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บทบรรณาธิการ

กา้วสู่ปทีี ่13 ทีผ่มได้เขา้มารบัผดิชอบวารสารนเิทศสยามปรทัิศน ์ตลอดเวลาท่ีผา่น

มามีการปรับปรุงขยายขอบเขตให้ครอบคลุมวิชาการแขนงนิเทศศาสตร์ จนได้รับการ

รับรองมาตรฐานและเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของฐานข้อมูลศูนย์ดัชนีการอ้างอิงวารสารไทย 

(TCI) กองบรรณาธิการให้ความสำ�คัญและตระหนักถึงคุณภาพของวารสารนิเทศสยาม 

ปริทัศน์ จึงแสวงหาบทความจากหลายสถาบันการศึกษาเพื่อนำ�มาตีพิมพ์และได้เชิญ

กรรมการผู้ทรงคุณวุฒิจากหลากหลายสถาบันมาร่วมประเมินคุณภาพของบทความ 

นอกจากนี้ยังให้ความสำ�คัญแก่นักศึกษาระดับปริญญาโทและปริญญาเอก อีกทั้งยังเปิด

โอกาสให้แก่นักวิชาการหน้าใหม่ ซึ่งนับได้ว่าเป็นกำ�ลังสำ�คัญในการพัฒนางานวิชาการ

ทางด้านนิเทศศาสตร์ให้มีความก้าวหน้ามากขึ้น

เนื้อหาภายในวารสารนิเทศสยามปริทัศน์ปีที่ 23 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	
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เสนอโฆษณาตราเสมอืนของธรุกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในประเทศไทย โดยเกบ็ข้อมลู

จากผลงานโฆษณาจำ�นวน 52 ผลงาน และผู้ให้ข้อมูลหลัก อาทิ นักโฆษณา นักการ

ตลาด นกักฎหมาย และและนกัจติวทิยา จำ�นวน 13 คน ผลวจิยัพบวา่ รปูแบบการนำ�

เสนอโฆษณาตราเสมือนของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศไทยมีทั้งหมด 4 

รูปแบบ โฆษณาผ่านองค์กร โฆษณาผ่านสินค้าใหม่ที่ไม่มีแอลกอฮอล์ โฆษณาผ่าน

ผลติภณัฑ์ บรกิารหรอืกจิกรรมอืน่ ๆ  และโฆษณาผา่นความรว่มมอืของเจา้ของสนิคา้

กับคูค่า้อืน่ โดยผูโ้ฆษณาจะนำ�เอาองคป์ระกอบกายภาพ และองคป์ระกอบนามธรรม

ทีเ่ปน็วญิญาณของสนิคา้ แกน่สนิคา้ของตราสนิคา้ และส่วนขยายของตราสินคา้ของ

สนิคา้เดมิมาสรา้งใหเ้กดิคณุคา่ในความรู้สึกของลูกคา้   ความนา่เชือ่ถอืต่อตราสินคา้ 

จนตราสินค้าที่สร้างขึ้นมานั้นสามารถส่ือสารให้ผู้บริโภคส่ือโฆษณา รับรู้ตราสินค้า         

นั้น ๆ เสมือนกำ�ลังรับชมโฆษณาสินค้าเดิมหรือสินค้าหลักของตราสินค้านั้น
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Abstract 

	 This qualitative research is aimed at studying the format of surrogate advertising 

for the alcohol industry in Thailand. Data were collected from 52 advertising agencies 

and 13 key informants, such as advertisers, marketers, lawyers, and psychologists. 

The results revealed that the surrogate advertising for the alcohol industry in Thai-

land comes in four forms: advertised through the organization; advertised through 

new non-alcoholic products; advertised through other products, services, or activities; 

and advertised through the cooperation of the product owner with other partners. 

The advertiser will bring the physical component and the abstract elements that 

are the soul of the goods. The essence of the brand and the brand extension of 

the original product Let’s create value in the feelings of customers. And brand 

credibility is not established until the created brand can communicate with consumers 

through advertising media so that they recognize that brand as if they were 

watching an advertisement for the original product or the main product of that 

brand.

Keywords: Surrogate Advertising, Product Placement , Alcohol Beverages. 

บทนำ� 

	 กลยุทธ์การโฆษณาตราเสมือนเป็นการนำ�เอาเทคนิคการทำ�การตลาดแบบประสาทวิทยา 

(Neuromarketing) มาปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ให้เข้ากับกฎหมายและความต้องการของผู้บริโภคที่

เปลีย่นแปลงไป เป็นอกีหนึง่กลยทุธท่ี์สำ�คญัในการสรา้งความสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัลกูคา้ ใหเ้กดิความ

ได้เปรียบในการแข่งขันที่ยั่งยืน (Patrick Renvoise and Christophe Morin, 2007) โดยอาศัย

เทคนิคของความเข้าใจของกลไกสมองเพื่อเกิดการจดจำ�  และเข้าใจสินค้าโดยไม่จำ�เป็นต้อง

จินตนาการตาม และคาดว่าในอนาคตกระบวกการดังกล่าวอาจจะได้รับความนิยมในสินค้าหลาก

หลายประเภทมากขึ้น (ผู้จัดการออนไลน์, 2563) ซึ่งแท้จริงแล้วการใช้ตราเสมือนอาจจะไม่ใช่เรื่อง

ใหม่สำ�หรับสินค้าบางประเภท โดยเฉพาะผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ที่นำ�เอาตราสินค้า

ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เดิมมาแก้ไขดัดแปลงบางส่วน เพื่อนำ�ไปใช้ในสินค้าอื่น เช่นนํ้าดื่ม นํ้าแร่ 

นํ้ าโซดา รวมไปถึงเบียร์ ไร้แอลกอฮอล์ ตราสินค้าเหล่านั้นมีลักษณะคล้ายคลึงกันกับ

เครือ่งหมายการคา้เดมิของเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ และสร้างการรับรู้ใหผู้้บริโภคเข้าใจวา่กำ�ลังส่ือสาร

เกี่ยวกับสินค้าที่มีเครื่องดื่มแอลกอฮอล์อยู่ ซ่ึงปัญหานี้กำ�ลังเป็นปัญหาใหม่ที่เกิดขึ้นและยังไม่มี

ทิศทางที่แก้ไขได้อย่างชัดเจน เพราะที่ผ่านมารัฐบาลเคยใช้กลไกตาม พระราชบัญญัติคุ้มครอง        

ผู้บรโิภค เพือ่แกไ้ขปญัหาโฆษณาเครือ่งดืม่แอลกอฮอลท์างปา้ยโฆษณาและในโรงภาพยนตรม์าแลว้ 

ด้วยการออกกฎกระทรวงตามมาตรา 22 วรรคสอง (5) เพ่ือจัดการปัญหาการโฆษณาสินค้าหรือ

บริการท่ีมีการให้รางวัลด้วยการเสี่ยงโชคซึ่งถือเป็นการพนันประเภทหนึ่ง ตามพระราชบัญญัติ               
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การพนัน พ.ศ. 2478 แต่กลับพบว่ากฎหมายยังมีความล้าหลังและไม่สามารถควบคุมการโฆษณา

ตราเสมือนได้ (ไพศาล ลิ้มสถิต อ้างใน เดลินิวส์, 2563) ซึ่งการกระทำ�ดังกล่าวเป็นการตอกยํ้าและ

สร้างความจงรักภักดีกับตราสินค้าของผู้ประกอบการให้ฝังอยู่ในความคิดคำ�นึงของผู้บริโภค ซึ่งส่ง

ผลต่อการดื่มสุราด้วย (Rima Bhardwaj, 2020) ทั้งนี้หลายประเทศเริ่มทบทวนเรื่องการโฆษณา

ผ่านการใช้ตราเสมือนอย่างจริงจังมากขึ้น โดยเฉพาะองค์การอนามัยโลก (World Health                      

Organization) เริ่มศึกษาการแก้ปัญหาการโฆษณาผ่านการใช้ตราเสมือนอย่างจริงจัง (ไพศาล                         

ลิ้มสถิต อ้างใน เดลินิวส์, 2563)	  

	 สำ�หรบัประเทศไทยนัน้การโฆษณาตราเสมอืนเป็นสิง่ทีผู่ป้ระกอบการเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์

หลายรายได้ใช้มาหลายปี แต่ยังขาดการศึกษาการโฆษณาตราเสมือนอย่างจริงจัง ทำ�ให้เกิดปัญหา

ที่ถกเถียงทั้งในส่วนของการสื่อสาร กฎหมาย และการตีความของผู้บริโภค โดยเฉพาะในกลุ่มของ

รณรงคก์ารงดดืม่สรุามองวา่สำ�นกังานคณะกรรมการคุม้ครองผูบ้รโิภค (สคบ.) ควรทบทวนการออก

กฎหมายลูกห้ามโฆษณาปิดช่องว่างธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใช้ตราเสมือน ให้งดการใช้

เครือ่งหมายการคา้ทีค่ลา้ยกบัเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ เพราะทำ�ใหธ้รุกจิเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์สามารถ

ทำ�กลยุทธ์นี้ไปใช้โฆษณาสินค้าของตนได้ตลอด 24 ชั่วโมง (ไทยรัฐออนไลน์, 2563) และพบว่า               

กลุ่มผู้บริโภคไม่ต่ํากว่าร้อยละ 70 เมื่อเห็นตราเสมือนจะรับรู้และจดจำ�ได้ทันทีว่าเป็นเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ ซึ่งมีผลในการจูงใจให้ดื่มท้ังทางตรงและทางอ้อม (บุญอยู่ ขอพรประเสริฐ อ้างใน             

นวิสท์วี,ี 2563) แตส่ำ�หรับผูป้ระกอบการกลบัมองว่าเปน็การปดิกัน้จนเกดิไป และยงัไมม่ข้ีอสรปุไหน

ที่เป็นการยืนยันว่ารูปแบบการสื่อสารแบบใดถือว่าเป็นโฆษณาตราเสมือน และเข้าข่ายกระทำ�                

ความผิดดังคำ�กล่าวอ้างของอีกฝ่าย ดังนั้นเพื่อเป็นการค้นหาทางออกให้กับปัญหาดังกล่าว ที่กำ�ลัง

กลายเปน็ขอ้ถูกเถียงระหวา่งผูอ้อกกฎหมายและผู้ประกอบการ ผู้วจัิยคดิวา่ควรมกีารวจัิยทีอ่ธบิาย

ปรากฏการณ์การโฆษณาผ่านการใช้ตราเสมือนจากสิ่งที่เกิดขึ้นจริง โดยสามารถนำ�ชุดความรู้นี้             

ไปเป็นส่วนหนึ่งในการใช้เป็นข้อมูลในการดำ�เนินงานของทั้งสองฝ่ายและผู้ที่เกี่ยวข้องอื่น ๆ ต่อไป  

ปัญหานำ�วิจัย

	 รูปแบบการนำ�เสนอโฆษณาโฆษณาตราเสมือนของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใน

ประเทศไทยเป็นอย่างไร

วัตถุประสงค์การวิจัย

	 เพื่อทราบถึงรูปแบบการนำ�เสนอโฆษณาตราเสมือนของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใน

ประเทศไทย

ขอบเขตของการวิจัย

	 การวิจัยเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ซึ่งขอบเขตในการศึกษาดังต่อไปนี้ 

	 1.ด้านเนื้อหาครอบคลุมเนื้อหาที่สำ�คัญ 2 ประการ ได้แก่ การนำ�เสนอโฆษณาผ่านการใช้

ตราเสมือนของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศไทย และการรับรู้และการตอบสนองของ           
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ผู้บริโภคที่มีการโฆษณาผ่านการใช้ตราเสมือนของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

	 2.ด้านพ้ืนที่ การศึกษาครั้งนี้เจาะจง เฉพาะธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศไทย 

จำ�นวน 5 ราย ได้แก่ สิงห์ ช้าง ลีโอ  รีเจนซี และ ไฮนาเก้น

	 3.ด้านเวลา ผู้วิจัย ศึกษาโฆษณาแบบตราเสมือนของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่เกิดขึ้น

หลังจาก พรบ.ควบคุมการจำ�หน่ายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ตั้งแต่ปี 2551

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	 แนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้า 

	 ตราสินค้าหรือแบรนด์ (Brand) หมายถึง ชื่อ คำ� สัญลักษณ์ การออกแบบ หรือการรวมกัน

ทัง้หมดของสิง่เหลา่นี ้โดยเจตนาใชเ้พ่ือแสดงถงึสนิคา้หรือบริการของผู้ขายเพ่ือสร้างความแตกต่าง

จากคูแ่ขง่ ทัง้นีย้งัประกอบไปดว้ยคณุคา่ด้านศักยภาพ คณุคา่ด้านหนา้ทีก่ารใช้สอย และคณุคา่ทาง

ด้านจิตวิทยา ซึ่งส่งผลให้ตราสินค้านั้นมีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว โดยตราสินค้าจะช่วยทำ�ให้

ผูบ้ริโภคทีพ่บเหน็ตราสินค้าน้ันมีความรู้สึกคุ้นเคย และเมือ่เกิดความคุน้เคยแล้วจะเกิดความรูสึ้กชอบ 

ไปสูค่วามวางวางใจ ทีน่ำ�ไปสูก่ระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าในท่ีสุด โดยตราสินคา้จำ�แนกได้ 4 อยา่ง 

ได้แก่ 

	 (1) Attribute รูปร่างหน้าตาภายนอกที่จะทำ�ให้เกิดความจดจำ� 

	 (2) Benefit บอกคุณประโยชน์ 

	 (3) Value ทำ�ให้รู้สึกใช้แล้วภาคภูมิใจ ไว้ใจ

	 (4)Personality มีบุคลิกภาพ เช่น ใช้แล้วเป็นวัยรุ่น ใช้แล้วเป็นคนทันสมัย เป็นต้น 

	 (Kotler, 2003. เสรี วงษ์มณฑา, 2540) 

	

กระบวนการสร้างตราสินค้านั้นประกอบไปด้วยขั้นตอนหลัก 3 ขั้นตอน

ขั้นตอนที่1 การวิเคราะห์กลยุทธ์ของตราสินค้าประกอบด้วย 3 ขั้นตอนย่อยคือ                 

การวเิคราะหก์ลุม่ผูบ้รโิภค (Consumer Analysis) การวเิคราะหค์ูแ่ขง่ (Competitor 

Analysis) และการวิเคราะห์ตราสินค้าของตนเอง (Self -Analysis) 

ขั้นตอนที่ 2 การสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้าอย่างเป็นระบบ (Brand Identity 

System) ประกอบด้วย 4 ขั้นตอนย่อย ี้  (1) การสร้างอัตลักษณ์หลักของตราสินค้า 

(Core Identity) และการสร้างเอกลักษณ์ส่วนขยายของตราสินค้าที่ทำ�ให้ตราสินค้า

นั้นมีความพิเศษเฉพาะตัว ไม่เหมือนกับตราสินค้าของคู่แข่ง (2) การนำ�เสนอคุณค่า

ของตราสินค้า (Value Proposition) (3) การสร้างความน่าเชื่อถือให้กับตราสินค้า 

(Credibility) และ (4) การสร้างความสัมพันธร์ะหวา่งตราสินคา้กบัผู้บริโภค (Brand-

Customer Relationships) เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการจดจำ�  และเกิดทัศนคติที่ดีต่อ

ตราสินค้า 
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ขัน้ตอนที ่3 การนำ�อัตลกัษณ์ของตราสนิคา้ไปสรา้งตราสนิคา้อยา่งเปน็ระบบ (Brand 

Identity Implementation System) ประกอบด้วย การกำ�หนดและสร้างตำ�แหน่ง

ตราสินค้า (Brand Position) การนำ�เสนอตำ�แหน่งตราสินค้าในรูปแบบต่างๆ และ

การติดตามและประเมินผลการสร้างตราสินค้า (Tracking) 

(David Aaker, 1996 อ้างใน ปฐมาพร เนตินันทน์, 2554) 

	 กลยุทธ์การสื่อสารตราสินค้า (Brand Communication Strategy) หมายถึง แนวทาง    

ในการสื่อสารตราสินค้าไปยังกลุ่มผู้บริโภคด้วยเคร่ืองมือส่ือสารหลากหลายรูปแบบหลากหลาย

ประเภท ทั้งที่เป็นการสื่อสารผ่านสื่อ (Impersonal communication) และการสื่อสารส่วนบุคคล 

(Personal communication) และทั้งท่ีเป็นวัจนภาษาและอวัจนภาษามุ่งเน้นเพื่อสร้างความ

ตระหนักรู้การจดจำ�ได้เกี่ยวกับตราสินค้า นำ�ไปสู่การเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า ซึ่งจะเป็นส่วน

ทำ�ใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้และเกดิความภกัดตีอ่ตราสนิคา้ในอนาคต โดยกลยทุธก์ารสือ่สารตราสนิคา้ 

จัดว่าเป็นส่วนหนึ่งที่อยู่ภายใต้กลยุทธ์หลักของตราสินค้าในการสร้างตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง 

(ภทร ภทรภานุ ไชยเชียงของ และนภวรรณ ตันติเวชกุล, 2557) โดยการสื่อสารตัวตนของตราสินค้า 

ไปยงักลุม่เปา้หมายผา่นกลยทุธก์ารใชเ้ครือ่งมอืส่ือสารแบบผสมผสานกนัในทกุชอ่งทางจะต้องเนน้

เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด และแต่ละตราสินค้าจะต้องคำ�นึงถึงการสื่อสารที่

เหมาะกับศกัยภาพการลงทนุในธรุกจิของตนเองและคอ่ย ๆ  ปรบัสว่นผสมตา่งๆ ใหเ้หมาะกบัสภาพ

การตลาดที่เปลี่ยนแปลงไป โดยกลยุทธ์การสื่อสารในแต่ละช่วงที่ปรับเปลี่ยนไปตามผู้บริโภค ซึ่งใน

ปัจจุบันเครื่องมือสื่อสารมีความซับซ้อนขึ้น ดังนั้นในการนำ�เสนอตราสินค้าจำ�เป็นต้องเลือกใช้ช่อง

ทางต่าง ๆ บูรณาการกันได้อย่างเหมาะสม โดยคำ�นึงถึงรูปแบบการรับสื่อของผู้บริโภคเป็น                        

องค์ประกอบสำ�คัญ และควรส่งเสริมให้เกิดการสื่อสาร 2 ทิศทาง และหากเจ้าของตราสินค้าเข้าใจ

รปูแบบการบรโิภคสือ่ของผูบ้รโิภคจะยิง่ทำ� ใหส้ามารถออกแบบการสือ่สารใหแ้ทรกซมึเขา้ไปในวถิี

ชีวิตของผู้บริโภคได้อย่างเป็นธรรมชาติ (Jung and Merlin, 2003.   Savilolo and Marazza, 

2013)

	 แนวคิดโฆษณาแฝง (Product Placement)

	 โฆษณาแฝง คือ คือการโฆษณาที่แทรกเข้าไปในเนื้อหาสินค้าผ่านรายการหรือสื่อต่าง โดย

ไม่นำ�เสนอสินค้านั้นโดยตรง ผ่านกรรมวิธีต่าง ๆ เช่น สปอตสั้น ๆ กราฟิก วัตถุ บุคคล หรือเนื้อหา

ซึ่งเป็นความตั้งใจของผู้ผลิตสื่อ (Producer of Media) ที่ร่วมมือกับเจ้าของสินค้า (Producer of 

goods) โดยมีการจ่ายค่าโฆษณาเช่นเดียวกับโฆษณาทั่วไป ที่ครอบคลุมการสื่อสารที่กว้างขวาง 

นักการตลาดจึงต้องมีกลยุทธ์ใหม่ ๆ ในการดึงดูดผู้บริโภคให้มาสนใจสื่อของตน ซึ่งบางครั้งไม่ได้

เป็นการโฆษณาโดยตรง ซึ่งการโฆษณาแบบนี้นับเป็นการสื่อสารได้ผลอันรวดเร็ว และประหยัดค่า

ใช้จ่าย ซึ่งมีความแปลกใหม่ ไม่ดูเหมือนโฆษณา ดึงดูดอารมณ์คนดูและทำ�ให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้

ในสินค้าได้อย่างรวดเร็ว (นุชฤดี ลุ่ยใหญ่, 2558)  
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	 โฆษณาแฝงสื่อสามารถแยกออกเป็น 4 รูปแบบใหญ่ๆ คือ (Lehu, 2007, pp.25-27) 

	 1. Classic Placement การนำ�เสนอเนือ้หาสาระในแงข่องการผลติสนิคา้ หรอืการปรากฏ

ของตราสินค้าในสื่อนั้น ๆ เช่น การถ่ายภาพใกล้ ๆ ตราสินค้า ซึ่งมีข้อดีคือเป็นกระบวนการที่ง่าย

ไมซั่บซอ้น มคีา่ใชจ้า่ยถูก แตบ่างครัง้อาจเปน็การสะดดุหรอืจงใจเกินไป ถา้นำ�เสนอจำ�นวนมากครัง้

	 2. Corporate Placement เป็นการนำ�เสนอที่ตัวของตราสินค้า มากกว่าตัวสินค้า                       

โดยการใช้ชื่อองค์กรเจ้าของสินค้าหรือตราสัญลักษณ์ ซึ่งการวางสินค้ารูปแบบนี้เป็นการเสี่ยง                

หากผู้ชมไม่รู้สินค้ามาก่อน

	 3. Evocative Placement เปน็การวางสินคา้เพ่ือกระตุ้นโดยใชสั้ญลักษณ์อยา่งใดอยา่งหนึง่ 

โดยไม่ต้องมีชื่อสินค้าหรือไม่ต้องมีแนวเร่ืองเป็นตัวกำ�หนดซ่ึงการวางรูปแบบนี้ค่อนข้างยาก และ            

ไมอ่าจทำ�ไดท้กุตราสนิคา้ เนือ่งจากเปน็การยํา้เตอืนด้วยสญัญะ ซึง่บางครัง้อาจไมเ่ปน็การระบชุีช้ดั 

หรือแสดงตัวตนของมันหากผู้ชมไม่ใช่ลูกจริงตัวจริงที่เหนียวแน่นของสินค้านั้น

	 4. Stealth Placement เป็นการวางสินค้าที่ถูกซ่อนไว้ให้ผสมกลมกลืนกับข่าวสารที่                 

นำ�เสนอ ซึ่งอาจจะไม่เด่นชัดทั้งในแง่ของสินค้าหรือตราสินค้า นอกจากว่าสิ่งนั้นเป็นสิ่งที่ผู้ชมสนใจ

แล้วไปค้นหาต่อด้วยตนเอง ซึ่งบางครั้งอาจจะไม่ประสบความสำ�เร็จได้หากผู้ชมไม่เห็นมัน

	 นอกจากนี้โฆษณาแฝงยังสามารถแบ่งออกเป็น 4 ลักษณะที่เทียบเคียงกับการนำ�เสนอ

โฆษณาแฝงในสื่อโทรทัศน์ ดังนี้ (1) แฝงด้วยภาพกราฟิกหรือสัญลักษณ์ของตราผลิตภัณฑ์ สินค้า

หรือบริการ (2) แฝงวัตถุคือการนำ�สินค้าไปไว้ในฉากของรายการ เช่น ฉากร้านค้า ส้นค้าวางอยู่              

ในชั้นวาง เป็นต้น (3) แฝงบุคคลนำ�เสนอโดยการหยิบจับ ถือ หรือหิ้วสินค้า และ 4) แฝงเนื้อหาคือ

การกล่าวถึงชื่อหรือสรรพคุณของสินค้า หรือการสนับสนุนรายการและสนับสนุนของรางวัล

	 แนวคิดกล่าวผู้วิจัยนำ�มาเป็นแนวทางในการวิเคราะห์เกี่ยวกับการสร้างตราสินค้าและ             

การสร้างโฆษณาตราเสมือนของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน

ระเบียบวิธีวิจัย

	 การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพโดยใช้ข้อมูลคุณภาพเพ่ือให้ได้คำ�ตอบตามปัญหา

วิจัยและวัตถุประสงค์ที่ผู้วิจัยได้วางไว้จึงดำ�เนินการวิจัยดังต่อไปนี้

	 1. การศกึษาเอกสาร (Documentary Research) ไดแ้ก ่ชิน้งานโฆษณาจำ�นวน 52 ชิน้งาน 

ที่มีเนื้อหาเก่ียวกับการใช้ตราสินค้าเสมือนของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ที่จำ�หน่วยในประเทศไทย           

โดยนำ�มาวิเคราะห์ตามแนวคิดที่วางไว้

	 2. สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Informant) จำ�นวน 13 คน 

ได้แก่ นักโฆษณา นักการตลาด นักกฎหมาย และนักจิตวิทยา  

	 3.เก็บข้อมูลจากการใช้แบบลงรหัส (Coding Sheet) เพ่ือบันทึกข้อมูลเกี่ยวกับผลงาน

โฆษณาทีน่ำ�เสนอผา่นการใชต้ราเสมอืน ซึง่ประกอบไปดว้ย การปรากฏตราสญัลกัษณ ์การนำ�เสนอ

ตัวสินค้า การกล่าวชื่อแบรนด์สินค้า มุมกล้อง ภาพกราฟิก แนวคิดการนำ�เสนอโฆษณา   และ               

การสัมภาษณ์เชิงลึกโดยใช้แบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้างเกี่ยวกับการโฆษณาตราเสมือนในธุรกิจ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ท่ีผ่านการตรวจสอบเคร่ืองมือจากผู้เชี่ยวชาญทางด้านนิเทศศาสตร์ เนื้อหา
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แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการโฆษณาตราเสมือนในธุรกิจเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ในประเทศไทย ส่วนท่ี 2 ผลลัพธ์และผลกระทบที่เกิดขึ้นจากการโฆษณาตราเสมือน              

ในธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศไทย และส่วนที่ 3 ทิศทางที่ควรจะเป็นไปของการโฆษณา

ตราเสมือนในธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศไทย 

	 4.สรุปข้อมูลจากการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) การทบทวนเอกสารและ                

การสัมภาษณ์นำ�มาสร้างข้อสรุปโดยบันทึกข้อมูลด้วย Coding Sheet เขียนเป็นข้อความบรรยาย 

(Descriptive) อปุนยั (Analytic Induction) และอธบิายในเชงิพรรณนาเพือ่ใหส้อดคลอ้งกบัปญัหา

การวิจัยวัตถุประสงค์ที่วางไว้

สรุปผลการวิจัย

	 รูปแบบการนำ�เสนอโฆษณาตราเสมือนของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศไทย 

สามารถสรุป ได้ 4 รูปแบบดังนี้

	 1.นำ�เสนอองค์กรแทนการโฆษณาตัวสินค้า แต่คงองค์ประกอบบางส่วนของตราสินค้าไว้ 

การนำ�เสนอโฆษณาตราเสมือนในลักษณะนี้ได้ ต้องมาการตั้งสินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่เหมือน

กับชื่อบริษัท หรือมีตราสินค้าของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์คล้ายกับตราบริษัท โดยสินค้าเหล่านี้             

มีกระบวนการสร้างตราสินค้าที่เกิดจากการสร้างตามการบริหารจัดการของบริษัท ซึ่งสามารถ                  

ใช้ตราสินค้าเดิมโฆษณาแทนตราองค์กรหรือบริษัทได้ทัน แต่จากการพิจารณาผลงานโฆษณา                     

ทั้ง 52 ชิ้น พบว่าการนำ�เสนอโฆษณาตราเสมือนของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในรูปแบบนี้มักมี

การใช้เทคนิคการโฆษณาแบบ Corporate Placement โดยนักโฆษณาจะแยกองค์ประกอบของ

ตราสินค้า ซึ่งได้แก่ ชื่อสินค้า ตัวอักษร  สัญลักษณ์ สี  ความหมายของตราสินค้า และภาพลักษณ์

และบคุลิกสนิค้าของตราสนิค้า แยกโฆษณาออกจากกนั แตก่ระนัน้องคป์ระกอบทีแ่ยกยอ่ยยงัสามารถ

สรา้งความเขา้ใจ หรอือาจจะเขา้ใจคาดเคลือ่นวา่ผูโ้ฆษณาตอ้งการโฆษณาองคก์ร หรอืยงัคงโฆษณา

สินค้าเดิมอยู่ ซึ่งทั้งนี้อาจเป็นความตั้งใจของผู้โฆษณาที่ต้องการสร้างการเชื่อมโยงของรับรู้ของ

ผู้บริโภคระหว่าง โฆษณาองค์กร   

ตั ว ใหม่กับตั วสินค้ า เครื่ อ งดื่ ม

แอลกอฮอล์เดิม ความเข้าใจของ         

ผู้บริ โภคบางรายยังมีความคิด               

เชือ่มโยงวา่กำ�ลงัถกูนำ�เสนอท้ังสอง

อย่างไปพร้อม ๆ กัน (ดังภาพที่ 1)

	 2.นำ�เสนอผ่านสินค้าใหม่ที่ไม่มีแอลกอฮอล์ แต่ยังคงภาพลักษณ์และบุคลิกสินค้าของ   

ตราสินค้าเดิมท่ีมีส่วนผสมของแอลกอฮอล์ไว้ การนำ�เสนอแนวทางนี้เกิดจากความตั้งใจของผู้ผลิต

ที่มุ่งมั่นสร้างตราสินค้าของสินค้าใหม่ที่ไม่มีแอลกอฮอล์ให้ลักษณะคล้ายหรือเหมือน ตราสินค้าที่มี

ส่วนผสมของแอลกอฮอล์ ซึ่งพบว่าการสร้างตราเสมือนในรูปแบบนี้มักใช้กับการใช้ตราเสมือน                

ภาพที่ 1 โฆษณาตราเสมือนนำ�เสนอในรูปแบบของโฆษณา

องค์กรแทนการโฆษณาตัวสินค้า

1
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ผ่านการต่อยอดตราสินค้าเดิมไปสู่ผลิตภัณฑ์ใหม่ ซ่ึงนัยยะหนึ่งเกิดจากผู้ผลิตต้องการขยายฐาน

ลูกค้าเดิมของกลุ่มนักดื่มแอลกอฮอล์ให้หันมาบริโภคสินค้าอื่น ๆ ภายใต้แบรนด์ที่มีลักษณะคล้าย

กัน ซึ่งการใช้ตราสินค้าเสมือนในลักษณะนี้ ส่วนใหญ่นักออกแบบตราสินค้ามักจะหยิบเอาองค์

ประกอบทางด้านกายภาพ ซึ่งได้แก่ ชื่อสินค้า ตัวอักษร  สัญลักษณ์ สี มาดัดแปลงตามความเหมาะ 

ให้ปรากฏในตัวบรรจุภัณฑ์ (Packaging)   โดยจะทิ้ง ความหมายของตราสินค้า ภาพลักษณ์และ

บคุลกิสนิคา้ของตราสนิคา้ ของสนิคา้เดมิทิง้ไป แลว้สรา้งความหมายของตราสนิค้าและภาพลกัษณ์

และบคุลกิสนิคา้ของตราสนิคา้นัน้ใหม ่ใหต้รงกบัตัวสินคา้ การวางตำ�แหนง่สินคา้ และกลุ่มเปา้หมาย

ใหม่ต่อไป 

	 อกีกลยทุธท์ีม่กัพบในใชต้ราสินคา้เสมอืนผ่านสินคา้

ใหม่ คือ การสร้างตราเสมือน มาใช้ในการออกแบบบรรจุ

ภัณฑ์ (Packaging Strategy)  โดยการออกแบบบรรจุภัณฑ์

สินค้าใหม่ท่ีทางบริษัทผลิตออกมาจำ�หน่าย ได้ถูกออกแบบ

ให้เหมือนหรือคล้ายๆ สินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เดิมที่เคย

จำ�หน่าย หรือบางครั้งเลือกใช้องค์กรของลักษณะทางกาย 

เช่น ชื่อสินค้า ตัวอักษร สัญลักษณ์ และสี มาใช้สร้างสรรค์

บรรจุภัณฑ์ใหม่ ซึ่งสามารถสร้างความรู้สึก และการรับรู้ได้

ว่ากำ�ลังเห็นสินค้าสินค้าเดียวกันกับสินค้าท่ีมีส่วนผสมของ

แอลกอฮอล์ (ดังภาพที่ 2)

	 สำ�หรับการนำ�เสนอผลงานโฆษณา พบว่า เนื้อหา

การนำ�เสนอในงานโฆษณานัน้ มกัใชก้ารนำ�เสนอแบบโฆษณา

แฝงประเภท Classic Placement และ Stealth Place-

ment ซึ่งแทบจะไม่ยึดติดกับภาพลักษณ์และบุคลิกสินค้า

ของตราสินค้า แต่จะประกอบสร้างเนื้อหาให้ตรงกับสินค้า

ใหม่ โดยมีการวางคอนเซ็ปต์ หรือ Big Idea ที่มุ่งนำ�เสนอ

สินค้าใหม่อย่างเดียว แต่กระนั้นในตราสินค้าใหม่ มีการวาง

โครงสรา้งจากการปรบัแตง่ตราสญัลกัษณเ์ดิม ซึง่บางคร้ังอาจ

จะสรา้งความสบัสนไดว้า่กำ�ลงันำ�เสนอสินคา้ใหมห่รือสินคา้

เดิม ซึ่งในลักษณะนี้อาจจะน้อยกว่าหากผู้ผลิตโฆษณาได้

สรา้งบุคลิกสนิคา้ท่ีแตกตา่งกบัสนิคา้เครือ่งดืม่แอลกอฮอลไ์ว้

อยา่งชดัเจน ยกเวน้เสยีแต่วา่ในบางชิน้งานผูโ้ฆษณาตัง้ใจให้

มีกลิน่อายของสนิคา้เดมิไว ้ซึง่อาจจะเขา้ใจคาดเคลือ่นในการ

รับรู้ของผู้บริโภคได้ (ดังภาพที่ 3)

ภาพที่ 3 โฆษณาตราเสมือนที่นำ�เสนอผ่านสินค้าใหม่ที่ไม่มีแอลกอฮอล์

ภาพที่ 2 กลยุทธ์บรรจุภัณฑ์ที่ใช้

ตราเสมือนในการออกแบบ 

2

3
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	 3. นำ�เสนอผ่านผลิตภัณฑ์ บริการหรือกิจกรรมอื่น ๆ 

แต่คงองค์ประกอบทางกายภาพของตราสินค้าไว้ ส่วนใหญ่

เป็นการโฆษณาที่มุ่งนำ�ผลิตภัณฑ์ บริการหรือกิจกรรมอื่น ๆ  

เช่น ของที่ระลึก คอนเสิร์ต กิจกรรมการแข่งขัน มิวสิควิดีโอ 

พิพิธภัณฑ์ และสวนสาธารณะท่ีผลิตโดยผู้ประกอบการเอง 

เป็นต้น ซึ่งเนื้อหาในโฆษณาแทบจะไม่มีการกล่าวเกี่ยวกับ

สินค้าท่ีมี เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของบริษัทเลย แม้ว่า          

การโฆษณาชั้นนั้นอาจจะดูเหมือนว่าไม่มีความเกี่ยวกับ                    

การโฆษณาสินค้าของเครื่องด่ืมที่มีแอลกอฮอล์อยู่ แต่เมื่อ

พจิารณาอยา่งถีถ่ว้น พบวา่ยงัคงมอีงคป์ระกอบทางกายภาพ 

ชื่อสินค้า ตัวอักษร สัญลักษณ์ และสี ของตราสินค้าของ

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์แทรกอยู่ในส่วนใดส่วนหนึ่งของ

ผลิตภัณฑ์ บริการหรือกิจกรรมอื่น ๆ หรือบางครั้งเนื้อหาใน

โฆษณา หรือบอกเล่าให้ประจักษ์ว่าผลิตภัณฑ์ บริการหรือ

กจิกรรมอืน่ ๆ  ดังกล่าวถูกสร้างข้ึนจากบริษทัผู้ผลิตเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล์ ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคเชื่อมโยงได้ว่าเป็นสินค้า                 

ท่ีอยู่ภายใต้การบริหารจัดการของผู้ประกอบการเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล์รายใด (ดังภาพที่ 4) 

	 4. นำ�เสนอร่วมระหวา่งผูป้ระกอบการธรุกจิกบัคูค่า้อืน่ 

การโฆษณาตราเสมือนในลักษณะดังกล่าว ผู้ประกอบการ

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ได้มีการร่วมมือกับบริษัทคู่ค้าที่เป็น              

ผู้ผลิตหลักในการสร้างผลิตภัณฑ์ บริการหรือกิจกรรมอื่น ๆ 

โดยที่ผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็นแค่เพียง           

ผู้สนับสนุนหลัก (Main Sponsorship) หรือผู้สนับสนุน                 

บางส่วน ซึ่งมีเงื่อนไขคือต้องสามารถนำ�ตราสินค้าของตน

หรือแค่องค์ประกอบบางส่วนไปปรากฏในส่ือโฆษณาของ                 

คู่ค้าได้  ซึ่งในการเลือกคู่ค้าอื่น ที่จะมาเป็นพันธมิตรร่วมกัน

ในการโฆษณาตราเสมือน บริษัทจะเลือกผู้ประกอบการที่มี

ภาพลักษณ์และบุคลิกสินค้าเหมือนตราสินค้าของตน เพราะสามารถสื่อสารให้เกิดความเข้าใจใน

ตราสินค้าของทั้งสองรายไป พร้อมๆ กัน และไม่เกิดความสับสนในการวางตำ�แหน่งของตราสินค้า

ของตนเอง  (ดังภาพที่ 5)

	 การนำ�เสนอโฆษณารปูแบบนีบ้างครัง้พบว่าเนือ้หาโฆษณาทีน่ำ�เสนอไมไ่ด้มคีวามเกีย่วขอ้ง

กับสินค้าทีม่สีว่นผสมของเครือ่งดืม่แอลกอฮอลเ์ลย แตเ่มือ่พจิารณาถีถ่ว้น พบวา่ผูผ้ลติสือ่นัน้ กำ�ลงั

ทำ�การโฆษณาแฝงทัง้แบบ Evocative Placement  และ Stealth Placement โดยเลอืกนำ�เสนอ

4

ภาพที่ 4 โฆษณาตราเสมือน

ที่นำ�เสนอผ่านผลิตภัณฑ์ 

บริการ หรือกิจกรรมอื่น ๆ 

5

ภาพที่ 5 โฆษณาตราเสมือน

ที่นำ�เสนอร่วมระหว่าง

ผู้ประกอบการธุรกิจกับคู่ค้าอื่น
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6

ภาพที่ 6 โฆษณาตราเสมือนที่

นำ�เสนอร่วมระหว่างผู้ประกอบการ

ธุรกิจกับคู่ค้าอื่นในลักษณะแฝง

แบบ Evocative Placement  

และ Stealth Placement  

ชื่อสินค้า

ตัวอักษร

สัญลักษณ์

สี

ความหมาย

ของตราสินค้า

+

ภาพลักษณ์และ

บุคลิกสินค้าของ

ตราสินค้า

q
q

q
นำ�มาใช้สร้างคุณค่า 

การรับรู้ ความรู้สึกลูกค้า

ที่มีต่อตราสินค้า

สร้างความน่าเชื่อถือ

ต่อตราสินค้า

ผ่านความบันเทิงหรือความสนใจท่ีเข้ากับวิถีการดำ�เนินชีวิต 

(Life Style) ของนักดืม่แอลกอฮอลซ์ึง่เปน็ฐานลกูคา้เดมิของ

เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์น้ันๆ ซึ่งการนำ�เสนอดังกล่าวเสมือน                       

ผู้ผลิตสื่อนั้น ๆ กำ�ลังกระตุ้นเตือนให้ผู้บริโภคที่เคยดื่ม                             

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ตราสินค้านั้น ๆ ระลึกถึงและสามารถ

รับรู้ได้ว่าการปรากฏของตราสินค้าเหล่านั้นกำ�ลังหมายถึง

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ตนเคยบริโภค (ดังภาพที่ 6)

	 สำ�หรบัการพจิารณาการใชต้ราเสมอืนเพือ่ใชส้ำ�หรบั

มาเสนอในแนวทางการโฆษณาใดๆ นัน้ ผู้ประกอบการมหีลัก

การดำ�เนินการ ซึ่งสามารถอธิบายเป็นภาพที่ 7 ดังนี้

							     

ภาพที่ 7 กลยุทธ์การโฆษณาตราเสมือนของเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลใ์นประเทศไทย (ดดัแปลงจากการสรา้งอตัลกัษณ์

ตราสินค้าของ Aaker, A.D., (2002).

   องค์ประกอบทางกายภาพ 			                         องค์ประกอบนามธรรม
ส่วนขยายของตราสินค้า (Extended)

แก่นหลักของตราสินค้า (Core)

วิญญาณของสินค้า

(Brand Essence)

ดีเอ็นเอของตราสินค้า (Brand DNA )

การโฆษณาตราเสมือน

qq

q
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	 จากภาพที่ 7 สามารถอธิบายกลยุทธ์ของการใช้ตราเสมือนมาใช้ในการโฆษณาเพื่อให้เกิด

การเชื่อมโยงไปสู่การรับรู้ของผู้บริโภคนั้น เกิดจากการสร้างตราสินค้าที่ค่อนข้างเข้มแข็งโดยใช้                    

ส่วนขยายของตราสินค้าซึ่งได้แก่ องค์ประกอบทางกาย (ชื่อสินค้า ตัวอักษร สัญลักษณ์ และสี) และ

องค์ประกอบนามธรรม (ความหมายของตราสินค้า ภาพลักษณ์และบุคลิกสินค้าของตราสินค้า)                     

ที่ผู้ประกอบการประกอบสร้างจนกลายเป็นตราสินค้าที่สามารถสื่อสารให้รับรู้แบรนด์ร่วมกัน และ

สรา้งตราสนิคา้ทีม่คีวามแตกต่างและโดดเดน่จากตราสนิคา้แบรนดอ์ืน่ ๆ  โดยเจา้ของสนิคา้ตอ้งสรา้ง

ตราสินค้าของตนให้มีระดับฝังลึกไปถึงจิตวิญญาณของสินค้า (Brand Essence) สามารถสื่อสาร              

ไปยังผู้บริโภคเกิดการรับรู้และในหลายมิติ ซึ่งประกอบไปด้วย มิติของแก่นหลักของสินค้า (Core) 

ทีผู่บ้รโิภคสามารถบอกไดว้า่ สนิคา้ของตนคืออะไร มคีณุสมบติัอย่างไร แตกต่างจากสินคา้อืน่อยา่งไร 

เปน็ตน้ หรือวญิญาณของสนิคา้ (Brand Essence) ทีค่วามรับรู้สัมผัสของผู้บริโภคทีส่ามารถแยกแยะ

ระหว่างตราสินค้านี้กับตาสินค้าอื่น ๆ ได้ ซึ่งทั้งหมดสามารถสร้างคุณค่าการรับรู้ ความรู้สึกที่มีต่อ

ตราสินค้า รวมถึงสร้างความน่าเชื่อถือและภาพต่อตราสินค้า แต่เมื่อสิ่งเหล่านี้เกิดเป็นภาพจำ�ที่ฝัง

ในความรับรู้ร่วมกันของสังคม มันจะกลายเป็นการสร้างตราสินค้าบนฐานดีเอ็นเอของตราสินค้า 

(Brand DNA )  

	 หลงัจากนัน้นกัโฆษณาจะวิเคราะหห์าดีเอน็เอของตราสนิคา้ (Brand DNA ) ทีเ่ปน็หัวใจหลกั

ของตราสินคา้นัน้ไปโฆษณา และไม่วา่จะมกีารโฆษณาในรปูแบบใด หรอืกระท้ังจะแยกองคป์ระกอบ

ของตราสินค้าออกไปสื่อสารเป็นส่วนๆ แต่การรับรู้ของผู้ในระดับดีเอ็นเอของตราสินค้า (Brand 

DNA)  ไปแล้วนั้น จะสามารถเชื่อมไปถึง แก่นหลักของสินค้า (Core) ของสินค้าเดิมได้ทันที ซึ่งเป็น

หลักของการใช้ตราเสมือน ที่เหมือนจะบอกได้ว่าไม่เหมือน ไม่ใช่ หรือไม่เป็นตราสินค้าเดียวกัน                      

แต่ตราสินค้าทั้งหมดอยู่บนดีเอ็นเอของตราสินค้า (Brand DNA) เดียวกันที่แตกยอดออกไป ดังนั้น

จึงความเป็นไปได้ท่ีผู้บริโภคสามารถเชื่อมโยงตราเสมือนที่สื่อสารออกไปบนฐานของดีเอ็นเอ                      

ของตราสินค้า (Brand DNA) เดียวกันมาสู่ระหว่างแก่นหลักของสินค้า (Core) และวิญญาณของ

สินค้า (Brand Essence) ของสินค้าท่ีมีส่วนผสมของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ที่เป็นสินค้าหลักของ

บริษัทได้

	

การอภิปรายผลการวิจัย

	 ผลการวิจัยดังกล่าวชี้ให้เห็นว่าการโฆษณาตราสินค้าเสมือนเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่                    

ผู้ประกอบการนำ�มาใช้ในการสื่อสารไปยังผู้บริโภคเป้าหมาย ด้วยผสมผสานเอาองค์ประกอบทั้ง 4 

คือ รูปร่างหน้าตาภายนอก คุณประโยชน์  คุณค่าของตัวสินค้า และบุคลิกภาพ ภาพของตราสินค้า 

ตามแนวคิดของ (Kotler, 2003) ซึ่งองค์ประกอบเหล่านี้เรียกว่า ดีเอ็นเอของตราสินค้า (Brand 

DNA)   โดย Kim & Lee (2020)   เรียกกลยุทธ์ทางการตลาดในลักษณะนี้ว่าการสร้างเลิฟมาร์ค 

(Lovemarks) ซึ่งช่วยสร้างความสัมพันธ์ของความรักในตราสินค้า ที่ผู้โฆษณามีความรู้สึกดีกับ             

ภาพลักษณ์ที่สร้างขึ้นใหม่ รู้สึกคล้อยตามกับสิ่งที่นำ�เสนอ และมีความผูกพันทางอารมณ์ระยะยาว

กับผู้บริโภค โดยส่วนใหญ่นักโฆษณาจะใช้องค์ประกอบต่าง ๆ  ที่มีรากลึกในระดับเอ็นเอของตราสินค้า 

มานำ�เสนอในงานโฆษณา โดยการเชือ่มโยงของระบบของสัญญะ (Sign) ทีท่ำ�ใหผู้้บริโภคทีช่มโฆษณา
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เหล่าน้ันต้องมีการวิเคราะห์แบบ Paradigmatic ถึงส่ิงท่ีซ่อนเร้นในผลงานโฆษณาว่าต้องการ                     

นำ�เสนอสินค้าแอลกอฮอล์มากับโฆษณาเหล่านั้นหรือไม่   ซ่ึงผลท่ีได้จากการส่ือสารย่อมสร้างการ

รับรู้ในตราสินค้านั้น ๆ ให้เกิดข้ึนสายตาผู้บริโภค ซ่ึงกระบวนการประกอบสร้างนี้เป็นการนำ�                    

อัตลักษณ์ของตราสินค้าไปสร้างตราสินค้าอย่างเป็นระบบ (Brand Identity Implementation 

System) สอดคล้องกับแนวคิดของ David Aaker (อ้างใน ปฐมาพร เนตินันทน์, 2554) 

	 สำ�หรับข้อสรุปว่ารูปแบบการสื่อสารเป็นการโฆษณาตราเสมือนอาจจะต้องพิจารณา                       

รูปแบบการสื่อสารนั้น หากพบว่ามีการสื่อสารแบรนด์ที่สร้างขึ้นนั้น หวังผลในการโฆษณาสินค้า

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ทีสอดคล้องกับแนวคิดการโฆษณาแฝงของ Lehu (2007) แล้วสิ่งเหล่านั้น

ล้วนสามารถตีความเป็นโฆษณาตราเสมือนได้ทั้งสิ้น  

ข้อเสนอแนะ 

	 การวจิยัครัง้นีเ้ปน็การศกึษาในภาพรวมของการใชต้ราเสมอืน ซึง่ไมเ่หน็รายละเอยีดเชงิลกึ

ของการใช้โฆษณาตราเสมือนแต่ละประเภท เนื่องจากมีข้อจำ�กัดในการเก็บข้อมูลช่วงการระบาด  

โควิค 19  ดังนั้นการวิจัยในครั้งต่อ ๆ  ไปอาจต่อยอดด้วยการศึกษาเชิงลึก เช่น การศึกษาผลกระทบ

ทางสงัคมของโฆษณาตราสนิคา้เหมอืนแตล่ะประเภท หรอืการวจิยัทดลองชิน้งานโฆษณาตราเสมอืน

ที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นต้น อาจจะทำ�ให้ได้ผลวิจัยที่แตกต่าง และสามารถนำ�มาปรับใช้

กับวงการโฆษณาและตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ต่อไป 
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กระบวนการสอนการแสดงสำ�หรับนักร้องเพลงไทยลูกกรุง

โดยใช้หลักการของลี สตราสเบิร์ก และแซนฟอร์ด ไมส์เนอร์
“The Process of Acting Coaching for Lukkrung Singers

Using the Principles of Lee Strasberg and Sanford Meisner”
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วันที่รับบทความ   	 20 กันยายน 2566

วันที่แก้ไขบทความ  	 12 ตุลาคม 2566

วันที่ตอบรับบทความ  	 18 ตุลาคม 2566

บทคัดย่อ

	 	 บทความนีเ้ป็นบทความวจิยัทีม่เีนือ้หาเกีย่วกบักระบวนการสอนการแสดง

สำ�หรับนักร้องเพลงลูกกรุง โดยใช้หลักการและแบบฝึกหัดลี สตราสเบิร์กและแซนฟ

อร์ด ไมส์เนอร์มาปรับใช้สำ�หรับการสอน โดยมีวัตถุประสงค์คือเพ่ือค้นหาแนวทาง

การสอนการแสดงและแบบฝกึหดัทางการแสดงทีเ่หมาะสมในการถา่ยทอดความรูส้กึ

ผ่านบทเพลงสำ�หรับนักร้อง และเพ่ือให้ผู้วิจัยได้ศึกษากระบวนการสอนการแสดง

สำ�หรบันกัรอ้งอยา่งลึกซึง้ ซึง่ในการวจิยัคร้ังนีผู้ว้จัิยได้ดำ�เนนิการในฐานะครสูอนการ

แสดง และได้เลือกศึกษากับนักร้องกลุ่มตัวอย่างจำ�นวน 5 คน โดยมีคุณสมบัติดังต่อ

ไปนี้ (1) เป็นบุคคลกลุ่มเพศใดก็ได้ (2) เป็นผู้ที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป (3) เป็นผู้ที่มีพื้น

ฐานการร้องเพลงอยู่แล้ว (4) เป็นผู้ที่ต้องการพัฒนาศักยภาพของตนเองในด้าน

ถ่ายทอดความรู้สึกผ่านบทเพลง ผู้วิจัยได้ออกแบบแผนการสอนที่เน้นใช้แบบฝึกหัด

ของลี สตราสเบิร์ก และแซนฟอร์ด ไมส์เนอร์ให้กลุ่มตัวอย่างได้ฝึกไว้เป็นหลัก ซึ่งมี

ระยะเวลาการสอนทั้งหมดจำ�นวน 12 ครั้ง ครั้งละ 3 ชั่วโมง และเมื่อกลุ่มตัวอย่าง

เรียนครบตลอดแผนการสอนแล้วจึงได้จัดคอนเสิร์ตประกอบวิทยานิพนธ์เพื่อแสดง

ตอ่หนา้ผูท้รงคณุวฒุเิพือ่นำ�ขอ้เสนอแนะรวมถงึแบบสอบถามจากผูช้มมาประเมนิผล 

ผลการวิจัยพบว่าแบบฝึกหัดและหลักการของทั้งลี สตราสเบิร์กและแซนฟอร์ด ไมส์

เนอร ์ท่ีผูวิ้จยันำ�สอนสามารถใชพ้ฒันานกัรอ้งไดเ้ปน็อยา่งด ีแตท่ัง้นีต้้องขึน้อยูก่บัการ
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เพราะพลังแห่งความตั้งใจนี้จะส่งผลให้ผู้เรียนไม่ทำ�อะไรอย่างครึ่ง ๆ กลาง ๆ และสามารถพัฒนา

ตนเองได้อย่างก้าวกระโดด อีกประการหนึ่งคือทักษะด้านการร้องเพลงของผู้เรียนเอง ผู้เรียนควร 

มีทักษะการร้องที่ดีอยู่แล้วจึงจะต่อยอดทักษะทางด้านนี้ต่อไปได้ เพราะหากยังพะวงเกี่ยวกับ            

การร้องเพลงของตนเองอยู่ จะส่งผลทำ�ให้เกิดภาวะที่เรียกว่าสมาธิผิดที่ได้โดยง่าย

คำ�สำ�คัญ: เพลงลูกกรุง การสอนการแสดงสำ�หรับนักร้อง ลี สตราสเบิร์ก แซนฟอร์ด ไมส์เนอร์

Abstract

	 This article is a research article about the process of acting coaching for 

Lukkrung Singers using by the principle of Lee Strasberg and Sanford Meisner.                       

The purposes are to finding the guidelines for the acting coaching and practices 

appropriate for expressing feelings through songs for the singers and to enable the 

researcher(s) to profoundly study the acting coaching processes for the singers.                   

This research study was conducted by the researcher(s) as a acting coach for the 

singers, and it studied five sampled singers with the following qualities: (1) having 

any gender (2) being 18 years or older (3) having a good singing skill and (4) desiring 

to improve their potentials for expressing feelings through songs. The teaching plans 

were designed by the researcher(s) by mainly applying the practices of Lee Strassberg 

and Sanford Meisner for the samples to practice. There were 12 sessions. Each             

session was three hours. After the samples studied according to all of the teaching 

plans, a concert(s) was held as a part(s) of the thesis in order to show experts as 

well as to obtain suggestions and questionnaires returned from audiences for 

evaluations. According to the findings, it was found that the practices and principles 

of Lee Strassberg and Sanford Meisner used by the researcher(s) could effectively 

improve the singers. However, these were dependent on the learners’ open-mindedness 

and desires to improve themselves because these desires would drive them to use 

all of their abilities and improve themselves very effectively. Additionally, these 

were also dependent on the singing skills of the learners. The learners should have 

good singing skills in order to improve further because they would easily have  

conditions that were called wrong concentrations if they were still concentrate               

on their singing skills.

