในช่วงกลางปี 2563 จนกระท่ังถึงปัจจุบัน                  

(พ.ศ. 2565) สายการบินไทยแอร์เอเชียได้รับผลกระทบที่รุนแรงเกินกว่าคาดการณ์ไว้ และยังไม่

สามารถเติบโตได้ตามแผน โดยปัจจัยหลักมาจากปัจจัยภายนอกอย่างเช่นสถานการณ์การแพร่
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ระบาดของ COVID-19 ที่ยาวนานและมีความต่อเนื่อง ทางสายการบินมีการปรับตัวทุกวิถีทาง ไม่

ว่าจะเป็นการระงับเส้นทางบินระหว่างประเทศท้ังหมด เพ่ิมมาตรการความปลอดภัยในการเดิน

ทางในระดับสูงสุด จำ�กัดจำ�นวนผู้โดยสารต่อเที่ยวบินตามมาตรการของกรมการบินพลเรือน                

รวมถึงการบริหารต้นทุนเพื่อรักษากระแสเงินสดของสายการบินเพื่อให้สายการบินยังพอดำ�เนิน

ธุรกิจไปได้ สำ�หรับช่วงครึ่งหลังปี พ.ศ. 2564 ในช่วงต้นเดือนกรกฎาคม มีสัญญาณที่ดีจากนโยบาย

ในการเริ่มเปิดรับนักท่องเที่ยวต่างชาติ ผ่านทางโครงการของรัฐบาล โครงการ ภูเก็ต แซนด์บอกซ์ 

ซึ่งทำ�ให้มีการเพ่ิมเที่ยวบินเข้าและออกภูเก็ตเพิ่มข้ึน และเริ่มเปิดทำ�การบินในเส้นทางภายใน

ประเทศเป็นบางเสน้ทาง แต่หลงัจากน้ันสถานการณก์ารแพรร่ะบาดของ COVID-19 ในประเทศไทย

กลับมารุนแรงมากขึ้น และแผนการกระจายการฉีดวัคซีนท่ัวประเทศยังช้ากว่าท่ีได้คาดการณ์ไว้ 

นอกจากนี ้สำ�นกังานการบนิพลเรอืนแหง่ประเทศไทยได้ประกาศใหส้ายการบนิทกุสายหา้มทำ�การ

บินเข้าและออกในพื้นที่ควบคุมสูงสุดอย่างเข้มงวด สายการบินจึงต้องประกาศหยุดบินชั่วคราวทุก

เส้นทางบินอีกครั้งในช่วงตั้งแต่กลางเดือนกรกฎาคม - สิงหาคม สายการบินไทยแอร์เอเชียถือว่า          

ได้รับผลกระทบเป็นอย่างมาก จากสถานการณ์การระบาดของโรค COVID-19 ที่ต่อเนื่อง แต่ทั้งนี้

ไทยแอรเ์อเชยียงัคงรกัษามาตรฐานดา้นความปลอดภัยและปอ้งกนัการแพรร่ะบาดอยา่งดีท่ีสุด รวม

ทั้งสนับสนุนให้ผู้ใช้บริการลดการสัมผัสในทุกขั้นตอนการบริการ การใช้ Digital Health Pass จาก

แอปพลิเคชันหมอพร้อม เพื่อแสดงหลักฐานการได้รับวัคซีน หรือผลตรวจ COVID-19 โดยสายการ

บนิยงัไดท้ำ�งานใกลช้ดิรว่มกบักระทรวงสาธารณสขุ และสำ�นกังานการบนิพลเรอืนแหง่ประเทศไทย

อย่างเต็มที่ เพื่อสร้างความมั่นใจสูงสุดให้กับทุกการเดินทางกับไทยแอร์เอเชีย 

	 ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงเห็นว่า การปรับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์

เอเชียในครัง้นีม้คีวามนา่สนใจ และสอดคลอ้งกบัสถานการณโ์รคระบาดทีเ่กดิขึน้ เพือ่เปน็การป้องกนั

การแย่งส่วนแบ่งการตลาดจากสายการบินคู่แข่งรายอื่น ไม่ว่าจะเป็นสายการบินต้นทุนตํ่าหรือสาย

การบินแบบเต็มรูปแบบ สายการบินไทยแอร์เอเชียจำ�เป็นต้องศึกษาความสัมพันธ์ของกลยุทธ์การ

สื่อสารการตลาดในสถานการณ์ COVID-19 กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินของผู้ใช้

บริการที่สนามบินดอนเมือง เพื่อให้เข้าใจถึงความต้องการและการตัดสินใจเลือกใช้บริการของสาย

การบนิใหล้กึซ้ึงมากยิง่ขึน้ และทำ�ใหส้ามารถพฒันาการสือ่สารในดา้นการบรกิาร หรอืภายในองคก์ร

เพือ่ใหต้อบสนองตอ่ความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการอยา่งเต็มท่ี อกีท้ังยงัเปน็การยดึครองส่วนแบง่การ

ตลาดไว้ให้อยู่คงต่อไปในระยะยาวอีกด้วย

	 แนวทางการปรับตัวเพื่อความอยู่รอดของธุรกิจสายการบินอีกหน่ึงทางคือ การใช้กลยุทธ์

การสื่อสารทางการตลาดให้มีความสอดคล้องกับ “ชีวิตวิถีใหม่ หรือ New Normal” ไม่ว่าจะเป็น

รายการสง่เสรมิการขาย รายการสนบัสนนุการเดนิทางทอ่งเทีย่วภายในประเทศ รวมไปถงึชอ่งทางใน

การให้ข้อมูลการเดินทางสำ�หรับสนามบินปลายทาง มาตรการในการเดินทางตามกรมควบคุมโรค

ติดต่อ จากท่ีมาและความสำ�คัญของปัญหาดังกล่าว ในฐานะผู้วิจัยเป็นพนักงานต้อนรับบนเครื่อง

บนิของสายการบินไทยแอรเ์อเชยี มคีวามสนใจทีจ่ะศึกษาเก่ียวกบัความสมัพนัธร์ะหวา่งกลยทุธ์การ

สื่อสารทางการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ในช่วงสถานการณ์ COVID-19 กับการตัดสิน

ใจเลอืกใช้บรกิารของผูใ้ชบ้รกิารทีส่นามบนิดอนเมอืง เกีย่วกบักลยทุธก์ารแขง่ขนัดา้นการลดตน้ทนุ
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ทางการจัดการ การสร้างความแตกต่าง การสร้างความมั่นใจ มาตรการความปลอดภัยในการเดิน

ทาง และการจงูใจใหผู้ใ้ชบ้รกิารตดัสินใจเดินทางโดยสารกับสายการบนิไทยแอร์เอเชีย เพ่ือเปน็แหล่ง

ขอ้มลูใหก้บัผูที้ส่นใจในกลยทุธก์ารสือ่สารทางการตลาดของสายการบนิไทยแอร์เอเชยีในชว่งสถาน

การณการระบาดของ COVID-19 ให้เกิดประโยชน์สูงสุด 

ปัญหานำ�วิจัย 

	 1. กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19 

เป็นอย่างไร

	 2. การตดัสินใจเลอืกใชส้ายการบินไทยแอรเ์อเชยีของผูใ้ชบ้รกิารท่ีทา่อากาศยานดอนเมอืง

เป็นอย่างไร

	 3. ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียใน

สถานการณ ์COVID-19 กบัการตดัสนิใจเลอืกใชส้ายการบนิของผูใ้ชบ้รกิารทีท่า่อากาศยานดอนเมอืง

เป็นอย่างไร

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

	 1. เพือ่ใหท้ราบถงึกลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดของสายการบนิไทยแอรเ์อเชยีในสถานการณ ์

COVID-19

	 2. เพื่อให้ทราบถึงการตัดสินใจเลือกใช้สายการบินไทยแอร์เอเชียของผู้ใช้บริการที่                       

ท่าอากาศยานดอนเมือง

	 3. เพื่อให้ทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทย

แอร์เอเชีย ในสถานการณ์ COVID-19 กับการตัดสินใจเลือกใช้สายการบินของผู้ใช้บริการที่                        

ท่าอากาศยานดอนเมือง 

ขอบเขตของการวิจัย

	 การวิจัยคร้ังน้ีมุ่งศึกษาความสัมพันธ์กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดของสายการบินไทย

แอร์เอเชีย ในช่วงสถานการณ์การระบาด COVID-19 ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้

ใชบ้รกิารทีส่นามบนิดอนเมอืง เนือ่งจากการแพร่ระบาดของโรค COVID-19 ในแต่ละระลอกมปีจัจัย

ทีแ่ตกตา่งกนั ซึง่จะสง่ผลตอ่จำ�นวนผูโ้ดยสาร จำ�นวนเทีย่วบนิ จำ�นวนพนกังาน และการเปลีย่นแปลง

ของสถานการณ์รายวัน ทำ�ให้มีผลต่อการตัดสินใจเดินทางของผู้ใช้บริการ โดยมีขนาดกลุ่มตัวอย่าง

คอื 138 หลงัจากนัน้ ผูว้จิยัเลอืกกลุม่ตัวอยา่งด้วยวธิ ีCluster sampling ผู้วจัิยแบง่กลุ่มผู้ตอบออก

เป็น 2 Clusters คือ ช่วง 1-30 พฤศจิกายน พ.ศ. 2564 และ 1-30 ธันวาคม พ.ศ. 2564 โดยผู้วิจัย

เชื่อว่า ปัจจัยด้านประชากรในแต่ละ Cluster มีลักษณะทั่วไปไม่แตกต่างกัน ผู้วิจัยเก็บตัวอย่างที่

ตอบแบบสอบถามออนไลน์ได้ในช่วง 1-30 ธันวาคม พ.ศ. 2564 และหยุดเก็บข้อมูลเมื่อผู้ตอบมี

จำ�นวนครบ 138 คน
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สมมติฐานการวิจัย

	 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19 มี

ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้สายการบินของผู้ใช้บริการที่ท่าอากาศยานดอนเมือง

	 1. กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19 

มีความสัมพันธ์กับตัดสินใจเลือกใช้สายการบิน ด้านการรับรู้ถึงความต้องการของผู้ใช้บริการที่ท่า

อากาศยานดอนเมือง 

	 2. กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ในสถานการณ์ COVID-19 

มคีวามสมัพนัธก์บัตดัสนิใจเลอืกใชส้ายการบิน ด้านการคน้หาข้อมลู ของผู้ใชบ้ริการท่ีท่าอากาศยาน

ดอนเมือง 

	 3. กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19 

มีความสัมพันธ์กับตัดสินใจเลือกใช้สายการบิน ด้านการประเมินผลทางเลือกของผู้ใช้บริการที่ท่า

อากาศยานดอนเมือง 

	 4. กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19 

มคีวามสมัพนัธก์บัตดัสนิใจเลอืกใชส้ายการบนิ ด้านการตัดสนิใจเลือกใชบ้ริการของผู้ใชบ้ริการทีท่า่

อากาศยานดอนเมือง

	 5. กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19 

มีความสัมพันธ์กับตัดสินใจเลือกใช้สายการบิน ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อและใช้บริการของผู้

ใช้บริการที่ท่าอากาศยานดอนเมือง

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	 แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด

	 Duncan (2005) ได้ให้ความหมายไว้ว่า กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด หมายถึง การ

รวบรวมรูปแบบ การนำ�เสนอข่าวสารต่าง ๆ ที่ได้วางแผนจัดทำ�ขึ้นเพื่อนำ�มาใช้ในการสร้างแบรนด์ 

ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง การขายโดย

บุคคล การจัดกิจกรรมพิเศษและการบริการลูกค้าให้มีความแตกต่างเหนือคู่แข่ง เพื่อให้ธุรกิจมีการ

เจริญเติบโตมากขึ้น แนวคิดของ Kotler and Armstrong (2007, 439) ที่เสนอว่า การสื่อสารการ

ตลาดต้องเป็นการผสมผสานและประสานช่องทางการสื่อสารหลาย ๆ ทาง เพื่อสื่อเนื้อหาเกี่ยวกับ

องค์กรและผลิตภัณฑ์ได้อย่างชัดเจน สอดคล้องเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน โดยที่การสื่อสารการตลาด

แบบครบวงจร หมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดที่ใช้ในการจูงใจ

หลายรปูแบบกบักลุม่เป้าหมายอยา่งตอ่เน่ือง เพือ่สรา้งใหพ้ฤตกิรรมสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของ

ตลาด โดยใชว้ธิกีารสือ่สารตราสนิคา้ เพือ่ให้กลุม่ผูบ้รโิภคเปา้หมายรูจ้กัสนิคา้ทีน่ำ�ไปสูค่วามคุน้เคย 

ความรู้ และความเชื่อมั่นในตราสินค้า สอดคล้องกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2562) กล่าวว่า กลยุทธ์

การตลาดเป็นขั้นตอนการวิเคราะห์โอกาส โดยการทำ�วิจัยและการทำ�การศึกษาจากความต้องการ

ของลกูค้าพรอ้มกบัการพฒันานวตักรรมของสนิคา้นัน้ ๆ  เพือ่ตอบสนองตอ่ความตอ้งการของลกูคา้ 

และยังสอดคล้องกับแนวคิดของ เสรี วงษ์มณฑา (2547) ได้ให้คำ�นิยามการส่ือสารการตลาดเชิง
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บูรณาการไว้ว่า เป็นกระบวนการการพิจารณาแผนงานของการติดต่อสื่อสารทางการตลาด ที่ต้อง

ใช้การสื่อสารเพื่อจูงใจหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง และยังสอดคล้องกับงานวิจัย

ของ อานนท์ จันจิตร (2563) ที่พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อการตัดสินใจ

เลือกใช้สายการบินโดยรวมอยู่ในระดับมาก สามารถอธิบายได้ว่ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเป็น

สิง่ทีผู่บ้รโิภคใหค้วามสำ�คญัและมคีวามสัมพนัธก์นั สง่ผลตอ่การตดัสนิใจเลอืกซือ้และใชบ้รกิารเปน็

อย่างยิ่ง

	 เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการในปจัจุบนัมมีากมายหลากหลาย การ

เลือกเครื่องมือการสื่อสารการตลาด (Select the communication channels) หมายถึง สิ่งที่ใช้

สือ่ความหมายภายใตแ้นวคดิเดยีวกนัดว้ยกจิกรรมเพือ่ใหเ้กิดการแลกเปลีย่นสนิคา้หรอืบรกิารของ

ผู้บริโภค ซึ่งสิ่งท่ีจะใช้สื่อความหมายจะประกอบด้วยเครื่องมือการสื่อสารการตลาดในรูปแบบ                 

ต่าง ๆ มีรายละเอียดดังต่อไปนี้

	 1. การโฆษณา (Advertising) เปน็เครือ่งมอืการสือ่สารการตลาดทีเ่ปน็ทีรู่จ้กัและแพรห่ลาย

ทีส่ดุ ในรปูแบบของการสือ่สารเพือ่โนม้นา้วใจทีท่ำ�ใหเ้กดิการขายและกระตุน้ใหเ้กดิพฤติกรรมการ

ซื้อ เป็นการสร้างการติดต่อสื่อสารด้านตราผลิตภัณฑ์ (Brand Contact)

	 2. การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) คือ การสื่อสารทางการตลาดแบบบุคคล

ต่อบุคคล เป็นการขายแบบสองทางระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย โดยผู้ขายจะทำ�การกระตุ้นให้กลุ่มผู้ซื้อ

เป้าหมายซื้อสินค้าหรือบริการ

	 3. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นกิจกรรมต่าง ๆ ทางการตลาดที่จัดทำ�ขึ้น 

โดยมีวัตถุประสงค์ของการวางแผน 

	 4. การใหข้า่วและการประชาสัมพันธ ์(Publicity and Public Relations) เปน็การส่ือสาร

ทางการตลาด การสรา้งความสมัพนัธโ์ดยการเผยแพร่ขา่วสารเกีย่วกบัองคก์ร ทีเ่กีย่วขอ้งกบับริษทั 

ชุมชน 

	 5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการสื่อสารทางตรงกับลูกค้าเป้าหมาย เพื่อ

ทำ�ให้เกิดการตอบสนองและเกิดการตัดสินใจซื้อ จัดเป็นเครื่องมือที่ได้รับความสนใจมากขึ้นและมี

การประยุกต์ใช้การตลาดทางตรงในวงกว้างขึ้น

	 6. การจัดกิจกรรมพิเศษและการสร้างประสบการณ์ (Event Marketing) ด้วยการเข้าไป

ให้การสนบัสนนุ (Sponsorship) และการจัดกจิกรรมพิเศษ (Special Event) เพือ่สร้างความสนใจ 

โดยการจัดกจิกรรมพเิศษ เปน็การจดักจิกรรมทีอ่งคก์ร หรือบริษทัจัดทำ�ขึน้เปน็พิเศษเพือ่เชือ่มโยง

ตราสนิค้ากบักจิกรรมทีจ่ดัขึน้ การรูจั้กและได้พบเหน็ตราสินคา้ การสร้างภาพลักษณท์ีดี่กบักบัสินคา้ 

การสร้างประสบการณ์ร่วมกับสินค้า และจำ�หน่ายสินค้า 

	 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือก

	 Schiffman (2010 อ้างในภัสรา ทองขจร, 2558) กล่าวว่า การตัดสินใจคือการกระทำ�ที่

มุง่มัน่และแสดงออกชดัเจนของผูบ้ริโภคในการตัดสินใจในการเลอืกสินคา้และการเข้าใชบ้ริการ การ

เลอืกตราสนิค้า การสำ�รวจ การเปรยีบเทยีบ และเงือ่นไขตา่ง ๆ  รวมถงึจำ�นวนเงินท่ีตอ้งจา่ย ในการ
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ประเมินผล สามารถวัดได้จาก ด้านความเข้าใจ (Cognitive) ด้านความรู้สึก (Affective) และด้าน

พฤติกรรม (Conative) ของการตัดสินใจซื้อเหล่านั้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐิยาภรณ์ ภู่ทอง 

(2558) ที่ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบิน กรณีศึกษา: สายการบิน

บางกอก แอร์เวย์ ผู้โดยสารส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการรับรู้สื่อโฆษณาจากป้ายโฆษณาโดยรวม

อยู่ในระดับมาก และพบว่าผู้โดยสารรับรู้เมื่อเห็นโฆษณาจากป้ายโฆษณาแล้ว เกิดการประมวลผล

และเกิดการตัดสินใจต้องการเดินทางกับบางกอกแอร์เวย์ในระดับมากที่สุด เพราะเมื่อเห็นโฆษณา

จากป้ายโฆษณา ตราสินค้าทำ�ให้รับรู้ถึงความเป็นสายการบินระดับพรีเมียม หรือ Full Service 

และเมื่อเห็นโฆษณาจากป้ายโฆษณาทำ�ให้รับรู้ถึงความสะดวกสบายท่ีจะได้รับ แสดงให้เห็นว่าสื่อ

กลางแจง้ (Billboard) หรอืทีส่าธารณะทำ�ใหเ้กดิแรงจูงใจและกระตุ้นการรับรู้เพ่ือต้องการสรา้งผลก

ระทบต่อผู้ใช้บริการได้เป็นอย่างดี ซึ่งสอดคล้องกับพัฒนา ศิริโชติบัณฑิต (2548, น. 29) กล่าวไว้ว่า 

บคุลากรถอืเปน็หวัใจสำ�คญัทีจ่ะมอีทิธพิลตอ่การขัน้ตอนการประเมนิผล การรบัรูก้ารใหบ้รกิารของ

พนกังาน เนือ่งจากพนกังานฝา่ยงานตา่ง ๆ  ทีม่สีว่นเกีย่วขอ้งกบัการสง่มอบบรกิารใหแ้กล่กูคา้ท่ีเปน็

ผู้มาใช้บริการ ซึ่งไม่ว่าจะเป็นลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการ หรือบุคคลอื่น ๆ พนักงานบริการที่ดีจะมี

คุณสมบัติที่ลูกค้าได้พบและสัมผัสพนักงานบริการแล้วทำ�ให้รู้สึกเกิดความประทับใจ

	 กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer Decision-marketing Process) จะมีขั้น

ตอนทั้งหมด 5 ขั้นตอน โดยมีรายละเอียดดังนี้ (Kerin & Hartley, 2019, น. 128)

	 1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Need recognition) กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค จะ

เริ่มต้นขึ้นเมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงความต้องการ ซึ่งอาจจะเป็นความต้องการที่เกิดขึ้นภายใน

	 2. การค้นหาข้อมูล (Search) เมื่อผู้บริโภคได้ตระหนักถึงความต้องการแล้ว จะเริ่มต้นการ

ค้นหาหาวิธีการท่ีจะทำ�ให้ความต้องการดังกล่าวได้รับความพอใจ การค้นหาอาจจะทำ�ขึ้นโดย

สัญชาตญาณอย่างรวดเร็ว หรืออาจจะต้องมีการใช้ความพยายามและการวิเคราะห์ข้อมูล 

	 3. การประเมินผลทางเลือกต่างๆ (Evaluation of Alternatives) หลังจากขั้นตอนการ

ค้นหาข้อมูลแล้ว ผู้บริโภคต้องทำ�การประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ ที่เป็นไปได้ก่อนการตัดสินใจ ใน

ขั้นตอนนี้ผู้บริโภคต้องกำ�หนดเกณฑ์การพิจารณาที่จะใช้สำ�หรับการประเมินผล 

	 4. การซื้อ (Purchase) หลังจากขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกแล้ว ขั้นตอนต่อไปต้อง

ตัดสินใจว่าจะซื้อหรือไม่ ถ้าหากการประเมินเป็นที่น่าพอใจ กระบวนการการซ้ือจะเกิดขึ้นในการ

ตัดสินใจซื้อ ในขั้นตอนนี้สิ่งที่สำ�คัญ นักการตลาดจะต้องสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้เลือกซื้อ 

	 5. การประเมินหลังการซื้อ (Post Purchase Evaluation) เมื่อมีการตัดสินใจซื้อและใช้

สินค้าแล้ว ขั้นตอนการประเมินผลที่ได้รับจากการใช้สินค้าหรือบริการก็จะเกิดขึ้น ความรู้สึกของผู้

บรโิภคทีม่ตีอ่สนิคา้ทีซ่ือ้ไปนัน้เปน็สิง่สำ�คญัทีน่กัการตลาดต้องทราบ เพราะส่งผลต่อการซ้ือคร้ังต่อ

ไปและยังมีผลต่อการแนะนำ�ต่ออีกด้วย

ระเบียบวิธีวิจัย

	 การศกึษาครัง้นีเ้ป็นงานวจิยัเชงิสำ�รวจ (Survey Research) เปน็การวิจยัเพือ่สำ�รวจตวัแปร 

เพ่ือนำ�ผลมาอธิบายการเกิดขึ้นของปรากฏการณ์ของตัวแปรนั้น โดยมุ่งเน้นการวิจัยเพื่อหาความ
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สมัพนัธ์ของตวัแปร (Discovery of relationship between variables) โดยผูวิ้จัยแจกแบบสอบถาม 

จำ�นวน 138 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาค้นคว้าในครั้งนี้คือ ผู้ใช้บริการ

ชาวไทยที่ใช้บริการของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ท่ีสนามบินดอนเมือง ท้ังเพศหญิงและเพศชาย 

อายุระหว่าง 22 – 60 ปี กำ�หนดขนาดตัวอย่างโดยใช้โปรแกรม G* Power 3 คือ ขนาดของผลก

ระทบอยู่ในระดับปานกลาง (Input Effect Size f2 = 0.15) ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ คือ 

0.05 ( err prob = 0.05) พลังของการทดสอบคือ 0.95 [Power (1-  err prob) = 0.95) 

จำ�นวนของตัวแปรอิสระหรือจำ�นวนของตัวแปรที่ใช้ในการพยากรณ์ (Number of Predictors) 

เท่ากับ 5 จะได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างคือ 138 หลังจากนั้น ผู้วิจัยเลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธี Cluster 

Sampling ผู้วิจัยแบ่งกลุ่มผู้ตอบออกเป็น 2 Clusters คือ ช่วง 1 - 30 พฤศจิกายน พ.ศ. 2564 

และ 1 - 30 ธันวาคม พ.ศ. 2564 ผู้วิจัยเชื่อว่า ปัจจัยด้านประชากรในแต่ละ Cluster มีลักษณะ

ทั่วไปไม่แตกต่างกัน ผู้วิจัยเก็บตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามออนไลน์ได้ในช่วง 1-30 ธันวาคม พ.ศ. 

2564 และหยดุเก็บขอ้มลูเมือ่ผูต้อบมจีำ�นวนครบ 138 คน โดยมตัีวแปรอสิระ ได้แก ่กลยทุธส์ือ่สาร

การตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชีย และมีตัวแปรตาม ได้แก่ การตัดสินใจเลือกใช้บริการสาย

การบินไทยแอร์เอเชีย

	 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถามที่ใช้วัดถึงกลยุทธ์การสื่อสารการ

ตลาดของสายการบนิไทยแอรเ์อเชยีในสถานการณ ์COVID-19 กบัการตดัสินใจเลือกใชส้ายการบนิ

ของผู้ใช้บริการที่ท่าอากาศยานดอนเมือง ประกอบด้วย ส่วนที่ 1) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพทางการสมรสการศึกษา อาชีพ รายได้ จำ�นวน

สมาชิกในครอบครัว และภูมิลำ�เนา ส่วนที่ 2) คำ�ถามเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่ือสารการตลาดของสาย

การบินไทยแอร์เอเชีย ได้แก่ (1) ด้านการโฆษณา (2) ด้านการส่งเสริมการขาย (3) ด้านการให้ข่าว

และประชาสัมพันธ์ (4) การขายโดยใช้พนักงาน และ (5) การจัดกิจกรรมพิเศษและการสร้าง

ประสบการณ ์โดยแบง่ออกเปน็ 5 ระดบัความนา่เชือ่ถอื สว่นที ่3) คำ�ถามเกีย่วกับการตดัสนิใจเลอืก

ใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย ได้แก่ (1) การรับรู้ถึงความต้องการ (2) การค้นหาข้อมูล          

(3) การประเมินทางเลือก (4) การตัดสินใจและใช้บริการ และ (5) พฤติกรรมหลังการซื้อและใช้

บรกิาร ซึง่คำ�ถามเปน็แบบมาตราสว่นประมาณคา่แบบ Likert scale 5 ระดบั ผูว้จิยัสง่แบบสอบถาม

ไปใหก้บัผูเ้ชีย่วชาญจำ�นวน 3 ทา่นเพือ่ตรวจสอบความเท่ียงตรงของเนือ้หา ไดด้ชันคีวามสอดคลอ้ง

ระหว่างรายการข้อคำ�ถามกับวัตถุประสงค์การวิจัยด้วยค่า IOC (Index of Item Objective Con-

gruence) อยู่ท่ี 0.99 หลังจากนั้นผู้วิจัยได้นำ�แบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่มที่มี

ลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง จำ�นวน 30 ชุด ก่อนการเก็บข้อมูลจริงเพื่อหาคุณภาพของเครื่อง

มือ โดยค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha เท่ากับ 0.84 ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยโดยใช้

โปรแกรมสำ�เรจ็รปูคอมพวิเตอร ์และทดสอบสมมติฐานการวจิยัดว้ย สถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยเพยีร์

สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient)

	 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล ในงานวิจัยชิ้นนี้ ผู้วิจัยได้ดำ�เนินการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีวิธี

การดำ�เนนิงาน ดงันี ้1) นำ�แบบสอบถามทีผ่า่นการทดสอบแบบสอบถามทีไ่ด้ไปทดลองใช ้(Try out) 

กับกลุ่มที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง จำ�นวน 30 ชุด โดยการทดสอบกลุ่มวัยรุ่นที่มีช่วงอายุ
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ใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อหาคุณภาพของเครื่องมือ โดยการ

หาค่าความเชื่อถือได้ของแบบสอบถาม (Reliability) ของ Cronbach’s Alpha ได้ผลการหาค่า

ความเชือ่มัน่ของแบบสอบถามจากกลุม่ตัวอยา่งมาสร้างเปน็แบบสอบถามในรูปแบบออนไลนข้ึ์นมา 

หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ส่ง Link แบบสอบถามออนไลน์ไปยังกลุ่มผู้ใช้บริการซ้ือขายตั๋วเครื่องบินใน

ประเทศ Air Asia Thailand Club และกลุ่มรวมพลคนชอบโปรแอร์เอเชีย โดยแบ่งการเก็บกลุ่ม

ตวัอยา่ง กลุม่ละ70 ชดุ ทีผู่ว้จิยัไดท้ำ�จดหมายขอความอนเุคราะหใ์นการเกบ็ขอ้มลูการวจิยัโดยผา่น 

Google Form เป็นที่เรียบร้อย 2) ตรวจสอบแบบสอบถามออนไลน์ที่ได้รับมา เพื่อตรวจดูความ

สมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม และนำ�ผลที่ได้ไปวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการทางสถิติต่อไป

ผลการวิจัย

	 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาการวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การสื่อสารการ

ตลาดของสายการบนิไทยแอรเ์อเชยีในสถานการณ ์COVID-19 กบัการตดัสินใจเลือกใชส้ายการบนิ

ของผู้ใช้บริการที่ท่าอากาศยานดอนเมือง ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการชาวไทยที่ใช้

บริการของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ทั้งเพศหญิงและเพศชาย อายุระหว่าง 22 - 60 ปี และเป็นผู้

ใช้บริการที่สนามบินดอนเมืองจำ�นวน 138 คน นำ�มาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมสำ�เร็จรูป ผู้วิจัย

ได้วิเคราะห์ข้อมูลเพื่ออธิบายและทดสอบคำ�ถามการวิจัยโดยมีการนำ�เสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

เป็นตารางได้ดังนี้

ตารางที่ 1: แสดงค่าเฉลี่ย ( ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด

ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ในสถานการณ์ COVID-19 โดยภาพรวม

											         

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 		 	 S.D.	 ระดับ

											         

ด้านการโฆษณา (สื่อโฆษณาสายการบินไทยแอร์เอเชียที่ท่าน

พบเห็นผ่านทางช่องทางผู้ส่งเสริมการขาย (บุคคลบนโลก

ออนไลน์) หรืออินฟลูเอนเซอร์ มีความน่าดึงดูดใจ)	 	 	 3.90	 0.561	 มาก

											         

ด้านการส่งเสริมการขาย (การจัดโพรโมชันบัตรโดยสารราคา

พเิศษ เชน่ แอรเ์อเชยี Big Sale ตัว๋ 0 บาทและต๋ัวบนิแบบบฟุเฟต์ 

“บินทั่วไทยไม่อั้น” ในราคา 2,999 บาท)	 	 	 	 4.06	 0.553	 มาก

											         

ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (การให้ข่าวและการ

ประชาสัมพันธ์ผ่านทางออนไลน์ เว็บไซต์ www.airasia.com)		 3.92	 0.532	 มาก
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กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 		 	 S.D.	 ระดับ

											         

ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน (พึงพอใจต่อความรู้ ความเขา้ใจและ

ความรวดเร็วในการให้บริการสำ�รองที่นั่งของพนักงานขาย)	 	 3.82	 0.553	 มาก

											         

ด้านจัดกิจกรรมพิเศษและการสร้างประสบการณ์ (พึงพอใจต่อ

การใช้บริการ “บินก่อนผ่อนทีหลัง 0% นาน 3 เดือน” โพรโมชัน

จากบัตรเครดิตร่วมแอร์เอเชียธนาคารกรุงเทพ)	 	 	 3.93	 0.586	 มาก		

											         

รวม	 	 	 	 	 	 	 	 3.93	 0.561	 มาก

											         

	 ตารางที่ 1: แสดงค่าเฉลี่ย ( ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลยุทธ์การสื่อสาร

การตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ในสถานการณ์ COVID-19 โดยภาพรวม 

	 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ใช้บริการชาวไทยที่ใช้บริการของสายการบินไทยแอร์

เอเชีย ทั้งเพศหญิงและเพศชาย อายุระหว่าง 22-60 ปี และเป็นผู้ใช้บริการที่สนามบินดอนเมือง 

ระยะเวลาในการศึกษาจะจัดทำ�ในช่วงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2564 

ตารางที่ 2: แสดงค่าเฉลี่ย ( ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

ของสายการบินไทยแอร์เอเชียโดยภาพรวม 

											         

การตัดสินใจเลือกใช้บริการของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 		  	 S.D.	 ระดับ

											         

ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ (ต้องการเลือกใช้บริการสายการ

บินแอร์เอเชียเนื่องจากสายการบินมีเที่ยวบินและความถ่ีของ

เที่ยวบินมากที่สุด)	 	 	 	 	 	 4.26	 0.518	 มาก

											         

ด้านการค้นหาข้อมูล (ค้นหาข้อมูลสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

ผ่านทางช่องทางออนไลน์เช่น เว็บไซต์สายการบิน Facebook 

ก่อนทำ�การสำ�รองที่นั่งอยู่เสมอ)	 	 	 	 	 4.05	 0.535	 มาก

											         

ด้านการประเมินทางเลือก (ประเมินทางเลือกด้านราคาบัตร

โดยสาร โพรโมชันสายการบินไทยแอร์เอเชีย)	 	 	 4.22	 0.535	 มาก
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การตัดสินใจเลือกใช้บริการของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 		  	 S.D.	 ระดับ

											         

ด้านการตัดสินใจและใช้บริการ (ตัดสินใจเลือกใช้บริการสาย

การบินไทยแอร์เอเชียเนื่องจากมีความถี่ช่วงเวลาของตารางบิน

ให้เลือกหลากหลาย)	 	 	 	 	 	 4.22	 0.539	 มาก

											         

ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อและใช้บริการ (ท่านจะใช้บริการสาย

การบินไทยแอร์เอเชียซํ้าอีก)	 	 	 	 	 4.10	 0.577	 มาก

											         

รวม	 	 	 	 	 	 	 	 4.17	 0.540	 มาก

											         

	 จากตารางที่ 2 พบว่าการตัดสินใจเลือกใช้บริการของสายการบินไทยแอร์เอเชีย โดยภาพ

รวมอยู่ในระดับมาก (  = 4.17, S.D. = 0.540) โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ด้านการรับรู้ถึง

ความต้องการ อยู่ในระดับมาก (  = 4.26, S.D. = 0.518) อันดับสองมีจำ�นวนเท่ากัน คือ ด้านการ

ประเมินผลทางเลือก อยู่ในระดับมาก (  = 4.22, S.D. = 0.535) และ ด้านการตัดสินใจและใช้

บรกิาร (  = 4.22, S.D. = 0.539) อนัดบัสาม ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือและใชบ้ริการ อยูใ่นระดับ

มาก (  = 4.10, S.D. = 0.577)  และอันดับสุดท้าย ด้านการค้นหาข้อมูล อยู่ในระดับมาก (  = 

4.05, S.D. = 0.535)

 	 กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญม่กีารตดัสนิใจเลือกใชบ้ริการของสายการบนิไทยแอร์เอเชยี โดยภาพ

รวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาถึงองค์ประกอบในภาพย่อย พบว่า กลุ่มตัวอย่าง

ส่วนใหญ่มีเช่ือถือไปในทิศทางเดียวกันอยู่ในระดับมากท้ัง 5 ด้าน ซึ่งด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ 

ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ อันดับสองมีจำ�นวนเท่ากัน คือ ด้านการประเมินผลทางเลือก และ

ด้านการตัดสินใจและใช้บริการ อันดับสามคือ ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อและใช้บริการ และอันดับ

สุดท้ายคือ ด้านการค้นหาข้อมูล

การทดสอบสมมติฐาน

 	 ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียใน

สถานการณ ์COVID-19 กบัการตดัสนิใจเลอืกใชส้ายการบนิของผูใ้ชบ้รกิารทีท่า่อากาศยานดอนเมอืง 

นำ�เสนอผลการวจิยัโดยใชส้ถติคิา่สหสมัพนัธเ์พยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation) 

เพือ่หาความสมัพนัธข์องตวัแปร 2 ตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกัน ได้แก ่กลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดของสาย

การบินไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19 ประกอบด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย 

การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ การขายโดยใช้พนักงาน และการจัดกิจกรรมพิเศษและการสร้าง

ประสบการณ์ กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ประกอบด้วย การรับ

รูถ้งึความต้องการ การคน้หาข้อมลู การประเมินทางเลอืก การตดัสนิใจและใชบ้รกิาร และพฤตกิรรม

หลังการซื้อและใช้บริการ และทดสอบสมมติฐานการวิจัย ดังตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 3: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์

เอเชยีในสถานการณ ์COVID-19 กบัการตัดสินใจเลือกใชส้ายการบนิของผูใ้ชบ้ริการท่ีท่าอากาศยาน

ดอนเมือง 

.744**       .669**       .693**       .694**       .730**        .798**

									       

.617**       .551**       .579**	   .517**	       .591**        .662**

									       

.676**       .515**       .508**	   .621**	       .608**        .642**

									       

.570**       .508**       .554**       .535**       .489**        .611**

									       

.573**       .612**       .625**       .604**       .601**        .687**

									       

.615**       .557**       .577**       .570**       .587**        .663**

								      

**มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

	 จากตารางที่ 3 พบว่า โดยภาพรวมกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์

เอเชยีในสถานการณ ์COVID-19 มคีวามสัมพันธก์บัการตัดสินใจเลือกใชส้ายการบนิของผู้ใชบ้ริการ

ที่ท่าอากาศยานดอนเมือง ในระดับมาก (r = .798**) อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งใน

ภาพรวมและภาพย่อย

	 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19           

มีความสัมพันธ์กับตัดสินใจเลือกใช้สายการบิน ด้านการรับรู้ถึงความต้องการของผู้ใช้บริการที่ท่า

อากาศยานดอนเมือง ในระดับมาก (r = .662**) อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งในภาพ

รวมและภาพย่อย

	 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19            

มีความสมัพนัธก์บัตดัสนิใจเลอืกใชส้ายการบนิ ดา้นการคน้หาขอ้มลูของผูใ้ชบ้รกิารทีท่า่อากาศยาน

ดอนเมือง ในระดับมาก (r = .642**) อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งในภาพรวมและ

ภาพย่อย

	 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19           

มีความสัมพันธ์กับตัดสินใจเลือกใช้สายการบิน ด้านการประเมินผลทางเลือกของผู้ใช้บริการที่           

ตัวแปร

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด

			 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด

			 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด

			 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด

			 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด

			 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
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ท่าอากาศยานดอนเมือง ในระดับมาก (r = .611**) อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งใน

ภาพรวมและภาพย่อย

	 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19         

มคีวามสมัพนัธก์บัตดัสนิใจเลอืกใชส้ายการบนิ ด้านการตัดสนิใจเลือกใชบ้ริการของผู้ใชบ้ริการทีท่า่

อากาศยานดอนเมือง ในระดับมาก (r = .687**) อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งในภาพ

รวมและภาพย่อย

	 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19              

มีความสัมพันธ์กับตัดสินใจเลือกใช้สายการบิน ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อและใช้บริการของผู้

ใช้บริการที่ท่าอากาศยานดอนเมือง ในระดับมาก (r = .663**) อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 

0.01 ทั้งในภาพรวมและภาพย่อย

อภิปรายผลการวิจัย

	 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้ถึงกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์

เอเชียในสถานการณ์ COVID-19 ด้านการส่งเสริมการขายมากที่สุด ส่วนการตัดสินใจเลือกใช้สาย

การบินไทยแอร์เอเชีย กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสำ�คัญด้านการรับรู้ถึงความต้องการมากที่สุด 

จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า การทดสอบสมมติฐานทั้ง 5 ข้อ ได้รับการยอมรับ ซึ่งตรงตาม

สมมติฐานที่ทางผู้วิจัยได้กำ�หนดไว้ คือ กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชีย

ในสถานการณ์ COVID-19 ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สายการบินไทยแอร์เอเชียของผู้ใช้บริการ

ที่ท่าอากาศยานดอนเมือง 

	 ผลการวจิยัความสัมพนัธร์ะหวา่งกลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดของสายการบินไทยแอรเ์อเชยี

ในสถานการณ์ COVID-19 กับการตัดสินใจเลือกใช้สายการบินของผู้ใช้บริการที่ท่าอากาศยาน

ดอนเมืองท้ังในด้านการส่งเสริมการขาย การจัดกิจกรรมพิเศษและการสร้างประสบการณ์ การ

ประชาสมัพนัธ์ การโฆษณา และการขายโดยใชพ้นกังาน ซ่ึงเปน็ไปตามสมมติฐานทีต้ั่งไว ้สอดคล้อง

กบัทฤษฏกีลยุทธก์ารสือ่สารของ Duncan (2005) ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่ กลยทุธก์ารสือ่สารทางการ

ตลาด หมายถึง การรวบรวมรูปแบบ การนำ�เสนอข่าวสารต่าง ๆ  ที่ได้วางแผนจัดทำ�ขึ้นเพื่อนำ�มาใช้

ในการสร้างแบรนด์ ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาด

ทางตรง การขายโดยบุคคล การจัดกิจกรรมพิเศษและการบริการลูกค้าให้มีความแตกต่างเหนือ         

คู่แข่ง เพื่อให้ธุรกิจมีการเจริญเติบโตมากขึ้น และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ อานนท์ จันจิตร 

(2563) ทีพ่บวา่ ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารมผีลตอ่การตดัสนิใจเลอืกใชส้ายการบนิโดย

รวมอยู่ในระดับมาก สามารถอธิบายได้ว่ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความ

สำ�คัญและมีความสัมพันธ์กัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อและใช้บริการเป็นอย่างยิ่ง

	 ด้านการส่งเสริมการขาย โดยพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสำ�คัญกับการจัดโพรโมชัน             

บัตรโดยสารราคาพิเศษ และตั๋วบินแบบบุฟเฟต์ และการจัดโพรโมชันจองนํ้าหนักกระเป๋าล่วงหน้า

พร้อมตั๋วเครื่องบินเพื่อประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทาง แสดงให้เห็นว่า การส่งเสริมการขายนั้น

จำ�เปน็อยา่งยิง่ เพราะเป็นกลยทุธก์ารตลาดทีช่ว่ยกระตุ้นใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจในตัวสนิคา้และ
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บริการ สร้างแรงจูงใจในรูปแบบที่หลากหลายไปให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย จนเกิดการตัดสินใจซื้อ 

หรอืเลอืกใชบ้รกิาร เปน็การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและเกดิความพึงพอใจสูงสุดกับผู้

บรโิภค สอดคลอ้งกับแนวคดิการสือ่สารการตลาดของ ศริวิรรณ เสรรีตัน ์(2562) ทีก่ลา่ววา่ กลยทุธ์

การตลาดเปน็ขัน้ตอนการวเิคราะหโ์อกาส โดยการทำ�วจิยั และการทำ�การศกึษาจากความตอ้งการ

ของลกูคา้พรอ้มกบัการพฒันานวตักรรมของสนิคา้นัน้ ๆ  เพือ่ตอบสนองตอ่ความต้องการของลกูคา้

	 ดา้นการจดักิจกรรมพเิศษและการสร้างประสบการณ์ พบวา่ กลุ่มตัวอยา่งใหค้วามพึงพอใจ

กบัการทีส่ายการบนิมบีรกิาร “บนิกอ่นผอ่นทหีลงั 0% นาน 3 เดอืน” กบับตัรเครดติทีร่ว่มรายการ

มากท่ีสดุ และสายการบินมบีรกิารแพก็เกจตรวจหาเชือ้ COVID-19 จากโรงพยาบาลชัน้นำ�กอ่นการ

เดินทาง เพื่อเพิ่มความมั่นใจในการเดินทางกับการสายการบิน การจัดกิจกรรมพิเศษและการสร้าง

ประสบการณใ์นชว่งสถานการณโ์รคระบาด แสดงใหเ้หน็วา่ เปน็ส่ิงสำ�คญัอยา่งมากในการประกอบ

ธรุกิจสายการบินภายใตส้ถานการณ ์COVID-19 ทีผู่ใ้ชบ้รกิารตา่งกใ็หค้วามสำ�คญักบัความปลอดภยั

ในการเดินทาง และต้องเป็นการเดินทางที่คุ้มค่าและช่วยประหยัดค่าใช้จ่าย แต่ยังคงได้รับ

ประสบการณ์การเดินทางที่พิเศษเช่นเคย

	 ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ โดยพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสำ�คัญกับการให้ข่าว

และการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสาร โพรโมชันและรายละเอียดในการเดินทาง หรือผ่านทาง

ออนไลน์ เว็บไซต์ www.airasia.com มากที่สุด แสดงให้เห็นว่าการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์

ไม่ได้เป็นแค่การให้ข้อมูลข่าวสารแต่เพียงอย่างเดียว สอดคล้องกับแนวคิดของ Armstrong and 

Kotler (2007) ที่เสนอว่า การสื่อสารการตลาดต้องเป็นการผสมผสานและประสานช่องทางการ

สื่อสารหลาย ๆ  ทาง เพื่อสื่อเนื้อหาเกี่ยวกับองค์กรและผลิตภัณฑ์ได้อย่างชัดเจน สอดคล้องเป็นอัน

หนึ่งอันเดียวกัน โดยท่ีการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร หมายถึง กระบวนการของการพัฒนา

แผนงานการสือ่สารการตลาดทีใ่ชใ้นการจูงใจหลายรูปแบบกบักลุ่มเปา้หมายอยา่งต่อเนือ่ง เพ่ือสร้าง

ให้พฤติกรรมสอดคล้องกับความต้องการของตลาด โดยใช้วิธีการสื่อสารตราสินค้า เพื่อให้กลุ่มผู้

บริโภคเป้าหมายรู้จักสินค้าที่นำ�ไปสู่ความคุ้นเคย ความรู้ และความเชื่อมั่นในตราสินค้า

	 ด้านการโฆษณา โดยพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความสำ�คัญกับสื่อโฆษณาสายการบินไทยแอร์

เอเชียพบเห็นผ่านทางช่องทางผู้ส่งเสริมการขาย (บุคคลบนโลกออนไลน์) หรืออินฟลูเอนเซอร์มาก

ที่สุด แสดงให้เห็นว่าการโฆษณาเป็นกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่ผู้ประกอบธุรกิจสายการบิน

จำ�เป็นต้องให้ความสำ�คัญ การโฆษณาคือหนึ่งในรูปแบบของการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจที่ทำ�ให้เกิด

การขายและกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ เป็นการสร้างการติดต่อสื่อสารด้านตราผลิตภัณฑ์ 

(Brand Contact) สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐิยาภรณ์ ภู่ทอง (2558) ที่ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่ง

ผลต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบิน กรณีศึกษา: สายการบินบางกอก แอร์เวย์ ผู้โดยสารส่วน

ใหญ่มีความคิดเห็นต่อการรับรู้สื่อโฆษณาจากป้ายโฆษณาโดยรวมอยู่ใน ระดับมาก และพบว่าผู้

โดยสารรบัรูเ้มือ่เหน็โฆษณาจากปา้ยโฆษณาแล้วอยากเดินทางกบับางกอกแอร์เวยม์ากทีสุ่ด เพราะ

เมื่อเห็นโฆษณาจากป้ายโฆษณทำ�ให้รับรู้ถึงความเป็นสายการบิน บริการเต็มรูปแบบหรือสายการ

บินระดับพรีเมียม และเมื่อเห็นโฆษณาจากป้ายโฆษณาทำ�ให้รับรู้ถึงความสะดวกสบายที่จะได้รับ
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	 การขายโดยใช้พนักงาน โดยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสำ�คัญและรู้สึกพึงพอใจ

ตอ่ความรู ้ความเขา้ใจและความรวดเรว็ในการใหบ้ริการสำ�รองท่ีนัง่ของพนกังานขายเปน็อนัดับแรก 

เนื่องจากผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มีความต้องการความรวดเร็วในการให้บริการและการให้ข้อมูลของ

พนักงาน แสดงใหเ้หน็วา่การสือ่สารการตลาดแบบบคุคลตอ่บคุคล เปน็การขายแบบสองทางระหวา่ง

ผู้ซื้อและผู้ขายสามารถกระตุ้นให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายเกิดความพึงพอใจในสินค้าและบริการ ซึ่ง

สอดคลอ้งกบั พฒันา ศริโิชตบัิณฑิต (2548:29) กลา่วไวว้า่ บคุลากรถอืเปน็หัวใจสำ�คญัทีจ่ะมอีทิธพิล

ต่อการรับรู้การให้บริการของพนักงาน เนื่องจากพนักงานฝ่ายงานต่าง ๆ ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการ

ส่งมอบบริการให้แก่ลูกค้าที่เป็นผู้มาใช้บริการ ซึ่งไม่ว่าจะเป็นลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการหรือบุคคลอื่น 

พนกังานบรกิารทีด่จีะมคีณุสมบตัทิีล่กูคา้ได้พบและสัมผัส พนกังานบริการแล้วทำ�ใหรู้้สึกเกดิความ

ประทับใจ

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย

 	 1. การศึกษาวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเฉพาะผู้ใช้บริการที่ท่าอากาศยานดอนเมือง

เพียงแห่งเดียวเนื่องจากช่วงที่ทำ�การศึกษาเป็นช่วงการแพร่ระบาดของสถานการณ์ COVID-19 ท่า

อากาศยานดอนเมอืงจงึเปน็เพยีงทา่อากาศยานเดียวทีเ่ปดิอนญุาตให้มกีารปฏบัิติการบนิเฉพาะเทีย่ว

บนิในประเทศ การศกึษาวจัิยในครัง้ตอ่ไปจงึหาสามารถศกึษากบักลุม่ผูใ้ชบ้ริการสายการบนิไทยแอร์

เชียที่ท่าอากาศยานอื่น ๆ ได้ เนื่องจากผู้ตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินมีจำ�นวนที่ค่อนข้างมาก

และมคีวามหลากหลาย ภายใตส้ถานการณห์รือขอ้จำ�กดัทีต่่างกนั จึงทำ�ใหไ้ด้รับขอ้มลูทีเ่ปน็ประโยชน ์

เพื่อมาใช้ในการปรับกลยุทธ์และการปรับตัวเพื่อการอยู่รอดของธุรกิจสายการบินต่อไป

	 2. จากผลการวิจัยพบว่า ในด้านการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ผู้ใช้บริการมีความเห็นว่า 

ความถี่ช่วงเวลาของตารางบินมีให้เลือกหลากหลาย และมีเส้นทางการบินที่รองรับทุกภาคของเส้น

ทางโดยสารในประเทศ เวลาของเที่ยวบินมีผลต่อตัดสินใจเลือกใช้สายการบินไทยแอร์เอเชีย สาย

การบินไทยแอร์เอเชีย จึงควรให้ความสำ�คัญในเรื่องของความถี่ของเที่ยวบินให้สม่ำ�เสมอ รวมถึง

ความตรงต่อเวลาของเที่ยวบินก็เป็นสำ�คัญ

ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยครั้งต่อไป

	 1. ควรศึกษาข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับความต้องการเดินทางกับสาย

การบินไทยแอร์เอเชียเพิ่มเติม เพื่อรองรับความต้องการของผู้ใช้บริการในอนาคต 

	 2. ควรทำ�การศึกษาความจงรักภักดีต่อแบรนด์ของผู้ใช้บริการที่เลือกใช้บริการสาย

การบินไทยแอร์เอเชีย เพื่อนำ�ไปปรับปรุงกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินต่อไป
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บทคัดย่อ

	 	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ผ่าน

แพลตฟอรม์ Viu (Thailand) ของกลุม่เจเนอเรชนัวายเขตกรงุเทพมหานคร เพือ่ศกึษา

ความพึงพอใจในการชมภาพยนตร์ผ่านแพลตฟอร์ม Viu (Thailand) ของกลุ่มเจเนอ

เรชนัวายในเขตกรงุเทพมหานคร และเพือ่ศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤตกิรรมการ

ชมภาพยนตร์ผา่นแพลตฟอรม์ Viu (Thailand) กบัความพึงพอใจในการชมภาพยนตร์

ผ่านแพลตฟอร์ม Viu (Thailand) ของกลุ่มเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร 

การวจิยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงสำ�รวจ กลุม่ตวัอยา่งทีศ่กึษาคอื กลุม่เจเนอเรชนัวายทีม่อีายุ

ระหว่าง 21-38 ปี จำ�นวน 400 คน โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ 

คา่เฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐานและสมัประสทิธิส์หสมัพนัธแ์บบเพียรส์นั ซึง่ประมวล

ผลโดยใช้โปรแกรมสำ�เร็จรูปทางสถิติ

	 	 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิง มีอายุอยู่ในช่วง 19-22 ปี มีอายุ 21-26 ปีมากที่สุด มีระดับการศึกษาปริญญา

ตรหีรอืเทียบเท่า และมรีายไดไ้ม่เกนิ 15,000 บาทมากทีส่ดุ กลุม่ตัวอยา่งมพีฤติกรรม

การชมภาพยนตร์ผ่านแพลตฟอร์ม Viu (Thailand) โดยเฉลี่ยน้อยกว่า 1-2 ครั้งต่อ

เดือน โดยแต่ละครั้งใช้ระยะเวลานาน 1-2 ชั่วโมง และชมคนเดียว ผ่านโทรศัพท์
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* Lecturer, Rajapruk University
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 Smart Phone และสว่นใหญร่บัชมภาพยนตร์ตลก (Comedy) ชมเพ่ือความสนกุสนาน และความ

บันเทิงมากท่ีสุด ด้านผลิตภัณฑ์และเนื้อหา โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุดโดยความพึงพอใจที่มีค่า

เฉลีย่สงูสดุคอื สามารถเปดิหรอืปิดคำ�บรรยายใต้ภาพได้ รองลงมาคอืพึงพอใจท่ีเนือ้หามคีวามหลาก

หลาย มีความน่าสนใจ น่าติดตามตอบสนองความต้องการในการรับชม ด้านราคาโดยรวมอยู่ใน

ระดับมาก กลุ่มตัวอย่างพึงพอใจราคาแพ็กเกจรายปี 99.9 ทดลองใช้ฟรี 7 วัน (ทดลองใช้ฟรี 7 วัน) 

(คำ�นวณจาก 1,199 บาท/ปี) รองลงมาคือพึงพอใจท่ีราคาการให้บริการมีความคุ้มค่า เหมาะสม 

ด้านความสะดวกในการรับชมโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยความพึงพอใจด้านความสะดวกใน

การรบัชมทีม่คีา่เฉลีย่สงูสดุคอืสามารถรบัชมไดท้กุทีท่กุเวลา รองลงมาคอืพงึพอใจที ่Viu Thailand 

เป็นแอปพลิเคชันที่ชมภาพยนตร์/ซีรีส์ที่ถูกลิขสิทธิ์ และด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ใน

ระดบัมากทีส่ดุ โดยความพงึพอใจดา้นการสง่เสรมิการตลาดทีม่คีา่เฉลีย่สงูสดุคอืสามารถทดลองรบั

ชมฟร ี7 วนั กอ่นสมคัรสมาชกิครัง้แรก รองลงมาคอืพงึพอใจทีส่ามารถสมคัรใชบ้รกิารควบคูก่บัการ

บริการอื่น ๆ เช่น แพ็กเกจโทรศัพท์ ทั้งรายเดือนและเติมเงิน หรือ บริการพร้อมสมัครสมาชิกเล่น

เกมออนไลน์ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าค่า Sig.= 0.695 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสำ�คัญ 0.05 

สรุปได้ว่าพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ผ่านแพลตฟอร์ม Viu (Thailand) ในด้านปริมาณการเปิดรับ

สื่อ ไม่มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจในการชมภาพยนตร์ผ่านแพลตฟอร์ม Viu (Thailand) ของ

กลุ่มเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร

คำ�สำ�คัญ: แพลตฟอร์ม Viu (Thailand) / พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ผ่านแพลตฟอร์ม Viu 

(Thailand) / ความพึงพอใจต่อการชมภาพยนตร์ผ่านแพลตฟอร์ม Viu (Thailand)

Abstract

	 This research aims to study 1) movie viewing behaviors on Viu (Thailand) 

platform of Generation Y (Gen Y) groups in Bangkok, 2) their movie viewing satisfaction 

towards Viu (Thailand), and 3) the relationship between the Gen Y group‘s movie 

viewing behaviors on Viu (Thailand) platform and their movie viewing satisfaction 

towards the platform. This research is an exploratory research. The study sample 

consists of 400 people from Generation Y group aged 21-38 years old. The data is 

analyzed using percentage, mean, standard deviation and Pearson’s correlation 

coefficient, which is processed using a statistical package program.

	 The results show that the majority of respondents are female aged 19 to 

22. The majority of respondents’ ages range from 21 to 26 years old. They have a 

bachelor’s degree or equivalent and earn no more than 15,000 baht. Averagely, the 

respondents watch movies alone on Viu (Thailand) platform on their smart phones 

less than one or two times a month for one to two hours each time. Most of them 

watch comedy movies for fun and entertainment. Regarding the respondents’ 
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overall satisfaction towards the platform in terms of its product and content, their 

satisfaction towards the fact that they are able to switch on or off subtitles when 

watching a movie has the highest average score, followed by the content variety 

and interesting content which correspond to the needs of the viewers.  The respondents’ 

overall satisfaction towards prices is at a high level. They are satisfied with the 99.9 

annual package with 7-day free trial (calculated from 1,199 baht/year), followed by 

service prices, which are worthwhile and appropriate. In terms of the respondent’s 

overall satisfaction towards viewing convenience, it is rated at the highest level. 

Their satisfaction towards viewing convenience, due to the fact that the movies can 

be viewed anytime and anywhere, has the highest average score, followed by their 

satisfaction towards the fact that Viu Thailand is an application for people to watch 

licensed movies/series. Regarding the respondents’ overall satisfaction towards the 

platform’s marketing promotion, it is rated at the highest level. The satisfaction 

towards the fact that the application offers a 7-day free trial to them before their 

first subscription has the highest average scores, followed by their satisfaction           

towards the fact that they are able to subscribe to Viu service along with other 

services such as monthly or top-up phone packages or with online gaming subscription 

services. 

	 The hypothesis testing results show that the significance value is 0.695, which 

is greater than the level of significance at 0.05.  Therefore, it can be concluded that 

the respondents’ movie viewing behaviors on Viu (Thailand) platform is related to 

media exposure. There is no relationship between Bangkok Generation Y group’s 

satisfaction towards movie viewing on the platform.

Keywords: Viu (Thailand) Platform / Movie Viewing Behaviors on Viu (Thailand) 

Platform / Satisfaction Towards Movie Viewing on Viu (Thailand) Platform

บทนำ�

	 ปัจจุบันเทคโนโลยีได้เริ่มเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจำ�วัน โดยมีความสำ�คัญต่อการดำ�รง

ชวีติในสงัคม เพราะววิฒันาการเหลา่นัน้แทรกซมึ อยูใ่นทกุตารางการใชช้วีติของมนษุย ์เพราะมนษุย์

มีการพัฒนาคิดค้นสิ่งอำ�นวยความสะดวกสบายต่อการดำ�รงชีวิตเป็นอันมาก เทคโนโลยีได้เข้ามา

เสริมปัจจัยพื้นฐานการดำ�รงชีวิตได้เป็นอย่างดี สิ่งหนึ่งที่เข้ามามีบทบาทกับทุกคนและทุกอาชีพก็

คือ อินเทอร์เน็ต ที่ถูกนำ�มาประยุกต์ใช้กับชีวิตประจำ�วัน และมีการพัฒนาจนเข้ามาปรับเปลี่ยน

พฤติกรรมของคนในยุคปัจจุบันเพิ่มขึ้นอย่างเห็นได้ชัด เนื่องจากอินเทอร์เน็ตเป็นเทคโนโลยีที่

สามารถนำ�มาปรับใช้กับสินค้าและบริการในหลาย ๆ อุตสาหกรรม ทำ�ให้ผู้บริโภคไม่จำ�เป็นจะต้อง
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ไปในที่ ๆ  เคยไป เพื่อได้รับสินค้าและบริการนั้น ๆ  กล่าวคือ ลูกค้าสามารถสั่งการผ่านคอมพิวเตอร์ 

หรือแม้กระทั่งผ่านจอมือถือได้เลย ยกตัวอย่างเช่น สามารถประชุมข้ามจังหวัดได้โดยผ่าน

อินเทอร์เน็ต ปรับพฤติกรรมมาฟังเพลงผ่านโทรศัพท์มือถือกันมากขึ้น และในปัจจุบันสามารถชม

ภาพยนตร์และภาพยนตร์ชุด (ซีรีส์) ทางโทรศัพท์มือถือเป็นจุดเริ่มต้นของการปรับพฤติกรรมของผู้

บริโภค จากในอดีตที่เราต้องชมภาพยนตร์ผ่านโรงภาพยนตร์จากนั้นพัฒนามาให้สามารถชมที่บ้าน

ได้  แตใ่นปจัจบุนัผูบ้รโิภคไดร้บัความสะดวกสบายจากการพฒันาของเทคโนโลยทีีท่ำ�ใหส้ามารถรบั

ความบันเทิงจากภาพยนตร์และภาพยนตร์ชุด (ซีรีส์) ได้สะดวกและรวดเร็วมากขึ้น (พีระพงศ์  วีระ

วุฒิ, 2562, น. 1)

	 ภาพยนตร์ถือเป็นสื่อมวลชนอีกประเภทหนึ่ง ที่สามารถถ่ายทอดข้อมูลข่าวสารไปยังคน

จำ�นวนมากได ้แตเ่นือ่งจากสือ่ภาพยนตรจ์ดัเปน็สือ่ทีต่อ้งใชเ้งนิลงทนุสงูกวา่สือ่ประเภทอืน่ๆ ทีผ่า่น

มาสือ่ภาพยนตร ์มกัมุง่เนน้ไปทีด่า้นบนัเทิงเป็นหลัก และด้วยลักษณะท่ีประกอบไปด้วยทัง้ภาพและ

เสยีง สง่ผลใหโ้ดยทัว่ไปมกัมองสือ่ภาพยนตรใ์นมติิความบนัเทงิมากกวา่สือ่สารมวลชน สือ่ภาพยนตร์

บางเรือ่งสามารถสร้างรายไดใ้หก้บัผูผ้ลิตได้เปน็จำ�นวนมาก ปจัจุบนัอตุสาหกรรมภาพยนตร์จึงเปน็

อตุสาหกรรมทีม่ขีนาดใหญ ่ในอดตีการรับชมภาพยนตร์นัน้ นอกจากการรับชมในโรงภาพยนตรแ์ล้ว 

บรกิารให้เชา่ภาพยนตร์เป็นเรือ่ง (Pay-per-rent-model) เพือ่นำ�กลบัไปรบัชมทีบ่า้น ยงัเปน็ทีน่ยิม

อย่างสูง โดยมีผู้ให้บริการอย่างถูกต้องตามลิขสิทธิ์ในประเทศไทยหลายบริษัท   ยกตัวอย่างเช่น 

Blockbuster บริษัทข้ามชาติจากประเทศสหรัฐอเมริกา ท่ีมีสาขาให้บริการในประเทศไทยหลาย

แห่ง หรือ ร้านแมงป่อง ร้านจัดจำ�หน่ายและให้บริการเช่าภาพยนตร์ท่ีจดทะเบียนการค้าใน

ประเทศไทย

	 ด้วยความก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยีจึงทำ�ให้เกิดการให้บริการภาพยนตร์แบบใหม่ในรูป

แบบการรับชมภาพยนตร์ออนไลน์ผ่านการสตรีมมิ่งที่ในปัจจุบันมีผู้ให้บริการภาพยนตร์ออนไลน์

แบบสตรมีมิง่ในประเทศไทยเพิม่มากข้ึน เชน่ HollywoodHDTV, Iflix, Primetime, Netflix, HBO 

Go, Viu, WeTV, iQiyi และ Disney+Hotstar ล้วนแต่เป็น การเติบโตของ Model ธุรกิจแบบใหม่

นี้ ส่งผลกระทบต่อการคงอยู่และผลประกอบการของ Model ธุรกิจแบบเดิม เช่น Blockbuster 

และ ร้านแมงป่อง รวมส่งส่งผลต่อพฤติกรรมโดยรวมของผู้บริโภคในธุรกิจภาพยนตร์อย่างกว้าง

ขวางและลึกซึง้ ผูศ้กึษาจงึมคีวามสนใจเลอืกศกึษาผูใ้หบ้รกิารภาพยนตรอ์อนไลนแ์บบสตรมีมิง่อนัดับ

ต้น ๆ ของประเทศในปัจจุบัน นั่นคือ Viu (Thailand) Viu (Thailand) ครองตำ�แหน่งอันดับ 1 ใน

ตลาดแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่ง ในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ Viu (วิว) ผู้ให้บริการระดับแนวหน้า

ด้านวิดีโอสตรีมมิ่งแบบ OTT ระดับภูมิภาค ภายใต้การบริหารของ PCCW Media Group ซึ่งมี                  

ผู้ใช้งานมากกว่า 41 ล้านคน ขึ้นแท่นอันดับ 1 ในตลาดแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่ง ในเอเชียตะวัน

ออกเฉียงใต้ จากการรายงานเกี่ยวกับสถานการณ์ตลาดในไตรมาสแรกของปี ค.ศ. 2020 ที่จัดทำ�

โดยศูนย์วิจัย AMPD Research ในเครือ Media Partners Asia 

	 โดยรายละเอียดของข้อมูลดังกล่าวได้เผยว่า Viu (วิว) ครองตำ�แหน่งที่ 1 เมื่อพิจารณาจาก

จำ�นวนผูใ้ชง้านของผูใ้หบ้รกิารแพลตฟอร์มวดีิโอสตรีมมิง่รายใหญ ่ทีไ่มน่บัรวม YouTube ในตลาด

เอเชียตะวันออกเฉียงใต้ อีกทั้ง Viu (วิว) ยังครองตำ�แหน่งที่ 2 เมื่อพิจารณาจากจำ�นวนนาทีสตรีม
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ม่ิง เมื่อเทียบกับผู้ให้บริการแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่งรายใหญ่ด้วยกัน ที่ไม่นับรวม YouTube                 

ในตลาดเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ และเมื่อพิจารณาจากระยะเวลาของผู้ใช้งานบนแพลตฟอร์มต่อ

สัปดาห์ Viu (วิว) ยังอยู่ใน 4 อันดับแรกทั้งในตลาดอินโดนีเซีย ไทย สิงคโปร์ และฟิลิปปินส์ ที่ไม่

นับรวม YouTube (PR News -June 18, 2020)

	 Viu มตีน้กำ�เนดิทีป่ระเทศฮอ่งกง สำ�หรับประเทศไทย Viu (Thailand) เปดิตัวเมือ่ป ี2017 

มีการเปิดตัวซีรีส์เรื่องใหม่อย่าง A World of Married Couple ที่มีเนื้อหาเข้มข้น ทำ�ให้หลายคน

ตดิกนังอมแงม Viu จะเนน้ไปท่ีเนือ้หาแนวเอเชยีมากกวา่ แต่กถื็อวา่ยงัมจุีดแขง็กวา่ในเรือ่งของคอน

เทนต์เอเชีย ที่ไม่ใช่แค่ซีรีส์ ภาพยนตร์ แต่ยังมีรายการวาไรตีอื่น ๆ ก็ทำ�ให้ Viu นั้นยังพอสามารถ

รักษาฐานลูกค้าไว้ได้ และรายได้ของ Viu ในช่วงที่ผ่านมา ปี 2018 รายได้ 3,788 ล้านบาท ปี 2019 

รายได้ 4,435 ล้านบาท จะเห็นได้ว่ารายได้ นั้นเติบโตขึ้นโดยคิดเป็น 18% ในขณะที่ช่วง 3 ปีที่ผ่าน

มานั้น Viu ก็ได้มีการขยายไปในตลาดต่างประเทศมากขึ้น อย่างเช่น แถบตะวันออกกลาง อาเซียน 

และแอฟริกาใต้ และในปี 2019 มี Monthly Active Users อยู่ที่ 41.4 ล้านคน (ข้อมูลจาก               

longtunman.com วันที่ 24 เมษายน 2564)

	 การดำ�เนินการธุรกิจของ Viu จะเห็นได้ว่า การให้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Streaming 

Video) กำ�ลังได้รับความนิยมทั้งจากเนื้อหาที่หลากหลาย ความสะดวกในการรับชมและราคา โดย

เฉพาะในกลุ่มผู้ที่รับชมภาพยนตร์ ซีรีส์เพื่อความบันเทิง ซึ่งในปัจจุบันคือประชากรกลุ่ม Genera-

tion Y กำ�ลังก้าวข้ึนมามีบทบาทมากข้ึนในเชิงเศรษฐกิจ และเป็นฐานผู้บริโภคสำ�คัญ การเข้าใจ

แนวคดิและพฤตกิรรมการใชจ้า่ยของคนกลุ่มนีที้ม่คีวามแตกต่างกบัคนรุ่นกอ่นจึงมคีวามจำ�เปน็และ

จะเป็นประโยชน์ต่อการเปลี่ยนแปลงของระบบเศรษฐกิจในภาพรวม ซึ่งกลุ่ม Generation Y ซึ่ง

เกิดระหว่างปี 2523 – 2543 ปัจจุบันคือกลุ่มคนที่เพิ่งจบการศึกษาและอยู่ระหว่างวัยเริ่มทำ�งาน 

โดยจากข้อมูลและการคาดการณ์ของสำ�นักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ พบว่า 

ประชากรในกลุ่มช่วงอายุปี 2523-2540 เป็นกลุ่มประชากรที่มีจำ�นวนมากที่สุดในประเทศไทยใน

ช่วงแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับที่ 12 โดยในปี 2563 ประมาณสัดส่วนวัยแรงงาน

ที่เป็นกลุ่มคนในช่วงอายุ 24-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 40 (ข้อมูลจากhttps://mgronline.com/วันที่ 

24 เมษายน 2564)

	 จากผลการศึกษาดังกล่าวในเบื้องต้น สามารถแสดงให้เห็นว่าประชากรไทย ได้ใช้งานผ่าน

อินเทอร์เน็ตเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจำ�วัน โดยมีการรับชมวิดีโอสตรีมมิ่ง ซึ่งกำ�ลังเป็นที่สนใจมาก 

สามารถเห็นได้จากการขยายตัวของบริษัทต่าง ๆ ทั้งผู้ประกอบการในธุรกิจสามารถพัฒนาธุรกิจ

ของตนเพือ่ตอบสนองกับความตอ้งการของตลาดทีเ่ปลีย่นแปลงไป สง่ผลใหว้ดิโีอสตรมีมิง่ เปน็ธรุกจิ

ที่มาแรง และเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้ผู้ประกอบการรายใหญ่ ได้แก่ Netflix, Viu                       

(Thailand), Line TV, WeTV, iQiyi และ Disney+ เปน็ต้น ทีก่ำ�ลังเปน็ทีน่ยิมในประเทศไทย ทำ�ให้

เกิดความมั่นใจ และเชื่อมั่นได้ว่าธุรกิจวิดีโอสตรีมมิ่งจะเติบโตอย่างต่อเนื่องในประเทศไทย ดังนั้นผู้

วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเรื่องพฤติกรรมการชมและความพึงพอใจต่อการชมภาพยนตร์ผ่าน

แพลตฟอร์ม Viu (Thailand) ของกลุ่มเจเนอเรชันวาย เพื่อช่วยให้ทราบถึงพฤติกรรมการชมและ

ความพึงพอใจของธุรกิจการให้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Streaming Video)
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ปัญหานำ�วิจัย

	 1. พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ผ่านแพลตฟอร์ม Viu (Thailand) ของกลุ่มเจเนอเรชันวาย 

ในเขตกรุงเทพมหานครเป็นอย่างไร

 	 2. ความพึงพอใจในการชมภาพยนตร์ผ่านแพลตฟอร์ม Viu (Thailand) ของกลุ่มเจเนอเร

ชันวายในเขตกรุงเทพมหานครเป็นอย่างไร

	 3. พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ผ่านแพลตฟอร์ม Viu (Thailand) มีความสัมพันธ์กับความ

พึงพอใจในการชมภาพยนตร์ผ่านแพลตฟอร์ม Viu (Thailand) ของกลุ่มเจเนอเรชันวายในเขต

กรุงเทพมหานครหรือไม่ อย่างไร

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

 	 1. เพือ่ศึกษาพฤตกิรรมการชมภาพยนตร์ผา่นแพลตฟอรม์ Viu (Thailand) ของกลุม่เจเนอ

เรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร

 	 2. เพือ่ศกึษาความพงึพอใจในการชมภาพยนตร์ผ่านแพลตฟอร์ม Viu (Thailand) ของกลุ่ม

เจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร

 	 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ผ่านแพลตฟอร์ม Viu 

(Thailand) กับความพึงพอใจในการชมภาพยนตร์ผ่านแพลตฟอร์ม Viu (Thailand) ของกลุ่มเจ

เนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร

ขอบเขตการวิจัย 

 	 การศกึษาวจิยัคร้ังนีไ้ดศ้กึษาพฤตกิรรมการชมและความพงึพอใจในการชมภาพยนตรผ์า่น

แพลตฟอร์ม Viu (Thailand) ของกลุ่มเจเนอเรชันวายที่มีอายุระหว่าง 21-38 ปี (เกิดระหว่าง 

พ.ศ.2526-2543) ได้กำ�หนดขอบเขตการวิจัย ดังนี้

	 1. ขอบเขตด้านเนื้อหา 

	 การศกึษาวิจยัครัง้น้ีมเีนือ้หาเก่ียวกบัพฤตกิรรมการชมและความพงึพอใจในการชมภาพยนตร์

ผ่านแพลตฟอร์ม Viu (Thailand) ของกลุ่มเจเนอเรชันวายได้กำ�หนดเป็นตัวแปรที่ศึกษา ดังนี้

 	 ตัวแปรต้น : ลักษณะประชากร ได้แก่ 1) เพศ 2) อายุ 3) ระดับการศึกษา และ 4) รายได้

ต่อเดือน

	 ตัวแปรตาม : พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ผ่านแพลตฟอร์ม Viu (Thailand) ได้แก่                       

1) ความถี่ 2) บุคคลที่ร่วมชมภาพยนตร์ 3) ช่วงเวลาในการชม 4) อุปกรณ์ที่เลือกชม 5) ประเทศที่

ผลิตภาพยนตร์ 6) ประเภทของเนื้อหา 7) เหตุผลในการชมภาพยนตร์

	 ความพึงพอใจในการชมภาพยนตร์ผ่านแพลมฟอร์ม Viu (Thailand) ของกลุ่มเจเนอเรชัน

วายประกอบด้วย 1) ด้านผลิตภัณฑ์และเนื้อหา 2) ด้านราคา 3) ด้านความสะดวกการรับชม และ 

4) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
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	 2. ขอบเขตด้านประชากร 

	 ประชากรในการวจิยัครัง้นีไ้ดแ้ก ่กลุ่มเปา้หมายเจเนอเรชนัวาย ผู้ท่ีเกดิระหวา่ง พ.ศ. 2526-

2543 หรือมีอายุ 21-38 ปี จากข้อมูลสถิติจำ�นวนประชากรกรุงเทพมหานคร อายุ 21-38 ปี ของ

สำ�นักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย มีจำ�นวน 1,386,795 คน (ข้อมูล 

ณ วันที่ 24 เมษายน 2564)

	 3. ขอบเขตด้านพื้นที่

	 การศึกษาวิจัยนี้กำ�หนดขอบเขตเฉพาะพื้นที่กรุงเทพมหานคร

สมมติฐานการวิจัย

 	 พฤตกิรรมการชมภาพยนตรผ์า่นแพลตฟอร์ม Viu (Thailand) มคีวามสัมพันธก์บัความพงึ

พอใจในการชมภาพยนตร์ผ่านแพลตฟอร์ม Viu (Thailand) ของกลุ่มเจเนอเรชันวายในเขต

กรุงเทพมหานคร

นิยามศัพท์เฉพาะ

	 แพลตฟอร์ม Viu (Thailand) 

	 หมายถึง ผู้ให้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง (Streaming Video) รูปแบบหนึ่งโดย Viu (Thailand) 

เป็นสื่อทางเลือกในการให้บริการเนื้อหาด้านความบันเทิง โดยสามารถสมาชิกรายเดือน ซึ่งสมาชิก

สามารถเข้าชมซีรีส์และภาพยนตร์ได้ไม่จำ�กัดเรื่อง ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายเพิ่ม

	 พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ผ่านแพลตฟอร์ม Viu (Thailand)  

	 หมายถึง  การชมภาพยนตร์ผ่านแพลตฟอร์ม Viu (Thailand) ความถี่หรือความบ่อยครั้ง

ในการชมภาพยนตร์ บุคคลที่มีอิทธิพลร่วมชมภาพยนตร์ ช่วงเวลาในการชมภาพยนตร์ ช่องหรือ

อปุกรณท์างทีเ่ลอืกชมภาพยนตร ์ประเทศทีผ่ลิตภาพยนตร์  ประเภทของเนือ้หาทีรั่บชมภาพยนตร์ 

และเหตุผลในการชมภาพยนตร์

	 ความพึงพอใจต่อการชมภาพยนตร์ผ่านแพลตฟอร์ม Viu (Thailand) หมายถึง ความชอบ

หรือไม่ชอบต่อการให้บริการซีรีส์ผ่านแพลตฟอร์ม Viu (Thailand) ดังนี้

 	 1) ความพงึพอใจดา้นผลติภณัฑแ์ละเนือ้หา หมายถงึความพึงพอใจในเนือ้หาทีม่คีวามหลาก

หลาย ตอบสนองความต้องการในการรับชม เนื้อหาน่าสนใจ น่าติดตาม สามารถเลือกรับชมวิดีโอ

ภาพยนตรต์วัอยา่งกอ่นได ้สามารถเลอืกเสยีงพากยไ์ด ้การใหข้อ้มลูเกีย่วกับภาพยนตร ์ซรีสีถ์กูตอ้ง

และชัดเจน และช่องทาง Official Social Media มีการให้ข้อมูลที่น่าสนใจและน่าติดตาม

	 2) ความพึงพอใจด้านราคา หมายถึง มีความพึงพอใจด้านราคา การให้บริการมีความคุ้ม

ค่าและมีความเหมาะสม

	 3) ความพึงพอใจด้านความสะดวกการรับชม หมายถึง มีความพึงพอใจที่สามารถรับชมได้

ทุกที่ทุกเวลา สามารถเข้าชมภาพยนตร์ ซีรีส์ได้มากตามความต้องการ ระบบมีการดาวน์โหลดที่มี

ความเร็ว และเป็นแอปพลิเคชันที่ชมภาพยนตร์ ซีรีส์ที่ถูกลิขสิทธิ์

 	 4) ความพงึพอใจดา้นการสง่เสริมการตลาด หมายถงึ มคีวามพึงพอใจทีส่ามารถทดลองรับ
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ชมฟรี 7 วัน ก่อนสมัครสมาชิกครั้งแรก การสมัครสมาชิกมีขั้นตอนที่ง่าย สะดวกและรวดเร็ว สมัคร

แลว้สามารถใชง้านไดท้นัท ีสามารถสมคัรใชบ้รกิารควบคูก่บัการบรกิารอ่ืนๆ เชน่ แพก็เกจโทรศพัท ์

ทั้งรายเดือนและเติมเงิน หรือ บริการพร้อมสมัครสมาชิกเล่นเกมออนไลน์ และการให้บริการหลัง

การขายมีความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ เช่นระบบ Call Center และ ข้อความ Chat

ประโยชน์ที่ได้รับ

	 1. ทำ�ให้ทราบถึงข้อมูลที่ได้จากการศึกษา และสามารถมาพัฒนารูปแบบการนำ�เสนอการ

ให้บริการผ่านแพลตฟอร์ม Viu (Thailand) ให้สอดคล้องกับความต้องการมากขึ้น

	 2. สามารถนำ�ผลวจิยัไปใชเ้ปน็ขอ้มลู มาเปน็แนวทางดา้นการสือ่สารการตลาดเพือ่กำ�หนด

กลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจนขึ้น

	 3. สามารถนำ�ผลการวจิยัมาศกึษาเปน็แนวทางในการปรับปรุงใหบ้ริการมีต่อการให้บริการ

ผ่านแพลตฟอร์ม Viu (Thailand) ให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	 1. ทฤษฎีเกี่ยวกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากสื่อ (Uses and Gratification 

Theory)

	 2. แนวคิดเกี่ยวกับสื่อภาพยนตร์และ Video Streaming

 	 3. แนวคิดการแบ่ง Generation การตลาดของกลุ่ม Gen Y 

ระเบียบวิธีวิจัย

	 วิธีวิจัย 

	 การวิจัยเชิงสำ�รวจ (Survey Research) โดยการวัดความสัมพันธ์ของตัวแปรต่าง ๆ แบบ

เป็นระบบวัดครั้งเดียว (One-Shot Descriptive Study) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 

เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล 

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย

	 ประชากรในการวจิยัครัง้นีไ้ด้แก ่กลุ่มเปา้หมายเจเนอเรชนัวาย ผู้ท่ีเกดิระหวา่ง พ.ศ. 2523-

2540 หรือมีอายุ 21-38 ปี เป็นกลุ่มประชากรที่มีจำ�นวนมากที่สุดในช่วงแผนพัฒนาเศรษฐกิจและ

สังคมแห่งชาติฉบับที่ 12 โดยในปี 2563 ประมาณสัดส่วนวัยแรงงาน คิดเป็นร้อยละ 40 จากข้อมูล

สถติจิำ�นวนประชากรกรงุเทพมหานคร ประชากรอาย ุ21-38 ป ีของสำ�นกับรหิารการทะเบยีน กรม

การปกครอง กระทรวงมหาดไทยมีจำ�นวน 1,386,795 คน (ข้อมูล ณ วันที่ 24 เมษายน 2564)

	 กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย ได้แก่เจเนอเรชันวาย อายุระหว่าง 21-38 ปี กำ�หนดขนาดกลุ่ม

ตัวอย่างโดยใช้สูตรของTaro Yamane (1967) ซ่ึงกำ�หนดระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และค่า

ความคลาดเคลื่อนหรือผิดพลาดที่ยอมรับได้ไม่เกินร้อยละ 5 หรือที่ระดับนัยสำ�คัญ .05 ได้กลุ่ม

ตัวอย่าง จำ�นวน 400 คน
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	 เครื่องมือในการวิจัย

	 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อหาข้อมูลในการกำ�หนดเป็นกรอบแนวความ

คิดและทดสอบสมมติฐานที่ได้กำ�หนดไว้ แบบสอบถามเป็นแบบปลายปิด ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 ส่วน 

ดังนี้

	 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 

	 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ผ่านแพลตฟอร์ม Viu                      

(Thailand) 

	 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจต่อการชมภาพยนตร์ผ่านแพลมฟอร์ม Viu 

(Thailand) ของ	กลุ่มเจเนอเรชันวาย 

	 ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะอื่น ๆ

	 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล

	 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและนำ�

เสนอข้อมูลโดยตารางแจกแจงความถี่ (Frequency) ของร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) 

และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพือ่อธบิายขอ้มลูเบือ้งตน้เกีย่วกบักลุม่ตวัอยา่ง 

 	 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้สถิติคำ�นวณหาค่าสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ระหว่าง

ตัวแปรต้นและตัวแปรตาม

สรุปผลการวิจัย

	 สรุปผลการวิจัยโดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ตามลำ�ดับ

	 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) คือใช้การแจกแจง

ความถ่ี แสดงตารางแบบร้อยละและค่าเฉล่ียเพ่ืออธิบายข้อมูลประกอบลักษณะทั่วไปของกลุ่ม

ตัวอย่างที่ ดังนี้

	 ตอนที่ 1 ข้อมูลด้านลักษณะทางประชากรได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ 

	 ตอนที ่2 ขอ้มลูเกีย่วกบัดา้นพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ผา่นแพลตฟอรม์ Viu (Thailand) 

	 ตอนท่ี 3 ข้อมลูเกีย่วกบัความพงึพอใจต่อการชมภาพยนตรผ์า่นแพลตฟอรม์ Viu (Thailand) 

ในประเด็นต่าง ๆ

	 การวเิคราะหข์อ้มลูโดยใช้สถติเิชิงอนมุาน (Inferential Statistics) ในการทดสอบสมมตุฐิาน

ที่ตั้งไว้โดยใช้สถิติดังนี้

	 สมมตฐิานที1่ พฤตกิรรมการชมภาพยนตรผ์า่นแพลตฟอร์ม Viu (Thailand) มคีวามสัมพนัธ์

กับความพึงพอใจในการชมภาพยนตร์ผ่านแพลตฟอร์ม Viu (Thailand) ของกลุ่มเจเนอเรชันวาย 

ในเขตกรุงเทพมหานคร

	 ตอนที่ 1 ข้อมูลด้านลักษณะทางประชากร

	 กลุ่มตัวอย่างของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 73.0 
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ส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วงอายุ 21-26 ปี คิดเป็นร้อยละ 63.5 ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี

หรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 73.3 และกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ไม่เกิน 15,000 บาท คิดเป็น

ร้อยละ 53.9

	 ตอนที่ 2 ด้านพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ผ่านแพลตฟอร์ม Viu (Thailand)

	 กลุม่ตวัอยา่งเปดิรบัชมภาพยนตรผ์า่นแพลตฟอรม์ Viu (Thailand) โดยเฉลีย่นอ้ยกวา่ 1-2 

ครั้งต่อเดือนมีจำ�นวนมากที่สุด คือร้อยละ 53.8  กลุ่มตัวอย่างจำ�แนกตามระยะเวลาในการเข้าชม

ภาพยนตร์ผ่านแพลตฟอร์ม Viu (Thailand) ในแต่ละวันมีจำ�นวนมากที่สุดคือวันละ 1-2 ชั่วโมง 

ร้อยละ 34.0 กลุ่มตัวอย่างจำ�แนกตามบุคคลท่ีกลุ่มตัวอย่างชมภาพยนตร์ผ่านแพลตฟอร์ม Viu 

(Thailand) บ่อยมากที่สุดคือชมคนเดียวร้อยละ 79.0 กลุ่มตัวอย่างชมภาพยนตร์ผ่านแพลตฟอร์ม 

Viu (Thailand) มากที่สุดคือโทรศัพท์ Smart Phone ร้อยละ 55.1 กลุ่มตัวอย่างที่จำ�แนกตาม

ประเภทของเนื้อหาภาพยนตร์ที่กลุ่มตัวอย่างชื่นชอบหรือรับชมเป็นประจำ�ผ่านแพลตฟอร์ม Viu 

(Thailand) พบว่าส่วนใหญ่รับชมภาพยนตร์ตลก (Comedy) มากท่ีสุด ร้อยละ 37.7 และกลุ่ม

ตัวอย่างเลือกชมภาพยนตร์ผ่านแพลตฟอร์ม Viu (Thailand) มากที่สุดคือ ชมเพื่อความสนุกสนาน 

และความบันเทิง ร้อยละ 72.0

	 ตอนท่ี 3 ผลการวเิคราะหข้์อมลูเกีย่วกบัความพงึพอใจต่อการชมภาพยนตรผ์า่นแพลตฟอรม์ 

Viu (Thailand) ในประเด็นต่างๆ

	 ดา้นผลติภณัฑ์และเนือ้หา โดยรวมอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ (คา่เฉลีย่ = 4.23) เมือ่แยกพจิารณา

ในแต่ละด้าน โดยความพึงพอใจที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ สามารถเปิดหรือปิดคำ�บรรยายใต้ภาพได้ (ค่า

เฉลี่ย = 4.33) รองลงมาคือพึงพอใจที่เนื้อหามีความหลากหลาย มีความน่าสนใจ น่าติดตามตอบ

สนองความต้องการในการรับชม (ค่าเฉลี่ย = 4.27)

	 ด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 3.86) เมื่อแยกพิจารณาในแต่ละด้าน โดย

ความพึงพอใจราคาแพ็กเกจรายปี 99.9 ทดลองใช้ฟรี 7 วัน (ทดลองใช้ฟรี 7 วัน) (คำ�นวณจาก 

1,199 บาทต่อปี) (ค่าเฉลี่ย = 3.94) รองลงมาคือพึงพอใจที่ราคาการให้บริการมีความคุ้มค่า เหมาะ

สม (ค่าเฉลี่ย = 3.87)

	 ด้านความสะดวกในการรับชมโดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 4.21) เมื่อแยก

พจิารณาในแตล่ะดา้น โดยความพงึพอใจดา้นความสะดวกในการรบัชมท่ีมคีา่เฉลีย่สงูสดุคอืสามารถ

รับชมได้ทุกที่ทุกเวลา (ค่าเฉลี่ย = 4.32) รองลงมาคือพึงพอใจที่ Viu Thailand เป็นแอปพลิเคชัน

ที่ชมภาพยนตร์ ซีรีส์ที่ถูกลิขสิทธิ์ (ค่าเฉลี่ย = 4.28)

	 ดา้นการสง่เสรมิการตลาดโดยรวมอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ (คา่เฉลีย่ = 4.04) เมือ่แยกพจิารณา

ในแต่ละ โดยความพึงพอใจด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือสามารถทดลองรับชม

ฟรี 7 วัน ก่อนสมัครสมาชิกครั้งแรก (ค่าเฉลี่ย = 4.17)  รองลงมาคือพึงพอใจที่สามารถสมัครใช้

บรกิารควบคูก่บัการบรกิารอืน่ ๆ  เชน่ แพก็เกจโทรศพัท ์ทัง้รายเดือนและเติมเงนิ หรอื บรกิารพรอ้ม

สมัครสมาชิกเล่นเกมออนไลน์ (ค่าเฉลี่ย = 4.11)

	 ตอนที ่4 การวเิคราะห์ขอ้มลูโดยใชส้ถิติเชงิอนมุาน (Inferential Statistics) ในการทดสอบ

สมมุติฐานที่ตั้งไว้โดยใช้สถิติดังนี้
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	 พฤตกิรรมการชมภาพยนตรผ์า่นแพลตฟอร์ม Viu (Thailand) มคีวามสัมพันธก์บัความพงึ

พอใจในการชมภาพยนตร์ผ่านแพลตฟอร์ม Viu (Thailand) ของกลุ่มเจเนอเรชันวายในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่าค่า Sig.= 0.695 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสำ�คัญ 0.05 สรุปได้ว่าพฤติกรรมการ

ชมภาพยนตรผ์า่นแพลตฟอรม์ Viu (Thailand) ในด้านปริมาณการเปดิรับส่ือ ไมม่คีวามสัมพันธต่์อ

ความพึงพอใจในการชมภาพยนตร์ผ่านแพลตฟอร์ม Viu (Thailand) ของกลุ่มเจเนอเรชันวายใน

เขตกรุงเทพมหานคร

อภิปรายผลการศึกษา

	 1. พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ผ่านแพลตฟอร์ม Viu (Thailand) 

	 กลุม่ตวัอยา่งมพีฤตกิรรมการชมภาพยนตรผ์า่นแพลตฟอรม์ Viu (Thailand) โดยเฉลีย่นอ้ย

กว่า 1-2 ครั้งต่อเดือน โดยแต่ละครั้งใช้ระยะเวลานาน 1-2 ชั่วโมง และชมคนเดียว ผ่านโทรศัพท์ 

Smart Phone และส่วนใหญ่รับชมภาพยนตร์ตลก (Comedy) และชมเพื่อความสนุกสนาน และ

ความบนัเทงิมากทีส่ดุ สอดคลอ้งกบัพมิพอ์ปัสร กหุลาบซ้อน (2562) ทีว่า่ขา้ราชการสำ�นกังานปลัด

กระทรวงกลาโหม มีระยะเวลาในการรับชมNetflixต่อครั้งประมาณ 1-3 ชั่วโมงต่อครั้ง (เวลา

ประมาณภาพยนตร์จบ 1 - 2เรื่องพอดี) และระยะเวลาในการรับชม เนื่องจากหากใช้ระยะเวลาที่

นานมากจนเกินไปอาจทำ�ให้เกิดผลกระทบต่อร่างกายได้ และสอดคล้องกับ พีระพงศ์   วีระวุฒิ 

(2562) อุปกรณ์ที่ใช้ในการรับชมแอปพลิเคชัน Netflix พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้งาน

แอปพลิเคชัน Netflix ผ่านโทรศัพท์มือถือ (Smart Phone) และมีความพึงพอใจในด้านการได้รับ

ความเพลิดเพลิน สนุกสนาน เพื่อผ่อนคลายเครียดและ สามารถเปิดรับชมรายการใน Netflix เมื่อ

ใดก็ได้ เช่นเดียวกับงานวิจัยของอนุสรา เรืองโรจน์ (2563) คอนเทนต์เพ่ือความบันเทิงทำ�ให้เกิด

ความรู้สึกสนุกสนานเพลิดเพลิน ข้อความ ภาพ และวิดีโอต่างๆทำ�ให้ได้รับความบันเทิง ทำ�ให้รู้สึก

ตื่นเต้น พบเห็นบนสื่อออนไลน์ต่าง ๆ เช่น Facebook, Twitter เป็นคอนเทนต์เพื่อความบันเทิงที่

ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคและสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Lawrence A’ Wenner,1985: 

171) เกี่ยวกับความพึงพอใจในการบริโภคข่าวสาร (New Gratifications) ในด้านความต้องการ

ความบันเทิง ในกลุ่ม Para-Orientation Gratification ที่ว่ากระบวนการรับข่าวสารเพื่อประโยชน์

ในการลดหรือผ่อนคลายความตึงเครียดทางอารมณ์ หรือเพื่อปกป้องตนเอง เช่นเป็นการใช้เวลาให้

หมดไปกับความเพลิดเพลิน สนุกสนาน เพื่อหลีกหนีจากสิ่งที่ไม่พึงพอใจอย่างอื่น

	 2. ความพึงพอใจต่อการชมภาพยนตร์ผ่านแพลตฟอร์ม Viu (Thailand)

	 จากการศกึษาความพงึพอใจต่อการชมภาพยนตร์ผ่านแพลตฟอร์ม Viu (Thailand) ทัง้หมด 

4 ด้าน มีดังนี้ 

	 	 1) ด้านผลิตภัณฑ์และเนื้อหา โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุดโดยความพึงพอใจที่มี

ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ สามารถเปิดหรือปิดคำ�บรรยายใต้ภาพได้ รองลงมาคือพึงพอใจท่ีเนื้อหามีความ

หลากหลาย มคีวามนา่สนใจ นา่ตดิตามตอบสนองความต้องการในการรับชม สอดคล้องกบัแนวคดิ

ของ เคอร์รี่ และ เวด (Curry and Wade,1968: 116) ที่ว่ามนุษย์จะเลือกอย่างมีเหตุผลเช่น เลือก

ประพฤติ ปฏิบัติ หรือตัดสินใจในทางที่จะให้ความพึงพอใจสูงสุดแก่ตน ซึ่งความพึงพอใจสูงสุดมิใช่
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เป็นการบรรลุถึงปริมาณท่ีมากท่ีสุด แต่เป็นความชอบและได้รับประโยชน์มากที่สุด นอกจากนี้ยัง

สอดคล้องกับ (Katz and Other,1974: 6) ที่ว่าความต้องการของบุคคลสามารถใช้สื่อต่างๆตอบ

สนองความพึงพอใจได้ และสอดคล้องกับอรณี พลเกษตร นันธิยา ลูกหยี และบุศรินทร์ นันทะเขต 

(2562: 8) ที่ว่าผู้รับสารสามารถเลือกชมเนื้อรายการได้ง่ายและสะดวก มีภาพยนตร์ที่หลากหลาย

ทัง้ในและต่างประเทศชอ่งทางมคีวามทนัสมยัใชง้านงา่ย และสามารถเขา้ถงึรายการได้ทกุทีท่กุเวลา

	 	 2) ด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดับมาก กลุ่มตัวอย่างพึงพอใจราคาแพ็กเกจรายปี 

99.9 ทดลองใช้ฟรี 7 วัน (ทดลองใช้ฟรี 7 วัน) (คำ�นวณจาก 1,199 บาท/ปี) รองลงมาคือพึงพอใจ

ที่ราคาการให้บริการมีความคุ้มค่า เหมาะสมสอดคล้องกับชาลี ยั่งยืน (2560: 62) ท่ีว่าความพึง

พอใจราคานั้น พบว่าอยู่ในระดับมาก ซึ่งอธิบายได้จากแนวคิดกลยุทธ์การตลาดในยุคออนไลน์เริ่ม

มีการเปลี่ยนแปลง (Kotler อ้างถึงในปิยะชาติ อิศรภักดี, 2559: 11) เพราะนอกจากผู้บริโภค

พจิารณาเปรยีบเทยีบราคาสนิค้าเพยีงอยา่งเดยีว แตผู่บ้รโิภคยงัใหค้วามสําคญักับคา่ใชจ่้ายทัง้หมด

ที่ต้องจ่ายตลอดเส้นทางการซื้อ (Path of Purchasing) เพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้า เช่น การดูภาพยนตร์ 

นอกจากผู้บริโภคจะต้องจ่ายค่าตั๋วภาพยนตร์แล้ว แต่ผู้บริโภคยังต้องจ่ายค่าเดินทางเพื่อไปดูในโรง

ภาพยนตร์ด้วย

	 	 3) ดา้นการสง่เสรมิการตลาด โดยรวมอยูใ่นระดับมากทีส่ดุ โดยความพงึพอใจดา้น

การสง่เสรมิการตลาดท่ีมคีา่เฉลีย่สงูสดุคือสามารถทดลองรบัชมฟร ี7 วนั กอ่นสมคัรสมาชกิคร้ังแรก 

รองลงมาคือพงึพอใจทีส่ามารถสมคัรใช้บรกิารควบคูก่ับการบริการอืน่ ๆ  เชน่ แพก็เกจโทรศพัท ์ทัง้

รายเดอืนและเตมิเงนิ หรอื บรกิารพรอ้มสมคัรสมาชกิเลน่เกมสอ์อนไลน ์สอดคลอ้งกบั (Kotler อา้ง

ถึง ปิยะชาติ อิศรภักดี, 2559, น. 13) ที่ว่าการส่งเสริมการตลาด (Promotion) นอกจากผู้บริโภค

จะยังคงสนใจโพรโมชันการ ลด แลก แจก แถม ผู้บริโภคยังให้ความสำ�คัญกับการสื่อสารข้อมูลที่

เก่ียวข้องกับคุณสมบัติและภาพลักษณ์ของสินค้า ข้อมูลดังกล่าวจึงต้องสามารถเช่ือมโยงเข้ากับ

เหตุผลและความรู้สึกของผู้บริโภคได้ 

	 	 4) ด้านการสื่อสารทางอารมณ์ (Emotional Communication) กลายมาเป็น

ตัวแปรใหม่ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคมากขึ้น และนับเป็นจุดเริ่มต้นของการสื่อสารที่

สามารถพฒันาไปสูก่ารสร้างความสมัพนัธร์ะหวา่งสินคา้กบัลกูคา้ได้ นอกจากนีย้งัสอดคลอ้งกบังาน

วิจัยของ วีรภัทร ธูปพนม (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความ พึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อ

สินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ พบว่า ว่าปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าผ่าน

เว็บไซต์อีเบย์ ได้แก่ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและการออกแบบ เว็บไซต์ที่ดึงดูดความสนใจ 

ซึ่งประกอบด้วยการออกแบบเว็บไซต์ที่ดึงดูดความสนใจ มีการจัดกิจกรรมที่น่าสนใจเพื่อให้ลูกค้ามี

ส่วนร่วมอย่างสม่ำ�เสมอ มีการประชาสัมพันธ์สินค้าผ่านช่องทางต่าง ๆ อย่างกว้างขวาง ควบคู่กับ

การจัดโพรโมชันส่วนลดพิเศษให้เข้ากับช่วงเทศกาลต่าง ๆ
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ข้อเสนอแนะ

	 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย

	 1. ผลจากการศกึษาขอ้มูลทัว่ไป เพศ อาย ุอาชพี รายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดอืน และระดบัการศกึษา 

ดังนั้นผู้ประกอบการ Viu หรือประกอบการที่สนใจสามารถนำ�ข้อมูลไปใช้วางแผนและกำ�หนดกลุ่ม

เป้าหมาย ให้ครอบคลุมมากขึ้นได้ เพื่อให้เกิดกลุ่มผู้ใช้บริการใหม่หรือมีผู้สมัครใช้บริการมากขึ้น

 	 2. การศกึษาในครัง้น้ีเน้นศึกษาเพยีงผูใ้หบ้รกิาร Viu เพยีงอยา่งเดยีว ดงันัน้ควรมีการศกึษา

เปรียบเทียบแพลตฟอร์มผู้ให้บริการรายอื่นๆ เพื่อเป็นการศึกษาถึงข้อแตกต่างอีกทั้งยังช่วยให้เห็น

ถงึจดุเดน่จุดดอ้ยโอกาสและอุปสรรค เพือ่นาํผลจากการศกึษามาพฒันาวางแผนกลยทุธต์า่ง ๆ  เพือ่

ให้ตรงกับความต้องการของผู้รับสารได้มากยิ่งขึ้น

	 3. ควรทำ�วิจัยเชิงคุณภาพหรือสัมภาษณ์ผู้สื่อสารด้านการตลาดของผู้ให้บริการ Viu ใน

ประเทศไทยเพื่อนำ�ข้อมูลมาวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อความสำ�เร็จของแอปพลิเคชัน Viu ใน

ประเทศไทย 

	 ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยครั้งต่อไป

 	 1. ควรทำ�การศึกษาตัวแปรอิสระอื่น ๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจให้ผู้รับสารใช้บริการ

แอปพลิเคชัน Viu เพื่อที่จะสามารถค้นหาปัจจัยที่สำ�คัญอื่นอีกต่อไป

 	 2. ควรศึกษาปัจจัยอื่น ๆ เพิ่มเติมนอกเหนือจากการสำ�รวจพฤติกรรมการใช้และความพึง

พอใจ เช่น การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา (Digital Content Marketing)
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ผลจากการวิจัยกึ่งทดลองเพื่อเปรียบเทียบประสิทธิผลจากการโฆษณาออนไลน์บนแพลตฟอร์มอิน

สตาแกรม ระหว่างการโฆษณาแบบโพสต์รูปภาพ และการโฆษณาแบบอินสตาแกรมสตอรี พบว่า 

ฟีเจอร์ท่ีมีประสิทธิผลสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและเพิ่มจำ�นวนผู้ติดตามได้ดีมากที่สุดคือ การ

โฆษณาผ่านฟีเจอร์ อินสตาแกรม สตอรี (Instagram Stories Ads) และเป็นการลงโฆษณาในช่วง

วนัธรรมดา ในขณะท่ีการโฆษณาแบบโพสตร์ปูภาพนัน้มปีระสทิธผิลดา้นอืน่ๆ ไดม้ากกวา่การโฆษณา

แบบอินสตาแกรมสตอรี ประสิทธิผลด้านอื่น ๆ  ได้แก่ การสร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) เช่น 

การกดไลก์ (Likes) คอมเมนต์ (Comments) การแชร์ (Shares) การบันทึกโพสต์ (Save Post) 

เมื่อเป็นเช่นนี้ ทำ�ให้เห็นว่าการโฆษณาออนไลน์ของทั้ง 2 ฟีเจอร์สร้างประสิทธิผลที่แตกต่าง ดังนั้น

ควรใช้ควบคู่กันไปทั้งสองรูปแบบ

คำ�สำ�คัญ: แพลตฟอร์ม / การโฆษณาแบบโพสต์รูปภาพ / การโฆษณาแบบอินสตาแกรมสตอรี / 

เข้าถึง / ผู้ติดตาม / การมีส่วนร่วม / ของสะสม

Abstract

	 This comparative research paper focuses on the effectiveness of Instagram 

platform between Instagram Photos Ads and Instagram Stories Ads on Disneynew-

world shop. This study employs the Quasi Experimental Design Methodology to 

collect data from Instagram advertising and compare the effectiveness of two           

features: Instagram Photo Ads and Instagram Stories Ads, which will collect data 

such as number of Reach and number of Followers. There will be two campaigns, 

one on weekends and one on weekdays as well as during the festivals.

	 The quasi-experimental design used to compare Instagram Photo Ads and 

Instagram Stories Ads revealed that Instagram Stories Ads were more effective               

features for increasing the number of reach and followers, and that the advertising 

period was weekdays. While Instagram Photo Ads are more effective in terms of 

increasing reach and followers, such as building engagement through Likes,                        

Comments, Shares, Save Posts, and so on. As a result, we can conclude that both 

features are beneficial in different ways. Both must be used.

Keyword: Platform / Instagram Photo Ads / Instagram Stories Ads / Reach / Followers 

/ Engagement / Collectibles
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บทนำ�

	 ข้อมูลจาก ETDA (2564) กล่าวถึงการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 นำ�ไปสู่พฤติกรรมของ

ผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป พบว่า มีการปรับเปลี่ยนไปใช้ E-Commerce มากขึ้นและเร็วขึ้น                    

ผู้บริโภคถูกบังคับให้คุ้นชินและต้องปรับตัวกับการซ้ือของใช้ประจำ�วันและสินค้าอื่นๆ ผ่านทาง

ออนไลนแ์ทน  ความตอ้งการในการซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นทางออนไลนก์ลายเปน็ชอ่งทางการซือ้

ทีส่ำ�คญั แมเ้ปน็ยคุหลงัการแพรร่ะบาดของโควดิ-19 เกดิเปน็ New Normal ทัง้นีข้อ้มลูจาก ETDA 

(2564) อ้างอิงผลการสำ�รวจของ Tofugear พบว่า ร้อยละ 45 ของผู้บริโภคทั่วเอเชียวางแผนที่จะ

เพิ่มการใช้จ่ายออนไลน์แทนการใช้ช่องทางการค้าปลีกแบบเดิมในช่วงปี พ.ศ. 2565 ตั้งแต่ช่วงต้น

ปีเป็นต้นไป

	 นอกจากน้ันข้อมูลการวิเคราะห์ตลาด E-commerce ในไทยและอาเซียนโดย KKP                    

Research (2564) ให้ข้อมูลที่น่าสนใจว่า ตลาด E-Commerce ในกลุ่มประเทศดังกล่าวมีโอกาส

เตบิโตสงูตอ่เน่ืองจาก 3 ปัจจยั ได้แก่ (1) การเขา้ถงึอนิเทอร์เนต็ทีเ่พิม่ขึน้ตอ่เนือ่ง (2) การใชโ้ทรศพัท์

มือถือและเครือข่ายสังคมออนไลน์อย่างเข้มข้น โดยเฉพาะในกลุ่ม Gen Y และ Gen Z และ                      

(3) บริการชำ�ระเงินออนไลน์ที่แพร่หลายในอาเซียน ตัวอย่างเช่น บริการพร้อมเพย์ (PromptPay)                 

ในประเทศไทยที่สะดวกและมีความคุ้นค่าจะใช้ในธุรกิจ

	 ตลาด E-Commerce ในกลุ่มประเทศเอเชียมีบทบาทสำ�คัญในการทำ�ธุรกิจปัจจุบัน 

เนือ่งจากพฤตกิรรมการซ้ือสนิค้าและบรกิารของกลุม่ลกูค้าเริม่หนัมาใชก้ารซือ้ทางออนไลนม์ากขึน้ 

โดยเฉพาะในชว่งทีม่กีารระบาดโควดิ 19 ในชว่งป ี2564 เปน็ต้นมา ประเทศต่าง ๆ  มกีารล็อกดาวน ์

และห้างสรรพสินค้า ศูนย์การค้า และร้านอาหารต่าง ๆ ต้องปิดทำ�การในช่วงของการล็อกดาวน์ 

ขณะที่กลุ่มลูกค้า ผู้บริโภคมีความต้องการในการบริโภคสินค้า และบริการอยู่ ทำ�ให้การซื้อสินค้า

และบริการต่าง ๆ ผ่านออนไลน์เริ่มมีบทบาทมากขึ้น

	 ผู้คนเริ่มหันมาใส่ใจความสุขทางจิตใจมากขึ้นให้ความสนใจกับงานอดิเรกที่ตนเองช่ืนชอบ

เพือ่สร้างความสขุทางจติใจ งานอดเิรกอยา่งการสะสมส่ิงของ การ์ดเกม หรือสินคา้ท่ีเกีย่วกบัการ์ตูน 

แม้ว่าจะถูกมองว่าเป็นเรื่องไร้สาระ แต่ในปัจจุบันของสะสมบางชิ้นกลับมีมูลค่ามากขึ้น  โดยเฉพาะ

ความตอ้งการในตลาดทีม่มีากขึน้ ทำ�ใหต้ลาดขายของสะสมมกีารสรา้งยอดขายมากขึน้เรือ่ย ๆ  จาก

ฐานข้อมูล WGSN ที่กล่าวถึง Youth Nostalgia 2020 (อ้างถึง creativethailand.org, 2565)               

มขีอ้มลูทีน่า่สนใจของกลุม่คนรุน่มลิเลนเนียลวา่ กำ�ลงัหนักลบัไปหาของสะสมชิน้โปรดในวยัเดก็เพือ่

ช่วยสร้างความสุข การใช้เวลากับกิจกรรมออนไลน์ การเล่นเกม และสะสมของชิ้นโปรด ของสะสม

ที่สร้างคุณค่าทางจิตใจของผู้สะสม และยังสร้างความรู้สึกที่นึกถึงความทรงจำ�ในวัยเด็ก แม้ว่าเวลา

จะผ่านไปแค่ไหน ความทรงจำ�เหล่านี้จะทำ�ให้นักสะสมมีความสุขเมื่อกลับมานั่งมองของสะสม          

ต่าง ๆ ที่ตนเอง ความสุขทางจิตใจและรอยยิ้มที่ปรากฏบนใบหน้าทุกครั้งที่ได้มานั่งหยิบจับและนั่ง

มองความสุขที่อยู่ตรงหน้า

	 หากเปรียบเทียบของสะสมกับการบริโภคสินค้าแล้ว ของสะสมจัดเป็นการบริโภคที่พิเศษ

กวา่สนิคา้ชนดิอืน่ ๆ  เนือ่งจากการบรโิภคสนิคา้อปุโภคบรโิภคคอืเมือ่ใชแ้ล้วก็หมดไป แต่ในทางกลับ

กัน การสะสม คือ การเก็บรักษาสิ่งของที่มีคุณค่าทางจิตใจ (Vita, B., 2017) ตลาดนักสะสมนั้นไม่
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ได้มีแค่เพียงนักสะสมแค่เพียงอย่างเดียว แต่เราพูดถึงกลุ่มคนที่สะสม และทำ�การซื้อขายเพื่อสร้าง

ผลกำ�ไรของสินค้าชนิดนั้น ๆ เป็นเหมือน Passive Income ในรูปแบบหนึ่ง

	 พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนไปโดยเริ่มซื้อของทางออนไลน์เพิ่มมากขึ้น ทั้งนี้ด้วยเหตุผล

หลายประการไมว่า่จะเปน็ความสะดวกสบาย ไมต้่องเดินทางออกไปร้านคา้ สามารถสัง่ซ้ือได้ตลอด 

24 ชั่วโมง ไม่ต้องรอเวลาเปิดของห้างสรรพสินค้าหรือศูนย์การค้า ทำ�ให้ธุรกิจหลาย ๆ ธุรกิจที่เคย

ขายสินค้าในรูปแบบออฟไลน์เพียงช่องทางเดียว ก็หันมาขายออนไลน์เพิ่มขึ้นอีกช่องทางทาง ใช้

แพลตฟอร์มต่าง ๆ บนออนไลน์ รวมถึงมีการส่งเสริมการขาย และทำ�ให้ผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้า

ได้หลากหลายช่องทางมากยิ่งขึ้น

	 ในขณะที่สื่อโฆษณาออนไลน์เป็นอีกหนึ่งปัจจัยสำ�คัญที่ช่วยให้ธุรกิจต่าง ๆ มีโอกาสเข้าถึง

ผู้บริโภคได้มากกว่าแต่ก่อน ในแต่ละแพลตฟอร์มต่างมีจุดเด่นที่แตกต่างกันออกไป แพลตฟอร์ม

ออนไลน์นอกจากเพิ่มโอกาสให้กับธุรกิจแล้ว  ยังเพิ่มโอกาสให้กับผู้บริโภคที่ต้องการสินค้าสามารถ

ค้นหาสินค้าที่ตนเองต้องการได้รวดเร็วมากเช่นกัน

	 แพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram) เป็นแอปพลิเคชันหนึ่งท่ีผู้คนในปัจจุบันหันมาใช้

แพลตฟอรม์นีท้ัง้การตดิตอ่สือ่สาร และอพัเดตชวีติประจำ�วนัผา่นฟเีจอรต์า่งๆ รวมไปถงึการซือ้ขาย

ออนไลน์ผ่านช่องทางอินสตาแกรม เพราะการทำ�การตลาดบนอินสตาแกรมนั้น สามารถระบุกลุ่ม

เป้าหมายได้อย่างชัดเจน ทำ�ให้โฆษณาสามารถเข้าถึงลูกค้าได้ค่อนข้างตรงตามความต้องการของ              

ผู้ทำ�โฆษณา ทั้งนี้ยังสามารถเลือกประเภทกลุ่มเป้าหมายได้ เช่น การจำ�กัด เพศ อายุ ความสนใจ 

และสามารถกำ�หนดงบประมาณและระยะเวลาที่เหมาะสมตามความต้องการของผู้ทำ�โฆษณาได้  

ซึ่งฟีเจอร์อินสตาแกรม สตอรี เป็นฟีเจอร์ที่มีผู้คนให้ความสนใจและได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก 

	 ในปัจจุบันมีธุรกิจเป็นจำ�นวนมากเริ่มหันมาใช้ช่องทางอินสตาแกรมในการทำ�การตลาด 

หรอืการโฆษณาเพือ่สือ่สารไปยงักลุม่เปา้หมายได้อยา่งแมน่ยำ�ตามความต้องการของผู้ทำ�ธรุกิจ เชน่

เดียวกับร้าน Disneynewworld ที่ทำ�การขายสินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มอินสตาแกรม                     

(Instagram) ซึ่งสินค้าของร้าน Disneynewworld จะเป็นสินค้าประเภท ของเล่น และของสะสม

ที่เกี่ยวกับตัวการ์ตูนดิสนีย์ และสินค้าก็มีให้เลือกอย่างหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็น ฟิกเกอร์ โมเดล 

โมเดลเรซิ่น กล่องดนตรี และของจิปาถะต่าง ๆ 

	 ปัจจบัุนดสินยี ์(Disney) ไดร้บัความนยิมอยา่งแพรห่ลายทัว่โลก เพราะดสินยีไ์ดผ้ลติการต์นู

ออกมาได้เป็นที่น่าจดจำ� และค่อนข้างหลากหลาย เหมาะกับผู้ชมทุกเพศ ทุกวัย จึงทำ�ให้ดิสนีย์ยัง

เป็นที่นิยมมาจนถึงทุกวันนี้ The Standard Culture (2018) ได้กล่าวว่า การ์ตูนจาก วอลท์ ดิสนีย์ 

คอืการต์นูท่ีประสบความสำ�เรจ็ และสามารถเปน็ทีจ่ดจำ�ใหก้บัคนทัง้โลกได้ ไมว่า่จะเป็นผลงานทีม่า

จากการสร้างการ์ตูน การสร้างสวนสนุก และการสร้างตัวละครที่มีเอกลักษณ์ เนื้อเรื่องเป็นที่น่า

จดจำ� จึงทำ�ให้สินค้าของดิสนีย์เป็นที่นิยม และเป็นที่ต้องการของแฟนๆดิสนีย์ทั่วโลก  

ร้าน Disneynewworld เป็นร้านขายของสะสมที่เกี่ยวกับดิสนีย์ ผ่านบนช่องทางแพลตฟอร์มอินส

ตาแกรม (Instagram) เพยีงชอ่งทางเดียว ซ่ึงเร่ิมเปดิบญัชชีว่งต้นป ี2562 โดยเนน้ขายสนิคา้ทีเ่กีย่ว

กับการ์ตูนดิสนีย์เป็นหลัก ซึ่งริเริ่มจากความชอบในการ์ตูนดิสนีย์ สะสมสินค้าเกี่ยวกับดิสนีย์ และ

นำ�มาสูก่ารขายสนิคา้ดสินียเ์องในปัจจบุนั ซึง่สินคา้ทีข่ายดสีว่นใหญจ่ะเปน็สนิค้าทีเ่กีย่วกบั เจา้หญงิ
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ดิสนีย์ โดยปัจจุบันทางร้านก็มีฐานกลุ่มลูกค้าที่ชื่นชอบการ์ตูนดิสนีย์หลากหลายกลุ่มที่เข้ามาซ้ือ

สินค้าตามความชอบ โดยกลุ่มลูกค้าก็แบ่งออกได้เป็นหลากหลายช่วงอายุ แต่กลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่

ของทางรา้นมกัจะเป็นกลุม่ลกูคา้วยัทำ�งานไปจนถงึวยัเกษยีณ ทีม่คีวามชือ่ชอบในการถา่ยภาพ ชอบ

สะสมดสินยี ์โดยสนิคา้ของรา้น Disneynewworld มรีปูแบบทีห่ลากหลาย เชน่ ของสะสมประเภท

ฟิกเกอร์ (Figure) โมเดล (Model) โมเดลเรซิน (Resin Model) ลูกแก้วหิมะ (Snow Globe) กล่อง

ดนตรี (Music Box) โดยความแตกต่างทั้งในด้านวัสดุและราคา รวมไปถึงความหายากของสินค้า 

(สินค้า Rare Item) เช่น ระดับราคาของสินค้าประเภทฟิกเกอร์มีตั้งแต่ราคาหลักร้อย ไปจนถึงหลัก

พนั แตถ่า้หากสนิคา้ชิน้นัน้หายาก (Rare Items) หรอืเลกิผลติไปแลว้ (Discontinued Items) ราคา

ของสินค้ากลุ่มดังกล่าวจะมีราคาสูงข้ึนกว่าราคาปกติหลายเท่า ทำ�ให้กลุ่มเป้าหมายหันมาตามหา 

สินค้ากลุ่มดังกล่าวในช่องทางออนไลน์มากขึ้น

	 ในปัจจบัุนทางรา้นมกีารลงรปูสนิคา้ทีม่คีวามหลากหลาย และมกีารลงรปูรวีวิออเดอรข์อง

ลูกค้าอย่างสม่ำ�เสมอ เพื่อดึงดูดความสนใจให้กับลูกค้า โดยร้าน Disneynewworld เป็นร้านขาย

ของสะสมดิสนยีบ์นแพลตฟอรม์อนิสตาแกรม (Instagram) เพยีงชอ่งทางเดียว และยงัไมเ่คยทำ�การ

โฆษณาบนอินสตาแกรม ทั้งนี้ร้าน Disneynewworld มีผู้ติดตามทั้งหมดจำ�นวน 8,747 คน และ

รา้นมคีวามตอ้งการทีจ่ะเพิม่จำ�นวนผูต้ดิตามจากการทำ�โฆษณาในครัง้นี ้ทัง้การเขา้ถงึกลุม่เปา้หมาย 

การเพิ่มยอดผู้ติดตาม และการเพิ่มยอดขาย

ปัญหาในการวิจัย

	 1 ประสทิธผิลจากการโฆษณาออนไลนบ์นแพลตฟอรม์อนิสตาแกรม (Instagram) ระหวา่ง

การโพสต์รูปภาพ (Instagram Photos Ads) และอินสตาแกรม สตอรี (Instagram Stories Ads) 

ต่อจำ�นวนการเข้าถึงเป็นอย่างไร

	 2 ประสทิธผิลจากการโฆษณาออนไลนบ์นแพลตฟอรม์อนิสตาแกรม (Instagram) ระหวา่ง

การโพสต์รูปภาพ (Instagram Photos Ads) และอินสตาแกรม สตอรี (Instagram Stories Ads) 

ต่อจำ�นวนผู้ติดตามเป็นอย่างไร

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1 เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบประสิทธิผลจากการโฆษณาออนไลน์บนแพลตฟอร์มอินสตา

แกรมระหว่างการโพสต์รูปภาพ (Instagram Photos Ads) และอินสตาแกรม สตอรี (Instagram 

Stories Ads) ของร้านขายของสะสม ดิสนีย์ ภายใต้ชื่อร้าน Disneynewworld ที่ส่งผลต่อจำ�นวน

ผู้เข้าถึง

	 2 เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบประสิทธิผลจากการโฆษณาออนไลน์บนแพลตฟอร์มอินสตา

แกรม ระหว่างการโพสต์รูปภาพ (Instagram Photos Ads) และอินสตาแกรม สตอรี (Instagram 

Stories Ads) ของร้านขายของสะสม ดิสนีย์ ภายใต้ชื่อร้าน Disneynewworld ที่ส่งผลต่อจำ�นวน

ผู้ติดตามที่เพิ่มขึ้น
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ขอบเขตของการวิจัย

	 ขอบเขตของงานวิจัยกึ่งทดลองนี้ทำ�ขึ้นเพ่ือ “เปรียบเทียบประสิทธิผลจากการโฆษณา

ออนไลน์บนแพลตฟอร์มอินสตาแกรม ระหว่างการโพสต์รูปภาพ และอินสตาแกรม สตอรี ของร้าน

ขายของสะสม ดิสนีย์ ภายใต้ชื่อร้าน Disneynewworld ที่ส่งผลต่อจำ�นวนผู้เข้าถึง และจำ�นวนผู้

ตดิตามทีเ่พิม่ขึน้” โดยผูว้จัิยจะทำ�การโฆษณาบนแพลตฟอร์มอนิสตาแกรมไปยงักลุ่มตัวอยา่ง ทัง้นี้

ผู้วิจัยจะกำ�หนดความสนใจของกลุ่มตัวอย่างที่มีความสนใจในสินค้ากลุ่มดิสนีย์เป็นหลัก

สมมติฐานของการจัย

	 1. ประสทิธผิลจากการโฆษณาบนแพลตฟอรม์อนิสตาแกรมระหวา่ง การโฆษณาแบบโพสต์

รูปภาพ และการโฆษณารูปแบบอินสตาแกรมสตอรี มีความแตกต่างกัน

	 2. ประสทิธผิลจากการโฆษณาบนแพลตฟอรม์อินสตาแกรมระหว่างการโฆษณาแบบโพสต์

รปูภาพ และการโฆษณารปูแบบอนิสตาแกรมสตอร ีในช่วงวนัธรรมดา และช่วงเทศกาลมคีวามแตก

ต่างกัน

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Marketing) 

	 การสือ่สารทางการตลาด เปน็สิง่ทีธ่รุกจิและองคก์รจดัขึน้เพือ่สง่เสรมิสนิคา้ และการบรกิาร

ไปยงักลุ่มเป้าหมายในหลากหลายรปูแบบ (Kotler, 2003) เชน่ การสง่เสรมิการขาย การทำ�โฆษณา

ในรูปแบบส่ือออฟไลน์ เช่น สื่อโทรทัศน์ สื่อวิทยุกระจายเสียง สื่อหนังสือพิมพ์ ฯลฯ แต่ในขณะ

เดยีวกนักส็ามารถทำ�การตลาดบนสือ่ดจิทิลัไดเ้ชน่กนั โดยการทำ�การตลาดบนสือ่ดิจทิลันัน้เปน็การ 

สือ่สารผา่นชอ่งทางตา่ง ๆ  บนแพลตฟอรม์โซเชียลมเีดยี เพือ่ใหก้ลุ่มเปา้หมายเกิดการรบัรูเ้กดิความ

เขา้ใจ และโนม้นา้วใจใหก้ลุม่เปา้หมายเกดิการตอบสนองตามวตัถปุระสงคข์องธรุกจิ ซ่ึงการทำ�การ

ตลาดในปัจจุบันมีการพัฒนาที่ต่างไปจากเดิม ซึ่งจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อธุรกิจ หรือบริษัทนั้น ดำ�เนิน

งานทางการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัลเป็นหลัก ทั้งนี้สื่อดิจิทัลเป็นสื่อที่สามารถระบุตัวตนของผู้ที่ใช้

งานได้ จึงทำ�ให้เกิดการสื่อสารแบบสองทาง อีกทั้งยังสามารถสื่อสารกับลูกค้าแต่ละบุคคลได้อย่าง

ต่อเนื่อง ซึ่งข้อมูลและความคิดเห็นต่าง ๆ ที่ได้จากการส่ือสารออกไปยังลูกค้าแต่ละบุคคลนั้น 

สามารถนำ�มาพัฒนาต่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดกับธุรกิจได้ (Wertime and Fenwick, 2008)

	 แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Marketing)