Keywords: Lukkrung Song, Acting for Singers, Acting for Singers Coaching, Lee                      

Strasberg, and Sanford Meisner 
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บทนำ�

	 เพลงลกูกรงุ คอื เพลงไทยสากลประเภทหนึง่ท่ีบอกเลา่เร่ืองราวเกีย่วกบัความรู้สึกของผู้คน

ในสังคมโดยเฉพาะกลุ่มคนในเมืองหลวง (ศิริรัตน์ และวรุณญา, 2562: 171) เป็นเพลงที่มีการผสม

ผสานความเป็นไทยและสากลเข้าไว้ด้วยกัน กล่าวคือ มีท่วงทำ�นองที่พัฒนามาจากเพลงไทยเดิม            

มีคำ�ร้องท่ีสละสลวย และมีวิธีการขับร้องที่เป็นเอกลักษณ์ถูกต้องชัดเจนตามอักขระวิธี (ภาสกรณ์ 

รุ่งเรืองเดชาภัทร์, 2563: 1) ลักษณะสำ�คัญของเพลงลูกกรุงคือ จะมีความพิถีพิถันในด้านการใช้

ภาษาทีน่ำ�มาแตง่เปน็อยา่งมาก เพราะคำ�ร้องท่ีนำ�มาแต่งล้วนมคีวามประณตีเฉกเชน่ภาษากว ีมกีาร

ใช้คำ�ที่เป็นภาษาร้อยกรอง มีสัมผัสนอกและสัมผัสในซ่อนไว้ในเนื้อเพลงอย่างงดงาม นอกจากนี้                

ยังมีการใช้โวหารภาพพจน์เปรียบเทียบสิ่งต่าง ๆ เพื่อทำ�ให้ผู้ฟังเกิดจินตภาพภายในจิตใจอีกด้วย   

(วริศรา โกรทินธาคม, 2557: 86) 

	 เพลงลกูกรงุถอืเปน็มรดกทางวฒันธรรมทีส่่งต่อจากรุ่นสู่รุ่น และไมว่า่ยคุสมยัจะเปล่ียนไป

สักเพียงใด ก็ยังคงมีนักร้องและศิลปินรุ่นใหม ่ๆ นำ�บทเพลงลูกกรุงมาดัดแปลง และเรียบเรียง                  

ดนตรีใหม่เพื่อให้เกิดความร่วมสมัยกับยุคของตนเองอยู่เสมอ เช่น วงดนตรีแกรนด์เอ็กซ์ วงดนตรี

เยือ่ไม ้ ศลิปนิจากคา่ยเพลงแกรมมีโ่กลด์ท่ีขบัรอ้งบทเพลงในอลับัม้สนุทราภรณ์ โกลด์ซีรีส ์(พ.ศ. 2542) 

ธงไชย แมคอินไตย์ ที่ขับร้องบทเพลงในอัลบั้ม 100 เพลงรักไม่รู้จบ (พ.ศ.2543) นอกจากนี้ยังมี 

การจัดคอนเสิร์ตเพลงลูกกรุงที่ร้องโดยศิลปินต้นฉบับเพ่ือให้ผู้ฟังหวนคิดถึงอยู่บ่อยครั้ง รวมถึงมี

รายการประกวดรอ้งเพลงท่ีกำ�หนดใหผู้เ้ข้าแขง่ขนัได้นำ�บทเพลงลกูกรงุมาใชใ้นการประกวดอกีด้วย 

(ภาสกรณ์ รุ่งเรืองเดชาภัทร์, 2563: 9 - 11) ซึ่งเพลงที่ได้รับความนิยมนำ�มาเรียบเรียงใหม่อยู่เสมอ 

ได้แก่ ขอให้เหมือนเดิม ความรักไม่รู้จบ คนจะรักกัน จงรัก ท่าฉลอม ทาสเทวี ทาสรัก นํ้าตาแสงไต้ 

นกขมิน้ เพยีงคำ�เดยีว พรหมลิขิต รมิฝัง่น้ํา รกัคณุเขา้แลว้ เรอืนแพ หยาดเพชร สนามอารมณ ์เสนห่า 

หนึ่งหญิงสองชาย อาลัยรัก ฯลฯ (สมบัติ กิ่งวัจนวงศ์, 2534: 125 - 126) 

	 สำ�หรับการร้องเพลงลูกกรุง นอกจากนักร้องจะต้องมีน้ําเสียงท่ีไพเราะและนิ่มนวลแล้ว 

ทกัษะดา้นสือ่สารอารมณเ์พลงไปสูผู้่ฟังก็ถือเปน็เร่ืองสำ�คญัไมแ่พ้กนั เพราะถ้าหากมนีํา้เสียงไพเราะ

แตไ่มส่ามารถสือ่สารไปสูผู่ฟ้งัไดก็้จะสง่ผลใหบ้ทเพลงนัน้ ๆ  ไร้ความหมายไปโดยสิน้เชงิ อยา่งไรกต็าม

วิธีการคัดเลือกนักร้องที่จะมารับมอบหมายให้ร้องเพลงในสมัยก่อน ข้ึนอยู่กับว่านักร้องผู้นั้นมี                  

นํา้เสยีงทีส่มัพนัธกั์บอารมณใ์นบทเพลงหรอืไม ่โดยครเูพลงจะเปน็ผูเ้ลอืกเพลงตามลกัษณะน้ําเสยีง

ของนักร้อง เช่น “มัณฑรา โมรากุล” นักร้องหญิงวงสุนทราภรณ์ มีนํ้าเสียงที่ทุ้มและกังวานก็จะได้

ร้องเพลงที่มีเนื้อหาเศร้า ส่วน “ศรีสุดา รัชตะวรรณ” ที่มีนํ้าเสียงแหลม ใส ชัดเจน ก็จะได้ร้องเพลง

ที่มีทำ�นองและเนื้อหาสนุกสนาน เป็นต้น หลังจากที่คัดเลือกนักร้องที่จะมาร้องเพลงได้แล้ว ลำ�ดับ

ถัดมาคือนักร้องจะต้องรู้จักวิธีการฝึกถ่ายทอดอารมณ์ผ่านนํ้าเสียงท่ีจะทำ�ให้เพลงเกิดมิติทางด้าน

อารมณเ์พือ่ชว่ยใหผู้ฟ้งัรูส้กึคลอ้ยตามอกีด้วย กล่าวคอื การลงน้ําหนกัเสียงใหม้คีวามหนกัหรือแผ่ว 

ล้วนมีผลต่อการแสดงอารมณ์ผ่านบทเพลงทั้งสิ้น และสิ่งที่สำ�คัญที่สุดคือนักร้องจะต้องทำ�ความ

เข้าใจกับเน้ือหาในบทเพลงให้ได้มากที่สุดเพื่อจะได้ส่งสารไปสู่ผู้ฟังตามเจตนาของผู้แต่งได้สำ�เร็จ 

(พิชญ์สินี บำ�รุงนคร, 2543: 183 - 194)
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	 จากข้อความข้างต้นทำ�ให้ผู้วิจัยเกิดความสนใจในฐานะผู้สอนการแสดงสำ�หรับนักร้อง              

ว่านอกเหนือจากวิธีการข้างต้นแล้ว จะมีวิธีการใดอีกบ้างที่จะช่วยให้นักร้องสามารถถ่ายทอดและ

สือ่ความรูส้กึผา่นบทเพลงไทยลกูกรุงไปสูผู่ฟ้งัได้อย่างลกึซ้ึง จรงิใจ และเป็นธรรมชาติเมือ่อยูบ่นเวท ี

ดังน้ันผู้วิจัยจึงอยากค้นหาแนวทางการสอนการแสดงเพื่อพัฒนาศักยภาพให้กับนักร้องในด้านนี้             

โดยเฉพาะผ่านหลักการของนักการละครในสายเดอะเมธอด  (The Method Acting) ที่ผู้วิจัยได้มี

โอกาสเรียนรู้ในห้องเรียนการแสดง หลักสูตรปริญญามหาบัณฑิต คณะอักษรศาสตร์ ภาควิชา

ศิลปการละคร จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย  ดังนี้

	 1. หลักการของลี สตราสเบิร์ก (Lee Strasberg) ซึ่งหลักการนี้จะมุ่งเน้นให้นักแสดงสร้าง

ความจริงจากภายในโดยใช้ความทรงจำ�ในอดีตที่นักแสดงเคยประสบมาเป็นเครื่องมือหลักใน                

การฝกึ ซึง่ผูว้จิยัเหน็วา่หากนกัรอ้งจะฝกึตนเองใหถ้า่ยทอดความรู้สึกได้อยา่งลึกซึง้นัน้ ควรเร่ิมจาก

การสื่อสารเรื่องราวจากประสบการณ์ของตนเองก่อน โดยผู้วิจัยมองว่าแบบฝึกหัดการรื้อฟ้ืน                     

ความทรงจำ� (Memory Recall) จากแนวคิดนีจ้ะชว่ยใหน้กัรอ้งสามารถดงึความรูส้กึจากเหตกุารณ์

เก่า ๆ ของตนเองมาเทียบเคียงกับเนื้อหาในบทเพลงได้เป็นอย่างดี ซึ่งจะช่วยทำ�ให้นักร้องเข้าใจ

ความหมายในบทเพลงไดอ้ยา่งลกึซึง้ และสามารถถา่ยทอดออกมาไดอ้ยา่งจรงิใจและเปน็ธรรมชาติ

	 2. หลกัการของแซนฟอรด์ ไมสเ์นอร์ (Sanford Meisner) ซ่ึงหลักการนีจ้ะเนน้ใหน้กัแสดง

ฝึกตนเองให้อยู่กับปัจจุบันขณะและเชื่อมั่นในสันชาตญาณของตนเองให้ได้มากที่สุด และเมื่อ                 

นกัแสดงฝกึใหต้นเองสามารถอยูก่บัปจัจบุนัขณะและเชือ่มัน่สัญชาตญาณของตนเองแล้ว กจ็ะทำ�ให้

นกัแสดงสามารถแสดงออกไดอ้ยา่งเปน็ธรรมชาตถิงึแมว้่าอยูภ่ายใตส้ถานการณส์มมตกิต็าม ผูว้จิยั

มองว่าแบบฝึกหัดการทำ�ซํ้า (Repetition) ซึ่งเป็นแบบฝึกหัดพื้นฐานของแซนฟอร์ด ไมส์เนอร์                   

จะสามารถช่วยนักร้องในส่วนนี้ได้

	 ในการวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยได้เลือกศึกษากับนักเรียนกลุ่มตัวอย่างจำ�นวน 5 คน โดยไม่จำ�กัด

เพศ แตต่อ้งมอีาย ุ18 ปขีึน้ไป นกัเรยีนกลุม่ตัวอยา่งเหลา่นีล้้วนมภีมูหิลังทีแ่ตกต่างกนั และทีส่ำ�คญั

คอืจำ�เปน็ตอ้งมพีืน้ฐานการรอ้งเพลงอยูแ่ล้ว เพยีงแตต่อ้งการพฒันาทกัษะดา้นการสือ่สารความรูส้กึ

ผา่นบทเพลง ผูว้จิยัไดอ้อกแบบแผนการสอนใหก้บันกัเรียนกลุ่มตัวอยา่งโดยมรีะยะเวลาเรียนจำ�นวน 

12 ครั้ง ครั้งละ 3 ชั่วโมง ซึ่งเนื้อหาที่สอนจะใช้หลักการของลี สตราสเบิร์ก และแซนฟอร์ ไมส์เนอร ์

เป็นหลัก ในแผนการสอนนี้กลุ่มตัวอย่างจะได้เรียนรู้สิ่งต่างๆ ผ่านบทเพลงลูกกรุงทั้งหมด ซึ่งผู้วิจัย

ได้กำ�หนดเนื้อหาของบทเพลงไว้ดังนี้ 

	

	 ก. บทเพลงทั้งมีเนื้อหาเกี่ยวกับการชมธรรมชาติ 

	 ข. บทเพลงที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับความเศร้าขมขื่น 

	 ค. บทเพลงที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับคติธรรมและปรัชญาชีวิต 

	

	 จากนั้นเมือ่นกัเรียนกลุ่มตัวอย่างเรยีนครบตลอดแผนการสอนแล้ว ผูว้ิจยัจงึจะจดัให้มกีาร

แสดงคอนเสิร์ตต่อหน้าผู้ทรงคุณวุฒิเพื่อนำ�ข้อเสนอแนะมาเป็นข้อมูลในการประเมินผล
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ปัญหานำ�การวิจัย

	 1. แนวทางการสอนการแสดง แบบฝึกหัดทางการแสดงของลี สตราสเบิร์ก และแซนฟอร์ด 

ไมส์เนอร์ ที่เหมาะสมสำ�หรับนักร้องเพลงไทยลูกกรุงเป็นอย่างไร 

	 2.  กระบวนการสอนการแสดงสำ�หรบันกัรอ้งเพลงไทยลูกกรงุผา่นหลกัการของล ีสตราสเบร์ิก 

และแซนฟอร์ด ไมส์เนอร์เป็นอย่างไร 

วัตถุประสงค์

	 1. เพื่อค้นหาแนวทางการสอนการแสดงและแบบฝึกหัดทางการแสดงของลี สตราสเบิร์ก 

และแซนฟอร์ด ไมส์เนอร์ ที่เหมาะสมสำ�หรับนักร้องบทเพลงไทยลูกกรุง

	 2. เพื่อทราบถึงกระบวนการสอนการแสดงสำ�หรับนักร้องเพลงไทยลูกกรุง ผ่านหลักการ

ของลี สตราสเบิร์ก และแซนฟอร์ด ไมส์เนอร์

ข้อสันนิษฐาน

	 แนวคิดการสร้างความจริงจากภายในโดยใชเ้ทคนคิการรือ้ฟ้ืนความทรงจำ�ของล ีสตราสเบริก์ 

และแนวคิดเรื่องการแสดงออกตามสัญชาตญาณด้วยความสัจจริงแม้อยู่ภายใต้สถานการณ์สมมติ

ของแซนฟอร์ด ไมส์เนอร์ จะช่วยให้นักร้องสามารถถ่ายทอดความรู้สึกผ่านเพลงไทยลูกกรุงได้                 

อย่างลึกซึ้งและเป็นธรรมชาติ

ระเบียบวิธีวิจัย

	 งานวิจัยชิ้นนี้เป็นการค้นหาแนวทางการสอนการแสดงและแบบฝึกหัดทางการแสดงของ 

ลี สตราสเบิรก์ และแซนฟอรด์ ไมสเ์นอรท์ี่เหมาะสมสำ�หรบันกัรอ้งเพลงไทยลกูกรงุในการถา่ยทอด

ความรู้สึกผ่านบทเพลง ซึ่งได้ดำ�เนินการวิจัยในฐานะครูสอนการแสดงสำ�หรับนักร้อง และได้เลือก

ศึกษากับนักร้องกลุ่มตัวอย่างจำ�นวน 5 คน ที่มีคุณสมบัติดังนี้

	 1. ชาย หญิง และบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ+) 

	 2. เป็นผู้ที่มีอายุ 18 ปี ขึ้นไป 

	 3. เป็นผู้ที่พื้นฐานการร้องเพลงอยู่แล้ว

	 4. เป็นผู้ที่ต้องการพัฒนาศักยภาพของตนเองในด้านถ่ายทอดความรู้สึกผ่านบทเพลง

	 ผู้วิจัยได้คัดเลือกนักเรียนกลุ่มตัวอย่างจากการเชิญชวนคนรู้จักท่ีมีผู้วิจัยมองเห็นว่า                          

มีศักยภาพตามเกณฑ์ที่กำ�หนดไว้ข้างต้น ซ่ึงกลุ่มตัวอย่างท่ีผู้วิจัยได้เลือกมานี้ล้วนแต่มีผลงานด้าน

การร้องเพลงที่โดดเด่นมาแล้วทั้งสิ้น ไม่ว่าจะเป็นประกวดร้องเพลงในรายการ ร้องเพลงประกวด

ตามโครงการต่าง ๆ เป็นครูสอนร้องเพลง เป็นนักเรียนที่เรียนร้องเพลงและอื่น ๆ ซึ่งมีรายชื่อเป็น

นามแฝงดังตารางหมายเลขที่ 1 ต่อไปนี้
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ตารางหมายเลขที่ 1: ข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง

นามแฝง

เพศ - อาย ุ

(1)

นํ้าปั่น

ชาย 

อายุ 25 ปี 

 

(2)

นํ้าอุ่น

ชาย

อายุ 25 ปี

(3)

นํ้าปิง มี

ความหลาก

หลายทางเพศ

อายุ 25 ปี

(4)

นํ้าหว้า สาว

ประเภทสอง

อายุ 49 ปี

สำ�เร็ข

การศึกษา

ระดับปริญญาตรี

วิทยาลัยดุริยางคศิลป์ 

ม.มหิดล สาขาการ

ประพันธ์เพลง (Music 

Composition)

ระดับปริญญาตรีจาก

คณะวิทยาการจัดการ 

หลักสูตรนิเทศศาสตร์ 

มรภ.สวนดุสิต

ระดับปริญญาตรีจาก 

วิทยาลัยดุริยางคศิลป์ 

ม.มหิดล สาขาละคร

เพลง (Musical 

Theatre)

ระดับปริญญาตรีจาก

คณะนิเทศศาสตร์ 

สาขาโฆษณา 

ม.ธุรกิจบัณฑิตย์

อาชีพ

ปัจจุบัน 

นักศึกษา

ปริญญาโท

กราฟิก

ดีไซน์เนอร์

 และนักเต้น

ครูสอน

ร้องเพลง

และเปียโน

ช่างแต่งหน้า

ผลงาน

การร้องเพลง

เข้ารอบ12 คนสุดท้ายรายการ

เดอะโกลเด้นซองเวทีเพลงเพราะ

(The Golden Song) 

ซีซั่น 4

* ฝาแฝดนํ้าปิง

ร้องเพลงลงโซเชียลมีเดีย

สอนร้องเพลงที่ โรงเรียน 

The Echo School of Music

by ครูฟ้าใส

* ฝาแฝดนํ้าปั่น

(1) ผู้ชนะเลิศการแข่งขันเงาเสียง 

พรพิมล ธรรมสาร รายการดันดารา

(2) เข้ารอบ 10 คนสุดท้ายเวที                   

พานาโซนคิคาราโอะเกะ ซงิกิง้ คอน

เทสต์ ประเทศไทย

(3) เข้ารอบ 49 คนสุดท้าย รายการ

เดอะโกลเด้นซองเวทีเพลงเพราะ 

(The Golden Song) ซีซั่น 1 
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ตารางหมายเลขที่ 1: ข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ)

	

	 จากตารางหมายเลขที่ 1 ทำ�ให้เห็นถึงข้อมูลและรายละเอียดของกลุ่มตัวอย่างแต่ละคน 

และเมื่อกลุ่มตัวอย่างเรียนครบตลอดแผนการสอนแล้ว จะมีการจัดคอนเสิร์ตประกอบวิทยานิพนธ์

เพื่อแสดงต่อหน้าผู้ชมและผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือนำ�มาเป็นข้อมูลในการประเมินผล สำ�หรับการ                        

จดัคอนเสร์ิตประกอบวิทยานิพนธข์องผูว้จัิยนัน้ ผูว้จิยัไดใ้ห้ชือ่วา่ “คอนเสริต์ละครชวีติผา่นบทเพลง

ลูกกรุง” โดยผู้วิจัยได้นำ�แนวคิดจากกระบวนการการทำ�งานแบบละครเวทีแบบ “Devised                     

Theatre” มาปรบัใชเ้พือ่ตอ่ยอดเปน็งานคอนเสร์ิตนีข้ึน้มา โดยผูว้จิยัจะนำ�เร่ืองราวและประสบการณ์

ที่นักร้องกลุ่มตัวอย่างได้และเปลี่ยนกันในคลาสมาตีความผ่านบทเพลงที่กลุ่มตัวอย่างเลือกมา                

เพื่อสร้างสรรค์จัดแสดงคอนเสิร์ตต่อไป

	 ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ออกแบบแผนการสอนการแสดงสำ�หรับนักร้องโดยกำ�หนดระยะ

เวลาของการสอนไว้จำ�นวน 12 ครั้ง ครั้งละ 3 ชั่วโมง ซึ่งได้จัดระเบียบเวลาการสอนไว้ดังนี้ 

	 1. สอนแบบกลุ่ม (ครั้งที่ 1 – 5)	

	 	 • ตั้งแต่เวลา  13:00 น. ถึงเวลา  16:00 น.

	 	 • สอนสัปดาห์ละ 2 วัน วันละ 3 ชั่วโมง

	 	 • แบ่งช่วงเวลาการสอนเป็นวันละ 1 รอบ รอบละ 3 ชั่วโมง

	 2. สอนแบบส่วนตัว (ครั้งที่ 6 – 9) 	

	 	 • เวลาสอนขึ้นอยู่กับนักเรียนแต่ละบุคคลว่าสะดวกเวลาใด

	 	 • สอนสัปดาห์ละ 2 วัน วันละ 3 ชั่วโมง

	 	 • แบ่งช่วงเวลาการสอนเป็นวันละ 4 รอบ รอบละ 3 ชั่วโมง ดังนี้	

	 	 -รอบเวลา 9:00 น. ถึงเวลา 12:00 น. -รอบเวลา 13:00 น.ถึงเวลา 16:00 น.

	 	 -รอบเวลา 17:00 น.ถึงเวลา 19:00 น. -รอบเวลา 20:00 น.	 ถึงเวลา 22:00 น.

	

นามแฝง

เพศ - อาย ุ

(5)

นํ้าใส

หญิง

อายุ 24 ปี

การศึกษา

สำ�เร็จการศึกษาระดับ

ปริญญาตรีจาก

คณะศิลปศาสตร์

สาขาพัฒนาการ

เชิงสร้างสรรค์ 

ม.ธรรมศาสตร์

อาชีพ

ปัจจุบัน 

นิสิต

ปริญญาโท คณะ

อักษรศาสตร์ 

ภาควิชา

ศิลปการละคร

สาขาการแสดง 

จุฬาลงกรณ์

มหาวิทยาลัย

ผลงาน

การร้องเพลง

ร้องเพลงในงานสมาคมชาวเหนือ

แห่งประเทศไทย

ร้องเพลงงานคอนเสิร์ตการกุศล

ศิลปินไม่ทิ้งกัน ครั้งที่ 3 
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	 3. การแสดง (สอนกลุ่มครั้งที่ 10 – 12)	

	 	 • ตั้งแต่เวลา 13:00 น. ถึง 16:00 น.

	 	 • สอนสัปดาห์ละ 3 วัน วันละ 3ชั่วโมง

	 	 • แบ่งช่วงเวลาการสอนเป็นวันละ 1 รอบ รอบละ 3 ชั่วโมง

	 รวมตลอดหลักสูตรใช้เวลาเรียน 36  ชั่วโมง/ผู้เรียนรายบุคคล

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 สำ�หรับเครื่องมือท่ีผู้วิจัยจะนำ�มาใช้เพื่อประเมินผลการวิจัยนั้น ผู้วิจัยได้เลือกเครื่องมือ                

มาทั้งหมด 3 รูปแบบดังนี้

	 1. การสัมภาษณ์ (Interview)

	 เนือ่งจากงานวจัิยชิน้นีเ้ป็นงานวิจยัดา้นการสอนทีม่คีวามเกีย่วขอ้งกบัการแสดงความรู้สึก 

ดงัน้ันคำ�ตอบบางอยา่งอาจมคีวามหลากหลายจนไมส่ามารถตอบมาในรปูแบบทีต่ายตวัได ้ผูว้จิยัจงึ

คดิวา่ควรจะใชว้ธิกีารสมัภาษณม์าเปน็สว่นหนึง่ในการเกบ็ข้อมลู โดยจะเนน้ไปในเร่ืองการถามเกีย่ว

กับประวัติความเป็นมาของชีวิต ประสบการณ์ต่างๆ ที่เคยพบเจอมา ความรู้สึกต่างๆ หลังจากที่ได้

ทำ�แบบฝึกหัด และอื่น ๆ      

	 2. แบบบันทึกการสังเกต (Observation)

	 ผู้วิจัยจะบันทึกวิดีโอและจดบันทึกพัฒนาการของกลุ่มตัวอย่างลงในบันทึกผลการสอน                   

ที่ผู้วิจัยออกแบบขึ้นมาในทุกครั้งท่ีได้สอน เพื่อจะได้สังเกตและติดตามความเปลี่ยนแปลงของ                  

กลุ่มตัวอย่างท่ีชัดเจนว่าในแต่ละครั้งท่ีเรียนไป มีการพัฒนาการเป็นอย่างไรบ้าง มีปัญหาหรือ                    

ส่วนใดที่ต้องแก้ไขเพิ่มเติมหรือไม่ 

	 3. แบบประเมินกลุ่มตัวอย่างสำ�หรับผู้ชม (Evaluation)

	 หลงัจากผูช้มไดช้มคอนเสริต์ของกลุ่มตัวอยา่งแลว้ ผูว้จัิยจะสุม่เลอืกตัวแทนจำ�นวน 20 ทา่น 

มาประเมินกลุ่มตัวอย่างแต่ละคนผ่านแบบประเมินที่ผู้วิจัยได้ออกแบบไว้ ผู้วิจัยคิดว่าแบบประเมิน

จากผู้ชมเป็นอีกหนึ่งสิ่งสำ�คัญ ที่จะช่วยให้ผู้วิจัยรับรู้ความเห็นจากหลายแง่มุมมอง เพื่อจะได้ทำ�ให้

เห็นอยา่งชัดเจนวา่ท่ีผูวิ้จยัไดส้อนไดท้ั้งหมดบรรลผุลเปา้หมายมากนอ้ยเพยีงใด และมสีิง่ใดทีจ่ะตอ้ง

แก้ไขหรือพัฒนาต่อหรือไม่ 

ผลการวิจัย

	 สำ�หรับกระบวนการการทำ�งานทั้งหมดของงานวิจัยชิ้นนี้ ผู้วิจัยได้ทดลองจัดคลาสสอน            

การแสดงสำ�หรบันกัรอ้งขึน้เพือ่คน้หาแนวทางการสอนและแบบฝกึหดัทางการแสดงทีเ่หมาะสมเพือ่

ที่จะนำ�มาช่วยให้นักร้องสามารถถ่ายทอดความรู้สึกผ่านบทเพลงลูกกรุงได้อย่างลึกซึ้ง ซึ่งผู้วิจัย               

ขอสรุปผลการทดลองตามหลักการที่ผู้วิจัยเลือกมาทำ�การทดลอง ดังนี้ 
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	 1. หลักการของลี สตราสเบิร์ก

	 ผู้วิจัยได้ใช้หลักการของลี สตราสเบิร์ก มาฝึกการแสดงขั้นพื้นฐานให้กับกลุ่มตัวอย่าง ซึ่ง               

ผู้วิจัยเห็นได้ว่า เม่ือผู้วิจัยอธิบายหลักการนี้ให้กับกลุ่มตัวอย่างฟัง กลุ่มตัวอย่างก็มีความเข้าใจ                   

เก่ียวกับการแสดงที่เปลี่ยนไปอย่างเห็นได้ชัด จากเมื่อก่อนท่ีเข้าใจว่า การแสดงคือการเสแสร้ง                   

แกล้งทำ�เพื่อให้ผู้ชมเห็นว่ากำ�ลังทำ�อะไรอยู่ ซึ่งเป็นความคิดที่หลายคนมักเข้าใจผิดอยู่เสมอ แต่พอ

เมือ่ผูว้จัิยอธบิายแลว้กเ็ข้าใจแลว้วา่ การแสดงท่ีดคีวรเริม่ตน้ท่ีการสรา้งความรูส้กึภายในกอ่น เพราะ

ถ้าเมื่อรู้สึก สิ่งต่าง ๆ จะเกิดขึ้นตามมาเอง   นอกจากนี้เมื่อผู้วิจัยได้นำ�แบบฝึกหัดจากหลักการนี้             

มาใช ้พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมสีมาธ ิและการสร้างความจริงจากภายในท่ีเปล่ียนแปลงไป ซ่ึงแบบฝึกหดั

จากหลักการนี้ที่ผู้วิจัยนำ�มาใช้ ได้แก่ 

	 แบบฝึกหัดการผ่อนคลายร่างกาย (Relaxation) 

	 ผู้วิจัยมองว่าการผ่อนคลายร่างกายเป็นสิ่งสำ�คัญที่กลุ่มตัวอย่างต้องทำ�เป็นอันดับแรก                  

ก่อนเริ่มต้นในกิจกรรมใด ๆ เห็นได้ชัดว่าการผ่อนคลายร่างกายแต่ละครั้ง จะทำ�ให้กลุ่มตัวอย่าง               

ได้มีเวลาสำ�รวจร่างกาย จิตใจ รวมถึงความคิดที่แล่นเข้ามาของตนเองได้มากยิ่งขึ้น ซึ่งการทำ�                  

แบบฝึกหัดผ่อนคลายร่างกายในช่วงแรกนี้ อาจก่อให้เกิดความรู้สึกหงุดหงิด และอึดอัดให้แก่                   

กลุ่มตัวอย่างบ้าง เนื่องจากต้องปรับสภาพความคิดและจิตใจให้แล่นช้าลง ในขณะที่ทำ�สิ่งต่าง ๆ 

ก่อนหน้ารวดเร็วมาโดยตลอด แต่พอเมื่อกลุ่มตัวอย่างทำ�บ่อยครั้งขึ้นก็สามารถปรับและผ่อนคลาย

รา่งกายและจติใจไดเ้ปน็อยา่งด ีการผอ่นคลายรา่งกายนีน้อกจากจะชว่ยใหก้ลุม่ตวัอยา่งผอ่นคลาย

ร่างกายในส่วนต่าง ๆ แล้ว ยังช่วยให้กลุ่มตัวอย่างมีสมาธิมากขึ้นอีกด้วย ซ่ึงอาจกล่าวได้ว่าควร               

ตั้งแบบฝึกหัดนี้เป็นแบบฝึกหัดแรก ๆ ก่อนที่จะนำ�พากลุ่มตัวอย่างไปทำ�กิจกรรมใด ๆ 

	 แบบฝึกหัดรื้อฟื้นความทรง (Memory Recall) 

	 จากการที่ผู้วิจัยได้ทดลองนำ�แบบฝึกหัดนี้มาใช้กับกลุ่มตัวอย่างแล้ว ผู้วิจัยพบว่าแบบฝึกมี

ทัง้ขอ้ดีและขอ้เสยีตา่งกนัไป หากอธิบายในมุมของขอ้ดคีอื แบบฝกึหดันีส้ามารถทำ�ให้กลุม่ตวัอยา่ง

เขา้ใจความรูสึ้กทีซ่อ่นอยูภ่ายในของตนเองทีจ่ะนำ�มาใชห้รอืเทยีบเคยีงกบัเพลงทีร่อ้งไดอ้ยา่งลกึซึง้ 

ซึ่งส่งผลให้กลุ่มตัวอย่างถ่ายทอดความรู้สึกของตนเองผ่านบทเพลงที่ร้องออกมาได้อย่างจริงใจ                   

แต่ในขณะเดียวกันหากกลุ่มตัวอย่างเข้าไปอยู่ในภวังค์ของความทรงจำ�ที่มีผลกระทบกับจิตใจมาก

เกินไป อาจทำ�ให้เกิดบาดแผลทางความรู้สึกจนไม่กล้านำ�ผลลัพธ์มาใช้ต่อในการแสดงได้อีก ซึ่งจะ

ทำ�ให้กลุ่มตัวอย่างไม่สามารถถ่ายทอดความรู้สึกผ่านออกมาได้อย่างเต็มที่ ดังนั้นหากเกิดกรณีนี้             

เราในฐานะครูผู้สอนการแสดงต้องหาวิธีรับมือในขั้นถัดไป ข้อเสียอีกประการหนึ่งคือหากใช้                 

แบบฝึกหัดนี้กับกลุ่มตัวอย่างที่มีประสบการณ์ในชีวิตน้อยอาจส่งผลให้เกิดความเครียด เนื่องจาก

นกึเรือ่งราวในชวีติไมอ่อก เพราะคลงัประสบการณท์ีม่นีัน้นอ้ยมาก ดงันัน้กอ่นทีจ่ะทำ�แบบฝกึหดันี้

ควรถามผู้เรยีนกอ่นวา่อยากถา่ยทอดบทเพลงนีอ้อกมาในมุมใด มเีรือ่งราวใดในชวีติทีต่รงกบับทเพลง

หรือไม่ ถ้าหากผู้เรียนมีค่อยพาทำ�แบบฝึกหัดนี้ แต่ถ้าไม่มี ผู้วิจัยมองว่ามนต์สมมติ (Magic-if)                     

และการด้นสดก็ถือเป็นอีกหนึ่งทางเลือกที่ดีไม่แพ้กัน
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	 2. หลักการของแซนฟอร์ด ไมส์เนอร์

	 ผูว้จิยัพบวา่หลกัการของแซนฟอรด์ ไมสเ์นอรน์ัน้ทำ�ใหก้ลุม่ตัวอยา่งสามารถเรยีนรูเ้กีย่วกบั 

การอยูก่บัปจัจบัุนขณะและคู่ตรงข้ามอยา่งเหน็ได้ชดั ผูว้จิยัได้ใชแ้บบฝกึหดัการทำ�ซํา้ (Repetition) 

ของหลักการนี้มาให้กลุ่มตัวอย่างได้ลองทำ�  ซ่ึงในครั้งแรกที่ผู้วิจัยลองให้กลุ่มตัวอย่างทำ�พบว่า                   

พวกเขายังติดกับดักเกี่ยวกับการนึกถึงผลลัพธ์อยู่ กล่าวคือเมื่อจับคู่กับเพื่อนและถึงคราวที่ตนเอง

ต้องพูด กลุ่มตัวอย่างมักจะนึกก่อนเสมอว่าจะพูดว่าอะไรดี แต่พอทำ�ไปบ่อยครั้งเข้าก็พบว่า                      

กลุ่มตัวอย่างหลายคนกล้าที่จะพูดโดยกล้าท่ีจะเชื่อในเชื่อสัญชาตญาณของตนเองมากยิ่งข้ึนและ                 

คิดน้อยลงด้วย ซึ่งส่ิงเหล่านี้ผู้วิจัยสังเกตได้จากปฏิกิริยาท่ีตอบสนองซ่ึงกันและกันกับคู่ของ                           

กลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยมองว่าแบบฝึกหัดนี้ควรเป็นแบบฝึกหัดพื้นฐานที่นักร้องผู้จะมาเรียนในหลักสูตรน้ี

ควรเรียนเป็นอันดับต้น ๆ เพราะผู้วิจัยเชื่อเป็นอย่างยิ่งว่าจะสามารถลดอาการสมาธิผิดท่ีและ                    

การนึกถึงผลลัพธ์ของการแสดงได้เป็นอย่างดี อย่างไรก็ตามผู้วิจัยยังมองว่าแบบฝึกหัดนี้ต้องอาศัย

เวลาและการฝึกอย่างสมํ่าเสมอด้วย

	 เมื่อผู้วิจัยได้นำ�แบบฝึกหัดต่าง ๆ มาใช้กับกลุ่มตัวอย่างแล้ว พบว่าการท่ีกลุ่มตัวอย่างจะ

ถ่ายทอดความรู้สึกได้หรือไม่นั้น ไม่ได้ขึ้นอยู่แค่กับแบบฝึกหัดทางการแสดงเพียงอย่างเดียว ผู้วิจัย

มองว่าการนกัรอ้งคนนงึจะรอ้งแลว้ถา่ยทอดความรูส้กึออกมาไดดี้ ควรเริม่จากการสรา้งความมัน่ใจ

ทางด้านการร้องเพลงที่เลือกมาเสียก่อน ยิ่งเพลงลูกกรุงซ่ึงเป็นเพลงที่มีรายละเอียดค่อนข้างมาก 

ไม่ว่าจะเป็น ลูกเอื้อน การใช้ช่องเสียงที่ถูกต้อง การร้องให้ถึงโน้ตแต่ละตัวการใช้ภาษาที่ถูกต้อง            

ตามอักขระวิธี ก็ควรที่จะต้องผ่านการฝึกฝนมาอย่างดีแล้ว เพราะถ้ายังขาดความมั่นใจทางด้าน          

การร้อง จะทำ�ให้เกิดสมาธิผิดที่เพราะต้องมากังวลเร่ืองการร้องซ่ึงเป็นพ้ืนฐานหลักที่ควรจะแม่น

เป็นอันดับแรก ดังนั้นการฝึกถ่ายทอดความรู้สึกผ่านบทเพลงจึงเป็นลำ�ดับท่ีสองรองลงมาจาก                  

การฝึกฝนด้านการร้อง นอกจากนี้ผู้วิจัยยังพบว่า การที่กลุ่มตัวอย่างจะถ่ายทอดความรู้สึกได้นั้น              

ไม่ได้ขึ้นอยู่แค่กับแบบฝึกหัดท่ีนำ�มาใช้เท่านั้น จิตวิทยาเกี่ยวกับด้านการสื่อสารของผู้วิจัยในฐานะ

ครูผู้สอนในขณะท่ีสอนก็เป็นสิ่งสำ�คัญไม่แพ้กัน เพราะจะเห็นได้ชัดว่าบางคนอาจรู้สึกถอยห่าง                    

จากผู้วิจัยไปบ้าง เนื่องจากในขณะที่สอนนั้นด้วยบุคลิกที่ผู้วิจัยเป็นคนจริงจัง เลยอาจทำ�ให้                                       

กลุม่ตวัอยา่งรูส้กึกดดนัและไมก่ลา้เขา้หา ดงันัน้ผูว้จิยัจึงคดิวา่คนแตล่ะคนไมเ่หมือนกัน กลุม่ตวัอยา่ง

ชุดนี้จึงถือว่าเป็นกรณีศึกษาที่ทำ�ให้ผู้วิจัยคิดได้ว่า เราในฐานะครูผู้สอน ควรเรียนรู้ที่จะรับมือกับ                

ผู้เรียนในทุกประเภทเพื่อทำ�ให้เขารู้สึกไว้ใจและเชื่อใจให้ได้ อีกประการหนึ่งที่สำ�คัญไม่แพ้กันคือ                

ผู้วิจัยมองว่านอกจากปัจจัยที่กล่าวมาแล้วนั้น การให้ความสำ�คัญในการอยากฝึกฝนและพัฒนา

ตนเองของกลุ่มตัวอย่างก็มีส่วนไม่แพ้กัน เพราะพลังแห่งความตั้งใจนี้จะส่งผลให้ผู้เรียนไม่ทำ�อะไร

อย่างครึ่ง ๆ กลาง ๆ และสามารถพัฒนาตนเองได้อย่างก้าวกระโดด 

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย

	 แนวคิดเรื่องการสร้างความจริงจากภายในโดยใช้เทคนิคการร้ือฟื้นความทรงจำ�ของลี                     

สตราสเบิร์ก และแนวคิดเรื่องการแสดงออกตามสัญชาตญาณด้วยความสัจจริงแม้อยู่ภายใต้

สถานการณ์สมมติของแซนฟอร์ด ไมส์เนอร์ สามารถช่วยให้นักร้องสามารถถ่ายทอดความรู้สึก                 
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ผา่นเพลงไทยลกูกรงุไดอ้ยา่งลกึซึง้และเปน็ธรรมชาติ แต่ทัง้นีผู้้วจัิยมองวา่ยงัมปีจัจัยอืน่ ๆ  ร่วมด้วย 

ไดแ้ก ่ทกัษะดา้นการรอ้งของผูเ้รยีนเอง ผู้วจัิยมองวา่ผู้เรียนควรมทัีกษะด้านการร้องเพลงท่ีดีอยูแ่ล้ว 

เพราะถ้าหากผู้เรียนยังคงพะวงเกี่ยวกับการร้องอยู่ ก็จะทำ�ให้เกิดความกังวลและสมาธิผิดที่จน                 

ไมส่ามารถถ่ายทอดความรูส้กึออกมาได้ นอกจากนีค้วามต้ังใจและการเปดิใจในการเรยีนของผูเ้รยีน

ก็เป็นสิง่สำ�คญัไมแ่พก้นั เพราะถา้หากตวัผูเ้รยีนไมม่คีวามตัง้ใจหรอืไมเ่ปดิใจใหค้รผููส้อนแลว้ ผูส้อน

จะใชแ้บบฝกึหดัดเีทา่ใดกค็งไมม่ปีระโยชน ์อยา่งไรกต็ามผู้วจัิยมองวา่กระบวนการทดลองสอนของ

ผูว้จัิยนัน้ยงัมีขอ้บกพรอ่งทียั่งตอ้งปรบัปรุงและพัฒนาต่อ ดังน้ันผู้วิจัยจึงคดิว่าการทดลองนีเ้ปน็เพียง

จดุเริม่ตน้ในการคน้หาแนวทางการสอนของผู้วจัิยเทา่นัน้ ซ่ึงต่อจากนีแ้ล้วผู้วจัิยจะขอปรับปรุงและ

พัฒนาอีกต่อไป เพราะผู้วิจัยมีความเชื่อว่าความชำ�นาญในการสอนเป็นสิ่งที่สามารถพัฒนาและ

ฝึกฝนได้ เพียงแต่ต้องใช้ระยะเวลาในการเก็บเกี่ยวประสบการณ์ และที่สำ�คัญต้องไม่หยุดที่จะ                    

ใฝ่หาความรู้ใหม ่ๆ เพื่อพัฒนาความรู้ของตนเองอยู่เสมอ เพราะส่ิงนี้จะทำ�ให้ดำ�เนินงานใน                      

สายวิชาชีพนี้ต่อไปอย่างประสบความสำ�เร็จสูงสุด

ข้อจำ�กัดของการวิจัย

	 สำ�หรับข้อจำ�กัดของการวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยมองว่าเรื่องระยะเวลาการว่างที่ตรงกันของ                        

ตัวกลุ่มตัวอย่างเป็นปัจจัยหลักท่ีทำ�ให้เกิดข้อจำ�กัดในครั้งนี้ เนื่องด้วยกลุ่มตัวอย่างแต่ละคนอาจ

มีหน้าที่หรือกิจกรรมอื่น ๆ ในชีวิตประจำ�วันที่ต้องทำ�แตกต่างกันไป ส่งผลทำ�ให้เกิดการขาดเรียน

ในบางคลาสทำ�ให้อาจพลาดเนื้อหาสำ�คัญไป รวมถึงกลุ่มตัวอย่างไม่สามารถหาเวลามาซ้อมได้มาก

พอครั้งตอนก่อนขึ้นแสดง ดังนั้นอาจส่งผลให้ความมั่นใจลดลงไปบ้าง แต่ท้ังนี้ผู้วิจัยก็ได้แก้ปัญหา

โดยการให้ทำ�แบบฝึกหัดการผ่อนคลายร่างกายก่อนขึ้นแสดงบอกกลุ่มตัวอย่างว่าให้นึกถึงสิ่งที่                         

ไดเ้รยีนมาในคลาสและนำ�กลบัมาใชใ้หเ้ปน็ประโยชน ์นอกจากนีค้วามทุม่เทการมองเหน็ความสำ�คญั

ในการฝึกฝนก็คงยังเป็นข้อจำ�กัดในการวิจัยด้วย ผู้วิจัยมองว่าความมุ่งมั่นตั้งใจเป็นส่วนสำ�คัญใน          

การพัฒนาตนเองของกลุ่มตัวอย่างเป็นอย่างมาก เพราะหากไร้ซึ่งความตั้งใจที่มากพอแล้วจะส่งผล

ใหก้ลุม่ตวัอยา่งพฒันาตนเองไดอ้ยา่งไมส่ดุทาง อกีประการ คอื ความสามารถในการร้องเพลงลกูกรุง

ของกลุ่มตัวอย่างที่ยังคงมีบาดแผลอยู่บ้าง ซ่ึงส่ิงนี้เป็นปัจจัยหลักท่ีจะส่งผลให้เกิดความกังวลและ

อาการสมาธิผิดที่ผู้วิจัยมองว่ากลุ่มตัวอย่างต้องฝึกฝนด้านการร้องให้แข็งแรงจนไม่เกิดความกังวล

เรื่องของการร้องเสียก่อน แล้วจึงเริ่มลงรายละเอียดเกี่ยวกับการฝึกการถ่ายทอดความรู้สึก                           

ผ่านบทเพลง ประการสุดท้ายคือการเปิดใจของกลุ่มตัวอย่างบางคนที่มีให้ผู้วิจัยในฐานะครูผู้สอน 

ซึ่งผู้วิจัยมองว่าหากกลุ่มตัวอย่างปิดใจให้กับครูผู้สอนอาจส่งผลให้ปิดรับการเรียนรู้เนื่องจาก                              

เกดิความอดึอดัและขุน่เคอืงในใจ ดงันัน้ผูว้จัิยมองวา่จติวทิยาในการสือ่สารระหวา่งผูเ้รยีนและผูว้จิยั

ก็เป็นส่วนสำ�คัญในการพัฒนากลุ่มตัวอย่างไม่แพ้กันกับเรื่องอื่น ๆ 

ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยในอนาคต

	 สำ�หรับในส่วนของข้อเสนอแนะ ผู้วิจัยมองว่านอกจากครูผู้สอนจะต้องมีความรู้ทาง                        

ดา้นการแสดงและแบบฝกึหัดท่ีจะนำ�มาใชไ้ดเ้ปน็อยา่งดแีลว้ ควรมทีกัษะดา้นการสอนรอ้งเพลงดว้ย
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กจ็ะดยีิง่ขึน้ไป เพราะถา้หากครผููส้อนมทีกัษะทัง้ดา้นการสอนแสดงและสอนรอ้งเพลงในคนคนเดียว

จะได้สามารถแก้ไขปัญหาให้กับผู้เรียนได้อย่างครอบคลุม อีกประการหนึ่งคือเรื่องจิตวิทยาใน                     

การสอน จติวทิยาการสือ่สาร และโนม้นา้วใจคนกม็สีว่นสำ�คญัไมแ่พก้นั ดังนัน้ถา้หากผูว้จิยัมโีอกาส

ได้เสนอแนะสำ�หรับผู้ที่สนใจอยากนำ�วิจัยนี้ไปศึกษาต่อ ผู้วิจัยจะขอเสนอให้มีการศึกษาเก่ียวกับ                   

การใช้จิตวิทยาในการสอนการแสดงสำ�หรับนักร้องเป็นขั้นต่อไป  
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บทคัดย่อ

	 	 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาและประเมินคุณภาพของดิจิทัล                   

คอนเทนต์เพื่อการประชาสัมพันธ์การบริการของโรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ 

สภากาชาดไทยโดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบอวทาร์ เพื่อประเมินผลการรับรู้และความ                          

พึงพอใจของกลุ่มตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ประกอบด้วย (1) ดิจิทัลคอนเทนต์เพื่อการ

ประชาสัมพันธ์การบริการของโรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทย โดยใช้ผู้นำ�

เสนอแบบอวทาร ์(2) แบบประเมนิคณุภาพดา้นเนือ้หา ดา้นส่ือการนำ�เสนอ (3) แบบ

ประเมินผลการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่าง และ (4) แบบประเมินความพึงพอใจของกลุ่ม

ตัวอย่าง โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากประชาชนทั่วไปที่เข้ารับการบริการภายในโรง

พยาบาลจุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทย โดยวิธีการเลือกแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) จำ�นวน 30 คน ที่เคยชมดิจิทัลคอนเทนต์ฯ และยินดีตอบแบบสอบถาม 

จำ�นวน 30 คน ซึ่งผลการประเมินโดยผู้เชี่ยวชาญพบว่ามีผลการประเมินคุณภาพด้าน

เนื้อหาอยู่ในระดับดีมาก(  = 4.63 , S.D. = 0.49) ผลการประเมินคุณภาพด้านสื่อ
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การนำ�เสนอ อยูใ่นระดบัด ี(   = 4.28, S.D. = 0.61) ผลการประเมนิดา้นการรบัรูข้องกลุม่ตวัอยา่ง

อยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ (  = 4.69 , S.D. = 0.44) และผลการประเมนิความพงึพอใจของกลุม่ตัวอยา่ง

อยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.65 , S.D. = 0.54) ดังนั้น การพัฒนาดิจิทัลคอนเทนต์เพื่อการ

ประชาสมัพันธก์ารบรกิารของโรงพยาบาลจฬุาลงกรณ ์สภากาชาดไทย โดยใชผู้้นำ�เสนอแบบอวทาร์ 

สามารถนำ�ไปใช้ได้อย่างมีคุณภาพ

คำ�สำ�คัญ : ดิจิทัลคอนเทนต์, ประชาสัมพันธ์,  โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทย,  อวทาร์

Abstract

	 The purposes of this project were to develop and evaluate the quality of 

digital content for public relations service information of King Chulalongkorn Memorial 

Hospital by avatar presenter. To evaluate the perception and satisfaction of the 

sample towards digital content developed . Tools used comprise of (1) digital                

content for public relations service information of King Chulalongkorn Memorial 

Hospital by avatar presenter (2) a questionnaire to evaluate quality of content and 

media presentation (3) a questionnaire to evaluate sample perception and (4)                    

a questionnaire to evaluate sample satisfaction. Data were collected from a sample 

group who received services in  King Chulalongkorn Memorial Hospital by purposive 

sampling, 30 people who have watched digital content and were willing to answer 

the questionnaire. The results of the evaluation by experts found that there was a 

content quality assessment result at a very good level (  = 4.63, S.D. = 0.49) and  

the media presentation assessment was at a good level (  = 4.28, S.D. = 0.61). The 

perception   evaluation results from the sample group was at the highest level                      

(  = 4.69 , S.D. = 0.44) and the perception evaluation results from the sample 

group was at the highest level (  = 4.65 , S.D. = 0.54). Therefore, the digital content 

for public relations service information of King Chulalongkorn Memorial Hospital by 

avatar presenter , can be used with quality.

Keywords : Digital Content, Public Relations,King Chulalongkorn Memorial                  

Hospital, Avatar
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บทนำ�

	 โรงพยาบาลจฬุาลงกรณเ์ป็นโรงพยาบาลสงักดัสภากาชาดไทยทีม่กีารกอ่ตัง้ขึน้ป ีพ.ศ. 2457 

ตามพระราชดำ�ริพระบาทสมเด็จพระมงกุฏเกล้าเจ้าอยู่หัว และยังเป็นที่ตั้งและที่ดำ�เนินการเรียน

การสอนให้กับคณะแพทยศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย โดยถือเป็นโรงพยาบาลโรงเรียนแพทย์

แหง่ทีส่องของประเทศไทยตอ่จากโรงพยาบาลศริิราช นอกจากนีค้ณาจารยสั์งกดัคณะแพทยศาสตร์ 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ยังปฏิบัติหน้าที่เป็นแพทย์ประจำ�โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์อีกด้วย                          

โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ถือเป็นหน่วยงานในสังกัดของสภากาชาดไทย ซึ่งเป็นองค์กรสาธารณกุศล

ไม่แสวงหาผลกำ�ไร จึงมีความจำ�เป็นอย่างยิ่งที่จะต้องได้รับการสนับสนุนจากภาคประชาชนเพื่อ

ดำ�เนินการพัฒนาในทุก ๆ  ด้าน ด้วยเหตุนี้โรงพยาบาลจึงเปิดรับความช่วยเหลือจากภาคประชาชน

หลายด้าน เช่น การอุทิศร่างกายเพื่อการศึกษา การบริจาคอวัยวะ เป็นต้น และนอกจากการรักษา

พยาบาลผูป้ว่ย โรงพยาบาลจฬุาลงกรณ์ยงัทำ�หนา้ทีเ่ปน็สถานฝกึอบรมนสิติแพทย์ แพทยป์ระจำ�บา้น 

และแพทย์ประจำ�บ้านต่อยอดของคณะแพทยศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย นักศึกษาพยาบาล

ของสถาบันการพยาบาลศรีสวรินทิรา สภากาชาดไทย นิสิตคณะสหเวชศาสตร์ จุฬาลงกรณ์

มหาวิทยาลัย คณะเภสัชศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยและนิสิต - นักศึกษาจากสถาบันอื่น ๆ 

อีกด้วย (Chulalongkorn hospital, 2560)

	 สำ�หรับงานด้านประชาสัมพันธ์ของโรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทย อยู่ภายใต้                

การบรหิารงานและดแูลโดยผู้ชว่ยผูอ้ำ�นวยการโรงพยาบาลจฬุาลงกรณด้์านภาพลกัษณอ์งค์กร และ

มีหัวหน้าฝ่ายประชาสัมพันธ์เป็นผู้รับผิดชอบ โดยมีการดำ�เนินงานส่ือสารประชาสัมพันธ์ข้อมูล

ขา่วสาร การบรกิารและองคค์วามรูด้้านการแพทยแ์ละการสาธารณสขุของโรงพยาบาลจุฬาลงกรณ ์

ผ่านช่องทางการสื่อสารในรูปแบบต่าง ๆ ท้ังทางตรงและทางอ้อมให้สอดคล้องไปตามวิสัยทัศน์                 

และพันธกิจองค์กร ตลอดจนการประสานงานกับหน่วยงานทั้งภาครัฐและเอกชน ซึ่งก่อให้เกิด

ทัศนคติที่ดีและสามารถเข้าถึงการให้บริการขององค์กรแก่กลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพและ

ประสิทธิผล ตลอดจนการส่งเสริมกิจกรรมความร่วมมือในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร               

ต่อไปอย่างยั่งยืน (Chulalongkorn hospital, 2564)

	 ในปัจจุบันโรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์มีจำ�นวนผู้ป่วยที่เข้ามาทำ�การรักษาและใช้บริการ             

ของโรงพยาบาลจำ�นวนมากข้ึนในทุกวนั ในเรือ่งของงานบรกิารด้านสขุภาพ จดุอำ�นวยความสะดวก 

อาคารสถานที่ต่าง ๆ  ภายในโรงพยาบาล จำ�เป็นที่จะต้องมีการประชาสัมพันธ์ข้อมูลเผยแพร่ออกไป 

เพื่อก่อให้เกิดการรับรู้ ความเข้าใจ และอำ�นวยความสะดวกให้แก่ผู้ที่เข้าใช้บริการมากขึ้น แต่เดิม

โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์มีการประชาสัมพันธ์การบริการของโรงพยาบาลในรูปแบบของส่ือคู่มือ                  

ทีใ่หข้อ้มลูโดยเบ้ืองตน้ โดยมชีือ่วา่ “จฬุาฯ ไกด”์ (Chula guide) หากแต่เพยีงยงัขาดความทนัสมยั

ของรูปแบบการนำ�เสนอ ที่จะนำ�มาสู่ความน่าสนใจ กระชับและเข้าใจได้ง่าย (Chulalongkorn 

hospital, 2564)

	 หากกล่าวถึงในเรื่องของสื่อที่มีความทันสมัย ปัจจุบันมนุษย์ได้มีการสร้างหรือพัฒนา

เทคโนโลยีใหม่ ๆ เพื่อตอบโจทย์ความต้องการอย่างมีประสิทธิภาพและสามารถนำ�มาใช้ประโยชน์

ในการประชาสัมพันธ์ได้อย่างหลากหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นการพัฒนามาจากสื่อเดิมที่มีอยู่                 
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โดยการบรูณาการสือ่เกา่และสือ่ใหม ่และอาศยัความคดิสร้างสรรค์ รวมท้ังเทคโนโลยสีมัยใหม่เขา้ไป 

หรือการเกิดข้ึนของเทคโนโลยีดิจิทัลท่ีเรียกว่า ดิจิทัลคอนเทนต์ (Digital Content) ซ่ึงหมายถึง 

“สารสนเทศท่ีมีรูปแบบดิจิทัล โดยอาศัยสื่อ หรือการแสดงเนื้อหาผ่านทางอุปกรณ์ดิจิทัลต่าง ๆ” 

(ASOOK, 2559) ตลอดจนการพฒันาทีม่ากขึน้เรือ่ย ๆ  มาจนถงึปจัจบุนักับการมาถงึของโลกเสมอืน

ที่เรียกว่ายุค Metaverse นั่นเอง

	 การมาถึงของโลกเสมอืนจรงิท่ีเรยีกวา่ Metaverse นบัวา่เปน็การขยายขอบเขตการทำ�งาน

ของสังคมออนไลน์ให้กว้างมากข้ึนกว่าเดิม และความเป็นไปได้ใหม่ ๆ ที่กำ�ลังเกิดขึ้นอีกมากมาย 

อย่างเช่น เทคโนโลยีที่มีชื่อว่า “Avatar หรือ อวทาร์” ตัวตนเสมือนอีกรูปแบบหนึ่ง โดย Avatar 

หรือ อวทาร์ เป็นภาพกราฟิกที่ถูกสร้างขึ้นเพื่อใช้แทนภาพลักษณ์จริงของผู้ใช้งานบนอินเทอร์เน็ต 

โดยแพลตฟอร์มวิดีโอคอนเฟอเรนซ์หลายแพลตฟอร์มเตรียมตัวมุ่งเข้าสู่โลก Metaverse มากข้ึน 

รวมถึงโปรแกรม Zoom ที่เป็นเครื่องมือหนึ่งในตัวช่วยที่สำ�คัญในการติดต่อสื่อสารที่ถูกพัฒนาเพื่อ

ใหส้ามารถจดัประชมุ สมัมนา หรอืแมแ้ตก่ระทัง่การประชาสมัพนัธเ์ผยแพร่ขอ้มลูขา่วสารได ้ปจัจบุนั

โปรแกรม Zoom ได้มีการสนับสนุนเข้าสู่ความเป็น Metaverse เช่นกัน โดยใส่ฟีเจอร์ Avatar หรือ 

อวทาร์เขา้มาชว่ยสรา้งใหบ้รรยากาศการสนทนาเกดิความสนกุสนานมากยิง่ขึน้ โดยขอ้ดขีองการใช ้

Avatar หรือ อวทาร ์เปน็สือ่กลางในการสร้างปฏสัิมพนัธกั์บผูอ้ืน่บนโลกออนไลน ์นำ�มาซึง่ความเปน็ 

ดิจิทัลคอนเทนต์ท่ีน่าจดจำ�  อีกท้ังยังสามารถสร้างรอยยิ้มให้กับผู้ชมหรือผู้ที่มีส่วนร่วมได้อีกด้วย 

(Zoom Blog, 2565)

	 จากการศึกษาข้อมูลข้างต้น คณะผู้วิจัยจึงเล็งเห็นว่า ควรดำ�เนินงานวิจัยและพัฒนา                              

สื่อแนะนำ�การบริการของโรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทยโดยใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ ให้มี

ความทันสมัยและน่าสนใจมากยิ่งขึ้น สามารถนำ�ไปใช้ในการบริการได้จริง ทั้งยังทำ�ให้ผู้ป่วยใหม่               

ที่ไม่เคยเข้าใช้บริการมีโอกาสเข้าถึงข้อมูลสำ�คัญี้ สื่อดังกล่าวที่จะพัฒนาขึ้นจะทำ�ให้ผู้รับบริการ                

โรงพยาบาลสามารถศึกษาข้อมูลได้อย่างสะดวกและเข้าใจได้ง่าย โดยส่ือท่ีมีคุณภาพจะสามารถ                  

ส่งผลต่อการสื่อสารได้เป็นอย่างดี 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1.เพื่อพัฒนาดิจิทัลคอนเทนต์เพื่อการประชาสัมพันธ์การบริการของโรงพยาบาล

จุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทย โดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบอวทาร์

	 2.  เพือ่ประเมนิคณุภาพดจิทิลัคอนเทนตเ์พือ่การประชาสมัพนัธก์ารบรกิารของโรงพยาบาล

จุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทย โดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบอวทาร์ที่พัฒนาขึ้น

	 3. เพือ่ประเมนิผลการรบัรูข้องกลุม่ตวัอยา่งทีม่ตีอ่ดจิทิลัคอนเทนตเ์พือ่การประชาสมัพนัธ์

การบริการของโรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทย โดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบอวทาร์พัฒนาขึ้น

	 4. เพื่อประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างที่ มีต่อดิจิทัลคอนเทนต์เพ่ือการ

ประชาสมัพนัธก์ารบรกิารของโรงพยาบาลจุฬาลงกรณ ์สภากาชาดไทย โดยใชผู้้นำ�เสนอแบบอวทาร์

พัฒนาขึ้น



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 23 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2567) 37

สมมติฐานของการศึกษา

	 1. ดิจิทัลคอนเทนต์เพื่อการประชาสัมพันธ์การบริการของโรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์  

สภากาชาดไทยโดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบอวทาร์ มีคุณภาพระดับดีขึ้นไป

	 2. ผลการประเมนิการรบัรู้ของกลุม่ตวัอยา่งทีม่ตีอ่ดจิทิลัคอนเทนตเ์พือ่การประชาสมัพนัธ์

การบรกิารของโรงพยาบาลจฬุาลงกรณ ์สภากาชาดไทยโดยใชผู้น้ำ�เสนอแบบอวทาร์ อยูใ่นระดับมาก

ขึ้นไป

	 3. ความพึงพอใจของกลุม่ตวัอยา่งทีม่ต่ีอดิจิทลัคอนเทนต์เพ่ือการประชาสัมพันธก์ารบริการ

ของโรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทยโดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบอวทาร์ อยู่ในระดับมากขึ้นไป

ประโยชน์ที่ได้รับ

	 1. ได้ดิจิทัลคอนเทนต์เพื่อการประชาสัมพันธ์การบริการของโรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ 

สภากาชาดไทยโดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบอวทาร์ 

	 2. เป็นแนวทางในการพัฒนาดิจิทัลคอนเทนต์เพ่ือการประชาสัมพันธ์การบริการของ            

โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทยโดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบอวทาร์ ที่มีคุณภาพต่อไป

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	 แนวคิดเกีย่วกบัดจิทิลัคอนเทนต ์ความหมายของคำ�วา่ ดจิทิลัคอนเทนตค์อ่นขา้งกวา้งมาก

และมกีารนยิามตา่งกันไปในแตล่ะหนว่ยงาน แต่จากการบริโภคดิจิทลัคอนเทนต์ในปจัจุบนั อาจสรุป 

แปลความหมายของมันได้ว่าเป็น Real Content ทั้งหมดในชีวิตประจำ�วันที่ถูกแปลงออกมาเป็น

รูปแบบ Digital และแสดงผลออกมาผ่านเครื่องมือสื่อสารใดก็ได้ (Any Content to Any Device) 

และมีความเชื่อมโยงกันระหว่างการสื่อสารข้อมูลนั้นผ่านคอมพิวเตอร์ โทรทัศน์ มือถือ ดาวเทียม 

อินเทอร์เน็ต ซึ่งสามารถแบ่งผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมนี้ได้เป็น 2 ส่วน ได้แก่ (1) ผู้ผลิตเนื้อหา 

(Content Creator) และ (2) ผู้ให้บริการ (Service Provider) (สำ�นักงานนโยบายและยุทธศาสตร์

การค้า, ม.ป.ป.)

	 แนวคิดเกี่ยวกับอวทาร์ Avatar หรือ อวทาร์ ในภาษาไทย คือ ภาพกราฟิกที่ถูกสร้างขึ้น

เพือ่ใชแ้ทนภาพลกัษณจ์รงิของผูใ้ชง้านบนอนิเทอร์เนต็ เดิมอวทารน์ัน้เปน็เหมอืนไอคอนทีใ่ชแ้ทนตน

บนเวบ็ไซต์ทัว่ไป นยิมใช้งานในสือ่สังคมออนไลนม์ากมาย แตใ่นปจัจบัุนกไ็ดม้กีารพัฒนาเทคโนโลยี

อวทาร์ให้มีความซับซ้อนมากยิ่งขึ้น จนสามารถจำ�ลองหน้าตาของมนุษย์หรือตัวการ์ตูนให้ออกมา

เป็นภาพอนิเมชันสามมิติ ซึ่งเราสามารถนำ�เอาอวทาร์ที่สร้างไปใช้งานได้บนโลกเสมือนจริงผ่าน

อุปกรณ์ อย่างเช่น แว่น VR เป็นต้น (Cotactic Media, 2564)

	

	 แนวคดิเกีย่วกบัการประชาสัมพนัธ ์ การประชาสมัพนัธเ์ปน็หวัใจสำ�คญัทีม่สีว่นเอือ้อำ�นวย

ให้เกิดการเข้าใจกันและร่วมมือกันจากทุก ๆ ฝ่าย การประชาสัมพันธ์เป็นกระบวนการส่ือสาร                         

ขององค์การ หน่วยงานกับประชาชนหรือสังคม เพื่อก่อให้เกิดการผสมผสานแนวทางความรู้สึก                

การสนบัสนนุ ความร่วมมือรว่มใจในการทำ�งานระหวา่งองคก์าร หนว่ยงานกบัประชาชนท่ีเกีย่วข้อง 
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จึงถือได้ว่า การประชาสัมพันธ์เป็นองค์ประกอบที่สำ�คัญในการบริหารงานต่าง ๆ ในการพัฒนา

ประเทศ องค์การ หน่วยงาน และสังคมส่วนรวมให้ได้รับความสำ�เร็จสมบูรณ์ การใช้                                                  

การประชาสัมพันธ์เข้าไปช่วยให้การปฏิบัติงานแพร่หลายกว้างขวาง เป็นการเพิ่มศักยภาพใน                  

การเสริมสร้างสัมพันธภาพของบุคลากรภายในหน่วยงาน และสัมพันธภาพระหว่างองค์การ                   

หน่วยงานกับประชาชน ปัจจุบันนี้ องค์การหรือหน่วยงานทั้งภาครัฐ รัฐวิสาหกิจ และภาคเอกชน 

ส่วนใหญ่ต่างเห็นความสำ�คัญของการมีหน่วยงาน  (บุณยนุช ธรรมสะอาด, ม.ป.ป.)