Chaffey D. & Chadwick, E. (2016) กลา่ววา่ การโฆษณาผา่นสือ่ดจิทิลั เปน็การสือ่สารผา่นเนือ้หา 

(Content) บนสื่อสังคมออนไลน์ หรือ แพลตฟอร์มต่าง ๆ บนโซเชียลมีเดีย โดยใช้เครื่องมือที่แตก

ตา่งตามความเหมาะสมของผู้ทีต่อ้งการผลิตส่ือโฆษณา เพ่ือเปดิโอกาสใหส้ามารถเขา้ไปมปีฏสัิมพันธ์

กับกลุ่มเป้าหมายได้มากที่สุด

	 การทำ�การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล เป็นการทำ�ให้ผู้บริโภคเกิดปฏิสัมพันธ์ที่ดีต่อแบรนด์ ซึ่ง

การทำ�โฆษณาบนสื่อดิจิทัลนั้นต้องทำ�ควบคู่ไปกับกลยุทธ์การวางแผนการทำ�การตลาด ถึงแม้ว่าใน

ปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์เป็นตัวช่วยที่ทำ�ให้เข้าถึงผู้บริโภคได้ง่าย แต่แบรนด์ก็ยังคงต้องวางแผน
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การทำ�โฆษณาเพื่อให้โฆษณานั้นมีประสิทธิภาพ (Vtacecommerce, 2561) ซึ่งการทำ�โฆษณาบน

สื่อดิจิทัลนั้นสามารถกำ�หนดวัตถุประสงค์ที่ต้องการได้อย่างชัดเจน เช่น การสร้างการรับรู้ (Brand 

Awareness), การเข้าถึง (Reach), การมีส่วนร่วม (Engagement) ฯลฯ (Chawanthawat, F., 

2019) dารทำ�โฆษณาไม่ได้คำ�นึงถึงวัตถุประสงค์เพียงอย่างเดียว การทำ�โฆษณาให้มีประสิทธิภาพ

เป็นประเด็นสำ�คัญ   จำ�เป็นต้องกำ�หนดกลุ่มเป้าหมาย และระยะเวลาในการทำ�โฆษณาให้ชัดเจน

และเหมาะสมกับแพลตฟอร์มดังกล่าว   การทำ�โฆษณาในช่วงเวลาเทศกาลนั้นประสบผลสำ�เร็จได้

กว่าในช่วงวันธรรมดา   เน่ืองจากเป็นช่วงเวลาท่ีสามารถช่วยสร้างการรับรู้ให้กับแบรนด์ได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ  รวมถึงสามารถทำ�โปรโมชั่น หรือแคมเปญพิเศษในช่วงเวลาเทศกาลนั้นๆ สามารถ

เพิ่มมูลค่าของสินค้าประจำ�เทศกาลได้ (Ad addict, 2021)

	 แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม อินสตาแกรม (Instagram)

	 อินสตาแกรม (Instagram) คือ แอปพลิเคชันถ่ายภาพ และสามารถแต่งภาพได้บนสมาร์ต

โฟน อีกทั้งยังมาพร้อมกับลูกเล่นการแต่งเติมสีสันให้กับรูปภาพด้วยฟิลเตอร์ (Filters) ให้ผู้ใช้งาน

ได้เลือกอย่างหลากหลายอินสตาแกรมถือเป็นช่องทางใหม่อีกช่องทางในการสื่อสาร เน้นการแชร์

รูปภาพผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Photo Sharing) ซึ่งอินสตาแกรมนั้นมีผู้ใช้งานเป็น

อันดบัที ่2 รองลงมาจากเฟซบุก๊ จงึทำ�ใหอ้นิสตาแกรมกลายเปน็แพลตฟอร์มทีน่กัทำ�การตลาดนยิม

ทำ�การโฆษณาบนแพลตฟอร์มนี้ เพราะมีหลากหลายช่องทางไม่ว่าจะเป็นการโฆษณาแบบโพสต์

รูปภาพ (Instagram Photos Ads) หรือการโฆษณาบนอินตาแกรมสตอรี (Instagram Stories 

Ads) รวมไปถึงฟีเจอร์ใหม่อย่าง Reels (Instagram Reels Ads) ซึ่งแต่ละฟีเจอร์ก็มีความโดดเด่น

ที่แตกต่างกันออกไป ขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ และผลลัพธ์ที่ต้องการนำ�ไปใช้ โดยการทำ�การโฆษณา

แตล่ะรปูแบบของอนิสตาแกรมจะปรากฏอยูบ่นฟเีจอรต์า่ง ๆ  ในลกัษณะทีแ่ตกตา่งกันตามลกัษณะ

ของฟีเจอร์นั้นๆ ดังนี้

	 1. การโฆษณารูปแบบการโพสต์รูปภาพ (Instagram Photos Ads) 

	 ผู้ทำ�โฆษณาสามารถเลือกขนาดรูปภาพที่เหมาะสมตามความต้องการ รวมไปถึงสามารถ

กำ�หนดกลุ่มเป้าหมายได้ เช่น การกำ�หนด เพศ อายุ สถานที่ รวมไปถึงพฤติกรรม และความสนใจ 

เพื่อที่จะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่มีความชอบ และความสนใจคล้ายกัน โดยการทำ�โฆษณารูปแบบ

โพสต์จะขึ้นสอดแทรกระหว่างโพสต์ของกลุ่มคนที่ผู้ใช้งานกำ�ลังติดตามบนฟีด โดยการโฆษณาใน

รูปแบบการโพสต์รูป สามารถกำ�หนดวัตถุประสงค์ในการทำ�โฆษณาได้มากที่สุดในบรรดาทุก ๆ 

ฟีเจอร์ ไม่ว่าจะเป็น การสร้างการรับรู้ให้แก่แบรนด์ (Awareness) การเข้าถึง (Reach) จำ�นวนผู้

เข้าชมโพรไฟล์ (Profile Visit) การบันทึกโพสต์ที่ทำ�การโฆษณา (Save Post) การมีส่วนร่วม (En-

gagement) คอนเวอร์ชัน (Conversion) ฯลฯ รวมไปถึงสามารถเก็บผลได้อย่างหลากหลาย เช่น 

การแสดงผลของโฆษณา Impression การเขา้ถงึกลุม่เปา้หมาย Reach การเขา้ชมโพรไฟล์ (Profile 

Visit) จำ�นวนการกดไลก์ (Likes) จำ�นวนคอมเมนต์ (Comments) จำ�นวนแชร์ (Shares) และการ

บันทึกโพสต์เพื่อดูย้อนหลัง (Save Post) และจำ�นวนผู้ติดตามที่เพิ่มขึ้น (Followers)
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	 2. การโฆษณาแบบอินสตาแกรมสตอรี (Instagram Stories Ads)

	 การทำ�โฆษณารูปแบบอินสตาแกรมสตอรี (Instagram Stories Ads) สามารถทำ�ได้ท้ัง

โฆษณารูปภาพ วีดีโอที่มีความยาวไม่เกิน 15 วินาที หรือทำ�ภาพสไลด์แบบเต็มหน้าจอได้ โดยหลัง

จากทีท่ำ�การโฆษณาแลว้ โฆษณาจะปรากฏคัน่ระหวา่งทีผู้่ใชง้านกำ�ลังใชฟี้เจอร์สตอรี ซ่ึงทำ�ใหก้ลุ่ม

เปา้หมายไมรู่ส้กึสญูเสยีความเป็นสว่นตวั โดยการโฆษณาในรูปแบบอนิสตาแกรมสตอร ี(Instagram 

Stories Ads) นั้นสามารถ กำ�หนดวัตถุประสงค์ได้อย่างหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็น การสร้างการรับ

รู้ให้แก่แบรนด์ (Awareness) การเข้าถึง (Reach) ฯลฯ แต่การโฆษณาบนฟีเจอร์นี้ไม่สามารถเก็บ

ผลการมสีว่นรว่ม (Engagement) ของกลุม่เปา้หมายได ้การทำ�โฆษณาฟเีจอรน์ี ้ถอืวา่เปน็วธิทีีย่อด

เยี่ยมที่สุดในบรรดาทุก ๆ ฟีเจอร์ เนื่องจากผู้ใช้งานอินสตาแกรมทั่วโลกมากกว่าครึ่งนั้นใช้ฟีเจอร์ส

ตอรีทุกวัน และจากการสำ�รวจมากกว่าครึ่งจากผู้ที่ใช้งานอินสตาแกรมสตอรี เพื่อทำ�การขายสินค้า

ให้ข้อมูลว่ามีการซื้อขายเพิ่มขึ้นจากช่องทางการใช้ฟีเจอร์นี้ (Instagram Official, 2020)

	 การทำ�การโฆษณาบนอนิสตาแกรมนัน้ มชีอ่งทางใหเ้ลือกหลากหลายฟเีจอร ์ซึง่ขึน้อยูต่าม

ความเหมาะสมของสื่อและวัตถุประสงค์ของการโฆษณานั้น ๆ แต่การทำ�โฆษณาผ่าน Instagram 

Stories Ads นัน้เปน็ฟเีจอรท์ีส่ามารถเขา้ถงึลกูคา้ไดด้ทีีส่ดุ พบวา่ ฟเีจอร ์Instagram Stories กำ�ลงั

เติบโตเป็นอย่างมาก เพราะจากผู้ใช้งานทั่วโลกมักใช้ฟีเจอร์ Instagram Stories เพื่อดู Business 

Account เพื่อทำ�การซื้อขายสินค้า นั่นแสดงให้เห็นว่าอัตราการเข้าถึงฟีเจอร์อินสตาแกรมสตอรี มี

อิทธิพลต่อการทำ�ธุรกิจเป็นอย่างมาก (Thanachot, P., 2022) การทำ�โฆษณาบนแพลตฟอร์มอิน

สตาแกรมมีฟีเจอร์ที่หลากหลายให้เลือกใช้ โดยแต่ละฟีเจอร์ก็ให้ประสิทธิผลที่แตกต่างกันออกไป 

ขึ้นอยู่กับผู้ทำ�โฆษณาต้องการจะได้ผลลัพธ์ในรูปแบบใด รวมถึงการเลือกกลุ่มเป้าหมายที่เฉพาะ

เจาะจง และเลือกระยะเวลาที่เหมาะสมและดีที่สุดกับการทำ�โฆษณาในรูปแบบดังกล่าว

	 ข้อมูลจากการตลาดวันละตอนกล่าวถึงอินสตาแกรมว่า อินสตาแกรมมีผู้ใช้งานมากกว่า 1 

พันล้านคนในทุกเดือน และมีคนโพสต์สตอรีกว่า 500 ล้านโพสต์ โดยกลุ่มคนที่ใช้งานหลัก ๆ  นั้นจะ

มีอายุอยู่ระหว่าง 25 – 34 ปี และกลุ่มผู้ใช้งานรอง จะเป็นกลุ่มช่วงอายุระหว่าง 18 – 24 ปี ซึ่งผู้

ใช้งานส่วนใหญ่มักใช้งานอินสตาแกรมในช่วงวันธรรมดามากกว่าวันหยุด (Wisetwongchai, P., 

2020) ทั้งนี้คนส่วนใหญ่ใช้เวลาในหยุดไปกับการพักผ่อน หรือออกไปทำ�กิจกรรมอื่น ๆ นอกสถาน

ที่ ทำ�ให้การทำ�โฆษณาบนแพลตฟอร์ม Instagram ในช่วงวันธรรมดาสามารถเข้าถึงกลุ่มคนได้

มากกว่าในช่วงวันหยุด ขณะที่ช่วงเวลาในการทำ�โฆษณาที่ดีที่สุดบนแพลตฟอร์มอินสตาแกรม คือ 

ช่วง 11.00 น. – 13.00 น. และช่วง 19.00 น. – 21.00 น. ส่งผลให้การเลือกช่วงระยะเวลาในการ

ทำ�โฆษณาก็เป็นอีกหนึ่งปัจจัยสำ�คัญในการทำ�การตลาดออนไลน์ให้มีประสิทธิภาพ

	

	 แนวคิดเรื่อง Seasonal Marketing กลยุทธ์การตลาดให้เหมาะกับฤดูกาล

	 กลยทุธห์นึง่ทีส่รา้งสสีนัทางการตลาดไดเ้ปน็อยา่งดใีนชว่งระยะเวลาอนัจำ�กดั สนิคา้หลาย 

แบรนดใ์ชช้ว่งเวลานีใ้นการทำ�โพรโมชนั เพิม่ยอดขาย หรอืแมแ้ตอ่อกสนิคา้ใหม ่ๆ  เนือ่งจากผูบ้ริโภค

อยู่ในช่วงเวลาที่ต้องจับจ่ายใช้เงิน (bangkokme.com, 2021) เช่น ในช่วงฤดูฝน สิ่งที่จำ�เป็นที่ต้อง

ใช้ ได้แก่ ร่ม เสื้อกันฝน รองเท้าบูท เป็นต้น ในช่วงฤดูหนาว แม้ว่าในประเทศไทยอากาศหนาวจะ
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เปน็ชว่งสัน้ ๆ  แตช่ว่งหนา้หนาวคนจะผวิแหง้ สิง่ทีจ่ำ�เปน็ต้องใช ้ได้แก ่โลชนัทาผวิ ลปิบาลม์ เปน็ต้น 

Balkhin (2021) กล่าวถึง Seasonal Marketing ว่าเป็นการตลาดที่เกี่ยวข้องกับช่วงเทศวันหยุด

พเิศษ โดยเฉพาะในชว่งเทศกาลทีม่คีวามเก่ียวข้องกบัมติิวฒันธรรมอยา่งเทศกาลวนัคริสต์มาส หรือ 

แบล็กฟรายเดย์ที่คนส่วนใหญ่จะตื่นเต้นกับเทศกาลดังกล่าวนี้ ขณะที่แบรนด์ต่าง ๆ พยายามเน้น

เรื่องการเชื่อมโยงอารมณ์ดังกล่าวให้กลุ่มลูกค้าเกิดความสนใจ ทั้งนี้แบรนด์มีการวางแผนล่วงหน้า

เพื่อกระตุ้นให้มีการขายครั้งใหญ่ในวันหยุดเทศกาลพิเศษดังกล่าว สิ่งที่ทำ�ให้เทศกาลวันหยุดพิเศษ

มีความตื่นเต้นและน่าสนใจคือ การตกแต่งประดับประดาด้วยสิ่งของที่มีสีสัน ข้อความต่าง ๆ ที่

เกีย่วขอ้งกับเทศกาลวนัหยดุพเิศษทีม่อียูท่ัว่ทุกแหง่ทำ�ใหก้ระตุ้นใหผู้้คนมกีารจับจ่ายซ้ือของมากข้ึน

ระเบียบการวิจัย

	 ประเภทของงานวิจัย 

	 งานวิจัยชิ้นนี้เป็นการวิจัยกึ่งทดลอง (Quasi Experimental Design) โดยเปรียบเทียบ

ประสทิธผิลการโฆษณาระหวา่งการโฆษณาแบบการโพสตร์ปูภาพ และอนิสตาแกรม สตอร ีวา่ฟเีจอร์

ไหนมีผู้เข้าถึง (Reach) เป็นจำ�นวนมากกว่า และ ฟีเจอร์ไหนมีผู้ติดตาม (Follower) ที่เพิ่มขึ้น

มากกว่ากัน รวมไปถึงการทำ�โฆษณาทั้ง 2 ช่วงเวลา 2 แคมเปญ คือการโฆษณาระหว่างวันธรรมดา 

และช่วงเทศกาล ว่าการทำ�โฆษณารูปแบบใดเกิดประสิทธิผลได้ดีที่สุด

	 แหล่งข้อมูล 

	 ขอ้มลูการโฆษณาบนแพลตฟอรม์อนิสตาแกรม (Instagram) รูปแบบการโฆษณาแบบโพสต์

รูปภาพ (Instagram Photo Ads) และการโฆษณารูปแบบสตอรี (Instagram Stories Ads) ว่า 

ฟีเจอร์ใดเกิดประสิทธิผลที่ดีมากกว่ากัน

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 	

	 ทำ�การวิจัยโดยใช้เครื่องมือในการสรุปผล เครื่องมือเดียวกันทั้งสองฟีเจอร์ คือ Facebook 

Business Manager เนื่องจาก Instagram และ Facebook เป็นบริษัทในเครือ Meta เช่นเดียวกัน

จึงทำ�ให้ใช้เครื่องมือในการเก็บข้อมูลเหมือน Facebook

	 กลุ่มเป้าหมาย 

	 การทำ�วจิยัครัง้นี ้จะเป็นการทดสอบกบักลุม่เปา้หมายทีก่ำ�หนดเอง โดยจะต้ังเปน็ เพศชาย 

และเพศหญิง อายุระหว่าง 21-65 ปี อาศัยอยู่ในประเทศไทย และเป็นกลุ่มคนที่มีความสนใจ เกี่ยว

กับการต์นูดสินยี ์ของสะสมดสินยี ์ฟกิเกอร ์โมเดล กลอ่งดนตร ีรวมไปถงึการถา่ยภาพ กจิกรรมยาม

ว่าง เป็นต้น

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

	 การทำ�วจิยัครัง้นี ้เป็นการเกบ็รวบรวมข้อมลูการโฆษณาผา่นแพลตฟอรม์อนิสตาแกรม ทัง้

สองฟีเจอร์ จะทำ�เป็น 2 ช่วงระยะเวลา โดยการทำ�โฆษณาครั้งที่ 1 เริ่มตั้งแต่วันที่ 12 ธันวาคม 

2564 ถึง 17 ธันวาคม 2564 และการทำ�โฆษณาครั้งที่ 2 จะเป็นการทำ�โฆษณาในช่วงเทศกาล โดย

จะเริ่มตั้งแต่วันที่ 25 ธันวาคม 2564 ถึง 30 ธันวาคม 2564 โดยทำ�การทดสอบการทำ�โฆษณาเป็น

ระยะเวลาครั้งละ 5 วัน โดยใช้งบประมาณครั้งละ 1,000 บาท
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การสรุปวิเคราะห์ข้อมูล 

	 งานวิจัยคร้ังนี้สรุปวิเคราะห์ข้อมูลผ่านเครื่องมือ Facebook Business Manager เพื่อ

ทำ�การเปรียบเทียบว่าฟีเจอร์ไหน มีจำ�นวนผู้เข้าถึง (Reach) และ ผู้ติดตาม (Followers) มากกว่า

กัน รวมไปถึงการเปรียบเทียบ การทอดสอบการทำ�โฆษณาทั้ง 2 ช่วงเวลา ระหว่างวันธรรมดา และ 

ช่วงเทศกาล ว่าการทำ�โฆษณาช่วงไหน ได้ประสิทธิผลที่ดีที่สุด

ผลการวิจัย

1. การโฆษณาบนโพสต์รูปภาพ (Instagram Photos 

Ads) ครั้งที่ 1 ในช่วงวันธรรมดา 

ตารางที่ 1 ผลการโฆษณาบนโพสต์รูปภาพ (Instagram 

Photos Ads) ครั้งที่ 1

Ads			   Photos Ads

Impression		  46,462

Reach			   34,523

Profile Visit		  1,443

Likes			   1,049

Comments		  8

Shares			   128

Save Post		  455

Followers		  176

จากตารางที่ 1 ผลการโฆษณาสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้า

หมายได้จำ�นวน 34,523 คน และมีการ และมีผู้ติดตาม

เพิ่มมากขึ้นถึง 176 คนจากการโฆษณาครั้งนี้

2. การโฆษณาบนอินสตาแกรมสตอรี (Instagram 

Stories Ads) ครั้งที่ 1 ในช่วงวันธรรมดา 

ตารางที่ 2 ผลการโฆษณาบนอินสตาแกรมสตอรี (Insta-

gram Stories Ads) ครั้งที่ 1

Ads			   Stories Ads

Impression		  51,460

Reach			   38,494

Profile Visit		  1,516

Followers		  188 

ภาพท่ี 1 ภาพโฆษณาการโฆษณา

บนโพสตรู์ปภาพ (Instagram Pho-

tos Ads) ครั้งที่ 1	

ภาพที่ 2 ภาพการโฆษณาบนอินส

ตาแกรมสตอร ี(Instagram Stories 

Ads) ครั้งที่ 1
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จากตารางที่ 2 ผลการโฆษณาสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้า

หมายได้จำ�นวน 38,494 คน และมีการ และมีผู้ติดตาม

เพิ่มมากขึ้นถึง 188 คนจากการโฆษณาครั้งนี้ 

ทั้งนี้ในการโฆษณาบนแพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Insta-

gram) ครั้งที่ 1 ตั้งแต่วันที่ 12 ธันวาคม 2564 ถึง 17 

ธันวาคม 2564 เป็นระยะเวลาทั้งหมด 5 วัน จะเห็นได้

วา่ฟีเจอร์การโฆษณาบนอนิสตาแกรม สตอรี (Instagram 

Stories Ads) สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากกว่า 

การโฆษณาบนโพสต์รูปภาพ (Instagram Photos Ads) 

3. การโฆษณาบนโพสต์รูปภาพ (Instagram Photos 

Ads) ครั้งที่ 2 ในช่วงเทศกาล

ตารางที่ 3 ผลการโฆษณาบนโพสต์รูปภาพ (Instagram 

Photos Ads) ครั้งที่ 2 

Ads	 	 	 Photos Ads

Impression		  28,390

Reach			   21,069

Profile Visit		  765

Likes			   418

Comments		  1

Shares			   20

Save Post		  124

Followers		  148

จากตารางที ่3 ผลการโฆษณาสามารถเขา้ถงึกลุ่มเปา้หมาย

ได้จำ�นวน 21,069 คน และมีการ และมีผู้ติดตามเพิ่มมากขึ้นถึง 148 คนจากการโฆษณาครั้งนี้ จะ

เห็นได้ว่าการโฆษณาแบบรูปภาพในครั้งที่ 1 สามารถทำ�ประสิทธิผลได้ดีกว่า เพราะเป็นการทำ�

โฆษณาในช่วงวันธรรมดาที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เป็นจำ�นวนมาก และสามารถสร้างยอด

ผู้ติดตามได้มากขึ้นกว่าการโฆษณาในครั้งที่ 2 ช่วงเทศกาล

ภาพที่ 3 ภาพโฆษณาการโฆษณา

บนโพสต์รูปภาพ ( Instagram              

Photos Ads) ครั้งที่ 2

ภาพที่ 4 ภาพการโฆษณาบนอิน     

สตาแกรมสตอรี ( Instagram              

Stories Ads) ครั้งที่ 2



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 22 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2566) 51

4. การโฆษณาบนอินสตาแกรมสตอรี (Instagram Stories Ads) คร้ังที่ 1 ในช่วงเทศกาล 

ตารางที่ 4 ผลการโฆษณาบนอินสตาแกรมสตอรี (Instagram Stories Ads) ครั้งที่ 2

Ads	 Stories			   Ads

Impression			   27,070

Reach				   19,798

Profile Visit			   761

Followers			   161

     จากตารางที่ 4 ผลการโฆษณาสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้จำ�นวน 19,798 คน และมีการ 

และมีผู้ติดตามเพิ่มมากขึ้นถึง 161 คนจากการโฆษณาครั้งนี้ 

	 ในการโฆษณาบนแพลตฟอร์มอินสตาแกรม ครั้งที่ 2 ตั้งแต่วันที่ 25 ธันวาคม 2564 ถึง 30 

ธันวาคม 2564 เป็นระยะเวลาทั้งหมด 5 วัน จะเห็นได้ว่าฟีเจอร์การโฆษณาบนอินสตาแกรมสตอรี 

สามารถขา้ถงึกลุม่เปา้หมายไดม้ากกวา่ การโฆษณาบนโพสต์รูปภาพ เชน่เดียวกบัการทำ�โฆษณาใน

ครั้งที่ 1 เนื่องจากการโฆษณาในรูปอินสตาแกรม สตอรี เป็นฟีเจอร์ที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย

ได้มากกว่า เพราะพฤติกรรมของผู้ใช้งานอินสตาแกรมมักใช้ฟีเจอร์ อินสตาแกรมสตรี่มากกว่าหน้า

ฟีดของอินสตาแกรม จึงส่งผลให้การโฆษณาในรูปแบบอินสตาแกรมสตอรีสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้า

หมาย และเพิ่มผู้ติดตามได้มากกว่าการโฆษณาในรูปแบบโพสต์

สรุปผลการวิจัย

	 จากประสิทธิผลการทดลองโฆษณาบนแพลตฟอร์มอิสตาแกรม (Instagram Ads) ทั้ง 2 

ครั้ง แสดงให้เห็นว่า การทำ�โฆษณาครั้งที่ 1 ในช่วงวันธรรมดา ได้ประสิทธิผลมากกว่า การโฆษณา

ครั้งที่ 2 ในช่วงเทศกาล โดยการทำ�โฆษณาในช่วงวันธรรมดานั้น การโฆษณาแบบอินสตาแกรมส

ตอรี (Instagram Stories Ads) สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เป็นจำ�นวนเยอะที่สุด คือ 38,494 

คน อีกทั้งยังสามารถเพิ่มจำ�นวนผู้ติดตามได้มากที่สุดถึง 188 คน โดยจากการตั้งค่ากลุ่มเป้าหมาย 

เพศ อายุ สถานที่ รวมไปถึงความสนใจ และงบประมาณที่ใช้ในการโฆษณาที่เท่าเทียมกันทั้ง 2 ครั้ง 

แต่ในทางกลับกัน การโฆษณาในครั้งที่ 2 คือ ช่วงเทศกาล สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้น้อยกว่า

ในการโฆษณาครั้งที่ 1 ค่อนข้างมาก อาจเป็นเพราะในช่วงวันหยุดเทศกาล และเป็นช่วงใกล้ปีใหม่ 

จึงทำ�ใหก้ลุ่มเป้าหมายอาจจะใชจ้า่ยไปกบัสิง่ของทีจ่ำ�เปน็ และอีกทัง้ยงัเปน็ชว่งสิน้เดอืนอกีดว้ย จงึ

ทำ�ให้การโฆษณาในครั้งที่ 2 ได้ประสิทธิผลน้อยกว่าการทำ�โฆษณาในครั้งที่ 1 จึงสรุปได้ว่าการทำ�

โฆษณาบนอนิสตาแกรมสตอร ีในชว่งวนัธรรมดาเปน็ฟเีจอรท์ีส่ามารถเขา้ถงึกลุม่เปา้หมายไดดี้ทีส่ดุ

กว่าฟีเจอร์อื่น ๆ

อภิปรายผลการวิจัย

	 จากการศกึษางานวจิยัเชงิทดลองเร่ือง “เปรียบเทยีบประสิทธผิลจากการโฆษณาออนไลน์

บนแพลตฟอร์มอินสตาแกรม ระหว่างการโพสต์รูปภาพ และอินสตาแกรม สตอรี ดิสนีย์นิวเวิลด์ ที่
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สง่ผลตอ่จำ�นวนผูเ้ขา้ถงึ และจำ�นวนผูต้ดิตามทีเ่พ่ิมขึน้” ทัง้นีสิ้นคา้ในร้าน Disneynewworld เปน็

สนิคา้ของสะสมจากดสินียน่์าจะมกีลุม่คนทีใ่หค้วามสนใจมากขึน้ในเฉพาะชว่งเวลาวนัหยดุ หรือช่วง

เทศกาลพิเศษ เนื่องจากเป็นสินค้าที่สามารถซื้อเพื่อนำ�ไปมอบให้เพื่อนและคนที่สนิท   แต่จากการ

ทำ�โฆษณาทั้ง 2 ครั้ง จะเห็นได้ว่าการโฆษณาในรูปแบบอินสตาแกรม สตอรี ในวันธรรมดาสามารถ

เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย และสามารถเพิ่มจำ�นวนผู้ติดตามได้มากกว่าการโฆษณาในรูปแบบการโพสต์

รูปภาพอย่างเห็นได้ชัด เพราะการโฆษณารูปแบบอินสตาแกรม สตอรี นั้นจะขึ้นสอดแทรกไปยังส

ตอรตีา่ง ๆ  เมือ่กลุม่เป้าหมายกำ�ลงัใชฟ้เีจอร์นีอ้ยู ่ซึง่อาจทำ�ใหก้ลุม่เป้าหมายไมรู่ส้กึวา่สญูเสยีความ

เปน็สว่นตวั และจากพฤตกิรรมของผูใ้ชง้านอนิสตาแกรม มกัใชฟี้เจอร์ อนิสตาแกรมสตอรี เปน็ระยะ

เวลาทีม่ากกวา่ในรูปแบบดโูพสตห์นา้ฟดี จงึส่งผลใหก้ารโฆษณารูปแบบอนิสตาแกรมสตอรีสามารถ

ทำ�ประสิทธิผลได้ดีกว่าในการทำ�โฆษณาทั้ง 2 แคมเปญ

	 จากการทำ�การวิจัยพบว่า การโฆษณาบนอินสตาแกรม สตอรีนั้นได้ประสิทธิผลดีกว่าการ

โฆษณาแบบโพสต์รปูภาพ ซึง่สอดคลอ้งกบับทความของ (Thanachot, P., 2022) ทีไ่ดก้ลา่ววา่ การ

ทำ�โฆษณาผา่นฟเีจอรอ์นิสตาแกรม สตอร ีนัน้เปน็ฟเีจอรท์ีส่ามารถเขา้ถึงกลุม่ลกูคา้ไดด้ทีีส่ดุ เพราะ

จากสถิติทั่วโลกพบว่า มีผู้คนที่ใช้ฟีเจอร์อินสตาแกรม สตอรีเพื่อทำ�การโฆษณา และทำ�การซื้อขาย

สินค้าเป็นจำ�นวนมาก และการทำ�โฆษณาบนฟีเจอร์ อินสตาแกรมสตอรี ยังสามารถทำ� Market 

Research ได้หลากหลายวิธี เพ่ือเป็นการสำ�รวจพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย และนำ�ผลนั้นมา

พัฒนาการโฆษณาให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น จึงทำ�ให้การโฆษณาในรูปแบบอินสตาแกรม สตอรี 

เป็นที่นิยมทำ�มากกว่าในรูปแบบโพสต์รูปภาพ

	 อกีทัง้ผลวจิยัพบวา่ การทำ�โฆษณาในชว่งวนัธรรมดานัน้สามารถทำ�ประสทิธผิลไดด้กีวา่ใน

ช่วงวันหยุดหรือช่วงเทศกาล เนื่องจากเป็นช่วงที่ผู้คนมีเวลาบน Social Media มากกว่าในช่วง

เทศกาล และไม่มีโปรโมชั่นจากสินค้าชนิดอื่น ๆ มาบดบังโฆษณา จึงส่งผลให้การโฆษณาในช่วงวัน

ธรรมดาสามารถทำ�ประสิทธิผลได้ดีกว่าในช่วงเทศกาล ซึ่งไม่สอดคล้องกับที่ Ad Addict (2021) 

กล่าวถึงการทำ�โฆษณาในช่วงเทศกาลนั้นมีโอกาสประสบผลสำ�เร็จมากกว่าในช่วงวันธรรมดา 

เนือ่งจากการทำ�โฆษณาในชว่งเทศกาลสามารถสร้างการรับรู้ และสร้างการจดจำ�ใหก้บัแบรนด์ได้ดี

ทีส่ดุ และสามารถทำ�แคมเปญประจำ�ชว่งเทศกาลได้อกีหลายรูปแบบเพ่ือดึงดูดกลุ่มเปา้หมาย และ

สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายใหม่ ๆ ได้ จึงส่งผลให้การโฆษณาในช่วงเทศกาลนั้นเป็นที่นิยมในหมู่

นักการตลาด แต่ในขณะเดียวกันจากผลการวิจัยพบว่า การทำ�โฆษณาบนอินสตาแกรมในช่วงวัน

ธรรมดานั้นสามารถทำ�ประสิทธิผลได้ดีกว่าช่วงเทศกาล สอดคล้องกับที่ Wisetwongchai (2020) 

จากการตลาดวันละตอน ที่กล่าวถึงการทำ�โฆษณาบนแพลตฟอร์มอินสตาแกรมนั้นนิยมทำ�ในช่วง

วันธรรมดามากกว่า เนื่องจากการทำ�โฆษณาในช่วงวันธรรมดามีประสิทธิผลได้ดีกว่าในช่วงวันหยุด 

และชว่งเทศกาล จากผลสำ�รวจพบวา่ ผูใ้ชง้านอนิสตาแกรมมกัใชง้านอนิสตาแกรมในชว่งวนัธรรมดา

มากกวา่ชว่งเทศกาล เนือ่งจากมผีูค้นจำ�นวนมากใชว้นัหยดุเหล่านีไ้ปกบักจิกรรมอืน่ ๆ  ในชวีติประจำ�

วันมากกว่า ทั้งนี้การโฆษณาบนแพลตฟอร์มอินสตาแกรมอย่างมีประสิทธิภาพ ควรทำ�ในช่วงเวลา

วันธรรมดา ตั้งแต่ ช่วง 11.00 น.–13.00 น. และช่วง 19.00 น.–21.00 น. จะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย

ได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพราะเป็นช่วงเวลาท่ีมีผู้ใช้งานเป็นจำ�นวนมาก จึงส่งผลให้การโฆษณาใน
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ช่วงวันธรรมดา สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากกว่าในช่วงวันหยุด หรือช่วงวันหยุดเทศกาล

จากการศึกษางานวิจัยเชิงทดลองเรื่อง “เปรียบเทียบประสิทธิผลจากการโฆษณาออนไลน์บน

แพลตฟอร์มอินสตาแกรม ระหว่างการโพสต์รูปภาพ และอินสตาแกรม สตอรี ดิสนีย์นิวเวิลด์ ที่ส่ง

ผลตอ่จำ�นวนผูเ้ขา้ถึง และจำ�นวนผูต้ดิตามทีเ่พ่ิมขึน้” พบวา่ การโฆษณารูปแบบอนิสตาแกรมสตอร ี

ไดป้ระสทิธผิลทีด่กีวา่ในรปูแบบการโฆษณารูปภาพ ทัง้ การเขา้ถึง (Reach) การแสดงผลของโฆษณา 

(Impression) การมีส่วนร่วม (Engagement) ในรูปแบบต่าง ๆ เช่น การกดไลก์ (Likes) คอมเมน

ต์ (Comments) แชร์ (Shares) และการเยี่ยมชมโพรไฟล์ (Profile Visit) และผู้ติดตามที่เพิ่มขึ้น 

(Followers) อีกทั้งยังพบว่าการโฆษณาในช่วงวันธรรมดาสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย และเพิ่มผู้

ติดตามได้มากกว่าในช่วง วันหยุด และช่วงเทศกาล

ข้อเสนอแนะ

	 ข้อจำ�กัดในการวิจัย

	 1. การโฆษณาออนไลนโ์ดยเฉพาะในแพลตฟอร์มอินสตาแกรมได้นัน้ ต้องเปน็ผูติ้ดตามของ

บญัชอีนิสตาแกรมดงักลา่ว จงึจะสามารถเหน็การโฆษณาออนไลน์ของรา้นได ้และจำ�เปน็ตอ้งกำ�หนด

กลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน เช่น เพศ อายุ ความสนใจต่างๆ ให้สอดคล้องกับสินค้าของทางแบรนด์ให้

ไดม้ากทีส่ดุ เพือ่ใหแ้คมเปญโฆษณาออนไลนน์ัน้สามารถเข้าถงึกลุม่เปา้หมายทีม่คีวามสนใจในสนิค้า

มากที่สุด

	 2. สนิคา้ประเภทของสะสม เปน็สนิคา้เฉพาะกลุม่ กลุม่นกัสะสมสามารถซือ้ไดท้กุชว่งเวลา 

ไม่จำ�กัดอยู่ที่เฉพาะช่วงวันหยุดเทศกาลเท่านั้น

	 ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยครั้งต่อไป

	 1. ควรศกึษา หรอืทำ�โฆษณาในชอ่งทางออนไลนบ์นแพลตฟอร์มอืน่ๆ ควบคูไ่ปดว้ย เชน่ เฟ

ซบุ๊ก (Facebook Ads) หรือกูเกิล (Google Ads) เพื่อที่จะได้วัดประสิทธิผลที่มีความชัดเจนมากขึ้น

	 2. การวัดประสิทธิผลของการโฆษณาออนไลน์ ควรวัดไปถึงการทำ�ให้เกิดมียอดขายจริง

เพื่อให้เห็นถึงประสิทธิผลของการทำ�โฆษณาออนไลน์  
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บทคัดย่อ

	 	 การศึกษาค้นคว้าอิสระเรื่อง การสื่อสารภาพลักษณ์ศิลปินนักร้องไทย             

ในต่างแดน กรณีศึกษามิลลิและพีพี-บิวกิ้น มีวัตถุประสงค์ดังนี้ 1) เพ่ือศึกษาการ

สื่อสารและกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ของนักร้องไทยในต่างแดน ได้แก่ มิลลิและ

พีพี-บิวกิ้น 2) เพื่อศึกษาช่องทางและรูปแบบการนำ�เสนอภาพลักษณ์ของศิลปินไทย

ในต่างแดน ได้แก่ มิลลิและพีพี-บิวกิ้น 3) เพื่อศึกษาพลังอำ�นาจแบบโน้มน้าว (Soft 

Power) ดา้นวฒันธรรมของศลิปินไทยในต่างแดน ได้แก่ มลิลแิละพพี-ีบวิกิน้ โดยการ

ศึกษาครั้งนี้ใช้ระเบียบวิธีศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ(Qualitative Research) โดยการ

วิจัยเอกสาร (Documentary Research) และมีการใช้ข้อมูลสัมภาษณ์เชิงลึก               

(In-depth interview) จำ�นวน 6 ท่าน

	 	 ผลจากการวิจัยในครั้งนี้พบว่า ในการสื่อสารและกลยุทธ์การสร้างภาพ

ลกัษณข์องศลิปินมลิล ิและพพี-ีบิวกิน้ไดม้กีารเขยีนบทความการบรรยายใตภ้าพใหม้ี

ความสอดคลอ้งกนั มกีารใชส้ญัลกัษณห์ลายอยา่งทีท่ำ�ใหเ้หน็หลากหลายมมุมองทีใ่ช้

องค์ประกอบต่าง ๆ ที่แสดงถึงความเป็นตัวตนในทุกสถานการณ์ มีการใช้ภาษาที่

หลากหลายในการเขียนบรรยายที่สามารถเข้าได้กับบุคคลท่ีติดตาม พร้อมกับการ
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กล่าวถึงบุคคลท่ีเกี่ยวข้องในเหตุการณนั้นใส่แฮชแท็กที่เกี่ยวข้อง รวมถึงมีลิงก์ที่เชื่อมต่อไปยัง

แพลตฟอร์มต่างๆ มีแจ้งการเลื่อนเหตุการณ์ต่าง ๆ การแจ้ง วัน เวลา และสถานที่ไว้อย่างละเอียด 

ในสว่นของรปูแบบการนำ�เสนอภาพลกัษณข์องศิลปนิไทยในตา่งแดนของศลิปนิมลิล ิและพพี-ีบวิกิน้ 

ผ่านแพลตฟอร์ม อินสตราแกรม เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ และ ยูทูบ มีการนำ�เสนอรูปแบบรูปภาพ รูป

แบบข้อความ รูปแบบวิดีโอ รูปแบบวิดีโอสั้น และ รูปแบบลิงก์ จากการสัมภาษณ์จากผู้ดูแลแฟน

เพจที่ใช้ติดต่อระหว่างแฟนคลับกับแฟนคลับของศิลปินนักร้อง จำ�นวน 6 ท่าน พบว่า แฟนคลับ

หลงใหลเสยีงรอ้งเพลงของศลิปนิ จากนัน้ได้ติดตามผลงาน จึงทำ�ใหรู้้สึกวา่ศลิปนินกัร้องท้ังสามท่าน

มคีวามเปน็กนัเอง เขา้ถงึไดง้า่ย และมกีารสนบัสนนุด้วยการซ้ือสินคา้ทีศ่ลิปนิรับเปน็ผูน้ำ�เสนอขาย

สินค้า รวมถึงแบรนด์สินค้าของตัวศิลปินเอง และสำ�หรับในวงการ T-Pop นั้น ศิลปินก็ทำ�ให้ขาว

ชาติได้รู้จักกับเพลงไทยมากขึ้น และยังนำ�วัฒนธรรมไทยไปเผยแพร่สู่ชาวต่างชาติอีกด้วย

คำ�สำ�คัญ: การสื่อสารภาพลักษณ์ / ศิลปินนักร้องไทย / ต่างแดน 

Abstract

	 Independent study on image Communication of Thai singer artists to abroad 

Milli and PP-Billkin case studies, there are 3 objectives of the study: 1) To study the 

communication and image-building strategies of Thai singers abroad, namely Milli 

and PP-Billkin 2) To study the channels and patterns of image presentation of Thai 

artists abroad, namely Milli and PP-Billkin, 3) To study the soft power of Thai artists’ 

culture abroad, namely Milli and PP-Billkin. This study uses the Qualitative Research 

methodology by Documentary Research and six people In-depth interview data.

	 The results of this research showed that in the communication and image-

building strategies of Milli and PP-Billkin artists, the narrative articles were written 

in a coherent manner. Multiple symbols are used, allowing for a greater understand-

ing of a variety of perspectives. Various elements that represent individuality are 

used in all situations. A variety of language is used to write lectures that can be 

attributed to the persons along with mentions of the persons involved in the          

incident. Relevant hashtags are inserted, as well as links to different platforms, 

detailed postponements of events, dates, times, and locations. In terms of the 

format of presenting the image of Thai artists abroad of Milli and PP-Billkin artists 

through platforms Instagram, Facebook, Twitter and YouTube, the image format is 

presented. Text format, video format, Short video formats and link formats are 

based on interviews with fan page moderators used to communicate between fans 

and fans of singer artists. Six of them found that fans were fascinated by the artist’s 

singing voice and then followed up with the work. Therefore, it is felt that all 
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singer artists are friendly, approachable and supported by purchasing products that 

the artists serve as presenters, as well as the brands of the artists themselves.             

Additionally, for the T-Pop industry, the artists have made the white nation more 

familiar with Thai music and also spread Thai culture to foreigners.

Keywords: Communicating the image / Thai singers artists / Abroad

บทนำ�

	 ความบันเทิงเป็นสิ่งท่ีคู่กับคนเราในชีวิตประจำ�วันเป็นอย่างมาก โดยความบันเทิงจะเป็น

เรื่องการร้องเพลง การแสดง โดยประเทศไทยของเราได้มีการส่งออกด้านบันเทิงไปยังต่างประเทศ

ต่างๆ ทำ�ให้ศิลปินไทยเป็นที่รู้จักและเป็นที่โด่งดังของชาวต่างชาติในหลายประเทศ ทั้งในทวีปแถบ

เอเชีย อเมริกา และยุโรป โดยผ่านจากการสื่อสาร ทั้งนี้มีค่ายเพลงที่มีชื่อเสียงเป็นอย่างมากในหมู่

วัยรุ่นสมัยยุคนั้น คือค่าย Kamikaze ที่มีแนวเพลงหลายแนวเพลง ในช่วงเวลานั้นประเทศไทยยังมี

การรับอทิธิพลการแตง่เพลง จากประเทศฝัง่ตะวนัออกเขา้มา อยา่งเชน่ แนวเพลงของเพลงประเทศ

เกาหลี (K-Pop) แต่ยังไม่เป็นกระแสมากนัก ถ้าเทียบแนวเพลง T-Pop และทำ�ให้ยุคนั้นกระแส 

T-Pop เป็นยุคที่รุ่งเรือง ยุคทองเลยก็ว่าได้ (รณกมล ละมัยเกศ, 2565)

	 ปัจจุบันแนวเพลง T-Pop เริ่มกลับมาเป็นกระแสขึ้นอีกครั้งโดยจะสังเกตเห็นได้จากที่มี

ประชากรในประเทศไทยได้เริ่มกลับมาติดตามและให้ความสนใจกับ T-Pop รวมไปถึงชาวต่างชาติ 

เพราะแนวเพลง T-Pop ในช่วงนี้มีการให้ความน่าสนใจและน่าจับตามองเป็นอย่างมาก เพราะแนว

เพลง T-Pop มกีารนำ�เสนอเพลงทีม่คีวามหลากหลายทัง้ดา้นการร้องเพลง ดา้นดนตร ีและการแร็ป 

ซึง่แนวเพลงของ T-Pop ไดร้บัอทิธพิลจากการผสมผสานของวฒันธรรมในประเทศและต่างประเทศ 

จึงทำ�ให้ T-Pop ได้มีการจัดทัวร์คอนเสิร์ตทั่วท้ังในทวีปเอเชียและระดับโลก จนได้รับความสนใจ

จากแฟนเพลงทั้งไทยและต่างประเทศเป็นอย่างมาก

	 T-Pop ในช่วงเวลานี้ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก เพราะแนวเพลงมีการนำ�เสนอรูปแบบ

ใหมโ่ดยการเพิม่การแรป็เขา้ไปในบทเพลง เพ่ือเปน็การสร้างความสนกุสนาน และเพ่ิมการดึงดูดให้

กับบทเพลง ซึ่งการแร็ปเป็นเอกลักษณ์ เป็นการร้องเพลงแนวหนึ่งที่มีความต่างจากแนวอื่นและ

สามารถเข้าได้กับทุกแนวเพลง เพราะเหตุนี้บทเพลงหลาย ๆ เพลงได้นำ�ท่อนแร็ปเข้าไปแทรกใน

บทเพลง และการแร็ปเป็นที่โด่งดังและได้รับความสนใจไปไกลถึงต่างแดน และยังเป็นกระแสท่ัว

ประเทศไทยในช่วงระยะเวลาหนึ่ง จากรายการโทรทัศน์ Rap is Now, Show Me The Money 

Thailand และ The Rapper เปน็เวททีีค่น้หาศลิปนิแร็ปเปอร์หนา้ใหมข่องเมอืงไทย (นพกร คนไว, 

2561)  และยังมีบทเพลงของไทยได้เป็นที่มีชื่อเสียงในต่างประเทศ (Mgronline, 2564) ได้ระบุไว้

ว่า บทเพลง “ทน” ของ Sprite x Guygeegee แร็ปเปอร์หน้าใหม่ เป็นที่โด่งดังอย่างมากในต่าง

ประเทศ และยังติด ในชาร์ต Billboard Global ซึ่งเป็นเพลงแร็ปที่มีเนื้อร้องเป็นภาษาไทย โดย

เนื้อเพลงมีความสนุกสนาน เพลงแรกที่ได้ขึ้นติดชาร์ต Billboard  ซึ่งบทเพลงทนมีเนื้อร้องที่ดึงดูด

จนทำ�ใหค้นรอ้งตามไดว้า่ “พีไ่มม่ ีLouis Vuitton มแีตห่นีก้้อนโต นวลนอ้งคงจอ้งนํา้ตานอง เพราะ
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ช่วยพี่ออกค่าคอนโด อยู่กับพี่น่ะมันลำ�บากนะ หรือว่าน้องจะทน” โดยเพลงทน เป็นเพลงแรกที่มี

ยอดสตรีมสูงกว่า 20 ล้านครั้ง และยอดจากการเข้าชมยูทูบมากกว่า 82 ล้านครั้ง ซึ่งศิลปิน Sprite 

เป็นศิลปินจากรายการทีวีโชว์ “Show Me The Money” และนอกจากนี้ยังมีอีกหนึ่งบทเพลงที่

เป็นผลงานระดับโลกและได้ติดชาร์ต Billboard Global และชาร์ต Billboard World Digital 

Song Sales Charts เป็นอันดับที่ 19 นั่นคือเพลง ‘Mirror Mirror’ ซึ่งเป็นเพลงที่มีการผสมผสาน

ระหว่างภาษาไทย ภาษาอังกฤษ และภาษาเกาหลี เป็นโพรเจกต์ที่มีการคอลแลปส์ของ 3 ศิลปิน 

คอื แร็ปเปอรรุ่์นใหญ ่F.HERO (กอลฟ์-ณฐัวฒุ ิศรหีมอก), Changbin’ แร็ปเปอรช์ือ่ดงัหนึง่ในสมาชกิ

วง Stray Kids และ ศิลปินแร็ปสาว ‘Milli’ (ดนุภา คณาธีกุล) จากเวที The Rapper โดยทั้งสาม

คนได้ถ่ายทอดบทเพลงออกมาได้อย่างดี ทำ�ให้เพลง ‘Mirror Mirror’ เป็นเพลงไทยเพลงที่ 7 ที่ติด

ชาร์ต Billboard World Digital Song Sales Charts (workpointTODAY, 2564)

	 นอกจากนี้ มิลลิ ดนุภา คณาธีรกุล แร็ปเปอร์จากค่าย Yupp ยังได้รับการคัดเลือกขึ้นป้าย 

Billboard ใจกลางไทม์สแควร์ มหานครนิวยอร์ก ประเทศสหรัฐอเมริกา โดยได้รับการคัดเลือกให้

เป็นหนึ่งศิลปินของแคมเปญจากแอปพลิเคชันมิวสิกสตรีมมิง “Spotify” ที่ได้มีโพรเจกต์ Spotify 

equal เพือ่เฉลมิฉลองในวนัสตรสีากล และไดส้นบัสนนุความเทา่เทียมทางเพศในอตุสาหกรรมทาง

ด้านดนตรี (มิลลิ ดนุภา คณาธีรกุล, 2564) และเมื่อต้นปีพ.ศ. 2565 ที่ผ่านมามิลลิได้มีโอกาสไปขึ้น

เวทีคอนเสิร์ตระดับโลกอย่าง Coachella และเป็นศิลปินเดี่ยวคนแรกของประเทศไทยที่ได้เข้าร่วม

โชว์บนเวทีดนตรีระดับโลกอย่าง Coachella โดยมิลลิเป็นหนึ่งในศิลปิน ของค่าย 88rising และ

ทางค่ายได้นำ�ชื่อมิลลิใส่ไว้ในรายชื่อของศิลปินที่ได้เล่นบน Coachella stage ด้วยการแสดงของ

มิลลิที่ทำ�ให้คนไทยทั้งประเทศประทับใจเป็นอย่างมาก ด้วยการแร็ปเพลง Mango Sticky Rice ที่

มกีารกลา่วถงึผลไมไ้ทย และมกีารกล่าวถงึผลไมไ้ทย และมกีารรับประทานขา้วเหนยีวมะม่วงกลาง

เวที และมิลลิก็ยังมีการแสดงที่น่าประทับใจอีกครั้งในสัปดาห์ที่ 2 ให้คนในประเทศไทยอย่างต่อ

เนื่อง คือการเต้นออกกำ�ลังกายแอโรบิกตามหน้าห้างสรรพสินค้า ด้วยบทเพลง Sad Aerobic การ

ที่มิลลิได้ขึ้นเวที Coachella เป็นความประทับใจให้กับคนไทยเป็นอย่างมาก (Peeranat                    

Chansakoolnee, 2565)

	 ศลิปนิไทยยงัเปน็กระแสโดง่ดังไปถงึต่างประเทศด้วย โดย T-Pop ทำ�ใหช้าวต่างชาติยอมรับ

และเปิดกว้างในด้านความเท่าเทียมเรื่องเพศสภาพ อย่างวง 4Mix ที่โด่งดังมากที่ประเทศเม็กซิโก 

ซึง่สมาชกิทกุคนในวงลว้นเป็น LGBTQ+ ทัง้หมด ในสว่นของการแสดงจะเปน็ซรีสีว์ายอยา่งแปลรัก

ฉนัด้วยใจเธอท่ีมนีกัแสดงนำ�อยา่งพพีแีละบวิกิน้ มกีารร้องเพลงประกอบซีรสีแ์ละเปน็ทีโ่ด่งดังอยา่ง

มากในประเทศไทยและต่างประเทศ (Kulthida Supalerth, 2564)

	 เมื่อช่วงเดือนสิงหาคม พ.ศ.2565 ที่ผ่านมานี้ทางประเทศญี่ปุ่นได้เชิญ พีพี กฤษฏ์ อำ�นวย

เดชกร และบิวกิ้น พุฒิพงศ์ อัสสรัตนกุล เข้าร่วมแสดงร้องเพลงในเทศกาลดนตรีระดับโลก              

Summer Sonic 2022 ท่ีประเทศญ่ีปุ่น และมีศิลปินดังหลายประเทศที่ได้เข้าร่วม ซึ่งการแสดง

คอนเสร์ิตครัง้นีเ้ปน็แรกทีไ่ดไ้ปแสดงทีต่า่งประเทศของทัง้สองคน และทัง้สองคนไดเ้ตรยีมเพลงจาก

ซรีสี ์“แปลรกัฉนัดว้ยใจเธอ” ทีเ่ปน็ผลงานทีส่ร้างชือ่เสียงใหท้ัง้สองคนจนกลายเปน็ทีรู้่จักของแฟน

คลบัทัว่ประเทศ และมกีารแสดงสดุพเิศษให้แฟนคลับ ดว้ยการรอ้งเพลงกดีกนัเปน็ภาษาญีปุ่น่ และ
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ทั้งสองคนได้จัดการแสดงรอบพิเศษ คือรอบ Summer Sonic Extra ซ่ึงเป็นการจัดงานแสดง

คอนเสิร์ตส่วนตัว และเป็นงานพบปะสังสรรค์แบบส่วนตัวกับบรรดาแฟนคลับ (TNN 16, 2565)

	 จากข้อมลูข้างตน้ท่ีกลา่วมาทำ�ใหผู้ว้จิยัสนใจศึกษาเก่ียวกบั “การสือ่สารภาพลกัษณศ์ลิปนิ

นักร้องไทยในต่างแดน กรณีศึกษาศิลปินมิลลิ พีพี และบิวกิ้น” ด้วยกระแส T-Pop ในประเทศไทย

นัน้ เปน็ทีพ่ดูถงึอยา่งมากแตก่ย็งัไมไ่ดเ้ปน็ทีโ่ด่งดังเทา่กบัประเทศเพ่ือนบา้น ทำ�ใหผู้้วจัิยนัน้สนใจที่

จะศึกษาเรื่องภาพลักษณ์ของศิลปินไทยมีชื่อเสียงในต่างแดนเพ่ือให้ได้ข้อค้นพบว่า เหตุใดท่ีทำ�ให้

ศิลปิน T-Pop บางท่านมีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักออกไปยังหลายประเทศ

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1. เพือ่ศกึษาการสือ่สารและกลยทุธก์ารสรา้งภาพลกัษณข์องนกัรอ้งไทยในตา่งแดน ไดแ้ก ่

มิลลิ และพีพี-บิวกิ้น

	 2. เพ่ือศึกษาชอ่งทางและรปูแบบการนำ�เสนอภาพลกัษณข์องศลิปนิไทยในตา่งแดน ได้แก่ 

มิลลิ และพีพี-บิวกิ้น

	 3. เพ่ือศกึษาพลงัอำ�นาจแบบโนม้นา้ว (Soft Power) ด้านวฒันธรรมของศลิปนิไทยในต่าง

แดน ได้แก่ มิลลิ และ พีพี-บิวกิ้น

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	 แนวคิดและทฤษฎีการสร้างภาพลักษณ์ 

	 ความประทบัใจของบคุคลตอ่บคุคลเกดิจากภาพลักษณ ์ซ่ึงความหมายของภาพลักษณน์ัน้ 

คือ สิ่งที่ทำ�ให้แต่ละคนมีความประทับใจกัน คุยกันถูกคอเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นอย่างตรงไปตรงมา และมี

เหตุเกิดขึ้นมาจากข่าวสารต่าง ๆ การเล่าเรื่องต่อกัน โดยสิ่งเหล่านี้เป็นสิ่งที่ก่อให้เกิดความประทับ

ใจขึ้น แต่ต้องขึ้นอยู่พฤติกรรมและการกระทำ�ของแต่ละบุคคล (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2553) การสร้าง

ภาพลักษณ์ต้องพึ่งการประชาสัมพันธ์ด้วย เนื่องจากการประชาสัมพันธ์นั้นเป็นส่ิงท่ีส่ือสารเพ่ือให้

เกิดความเข้าใจ เพื่อให้เกิดแรงจูงใจชักจูงคนอื่นๆให้มาสนใจ (Public Opinion) โดยผ่านวิธีการ

ติดต่อสื่อสาร ทั้งน้ีเพื่อให้ส่งไปยังกลุ่มเป้าหมายอย่างประชาชนท่ัวไปท่ีเกิดความสนใจ (Target 

publics) เพื่อให้เกิดความเข้าใจและมีความรู้ที่เพิ่มขึ้น และมีความคิดที่ดีต่อบุคคลอื่นหรือองค์กร 

ทั้งนี้ยังเป็นการช่วยเรื่องการชักชวนให้ประชาชนเกิดความสนใจ เกิดความนิยมต่อคนอื่น ๆ (วิรัช 

ลภิรัตนกุล, 2553) นอกจากนี้การสร้างภาพลักษณ์ควรจะประชาสัมพันธ์ที่ดีด้วย นอกจากการจัด

กิจกรรมที่ทำ�ให้เกิดการขยายความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลต่อบุคคล เพ่ือเป็นส่ิงท่ีดีกับประชาชนท่ี

ติดตามได้ติดตามศิลปินทั้งสามท่าน ดังที่ Edward L. Bernays (อ้างใน วิรัช ลภิรัตนกุล, 2553) ได้

กล่าวไว้ และในส่วนของเรื่องภาพลักษณ์ของนักร้องท้ังสามท่านเป็นส่ิงท่ีได้มาจากการรับรู้ ความ

ซาบซึ้งใจ หรือที่ได้มาจากการมีชื่อเสียงจากสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ที่แฟนคลับได้มอบให้กับนักร้องทั้งสาม

ท่าน ดังที่ Marton และ Boddewyn (ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2554) ได้กล่าวไว้



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 22 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2566) 61

	 แนวคิดสร้างแบรนด์ประเทศ	

	 พลังอำ�นาจแบบโน้มน้าว (Soft Power) เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นมาจากการปรับเปลี่ยนความคิด

เห็น การกระทำ� ซึ่งจะต้องเกิดขึ้นจากความสมัครใจทั้งสิ้น ไม่มีการขู่เข็ญ ไม่มีการบีบบังคับให้ทำ�

ในสิง่ทีอ่ีกฝา่ยต้องการ ซึง่อำ�นาจนี้จะตอ้งเป็นสิ่งที่บคุคลอื่นพรอ้มจะทำ�ตามและเข้ารว่มด้วยความ

สมัครใจของตนเอง (ชัยยะ ฤดีนิยมวุฒิ ,2564)  และJoseph S. Nye (1990) ได้กล่าวถึงเรื่องพลัง

อำ�นาจแบบโน้มน้าว (Soft Power) ไว้ว่า กฎของการดึงดูด จะต้องมีเรื่องที่ดีเข้ามาและใช้ในการ

คน้หาสิง่ด ีๆ  เขา้มาในชวีติ และนัน่จะเปน็ส่ิงท่ีทำ�ใหเ้ราเปล่ียนแปลงความคดิได้ดังส่ิงท่ีต้องการ และ

ต้องปฏิบัติด้วยความสมัครใจไม่มีการบีบบังคับ และต้องทำ�ให้คนที่สนใจเข้าร่วมด้วยความสบายใจ 

รวมไปถึงการเชิญชวนให้คนอื่นเกิดการเปลี่ยนแปลงทางด้านความคิด การกระทำ�ด้วยความสมัคร

ใจ ตอ้งเกดิจากความยนิยอมและตอ้งไปในทศิทางเดยีวกนัเพือ่ใหต้รงกบัผูท้ีเ่ชิญชวน โดยใช้กลยทุธ์

ที่ว่า การสร้างความหลงใหลให้บุคคลอื่น และสิ่งที่สำ�เร็จจากการใช้ Soft Power คือ การที่บุคคล

อื่นสนใจในสิ่งที่เชิญชวนโดยไม่ได้ถูกการบีบบังคับหรือการข่มขู่ ซ่ึงการเปล่ียนแปลงโดยบางส่ิงมี

ความผิดแผกด้วยวิธีการแบบเดิม คือการใช้วิธีการข่มขู่ (Hard Power) ที่มีการบังคับโดยการใช้วิธี

ที่รุนแรงเพื่อให้เกิดความยินยอมและมีความคิดเห็นในทางทิศทางเดียวกัน

	 แนวคิดกลยุทธ์การสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม	

	 การสือ่สารเรือ่งตา่ง ๆ  จะตอ้งพึง่การสือ่สารมวลชนเปน็หลัก โดยการสือ่สารมวลชนเปน็การ

สื่อสารอีกรูปแบบหนึ่งท่ีทำ�ให้บุคคลได้รับข่าวสารอย่างรวดเร็ว จะมีการกระจายข่าวสารโดยการ

ผ่าน ใบปลิว ละคร ภาพยนตร์ บทเพลง หนังสือพิมพ์ วารสาร และวิทยุ โทรทัศน์ (อุบลรัตน์ ศิริยุว

ศักดิ์ 2550) ทั้งนี้การสื่อสารมีหลากหลายรูปแบบ เช่นการสื่อสารผ่านบทเพลง โดยเกิดขึ้นมาจาก

เรือ่งของทฤษฎภีาพสะทอ้น (Reflection theory) เปน็ส่ิงทีส่ะทอ้นความสำ�คญัจากเร่ืองราวต่าง ๆ  

ที่เกิดข้ึนมาจากเรื่องจริงโดยมีการสะท้อนผ่านตัวกลางต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการสื่อสารผ่านละคร 

ภาพยนตร์ และตัวกลางนี้เป็นเสมือนกระจกที่สะท้อนสิ่งต่าง ๆ (กาญจนา แก้วเทพ ,2557)   ด้วย

เหตนุีก้ารสือ่สารมวลชนมคีวามหมายทีว่า่ เปน็การกระจายขา่วสารตา่ง ๆ  ไปยงัผูร้บัสารทีม่ปีรมิาณ

มาก ๆ  เพือ่ให้ไดร้บัข่าวสารไดใ้นเวลาเดยีวกนั ไมว่า่ผูร้บัสารจะอยูห่า่งไกลกนัออกไปเพยีงไหนกต็าม 

กจ็ะสามารถรบัขา่วสารไดโ้ดยเรว็และพร้อมกนั และการส่งสารเร็วหรือชา้ข้ึนอยูก่บัผู้ส่งสารด้วยเชน่

กัน (พิชญาพร ประครองใจ 2558) โดยการสื่อสารมวลชนมีการระบุกระบวนการดังกล่าวไว้อย่าง

ชัดเจนจาก Lasswell, (1948) (อ้างใน อุบลรัตน์ ศิริยุวศักดิ์, 2550, น. 23) 

	 อย่างไรก็ตามการสื่อสารมวลชนมีกระบวนการดังนี้ใคร (Who), พูดถึงเรื่องอะไร (Say 

what), ผ่านทางไหน (In which channel), พูดอยู่กับใคร (To whom) และได้บทสรุปว่าอย่างไร 

(With what effect) นอกจากนี้เรื่องกระจ่ายเรื่องราวต่าง ๆ โดยผ่านการแลกเปลี่ยนจากบุคคล

หนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่ง โดยบุคคลเหล่านี้จะมี อายุ ฐานะ อาชีพแตกต่างกัน โดยบุคคลที่ได้รับสาร

ที่เหมือนกันก็จะเป็นกลุ่มคนท่ีสนใจเรื่องที่เหมือนกัน (ภากิตติ์ ตรีสุกล,2554)   การสื่อสารผ่าน

บทเพลงยงัมเีรือ่งขัน้ตอนการรงัสรรค์ของบทเพลงจะตอ้งมสีว่นประกอบไปดว้ย จงัหวะ (Rhythm) 

ท่วงทำ�นอง (Melody) เนื้อเพลง (Lyric) องค์ประกอบโครงร่างด้านในบทเพลง (Form) ถ้อยคำ� 
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(Phrase) ประโยค (Sentence) และสว่นสดุทา้ยคอื ผลทีต่ามมาแกผู่ฟ้งัและ สงัคมโดยรวม (Impact 

on listeners and social responsibility) (สุกรี เจริญสุข ,2538) นอกจากนี้ยังมีเรื่องของการ

สื่อสารของสื่อมวลชนเกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศ LGBTQ+ ไว้ว่า ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับสื่อ

ควรนำ�เสนอเรื่องของภาพลักษณ์ของกลุ่มหลากหลายทางเพศให้เป็นธรรมด้วยการนำ�เสนอให้เป็น

ประชาชนธรรมดา ดว้ยการมบีทบาททีเ่หมอืนกบัเพศชายและเพศหญงิ และมกีารตรวจสอบเนือ้หา

ที่เก่ียวพันกับผู้ท่ีมีความหลากหลายทางเพศเพื่อให้ผลผลิตที่เผยแพร่ออกมาอยู่บนพื้นฐานความ

เขา้ใจอยา่งถกูตอ้ง และตอ้งปกป้องไมใ่ห้เกดิผลลพัธ์ในทางทีไ่มด่ ีตอ้งถกูหลกัของการสือ่สารมวลชน 

จัดตั้งกำ�หนดแนวทางในการปฏิบัติอย่างชัดเจนให้หน่วยงานและบุคคลในหน่วยงานเกี่ยวกับ

สื่อมวลชนที่มีความเกี่ยวพันกับผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศ (ทีมนักวิจัยมหาวิทยาลัยสุโขทัย            

ธรรมาธิราช, 2565)

 	 แนวคิดอุตสาหกรรมสร้างสรรค์  

	 เรือ่งอตุสาหกรรมมคีวามสำ�คญัเป็นอยา่งมากในสมยันีท้ีม่กีารสง่ออกเรือ่งตา่ง ๆ  ดงัที ่(พฒัน

น์นรี ศรีศุภโอฬาร, 2559) ได้กล่าวถึงอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ภาพรวม ไว้ว่า การขนส่งสินค้าหรือ

การส่งออกจะมีเรื่องวัฒนธรรมเข้ามาเกี่ยวข้องด้วย และ การส่งออกวัฒนธรรมมีการส่งออกหลาก

หลาย เช่น เรื่องศิลปะ การร้องเพลง การเต้น และ การอุตสาหกรรมสร้างสรรค์และสื่อบันเทิงไทย 

จะมีการจัดการการผลิตเข้ามาเกี่ยวข้องกับหน่วยงานต่างๆด้วย โดยปัจจุบันนี้สินค้ามีการผลิตขึ้น

จากเครือ่งมอืสือ่สารตา่ง ๆ  เชน่ โทรศพัท ์วทิย ุโทรทัศน ์และการส่ือแต่ละประเภทมกีารปรับเปล่ียน

เพื่อให้เข้ากับแต่ละยุคสมัย เช่น มีการปรับเปลี่ยนมาจากบทละคร บทเพลง สารคดี ดนตรี ทั้งนี้มี

การผลติสนิคา้ออกมาเปน็ผลติภณัฑด์า้นวฒันธรรม โดยผ่านรูปแบบของนติยสาร หนงัสือพิมพ์ และ

สื่อต่าง ๆ (อุบลรัตน์ ศิริยุวศักดิ์ ,2550)

	 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์บุคคล (Personal Branding) 

	 สิง่สำ�คญัของการเป็นศลิปินกบัการสรา้งแบรนด์บคุคลเปน็สิง่ทีต้่องพึง่พากันเป็นอยา่งมาก 

ซึ่ง Aron & Aron (1986) ได้พูดถึงการสร้างตัวตนนั้นเกิดจากการสร้างแนวคิดเรื่องการเสริมสร้าง

การรับรู้เพื่อนำ�มาขยายความของการปรับเปลี่ยนในเรื่องที่เกี่ยวข้องของคนทั้งสองฝ่าย เพื่อให้เกิด

ความสนิทสนมกันมากขึ้น จะเกิดเหตุการณ์ต่าง ๆ จากการพิจารณาของตน เพื่อเป็นแรงกระตุ้น

ของบุคคลเพื่อให้ถึงจุดมุ่งหมายท่ีได้ตั้งไว้ นอกจากนี้การรักษาชื่อเสียงไว้ให้คงที่เป็นสิ่งสำ�คัญอีก

อย่าง คือคนเราจะต้องเชื่อมั่นเรื่องทัศนคติที่ติดตัวเรามาตั้งแต่กำ�เนิดจะเป็นการส่งผลให้กับบุคคล

ที่มีการกระทำ�ท่ีต่างออกไปจากเดิม ซึ่งคนสมัยนี้จะมีวัฒนธรรมท่ีได้รับมาจากต่างประเทศเพ่ือนำ�

มาใช้ให้เข้ากับยุคสมัยนี้ เช่นเรื่องการแต่งกาย การร้องเพลง การเต้น จึงทำ�ให้วงการบันเทิงสมัยนี้ 

มีการปรับเปลี่ยนให้ตรงกับความต้องการผู้บริโภค โดยเกิดจากการโน้มน้าวที่ต่างออกไป (อรวรรณ 

ปลินัธนโ์อวาท, 2552) นอกจากนีเ้รือ่งการจัดการภาพลักษณไ์วว้า่ การสร้างแบรนด์ไมไ่ด้มขีอ้กำ�หนด

แค่ผลิตภัณฑ์ หรือการปฏิบัติต่อผู้รับบริการเพียงอย่างเดียว ตัวของ “บุคคล” สามารถเป็นแบรนด์

อีกอย่างหนึ่งได้ ซึ่งการสร้างแบรนด์บุคคลต้องเห็นความสำ�คัญเกี่ยวกับการสร้างความต่างอย่าง
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ชัดเจน โดยที่เวลาเดียวกันนั้นจะต้องมีความเข้ากันกับกลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ที่

เด่นชัด โดยที่แบรนด์บุคคลมีความสำ�คัญกับบริษัทและตัวบุคคล (เสริมยศ ธรรมรักษ์, 2554) ใน

ส่วนของบุคลิกลักษณะจะเป็นภาพรวมที่เห็นมาจากเชิงจิตวิทยาของแต่ละคนที่มีผลกับการ

แสดงออกโดยพฤติกรรมท่ีมีความหลากหลายของแต่ละคน รวมถึงส่วนท่ีเป็นลักษณะภายนอก ที่

เห็นได้ชัดและง่ายต่อการสังเกต ในส่วนของภายในเป็นสิ่งที่สังเกตได้ยาก ทำ�ให้ส่งผลต่อการ

แสดงออกต่างกันออกไปในแต่ละสถานการณ์ Zimbardo & Ruch, (1980) (อ้างใน นพมาศ อุ้ง

พระ, 2551, น. 47)

	 ผู้วิจัยได้นำ�แนวคิดและทฤษฎีข้างต้นมาปรับใช้กับงานวิจัยเชิงคุณภาพในครั้งนี้ โดยมีการ

ศึกษาร่วมกันกับการวิจัยเอกสารและการสัมภาษณ์เชิงลึกอีกด้วย

ระเบียบวิธีวิจัย

	 เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการวิจัยเอกสาร (Documentary 

Research) จากภาพโฆษณา ภาพโปสเตอร ์ใบปลวิ วดิโีอ ผา่นชอ่งทางโซเซยีลมเีดยีตา่ง ๆ  ทีม่คีวาม

เกี่ยวข้องกับศิลปินนักร้อง และมีการใช้ข้อมูลสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) จากผู้ดูแล

แฟนเพจที่ใช้ติดต่อระหว่างแฟนคลับกับแฟนคลับของศิลปินนักร้องมิลลิ และพีพี-บิวกิ้น จำ�นวน 6 

ท่าน โดยผู้วิจัยต้องการทราบถึงการสื่อสารภาพลักษณ์ รูปแบบการนำ�เสนอเนื้อหา และถ่ายทอด

พลังอำ�นาจในการโน้มน้าว (Soft Power) วัฒนธรรมของประเทศไทยไปสู่ชาวต่างชาติด้านต่าง ๆ 

รวมถึงการสังเกตแบบมีส่วนร่วม (Participant Observation) จากพฤติกรรมของกลุ่มแฟนคลับที่

มีความชื่นชอบศิลปินนักร้องผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียต่าง ๆ เพื่อนำ�มาประกอบการศึกษา สร้าง

กรอบแนวคิดและใช้อ้างอิงในการเขียนรายงานผลการวิจัย

	 ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูล เพื่อนำ�ข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ หลังจากนั้นนำ�มาตีความตาม

ทฤษฎีทีเ่กีย่วขอ้ง และนำ�ผลการวเิคราะหแ์ละสรุปผลการวจัิย มานำ�เสนอแบบเชงิพรรณนาในหวัขอ้

เพื่อการตอบปัญหานำ�วิจัยและตรงตามวัตถุประสงค์ของวิจัย การสรุป อภิปรายผล และเขียนข้อ

เสนอแนะสำ�หรับการทำ�วิจัยในครั้งต่อไป

สรุปผลการวิจัย

	 1. การสื่อสารและกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ของนักร้องไทยในต่างแดนของมิลลิและ

พพี-ีบวิกิน้ โดยการสือ่สารและกลยทุธ์การสรา้งภาพลกัษณท์ัง้มลิล ิและพพี-ีบวิกิน้ มคีวามคลา้ยคลงึ

กันเป็นอย่างมาก มีการสื่อสารผ่านทุกแพลตฟอร์ม และมีการเขียนบทความต่าง ๆ ในการบรรยาย

ใต้ภาพที่มีความสอดคล้องกันเป็นอย่างมาก ยังมีการใช้สัญลักษณ์อิโมจิที่มีความหลาย และจำ�นวน

หลายตวัเพือ่ทำ�ให้ผูต้ดิตามไดเ้หน็หลายการสือ่สารของศลิปนิในหลายมมุมองและยงัเปน็การขยาย

บทความเพือ่ใหเ้กดิความเขา้ใจมากยิง่ขึน้ มกีารใชภ้าษาทีห่ลากหลายในการเขยีนบรรยาย เพือ่ทำ�ให้

บุคคลที่ติดตามสามารถเข้าใจเนื้อหาที่ศิลปินต้องการจะส่ือสาร มีการใช้องค์ประกอบในการถ่าย

ภาพหรือคลิปวิดีโอต่างๆ เพื่อเป็นการส่ือได้อย่างชัดเจนในเร่ืองของความเป็นตัวเองของศิลปิน         

มีการแท็กถึงคนท่ีอยู่ในภาพหรือผู้ที่เกี่ยวข้อง การใช้แฮชแท็กที่เกี่ยวข้องกับงาน ในส่วนของลิงก์  
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จะมีการเชื่อมต่อไปยังยูทูบหรือเว็บไซต์ต่าง ๆ เพื่อเป็นการเข้าถึงง่ายและสะดวก มีการแจ้งเวลาใน

การเลือ่นเมือ่เกดิเหตกุารณท์ีผ่ดิพลาดขึน้ และยงัมกีารแจ้งวนั เวลา และสถานทีไ่วอ้ยา่งละเอยีดใน

ส่วนของการนัดพบหรือมีการจัดงานอิเวนต์ต่าง ๆ และการสื่อสารของพีพี-บิวกิ้นมีความคล้ายกัน

เป็นอย่างมากโดยผ่านอินสตาแกรมส่วนตัว และค่ายของพีพีและบิวกิ้น

	 สำ�หรับในส่วนของการสัมภาษณ์เชิงลึกหัวข้อการสื่อสารและกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์

ของศลิปนิมลิลแิละพพี-ีบวิกิน้ผูใ้หส้มัภาษณท์ัง้ 6 ทา่น ใหค้วามเหน็วา่ กอ่นหนา้ทีจ่ะติดตามศลิปนิ 

มิลลิและพีพี-บิวกิ้น นั้นไม่เคยติดตามศิลปินไทยคนไหนมาก่อน จนได้มีโอกาสฟังเพลงของศิลปิน

แล้วจึงทำ�ให้เกิดความหลงใหลในเสียงร้องของศิลปิน และหลังจากนั้นก็ได้เริ่มติดตามผลงานของ

ศิลปินมาโดยตลอด ด้วยเหตุนี้จึงทำ�ให้ผู้ติดตามรู้สึกว่าศิลปินทั้งสามท่านนั้นมีความเป็นกันเองมาก 

และเข้าถึงได้ง่าย จึงทำ�ให้ผู้ติดตามอยากทำ�อะไรคล้าย ๆ ศิลปิน เพื่อเป็นการแสดงให้เห็นว่าเป็น

แฟนคลับ นอกจากนีผู้้ตดิตามยงัมกีารซ้ือของตามศลิปนิ และซือ้สนิคา้ทีศ่ลิปินรับเปน็ผูน้ำ�เสนอขาย

สนิคา้ เพือ่เป็นการสนบัสนนุอกีทางหนึง่ให้กบัศลิปนิ รวมถงึแบรนดส์นิคา้ของตวัศลิปนิเองดว้ย และ

ในเรือ่งของวงการ T-Pop ศลิปินทำ�ให้ชาวต่างชาติได้รู้จักเพลงไทยและวฒันธรรมไทยเพิม่ขึน้อกีด้วย

	 2. ช่องทางและรูปแบบการนำ�เสนอ

ภาพลกัษณศ์ลิปนิไทยในตา่งแดนของมลิลิ

และพีพี- บิวกิ้น โดยช่องทางและรูปแบบ

ในการนำ�เสนอของมลิลใิชร้ปูแบบขอ้ความ 

จะมีการสื่อสารผ่านช่องทางอินสตาแกรม 

เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ และยูทูบ การสื่อสารใน

รูปแบบรูปภาพ รูปแบบวิดีโอส้ัน และรูป

แบบลิงก์ จะมีการส่ือสารผ่านช่องทางอิน 

สตาแกรม เฟซบุ๊ก และทวิตเตอร์ ในรูป

แบบสุดท้ายคือรูปแบบวิดีโอ จะมีการ

ส่ือสารผ่านช่องทางยูทูบเพียงช่องทาง

เดียว จากภาพที่ 1 พบได้ว่า ช่องทางอินส

ตาแกรมส่วนตัวของศิลปินมิลลิ จะเห็นได้

ว่าศิลปินมิลลิเองนั้นจะมีการลงภาพถ่าย

ของตัวเองแบบเรียลไทม์ และจะลงรูป

หลายรูปในแต่ละครั้ง

จากภาพที่ 2 พบได้ว่าในช่องทางเฟซบุ๊กของมิลลิ จะการลงรูปภาพที่มีความคล้ายกับช่องทางอิน 

สตราแกรมเปน็อยา่งมาก แตใ่นสว่นของชอ่งทางเฟซบุก๊จะมกีารแชรบ์ทความของเพจอืน่ พรอ้มกบั

ลิงก์ที่เชื่อมต่อไปยังยูทูบหรือช่องทางเว็บไซต์อื่น ๆ 

ภาพที่ 1 ภาพอินสตราแกรมมิลลิฅ

ภาพที่ 2 ภาพเฟซบุ๊กของมิลลิ
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จากภาพที่ 3 พบได้ว่าช่องทางทวิตเตอร์

ของมลิลจิะมกีารอา้งองิจากบญัชอีืน่หรอืมี

การเขียนข้อความเพิ่ม และการเขียน

ข้อความอย่างเดียวด้วยการทวิตข้อความ 

และมีการลงรูปภาพต่าง ๆ

จากภาพที่ 4 พบได้ว่าช่องทางยูทูบจะ

เปน็การลงผา่นคา่ยเพลง YUPP! ทีล่งเบือ้ง

หลังตอนท่ีมิลลิได้ขึ้นคอนเสิร์ต Coach-

ella และเพลง Sad Aerobic ที่ได้เล่นบน

เวที Coachellaในวันที่สอง และยูทูบค่าย

เพลง 88rising ได้ลงเพลง Mango Sticky 

Rice

	 ช่องทางและรูปแบบในการนำ�เสนอ

ของพีพี-บวิกิน้ใชรู้ปแบบขอ้ความ รูปแบบ

วิดีโอสั้น  และรูปแบบวิดีโอ จะมีการสื่อสารผ่านช่องทาง อินสตาแกรม เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ และยู

ทูบ การสื่อสารในรูปแบบรูปภาพ และรูปแบบลิงก์ จะมีการส่ือสารผ่านช่องทาง อินสตาแกรม                  

เฟซบุ๊ก และทวิตเตอร์ 

ภาพที่ 5 ภาพอินสตาแกรมค่ายของพีพีและบิวกิ้น

	 จากภาพที่ 5 พบได้ว่าช่องทางอินสตาแกรมของค่ายพีพีและบิวกิ้นมีการลงรูปในลักษณะ

เดยีวกนั โดยการลงรปูจะเปน็เอกลกัษณอ์ยา่งมากด้วยการลงรูปของทัง้สองคา่ยจะรูปภาพหลาย ๆ  

รูปต่อกันเพื่อให้เห็นในภาพรวมที่มีลักษณะรูปขนาดใหญ่

ภาพที่ 6 ภาพเฟซบุ๊กค่ายพีพีและบิวกิ้น 

ภาพที่ 3 ภาพทวิตเตอร์มิลลิ

ภาพที่ 4 ภาพยูทูบมิลลิ
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ภาพที่ 7 ภาพทวิตเตอร์ค่ายพีพีและบิวกิ้น

	 จากภาพที่ 6 และภาพที่ 7 พบได้ว่าช่องทางเฟซบุ๊กและทวิตเตอร์ของค่ายพีพีและบิวกิ้น 

จะเห็นไดว้า่ท้ังสองชอ่งทางมกีารลงในลกัษณะเดยีวกนั มกีารแสดงความคดิเหน็เปน็รปูแบบขอ้ความ 

การแชร์ลิงก์ที่เชื่อมไปยังยูทูบและเว็บไซต์อื่น ๆ

จากภาพที่ 8 จะพบว่าช่องทาง

ยูทูบของทั้งสองค่ายจะลงคลิป

ตัวอย่างผ่านทั้งสองบัญชี แต่

การลงคลิปเต็มจะแบ่งกันบัญชี

ละสองคลิปสลับกันไป สำ�หรับ

ในส่วนของการสัมภาษณเ์ชงิลึก

หัวข้อช่องทางและรูปแบบ

การนำ�เสนอภาพลักษณ์ของ 

มิลลิและพีพี-บิวกิ้น ของทั้ง 6 

ท่าน ให้ความเห็นว่า ชอบดู

รูปภาพและดูคลิปสัมภาษณ์   

ตา่ง ๆ  ผา่นแพลตฟอรม์ทวติเตอร ์

และยูทูบ โดยศิลปินจะใช้ถ้อยคำ�ที่ดูเป็นกันเอง ดูเข้าถึงได้ง่าย เป็นคนที่มีปฏิสัมพันธ์กับแฟนคลับ

เปน็อยา่งด ีทำ�ใหแ้ฟนคลบัหลงใหลศลิปิน และเปน็สิง่ท่ีทำ�ใหแ้ฟนคลบัและศลิปนิรูส้กึถงึความสนทิ

สนมกนัเปน็อยา่งมาก นอกจากนีเ้รือ่งการแต่งกายเปน็อกีอยา่งทีท่ำ�ใหศ้ลิปนิดึงดูดแฟนคลับ เพราะ

ในการแต่งกายของศิลปินเป็นผู้นำ�เรื่องแฟช่ันเป็นอย่างมาก ทำ�ให้เป็นที่ช่ืนชอบของชาวไทยและ

ชาวต่างชาติ

พลังอำ�นาจโน้มน้าว (Soft Power) ด้านวัฒนธรรมของศิลปินไทยในต่างแดน

	 การสัมภาษณ์เชิงลึกแอดมินเพจที่ติดตามข่าวสารของศิลปินนักร้องมิลลิ และพีพี-บิวก้ิน 

จำ�นวน 6 ท่าน พบว่าศิลปินมิลลิได้นำ�วัฒนธรรมไทยด้านอาหารไปเผยแพร่ ขณะที่กำ�ลังร้องเพลง 

Mango Sticky Rice อยู่บนเวที Coachella และศิลปินได้นำ�ข้าวเหนียวมะม่วงขึ้นไปรับประทาน

บนเวที จึงทำ�ให้การขายข้าวเหนียวมะม่วงที่ประเทศไทยขายหมดอย่างรวดเร็ว และมีการค้นหาคำ�

ว่าข้าวเหนียวมะม่วง และ Mango Sticky Rice เพิ่มสูงขึ้นในช่วงนั้น และศิลปินพีพี-บิวกิ้น นำ�

วัฒนธรรมไทยด้านความเป็นไทยไปเผยแพร่สู่ชาวต่างชาติ ที่เน้นเรื่องการสื่อสารมารยาทด้วยการ

ภาพที่ 8 ภาพยูทูบค่ายพีพีและบิวกิ้น
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ไหว้ การยิ้ม และเรื่องของภาษา เพราะศิลปินพีพี-บิวกิ้นเป็นคนที่อัธยาศัยดีทั้งคู่ เป็นคนร่าเริง เมื่อ

เจอแฟนคลบักจ็ะไหว ้และกล่าวคำ�วา่ “สวสัดคีรบั” พรอ้มยิม้ให ้ ทำ�ให้แฟนคลบัชาวตา่งชาติมกีาร

กล่าวทักทาย พีพี-บิวกิ้นเป็นภาษาไทย นอกจากยังส่งผลต่อแฟนคลับด้วยการแต่งกายที่มีลักษณะ

เด่นเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวศิลปิน ทำ�ให้แฟนคลับมีการซ้ือสินค้าตาม หรือแฟนคลับซ้ือสินค้าที่

ศิลปินเป็นผู้นำ�เสนอขายสินค้าด้วย เหล่านี้ท่ีเหล่าแฟนคลับทำ�ตามศิลปินน้ันล้วนแล้วเป็น Soft 

Power ที่ส่งออกไปยังต่างประเทศ และเป็นการทำ�ให้คนต่างชาติได้รู้จักประเทศไทยอีกด้วย

อภิปรายผลการวิจัย

	 จากผลการศกึษาพบวา่ สาเหตุทีท่ำ�ใหศ้ลิปนินกัร้องมลิลิ และ พีพี-บวิกิน้มแีฟนคลับติดตาม

และไดร้บัความเป็นท่ีนยิมจนถงึปัจจบุนันีน้ัน้เกดิจากการทีไ่ดฟ้งัเพลงทีต่วัศลิปนิรอ้งเพลงประกอบ

ซีรีส์ และจากการแข่งขันร้องเพลง โดยการร้องเพลงประกอบซีรีส์นั้นมีบทเพลงที่เป็นภาพสะท้อน

ให้เห็นถึงความรู้สึกต่าง ๆ  โดยมีการสอดคล้องกับแนวคิดของกาญจนา แก้วเทพ (2557) ที่ได้กล่าว

ไว้ว่า บทเพลงเป็นภาพสะท้อนท่ีเต็มไปด้วยความสำ�คัญที่เกิดจากสาร คือการสะท้อนเรื่องราวที่

เกี่ยวข้องกับเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นจริง โดยมีการผ่านตัวกลาง เช่น บทเพลง ซึ่งบทเพลงนั้นเป็นการ

สะท้อนเรื่องราวต่าง ๆ ของสังคมโดยผ่านจากสื่อ และการแสดงละคร ภาพยนตร์ ซีรีส์ ดังที่ศิลปิน

พพี-ีบวิกิน้ไดแ้สดงออกมาอยา่งดจีงึมแีฟนคลบัทีต่ดิตามผลงานมากมายซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ 

สุรพงษ์ โสธนะเสถียร (2559) ได้กล่าวไว้ว่า ผู้รับสารจะเลือกรับสารจากความชื่นชอบ จากกลุ่ม

สนุทรยีะ และกลุม่ความบนัเทงิ โดยผ่านการส่ือสารมวลชน เพ่ือกระจายขา่วสารไปยงัผู้รับสารจาก

การได้ฟังเพลง หรือจากการดูซีรีส์ ละคร ภาพยนตร์ ด้วยเหตุนี้ทำ�ให้ศิลปินเป็นที่น่าจับตามองเป็น

อย่างมาก และยังเป็นที่จดจำ�ของผู้ติดตามในเรื่องการแสดงตัวตนออกมาอย่างเห็นได้ชัด

	 จากการศึกษาช่องทางในการติดตามศิลปินมิลลิ และพีพี-บิวก้ิน โดยผ่านช่องทาง ทวิต

เตอร์ และ ยูทูบ เป็นการสื่อสารอีกช่องทางหนึ่ง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ พิชญาพร ประครอง

ใจ (2558) ที่ได้กล่าวไว้ว่า การสื่อสารมวลเป็นการสื่อสารอีกช่องหนึ่ง โดยเป็นการกระจายข่าวไป

ยังผู้รับสารที่มีจำ�นวนมาก เพื่อให้การรับรู้ในเวลาที่ใกล้เคียงกัน หรือเวลาเดียวกัน และการส่งสาร

นี้ให้ถึงพร้อมกันจะต้องข้ึนอยู่กับสื่อของผู้รับสารด้วย โดยปัจจุบันนี้มีการสื่อสารช่องทางโซเชียลมี

เดีย ที่ทำ�ให้แฟนคลับชาวต่างชาติได้เห็นเกี่ยวกับการเคลื่อนไหวและรับรู้ข้อมูลข่าวสารของศิลปิน

ทัง้สามท่านไปพรอ้มกับแฟนคลบัชาวไทย โดยสื่อสารผา่นแพลตฟอรม์ตา่งๆของศลิปินทัง้สามทา่น 

และนอกจากนีย้งัมกีารสอดคลอ้งกบัแนวคดิ Lasswell (1948) (อา้งใน อบุลรตัน ์ศริยิวุศกัดิ,์ 2550, 

น. 23) ได้กล่าวไว้ว่า การสื่อสารในครั้งนี้มี นักร้องทั้งสามท่านและทีมงานได้เป็นบุคคลที่สื่อ และ

บทสัมภาษณ์เป็นสาร ผ่านช่องทางทวิตเตอร์ และ ยูทูบ โดยมีการมุ่งให้แฟนคลับได้รับรู้ข่าวสาร

ต่างๆของศิลปิน นอกจากนี้ยังมีเรื่องของสังคม วัฒนธรรม และเรื่องความสวยงาม ด้วยที่ศิลปินทั้ง

สามท่านเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง และด้วยเร่ืองการส่ือสารนั่นเป็นเร่ืองท่ีสำ�คัญเพ่ือกระจายข่าวไปสู่

สาธารณชนวงกว้างเพื่อเข้ามารับรู้ข่าวสาร

	 จากการศกึษาพบวา่ศลิปนิมลิล ิและพพี-ีบวิกิน้ ไดน้ำ�วฒันธรรมไทยดา้นตา่ง ๆ  ไปเผยแพร่

ให้กับชาวต่างชาติได้รับรู้ ในส่วนของมิลลิได้นำ�วัฒนธรรมด้านอาหารไปเผยแพร่ให้ชาวต่างชาติรู้ 
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โดยบทเพลงที่ได้รับขึ้นไปร้องบนเวที Coachella จึงทำ�ให้ข้าวเหนียวมะม่วงขายหมดอย่างรวดเร็ว

ในประเทศไทย ซึง่สอดคลอ้งกับแนวคดิของ Joseph S. Nye (1990) ได้กลา่วไวว้า่ การทีข้่าวเหนียว

มะม่วงได้ขายหมดอย่างรวดเร็ว นั้นเป็นพลังอำ�นาจแบบโน้มน้าว (Soft Power) โดยการเชิญชวน

ให้บุคคลอืน่ยนิยอมและสอดคลอ้งไปในทางเดยีวกบัผูท้ีเ่ชิญชวน และไดส้รา้งความหลงใหลต่อผูอ้ืน่ 

สำ�หรบัพีพ-ีบวิกิน้มซีีรสีท์ีโ่ดง่ดงัจนมเีพลงประกอบซีรีส์ โดยได้นำ�ในเร่ืองการใชภ้าษา และวฒันธรรม

ของประเทศไทย ซึ่งการร้องเพลง การแสดง เป็นส่วนหนึ่งของวัฒนธรรมอีกอย่างหนึ่ง ซึ่งมีการ

สอดคล้องกับแนวคิดของ พัฒนน์นรี ศรีศุภโอฬาร (2559) ได้กล่าวไว้ว่า พลังนำ�อาจแบบโน้มน้าว 

เป็นการขนส่งเกี่ยวกับเรื่องวัฒนธรรมของประเทศ โดยมีการลอกเลียนแบบ เป็นการส่งเสริมพลัง

อำ�นาจแบบละมนุ การนำ�สง่ออกเรือ่งวฒันธรรมตา่ง ๆ  โดยทัง้หมดเปน็สิง่ท่ีทำ�ใหช้าวตา่งชาตไิดร้บั

รู้วัฒนธรรมไทยเพิ่มขึ้น 

ข้อเสนอแนะ

	 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย

	 จากการวิจัยเรื่อง “การส่ือสารภาพลักษณ์ศิลปินนักร้องไทยในต่างแดน กรณีศึกษามิลลิ

และพีพี-บิวกิ้น” ผู้วิจัยได้มีข้อเสนอแนะในการทำ�วิจัยครั้งต่อไป ดังนี้

	 1. ข้อเสนอแนะศิลปินทั่วไป

	 จากงานวิจัยพบว่าศิลปินมิลลิ และพีพี-บิวกิ้น มีการสื่อสารด้านภาพลักษณ์ได้เป็นอย่างดี 

โดยมีการพดูคยุกบัแฟนคลบั การแสดงความเปน็ตวัของตวัเอง ใสใ่จแฟนคลบั มกีารประชาสมัพนัธ์

และสือ่สารกบัแฟนคลบั สามารถผลติผลงานเพลงออกมาได้ดี และมกีารเผยแพร่ในหลากหลายชอ่ง

ทาง เนื้อหาที่มีความสอดคล้องกับรูปภาพ รูปแบบในการประชาสัมพันธ์มีหลากหลายรูปแบบเช่น 

รูปภาพ วิดีโอสั้น หรือวิดีโอ มีลิงก์ท่ีเช่ือมต่อไปยังแพลตฟอร์มอื่นได้ ซึ่งเป็นการดึงดูดให้กับแฟน

คลับอีกด้วย จึงสามารถเป็นตัวอย่างในการผลิตผลงานออกมาเพื่อให้แฟนคลับได้ติดตามและรู้สึก

เข้าถึงตัวศิลปินได้ง่าย 

	 2. ข้อเสนอแนะต่อการสื่อสารภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรมไทย

	 เนื่องจากปัจจุบันนี้เรื่องวัฒนธรรมไทยในเรื่องต่าง ๆ เริ่มหายไปจากสังคมไทย โดยการ

แสดงพลังอำ�นาจแบบโน้มน้าว (Soft Power) นั้นเป็นสิ่งที่สามารถสอดแทรกได้ในหลาย ๆ ด้าน 

ซึ่งการส่ือสารภาพลักษณ์วัฒนธรรมไทยไปสู่ต่างแดนต้องมีการสนับสนุนจากองค์กรภาครัฐและ

เอกชน เพือ่เป็นทีย่อมรบัในการเผยแพรว่ฒันธรรมไทย นอกจากนีจ้ะเหน็ได้วา่การสือ่สารภาพลกัษณ์

วัฒนธรรมต่างชาติสามารถส่งเสริมในเรื่องเศรษฐกิจเข้าประเทศเพิ่มขึ้นอีกด้วย

	 ข้อเสนอแนะสำ�หรับการทำ�วิจัยครั้งต่อไป

	 1. ในการศึกษาวิจัยครั้งต่อไป อาจศึกษาการส่ือสารภาพลักษณ์ศิลปินนักร้องไทยในต่าง

แดน จากศลิปนิมากกวา่ 2 กลุม่ เพือ่ใหเ้หน็ถงึการส่ือสารภาพลักษณด้์านวฒันธรรมทีม่คีวามหลาก

หลายมากกว่าเดิม
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	 2. ในการศึกษาวิจัยครั้งต่อไป อาจศึกษาการส่ือสารภาพลักษณ์ศิลปินดารา ในต่างแดน 

เพื่อให้เห็นถึงการสื่อสาร และ กลยุทธ์ในการสื่อสารภาพลักษณ์ให้ที่มีความแตกต่างจากเดิม
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รูปภาพที่ต้องการทำ�การสื่อสารเพิ่มเติมอย่างละเอียด เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการของร้าน และ

แบรนด์มีการให้ช่องทางการติดต่อสอบถามข้อมูลเพิ่มเติมทั้งเบอร์โทรศัพท์ ไอดีไลน์ ลิงก์เพื่อเข้าสู่

การสนทนาใน Facebook Messenger ส่วนการทดสอบประสิทธิผลด้วยการใช้เครื่องมือ A/B 

Testing เพือ่หาแนวทางการทำ�การสือ่สารการตลาดดิจิทลัทีม่ปีระสิทธผิลสำ�หรับกลุ่ม Millennial 

ในกรงุเทพมหานคร ผา่นแพลตฟอรม์เฟซบุก๊ของธรุกจินทัธลญีานวดเพือ่สขุภาพพบวา่ รปูแบบการ

สื่อสารที่เก่ียวกับความสนใจ และรับรู้ถึงผลประโยชน์จากส่วนลดพิเศษท่ีได้รับ และการจ่ายค่า

บรกิารในราคาทีล่ดลงกวา่ราคาปกต ิสรา้งแรงดึงดูดและมผีลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคตอบสนอง

ต่อสารได้ดีทำ�ให้กลุ่มผู้บริโภคเกิดความต้องการและตัดสินใจซื้อบริการนวดได้มากขึ้น

คำ�สำ�คัญ: การสื่อสารการตลาด / การตลาดออนไลน์ / การนวดเพื่อสุขภาพ

Abcstract

	 The purpose of this research was to study the effective online communication 

style and digital marketing communication method of Nathaleeya Massage for            

Millennial group in Bangkok. The data was collected by studying the form of              

substance content and conducting experimental research with A/B Testing tools 

via the Facebook platform of Nathaleeya Massage for Health.

	 The study found that brands offer a mix of marketing content: educational 

content (product details and general business information), inspirational content, 

and persuasive content (promotional content), and engagement with posts or 

events) and entertainment content. Provide additional information by describing 

to expand the content of the picture that needs to be communicated with more 

details about the products or services and providing a contact channel for more 

information, including phone numbers, Line IDs, and links to Enter a conversation 

on Facebook Messenger. Using A/B Testing Tools to Find Effective Digital Marketing 

Communications for Groups Millennial in Bangkok via Nattaleeya Massage’s Facebook 

platform found that their communication style was about their interest and                           

perception of the benefits of special discounts received. The cost of their services 

is lower than normal it creates attraction and influences consumer behavior to 

respond well to the substance, causing consumers to demand and make more 

purchasing decisions for massage services.

Keywords: Marketing Communication / Online Marketing / Health Massage
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บทนำ�

	 การประกอบกิจการในยุคดิจิทัลมีความเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วมากกว่าการประกอบ

กิจการในอดีต อีกทั้งเครื่องมือการทำ�การตลาด และเครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าก็ยัง

มีความหลากหลายมากขึ้น การทำ�การตลาดในอดีต ผู้ประกอบการส่วนใหญ่จำ�เป็นต้องให้ความ

สำ�คญักบัสือ่สิง่พมิพ ์เชน่ วารสาร หนงัสือพิมพ์ ปา้ยโฆษณา ใบปลิว เปน็ต้น แต่เมือ่โลกเปลีย่นแปลง

เข้าสู่ยุคดิจิทัล การสื่อสารการตลาดก็เปลี่ยนแปลงไป ผู้ประกอบการจำ�เป็นต้องมีช่องทางสำ�หรับ

เข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่หลากหลาย เช่น เว็บไซต์ เฟซบุ๊ก ไลน์ เซลเพจ รวมไปถึงช่องทางการจำ�หน่าย

สนิคา้ผา่นอคีอมเมริซ์ เป็นตน้ โดยผูป้ระกอบการตอ้งคำ�นงึถงึชอ่งทางโซเชยีลมเีดยีทีก่ลุม่ลกูค้าเปา้

หมายมีการเข้าใช้งานเป็นประจำ�  เพื่อสร้างการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้า

หมาย โดยวิธีการทำ�การสื่อสารการตลาดนั้นสามารถทำ�ได้หลากหลายรูปแบบ ทั้งการสร้างเนื้อหา

สาร (Content) ในรูปแบบภาพหรือวิดีโอ หรือแม้กระทั่งการไลฟ์สด เพื่อกระตุ้นให้เกิดการเข้าถึง

ธุรกจิและผลกัดนัใหเ้กดิการสัง่ซือ้สนิคา้และบรกิาร หรอืการเพิม่โอกาสในการเขา้ใชบ้รกิาร เปน็ตน้ 

ซึง่การทำ�การสือ่สารการตลาดดจิทิลั (Digital Marketing Communications) มคีวามสำ�คญัอยา่ง

มากในการเข้าถึงกลุม่ลกูคา้เป้าหมาย และมคีวามสำ�คญัต่อการประสบความสำ�เรจ็ทางธรุกจิ เพราะ

ในโลกดิจิทัลนั้น ผู้คนล้วนให้ความสำ�คัญกับแพลตฟอร์มออนไลน์ อีกทั้งพฤติกรรมผู้บริโภคใน

ปัจจุบันยังมีความซับซ้อนยิ่งขึ้น มีการหาข้อมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจซ้ือหรือเลือกใช้บริการ          

มกีารใหค้วามสำ�คัญกบัคะแนนรีววิ หรอืการบอกเลา่ประสบการณต์รงจากผูท้ีเ่คยเขา้ใช้บรกิารกอ่น

หน้า เพ่ือนำ�มาประกอบการตัดสินใจเลือกซื้อหรือเลือกเข้าใช้งานธุรกิจบริการ โดยไม่จำ�เป็นต้อง

เดินทางไปยังสถานที่จริง ทำ�ให้เห็นว่าการตัดสินใจของผู้บริโภคในปัจจุบันมีการอ้างอิงถึง

ประสบการณ์การใช้งานของผู้บริโภครายอื่นเข้ามาเกี่ยวข้องเป็นอย่างมาก

	 ในงานวิจัยนี้เป็นการศึกษาถึงรูปแบบเนื้อหาสาร (Content Analysis) ของธุรกิจนวดเพื่อ

สุขภาพ ซึ่งถือเป็นธุรกิจบริการที่ได้รับความนิยมในประเทศไทยมาอย่างช้านาน เนื่องจากการนวด

เปน็ภูมปัิญญาและเป็นความรูด้ัง้เดมิของประเทศไทยทีส่บืทอดกนัมาตัง้แตส่มยัโบราณจนถงึปจัจบุนั 

สร้างรายได้จำ�นวนมากให้แก่ประเทศไทย นอกจากนี้การนาดไทยยังเป็นที่ยอมรับจากชาวต่างชาติ 

โดยองค์การยูเนสโกประกาศให้การนวดไทย (Nuad Thai) เป็นมรดกทางวัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้

ของโลกอกีดว้ย (“ยเูนสโก ประกาศขึน้ทะเบยีน นวดไทย”, 2562) แตเ่มือ่มองถงึภาพรวมของธรุกจิ

นวดเพื่อสุขภาพในประเทศไทยหลังเกิดสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 พบว่า ร้านนวด

เพื่อสุขภาพต้องปิดตัวลงจำ�นวนกว่า 11,820 ร้าน (วันเพ็ญ พุทธานนท์, 2564) เนื่องจากรัฐบาลมี

การประกาศปิดสถานประกอบการนวดเพื่อสุขภาพทั่วประเทศ ทำ�ให้หลายร้านไม่สามารถแบกรับ

ภาระต้นทุนท่ีเกิดข้ึนได ้และจากการสำ�รวจชอ่งทางโซเชยีลมเีดียของธรุกจิรา้นนวดเพือ่สขุภาพ พบ

ว่าผู้ประกอบการและร้านนวดส่วนใหญ่ดำ�เนินธุรกิจในรูปแบบเก่า กล่าวคือ ธุรกิจนวดเพื่อสุขภาพ

ที่ดำ�เนินกิจการโดยผู้ประกอบการรายย่อย ยังไม่มีการปรับธุรกิจให้เข้าสู่ยุคดิจิทัล เนื่องจากยังขาด

ความรูค้วามเขา้ใจในการทำ�การสือ่สารการตลาดออนไลน ์เพ่ือใหเ้ข้าถึงกลุ่มลูกคา้ทีม่พีฤติกรรมการ

คน้หาข้อมูลผา่นช่องทางโซเชียลมเีดยี ทำ�ใหธ้รุกจินวดแผนไทยส่วนใหญไ่มส่ามารถเขา้ถงึกลุม่ลกูคา้

เป้าหมายในโลกออนไลน์ได้ และเมื่อค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับผู้ประกอบการที่ให้บริการนวดแผนไทย
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รายใหญ่ เช่น บริษัท เฮลท์ แลนด์ 2004 จำ�กัด และบริษัท สยามเวลเนสกรุ๊ป จำ�กัด (มหาชน)            

พบวา่เปน็ธรุกิจนวดและสปารายเดียวทีเ่ขา้ในตลาดหลกัทรพัยฯ์ เมือ่ป ีพ.ศ. 2557 เพราะเหน็โอกาส

การเติบโตของตลาดจากกลุ่มนักท่องเท่ียวต่างชาติ (Medical Tourism) (“สปา-นวด: ตลาดที่มี       

ผู้เล่นหลักหมื่นกับอีก 1 รายในตลาดหลักทรัพย์”, 2563) และคนไทยที่ต้องการความผ่อนคลาย

และบำ�บัดฟื้นฟูสุขภาพทางกายและทางอารมณ์ของตัวเอง ผู้วิจัยยังมีการค้นคว้าเกี่ยวกับช่อง

ทางการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจนวดรายใหญ่ทั้ง 2 แห่ง พบว่าธุรกิจหรือแบรนด์เหล่านี้ 

มีช่องทางโซเชียลมีเดียที่หลากหลาย และมีการทำ�การสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหา (Content)                 

ที่ครอบคลุม ส่งผลให้เกิดการสร้างรายได้มูลค่ามหาศาลให้แก่แบรนด์ได้อย่างต่อเนื่อง

	 นัทธลีญานวดเพื่อสุขภาพ เป็นธุรกิจของผู้วิจัยซึ่งดำ�เนินกิจการมากว่า 4 ปี ผ่านช่วงเวลา

การเปลีย่นแปลงทัง้ทางดา้นสงัคม การเมอืง เศรษฐกจิ และเทคโนโลยมีาพอสมควร ทำ�ใหธ้รุกิจเกดิ

การเรียนรู้ การปรับตัว ด้วยการปรับเปลี่ยนรูปแบบการทำ�การสื่อสารการตลาดออนไลน์มาหลาก

หลายวิธี เพื่อให้สอดคล้องกับสถานการณ์ปัจจุบันและเพ่ิมการเข้าถึงจากกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ดัง

นั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษารูปแบบเนื้อหาสาร (Content Analysis) ที่สามารถเข้าถึงกลุ่ม

ลกูคา้เปา้หมายไดอ้ยา่งมปีระสทิธิผลสำ�หรบัใชเ้ปน็แนวทางการทำ�การสือ่สารการตลาดดิจทิลัใหกั้บ

ผู้ประกอบกิจการนวดเพื่อสุขภาพรายย่อยได้นำ�ไปใช้ประโยชน์ได้ในอนาคต

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1. เพื่อศึกษารูปแบบการสื่อสารบนสื่อออนไลน์ของธุรกิจนัทธลีญานวดเพื่อสุขภาพ

	 2. เพื่อทดสอบประสิทธิผล และศึกษาแนวทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิผล

สำ�หรับกลุ่ม Millennial ในกรุงเทพมหานคร ผ่านแพลตฟอร์ม Facebook Fanpage ของธุรกิจ

นัทธลีญานวดเพื่อสุขภาพ

ขอบเขตของการวิจัย

	 ผู้วิจัยกำ�หนดขอบเขตการศึกษาในการเก็บข้อมูลผ่านเฟซบุ๊กของแบรนด์ และทำ�การวิจัย

เชิงทดลอง (Experimental-Based Research) ด้วยเครื่องมือ A/B Testing ผ่านเฟซบุ๊ก พร้อมทั้ง

นำ�เสนอขอ้มลูในรปูแบบพรรณนาเชงิวเิคราะห ์(Descriptive Analysis) พร้อมแสดงภาพประกอบ

ที่เกี่ยวข้อง เพื่อตอบวัตถุประสงค์งานวิจัย

ประโยชน์ที่ได้รับ

	 จากวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อศึกษารูปแบบการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจนวด

เพื่อสุขภาพ และแนวทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิผลสำ�หรับกลุ่ม Millennial           

ในกรุงเทพมหานคร ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากงานวิจัยนี้ คือ

	 1. รูปแบบการสื่อสารบนสื่อออนไลน์ของธุรกิจนัทธลีญานวดเพ่ือสุขภาพสามารถนำ�ไป

แนวทางในการพัฒนาการสร้างเนื้อหา (Content) ที่มีความหลากหลาย และครอบคลุมตามความ

สนใจของกลุ่มผู้บริโภคได้มากขึ้น
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	 2. ผลทีไ่ดจ้ากศกึษาแนวทางการสือ่สารการตลาดดจิทิลัทีม่ปีระสทิธผิลสามารถนำ�ไปปรบั

ใช้กับรูปแบบการสื่อสารของธุรกิจให้มีประสิทธิภาพในแพลตฟอร์มออนไลน์อื่นได้

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	 แนวคิดเรื่องกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

	 การศึกษาเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นส่ิงจำ�เป็นสำ�หรับการทำ�การตลาดดิจิทัลในปัจจุบัน 

เนื่องด้วยการทำ�การสื่อสารผ่านออนไลน์สามารถเข้าถึงกลุ่มคนได้มากมายมหาศาล หากแบรนด์

หรือนักการตลาดทำ�การสื่อสารโดยใช้ข้อมูลเบื้องต้น อาจทำ�ให้การสื่อสารดังกล่าวเข้าถึงกลุ่มคน

จำ�นวนมากได้แต่ขาดซึ่งคุณภาพ ตรงข้ามกับการใช้ข้อมูลผู้บริโภค (Consumer Behavior) เข้ามา

เป็นตัวกำ�หนดกลุ่มเป้าหมายท่ีแบรนด์ต้องทำ�การสื่อสาร จะสามารถทำ�การสื่อสารหาคนกลุ่มน้ัน

ได้ถูกกลุ่มเป้าหมายมากกว่า มีประสิทธิภาพมากกว่า อีกทั้งยังเป็นการสื่อสารในรูปแบบที่ผู้บริโภค

ให้ความสนใจหรือมีความชอบโดยส่วนตัวอยู่แล้ว จึงทำ�ให้แบรนด์สามารถครองใจกลุ่มผู้บริโภคได้

มากกว่า และเมื่อมองในมุมของการสร้างแคมเปญการสื่อสารนั้น ก็ยิ่งทำ�ให้แบรนด์มีโอกาสในการ

บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดได้มากยิ่งขึ้น การวางแผนและปรับกลยุทธ์ทางการตลาดให้เข้าถึง

กลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างตรงตามความต้องการ ตรงตามเวลาที่เหมาะสม และตรงตามประเด็น

การสื่อสารเป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับบทความเรื่อง “Quantum Marketing : การตลาดยุคใหม่เมื่อ

พฤติกรรมลูกค้าคาดการณ์ยาก” (2565) กล่าวว่า โลกมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว และการ

ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคมีความซับซ้อนมากยิ่งข้ึน นักส่ือสารการตลาดจำ�เป็นต้องมีทักษะในการ

ทำ�งาน โดยเฉพาะการเขา้ใจพฤตกิรรมเชิงลึกของผู้บริโภค (Consumer Insight) การเกบ็ขอ้มลูพ้ืน

ฐานของผู้บริโภค เช่น เพศ อายุ รายได้ การศึกษา ไม่เพียงพอต่อการนำ�มาคิดหาวิธีการสื่อสารใน

ปจัจบุนัอกีตอ่ไป จงึเปน็หนา้ทีข่องแบรนด์ และนกัการตลาดทีต้่องทำ�การศกึษาพฤติกรรมผู้บริโภค

เพื่อนำ�มาใช้วางแผนการตลาดเพื่อให้สินค้าหรือบริการสามารถครองใจผู้บริโภค และสร้างให้เกิด

การจงรกัภกัดตีอ่แบรนดไ์ดใ้นทีส่ดุ โดยขอ้มลูเชงิพฤตกิรรม (Behavior) ทีค่วรใหค้วามสำ�คญั ไดแ้ก ่

ความสนใจ งานอดิเรก การใช้ชีวิต รวมถึงข้อมูลในเชิงจิตวิทยา (Psychographic) ที่เป็นแรงจูงใจ

สำ�คัญที่ทำ�ให้ผู้บริโภคเกิดแนวคิดหรือเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือหรือใช้บริการ เช่น ทัศนคติ 

ความเชื่อ เป็นต้น เพื่อแบรนด์หรือนักการตลาดจะได้เข้าใจในตัวตนของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และ

การทราบถึงข้อมูลเชิงลึกในข้างต้นนั้น แบรนด์สามารถนำ�มาวางแผนกลยุทธ์เพื่อเข้าถึงกับกลุ่มคน

ทีค่าดวา่จะเปน็ลกูคา้ในอนาคตไดอ้กีดว้ย อกีทัง้ยงัเปน็การสรา้งความสมัพนัธก์บัลกูคา้ในระยะยาว 

จากทีก่ลา่วมาจะเหน็ไดว้า่ การทีแ่บรนด์เข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภค ถือเปน็ “กญุแจสำ�คญั” ท่ีแบรนด์

จะสามารถใช้เป็นแนวทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลในระยะยาวได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งการที่

แบรนด์เข้าใจถึงพฤติกรรมผู้บริโภค แบรนด์จะสามารถนำ�มาต่อยอดหรือนำ�มาสร้างเป็นแคมเปญ

การตลาดที่ทำ�ให้เกิดประโยชน์ในทางที่ดีและสร้างสรรค์ได้



Siam Communication Review Vol.22 Issue 1 (January - June 2023)76

	 แนวคิดการตลาดเชิงเนื้อหา

	 แนวคดิการตลาดเชงิเนือ้หามีความสำ�คญัมากในยคุดิจทิลั เนือ่งจากผูบ้รโิภคให้ความสนใจ

และมีความต้องการข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการ ความเห็นของผู้บริโภคทั่วไป และประโยชน์ที่

ได้จะได้รับก่อนการตัดสินใจซื้อบ้างนำ�ข้อมูลเหล่านั้นมาใช้ในการเปรียบเทียบสินค้าหรือบริการกับ

แบรนด์อื่น ๆ ในตลาดเดียวกัน ซึ่งแนวคิดการตลาดเชิงเนื้อหาดี จะสร้างกลยุทธ์ในการสื่อสารการ

ตลาดแก่ผู้บริโภคได้มีประสิทธิภาพ เพราะผู้บริโภคนิยมและให้ความสนใจเนื้อหาเชิงเนื้อหาที่ผสม

ผสานความบันเทิง ความสนุกความสนานร่วมด้วย เช่น การสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางโซเชียลมี

เดีย การทำ�โฆษณาใน Search Engine การโฆษณาในเว็บไซต์ เป็นต้น ทำ�ให้ผู้บริโภคเข้าถึง และ

รับรู้สื่อต่าง ๆ ได้โดยง่าย และตอบสนองความต้องการได้เสมอ และทันสมัยซึ่งเป็นการสร้างข้อได้

เปรียบ ข้อแตกต่าง และโดนเด่นจากคู่แข่ง ทั้งยังเพิ่มคุณค่า สร้างการจดจำ�แก่แบรนด์อีกด้วย อภิ

ชัจ พุกสวัสดิ์ (2560) ได้ให้ความหมายของการตลาดเชิงเนื้อหาไว้ว่า เป็นรูปแบบการนำ�เสนอข้อ

แตกต่างที่ตรงจุด สร้างความน่าสนใจ ทำ�ให้เกิดแรงดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิดความอยากซื้อสินค้าหรือ

บริการมากขึ้น ตลอดจนการนำ�ไปสื่อสารและบอกต่อในสังคมออนไลน์ เนื้อหาที่มีคุณค่า (Value 

Content) มีหลากหลายรูปแบบ ซึ่งแต่ละแบบนั้นก็มีความแตกต่างกันออกไปตามประเภทหรือ

เน้ือหา ซึง่จดุประสงคข์องการสรา้งเนือ้หาทีม่คีณุคา่ กเ็พือ่ทำ�ใหเ้กดิการเขา้ถงึจากกลุม่ผูบ้รโิภคเปา้

หมาย และเกิดการตัดสินใจซื้อหรือเข้าใช้บริการในท่ีสุด โดยผู้วิจัยมีการศึกษาประเภทเนื้อหาท่ี

คุณค่า (Value Content) เพื่อเข้าถึงใจผู้บริโภค พบว่า สามารถแบ่งได้ 4 ประเภท ดังนี้ 

	 1. คอนเทนต์ที่สามารถช่วยแก้ปัญหาของผู้รับสารได้

	 2. คอนเทนต์ที่ช่วยให้ผู้รับสารประหยัดเวลาได้

	 3. คอนเทนต์ที่ช่วยให้ผู้รับสารได้รับความรู้ และมีทัศนวิสัยเพิ่มขึ้น

	 4. คอนเทนต์ที่ตอบสนองความต้องการของผู้รับสาร

	 สอดคล้องกับ ธันยพร วรรณประเสริฐ และธาตรี ใต้ฟ้าพูล (2557) กล่าวว่า ผู้คนเปิดกว้าง

และตอบรับการสื่อสารการตลาดมากกว่าการส่ือสารรูปแบบอื่น ชื่นชอบกิจกรรมส่งเสริมการขาย

เปน็อยา่งมาก และมทีศันคตทิีด่ตีอ่สือ่ออนไลน ์และอรรถชยั วรจรัสรังสี (2556) กล่าววา่ วธิกีารนำ�

เสนอทางการสือ่สารการตลาดออนไลนม์ไีดห้ลายรปูแบบ รปูภาพ วดิโีอ ขอ้ความ ลงิก ์นัน้ ผูบ้รโิภค

มกีารตอบรบั และพงึใจในวธิกีารนำ�เสนอและสง่ผลต่อการตัดสนิใจซ้ือ สอดคลอ้งกบัการสรา้งความ

ยั่งยืนด้วยการใช้การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) เพื่อสร้างความได้เปรียบทางธุรกิจ

ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน ์ถา้หากแบรนดต์อ้งการสรา้งความไดเ้ปรยีบทางธรุกจิทางสงัคมออนไลน์

นั้น แบรนด์ต้องให้ความสำ�คัญกับการทำ�คอนเทนต์ที่เชื่อมโยงกับโซเชียลมีเดีย ซึ่งในแต่ละ

แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียนั้นก็มีความแตกต่างกันอย่างชัดเจน ดังนั้น แบรนด์จึงควรทำ�ความเข้าใจ

เกี่ยวกับจุดเด่นนของแต่ละแพลตฟอร์มเพื่อนำ�มาสร้าง และปรับใช้เข้ากับแนวทางการสื่อสารการ

ตลาดดจิิทลัของแบรนด ์และทำ�การสรา้งกลยทุธก์ารตลาดเชงิเนือ้หาใหส้ามารถเขา้ถงึกลุม่ผูบ้รโิภค

เป้าหมายที่มีการเข้าใช้งานในแต่ละแพลตฟอร์มได้
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	 แนวคิดการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

	 แนวคดิพฤตกิรรมผูบ้รโิภคกับการตดัสนิใจซือ้ในปจัจุบนัการตลาดดจิทัิลมกีารเปลีย่นแปลง

อย่างรวดเร็วด้วยความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี และยังมีบริษัทใหม่ ๆ ที่ดำ�เนินกิจการเกี่ยวกับ

เทคโนโลยีหรือนวัตกรรมท่ีสร้างการเปลี่ยนแปลงต่อการสื่อสารออนไลน์ แต่ไม่ใช่เพียงเท่านั้น 

พฤติกรรมของผู้บริโภคก็เปลี่ยนแปลงตามไปด้วยเช่นกัน เพราะผู้บริโภคในปัจจุบันสามารถเข้าถึง

โลกออนไลน์ได้โดยง่าย คนส่วนมากล้วนใช้สมาร์ตโฟนที่สามารถเข้าถึงโลกออนไลน์ และสื่อโซเชีย

ลมเีดยีไดท้กุชอ่งทาง สง่ผลใหผู้บ้รโิภคมกีารปรับตวัเขา้สู่โลกออนไลนไ์ด้ง่ายขึน้ และการมตัีวตนใน

โลกออนไลนก็์กลายมาเป็นสิง่สำ�คญัในชวีติประจำ�วนั จงึเปน็เหตุผลหลกัทีน่กัสือ่สารการตลาดจำ�เปน็

ต้องปรับตัวเพื่อตามให้ทันกับพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วเหล่านี้ และเพื่อให้เข้าใจความ

ซบัซอ้นของพฤติกรรมผูบ้รโิภคในโลกออนไลน ์เพ่ือวางแผนและปรบักลยทุธท์างการตลาดใหเ้ขา้ถงึ

กลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างตรงตามความต้องการ ตรงตามเวลาที่เหมาะสม และตรงตามประเด็น

การสื่อสาร เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับ บทความเรื่อง “Quantum Marketing: การตลาดยุคใหม่เมื่อ

พฤติกรรมลูกค้าคาดการณ์ยาก” (2565) กล่าวว่า โลกมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว และการ

ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคมีความซับซ้อนมากยิ่งข้ึน นักส่ือสารการตลาดจำ�เป็นต้องมีทักษะในการ

ทำ�งาน โดยเฉพาะการเขา้ใจพฤตกิรรมเชิงลึกของผู้บริโภค (Consumer Insight) การเกบ็ขอ้มลูพ้ืน

ฐานของผู้บริโภค เช่น เพศ อายุ รายได้ การศึกษา ไม่เพียงพอต่อการนำ�มาคิดหาวิธีการสื่อสารใน

ปจัจบุนัอกีตอ่ไป จงึเปน็หนา้ทีข่องแบรนด์ และนกัการตลาดทีต้่องทำ�การศกึษาพฤติกรรมผู้บริโภค

เพื่อนำ�มาใช้วางแผนการตลาดเพื่อให้สินค้าหรือบริการสามารถครองใจผู้บริโภค และสร้างให้เกิด

การจงรกัภกัดตีอ่แบรนดไ์ดใ้นทีส่ดุ โดยขอ้มลูเชงิพฤตกิรรม (Behavior) ทีค่วรใหค้วามสำ�คญั ไดแ้ก ่

ความสนใจ งานอดิเรก การใช้ชีวิต รวมถึงข้อมูลในเชิงจิตวิทยา (Psychographic) ที่เป็นแรงจูงใจ

สำ�คัญที่ทำ�ให้ผู้บริโภคเกิดแนวคิดหรือเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือหรือใช้บริการ เช่น ทัศนคติ 

ความเชื่อ เป็นต้น เพื่อแบรนด์หรือนักการตลาดจะได้เข้าใจในตัวตนของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และ

ทราบถึงข้อมลูเชิงลกึในข้างตน้นัน้ แบรนดส์ามารถนำ�มาวางแผนกลยทุธเ์พือ่เขา้ถงึกบักลุม่คนทีค่าด

ว่าจะเป็นลูกค้าในอนาคตได้อีกด้วย อีกทั้งยังเป็นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาวจาก

ที่กล่าวมาจะเห็นได้ว่าการที่แบรนด์เข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคถือเป็น “กุญแจสำ�คัญ” ที่แบรนด์จะ

สามารถใช้เป็นแนวทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลในระยะยาวได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซ่ึงการท่ี

แบรนดเ์ขา้ใจถงึพฤตกิรรมผูบ้รโิภค กจ็ะสามารถนำ�มาตอ่ยอดหรือนำ�มาสรา้งเปน็แคมเปญการตลาด

ที่ทำ�ให้เกิดประโยชน์ในทางที่ดีและสร้างสรรค์ได้

	 แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์

	 การเกดิขึน้และเตบิโตของเครอืขา่ยออนไลน์ทีม่เีทคโนโลยฯี เปน็ตวักระตุน้และผลกัดันให้

คนในสังคมเข้ามามีบทบาทด้านออนไลน์มากยิ่งขึ้น เป็นตัวบ่งชี้ให้เห็นถึงความสัมพันธ์ในเครือข่าย

ออนไลนท์ีเ่พิม่จำ�นวนขึน้สงูกวา่อดตีทีผ่่านมา และเครือขา่ยสังคมออนไลนย์งัเปน็สังคมทีมี่กลุม่คน

ที่นำ�เสนอข้อมูลหรือความสนใจร่วมกัน ซึ่งวิลาส ฉ่ำ�เลิศวัฒน์ (2554) ได้กล่าถึงลักษณะเด่นของสื่อ

เครือขา่ยสงัคมออนไลนไ์วว้า่ เปน็สิง่ทีผ่สมกลมกลืนกนัดว้ยสว่นของตราสนิคา้ และตวัของผูบ้รโิภค 
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ซึ่งนักสื่อสารการตลาดจะสามารถฟังความคิดเห็นและความต้องการผู้บริโภคได้ในเวลาเดียวกัน 

เป็นการใช้รูปแบบภาษาที่แท้จริงของผู้บริโภค สามารถเฝ้ามองศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคได้โดยที่ผู้

บรโิภคไมรู้่วา่ถูกเฝ้าด ูผูบ้รโิภคจะแสดงความเปน็ตวัของตวัเอง โดยไมมี่สิง่รบกวนในการแสดงความ

รู้สึกที่แท้จริงออกมา

	 โดยแบรนด์ต้องให้ความสำ�คัญกับในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือทำ�ให้ธุรกิจมียอด

ขายเพิ่มมากขึ้นโดยต้องอาศัยกลยุทธ์ในการส่ือสารการตลาด อีกทั้งยังต้องเพ่ิมการรับรู้ในตราสิน

คา้ เพือ่ให้ผูบ้รโิภคจดจำ�แบรนดไ์ดอ้ยา่งชัดเจน โดยในปจัจบัุนเครอืขา่ยสงัคมออนไลนม์หีลากหลาย

แพลตฟอรม์ อาทเิชน่ Facebook, YouTube, Line Official Account, Tittok เปน็ต้น ดังนัน้เครือ

ข่ายสังคมออนไลน์ถือเป็นเครื่องมือที่ช่วยผลักดันให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงแบรนด์ได้มากขึ้น และ

เปน็เครือ่งมอืทีแ่บรนดน์ำ�มาใชเ้ปน็ชอ่งทางสำ�หรับรับฟังความคิดเหน็และความต้องการขงผู้บริโภค 

เพือ่นำ�ไปปรบัใชก้บัแบรนดแ์ละผลติภัณฑ์ใหต้รงกบัความต้องการของผูบ้รโิภค เพือ่สร้างการเติบโต

ให้กับแบรนด์ได้

	 แนวคิดกลุ่ม Millennial

	 กลุ่ม Millennial เป็นกลุ่มคนที่เกิดช่วงปี พ.ศ. 2523 – 2543 หรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า 

Gen Y โดยคนในกลุ่มนี้เกิดจากพ่อแม่ที่อยู่ในช่วงยุคมั่งคั่ง (พ.ศ. 2508-2526) ทำ�ให้เติบโตมาจาก

การดูแลเอาใจใส่ในระดับที่ดี และยังเป็นกลุ่มคนที่อยู่ในสังคมเทคโนโลยีเป็นกลุ่มแรก มีการศึกษา

ดี มีลักษณะนิสัยชอบการแสดงออก มีความเป็นตัวของตัวเองสูง รักอิสระ ปรับตัวเก่ง และ

คลอ่งแคลว่เรือ่งเทคโนโลย ีท่ีสำ�คญัคนกลุม่นีเ้กดิมากม็รีะบบอนิเทอรเ์นต็ใชก้นัอยา่งกวา้งขวางแลว้ 

ดังนั้นสื่อสังคมออนไลน์จึงมีอิทธิพลกับคนกลุ่มนี้มาก (ธนาคารกรุงศรีอยุธยา, ม.ป.ป.) จากรายงาน

การคาดประมาณประชากรของประเทศไทย พ.ศ. 2553-2583 (ฉบับปรับปรุง) ของสำ�นักงานสภา

พัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ (2562) พบว่า ประชากรไทยในช่วงอายุ 25-39 ปี จะมี

จำ�นวนถึง 13.7 ล้านคน หรือคิดเป็น 31.53% ของประชากรวัยแรงงานทั้งหมดกว่า 43 ล้านคน 

(วัยแรงงานทั้งหมดคือช่วงอายุ 15-59 ปี) ดังนั้นจะเห็นว่าประชากรในกลุ่มนี้เป็นประชากร 1 ใน 3 

ของประชากรไทย อกีทัง้ยงัเป็นผูท้ีเ่ริม่ตน้ทำ�งานอยา่งจริงจงั จงึทำ�ใหก้ำ�ลงัในการซือ้มคีวามชดัเจน

และคาดวา่จะมากยิง่ขึน้ในอนาคต ดงันัน้ในหลาย ๆ  ธรุกจิจึงเร่ิมหนัมาใหค้วามสำ�คญัและพยายาม

ทำ�ความเข้าใจในความต้องการของคนกลุ่มนี้มากขึ้น

	 แนวคิดเรื่องการนวดไทย

	 การนวดไทย การนวดแผนไทย หรือการนวดแผนโบราณ เป็นภูมิปัญญาท้องถิ่นอย่างหนึ่ง

ของด้านการแพทย์แผนไทย ซึ่งมีการสืบทอดจากบรรพบุรุษมาช้านานจนปัจจุบัน การนวดเพื่อ

สุขภาพเป็นการมุ่งเน้นด้านการส่งเสริมสุขภาพ ท้ังสุขภาพทางกายและจิตใจให้อยู่ในสภาวะท่ี

สมบูรณ์ ทำ�ให้มีการไหลเวียนของเลือดไปทั่วร่างกาย ยืดเส้นเอ็นที่ตึงให้หย่อนลง ทำ�ให้กล้ามเนื้อที่

ตึงเครียดจากอิริยาบถในการทำ�งานประจำ�วันผ่อนคลายลง ทำ�ให้กระดูกและกล้ามเนื้อมี

ประสทิธภิาพทีดี่ขึน้ รกัษาความยดืหยุน่ของขอ้ตอ่ไมใ่หติ้ดขดั ทำ�ใหรู้ส้กึผอ่นคลายสบายกายใจ ลด
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ความเครียดและทำ�ให้รู้สึกสดชื่นแจ่มใส กระฉับกระเฉง ดังนั้น การนวดจึงเปรียบเสมือนยาอายุ

วัฒนะ ซึง่ทำ�ใหส้ขุภาพสมบูรณใ์นทางตรงและเปน็ผลให้อายยุนืยาวในทางออ้ม เนือ่งจากปราศจาก

โรคภยัไขเ้จบ็นัน่เอง (กติตชิยั อนวุชัประยรู, 2551) โดยการนวดไทยสามารถแบง่ออกได้ 6 ลักษณะ 

ได้แก่ 1) การกด 2) การคลึง 3) การบีบ 4) การดึง 5) การบิด 6) การดัด ประโยชน์ของการนวด

ไทยมวีตัถปุระสงคเ์พือ่ความผอ่นคลาย สำ�หรบัการนวดลกัษณะนีจ้ะสามารถทำ�การนวดใหก้บับคุคล

ทกุคนไดโ้ดยไม่จำ�เปน็ต้องสอบถามอาการของโรคประจำ�ตัว หรือโรคทีม่คีวามผิดปกติใด ๆ  เนือ่งจาก

เปน็การนวดเพือ่ความผอ่นคลาย บรรเทาอาการเหนือ่ยลา้จากการทำ�งานเปน็ระยะเวลานาน ยกเวน้

กรณีที่ลูกค้าอยู่ในช่วงตั้งครรภ์ หรือเพิ่งผ่านการผ่าตัดใหม่ในบริเวณจุดเสี่ยงต่อการนวด ในกรณีนี้

จึงจะไม่สามารถทำ�การนวดได้ นอกจากนั้นการนวดยังช่วยบำ�บัดรักษา และฟื้นฟูสุขภาพ โดยการ

นวดในลกัษณะนีจ้ะสามารถทำ�ไดเ้ฉพาะผู้ทีม่ใีบประกอบโรคศลิปะเทา่นัน้ เนือ่งจากเปน็การนวดที่

หวงัผลในการบำ�บัดหรอืรกัษา การนวดในลกัษณะนีส้ว่นมากจะเกดิขึน้ในคลนิกิหรอืสถานพยาบาล 

รวมทั้งโรงพยาบาล จะพบการนวดเพื่อบำ�บัดรักษาได้น้อยมากในธุรกิจนวดเพื่อสุขภาพ เนื่องจาก

เป็นลักษณะการให้บริการแบบเฉพาะ

	 ปัจจุบันธุรกิจนวดแผนไทยสามารถพบได้โดยทั่วไป ส่วนมากมักกระจายตัวอยู่ตามแหล่ง

ชมุชน หรอืแหลง่ทีม่กีารทำ�ธุรกจิท่ีหนาแนน่ เนือ่งจากธรุกจิการนวดเพือ่สขุภาพนัน้จำ�เปน็ตอ้งสรา้ง

ฐานลูกค้าประจำ�เนื่องจากเป็นธุรกิจให้บริการ การที่จะสร้างยอดขายหรือสร้างรายได้ให้แก่ธุรกิจ

จำ�เปน็ตอ้งมพีนกังานรองรบัทีเ่พยีงพอ เพราะเปน็ธรุกจิบริการทีใ่ห้บริการแบบตัวต่อตัว หากธรุกจิ

ไม่สามารถจัดหาพนักงานเพื่อรองรับจำ�นวนการเข้าใช้บริการของลูกค้าได้ก็จะทำ�ให้ธุรกิจขาดราย

ได้ ณ ช่วงเวลานั้นไป และลูกค้าที่เขามาใช้บริการอาจจะไม่กลับเข้ามาใช้บริการท่ีร้านอีก เพราะ

ธุรกิจนวดเพื่อสุขภาพมีคู่แข่งสูง สังเกตได้จากการเปิดร้านนวดเพื่อสุขภาพในพื้นที่หรือบริเวณติด

กนัหลายคหูา จากกรณีน้ีทำ�ให้มองไดว้า่การประกอบธรุกจินวดเพือ่สขุภาพนัน้มคีูแ่ขง่ทางตรง ทำ�ให้

มีโอกาสเสียโอกาสทางธุรกิจสูงมาก 

	 ดงัน้ันนอกจากการใหค้วามสำ�คญักบังานบรกิารภายในรา้นแลว้ การสรา้งแบรนดห์รอืการ

สร้างประสบการณ์ท่ีดีให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายจึงมีส่วนสำ�คัญในการสร้างยอดขายและการสร้าง

การจดจำ�ใหแ้กธ่รุกิจโดยตรง อกีทัง้การทำ�การส่ือสารการตลาดดิจิทลัทีม่ปีระสิทธภิาพกม็สีว่นชว่ย

ให้การประกอบธุรกิจนวดเพ่ือสุขภาพมีความได้เปรียบทางการตลาดเหนือกว่าคู่แข่งเป็นอย่างมาก

อกีดว้ย ธรุกจินวดเพือ่สขุภาพจงึควรใหค้วามสำ�คญักบัแพลตฟอร์มโซเชยีลมเีดีย และเริม่เปลีย่นมา

ทำ�การสือ่สารการตลาดออนไลนเ์พือ่เขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ใหม ่ๆ  และสร้างให้เกดิยอดขายผ่านกลุ่มลูกค้า

เป้าหมายที่อยู่ในโลกโซเชียล เพราะในปัจจุบันการรอคอยลูกค้าจากหน้าร้านไม่เพียงพอต่อการทำ�

ธุรกิจนวดเพื่อสุขภาพในปัจจุบันอีกต่อไป

	 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับธุรกิจนัทธลีญานวดเพื่อสุขภาพ

	 ธรุกจินทัธลญีานวดเพือ่สขุภาพมีการสร้างชอ่งทางการส่ือสารทางการตลาดแบบออนไลน์

ผ่านสื่อโซเชียลมีเดียหลายแพลตฟอร์ม ได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) มีผู้ติดตาม 3,709 คน ไลน์ 

(Line OA) มีผู้ติดตาม 2,294 คน รวมไปถึงเว็บไซต์ (www.nathaleeya.com) นอกจากนี้ ยังมี
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การเปิดบัญชีและใช้งานเชื่อมโยงข้อมูล Google My Business เพื่อการติดต่อระหว่างธุรกิจและ

กลุม่ลกูคา้เปา้หมาย จะเหน็ไดว้า่ธรุกจินวดเพ่ือสุขภาพมศีกัยภาพในการเติบโตและยงัสามารถสร้าง

รายได้ให้แก่ประเทศได้อย่างต่อเนื่อง แม้จะเกิดสถานการณ์การแพร่ระบาดของ Covid-19 ที่ทำ�ให้

การดำ�เนินธุรกิจชะลอตัว แต่ธุรกิจนวดเพ่ือสุขภาพท่ีมีการทำ�การส่ือสารการตลาดดิจิทัลอย่างต่อ

เน่ืองทำ�ใหเ้ขา้ถงึกลุม่เปา้หมายไดโ้ดยตรง กย็งัสามารถเปดิกจิการตอ่ไปได ้แตด่ว้ยขอ้จำ�กดัทางการ

ตลาดบางประการของธุรกิจนวดเพื่อสุขภาพหลายแห่ง โดยเฉพาะผู้ที่เป็นผู้ประกอบการรายย่อย 

จึงทำ�ให้ธุรกจิยงัไมป่ระสบผลสำ�เรจ็มากเทา่ทีค่วร แต่หากไดร้บัขอ้มลู การเรยีนรู ้การศกึษารปูแบบ

การสื่อสารออนไลน์ของธุรกิจ และศึกษาแนวทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิภาพของ

ธรุกจินีแ้ลว้นัน้ ยอ่มสง่ผลตอ่การพฒันาธรุกจิ และการเติบโตของธรุกิจในอตุสาหกรรมเดียวกนั อกี

ทั้งยังส่งผลถึงภาพรวมรายได้ทางเศรษฐกิจของประเทศอีกด้วย

ระเบียบวิธีวิจัย

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 การศกึษาวิจัยในการครัง้นีเ้ป็นการวจิยัเชงิคณุภาพ (Qualitative Research) ผูว้จิยักำ�หนด

เครื่องมือในการวิจัย ได้แก่ การศึกษารูปแบบเนื้อหาสาร (Content Analysis) ผ่านแพลตฟอร์มเฟ

ซบุ๊ก และใช้วิธีการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental-Based Research) ผ่านเฟซบุ๊ก A/B Testing 

เพื่อค้นหาคำ�ตอบของแนวทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิผลสำ�หรับกลุ่ม Millennial 

ในกรุงเทพมหานคร

	 A/B Testing เป็นกระบวนการทาง User Experience เพื่อทดสอบว่าองค์ประกอบ                

(Element) แบบไหน จะช่วยให้ผู้ใช้งานเกิดประสบการณ์การใช้งานที่ดี และนำ�ไปสู่ Conversion 

ที่มากที่สุด ซึ่งผลลัพธ์ที่ได้จะเป็นรูปแบบข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Data)

	

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 งานวจิยัเรือ่งนีเ้ป็นงานวจิยัเชงิคณุภาพ (Qualitative Research) โดยผูว้จิยัมุง่ศึกษาถงึรปู

แบบเนื้อหาสาร (Content Analysis) ผ่านเฟซบุ๊กของแบรนด์ เพื่อนำ�มารวมรวบประเด็นเนื้อหา

การสื่อสารหลัก ที่แบรนด์ใช้ทำ�การสื่อสาร และทำ�การวิจัยเชิงทดลอง (Experimental-Based 

Research) ด้วยเครื่องมือ A/B Testing ผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก เพื่อหาแนวทางการสื่อสารที่มี

ประสิทธิผลสำ�หรับกลุ่ม Millennial ในกรุงเทพมหานคร 

	 การวิเคราะห์ข้อมูล

	 ผู้วิจัยทำ�การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) ผ่านเฟซบุ๊ก “นัทธลีญานวดเพ่ือ

สุขภาพ” ตั้งแต่วันที่ 25 สิงหาคม 2565 -1 กันยายน 2565

	 ในการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิคณุภาพเกีย่วกบัรูปแบบการสือ่สารการตลาดออนไลนข์องธรุกจิ

นวดเพื่อสุขภาพ ผู้วิจัยจะนำ�ผลจากการศึกษาเนื้อหาสาร (Content Analysis) ผ่านแพลตฟอร์ม

เฟซบุ๊กมาจัดกลุ่มประเภทเนื้อหา (Content) และนำ�วิเคราะห์สรุปใจความสำ�คัญ เพื่อนำ�มาอธิป
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รายผลต่อไป และในส่วนของการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental-based Research) เพ่ือหา

แนวทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิผลสำ�หรับกลุ่ม Millennial ในกรุงเทพมหานคร ผู้

วิจัยมีการใช้เครื่องมือ A/B Testing เพื่อนำ�ผลการวิจัยเชิงทดลองที่ได้มาเขียนในรูปแบบพรรณนา

เชิงวิเคราะห์ (Descriptive Analysis) พร้อมแสดงภาพประกอบที่เกี่ยวข้อง เพื่อตอบวัตถุประสงค์

งานวิจัย

สรุปผลการวิจัย

	 จากการศึกษาสามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้

	 1. การศกึษาเกีย่วกับรปูแบบการสือ่สารการตลาดออนไลน์ของธรุกจินวดเพือ่สขุภาพ จาก

ผล การศึกษา พบว่า เฟซบุ๊กของแบรนด์ “นัทธลีญา นวดเพื่อสุขภาพ” มีการสื่อสาร และนำ�เสนอ

ด้วยรูปแบบเน้ือหาสาร (Content Analysis) “การนวดเพื่อความผ่อนคลาย” และการนวดเพื่อ

บำ�บัด ฟื้นฟู แก้อาการ” ที่เป็นประเภทเนื้อหารูปภาพ (Photo Content) จำ�นวน 444 รูปภาพ 

และเนื้อหารูปแบบวิดีโอ (Video Content) จำ�นวน 37 คลิป ซึ่งในที่นี้ผู้วิจัยขอนำ�เนื้อหาสารจาก

สือ่ดจิทิลัรปูภาพและคลปิวดิโีอทัง้หมดมาจดัหมวดหมูแ่ละแยกแยะตามประเภทของเนือ้หาสารได ้

5 รูปแบบ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 1.รูปแบบเนื้อหาเพื่อให้ความรู้ 2.รูปแบบเนื้อหาเพื่อสร้าง

แรงบันดาลใจ 3.รูปแบบเน้ือหาเพื่อโน้มน้าวใจ 4.รูปแบบเนื้อหาเพื่อโน้มน้าวใจ 5.รูปแบบเนื้อหา

เพื่อความบันเทิง

ตารางที่ 1 การมีส่วนร่วมกับการสื่อสารทางการตลาดของแบรนด์ผ่านเพจเฟซบุ๊ก “นัทธลีญา นวด

เพื่อสุขภาพ”

 	

	 จากตารางที่ 1 ข้างต้นผู้วิจัยสรุปได้ว่า แบรนด์ทำ�การสื่อสารการตลาดดิจิทัล โดยมีเนื้อหา

สาร 2 รูปแบบหลักของแบรนด์ ผ่านเฟซบุ๊กแบรนด์ “นัทธลีญา นวดเพื่อสุขภาพ” คือ “การนวด

เพื่อความผ่อนคลาย” และ “การนวดเพื่อบำ�บัดฟื้นฟูอาการ” ที่เป็นสื่อดิจิทัลทั้ง 2 รูปแบบ ได้แก่ 

รูปแบบรูปภาพ (Photo Content) และเนื้อหารูปแบบวิดีโอ (Video Content) และแบรนด์มี

การนำ�สื่อดิจิทัลทั้ง 2 รูปแบบนั้น ไปทำ�การสื่อสารโดยแบ่งตามประเภทได้ 4 ประเภทตามเนื้อหา
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ของรูปแบบที่นำ�เสนอ ผู้วิจัยสามารถนำ�มาวิเคราะห์ได้ว่า การสื่อสารของแบรนด์สำ�หรับสื่อที่เป็น

รูปภาพนั้น ทำ�ได้ค่อนข้างครอบคลุมประเภทเนื้อหาสาร แต่ยังอยู่ในปริมาณที่น้อยเมื่อเทียบกับ

ระยะเวลาประกอบการของแบรนด ์สือ่ดจิทิลัในรปูแบบวดิโีอนัน้ มเีนือ้หาสารท่ีไมส่มบรูณค์รบถว้น

ตามเนือ้หาสารทีแ่บรนดค์วรทำ�และมปีรมิาณนอ้ยมาก เมือ่เทยีบกบัจำ�นวนส่ือดิจิทลัทีเ่ปน็รูปแบบ

รูปภาพ รูปแบบที่แบรนด์ทำ�การส่ือสารมากที่สุดคือ รูปแบบเนื้อหาเพื่อให้ความรู้ ซึ่งมีประเภท

เน้ือหาสารทีแ่บรนดท์ำ�การสือ่สารมากทีส่ดุคอื “การนวดเพือ่ความผอ่นคลาย” โดยมปีระเภทเนือ้หา

สารที่ได้รับความนิยม มียอดไลก์ แชร์ คอมเมนต์ และอิมเพรสชันมากที่สุด คือ รูปแบบเนื้อหาเพื่อ

โน้มน้าวใจ ที่มีเนื้อหาสารเกี่ยวกับการส่งเสริมการขาย โดยเนื้อหาสารนั้นมุ่งเน้นเรื่องการนวดเพื่อ

ความผอ่นคลาย ซึง่ในประเภทรปูแบบเดยีวกนันี ้มเีนือ้หาเกีย่วกบัการนวดเพ่ือการบำ�บดั ฟ้ืนฟู แก้

อาการที่แบรนด์ทำ�การสื่อสารด้วย จากผลการศึกษายังพบอีกว่า การสร้างเนื้อหาสารที่ผ่านการ

ออกแบบพร้อมกับการใส่รายละเอียดให้ข้อมูลเพิ่มเติม (Infographic) สามารถสร้างให้เกิดความ

สนใจ ดึงดูด และเพิ่มการมีส่วนร่วมกับโพสต์ได้มากกว่าการรูปภาพทั่วไป และการทำ�การสื่อสาร

การตลาดดิจิทัลที่แบรนด์ยังไม่มีการใช้เครื่องมือของแพลตฟอร์มในการการไลฟ์สด (Live) ซึ่งใน

ปัจจุบันการไลฟ์สดกำ�ลังได้รับความนิยมจากกลุ่มผู้ใช้งานแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียเป็นอย่างมาก 

สังเกตได้จากเทรนด์การสร้างยอดขายผ่านรูปแบบการไลฟ์สดที่แบรนด์ใหญ่ ๆ หันมาทำ�กันอย่าง

แพร่หลาย

	 ทัง้นีผู้ว้จิยัสามารถนำ�ผลการศกึษามาวเิคราะห์จากภาพรวมแลว้เนือ้หาทีแ่บรนด์ทำ�ตอ่เนือ่ง

มาตลอดจะเป็นเรื่องเก่ียวกับการ “นวดเพ่ือการผ่อนคลาย” ตามแบบฉบับการบริการของธุรกิจ

นวดเพือ่สขุภาพทัว่ไป ยงัไมม่คีอนเทนต์อืน่ ๆ  ในการทำ�การสือ่สารการตลาดทีแ่ปลกใหม ่หากสงัเกต

จะพบอีกว่ามีเนื้อหาอีกรูปแบบที่แบรนด์เพ่ิงทำ�การสื่อสารด้วยรูปแบบส่ือดิจิทัลท่ีเป็นรูปแบบ ใน

ประเภทรปูแบบเนือ้หาเพือ่ใหค้วามรู ้ทีเ่ปน็ขอ้มลูเกีย่วกบัรายละเอยีดผลติภณัฑ ์คอื “การนวดเพือ่

การบำ�บัด ฟื้นฟูอาการ (โรคออฟฟิศซินโดรม) ที่มีเพียง 1 รูปภาพ ก็สามารถสร้างจำ�นวนไลก์ แชร์ 

คอมเมนต์ และอิมเพรสชันได้ใกล้เคียงกับเนื้อหาสารการนวดเพื่อการผ่อนคลายที่อยู่ในประเภท

เดียวกันที่มีจำ�นวนสื่อที่มากกว่าถึง 100 เท่า

	

	 2. การศึกษาแนวทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิผลสำ�หรับกลุ่ม Millennial 

ในกรงุเทพมหานคร ดว้ยการวจิยัเชงิทดลอง (Experimental-Based Research) ผูว้จิยัไดใ้ช ้เครือ่ง

มือ A/B Testing ทดสอบประสิทธิผลของชิ้นงานโฆษณา 2 ชุดโฆษณา (Ads Set) ที่มีเนื้อหา 

(Content) และจุดประสงค์ในการสื่อสารที่แตกต่างกันชัดเจน

	 จากผลการศกึษาผลการศกึษาเกีย่วกบัรปูแบบการสือ่สารการตลาดออนไลนข์องธุรกจินวด

เพ่ือสุขภาพนั้น ทำ�ให้ผู้วิจัยต้องการทราบถึงแนวทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิผล

สำ�หรับกลุ่ม Millennial ในกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยทำ�การสร้างเนื้อหารูปภาพ (Photo                

Content) จำ�นวน 2 ภาพ สัดส่วน 1:1 (ขนาด 1080x1080 Pixel) ในที่นี้จะนำ�ผลิตภัณฑ์บริการ

นวดหินร้อนมาใช้ในการสื่อสาร โดยใช้ประเด็นเนื้อหาการทำ�การสื่อสารที่แตกต่างกัน ได้แก่ 1) รูป

แบบเนื้อหาสารเพื่อให้ความรู้ เน้นประเด็นการให้ข้อมูลรายละเอียดของบริการ ประโยชน์ที่ลูกค้า
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จะได

้รับจากการรับบริการ 2) รูปแบบเนื้อหาสารเพื่อโน้มน้าวใจ 

เน้นประเด็นการดึงดูด สร้างความน่าสนใจด้วยการส่งเสริม

การขาย โปรโมชัน่พเิศษ โดยผูว้จิยัทำ�การทดสอบการโฆษณา

ดว้ยแพลตฟอรม์เฟซบุก๊ ดว้ยวธิกีาร A/B Testing มกีารสรา้ง

แคมเปญโฆษณา จำ�นวน 1 แคมเปญ 2 แอดเซต (Ad Set) 

มีการกำ�หนดกลุ่มเป้าหมาย (Target Audience) เพศ อายุ 

ความสนใจและสถานที่อยู่อาศัยที่เหมือนกัน โดยทำ�การ

ทดสอบ ตั้งแต่วันที่ 25 สิงหาคม 2565 -1 กันยายน 2565

	 ผลลัพธ์ที่ได้จากการทดสอบ A/B Testing ภายใต้การ

วิจัยเชิงทดลอง (Experimental-Based Research) เกี่ยว

กับประเด็นการให้ความรู้เกี่ยวกับบริการ (Ad, A) เปรียบ

เทียบกับประเด็นการโปรโมชั่นเกี่ยวกับบริการ (Ad, B) โดย

กำ�หนดกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่ม Millennial ที่อาศัยอยู่ใน

กรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มเป้าหมายมีการเข้าถึงชิ้นงาน

โฆษณาของ (Ad, B) มากกว่า (Ad, A) ในการตั้งงบประมาณ

ต่อวนัทีเ่ทา่กนั ทำ�ให้เหน็วา่กลุ่มเปา้หมายใหค้วามสนใจเกีย่ว

กบัประเดน็การนวดเพือ่บำ�บดัฟืน้ฟรูา่งกายจากความเหนือ่ย

ล้าจากการทำ�งานมากกว่า โดยมีความแตกต่างในส่วนของ

เนือ้หาสารเพ่ือใหค้วามรู้ และเพ่ือโนม้นา้วใจ ซ่ึงผลลัพธจ์าก

การทดสอบที่มีประสิทธิผลที่สุด ได้แก่ (Ad, B) โดยมีจำ�นวน

รวมผลลพัธข์องการเขา้ถงึ เทา่กบั 98,048 และมอิีมเพรสชนั

เท่ากับ 103,291 ซึ่งมากกว่า Ad A ที่มีเนื้อหาสารในการ

ทดสอบเพื่อให้ความรู้ ดังนั้น แบรนด์จึงสามารถนำ�ผลการ

ทดสอบนี้ ไปสร้างแนวทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มี

ประสิทธิผลสำ�หรับกลุ่ม Millennial ในกรุงเทพมหานคร         

ทีม่คีวามสนใจเกีย่วกับการเข้าใชบ้รกิารนวดเพ่ือสขุภาพ เพือ่ทำ�ใหแ้บรนด์เปน็ทีรู่จ้กัและเข้าถงึกลุม่

ลูกค้าเป้าหมายได้มากขึ้น

ตารางที่ 2 ผลลัพธ์การโฆษณาผ่านเครื่องมือ A/B Testing ของชิ้นงานโฆษณา

ภาพที่ 1 รูปภาพชิ้นงานโฆษณาที่

ใช้ในการทดสอบ A/B Testing



Siam Communication Review Vol.22 Issue 1 (January - June 2023)84

อภิปรายผลการวิจัย

	 ธุรกิจนวดเพื่อสุขภาพในปัจจุบันควรมีช่องทางการสื่อสารผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กเพื่อใช้

เป็นช่องทางติดต่อสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าจำ�นวนมากในโลกออนไลน์ เนื่องจากพฤติกรรมการใช้งาน

อินเทอรเ์นต็ของคนไทยมอัีตราเพ่ิมสงูขึน้กวา่ในอดตีอยา่งมาก สอดคลอ้งกบัผลสำ�รวจของสำ�นกังาน

พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2564) ที่พบว่า เมื่อแบ่งพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตตาม

เจเนอเรชัน กลุ่มที่มีการใช้อินเทอร์เน็ตสูงที่สุดมากเป็นอันดับหนึ่ง ได้แก่ กลุ่ม Gen Y หรือที่รู้จัก

ในอีกชื่อว่า กลุ่ม Millennial พบค่าเฉลี่ยการใช้งานอินเทอร์เน็ตมากถึง 12 ชั่วโมง 26 นาทีต่อวัน 

และจากยงัพบอกีวา่แพลตฟอรม์โซเชยีลมเีดียทีม่กีารเขา้ใชง้านจากกลุ่มคนดังกล่าว คอื เฟซบุก๊ จะ

เห็นว่าจากข้อมูลข้างต้น ที่กล่าวมา การสร้างช่องทางเฟซบุ๊กเพื่อใช้ทำ�การสื่อสารการตลาดดิจิทัล

จะสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ในวงกว้าง อีกท้ังยังเพ่ิมความน่าเชื่อถือให้แก่แบรนด์หรือ

ธุรกิจได้อีกด้วย ซึ่งถ้าหากธุรกิจนวดเพื่อสุขภาพยังไม่ปรับการทำ�การสื่อสารในรูปแบบออฟไลน์มา

เป็นการทำ�การสื่อสารในรูปแบบออนไลน์ก็จะส่งผลให้การทำ�การสื่อสารไม่สามารถวัดผลได้ 

เนื่องจากการทำ�การตลาดในรูปแบบเดิม เช่น การแจกใบปลิว การแจกนามบัตรเป็นการทำ�การ

สือ่สารการตลาดรปูแบบเกา่ และไมเ่ปน็ท่ีนยิมของกลุ่มลูกคา้ในปจัจุบนั ดังนัน้ธรุกจินวดเพ่ือสุขภาพ

ควรหันมาให้ความสำ�คัญในการใช้แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียในการทำ�การสื่อสารการตลาดดิจิทัล

	 การนำ�เสนอรูปแบบเนื้อหาสารทางการตลาดที่มีความหลากหลายสามารถเข้าถึงความ

ต้องการของกลุ่มลูกค้าที่หลากหลายได้ ทั้งนี้เพื่อเป็นการเพิ่มโอกาสในการทำ�การสื่อสารการตลาด

ดิจิทัลให้สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ผู้วิจัยพบว่าเนื้อหารูปภาพ 

(Photo Content) ผสมผสานกับการใส่รายละเอียดให้ข้อมูลเพิ่มเติม (Infographic) สามารถเพิ่ม

ความน่าสนใจและดึงดูดสายตาของกลุ่มลูกค้าได้มากกว่าการโพสต์ภาพถ่ายที่ไม่มีการเพิ่มราย

ละเอียดต่าง ๆ  เนื่องจากการสร้างเนื้อหาในรูปแบบที่ได้กล่าวมาสามารถใช้เทคนิคการพาดหัวข้อที่

เปน็ “คำ�หรอืวล”ี ทีก่ำ�ลงัไดร้บัความนยิมในกลุ่มลูกคา้เพ่ือดึงดูดใหเ้กดิการอา่นเนือ้หาท่ีอยูใ่นโพสต์

ของแบรนด์ ประกอบกับการใช้เนื้อหาคลิปวิดีโอ (Video Content) เพื่อทำ�การสื่อสารการตลาด

ดิจิทัลผ่านเฟซบุ๊ก เนื่องจากปัจจุบันการรับชมคลิปวิดีโอหรือคลิปวิดีโอสั้น กำ�ลังเป็นเทรนด์ที่ได้รับ

ความนิยมอย่างมากในทุก Generation สอดคล้องกับศุภกานต์ เหล่ารัตนกุล (2565) กล่าวว่า         

เฟซบุ๊กได้เปิดตัว Facebook Reels ที่เป็นการสร้างคลิปวิดีโอสั้นเพื่อดึงดูดความสนใจจากกลุ่มผู้

ใช้งาน TikTok ซึ่งเป็นแพลตฟอร์มยักษ์ใหญ่สัญชาติจีนที่ครองใจคนไทยในปัจจุบัน จากข้อมูลดัง

กลา่วทำ�ให้เหน็วา่การทำ�การสือ่สารการตลาดออนไลนผ่์านแพลตฟอร์มเฟซบุก๊สามารถสร้างเนือ้หา

คลิปวิดีโอได้โดยตรงบนแพลตฟอร์มอีกด้วย จึงเป็นโอกาสสำ�คัญที่ธุรกิจนวดเพ่ือสุขภาพจะปรับ

เปลีย่นกลยทุธก์ารทำ�การสือ่สารการตลาดดจิทิลัจากรปูแบบเนือ้หาภาพ (Photo Content) เปน็การ

เน้นทำ�การสื่อสารการตลาดดิจิทัลด้วยเนื้อหาคลิปวิดีโอ (Video Content)
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ข้อเสนอแนะ

	 ข้อจำ�กัดในการวิจัย

	 การเกบ็รวบรวมข้อมลูมข้ีอจำ�กดัดว้ยระยะเวลา อกีทัง้เปน็ชว่งระยะเวลาทีส่ถานการณก์าร

ระบาดของไวรัสโควิด 19 พึ่งจะเริ่มเข้าสู่ภาวะปกติ และธุรกิจการนวดเพื่อสุขภาพพึ่งจะเริ่มเปิดให้

บริการอีกครั้งหนึ่ง 

	 ข้อเสนอแนะในการนำ�ผลการวิจัยไปใช้

	 1. การทำ�การศกึษารูปแบบการสือ่สารการตลาดออนไลนข์องธรุกจินวดเพือ่สขุภาพ กลา่ว

ไดว้า่การใชช้อ่งทางการสือ่สารผา่นส่ือโซเชยีลมเีดียมอีทิธพิลต่อความสนใจเนือ้หา (Content) จาก

กลุม่ผูบ้รโิภคในปจัจบุนั ดงันัน้ธรุกจินวดเพ่ือสขุภาพทีม่ยีงัมกีารทำ�การส่ือสารการตลาดในรูปแบบ

เก่า สามารถเริ่มต้นทำ�การสื่อสารการตลาดออนไลน์ได้โดยนำ�ผลการศึกษาวิจัยในคร้ังนี้ไปเป็น

แนวทางการสร้างเนื้อหา ผ่านช่องทางการทำ�การสื่อสารของตนเอง เพื่อเพิ่มโอกาสในการเข้าถึง

กลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่อยู่ในโลกออนไลน์ และสร้างให้เกิดรายได้เข้าสู่ธุรกิจของตนเองเพิ่มขึ้น

	 2. การค้นหาแนวทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิผลสำ�หรับกลุ่ม Millennial 

ในกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยแบบเฉพาะกลุ่ม Millennial ใน

พื้นที่กรุงเทพมหานครเท่านั้น จึงไม่ได้หมายความรวมถึง กลุ่ม Millennial ในพ้ืนท่ีอื่นของ

ประเทศไทย เนือ่งจากความแตกตา่งของแหล่งท่ีอยูอ่าศยั ความแตกต่างทางวฒันธรรม และคา่นยิม

ที่มีความแตกต่างกันในแต่ละพื้นที่ ดังนั้นธุรกิจนวดเพื่อสุขภาพในแต่ละจังหวัดของประเทศไทยจึง

ไม่สามารถยึดแนวทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิผลจากการวิจัยเชิงทดลองในคร้ังนี้ 

เพ่ือใช้เป็นมาตรฐานการทำ�การสื่อสารออนไลน์ให้แก่ธุรกิจของตนเองได้ทั้งหมด แต่จำ�เป็นต้องมี

การปรับเปลีย่นกลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดดิจิทลัใหเ้หมาะสมกบัทำ�เลทีต้ั่ง เหมาะสมกบัวฒันธรรม 

และค่านิยมของกลุ่มลูกค้า เพื่อที่จะได้แนวทางการสื่อสารออนไลน์ที่เหมาะสม และมีประสิทธิผล

สำ�หรับธุรกิจนวดเพื่อสุขภาพที่ได้ประกอบกิจการอยู่ อีกท้ังการทำ�การส่ือสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้า

หมายก็จะสามารถทำ�ได้อย่างตรงจุด และมีประสิทธิภาพอีกด้วย

	 ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยครั้งต่อไป

	 สำ�หรับข้อเสนอแนะในการทำ�วิจัยคร้ังต่อไป อาจใช้การศึกษาวิจัยเอกสาร (Documen-

tary Research) ธุรกิจนวดเพื่อสุขภาพที่เป็นองค์กรธุรกิจขนาดใหญ่ เพื่อศึกษาถึงแนวทางการ

ทำ�การสื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่านช่องทางสื่อโซเชียลมีเดีย บทสัมภาษณ์ บทความหรือเอกสารอื่น 

ๆ ที่เกี่ยวข้อง เพื่อวิเคราะห์รูปแบบเนื้อหา (Content Analysis) ให้มีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น 

เนื่องจากรูปแบบการสื่อสารที่มีประสิทธิผลอาจเป็นประเด็นอื่น ๆ ที่มีความน่าสนใจ และหาความ

เชือ่มโยงหรอืความสอดคลอ้งระหวา่งรูปแบบการทำ�การส่ือสารการตลาดดิจิทลัทีส่่งผลต่อการตัดสิน

ใจเขา้ใชบ้รกิารของกลุม่ลกูค้า โดยแยกตาม Generation ท่ีมแีนวโนม้หรือมีความสนใจเข้าใชบ้ริการ

นวดเพื่อสุขภาพ
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	 	 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ ดังนี้ 1) เพื่อศึกษาเนื้อหาข่าวปลอมเรื่อง

โรคโควิด-19 และ 2) เพื่อศึกษาเปรียบเทียบเนื้อหาข่าวปลอมเรื่องโรคโควิด-19 จาก

เว็บไซต์ AntiFakeNewsCenter และเว็บไซต์ CofactThailand สำ�หรับระเบียบวิธี

วิจัยเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณด้วยการวิเคราะห์เนื้อหา ผลการศึกษา พบว่า ประเด็น

เนื้อหาข่าวปลอม โดยเว็บไซต์ AntiFakeNewsCenter เรียงลำ�ดับจากมากไปน้อย 

คือ 1) การป้องกันและรักษาโรคโควิด-19 2) มาตรการของภาครัฐในการบริหาร

จัดการแก้ไขโรคโควิด-19 และ 3) การติดเชื้อ ด้านเว็บไซต์ CofactThailand เรียง
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ลำ�ดับจากมากไปน้อย คือ 1) การป้องกันและรักษาโรคโควิด-19 2) นวัตกรรม และ 3) เชื้อโรคโค

วดิ-19 ทางดา้นแหลง่ขอ้มลูในการตรวจสอบข่าวปลอม เวบ็ไซต์ AntiFakeNewsCenter เรียงลำ�ดับ

จากมากไปนอ้ย คอื 1) กระทรวงสาธารณสุข 2) กระทรวงมหาดไทย และ 3) กระทรวงการอุดมศกึษา 

วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม ด้านเว็บไซต์ CofactThailand เรียงลำ�ดับจากมากไปน้อย คือ                          

1) สื่อออนไลน์ของสำ�นักข่าว 2) สื่อออนไลน์ของกระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม และ                       

3) กระทรวงการอดุมศกึษา วทิยาศาสตร์ วจัิยและนวตักรรม และด้านคณุคา่ขา่ว เวบ็ไซต์ AntiFak-

eNewsCenter เรียงลำ�ดับจากมากไปน้อย คือ 1) ปรากฏการณ์รายวัน 2) การเยียวยา และ                           

3) ความเสี่ยง ด้านเว็บไซต์ CofactThailand เรียงลำ�ดับจากมากไปน้อย คือ 1) การเยียวยา                      

2) ความเสี่ยง และ 3) ปรากฏการณ์รายวัน

คำ�สำ�คัญ : ข่าวปลอม / โควิด-19 / เว็บไซต์โคแฟคประเทศไทย / เว็บไซต์ศูนย์ต่อต้านข่าวปลอม

Abstract

	 The objectives of this study were 1) to study the content of fake news about 

COVID-19 and 2) to compare the content of fake news about COVID-19 on AntiFak-

eNewsCenter and CofactThailand website. The research methodology is a quantita-

tive by using content analysis. The study found that the fake news issue of AntiFake 

NewsCenter website in descending order, they are 1) Prevention and treatment of 

COVID-19, 2) Government measures in managing COVID-19, and 3) Infection. Vice 

versa on the CofactThailand website in descending order, they are 1) Prevention 

and treatment of COVID-19, 2) Innovation, and 3) COVID-19. As for to detect fake 

news, the AntiFakeNewsCenter website use resources In descending order, they are 

1) Ministry of Public Health 2) Ministry of Interior and 3) Ministry of Higher Education, 

Science, Research and Innovation. While on the website CofactThailand In descending 

order, they are 1) Online media of news agencies 2) Online media of the Ministry 

of Digital Economy and Society and 3) Ministry of Higher Education, Science, Research 

and Innovation. In terms of news value, the AntiFakeNewsCenter website Prioritize 

in descending order: 1) Daily phenomena, 2) Treatments, and 3) Risk. At the same 

time on the CofactThailand website in descending order, they are 1) Treatments, 

2) Risks, and 3) Daily Phenomena.

Keywords: Fake News / COVID-19 / CofactThailand Website / AntiFakeNewsCenter 

Website
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บทนำ�

	 ปจัจุบันโลกประสบกับปัญหาขา่วปลอม (Fake News) ขอ้มลูผดิพลาด (Misinformation) 

และข้อมูลบิดเบือน (Disinformation) จำ�นวนมากที่เกี่ยวข้องกับโรคโควิท-19 (Infodemic) จน

องค์การอนามัยโลก (WHO) กล่าวว่า ความเป็นจริงพวกเราไม่ได้ต่อสู้อยู่กับโรคระบาดแต่พวกเรา

กำ�ลงัตอ่สูก้บัการแพรร่ะบาดของข่าวปลอมซ่ึงแพรก่ระจายได้รวดเรว็ งา่ยดาย และเปน็อนัตรายพอ 

ๆ กับไวรสัโควดิ-19 (WHO, 2563 อา้งถงึใน Predrag Teovanovic et al., 2563) ซึง่เปน็สถานการณ์

ที่ยากต่อการควบคุมและบริหารจัดการให้เข้าสู่ภาวะปกติได้

	 นักวิชาการได้นิยามความหมายของข่าวปลอมไว้อย่างหลากหลาย เช่น ข่าวปลอม หมาย

ถึง ข่าวที่มีเนื้อหาอันเป็นเท็จ (Wardle, 2560 อ้างใน นันทิกา หนูสม, 2560) หรือ ข่าวปลอมถูก

ใช้เรียกเน้ือหาที่หลากหลายทั้งข่าวเสียดสี ข่าวล้อเลียน เนื้อหาที่ถูกสร้างขึ้นโดยไม่เป็นความจริง 

เนื้อหาที่ถูกดัดแปลงเพื่อวัตถุประสงค์โดยเฉพาะโฆษณา และโฆษณาชวนเชื่อ ซึ่งรูปแบบทั้งหมดมี

จุดร่วมเดียวกัน คือ การนำ�เสนอให้ดูเสมือนข่าว ตั้งแต่ลักษณะของเว็บไซต์ วิธีการเขียนบทความ 

และการนำ�เสนอภาพถา่ยประกอบคำ�บรรยาย (Tandoc et al., 2561 อา้งถงึใน พรรษาสริ ิกหุลาบ, 

2563)

	 ข่าวปลอมได้สร้างผลกระทบต่อผู้รับสารชาวไทยเป็นอย่างมากทั้งทางด้านสังคม เช่น ข่าว

ปลอมเพือ่เปลีย่นแปลงความเช่ือทางการเมอืงซึง่อาจเกดิการแบง่ฝักฝา่ยทางสงัคมได ้ดา้นเศรษฐกจิ 

เช่น การส่งต่อข้อความว่า “สหรัฐอเมริกาจะปล่อยเชื้อโควิด-19 ให้กับประเทศไทยซึ่งผู้ที่ได้รับเชื้อ

จะมอีาการรนุแรงภายใน 2 ชม.” ซึง่อาจทำ�ให้ชาวตา่งชาตไิมก่ลา้เดนิทางเขา้ประเทศไทยได้ (รฐับาล

ไทย, 2565) ด้านวัฒนธรรม เช่น สื่อออนไลน์ส่งต่อข้อความว่า “บรรจุอิสลามศึกษาเข้าทุกโรงเรียน

เพราะเปน็กฎกระทรวง” ซึง่อาจทำ�ใหเ้กดิความขดัแยง้ทางศาสนาได ้(สำ�นกังานจงัหวดักระบี,่ 2565) 

และดา้นสขุภาพ เชน่ “นํา้กระเทียมคัน้สด มนัเทศญีปุ่น่ต้มน้ําขงิ สามารถรกัษาการติดเชือ้โควดิ–19 

ได้” ซึ่งอาจทำ�ให้เกิดปัญหาด้านสุขภาพได้ (กรุงเทพธุรกิจ, 2565)

	 จากปัญหาข่าวปลอมดังกล่าวในต่างประเทศได้จัดตั้งหน่วยงานเพื่อแก้ไขปัญหา เช่น First 

Draft องค์กรต่อต้านข่าวลวงและข้อมูลเท็จเพื่อสร้างความไว้วางใจและความจริงในยุคดิจิทัล          

ซึ่งทำ�งานร่วมกับภาครัฐ เอกชน  องค์กรพัฒนาในระดับสากล (ETDA, 2565) หรือ International 

Fact-Checking Network (IFCN) องค์กรท่ีจัดทำ�หลักการดำ�เนินงานสำ�หรับผู้ตรวจสอบข้อเท็จ

จริงเพื่อเป็นแนวทางการปฏิบัติงานในการสร้างความน่าเชื่อถือให้กับการดำ�เนินงานของภาคีเครือ

ข่าย (พรรษาสิริ กุหลาบ, 2563) ทางด้านประเทศไทยมี “ศูนย์ชัวร์ก่อนแชร์” ทำ�หน้าที่ตรวจสอบ

ความจริงท่ีส่งต่อกันบนส่ือออนไลน์เพื่อสังคมไทยที่เข้มแข็ง (ชัวร์ก่อนแชร์, 2565) “ศูนย์ต่อต้าน

ข่าวปลอมประเทศไทย” ทำ�หน้าที่ตรวจสอบข้อมูลบนสื่อออนไลน์พร้อมวิเคราะห์แนวโน้มและบ่ง

ชี้ข้อมูลที่เป็นข่าวปลอมพร้อมท้ังประสานหน่วยงานเพ่ือตรวจสอบข้อเท็จจริงและนำ�เสนอข้อมูลที่

ถูกต้อง (The standard, 2562) หรือ “โคแฟค” เว็บไซต์ Cofact.org ที่เปิดกว้าง ปลอดภัย และ

สร้างสรรค์ในการท่ีจะค้นหาความจริงร่วมกันของประชาชนในยุคที่ข้อมูลข่าวสารเต็มไปด้วยความ

เข้าใจผิด (Cofact, 2564)
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	 อย่างไรก็ตาม ศูนย์ต่อต้านข่าวปลอมประเทศไทย ได้ถูกต้ังข้อสังเกตว่าผูกขาดความเป็น

จริง โดยนายปกรณ์วุฒิ  อุดมพิพัฒน์สกุล สมาชิกสภาผู้แทนราษฎรพรรคก้าวไกล ได้เคยอภิปราย

ว่าศูนย์ต่อต้านข่าวปลอมฯ มีการตรวจสอบเฉพาะข่าวปลอมเรื่องวัคซีนโควิด-19 ที่เป็นลบต่อ

นโยบายของรฐับาลเทา่นัน้ แตเ่ม่ือมขีา่วปลอมทีไ่ดร้บัการยนืยนัจากองคก์รนานาชาติแตเ่ปน็ผลบวก

กับทางรัฐบาลทางศูนย์ต่อต้านข่าวปลอมฯ จะไม่ตรวจสอบ (Matichon, 2564) จากสถานการณ์

ดังกล่าว ทำ�ให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาเปรียบเทียบการนำ�เสนอข้อมูลข่าวปลอมเรื่องโรคโค

วดิ-19 ของภาครฐัและภาคประชาสงัคมของประเทศไทย: กรณศีกึษาเวบ็ไซต์ AntiFakeNewsCen-

ter และเว็บไซต์ CofactThailand

ปัญหานำ�วิจัย 

	 1. เว็บไซต์ AntiFakeNewsCenter และเว็บไซต์ CofactThailand มีการนำ�เสนอเนื้อหา

ข่าวปลอมที่มีความเกี่ยวข้องกับเรื่องโรคโควิด-19 อย่างไร

	 2. เนือ้หาขา่วปลอมทีม่คีวามเกีย่วข้องกบัเรือ่งโรคโควดิ-19 จากเวบ็ไซต ์AntiFakeNews-

Center และเว็บไซต์ CofactThailand แตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1. เพื่อศึกษาเนื้อหาข่าวปลอมท่ีมีความเกี่ยวข้องกับเรื่องโรคโควิด-19 จากเว็บไซต์                 

AntiFakeNewsCenter และเว็บไซต์ CofactThailand

	 2. เพือ่ศกึษาเปรยีบเทยีบเนือ้หาข่าวปลอมทีม่คีวามเกีย่วข้องกบัเร่ืองโรคโควดิ-19 ระหวา่ง

เว็บไซต์ AntiFakeNewsCenter และเว็บไซต์ CofactThailand

ประโยชน์ที่ได้รับ

	 ประโยชนท์ีไ่ดร้บัจากงานวจัิยนีค้อืได้ทราบถึงประเด็นเนือ้หาขา่วปลอมทีม่คีวามเกีย่วขอ้ง

กับเรือ่งโรคโควดิ-19 และทำ�ใหท้ราบถงึความแตกตา่งของแหลง่ขอ้มลูเพือ่การตรวจสอบข่าวปลอม

และคณุคา่ข่าวท่ีมคีวามเกีย่วข้องกบัเรือ่งโรคโควดิ-19 จากทัง้สองเวบ็ไซต ์และสามารถนำ�องคค์วาม

รู้ที่ประมวลได้ไปประยุกต์ใช้ในการศึกษาเรื่องข่าวปลอมในอนาคตได้

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	 แนวคิดเกี่ยวกับข่าวปลอม (Fake news)

	 Fake News คือ ข่าวทีม่ีเนือ้หาอันเป็นเท็จ (Wardle, 2560 อ้างใน นันทิกา หนสูม, 2560) 

ข่าวปลอม คือ ข่าวที่เป็นเท็จ เรื่องราวที่ถูกประดิษฐ์ขึ้นโดยไม่มีข้อเท็จจริงที่สามารถตรวจสอบได้ 

เรือ่งราวท่ีเป็นการโฆษณาชวนเช่ือทีม่เีจตนาออกแบบขึน้เพ่ือทำ�ใหผู้อ้า่นเข้าใจผดิ หรอืการออกแบบ

ให้เป็นการพาดหัวเรียกแขก (Click bait) เพื่อหวังผลประโยชน์จากคนจำ�นวนมาก ในช่วงไม่กี่ปีที่

ผา่นมาเรือ่งราวข่าวปลอมได้เผยแพร่ผา่นทางสือ่สงัคมออนไลนเ์นือ่งจากไดร้บัสว่นแบง่ผลประโยชน์

ได้ง่ายและรวดเร็ว (Desai, Mooney & Oehrli อ้างถึงใน นันทิกา  หนูสม, 2560)
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ข่าวปลอมเป็นการหลอกลวงหรือการกระจายข้อมูลที่ไม่ถูกต้องหรือข้อมูลที่เป็นเท็จ โดยใช้สื่อสิ่ง

พมิพแ์บบดัง้เดมิ สือ่กระจายเสยีง หรอืสือ่สงัคมออนไลน ์เพ่ือใหม้คีณุสมบติัเปน็ขา่วปลอมเร่ืองราว

จะตอ้งมกีารเขยีนและตีพิมพโ์ดยมีเจตนาท่ีจะทำ�ใหเ้ขา้ใจผดิเพ่ือใหไ้ดร้บัผลทางการเงนิและการเมอืง 

(The European Association for Viewers Interests อ้างถึงใน นันทิกา หนูสม, 2560)

	 ขา่วปลอมมสีว่นประกอบของขอ้มลูทีเ่ป็นเทจ็ จงใจหลอกลวง และไดร้บัการออกแบบเพือ่

ประโยชนใ์นเชงิพาณชิย ์มกัไดร้บัการเผยแพร่บนเวบ็ไซต์คล้ายคลึงกบัขอ้มลูปลอม ขา่วปลอมจะใช้

ภาษาและภาพข่าวของการรายงานข่าวเพ่ือสร้างความเช่ือถือกับผู้อ่านซึ่งแตกต่างจากการรายงาน

ขา่วในหนงัสอืพมิพ ์รวมถงึขอ้มลูทีม่กีารปลอมแปลงอยา่งจงใจเพ่ือดึงดูดผู้เขา้ชมเวบ็ไซต์เพ่ือรับผล

ประโยชน์ทางการเงิน (Nurse อ้างถึงใน นันทิกา หนูสม, 2560)

	 ศูนย์ต่อต้านข่าวปลอม (Anti-Fake News Center)

	 ศูนยต์อ่ตา้นขา่วปลอมเปน็หนว่ยงานของรฐั สงักดักระทรวงดจิทิลัเพือ่เศรษฐกจิและสงัคม

มีหน้าที่หลักในการติดตาม ตรวจสอบข้อมูลที่เผยแพร่บนสื่อออนไลน์ พร้อมทั้งวิเคราะห์แนวโน้ม

และบ่งชี้ข้อมูลที่เป็นข่าวปลอม ประสานหน่วยงานที่เกี่ยวข้องเพื่อตรวจสอบข้อมูลและผลิตข้อมูล

ที่ถูกต้องเพื่อเผยแพร่สู่ประชาชนชาวไทยใน 4 กลุ่มใหญ่ ๆ ได้แก่ 1) ข่าวกลุ่มภัยพิบัติ 2) ข่าวกลุ่ม

เศรษฐกิจ การเงินการธนาคารหุ้น 3) ข่าวกลุ่มผลิตภัณฑ์สุขภาพ วัตถุอันตราย เครื่องสำ�อาง รวม

ถงึสนิคา้และบรกิารทีผ่ดิกฎหมาย และ 4) ขา่วกลุม่นโยบายรฐับาล ขา่วสารทางราชการ ความสงบ

เรียบร้อยของสังคม ขัดศีลธรรมอันดี และความมั่นคงภายในประเทศ รวมถึงส่งเสริมให้ประชาชน

ไทยรู้เท่าทันสื่อและพัฒนาเครื่องมือตรวจสอบข่าวสารให้มีประสิทธิภาพ ทางศูนย์ทำ�งานทั้งใน

ลักษณะ Online และ Offline ตามมาตรฐานสากลของ International Fact Checking Network 

หรือ IFCN โดยประชาชนสามารถตรวจสอบข่าวปลอมได้ทันที ในเบื้องต้นคาดว่าจะสามารถหาข้อ

เทจ็จริงได้ภายใน 2 ชั่วโมง โดยเนน้การดำ�เนินงานรว่มกบัภาคประชารัฐ (หน่วยงานรัฐ ภาคเอกชน 

ภาคประชาสังคม สมาคม เครือข่ายต่าง ๆ และภาคประชาชน) ในการตรวจสอบข้อเท็จจริงผ่าน

เวบ็ไซต์ www.antifakenewscenter.com เพือ่เปน็ศนูยก์ลางในการตรวจสอบขา่วสาร หรอืขอ้มลู

อันเป็นเท็จ ข้อมูลที่มีการดัดแปลง และการนำ�เสนอข้อมูลข่าวสารโดยปราศจากข้อเท็จจริง (The 

standard, 2562)

	 โคแฟค (Collaborative Fact Checking)

	 ภาคประชาสงัคมของไทยไดจ้ดังานสัมมนาเร่ืองการแกป้ญัหาข่าวลวงนำ�โดยภาค ี8 องคก์ร 

อาทิ สํานักงานกองทุนพัฒนาสื่อปลอดภัยและสร้างสรรค์ สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสร้าง

เสริมสุขภาพ (สสส.) Friedrich Naumann Foundation for Freedom (FNF) องค์การกระจาย

เสียงและแพร่ภาพสาธารณะแห่งประเทศไทย สภาการหนังสือพิมพ์แห่งชาติ สมาคมผู้ผลิตข่าว

ออนไลน์ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ เป็นต้น และได้ลงนามประกาศปฏิญญารวมพลังขับเคลื่อนต่อต้านข่าว

ลวงข่าวปลอมร่วมกัน และมีการประสานงานเพื่อสร้างความร่วมมือจัดทำ�โครงการโคแฟคขึ้นใน
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เวลาต่อมา แนวคิดของโคแฟคเป็นการใช้เทคโนโลยีของภาคพลเมือง (Civic Tech) ร่วมกับงานเชิง

ขา่วด้านวารสารศาสตร์ โดยมกีองบรรณาธกิารร่วมกบัอาสาสมคัรในการกรองขา่วและเปดิพืน้ที่ให้

ทุกคนมาร่วมแลกเปลี่ยนโต้แย้งข้อเท็จจริงและความเห็นได้ อีกทั้งมี Chatbot หรือโปรแกรมพูด

คุยอัตโนมัติที่เปิดให้ทุกคนมาส่งข่าวให้ทีมกลั่นกรองได้ และมีทีมเผยแพร่ในสื่อสังคมออนไลน์และ

สื่อมวลชน รวมทั้ง การพัฒนางานข่าวเชิงลึก ซึ่งโคแฟคเชื่อว่าการแก้ปัญหาข่าวลวง คือ การทำ�ให้

ทกุคนกลายเป็นคนตรวจสอบขา่วและสรา้งพืน้ทีใ่นการแสวงหาขอ้เทจ็จรงิรว่มกนั โดยเปดิเวทใีหม้ี

ตลาดทางความคิดเหน็ทีห่ลากหลาย (Marketplace of Ideas) แยกแยะได้ระหวา่งขอ้เทจ็จริงและ

ความคิดเห็นโดยเชื่อมั่นในวิจารณญาณของสังคม ภายใต้การทำ�งานผ่านเว็บไซต์ cofact.org               

(Cofact, 2564)

	 การตรวจสอบข้อเท็จจริง (Fact checking)

	 สถานการณ์ความรุนแรงของข่าวปลอมที่แพร่กระจายอยู่ในปัจจุบัน บุคลากรในวงการ

สือ่สารมวลชนจะตอ้งเฝา้ระวัง ป้องกนั และกำ�จดัข่าวปลอมนีใ้หห้มดไป จากงานวิจยัของวไิลวรรณ 

เรื่อง Newsroom Alert: การตรวจสอบข่าวปลอมของห้องข่าวไทย พบว่า สถานีโทรทัศน์ช่อง 3 

ใช้การโทรศัพท์สอบถามจากผู้ที่เกี่ยวข้อง ผู้ที่เชี่ยวชาญในเรื่องนั้น ๆ สถานีโทรทัศน์ช่อง 7 ผู้ตรวจ

สอบข่าวคือตัวนักข่าว เช่นเดียวกับสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอสที่นักข่าวต้องมีทักษะของการตรวจ

สอบท่ีมาของข้อมูลและการตรวจสอบข้อมูล สถานีโทรทัศน์พีพีทีวีจะมีผู้ตรวจสอบข้อเท็จจริงใน

รายการชดักอ่นแชร ์ดา้นสถานโีทรทัศนไ์ทยรัฐทวีีจะมกีารกลัน่กรองจากบรรณาธิการ/หวัหนา้ขา่ว/

รีไรเตอร์ สำ�หรับข่าวท่ีมาจากโซเชียลมีเดีย สถานีโทรทัศน์ช่องวันกองบรรณาธิการทุกคนมีหน้าท่ี

ตรวจขอ้เทจ็จรงิ และสถานโีทรทศันอ์มรนิทรท์วีจีะตรวจสอบไปทีต่น้ทางของเหตกุารณ ์(วไิลวรรณ 

จงวไิลเกษม, 2564) อกีท้ังความนา่เชือ่ถอืของขา่วจะต้องใช้ดุลพินิจของผูร้บัสารในการประเมนิเพือ่

ตรวจสอบขา่วจากความทนัสมยั ความลกึ ความถกูตอ้ง ความเปน็ทีน่ยิมแพรห่ลาย และการอา้งองิ

แหล่งที่มามีความน่าเชื่อถือมากกว่าข่าวสารที่ไม่อ้างอิงแหล่งที่มา (เสริมศิริ ภูศรี, 2548 อ้างถึงใน 

พนม คลี่ฉายา, พยุง มีสัจ, องอาจ อุ่นอนันต์ และกมลรัตน์ กิจรุ่งไพศาล, 2565) และงานวิจัยของ

พนม คลี่ฉายา และคณะ เรื่องการตอบสนองและการตรวจสอบข่าวปลอมของประชาชน กล่าวว่า

กลุ่มตัวอย่างจะพิจารณาจากข้อมูลรองก่อนข้อมูลหลัก จากนั้นจึงนำ�มาเทียบเคียงกันรวมถึงการ

สอบถามหรือตรวจสอบจากเพื่อน (พนม คลี่ฉายา และคณะ, 2565)

คุณค่าข่าว

	 จากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยเร่ืองคุณค่าข่าวในวิกฤตการณ์ทางสุขอนามัยต่อ

สถานการณ์ไข้หวัดนก พบว่า องค์ประกอบหลักด้านเนื้อหาของคุณค่าข่าวมี 9 องค์ประกอบ ได้แก่ 

(เสริมศิริ นิลดำ�, 2558)

	 1) องคค์วามรูเ้กีย่วกับโรค เปน็การนำ�เสนอความรู้ในอาการของคนและสตัวท์ีต่ดิเชือ้ ปจัจยั

ทีเ่ก่ียวข้องกบัการระบาดของโรค ระดบัภมูคิุม้กนัของโรคของมนษุย ์วธิคีวบคมุการแพรร่ะบาด ฯลฯ

	 2) ความเสี่ยง เป็นการนำ�เสนอข้อมูลการกลายพันธุ์ของโรค ระบบเฝ้าระวังการกลายพันธุ์

ของภาครัฐ สิ่งบ่งชี้/ปัจจัยที่ส่งผลต่อการกลายพันธุ์ของโรค ยาและวัคซีนต่อการกลายพันธุ์ ฯลฯ  
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	 3) การแก้ไขปัญหาของภาครัฐ ได้แก่ การนำ�เสนอข้อมูลเกี่ยวกับความสามารถในการเฝ้า

ระวังและควบคุมสถานการณ์ของภาครัฐ นโยบายและมาตราการในการจัดการปัญหา ฯลฯ

	 4) ปรากฏการณ์รายวัน ได้แก่ การนำ�เสนอข้อมูลการพบการติดเชื้อทั้งของคนและสัตว์ 	

การพบพื้นที่ระบาด การทำ�ลายสัตว์ปีกที่ติดเชื้อ กิจกรรมรณรงค์การบริโภคสัตว์ปีก ฯลฯ  

	 5) ภูมิปัญญาชาวบ้าน หมายถึง การนำ�เสนอภูมิปัญญาชาวบ้านในการรักษาสุขภาพจาก

โรคไข้หวัดนก การจัดการกับเชื้อโรคประจำ�ถิ่นในคนและสัตว์ ภูมิปัญญาการเลี้ยงสัตว์ปีกให้ปลอด

เชื้อ ฯลฯ

	 6) การเยียวยา หมายถึง ข้อมูลเกี่ยวกับการใช้ยารักษาโรคและวัคซีน ความรู้และผลกระ

ทบของการใช้วัคซีน ความเหมาะสมในการใช้วัคซีนกับสถานการณ์การแพร่ระบาด ฯลฯ

	 7) ผลกระทบ ได้แก่ ข้อมูลเกี่ยวกับผลกระทบและปัญหาของประชาชนในการบริโภคสัตว์

ปีก/สุขภาพจิต/ผู้ประกอบธุรกิจส่งออกสัตว์ปีก สถิติที่แสดงถึงผลของการแพร่ระบาด ฯลฯ

	 8) ภมูหิลงัของโรคระบาด เปน็การนำ�เสนอความเปน็มาและผลกระทบจากการแพร่ระบาด

ของโรคทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ ประวัติและผลกระทบจากโรคระบาดอื่น ๆ ฯลฯ

	 9) ความขดัแยง้ เปน็การนำ�เสนอขอ้มลูความขดัแยง้ทีเ่กดิขึน้ทัง้แนวคดิ/มาตราการ/ความ

รูท้างวชิาการเกีย่วกบัเชือ้โรค ระหวา่งกลุม่ผูเ้ลีย้งสตัวป์กีกับภาครฐั/ภาครฐัดว้ยกนัเอง/ผูเ้ชีย่วชาญ 

ฯลฯ

กรอบแนวคิด

					   

1. ประเด็นข่าวปลอมเรื่องโรคโควิด-19

2. แหล่งข้อมูลในการตรวจสอบข่าวปลอม

3. คุณค่าข่าว

					   

q
ความแตกต่างของประเด็นข่าวปลอมเรื่องโรคโควิด-19

ของเว็บไซต์ AntiFakeNewsCenter และเว็บไซต์ CofactThailand

			 

เว็บไซต์ 

AntiFakeNewsCent
เว็บไซต์ 

AntiFakeNewsCent
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ระเบียบวิธีวิจัย

	 ประชากร เนือ้หาขา่วปลอมทีเ่กีย่วขอ้งกบัเรือ่งโรคโควดิ-19 จากเวบ็ไซต ์AntiFakeNews-

Center และเว็บไซต์ CofactThailand

	 กลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงเพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติ

ที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการวิจัย คือ เนื้อหาข่าวปลอมที่เกี่ยวข้องกับเรื่องโรคโควิด-19 จาก

เวบ็ไซต ์AntiFakeNewsCenter และเวบ็ไซต์ CofactThailand ทีน่ำ�เสนอระหวา่งวนัที ่12 มกราคม 

2563 ถึง วันที่ 7 ธันวาคม 2564  ซึ่งเป็นช่วงระยะเวลาที่ประเทศไทยเกิดโรคโควิด-19 ครั้งแรก

จนถึงระลอกที่ 3 (sanook, 2565) โดยมีรายละเอียดในการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้

	 1. เว็บไซต์ตรวจสอบข่าวปลอมของรัฐ ได้แก่ เว็บไซต์ AntiFakeNewsCenter โดยเป็น

เน้ือหาข่าวปลอมที่เกี่ยวข้องกับโรคโควิด-19 โดยใช้คำ�ค้นหาจากคำ�สำ�คัญ (Keywords) ได้แก่              

“โควิด  โควิด-19  ไวรัสโคโรนา  Coronavirus, Covid, Covid-19” จำ�นวน 513 ข่าว

	 2. เวบ็ไซตต์รวจสอบขา่วปลอมของภาคประชาสงัคม ไดแ้ก ่เวบ็ไซต ์CofactThailand โดย

เป็นเนื้อหาข่าวปลอมที่เกี่ยวข้องกับโรคโควิด-19 โดยใช้คำ�ค้นหาจากคำ�สำ�คัญ (Keywords) ได้แก่ 

“โควิด โควิด-19 ไวรัสโคโรนา Coronavirus, Covid, Covid-19” จำ�นวน 304 ข่าว

	 เครื่องมือที่ใช้วิจัย ได้แก่ ตารางการลงรหัส (Coding Sheet) สำ�หรับการวิเคราะห์เนื้อหา

ข่าวปลอมที่เกี่ยวข้องกับโรคโควิด-19 ในเว็บไซต์ AntiFakeNewsCenter และ CofactThailand 

โดยผูว้จิยันำ�ตารางลงรหสัไปวเิคราะหค์วามตรงตามเน้ือหา (Content Validity) โดยใหผู้เ้ชีย่วชาญ

ด้านการวิจัยในสาขานิเทศศาสตร์ จำ�นวน 3 ท่าน ตรวจสอบความถูกต้องและความชัดเจนของ

เครื่องมือ หลังจากปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะแล้วจึงนำ�ไปวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป

	 การเกบ็รวบรวมขอ้มลู ผูว้จิยัจะเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากกลุม่ตวัอยา่งซึง่เปน็เนือ้หาข่าวปลอม

ทีม่คีวามเกีย่วข้องกบัเรือ่งโรคโควดิ-19 จากเวบ็ไซต์ AntiFakeNewsCenter และ CofactThailand 

ด้วยวิธีวิเคราะห์เนื้อหาจากการอ่านเพ่ือจับประเด็นเนื้อหาข่าวปลอมท่ีกลุ่มตัวอย่างนำ�เสนอ จาก

นั้นบันทึกลงในตารางการลงรหัสเพื่อรวบรวมจำ�นวนประเด็นข่าวปลอมในการวิเคราะห์เนื้อหาเชิง

ปรมิาณ และยกตวัอยา่งขา่วปลอมทีส่อดคล้องกบัประเด็นขา่วปลอมต่าง ๆ  ทีก่ำ�หนดไวเ้พ่ืออธบิาย

ให้เห็นถึงเนื้อหาต่าง ๆ ในเชิงลึกขึ้น

	 การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจะวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 2 ส่วน ทั้งในเชิงปริมาณและเชิง

คุณภาพโดยมีรายละเอียด ดังนี้

	 1. การวิเคราะห์เนื้อหาเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างและทำ�การวิเคราะห์

ข้อมูล มีรายละเอียด ดังนี้

	 	 1.1 ประเด็นข่าวปลอมท่ีมีความเกี่ยวข้องกับเร่ืองโรคโควิด-19 ด้วยการกำ�หนด

กรอบในการวิเคราะห์เนื้อหาโดยการนำ�ผลการศึกษาวิจัยเรื่อง การรายงานข่าวที่เกี่ยวข้องกับโรค

โควิด-19 ของกอบกิจ ประดิษฐผลพานิช เเละคณะ (2563) ร่วมกับการวิเคราะห์เนื้อหาของกลุ่ม

ตัวอย่างมาประยุกต์ใช้ในการวิเคราะห์เนื้อหา ซ่ึงประเด็นเนื้อหาข่าวปลอมต่าง ๆ ได้แก่ 1) การ

ป้องกันและรักษาโรคโควิด-19 2) มาตราการของภาครัฐในการบริหารจัดการแก้ไขโรคโควิด-19             

3) การติดเชื้อ 4) สถิติ 5) นวัตกรรม 6) บรรยากาศ สถานการณ์ และผลกระทบจากโรคโควิด-19 
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7) เชื้อโรคโควิด-19 8) การหลอกลวงของมิจฉาชีพ และ 9) ข่าวที่เกิดขึ้นนอกประเทศไทย

	 	 1.2 แหลง่ขอ้มลูในการตรวจสอบขา่วปลอม ผูว้จิยักำ�หนดกรอบเพือ่การวเิคราะห์

เนื้อหาจากรูปแบบการทำ�งาน โดยของเว็บไซต์ AntiFakeNewsCenter ได้แก่ 1) กระทรวง

สาธารณสุข 2) กระทรวงมหาดไทย 3) กระทรวงการอุดมศึกษาวิทยาศาสตร์วิจัยและนวัตกรรม 4) 

กระทรวงกลาโหม 5) กระทรวงการคลัง 6) กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม 7) กระทรวง

คมนาคม 8) กระทรวงศึกษาธิการ 9) กระทรวงแรงงาน 10) กระทรวงการพัฒนาสังคมและความ

มั่นคงของมนุษย์ 11) กระทรวงต่างประเทศ 12) กระทรวงอุตสาหกรรม 13) กระทรวงวัฒนธรรม 

14) กระทรวงยุติธรรม 15) กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ 16) กระทรวงพลังงาน 17) สำ�นักนายก

รัฐมนตรี 18) องค์กรสาธารณกุศลไม่แสวงหาผลกำ�ไร 19) หน่วยงานอิสระตามรัฐธรรมนูญ 20) 

หน่วยงานของรัฐสภา 21) องค์กรธุรกิจไทย 22) สื่อมวลชนต่างประเทศ ในส่วนเว็บไซต์ Cofact-

Thailand ได้แก่ 1) กระทรวงการคลัง 2) กระทรวงมหาดไทย 3) กระทรวงกลาโหม 4) กระทรวง

ดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม 5) กระทรวงสาธารณสุข 6) สำ�นักนายกรัฐมนตรี 7) นักวิชาการ/

แพทย์ 8) รัฐวิสาหกิจ 9) หน่วยตรวจสอบข่าวปลอม 10) สถาบันอุดมศึกษา 11) ภาคประชาสังคม 

12) องค์กรมหาชน 13) ยูทูปเบอร์ 14) เว็บไซต์สุขภาพ 15) เว็บไซต์เครื่องมือแพทย์ 16) WHO 

และ 17) สื่อออนไลน์ของสำ�นักข่าว

	 	 1.3 คุณค่าข่าว ผู้วิจัยกำ�หนดกรอบในการวิเคราะห์เนื้อหาโดยการนำ�ผลการวิจัย

เรื่อง คุณค่าข่าวในวิกฤตการณ์ทางสุขอนามัย ของเสริมศิริ   นิลดำ�  (2558) ร่วมกับการวิเคราะห์

เนื้อหาของกลุ่มตัวอย่างมาประยุกต์ใช้ในการวิเคราะห์เนื้อหา ซึ่งมีประเด็นคุณค่าข่าวต่าง ๆ ได้แก่ 

1) ปรากฏ-การณร์ายวนั 2) การเยยีวยา 3) ความเสีย่ง 4) การแกไ้ขปญัหาของภาครัฐ 5) ผลกระทบ 

6) องค์ความรู้เกี่ยวกับโรค 7) ความขัดแย้ง และ 8) ภูมิปัญญาชาวบ้าน

	 การวิเคราะห์เนื้อหาในงานวิจัยชิ้นนี้ ผู้วิจัยจะจัดกลุ่มประเด็นเนื้อหาข่าวปลอม โดยการ

พจิารณาว่าขา่วปลอมทีก่ลุม่ตวัอยา่งนำ�เสนอผา่นเวบ็ไซตม์คีวามสอดคลอ้งกบักรอบในการวเิคราะห์

เนื้อหาที่ผู้วิจัยกำ�หนดข้างต้นข้อใดผ่านตารางการลงรหัสที่สร้างขึ้น โดยกำ�หนดให้ 1 ข้อมูลต่อ 1 

ประเดน็เนือ้หาเท่านัน้ และมกีารวเิคราะหเ์นือ้หาลงบนตารางการลงรหัสจากนกัวจิยัจำ�นวน 3 ทา่น 

เพื่อเป็นการควบคุมความเที่ยง (Reliability)

	 2. การวิเคราะห์เนื้อหาเชิงปริมาณ ผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลจากการวิเคราะห์เนื้อหาข่าวปลอม

ที่มีความเกี่ยวข้องกับเรื่องโรคโควิด-19 ของกลุ่มตัวอย่างจากการวิเคราะห์เนื้อหาลงบนตารางการ

ลงรหัสที่สร้างข้ึน โดยหน่วยท่ีใช้ในการระบุจำ�นวนผู้วิจัยจะใช้จำ�นวนความถี่ (Frequency) เพื่อ

ระบุจำ�นวนของประเด็นเนื้อหาข่าวปลอมท่ีกลุ่มตัวอย่างนำ�เสนอโดยใช้วิธีการนับในระดับนาม

บัญญัติ (nominal measurement) โดยการนับจำ�นวนประเด็นข่าวปลอมที่มีความเกี่ยวข้องกับ

เรื่องโรคโควิด-19 ในหมวดต่าง ๆ

	 ซึ่งข้อมูลที่ได้จากการเก็บข้อมูลในเชิงปริมาณผู้วิจัยจะใช้สถิติพรรณนา ได้แก่ ร้อยละ ใน

การหาคา่จำ�นวนรอ้ยละเพือ่คำ�นวณหาสดัส่วนของประเด็นเนือ้หาขา่วปลอมทีม่คีวามเกีย่วขอ้งกบั

เรื่องโรคโควิด-19 ของกลุ่มตัวอย่างที่นำ�เสนอผ่านเว็บไซต์
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สรุปผลการวิจัย

	 จากการวิเคราะห์ข้อมูลจากเว็บไซต์ AntiFakeNewsCenter และจากเว็บไซต์ Cofact-

Thailand พบประเด็นข่าวปลอม จำ�นวน 9 ประเด็น ดังผลในตารางที่ 1

ตารางที่ 1 สรุปประเด็นข่าวปลอมที่มีความเกี่ยวข้องกับเรื่องโรคโควิด-19 จากเว็บไซต์ AntiFake-

NewsCenter และเว็บไซต์ CofactThailand

											         

	 ประเด็นข่าว		  เวบ็ไซต์ AntiFakeNewsCenter  เวบ็ไซต์ CofactThailand 

					     จำ�นวน (ร้อยละ)	      จำ�นวน (ร้อยละ)

											         

1. การป้องกันและรักษาโรคโควิด-19	 	 130 (25.34)	 	 113 (37.17)	

2. มาตรการของภาครัฐในการบริหาร

   จัดการแก้ไขโรคโควิด-19	 	 	 126 (24.56)	 	   34 (11.19)	

3. การติดเชื้อ	 	 	 	 	   83 (16.18)	 	   26 (8.55)	

4. สถิติ	 	 	 	 	 	   55 (10.72)	 	   16 (5.26)	

5. นวัตกรรม	 	 	 	 	   51 (9.94)	 	   44 (14.47)	

6. บรรยากาศ สถานการณ์ ผลกระทบ

   จากโรคโควิด-19	 	 	 	   32 (6.24)	 	   20 (6.58)	

7. เชื้อโรคโควิด-19	 	 	 	   18 (3.51)	 	   38 (12.50)	

8. การหลอกลวงของมิจฉาชีพ	 	 	   12 (2.34)	 	    6 (1.98)	

9. ข่าวที่เกิดขึ้นนอกประเทศไทย	 	 	     6 (1.17)	 	    7 (2.30)	

	 	 	 	 	 	 513 (100)	 	 304 (100)	

	 จากตารางที่ 1 แสดงให้เห็นว่า เว็บไซต์ AntiFakeNewsCenter มีการนำ�เสนอประเด็น

ข่าวปลอม อันดับหนึ่ง คือ การป้องกันและรักษาโรคโควิด-19 อันดับสอง คือ มาตรการของภาครัฐ

ในการบริหารจัดการแก้ไขโรคโควิด-19 และอันดับสาม คือ การติดเชื้อ ในขณะที่เว็บไซต์ Cofact-

Thailand มีการนำ�เสนอประเด็นข่าวปลอม อันดับหน่ึง คือ การป้องกันและรักษาโรคโควิด-19 

อันดับสอง คือ นวัตกรรม และอันดับสาม คือ เช้ือโรคโควิด-19 โดยมีตัวอย่างข่าวสารในแต่ละ

ประเด็น ดังนี้

	 เว็บไซต์ AntiFakeNewsCenter

	 1. การป้องกันและรักษาโรคโควิด-19 เมื่อวันที่ 19 เมษายน 2564 มีการนำ�เสนอข้อมูลว่า 

“มีการแชร์ข้อความผ่านโซเชียลมีเดีย ประเด็นเรื่องยาแอสไพรินช่วยรักษาโควิด-19 ให้หายได้ ทาง

ศนูยต์อ่ตา้นขา่วปลอมได้ตรวจสอบขอ้เทจ็จรงิโดยสถาบนัประสาทวทิยา กรมการแพทย์ กระทรวง

สาธารณสุข พบว่า เป็นข้อมูลเท็จ” (antifakenewscenter, 2564)

	 2. มาตรการของภาครัฐในการบริหารจัดการแก้ไขโรคโควิด-19 เมื่อวันที่ 14 มิถุนายน 

2564 ทางเว็บไซต์ได้นำ�เสนอข้อมูลว่า “มีการส่งต่อข้อมูลผ่านโซเชียลมีเดียเกี่ยวกับประเด็นเรื่อง 
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นายกฯ อนุมัติ ได้คนละ 10,000 บาท ทุกคนทุกอาชีพ ไม่ต้องลงทะเบียน เพื่อเป็นการแก้ไขปัญหา

โควิด-19 ทางศูนย์ต่อต้านข่าวปลอมได้ดำ�เนินการตรวจสอบข้อเท็จจริงกับ กรมประชาสัมพันธ์ 

สำ�นักนายกรัฐมนตรี พบว่าประเด็นดังกล่าวนั้น เป็นข้อมูลเท็จ” (antifakenewscenter, 2564)

	 3. การติดเชื้อ เมื่อวันที่ 7 มกราคม 2564 มีการนำ�เสนอข้อมูลว่า “พบผู้ติดเชื้อโควิด-19 

เป็นแรงงานร้านโจ๊ก ตลาดวังหลัง ทางศูนย์ต่อต้านข่าวปลอมได้ตรวจสอบข้อเท็จจริงกับทางคณะ

แพทยศาสตร์ศิริราชพยาบาล  มหาวิทยาลัยมหิดล พบว่าข้อมูลดังกล่าวนั้น เป็นข้อมูลเท็จ” (anti-

fakenewscenter, 2564)

	 เว็บไซต์ CofactThailand

	 1 การป้องกันและรักษาโรคโควิด-19 เมื่อวันที่ 5 พฤษภาคม 2564 มีการนำ�เสนอข้อมูล

ว่า “สมุนไพร ขิง ข่า ตะไคร้ หอม ต้นหอม กระเทียม ใบมะกรูด ทุบใส่หม้อต้มรวมกัน เมื่อเดือด

ได้ที่มานั่งสูดดมตามจมูกแล้วตามร่างกายสามารถป้องกันได้” (cofact, 2564)

	 2. นวัตกรรม เมื่อวันที่ 23 กรกฏาคม 2564 ทางเว็บไซต์มีการนำ�เสนอข้อมูลว่า “ข่าวดี ใน

ที่สุดคนไทยก็สามารถทำ�ได้ คนไทยไม่แพ้ชาติใดในโลก นักศึกษาแพทย์มหาวิทยาลัยชื่อดังของ จ. 

เชียงใหม่ค้นพบยาฆ่าเชื้อโควิด-19” (cofact, 2564)

	 3. เชื้อโรคโควิด-19 เมื่อวันที่ 2 กุมภาพันธ์ 2563 มีการนำ�เสนอข้อมูลว่า “เป็นไปได้ไหม

ว่า ไวรัสโคโรนา อาจถูกตัดต่อพันธุกรรมผสม HIV เป็นอาวุธชีวภาพ” (cofact, 2563)

	 แหล่งข้อมูลในการตรวจสอบข่าวปลอม

	 จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบแหล่งข้อมูลในการตรวจสอบข่าวปลอมของเว็บไซต์ AntiFak-

eNewsCenter ดังตารางที่ 2

ตารางที ่2 สรปุแหลง่ขอ้มลูในการตรวจสอบขา่วปลอมทีม่คีวามเกีย่วขอ้งกบัเร่ืองโรคโควดิ-19 จาก

เว็บไซต์ AntiFakeNewsCenter

											         

แหล่งข้อมูลในการตรวจสอบข้อมูลข่าวปลอม		  จำ�นวน		 ร้อยละ

     จากเว็บไซต์ AntiFakeNewsCenter

											         

1. กระทรวงสาธารณสุข	 	 	 	 	 352	 	 68.60	 	

2. กระทรวงมหาดไทย	 	 	 	 	 45	 	 8.77	 	

3. กระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ 

   วิจัยและนวัตกรรม	 	 	 	 	 23	 	 4.48	 	

4. กระทรวงกลาโหม	 	 	 	 	 17	 	 3.31	 	

5. สำ�นักนายกรัฐมนตร	ี 	 	 	 	 17	 	 3.31	 	

6. กระทรวงการคลัง	 	 	 	 	 10	 	 1.95	 	

7. กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม	 	 	 9	 	 1.75	 	

8. กระทรวงคมนาคม	 	 	 	 	 6	 	 1.17	 	
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แหล่งข้อมูลในการตรวจสอบข้อมูลข่าวปลอม		  จำ�นวน		 ร้อยละ

     จากเว็บไซต์ AntiFakeNewsCenter

											         

9. กระทรวงศึกษาธิการ	 	 	 	 	 5	 	 0.97	 	

10. องค์กรธุรกิจไทย	 	 	 	 	 5	 	 0.97	 	

11 กระทรวงแรงงาน	 	 	 	 	 4	 	 0.78	 	

12. กระทรวงการพัฒนาสังคมและความมั่นคงของมนุษย์	 3	 	 0.59	 	

13. กระทรวงต่างประเทศ		 	 	 	 3	 	 0.59	 	

14. สื่อมวลชนต่างประเทศ	 	 	 	 3	 	 0.59	 	

15. กระทรวงอุตสาหกรรม	 	 	 	 2	 	 0.40	 	

16. กระทรวงวัฒนธรรม	 	 	 	 	 2	 	 0.40	 	

17. กระทรวงยุติธรรม	 	 	 	 	 2	 	 0.40	 	

18. กระทรวงเกษตรและสหกรณ์	 	 	 	 1	 	 0.19	 	

19. กระทรวงพลังงาน	 	 	 	 	 1	 	 0.19	 	

20. องค์กรสาธารณกุศลไม่แสวงหาผลกำ�ไร		 	 1	 	 0.19	 	

21. หน่วยงานอิสระตามรัฐธรรมนูญ	 	 	 1	 	 0.19	 	

22. หน่วยงานของรัฐสภา		 	 	 	 1	 	 0.19	 	

	 	 	 	 	 	 	 513	 	 100	 	

	 จากตารางที ่2 ขา้งตน้แสดงใหเ้หน็วา่ เว็บไซต ์AntiFakeNewsCenter มกีารใชแ้หลง่ขอ้มลู

ในการตรวจสอบข่าวปลอมจำ�นวนหนึ่งแหล่งข้อมูลต่อหนึ่งข่าวปลอมในการตรวจสอบ โดยอันดับ

หนึ่ง คือ กระทรวงสาธารณสุข อันดับที่สอง คือ กระทรวงมหาดไทย และอันดับที่สาม คือ กระทรวง

การอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม โดยมีตัวอย่างข่าวสารในแต่ละประเด็น ดังนี้

	 1. กระทรวงสาธารณสุข เมื่อวันที่ 23 มิถุนายน 2564 ทางเว็บไซต์มีการนำ�เสนอข้อมูลว่า 

“มีการส่งต่อข่าวสารในประเด็นเรื่อง ผู้ป่วยหลังฉีดวัคซีนโควิด-19 แล้วได้รับการฉีดยาชาทำ�ฟัน               

มีอาการเสน้เลอืดตบีทีส่มองและหัวใจ รกัษาตวัทีส่ถาบนัประสาทวทิยา ทางศนูย์ตอ่ตา้นขา่วปลอม

ไดด้ำ�เนนิการตรวจสอบขอ้เทจ็จรงิโดยกรมการแพทย ์กระทรวงสาธารณสขุ พบวา่ประเดน็ดงักลา่ว

นั้น เป็นข้อมูลเท็จ” (antifakenewscenter, 2564) 

	 2. กระทรวงมหาดไทย เมื่อวันที่ 21 พฤษภาคม 2564 มีการนำ�เสนอข้อมูลว่า “ตามที่มี

การแชร์ข้อมูลที่กล่าวถึงประเด็น บุคคลใดไม่ฉีดวัคซีนโควิด-19 จะกลายเป็นบุคคลต้องห้ามของ

สังคม ทางศูนย์ต่อต้านข่าวปลอมได้ดำ�เนินการตรวจสอบข้อเท็จจริงโดยศูนย์บริหารสถานการณ์

แพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 กระทรวงมหาดไทย พบว่าประเด็นดังกล่าวนั้น เป็น

ข้อมูลเท็จ” (antifakenewscenter, 2564)

	 3. กระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม เมื่อวันที่ 17 มิถุนายน 2564 

เว็บไซต์มีการนำ�เสนอข้อมูลว่า “ตามที่ได้มีข่าวปรากฎในสื่อออนไลน์ต่าง ๆ ในประเด็นเรื่อง มศว. 
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ประสานมิตร เปิดให้ประชาชน ลงทะเบียนฉีดวัคซีนแอสตร้า ทางศูนย์ต่อต้านข่าวปลอมได้ดำ�เนิน

การตรวจสอบข้อเท็จจริงโดย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ พบว่าประเด็นดังกล่าวนั้น เป็นข้อมูล

เท็จ” (antifakenewscenter, 2564)

	 จากการวิเคราะห์ข้อมูลเว็บไซต์ CofactThailand พบว่า เว็บไซต์ดังกล่าวมีแหล่งข้อมูลใน

การตรวจสอบข่าวปลอม ดังตารางที่ 3 

											         

แหล่งข้อมูลในการตรวจสอบข่าวปลอม			   จำ�นวน		 ร้อยละ

     จากเว็บไซต์ CofactThailand

											         

1. สื่อออนไลน์ของสำ�นักข่าว	 	 	 	 255	 	 65.56	 	

2. สื่อออนไลน์ของกระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม	 33	 	 8.48	 	

3. สื่อออนไลน์ของกระทรวงสาธารณสุข	 	 	 32	 	 8.23	 	

4. สื่อออนไลน์ของนักวิชาการ/แพทย์	 	 	 20	 	 5.14	 	

5. สื่อออนไลน์ของรัฐวิสาหกิจ	 	 	 	 11	 	 2.83	 	

6. สื่อออนไลน์ของหน่วยตรวจสอบข่าวปลอม	 	 9	 	 2.31	 	

7. สื่อออนไลน์ของสถาบันอุดมศึกษา 	 	 	 7	 	 1.80	 	

8. สื่อออนไลน์ของสำ�นักนายกรัฐมนตร	ี 	 	 7	 	 1.80	 	

9. สื่อออนไลน์ของกระทรวงการคลัง	 	 	 3	 	 0.77	 	

10. สื่อออนไลน์ของภาคประชาสังคม	 	 	 2	 	 0.51	 	

11. สื่อออนไลน์ของกระทรวงมหาดไทย	 	 	 2	 	 0.51	 	

12. สื่อออนไลน์ขององค์กรมหาชน		 	 	 2	 	 0.51	 	

13. สื่อออนไลน์ของยูทูปเบอร์	 	 	 	 2	 	 0.51	 	

14. สื่อออนไลน์ของเว็บไซต์สุขภาพ	 	 	 1	 	 0.26	 	

15. สื่อออนไลน์ของเว็บไซต์เครื่องมือแพทย์		 	 1	 	 0.26	 	

16. สื่อออนไลน์ของ WHO	 	 	 	 1	 	 0.26	 	

17. สื่อออนไลน์ของกระทรวงกลาโหม	 	 	 1	 	 0.26	 	

	 	 	 	 	 	 	 389	 	 100	 	

	 จากตารางที ่3 แสดงใหเ้หน็ว่า เวบ็ไซต ์CofactThailand มกีารใชแ้หลง่ขอ้มลูในการตรวจ

สอบขา่วปลอมทีม่ากกวา่เวบ็ไซต ์AntiFakeNewsCenter ซ่ึงในหนึง่ข่าวปลอมจะมปีระชาชนมส่ีวน

ร่วมในการตรวจสอบข้อมูลข่าวปลอมจำ�นวนมากกว่าหนึ่งแหล่งข้อมูล โดยอันดับหน่ึง คือ ส่ือ

ออนไลน์ของสำ�นักข่าว อันดับที่สอง คือ สื่อออนไลน์ของกระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม 

และอันดับที่สาม คือ กระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม โดยมีตัวอย่าง

ข่าวสารในแต่ละประเด็น ดังนี้

	 1 สื่อออนไลน์ของสำ�นักข่าว เมื่อวันที่ 18 กุมภาพันธ์ 2563 มีการนำ�เสนอข่าวว่า “ดื่มนํ้า
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อุ่นและนํ้าร้อนป้องกันโคโรนาไวรัสได้หรือไม่” จึงมีประชาชนแสดงความคิดเห็นโดยการนำ�ข้อมูล

จากเว็บไซต์ pptvhd36.com มานำ�เสนอว่า “อ.เจษฎา เด่นดวงบริพันธ์ เตือนระวังข้อมูล “โค

วิด-19” ลวงโลก ทำ�คนเข้าใจผิด ทั้งดื่มนํ้าอุ่น กินกระเทียม ป้องกันไวรัส เผยอาการไอแห้ง ๆ ไม่

มีนํ้ามูกก็ติดได้ ยํ้าไม่จริง!!” (cofact, 2563)

	 2. สื่อออนไลน์ของกระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม เมื่อวันที่ 11 ธันวาคม 2563 

มีการนำ�เสนอข่าวว่า “ขณะนี้ จ. เชียงราย มีผู้ติดเชื้อโควิด-19 แล้วกว่า 500-600 รายไปแล้วจริง

หรือ” จึงมีประชาชนร่วมแสดงความคิดเห็นโดยการนำ�ข้อมูลจากเฟซบุ๊ก AntiFakeNewsCenter 

มานำ�เสนอว่า “ตามที่มีการส่งต่อข้อมูลเกี่ยวกับประเด็นคลิปเสียงรายงานสถานการณ์ จ.เชียงราย 

มีผู้ติดเชื้อโควิด-19 แล้ว 500-600 ราย ทางศูนย์ต่อต้านข่าวปลอมได้ดำ�เนินการตรวจสอบข้อเท็จ

จริงโดยกรมควบคุมโรค กระทรวงสาธารณสุข พบว่า ประเด็นดังกล่าวเป็นข้อมูลเท็จ” (cofact, 

2563)

	 3. สื่อออนไลน์ของกระทรวงสาธารณสุข เมื่อวันที่ 27 มีนาคม 2563 มีการนำ�เสนอข่าวว่า 

“แผน่ปา้ยหอ้ยคอปอ้งกนัไวรสั Covid-19” จึงมปีระชาชนร่วมแสดงความคดิเหน็โดยนำ�ขอ้มลูจาก 

เว็บไซต์ oryor.com มานำ�เสนอว่า “มีผู้กุข่าวเพื่อหวังผลทางการค้าขึ้นมาว่าหากใช้แผ่นป้ายห้อย

คอ.ท่ีอวดอา้งสรรพคณุวา่สามารถปลอ่ยสารบางอยา่งออกมาช่วยกรองอากาศ สามารถปอ้งกนัและ

ยับยั้งเชื้อไวรัสในอากาศได้โดยไม่ต้องสวมใส่หน้ากากอนามัยซึ่งไม่เป็นความจริง” (cofact, 2563)

	

	 คุณค่าข่าว

	 ผู้วิจัยได้วิเคราะห์เนื้อหาจากเว็บไซต์ AntiFakeNewsCenter และเว็บไซต์ CofactThai-

land พบคุณค่าข่าว ดังผลในตารางที่ 4

ตารางที่ 4 สรุปคุณค่าข่าวของข่าวปลอมที่มีความเกี่ยวข้องกับเรื่องโรคโควิด-19 จากเว็บไซต์ An-

tiFakeNewsCenter และเว็บไซต์ CofactThailand 

											         

					         เว็บไซต์		       เว็บไซต์

	 คุณค่าข่าว		       AntiFakeNewsCenter      CofactThailand

					     จำ�นวน (ร้อยละ)	 จำ�นวน (ร้อยละ)		

											         

1. ปรากฏการณ์รายวัน	 	 	 186 (36.26)	 	 63 (20.72)	 	

2. การเยียวยา	 	 	 	 149 (29.04)	 	 117 (38.49)	 	

3. ความเสี่ยง	 	 	 	 79 (15.40)	 	 76 (25.00)	 	

4. การแก้ไขปัญหาของภาครัฐ	 	 45 (8.77)	 	 15 (4.93)	 	

5. ผลกระทบ	 	 	 	 28 (5.46)	 	 12 (3.95)	 	

6. องค์ความรู้เกี่ยวกับโรค		 	 19 (3.70)	 	 14 (4.61)	 	

											         

					         เว็บไซต์		       เว็บไซต์
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	 คุณค่าข่าว		       AntiFakeNewsCenter      CofactThailand

					     จำ�นวน (ร้อยละ)	 จำ�นวน (ร้อยละ)		

											         

7. ความขัดแย้ง	 	 	 	 7 (1.37)		 	 5 (1.64)		 	

8. ภูมิปัญญาชาวบ้าน	 	 	 0 (0.00)		 	 2 (0.66)		 	

	 	 	 	 	 513 (100)	 	 304 (100)	 	

	 จากตารางท่ี 4 ข้างต้นแสดงให้เห็นว่า เว็บไซต์ AntiFakeNewsCenter มีการนำ�เสนอ

ขา่วสารท่ีเกีย่วขอ้งกบัโรคระบาดโควดิ-19 ซึง่มคีณุคา่ข่าวอนัดบัหนึง่ คอื ปรากฏการณร์ายวนั อนัดบั

สอง คือ การเยียวยา และอันดับสาม คือ ความเสี่ยง ทางด้านเว็บไซต์ CofactThailand คุณค่าข่าว

จากการนำ�เสนอข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับโควิด-19 อันดับหนึ่ง คือ การเยียวยา อันดับสอง คือ ความ

เสี่ยง และอันดับสาม คือ ปรากฏการณ์รายวัน โดยมีตัวอย่างข่าวสารในแต่ละประเด็น ดังนี้

	

	 1. เว็บไซต์ AntiFakeNewsCenter 

	 	 1.1 ปรากฏการณ์รายวัน เมื่อวันที่ 24 กรกฎาคม 2564 มีการนำ�เสนอข้อมูลว่า 

“กรณกีารแชร์ภาพผูเ้สยีชวีติถูกหอ่ไวจ้ำ�นวนมากและกลา่ววา่เป็นเหตุท่ีเกดิขึน้ในประเทศไทยนัน้…

โดยสถานเอกอคัรราชทตู ณ กรงุยา่งกุง้ ไดต้รวจสอบพบวา่ภาพในข่าวทีถ่กูแชร์เปน็เหตกุารณท์ีเ่กดิ

ขึ้นที่เมืองเมียวดี รัฐคะหยิ่ง” (antifakenewscenter, 2564)

	 	 1.2 การเยียวยา เมื่อวันที่ 12 มิถุนายน 2563 มีการนำ�เสนอข้อมูลว่า “มีข้อมูล

ชวนเชื่อแนะนำ�สูตรยาดอง 3 ตำ�รับจากแหล่งต่าง ๆ โดยอ้างสรรพคุณมีฤทธิ์ต้านเชื้อโควิด-19 ได้ 

ทางกรมการแพทยแ์ผนไทยและการแพทยท์างเลอืกชีแ้จงวา่ไมม่งีานวจิยัและการยนืยนัทีช่ดัเจนวา่

สูตรยาดองดังกล่าวมีฤทธิ์ต้านเชื้อโควิด-19 ได้” (antifakenewscenter, 2563)  

	 	 1.3 ความเสี่ยง เมื่อวันที่ 25 เมษายน 2564 มีการนำ�เสนอข้อมูลว่า “การส่งต่อ

ข้อมูลท่ีระบุว่าชาวต่างชาติอินเดียท่ีติดเชื้อโควิด-19...ได้ทำ�การเช่าเครื่องบินเหมาลำ�เข้ามาใน

ประเทศไทย ทางศนูยบ์รหิารสถานการณโ์ควดิ-19 ได้ตรวจสอบและชีแ้จงวา่ไมเ่ปน็ความจริง...ขณะ

นี้กระทรวงการต่างประเทศกำ�ลังดำ�เนินการสั่งชะลอการออกหนังสือรับรองการเดินทางเข้า

ประเทศไทย...ให้กับชาวต่างชาติในอินเดียออกไปก่อนแล้ว” (antifakenewscenter, 2564)

	 2. เว็บไซต์ CofactThailand

	 	 2.1 การเยียวยา เมื่อวันที่ 17 มีนาคม 2563 มีการนำ�เสนอข้อมูลว่า “จริงหรือ 

กินกล้วยหอมต้านโควิดได้” (cofact, 2563)

	 	 2.2 ความเสี่ยง เมื่อวันที่ 19 เมษายน 2564 มีการนำ�เสนอข้อมูลว่า “ตายแน่ ๆ 

หากขา่วนีเ้ป็นเร่ืองจรงิ ใครทีย่งัไมไ่ดฉ้ดีวคัซนีปอ้งกันโรคโควดิ-19 ถอืวา่มโีอกาสทีจ่ะมอีายยุนืนาน” 

	 	 2.3 ปรากฏการณ์รายวัน เมื่อวันที่ 21 กันยายน 2564 มีการนำ�เสนอข้อมูลว่า 

“พบคลัสเตอร์ใหม่โควิดที่ อ.ตาลสุม อ.ตาลสุม จริงหรือ” (cofact, 2564)
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อภิปรายผลการวิจัย

	 เนื้อหาข่าวปลอมที่มีความเกี่ยวข้องกับเรื่องโรคโควิด-19 จากเว็บไซต์ AntiFakeNews-

Center และเว็บไซต์ CofactThailand	

	 ผลการศึกษา พบสิ่งที่น่าสนใจ คือ เว็บไซต์ AntiFakeNewsCenter และเว็บไซต์ Cofact-

Thailand ได้นำ�เสนอข้อมูลเร่ืองการป้องกันและรักษาโรคโควิด-19 มากท่ีสุดเช่นเดียวกัน ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของจิรนันท์ หาญธำ�รงวิทย์ และคณะ เรื่องการวิเคราะห์ลักษณะข่าวปลอมที่

พบจากหน่วยงานตรวจสอบข้อเท็จจริงเพื่อสะท้อนภาพนิเวศข่าวปลอมของไทย พบว่า หน่วยงาน

ตรวจสอบข้อเท็จจริง ได้แก่ ศูนย์ชัวร์ก่อนแชร์ ศูนย์ต่อต้านข่าวปลอมประเทศไทย และโครงการโค

แฟคประเทศไทย มกีารนำ�เสนอขอ้มลูขา่วปลอมทีเ่กีย่วกบัโรคโควดิ-19 มากทีส่ดุเนือ่งจากสอดคลอ้ง

กับสถานการณ์ของไทยในขณะนั้น (จิรนันท์ หาญธำ�รงวิทย์ และคณะ, 2565) อีกทั้ง ผู้วิจัยคิดเห็น

ว่าประเด็นการป้องกันและรักษาโรคโควิด-19 ที่ท้ังสองเว็บไซต์มีการเสนอในลำ�ดับแรกเป็นเพราะ

ประชาชนตอ้งการความปลอดภยัในชีวติจากสถานการณโ์รคระบาดดังกล่าว การเปรียบเทยีบเนือ้หา

ข่าวปลอมท่ีมีความเกี่ยวข้องกับเรื่องโรคโควิด-19 ระหว่างเว็บไซต์ AntiFakeNewsCenter และ

เว็บไซต์ CofactThailand 

 

ผลการศึกษาในส่วนนี้จากการเปรียบเทียบข้อมูลของทั้งสองเว็บไซต์ผู้วิจัยค้นพบสิ่งที่น่าสนใจ ซึ่งมี

รายละเอียด ดังนี้

	 1. แหล่งข้อมูลในการตรวจสอบข่าวปลอม ผลการศึกษาพบข้อมูลที่น่าสนใจ กล่าวคือ 

เวบ็ไซต ์AntiFakeNewsCenter ใชแ้หล่งขอ้มลูในการตรวจสอบขา่วปลอมส่วนใหญเ่ปน็หนว่ยงาน

ราชการ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของเสริมศิริ  นิลดำ� เรื่องคุณค่าข่าวในวิกฤตการณ์ทางสุขอนามัย

ที่กล่าวว่าบุคลากรจากภาครัฐมีความเหมาะสมระดับมากท่ีจะให้ข้อมูลด้านการแพทย์และการ

สาธารณสุข มาตราการทางการแพทย์และการกำ�กับดูแล ข้อมูลการใช้ยาต้านไวรัสและวัคซีน แนว

โน้มของการกลายพันธุ์ในสถานการณ์ไข้หวัดนก (เสริมศิริ  นิลดำ�, 2558) อีกทั้ง เว็บไซต์ดังกล่าวมี

การดำ�เนินงานร่วมกับภาคประชารัฐ (หน่วยงานรัฐ ภาคเอกชน ภาคประชาสังคม สมาคม เครือ

ข่ายต่างๆ และภาคประชาชน) ในการตรวจสอบข้อเท็จจริง (The standard, 2562) ในขณะที่ 

เวบ็ไซต ์CofactThailand ใชแ้หลง่ขอ้มลูในการตรวจสอบขา่วปลอมอันดับแรกเปน็ส่ือออนไลนข์อง

สำ�นกัข่าว ซึง่ผูว้จิยัมคีวามคดิเหน็วา่สือ่ออนไลนข์องสำ�นกัขา่วมกีารใช้แหลง่ขา่วทีเ่ปน็หลกัฐานทาง

วิทยาศาสตร์ งานวิจัย ความเชี่ยวชาญของบุคลากร มาใช้ในการตรวจสอบข้อเท็จจริงจึงทำ�ให้

ประชาชนมทีศันคตวิา่สือ่ออนไลนข์องสำ�นกัขา่วมคีวามถกูตอ้งและนา่เชือ่ถอื และสำ�นักขา่วดัง้เดมิ

ที่ผันตัวมาสู่สำ�นักข่าวออนไลน์มีความน่าเชื่อถือในการนำ�เสนอข่าวสารมาช้านาน

	 2. คุณค่าข่าว จากผลการศึกษา พบว่า เว็บไซต์ AntiFakeNewsCenter มีการคัดเลือก

ข่าวสารที่มีคุณค่าข่าวเรียงลำ�ดับจากมากไปน้อย ได้แก่ 1) ปรากฏการณ์รายวัน 2) การเยียวยา 3) 

ความเสี่ยง 4) การแก้ไขปัญหาของภาครัฐ 5) ผลกระทบ 6) องค์ความรู้เกี่ยวกับโรค 7) ความขัด

แย้ง 8) ภูมิปัญญาชาวบ้าน ทางด้านเว็บไซต์ CofactThailand มีข่าวสารที่มีคุณค่าข่าวเรียงลำ�ดับ
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จากมากไปน้อย ได้แก่ 1) การเยียวยา 2) ความเสี่ยง 3) ปรากฏการณ์รายวัน 4) การแก้ไขปัญหา

ของภาครัฐ 5) องค์ความรู้เกี่ยวกับโรค 6) ผลกระทบ 7) ความขัดแย้ง 8) ภูมิปัญญาชาวบ้าน ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของเสริมศิริ นิลดำ�  เรื่องคุณค่าข่าวในวิกฤตการณ์ทางสุขอนามัยที่กล่าวว่า

องค์ประกอบของข้อมูลที่มีคุณค่าควรเป็นข่าวในสถานการณ์ไข้หวัดนก มี 9 องค์ประกอบเรียงลํา

ดับจากมากไปน้อย ได้แก่ 1) องค์ความรู้เกี่ยวกับโรค 2) ความเสี่ยง 3) การแก้ไขปัญหาของภาครัฐ 

4) ปรากฏการณ์รายวัน 5) ภูมิปัญญาชาวบ้าน 6) การเยียวยา 7) ผลกระทบ 8) ภูมิหลังของโรค

ระบาด และ 9) ความขัดแย้ง (เสริมศิริ นิลดำ�, 2558) และงานวิจัยของ กุลธิดา  สายพรหม เรื่อง

คุณค่าขา่วทีม่ผีลตอ่การคดัเลอืกประเดน็ขา่วจากสือ่สงัคมออนไลนท์ีผ่ลการศกึษาพบวา่หลกัคณุคา่

ขา่วทีม่ผีลตอ่การคัดเลอืกประเดน็ข่าวจากสือ่สงัคมออนไลนใ์นทศันะของส่ือมวลชน ได้แก ่1) ความ

สนใจ 2) ความใกล้ชิด 3) ผลกระทบ 4) ความขัดแย้ง และ 5) ความแปลก (กุลธิดา สายพรหม, 

2563) อีกท้ังมีการเลือกคุณค่าข่าวด้านปรากฏการณ์รายวันมานำ�เสนอมากที่สุดในเว็บไซต์ Anti-

FakeNewsCenter ผูว้จิยัคดิเหน็วา่เว็บไซต์ดังกล่าวภาครัฐเปน็ผู้ดูแลจึงใหค้วามสำ�คัญในการส่ือสาร

ในประเด็นนี้ ในส่วนเว็บไซต์ CofactThailand มีการคัดเลือกคุณค่าข่าวด้านการเยียวยาเพื่อนำ�

เสนอมากทีส่ดุ ผูว้จิยัคดิวา่ประชาชนเป็นผูมี้สว่นร่วมตรวจสอบขา่วปลอมผา่นแพลตฟอรม์น้ีให้ความ

สนใจเรื่องปัญหาปากท้องในระหว่างสถานการณ์โรคระบาดดังกล่าวมากกว่า

ข้อเสนอแนะ

	 ข้อเสนอแนะสำ�หรับหน่วยงานตรวจสอบข่าวปลอมของภาครัฐและภาคประชาสังคม

	 1. เว็บไซต์นำ�เสนอข่าวปลอมของภาครัฐควรมีการนำ�เสนอข้อมูลให้รอบด้านเพ่ิมมากข้ึน

เพื่อความหลากหลายในการสืบค้นข้อมูลข่าวปลอม

	 2. เวบ็ไซตน์ำ�เสนอขา่วปลอมของภาคประชาสังคมควรมีการใหร้ายละเอยีดของข้อเท็จจริง

ต่อเนื้อหาที่นำ�เสนอเพื่อให้ประชาชนรับรู้ข่าวสารที่ถูกต้อง

	

	 ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยครั้งต่อไป 

	 1. งานวจิยันีมุ้ง่ศกึษาเฉพาะขา่วปลอมทีน่ำ�เสนอขอ้มูลทีเ่กีย่วขอ้งกบัโรคโควดิ-19 เทา่นัน้ 

ดังนั้น จึงควรศึกษาประเด็นเนื้อหาอื่นๆ เช่น สุขภาพ การเมือง เศรษฐกิจ สังคม ฯลฯ เพื่อทำ�ให้

ทราบถึงประเด็นการนำ�เสนอข้อมูลข่าวปลอมที่หลากหลายมากขึ้น

	 2. การวจิยัคร้ังตอ่ไป ควรศกึษาประเภทของขา่วปลอมเพือ่ทำ�ใหท้ราบถงึลกัษณะขา่วปลอม

ประเภทต่าง ๆ ที่หลอกลวงประชาชน 

											         

บรรณานุกรม

ภาษาไทย
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บทคัดย่อ

	 	 การศึกษาวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างความน่าเชื่อถือของข้อมูลจาก

ภาครัฐกับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้าของผู้ขับขี่รถยนต์ในเขต

กรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลจาก

ภาครัฐเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้า 2) เพื่อศึกษาการเปลี่ยนแปลงทัศนคติเกี่ยวกับรถยนต์

ไฟฟ้าของผู้ขับขี่รถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง

ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลจากภาครัฐกับการเปล่ียนแปลงทัศนคติเกี่ยวกับ

รถยนต์ไฟฟ้าของผู้ขับขี่รถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานคร

	 	 กลุม่ตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการศกึษาคอื ผู้ท่ีมใีบอนญุาตการขับข่ีรถยนต์ เพศชาย

และเพศหญิง อายุตั้งแต่ 18-59 ปี ที่เข้าชมงานมอเตอร์ เอ็กซ์โป 2021 จำ�นวน 120 

คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลด้วย

สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation 

Coefficient) ผลการศึกษา พบวา่ 1) กลุ่มตัวอยา่งเหน็วา่ความนา่ไวว้างใจของขอ้มลู

ถือเป็นความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลจากภาครัฐท่ีสำ�คัญ เนื่องจากกลุ่มตัวอย่าง
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สามารถไว้วางใจในข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้าจากภาครัฐถึงความเป็นจริงในการนำ�เสนอ 2) การ

ยินยอมเป็นการเปลี่ยนแปลงทัศนคติเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้า เพราะกลุ่มตัวอย่างสนใจเปลี่ยนมาใช้

รถยนต์ไฟฟ้า จากข้อมูลข่าวสารที่ภาครัฐสร้างการตระหนักรู้ถึงผลกระทบต่อสุขภาพ เช่น มลพิษ 

CO2 ฝุน่พษิ PM 2.5 ทีเ่กดิขึน้ 3) ความน่าเชือ่ถอืของแหลง่ขอ้มูลจากภาครฐัมคีวามสมัพนัธก์บัการ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้า อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

คำ�สำ�คัญ: ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล / ภาครัฐ / การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ / รถยนต์ไฟฟ้า 

Abstract 

	 A study of the Relationship between government’s source credibility and 

the attitude change toward an electric vehicle of drivers in Bangkok. The purpose 

of this study is 1) to examine the government’s source credibility toward an electric 

vehicle 2) to examine the attitude change toward an electric vehicle of drivers in 

Bangkok 3) the relationship between government’s source credibility and the                     

attitude change toward an electric vehicle of drivers in Bangkok. 

	 Samples were 120 male and female who has a driving license between the 

ages of 18-59 year old, and attended The Motor Expo 2021 The study used                    

questionnaires as a tool for data collection.  The data were analyzed by Pearson’s 

Product Moment Correlation Coefficient. The results showed that 1) The respondents 

believe that the goodwill of accountability system is an important data of the                   

government’s source credibility toward an electric vehicle.  Due to the respondents 

can trust an electric vehicle’s information from the government’s presentation.                 

2) Compliance is an attitude change toward an electric vehicle of drivers.  The                 

respondents are interested in using an electric vehicle because the government 

creates awareness of health impact such as carbon dioxide pollution, toxic dust 

and PM 2.5.  3) There is a significant relationship between the government’s source 

credibility and the attitude change toward an electric vehicle of drivers in Bangkok 

at 0.01 level.