ระเบียบวิธีวิจัย

	 ประชากรที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ ประชาชนทั่วไปที่เข้ารับการบริการ ภายในโรงพยาบาล

จุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทย จำ�นวน 3,000 คน ข้อมูล ณ วันที่ 9 – 11 พฤษภาคม พ.ศ. 2566 

(นส.สายใจ แสงแก้ววัฒนา, สัมภาษณ์, 18 พฤษภาคม 2566)

	 กลุม่ตัวอยา่งท่ีใชใ้นการศกึษา ดำ�เนนิการโดยวธิเีลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 

ที่เคยชมดิจิทัลคอนเทนต์ฯ และยินดีตอบแบบสอบถาม จำ�นวน 30 คน

	 ผูเ้ชีย่วชาญ ไดแ้ก ่ผูท้ีม่คีวามรู ้ความสามารถ มคีวามชำ�นาญ และประสบการณเ์พ่ือประเมนิ

คุณภาพของการพัฒนาดิจิทัลคอนเทนต์เพื่อการประชาสัมพันธ์การบริการของโรงพยาบาล

จุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทย โดยการเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) (นงนุช ภัทราคร, 

2538) ซึ่งเป็นผู้ทรงคุณวุฒิอย่างแท้จริงและยินดีที่จะมาเป็นผู้เชี่ยวชาญ แบ่งออกเป็น ผู้เชี่ยวชาญ

ด้านเนื้อหา จำ�นวน 3 ท่าน ผู้เชี่ยวชาญด้านสื่อ จำ�นวน 3 ท่าน และผู้เชี่ยวชาญด้านการวัดและ

ประเมินผล จำ�นวน 3 ท่าน

	 เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ได้ผ่านการประเมินค่า IOC จากผู้เช่ียวชาญจำ�นวน                

3 ท่าน โดยมีเครื่องมือการศึกษา ได้แก่ (1) ดิจิทัลคอนเทนต์เพื่อการประชาสัมพันธ์การบริการของ

โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทย โดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบอวทาร์ (2) แบบประเมินคุณภาพ

ด้านเนื้อหาและด้านสื่อการนำ�เสนอ (3) แบบประเมินผลการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่าง   และ (4)                   

แบบประเมนิความพงึพอใจของกลุม่ตวัอยา่ง โดยในทีน่ีเ้ครือ่งมอืทกุชิน้ได้ผา่นการประเมนิคา่ความ

เที่ยงตรงหรือค่า IOC ที่ค่ามากกว่า .05 เป็นที่เรียบร้อย

	

		

การวิเคราะห์ข้อมูล การวิจัยครั้งนี้ใช้การวัดผลจากแบบประเมิน

โดยใช้สถิติ คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
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แผนผังแสดงขั้นตอนการพัฒนาดิจิทัลคอนเทนต์ โดยใช้หลักการ ADDIE  Model 

(จำ�นง สันตจิต, 2556) ดังนี้

ศึกษาแนวทฤษฎี งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาดิจิทัลคอนเทนต์

เพื่อการประชาสัมพันธ์การบริการของโรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทย

โดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบอวทาร์

กำ�หนดรูปแบบและรายละเอียดเกี่ยวกับการออกแบบทั้งหมด

วางแผน และจัดทำ�สตอรี่บอร์ด ปรึกษาเพื่อเตรียมออกแบบสื่อ

พัฒนาดิจิทัลคอนเทนต์เพื่อการประชาสัมพันธ์

ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบ

ผู้เชี่ยวชาญประเมินคุณภาพ

ให้กลุ่มตัวอย่างประเมินผลการรับรู้และความพึงพอใจ

คำ�นวณค่าทางสถิติ สรุป และประเมินผล

ภาพที่ 1 แผนผังแสดงขั้นตอนการพัฒนาดิจิทัลคอนเทนต์เพื่อการประชาสัมพันธ์การบริการโรง

พยาบาลจุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทยโดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบอวทาร์

สรุปผลการวิจัย

	 1. ผลการพัฒนาดิจิทัลคอนเทนต์เพื่อการประชาสัมพันธ์การบริการของโรงพยาบาล

จุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทย โดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบอวทาร์ มีสื่อจำ�นวน 2 ประเภท เพื่อเผยแพร่ให้

กับผู้เข้าใช้บริการของโรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทย ได้แก่
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	 	 ก. สื่อโปสเตอร์อินโฟกราฟิกร่วมกับเทคโนโลยีคิวอาร์โค้ด 1 ชุด ประกอบด้วย 

เนื้อหา 13 หัวข้อ ได้แก่ 	

	 	 (1) การทำ�บัตรผู้ป่วย 	 	 	 (8) ศูนย์อาหาร

	 	 (2) ขั้นตอนการขอรับการตรวจรักษา 	 (9) ร้านค้า

	 	 (3) การใช้ตู้บริการอัตโนมัติ  	 	 (10) การบริจาคต่าง ๆ	

	 	 (4) บริการทางการแพทย์ผู้ป่วยนอก 	 (11) การเดินทาง

	 	 (5) ศูนย์บริการทางการแพทย์ 	 	 (12) ที่จอดรถ

	 	 (6) ด้านการเงิน 		 	 	 (13) จุดสักการะ

	 	 (7) ด้านเภสัชกรรม 	 	 	     			   		

			 

ภาพที่ 2   สื่ออินโฟกราฟิกข้อมูลการบริการภายในโรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทย

	 	 ข. คลปินำ�เสนอข้อมลูการบรกิารภายในโรงพยาบาลจฬุาลงกรณ ์สภากาชาดไทย

โดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบอวทาร์ จำ�นวน 1 ชุด ความยาว 06.46 นาที
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ภาพที่ 3 คลิปนำ�เสนอข้อมูลการบริการภายในโรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์

สภากาชาดไทยโดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบอวทาร์

	 ค. เทคโนโลยีคิวอาร์โค้ดแสดงผลการพัฒนา

ดิจทิลัคอนเทนต์เพือ่การประชาสมัพนัธก์าบรกิาร

ของโรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทยโดย

ใช้ผู้นำ�เสนอแบบอวทาร์ ภาพที่ 4   คิวอาร์โค้ด

แสดงผลคลิปนำ�เสนอข้อมูลการบริการภายใน            

โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทยโดย                             

ใชผู้้นำ�เสนอแบบอวทาร์ และภาพท่ี 5  ควิอาร์โคด้

แสดงผลอนิโฟกราฟกิขอ้มลูการบรกิารภายในโรง

พยาบาลจุฬาลงกรณ์

						    

2. ผลการประเมินคุณภาพด้านเนื้อหาและด้านสื่อการนำ�เสนอโดยผู้เชี่ยวชาญ

	 ตารางที่ 1 ตารางสรุปผลการประเมินคุณภาพด้านเนื้อหา

	 ตารางที่ 2 ตารางสรุปผลการประเมินคุณภาพด้านสื่อการนำ�เสนอ

	

4

5
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ตารางที่ 1 ตารางสรุปผลการประเมินคุณภาพด้านเนื้อหา

	 รายการที่ประเมิน				               ผลการวิเคราะห์

							        	   S.D.	    ระดับคุณภาพ

1. ด้านเนื้อหา

1.1 เนื้อหามีความถูกต้อง

1.2 เนื้อหามีความกระชับ เข้าใจง่ายและน่าสนใจ

1.3 เนื้อหามีความเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย

1.4 ความถูกต้องของศัพท์เฉพาะที่ใช้ในดิจิทัล             

คอนเทนต์

เฉลี่ย

2. ด้านการใช้ภาษาและภาพประกอบเนื้อหา

2.1 ภาษาท่ีใชอ้ธิบายมคีวามชดัเจนเหมาะสมกบัผูช้ม

2.2 ข้อความที่ใช้มีความชัดเจนและถูกต้อง

2.3 ภาพประกอบกับเนื้อหามีความสอดคล้องกัน

2.4 ภาพประกอบมีความเหมาะสมและถูกต้อง

เฉลี่ย

ผลการประเมินเฉลี่ยรวม

	 ผลการประเมินคณุภาพดา้นเนือ้หา เร่ืองการพัฒนาดิจิทลัคอนเทนต์เพ่ือการประชาสัมพันธ์

การบริการของโรงพยาบาลจฬุาลงกรณ์ สภากาชาดไทยโดยใชผู้น้ำ�เสนอแบบอวทาร ์โดยผูเ้ชีย่วชาญ

ด้านเนื้อหา เมื่อนำ�มาเปรียบเทียบกับเกณฑ์ที่กำ�หนดไว้พบว่าโดยรวมมีคุณภาพอยู่ในระดับดีมาก          

( = 4.63 , S.D. = 0.49 ) เมื่อพิจารณาเป็นคุณภาพในแต่ละด้านพบว่ารายการมีค่าเฉลี่ยสูงสุด

คือ ด้านเนื้อหา อยู่ในระดับดีมาก (  = 4.67 , S.D. = 0.49) และรองลงมาคือด้านการใช้ภาษา

และภาพประกอบเนื้อหา มีคุณภาพอยู่ในระดับดีมาก (  = 4.58 , S.D. = 0.51) 

4.67

4.67

5.00

4.33

4.67
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4.58

4.63

0.58
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0.58
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ตารางที่ 2 ตารางสรุปผลการประเมินคุณภาพด้านสื่อการนำ�เสนอ

	 รายการที่ประเมิน			        	       ผลการวิเคราะห์

							        	   S.D.	    ระดับคุณภาพ

1. ด้านตัวอักษรและการใช้สี

1.1 ขนาดของตัวอักษร อ่านง่าย และชัดเจน

1.2 สีและรูปแบบของตัวอักษร สวยงาม

1.3 ตัวอักษรมีการจัดวางอย่างเหมาะสม

เฉลี่ย

2. ด้านภาพ

2.1 ภาพที่ใช้มีความเหมาะสม น่าสนใจ

2.2 ภาพสื่อความหมายได้ชัดเจน	

2.3 ภาพที่ใช้มีความสอดคล้องกับเนื้อหา	

เฉลี่ย

3. ด้านเสียง

3.1 ระดับความดังของเสียงบรรยายมีความเหมาะสม	

3.2 เสียงบรรยายชัดเจน ไม่สะดุด

3.3 ดนตรีประกอบมีความเหมาะสมกับเนื้อหา	

เฉลี่ย

4. ด้านการนำ�เสนอ

4.1 รูปแบบการนำ�เสนอมีความกระชับเข้าใจง่าย	

4.2 รูปแบบของอินโฟกราฟิกมีความเหมาะสม	

4.3 รูปแบบของคลิปนำ�เสนอโดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบ

     อวทาร์มีความเหมาะสม	

เฉลี่ย

ผลการประเมินเฉลี่ยรวม

	 ผลการประเมินคุณภาพด้านส่ือการนำ�เสนอ เร่ืองการพัฒนาดิจิทัลคอนเทนต์เพ่ือการ

ประชาสมัพนัธก์ารบรกิารของโรงพยาบาลจฬุาลงกรณ ์สภากาชาดไทยโดยใชผู้น้ำ�เสนอแบบอวทาร ์

เม่ือนำ�มาเปรยีบเทยีบกับเกณฑท์ีก่ำ�หนดไว ้พบวา่โดยรวมมคีณุภาพอยูใ่นระดบัด ี(  = 4.28, S.D. 

= 0.61) เมือ่พจิารณาเปน็คณุภาพในแต่ละด้านพบวา่รายการท่ีมคีา่เฉลีย่สูงสุด คอื ด้านการนำ�เสนอ 

อยู่ในระดับดีมาก (= 4.56 , S.D. = 0.53) รองลงมาคือด้านตัวอักษรและการใช้สี มีคุณภาพอยู่ใน

ระดับดี (  = 4.33 , S.D. = 0.71) 
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3. ผลการประเมินการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่าง

	 ตารางที่ 3 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่าง

	

	 รายการที่ประเมิน				               ผลการวิเคราะห์

							          	   S.D.	    ระดับการับรู้

1. ท่านรับรู้ว่าคลินิกในเวลาราชการโรงพยาบาล

จฬุาลงกรณ ์สภากาชาดไทย ใหบ้รกิารตรวจรกัษา 

วันจันทร์ – วันศุกร์

2. ท่านรับรู้ว่าคลินิกในเวลาราชการ โรงพยาบาล

จุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทย เปิดรับบัตรคิวที่                 

ตู้อัตโนมัติ ตั้งแต่เวลา 05.30 น.

3. ท่านรับรู้ว่าคลินิกในเวลาราชการ โรงพยาบาล

จฬุาลงกรณ ์สภากาชาดไทย เปดิลงทะเบยีนเวลา 

07.00 น.

4. ท่านรับรู้ว่าคลินิกพิเศษนอกเวลาราชการ                               

โรงพยาบาลจฬุาลงกรณ ์สภากาชาดไทยใหบ้รกิาร

ตรวจรักษา วันเสาร์ - วันอาทิตย์ เวลา 16.30 - 

20.00 น.

5. ท่านรับรู้ว่าคลินิกพิเศษนอกเวลาราชการ                                     

โรงพยาบาลจฬุาลงกรณ ์สภากาชาดไทยใหบ้รกิาร

ตรวจรักษา วันเสาร์ - วันอาทิตย์ เวลา 08.30 - 

12.00 น.

6. ท่านรับรู้ ว่ าการมาติดต่อใช้บริการของ                                                     

โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทยต้องใช้

บัตรประจำ�ตัวประชาชนเพื่อขอรับคิวสำ�หรับลง

ทะเบียน

7. ท่านรับรู้ถึงขั้นตอนของการขอรับการตรวจ

รั ก ษ า ภ า ย ใ น โ ร ง พ ย า บ า ล จุ ฬ า ล ง ก รณ์  

สภากาชาดไทย

8. ท่านรับรู้ถึงขั้นตอนของการใช้บริการตู้กดคิว

อัตโนมัติแต่ละประเภท

9. ท่านรับรู้ถึงบริการทางการแพทย์ของผู้ป่วย

นอก อาคาร ภปร
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	 รายการที่ประเมิน				               ผลการวิเคราะห์

							        	   S.D.	    ระดับการับรู้

10. ท่านรับรู้ถึงข้อมูลสำ�หรับการให้บริการของ

อาคาร สธ.

11. ทา่นรับรูถ้งึชอ่งทางการตดิตอ่ของศนูยบ์รกิาร

ทางการแพทย์ในด้านต่าง ๆ

12. ท่านรับรู้ว่าจุดเก็บเงินผู้ป่วยนอกในเวลา

ราชการอยู่ที่อาคาร ภปร

13. ท่านรับรู้ว่าห้องจ่ายยาผู้ป่วยนอกของอาคาร 

ส.ธ. อยู่ที่ชั้น 3

14. ท่านรับรู้ถึงสถานท่ีให้บริการ ศูนย์อาหาร 

ภายในโรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทย

15. ท่านรับรู้ถึงสถานท่ีและช่องทางติดต่อการ

บ ริ จ า ค ใ ห้ กั บ โ ร ง พ ย า บ า ล จุ ฬ า ล ง ก รณ์  

สภากาชาดไทย

16. ท่านรับรู้ถึงวิธีการเดินทางมายังโรงพยาบาล

จุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทย

17. ทา่นรบัรูถ้งึสถานทีใ่หบ้รกิารทีจ่อดรถ ภายใน

โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทย

18. ท่านรับรู้ถึงตำ�แหน่งที่ตั้งของจุดสักการะ             

สิ่งศักดิ์สิทธ์ิภายในโรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ 

สภากาชาดไทย

19. ท่านรับรู้ถึงสถานที่ให้บริการ ร้านค้าของ                     

ที่ระลึกต่าง ๆ ภายในโรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ 

สภากาชาดไทย

20. ท่านรับรู้ช่องทางการติดตามข่าวสารของโรง

พยาบาลจุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทย

	 ผลการประเมินเฉลี่ยรวม

	

4.70

      

4.67

4.63

4.37

4.57

4.83

4.63

4.60

4.80

4.33

4.77

4.69

0.46

0.47

0.48

0.55

0.50

0.37

0.55

0.49

0.48

0.75

0.42

0.44

มากที่สุด

มากที่สุด

มากที่สุด

มาก

มากที่สุด

มากที่สุด

มากที่สุด

มากที่สุด

มากที่สุด

มาก

มากที่สุด

มากที่สุด
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	 ผลการประเมินการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อการพัฒนาดิจิทัลคอนเทนต์เพื่อการ

ประชาสัมพนัธก์ารบรกิารของโรงพยาบาลจฬุาลงกรณ ์สภากาชาดไทยโดยใชผู้น้ำ�เสนอแบบอวทาร ์

เมื่อนำ�มาเปรียบเทียบกับเกณฑ์ท่ีกำ�หนดไว้ พบว่าโดยรวมมีการรับรู้อยู่ในระดับมากที่สุด (  = 

4.69 , S.D. = 0.44) เมื่อพิจารณารายหัวข้อพบว่าหัวข้อที่มีผลการรับรู้สูงสุด คือ รับรู้ว่าคลินิก               

ในเวลาราชการ โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทย ให้บริการตรวจรักษา วันจันทร์ – วันศุกร์ 

มีผลการรับรู้อยู่ในระดับมากที่สุด (  = 5.00 , S.D. = 0.00) รองลงมา คือ รับรู้ว่าคลินิกพิเศษ

นอกเวลาราชการโรงพยาบาลจฬุาลงกรณ ์สภากาชาดไทยใหบ้รกิารตรวจรกัษา วนัเสาร ์- วนัอาทติย ์

เวลา 08.30 - 12.00 น. มีผลการรับรู้อยู่ในระดับมากที่สุด ( = 4.90 , S.D. = 0.30) 

	 4. ผลการประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่าง

	 ตารางที่ 4 ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความพึงพอใจของ

กลุ่มตัวอย่าง

	

	 						                 ผลการวิเคราะห์

	 รายการที่ประเมิน				       	   S.D.	    ระดับความ

                                                                                               พึงพอใจ

1. ด้านเนื้อหา

1.1 การลำ�ดับเน้ือหาของดิจิทัลคอนเทนต์มี

ความน่าสนใจ	

1.2 เน้ือหาของดิจิ ทัลคอนเทนต์มีความ

ชัดเจน	

1.3 เนื้อหาของดิจิทัลคอนเทนต์มีความน่า

สนใจ	

1.4 เนื้อหาของดิจิทัลคอนเทนต์มีประโยชน์ 

สามารถนำ�ไปใช้ได้จริง	

1.5 เนื้อหาของดิจิทัลคอนเทนต์เข้าใจง่าย

เฉลี่ย

2. ด้านภาพและเสียง

2.1 ภาพที่ใช้์มีสีสันสวยงาม	

2.2 ภาพสื่อความหมายได้ชัดเจน เข้าใจง่าย	

2.3 ภาพและเสียงมีความดึงดูดและน่าสนใจ	

2.4 ภาพและเสียงบรรยายชัดเจน ไม่สะดุด	

2.5 ภาพและเสียงสอดคล้องกับเนื้อหา	

เฉลี่ย

4.70

4.57

4.67

4.83

4.60

4.67

4.70

4.60

4.50

4.63

4.57

4.60

0.53

0.67

0.47

0.37

0.61

0.53

0.46

0.61

0.67

0.55

0.62

0.58

มากที่สุด

มากที่สุด

มากที่สุด

มากที่สุด

มากที่สุด

มากที่สุด

มากที่สุด

มากที่สุด 

มาก

มากที่สุด

มากที่สุด 

มากที่สุด
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	 						                 ผลการวิเคราะห์

	 รายการที่ประเมิน				       	   S.D.	    ระดับความ

                                                                                               พึงพอใจ

3. ด้านการนำ�เสนอ

3.1 รูปแบบการนำ�เสนอมีความกระชับ และ

เข้าใจง่าย	

3.2 การนำ�เสนอดิจิทัลคอนเทนต์แบบ                         

อินโฟกราฟิกบนเว็บไซต์มีความน่าสนใจ	

3.3 การนำ�เสนอดจิิทลัคอนเทนตแ์บบคลปิโดย

ใช้ผู้นำ�เสนอแบบอวทาร์มีความน่าสนใจ	

เฉลี่ย

ผลการประเมินเฉลี่ยรวม

	 ผลการประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อการพัฒนาดิจิทัลคอนเทนต์เพ่ือ                  

การพัฒนาดิจิทัลคอนเทนต์เพื่อการประชาสัมพันธ์การบริการของโรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ 

สภากาชาดไทย เมือ่นำ�มาเปรยีบเทยีบกบัเกณฑท์ีก่ำ�หนดไว ้โดยรวมความพงึพอใจอยูใ่นระดบัมาก

ที่สุด ( = 4.65 , S.D. = 0.54) เม่ือพิจารณาในแต่ละด้านพบว่าด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ                   

ด้านการนำ�เสนอ มีความพึงพอใจอยู่ในระดับมากที่สุด ( = 4.69 , S.D. = 0.49) รองลงมา คือ 

ด้านเนื้อหา มีความพึงพอใจอยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.67 , S.D. = 0.53) 

อภิปรายผล

	 ผลการพัฒนาดิจิทัลคอนเทนต์เพ่ือการประชาสัมพันธ์การบริการของโรงพยาบาล

จุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทยโดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบอวทาร์ เป็นไปตามสมมติฐานการศึกษาที่ตั้งไว้ 

ทั้งนี้เพราะผู้วิจัยได้ทำ�การวิจัย โดยใช้แนวคิด ADDIE MODEL (จำ�นง สันตจิต, 2556) ซึ่งเป็น 

กระบวนการพฒันาขัน้ตอนการทำ�งานจากจดุเริม่ตน้จนถงึจดุสิน้สดุ สามารถสรปุเปน็ขัน้ตอนทัว่ไป

ได้เป็น 5 ขั้น ได้แก่ การวิเคราะห์ (Analysis) การออกแบบ (Design) การพัฒนา (Development) 

การนำ�ไปใช้ (Implementation) และการประเมินผล (Evaluation) ซึ่งจากการพัฒนาดิจิทัลคอน

เทนต์เพื่อการประชาสัมพันธ์การบริการของโรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทย โดยใช้ผู้นำ�

เสนอแบบอวทาร์ มีการใช้แนวคิดดังกล่าวอย่างเป็นระบบ และสามารถประยุกต์ใช้ในการศึกษาได้

อย่างเหมาะสม เพื่อให้ดิจิทัลคอนเทนต์ที่ผลิตขึ้นมีผลการประเมินเป็นไปตามสมมติฐานการศึกษา 

สอดคล้องกับงานวิจัยของภาวิณี บินรามัน (2564) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ การพัฒนาดิจิทัลคอนเทนต์

แบบอินโฟกราฟิกบนสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือส่งเสริมการขายสินค้าประเภทโฮมเมด เบเกอร่ี โดยมี

การใช้แนวคิด ADDIE MODEL ในการออกแบบและพัฒนาดิจิทัลคอนเทนต์ ซึ่งผลจากการศึกษา

พบว่า ดิจิทัลคอนเทนต์แบบอินโฟกราฟิกบนสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือส่งเสริมการขายสินค้าประเภท
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โฮมเมด เบเกอรี่ที่พัฒนาข้ึน มีผลการประเมินเป็นไปตามสมมติฐานของการศึกษาที่ตั้งไว้ และ

สามารถนำ�ไปใช้งานได้จริงอย่างมีคุณภาพ

	 ผลการประเมินในส่วนของเนื้อหาอยู่ในระดับดีมาก (  = 4.63 , S.D. = 0.49) โดยข้อมูล

ที่ได้มาจาก หนังสือคู่มือ จุฬาฯ ไกด์ (โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทย, 2566) ของ                       

โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทย ซึ่งทำ�ให้ข้อมูลที่ได้มีความน่าเชื่อถือและเป็นข้อมูลที่เป็น

จริง อีกทั้งผลการวิจัยยังสอดคล้องกับงานวิจัยของพิมพ์มาดา พงศ์คุณาพร (2561) ได้ศึกษา                   

เกี่ยวกับการพัฒนาสื่อวิดีโออินโฟกราฟิก และการจัดกิจกรรมการเรียนรู้เชิงประสบการณ์ เร่ือง

กระบวนการจัดกิจกรรมนักศึกษา คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยี ผลการศึกษาพบว่า

มีผลการประเมินคุณภาพด้านเนื้อหาอยู่ในระดับดีมาก (  = 4.64 , SD = 0.06) สามารถนำ�ไป  

ใช้งานได้จริงอย่างมีคุณภาพ

	 ผลการประเมินด้านสื่อการนำ�เสนออยู่ในระดับดี ( = 4.28, S.D. = 0.61) โดยมีการ

ออกแบบสื่อโปสเตอร์อินโฟกราฟิกร่วมกับเทคโนโลยีคิวอาร์โค้ดและคลิปนำ�เสนอโดยใช้ผู้นำ�เสนอ

แบบอวทาร ์โดยเนือ้หา เสยีง และภาพประกอบมคีวามเหมาะสมและนา่สนใจ อกีท้ังในการนำ�เสนอ

โดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบอวทาร์ มาสร้างสรรค์ส่ือ จึงทำ�ให้ภาพรวมด้านส่ือการนำ�เสนออยู่ในระดับดี 

ทัง้นีเ้นือ่งจากผูว้จิยัไดน้ำ�แนวคดิเกีย่วกบัการประชาสมัพันธ ์(ปณัณทตั กาญจนะวสติ, 2561) แนวคดิ

เกี่ยวกับดิจิทัลคอนเทนต์ (สำ�นักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า, ม.ป.ป.)และความสำ�คัญของ

การออกแบบงานกราฟิก (สินีนาถ คุ้มแสงเทียน, ม.ป.ป.) ซึ่งได้กล่าวว่า งานกราฟิกเป็นส่วนสำ�คัญ

ที่มีบทบาทยิ่งต่อการออกแบบและกระบวนการผลิตสื่อ โดยเฉพาะอย่างยิ่งสื่อที่ต้องการการสัมผัส

รับรู้ด้วยตา ดังนั้น นักออกแบบจึงใช้วิธีการทางการออกแบบร่วมกันสร้างรูปแบบสื่อ เพื่อให้เกิด

ศักยภาพสูงสุดในการที่จะเป็นตัวกลางในการสื่อความหมายระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร ทั้งยัง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฏฐวิภา จิโน (2562) ได้ศึกษาเกี่ยวกับการสร้างสื่อวิดีโออินโฟกราฟิก

และโปสเตอร์เพือ่การประชาสมัพนัธ์ เร่ืองเป้าหมายการพฒันาทีย่ัง่ยนื (Sustainable Development 

Goal) ของศูนย์การจัดการด้านพลังงานสิ่งแวดล้อมความปลอดภัยและชีวอนามัย มหาวิทยาลัย

เทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี ผลการประเมินคุณภาพด้านสื่อการนำ�เสนออยู่ในระดับดี (  = 

4.49 , S.D. = 0.54) ซึ่งสามารถนำ�ไปใช้ในการประชาสัมพันธ์ได้จริง

	 ผลการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่าง มีการรับรู้อยู่ในระดับมากที่สุด ( = 4.69 , S.D. = 0.44) 

ทั้งนี้ เนื่องจากการพัฒนาดิจิทัลคอนเทนต์เพื่อการประชาสัมพันธ์การบริการของโรงพยาบาล

จุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทยโดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบอวทาร์ มีสื่อการนำ�เสนอทั้งในรูปแบบโปสเตอร์

อินโฟกราฟิกและคลิปวิดีโอนำ�เสนอ ในเรื่องของการพากย์เสียงในการบรรยาย รูปภาพที่มีความ

สอดคล้อง ข้อความ งานกราฟิกต่าง ๆ ในคลิปนำ�เสนอ ทำ�ให้กลุ่มตัวอย่างสามารถรับรู้ข้อมูลได้

อย่างเข้าใจมากยิ่งขึ้น ทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปภัสสร อินทเดช ณภัทร ดีเย็น และธัญชนก 

พิมมหา (2560) ได้ศึกษาเก่ียวกับการพัฒนาชุดเนื้อหาเพื่อสื่อสารประชาสัมพันธ์สาระบันเทิงบน

เครอืขา่ยสงัคมออนไลน ์เรือ่งเปิดหอ้งปฏิบติัการคณะครศุาสตรอ์ตุสาหกรรมและเทคโนโลยี ผลการ

วจิยัพบวา่ ผลประเมนิดา้นการรบัรูข้องกลุม่ตัวอยา่งอยูใ่นระดับมากทีส่ดุ (  = 4.54, S.D. = 0.55) 

สามารถนำ�ไปใช้ในการประชาสัมพันธ์ได้จริง
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	 ผลความพงึพอใจของกลุม่ตวัอยา่งทีม่ตีอ่การพฒันาดจิทิลัคอนเทนตเ์พ่ือการประชาสมัพนัธ์

การบรกิารของโรงพยาบาลจฬุาลงกรณ ์สภากาชาดไทยโดยใชผู้น้ำ�เสนอแบบอวทาร ์เมือ่ทำ�การศกึษา

เสร็จตามกระบวนการแล้วได้ผลการประเมินความพึงพอใจอยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.65 , S.D. 

= 0.54) ทั้งนี้เนื่องจากมีการนำ�แนวคิดของการใช้ผู้นำ�เสนอแบบอวทาร์ (Cotactic Media, 2564) 

เข้ามาใช้ร่วมด้วย โดยข้อดีของการใช้ผู้นำ�เสนอแบบอวทาร์นั้น เป็นการสร้างความสมจริง นำ�มา            

ซึ่งการดึงดูดความน่าสนใจแก่ผู้ที่รับชม หรือเป็นตัวช่วยในการลดความเครียดของเด็กและผู้ป่วย              

ซึ่งสามารถสร้างรอยยิ้มและสร้างสภาพแวดล้อมที่ผ่อนคลายมากขึ้น อีกทั้งรูปภาพ ข้อความ                     

งานกราฟกิตา่ง ๆ  ตลอดจนเสยีงประกอบทีเ่หมาะสม จึงทำ�ใหผู้้รับชมเกดิความพึงพอใจ สอดคล้อง

กับทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยที่ทำ�ให้เกิดความพึงพอใจ (พัฒนา พรหมณี, ยุพิน พิทยาวัฒนชัย 

และจีระศักดิ์ ทัพผา, 2563) โดยการวัดความพึงพอใจจะใช้มาตราส่วนประมาณค่าความพึงพอใจ

ของ Likert [24] มาวัดว่าความพึงพอใจมากน้อยแค่ไหนหรืออยู่ในระดับใด โดยผลการประเมิน

ความพึงพอใจดังกล่าวยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ เขมทัต บุญพ่วง (2564) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ                   

การพัฒนาชุดสื่อประชาสัมพันธ์เพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์แผนกวิชาคอมพิวเตอร์กราฟิก วิทยาลัย   

พนชิยการเชตุพน ผลการศกึษาพบวา่ความพงึพอใจของกลุม่ตัวอยา่งอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ (  =4.64, 

S.D. = 0.67) ดังน้ัน ชุดสื่อประชาสัมพันธ์เพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์แผนกวิชาคอมพิวเตอร์กราฟิก 

วิทยาลัยพนิชยการเชตุพน สามารถนำ�ไปใช้งานได้จริงอย่างมีคุณภาพ

ข้อเสนอแนะในการนำ�ไปใช้

	 1. การพัฒนาดิจิทัลคอนเทนต์เพื่อการประชาสัมพันธ์การบริการของโรงพยาบาล

จุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทยโดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบอวทาร์ สื่อที่สร้างขึ้นเป็นรูปแบบสื่อโปสเตอร์               

อินโฟกราฟิกร่วมกับเทคโนโลยีคิวอาร์โค้ด โดยให้ข้อมูลในรูปแบบภาพนิ่ง และคลิปวิดีโอนำ�เสนอ 

ให้ข้อมูลโดยการใช้อวทาร์ในการบรรยาย ทำ�ให้มีความน่าสนใจ เข้าถึงผู้รับสารได้ง่าย ซึ่งสามารถ

นำ�การพัฒนาดิจิทัลคอนเทนต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ที่พัฒนาขึ้น ไปใช้ให้เกิดประโยชน์                                

ต่อสาธารณชน โดยการเผยแพร่ผ่านทางเว็บไซต์ หรือ Line Official ของทางโรงพยาบาล 

	 2. การพัฒนาดิจิทัลคอนเทนต์เพื่อการประชาสัมพันธ์การบริการของโรงพยาบาล

จุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทยโดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบอวทาร์ สามารถนำ�ไปเป็นแนวทางในการผลิต                

สื่อประเภทต่าง ๆ เพื่อการประชาสัมพันธ์ของหน่วยงาน เช่น หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ โรลอัพ                     

แผ่นพับ เป็นต้น เพื่อเพิ่มความน่าสนใจได้ และง่ายต่อการเข้าถึงมากยิ่งขึ้น

ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยครั้งต่อไป

	 1. ควรศึกษาพฤติกรรม ทัศนคติและความพึงพอใจของผู้ชมท่ีมีต่อการพัฒนาดิจิทัล                      

คอนเทนต์เพื่อการประชาสัมพันธ์การบริการของโรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทย โดยใช้

เทคนิคการเล่าเรื่อง เพื่อให้การศึกษามีน่าสนใจในคอนเทนต์ที่มีเรื่องราวเพิ่มมากขึ้น
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	 2. การพัฒนาดิจิทัลคอนเทนต์เพื่อการประชาสัมพันธ์การบริการของโรงพยาบาล

จุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทย โดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบอวทาร์ สามารถนำ�ไปพัฒนาต่อโดยใช้ผู้นำ�เสนอ

เป็นอวทาร์ในเรื่องอื่น ๆ  หรือเรื่องที่เจาะจงเฉพาะกลุ่ม อย่างเช่น การให้ความรู้สำ�หรับโรคที่เกิดขึ้น

ในผู้สูงอายุ การส่งเสริมพัฒนาการเด็กเล็ก เป็นต้น
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ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับชมแอปพลิเคชัน 

Tik Tok และการนำ�เสนอตัวตนของเยาวชนจังหวัดนนทบุรี
Presentation of the identity and behavior of using the Tik Tok

application of youth in Nonthaburi Province.
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วันที่รับบทความ	 27 กันยายน 2566	 	 	 	 	

วันที่แก้ไขบทความ	 20 มีนาคม 2567	 	 	 	 	

วันที่ตอบรับบทความ      6 เมษายน 2567

บทคัดย่อ

	 	 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงสำ�รวจโดยมีวัตถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษา

พฤติกรรมการเปิดรับชมแอปพลิเคชัน Tik Tok ของเยาวชนในจังหวัดนนทบุรี                        

(2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชัน Tik Tok ของเยาวชนในจังหวัดนนทบุรี 

(3) เพื่อศึกษาการนำ�เสนอตัวตนของเยาวชนในจังหวัดนนทบุรี และ (4) เพื่อศึกษา

ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับชมแอปพลิเคชัน Tik Tok และการ                

นำ�เสนอตัวตนของเยาวชนในจังหวัดนนทบุรีจำ�นวนทั้งส้ิน 400 คน เครื่องมือที่ใช้  

เก็บข้อมูลคือแบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิจัยคือค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และ                            

คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธแ์บบเพียรสั์น ซ่ึงประมวลผลโดยใช้โปรแกรมสำ�เรจ็รปูทางสถติิ

	 	 ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีอายุ 15-19 ปีมากที่สุด การศึกษาระดับ

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามีรายได้ตํ่ากว่า 10,000 บาท มีพฤติกรรมการรับชมคลิป

วิดีโอของแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อก (Tik Tok) จากแพลตฟอร์มต่าง ๆ มากที่สุดคือ                 

Tik Tok โดยใช้ฟังก์ชั่นกดหัวใจ เข้าใช้มากกว่า 10 ครั้ง/วันในช่วงเวลา 21.01 น.-

24.00น. ใช้ระยะเวลาของการรับชมคลิปต่าง ๆ  จากแอปพลิเคชันTik Tok คือวันละ 

1-3 ชั่วโมง และมีวัตถุประสงค์การใช้งานแอปพลิเคชันTik Tok เพื่อความบันเทิง                 

พักผ่อนหย่อนใจและคลายเครียดมากที่สุด

	 	 พฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันTik Tokโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง                  

(ค่าเฉลี่ย 3.00) โดยใช้เพื่อความสนุกเพลิดเพลินมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย = 4.45)  รองลงมาคือ
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ใช้แอปพลิเคชันติ๊กต๊อกในเวลาว่าง (ค่าเฉล่ีย = 4.25) และน้อยที่สุดคือใช้แอปพลิเคชันติ๊กต๊อก

สื่อสารกับบุคคลท่ัวไป(สาธารณะ) (ค่าเฉล่ีย = 2.41) การนำ�เสนอตัวตนบนแอปพลิเคชัน                               

Tik Tokโดยรวมอยู่ในระดับตํ่า (ค่าเฉลี่ย 1.91) โดยมีการสร้างสรรค์เนื้อหา (Content) เพื่อสร้าง

กระแส (Viral) ให้กับตนเองมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย = 2.51)  รองลงมาคือโพสต์คลิปวิดีโอหรือรูปถ่าย

สว่นตวัในแอปพลิเคชนัติก๊ตอ๊ก เพือ่ใหค้นทัว่ไปชืน่ชมวา่สวย เทห่แ์ละกดถกูใจให ้(คา่เฉลีย่ = 2.48)  

และน้อยที่สุดคือนำ�เสนอตัวตนบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกเพื่อขายของออนไลน์ (ค่าเฉลี่ย = 1.87)  

	 ผลการทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมการเปิดรับชมแอปพลิเคชัน Tik Tok มีความสัมพันธ์

กับการนำ�เสนอตัวตนของเยาวชนในจังหวัดนนทบุรีพบว่าพฤติกรรมการเปิดรับชมแอปพลิเคชัน   

Tik Tok มีความสัมพันธ์กับการนำ�เสนอตัวตนของเยาวชนในจังหวัดนนทบุรีอย่างมีนัยสำ�คัญ                           

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐาน และเป็นความสัมพันธ์กันในทางบวกหมายความว่า

กลุม่ตัวอยา่งท่ีมกีารเปิดรบัชมแอปพลเิคชนั Tik Tok มากกจ็ะมกีารกนำ�เสนอตัวตนมากตามไปด้วย 

และในทางตรงกันข้าม หากกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการเปิดรับชมแอปพลิเคชัน Tik Tok น้อย                     

ก็จะมีการนำ�เสนอตัวตนน้อยตามไปด้วยแต่ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับสูง

คำ�สำ�คัญ: พฤติกรรมการเปิดรับชม, การนำ�เสนอตัวตน, แอปพลิเคชันติ๊กต๊อก

Abstract

	 This research is survey research with the objective of (1) To study the behavior 

of youth watching the Tik Tok application in Nonthaburi Province. (2) To study the 

behavior of using the Tik Tok application of youth in Nonthaburi Province. (3) To 

study the self-presentation of youth in Nonthaburi Province and (4) To study the                

relationship between viewing behavior of Tik Tok application and the self-presentation 

of 400 youths in Nonthaburi Province Tools used Data collection was a questionnaire, 

statistics used in the research were percentage, mean and Pearson correlation             

coefficient. which were processed by using a statistical package.

	 The results showed that the majority of the samples were 15-19 years old, 

with a bachelor’s degree or equivalent, with an income of less than 10,000 baht. 

The most various is Tik Tok using the heart function. Access more than 10 times/

day during 21.01-midnight, using the duration of watching various clips from the                  

Tik Tok application is 1-3 hours per day and has the purpose of using the app.                  

Tik Tok application (Tik Tok) for entertainment Relax and relieve stress as much as 

possible. 

	 The overall behavior of using the TikTok application (TikTok) was at a moderate 

level (mean 3.00), using it for the most enjoyment (mean = 4.45), followed by the 
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application. tik tok during their free time (mean = 4.25) and the least is to use the 

tik tok application to communicate with the general public (public) (mean = 2.41).

The overall self-presentation on the TikTok application (TikTok) was low (average 

1.91), with content creation (Content) to create a stream (Viral) for themselves the 

most (mean = 2.51) Followed by posting personal video clips or photos in the Tik Tok 

application. for the general public to appreciate that she is beautiful Cool and give 

likes (mean = 2.48) and the least is presenting yourself on the TikTok application 

to sell things online (mean = 1.87).

	 Hypothesis test results Watching behavior of Tik Tok application correlated 

with identity presentation of youth in Nonthaburi province. Youth in Nonthaburi 

Province had a statistically significant relationship at the 0.01 level, thus according 

to the hypothesis. And it’s a positive correlation, meaning that the samples with 

the most exposure to the Tik Tok application have more exposure. and on the 

contrary If the sample group had less exposure to the Tik Tok application, there 

would be less self-presentation, but the aforementioned relationship was high.

Keywords: Behavior, Presentation of the identit, Application Tik Tok

บทนำ�

	 ในเดือนธันวาคมปี2563เช้ือโคโรน่าไวรัสที่รู้จักกันในนามโควิด19 มีจุดกำ�เนิดที่เมืองอู่ฮั่น 

ประเทศจีนการแพร่เชื้อของไวรัสคือการเพ่ิมจำ�นวนของไวรัสในระบบทางเดินหายใจส่วนบนและ

ปอด มีการระบาดของไวรัสจะเกิดขึ้นเป็นวงกว้างการแพร่ระบาดของไวรัสในครั้งนี้ส่งผลกระทบ                           

ต่อวิถีการดำ�รงชีวิต ของมนุษย์เปลี่ยนไปเกิด “ชีวิตวิถีใหม่” หรือที่เรียกว่า New Normal (งานโรค

ติดต่ออุบัติใหม่ กลุ่มพัฒนาวิชาการโรคติดต่อ , 2565 : ( https:// www.who.int/docs/default-

source/searo/thailand เข้าถึงเมื่อ 30 พฤษภาคม 2565)

	 ชีวิตวิถีใหม่ (New Normal) เป็นแนวทางที่หลายคนต้องปรับเปลี่ยนชุดพฤติกรรมในช่วง

การแพร่ระบาดของไวรัสตัวนี้ ทำ�ให้มนุษย์เราต้องปรับเปลี่ยนรูปแบบวิถีชีวิต จากที่เคยออกจาก

บ้านเพื่อ ไปทำ�งาน ไปโรงเรียน กลับต้องหันมาทำ�ทุกอย่างที่บ้าน หากมีความจำ�เป็นต้องออกไป

นอกบ้าน ก็ ต้องปฏิบัติตามมาตรการภาครัฐฯหรือสวมหน้ากากอนามัยเพื่อป้องกันโรค ต้องเว้น

ระยะห่างระหว่าง บุคคล ล้างมือบ่อยๆ ฉีดสเปรย์แอลกอฮอล์ เป็นต้น สิ่งเหล่านี้ทำ�ให้เกิดเป็น                  

วิถีชีวิตใหม่ในการดำ�รง ชีวิต ซึ่งเมื่อเราต้องปฏิบัติอย่างเป็นปกติต่อเนื่องในระยะเวลาหนึ่ง ในที่สุด

พฤติกรรมเหล่านั้นจะก่อให้ เกิด “ชีวิตวิถีใหม่” (New Normal) ประกอบไปด้วย

	 1. การWork From Home คือการทำ�งานหรือกิจกรรมต่าง ๆ  อยู่ในที่พักอาศัยของตนเอง 

ส่งผลกระทบต่อความต้องการที่พักอาศัยที่เปลี่ยนไปจากเดิม ที่อาศัยในพื้นที่ขนาดเล็กอาจจะไม่

เพียงพอ จําเป็นต้องการมีพื้นที่ที่สามารถทำ�อะไรได้หลากหลายมากยิ่งขึ้น
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	 2.การดำ�เนนิการทางธรุกรรมอเิลก็ทรอนกิส ์(Online Business) ดว้ยพฤตกิรรม การบรโิภค

ที่เปลี่ยนแปลงจนส่งผลทำ�ให้ระบบการส่ังซ้ือสินค้าและบริการ ระบบการขนส่งระยะส้ัน และ                  

การจดัสง่แบบรวดเรว็ จะเปน็ทีต่อ้งการและมคีวามสำ�คญัมากยิง่ข้ึน   ซ่ึงหลังจากนีก้ารขอรับบริการ

จากผู้บริโภคจะเริ่มหันมาให้ความสำ�คัญกับสุขภาพมากยิ่งข้ึน ระบบบริการต้องสร้างความมั่นใจ

มากข้ึนวา่สนิค้าหรอืบรกิารจะตอ้งมมีาตรฐาน ปลอดภยั และมีความสะอาด คาดว่าการเปล่ียนแปลง

การลงทุนของภาคเอกชน จะเริ่มหันมาจริงจังกับการทำ�ธุรกิจออนไลน์มากยิ่งขึ้น

	 3. การเรยีนออนไลนแ์ละความบนัเทงิ การอยูใ่นบา้น สิง่สำ�คัญในการพฒันาและ การคน้หา

ตัวตน สิ่งหนึ่งคือการหาความรู้และเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ เพื่อพัฒนาศักยภาพของตัวเองด้วยการ เรียนรู้ 

ซึง่สามารถเลอืกเรยีนในชว่งเวลาทีส่ะดวกได้ตามต้องการ สามารถยอ้นกลับเพ่ือทบทวนเนือ้หา และ

ทำ�ความเขา้ใจใหมไ่ด้ และประหยดัเวลา คา่ใชจ้า่ยในการเดนิทาง การทอ่งเทีย่วใหมร่ปูแบบ ออนไลน ์

เชน่ การชมพพิธิภณัฑ์เสมอืน (Virtual Museum) การเทีย่วนทิรรศการออนไลน ์(Virtual Exhibitor) 

การเข้าชมแกลอรี่ชื่อดังต่าง ๆ (Virtual Gallery) เป็นต้น หรือจะเป็นการใช้เวลาว่างไปกับการให้

ความบันเทิงตนเองในเครือข่ายสังคมต่าง ๆ ด้วยการเล่นแอปพลิเคชันTik Tokเป็นต้น (https://

www.tosh.or.th/covid-19/index.php/new-normal , กระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ 

วิจัยและนวัตกรรม,2565 : เข้าถึงเมื่อ 31 พฤษภาคม 2566)

	 ติ๊กต๊อก (TikTok) เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) เป็นพื้นที่สำ�หรับ                   

การ สร้างสรรค์และส่งต่อวิดีโออย่างสั้น ๆ โดยมีเนื้อหาความบันเทิงในเชิงบวกแก่ผู้ใช้งาน ทั้งการ

ร้องเพลง, เต้น, โฆษณาสินค้า หรือเนื้อหาแนวตลก เฮฮา เป็นต้น ติ๊กต๊อก (TikTok) ยังมีขั้นตอน

การ สร้างสรรค์วิดีโอใน้แอปพลิเคชันไม่ซับซ้อน เป็นมิตรต่อผู้ใช้งานทั้งที่มีและไม่มีพื้นฐานเรื่อง                 

การตัดต่อวิดีโอ ทำ�ให้แอปพลิเคชันเข้าไปอยู่ในใจของผู้ใช้ ได้อย่างง่ายดายในระยะเวลาอันสั้น

	 จากความเข้าถึงได้อย่างง่ายดายของแอปพลิเคชันข้างต้น ส่งผลให้ผู้ใช้จำ�นวนมากใช้เวลา

ไปไมน่อ้ยในแอปพลเิคชนัติก๊ตอ๊ก (TikTok) จากผลการสาํรวจของบรษิทั Glance บรษิทัซอฟท์แวร ์

สญัชาตอิเมรกินั เกีย่วกบัระยะเวลาการใชง้านของผู้ใชแ้อปพลิเคชนัต๊ิกต๊อก (TikTok) ทัว่โลกพบวา่ 

มีค่าเฉลีย่การใชง้าน 52 นาทตีอ่วนั 6.06 ชัว่โมงตอ่สปัดาห ์และ 26 ชัว่โมงตอ่ 2.3 ป ีทีม่แีอปพลเิคชนั 

นอกจากนีย้งัพบวา่รอ้ยละ 90 ของผูใ้ชเ้ขา้แอปพลเิคชนัเปน็ประจำ�ทกุวนัร้อยละ 60 ของผูใ้ช ้ใชเ้วลา 

มากกว่า 10 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ (ที่มา: https://www.renolon.com/average-time-spent-on- 

tiktok/ ,2565 :เข้าถึงเมื่อ 31 พฤษภาคม 2566)

	 จากการสํารวจของ Global Web Index เกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชัน                            

ติ๊กต๊อก (TikTok) ของผู้ใช้ในช่วงอายุระหว่าง 16-64 ปีในเดือนพฤศจิกายน 2018 พบว่าร้อยละ 68 

ของผู้ใช้แอปพลิเคชัน ชมวิดีโอของผู้ใช้รายอื่นร้อยละ 63 ของผู้ใช้แอปพลิเคชัน กดไลค์ให้กับวิดีโอ

ของผู้ใช้รายอื่น, ร้อยละ63 ของผู้ใช้แอปพลิเคชัน กดติดตามผู้ใช้รายอื่น,ร้อยละ 59 ของผู้ใช้

แอปพลิเคชัน ลงชื่อเข้าใช้แต่ไม่ทำ�กิจกรรมใด ๆ, ร้อยละ55 ของผู้ใช้แอปพลิเคชัน อัพโหลดวิดีโอ, 

ร้อยละ54 ของผู้ใช้แอปฯ แสดงความคิดเห็นบนวิดีโอ ของผู้ใช้รายอื่น, ร้อยละ50 ของผู้ใช้

แอปพลิเคชัน แชร์วิดีโอของผู้ใช้รายอื่นไปยังเครือข่ายสังคมออนไลน์ อื่น, ร้อยละ43 ของผู้ใช้

แอปพลิเคชัน อัพโหลดวิดีโอแบบดูเอท (Duet) และ ร้อยละ41 ของผู้ใช้แอปพลิเคชัน อัพโหลด
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วดิโีอรแีอค (react) (ทีม่า: https://blog.gwi.com/trends/tiktok-music-social-media/ เขา้ถงึ

เมื่อ 31 พฤษภาคม 2566) 

	 ผลสํารวจของ Neilsen โดยนายสุรยศ เอี่ยมละออ Head of Consumer Marketing 

แพลตฟอร์มติ๊กต๊อก (TikTok) กล่าวว่าในปี 2563 พบว่าคนไทยใช้เวลากับส่ือดิจิทัลผ่านทาง                         

สมาร์ทโฟนเพิ่มสูงเพิ่มขึ้นกว่า 59% หรือขึ้นเป็น 6.08 ชั่วโมงต่อวัน จากช่วงต้นปีที่มีการใช้เวลา

เฉลี่ยเพียง 3.51 ชั่วโมงต่อวัน และมากไปกว่านั้น ข้อมูลจากในปี 2563 จาก Media Brix ระบุว่า 

ผู้ใช้อินเทอร์เน็ต ส่วนใหญ่มีการรับชมคอนเทนต์ประเภทวิดีโอโดยร้อยละ 55 มีการรับชมทุกวัน

ร้อยละ 90 ชื่นชอบวิดีโอสั้น แนวต้ัง และร้อยละ 72 เรียนรู้ผลิตภัณฑ์และรู้จักบริการต่าง ๆ                            

ผ่านคอนเทนต์ประเภทวิดีโอ รวมไปถึงข้อมูลจาก Steam Element ในปี 2563 ระบุว่า Live 

Streaming กําลังได้รับความนิยมเพิ่มมากขึ้น โดยพบว่า มีการเพิ่มขึ้นของคอนเทนต์จากการ Live 

Steaming ถึง ร้อยละ99 เทียบจากช่วงเวลาเดียวกัน ของปี 2562 และปี 2563 สะท้อนให้เห็นว่า 

คอนเทนต์วิดีโอได้เข้ามาช่วงชิงเวลาของกลุ่มผู้ชมในโลกออนไลน์สอดคล้องกับความสำ�เร็จของทั้ง

ในด้านการเติบโตของจำ�นวนผู้ใช้และการใช้เวลาบนแพลตฟอร์มของติ๊กต๊อก (TikTok) โดยข้อมูล

จาก App Annie เปรียบเทียบการใช้แพลตฟอร์มติ๊ก ต๊อก (TikTok) ระหว่างเดือนมกราคมปี 2563 

กับเดือนมกราคมปี 2564 พบว่า ในประเทศไทยมีการ ดาวน์โหลดติ๊กต๊อก (TikTok) เพิ่มสูงขึ้นถึง

ร้อยละ 44 และมีการเพิ่มขึ้นของการใช้เวลาบนแพลตฟอร์มของผู้ใช้แต่ละคนสูงถึงร้อยละ 71                   

โดยมีระยะเวลาการใช้งานในแต่ละครั้งเพิ่มสูงขึ้น 47% รวมถึงล่าสุดได้มีการ สํารวจความรู้สึกของ

ผู้ใช้คนไทยที่มีต่อติ๊กต๊อก (TikTok) โดย Kantar ในปี 2563 พบว่าร้อยละ 83 ของผู้ใช้รู้สึกว่า                  

ติ๊กต๊อก (TikTok) เป็นแพลตฟอร์มผู้นํากระแส และร้อยละ 82 มองว่าติ๊กต๊อก (TikTok) เป็น

แพลตฟอร์มที่เป็นบวกและทำ�ให้ผู้ใช้รู้สึกดีเมื่อได้ใช้เวลาบนแพลตฟอร์มจากข้อมูลเหล่านี้ถือเป็น  

ส่ิงที่ยืนยันสะท้อนภาพความสำ�เร็จและโอกาสของต๊ิกต๊อก(TikTok) ในประเทศไทย สื่อสังคม

ออนไลนใ์นปจับุันพฒันาอยูต่ลอดเวลาเนือ่งจากมีการแข่งขนัทีเ่พิม่ขึน้ และพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค

ที่เปลี่ยนแปลงอยู่เสมอส่งผลทำ�ให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใช้สื่อที่เปลี่ยนแปลงตามไปด้วย จากใน

อดตีผู้บรโิภคมคีวามตอ้งการใชส้ือ่สงัคมออนไลนเ์ปน็ชอ่งทาง ในการสือ่สารแสดงความคดิเหน็และ

แลกเปล่ียนประสบการณแ์ตใ่นปจัจบุนัผูบ้รโิภคเริม่มคีวามตอ้งการพืน้ทีใ่นส่ือสงัคมออนไลนใ์นการ

แสดงตัวตนที่มากขึ้น ทำ�ให้ผู้บริโภคตามหาแอปพลิเคชันที่มีคุณสมบัติที่สามารถตอบสนองความ

ต้องการของตนเอง และในปัจจุบันมีการพัฒนาเทคโนโลยีของแอปพลิเคชันให้เหมาะสมและตอบ

สนองความต้องการของผูบ้รโิภคอยา่งตอ่เนือ่งทีก่ำ�ลงัไดค้วามนยิมในขณะนีค้อืแอปพลเิคชนั TikTok

	 หากมีการวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชัน Tik Tok และ

การนำ�เสนอตัวตนของเยาวชนจังหวัดนนทบุรีจะทำ�ให้ผู้ที่เกี่ยวข้อง เช่น นิสิต นักศึกษา เยาวชน

ทั่วไป และผู้ใช้แอปพลิเคชัน Tik Tok เป็นต้น และสามารถนำ�ผลการวิจัยไปใช้ประโยขน์ด้าน                     

การสร้างสรรค์คอนเทนต์และการสื่อสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ในแพลตฟอร์มอื่น ๆ                   

ซึง่จะส่งผลใหเ้กดิความเข้าใจในพฤตกิรรมการเปดิรบั การใช ้และวางแผนการสรา้งสรรคค์อนเทนต์

ในด้านต่าง ๆ อาทิเช่น การขาย อีคอมเมิชร์ รวมทั้งการสร้างสารเพื่อการโน้มน้าวใจในแพลตฟอร์

ต่าง ๆ เพื่อประโยชน์ทางธุรกิจและสื่อสารการตลาดต่าง ๆ
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คำ�ถามการวิจัย

	 1. พฤตกิรรมการเปดิรบัชมแอปพลเิคชนั Tik Tok ของเยาวชนในจงัหวดันนทบรุมีลีกัษณะ

เป็นเช่นไร

	 2. การนำ�เสนอตัวตนของเยาวชนในจังหวัดนนทบุรีมีลักษณะเป็นเช่นไร

	 3. พฤติกรรมการเปิดรับชมแอปพลิเคชัน Tik Tok และการนำ�เสนอตัวตนของเยาวชน                 

ในจังหวัดนนทบุรีเป็นอย่างไร

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1. เพือ่ศกึษาพฤตกิรรมการเปดิรับชมแอปพลเิคชนั Tik Tok ของเยาวชนในจงัหวดันนทบรุี

	 2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชัน Tik Tok ของเยาวชนในจังหวัดนนทบุรี

	 3. เพื่อศึกษาการนำ�เสนอตัวตนของเยาวชนในจังหวัดนนทบุรี

	 4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับชมแอปพลิเคชัน Tik Tok และ

การนำ�เสนอของเยาวชนในจังหวัดนนทบุร	ี

สมมติฐานการวิจัย

	 พฤติกรรมการเปิดรับชมแอปพลิเคชัน Tik Tok มีความสัมพันธ์กับการนำ�เสนอตัวตนของ

เยาวชนในจังหวัดนนทบุรี

	 การวิจยัคร้ังน้ีไดน้ำ�แนวคดิและทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วข้องมาเปน็กรอบในการวิเคราะห ์

ดังนี้ (1) แนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร (2) แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ (3) .แนวคิดการนำ�เสนอตัวตน (4) แนวคิดเกี่ยวกับแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก และ (5) งานวิจัย

ที่เกี่ยวข้อง

วิธีดำ�เนินการวิจัย

	 เป็นการวจิยัเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) โดยวธิกีารสำ�รวจ (Survey Research) 

โดยการวัดความสัมพันธ์ของตัวแปรต่าง ๆ แบบเป็นระบบวัดครั้งเดียว (One-Shot Descriptive 

Study) และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย ซึ่งผู้วิจัยได้กำ�หนดวิธีดำ�เนินการวิจัย โดยมี

ขั้นตอน ดังนี้

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย

	 ประชากร

	 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจะศึกษาเฉพาะเยาวชนทั้งเพศชายและเพศหญิงที่มีอายุระหว่าง                 

15-35 ปี ที่อาศัยอยู่ในจังหวัดนนทบุรี จำ�นวน 400 คน ซึ่งมีประชากรจำ�นวนทั้งสิ้น 1,101,743 คน  

(ที่มา : www.service.nso.go.th/nso/nsopublish/districtList, เข้าถึงวันที่ 27 กันยายน 2565) 
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กลุ่มตัวอย่าง

	 ขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยได้มาจากการเปิดตารางสำ�เร็จรูป Taro Yamane  

ณ ระดับความเชื่อมั่น 95 เปอร์เซ็นต์ ยอมให้เกิดความคาดเคลื่อน (e) ของการประมาณค่าเกิดขึ้น

ได้ในระดับหรือที่ระดับนัยสำ�คัญ .05 ได้จำ�นวนตัวอย่างเท่ากับ 400 คน 

การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง

	 การสุม่กลุม่ตวัอยา่งตามจำ�นวนดงักลา่วนัน้ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบหลายขัน้ตอน 

(Multi - Stage Sampling) เพื่อทำ�เก็บข้อมูลดังต่อไปนี้

	 ขั้นตอนที่ 1 สุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) โดยเยาวชน 

หมายถงึ ประชากรท่ีมอีาย ุ15 – 35 ปี (สถาบนัวจิยัประชากรและสงัคม มหาวทิยาลยัมหดิล, 2564) 

(ณ ปีที่ทำ�การวิจัย คือ พ.ศ. 2565)  อาศัยอยู่ในจังหวัดนนทบุรี รวมจำ�นวน 1,101,743 คน  (ที่มา 

www.service.nso.go.th/nso/nsopublish/districtList, เข้าถึงวันที่ 27 กันยายน 2565) 

	 ขั้นตอนที่ 2 สุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยการเลือกกลุ่มตัวอย่าง

ตามสัดส่วนของเยาวชน ในจังหวัดนนทบุรีดังตาราง

ตารางแสดง จำ�นวนกลุ่มตัวอย่างตามสัดส่วนเยาวชนในเขตนนทบุรี

	 				          จำ�นวนเยาวชน (คน)

		  อำ�เภอ			     ชาย 	   	 หญิง	    	 รวม

1. เมืองนนทบุรี	 	 	 104	 	 100	 	 204

2. บางกรวย	 	 	 18	 	 18	 	 36

3. บางใหญ่	 	 	 22	 	 22	 	 44

4. ไทรน้อย	 	 	 22	 	 23	 	 45

5. บางบัวทอง	 	 	 25	 	 25	 	 50

6. ปากเกร็ด	 	 	 11	 	 10	 	 21

		  รวม			   201		  198		  400

		

	 ขั้นตอนที่ 3 การเก็บข้อมูลโดยใช้วิธีเก็บแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) โดยเก็บ

ขอ้มลูใหค้รบตามจำ�นวนของกลุม่ตวัอยา่งทีก่ำ�หนดไวจ้ำ�นวน 400 คน ซ่ึงกำ�หนดชว่งวนัท่ีเกบ็ข้อมลู 

คือ ช่วงเดือนตุลาคมถึง ธันวาคม พ.ศ. 2565



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 23 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2567) 59

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล

	 เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ของการศึกษาวิจัย แบ่งการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 

	 1. การวิเคราะห์และนำ�เสนอข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ผู้วิจัยใช้                           

การแจกแจงความถี ่แสดงตารางแบบรอ้ยละ เพือ่อธบิายขอ้มลูทางประชากร ไดแ้ก ่เพศ อาย ุระดบั

การศึกษา และรายได้ การหาค่าเฉลี่ยเพื่ออธิบายข้อมูลพฤติกรรมการรับชม การใช้แอปพลิเคชัน 

Tik Tok และการนำ�เสนอตัวตนของเยาวชนในจังหวัดนนทบุรี

	 2. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) 

	 3. ใช้สถิติการคำ�นวณหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product 

Moment Correlation Coefficient) ระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตามเพื่อทดสอบสมมติฐาน

สรุปผลการวิจัย

	 1. ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง

	 กลุม่ตวัอยา่งทีท่ำ�การศกึษามจีำ�นวนท้ังส้ิน 400 คน แบง่เปน็เพศชายและเพศหญงิ ท่ีมอีาย ุ

15-19 ปีมากท่ีสดุ มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่ามากทีส่ดุ และมรีายได้ต่ํากว่า 10,000 

บาทมากที่สุด 

	 2. พฤติกรรมการเปิดรับชมแอปพลิเคชัน Tik Tok 

	 กลุ่มตัวอย่างพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการรับชมคลิปวิดีโอของแอปพลิเคชัน                          

Tik Tokจากแพลตฟอรม์ตา่งๆ มากทีส่ดุกลุม่ตัวอยา่งใชฟ้งักช่ั์นกดหวัใจ โดยเขา้ใชม้ากกวา่ 10 ครัง้/

วันในช่วงเวลา 21.01-24.00 ใช้ระยะเวลาของการรับชมคลิปต่างๆจากแอปพลิเคชัน                                                   

Tik Tokมากท่ีสุดคือวันละ 1-3 ชั่วโมง มากที่สุดคือ และมีวัตถุประสงค์การใช้งานแอปพลิเคชัน                        

Tik Tokพบว่ากลุ่มตัวอย่างใช้งานแอปพลิเคชันTik Tok เพื่อความบันเทิง พักผ่อนหย่อนใจและ

คลายเครียดมากที่สุด

	 3. พฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันTik Tok

	 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันTik Tokโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง 

(ค่าเฉลี่ย 3.00) โดยใช้แอปพลิเคชันติ๊กต๊อกเพื่อความสนุกเพลิดเพลินมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย = 4.45) 

รองลงมาคือมักจะใช้แอปพลิเคชันติ๊กต๊อกในเวลาว่าง (ค่าเฉลี่ย = 4.25) และน้อยที่สุดคือท่านใช้

แอปพลิเคชันติ๊กต๊อกสื่อสารกับบุคคลทั่วไป (สาธารณะ) (ค่าเฉลี่ย = 2.41)  

	 4. การนำ�เสนอตัวตนบนแอปพลิเคชันTik Tok

	 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการนำ�เสนอตัวตนบนแอปพลิเคชันTik Tokโดยรวมอยู่ในระดับตํ่า   

(ค่าเฉลี่ย 1.91) โดยมีการสร้างสรรค์เนื้อหา (Content) เพื่อสร้างกระแส (Viral) ให้กับตนเองมาก

ที่สุด (ค่าเฉลี่ย = 2.51) รองลงมาคือโพสต์คลิปวิดีโอหรือรูปถ่ายส่วนตัวในแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อก  

เพื่อให้คนทั่วไปชื่นชมว่าสวย เท่ห์และกดถูกใจให้ (ค่าเฉลี่ย = 2.48) และน้อยที่สุดคือนำ�เสนอ                     

ตัวตนบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกเพื่อขายของออนไลน์ (ค่าเฉลี่ย = 1.87)  
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	 5. ผลการทดสอบสมมติฐาน 

	 พฤติกรรมการเปิดรับชมแอปพลิเคชัน Tik Tok มีความสัมพันธ์กับการนำ�เสนอตัวตนของ

เยาวชนในจังหวัดนนทบุรีพบว่าพฤติกรรมการเปิดรับชมแอปพลิเคชัน Tik Tok มีความสัมพันธ์กับ

การนำ�เสนอตัวตนของเยาวชนในจังหวัดนนทบุรีนั้นมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ                    

ที่ระดับ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐาน และเป็นความสัมพันธ์กันในทางบวกหมายความว่ากลุ่ม

ตัวอย่างที่มีการเปิดรับชมแอปพลิเคชัน Tik Tok มากก็จะมีการการนำ�เสนอตัวตนมากตามไปด้วย 

และในทางตรงกันข้าม หากกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการเปิดรับชมแอปพลิเคชัน Tik Tok น้อย                    

ก็จะมีการนำ�เสนอตัวตนน้อยตามไปด้วยแต่ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับสูง

อภิปรายผล

	 1.กลุ่มตัวอย่าง

	 กลุม่ตวัอยา่งทีท่ำ�การศกึษามจีำ�นวนทัง้ส้ิน 400 คน แบง่เปน็เพศชายและเพศหญงิ ท่ีมอีาย ุ

15-19 ปีมากที่สุด มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามากที่สุดมีรายได้ต่ํากว่า 10,000 บาท 

มากที่สุด สอดคล้องกับ วรรณพร หวลมานพ (2558) ที่พบผู้ใช้แอปพลิเคชันโมบายแบงก้ิงพลัส                     

มกีารศกึษาระดบัปริญญาตร ีรายไดเ้ฉล่ีย10,000 บาท และสอดคล้องกบัปรยีนชุ จงึสมานกุลู (2563) 

เสกสรร สายสีสด (2564) เกสริน ขันธจีรวัฒน์ (2564) ที่ว่าผู้ใช้แอปพลิเคชัน TikTok ส่วนใหญ่                   

มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และมีรายได้ต่อเดือนตํ่ากว่า 10,000 บาท เช่นเดียวกัน

	 2. พฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันติ๊กต๊อก (TikTok)

	 ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการรับชมคลิปวิดีโอของแอปพลิเคชัน Tik Tok 

จากแพลตฟอร์ม TikTok มากที่สุด สอดคล้องกับเสกสรร สายสีสด (2564) ที่ว่าพฤติกรรมการใช้

แอปพลเิคชนั TikTok ของนกัเรยีนนกัศกึษาจงัหวดัอดุรธานรีูจ้กัแอปพลเิคชนั TikTok รอ้ยละ 97.4 

รู้จักแอปพลิเคชัน TikTok ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ร้อยละ 96.1 ซึ่งปิยนุช จึงสมานุกูล (2563)                        

ไดข้อ้มูลทีแ่ตกต่างกนัวา่ชอ่งทางโซเชยีลมเีดยีทีก่ลุม่ผูใ้ชง้าน TikTok เลอืกใชป้ระจำ�คือ Instagram  

YouTube Facebook และ Twitter ตามลำ�ดับ 

	 กลุ่มตัวอย่างใช้แอปพลิเคชัน TikTok มากกว่า 10 ครั้ง/วัน  ในช่วงเวลา 21.01-24.00 น. 