Keywords: Source Credibility / Government / Attitude Change / Electric Vehicle 

บทนำ�

	 สภาวะโลกรอ้น (Global warming) เปน็ปญัหาทีท่กุภาคส่วนรวมถึงประชาชนทัว่โลกต่าง

ได้รับผลกระทบส่งผลให้สภาพภูมิอากาศเปลี่ยนแปลงทวีความรุนแรงมากขึ้นเรื่อย ๆ และเกิดขึ้นคู่

ขนานไปกับการพัฒนาเทคโนโลยีและนวัตกรรมเช่นเดียวกับอุตสาหกรรมการผลิตและจำ�หน่าย



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 22 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2566) 111

รถยนต์เติบโตเพิ่มปริมาณขึ้นอย่างต่อเนื่อง ในช่วงตลอดปี 2558 ได้เกิดปรากฏการณ์การรณรงค์ 

เพื่อลดโลกร้อนขึ้นทั่วทุกมุมโลก ไม่ว่าจะเป็นการเรียกร้องต่อผู้นำ�นานาชาติให้ออกมาแสดงจุดยืน 

เพื่อให้ความสำ�คัญถึงปัญหาและแก้ไขอย่างจริงจัง 

	 กระแสจากสถานการณก์ารสง่เสรมิการใชร้ถยนต์ไฟฟ้าทัว่โลก เริม่มกีารสือ่สารดา้นนโยบาย

สนบัสนนุการสำ�หรบัภาคประชาชนอยา่งชดัเจน ถึงการวางแผนการจำ�หนา่ยรถยนต์ไฟฟ้า การหยดุ

จำ�หน่ายและผลิตรถยนต์เคร่ืองยนต์สันดาปภายใน ซึ่งบางประเทศผลักดันเป็นมาตรการกึ่งบังคับ

ที่ต้องการควบคุมและหยุดยั้งการปล่อยมลพิษให้ได้มากที่สุดจากภาคการขนส่งและคมนาคม โดย

มีหน่วยงานภาครัฐเริ่มต้น และสนับสนุนให้ปรับเปลี่ยนรถยนต์ที่ใช้ภายในองค์กรเป็นรถยนต์ไฟฟ้า

ทดแทน หรือ สนับสนุนปรับเปลี่ยนรถยนต์สาธารณะเป็นรถยนต์ไฟฟ้าด้วยเช่นกัน เพื่อการสื่อสาร

เชิงประจักษ์ให้เห็นถึงการนำ�ร่องไปสู่เป้าหมายการลดปัญหามลพิษและสิ่งแวดล้อม

	 ภาครฐัในหลายประเทศไดน้ำ�ร่องนโยบายอยา่งหลากหลาย เพ่ือสนบัสนนุและจัดโครงสร้าง

อุตสาหกรรมรถยนต์ไฟฟ้า เพื่อลดอุปสรรคในการใช้งานและส่งเสริมการใช้โครงสร้างพื้นฐานการ

ชารจ์ทีจ่ำ�เปน็ เพือ่เรง่การปรบัไปใชร้ถยนตไ์ฟฟา้ทดแทน โดยการสนบัสนนุการยอมรบัรถยนตไ์ฟฟา้

นัน้ แตล่ะประเทศมกีารเกบ็ภาษรีถยนตท์ีแ่ตกต่างตามประสทิธภิาพดา้นสิง่แวดลอ้ม ทำ�ใหเ้กดิกลไก

การสนบัสนนุรถยนตไ์ฟฟา้ตามแนวโนม้ทีเ่หมาะสมในแตล่ะประเทศ ซึง่ปรมิาณรถยนตไ์ฟฟา้มกีาร

เติบโตเร็วแบบก้าวกระโดด ทำ�สถิติทั่วโลกปี 2563 เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องจากปีก่อนถึง 41% และมี

แนวโน้มว่าในอีก 10 ปีข้างหน้าหรือปี 2573 นั้นจะทั่วโลกจะมีรถยนต์ไฟฟ้าสะสมได้ถึง 145 ล้าน

คัน จากปัจจุบันที่ 10 ล้านคัน (กิจพณ ไพรไพศาล, 2564)

	 ประเทศที่พร้อมทั้งด้านนโยบายและการสนับสนุนจากภาครัฐได้นำ�ร่องด้านการสื่อสารให้

ข้อมูลแก่ประชาชน โดยถือว่าเป็นส่วนสำ�คัญและส่งผลกระทบต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของ

ประชาชน และยังจำ�เป็นต้องใช้การสื่อสารทั้งทางตรงและทางอ้อมเพื่อสร้างความตระหนักรู้และ

ความเข้าใจให้ประชาชนได้รับทราบข้อมูลเกี่ยวกับประโยชน์ ผลกระทบ ข้อดี และข้อเสีย สำ�หรับ

การเลือกพิจารณาใช้รถยนต์ไฟฟ้าในอนาคต โดยจากศึกษาเกี่ยวกับเร่ือง การนำ�รถยนต์ไฟฟ้า

แบตเตอรีม่าใชใ้นภมูภิาคทีไ่มม่นีโยบายบงัคับและการสนบัสนนุทีย่งัไมเ่พยีงพอ การเร่งทำ�ความเขา้ใจ

กับกลุ่มเป้าหมายในการนำ�เทคโนโลยีทางเลือกมาใช้นี้จะเป็นกุญแจสำ�คัญในการพัฒนามาตรการที่

มีประสิทธิภาพ เพื่อเร่งการเผยแพร่ข้อมูล (Brückmann, Willibald and Blanco, 2021)

	 การเปลี่ยนแปลงท่ีภาครัฐต้ังเป้าหมายไว้นั้น จะเกิดข้ึนได้ก็ต่อเมื่อภาครัฐต้องได้รับการ

สนับสนนุความรว่มมอืจากภาคประชาชนทีเ่ปน็ผูบ้รโิภคหลักอนัเปน็ปจัจยัสำ�คญัดว้ยเชน่กนั หลาย

ประเทศที่มีความพร้อม จึงได้เริ่มทดลองและผลักดันออกมาตรการมาสร้างกระแสและแรงจูงใจให้

ผู้บริโภคหันมาสนใจใช้รถยนต์ไฟฟ้าทดแทน เพ่ือให้เกิดการสร้างการรับรู้และทัศนคติที่ดีให้กับผู้

ขับขี่ในปัจจุบัน รวมถึงผู้ที่ต้องการซื้อรถยนต์ในอนาคต เช่น ประเทศญี่ปุ่นให้เงินสนับสนุนลด หรือ

ยกเว้นภาษีผู้ใช้รถยนต์ไฟฟ้า มาตรการนำ�รถยนต์เก่าทั่วไปแลกซื้อรถยนต์ไฟฟ้าคันใหม่ ประเทศ

นอร์เวย์ ผู้ซื้อรถยนต์ไฟฟ้าจะได้รับการยกเว้นภาษีจดทะเบียน ชาร์จไฟฟ้าแท่นชาร์จสาธารณะได้

ฟรีประเทศเยอรมนี ยกเว้นการเก็บภาษีรถยนต์เป็นเวลา 5-10 ปี และสนับสนุนเงินให้แก่ผู้ซื้อโดย

ให้เงินชดเชย เป็นต้น (ธเนศ รัตนกุล, 2562) 
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	 หากแตป่จัจยัในการสรา้งทศันคตทิีดี่จากการส่ือสารขอ้มูลจากภาครัฐเกีย่วกบัรถยนต์ไฟฟ้า 

แก่ภาคประชาชนนัน้ ยงัมีขอ้จำ�กดัในการสือ่สารเพือ่สรา้งความเขา้ใจ ความนา่เชือ่ถอื จากขอ้กังวล

ทีอ่าจจะไดร้บัขอ้มลูไมเ่พยีงพอ ซึง่จากการศกึษาและจัดทำ�โครงการประเมนิมาตรการส่งเสริมการ

ใช้รถยนต์ไฟฟ้าต่อการยอมรับของผู้บริโภคและประสิทธิภาพการใช้พลังงานในภาคขนส่ง” พบว่า 

ด้านการส่งเสริมและให้ข่าวสารจากภาครัฐของไทยนั้น ผู้บริโภคส่วนใหญ่ยังไม่เข้าใจถึงคุณสมบัติ

ของการใชง้านรถยนตไ์ฟฟ้าและปัจจยัการสง่เสริมจากภาครฐัท่ีสง่ผลต่อเลอืกซ้ือรถยนต์ไฟฟา้ยงัอยู่

ในระดับที่น้อยมาก รวมถึงยังไม่มั่นใจต่อปัจจัยต่าง ๆ (ภูรี สิรสุนทร และคณะ, 2562) โดยสาเหตุ

ที่คนไทยกังวลเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้ามากที่สุดคือ สถานีชาร์จรถยนต์สาธารณะมีไม่เพียงพอ ซึ่งเห็น

วา่ควรมสีถานชีาร์จไฟฟา้อยา่งนอ้ย 80% ของจำ�นวนสถานบีรกิารน้ํามนั จากความกังวลวา่แบตเตอรี่

จะหมดระหวา่งทาง และตอ้งการให้ภาครฐัมขีอ้เสนอทีน่า่สนใจเพียงพอทีส่่งเสริมใหค้นไทยเปล่ียน

มาใช้รถยนต์ไฟฟ้าเพิ่มขึ้น (เอบีม คอนซัลติ้ง, 2564) โดยมีผู้ขับขี่รถยนต์เครื่องยนต์สันดาปภายใน

จำ�นวนถึง 43% เลือกพิจารณารถยนต์ไฟฟ้าเป็นรถยนต์คันต่อไปในอนาคต (ฟรอสต์ แอนด์            

ซัลลิแวน, 2564) 

	 จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น ส่งผลให้ผู้วิจัยเห็นถึงความสำ�คัญของความน่าเชื่อถือของข้อมูล

จากภาครัฐที่มีผลต่อการเปล่ียนแปลงทัศนคติเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้า จึงได้ศึกษาวิจัยเร่ือง ความ

สัมพันธ์ระหว่างความน่าเชื่อถือของข้อมูลจากภาครัฐกับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติเกี่ยวกับรถยนต์

ไฟฟา้ของผูข้บัขีร่ถยนตใ์นเขตกรงุเทพมหานคร เพ่ือประโยชนใ์นการศกึษาถงึระดับความนา่เชือ่ถอื

ของแหลง่ข้อมลูของภาครฐัและการรบัรูจ้ากการสือ่สารในมมุมองของการตระหนกัรูแ้ละความเขา้ใจ

ทีส่ง่ผลต่อการเปลีย่นแปลงทศันคตขิองผูข้บัขีร่ถยนตใ์นปจัจบุนัวา่อยูใ่นระดบัใด เพือ่ตอ้งศกึษาถึง

แนวทางทีภ่าครฐัจะพฒันาประสทิธภิาพและ แนวทางการสือ่สารขอ้มลูใหม้คีวามนา่เชือ่ถอืและเขา้

ถงึกลุม่เปา้หมายทีก่วา้งขึน้ รวมไปถงึการสรา้งตระหนกัรู้ถงึประโยชนใ์นการปรบัเปลีย่นมาใช้รถยนต์

ไฟฟ้าในอนาคตมากยิ่งขึ้น โดยผ่านการสื่อสารในช่องทางที่เหมาะสมได้อย่างมีประสิทธิภาพ และ

ตรงต่อความคาดหวังของภาครฐั ภาคธุรกจิ และภาคประชาชนในการดำ�เนนิการให้บรรลุสูเ่ปา้หมาย

การเปลี่ยนผ่านสู่ยุคของรถยนต์ไฟฟ้าของประเทศไทยต่อไป

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1. เพื่อศึกษาความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลจากภาครัฐ

	 2. เพื่อศึกษาการเปลี่ยนแปลงทัศนคติเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้าของผู้ขับขี่รถยนต์ในเขต

กรุงเทพมหานคร

	 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลจากภาครัฐกับการ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้าของผู้ขับขี่รถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานคร

ขอบเขตของการวิจัย

	 การวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาถึงระดับความน่าเชื่อถือของข้อมูลจากภาครัฐกับการเปลี่ยน 

แปลงทัศนคติเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้าของผู้ขับขี่รถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานคร ตั้งแต่ช่วงเดือน



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 22 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2566) 113

พฤศจกิายน พ.ศ. 2564 จนถงึ เดอืนเมษายน พ.ศ. 2565 ทำ�การศกึษาในกลุม่ตวัอย่างผูข้บัขีร่ถยนต์

ในเขตกรุงเทพมหานคร อายุระหว่าง 18–59 ปี ซึ่งเป็นกลุ่มวัยทำ�งานตอนต้น (อายุ 18–29 ปี) วัย

ทำ�งานตอนกลาง (อายุ 30–44 ปี) และวัยทำ�งานตอนปลาย (อายุ 45–59 ปี)

สมมติฐานของการวิจัย

	 1. ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลจากภาครัฐมีความสัมพันธ์กับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ

เกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้าของผู้ขับขี่รถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานคร

	 	 1.1 ความเชี่ยวชาญมีความสัมพันธ์กับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติเกี่ยวกับรถยนต์

ไฟฟ้าของผู้ขับขี่รถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานคร

	 	 1.2 ความน่าไว้วางใจมีความสัมพันธ์กับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติเกี่ยวกับรถยนต์

ไฟฟ้าของผู้ขับขี่รถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานคร

	 	 1.3 ความน่าดึงดูดใจมีความสัมพันธ์กับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติเกี่ยวกับรถยนต์

ไฟฟ้าของผู้ขับขี่รถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานคร

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	 ทฤษฎีความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร (Source Credibility Theory)

	 ความน่าเชื่อถือของแหล่งสารเป็นปัจจัยสำ�คัญที่ผู้ส่งสารต้องการก่อให้เกิดการยอมรับใน

ข้อมูลให้ผู้รับสารประมวลผลเป็นความคิด ทัศนคติ ความสนใจ ความเชื่อ หรือความต้องการส่วน

บุคคล เพื่อใช้เป็นเหตุผลในการประกอบการตัดสินใจ ซ่ึงอาจเกิดข้ึนได้ตามบรรทัดฐานและความ

เชือ่ ซึง่ตามการศกึษาของ Ohanian (1990) ถงึอทิธพิลของการรับรู้และความนา่เชือ่ถอืเกีย่วกบัวธิี

การที่ผู้คนประมวลผลข้อมูล และสร้างทัศนคติที่ได้รับจากผู้เชี่ยวชาญถือว่าเป็น “แหล่งที่มา” ใน

ขณะที ่“ความนา่เชือ่ถอืของแหลง่ทีม่า” ถอืวา่เปน็ระดับความเชือ่มัน่ของผู้ส่ือสาร ซ่ึงแบง่ออกเปน็ 

3 ด้าน

	 1. ความเชีย่วชาญ (Expertise) หมายถงึ ผูส้ือ่สารทีม่คีวามเชีย่วชาญในความรู ้ประสบการณ ์

ทักษะ หรือความถนัดเฉพาะทางเกี่ยวกับประเด็นที่ผู้สื่อสารต้องการสื่อสาร ซึ่งเป็นความเชี่ยวชาญ

ที่รับรู้ได้ของแหล่งที่มา สามารถส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติ และความน่าเชื่อถือของแหล่งที่มาได้

	 2. ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) หมายถึง แหล่งที่มาที่กลุ่มเป้าหมายเชื่อว่าจะมี

ความซือ่ตรง ความนา่เชือ่ถอื การยอมรับ และความมัน่ใจของผู้รับสารทีเ่ชือ่วา่จะใหค้วามจริงอยา่ง

ถูกต้องครบถ้วน ทำ�ให้แหล่งข้อมูลจากผู้เชี่ยวชาญถูกมองว่าน่าไว้วางใจสามารถก่อให้เกิดการ

เปลี่ยนแปลงความคิดเห็นได้

	 3. ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพของผู้สื่อสารเป็นสิ่ง

สำ�คญัไมว่า่จะเปน็ทกัษะการสือ่สาร คณุสมบตัดิา้นบคุลิกภาพ ความเปน็บคุคลทีคุ่น้เคย (Familiar-

ity) บุคคลที่ชื่นชอบ (Likeability) และบุคคลที่น่าดึงดูดทางกายภาพ (Similarity) ที่อาจมีอิทธิพล

หรือส่งผลต่อทัศนคติของผู้รับสารได้
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	 แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude)

	 ทศันคตมีิความสำ�คญัและไดร้บัความนยิมมากด้านจิตวทิยา สงัคมและการสือ่สารกนัอยา่ง

แพรห่ลาย เพือ่เปน็ดชันใีนการชีว้ดัความรูสึ้กนกึคดิท่ีตอบสนองทีเ่กีย่วข้องกบัภาวะจิตใจ ความรู้สึก 

ความคิดเห็น บุคคล และสถานการณ์ที่เกิดขึ้น โดยทัศนคติของบุคคลอาจเปลี่ยนแปลงได้ และเป็น

แรงจูงใจที่กำ�หนดพฤติกรรมของบุคคลที่มีต่อสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ (เดโช สวนานนท์, 2512 อ้างถึงใน 

พงศ์พุฒิ การะนัด, 2562) 

	 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Attitude Change)

	 บคุคลสามารถถูกทำ�ใหเ้ปล่ียนแปลงทศันคติจากการรบัขอ้มลูขา่วสารใหมแ่ละได้ไตรต่รอง

ทางความคิด จึงส่งผลต่อข้อมูลข่าวสารที่ได้รับรู้เดิม เมื่อองค์ประกอบของทัศนคติด้านการรับรู้เชิง

แนวคิดเปลี่ยนไปจะทำ�ให้องค์ประกอบในส่วนของอารมณ์และพฤติกรรมเปล่ียนไปด้วย (ประภา

เพ็ญ สุวรรณ, 2520 อ้างถึงใน ณัฐฐิดา กนแกม, 2560)

	 Herbert C. Kelman (1958, อ้างถึงใน วศะ ธรรมจักร, 2561) จากการวิจัยการสื่อสารที่

เกี่ยวข้องกับธรรมชาติของการเปลี่ยนแปลง (Nature of Change) ถึงความสอดคล้องทางสังคม

และการเปลี่ยนแปลงอาจมีผลไปสู่คนกลุ่มใหญ่จากกระบวนการจูงใจ สร้างแรงบันดาลใจ ปลูกฝัง

อิทธิพล หรือกระตุ้นการรับรู้ เพื่อเชื่อมโยงองค์ประกอบต่าง ๆ ให้เกิดทัศนคติ โดยอธิบายถึงการ

เปลีย่นแปลงทศันคตไิวว้า่ ความเชือ่ในทศันคตอิยา่งเดยีวกนันัน้ อาจจะก่อใหเ้กดิทัศนคตใิหมข่ึน้ได้

ด้วยวิธีที่แตกต่างกันในแต่ละบุคคล โดยได้แบ่งการเปลี่ยนแปลงทัศนคติเป็น 3 ประการ คือ

	 1. การยินยอม (Compliance) หมายถึง บุคคลเกิดการยอมรับในสิ่งที่มีอิทธิพล ยินยอม

ปฏบิตัติามดว้ยตนเอง โดยคาดหวงัวา่จะไดร้บัการยอมรบัจากผูอ้ืน่และเกดิเปน็ความพึงพอใจทีอ่าจ

ส่งผลจากอิทธิพลด้านสังคม สิ่งแวดล้อม สถานการณ์ หรือการชวนเชื่อ ซึ่งมีแรงผลักดันให้เกิดการ

ยินยอม หรืออาจมีการกำ�หนดกรอบ การสร้างเกณฑ์ และข้อบังคับขึ้นมา เพื่อให้เกิดการยินยอม

ขึ้นได้เช่นกัน

	 2. การเลียนแบบ (Identification) หมายถึง บุคคลยอมรับต่อส่ิงเร้าหรือส่ิงกระตุ้นที่มี

อิทธิพลต่อบุคคลหรือกลุ่มที่มีความต้องการจะสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างตนเองกับผู้อื่น โดย

ทัศนคติของบุคคลจะสามารถเปลี่ยนแปลงไปมากหรือน้อยจะขึ้นอยู่กับปัจจัยที่ก่อให้เกิดการเลียน

แบบในสถานการณห์รือปรากฏการณท์ีเ่กดิขึน้ จากการสนบัสนนุหรอืสง่เสรมิใหเ้กดิการเปลีย่นแปลง 

การเลียนแบบจึงขึ้นอยู่กับพลังของผู้ส่งสาร เพื่อบุคคลนั้น ๆ เชื่อในสิ่งที่ตนเลียนแบบซึ่งมากหรือ

น้อยอาจขึ้นอยู่กับความน่าดึงดูด หรือการโน้มน้าวใจบุคคลได้

	 3. ความต้องการที่อยากจะเปลี่ยน (Internalization) หมายถึง กระบวนการเปลี่ยนแปลง

ทศันคตทิีเ่กดิขึน้สอดคลอ้งกบัคา่นยิมทางความคิดเดมิของบคุคลนัน้ ๆ  อยูแ่ลว้ เมือ่เกดิการยอมรบั

ในสิ่งที่มีอิทธิพลหรือส่งผลกระทบจากสถานการณ์ต่าง ๆ ซึ่งตรงกับความต้องการภายในค่านิยม

ของบุคคล โดยเมื่อเกิดการเลี่ยนแปลงแล้ว หากความคิด ความรู้สึก หรืออารมณ์ถูกกระทบไม่ว่า

จะในระดับใดก็ตามอาจส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติได้
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กรอบแนวความคิดตามทฤษฎี

            fg

ระเบียบวิธีวิจัย

	 การศกึษาครัง้นีเ้ป็นงานวจิยัเชงิสำ�รวจ (Survey Research) เปน็การวิจยัเพือ่สำ�รวจตวัแปร 

เพ่ือนำ�ผลมาอธิบายการเกิดขึ้นของปรากฏการณ์ของตัวแปรนั้น โดยมุ่งเน้นการวิจัยเพื่อหาความ

สมัพนัธ์ของตวัแปร (Discovery of relationship between variables) โดยผูวิ้จัยแจกแบบสอบถาม 

จำ�นวน 120 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาค้นคว้าในครั้งนี้คือ ผู้ที่มีใบ

อนุญาตการขับขี่รถยนต์ เพศชายและเพศหญิง อายุตั้งแต่ 18-59 ปี กำ�หนดขนาดตัวอย่างโดยใช้

โปรแกรม G* Power คือ ขนาดของผลกระทบอยู่ในระดับปานกลาง (Input Effect Size f2 = 

0.15) ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ คือ 0.05 (  err prob = 0.05) พลังของการทดสอบคือ 

0.95 [Power (1-  err prob) = 0.95) จำ�นวนของตัวแปรอิสระหรือจำ�นวนของตัวแปรที่ใช้ใน

การพยากรณ์ (Number of Predictors) เท่ากับ 3 จะได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างคือ 120 หลังจากนั้น 

ผู้วิจัยเลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธี Cluster sampling ผู้วิจัยแบ่งกลุ่มผู้ตอบออกเป็น 2 Clusters คือ 

ช่วง 1-30 พฤศจิกายน 2564 และ 1-30 ธันวาคม 2564 ผู้วิจัยเชื่อว่า ปัจจัยด้านประชากรในแต่ละ 

Cluster มีลักษณะท่ัวไปไม่แตกต่างกัน ผู้วิจัยเก็บตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามออนไลน์ได้ในช่วง 

1-30 ธันวาคม 2564 และหยุดเก็บข้อมูลเมื่อผู้ตอบมีจำ�นวนครบ 120 คน

	 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถามท่ีใช้วัดถึงความสัมพันธ์ระหว่าง

ความน่าเชื่อถือของข้อมูลจากภาครัฐกับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้าของผู้ขับข่ี

รถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย ส่วนที่ 1) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ประกอบด้วย เพศ อายุ การศึกษา รายได้ และอาชีพ ส่วนที่ 2) คำ�ถามเกี่ยวกับด้านความน่าเชื่อถือ

ของแหล่งข้อมูลจากภาครัฐ ได้แก่ (1) ความเชี่ยวชาญ (2) ความน่าไว้วางใจ และ (3) ความน่าดึงดูด

ใจ ส่วนที่ 3) คำ�ถามเกี่ยวกับด้านการเปล่ียนแปลงทัศนคติเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้า ได้แก่ (1) การ

ยินยอม (2) การเลียนแบบ และ (3) ความต้องการที่อยากจะเปลี่ยน ผู้วิจัยส่งแบบสอบถามไปให้

กับผู้เชี่ยวชาญจำ�นวน 3 ท่านเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา ได้ดัชนีความสอดคล้อง

ระหว่างรายการข้อคำ�ถามกับวัตถุประสงค์การวิจัยด้วยค่า IOC (Index of Item Objective           

Congruence) อยู่ที่ 0.99 หลังจากนั้นผู้วิจัยได้นำ�แบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่มที่

มลีกัษณะใกลเ้คยีงกบักลุม่ตวัอยา่ง จำ�นวน 30 ชดุ กอ่นการเกบ็ข้อมลูจริงเพ่ือหาคณุภาพของเคร่ือง

มือ โดยค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha เท่ากับ 0.83 ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยโดยใช้

ความน่าเชือ่ถอืของแหล่ง

ข้อมูลจากภาครัฐ

•	ความเชี่ยวชาญ

•	ความน่าไว้วางใจ

•	ความน่าดึงดูดใจ

การเปล่ียนแปลงทศันคติ

เกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้า

•	การยินยอม

•	การเลียนแบบ

•	ความต้องการที่อยาก

จะเปลี่ยน
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โปรแกรมสำ�เรจ็รปูคอมพวิเตอร ์และทดสอบสมมติฐานการวจัิยด้วย สถิติสหสัมพันธอ์ยา่งง่าย เพียร์

สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient)

	 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล ในงานวิจัยชิ้นนี้ ผู้วิจัยได้ดำ�เนินการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีวิธี

การดำ�เนินงาน ดังน้ี 1) นำ�แบบสอบถามที่ผ่านการทดสอบนำ�ร่องจากกลุ่มตัวอย่างมาสร้างเป็น

แบบสอบถามในรปูแบบออนไลน ์โดยผูว้จิยัใชบ้รกิารจากเว็บไซต ์Google ทีเ่รียกวา่ Google form 

ในการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ขึ้นมา หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ส่ง Link แบบสอบถามออนไลน์ให้ผู้

ที่เข้าชมงาน Motor Expo 2021 ที่สนใจชมการจัดแสดงรถไฟฟ้าของค่าย MG และ GWM โดย

แบ่งเก็บกลุ่มตัวอย่างค่ายละ 60 คน ผู้วิจัยได้ทำ�จดหมายขอความอนุเคราะห์ในการเก็บข้อมูลการ

วิจัยโดยผ่าน Google Form เป็นที่เรียบร้อย 2) ตรวจสอบแบบสอบถามออนไลน์ที่ได้รับมา เพื่อ

ตรวจดูความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม และนำ�ผลที่ได้ไปวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการทาง

สถิติต่อไป

สรุปผลการวิจัย 

ตารางที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับทางลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 

											         

	 ลักษณะประชากร			   จำ�นวน (คน)		  ร้อยละ

											         

เพศ   	 	 ชาย	 	 	 	 46	 	 	 38.3

        	 	 หญิง	 	 	 	 74	 	 	 61.7	 	

อายุ   	 	 18-29 ปี	 	 	 3	 	 	 02.5

        	 	 30-44 ปี	 	 	 97	 	 	 80.8

        	 	 45-59 ปี	 	 	 20	 	 	 16.7	 	

การศึกษา	  มัธยมศึกษา / ปวช.     	 	 1	 	 	 0.8

        	 	 ปริญญาตรี	 	 	 66	 	 	 55.0

       	 	  สูงกว่าปริญญาตรี	 	 53	 	 	 44.2	 	

  รายได้   	 ตํ่ากว่า 15,000 บาท	 	 1	 	 	 0.8

        	 	 15,001 – 35,000 บาท	 	 28	 	 	 23.3

         	 	 35,001 – 55,000 บาท	 	 43	 	 	 35.9

         	 	 55,001 บาทขึ้นไป	 	 48	 	 	 40.0	 	

  อาชีพ 		 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ	 	 13	 	 	 10.8

          		 ธุรกิจส่วนตัว	 	 	 30	 	 	 25.0

          		 ผู้บริหารระดับสูง		 	 3	 	 	 2.5

          		 พนักงานบริษัทเอกชน	 	 68	 	 	 56.7

          		 รับจ้างอิสระ	 	 	 6	 	 	 5.0	 	 	
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	 ตารางที่ 1 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำ�นวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 61.7อายุ 

30-44 ปี จำ�นวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 80.8 มีวุฒิการศึกษาในระดับปริญญาตรี จำ�นวน 66 คน 

คิดเป็นร้อยละ 55.0 มีรายได้ต่อเดือน 55,001 บาทขึ้นไป จำ�นวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 

อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จำ�นวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 56.7 

ตารางที่ 2 แสดงค่าเฉลี่ย ( ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความน่าเชื่อถือของแหล่ง

ข้อมูลจากภาครัฐ โดยภาพรวม

											         

ความน่าเชื่อถือจากแหล่งข้อมูลของภาครัฐ	  		  S.D.		  ระดับ

											         

• ด้านความเชี่ยวชาญ	 	 	 	 2.16	 	 0.86	 	 น้อย

• ด้านความน่าไว้วางใจ	 	 	 	 2.34	 	 0.85	 	 น้อย

• ด้านความน่าดึงดูดใจ	 	 	 	 2.32	 	 0.89	 	 น้อย

											         

	 จากตารางที่ 2 พบว่า โดยภาพรวมของความน่าเชื่อถืออยู่ในระดับน้อย (  = 2.27, 

S.D. = 0.87) ซึ่งเมื่อพิจารณารายด้าน โดยเรียงลำ�ดับจากด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ด้านความ

น่าไว้ วางใจ อยู่ในระดับน้อย ( = 2.34, S.D. = 0.85) อันดับสอง ด้านความน่าดึงดูดใจ (

= 2.32, S.D. = 0.89) อยู่ในระดับน้อย และอันดับสุดท้าย ด้านความเชี่ยวชาญ อยู่ในระดับน้อย (

= 2.16, S.D. = 0.86) 

ตารางที่ 3 แสดงค่าเฉลี่ย ( ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ

เกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้า โดยภาพรวม

											         

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้า	  		  S.D.		  ระดับ

											            

• ด้านการยินยอม	 	 	 	 3.89	 	 0.78	 	 มาก

• ด้านการเลียนแบบ	 	 	 	 3.01	 	 0.85	 	 ปานกลาง

• ด้านความต้องการที่อยากจะเปลี่ยน	 	 3.61	 	 0.76	 	 มาก

											         

	 จากตารางที่ 3 พบว่า โดยภาพรวมของการเปลี่ยนแปลงทัศนคติอยู่ในระดับปานกลาง                 

( = 3.50, S.D. = 0.80) ซึ่งเมื่อพิจารณารายด้าน โดยเรียงลำ�ดับจากด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด

คือ ด้านการยินยอม อยู่ในระดับมาก ( = 3.89, S.D. = 0.78) อันดับสองคือ ด้านความต้องการ

อยากเปลี่ยน อยู่ในระดับมาก ( = 3.61, S.D. = 0.76) และอันดับสุดท้าย ด้านการเลียนแบบ 

อยู่ในระดับปานกลาง ( = 3.01, S.D. = 0.76)
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การทดสอบสมมติฐาน

	 ตารางที่ 4 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลจากภาครัฐ

กับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้าของผู้ขับขี่รถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานคร

											         

       ตัวแปร		  การยินยอม	 การเลียนแบบ	 ความต้องการ	 การเปลีย่นแปลง 	

						              ที่อยากจะเปลี่ยน      ทัศนคติ

											         

ความน่าเชื่อถือ	 	 .030	 	 .415**	 	 .155	 	 .268**

ความเชี่ยวชาญ	 	 -.045	 	 .410**	 	 .169	 	 .240**

ความน่าไว้วางใจ		 -.028	 	 .339**	 	 .089	 	 .182*

ความน่าดึงดูดใจ		 .150	 	 .386**	 	 .165	 	 309**

											         

**มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (2-tailed)

*มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (2-tailed)

ตวัแปร ความน่าเช่ือถือ และ การเปลีย่นแปลงทัศนคต ิคอื ตวัแปรในภาพรวม ตวัแปรทีเ่หลอืทัง้หมด

คือ ตัวแปรในภาพย่อย

	 ตารางที่ 4 พบว่า โดยภาพรวม ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลจากภาครัฐมีความสัมพันธ์

กับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้า ในระดับน้อย (r = .268**) อย่างมีนัยสำ�คัญทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.01 และมคีวามสมัพนัธ์ในภาพยอ่ยต่อการเลียนแบบ ในระดับปานกลาง (r = .415**) 

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

	 ความเชีย่วชาญมคีวามสมัพนัธก์บัการเปลีย่นแปลงทศันคตเิกีย่วกบัรถยนตไ์ฟฟา้ ในระดับ

น้อย (r = .240**) อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ในภาพรวม และมีความสัมพันธ์ในภาพ

ย่อยต่อการเลียนแบบ ในระดับปานกลาง (r = .410**) อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

	 ความนา่ไวว้างใจมคีวามสมัพนัธก์บัการเปลีย่นแปลงทัศนคตเิกีย่วกบัรถยนตไ์ฟฟา้ ในระดบั

น้อย (r = .182*) อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในภาพรวม และมีความสัมพันธ์ในภาพ

ย่อยต่อการเลียนแบบ ในระดับปานกลาง (r = .339**) อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

	 ความนา่ดงึดดูใจมคีวามสมัพนัธก์บัการเปลีย่นแปลงทศันคติเกีย่วกบัรถยนตไ์ฟฟา้ ในระดบั

ปานกลาง (r = .309**) อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ในภาพรวม และมีความสัมพันธ์ใน

ภาพย่อยต่อการเลียนแบบ ในระดับปานกลาง (r = .386**) อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01
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อภิปรายผลการวิจัย 

	 การศึกษาความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลจากภาครัฐ

	 ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลจากภาครัฐ โดยภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับน้อย เมื่อ

พจิารณาถึงองคป์ระกอบท้ัง 3 ดา้นของความนา่เชือ่ถือของแหล่งขอ้มลูจากภาครฐัในแต่ละด้าน พบ

ว่า ด้านความน่าไว้วางใจ นั้นเป็นอันดับแรกที่ผู้ขับขี่รถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานครให้ความสำ�คัญ

มากท่ีสุดในการประเมินความน่าเชื่อถือของข้อมูลและเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับภาพรวมของ

ความ น่าเชื่อถือ กล่าวคือ ภาครัฐยังทำ�ให้ประชาชนไว้วางใจได้ในระดับน้อยจากข้อมูลเก่ียวกับ

รถยนต์ไฟฟ้าจากภาครัฐถึงความเป็นจริงในการนำ�เสนอ ความน่าเชื่อถือจากการเป็นที่ยอมรับและ

มีผู้ติดตามข่าวสารที่สามารถระบุถึงท่ีมาของผู้ให้ข้อมูลได้ชัดเจน รวมถึงนำ�เสนอข้อเท็จจริงของ

สถานการณ์ในขณะนัน้เกีย่วกบัรถยนต์ไฟฟ้าทีย่งัมากเพยีงพอตามทีค่าดหวงัวา่จะได้รบั ซ่ึงสอดคลอ้ง

กบั ทฤษฎีของ Ohanian (1990) ท่ีกลา่วไวว่้า แหลง่ทีม่าทีก่ลุ่มเปา้หมายเชือ่จะมคีวามซ่ือตรง ความ

น่าเชื่อถือ การยอมรับ และความมั่นใจของผู้รับสารที่เชื่อว่าจะให้ความจริงที่ถูกต้องครบถ้วน เมื่อ

ทำ�ให้แหล่งข้อมูลจากผู้เช่ียวชาญถูกมองว่าน่าไว้วางใจแล้วก็จะสามารถก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลง

ความคิดเห็นได้

	 การศึกษาการเปลี่ยนแปลงทัศนคติเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้าของผู้ขับขี่รถยนต์ในเขต

กรุงเทพมหานคร

	 จากการศึกษาถึงการเปลี่ยนแปลงทัศนคติเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้าของผู้ขับข่ีรถยนต์ใน

กรุงเทพ มหานคร พบว่า โดยภาพรวมผู้ขับขี่รถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานครนั้นมีแนวโน้มการ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง ซ่ึงผลการศึกษารายละเอียดของการ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติทั้ง 3 ด้าน ประกอบไปด้วย การยินยอม การเลียนแบบ และความต้องการ

อยากจะเปล่ียนนั้น สามารถอธิบายได้ว่า ผู้ขับข่ีรถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานครมีความสนใจเกี่ยว

กบัรถยนตไ์ฟฟา้และเกดิทศันคตใินทางทีดี่ต่อการยอมรับและความเชือ่ในหลากหลายลักษณะทีแ่ตก

ต่างกัน ซึ่งมีแนวโน้มที่จะให้การยินยอมในความร่วมมือปฏิบัติตามเพ่ือเปล่ียนจากรถยนต์สันดาป

ภายในมาใช้รถยนต์ไฟฟ้าเป็นอันดับแรก เนื่องจากในปัจจุบันผู้ขับขี่รถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานคร

สว่นใหญไ่ดร้บัขา่วสารทีท่ำ�ให้เกดิการตระหนกัรูแ้ละเขา้ใจเก่ียวกบัผลกระทบตอ่สขุภาพ เชน่ มลพษิ 

CO2 ฝุ่นพิษ PM 2.5 และสถานการณ์ของสภาวะโลกร้อนที่เกิดขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับ Song and 

Potoglou (2020) ได้ศึกษาทัศนคติเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้าในหลายประเทศ ซึ่งผลการศึกษาความ

สัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับรถยนต์ไฟฟ้าโดยการแจ้งนโยบายท่ีมีความสัมพันธ์ด้านทัศนคติ พบว่า 

ในหลายประเทศมีแนวโน้มต่อทัศนคติเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้าไปในทิศทางเดียวกัน โดยปัญหาสิ่ง

แวดลอ้มนัน้ถอืเป็นหนึง่ในปัจจยัทีส่ำ�คญัในการกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตระหนกัรูแ้ละยอมรบัมากย่ิงขึน้ 

ซึ่งหากภาครัฐมีนโยบายการส่งเสริมและสนับสนุนการใช้รถยนต์ไฟฟ้าในหลาย ๆ  ด้านประกอบกัน 

หรือการกำ�หนดกฎหมายข้อบังคับในการซ้ือรถยนต์ใหม่ก็พร้อมจะเปล่ียนแปลงไปใช้รถยนต์ไฟฟ้า

ในอนาคต สอดคล้องกับแนว ความคิดของ ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2520) บุคคลสามารถถูกทำ�ให้

เปลี่ยนแปลงทัศนคติจากการได้รับข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ เมื่อได้รับข้อมูลใหม่แล้วบุคคลได้เกิดการ

ไตร่ตรองทางความคิดจึงส่งผลต่อข้อมูลข่าวสารที่รับรู้
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	 การศกึษาความสมัพนัธข์องความนา่เชือ่ถอืของแหลง่ขอ้มลูจากภาครฐักบัการเปลีย่นแปลง

ทัศนคติเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้าของผู้ขับขี่รถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานคร

	 ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลจากภาครัฐกับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติเกี่ยวกับรถยนต์

ไฟฟา้มคีวามสมัพันธก์นัโดยภาพรวมในระดับนอ้ย ซ่ึงประกอบไปด้วยองคป์ระกอบของความนา่เชือ่

ถือของแหล่งข้อมูลจากภาครัฐ ทั้ง 3 ด้าน คือ ความเชี่ยวชาญ ความน่าไว้วางใจ อยู่ในระดับน้อย

ต่อการเปล่ียนแปลงทัศนคติเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้า ส่วนด้านความน่าดึงดูดใจกับการเปลี่ยนแปลง

ทัศนคติเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้านั้นมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งสามารถอธิบายได้ดังนี้

ความสัมพันธ์ของความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลจากภาครัฐ ด้านความเชี่ยวชาญ ส่งผลต่อการ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้าในระดับน้อย กล่าวคือ ผู้ขับข่ีรถยนต์ในเขต

กรุงเทพมหานครยังไม่สามารถรับรู้ถึงความเชี่ยวชาญ ความรอบรู้และประสบการณ์ รวมถึงความ

ชำ�นาญในฐานะหนว่ยงานหลกัทีเ่ปน็แหลง่ข้อมลูสำ�คญัของประเทศได้ตามท่ีคาดหวงั ซ่ึงภาครัฐอาจ

ต้องมีการพัฒนาปรับปรุงในเรื่องการสื่อสารและการนำ�เสนอข้อมูลที่ชัดเจนเป็นไปความต้องการ

ควรที่จะในอนาคตมายิ่งข้ึนเพื่อเปลี่ยนแปลงทัศนคติเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้า สอดคล้องกับ ชนะศึก 

นิชานนท์ (2564) ได้ศึกษาความสัมพันธ์เกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของข้อมูลและทัศนคติในการรับ

ข้อมูลข่าวสารในช่วงโควิด-19 ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าภาครัฐยังไม่สามารถทำ�ให้ประชาชนเกิดความ

น่าเชื่อถือและความน่าไว้วางใจได้เท่าท่ีควรต่อสถานการณ์ต่าง ๆ รวมถึงการสื่อสารที่ล่าช้าและ

ต้องการให้ภาครัฐทำ�ความเข้าใจและพัฒนาแก้ไขโดยเร็ว ซึ่งสอดคล้องกับ Ohanian (1990) ความ

เช่ียว ชาญท่ีรับรู้ได้ของแหล่งที่มาสามารถส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติและความน่าเชื่อถือของแหล่ง

ที่มาได้

	 ความสัมพันธ์ของความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลจากภาครัฐ ด้านความน่าไว้วางใจ ส่งผล

ต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้าอยู่ในระดับน้อยเช่นกัน เนื่องจากผู้ขับขี่รถยนต์

ในเขตกรุงเทพมหานครนั้นมีความคิดเห็นว่ายังไม่สามารถให้ความไว้วางใจในการรับข้อมูลข่าวสาร

จากภาครัฐได้เท่าที่ควร ถึงความเป็น จริงในการนำ�เสนอข้อมูล แม้จะเป็นแหล่งข้อมูลที่ได้ยอมรับ

และมีผู้ติดตามข่าวสารจำ�นวนมาก แต่ก็ควรต้องการระบุถึงแหล่งที่มาของข้อมูลให้ชัดเจน ซึ่งใน

ด้านของข้อมูลที่ได้รับประชาชนจะสามารถเชื่อม่ันในเรื่องผลประโยชน์ที่แอบแฝงและข้อเท็จจริง

ของข้อมูลได้นั้นยังคงมีความน่าเช่ือถือน้อย และคิดเห็นว่าข้อมูลท่ีได้รับยังไม่เพียงพอต่อความ

ต้องการต่อสถานการณ์ที่ต้องการให้ประชาชนเข้าใจและเปลี่ยนไปใช้รถยนต์ไฟฟ้าได้ ซึ่งสอดคล้อง

กับ นพดล กรรณิกา (2564) ในการศึกษาเกี่ยวกับความคิดเห็นของประชาชนถึงสถานการณ์การ

สื่อสารของภาครัฐในช่วงการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 พบว่า ประชาชนส่วนมากต้องการให้

ภาครัฐปรับปรุงการสื่อสารข้อมูลข่าวสารให้น่าเชื่อถือและความเชื่อมั่นในข้อมูลก่อนการนำ�เสนอ 

เพื่อแก้ปัญหาความสับสนและกังวลด้านต่าง ๆ  ของประชาชนด้วยข้อมูลที่ตรงประเด็น ทันต่อเวลา

และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน สอดคล้องกับทฤษฎีของ Ohanian (1990) ความซื่อตรง ความน่า

เชื่อถือ การยอมรับ และความมั่นใจของผู้รับสาร ทำ�ให้แหล่งข้อมูลจากผู้เชี่ยวชาญถูกมองว่าน่าไว้

วางใจสามารถก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงความคิดเห็นได้
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	 ความสัมพันธ์ของความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลจากภาครัฐ ด้านความน่าดึงดูดใจ ส่งผล

ตอ่การเปลีย่นแปลงทศันคตเิกีย่วกบัรถยนตไ์ฟฟา้อยูใ่นระดับปานกลาง ซึง่ความนา่ดงึดดูใจเป็นดา้น

เดยีวทีเ่ปน็ไปในทศิทางเดยีวกนักบัภาพรวมใหญ ่พบวา่ ประชาชนยงัให้ความ สำ�คญัในการติดตาม

ข้อมูลข่าวสารจากภาครัฐอยู่เสมอ จากการที่รับฟังข้อมูลและนำ�ไปทบทวนทำ�ความเข้าใจตามคำ�

แนะนำ�จากภาครฐั โดยยงัมคีวามเชือ่และการแสดงความคดิเหน็ตอ่ขอ้มลูขา่วสารทีไ่ด้รบั ทัง้นี้หาก

ยงัสามารถพฒันาปรบัปรงุรปูแบบในการนำ�เสนอขอ้มลูเกีย่วกบัรถยนต์ไฟฟ้าของภาครัฐเพ่ิมความ

นา่ดงึดดูใจในอนาคตข้ึนและมแีนวโนม้ไปสูก่ารเปลีย่นแปลงทศันคตใินทางทีด่เีกีย่วกบัรถยนตไ์ฟฟา้

ของผูข้บัขีร่ถยนต์ในเขตกรงุเทพมหานครไดต้อ่ไป สอดคลอ้งกบั สขุมุ เฉลยทรพัย ์(2563) ไดท้ำ�การ

สำ�รวจความคดิเหน็ของประชาชนทีม่ต่ีอรฐับาล พบวา่ ความคดิเหน็ของประชาชนทีม่ต่ีอรฐับาลนัน้ 

ถึงแม้ว่าจะมีเหตุการณ์ต่าง ๆ ข้ึน แต่ประชาชนก็ยังสนใจและติดตามผลงานหรือการสื่อสารจาก

ภาครฐัอยูเ่สมอ ซึง่เป็นเรือ่งท่ีประชาชนต้องการความนา่เชือ่ถอืในข้อมลูและหลกัฐานในการสือ่สาร 

ซึ่งสอดคล้องกับ Ohanian (1990) กล่าวคือ ผู้สื่อสารมีความสำ�คัญโดยอาจมีอิทธิพลหรือส่งผลต่อ

ทัศนคติของผู้รับสารได้

ข้อเสนอแนะ

	 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย

	 จากผลการศึกษาครั้งนี้ สามารถนำ�ไปใช้ประโยชน์เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาความน่า

เชื่อถือของแหล่งข้อมูลจากภาครัฐ ในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้าได้ ดังนี้

	 1. การใช้เป็นข้อมลูสนับสนนุการวางแผนหรือนโยบายในการขบัเคลือ่นการดำ�เนนิงานของ

ภาครัฐ ด้านการส่งเสริมการใช้รถยนต์ไฟฟ้า 

	 2. การใช้เป็นแนวทางพัฒนารูปแบบการนำ�เสนอข้อมูลในการสร้างการตระหนักรู้ ให้น่า

สนใจและก่อให้เกิดความน่าเชื่อถือในข้อมูลจากภาครัฐมากยิ่งขึ้น 

	 3. การใช้เป็นแนวทางพัฒนาการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร ที่ก่อให้เกิดความเชื่อมั่นและตรง

ต่อความคาดหวังในการรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชน

	 ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยครั้งต่อไป

	 เพื่อให้ผลการศึกษาคร้ังน้ี สามารถขยายผลต่อไปอันจะก่อให้เกิดประโยชน์ในอนาคตถึง

ความนา่เชือ่ถือของแหลง่ข้อมลูจากภาครฐักับการเปลีย่นแปลงทศันคติเกีย่วกบัรถยนต์ไฟฟา้ ผูว้จิยั

จึงข้อเสนอแนะประเด็นสำ�หรับการทำ�วิจัยครั้งต่อไป คือ 

	 1. การขยายขอบเขตการศึกษา เพื่อลดการอคติ หรือความโน้มเอียงของผู้ตอบแบบสอบ 

ถามและเพื่อเพิ่มความเป็นกลางต่อความน่าเชื่อถือของข้อมูลที่ได้มาจากการสำ�รวจ และมุ่งเน้นใน

การศึกษาสำ�รวจความต้องการและทัศนคติที่รอบด้านผู้บริโภคเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้าอย่างต่อเนื่อง

เพื่อให้เกิดการสื่อสารที่ตรงประเด็นและความคาดหวังของกลุ่มเป้าหมายอย่างแท้จริง

	 2. การเพิม่สว่นของการวจิยัเชงิคณุภาพ เพือ่ใหท้ราบถงึมมุมองท่ีประชาชนตอ้งการในการ

พฒันาความนา่เชือ่ถอืของแหลง่ขอ้มูลจากภาครัฐ ในการศกึษาเจาะลึกและนำ�ขอ้มลูมาปรบัปรุงใน

รูปแบบด้านการสื่อสารและการนำ�เสนอข้อมูล รวมถึงช่องทางในการประชาสัมพันธ์ให้เข้าถึงกลุ่ม
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เปา้หมายในการเปลีย่นแปลงทศัคตขิองภาคประชาชนในทศิทางทีจ่ะสามารถเกดิความเชือ่มัน่ ความ

ไว้วางใจ สู่การยอมรับต่อข้อมูลและบอกต่อ ไปสู่สังคมได้กว้างมากยิ่งขึ้นต่อไป 
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บทคัดย่อ

	 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ การใช้ประโยชน์ 

ความพึงพอใจจากระบบการสื่อสารออนไลน์ U2T ONLINE COMMUNITY ของผู้เข้าร่วมเครือข่าย

ภาคใต้ตอนบน โครงการยกระดับเศรษฐกิจและสังคมรายตำ�บลแบบบูรณาการ (1 ตำ�บล 1 

มหาวิทยาลัย) กระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 

โดยใช้วิธีเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์รูปแบบ Google form จากกลุ่มผู้เข้าร่วม

โครงการภาคใต้ตอนบนจากสถาบันการศึกษา 4 แห่ง ได้แก่ มหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์ มหาวิทยาลัย

ราชภัฏนครศรีธรรมราช มหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต และมหาวิทยาลัยราชภัฎสุราษฎร์ธานี จำ�นวน 

400 คน ซึ่งผลการวิจัยสรุปได้ ดังนี้

	 1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีจำ�นวนทั้งสิ้น 400 คน 

สว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มอีายุ 26-35 ป ีระดับการศกึษาปริญญาตรี และสว่นใหญเ่ปน็ประชาชนทัว่ไป

	 2. พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อระบบการส่ือสารออนไลน์ U2T 

Online Community พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ทราบข่าวสารจากแพลตฟอร์ม U2T Online 

Community คดิเปน็รอ้ยละ 45.5 โดยมกีารตดิตามขอ้มลูทีป่รากฏในสือ่ตา่ง ๆ  1 - 2 วนัตอ่สปัดาห ์

คิดเป็นร้อยละ 59.0 ซึ่งระยะเวลาการเข้าใช้งานในแต่ละครั้งประมาณ 1-2 ชั่วโมง คิดเป็นร้อยละ 

59.0 ส่วนช่วงเวลาที่เข้าใช้งานคือช่วงเย็นระหว่างเวลา 16.01 – 20.00 น. คิดเป็นร้อยละ 59.0 

สำ�หรบัอุปกรณส์ือ่สารทีใ่ช้ในการเปดิรบัขอ้มลูขา่วสารคอืสมาร์ตโฟน (Smart Phone) คดิเป็นร้อย

ละ 60.5 ท้ังนี้ผู้เข้าร่วมเครือข่ายส่วนใหญ่ได้พบปะพูดคุยข่าวสารเกี่ยวกับ U2T Online Com-

munity จากสื่อ คิดเป็นร้อยละ 59.0 โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อสนทนา ติดต่อสื่อสาร คิดเป็นร้อยละ 

44.8 และสนใจข้อมูลข่าวสารด้านการจ้างงานของโครงการ คิดเป็นร้อยละ 59.0

	 3. การใช้ประโยชน์จากระบบการสื่อสารออนไลน์ U2T Online Community ของกลุ่ม

ตัวอย่าง จาก 5 ช่องทาง สรุปได้ดังนี้ (1) www.U2T.ac.th พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการใช้ประโยชน์

ในภาพรวมอยู่ในระดับน้อย ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.26 (2) แพลตฟอร์ม U2T Online Community พบ

ว่า กลุ่มตัวอย่างมีการใช้ประโยชน์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.69 (3) Facebook: U2T 

Online Community พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการใช้ประโยชน์ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ค่า

เฉลี่ย 3.32 (4) Facebook: 1 ตำ�บล 1 มหาวิทยาลัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการใช้ประ โยชน์ในภาพ

รวมอยูใ่นระดบัปานกลาง คา่เฉลีย่ 3.13 และ (5) U2T Tube พบว่า กลุม่ตวัอยา่งมกีารใชป้ระโยชน ์

ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.45

	 4. ความพึงพอใจที่มีต่อระบบการสื่อสารออนไลน์ U2T Online Community ของกลุ่ม

ตัวอย่าง จาก 5 ช่องทางสรุปได้ดังนี้ (1)  www.U2T.ac.th พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจใน

ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59 (2) U2T Online Community พบว่า กลุ่มตัวอย่าง

มีความพึงพอใจ ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.07 (3) Facebook: U2T 

Online Community พบว่า กลุม่ตวัอยา่งมคีวามพึงพอใจ ในภาพรวมอยูใ่นระดับปานกลาง คา่เฉลีย่

เท่ากับ 2.96 (4) Facebook: 1 ตำ�บล 1 มหาวิทยาลัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจใน             

ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 2.90 (5) ช่องทาง U2T Tube พบว่า กลุ่มตัวอย่างมี          
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ความพึงพอใจในภาพ รวมอยู่ในระดับน้อย มีค่าเฉลี่ย 2.41

คำ�สำ�คัญ: พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ / การใช้ประโยชน์ / ความพึงพอใจ

Abstract

	 The objective of this research is to study media exposure behavior, utilization 

and satisfaction of the online communication system U2T ONLINE COMMUNITY, the 

project to enhance the economy and society by integrated sub-district (1 sub-district, 

1 university) Ministry of Higher Education, Science, Research and Innovation, is a 

quantitative research. The data collecting using an online questionnaire in the form 

of a Google form from a group of project participants in the upper southern region 

from four educational institutions such as: Walailak University, Nakhon Si Tham-

marat Rajabhat University, Phuket Rajabhat University and Surat Thani Rajabhat 

University total 400 people. The results of this study summarized as follows.

 	 1. Demographic characteristics of sample group are: most of them were 

female, aged 26-35 years, with a bachelor’s degree and most of the general public.

	 2. The media exposure behavior of the sample toward the online communication 

system U2T Online Community found that most of the sample group know news 

from the U2T Online Community platform, accounting for 45.5%, with information 

appearing in various media 1-2 days a week. Representing 59.0 percent, each access 

time is about 1-2 hours, representing 59.0 percent, while the time of access is in 

the evening between 4:01 PM and 8:00 PM, representing 59.0 percent for communication 

devices. Used to receive information is a smartphone (Smart Phone), representing 

60.5 percent. Most of the network participants met and discussed news about the 

U2T Online Community from the media, representing 59.0 percent, with Discussion 

purpose communicate Representing 44.8 percent and interested in information 

about the employment of the project accounted for 59.0 percent.

	 3. Utilization of the U2T Online Community online communication system 

of the sample group from 5 channels can be summarized as follows: (1) www.U2T.

ac.th found that the sample group used the benefits Overall; it was at a low level. 

The mean is 2.26 (2) U2T Online Community platform channel found that the 

sample group has used Overall, it was at a high level with an average of 3.69.            

(3) Facebook U2T Online Community. Overall, it was at a moderate level, an average 

of 3.32. (4) Facebook: 1 sub-district, 1 university, found that the sample group was 

at a moderate level, with an average of 3.13 and (5) U2T Tube, it was at a high 
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level with an average of 3.45.

	 4. Satisfaction with the online communication system U2T Online Community 

of the sample group from 5 channels can be summarized as follows: (1) www.U2T.

ac.th found that the sample group had overall satisfaction at a high level. The mean 

was 3.59 (2) U2T Online Community found that the samples were satisfied. The 

overall level is moderate. The mean was 3.07 (3) Facebook: U2T Online Community 

found that the sample was satisfied. The overall level is moderate. The mean was 

2.96 (4) Facebook: 1 sub-district 1 university found that the sample had overall 

satisfaction at a moderate level with an average of 2.90 (5) U2T Tube channel found 

that the sample was satisfied with the image. Total at a low level with an average 

of 2.41

Keywords: Media Exposure Behavior / Utilization / Satisfaction

บทนำ�

 	 ในปัจจุบันคนในสังคมคุ้นเคยกับการใช้ดิจิทัล (Digital native) มีความคุ้นเคยกับอุปกรณ์

ดจิทิลัการเขยีนอา่นแบบดจิทิลั สือ่สารด้วยดิจิทัล ใชอ้ปุกรณดิ์จิทัลได้คล่องมากยิง่ข้ึน เนือ่งจากในป ี

พ.ศ. 2562 นครอู่ฮั่น เมืองหลวงของมณฑลหูเป่ย ประเทศจีน ได้เกิดการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส

โคโรน่า 2019 (COVID-19) ทำ�ให้เกิดการเปลี่ยนแปลงการรวมกลุ่มกันทางไซเบอร์ การเรียนการ

สอนต้องปรับตัวครั้งใหญ่ เป็นการแปลงรูปแบบไปตามเทคโนโลยีดิจิทัลที่พัฒนาขึ้น เทคโนโลยีใน

ปัจจุบันรองรับการเรียนการสอนแบบใหม่ได้ดี มีวิดีโอคอนเฟอเรนซ์ที่รวมกลุ่มเห็นหน้ากัน เราจึง

รวมกลุม่คนเพือ่ทำ�กจิกรรมการเรียนบนโลกไซเบอรไ์ด ้จดัการเรยีนการสอน การสมัมนาและประชมุ

แบบออนไลนร์วมไปถึง สถาบันอดุมศกึษาทีต้่องปรบัเปลีย่นการเรยีนการสอนผา่นออนไลน์แทน จงึ

ทำ�ให้การสื่อสารของสังคมยุคปัจจุบันนั้นเกิดการเปลี่ยนแปลง การรับรู้ข่าวสารในปัจจุบันอยู่ในรูป

แบบออนไลน์และประชากรนั้นก็หันมาใช้สื่อออนไลน์ Social Media กันมากขึ้น กระทรวงการ

อดุมศกึษา วทิยาศาสตร ์วจิยัและนวตักรรม (อว.) มกีารประชาสัมพันธผ่์านทางชอ่งทางการส่ือสาร

ของโครงการผ่านหน้าเว็บไซต์ www.u2t.ac.th เพจ Facebook : 1 ตำ�บล 1 มหาวิทยาลัย 

แพลตฟอร์ม U2T Online Community และ U2T Tube เกี่ยวกับ โครงการจ้างงานประชาชนที่

ได้รับผลกระทบจากสถานการณ์การระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID - 19) ทำ�ให้

เกิดปัญหาทางเศรษฐกิจของประเทศ ประชาชนว่างงานและบัณฑิตจบใหม่ไม่สามารถหางานทำ�ได้ 

รวมถงึนกัศกึษาทีไ่ดร้บัผลกระทบอยา่งรุนแรง ประชาชนเศรษฐกจิและสังคมของประเทศ จึงมุง่เนน้

ทีก่ารฟืน้ฟเูศรษฐกจิในระดบัชมุชน ทัง้การสรา้งงาน การพฒันาอาชพีในชมุชน เพือ่ใหช้มุชนสามารถ

พึง่พาตนเองไดต้ามปรชัญาเศรษฐกจิพอเพยีง และเพือ่ใหเ้กดิการบรูณาการโครงการในพืน้ทีเ่ปน็ไป

อยา่งมปีระสทิธภิาพตามความตอ้งการของพืน้ทีอ่ยา่งแทจ้รงิ โดยทีม่หาวทิยาลยัในพืน้ทีส่ามารถใช้

องคค์วามรู ้เทคโนโลยแีละนวตักรรมทีม่อียู ่ทำ�งานประสานและรว่มงานกบัจังหวดั องคก์รปกครอง

ส่วนท้องถิ่น และหน่วยงานอื่นๆ เพื่อให้การทำ�งานบูรณาการนี้ ยกระดับเศรษฐกิจและสังคมราย
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ตำ�บลทีส่ามารถนำ�ไปสูก่ารลดความยากจนอยา่งมเีปา้หมาย (กระทรวงการอดุมศกึษา วทิยาศาสตร ์

วิจัยและนวัตกรรม, 2563) โครงการฯ มีขนาดใหญ่ และมีผู้เข้าร่วมโครงการมากกว่า 60,000 คน 

จึงได้มีการออกแบบและดำ�เนินการสื่อสารภายในและภายนอกโครงการอย่างมีประสิทธิภาพด้วย

ระบบ Online Community 

 	 ด้วยความเป็นมาและความสำ�คัญดังกล่าวผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษา พฤติกรรมการเปิดรับ

สือ่ การใช้ประโยชนแ์ละความพงึพอใจของผูเ้ขา้ร่วมเครอืขา่ยภาคใตต้อนบน ทีม่ตีอ่ระบบการสือ่สาร

ออนไลน์ U2T ONLINE COMMUNITY โครงการยกระดับเศรษฐกิจและสังคมรายตำ�บลแบบ               

บูรณาการ (1 ตำ�บล 1 มหาวิทยาลัย) กระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม 

โดยศึกษารายละเอยีดของโครงการยกระดบัเศรษฐกจิและสงัคมรายตำ�บลแบบบรูณาการ (1 ตำ�บล 

1 มหาวิทยาลัย) ของประชากรในส่วนของภาคใต้ตอนบน เพื่อให้ทราบถึงผลลัพธ์ของพฤติกรรม

การเปดิรบัสือ่ การใชป้ระโยชนแ์ละความพงึพอใจของผูเ้ขา้รว่มเครอืขา่ยภาคใตต้อนบนทีม่ตีอ่ระบบ

การสือ่สารออนไลน ์U2T ONLINE COMMUNITY โครงการยกระดับเศรษฐกจิและสงัคมรายตำ�บล

แบบบรูณาการ (1 ตำ�บล 1 มหาวทิยาลยั) กระทรวงการอดุมศกึษา วทิยาศาสตร ์วจิยัและนวตักรรม 

และเป็นข้อมูลในการส่งเสริมสนับสนุนให้กับทาง อว. ได้นำ�ไปพัฒนาต่อยอดในการใช้ประโยชน์

กำ�หนดแนวทางการเปิดรับสื่อให้กับภูมิภาคอื่นได้อย่างมีคุณภาพและทั่วถึงมากยิ่งขึ้น

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ ระบบการสื่อสารออนไลน์ U2T ONLINE                    

COMMUNITY ของผู้เข้าร่วมเครือข่ายภาคใต้ตอนบน โครงการยกระดับเศรษฐกิจและสังคมราย

ตำ�บลแบบบูรณาการ (1 ตำ�บล 1 มหาวิทยาลัย) กระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและ

นวัตกรรม

	 2. เพือ่ศกึษาการใชป้ระโยชน ์จากระบบการสือ่สารออนไลน ์U2T ONLINE COMMUNITY 

ของผู้เข้าร่วมเครือข่ายภาคใต้ตอนบน โครงการยกระดับเศรษฐกิจและสังคมรายตำ�บลแบบ                  

บูรณาการ (1 ตำ�บล 1 มหาวิทยาลัย) กระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม

	 3. เพื่อศึกษาความพึงพอใจ ต่อระบบการสื่อสารออนไลน์ U2T ONLINE COMMUNITY 

ของผู้เข้าร่วมเครือข่ายภาคใต้ตอนบน โครงการยกระดับเศรษฐกิจและสังคมรายตำ�บลแบบ                 

บูรณาการ (1 ตำ�บล 1 มหาวิทยาลัย) กระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	 1. ทฤษฎีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ จัดเป็น

แนวคิดเบือ้งตน้ทีแ่สดงถึงกระบวนการสือ่สารขัน้พืน้ฐานของมนษุย ์ขา่วสารและขอ้มลูเปน็สิง่จำ�เปน็

สำ�หรบัมนุษยโ์ดยเฉพาะอยา่งยิง่ในสงัคมปัจจบุนั ขา่วสารและขอ้มลูมคีวามจำ�เปน็ในการใชป้ระกอบ

การตัดสินใจ (ยุพดี ฐิติกุลเจริญ, 2537) จากแนวคิดและทฤษฎีการเปิดรับสื่อที่กล่าวข้างต้น ผู้วิจัย

ไดน้ำ�มาใชเ้ป็นกรอบเพือ่ทำ�ความเข้าใจเกีย่วกบั พฤตกิรรมการเปิดรบัสือ่ การใช้ประโยชนแ์ละความ

พึงพอใจของผู้เข้าร่วมเครือข่ายภาคใต้ตอนบที่มีต่อระบบการสื่อสารออนไลน์ U2T ONLINE               
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COMMUNITY โครงการยกระดับเศรษฐกิจและสังคมรายตำ�บลแบบบูรณาการ (1 ตำ�บล                        

1 มหาวิทยาลัย) กระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม ผู้ศึกษาได้ทำ�การวัด

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ U2T ONLINE COMMUNITY โดยจะนำ�แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับ

พฤติกรรมการเปดิรบัมาเป็นแนวทาง และวเิคราะหพ์ฤติกรรมการเปดิรบัสือ่ ของผูเ้ขา้รว่มเครอืข่าย

ภาคใต้ตอนบน ที่มีต่อ ระบบการสื่อสารออนไลน์ U2T ONLINE COMMUNITY โครงการยกระดับ

เศรษฐกิจและสังคมรายตำ�บลแบบบูรณาการ (1 ตำ�บล 1 มหาวิทยาลัย) กระทรวงการอุดมศึกษา 

วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม

	 2. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ (McQuail, 1983) 

ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจเป็นแนวคิดเรื่องการใช้และการทำ�ให้เกิดความพึงพอใจ

จากสือ่มวลชน เปน็อกีแนวคดิหนึง่ซ่ึงสนบัสนนุกระบวนทัศนท่ี์วา่ ส่ือมวลชนไมไ่ดม้อีทิธพิลมากมาย

อยา่งท่ีเคยเข้าใจ เนือ่งจากแนวคิดน้ีอธิบายใหเ้ห็นวา่ ผูร้บัสารจะไมเ่ปดิรบัสารทกุอยา่งทีส่ือ่มวลชน

นำ�เสนอ แต่จะเลือกรับสารที่ผู้รับสารมีความพึงพอใจและสามารถใช้ประโยชน์จากข้อมูลข่าวสาร

นั้นได้ในลักษณะต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 

	 1. ความต้องการข้อมูลข่าวสาร (Information)

	 2. ความต้องการสร้างความเป็นเอกลักษณ์ของปัจเจกบุคคล (Personal Identity)

	 3. ความต้องการรวมตัวและการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (Integration and Social Inter-

action)

	 4. ความต้องการความบันเทิง (Entertainment)

	 จากแนวคิดดังกล่าวข้างต้นจะเห็นว่า บุคคลจะต้องมีความคาดหวังผลตอบแทนการใช้

ประโยชน์และความพึงพอใจ ที่จะได้รับจากการบริโภคข้อมูลข่าวสารนั้นก่อน จึงจะมีการเลือกเปิด

รับข่าวสารเพื่อให้ได้รับประโยชน์และความพึงพอใจนั้น ดังนั้น การได้รับประโยชน์และความพึง

พอใจที่มีต่อ U2T ONLINE COMMUNITY ของผู้เข้าร่วมโครงการฯ ภาคใต้ตอนบนนั้น จึงขึ้นอยู่

กับวัตถุประสงค์ หรือความต้องการที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคล รวมถึงด้านการนำ�เสนอเนื้อหาที่

ได้รับไปใช้ประโยชน์ในลักษณะที่แตกต่างกันอีกด้วย

ระเบียบวิธีวิจัย

	 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยวิธี

การเชิงสำ�รวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Google Form) เป็นเครื่องมือ

ในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพื่อนำ�ข้อมูลที่ได้มาอธิบายถึงพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ การใช้ประโยชน์ 

และความพึงพอใจของผู้เข้าร่วมเครือข่ายภาคใต้ตอนบน ที่มีต่อระบบการสื่อสารออนไลน์ U2T 

ONLINE COMMUNITY โครงการยกระดับเศรษฐกิจและสังคมรายตำ�บลแบบบูรณาการ (1 ตำ�บล 

1 มหาวิทยาลัย) กระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม
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	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชาการ

	 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้เข้าร่วมโครงการยกระดับเศรษฐกิจและสังคมราย

ตำ�บลแบบบูรณาการภาคใต้ตอนบนจากสถาบันการศึกษา 4 แห่ง ได้แก่ มหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์ 

มหาวิทยาลัยราชภัฏนครศรีธรรมราช มหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต และมหาวิทยาลัยราชภัฎ

สุราษฎร์ธานี ซึ่งมีจำ�นวนทั้งสิ้น 3,149 คน ดังรายละเอียดในตารางที่ 1 

ตารางที่ 1 จำ�นวนผู้เข้าร่วมโครงการยกระดับเศรษฐกิจและสังคมรายตำ�บลแบบบูรณาการ ภาคใต้

ตอนบน โครงการยกระดับเศรษฐกิจและสังคมรายตำ�บลแบบบูรณาการ (1 ตำ�บล 1 มหาวิทยาลัย) 

กระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม

											         

	 	 	 	 	    ผลการจ้างงาน (คน) (B)

     สถาบันอุดมศึกษา USI	 บัณฑิต	 	 นักศึกษา	 ประชาชน	 รวม

											         

• มรภ.นครศรีธรรมราช	 	 297	 	 144	 	 148	 	 589

• มรภ.ภูเก็ต	 	 	 100	 	 50	 	 50	 	 200

• มรภ.สุราษฎร์ธานี	 	 820	 	 410	 	 410	 	 1640

• ม.วลัยลักษณ์	 	 	 360	 	 180	 	 180	 	 720

    รวมทั้งสิ้น 	 	 	 1577	 	 784	 	 788	 	 3149

											         

ที่มา: กลุ่มภารกิจบริหารยุทธศาสตร์ (สำ�นักงานปลัดกระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัย

และนวัตกรรม, 2564)

	 กลุ่มตัวอย่าง

	 ผู้วิจัยกำ�หนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรกำ�หนดขนาดตัวอย่างสำ�เร็จรูปของ ทาโร่ 

ยามาเน่  (Yamane Taro, 1973) ระดับความเชื่อมั่นเท่ากับ 95% และความคลาดเคลื่อน 5% ซึ่ง

งานวิจัยนี้ มีจำ�นวนประชากรท่ีแน่ชัดมาจากผู้เข้าร่วมโครงการยกระดับเศรษฐกิจและสังคมราย

ตำ�บลแบบบูรณาการ ภาคใต้ตอนบน จำ�นวน 3,149 คน 

	 สูตรของ ทาโร่ ยามาเน่ มีดังนี้

	 N	 =	 	 N	

	 	 	       1+n (e)2

	 n 	 =	 ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง

	 N 	 =	 ขนาดของประชากร

	 e 	 =	 ระดับความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ยอมรับได้

	                     ( กำ�หนดค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.05 )



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 22 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2566) 131

แทน 	 n	 =	 	 3,149	 	

	 	   	    (1+ 3,149( 0.05 )2

	 N	 = 	 355

	 ดังนั้น การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยจึงกำ�หนดให้มีจำ�นวนตัวอย่างผู้เข้าร่วมโครงการยกระดับ

เศรษฐกิจและสังคมรายตำ�บลแบบบูรณาการภาคใต้ตอนบนฯ รวมทั้งสิ้น 400 คน  โดยทำ�การสุ่ม

ตัวอย่างจากสถาบันการศึกษาทั้ง 4 แห่งๆ ละ 100 คน  

 	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 เครือ่งมอืท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมข้อมลูในครัง้นีค้อืแบบสอบถามออนไลน์ (Google Form) 

ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นเองและมีการปรับปรุงให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ แนวความคิด ทฤษฎี และงาน

วิจัยที่เกี่ยวข้อง ซึ่งมีขั้นตอนการสร้างเครื่องมือตามลำ�ดับ ดังนี	้

	 1. ศกึษาแนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจัิยทีเ่กีย่วขอ้งในเร่ืองพฤติกรรมการเปดิรับส่ือ ของผู้เขา้

ร่วมเครือข่ายภาคใต้ตอนบน ที่มีต่อระบบการส่ือสารออนไลน์ U2T ONLINE COMMUNITY 

โครงการยกระดบัเศรษฐกจิและสงัคมรายตำ�บลแบบบรูณาการ (1 ตำ�บล 1 มหาวทิยาลัย) กระทรวง

การอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม จากนั้นนำ�มากำ�หนดกรอบแนวคิดในการวิจัย 

กำ�หนดนิยาม และเพื่อใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม

	 2. รวบรวมและเรียบเรียงข้อมูลที่เกี่ยวข้อง เพ่ือสร้างแบบสอบถาม โดยยึดหลักความมี

ประสิทธิผล ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และนำ�เสนอผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบถึง

ความถูกตอ้งของข้อคำ�ถาม ท้ังดา้นเนือ้หาและความเหมาะสมในการนำ�แนวคดิและทฤษฎใีชใ้นการ

ตั้งคำ�ถาม

	 3. การสร้างแบบสอบถาม โดยแบ่งเนื้อหาของคำ�ถามออกเป็น 4 ส่วน คือ

	 ส่วนที่ 1 เป็นข้อคำ�ถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ ที่มีผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับ

สื่อ ของผู้เข้าร่วมเครือข่ายภาคใต้ตอนบน ที่มีต่อระบบการสื่อสารออนไลน์ U2T ONLINE                 

COMMUNITY โครงการยกระดับเศรษฐกิจและสังคมรายตำ�บลแบบบูรณาการ (1 ตำ�บล                        

1 มหาวิทยาลัย) กระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม ประกอบด้วย เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา คุณลักษณะของผู้เข้าร่วมโครงการ สถาบันที่เข้าร่วมโครงการ

	 ส่วนที่ 2 เป็นคำ�ถามเกี่ยวกับศึกษาทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ โดยศึกษาจาก 

1) การรบัรูข่้าวสาร 2) ระยะเวลาการใช้งาน 3) การแลกเปลีย่นความคดิเหน็ 4) ความสนใจต่อขอ้มลู

ขา่วสารของผูเ้ขา้รว่มโครงการ โดยคำ�ถามทีใ่ชจ้ะใหเ้ลอืกตอบระดบัความสำ�เร็จมลัีกษณะเปน็แบบ

มาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal Scale)	

 	 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการใช้ประโยชน์ ของผู้เข้าร่วมเครือข่ายภาคใต้ตอนบน              

ที่มีต่อระบบการสื่อสารออนไลน์ U2T ONLINE COMMUNITY โครงการยกระดับเศรษฐกิจและ

สังคมรายตำ�บลแบบบูรณาการ (1 ตำ�บล 1 มหาวิทยาลัย) กระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ 

วจิยัและนวตักรรม โดยคำ�ถามทีใ่ชจ้ะใหเ้ลอืกตอบระดับความสำ�เร็จมีลักษณะเปน็แบบมาตราส่วน 

(Likert Scale)
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	 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจ ของผู้เข้าร่วมเครือข่ายภาคใต้ตอนบน ที่มี

ตอ่ ระบบการสือ่สารออนไลน ์U2T ONLINE COMMUNITY โครงการยกระดับเศรษฐกจิและสังคม

รายตำ�บลแบบบูรณาการ (1 ตำ�บล 1 มหาวิทยาลัย) กระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัย

และนวัตกรรม โดยคำ�ถามที่ใช้จะให้เลือกตอบระดับความสำ�เร็จมีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วน 

(Likert Scale)

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 ผู้วิจัยศึกษาการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยช่องทางออนไลน์ (Online Questionnaire) โดยผู้

วจิยัได้ประสานงานกบัเจา้หนา้ท่ีและอาจารยท์ีดู่แลโครงการยกระดับเศรษฐกจิและสงัคมรายตำ�บล

แบบบูรณาการ (1 ตำ�บล 1 มหาวิทยาลัย) เครือข่ายภาคใต้ตอนบนจากสถาบันการศึกษา 4 แห่ง 

ได้แก่ ได้แก่ มหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์ มหาวิทยาลัยราชภัฏนครศรีธรรมราช มหาวิทยาลัยราชภัฏ

ภูเก็ต และมหาวิทยาลัยราชภัฎสุราษฎร์ธานี เพื่อให้ส่งแบบสอบถามให้ผู้เข้าร่วมโครงการในช่วง

เดือนตุลาคม พ.ศ. 2565

สรุปผลการวิจัย

	 ผลจากการศึกษาครั้งนี้ สรุปประเด็นสำ�คัญได้ดังต่อไปนี้

	 1. ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุม่ตัวอยา่ง พบวา่ ส่วนใหญเ่ปน็เพศหญงิคดิเปน็ร้อย

ละ 50.50 มีอายุระหว่าง 26-35 ปี คิดเป็นร้อยละ 72.50 มีระดับการศึกษาปริญญาตรีคิดเป็นร้อย

ละ 72.50 และผู้เข้าร่วมโครงการส่วนใหญ่เป็นประชาชนทั่วไป คิดเป็นร้อยละ 56.30

	 2. พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อระบบการส่ือสารออนไลน์ U2T 

Online Community พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ทราบข่าวสารจากแพลตฟอร์ม U2T Online 

Community คดิเปน็รอ้ยละ 45.5 โดยมกีารตดิตามขอ้มลูทีป่รากฏในสือ่ตา่ง ๆ  1 - 2 วนัตอ่สปัดาห ์

คิดเป็นร้อยละ 59.0 ซึ่งระยะเวลาการเข้าใช้งานในแต่ละครั้งประมาณ 1-2 ชั่วโมง คิดเป็นร้อยละ 

59.0 ส่วนช่วงเวลาที่เข้าใช้งานคือช่วงเย็นระหว่างเวลา 16.01 – 20.00 น. คิดเป็นร้อยละ 59.0 

สำ�หรบัอุปกรณส์ือ่สารทีใ่ช้ในการเปิดรบัขอ้มลูขา่วสารคอืสมาร์ตโฟน (Smart Phone) คดิเป็นร้อย

ละ 60.5 ทั้งนี้ผู้เข้าร่วมเครือข่ายส่วนใหญ่ได้พบปะพูดคุยข่าวสารเกี่ยวกับ U2T Online Com-

munity จากสื่อ คิดเป็นร้อยละ 59.0 โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อสนทนา ติดต่อสื่อสาร คิดเป็นร้อยละ 

44.8 และสนใจข้อมูลข่าวสารด้านการจ้างงานของโครงการ คิดเป็นร้อยละ 59.0

	 3. การใช้ประโยชน์จากระบบการสื่อสารออนไลน์ U2T Online Community ของกลุ่ม

ตัวอย่าง จาก 5 ช่องทางสรุปได้ดังนี้

	 	 3.1 ช่องทาง www.U2T.at.th พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการใช้ประโยชน์ด้านช่อง

ทางการสือ่สารทาง www.U2T.at.th ในภาพรวมอยูใ่นระดบันอ้ย คา่เฉลีย่เทา่กบั 2.26 เมือ่พจิารณา

ในแตล่ะประเดน็ พบวา่ ผูเ้ขา้รว่มโครงการสามารถติดตามขา่วสารการประชาสัมพันธข์องโครงการ

ได้สะดวกและรวดเร็ว ค่าเฉลี่ยมากที่สุด 3.68 รองลงมา มีตัวช่วยอบรม online เพื่อให้ผู้เข้าร่วมโค

รงการฯไดเ้รยีนรู้เพือ่พัฒนาทักษะเพิม่ความรู้ในด้านภาษา และทกัษะดิจิทลั ในระดับนอ้ย คา่เฉล่ีย 
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2.49 และระบบการติดต่อสื่อสารที่สะดวกช่วยแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ได้ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด 1.41

	 	 3.2 ช่องทางแพลตฟอร์ม U2T Online Community พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการ

ใช้ประโยชน์ด้านแพลตฟอร์ม U2T Online Community ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉล่ีย 

3.69 เมือ่พจิารณาในแตล่ะประเดน็ พบวา่ผูเ้ขา้รว่มโครงการไดป้ระโยชนจ์ากตวัช่วยอบรม Online 

ในหลักสูตร E-Sports มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด 4.30 รองลงมา ผู้เข้าร่วมโครงการได้ประโยชน์จากตัว

ช่วยอบรม Online ในหลักสูตร ThaiMooc มีค่าเฉลี่ยในระดับมาก 3.92 และผู้เข้าร่วมโครงการได้

ประโยชน์จากตัวช่วยอบรม Online ในหลักสูตร SET ได้ มีค่าเฉลี่ยในระดับมาก 3.13 แต่อยู่ใน

อันดับน้อยที่สุด

	 	 3.3 ช่องทาง Facebook: U2T Online Community พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการ

ใช้ประโยชน์ Facebook: U2T Online Community ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 

3.32 เมื่อพิจารณาในแต่ละประเด็น พบว่า ช่วยเพิ่มช่องทางการขายสร้างรายได้ให้กับชุมชน มีค่า

เฉลี่ยมากที่สุด 3.84 รองลงมา ช่วยโพรโมตผลิตภัณฑ์ของชุมชนที่พัฒนาภายใต้โครงการ U2T เพื่อ

ยกระดับสินค้า และคุณภาพชีวิตของคนในชุมชน มีค่าเฉลี่ย 3.80 และค่าเฉลี่ยระดับน้อย คือ ช่วย

ประชาสัมพันธ์ให้ผู้คนทั่วไปได้เห็นถึงที่มาของโครงการ U2T มีค่าเฉลี่ย 2.41

	 	 3.4 ช่องทาง Facebook : 1 ตำ�บล 1 มหาวิทยาลัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการใช้

ประโยชน์ด้าน กลุ่ม Facebook: 1 ตำ�บล 1 มหาวิทยาลัย ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ค่า

เฉลี่ย 3.13 เมื่อพิจารณาในแต่ละประเด็น พบว่า สามารถช่วยเพิ่มจำ�นวนประชาชนที่สนใจติดตาม

เพจ เพือ่อพัเดทข้อมลูข่าวสารตา่งๆ ได้ มคีา่เฉลีย่มากทีสุ่ด 4.30 รองลงมา สามารถตรวจสอบขอ้มลู

เชงิลกึ การมสีว่นรว่มของผูเ้ชา้รว่มโครงการฯได ้มคีา่เฉลีย่อยูใ่นระดบัมาก 3.50 และชว่ยชีแ้จงการ

ประกาศผลกิจกรรม Challenge ต่างๆ ผ่านกลุ่ม Facebook ได้ มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด 1.95	

	 	 3.5 ช่องทาง U2T Tube พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการใช้ประโยชน์ด้าน U2T Tube 

ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.45 เมื่อพิจารณาในแต่ละประเด็น พบว่า U2T Tube ช่วย

สรา้งแรงบันดาลใจและความรูส้กึทีด่ใีหก้บัท้ังคนในและนอกโครงการ U2T มคีา่เฉล่ียมากท่ีสุด 4.19 

รองลงมา สามารถตรวจสอบยอดผู้เข้าชม U2T Tube และติดตามดูวิดีโอย้อนหลัง ในการพัฒนา

สินค้าและผลิตภัณฑ์ ของคนในชุมชน ตำ�บลต่างๆ ได้ มีค่าเฉลี่ย 3.60 และผู้เข้าร่วมโครงการฯ

สามารถอัพโหลดไฟล์วิดีโอ ที่มีขนาดใหญ่ได้อย่างมีประสิทธิภาพ มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด 2.59

	 4. ความพึงพอใจที่มีต่อระบบการสื่อสารออนไลน์ U2T Online Community ของกลุ่ม

ตัวอย่าง จาก 5 ช่องทางสรุปได้ดังนี้

	 	 4.1 ช่องทาง www.U2T.ac.th พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจ ด้านช่อง

ทางการสือ่สารทาง www.U2T.ac.th ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก คา่เฉลีย่เทา่กบั 3.59 เมือ่พจิารณา

ในแต่ละประเด็น พบว่า นำ�เสนอข้อมูลหรือเรื่องราวต่าง ๆ  ของโครงการมหาวิทยาลัยสู่ตำ�บล สร้าง

รากแกว้ใหป้ระเทศ (U2T) ไดอ้ยา่งครอบคลุม คา่เฉลีย่มากทีส่ดุ 3.78 รองลงมา ผูเ้ขา้รว่มโครงการฯ 

มีความพึงพอใจจากการเปิดพื้นที่บนเว็บไซต์ www.U2T.ac.th ให้ผู้เข้าร่วมโครงการฯ ได้ลงโพร

โมตผลิตภัณฑ์ของชุมชนที่พัฒนาภายใต้โครงการ U2T เพื่อยกระดับสินค้า คุณภาพชีวิต และ

เศรษฐกจิอยา่งยัง่ยนื คา่เฉลีย่ 3.60 และเปน็ชอ่งทางการรายงานข่าวต่าง ๆ  ท่ีเกีย่วเนือ่งกบัโครงการ 
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U2T จากกระทรวงอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม เพื่อเผยแพร่สู่สาธารณะชนได้ค่า

เฉลี่ยน้อยที่สุด 3.39

	 	 4.2 ชอ่งทางแพลตฟอรม์ U2T Online Community พบวา่ กลุ่มตัวอยา่งมคีวาม

พึงพอใจด้านแพลตฟอร์ม U2T Online Community ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.07 เมื่อพิจารณาในแต่ละประเด็น พบว่า รูปแบบตัวช่วยอบรม Online ที่มีให้กับผู้เข้า

ร่วมโครงการฯ ในหลักสูตร E-Sports มีฟังก์ชั่นที่เข้าใจง่ายและสะดวกต่อการใช้งาน ค่าเฉลี่ยมาก

ที่สุด 3.65 รองลงมา Generate รายชื่อเพื่อเข้าใช้งาน แพลตฟอร์ม U2T Online Community มี

คุณภาพและน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ย 3.60 และช่องทางการติดต่อ สอบถาม หรือแจ้งปัญหาได้โดยตรง 

โดยทางผูเ้ขา้รว่มโครงการ สามารถเลอืกไดว้า่ จะตดิตอ่กบัอาจารยม์หาวทิยาลยัตน้สงักัด หรอืตดิต่อ

สอบถามทางกระทรวง อว.ได้มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด 1.54 

	 	 4.3 ช่องทาง Facebook : U2T Online Community พบว่า กลุ่มตัวอย่างมี

ความพึงพอใจด้าน Facebook: U2T Online Community ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ค่า

เฉลี่ยเท่ากับ 2.96 เมื่อพิจารณาในแต่ละประเด็น พบว่า ช่วยยกระดับสินค้า OTOP ของชุมชนใน

ตำ�บลใหก้บัประชาชนท่ัวไปได้รบัรูถึ้งรายละเอยีดต่างๆ มคีา่เฉลีย่มากทีส่ดุ 3.59 รองลงมา ชว่ยเพิม่

ช่องทางการขาย เพิ่มรายได้ให้กับชุมชนด้วยการไลฟ์สดและการโพรโมตผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉล่ีย 

3.39และผูค้นเขา้ถงึได้งา่ยและมกีจิกรรมให้เขา้ร่วมเพ่ือชงิรางวลัมากมาย มคีา่เฉลีย่ระดับนอ้ยและ

น้อยที่สุด 2.41

	 	 4.4 ช่องทาง Facebook: 1 ตำ�บล 1 มหาวิทยาลัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความ

พึงพอใจ ด้าน Facebook: 1 ตำ�บล 1 มหาวิทยาลัย ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 

2.90  เมื่อพิจารณาในแต่ละประเด็น พบว่ามีการประชาสัมพันธ์และอัพเดทข้อมูลให้กับกลุ่มของผู้

เขา้รว่มกจิกรรมทราบผลการแข่งขันตา่งๆ ได้อยา่งมปีระสทิธภิาพและสม่ำ�เสมอ มคีา่เฉลีย่มากทีส่ดุ 

3.84 รองลงมา สามารถใหผู้ช้นะการแข่งขันเขา้มายนืยนัตนเพือ่รบัของรางวลัได้สะดวกและรวดเรว็

กบัชว่ยชีแ้จงรายละเอยีดการเขา้รว่มกจิกรรม และของรางวลัเพ่ือใหผู้เ้ขา้ร่วมโครงการฯ เข้าใจมาก

ยิ่งขึ้น สามารถให้บุคคลทั่วไปแสดงความคิดเห็น และแสดงความรู้สึกที่มีต่อกิจกรรมต่าง ๆ ได้มีค่า

เฉลี่ยเท่ากัน คือ 2.59 

	 	 4.5 ช่องทาง U2T Tube พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจ ด้าน U2T Tube 

ในภาพรวม อยู่ในระดับน้อย มีค่าเฉลี่ย 2.41 เมื่อพิจารณาในแต่ละประเด็น พบว่า ได้รับชมถึง

บรรยากาศการแข่งขัน Challenge ต่างๆ และสามารถดูการแข่งขัน ย้อนหลังได้ มีค่าเฉลี่ยอยู่ใน

ระดบัปานกลางและอยูใ่นอันดบัมากท่ีสดุ 2.78 รองลงมาขอ้ท่ีมคีา่เฉลีย่ในระดบันอ้ย คอืให้ผูท้ีส่นใจ

น้ันได้เห็นถึงมุมมองต่าง ๆ ได้อย่างชัดเจนช่วยสร้างแรงบันดาลใจ ส่งเสริมทั้งในด้านการตลาด

ออนไลน์และการพัฒนาผลิตภัณฑ์ของคนในชุมชนนั้นได้อย่างมีประสิทธิภาพ มีค่าเฉลี่ย 2.59 และ

มีการประชาสัมพันธ์และแสดงผลการดำ�เนินโครงการผ่านรูปแบบ วิดีโอ ได้อย่างน่าสนใจและมี

คุณภาพ มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด 1.89
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อภิปรายผลการวิจัย

	 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผู้เข้าร่วมเครือข่ายภาคใต้ตอนบนที่มีต่อระบบการสื่อสาร

ออนไลน ์U2T ONLINE COMMUNITY จากผลการวจัิยพฤติกรรมการเปดิรับส่ือของผู้เขา้ร่วมเครือ

ข่ายภาคใต้ตอนบน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รับทราบข่าวสารจากแพลตฟอร์ม U2T Online 

Community ร้อยละ 45.5 มากที่สุด ที่เป็นเช่นนี้เพราะแพลตฟอร์ม U2T Online Community 

เป็นช่องทางสื่อสารออนไลน์ระหว่างสมาชิก U2T ของมหาวิทยาลัย และให้ผู้เข้าร่วมโครงการฯ 

ตดิตามขอ้มลูขา่วสารทีป่ระกาศจากทางทมีสือ่สารของโครงการ U2T เพือ่ใหไ้ด้เหน็การทำ�งานของ

ทีมต่าง ๆ โดยสามารถใช้ฟังก์ชั่นของระบบ Online Community เพื่อลงข้อมูลซึ่งผู้เข้าร่วมโครง

การฯ สามารถโพสตเ์นือ้หาทีเ่กีย่วขอ้งกบัโครงการฯ ไมว่า่จะเปน็ขอ้มลูการลงพ้ืนที ่ขอ้มลูความคบื

หน้าในการดำ�เนินการของทีมตำ�บลของตนเอง อีกทั้งยังสามารถแบ่งปันข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่าง 

ๆ ระหว่างชาว U2T ด้วยกันได้ การติดตามข้อมูลที่ปรากฏในสื่อต่าง ๆ 1 - 2 วันต่อสัปดาห์ร้อยละ 

59.0 ทัง้นี ้เป็นเพราะผูเ้ขา้รว่มเครือข่ายภาคใตต้อนบนเหน็วา่ในแต่ละสปัดาหข์อ้มลูทีป่รากฏในสือ่

ไม่มีการเปลี่ยนแปลงหรือไม่มีการอัปเดต หรือติดภารกิจ จึงทำ�ให้มีการติดตามข้อมูลนาน ๆ ครั้ง 

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของณัฐฐิญา พัวรุ่งโรจน์ (2560) พบว่า นักศึกษาเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์ 

1-2 วันในหนึ่งสัปดาห์ และระยะเวลาการเข้าใช้งานในแต่ละครั้ง 1-2 ชั่วโมง

	 มากที่สุด ร้อยละ 59.0 ซึ่งสอดคล้องกับลักษณะของแอปพลิเคชันที่มีเนื้อหา และรูปแบบ

มีความโดดเด่นในเรื่องความหลากหลายของเนื้อหา จึงไม่จำ�เป็นต้องใช้ระยะเวลาที่มากเกินไปใน

การรบัชมเนือ้หาสาระตา่ง ๆ  เนือ่งจาก U2T Online Community สว่นใหญเ่ป็นเนือ้หาในโครงการ

ยกระดับเศรษฐกิจและสังคมรายตำ�บลแบบบูรณาการ (1 ตำ�บล 1 มหาวิทยาลัย) กระทรวงการ

อุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม ที่มีเนื้อหาและรูปแบบเชิงวิชาการ ประกอบกับในการ

ศึกษาวิจัยครั้งนี้ได้ทำ�การศึกษากับกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้เข้าร่วมเครือข่ายภาคใต้ตอนบนท่ีเป็นกลุ่มท่ี

มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ซึ่งเมื่อเข้าไปชมแล้ว สามารถเข้าใจได้ง่าย

	 นอกจากนี้ผู้เข้าร่วมเครือข่ายภาคใต้ตอนบนมีการเปิดรับส่ือออนไลน์ U2T Online                

Community ในช่วงเย็น เวลา 16.01 – 20.00 น. มากที่สุด ร้อยละ 59.0 ทั้งนี้เนื่องจากผู้เข้าร่วม

โครงการเป็นประชาชนทั่วไป มีทั้งคนทำ�งาน แม่บ้าน มีธุรกิจส่วนตัว ในช่วงเย็นเมื่อเสร็จภารกิจก็

มีเวลาการเข้าใช้งานออนไลน์ U2T Online Community เพื่อเข้ามาดูข้อมูล หรือประชาสัมพันธ์

สนิคา้ หรอืแลกเปลีย่นความคดิเหน็ต่าง ๆ  ซ่ึงสอดคล้องกบังานวจัิยของสิริลักษณ ์อบุลรัศม ี(2560) 

พบว่า กลุ่มตัวอย่างประชาชนทั่วไปมีการเปิดรับข่าวสารอยู่ในช่วงเวลาระหว่าง 18:01 – 21:00 น. 

และอปุกรณส์ือ่สารทีใ่ชใ้นการเปดิรบัขอ้มลูขา่วสารคอืสมารต์โฟนมากทีส่ดุ รอ้ยละ 60.5 ทัง้นีเ้นือ่ง

จากสมาร์ตโฟนเป็นอุปกรณ์ที่สามารถเข้าใช้ออนไลน์ U2T Online Community ได้เป็นอย่างดี มี

ทั้งแชต วิดีโอคอล Facebook ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของสิริลักษณ์ อุบลรัศมี (2560) ที่พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างประชาชนทั่วไปมีการใช้สมาร์ตโฟนมากที่สุด	

	 ขณะท่ีอาจารย/์เจา้หนา้ท่ีมหาวทิยาลยั ได้พบปะพดูคยุขา่วสารมากทีส่ดุ รอ้ยละ 59.0 โดย

มีวัตถุประสงค์เพื่อสนทนา ติดต่อสื่อสารมากที่สุด ร้อยละ 44.8 เนื่องจากใน U2T Online                  

Community มีช่องทางการใช้งาน Google meet ที่เป็นช่องทางการติดต่อ สอบถาม หรือแจ้ง
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ปญัหาไดโ้ดยตรง และผูเ้ข้ารว่มโครงการ สามารถแชรล์งิคใ์หก้บัสมาชกิทมีตำ�บลเพ่ือใชง้านด้านการ

ประชุม การพบปะ หรืออัพเดทงานต่าง ๆ ได้ นอกจากนี้ยังเสริมทั้งข้อความที่ใช้ในห้องแชตและ

การประชุมท่ีใช้เสียงวิดีโอเพื่อสนทนากับผู้อื่น ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของอัญชุลี วงษ์บุญงาม 

(2562) พบว่านักศึกษาสื่อสารมวลชนในเขตกรุงเทพมหานครเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์เพื่อติดตาม

ข่าวสาร สถานการณ์ปัจจุบันมากที่สุด และสนทนาข่าวสาร สถานการณ์ปัจจุบันกับเพื่อนมากที่สุด 

นอกจากนีผู้เ้ขา้รว่มเครอืขา่ยภาคใตต้อนบนสนใจข้อมลูข่าวสารด้านการจ้างงานของโครงการฯมาก

ที่สุด ร้อยละ 59.0 เนื่องจากมหาวิทยาลัยเป็นหน่วยจ้างงานในการดำ�เนินโครงการของหน่วยงาน

ต่าง ๆ ในตำ�บลที่ทำ�หน้าที่ดูแล โดยจ้างงานประชาชนทั่วไป บัณฑิตจบใหม่ และนักศึกษา ไม่น้อย

กว่า 20 คนในแต่ละตำ�บล เพื่อช่วยเหลือบัณฑิตที่จบใหม่ และแก้ไขความยากจนของประชาชนใน

ตำ�บลด้วย

	 การใช้ประโยชน์ของผู้เข้าร่วมเครือข่ายภาคใต้ตอนบนที่มีต่อระบบการสื่อสารออนไลน์ 

U2T ONLINE COMMUNITY โครงการยกระดับเศรษฐกจิและสังคมรายตำ�บลแบบบรูณาการ จาก

ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการใช้ประโยชน์ของผู้เข้าร่วมเครือข่ายภาคใต้ตอนบนที่

มีต่อระบบการสื่อสารออนไลน์ U2T Online Community โครงการยกระดับเศรษฐกิจและสังคม

รายตำ�บลแบบบรูณาการพบวา่ ผูเ้ขา้รว่มเครือขา่ยภาคใต้ตอนบนมกีารใชป้ระโยชนด้์านแพลตฟอร์ม 

U2T Online Community โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่เป็นเช่นนี้การใช้ประโยชน์จากสื่อของผู้รับ

สารเปน็ไปตามแนวคดิ McQuail, (1983) ไดแ้ก่ ความตอ้งการขอ้มลูขา่วสาร (Information) ความ

ตอ้งการสรา้งความเป็นเอกลกัษณ์ของปัจเจกบคุคล (Personal Identity) ความต้องการรวมตัวและ

การมีปฏสิมัพนัธท์างสงัคม (Integration and Social Interaction) และความต้องการความบนัเทงิ 

(Entertainment) ซึง่แพลตฟอร์ม U2T Online Community สามารถตอบสนองต่อความต้องการ

ทัง้ 4 ประเดน็ไดเ้ปน็อยา่งด ีกจ็ะเกดิพฤตกิรรมการเปดิรบัสือ่ทีเ่ปน็ชอ่งทางการรบัชมทีเ่คยชนิ และ

เมื่อได้รับข้อมูลข่าวสารที่ต้องการครบถ้วนแล้ว ผู้เข้าร่วมเครือข่ายภาคใต้ตอนบนก็สามารถฟื้นฟู

เศรษฐกิจในระดับชุมชน ทั้งการสร้างงาน การพัฒนาอาชีพในชุมชน เพ่ือให้ชุมชนสามารถพ่ึงพา

ตนเองได้ นอกจากนี้แพลตฟอร์ม U2T Online Community ยังมี Function ต่างๆ บน Online 

Community เช่น อัปเดตโครงการ, ถาม – ตอบ (Q&A), E-learning เป็นต้น ทำ�ให้ผู้เข้าร่วมเครือ

ข่ายภาคใต้ตอนบนได้ใช้ประโยชน์จากแพลตฟอร์ม U2T Online Community อยู่ในระดับมาก 

โดยชว่ยในการดำ�เนนิบทบาททางสงัคม คอืผูเ้ขา้ร่วมโครงการไดป้ระโยชนจ์ากตวัชว่ยอบรม Online 

ในหลักสูตร E-Sports มีฟังก์ชั่นที่เข้าใจง่ายและสะดวกต่อการใช้งาน

	 ส่วนช่องทางการสื่อสารทาง www.U2T.ac.th มีการใช้ประโยชน์น้อยที่สุด ที่เป็นเช่นนี้

อาจเปน็เพราะชอ่งทางการสือ่สารทาง www.U2T.ac.th เปน็เพียงการนำ�เสนอขอ้มลูหรือเร่ืองราว

ต่าง ๆ ของโครงการมหาวิทยาลัยสู่ตำ�บล สร้างรากแก้วให้ประเทศ (U2T) และเว็บไซต์ U2T แสดง

ถึงรายละเอียดเกี่ยวกับโครงการมหาวิทยาลัยสู่ตำ�บล (U2T) เพื่อให้ประชาชนทั่วไปหรือผู้เข้าร่วม

โครงการรู้จักและเข้าถึงโครงการ U2T เท่านั้น ซึ่งเป็นผลทำ�ให้ผู้เข้าร่วมโครงการสามารถติดตาม

ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ของโครงการได้สะดวกและรวดเร็วมากท่ีสุด แต่ยังไม่เอื้อต่อระบบการ

ติดต่อสื่อสารในการช่วยแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ได้
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	 ความพึงพอใจของผูเ้ขา้รว่มเครอืข่ายภาคใตต้อนบนทีม่ตีอ่ระบบการสือ่สารออนไลน ์U2T 

ONLINE COMMUNITY จากผลการวิจัย พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความพึงพอใจในด้านช่อง

ทางการสื่อสารทาง www.U2T.ac.th มากที่สุด ที่เป็นเช่นนี้เพราะอาจเป็นหน้าแรกและหน้าหลัก

ในเวบ็ไซตท์ีเ่ปน็การนำ�เสนอขอ้มลูหรอืเรือ่งราวตา่ง ๆ  ของโครงการมหาวทิยาลยัสูต่ำ�บล และแสดง

ถึงรายละเอียดเกี่ยวกับโครงการมหาวิทยาลัยสู่ตำ�บล (U2T) เพื่อให้ประชาชนทั่วไป หรือผู้เข้าร่วม

โครงการฯ รู้จักและเข้าถึงโครงการ U2T อันเป็นผลทำ�ให้กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจมากที่สุดใน

เรือ่งมนีำ�เสนอข้อมลูหรอืเรือ่งราวต่าง ๆ  ของโครงการมหาวทิยาลยัสูต่ำ�บล สร้างรากแกว้ใหป้ระเทศ 

(U2T) ได้อย่างครอบคลุม และมีความพึงพอใจมากที่สุด คือเป็นช่องทางการรายงานข่าวต่าง ๆ ที่

เก่ียวเนือ่งกบัโครงการ U2T จากกระทรวงอดุมศกึษา วทิยาศาสตร ์วจิยัและนวตักรรม เพ่ือเผยแพร่

สู่สาธารณะชนได้ 

	 ส่วนด้าน U2T Tube มีความพึงพอใจอยู่ในระดับน้อย ที่เป็นเช่นนี้เพราะหน้า U2T TUBE 

เป็นช่องทางเผยแพร่คลิปวิดีโอของโครงการ U2T ใน Website โดยแบ่งหมวดหมู่ของ U2T TUBE 

หมวดหมู่ ได้แก่ Event U2T, รู้จัก U2T, ผลงานทีมตำ�บล และสร้างแรงบันดาลใจเท่านั้น อันเป็น

ผลทำ�ให้กลุ่มตัวอย่างไม่สนใจที่เข้าไปดูหน้า U2T TUBE มากนัก เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็น พบ

ว่ามีความพึงพอใจมากที่สุดคือได้รับชมถึงบรรยากาศการแข่งขัน Challenge ต่าง ๆ และสามารถ

ดูการแข่งขันย้อนหลังได้ และมีความพึงพอใจน้อยที่สุดคือมีการประชาสัมพันธ์และแสดงผลการ

ดำ�เนินโครงการผ่านรูปแบบวิดีโอได้อย่างน่าสนใจและมีคุณภาพ

ข้อเสนอแนะ

	 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย

	 1. เนือ่งจากงานวิจยันี ้เป็นงานวจิยัเก่ียวกบั U2T Online Community โครงการยกระดับ

เศรษฐกิจและสังคมรายตำ�บลแบบบูรณาการ (1 ตำ�บล 1 มหาวิทยาลัย) กระทรวงการอุดมศึกษา 

วทิยาศาสตร ์วจิยัและนวตักรรม โดยผลวจิยัดา้นลกัษณะประชากรพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งรอ้ยละ 50.50 

เปน็เพศหญงิมากกวา่ จากการใชง้าน พบวา่ U2T Online Community ทีส่รา้งขึน้ด้วยมหาวทิยาลยั

ซึง่สว่นใหญเ่ปน็เพศหญงิ ซึง่ปจัจบุนัมหาวทิยาลัยต่าง ๆ  ทีดู่แล U2T Online Community โครงการ

ยกระดบัเศรษฐกจิและสงัคมรายตำ�บลแบบบรูณาการ (1 ตำ�บล 1 มหาวทิยาลยั) มกีลยทุธด้์านคอน

เทนต์ในเว็บไซต์ เน้นความหลากหลายเพื่อตอบโจทย์ความสนใจของผู้เข้าใช้ในแต่ละกลุ่ม ดังนั้นผู้

เขา้รว่มเครอืขา่ยภาคใตต้อนบนและมหาวทิยาลยั 1) ควรปรบัปรงุด้านเนือ้หาโดยเพิม่ภาษาทอ้งถิน่

เพื่อสร้างความสนใจและผู้อ่านในแต่ละภาคเข้าใจมากขึ้น และเหมาะสมในแต่ละท้องถ่ินนั้นๆ 2) 

ด้านการออกแบบ ควรใช้ตัวการ์ตูนมาสคอตและเพิ่มเสียงเพลงสร้างความน่าสนใจ 3) ด้านการนำ�

เสนอควรใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อความรวดเร็วในรับรู้ข้อมูลข่าวสารสำ�หรับประชาชนท่ียังไม่รู้จัก 

U2T Online Community โครงการยกระดับเศรษฐกิจและสังคมรายตำ�บลแบบบูรณาการ                       

(1 ตำ�บล 1 มหาวิทยาลัย)

	 2. จากผลการศึกษาวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผู้เข้า
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ร่วมเครือข่ายภาคใต้ตอนบนที่มีต่อระบบการสื่อสารออนไลน์ U2T Online Community ได้รับ

ทราบข่าวสารจากแพลตฟอร์ม U2T Online Community มีการติดตามข้อมูลที่ปรากฏในสื่อต่าง 

ๆ 1 - 2 วันต่อสัปดาห์ ระยะเวลาการเข้าใช้งานในแต่ละครั้ง 1-2 ชั่วโมง ช่วงเวลาที่เข้าใช้งาน คือ

ช่วงเย็น เวลา 16.01 – 20.00 น. อุปกรณ์สื่อสารที่ใช้ในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารคือสมาร์ตโฟน 

(Smart Phone) โดยอาจารย/์เจา้หนา้ท่ีมหาวทิยาลยัได้พบปะพดูคยุขา่วสารเกีย่วกบั U2T Online 

Community จากสื่อ มีวัตถุประสงค์เพื่อสนทนา ติดต่อสื่อสาร เพื่อประโยชน์ทางด้านการศึกษา 

การจา้งงาน ประชาสมัพนัธ ์และความบนัเทิงเปน็หลัก ผู้วจัิยเหน็วา่ ควรจะเนน้การส่ือสารเพ่ือสร้าง

การรับรู้เกี่ยวกับ U2T Online Community มากกว่าการเน้นประชาสัมพันธ์ธุรกิจสินค้า

	 3. จากผลการศึกษาวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการใช้ประโยชน์ด้านแพลตฟอร์ม 

U2T Online Community มากที่สุด และช่องทางการสื่อสารทาง www.U2T.ac.th มีการใช้

ประโยชน์นอ้ยทีส่ดุ ดงันัน้มหาวทิยาลยัทีด่แูล U2T Online Community ควรพจิารณาถงึแนวทาง

การวางรูปแบบช่องทางการสื่อสารทาง www.U2T.ac.th ตามความต้องการของผู้ใช้บริการเป็น

หลัก เพื่อให้นำ�มาใช้ประโยชน์ได้มากขึ้น

	 4. จากผลการศึกษาวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความพึงพอใจในด้านช่องทางการ

สื่อสารทาง www.U2T.ac.th มากที่สุด และด้าน U2T Tube มีความพึงพอใจอยู่ในระดับน้อย ดัง

นัน้ดงันัน้มหาวทิยาลยัท่ีดแูล U2T Online Community ด้าน U2T Tube ควรพจิารณาถงึแนวทาง

การวางรูปแบบ U2T Tube ตามความต้องการของผู้ใช้บริการเป็นหลัก เพื่อให้ผู้ใช้บริการมีความ

พึงพอใจมากที่สุด
											         

บรรณานุกรม

ภาษาไทย
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บทคัดย่อ

	 	 การศกึษาในครัง้นีม้วีตัถปุระสงค ์เพ่ือศกึษาประเภทและรูปแบบเนือ้หาที่

สื่อสาร รวมทั้งการมีส่วนร่วม (Engagement) ของผู้รับสารบนสื่อสังคมออนไลน์เฟ

ซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจ Salon & Studio และเพื่อทดสอบและเปรียบเทียบ

ประสิทธิผลของประเภทเนื้อหา และรูปแบบเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจ 

Salon & Studio เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาเฟซบุ๊กแฟนเพจ Blooming salon 

x studio โดยการวิจัยคร้ังน้ีเป็นการศึกษาวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method) 

ระหว่างการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) และการวิจัยเชิงทดลอง (Exper-

imental-BasedResearch) โดยศึกษาเนื้อหาจากเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจ Salon 

& Studio จำ�นวน 3 เพจ ที่มียอดผู้ติดตามมากที่สุด จากนั้นนำ�ผลลัพธ์มาทดลอง

โพสต์ (A/B Testing) ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Blooming salon x studio และนำ�ผล

ของการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ มาเปรียบเทียบประสิทธิผลของเนื้อหาสาร  
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ผลการวิจัยพบว่า ประเภทเนื้อหา และรูปแบบเนื้อหาที่นำ�เสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ 3 แบรนด์

ที่มียอดผู้ติดตามมากที่สุด มีการโพสต์ประเภทและรูปแบบที่คล้ายคลึงกัน โดยประเภทเนื้อหาที่มี

การโพสต์มากทีส่ดุ คอื เนือ้หาเพ่ือความบนัเทงิ และรปูแบบเนือ้หาทีม่กีารโพสตม์ากทีส่ดุ คอื รปูภาพ 

(Photo) นอกจากนี้ การทดลองศึกษาประเภทเนื้อหา และรูปแบบเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

Blooming salon x studio พบว่า เนื้อหาที่มีการมีส่วนร่วมมากที่สุด อันดับ 1 คือ รูปภาพที่มี

เนื้อหาเพื่อโน้มน้าวใจ รองลงมา คือ รูปภาพที่มีเนื้อหาเพื่อความบันเทิง และอันดับสุดท้าย คือ 

รูปภาพที่มีเนื้อหาเพื่อให้ความรู้ จากผลการวิจัยดังกล่าวผู้ประกอบการสามารถนำ�ผลการศึกษาไป

เปน็แนวทางการพฒันาเรือ่งการสรา้งสรรคเ์นือ้หา (Content) ทีม่คีวามโดดเด่น หรือใชค้วามหลาก

หลายในการสร้างเนื้อหาที่ก่อให้เกิดการมีส่วนร่วมของผู้ติดตามแฟนเพจ

คำ�สำ�คัญ: การตลาดเชิงเนื้อหา / การมีส่วนร่วม / เฟซบุ๊กแฟนเพจ / ธุรกิจ Salon & Studio

Abstract

	 The objectives of this study were to study study the types and styles of the 

content communicated including the engagement of the audience on Facebook 

fanpages of the Salon & Studio business, and to test and compare the effectiveness 

of the content types. And the content format on the Facebook fanpage of the 

Salon & Studio business as a guideline for developing content for Blooming salon 

x studio Facebook fanpage. This is a Mixed Method research between content 

analysis and experimental research by studying content from 3 Facebook fan 

pages of Salon & Studio business with the most followers. Then the results were 

posted (A/B Testing) on the Blooming salon x studio Facebook fanpage and the 

results of the engagement on the Facebook fanpage were compared to the effec-

tiveness of the content. 

	 The results showed that content types and the content styles presented on 

the Facebook fanpages of the 3 brands with the most followers. There are similar types 

and styles of posting. The most posted content type is entertainment content and the 

content styles that is posted the most is photo. The content styles on the Facebook 

fanpage Blooming salon x studio found that the content with the most engagement 

ranked first was photo with persuasive content, followed by images with entertainment 

content and the last is a photo with educate content. From the results, entrepreneurs 

can use the study results as a guideline for developing outstanding content or use 

diversity to create content that generates engagement for your fanpage followers.

Keywords: Content Marketing / Engagement / Facebook Fanpage / Salon & Studio 

business
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บทนำ�

	 ปัจจุบันเทคโนโลยีต่าง ๆ เข้ามามีบทบาทกับชีวิตประจำ�วันของเรามากขึ้น แม้กระทั่งการ

ทำ� การตลาดปจัจบุนันีก้ม็กีารใชเ้ทคโนโลยเีขา้มาเปน็ตวัชว่ยในการทำ�การตลาดรวมทัง้ E-Market-

place เว็บไซต์สื่อกลางการติดต่อซื้อขาย ที่รวบรวมสินค้า และร้านค้าหรือบริษัทจำ�นวนมากโดย

รูปแบของ E-Marketplace จะเป็นการบริการในรูปแบบของเว็บไซต์ที่เปิดให้บริการ โดยสามารถ

นำ�ขอ้มูลธุรกจิ และขอ้มลูสนิคา้ไปใส่ไวใ้น E-Marketplace เหลา่นัน้ไดเ้ชน่ ในรปูแบบของการสรา้ง

เว็บไซต ์แคตตาลอกสนิคา้ และสว่นใหญ่ใน เวบ็ไซตเ์หลา่นีจ้ะเปน็แหลง่ทีม่คีนเขา้มาหาขอ้มลูสนิค้า 

อยู่เป็น ประจำ�มากมายในแต่ละวัน เหมือนตลาดนัด แต่เป็นตลาดนัดออนไลน์ขนาดใหญ่ซึ่งจะเพิ่ม

โอกาส การเจอลกูคา้ไดม้ากกวา่ทำ�ใหกิ้จกรรมทางการตลาดกระบวนการซือ้ขายสะดวกรวดเรว็ และ

มี ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น เมื่อลูกค้ามีความต้องการซื้อสินค้า และค้นหาข้อมูลบนโลกออนไลน์จะ

พบกับ ข้อมูลต่าง ๆ ป้อนมาให้ถึงที่ และที่สำ�คัญข้อมูลเหล่านั้นจะวิเคราะห์ราคาขายหรือเปรียบ

เทียบราคา ได้หรือนำ�ข้อมูลเหล่าน้ันมาประมวลผล และเสนอสินค้าที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย

มา ใหอ้ตัโนมัตไิดเ้ลยทันที และผูป้ระกอบการสามารถเพิม่ชอ่งทางในการขายด้วยการใชส้ือ่โฆษณา

เข้ามาเป็นเครื่องมือตัวช่วยในการเข้าถึงผู้บริโภค

	 จากผลการสำ�รวจสถิติและพฤติกรรมการใช้งาน Social media ในปี 2564 พบว่า เเพลต

ฟอร์มอันดับ 1 ที่คนทั่วโลกใช้กันมากที่สุดคือ Facebook ที่มีคนใช้ถึง 2,740 ล้านคน ลองลงมาก็

เป็น Youtube ที่มีคนใช้มากถึง 2,291 ล้านคน (Hootsuite, 2021) สถิตินี้ ทำ�ให้เห็นถึงโอกาสที่

ธรุกจิจะปรับตวัและใช ้Facebook ในการดำ�เนนิธรุกจิตา่ง ๆ  ไมว่า่จะเปน็ดา้น การขาย การโพรโมต 

หรือการทำ�การตลาด เป็นต้น 

	 เนื่องจากการโพสต์เฟซบุ๊กในเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจเป็นจุดเริ่มต้นที่สำ�คัญในการทำ�

กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ให้กับตราสินค้า ซึ่งจะส่งผลต่อการรับรู้และ

การมีส่วนร่วมตลอดจนการเข้าถึงตัวลูกค้าออนไลน์ งานวิจัยนี้จึงได้ออกแบบการศึกษาเพื่อช่วยให้

แนวทางการทำ�การตลาดเชงิเนือ้หาออนไลนส์ำ�หรับธุรกจิ วา่จะต้องโพสต์ในเฟซบุก๊เพจของตนเอง

อย่างไรเพื่อสร้างเนื้อหาท่ีดึงดูดให้สมาชิกในเฟซบุ๊กเพจที่จะกดไลก์และมีอัตราการตระหนักรู้และ

เข้าถึงตราสินค้าของธุรกิจให้มากข้ึน ซึ่งเมื่อตระหนักรู้แล้วจะต้องโพสต์อย่างไรต่อไปเพื่อสร้าง

ทัศนคติและความคิดเห็นที่สามารถผลักดันให้เกิดพฤติกรรมการมีส่วนร่วมที่กระตือรือร้น (Active 

Engagement) ในตราสินค้าจากส่ือสังคมออนไลน์ให้มากขึ้น งานวิจัยนี้ใช้แนวคิดของ DeVries, 

Gensler, and Leeflang (2012) ซึ่งได้ทำ�การศึกษารูปแบบการโพสต์ เช่น ข้อความ ภาพ วิดีโอ 

และลงิก์ตา่ง ๆ  ทีม่ตีอ่ความนยิมในการโพสต ์(จำ�นวนการกดไลก ์และความคดิเห็นตา่ง ๆ  บนโพสต)์ 

เปน็ตัวตัง้ของโมเดลท่ีจะทำ�การศกึษา จากนัน้จะทำ�การสำ�รวจแนวคดิการแสดงออกของตัวตนจาก

ตราสินค้า (Brand self-expressiveness) และความอิจฉาในตราสินค้า (Brand jealousy) ซึ่งเป็น

อีกสองตัวแปรสำ�คัญที่เกี่ยวข้องในฐานะตัวแปรส่งผ่านไปยังตัวแปรตามท้ายท่ีสุด คือ พฤติกรรม

การมีส่วนร่วมของผู้รับสารจากสื่อสังคมออนไลน์

	 นอกจากนี้ ธุรกิจเสริมความงามเป็นสิ่งที่จำ�เป็นต่อผู้บริโภคทุกเพศทุกวัยเป็นธุรกิจที่ได้รับ

ความสนใจใน ทุกยุคทุกสมัย เพราะมนุษย์ต้องการที่จะดูดีรวมถึงเพื่อเสริมบุคลิกภาพให้ตัวเองให้
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ไดเ้ปน็ทีย่อมรบัใน หมูส่งัคม ไมว่า่จะเปน็ธรุกจิเสริมความงามในรูปแบบไหนกเ็ปน็ทีไ่ด้รับความสนใจ

อยู่เสมอ โดยเฉพาะธุรกิจร้านเสริมสวยหรือร้านทำ�ผม ที่เป็นธุรกิจที่เปิดสร้างรายได้ได้ง่ายลงทุน

น้อยก็อยู่ได้และลูกค้าเข้าตลอด ประกอบกับผู้บริโภคในยุคปัจจุบันที่มักจะหาข้อมูลของสินค้าและ

บริการต่าง ๆ ก่อนไปใช้บริการ เช่น บริการที่ทางร้านให้บริการ รูปแบบทรงผม สีผม โปรโมชั่น 

ส่วนลด เป็นต้น ธุรกิจ Salon & Studio จึงจำ�เป็นต้องมีช่องทางออนไลน์เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถ

เข้าถึงและพิจารณาบริการของร้านค้าก่อนเข้ารับบริการ

	 ดว้ยเหตดุงักลา่วขา้งตน้ ผูว้จัิยจึงเลือกศกึษาการตลาดเชงิเนือ้หา ในชอ่งทางส่ือสังคมออน

ไลน์เฟซบุ๊ก เนื่องจากมียอดการใช้งานทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศมากที่สุด โดยกำ�หนดตัว

ชี้วัดตามที่มีการพูดถึงอย่างแพร่หลายในด้านการมีส่วนร่วม ได้แก่ การกดถูกใจ (Like) การแสดง

ความคิดเห็น (Comment ) และการแบ่งปัน (Share) นอกจากนี้ยังได้ศึกษาประเภทเนื้อหา และ

รปูแบบเนือ้หาท่ีใชใ้นการนำ�เสนอเนือ้หาบนเฟซบุก๊แฟนเพจของธรุกจิทีเ่กีย่วขอ้ง แลว้นำ�มาทำ�การ

ทดสอบเน้ือหา (A/B Testing) เพ่ือวัดผลลัพธ์ของการตลาดเชิงเนื้อหา และเพื่อนำ�ไปพัฒนาเป็น

แนวทางในการสร้างเนื้อหาที่มีประสิทธิภาพบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจต่อไป

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1. เพือ่ศกึษาประเภทและรปูแบบเนือ้หาทีส่ือ่สารบนสือ่สงัคมออนไลนเ์ฟซบุก๊แฟนเพจของ

ธุรกิจ Salon & Studio

	 2. เพื่อศึกษาการมีส่วนร่วม (Engagement) ของผู้รับสาร ที่มีต่อการนำ�เสนอเนื้อหาบน  

เฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจ Salon & Studio

	 3. เพื่อทดสอบและเปรียบเทียบประสิทธิผลของประเภทเนื้อหา และรูปแบบเนื้อหาบนเฟ

ซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจ Salon & Studio อีกทั้งสามารถนำ�แนวทางมาพัฒนาเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

Blooming salon x studio

ขอบเขตของการวิจัย

	 1. ขอบเขตวิจัยด้านเนื้อหา

	 การศกึษาครัง้นีผู้ว้จิยัใชเ้นือ้หาการส่ือสาร และการมส่ีวนร่วมของผูรั้บสารบนเฟซบุก๊แฟน

เพจของธุรกิจ Salon & Studio ที่มีจำ�นวนผู้ติดตามมากที่สุด จำ�นวน 3 เพจ มาใช้ในการวิเคราะห์

ข้อมูล เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาเฟซบุ๊กแฟนเพจ Blooming salon x studio โดยเก็บข้อมูล

จากเฟซบุ๊กแฟนเพจ ดังนี้

	 1.1 เฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ A มีผู้ติดตาม 324,636 คน (ข้อมูล ณ วันที่ 1 มีนาคม 2565)

	 1.2 เฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ B มีผู้ติดตาม 102,003 คน (ข้อมูล ณ วันที่ 1 มีนาคม 2565)

	 1.3 เฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ C มีผู้ติดตาม 64,925 คน (ข้อมูล ณ วันที่ 1 มีนาคม 2565)

	 2. ขอบเขตวิจัยด้านเวลา

	 เก็บข้อมูลจากเฟซบุ๊กแฟนเพจตั้งแต่ 1 ถึง 30 มีนาคม 2565 เป็นระยะเวลา 30 วัน
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ประโยชน์ที่ได้รับ

	 1. เพื่อทราบเนื้อหาที่สื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจ และการมีส่วนร่วม 

(Engagement) ของผู้รับสาร ท่ีมีต่อการนำ�เสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจ Salon & 

Studio และนำ�มาเป็นแนวทางในการสรา้งและวางแผนการนำ�เสนอขอ้มลูทีส่ามารถสรา้งการมสีว่น

ร่วม (Engagement) บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Blooming salon x studio

	 2. เพื่อเป็นประโยชน์แก่ผู้ที่สนใจ นักวิชาการ นักการตลาด หรือผู้ประกอบการที่จะนำ�ผล

การศึกษาไปพัฒนาการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา

	 ธนาคาร เลิศสุดวิชัย (2562) กล่าวว่า ประเภทของเนื้อหาสามารถแบ่งระดับการขายและ

ระดับทางอารมณ์ของประเภทเนื้อหา โดยใช้หลัก Content Marketing Matrix เป็นเครื่องมือใน

การวางแผนการตลาดเชิงเนือ้หา เพือ่นำ�มาใช้ในการสร้างเนือ้หาใหต้รงกบักลุม่เป้าหมาย ลกูคา้และ

ถูกแบ่งเป็นแกนแนวตั้ง และแนวนอนโดยแนวต้ังเป็นแกนของอารมณ์ (Emotional) ไปสู่

เหตุผล(Rational) ส่วนแกนแนวนอน คือ การทำ�ให้เกิดการรับรู้ รู้จัก (Awareness) ไปสู่การตัดสิน

ใจหรือปิดการขาย (Purchase) โดยหลักการของ Content Marketing Matrix ซึ่งถูกแบ่งออกเป็น 

4 หัวข้อหลัก และประเภทของเนื้อหานั้นจะต้องมีจุดมุ่งมายและวัตถุประสงค์ในการสื่อสารของ

แบรนด์ โดยมีรายละเอียดดังนี้

	 1) เพื่อความบันเทิง (Entertain) เนื้อหาประเภทนี้ ไม่เชิงว่าจะเป็นคอนเทนต์ท่ีเน้น

สนุกสนานเพียงอย่างเดียว แต่เป็นคอนเทนต์ที่เน้นอารมณ์เป็นหลัก จะอยู่ทางซ้ายมือบนของรูป 

พวกนี้จะเน้น Emotional และสามารถสร้าง Awareness ได้ดีมาก

	 2) เพื่อกระตุ้น (Inspire) เนื้อหาประเภทนี้ยังคงเน้น Emotional เป็นหลัก แต่ในการทำ�

คอนเทนต์ประเภทนี้จะเป็นการพูดถึงการเปลี่ยนแปลง โดยผ่านการสื่อสารจากดารา เซเลป Influ-

encer หรือกลุ่มคนที่เคยใช้สินค้าจริง มาเป็นตัวอย่างผู้ใช้งาน หรือมารีวิวการใช้งานสินค้า ซึ่งกลุ่ม

คนเหล่านี้จะเป็นผู้อธิบาย บรรยาย หรือขยายความสินค้าดังกล่าวทำ�ให้กลุ่มผู้บริโภคสามารถเข้า

ถึงสินค้านั้นได้ง่ายขึ้น

	 3) เพื่อให้ความรู้ (Educate) เนื้อหาประเภทนี้เป็นแบบเน้นความรู้ ซึ่งคอนเทนต์ประเภท

นี้ค่อนข้างมีการตอบรับค่อนข้างด ี สามารถทำ�ให้เกิด Awareness ได้ แต่ยังไม่สามารถทำ�ให้เกิด

การขายสินค้าได้มากนัก เนื้อประเภทนี้เป็นการให้ความรู้โดยตรงเกี่ยวกับสินค้า หรือความรู้อื่น ๆ 

ที่เกี่ยวกับตัวสินค้า

	 4) เพื่อโน้มน้าวใจ (Convince) เนื้อหาประเภทนี้เน้นด้านเหตุผลเป็นหลัก ซึ่งสามารถก่อ

ให้เกิดการเปรียบเทียบ โดยวิธีการนำ�เสนอจะเกี่ยวข้องกับการกล่าวถึงประสิทธิภาพในด้านต่าง ๆ 

ของแบรนด์ ซึ่งจะเป็นการโน้มน้าวใจให้ผู้รับสาร เข้าใจ และสามารถตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น
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	 แนวคิดเกี่ยวกับการมีส่วนร่วม

	 การมีส่วนร่วม (Engagement) ของเฟซบุ๊ก คือการกระทำ�ใด ๆ ที่มีคนมากระทำ�ในหน้า

เฟซบุ๊กหรอืหน่ึงในโพสตบ์นหน้าเฟซบุก๊ โดยตวัอย่างทีพ่บเหน็บอ่ยทีส่ดุ คอื Like (ชอบ) Comment 

(การแสดงความคิดเห็น) และ Share (การแชร์) แต่ก็อาจหมายรวมถึงการเช็คอินบนตำ�แหน่งที่ตั้ง

หรือการแท็กในโพสต์ต่าง ๆ  การมีส่วนร่วมของเฟซบุ๊ก มีความสำ�คัญเพราะสามารถช่วยให้เข้าถึงผู้

บริโภคได้มากขึ้น การมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กยังช่วยเพิ่มตำ�แหน่งหน้าฟีดข่าวตามอัลกอริทึมของเฟ

ซบุ๊ก และการกดไลกแ์ละการแชรจ์ะทำ�ให้โพสตป์รากฏในเครอืขา่ยแบบขยายของผูช้ม (Hootsuite, 

2018)

	 การมีส่วนร่วม (Engagement) หรือการมีปฏิสัมพันธ์นั้น เป็นค่าการวัดที่นิยมที่สุดอย่าง

หนึง่ สำ�หรบัการทำ�การตลาดบนเฟซบุก๊ในขณะนี ้เพราะสามารถแทนคา่ความนยิมทีใ่ชใ้นอดตีอยา่ง 

Like (ชอบ) ได้ โดยคำ�ปฏิสัมพันธ์นั้นจะสะท้อนว่าสิ่งที่ทำ�บนเฟซบุ๊กนั้นได้รับการตอบรับดีแค่ไหน 

โดยค่า Engagement นี้จะเป็นการรวมการกระทำ�ของผู้ใช้งานทุก ๆ อย่างรวมกันกับเนื้อหาที่ลง

ในเฟซบุก๊ ซึง่สิง่หนึง่ทีต่อ้งนำ�มาคดิตอ่จากการมคีา่ Engagement ดี ๆ  คอืการจะต่อยอด Engage-

ment อย่างไร เพราะยิ่งมี Engagement มาก เฟซบุ๊กจะทำ�ให้คนเห็นเนื้อหาเยอะขึ้น (Marketin-

goops, 2561)

	 แนวคิดเกี่ยวกับเฟซบุ๊กแฟนเพจ

	 เฟซบุ๊ก คือผู้ให้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ ก่อต้ังข้ึนในปี 2004 โดยมาร์ก ซักเคอร์ 

เบิร์ก, เอดูอาร์โด ซาเวริน, ดัสติน มอสโควิตซ์และคริสฮิวจ์ โดยในตอนนั้นทุกคนเป็นนักศึกษาที่

มหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ด ผู้ใช้งานเฟซบุ๊กสามารถสร้างโปรไฟล์ อัปโหลดรูปภาพ เข้าร่วมกลุ่มที่มีอยู่

แลว้ หรอืเริม่กลุม่ใหมไ่ด้ สามารถโพสต์เนือ้หาบนหนา้ไทมไ์ลนไ์ด้ สง่ขอ้ความสว่นตัวถงึกันได้ (Hall, 

2021) อีกทั้งยังสามารถแบ่งปันข้อมูล รูปภาพ และวิดีโอได้อย่างรวดเร็วและง่ายดาย (Machek, 

2017)

	 เฟซบุ๊กแฟนเพจ หมายถึง บัญชีธุรกิจที่เป็นตัวแทนของบริษัทหรือองค์กร มีลักษณะคล้าย

กับ บัญชีเฟซบุ๊กส่วนบุคคล แต่มีเครื่องมือเฉพาะสำ�หรับการจัดการและติดตามการมีส่วนร่วม ผู้ใช้

งานที่ต้องการอัปเดตความเคลื่อนไหวของเฟซบุ๊กแฟนเพจจะต้องกดถูกใจหรือติดตามเฟซบุ๊กแฟน

เพจ แทน การส่งคำ�ขอเพิ่มเป็นเพื่อนในบัญชีเฟซบุ๊กส่วนบุคคล (Beese, 2016)

	

	 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับธุรกิจ Salon & Studio

	 ธรุกจิ Salon & Studio เปน็ธรุกจิทีม่ปีระเภทของบริการส่วนใหญ ่คอื ตัดผม ซอยผม สระ 

ไดร์ ดัดผม ครอบคลุมการออกแบบทรงผมและบริการเสริมอื่น ๆ  ตั้งแต่การแต่งหน้า การนวด การ

ดูแลผิวพรรณ การต่อผม การเปลี่ยนสีผม ทำ�ทรีตเมนต์ อบไอนํ้า การตัดแต่งเล็บมือ เล็บเท้า การ

เพนทเ์ลบ็ เพือ่สง่เสรมิบุคลกิภาพของลกูคา้ใหด้ขีึน้ โดยเนน้การตกแตง่รา้นใหเ้ขา้กบัสมยันยิม ทัง้นี้

ร้านทำ�ผมได้ขยายการเปิดธุรกิจในหลายทำ�เล ส่วนใหญ่จะตั้งอยู่ตามแหล่งชุมชนใกล้ที่พักอาศัย 

และมีหลายแห่งที่เข้าไปเปิดกิจการตามห้างสรรพสินค้า ศูนย์การค้าต่าง ๆ  รวมทั้งอาคารสำ�นักงาน 
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โรงแรม และคอนโดมีเนียม เพื่ออำ�นวยความสะดวกแก่ผู้ที่ทำ�ธุรกิจ พนักงานขององค์กรเหล่านั้น 

ตลอดจนผู้จับจ่ายใช้สอยในศูนย์การค้า

	 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 งานวิจัยของ ณธีภัสร์ ดิษยาไตรพัฒน์ (2563) ได้ศึกษาประสิทธิผลของการมีส่วนร่วมของ

การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม กรณีศึกษา Collude Clothes โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ 

(1) เพื่อศึกษาการมีส่วนร่วมของการโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก Collude Clothes (2) เพื่อศึกษาการส่วน

ร่วมของการโฆษณาผ่านอินสตาแกรม Collude Clothes และ (3) เพื่อเปรียบเทียบการมีส่วนร่วม

ของการโฆษณาผา่นเฟซบุก๊ และอินสตาแกรม Collude Clothes ผลการวจิยัพบวา่ เนือ้หาประเภท 

Promotional มีประสิทธิผลในการสร้างการมีส่วนร่วมได้ดีที่สุดทั้งบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก และอิน

สตาแกรม แต่เนื้อหาประเภท Video มีการแสดงผล (Impression) มากที่สุดบนแพลตฟอร์มเฟ

ซบุ๊ก และอินสตาแกรม และเมื่อนำ�ผลลัพธ์รวมของเนื้อหา 3 ประเภทมาคำ�นวณหาค่าเฉลี่ยอัตรา

การมีส่วนร่วมโดยการแสดงผลพบว่า อินสตาแกรมมีประสิทธิผลในการสร้างการมีส่วนร่วมมากก

ว่าเฟซบุ๊ก แต่เฟซบุ๊กมีการแสดงผล (Impression) ที่มากกว่าอินสตาแกรม เนื่องจากเนื้อหาทั้ง 3 

ประเภท และทั้ง 2 แพลตฟอร์มมีประสิทธิผลในแง่มุมที่แตกต่างกัน จึงมีความสำ�คัญที่ต้องใช้ควบคู่

กันไป

	 งานวิจัยของพีรพัฒน์ ตุลยาเดชานนท์ (2555) พบว่า สิ่งที่ผู้บริโภคมีความสนใจต่อเฟซบุ๊ก

แฟนเพจขององค์กรหรือตราสินค้า อันดับ 1 คือ กระบวนการส่งเสริมการตลาดที่มีความน่าสนใจ

อันดับ 2 คือการใช้การสื่อสารที่หลากหลาย ทั้งรูปภาพ วิดีโอ ข้อความ และสื่ออื่น ๆ อันดับ 3ผู้

บริโภคเกิดความรู้สึกว่าสิ่งที่องค์กรสื่อสารออกมาสอดคล้องกับรูปแบบการดำ�เนินชีวิตของตนเอง

และผู้บริโภคมีความชื่นชอบในภาพรวมขององค์กร

	 งานวิจัยของรสรินทร์ ผูกพันธ์ (2559) พบว่า กลยุทธ์ที่ใช้ในการสร้างฐานแฟนเพจเฟซบุ๊ก 

ซึ่งเป็นเพจที่ไม่ใช่องค์กร 4 เพจ ได้แก่ เพจ Kingdom Of Tigers: ทูนหัวของบ่าว เพจสัตว์โลกอม

ตนี เพจ Lowcostcosplay และเพจเบือ่ผวั โดยทัง้ 4 เพจใชก้ลยทุธใ์นการสรา้งเนือ้หา กลยทุธก์าร

จัดการเนื้อหาและการบริหารเฟซบุ๊กแฟนเพจ กลยุทธ์การสร้างปฏิสัมพันธ์และความรู้สึกท่ีดีกับผู้

ตดิตามเพจกลยทุธส์รา้งคาแรคเตอรข์องเพจ (Page Character) กลยทุธก์ารใชโ้ฆษณาหรือการบสูต์

โพสต ์และกลยทุธก์ารรว่มมอืกันของเฟซบุ๊กแฟนเพจเพือ่สรา้งสรรคเ์นือ้หารว่มกนั (Collaboration)

	 งานวจิยัของณฐัพนัธ์ุ เจนสกุล (2560) พบวา่ ปจัจยัทีส่ง่ผลใหเ้กดิความสำ�เรจ็ของแฟนเพจ 

เฟซบุ๊ก Wongnai ได้แก่ การรองรับการใช้งานบนอุปกรณ์ทุกชนิด มีความสะดวกสบาย มีภาพ

ลักษณ์ที่ชัดเจนของบริการร้านอาหาร ภาพที่ใช้มีจำ�นวนที่เพียงพอต่อการชมและติดตามของแฟน

เพจ รา้นอาหารในแฟนเพจมคีวามหลากหลาย พืน้ท่ีใหบ้รกิารรา้นอาหารสามารถเลอืกใชบ้รกิารได้

อย่างสะดวก มีการคัดเลือกร้านอาหารต่าง ๆ ก่อนนำ�เสนอ มีวิดีโอประกอบจำ�นวนที่เพียงพอต่อ

การชมและติดตามของแฟนเพจ โดยลักษณะของเนื้อหาท่ีนำ�เสนอจะเป็นการแนะนำ�ผู้ใช้บริการ

และการแนะนำ�ร้านอาหารจากทีมงาน Wongnai การแนะนำ�ร้านอาหารจากทีมงาน Wongnai ที่

มีความเก่ียวเน่ืองในเว็บไซต์ มีการลงโฆษณา และแบ่งประเภทตามหัวข้อหลัก มีการบอกถึงเรื่อง
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ราวของร้านอาหารความเป็นมา รวมถึงการสอนวิธีการทำ�อาหาร เรื่องราวเกี่ยวกับอาหาร และมี

กิจกรรมทางการตลาด โปรโมชั่นต่าง ๆ และเนื้อหาทำ�ให้ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบร้านอาหาร

และบริการ และได้รับข้อมูลที่เป็นจริง จึงทำ�ให้เกิดความเชื่อมั่น เชื่อถือในแฟนเพจ Wongnai และ

ทำ�ให้เกิดความสนใจที่จะใช้บริการร้านอาหาร

ระเบียบวิธีวิจัย

	 งานวจิยัเรือ่งนีเ้ป็นการศกึษาวจิยัแบบผสมผสาน (Mixed Method) ระหวา่งการวเิคราะห ์

เนือ้หา (Content Analysis) และการวจิยัเชงิทดลอง (Experimental Research) โดยการนำ�ขอ้มลู 

จากเฟซบุก๊แฟนเพจของธรุกจิ Salon & Studio จำ�นวน 3 เพจ ท่ีมยีอดผู้ติดตามมากท่ีสดุ มาทำ�การ

วิเคราะห์ โดยการนำ�ข้อมูลที่เก็บรวบรวมได้มาจำ�แนก และจัดหมวดหมู่ พร้อมทั้งนำ�ข้อมูลที่ได้มา

บันทึกเปรียบเทียบกัน รวมท้ังใช้เคร่ืองมือการบันทึกข้อมูลในการลงรหัส (Coding Sheet) และ

ทำ�การนบัจำ�นวนของประเภทเนือ้หา รูปแบบเนือ้หา และการมส่ีวนร่วมบนเฟซบุก๊แฟนเพจ (Like, 

Comment และ Share) จากนั้นนำ�ผลลัพธ์มาทดลองโพสต์ (A/B Testing) ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

Blooming salon x studio และนำ�ผลของการมีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Like, Comment 

และ Share) มาเปรียบเทียบประสิทธิผลของเนื้อหาสาร

	 แหล่งข้อมูล

	 การวจัิยครัง้นี ้ผูว้จิยัเลอืกใชก้ารเกบ็ขอ้มลูแบบปฐมภมู ิ(Primary Data) โดยใชเ้นือ้หาของ 

การโพสต์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ จำ�นวน 3 เพจ ได้แก่ แบรนด์ A เเบรนด์ B และเเบรนด์ C โดยระยะ

เวลาใน การเก็บข้อมูลตั้งแต่วันที่ 1 ถึง 30 มีนาคม 2565 เป็นระยะเวลา 30 วัน จำ�นวนเนื้อหา

ทั้งหมด 105 โพสต์ 

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 การศกึษาวิจัยครัง้นีเ้ป็นรปูแบบการวเิคราะหเ์นือ้หาเชงิคณุภาพด้วยวธิ ีContent Analy-

sis เพื่อให้การเก็บข้อมูลตามวัตถุประสงค์ ผู้วิจัยจึงได้กำ�หนดเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ 

ตารางบันทึกข้อมูล (Coding Sheet) หรือแบบบันทึกข้อมูลที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น ได้แก่ 

	 1. แบบบันทึกประเภทเนื้อหาที่ใช้ในการส่ือสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจ Salon & 

Studio ทั้ง 3 เพจ ซึ่งเป็นรูปแบบบันทึกข้อมูลทั้งเชิงปริมาณและคุณภาพ 

	 2. แบบบันทึกรูปแบบเนื้อหาที่ใช้ในการส่ือสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจ Salon & 

Studio ทั้ง 3 เพจ ซึ่งเป็นรูปแบบบันทึกข้อมูลทั้งเชิงปริมาณและคุณภาพ

	 3. แบบบันทึกประเภทเนื้อหาและรูปแบบเนื้อหาท่ีส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผู้รับสารบ

นเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจ Salon & Studio ทั้ง 3 เพจ 

	 4. การทดสอบ A/B Testing โดยนำ�ผลของการมส่ีวนร่วมบนของผู้รับสารแฟนเพจเฟซบุก๊ 

(Like, Comment และ Share) มาเปรียบเทียบเพื่อหาประสิทธิผลของเนื้อหาสาร
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การวิเคราะห์ข้อมูล

	 ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้กำ�หนดเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้คือ ตารางบันทึกข้อมูล 

(Coding Sheet) หรอืแบบบันทกึขอ้มลูทีผู่ว้จิยัสรา้งข้ึน และนำ�ขอ้มลูทัง้หมดมาบนัทกึในเคร่ืองมอื 

ดังกล่าว โดยนำ�แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องในบทที่ 2 และนำ�การมีส่วนร่วมของผู้รับสารบนแฟนเพจ 

เฟซบุ๊ก (Like, Comment และ Share) มาเป็นแนวทาง สำ�หรับการวิเคราะห์ข้อมูล จากนั้นนำ�

ผลลัพธ์ที่ได้มาทดลองโพสต์ (A B Testing) ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Blooming salon x studio โดย

เริ่มทำ�การทดลอง และนำ�ผลการมีส่วนร่วมบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก (Like, Comment และ Share) 

มาเปรียบเทียบประสิทธิผลของเนื้อหาสาร

สรุปผลการวิจัย

	 1. ประเภทเนื้อหา และรูปแบบเนื้อหาที่นำ�เสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจ Salon & 

Studio

	 จากผลการศกึษา พบว่า ประเภทเนือ้หา และรปูแบบเนือ้หาทีน่ำ�เสนอบนเฟซบุก๊แฟนเพจ

ของแบรนด์ A แบรนด์ B และแบรนด์ C แต่ละแบรนด์มีการโพสต์เนื้อหาที่มีประเภทและรูปแบบ

เนือ้หาคลา้ยคลงึกนั โดยประเภทเนือ้หาท่ีมกีารโพสต์มากทีสุ่ดคือเน้ือหาเพือ่ความบันเทิง (Entertain) 

มีจำ�นวน 49 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 46.67 รองลงมาคือ เนื้อหาเพื่อให้ความรู้ (Educate) มีจำ�นวน 

25 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 23.81 เนื้อหาเพื่อโน้มน้าวใจ (Convince) มีจำ�นวน 20 โพสต์ คิดเป็น

ร้อยละ 19.05 และเนื้อหาเพื่อการกระตุ้น (Inspire) มีจำ�นวน 11 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 10.48 ตาม

ลำ�ดับ ประเภทเนื้อหาที่มีการโพสต์มากที่สุด คือ รูปภาพ (Photo) มีจำ�นวน 78 โพสต์ คิดเป็นร้อย

ละ 74.29 รองลงมาคือ วิดีโอ (Video) มีจำ�นวน 24 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 22.86 และลิงก์ (Link) 

มีจำ�นวน 2 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 1.90 ตามลำ�ดับ ส่วนรูปแบบเนื้อหาอินโฟกราฟิก (Infographics) 

พบว่า ไม่มีการโพสต์เนื้อหารูปแบบนี้

	 2. การมีส่วนร่วม (Engagement) ของผู้รับสารต่อเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจ 

Salon & Studio เนื้อหาที่มีการมีส่วนร่วมของผู้รับสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ A อันดับ 1 

เป็นประเภทเนื้อหาเพื่อความบันเทิง โดยใช้วิดีโอ อันดับ 2 เป็นประเภทเนื้อหาเพ่ือความบันเทิง 

โดยใช้รูปภาพ และอันดับ 3 เป็นประเภทเนื้อหาเพื่อความบันเทิง โดยใช้วิดีโอ จากข้อมูลดังกล่าว

นี้ ทำ�ให้ทราบว่า เนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ A ที่ได้รับความสนใจและมีการมีส่วนร่วมสูง 

จะเป็นเนื้อหาเพื่อความบันเทิง มีรูปแบบเนื้อหาเป็นวิดีโอและรูปภาพ

	 เนือ้หาทีม่กีารมสีว่นรว่มของผูร้บัสารบนเฟซบุก๊แฟนเพจ แบรนด์ B อนัดับ 1 เปน็ประเภท

เนื้อหาเพื่อโน้มน้าวใจ โดยใช้รูปภาพ อันดับ 2 เป็นประเภทเนื้อหาเพื่อโน้มน้าวใจ โดยใช้รูปภาพ 

และอันดับ 3 เป็นประเภทเนื้อหาเพื่อให้ความรู้ โดยใช้รูปภาพ จากข้อมูลดังกล่าวนี้ ทำ�ให้ทราบว่า 

เนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ B ที่ได้รับความสนใจและมีการมีส่วนร่วมสูง จะเป็นเนื้อหาเพื่อ

โน้มน้าวใจและเพื่อให้ความรู้ มีรูปแบบเนื้อหาเป็นรูปภาพ
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	 เนือ้หาทีมี่การมสีว่นรว่มของผูร้บัสารบนเฟซบุก๊แฟนเพจ แบรนด ์C อนัดบั 1 เปน็ประเภท

เนื้อหาเพื่อความบันเทิง โดยใช้รูปภาพ อันดับ 2 เป็นประเภทเนื้อหาเพื่อการกระตุ้น โดยใช้รูปภาพ 

และอันดับ 3 เป็นประเภทเนื้อหาเพื่อความบันเทิง โดยใช้ลิงก์ จากข้อมูลดังกล่าวนี้ ทำ�ให้ทราบว่า 

เนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ C ที่ได้รับความสนใจและมีการมีส่วนร่วมสูง จะเป็นเนื้อหาเพื่อ

ความบันเทิงและการกระตุ้น มีรูปแบบเนื้อหาเป็นรูปภาพและลิงก์

จากการศึกษาการมีส่วนร่วมของผู้รับสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ A แบรนด์ B และแบรนด์ C 

สามารถสรุปได้ว่า เนื้อหาส่วนใหญ่ที่มีการมีส่วนร่วมมากที่สุด คือ ประเภทเนื้อหาเพื่อความบันเทิง 

อันดับต่อมาคือ ประเภทเนื้อหาเพื่อโน้มน้าวใจ โดยมีรูปแบบเนื้อหาคือแบบรูปภาพ

	

	 3. การทดลองศึกษาประเภทเนื้อหา และรูปแบบเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Blooming 

salon x studio

	 จากการรวบรวมข้อมูลการนำ�เสนอเนื้อหา ประเภทของเนื้อหา และรูปแบบเนื้อหาบนเฟ

ซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ A แบรนด์ B และแบรนด์ C พบว่า ประเภทของเนื้อหาที่โพสต์มากที่สุด 3 

อันดับแรก คือ เนื้อหาเพื่อความบันเทิง (Entertain) คิดเป็นร้อยละ 46.67 รองลงมาคือ เนื้อหาเพื่อ

ให้ความรู้ (Educate) คิดเป็นร้อยละ 23.81 และเนื้อหาเพื่อโน้มน้าวใจ (Convince) คิดเป็นร้อย

ละ 19.05 ตามลำ�ดับ โดยส่วนใหญ่ใช้รูปแบบเนื้อหา คือ รูปภาพ คิดเป็นร้อยละ 74.29

	 จากนั้นผู้วิจัยได้ใช้เครื่องมือทดสอบการออกแบบ (A/B Testing) โดยจัดทำ�สื่อขึ้นมาใหม่ 

3 แบบ คือ เนื้อหาเพื่อความบันเทิง ซึ่งใช้รูปแบบเนื้อหาเป็นรูปภาพ เนื้อหาเพื่อให้ความรู้ ซึ่งใช้รูป

แบบเนือ้หาเป็นรปูภาพ และเนือ้หาเพ่ือโนม้นา้วใจ ซึง่ใชร้ปูแบบเนือ้หาเปน็รปูภาพ เพือ่นำ�ไปโพสต์

บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Blooming salon x studio

											         

Top 3 Engagement ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ Blooming salon x studio

1

                                     1                                       2                                  3
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	 ผลสรปุการทดลองโพสตป์ระเภทเนือ้หา และรปูแบบเนือ้หาทีน่ำ�เสนอบนเฟซบุก๊แฟนเพจ 

Blooming salon x studio พบว่า อันดับ 1 ที่มีการมีส่วนร่วมมากที่สุด คือ การโพสต์รูปภาพที่มี

เนื้อหาเพ่ือโน้มน้าวใจ โดยใช้โปรโมชั่นเป็นเคร่ืองมมือในการโน้มน้าวใจ รองลงมาคือ การโพสต์

รูปภาพที่มีเน้ือหาเพื่อความบันเทิง โดยใช้เนื้อหาที่เน้นไปที่ความรู้สึกของผู้รับสาร และความสวย

ความงามมากล่าวถึง และอันดับสุดท้าย คือ การโพสต์รูปภาพที่มีเนื้อหาเพื่อให้ความรู้ โดยเนื้อหา

ทีใ่ชเ้ปน็การใหค้วามรูท่ั้วไปเกีย่วกับการทำ�สผีม เพือ่เปน็การบอกใหผู้บ้รโิภคทราบถงึประโยชนข์อง

การเลือกทำ�สีผม

	 อภิปรายผลการวิจัย

	 จากการศกึษาขอ้มลูการนำ�เสนอเนือ้หา ประเภทของเนือ้หา และรูปแบบเนือ้หาบนเฟซบุก๊

แฟนเพจ แบรนด์ A แบรนด์ B และแบรนด์ C โดยการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) อีก

ทั้งนำ�ผลที่ได้มาทดสอบและเปรียบเทียบประสิทธิผลของการนำ�เสนอเนื้อหา ประเภทของเน้ือหา 

และรูปแบบเนื้อหา (A/B Testing) บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Blooming salon x studio สามารถนำ�

มาอภิปรายผลได้ดังนี้

	 จากผลการศึกษาเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ A และแบรนด์ C ที่พบว่าเนื้อหาที่มี

ผู้มีส่วนร่วมจำ�นวนมากท่ีสุด คือ เนื้อหาประเภทเพื่อความบันเทิง เนื่องมาจากเนื้อหาบนเฟซบุ๊ก

แฟนเพจ แบรนด์ A และแบรนด์ C ที่ได้ทำ�การโพสต์ส่วนมากจะมีเนื้อหาประเภทเพื่อความบันเทิง 

และมีการโพสต์เนื้อหาประเภทโน้มน้าวใจ โดยเน้นที่การเขียนบรรยายใต้ภาพ (Caption) มากกว่า

การนำ�เสนอเนื้อหาแบบโน้มน้าวใจบนรูปภาพ แตกต่างจากเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบรนด์ B 

ที่ได้ทำ�การนำ�เสนอเนื้อหาประเภทโน้มน้าวใจโดยการนำ�เสนอโปรโมชั่น หรือส่วนลดต่าง ๆ บน

รูปภาพ เช่นเดียวกับการทดลองโพสต์เนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Blooming salon x studio ที่มี

การนำ�เสนอโปรโมชั่นบนรูปภาพ จึงเป็นไปได้ว่า ผู้บริโภคส่วนมากจะสนใจตอบสนองต่อเนื้อหาที่

นำ�เสนอบนรปูภาพมากกวา่การเขยีน Caption นอกจากนี ้จากผลการศกึษายงัพบอกีวา่ เนือ้หารูป

แบบ Infographic นั้น ไม่มีการโพสต์ในแต่ละเพจ อาจเนื่องมาจากในการโพสต์เนื้อหาของธุรกิจ 

Salon & Studio จะเนน้ไปทีก่ารโพสตเ์นือ้หาทีน่ำ�เสนอสนิคา้และบริการจริงมากกวา่การทำ�ส่ือใน

รปูแบบ Infographic เพือ่ให้ผูบ้ริโภคไดเ้หน็สนิคา้และบรกิารท่ีทางรา้นใหบ้รกิารตามความเปน็จรงิ  

และผู้บริโภคส่วนมากจะสนใจเนื้อหาที่สามารถนำ�มาประกอบการตัดสินใจใช้บริการได้

	 ประเภทเนือ้หาเพือ่โนม้นา้วใจทำ�ใหเ้กดิการมส่ีวนร่วมของผู้รับสารบนเฟซบุก๊แฟนเพจ อาจ

เนื่องมาจากผู้บริโภคหรือผู้ที่ติดตามแฟนเพจส่วนมากให้ความสนใจกับเนื้อหาที่แสดงราคาสินค้า

และโปรโมชั่นต่าง ๆ เช่น ราคาโปรโมชั่น ของแถม และส่วนลดต่าง ๆ สอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎี 
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Content Marketing Matrix (ธนาคาร เลิศสุดวิชัย, 2562) ที่กล่าวว่า เนื้อหาประเภทนี้สามารถ

ทำ�ให้เกิดการเปรียบเทียบ โดยจะนำ�เสนอข้อมูลที่กล่าวถึงจุดเด่นของแบรนด์ เพื่อดึงดูดการตัดสิน

ใจของผูบ้รโิภค ผา่นการถกูโนม้นา้วถงึขอ้มูลและรายละเอยีดของสนิคา้ เชน่ ตารางราคาสนิคา้ โปร

โมชั่น การจัดกิจกรรม โฆษณาชวนเชื่อ เป็นต้น ซึ่งเนื้อหาประเภทนี้มักพบได้บ่อยที่สุด สอดคล้อง

กับงานวิจัยของ ณธีภัสร์ ดิษยาไตรพัฒน์ (2563) ที่ได้ศึกษาประสิทธิผลของการมีส่วนร่วมของการ

โฆษณาผ่านเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม กรณีศึกษา Collude Clothes ผลการวิจัยพบว่า เนื้อหา

ประเภท Promotional มีประสิทธิผลในการสร้างการมีส่วนร่วมได้ดีที่สุดบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก

	 รูปแบบเนื้อหาที่ทำ�ให้เกิดการมีส่วนร่วมของผู้รับสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจมากที่สุด คือ 

เน้ือหารูปแบบรูปภาพ อาจเนื่องมาจากรูปภาพเป็นรูปแบบเนื้อหาที่มีความน่าสนใจและสามารถ

มองเหน็ไดง้า่ยและชดัเจนกวา่รปูแบบเนือ้หาแบบอืน่ โดยการนำ�เสนอขอ้มลูด้วยการใชรู้ปภาพจริง 

จะทำ�ให้ผูบ้รโิภคสามารถเห็นสนิคา้ทีต่รงกบัความเปน็จรงิมากทีส่ดุ สอดคลอ้งกับงานวจิยัของ ปาณ

มุก บุญญพิเชษฐ (2554) และพีรพัฒน์ ตุลยาเดชานนท์ (2555) ที่ได้ค้นพบว่า รูปแบบการสื่อสาร

ที่มีความหลากหลายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ คือ รูปภาพ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ อรรถชัย วร

จรสัรงัส ีและพนม คล่ีฉายา (2556) ทีศ่กึษาประเภทเนือ้หาการตลาดบนเฟซบุก๊แฟนเพจ และความ

ตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค ผลการศกึษาพบวา่ วธิกีารนำ�เสนอเนือ้หาการตลาดสามารถแบง่ได้ 3 ประเภท 

คือ 1) รูปภาพ 2) วิดีโอ 3) ลิงก์ โดยทั้ง 3 ประเภทมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อ นอกจากนี้ยัง

สอดคล้องกับแนวคิดของ ธวัชชัย สุวรรณสาร (2556) ที่ได้อธิบายว่า เนื้อหาการตลาด จะต้องเชื่อม

โยงจุดเด่นของตราสินค้าให้เข้ากับเนื้อหาการตลาด และจะต้องมีความเข้าใจง่ายและ ชัดเจน ซ่ึง

รปูภาพจะเปน็ตวัเชือ่มจดุเดน่ของตราสินค้าใหเ้ข้ากบัเนือ้หาการตลาดได้เปน็อยา่งดี ด้วยการใชโ้ทน

ส ีพรเีซน็เตอร ์และอืน่ ๆ  ทีส่ามารถแสดงถงึความเปน็ตราสนิคา้ และเนือ่งจากพืน้ท่ีในรปูมอียูอ่ย่าง

จำ�กัด ทำ�ให้ข้อความต่าง ๆ ท่ีจะใส่ลงไปในภาพจะต้องเป็นข้อความที่สามารถเข้าใจได้ง่ายและมี

ความชดัเจน ซึง่การท่ีใชร้ปูภาพเป็นวธีิการนำ�เสนอเนือ้หาการตลาดสามารถทำ�ให้ผูใ้ชเ้ขา้ถงึรปูภาพ

ได้ อย่างกว้างขวาง รวดเร็ว ต่อเนื่อง และทันต่อเวลา เพราะรูปภาพนี้จะไปปรากฏอยู่ในหน้ารวม

ข่าว (News Feed) ของผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งจะให้การส่ือสารระหว่างแบรนด์สินค้ากับผู้

บริโภคมีความรวดเร็ว สดใหม่มากกกว่าสื่อช่องทางอื่น

ข้อเสนอแนะ

	 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย

	 1. ผูป้ระกอบการควรมกีารกำ�หนดลกูคา้กลุม่เปา้หมายสำ�หรบัการใชก้ลยทุธก์ารตลาดเชงิ

เนือ้หา เพือ่ใหส้ามารถกำ�หนดเนือ้หาท่ีเข้าถึงกลุ่มเปา้หมาย ดึงดูดความสนใจ และกระตุ้นการมส่ีวน

ร่วมของผู้รับสาร และผู้บริโภค

	 2. ผู้ประกอบการสามารถนำ�ผลการศึกษาไปเป็นแนวทางการพัฒนาเรื่องการสร้างสรรค์

เนื้อหา (Content) ที่มีความโดดเด่น หรือใช้ความหลากหลายในการสร้างเนื้อหาที่ก่อให้เกิดการมี

ส่วนร่วมของผู้ติดตามแฟนเพจ โดยเฉพาะเนื้อหาประเภทโน้มน้าวใจ
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	 3. จากการศึกษานี้พบว่า รูปแบบเนื้อหาท่ีทำ�ให้เกิดการมีส่วนร่วมของผู้รับสารมากท่ีสุด 

คือ รูปภาพ และธุรกิจ Salon & Studio ส่วนใหญ่จะใช้รูปภาพในการนำ�เสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊ก

แฟนเพจเยอะที่สุด เพื่อให้สร้างการมีส่วนร่วมอันจะส่งผลต่อยอดขายที่มากขึ้นจึงควรสร้างเนื้อหา

โดยเน้นไปที่รูปภาพ และอาจเพิ่มเนื้อหารูปแบบอื่น ๆ มากขึ้น เช่น รูปแบบเนื้อหาที่เป็นวิดีโอ 

เนื่องจากวิดีโอเป็นการรวบภาพและเสียงซึ่งทำ�ให้ผู้ชมเข้าใจและเข้าถึงได้ง่าย เพื่อใช้ในการทำ�รีวิว

ผู้ที่เคยใช้บริการโดยมีข้อมูลระยะเวลาการใช้บริการและผลลัพธ์ที่เห็นได้อย่างชัดเจน

	

	 ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยครั้งต่อไป

	 1. ควรศึกษาเพิ่มเติมโดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ เพื่อให้ได้ข้อมูลที่มีความครบถ้วนสมบูรณ์

และสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ให้ความสนใจเป็นพิเศษได้มากขึ้น

	 2. ควรศึกษาเพิ่มเติมโดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) เพื่อให้สามารถ

กำ�หนดกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลายและชัดเจน เพ่ือสร้างโอกาสในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในวง

กว้างมากขึ้นและเพื่อให้ได้ข้อมูลที่เป็นข้อมูลในเชิงลึกมากขึ้น

	 3. ควรศึกษาเพิ่มเติมโดยการเปรียบเทียบประสิทธิภาพของการนำ�เสนอเนื้อหาในการ

สื่อสารจากช่องทางออนไลน์อื่น ๆ เช่น อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ ยูทูบ เป็นต้น เพื่อจะได้ทราบถึง

ช่องทางที่มีประสิทธิภาพในการสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหา รวมถึงความแตกต่างในการมีส่วนร่วม

ในการรับสารของผู้รับสารและผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์ในช่องทางที่หลากหลายด้วย
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(2) ประเมินผลการดำ�เนินงานของโครงการพัฒนาครูโดยการสอนวิถีใหม่ ในด้านผล

สัมฤทธ์ิทางการเรียนรู้ พบว่าคะแนนเฉลี่ยหลังการอบรมสูงกว่าคะแนนเฉลี่ยก่อน
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ศึกษา 

Abstract 

	 Development of Teachers’ Ability for Online Lesson: New Normal 

Learning Development Project The objective was to assess the process 

of implementing a teacher development project through the online 

teaching process by collecting data with participants using an online 

questionnaire. The results showed that (1) the overall assessment results 
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of the teacher development project by teaching new ways of teaching were               

appropriate at a high level, and (2) Assessing the performance of the teacher devel-

opment project by teaching new ways. in terms of learning achievement, it was 

found that the average score after training was higher than the average score before 

training. 

Keyword : Development of Teachers’ Ability / New Normal Learning / Mentoring 

system for elementary school 

บทความนี้เป็นส่วนหนึ่งของการบริการวิชาการเพื่อสังคม ของคณะนิเทศศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยสยาม ภายใต้โครงการมหาวิทยาลัยพี่เลี้ยง (เครือข่ายภาคกลางตอนล่าง)

บทนำ�

	 สถานการณ์การแพร่ระบาดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (โควิด-19) ทำ�ให้ผู้คนในระบบ

การศึกษาเกิดความวิตกกังวล มีการปิดเมือง ปิดประเทศ เพ่ือป้องกันการแพร่กระจายของโรค

สถาบันการศึกษาต่าง ๆ ได้รับผลกระทบทั้งทางตรงและทางอ้อม ครู-นักเรียน ไม่จำ�เป็นก็ไม่ออก

นอกบ้าน ไม่อยู่ในท่ีคนพลุกพล่าน โดยมาตรการเร่งด่วนที่ใช้เพื่อป้องกันการแพร่กระจายของเชื้อ

ไวรัสคือ มาตรการกึ่งปิดเมือง (Semi-lockdown) และมาตรการเว้นระยะห่างทางสังคม (Social 

Distancing) เพื่อลดช่องทางการแพร่เชื้อไวรัส

	   ชีวิตวิถีใหม่ (New Normal) เป็นแนวทางที่หลายโรงเรียนต้องปรับเปลี่ยนชุดพฤติกรรม 

จากที่ครู - นักเรียนเคยออกจากบ้านไปโรงเรียนกลับต้องหันมาทำ�ทุกอย่างที่บ้าน รวมถึงการปรับ

เปลี่ยนการเรียนการสอนให้ทันต่อสถานการณ์ปัจจุบัน และปรับเปลี่ยนไปสู่การเรียนออนไลน์ โดย

นำ�เสนอผ่านแผนภาพ ที่ 1 นำ�เสนอรายละเอียดของ ผู้ส่งสาร (Sender) และ ผู้รับสาร (Receiver) 

และการพัฒนาการเรียนการสอนผ่านการปรับเนื้อหา (Content) และช่องทาง (Channel) ตาม

ทฤษฎีการสื่อสาร SMCR ของ เดวิด เค.เบอร์โล

แผนภาพที่ 1 องค์ประกอบการสื่อสารสำ�หรับการเรียนการสอนวิถีใหม่
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บทเรียน แบบฝึกหัด 

แบบทดสอบ ฯลฯ
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ห้องเรียน wห้องเรียน
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การเรยีนการสอนในยคุปัจจบัุน ไดป้รบัเปลีย่นจากระบบการเรยีนการสอนทีค่รเูปน็ผูบ้รรยายแตผู่้

เดยีว มาเป็นการใชเ้ทคโนโลยคีวบคูไ่ปกบัการสอน เปลีย่นบทบาทจากผูใ้หค้วามรู ้เปน็ผูช้ีแ้นะ การ

เรยีนการสอนแบบเดมิทีค่รูเปน็ศนูยก์ลางไมส่ามารถช่วยใหน้กัเรียนเกดิทกัษะทีจ่ำ�เปน็ในศตวรรษ

ที่  21 ดังนั้นครูจึงต้องปรับเปลี่ยนวิธีการสอนและเข้าใจบทบาทที่ถูกต้อง เพื่อให้นักเรียนได้ฝึกฝน

ทกัษะทีส่ำ�คัญและจำ�เป็นอยูเ่สมอ จะชว่ยพฒันาให้นกัเรยีนมคีวามพรอ้มในการใชช้วีติทีส่ิง่แวดลอ้ม

รอบตัวมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว

	 การเรียนการสอนวิถีใหม่ เป็นการพัฒนารูปแบบการเรียนการสอนมาประยุกต์ใช้ให้เกิด

ประโยชน ์เพือ่เพิม่พนูความรูแ้ละเสรมิสรา้งทกัษะทีจ่ำ�เปน็สำ�หรบัครูและนกัเรียน โดยเนน้การลด

ข้อจำ�กัดด้านเวลา และสถานที่ในการเรียนรู้ โดยเครื่องมือเหล่านี้อยู่บนพื้นฐานของยุคเว็บ 4.0 ที่

นักเรียนและครูสามารถมีปฏิสัมพันธ์กันได้อย่างรวดเร็วก่อให้เกิดการเรียนรู้ร่วมกันผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์ทีเ่หมาะสำ�หรบันกัเรยีนระดบัประถมศกึษาเพือ่ตอบสนองความตอ้งการดา้นการแสวงหา

ความรู้ด้านการเรียน

	 การเรยีนการสอนท่ีเกดิข้ึนท้ังในแบบประสานเวลา (Synchronous) และต่างเวลา (Asyn-

chronous) โดยเผยแพร่และสื่อสารผ่านระบบคอมพิวเตอร์ ด้วยซอฟแวร์ระบบบริหารจัดการ

อำ�นวยความสะดวกในการจัดให้เกิดการเรียนรู้ โดยมีระบบบริหารจัดการรายวิชาที่ใช้งานง่าย ขึ้น

อยู่กับผู้สอนและผู้เรียนที่สามารถเลือกใช้ได้อย่างหลากหลายตรงตามวัตถุประสงค์ ครู นักเรียน 

โรงเรียน ผู้ปกครอง ที่สามารถติดต่อสื่อสารทำ�งานร่วมกัน แบ่งปันเนื้อหา เข้าถึงการบ้าน รายงาน

ผลการเรียนและประกาศข่าวสารต่างๆ โดยง่าย

	 ครู-นักเรียน สามารถเข้าถึงบทเรียน แบบฝึกหัด และแบบทดสอบได้ทุกที่ทุกเวลาเพียงมี

คอมพิวเตอร์หรือโทรศัพท์มือถือและอินเทอร์เน็ต โดยไม่มีการจำ�กัดจำ�นวนชั้นเรียนและจำ�นวนผู้

เรียน ไม่จำ�กัดพื้นที่การเก็บข้อมูล สามารถรองรับปริมาณการใช้งานอย่างมีประสิทธิภาพ สามารถ

แก้ปัญหาเรื่องข้อจำ�กัดชั้นเรียน และพัฒนาศักยภาพของผู้เรียนเป็นรายบุคคลได้ตามความสนใจ 

ครูและผู้เรียนมีปฏิสัมพันธ์กันมากขึ้น ซึ่งจะส่งผลถึงประสิทธิภาพในการจัดการเรียนการสอนและ

นำ�ไปสู่วัตถุประสงค์ที่กำ�หนด

	 คุณตรูผู้ร่วมกิจกรรมรวม 202 คนต่างมีความต้องการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการ

เรยีนการสอนเพราะถอืเปน็เรือ่งสำ�คญัในปจัจุบนั ทีค่รูผู้เขา้ร่วมโครงการสามารถนำ�ไปประยกุต์ใช ้

เพื่อกระตุ้นให้นักเรียนเกิดความสนใจและเป็นเทคนิคที่จะช่วยให้เกิดผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนอีก

ทางหนึ่งด้วย กิจกรรมพัฒนาครูโดยใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ส่งเสริมศักยภาพในการสอนจึงมี

ความสนใจที่จะนำ�เสนอการเรียนการสอน โดยใช้กระบวนการการจัดการเรียนการสอนแบบสืบ

เสาะหาความรู้ (Inquiry  Learning) 

	 ในการให้ผู้เรียนได้สืบเสาะหาความรู้  อภิปราย สรุปและสร้างองค์ความรู้ใหม่ โดยเชื่อม

โยงสิง่ทีเ่รียนรูเ้ข้ากบัประสบการณห์รอืความรูเ้ดมิ จนเกดิเปน็ความรูใ้หม ่เครือ่งมอืออนไลนท์ีม่อียู่

อย่างหลากหลายบนอินเทอร์เน็ตนั้น มีประสิทธิภาพสำ�หรับการใช้งานที่แตกต่างกัน โดยนับวันจะ

พัฒนาและเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว คำ�ถามคือ เราจะนำ�เครื่องมือดังที่กล่าวข้างต้น มาสร้าง

ใหเ้กดิแหลง่เรยีนรูเ้พือ่เปน็ประโยชนส์ำ�หรับนกัเรยีนได้อยา่งไร โดยทีค่รูสามารถดึงเคร่ืองมอืเหล่า
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นี้ไปประยุกต์ใช้ในกระบวนการเรียนการสอนอย่างเป็นรูปธรรมและอย่างยั่งยืน การท่ีครูมีความ

เขา้ใจในเทคนคิ/แทคตคิ ของเครือ่งมอื ผนวกกบักลยทุธก์ารสอน และสรา้งใหเ้กดิเปน็รปูแบบทีน่า่

สนใจสำ�หรับนักเรียนนั้น นับเป็นสิ่งที่ท้าทายสำ�หรับครูผู้ร่วมโครงการเป็นอย่างยิ่ง

วัตถุประสงค์

	 1. เพื่อให้ครูผู้เข้าร่วมกิจกรรมมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับการเรียนการสอนวิถีใหม่

	 2. เพื่อให้ครูผู้เข้าร่วมกิจกรรมสามารถสร้างสรรค์บทเรียนออนไลน์เพื่อส่งเสริมศักยภาพ

ในการสอนวิถีใหม่ได้อย่างสร้างสรรค์และมีประสิทธิภาพ

	 3. เพือ่การพฒันาทกัษะด้านการใช้เทคนคิการสอนตามความต้องการของครูกลุ่ม เป้าหมาย

โดยมีมหาวิทยาลัยสยามเป็นพี่เลี้ยง

ขอบเขตของการประเมิน

	 ขอบเขตด้านเนื้อหา

	 การวิจัยในครั้งนี้คณะผู้วิจัยมุ่งศึกษาความคิดเห็นของผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับโครงการการ

อบรมเชิงปฏิบัติการเรื่องการพัฒนารูปแบบการเรียนการสอนวิถีใหม่ (โครงการพัฒนาคุณภาพการ

ศึกษาและพัฒนาท้องถ่ินโดยมีสถาบันอุดมศึกษาเป็นพี่เลี้ยง) ดำ�เนินงานผ่าน Zoom Video                  

Conference มีรายละเอียดดังนี้

เรื่อง การออกแบบสื่อนำ�เสนอเพื่อการศึกษา”

• การสื่อสาร-การสื่อความหมายด้วยภาพถ่าย	

• การใช้ระบบกริด (Grid) ที่ใช้ในการออกแบบ

• การใช้ Canva สำ�หรับสื่อการเรียนการสอน

เรื่องการตัดต่อคลิปสำ�หรับการเรียนการสอน”

• เทคนิคการพูดหน้ากล้องให้เหมือนหน้าห้อง

• การเขียนสตอรี่บอร์ดลำ�ดับความคิด

• การตัดต่อคลิปการสอนด้วยโทรศัพท์มือถือ

เรื่องการทดสอบและประเมินผลการเรียนวิถีใหม่”

• การมุ่งเน้นตัวชี้วัดที่ผู้เรียนสามารถทำ�ได้จริง

• เกณฑ์การประเมินรูบริคส์ (Rubrics) 

• รูปแบบโจทย์บนกูเกิ้ลฟอร์ม (Google Form)

เรื่องเทคนิคสำ�หรับการสอนออนไลน์”	

• แอปพลิเคชันส่งเสริมทักษะการเรียนรู้ 

• วิเคราะห์ช่องทางการเรียนการสอนออนไลน์

• การเข้าใจดิจิทัลและกฎหมายดิจิทัล 
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ขอบเขตประชากรและผู้ให้ข้อมูลสำ�คัญ

	 ผูเ้ขา้รว่มโครงการพฒันาครโูดยการผลิตบทเรยีนออนไลนส์ง่เสรมิศกัยภาพในการสอน ดว้ย

กระบวนการสร้างระบบพี่เลี้ยง (Coaching & Mentoring) รวม 202 คน ดังแสดงในแผนภาพที่ 2 

กรอบแนวคิดในการวิจัย

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการพัฒนาครู

- 	พระราชบัญญัติสภาครูและบุคลากร

ทางการศึกษา พ.ศ. 2556

- 	ขอ้บังคบัครุสุภา วา่ดว้ยจรรยาบรรณ

วิชาชีพ พ.ศ. 2556

- 	พระราชบัญญัติการศึกษาแห่งชาติ

แก้ไขเพิ่มเติม พ.ศ. 2553

- 	แนวคิดเกี่ยวกับการพัฒนาบุคลากร 

แนวคิดเกี่ยวกับการสอนวิถีใหม่

-	การออกแบบสื่อนำ�เสนอเพื่อการ

  ศึกษา

-	การตัดต่อคลิปสำ�หรับการเรียนการ

สอน

-	การทดสอบและประเมินผลการเรยีน

วิถีใหม่

- 	เทคนิคสำ�หรับการสอนออนไลน	์                    แผนภาพที่ 2 กรอบแนวคิดในการวิจัย

ประโยชน์ที่ได้รับ

	 1. ครท่ีูผา่นการอบรมหลกัสตูรท่ี 1 การออกแบบสือ่นำ�เสนอเพือ่การศกึษาโดยมรีายละเอยีด

ดงันี ้(1) การส่ือสาร-การสือ่ความหมายดว้ยภาพถา่ย (2) การใชร้ะบบกริดทีใ่ชใ้นการออกแบบ และ 

(3) การใช้ Canva สำ�หรับสื่อการเรียนการสอน รวม 96 ท่าน

	 2.  ครูที่ผ่านการอบรมหลักสูตรที่ 2 การตัดต่อคลิปสำ�หรับการเรียนการสอน โดยมีราย

ละเอียดดังนี้ (1) เทคนิคการพูดหน้ากล้องให้เหมือนหน้าห้อง (2) การเขียนสตอรี่บอร์ดลำ�ดับความ

คิด และ (3) การตัดต่อคลิปการสอนด้วยโทรศัพท์มือถือ รวม 87 ท่าน

	 3. ครทูีผ่า่นการอบรมหลกัสตูรที ่3 การทดสอบและประเมนิผลการเรียนวถิใีหม ่โดยมรีาย

ละเอียดดังนี้ (1) การมุ่งเน้นตัวชี้วัดที่ผู้เรียนสามารถทำ�ได้จริง (2) เกณฑ์การประเมินรูบริคส์ (Ru-

brics)  และ (3) รูปแบบโจทย์บนกูเกิ้ลฟอร์ม (Google Form) รวม 71 ท่าน

	 4. ครท่ีูผา่นการอบรมหลกัสตูรท่ี 4 เทคนคิสำ�หรบัการสอนออนไลน ์โดยมรีายละเอยีดดังนี ้

ความสามารถใน

การสอนวิถีใหม่
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(1) แอปพลิเคชันส่งเสริมทักษะการเรียนรู้  (2) วิเคราะห์ช่องทางการเรียนการสอนออนไลน์ และ 

(3) การเข้าใจดิจิทัลและกฎหมายดิจิทัล รวม 76 ท่าน

	 (5) การดำ�เนินงานจัดกิจกรรมประกวดสื่อการสอน (ออนไลน์) โดยครอบคลุมเครือข่าย

ภาคกลางตอนลา่งและทัง้ประเทศโดยมรีายละเอยีดดงัตารางที ่2รายละเอยีดการประกวดการผลติ

สื่อการสอนออนไลน์ดังนี้ 

  

ภาพที่ 1 รางวัลที่ 1-3 การประกวดคลิปการสอนออนไลน์

	

• รางวัลที่ 1 (ภาพซ้าย) 	 ผลงานครูกรวิทย์ อินกะสังข์ โรงเรียนสามัคคีมีชัยวิทยา

• รางวัลที่ 2 (ภาพกลาง) 	ผลงานครูนิรชา สมบุญพล โรงเรียนวัดประดู่บางจาก 

• รางวัลที่ 3 (ภาพขวา)	 ผลงานครูพชร มหาชีวสกุล โรงเรียนอินทร์บุรี

  

ภาพที่ 2  รางวัลที่ 1-3 การประกวดสื่อนำ�เสนอออนไลน์

• รางวัลที่ 1 (ภาพซ้าย) 	 ผลงานครูเนตรนภา เจตน์จำ�นงค์ โรงเรียนวัดมะพร้าวเตี้ย

• รางวัลที่ 2 (ภาพกลาง) 	ผลงานครูซากียะห์ ปาแนแจกะ โรงเรียนอามานะวิทยานุสรณ์

• รางวัลที่ 3 (ภาพขวา)	 ผลงานครูอมรชัย  ศรีสุวรรณ โรงเรียนวัดประดู่หอม

	 นอกจากนี้ทางโครงการฯ ยังสนับสนุนการสร้างฐานการเรียนรู้รวม 5 ฐานดังนี้

	 (1) ฐานการเรียนรู้แบบคู่ขนาน เรื่องการเรียนรู้ประเทศของเรา โรงเรียนวัดอุดมศึกษา

	 (2) ฐานการเรียนรู้แบบคู่ขนาน เรื่อนาฏศิลป์ ๔ ภาค  โรงเรียนบางขุนเทียนศึกษา

	 (3) ฐานการเรียนรู้แบบคู่ขนาน เรื่องรู้จักครอบครัวของเรา โรงเรียนวัดมะพร้าวเตี้ย

	 (4) ฐานการเรียนรู้แบบคู่ขนาน เรื่องการสืบคันข้อมูล โรงเรียนวัดบวรมงคล

	 (5) ฐานการเรียนรู้แบบคู่ขนาน เรื่องรู้จักผลไม้นานาชนิด โรงเรียน (ลพบุรี)
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การดำ�เนินงาน

	 โครงการการพัฒนารูปแบบการเรียนการสอนวิถีใหม่

กำ�หนดช่วงเวลาการปฏิบัติงาน ตามรายละเอียด (ภาพที่ 1) 

โปสเตอรร์บัสมคัรเข้ารว่มโครงการ ซ่ึงแสดงรายละเอยีดของ

แต่ละหลักสูตร พร้อมการคิวอาร์โค้ด (QR Code) สำ�หรับ

สแกนเพ่ือเขา้กลุ่มผู้เขา้ร่วมโครงการ ซ่ึงต้ังขึน้มาเพ่ืออำ�นวย

ความสะดวกสำ�หรับการประสานงานแสดงในภาพที่ 1 – 5 

ซึ่งแสดงรายละเอียดดังนี้

							     

ภาพที่ 1 โปสเตอร์รับสมัครเข้าร่วมโครงการ

							     

	 หลักสูตรที่ 1 โครงการมหาวิทยาลัยพี่เลี้ยงประจำ�ปีการศึกษา 2564  (ภาพที่ 2 หลักสูตร

การผลิตสื่อนำ�เสนอเพื่อการศึกษา) หลักสูตรที่ 1 หัวข้อ การผลิตสื่อนำ�เสนอเพื่อการศึกษา ผ่าน

ระบบออนไลน์ (Zoom Meeting) ในวันเสาร์ที่ 30 ตุลาคม 2564 เพื่อเป็นการบริการวิชาการของ

คณะนิเทศศาสตร์ โดยแบ่งการอบรมเป็น 3 หัวข้อดังนี้

	 • การสื่อสาร-การสื่อความหมายด้วยภาพถ่าย โดย อ.ประกิจ อาษา

	 • การใช้ระบบกริด (Grid) ที่ใช้ในการออกแบบ โดย อ.สุธาวัลย์ ธรรมสังวาลย์

	 • การใช้ Canva สำ�หรับสื่อการเรียนการสอน โดย อ.สุธาวัลย์ ธรรมสังวาลย์

    

ภาพที่ 2 หลักสูตรการผลิตสื่อนำ�เสนอเพื่อการศึกษา

	 โครงการมหาวิทยาลัยพี่เลี้ยงประจำ�ปีการศึกษา 2564  ภาพที่ 3 หลักสูตรการตัดต่อคลิป
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	 หลักสูตรที่ 2 สำ�หรับการเรียนการสอน) หลักสูตรที่ 2 หัวข้อ การตัดต่อคลิปสำ�หรับการ

เรยีนการสอน ผา่นระบบออนไลน ์(Zoom Meeting) ในวนัเสารท์ี ่6 พ.ย. 2564 เพือ่เปน็การบรกิาร

วิชาการของคณะนิเทศศาสตร์ โดยแบ่งการอบรมเป็น 3 หัวข้อดังนี้

	 • เทคนิคการพูดหน้ากล้องให้เหมือนหน้าห้อง โดย ดร.วณิชชา ภราดรสุธรรม

	 • การเขียนสตอรี่บอร์ดลำ�ดับความคิด โดย อ.ณัฐวุฒิ สิงห์หนองสวง

	 • การตัดต่อคลิปการสอนด้วยโทรศัพท์มือถือ โดย อ.เจตน์จันทร์ เกิดสุข

 

     

ภาพที่ 3 หลักสูตรการตัดต่อคลิปสำ�หรับการเรียนการสอน

	 หลักสูตรที่ 3 โครงการมหาวิทยาลัยพี่เลี้ยงประจำ�ปีการศึกษา 2564  (ภาพที่ 4 หลักสูตร

การทดสอบและประเมินผลการเรียนวิถีใหม่) หลักสูตรที่ 3 หัวข้อ การทดสอบและประเมินผลการ

เรียนวถีิใหม ่ผา่นระบบออนไลน ์(Zoom Meeting) ในวนัเสารท์ี ่13 พ.ย. 2564 เพือ่เปน็การบรกิาร

วิชาการของคณะนิเทศศาสตร์ โดยแบ่งการอบรมเป็น 3 หัวข้อดังนี้

	 • การมุ่งเน้นตัวชี้วัดที่ผู้เรียนสามารถทำ�ได้จริง โดย อ.ประกิจ อาษา

	 • เกณฑ์การประเมิน Rubrics โดย อ.ธาดาพนิตสดี ศุกลวิริยะกุล

	 • รูปแบบโจทย์บน Google Form โดย อ.สุธาวัลย์ ธรรมสังวาลย์
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ภาพที่ 4 หลักสูตรการทดสอบและประเมินผลการเรียนวิถีใหม่

	 หลักสูตรที่ 4 โครงการมหาวิทยาลัยพี่เลี้ยงประจำ�ปีการศึกษา 2564  (ภาพที่ 5 หลักสูตร

แอปพลิเคชันส่งเสริมทักษะการเรียนรู้) หลักสูตรที่ 4 หัวข้อแอปพลิเคชันส่งเสริมทักษะการเรียนรู้ 

ผ่านระบบออนไลน์ (Zoom Meeting) ในวันเสาร์ที่ 20 พ.ย. 2564 เพื่อเป็นการบริการวิชาการ

ของคณะนิเทศศาสตร์ โดยแบ่งการอบรมเป็น 3 หัวข้อดังนี้

	 • แอปพลิเคชันส่งเสริมทักษะการเรียนรู้  โดย อ.สุธาวัลย์ ธรรมสังวาลย์

	 • วิเคราะห์ช่องทางการเรียนการสอนออนไลน์ โดย อ.ระลึก อินเสมียน

	 •  การเข้าใจดิจิทัลและกฎหมายดิจิทัล โดย อ.ประกิจ อาษา
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ภาพที่ 5 หลักสูตรแอปพลิเคชันส่งเสริมทักษะการเรียนรู้

การประเมินโครงการ

	 คณะผู้จัดทำ�โครงการรวบรวมข้อมูลจากการทดสอบก่อนอบรม (Pretest) และหลังอบรม 

(Posttest) เรื่องวิธีการพัฒนาครู (โครงการผลิตบทเรียนออนไลน์ส่งเสริมศักยภาพในการสอน) มีผู้

ให้ข้อมูลคือ ผู้เข้าร่วมโครงการการผลิตบทเรียนออนไลน์ส่งเสริมศักยภาพในการสอน ด้วย

กระบวนการสร้างระบบพี่เลี้ยง (Coaching & Mentoring) จำ�นวน 100 คน ซึ่งเครื่องมือที่ใช้ใน

การประเมินประกอบด้วย

	 (1) แบบทดสอบเรือ่งการผลติบทเรยีนออนไลนส์ง่เสรมิศกัยภาพในการสอน เปน็แบบสอบ

ความรู้ก่อนและหลังอบรม จำ�นวน 20 ข้อ มีลักษณะเป็นแบบทดสอบปรนัยแบบหลายตัวเลือก 

(Multiple Choice)

	 (2) แบบสอบถามเพื่อประเมินกระบวนการดำ�เนินโครงการและปัญหาอุปสรรคในการ 

ดำ�เนินงาน จำ�นวน 3 ตอนมีรายละเอียดดังนี้

	 ฉบับที่ 1 แบบสอบถามสำ�หรับผู้เข้าร่วมโครงการ เป็นข้อคำ�ถามเกี่ยวกับการประเมิน

กระบวนการดำ�เนนิโครงการและปัญหาและอปุสรรคในกระบวนการดำ�เนนิโครงการ ประกอบดว้ย

การประเมินใน 3 ด้านคือ 1) ความเหมาะสมของโครงการ 2) ความเหมาะสมของวิทยากรและวิธี

การนำ�าเสนอ และ 3) ความเหมาะสมของการบริหารจัดการโครงการ ซึ่งเป็นแบบสอบถามแบบ

มาตรประเมินค่า 5 ระดับ และข้อคำ�ถามปลายเปิด

	 ฉบับที่ 2 แบบการประเมินผลการพัฒนาสมรรถนะศึกษานิเทศก์เป็นข้อคำ�ถามเกี่ยวกับ

แผนการ กลยุทธ์ แนวทาง วิธีการ รูปแบบ ระบบ เครื่องมือ และรายงานผล Coaching and 

Mentoring ซึ่งเป็นแบบสอบถามประเภทแบบมาตรประเมินค่า 5 ระดับ และข้อ คำ�ถามปลายเปิด

	 ฉบับท่ี 3 แบบการประเมนิผลการพฒันาครตูามสมรรถนะ (สำ�หรบัคร)ู เปน็ขอ้คำ�ถามเกีย่ว

กับโครงการ กระบวนการอบรมและผลลพัธท์ีเ่กดิจากการอบรม ซึง่เปน็แบบสอบถามประเภทแบบ

มาตรประเมินค่า 5 ระดับ และข้อคำ�ถามปลายเปิด

	 นอกจากนี้ยังมีแบบสัมภาษณ์เกี่ยวกับโครงการพัฒนาครูสำ�หรับสัมภาษณ์เป็นข้อคำ�ถาม

เกี่ยวกับโครงการ กระบวนการอบรมและผลลัพธ์ที่เกิดจากการอบรม โดยผู้ให้ข้อมูล คือ ครูผู้เข้า

รว่มโครงการพัฒนาครโูดยการผลติบทเรยีนออนไลนส่์งเสรมิศักยภาพในการสอน ด้วยกระบวนการ
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สร้างระบบพี่เลี้ยง (Coaching & Mentoring) ในช่วงแรกของการอบรม และทำ�การทดสอบช่วง

หลังอบรมในการอบรม

การวิเคราะห์ข้อมูล

	 การวเิคราะห์ข้อมลูในการศกึษาความคดิเหน็ของผูท้ีม่สีว่นเก่ียวขอ้งกบัครผููเ้ขา้รว่มโครงการ

การผลติบทเรยีนออนไลน์สง่เสรมิศกัยภาพในการสอน ดว้ยกระบวนการสรา้งระบบพีเ่ลีย้ง (Coach-

ing & Mentoring) โดยมีผู้เข้าร่วมโครงการและคณะผู้ดำ�เนินโครงการเป็นหน่วยในการวิเคราะห์ 

(Unit of Analysis) หลังจากได้รับข้อมูลจากการทดสอบ สอบถาม และสัมภาษณ์เรียบร้อยแล้ว 

คณะผู้จัดทำ�โครงการข้อมูลทั้งหมดมาจัดระเบียบข้อมูล และทำ�การวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้

	 (1) การทดสอบความแตกตา่งของคะแนนสอบกอ่นและหลงัการเข้ารว่มโครงการพฒันาครู

โดยการผลิตบทเรียนออนไลน์ส่งเสริมศักยภาพในการสอนด้วยกระบวนการสร้างระบบพี่เลี้ยง 

(Coaching & Mentoring)

	 (2) การวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็ตอ่โครงการพฒันาครโูดยการผลติบทเรยีนออนไลนส์ง่

เสริมศักยภาพในการสอน กระบวนการสร้างระบบพี่เลี้ยง (Coaching & Mentoring)ซึ่งในการ

วิเคราะห์ข้อมูลที่เป็นมาตรประเมินค่า 5 ระดับมาใช้ในการแปลความหมายดังนี้

			   ค่าเฉลี่ยระหว่าง		 หมายความว่า

			   						    

	 	 	 • 4.50 - 5.00 	 	 มีความเหมาะสมมากที่สุด

	 	 	 • 3.50 - 4.49 	 	 มีความเหมาะสมมาก

	 	 	 • 2.50 - 3.49 	 	 มีความเหมาะสมปานกลาง

	 	 	 • 1.50 - 2.49 	 	 มีความเหมาะสมน้อย

	 	 	 • 1.00 - 1.49 	 	 มีความเหมาะสมน้อยที่สุด

	 (3) การวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์จากการศึกษานิเทศก์ และจากการจัดสนทนา

กลุ่มวิทยากรในการอบรมและติดตาม Coaching & Mentoring โดยใช้การวิเคราะห์เนื้อหา (Con-

tent analysis)

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล

	 ตอนที ่1 ผลการประเมนิกระบวนการดำ�เนนิ โครงการการพัฒนารูปแบบการเรียนการสอน

วิถีใหม่ด้วยกระบวนการสร้างระบบพี่เลี้ยง (Coaching & Mentoring)

	 	 1.1 ผลการประเมนิดา้นความเหมาะสมของโครงการพบว่าในภาพรวมอยูใ่นระดบั

มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า “รูปแบบกิจกรรมการอบรม” มีค่า

เฉลี่ยสูงที่สุด (4.37) รองลงมาคือ “ฐานการเรียนรู้สามารถสร้างความรู้ความเข้าใจที่ถูกต้องต่อการ

ปฏิบัติและการนำ�ไปประยุกต์ใช้” (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21) และ “เนื้อหาและการนำ�เสนอเนื้อหา” 
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(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10) ตามลำ�ดับ

	 	 1.2 ผลการประเมินด้านวิทยากรและการบรรยายพบว่าในภาพรวมอยู่ในระดับ

มาก โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กับ 4.21 เมือ่พจิารณาเปน็รายขอ้พบวา่ “วทิยากรมมีมุมองแนวคดิทีท่นัสมยั 

สามารถนำ�ไปสู่การปฏิบัติ” มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (4.30) รองลงมาคือ “การเปิดโอกาสให้ซักถามและ

ความชัดเจนในการตอบปัญหา” (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19) และ “การนำ�เสนอเนื้อหาของวิทยากรมี

ความชัดเจน”(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13) ตามลำ�ดับ

	 	 1.3 ผลการประเมนิดา้นความพงึพอใจตอ่การบรหิารจัดการโครงการพบวา่ในภาพ

รวมอยู่ในระดับมากโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า “ความพึงพอใจใน

ภาพรวมของโครงการฯ” มคีา่เฉลีย่สงูทีส่ดุ (3.99) รองลงมาคอื “คุณภาพของสือ่/โสตทศันปูกรณ”์ 

(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97) และ “การอำ�นวยความสะดวกในการอบรม” (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91) ตาม

ลำ�ดับ 

	 	 1.4 ผลการพัฒนาสมรรถนะศึกษานิเทศก์ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 2.69 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า “กลยุทธ์ แนวทาง วิธีการ รูปแบบ ระบบการ Coach-

ing and Mentoring ท่ีสามารถพัฒนาสมรรถนะการจัดการเรียนรู้ การวิจัยในช้ันเรียน มีความ

เหมาะสม” และ “รายงานผลการ Coaching and Mentoring เพื่อพัฒนาสมรรถนะการจัดการ

เรียนรู้ ที่ส่งเสริมคุณภาพผู้เรียน” มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.75) รองลงมาคือ “เครื่องมือ

ประกอบการ Coaching and Mentoring มีความเหมาะสม” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.67 ตามลำ�ดับ

	 นอกจากนี้ยังพบว่าครูผู้ร่วมโครงการฯ มีความคิดเห็นต่อผลการพัฒนาครูในภาพรวมอยู่

ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า “หลักสูตร คู่มือ สื่อและเอกสาร 

ประกอบการฝึกอบรมมีความเหมาะสม” มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด (4.11) รองลงมาคือ “ความสามารถ

บริหารจัดการโครงการเพื่อส่งเสริมตามความต้องการร่วมกันของโรงเรียนและสถาบันอุดมศึกษา 

โดยเฉพาะกิจกรรมท่ีสามารถส่งผลให้โรงเรียนเกิดการเปลี่ยนแปลงด้านคุณภาพการศึกษาได้อย่าง

รวดเร็ว หรือเห็นผลอย่างเป็นรูปธรรม ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 ตามลำ�ดับ 

	 ตอนที่ 2 ผลการประเมินผลการดำ�เนินงานของ โครงการการพัฒนารูปแบบการเรียนการ

สอนวิถีใหม่ ด้วยกระบวนการสร้างระบบพี่เลี้ยง (Coaching & Mentoring)

	 	 2.1 ผลการทดสอบกอ่นและหลังการอบรมในการอบรมนัน้ ได้ดำ�เนนิการสอบวดั

ก่อนการอบรม และเมื่อการอบรมสิ้นสุดได้มีการสอบวัดหลังการอบรม พบว่า (1) ผลการทดสอบ

ก่อนการอบรมค่าเฉลี่ย 13.46 (คะแนนเต็ม 20 คะแนน) และ (2) ผลการทดสอบหลังการอบรมค่า

เฉลี่ย 17.68 (คะแนนเต็ม 20 คะแนน) พบว่า คะแนนเฉลี่ยหลังการอบรมมีค่าเฉลี่ยสูงกว่าคะแนน

เฉลี่ยก่อนอบรม 

	 	 2.2 ความรู้ความเข้าใจและประโยชน์ที่ได้รับจากโครงการ

	 	 ผู้เข้ารับการอบรมส่วนใหญ่ระบุตรงกันว่า เป็นโครงการที่มีประโยชน์ ได้รับความ

รู้ในเนื้อหาที่วิทยากรบรรยาย แต่เนื่องจากสืบเนื่องจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อ 

COvid-19 ทำ�ใหก้ารประสานงานและระยะเวลาในการอบรมคอ่นขา้งกระชัน้ชดิ อกีทัง้มรีะยะเวลา
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ในการปฏิบัติงาน รวมถึงระยะเวลาในการนิเทศก์กำ�กับติดตามที่ค่อนข้างน้อย ทำ�ให้ความรู้ที่ได้รับ

อาจไม่เต็มที่ แต่ก็สามารถนำ�ความรู้ที่ได้จากการอบรมและจากการปฏิบัติ รวมถึงข้อเสนอแนะใน

การนเิทศกข์องคณะผูจั้ดทำ�โครงการไปประยกุต์ใช้ในการปฏบิติังานในชีวติประจำ�วนัได้ ท้ังนีส้ว่นใหญ่

เห็นควรให้มีการจัดโครงการในลักษณะเช่นนี้อีกแต่ควรขยายระยะเวลาในโครงการให้มากกว่านี้ 	 	

	 ตอนที่ 3 การศึกษาปัญหาและอุปสรรคในการดำ�เนินโครงการพัฒนาครูโดยการผลิตบท

เรยีนออนไลน์ด้วยกระบวนการสรา้งระบบพีเ่ลีย้ง (Coaching & Mentoring) ในการดำ�เนนิโครงการ

นั้น ได้มีการสอบถามความคิดเห็นผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับโครงการเกี่ยวกับปัญหาและอุปสรรคในการ

ดำ�เนินโครงการฯ ดังนี้

	 	 3.1 ปญัหาและอปุสรรคในเร่ืองวทิยากรและวธิกีารนำ�เสนอเนือ้หาในการบรรยาย

ควรเป็นเรื่องเฉพาะเจาะจง ไม่มากจนเกินไป

	 	 3.2 ปัญหาและอปุสรรคในเรือ่งการวัดและประเมนิผลควรเพิม่ความถีใ่นการสงัเกต 

ตดิตามหรือการนเิทศกใ์ห้มากกวา่ 1 ครัง้ และในการนเิทศก์นัน้ ควรเพิม่การนเิทศกโ์ดยใหข้อ้เสนอ

แนะด้วยวาจาเพิ่มเติมจากเอกสาร เพื่อให้สามารถนำ�ไปใช้ได้จริง

	 	 3.3 ปัญหาและอปุสรรคในเรือ่งการบรหิารจดัการหลกัสตูร ระยะเวลาในการอบรม

ค่อนข้างสั้น การสื่อสารระหว่างผู้ดำ�เนินการจัดโครงการและผู้เข้ารับการอบรม 

อภิปรายผล

	 (1)  ผลการประเมินกระบวนการดำ�เนินโครงการพัฒนาครูโดยการผลิตบทเรียนออนไลน์

ด้วย กระบวนการสร้างระบบพี่เลี้ยง (Coaching & Mentoring)มีความเหมาะสมในระดับมาก 

เนื่องจากกระบวนการดำ�เนินโครงการมีระบบ สอดคล้องกับความต้องการของเข้ารับการอบรม มี

คู่มือ สื่อและเอกสารประกอบการฝึกอบรมทำ�ให้เข้าใจง่ายมากยิ่งขึ้น สอดคล้องกับเขมณัฏฐ์   มิ่ง

ศิริธรรมและศุภนิตา สุดสวาสดิ์ (2555) ที่กล่าวว่า คุณภาพเนื้อหาในการออกแบบจะต้องคำ�นึงถึง

ความต่อเนื่องของเนื้อหา ความยากง่ายของภาษาต้องให้เหมาะสมกับระดับของผู้เรียน นำ�เสนอ

ข้อมูลครบถ้วน ตรงตามวัตถุประสงค์

	 นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับศันสนีย์ สังสรรค์อนันต์ (2555) ที่กล่าวว่า เนื้อหาในการฝึก

อบรมทีม่ลีำ�ดบัขัน้ตอนของการฝกึอบรมเหมาะสมและสะดวกมกีารแกไ้ขใหเ้หมาะสมกอ่นนำ�ไปใช้

จริง ปริมาณของเนื้อหาได้ปรับให้มีความเหมาะสมกับเวลา ทำ�ให้สามารถเรียนโดยไม่ต้องรีบเร่ง 

ความยากง่ายของเนื้อหามีความเหมาะสมช่วยให้เข้าใจง่ายขึ้น และการเลือกวิทยากรที่มีความ

สามารถในการถ่ายทอด ทำ�ใหผู้เ้ข้ารับการอบรมได้รบัความรูอ้ยา่งมีประสิทธภิาพ และยงัสอดคลอ้ง

กับสายยนต ์จอ้ยนแุสง (2552) ทีก่ลา่วว่า วทิยากรจดักจิกรรมให้ผูเ้ขา้รบัการฝกึอบรมไดม้สีว่นรว่ม 

สร้างองค์ความรู้ด้วยตนเอง แลกเปลี่ยนประสบการณ์ระหว่างผู้เข้าอบรมด้วยกันและกับวิทยากร

อยา่งเปน็กลัยาณมติร และสอดคลอ้งกบัความตอ้งการพฒันาการจดักจิกรรมการเรยีนการสอนของ

ตนเอง ช่วยให้ผู้เข้ารับการได้รับความรู้อย่างต่อเนื่อง และความพึงพอใจต่อการบริหารจัดการ

โครงการ มีความเหมาะสมในระดับมาก ทั้งนี้อาจเป็นเพราะคณะผู้จัดทำ�โครงการได้พัฒนาให้ผู้
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อบรมได้มีส่วนร่วมในกิจกรรมอย่างเต็มที่ สามารถศึกษาหาความรู้ได้ด้วยตนเอง ทบทวนบทเรียน

ไดต้ลอดเวลา รวมทัง้ไดฝ้กึปฏบิตักิจิกรรมจากส่ือได้หลากหลาย ท าใหผู้้อบรมมคีวามกระตือรือร้น 

เกิดความสนใจท่ีจะเรียนรู้ต่อการใช้เทคโนโลยีซึ่งครูผู้สอนต้องพยายามปรับตัวเองให้ทันกับยุค

ปัจจุบัน 

	 (2) ผลการพัฒนาสมรรถนะและศึกษานิเทศก์ มีคุณภาพในระดับมาก ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ

ตลอดการดำ�เนินโครงการ คณะผู้จัดทำ�โครงการให้ผู้เข้ารับการอบรมมีส่วนร่วมในการเรียนรู้ด้วย

ตนเอง ตามความสามารถและความสนใจของผู้เข้ารับการอบรม ส่งผลให้การพัฒนาครูผู้สอนมี

คุณภาพมากขึน้ สอดคลอ้งกบับุษรา สงัวาลยเ์พช็ร (2548) ทีก่ลา่ววา่การดำ�เนนิโครงการจะตอ้งจดั

ใหผู้เ้ขา้รบัการอบรมไดร้บัการพฒันาขดีความสามารถ ใหม้คีวามรู้และทักษะทีเ่พียงพอ และแสวงหา

ความรู้ด้วยตนเองอย่างต่อเนื่องตลอดชีวิต ส่วนกิจกรรมที่ใช้ในชุดฝึกอบรม ควรมีกิจกรรมที่หลาก

หลาย น่าสนใจ ซึ่งทำ�ให้ผู้รับการฝึกอบรมได้ใช้ปฏิบัติกิจกรรมเพ่ือให้เกิดการเรียนรู้อย่างแท้จริง 

และสอดคลอ้งกับงานวจิยัของสายยนต ์จอ้ยนแุสง (2552) ทีก่ลา่ววา่ การดำ�เนนิโครงการอยา่งเปน็

ขั้นตอน นำ�เสนออย่างเป็นระบบ มีการเรียงลำ�ดับเนื้อหาจากง่ายไปหายาก มีขั้นตอนในการจัด

กิจกรรมที่เน้นผู้เข้าอบรมเป็นสำ�คัญทำ�ให้ผู้เข้ารับการอบรมสามารถพัฒนาตนเองได้อย่างต่อเนื่อง 

ผลการดำ�เนนิการจดักจิกรรม กำ�หนดกจิกรรมไดอ้ยา่งชดัเจน และมสีว่นรว่มในกจิกรรมดงักลา่วสง่

ผลใหค้รทูกุคนใชแ้ผนการจัดการเรยีนรูเ้ปน็แนวทางในการจดักจิกรรมทกุครัง้ สามารถเขยีนแผนการ

จัดการเรียนรู้โดยประยุกต์ทฤษฎีพหุปัญญาและกำ�หนดกิจกรรมได้อย่างชัดเจน และสอดคล้องกับ

พหุปัญญาแต่ละด้านของผู้เรียน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Sheldon (2013) ที่ศึกษาผลการ

ฝกึอบรมครเูพือ่การเป็นครมืูออาชพี โดยใชก้ารมสีว่นรว่มในการจดัการเรยีนการสอน การฝกึอบรม

การใช้คู่มือ จากนั้นในแต่ละขั้นตอนมีการวิเคราะห์การทำ�งานและผลลัพธ์ที่ได้เป็นระยะ ๆ โดยมี

กระบวนการเป็น ข้ันตอน ผลท่ีได้ทำ�ให้สามารถทำ�งานได้อย่างเป็นระบบ สามารถแก้ไขปัญหา

พฤติกรรมของผู้เรียนและทำ�ให้ผู้สอนมีความเป็นมืออาชีพ สามารถแก้ไขปัญหาในสถานการณ์                       

ต่าง ๆ ได้

	 (3) คะแนนเฉลีย่หลงัการอบรมสงูกวา่คะแนนเฉลีย่กอ่นอบรม นา่จะมผีลมาจากการจดัทำ�

โครงการเป็นการฝึกอบรมโดยความสมัครใจของผู้เรียนและตรงกับความต้องการของผู้เรียน ซ่ึง

สอดคล้องกับศักรินทร์ ชนประชา (2550) ที่กล่าวว่า การฝึกอบรมเป็นกระบวนการที่สามารถ

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมให้ตรงกับความต้องการ การติดตามผลเป็นขั้นตอนที่มีความสำ�คัญขั้นตอน

หน่ึงในการฝกึอบรมจะตอ้งติดตามผลของการฝกึอบรมวา่ประสบผลสำ�เรจ็หรอืไมเ่พยีงพอประการ

ใด ผู้เข้ารับการฝึกอบรมมีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาจากก่อนการฝึกอบรมอย่างไรบ้าง เพื่อที่จะ

ไดน้าผลลพัธม์าใชป้ระกอบการพฒันาโครงการฝกึอบรมและผูเ้ขา้รบัการฝกึอบรมตอ่ไป และ Rob-

erts (2013) ที่กล่าวว่า การฝึกอบรมที่มีการจัดหาข้อมูลและสารสนเทศให้กับผู้เข้าอบรมที่ง่ายต่อ

การใช้งานสามารถนำ�กลับไป เรียนรู้ได้ด้วยตนเอง ตอบสนองความต้องการของผู้เข้ารับการอบรม 

ทำ�ให้เกิดบรรยากาศและสิ่งแวดล้อมของการเรียนรู้ที่ดีสำ�หรับผู้เข้ารับการฝึกอบรม ส่งผลทำ�ให้ผู้

เรียนมีการเรียนรู้เพิ่มมากขึ้นและโครงการประสบผลสำ�เร็จได้ 
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ข้อจำ�กัดในการศึกษา

	 (1) ระบบการเบิกจ่ายงบประมาณแบ่งออกเป็น 2 งวด และมีความล่าช้า ทำ�ให้หลังจัด

โครงการระยะที่ 1 แล้วต้องเว้นระยะเวลาถึง 3 เดือนจึงสามารถจัดโครงการระยะที่ 2 ได้  ระยะ

เวลาห่าง ทำ�ให้การทำ�งานขาดความต่อเนื่อง  

	 2) ครผููเ้ขา้รว่มการอบรมขาดอปุกรณใ์นการผลติบทเรยีน ตอ้งปรบักลวธีิโดยคณะกรรมการ

จดัโครงการฯ ตอ้งรว่มผลติเพือ่ใหส้ามารถดำ�เนนิการได้ อกีกรณคืีอครูผู้เขา้ร่วมการอบรมไมส่ามารถ

ผลิตผลงานด้วยตนเองเนื่องจากไม่ถนัดด้านเทคโนโลยี คณะกรรมการจัดโครงการฯ ต้องร่วมผลิต

เช่นกัน 

ข้อเสนอแนะ

	 (1) หลังการเข้าร่วมโครงการผู้เข้าอบรมมีความรู้ เรื่องการผลิตบทเรียนออนไลน์ส่งเสริม

ศักยภาพในการสอนสูงกว่าก่อนการเข้าร่วมโครงการ รวมทั้งมีข้อเสนอให้มีการจัดอบรมอีก ดังนั้น

ควรมกีารขยายผลโครงการนีก้บัครกูลุม่สาระหลักเหล่านี ้โดยขยายให้ครอบคลุม ครูทีย่งัไมเ่ขา้ร่วม

โครงการ แต่ควรมีการจัดกลุ่มผู้เข้าอบรมตามระดับความสามารถ หรือตามสาระการเรียนรู้ 

	 (2) มหาวิทยาลัยสยามควรจัดโครงการนี้อีกและควรมีการ Coaching and Mentoring 

จากผู้นิเทศก์ภายนอก หรือให้ครูผู้เข้าร่วมโครงการฯ สามารถเลือกผู้นิเทศก์ได้ตามความต้องการ

	 (3) ควรมกีารเพิม่ระยะเวลาในการเขียนแผนการจดัการเรยีนรูฯ้ สำ�หรบัครแูละมกีารขยาย

ช่วงเวลาการนิเทศก์ Coaching and Mentoring ให้มากขึ้น

	 (4) ผูน้เิทศกใ์นระดบัมหาวทิยาลยัควรมแีนวทางการนเิทศกใ์นลกัษณะเดยีวกนัเพือ่สง่เสรมิ

การสร้างห้องเรียนออนไลน์ที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น

ข้อเสนอแนะเพื่อการดำ�เนินงานครั้งต่อไป

	 (1) ควรมกีารวิจยัเพือ่ประเมนิโครงการโดยศกึษาผลของโครงการโดยเฉพาะ ผลการจดัการ

เรียนรู้ที่เน้นการผลิตสื่อออนไลน์ส่งเสริมศักยภาพในการสอนที่เกิดขึ้นกับผู้เรียน

	 (2) ควรมีการประเมินผลโครงการ Coaching and Mentoring การผลิตบทเรียนออนไลน์

ส่งเสริมศักยภาพในการสอน เกี่ยวกับผลกระทบ ประสิทธิผล ความยั่งยืน และการถ่ายทอด ขยาย

ผล ของโครงการที่เกิดขึ้นกับครู นักเรียน และผู้ที่เกี่ยวข้องอื่น ๆ

	 (3) ควรมีการศึกษาวิจัยเพื่อพัฒนารูปแบบโครงการ Coaching and Mentoring เพื่อ

พัฒนาการผลิตบทเรียนออนไลน์ส่งเสริมศักยภาพในการสอนของครูที่ส่งผลต่อการยกระดับผล

สัมฤทธิ์ทางการเรียนของนักเรียน นำ�ไปปฏิบัติและพัฒนาสู่การทำ�ผลงานวิชาการ

	 (4) ควรมีการนิเทศก์ ติดตาม โดยให้บุคคลในสังกัด เช่น เครือข่ายภาคกลางตอนล่างร่วม

กันนิเทศก์การจัดการเรียนรู้ของครู และมีการประชุมชี้แจง เพื่อให้วิธีการประเมินไปในทิศทาง

เดียวกัน และมีการร่วมกันสรุปเพื่อให้ข้อมูลย้อนกลับสู่สถาบัน

บรรณานุกรม
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บทคัดย่อ

	 	 งานวิจยันีเ้ปน็งานวจิยัเชงิเปรียบเทยีบประสิทธผิลของการมีส่วนร่วมของ

โฆษณาผ่านเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม กรณีศึกษาแบรนด์บิวตีบุฟเฟต์ โดยมี

วตัถปุระสงคเ์พือ่ (1) เพือ่ศกึษาการมสีว่นรว่มของโฆษณาเฟซบุก๊ แบรนด ์บวิตบีฟุเฟต ์

(2) เพื่อศึกษาการมีส่วนร่วมของโฆษณาอินสตาแกรม แบรนด์บิวตีบุฟเฟต์ และ (3) 

เพ่ือเปรยีบเทยีบการมสีว่นรว่มของโฆษณาผา่นเฟซบุก๊และอนิสตาแกรมของแบรนด์

บิวตีบุฟเฟต์

	 	 ผลการทดลองพบว่า แพลตฟอร์มเฟซบุ๊กเนื้อหาแบบ Video โปรโมชั่น 

สร้างการมีส่วนร่วมกับกลุ่มเป้าหมายได้มากกว่า เนื้อหาแบบ Photo โปรโมชั่น และ

แพลตฟอร์มอินสตาแกรมเนื้อหาแบบ Photoโปรโมชั่น สร้างการมีส่วนร่วมกับกลุ่ม

เปา้หมายไดม้ากกว่าเนือ้หาแบบวดิโีอโปรโมชัน่ และเมือ่นำ�ผลลพัธร์วมของเนือ้หา 2 

ประเภทมาคำ�นวณหาค่าเฉลี่ยอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผลพบว่า การโฆษณา

ผ่านเฟซบุ๊กสามารถสร้างการมีส่วนร่วมกับกลุ่มเป้าหมายโดยการแสดงผลของโฆษณา

ได้ดกีวา่การโฆษณาผา่นอนิสตาแกรม เนือ่งดว้ยเน้ือหาทัง้ 2 ประเภท และ 2 แพลตฟอร์ม

ให้ประสิทธิผลที่แตกต่างกัน ดังนั้นควรใช้ควบคู่กันไปเพื่อสร้างผลลัพธ์ที่ดีขึ้น
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Abstract

	 This comparative research paper focuses on the effectiveness of engagement 

on Facebook Ads and Instagram Ads, The Case Study of Beauty Buffet aims to (1) 

study the engagement on Facebook Ads of Beauty Buffet. (2) study the engagement 

on Instagram Ads of Beauty Buffet. And (3) compare Beauty Buffet’s engagement 

on Facebook Ads and Instagram Ads.

	 The result revealed that video promotional content on the Facebook plat-

form is more effective than the Instagram platform, and photo promotional content 

on the Instagram platform is more effective than on the Facebook platform. When 

the combined results of the two types of content are used to calculate the average 

engagement rate by impression, it is clear that Facebook is more effective than 

Instagram. Types of content and both platforms are effective from different angles. 

Therefore, it is essential to be used simultaneously.

Keywords: Facebook Ads / Instagram Ads / Engagement / Digital Marketing Com-

munication

บทนำ�

	 ปัจจุบันการซื้อขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลนมีความสำ�คัญสำ�หรับภาคธุรกิจ เนื่องจาก

ความเจรญิก้าวหนา้ของเทคโนโลยกีารตลาดการคา้ออนไลน ์ ในประเทศไทยม ี“แพลตฟอรม์โซเชยี

ลมีเดียที่สามารถซื้อขายสินค้าทางออนไลน์  เฟซบุ๊ก (Facebook) และอินสตาแกรม (Instagram) 

เป็นโซเชียลมีเดียที่ได้รับความนิยมอย่างมากในการซื้อขายสินค้าทางออนไลน์

	 กระทรวงพาณชิย ์โดยกรมพฒันาธรุกิจการคา้ วเิคราะหจ์ากฐานขอ้มลูทางธรุกจิทีม่อียู ่ได้

ขอ้มลูทีน่า่สนใจของธรุกจินา่จบัตามองในป ี2565 ซ่ึงธรุกจิเคร่ืองสำ�อางเปน็ 1 ใน 10 ธรุกจิทีม่แีนว

โน้มการเตบิโตไดด้มีากขึน้โดยเฉพาะมกีารวิเคราะหเ์รือ่งปจัจัยเสีย่งทีเ่กีย่วขอ้งการแพรร่ะบาดของ

โรคโควิด-19 และผลกระทบจากการฟ้ืนตัวของเศรษฐกิจโลกคาดว่าจะมีสัญญาณการฟื้นตัวของ

เศรษฐกิจที่ดีขึ้นสำ�หรับทิศทางการประกอบธุรกิจในปี 2565 (“พาณิชย์” เปิดโพย 10 ธุรกิจดาว

เด่นปี 65”, 2565)

	 จากข้อมูลเร่ืองธุรกิจเครื่องสำ�อาง-ความงามไทย ‘เสน่ห์ลดลง’ สะท้อนผ่านตัวเลขผล

ประกอบการ 3 ปยีอ้นหลงั (2561-2563) ของผู้ประกอบการรายใหญธ่รุกิจเคร่ืองสำ�อาง-ความงาม

ของไทย บิวตี บุฟเฟต์ เป็นหน่ึงในหลายๆ แบรนด์ที่เป็นแบรนด์ที่เป็นผู้ประกอบการรายใหญ่ใน

ธุรกิจเครื่องสำ�อางของไทย โดย “บิวตี บุฟเฟต์” (Beauty Buffet) ดำ�เนินการโดยบริษัท บิวตี คอม

มูนิตี้ จำ�กัด (มหาชน) มีสาขากระจายอยู่ทั่วประเทศและมีสาขาในประเทศเพื่อนบ้าน โดยมีแนวคิด
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ในการนำ�เสนอรูปแบบการผสมผสานระหว่างแนวคิดของธุรกิจร้านอาหารบุฟเฟต์เข้ากับธุรกิจค้า

ปลีกเครื่องสำ�อาง คล้ายร้านอาหารประเภทบุฟเฟต์ท่ีมีอาหารให้เลือกชิมและลองหลากหลาย

ประเภท ในปัจจุบันมีรูปแบบการขายสินค้าทั้งในช่องทางออฟไลน์และช่องทางออนไลน์

	 ในช่วงปี 2563 ที่รัฐบาลมีการประกาศปิดสถานท่ีท่ีมีความเส่ียงต่อการแพร่กระจายของ

ไวรัสโควิด-19 ซึ่งรวมถึงห้างสรรพสินค้า ศูนย์การค้า และ Community Mall ส่งผลกระทบให้

บริษัทต้องปิดสาขาบิวตีทั้งในเขตกรุงเทพมหานครและจังหวัดต่าง ๆ  265 สาขา จากทั้งหมดที่มีอยู่ 

285 สาขา บิวตี บุฟเฟต์ จึงปรับ กลยุทธ์รุกช่องทางออนไลน์เต็มกำ�ลัง รับมือการแพร่ระบาดโค

วิด-19 บริษัทได้ปรับกลยุทธ์การจำ�หน่ายสินค้าผ่านระบบออนไลน์มากขึ้น ผ่านระบบแพลตฟอร์ม

ตา่ง ๆ  ทัง้เวบ็ไซตข์องบรษัิท, Market Place, Social Media ต่างๆ เพ่ือเสริมสร้างขดีความสามารถ

การนำ�เสนอสินค้า และบริการจัดส่งสินค้าถึงบ้าน ช่องทางต่างๆ ดังกล่าวมียอดการขายที่เติบโต

เพิ่มขึ้นดี แม้ว่าสถานการณ์จะกลับเข้าสู่ภาวะปกติก็ตาม บริษัทจะนำ�กลยุทธ์เหล่านี้มาปรับใช้ และ

คาดว่าในอนาคตสัดส่วนรายได้จากช่องทางออนไลน์จะมีสัดส่วนรายได้เพิ่มขึ้นเป็น 20-40% 

(“BEAUTY ปรบักลยทุธร์กุชอ่งทางออนไลนเ์ตม็กำ�ลงั รบัมอืการแพรร่ะบาดโควดิ-19”, 2020 และ 

“ลุ้นปีนี้ ‘4 หุ้นเครื่องสำ�อาง’ คืนความสวย”, 2564)

	 จากข้อมูลท่ีกล่าวมาข้างต้นทำ�ให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาเรื่องประสิทธิผลการมีส่วนร่วมของ

โฆษณาระหวา่งแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม ซึ่งเปน็แพลตฟอรม์ทีไ่ด้รับความนิยมเปน็อนั

ดับต้นๆและยังเป็นแพลตฟอร์มหลักของบิวตี บุฟเฟต์ที่ใช้สื่อสารกับลูกค้า ซึ่งจะเป็นประโยชน์กับ

แบรนด์บิวตี บุฟเฟต์ ในการทำ�การตลาดออนไลน์เพ่ือทำ�ให้แบรนด์เป็นท่ีรู้จักมีส่วนร่วมกับลูกค้า 

ทำ�โฆษณานำ�เสนอโปรโมชั่น และสินค้าต่าง ๆ ของบิวตีบุฟเฟต์ต่อไป

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ผู้ทำ�วิจัยเลือกศึกษาข้อมูลในหัวข้อ “การมีส่วนร่วมของโฆษณาผ่าน 

เฟซบุ๊กและอินสตาแกรม แบรนด์ บิวตี บุฟเฟต์” โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ

1. เพื่อศึกษาการมีส่วนร่วมของโฆษณาเฟซบุ๊ก แบรนด์ บิวตี บุฟเฟต์

2. เพื่อศึกษาการมีส่วนร่วมของโฆษณาอินสตาแกรม แบรนด์ บิวตี บุฟเฟต์

3. เพ่ือเปรยีบเทยีบการมสีว่นรว่มของโฆษณาผ่านเฟซบุก๊และอนิสตาแกรม ของแบรนด์ บวิตีบฟุเฟต์

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก

	 เฟซบุ๊ก เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์รูปแบบหนึ่ง เป็นหนึ่งในประเภทของเว็บไซต์ บนโลก

ออนไลน์ที่องค์กร ธุรกิจ ตราสินค้า หรือบุคคลต่าง ๆ สร้างขึ้นเพื่อจุดประสงค์ในการสื่อสาร เช่น 

การเขียนขอ้ความ การบอกเลา่เรือ่งราว การแจง้ขอ้มลูข่าวสาร, ประชาสมัพนัธ,์ แสดงความคดิเหน็

ในเรื่องที่สนใจ ผ่านกระดานข้อความหรือกล่องข้อความ เป็นต้น Facebook Ads หรือ การซื้อ

โฆษณาเฟซบุ๊กคือระบบโฆษณาของเว็บไซต์เฟซบุ๊กและอินสตาแกรม ที่สามารถทำ�ให้ธุรกิจเข้าถึง

ผูค้นไดม้ากขึน้ผา่นการโฆษณา มจีดุเดน่อยูท่ีร่ะบบการเลอืกกลุม่เปา้หมายทีแ่มน่ยำ� ทำ�ใหธ้รุกจิเขา้



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 22 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2566) 173

ถึงกลุ่มลูกค้าที่มีแนวโน้มในการซื้อได้มากขึ้น วัตถุประสงค์ของโฆษณาเฟซบุ๊กมี 11 วัตถุประสงค์ 

แบ่งออกเป็น 3 หมวดหมู่หลัก ๆ คือ Awareness, Consideration, Conversion

	 1. Awareness มุ่งเน้นการสร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จักในวงกว้าง ซึ่งแบ่งออกเป็น

	 	 1.1 Brand Awareness เป็นการสร้างการรับรู้ให้กับแบรนด์ เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้า

หมายที่มีแนวโน้มสนใจในโฆษณา เพิ่มการรับรู้และให้แบรนด์เป็นที่น่าจดจำ�มากขึ้น

	 	 1.2 Reach เป็นการแสดงผลโฆษณาที่ “ไม่ซํ้ากัน” คนหนึ่งอาจจะเห็นโฆษณานี้           

3 ครั้งแต่จะนับเป็นแค่ 1 และสามารถเลือกความถี่ในการเห็นซํ้า ๆ  ได้จากการกำ�หนด Frequency 

Capping ในการโฆษณา

	 2. Consideration มุ่งเน้นไปที่การให้กลุ่มเป้าหมายมีปฏิสัมพันธ์ด้วยแบ่งออกเป็น

	 	 2.1 Traffic เพิม่จำ�นวนผูเ้ยีย่มชมเวบ็ไซตจ์ากทัง้ในและนอก Facebook สามารถ

วัดได้จาก จำ�นวนการเข้าชม (Landing Page View) และการคลิกลิงก์ (Link Clicks)

	 	 2.2 Engagement เพ่ิมการมส่ีวนร่วมและนำ�ส่งโฆษณาไปยงักลุ่มเปา้หมายท่ีชอบ

มีปฏิสัมพันธ์กับโพสต์ โดยผลลัพธ์มักจะได้เป็นการกด คอมเมนต์ ไลก์ แชร์ ฯลฯ

	 	 2.3 App Installs ให้คนซื้อหรือดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน 

	 	 2.4 Video Views รับชมวิดีโอ 

	 	 2.5 Lead Generation เก็บข้อมูลลูกค้าในรูปของแบบฟอร์ม โดยสามารถใช้ราย

ชื่อลูกค้าเหล่านี้มาทำ� CRM ย้อนหลังได้

	 	 2.6 Messages ส่งข้อความโต้ตอบกับลูกค้า เหมาะสำ�หรับกลุ่มพ่อค้าแม่ค้า

ออนไลน์ หรือธุรกิจอยากปิดการขายบน Facebook Messenger เป็นหลัก

	 3. Conversion มุ่งเน้นไปที่การสร้างยอดขาย แบ่งออกเป็น

	 	 3.1 Conversions เข้าหากลุ่มเป้าหมายที่มีโอกาสจะทำ� Action ต่าง ๆ เพื่อนำ�

ไปสูย่อด Conversion ทีต่อ้งการ แตก่ารทำ�โฆษณาวตัถปุระสงคน์ีจ้ำ�เป็นตอ้งมกีารตดิตัง้ Facebook 

Pixel ก่อน 

	 	 3.2 Catalogue Sales หากขายสินค้าที่หลากหลายแบบอีคอมเมิร์ซ สามารถ

สร้างแอดหน้าตาคล้ายกับแคตตาล็อกได้เลย

	 	 3.3 Store Traffic เปน็ Objective ทีช่ว่ยแสดงตำ�แหนง่ทีต่ัง้ของรา้นเพือ่โปรโมท

ธุรกิจกับคนที่อยู่ใกล้เคียงได้ตามที่กำ�หนด (“สอนวิธียิงแอด ลงโฆษณา Facebook อัปเดตล่าสุดปี 

2022 สำ�หรับคนไม่มีพื้นฐาน”, 2564) 

	 การเลือกวัตถุประสงค์ในการโฆษณาผ่านเฟซบุ๊กเป็นเรื่องที่ควรทำ�ความเข้าใจ เพราะเมื่อ

เลือกใช้อย่างเหมาะสมและถูกสถานการณ์ได้แล้ว จะช่วยให้ได้ผลลัพธ์ที่ดีและต้นทุนโฆษณาถูกลง 

(“วิธีเลือกวัตถุประสงค์ Facebook Ads ให้ตรงเป้าหมายธุรกิจ”, 2562)
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	 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านช่องทางอินสตาแกรม

	 อินสตาแกรม (Instagram) เป็นแอปพลิเคชันสำ�หรับการอัปโหลดวิดีโอ รูปภาพ และ

สามารถสร้างการมีส่วนร่วมระหว่างคนโพสต์กับผู้ติดตามและยังสามารถสร้างโอกาสในการขายได้

ดีอีกด้วย รูปแบบของการโฆษณาผ่านช่องทางอินสตาแกรม มี 5 รูปแบบ ได้แก่

	 1. Instagram Photo Ads รูปแบบที่สามารถทำ�ให้แบรนด์หรือสินค้าเป็นที่รู้จักได้ง่ายๆ 

ภายในภาพเดียว 

	 2. Instagram Video Ads โฆษณาในรูปแบบภาพเคลื่อนไหว ที่มีความยาวได้มากถึง           

60 วินาที แนะนำ�ให้ทำ�เมื่อต้องการโปรโมทสินค้าใหม่ ดีลสมัครสมาชิก หรือรวมสินค้าไฮไลท์ 

	 3. Instagram Carousel Ads เลือกดูได้โดยการปัดข้าง ใส่ภาพหรือวิดีโอได้สูงสุด 10 ชิ้น

งาน รูปแบบนี้สามารถสร้างเป็นแคมเปญโฆษณาเพื่อใช้โปรโมทผลิตภัณฑ์ประเภทใดประเภทหนึ่ง 

	 4. Instagram Collection Ads ทำ�ออกมาเพือ่สนบัสนนุการขายแบบอคีอมเมริซ์ สามารถ

รวมวิดีโอ รูปภาพ และแคตตาล็อกสินค้าเข้าไว้ด้วยกันในหน้าเดียว รูปแบบนี้เพิ่มโอกาสเกิด                

Conversions ถึง 6.3% 

	 5. Instagram Stories Ads โฆษณาผ่าน Stories จะขึ้นแทรกระหว่าง Stories ของผู้ใช้

งานอื่นๆ เป็นโฆษณาที่จะทำ�ให้ผู้ใช้งานสามารถ Engage กับผู้ติดตามได้อย่างเป็นมิตรและเป็น

ธรรมชาตจิงึทำ�ใหโ้ฆษณา Stories มโีอกาสได้รับความสนใจสูงมาก (“5 รูปแบบโฆษณาสุดปงั! สร้าง

แบรนด์ให้ดังผ่าน Instagram”, 2565)

	 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการมีส่วนร่วม (Engagement)

	 การมีส่วนร่วม (Engagement) สำ�หรับเฟซบุ๊ก คือ การแสดงการกระทำ�ใด ๆ จากผู้เสพ

คอนเทนต์ที่เกิดขึ้นบนเฟซบุ๊ก เช่น การกดถูกใจ (Like) การแชร์ (Share) การแสดงความคิดเห็น 

(Comment) รวมถึงการกดปุ่มแสดงอารมณ์ต่าง ๆ  (Reaction) แม้ในปัจจุบันความสำ�คัญของการ

มีส่วนร่วมจะมีบทบาทน้อยลง เนื่องจากการปรับอัลกอริทึม (algorithm) ของเฟซบุ๊กแต่ก็ไม่อาจม

องข้ามความสำ�คัญของการทำ�คอนเทนต์บนเฟซบุ๊กในระยะยาว การทำ�คอนเทนต์เพื่อให้ได้การมี

ส่วนร่วม (Engagement) จะต้องมีการวางแผน และใช้ทั้งรูปภาพ วิดีโอ รวมถึงข้อความที่จะโพสต์

ประกอบกันให้ดี เนื่องจากจะเป็นตัวที่สามารถบ่งบอกคุณภาพของคอนเทนต์โดยเราสามารถแบ่ง

ประเภทของการมีส่วนร่วม (Engagement) สำ�หรับเฟซบุ๊กได้ดังนี้ (“Facebook Engagement 

คืออะไร? มีตัวอย่างอะไรบ้าง”, 2021)

	 1. การกดปุ่มแสดงอารมณ์ (Reaction) เป็นการแสดงปฏิกิริยาต่าง ๆ ระหว่างการอ่าน

คอนเทนต์ โดยเฟซบุ๊กจะมีปุ่มสำ�หรับแสดงอารมณ์ได้แก่ การกด “ถูกใจ” กด “ห่วงใย” กด “รัก

เลย” กดปุ่ม “ว้าว” กด “หัวเราะ” กดปุ่ม “โกรธ” และกดปุ่ม “เศร้า”

	 2. การแสดงความคิดเห็น (Comment) เป็นการส่งข้อความแสดงความคิดเห็นในรูปของ

ข้อความอักษรและอิโมจิ รูปภาพน่ิง รูปภาพ GIF หรือสติ๊กเกอร์ลงในโพสต์นั้น ๆ รวมถึงการส่ง

ข้อความแสดงความคิดเห็นตอบกลับความคิดเห็นด้วยกัน (Reply) ด้วย
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	 3. การแชร์คอนเทนต์ (Shares) เป็นการช่วยเพิ่มการมองเห็นไปยังฟีดข่าวของกลุ่มเพื่อน

ของผู้แชร์

	 4. การคลิกบนเนื้อหา หรือลิงก์ (Clicks) เป็นการคลิกใด ๆ  ก็ตามในโพสต์ของเรา เช่น การ

คลิกเพื่อดูรูป ดูวิดีโอ การคลิกเพื่ออ่านโพสต์หรือการคลิกลิงก์ต่าง ๆ

	 5. การบันทึกโพสต์ไว้อ่านอีกภายหลัง (Post Saves) เป็นการเก็บไว้เพื่ออ่านในภายหลัง

ในเวลาที่สะดวกจะแสดงให้เห็นว่าผู้อ่านมีความสนใจในโพสต์นั้น ๆ

	 6. การดวูดิโีอ (Video Plays) ทัง้วดีิโอถา่ยทอดสด และวดีิโอธรรมดา โดยหากผู้ชมใชเ้วลา

ในการดูคลิปวิดีโอนานเพียงใดแสดงว่ามีความสนใจในโพสต์นั้นมากเท่านั้น

	 7. การกดถูกใจเพจ (Page Likes) การติดตามทำ�ให้ผู้อ่านสามารถทราบข่าวสารและคอน

เทนต์อื่น ๆ ของเพจนั้นเป็นการเพิ่มการมองเห็นในระยะยาวให้แก่เพจเป็นอย่างดี 

	 ภาพรวม Facebook กำ�ลังจะมีผู้ใช้งานแตะ 3,000 ล้านคน ครอบคลุมประชากรโลกไป

แล้วกว่า 36.8% จำ�นวนผู้ใช้งานรายเดือนเพิ่มขึ้นจากช่วงเดียวกันปีที่แล้วถึง 6.2% หรือกว่า 170 

ล้านคน แล้วลำ�พังแค่ Facebook อย่างเดียวก็สามารถเข้าถึงผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตทั่วโลกได้กว่า 

58.8% ด้วยเปอร์เซ็นต์การเข้าถึงคนไทยผ่าน Facebook Ads กว่า 82.8% อยู่ในอันดับที่ 18 จาก

ทัง้โลก สง่ผลใหโ้ฆษณาเฟซบุ๊กเป็นชอ่งทางการสือ่สารที ่Mass มากในบา้นเรา เมือ่เทยีบกบัคา่เฉลีย่

ทัว่โลกทีอ่ยูแ่ค ่34.1% เทา่นัน้ คา่เฉล่ียของ Facebook Engagement ในป ี2022 จากขอ้มลูล่าสุด

ที่เป็นตัวเลขเฉลี่ย Engagement รวมจากทั่วโลกบอกให้รู้ว่าอยู่ที่ 0.07% เท่านั้น ดีที่สุดของ En-

gagement คอืการโพสตข์อ้ความหรือสเตตสัทัว่ไป 0.13% ตามมาดว้ยโพสตป์ระเภทรปูภาพ 0.11% 

ตามมาดว้ยโพสตป์ระเภทวดิโีอ 0.08% และทีแ่ยท่ีส่ดุคอืการโพสตล์งิกส์ง่คนออกไปนอก Facebook 

ได้ Engagement เฉลี่ยอยู่ที่ 0.03%

	 ส่วนภาพรวมผู้ใช้งาน Instagram ล่าสุด ณ ต้นปี 2022 คือมีผู้ใช้งานทั่วโลกกว่า 1.48 พัน

ล้านคน เป็นครึ่งหนึ่งของผู้ใช้ Facebook เข้าถึงประชากรโลกได้ 18.7% ไม่มากแต่ก็ไม่น้อย แต่ที่

น่าสนใจคือมีอัตราการเติบโตที่สูงมากถึง 21% เมื่อเทียบกับปีก่อน และเพศที่ใช้งานมีสัดส่วนใกล้

กันมากจนเกือบจะเท่ากัน อัตราการเข้าถึงคนไทยผ่านโฆษณา Instagram Ads สูงเป็นอันดับที่ 17 

ของโลก ดว้ยจำ�นวน 18.5 ลา้นคน หรือคดิเปน็สัดส่วนประชากรที ่30.6% แต่อนัดับหนึง่คอือนิเดีย 

230 ล้านคน แต่ก็ยังคิดเป็นสัดส่วนประชากรแค่ 21% เท่านั้น ค่าเฉลี่ยของ Engagement Insta-

gram ในปี 2022 จากข้อมูลล่าสุดที่เป็นตัวเลขเฉลี่ย Engagement รวมจากทั่วโลกบอกให้รู้ว่าอยู่

ที่ 3.15% สำ�หรับโพสต์ประเภท Carousel 1.50% สำ�หรับโพสต์ประเภทวิดีโอ 1.18% สำ�หรับ

โพสต์ประเภทรูปภาพและ1.94% คือค่าเฉลี่ยรวมของโพสต์ทุกประเภท (ณัฐพล ม่วงทํา, 2565)

	 การนำ�เสนอคอนเทนตป์ระเภทเดียวกนัในแต่ละชอ่งทางเปน็เรือ่งทีส่ามารถทำ�ได ้แตก่ารนำ�

เสนอผ่านรูปแบบท่ีแตกต่างแต่มีความเหมาะสมจะช่วยเพิ่ม Engagement เพิ่มยอดการรับชมได้

มากกวา่ เพราะตรงกบัพฤตกิรรมการรบัสือ่ของผูร้บัชมในชอ่งทางนัน้ หากผูใ้ชง้านในชอ่งทางโซเชยี

ลมีเดียท่ีคุณใช้มีพฤติกรรมชอบรับชมคอนเทนต์วิดีโอ แต่นำ�เสนอประเภทคอนเทนต์เป็นข้อความ

ธรรมดา ที่ไม่มีแม้แต่ภาพประกอบ คอนเทนต์นั้นก็อาจจะได้ Engagement น้อย ประสิทธิภาพ

ของโพสต์นั้นก็จะไม่ดีเท่าคอนเทนต์ประเภทวิดีโอ เป็นต้น
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	 แนวทางการเลอืกใชง้านประเภทคอนเทนตช์อ่งทาง Facebook เปา้หมายหลักของการใช ้

Facebook ส่วนใหญ่แล้ว มีจุดประสงค์เพ่ือทำ�ให้คนพบเห็นและรู้จักแบรนด์ รวมไปถึงสร้าง

ปฏิสัมพันธ์ (Engagement) ระหว่างแบรนด์และผู้ติดตาม ผู้สนใจ ในช่วงหลังๆนี้ วิดีโอและวิดีโอ

สด (Live Videos) ไดถ้กูยกใหเ้ปน็รปูแบบคอนเทนตท์ีเ่หมาะสำ�หรบัหนา้เพจ Facebook มากทีส่ดุ 

ดว้ยพฤตกิรรมของผูใ้ชท้ีช่อบคอนเทนตใ์นรปูแบบเข้าใจได้งา่ย รวดเร็ว และปนด้วยความสนกุสนาน 

ทำ�ให้คอนเทนต์ประเภทวิดีโอที่ตอบโจทย์ในเรื่องนี้และมีอัตราการรับชมที่สูงขึ้นเรื่อยๆ สังเกตได้

จากคา่เฉลีย่สถติทิีถ่กูสำ�รวจมาจากหลายๆแหลง่ นอกเหนอืจากวดีิโอ ประเภทคอนเทนตอ์ยา่ง Blog 

Posts หรือบทความจากบล็อก ก็เป็นอีกรูปแบบหนึ่งที่ให้ผลลัพธ์ดีสำ�หรับเพจ Facebook แม้ว่า

คอนเทนตป์ระเภทวดิโีอ จะทำ�ใหผู้ร้บัชมเขา้ใจเนือ้หาได้งา่ย แต่บางครัง้กไ็มส่ามารถลงรายละเอยีด

ได้ทั้งหมด กลยุทธ์การโพสต์บน Facebook รูปแบบนี้ ช่วยให้จำ�นวนผู้คนที่เข้าถึง (Reach), การ 

Engagement และยอดกดถูกใจ (Likes) เพิ่มสูงขึ้นเรื่อยๆอย่างต่อเนื่องในช่วงปีที่ผ่าน

	 แนวทางการเลือกใช้งานประเภทคอนเทนต์ช่องทาง Instagram ภาพถ่ายคุณภาพสูง            

Instagram ในทุกวันนี้ กลายเป็นช่องทางที่ผู้คนให้ความสำ�คัญกับรูปภาพและวิดีโอ ซึ่งผู้ใช้งานจะ

เลือกโพสต์รูปภาพที่ดีที่สุด หรือวิดีโอที่ดีที่สุดลงบนโปรไฟล์ของเขาเท่านั้น หลังจากทำ�การสำ�รวจ 

และสัมภาษณ์ผู้ใช้งาน Instagram จำ�นวน 11,000 คน ที่มีอายุในช่วงตั้งแต่ 13-24 ปีจากทั่วโลก

พบว่า “ผู้ใช้งาน Instagram มักจะช่ืนชอบคอนเทนต์ท่ีมีความสวยงาม ให้ความรู้สึกสุนทรีย์เมื่อ

พบเห็น และมีพฤติกรรมชอบที่จะเปลี่ยนแปลงสิ่งธรรมดาๆให้ดูสวยงามมากขึ้น แบรนด์ที่ต้องการ

การมีส่วนร่วมจากวัยรุ่น หรือหนุ่มสาววัยทำ�งานที่เป็นผู้ใช้ Instagram เหล่านี้ จะต้องใช้รูปภาพที่

มีความสวยงาม สุนทรีย์ และนำ�เสนอออกมาได้อย่างมีศิลปะ” (“เพิ่ม Engagement ง่าย ๆ ! แค่

เลือกประเภท Content ให้เหมาะสม กับแต่ละช่องทาง Social Media”, 2563)

ระเบียบวิธีวิจัย

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

	 แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads)และอินสตาแกรม (Instagram Ads) เป็นเครื่องมือ

ทีใ่ช้ลงโฆษณาตัง้คา่ตา่งๆ ใหเ้หมาะสมกบัวตัถุประสงคข์องการลงโฆษณา และสามารถให้ข้อมลูของ

การมีส่วนร่วมในการแสดงผลได้อย่างแม่นยำ� เช่น Like, Comment และ Share อีกทั้งยังใช้ตรวจ

สอบข้อมูลผลลัพธ์จากการลงโฆษณาออกไปได้อีกด้วย

	 Ads Manager เป็นโปรแกรมที่ต้ังค่าและกำ�หนดการทำ�โฆษณาได้ต้ังแต่การกำ�หนด

วัตถุประสงค์ของการโฆษณา, กำ�หนดแพลตฟอร์มท่ีต้องการให้โฆษณาไปแสดงผล, ตำ�แหน่งของ

การแสดงโฆษณา, กำ�หนดกลุ่มเป้าหมาย, ความสนใจและงบประมาณที่ใช้ในแต่ละวันหรือตลอด

แคมเปญ 

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

	 การเก็บรวบรวมข้อมูลในการทำ�การศึกษา เร่ืองประสิทธิผลของการมีส่วนร่วมของการ

โฆษณาผา่นเฟซบุก๊และอนิสตาแกรม กรณศีกึษา Beauty Buffet นัน้ ใชเ้วลาตัง้แตว่นัที ่15 ธนัวาคม 

2564 ถึง วันที่ 29 ธันวาคม 2564 รวมเป็นเวลาทั้งสิ้น 14 วัน โดยจะทำ�การตั้งค่าโฆษณาเฟซบุ๊ก
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และอนิสตาแกรมผา่นโปรแกรม Ads Manager โดยกำ�หนดวตัถปุระสงคท์ีก่ารมสีว่นรว่ม (Engage-

ment) ซึ่งการเก็บรวบรวมข้อมูลจะแบ่งเป็น 2 ด้านดังนี้

	 1. ด้านผลลัพธ์การมีส่วนร่วมของโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads)

	 2. ดา้นผลลพัธก์ารมสีว่นรว่มของโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มอนิสตาแกรม (Instagram Ads)

	 การวิเคราะห์ข้อมูล 

	 ผูว้จิยัทำ�การวเิคราะหข้์อมลูท่ีได้มาจากการเปรยีบเทยีบการมสีว่นรว่ม (Engagement) ใน

การซือ้โฆษณาทัง้หมดจะใชร้ปูแบบการนำ�เสนอเนือ้หาและรูปภาพทีม่เีหมอืนกนั โดยต้ังคา่โฆษณา

แบบเดียวกัน เช่น กลุ่มเป้าหมาย, ความสนใจและงบประมาณที่ใช้ จะมีความแตกต่างเพียง

แพลตฟอรม์ของการลงโฆษณาเท่านัน้ แลว้นำ�ผลมาคำ�นวณเพ่ือวเิคราะหค์า่เฉลีย่การมสีว่นรว่มของ

ผู้ใช้งาน (Average Engagement Rate) ของแต่ละแพลตฟอร์มโดยจะวิเคราะห์ออกเป็น 3 ส่วน

ดังนี้ 

	 1. ข้อมูลจากแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) ผลลัพธ์ของข้อมูลการลงโฆษณาท่ี

แสดงการมีส่วนร่วม (Engagement) เช่น Like, Comment และ Share เป็นต้น  

	 2. ขอ้มลูจากแพลตฟอรม์อนิสตาแกรม (Instagram Ads) ผลลพัธข์องขอ้มลูการลงโฆษณา

ที่แสดงการมีส่วนร่วม (Engagement) เช่น Like, Comment และ Share เป็นต้น  

	 3. เปรยีบเทยีบประสทิธผิลระหว่างแพลตฟอรม์เฟซบุก๊และอนิสตาแกรมเปรยีบเทยีบข้อมลู

การมีส่วนร่วมจากการซื้อโฆษณาของแต่ละแฟลตฟอร์มว่าแพลตฟอร์มใดได้ผลลัพธ์ที่ดีกว่ากัน

สรุปผลการวิจัย

	 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research Method) เป็นการเก็บรวบรวม

ขอ้มลูการมีสว่นรว่ม (Engagement) ของแพลตฟอร์มเฟซบุก๊ (Facebook Ads ) และแพลตฟอร์ม

อินสตาแกรม (Instagram Ads) ของแบรนด์บิวตี บุฟเฟต์ โดยมีการเก็บข้อมูลและวัดผลโดยใช้

โปรแกรม Ads Manager และนำ�ผลลัพธ์ที่ได้มาคำ�นวณหาอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล 

(Engagement rate by impression) ว่าหลังจากที่ได้ทดลองซื้อโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 

(Facebook Ads) และแพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram Ads) แล้ว โฆษณารูปแบบใด 

แพลตฟอร์มใด ให้ผลลัพธ์ในการมีส่วนร่วม (Engagement) ได้ดีกว่ากัน โดยการใช้เนื้อหาโปรโม

ชั่นสินค้า Vit C ในรูปแบบ VDO และ Photo 

	 จากผลการศกึษาของงานวจิยั ผูว้จิยัไดส้รปุผลการวจิยัของแพลตฟอรม์เฟซบุก๊ (Facebook 

Ads) และแพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram Ads) ดังนี้
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ตารางที่ 1: แสดงผลลัพธ์รวมระดับแคมเปญของแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads)
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Vit c_Video 30,698 39,496 43,935 0.10 3,000 69.87%

Vit c_ Photo 1,999 7,324 11,066 1.50 3,000 18.06%

ที่มา: Beauty Buffet Shop. (2565). แฟนเพจ Beauty Buffet Shop. สืบค้นจาก https://www.

facebook.com/beautybuffetfanpage/. 

	 จากผลลพัธก์ารซือ้โฆษณาในแพลฟอรม์เฟซบุก๊ โดยใชร้ปูแบบเนือ้หาทีแ่ตกตา่งกนั เมือ่นำ�

ผลลัพธ์ที่ได้มาวิเคราะห์เพื่อคำ�นวณหาอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Engagement rate 

by impression) แสดงให้เห็นว่ากลุ่มเป้าหมายมีส่วนร่วมผ่านทางเฟซบุ๊ก Beauty buffet Shop 

ผ่านเนื้อหาแบบวิดีโอโปรโมชั่น Vit C มากกว่า เนื้อหาแบบ Photo โปรโมชั่น Vit C โดยเนื้อหา

แบบวิดีโอโปรโมชั่น Vit C มี Result ทั้งหมด Engagement 30,698 ครั้ง  ยอด Reach จำ�นวน 

39,496 ครั้ง  ยอด Impressions 43,935 ครั้ง และคิดเป็นค่าใช้จ่ายต่อรายหัวในการยิงโฆษณา อยู่

ที่ 0.10 บาท ใช้งบประมาณทั้งหมด 3,000 บาท ได้ Engagement Rate อยู่ที่ 69.87% และเนื้อหา

แบบ Photo โปรโมชั่น Vit C  มี Result ทั้งหมด Engagement 1,999 ครั้ง  ยอด Reach จำ�นวน 

7,324 ครั้ง  ยอด Impressions 11,066 ครั้ง และคิดเป็นค่าใช้จ่ายต่อรายหัวในการยิงโฆษณา อยู่

ที่ 1.50 บาท ใช้งบประมาณทั้งหมด 3,000 บาท ได้ Engagement Rate อยู่ที่ 18.06%

ตารางที่ 2: แสดงผลลัพธ์รวมระดับแคมเปญของแพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram Ads)
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Vit c_Video 15,502 68,492 96,839 0.19 3,000 16.01%

Vit c_ Photo 1,784 4,217 4,873 1.68 3,000 36.61%

ที่มา: Beauty Buffet Shop. (2565). อินสตาแกรม Beauty Buffet Shop. สืบค้นจาก https://

www.instagram.com/beautybuffetshop/.
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	 จากผลลัพธ์การซื้อโฆษณาในแพลตฟอ์มอินสตาแกรม โดยใช้รูปแบบเนื้อหาที่แตกต่างกัน 

เมือ่นำ�ผลลพัธท์ีไ่ดม้าวเิคราะหเ์พือ่คำ�นวณหาอตัราการมส่ีวนร่วมโดยการแสดงผล (Engagement 

rate by impression) แสดงให้เห็นว่ากลุ่มเป้าหมายมีส่วนร่วมผ่านทางอินสตาแกรม Beauty           

buffet Shop ผ่านเนื้อหาแบบ Photoโปรโมชั่น Vit C มากกว่า เนื้อหาแบบวิดีโอโปรโมชั่น Vit C 

โดยเนื้อหาแบบ Photoโปรโมชั่น Vit C มี Result ทั้งหมด Engagement 1,784 ครั้ง  ยอด Reach 

จำ�นวน 4,217 ครัง้ ยอด Impressions 4,873 ครัง้ และคดิเปน็คา่ใชจ้า่ยต่อรายหวัในการซ้ือโฆษณา 

อยู่ที่ 1.68 บาท ใช้งบประมาณทั้งหมด 3,000 บาท ได้ Engagement Rate อยู่ที่ 36.61% และ

เนื้อหาแบบวิดีโอโปรโมชั่น Vit C มี Result ทั้งหมด Engagement 15,502 ครั้ง ยอด Reach 

จำ�นวน 68,492 ครั้ง  ยอด Impressions 96,839 ครั้ง และคิดเป็นค่าใช้จ่ายต่อรายหัวในการซื้อ

โฆษณา อยู่ที่ 0.19 บาท ใช้งบประมาณทั้งหมด 3,000 บาท ได้ Engagement Rate อยู่ที่ 16.01%

ตารางที่ 3: แสดงผลลัพธ์เปรียบเทียบเนื้อหาวิดีโอแต่ละแฟลตฟอร์ม
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Facebook 30,698 39,496 43,935 0.10 3,000 69.87%

Instagram 15,502 68,492 96,839 0.19 3,000 16.01%

ที่มา: แฟนเพจ Beauty Buffet Shop สืบค้นจาก https://www.facebook.com/beautybuf-

fetfanpage/ และ อินสตาแกรม Beauty Buffet Shop สืบค้นจาก https://www.instagram.

com/beautybuffetshop/

	 จากผลลัพธ์การซื้อโฆษณาแสดงให้เห็นว่าผลการศึกษางานวิจัยการทำ� A/B Testing รูป

แบบของเน้ือหาท่ีเหมอืนกัน โดยใช้รปูแบบของเน้ือหาวดิโีอโปรโมชัน่ Vit C เปรยีบเทยีบการโฆษณา

ระหว่างเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมแสดงให้เห็นว่า การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊กสามารถสร้างการมีส่วน

ร่วมกับกลุ่มเป้าหมายโดยการแสดงผลของโฆษณาได้ดีกว่าการโฆษณาผ่านอินสตาแกรม จากการ

ตั้งค่าโฆษณาที่เหมือนกันแต่ให้ผลที่แตกต่างกันโดยสามารถแสดงผลการทดสอบได้ดังนี้

	 1.เฟซบุ๊ก: มี Result ทั้งหมด Engagement 30,698 ครั้ง ยอด Reach จำ�นวน 39,496 

ครั้ง ยอด Impressions 43,935 ครั้ง และคิดเป็นค่าใช้จ่ายต่อรายหัวในการซื้อโฆษณา อยู่ที่ 0.10 

บาท ใช้งบประมาณ   3,000 บาทตลอดแคมเปญ คิดเป็นอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล 

(Engagement rate by impression) อยู่ที่ 69.87%

	 2. อินสตาแกรม: มี Result ทั้งหมด Engagement 15,502 ครั้ง ยอด Reach จำ�นวน 

68,492 ครั้ง ยอด Impressions 96,839 ครั้ง และคิดเป็นค่าใช้จ่ายต่อรายหัวในการซื้อโฆษณา              
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อยู่ที่ 0.19 บาท ใช้งบประมาณ 3,000 บาทตลอดแคมเปญ คิดเป็นอัตราการมีส่วนร่วมโดยการ

แสดงผล (Engagement rate by impression) อยู่ที่ 16.01%
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Facebook 1,999 7,324 11,066 1.50 3,000 18.06%

Instagram 1,784 4,217 4,873 1.68 3,000 36.61%

ที่มา: Beauty Buffet Shop. (2565). แฟนเพจ Beauty Buffet Shop. สืบค้นจาก https://www.

facebook.com/beautybuffetfanpage/. และ Beauty Buffet Shop. (2565). อินสตาแกรม 

Beauty Buffet Shop. สืบค้นจาก https://www.instagram.com/beautybuffetshop/.

	

	 จากผลลัพธ์การซื้อโฆษณาแสดงให้เห็นว่าผลการศึกษางานวิจัยการทำ� A/B Testing รูป

แบบของเนื้อหาที่เหมือนกัน โดยใช้รูปแบบของเนื้อหาแบบ Photo โปรโมชั่น Vit C เปรียบเทียบ

การโฆษณาระหวา่งเฟซบุ๊กและอนิสตาแกรมแสดงใหเ้หน็วา่ การโฆษณาผา่นอนิสตาแกรม สามารถ

สร้างการมีส่วนร่วมกับกลุ่มเป้าหมายโดยการแสดงผลของโฆษณาได้ดีกว่าการโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก

จากการตั้งค่าโฆษณาที่เหมือนกันแต่ให้ผลที่แตกต่างกันโดยสามารถแสดงผลการทดสอบได้ดังนี้

	 1. อนิสตาแกรม: ม ีResult ทัง้หมด Engagement 1,784 ครัง้ ยอด Reach จำ�นวน 4,217 

ครั้ง ยอด Impressions 4,873 ครั้ง และคิดเป็นค่าใช้จ่ายต่อรายหัวในการซื้อโฆษณา อยู่ที่ 1.68 

บาท ใช้งบประมาณ 3,000 บาทตลอดแคมเปญ คิดเป็นอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล              

(Engagement rate by impression) อยู่ที่ 36.61%

	 2. เฟซบุ๊ก: มี Result ทั้งหมด Engagement 1,999 ครั้ง ยอด Reach จำ�นวน 7,324 ครั้ง 

ยอดImpressions 11,066 ครั้ง และคิดเป็นค่าใช้จ่ายต่อรายหัวในการซื้อโฆษณา อยู่ที่ 1.50 บาท 

ใชง้บประมาณ 3,000 บาทตลอดแคมเปญ คดิเปน็อตัราการมีส่วนรว่มโดยการแสดงผล (Engagement 

rate by impression) อยู่ที่ 18.06%

	 เมือ่เปรยีบเทยีบผลลพัธใ์นการโฆษณาระหวา่งเฟซบุก๊และอนิสตาแกรมของผลติภณัฑ ์Vit 

C ในครั้งนี้ รูปแบบเนื้อหาการสื่อสารแบบวิดีโอโปรโมชั่น Vit C บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กมีอัตราการ

มีส่วนร่วมมากกว่าบนแพลตฟอร์มอินสตาแกรม โดยแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กมีอัตราการมีส่วนร่วมโดย

การแสดงผล (Engagement rate by impression) อยู่ที่ 69.87% และแพลตฟอร์มอินสตาแกรม

มีอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Engagement rate by impression) อยู่ที่ 16.01% และ

ในรูปแบบของเนื้อหาการสื่อสารแบบ Photo โปรโมชั่น Vit C แพลตฟอร์มอินสตาแกรมมีอัตรา

การมีส่วนร่วมมากกว่าบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก โดยแพลตฟอร์มอินสตาแกรมมีอัตราการมีส่วนร่วม
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โดยการแสดงผล (Engagement rate by impression) อยู่ที่ 36.61% และแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กมี

อัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Engagement rate by impression) อยู่ที่ 18.06%

ตารางที่ 5: ตารางแสดงผลลัพธ์ของอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล(Engagement rate by 

impression) ของเนื้อหาบนแฟลตฟอร์มเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม
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Facebook 30,698 39,496 43,935 0.10 3,000 69.87%

Instagram 15,502 68,492 96,839 0.19 3,000 16.01%

ที่มา: Beauty Buffet Shop. (2565). แฟนเพจ Beauty Buffet Shop. สืบค้นจาก https://www.

facebook.com/beautybuffetfanpage/. และ Beauty Buffet Shop. (2565). อินสตาแกรม 

Beauty Buffet Shop. สืบค้นจาก https://www.instagram.com/beautybuffetshop/.