สอดคล้องกับเกสริน ขันธจีรวัฒน์ (2564) ที่ว่าชาวไทยและชาวจีนใช้แอปพลิเคชันTikTok ช่วง

คํ่า18.01-22.00น.และเสกสรร สายสีสด (2564) ที่ว่านักเรียนนักศึกษาในเขตอุดรธานีเลือก                               

ชมวิดิโอ TikTok ช่วงเวลา20.00-00.00 น. มากที่สุด

	 กลุ่มตัวอย่างใช้ระยะเวลารับชมคลิปต่าง ๆ จากแอปพลิเคชัน Tik Tok วันละ 1-3 ชั่วโมง 

มากที่สุดซึ่งแตกต่างอย่างเล็กน้อย กับพลพงศ์ นกน้อย(2563) ที่ว่ากลุ่ม Generation Y ในเขต

กรุงเทพมหานครใช้แอปพลิเคชัน TikTok วันละตํ่ากว่า 1ชั่วโมง และเกสริน ขันธจีรวัฒน์(2564)              

ที่ว่าผู้ใช้แอปพลิเคชัน TikTok ชาวไทยและชาวจีนใช้เฉลี่ย 31-60 นาทีต่อวัน

	 กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชัน Tik Tok โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดย

ใช้แอปพลิเคชนัติก๊ตอ๊กเพือ่ความสนกุเพลดิเพลนิมากทีส่ดุ ซีง่การเลอืกความสนกุสนานเพลดิเพลนิ
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เปน็องค์ประกอบของพฤตกิรรมดา้นจติใจทีก่ลุม่ตวัอยา่งจะเลอืกรบัรูต้ามทศันคติและประสบการณ์

เดิมของตน (Rogers and Sevenning,1969) สอดคล้องกับกันตยา เพิ่มผล (2550) ที่วิเคราะห์ว่า

พฤติกรรมความต้องการความสนุกสนานเพลิดเพลินนี้เป็นความต้องการทางจิตใจ  การท่ีเยาวชน

จังหวัดนนทบุรีที่เป็นกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยนี้ใช้แอปพลิเคชันTikTokเพื่อความสนุกสนาน

เพลดิเพลนิมากท่ีสดุสอดคลอ้งกบัเสกสรร สายสสีด (2564) ทีพ่บวา่นสิตินกัศกึษาในจงัหวดัอุดรธานี

ร้อยละ 89.5 เลือกชม TikTok เพื่อความสนุกสนานเพลิดเพลินและยอมรับว่าประโยชน์ของการใช้

แอปพลิเคชัน TikTok อยู่ที่การสร้างความสนุกสนานและลดความตึงเครียดร้อยละ 80.3                                  

ซึ่งพฤติกรรมนี้ยังสอดคล้องกับเกสริน ขันธจีรวัฒน์ (2564) ที่ว่าพฤติกรรมของผู้ใช้แอปพลิเคชัน 

TikTok ชาวไทยและจนีใชแ้อปพลเิคชนั TikTok เพือ่ความบนัเทงิมากทีส่ดุและสิตานนัท ์แขวงเมอืง 

(2564) ก็ค้นพบว่าผู้ใช้แอปพลิเคชัน TikTok คนไทยและรัสเซียก็นิยมใช้แอปพลิเคชัน TikTok                    

นำ�เสนอตัวตนของผู้ใช้สร้างคอนเทนต์ขึ้นมาเพื่อให้ผู้ชมบนสื่อโซเชียลมีเดียได้สนุกสนาน

	 3. การนำ�เสนอตัวตนบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก (TikTok)

กลุ่มตัวอย่างมีการนำ�เสนอตัวตนบนแอปพลิเคชันTik Tokโดยรวมอยู่ในระดับต่ํา โดยมีการ

สร้างสรรค์เนื้อหา (Content) เพื่อสร้างกระแส (Viral) ให้กับตนเองมากที่สุด รองลงมาคือโพสต์

คลปิวดิโีอหรอืรปูถา่ยสว่นตวัในแอปพลเิคชนัติก๊ตอ๊ก เพือ่ใหค้นทัว่ไปชืน่ชมวา่สวย เทห่แ์ละกดถกูใจ

ให้ สอดคล้องกับสิตานันท์ แขวงเมือง (2563) ที่ว่าผู้ใช้แอปพลิเคชัน TikTok ชาวไทยและรัสเซียนำ�

เสนอตวัตนของผู้ใช้เน้นให้ผู้ใช้สร้างคอนเทนต์ขึน้มานำ�เสนอในรปูแบบแบบวิดิโอแนวตั้งที่สามารถ

แชร์บนโซเชียลมีเดียกับเพ่ือนๆและคนรอบข้าง และเสกสรร สายสีสด (2564) ก็พบว่านักเรียน

นักศึกษาในอุดรธานีพึงพอใจต่อคอนเทนต์นำ�เสนอตัวตนของครีเอเตอร์ที่ชื่นชอบที่หลากหลายใน

แอปพลิเคชัน TikTok อยู่ในเกณฑ์มาก สอดคล้องกับทัศนีย์ ดำ�เกิงศักดิ์ (2560) ได้อธิบายไว้ว่ากลุ่ม

ตวัอยา่งอาย ุ17-21ปเีปดิเผยตนเองผ่านเฟซบุก๊มากกวา่ชว่งวยัอืน่ ๆ และพฤติกรรมการสือ่สารการ

เปิดเผยตนเองของคนยุค Generation Y ส่วนใหญ่มีการเปิดเผยตนเองด้วยวิธีการใส่รายละเอียด

ข้อมูลของตนเอง (Self-Information) ลงในเฟซบุ๊กมากที่สุด การนำ�เสนอตัวตนผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์จึงเป็นช่องทางหนึ่งของเยาวชนยุคปัจจุบันโดยอาศัยเทคโนโลยีท่ีทันสมัยทำ�ให้พฤติกรรม

ของเยาวชนในสังคมเปลี่ยนไปตามความเจริญของเทคโนโลยี ซึ่งเกสริน ขันธจีรวัฒน์ (2564) ก็สรุป

วา่นา่จะเป็นเพราะแอปพลเิคชนั TikTok มขีัน้ตอนในการใชง้านงา่ยและไมซั่บซ้อนและมกีารจัดวาง

รปูแบบแอปพลเิคชนัท่ีนา่สนใจท่ีนา่สนใจทนัสมัยและมอีทิธพิลมากทีสุ่ดโดยไมเ่สยีคา่บรกิารในการ

ดาวน์โหลด

	 4. ผลการทดสอบสมมตฐิาน พฤติกรรมการเปดิรับชมแอปพลิเคชนั Tik Tok มคีวามสัมพันธ์

กับการนำ�เสนอตัวตนของเยาวชนในจังหวัดนนทบุรีพบว่าพฤติกรรมการเปิดรับชมแอปพลิเคชัน   

Tik Tok มีความสัมพันธ์กับการนำ�เสนอตัวตนของเยาวชนในจังหวัดนนทบุรีนั้นมีความสัมพันธ์กัน

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐาน และเป็นความสัมพันธ์กันใน                     

ทางบวกหมายความวา่กลุม่ตวัอยา่งท่ีมกีารเปดิรับชมแอปพลเิคชนั Tik Tok มาก กจ็ะมกีารนำ�เสนอ
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ตัวตนมากตามไปด้วย และในทางตรงกันข้าม หากกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการเปิดรับชม

แอปพลิเคชัน Tik Tokน้อยก็จะมีการนำ�เสนอตัวตนน้อยตามไปด้วยแต่ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่                 

ในระดับสูง

	 สอดคล้องกับสิตานันท์ แขวงเมือง (2563) ได้ศึกษา เปรียบเทียบอิทธิพลและผลกระทบ

ของการเสพ สือ่ คอนเทนตจ์ากสือ่โซเชยีลมเีดยี ยคุใหมใ่นหมูว่ยัรุน่รสัเซยีและวยัรุน่ไทย กรณศีกึษา

แอปพลิเคชัน ติ๊กต๊อก (TikTok) ผลการวิจัยพบว่า แอปพลิเคชันติ๊กต๊อก (TikTok) มีความโดดเด่น

ในเรื่องของการนําเสนอตัวตน ของผู้ใช้ เน้นให้ผู้ใช้สร้างคอนเทนต์ขึ้นมา นําเสนอออกมาเป็น                      

รปูแบบวดิโีอแนวตัง้ทีส่ามารถแชร์ลง บนโซเชยีลมเีดียกบัเพ่ือนๆหรือคนรอบข้างได้อยา่งสนกุสนาน   

ซึง่วยัรุน่ไทยและวัยรุน่รสัเซยีมคีวามเหมอืนกนัคอ่นขา้งมากในเร่ืองเพศหรอือายขุองผูใ้ชง้าน ความถี่

ในการใช้งาน แนวคอนเทนต์ท่ีช่ืนชอบ เหตุผลที่ใช้แอปโซเชียลมีเดียต่างๆ เหตุผลที่ดาวน์โหลด                 

ติก๊ตอ๊ก (TikTok) รวมถงึเหตผุลทีเ่ลกิใชต้ิก๊ตอ๊ก (TikTok) เปน็ต้น ส่วนส่ิงท่ีมคีวามแตกต่างกนั ได้แก ่

ผู้ใช้ได้ยินหรือรู้จักแอปนี้ได้อย่างไร ระยะเวลาที่เคยใช้งานต่อครั้ง เคยซื้อสินค้าหรือบริการจาก 

แอปพลิเคชันติ๊กต๊อก (TikTok) หรือไม่ สื่อโซเชียลมีเดียอื่น ๆ  ที่นิยมเล่นนอกจากติ๊กต๊อก (TikTok) 

ระยะ เวลาเฉลีย่ในการใช้งานตอ่ครัง้ ซึง่เกดิจากพฤตกิรรมหรอืคา่นยิมทีต่า่งกันระหวา่งสองประเทศ 

การเข้า ถงึขอ้มูลอินเตอรเ์นต็รวมถึงวถีิการใชชี้วติทีไ่มเ่หมอืนกัน ทำ�ใหเ้กดิความแตกต่างกนั นัน่เอง

ข้อเสนอแนะ

	 1. ผู้วิจัยเสนอให้มีการทำ�วิจัยพฤติกรรม ความพึงพอใจและการใช้ประโยชน์แอปพลิเคชัน 

TikTok ต่างกลุ่ม อายุและระดับการศึกษา จากเล่มนี้

	 2. ผู้วิจัยเสนอให้ทำ�วิจัยเรื่องความพึงพอใจในการเปิดรับชม การร่วมและการแชร์และ                  

การสร้างสรรค์วิดิโอ Challenge ในแอปพลิเคชันTikTok โดยเน้นตัวแปรด้านอายุ อาชีพ ระดับ  

การศึกษาและรายได้ที่แตกต่างกัน

	 3. ผลการวิจัยเล่มนี้พบการนำ�เสนอตัวตนบนแอปพลิเคชันTikTok เพื่อขายของออนไลน์

อยู่ในระดับตํ่า น่าจะเลือกประเด็นนี้เป็นหัวข้อวิจัยเพื่อหาข้อมูลเชิงประจักษ์ต่อไป
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การพัฒนามิวสิควิดีโอเพลงประจำ�คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรม

และเทคโนโลยีโดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบนาโนอินฟลูเอนเซอร์
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บทคัดย่อ

	 	 งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) พัฒนามิวสิควิดีโอเพลงประจำ�คณะ

ครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยีโดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบนาโนอินฟลูเอนเซอร์                

(2) ประเมนิคณุภาพมวิสคิวดิโีอเพลประจำ�คณะครุศาสตรอ์ตุสาหกรรมและเทคโนโลยี

โดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบนาโนอินฟลูเอนเซอร์ (3) ประเมินผลการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่าง

และ (4) ประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อมิวสิควิดีโอเพลงประจำ�คณะ

ครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยีโดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบนาโนอินฟลูเอนเซอร์ 

เครือ่งมอืท่ีใช้ในการวจิยั ไดแ้ก ่(1) มวิสคิวดีิโอเพลงประจำ�คณะครศุาสตรอ์ตุสาหกรรม

และเทคโนโลยีโดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบนาโนอินฟลูเอนเซอร์ (2) แบบประเมินคุณภาพ

ด้านเนื้อหาและด้านสื่อการนำ�เสนอ (3) แบบประเมินผลการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่าง 

และ (4) แบบประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา 

ได้แก่  นักศึกษาชั้นปีที่ 1  ปีการศึกษา 2566 ของคณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและ

เทคโนโลยี มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี โดยใช้วิธีการสุ่มอย่างง่าย

จากนกัศกึษาผูท้ีเ่คยไดร้บัชมมิวสคิวดิโีอเพลงประจำ�คณะครศุาสตรอ์ตุสาหกรรมและ

เทตโนโลยี มหาวิทยาลยัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้ธนบรุ ีโดยใช้วธิกีารสุม่อยา่งงา่ยจาก

นักศึกษาผู้ที่เคยได้รับชมมิวสิควิดีโอเพลงประจำ�คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและ                        
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เทคโนโลยโีดยใชผู้น้ำ�เสนอแบบนาโนอนิฟลเูอนเซอรแ์ละยนิดตีอบแบบสอบถาม จำ�นวน 50 คน ซึง่

ผลการประเมนิโดยผูเ้ช่ียวชาญพบว่า มผีลการประเมนิคณุภาพดา้นเนือ้หาอยูใ่นระดบัด ี(  = 4.50, 

S.D. = 0.44) ผลการประเมินคุณภาพด้านสื่อการนำ�เสนอ อยู่ในระดับดีมาก (  = 4.72, S.D. = 

0.43) ผลการประเมนิดา้นการรบัรูข้องกลุ่มตัวอยา่งอยูใ่นระดับมากทีสุ่ด  ( = 4.90, S.D. = 0.30) 

และผลการประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมากที่สุด ( = 4.88, S.D. = 0.32) 

ดังน้ัน มิวสิควิดีโอเพลงประจำ�คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยีโดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบนาโน

อินฟลูเอนเซอร์ ที่พัฒนาขึ้นสามารถนำ�ไปใช้ได้จริง

คำ�สำ�คัญ : การประชาสัมพันธ, มิวสิควิดีโอ, คณะครุศาตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยี, และนาโน

อินฟลูเอนเซอร์

Abstract

	 The purposes of this research were to (1) develop a music video for the 

Faculty of Industrial Education and Technology presenting by nano influencers,                   

(2) assess the quality of the music video for the Faculty of Industrial Education and 

Technology presenting by nano influencers, (3) evaluate the perception of the 

sample group, and (4) evaluate the satisfaction of the sample group towards the 

music video for the Faculty of Industrial Education and Technology presenting by 

nano influencers. The research tools used include (1) the music video for the                      

Faculty of Industrial Education and Technology presenting by nano influencers, (2) 

an evaluation form for content and media presentation quality, (3) a perception 

assessment form for the sample group, and (4) a satisfaction assessment form for 

the sample group.

	 The study sample consisted of first-year students in academic year of 2023 

from the Faculty of Industrial Education and Technology, King Mongkut’s University 

of Technology Thonburi. The sampling method used was simple random sampling 

from students who had previously viewed the music video for the Faculty of Industrial 

Education and Technology presenting by nano influencers and willingly responded 

to the questionnaire, totaling 50 people. The expert evaluation results indicated 

that the content quality assessment was at a good level ( = 4.50, S.D. = 0.44), the 

media presentation quality assessment was at a very good level ( = 4.72, S.D. = 

0.43), the perception assessment of the sample group was at the highest level                       

( = 4.90, S.D. = 0.30), and the satisfaction assessment of the sample group was at 

the highest level ( = 4.88, S.D. = 0.32). Therefore, the developed music video for 

the Faculty of Industrial Education and Technology presenting by nano influencers 

was considered applicable.
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บทนำ�

	 มิวสิควิดีโอ (Music Video) เป็นการถ่ายทอดบทเพลงแบบมีภาพประกอบเพลงหรือ                     

มกีารนำ�ภาพมาชว่ยในการสือ่ความหมายจากเนือ้หาของเพลง เพือ่สือ่ใหผู้ช้มเข้าใจความหมายและ

ความเพลิดเพลินจากการได้รับชมมิวสิควิดีโอ นอกจากนี้มิวสิควิดีโอยังสอดแทรกสิ่งที่มีผลต่อ                          

การสร้างภาพจำ�ของตัวบทเพลง หรือการโปรโมทให้ผู้รับชมได้คุ้นเคยกับเพลงของศิลปินท่านนั้น

ผ่านตัวมิวสิควิดีโอ คือ ภาพประกอบเพลงที่ถ่ายทอดมวลความคิดเกี่ยวกับเพลงโดยเป็นสื่อกลาง

ระหว่างผู้ผลิตและทำ�ให้ผู้ฟังที่ตีความหมายและเกิดการสร้างจินตนาการให้แบบสำ�เร็จรูป ต้ังแต่

มวิสคิวดิโีอกำ�เนิดข้ึนและนำ�ไปสูก่ารท่ีผู้ฟงัสามารถพจิารณามวิสคิวดิโีอในฐานะทีเ่ปน็เครือ่งมอืหนึง่

ทางการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ซึ่งเป็นจุดหลักจุดสำ�คัญในการทำ�ให้เพลงนั้นมีความสมบูรณ์ในมิติ

ของตวัเพลงและเกิดอรรถรสในการรบัฟงั รบัชมมิวสคิวดีิโอ ด้วยการนำ�ไปสู่สภาวะท่ีทกุคนสามารถ

ตีความและสามารถสร้างความเข้าใจไปในทิศทางเดียวกัน ระหว่างผู้ผลิตสื่อและผู้ฟังมิวสิควิดีโอ                          

(ธีระศักดิ์ พรหมดิเรก, 2561) โดยมิวสิควิดีโอในยุคปัจจุบันนิยมใช้นักแสดง และอินฟลูเอนเซอร์                  

มาร่วมแสดงเพื่อเป็นสีสันในมิวสิควิดีโอร่วมกับนักร้องเพลงนั้น ๆ ด้วย

	 อินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) คือ ผู้ทรงอิทธิพลต่อความคิดและการตัดสินใจของกลุ่ม                

เปา้หมายหรอืซึง่การตลาดในปัจจบัุนถือวา่ เปน็เทรนดท่ี์กำ�ลงัไดร้บัความนยิมจากทัว่โลกโดยเฉพาะ

ในประเทศท่ีมีการใช้สื่อสังคมออนไลน์ อินฟลูเอนเซอร์จึงมีบทบาทอย่างมากในการทำ�ตลาดแบบ

ดจิิทลัมารเ์ก็ตติง้ จะเหน็ไดว้า่มอีนิฟลเูอนเซอรก์ลุม่ใหม ่ๆ  ไดร้บัความนยิมเพิม่มากขึน้ ปจัจยัสำ�คญั

ที่ทำ�ให้อินฟลูเอนเซอร์กลายมาเป็นหนึ่งในตัวเลือกสำ�คัญสำ�หรับการตลาดดิจิทัล เป็นเพราะหลาย

ธรุกจิกจิเลง็เห็นถึงประโยชน์และความคุม้คา่จากการใชอ้นิฟลเูอนเซอร ์ซึง่ไมเ่พยีงแตเ่ขา้ถงึผูบ้รโิภค

ไดด้ ีแตย่งัสามารถสรา้งความนา่เชือ่ถอืและโนม้นา้วผูบ้รโิภคไดอ้กีดว้ย ขอ้มลูจากรายงาน Nielsen 

Trust in Advertising พบว่า 75% ของผู้บริโภคไทยให้ความไว้วางใจในโฆษณา ความคิดเห็น และ

การรีวิวผลิตภัณฑ์จากอินฟลูเอนเซอร์ โดยผู้บริโภคไทย 22% มองว่า อินฟลูเอนเซอร์เป็นช่องทาง

ที่ตนเองใช้สำ�หรับการติดตาม อัปเดตเทรนด์และข่าวสารข้อมูลใหม่ ๆ ในช่วงหลังหลายหน่วยงาน

จึงหันมาใช้งานอินฟลูเอนเซอร์เพิ่มมากข้ึน (Dataxet,2566) และปัจจุบันมีแนวโน้มในการใช้                         

นาโนอินฟลูเอนเซอร ์(Nano Influencer) เพ่ือรวีวิสนิค้าเพิม่มากขึน้อกีดว้ย ท้ังน้ีนาโนอนิฟลูเอนเซอร์ 

คือ  ผู้ที่มีอิทธิพลบนโลกโซเชียลจะมีผู้ติดตามผ่านอินสตาแกรม จำ�นวน 1,000 คนขึ้นไป – 10,000 

คนโดยนาโนอนิฟลเูอนเซอรจ์ะเป็นผูท่ี้สามารถโนม้นา้วดงึดดูใหผู้บ้ริโภคเชือ่และนำ�ไปสูก่ารซือ้สนิคา้

เฉพาะกลุ่มได้หรือที่เรียกว่ารู้จักในกลุ่มเป้าหมายที่มีความสนใจเฉพาะกลุ่ม (Niche) สไตล์ของ                 

นาโนอินฟลูเอนเซอร์นั้นเป็นสิ่งที่ใกล้ตัวผู้ชม ผู้ฟังมากที่สุด และต่างจากอินฟลูเอนเซอร์กลุ่มอื่น              

ตรงทนาโนอินฟลูเอนเซอร์สามารถสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายหรือผู้ชม ผู้ฟังในแบบให้ความรู้สึก

เหมือนเป็นเพ่ือน หรือครอบครัว มากกว่าการโฆษณาจริงจัง ทำ�ให้ดูน่าเชื่อ และจริงใจมากกว่า               

ถือได้ว่าเป็นส่วนหนึ่งในการทำ�การตลาดสมัยใหม่ในยุคปัจจุบัน (Doyoumind, 2021)



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 23 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2567) 69

	 คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยี เป็นหน่วยงานอุดมศึกษาในการกำ�กับของรัฐ

ที่เน้นการเรียนการสอนแบบผสม 2 สาขา ได้แก่ สาขาครุศาสตร์อุสาหกรรมและสาขาเทคโนโลยี 

เปน็คณะทีส่รา้งความสามารถทางวชิาการทีเ่ขม้แขง็และโดดเดน่ทีมุ่ง่เนน้ใหน้กัศกึษามคีวามสามารถ

ดา้นการคดิเป็นทำ�เป็น การมุง่สูค่วามเปน็ผูน้ำ�ดา้นการพฒันาผูเ้รยีน รวมไปถงึการมุง่เนน้การพฒันา

ทักษะในเชิงปฏิบัติ ภายใต้ฐานความคิดที่เชื่อมโยงความรู้ในศาสตร์ เพื่อต่อยอดการพัฒนางาน                 

ในศาสตรใ์ห้มคีวามโดดเดน่เฉพาะ รวมถงึการพฒันากระบวนการทางความคดิ และทกัษะทางสงัคม 

ใหส้ามารถเปน็ผูน้ำ�การเปลีย่นแปลงในสังคม นอกจากนีค้ณะครุศาสตร์อตุสาหกรรมและเทคโนโลย ี

ยังสร้างคนและสร้างบัณฑิตท่ีมีความสามารถให้กับสังคมมาอย่างยาวนานกว่า 50 ปี ที่ผ่านมา                 

คณะได้ทำ�การผลิตบัณฑิตทางด้านครุศาสตร์อุตสาหกรรมและบัณฑิตทางด้านวิทยาศาสตร์และ

เทคโนโลยี ในระดับปริญญาตรี ปริญญาโท และปริญญาเอก พัฒนานักศึกษาให้เก่ง มีความเป็น                    

มืออาชีพ สามารถปฏิบัติงานได้จริง มีคุณธรรมและจริยธรรม (คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและ

เทคโนโลยี มจธ., 2565) ในปัจจุบันคณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยี มีเพลงประจำ�คณะ

คือ เพลงมาร์ชครุศาสตร์อุตสาหกรรม แต่ยังไม่มีมิวสิควิดีโอเพลงประจำ�คณะฯ ดังกล่าว  

	 โดยเหตทุีม่วิสคิวดิโีอนบัเปน็สือ่ผสมยคุใหมท่ีไ่ดผ้สานความเปน็สนุทรยีศาสตรใ์นดา้นตา่ง ๆ  

เข้าไว้ด้วยกัน ทั้งในแง่ของศิลปะทางด้านดนตรี ศิลปะด้านภาพเคลื่อนไหวรวมถึงการแสดงอีกด้วย 

โดยใช้เทคโนโลยีร่วมสมัยในการสร้างสรรค์ผลงาน ซึ่งการเลือกผู้นำ�เสนอถือเป็นจุดสำ�คัญมาก

สำ�หรับการสรา้งภาพประกอบเพลงหรอืมวิสคิวดิโีอ  คณะผูว้จัิยจงึเลง็เหน็วา่ควรพฒันามวิสคิวิดโีอ

เพลงประจำ�คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยีโดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบนาโนอินฟลูเอนเซอร์ 

น่าจะเป็นสื่อท่ีสามารถเข้าถึงได้ทุกคน และเป็นสื่อที่มีความเหมาะสมในการถ่ายทอดนำ�เสนอ                

ความเป็นตัวตนของชาวคณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยีให้กับนักศึกษาชั้นปีที่ 1  ได้ใน

รปูแบบท่ีกระชับ เข้าใจงา่ย  และมวิสคิวดีิโอเพลงประจำ�คณะครศุาสตรอ์ตุสาหกรรมและเทคโนโลยี

ยังสามารถเป็นสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยีได้เป็นอย่างดี

วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

	 1. เพื่อพัฒนามิวสิควิดีโอเพลงประจำ�คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยีโดยใช้  

ผู้นำ�เสนอแบบนาโนอินฟลูเอนเซอร์ 

	 2.เพือ่ประเมนิคณุภาพมวิสคิวดิโีอเพลงประจำ�คณะครศุาสตรอ์ตุสาหกรรมและเทคโนโลยี

โดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบนาโนอินฟลูเอนเซอร์ 

	 3. เพื่อประเมินผลการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อมิวสิควิดีโอเพลงประจำ�คณะครุศาสตร์

อุตสาหกรรมและเทคโนโลยีโดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบนาโนอินฟลูเอนเซอร์ 

	 4. เพือ่ประเมนิความพงึพอใจของกลุม่ตัวอย่างท่ีมตีอ่มวิสคิวดิโีอเพลงประจำ�คณะครศุาสตร์

อุตสาหกรรมและเทคโนโลยีโดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบนาโนอินฟลูเอนเซอร์
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สมมติฐานของการศึกษา

	 1. มวิสคิวิดโีอเพลงประจำ�คณะครศุาสตรอ์ตุสาหกรรมและเทคโนโลยโีดยใชผู้น้ำ�เสนอแบบ

นาโนอินฟลูเอนเซอร์ที่พัฒนาขึ้น  มีคุณภาพอยู่ในระดับดีขึ้นไป

	 2. ผลประเมินการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อมิวสิควิดีโอเพลงประจำ�คณะครุศาสตร์

อุตสาหกรรมและเทคโนโลยีโดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบนาโนอินฟลูเอนเซอร์ อยู่ในระดับมากขึ้นไป

	 3.  ผลประเมนิความพงึพอใจของกลุ่มตัวอยา่งทีม่ต่ีอมวิสิควดีิโอเพลงประจำ�คณะครุศาสตร์

อุตสาหกรรมและเทคโนโลยีโดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบนาโนอินฟลูเอนเซอร์ อยู่ในระดับมากขึ้นไป

ประโยชน์ที่ได้รับ

	 1. ได้มิวสิควิดีโอเพลงประจำ�คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยีโดยใช้ผู้นำ�เสนอ

แบบนาโนอินฟลูเอนเซอร์เป็นสื่อประชาสัมพันธ์คณะอีกรูปแบบหนึ่ง

	 2. เป็นแนวทางในการผลิตมิวสิควิดีโอเพลงประจำ�คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและ

เทคโนโลยีโดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบนาโนอินฟลูเอนเซอร์ให้กับผู้ที่สนใจในการผลิตสื่อประชาสัมพันธ์                

ที่มีคุณภาพและรูปแบบใหม่ เป็นที่สนใจต่อไป

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	 แนวคิดเกี่ยวกับนาโนอินฟลูเอนเซอร์

	 คำ�ว่า Influencer นั้นสามารถแปลเป็นไทยได้ว่า “ผู้มีอิทธิพล” แต่ Influencer ในวงการ

การตลาด หมายถึง บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการ “ตัดสินใจ” และสามารถจูงใจให้บุคคลอื่น ๆ  คล้อยตาม

และอยากท่ีจะใช้สินค้าหรือบริการตาม Influencer คนนั้น ๆ ซ่ึงในปัจจุบันนี้ก็ไม่ได้มีแค่เพียง 

“ดารา” เท่านั้น แต่ยังมีเน็ตไอดอล (Net Idol), ยูทูบเบอร์ (YouTuber), แฟนเพจ (Fan Page)  

ชื่อดัง รวมไปถึงผู้ที่มีแอคเคาท์จำ�นวนยอดผู้ติดตามสูง ๆ ก็สามารถเรียกได้ว่าเป็น Influencer                       

ได้เช่นกัน (Tumwai, 2565)   ในที่นี้คณะผู้วิจัยได้ใช้นักศึกษาที่เป็นแอมบาสซาเดอร์ของคณะ                      

รับบทเป็นผู้แสดงในมิวสิควิดีโอเพลงประจำ�คณะ โดยคัดเลือกเฉพาะผู้ที่เป็นนาโนอินฟลูเอนเซอร์ 

คือผู้ที่มีผู้ติดตามผ่านอินสตาแกรม จำ�นวน 1,000 คนขึ้นไป – 10,000 คนเท่านั้น

	 แนวคิดเรื่อง ADDIE MODEL 

	 (จำ�นง สันตจิต, 2556) คือ การออกแบบระบบการเรียนการสอน กล่าวคือ กระบวนการ

พฒันาโปรแกรมการสอน จากจุดเริม่ตน้จนถงึจุดสิน้สดุ มแีบบจำ�ลองจำ�นวนมากมายทีน่กัออกแบบ

การสอนใช้ และสำ�หรับตามความประสงค์ทางการสอนต่าง ๆ กระบวนการออกแบบการเรียนการ

สอนแบบ ADDIE สามารถสรุปเป็นขั้นตอนทั่วไปได้เป็น 5 ขั้น ประกอบไปด้วย Analysis                               

(การวิเคราะห์) Design (การออกแบบ) Development (การพัฒนา) Implementation (การนำ�ไปใช้) 

และ Evaluation (การประเมินผล) (จำ�นง สันตจิต, 2556) ในที่นี้คณะผู้วิจัยได้ใช้แนวคิดดังกล่าว

เพื่อออกแบบและพัฒนามิวสิควิดีโอเพลงประจำ�คณะฯ อย่างครบถ้วนทั้ง 5 ขั้นตอน
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ระเบียบวิธีวิจัย

	 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงทุดลอง โดยประชากรที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ นักศึกษาชั้น

ปีที่ 1 ปีการศึกษา 2566 คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยี มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี

พระจอมเกล้าธนบุรี จำ�นวน 483 คน ข้อมูล ณ วันที่ 26 สิงหาคม พ.ศ. 2566 

	 กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาการพัฒนามิวสิควิดีโอเพลงประจำ�คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรม

และเทคโนโลยโีดยใชผู้น้ำ�เสนอแบบนาโนอนิฟลูเอนเซอร์ คอื นกัศกึษาชัน้ปทีี ่1  ปกีารศกึษา 2566 

ของคณะครุศาสตรอุ์ตสาหกรรมและเทคโนโลย ีมหาวทิยาลยัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้ธนบรุ ีจำ�นวน 

50 คน โดยใช้วิธีการสุ่มอย่างง่ายจากผู้ ท่ีได้รับชมมิวสิควิดีโอเพลงประจำ�คณะและยินดี                                

ตอบแบบสอบถาม 

	 ผูเ้ชีย่วชาญ ไดแ้ก่ ผูท่ี้มคีวามรูต้ั้งแต่ระดับปรญิญาโทขึน้ไป มคีวามสามารถ มคีวามชำ�นาญ 

และประสบการณ์ในการผลิตสื่อ ทำ�คลิปวีดิทัศน์ เพื่อประเมินคุณภาพของการพัฒนามิวสิควิดีโอ

เพลงประจำ�คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยีโดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบนาโนอินฟลูเอนเซอร์

โดยการเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ซึ่งเป็นผู้ทรงคุณวุฒิอย่างแท้จริงและยินดีที่จะ

มาเป็นผู้เชี่ยวชาญ แบ่งออกเป็น ผู้เชี่ยวชาญด้านเนื้อหา จำ�นวน 3 ท่าน ผู้เชี่ยวชาญด้านสื่อ จำ�นวน 

3 ท่าน และผู้เชี่ยวชาญด้านการวัดและประเมินผล จำ�นวน 3 ท่าน

	 เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ได้ผ่านการประเมินค่า IOC จากผู้เช่ียวชาญจำ�นวน                   

3 ท่านตัวอย่าง โดยในที่นี้เครื่องมือทุกชิ้นได้ผ่านการประเมินค่าความเที่ยงตรงหรือค่า IOC ที่ค่า

มากกว่า .05 เป็นที่เรียบร้อย สำ�หรับเครื่องมือในการศึกษาทั้งหมดมี ดังนี้

	 1.   มิวสิควิดีโอเพลงประจำ�คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยีโดยใช้ผู้นำ�เสนอ

แบบนาโนอินฟลูเอนเซอร์

	 2.   แบบประเมินคุณภาพของมิวสิควิดีโอเพลงประจำ�คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและ

เทคโนโลยีโดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบนาโนอินฟลูเอนเซอร์

	 3.  แบบประเมนิผลการรบัรูข้องกลุม่ตวัอยา่งทีม่ตีอ่มวิสคิวิดโีอเพลงประจำ�คณะครศุาสตร์

อุตสาหกรรมและเทคโนโลยีโดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบนาโนอินฟลูเอนเซอร์

	 4. แบบประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อมิวสิควิดีโอเพลงประจำ�คณะ

ครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยีโดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบนาโนอินฟลูเอนเซอร์

	 การวิเคราะห์ข้อมูล การวิจัยครั้งนี้ใช้การวัดผลจากแบบประเมิน โดยใช้สถิติ คือ ค่าเฉลี่ย 

และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยดำ�เนินการเก็บรวบรวมข้อมูลในภาคการศึกษาที่ 1/ 2566

แผนผังแสดงขั้นตอนการพัฒนามิวสิควิดีโอเพลง

กำ�หนดวัตถุประสงค์ และวิเคราะห์เนื้อหา ข้อมูลที่เกี่ยงข้อง 
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กำ�หนดกลุ่มเป้าหมาย และกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา

i
ศึกษา และวิเคราะห์ปัญหาเกี่ยวกับมิวสิควิดีโอเพลงประจำ�คณะครุศาสตร์

อุตสาหกรรมและเทคโนโลยีโดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบนาโนอินฟลูเอนเซอร์ 

ศึกษาทฤษฎีและหลักการที่เกี่ยวกับการออกแบบมิวสิควิดีโอเพลง

i
ออกแบบมิวสิควิดีโอเพลงวางแผนจัดทำ�สตอรี่บอร์ด 

i
พัฒนามิวสิควิดีโอเพลงประจำ�คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยี

i
อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบและประเมินผล

i
ผู้เชี่ยวชาญประเมินคุณภาพ

i
นำ�ไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่าง

เพื่อประเมินผลการรับรู้ และความพึงพอใจ

i
สรุปและประเมินผล

ภาพที่ 1  แผนผังแสดงขั้นตอนการพัฒนามิวสิควิดีโอเพลง

ประจำ�คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยีโดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบนาโนอินฟลูเอนเซอร์



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 23 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2567) 73

สรุปผลการวิจัย

	 1. ผลการพัฒนามิวสิควิดีโอเพลงประจำ�คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยีโดย 

ใช้ผูน้ำ�เสนอแบบนาโนอนิฟลเูอนเซอร์ ประกอบดว้ย คลปิวิดโีอจำ�นวน 1 คลปิ ความยาว 2.55 นาที

ภาพที่ 2  แสดงภาพมิวสิควิดีโอเพลงประจำ�คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลย

โดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบนาโนอินฟลูเอนเซอร์ วิดิโอ พร้อมคิวอาร์โค้ด
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	 2. ผลการประเมินคุณภาพด้านเนื้อหาและด้านสื่อการนำ�เสนอโดยผู้เชี่ยวชาญ

ตารางที่ 1 ตารางสรุปผลการประเมินคุณภาพด้านเนื้อหา

	 รายการที่ประเมิน				          ผลการวิเคราะห์

							        	 S.D.  ระดับคุณภาพ

1. ด้านเนื้อหา

1.1 เนื้อหามีความถูกต้อง	 	 	 	 4.33	 0.58	    ดี

1.2 เนื้อหามีความกระชับ เข้าใจง่าย และน่าสนใจ	 4.67	 0.58	 ดีมาก

1.3 เนื้อหามีความเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย	 	 4.67	 0.58	 ดีมาก

1.4 ความถูกต้องของศัพท์เฉพาะที่ใช้ในมิวสิควิดีโอ	 4.00	 0.00	    ดี

	 	 ภาพรวม	 	 	 	 4.42	 0.43	    ดี

2. ด้านการใช้ภาษา

2.1 ภาษาที่ใช้ถูกต้องและมีความเหมาะสม	 	 4.33	 0.58	    ดี

2.2 ข้อความที่ใช้สื่อความหมายได้ชัดเจน	 	 4.67	 0.58	 ดีมาก

2.3 ภาพประกอบกับเนื้อหามีความสอดคล้องกัน		 5.00	 0.00	 ดีมาก

2.4 ภาพประกอบมีความเหมาะสมและถูกต้อง	 	 4.33	 0.58	    ดี

	 	 ภาพรวม	 	 	 	 4.83	 0.43	 ดีมาก

	      สรุปผลการประเมิน	 	 	 	 4.50	 0.44	    ดี

	 ผลการประเมนิคณุภาพดา้นเน้ือหา เร่ือง การพัฒนามวิสคิวดิโีอเพลงประจำ�คณะครุศาสตร์

อุตสาหกรรมและเทคโนโลยี โดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบนาโนอินฟลูเอนเซอร์ เมื่อนำ�มาเปรียบเทียบกับ

เกณฑ์ที่กำ�หนดไว้พบว่า มีคุณภาพโดยรวมอยู่ในระดับดี ( = 4.50, S.D. = 0.44) เมื่อพิจารณา

เปน็คณุภาพในแตล่ะดา้นพบวา่รายการทีม่คีา่เฉล่ียอนัดับแรก ได้แก ่ด้านการใชภ้าษา มคีา่เฉล่ียอยู่

ในระดับดีมาก ( = 4.83, S.D. = 0.43) และค่าเฉลี่ยรองลงมาคือ ด้านเนื้อหา มีค่าเฉลี่ยอยู่ใน

ระดับดี = 4.42, S.D. = 0.43)
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ตารางที่ 2 ตารางสรุปผลการประเมินคุณภาพด้านสื่อการนำ�เสนอ

	 รายการที่ประเมิน				          ผลการวิเคราะห์

							        	 S.D.   ระดับคุณภาพ

1. ด้านตัวอักษรและการใช้สี	 	 	 	 4.78	 0.38	 ดีมาก

2. ด้านภาพ	 	 	 	 	 	 4.67	 0.38	 ดีมาก

3. ด้านเสียง	 	 	 	 	 	 4.67	 0.58	 ดีมาก

4. ด้านการนำ�เสนอ	 	 	 	 	 4.78	 0.38	 ดีมาก

สรุปผลการประเมิน	 	 	 	 	 4.72	 0.43	 ดีมาก

	 ผลการประเมินคุณภาพด้านสื่อการนำ�เสนอ เรื่อง การพัฒนามิวสิควิดีโอเพลงประจำ�คณะ

ครุศาสตรอ์ตุสาหกรรมและเทคโนโลย ีโดยใชผู้น้ำ�เสนอแบบนาโนอนิฟลเูอนเซอร ์เมือ่นำ�มาเปรยีบเทยีบ

กับเกณฑ์ที่กำ�หนดไว้พบว่า มีคุณภาพโดยรวมอยู่ในระดับดีมาก  (  = 4.72, S.D. = 0.43) เมื่อ

พิจารณาเป็นคุณภาพในแต่ละด้านพบว่ารายการที่มีค่าเฉลี่ยอันดับแรก 2 รายการ มีค่าเฉลี่ยและ

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากัน คือ ด้านอักษรและและการใช้สี และด้านการนำ�เสนอ มีค่าเฉลี่ย                

อยู่ในระดับดีมาก (   = 4.78, S.D. = 0.38) ค่าเฉลี่ยรองลงมาคือด้านภาพ มีค่าเฉลี่ย อยู่ในระดับ

ดีมาก (   = 4.67, S.D. = 0.38) และด้านเสียง มีค่าเฉลี่ย อยู่ในระดับดีมาก (  = 4.67, S.D. 

= 0.58) ตามลำ�ดับ

3. ผลการประเมินการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่าง

ตารางที่ 3 ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่าง

	 รายการที่ประเมิน				          ผลการวิเคราะห์

							        	 S.D   ระดับการรับรู้

1.ทา่นไดรู้ว้า่คณะครศุาสตรอ์ตุสาหกรรมและเทคโนโลย ี       

ว่ามีทั้งหมด 7 ภาควิชา	

2. ท่านรับรู้ช่องทางการเผยแพร่คือ เฟซบุ๊ก FIET 

KMUTT: คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยี 

มจธ.	

3. ท่านรับรู้ว่าสาขาวิชาครุศาสตร์เครื่องกล เป็นสาขา

วิชาที่มุ่งเน้นด้านความรู้เครื่องยนต์เป็นหลัก	

4.82	 0.44	 มากที่สุด

4.88	 0.39	 มากที่สุด

4.96	 0.20	 มากที่สุด
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	 รายการที่ประเมิน				          ผลการวิเคราะห์

							        	 S.D   ระดับการรับรู้

4. ทา่นรับรูว้า่สาขาวชิาครศุาสตรโ์ยธาเปน็สาขาวชิาท่ีมุง่

เน้นด้านการปฏิบัติงานโยธา และความรู้ด้านวิศวกรรม

โธาโดยใช้เทคนิคสมัยใหม่ในการก่อสร้าง	

5. ท่านรับรู้ว่าสาขาวิชาครุศาสตร์ไฟฟ้ามุ่งเน้นไปท่ี                                   

การปฏิบัติงานด้านวิศวกรรมไฟฟ้าเป็นหลัก	

6. ท่านรับรู้สาขาวิชาคอมพิวเตอร์และเทคโนโลยี

สารสนเทศมุ่งเรียนรู้เกี่ยวกับด้านคอมพิวเตอร์ประยุกต์

สารสนเทศและการออกแบบมัลติมีเดียท่ีนำ�ไปใช้ใน                       

การออกแบบเบื้องหน้าและเบื้องหลัง	

7. ท่านรับรู้ว่าสาขาวิชาครุศาสตร์อุตสาหการมุ่งเน้น                         

การเรียนรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยีและวิศวกรรมอุตสาหการ

ด้านเครื่องจักรด้านงานเชื่อมและทักษะด้านการจัดการ                   

อุตสหกรรมและการผลิต	

8. ท่านรับรู้ว่าสาขาวิชาเทคโนโลยีและสื่อสารการศึกษา 

เป็นสาขาวิชาที่มุ่งเน้นการสอนไปด้าน การสร้างสื่อและ

ผลิตสื่อต่าง ๆ และการสร้างนวัตกรรมและเทคโนโลยี ที่

นำ�ไปสู่การสร้างสื่อด้านการเรียนการสอน

9. ท่านรับรู้ว่าสาขาวิชาเทคโนโลยีการพิมพ์และบรรจุ

ภัณฑ์มุ่งเน้นการเรียนรู้เกี่ยวกับด้านการจัดการ การผลิต

สือ่สิง่พมิพแ์ละบรรจภุณัฑเ์พือ่สรา้งนวัฒกรรมเพือ่พฒันา

ในองค์การอุสาหกรรมการพิมพ์	

10. ท่านรับรู้ว่าคณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและ

เทคโนโลยีมุ่งเน้นไปที่การผลิตครูช่าง	           

สรุปผลการประเมิน

	 ผลการประเมินการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อมิวสิควิดีโอเพลงประจำ�คณะครุศาสตร์

อุตสาหกรรมและเทคโนโลยี โดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบนาโนอินฟลูเอนเซอร์เมื่อนำ�มาเปรียบเทียบกับ

เกณฑ์ที่กำ�หนดไว้พบว่า มีการรับรู้โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.90, S.D. = 0.30)                         

เมือ่พจิารณาเปน็ระดบัการรบัรูใ้นแตล่ะดา้นพบวา่รายการท่ีมค่ีาเฉล่ียอนัดับแรก ได้แก ่รับรู้วา่สาขา

วิชาเทคโนโลยีการพิมพ์และบรรจุภัณฑ์มุ่งเน้นการเรียนรู้เกี่ยวกับด้านการจัดการ การผลิต                           

สือ่สิง่พมิพ ์และบรรจภุณัฑเ์พือ่สรา้งนวตักรรมเพ่ือพัฒนาในองคก์ารอุสาหกรรมการพิมพ์ มคีา่เฉล่ีย 

4.92	 0.27	 มากที่สุด

4.94	 0.24	 มากที่สุด

4.96	 0.20	 มากที่สุด

4.94	 0.24	 มากที่สุด

4.92	 0.27	 มากที่สุด

4.98	 0.14	 มากที่สุด

4.72	 0.57	 มากที่สุด

4.90	 0.30	 มากที่สุด
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อยู่ในระดับมากที่สุด ( = 4.98, S.D. = 0.14) และค่าเฉลี่ยรองลงมา 2 รายการ ที่มีค่าเฉลี่ยและ

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากัน คือ รับรู้ว่าสาขาวิชาครุศาสตร์เครื่องกล เป็นภาควิชาที่มุ่งเน้นด้าน

ความรูเ้ครือ่งยนตเ์ปน็หลกั  และรบัรูว้า่สาขาวชิาคอมพวิเตอรแ์ละเทคโนโลยสีารสนเทศมุง่เนน้การ

เรียนรู้เกี่ยวกับด้านคอมพิวเตอร์ประยุกต์สารสนเทศและการออกแบบมัลติมีเดียที่นำ�ไปใช้ในการ

ออกแบบเบื้องหน้าและเบื้องหลังโดย มีค่าเฉลี่ย อยู่ในระดับมากที่สุด ( = 4.96, S.D. = 0.20) 4. 

	 4. ผลการประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่าง

ตารางท่ี 4 ตารางแสดงคา่เฉล่ียและสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของระดบัความพงึพอใจของกลุม่ตวัอยา่ง

	 รายการที่ประเมิน				          ผลการวิเคราะห์

							        	 S.D  ระดับความพึงพอใจ

1. ด้านเนื้อหา 

1.1 การลำ�ดับเนื้อหาของมิวสิควิดีโอ	 	 	 4.90	 0.30	 มากที่สุด

1.2 เนื้อหาของมิวสิควิดีโอมีความชัดเจน		 	 4.90	 0.30	 มากที่สุด

1.3 เนื้อหาของมิวสิควิดีโอมีความน่าสนใจ	 	 4.90	 0.30	 มากที่สุด

1.4 เนื้อหาของมิวสิควิดีโอมีความแสดงถึงเอกลักษณ์

ของคณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยีโดยใช้

ผู้นำ�เสนอแบบนาโนอินฟลูเอนเซอร	์ 	 	 4.92	 0.27	 มากที่สุด

1.5 เนื้อหาของมิวสิควิดีโอเข้าใจง่าย	 	 	 4.92	 0.27	 มากที่สุด

	 	 ภาพรวม	 	 	 	 4.91	 0.29	 มากที่สุด

   

2. ด้านภาพและเสียง

2.1 ภาพที่ใช้ในมิวสิควิดีโอมีสีสันสวยงาม	 	 4.86	 0.35	 มากที่สุด

2.2 ภาพสื่อความหมายได้ชัดเจนและเข้าใจง่าย	 	 4.84	 0.37	 มากที่สุด

2.3 ภาพและเสียงมีความดึงดูดและน่าสนใจ	 	 4.86	 0.35	 มากที่สุด

2.4 ภาพและเสียงชัดเจน ไม่สะดุด	 	 	 4.90	 0.30	 มากที่สุด

2.5 ภาพและเสียงสอดคล้องกับเนื้อหา	 	 	 4.92	 0.27	 มากที่สุด

	 	 ภาพรวม	 	 	 	 4.88	 0.33	 มากที่สุด

3. ด้านการนำ�เสนอ

3.1 รูปแบบการนำ�เสนอมีความกระชับ และเข้าใจง่าย	 4.80	 0.45	 มากที่สุด

3.2 การนำ�เสนอมิวสิควิดีโอมีความน่าติดตาม	 	 4.90	 0.30	 มากที่สุด

3.3 การนำ�เสนอมิวสิควิดีโอเพลงประจำ�คณะครุศาสตร์

อุตสาหกรรมและเทคโนโลยี มีความเหมาะสมและ

น่าสนใจ	 	 	 	 	 	 4.82	 0.39	 มากที่สุด
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	 รายการที่ประเมิน				          ผลการวิเคราะห์

							        	 S.D  ระดับความพึงพอใจ

3.4 การนำ�เสนอแบบนาโนอินฟลูเอนเซอร์ที่เหมาะสม	 4.84	 0.37	 มากที่สุด

3.5 การนำ�เสนอมิวสิควิดีโอเพลงประจำ�คณะครุศาสตร์ 	 4.92	 0.27	 มากที่สุด

อุตสาหกรรมและเทคโนโลยี สามารถส่งเสริมความรู้

เกี่ยวกับคณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลย	ี

	 	 ภาพรวม	 	 	 	 4.86	 0.35	 มากที่สุด

	 สรุปผลการประเมิน	 	 	 	 4.88	 0.32	 มากที่สุด

	 ผลการประเมนิความพงึพอใจของกลุม่ตัวอยา่งทีม่ต่ีอมวิสคิวิดีโอเพลงประจำ�คณะครศุาสตร์

อุตสาหกรรมและเทคโนโลยี โดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบนาโนอินฟลูเอนเซอร์เมื่อนำ�มาเปรียบเทียบกับ

เกณฑ์ที่กำ�หนดไว้พบว่า มีความพึงพอใจโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.88, S.D. = 0.32)  

เมื่อพิจารณาเป็นระดับความพึงพอใจในแต่ละด้านพบว่ารายการที่มีค่าเฉลี่ยอันดับแรก ได้แก่ ด้าน

เนื้อหา มีค่าเฉลี่ย อยู่ในระดับมากที่สุด ( = 4.91, S.D. = 0.29) ด้านภาพและเสียง มีค่าเฉลี่ย   

อยู่ในระดับมากที่สุด ( = 4.88, S.D. = 0.33) และด้านการนำ�เสนอ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก

ที่สุด (  = 4.86, S.D. = 0.35)

อภิปรายผล

	 การพัฒนามิวสิควิดีโอเพลงประจำ�คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยีโดยใช้                   

ผู้นำ�เสนอแบบนาโนอินฟลูเอนเซอร์ประกอบด้วย ประกอบด้วย คลิปวิดีโอจำ�นวน 1 คลิป ได้แก่ 

คลิปมิวสคิวดิโีอเพลงประจำ�คณะครศุาสตรอ์ตุสาหกรรมและเทคโนโลย ีโดยใชผู้น้ำ�เสนอแบบนาโน

อินฟลูเอนเซอร์ ซึ่งการออกแบบและพัฒนาครั้งนี้ อิงตามแนวคิดเกี่ยวกับการออกแบบของ ADDIE 

Model (จำ�นง สันตจิต, 2556) มาประยุกต์ใช้ดังนี้ 

	 1. ขั้นการวิเคราะห์ (Analysis) ผู้ศึกษาได้ศึกษาความต้องการขององค์กรว่าต้องการอะไร 

โดยจากการพูดคุยสอบถามและได้คำ�แนะนำ�ว่า ต้องการผลงานที่สามารถให้ความรู้ ความน่าสนใจ 

สั้นกระชับ และเข้าใจง่าย แล้วนำ�มาปรึกษากับสมาชิก และอาจารย์ที่ปรึกษา 

	 2. ขั้นการออกแบบ (Design) เมื่อวิเคราะห์ปัญหา และศึกษาข้อมูลต่าง ๆ เรียบร้อยแล้ว 

จะเป็นขั้นตอนของการออกแบบ และวางแผน 

	 3. ขั้นตอนการพัฒนา (Development) นำ�รูปแบบของมิวสิควิดีโอเพลงประจำ�คณะ

ครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยีโดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบนาโนอินฟลูเอนเซอร์ เสนออาจารย์                

ทีป่รกึษาเพือ่ตรวจสอบแกไ้ขความถกูตอ้ง และความเหมาะสมของเนือ้หา จากนัน้นำ�ขอ้เสนอแนะนำ�

มาปรับปรุงแก้ไขให้มีความเหมาะสม และนำ�ข้อเสนอแนะจากผู้เชี่ยวชาญมาปรับปรุงแก้ไขต่อไป 

	 4. ขั้นตอนการนำ�ไปใช้ (Implementation) นำ�มิวสิควิดีโอเพลงประจำ�คณะครุศาสตร์

อุตสาหกรรมและเทคโนโลยีโดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบนาโนอินฟลูเอนเซอร์ ท่ีได้ทำ�การแก้ไขเป็น                         
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ที่เรียบร้อยแล้วไปเผยแพร่ผ่านเว็บไซต์ FIET KMUTT: คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยี 

มจธ. ใหน้กัศกึษาชัน้ปทีี ่1 ไดด้สูือ่ และมคีวามยนิดตีอบแบบสอบถาม ดว้ยวธีิการเลอืกแบบเจาะจง 

จำ�นวน 50 คน 

	 5. ขัน้ตอนการประเมนิผล (Evaluation) เมือ่ทำ�การเผยแพร่ชดุเนือ้หาท้ังหมดแล้ว ผู้ศกึษา

ไดท้ำ�การประเมนิผลการรบัรู ้และประเมนิความพึงพอใจกับกลุ่มตัวอยา่ง ทีด่ำ�เนนิการโดยวธิเีลือก

แบบเจาะจง เพื่อทำ�การประเมินด้านการรับรู้ และประเมินความพึงพอใจ จากนั้นจึงนำ�ผล                            

การประเมินที่ได้ไปวิเคราะห์คำ�นวณทางสถิติและสรุปผลต่อไป ผลการวิจัยพบว่า ผลการพัฒนา

มิวสิควิดีโอเพลงประจำ�คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยีโดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบนาโนอิน

ฟลูเอนเซอร์ใช้ ADDIE Model โดย มี 5 ขั้นตอน คือ (1) ขั้นวิเคราะห์ (2) การออกเแบบ (3)                    

ขั้นการพัฒนา( 4) การดำ�เนินการ และ (5) ขั้นการประเมินผล ทำ�ให้ได้สื่อออกมามีความน่าสนใจ 

ลูกเล่นแปลกตา ทันสมัย และสื่อความหมายชัดเจน เช่นเดียวกันกับการพัฒนามิวสิควิดีโอเพลง

ประจำ�คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยีโดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบนาโนอินฟลูเอนเซอร์ที่ใช้

แนวคิดเก่ียวกับการออกแบบของ ADDIE Model ทำ�ให้ส่ือออกมามีความสมบูรณ์ท้ังในด้านของ

เนื้อหาที่เข้าใจง่าย และภาพที่มีความสวยงาม 

	 ผลการประเมนิคณุภาพดา้นเนือ้หาของมวิสคิวดิโีอเพลงประจำ�คณะครศุาสตรอ์ตุสาหกรรม

และเทคโนโลยีโดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบนาโนอินฟลูเอนเซอร์ พบว่า มีผลการประเมินคุณภาพโดยรวม

อยู่ในระดับดี ( = 4.50, S.D. = 0.44) เนื่องจากมีการนำ�เสนอเนื้อหาในรูปแบบของสื่อ ทำ�ให้                  

สือ่มคีวามกระชบั เขา้ใจงา่ย มภีาพประกอบทีส่วยงาม สอดคลอ้งกบัเนือ้หา อกีทัง้ยงัมกีารรบัขอ้มลู

จากผู้ท่ีรับผิดชอบงานด้านนี้โดยตรง ทำ�ให้ข้อมูลมีความถูกต้องครบถ้วน ทั้งนี้ผู้วิจัยได้นำ�แนวคิด

เกี่ยวกับแนวทางการวิธีการทำ�มิวสิควิดีโอ และศึกษาจากงานวิจัยของ สุรพัศ คูชัยยานนท์ ศุภกฤต 

ถิน่จนัทร ์และพสิษิฐ์ เรอืงประโคน (สรุพศั คชูยัยานนท ์ ศภุกฤต ถิน่จนัทร ์และพสิษิฐ ์เรอืงประโคน, 

2560) ศึกษาวิจัยเรื่อง การพัฒนาสื่อไวรัลวิดีโอร่วมกับกลยุทธ์เพ่ือการประชาสัมพันธ์ผลงานของ 

บริษัทเอฟทับแปด โปรดัคชั่น จํากัด ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ผลการประเมินคุณภาพสื่อไวรัล

วดิโีอรว่มกบักลยทุธเ์พือ่การประชาสมัพนัธผ์ลงานของบริษทัเอฟทบัแปด โปรดกัชัน่ จาํกดัผา่นเครอื

ขา่ยสงัคมออนไลน ์มคีณุภาพดา้นเนือ้หา โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กับ 4.40 สว่นเบีย่งเบนมาตรฐานเทา่กบั 

0.85 อยู่ในระดับดี เช่นเดียวกัน โดยมีการเลือกใช้ภาษาอย่างเหมาะสม เนื้อหามีความถูกต้องครบ