	 จากผลลัพธ์การซื้อโฆษณาแสดงให้เห็นว่าผลการศึกษางานวิจัยการทำ� A/B Testing ของ

รูปแบบเนื้อหาทั้ง 2 ประเภทบนแฟลตฟอร์มเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม 

	 เ ม่ือนำ�ผลลัพธ์มาคำ �นวณหาค่า เฉลี่ ยอัตราส่วนการมีส่ วนร่วมโดยการแสดง

ผล(Engagement rate by impression) พบว่า แฟลตฟอร์มเฟซบุ๊กสามารถสร้างส่วนการมีส่วน

ร่วมโดยการแสดงผลได้ดีกว่าแฟลตฟอร์มอินสตาแกรม จากการตั้งค่าโฆษณาที่เหมือนกันแต่ให้ผล

ที่แตกต่างกันโดยสามารถแสดงผลการทดสอบได้ดังนี้

	 1. เฟซบุ๊ก: Result 32,697 Impressions 55,001 Budget 6,000 บาทตลอดแคมเปญ 

คิดเป็นอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Engagement rate by impression) อยู่ที่ 59.44%

	 2. อินสตาแกรม: Result 17,286 Impressions 101,712 Budget 6,000 บาทตลอด

แคมเปญ คิดเป็นอัตราการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผล (Engagement rate by impression) อยู่

ที่ 17.00%

อภิปรายผลการวิจัย

	 จากผลลพัธง์านวิจยัเชิงทดลองเรือ่ง “การศกึษาการมีสว่นรว่มของโฆษณาผา่น เฟซบุก๊และ

อินสตาแกรม กรณีศึกษา แบรนด์ บิวตี บุฟเฟต์” ได้แสดงให้เห็นว่า แพลตฟอร์มใดให้ผลลัพธ์การ

มีส่วนร่วม (Engagement) จากกลุ่มเป้าหมายได้มากกว่ากัน สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้
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	 เมือ่นำ�ผลลพัธข์องรปูแบบเนือ้หาทัง้ 2 ประเภทมาคำ�นวณหาคา่เฉล่ียอตัราส่วนการมส่ีวน

รว่มโดยการแสดงผลพบวา่ แฟลตฟอรม์เฟซบุก๊สามารถสรา้งสว่นการมสีว่นรว่มโดยการแสดงผลได้

ดีกว่าแฟลตฟอร์มอินสตาแกรม ซึ่งไม่สอดคล้องกับบทความที่ การตลาดวันละตอน ได้สรุปไว้ใน

บทความเรื่อง (“สรุป 26 Stat & Insight ผู้ใช้ Facebook YouTube Instagram Twitter TikTok 

และ WeChat 2022”, 2565) โดย Engagement จากผู้ใช้งานอินสตาแกรมอยู่ที่ 3.15% สำ�หรับ

โพสตป์ระเภท Carousel, 1.50% สำ�หรบัโพสตป์ระเภทวดีิโอ, 1.18% สำ�หรบัโพสตป์ระเภทรปูภาพ 

และ 1.94% คือค่าเฉลี่ยรวมของโพสต์ทุกประเภท ในส่วนของเฟซบุ๊ก Engagement จากผู้ใช้งาน

ที่ดีที่สุดคือ การโพสต์ข้อความหรือสเตตัสทั่วไป 0.13% ตามมาด้วยโพสต์ประเภทรูปภาพ 0.11% 

ตามมาดว้ยโพสตป์ระเภทวดิโีอ 0.08% และทีต่ํ่าท่ีสุดคอืการโพสต์ลิงกส่์งคนออกไปนอก Facebook 

ได ้Engagement เฉลีย่อยูท่ี่ 0.03% คา่เฉลีย่รวมของโพสตท์กุประเภทของเฟซบุก๊สจากขอ้มลูล่าสดุ

พบว่า ตัวเลขเฉลี่ย Engagement อยู่ที่ 0.07% เท่านั้น แต่จากการทดลองครั้งนี้พบจุดที่น่าสนใจ

คือรูปแบบ Photo ในแพลตฟอร์มอินสตาแกรมมี Engagement ดีกว่าแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก ซึ่ง

สอดคล้องกับบทความ(“สรุป 26 Stat & Insight ผู้ใช้ Facebook YouTube Instagram Twitter 

TikTok และ WeChat 2022”, 2565) ท่ีกลา่วไวว้า่ Engagement จากผูใ้ชง้านอนิสตาแกรมสำ�หรบั

โพสตป์ระเภทรปูภาพอยูท่ี ่1.18% Engagement และผู้ใชง้านเฟซบุก๊สำ�หรับโพสต์ประเภทรูปภาพ

อยู่ที่ 0.11% เท่านั้น (ณัฐพล ม่วงทํา, 2565) ในส่วนนี้อาจเพราะความต่างกันอย่างมากพอสมควร

ของจำ�นวนผูต้ดิตามระหวา่งสองแพลตฟอร์ม นัน่คอื เพจเฟซบุก๊ของบวิตีบฟุเฟต์มผู้ีกดติดตาม 1.6 

ลา้นคน ในขณะทีอ่นิสตาแกรมมผีูก้ดตดิตามเพยีง 1.67 แสนคนเทา่นัน้ ซึง่เปน็ความแตกตา่งทีม่าก

พอสมควรจนน่าจะมีผลต่อการเปรียบเทียบการมีส่วนร่วมได้

	 อย่างไรก็ตามการทดลองครั้งนี้พบจุดที่น่าสนใจคือรูปแบบ Photo ในแพลตฟอร์มอินสตา

แกรมมี Engagement ดีกว่าแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กอย่างเห็นได้ชัด ซึ่งสอดคล้องกับบทความที่กล่าว

ไว้ว่า Engagement จากผู้ใช้งานอินสตาแกรมสำ�หรับโพสต์ประเภทรูปภาพอยู่ที่ 1.18% Engage-

ment และผู้ใช้งานเฟซบุ๊กสำ�หรับโพสต์ประเภทรูปภาพอยู่ที่ 0.11% ซ่ึงสอดคล้องกับบทความ 

“เพิ่ม Engagement ง่ายๆ! แค่เลือกประเภท Content ให้เหมาะสม กับแต่ละช่องทาง Social 

Media” ที่ระบุว่า แพลตฟอร์มอินสตราแกรมมีความเหมาะสมสำ�หรับรูปแบบรูปถ่าย โดยเฉพาะ

รูปถ่ายคุณภาพสูง มีความสวยงาม นำ�เสนอออกมาอย่างเป็นศิลปะ มีการใช้คำ�คม หรือการใช้ IG 

Story อันเหมาะแก่กลุ่มเป้าหมายที่เป็นวัยรุ่นหรือวัยทำ�งาน (“เพิ่ม Engagement ง่ายๆ! แค่เลือก

ประเภท Content ให้เหมาะสม กับแต่ละช่องทาง Social Media”, 2563) ซึ่งจะเห็นได้ว่า บิวตี

บุฟเฟต์ได้เลือกใช้รูปภาพที่ผู้อ่านสามารถเข้าใจจบได้ในภาพเดียว มีความสะดุดตา น่าสนใจ และ

ทำ�ให้เห็นว่าการเลือกใช้แพลตฟอร์มใดนั้นควรพิจารณาถึงรูปแบบคอนเทนต์ว่ามีความเหมาะสม

ตรงกบัคณุลกัษณะหรือประสทิธภิาพของแพลตฟอร์มนัน้ ๆ  หรือไม ่หากไมแ่ล้วควรจะปรับกลยทุธ์

อย่างไร
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ข้อเสนอแนะ

	 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย

	 1. ข้อเสนอแนะทางทฤษฎีสำ�หรับประยุกต์ใช้ในการตลาดออนไลน์โดยเน้นการมีส่วนร่วม

	 ผู้วิจัยใช้การทดลอง A/B Testing ในการศึกษาวิจัยในคร้ังนี้ใช้เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้วิจัย

ทดลองเพื่อนำ�ผลลัพธ์ไปศึกษาต่อ การนำ�เสนอเนื้อหาในรูปแบบอื่น ๆ โดยใช้ความคิดสร้างสรรค์

เป็นหนึ่งทางเลือกในการนำ�ไปศึกษาต่อว่าการสร้างเนื้อหารูปแบบใดที่กลุ่มเป้าหมายเข้ามามีส่วน

รว่มมากกวา่ ดว้ยการทำ� A/B Testing เพือ่ศกึษาวา่การสรา้งเนือ้หารปูแบบใดทีดึ่งดดูกลุ่มเปา้หมาย

ให้เข้ามามีส่วนร่วม เพราะการสร้างการมีส่วนร่วมกับกลุ่มเป้าหมายสามารถเปลี่ยนจากผู้ที่ติดตาม

กลายมาเป็นลูกค้าในอนาคตได้

	 2. ข้อเสนอแนะในการนำ�ไปปฏิบัติใช้ในการตลาดออนไลน์โดยเน้นการมีส่วนร่วม

	 แบรนดบ์วิต ีบฟุเฟตจ์ะเนน้ทำ�แคมเปญทีแ่พลตฟอร์มเฟซบุก๊เป็นหลัก เพราะแพลตฟอร์ม

เฟซบุก๊สรา้งการมสีว่นรว่มไดม้ากกวา่แพลตฟอร์มอนิสตาแกรม และจากผลการศกึษาวจัิยในคร้ังนี ้

แฟลตฟอร์มเฟซบุ๊กสามารถสร้างส่วนการมีส่วนร่วมโดยการแสดงผลได้ดีกว่าแพลตฟอร์มอินสตา

แกรม นอกจานีก้ารทดลองยงัพบจดุทีน่า่สนใจคอืรปูแบบ Photo ในแพลตฟอรม์อนิสตาแกรมสรา้ง

การมีส่วนร่วม ดีกว่ารูปแบบ Photo ของแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กจากประเด็นนี้ทางผู้วิจัยจึงมองเห็น

ความสำ�คัญสำ�หรับการตลาดออนไลน์โดยเน้นการมีส่วนร่วมนั้นควรวางแผนการนำ�เสนอรูปแบบ

ของเนื้อหาต่างๆที่หลากหลาย เพื่อดึงดูดกลุ่มเป้าหมายใหม่ๆ ตามพฤติกรรมลูกค้าสมัยปัจจุบันที่มี

ความหลายหลายมากขึ้น ซึ่งนำ�ไปสู่การม็อคอัพแคมเปญโดยใช้เนื้อหาต่างๆเพิ่มเติม เช่น

	 	 1) Entertain เป็นเนือ้หาทีส่นกุสนาน เชน่ Meme กจิกรรม เกม คำ�ถามชงิรางวลั 

รวมไปถึงโฆษณาไวรัลต่างๆ คอนเทนต์เหล่านี้เกิดมาเพื่อ Awareness เหมาะสำ�หรับทำ�ให้แบรนด์

เป็นที่รู้จัก และมีคนติดตามมากขึ้น

	 	 2) Inspire กระตุน้ ชกัจูง เนือ้หาจะเนน้กระตุ้นทางอารมณเ์ปน็หลัก เชน่ การรีววิ

ของลูกค้าหรือ Influencers มีส่วนกระตุ้นการตัดสินใจซื้อสินค้าง่ายขึ้น

	 	 3) Educate ให้ความรู้ ข้อมูลสินค้า มีความหลากหลาย และเป็นประโยชน์ ควร

อยูในรูปแบบ Infographic คู่มือการใช้งาน แนวโน้ม การวิเคราะห์ข้อมูล ข้อมูลสินค้า ฯลฯ คอน

เทนต์ประเภทนี้สร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์ดูดีขึ้นได้

	 	 4) Convince ด้วยโปรโมชั่นและความสามารถของสินค้า คอนเทนต์ประเภทนี้

มักจะไม่ค่อยก่อให้เกิดการ Awareness เป็นคอนเทนต์โน้มน้าวใจทำ�ให้เกิดการเปรียบเทียบ เช่น 

ราคาสินค้า โปรโมชั่น เน้นให้เกิดการซื้อ (“ก่อนทำ� CONTENT MARKETING ต้องรู้ 4 ประเภท 

CONTENT แบบไหนใช ่แบบไหนโดน”, 2018) ในธรุกจิเครือ่งสำ�อางทีมุ่ง่เนน้การใช้การสือ่สารการ

ตลาดดิจิทัลควรใช้คอนเทนต์ท่ีหลากหลาย เพื่อสื่อถึงลูกค้าให้ทั่วถึงทุกกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้ได้

ประโยชน์สูงสุดตามทุกเส้นทางการเดินทางของลูกค้า (Customer Journey)
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	 ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยครั้งต่อไป

	 การทดลอง A/B Testing ในครัง้นีส้รุปได้วา่เนือ้หาประเภท Video โปรโมชัน่ Vit C โฆษณา

ผ่านเฟซบุ๊กสามารถสร้างการมีส่วนร่วมกับกลุ่มเป้าหมายโดยการแสดงผลของโฆษณาได้ดีกว่าการ

โฆษณาผ่านอินสตาแกรมและเนื้อหาประเภท Photo โพรโมชัน Vit C โฆษณาผ่านอินสตาแกรม 

สามารถสรา้งการมสีว่นรว่มกบักลุม่เปา้หมายโดยการแสดงผลของโฆษณาได้ดีกว่าการโฆษณาผ่าน

เฟซบุ๊ก เมื่อนำ�ผลลัพธ์ของรูปแบบเนื้อหาทั้ง 2 ประเภทมาคำ�นวณหาค่าเฉลี่ยอัตราส่วนการมีส่วน

รว่มโดยการแสดงผลพบวา่ แฟลตฟอรม์เฟซบุก๊สามารถสรา้งสว่นการมสีว่นรว่มโดยการแสดงผลได้

ดีกว่าแฟลตฟอร์มอินสตาแกรม

	 ข้อมูลดังกล่าวนี้ยังสามารถเป็นประโยชน์แก่เจ้าของแบรนด์ท่ีนำ�เอาผลวิจัยท่ีได้ไป

พัฒนาการสร้างรูปแบบของเนื้อหาต่าง ๆ ให้ตรงกับความสนใจหรือทดสอบแพลตฟอร์มต่างๆเพิ่ม

เติม เพื่อวางแผนการทำ�การตลาดเพื่อสร้างการมีส่วนร่วมของกลุ่มเป้าหมายและทำ�ให้การมีส่วน

ร่วมนั้นแปลงเป็นยอดขายได้ในอนาคต

	 1) ทดลองทำ� A/B Testing กับรูปแบบเนื้อหาประเภทอื่นๆ ให้หลากหลายเพื่อนำ�ไปปรับ

ใชก้บัผูป้ระกอบการธรุกจิท่ีตอ้งการทำ�การตลาดออนไลน ์โดยเนน้การมสีว่นร่วม วา่เนือ้หาประเภท

ไหนบนแพลตฟอร์มใดที่สามารถสร้างการมีส่วนร่วมกับกลุ่มเป้าหมายได้มากที่สุด

	 2) ควรศกึษากลุม่เปา้หมายใหม ่ๆ  ท่ีหลากหลายเพราะกลุ่มเปา้หมายท่ีใชใ้นคร้ังนีเ้ปน็เพียง

ส่วนหนึ่งของการการทำ�แคมเปญ และควรทดลองแพลทฟอร์มอื่น ๆ เพิ่มเติมเพื่อวางแผนการทำ�

โฆษณาในอนาคตให้กลุม่เป้าหมายมสีว่นรว่มไดม้ากทีส่ดุเพือ่สรา้งโอกาสในการเขา้ถงึกลุม่เป้าหมาย

ที่กว้างขึ้น 

	 3) ควรศกึษาเพิม่เตมิในเรือ่งการมส่ีวนร่วมโดยเล็งผลใหเ้กดิการซ้ือขึน้จริงจนเกดิยอดขาย 

มากกวา่มสีว่นรว่มแคก่าร ไลก ์คอมเมนต ์แชร ์เชน่ การทำ�โปรโมชัน่โนม้นา้วใจ และใชร้ปูแบบอารต์

เวิร์คที่ดูฮาร์ดเซลล์ เพิ่ม Call to Action ลงไปในภาพและแคปชันเพื่อดึงดูดให้กลุ่มเป้าหมายเกิด

การซื้อจริงจนเกิดยอดขาย
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บทคัดย่อ

	 	 ในปจัจบุนัการใชง้านโทรศพัทม์อืถือนัน้ได้เข้าสูก่ลุ่มคนทุกกลุ่มรวมถึงกลุ่ม

ผูส้งูอายดุว้ย ซึง่ปฏิเสธไมไ่ดเ้ลยวา่โทรศพัทม์อืถอืมสีว่นทำ�ใหช้วีติสะดวกขึน้ ปจัจบุนั

ผู้สูงอายุได้มีการเข้าถึงหาข้อมูลบนเว็บไซต์ แต่เนื่องด้วยความบกพร่องทางร่างกาย 

หรือความเสื่อมที่เกิดขึ้นกับผู้สูงอายุ ไม่ว่าจะเป็น การมองเห็น การได้ยิน การ

เคลือ่นไหวตา่ง ๆ  น้ันสง่ผลตอ่การใชง้านเว็บไซตบ์นโทรศพัทม์อืถอืเปน็อยา่งมาก ดว้ย

หนา้จอทีม่ขีนาดเลก็และมคีวามตอ้งการทีแ่ตกตา่งจากคนปกตทิัว่ไป ไมว่า่จะเปน็รปู

ลักษณ์ และขนาดตัวหนังสือ ความแตกต่างของสี ขนาด และตำ�แหน่งของปุ่ม ล้วน

มีความสำ�คัญ และช่วยให้ผู้สูงอายุใช้งานเข้าถึงเว็บไซต์ได้ง่ายขึ้น 

	 	 การศกึษาครัง้นีจ้งึไดศ้กึษางานวิจัยต่างๆทีเ่กีย่วข้องกบัการออกแบบส่วน

ต่อประสานบนหน้าจอโทรศัพท์มือถือและแนวทางการออกแบบเว็บไซต์สำ�หรับผู้สูง

วัยทั้งในประเทศและต่างประเทศ เพื่อให้ได้ข้อสรุปและนำ�มาเป็นแนวทางในการ

ออกแบบหน้าเว็บไซต์บนมือถือ ซึ่งได้อ้างอิงจากงานวิจัยต่าง ๆ  เพื่อช่วยเหลือให้ผู้สูง

อายุให้มีความสะดวกและสามารถเข้าถึงข้อมูลที่ต้องการได้อย่างง่ายดาย ทั้งนี้ยังลด
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ลดภาระให้กับผู้สูงอายุ โดยแนวทางตัวอย่างการออกแบบเว็บไซต์บนโทรศัพท์มือถือเพื่อผู้สูงอายุ

นั้นสามารถนำ�ไปใช้ได้จริง และสามารใช้เป็นแนวทางการออกแบบที่เป็นประโยชน์ต่อนักออกแบบ

ส่วนต่อประสานที่ต้องการออกแบบเว็บไซต์บนหน้าจอโทรศัพท์มือถือหรือสามารถนำ�แนวทางนี้ไป

ต่อยอดใช้กับหน้าจออื่น ๆ ที่เป็นระบบจอสัมผัสได้ต่อไปในอนาคต

คำ�สำ�คัญ: ส่วนต่อประสาน / ผู้สูงอายุ / เว็บไซต์

Abstract

	 Smartphones are now being used by all segments of the population, including 

the elderly. Smartphones have undeniably made life easier. however, due to 

physical deterioration in the elderly, such as vision, hearing, and various movements, 

the use of websites on smartphones is severely limited. With a smaller screen and 

different needs than normal people, the style and size of the text, color contrast, 

size and position of the buttons, etc., are all important and help older people use 

the website more easily. In this article, the various research on smartphone user 

interface design and web design guidelines for the elderly is reviewed to conclude 

that mobile web design guidelines for the elderly are based on various research 

and make it easier for the elderly to access the information they need. It also avoids 

errors and reduces the burden on older people. The way a website is designed on 

a smartphone for the elderly can be applied in practice and is useful for interface 

designers who want to design website interfaces on mobile screens or can apply 

this approach to other screens.

Keyword: Interface / Older AAdults / Website

บทนำ�

	 เนื่องด้วยหลายประเทศในโลกนี้ได้เข้าสู่สังคมผู้สูงอายุแบบสมบูรณ์แบบแล้ว ตามข้อมูล

สถิติของสหประชาชาติในปี 2022 นั้น พบว่าประชากรในโลกมีแนวโน้มเพิ่มขึ้น และมีชีวิตที่มีอายุ

ขยัยนืยาวมากขึน้ ประชากรผูส้งูอายทุี ่มอีาย ุ65 ป ีขึน้ไปจะเพ่ิมมากขึน้ไปอกีถงึ 1.5 พันล้านคนใน

ปี 2593 โดยเพิ่มจากร้อยละ 9.3 เป็นร้อยละ 16 ในปี 2593 (United Nations, 2020)

	 จากรายงานสถิติในปี 2563 พบว่าสถานการณ์ผู้สูงอายุในประเทศไทยในปัจจุบันนั้น            

มีประชากรผู้สูงอายุที่มีอายุ 60 ปี ขึ้นไป เป็นจำ�นวนถึง 12 ล้านคน คิดเป็น 18.1 ของประชากร

ทั้งหมด และกำ�ลังเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุในเร็ววันนี้ เนื่องจากอัตราการเกิดและการตายนั้นไม่สัมพันธ์

กัน ซึ่งอัตราการเกิดมากกว่าอัตราการตาย 85,930 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 0.12 ต่อปี จึงทำ�ให้

จำ�นวนของผู้สูงอายุนั้นมีจำ�นวนมากขึ้น (มูลนิธิสถาบันวิจัยและพัฒนาผู้สูงอายุไทย, 2563)
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	 การที่ประชากรนั้นเข้าสู่วัยสูงอายุจำ�นวนมากนั้น จะนำ�มาซึ่งปัญหาหลายๆอย่างที่ไม่

สามารถหลีกเลี่ยงได้ เช่น การเข้าสังคม เศรษฐกิจ ทั้งด้านรายรับและรายจ่าย  โดยเฉพาะปัญหา

สขุภาพรา่งกาย ทีค่วามเสือ่มทางรา่งกายนัน้สง่ผลตอ่การทำ�งานของรา่งกาย  ไมว่า่จะเปน็เร่ืองของ

สายตาที่ไม่สามารถมองเห็นได้ชัดเจน การแยกแยะท่ีมาของเสียง การคิด การตอบสนอง การ

เคลื่อนไหวที่ช้าลง รวมถึงโรคต่างๆที่รุมเร้าร่างกายเมื่อเข้าสู่วัยผู้สูงอายุ ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ส่งผลทำ�ให้

ผู้สูงอายุนั้นเข้าถึงเว็บไซต์ต่าง ๆ บนโทรศัพท์มือถือได้ไม่ทั่วถึงนัก เพราะเว็บไซต์โดยท่ัวไปน้ันถูก

ออกแบบมาใหส้ำ�หรบัคนทัว่ไปเปน็สว่นมาก ไมว่า่จะเปน็ขนาดปุม่ ขนาดตัวหนงัสอื สัญลักษณ ์หรือ

การจัดวางวัตถุบนตำ�แหน่งต่าง ๆ ท่ีไม่ตอบสนองต่อการรับรู้ ทำ�ให้ยากต่อการใช้งานเว็บไซต์บน

โทรศพัทม์อืถือ ความไมรู่ไ้มเ่ข้าใจภาษาท่ีใชใ้นเวบ็ไซต ์และไมมี่พืน้ฐานทางเทคโนโลยกีเ็ปน็อปุสรรค

ในการใชง้านอกีดว้ย แต่ถึงอยา่งไรกต็ามหลกัฐานทางการศกึษาทีไ่ด้ศกึษาสามารถบง่บอกได้ชัดเจน

ว่าถึงแม้ว่าผู้สูงอายุขาดความมั่นใจ หรือมีความเส่ือมต่างๆที่มาพร้อมกับอายุนั้น แต่ผู้สูงอายุก็มี

ความตอ้งการทีจ่ะเรยีนรูแ้ละต้องการลองใช้ เทคโนโลยใีหม่ๆ  (Kelly et al., 2021; Li & Luximon, 

2019; Navabi, Ghaffari, & Jannat - Alipoor, 2016; Wilson, Byrne, Rodgers, & Maden, 

2022)

	 ถึงแม้ว่าจะมีการพยายามศึกษาและพัฒนาส่วนต่อประสานที่เหมาะสมกับผู้สูงอายุ แต่ยัง

ขาดการนำ�ไปใชท้ีถ่กูต้องซึง่ในบทความวชิาการนีจ้ะเปน็การสรุปเปน็แนวทางและหลักการออกแบบ

ส่วนต่อประสานบนหน้าจอโทรศัพท์มือถือซ่ึงสามารถนำ�ไปประยุกต์ใช้กับการออกแบบเว็บไซต์

สำ�หรับหนา้จอมือถอืไดใ้หเ้หมาะสมกบัผูส้งูอาย ุซึง่จะเพิม่ขีดความสามารถในการเขา้ถงึเวบ็ไซตบ์น

โทรศัพท์มือถือ ให้เข้าถึงข้อมูลต่างๆได้ง่ายและใช้งานได้สะดวกขึ้น

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1. เพื่อศึกษาแนวทางในการออกแบบส่วนต่อประสานเว็บไซต์สำ�หรับสังคมผู้สูงอายุ

	 2. เพื่อสรุปและวิเคราะห์แนวทางการออกแบบส่วนต่อประสานเว็บไซต์สำ�หรับสังคมผู้สูง

อายุ

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	 ผู้สูงอายุ

	 องคก์ารสหประชาชาตใิชผู้สู้งอายทุีม่อีายมุากกวา่ 60 ปข้ึีนไปในการนำ�เสนอสถติิ ดัชนต่ีาง 

ๆ แต่ประเทศที่พัฒนาแล้วนั้น ใช้อายุ 65 ปีถึงเข้าเกณฑ์ผู้สูงอายุ โดยประเทศไทยได้กำ�หนดว่าผู้สูง

อายุนั้นต้องมีอายุมากกว่า 60 ปีขึ้นไป (มูลนิธิสถาบันวิจัยและพัฒนาผู้สูงอายุไทย, 2563) การเป็น

ผู้สูงอายุ หรือ เข้าสู่การเป็นผู้สูงวัยนั้นจะเริ่มพบกับความเสื่อม การสูญเสียสมรรถภาพต่างๆ เช่น 

การเสื่อมสภาพและการสูญเสียความสามารถในการมองการมองเห็น ที่ไม่สามารถมองเห็นวัตถุที่

อยูใ่กล้ๆ ได ้จงึสง่ผลทำ�ใหเ้กดิอาการปวดตา ปวดศรีษะ การเสือ่มสภาพและการสญูเสยีความสามารถ

การไดย้นินัน้เปน็ปกตแิลว้จะเกดิขึน้กบัวยัสูงอาย ุประมาณร้อยละ 47 ทีจ่ริงแล้วนัน้ความบกพร่อง

ทางการได้ยินนั้น จะเริ่มต้นตั้งแต่อายุ 50 ปี เป็นต้นไป การสูญเสียความสามารถการได้ยินทำ�ให้
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เสรีภาพส่วนบุคคลหายไปและทำ�ให้รู้สึกโดดเดี่ยว มากไปกว่านั้นการที่เข้าสู่วัยสูงอายุนั้นจะเริ่มมี

การเคลื่อนไหวที่ช้าลง การเดินและการทรงตัวก็จะไม่ดีเท่าท่ีควร ส่งผลต่อความสามารถของผู้สูง

อายุในการดำ�เนินกิจกรรมในชีวิตประจำ�วัน โรคทั่วไปในผู้สูงอายุที่อาจนำ�มาซึ่งการเปลี่ยนแปลง

เหล่านี้ เช่น อาการสั่น หรือโรคพาร์กินสัน โรคข้ออักเสบ ซ่ึงพบได้บ่อยในผู้สูงอายุ ทำ�ให้ใช้มือ           

นิ้วมือ ข้อต่อส่วนต่าง ๆ  ได้ลำ�บาก การเป็นผู้สูงอายุนั้นยังส่งผลต่อเรื่องของการรับรู้อีกด้วย ซึ่งการ

รับรู้นั้นจะลดลง ความรู้ความเข้าใจลดลงเป็นสาเหตุหนึ่งที่ผู้สูงอายุมีปัญหาในการหาทางการแก้ไข

ปัญหาที่เกิดขึ้น การรับรู้ที่ลดลงนั้นส่งผลให้เกิด การสูญเสียความจำ�ระยะสั้น ความจำ�เสื่อม สมาธิ

สั้น และเกิดความยุ่งยากในการจัดการกับข้อมูลที่มากเกินไป (Bozarth, 2021)

	

	 แนวทางการออกแบบส่วนต่อประสานเว็บไซต์สำ�หรับสังคมผู้สูงอายุ

	 พฤติกรรมการใช้งานบนหน้าจอโทรศัพท์มือถือของผู้สูงอายุที่ทดสอบด้วยเครื่องมือวิจัย

ดิจิทัลบนระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์ (Android) ได้ถูกกล่าวไว้ในงานวิจัยของ พัฒนะ ดวงพัตรา 

และคณะ (2021) พบว่าขนาดปุ่มขนาด 96 dp หรือประมาณ 15 มิลลิเมตรทางกายภาพ นั้นเป็น

ขนาดที่เหมาะสมกับผู้สูงอายุ เพราะมีความผิดพลาดน้อย รูปทรงของปุ่มเป็นสี่เหลี่ยมมน เพราะได้

มาจากการผสมผสานระหว่างผลลัพธ์ของรูปทรงสี่เหลี่ยมและวงกลม โดยในงานวิจัยนั้นได้กล่าวไว้

ว่ารูปทรงวงกลมผู้สูงอายุนั้นใช้เวลาในการมีปฏิสัมพันธ์น้อยกว่าสี่เหลี่ยม จึงสามารถตีความได้ว่า

รปูทรงวงกลมนัน้มคีวามเป็นมิตรท่ีมากกว่า แต่รปูทรงสีเ่หลีย่มนัน้มคีวามถูกต้อง ผดิพลาดนอ้ยกวา่ 

ซึ่งเป็นท่ีมาของสี่เหลี่ยมแบบมน ในส่วนของตัวหนังสือนั้น ขนาดที่มองเห็นได้ดีที่สุดคือ 16.77          

พอยต์ ขนาดเล็กที่สุดที่มองเห็นได้ประมาณ 10 พอยต์ โดยใช้รูปแบบตัวหนังสือแบบมีหัวโดยใช้โน

โตเซอร์รีฟไทย (Noto Serif Thai)  และจะลดขนาดตามความสำ�คัญของข้อมูล ความแตกต่างของ

สีที่เหมาะสมนั้นอยู่ที่ 7.18:1 บนพื้นสีขาว และ 8.63:1 บนพื้นสีดำ� รูปแบบสัญลักษณ์แบบเหมือน

จริง (Skeumorphic) ซึ่งสามารถทำ�ให้ผู้สูงอายุเข้าใจได้ง่าย และสื่อสารได้ง่ายโดยขนาดที่เหมาะ

สมประมาณ 173 Pixel โดยประมาณ การใชสั้ญลักษณค์วรมตัีวหนงัสือ หรือขอ้ความประกอบด้วย 

เพื่อความรวดเร็วในการตีความ และสื่อสารกับผู้สูงอายุ ในงานนี้ยังพูดถึงเรื่องของจุดปลอดภัยบน

หนา้จอซึง่จะอยูด่า้นมมุบนดา้นซา้ย และลา่งขวา จะเปน็จดุท่ีปลอดภัย เพราะจากการทดสอบเรือ่ง

การสัมผัสหน้าจอ ในรายงานมีความแม่นยำ�สูงและผิดพลาดน้อย แต่ในทางตรงกันข้ามช่วงกลาง

ดา้นขวาของจอนัน้จะเปน็จดุทีม่กีารผดิพลาดสงู(บรเิวณขอบจอดา้นขวา) อาจจะเพราะกลุม่ตวัอยา่ง

นั้นถนัดมือขวา ลักษณะการถืออุปกรณ์มือถือ ผู้สูงอายุจะใช้มือซ้ายในการโอบอุ้มโทรศัพท์มือถือ 

และใชน้ิว้จากมอืขวาในการสมัผสั จงึส่งผลให้จดุสมัผัสของปุม่จะเอียงคอ่นไปดา้นขวาลา่งเล็กนอ้ย 

ในการทดสอบการเลื่อนข้อความนั้น ความหนาแน่นของจุดสัมผัสในการลาก ลักษณะความหนา

แน่นเส้นสัมผัสนั้นจะอยู่ค่อนไปด้านล่างจากก่ึงกลางหน้าจอเล็กน้อย ซึ่งบริเวณนั้นควรเป็นโซนที่

ปราศจากลงิก์หรอืปุ่ม ในหนา้ท่ีสามารถเลือ่นได้ เพราะผูส้งูอายจุะสมัผสัสว่นนัน้บอ่ย (Duangpatra, 

Bunlikhitsiri, & Wongupparaj, 2021)

	 งานวิจัยของ อีฟ เคลลี่ และคณะ (2021) กล่าวถึงการออกแบบส่วนต่อประสานบนหน้า

จอโทรศัพท์มือถือเพื่อพัฒนาการมีส่วนร่วมของผู้สูงอายุ ซึ่งได้พบว่า การขาดผู้แนะนำ� และความ
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มั่นใจในการใช้งานสื่อดิจิทัลนั้นเป็นอุปสรรคที่สำ�คัญของการมีส่วนร่วมทางการใช้งาน ในเรื่องของ

วิธีการใช้งาน การสนับสนุน และเมนูแสดงผล ผู้สูงอายุร้อยละ 64 นั้นชอบที่จะดูวิธีใช้เป็นรูปแบบ

วีดีโอมากกว่าการอ่านบนหน้าจอ ผู้สูงอายุบางกลุ่มยังแนะนำ�ให้ส่วนที่คำ�ถามที่ถามบ่อย หรือ ปุ่ม

ที่สามารถติดต่อที่ขอความช่วยเหลือได้ ในส่วนของปุ่มแฮมเบอร์เกอร์ (hamburger) นั้น ผู้สูงอายุ

ร้อยละ 43 นั้นไม่ทราบว่าปุ่มนี้คืออะไร ร้อยละ 67 หาปุ่มออกจากระบบ (Log out) ไม่เจอซึ่งผู้สูงอายุ

แนะนำ�วา่ ควรทำ�ใหช้ดัเจน และสงัเกตเหน็ได้ง่าย ในส่วนการทดสอบปุม่นัน้ท้ังในรูปแบบตัวหนงัสือ

และรูปภาพ ผู้สูงอายุร้อยละ 42 นั้นไม่สามารถสังเกตเห็นปุ่มรูปแบบภาพได้ ร้อยละ 12 ไม่รู้ว่าเป็น

ปุม่แบบตวัหนังสอื ในสว่นทางแกไ้ขเรือ่งปุ่มนัน้ควรจะใส่เงา และทำ�ใหไ้มก่ำ�กวม ใหส้งัเกตได้ชดัเจน 

ในสว่นของผูส้งูอาย ุ60-69 ปนีี้สีามารถเขา้ถงึเทคโนโลยไีด้ดีกวา่ผู้สูงอาย ุ70 ปขีึน้ไป (Kelly et al., 

2021)

	 งานวิจัยที่ประเทศอิหร่านของแนสริน นาวาบิ และคณะ (2016) ได้เปิดเผยว่าการที่ขาด

ความรูท้างภาษาองักฤษนัน้เปน็อปุสรรคทีย่ิง่ใหญก่บัการใชโ้ทรศพัทม์อืถอืในทัง้สองเพศ และยงัได้

สรปุถงึสาเหตหุลกัท่ีทำ�ใหผู้้สงูอายไุมส่ามารถใชอิ้นเทอรเ์นต็บนโทรศพัทม์อืถือ ได้แก ่ความสามารถ

ในการอ่านออกเขียนได้อยู่ในระดับต่ํา การเคล่ือนไหวท่ีติดขัดและช้า ความสามารถในการเรียนรู้

ล่าช้า และการหลงลืม อุปสรรคอื่นๆ ได้แก่ การค้นหาไอคอนเป็นเวลานานและความยากลำ�บากใน

การระบไุอคอน ปัญหาทางกายภาพ ประเภทแบบอักษรและส ีคณุภาพเสยีงทีต่ํ่า การหลงลมื ปญัหา

ในการเรียนรู้ การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีอย่างรวดเร็ว และการอัปเดตซอฟต์แวร์ ในงานวิจัย

ยังกล่าวอีกว่า สมาชิกในครอบครัวและกลุ่มเพื่อนฝูงสามารถช่วยกันปรับปรุงทัศนคติของผู้สูงอายุ

ที่มีต่อการใช้โทรศัพท์มือถือได้ (Navabi, et al., 2016)

	 การทดสอบการใช้งานเมนูเพื่อการสืบค้น (Li & Luximon, 2019) ในงานวิจัยนี้ได้พูดถึง

ระบบการสืบค้นแล้วแบ่งเป็นสองกลุ่ม คือกลุ่มแบบเมนู (Menu-Oriented) และ กลุ่มแบบเนื้อหา 

(Content-Oriented)  ในกลุ่มของเมนู เช่น แท็บเมนู ไซต์ (Tab menu) ดรอเวอร์ (Side Drawer) 

และ สปริงบอรด์ (Springboard) ในกลุ่มเมนูแบบเนื้อหา เช่น แบบลิสต์ (Lists) แกลเลอรี่และกริด 

(Gallery and Grids) และ แบบการ์ด (Cards) ซึ่งจากผลการทดสอบนั้นเปิดเผยว่า เมนูในกลุ่ม

แบบเนื้อหานั้นสามารถทำ�งานมีปฏิสัมพันธ์ได้ดี ทำ�ให้ผู้สูงอายุนั้นเข้าใจได้ง่ายขึ้น อย่างไรก็ดีควรมี

การเพิม่ขนาดของแทบ็เมน ูหรอื เมนแูบบลสิต ์ใหใ้หญก่วา่ปกต ิเพือ่ใหง้า่ยตอ่ผูส้งูอายทุีม่ากไปกวา่

น้ัน การสัมผัสบางรูปแบบนั้นเป็นสิ่งที่ท้าทายและทำ�ได้ยากสำ�หรับผู้สูงอายุมาก เช่น การปาด 

(Swiping) การเลื่อน (Scrolling) และการพลิก (Flipping)

	 เรื่องสัญลักษณ์นั้นมีเรื่องของอิทธิพลทางด้านอายุ และวัฒนธรรมเข้ามาเกี่ยวข้อง ปัจจัยที่

นา่สนใจเกีย่วกบัสญัลกัษณน์ัน้คอืการจดจำ� และการตีความของสัญลักษณข์องผู้สูงอาย ุเพราะเปน็

อกีปจัจัยทีส่ำ�คัญในการเลอืกในสิง่ทีถ่กูตอ้งตามทีต่อ้งการ ผูส้งูอายมุกัจะประสบปญัหามากในดา้น

นี้เป็นอย่างสูงเพราะการขาดประสบการณ์ทางเทคโนโลยี การออกแบบสัญลักษณ์นั้นควรคำ�นึงถึง

ความเป็นรูปธรรม ความซับซ้อน ความคุ้นเคยของสัญลักษณ์ของผู้ใช้ รวมไปถึงการใช้ตัวหนังสือ

ประกอบ (Punchoojit & Hongwarittorrn, 2017) ซึง่ในงานวจิยัเรือ่งแนวทางการออกแบบเวบ็ไซต์

สำ�หรับผู้สูงอายุนั้นได้ค้นพบว่า ผู้สูงอายุไม่เข้าใจสัญลักษณ์ท่ีใช้ในเว็บไซต์เท่าท่ีควร เพ่ือลดความ
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สับสนในการใช้งานควรมีข้อความอย่างย่อที่อธิบายถึงการใช้งานน้ันไว้ สำ�หรับในการทำ�งานบาง

อย่าง เช่น การคลิกบนโลโกเ้พือ่กลบัไปหน้าแรกนั้น ควรหลีกเลี่ยงวิธนีีเ้พราะผู้สงูอายุไมเ่ข้าใจในวธิี

การนี้ ในส่วนของตำ�แหน่งของเมนูนั้นไม่ส่งผลกระทบต่อผู้สูงอายุ แต่ควรที่จะอยู่ตำ�แหน่งเดิมทุก

หน้า (ทิพยา จินตโกวิท และศจีมาจ ณ วิเชียร, 2562) ในส่วนของเมนูนั้นไม่ควรมีเมนูย่อยมากเกิน

ไป การใช้งานในรูปแบบเจสเจอร์ (gesture) นั้นสามารถใช้ได้แค่เลื่อนขึ้นลงซ้ายขวา ซึ่ง ณัชชา ปา

พรม (2561) นั้นยังกล่าวอีกว่า สัญลักษณ์ที่ควรใช้ควรเป็นลักษณ์ ถมดำ�  (Fill-in) ซึ่งควรมีราย

ละเอียดน้อยที่สุด จากการวิจัยความต้องการการใช้งานเว็บไซต์ของผู้สูงอายุนั้น ผู้สูงอายุต้องการที่

จะเข้าถึงข้อมูลเพียงแค่คลิกเดียว ตำ�แหน่งของเมนู ปุ่มค้นหา ต้องสามารถมองเห็นได้ชัดเจน และ

มีทุกหน้า การนำ�เสนอข้อมูลที่ไม่มากเกินไปมีการจัดแบ่งเป็นส่วน และลดการใช้ศัพท์เทคนิค                   

(ธิติพร ชาญศิริวัฒน์ และสมาน ลอยฟ้า, 2017) ภาวพรรณ ขำ�ทับ และ ธีรพงษ์ วิริยานนท์ ยังกล่าว

ในงานวิจัยของเขา เกี่ยวกับส่วนต่อประสานของผู้สูงอายุว่า ตัวหนังสือที่ใช้ควรเป็นแบบมีหัว และ

สีที่ใช้ควรเป็นชุดสีท่ีมีความสว่าง และใช้เป็นสีคู่ตรงข้าม ตัวหนังสือและปุ่มควรมีขนาดใหญ่กว่า

ปรกติ และซึ่งกล่าวคล้ายคลึงกับงานวิจัยของ ณัชชา ปาพรม (2561) ว่าความหลีกเลี่ยงการใช้เมนู

แบบเลื่อนลง และ สัญลักษณ์ควรเป็นแบบถมสีที่มีรายละเอียดน้อย เพราะขนาดสัญลักษณ์มขีนาด

เล็ก จงึตอ้งลดรายละเอียดลงให้น้อยทีส่ดุ ในสว่นของการเลือ่นนัน้ผูส้งูอายนุัน้จะถนดัในการควบคมุ

การเลือ่นในลกัษณะแนวตัง้ ขึน้บนลงไปด้านล่าง ควรท่ีจะหลีกเล่ียงการเล่ือนในทางแนวนอนเพราะ            

ผู้สูงอายุไม่คุ้นเคย (Kamtab & Wiriyanon, 2022) ส่วนส่วนเร่ืองของขนาดปุ่มนั้น วิชญ์พล                   

เกตุชัยโกศล (2559) กล่าวถึงขนาดของปุ่มที่เหมาะกับผู้สูงอายุไว้ว่าควรมีขนาดประมาณ 50 Pixel

	 ตัวหนังสือเป็นส่วนประกอบหน่ึงท่ีสำ�คัญต่อการอ่านข้อความบนเว็บไซต์มาก ในงานวิจัย

เรื่องตัวหนังสือกับการอ่านของผู้สูงอายุนั้น พบว่าผู้สูงอายุส่วนใหญ่ชอบตัวหนังสือภาษาไทยแบบ

ดั้งเดิมที่มีหัวตัวหนังสือตระกูล Boon มาเป็นอันดับ 1  และ Tahoma มาเป็นอันดับ 2 ตัวหนังสือ 

Boon นัน้มขีอบโคง้มากกวา่จงึทำ�ใหรู้ส้กึสบายตาสะอาดตาไม่ทบึจนเกนิไปและสือ่ถึงความทนัสมยั 

และผู้สูงอายุเลือกใช้ขนาดตัวอักษร 24 Pixel หรือ 18 Point มากที่สุด 26 Pixel และ 25 Pixel 

ตามลำ�ดับ ระยะห่างตัวอักษรปกติ ระยะห่างระหว่างบรรทัด 1.25 ในส่วนของสีของตัวหนังสือผู้สูง

อายุเลือกสีโทนเข้มซึ่งเป็นสีเทาเข้ม (#555555) รองลงมาคือสีดำ� (#000000) ในส่วนของพื้นหลัง

นั้นผู้สูงอายุส่วนใหญ่จะเลือกพื้นหลังสีขาว (#000000) (สุชาดา วีระกุลพิริยะ, 2563) และในงาน

วิจัยของณัชชา ปาพรม (2561) นั้นได้กล่าวว่า รูปแบบตัวหนังสือ แบบมีหัว ขนาด 14 Point ขึ้น

ไป ซึ่งวิจัยของรัตนโชติ เทียนมงคล (2560) ได้ทดสอบฟอนต์ที่มีขนาดเหมาะกับการอ่านบนหน้า

จอแท็บเล็ตคอมพิวเตอร์ และกล่าวไว้ว่า ในขนาดฟอนต์ 16 และ 20 Point นั้น ฟอนต์ TH Krub 

นั้นมีสัดส่วนการอ่านถูกต้องมากที่สุดจากผลการประเมินค่าความสามารถในการอ่านได้ของชุดตัว 

พยัญชนะที่มีความใกล้เคียงกันเชิงกายภาพ

	 จากการศึกษาแนวทางการออกแบบบนหน้าจอโทรศัพท์มือถือและจากงานวิจัยต่างๆจาก

เอกสารสำ�คัญ วรรณกรรม และวารสารต่าง ๆ ทั้งในประเทศและนอกประเทศ จึงสามารถนำ�มา

วิเคราะห์และสรุปผลออกมาทั้งหมด 8 หมวดหมู่ ได้แก่ ตัวหนังสือ สี ปุ่ม สัญลักษณ์ เมนู การเลื่อน 

เลย์เอาต์ และภาษา เป็นแนวทางการออกแบบได้ดังนี้
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	 ตัวหนังสือ

	 ลักษณะรูปแบบของตัวหนังสือนั้นเป็นเร่ืองหนึ่งที่สัมพันธ์กับความเส่ือมทางการมองเห็น

ของผูส้งูอายโุดยตรงจงึควรมมีาตรฐานทีแ่นน่อนสำ�หรับผู้สูงอาย ุเพ่ือลดการปรับแต่งหรือลดละการ

ตัง้ค่าก่อนการใช้งานให้มากทีส่ดุ ซึง่การใชต้วัหนงัสอืบนเวบ็ไซต์นัน้ควรใชต้วัหนงัสอืภาษาไทยแบบ

ที่มีหัว ลักษณะตัวอักษรที่โปร่งสบายตาไม่แคบหรือทึบเกินไป เช่น ตัวหนังสือตระกูล Boon และ 

TH Krub ซึ่งตัวหนังสือควรมีขนาดท่ีใหญ่มากกว่าปกติ ซ่ึงขนาดที่เหมาะสมที่แนะนำ�คือ 14-20 

Point และลดหลั่นขนาดตามลำ�ดับความสำ�คัญของข้อมูล

	 สี

	 สีเป็นองค์ประกอบหนึ่งที่ใช้ในการออกแบบ ไม่ว่าสีของตัวหนังสือ ปุ่ม หรือพื้นหลัง สีของ

ตัวอักษรนั้นเป็นปัจจัยอย่างหนึ่งที่ส่งผลโดยตรงต่อการอ่านและการมองเห็นที่ชัดเจน ซึ่งหลายงาน

วิจัยสอดคล้องกันคือ ให้ใช้สีที่มีความแตกต่างกันสูง เช่น พื้นหลังขาวตัวหนังสือสีดำ� หรือให้ใช้สีคู่

ตรงขา้ม หลกีเลีย่งสทีีใ่กลเ้คยีงกนัมากเกินไป ซึง่ค่าความแตกตา่งของส ี(Contrast Ratio) ทีเ่หมาะ

สมนั้นต้องมีค่าความแตกต่างมากกว่า 7.18:1 บนพื้นหลังสีอ่อน ทั้งนี้ทั้งนั้นค่าความแตกต่างของสี

นั้นยังสัมพันธ์กับขนาดของตัวอักษรด้วย ถ้าตัวหนังสือมีขนาดใหญ่ ก็สามารถลดค่าความแตกต่าง

ของสไีดเ้ลก็นอ้ย ซึง่คา่ความแตกตา่งนีส้ามารถนำ�ไปประยกุต์ใชก้บัส่วนอืน่ๆได้ เชน่สีของปุม่กบัตัว

หนังสือ หรือพื้นหลัง เพื่อให้ปุ่มนั้นสามารถสังเกตเห็นได้ง่ายและอ่านได้ชัดเจน

	 ปุ่ม

	 การสัมผัสลงบนวัตถุเป้าหมายนั้นต้องใช้ความสามารถในการเคลื่อนไหว รวมถึงความ

สามารถในการมองเหน็ควบคูก่นัไป ผูส้งูอายทุีม่คีวามสามารถบกพร่องเร่ืองของสายตานัน้จะทำ�ให้

ความแม่นยำ�ในการเคลื่อนที่ของมือที่ใช้ในการสัมผัสนั้นลดลง รวมถึงความเสื่อมทางกายภาพของ

กลา้มเนือ้ทีเ่ป็นสาเหตใุนการสมัผัสไดช้า้ลงและไมแ่มน่ยำ� ซึง่ขนาดและตำ�แหนง่ของปุม่บทหนา้จอ

นั้นเป็นปัจจัยหนึ่งท่ีทำ�ให้ผู้สูงอายุใช้งานเว็บไซต์ได้อย่างง่ายและสะดวกมากขึ้น ซ่ึงจากการศึกษา

จากเอกสาร และงานวิจัยต่างๆนั้น ขนาดที่เหมาะสมควรเป็นขนาดที่ใหญ่กว่าปกติขนาดปกติบน

หนา้จอนัน้ ซึง่ขนาดปกตนิัน้ประมาณ 48 dp (Google, 2022) ขนาดปุม่ทีเ่หมาะสมนัน้ควรมีขนาด

ประมาณ 96 dp (15 มิลลิเมตรโดยประมาณ) หรือใหญ่เป็นหนึ่งเท่าของของขนาดปกติซึ่งจะทำ�ให้

เกดิความแมน่ยำ�สงูในการสมัผสักบัผูส้งูอาย ุรูปแบบของปุม่นัน้ควรเปน็แบบส่ีเหล่ียมมนซ่ึงจะทำ�ให้

เปน็มิตรตอ่ผูใ้ชม้ากกวา่สีเ่หลีย่มธรรมดา ลกัษณะของปุม่นัน้ควรเห็นไดช้ดัและมคีวามโดดเดน่ ควร

หลีกเลี่ยงการใช้ลิงก์ที่เป็นภาพ เพราะผู้สูงอายุไม่คุ้นชินกับลิงก์ประเภทดังกล่าว เช่น การคลิกที่

โลโก้เพื่อกลับไปหน้าแรก

	 สัญลักษณ์

	 การใช้สัญลักษณ์เกี่ยวข้องกับการรับรู้ที่เริ่มเสื่อมถอยลง การรับรู้และการแปลงสารจะเริ่ม

ช้าลงในผู้สูงอายุ การใช้สัญลักษณ์บนหน้าจอนั้นควรเป็นรูปแบบที่เหมือนจริง (Skeuomorphic) 

เพราะเป็นวัตถุท่ีผู้สูงอายุคุ้นเคย และจะช่วยให้สามารถเข้าใจได้ดีขึ้น ในส่วนสัญลักษณ์ขนาดเล็ก

ควรใช้เป็นลักษณะถมดำ� (Fill-in) และต้องการรายละเอียดที่น้อย เพื่อง่ายต่อความเข้าใจ ซึ่งขนาด

ทีค่วรใชก้บัสญัลกัษณร์ปูแบบเหมอืนจรงินัน้คอืขนาด 173 Pixel โดยประมาณ การใชสั้ญลักษณใ์ห้
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มีประสทิธภิาพมากทีส่ดุ และลดการทำ�งานของระบบการรบัรูข้องผูส้งูอายนุัน้ การใชส้ญัลกัษณ์นัน้

ควรใส่ข้อความกำ�กับไว้ด้วยเพื่อความรวดเร็วในการตีความและลดภาระให้กับผู้สูงอายุ

	 เมนู

	 เมนูเป็นองค์ประกอบหนึ่งบนหน้าเว็บท่ีรวบรวมหัวข้อต่างๆในเว็บไซต์ ที่ต้องใช้ความ

สามารถหลายอย่างของผู้อายุ เช่นการตีความสัญลักษณ์ การมองเห็น รวมถึงการเคล่ือนไหวเพ่ือ

สัมผัสปุ่ม รูปแบบเมนูที่เหมาะสมและสมควรนำ�มาใช้คือ เมนูแบบกลุ่มเมนูแบบเนื้อหา เช่น แบบลิ

สต์ (Lists) แกลเลอรี่ (Gallery) กริด (Grids) และ แบบการ์ด (Cards) เพราะง่ายต่อการรับรู้และ

คุน้เคยกบัผูส้งูอาย ุซึง่ตำ�แหนง่ของเมนคูวรอยูด้่านบนซ้าย และควรอยูท่ี่เดิมในทุกๆหนา้ เพราะจาก

งานวจิยัตำ�แหนง่บนซา้ยเปน็ตำ�แหนง่ทีม่คีวามแมน่ยำ�สูง และควรหลีกเล่ียงเมนยูอ่ยทีม่าก และซับ

ซอ้นเกนิไป ในสว่นของสญัลกัษณแ์ฮมเบอร์เกอรเ์มน ูผูว้จิยัเหน็ควรว่าไมค่วรเปล่ียนเพราะสญัลกัษณ์

นี้เป็นมาตรฐาน(Convention)สำ�หรับเมนู ซึ่งต้องให้ผู้สูงอายุได้เรียนรู้ และรับรู้ว่าเป็นสัญลักษณ์

ของเมนูให้เกิดความคุ้นเคย โดยการเพิ่มข้อความกำ�กับไว้ใต้สัญลักษณ์ ผู้สูงอายุส่วนมากต้องการ

การช่วยเหลือเมื่อมีปัญหาในการใช้งานดังนั้นควรมีปุ่มช่วยเหลือควรวางไว้ท่ีมุมขวาล่างเพราะเป็น

อีกหนึ่งจุด ที่มีความแม่นยำ�สูง

	 การเลื่อน

	 ลักษณะการมีปฏิสัมพันธ์เพื่อเลื่อนหน้าเว็บนั้นควรหลีกเลี่ยงการใช้งานการเลื่อนทางแนว

นอน ควรจัดหน้าเพจแค่เพียงแนวตั้งเท่านั้น

	 เลย์เอาต์

	 อ้างอิงจากขนาดของปุ่มที่ใช้คือขนาด 96 dp ซึ่งมีขนาดใหญ่กว่าปรกติ ส่งผลทำ�ให้

โครงสรา้งของเวบ็และเนือ้ทีบ่นหนา้จอนอ้ยลง จริงควรมกีารปรับเปลีย่นโครงสร้าง โดยใชห้ลักการ

ออกแบบระบบกริดแบบ 3 คอลัมน์ บนหน้าจอมือถือ ขนาดช่องว่างระหว่างขอบจอ (Margin) 

มากกว่า 20 pixel เพื่อลดความผิดพลาดเมื่อต้องสัมผัสวัตถุใกล้ขอบจอ

	 ภาษา

	 การรู้หนังสือหรือระดับการศึกษานั้นเป็นปัจจัยหนึ่งที่เป็นอุปสรรคต่อการใช้งาน ซึ่งภาษา

ทีใ่ชน้ัน้ควรเป็นภาษาทัว่ไป และผูส้งูอายคุุน้เคย การใชภ้าษานัน้ควรหลกีเลีย่งการใชค้ำ�ศพัทเ์ฉพาะ

ทาง คำ�สแลง รวมถึง ภาษาอังกฤษ

	

ผลการวิเคราะห์

	 จากการทบทวนวรรณกรรมและเอกสารตา่งๆ สามารถสรุปผลลพัธท์ีง่า่ยตอ่ความเขา้ใจใน

ตารางที่ 1
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ตารางที่ 1 สรุปแนวทางการออกแบบส่วนต่อประสานเว็บไซต์บนมือถือสำ�หรับผู้สูงอายุ

											         

	 หัวข้อ					           สรุป

											         

• 14-20 พอยต์	 	 	 	 	 	

• ตัวหนังสือแบบมีหัวแบบโปร่ง เช่น Boon และ TH Krub	

• ความความแตกต่างของสี (Contrast ratio) ต้องมีค่ามากกว่า 

7.81:1	 	 	 	 	 	 	

• ขนาดแนะนำ� 96 dp (15 มลิลเิมตร) เลก็ลงไดต้ามสถานการณ์

• รูปทรงปุ่มแบบสี่เหลี่ยมมน	 	 	 	

• ปุ่มช่วยเหลืออยู่ตำ�แหน่งล่างขวา				  

• หลีกเลี่ยงการใช้ภาพเป็นปุ่ม	 	 	 	

• สัญลักษณ์รูปแบบเหมือนจริง (Skeuomorphic)	 	

• ขนาดสัญลักษณ์ หรือภาพประกอบ 173 Pixel แต่ถ้ามีขนาด

เล็กควรใช้แบบถมสี (Fill-in)	 	 	 	

• ควรใช้ตัวหนังสือประกอบ	 	 	 	

• เมนูแบบลิสต์ กริด หรือ การ์ด	 	 	 	

• ตำ�แหน่งบนซ้าย						   

• แนวตั้งเท่านั้น	 	 	 	 	 	

• ระบบกริดแบบ 3 คอลัมน์	 	 	 	

• ระยะขอบ (Margin) มากกว่า 20 Pixel	 	 	

• ใช้ภาษาที่คุ้นเคย	 	 	 	 	

• หลีกเลี่ยงคำ�ศัพท์เทคนิค คำ�ศัพท์เฉพาะ หรือสแลง		

	 จากการสรุปประมวลผลนั้นสามารถสรุปเป็นภาพและโมเดล โครงสร้างกริด 3 คอลัมน์ 

พร้อมแสดงตำ�แหนง่ ขนาดสดัสว่น รปูแบบของปุ่ม ตัวหนังสือ เพ่ือเปน็แนวทางการออกแบบเวบ็ไซต์

สำ�หรับผู้สูงอายุบนโทรศัพท์มือถือให้เข้าถึงและสะดวกต่อการใช้งานมากขึ้น ตามภาพที่ 1

	 ตัวหนังสือ

				  

	 สี

				  

	 ปุ่ม

				  

	 สัญลักษณ์

				  

	 เมนู

				  

	 การเลื่อน	 	

	 เลย์เอาต์

				  

	 ภาษา
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ภาพที่ 1: โครงสร้าง 3 คอลัมน์สำ�หรับออกแบบเว็บไซต์เพื่อผู้สูงอายุบนโทรศัพท์มือถือ

สรุปผลการวิจัย

	 จากการศึกษา ค้นคว้า และทบทวนงานวิจัย งานวรรณกรรมรวมถึงเอกสารสำ�คัญต่างๆ 

เก่ียวกบัการออกแบบเวบ็ไซตบ์นโทรศพัทม์อืถอืเพือ่ผูส้งูวยันัน้ สามารถสรปุได้วา่การออกแบบสว่น

ต่อประสานเว็บไซต์บนโทรศัพท์สำ�หรับผู้สูงอายุนั้น จะต้องคำ�นึงถึงองค์ประกอบในการออกแบบ

หลายอยา่ง ซึง่จะต้องสอดคลอ้งกบับรบิทต่าง ๆ  ไมว่า่จะเปน็เรือ่งของวฒันธรรม การสือ่ความหมาย 

ภาษาท่ีใช้ รวมถึงระดับการศึกษาของกลุ่มผู้ใช้ท่ีเป็นผู้สูงอายุซ่ึงมีผลต่อการเข้าใจในการใช้งาน

โทรศัพท์มือถือ ซึ่งการศึกษานี้ถึงแม้ว่าแหล่งข้อมูลที่ศึกษามีความหลากหลาย รวมถึงการศึกษา

บริบทท่ีแตกต่างกัน แต่ผลลัพธ์ของแนวทางการออกแบบส่วนต่อประสานเว็บไซต์บนโทรศัพท์มือ

ถือสำ�หรับผู้สูงอายุที่ได้มานั้นมีความใกล้เคียงกัน และผู้วิจัยได้นำ�ผลลัพธ์ของงานวิจัยต่าง ๆ ที่ได้

จากศึกษาค้นคว้ามา เช่น เรื่องของขนาดปุ่ม ตำ�แหน่งของปุ่ม ขนาดและรูปแบบตัวหนังสือ ความ

แตกตา่งของส ีเป็นตน้ นำ�มาบรูณาการในการสร้างต้นแบบส่วนต่อประสานเวบ็ไซต์บนโทรศพัทมื์อ

ถือสำ�หรับผู้สูงอายุ เพื่อให้เกิดประโยชน์แก่สังคมผู้สูงอายุที่จะมาถึงแบบเต็มรูปแบบในอีกไม่ช้านี้ 

ทัง้นีย้งัเปน็แนวทางใหก้บันกัออกแบบทีต่อ้งการออกแบบสือ่ดจิทิลัสำ�หรบัผูส้งูอายตุอ่ไปในอนาคต

อภิปรายผลการวิจัย

	 ในการศึกษาแนวทางในการออกแบบส่วนต่อประสานเว็บไซต์ สำ�หรับสังคมผู้สูงอายุ นั้น

ทำ�ใหพ้บวา่การออกแบบสว่นตอ่ประสานในเวบ็ไซต์นัน้จะต้องสอดคลอ้งกับบรบิทและความเคยชนิ

ในแบบตา่ง ๆ  ของสงัคมผูส้งูอาย ุเพ่ือให้ผู้สูงอายนุัน้สามารถเรียนรู้ในการใชง้านเวบ็ไซต์บนโทรศพัท์

มอืถอืไดเ้รว็และงา่ยยิง่ขึน้ และหากได้ออกแบบส่วนต่อประสานเวบ็ไซต์บนโทรศพัทม์อืถือของผู้สูง

อายุนั้นจะต้องคำ�นึงถึงขนาด สี และรูปแบบตัวหนังสือเพื่อให้ง่ายต่อการใช้งานต่อประชากรกลุ่มนี้
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มากยิง่ขึน้ และเมือ่ผูส้งูอายสุามารถใชง้านเว็บไซต์บนโทรศพัทม์อืถอืไดง้า่ยและมคีวามมัน่ใจในการ

ใช้งานมากเท่าไรยิ่งทำ�ให้ผู้สูงอายุอยากใช้งานมากขึ้นเท่านั้น ซ่ึงสอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้สูง

อายใุนงานวจิยัของ อฟี เคลลี ่และคณะ (2021) ทีไ่ดก้ลา่วถงึการออกแบบสว่นตอ่ประสาน บนหนา้

จอโทรศัพท์มือถือเพื่อพัฒนาการมีส่วนร่วมของผู้สูงอายุ ซึ่งได้พบว่า การขาดผู้แนะนำ� และความ

มั่นใจในการใช้งานสื่อดิจิทัลนั้นเป็นอุปสรรคที่สำ�คัญของการมีส่วนร่วมทางการใช้งาน 

	 ซึ่งจากการศึกษานั้นสามารถสรุปแนวทางการออกแบบส่วนต่อประสานเว็บไซต์ของผู้สูง

อายุนั้นได้ดังนี้

	 1. การเลือกใช้ควรจะต้องใช้ตัวหนังสือแบบหัวโปร่งที่มีขนาด 14-20 พอยต์

	 2. การเลือกใช้สีควรจะต้องมีค่าความแตกต่างของสีมากกว่า 7:81:1

	 3. การเลือกใช้ปุ่มควรมีลักษณะขอบมน ขนาด 96 dp และควรวางที่ตำ�แหน่งล่างขวาของ

หน้าจอโทรศัพท์

	 4. การเลือกใช้สัญลักษณ์ควรจะมีลักษณะรูปแบบเหมือนจริง ภาพประกอบ 173 Pixel 

แต่ถ้ามีขนาดเล็กควรใช้แบบถมสี (Fill-in) และควรใช้ตัวสะกด เพื่อให้ง่ายต่อการมองเห็นและง่าย

ต่อการใช้งาน

	 5. รูปแบบของเมนูนั้น ควรเป็นรูปแบบเมนูแบบลิสต์ กริด หรือ การ์ด และควรวางอยู่บน

ตำ�แหน่งบนซ้ายของโทรศัพท์มือถือ

	 6. การเลื่อนหน้าจอ ควรทำ�เป็นแนวตั้งเท่านั้น เพราะเป็นความเคยชินของกลุ่มผู้สูงอายุ

	 7. รูปแบบการจัดวางเลย์เอาต์ควรเป็นระบบกริดแบบ 3 คอลัมน์ เพื่อเป็นการจัดการตัว

อักษรให้อ่านได้ง่ายยิ่งขึ้น รวมถึงการเว้นระยะของควรมีมากกว่า 20 Pixel

	 8. การเลือกใช้ภาษาในการสื่อสารที่ถูกต้อง หลีกเลี่ยงคำ�ศัพท์เทคนิค คำ�ศัพท์เฉพาะ หรือ

สแลง ซึ่งหากมีการใช้ศัพท์เทคนิคที่ยากต่อความเข้าใจของผู้ใช้นั้นอาจจะทำ�ให้เกิดข้อผิดพลาด

ระหว่างการใช้งานได้เช่นเดียวกัน

ข้อเสนอแนะ

	 จากการศกึษาการออกแบบสว่นตอ่ประสานของเวบ็ไซต์บนโทรศพัท์มอืถือสำ�หรับผู้สูงอาย ุ

มีข้อเสนอดังนี้

	 1. การเลือกกลุ่มประชากร ผู้วิจัยควรมีเข้าใจถึงพฤติกรรมของกลุ่มประชากรท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมในการใช้งานโทรศพัท์มอืถือ เพราะแต่ละชว่งอายุนั้นมพีฤติกรรมใช้งานและมีข้อจำ�กัดที่

แตกต่างกัน

	 2. รุน่และขนาดหนา้จอของโทรศพัทม์อืถอืทีส่่งผลต่อการจัดวางเลยเ์อาต์ของหนา้เวบ็ไซต์ 

ผูว้จิยัควรคำ�นงึถงึรปูแบบการออกแบบหนา้เวบ็ไซตเ์พือ่ทีจ่ะสามารถออกแบบเวบ็ไซตบ์นโทรศพัท์

มือถือได้อย่างเหมาะสม

	 3. การออกแบบเวบ็ไซตบ์นโทรศพัทม์อืถือ ผูว้จิยัควรคำ�นงึถงึองคป์ระกอบของการออกแบบ

ที่เหมาะสมกับกลุ่มประชากรท่ีศึกษา ไม่ว่าจะเป็นการเลือกใช้รูปแบบตัวอักษร ขนาดตัวอักษร สี 

รูปทรง รวมถึงภาพประกอบต่าง ๆ ที่ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย เป็นต้น
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บทคัดย่อ

	 	 ท่ัวโลกมแีนวโนม้ของการมผีูส้งูอายเุพิม่ขึน้อยา่งตอ่เนือ่ง ซึง่ทำ�ให้เกิดการ

เหลื่อมลํ้าด้านดิจิทัลสำ�หรับคนต่างยุค (Generation) อย่างไรก็ตามยังมีผู้สูงอายุ

จำ�นวนมากทีเ่รยีกวา่ “พฤฒพลัง” (Active Aging) ยงัคงมคีวามสามารถในการทำ�งาน

ท้ังในด้านการทำ�ธุรกิจและบริบทต่างๆ ของออนไลน์ซ่ึงมีเรื่องของการปฏิสัมพันธ์ 

(Interactive)  แนวคดิในการทำ�ธรุกิจออนไลนต้์องเขา้ใจธรุกจิตนเอง ทำ�ความเขา้ใจ

ในมมุมองของลกูคา้ ใชส้ือ่สงัคม (Social Media) ใหถ้กูทาง ใชแ้พลตฟอร์ม Market-

place ช่วยขาย และฝึกฝนการสร้างคอนเทนต์คุณภาพ (MyShop Team, 2021) 

ทั้งนี้ ความท้าทายของผู้สูงอายุในการทำ�ธุรกิจออนไลน์ มีมิติที่สำ�คัญ คือ 1) มิติ :                 

ผู้สูงอายุ ทางกายและทางใจ 2) มิติ : สื่อออนไลน์  3) มิติ : การรับชำ�ระเงิน 4) มิติ 

: ซื้อโฆษณา (ยิงแอด) 5) มิติ : สร้าง Content เอง และ 6) มิติ : ความสำ�เร็จ 

คำ�สำ�คัญ: ผู้สูงอายุ / ธุรกิจออนไลน์ / ดิจิทัล / พฤฒพลัง / ความท้าทาย

Abstract

	 	 All over the world, the trend of aging is increasing steadily. This 

has caused a digital inequality for different generations. However, there 

are many elderly people who are referred to as “Active Aging” who still 

able to work in business and in various contexts of online interaction. 

Doing an online business necessitates understanding one’s own business 

and customer perspective, using media correctly, using market place
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platforms to help sell, and practice creating quality content (MyShop Team, 2021). 

Nevertheless, the elderly face significant challenges when conducting business           

online: 1) Dimension: both physically and mentally elderly, 2) Dimension: online 

media, 3) Dimension: accepting payments 4) Dimension: purchasing advertisements 

(shooting ad.) 5) Dimension: content creation and 6) Dimension: Success. 

Keywords: Elderly / Online Business / Digital / Active Aging / Challenges

บทนำ�

	 ปัจจุบัน ประชากรสูงอายุท่ัวโลกมีแนวโน้มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง มีผลการศึกษาด้าน

ประชากรศาสตรห์ลายชิน้แสดงใหเ้หน็วา่การกา้วเข้าสู่การเปน็ประชากรสูงอายเุพ่ิมข้ึนเรว็กวา่ท่ีคาด

ไว้ ในการศึกษาท่ีดำ�เนินการโดยองค์การสหประชาชาติ แสดงการเติบโตของประชากรในแต่ละ

ประเทศที่มีความแตกต่างกันโดยธรรมชาติ ในความเป็นจริง กลุ่มคนที่มีอายุตั้งแต่ 65 ปีขึ้นไปเป็น 

กลุ่มอายุที่มีสัดส่วนการเพิ่มมากขึ้น และการคาดการณ์ของสหประชาชาติคาดว่าคนกลุ่มนี้จะมี

มากกว่า 2 พันล้านคนภายในต้นศตวรรษที่ 22 ในปี 2100 (Skilling, 2022) องค์การอนามัยโลกได้

บญัญตัคิำ� “พฤฒพลงั” (Active Ageing) เมือ่ป ีค.ศ. 1990 วา่เปน็กระบวนการทีเ่หมาะสมในการนำ�

ไปสู่การมีสุขภาพดี (Healthy) การมีส่วนร่วม (Participation) และการมีหลักประกันที่มั่นคง           

(Security) ในการที่จะเสริมสร้างคุณภาพชีวิตเมื่อสูงวัย (WHO, 2002) 

	 ในขณะที่ การทำ�ธุรกิจออนไลน์ หมายถึง การขายสินค้า/บริการบนเว็บไซต์ (Website)          

ที่ลงทุนเสียเงินทำ�เอง หรือขายบนเว็บฟรี เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) ไลน์ (Line) หรือ การนำ�สินค้า

ไปโพสต์ (Post) ไว้กับเว็บท่ีให้บริการลงโฆษณาฟรี ในปัจจุบันการทำ�ธุรกิจออนไลน์ไม่ใช่เทรนด์ 

(Trend) หรือกระแส แต่สามารถทำ�เพื่ออนาคตที่มั่นคง เลี้ยงชีพและครอบครัวได้ ผู้สูงอายุจำ�นวน

มากทีย่งัคงมพีฤฒพลงั การมองโลกในแงด่อียูเ่สมอ ยอมรบัความจรงิทีม่กีารเปลีย่นแปลงตลอดเวลา

ของโลกและโลกออนไลน ์การทำ�ธรุกจิจะชว่ยใหช้วีติไมห่ยดุนิง่ ซ่ึงจะชว่ยใหม้กีารเตรียมความพร้อม

ให้อยูใ่นโลกอนาคตไดอ้ยา่งมคีวามสขุและมคีณุค่า เขา้ใจตนเองซ่ึงรวมถงึการทำ�ตนให้เปน็ประโยชน ์

ด้วยบริบทดังกล่าวบทความนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความท้าทายของผู้สูงอายุในการทำ�ธุรกิจ

ออนไลน์

	 ความเหลื่อมลํ้าด้านดิจิทัล

	 ผู้สูงอายุในทุกประเทศทั่วโลกต่างประสบกับปัญหาความเหลื่อมล้ําด้านดิจิทัลด้วย

ประสบการณ์ชีวิตหรือบริบทของชีวิตในปัจจุบัน ไม่ว่าจะเป็นด้านการทำ�งาน การใช้ชีวิตในประเทศจีน

ประชากรสงูอายุใหค้วามสำ�คัญกบัความเหล่ือมลํา้ด้านดิจิทลั ความทา้ทายไมไ่ด้มเีฉพาะในจีนเทา่น้ัน 

แตเ่ปน็เรือ่งเรง่ดว่นอยา่งยิง่สำ�หรับประเทศจนี เนือ่งจากการเปลีย่นแปลงอยา่งรวดเรว็ของประชากร

จำ�นวนมหาศาล 1.4 พันล้านคนเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ ในปี 2565 ประเทศจีนเป็น “สังคมผู้สูงอายุ” 

โดยมปีระชากร 14% ทีม่อีายมุากกวา่ 65 ปี หรือประมาณ 200 ล้านคน โดยปกติแล้วหลายประเทศ

จะใช้เวลาเกือบร้อยปีกว่าจะมาถึงจุดนี้ ในขณะที่จีนใช้เวลาเพียง 21 ปีเท่านั้น ที่น่าตกใจยิ่งกว่าคือ



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 22 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2566) 201

ภายในปี 2593 จำ�นวนผู้สูงอายุชาวจีนคาดว่าจะสูงถึง 380 ล้านคน ซึ่งคิดเป็นเกือบ 30% ของ

ประชากรทั้งหมดของประเทศ (Kidron & Yang, 2021).

	 ด้วยประชากรสูงอายุมีความรู้เร่ืองออนไลน์เพียงเล็กน้อย จึงจำ�เป็นต้องดำ�เนินการเพ่ือ

ให้การเข้าถึงก่อนที่ปัญหาจะรุนแรงขึ้น บริษัทเทคโนโลยี เช่น บริษัทอีคอมเมิร์ซ JD.com ได้เพิ่ม

ความพยายามในการทำ�ให้การเปลี่ยนแปลงง่ายขึ้น ต่อไปนี้เป็นแนวโน้มหลักสามประการ คือ

	 1. รับออนไลน์ในร้านค้า ร้านค้าที่มีหน้าร้านจริง ได้เริ่มจัดผู้ช่วยในโซนเฉพาะเพื่อช่วยให้

ลกูคา้สงูอายเุข้าใจทุกอยา่งตัง้แตก่ารชำ�ระเงนิดจิทัิลไปจนถงึบรกิารหุน่ยนต ์ทัง้หมดนีเ้ปน็บริการที่

คนหนุ่มสาวจำ�นวนมากที่เติบโตมากับอินเทอร์เน็ตต้ังแต่อายุยังน้อยมักมองข้ามไป แต่ก็สามารถ

เรียนรู้ได้เช่นกัน

	 2. ตั้งแต่สมาร์ตโฟนที่ดังกว่าไปจนถึงเครื่องใช้ภายในบ้านที่สั่งงานด้วยเสียง สมาร์ตโฟนมี

บทบาทสำ�คญัในการชว่ยใหผู้ส้งูอายเุปล่ียนไปสูโ่ลกดจิทิลัไดง้า่ยข้ึน โทรศพัทท่ี์มปีุม่ขนาดใหญ ่ขนาด

ตัวอักษรที่ใหญ่ขึ้น และลำ�โพงเสียงสูงได้ปรากฏขึ้นเมื่อไม่นานมานี้

	 3. เอ้ือให้ผู้สูงอายุมีการลงทุนที่ดีสำ�หรับแบรนด์ การฝึกอบรมช่วยลดความกลัวที่มีต่อ

เทคโนโลยีใหม่ๆ ได้ในระยะยาว JD ได้จัดชั้นเรียนสำ�หรับผู้สูงอายุเกี่ยวกับวิธีใช้อุปกรณ์ดิจิทัล โดย

เริ่มจากพื้นฐานเช่นการดาวน์โหลดแอปพลิเคชันและเพิ่มความซับซ้อนให้ครอบคลุมถึงวิธีการ เช่น 

เข้าคิวเพื่อนัดหมายโรงพยาบาลแบบเสมือนจริง สแกนรหัส QR และใช้การชำ�ระเงินผ่านมือถือ

	 มมุมองของผูส้งูอายใุนโลกดจิทิลัจากตวัอยา่งดา้นบนแสดงใหเ้หน็ถงึภาครฐัหรอืธรุกจิขนาด

ใหญ่ตระหนักถึงช่องว่าง (Digital Gap) ที่เกิดขึ้นและการลงมือหาช่องทางต่างๆ เพื่อช่วยลดช่อง

ว่างทางด้านดิจิทัลให้แคบลงหรืออาจจะไม่มีกับผู้สูงอายุปลายทางของการสื่อสาร ในขณะเดียวกัน

ทั่วโลกยังมีผู้สูงอายุจำ�นวนมากท่ียังคงมีพฤฒพลัง ไม่ได้เป็นเพียงผู้บริโภคปลายทางแต่ยังมีความ

สามารถในการเป็นผู้ทำ�ธุรกิจได้ ในประเทศไทยก็เช่นเดียวกัน

	 ประเภทของธุรกิจออนไลน์

	 แนวความคิดเกี่ยวกับประเภทของธุรกิจออนไลน์มีมุมมองท่ีคล้ายกันและแตกต่างกันบ้าง

ตามบริบท BurinOnline.com (2022) ได้สรุปไว้ดังนี้

	 1. E-Commerce คอื ขายของออนไลน ์มสีนิคา้ในสตอ๊ก หรือมหีนา้รา้น สรา้งเวบ็ไซตห์รอื

แฟนเพจ ซื้อมาขายไป จัดส่งสินค้าให้ลูกค้าทางไปรษณีย์

	 2. Affiliate Marketing คือ นายหน้าขายสินค้า ไม่ต้องมีสินค้าแบรนด์ของตัวเอง เป็นการ

นำ�สนิค้าของคนอืน่มาจำ�หนา่ย ไมต่อ้งผลติหรือสตอ๊กสนิคา้ โดยเจ้าของสนิคา้จะอยูเ่บือ้งหลงั ทำ�การ

ตลาดบนโลกออนไลน์ด้วยรูปภาพ เมื่อลูกค้าสั่งซื้อจะส่งรายละเอียดการสั่งซื้อให้เจ้าของสินค้าเพื่อ

จัดส่งในนามของผู้ทำ�ธุรกิจ

	 3.  Info Product คือ การขายสิ่งของที่จับต้องไม่ได้ เช่น การขายคอร์สเรียน ขาย E-Book

	 4. Publisher คือ การขายพ้ืนท่ีโฆษณาในเว็บไซต์ ด้วยการสร้างเนื้อหาดีๆ ให้ผู้คนเกิด

ความสนใจเข้ามาชมมากๆ ติดตลาดเป็นที่นิยม หลังจากนั้นก็เปิดให้เช่าพื้นที่โฆษณาในเว็บไซต์

	 5. MLM Online คือ การทำ�ธุรกิจเครือข่ายออนไลน์ ธุรกิจเครือข่ายมีสินค้า มีระบบ                 

มีนวัตกรรม มีระบบการจ่ายผลตอบแทน
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ในขณะเดียวกัน การขายของออนไลน์ (E-Commerce) ก็มีมุมมองที่น่าสนใจ (Kanmaneelert, 

2022) โดยสามารถแบ่งประเภทการขายออนไลน์สำ�หรับธุรกิจได้ออกเป็น 3 ประเภทใหญ่ ๆ  ได้แก่

	 1. Social Media คือ 	 สื่อสังคมออนไลน์ที่ผู้ใช้งานสามารถเข้าถึงได้ผ่านอินเทอร์เน็ต

และใช้งานผ่านอุปกรณ์ (Device) ที่หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นโทรศัพท์มือถือ แท็บเล็ต หรือ

คอมพิวเตอร์พีซี เป็นท่ีนิยมต่อการขายสินค้ามาก เช่น Facebook, Line, Instagram, Twitter 

เป็นต้น

	 2. E-Market Place คือ เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันที่เป็นสื่อกลางในการติดต่อซื้อขาย 

ระหว่างรา้นคา้และลกูค้า เปน็แหล่งรวบรวมสินคา้ใหลู้กคา้เลือกซ้ือ มหีนา้ท่ีในการชว่ยแนะนำ�สินคา้ 

เก็บเงิน และติดต่อกับระบบขนส่งสินค้าอีกด้วย

	 3. Brand dot com เว็บไซต์ที่เป็นช่องการการขายของแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่ง ซึ่งผู้ที่เป็น

เจ้าของ

	 แบรนด์มีชื่อเสียงและมีหน้าร้าน หรือห้างสรรพสินค้าเป็นของตัวเอง โดยสินค้าที่จำ�หน่าย

ในช่องทางแบรนด์ดอทคอมส่วนใหญ่จะเป็นสินค้าของแบรนด์เองหรือแบรนด์ท่ีมีชื่อเสียงในตลาด 

เมื่อเกิดปัญหาต่อสินค้าที่ได้รับ แบรนด์ที่เป็นเจ้าของเว็บไซต์จะเป็นผู้รับผิดชอบ เช่น เซ็นทรัล 

โฮมโปร เป็นต้น

	 การเริ่มทำ�ธุรกิจออนไลน์ไม่ใช่เรื่องง่าย คำ�ว่า “ออนไลน์” เป็นแค่สถานที่ในการทำ�ธุรกิจ 

แต่แนวคิดสำ�คัญที่ต้องนำ�มาพิจารณาคือเรื่องของ “ธุรกิจ” อย่างไรก็ตามผู้ที่ประสบความสำ�เร็จก็

มีให้เห็นเป็นจำ�นวนมาก การเริ่มต้นอย่างมีหลักการจะช่วยให้เกิดการมองรอบด้านชัดเจนขึ้น 

	 การทำ�ธุรกิจออนไลน์

	 การเติบโตของโลกออนไลน์ทำ�ให้ ‘ดิจิทัล’ มีบทบาทในการสร้างโอกาสใหม่ ๆ ทางธุรกิจ 

สร้างการขายสินค้าในโลกออนไลน์ สร้างความสำ�เร็จให้กับผู้ลงทุนทำ�ธุรกิจ อย่างไรก็ตามอุปสรรค

ในเชงิของการแขง่ขนักส็งูดว้ยเชน่กนั MyShop Team (2021) ได้สรุปแนวคดิสำ�หรับผู้เร่ิมทำ�ธรุกิจ

ออนไลน์ไว้ คือ เข้าใจธุรกิจตนเอง ทำ�ความเข้าใจในมุมมองของลูกค้า ใช้ Social Media ให้ถูกทาง 

ใช้แพลตฟอร์ม Marketplace ช่วยขาย และฝึกฝนการสร้างคอนเทนต์คุณภาพ ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 แนวคิดสำ�หรับผู้เริ่มทำ�ธุรกิจออนไลน์

											         

	 แนวคิดธุรกิจออนไลน์			      ประเด็นสำ�คัญ
											         

1.1 กลุ่มลูกค้า (Customer Segment): ผู้ซื้อสินค้า/บริการ

1.2 ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship): การ

รักษาหรือเพิ่มฐานลูกค้า

1.3 คณุคา่ (Value Proposition): จดุขายของสนิคา้หรอืบรกิาร

1.4 ช่องทาง (Channel): วิธี สื่อ หรือแพลตฟอร์มการเข้าถึง

ลูกค้า

1. เข้าใจธุรกิจตนเอง 

Business Model Canvas 

(Osterwalder)
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	 แนวคิดธุรกิจออนไลน์			      ประเด็นสำ�คัญ
											         

1.5 ทรัพยากรหลัก (Key Resources): ส่ิงทีต้่องมใีนการทำ�ธรุกจิ

1.6 กิจกรรมหลัก (Key Activities): สิ่งที่ต้องทำ�เพื่อให้ดำ�เนิน

ธุรกิจได้

1.7 พันธมิตรหลัก (Key Partners): ผู้เกี่ยวข้องในการดำ�เนิน

ธุรกิจ อาทิ ผู้ส่งวัตถุดิบ ผู้ให้บริการแพลตฟอร์ม

1.8 โครงสร้างต้นทุน (Cost Structure): ต้นทุนทั้งหมดของ

ธุรกิจ

1.9 กระแสรายได้ (Revenue Stream): ท่ีมาของรายได้ทาง

ธุรกิจ

											         

2.1 ทำ�ความเข้าใจลูกค้าแบบเจาะลึกโดยการสร้าง ‘ลูกค้าใน

อดุมคต’ิ (Buyer Persona) โดยกำ�หนดขอ้มลูครอบคลมุทกุดา้น 

เช่นด้านประชากรศาสตร์ อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ สถานะ

การสมรส เป็นต้นด้านความสนใจ พฤติกรรม อื่น ๆ

											         

3.1 ผูท้ีม่เีวบ็ขายของออนไลนอ์ยูแ่ลว้ ใช ้Facebook, Youtube, 

Instagram, LINE, Twitter และ LinkedIn ในการโพรโมตร้าน

ค้า ทั้งนี้ต้องพิจารณาเลือกให้เหมาะกับธุรกิจเพื่อให้เกิด

ประสิทธิภาพ

											         

4.1 เป็นการเปิดร้านขายของออนไลน์ในพื้นที่ที่มีฐานลูกค้าอยู่

แลว้ ซึง่สามารถชว่ยเรือ่งเวลาและตน้ทนุใหเ้หมาะกับธรุกจิทีเ่พิง่

เริ่มต้นและต้องการเพิ่มช่องทางการขายสินค้าอย่างมาก เช่น 

LINE SHOPPING เป็นต้น

											         

5.1 เปน็สิง่หนึง่ท่ีจะเรยีกความสนใจจากลูกคา้ สรา้งเนือ้หาหรอื

คอนเทนต์คุณภาพที่ผู้ซื้อของออนไลน์ชื่นชอบ อาจจะอยู่ในรูป

ของอินโฟกราฟิก วิดีโอ หรือไลฟ์สด

											         

2. ทำ�ความเข้าใจในมุมมองของ

ลูกค้า	

3. ใช้ Social Media ให้ถูกทาง

4. ใชแ้พลตฟอรม์ Marketplace 

ช่วยขาย	

5. ฝึกฝนการสร้างคอนเทนต์

คุณภาพ	
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	 การนำ�  Business Model Canvas (Osterwalder) และ Social Media มาใช้ในการ

ทำ�การตลาดช่วยให้เข้าถึงลูกค้าได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย มีความรวดเร็วตลอดจนช่วยในการโฆษณา

และการประชาสัมพันธ์เพื่อให้เกิดการบอกกล่าวปากต่อปากในผู้คนหมู่มากได้อย่างง่ายดาย และ

สามารถเก็บ-วิเคราะห์ข้อมูล เพื่อนำ�ไปใช้ในการทำ�การตลาดให้มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลได้

มิติ : ความสำ�เร็จ

(ระดับที่พึงพอใจ)

* ความสุข

* เงิน                 		

	 อยา่งไรก็ตามผูส้งูอายทุีต่อ้งการทำ�ธรุกจิออนไลนก์ม็มีมุมองและขอ้จำ�กดัทีแ่ตกตา่งกนัออก

ไป จงึเปน็ความทา้ทายของแตล่ะบคุคล จากภาพที ่1 แสดงใหเ้หน็ความทา้ทายของผู้สูงอายใุนการ

ทำ�ธุรกิจออนไลน์ ดังนี้

	 1. มิติ: ผู้สูงอายุ  เป็นความท้าทายตั้งต้นที่มีความสำ�คัญมาก

	 	 1.1 ทางกาย: การเร่ิมตน้การทำ�ธรุกิจจากจุดทีม่อีงคค์วามรู้ มทีกัษะ มคีวามชำ�นาญ

สว่นตวัเปน็ทนุเดมิจะทำ�ใหม้คีวามมัน่ใจ ตัง้เปา้หมายท้ังทางธรุกจิและระยะเวลาเพ่ือใหเ้หน็เส้นทาง

ที่ชัดเจน เช่น ตั้งใจในระยะสั้นไว้ว่าจะทำ�ธุรกิจออนไลน์ 3 ปี/5 ปี ไม่ว่าจะมีเหตุการณ์ใดก็พร้อม

เผชิญและแก้ไขปัญหาทั้งในส่วนของธุรกิจหรือระบบออนไลน์ เรียนรู้ในการจัดการความเสี่ยงที่จะ

เกิดขึ้น การแก้ปัญหาในวันใดวันหนึ่งจะเป็นต้นทุนของการเรียนรู้และพัฒนาในวันถัดไป  

มิติ : ผู้สูงอายุ

ทางกาย

* เริ่มต้นจากจุดเล็กๆ ที่มี

ทักษะ

* ตั้งเป้าหมาย

* พร้อมเผชิญปัญหา

* จัดการความเสี่ยง

* เรียนรู้ทุกวัน มุ่งมั่น

พัฒนา

ทางใจ

* มี Passion

* มีความสุข

มิติ : สื่อออนไลน์

* Website

* Facebook (Fan-

page)

* Line

* Youtube

* Instagram

* Tiktok

มิติ : การรับชำ�ระเงิน

* บัตรเครดิต

* โอนเงิน

* เก็บปลายทาง

มิติ : ซื้อโฆษณา

(ยิงแอด)

* โปรโมทเพจ

* โปรโมทโพสต์

* อื่นๆ ตามรูปแบบของ 

Platform

มิติ 

สร้าง Content เอง

* โปรโมทเอง

tu tu

ภาพที่ 1 แบบจำ�ลองความ

ท้าทายของผู้สูงอายุในการทำ�

ธุรกิจออนไลน์
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	 	 1.2 ทางใจ: เป็นความท้าทายในการทำ�ธุรกิจออนไลน์ของผู้สูงอายุที่สำ�คัญ คือ 

การมคีวามรกัมคีวามหลงใหลในธรุกจิทีท่ำ� (Passion) ทำ�ใหม้คีวามต้ังใจ มพีลังใจทีเ่ขม้แขง็ ไมย่อม

แพ้ง่ายๆ อย่างไรก็ตามต้องตั้งอยู่บนฐานของความสุขด้วย 

	 นอกจาก มิติผู้สูงอายุทางกายและทางใจแล้ว การเริ่มต้นต้องรู้จักธุรกิจที่จะทำ�เป็นอย่างดี 

เช่น สินค้าทำ�เอง ซื้อมาขายไป หรือเป็นตัวแทนขาย เพ่ือเป็นการพิจารณาในมิติถัดไปให้มีความ

สอดคล้องกัน

	 2. มิติ: สื่อออนไลน์ ผู้สูงอายุที่ทำ�ธุรกิจออนไลน์สามารถเลือก Platform ที่มีความคุ้นเคย 

และ เข้าใจการทำ�งานของระบบเป็นตัวตั้งต้น เช่น 

	 	 2.1 Website จัดทำ�ขึ้นเพ่ือนำ�เสนอข้อมูลของสินค้าผ่านทางคอมพิวเตอร์และ

อินเทอร์เน็ตเป็นการประชาสัมพันธ์ในเบื้องต้น หากมีการสร้าง Landing Page เพื่อการโน้มน้าวใจ

และการทำ�โพรโมชันด้วยก็จะเป็นเรื่องดี

ภาพที่ 2 ตัวอย่างเว็บไซต์

	 	 2.2 Facebook (Fanpage) เป็นหน้าเพจใหม่ อะไรก็ตามที่มีการโพสต์ (Post) 

เชน่ ข่าวสารของสนิคา้ใหม ่  คนเข้ามาทีห่นา้เพจกส็ามารถเหน็ขอ้ความนัน้ไดเ้ลยทนัท ีโดยไมจ่ำ�เปน็

ต้องเพิ่มการเป็นเพื่อนเหมือนกันกับหน้าเว็บที่ดูได้ทั่วไป อีกทั้งในหน้าเพจสามารถเพิ่มเพื่อน (หรือ

กลุ่มลูกค้า) ได้ตลอดไม่จำ�กัด กลุ่มเป้าหมายสามารถเข้ามาเลื่อนดูโพสต์สินค้าทั้งหมดของเพจได้

 ภาพที่ 3 ตัวอย่าง Facebook (Fanpage)
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2.3  LINE เป็นแอปพลิเคชันหนึ่งที่สามารถใช้แชตหรือโทรหาผู้

อื่นได้โดยไม่เสียค่าใช้จ่ายใด ๆ สามารถพูดคุยกันโดยการเปิด

กล้องได้ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับความเร็วของอินเทอร์เน็ตด้วย การทำ�

ธรุกจิออนไลนส์ามารถเลอืก LINE Official Account (LINE OA) 

ซึง่คือ บญัช ีLINE สำ�หรับธรุกจิ สามารถส่งขอ้ความ แชต รูปภาพ 

วดิโีอตา่งๆ พดูคยุกบัผูต้ดิตามไดเ้หมอืนกบั LINE ทัว่ไป แตค่วาม

พิเศษ คือ มีฟีเจอร์ต่าง ๆ สามารถบอร์ดแคสต์ข่าวสาร บริการ 

สินค้า หรือโพรโมชัน ให้กับคนที่ติดตามทั้งหมดได้ในครั้งเดียว 

ช่วยยกระดับภาพลักษณ์ของแบรนด์แต่ค่าใช้จ่ายค่อนข้างสูงใน

การสมัคร สำ�หรับผู้สูงอายุสามารถเลือกใช้ LINE@ ที่ทำ�มาเพื่อ

ตอบสนองความต้องการของผู้ประกอบการรายย่อยซ่ึงมีราย

ละเอียดที่ต้องศึกษาเช่นเดียวกัน

		 2.4	 YouTube ยูทูบเป็นเว็บไซต์คลังคลิปวิดีโอท่ี

มจีำ�นวนมากกวา่ลา้นคลิปจากผูใ้ชง้านทีอ่ปัโหลดทัว่โลก ภายใต้

การให้บริการฟรีและมีหลากหลายหมวด

ให้เลือกชม จึงเป็นท่ีนิยมของคนทุกเพศ 

ทุกวัย นอกจากนี้ยังสนับสนุนให้ผู้ใช้งาน

สามารถเป็น Creator นักสร้างสรรค์ หรือ 

“ยูทูบเบอร์ (Youtuber)” เพื่อสร้างช่อง 

(Channel) อปัโหลดวดีิโอใหผู้ค้นได้เขา้ชม

ติดตามและสร้างรายได้ให้กับผู้สร้างคลิป

วดิโีออีกดว้ย ผูส้งูอายสุามารถเลอืกใช้ยทูบู

ได้ตามทักษะที่มีเพื่อการทำ�ธุรกิจออนไลน์ 

	 2.5	 Ins tag ram:  IG  เป็น

โปรแกรมที่จัดทำ�ขึ้นเพื่อเป็นสังคมของ

คนในโลกออนไลน์ที่ทำ�ให้สามารถรู้จักตัว

ตนของกันและกันผ่านรูปภาพและข้อ

ความสั้นๆ เรียนรู้กันได้มากขึ้นจากการกด

ติดตาม (Follow) สามารถใช้เพื่อโพรโมต

สนิคา้หรอืบรกิารทัง้มหีนา้รา้นอยูแ่ลว้และ

ไมม่หีนา้รา้น สนิคา้ราคาถกู/แพงแตกตา่งกันออกไป ผู้สูงอายสุามารถเลือกใชไ้อจีเปน็อกีชอ่งทางใน

การโพรโมตสินค้า เนื่องจาก Instagram เป็นแอปพลิเคชันที่มีผู้ใช้งานมากมาย ลูกค้าสามารถเห็น

รูปสินค้าได้ชัดเจนและหลากหลายมากยิ่งขึ้น มีการตั้ง ไฮไลต์ไอจี เป็นหมวดหมู่ต่าง ๆ เช่น หมวด

รีวิว หมวดโพรโมชัน เป็นต้น

ภาพที่ 4 ตัวอย่าง LINE

ภาพที่ 5 ตัวอย่าง YouTube

ภาพที่ 6 ตัวอย่าง Instagram
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	 2.6 TikTok ถือเป็นแพลตฟอร์ม 

Social Media ท่ีมีจุดเด่น คือ การสร้าง

และแชร์วิดีโอสั้น ๆ ไม่ว่าจะเป็นคลิปเต้น

สั้น ๆ ลิปซิงค์เพลง สร้างคอนเทนต์ตลก 

เฮฮา หรือการทำ� Challenge ต่าง ๆ เพื่อ

การโฆษณา และแชร์กับเพื่อนบนโลก

ออนไลน์ พร้อมติด #Hashtag ต่าง ๆ  เพิ่ม

ความสะดวกในการเข้าถึง ด้วยจุดเด่นที่ใช้

งานง่าย จึงได้รับความนิยมมากข้ึน ผู้สูงอายุสามารถเลือกใช้เพื่อสร้างการรับรู้ (Awareness)                     

การมีส่วนร่วมระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค (Engagement) พร้อมต่อยอดไปถึงการพิจารณาเลือก

ซื้อ (Consideration) ไปสู่การตัดสินใจซื้อ (Conversion) ได้ และมี Self-Serve Solution หรือ 

โซลูชั่นแบบบริการตนเอง เพื่อให้ผู้ลงโฆษณาสามารถบริหารจัดการโฆษณาได้ด้วยตนเองอย่าง

ง่ายดาย

	 3. มิติ: การรับชำ�ระเงิน เป็นเรื่องที่สำ�คัญและต้องทำ�ความเข้าใจอย่างยิ่ง

	 การรับชำ�ระเงินสำ�หรับธุรกิจออนไลน์จะอยู่ในรูปของบัตรเครดิต/เดบิต การโอนเงินผ่าน

ธนาคารหรือการเรียกเก็บปลายทาง ผู้สูงอายุต้องทำ�ความเข้าใจระบบที่เกี่ยวข้องให้ดี อันที่จริงยัง

มีระบบการรับชำ�ระเงินอีกหลายระบบแต่ในภาพรวมแล้ว 3 รูปแบบนี้เป็นที่นิยมและเพียงพอแล้ว

สำ�หรับผู้สูงอายุที่ต้องการทำ�ธุรกิจออนไลน์

	 4.มิติ: ซื้อโฆษณา (ยิงแอด) แตกต่างกันตามแพลตฟอร์ม 

	 แพลตฟอร์มท่ีแตกต่างกันกระบวนการซื้อโฆษณาจะแตกต่างกันตามบริบท ทั้งความยาก

งา่ยในการซือ้โฆษณาและคา่ใช้จ่ายซ่ึงถอืเปน็ตน้ทนุของการทำ�ธรุกจิ ตอ้งเรียนรูก้ารสรา้งโพสต ์คลปิ 

ให้น่าสนใจและดึงดูดเพื่อการตัดสินใจซื้อ ในส่วนของเฟซบุ๊กแฟนเพจสามารถโพรโมตเพจหรือโพร

โมตโพสต์ได้ อย่างไรก็ตามต้องมีวัตถุประสงค์ที่ชัดเจน 

	 5. มิติ  : สร้าง Content เอง เมื่อไม่ซื้อโฆษณา

	 ผู้สูงอายุต้องพิจารณาถ้าธุรกิจที่ทำ�เพียงเพื่อให้ได้ใช้ศักยภาพของตนเอง เพื่อความ

เพลิดเพลิน เพื่อความสุข ก็ไม่จำ�เป็นต้องซื้อโฆษณา เรียนรู้ในการสร้างเนื้อหา โพสต์ และโพรโมต

เอง สำ�หรับเฟซบุ๊กแฟนเพจเริ่มจากการตั้งชื่อเพจให้สอดคล้องกับสินค้า บอกปากต่อปาก ประกาศ

คนใกล้ตัว ใช้ Facebook Group ช่วยโพรโมต  โพสต์บ่อย ๆ ให้เพจมีความเคลื่อนไหวอยู่ตลอด

เวลา ติด Hashtag บนโพสต์ สิ่งที่สำ�คัญคือการมีวินัยในการทำ�อย่างต่อเนื่อง

	 6. มิติ : ความสำ�เร็จ ระดับที่พึงพอใจ

	 การทำ�ธุรกิจออนไลน์สำ�หรับผู้สูงอายุระดับความสำ�เร็จต้ังต้นควรเป็น ‘ความสุข’ ที่พ่วง

ด้วยการมีรายได้ที่เหมาะสมก็จะเป็นเรื่องที่ดี แต่ถ้าสามารถสร้าง ‘เงิน’ ที่เป็นผลจากการทำ�ธุรกิจ

อย่างจริงจังก็ถือเป็นความสำ�เร็จที่สะท้อนศักยภาพได้เป็นอย่างดี

ภาพที่ 7 ตัวอย่าง TikTok
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บทสรุป

	 การทำ�ธุรกิจออนไลน์ของผู้สูงอายุสามารถนำ�แนวคิดของความเข้าใจในธุรกิจตนเอง                   

Business Model Canvas (Osterwalder) การทำ�ความเข้าใจในมุมมองของลูกค้า การใช้ Social 

Media ให้ถูกทาง การใช้แพลตฟอร์ม Marketplace ช่วยขาย และการฝึกฝนการสร้างคอนเทนต์

คุณภาพ มาปรับใช้เพื่อการเรียนรู้และพัฒนาอย่างต่อเนื่องทั้งเรื่องของการทำ�ธุรกิจและบริบทของ

ออนไลน์ 

	 อย่างไรก็ตามการทำ�ธุรกิจออนไลน์ใน 6 มิติ จากแบบจำ�ลองความท้าทายของผู้สูงอายุใน

การทำ�ธรุกิจออนไลน ์(ภาพที ่1) มคีวามสำ�คญัอยา่งยิง่ ดว้ยบรบิทของผูส้งูอายทุีแ่ตกตา่งกนั ปญัหา

แตกตา่งกัน การใชแ้บบจำ�ลองทีเ่หมาะกบัแตล่ะปจัเจกบคุคลกจ็ะแตกตา่งกันไปดว้ย ดงันัน้การเร่ิม

ต้นจากสิ่งที่เป็นปัญหาน้อยที่สุดจะเป็นประโยชน์ที่สุด เช่น การเริ่มจากสินค้าที่รู้จักดีมีความเข้าใจ

ในรายละเอียด การรู้วิธีสร้างคอนเทนต์ให้น่าสนใจ การเข้าใจและใช้แพลตฟอร์มเดียวเพ่ือการทำ�

ธุรกิจก็สามารถทำ�ได้ไม่จำ�เป็นต้องใช้หลายแพลตฟอร์มนอกจากจะมีความพร้อม การเรียนรู้และ

พัฒนาตลอดเวลาจะทำ�ให้เกิดองค์ความรู้ใหม่ๆ ซึ่งจะเป็นต้นทุนในการสร้างประสบการณ์ต่อยอด

ไปอย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้การเริ่มต้นด้วย ‘ความสุข’ จะเป็นพลังที่ยิ่งใหญ่ในการทำ�งานของผู้สูงอายุ
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บทคัดย่อ

	 	 บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์ลักษณะการสร้างสุนทรียภาพ

ทางการสือ่สารด้วยการแต่งหน้าของผูร้ว่มแข่งขนัในรายการเปลีย่นหนา้ท้าโชว ์Sing 

Your Face Off ท่ีเกิดความคลุมเครือทางการส่ือสารข้ึน ผลการศึกษาพบว่า การ

สร้างสุนทรียภาพทางการสื่อสารด้วยการแต่งหน้าของผู้ร่วมแข่งขันจำ�เป็นต้นอาศัย

แนวคิด 1. การโหยหาอดีต (nostalgia) ที่ได้มีการเชื่อมโยงตัวบท (Intertextuarity) 

ในลักษณะของการสำ�เนาตัวบทอื่นๆ (plagiarism) 2. การสร้างภาพตัวแทน (Rep-

resentation) ในลักษณะของภาพตายตัว (Stereotype) ของศิลปินต้นแบบทั้งใน

ประเทศและต่างประเทศ 3. การผลิตซํ้า (Reproduction) โดยอาศัยความสัมพันธ์

ทีเ่ชือ่มโยงกนัและกนัระหวา่งตวับท (Transtextuality) ในลกัษณะของการเปน็ทติุย

บท (Hypertextuality) ที่ได้สร้างความรื่นรมย์ ความบันเทิง อารมณ์ ความชื่นชม 

และความงดงามทางการสือ่สารใหแ้ก่ผูรั้บชม ทัง้นีใ้นมติิของความคลมุเครือทางการ

สือ่สารในประเดน็การสรา้งความหมายด้วยการแต่งหนา้ของผู้ร่วมแขง่ขนัในรายการ 

จำ�เปน็ตอ้งคำ�ถงึองคป์ระกอบของการส่ือสาร คอื ผู้ส่งสาร รหสั บริบท และผู้ทีม่ส่ีวน

เกี่ยวข้องในกระบวนการผลิตรายการท่ีสามารถเปล่ียนสถานะ สลับบทบาท และมี
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ส่วนร่วมกันในการกำ�หนดความหมายของลักษณะการแต่งหน้าของผู้ร่วมแข่งขันในรายการให้เกิด

ขึ้นได้

คำ�สำ�คัญ: สุนทรียภาพ / ความคลุมเครือ / การสื่อสาร / การแต่งหน้า / รายการโทรทัศน์

Abstract

	 This study aimed to analyze characteristics of aesthetic communication from 

makeup on competitors in TV show Sing Your Face Off from imprecision. The study 

revealed that the creating the aesthetic from makeup required 1) nostalgia associated 

with interextuarity through plagiarism 2) representation through both domestic and 

abroad artist stereotype and 3) reproduction relied on transtextuality through             

hypertextuality which provided audiences with delight, entertainment, emotion, 

appreciation, and the beauty of communication. However, dimensions of imprecision 

communication for meaning with makeup required communication elements such 

as senders, codes, contexts, and production participants who could be state tran-

sition, role switch, and cooperation to prescribe the meaning of makeup on                      

contestants in the TV show.

Keywords: Aesthetic / Imprecision / Communication / Makeup / TV Show

บทนำ�

	 รายการเกมส์โชว์เปรียบเสมือนเทคโนโลยีทางการส่ือสารท่ีเข้ามามีบทบาทในการขยาย

ประสบการณ์และเปลี่ยนแปลงทางสังคม รายการเปลี่ยนหน้าท้าโชว์ Sing Your Face Off  ผลิต

รายการโดยบริษัท เซ้นส์ เอนเตอร์เทนเมนท์ ออกอากาศทางช่อง 7HD โดยรายการได้รางวัลระดับ

นานาชาติ ในสาขา Best Adaptation of an Existing Format จากรายการ “เปลี่ยนหน้าท้าโชว์ 

Sing Your Face Off Thailand Season 2. ในงาน Asian Television Awards 2017 รูปแบบ

เป็นรายการเกมโชว์ประเภทประกวดร้องเพลง ความน่าสนใจของรายการ คือ รายการได้นำ�ศิลปิน 

ดารา และนักร้องมาแปลงโฉมให้เหมือนกับศิลปินต้นแบบที่มีชื่อเสียงทั้งระดับประเทศและต่าง

ประเทศ ทัง้นีร้ายการยงัไดน้ำ�เสนอถงึเทคนคิการแตง่หนา้ดว้ยเทคนคิพเิศษ (Prosthetic Makeup 

หรือ special effects makeup) ร่วมกับการฝึกร้องเพลง เต้น และการโชว์สุดอลังการ

	 รายการเกมสโ์ชวห์ลายเกมส์ท่ีมกัมกีารเล่นกบั “ร่างกาย” (เชน่เดียวกบัการละเล่นแบบพ้ืน

บา้นในงานแหเ่ฉลมิฉลองคานวิลัตา่ง ๆ  เนือ่งจากรา่งกายของคนมสีถานภาพหลาย ๆ  อยา่งเชน่ อาจ

เป็นบริเวณที่ถูกสังคมควบคุม (เช่น ห้ามผู้หญิงนั่งไขว่ห้าง ต้องยืนตรงทำ�ความเคารพธงชาติ ฯลฯ) 

เป็นสถานที่แห่งเอกลักษณ์ (site of identity) เช่น เป็นคนรูปร่างผอมสูง อ้วนจ้ำ�ม้ำ� ช่วงขายาว

เรียว ฯลฯ รวมทัง้เปน็อาณาบรเิวณทีเ่จ้าของร่างกายหรือคนอืน่จะมาใช้หาความสุข (กาญจนา แก้ว
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เทพ, 2545) รายการเปลี่ยนหน้าท้าโชว์ Sing Your Face Off  ได้นำ�การแต่งหน้าของผู้ร่วมแข่งขัน

ในรายการโดยได้ใช้ร่างกายในส่วนของ “ใบหน้า” ที่ถูกแปลงโฉม โดยสามารถความตื่นตาตื่นใจ 

ความสนุกสาน และความเพลิดเพลินได้ ซึ่งการแต่งหน้านั้นก็ได้สามารถขยายประสบการณ์ให้แก่ผู้

ชมรายการให้ตื่นเต้นและติดตามในทุกๆ สัปดาห์เมื่อรายการออกได้อากาศ 

	 บทความนี้มีจุดมุ่งหมายเพื่ออธิบายปรากฏการณ์ลักษณะการสร้างสุนทรียภาพทางการ

สื่อสารด้วยการแต่งหน้าของผู้ร่วมแข่งขันในรายการเปลี่ยนหน้าท้าโชว์ Sing Your Face Off ที่เกิด

ความคลมุเครอืทางการสือ่สารข้ึน รายการไดม้กีารสร้างสรรคเ์นือ้หาดว้ยการใชก้ารสือ่สารดว้ยการ

แต่งหน้ามาปรับประยุกต์ในเนื้อหาของรายการ ซึ่งรายการได้สร้างสุนทรียภาพแห่งการสื่อสาร ให้

แกผู่รั้บชม และยงัไดแ้สดงศกัยภาพทางการสือ่สารทีส่ามารถชว่งชงิพืน้ทีท่างการรบัชม การติดตาม 

(follow) และการแบ่งปัน (sharing) ในโลกแห่งการสื่อสารในยุคปัจจุบันที่มีการแข่งขันด้วยการใช้

เนื้อหาเชิงการตลาด (Content Marketing) ได้อย่างน่าสนใจ

เนื้อหาสาระ

	 การกำ�เนิดของสุนทรียภาพ: การแต่งหน้าของผู้ร่วมแข่งขันในรายการเปลี่ยนหน้าท้าโชว์ 

Sing Your Face Off

	 การสือ่สารดว้ยดว้ยการแตง่หนา้ของผูร้ว่มแขง่ขนัในรายการเปลีย่นหนา้ทา้โชว ์Sing Your 

Face Off ได้นำ�ลักษณะการแต่งหน้าด้วยเทคนิคพิเศษ ซึ่งมีลักษณะของการปรากฏเห็น (image 

and appearances) ท่ีผูร้บัชมมคีวามคุน้เคยในโลกแหง่ความเปน็จรงิแลว้นำ�มาประกอบสรา้งความ

หมายขึ้นมาใหม่ผ่านการสวมบทบาทเป็นศิลปินที่มีชื่อเสียงในระดับประเทศและต่างประเทศ โดย

รายการสามารถสร้างนา่สนใจ ความตืน่ตาต่ืนใจ ประหลาดใจ และฉงนสนเทห่ใ์นตัวของผู้ร่วมแขง่ขัน

ในรายการ ท่ามกลางการสื่อสารในยุคดิจิทัลท่ีมีการแข็งขันกันทางด้านการสร้างสรรค์เนื้อหาของ

รายการในลักษณะของการแลกเปลี่ยน ผสมรวม และผสานวิธีการนำ�เสนอเนื้อหาได้อย่างน่าสนใจ 

	 ในสงัคมยคุหลงัสมยัใหมห่รอืยคุดจิทิลัได้กอ่ใหเ้กดิการเปลีย่นแปลงรูปแบบทางการสือ่สาร

อันเป็นผลมาจากการพัฒนาของเทคโนโลยีทางการส่ือสารอย่างรวดเร็ว การสื่อสารจึงมิใช่เพียงแค่

การแลกเปลีย่นสารระหวา่งกนัดงัเชน่เดมิ ทวา่กจิกรรมการสือ่สารลว้นเกดิจากการสร้าง (Creation) 

และเป็นการแลกเปลี่ยนความหมาย (Meaning exchange) ร่วมกันของผู้ทำ�การสื่อสาร ดังเช่นที่ 

กาญจนา แกว้เทพ (2553: 21-25) อธบิายวา่ การสือ่สารคอืการผลติและการแลกเปลีย่นความหมาย

ระหว่างผู้ที่เข้ามาสื่อสารกัน (Production and exchange of meaning) ดังนั้นการสื่อสารด้วย

การแต่งหน้าของผู้ร่วมแข่งขันในรายการเปลี่ยนหน้าท้าโชว์ Sing Your Face Off จึงได้มีการแลก

เปลี่ยนความหมาย การเชื่อมโยง อ้างอิง และผสมผสานระหว่างสิ่งต่าง ๆ ที่มีอยู่มีก่อนหน้านั้นใน

ฐานะตัวบท (Text) ในบรบิท (Context) ทีแ่ตกตา่งกนัออกไปไดใ้นสือ่ยคุดจิทิลัหรือยคุหลงัสมยัใหม่

	 ในสังคมสมัยใหม่ วิถีชีวิตของผู้คนในสังคมเปลี่ยนแปลงไปอย่างมากจากการพัฒนาทาง

เทคโนโลยี ระบบการผลิตแบบอุตสาหกรรม ระบบเศรษฐกิจแบบทุนนิยม และวัฒนธรรมบริโภค

นิยม ผู้คนในสังคมบริโภคไม่ได้บริโภคและแลกเปลี่ยนสิ่งของกันตามคุณค่าของสิ่งของนั้นอีกต่อไป 

หากแต่กลายเป็นการบริโภคสัญญะ ภาพลักษณ์ และภาพจำ�ลองแทนสภาพที่เกิดขึ้นทำ�ให้ปัจเจก

ชนไม่มีพ้ืนทีใ่นการแสดงความเป็นตวัตนในสงัคม เพราะสงัคมทีเ่นน้การบรโิภคทำ�ใหค้นในสงัคมไม่
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แตกตา่งกนั ดงันัน้ทางหนึง่ของความต้องการพ้ืนท่ีตัวตน และอตัลักษณใ์นสังคมหลังสมยัใหมจึ่งเกดิ

ขึ้นผ่านการโหยหาอดีตในปัจจุบัน เช่น รายการโทรทัศน์ โฆษณา การสะสม แฟชั่น รวมถึงตลาด 

(รุ่งนภา ยรรยงเกษมสุข, 2555, น. 59)

	 เฟรดริก เจมสัน (Fredric Jameson) (อ้างใน พัฒนา กิติอาษา, 2546: 3-4) กล่าวว่า การ

โหยหาอดีตเป็นทั้งการย้อนเวลากลับไปหาอดีตอันไกลโพ้นในแง่ของสุนทรียภาพทางอารมณ์ และ

เปน็รปูแบบของการรบัรูค้วามจรงิอยา่งหนึง่ทีช่ว่ยใหม้นษุยเ์ราได้คดิใครครวญหรอืทำ�ความเขา้อดีต

ทีห่ายไปแลว้ แตก่ำ�ลงัถกูนำ�กลบัมาพิจารณาใหม ่เฉกเชน่เดียวกบั ไชยรตัน ์เจริญสินโอฬาร (2554: 

198) กล่าวว่า การโหยหาอดีต (nostalgia) ใบแบบหลังสมัยใหม่ ไม่ใช่การลุ่มหลงดื่มด่ำ�กับอดีต

อยา่งวธิคีดิแบบสมยัใหม ่แตเ่ป็นการหยบิฉวยอดีตเฉพาะส่วนท่ีขาดหายไปในปจัจุบนักลับมาใชใ้หม่

	 เมื่อพิจารณาพบว่า ลักษณะการแต่งหน้าของผู้ร่วมแข่งขันในรายการเปลี่ยนหน้าท้าโชว์ 

Sing Your Face Off เช่น การแต่งหน้าของ “พิชญะ นิธิไพศาลกุล” ที่สวมบทบาทเป็น “ไมเคิล 

แจ็คสัน” ได้แสดงถึงการโหยหาอดีต โดยการแต่งหน้าได้เปลี่ยนแปลงโฉมของ “พิชญะ นิธิไพศาล

กุล” เป็นศลิปินตน้แบบ ซึง่เป็นการใชก้ารแตง่หนา้ดว้ยเทคนคิพเิศษทีม่กีารผสมผสานกบัจนิตนาการ

ของช่างแต่งหน้า ซึ่งการโหยหาอดีตในลักษณะนี้ได้แสดงให้เห็นถึงการเชื่อมโยงตัวบท (Intertex-

tuarity) โดย Gerard Genette (อ้างถึงใจ เจริญพงศ์ ศรีสกุล, 2550) กล่าวว่า ลักษณะสัมพันธบท 

(Intertextuality) คือลักษณะความสัมพันธ์ของตัวบท 2 ตัวบทหรือมากกว่าท่ีปรากฏอยู่ร่วมกัน 

หรอืการท่ีตัวบทหนึง่ปรากฏอยูใ่นตวับทอืน่ๆ ซ่ึงเกดิขึน้ในลกัษณะต่างๆ ไมว่า่จะปรากฏชดัเจนมาก

หรือน้อยก็ตาม ทั้งนี้ Berger (1992) กล่าวว่า การเชื่อมโยงตัวบทเป็นการสร้างหรือการใช้ตัวบท

ใหม่ตัวบทหนึ่งจากวัตถุดิบอื่น ๆ ซึ่งเป็นตัวบทเดิมที่มีอยู่แล้ว โดยผู้ชมจะต้องรู้จักกับตัวบทดั้งเดิม

ด้วยจึงจะสามารถทำ�ให้เกิดการเชื่อมโยงความหมายให้เกิดความเข้าใจได้ เช่นเดียวกับ สุรพงษ์ 

โสธนะเสถียร (2563: 296-297) กล่าวว่า การถ่ายโอนเนื้อหาและความหมายย่อมเป็นผลมาจาก

การประมวลความเข้าใจที่กำ�หนดว่า เนื้อความหนึ่ง ๆ  ย่อมสัมพันธ์ทั้งทาง

ลับหรือในทางเปิดเผยกับเนื้อหาอื่น ๆ 

	 	 เมื่อพิจารณาถึงลักษณะการแต่งหน้าของ “พิชญะ นิธิไพศาล

กุล” ที่สวมบทบาทเป็น “ไมเคิล แจ็คสัน” (ภาพที่ 1 ) มีลักษณะของการ

เชือ่มโยงตวับท ในลกัษณะของการสำ�เนาตวับท ซึง่มาจากภาพต้นแบบของ 

“ไมเคิล แจ็คสัน” เมื่อพิจารณาจะพบว่าลักษณะของการแต่งหน้ามีความ

ความแตกต่างไปตามโครงสร้างทางกายภาพของมนุษย์ โดยการแต่งหน้า

จึงมีลักษณะของความคลุมเครือทางการสื่อสาร เนื่องด้วยการแต่งหน้าไม่

ได้มีมาตรฐานหรือสูตรสำ�เร็จที่ตายตัว ดังภาพที่ 1

									       

ภาพที่ 1 การแต่งหน้าของ “พิชญะ นิธิไพศาลกุล” ที่สวมบทบาทเป็น 

“ไมเคิล แจ็คสัน” ที่มา: https://www.sanook.com/news/2298606/
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	 ดงันัน้การสือ่สารการแตง่หนา้ของ “พิชญะ นธิิไพศาลกลุ” ท่ีสวมบทบาทเปน็ “ไมเคลิ แจ็ค

สัน” ได้เกิดจากการโหยหาอดีตท่ีสามารถกำ�หนดการรับรู้ ขยายประสบการณ์ ความทรงจำ�และ

ทำ�ให้ผู้รับชมได้กลับเข้าไปสัมผัสถึงประการณ์ที่มีร่วมกันในอดีตที่พ้นผ่านมาแล้ว โดยได้มีการลอก

เลียนแบบหรือทำ�เทียมลักษณะการแต่งหน้าของ “ไมเคิล แจ็คสัน” ซึ่งได้สร้างอารมณ์ ความรู้สึก 

คณุค่า และความช่ืนชมในตัวของ “ไมเคลิ แจค็สนั” ให้หวนคนืกลับมามีชวีติและโลดแลน่ในรายการ

โทรทัศน์อีกครั้ง 

	 นอกจากการโหยหาอดีตแล้ว ลักษณะการสื่อสารด้วยด้วยการแต่งหน้าของผู้ร่วมแข่งขัน

ในรายการเปลี่ยนหน้าท้าโชว์ Sing Your Face Off ยังมีลักษณะเป็นการสร้างภาพตัวแทน               

(Representation) ในลกัษณะของภาพตายตัว (Stereotype) โดย Graeme Burton (2002) กลา่ว

ว่า ภาพตายตวัมคีณุสมบตัจิำ�เพาะเจาะจงอนัทำ�ใหเ้ราจดจำ�หรอืระลกึไดท้นัท ีโดยนำ�เสนอผา่นราย

ละเอียดสำ�คัญของรูปโฉมภายนอกท่ีปรากฏ และแสดงนัยยะในการตัดสินเก่ียวกับกลุ่มคนต่าง ๆ 

ในสังคม ภาพตายตัวจึงไม่จำ�เป็นต้องเป็นสิ่งที่ไม่ดีหรือเลวร้ายเสมอไป

	 	 เมื่อพิจารณาถึงลักษณะการแต่งหน้าของผู้

รว่มแข่งขนัในรายการเปล่ียนหนา้ท้าโชว ์Sing Your Face 

Off ลว้นมลีกัษณะเปน็สร้างภาพตายตวั โดยชา่งแตง่หนา้

ไดน้ำ�เสนอความคดิรวบยอดของ “ศลิปนิตน้แบบ” ทีเ่คย

ได้รับความนิยมในประเทศ เช่น การแต่งหน้าของ 

“อรรณพ ทองบรสิทุธิ”์ ทีส่วมบทบาทเปน็ “พุม่พวง ดวง

จนัทร”์ (ภาพที ่2) จงึมลีกัษณะทีเ่รยีกวา่ ความสมสณัฐาน 

(Isomorphism) กับลักษณะของการแต่งหน้าของ 

“พุ่มพวง ดวงจันทร์” ซึ่งทำ�ให้ผู้ชมเกิดความเข้าใจ ว่า

ลกัษณะของการแตง่หนา้ดงักลา่วคอืสิง่เดยีวกบัลกัษณะ

การแต่งหน้าของ “พุ่มพวง ดวงจันทร์” ที่ต้องการอ้างอิง

ถึง ดังภาพที่ 2 

	 สำ�หรับการแต่งหนา้เปน็ศลิปนิต่างๆ ในรายการเปล่ียน

หนา้ทา้โชว ์Sing Your Face Off จำ�เปน็ยิง่ทีต้่องทำ�ความ

เข้าใจถึงลักษณะโครงสร้างทางกายภาพของใบหน้า

มนุษย์ ในกรณีนี้พิจารณาได้ว่า “พุ่มพวง ดวงจันทร์ เป็นผู้มีเชื้อชาติมองโกลอยด์ (Mongoloid)                

สุรพงษ์ ลือทองจักรม (2552: 73) กล่าวว่า โครงสร้างของหน้ามนุษย์เชื้อชาติมองโกลอยด์ คือ โหน

แก้มนูนเห็นได้ชัด เบ้าตาตื้น นัยน์ตาเรียวแคบ นัยน์ตามีสีดำ�หรือนํ้าตาล จมูกไม่กว้าง ไม่โด่ง ริม

ฝีปากไม่บางไม่หนา คางยื่นออกมาเล็กน้อย ขากรรไกรเป็นรูปโค้งยื่นออกมามาก ศีรษะค่อนข้าง

กลม ฉะนั้นการแต่งหน้าด้วยเทคนิคพิเศษจึงถือเป็นการสร้างรูปแบบและคุณลักษณะต่าง ๆ บน

ใบหน้าหรือบนตัวของศิลปินเหมือนเสมือนกับต้นแบบ (Original) โดยเป็นการสร้างรูปทรง รูปร่าง 

ลักษณะพื้นผิว ที่ว่าง แสงและเงา ตามลักษณะของศิลปินต้นแบบ เช่น การสร้างจมูกใหม่ด้วยเนื้อ

เทียม (Nose Putty และ Derma wax ) ด้วยการปั้นแต่งรูปทรงแล้วจึงใช้กาว (Spirit gum) ทำ�การ

ภาพที่ 2 การแต่งหน้าของ “อรรณพ 

ทองบริสุทธิ์” ที่สวมบทบาทเป็น 

“พุ่มพวง ดวงจันทร์”ที่มา: https://

www.sanook.com/movie/82265/
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ทาและติดผสมผสานระหว่างเนื้อจมูก

จริงและเนื้อเทียม (ภาพที่ 3) ทั้งนี้ใน

การแตง่หนา้เปน็ “พุม่พวง ดวงจนัทร”์ 

ยังได้มีการใช้เทคนิคพิเศษ เช่น การ

หล่ อ ใบหน้ า เที ยมด้ วยการ ใช้ นํ้ า

ยางพารา (Latex) (ภาพที่ 4) (ดูราย

ละเอียดเพิ่มเติม พฤษธิ์ ศุภเศรษฐศิริ, 

2543) จนกลายเป็นลักษณะการแต่ง

หน้าของ “พุ่มพวง ดวงจันทร์” (ภาพ 

ที ่5) เมือ่พจิารณาลักษณะการแตง่หนา้

ของ “อรรณพ ทองบริสุทธิ์” ที่สวม

บทบาทเปน็ “พุม่พวง ดวงจนัทร”์ ลว้น

มีลักษณะที่เข้าใจง่ายและจดจำ�ง่าย 

โดยได้หยบิยกจุดเด่นดา้นการแต่งหนา้ 

การแต่งหน้ามาประกอบความหมาย

ของนักร้องในลักษณะของภาพตายตัว 

ซึ่งทำ�ให้ภาพลักษณ์ของนักร้องมีความ

ตื่นตา ตรึงใจ ตอกยํ้าความทรงจำ� และ

เป็นท่ีชื่นชมอันทำ�ให้เกิดกระแสไวรัล 

(Viral) และสร้างเรตติง (Rating) ให้แก่

รายการทั้งที่ปรากฏในส่ือแบบด้ังเดิม 

(Traditional media)และสื่อใหม่ 

(New media) ในโลกแห่งการสื่อสาร

ยุคหลังสมัยใหม่หรือยุคดิจิทัล

	 นอกจากเหนือจากที่กล่าวมาแล้วข้างต้น ในการสร้างสุนทรียภาพจากการสื่อสารด้วยการ

แต่งหน้าของร่วมแข่งขันในรายการเปลี่ยนหน้าท้าโชว์ Sing Your Face Off ได้ปรากฏให้เห็นถึง

ลกัษณะของการผลติซํา้ (Reproduction) ทีผ่สมผสานกบัการใชจ้นิตนาการ (Imagination) ผูเ้ขยีน

ได้อาศัยแนวคิดของ Gerard Genette (อ้างแล้ว เจริญพงศ์ ศรีสกุล, 2550) นักภาษาศาสตร์ที่ได้

กลา่วถึง ลกัษณะความสัมพนัธท่ี์เชือ่มโยงกนัและกนัระหวา่งตัวบท (transtextuality) เมือ่พจิารณา

พบว่า การแต่งหน้าของผู้ร่วมแข่งขันในรายการเปลี่ยนหน้าท้าโชว์ Sing Your Face Off เป็นการ

ผลติซํา้ในลกัษณะของการเปน็ทตุยิบท (Hypertextuality) โดยตัวบทท่ีเกดิข้ึนมาภายหลังหรือทุติย

บท ได้ทำ�หน้าที่ในการเข้ามาขยายความหมายของตัวบทดั้งเดิมหรือปฐมบทให้ความความหมายที่

ชัดเจนขึ้น ดังนั้นการแต่งหน้าของผู้ร่วมแข่งขันในรายการจึงมีลักษณะของการลอกเลียนแบบ   

(Pastiche) ที่ปราศจากการเสียดสีและการเย้ยหยัน ซึ่งมีจุดประสงค์ในการสร้างความบันเทิงและ

ความรื่นรมย์ให้แก่ผู้ชมรายการ 

   

ภาพที่ 3 การสร้างจมูกใหม่ด้วยเนื้อเทียม

ที่มา: พฤษธิ์ ศุภเศรษฐศิริ (2543)

      

ภาพที่ 4 การหล่อใบหน้าเทียมด้วยการใช้นํ้ายางพารา 

(Latex) ที่มา: พฤษธิ์ ศุภเศรษฐศิริ (2543)

ภาพที่ 5 ลักษณะการแต่งหน้าของ “พุ่มพวง ดวง

จันทร์” ที่มา: http://www.siamdara.com/

hot-news/thai-news/1103502
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	 Hutcheon (อ้างถึงใน Dunn, 1991) ได้หยิบยกกฎแห่งการลอกเลียนขึ้นมา กฎเกณฑ์ที่

ว่าน้ีทำ�ให้ศิลปินในยุคหลังสมัยใหม่สามารถที่จะผลิตผลงานได้ โดยดึงเอาเนื้อหาออกมาจากเรื่อง

ราวต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นผ่านพ้นมาแล้วในอดีต ซึ่งไม่ใช่การเอากลับมาทำ�ใหม่ทั้งหมด แต่เป็นเพียงการ

สรา้งเรือ่งราวขึน้มาใหมจ่ากการแตกตวัออกจากเรือ่งราวเกา่ ๆ  เมือ่พจิารณาพบวา่ การผลติซ้ําดว้ย

การแต่งหน้าของผู้ร่วมแข่งขันในรายการได้มีลักษณะของการลอกเลียนแบบ (Pastiche) โดยตัว

ทตุยิบททีเ่กิดข้ึนภายหลงัท่ีเกดิการลอกเลยีนแบบจากตวับทดัง้เดมิหรอืปฐมบท ซึง่ปราศจากเจตนา

ของการเสียดสี การเย้ยหยัน หรือการถากถาง ในทางกลับกับได้สร้างความร่ืนรมย์ ความบันเทิง 

อารมณ์ ความชื่นชม และความงดงามทางการสื่อสารให้แก่ผู้รับชม 

	 สำ�หรับการสร้างความหมายด้วยการแต่งหน้าของผู้ร่วมแข่งขันในรายการเปลี่ยนหน้า           

ท้าโชว์ Sing Your Face Off  ที่เกิดขึ้นในยุคหลังสมัยใหม่หรือยุคดิจิทัลมีลักษณะของการผลิตซํ้า 

(Reproduction) โดยไดมุ้ง่ใหค้วามสำ�คญัไปทีก่ารสรา้งความสนกุสนาน ความรืน่รมย ์ความบนัเทงิ 

อารมณ ์ความชืน่ชม และความงดงาม ผูเ้ขยีนเชือ่วา่ การผลิตซ้ําการแต่งหนา้หนา้ของศลิปนิต้นแบบ

ทีมี่ช่ือเสียงทัง้ในประเทศและตา่งประเทศขึน้มาใหมถ่อืเปน็สิง่ทีม่คีณุค่าในตวัตนของมนัเอง ในทาง

กลบักันก็เป็นส่ิงทีช่ว่ยเพิม่คณุคา่หรอืมนตข์ลัง (aura) ใหก้บัศลิปินตน้แบบใหเ้ปน็ทีรู่จ้กั  กลา่วขาน 

ขนานนาม และระลึกถึง ในฐานที่เป็นศิลปินที่ทรงคุณค่าสืบต่อไป 

	 ดงันัน้การสือ่สารดว้ยการแตง่หนา้ของผูร้ว่มแขง่ขนัในรายการเปลีย่นหนา้ทา้โชว ์Sing Your 

Face Off จงึเปน็การสือ่สารใหเ้หน็ถงึสนุทรียะทีไ่ด้สร้างความร่ืนรมยแ์ละความงามทางการส่ือสาร

ซึ่งเป็นความสัมพันธ์ภายในของตัวสารเอง ในการแต่งหน้าผู้ร่วมรายการจำ�เป็นต้องอาศัยแนวคิด

การโหยหาอดีต (nostalgia) ภาพตัวแทน (Representation) และการผลิตซํ้า (Reproduction) 

ในลักษณะของการพึ่งพาอาศัยกันในการสร้างความหมายด้วยการแต่งหน้าของผู้เข้าร่วมแข่งขันให้

เกิดขึ้น

	 กลวิธกีารสือ่สารดงัท่ีไดก้ลา่วมาแลว้นัน้ได้ทำ�ใหเ้กดิปรากฏการณแ์บบบอกต่อหรอืปากต่อ

ปาก (WOM : Word of Mouth) ที่สามารถสร้างกระแสความน่าสนใจให้แก่รายการเปลี่ยนหน้าท้า

โชว์ Sing Your Face Off ในระดับแบบปากต่อปากในโลกออฟไลน์ (offline) หรือสื่อดั้งเดิม                

(traditional media) และไดข้ยายวงกวา้งไปสู่การบอกต่อในโลกออนไลน ์(online) หรือโลกเสมอืน

จริง ที่เรียกว่า (E-WOM : electronic - word of mouth) และเกิดเป็นปรากฏการณ์ที่กระแส

สังคม (talk of the town) โดยล้วนเป็นผลมาจากกระบวนการสื่อสารด้วยการแต่งหน้าที่ทำ�ให้เกิด

ความน่าสนใจขึ้นมา

ความคลมุเครอืในการสรา้งความหมายดว้ยการแตง่หนา้ของผูร้ว่มแขง่ขนัในรายการเปลีย่นหนา้ทา้

โชว์ Sing Your Face Off

	 Corson (1986) กลา่ววา่ การแตง่หนา้ถกูนำ�มาใชใ้นดา้นศลิปะการแสดง โดยมวีตัถปุระสงค์

เพื่ออำ�พราง บดบัง หรือทำ�ลายลักษณะวิธีการสื่อสารดั้งเดิมของใบหน้า การแต่งหน้าจึงเป็นสิ่งที่มี

ความสำ�คญัยิง่ทีบ่รรดาศลิปินหรอืนกัแสดงไดน้ำ�มาใชท้ำ�ใหก้ารความกำ�กวม ความสบัสน หรอืความ

ไขว้เขวความสนในของผู้รับชมได้ในระยะเวลาหนึ่ง ๆ 
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	 รายการเปลี่ยนหน้าท้าโชว์ Sing Your Face Off ได้นำ�การแต่งหน้าเข้ามาประยุกต์ใช้ใน

รายการ โดยได้นำ�มาใช้กับผู้ร่วมแข่งขันในรายการที่สวมบทบาทเป็นศิลปินต่าง ๆ ทั้งเพศชาย เพศ

หญิง และกลุ่ม LGBTQ+ นอกเหนือการแต่งหน้าที่เปรียบเสมือนตัวบทแล้ว การสร้างความหมาย

ให้แก่ผู้ร่วมแข็งขันในรายการยังต้องอาศัยตัวบทร่วม (Co-text) คือ การทำ�ผม การแต่งกาย และ

เครื่องประดับ เข้ามาประยุกต์ใช้ในการสร้างความหมายให้แก่ผู้ร่วมแข่งขันในรายการให้เกิดความ

ชัดเจนและสมบูรณ์ทางการสื่อสารขึ้น ซึ่งเป็นการเสริมสร้างภาพลักษณ์ (Image) อันนำ�ไปสู่ความ

บันเทิง ความรื่นเริง และความรื่นรมย์ หากปราศจากการแต่งหน้าก็อาจจะทำ�ให้ผู้ร่วมแข่งขันใน

รายการขาดความมีชีวิตชีวา หม่นหมอง ปราศจากสีสัน และขาดความน่าสนใจในการรับชม เช่น 

การแต่งหน้าของ “เมลดา สุศรี” ที่สวมบทบาทเป็น “บียอนเซ่ โนวส์” (ภาพที่ 6) คือ การแต่งหน้า

มีลักษณะที่เรียกว่า “สโมกกี้อาย” (ชญาณ ลำ�เภา, 2556) การทำ�ผม มีลักษณะที่เรียกว่า “มันรวบ

ครึ่งหัว ตีโปร่งด้านหน้า” (Pouf hairstyle) (Jihan Forbes, 2021) เครื่องแต่งกาย มีลักษณะที่

เรียกว่า ชุดเข้ารูปทรงครึ่งตัว (Body blouse) (Koester and Bryant, 1991) เครื่องประดับ (ต่างหู) 

มีลักษณะที่เรียกว่า ต่างหูแบบยาว (Drop) หรือต่างหูระย้า (Stuller, 2019) สวมถุงน่อง มีลักษณะ

ที่เรียกว่า ถึงน่องตาข่ายเล็ก (Buszek, 2006) และสวมรองเท้า มีลักษณะที่เรียกว่า รองเท้าส้นสูง 

(high heels) (Jericho, 2019) ดังภาพที่ 6

									       

 ภาพที่ 6 ลักษณะการแต่งหน้า การทำ�ผม การแต่งกาย และเครื่องประดับของ

การแต่งหน้าของ “เมลดา สุศรี” ที่สวมบทบาทเป็น “บียอนเซ่ โนวส์” ที่มา: 

https://pantip.com/topic/35321146/page1

										        

	      จากลักษณะการสื่อสารดังกล่าวเป็นสิ่งที่ชี้ชัดให้เห็นว่า บริบท (Context) ในที่นี้ คือ 

โครงสร้างและวัตถุประสงค์ของรายการเปลี่ยนหน้าท้าโชว์ Sing Your Face Off สามารถเปลี่ยน

สถานะ บทบาท และหน้าที่ของตนเองเป็นรหัส (Code) ในทัศนะของ Fiske (1982) ได้กล่าวว่า 

“รหัส” คือ กระบวนการที่ใช้ในการสร้างความหมายขึ้น มา ซึ่งระบบสัญญะหรือรหัสถูกสร้างขึ้น

มาโดย สมาชิกในสังคมที่ใช้รหัสนั้น ๆ เนื่องจากรหัส คือ ระบบของการกำ�หนดความหมายร่วมกัน

ของสมาชิกในวัฒนธรรมเดียวกัน ซึ่ง ประกอบไปด้วยกฎเกณฑ์ ระเบียบ แบบแผน จารีตหรือ

ธรรมเนียมปฏิบัติท่ีว่าด้วยการใช้และการเชื่อมโยงสัญญะให้สัมพันธ์กับการพัฒนาท่ีซับซ้อนใน

วัฒนธรรมนั้นได้

	 เม่ือพิจารณาพบว่า บริบทสามารถแปรสภาพของตัวมันเองมาสวมบทบาทเป็นรหัส โดย

ล้วนมีส่วนร่วมและผสมผสานกันในการกำ�หนดความหมายหรือลักษณะของเนื้อหา คือ การแต่ง

หน้า การทำ�ผม การแต่งกาย และเครื่องประดับ ของผู้ร่วมแข่งขันในรายการได้ นอกจากนี้ผู้เขียน

ยงัสงัเกตเห็นวา่ การสรา้งความหมายของผูร้ว่มแขง่ขนัในรายการอาจมผีลมาจาก (Makeup Artist) 

ช่างทำ�ผม (Hairstylist) ฝ่ายเครื่องแต่งกาย (Wardrobe) ผู้กำ�กับ (Director) ผู้อำ�นวยการผลิต 

(producer) ผู้สนับสนุน (Sponsor) หรือแม้กระทั่งผู้ร่วมแข่งขันในรายการ (Communicator)            
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ที่สามารถส่งผลต่อการสร้างความหมายด้วยการแต่งหน้าให้เกิดขึ้นได้ โดยถือเป็นปัจจัยที่สามารถ

เปลี่ยนแปลง สวมบทบาท และทำ�หน้าที่เป็นรหัสในการจัดการความหมายของการแต่งหน้าให้เกิด

ขึ้นมาได้เช่นเดียวกัน 

	 การทีเ่ราจะทำ�ความเขา้ใจถงึการสร้างความหมายของผู้ร่วมแขง่ขนัในรายการเปล่ียนหนา้

ท้าโชว์ Sing Your Face Off จำ�เป็นต้องทำ�ความเข้าใจถึงตัวรหัส (Code) ที่มีบทบาทและหน้าที่

ในการจัดการกับระบบของเนื้อหาของการแต่งหน้า การทำ�ผม การแต่งกาย และเครื่องประดับ ดัง

นัน้รหสัจงึมีบทบาทสำ�คญัในการกำ�หนดความหมายของผูร้ว่มแขง่ขนัในรายการใหเ้กดิขึน้ สอดคลอ้ง

กับที่ ศิริชัย ศิริกายะ (2558: 13) กล่าวว่า รหัสมีบทบาทสำ�คัญในการกำ�หนดความมากน้อยของ

ความหมายและบทบาทของแต่ละองค์ประกอบสามารถแทนที่กันได้

	 ดังนั้นในการสร้างความหมายของผู้ร่วมแข่งขันในรายการเปลี่ยนหน้าท้าโชว์ Sing Your 

Face Off จำ�เป็นต้องอาศัยช่างแต่งหน้า ช่างทำ�ผม ฝ่ายเครื่องแต่งกายที่มีประสบการณ์ ช่างสังเกต 

ศึกษาหาความรู ้ และเข้าใจถึงบุคลิกลักษณะของศิลปินในแต่ละช่วงเวลาและสถานการณ์ (Time 

and space) และในแต่ละบริบทอย่างละเอียดถี่ถ้วน เพื่อให้นำ�ไปสู่การสร้างภาพนิมิต (Simula-

crum) จนกลายมาเป็นความจริงเสมือนหรือความจริงเชิงสมมุติ (hyperreality) ที่ไม่ต้องพิสูจน์

หาความจริงใด ๆ อีกต่อไป (ดูรายละเอียดเพิ่มเติม Boorstin, 1973) ดังเช่นที่ สาธิดา เตชะภัทร

ภร (2541: 3) กลา่ววา่ การแตง่หนา้สามารถใชส่ื้อความหมายได้ในการแสดงท้ังภาพยนตร์ ทีว ีละคร

เวทีต่างๆ จึงจำ�เป็นต้องคำ�นึงถึงลักษณะที่เป็นปัจจัยต่างๆ ที่เข้ามาเกี่ยวข้องก่อนที่จะตัดสินใจแต่ง

หน้าให้นักแสดง เพื่อเสริมสร้างความสมจริง 

บทสรุป

	 การสร้างสุนทรียภาพทางการสื่อสารด้วยการแต่งหน้าของผู้ร่วมแข่งขันได้อาศัยแนวคิด             

1. การโหยหาอดีต (nostalgia) โดยได้มีการเชื่อมโยงตัวบท (Intertextuarity) ในลักษณะของการ

สำ�เนาตัวบทอ่ืน ๆ จากลักษณะการแต่งหน้าของศิลปินต้นแบบท้ังในประเทศและต่างประเทศ             

2. การสร้างภาพตัวแทน (Representation) ในลักษณะของภาพตายตัว (Stereotype) โดยได้มี

การทำ�ความเข้าใจถึงลักษณะโครงสร้างทางกายภาพของใบหน้ามนุษย์ และการแต่งหน้าตาม

โครงสร้างของการแต่งหน้า 3. การผลิตซํ้า (Reproduction) โดยอาศัยความสัมพันธ์ที่เชื่อมโยงกัน

และกันระหว่างตัวบท (Transtextuality) ในลักษณะของการเป็นทุติยบท (Hypertextuality) ซึ่ง

เป็น      ลอกเลียนแบบจากตัวปฐมบท ที่สามารถสร้างความรื่นรมย์ ความบันเทิง อารมณ์ ความ

ชื่นชม และความงดงามทางการสื่อสารให้แก่ผู้รับ

	 ทัง้นีใ้นมติขิองความคลมุเครอืในการสร้างความหมายด้วยการแต่งหนา้ของผู้ร่วมแข่งขันใน

รายการเปลี่ยนหน้าท้าโชว์ Sing Your Face Off พบว่า ในการสร้างความหมายของการแต่งหน้า

ของผูร้ว่มแข่งขันในรายการท่ีเปรยีบเสมอืนตัวบท (Text) ทีจ่ำ�เปน็ตอ้งพจิารณาถงึบริบท (Context) 

ในทีน่ีค้อื โครงสรา้งและวตัถปุระสงคข์องรายการ ซ่ึงตัวบริบทสามารถแปรสภาพและเปล่ียนสถาน

เป็น รหัส (Code) ที่ใช้ในการสื่อสารได้ ดังที่ ศิริชัย ศิริกายะ (2557: 11) กล่าวว่า องค์ประกอบ

บรบิทเปน็องคป์ระกอบทีเ่กดิจากการรบัรูข้องผู้ทำ�การส่ือสาร ถ้าผู้ทำ�การส่ือสารไมว่า่อยูใ่นบทบาท
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ใดแต่ไม่รับรู้ตัวบริบทที่เกิดขึ้น ตัวบริบทก็จะไม่มีผลใดๆ ในการจัดการที่ทำ�ให้เกิดความหมายขึ้น ผู้

ทำ�การสื่อสารที่รับรู้ถึงตัวบริบทก็นำ�เอาตัวบริบทเข้าแปรสภาพเป็นตัวรหัสที่ใช้ในการสื่อสาร

	 นอกจากนั้นยังพบว่าปัจจัยแห่งความคลุมเครือ คือ ในการสร้างความหมายด้วยการแต่ง

หน้าของผู้ร่วมแข่งขันในรายการเปลี่ยนหน้าท้าโชว์ Sing Your Face Off จำ�เป็นต้องพิจารณาถึง 

1. โครงสรา้งทางกายภาพของใบหนา้มนษุยล้์วนมลัีกษณะทีแ่ตกต่างกนัออกไปซ่ึงส่งผลต่อการแต่ง

หน้าที่มีลักษณะที่แตกต่างกันออกไปตามแต่ละบุคคล เนื่องด้วยการแต่งหน้าจึงไม่ได้มีมาตรฐาน

หรือสูตรสำ�เร็จที่ตายตัว 2. ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับกระบวนการผลิตรายการ เช่น ช่างแต่งหน้า ช่าง

ทำ�ผม ฝ่ายเครื่องแต่งกาย ผู้กำ�กับ ผู้อำ�นวยการผลิต ผู้สนับสนุน หรือแม้กระท่ังผู้ร่วมแข่งขันใน

รายการใน ซึง่สามารถเข้ามามสีว่นรว่มในการกำ�หนดความหมายของการแต่งหนา้ได้ ดังนัน้ชา่งแต่ง

หนา้จงึจำ�เปน็ตอ้งมใีชก้ารศกึษาหาความรู้และการส่ังสมประสบการณ ์เพ่ือนำ�ไปใชใ้นการสร้างความ

หมายของการแต่งหน้าให้แก่ผู้ร่วมแข็งขันในรายการได้ ซึ่งสามารถส่งผลทำ�ให้ในกระบวนการผลิต

รายการโทรทัศน์เกิดความน่าสนใจขึ้นมาได้
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บทคัดย่อ

	 	 บทความวชิาการน้ีมวีตัถุประสงคเ์พ่ือนำ�เสนอทฤษฎจีติวทิยาสูก่ารพฒันา

สื่ออินโฟกราฟิกเสริมสร้างทักษะชีวิตเพื่อป้องกันการใช้ความรุนแรง ซึ่งผู้เขียนได้นำ�

เสนอนิยามสื่ออินโฟกราฟิก หลักการออกแบบและพัฒนาส่ืออินโฟกราฟิก อีกทั้งผู้

เขยีนยงันำ�เสนอสือ่อนิโฟกราฟิกท่ีเกีย่วข้องทักษะชวีติเพ่ือปอ้งกนัการใชค้วามรุนแรง 

ตลอดจนทฤษฎจิีตวทิยาท่ีประยกุต์ใชก้บัสือ่อนิโฟกราฟกิเสรมิทักษะชวีติเพ่ือปอ้งกนั

การใช้ความรุนแรง

คำ�สำ�คัญ: อินโฟกราฟิก / ทักษะชีวิต / การป้องกันการใช้ความรุนแรง 

Abstract

	 	 This article aims to present psychological theories for development 

of infographic media to enhance life skills on violence prevention. The 

author presented definition of infographic media, the infographic          

development concept and the content of infographic media that              

concern with life skills on violence prevention. In addition, the author 

presented psychological theories which were integrated in infographic 

med ia  to  enhance l i fe  sk i l l s  on v io lence prevent ion .
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บทนำ�

	 ความรุนแรงเป็นปัญหาที่เกิดขึ้นกับวัยรุ่นอย่างต่อเนื่อง โดยข้อมูลจากกรมสุขภาพจิตในปี 

พ.ศ. 2561 ในประเด็นการข่มเหงรังแก จากโครงการติดตามสภาวการณ์เด็กและเยาวชนเป็นราย

จังหวัด ระบุสถิติว่า มีเด็กวัยรุ่นที่ถูกกระทำ�ความรุนแรงมากกว่า 6 แสนรายต่อปี อีกทั้งเมื่อสืบค้น

ข้อมูลย้อนหลังไปในปี พ.ศ. 2553 ยังพบอีกว่ามีสถิติเยาวชนเคยถูกกระทำ�การข่มเหงรังแก ทำ�ร้าย

ด้วยความรุนแรง เท่ากับ ร้อยละ 43 (เบญจพร ตันตสูติ, 2562) ซึ่งจะเห็นได้ว่าปัญหาที่วัยรุ่นตก

เป็นเหยื่อถูกกระทำ�ความรุนแรงนั้นเกิดขึ้นเป็นจำ�นวนมากอีกทั้งยังเกิดขึ้นอย่างต่อเนื่อง เมื่อกล่าว

ถึงความรุนแรง มีการให้คำ�จำ�กัดความว่าเป็นการแสดงพฤติกรรมที่ล่วงละเมิดสิทธิส่วนบุคคลซ่ึง

มนษุยท์กุคนพงึม ีอกีทัง้ยงัเป็นกระทำ�ทีท่ำ�ใหบ้คุคลไดร้บัความเจบ็ปวดไมส่บายทัง้รา่งกายและจติใจ

โดยเจตนาและเกดิขึน้ตอ่เนือ่ง ซึง่ความรนุแรงนัน้ ปรากฏได้ท้ังการแสดงออกทางร่างกายในรูปแบบ

การทำ�ร้ายร่างกาย การทะเลาะวิวาท ต่อยตี รวมถึงปรากฏได้ในการกระทำ�ต่อจิตใจ ทั้งความคิด 

อารมณ ์ความรูส้กึ อกีทัง้ยงัเกดิไดผ้า่นการแสดงพฤติกรรมรุนแรงทางวาจาท่ีปรากฏ ท้ังการพูดเยาะ

เยย้ ดหูมิน่ ขม่ขู ่คกุคาม ฯลฯ มุง่รา้ยใหผู้อ้ืน่เสียหายทางจิตใจ รู้สึกหวาดระแวงไมป่ลอดภยั (ศรัญญา 

อิชิดะ, 2553)

	 จากขอ้มลูขา้งตน้จะเหน็วา่ความรนุแรงเกิดขึน้ไดท้กุบรบิทการใช้ชวีติ ดงันัน้ การพจิารณา

ถงึแนวทางการชว่ยเหลอืวยัรุน่ผูถ้กูกระทำ�ความรุนแรง จึงควรดำ�เนนิการในเชงิของการปอ้งกนัและ

สง่เสรมิพฒันาทักษะท่ีพึงประสงค ์จะพบวา่การพฒันาทกัษะชวีติทีเ่สมอืนภมูคิุม้กนัใหว้ยัรุน่สามารถ

ปอ้งกันและรบัมอืกบัความรนุแรงทีจ่ะเขา้กระทบกบัชวีติของตนเองไมว่า่จะรปูแบบใด ไมว่า่จะเกดิ

ในช่วงเวลาใดจึงเป็นสิ่งท่ีสำ�คัญอย่างยิ่ง แต่เมื่อมองถึงบริบทของการพัฒนานั้น ก็จำ�เป็นจะต้องมี

สือ่หรอืตวักลางทีจ่ะนำ�พาความรูแ้ละประสบการณข์องทกัษะชวีติไปสูว่ยัรุ่น ซ่ึงเมือ่พิจารณาวยัรุ่น

ในยุคนี้ก็จะเห็นได้ว่า สื่อสมัยใหม่อย่างสื่ออินโฟกราฟิกถือเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อการเรียนรู้ของวัย

รุน่อยา่งมาก (นวลจนัทร ์จฑุาภกัดกีลุ, 2558) ซึง่ถอืเปน็สือ่ทีส่อดรบักบัสมอง และรปูแบบการเรยีน

รู้ของเด็กวัยรุ่นในยุคนี้เป็นอย่างยิ่ง ด้วยการนำ�เสนอ ที่สามารถสื่อสารข้อมูลท่ียุงยากซับซ้อนได้

อย่างเป็นลำ�ดับขั้นตอนชัดเจน เอื้อต่อการเข้าใจ มีลักษณะท่ีเร้าความสนใจเป็นอย่างยิ่ง สามารถ

ออกแบบจัดทำ�เป็นเรื่องราวได้ชัดเจน สามารถเชิญชวนวัยรุ่นหรือผู้รับส่ือให้เข้ามาสนใจเนื้อหาได้ 

อกีทัง้ยงัสามารถตอบสนองวยัรุน่ทีม่คีวามหลากหลายทัง้ประเดน็ของระดับเชาวนป์ญัญา และ แรง

จงูใจ จงึทำ�ใหเ้ป็นสือ่ท่ีมีประสทิธภิาพอยา่งยิง่ในการถา่ยภาพเนือ้หาของทกัษะชวิีตเพือ่ปอ้งกนัการ

ใช้ความรุนแรงได้อย่างเหมาะสม

	 นิยามของอินโฟกราฟิก (Infographic) 

	 อินโฟกราฟิก (Infographic) มาจากคำ�ว่า “Information Graphic” ซึ่งหมายถึง การนำ�

ขอ้มลู หรอืสารสนเทศทีม่รีายละเอยีด มาออกเพือ่การนำ�เสนอใหง้า่ยตอ่ความเขา้ใจในเวลาทีร่วดเรว็ 

(Lamb and Johnson, 2014) โดยนำ�เสนอด้วยการออกแบบ จัดสรร จัดวางองค์ประกอบข้อมูล

ให้เป็นภาพ กราฟิก สัญลักษณ์หรือตัวอักษร มาประกอบกันในกระบวนการออกแบบ เพื่อให้ได้

กราฟกิทีอ่อกมคีวามน่าสนใจ ดงึดดูให้ผูร้บัสารเกดิแรงจงูใจทีจ่ะรบัขอ้มลู ตลอดจนผูร้บัสารสามารถ

เข้าใจข้อมูลที่นำ�เสนอได้โดยง่าย แม้ว่าข้อมูลนั้นจะซับซ้อนก็ตาม (จงรัก เทศนา, 2560)
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	 ลกัษณะรปูแบบของอนิโฟกราฟิก สามารถจำ�แนกเปน็รูปแบบต่าง ๆ  (วไิลภรณ ์ศรีไพศาล, 

2559) ได้ดังต่อไปนี้

	 1. แบบภาพนิ่ง (Static Infographics) เป็นรูปแบบที่ถูกจัดทำ�ออกแบบแล้วเผยแพร่ใน

ลกัษณะเป็นกราฟกิทีช่ดัเจนไมส่ามารถแกไ้ขปรบัปรงุเนือ้หาไดส้ะดวกนกั แตถ่อืเปน็วธิกีารทีส่ะดวก

ต่อการเผยแพร่ข้อมูล รวมถึงสะดวกต่อการแชร์ข้อมูลท้ังในระบบออนไลน์และการส่งข้อมูลในรูป

แบบเอกสาร เช่น แผนพับ โปสเตอร์ หนังสือภาพ หรือเป็นส่วนหนึ่งในบทความในนิตยสาร หรือ

หนังสือพิมพ์ ภาพกราฟิกประกอบข่าวโทรทัศน์ รวมถึงการนำ�ไปใช้ประกอบบทความในเว็บไซต์ 

การส่งต่อใน Social Media เช่น LINE, Facebook, Instagram

	 2. แบบมปีฏสิมัพนัธ ์(Interactive Infographics) เหมาะกบัการบรรยายขอ้มลูทีม่ปีรมิาณ

มากและซับซ้อน ผู้รับสื่อสามารถมีส่วนร่วมในการตอบโต้ ต่อยอดเนื้อหาที่ถ่ายทอดผ่านสื่อตลอด

การกรับขอ้มูลเชงิลึกเพิ่มเตมิได้ตลอด ซึ่งเป็นสื่อทีผู่้สร้างสามารถเปลี่ยนแปลงเนื้อหาหรือปรบัปรุง

ข้อมูลให้เป็นปัจจุบันได้

	 3. แบบภาพเคลื่อนไหว (Motion Infographics) เป็นการสร้างภาพกราฟิกให้มีการ

เคลื่อนไหวได้ในหลายมิติ เป็นการสร้างภาพเคลื่อนไหวให้กราฟิก และใช้การพากย์เสียงบรรยาย

ประกอบ ซึ่งช่วยดึงดูดให้ผู้ชมได้รับข้อมูลที่กระชับ จัดเรียงเป็นขั้นตอนง่ายต่อการเข้าใจ อีกทั้งยัง

สามารถมีแสงสีเสียงภาพเคลื่อนไหวที่ช่วยเร่งเร้า จูงใจความรู้สึกให้ผู้รับสื่อมีความสนใจ ตลอดจน

มีส่วนร่วมได้มากกว่าแบบภาพนิ่งและแบบมีปฏิสัมพันธ์โต้ตอบ

	 เมื่อกล่าวถึงบริบทของการใช้สื่ออินโฟกราฟิกเพื่อป้องกันการใช้ความรุนแรงของวัยรุ่นนั้น 

ผู้เขียนมองว่าควรใช้สื่ออินโฟกราฟิกแบบภาพเคลื่อนไหว (Motion Infographics) เพื่อให้สอดรับ

กับลกัษณะของวยัรุน่ในยคุปัจจบัุนทีเ่รยีกวา่ เดก็ยคุดจิทิลั (Digital Generation) ทีม่ธีรรมชาตกิาร

รับรู้ซึ่งคุ้นเคยกับเทคโนโลยีดิจิทัล โดยมีการอธิบายว่าสมองของเด็กในยุคดังกล่าว จะมีลีลาการ

เรียนรูที้ส่อดรบักบัสือ่ ทีต่อ้งมคีวามรวดเรว็เคลือ่นไหวเรา้ความสนใจ ตอ้งมคีวามกระชบั ไมเ่ยิน่เยอ้ 

มีการจดัเรยีงทีช่ดัเจนเป็นขัน้ตอน มแีสงสเีสยีงทีด่งึดูดใจ ในลกัษณะของภาพเคลือ่นไหว รวมถงึชืน่

ชอบสื่อที่เป็นรูปธรรมและมีความเป็นพลวัต (นวลจันทร์ จุฑาภักดีกุล, 2558) จึงสามารถกล่าวได้

ว่าการเลอืกใชอ้นิโฟกราฟกิแบบภาพเคลือ่นไหว ถอืวา่เปน็สือ่ทีส่อดรบักบัการเรยีนรูข้องสมองและ

รูปแบบการเรียนรู้วัยรุ่นยุคปัจจุบัน ด้วยการนำ�เสนอที่สามารถสื่อสารข้อมูลที่แม้จะยุ่งยากซับซ้อน 

แต่กลับสามารถนำ�เสนอได้อย่างเป็นลำ�ดับขั้นตอนชัดเจน เอื้อต่อการเข้าใจ มีลักษณะที่เร้าความ

สนใจเปน็อยา่งยิง่ สามารถออกแบบจัดทำ�เปน็เร่ืองราวได้ชดัเจน สามารถเชญิชวนผู้รับชมส่ือใหเ้ขา้

มาสนใจเนื้อหาได้ สามารถตอบสนองผู้เรียนมีความหลากหลายทั้งประเด็นของระดับเชาวน์ปัญญา 

และ แรงจงูใจ จงึทำ�ใหเ้ปน็สือ่ทีม่ปีระสทิธภิาพอยา่งยิง่ อกีทัง้การสือ่สารดว้ยอนิโฟกราฟกิ สามารถ

ดำ�เนินการรับชมสื่อผ่านการใช้อุปกรณ์ต่าง ๆ ที่มีหน้าจอแสดงผลสามารถเล่นภาพเคลื่อนไหวและ

รับส่งข้อมูลผ่านทางอินเทอร์เน็ตได้ เช่น คอมพิวเตอร์ โทรศัพท์ ฯลฯ ซึ่งถือว่าเป็นอุปกรณ์ที่

สอดคล้องกับลักษณะของวัยรุ่นและสถานการณ์การใช้อินเทอร์เน็ตและอุปกรณ์ดิจิทัลที่แพร่หลาย

มากขึ้นในยุคปัจจุบันเป็นอย่างยิ่ง
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เนื้อหาสาระ

	 หลักการออกแบบและพัฒนาสื่ออินโฟกราฟิก

	 วิไลภรณ ์ศรไีพศาล (2559) กลา่ววา่ กระบวนการการออกแบบและพฒันาอนิโฟกราฟกิ ดงันี้

	 1. วเิคราะหเ์นือ้หา (Analysis) คน้คว้า สำ�รวจและรวบรวมข้อมลู นำ�ขอ้มลูทีห่าไดม้าจบัใจ

ความของเนือ้หา และยอ่ยเนือ้หาให้กระชบั แยกประเภทของขอ้มูลใหเ้ปน็หมวดหมูเ่พือ่งา่ยตอ่การ

จัดลำ�ดับใจความสำ�คญัพจิารณาขอ้มลูทีม่อียูว่า่จะนำ�เสนอสรา้งเรือ่งราวใหเ้ข้าใจงา่ย ตลอดจนตอ้ง

ตรวจสอบความถูกตอ้งของข้อมลูกอ่นนำ�มาออกแบบ อกีทัง้ผูพ้ฒันายงัต้องคำ�นงึความนา่สนใจของ

เรื่องราวที่จะถูกถ่ายทอดด้วย (จงรัก เทศนา, 2555)

	 2. ออกแบบ (Design) ตอ้งมรีปูแบบ แบบแผนโครงสร้าง และความสวยงาม โดยออกแบบ

ให้เข้าใจง่าย ใช้งานง่าย และใช้ได้จริง โดยต้องพิจารณาวิธีการเล่าเรื่องหรือรูปแบบการนำ�เสนอ 

วางแผนการเลา่เรือ่งวา่จะเริม่ตน้อยา่งไร จดัลำ�ดับความสำ�คญัโดยแบง่เนือ้หาออกเปน็สว่น ๆ  แต่ละ

ส่วนมีประเด็นหลักและประเด็นรอง (เนื้อหา) และจะลงท้ายอย่างไร (บทสรุป) ผู้ออกแบบต้องมี

ทกัษะในการเลา่เรือ่งใหก้ระชบั มคีวามสามารถในการเลอืกใชถ้้อยคำ�ท่ีส้ันแต่มคีวามหมายครบถ้วน

และโดนใจผู้อ่าน

	 3. ดำ�เนนิการ (Implement) เปลีย่นขอ้ความเปน็ภาพ สรา้งและจัดเรยีงกราฟกิซึง่มลีกัษณะ

ต่าง ๆ เช่น เส้น กล่อง ลูกศร สัญลักษณ์ กราฟ แผนภูมิ แผนภาพ แผนที่ ฯลฯ ให้สื่อความหมาย

ตามที่ออกแบบไว้ ในขั้นตอนนี้จะต้องมีทักษะในการใช้องค์ประกอบศิลป์ เพื่อดึงดูดความสนใจให้

มีคนมาดูมาอ่าน

	 4. ตรวจสอบ (Testing) ว่ากราฟิกมีความถูกต้องตรงกับข้อมูลหรือไม่

	 5. ประเมินผล (Evaluation) ว่าสามารถสื่อสารได้ตรงตามวัตถุประสงค์หรือไม่ หากยังไม่

สามารถสือ่ความหมายตามตอ้งการได ้ใหว้เิคราะหอ์กีครัง้ แลว้ปรบัปรงุวธิกีารเลา่เรือ่งหรอืรปูแบบ

การนำ�เสนอ รวมท้ังปรบัปรงุกราฟกิหรอืสรา้งชิน้งานใหม ่สดุทา้ยคอืทดสอบและประเมนิผลดำ�เนนิ

การเช่นนี้เรื่อยไปจนกว่าชิ้นงานที่สร้างข้ึนจะบรรลุวัตถุประสงค์ที่ต้องการ จึงนำ�ไปเผยแพร่ในสื่อ

ต่าง ๆ ต่อไป

	 สื่ออินโฟกราฟิกที่เกี่ยวข้องทักษะชีวิตเพื่อป้องกันการใช้ความรุนแรง

	 อินโฟกราฟิกแบบภาพเคล่ือนไหว

นั้น เป็นสื่อที่สามารถสื่อสารข้อมูลให้มี

ความชัดเจน ควบคู่กับภาพกราฟิก สีสัน

สวยงาม อีกทั้งยังนำ�เสนอข้อมูลและตัว

ละครท่ีเคลื่อนไหว พร้อมเสียงประกอบที่

ช่วยจูงใจให้วัยรุ่นเกิดการเรียนรู้ ซึ่งในการ

พฒันาสือ่อนิโฟกราฟกิผูพั้ฒนาสือ่ มคีวาม

จำ�เป็นต้องศึกษาและวิเคราะห์เนื้อหาเพื่อ

ให้เกิดความเข้าใจในบริบทของทักษะชีวิต

ภาพที่ 1 ตัวอย่างการออกแบบอินโฟกราฟิกที่ยก

ตัวอย่างความรุนแรงในวัยรุ่น
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เพื่อป้องกันการใช้ความรุนแรง ด้วยลักษณะของวัยรุ่นในปัจจุบันจะพบว่าการนำ�เสนอด้วยอินโฟ

กราฟิกจะช่วยส่งเสริมการเรียนทั้งในเรื่องของความน่าสนใจ การจัดเรียงเนื้อหาที่ง่ายต่อความเข้าใจ

ตอบสนองลลีาการเรยีนรูท้ัง้ภาพ เสยีง ตัวอกัษร ตลอดจนส่ิงเหล่านียั้งเอือ้ให้เกิดการจดจำ�ทีดี่อกีด้วย 

	 จากภาพที ่1 จะเหน็วา่ลกัษณะการนำ�เสนอของอนิโฟกราฟกิแบบเคลือ่นไหวมีการนำ�เสนอ

ที่มุ่งเน้นประเด็นทั้งหมด 3 ประเด็น

	 1. ความน่าสนใจ (Appeal) เร้าความรู้สึก การดึงดูดผู้ชม การสร้างแรงจูงใจให้อยากที่จะ

รับชมสื่อ หรือแม้กระท่ังการกระตุ้นให้ผู้รับสื่อมีส่วนร่วมทั้งความคิด อารมณ์ หรือแม้กระทั่ง

พฤติกรรม 

	 2. ความเข้าใจ (Comprehension) โดยใช้การสื่อสารด้วยการให้ข้อมูลท่ีชัดเจนกระชับ 

เป็นประเด็น แล้วตามด้วยการอธิบายขยายเสียงด้วยเสียง มีการจัดเรียงข้อมูลที่เรียงลำ�ดับให้ง่าย

ต่อการแยกแยะได้อย่างชัดเจน อีกทั้งจากประเด็นทั้งเรื่องของสี เสียง การจัดเรียงเนื้อหา ความน่า

สนใจ 

	 3. การจดจำ�ของสมองมนษุย ์(Retention) ทีเ่มือ่ได้เรยีนรูอ้ะไรกต็ามจะมกีารจดัเกบ็ขอ้มลู

เป็นรหัส (Encoding) ก่อนจัดเก็บไว้ในความทรงจำ�ระยะยาว (Storage) และเมื่อจะเรียกคืนข้อมูล

กลับมาใช้ (Retrieve) จะต้องอาศัยคำ�ใบ้ (Cues) ที่ตรงกับรหัสที่บันทึกลงไปเพื่อเรียกคืนข้อมูล ซึ่ง

ภาพจากสื่อ หรือ ข้อความที่ได้มีการสรุปเป็นประเด็นเป็นคำ�ที่มีความกระชับจะง่ายต่อการเป็นคำ�

ใบ้ให้วัยรุ่นในการจดจำ�และเรียกคืนข้อมูลจากการรับข้อมูลผ่านสื่ออินโฟกราฟิก 

	 เนื้อหาและการออกแบบของสื่ออินโฟกราฟิกทักษะชีวิตเพื่อป้องกันการใช้ความรุนแรง

	 ในการพัฒนาสื่ออินโฟกราฟิกมีความจำ�เป็นต้องศึกษาวิเคราะห์ข้อมูลเนื้อหาของประเด็น

ที่ต้องการนำ�เสนอให้ชัดเจนถูกต้องก่อนในเบื้องต้น จนกระทั่งนำ�ไปสู่การออกแบบข้อมูลเนื้อหา 

รวมถึงการเขียนสตอรีบอร์ดอินโฟกราฟิกแบบเคลื่อนไหวเพ่ือนำ�เสนอเรื่องราว ซ่ึงถือเป็นขั้นตอน

การรา่งภาพอนิโฟกราฟกิแตล่ะภาพมาเรียงใหเ้หน็ความตอ่เนือ่ง ถกูตอ้ง เหมาะสม งา่ยตอ่การเขา้ใจ

ในการสื่อความข้อมูล สื่อสารเรื่องราวที่ต้องการได้ก่อนผลิตสื่ออินโฟกราฟิก โดยข้อมูลนั้นได้จาก

ทั้งการศึกษาเอกสารท่ีเกี่ยวข้อง การใช้วิธีการเครื่องมือศึกษาข้อมูลจากผู้ที่เกี่ยวข้องกับประเด็นที่

ตอ้งการพฒันาหรอืผูท้ีเ่ชีย่วชาญมอีงคค์วามรูแ้ละประสบการณใ์นเรือ่งนัน้จรงิ ๆ  ซึง่จากประเดน็ดงั

กลา่วผูเ้ขยีนขอนำ�เสนอขอ้มลูทีม่าจากการศกึษาและวเิคราะหเ์อกสารท่ีเกีย่วข้องกบัทักษะชวีติเพ่ือ

ป้องกันการใช้ความรุนแรง หมายถึง ความสามารถในการรับมือและจัดการกับความรุนแรงเกิดขึ้น

กับตนเองในฐานะของผู้ถูกกระทำ�ความรุนแรง (Violence Victim) ให้รับความเจ็บปวดทั้งทาง

ร่างกาย จิตใจ โดยแสดงถึงความสามารถในการจัดการแก้ปัญหาในสถานการณ์ที่ตนเองถูกกระทำ�

ความรุนแรง ก้าวร้าว คุกคาม ข่มเหงรังแก ทั้งทางการกระทำ� ทางวาจา ตลอดจนการกีดกันการ

ทำ�ลายสิทธิมนุษยชนของวัยรุ่น ซึ่งทักษะชีวิตเพ่ือป้องกันการใช้ความรุนแรงนั้น ประกอบด้วย             

1) การจัดการกับอารมณ์ และความเครียด 2) การรับรู้คุณค่าของตนเอง 3) การแก้ปัญหา และ          

4) การปฏิสัมพันธ์และสร้างเครือข่ายสนับสนุนทางสังคม (สำ�นักงานคณะกรรมการการศึกษาข้ัน

พื้นฐาน, 2560)
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	 จากขอ้มลูขา้งตน้จะพบวา่การถา่ยทอดความรู้ของทกัษะชวีติทัง้ 4 องคป์ระกอบ ใหก้บัวยั

รุ่นได้มีความเข้าใจสามารถนำ�ไปใช้ได้ต้องอาศัยการนำ�เสนอถ่ายทอดด้วยสื่ออินโฟกราฟิกแบบ

เคลื่อนไหว แต่ก็ด้วยลักษณะธรรมชาติของการพัฒนาทักษะชีวิต ซ่ึงเป็นทักษะความสามารถการ

รับชมเพียงอย่างเดียวอาจไม่เพียงพอต่อการให้วัยรุ่นเกิดทักษะชีวิตเพื่อป้องกันการใช้ความรุนแรง

ได้ ดังนั้น เนื้อหาของสื่ออินโฟกราฟิกแบบเคลื่อนไหวต้องมีการนำ�เสนอขั้นกระบวนการฝึก ตลอด

จนนำ�เสนอสถานการณโ์จทยก์ารฝึกใหผู้ร้บัสือ่ไดฝ้กึการปอ้งกนัการใชค้วามรนุแรง เพือ่การประยกุต์

ใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

	 ทฤษฎีจิตวิทยาที่ประยุกต์ใช้กับสื่ออินโฟกราฟิกเสริมทักษะชีวิตเพื่อป้องกันการใช้ความ

รุนแรง

	 การวิเคราะห์เนื้อหาเพื่อนำ�ไปสู่การออกแบบส่ืออินโฟกราฟิกแบบเคล่ือนไหวท่ีจะนำ�ไปสู่

การพัฒนาทักษะชีวิตเพื่อป้องกันการใช้ความรุนแรงได้อย่างมีประสิทธิภาพนั้น จำ�เป็นต้องมีการ

ประยกุตเ์ลอืกใชแ้นวคดิทฤษฎีทางจติวทิยาทีจ่ะนำ�มาเปน็ตวักำ�หนดทศิทาง (based on) การดำ�เนนิ

เนื้อหาของสื่ออินโฟกราฟิกแบบเคลื่อนไหว ให้กับกระบวนการพัฒนาตามองค์ประกอบของทักษะ

ชีวิตที่ได้กล่าวมาข้างต้น ผู้เขียนจึงขอนำ�เสนอทฤษฎีทางจิตวิทยาที่มีความเกี่ยวข้องกับเนื้อหาของ

สื่ออินโฟกราฟิกเสริมสร้างทักษะชีวิตเพื่อป้องกันการใช้ความรุนแรง โดยผู้เขียนจำ�แนกตามองค์

ประกอบของทักษะชีวิตเพื่อป้องกันการใช้ความรุนแรง ดังนี้

	 1. แนวคดิเกีย่วกบัฝกึหายใจและผอ่นคลายกลา้มเนือ้เพือ่จดัการกบัอารมณแ์ละความเครยีด

	 เทคนิคการหายใจลึก ๆ (Deep Breaths) ตามหลักการเทคนิคบูรณาการเพ่ือการให้คำ�

ปรึกษากลุ่ม เป็นเทคนิคที่มุ่งเน้นให้วัยรุ่นได้ความรู้และฝึกสติอยู่กับปัจจุบัน โดยอาศัยการกำ�หนด

ลมหายใจเขา้ออกลกึ ๆ  ซึง่จะชว่ยในการลดระดับความเครียดด้วยเชน่กนั ซ่ึงถอืเปน็ปจัจัยแรกทีพึ่ง

กระทำ�เมื่อเจอปัญหาความรุนแรง คือ ต้องตั้งสติ ลดระดับอารมณ์ทางลบเพื่อเตรียมรับปัญหา โดย

ในการนำ�เสนอของสือ่อินโฟกราฟกิสามารถนำ�เสนอภาพเคล่ือนไหว ทีม่เีสียงบรรยายพร้อมตัวอกัษร

อธิบายขยายความ เป็นขั้นตอนกระบวนการชัดเจน ซึ่งในการกำ�หนดเนื้อหาและออกแบบสื่อ จะ

นำ�เสนอเนื้อตามวิธีการ (Thomson, R. 2016) ดังนี้

	 (1) ให้วัยรุ่นยืนขึ้นอยู่ในท่าทางท่ี

สบายไม่ตึงเกินไป ไม่หย่อนเกินไป ไม่เกร็ง 

(2) ให้วัยรุ่นหายใจเข้าออกผ่านทางจมูก

โดยหายใจเขา้ทอ้งพอง หายใจออกทอ้งยบุ 

และ (	3) ให้วัยรุ่นค่อย ๆ หายใจเข้า โดย

หายใจเข้าภายในเวลา 3 วินาที และกลั้น

ลมหายใจไว้ ภายในเวลา 3 วินาที และ           

ค่อย ๆ ปล่อยออกภายในเวลา 3 วินาที

	 จากภาพที่ 2 จะเห็นว่าเนื้อหาของ

แนวคิดเทคนิคการหายใจ เพื่อช่วยในการ

ภาพที ่2 ตวัอยา่งการออกแบบอนิโฟกราฟิกนำ�เสนอ

ขั้นตอนการผ่อนคลายความเครียด
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ตัง้สตแิละผอ่นคลายความเครยีดจะชว่ยให้

คนได้ผ่อนคลายทางกายเพ่ือนำ�อากาศเขา้

สู่ร่างกายเลี้ยงสมองได้อย่างเหมาะสม อีก

ทั้งส่งผลต่อจิตใจในเร่ืองของสติและผ่อน

คลายอารมณท์างดา้นลบ ซึง่ประเดน็เหลา่

นี้ การใช้สื่ออินโฟกราฟิกแบบเคลื่อนไหว

เป็นสือ่ในการนำ�เสนอจะชว่ยนะเสนอภาพ

และเสียงที่น่าสนใจแก่วัยรุ่น พร้อมทั้ง

สามารถใหค้วามรูท้ีก่ระจา่งไดอ้ยา่งกระชบั 

พร้อมทั้งส่งเสริมให้วัยรุ่นฝึกทำ�ไปพร้อมกับการรับสื่อได้ด้วย จากภาพที่ 3 จะเห็นการเคลื่อนไหว

ของตัวละครที่นำ�ขั้นตอนการปฏิบัติได้อย่างเป็นข้ันตอนพร้อมทั้งเสียงและคำ�บรรยายจากการนำ�

เสนอด้วยสื่ออินโฟกราฟิกแบบเคลื่อนไหว

	

	 2. ทฤษฎีการบำ�บัดความหมายของชีวิตกับการรับรู้คุณค่าของตนเอง

	 การถูกกระทำ�ความรุนแรงอย่างต่อเนื่อง หลายคร้ังผู้ถูกกระทำ�จะรับรู้คุณค่าในตัวเองตํ่า

ลง ซึง่จะกลายเป็นปัญหาทางสขุภาพจติตามมาได ้ดงันัน้ เนือ้หาของสือ่อนิโฟกราฟิกจงึควรมกีารบู

รณาการทฤษฎีการบำ�บัดความหมายของชีวิต (Logo Therapy) ที่มุ่งเน้นให้ความรู้และฝึกให้ผู้รับ

ชมไดม้แีนวทางในการหาคณุค่าและความหมายของชวีติตนเอง ผา่นสำ�รวจจากประสบการณท์ีเ่คย

กระทำ�  หรือ ใช้ความคิดพิจารณาเพื่อให้ทราบคุณค่าของตนเองซึ่งจะสามารถนำ�ไปสู่การมีความ

หมายของชีวิต (อรัญญา ตุ้ยคำ�ภีร์, 2559) ได้แก่

	 1) คุณค่าเชิงสร้างสรรค์ (Creative Value) ที่รู้ได้จากการทำ�กิจกรรม ทำ�กิจวัตร ทำ�งาน

ต่าง ๆ ด้วยความตั้งใจ อุตสาหะ หรือ การทำ�กิจกรรม สร้างผลงานหรือทำ�ผลงานให้ปรากฏเป็นรูป

ธรรม โดยกิจกรรมหรือผลงานเหล่านี้ ต้องทำ�ด้วยความกระตือรือร้น ทำ�ให้ดีขึ้นกว่าเดิม และ ต้อง

เป็นประโยชน์ต่อตนเองและผู้อื่น ไม่ก่อให้ใครเดือดร้อน เช่น เป็นนักกีฬาฟุตบอล, เป็นลูกหลานที่

ช่วยเหลืองานผู้ปกครอง

	 2) คุณค่าเชิงประสบการณ์ (Experience Value) ท่ีสามารถรับรู้ได้จากประสบการณ์ท่ี

ตนเองเคยกระทำ�แล้วมีความสุข รวมถึงเป็นประสบการณ์ที่มีความสุขที่เคยกระทำ�ร่วมกับเพื่อน 

มิตรสหาย คนในครอบครัว คนรัก โดยเป็นกิจกรรมที่ทำ�แล้วมีไม่ก่อให้เกิดความเดือดร้อนหรือผิด

ศีลธรรม เช่น กิจกรรมอาสาท่ีเคยร่วมกันทำ�แล้วได้ช่วยเหลือผู้อ่ืนร่วมกันตั้งแคมป์เที่ยวธรรมชาติ 

หรือ ร่วมกันฟังเพลงในงานคอนเสิร์ต ฯลฯ 

	 3) คุณค่าเชิงทัศนคติ (Attitude Value) ที่สามารถรับรู้ได้จากการปรับความคิดเห็นของ

ตนเอง ตอ่สถานการณท์ีเ่ปน็ปญัหา หรือเหตุการณต่์าง ๆ  ด้วยการเปล่ียนใหเ้ปน็มมุมองท่ีสร้างสรรค ์

เช่น แม้ว่าจะเจอคนทำ�ไม่ดีกับเรา แต่ก็ถือเป็นประสบการณ์ชีวิต ที่ได้รู้จักนิสัยคน รวมถึงกรณีที่แม้

จะมคีนมาดา่วา่เรา แตเ่รากเ็ลอืกมองส่ิงตนเองมอียูอ่ยา่งสร้างสรรค ์ในเชงิท่ีเปน็ประโยชนต่์อตนเอง 

เช่น การระบุถึงลักษณะ บุคลิกภาพ นิสัย รูปร่าง หน้าตา ส่วนใดส่วนหนึ่งที่ถือเป็นข้อดีของตนเอง

ภาพท่ี 3 ตวัอยา่งการออกแบบอนิโฟกราฟิกนำ�เสนอ

ขั้นตอนการผ่อนคลายความเครียด (ต่อ)
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	 ซึง่ในการนำ�เสนอผา่นสือ่อินโฟกราฟกิแบบเคลือ่นไหวนอกจากจะใหข้อ้มลูและยกตัวอยา่ง

ของเนื้อหาคุณค่าของมนุษย์ทั้งสามข้อเพื่อให้วัยรุ่นเกิดความเข้าใจท่ีชัดเจนข้ึนแล้ว ยังสามารถนำ�

เสนอโจทยใ์ห้วยัรุน่ไดฝ้กึสำ�รวจตนเองในการหาคณุคา่ของตนเองผา่นการใหโ้จทยค์ำ�สัง่หรอืชิน้งาน

ในการใหว้ยัรุน่ วาดภาพกจิกรรมทีต่นเองทำ�ไดด้ ีกจิกรรมทีต่นเองทำ�แลว้มคีวามสขุ หรอืใชฝ้กึการ

มองตนเองในเชิงบวกได้อีกด้วย

ภาพที่ 4 (ซ้าย) ตัวอย่างการออกแบบอินโฟกราฟิกนำ�เสนอเนื้อหาของคุณค่าของมนุษย์ทั้ง 3 รูป

แบบ และ ภาพที่ 5 (ขวา) ตัวอย่างการออกแบบอินโฟกราฟิกนำ�เสนอการมอบหมายโจทย์การ

สำ�รวจคุณค่าของตนเอง

	 จากภาพที ่5 จะเหน็ถงึการนำ�เสนอเนือ้หาของส่ืออนิโฟกราฟิกแบบเคล่ือนไหวสามารถใช้

ในการมอบหมายโจทย์ให้วัยรุ่นผู้รับชมสื่อได้ทำ�การฝึกสำ�รวจคุณค่าของตนเองผ่านการ วาดภาพ

กจิกรรมทีท่ำ�แลว้เปน็ประโยชน ์กจิกรรมทีท่ำ�แล้วมคีวามสุขร่วมกบัผู้อืน่ และการมองตนเองในเชงิ

บวก ซึ่งอาจมีการให้วาดในเวลาที่กำ�หนดก็ได้ด้วยเช่นกัน

	

	 3. ทฤษฎีการบำ�บัดความคิดและพฤติกรรมกับการแก้ปัญหา

	 เมือ่เกดิปัญหาความรนุแรงขึน้กบัตนเอง สิง่ทีว่ยัรุน่ควรจะตอ้งมคีวามรูแ้ละทกัษะ คอื การ

แกป้ญัหาให้ไดอ้ยา่งเหมาะสม ซึง่ในการนำ�เสนอขอ้มลูของส่ืออนิโฟกราฟิกจะองิเนือ้หาจากทฤษฎี

การบำ�บัดความคิดและพฤติกรรม (Cognitive Behavioral Therapy) ซึ่งเป็นแนวคิดให้ความรู้ ให้

แนวทาง ตลอดจนให้วัยรุ่นฝึกแก้ปัญหาโดยมุ่งเน้นที่การใช้ความคิด ซึ่งมุ่งเน้นว่าความคิดและ

พฤติกรรมของบุคคลมีความเกี่ยวข้องกัน ด้วยมุ่งเน้นกระบวนการและวิธีการแก้ปัญหาที่เป็น

วทิยาศาสตร ์ในลกัษณะทีใ่หแ้นวทางการแกป้ญัหาวา่ ใหว้ยัรุ่นทีเ่จอระบปุญัหาใหไ้ด้กอ่นว่าอะไรที่

ทำ�ให้ตนเองมีความทุกข์ แล้วจึงตั้งสมมติฐานในการแก้ปัญหาหรือการพัฒนาตนเอง รวมถึงการคิด

หาแนวทางแก้ปัญหาโดยต้องคิดจากการอาศัยหลักการ เหตุและผล ข้อมูลข้อเท็จจริง หาหลักฐาน

ทีมี่แหลง่อ้างองิสนบัสนนุท่ีเหมาะสม พรอ้มทัง้พจิารณาผลทีต่ามมาจากการกระทำ� และนำ�ไปสูก่าร

วางแผนแนวทางการแกปั้ญหา ซึง่แนวทางกค็วรเปน็แนวทางทีเ่ฉพาะ (Specific) สามารถวดัประเมนิ

ได้ (Measurable) สอดคล้องกับความเป็นจริง (Realistic) และสร้างสรรค์ (Achievable) (Corey, 

2016) มีรายละเอียดของเทคนิคที่เกี่ยวข้อง ดังนี้
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	  A-B-C Framework เป็นวิธีการที่ช่วยให้บุคคลเข้าใจความรู้สึก ความคิด เหตุการณ์ และ

พฤติกรรมของตนเอง โดยประกอบด้วยรายละเอียด คือ

	 1) A (Activating Events) คือ เหตุการณ์ที่ทำ�ให้ตนเองเป็นทุกข์ นำ�มาซึ่งปัญหา 

	 2) C (Consequences) คอื ผลรวมของอารมณแ์ละพฤตกิรรม ทีจ่ะมผีลตอ่การตอบสนอง

ของบุคคล ซึ่งอาจเกิดได้ทั้งแง่ดีและไม่ดีก็ได้ A (เหตุการณ์ที่เป็นตัวกระตุ้น) ไม่ใช่สาเหตุ (cause) 

C (ข้อสรุปของอารมณ์) ในทางกลับกัน 

	 3) B (Beliefs) คือ ความคิด ความเชื่อของบุคคลแต่ละคนที่มีต่อเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น (A) 

ซึ่งความคิด ความเชื่อจะนำ�ไปสู่การเกิด ผลลัพธ์ทางอารมณ์ ความรู้สึกต่าง ๆ (C) รวมถึงจะนำ�ไป

สู่การเกิดพฤติกรรมตอบสนองปฏิกิริยาในทิศทางต่าง ๆ

	 แนวคดิน้ีมุง่เน้นการปรบัเปลีย่นทีค่วามคดิความเชือ่ เนือ่งจากความเชือ่เกีย่วกบัการปฏิเสธ

หรือความล้มเหลว (At point B) ซึ่งอาจนำ�มาสู่สาเหตุของความสะเทือนใจ ความเป็นทุกข์ (At 

point C) – ซึ่งความล้มเหลวของบุคคลไม่ใช่เพราะเขาเหล่านั้นเจอเหตุการณ์ที่เลวร้าย หรือความ

ล้มเหลวส่วนบุคคล (At point A) เนื่องด้วยธรรมชาติบางครั้งมนุษย์ก็ไม่อาจควบคุมสถานการณ์

เหตุการณ์ความเลวร้ายได้ตลอด มีความเชื่อว่ามนุษย์เรานั้นมีหน้าที่สร้างการตอบสนอง/ ปฏิกิริยา

ของอารมณ์และการรบกวนด้วยตัวเราเอง และแสดงต่อบุคคลอื่นถึงการเปลี่ยนแปลงความเชื่อไร้

เหตุผลท่ีอย่างตรง “เหตุ” ของบทสรุปการรบกวนทางอารมณ์ นี่คือหัวใจของการบำ�บัดแบบเน้น

เหตุผล อารมณ์และพฤติกรรม

	 หลังจาก A, B, และ C ตามมาด้วย D (การโต้แย้ง)  D รวมรวบวิธีที่จะช่วยให้บุคคลท้าทาย

ความเชื่อไร้เหตุผลของตัวเอง มี 3 ส่วนในเรื่องของการโต้แย้งนี้: ตรวจจับ อภิปราย และการเห็น

ความแตกต่าง บุคคลจะได้เรียนรู้ความแตกต่างของความเชื่อ ทั้งความเชื่อท่ีนำ�มาซ่ึงอารมณ์และ

พฤตกิรรมทีส่รา้งสรรค ์รวมถงึความเชือ่ทีไ่รเ้หตุผล (การเอาชนะตวัเอง) ทีม่าจากความเช่ือมเีหตผุล 

(การช่วยเหลือตัวเอง) เมื่อใดก็ตามที่พวกเขาสามารถตรวจจับความเชื่อไร้เหตุผล ถึงสิ่งที่ควรจะได้ 

“ควรทำ� (should)” และ “ต้องทำ� (musts)” “การมองโลกในแง่ร้าย (awfulizing)” และ “ตนเอง

รู้สึกด้อยค่า (self-downing)” ให้บุคคลได้โต้แย้งอภิปรายความเชื่อที่ผิดปกติโดยตามหลักเหตุผล 

หลักฐาน และในทางปฏิบัติที่ตนต้องถามบุคคล ให้ความคิดความเชื่อของบุคคลถูกปรับเปลี่ยนจาก

ลักษณะที่ไร้เหตุผล 

	 การจดัการกบัความเชือ่ ความคดิทีไ่รเ้หตผุล บคุคลตอ้งไดร้บัการฝกึใหม้สีตริะวงั ความคดิ

ชั่ววูบ (Automatic Thoughts) ที่มักจะเข้ามาเมื่อเจอเหตุการณ์ร้าย เช่น ถูกเพื่อนทุกคนมองเป็น

สายตาเดียวกัน แล้วเกิดความคิดชั่วขณะนั้นว่าเพื่อนทั้งหมดเกลียดตนเอง ฯลฯ ซึ่งหลายครั้งผู้เจอ

ความคิดชั่วขณะแบบนี้ อาจปล่อยความคิดความเชื่อของตนเองให้ไหลไปตามความคิดชั่ววูบ ปรุง

แต่งความคิดให้ยิ่งเลวร้ายขึ้นไปเรื่อย ๆ จนนำ�ไปสู่อารมณ์ความรู้สึกในแง่ลบ จนอาจนำ�ไปสู่การก

ระทำ�พฤตกิรรมทีไ่มส่รา้งสรรคไ์ด ้ดงันัน้บคุคลควรมวีธิกีารในการเตอืนสตตินเอง ดว้ยการใชว้ธิกีาร

ที่เรียกว่า โซคราติค ไดอาล็อก (Socratic Dialogue) ที่เป็นวิธีการในการฝึกให้บุคคลไม่คล้อยไป

ตามความคิด ความเช่ือที่ไม่สมเหตุสมผล (Negative Thoughts) ที่ใช้ลักษณะของการถามเพื่อ

กระตุ้นความคิดและสติของบุคคล ซึ่งคำ�ถามควรมีลักษณะ (Corey, 2016) ได้แก่ 
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	 1) ช่วยให้บุคคลได้ระบุแก่นปัญหาที่เกิดขึ้นกับตนเองได้อย่างชัดเจน  

	 2) ช่วยให้บุคคลตระหนักถึงความคิด ความเชื่อ ณ ขณะนั้นของตนเองได้อย่างชัดเจน

	 3) ชว่ยใหบุ้คคลทดสอบและหาหลกัฐานอา้งองิพสิจูน ์นยัของเหตุการณท์ีเ่ปน็ต้นเหตุทำ�ให้

บุคคลนั้นไม่สบายใจ

	 4) ชว่ยใหบุ้คคลคดิพจิารณาเหตกุารณห์รอืผลท่ีมโีอกาสจะตามมาจากการทีต่นเองมคีวาม

คิดความเช่ือต่อเหตุการณ์เช่นน้ัน	 ตวัอย่างของคำ�ถามทีค่วรใหบ้คุคลตอ้งคอบเตอืนตนเองเมือ่เกดิ

ความคิดชั่ววูบที่ไม่เหมาะสม บุคคลอาจถามตนเองว่า เช่น “เหตุการณ์ที่เกิดขึ้นจริงหรือไม่ ไหนละ

หลักฐานพิสูจน์?” 

	 จากหลักการข้างต้นจะเห็นได้ว่า

สามารถนำ�แนวคิดดังกล่าว สามารถนำ�

เสนอใหเ้กดิความกระชับ งา่ยต่อการเขา้ใจ 

จำ�แนกเป็นประเด็นและนำ�เสนอเป็นข้ัน

ตอนได้ด้วยการนำ�เสนอด้วยส่ืออินโฟ

กราฟิก ดังภาพที่ 6

	 จากภาพที่  6  จะเ ห็นว่ามีการ

ถ่ายทอดเน้ือหาของแนวคิดการบำ�บัด

ความคิดและพฤติกรรมที่ระบุว่าการแก้

ปัญหา ความไม่สบายใจของวัยรุ่นจะเริ่ม

ตน้จากการระบใุหไ้ดว้า่ “ปญัหาทีท่ำ�ใหเ้รา

ทุกข์ใจคืออะไร?” ซึ่งจะเห็นได้ว่าสื่ออินโฟกราฟิกสามารถนำ�เสนอข้อคำ�ถามเหล่านี้ เพื่อเป็นโจทย์

กระตุ้นให้วัยรุ่นผู้รับชมสื่อได้ฝึกการคิดแก้ปัญหาอย่างเป็นขั้นตอนผ่านการต้ังคำ�ถาม โดยการต้ัง

คำ�ถามทีเ่หมาะสมจะกระตุน้ให้ผูถ้กูถามไดส้ำ�รวจความคดิ ความรูส้กึ และประสบการณข์องตนเอง

	 4. ทฤษฎีการบำ�บัดความหมายของชีวิตกับการปฏิสัมพันธ์และสร้างเครือข่ายสนับสนุน

ทางสังคม 

	 การท่ีวัยรุ่นต้องเผชิญกับความรุนแรงที่จะเข้ามากระทบกับตนเอง ไม่ว่าทางร่างกายและ

ทางจิตใจ หลายครั้งถ้าวัยรุ่นคนนั้นมีเพื่อน มีมิตรที่ดี หรือ มีเครือข่ายสนับสนุนทางสังคม โดยกลุ่ม

เหล่านี้จะช่วยสนับสนุนทางจิตใจและร่างกาย ช่วยเป็นเกราะคุ้มกันเมื่อต้องเจอความรุนแรง ช่วย

สนับสนุนในการเผชญิปญัหาทัง้ทางรา่งกายและจติใจ ดงันัน้ วยัรุน่จงึควรมคีวามรูใ้นการสรา้งเครอื

ข่ายสนับสนุนทางสังคม โดยสามารถนำ�คุณค่าของตนเองมาพัฒนาต่อยอดเป็นกิจกรรมที่ทำ�แล้ว

ประสบความสำ�เรจ็หรอืทำ�แลว้มคีวามสขุ ซึง่จะชว่ยในการสร้างมติรภาพแหล่งสนบัสนนุจากเพ่ือน 

ๆ ที่ทำ�กิจกรรมเดียวกับตนเอง เช่น วัยรุ่นคนหนึ่งจากที่ไม่มีเพื่อนเลย ซึ่งรู้ว่าตนเองชอบถ่ายภาพ 

ฝึกถ่ายภาพไปเรื่อย ๆ ต่อมาตัดสินใจเข้าชมรมถ่ายภาพ ออกทริปถ่ายภาพ โพสต์ผลงานภาพถ่าย

ในกลุม่สงัคมออนไลน ์กท็ำ�ให้มกีลุม่เพือ่นมแีหลง่สนับสนนุทางสงัคมทีเ่พิม่มากขึน้ ซึง่เหลา่นีส้ามารถ

นำ�เสนอแนวทางดังกล่าวได้ผ่านสื่ออินโฟกราฟิก ดังภาพ 7 

ภาพที ่6 ตวัอยา่งการออกแบบอนิโฟกราฟิกนำ�เสนอ

การแก้ปัญหาตามทฤษฎีการบำ�บัดความคิดและ

พฤติกรรม
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	 จากภาพที่ 7 จะเห็นได้ว่า การ

เรยีนรูแ้นวทางการสรา้งเครอืข่ายสนบัสนนุ

ทางสังคม สามารถใช้สื่ออินโฟกราฟิกใน

กานมอบหมายโจทย์ให้ทำ�งานเป็นกลุ่มใน

หมู่เพื่อน นักเรียน หรือในครอบครัว เพื่อ

เรียนรู้ผ่านวิดีโออินโฟกราฟิกท่ีเป็นกรณี

ตวัอยา่งให้เรยีนรูต้ามจดุประสงคท่ี์ผูพ้ฒันา

สือ่ตัง้ไวด้้วยเชน่กนั อกีทัง้ยงัสง่เสรมิใหเ้กดิ

การระดมความคิดกันเป็นหมู่คณะอีกด้วย

	 จากภาพที่ 8 ผู้พัฒนาสื่อสามารถ

จดัทำ�อนิโฟกราฟกิทีน่ำ�เสนอเรือ่งราว ทีจ่ะ

เปน็กรณตีวัอยา่งทีถ่า่ยทอดวถิชีวีติของวยั

รุน่คนหน่ึงท่ีรูจ้กันำ�คณุคา่ท่ีสรา้งสรรคข์อง

ตนเองมาสร้างเครือข่ายสนับสนุนทาง

สังคม เช่น การวาดภาพได้เก่งก็ทำ�ให้โด่ง

ดังและมีเพื่อนสนับสนุนมากมาย ซ่ึง

สามารถนำ�เสนอให้ผู้รับชมได้เรียนรู้จาก

เรื่องราวที่ถ่ายทอดได้อีกด้วย

บทสรุป

	 การเสริมสร้างทักษะชีวิตเพ่ือป้องกันการใช้ความรุนแรงได้อย่างมีประสิทธิภาพเหมาะสม

กับวัยรุ่นนั้น การนำ�เสนอผ่านสื่ออินโฟกราฟิกแบบเคลื่อนไหว (Motion Infographic) ถือเป็นการ

นำ�เสนอที่เหมาะสมกับลักษณะธรรมชาติการเรียนรู้ของกลุ่มเป้าหมายวัยรุ่นเป็นอย่างยิ่ง ด้วยเป็น

สื่อที่มีความมีความกระชับ มีการจัดเรียงที่ชัดเจนเป็นลำ�ดับ สามารถให้รายละเอียดที่เป็นขั้นตอน

ได้อย่างชัดเจน มีการนำ�เสนอข้อมูลเรื่องราวในรูปแบบที่มีทั้งภาพเคลื่อนไหว มีเสียง มีคำ�บรรยาย 

มีสีสันสวยงามชัดเจน รวมถึงมีความเป็นรูปธรรมและมีความเป็นพลวัตสามารถปฏิสัมพันธ์ตอบโต้ 

หรือฝึกปฏิบัติจากคำ�สั่งมอบหมายของสื่อได้ ซึ่งในการพัฒนาทักษะชีวิตเพื่อป้องกันการใช้ความ

รนุแรงไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพนัน้ จำ�เปน็ตอ้งมกีารประยกุตเ์ลอืกใชแ้นวคดิทฤษฎทีางจติวทิยาทีจ่ะ

นำ�มาเป็นตัวกำ�หนดทิศทาง (based on) การดำ�เนินเนื้อหาของส่ืออินโฟกราฟิกแบบเคล่ือนไหว 

ใหก้บักระบวนการพฒันาตามองคป์ระกอบของทกัษะชวีติเพ่ือปอ้งกนัการใชค้วามรุนแรงได้ดำ�เนนิ

การพัฒนาอย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด

	 บทความวิชาการนี้เป็นส่วนหนึ่งของโครงการวิจัย เร่ือง การพัฒนากิจกรรมกลุ่มสัมพันธ์

เสรมิทกัษะชีวติ เพือ่ป้องกนัการใชค้วามรนุแรง ซึง่ไดรั้บทนุสนบัสนนุ การวิจยัจากงบประมาณดา้น

วทิยาศาสตร ์วจิยัและนวตักรรมผา่นกองทนุส่งเสริมวทิยาศาสตร์วจัิยและนวตักรรม ปงีบประมาณ 

ภาพที ่7 ตัวอยา่งการออกแบบอนิโฟกราฟิกนำ�เสนอ

การเรียนรู้แนวทางการสร้างเครือข่ายสนับสนุนทาง

สังคม

ภาพที ่8 ตัวอยา่งการออกแบบอนิโฟกราฟิกนำ�เสนอ

กรณีตัวอย่างการนำ�คุณค่าของตนเองมาสร้างเครือ

ข่ายสนับสนุนทางสังคม
						    



Siam Communication Review Vol.22 Issue 1 (January - June 2023)232

พ.ศ. 2564 และได้รับอนุมัติจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ โดยได้รับใบรับรองเลขที่ 014/2564 ผลที่

ได้จากการศึกษาและสังเคราะห์ความรู้เกี่ยวกับทฤษฎีจากงานวิจัยดังกล่าวจะถูกนำ�ไปใช้ ในการ

พัฒนาสื่อโมชันอินโปกราฟิกในชุดกิจกรรมกลุ่มสัมพันธ์เสริมทักษะชีวิตเพื่อป้องกันใช้ความรุนแรง

ของเด็กวัยรุ่นต่อไป
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บทคัดย่อ

	 	 บทความช้ินนี้มีวัตถุประสงค์มีเพื่อศึกษาสุนทรียะของภาพถ่ายจากโดรน 

กรณกีารถา่ยภาพนกัปัน่จกัรยานทางไกล ผา่นมมุมองของภาพ องคป์ระกอบของภาพ 

และเวลาในการจบัจงัหวะของภาพ ปรากฏวา่ภาพถา่ยทีไ่ด้จากโดรน มลีกัษณะพเิศษ 

และสร้างสุนทรียะเฉพาะตัว ซึ่งแตกต่างจากการถ่ายภาพภาคพื้นดินโดยทั่วไป จาก

การศึกษาสามารถสรปุรปูแบบของภาพถา่ยจากโดรนไดอ้อกมาเปน็ 3 รปูแบบ ได้แก่ 

ภาพถ่ายระยะไกลมุมสูงภาพถ่ายระยะกลางมุมสูง และภาพถ่ายระยะกลางมุมบน 

นอกจากน้ียังค้นพบว่าถึงแม้การถ่ายภาพโดรนจะให้อิสระในการถ่ายภาพมุมสูง แต่

มข้ีอจำ�กัดในการสือ่ความหมายของภาพ จึงจำ�เปน็ต้องอาศยัการถ่ายภาพภาคพ้ืนดิน

เพื่อสื่อความหมายให้ชัดเจน การถ่ายภาพโดรนจึงเป็นสุนทรียะที่มีความเฉพาะตัว 

เน้นการสื่อสาร สภาพแวดล้อมของวัตถุมากกว่าตัววัตถุ

คำ�สำ�คัญ: สุนทรียะ / ภาพถ่ายจากโดรน / ปั่นจักยาน

Abstract

	 	 This article aims to study the aesthetics of drone photography 

in the case of long-distance cycling event through the camera angles, 	
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photography compositions and moments. The drone photographs produce special 

characteristics within the photograph as well as its aesthetics that only drone is 

capable of, in which are different from on land photography. The study found that 

there are three different kinds of drone photograph including: high long-shot, high 

medium-shot and medium top view. Even though, the drone photography has 

freedom for taking high angle photos but there are limitations to communicate 

meanings. So, it is necessary to include ground photography unit to communicate 

meanings clearly. To communicate through drone photography is very unique in a 

way that it communicates the context of subject rather than the subject.

Keywords: Aesthetics / Drone Photography / Cycling

บทนำ�

	 ในปัจจุบันอุปกรณ์ถ่ายภาพโดรนเป็นที่นิยมอย่างแพร่หลาย หลังจากการพัฒนาอุปกรณ์

ใหม้ขีนาดเลก็ลง ลกัษณะการใชง้านทีง่า่ยข้ึน และสามารถเชือ่มต่อกบัอปุกรณม์อืถือได้แทบทุกชนดิ 

ทัง้ยงัสามารถสัง่การไดด้ว้ยการใชม้อื หรอืคำ�สัง่เฉพาะทีท่ำ�ใหโ้ดรนเคลือ่นไหวและบันทกึภาพโดยที่

ไม่ตอ้งมีมนษุยค์วบคมุ อยา่งไรกต็ามการถา่ยภาพโดรนยงัมขีอ้จำ�กดัหลายอยา่งทีช่า่งภาพมอือาชพี

ยงัจำ�เปน็ตอ้งอาศยัการควบคมุดว้ยมอื (manual) เพือ่ใหไ้ดม้มุมอง และองคป์ระกอบของภาพตาม

ที่ใจต้องการ เพื่อให้ได้สุนทรียะที่งดงามของภาพถ่าย

	 ความพิเศษของการใช้โดรนในการถ่ายภาพนิ่งหรือภาพเคล่ือนไหวจะทำ�ให้ได้มุมมองของ

ภาพจากมุมสูงที่กล้องธรรมดาทั่วไปไม่สามารถถ่ายได้ (Hollman, 2020) อีกท้ังต้องใช้เคร่ืองมือ

และอุปกรณ์ที่เฉพาะนอกเหนือจากนี้ช่างภาพยังต้องมีความรู้เบื้องต้นในเรื่องการบังคับโดรนผ่าน

อุปกรณ์ควบคุมที่ไว้ควบคุมการบิน ปรับมุมมองของกล้อง และการกดชัตเตอร์หรือบันทึกภาพ โดย

ระยะทางและความสูงในการบินขึ้นอยู่กับสัญญาณระหว่างอุปกรณ์ควบคุมกับตัวโดรน (Chen, et 

al. 2015) อ้างอิงจากกฎการบินพลเรือนของไทย การบินโดรนห้ามบินสูงเกิน 90 เมตรจากจุดขึ้น

บนิ และควรอยูใ่นระยะท่ีสามารถมองเห็นได้ นอกจากนีย้งัมกีฎหา้มบนิในระยะท่ีมตึีกสงู หรอืระยะ 

9 กิโลเมตรจากสนามบิน ดังนั้นการถ่ายภาพโดยโดรนจึงจำ�เป็นต้องเรียนรู้ทั้งกฎหมายและทักษะ

ในการบิน เพื่อให้การถ่ายภาพมีความปลอดภัยและได้ภาพตามที่ต้องการ

	 สุนทรยีะของภาพทีไ่ดจ้ากโดรนจึงต่างจากกลอ้งทัว่ไปโดยสิ้นเชิง การคดิคน้หาวธิีการถา่ย

ภาพมุมสูง Hollman (2020) ได้กล่าวไว้ว่าเกิดจากการพัฒนาอาวุธสำ�หรับทหาร เพื่อใช้ในการสืบ

ข้อมูลสถานที่ หรือตำ�แหน่งของศัตรู หลังจากนั้นวิศวกรได้นำ�เทคโนโลยีมาพัฒนาโดรนสำ�หรับการ

ถ่ายภาพมุมสูง และพัฒนาจนช่างภาพทั่วไปสามารถใช้ได้ในทุกวันนี้ อย่างไรก็ตาม งานวิจัยของ 

O’Hagan & Serafinelli (2022) ได้ค้นพบว่าการคิดค้นภาพมุมสูงนั้น เกิดขึ้นตั้งแต่ปีค.ศ. 1908 

ซึ่งเป็นการติดตั้งกล้องกับนกพิราบ เพื่อให้ได้มุมภาพที่แตกต่างไปจากกล้องถ่ายภาพทั่วไป อย่างไร

ก็ตามภาพที่ได้อาจไม่ได้เป็นภาพท่ีต้องการ แต่ถือเป็นประตูบานแรกของการเรียนรู้การถ่ายภาพ
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จากมุมมองของสายตานก อย่างไรก็ตามก่อนท่ีช่างภาพจะได้รู้จักโดรน การถ่ายภาพมุมสูง ช่างภาพ

สามารถถ่ายได้ด้วยการขึ้นเฮลิคอปเตอร์หรือเครื่องบินพลเรือนมีคนขับในสมัยสงครามโลกครั้งที่ 1 

(Stichelbaut, 2006) แต่เน่ืองจากค่าใช้จ่ายนั้นอยู่ในงบประมาณท่ีสูงมาก และไม่สามารถควบคุม

ความสงูหรอืความเรว็ไดต้ามความตอ้งการ เนือ่งจากขอ้จำ�กัดในวถิกีารบนิของเครือ่งบนิท่ีมขีนาดใหญ่

	 ในปัจจุบันโดรนมีขนาดเล็กเท่าฝ่ามือ พกพาสะดวก และสามารถบินได้ประมาณ 30 – 45 

นาที และคนท่ัวไปสามารถใช้ได้ (Hollman, 2020) ราคาถูกกว่าหลายเท่าจากการเช่าเครื่องบิน 

หรือเฮลิคอปเตอร์ขึ้นไปถ่ายภาพมุมสูง (Murat, 2016) จึงทำ�ให้การเก็บภาพมุมสูงด้วยโดรนใน

ปัจจุบันมีความแพร่หลาย จนกลายเป็นส่วนหนึ่งของการถ่ายภาพในงานต่าง ๆ  ที่จำ�เป็นต้องมีภาพ

มุมสูงจากโดรน แสดงให้เห็นว่าสุนทรียภาพถ่ายจากโดรนเป็นสิ่งที่คนทั่วไปให้ความสนใจ และการ

สร้างผลงานภาพถ่ายจากโดรนมีทั้งช่างภาพและนักวิชาการที่ให้ความสนอยู่มากในปัจจุบัน

	 โดยทีผ่า่นมากมกีารศกึษาเร่ืองของมุมมองจากภาพถา่ยของโดรน ในการถา่ยภาพธรรมชาติ 

(Hollman, 2020) หรือ ศึกษาเรื่องระยะห่างของ view finder กับ หน้าเลนส์ (Chen et al. 2015) 

การศกึษาคณุคา่ทางสงัคมจากภาพทีไ่ด้จากโดรน ซึง่แสดงใหเ้หน็บรรทดัฐานใหมข่องการสรา้งงาน

ภาพถ่าย (O’Hagan & Serafinelli, 2022) หรือการศึกษาวิจัยการใช้โดรนทำ�งานเกี่ยวกับพื้นที่

เมือง (Boger et al., 2019) และการศกึษาดา้นภาษาของภาพถา่ยเมอืงจากโดรน (Germen, 2016) 

แตย่งัไมม่บีทความท่ีปรากฏถงึการศกึษาภาพถา่ยจากโดรนทีใ่ชง้านในเชงิอเิวนตข์องการปัน่จักรยาน 

ซึง่สนุทรยีะเกีย่วกบัมมุมององคป์ระกอบของภาพ และเวลาเปน็สิง่ทีน่า่ศกึษาจากภาพถา่ยของโดรน 

ในบทความนี้จึงเห็นความน่าสนใจท่ีจะศึกษาสุนทรียะของภาพถ่ายจากโดรนโดยใช้อิเวนต์การปั่น

จักรยานทางไกลของนักปั่นเป็นกรณีศึกษา

	 สุนทรียะของภาพถ่ายที่ผ่านมามีการศึกษาอย่างแพร่หลาย ตัวอย่างเช่น การศึกษาสุนทรี

ยะการถา่ยภาพพล ุดงัทีณ่ฐัวฒุ ิสงิหห์นองสวง (2565) ไดอ้ธบิายเกีย่วกบัเทคนคิของการสรา้งสรรค์

ผลงานผ่านองค์ประกอบเส้นนำ�สายตา ซึ่งเส้นนำ�สายตาเป็นองค์ประกอบสำ�คัญในการสร้างสรรค์

ผลงานภาพถ่ายของพลุ ซึ่งการถ่ายภาพโดยโดรนเป็นการถ่ายภาพที่ใช้เส้นนำ�สายตาเป็นองค์

ประกอบหลักเช่นเดียวกัน หรืองานของกิตติธัช ศรีฟ้า (2565) ท่ีกล่าวเก่ียวกับสุนทรียะในการ

สร้างสรรค์ภาพถ่ายใต้ทะเล ซึ่งเป็นการที่ถ่ายภาพโดยใช้อุปกรณ์ที่มีความเฉพาะเช่นเดียวกับการ

ถ่ายภาพโดรน และแสดงให้เห็นว่าการถ่ายภาพที่มีลักษณะเฉพาะมักมากับข้อจำ�กัดที่ช่างภาพควร

ให้ความสนใจและมีการจัดการอย่างรอบคอบเพื่อให้การสร้างสรรค์ผลงานภาพถ่ายยังสามารถคง

คุณค่าเชิงสุนทรียะ เช่น จังหวะของการถ่ายภาพ และมุมมองของการถ่ายภาพ

	 บทความน้ีจึงมจุีดประสงค์ในการศกึษาสนุทรียะของภาพถา่ยจากโดรน กรณกีารถา่ยภาพนกั

ปั่นจักรยานทางไกลผ่านมุมมองของภาพ องค์ประกอบของภาพ และเวลาในการจับจังหวะของภาพ
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เนื้อหาสาระ

	 กระบวนการสร้างสรรค์

	 ลกัษณะของการถา่ยภาพจากโดรนคอืการถา่ยภาพมมุสูง ทัง้นีจ้ากการถา่ยภาพมมุสูงของ

โดรนหากแบ่งตามระยะของการถ่าย รวมถึงมุมมอง สามารถแบ่งออกได้เป็นเป็น 3 รูปแบบ ได้แก่ 

ภาพระยะไกลมุมสูง ภาพระยะกลางมุมสูง และภาพระยะกลางมุมบน

	 1. ภาพระยะไกลมุมสูง วัตถุท่ีเป็นเนื้อหาหลักของภาพจะมีขนาดเล็กมาก ซึ่งอาจต้องใช้

เวลาในการสังเกตว่าภาพนั้นกำ�ลังเน้นจุดใด และเพื่อให้เกิดสุนทรียะของภาพถ่าย การวางองค์

ประกอบเส้นนำ�สายตาเป็นอีกสิ่งที่ช่วยให้ภาพถ่ายจากโดรนนั้นดูสวยงามขึ้น ตัวอย่างจากภาพที่ 1 

สงัเกตไดว้า่วตัถุมขีนาดเลก็มาก เนือ่งจากโดรนมกีารบนิอยูใ่นระดับสงูมาก จงึเปน็ขอ้จำ�กดัของการ

ถา่ยภาพโดรนท่ีทำ�ใหก้ารสือ่ความหมายของวัตถไุมชั่ดเจน สว่นถนน และทางเดินรมิแมน้ํ่า เปน็องค์

ประกอบเสน้นำ�สายตา ซึง่ทำ�ใหว้ตัถถุงึแมจ้ะดเูลก็มากในภาพ แตเ่สน้นำ�สายตาจะทำ�ใหวั้ตถชุดัขึน้

มากวา่เดมิ อกีหนึง่ขอ้สงัเกตกค็อื จากการถา่ยภาพในระยะไกลนัน้จะทำ�ใหเ้หน็สถานทีอ่ยา่งชดัเจน 

ซึ่งเนื้อหาของภาพเป็นการเน้นสภาพแวดล้อมโดยรอบของวัตถุ

ภาพที่ 1 ภาพจากโดรนในระหว่างที่นักปั่นกำ�ลังประชุมงานกัน

ภาพที่ 2 ภาพจากโดรน ในระหว่างที่นักปั่นกำ�ลังปั่นผ่านทางโค้ง

ภาพที่ 3 ภาพจากโดรนในขณะที่นักปั่นกำ�ลังปั่นจักรยานริมแม่นํ้า
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	 จากภาพที ่2 เปน็ภาพในระหวา่งทีน่กัปัน่กำ�ลงัปัน่จกัรยานผา่นทางโคง้ ซึง่การใชโ้ดรนถา่ย

ภาพนี้ออกมาทำ�ให้องค์ประกอบเส้นนำ�สายตาที่มีลักษณะโค้งรูปตัว “S” ช่วยส่งเสริมวัตถุ หรือนัก

ปัน่มคีวามนา่สนใจมากยิง่ขึน้ นอกเหนอืจากนีจ้งัหวะของการจบัภาพ จำ�เปน็ตอ้งรอใหน้กัปัน่ไดป้ัน่

จักรยานมาถึงขอบจุดตัดสามส่วนเพื่อให้ได้องค์ประกอบของภาพที่สมบูรณ์ ทำ�ให้ภาพมีความน่า

สนใจ และเนือ้หาในภาพทำ�ใหเ้หน็สภาพแวดล้อมด้านขา้งถนนอยา่งชดัเจน หรอืจะเปน็โคง้ทีน่กัป่ัน

ได้ปั่นผ่านมา

	 จากภาพที่ 3 เป็นภาพที่นักปั่นกำ�ลังปั่นจักรยานริมแม่นํ้าในช่วงเช้า ซึ่งเรื่องของแสงเงาก็

เปน็อกีเรือ่งหนึง่ทีท่ำ�ใหภ้าพถา่ยจากโดรนมคีวามนา่สนใจมากยิง่ข้ึนเนือ่งจากเงามลัีกษณะใหญก่วา่

วัตถุ ในขณะที่สภาพแวดล้อมโดยรอบ เช่น บ้าน ต้นไม้ ยังมีขนาดคงเดิม นอกจากนี้เส้นนำ�สายตา

ยังคงเป็นองค์ประกอบหลักของภาพ

	 2. ภาพระยะกลางมุมสูง ลักษณะของภาพเป็นลักษณะที่เห็นวัตถุชัดขึ้น ความสูงของการ

บินไม่ได้สูงมาก อยู่ในระดับ 6 – 10 เมตร พร้อมทั้งตั้งองศากล้องประมาณ 45 องศา ทำ�ให้เห็น

วัตถุชัดขึ้น และกริยาท่าทางของนักปั่นชัดเจนขึ้น แต่สภาพแวดล้อมโดยรอบจะดูน้อยกว่าลักษณะ

ที่ 1 ซึ่งองค์ประกอบหลักยังคงเป็นการใช้เส้นนำ�ตาเช่นเดิม แต่การจับจังหวะของภาพจะมีความ

สำ�คัญมากขึ้น เนื่องจากกริยาของวัตถุจะชัดเจนขึ้น 

ภาพที่ 4 ภาพจากโดรนในขณะที่นักปั่นกำ�ลังประชุมเกี่ยวกับเส้นทาง

	 จากภาพที ่4 เปน็ภาพขณะทีน่กัปัน่กำ�ลงัประชมุเกีย่วกบัเสน้ทาง เปน็การจดัองคป์ระกอบ

ให้มีความสมดุลของภาพซ้ายขวา แต่เนื่องจากข้อจำ�กัดในช่วงที่ลมแรง ทำ�ให้การควบคุมโดรนให้

อยู่ในลักษณะที่ต้องการนั้นเป็นไปได้ยาก ซึ่งเป็นข้อจำ�กัดอีกอย่างของภาพจากโดรน เพราะไม่

สามารถตา้นแรงลมท่ีมกีำ�ลงัสงูได้ อยา่งไรกต็ามจากภาพทำ�ใหเ้หน็กรยิา ลกัษณะของการยนืประชมุ

เส้นทางกันอยู่ แต่ก็ยังสื่อความหมายได้ไม่ชัดเจนเท่าที่ควรด้วยอุปสรรคของธรรมชาติ
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ภาพที่ 5 ภาพจากโดรนในขณะที่นักปั่นเพิ่งเริ่มปั่นในยามเช้า

	 จากภาพที่ 5 เป็นภาพขณะที่นักปั่นเพิ่งเริ่มปั่นจากจุดเริ่มต้นในยามเช้า โดยในภาพความ

สงูของโดรนอยูใ่นระดบัของชัน้ทีส่ามของบ้าน ทำ�ใหเ้หน็นกัปัน่ชดัเจนขึน้ และใชเ้ส้นนำ�สายตาของ

ขอบถนนเป็นองค์ประกอบหลัก รวมถึงความสมดุลซ้ายขวา

ภาพที่ 6 ภาพจากโดรนในขณะที่นักปั่นได้ปั่นผ่านทางโค้ง

	 จากภาพที่ 6 เป็นภาพขณะนักปั่นได้ปั่นผ่านทางโค้งซึ่งเป็นระยะกลาง หากเปรียบเทียบ

กบัภาพระยะไกลจะสงัเกตไดว้า่ สามารถเหน็ลกัษณะของนกัปัน่ชดัเจนขึน้ แตจ่ะเหน็สภาพแวดลอ้ม

โดยรอบน้อยลง และใช้เส้นนำ�สายตาเป็นขอบถนน เพื่อให้นักปั่นมีความชัดเจนขึ้น

 

ภาพที่ 7 ภาพจากโดรนในขณะที่นักปั่นได้ปั่นผ่านเส้นทางชุมชน

	 จากภาพที่ 7 เป็นภาพขณะที่นักปั่นได้ปั่นผ่านเส้นทางชุมชน โดยเส้นทางปั่นนั้นมีลักษณะ

แคบ และมีชุมชนอยู่ด้านข้าง และด้วยขนาดของโดรนมีขนาดเล็กจึงทำ�ให้สามารถแทรกเข้าไปได้ 

ซึ่งทำ�ให้ได้มุมมองที่มีความน่าสนใจ และมองเห็นเส้นทางด้านหน้าของนักปั่น เส้นนำ�สายตายังคง

เปน็องคป์ระกอบหลกัของภาพ พรอ้มกบัการจดัวางวตัถุใหส้มดลุอยูต่รงกลาง และรกัษาความสมดลุ

ซ้ายขวา	
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	 3. ภาพระยะกลางมุมบน เป็นลักษณะของการบินโดรนเหนือวัตถุ ตั้งฉาก 90 องศากับพื้น 

ซึง่จะทำ�ใหเ้หน็วตัถุในลกัษณะมองจากเพดาน หรือมองจากบนฟา้ลงมา ซ่ึงในการถา่ยทรปิจกัรยาน

น้ัน การถ่ายภาพด้วยระยะกลาง โดยบินโดรนสูงไม่มากจะทำ�ให้เห็นกริยาของวัตถุ หรือนักปั่น

จักรยานได ้และทำ�ใหเ้กดิภาพทีม่มีมุมองทีน่า่สนใจ ซึง่จากภาพที ่8 เปน็ภาพขณะทีน่กัปัน่กำ�ลงัป่ัน

อยู่ริมถนน แต่การจัดองค์ประกอบของภาพเป็นการเอียงตัวถนนให้เฉียงขึ้นในภาพ เพื่อให้ได้มุม

มองที่แตกต่างออกไป และมีถนนเป็นองค์ประกอบเส้นนำ�สายตาตามธรรมชาติด้วยอยู่แล้ว ดังนั้น

ภาพจึงให้ความรู้สึกเหมือนกำ�ลังปั่นขึ้นทางชัน

ภาพที่ 8 ภาพจากโดรนในขณะที่นักปั่นกำ�ลังปั่นอยู่ริมถนน

ภาพที่ 9 ภาพจากโดรนในขณะที่นักปั่นกำ�ลังปั่นอยู่ริมถนน

	 จากภาพที่ 9 เป็นภาพในขณะที่นักป่ันกำ�ลังปั่นอยู่ริมถนนเช่นเดียวกัน แต่มีการจัดองค์

ประกอบของเสน้นำ�สายตาทีแ่ตกตา่งออกไปจากเดิม โดยการทำ�ใหแ้นวของเสน้นำ�สายตาเปน็แนว

ราบเสน้ตรงดมีูความเรยีบงา่ย แตใ่นขณะเดยีวกนัระหวา่งการถา่ย จำ�เปน็ตอ้งบนิโดรนแลว้วางเฟรม

ไว้ล่วงหน้า รอจังหวะที่จักรยานป่ันผ่านแล้วถึงกดชัตเตอร์จากตัวควบคุม เพ่ือให้ได้ภาพตามที่

ต้องการ

	 ภาพถ่ายจากโดรนทั้ง 9 แสดงให้เห็นถึงลักษณะของสุนทรียะที่เกิดขึ้น ผ่านการสร้างงาน

ภาพถ่ายในมุมมองใหม่ผ่านการใช้องค์ประกอบของภาพในการทำ�ให้ภาพดูน่าสนใจ และด้วยข้อ

จำ�กัดต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น เช่น โดรนทุกตัวจะถ่ายในระยะไกลจึงทำ�ให้ภาพที่ได้มีลักษณะเฉพาะ ทั้งยัง

การบินเหนอืศีรษะหรอืในการเกบ็ภาพเพือ่ใหเ้หน็สภาพแวดล้อมโดยรอบ สิง่เหลา่นีจ้งึเปน็ลกัษณะ

พิเศษของภาพถ่ายที่ได้จากโดรน ทั้งนี้ การใช้โดรนถ่ายภาพยังมีข้อจำ�กัดในบางประการที่ทำ�ให้ไม่

สามารถถ่ายภาพท่ีต้องการได้ เช่น สภาพอากาศที่มีลมหรือฝน รวมไปถึงคุณภาพของภาพ ซ่ึง

เซนเซอรย์งัมขีนาดเลก็สำ�หรบัโดรนทีม่ขีนาดเลก็ทำ�ใหค้ณุภาพของภาพทีไ่ดก้ส็ามารถใช้งานไดอ้ยา่ง
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จำ�กัด อีกทัง้ในสถานทีบ่างสถานทีก่ไ็มส่ามารถทำ�การบนิได ้เนือ่งจากถกูจำ�กดัจากโปรแกรมเพราะ

เปน็สถานท่ีใกลส้นามบิน หรอืชายแดน อยา่งไรกต็าม มมุมองทีไ่ดจ้ากการสร้างสรรคผ์ลงานภาพถา่ย

นักปั่นจักรยานทางไกลโดยโดรน ซึ่งสามารถจำ�แนกออกมาได้ 3 รูปแบบ ได้แก่ ภาพถ่ายระยะไกล

มุมสูง ภาพถ่ายระระยะกลางมุมสูง และภาพถ่ายระยะกลางมุมบน

บทสรุป

	 การถ่ายภาพด้วยโดรนมีสุนทรียะเฉพาะตัว เนื่องจากมุมมองส่วนใหญ่เป็นมุมสูง ถึงแม้จะ

สามารถถ่ายมุมระดับสายตา หรือมุมต่ําได้แต่ก็ไม่นิยมเนื่องจากกล้องทั่วไปก็สามารถถ่ายได้ และ

ได้คุณภาพของภาพที่ดีกว่าภาพที่ได้จากโดรนเป็นอย่างมาก นอกจากนี้การถ่ายภาพโดรนจำ�เป็น

ต้องมีทักษะเฉพาะทาง เช่น ทักษะควบคุมการบิน เครื่องบินบังคับวิทยุ และความรู้เรื่องกฎหมาย

ต่าง ๆ เพื่อความปลอดภัยของผู้ทำ�การบิน และผู้อื่น

	 สนุทรยีะในการสร้างสรรค์ผลงานภาพถา่ยมมุสูงจากโดรน การจัดองคป์ระกอบภาพส่งผล

ต่อผลงานภาพถ่าย ดังที่ ณัฐวุฒิ สิงห์หนองสวง (2022) กล่าวว่า การใช้เส้น (Line) เข้ามาเป็นองค์

ประกอบในการถ่ายภาพ เพื่อให้นำ�สายตาของผู้ชมไปยังวัตถุหรือสิ่งที่ช่างภาพต้องการสื่อสาร การ

ใช้เส้นนำ�สายตาทำ�ให้ภาพดูมีมิติมากขึ้น โดยเราสามารถเลือกใช้ได้ทั้งเส้นตรง เส้นนอน เส้นทแยง 

เส้นโค้ง และ Richard Garvey –  Williams (2015) กล่าวว่า “ทิศทางของเส้น” เส้นมีพลังในการ

ช้ีทศิทางให้ดวงตาผูช้มภาพ ดงันัน้ “เสน้นำ�สายตา” คอืวธิทีีด่ทีีส่ดุทีจ่ะดงึความสนใจของผูช้มไปยงั

จุดเด่นของภาพ เส้นไม่จำ�เป็นต้องเป็นเส้นจริง ๆ หรือเป็นเส้นต่อเนื่อง เช่นเดียวกับการถ่ายภาพ

ด้วยโดรน สิ่งที่เห็นชัดที่สุดขององค์ประกอบภาพที่เกิดขึ้น คือเส้นนำ�สาย เนื่องด้วยลักษณะของ

กลอ้งโดรนท่ีอยูส่งูทำ�ให้การจัดองคป์ระกอบภาพโดยการใชเ้สน้นำ�สาย เปน็สิง่ทีเ่รียกไดว้า่มลีกัษณะ

เป็นธรรมชาติที่ต้องมี และนับเป็นลักษณะพิเศษเฉพาะของการถ่ายภาพจากโดรน นอกจากนี้การ

จัดองค์ประกอบภาพที่ดียังส่งผลต่อการนำ�ภาพมุมสูงไปใช้ประโยชน์ในงานด้านการสื่อสาร

	 นอกจากนี้ประเด็นในข้อจำ�กัดของการถ่ายภาพจากโดรนมี 2 ประเด็น คือ ข้อจำ�กัดทาง

ธรรมชาติ ด้วยแรงลม แสงแดด คือสิ่งที่ช่างภาพไม่สามารถควบคุมได้ และด้วยบริบทของเนื้อหา

เปน็กจิกรรม จงึเลีย่งไมไ่ดท้ีจ่ะตอ้งถา่ยภาพบนัทึกความทรงจำ�ในชว่งเวลานัน้ และยอมรับกบัสภาพ

แสงหรอืสภาพแวดลอ้มทีไ่ดม้าในชว่งเวลานัน้ อกีประเด็นคอืเร่ืองของมมุภาพของโดรน ถงึแมว้า่โด

รนจะมอีสิระในการถา่ยภาพมมุสงู แตส่่งผลใหก้ารสือ่สารของภาพยงัไมช่ดัเจนเทา่กบัภาพทีไ่ดจ้าก

การถ่ายภาคพื้นดิน ดังนั้น การถ่ายภาพโดรนจึงเป็นสุนทรียะที่มีความเฉพาะตัว เน้นการสื่อสาร 

สภาพแวดล้อมของวัตถุมากกว่าตัววัตถุ
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	 องคค์วามรูท่ี้ไดใ้นการสรา้งสรรคภ์าพถา่ยได้แก ่1) การภาพถา่ยผลิตภณัฑโ์ดยการนำ�เทคนคิ

การจัดองคป์ระกอบภาพมาประกอบการสรา้งสรรคช์ว่ยเสรมิความงานใหภ้าพถา่ยนำ�ไปใชป้ระโยชน์

การสือ่สารผา่นสือ่ 2) การใช้ข้อความกำ�กบัความหมายของภาพในการสือ่สาร ตัวอกัษรจะชว่ยเสรมิ

ใหเ้นือ้หามคีวามชดัเจนเปน็สิง่ทีเ่สริมเก้ือกลูกนั 3) มมุกล้องทีเ่หมาะสำ�หรับภาพถา่ยผลิตภัณฑ ์คอื

ภาพมุมระดับสายตา และภาพมุมสูง

คำ�สำ�คัญ : ภาพถ่ายเพื่อการสื่อสาร / แป้งกล้วยดิบ / กระถางมวลเบา

Abstract 

	 This academic paper aims to describe the process of creating pack-shot 

photography that reflects beauty for use in online media distribution. The synthesis 

of knowledge about the creative process of photography is based on the concept 

of 1) communicate with photography 2) Composition 3) Photography lighting 4) 

Camera angles and meaning. This was done using photographs of raw banana flour 

and light weight plant pots product to mobilize the economics and foundational 

social after Covid by BCG Economics (U2T for BCG) Daen Sa-Nguan, Ranot District, 

Songkhla as the case study.

	 The knowledge derives from photography are: 1) pack-shot photography by 

applying composition techniques for creative purposes to enhance the work of 

photographs to be useful in communication through media; 2) the use of visual 

texts in communication, the text helps to enhance the clarity of the content as a 

complement to each other; 3) suitable camera angles for pack-shot photography 

are eye-level and high-angle.

Keywords: Photography for Communication / Raw Banana Flour Product / Light 

Weight Plant Pot

บทนำ�

	 การใช้ภาพถ่ายเพื่อการสื่อสารสารเป็นกระบวนการสื่อความหมายที่ใช้อย่างมากในยุค

ปัจจุบันจะเห็นได้จากการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ที่นิยมใช้ภาพในการสื่อสารเพื่อบอกเล่าเรื่องราว

หรอืกจิกรรมตา่ง ๆ  ของตนเอง กลุม่ การบนัทกึเหตกุารณ ์หรอืเพือ่การคา้ เปน็ตน้ มกีารใชภ้าพถา่ย

เพือ่ประกอบสรา้งความหมาย เพราะภาพถา่ยสามารถเขา้ถงึกลุม่เปา้หมายไดง้า่ยอกีทัง้ภาพถา่ยยงั

เป็นสื่อที่ดึงดูดความสนใจของผู้รับสารได้อย่างดี 

	 ภาพถ่ายมีบทบาทต่อชีวิตประจำ�วันของเราเป็นอย่างมากเนื่องจากภาพถ่ายเป็นสื่อสำ�คัญ

ทีจ่ะถา่ยทอดเรือ่งราว เหตกุารณ ์ตลอดจนแนวคดิเผยแพร่ไปยงับุคคลอืน่ใหเ้กดิความเข้าใจระหวา่ง
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กันได้ สามารถบันทึกเหตุการณ์ในอดีต เพื่อนำ�มาศึกษาในปัจจุบันและอนาคตในด้านการศึกษา

ภาพถา่ยสามารถให้รายละเอียดและข้อเท็จจรงิสิง่ทีเ่คลือ่นไหวอยา่รวดเรว็จนสายตาคนเรามองตาม

ไมท่นั แต่กลอ้งถา่ยภาพสามารถหยดุการเคลือ่นไหวเพือ่นำ�ภาพถา่ยมาศกึษารายละเอยีดไดใ้นการ

เรียนการสอนจึงมักใช้รูปภาพเป็นสื่อการสอนเพราะทำ�ให้ผู้เรียนเข้าใจส่ิงต่าง ๆ ได้ดีข้ึน การถ่าย

ภาพยงัให้ประโยชนอ์ยา่งกวา้งขวางในกจิกรรมแขนงอืน่ ๆ  ไมว่า่จะเปน็ดา้นการประชาสมัพนัธ ์การ

โฆษณาเผยแพร่สินค้าและบริการการถ่ายทอดข่าวสารเหตุการณ์ การบันทึกภาพบุคคลเพื่อใช้เป็น

หลักฐานสำ�คัญ เช่นบัตรประจำ�ตัว ในแสดงวุฒิทางการศึกษา นอกจากนั้นยังนำ�ไปประกอบอาชีพ

เกีย่วกบัการถา่ยภาพรวมทัง้ยงัเปน็สือ่สรา้งสรรคค์วามงามจนเปน็ทีย่อมรับวา่เปน็ศลิปะแขนงหนึง่

ด้วย (Anderson, 1991 อ้างถึงใน ณรงค์ศักดิ์ ศรีทานันท์ และ ขจร พีรกิจ, 2557)

	 การใช้ภาพถา่ยเพื่อการสือ่สารในยุคปัจจุบันมีความหลากหลาย เชน่ เพือ่บอกเล่าเรือ่งราว

ของตวัเอง หรอืเพือ่ดึงดคูวามสนใจของผูร้บัสาร รวมทัง้เพ่ือการโฆษณา ดงัท่ี Ramamurthy (1998, 

อา้งในกนกรตัน ์ยศไกร, 2550) อธบิายวา่ ภาพถา่ยเปน็ทัง้เครือ่งมอืทางความสมัพนัธเ์กีย่วกับสินคา้

มีส่วนวัฒนธรรมที่ถูกทำ�ให้เป็นสินค้า เช่นเดียวกับเคร่ืองมือในการแสดงออกของวัฒนธรรมสินค้า 

ผา่นการโฆษณาและการตลาดดา้นอืน่ ทีเ่ปน็เชน่นีเ้พราะการพฒันาภาพถา่ยเป็น “รปูแบบของการ

เติบโตของระบบทุนในศตวรรษที่ 19 การทำ�งานของภาพถ่ายเพื่อการโฆษณามีการทำ�งานที่ต้องใส่

รหสั (encode) ลงในภาพถา่ยซ่ึงทำ�หน้าท่ีเปน็ “สาร” (message) ไปสูผู่รั้บสารซึง่ต้องใสค่วามหมาย

ของการอุปมาอุปไมเป็นสัญลักษณ์ลงไป ดังนั้น การที่รับสารความสารนั้น ๆ  ออกผู้รับสารต้องมีการ

ถอดรหัส (decode) สารตัวนั้นออกมาก่อน ซึ่งเป้าหมายที่สูงสุดของการโฆษณา คือ การขายสินค้า

ได้ ดังน้ันภาพถา่ยโฆษณาจงึต้องใชห้ลกัทางดา้นการสือ่สารและจิตวทิยาคอ่นขา้งสงู ณฐักร สงคราม 

(2557) อธิบายว่า ภาพถ่ายโฆษณาจะเน้นความสวยงามของสินค้าหรือบริการ ซึ่งนอกจากจะดึงดูด

ใจผู้บริโภคแล้ว ต้องสามารถสร้างความเชื่อมั่นและความต้องการซื้อสิ้นค้าหรือบริการนั้น ๆ

	 บทความนีท้มีผูเ้ขยีนมวีตัถปุระสงคเ์พือ่อธบิายกระบวนการสร้างสรรคภ์าพถา่ยผลติภณัฑ์

ที่สะท้อนให้เห็นความงาม เพื่อใช้ในการเผยแพร่ผ่านส่ือออนไลน์ ซึ่งการใช้ภาพถ่ายผลิตภัณฑ์

เป็นการใช้ภาพถ่ายเพื่อที่จะกระตุ้นให้เกิดความต้องการในการบริโภคให้สามารถนำ�ไปใช้ได้ในการ

สือ่สารไดด้ยีิง่ขึน้ เนือ่งจากภาพถา่ยเป็นสือ่กลางท่ีสรา้งความนา่เชือ่ถอืในการสือ่สารใหผู้ร้บัสารคอื

ผูช้มภาพเข้าใจไดง้า่ยและลกึซึง้มากกวา่การพดูหรอืมขีอ้ความเพยีงออยา่งเดยีว และการใชภ้าพรว่ม

กับข้อความช่วยกระตุ้นความเข้าใจของผู้รับสารยิ่งขึ้น

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	 ผู้เขียนได้ประมวลแนวคิดที่เป็นพื้นฐานของการถ่ายภาพผลิตภัณฑ์โดยนำ�เสนอเป็นกลุ่ม

กระบวนทศันท์ีแ่สดงความเชือ่มโยงสมัพนัธเ์ปน็หลกั 6 ประการ บนแผนภมูริปูสญัลกัษณ ์Enochian 

ที่มีความสอดสัมพันธ์กันอย่างเป็นเอกภาพ ดังภาพที่ 1
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การถ่ายภาพผลิตภัณฑ์

แนวคิดเรื่องการสื่อสาราด้วย

ภาพถ่าย

แนวคิดเรื่องการจัด

องค์ประกอบภาพ 

แนวคิดเรื่องแสง

สำ�หรับการถ่ายภาพ

แนวคิดเรื่องมุมกล้อง

กับการสื่อความหมาย

ภาพที่ 1 แสดงสัมพันธ์ของกลุ่มแนวคิดที่เกี่ยวข้อง

	

	 จากความสมัพนัธข์องกลุม่แนวคดิทีเ่กีย่วขอ้ง สามารถแสดงรายละเอยีดของแตล่ะแนวคดิ

ได้ดังต่อไปนี้

	 แนวคิดเรื่องการสื่อสารด้วยภาพถ่าย

	 การสื่อความหมายด้วยภาพ กฤษณ์ ทองเลิศ (2554) อธิบายว่าภาพเป็นระบบการสื่อสาร

ด้วยระบบสัญญะ ได้จำ�แนกประเภทสัญญะไว้ ดังนี้ 1. สัญรูป (icon) การสื่อสารตามสิ่งที่เห็นใน

ภาพเป็นการสื่อความหมายในระดับที่เป็นความหมายแบบตรงไปตรงมาให้สารสนเทศในระดับพื้น

ผิว เช่น ภาพถ่ายบนบัตรประจำ�ตัวประชาชนเป็นสัญรูปที่เชื่อมโยงเข้ากับตัวบุคคลที่เป็นเจ้าของ 2. 