ถ้วนและเข้าใจง่าย มีปริมาณเน้ือหาท่ีเหมาะสม นอกจากน้ีเน้ือหายังมีความสอดคล้องกับ

วัตถุประสงค์และภาพประกอบ จึงสามารถนำ�ไปใช้ในการเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ได้

	 ผลการประเมินคุณภาพด้านสื่อการนำ�เสนอของมิวสิควิดีโอเพลงประจำ�คณะครุศาสตร์

อุตสาหกรรมและเทคโนโลยีโดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบนาโนอินฟลูเอนเซอร์ พบว่า มีผลการประเมิน

คณุภาพโดยรวมอยูใ่นระดบัดมีาก ( = 4.72, S.D. = 0.43) เนือ่งจากมกีารสรา้งมวิสคิวดิโีอทีภ่าพ

ที่ใช้มีความสอดคล้องกับเนื้อหาและน่าสนใจ เสียงบรรยายมีความชัดเจนไม่สะดุด เสียงดนตรี

ประกอบเหมาะสมกับเน้ือหา และระดับเสียงที่ใช้มีความพอดีต่อการรับฟัง และมีการนำ�นาโนอิน

ฟลูเอนเซอร์ระดับคณะฯ มาเป็นผู้แสดง สอดคล้องกับงานวิจัยของ (นิษฐา หรุ่นเกษม, 2563)           

ที่กล่าวถึงความสำ�คัญของการใช้อินฟลูเอนเซอร์ว่า การใช้อินฟลูเอนเซอร์ หรือผู้ทรงอิทธิพลใน                         
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การช่วยประชาสัมพันธ์มีความสำ�คัญมากต่อการสร้างความต้องการในการซื้อผลิตภัณฑ์ และ                           

การรบับรกิาร รวมถงึการสรา้งชือ่เสยีงและภาพลักษณท่ี์ดีใหกั้บองคก์ร เนือ่งจากผู้ทรงอทิธพิล หรือ 

อินฟลูเอนเซอร์ มีคุณลักษณะที่สำ�คัญ คือ ความสามารถในการเข้าถึงผู้บริโภค ความสัมพันธ์กับ                  

ผูต้ดิตาม  (Follower) ความนา่เชือ่ถอื ความสามารถในการสือ่สารและสร้างเนือ้หา การมชีอ่งทางใน

สื่อสังคม ออนไลน์ และมีการมีต้นทุนทางสังคม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นิชนิภา พรมมานอก 

และนวรัตน์ สีทาดี (นิชนิภา พรมมานอก และนวรัตน์ สีทาดี, 2561) ศึกษาวิจัยเรื่อง การสร้างสื่อ

ไวรัลวิดีโอแบบมีปฏิสัมพันธ์ เรื่อง สัญญาณเตือนโรคซึมเศร้าในวัยรุ่น  ผลวิจัยพบว่า สื่อไวรัลวิดีโอ 

ทีม่คีวามสอดคลอ้งของภาพกบัเนือ้หา มคีวามนา่สนใจ องคป์ระกอบมคีวามสวยงาม ดนตรปีระกอบ

คลิปวิดีโอมีความเหมาะสมต่อการดูและฟัง ทำ�ให้มีผลการวิจัยพบว่า มีผลการประเมินคุณภาพ                

ด้านสื่อ การนําเสนออยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.92 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.17 

จึงสามารถนำ�ไปใช้งานได้จริงอย่างมีคุณภาพ

	 ผลการประเมินการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อมิวสิควิดีโอเพลงประจำ�คณะครุศาสตร์

อตุสาหกรรมและเทคโนโลยโีดยใชผู้น้ำ�เสนอแบบนาโนอนิฟลเูอนเซอร ์พบวา่ มผีลการประเมินการ

รับรู้โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ( = 4.90, S.D. = 0.30) เนื่องจากมิวสิควิดีโอเพลงประจำ�คณะ

ครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยีโดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบนาโนอินฟลูเอนเซอร์ ได้นำ�เสนอใน                        

รูปแบบของคลิปวิดีโอ โดยมีการนำ�เอากราฟิกและเทคนิคต่างๆ ของการถ่ายทำ�ภาพยนตร์มาใช้ 

รวมถึงยังมีการเพิ่มเสียงและดนตรีประกอบที่น่าสนใจให้เหมาะสมกับเนื้อหาที่ต้องการนำ�เสนอ               

เพื่อเพิ่มจำ�นวนผู้ชม รวมถึงสร้างกลุ่มเป้าหมายใหม่บนโลกออนโลน์อีกด้วย จึงทำ�ให้สื่อมีคุณภาพ 

สอดคล้องการออกแบบและพัฒนาสื่อในงานวิจัยของ ปภัสสร อินทเดช (ปภัสสร อินทเดช ณภัทร 

ดีเย็น และธัญชนก พิมมหา, 2561) ศึกษาวิจัยเรื่อง การพัฒนาชุดเนื้อหาเพื่อสื่อสารประชาสัมพันธ์

สาระบันเทิงบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของบริษัท อสมท จํากัด (มหาชน) ผลการวิจัยพบว่า                      

ผลการประเมินด้านการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่าง อยู่ในระดับมากที่สุด ( = 4.61, S.D. = 0.52) โดย

การนำ�เรือ่งทีส่ำ�คญัและมคีวามนา่สนใจ มาออกแบบและพฒันาชดุเนือ้หาเพือ่สือ่สารประชาสมัพนัธ์

สาระบนัเทงิบน เครอืขา่ยสงัคมออนไลนข์องบริษทั อสมท จาํกดั (มหาชน) ในรูปแบบอนิโฟกราฟกิ

ทีส่ามารถใหค้วามรูแ้ละความบันเทิงแก ่ผูท้ีติ่ดตามแฟนเพจเฟสบุก๊ www.mcot.net รวมถงึบคุคล

ที่พบเห็นชุดเนื้อหาในสังคมออนไลน์ที่มีความน่าสนใจ ถูกต้อง เป็นประโยชน์ และสามารถนำ�ไป

เผยแพรใ่ชไ้ดจ้รงิ ในระยะเวลาอันส้ัน เข้าใจงา่ยจะทำ�ใหก้ลุม่ผรัูบสารวยัรุน่สนใจและรบัรูไ้ดม้ากกวา่

สือ่ทีต่อ้งใชเ้วลารบัชมยาวนาน เชน่เดยีวกบัมวิสิควดีิโอเพลงประจำ�คณะครศุาสตรอ์ตุสาหกรรมและ

เทคโนโลยี มีความยาว 2.55 นาที จึงสามารถสร้างความสนใจและส่งเสริมการรับรู้เนื้อหาเกี่ยวกับ

คณะฯ ได้ในระดับมากที่สุด ทั้งนี้มีข้อสังเกตว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับการรับรู้เกี่ยวกับการเรียน                     

การสอนของหลักสูตรต่าง ๆ ของคณะฯ ในระดับมากที่สุด ได้แก่ รับรู้ว่าสาขาวิชาเทคโนโลยการพิมพ์

และบรรจภุณัฑ์มุง่เน้นการเรยีนรูเ้ก่ียวกับดา้นการจดัการ การผลิตสือ่สิง่พมิพแ์ละบรรจภัุณฑเ์พือ่สร้าง

นวตักรรมเพือ่พฒันาในองคก์ารอสุาหกรรมการพมิพ ์ รองลงมารบัรูว้า่สาขาวชิาครศุาสตรเ์ครือ่งกล

มุ่งเน้นด้านความรู้เครื่องยนต์เป็นหลัก และรู้ว่าสาขาวิชาคอมพิวเตอร์และเทคโนโลยีสารสนเทศ                 

มุง่เนน้การเรยีนรูเ้กีย่วกบัดา้นคอมพวิเตอร์ประยกุต์สารสนเทศและการออกแบบมลัติมเีดียทีน่ำ�ไป
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ใช้ในการออกแบบเบื้องหน้าและเบื้องหลัง จึงเป็นประเด็นที่น่าสนใจว่า สำ�หรับกลุ่มตัวอย่างที่เป็น

นักศึกษาสามารถใช้มิวสิควิดีโอเพลงประจำ�คณะฯ โดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบนาโนอินฟลูเอนเซอร์                         

นำ�มาออกแบบและพัฒนาเป็นสื่อประชาสัมพันธ์บนแพลตฟอร์มออนไลน์เพื่อเสริมสร้างการรับรู้

ปรัชญา วิสัยทัศน์ของสาขาวิชาต่าง ๆ ได้เป็นอย่างดี

	 ผลการประเมนิความพงึพอใจของกลุม่ตัวอยา่งทีม่ต่ีอมวิสคิวิดีโอเพลงประจำ�คณะครศุาสตร์

อุตสาหกรรมและเทคโนโลยีโดยใช้ผู้นำ�เสนอแบบนาโนอินฟลูเอนเซอร์ พบว่า มีผลการประเมิน    

ความพึงพอใจโดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด (  =4.88, S.D. = 0.32) เนื่องจากงานวิจัยเรื่อง                   

การพฒันามวิสคิวดีิโอเพลงประจำ�คณะครศุาสตรอ์ตุสาหกรรมและเทคโนโลยโีดยใชผู้น้ำ�เสนอแบบ

นาโนอินฟลูเอนเซอร์ มีความต้องการที่จะเผยแพร่สื่อมิวสิควิดีโอเพื่อการรับรู้เกี่ยวกับเพลงประจำ�

คณะครศุาสตรอ์ตุสาหกรรมและเทคโนโลยโีดยใชผู้น้ำ�เสนอแบบนาโนอินฟลเูอนเซอร ์ใหเ้ปน็ทีรู่จั้ก

บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ และต้องการที่จะดึงกลุ่มเป้าหมายใหม่อย่างผู้ใช้งานบนเฟซบุ๊กของ               

คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยีให้มีความน่าสนใจ ซ่ึงสอดคล้องกับทฤษฎีและแนวคิด

เกีย่วกบัปัจจัยท่ีทำ�ให้เกดิความพงึพอใจ โดยการวดัความพงึพอใจไดใ้ชม้าตราสว่นประมาณคา่ความ

พงึพอใจของลเิคริท์มาวดั  สอดคลอ้งกบัอนงคน์าฏ ดากลนืและเพช็รกมล บพุพัฌหสมยั (อนงคน์าฏ 

ดากลืน และเพ็ชรกมล บุพพัฌหสมัย, 2561) ที่ได้ทำ�การศึกษาวิจัยเร่ือง การสร้างวิดิทัศน์และ

นิตยสารอิเล็กทรอนิกส์เพื่อการประชาสัมพันธ์โครงการภายในศูนย์ไฟฟ้า ประชาอุทิศ มูลนิธิ TMB 

จุดประกายเยาวชนเพื่อชุมชน ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจ อยู่ในระดับพึงพอใจ

มากท่ีสุด มี ( = 4.58, S.D. = 0.50) ทำ�ให้สรุปได้ว่ากลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจใน                                   

สื่อประชาสัมพันธ์รูปแบบสื่อดังกล่าวในระดับมากที่สุด   ดังนั้นในการออกแบบและพัฒนา                            

สื่อประชาสัมพันธ์ยุคใหม่จึงควรให้ความสำ�คัญในรูปแบบการนำ�เสนอ เพราะคนยุคใหม่ชอบดู

มากกวา่อา่น และควรใหค้วามสำ�คญักบัการเผยแพรบ่นแพลตฟอร์มออนไลนผ์า่นโซเชยีลมเีดยีใหม่

เพิ่มมากขึ้นด้วย

ข้อเสนอแนะในการนำ�ไปใช้

	 1. ทางหนว่ยงานหรอืสถาบนัควรนำ�ส่ือมวิสิควดีิโอเพลงทีผ่ลิตขึน้ไปเผยแพร่ประชาสัมพันธ์

ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ที่แตกต่างไปจากเดิม ได้แก่ อินสตาแกรมหรือติ๊กต็อก เพื่อช่วยเพิ่มการ

เข้าถึงของกลุ่มเป้าหมายได้กว้างขวางมากยิ่งขึ้น

	 2. สื่อมิวสิควิดีโอเพลงประจำ�คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยีโดยใช้ผู้นำ�เสนอ

แบบนาโนอินฟลูเอนเซอร์ สามารถนำ�ไปใช้ได้จริงในกิจกรรมสำ�คัญต่างๆ ของ คณะครุศาสตร์

อุตสาหกรรมและเทคโนโลยี มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรีและ เช่น กิจกรรม

ปฐมนิเทศ กิจกรรมปัจฉิมนิเทศ กิจกรรมแนะแนวการศึกษาต่อ หรือกิจกรรมต่าง ๆ ของคณะ                    

ทีต่อ้งการประชาสมัพนัธข์อ้มลูคณะครศุาสตร์อตุสาหกรรมและเทคโนโลยใีหเ้ปน็ทีรู่จ้กัในระยะเวลา

ที่รวดเร็ว
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ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยครั้งต่อไป

	 1. ควรศึกษาองค์ประกอบในการพัฒนาสื่อประชาสัมพันธ์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของ

คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยี	 	

	 2. ควรพัฒนามิวสิควิดีโอเพลงประจำ�คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยีโดยใช้

ผูน้ำ�เสนอแบบไมโครอนิฟลเูอนเซอร ์โดยใชเ้ทคโนโลยสีมยัใหมเ่ขา้มาประยกุต์ ได้แก ่VR Streaming 

เป็นต้น
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บทคัดย่อ

	 	 รปูแบบและวธิกีารเลา่เรือ่งของมวิสิกวดีิโอแนวต้ังเปน็งานวจัิยเชงิคณุภาพ 

มุ่งอธิบายรูปแบบและกลวิธีการเล่าเรื่องและการใช้ภาษาภาพเพื่อสื่อความหมายขอ

งมวิสกิวดิโีอแนวตัง้ จากการศกึษาพบวา่มวิสิกวดีิโอแนวต้ังของไทยมทีัง้รูปแบบทีเ่นน้

การเล่าเรื่องเป็นหลักโดยผ่านกิจกรรมการใช้งานต่าง ๆ บนหน้าจอสมาร์ตโฟนและ

พฒันาเปน็เรือ่งราวในมวิสกิวดิโีอ เพือ่ใหส้อดรับกบัการรับชมบนหนา้จอสมาร์ตโฟน

แนวตั้ง ในด้านการใช้ภาษาภาพเพื่อสื่อความหมายในมิวสิกวิดีโอแนวตั้งพบว่า                  

เม่ือกรอบภาพถกูเปลีย่นจากแนวนอนสูแ่นวต้ัง ทำ�ให้วธิคีดิในการจดัวางองคป์ระกอบ

ในวีดิทัศน์แนวตั้งก็เปลี่ยนไปจากเดิมด้วย ไม่ว่าจะเป็นการจัดวางบุคคลและวัตถุใน

กรอบภาพ ขนาดและระยะของภาพ รูปแบบการถ่ายทำ�แบบมือสมัครเล่น การนำ�

เสนอภาพการสนทนาของตัวละครผ่านแอปพลิเคชันบนสมาร์ตโฟน ซ่ึงสุนทรียะใน

การถา่ยทำ�และการจดัการพืน้ทีใ่นกรอบภาพแนวต้ังยงัคงเปดิพ้ืนท่ีใหน้กัวจัิยได้เข้าไป

สำ�รวจศึกษาและสังเคราะห์ออกมาเป็นองค์ความรู้ต่อไปในอนาคต

คำ�สำ�คัญ: วีดิทัศน์แนวตั้ง, มิวสิกวิดีโอแนวตั้ง, รูปแบบและวิธีการเล่าเรื่อง
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Abstract

	 The forms and narrative techniques of vertical music videos is a qualitative 

research aimed at explaining the narrative forms and techniques, as well as the use 

of visual language to convey the meanings of vertical music videos. The study found 

that Thai vertical music videos have both narrative-focused formats through various 

activities on the smartphone screen and develop into stories in music videos to 

match the viewing on the vertical smartphone screen. In terms of using visual                 

language to convey meaning in vertical music videos, it was found that when the 

frame is changed from horizontal to vertical, the way of thinking about arranging 

elements in vertical videos also changes. This includes the placement of people 

and objects in the frame, the size and distance of the image, the amateur filming 

style, and the presentation of character conversations through smartphone applications. 

The aesthetics of filming and space management in vertical frames continue to 

open areas for researchers to explore, study, and synthesize into knowledge in the 

future.

Keywords: Vetical Video, Vertical Music Video, Form and Narrative

ที่มาและความสำ�คัญของปัญหา

	 นับตั้งแต่การถือกำ�เนิดของกล้องถ่ายภาพยนตร์ที่คิดค้นขึ้นโดย โธมัส อัลวา เอดิสัน และ 

วลิเลยีม เคเนดี ้ดกิสนั อนัเปน็จดุเริม่ต้นของภาพยนตร์นบัตัง้แต่ศตวรรษที ่19 เปน็ต้นมา จวบจนถึง

การถือกำ�เนิดของประดิษฐกรรมอย่างโทรทัศน์และคอมพิวเตอร์ มนุษย์ต่างคุ้นเคยกับการรับชม

ภาพเคลื่อนไหวในแนวนอนมาโดยตลอด ด้วยรูปลักษณ์ของจอภาพสี่เหลี่ยมผืนผ้าในอัตราส่วน                   

ภาพแบบ 4:3 มาจนถึงอัตราส่วนภาพแบบ 16:9 และอีกหลากหลายขนาดจอภาพที่มีความกว้าง

ยาวกว่าความยาวของจอ (Ryan, 2018) ทำ�ให้การบันทึกภาพเคลื่อนไหวล้วนถูกออกแบบมาเพื่อ

สอดรบักบัขนาดจอสีเ่หลีย่มผนืผา้และธรรมชาตกิารเคล่ือนไหวของตามนษุยใ์นการมองภาพ ศลิปนิ

ผู้สร้างสรรค์งานภาพเคลื่อนไหวถ่ายทอดความคิดเชิงสุนทรียะ บันทึกภาพเคลื่อนไหวบนกรอบ              

ภาพแนวนอนทั้งสิ้น หากมีการสร้างสรรค์หรือจัดวางองค์ประกอบภาพเป็นแนวตั้ง การสร้างสรรค์

รูปแบบน้ีก็จะทำ�งานภายใต้กรอบวิธีคิดเชิงสุนทรียะของการถ่ายภาพบุคคลในศาสตร์ของการถ่าย

ภาพนิ่งไป (Photography) (Ryan, 2018)

	 เมือ่เทคโนโลยกีารสือ่สารพฒันาอยา่งไมห่ยดุนิง่ โลกขบัเคลือ่นสูย่คุการสือ่สารไรพ้รมแดน 

โดยมีจุดเปลี่ยนครั้งยิ่งใหญ่คือการถือกำ�เนิดของอินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือที่                       

ถูกพัฒนาต่อเนื่องจนโทรศัพท์มือถือขีดจำ�กัด ทำ�ให้มนุษย์สามารถทำ�กิจกรรมทุกอย่างได้ผ่าน                  

สมาร์ตโฟนเพียงเครื่องเดียว ไม่ว่าจะเป็นการถ่ายภาพ การบันทึกวิดีโอ การรับส่งอีเมลล์ การรับ

ข้อมูลข่าวสารประจำ�วัน การทำ�ธุรกรรมทางการเงิน การส่ังซ้ือสินค้าออนไลน์ การพูดคุยส่ือสาร
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ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ จากการสํารวจการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารในครัวเรือน 

พ.ศ. 2566 โดยสำ�นักงานสถิติแห่งชาติ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศ สำ�รวจทั้งประเทศพบว่า 

ในประเทศไทยมีผู้ใช้สมาร์ตโฟนเข้าถึงอินเทอร์เน็ตถึงร้อยละ 95.1 เลยทีเดียว หากวิเคราะห์กัน                              

ในเรื่องรูปลักษณ์ของอุปกรณ์สื่อสาร สมาร์ตโฟนเป็นอุปกรณ์ที่มีความแตกต่างจากสื่อภาพยนตร์ 

โทรทัศน์ หรือ คอมพิวเตอร์ กล่าวคือรูปลักษณ์ของสมาร์ตโฟนแม้เป็นสี่เหลี่ยมผืนผ้าเหมือนสื่ออื่น ๆ  

แต่สมารต์โฟนถกูออกแบบมาเพ่ือการใชง้านในแนวต้ังเพือ่ความสะดวกในการใชง้านด้วยมอืข้างเดียว 

การเปิดรับสื่อบนสมาร์ตโฟนของผู้ใช้งานจึงถูกใช้ในลักษณะแนวตั้ง เนื้อหาท่ีแสดงผลจะแสดงบน

อัตราส่วนภาพแบบ 9:16 ทำ�ให้ผู้ใช้งานเกิดความเคยชินกับการมองจอแนวต้ังท้ังในแง่การใช้งาน

และการเปิดรับสื่อ 

	หากผูใ้ชง้านรบัชมภาพยนตรห์รอืวดิโีอซ่ึงถกูถา่ยทำ�ในแนวนอน

มาตั้งแต่แรกผู้ใช้งานจะต้องพลิกหน้าจอสมาร์ตโฟนให้เป็นแนว

นอนเสียก่อน เพื่อให้วิดีโอเล่นได้เต็มจอมือถือ เพราะหากยังคง

ถอืสมารต์โฟนเปน็แนวต้ัง กจ็ะเกดิกลอ่งสดีำ�ขนาบวดิโีอทัง้ดา้น

บนและด้านล่าง ทำ�ให้รับชมภาพได้ไม่เต็มพื้นที่บนจอ ในระยะ

ตอ่มา ผูผ้ลิตแอปพลิเคชนัมองเหน็ปญัหาท่ีเกิดข้ึน จึงพัฒนาการ

แสดงผลบนหน้าจอสมาร์ตโฟนให้มีช่ือเพจและข้อความต่าง ๆ 

บนพื้นที่กล่องสีดำ�ด้านบน และเพิ่มช่องแสดงความคิดเห็นบน

พืน้ทีก่ลอ่งสดีำ�ดา้นลา่ง เพือ่ใหผู้ช้มไดอ้า่นขอ้มลู แสดงความคดิ

เห็นและรับชมวิดีโอ

								     

ภาพที่ 1 การแสดงผลบนหน้าจอเมื่อชมวิดีโอแนวนอนโดยการถือสมาร์ตโฟนเป็นแนวตั้ง ที่มา: 

Facebook. (2567) Atimeshowbiz.สืบค้นเมื่อวันที่ 1 เมษายน 2567. จาก https://www.

facebook.com/atimeshowbiz

	

	 เมื่อคุณสมบัติของสมาร์ตโฟนเอื้อให้ใช้งานในแนวตั้ง ทำ�ให้ผู้ใช้งานคุ้นชินกับการถ่ายภาพ

ตัวเอง หรือบันทึกเหตุการณ์ต่าง ๆ  ในแนวตั้งโพสต์ลงในสื่อสังคมออนไลน์ อีกทั้งสื่อสังคมออนไลน์

หลายแพลตฟอร์มตา่งตอบสนองความสะดวกสบายของผูใ้ชง้านดว้ยการออกแบบคณุสมบตักิารใชง้าน

สื่อที่รองรับภาพเคลื่อนไหวแนวตั้งโดยผู้ใช้งานสมาร์ตโฟนสามารถรับชมภาพได้เต็มจอโดยไม่ต้อง

พลิกมอืถอืเป็นแนวนอน ซึง่ไมเ่พยีงแตช่่วยให้การดผูา่นโทรศพัทม์อืถอืมคีวามสะดวกมากขึน้เทา่นัน้ 

หากแตย่งัชว่ยขยายขอบเขตของบรบิทในการเล่าใหม้คีวามสอดคล้อง เกีย่วขอ้งกับโลกในยคุปจัจุบนั 

ทั้งการแชท วีดิโอคอล การไลฟ์ การโพสต์ภาพ โพสต์สตอรี่ เป็นต้น อีกทั้งยังช่วยสร้างความแปลกตา

และอารมณ์ที่แปลกออกไปจากการดูอะไรแบบเดิม ๆ อีกด้วย (ธีรพงศ์, 2563) ดังที่เราจะเห็นได้

จากแอปพลิเคชันที่ได้รับความนิยมจากคนทั่วโลก เช่น สแนปแช็ต, เฟซบุ๊ก, อินสตาแกรม, เอ็กซ์, 

1
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ติ๊กต็อก เป็นต้น เมื่อผู้ใช้งานสมาร์ตโฟนต่างโอบรับการบันทึกและรับชมภาพเคลื่อนไหวแนวตั้ง                

บนสมารต์โฟนเขา้มาในชวีติประจำ�วนัแล้ว ทำ�ใหผู้้ผลิตและสร้างสรรคส่ื์อต่างปรับตัวตามพฤติกรรม

การรับชมภาพเคลื่อนไหวของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป ดังจะเห็นได้จากการปรับตัวของแพลตฟอร์ม                    

ยูทูปในปี 2015 ซึ่งปรับปรุงระบบการใช้งานให้ผู้ใช้งานสามารถลงวีดิทัศน์แนวตั้งและรับชมได้                 

เตม็พืน้ทีห่นา้จอมอืถอืโดยไมม่แีถบดำ�ขนาบดา้นบนและลา่ง (Ryan, 2018) การปรบัตวัของเฟซบุก๊

ในการให้ผู้ใช้งานสามารถลงวีดิทัศน์ในอัตราส่วนภาพที่หลากหลายขึ้น นักวางแผนการตลาด                             

ใชก้ลยทุธก์ารลงโฆษณาแนวตัง้เพือ่ใหผู้ใ้ชง้านสมารต์โฟนเหน็เตม็หนา้จอและออกแบบการจดัวางภาพ

ได้อย่างมีประสิทธิภาพ รวมไปถึงการทำ�วีดิทัศน์รายงานข่าวเป็นแนวตั้งของสำ�นักข่าวออนไลน์              

เพื่อตอบสนองพฤติกรรมการรับชมสื่อแนวตั้งของผู้ใช้งาน โดยที่ผู้ใช้งานเองไม่จำ�เป็นต้องเสียเวลา

พลกิหนา้จอสมารต์โฟนเปน็แนวนอนอกีต่อไป การปรับเปล่ียนรูปแบบการนำ�เสนอของผูส้ร้างสรรค์

สือ่เหล่าน้ีเองลว้นสรา้งความเคยชนิใหก้บัผูใ้ช้งานในการรบัชมวดิีทัศนแ์นวต้ัง โดยท่ีพวกเขาเองอาจจะ

ไม่ได้ตระหนักมาก่อนว่าการถ่ายทำ�และการรับชมวีดิทัศน์แนวตั้งนี้เองได้แทรกซึมเข้ามาเป็น                 

ส่วนหนึ่งในชีวิตประจำ�วันเป็นที่เรียบร้อยแล้ว

	 แม้ว่าการเกิดข้ึนของวีดิทัศน์แนวตั้งจะเริ่มต้นมาจากการเป็นสื่อท่ีออกแบบมาเพื่อรับชม

บนสมารต์โฟน แตม่นักลบัสง่แรงกระเพ่ือมไปถงึอตุสาหกรรมสรา้งสรรคอ์ืน่ ๆ  อกีด้วย ไมว่า่จะเปน็ 

กระแสความเคลื่อนไหวในการจัดเทศกาลภาพยนตร์แนวตั้ง (Vertical Film Festival) ซึ่งจัดขึ้น 

ในที่ประเทศออสเตรเลีย ตั้งแต่ปี 2014 เป็นต้นมา การประกาศสร้างภาพยนตร์บล็อกบัสเตอร์            

แนวตั้งเร่ืองแรกของโลกท่ีมีช่ือว่า V2. Escape from Hell เล่าเรื่องราวของนักบินโซเวียตที่ต้อง         

หนีจากค่ายนรกเยอรมัน โดยมีแผนจะเข้าฉายผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลในปี 2021 (ทีปกร, 2563) 

การเกิดข้ึนของบริการสตรีมมิ่งอย่าง Quibi โดยซีรีส์ของ Quibi แต่ละเรื่องได้รับการออกแบบ             

มาให้สามารถชมได้ทั้งแนวตั้งและแนวนอน รวมถึงแอปพลิเคชัน ReelShort เป็นบริการสตรีมมิ่ง

ไมโครซีรีส์ ที่กำ�ลังเป็นแอปยอดนิยมในอเมริกา มีละครสั้นความยาว 1 นาที จำ�นวนหลาย 10 ตอน

ให้เลือกดูหลายเรื่อง จัดหน้าจอให้เลือกกดดูเหมือน Netflix แต่ทำ�ให้การดูรวดเร็วเต็มจอแนวตั้ง

เหมือนเล่นแอปพลิเคชันติ๊กต็อก ใช้วิธีเล่าเรื่องรวดเร็วสไตล์วิดีโอสั้นเพื่อดึงคนดูให้ติดตามเรื่องราว

อยา่งตอ่เนือ่ง (ชลาทพิย,์ 2566) อนัเปน็ส่ิงทีพิ่สูจนว์า่วดิีทศันแ์นวตัง้ยงัคงได้รับความนยิมจากผู้ชม

อย่างไม่หยุดนิ่ง

	 เมื่อการสร้างเน้ือหาเพื่อสอดรับกับพฤติกรรมการใช้สมาร์ตโฟนในแนวตั้งของผู้บริโภค                    

แพร่หลายมากขึ้น ศิลปินผู้สร้างสรรค์งานเองก็จึงเริ่มต้นสร้างสรรค์วีดิทัศน์แนวตั้งกันมากขึ้น ดังที่

เราจะได้เห็นจากการเกิดขึ้นของมิวสิกวิดีโอต่างประเทศที่สร้างทางเลือกในการรับชมแบบแนวตั้ง 

ก่อเกิดเป็นกระแสมิวสิกวิดีโอแนวตั้งขึ้นมา เป็นการเปลี่ยนแปลงวิธีการถ่ายทำ�และการสร้างสรรค์

เรื่องราวให้มีความเฉพาะตัวและแตกต่างจากมิวสิกวิดีโอแนวนอน ไม่เว้นแม้แต่ในประเทศไทยที่มี

การถ่ายทำ�และเล่าเรื่องราวผ่านมิวสิกวิดีโอแนวต้ังสำ�หรับการรับชมบนหน้าจอสมาร์ตโฟนเช่นกัน 

ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษามิวสิกวิดีโอแนวตั้ง เพื่อนำ�มาวิเคราะห์ให้เห็นทั้งในมิติของการ

เล่าเรื่องและมิติด้านการสื่อสารด้วยภาพบนพื้นที่แนวตั้ง เพื่อแสดงให้เห็นลักษณะสำ�คัญของมิวสิก

วิดีโอแนวตั้งและนำ�ไปสู่การนำ�ไปต่อยอดสร้างสรรค์ผลงานต่อไป 
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ปัญหานำ�การวิจัย

	 1. รูปแบบและกลวิธีการเล่าเรื่องของมิวสิกวิดีโอแนวตั้งเป็นอย่างไร

	 2. ผูก้ำ�กบัมวิสกิวดิโีอเลอืกใชภ้าษาภาพในการสือ่ความหมายบนพืน้ทีห่นา้จอแนวต้ังอยา่งไร 

วัตถุประสงค์ในการวิจัย

	 1. เพื่ออธิบายรูปแบบและกลวิธีการเล่าเรื่องของมิวสิกวิดีโอแนวตั้ง

	 2. เพื่อวิเคราะห์และอธิบายการใช้ภาษาภาพเพื่อสื่อความหมายของมิวสิกวิดีโอแนวตั้ง

แนวคิดและทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัย

	 แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนทัศน์เกี่ยวกับวีดิทัศน์แนวตั้ง

	 การถ่ายทำ�วีดิทัศน์แนวตั้งที่เกิดขึ้นจากผู้ใช้งานสมาร์ตโฟนก็ดี หรือการปรับตัวของผู้ผลิต

สื่อออนไลน์เพื่อตอบสนองพฤติกรรมการเปิดรับส่ือของผู้ใช้งานสมาร์ตโฟนก็ดี ทำ�ให้สังเกตได้ว่า

กรอบแนวคิดเรื่องการถ่ายทำ�ภาพเคลื่อนไหวในแนวนอนนั้น กำ�ลังเคลื่อนตัวสู่แนวคิดในการถ่าย

ทำ�ภาพเคลือ่นไหวในแนวตัง้ นบัเปน็ปรากฎการณท์ีน่า่จบัตามองและทา้ทายสนุทรยีะการถา่ยภาพ

เคลื่อนไหวในแนวนอนไม่น้อย

	 Manjoo (2016) กลา่วว่าการเปลีย่นแปลงการทำ�วดีทิศันแ์นวนอนเปน็แนวตัง้อาจจะดเูปน็

ประเดน็เล็กนอ้ย จนทำ�ใหห้ลาย ๆ  คนไมไ่ดส้งัเกตวา่โลกการสือ่สารไดเ้ปลีย่นเปน็แนวตัง้ไปแลว้ แต่

ในมมุมองของผูผ้ลติและผูส้รา้งสรรคส์ือ่หลายคนกลับมองวา่การถา่ยวดิีทศันแ์นวต้ังเปน็ประเด็นที่

ค่อนข้างอ่อนไหว ก่อให้เกิดความกังวลใจกับศิลปินผู้สร้างสรรค์ที่ยังเชื่อมั่นในพลังของสุนทรียะ               

ด้านภาพของวีดิทัศน์แนวนอนว่าเป็นความงามที่มนุษย์ควรเสพ การถ่ายวีดิทัศน์แนวตั้งรังแต่จะ

เป็นการทำ�ลายสุนทรียะความงามของภาพเคลื่อนไหวแนวนอน 

	 ในปี 2012 วินเซนท์ โบวา และ แดเมียน เอ็คฮาร์ด-จาโบบี ผู้สร้างสรรค์รายการทางยูทูป

ที่มีช่ือว่า Glove and Boots ได้นำ�เสนอคลิปวีดิทัศน์ที่แสดงความเห็นในเชิงลบต่อพฤติกรรม                  

การถ่ายวีดิทัศน์แนวตั้ง รวมไปถึงพฤติกรรมการรับชมของผู้ชมที่เคยชินกับการเปิดรับสื่อผ่าน                 

สมาร์ตโฟนจนติดรูปแบบการชมวีดิทัศน์ในแนวตั้ง โดยมีประโยคในวีดิทัศน์กล่าวไว้ว่า พฤติกรรม

การตดิการถา่ย/รบัชมวดีทิศันแ์นวตัง้ (Vertical Video Syndrome) ถอืเปน็อนัตราย วดิีทศันท์ีเ่รา

รับชมจะต้องอยู่ในรูปแบบแนวนอนเสมอ จอภาพยนตร์ จอโทรทัศน์เป็นแนวนอน หน้าจอ

คอมพวิเตอรก์เ็ปน็แนวนอน ตาของมนษุยเ์องกอ็ยูใ่นระนาบแนวนอน ดังนัน้พวกเราจึงไมไ่ด้ถูกสร้าง

มาเพื่อให้ดูวีดิทัศน์แนวตั้ง

	 วีดิทัศน์ชิ้นนี้มียอดผู้เข้าชมกว่าแปดล้านวิวและเกิดกระแสวิพากษ์วิจารณ์จากผู้ใช้งานสื่อ

สงัคมออนไลนอ์ยา่งกว้างขวางในแงข่องความกงัวลว่ากระแสการถา่ยวดีทิศันแ์นวต้ังจะเขา้มาคกุคาม

และทำ�ลายสุนทรียะของการถ่ายวีดิทัศน์แนวนอน อย่างไรก็ดี ท่ามกลางกระแสต่อต้านการถ่ายทำ�

วดีทิศันแ์นวตัง้ มกีลุม่ผูส้รา้งสรรคอ์กีจำ�นวนมากทีม่องวา่ วดิีทศันแ์นวต้ังนัน้ไมไ่ด้สง่ผลกระทบหรอื

เขา้ขัน้คุกคามสนุทรียะดา้นภาพในวดีทัิศนแ์นวนอนแตอ่ยา่งใด โดย ธนดีา หาญทววีฒันา (สมัภาษณ,์ 

2563) ผู้กำ�กับซีรีส์และมิวสิกวิดีโอ มองว่าจริง ๆ แล้ว สุนทรียศาสตร์ของการถ่ายทำ�วีดิทัศน์                    
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แนวนอนนัน้เปลีย่นแปลงไปตามสดัสว่นของขนาดภาพมาตัง้แตไ่หนแต่ไร ซึง่แตล่ะสดัสว่นของภาพ

ก็มีความงามที่แตกต่างกันไป ซึ่งความสวยงามนั้นไม่ใช่แค่ขนาดภาพอย่างเดียว หากขึ้นอยู่กับ                    

การใช้เลนส์ในการถ่ายด้วยที่ทำ�ให้ความสวยงามของภาพยังสื่อออกมาได้แม้ว่าจะอยู่บนสัดส่วน     

ภาพที่แตกต่างกัน 

	 เกรียงไกร วชิรธรรมพร ผู้กำ�กับภาพยนตร์และมิวสิกวิดีโอ (สัมภาษณ์, 2563) มีความเห็น

ตอ่เร่ืองวดีทัิศนแ์นวตัง้วา่ มนัเป็นแคว่วิฒันาการอีกขัน้หนึง่ของการถา่ยทอดเนือ้หา ยคุสมัยกอ่นเรา

ดหูนงัในโรงหนัง เราเคยชนิกับการดหูนา้จอแนวนอน แตว่นันีเ้ราอยูกั่บการดหูนา้จอแนวตัง้มากข้ึน 

โลกมันก็ต้องเปลี่ยนตาม คอนเทนต์ก็อยากวิ่งตาม จึงไม่ได้มองว่าวีดิทัศน์แนวต้ังจะเข้ามาทำ�ลาย

สุนทรียะของการถ่ายวีดิทัศน์แนวนอน เพราะมันทำ�ลายไม่ได้ มันเป็นประสบการณ์การรับชมที่               

แตกต่างกัน เป็นคนละเกมคนละตลาดกัน เว้นเสียแต่ว่าจอในชีวิตจริงของเราจะเปลี่ยนเป็นแนวตั้ง

เยอะข้ึน ถ้าหน้าจอโทรทัศน์ถูกปรับเป็นแนวตั้งมากข้ึน ถึงตอนนั้นเนื้อหาจะเปลี่ยนตาม วีดิทัศน์

แนวตั้งเปรียบเสมือนผู้เล่นรายใหม่ท่ีช่วยทำ�ให้เกิดความคิดสร้างสรรค์และสุนทรียะเฉพาะตัว                  

เพือ่ใหผู้ส้รา้งสรรคไ์ดค้น้หาความงามของมนัตอ่ไปรวมถงึชว่ยเตมิเตม็สนุทรยีศาสตรภ์าพเคลือ่นไหว

เพื่อตอบสนองผู้บริโภคที่นับวันจะใช้เวลาอยู่กับหน้าจอมือถือมากขึ้นเรื่อย ๆ ในอนาคต 

	 แนวคิดเกี่ยวกับการเล่าเรื่องในมิวสิกวิดีโอ

	 อมรรัตน์ ทิพย์เลิศ (2544, หน้า 121) ได้ให้ความหมายของมิวสิกวิดีโอว่า มิวสิกวิดีโอ คือ 

ภาพประกอบเพลงท่ีถ่ายทอดความคดิเก่ียวกบัเพลงเปน็ส่ือกลางระหวา่งผูผ้ลติ และคนฟงัทีตี่ความ

หมายและสร้างจินตนาการให้แบบสำ�เร็จรูป นับต้ังแต่มิวสิกวิดีโอถือกำ�เนิดขึ้น สามารถพิจารณา            

มิวสิกวิดีโอในฐานะที่เป็นเครื่องมือทางการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ นิยามของมิวสิกวิดีโอในยุคแรก 

จึงเป็นการผลิตภาพประกอบเพลง หรือมีเพลงเป็นหลัก ภาพเป็นรอง แต่ปัจจุบันพบว่า มิวสิกวิดีโอ

เพลงนัน้ไมไ่ดย้ดึถอืเพลงเปน็หลกัเนือ้หาของเรือ่งไมเ่กีย่วกบัเพลงกม็ ีอมรรตัน ์(2545) แบง่รปูแบบ

ของมิวสิควิดีโอตามที่เห็นได้จากการที่บริษัทเทปเพลงผลิตออกมา 3 รูปแบบ คือ (1) มิวสิควิดีโอที่

มีการแสดงเป็นหลัก (Performance) เป็นมิวสิกวิดีโอที่มีโครงสร้างความสัมพันธ์ง่าย ๆ  ไม่ซับซ้อน 

มักเป็นการนำ�เสนอภาพวงดนตรีหรือนักร้องร้องเพลงอยู่บนเวที (2) มิวสิควิดีโอที่มีเรื่องราวสื่อ            

ความหมายเป็นหลัก (Narrative) เป็นมิวสิกวิดีโอท่ีมีโครงสร้างความสัมพันธ์เป็นเร่ืองราว โดย      

เร่ืองราวทีถู่กถ่ายทอดนัน้จะขึน้อยูก่บัความหมายในบทเพลงเปน็หลัก และ (3) มวิสคิวดิโีอทีม่แีนวคดิ

บางอย่างที่ไม่เป็นเรื่องราว (Conceptual) หรือเรื่องราวไม่มีความสอดคล้องกับเพลง รูปแบบนี้ใช้

เทคนิคการพัฒนาแนวความคิดเรื่องความสัมพันธ์ต่าง ๆ  ของดนตรี การสร้างสรรค์วิธีการเพื่อสร้าง

ความรู้สึกแปลกใหม่ให้กับผู้ชม

	 สำ�หรับมิวสิกวิดีโอท่ีเน้นเรื่องราวส่ือความหมายเป็นหลัก สามารถหยิบองค์ประกอบ             

การเล่าเรื่องมาใช้ในการวิเคราะห์ได้ 6 ด้าน ประกอบด้วย (1) โครงเรื่อง เป็นการลำ�ดับเหตุการณ์             

ที่เกิดขึ้นอย่างมีเหตุผลและมีจุดหมายปลายทาง (2) แก่นเรื่อง เป็นความคิดรวบยอดที่ผู้สร้างสรรค์

ต้องการจะสื่อสารกับผู้ชม (3) ตัวละคร เป็นผู้กระทำ�หรือผู้ที่ได้รับผลจากการกระทำ�ในเรื่องเล่านั้น 

(4) ความขัดแย้ง เป็นปมปัญหาที่ตัวละครพบเจอและต้องแก้ไข (5) ฉาก เป็นจุดหนึ่งของเวลาและ
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สถานที่ที่เหตุการณ์ของโครงเรื่องนั้นเกิดขึ้นประกอบไปด้วยช่วงเวลาและสถานที่ และ (6) มุมมอง

ในการเล่าเรื่อง อันประกอบด้วย มุมมองบุคคลที่หนึ่ง เป็นมุมมองของตัวละครในเร่ืองราว และ           

มุมมองของบุคคลที่สาม เป็นมุมมองที่แทนสายตาของผู้สังเกตการณ์ ซึ่งผู้วิจัยหยิบองค์ประกอบ

เหล่านี้มาช่วยในการวิเคราะห์เนื้อหาการเล่าเรื่องในมิวสิกวิดีโอแนวตั้งด้วย

	 แนวคิดเกี่ยวกับการใช้ภาษาภาพเพื่อสื่อความหมาย

	 ภาษาภาพเป็นส่วนสำ�คัญท่ีได้จากภาพลักษณะต่าง ๆ ซึ่งเกิดจากเทคนิคการถ่ายทำ�หรือ

เทคนิคการใช้กล้อง ซึ่งการนำ�เสนอภาพที่มีลักษณะต่างๆ เหล่านั้น มีจุดมุ่งหมายเพื่อการสื่อสาร 

หรือ สื่อความหมายกับกลุ่มเป้าหมายเป็นสำ�คัญ เช่นการสร้างอารมณ์ร่วม และความรู้สึกทาง

จิตวิทยา ท่ีเป็นนามธรรมต่าง ๆ การถ่ายทอดความต่อเนื่องของเนื้อหาสาระหรือแม้แต่การสร้าง

สถานการณ์ให้ผู้ชมเสมือนหนึ่งนำ�ผู้ชมไปอยูในเหตุการณ์นั้น ๆ  อย่างใกล้ชิด ภาษาภาพจึงเป็นส่วน 

สำ�คัญที่สุดที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ทางจิตวิทยาของกลุ่มเป้าหมาย

	 ในการเล่าเรื่องราวผ่านภาพเคลื่อนไหว ผู้ผลิตจำ�เป็นที่จะต้องมีความรู้ความเข้าใจใน                

การออกแบบและกำ�หนดภาพเพื่อสร้างโลกที่ชักจูงคนดูให้เข้าไปรับรู้ ติดตาม ดำ�ดิ่งไปกับมันตลอด

ระยะเวลาที่รับชม ไม่ว่าจะเป็นความรู้ในเรื่องของขนาดภาพ (Type of Shot) และมุมกล้อง                

(Camera Angle) ซึง่เปน็องคป์ระกอบทีส่ามารถสร้างความหมายใหแ้กภ่าพ รวมถงึการจัดวางวตัถุ

หรือนักแสดงหน้ากล้อง อันเป็นความสัมพันธ์ระหว่างกล้องกับสิ่งที่ถูกถ่าย ขึ้นอยู่กับว่าผู้สร้าง

ต้องการจะนำ�เสนออะไรและอย่างไร (ประวิทย์, 2556) ภาษาภาพที่กล่าวข้างต้นควรจะถูกกำ�หนด

ด้วยจุดประสงค์ที่ผู้สร้างต้องการจะส่ือสาร ทั้งในแง่การเล่าเรื่องและการสื่ออารมณ์หรือความคิด 

เพือ่สือ่ความหมาย ถ่ายทอดเรือ่งราวและสือ่สารความคดิความรูสึ้กของผูส้รา้งใหก้บัคนดไูดร้บัรูด้ว้ย 

เช่นเดียวกับการเล่าเรื่องผ่านมิวสิกวิดีโอ ท่ีจำ�เป็นต้องอาศัยการเล่าเร่ืองผ่านภาพเพ่ือส่ือความคิด 

สู่คนดูเช่นกัน โดยในบทวิจัยชิ้นนี้ ผู้วิจัยหยิบเอาแนวคิดทฤษฎีเร่ืองการส่ือความหมายผ่านภาพ               

มาใช้เป็นเครื่องมือในการศึกษาวิเคราะห์

ขอบเขตของงานวิจัย 

	 การวจิยัครัง้นีม้ขีอบเขตการศึกษาโดยใชเ้กณฑใ์นการคดัเลอืกคอื (1) เปน็มวิสกิวดิโีอเพลง

ไทยสากลทีม่เีรือ่งราวสือ่ความหมายเป็นหลกั มเีสน้เร่ืองใหผู้ช้มสามารถติดตามเรือ่งราวได้ต้ังแต่ต้น

จนจบเพลง (2) เรื่องราวในมิวสิกวิดีโอเกี่ยวข้องกับการส่ือสารของตัวละครผ่านช่องทางส่ือสังคม

ออนไลนห์รอืแอปพลเิคชนัตา่ง ๆ  ผา่นทางคอมพิวเตอร์โนต้บุก๊หรือสมาร์ตโฟนเปน็ส่วนสำ�คญั และ 

(3) เป็นผลงานที่เผยแพร่ในช่วงปี พ.ศ. 2557 - 2563 

	 จากเกณฑ์ข้างต้น ผู้วิจัยคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างมิวสิกวิดีโอที่นำ�มาวิเคราะห์ทั้งสิ้น 8 เพลง 

โดยจำ�แนกเป็นมิวสิกวิดีโอแนวตั้งจำ�นวน 4 เพลง ประกอบด้วย 

	 1. เพลง “แวะ (Yes?)” ของ  วง Rooftop	

	 2. เพลง “Neverland” ของวง OverMe 

	 3. เพลง “กลิ่นหอม” ของ ป๊อด ธนชัย อุชชิน
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	 4. เพลง “ไม่บอก” ของ เป้ อารักษ์ อมรศุภศิริ 

	 และมิวสิกวิดีโอแนวนอน จำ�นวน 4 เพลง ประกอบด้วย 

	 1. เพลง “ขอ” ของวง Lomosonic 

	 2. เพลง “เมษา” ของวง Fellow Fellow feat. Blacksheep 

	 3. เพลง “ไม่คิดถึงเลย” (Unofficial MV) ของ อิงค์ วรันธร เปานิล 

	 4. เพลง “นกัเลงคยีบ์อรด์” ของ แสตมป ์อภวิชัร์ Feat. Takeshi Yokemura From YMCK 

	 เมื่อได้กลุ่มตัวอย่างแล้ว ผู้วิจัยดำ�เนินการวิจัยศึกษาและวิเคราะห์มิวสิกวิดีโอแนวต้ังและ

แนวนอน โดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้

	 1. การวิเคราะห์ตัวบท (Textual Analysis) ผู้วิจัยเลือกวิเคราะห์มิวสิกวิดีโอแนวตั้งมา

วิเคราะห์ เปรียบเทียบกับมิวสิกวิดีโอแนวนอนเพื่อหาจุดร่วมและความแตกต่างด้านการเล่าเรื่อง

และการใช้ภาษาภาพในการเล่าเรื่อง 

	 2) การสมัภาษณเ์ชงิลกึ (In-depth Interview) ผู้กำ�กบัซีรีส์และมวิสิกวดีิโอจำ�นวน 3 ทา่น 

เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลและความคิดเห็นเชิงลึกเกี่ยวกับสื่อวีดิทัศน์และมิวสิกวิดีโอแนวตั้ง 

	 	 2.1 เกรียงไกร วชิรธรรมพร ผู้ควบคุมการผลิต ผู้กำ�กับซีรีส์และมิวสิกวิดีโอ

	 	 2.2 ธนีดา หาญทวีวัฒนา ผู้กำ�กับซีรีส์และมิวสิกวิดีโอ

	 	 2.3 พิชย จรัสบุญประชา ผู้กำ�กับซีรีส์และมิวสิกวิดีโอ

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล

	 1. การวิเคราะห์รูปแบบและการเล่าเรื่องในมิวสิกวิดีโอแนวตั้งของไทย

	 ในส่วนของการวิเคราะห์รูปแบบและการเล่าเรื่องในมิวสิกวิดีโอแนวตั้งที่ผู้วิจัยเลือกมานั้น 

พบว่าในแต่ละเพลงมีเรื่องราวที่ถูกเล่าผ่านบทเพลงดังต่อไปนี้

		  เพลง “แวะ (Yes?)” ของวง Rooftop เปิดเรื่องราวด้วยการพูดคุยกันของ

ตัวละครชายกับตัวละครหญิงผ่านวิดีโอคอล บทสนทนาที่ทั้งสองคุยกันและการได้         

ยินเสียงเปิดประตูห้องของตัวละครหญิง จนต้องจบการสนทนาก่อนพร้อมการบอก

ขอ้ตกลงของทัง้คูเ่รือ่งการคยุกนัผา่นไลน ์ทำ�ใหค้นดูอนมุานได้วา่ทัง้สองคนแอบคบกนั

โดยทีฝ่า่ยหญงิมแีฟนอยูแ่ลว้ จากนัน้มวิสกิวิดโีอเลา่เรือ่งผา่นมมุมองของฝา่ยชายโดย

เล่าผ่านแอปพลิเคชันและสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ  ที่ฝ่ายชายใช้บนสมาร์ตโฟนตลอด

ทั้งเพลง ไม่ว่าจะเป็น ไลน์ อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ วิดีโอคอล กล้องมือถือ คนดูได้

เห็นความสัมพันธ์ลับ ๆ ท่ามกลางเนื้อหาของบทเพลงที่เกี่ยวข้องกับความคลุมเครือ

ในความสมัพนัธข์องตวัละคร เมือ่เหตุการณผ์า่นไปทำ�ใหฝ่้ายชายเรียนรู้และตดัสินใจ

ขอออกจากสถานะความสัมพันธ์ท่ีเป็นอยู่ด้วยการถ่ายต้ังกล้องถ่ายคลิปบอกความ

รู้สึกอึดอัดกับสถานะท่ีเป็นอยู่ ส่งไปให้ฝ่ายหญิงในไลน์พร้อมรูปเค้กอวยพรวันเกิด 

ก่อนที่จะกดปุ่มบล็อกคู่สนทนาอันเป็นการยุติความสัมพันธ์นี้  
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เพลง “Neverland” ของวง OverMe เปิดภาพเรื่องราวที่คู่รักบันทึกกิจกรรมต่าง ๆ  

ทีท่ัง้สองคนทำ�ดว้ยกนั เรยีงรอ้ยเป็นเรือ่งราวในไทมไ์ลนบ์นไอจสีตอรี ่(หนึง่ในรปูแบบ

การใช้งานของอินสตาแกรม) ไม่ว่าจะเป็นการออกไปเที่ยวข้างนอก ไปซื้อของ                  

การแอบถ่ายพฤติกรรมของแต่ละฝ่าย จนถึงวันหนึ่งเมื่อฝ่ายชายจับได้ว่าฝ่ายหญิง

แอบไปคบกับผู้ชายคนอื่น ฝ่ายชายแอบสะกดรอยตามและบันทึกเหตุการณ์ท่ี             

ฝ่ายหญิงเดินทางออกไปทานอาหารมื้อคํ่ากับผู้ชายอีกคน โดยที่คนดูรับรู้เหตุการณ์

ผ่านไอจีสตอรี่ ของฝ่ายชาย นำ�ไปสู่จุดสิ้นสุดความสัมพันธ์ของทั้งสอง

เพลง “ไม่บอก” ของ เป้ อารักษ์ อมรศุภศิริ บอกเล่าเรื่องราวความรักของคู่รักผ่าน

การไลฟ์บนเฟซบุ๊กเพ่ือให้คนดูได้เห็นความเคล่ือนไหว กิจกรรมต่าง ๆ และความ

สัมพันธ์ของทั้งคู่ และให้คนดูพิมพ์ข้อความพูดคุยกัน ผสมผสานไปกับการถ่ายภาพ

และโพสต์ลงไปในไอจีสตอรี่ จนความสัมพันธ์ของคู่รักคู่นี้ส้ินสุดลง ฝ่ายหญิงโพสต์

หน้าจอดำ�ลงไปในไอจีสตอรี่ และหลังจากนั้นเวลาที่ฝ่ายหญิงไลฟ์หรือโพสต์เรื่องราว

ความเคลือ่นไหวของตวัเองกไ็ม่มฝีา่ยชายปรากฏตวัใหเ้หน็อกีเลย ซึง่คนดูสามารถรบั

รู้ได้ว่าฝ่ายหญิงได้เลิกรากับฝ่ายชายไปแล้ว 

	 จากมิวสิกวิดีโอแนวตั้งท่ีนำ�เสนอเรื่องราวความรักที่ไม่สมหวังทั้งสามเพลง (แวะ (Yes?), 

Neverland, ไมบ่อก) พบวา่ ทัง้สามเพลงมีจุดร่วมสำ�คญัอยา่งหนึง่คือ การใชส่ื้อสังคมออนไลนแ์ละ

คณุสมบตักิารใชง้านตา่ง ๆ  ของสมารต์โฟนเปน็เคร่ืองมอืในการเล่าเร่ืองและถา่ยทอดความสัมพันธ์

ของตัวละครในมิวสิกวิดีโอ ไม่ว่าจะเป็นการใช้แอปพลิเคชันไลน์ในการพูดคุย การใช้วิดีโอคอลใน

การพดูคุยแบบเหน็หนา้ค่าตา การใชอิ้นสตาแกรมในการโพสต์ภาพและบนัทกึภาพเคลือ่นไหวลงใน

ไอจีสตอรี่ รวมไปถึงไลฟ์ผ่านเฟซบุ๊ก เพื่อให้ผู้ใช้งานมีปฏิสัมพันธ์พูดคุยกับผู้ชมได้ตามเวลาจริง 

เป็นต้น 

	 ในส่วนแนวคิดหลักของเรื่องราวในมิวสิกวิดีโอแนวตั้งทั้ง 3 เพลง คือการถ่ายทอดเรื่องราว

ความสัมพันธ์ของคนในยุคปัจจุบันที่ใช้สมาร์ตโฟนเป็นช่องทางในการติดต่อสื่อสาร ใช้ชีวิต ดำ�เนิน

และยุติความสัมพันธ์ได้อย่างรวดเร็ว ผู้สร้างสรรค์มิวสิกวิดีโอเลือกใช้วิธีการเล่าเรื่องผ่านกิจกรรม

บนหน้าจอสมาร์ตโฟน ไม่ว่าจะเป็นการคุยผ่านแอปพลิเคชันไลน์ การพูดคุยผ่านวิดีโอคอล การใช้

อินสตาแกรม การถ่ายรูปผ่านกล้องมือถือและโพสต์รูปส่งกันไปมา การถ่ายคลิปวิดีโอและโพสต์  

เร่ืองราวส่วนตัวลงไปในไอจีสตอรี่ การปฏิสัมพันธ์ในทวิตเตอร์ ทุกกิจกรรมที่เกิดข้ึนล้วนสะท้อน

พฤติกรรมการใช้สมาร์ตโฟนของคนในยุคสมัยนี้จนสามารถพัฒนาเป็นเรื่องราวประกอบบทเพลง           

ผูช้มมวิสกิวดิโีอเองกเ็ปรยีบเสมือนคนทีก่ำ�ลังดูความเคล่ือนไหวของตัวละครผ่านส่ือสังคมออนไลน ์

และเมือ่แอปพลเิคชนัเหลา่นีล้ว้นอยูบ่นหนา้จอสมาร์ตโฟนอยูแ่ลว้ ทำ�ใหเ้นือ้หาทีถ่กูนำ�เสนอสอดรับ

กับรูปแบบการรับชมผ่านสมาร์ตโฟนในแนวตั้งได้เป็นอย่างดี

	 นอกจากนี ้ผูส้รา้งสรรคม์วิสกิวดิโีอทัง้ 3 เพลงถา่ยทอดเนือ้หาทีเ่ล่าเร่ืองความรักทีไ่มส่มหวงั 

โดยใชต้วัละครวยัรุน่ในการดำ�เนนิเรือ่งทัง้สิน้ โดยเพลง “แวะ (Yes?)” นำ�เสนอจดุจบความสัมพันธ์
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ในฉากที่ฝ่ายชายตั้งกล้องมือถือบันทึกภาพตัวเองพูดบอกเลิกความสัมพันธ์กับฝ่ายหญิงและส่งให้

ในไลน์ก่อนจะตัดสินใจกดปุ่ม Block รายชื่อของฝ่ายหญิง เพลง Neverland มีจุดจบความสัมพันธ์

ผา่นฉากทีฝ่า่ยชายแอบถ่ายวดิโีอทีฝ่า่ยหญงิไปเทีย่วกบัชายอ่ืนและโพสตล์งผา่นไอจสีตอรี ่และเพลง 

“ไมบ่อก” คนดรูบัรูค้วามสมัพนัธท่ี์จบลงของคูร่กัด้วยการเหน็จอดำ�บนไอจสีตอรีข่องฝ่ายหญงิ และ

การไลฟ์ของฝ่ายหญิงเพียงคนเดียวพร้อมคำ�ถามของคนที่เข้าชมว่าแฟนของเธอไปไหน จากฉากที่

กลา่วมา จะเห็นไดว้า่ผูก้ำ�กบัมวิสกิวิดโีอเลา่เรือ่งจดุเริม่ตน้ของความสมัพนัธแ์ละจดุจบความสมัพนัธ์

ผา่นรปูการใชง้านของคนในสือ่สงัคมออนไลนแ์ละสามารถสะทอ้นรปูแบบการใช้ชวีติของผูค้นในยคุ

นี้ได้เป็นอย่างดี

		  แม้ว่ามิวสิกวิดีโอเพลง “กลิ่นหอม” ใช้รูปแบบเน้นการเล่าเรื่องเป็นหลัก 

แต่จุดท่ีแตกต่างจากสามเพลงข้างต้น คือ แนวคิดหลักของเพลงนี้เป็นการถ่ายทอด

แรงบันดาลใจและการเริม่ต้นวันใหมด่ว้ยความรูส้กึด ีๆ  โดยใช้เรือ่งกลิน่หอมของกาแฟ

มาเป็นสิ่งท่ีจุดประกายให้ผู้คนออกไปตามหาความฝันและความหมายในการใช้ชีวิต 

โดยมิวสิกวิดีโอเพลงนี้มีการผสมสานการถ่ายเส้นร้องของนักร้องในสตูดิโอร้อยเรียง

ไปกับภาพเคลื่อนไหวในแอปพลิเคชันต่าง ๆ  บนสมาร์ตโฟน เช่น อินสตาแกรม วิดีโอ

คอล รวมถงึการขึน้ขอ้ความแฮชแทก ซึง่เปน็สิง่ทีพ่บเหน็ไดบ้นหนา้จอสมารต์โฟน ซึง่

ผู้กำ�กับเลือกใช้สีและแสงที่ดูสดใส เป็นธรรมชาติ ให้ความรู้สึกเบิกบานใจสอดรับไป

กับเนื้อหาของเพลง

	 2. การวิเคราะห์การใช้ภาษาภาพเพื่อสื่อความหมายในมิวสิกวิดีโอแนวตั้งของไทย

	 “วิธีคิดของวิดีโอแนวตั้งไม่ใช่การถ่ายวิดีโอแนวนอนแล้วมาตัดขอบให้เป็นแนวตั้ง แต่คือ

การจัดวางองค์ประกอบในกรอบภาพใหม่ เปรียบเหมือนกับการขึงผ้าใบเป็นแนวตั้ง เราก็จะต้อง

วาดผ้าใบในแนวตั้งให้สวย มันก็เลยทำ�ให้วิธีคิดเปลี่ยนไปอีกทางหนึ่ง” (เกรียงไกร วชิรธรรมพร, 

สัมภาษณ์, 2563)

	 เมื่อผู้สร้างสรรค์งานเริ่มเห็นความเป็นไปได้ของการถ่ายทำ�วิดีโอแนวต้ังเพื่อการรับชม            

บนจอสมารต์โฟนโดยเฉพาะ สง่ผลให้เกดิการเปลีย่นแปลงวธิคีดิในแงข่องการจัดการพืน้ทีก่รอบภาพ

บนจอ กลา่วคอื แตเ่ดมิท่ีผูก้ำ�กบัหรอืผูก้ำ�กบัภาพจะต้องจดัการกบัวตัถแุละพืน้ทีบ่นกรอบแนวนอน 

ก็จะต้องปรับเปลี่ยนมาจัดการกับกรอบภาพแนวตั้งแทน ดังนั้นแนวคิดเร่ืองการใช้ภาษาภาพเพื่อ 

สื่อความหมายในกรอบภาพแนวตั้งจึงเป็นอีกองค์ประกอบหนึ่งที่ผู้วิจัยหยิบมาใช้ในการวิเคราะห์             

มิวสิกวิดีโอวิดีโอแนวตั้งควบคู่ไปกับการเปรียบเทียบวิธีการใช้ภาพในการสื่อสารของมิวสิกวิดีโอ                

แนวนอนด้วย โดยสามารถแบ่งเป็นประเด็นที่น่าสนใจได้ดังนี้

	 	 2.1 การจัดวางบุคคลและวัตถุในกรอบภาพแนวตั้ง 

	 	 เมื่อนำ�มิวสิกวิดีโอแนวตั้งของไทยจำ�นวน 4 เพลงมาวิเคราะห์ในด้านการเทคนิค

การถา่ยทำ�และการเลา่เรือ่งดว้ยภาพ พบวา่สิง่ท่ีผูส้รา้งสรรคว์ดิีทศันแ์นวตัง้ตอ้งคำ�นงึเปน็อยา่งแรก

คือ การถ่ายภาพเคลื่อนไหวถูกกำ�หนดให้ถ่ายในระนาบแนวนอนมาแต่ไหนแต่ไร มนุษย์เคยชินกับ

การรับชมภาพเคลื่อนไหวในแนวนอนและการกวาดสายตาซ้ายขวาขณะรับชม แต่รูปแบบการถ่าย
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วีดิทัศน์แนวต้ังบังคับให้ผู้ถ่ายต้องตั้งกล้องถ่ายในแบบการถ่ายภาพ

บคุคล (Portrait) ทำ�ใหพ้ื้นทีแ่นวกวา้งในกรอบภาพถกูตดัออกและเพิม่

พื้นที่ในแนวสูงแทน ส่งผลให้การถ่ายทำ�จึงเน้นการถ่ายให้เห็นบุคคล

หรือวตัถทุีม่คีวามสำ�คัญในการเล่าเร่ือง ดังนัน้การจัดวางบคุคลหรือวตัถุ

ให้อยู่กึ่งกลางจึงเป็นหัวใจสำ�คัญของการถ่ายวีดิทัศน์แนวตั้ง ซึ่งการจัด

วางบคุคลหรือวตัถใุหอ้ยูก่ึง่กลางกรอบภาพปรากฏให้เหน็ในมวิสิกวดีิโอ

แนวตั้งทุกเพลง เนื่องมาจากพื้นที่จำ�กัดของกรอบภาพนั่นเอง

								      

ภาพที่ 2 - 4 แสดงการจัดวางบุคคลและวัตถุตรงกึ่งกลางในกรอบภาพ

แนวตั้ง ที่มา: Youtube. (2566). สืบค้นเมื่อวันที่ 4 มิถุนายน 2566.

จาก https://www.youtube.com/watch?v=wYfyjOIHLb0 

https://www.youtube.com/watch?v=Dt_Xw0129Ww

https://www.youtube.com/watch?v=llyQkS7sVPE

								      

	 นอกจากการจัดวางบุคคลหรือวัตถุในกรอบภาพแนวตั้งแล้ว                   

วดีทิศันแ์นวตัง้มขีอ้จำ�กดัในเรือ่งการจดัวางบคุคลสองคนในฉากพูดคยุกนั

ในกรอบภาพเดียว เพราะพ้ืนทีแ่นวต้ังมจีำ�กดัเหมาะสำ�หรับการจัดวาง

คนในกรอบภาพเพียงคนเดยีวมากกวา่ ขอ้จำ�กดันี้ีท่า้ทายใหผู้้สรา้งสรรค์

วดีทิศันแ์นวต้ังต้องคดิคน้วธิกีารในการจัดวางตัวละครเสียใหม ่โดยอาจ

จะใช้วิธีการถ่ายคนเดียวในช็อตหนึ่งตัดสลับกับคู่สนทนาอีกช็อตหนี่ง 

หรือใช้วิธีการแพนกล้องไปตามบุคคลที่กำ�ลังพูดอยู่แทน 

	 “ชอ็ตบาง อยา่งทีม่นัไดผ้ลในการถา่ยแนวนอน แตพ่อมาทำ�เป็น

แนวตัง้แล้วมนัแปลก เชน่ สมมติวา่เราถ่ายตัวละครหนัขา้งมองหนา้กนั 

ปกติถ้าเป็นหนังแนวนอน เราสามารถวางตัวละครไว้กลางเฟรมได้ แต่พอถ่ายเป็นแนวต้ังพ้ืนที่              

ดา้นขา้งถกูตดัออกไปเหลอืแคบมาก เวลาตดัต่อจะเหมอืนคนชนกนั มนัไมเ่หลือพ้ืนที ่และมนัทำ�ให้

อดึอดัขึน้มาก ๆ  และใหค้วามรูส้กึเหมอืนตวัละครหนัหลังชนกนั เพราะเราเหน็ทศันวสัิยนอ้ยเกนิไป 

วิธีแก้ปัญหาคือจะต้องตั้งกล้องให้ห่างออกมาอีกหน่อยเพื่อให้เกิดพื้นที่และยืนยันตำ�แหน่งการยืน

ของตัวละคร” (เกรียงไกร วชิรธรรมพร, สัมภาษณ์, 23 ธันวาคม 2563) 

	 	 2.2 ขนาดและระยะของภาพในมิวสิกวิดีโอแนวตั้ง	 	 	 	 	

	 	 ขนาดและระยะของภาพเป็นอีกหนึ่งไวยากรณ์การบันทึกภาพเคล่ือนไหวท่ียังคง

ใช้แนวคิดเดียวกับระยะภาพของวีดิทัศน์แนวนอน จากการวิเคราะห์การเลือกใช้ภาพระยะต่าง ๆ 

ในมิวสกิวดิโีอ แนวตัง้ทัง้ 4 เพลง พบวา่ เนือ่งจากเนือ้หาของมวิสกิวดิโีอนำ�เสนอเหตกุารณต์วัละคร

2

3

4



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 23 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2567) 95

บนัทึกภาพชวีติประจำ�วนัของตัวเองโพสต์ลงส่ือสังคมออนไลน์ วตัถุประสงค์

ในการโพสตเ์ปน็การถา่ยเพือ่เนน้กิจกรรมทีต่วัเองทำ�มากกวา่การถา่ยภาพ

เพื่อเน้นความสวยงามเชิงสุนทรียะ ระยะภาพที่ถูกนำ�มาใช้จึงเน้นไปที่การ

ถา่ยบคุคลทัง้ลกัษณะเตม็ตวั (Full Shot) และเหน็ครึง่ตวั (Medium Shot) 

เสียเป็นส่วนใหญ่ ระยะภาพที่ถูกใช้ในมิวสิกวิดีโอแนวตั้ง สามารถจำ�แนก

ได้ ดังต่อไปนี้ 

• ภาพที ่5 ภาพระยะไกล (Long Shot) ภาพขนาดนีเ้ผยใหเ้หน็สถานทีท่ีเ่กดิ

เหตุการณ์โดยมีตัวละครอยู่ในเหตุการณ์นั้นในระยะไกล  

• ภาพที่ 6 ภาพเต็มตัว (Full Shot) เผยให้เห็น

ขนาดของบุคคลเต็มตัว ศีรษะและเท้าจะอยู่ใกล้

กับขอบบนและขอบล่างของภาพ มองเห็นราย

ละเอียดของรูปร่างและเครื่องแต่งกายได้ชัดเจน

• ภาพที่ 7 ภาพขนาดปานกลาง (Medium Shot) 

ภาพเผยให้เห็นต้ังแต่ส่วนเอวของตัวละครขึ้นไป 

สามารถเห็นอากัปกิริยาท่าทางของตัวละครและ

การแสดงออกทางสีหน้าได้ชัดเจนขึ้น 

• ภาพที่ 8 ภาพระยะใกล้ (Close-up) เป็นระยะ

ทีเ่หน็รายละเอยีดของวตัถทุีถ่กูถ่ายชดัเจนมากยิง่

ขึ้น เป็นการเน้นให้เห็นความสำ�คัญของวัตถุที่              

ถูกถ่าย หรือแสดงสีหน้าอารมณ์ของตัวละครได้             

ผู้ชมได้ใกล้ชิดตัวละครมากขึ้นกว่าเดิม

• ภาพที่ 9 ภาพระยะใกล้ที่สุด (Extreme Close-

up) เปน็ระยะทีเ่จาะจงเฉพาะส่ิงท่ีมขีนาดเล็กมาก  

เช่น ดวงตาหรือปากของตัวละคร มักใช้เพื่อเน้น

ความสำ�คัญของสิ่งที่ถูกถ่าย แต่ไม่ใช่ระยะภาพที่

พบได้บ่อย ๆ 

	 เกรียงไกร (สัมภาษณ์, 2563) มีความเห็นต่อ

เร่ืองขนาดและระยะของภาพในวีดิทัศน์แนวต้ัง          

ว่าในแง่ของการเล่าเร่ืองในซีรีส์หรือภาพยนตร์ 

ภาพระยะไกลสุดหรือภาพระยะไกล ถูกใช้เพื่อ

สร้างการรับรู้ให้ผู้ชมเห็นว่าเหตุการณ์เกิดขึ้น

ที่ไหน ดังนั้นการใช้ภาพขนาดไกลสุดจึงไม่เกิด

ปัญหาในการถ่ายทำ�วิดีโอแนวนอน เพราะมีพื้นที่           

มากพอให้คนดูได้เห็นอาณาบริเวณของสถานที่

5

6
7

8 9

ที่มา: Youtube. (2566). สืบค้นเมื่อวันที่ 

4 มิถุนายน 2566.

https://www.youtube.com/

watch?v=wYfyjOIHLb0 

                                        

https://www.youtube.com/

watch?v=Dt_Xw0129Ww

                                        

https://www.youtube.com/

watch?v=llyQkS7sVPE
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ที่เกิดเหตุการณ์ แต่สำ�หรับวีดิทัศน์แนวตั้งกลับสูญเสียพื้นที่ในแนวกว้างไป ดังนั้นวิธีการแก้ปัญหา

คอืตอ้งใชวิ้ธกีารแพนกลอ้งให้เห็นภาพรวมของสถานทีเ่พ่ือทดแทนพืน้ทีใ่นกรอบภาพทีถ่กูตัดออกไป 

	 สำ�หรับภาพขนาดใกล้สุดก็มีข้อจำ�กัดในการถ่ายทำ�วิดีโอแนวตั้งเช่นเดียวกัน โดยเฉพาะ           

การถ่ายให้เห็นดวงตาของนักแสดงในระยะใกล้สุด หากเป็นการถ่ายวีดิทัศน์แนวนอน ผู้สร้างสรรค์

สามารถถ่ายโดยให้เห็นตาทั้งสองข้างได้ในช็อตเดียว แต่ไม่สามารถทำ�ได้ในการถ่ายวีดิทัศน์แนวตั้ง 

อันเนื่องมาจากตาของมนุษย์มีระนาบซ้ายขวา ขณะที่กรอบภาพแนวตั้งมีระนาบบนล่าง ข้อจำ�กัด

นี้ยังคงเป็นโจทย์ท่ีท้าทายให้กับผู้สร้างสรรค์ในการปรับเปลี่ยนวิธีคิดในการนำ�เสนอภาพเพื่อการ               

สื่อความหมายในวีดิทัศน์แนวตั้งต่อไป 

	 2.3 การถ่ายภาพแบบมือสมัครเล่น

	 เนื่องจากสมาร์ตโฟนมีกล้องถ่ายรูปและกล้องวิดีโอติดมากับอุปกรณ์อยู่แล้ว ผู้ใช้งานจึง

สามารถหยิบสมาร์ตโฟนขึ้นมาถ่ายภาพหรือถ่ายเหตุการณ์ในชีวิตประจำ�วันได้ทุกที่ทุกเวลา ทำ�ให้

ภาพเคลื่อนไหวในสื่อสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่มีลักษณะเหมือนคนกำ�ลังถือกล้องบันทึกเหตุการณ์                           

มีการเคลื่อนกล้องไปตามวัตถุที่เคลื่อนไหวแบบไม่พิถีพิถัน ถ่ายด้วยความเร่งรีบ มีลักษณะของ               

การแอบถ่าย มีความเป็นมือสมัครเล่น ผู้ใช้งานสมาร์ตโฟนส่วนใหญ่มีเป้าหมายเพียงเพ่ือบันทึก

เหตกุารณ์ทีอ่ยูต่รงหนา้โดยไมไ่ดค้ำ�นงึถงึความสวยงามเชงิสนุทรยีะ สอดคลอ้งกบัทีช่ญานชุ (2560) 

กล่าวไว้ว่า หากเป็นคลิปที่ถ่ายด้วยความเร่งรีบ เช่น แอบถ่าย มักจะพบว่าเป็นการถ่ายภาพแนวตั้ง 

เพราะมีความสะดวกในการถือมากกว่าแนวนอน ซ่ึงเราจะเห็นได้จากคลิปที่อยู่ในรายการข่าว                

ต่าง ๆ จากโทรทัศน์ หรือคลิปที่ถูกแชร์ในโซเชียลมีเดียจํานวนมาก มักเป็นคลิปแนวตั้ง 

	 การเลือกใช้เทคนิคการถ่ายภาพนั้นขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ในการเล่าเร่ืองและผลทาง             

ความรูส้กึท่ีผูส้รา้งสรรค์ตอ้งการสือ่สารดว้ย เพราะการใชเ้ทคนคิใหตั้วละครถอืกลอ้งมอืถอืถา่ยและ

โพสต์ลงบนสื่อสังคมออนไลน์ ทำ�ให้ผู้ชมรู้สึกเหมือนได้ดูเรื่องราวความเคลื่อนไหวในแอปพลิเคชัน

ที่ตัวละครใช้อยู่จริง ๆ  มิวสิกวิดีโอแนวตั้งเพลง แวะ (Yes?), Neverland และ ไม่บอก นำ�เสนอภาพ

เหตุการณ์ที่ตัวละครถ่ายในชีวิตประจำ�วันของตัวเองโพสต์ลงส่ือสังคมออนไลน์ หรือไม่ก็การถ่าย

ใบหนา้ตวัเองดว้ยกลอ้งหนา้ตามความเคยชินในการใช้งาน ดังนัน้ภาพทีถ่กูนำ�เสนอในเพลงดังกลา่ว

จึงมีลักษณะเหมือนการบันทึกวิดีโอในชีวิตประจำ�วัน ไม่ได้พิถีพิถันหรือคำ�นึงถึงความสวยงาม                      

แต่อย่างใด ในขณะที่เพลง กลิ่นหอม ใช้เทคนิคการถ่ายทำ�ท่ีคำ�นึงด้านการจัดวางองค์ประกอบ              

ต่าง ๆ ในกรอบภาพแนวตั้งอย่างพิถีพิถัน เพื่อความสวยงามและสื่อความหมายให้กับเนื้อหาใน                   

มิวสิกวิดีโอ

	 พิชย จรัสบุญประชา (สัมภาษณ์, 2563) ผู้กำ�กับมิวสิกวิดีโอ แสดงความเห็นว่า หนึ่งใน

เหตุผลที่ผู้กำ�กับเลือกใช้การเล่าเรื่องผ่านแอปพลิเคชันบนมือถือมาสร้างสรรค์ผลงานมิวสิกวิดีโอ 

อาจจะเป็นเพราะข้อจำ�กัดด้านงบประมาณในการถ่ายทำ�  ซึ่งหากทำ�มิวสิกวิดีโอที่มีความพิถีพิถัน 

ในด้านการกำ�กับภาพก็อาจจะต้องใช้ประมาณจำ�นวนมาก ดังน้ัน การเลือกใช้วิธีการเล่าเรื่องผ่าน

สือ่สังคมออนไลน์และแอปพลิเคชนัทีผู่ใ้ชง้านคุน้เคยอยู่แลว้และปรบัวธิกีารถา่ยใหเ้ปน็รปูแบบแนว

ตั้ง นอกจากการได้สร้างสรรค์สิ่งใหม่แล้ว ยังช่วยในการประหยัดงบประมาณในการถ่ายทำ�อีกด้วย 
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ภาพที่ 10-12 แสดงการถ่ายเหตุการณ์ในชีวิตประจำ�วันที่ตัวละครใช้สมาร์ตโฟนบันทึกในมิวสิก

วิดีโอแนวตั้ง ที่มา: Youtube. (2566). สืบค้นเมื่อวันที่ 7 มิถุนายน 2566.

จาก https://www.youtube.com/watch?v=wYfyjOIHLb0

https://www.youtube.com/watch?v=ZGlokkoTN0E

https://www.youtube.com/watch?v=Dt_Xw0129Ww

	 2.4 การนำ�เสนอภาพการสนทนาของตัวละครผ่านสมาร์ตโฟน

	 เมือ่ผูส้รา้งสรรคม์องเหน็วา่พวกเขาสามารถนำ�เสนอเร่ืองราวความสัมพันธข์องคูรั่กและใช้

ประโยชน์ในการเล่าเรื่องผ่านการใช้แอปพลิเคชันต่าง ๆ บนสมาร์ตโฟน ถ่ายทอดออกมาในรูปแบบ 

มิวสิกวิดีโอแนวต้ังที่สอดรับกับการรับชมผ่านสมาร์ตโฟนในแนวตั้งได้ โดยในความเป็นจริงแล้ว                

วธิกีารเลา่เรือ่งผา่นช่องทางออนไลนน์ัน้ถกูนำ�เสนอมาตัง้แตก่ารถา่ยทำ�มวิสกิวดิโีอแนวนอนมากอ่นแลว้  

ภาพที่ 13-14 แสดงภาพการสนทนาโต้ตอบกันบนโปรแกรมสนทนาในมิวสิกวิดีโอแนวนอน

ที่มา: Youtube. (2566). สืบค้นเมื่อวันที่ 7 มิถุนายน 2566.

จาก https://www.youtube.com/watch?v=tUuqWFExZgY

	

10 11 12

13 14
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	 โดยผู้สร้างสรรค์เล้าเรื่องโดยให้ตัวละครได้พูดคุยส่ือสารทางแอปลิเคชั่นบนคอมพิวเตอร์ 

โน้คบุ๊กแทน เพื่อผลในการถ่ายทอดภาพให้สวยงามและมีรายละเอียดท่ีให้ผู้ชมมองได้มองอย่าง                  

ทั่วถึง ยกตัวอย่างเช่น เพลง “ขอ” ของวง Lomosonic ที่สร้างสรรค์ใช้โปรแกรมสนทนาของ                     

เฟซบุก๊และนำ�เสนอบทสนทนาโตต้อบกันของตัวละครผ่านหนา้จอคอมพิวเตอร์โนต้บุก๊ ตัดสลับกบั

เหตุการณ์ความรักในอดีตที่ตัวละครใช้เวลาไปด้วยกัน

	 มิวสิกวิดีโอแนวนอนเพลง “เมษา” ของวง fellow fellow feat. Blacksheep             

ผูก้ำ�กบัเลอืกวธิกีารเลา่เรือ่งความสมัพนัธข์องตวัละครโดยทีผู่ช้มจะรบัรูเ้รือ่งราวผา่น

กจิกรรมการใชง้านโปรแกรมตา่ง ๆ  บนหนา้จอคอมพิวเตอร์โนต้บุก๊เชน่เดียวกบัเพลง 

“ขอ” ของวง Lomosonic ไม่ว่าจะเป็นความพยายามติดต่อกันผ่านโปรแกรมไลน์ 

การคลิกเข้าไปดูรูปภาพและคลิปวิดีโอเก่า ๆ ที่ตัวละครเคยทำ�กิจกรรมต่าง ๆ ด้วย

กนั เพือ่สือ่ใหค้นดเูหน็วา่ฝา่ยชายยงัคงหว่งหาอาวรณฝ์า่ยหญงิทีเ่ลกิรากนัไปแลว้ เหน็

ได้ว่าหากผู้สร้างสรรค์ต้องการเล่าเรื่องราวที่เกาะเกี่ยวอยู่กับสื่อสังคมมออนไลน์หรือ

แอปพลิเคชันสำ�หรับการติดต่อสื่อสาร การเลือกเล่าเร่ืองผ่านหน้าจอคอมพิวเตอร์

โนต้บุ๊ก กเ็ปน็แนวทางในการถา่ยทอดเรือ่งราวใหส้อดรบักบัรปูแบบแนวนอนของหนา้

จอได้ 

	 	 หากผู้สร้างสรรคม์วิสิกวดีิโอแนวนอนต้องการ

เลา่เรือ่งทีต้่องใช้การพดูคยุหรอืพมิพข์อ้ความผา่นสมารต์โฟน 

แนวคดิคดิเบือ้งต้นทีผู้่สร้างสรรค์สามารถนำ�เสนอออกมา

ได้ 2 วิธี คือ

 	 	 1. การถา่ยหนา้จอสมาร์ตโฟนเพ่ือให้คนดูเหน็

ข้อความหรือหากให้ตัวละครพิมพ์ข้อความก็จะถ่ายให้

เห็นนิ้วที่กำ�ลังพิมพ์ข้อความด้วย ดังปรากฏให้เห็นใน      

มิวสิกวิดีโอเพลง “ไม่คิดถึงเลย” (Unofficial MV) และ 

เพลง “นักเลงคีย์บอร์ด” ในฉากที่ตัวละครกำ�ลังพิมพ์

ขอ้ความ ซึง่ใชว้ธิกีารเลา่เรือ่งดว้ยภาพในรปูแบบเดยีวกัน 

							       	

ภาพที่ 15-18 แสดงวิธีการสื่อสารด้วยภาพในฉากที่ตัว

ละครสนทนาผ่านสมาร์ตโฟนในมิวสิกวิดีโอแนวนอน

ท่ีมา: Youtube. (2566). สืบค้นเมื่อวันท่ี 7 มิถุนายน 

2566 .จาก  h t tps : / /www.youtube . com/

watch?v=ll1K7abe-ek&t=85s

15

16

1717

18
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	 2 การใส่ข้อความบทสนทนาบนจอประกอบไป

กับภาพของตวัละครทีก่ำ�ลงัพมิพส์ือ่สารไปดว้ย ดงัจะเหน็

ไดจ้ากมิวสกิวดิโีอเพลง “ไมค่ดิถงึเลย” (Unofficial MV) 

และ เพลง “นักเลงคีย์บอร์ด” วิธีการนี้เป็นวิธีที่ใช้กัน

อย่างแพร่หลายในการเล่าเรื่องในฉากการพูดคุยกันผ่าน

สมาร์ตโฟนในวีดิทัศน์แนวนอน เพราะนอกจากคนดู                             

จะได้รับรู้สิ่งที่ตัวละครคุยกันแล้ว ยังสามารถเห็นสีหน้า

และปฏิกิริยาของตัวละครขณะที่กำ�ลังพิมพ์ข้อความใน

เวลาเดียวกันอีกด้วย 

ภาพที่ 19-20 แสดงวิธีการสื่อสารด้วยภาพในฉากที่ตัวละครสนทนาผ่านสมาร์ตโฟนในมิวสิกวิดีโอ

แนวนอน ที่มา: Youtube. (2566). สืบค้นเมื่อวันที่ 7 มิถุนายน 2566. จาก https://www.you-

tube.com/watch?v=ll1K7abe-ek&t=85s และ https://www.youtube.com/

watch?v=xNpwzqGc5j4

	 	 ในขณะที่มิวสิกวิดีโอเพลง “แวะ” (Yes?) ด้วยความ

ตั้งใจของผู้สร้างสรรค์มิวสิกวิดีโอแนวตั้งที่ต้องการเล่าเรื่องราว

ของคู่รักผ่านการพูดคุยในแอปพลิเคชันต่าง ๆ บนสมาร์ตโฟน                     

ดังนั้นการพิมพ์ข้อความสนทนาจึงเกิดขึ้นภายใต้รูปแบบการ                 

ใชง้านของแอปพลเิคชนั รวมไปถงึการใชเ้สียงประกอบขอ้ความ

เข้าและเสียงกดตัวอักษรบนแป้นพิมพ์สมาร์ทโฟนท่ีผู้ใช้งาน                     

คุน้เคย ซึง่ระหวา่งการสนทนา ผูช้มจะไมไ่ดเ้หน็สหีนา้ ความรูส้กึ

ของตัวละครท่ีกำ�ลังพิมพ์ข้อความอยู่เหมือนอย่างท่ีมิวสิกวิดีโอ

แนวนอนนำ�เสนอ

								      

ภาพที่ 21-22 แสดงหน้าจอการสนทนาผ่านสมาร์ตโฟนในมิวสิกวิดีโอ

แนวตั้ง ที่มา: Youtube. (2566). สืบค้นเมื่อวันที่ 7 มิถุนายน 2566. 

จาก https://www.youtube.com/watch?v=Dt_Xw0129Ww

	 จากการนำ�เสนอภาพรูปแบบการพูดคุยสื่อสารในมิวสิกวิดีโอ                             

แนวตั้งและแนวนอนที่ผู้วิจัยได้กล่าวไป จะเห็นได้ว่า ผู้กำ�กับสามารถ

ออกแบบสร้างสรรค์ภาพการสื่อสารพูดคุยผ่านแอปพลิเคชันบน

โทรศัพท์มือถือได้หลากหลายกว่ามิวสิกวิดีโอแนวตั้ง เนื่องจากพื้นที่ 

แนวนอนเอื้อให้เกิดการจัดองค์ประกอบภาพได้มากกว่า ขณะท่ีมิวสิก

วดิโีอแนวตัง้ การแสดงหนา้จอของแอปพลิเคชนัถูกออกแบบมาใหพ้อดี

19

20

21

22
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กับหน้าจอแนวตั้งของโทรศัพท์มือถือ แม้ว่าผู้กำ�กับจะไม่สามารถออกแบบภาพได้หลากหลาย                        

แต่ข้อได้เปรียบคือการช่วยให้ผู้รับชมมิวสิกวิดีโอผ่านหน้าจอโทรศัพท์มือถือรู้สึกถึงความสมจริงใน

มิวสิกวิดีโอประหนึ่งเหมือนผู้ชมกำ�ลังอ่านข้อความการสนทนาผ่านแอปพลิเคชันนั้นอยู่จริง ๆ  

สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล

	 จากผลการวิเคราะห์ที่แสดงให้เห็นข้างต้น สามารถนำ�มาสู่บทสรุปได้ดังต่อไปนี้ 

	 ด้านรูปแบบและกลวิธีการเล่าเรื่องของมิวสิกวิดีโอแนวต้ัง จะเห็นได้ว่าจุดร่วมสำ�คัญของ

การเล่าเรื่องในมิวสิกวิดีโอแนวตั้งคือ การใช้สื่อสังคมออนไลน์และคุณสมบัติการใช้งานต่าง ๆ ของ

สมาร์ตโฟนเป็นเครื่องมือในการเล่าเรื่องและถ่ายทอดความสัมพันธ์ของตัวละครในมิวสิกวิดีโอ                 

ผู้ใช้งานมีปฏิสัมพันธ์พูดคุยกับผู้ชมได้ตามเวลาจริง นับได้ว่าผู้สร้างสรรค์มิวสิกวิดีโอมีความคิด

สร้างสรรค์ในการขยายขอบเขตของบริบทในการเล่าเรื่องให้มีความสอดคล้อง เกี่ยวข้องกับการ

สือ่สารของผูค้นในยคุปัจจบัุน อกีทัง้ยงัชว่ยสรา้งความแปลกตาและอารมณท์ีแ่ปลกออกไปจากการ

ดูอะไรแบบเดิม อีกด้วย นอกจากนี้ผู้สร้างสรรค์มิวสิกวิดีโอเลือกใช้วิธีการเล่าเรื่องผ่านกิจกรรมบน

หน้าจอสมาร์ตโฟน ไม่ว่าจะเป็นการคุยผ่านแอปพลิเคชันไลน์ การพูดคุยผ่านวิดีโอคอล การใช้อินส

ตาแกรม การถ่ายรูป ผ่านกล้องมือถือและโพสต์รูปส่งกันไปมา การถ่ายคลิปวิดีโอและโพสต์เร่ือง

ราวส่วนตัวลงไปในไอจีสตอรี่ การปฏิสัมพันธ์ในทวิตเตอร์ ทุกกิจกรรมท่ีเกิดขึ้นล้วนสะท้อน

พฤติกรรมการใช้สมาร์ตโฟนของคนในยุคสมัยนี้จนสามารถพัฒนาเป็นเรื่องราวประกอบบทเพลง                    

ผูช้มมวิสกิวดิโีอกเ็ปรยีบเสมอืนคนทีก่ำ�ลงัดคูวามเคลือ่นไหวของตวัละครผา่นสือ่สงัคมออนไลน ์และ

เม่ือแอปพลเิคชนัเหล่านีล้ว้นอยูบ่นหนา้จอสมารต์โฟนอยูแ่ลว้ ทำ�ใหเ้นือ้หาทีถ่กูนำ�เสนอสอดรบักับ

รูปแบบการรับชมผ่านสมาร์ตโฟนในแนวตั้งได้เป็นอย่างดี

	 ในส่วนของการใช้ภาษาภาพในการสื่อความหมายของผู้กำ�กับมิวสิกวิดีโอแนวต้ังนั้น 

เนื่องจากพื้นที่แนวตั้งมีข้อจำ�กัดที่แตกต่างจากพ้ืนท่ีแนวนอน ดังนั้นการจัดวางบุคคลและวัตถุ                  

รวมถึงขนาดและระยะของภาพเป็นสิ่งที่ผู้สร้างสรรค์ต้องคำ�นึงถึงในการออกแบบงานภาพเพื่อการ

สือ่ความหมายและการนำ�เสนอความงามเชงิสนุทรยีะบนพืน้ทีแ่นวตัง้ ทัง้การจดัวางบคุคลหรอืวตัถุ

ให้อยู่ตรงกลางของภาพและการเลือกใช้ภาพระยะปานกลางและระยะใกล้เป็นหลักเพื่อเน้นไปที่              

ตัวบุคคลหรือวัตถุมากกว่าการนำ�เสนอฉากหลังหรือเน้นความงามของสถานท่ีด้วยภาพระยะ                      

ไกลมากหรือระยะไกล  

	 นอกเหนอืจากรปูแบบและกลวธิกีารเลา่เร่ืองในมวิสิกวดีิโอแนวตัง้ท่ีผู้วจัิยหยบิมาวเิคราะห์

และสรุปผลแล้วนั้น วิธีการสื่อสารภาพในมิวสิกวิดีโอแนวตั้งสามารถขยายไปสู่ประเด็นเกี่ยวกับ                    

ข้อจำ�กัดของการถ่ายวีดิทัศน์แนวตั้ง กล่าวคือเมื่อกรอบภาพถูกปรับเปลี่ยนจาก แนวนอนสู่แนวตั้ง 

ในบางครัง้การใชอ้งคค์วามรูด้า้นการจดัองคป์ระกอบภาพในแนวนอนกลับไมส่ามารถนำ�มาประยกุต์

ใช้กับการจดัการพืน้ทีใ่นกรอบภาพแนวตัง้ไดห้มดทกุอยา่ง ทัง้องคค์วามรูเ้รือ่งเทคนคิวธิกีารถา่ยทำ� 

การเปลี่ยนวิธีคิดในเรื่องการจัดองค์ประกอบภาพ ซึ่งเป็นสิ่งที่ต้องเรียนรู้ใหม่หมดเพราะกรอบภาพ

เปลี่ยนไปจากความคุ้นชินกับการถ่ายทำ�ในแนวนอนมาโดยตลอด นับเป็นความท้าทายอีกขั้นหนึ่ง

ทีค่นทำ�งานสายวิชาชีพต้องเรยีนรูต้ลอดกระบวนการ รวมไปถงึแนวทางการสร้างสรรคเ์รือ่งราวและ
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วิธีการเล่าเรื่องให้มีความเหมาะสมกับคุณสมบัติของกรอบภาพแนวตั้งก็เป็นสิ่งสำ�คัญเช่นเดียวกัน 

ซึ่งสอดคล้องกับที่เกรียงไกร (สัมภาษณ์, 2563) แสดงความเห็นว่าความเป็นแนวตั้งของกรอบภาพ

มผีลกบัวิธคีดิเรือ่งการเลา่เรือ่งว่าจะซอ่นหรอืเปดิเผยอะไรใหเ้หน็ตอนไหน สิง่นีห้ากเปน็การเลา่เรือ่ง

แนวนอนจะไมท่ำ�ใหเ้กดิความรู้สกึแบบนี ้เพราะการถา่ยแนวตัง้นัน้ ผูช้มแทบจะไมเ่หน็รายละเอยีด

ในภาพกว้างเลย ทำ�ให้ผู้กำ�กับต้องคิดทางเลือกใหม่ในการเล่าเร่ือง ว่าจะจัดวางตัวละครอย่างไร 

จำ�เปน็ตอ้งเฉลยให้คนดรููต้อนไหนวา่คนนีน้า่สงสยั หรอืไมน่า่สงสยั ซึง่มผีลกบัเราในเรือ่งการวางหมาก

เหล่านี้ให้ผู้ชม

ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยในอนาคต  

	 เนือ่งดว้ยการสรา้งสรรคเ์นือ้หาดว้ยการถา่ยทำ�แบบวดิโีอแนวตัง้ยงัไมไ่ดร้บัความนยิมจาก

ผูส้รา้งสรรคเ์นือ้หาในประเทศไทยมากนกั อกีทัง้มกีารเผยแพร่เนือ้หาวดีิโอแนวต้ังอยา่งจำ�กดั แมว้า่

แพลตฟอร์มของสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ จะเปิดพ้ืนที่สร้างสรรค์สำ�หรับเนื้อหาวิดีโอแนวต้ังแล้ว

ก็ตาม ยังพบว่าเนื้อหาประเภทมิวสิกวิดีโอยังมีจำ�นวนไม่มากนัก อีกทั้งไม่ครอบคลุมประเภทของ

เพลงได้ทั้งหมด กลุ่มตัวอย่างที่หยิบยกมาศึกษาในงานวิจัยชิ้นนี้ล้วนเป็นมิวสิกวิดีโอแนวเพลงไทย

สากลทีเ่นน้การเลา่เร่ืองเป็นหลกั ซึง่ยงัมรีปูแบบมวิสกิวดีิโอแนวตัง้รปูแบบอืน่ ๆ  เช่น เนน้การแสดง

ของศิลปินเป็นหลัก (Performance) หรือแนวเน้นความแนวคิดบางอย่างที่ไม่เป็นเรื่องราว                    

(Conceptual) ทั้งจากของไทยและของต่างประเทศ ที่สามารถนำ�มาวิเคราะห์ต่อยอดงานวิจัยนี้ได้ 

	 ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าเมื่อผู้สร้างสรรค์เนื้อหาหันมาให้ความสนใจกับการสร้างสรรค์

เนื้อหาวิดีทัศน์แนวตั้งมากขึ้น จะส่งผลให้เกิดการสร้างสรรค์วิดีทัศน์แนวตั้งรูปแบบอื่น ๆ เช่น ซีรีส์ 

รายการบันเทิง รายการข่าว เป็นต้น ซึ่งจะส่งผลให้สามารถหยิบยกประเด็นปัญหานำ�ของการวิจัย

ทีม่คีวามหลากหลายมากขึน้ อาท ิเทคนคิการเล่าเร่ืองและการจัดวางองคป์ระกอบภาพทีต่่างกนัไป

ในแต่ละประเภทของเน้ือหา ความสัมพันธ์ของการกำ�หนดขนาดภาพในการสร้างสรรค์เนื้อหา           

แต่ละชนิดกับสุนทรียภาพในการรับชมเนื้อหา การกำ�หนดความยาวที่เหมาะสมของเนื้อหาแนวตั้ง

ส่งผลต่อเวลาในการรับชมเนื้อหาประเภทต่าง ๆ เป็นต้น

บรรณานุกรม

ภาษาไทย

ชญานุช วรีสาร. (2560). การผลติภาพยนตรส์ัน้โดยใชเ้ทคนคิการถ่ายทำ�วดีทิศันแ์นวตัง้. นเิทศสยาม

	 ปริทัศน์, 16(3), 106-116.

ประวิทย์ แต่งอักษร. (2556). มาทำ�หนังกันเถอะ. กรุงเทพฯ: สำ�นักพิมพ์ BIOSCOPE.

อมรรัตน์ ทิพย์เลิศ. (2544). เพลง : ความเป็นมนุษย์ สาระชีวิต และมิวสิกวิดีโอ. นิเทศศาสตร์

	 ปริทัศน์, 5(3), 118-121

		  . (2545). มิวสิกวิดีโอ: เต็มใจที่จะเจ็บ ไม่เคยเข็ดในรัก. ใน สื่อบันเทิง: อำ�นาจแห่ง

	 ความไร้สาระ (น. 408-492). กรุงเทพฯ: ออล อเบ้าท์ พริ้นท์.



Siam Communication Review Vol.23 Issue 1 (January - June 2024)102

ภาษาอังกฤษ

Ryan, K.M. (2018). Vertical video: rupturing the aesthetic paradigm. Visual Commu

	 nication, 17(2), 245

ระบบออนไลน์

ชลาทิพย์ ถิรสุนทรากุล. (2566). รู้จักแอป ReelShort ลูกผสม Netflix กับ Tiktok ดูซีรีส์ตอนละ 

	 1 นาที. สืบค้นจาก https://workpointtoday.com/reel-short-china-application-

	 popular-in-usa/

ทีปกร วุฒิพิทยามงคล. (2563). Vertical Cinema: ถึงเวลาภาพยนตร์แนวตั้งหรือยัง. สืบค้นจาก 	

	 https:// themomentum.co/vertical-cinema/

ธีรพงศ์ เสรีสำ�ราญ. (2563). มาดูไอเดียดี ๆ จากหลากหลาย MV ที่เล่าเรื่องในแนวตั้ง (Vertical 

	 Music Video).สืบค้นจาก https://www.beartai.com/lifestyle/345571

สำ�นักงานสถิติแห่งชาติ. (2566). การมีการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารในครัวเรือน. 

	 สืบค้นจาก https://www.nso.go.th/nsoweb/nso/survey_detail/jJ?set_lang=th

Manjoo, Farhad. (2016). Vertical Video on the Small Screen Not a Crime. Retrieved 

	 from http://www.nytimes.com/2015/08/13/technology/personaltech/verti

	 cal-video-on-the-small-screen-not-a-crime.html?_r=0

Jo Miran’s Silk and Dookies. (2012, September 8). Vertical Video Syndrome A PSA 

	 (Glove and Boots) [Video].Youtube. https://www.youtube.com/watch?v=

	 dechvhb0Meo



การวิจัยเปรียบเทียบประสิทธิผลโฆษณาเนื้อหาวิดีโอผ่าน

แพลตฟอร์ม TikTok เพื่อสร้างการตระหนักรู้ (Awareness) 

ของร้านทำ�เล็บ Icedea Stuido nail&eyelash Hatyai
The Effective of TikTok Advertising to build Awareness: 

Icedea Stuido nail&eyelash Hatyai TikTok Channel
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บทคัดย่อ

	 	 การวิจัยนี้เป็นการศึกษาเพ่ือเปรียบเทียบรูปแบบของเนื้อหาของโฆษณา

ในรูปแบบต่าง ๆ ที่ได้จากแหล่งข้อมูลหรือจากการสอบถามผู้ใช้บริการร้านทำ�เล็บ

และต่อขนตา Icedea Studio nails & eyelash Hatyai เพื่อให้ได้เนื้อโฆษณาที่เป็น

เอกลกัษณ์และสามารถเพ่ิมยอดขายใหแ้กท่างร้านได้ โดยในสว่นของคอนเทนต์วดีิโอ

โฆษณาสั้น นั้นมี 2 รูปแบบ 2 คอนเทนต์ ได้แก่ 1.) วิดีโอโฆษณาแบบมีเรื่องราว 2.) 

วิดีโอโฆษณาแบบภาพสไลด์ และ 2 คอนเทนต์ ได้แก่ 1.) วิดีโอโฆษณาแบบมีเรื่อง

ราวโดยการโฆษณาในช่วงเวลาปกติ 2.) วิดีโอโฆษณาแบบภาพสไลด์โดยการโฆษณา

ในช่วงเวลาปกติ จากการเปรียบเทียบ รูปแบบเนื้อหา วิดีโอโฆษณาแบบมีเรื่องราว

และวดิโีอโฆษณาแบบภาพสไลดใ์นชว่งเวลาปกต ิพบวา่ รปูแบบเนือ้หา วดิโีอโฆษณา

แบบมเีรือ่งราว มยีอดการรบัชมทีส่งูกวา่ วดิโีอโฆษณาแบบภาพสไลดใ์นชว่งเวลาปกต ิ

แต่รูปแบบเนื้อหาวิดีโอโฆษณาแบบภาพสไลด์ สามารถสร้างยอดขายได้สูงกว่า
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คำ�สำ�คัญ : แพลตฟอร์ม   โซเชียล   การตระหนักรู้   เนื้อหา   การทำ�การตลาดเนื้อหา

Abstract

	 This study is to compare the content of different forms of advertisements 

obtained from information sources or from inquiries from icedea studio nail and 

eyelash extension service users Icedea Studio nails&eyelash Hatyai. Increase sales 

for the store As for the content of short video advertisements, there are 2 formats,              

2 content (Content), namely (1) story-based video ads, (2.) video slideshow ads, and 

2 contents (Content). Including (1.) Story video ads by regular timed advertising (2) 

Carousel video ads by regular timed advertising by comparison Content format                     

(Content) video advertisements with a story and video advertisements with a slide-

show at regular intervals. It was found that content format (Content) video                          

advertisements with a story. Has a higher number of views Carousel video advertisements 

at regular intervals, but the content format (Content) carousel video advertisements 

able to generate higher sales.

Keywords: Platform  Social  Awareness  Content  Content Marketing

บทนํา

	 ธุรกิจการทำ�เล็บมีเป็นจำ�นวนมาก กระแสนิยมส่วนใหญ่มาจากกลุ่มคน ประเภทศิลปิน

ดารา นักร้อง นักแสดง การขยายร้านทำ�เล็บในประเทศไทยเกิดขึ้นอย่างมาก ตั้งแต่ร้านตามตลาดนัด 

ตามตึก อาคาร หรือในห้างสรรพสินค้า ดังนั้นผู้ประกอบการร้านทำ�เล็บจึงต้องสร้างความโดดเด่น 

และพัฒนากลยทุธท่ี์เหมาะสมเพ่ือดงึดดูลกูคา้และทำ�ใหผู้บ้รโิภคตัดสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นทำ�เลบ็

ของตนในสังคมปัจจุบัน การสื่อสารบนโซเชียลมีเดียเป็นปัจจัยหลักในการทำ�ธุรกิจร้านทำ�เล็บ 

เนื่องจากเทคโนโลยีสื่อดิจิทัลและอินเทอร์เน็ตเติบโตและมีความสำ�คัญในการขับเคล่ือนวิถีชีวิต                

ในแต่ละวันของผู้บริโภคมากยิ่งข้ึน โดยในปี 2564 ที่ผ่านมายอดการดาวน์โหลดโมบายแอป                           

ในประเทศไทยสูงถึง 2.44 พันล้านครั้ง โดยยอดดาวน์โหลดสูงที่สุด คือ TikTok ในส่วนโมบายแอป

ที่คนไทยในประเทศใช้เวลาในการเล่นสูงสุด YouTube และ TikTok (ธนชาติ นุ่มนนท์, 2565)

	 โดยเนื้อหาคอนเทนต์วิดีโอสั้นในแอปพลิเคชั่นแพลตฟอร์ม TikTok กำ�ลังเป็นที่นิยมอย่าง

แพร่หลาย ซึ่งธุรกิจในประเภทการขายสินค้าและบริการจำ�เป็นต้องทำ�การโฆษณาเนื้อหาวิดีโอ                  

จากข้อมูล ของสำ�นักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว.) พบว่ากลุ่มธุรกิจ                   

ความงามมียอดเติบโตที่มากกว่า 33% ต่อปี เนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ใช้อินเทอร์เน็ต                   

เพิม่สงูขึน้ และความสะดวกสบายในการซือ้สินคา้และบริการบนโลกออนไลนส์ามารถทำ�ได้สะดวก

และรวดเร็วมากข้ึน ตั้งแต่การหาข้อมูลสินค้า การเปรียบเทียบราคา การตัดสินใจซื้อ โดยเนื้อหา 

(Content) วดิโีอสัน้มอีทิธพิลตอ่การตดัสนิใจของผูบ้รโิภคในปจัจบุนั จากขอ้มลูของ MediaBrix 2020 
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ผู้บริโภค 90% ชอบวิดีโอสั้นแนวตั้ง และ 72% เลือกหาข้อมูลผลิตภัณฑ์และบริการต่าง ๆ ผ่าน                  

รูปแบบวิดีโอ (Newsroomtiktok, 2564) จึงเพ่ิมโอกาสในการแข่งขันด้วยการรุกตลาดออนไลน์ 

กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลผ่านแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นอย่าง TikTok ถือเป็นคำ�ตอบของการเติบโตของ

ธรุกจิในยคุนี ้สิง่ท่ีสามารถเช่ือมตอ่กบัผูบ้รโิภคทางอารมณ์ได้คอืการใชว้ดีีสัน้และดนตรีเป็นตัวกลาง

ในการสือ่สารเพือ่เขา้ถงึสนิคา้และบริการให้ตรงกลุม่เป้าหมาย (Heartbeat, 2553) ดังนัน้การโฆษณา

ในรูปแบบเนื้อหาวิดีโอสั้นโดยมีเพลงเข้ามาประกอบ เพื่อเป็นการสร้างคุณค่าตราสินค้าและบริการ

ของธุรกิจดังกล่าวในรูปแบบออนไลน์นอกจากนี้ TikTok ซ่ึงเป็นแพลตฟอร์มท่ีโดดเด่นและเป็น                  

ที่นิยมอย่างมากสำ�หรับวิดีโอสั้น TikTok ยังมี TikTok For Business ซึ่งเป็นแพ็คเกจการตลาด

ดิจิทัลที่ครอบคลุมซึ่งออกแบบมาเพื่อช่วยเหลือธุรกิจไม่ว่าจะมีขนาดใดก็ตาม ให้เติบโตอย่าง                       

มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุดท่ามกลางสถานการณ์การแข่งขันที่สูงในปัจจุบัน 

ปัญหานำ�วิจัย

	 1. การโฆษณาเนือ้หาวดิโีอในแอปพลิเคช่ันแพลตฟอรม์ TikTok รา้นทำ�เล็บ Icedea Studio 

nails&eyelash Hatyai โดยศึกษาข้อมูลเชิงลึกของผู้บริโภค เพื่อนำ�ไปสู่การทำ�โฆษณาที่มี

ประสิทธิภาพมากที่สุดเพียงใด

	 2.รปูแบบสื่อิการโฆษณาในแอปพลิเคชัน่แพลตฟอรม์ TikTok รา้นทำ�เลบ็ Icedea Studio 

nails&eyelash Hatyai สามารถสร้างการรับรู้ทำ�ให้เกิดยอดวิวในการชมมากน้อยเพียงใด

	 3. การโฆษณาเนือ้หาวดิโีอในแอปพลิเคช่ันแพลตฟอรม์ TikTok รา้นทำ�เล็บ Icedea Studio 

nails&eyelash Hatyai เพื่อการปรับปรุงและนำ�ไปใช้เพื่อเพิ่มยอดขายได้มีประสิทธิผลมากน้อย

เพียงใด     

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1. เพื่อทราบถึงข้อมูลเชิงลึกของผู้บริโภคที่เข้ามาใช้บริการร้านทำ�เล็บ Icedea Studio 

nails&eyelash Hatyai

	 2. เพื่อเปรียบเทียบสื่อโฆษณาในแพลตฟอร์ม TikTok ที่มีผลต่อยอดวิวในการรับชม                   

ร้านทำ�เล็บ Icedea Studio nails&eyelash Hatyai

	 3. เพื่อค้นหาแนวทางในการปรับปรุงรูปแบบสื่อการโฆษณาเน้ือหาวิดีโอในแพลตฟอร์ม 

TikTok ร้านทำ�เล็บ Icedea Studio nails&eyelash Hatyai

ขอบเขตการวิจัย

	 งานวจิยันี ้เป็นการศึกษาเกีย่วกบัประสทิธผิลการโฆษณาคอนเทนตว์ดิโีอส้ันบนแพลตฟอรม์ 

TikTok ร้านทำ�เล็บ Icedea Studio nails&eyelash Hatyai โดยมีร้อยละระหว่างจำ�นวนยอดขาย

เมื่อเทียบกับจำ�นวนยอดวิวในการดูโฆษณาเนื้อหาวิดีโอและยอดการมีส่วนร่วม โดยศึกษาข้อมูล 

ยอดววิและยอดขาย หลงัจากโฆษณาเนือ้หาวดีิโอต้ังแต่วนัที ่14 พ.ย. 2565 ถงึวนัที ่28  พ.ย. 2565  

และ วันที่ 5 ธ.ค. 2565 ถึงวันที่ 19 ธ.ค. 2565 เป็นระยะเวลา 4 สัปดาห์ 
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แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

           การตลาดดิจิทัล 

	 การตลาดดจิทิลั หมายถงึ การขายสินคา้และการบริการผ่านชอ่งทางอปุกรณอิ์เล็กทรอนกิส์ 

ไม่ว่าจะเป็น คอมพิวเตอร์ หรือสมาร์ทโฟน โดยใช้ช่องทางผ่านส่ือดิจิทัล เป็นตัวส่งข้อมูลไปยัง                

ผู้บริโภค ผู้ส่งจะสามารถ รู้ผลตอบรับได้ทันที ว่าผู้บริโภคมีผลตอบรบั อย่างไร และข้อดีของ                        

การตลาดดิจิทัลนั้น คือ สามารถทาํ ให้ผู้บริโภคได้รจู้ักสินค้าหรือบริการที่เจ้าของแบรนด์ได้สื่อสาร

ออกไปไดเ้รว็ยงิขึน้กวา่การขายในอดตีทีม่ ีขัน้ตอนทีช่า้ แตข่อ้เสยีกม็เีชน่กนั คอื ถา้ผบู ้รโิภคมคีวาม

ไมช่อบในสนิคา้ หรอืบรกิารของแบรนดท์ีส่ือ่ออกไป การบอกต่อกย็ิง่เร็วมากยิง่ขึน้เมือ่มกีารกระจาย

ผา่นสือ่ดจิทิลั ดงันัน้ความทา้ทายของการขาย สินคา้ผ่านชอ่งทางนีค้อื การเลือกใชส่ื้อดิจิทลั อยา่งไร

ให้ได้ผล และมีประสิทธิภาพมากที่สุด (Digital Marketing, 2562)

	 การสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล หมายถึง กระบวนการท่ีใช้ช่องทางและเทคนิค               

ทางดจิทิลัในโลกออนไลนเ์พือ่สง่เสรมิการขายสินคา้หรือบริการ และสร้างความรับรู้เกีย่วกบัแบรนด์

หรือธุรกิจ การสื่อสารดิจิทัลนี้สามารถทำ�ได้ผ่านหลากหลายช่องทาง เช่น เว็บไซต์ เครื่องมือค้นหา 

เครอืขา่ยสงัคมออนไลน ์อเีมล แอปพลเิคชนัมอืถือ และส่ืออืน่ ๆ  ท่ีใชง้านผ่านอปุกรณอ์เิล็กทรอนกิส์ 

เป้าหมายของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลคือเพ่ือเชื่อมโยงกับกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจให้เข้าถึงได้

อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ โดยเน้นการสร้างความสนใจและเกิดการตอบรับต่อสินค้าหรือ

บรกิารทีส่ือ่สารดจิิทลันำ�เสนอ นอกจากนี ้การสือ่สารการตลาดดิจทิลัยงัมบีทบาทในการสรา้ง และ

สรรคส์รา้งความรูส้กึและบุคลกิภาพใหก้บัแบรนดห์รอืธรุกจิในวงกวา้ง (นดัดา กาญจนานนท,์ 2562)

	 การโฆษณาดิจิทัล หมายถึง การใช้สื่อดิจิทัลและเทคโนโลยีออนไลน์ในการสื่อสารและ

โฆษณาผลิตภัณฑ์หรือบริการของธุรกิจหรือองค์กรต่อกลุ่มเป้าหมายของผู้บริโภค โดยใช้ช่องทาง

ต่าง ๆ เช่น เว็บไซต์, สื่อสังคมออนไลน์, อีเมล, แอปพลิเคชันมือถือ และสื่อดิจิทัลอื่น ๆ เพื่อสร้าง

ความตระหนักรู้และส่งเสริมการขายสินค้าหรือบริการให้กับกลุ่มเป้าหมาย โดยการโฆษณาดิจิทัล 

มีความยืดหยุ่นสูงในการเลือกและการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเนื่องจากสามารถทำ�การติดตามผล         

การโฆษณาและการวัดผลได้อย่างแม่นยำ�  และสามารถปรับแก้แผนการตลาดในเร็วโดยเพิ่มหรือ            

ลดงบประมาณตามผลลัพธ์ที่ได้รับ

	 แอปพลิเคชัน TikTok เป็น แอปพลิเคชัน โซเชยีลมีเดยีสำ�หรับการเผยแพรว่ิดโีอสั้น ๆ  จาก

ประเทศจนี โดยสามารถสรา้งวดิโีอไดด้ว้ยตัวผู้ใชเ้อง เคร่ืองมอืทีใ่ชง้านง่ายสำ�หรับการถา่ยวดีิโอส้ัน 

ตัดต่อวิดีโอ ตัดต่อวิดีโอ เอฟเฟ็กต์พิเศษ ฟิลเตอร์ AR และเพลงฟรี รวมถึงเครื่องมือแก้ไขโดย                 

ไม่ต้องออกจากแอป นำ�เสนอเน้ือหาวิดีโอที่หลากหลายซ่ึงรองรับทุกเพศและทุกวัย และเป็น

แพลตฟอร์มสำ�หรับความคิดสร้างสรรค์ที่พร้อมปล่อยให้จินตนาการโลดแล่นและแสดงความเป็น

ตวัผูใ้ช้งานอยา่งเตม็ที ่ในขณะเดยีวกนักส็ามารถเชือ่มต่อกบัผู้คนทัว่โลกได้อยา่งรวดเร็วและยงัเปน็ 

สามารถรับชมวิดีโอ ฟีดวิดีโอที่ปรับให้เหมาะสม TikTok นำ�เสนอวิดีโอที่สนุกสนานและสนุกสนาน 

ปรับแต่งตามสิ่งที่ผู้ชมชอบและแชร์ วิดีโอเพียงแค่เลื่อน

	  ศิริณี วิรยะศิริ หัวหน้าฝ่ายการตลาดของ TikTok ประเทศไทย กล่าวว่ารูปแบบโฆษณา

บนแอป TikTok นัน้มคีวามหลากหลายและการใชง้านของแพลตฟอรม์นัน้อยูใ่นระดบัสงู ทีข่ยายฐาน
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ผู้ใช้ได้กว้างและหลากหลายมากขึ้น โดยพบว่า กลุ่มแอป TikTok ในไทย 60% เป็นกลุ่มอายุ 16-34 ปี 

และมากกว่า 80% เป็นนักศึกษาและคนทำ�งานรุ่นใหม่ในปัจจุบัน คือ แบรนด์และนักการตลาด  

สายตาของผู้คนและความสนุกสนาน ดังนั้น แอป TikTok จึงกลายเป็นแพลตฟอร์มการตลาด                 

แหง่ยคุทีต่อบสนองตอ่เทรนดก์ารตลาดใหม ่ๆ  เชน่ การตลาดวดีิโอ การตลาดแบบท้าทาย การตลาด 

Hastag และการตลาดแบบอนิฟลเูอนเซอร ์   (คณุสริณิ ีวริยิศริ ิอา้งถงึใน MarketingOops., 2563) 

	 TikTok สร้างความสำ�เร็จให้กับแบรนด์และธุรกิจทุกขนาดและในอุตสาหกรรมต่าง ๆ                      

ไม่ว่าจะเป็น ธุรกิจความงาม, อาหารและเครื่องดื่ม, ธุรกิจสินค้าอุปโภคบริโภค, ธุรกิจอีคอมเมิร์ซ 

และธุรกิจ Online to Offline โดยเฉพาะธุรกิจ SME ในประเทศไทยต้องเผชิญกับข้อจำ�กัด                          

ทางธุรกิจที่อยู่ใน หลายด้าน เช่น ข้อจำ�กัดด้านทรัพยากร งบประมาณ และความรู้ทางเทคนิค 

เนือ่งจากขอ้จำ�กัดเหลา่นี ้TikTok สำ�หรบัธรุกจิ จงึเปน็ทางออกในการเสรมิศกัยภาพผา่นแพลตฟอรม์

การตลาดดิจิทัลที่ตอบโจทย์การช่วยให้เอสเอ็มอีก้าวข้ามขีดจำ�กัดได้อย่างสมบูรณ์แบบ เร่ิมต้นทำ�      

การตลาดบนแอปพลิเคชัน (TikTok) อย่างรวดเร็วและง่ายดาย ใช้เครื่องมือเพื่อสร้างวิดีโอและ

โฆษณาพร้อมความสามารถในการกำ�หนดงบประมาณ ปรับเปลี่ยนได้ทันที พร้อมวัดประสิทธิภาพ

โฆษณาอย่างแม่นยำ� 

	 Digitalmindhub และ อรรถทวี เจริญวัฒนวิญญู (2564) กล่าวว่า Marketing Funnel 

เป็นเครื่องมือทางการตลาดท่ีใช้ศึกษาในการเปรียบเทียบพฤติกรรมของ User (ผู้ใช้ก่อนจะเป็น

ลูกค้า) ว่าพฤติกรรมลูกค้าแต่ละแบบนั้นจัดอยู่ใน Marketing Funnel ระดับไหนเพ่ือที่จะได้                     

นำ� Marketing Funnel มาใชใ้นการสร้างเคร่ืองมอืทางการตลาดวา่เหมาะสมกบัแต่ละขัน้ Funnel 

โดยแบง่เปน็ทอ่กรวยทางการตลาด ซึง่กระบวนการหรอืวา่ขัน้ตอนตา่งๆ ของการตลาด ทีจ่ะเปลีย่น

จากคนที่ไม่รู้จัก ให้กลายมาเป็นลูกค้าโดยระดับของช่องทางการตลาดสามารถแบ่งกระบวน                     

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคออกเป็น 4 ระดับ

 	 1. การตระหนักรู้ (Awareness) เป็นช่วงเวลาที่ผู้คนเรียนรู้เกี่ยวกับการนำ�เสนอผลิตภัณฑ์

หรือบริการและธุรกิจเป็นครั้งแรก หากผู้บริโภคไม่ทราบเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการของธุรกิจ

ตัง้แตแ่รก พวกเขาจะไมซ่ือ้ ดงัน้ันในขัน้ตอนนีจ้งึอยากได้ขอ้เสนอและคำ�แนะนำ�ต่างๆ ดังน้ัน คณุคา่

ของธุรกิจต่อกลุ่มเป้าหมายจึงสำ�คัญมาก เพราะเป็นโอกาสในการได้ลูกค้า หากธุรกิจสามารถ                   

แกปั้ญหาทีล่กูคา้ตอ้งการได ้เปา้หมายของธรุกจิคอืการสรา้งความสนใจใหเ้พยีงพอสำ�หรบักลุม่เปา้หมาย

ในการสำ�รวจ ไม่ว่าจะเป็นการให้ข้อมูลบนหน้า Landing Page หรือการถูกใจโพสต์ หรือติดตาม

แพลตฟอรม์ยอดนยิมทีส่ามารถใช้เพือ่เพ่ิมการตระหนกัรู้ได้แก ่Facebook, Instagram, YouTube, 

Twitter และ Tiktok

	 2. ความสนใจ (Interest) หลงัจากสรา้งการรบัรูใ้หก้บัธรุกจิแลว้ กลุม่เปา้หมายกเ็ริม่สำ�รวจ

ขอ้มลู ธรุกจิควรมสีว่นรว่มกบัคนกลุ่มนี ้ในกระบวนการนีจ้ะต้องสร้างความไวว้างใจใหก้บัผู้ชมด้วย

การให้คุณค่า ซึ่งถือเป็นข้ันตอนท่ีสำ�คัญในกระบวนการ เนื่องจากเป็นขั้นตอนที่ผู้ชมตัดสินใจว่า          

จะเช่ือถือแบรนด์หรือปล่อยให้ผ่านเนื้อหาที่พัฒนาขึ้น ธุรกิจต้องมีความน่าเชื่อถือ สามารถทำ�ได้ 

โดยใช้แพลตฟอร์มโซเชียลเดียว ได้แก่ Facebook, Instagram, YouTube, Twitter และ Tiktok
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	 3. การพิจารณา (Consideration) เป็นขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจของลูกค้า โดยลูกค้า

จะนำ�ขอ้มลูการศกึษามาเปรยีบเทียบ ลกูคา้ทีต้่องการกระชบัความสมัพนัธจ์ะสำ�รวจผลติภณัฑแ์ละ

บริการและเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้า/บริการและประโยชน์ที่จะได้รับ

	 4. การเข้าใช้บริการ (Purchase) เป็นข้ันตอนท่ีสำ�คัญท่ีสุดท่ีผู้ค้าทุกคนต้ังตารอเพราะ               

มันเป็นกระบวนการตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการของผู้บริโภค ในขั้นตอนนี้ของกระบวนการทาง                         

การตลาด จำ�เปน็ตอ้งชีแ้จงวา่ทำ�ไมการซือ้ผลิตภณัฑ์หรือการเขา้ถงึบริการจึงเปน็ทางเลือกทีดี่ทีสุ่ด

สำ�หรับลูกค้า ทำ�ไมต้องซื้อหรือใช้บริการ? การซื้อจากเว็บไซต์/ร้านค้าออนไลน์ง่ายแค่ไหน

	 5. การรักษาลูกค้า (Retention) เป็นกระบวนการที่ธุรกิจวางแผนสื่อสารกับผู้ที่ซื้อสินค้า

หรือบริการ โน้มน้าวให้เกิดความภักดีต่อแบรนด์เพราะหากไม่มีแผนรองรับ ลูกค้าก็จะจากไป                   

และลืม ดังนั้นเติบโตและรักษาลูกค้าไว้ ทำ�ให้พวกเขากลับมาอีกเรื่อย ๆ  และเปลี่ยนพวกเขาให้เป็น

ผู้สนับสนุนแบรนด์	

	 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 วิจัยเรื่อง “การใช้ผู้นำ�ทางความคิดในการโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ของ

แอปพลิเคชัน Blue CONNECT” ได้ศึกษาเกี่ยวกับ กระบวนการใช้ผู้นำ�ทางความคิดในการโฆษณา

ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ของแอปพลิเคชัน Blue CONNECT นั้นมีกระบวนการทั้ง 7 ขั้นตอน        

	 1. การกำ�หนดวัตถุประสงค์ 	 	 5. การประเมินเนื้อหาจากผู้ส่งสาร

	 2. การเลือกผู้รับสารเป้าหมาย 	 	 6. การเผยแพร่สารในแอปพลิเคชัน TikTok

	 3. การคัดเลือกผู้ส่งสารใน TikTok 		 7. การประเมินผล

	 4. การส่งรายละเอียดงานให้กับผู้ส่งสาร 

	 เพื่อทำ�ให้การทำ�โฆษณาน้ันมีประสิทธิภาพและเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ของ                      

การทำ�โฆษณาที่ตั้งไว้มากที่สุด ปัจจัยที่มีผลต่อการใช้ผู้นำ�ทางความคิดโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน 

TikTok  ของแอปพลิเคชัน Blue CONNECT นั้นแบ่งออกได้ 2 ปัจจัย คือ ปัจจัยภายใน คือระยะ

เวลาในการดำ�เนินงานที่จำ�กัดและปัจจัยภายนอกที่ส่งผลต่อการใช้ผู้นำ�ทางความคิดในการโฆษณา

ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ของแอปพลิเคชัน Blue CONNECT ได้แก่ (1) ความล่าช้าในการสื่อสาร                    

ส่งผลให้เกิดความกดดันในขั้นตอนต่างๆ และส่งผลให้เกิดการทำ�งานล่วงเวลา เกิดความเร่งรีบ               

ที่อาจจะส่งผลให้การทำ�การสื่อสารออกมาได้ไม่ทันเวลาที่กำ�หนด (2) สภาพเศรษฐกิจของ                             

ช่วงที่ทำ�การทำ�การโฆษณา และ (3) ปัจจัยภายนอกด้านเทคโนโลยี ที่ล้วนเป็นโอกาสที่ส่งผลทำ�ให้

การทำ�การโฆษณามีประสทธิภาพและประสบความสำ�เร็จ ดังนั้นจากงานวิจัยดังกล่าว เป็นการ

เปรียบเทียบประสิทธิผลเนื้อหาเพื่อการโฆษณาในรูปแบบภาพและวิดีโอ ซ่ึงแตกต่างจากงานของ               

ผู้วิจัยที่เป็นการเปรียบเทียบโฆษณาเนื้อหาวิดีโอประกอบบนแพลตฟอร์ม TikTok ที่ส่งผลต่อ                    

การตัดสินใจเข้าใช้บริการ

	 วิจัยเรื่อง “การสร้างแบรนด์บุคคลบนแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อก (TikTok Application) ซ่ึง               

สง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ประเภทสกนิแคร์ของประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นพ้ืนท่ีเขตธนบรีุ (2565)” 

ของ สพุรรณวด ีกลดัทมิ ไดศ้กึษาเชงิปรมิาณเพือ่ตรวจสอบอทิธพิลของการสรา้งแบรนดส์ว่นบคุคล
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แอปพลิเคชัน TikTok ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำ�รุงผิวของประชากรที่อาศัยอยู่ในเขตธนบุรี 

โดยเฉพาะ เขตบางกอกใหญแ่ละบางกอกนอ้ย เกบ็ขอ้มลูโดยใช้แบบสอบถามสุม่กลุม่ตวัอยา่งจำ�นวน 

404 คน ผลการวิจัยพบว่าผู้เข้าร่วมการวิจัยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 25-30 ปี มี                      

การศึกษาระดับปริญญาตรีและโสด มีรายได้ต่อเดือนตั้งแต่ 15,000 ถึง 25,000 บาท และทำ�งาน

ในบริษัทเอกชน ผู้เข้าอบรมแสดงความชอบเจ้าของแบรนด์ หรือผู้ขายออนไลน์ที่มีความรู้ด้าน

ผลิตภัณฑ์ พวกเขามักจะติดตามบุคคลที่สร้างเนื้อหาที่ให้ความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์และแสดงไลฟ์

สไตล์ส่วนตัวของพวกเขา อีกท้ังการศึกษายังพบว่าการสร้างแบรนด์ส่วนบุคคลและสร้างตัวตน                   

บนแอปพลิเคชัน TikTok มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บำ�รุงผิว เนื้อหาท่ีตอบสนอง                    

ความตอ้งการของกลุม่เปา้หมาย รวบรวมยอดไลคแ์ละผูต้ดิตาม นำ�ไปสูค่วามนยิมและความนา่เชือ่ถอื

ที่เพิ่มขึ้น การทดสอบสมมติฐานยืนยันว่าจำ�นวนไลค์ ผู้ติดตาม และการสร้างแบรนด์ส่วนตัว                      

บน TikTok ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำ�รุงผิว

	 วิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดบนแอปพลิเคชัน TikTok ของ                            

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (2566)” ของ อุรัฐฐณีก์ กิตติธนปกรณ์ เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ

และเชิงคณุภาพ เพือ่สำ�รวจถึงปัจจยัทีส่ง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้ครมีกนัแดดบนแอปพลเิคชัน TikTok 

ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ในเชงิปริมาณ ไดใ้ชแ้บบสอบถามอเิล็กทรอนิกสผ์า่น Google 

Forms เพื่อสอบถามกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค 400 ราย และสำ�รวจข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยต่าง ๆ เช่น 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอื่น ๆ  นอกจากนี้ ได้สัมภาษณ์ผู้บริโภค 10 ราย

ในกรงุเทพมหานครเพือ่เกบ็ข้อมลูเชิงคุณภาพ และนำ�ขอ้มลูทีไ่ดม้าวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา 

โดยใช้เครื่องมือวิเคราะห์สถิติ SPSS ผลการวิจัยพบว่าอาชีพมีผลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดด                

บน TikTok ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน และยังพบว่าปัจจัยอื่น ๆ เช่น เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ก็มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่นกัน อย่างไรก็ตาม ปัจจัย

ด้านราคา สถานที่ การส่งเสริมการตลาด การรับรู้ปัญหา การค้นหา การประเมินทางเลือก และ             

การตัดสินใจเชื่อมโยงกับการซื้อและพฤติกรรมหลังการซื้อไม่แสดงความแตกต่างที่มีนัยสำ�คัญ                        

ผลการวิจัยนี้สามารถนำ�ไปใช้ในแอปพลิเคชันการตลาดธุรกิจ โดยนักการตลาดสามารถใช้ผลลัพธ์

เพื่อพัฒนาเนื้อหาด้านการตลาด

ระเบียบวิธีวิจัย

	 วิจัยเรื่อง การวัดประสิทธิผลการโฆษณาเนื้อหาวิดีโอเพื่อเพิ่มสร้างการรับรู้ในแพลตฟอร์ม 

TikTok ร้านทำ�เล็บ Icedea Studio nails&eyelash Hatyai รวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์ด้วย

วธิวีจิยัการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยได้ใชว้ธิกีารสัมภาษณเ์ชงิลึก (In-Depth 

Interview) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล และใช้ระเบียบวิธีวิจัย การวิจัยเชิงทดลอง (Experimental 

Base Research Method) เพื่อนำ�ข้อมูลเชิงลึกเข้าสู่กระบวนการออกแบบเนื้อหา (Content)                 

เพื่อสื่อสารโฆษณาเพื่อสร้างการรับรู้และเพิ่มยอดขายบริการ โดยรวบรวมข้อมูลผ่าน TikTok Ads 

Manager ของ Icedea Studio nails&eyelash Hatyai



Siam Communication Review Vol.23 Issue 1 (January - June 2024)110

กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักที่ใช้ในงานวิจัย (Key Informants)

	 ผูว้จิยัไดด้ำ�เนนิการเกบ็รวบรวมขอ้มลูตามแนวทางทีใ่ชก้ารวจัิยเชงิทดลอง (Experimental 

Base Research Method) โดยใช้การสัมภาษณ์์เชิงลึก (In-Depth Interview) ของผู้ใช้บริการ                  

ทัง้ 10 ทา่น จากการสมัภาษณ์ผูบ้รโิภครา้นทำ�เล็บ Icedea Studio nails&eyelash Hatyai จำ�นวน 

10 คน ผูช้ายและหญงิ อาย ุ18-30 ป ีผูส้มัภาษณใ์น จงัหวดัสงขลา อำ�เภอหาดใหญ ่ไดแ้กน่ามสมมต ิ

ดังต่อไปนี้

	 1. กลุ่ม ก จํานวน 6 ท่าน โดย นามสมมติ ดังต่อไปนี้ A, B, C, D, E, F 

	 2. กลุ่ม ข จํานวน 2 ท่าน โดย นามสมมติ ดังต่อไปนี้ G, H 

	 3. กลุ่ม ค จํานวน 1 ท่าน โดย นามสมมติ ดังต่อไปนี้ I 

	 4. กลุ่ม ง จํานวน 1 ท่าน โดย นามสมมติ ดังต่อไปนี้ J

	

	 การเก็บข้อมูลของผู้ให้สัมภาษณ์ในส่วนนี้ ผู้วิจัยได้ใช้นามสมมุติเพ่ือเป็นการปกปิดข้อมูล

ส่วนตัวของผู้ให้ สัมภาษณ์ และเป็นการรักษาจรรยาบรรณของผู้ทำ�วิจัย 

	 ผู้ใช้บริการมีจุดประสงค์ในการทำ�เล็บที่แตกต่างกัน ตาม ลักษณะ วิถีชีวิต การงาน นิสัย 

ค่านิยม หากแต่มีความสอดคล้องกันหลังจากการที่ผู้บริโภคทำ�เล็บ คือ การมีประติสัมพันธ์กับ                            

คนรอบขา้งเพิม่ข้ึน คนรอบข้างทักท้ังคนท่ีสนทิและคนแปลกหนา้เกีย่วกบัเรือ่งเลบ็มากขึน้ซ่ึงสามารถ

นำ�ไปสูก่ารสนทนาการทกัทาย การตอ่ยอดบทสนทนา การสร้างความสัมพันธจ์นเปน็ มติรภาพ คูรั่ก 

และมากที่สุดคือ คู่ชีวิต (บางคนที่เป็นพนักงานสามารถปิดงานลูกค้าจากการเริ่มสนทนาเรื่องเล็บ) 

และเมื่อมีผู้คนรอบข้างทักทายชื่นชม เรื่องเล็บ นำ�ไปสู่การเสริมสร้างความมั่นใจ ทำ�ให้ผู้บริโภค                  

มีความมั่นใจเพิ่มมากขึ้น กล้าคิด กล้าทำ� กล้าพูด กล้าที่จะเป็นตัวของตัวเองสูงขึ้น

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล

	 งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาค้นคว้าข้อมูลการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)                   

ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์ โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) 

เพื่อเตรียมการในด้านความรู้เกี่ยวกับแนวคิดท่ีเกี่ยวข้อง โดยใช้หลักทฤษฎี Marketing Funnel 

และปจัจัยพฤตกิรรมผูบ้ริโภค (Customer Behavior Model) เพือ่ทดลองและเปรยีบเทยีบโฆษณา

เนื้อหาวิดีโอผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของร้าน Icedea Studio nails&eyelash Hatyai และใช้

ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Base Research Method) เพื่อนำ�ข้อมูลเชิงลึก

เขา้สูก่ระบวนการออกแบบเนือ้หา ซึง่ศกึษาโดยใชว้ธิกีารนำ�เสนอรูปแบบในการสือ่สารการโฆษณา

เพื่อสร้างการรับรู้และเพิ่มยอดขายการเข้าใช้บริการ โดยในกระบวนการเก็บรวบรวมข้อมูลนี้                       

ใช้ TikTok Ads Manager ในการเก็บรวบรวมข้อมูล

	 1. เนื้อหารูปแบบวิดีโอแนวตั้ง อัตราส่วน 9:16 (1080x1920)

	 2. เนื้อหารูปแบบภาพสไลด์ Muti Photo แนวตั้ง อัตราส่วน 9:16 (1080x1920)

	 โดยเครือ่งมอืในการวจิยั ประกอบไปด้วย 3 ส่วน ดังนี ้(1) การเกบ็ข้อมลูเชงิลึกของผู้บริโภค                         

ในการใช้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ที่ส่งผลต่อผู้บริโภคในการตระหนักรู้และเข้ามาใช้
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บริการร้านทำ�เล็บ Icedea Studio nails&eyelash Hatyai เพื่อนำ�ไปทำ�โฆษณา (2) TikTok เป็น

แพลตฟอร์มที่สร้างการรับรู้และการส่วนร่วมได้หลายรูปแบบ เช่น Like, Comment, Share และ 

Veiw ซึ่งมีเครื่องมืือ TikTok Ads Manager ที่สามารถตรวจสอบและวัดผลได้อย่างแม่นยำ�ทั้งการ 

แสดงผลของโฆษณา การมสีว่นรว่ม คา่เฉลีย่การมสีว่นร่วมของโพสต ์และงบประมาณในการโฆษณา 

และ (3) TikTok Ads Manager เป็นเครื่องมือที่ออกแบบมาเพื่อการตลาดทางด้านการสร้างสรรค์

คลปิวดิโีอสัน้โดยเฉพาะ โดยมคีวามสามารถท่ีสามารถต้ังคา่ และกำ�หนดเปา้หมายในการทำ�โฆษณา

การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 แอดเซต ที่ 1 ทำ�การยิงโฆษณา วันที่ 14 พฤศจิกายน พ.ศ. 2565 ถึงวันที่ 21 พฤศจิกายน 

พ.ศ. 2565 เป็นวิดีโอโฆษณาแบบมีเรื่องราวสร้างความมั่นใจ โดยการโฆษณาในช่วงเวลาปกติ

	 แอดเซต ที่ 2 ทำ�การยิงโฆษณา วันที่ 5 ธันวาคม พ.ศ. 2565 ถึงวันที่ 19 ธันวาคม พ.ศ. 

2565 เป็นวิดีโอโฆษณาแบบภาพสไลด์ Muti Photo โดยการโฆษณาในช่วงเวลาปกติ โดยมีกลุ่ม

เป้าหมาย ทุกเพศ อายุ 18-34 ปี มีความสนใจในด้านความงามและความบันเทิง

ภาพที่ 1 : รูปแบบของการตั้งค่า แอดเซต (Ad Set) โฆษณา จํานวน 1 แคมเปญ (Campaign) 

2 แอดเซต (Ad Set) สําหรับ TikTok โดยใช้งบประมาณและ กลุ่มเป้าหมายหลักเดียวกัน

โฆษณาวิดีโอ แคมเปญ อยากจะเข้าไปทัก ความยาว 1 นาที 30 วินาที

งบประมาณ	 	 2,125บาท/สัปดาห์ รวมงบประมาณทั้งสิ้น 8,500 บาท 

											         

ระยะเวลาการทดลอง	 วันที่ 14 พฤศจิกายน พ.ศ. 2565 ถึงวันที่ 28 พฤศจิกายน พ.ศ. 2565 	

	 	 	 วันที่ 5 ธันวาคม พ.ศ. 2565 ถึงวันที่ 19 ธันวาคม พ.ศ. 2565 

	 	 	 (ระยะเวลา 4 สัปดาห์)

											         

รัศมีการทำ�การทดลอง	 20 กิโลเมตร จากร้านทำ�เล็บ Icedea Studio nails&eyelash Hatyai

											         

กลุ่มเป้าหมาย	 	 ทุกเพศ อายุ 18 - 34 ปี ภาษาท่ีใช้ ภาษาไทย มีความสนใจด้าน                        

	 	 	 ความงาม และตั้งเป้าหมายการโฆษณาเป็นการเข้าถึง

											         

	 ผู้วิจัยนำ�ประเด็นที่ค้นพบจากการวิจัยมาใช้เป็นข้อมูลและใช้เป็นแนวทางในวิเคราะห์                     

ในการแต่งเนื้อหาเพลงในโฆษณานี้ โดยได้มีการสัมภาษณ์ลูกค้าท้ัง 10 ท่าน ท่ีเข้ามาใช้บริการ                  

ร้านทำ�เล็บ Icedea Studio nail&eyelash Hatyai เพื่อหา Insight ของลูกค้า นำ�ข้อมูล Insight 

ของลูกค้า มาแต่งเป็นเนื้อหาเพลงท่ีใช้ในวิดีโอโฆษณา โดยจุดร่วมท่ีลูกค้าท้ัง 10 ท่าน มีร่วมกัน                        
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คือการทำ�เล็บเสริมสร้างความมั่นใจและมีผู้คนทักทายและพูดคุยมากยิ่งข้ึนเริ่มจากการทักทาย                

เรื่องของเล็บ ซึ่งในเนื้อหาของวิดีโอเป็นการที่ผู้ชายไม่กล้าเข้าไปทักทำ�ความรู้จักจึงได้มองไปที่เล็บ

ที่ผู้หญิงทำ�เล็บ จึงเป็นการเริ่มบทสนทนา ต่อยอดบทสนทนาและความสัมพันธ์ ไปทำ�เล็บร่วมกัน 

ไปจนถึงการพัฒนาความสัมพันธ์เป็นคู่รัก โดยมีเพลงเข้ามาประกอบ เนื้อหาวิดีโอโฆษณาจึงได้                     

มาเปน็ Content โดยเนือ้หา รปูแบบวดิโีอแนวตัง้ อตัราส่วน 9:16 (1080x1920) ความยาว 1 นาท ี

30 นาที และ เนื้อหารูปแบบวิดีโอ Muti Photo แนวตั้ง อัตราส่วน 9:16 (1080x1920) เพื่อทำ�                                 

การเปรียบเทียบที่ส่งผลต่อการรับรู้และเข้าใช้บริการ

การวิเคราะห์ข้อมูล 

	 งานวิจัย การวัดประสิทธิผลการโฆษณาเนื้อหาวิดีโอเพื่อเพิ่มสร้างการรับรู้ในแพลตฟอร์ม 

TikTok ร้านทำ�เล็บ Icedea Studio nails&eyelash Hatyai สรุปวิเคราะห์ข้อมูลโดยการนําข้อมูล

ทีเ่ก็บรวบรวมจากเครือ่งมอื TikTok Ads Manager วดัประสทิธผิลโฆษณาเนือ้หาวดิโีอโฆษณา โดย

วัดจาก ยอดการรับชมทั้งหมด (View) และประสิทธิผลการพิจารณาวัดจาก อัตราการรับชมตาม

ระยะเวลาการรบัชม (Watch time) ในระยะเวลา 6 วนิาทต่ีอการรับชมคลิปวดีิโอจนจบ และอตัรา

ค่าใช้จ่ายต่อการรับชมทั้งหมด (Cost per view) 

	 จากการสมัภาษณผ์ูใ้ชบ้รกิารรา้นทาํเล็บ Icedea Studio nails&eyelash Hatyai จาํนวน 

10 คน ผู้ชายและหญิง อายุ 18-30 ปี พบว่า สาเหตุที่เข้ารับบริการทำ�เล็บมีดังนี้ 1.) ทำ�เล็บเพราะ

ช่วยส่งเสริมความมั่นใจ มีจำ�นวน 6 คน 2.) อยากเลิกกัดเล็บ เพราะเมื่อทำ�เล็บ ทำ�สีตกแต่ง หรือ

ติดอะไหล่แล้ว เล็บจะมีความแข็งขึ้น ทำ�ให้กัดหรือแกะเล็บได้ยาก ซึ่งช่วยเสริมสร้างความมั่นใจ

ทำ�ให้ไม่เสียบุคลิกภาพ มีจำ�นวน 2 คน 3.) ทำ�เล็บเพราะเล็บที่ทำ�ฉีก หน้าเล็บเหลือง หรือ เล็บกุด 

เหมือนมีปม เวลาต้องไปพบปะเจอผูค้นจะรูส้กึ ไมม่ัน่ใจ ทีท่ำ�เลบ็ตอ้งการทีจ่ะลบจดุด้อยของตวัเอง 

มีจำ�นวน 1 คน และ 4.) ทำ�เล็บที่ทำ�มาแล้วหลุดหายไป จึงต้องการทำ�เล็บใหม่เพ่ือแทนเล็บเก่า                   

ที่หายไป มีจำ�นวน 1 คน ซึ่งจากผลสำ�รวจของสถิติเทรนด์ธุรกิจ “ ทำ�เล็บ” สาเหตุที่คนไปทำ�เล็บ

ของการตลาดวันละตอน และ จากผลสำ�รวจการสัมภาษณ์ผู้ใช้บริการร้านทําเล็บ Icedea Studio 

nails&eyelash Hatyai จํานวน 10 คน ทำ�ให้พบความเชื่อมโยงว่า สาเหตุหลักที่ผู้รับบริการตัดสินใจ

เข้าใช้บริการทำ�เล็บมากที่สุดคือ ต้องการเสริมสร้างความม่ันใจ ดังน้ันผู้วิจัยจึงค้นพบข้อมูลหรือ

ความตอ้งการเชงิลึก (Insight) ของผูใ้ชบ้รกิารคอื เพือ่เสรมิสรา้งความมัน่ใจ บคุลกิภาพใหก้บัตนเอง

	 จากการสมัภาษณผ์ูใ้ชบ้รกิารทำ�เลบ็จำ�นวน 10 คน พบวา่ ผู้ใชบ้ริการท้ังหมดใชแ้อปพลิเคชนั

แพลตฟอร์ม TikTok และพบว่า ผู้ใช้บริการทำ�เล็บให้ความสนใจเนื้อหา (Content) วิดีโอที่มีเพลง

ประกอบมากกว่าวิดีโอที่ไม่มีเพลงประกอบ จำ�นวน 8 ต่อ 2 คน ซึ่งจากข้อมูล Bambinun เนื้อหา 

(Content) วิดีโอที่มีเพลงประกอบ เป็นสื่อสารทางการตลาดประเภทหน่ึงท่ีสามารถเชื่อมโยงกับ               

ผู้บริโภคผ่านทางอารมณ์ความรู้สึกได้ โดยใช้วิดีโอและเพลงดนตรีเป็นตัวกลาง ในการส่ือสารเพื่อ

เขา้ถงึกลุม่เปา้หมายของสนิคา้และบรกิารผ่านคอนเทนตว์ดิโีอสัน้ทีห่ลากหลาย เชน่ การทำ�คอนเทนต์

วิดีโอสั้นประกอบดนตรีในโฆษณาสินค้าและบริการ โดยสิ่งที่สามารถเชื่อมโยงกับผู้บริโภคผ่านทาง

อารมณ์ความรู้สึกได้ คือ การใช้วิดีโอและเพลงเป็นตัวกลางในการสื่อสารเพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
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ของสนิค้าและบรกิาร (Heartbeat, 2553) ดงันัน้การโฆษณาในรปูแแบบเนือ้หาวดิโีอสัน้โดยมเีพลง

เขา้มาประกอบ สามารถสร้างคณุคา่ใหก้บัตราสนิคา้และบรกิารของธุรกจิดงักลา่วในรปูแบบออนไลน์

	 ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงได้จัดทำ�คอนเทนต์วิดีโอโฆษณาสั้น ซ่ึงกระบวนการสร้างเนื้อหาของ             

คอนเทนต์มาจากการสัมภาษณ์ผู้ใช้บริการของร้านทำ�เล็บ และการค้นหาข้อมูลความต้องการ                    

เชิงลึก (Insight) ของผู้ใช้บริการทำ�เล็บเพื่อให้เกิดความสอดคล้องกัน โดยในส่วนของคอนเทนต์

วิดีโอโฆษณาสั้น นั้นมี 2 รูปแบบ 2 คอนเทนต์ (Content) ได้แก่ (1) วิดีโอโฆษณาแบบมีเรื่องราว 

(2) วิดีโอโฆษณาแบบภาพสไลด์ และ 2 คอนเทนต์ (Content) ได้แก่ (1) วิดีโอโฆษณาแบบมีเรื่องราว

โดยการโฆษณาในช่วงเวลาปกติ 2.) วิดีโอโฆษณาแบบภาพสไลด์โดยการโฆษณาในช่วงเวลาปกติ 

เพื่อศึกษาทดลองและเปรียบเทียบประสิทธิผลโฆษณาเนื้อหาวิดีโอในการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม 

TikTok ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการ และหาโอกาสในการพัฒนาการตลาดดิจิทัลของร้าน

ทำ�เล็บ Icedea Studio nails&eyelash Hatyai

ผลการวิจัย

	 1. ผลการศึกษาการเก็บข้อมูลเชิงลึกของผู้บริโภค โดยใช้หลักทฤษฎี Marketing Funnel 

ในส่วนของการตระหนักรู้(Awareness) และปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภค (Customer Behavior 

Mode) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านทำ�เล็บ เพื่อการสร้างการรับรู้และเข้ามาใช้บริการ

ร้านทำ�เล็บ Icedea Studio nails&eyelash Hatyai และนำ�ไปสู่การทำ�โฆษณา จากข้อมูลจาก                

ผู้ให้สัมภาษณ์โดยใช้หลักทฤษฎี Marketing Funnel ในด้านการตระหนักรู้ (Awareness) 10 ใน 

10 ท่าน พบว่า ส่วนใหญ่ผู้บริโภคมีปัญหาในเร่ืองของ หน้าเล็บ และความไม่มั่นใจ ซ่ึงเกิดจาก            

ตัวของผู้บริโภคเอง นอกจากนี้ในช่วงเวลาท่ีผู้บริโภคมีความจำ�เป็นต้องไปงานหรือเทศกาลต่าง ๆ 

หรือเมื่อเห็น ศิลปิน ผู้มีอิทธิพล (Influencer) ที่ตนชื่นชอบนั้น ปัญหาของเล็บซึ่งเป็นปัญหาที่                    

ผูบ้ริโภคกังวลใจจะทำ�ให้ผูบ้รโิภคตระหนกัและรับรู้ทีจ่ะต้องการเสริมความม่ันใจในตนเองใหม้ากขึน้ 

สง่ผลให้เกิดการศกึษาหาขอ้มลู ซึง่การตระหนกัรู ้(Awareness) สอดคลอ้งกับทฤษฎปัีจจัยพฤติกรรม

ผูบ้รโิภค (Customer Behavior Mode) ในดา้นอารมณ ์(Emotion) ในการรบัรูถ้งึปญัหาหรอืความ

ต้องการ เพื่อแก้ไขปัญหาหน้าเล็บที่ทำ�ให้ผู้บริโภครู้สึกเกิดความไม่มั่นใจ โดยการเข้าใช้บริการร้าน

ทำ�เล็บถือเป็นความสุขในรูปแบบหนึ่งของผู้บริโภครวมถึงช่วยเสริมสร้างความมั่นใจให้กับผู้บริโภค 

	 ดังนั้นจากกลุ่มดังกล่าวผู้วิจัยเห็นว่า กลุ่มที่ 1 เป็นกลุ่มที่ตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านทำ�เล็บ

มากที่สุด ด้วยทฤษฎี Marketing Funnel ในส่วนของการตระหนักรู้ (Awareness) และด้วยปัจจัย

พฤติกรรมผู้บริโภค (Customer Behavior Mode) ทั้งในด้านระยะเวลา (Time) ด้านอารมณ์ 

(Emotion) และด้านบุคลิกภาพ (Personality) เพื่อหาข้อมูลเชิงลึกของผู้บริโภคในกลุ่มนี้ ในการนำ�มา 

สรา้งเนือ้หาโฆษณาผา่นแอปพลเิคชนัแพลตฟอรม์ TikTok ใหม้คีวามนา่สนใจและโดดเดน่แตกตา่ง 

โดยการใช้วิดีโอ

	 2. ผลการทดลองโฆษณาและนำ�มาเปรียบเทียบประสิทธิผลของการโฆษณาเนื้อหาวิดีโอ

ประกอบท่ีมีผลต่อยอดวิวในการรับชมและผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านทำ�เล็บ Icedea 

Studio nails&eyelash Hatyai
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	 ผลการยิงโฆษณา แอดเซต ที่ 2 ทำ�การยิงโฆษณา วันที่ 5 ธันวาคม พ.ศ. 2565 ถึงวันที่ 19 

ธันวาคม พ.ศ. 2565 ของ TikTok งบประมาณทั้งหมด 2,125 บาท สามารถเข้าถึงลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย

ได้ 87,046 คน มียอดการแสดงผลจำ�นวน 110,224 ครั้ง มีจำ�นวนคนทักข้อความ 39 ครั้ง และ

สามารถปิดการขายได้ 28 ราย

	 3. สรปุเปรยีบเทยีบโฆษณาเนือ้หาวดีิโอประกอบโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ทีส่่งผล

ที่มีผลต่อยอดวิวในการรับชมและผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการ กรณีศึกษา: ร้านทำ�เล็บ Icedea 

Studio nails&eyelash Hatyai

	 ผลการยิงโฆษณา แอดเซต ที่ 1 ทำ�การยิงโฆษณา วันที่ 14 พฤศจิกายน พ.ศ. 2565 ถึงวัน

ที่ 21 พฤศจิกายน พ.ศ. 2565 ของ TikTok งบประมาณทั้งหมด 2,125 บาท สามารถเข้าถึงลูกค้า

กลุ่มเป้าหมายได้ 90,234 คน มียอดการแสดงผลจำ�นวน 124,211 ครั้ง มีจำ�นวนคนทักข้อความ 

27 ครั้ง และสามารถปิดการขายได้ 15 ราย 

สรุปผลการศึกษา

	 สว่นท่ี 1 การศกึษาการเก็บขอ้มลูเชงิลกึของผูบ้ริโภค โดยใชห้ลกัทฤษฎ ีMarketing Funnel 

ในส่วนของการตระหนักรู้ (Awareness) และปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภค (Customer Behavior 

Mode) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านทำ�เล็บเพ่ือการสร้างการรับรู้และเข้ามาใช้บริการ

ร้านทำ�เล็บ Icedea Studio nails&eyelash Hatyai และนำ�ไปสู่การทำ�โฆษณา ได้ข้อสรุปผล         

การศึกษาดังนี้ การตระหนักรู้ (Awareness) พบว่า ส่วนใหญ่ผู้บริโภคมีปัญหาในเรื่องของ หน้าเล็บ 

และความไม่มั่นใจ ซึ่งเกิดจากตัวของผู้บริโภคเอง จึงทำ�ให้ผู้บริโภคมีความต้องการที่จะทำ�เล็บ          

เพื่อเสริมสร้างความมั่นใจในตนเอง เช่น ในช่วงเวลาไปงานหรือเทศกาลต่างๆ ซึ่งเป็นปัญหาที่ทำ�ให้

ผู้บริโภคตระหนักและรับรู้ ดังนั้นเมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงปัญหาจึงเกิดความต้องการแก้ไขหน้าเล็บและ

เสรมิสรา้งความมัน่ใจในชีวติประจำ�วนัหรอืกอ่นการไปเทีย่วในงานหรอืเทศกาลตา่งๆ ดงันัน้จะเหน็

ได้ว่าการตระหนักรู้ (Awareness) จึงสอดคล้องกับทฤษฎีปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภค (Customer 

Behavior Mode) ในด้านอารมณ์ (Emotion) ในการรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ เพื่อแก้ไข

ปัญหาหน้าเลบ็ทีท่ำ�ให้ผูบ้รโิภครูส้กึเกดิความไมม่ัน่ใจ โดยการเขา้ใช้บรกิารรา้นทำ�เลบ็ถอืเปน็ความสขุ

ในรูปแบบหนึ่งของผู้บริโภค รวมถึงช่วยเสริมสร้างความมั่นใจให้กับผู้บริโภค 

	 ส่วนที่ 2 ผลการทดลองโฆษณาและนำ�มาเปรียบเทียบประสิทธิผลของการโฆษณา ได้ดังนี้

	 ผลการทดลองรูปแบบเนื้อหา (Content) วิดีโอโฆษณาแบบมีเรื่องราวโดยการโฆษณาใน

ช่วงเวลาปกติ (แอดเซตที่ 1) และโฆษณาแบบภาพสไลด์โดยการโฆษณาในช่วงเวลาปกติ (แอดเซต

ที่ 2) ได้ผลสรุปดังนี้ 

	 ผลการยิงโฆษณา แอดเซตที่ 1 ทำ�การยิงโฆษณา วันที่ 14 พฤศจิกายน พ.ศ. 2565 ถึง                 

วันที่ 28 พฤศจิกายน พ.ศ. 2565 โดยมีการกําหนดลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย (Target Audience)                       

ของกลุ่มผู้บริโภค ทุกเพศ อายุ 18-34 ปี ที่มีความสนใจในด้านความงามและความบันเทิง โดย             

ตัง้เปา้หมายการโฆษณาเป็นการเขา้ถงึ กำ�หนดงบประมาณตอ่วนัเทา่กบั 303 บาท ทำ�การยงิโฆษณา

ผ่านตัวจัดการบัญชี โฆษณาธุรกิจของ TikTok รวมงบประมาณทั้งหมด 2,125 บาท สามารถเข้าถึง
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ลกูคา้กลุม่เปา้หมายได้ 90,234 คน มยีอดการแสดงผลจำ�นวน 124,211 ครัง้ มจีำ�นวนคนทกัขอ้ความ 

27 ครั้ง และสามารถปิดการขายได้ 15 ราย ซึ่งแตกต่างจาก แอดเซต ที่ 2 ทำ�การยิงโฆษณา วันที่ 

5 ธันวาคม พ.ศ. 2565 ถึงวันที่ 19 ธันวาคม พ.ศ. 2565 เป็นโฆษณาภาพสไลด์โดยการโฆษณา                

ในชว่งเวลาปกต ิโดยมกีารใชง้บประมาณและระยะเวลาเทา่กนักบัโฆษณาแอดเซตที ่1 จะเหน็ได้วา่

แอดเซตท่ี 1 วิดีโอโฆษณาแบบมีเรื่องราวสารมารถสร้างการตระหนักรู้ (Awareness) ได้ดีกว่า                

ทั้งในด้านของการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่มากกว่าถึง 3,188 คน และยอดการแสดงผล ที่มากกว่า  

ถึง 13,987 ครั้ง แต่ในด้านของการมีส่วนร่วม (Engagement) นั้นแอดเซตที่ 2 สามารถทำ�ได้ดีกว่า

โดยมีจำ�นวนการทักข้อความมากกว่า 12 ครั้ง และยอดจองและปิดการขายมากกว่า 13 ราย

	 ดงันัน้ผูจ้งึทำ�การเปรยีบเทยีบ รปูแบบเนือ้หา (Content) วดิโีอโฆษณาแบบมเีรือ่งราวและ

วิดีโอโฆษณาแบบภาพสไลด์ในช่วงเวลาปกติ พบว่า รูปแบบเนื้อหา (Content) วิดีโอโฆษณาแบบ

มเีรือ่งราว มยีอดการรับชมท่ีสงูกวา่ วดีิโอโฆษณาแบบภาพสไลด์ในชว่งเวลาปกติ แต่ รปูแบบเนือ้หา 

(Content) วิดีโอโฆษณาแบบภาพสไลด์ สามารถสร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) ได้มากกว่า

อภิปรายผล

	 1. การสร้างโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มติ๊กต๊อก (TikTok)

	 จากการสัมภาษณ์ โดยใช้หลักทฤษฎี Marketing Funnel ในส่วนของการตระหนักรู้ 

(Awareness) และปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภค (Customer Behavior Mode) ที่ส่งผลต่อการตัดสิน

ใจเข้าใช้บริการร้านทำ�เล็บ เพื่อการสร้างการรับรู้และเข้ามาใช้บริการร้านทำ�เล็บ Icedea Studio 

nails&eyelash Hatyai และนำ�ไปสูก่ารทำ�โฆษณา ซึง่การโฆษณาผา่นแพลตฟอรม์ต๊ิกตอ๊ก (TikTok) 

มผีลกระทบท่ีสำ�คญัตอ่การเช่ือมโยงและสรา้งความสนใจของผูบ้ริโภคในสนิค้าหรอืบรกิารของธุรกจิ

ตา่ง ๆ  ไดอ้ยา่งมหาศาล ดว้ยเนือ้หาทีส่รา้งขึน้บนแพลตฟอรม์นี ้โฆษณาบน TikTok ชว่ยใหผู้บ้รโิภค

รับรู้และเริ่มสนใจผลิตภัณฑ์หรือบริการได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

	 2. รูปแบบเนื้อหา (Content) วิดีโอที่ส่งผลต่อการตระหนักรู้ (Awareness) มากที่สุด                 

ผ่านการทำ�โฆษณาผ่าน แพลตฟอร์มติ๊กต๊อก (TikTok)

	 เมือ่ไดท้ำ�การยงิโฆษณาแลว้ พบวา่ รปูแบบเนือ้หา (Content) วดิโีอแบบมเีร่ืองราว สามารถ

สร้างการตระหนักรู้ (Awareness) ได้มากกว่าโดยมียอดการแสดงผล และการเข้าถึงได้มากท่ีสุด      

ซึ่งมากกว่ารูปแบบเนื้อหา (Content) วิดีโอโฆษณาแบบภาพสไลด์ โดยสอดคล้องกับ รูปแบบ               

การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ในรูปแบบของ วิดีโอมาร์เก็ตต้ิง (Video Marketing) เป็นเคร่ืองมือ              

การผลิตสำ�หรับการตลาดเนื้อหา (Content Marketing) เพื่อสร้างการตระหนักรู้ (Awareness) 

สามารถขยายฐานผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว (ศิวัตร เชาวรียวงษ์, 2557) การใช้สื่อการโฆษณา           

ในรูปแบบของวิดีโอเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องเป็นผลมาจากพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มุ่งหน้าสู่โซเชียล   

มีเดียและแพลตฟอร์มออนไลน์เพื่อซื้อสินค้าและบริการ การทำ�  Video Marketing ในปัจจุบันมี 

ผลให้ธุรกิจเติบโตอย่างมาก 

	 3. รูปแบบเนื้อหา (Content) วิดีโอท่ีสามารถสร้างยอดการมีส่วนร่วม (Engagement)                 

ได้มากที่สุด ผ่านการทำ�โฆษณาผ่านแพลตฟอร์มติ๊กต๊อก (TikTok) เมื่อได้ทำ�การยิงโฆษณาแล้ว                 
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พบว่า รูปแบบเนื้อหา (Content) วิดีโอแบบภาพสไลด์ สามารถเพิ่มการมีส่วนร่วมและสร้างขายได้

ดกีวา่ เพราะภาพสไลดเ์ป็นฟเีจอร์ใหมข่องแพลตฟอรม์ TikTok ซึง่รปูภาพสามารถสือ่สาร ไดก้ระชบั 

เข้าใจง่ายกว่า ภาพสไลด์ทำ�ให้ผู้สร้างเนื้อหาสามารถส่ือสารข้อความหรือข้อมูลสำ�คัญในเวลาเร็ว 

โดยไม่ต้องใช้เวลานานในการพูดหรือสร้างเรื่องราวยาว ๆ  ซึ่งเป็นสิ่งที่ผู้ชมและผู้บริโภคมักมองหา

ในช่วงเวลาสัน้ๆ ในโลกออนไลนท์ีเ่รว็เปลีย่นแปลงโดยสามารถชว่ยลดระยะเวลาในการตดัสนิใจของ

ผูบ้รโิภค ซึง่ภาพสไลดส์ามารถนำ�เสนอขอ้มูลหลายอยา่งในรปูแบบทีม่องเห็นได้งา่ยและเขา้ใจได้ทนัท ี

ทำ�ให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจในการซื้อหรือรับข้อมูลอย่างรวดเร็ว โดยไม่ต้องใช้เวลานานในการ

คน้หาขอ้มูลเพิม่เตมิ ซึง่สอดคลอ้งแนวคิดเกีย่วกับพฤตกิรรมการตัดสนิใจของผูบ้รโิภคในโลกดจิทิลั ผู้

บรโิภคจัดหาสิง่จำ�เปน็เพือ่ประโยชนต์อ่การใชช้วิีตประจำ�วนั ดงันัน้จงึเกดิธรุกจิท้ังการขายสนิคา้และ

บริการเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

ข้อเสนอแนะ

	 1. ควรสร้างรูปแบบเนื้อหาวิดีโอแบบมีเร่ืองราว ผ่านแพลตฟอร์ม TikTok เพ่ือสร้าง         

การตระหนักรู้ (Awareness) โดยหากต้องการเพิ่มยอดการเข้าถึงและการแสดงผลให้ได้มากที่สุด 

โดยเนือ้หานัน้มเีนือ้หาเรือ่งราวเกีย่วกบัความมัน่ใจทีไ่ด้จากการทำ�เลบ็ไปเทีย่วในงานเทศกาลตา่ง ๆ  

โดยถ้าหากได้มีการทำ�เล็บจะทำ�ให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกที่มั่นใจขึ้น รวมถึงให้ความรู้ คำ�แนะนำ�ที่          

เกี่ยวกับปัญหาที่เกิดขึ้นของเล็บ รวมถึงควร Key Message ที่กระชับ เข้าใจง่าย ในการทำ�โฆษณา

	 2. ควรสรา้งรปูแบบโฆษณาเนือ้หาวดิโีอแบบภาพสไลดผ์า่นแพลตฟอรม์ TikTok เพือ่สรา้ง

การมีส่วนร่วม (Engagement) โดยหากต้องการเพิ่มจำ�นวนการทักข้อความและยอดจองรวมถึง

การปิดการขายที่มากขึ้น โดยเนื้อหานั้นมีเนื้อหาเรื่องราวเกี่ยวกับเล็บ รูปแบบเล็บ หรือผลงานของ

ลูกค้าที่เคยมาทำ�เล็บกับทางร้าน ที่แสดงให้เห็นถึงงานทำ�เล็บที่เป็นเอกลักษณ์ของทางร้าน รวมถึง

ควร Key Message ที่กระชับ เข้าใจง่าย ในการทำ�โฆษณา

	 3. ควรสร้างรูปแบบเนื้อหาที่มีความหลากหลายมากข้ึนในการทําการตลาด เพ่ือสร้าง                

การตระหนักรู้ (Awareness) ให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคที่หลากหลายมากขึ้น เช่น การทำ�เนื้อหาเพื่อ

การสื่อสารกับผู้บริโภคที่ผู้บริโภคเองก็สามารถมีส่วนร่วมได้ เช่น การสร้างแฮชแท็กแคมเปญขึ้น           

เพื่อใช้จัดกิจกรรมและเชิญชวนผู้บริโภคสร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) กับทางร้าน

	 4. ควรทำ�การโฆษณาโดยการประชาสัมพันธ์ (Public Relations) หรือการผลิตเนื้อหา

วิดีโอที่ให้คำ�แนะนำ�เร่ืองเล็บเพื่อสร้างการตระหนักรู้ (Awareness) เช่น วิธีการรักษาหน้าเล็บ           

ไม่ให้เล็บบาง ีการเลือกสีเล็บให้เหมาะกับตัวเอง การ Live สดสอนวิธีต่าง ๆ ในเรื่องเล็บ เป็นต้น 

ซึ่งเป็นการสร้างประโยชน์ให้กับลูกค้าและผู้ที่เข้ามารับชม อีกทั้งยังสร้างคุณค่าให้กับธุรกิจอีกด้วย

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยในอนาคต

	 1. ในการศึกษานี้ผู้วิจัยได้ทำ�การศึกษาเปรียบเทียบประสิทธิผลโฆษณาเนื้อหาวิดีโอ                      

เพื่อการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ที่สร้างการตระหนักรู ้ (Awareness) และส่งผลต่อการ

ตัดสินใจเข้าใช้บริการ ดังนั้น ในอนาคตหากมีงานวิจัยชิ้นต่อไป สามารถทำ�การศึกษาเพิ่มเติม                     
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ในแพลตฟอร์มอื่น ๆ ได้ เพื่อทำ�ให้ทราบถึงประสิทธิผลของแพลตฟอร์มอื่น ๆ ว่าสามารถช่วยสร้าง

การรับรู้และการตัดสินใจเข้าใช้บริการได้มากน้อยเพียงใด

	 2. ในการศึกษานี้ผู้วิจัยได้ตั้งวัตถุประสงค์การศึกษาประสิทธิผลโฆษณาเนื้อหาวิดีโอ               

เพือ่การโฆษณา ทีส่รา้งการตระหนกัรู ้(Awareness) และสง่ผลตอ่การตดัสนิใจเขา้ใช้บรกิารเทา่นัน้ 

เพื่อเป็นแนวทางในการทำ�แคมเปญโฆษณาคร้ังต่อไป ควรสร้างแคมเปญโฆษณาที่ทำ�ให้ผู้บริโภค  

เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) เพ่ือให้เกิดฐานผู้บริโภคในระยะยาวและสามารถสร้างความ              

ผูกพันธ์ให้เกิด Brand Love และ Brand Royalty

	 3. ในการศกึษาครัง้นี ้ผูว้จิยัได้ใชว้ธิกีารวจัิยการวจัิยเชงิปริมาณ (Quantitative Research) 

เพื่อเป็นแนวทางให้ งานวิจัยต่อไป ซึ่งอาจนําไปสู่การศึกษาเชิงปริมาณ เช่น การศึกษาหาปัจจัย                

ที่ก่อให้เกิดการตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านทำ�เล็บเพื่อการโฆษณาให้เกิดประสิทธิภาพ
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แนวทางป้องกันการลดพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลก

ไซเบอร์ Cyberbullying โดยใช้มาตรการทางกฎหมาย
Using legal measures as a preventative measure 

to lessen cyberbullying behavior.
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บทคัดย่อ

	 	 การวจิยัครัง้นีเ้ปน็การใช้ระเบยีบวธิวีจัิยทัง้เชงิปริมาณและเชงิคณุภาพ โดย

เชงิปรมิาณมกีารใชแ้บบสอบถาม 400 ชดุ โดยมกีลุ่มเปา้หมายคอืเยาวชนทัง้เพศชาย

และเพศหญิงที่มีอายุระหว่าง 17-19 ปี หรือกำ�ลังศึกษาอยู่ในระดับมัธยมศึกษาตอน

ปลาย อาชีวศึกษา(ปวช.และปวส.) ที่สถานศึกษาอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และใน

ส่วนที่เป็นระเบียบวิจัยเชิงคุณภาพผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์เอกสารที่เกี่ยวข้องกับ

กฎหมายไทยและต่างประทศ และวิเคราะห์สื่อที่ใช้ในการรณรงค์ลดการกลั่นแกล้ง

ขององคก์รตา่ง ๆ  โดยมวีตัถปุระสงคข์องการวจัิยนีเ้พ่ือศึกษาพฤติกรรมการกล่ันแกล้ง

บนโลกไซเบอร ์Cyberbullying เพือ่ศกึษาแนวทางการปอ้งกนัการกลัน่แกลง้บนโลก

ไซเบอร์ Cyberbullying และเพื่อวิเคราะห์มาตรการทางกฎหมายเกี่ยวกับ Cyber

bullying เปรียบเทียบระหว่างกฎหมายไทยกับกฎหมายต่างประเทศ   ผลการวิจัย

พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์ในด้านต่าง ๆ ดังนี้

	 	 • ดา้นการดา่วา่ (Flaming) พบว่า กลุม่ตวัอยา่งมพีฤตกิรรมการกลัน่แกลง้

บนโลกไซเบอร์มากที่สุดคือ เคยตั้งกลุ่มกับเพื่อนเพื่อคุยในเรื่องของบุคคลอื่น ๆ                   

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
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	 • ด้านการส่งข้อความรบกวนหรือหมิ่นประมาท (Denigration) พบว่ากลุ่มตัวอย่างมี

พฤติกรรมโพสต์แสดงความคิดเห็นหรือแชร์ข้อความ / ภาพ / วิดีโอข่าว จากเพจต่าง ๆ โดยไม่ได้

ตรวจสอบข้อเท็จจริงมาก 

	 • ด้านการลบหรือบล็อกผู้อื่นออกจจากกลุ่ม (Exclusion) พบว่ากลุ่มตัวอย่างกดรายงาน 

(Report) ผู้อื่นที่ตนเองไม่ชอบ จนทำ�ให้แอ็กเคานต์เฟซบุ๊กของผู้นั้นถูกระงับการใช้งานมากที่สุด 

	 • ด้านการนำ�ความลับหรือข้อมูลส่วนตัวของผู้อื่นไปเปิดเผย (Tricky) พบกลุ่มตัวอย่าง                  

มีพฤติกรรมบันทึกภาพการสนทนาส่วนตัวกับเพื่อน ๆ แล้วนำ�มาโพสต์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์โดย    

ไม่ผ่านการยินยอมจากเพื่อนมากที่สุด 

	 • ด้านการแอบอ้างตัวตน (Impersonation) พบว่ากลุ่มตัวอย่างใช้แอ็กเคานต์ของผู้อื่น               

ไปกลั่นแกล้งผ่านสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด 

	 กลุ่มตัวอย่างมีความรู้สึกของผู้ถูกกระทำ�การกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์ ในด้านต่าง ๆ ดังนี้

	 • ด้านการด่าว่า (Flaming) พบว่ากลุ่มตัวอย่างโดนกระทำ�การกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์

มากที่สุดคือ เคยถูกนินทาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

	 • ด้านการส่งข้อความรบกวนหรือหมิ่นประมาท (Denigration) พบว่ากลุ่มตัวอย่าง                             

โดนกระทำ�การกลัน่แกลง้บนโลกไซเบอรม์ากทีส่ดุคอืเคยถกูผูอ้ืน่ถา่ยภาพนิง่/วดิโีอทีน่า่อบัอายแลว้

ถูกนำ�ไปวิพากษ์วิจารณ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

	 • ด้านการลบหรือบล็อกผู้อื่นออกจจากกลุ่ม (Exclusion) พบว่ากลุ่มตัวอย่าง                                          

กดรายงาน(Report) ผู้อื่นที่ตนเองไม่ชอบ จนทำ�ให้แอ็กเคานต์เฟซบุ๊กของผู้นั้นถูกระงับการใช้งาน

มากที่สุด 

	 • ด้านการนำ�ความลับหรือข้อมูลส่วนตัวของผู้อื่นไปเปิดเผย พบกลุ่มตัวอย่างเคยถูกเพื่อน

แคปภาพจากการสนทนาส่วนตัวแล้วไปโพสต์ลงสื่อสังคมออนไลน์โดยที่ไม่ได้รับการยินยอม

	 • ด้านการแอบอ้างตัวตน (Impersonation) พบว่ากลุ่มตัวอย่างโดนกลั่นแกล้งในเรื่อง                     

นำ�ชื่อ/ข้อมูลส่วนตัวไปใช้โดยไม่ยินยอม (เช่น ชื่อ-สกุล เบอร์โทรศัพท์ อีเมล์ เป็นต้น) 

	

	 ผูวิ้จยัพบวา่มพีฤตกิรรมในรปูแบบการกลัน่แกลง้บนโลกไซเบอรไ์ด ้5 พฤตกิรรม ซึง่สามารถ

วิเคราะห์มาตรการทางกฎหมายของประเทศไทยมาปรับใช้กับพฤติกรรมดังกล่าวแล้ว พบว่า

ประเทศไทยยังไม่มีกฎหมายท่ีออกมาเพ่ือแก้ไขปัญหาการกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์ได้อย่างชัดเจน 

แม้จะมีกฎหมายในประเทศท่ีพอนำ�มาปรับได้คือ ประมวลกฎหมายอาญามาตรา 326 328 และ 

393 พระราชบัญญตัวิา่ดว้ยการกระทำ�ความผดิเกีย่วกับคอมพวิเตอร ์พ.ศ. 2550 (แกไ้ขพ.ศ. 2560) 

และพระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 แต่อย่างไรก็ตามกฎหมายดังกล่าวอาจมี

ปญัหาในการตคีวามท่ีไมค่รอบคลุมทำ�ใหข้าดองคป์ระกอบของความผดิ ทำ�ใหไ้ม่สามารถนำ�มาปรบั

ใช้ในพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์ได้ศึกษามาตรการทางกฎหมายในเชิงนโยบายที่                            

เกี่ยวกับการกลั่นแกลงบนโลกไซเบอร์จากประเทศสหรัฐอเมริกา โดยนำ�มากำ�หนดเป็นมาตรการ 

เชิงนโยบายการป้องกันการกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์ไว้ในพระราชบัญญัติการศึกษาแห่งชาติที่เป็น
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กฎหมายแมบ่ท เพือ่ให้สถานศกึษาไดน้ำ�มาตรการทีบ่ญัญตัไิวใ้นพระราชบญัญัตกิารศกึษาแหง่ชาต ิ

ไปกำ�หนดเป็นมาตรการของสถานศึกษาและส่งให้กระทรวงการศึกษาตรวจสอบ และควรศึกษา

กฎหมายการกล่ันแกล้งบนโลกไซเบอร์ของแคนาดาโดยเฉพาะ เพื่อนำ�มาร่างเป็นกฎหมายการ             

กลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์ของประเทศไทย และจัดต้ังหน่วยงานทางด้านการกล่ันแกล้งบนโลก

ไซเบอร์โดยมีหน้าที่สืบสวนสอบสวนจากข้อร้องเรียนและขจัดข้อร้องเรียนในเบื้องต้นเพ่ือลดภาระ

หน้าที่ของศาล อีกทั้งประเทศไทยจึงควรมีแนวทางในการออกผลิตภัณฑ์ประกันภัยในลักษณะ

เดียวกันกับประเทศญี่ปุ่น “Bully Insurance” โดยเพิ่มในเรื่องการของกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์

เข้าไปในประกันภัย เพื่อให้ภาคเอกชนเข้ามามีบทบาทในการช่วยป้องกันในเรื่องการกลั่นแกล้ง                    

บนโลกไซเบอร์ที่จะเกิดขึ้นในโรงเรียนได้

คำ�สำ�คัญ : พฤติกรรม, การกลั่นแกล้ง, โลกไซเบอร์, มาตรการทางกฎหมาย

Abstract

	 This research used both quantitative and qualitative research methods. 

Quantitatively, 400 questionnaires were used, with the target group being both male 

and female youth between the ages of 17-19 years or currently studying at the high 

school level. Vocational education (Vocational Certificate and Vocational Certificate) 

at educational institutions in Bangkok. And in the qualitative research section, the 

researcher used the analysis of documents related to Thai and foreign laws. and 

analyze media used in campaigns to reduce bullying by various organizations with 

the purpose of this research to study cyberbullying behavior. Cyberbullying To study 

guidelines for preventing cyberbullying. Cyberbullying and to analyze legal measures 

regarding Cyberbullying Comparison between Thai law and foreign law. The results 

of the research revealed that the sample group had cyber-bullying behavior in the 

following areas:

	 • In terms of scolding (Flaming), it was found that the sample group had the 

most cyberbullying behaviors. I used to set up groups with my friends to discuss 

other people’s issues through social media.

	 • Sending harassing or defamatory messages (Denigration) found that the 

sample has the behavior of posting comments or sharing messages / images / news 

videos from various pages without much fact checking.

	 • In terms of deleting or blocking others from the group (Exclusion), it was 

found that the sample pressed the report (Report) of others that they did not like. 

Until causing the Facebook account of that person to be suspended the most.
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	 • Regarding the disclosure of secrets or personal information of others (Tricky), 

it was found that the sample had the behavior of recording private conversations 

with friends and posting them on social media without the consent of most friends.

	 • Impersonation (Impersonation) It was found that the sample used the                  

account of others to bully through social media the most.

	 The subjects had feelings of cyber-bullying. in various fields as follows:

	 • In terms of scolding (Flaming), it was found that the respondents were the 

most harassed in cyberspace. used to gossip through social media Sending harassing 

or defamatory messages The Denigration study found that the most subjected to 

cyberbullying was when embarrassing still images/videos were taken by others and 

criticized on social media.

	 • In terms of deleting or blocking others from the group (Exclusion), it was 

found that the sample pressed the report (Report) of others that they did not like. 

Until causing the Facebook account of that person to be suspended the most.

	 • Regarding the disclosure of secrets or personal information of others It 

found that the sample had been captured by a friend in a private conversation and 

posted it on social media without their consent.

	 • Impersonation (Impersonation) It was found that the sample was harassed 

for using their name/personal information without consent (such as name-surname, 

telephone number, e-mail address, etc.).

	 The researcher found that there were 5 behaviors in the form of cyberbullying, 

which were analyzed by the legal measures of Thailand and applied to such                  

behaviors. Found that Thailand does not have a law that clearly came out to solve 

the problem of cyberbullying. Although there are laws in the country that can be 

fined. Sections 326, 328 and 393 of the Criminal Code, the Computer Crimes Act 

B.E. 2007 (Revised 2017) and the Personal Data Protection Act B.E. 2562, however, 

may be difficult to interpret. The lack of coverage resulted in the lack of an element 

of the offense. making it unable to be applied in cyberbullying behaviors.

	 Study the legal measures in the policy related to cyber harassment from 

the United States. By being defined as a policy measure to prevent cyberbullying 

in the National Education Act that is the master law. for educational institutions to 

adopt the measures provided in the National Education Act to determine as a 

measure of the educational institution and send it to the Ministry of Education for 

examination and should study Canadian cyber-bullying laws in particular. to draft 

a law on cyberbullying in Thailand and establishing a cyber-bullying agency with 
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the task of investigating complaints and eliminating initial complaints to reduce the 

burden of courts. In addition, Thailand should have guidelines for issuing insurance 

products in the same way as Japan, “Bully Insurance” by adding in the matter of 

cyberbullying into insurance.