ดรรชนี (index) คือการสื่อสารที่ต้องอาศัยการเชื่อมโยงสิ่งที่เป็นเหตุและเป็นผลต่อกันหรือการคิด

ของผู้รับสาร เช่น เห็นภาพควันไฟ ย่อมรู้ว่ามีไฟเกิดขึ้น สัมผัสอาการตัวร้อนย่อมคิดได้ว่ามีอาการ

เป็นไข้ เป็นต้น 3. สัญลักษณ์ (symbol) คือ สัญลักษณ์ที่เกิดจากการเรียนรู้ร่วมกันของคนในสังคม 

มีความหมายถึงสิ่งอื่นตามที่คนในสังคมได้ตกลงความหมายกันเอาไว้เช่น ดอกกุหลาบสีแดงอาจ

หมายถึงความรัก ภาพไม้กางเขนเป็นสัญลักษณ์แทนศาสนาคริสต์ เป็นต้น

	 ในส่วนการรับรู้ความหมายของผู้รับสารอาจจำ�แนกประเภทของความหมายได้ 2 ระดับ 

คือ 1. ความหมายโดยตรง (denotation) มีสภาพเป็นวัตถุวิสัย ซึ่งเป็นความหมายตามแบบแผน 

2. ความหมายโดยนัย (connotation) เป็นความหมายทางสังคมท่ีมีความเชื่อมโยงกับ มายาคติ 

(myth) ตลอดจนอุดมการณ์ที่มีอยู่ในสังคมนั้น ๆ

	 ดังนั้นการสื่อสารด้วยภาพสามารถใช้ในการสร้างความหมายท้ังในรูปแบบงานศิลปะคือ 

ความงามหรอืเพือ่การคา้ เพือ่เผยแพรผ่่านสือ่ออนไลนใ์นรูปแบบต่าง ๆ  ฯลฯ ขึน้อยูก่บัวตัถปุระสงค์

ของผูส้ง่สาร เพราะภาพถา่ยสามารถสือ่สารได้จากการมองเหน็และถอดรหสัภาพจากสิง่ทีเ่หน็บวก
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กับประสบการณ์ของผู้รับสาร ภาพถ่ายเป็นส่ือที่สามารถส่ือสารได้ด้วยตัวของมันเองดังที่ รัฐพล  

ไชยรัฐ (2536) กล่าวว่า ภาพถ่ายมีคุณสมบัติที่ทำ�ให้ตัวมันเองมีลักษณะเป็นสื่อที่มีอิทธิพล ดังนี้

	 1. ภาพถ่ายให้ความเหมือนจริง ดังนั้น ภาพถ่ายจึงสร้างความเชื่อถือได้เป็นอย่างดี

	 2. ภาพถ่ายสามารถสื่อสารได้รวดเร็ว เมื่อมองเห็นภาพถ่ายจะเกิดความเข้าใจได้ทันที ไม่

ต้องมีการอ่าน หรือการตีความจากตัวหนังสือ

	 3. ภาพถ่ายเป็นภาษาสากล ทุกคนสามารถเข้าใจเรื่องราวในภาพถ่ายได้โดยไม่จำ�กัดชาติ

ภาษาแม้กระทั่งผู้ไม่รู้หนังสือล้วนสามารถดูแล้วรู้เรื่องได้

	 4. ภาพถ่ายสามารถหยุดเหตุการณ์ให้เป็นภาพนึ่งได้

	 5. ภาพถ่ายสามารถนำ�เหตุการณ์จากที่หนึ่ง ไปดูอีกที่หนึ่งได้

	 Mcluhan กล่าวว่า “สื่อ คือ สาร” (The Medium is the Message) (อ้างถึงใน รัฐพล 

ไชยรฐั, 2536) ภาพถ่ายกค็อืสือ่ซ่ึงสามารถทำ�หนา้ทีใ่นการสือ่สารไดเ้ปน็อยา่งด ีนัน่ก็เพราะภาพถา่ย

สามารถที่จะสื่อสารได้ด้วยตัวเอง เมื่อคนดูภาพถ่ายจะมีความรู้สึกผูกพัน หรือใกล้ชิดกับคนและ

เหตุการณ์ในภาพ และรู้ว่าทุกอย่างในภาพนั้นมีอยู่จริง และภาพถ่ายก็ยังสามารถสะท้อนให้เห็นถึง

สภาพของสังคมนั้น ๆ ด้วยเช่นกันซึ่งเป็นคุณสมบัติของสื่อชนิดนี้และจากการที่มีการศึกษาในเรื่อง

การรับรู้ของมนุษย์จากประสาทสัมผัสต่าง ๆ  ผลปรากฏว่า มนุษย์รับรู้จากการเห็นได้ดีที่สุด คือ เรา

สามารถจำ�สิ่งที่เห็นได้ถึง ร้อยละ 40 แต่จดจำ�สิ่งที่ได้ยินได้เพียงร้อยละ 20

	

	 แนวคิดเรื่องการจัดองค์ประกอบภาพ (Composition) 

	 เป็นปัจจัยที่สำ�คัญที่สุดที่ทำ�ให้ภาพออกมาสมบูรณ์และสามารถส่ือสารกับผู้รับสารได้ ถึง

แมว้า่ช่างภาพจะใชก้ลอ้งราคาแพง แตถ่า้ไมเ่ข้าใจเร่ืององคป์ระกอบของภาพแล้วกไ็มส่ามารถส่ือสาร

กับผู้รับสารได้ หรือภาพท่ีถ่ายก็จะไม่สวยงามอย่างที่ควรจะเป็น ซึ่งการจัดองค์ประกอบภาพท่ีนำ�

มาใช้เป็นกรอบแนวคิดในการสร้างสรรค์ผลงานภาพพลุ ดังนี้

	 - กฎสามส่วน (Rule of Thirds) เป็นองค์ประกอบพ้ืนฐานของการสร้างสรรค์ผลงาน

ภาพถ่ายโดยที่ Richard Garvey – Williams (2561) กล่าวว่า การจัดองค์ประกอบภาพกฎสาม

ส่วนถือเป็นองค์ประกอบพื้นฐานที่ช่างภาพควรนำ�มาใช้ในการสร้างสรรค์ผลงาน จอห์น โทมัส สมิธ 

จติรกร, ชา่งแกะสลกัและนกัโบราณวตัถ ุเขยีน “กฎ” มาตรฐานท่ีใชก้นัมายาวนานนีใ้นป ีค.ศ. 1979 

กฎมีอยูว่่ากรอบรปูจะถกูแบง่เปน็สามสว่นทัง้แนวนอนและแนวตัง้ จดุสนใจจะถกูวางไวบ้นเสน้ของ

การแบง่สว่น หรอืบนจดุใดจดุหนึง่ และ เอกนฤน บางทา่ไม ้(2556) กล่าวไวว้า่ กฎสามส่วน (ไมต้าย

ของการจดัองคป์ระกอบ) ตํา่แหนงทีเ่หมาะสมสำ�หรับจุดสนใจของภาพมหีลักเกณฑ์ทีน่ยิม โดยทัว่ไป

คือ “หลักของกฎสามส่วน (Rule of Thirds) กฎสามส่วนจะเป็นการแบ่งภาพโดยใช้เส้นแนวนอน

สองเส้น และแนวตั้งสองเส้นตามภาพด้านล่าง ดังนั้นเวลาที่เราจะวางองค์ประกอบสำ�คัญในฉากก็

ให้วางไว้ตรงจุดตัดของเส้น

	 - เส้น (Line) การใช้เส้นเข้ามาเป็นองค์ประกอบในการถ่ายภาพ เพื่อให้นำ�สายตาของผู้ชม

ไปยังวัตถุหรือสิ่งท่ีช่างภาพต้องการสื่อสาร   การใช้เส้นนำ�สายตาทำ�ให้ภาพดูมีมิติมากขึ้น โดยเรา

สามารถเลือกใช้ได้ทั้งเส้นตรง เส้นนอน เส้นทแยง เส้นโค้ง ดังที่ Richard Garvey – Williams 
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(2561) กล่าวว่า “ทิศทางของเส้น เส้นมีพลังในการชี้ทิศทางให้ดวงตาผู้ชมภาพ ดังนั้น “เส้นนำ�

สายตา” คอืวธิทีีด่ทีี่สดุทีจ่ะดงึความสนใจของผูช้มไปยังจดุเดน่ของภาพ  เสน้ไมจ่ำ�เปน็ตอ้งเปน็เสน้

จริง ๆ หรือเป็นเส้นต่อเนื่องเมื่อมีองค์ประกอบหลาย ๆ” และอำ�นวยพร บุญจำ�รัส (2553) กล่าว

ว่า ภาพถ่ายจะออกมาสวยงามหรือไม่ เส้นและรูปทรงเป็นองค์ประกอบหนึ่ง หากคุณเลือกจัดวาง

ได้อย่างลงตัวเข้ากันได้ สามารถสื่อความหมายตามอารมณ์ภาพที่ผู้ถ่ายต้องการบันทึก ภาพที่ได้จะ

ดูดีมีคุณค่า

	 - ฉากหลงั (Background) หมายถงึพ้ืนหลังของภาพถา่ยทีอ่ยูถั่ดจากตัวแบบหรือวตัถหุลัก

ที่อยู่ในภาพ ซึ่งการเลือกฉากหลังที่ดีจะทำ�ให้ภาพถ่ายมีความสวยงาม โดยเฉพาะภาพบุคคลการ

เลือกฉากหลังที่ดี จะช่วยให้ตัวนางแบบดูเด่นมากยิ่งขึ้น 

	 Richard Garvey– Williams (2561) อธิบายไว้ว่า พื้นหลังของภาพคือเวทีสำ�หรับวัตถุ

หลักและพื้น หลังก็ต้องมีความหมายในตัวของมันเอง ถึงแม้พื้นหลังจะเบลอ แต่สีและโทนสียังคง

นำ�ไปใช้จัดองค์ประกอบ และช่วยส่งเสริมวัตถุหลักได้เช่น เส้นหรือริ้วในพื้นหลังอาจช่วยนำ�สายตา

ไปสู่จุดสนใจ ดังนั้นต้องจำ� ไว้ว่าพื้น หลังไม่จำ� เป็นต้องเรียบง่าย หรือไร้รายละเอียดตราบใดที่ราย

ละเอยีดยงัไม่ไปแยง่ความเดน่จากวตัถหุลกั มกั จะชว่ยใหว้ตัถหุลักเด่นขึน้ได้พืน้หลงัมกัจะประกอบ

ด้วยส่วนผสมสำ�คัญของเรื่องราวหรือข้อความที่ต้องการ สื่อสารในภาพ อาจจะเป็นองค์ประกอบที่

เกี่ยวพันกับวัตถุหลัก แต่ถูกลดความสำ�คัญลงไป เป็นพื้นหลังเพื่อ ช่วยให้วัตถุหลักโดดเด่น 

	 นคเรศ รังควัต (2562) อธิบายไว้ว่า สิ่งแรกที่ควรคำ�นึงถึงก่อนถ่ายภาพบุคคลก็คือฉากหลัง 

ฉาก หลงัจะช่วยเสริมภาพของเราใหน้า่สนใจ มเีรือ่งราว ดไูด้อยา่งไมม่วีนัจบในความคดิของผูช้มภาพ 

	 เอกนฤน บางท่าไม้ (2556) อธิบายไว้ว่า ฉากหลังจะช่วยบอกเรื่องราว ในภาพถ่ายได้เป็น

อยา่งด ีเนือ่งจากฉากหลงัจะบอกวา่วตัถทุีถ่กูบนัทกึนัน้อยูใ่นบรเิวณใด ชา่งภาพจงึควรคำ�นงึถงึฉาก

หลังที่ช่วยสร้างบรรยากาศในการสื่อสารต่าง ๆ ได้เป็นอย่างดี หากช่างภาพเลือกมุมมองของ ฉาก

หลงัทีด่แีลว้ ภาพจะมคีวามนา่สนใจมากยิง่ขึน้ เปน็ต้น ฉากหลังทีเ่นน้ความคมชดั เปน็ภาพทีต้่องการ 

สื่อความหมายให้เห็นถึงบรรยากาศของเรื่องราวที่กำ�ลังนำ�เสนอเหมาะสำ�หรับภาพสารคดี ภาพวิว

ทวิทศัน ์ภาพสถาปตัยกรรม ฉากหลงัทีไ่มเ่นน้ความคมชดั เปน็ภาพทีต้่องการส่ือความหมายใหเ้หน็

เฉพาะตัวแบบ (Subject) ที่ต้องการนำ�เสนอ การถ่ายภาพในลักษณะนี้จึงควรหาฉากหลังที่ไม่รก

จนเกินไป เหมาะสำ�หรับภาพบุคคล หรือภาพที่ต้องการเน้นวัตถุเฉพาะ

	 ในการสรา้งสรรคผ์ลงานชิน้นีผู้้เขียนได้นำ�หลักการของการจัดองคป์ระกอบภาพนำ�มาใชใ้น

เป็นแนวทางในการสร้างสรรค์ผลงานภาพถ่ายเพื่อนำ�ไปในงานออกแบบต่อไป

	

	 แนวคิดเรื่องแสง (Light) สำ�หรับการถ่ายภาพ

	 แสง มคีวามสำ�คญัตอ่การสร้างสรรคผ์ลงานภาพถ่าย กอ่นการถ่ายภาพชา่งภาพจำ�เปน็ต้อง

ศึกษาเรื่องที่มาของแสง ทิศทางของแสง เพื่อให้เข้าใจลักษณะของแสงที่เหมาะสมสำ�หรับการถ่าย

ภาพที่ใช้ประกอบการสื่อสาร ดังที่ ชัยสิทธิ์ จุนเจือดี (2562) ได้อธิบายที่มาของแสงไว้ว่า “แสงที่มี

จุดกำ�เนิดตามธรรมชาติ เช่น แสงของพระอาทิตย์ ซึ่งจุดเด่นของแสงในลักษณะนี้คือความไม่จำ�กัด

เรือ่งของกำ�ลงัแสง แตใ่นมมุกลบักันแสงตามธรรมชาตินัน้กจ็ะมข้ีอจำ�กดัในเร่ืองของการควบคมุแสง 
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เพราะเราไมส่ามารถทีจ่ะควบคมุแสงในธรรมชาตไิดเ้ลย ดงันัน้การใชแ้สงธรรมชาตกิต้็องดูชว่งเวลา

ถ่ายให้ดี เพราะแสงในแต่ละช่วงเวลาก็มีลักษณะแสงที่แตกต่างกันออกไป”

	 Wes Kroninger (2011) ได้อธิบายว่า แสงเป็นเคร่ืองมือท่ีทรงพลังท่ีสุดของศิลปินท่ีจะ

แสดงถึงความรู้สึกและบุคลิกภาพ และมันคือทุกอย่างในภาพ นั่นคือเหตุผลว่าทำ�ไมการเรียนรู้วิธี

การคาดเดาผลกระทบของแสงนั้นจึงสำ�คัญ ไม่ใช่แค่เพื่อกำ�หนดอารมณ์ของภาพด้วยสีและความ

เขม้ขน้ แตย่งัให้เบาะแสทางวสิยัทศันเ์กีย่วกบัเนือ้หา และเพือ่จดุประสงคใ์นการถา่ยภาพนัน้สามารถ

พูดได้ว่าแสงสำ�คัญสำ�หรับศิลปินทุกคน แต่สำ�หรับช่างภาพมันเป็นวิธีเดียวที่จะเล่าเร่ืองราว เช่น

เดียวกับการทาสีสำ�หรับจิตรกร แสงถูกใช้โดยช่างภาพเพื่อสร้างภาพผ่านกล้องแสงทีตกลงมาบน

ฟิล์มหรือเครื่องตรวจจับดิจิทัล คือสิ่งท่ีเปลี่ยนภาพอนาคตของช่างภาพ ให้กลายเป็นสิ่งที่คนอื่น

สามารถมองเห็นและตอบสนองได้

	 ผูเ้ขยีนนำ�มาเปน็องคป์ระกอบการสรา้งสรรคผ์ลงานภาพถา่ยในชุดนีค้อืการใชแ้สงธรรมชาต ิ

และการเลือกทิศทางที่เหมาะสมกับภาพผลิตภัณฑ์

	 แนวคิดเรื่องมุมกล้องกับการสื่อความหมาย

	 การจดัวางมมุกลอ้งท่ีดจีะทำ�ใหไ้ดภ้าพทีส่วยงามดงึดดูความสนใจของผูร้บัสารทีไ่ดเ้หน็ภาพ

เหล่านั้น ซึ่งมุมกล้องท่ีใช้ในการถ่ายภาพส่งผลต่อมุมภาพที่ได้ โดยที่ Suzuki Tomoko (2017) 

อธิบายไว้ว่า ตำ�แหน่งกล้อง หมายถึง ระดับความสูงในการถือกล้องถ่ายที่สัมพันธ์กับพื้นดิน การถือ

กล้องในตำ�แหน่งปกติที่ระดับสายตาเรียกว่า ‘ระดับสายตา’ ส่วนการถือกล้องในตำ�แหน่งที่สูงกว่า

ระดบัสายตาเรยีกวา่ ‘ระดับสงู’ และการถอืกลอ้งในระดับต่ํากว่าสายตา เชน่ เมือ่อยูใ่นทา่นัง่ในการ

ถ่ายภาพ เรียกว่า ‘ระดับตํ่า’

	 การเลือกมุมกล้องส่งผลต่อมุมภาพที่ช่างภาพจะได้จากการถ่ายภาพ และภาพที่ได้จากมุม

ภาพที่แตกต่างส่งผลต่อความสวยของภาพ ดังที่ เอกนฤน บางท่าไม้ และคณะฯ (2556) อธิบายว่า 

มุมมองของภาพเปน็ปจัจยัหนึง่ในการตดัสนิวา่ภาพนัน้ ๆ  สวย หรือไม ่การหามมุมองท่ีนา่สนใจหรอื

สามารถสื่อสารกับผู้รับชมได้ดีนั้น ถือเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวของช่างภาพ อย่างที่เรามักจะพูดกัน

เสมอ ๆ ว่าเป็นส่ิงที่สอนกันไม่ได้ส่วนหนึ่งต้องอาศัยการฝึกฝนและประสบการณ์ในการถ่ายภาพ 

หรือคือรู้มุม และอีกส่วนหนึ่งขึ้นอยู่กับจิตนาการหรือแนวคิดในการถ่ายภาพของตัวช่างภาพ

	 ดังนั้น จึงสรุปได้ว่าการเลือกมุมกล้องส่งผลต่อมุมภาพที่ได้ ซึ่งมุมภาพมี่ใช้ในการถ่ายภาพ

สามารถแบ่งออกได้ 3 มุมภาพ ดังนี้ มุมสูง  มุมตํ่า และมุมระดับสายตา ในการเลือกใช้มุมภาพขึ้น

อยู่กับภาพที่ต้องการใช้ในการสื่อสารและจิตนาการของช่างภาพที่อยากได้ภาพในมุมมองแบบใด

	 1. ภาพมุมสูง (High Angle) ในการถ่ายภาพช่างภาพวางกล้องสูงกว่าวัตถุจะทำ�ให้ได้ภาพ

มุมสูง ซึ่งการถ่ายภาพไกลจากมุมสูงทำ�ให้เห็นภาพได้กว้างไกล ให้ความรู้สึกกดดัน หรือตกตํ่าของ

ตัวแบบ  ดังที่นคเรศ รังควัต (2562) อธิบายไว้ว่า มุมมองจากที่สูง คือ การถ่ายภาพโดยการกดก

ลอ้งลงไปทีแ่บบ หรอื เรยีกวา่มมุมองของนก (Brid’s Eye View) เปน็มมุมองของภาพท่ีสร้างอารมณ ์

และปลกตาอีกมุมมองหนึ่ง เรามักจะได้ยินมาว่า การถ่ายภาพโดนกดกล้องลงไปยังตัวแบบ จะทำ�

ให้ดูตํ่าต้อย ดูท้อแท้ พ่ายแพ้ (เหมือนที่ใช้ในภาพยนตร์) เป็นการโดนกดทับลงไปแต่ในมุมมองของ
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ภาพนิ่งนั้น

	 2. ภาพมุมตํ่า (Low Angle) การวางกล้องถ่ายในระดับตํ่ากว่าคนหรือวัตถุที่ถูกถ่าย เป็น

ภาพที่แหงนดู สื่อความหมายหรือให้เกิดความรู้สึกว่าคนหรือวัตถุที่ถูกถ่ายมีความสำ�คัญมากกว่า

ปกติ ดังที่ นคเรศ รังควัต (2562) อธิบายไว้ว่า มุมมองจากที่ตํ่า หรือมุมมองที่มาจากด้านล่าง บาง

ครั้งเรียกว่ามุมมองของมด หรือมุมมองของหนอน (Ant’s Eye View/Worm’s Eye View) มาจาก

หลกัการทีว่า่ “ถา้อยากใหภ้าพมพีลัง ต้องอยูต่ํา่วา่แบบทีถ่า่ย” ในทฤษฎกีารถา่ยภาพ เราพบวา่มมุ

กล้องแบบถ่ายจากที่ต่ําขึ้นที่สูง (Low Angle) เป็นมุมกล้องที่สร้างพลังให้กับภาพได้ โดยอาศัย

แนวคิดทางจิตวิทยาในการมองภาพที่ว่า “การมองที่สูงกว่า จะมีความรู้สึกว่าเราด้อยกว่า เปรียบ

เสมือนการขึ้นแท่นรับรางวัล ที่เราอยู่บนที่สูง ซึ่งทำ�ให้รู้สึกว่ามีพลังมากกว่านั่นเอง

	 3. ภาพมุมระดับสายตา (Eye Level Angle) ตั้งกล้องในระดับสายตาของช่างภาพ ซึ่งเรา

จะพบเหน็ภาพในลกัษณะดงักลา่วคอ่นขา้งเยอะ เพราะทกุครัง้ทีห่ยบิกลอ้งขึน้มาถา่ยภาพเรามกัจะ

ถ่ายภาพในระดับสายตา ดังที่เอกนฤน บางท่าไม้ และวิโรจน์ เจียรวัชระมงคล (2556) อธิบายไว้ว่า 

มุมระดับสายตา (Eye-level view) เป็นมุมมองที่ง่ายและพบเห็นได้บ่อยที่สุด เพียงแค่คุณว่าง

ตำ�แหน่งกล้องแนบชิดใบหน้าและทำ�มุมขนานไปกับระดับพื้น ก็จะได้ภาพที่ดูเป็นธรรมชาติเหมือน

กับที่เห็นด้วยตาเปล่า (เว้นแต่จะใช้เลนส์ที่ช่วงกว้างมาก ๆ) ในการนี้ การเลือกใช้มุมภาพเพื่อถ่าย

ภาพสินค้าจะส่งผลต่อชิ้นผล และการนำ�ไปใช้ประโยชน์ทำ�ให้ภาพเรามีพลังในการสื่อสาร

	 กระบวนการสร้างสรรค์

	 การสรา้งสรรคผ์ลงานผูเ้ขียนไดน้ำ�แนวคดิทีเ่ก่ียวขอ้งกบัการถา่ยภาพทัง้ในเรือ่งแนวคิดการ

จัดองคป์ระกอบภาพ แนวคดิเกีย่วกบัแสง และแนวคดิเกีย่วกบัมมุกลอ้ง มาประกอบเพือ่สรา้งสรรค์

ผลงานดังนี้

ตารางที่ 1 วิเคราะห์การนำ�แนวคิดการถ่ายภาพมาสร้างสรรค์ผลงาน

											         

	 ภาพผลิตภัณฑ์					     แนวคิดการถ่ายภาพ

									             		

 

ภาพผลิตภัณฑ์แป้งกล้วยดิบ 

	

การจัดองค์ประกอบภาพ : เลือกใช้ฉากหลังสีดำ�เพ่ือนำ�ไป       

รีทัชฉากหลังออกใช้เฉพาะผลิตภัณฑ์

มุมภาพ : เลือกใช้มุมกล้องระดับสายตาเพื่อให้ภาพสินค้าไม่

ผิดรูปทรง

แสง : ใช้แสงจากธรรมชาติ ทิศทางของแสงเข้ามาจากด้าน

ขวาของภาพ
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ภาพผลิตภัณฑ์					     แนวคิดการถ่ายภาพ

									             		

ภาพผลิตภัณฑ์แป้งกล้วยดิบ

											         

  ภาพกล้วยดิบกำ�แพงสีขาว

											         

ภาพกระถางมวลเบากับฉากหลัง

											         

      ภาพกระถางมวลเบา

											         

    ภาพกระถางมวลเบา

การจัดองค์ประกอบภาพ : เลือกใช้ฉากหลังธรรมชาติ โดยนำ�

ใบตองมาประกอบเป็นฉากหลังวางผลิตภัณฑ์บนแคร่ไม้ไผ่

มมุภาพ : ใช้มุมกลอ้งระดับสายตาเพือ่ให้ภาพสนิค้าไม่ผิดรปูทรง

แสง : ใช้แสงจากธรรมชาติ ทิศทางของแสงเข้ามาจากด้านบน 

(สังเกตเงาของผลิตภัณฑ์) ซึ่งแสงทะลุผ่านใบไม้มายังวัตถุ

การจัดองค์ประกอบภาพ : ใช้แนวคิดเรื่องกฎสามส่วนเหลือ

พืน้ทีว่า่งของภาพสองสว่น และมวีตัถุภาพกลว้ยหนึง่สว่น ฉาก

หลังกำ�แพงสีขาว

มมุภาพ : ใช้มุมกลอ้งระดับสายตาเพือ่ให้ภาพสนิค้าไม่ผิดรปูทรง

แสง : ใช้แสงจากธรรมชาติ ถ่ายในอาคาร

การจัดองค์ประกอบภาพ : ใช้แนวคิดเรื่องกฎสามส่วนเหลือ

พืน้ทีว่า่งของภาพสองสว่น และมกีระถางตน้ไมห้นึง่สว่นขออง

ภาพ และฉากหลังเป็นกำ�แพงร้านกาแฟ

มมุภาพ : ใช้มุมกลอ้งระดับสายตาเพือ่ให้ภาพสนิค้าไม่ผิดรปูทรง

แสง : ใช้แสงจากธรรมชาติ แสงมาจากด้านขวาของภาพถ่าย

ในอาคาร

การจัดองค์ประกอบภาพ : ใช้แนวคิดเรื่องกฎสามส่วนเหลือ

พืน้ทีว่า่งของภาพสองสว่น และมกีระถางตน้ไมห้นึง่สว่นขออง

ภาพ และฉากหลังเป็นกำ�แพงร้านกาแฟ

มมุภาพ : ใช้มุมกลอ้งระดับสายตาเพือ่ให้ภาพสนิค้าไม่ผิดรปูทรง

แสง : ใช้แสงจากธรรมชาติ แสงมาจากด้านซ้ายของภาพถ่าย

ในอาคาร

การจัดองค์ประกอบภาพ : ใช้แนวคิดเรื่องกฎสามส่วนเหลือ

พืน้ทีว่า่งของภาพสองสว่น และมกีระถางตน้ไมห้นึง่สว่นขออง

ภาพ และฉากหลังเป็นพื้นไม้

มุมภาพ : เลือกใช้มุมกล้องมุมสูงเพื่อให้เห็นฉากหลังของพื้นที่

ที่วางกระถางต้นไม้

แสง : ใช้แสงธรรมชาติ แสงมาจากด้านบนของกระถาง มีเงา



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 22 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2566) 251

      ภาพผลิตภัณฑ์					     แนวคิดการถ่ายภาพ

									             		

 

ภาพกระถางมวลเบากับฉากหลัง

												          

ภาพกระถางมวลเบาฉาก

หลังกำ�แพง

												          

		

ภาพกระถางมวลเบาครึ่งใบ	 	

											           	

	

	 กระบวนการสร้างสรรค์ภาพถ่ายผลิตภัณฑ์ช่างภาพควรนำ�แนวทางการจัดองค์ประกอบ

ของภาพ กฎสามสว่น ฉากหลงั และทศิทางของแสง นำ�มาใชเ้พือ่ใหภ้าพทีด่สีามารถนำ�ไปใชป้ระโยชน์

ในงานการออกแบบเพื่อสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายต่อไป	 	 	 	

การจัดองค์ประกอบภาพ : ใช้แนวคิดเรื่องกฎสามส่วนเหลือ

พืน้ทีว่า่งของภาพสองสว่น และมกีระถางตน้ไมห้นึง่สว่นขออง

ภาพ และฉากหลังเป็นมอสที่ขึ้นพื้น

มุมภาพ : เลือกใช้มุมกล้องมุมสูงเพื่อให้เห็นฉากหลังของพื้นที่

ที่วางกรถางต้นไม้

แสง : ใช้แสงจากธรรมชาติ แสงมาจากด้านขาวของกระถาง

การจัดองค์ประกอบภาพ : ใช้แนวคิดเรื่องกฎสามส่วนเหลือ

พืน้ทีว่า่งของภาพสองสว่น และมกีระถางตน้ไมห้นึง่สว่นขออง

ภาพ และฉากหลังเป็นกำ�แพงร้านกาแฟ

มมุภาพ : เลือกใช้มมุกล้องระดับสายตาเพ่ือใหเ้หน็กระถางและ

ต้นไม้เต็มภาพ

แสง : ใช้แสงจากธรรมชาติ แสงมาจากด้านขาวของภาพ

การจัดองค์ประกอบภาพ : ใช้แนวคิดเรื่องกฎสามส่วนเหลือ

พืน้ทีว่า่งของภาพหนึง่สว่น และมกีระถางตน้ไมส้องสว่นขออง

ภาพ และฉากหลังเป็นกำ�แพงร้านกาแฟ ให้เห็นกระถางเยอะ

เพื่อเห็นพื้นผิวของกระถางต้นไม้

มุมภาพ : เลือกใช้มุมกล้องระดับสายตาเพื่อให้เห็นกระถางไม่

ผิดส่วนของภาพ

แสง : ใช้แสงจากธรรมชาติ แสงมาจากด้านขาวของภาพ  
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ตารางที่ 2 การนำ�ภาพถ่ายมาออกแบบเพื่อการสื่อสาร

											         

          ภาพตัวอย่างผลงาน		                  แนวคิดการออกแบบ

									             		

สื่อโฆษณาแป้งกล้วยดิบแบบที่ 1

												          

 

สื่อโฆษณาแป้งกล้วยดิบแบบที่ 2

												          

       

สื่อโฆษณาแป้งกล้วยดิบแบบที่ 3

												          

      

การออกแบบใช้ภาพผลิตภัณฑ์รีทัชฉากดำ�ออกและนำ�มา

เปลีย่นฉากหลงัสเีขยีว การเลอืกใชฉ้ากหลงัสเีขยีวใหค้มุโทน

กับกล้วยดิบ และใช้ข้อความกำ�กับความหมายของ

ผลิตภัณฑ์ พร้อมมีลายกราฟิกเครือกล้วย

การออกแบบสื่อโฆษณาใช้ภาพกล้วยดิบฉากหลังกำ�แพงสี

ขาว พร้อมวางข้อความแนะนำ�แป้งกล้วยดิบและสรรพคุณ

ท่ีโดดเด่นกำ�กบัความหมายของภาพ โดยเลอืกวางขอ้ความ

ในพ้ืนที่วางของภาพ การเลือกใช้สี แป้งกล้วยเป็นสีขาว

เลอืกใชอ้กัษรสขีาว สเีขยีวมาจากกลว้ยดิบ และสเีหลอืงสือ่

ถึงกล้วย

การออกแบบนำ�ภาพนิง่ทีใ่ชฉ้ากหลงัเปน็ในกลว้ยมาวางข้อ

ความชื่อผลิตภัณฑ์ และสรรพคุณของผลิตภัณฑ์เพื่อกำ�กับ

ความหมายของภาพ
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    ภาพตัวอย่างผลงาน		                  แนวคิดการออกแบบ

									             		

สื่อโฆษณาแป้งกล้วยดิบแบบที่ 4

											         

สื่อโฆษณากระถางมวลเบาแบบที่ 1

											         

สื่อโฆษณากระถางมวลเบาแบบที่ 2

											            

สื่อโฆษณากระถางมวลเบาแบบที่ 3

											         

การออกแบบใช้ภาพกล้วยดิบฉากหลังกำ�แพงสีขาว และ

แบง่ภาพออกเปน็ส่ีส่วนเพ่ือจะใชก้บัส่ือเฟสบุค๊ ซ่ึงสามารถ

ดูได้เป็นภาพรวมดังตัวอย่าง หรือคลิกเข้าไปดูที่ส่วนของ

ภาพกไ็ด้ เลือกวางขอ้ความเพ่ือกำ�กกบัความหมายของภาพ

ในพื้นที่วางของภาพและวางข้อความทุกภาพทั้งสี่ส่วน

   การออกแบบเลือกใช้ภาพผลิตภัณฑ์ที่ถ่ายกับฉากหลัง

กำ�แพงรา้นคาเฟ ่โดยเหลอืพืน้ทีว่า่งของภาพไว ้และวางขอ้

ความเพื่อกำ�กับความหมายของภาพในท่ีว่างของภาพ 

ข้อความชื่อสินค้า สรรพคุณ และโลโก้เจ้าของผลิตภัณฑ์

   

 การออกแบบเลือกใช้ภาพกระถางมวลเมามุมสูงซึ่งมีแก

หลังเป็นพื้นไม้ และวางข้อความเพื่อกำ�กับความหมายของ

ภาพในที่ว่างของภาพ ข้อความชื่อสินค้า สรรพคุณ(เพื่อสื่อ

ถึงกการนำ�วัสดุในชุมชนที่เหลือทิ้งที่เป็นวัสดุเกษตร) มาใช้

ให้เกิดประโยชน์ และโลโก้เจ้าของผลิตภัณฑ์

  

   การออกแบบเลือกใช้ภาพกระถางมวลเมาภาพระดับ

สายตาที่เห็นกระถางเต็มใบ ถ่ายกับฉากหลังกำ�แพงร้าน

คาเฟ่ โดยเหลือพื้นที่ว่างของภาพไว้ และวางข้อความเพื่อ

กำ�กับความหมายของภาพในที่ว่างของภาพ ข้อความชื่อ

สินค้า สรรพคุณ และโลโก้เจ้าของผลิตภัณฑ์
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    ภาพตัวอย่างผลงาน		                  แนวคิดการออกแบบ

									             		

สื่อโฆษณากระถางมวลเบาแบบที่ 4

											         

 

สื่อโฆษณากระถางมวลเบาแบบที่ 5

											         

	 การออกแบบสือ่โฆษณาโดยใชภ้าพเปน็หลกัในการออกแบบ ซึง่ทกุภาพจะแสดงใหเ้ห็นราย

ละเอียดของผลิตภัณฑ์ และใช้ข้อความกำ�กับความหมายของภาพ ภาพถ่ายและข้อความจะช่วย

เสริมคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ให้กลุ่มเป้าหมายเข้าใจและช่วยในการตัดสินชื้อได้

บทสรุป

	 จากการสรา้งสรรคผ์ลงานการถา่ยภาพทีน่ำ�มาใช้ในการส่ือสารผลิตภณัฑ์แปง้กล้วยดิบ และ

กระถางมวลเบา สามารถสรุปองค์ความรู้ที่ได้จากการสร้างสรรค์ผลงาน ดังนี้

	 1. ความงามของภาพถ่ายผลิตภัณฑ์ การภาพถ่ายผลิตภัณฑ์โดยการนำ�เทคนิคการจัดองค์

ประกอบภาพนำ�มาประกอบการสร้างสรรค์ กฎสามส่วน เส้นนำ�สายตา ฉากหลัง ของภาพถ่ายช่วย

เสริมความงานให้ภาพถ่ายเพื่อไปใช้ประโยชน์การสื่อสารในการโน้มน้าวใจของผู้รับสาร สอดคล้อง

กับ อำ�นวยพร บญุจำ�รสั (2553) กลา่ววา่ “ชา่งภาพตอ้งทำ�ความเขา้ใจในหลกัการขององคป์ระกอบ

ภาพ อันเป็นองค์ประกอบขั้นพื้นฐานในการถ่ายภาพ ซึ่งรวมเอาหลักการทางศิลปะ ทั้งในเรื่องของ

การวางตำ�แหน่งวัตถุ แสง เงา เส้น รูปร่างรูปทรง ฯลฯ หากเราสามารถสร้างสรรค์องค์ประกอบ

เหล่านี้ได้อย่างเหมาะสมลงตัวภาพถ่ายที่อออกมาอาจจะสวยงาม”

การออกแบบใช้ภาพกระถางมวลเบาท่ีปลูกต้นไม้ถ่ายกับ

ฉากหลังร้านคาเฟ่ โดยแบง่ภาพออกเปน็ส่ีส่วนเพ่ือจะใชก้บั

สื่อเฟสบุ๊ค ซึ่งสามารถดูได้เป็นภาพรวมดังตัวอย่าง หรือ

คลิกเข้าไปดูที่ส่วนของภาพก็ได้ เลือกวางข้อความเพื่อ

กำ�กับความหมายของภาพในพ้ืนทีว่างของภาพและวางขอ้

ความทุกภาพทั้งสี่ส่วน

    การออกแบบใช้ภาพกระถางมวลเบากับฉากหลังที่เป็น

มอส โดยแบ่งภาพออกเป็นสี่ส่วนเพื่อจะใช้กับสื่อเฟสบุ๊ค 

ซึง่สามารถดไูด้เปน็ภาพรวมดงัตัวอยา่ง หรอืคลกิเขา้ไปดทูี่

ส่วนของภาพก็ได้ เลือกวางข้อความเพื่อกำ�กับความหมาย

ของภาพในพืน้ทีว่างของภาพและวางขอ้ความทกุภาพท้ังส่ี

ส่วน
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	 การเหลือพื้นท่ีว่างของภาพหรือกฎสามส่วน พื้นที่วางของภาพสามารถนำ�ข้อความผ่าน

อกัษรเพือ่ใชใ้นการกำ�กบัความหมายของภาพเพือ่ใหผู้ร้บัสารเขา้ในเนือ้หาของผลติภัณฑม์ากยิง่ขึน้ 

	 แสง แสงจากธรรมชาติที่นำ�มาใช้ในการสร้างสรรค์ผลงานส่งผลให้ภาพถ่ายมีความเป็น

ธรรมชาติ ซึ่งช่างภาพต้องทำ�ความเข้าใจในเร่ืองของทิศทางของแสง สภาพแสง และเงาที่จะตก 

กระทบกับผลิตภัณฑ์ดังตารางที่ 1

	 2. การสื่อสารผ่านภาพถ่ายและอักษร การใช้ข้อความกำ�กับความหมายของภาพในการ

สือ่สาร  ตวัอกัษรจะชว่ยเสริมใหเ้นือ้หามคีวามชดัเจนดังท่ี ความสมัพนัธ์ระหวา่งภาพกบัคำ�บรรยาย

ภาพ Roland Barthes (1999: 33, อ้างถึงในกฤษณ์ ทองเลิศ, 2554) อธิบายไว้ว่า หน้าที่ของคำ�

บรรยายภาพต่อความสัมพันธ์ระหว่างภาพกับคำ�บรรยายภาพนี้อาจจำ�แนกได้สองลักษณะ 1) การ

กำ�กับความหมายของภาพ (anchorage) Barthes ได้อธิบายให้เห็นว่าภาพทุกภาพมีความหมายที่

หลากหลาย (polysemous) อกีทัง้ยงัมคีวามหมายในระดบัความหมายโดยนยัหรือความหมายแฝง 

และโดยทั่วไปแล้วรูปสัญญะของภาพมักผูกโยงกับส่ิงท่ีต้องการหมายถึงอย่างหลวม ๆ เหมือนกับ 

“ห่วงโซ่ที่ลอยตัว” (a floating chain) ทำ�ให้ผู้อ่านสามารถที่จะเลือกความหมายบางอย่างและ

ปฏิเสธความหมายบางอย่างได้ ดังนั้น ในทุก ๆ สังคมจึงต้องมีวิธีการที่จะกำ�กับและควบคุมการ

ตีความหมายที่มีอยู่อย่างหลากหลาย คำ�บรรยายภาพอาจทำ�หน้าท่ีในการระบุข้ีชัดถึงความหมาย

หรือมีหน้าท่ีในการตั้งช่ือหรือให้สมญานาม ซึ่งเป็นหน้าที่ที่สอดคล้องกับหน้าที่การกำ�กับหรือตัว

ควบคุมความหมายของภาษาภาพ การกำ�กับความหมายของภาพด้วยภาษาเขียนจึงเป็นการจำ�กัด

ศกัยภาพในการสือ่ความหมายของภาพใหเ้หลือเพียงส่วนของภาพทีต้่องการใช ้หรืออกีนยัหนึง่ภาษา

เขียนทำ�หน้าที่ในการปราม (repress) ความหมายของภาษาภาพ 2) การเชื่อมโยงทางความหมาย 

(relay) การเชื่อมโยงความหมายมักพบในงานประเภทภาพการ์ตูน โดยที่ข้อความมักทำ�หน้าที่เป็น

บทสนทนา ทำ�ใหค้วามสมัพนัธข์องคำ�บรรยายและภาพมลีกัษณะของความสมัพนัธแ์บบเสรมิเกือ้กลู

ซึ่งกันและกัน (complementary relationship) ในกรณีที่ต้องการการนำ�เสนอความหมายที่ไม่

ปรากฏในภาพ การใช้คำ�บรรยายประกอบภาพจะสามารถท่ีจะทำ�หน้าท่ีทางการส่ือสารท่ีทดแทน

การใช้ภาพได้ จึงสรุปได้ว่าภาพกับความหมายของภาษาเป็นสิ่งที่เสริมเกื้อกูลกันดังหลักแห่งการ

เสริมกันในการสื่อสาร

	 3. มุมภาพกับการสื่อความหมาย มุมภาพที่เหมาะสำ�หรับการถ่ายภาพผลิตภัณฑ์คือ                  

มุมภาพระดบัสายตา ใชส้ำ�หรบัในกรณตีอ้งการใหเ้ห็นรายละเอยีดของผลิตภณัฑท่ี์ไมผ่ดิรปูทรง มมุ

สูง กรณีต้องการให้ผลิตภัณฑ์ในมุมที่มีฉากหลังมากประกอบผลิตภัณฑ์ ซึ่งการเลือกใช้มุมภาพขึ้น

อยู่กับการต้องการนำ�ภาพไปใช้ประกอบการสื่อสาร
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บทคัดย่อ

	 	 Fanpage Magnolia’s Diary เป็นการสร้างสรรค์เนื้อหาในแพลตฟอร์ม 

facebook ผู้สร้างสรรค์มีแรงบันดาลใจจากช่วงสถานการณ์โควิด-19 ที่ส่งผลให้คน

วัยทำ�งานซึ่งเป็นวัยกลางคนจำ�นวนมากมีภาวะเครียด หมดไฟ มีอาการซึมเศร้า             

จงึสรา้งสรรค ์Fanpage ดงักลา่วข้ึนสำ�หรบักลุม่เปา้หมายทีเ่ปน็วยักลางคนโดยเฉพาะ 

วัตถุประสงค์เพื่อเป็นช่องทางสื่อสารและสร้างกำ�ลังใจในการใช้ชีวิต โดยรูปแบบ

การนำ�เสนอคลา้ยกับนติยสารผูห้ญิงทีม่คีวามหลากหลาย ได้แก ่บทความแสดงความ

คิดเห็น บทความแนะนำ�  บทความโฆษณา และบทสัมภาษณ์ เนื้อหาส่วนใหญ่เป็น

ประสบการณ์ชีวิต แง่คิดส่วนตัว เร่ืองเล่าจากการสนทนา รวมทั้งการแลกเปลี่ยน

ความคิดเห็นระหว่างผู้เขียนกับผู้อ่าน เพื่อให้เกิดพลังบวกหรือเข้าใจชีวิตมากยิ่งขึ้น 

และสรุปผลงานสร้างสรรค์พบว่า เพจนี้ได้รับความสนใจจากผู้ติดตามและมีส่วนร่วม

ในเนือ้หาทีเ่ปน็ผูห้ญงิมากกวา่ผู้ชาย และมแีนวโนม้ทีส่ามารถต่อยอดไปใชป้ระโยชน์

ในด้านอื่น ๆ ด้วย 

คำ�สำ�คัญ : แฟนเพจ / วัยกลางคน / การสร้างสรรค์เนื้อหา

Abstract

	 	 Fanpage Magnolia’s Diary is a content creation on the Facebook 

platform. During the COVID-19 situation, many middle-aged working 

people were stressed, exhausted, and suffered depression. As a result, 
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creators were inspired by the situation to create the fan-page, specifically for the 

middle-aged target group. Its purpose is to be a communication channel and to 

build morale in people life. The presentation style of the fanpage is similar to a 

variety of women's magazines including opinion articles, recommendation articles, 

advertorial, and interview articles. Most of the content is about life experiences, 

personal views, interviews, and exchanges of opinions between authors and readers. 

These contents generate the positive energy and help the reader to have more of 

an understanding about life. In summary, the fanpage gets more followers and 

engagements from its female content than the male content. Moreover, there is a 

tendency to be able to extend this work in other fields.

Keywords: Fanpage / Middle-aged / Content Creation

บทนำ�

	 สถานการณ์โควิด-19 ตั้งแต่ต้นปี พ.ศ. 2563 ที่เริ่มระบาดในประเทศไทย ส่งผลให้คนวัย

ทำ�งานประสบปัญหาชีวิต ไม่ว่าจะตกงาน รายได้ลดลง หรือปรับเปลี่ยนการทำ�งานจากที่บ้านอย่าง

ที่ไม่เคยทำ�มาก่อน และมีจำ�นวนมากที่ปรับตัวไม่ได้ สุขภาพกายและสุขภาพจิตเปลี่ยนแปลงไปใน

ทางลบ เนื่องจากต้องอยู่บ้านมากกว่าปกติ โดยเฉพาะสภาพจิตใจที่เกิดภาวะเครียด ซึมเศร้า หมด

ไฟ ซึ่งมีสถิติสูงกว่าปกติ

	 ผลวจิยัสว่นใหญพ่บวา่เพศหญงิมอีตัราการปว่ยเปน็โรคซึมเศรา้ได้มากกวา่เพศชาย แต่ทวา่

อัตราการฆ่าตัวตายในเพศชายมีจำ�นวนมากกว่า ซ่ึงเมื่อเพศชายเกิดอาการเครียดหรือซึมเศร้าข้ัน

รุนแรง พวกเขาจะมีความเสี่ยงที่จะเป็นโรคหัวใจมากกว่าเพศหญิงอีกด้วย (กรมสุขภาพจิต, 18 

มกราคม 2565)

	 จากการสำ�รวจในกิจกรรมวัดในระบบ Mental Health Check In โดยกรมสุขภาพจิตพบ

ว่า ช่วงเดือนธันวาคม พ.ศ.2564 ประชาชนมีความเครียดสูงร้อยละ 5.24 มีความเสี่ยงซึมเศร้าร้อย

ละ 6.72 และมีแนวโน้มลดลงเม่ือเทียบกับเดือนพฤศจิกายนที่ผ่านมาประชาชนมีความเครียดสูง

ร้อยละ 8.41 และความเสี่ยงซึมเศร้าร้อยละ 10.60 (กรมสุขภาพจิต, 30 ธันวาคม 2564)

	 หลายคนเกิด “ภาวะความเครียดเรื้อรัง” ที่มาจากการต้องปรับตัวให้เข้ากับสภาวะ

เหตุการณ์จำ�ยอม ทั้งเคอร์ฟิว การทำ�งานที่บ้าน การเรียนออนไลน์ และจำ�กัดการเดินทางเพื่อลด

การตดิเช้ือ โดยผลกระทบจะมากหรอืนอ้ยนัน้ข้ึนอยูก่บัการปรบัตวั วา่ใครจะปรบัตวักนัไดด้แีคไ่หน 

แต่ถา้ไมส่ามารถทำ�ใจให้เป็นปกตยิอมรบัและปรบัตวัตามความเปลีย่นแปลงได ้กจ็ะเกดิภาวะเครยีด 

หรือความวิตกกังวลขึ้นได้ (กรมสุขภาพจิต, 9 กันยายน 2564)

	 ปัจจุบันในประเทศไทยมีผู้ที่ประสบภาวะ “ซึมเศร้า” มากขึ้น โดยล่าสุดรายงานจากคณะ

แพทยศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เมื่อวันที่ 20 มิถุนายน พ.ศ. 2565 ระบุว่า คนไทยประสบ

ภาวะซมึเศรา้อยูท่ีป่ระมาณ 1.5 ลา้นคน และเกดิขึน้กับ “วยัทำ�งาน” เปน็สว่นใหญ ่โดยสาเหตหุลกั

เกิดจากผลกระทบด้านการทำ�งานโดยเฉพาะผู้ท่ีทำ�งานหนักหรือมีปัญหาจากการทำ�งานทำ�ให้เกิด
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ความเครียดและความวิตกกังวลสะสมโดยไม่รู้ตัว และนำ�มาสู่อาการ “ซึมเศร้าจากการทำ�งาน”             

ในที่สุด (กรุงเทพธุรกิจ, 5 พฤศจิกายน 2565) 

	 เช่นเดียวกับแพทย์หญิงวิมลรัตน์  วันเพ็ญ  ผู้อำ�นวยการศูนย์สุขภาพจิตที่  13  กล่าวว่า 

วยัทำ�งานคอืชว่งวยัทีเ่ปน็กำ�ลงัหลกัของครอบครัว  แบกรับภาระและความคาดหวงัในการเปน็ผู้นำ�  

ทำ�หนา้ทีห่ารายได ้ รวมถงึโอบอุม้ประคับประคองคนทัง้บ้าน  ดว้ยการรบัเอาปญัหาหรอืความทกุข์

ของทุกคน  รวมถึงวัยเด็กและวัยผู้สูงอายุ  มาช่วยดูแลแก้ไข (Sook, 10 สิงหาคม 2564) จึงนำ�มา

สู่ปัญหาสุขภาพจิตได้ง่ายและหนักกว่าวัยอื่น ๆ 

	 จากสถิติของฐานข้อมูลกลาง กรมอนามัยตามปีงบประมาณ 2566 พบว่า ประเทศไทยมี

ประชากรวัยทำ�งานตั้งแต่ อายุ 18-59 ปี รวม 40,791,027 คน โดยแบ่งเป็นช่วงวัยดังนี้

	 • วัยทำ�งานตอนต้น 19-29 ปี 10,233,469  คน

	 • วัยทำ�งานตอนกลาง 30-44 ปี 14,746,267 คน

	 • วัยทำ�งานตอนปลาย 45-59 ปี 15,007,461 คน

	 จะเห็นว่าจำ�นวนวัยทำ�งานส่วนใหญ่ก็คือวัยกลางคน นิยามของวัยกลางคนก็มีความแตก

ต่างกันไป บ้างก็ว่า 35- 50 ปี บ้างก็ว่า 40 ปีขึ้นไป บ้างก็ว่า 45-65 ปี ซึ่งช่วงวัยดังกล่าวนี้เองที่จะ

มีอาการทางภาวะสุขภาพจิตและสุขภาพกายที่เรียกว่า “วิกฤตวัยกลางคน” ร่วมด้วย

	 วิกฤตวัยกลาง (Midlife Crisis) เป็นภาวะทางสุขภาพจิตของวัยกลางคนช่วงตั้งแต่ อายุ 

45-65 ปี (บางนิยามให้อยู่ในช่วง 35-50 ปี)  สามารถเกิดได้กับทั้งผู้ชายและผู้หญิง โดยส่วนมาก

อาจเริ่มจากการคิดทบทวนชีวิตตัวเอง รู้สึกท้อแท้กับสิ่งที่เป็นอยู่ เริ่มคิดว่าชีวิตตัวเองไม่เห็นมีอะไร

ที่ควรจะต้องมี และต้องการหาความสุขจากสิ่งที่ตัวเองรู้สึกขาด บวกกับความเสื่อมถอยของสภาพ

ร่างกายในหลาย ๆ ด้าน จนอาจนำ�ไปสู่พฤติกรรมที่เปลี่ยนไปจากหน้ามือเป็นหลังมือ หรือนำ�ไปสู่

ภาวะโรคซึมเศร้าในภายหลัง (Mindspring, 21 ตุลาคม 2564)

	 คำ�นี้ถูกคิดขึ้นโดย Elliott Jaques เมื่อ พ.ศ. 2508 งานวิจัยสมัยใหม่ชี้ว่าคนวัยกลางคน

สว่นใหญไ่มไ่ดป้ระสบกบัวกิฤตวยักลางคนน้ี และหลายคนตัง้คำ�ถามวา่ปรากฏการณน์ีม้อียูจ่รงิหรอื

ไม่ อาการอาจเกิดขึ้นในคนอายุตั้งแต่ 45–64 ปี โดยวิกฤตวัยกลางคนคงอยู่ประมาณ 3–10 ปี ใน

ผู้ชาย และ 2–5 ปี ในผู้หญิง วิกฤตวัยกลางคนอาจเกิดจากการแก่ตัวลงอย่างเดียว หรือ รวมกับ

ความเปลี่ยนแปลงอย่างอื่น ปัญหา หรือ ความเสียใจเกี่ยวกับ:

	 • การงาน อาชีพ (หรือ การตกงาน)

	 • ความสัมพันธ์กับคู่สมรส (หรือ ความโสด)

	 • ความที่ลูกเติบโตเป็นผู้ใหญ่ (หรือ การที่ไม่มีลูก)

	 • การแก่ตัวลง หรือ การตายของพ่อแม่

	 • ความเปลี่ยนแปลงของร่างกายซึ่งเป็นผลจากอายุที่มากขึ้น

	 วิกฤตวัยกลางคนสามารถส่งผลกระทบต่อผู้ชายและผู้หญิงในทางต่างกันเพราะสิ่งที่ทำ�ให้

เครียดนั้นต่างกัน ผู้ชายบางคนเข้าหาผู้หญิงที่เด็กกว่าซึ่งสามารถมีลูกได้ ไม่ได้เพียงเพราะต้องการ

มีบุตร โดยนักจิตวิทยาเรียกสิ่งนี้ว่าเป็นสัญชาตญาณมนุษย์ วิกฤตวัยกลางของผู้ชายส่วนใหญ่จะมา

จากปัญหาในการงาน ส่วนผู้หญิงนั้นมักเกิดจากการประเมินหน้าที่ของตน 
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หนึ่งในลักษณะเฉพาะหลักของมุมมองวิกฤตวัยกลางคน คือ การที่คนสันนิษฐานว่าเหตุการณ์ต่าง 

ๆ (มักเป็นแง่ลบ) จะเกิดขึ้นเมื่อเขาเข้าวัยกลางคน และมักนำ�ไปสู่ความเครียด (Modernmidlife, 

4 กรกฎาคม 2561)

	 ผู้สร้างสรรค์สังเกตว่าคนในวัยทำ�งานรอบข้าง ซึ่งเป็นวัยกลางคนจะมีอาการดังกล่าว

คล้ายคลึงกันและมีจำ�นวนมาก โดยมักแสดงออกด้วยการพูด การกระทำ� หรือการเขียนระบายลง

บนโซเชียลมีเดีย จึงรวมรวบข้อสังเกตและการพูดคุยกับคนวัยนี้ เป็นที่มาของงานสร้างสรรค์              

Fanpage Magnolia’s Diary ขึ้น จากแนวคิดการสร้าง facebook fanpage ที่เปรียบเสมือนการ

สร้างหน้าเว็บไซต์ไว้บน facebook เป็นพื้นที่ที่มีไว้สำ�หรับเป็นช่องทางในการประชาสัมพันธ์ และ

แสดงความคิดเห็นต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นข่าวสาร กิจกรรม ตลอดจนสินค้าและบริการต่างๆ ให้กับ

เพือ่นๆ หรอืบุคคลอืน่ๆ ท่ีกำ�ลงัมองหาหรอืมคีวามสนใจในสิง่ทีเ่หมอืนกนั (ณฐภทัร ลิม้วาณขิตระกลู, 

2560, น.23) ซึ่งผู้สร้างสรรค์มุ่งเน้นให้เพจดังกล่าวเป็นพื้นที่ของกลุ่มเป้าหมายที่มีความสนใจร่วม

กัน และนำ�ไปต่อยอดอันจะเป็นประโยชน์อื่นๆ ได้ในอนาคต 

แรงบันดาลใจในการสร้างสรรค์

	 เนือ่งจากผูส้รา้งสรรคเ์องกม็ชีว่งอายอุยูใ่นวัยกลางคน โดยในชว่งทีเ่กดิสถานการณโ์ควดิ-19 

ระบาดก็ต้องทำ�งานออนไลน์ และทำ�งานจากที่บ้าน (Work from home) จึงมีภาวะเครียดต่อ

เนือ่งจากการทำ�งานภายใตค้วามกดดนัของการส่ือสารทีไ่มส่มบรูณ ์และไมส่ามารถออกไปพักผ่อน

นอกสถานที่ เดินทางท่องเที่ยวตามที่ต่างๆ หรือพบปะพูดคุยกับเพื่อนได้อย่างปกติ เช่นเดียวกับคน

อื่นๆ ในวัยกลางคนที่ประสบปัญหาดังกล่าว 

	 นอกจากนีใ้นวยันี้ยงัมีเรื่องของสุขภาพที่เสื่อมถอยตามวัย รูปร่างหนา้ตาที่เปลี่ยนแปลงไป

ตามกาลเวลา ความสัมพันธ์กับผู้คนก็ไม่เหมือนเดิม ปัญหาความมั่นคงในอาชีพและการเงินหลัง

เกษียณ หนี้สินที่ยังคั่งค้าง เป็นต้น	 จากการสงัเกตในโซเชยีลมเีดยีมกีลุม่ปดิของแพลตฟอรม์ Face-

book ที่ให้คนท่ีมีปัญหาสุขภาพจิตได้ระบายความในใจอยู่หลายกลุ่ม แต่เพราะสมาชิกมีมากมาย

หลากหลายวัย จึงไม่สามารถจำ�แนกได้ชัดเจนว่า มีคนวัยใดบ้างที่ร่วมอยู่ในกลุ่ม ผู้สร้างสรรค์จึง

ต้องการสร้างเนื้อหาเพื่อสื่อสารโดยตรงกับกลุ่มเป้าหมายวัยทำ�งานที่เป็นช่วงอายุวัยกลางคนโดย

เฉพาะ เพราะ Facebook Fanpage เป็นโซเชยีลมเีดยีทีมี่บญัชผีูใ้ช้งานมากทีส่ดุ และธรรมชาตขิอง

แพลตฟอร์มดังกล่าวจะมีผู้อ่านมากกว่าแพลตฟอร์มอื่น ๆ 

	 ผู้สร้างสรรค์ใช้ชื่อเพจว่า Magnolia’s Diary สมุดบันทึกของแมกโนเลีย เพื่อทำ�หน้าที่เป็น

ผู้ส่งสารในรูปแบบของการบันทึกประสบการณ์ต่างๆ ของตนเองหรือของคนอื่นๆ ที่รู้จักผ่านข้อ

เขียนหรือบทความในถ้อยความลักษณะของการเข้าใจชีวิตและให้กำ�ลังใจกลุ่มเป้าหมาย โดยผู้

สรา้งสรรคไ์ดแ้รงบนัดาลใจจากนติยสารผูห้ญงิทีเ่คยไดร้บัความนยิมในอดตี เปา้หมายของการสรา้ง 

Fanpage นี้คืออยากถ่ายทอดและแบ่งปันเรื่องเล่า ข้อมูล ข้อเท็จจริง อารมณ์ความรู้สึก ความคิด

เห็น ชี้แนะ ให้แง่คิดในมุมมองของผู้สร้างสรรค์เองที่เห็นเป็นประโยชน์ต่อผู้อ่าน นอกจากนี้ก็ยังใช้

เปน็ช่องทางในการแลกเปลีย่นประสบการณค์วามคดิเหน็กบัผูอ้า่น และเพือ่สร้างแรงบนัดาลใจเตมิ

ไฟให้พลังบวกแก่ผู้อ่านที่เป็นวัยทำ�งานในช่วงวัยกลางคนอีกด้วย
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วัตถุประสงค์ของการสร้างสรรค์

	 เพื่อสร้างช่องทางการสื่อสารและสร้างกำ�ลังใจในการใช้ชีวิตสำ�หรับคนวัยทำ�งานช่วงวัย

กลางคนด้วย fanpage Magnolia’s Diary 

เนื้อหาสาระ

กระบวนการสร้างสรรค์ 

		 1. ผู้สร้างสรรค์เริ่มคิดชื่อ fanpage ว่า Magnolia’s 

Diary โดยนำ�มาจากชื่อบัญชีส่วนตัวใน facebook ซึ่งแต่เดิมตั้ง

คา่เผยแพรเ่ฉพาะเพือ่นเทา่นัน้ แตเ่นือ่งจากอยากเผยแพรเ่นือ้หา

เป็นสาธารณะมากขึ้น และต้องการให้มีผู้อ่านที่เป็นกลุ่มเป้า

หมายได้อ่านโดยไม่จำ�เป็นต้องเพื่อนกันใน facebook ส่วนตัว 

รวมทัง้สามารถแชรโ์พสตไ์ด ้จงึใชร้ปูแบบของ fanpage มาแทน 

และการเขียนบันทึกเพียงคนเดียวคือ ผู้สร้างสรรค์ในนามของ 

Magnolia

		 2. ออกแบบ Logo โดยนฑติา ไวยหงส ์เพือ่ใชเ้ปน็ภาพ

ประจำ�ตัว (Profile) และภาพหน้าปก (Cover) โดยใช้ดอกแมก

โนเลียสีขาว ซึ่งเป็นดอกไม้ที่สวย คงทน และมีกลิ่นหอมอ่อน ๆ 

เปรยีบกบัผูห้ญงิวยักลางคนทีแ่ขง็แกรง่ และใชพ้ืน้ Logo สชีมพู 

แสดงถึงความอ่อนโยน นุ่มนวล เอื้อเฟ้ือเผ่ือแผ่ มิตรภาพ             

ความรัก การทะนุถนอม

		 3. วันที่ 23 มิถุนายน 2564 เป็นวันก่อต้ังเพจ               

Magnolia’s Diary เริ่มด้วยการแนะนำ�ตัวเอง เพื่อเชิญชวนให้

ลูกเพจได้กดถูกใจหรือติดตาม

สมุดบันทึกของ Magnolia

พลิกหน้าปกสมุดบันทึกเล่มนี้ คุณคิดว่าจะได้เจออะไรข้างในบ้าง?

Magnolia เป็นตัวแทนผู้หญิงที่ดูดีในแบบฉบับของตัวเอง อ่อนโยนตามประสา

ผู้หญิง แกร่งแต่ไม่กร้าว ผ่านประสบการณ์ชีวิตมามากพอสมควรแล้ว ทั้งเรื่อง

การใช้ชีวิต การศึกษา การงาน ความรัก ฯลฯ จนตกตะกอนความคิดบางอย่าง 

เพื่อถ่ายทอดเป็นเรื่องราวเล่าสู่กันฟัง พร้อมกับสาระและคุณค่าเล็กๆ น้อยๆ 

จากสมุดบันทึกเล่มนี้

ไม่เฉพาะสาวๆ วัยแกร่งเท่านั้นที่จะสื่อสารด้วย แต่หนุ่มๆ วัยแกร่งก็สามารถมาร่วม

วงกับเราได้ เผื่อคุณจะได้เข้าใจจิตใจ ความรู้สึกนึกคิดของพวกเธอมากยิ่งขึ้น

ภาพที ่1 ภาพประจำ�ตวัของเพจ

ภาพที่ 2 ภาพหน้าปก
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Magnolia จะสรรหาความสุข มุมมองที่เป็นเรื่องราวดีๆ มาเติมเต็ม หรือร่วมแชร์

กันเหมือนเพื่อนคุย ไม่สนิทแต่อยากเล่า เพราะเราเชื่อว่าการมีเพื่อนคุยที่ไม่จำ�เป็น

ต้องเห็นหน้าเห็นตากัน ก็รู้สึกอุ่นใจเหมือนมีใครสักคนคอยเติมพลังใจให้ชีวิตใน

แต่ละวันให้ผ่านพ้นไปได้อย่างมีสติ

Magnolia ไม่ใช่เพื่อนที่ดีที่สุดของคุณ แต่เราจะคอยอยู่ข้างๆ รับฟัง 

และพร้อมจะเข้าใจคุณ ให้คุณสัมผัสได้แม้จะมองไม่เห็นเรา

ฝากติดตาม Magnolia’s Diary เพลิดเพลิน และมีส่วนร่วมไปกับเรานะคะ

ภาพที่ 3 หน้าแรกที่เปิดเพจ 

และได้เผยแพร่บทความชิ้น

แรกในวันเดียวกัน เร่ือง 

“Work from home ยังไง

ให้รอดจากอาการซึมเศร้า” 

ภาพที ่4 บทความทีเ่ผยแพร่

เรื่องแรก

	 4. ประเภทเน้ือหา ผู้

สรา้งสรรคม์ตีน้แบบหรอืแรง

บันดาลใจจากนิตยสารผู้

หญิงที่มีเนื้อหาหลากหลาย

ประเภทในฉบับเดียวกัน ซึ่ง

สังเกตความสนใจของวัย

กลางคน โดยแบ่งเป็น 

	 • เก็บมาเล่าเอามาฝาก เป็นเรื่องเล่าจากประสบการณ์ที่พบเจอทั้งในอดีตและปัจจุบัน            

ไม่ว่าจะเป็นความทรงจำ� เหตุการณ์ประทับใจ ความรัก การทำ�งาน 

	 • คยุเลน่ใหเ้ปน็เรือ่ง เปน็บทสมัภาษณท์ีไ่ด้จากการพูดคยุกบัเพ่ือนหรือคนรู้จักทีม่เีร่ืองราว

ชีวิตน่าสนใจ ให้แง่คิดมุมมองของแต่ละคน

	 • เจริญอาหาร เป็นบทความที่เล่าเรื่องร้านอาหาร ไม่ใช้แค่การวิจารณ์ (Review) อาหาร

แต่เล่าถึงบรรยากาศของร้าน หน้าตาและรสชาติของอาหาร รวมทั้งถ้าหากได้คุยกับเจ้าของร้านก็

จะเล่าถึงที่มาที่ไปของร้านนั้นด้วย

	 • ฉุกคิด เป็นบทความแสดงความคิดเห็นต่อเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งท่ีพบเจอและให้แง่คิดกับตัว

เอง เช่น ความมั่นคงในชีวิต บทเรียนชีวิต หรือประเด็นทางสังคมที่ชวนขบคิด

	 • แชร์ชอบใช้ เป็นบทความที่เล่าถึงข้าวของเครื่องใช้อย่างใดอย่างหนึ่งที่ Magnolia ชอบ 

มีคุณสมบัติหรือสรรพคุณที่ประทับใจ ใช้แล้วแนะนำ�หรือบอกต่อ หรือวิจารณ์ในแง่ดี

3

4
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	 • ทรงเครือ่ง เปน็บทความทีเ่ล่าถึงเคร่ืองแต่งกายหรอืเครือ่งประดับอืน่ๆ เชน่ แวน่ตา หมวก 

หรือผ้าไทย 

	 • บ้านช่องห้องหับ เป็นบทความที่เล่าเรื่องการตกแต่งบ้าน หรือร้านกาแฟ หรือสถานที่ที่

น่าสนใจ เป็นการให้ไอเดียในการจัดบ้านแก่ผู้อ่าน

	 • สหายสายเลาะ เปน็บทความแนะนำ�สถานทีท่อ่งเทีย่วที ่Magnolia ไปเยอืนมาแลว้ประทบั

ใจโดยผูกโยงกับข้อสังเกตส่วนตัว ซึ่ง “สายเลาะ” เป็นภาษาอีสานแปลว่า ผู้ที่ชอบท่องเที่ยว

	 ประเภทของเนื้อหาเหล่านี้เปรียบเสมือนชื่อคอลัมน์ในนิตยสาร แต่ใช้การติดแฮชแท็ก (#) 

ท้ายบทความแทน

	 5. รูปแบบการนำ�เสนอ เป็นการนำ�เสนอแบบ Blog (Weblog) แต่เปลี่ยนมาอยู่ในโซเชีย

ลมเีดียแทนเวบ็ไซต ์เนือ่งจากไมม่คีา่ใชข่้าย และเข้าถงึงา่ยกวา่ โดยมผีูส้รา้งสรรคเ์พยีงคนเดยีว เปน็

บรรณาธิการดูแลเนื้อหา และภาพประกอบ ซึ่งเขียนและเรียบเรียงเองทั้งหมด ขณะเดียวกันยังเป็น 

Administrator หรอื admin ดแูลระบบลำ�ดบัการโพสต ์และตอบคอมเมนตแ์สดงความคดิเหน็จาก

ผู้อ่านด้วย รูปแบบการนำ�เสนอมีทั้งบทความแสดงความคิดเห็น บทสัมภาษณ์ บทความแนะนำ� 

บทความโฆษณา และมีภาพนิ่งภาพเดียว ภาพชุด หรือภาพวิดีโอประกอบทุกเรื่อง

บทสรุป

	 แพทย์หญิงวิมลรัตน์  วันเพ็ญ กล่าวว่า การเขียนระบายออกมาเพื่อมองเห็นปัญหาของตัว

เอง การเขียนระบายเช่นนี้ มีชื่อเรียกว่า Writing Therapy หรือการเขียนบำ�บัด จะช่วยให้คนที่มี

ความเครยีดสะสมอยูไ่ด้ผอ่นคลาย คล้ายกับการระบายหรือเล่าเร่ืองใหใ้ครสกัคนฟังผ่านตัวหนงัสือ 

และสามารถที่จะเห็นทางออกของปัญหาผ่านสิ่งที่เขียนออกมาได้ง่ายขึ้นด้วย

การเขียนบำ�บัดไม่มีกรอบกติกามากำ�กับ อาจจะเขียนลงกระดาษ วาดภาพ Mind map พิมพ์ลงใน

โทรศัพท์มือถือ หรือแพลตฟอร์มส่วนตัวต่าง ๆ ก็ได้ ปล่อยให้การเขียนไหลลื่นต่อเนื่องโดยไม่ต้อง

กังวลเรื่องคำ�ถูกผิดหรือลำ�ดับเรื่อง ทางที่ดีควรลองเขียนวันละ 20 – 30 นาทีทุก ๆ วัน จะช่วยให้

เราจัดการกับอารมณ์ได้ดีขึ้น (Sook, 10 สิงหาคม 2564)

	 ดงันัน้ ผูส้รา้งสรรคจ์งึใชแ้พลตฟอรม์ของ facebook fanpage เปน็พืน้ทีใ่นการเขยีนบำ�บดั 

และหวังว่าจะให้เป็นพื้นที่บำ�บัดของผู้อ่านวัยทำ�งานซึ่งเป็นวัยกลางคนเช่นกัน 

	 ปัจจุบัน Fanpage Magnolia’s Diary มีผู้กดถูกใจจำ�นวน 229 บัญชี และมีผู้ติดตาม

จำ�นวน 269 บัญชี (ข้อมูล ณ วันที่ 28 กุมภาพันธ์ 2566)
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ภาพที่ 5 หน้าแรกของเพจ

	 ลักษณะของเนื้อหาในเพจ เป็นบทความแสดงความคิดเห็นเชิงบวกเป็นส่วนใหญ่ สามารถ

จำ�แนกเนื้อหาได้ดังนี้

	 บทความใหแ้งค่ดิ เนือ้หาของบทความเปน็การเชือ่มโยงชวีติของผูเ้ขยีน หรอืผูค้นทีพ่บเหน็

เพื่อให้กำ�ลังใจ ให้มุมมองที่แตกต่าง หรือพลังบวกแก่ผู้อ่าน 

ภาพที่ 6 ตัวอย่างหน้าเพจบทความให้แง่คิด

	 บทความแบ่งปันประสบการณ์ชีวิต เนื้อหาของบทความเป็นการหยิบยกเรื่องราวของ

ประสบการณ์ชีวิตทั้งในอดีตและปัจจุบันมาแบ่งปัน และนำ�มาเชื่อมโยงกับปัจจุบัน ซ่ึงผู้อ่านบาง

ท่านก็แลกเปลี่ยนประสบการณ์ของตนเองกับผู้เขียนด้วย
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ภาพที่ 7 ตัวอย่างหน้าเพจบทความแบ่งปันประสบการณ์ชีวิต

 

	 บทความบอกเล่าสถานการณ์ปัจจุบัน เนื้อหากล่าวถึงสถานการณ์ต่างๆ ณ ขณะนั้นและ

สอดแทรกความคิดเห็นหรืออารมณ์ความรู้สึกของผู้เขียนด้วย เช่น ศิลปินเสียชีวิต สถานการณ์โค

วิด เทศกาลสำ�คัญๆ ฤดูกาล เป็นต้น

ภาพที่ 8 ตัวอย่างหน้าเพจบทความบอกเล่าสถานการณ์ปัจจุบัน

	 บทความวิพากษ์สังคม เนื้อหาเป็นมุมมองส่วนตัวของผู้เขียนต่อประเด็นใดประเด็นหนึ่ง

ของสังคมอย่างเข้าใจด้วยความรู้ บริบททางสังคม แนวคิด และประสบการณ์
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ภาพที่ 9 ตัวอย่างหน้าเพจบทความวิพากษ์สังคม

	 บทสัมภาษณ์ เนื้อหาเป็นการเรียบเรียงคำ�ให้สัมภาษณ์พูดคุยกับบุคคล มีทั้งเพ่ือนของผู้

เขียนและคนรู้จัก บางคนเปิดเผยช่ือ บางคนไม่เปิดเผยชื่อแต่เปิดเผยเรื่องราวเพ่ือหวังว่าจะเป็น

ประโยชน์ มุมมอง หรือสาระแก่ผู้อ่านในเรื่องชีวิตส่วนตัวที่แตกต่างกันไป

 

ภาพที่ 10 ตัวอย่างหน้าเพจบทสัมภาษณ์ 

	 บทความแนะนำ� เนื้อหาเป็นการโน้มน้าวใจให้ผู้อ่านเปลี่ยนความคิด ทัศนคติ พฤติกรรม 

การกระทำ�บางเรื่องให้เป็นไปในทิศทางท่ีดีข้ึน มีทั้งการเขียนแบบบรรยาย และแบบแยกประเด็น

เป็นข้อ ๆ
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ภาพที่ 11 ตัวอย่างหน้าเพจบทความแนะนำ�

	 บทความโฆษณา (Advertorial)  ลักษณะการเขียนเหมือนบทความแสดงความคิดเห็น

ทัว่ไปแต่เนือ้หาจะพดูถงึสนิคา้หรอืสถานทีแ่ห่งใดแหง่หนึง่ในทางธรุกจิในเชงิบวก มเีรือ่งราวมากกวา่

การโฆษณาขายของปกติ เช่น โฆษณาร้านอาหารถึงที่มาของร้าน ไอเดียการสร้างร้านของเจ้าของ 

ทำ�เลที่ตั้ง การตกแต่ง หรือแรงบันดาลใจของเจ้าของ เป็นต้น ทำ�ให้สินค้า บริการ หรือสถานที่แห่ง

นั้นมีคุณค่ามากยิ่งขึ้น แต่ปัจจุบันยังไม่มีรายได้จากการเขียนบทความประเภทนี้

ภาพที่ 12 ตัวอย่างหน้าเพจบทความโฆษณา

	 	 โดยสรุป การเข้าถึงเพจ Magnolia’s Diary จากผู้ติดตาม 269 บัญชี เป็นผู้หญิง

มากกว่าผู้ชาย โดยมีผู้หญิง 71% และผู้ชาย 29% (ข้อมูล ณ วันที่ 28 กุมภาพันธ์ 2566)
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ภาพที่ 13 กลุ่มเป้าหมายผู้ติดต่อตามเพจ

	 จำ�นวนครั้งในการเข้าถึงแต่ละบทความไม่ค่อยสม่ำ�เสมอ บทความบางเพจมีมากกว่า 100 

คน บางเพจไม่ถึง 100 คน ซึ่งขึ้นอยู่กับการแชร์ในเฟซบุ๊กส่วนตัว ซึ่งผู้สร้างสรรค์ไม่ได้ซื้อโฆษณาใน

เฟซบุก๊ ปลอ่ยใหเ้ป็นไปตามธรรมชาตขิองเฟซบุก๊ เนือ่งจากไมไ่ดท้ำ�การคา้หรอืใชง้านเชงิธรุกจิ ฉะนัน้ 

จำ�นวนการกดถูกใจหรือแสดงความรู้สึกอื่นๆ เช่น รัก ห่วงใย หัวเราะ เสียใจ ก็ขึ้นอยู่กับการแสดง

ผลของเพจบนหน้าเฟซบุ๊กของผู้ใช้งานแต่ละคน

	 ส่วนบทความที่มีการแชร์มากที่สุด และมีผู้เข้าถึงมากที่สุด ได้แก่ บทความเรื่องเหตุผลของ

การ (อยาก) ลาออก โดยไม่ได้มาจากโพรโมตใด ๆ 

ภาพที่ 14 บทความที่ได้รับความนิยมมากที่สุด

อภิปรายผล

	 การสรา้งสรรคเ์นือ้หาเฉพาะกลุม่เปา้หมายซึง่เปน็วยักลางคนโดยใชแ้พลตฟอร์มของ Face-

book นัน้มใีห้เหน็หลากหลายเพจและหลากหลายกลุม่ หากเปน็ลกัษณะของ Fanpage จะมผีูเ้ขยีน

หรือแอดมินคนเดียว หากเป็นลักษณะกลุ่มปิดหรือกลุ่มเปิดสาธารณะก็จะเปิดโอกาสให้สมาชิกใน

กลุ่มสามารถโพสต์ได้เองโดยมีแอดมินกลุ่มคอยควบคุมดูแลเนื้อหาอีกขั้นหนึ่ง สำ�หรับ Fanpage 

เช่นเดียวกับ Magnolia’s Diary นั้น เนื้อหาส่วนใหญ่จะไปในทิศทางเดียวกัน เช่น ประสบการณ์

ชีวิต การทำ�งาน และความมั่นคงในชีวิต โดยมีหลักคิดของแต่ละคนที่ต่างกันออกไป หรืออาจจะ

ใกล้เคียงกันในบางเรื่อง โดยผู้สร้างสรรค์อภิปรายผลงานสร้างสรรค์ได้ดังนี้
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	 ผู้อ่านที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย

	 เมื่อดูสถิติประชากรในประเทศไทย พ.ศ. 2564 (17 มกราคม 2565, สำ�นักงานสถิติแห่ง

ชาติ) พบว่าประชากรวัยทำ�งานที่เป็นวัยกลางคนมีจำ�นวนมากที่สุด โดยเฉพาะประชากรที่มีอายุ 

39-53 ปี มีจำ�นวนประชากรมากกว่า 1 ล้านขึ้นไป และเป็นวัยที่มีบทบาทสำ�คัญต่อสังคมไทยใน

หลายด้าน ไม่ว่าจะเป็นการเมือง เศรษฐกิจ สังคม 

	 การเจาะกลุม่เป้าหมายท่ีเปน็วยักลางคนโดยสือ่สารผา่นการเลา่เรือ่งทางตวัอกัษรเนือ่งจาก

เหน็วา่เปน็วยัทีย่งัอา่นหนงัสอือยู ่เนือ้หายาวหลายบรรทดัจึงยงัมคีงใชไ้ด้กบักลุม่เปา้หมายดังกล่าว 

แม้จะอ่านผ่านโทรศัพท์หรืออุปกรณ์สื่อสารอื่น ๆ ก็ตาม สาเหตุที่ผู้สร้างสรรค์ไม่ได้สร้างเป็นกลุ่ม

เฉพาะข้ึนมาแบบกลุม่ปิดหรอืกลุม่เปดิสาธารณะ เนือ่งจากไมไ่ดเ้นน้การสือ่สารแบบกระทูต้ัง้คำ�ถาม

ที่ต้องการคำ�ตอบหรือให้สมาชิกคุยกันเอง แต่ต้องการส่ือสารในรูปแบบของนิตยสารออนไลน์ที่เน้น

บทความจากผู้สร้างสรรค์โดยตรง หากผู้อ่านต้องการแสดงความคิดเห็นก็สามารถทำ�ได้ใต้แต่ละ

บทความ ทศิทางการแสดงความคดิเหน็เกอืบทกุขอ้ความจะเปน็ไปในทิศทางบวก หรอืไมก่เ็ปน็การ

แบง่ปันความรูส้กึหรอืประสบการณร์ว่ม ใหก้ำ�ลังใจแกเ่นือ้หาในบทความนัน้ๆ หากเปน็เร่ืองประทับ

ใจ เรื่องเศร้า เรื่องตลก ก็มักจะมีการแสดงความคิดเห็นเพิ่มเติมจากผู้อ่าน หรือใช้ emoji หรือ

สัญลักษณ์แสดงอารมณ์นอกเหนือจากการถูกใจได้ ซ่ึงผู้ท่ีมีส่วนร่วมในเพจ (Engagement) ส่วน

ใหญ่เป็นผู้หญิงมากกว่าผู้ชาย จากการสังเกตพบว่า ผู้อ่านที่เป็นผู้หญิงทราบว่าผู้เขียนก็เป็นผู้หญิง

เหมอืนกนัจงึกลา้ท่ีจะแสดงตัวตนดว้ยการแสดงความคดิเหน็หรือแลกเปลีย่นประสบการณม์ากกว่า

ผู้ชาย อาจเกิดความรู้สึกเป็นพวกเดียวกันหรือเป็นเพื่อนกันมากกว่า

	

	 เนื้อหาที่ผู้อ่านสนใจ

	 จากการสังเกตการตอบรับของผู้ติดตาม จะมีการกดถูกใจ การแชร์ หรือการแสดงความ

เห็นในบทความที่มีเนื้อหาดังนี้

	 1. บทสัมภาษณ์ จะได้รับการถูกใจ รวมทั้งการแชร์และการแสดงความคิดเห็นง่ายกว่า

บทความเนือ้หาอืน่ๆ เนือ่งจากผูใ้หส้มัภาษณม์กัจะแชร์บทความสมัภาษณข์องตนเองใหผู้อ้ืน่อา่นด้วย 

	 2. บทความท่ีกระทบความอารมณ์ความรูสึ้กของผูอ่้าน เชน่ เรือ่งความสัมพนัธใ์นครอบครัว 

ความสัมพันธ์ระหว่างเพื่อน ความสัมพันธ์ระหว่างคู่รัก

	 3. บทความรำ�ลึกอดีต เนื้อหาของบทความจะเล่าถึงความทรงจำ�ในอดีตวัยเด็ก หรือวัยรุ่น 

ผูอ่้านทีม่คีวามทรงจำ�หรอืประสบการณร์ว่มกนักม็กัจะแสดงความคดิเหน็และถูกใจ เชน่ วทิย ุเพลง 

ดารา อาหาร

	 4.-บทความท่ีเก่ียวข้องกับอาชพี เศรษฐกจิ การทำ�มาหากนิ เชน่ หนีส้นิ การเงิน การทำ�งาน 

รา้นอาหาร พอ่คา้แมค่า้ จงึทำ�ใหบ้ทความเร่ือง “เหตุผลของการอยากลาออก” มผู้ีอา่นและการเขา้

ถึงจำ�นวนมากที่สุด 

	 5.-บทความที่ให้กำ�ลังใจ เนื่องจากวัยกลางคนหลายคนมักจะประสบกับปัญหาวิกฤตวัย

กลางคน และยิง่ประสบกบัวกิฤตโรคระบาดอยา่งโควดิ-19 ด้วยแล้ว บางคนอาจจะตกงานหรือราย

ได้ลดน้อยลง ยิ่งทำ�ให้ท้อแท้สิ้นหวังหมดกำ�ลังใจ การให้กำ�ลังใจกันจึงเป็นสิ่งสำ�คัญ



Siam Communication Review Vol.22 Issue 1 (January - June 2023)270

	 6. บทความเกี่ยวกับสุขภาพ ท้ังสุขภาพกายและสุขภาพจิต เพราะเป็นวัยที่ได้รับผลกระ

ทบจากความเครียด สภาพแวดล้อม และปัจจัยอื่น ๆ วัยนี้เป็นวัยที่หันกลับมาใส่ใจดูแลสุขภาพกัน

มากขึ้น 

	 ผู้สร้างสรรค์พบว่า เนื้อหาที่มีปฏิกิริยาตอบกลับ (feedback) มักเป็นเนื้อหาที่พูดถึงความ

จริงของชีวิต กล่อมเกลาจิตใจ และมีมุมมองที่แตกต่างไปจากมุมมองเดิม ๆ 

	 ภาพประกอบบทความและการตั้งชื่อบทความ

	 การใช้ภาพประกอบยังมีความจำ�เป็นต่อการสร้างสรรค์เพจแม้จะเน้นเนื้อหาด้วยตัวอักษร

ก็ตาม แต่ภาพที่ปรากฏก็มีส่วนดึงดูดสายตาให้ผู้อ่านคลิกอ่านต่อได้ ทั้งท่ีอาจจะไม่ได้สัมพันธ์

เกี่ยวข้องโดยตรงกับเน้ือหาในบทความก็ตาม ส่วนภาพที่เกี่ยวข้องโดยตรงมักจะเป็นบทสัมภาษณ์ 

หรือวิดีโอสั้นที่มีความสัมพันธ์กับเนื้อหา อย่างไรก็ตาม ควรมีภาพประกอบมากกว่าตัวอักษรเพียง

อย่างเดียว เช่นเดียวกับการตั้งชื่อบทความ เทคนิคในการตั้งชื่อบทความนอกจากเป็นความคิดรวบ

ยอดที่ผู้เขียนต้องการสื่อสารแล้วยังช่วยให้ผู้อ่านอยากอ่านต่อด้วย โดยตั้งชื่อเพียงเรียกร้องความ

สนใจ เช่น ตั้งเป็นคำ�ถาม หรือใช้ชื่อเฉพาะ เป็นต้น

	 แม้ว่าปัจจุบันคลิปวิดีโอสั้นจะมีบทบาทได้รับความนิยมมากกว่าภาพนิ่ง แต่สำ�หรับผู้ท่ียัง

ชอบอ่านตัวหนังสือ คลิปวิดีโอสั้นอาจจะไม่สำ�คัญหรือมีผลต่อการอ่านเพ่ิมข้ึน สังเกตจากจำ�นวน

ครั้งที่รับชมคลิปวิดีโอไม่สูงนัก

	 การเข้าถึงเพจ

	 ผู้สร้างสรรค์ยังพบว่า บทความที่มีผู้เข้าถึงจำ�นวนมากเกิน 100 ครั้ง นอกจากชื่อบทความ 

เนื้อหาของบทความและภาพประกอบแล้ว การเช็คอินเพจของสถานท่ีท่ีกล่าวถึงในบทความ เช่น 

เพจของร้านอาหาร หรือการติดแฮชแท็ก (#) ก็ช่วยให้เกิดการเข้าถึง และการมีส่วนร่วม (Engage-

ment) เพิม่ขึน้ โดยเฉพาะบทความโฆษณา ซึง่วธิกีารนีเ้หมาะกบัเพจทีไ่มไ่ด้โพรโมตหรอืซือ้โฆษณา

จากทาง facebook โดยตรงแต่อาศัยทำ�ให้ผู้ใช้งานเพจที่กล่าวถึงหรือสถานที่ที่เช็คอินมองเห็นเพจ

ของเราดว้ย แมจ้ะไมก่ดถกูใจหรอืตดิตามเพจ แตเ่ข้าถงึไดก้มี็โอกาสแชรห์รอืไดย้อดผูอ้า่นเพิม่จนได้

รับการแนะนำ�จาก facebook ได้เช่นกัน เนื่องจากมีเนื้อหาที่ใกล้เคียงกับความสนใจของผู้อ่านได้

โดยไม่ต้องซื้อโฆษณา

	 และอีกวิธีหนึ่งคือ หากมีกระทู้ในโซเชียลมีเดียอื่น เช่น เว็บไซต์ pantip.com เพจ หรือ

กลุ่มต่าง ๆ  ที่มีกระทู้หรือโพสต์ที่มีเนื้อหาเกี่ยวข้องกับบทความที่ผู้เขียนเคยเขียน ก็สามารถนำ�ลิงก์

บทความไปเสริมในกระทู้เหล่านั้น เพื่อเปิดโอกาสให้เข้าถึงบทความได้มากขึ้น

	 การเล่าเรื่องข้ามสื่อ

	 นอกเหนอืจากการทำ�เพจเพือ่ใหผู้อ้า่นเข้าถึงแลว้ ผูส้รา้งสรรคย์งัคดัสรรเนือ้หาจากบทความ

บางชิน้ มานำ�เสนอเป็น Podcast ในแพลตฟอรม์ YouTube ในชอ่ง Magnolia’s Dairy เพ่ือเปน็การ

เผยแพรเ่นือ้หาอกีรปูแบบหนึง่ ซึง่เหมาะสำ�หรบัผูท้ีไ่มช่อบอา่นแตช่อบฟงัดว้ย ความยาวของ Pod-
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cast แต่ละเรื่องอยู่ที่ประมาณ 2-7 นาที โดยเรื่องที่มีผู้ฟังมากที่สุดและช่วยเพิ่มยอดผู้ติดตามมาก

ขึน้กค็อื เรือ่ง “ไมใ่ชท่ีข่องเรา” หนงัสอืเพิม่พลงับวก ซึง่เปน็การรวีวิหนงัสือของแพท พาวเวอรแ์พท 

ศิลปินชื่อดัง มียอดผู้ชม Podcast ดังกล่าวราว 3,600 ครั้ง มีผู้กดถูกใจ 130 คน และมีความคิด

เห็น 12 ความคิดเห็นเป็นคำ�ชมและเชิงบวกทั้งสิ้น

	 มนฤดี ธาดาอำ�นวยชัย, ขวัญเรือน กิติวัฒน์ และธนามล ธนสถิตย์ (2562, น.88,90) กล่าว

ในกระบวนการสร้างสรรค์โดยเล่าเรื่องข้ามสื่อจากบทพระราชนิพนธ์สู่ภาพยนตร์สั้นเรื่อง “สายไป

เสียแล้ว” ว่า การดัดแปลงสารผ่านสื่อ เนื้อหาที่ดีต้องมีศักยภาพในการเผยแพร่ไปยังสื่ออื่นๆ เพื่อ

ขยายประสบการณ์ให้กับผู้รับสาร นักเล่าเรื่องข้ามสื่อต้องหาประเด็นสำ�คัญในการนำ�เสนอให้พบ 

เพราะแม้ว่าสื่อจะแตกต่างกันแต่เนื้อหาสาระหลักจำ�เป็นต้องคงไว้ โดยอาจทำ�การปรับเปลี่ยนหรือ

ดดัแปลงเนือ้หาอืน่ๆ ท่ีไมใ่ชเ่นือ้หาหลกัเพือ่ใหส้อดคลอ้งกับบรบิทและธรรมชาตขิองสือ่ทีจ่ะนำ�เสนอ 

ซึ่งมีความสอดคล้องกับแนวคิดการดัดแปลงเนื้อหาของ Henry Jenkins ที่ว่าการเล่าเรื่องข้ามสื่อ

ต้องมีเรื่องที่ดี มีพลังและมีศักยภาพในการแพร่ขยายไปยังสื่ออื่นๆ ได้มีพลังในการแชร์และผลักดัน

ประสบการณ์ให้ผู้คน และเนื้อหาที่ดีต้องมีความสามารถในการเล่าเรื่องอย่างต่อเนื่องและมีความ

หลากหลาย มคีวามสามารถขยายดดัแปลงเปน็ฉบบัอืน่ๆ ไดม้ากมาย และเนือ้หาทีด่ตีอ้งสรา้งความ

รูส้กึกระทบใจและแกน่แทข้องความรูส้กึนกึคดิของผูร้บัสาร แทรกซึมเขา้ไปในกจิวตัรประจำ�วนั ให้

ผูร้บัสารสามารถฝงัตวัเสพเรือ่งนัน้ไดเ้สมอืนตวัเขาเปน็สว่นหนึง่และเมือ่เขาออกจากการรบัชมเรือ่ง

นั้นแล้ว เรื่องนั้นก็ยังมีส่วนทำ�ให้เขาสามารถใช้ได้ในกิจวัตรประจำ�วัน

	 จากการรับรู้ปฏิกิริยาตอบกลับจากผู้ที่ฟัง Podcast ช่อง Magnolia’s Diary พบว่าผู้ฟัง

สามารถฟงัไดเ้รือ่ย ๆ  อยา่งตอ่เนือ่งเนือ่งจากเป็นคลปิเสยีงทีไ่มย่าวนกั เหมาะทีฟ่งักอ่นนอนดว้ยน้ํา

เสียงของผู้พูดและดนตรีประกอบ จึงสอดคล้องกับผลการสร้างสรรค์ส่ือเสียงเพ่ือสร้างความผ่อน

คลาย เที่ยวทิพย์ เอเอสเอ็มอาร์ ทราเวล พอดแคสต์ ของชญาณี ฉลาดธัญญกิจ (2564, น.243) โดย

คาดหวังใหผู้ฟ้งัไดเ้กิดความผอ่นคลายทางอารมณข์ณะฟงั เปน็สือ่ทางเลอืกเพือ่ให้ผู้ฟงัเลอืกฟงัเมือ่

ตอ้งการการหลกีหนกีบัสภาวะตงึเครยีดจากเหตปุจัจยัต่างๆ ในปจัจบุนั และสามารถใชฟ้งัชว่งเวลา

เข้านอน เพื่อให้ผู้ฟังสามารถนอนหลับได้ง่ายขึ้น

ภาพที่ 15 ช่อง Magnolia’s Diary ใน YouTube
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ข้อเสนอแนะ

	 จากการสร้างสรรค์บทความและเผยแพร่เนื้อหาดังกล่าวใน Fanpage Magnolia’s Diary 

สามารถนำ�ไปต่อยอดเพื่อให้มีรายได้ ดังนี้

	 การหารายได้จากการเขียนบทความโฆษณา (Advertorial) ปัจจุบันได้รับความนิยมจากผู้

บริโภคมากขึ้นโดยเฉพาะในสื่อโซเชียลซึ่งค้นหาง่าย เนื่องจากผู้บริโภคต้องการข้อมูลที่มากกว่า

รูปภาพ ข้อความ (Copy) หรือคำ�ขวัญ (Slogan) หากมีข้อมูลอื่นที่ช่วยให้เกิดการตัดสินใจซื้อหรือ

ใช้บริการเพิ่มขึ้นจะดีกว่าไม่มี และหากสินค้าหรือบริการใดให้ข้อมูลมากกว่าก็ได้เปรียบกว่า เช่น มี

เรื่องราว (story) ไม่ว่าจะเป็นที่มาของสินค้า แรงบันดาลใจของผู้ผลิต ทำ�ไมผู้บริโภคต้องซื้อ หรือผู้

ที่ซื้อแล้วได้รับประโยชน์อะไร เป็นต้น รวมถึงการพัฒนาเป็นคลิปโฆษณาในรูปแบบของสารคดีสั้น

ตอ่ไปในอนาคตได ้โดยสนิคา้หรอืบรกิารทีน่ยิมใชเ้พจเพ่ือสรา้งเร่ืองราวมกัจะเปน็สถานทีท่อ่งเทีย่ว 

ร้านอาหาร ที่พัก หรือสินค้าที่มีราคาสูง รวมทั้งสินค้าออกใหม่

	 การรวบรวมบทความเป็นหนังสือ เมื่อมีจำ�นวนบทความมากพอสมควร และมีบทความที่

ประทับใจผู้อ่านที่เป็นแฟนคลับของเพจ หรือผู้ติดตาม ก็สามารถรวบรวมเพ่ือตีพิมพ์เป็นหนังสือ 

(Pocket book) เพราะผูอ้า่นทีต่ดิตามใหมก่ไ็มส่ามารถยอ้นกลับไปอา่นบทความต่างๆ ได้ครบถว้น 

หากเพจมีอายุมากกว่าหนึ่งปี และมีมากกว่าร้อยบทความ หรือผู้อ่านดั้งเดิมเก็บไว้เป็นที่ระลึก การ

ตีพิมพ์เป็นหนังสือก็อาจจะเป็นช่องทางการหารายได้ของเพจ โดยจัดพิมพ์ตามความต้องการของผู้

อา่น (Print on demand) หากสามารถจดัพิมพ์เป็นหนงัสือและจำ�หนา่ยได้สะทอ้นใหเ้หน็วา่ผู้อ่าน

หรือผู้ติดตามเพจเกิดความภักดี (loyalty) ต่อเพจของเราด้วย 

	 	 การสร้างแบรนด์ หากผู้สร้างสรรค์เพจ

สามารถทำ�ให้ผู้อ่านรู้จักและจดจำ�ชื่อ Magnolia’s Di-

ary และ Logo รวมทั้งสไตล์การเขียน รูปแบบการนำ�

เสนอได้ ก็จะเป็นช่องทางให้เกิดการสร้างแบรนด์เพ่ือ

ธุรกิจในอนาคตได้เช่นกัน เนื่องจากเรามีตัวตนของเพจที่

ชัดเจน และกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน การสร้างสินค้าหรือ

บริการที่ตรงกับแนวคิด (concept) ของเพจ คือ เป็น

เพื่อน เป็นผู้เข้าใจชีวิต และต้องการมอบสิ่งดีๆ ให้ชีวิตมี

คุณค่าสำ�หรับวัยกลางคน เนื่องจากเป็นกลุ่มเป้าหมายที่

มรีายได ้มกีำ�ลงัซือ้ และใสใ่จสขุภาพตนเอง โดยใชแ้บรนด ์

Magnolia ต่อยอดทางธุรกิจก็เป็นโอกาสหารายได้ของ

เพจ เช่น ผลิตภัณฑ์ข้าวออร์แกนิก เป็นต้น

	 	 การต่อยอดจากเพจดังกล่าว เป็น Content 

Marketing คือ การสร้างเนื้อหาและแบ่งปันข้อมูลที่เป็น

ประโยชน์เพื่อดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย ทำ�ให้

กลุ่มเป้าหมายประทับใจและจดจำ�สินค้าหรือแบรนด์ได้ 

ภาพที่ 16 การสร้างแบรนด์

ที่ต่อยอดจากเพจ
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และเปลี่ยนสถานะจากผู้อ่านมาเป็นลูกค้า Content ในที่นี้ไม่ได้หมายถึงบทความเพียงอย่างเดียว 

แต่ยังหมายถึงรูปภาพ วีดีโอ ไปจนถึงสื่ออื่นๆ อีกด้วย (นิภา เทคโนโลยี, 20 มกราคม 2566)	 	

	 จากทีก่ลา่วมาทัง้หมดนี ้การสรา้งสรรค์ Fanpage Magnolia’s Diary สำ�หรบัผูส้รา้งสรรค์

แล้วไม่ใช่แค่การเขียนบล็อก (Blog) เท่านั้น แต่เป็นการผลิตเนื้อหาเฉพาะกลุ่มที่คล้ายกับนิตยสาร

ในอดตีเพยีงแตเ่ปลีย่นแพลตฟอรม์มาเปน็โซเชยีลมเีดีย ซ่ึงสามารถทำ�ได้เพียงคนเดียว ไมต้่องใชง้บ

ประมาณมากนกั สามารถควบคมุเนือ้หาไดต้ามตอ้งการเนือ่งจากแกไ้ขเพิม่เตมิเปลีย่นแปลงไดต้ลอด

เวลา ขณะเดยีวกนัยงัเข้าถึงผูอ้า่นงา่ยกวา่เว็บไซต์ และลดต้นทนุกวา่ อกีทัง้สามารถตอบโต้กบัผูอ้า่น

ไดท้นัท ีหรอืไดร้บัคำ�แนะนำ�ตชิมไดโ้ดยสะดวกกวา่ส่ือส่ิงพิมพ์ในอดีต จนกลายเปน็ชมุชนขนาดยอ่ม

	 นอกจากนี้ยังเป็นช่องทางออนไลน์ท่ีสามารถเพ่ิมรายได้ให้แก่ผู้เร่ิมต้นธุรกิจที่ใช้ความคิด

สร้างสรรค์เป็นต้นทุนในการลงทุนหากผู้สร้างสรรค์สามารถสร้างอัตลักษณ์ และความแตกต่างที่

ชัดเจนจากเพจอื่น ๆ ได้

บรรณานุกรม

ภาษาไทย

ชญาณี ฉลาดธัญญกิจ. (2564). การสร้างสรรค์สื่อเสียงเพื่อสร้างความผ่อนคลาย : 

	 	 เที่ยวทิพย์ เอเอสเอ็มอาร์ ทราเวล พอดแคสต์. นิเทศสยามปริทัศน์, 20(2), 

	 	 243-255.

ณฐภัทร ลิ้มวาณิชตระกูล. (2560). การเปิดรับและความพึงพอใจที่มีต่อเฟซบุ๊กแฟน

		  เพจ All New Isuzu D-Max ของลูกค้าอีซูซุ. การค้นคว้าอิสระปริญญา

	 	 มหาบัณฑิต, สาขาการบริหารส่ือสารมวลชน คณะวารสารศาสตร์และ

	 	 สื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์.

มนฤดี ธาดาอำ�นวยชัย, ขวัญเรือน กิติวัฒน์ และธนามล ธนสถิตย์. (2562). 

	 	 กระบวนการสรา้งสรรค์โดยการดดัแปลงเรือ่งเลา่ขา้มสือ่จากพระราชนพินธ์

	 	 สู่ภาพยนตร์สั้นเรื่อง “สายไปเสียแล้ว”. วารสารนิเทศสยามปริทัศน์, 

		  18(24), 73-91.

ระบบออนไลน์

กรมสุขภาพจิต. (2564). ภาวะ “เครียด” จากวิกฤติโควิด เช็กอาการเบื้องต้น หลาย

		  คนเผชิญโดยไม่รู้ตัว. เข้าถึงได้จาก https://dmh.go.th/news-dmh/

	 	 view.asp?id=31067

กรมสขุภาพจติ. (2564). กรมสุขภาพจิต ชวนประชาชนใชค้วามหวงัและพลังใจ พร้อม

		  ส่งต่อสู่คนรอบข้าง ต้านภาวะซึมเศร้าช่วงปีใหม.่ เข้าถึงได้จาก https://

	 	 dmh.go.th/news-dmh/view.asp?id=31449

กรมสุขภาพจิต. (2565). เปิดสถิติ โรคซึมเศร้ากับสังคมไทย ภัยเงียบทางอารมณ์ของ

		  คนยุคใหม่. เข้าถึงได้จาก https://dmh.go.th/news-dmh/view.

	 	 asp?id=31459



Siam Communication Review Vol.22 Issue 1 (January - June 2023)274

กรมอนามัย. (2566). ขอ้มูลพ้ืนฐานวยัทำ�งาน. เขา้ถงึได้จาก https://dohdatacenter.

	 	 anamai.moph.go.th/cognoslogon/index.php?r=groupdata/

	 	 index&group=1&id=3

กรุงเทพธุรกิจ. (2565). “วัยทำ�งาน”ต้องเช็ก! เสี่ยงเป็น “ซึมเศร้าจากการทำ�งาน” 

		  หรือไม่. เข้าถึงได้จาก https://www.bangkokbiznews.com/health/

	 	 social/1036005

นิภา เทคโนโลยี. (2566). สร้าง Content Marketing ให้มีคุณค่า… เพื่อเพิ่มมูลค่า

	 	 ใหธ้รุกจิ. เขา้ถงึไดจ้าก https://nipa.co.th/th/article/digital-marketing

	 	 /สร้าง-content-marketing-ให้มีคุณค่า-

สำ�นักงานสถิติแห่งชาติ. (2564). สถิติประชาศาสตร์ ประชากรและเคหะ. เข้าถึงได้

	 	 จาก http://statbbi.nso.go.th/staticreport/page/sector/th/01.aspx

	 	 Mindspring. (2564). Midlife Crisis คืออะไร? ทำ�ไมวัยกลางคนถึงรู้สึก

	 	 แย่กับตัวเอง. เข้าถึงได้จาก https://www.mindspringconsulting.

	 	 com/2021/10/21/midlife-crisis/

Modernmidlife. (2561). วิกฤตวัยกลางคน (Midlife Crisis) คืออะไร. เข้าถึงได้จาก 

	 	 http://www.modernmidlife.net/?p=74

Sook. (2564). วัยทำ�งานรับมือความเครียดในสถานการณ์โควิด-19. เข้าถึงได้จาก 

	 	 https://www.thaihealth.or.th/วัยทำ�งานรับมือความเครี-2/

											         



วิจารณ์หนังสือ “การเขียนเพื่อการประชาสัมพันธ์ 

หลักการและหลักปฏิบัติพื้นฐาน (ฉบับปรับปรุง)” 

ของรองศาสตราจารย์ ดร.นภวรรณ ตันติเวชกุล

											         
ธีรวันท์ โอภาสบุตร *

Teerawan Opasbut *
Email : noonteerawan@gmail.com

	

	 ห นั ง สื อ ก า ร เ ขี ย น เ พ่ื อ ก า ร

ประชาสัมพันธ์ หลักการและหลักปฏิบัติ

พ้ืนฐาน มเีนือ้หาเกีย่วกบัการเขยีนเพ่ือการ

ประชาสัมพันธ์ ที่ผู้อ่านสามารถประยุกต์

ใชใ้นบริบทการประชาสัมพันธใ์นยคุดิจิทัล 

โดยส่วนแรกของหนังสือเป็นเนื้อหาความ

รู้ พ้ืนฐานเกี่ ยว กับการเขียนเ พ่ือการ

ประชาสมัพนัธ ์สว่นทีส่องเปน็เนือ้หาเกีย่ว

กับงานเขียนซึ่งเป็นทักษะปฏิบัติเบื้องต้น

ของนักประชาสัมพันธ์ในยุคดิจิทัล อาทิ 

การเขียนข่าวประชาสัมพันธ์ การจัดทำ�

ภาพขา่วประชาสมัพนัธ ์การเขียนบทความ

ประชาสมัพนัธ ์การเขยีนบทสำ�หรบัสือ่เสยีงและสือ่วดีทิศัน ์การเขยีนงานประชาสมัพนัธ์

ทางสื่อสังคมออนไลน์ และส่วนที่สามเป็นงานเขียนเพื่อสื่อสารกับกลุ่มคน 

	 	 โดยในแตล่ะบท ผูแ้ตง่ไดแ้นะแนวทางในการประยกุตใ์ชง้านเขยีนกบับรบิท

การสือ่สารทางออนไลนไ์วด้ว้ยโดยยงัคงใหค้วามสำ�คญักบัทัง้เนือ้หาทางวชิาการและ

เนือ้หาดา้นการปฏิบัตคิวบคูก่นั ดังทีผู่แ้ต่งได้กลา่วไวใ้นหนงัสอืเลม่นีว้า่ ไมว่า่ภมูทิศัน์

ของสื่อและพฤติกรรมการส่ือสารของผู้บริโภคจะเปลี่ยนแปลงไปเพียงใดก็ตาม แต่

การรู้หลักการเขียนท่ีถูกต้องและการมีทักษะการเขียนที่ดีนั้นเป็นพ้ืนฐานสำ�คัญที่จะ

ชว่ยใหน้กัประชาสมัพนัธ์สามารถปรบัประยกุตง์านเขียนของตนใหเ้ขา้กับสถานการณ์

ทางการสื่อสารที่เปลี่ยนแปลงไปได้อย่างเหมาะสม

 		 จากเดิมหนังสือได้มีเนื้อหา 3 ส่วน จำ�นวน 12 บท แต่มีการเปลี่ยนแปลง

ด้านภูมิทัศน์สื่อท่ีเกิดข้ึนอย่างรวดเร็ว ผู้แต่งจึงได้ปรับปรุงเนื้อหาในหนังสือ           
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“การเขยีนเพือ่การประชาสมัพนัธ ์หลกัการและหลกัปฏบัิตพิืน้ฐาน (ฉบบัปรบัปรงุ)”  เพือ่ใหเ้ขา้กบั

การเปลีย่นแปลงของสือ่และพฤตกิรรมของผูร้บัสาร หนงัสอืเลม่นีจ้งึประกอบไปด้วยเนือ้หาจำ�นวน 

10 บท แบ่งเปน็ 3 สว่น สว่นแรกเปน็เนือ้หาความรูพ้ืน้ฐานเกีย่วกบัการเขยีนเพือ่การประชาสมัพนัธ ์

ส่วนที่สองเป็นเนื้อหาเกี่ยวกับงานเขียนซึ่งเป็นทักษะปฏิบัติเบื้องต้นของนักประชาสัมพันธ์ในยุค

ดิจิทัล อาทิ การเขียนข่าวประชาสัมพันธ์ การจัดทำ�ภาพข่าวประชาสัมพันธ์ การเขียนบทความ

ประชาสัมพันธ์ การเขียนบทสำ�หรับสื่อเสียงและส่ือวิดิทัศน์ การเขียนงานประชาสัมพันธ์ทางส่ือ

สังคมออนไลน์ และส่วนที่สามเป็นงานเขียนเพื่อสื่อสารกับกลุ่มคนอย่างการเขียนสุนทรพจน์และ

การเขียนเพื่อติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคลทั้งภายในและภายนอกองค์กร ในแต่ละบทผู้เขียนได้

แนะแนวทางในการประยกุตใ์ชง้านเขยีนกบับริบทการส่ือสารทางออนไลนไ์วด้้วยโดยยงัคงให้ความ

สำ�คัญกับทั้งเนื้อหาทางวิชาการและเนื้อหาด้านการปฏิบัติควบคู่กัน

	 ในส่วนแรกผู้แต่งได้เริ่มต้นด้วยการกล่าวถึงการสร้างความรู้และความเข้าใจเกี่ยวกับความ

เกี่ยวข้องของการเขียนกับงานประชาสัมพันธ์ ประกอบไปด้วย ความเก่ียวข้องของการเขียนกับ

กระบวนการประชาสัมพันธ์ ทักษะการเขียนกับอาชีพนักประชาสัมพันธ์ องค์ประกอบที่สำ�คัญของ

การเขียนเพื่อการประชาสัมพันธ์ ความแตกต่างระหว่างการเขียนเพื่อการประชาสัมพันธ์กับการ

เขียนเชิงวารสารศาสตร์ การจำ�แนกประเภทของเอกสารที่ใช้ในการเขียนเพื่อการประชาสัมพันธ์ 

รวมไปถึงการมุ่งสร้างความรู้ความเข้าใจในพื้นฐานเกี่ยวกับการเขียน ไม่ว่าจะเป็นข้อมูลประกอบ

การเขียน ขั้นตอนสำ�คัญของการเขียน ข้อพึงระวังของการใช้ภาษาในการเขียน และการสร้างสรรค์

คอนเทนต์กับการเขียนเพื่อการประชาสัมพันธ์ เพ่ือช่วยให้ผู้อ่านมีพ้ืนฐานความรู้เบื้องต้นเกี่ยวกับ

การเขยีนเพือ่การประชาสมัพนัธ ์สามารถกำ�หนดแนวทางการนำ�เสนอข้อมลูข่าวสารได้ตรงกบัโจทย์

ในการปฏิบัติงานยิ่งข้ึน ในบทต่อมาผู้แต่งนำ�เสนอเนื้อหาเกี่ยวกับแนวคิดและทฤษฎีการสื่อสาร

หลกัๆ ทีน่กัเขียนเพือ่การประชาสมัพนัธค์วรรู ้เริม่จากองคป์ระกอบพ้ืนฐานของกระบวนการสือ่สาร

อุปสรรคของการสื่อสารในงานเขียนเพื่อการประชาสัมพันธ์ ทั้งอุปสรรคการเสนอข่าวสารผ่านสื่อ 

และอุปสรรคด้านผู้รับสารและสภาพการณ์แวดล้อม รวมถึงแนวคิดทฤษฎีการสื่อสาร เพื่อให้ผู้ฝึก

เขียนนำ�แนวคิดและทฤษฎีการส่ือสารเหล่านี้มาประยุกต์ใช้ในการจัดระเบียบและลำ�ดับความคิด

กอ่นการเขยีน ระหวา่งการเขยีน และคาดหมายผลทีจ่ะเกิดขึน้หลังงานเขยีนได้รับการเผยแพร่ เพ่ือ

ใหส้ามารถสือ่สารไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพและประสิทธผิลตามมุง่หวงั นอกจากนีห้นงัสือยงักล่าวถงึ

หลกัการใชภ้าพและเสยีงกับการเขียนเพือ่การประชาสมัพนัธ ์ในเรือ่งองคป์ระกอบทีส่ำ�คญัของภาพ

ที่สามารถนำ�มาประยุกต์ใช้ได้กับทั้งภาพนิ่งและภาพเคลื่อนไหว รวมถึงประเภทของเสียง เพื่อให้ผู้

อ่านสามารถเลือกใช้เครื่องมือต่าง ๆ ได้อย่างถูกต้อง

	 ในส่วนที่สองผู้แต่งได้กล่าวถึงการเขียนเพ่ือการประชาสัมพันธ์ขั้นพ้ืนฐานผ่านส่ือมวลชน

และสื่อออนไลน์ โดยเขียนถึงการจัดทำ�ภาพข่าวเพื่อการประชาสัมพันธ์สำ�หรับเผยแพร่ผ่าน

สือ่มวลชน การเขยีนปฏทินิขา่ว และการเล่าเร่ืองด้วยภาพ ซ่ึงเปน็เทคนคิวธิกีารเล่าเร่ืองโดยใชภ้าพ

เป็นแกนหลักในการเล่าเรื่อง บทต่อมาได้กล่าวถึง ความรู้เบื้องต้นของการเขียนข่าวโครงสร้างการ

เขียนและรูปแบบที่ใช้ทั่วไปของการเขียนประชาสัมพันธ์ โดยผู้อ่านสามารถนำ�เนื้อหาและส่ิงที่ได้

เรียนรู้จากบทที่ 1-3 มาเป็นฐานคิด และใช้เชื่อมโยงกับการทำ�งานเขียน นอกจากนี้หนังสือเล่มนี้ยัง
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กล่าวถึง การเขียนบทความเพ่ือการประชาสัมพันธ์ทางหนังสือพิมพ์และนิตยสาร ท้ังในแบบส่ือ

ดั้งเดิมและสื่อใหม่ บนแพลตฟอร์มออนไลน์ โดยในบทนี้ได้เรียบเรียงรายละเอียดเกี่ยวกับขั้นตอน

การเขยีนและประเดน็เนือ้หาสำ�หรบัการเขียนบทความขัน้พืน้ฐานสำ�หรบัการประชาสมัพนัธไ์วด้ว้ย 

นอกจากนี้ยังมีเนื้อหาของการเขียนบทเพ่ือการประชาสัมพันธ์สำ�หรับส่ือเสียงและส่ือวีดิทัศน์ 

ประกอบด้วยหลักการเขียนบท แนวทางการวางแผน รูปแบบบท และยกตัวอย่างด้วยการนำ�เสนอ

วิธีการเขียนบท รายการอย่างสั้น ผู้อ่านสามารถนำ�ไปประยุกต์ใช้ในการปฏิบัติงานได้ เนื้อหาใน

ลำ�ดับต่อไปเป็นการเขียนเพื่อการประชาสัมพันธ์บนสื่อใหม่ เช่น เว็บไซต์ เว็บบล็อก และสื่อสังคม

ออนไลน ์เพราะการดำ�เนนิงานประชาสมัพนัธ์มกีารปรบัเปลีย่นไปตามพฤติกรรมการใช้สือ่ของกลุม่

เป้าหมาย เนื้อหาในบทนี้จึงเกี่ยวข้องกับการสื่อสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ตเป็นสำ�คัญ 

	 ในสว่นทีส่ามเป็นเรือ่งการเขยีนเพือ่การตดิต่อสือ่สารแบบกลุม่และระหวา่งบคุคลทัง้ภายใน

และภายนอกองคก์ร เริม่จากการเขยีนสุนทรพจนเ์พ่ือการประชาสมัพันธ ์เนือ้หาในบทนีค้รอบคลุม

ความรู้เบื้องต้นเกี่ยวกับสุนทรพจน์ เช่น ความหมาย ความสำ�คัญ ประเภท เนื้อหาที่เกี่ยวข้อง ช่อง

ทางการนำ�เสนอ ปัจจัยที่ควรคำ�นึงถึงในการเขียนสุนทรพจน์ ตลอดจนหัวข้อขั้นตอน การเขียน

โครงสร้างสุนทรพจน์และรูปแบบการเขียนสุนทรพจน์ และบทสุดท้ายได้กล่าวถึงการเขียนเพื่อการ

ติดต่อสื่อสารภายในและภายนอกองค์กร เป็นการรวบรวมเนื้อหาเกี่ยวกับงานเขียนเพื่อการ

ประชาสมัพันธท่ี์เป็นงานเอกสารสำ�หรบัการตดิตอ่ส่ือสารในงานประชาสมัพนัธ์โดยทัว่ไปทัง้ภายใน

และภายนอกองค์การ รวมไปถึงเอกสารอื่น ๆ ที่ใช้สำ�หรับติดต่อหรือแจกสื่อมวลชน ซึ่งต้องอาศัย

ทักษะด้านการเขียนของนักประชาสัมพันธ์เป็นสำ�คัญ 

	 ผูเ้ขยีนเหน็วา่หนงัสอืเลม่นีม้กีารใหค้วามรูเ้กีย่วกบัการเขยีนเพือ่การประชาสมัพนัธใ์นหลาก

หลายแง่มุม มีการคัดเลือกเนื้อหาที่น่าสนใจ รวมถึงการยกตัวอย่างของงานเขียนในประเภทต่าง ๆ 

และการใช้ภาพประกอบการอธิบายเนือ้หาไดเ้ขา้ใจงา่ย ซึง่ชว่ยใหผู้อ้า่นเหน็ภาพและเกดิความเข้าใจ

ในการเขียนเพื่อการประชาสัมพันธ์ได้ดียิ่งขึ้น

												          



	 ข้อมูลผู้เขียนบทความ

• เกศกนก ชุ่มประดิษฐ์	 	 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. คณะวิทยาการจัดการ 	 	

	 	 	 	 	 มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงราย

											         

• เจตน์จันทร์ เกิดสุข	 	 	 อาจารย์ประจำ�คณะนิเทศศาสตร์ 

	 	 	 	 	 มหาวิทยาลัยนานาชาติสแตมฟอร์ด

											         

• กรองกาญจน์ สมศรี		 	 นักศึกษาปริญญาโท สาขาวิชาการสื่อสารการตลาด

	 	 	 	 	 ดิจิทัล บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ

											         

• กฤศ โตธนายานนท์		 	 อาจารย์ คณะวิทยาการจัดการ 

	 	 	 	 	 มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงราย

											         

• กฤษณ์  คำ�นนท	์ 	 	 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร., สาขาวิชานิเทศศาสตร์ 

	 	 	 	 	 คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 

	 	 	 	 	 มหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ

											         

• กาญจนา มีศิลปวิกกัย	 	 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร., คณะนิเทศศาสตร์ 

	 	 	 	 	 มหาวิทยาลัยศรีปทุม

											         

• กิตติธัช ศรีฟ้า	 	 	 ดร., อาจารย์ประจำ�คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์และ

	 	 	 	 	 การออกแบบ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล

	 	 	 	 	 รัตนโกสินทร์

											         

• คนที่หนึ่ง แสงหิรัญ 		 	 อาจารย์ประจำ�ภาควิชาการสื่อสารเชิงพาณิชย์อย่าง

					     สร้างสรรค์ คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ

											         

• คมสัน รัตนะสิมากูล		 	 รองศาสตราจารย์ ดร. คณะวิทยาการจัดการ 

	 	 	 	 	 มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงราย

											         

• คันธรตน์ ภักดีบัญชาศักดิ์	 	 นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรนิเทศศาสตร์มหาบัณฑิต

	 	 	 	 	 สาขาการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ

											         

• จิราพร ขุนศรี	 	 	 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. คณะวิทยาการจัดการ 

	 	 	 	 	 มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงราย

											         

• ฉัตรภรณ์ สลัดทุกข์	 	 	 นักศึกษาหลักสูตรมหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร์และ

					     นวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์

											         



• ชญานุช วีรสาร	 	 	 อาจารย์ประจำ�คณะวิทยาการสารสนเทศ 

	 	 	 	 	 มหาวิทยาลัยมหาสารคาม

											         

• ชุติมา เกศดายุรัตน์	 	 	 อาจารย์ประจำ�ภาควิชาการประชาสัมพันธ์ 

	 	 	 	 	 คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

											         

• ณัฐวุฒิ สิงห์หนองสวง 	 	 อาจารย์ประจำ�คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยสยาม

											         

• ถนอมรัตน์ ทองแจ้ง		 	 นักศึกษาปริญญาโท สาขาวิชาการสื่อสารการตลาด

	 	 	 	 	 ดิจิทัล บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ

											         

• ธวัชชัย ดวงไทย	 	 	 อาจารย์ คณะวิทยาการจัดการ 

	 	 	 	 	 มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงราย

											         

• ธีรติร์ บันเทิง	 	 	 ดร., อาจารย์ประจำ� คณะนิเทศศาสตร์และ

				    	 นวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์

											         

• ธีรวันท์ โอภาสบุตร	 	 	 อาจารย์ประจำ�คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยสยาม

											         

• นววิช นวชีวินมัย	 	 	 อาจารย์ประจำ� คณะครุศาสตร์ 

	 	 	 	 	 มหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม

											         

• นันธิการ์ จิตรีงาม	 	 	 อาจารย์ประจำ�มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์

											         

• บัญชา ชลพิทักษ์	 	 	 นักศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต 

	 	 	 	 	 สาขาวิชาการบริหารนวัตกรรมการสื่อสาร 

	 	 	 	 	 คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต

											         

• ประกิจ อาษา	 	 	 อาจารย์ประจำ�คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยสยาม

											         

• พรพรหม ชมงาม	 	 	 รองศาสตราจารย์ ดร., ภาควิชาการประชาสัมพันธ์ 

	 	 	 	 	 คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ

											         

• พัฒนะ ดวงพัตรา	 	 	 อาจารย์ประจำ�ภาควิชาการสื่อสารเชิงพาณิชย์อย่าง

					     สร้างสรรค์ คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ

											         

• ภัทรภร สังขปรีชา	 	 	 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร., 

	 	 	 	 	 คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ

											         



• ภิรัณญา เอื้อเฟื้อพันธุ์	 	 นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต 

	 	 	 	 	 สาขาวิชาการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 

	 	 	 	 	 มหาวิทยาลัยกรุงเทพ

											         

• มนฑิรา ธาดาอำ�นวยชัย	 	 ดร. อาจารย์ประจำ�หลักสูตรการสื่อสารการตลาด

	 	 	 	 	 ดิจิทัล คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ

											         

• มานิตา เกตุแก้ว	 	 	 นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต 

	 	 	 	 	 สาขาวิชาการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 

	 	 	 	 	 มหาวิทยาลัยกรุงเทพ

											         

• ลัทธสิทธิ์ ทวีสุข	 	 	 อาจารย์ประจำ�สาขาวิชาเทคโนโลยีและนวัตกรรม

					     การศึกษา คณะครุศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภัฎนครปฐม

											         

• วิชชุลฎา ถาวโรจน์	 	 	 ดร., อาจารย์ประจำ�คณะศิลปศาสตร์ 

	 	 	 	 	 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย

											         

• ศศิพรรณ บิลมาโนชญ์  	 	 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ คณะนิเทศศาสตร์ 

	 	 	 	 	 มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต

											         

• สุเทพ เดชะชีพ	 	 	 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ 

	 	 	 	 	 คณบดีคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต

											         

• สุธาวัลย์ ธรรมสังวาลย์	 	 อาจารย์ประจำ�คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยสยาม

											         

• สุพรรณิการ์ บุตรรัตน์	 	 นักศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต 

	 	 	 	 	 สาขาการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ

											         



หลักเกณฑ์การเสนอบทความวิชาการหรือบทความวิจัย

เพื่อพิมพ์ในวารสารนิเทศสยามปริทัศน์

		  กองบรรณาธกิารวารสารนเิทศสยามปรทิศันม์คีวามยนิดทีีจ่ะขอเรยีนเชญิผูท้ีส่นใจทกุทา่นสง่

บทความทางวิชาการหรือรายงานการวิจัยเพื่อตีพิมพ์เผยแพร่ความรู้และความก้าวหน้าทางวิชาการใน

วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ทั้งนี้บทความที่ส่งมาให้พิจารณาต้องไม่เคยตีพิมพ์หรืออยู่ในระหว่างการตี

พิมพ์ในวารสารอืน่ ทางกองบรรณาธกิารขอสงวนสทิธ์ิในการตรวจทานและแกไ้ขตน้ฉบับและจะพจิารณา

ตีพิมพ์ตามความเหมาะสม โดยมีเกณฑ์การพิจารณาดังนี้

	 	 1. บทความวิชาการหรือบทความวิจัยเน้นสาระความรู้ การวิจัยและวิชาการที่เกี่ยวข้องกับ

นิเทศศาสตร์ วารสารศาสตร์ ประชาสัมพันธ์ โฆษณา หนังสือพิมพ์  วิทยุ โทรทัศน์ ภาพยนตร์ การแสดง 

ฯลฯ ซึ่งเป็นการนำ�เสนอองค์ความรู้ใหม่ทางวิชาการและวิชาชีพที่น่าสนใจ

	 	 2. บทความวิชาการหรือบทความวิจัยเรื่องท่ีส่งไปตีพิมพ์จะต้งเป็นเรื่องท่ีไม่เคยตีพิมพ์ท่ีไหน

มาก่อน หรือไม่อยู่ในระหว่างส่งไปตีพิมพ์ในวารสารฉบับอื่น ต้องระบุช่ือบทความและช่ือ-นามสกุลจริง

ของผู้เขียนบทความภายในบทความให้ชัดเจน

	 	 3. บทความวชิาการหรอืบทความวจิยัตอ้งเขยีนเปน็ภาษาไทยหรอืภาษาองักฤษ ในกรณทีีเ่ปน็

ภาษาองักฤษต้องผา่นการตรวจสอบความถกูตอ้งจากผูเ้ชีย่วชาญดา้นภาษากอ่นสง่มายงักองบรรณาธกิาร

	 	 4. ผู้เขียนต้องกรอกข้อมูลในแบบเสนอขอส่งบทความเพื่อลงตีพิมพ์ในวารสารนิเทศสยาม

ปริทัศน์ คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยสยามให้ครบถ้วนและส่งมาพร้อมกับบทความวิชาการหรือ

บทความวิจัย

	 	 5. บทความวชิาการหรือบทความวจิยัท่ีสง่ตพีมิพจ์ะไดร้บักลัน่กรองจากผูท้รงคณุวฒิุอยา่งน้อย 

2 ท่านในสาขาท่ีเกี่ยวข้องกับบทความ สำ�หรับบทความท่ีไม่ผ่านการพิจารณาให้ตีพิมพ์ทางกอง

บรรณาธิการจะแจ้งให้ผู้เขียนทราบ แต่จะไม่ส่งต้นฉบับคืนผู้เขียน

	 	 6. บทความวิชาการหรือบทความวิจัยท่ีแปลหรือเรียบเรียงจากภาษาอังกฤษต้องมีหลักฐาน

การอนุญาตให้พิมพ์เป็นลายลักษณ์อักษรจากเจ้าของลิขสิทธิ์

	 	 7. บทความวิชาการหรือบทความวิจัยต้องมีรูปแบบของการเขียนและการเตรียมต้นฉบับโดย

ชื่อเรื่อง ให้พิมพ์ไว้หน้าแรก ส่วนรายชื่อผู้เขียนให้พิมพ์ไว้ใต้ชื่อเรื่อง โดยเยื้องไปทางขวามือ ชื่อเรื่องและ



ชื่อผู้เขียนให้ระบุภาษาอังกฤษไว้ด้วย ส่วนตำ�แหน่งและสถาบันหรือที่ทำ�งานของผู้เขียนควรพิมพ์ไว้เป็น

เชิงอรรถ ความยาวของเนื้อเรื่องต้องไม่เกิน 10 หน้ากระดาษ A4 ขนาดอักษร TH Saraban New 16 

(บทความที่มีภาพประกอบให้แนบไฟล์ภาพ .JPEG) โดยมีการเรียงลำ�ดับเนื้อหาดังนี้

	 	 	 7.1 บทความวิชาการ

 	 	 	 	 •  บทคัดย่อภาษาไทยและภาษาอังกฤษ (ไม่เกิน 1 หน้ากระดาษ A4)

	 	 	 	 •  เนื้อหาบทความ

	 	 	 	 •  เอกสารอ้างอิง	

	 	 	 7.2 บทความวิจัย 

	 	 	 	 • บทคัดย่อภาษาไทยและภาษาอังกฤษ (ไม่เกิน 1 หน้ากระดาษ A4)

	 	 	 	 •  บทนำ�ซึ่งครอบคลุมความสำ�คัญของปัญหาและวัตถุประสงค์การวิจัย

	       	 	 	 •  วิธีการวิจัย (กลุ่มตัวอย่าง,เครื่องมือ,วิธีเก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์

	 	 	 	    ข้อมูล)

	     	   	 	 • สรุปผลการวิจัยและข้อจำ�กัดของการวิจัย

	     	 	 	 • อภิปรายผลการวิจัย

	       	 	 	 • เอกสารอ้างอิง

		

	 	 8.  ผู้เสนอบทความสามารถจดัสง่บทความถงึกองบรรณาธกิารไดท้างไปรษณยีแ์ละทางอเีมลด์งันี้

	 	 	 8.1 จัดส่งทางไปรษณีย์ท่ี คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยสยาม เลขท่ี 38 ถนน

เพชรเกษม เขตภาษีเจริญ กทม. 10160 (ส่งต้นฉบับบทความที่พิมพ์ลงบนกระดาษ A4 จำ�นวน 2 ชุด 

และต้นฉบับบทความที่บันทึกลงในแผ่นซีดี จำ�นวน 1 แผ่น)

	 	 	 8.2 จัดส่งบทความที่ :  https://www.tci-thaijo.org/index.php/commartsre-

viewsiamu/about/submissions



แบบเสนอขอส่งบทความเพื่อลงตีพิมพ์ในวารสารนิเทศสยามปริทัศน์ 

คณะนิเทศศาสตร์    มหาวิทยาลัยสยาม

ข้าพเจ้า................................................................................................................................................................

ตำ�แหน่ง...............................................................................................................................................................

วุฒิการศึกษาสูงสุด (ระบุชื่อปริญญา)........................................ชื่อสาขาวิชา.......................................................

ชื่อสถาบันที่สำ�เร็จการศึกษา................................................................................................................................

สถานที่ทำ�งาน......................................................................................................................................................

ข้าพเจ้า.................................................................................................................................................................

ตำ�แหน่ง...............................................................................................................................................................

วุฒิการศึกษาสูงสุด (ระบุชื่อปริญญา)........................................ ชื่อสาขาวิชา......................................................

ชื่อสถาบันที่สำ�เร็จการศึกษา................................................................................................................................

สถานที่ทำ�งาน......................................................................................................................................................

มีความประสงค์ขอส่ง

                                 ......... บทความวิชาการ                        ......... บทความวิจัย              

ชื่อเรื่อง 	(ไทย)		  .....................................................................................................................................

	       		  .....................................................................................................................................

           (อังกฤษ) 	 .....................................................................................................................................

			   .....................................................................................................................................

                           

ที่อยู่ที่ติดต่อสะดวก...............................................................................................................................................

..............................................................................................................................................................................

โทรศัพท์ (ที่ทำ�งาน)..................................................................(มือถือ).................................................................

โทรสาร......................................................................................E-mail……………………....................…………………

ข้าพเจ้าขอรับรองว่า บทความนี้         

                             	      ......... เป็นผลงานของข้าพเจ้าแต่เพียงผู้เดียว

                             	      ......... เป็นผลงานของข้าพเจ้าและผู้ร่วมงานตามชื่อที่ระบุในบทความจริง

ลงนาม.....................................................

        (...................................................)

หมายเหตุ  	 1.  สามารถถ่ายสำ�เนาหรือจัดพิมพ์ใหม่ตามแบบเสนอขอส่งบทความนี้ได้

		  2.  การส่งบทความถึงกองบรรณาธิการ

			   • จัดส่งทางไปรษณีย์ที่ คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยสยาม เลขที่ 38 ถนนเพชรเกษม   

เขตภาษีเจริญ กทม. 10160 (ส่งต้นฉบับบทความที่พิมพ์ลงบนกระดาษ A4 จำ�นวน 2 ชุด และต้นฉบับบทความที่

บันทึกลงในแผ่นซีดี จำ�นวน 1 แผ่น)

			   •  จัดส่งทางอีเมล์มาที่ com2@siam.edu 