Keywords: Behavior, Bullying, Cyber world, Legal measures

บทนำ�

	 ความเป็นมาและความสำ�คัญของปัญหา

	 การกลั่นแกล้งเป็นพฤติกรรมที่ไม่เป็นที่ยอมรับในสังคม โดยพฤติกรรมนั้นเป็นความตั้งใจ

กระทำ�ให้ผู้อื่นได้รับความทุกข์ความเจ็บปวด เพื่อให้ตนเองรู้สึกมีอำ�นาจ หรือมีพลังเหนือกว่าผู้อื่น 

อกีทัง้การกระทำ�ดงักลา่วจะเกดิขึน้ซ้ํา ๆ  อยา่งต่อเนือ่งและมรีะยะเวลายาวนาน  ในอดีตพฤติกรรม

การกลั่นแกล้งเกิดจากการล้อเลียนชื่อพ่อแม่ การเรียกชื่อสมมุติหรือปมด้อยของเพื่อน การไม่ให้  

เข้าร่วมกลุ่มเล่นหรือทำ�กิจกรรรม และการตบหัวหรือการชกต่อยเบา ๆ   พฤติกรรมดังกล่าวเหล่านี้

เป็นวิธีดั้งเดิมที่ใช้ในการกลั่นแกล้ง ซึ่งในสังคมไทยสื่อและเทคโนโลยีมีบทบาทสำ�คัญและเกี่ยวข้อง

กับพฤติกรรมการกลั่นแกล้งของคนในยุคปัจจุบัน ในประเทศไทยพบว่ากลุ่มเยาวชน มีพฤติกรรม

การกลั่นแกล้งผ่านโลกไซเบอร์และคุกคามผู้อื่นผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์บนสังคมออนไลน์ เช่น Line, 

Facebook, Instagram และ twitter เปน็อันดบั 5 ของโลก (ทีม่า: https://www.aroundonline.

com/thailand-top-5-cyberbullying  เข้าถึง เมื่อ 5 มกราคม 2564)

	 Cyberbullying เป็นการกลั่นแกล้งผ่านพ้ืนที่ไซเบอร์ระหว่างบุคคล หรือกลุ่มคน โดย                 

รูปแบบการรังแกกันมีทั้งการใส่ร้ายป้ายสี การใช้ถ้อยคำ�หยาบคายต่อว่าผู้อื่น หรือส่งต่อข้อมูลลับ 

เพื่อทำ�ให้ผู้อื่นเสียหายผ่านทางอินเตอร์เน็ต ในรูปแบบต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการส่งข้อความ (Text 

Message) คลปิวดีโิอ จดหมายอเิลก็ทรอนกิส์ หรือทางแอพลิเคชัน่ต่าง ๆ  และทำ�ใหฝ่้ายท่ีถูกกระทำ�

รูส้กึเจบ็ปวด หรอืไดร้บัผลกระทบทางจิตใจ การกล่ันแกล้งผ่านพืน้ทีไ่ซเบอร์มคีวามรุนแรงทีอ่าจจะ

ทราบหรอืไมท่ราบวา่ใครเป็นผูก้ระทำ� ซ่ึงผู้กระทำ�สามารถกระทำ�ความรุนแรงกบัใคร ทีไ่หน เมือ่ไร

ก็ได้ และผู้กระทำ�ก็สามารถจะตอกยํ้าความรุนแรงนั้นได้อย่างต่อเนื่อง ผ่านระบบสื่อออนไลน์ 

	 ปจัจบุนัการกลัน่แกล้งบนโลกออนไลน์ (Cyberbullying) กำ�ลังเปน็ปญัหาทีค่นทัว่โลกกำ�ลัง

เผชิญอยู่และมีอัตราการเพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ เป็นมหันตภัยเงียบที่อาจจะทำ�หรือถูกกระทำ�อย่างไม่รู้ตัว 

ในประเทศตะวันตกมีกรณีเด็กสาวชาวอเมริกันถูกหลอกให้เปลือยอกและถูกนำ�ภาพนั้นไปใช้                      

เผยแพร่บนโลกออนไลน์ ไม่ว่าเธอพยายามจะบล็อกคนร้ายหรือย้ายโรงเรียนหนี ผู้กลั่นแกล้งนั้นก็

ยงัหาทางตามรงัควานจนเธอไดร้บัความอบัอาย ท้ายท่ีสุดเด็กสาวกเ็ลือกท่ีจะปลิดชวีติตัวเองลาจาก

โลกอันแสนโหดร้ายนี้ไป

	 ในประเทศแถบเอเชยีมคีดสีะเทือนขวญัท่ีเกดิจากการกระทำ� Cyberbullying กรณนีกัร้อง

เกิร์ลกรุ๊ปของเกาหลีใต้เสียชีวิต คาดว่าเป็นการฆ่าตัวตาย สาเหตุมาจากการที่ต้องเผชิญกับ                                    

ความคดิเหน็เชงิลบบนโลกออนไลน ์(Cyberbullying) มาตลอด ทำ�ใหเ้กดิความเครยีดสัง่สมจนเปน็
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เหตใุหต้ดัสนิใจการฆา่ตวัตาย ในประเทศไทยสิง่หนึง่ทีเ่รามกักระทำ�จนเปน็นสิยัโดยไม่รูตั้วกค็อื การ

พูดล้อเล่น ล้อเลียนหลายครั้งการพูดล้อเล่นในหมู่เพื่อนได้สร้างเสียงหัวเราะความสนุกสนานให้ทั้ง

ฝา่ยลอ้และฝา่ยถกูลอ้ เพราะตา่งรูก้นัวา่ สิง่ทีผู้่พูดพูดนัน้เปน็เพียงคำ�พูดหยกิแกมหยอก แต่ก็มหีลาย

ครั้งเช่นเดียวกันที่คำ�พูดเหล่านั้นไม่ใช่แค่การล้อเล่นท่ีทำ�ให้อีกฝ่ายยิ้มรับ แต่เป็นการกลั่นแกล้งที่

สร้างแผลให้กับ  ฝ่ายที่ถูกล้อจนเกิดเป็นปมภายในใจ หรือที่เรียกว่า “bully”

	 กรมสุขภาพจิตระบุว่าประเทศไทยมีสถิติการกลั่นแกล้งในโรงเรียนสูงถึงร้อยละ 40 เป็น

อนัดบั2 ของโลกรองจากประเทศญีปุ่น่โดยเฉพาะ Cyberbullying (https://www.yuvabadhanafoun-

dation.org เข้าถึงเมื่อ 5 มกราคม 2564) โดยใช้เทคโนโลยีดิจิทัล ทำ�ร้ายจิตใจและอาจส่งผลกระ

ทบต่อร่างกายของเหยื่อ ที่ร้ายกว่านั้นคือคนทำ�สามารถปกปิดตัวตนบนโลกออนไลน์ ทำ�ให้ไม่รู้ว่า

จะจัดการแก้ปัญหากับใครได้อย่างไร เนื้อหาที่ถูกระราน กลั่นแกล้ง รังแก ไม่ว่าจะเป็น การดูถูก

เหยียดหยาม ทำ�ให้กลายเป็นตัวตลก เสียชื่อเสียง คอยจับผิด แฉ ประจาน ทำ�ให้อับอายจนถึงขั้น

ใส่ร้ายป้ายสี จะแพร่กระจายไปอย่างรวดเร็วบนโลกออนไลน์ มีคนมาช่วยแชร์ มาเขียน คอมเมนต์

ในด้านลบกลายเป็นวงจรการระรานทางไซเบอร์ที่ทำ�ร้ายเหย่ือไม่สิ้นสุด สาเหตของการระราน

ออนไลน์เกิดขึ้นได้ทั้งจากการแกล้งกันเล็ก ๆ น้อย ๆ ล้อกัน

เล่นขำ� ๆ แล้วบานปลายไปด้วยความไม่ตั้งใจ หรืออาจเกิด

จากความขัดแย้งกันในสถานศึกษา สร้างความเกลียดชัง ทั้ง

ทีม่เีหตผุลและไมม่ ีอาจแคไ่มช่อบหนา้ หรอืความคิดเหน็บาง

อย่างไม่ตรงกัน แล้วใช้พื้นที่ในโลกออนไลน์โจมตีกันโดย รูป

แบบของ Cyberbullying ที่พบบ่อย ๆ  ได้แก่  (1)  การข่มขู่

คุกคาม หรือให้ร้ายเหยื่อ บางครั้งนำ�ไปสู่การทำ�ร้ายร่างกาย

กันจริง  (2) การเปิดโปงข้อมูลส่วนตัวของเหยื่อ โดยการเอา

ไปโพสต์หรือส่งต่อให้คนอื่นรับรู้ เช่น ภาพหลุด ภาพตลก ๆ 

เพื่อประจาน ทำ�ให้อับอาย (3) การคุกคามทางเพศ โดยใช้

ถ้อยคำ�ที่ส่อไปในทางเพศ ส่งภาพหรือวิดีโอมาให้แล้วชวน                 

ทำ�กิจกรรมทางเพศ การตัดต่อภาพโป๊เปลือย การลวงให้          

ส่งรูปไม่เหมาะสมแล้วนำ�ไปโพสต์ประจานหรือแบล็กเมล (4) การแอบอ้างตัวตน โดยการแอบเข้า

บญัชอีอนไลนข์องเหยือ่ หรอืสรา้งบญัชใีหมโ่ดยใช้ชือ่และ/หรือรูปภาพของเหยือ่ แล้วนำ�บญัชไีปใช้

ในทางไม่เหมาะสม และ (5) การสร้างกลุ่มเพื่อโจมตี เช่น เพจแอนตี้ต่าง ๆ เพื่อจับผิด ประจาน                

พูดคุยตำ�หนิ ด่าทอ ทำ�ให้ผู้อื่นเกิดความรู้สึกเกลียดชังเหยื่อจะเห็นได้ว่าลักษณะของการกระทำ� 

Cyberbullying  ไม่ทางใดก็ทางหนึ่ง บุคคลนั้นอาจเป็นทั้งผู้กระทำ�และผู้ถูกกระทำ�  โดยมีสาเหตุ

ของการเกิด Cyberbullying ดังแผนภาพที่ 2 (ที่มา: https://www.yuvabadhanafoundation.

org/th) 

	 พฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์ Cyberbullying โดยอาจถูกล้อเลียนจากรูปร่าง

หนา้ตาไปจนถึงเรือ่งเพศ นานวันเข้าสิง่เหลา่นีข้ยายวงกวา้งไปตามยคุสมยั กลายเปน็การลอ้เลน่-ลอ้

เลียน กลั่นแกล้ง ทำ�ร้ายกันผ่านโซเชียลมีเดีย หรือท่ีเรียกว่า ไซเบอร์ บูลล่ีอิง (Cyberbullying)                

ภาพที่ 1 ข้อมูลจาก

กรมสุขภาพจิต ซึ่งเผยแพร่

ออกมาเมื่อต้นปี 2018
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ซึ่งหลีกหนียากยิ่งกว่าการกลั่นแกล้งกันต่อ

หน้า เพราะการบูลลี่ต่อหน้า เมื่อหลบเลี่ยง 

หรือไม่ได้อยู่ในสถานท่ีหรือสถานการณ์ที่

เผชญิหนา้กนั กจ็ะไมเ่กดิการบลูลีข่ึน้ อยา่งเชน่ 

ช่วงปิดเทอม เด็กอยู่บ้าน ไม่ได้พบเพ่ือนที่

โรงเรยีน การบลูลีก่ไ็มเ่กิด แตใ่นยคุปจัจบุนัเม่ือ

มีโซเชียลมีเดียที่เชื่อมโยงกันได้ทั่วโลก คนเรา

จึงสามารถเป็นผู้กลั่นแกล้ง และเป็นผู้ถูก                 

กลั่นแกล้ง ได้ทุกที่ ทุกเวลา กับใคร ที่ไหน หรือเมื่อไหร่ก็ได้ตลอดเวลาและต่อเนื่อง ซึ่งผู้ที่เป็นเหยื่อ

ที่ถูกกระทำ�  ก็อาจกลับมาเป็นผู้กระทำ�ความรุนแรงเองเพื่อแก้แค้น เป็นความรุนแรงที่ไม่                    

สิน้สดุ และอาจขยายตวัไปสูก่ารกระทำ�ผิดอาชญากรรมรูปแบบอืน่ ๆ  ซ่ึงจะนำ�มาสู่กระบวนการทาง

กฎหมาย และส่งผลต่อการสร้างบาดแผลในจิตใจของผู้ถูกกระทำ�ในระยะยาว

	 นอกจากการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ในประเทศไทยที่กล่าวมาแล้วนั้น  ในต่างประเทศ

ไม่ว่าจะเป็นทางยุโรป อเมริกา หรืออาเซียน ก็เกิดปัญหาการกล่ันแกล้งบนโลกออนไลน์คล้ายกัน 

เชน่ในประเทศญีปุ่น่ทีม่อีตัราในการกลัน่แกลง้บนโลกออนไลนค์อ่นขา้งสงูนำ�ไปสูป่ญัหาการฆา่ตวัตาย 

ทำ�ให้บริษัทประกันภัยในญี่ปุ่นออกผลิตภัณฑ์ประกันภัยเกี่ยวกับการกลั่นแกล้ง เพื่อเยียวยาผู้ที่             

ถูกกลั่นแกล้งและครอบครัวโดยเฉพาะ

	 ในสว่นของประเทศไทยนัน้ยงัไมม่กีฎหมายทีเ่กีย่วกบัการกลัน่แกลง้บนโลกออนไลนโ์ดยตรง 

มีแค่กฎหมายบางตัวท่ีอาจสามารถนำ�มาปรับใช้ได้แต่ก็ยังไม่สามารถครอบคลุมการกลั่นแกล้ง                    

บนโลกออนไลนไ์ดท้กุรปูแบบ กฎหมายทีน่ำ�มาปรบัใชน้ัน้หากเปน็กฎหมายทางอาญา ไดแ้ก่ ประมวล

กฎหมายอาญามาตรา 326,328 และมาตรา 393 

มาตรา 326 “ผู้ใดใส่ความผู้อื่นต่อบุคคลที่สามโดยประการที่น่าจะทำ�ให้ผู้อื่นนั้นเสีย

ชื่อเสียงถูกดูหมิ่นหรือถูกเกลียดชังผู้นั้นกระทำ�ความผิดฐานหมิ่นประมาทต้องระวาง

โทษจำ�คุกไม่เกินหนึ่งปีหรือปรับไม่เกินสองหมื่นบาทหรือทั้งจำ�ทั้งปรับ”

											         

มาตรา 328 “ถ้าความผิดฐานหมิ่นประมาทได้กระทำ�โดยการโฆษณาด้วยเอกสาร

ภาพวาดภาพระบายสีภาพยนตร์ภาพหรือตัวอักษรที่ทำ�ให้ปรากฏไม่ว่าด้วยวิธีใดๆ

แผน่เสยีงหรอืสิง่บนัทกึเสยีงบันทึกภาพหรือบนัทึกอกัษรกระทำ�โดยการกระจายเสียง

หรือการกระจายภาพหรือโดยกระทำ�การป่าวประกาศด้วยวิธีอื่นผู้กระทำ�ต้องระวาง

โทษจำ�คุกไม่เกินสองปีและปรับไม่เกินสองแสนบาท”

											         

ภาพที่.2 สาเหตุของการเกิด Cyberbullying
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มาตรา 393 “ผูใ้ดดหูมิน่ผูอ้ืน่ซึง่หนา้หรอืดว้ยการโฆษณาตอ้งระวางโทษจำ�คกุไมเ่กนิ

หนึ่งเดือนหรือปรับไม่เกินหนึ่งหมื่นบาทหรือทั้งจำ�ทั้งปรับ”

											         

	 ในสว่นของการกระทำ�ความผดิบนโลกออนไลนก์ม็กีฎหมายท่ีเกีย่วข้องคอื พระราชบญัญติั

การกระทำ�ความผิดคอมพิวเตอร์ พ.ศ. 2560 มาตรา 11 “ผู้ใดส่งข้อมูลคอมพิวเตอร์หรือจดหมาย

อิเล็กทรอนิกส์แก่บุคคลอื่นโดยปกปิดหรือปลอมแปลงแหล่งที่มาของการส่งข้อมูลดังกล่าว                        

อันเป็นการรบกวนการใช้ระบบคอมพิวเตอร์ของบุคคลอื่นโดยปกติสุข ต้องระวางโทษ ปรับไม่เกิน 

100,000 บาท”และมาตรา 14 “ผูใ้ดกระทำ�ความผดิทีร่ะบไุวด้งัตอ่ไปนี ้ตอ้งระวางโทษจําคกุไมเ่กนิ

ห้าปี หรือปรับไม่เกินหนึ่งแสนบาท หรือทั้งจำ�ทั้งปรับ

	 1. โดยทจุรติ หรอืโดยหลอกลวง นาํเขา้สูร่ะบบคอมพวิเตอรซ่ึ์งขอ้มลูคอมพวิเตอรท์ีบ่ดิเบอืน

หรือปลอมไม่ว่าท้ังหมดหรือบางส่วน หรือข้อมูลคอมพิวเตอร์อันเป็นเท็จ โดยประการที่น่าจะเกิด

ความเสียหายแก่ประชาชน อันมิใช่การกระทำ�ความผิดฐานหมิ่นประมาทตามประมวลกฎหมาย

อาญา” และหากผู้กระทำ�ผิดหรือผู้เสียหายยังเป็นผู้เยาว์ก็ต้องนำ�พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้เยาว์ 

พ.ศ. 2546 มาปรับใช้ด้วย ในส่วนทางแพ่งนั้นกฎหมายที่สามารถนำ�มาปรับใช้ได้จะอยู่ในเรื่อง                

ของกฎหมายลักษณะละเมิด มาตรา 423 ว่าด้วยเรื่อง หม่ินประมาททางแพ่งแต่ก็เป็นเพียงการ           

เรยีกรอ้งคา่เสยีหายตอ่คูก่รณเีทา่นัน้ ไมว่า่จะเปน็กฎหมายทางแพ่งหรือทางอาญากอ็าจยงัมปีญัหา

ในการตีความที่ยังไม่ครอบคลุมถึงคำ�ว่า “การกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์” จึงยังไม่สามารถที่จะ

ลงโทษผู้กระทำ�ความผิดได้

	 แต่ในส่วนของต่างประเทศนั้นมีมาตรการทางกฎหมายเพ่ือคุ้มครองการกลั่นแกล้งบน                         

โลกออนไลน์ไว้โดยตรง เช่นประเทศอเมริกามีมาตรการเชิงนโยบาย (School Policies) ในระดับ

โรงเรยีน หรอืสถาบันการศึกษาท่ีกำ�หนดไวใ้นกฎหมายเกีย่วกบัการศกึษาของรฐั (State Education 

Code) และมาตรการลงโทษทางอาญา หรือกฎหมายป้องกันการติดตามรังควานทางอินเตอร์เน็ต 

(Cyber-Staking) เป็นตน้ ประเทศแคนนาดามกีฎหมายเกีย่วกบัการปอ้งกนัภยัทางไซเบอร์โดยตรง 

(Cyber-Safety Act 2013) สว่นในอาเซยีนนัน้ประเทศญีปุ่น่ซ่ึงมปีญัหาดังกล่าวก็ได้ออกผลิตภณัฑ์

ประกันภัยเพื่อเยียวยาผู้ท่ีถูกกลั่นแกล้งนั้น ผู้วิจัยจึงเห็นสมควรที่จะศึกษาปัญหามาตรการ                                 

ทางกฎหมายทีเ่กีย่วขอ้งกบัการกลัน่แกลง้บนโลกออนไลนข์องประเทศไทย เพือ่ให้เกดิความชดัเจน

ในการนำ�กฎหมายมาปรับใช้ในการลงโทษผู้กระทำ�ผิด ตลอดจนการเยียวยาผู้เสียหายโดยใช้                  

หลักประกันภัยมาแก้ไข และศึกษามาตรการทางกฎหมายต่างประเทศ เพ่ือนำ�มาเป็นแนวทาง                      

ในการแก้ไขปัญหาการกล่ันแกลง้บนโลกออนไลนใ์นประเทศไทยจนเกดิสภาพบังคบัทีช่ดัเจน ทำ�ให้

คนในสงัคมเกดิการตระหนกัถงึบทลงโทษ เกดิความเกรงกลัวต่อกฎหมาย และทำ�ใหพ้ฤติกรรมการ 

กลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์มีแนวโน้มที่ลดลง

	 จากประเดน็ปญัหาทีเ่กดิขึน้เรือ่งพฤติกรรมการกล่ันแกล้งบนโลกไซเบอร์ Cyberbullying 

จึงเป็นเรื่องสำ�คัญที่ต้องศึกษาว่ากลุ่มเป้าหมายมีการกล่ันแกล้งในลักษณะใด และแนวโน้มการลด

พฤติกรรมCyberbullyingด้วยมาตรการทางกฎหมายเป็นอย่างไร
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คำ�ถามการวิจัย

	 1. พฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์ Cyberbullying เป็นอย่างไร

	 2. แนวทางการป้องกันการกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์ (Cyberbullying) เป็นอย่างไร 

	 3. มาตรการทางกฎหมายเกี่ยวกับ Cyberbullying ของต่างประเทศเปรียบเทียบกับ

กฎหมายไทยเป็นอย่างไร

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์ (Cyberbullying)

	 2. เพื่อวิเคราะห์มาตรการทางกฎหมายเกี่ยวกับ Cyberbullying เปรียบเทียบระหว่าง

กฎหมายไทยกับกฎหมายต่างประเทศ

	 3. เพื่อศึกษาแนวทางการป้องกันการกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์ (Cyberbullying)

ขอบเขตการวิจัย 

	 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษาแนวทางและวิธีป้องกันการลดพฤติกรรมการกล่ันแกล้งบน 

โลกไซเบอร์ Cyberbullying โดยใช้มาตรการทางกฎหมายได้กำ�หนดขอบเขตการวิจัย ดังนี้

	

	 ขอบเขตด้านเนื้อหา

	 งานวจิยัครัง้นีผู้วิ้จยัต้องการศึกษาเนือ้หาเกีย่วกบัแนวทางและวธิปีอ้งกนัการลดพฤติกรรม

การกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์ Cyberbullying โดยใช้มาตรการทางกฎหมาย3 ประเด็นดังนี้ 

	

	 ประเด็นที่ 1

ศึกษาพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์ Cyberbullying 

ของวัยรุ่นตอนปลาย

										        

ประเด็นที่ 2

ศึกษาแนวทางการป้องกันการกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์ Cyberbullying

										        

	 ประเด็นที่ 3

	 ศึกษามาตรการทางกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการกลั่นแกล้ง

บนโลกไซเบอร์ Cyberbullying
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	 ขอบเขตด้านประชากร

	 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัเชงิปรมิาณนี ้คอื วยัรุ่นตอนปลายท่ีเคยใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน ์

อายุระหว่าง17-19ปี ทั้งชายและหญิงที่อาศัยอยู่ในกรุงเพทมหานคร (ท่ีมา: http://www.mua.

go.th/contact.html, 2563 เข้าถึงเมื่อ 25 มกราคม 2564)

	 การวิจัยเชิงคุณภาพผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์เอกสารท่ีเกี่ยวข้องกับกฎหมายไทยและต่าง

ประเทศ

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	 การศึกษาเรื่อง แนวทางและวิธีป้องกันการลดพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์ 

Cyberbullying โดยใช้มาตรการทางกฎหมาย ผู้วิจัยได้ทำ�การศึกษาเอกสารที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ  ดังนี้

	 • แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการกลั่นแกล้งทางอินเทอร์เน็ต (Cyberbullying) 

	 • แนวคิดเกี่ยวกับการกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์ (Cyberbullying) 

	 • แนวคิดความฉลาดทางอารมณ์ 

	 • กฎหมายไทยกับการกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์ (Cyber Bully) 

	 • มาตรการทางกฎหมายการกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์ของต่างประเทศได้แก่ มาตรการ   

ในระดับสหพันธรัฐ (Federal Law) กฎหมาย Nova Scotia ของประเทศแคนาดา กฎหมาย                    

เกี่ยวกับการกลั่นแกล้งของญี่ปุ่น

วิธีดำ�เนินการวิจัย

	 การศกึษาวจิยัเรือ่ง แนวทางและวธิปีอ้งกนัการลดพฤตกิรรมการกลัน่แกลง้บนโลกไซเบอร ์

Cyberbullying โดยใช้มาตรการทางกฎหมาย ผู้วิจัยได้แบ่งการศึกษาวิจัยออกเป็น 2 ส่วน คือ              

การวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ 

	 ส่วนที่ 1 การวิจัยเชิงปริมาณ

	 • ประชากร

	 การวิจัยคร้ังนี้คือ เยาวชนทั้งเพศชายและเพศหญิงท่ีมีอายุระหว่าง 17-19 ปี หรือกำ�ลัง

ศึกษาอยู่ในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย อาชีวศึกษา (ปวช.และปวส.) ที่สถานศึกษาอยู่                                       

ในเขตกรงุเทพมหานคร เนือ่งจากเป็นพืน้ทีท่ีม่คีวามหลากหลายทางประชากร ซึง่มปีระชากรจำ�นวน

ทั้งสิ้น 7,336,865 คน (สำ�นักงานสถิติแห่งชาติ, 2562)	

	 • กลุ่มตัวอย่าง

	 ขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยได้มาจากการเปิดตารางสำ�เร็จรูป Taro Yamane  

ณ ระดับความเชื่อมั่น 95 เปอร์เซ็นต์ ยอมให้เกิดความคาดเคลื่อน (e) ของการประมาณค่าเกิดขึ้น

ได้ในระดับหรือที่ระดับนัยสำ�คัญ .05 ได้จำ�นวนตัวอย่างเท่ากับ 400 คน 

	 • เครื่องมือในการวิจัย 

	 เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมข้อมลูคร้ังนี ้ผู้วจัิยได้ใชว้ธิกีารสร้างแบบสอบถามซ่ึงได้มา

จากการค้นคว้า การดัดแปลงจากแนวความคิด และงานวิจัยที่ใกล้เคียงที่มีผู้เคยวิจัยมาก่อนหน้านี้
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เพื่อได้มาซึ่งข้อมูลที่ครอบคลุมมากที่สุดโดยแบบสอบถามที่สร้างขึ้นนี้เป็นแบบสอบถามชนิดปลาย

ปิด (Close – ended Questionnaire) โดยแบ่งโครงสร้างของแบบสอบถามออกเป็น 4 ตอน                  

ดังต่อไปนี้

ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ และรายได้                           

เป็นแบบสอบถามแบบเลือกตอบเพียง 1 คำ�ตอบ (Nominal Scale)

										        

ตอนที ่2 พฤตกิรรมการกลัน่แกลง้บนโลกไซเบอร ์เปน็แบบสอบถามแบบประมาณคา่ 

(Interval Scale)

										        

ตอนที ่3 ความรู้สกึของผู้ถกูกระทำ�การกลัน่แกลง้ทางอนิเตอรเ์นต็ เปน็แบบสอบถาม

ประมาณค่า (Interval Scale)

										        

ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะ

										        

การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 การวจิยัครัง้นีผู้ว้จิยัไดน้ำ�แบบสอบถามทีส่รา้งขึน้เสรจ็อยา่งสมบูรณไ์ปใชใ้นการเกบ็รวบรวม

ข้อมูลโดยมีขั้นตอนดังนี้

	 1. จดัเตรยีมแบบสอบถามและกำ�หนดรหสัหมายเลขแบบสอบถาม เพือ่ตรวจสอบการเกบ็

แบบสอบถาม

	 2. ทำ�การเกบ็รวบรวมขอ้มลูด้วยตนเองพร้อมทัง้ผู้ชว่ยวิจัย โดยผู้วจัิยได้ชีแ้จงทำ�ความเขา้ใจ

เก่ียวกับการเก็บรวบรวมขอ้มลูในแบบสอบถามแกผู่ช้ว่ยวจัิยกอ่นเกบ็ขอ้มูลจรงิโดยผูว้จิยัใชค้ำ�ถาม

คดักรองกบักลุม่ตวัอยา่ง “เคยใชเ้ครอืข่ายสงัคมออนไลน ์(Face book) หรอืไม”่ และให้กลุม่ตวัอย่าง 

ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง และรอรับแบบสอบกลับคืนเมื่อผู้ตอบแบบสอบถามเสร็จสิ้นแล้ว

	 3. รวบรวมแบบสอบถามกลบัคนื ตรวจสอบความถกูตอ้ง ครบถว้นสมบรูณข์องแบบสอบถาม

ที่จะนำ�มาประมวลผล

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

	 เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ของการศึกษาวิจัย แบ่งการวิเคราะห์ข้อมูล คือ

	 ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์และนำ�เสนอข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ผู้วิจัย       

ใช้การแจกแจงความถี่ แสดงตารางแบบร้อยละ เพื่ออธิบายข้อมูลทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ 

การศกึษา และรายได ้การหาคา่เฉล่ียเพือ่อธิบายข้อมลูพฤติกรรมการกลัน่แกลง้บนโลกไซเบอรแ์ละ

ความรู้สึกถูกกระทำ�การกลั่นแกล้งทางอินเตอร์เน็ต
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	 ส่วนที่ 2 การวิจัยเชิงคุณภาพ 

	 ผูว้จิยัใชก้ารวเิคราะหเ์อกสารท่ีเกีย่วขอ้งกบักฎหมายไทยและต่างประทศ และวเิคราะหส์ือ่

ที่ใช้ในการรณรงค์ลดการกลั่นแกล้งขององค์กรต่าง ๆ

ผลการวิจัยเชิงปริมาณ

	 1. ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง

	 กลุ่มตัวอย่างท่ีทำ�การศึกษามีจำ�นวนทั้งสิ้น 502 คน แบ่งเป็นเพศชายและเพศหญิง ที่มี 

อายุ 19 ปีมากที่สุด มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และมีรายได้ตํ่ากว่า 6,000 บาทมากที่สุด 

	 2. พฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์

	 • ด้านการด่าว่า (Flaming) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์

มากที่สุดคือ เคยตั้งกลุ่มกับเพื่อนเพื่อคุยในเรื่องของบุคคลอื่น ๆผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

	 • ด้านการส่งข้อความรบกวนหรือหมิ่นประมาท (Denigration) พบว่ากลุ่มตัวอย่าง                              

มีพฤติกรรมโพสต์แสดงความคิดเห็นหรือแชร์ข้อความ/ภาพ/วิดีโอข่าวจากเพจต่าง ๆ โดยไม่ได้                

ตรวจสอบข้อเท็จจริงมาก 

	 • ด้านการลบหรือบล็อกผู้อื่นออกจจากกลุ่ม (Exclusion) พบว่ากลุ่มตัวอย่างกดรายงาน 

(Report) ผู้อื่นที่ตนเองไม่ชอบ จนทำ�ให้แอ็กเคานต์เฟซบุ๊กของผู้นั้นถูกระงับการใช้งานมากที่สุด 

	 • ด้านการนำ�ความลับหรือข้อมูลส่วนตัวของผู้อื่นไปเปิดเผย (Tricky) พบกลุ่มตัวอย่าง                    

มีพฤติกรรมบันทึกภาพการสนทนาส่วนตัวกับเพ่ือนๆแล้วนำ�มาโพสต์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์โดย                

ไม่ผ่านการยินยอมจากเพื่อนมากที่สุด 

	 • ด้านการแอบอ้างตัวตน (Impersonation) พบว่ากลุ่มตัวอย่างใช้แอ็กเคานต์ของผู้อื่นไป

กลั่นแกล้งผ่านสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด  

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ

	 วิเคราะห์มาตรการทางกฎหมายพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์ Cyberbullying

	 จากผลการวจิยั ผูว้จิยัพบวา่มพีฤตกิรรมรูปแบบการกล่ันแกล้งบนโลกไซเบอร์ 5 พฤติกรรม 

โดยผู้วิจัยจะวิเคราะห์มาตรการทางกฎหมายของไทยมาปรับใช้กับพฤติกรรมดังกล่าว ดังนี้

	 1. ปัญหาพฤติกรรม ด้านการด่าว่า (Flaming) 

	 ด้านการด่าว่า (Flaming) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์

มากที่สุดคือ เคยตั้งกลุ่มกับเพื่อนเพื่อคุยในเรื่องของบุคคลอื่น ๆ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์

	 พฤติกรรมลักษณะการทะเลาะและการด่าว่าทั่วไปนั้น ตามหลักกฎหมายถือว่ามีความผิด

ตามประมวลกฎหมายอาญามาตรา 393 ฐานดูหมิ่นซึ่งหน้า มีโทษจำ�คุกไม่เกิน 1 เดือน หรือปรับ

ไม่เกิน 10,000 บาท หรือทั้งจำ�ทั้งปรับ แต่การด่าว่าโดยการตั้งกลุ่มกับเพ่ือนเพื่อคุยในเรื่องของ

บุคคลอื่น ๆ  ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยให้บุคคลที่ 3 รับรู้และมีการแชร์ข้อความต่อ ก็จะมีความผิด

ฐานหมิน่ประมาทมาตรา 326 กลา่วคอื “ผูใ้ดใส่ความผู้อืน่ต่อบคุคลท่ีสาม โดยประการท่ีนา่จะทำ�ให้

ผู้อ่ืนน้ันเสียช่ือเสียง ถูกดูหม่ิน หรือถูกเกลียดชัง ผู้น้ันกระทำ�ความผิดฐานหม่ินประมาท ต้องระวางโทษ 
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จำ�คุกไม่เกินหนึ่งปี หรือปรับไม่เกินสองหมื่นบาท หรือทั้งจำ�ทั้งปรับ” และยังมีมาตรา 328 กล่าว

คือ “ถ้าความผิดฐานหมิ่นประมาทได้กระทำ�โดยการโฆษณาด้วยเอกสาร ภาพวาด ภาพระบายสี 

ภาพยนตร์ ภาพหรือตัวอักษรที่ทำ�ให้ปรากฏไม่ว่าด้วยวิธีใด ๆ  แผ่นเสียง หรือสิ่งบันทึกเสียง บันทึก

ภาพ หรือบันทึกอักษรกระทำ�โดยการกระจายเสียง หรือการกระจายภาพ หรือโดยกระทำ�การป่าว

ประกาศด้วยวิธีอื่น ผู้กระทำ�ต้องระวางโทษจำ�คุกไม่เกินสองปี และปรับไม่เกินสองแสนบาท”

	 แตก่ารปรบัใชก้ฎหมายอาญาดงักลา่วอาจยงัไมป่ญัหาทีไ่มส่ามารถครอบคลมุการกลัน่แกลง้

บนโลกไซเบอร์ Cyberbullying ในทกุลกัษณะ หรอือาจเกิดปญัหาในการตคีวาม เชน่ การจะพสิจูน์

วา่พฤตกิรรมการด่าวา่เขา้ฐานความผดิฐานหมิน่ประมาทหรือไมน่ัน้ จะต้องเปน็การยนืยนัขอ้เทจ็จริง 

ว่าทำ�ให้ผู้ที่โดยกระทำ�นั้นเสียชื่อเสียง ถูกดูหมิ่น หรือถูกเกลียดชัง แต่การตั้งกลุ่มกับเพื่อนเพื่อคุย

ในเรื่องของบุคคลอื่น ๆ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์อาจเป็นเพียงการใช้ถ้อยคำ�หยาบคาย ไม่สุภาพ                    

แต่ไม่มีความหมายท่ีจะทำ�ให้คนถูกด่าเสียชื่อเสียง เช่น คำ�ว่าไอ้ควาย ไอ้สัตว์ เป็นเพียงถ้อยคำ�                   

ไม่สุภาพ ไม่ได้ทำ�ให้ลดคุณค่าความเป็นคนของผู้ถูกด่าว่าก็ไม่เข้าความผิดอาญาฐานหมิ่นประมาท

มาตรา 326 ในส่วนกฎหมายอาญามาตรา 328 จะต้องพิสูจน์ว่าการด่าว่ามาจากบุคคลนั้นจริง               

ซึ่งการพิสูจน์เช่นนี้ค่อนข้างยากการลงภาพ หรือข้อความจะเข้าองค์ประกอบความผิดตามมาตรานี้

ได้ต้องเป็นการกระทำ�ที่ถึงขนาดให้เขาได้รับความเสียหายต่อชื่อเสียง ถูกดูหมิ่น หรือถูกเกลียดชัง 

ผู้นั้นกระทำ�ความผิดฐานหมิ่นประมาท 

	 ดังน้ันผู้วิจัยเห็นว่าพฤติกรรม ด้านการด่าว่า (Flaming) จะเข้าความผิดอาญาฐาน                         

หม่ินประมาทมาตรา 326 และมาตรา 328 ไดน้ัน้ ตอ้งหาหลักฐานและพสิจูนก์นัคอ่นขา้งยาก ทำ�ให้

เยาวชนเกิดความไม่เกรงกลัวต่อกฎหมาย ไม่กลั่นกรองในคำ�พูดของตน ทำ�ให้ผู้โดนกระทำ�ก็ยังคง

ถกูคกุคาม อบัอาย เสยีชือ่เสยี ทัง้ทีข่อ้ความเปน็ความจรงิไมเ่ปน็ความจรงิ ดงันัน้ผูว้จัิยเหน็ควรตอ้ง

บังคับใช้กฎหมายอย่างจริงจัง

	 2. ปัญหาพฤติกรรมด้านการส่งข้อความรบกวนหรือหมิ่นประมาท (Denigration) 

	 ด้านการส่งข้อความรบกวนหรือหมิ่นประมาท (Denigration) พบว่ากลุ่มตัวอย่าง                             

มีพฤติกรรมโพสต์แสดงความคิดเห็นหรือแชร์ข้อความ/ภาพ/วิดีโอข่าวจากเพจต่าง ๆ โดยไม่ได้               

ตรวจสอบข้อเท็จจริงมากที่สุด 

	 พฤติกรรมการโพสต์แสดงความคิดเห็นหรือแชร์ข้อความ/ภาพ/วิดีโอข่าวจากเพจต่าง ๆ 

โดยไม่ได้ตรวจสอบข้อเท็จจริงเกิดขึ้นมากในโลกออนไลน์ จะผิดกฎหมายหรือไม่ต้องตรวจข้อเท็จ

จริง ในพระราชบัญญัติว่าด้วยการกระทำ�ความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ พ.ศ. 2560 มาตรา 14   

โดยทุจรติ หรอืโดยหลอกลวง นาํเข้าสูร่ะบบคอมพวิเตอรซ่ึ์งขอ้มูลคอมพิวเตอรท์ีบ่ดิเบอืนหรอืปลอม

ไมว่า่ทัง้หมดหรอืบางสว่น หรอืขอ้มลูคอมพิวเตอร์อนัเปน็เท็จ โดยประการท่ีนา่จะเกดิความเสียหาย

แก่ประชาชน อันมิใช่การกระทำ�ความผิดฐานหมิ่นประมาทตามประมวลกฎหมายอาญา ในกรณีนี้

อาจปรับใช้กับมาตรา 14 (1) หากการกระทำ�เพื่อกลั่นแกล้งผู้อื่นนั้นได้มีการนำ�เข้าสู่ระบบ

คอมพิวเตอร์ซึ่งข้อมูลต้องห้ามตามมาตรา 14 (1) แต่อย่างไรก็ตามการจะปรับใช้กับมาตรานี้ได้นั้น

จะต้องเป็นกรณีเฉพาะการกลั่นแกล้งออนไลน์ โดยผู้กลั่นแกล้งได้นำ�ข้อมูลคอมพิวเตอร์ที่บิดเบือน 
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ปลอมทัง้หมดหรอืบางสว่น หรอืขอ้มลูคอมพิวเตอร์ท่ีเปน็เท็จซ่ึงนา่จะเกดิความเสียหายตอ่ผู้ถูกกล่ัน

แกลง้เทา่นัน้  ดงันัน้หากผูถ้กูกลัน่แกล้งนำ�ขอ้มลูทีเ่ปน็ความจริงเข้าสู่ระบบคอมพิวเตอร์กไ็มส่ามารถ

ปรับใช้มาตรานี้ได้

	 3. ปัญหาพฤติกรรมการลบหรือบล็อกผู้อื่นออกจจากกลุ่ม (Exclusion)

	 ด้านการลบหรือบล็อกผู้อ่ืนออกจจากกลุ่ม (Exclusion) พบว่ากลุ่มตัวอย่างกดรายงาน 

(Report) ผู้อื่นที่ตนเองไม่ชอบ จนทำ�ให้แอ็กเคานต์เฟซบุ๊กของผู้นั้นถูกระงับการใช้งานมากที่สุด 

พฤติกรรมดังกล่าวแม้ว่าจะเป็นลักษณะการกลั่นแกล้งแต่ก็ไม่เข้าองค์ประกอบความผิดอาญา                  

ฐานหมิ่นประมาทมาตรา 326 และมาตรา 328 และไม่มีลักษณะเป็นการนำ�ข้อมูลอันเป็นเท็จเข้าสู่

ระบบคอมพวิเตอร์ตามพระราชบญัญตัวิา่ดว้ยการกระทำ�ความผดิเกีย่วกับคอมพวิเตอร ์พ.ศ. 2560 

มาตรา 14 (1) จึงเห็นได้ว่าพฤติกรรมการกดรายงาน (Report) ผู้อื่นที่ตนเองไม่ชอบ ทำ�ให้แอ็กเคานต์ 

เฟซบุ๊กของผู้นั้นถูกระงับการใช้งานไม่มีกฎหมายใดที่จะบังคับเอาผิดต่อผู้กลั่นแกล้งได้

	 4. ปัญหาพฤติกรรมด้านการนำ�ความลับหรือข้อมูลส่วนตัวของผู้อื่นไปเปิดเผย (Tricky)

	 ด้านการนำ�ความลับหรือข้อมูลส่วนตัวของผู้อื่นไปเปิดเผย (Tricky) พบกลุ่มตัวอย่างมี

พฤติกรรมบันทึกภาพการสนทนาส่วนตัวกับเพื่อนๆแล้วนำ�มาโพสต์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์โดย                       

ไม่ผ่านการยินยอมจากเพื่อนมากที่สุด พฤติกรรมนี้อาจเข้าข่ายผิดกฎหมายในเรื่องพระราชบัญญัติ

คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 มาตรา 27 “ห้ามมิให้ผู้ควบคุมข้อมูลส่วนบุคคลใช้หรือ                 

เปดิเผยขอ้มลูสว่นบคุคล โดยไมไ่ดร้บัความยนิยอมจากเจา้ของขอ้มลูสว่นบคุคล” เนือ่งจากปจัจบุนั

มกีารลว่งละเมดิ สทิธิความเป็นสว่นตวัของขอ้มลูสว่นบคุคลเปน็จำ�นวนมากจนสรา้งความเดือดร้อน

รำ�คาญหรอืความเสยีหาย ใหแ้ก่เจา้ของขอ้มลูสว่นบคุคล ประกอบกบัความกา้วหนา้ของเทคโนโลยี

ทำ�ให้การเก็บรวบรวม ใช้ หรือ เปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลอันเป็นการล่วงละเมิดดังกล่าว ทำ�ได้                 

โดยง่าย สะดวก และรวดเร็ว ก่อให้เกิด ความเสียหายต่อเศรษฐกิจโดยรวม จึงมีการกำ�หนดให้                        

มกีฎหมายวา่ดว้ยการคุม้ครองขอ้มลูสว่นบคุคล เปน็การท่ัวไปข้ึน เพ่ือกำ�หนดหลักเกณฑ์ กลไก หรือ

มาตรการกำ�กบัดแูลเกีย่วกบัการใหค้วามคุม้ครองขอ้มลู สว่นบคุคลทีเ่ปน็หลกัการทัว่ไป ประเทศไทย

จึงได้บัญญัติพระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 

	 5. ปัญหาพฤติกรรมการแอบอ้างตัวตน (Impersonation) 

	 พฤติกรรมการแอบอ้างตัวตน (Impersonation) พบว่ากลุ่มตัวอย่างใช้แอ็กเคานต์ของผู้

อื่นไปกลั่นแกล้งผ่านสื่อสังคมออนไลน์มากท่ีสุด พฤติกรรมดังกล่าวจะกระทำ�ในรูปแบบการสร้าง

บญัชเีฟสบุค๊ปลอมไปหาประโยชนใ์นกบัตวัเอง หรือสร้างบญัชเีฟสบุค๊ปลอมไปกล่ันแกล้งบคุคลอืน่

ในสังคมออนไลน์ แต่บุคคลที่โดนรังแกอาจไม่ทราบเรื่องจนทำ�ให้เกิดความเสียหายต่อชื่อเสียง
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	 เห็นได้ว่าประเทศไทยมีพระราชบัญญัติว่าด้วยการกระทำ�ความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ 

พ.ศ. 2560 มาตรา 14 “การนําเข้าสระบบคอมพิวเตอร์ซึ่งข้อมูลคอมพิวเตอร์ปลอมไม่ว่า ทั้งหมด 

หรือบางส่วน หรือข้อมูลคอมพิวเตอร์อันเป็นเท็จ โดยประการที่น่าจะเกิดความเสียหายแก่ ผู้อื่น 

หรือประชาชน มีความผิดต้องระวางโทษจําคุกไม่เกนห้าปีหรือปรับไม่เกินหนึ่งแสนบาท หรือทั้งจำ�

ทัง้ปรบั” หรอืทำ�ใหม้คีวามผดิฐานหม่ินประมาทตามมาตรา 326 “ผูใ้ดใสค่วามผูอ้ืน่ตอ่บคุคลทีส่าม 

โดยประการที่น่าจะทำ�ให้ผู้อื่นนั้นเสียช่ือเสียง ถูกดูหมิ่น หรือถูกเกลียดชัง ผู้นั้นกระทำ�ความผิด  

ฐานหมิ่นประมาท ต้องระวางโทษจำ�คุกไม่เกินหนึ่งปี หรือปรับไม่เกินสองหมื่นบาท หรือทั้งจำ�                  

ทั้งปรับ”ประมวลกฎหมายอาญามาตรา 328 “ถ้าความผิดฐานหมิ่นประมาทได้กระทำ�โดย                       

การโฆษณาดว้ยเอกสาร ภาพวาด ภาพระบายส ีภาพยนตร ์ภาพหรอืตวัอกัษรทีท่ำ�ใหป้รากฎไมว่า่ดว้ย

วิธีใด ๆ แผ่นเสียง หรือสิ่งบันทึกเสียง บันทึกภาพ หรือบันทึกอักษรกระทำ�โดยการกระจายเสียง 

หรือการกระจายภาพ หรือโดยกระทำ�การป่าวประกาศด้วยวิธีอื่น ผู้กระทำ�ต้องระวางโทษจำ�คุก               

ไม่เกินสองปี และปรับไม่เกินสองแสนบาท” แต่อย่างไรก็ตามการจะพิสูจน์ว่าผู้ใดเป็นผู้ปลอมหรือ

แอบอ้างตัวตนในโลกออนไลน์นั้น ค่อนข้างพิสูจน์ยาก เนื่องจากต้องระบุ IP Address ของเครื่อง

ส่งข้อความนั้น เพราะผู้ให้บริการรายใหญ่อย่างเว็บสื่ออสังคมออนไลน์เฟสบุ๊ค ซึ่งมีสำ�นักงานใหญ่

อยู่ท่ีสหรัฐอเมริกา มักจะปฏิเสธท่ีจะจะให้ข้อมูลเมื่อทางการไทยขอทราบหมายเลข IP Address 

ทั้งนี้ เพราะขัดต่อหลักกฎหมายคมครองส่วนบุคคล หากพิสูจน์ไม่ได้ก็ไม่สามารถที่จะระบุได้ว่า                    

มีความผิด และไม่สามารถนำ�พระราชบัญญัติว่าด้วยการกระทำ�ความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์                  

พ.ศ. 2560 มาตรา 14 (1) หรือกฎหมาย อาญามาตรา 326 และมาตรา 328 ก็ไม่สามารถนํามา

ปรับใช้ได้

อภิปรายผล

	 1 พฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์ ในด้านต่าง ๆ

	 จากผลการวิจัยพบว่ามีพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์ทั้งหมด 5 พฤติกรรม ดังนี้

	 • ด้านการด่าว่า (Flaming) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์

มากทีส่ดุคอื เคยตัง้กลุม่กบัเพือ่นเพ่ือคยุในเร่ืองของบคุคลอืน่ ๆ ผ่านส่ือสังคมออนไลน ์รองลงมาคอื

เคยใชภ้าษา/คำ�พดูหยาบคายดา่วา่ผูอ้ืน่ในโพสตห์รอืคอมเมนตผ์า่นสือ่สงัคมออนไลนแ์ละพฤตกิรรม

การกลั้นแกล้งบนโลกไซเบอร์น้อยที่สุดคือ เคยโพสต์ล้อเลียนรูปลักษณ์ของผู้อื่นผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ 

	 สอดคล้องกับกิตติพันธ์ ความคะนึง และ มฤษฎ์ แก้วจินดา (2559) ที่ว่ากลุ่มตัวอย่าง                   

เคยถูกรังแกผ่านโลกไซเบอร์ด้วยรูปแบบต่าง ๆ ได้แก่ การถูกนินทา ด่าทอ ล้อเลียนผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ ซึ่งส่งผลกระทบต่ออารมณ์และความรู้สึกของเหยื่อ

	 ณัฐรัชต สาเมาะ (2556) ที่ว่ารูปแบบของการรังแกที่รับรู้ประกอบด้วย การโจมตีหรือ                    

ใช้วาจาหยาบคายผ่านอินเทอร์เน็ตและโทรศัพท์มือถือ การคุกคามทางเพศออนไลน์ การแอบอ้าง

ชือ่หรอืตวัตนของผูอ้ืน่เพือ่ใหร้า้ย รวมไปถงึการสร้างกลุ่มขึน้มาเพือ่โจมตีบคุคลอืน่ ส่วนสาเหตุของ

การรังแกในพื้นที่ไซเบอร์นั้นเยาวชนรับรู้ว่าเกิดจากความเป็นนิรนามของพื้นที่ไซเบอร์ ความง่าย
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และสะดวกในการรงัแกกัน และเป็นผลท่ีตอ่เนือ่งมาจากการเกดิความรนุแรงในพืน้ทีจ่ริง สอดคลอ้ง

กบัสภุรดา ชมุพาล ี(2562) ทีว่า่รปูแบบของการถูกรังแกพบมากท่ีสุดคอืใชคำ�พูดหยาบคาย ล้อเลียน

	 • ด้านการส่งข้อความรบกวนหรือหมิ่นประมาท (Denigration) พบว่ากลุ่มตัวอย่าง                           

มีพฤติกรรมโพสต์แสดงความคิดเห็นหรือแชร์ข้อความ/ภาพ/วิดีโอข่าวจากเพจต่าง ๆ โดยไม่ได้            

ตรวจสอบข้อเท็จจริงมาก รองลงมาคือเคยแชร์ภาพนิ่ง/วิดีโอที่น่าอับอายของผู้อื่นผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ และพฤติกรรมท่ีน้อยท่ีสุดคือเคยถ่ายภาพน่ิง/วิดีโอท่ีน่าอับอายของผู้อื่นแล้วนำ�ไปโพสต์

แสดงความคิดเห็นผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

	 สอดคลอ้งกบัศวิพร ปกป้อง และวมิลทพิย ์มสุกิพนัธ ์(2553) ทีว่า่พฤตกิรรมการกลัน่แกลง้ 

Cyberbullying ที่เป็นลักษณะของการเขียนข้อความต่อว่า ดูถูก ล้อเลียน อีกทั้งการใช้รู้ภาพ คลิป

วีดีโอท่ีเป็นข้อมูลส่วนตัวของผู้อื่นทั้งที่เป็นจริงและไม่เป็นความจริง เพื่อไปเผยแพร่ ส่งต่อทาง

อนิเตอร์เนต็หรอืโทรศพัท์มอืถือเพือ่การกอ่กวน คกุคามหรอืทำ�ให้คนอืน่ไดร้บัความเสยีหาย อบัอาย 

ซึ่งวิธีนี้เป็นการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพในการเผยแพร่กระจาย ได้อย่างรวดเร็วและทุกคนสามารถ

เข้ามาร่วมในการรับรู้ แสดงความคิดเห็นได้อย่างอิสระ ในขณะที่ผู้ถูกกระทำ�ไม่สามารถตอบโต้ได้ 

โดยพฤติกรรมดังกล่าวจะนำ�มาซึ่งความรู้สึกเครียด เจ็บปวด อับอายและสูญเสียความมั่นใจในการ

ดำ�รงชีวิตอยู่ในสังคม 

	 สอดคล้องปองกมล สุรัตน์ (2553) ที่ว่าความง่าย และความสะดวกในการรังแกกัน                

เน่ืองด้วยความก้าวลํ้าของเทคโนโลยีในยุคปัจจุบันได้เอื้ออำ�นวยความสะดวกสบายเป็นอย่างมาก 

ในการเข้าถึงพื้นที่ไซเบอร์ จึงทำ�ให้การเข้าไปรังแกผู้อื่นบนพื้นที่ไซเบอร์สามารถกระทำ�จาก ที่ไหน

ก็ได้ และเวลาไหนก็ได้ ที่ผู้กระทำ�ต้องการ เช่น การโพสต์ด่าผู้อื่น  นำ�คลิปวิดีโอที่สร้างผลกระทบ

ในแง่ลบให้แก่ผู้อ่ืน ไปเผยแพร่ หรือแม้กระทั่งการสร้างกลุ่มขึ้นมาเพื่อโจมตีบุคคลใดบุคคลหนึ่ง      

โดยผู้ถูกกระทำ�  การรังแกไม่สามารถทราบหรือป้องกันตนเองได้ในพื้นที่ไซเบอร์ และเทคโนโลยี                

ในปจัจบุนั เอือ้อำ�นวยความสะดวกในการเขา้ใชง้าน การกลัน่แกล้งบนโลกไซเบอรจ์งึสามารถกระทำ�

ได้ง่ายยิ่งขึ้น 

	 • ด้านการลบหรือบล็อกผู้อื่นออกจจากกลุ่ม (Exclusion) พบว่ากลุ่มตัวอย่างกดรายงาน 

(Report) ผู้อื่นที่ตนเองไม่ชอบ จนทำ�ให้แอ็กเคานต์เฟซบุ๊กของผู้นั้นถูกระงับการใช้งานมากที่สุด 

รองลงมาคอืเคยขอให้เพ่ือนๆลบหรือบลอ็กคนคนทีไ่มช่อบออกจากความเปน็เพ่ือนหรืออกจากกลุม่

	 สอดคล้องกับ Berson, Berson & Ferron (2002) ที่ว่าการปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์ 

แบบชั่วคราว (Temporal Flexibility) พ้ืนที่ไซเบอร์สามารถสร้างพ้ืนที่ชั่วคราวในการส่ือสาร          

ได้ตลอด เครื่องมือในการสื่อสารสามารถเปล่ียนแปลงได้ตลอดเวลา สามารถเปล่ียนอีเมล์ได้เมื่อ

ตอ้งการ เปลีย่นชือ่ผูใ้ชไ้ดต้ลอดเวลา หรอืระงบับญัชไีด้ ทำ�ใหเ้มือ่เผชญิหนา้กบัความรนุแรงกส็ามารถ

จัดการกับปัญหาได้ หรือเป็นการเพิ่มช่องทางในการถูกกระทำ�ความรุนแรงได้เช่นเดียวกัน

	 • ด้านการนำ�ความลับหรือข้อมูลส่วนตัวของผู้อื่นไปเปิดเผย (Tricky) พบกลุ่มตัวอย่าง                    

มีพฤติกรรมบันทึกภาพการสนทนาส่วนตัวกับเพ่ือนๆแล้วนำ�มาโพสต์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์โดย           

ไม่ผ่านการยินยอมจากเพื่อนมากที่สุด รองลงมาคือ เคยกดแชร์เรื่องส่วนตัวของผู้อื่นส่งไปให้เพื่อน              

คนอ่ืน ๆ ดูต่อ (เช่น ข้อความ ภาพ หรือวีดีโอ เป็นต้น) และพฤติกรรมที่น้อยที่สุดคือนำ�ข้อมูล                 
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ส่วนตัวของผู้อื่นไปเปิดเผยผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (เช่น ชื่อ-สกุล เบอร์โทรศัพท์ อีเมล์ เป็นต้น) ซึ่ง

สอดคล้องกับ Robin M. Kowalski, Susan P. Limber and Patricia W. Agatston (2012)                 

ที่กล่าวว่า รูปแบบการล่อลวง หรือการหยอกล้อ (Outing and Trickery) คือ การแชร์ข้อมูล                       

ส่วนตัวของผู้อื่นสู่พื้นท่ีสาธารณะออนไลน์ ในรูปแบบของการส่งต่ออีเมล (Forward Mail)                          

หรือข้อความ เช่น การส่งต่อรูปภาพ หรือข้อความจากการสนทนาโดยการแคปเจอร์ (Capture)   

หน้าจอพฤตกิรรมดงักลา่วมกัเปน็การกระทำ�ของบคุคลทีต่อ้งการเปน็ทีย่อมรบัในสงัคมนัน้ ๆ  สง่ผล

ให้ผู้ถูกกระทำ�รู้สึกอับอาย

	 นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับวริศรา ภานุวัฒน์ (2557)โดยปัจจัยหลักที่ทำ�ให้เป็นท่ีรู้จักกัน

อย่างแพร่หลายนั้นคือ Word of mouth หรือการพูดกันปากต่อปาก เพราะกระแสของการพูดถึง

เน้ือหา (Content) ที่ปรากฏอยู่ในเฟซบุ๊ก เช่น การแชร์รูปภาพไม่ว่าจะเป็นภาพหลุดของบุคคล

สาธารณะ การแชร์ภาพล่อตาล่อใจ หรือภาพล้อเลียน 

	 • ด้านการแอบอ้างตัวตน (Impersonation) พบว่ากลุ่มตัวอย่างใช้แอ็กเคานต์ของผู้อื่น                  

ไปกลั่นแกล้งผ่านสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด รองลงมาคือเคยนำ�ภาพผู้อื่นมาตั้งเป็นรูปโปรไฟล์               

เพื่อกลั่นแกล้งบุคคลนั้นในเฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ไลน์ หรือทวิตเตอร์ของตนเอง และเคยใช้แอ็กเคานต์ 

ของผู้อื่นไปกลั่นแกล้งผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และพฤติกรรมที่กระทำ�น้อยที่สุดคือ นำ�ชื่อ / ข้อมูล

สว่นตวัของผูอ่ื้นไปใชเ้ป็นของตนเองโดยผูน้ัน้ไมย่นิยอม (เชน่ ชือ่-สกลุ เบอรโ์ทรศพัท์ อเีมล ์เปน็ต้น) 

	 สอดคลอ้งกบัณฐัรชัต สาเมาะ (2556) ทีว่า่รปูแบบของการรังแกทีร่บัรูป้ระกอบดว้ยการโจมต ี

หรอืใชว้าจาหยาบคายผา่นอินเทอรเ์นต็และโทรศพัทม์อืถือ การคกุคามทางเพศออนไลน ์การแอบอา้ง 

ชื่อหรือตัวตนของผู้อื่นเพื่อให้ร้ายบุคคลอื่น

	 2. แนวทางป้องกันการลดพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์ Cyberbullying                      

โดยใช้มาตรการทางกฎหมาย 

	 จากผลการวิจัย ผู้วิจัยพบว่ามีพฤติกรรมในรูปแบบการกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์ได้              

5 พฤติกรรม โดยผู้วิจัยได้วิเคราะห์มาตรการทางกฎหมายของประเทศไทยมาปรับใช้กับพฤติกรรม

ดังกล่าว พบว่าประเทศไทยยังไม่มีแนวทางป้องและกฎหมายที่ออกมาเพื่อแก้ไขปัญหาการกลั่นแกล้ง 

บนโลกไซเบอร์ได้อย่างชัดเจน แม้จะมีกฎหมายในประเทศที่พอนำ�มาปรับได้คือ ประมวลกฎหมาย

อาญามาตรา 326 328 และ 393 พระราชบัญญัติว่าด้วยการกระทำ�ความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ 

พ.ศ. 2550 (แกไ้ขพ.ศ. 2560) และพระราชบญัญติัคุม้ครองขอ้มลูส่วนบคุคล พ.ศ. 2562 แต่อยา่งไร

กต็ามกฎหมายดงักลา่วอาจมปีญัหาในการตีความทีไ่มค่รอบคลุมทำ�ให้ขาดองคป์ระกอบของความผิด 

ทำ�ให้ไม่สามารถนำ�มาปรับใช้ในพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์ได้ 

	 ผู้วิจัยพบว่าในต่างประเทศก็มีปัญหาในการกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์ซึ่งส่วนมากเกิดขึ้น            

ในโรงเรียน โดยพบว่าประเทศสหรัฐอเมริกามีนโยบายเชิงมาตรการกำ�หนดไว้ในกฎหมายเกี่ยวกับ

การศึกษาของรัฐ (State Education Codes) บังคับให้โรงเรียนทุกแห่งต้องกำ�หนดให้การต่อต้าน

การกลัน่แกลง้ออนไลน์เป็น นโยบายของโรงเรยีน และในประเทศแคนาดากพ็บปัญหาการกลัน่แกลง้

บนโลกไซเบอรเ์ชน่กนั โดยทางประเทศแคนาดาไดม้กีฎหมายทีเ่กีย่วกบัการกลัน่แกลง้บนโลกไซเบอร์
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โดยเฉพาะที่ชื่อว่า กฎหมายความปลอดภัยทางไซเบอร์  (Cyber-safety Act 2013) และสามารถ

บังคับใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพตามบทบัญญัติที่เก่ียวข้องกับการกระทำ�ความผิดท่ีนำ�ข้อมูลส่วน

บคุคลมากลัน่แกลง้บนโลกไซเบอรข์องประเทศแคนาดา อกีทัง้ยงัไดจ้ดัตัง้หนว่ยงาน“Cyber-SCAN” 

มีหนาทีสื่บสวนสอบสวนขอรองเรยีนรวมถงึการชว่ยเหลอืแกไข ปญหาทีเ่กดิขึน้ระหวา่งผูก้ลัน่แกลง้

และผู้ถูกกลั่นแกล้งเพื่อแกไขปญหากอนการยื่นคำ�รองคุมครองตอศาล ในแถบเอเชียประเทศญี่ปุ่น

มสีถติกิารกลัน่แกล้งในโรงเรียนทีค่อ่นขา้งสงู ประเทศญีปุ่น่ไดม้กีฎหมายวา่ดว้ยการสง่เสรมิมาตรการ

ป้องกันการกลั่นแกล้ง The Act for the Promotion of Measures to Prevent Bullying (Act 

No. 71 of 2013) แต่ก็เป็นเพียงแนวป้องกันการกลั่นแกล้งที่เกิดขึ้นในโรงเรียน ไม่ได้มีบทลงโทษ 

ที่ชัดเจน ทำ�ให้การกลั่นแกล้งในโรงเรียนยังเกิดข้ึนได้ ทำ�ให้ภาคเอกชนคือบริษัทประกันภัยเข้ามา 

มีส่วนร่วมในการป้องกันการกลั่นแกล้งที่เกิดขึ้นในโรงเรียน โดยการออกผลิตภัณฑ์ประกันภัย 

“bully insurance” เพื่อช่วยลดปัญหาการทำ�ร้ายกันของเด็กๆ ลดภาระค่ารักษาพยาบาล และ

ความเสียหายซึ่งเกิดจากการทำ�ร้ายกัน

	 จากการศึกษาผู้วิจัยวิเคราะห์ว่าหากประเทศไทยยังไม่มีกฎหมายชัดเจนในเรื่องการ                

กล่ันแกล้งบนโลกไซเบอร์โดยเฉพาะ ก็ควรนำ�มาตรการเชิงนโยบายของประเทศสหรัฐอเมริกามี         

เป็นแบบแผนในการแก้ไขปัญหาการกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์ที่เกิดขึ้นในโรงเรียน และเห็นควร          

ร่างกฎหมายเก่ียวกับการกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์ และต้ังหน่วยงานทางด้านการกล่ันแกล้งบน              

โลกไซเบอร์โดยมีหน้าท่ีสืบสวนสอบสวนจากข้อร้องเรียนและขจัดข้อร้องเรียนในเบื้องต้นเหมือน

ประเทศแคนาดา อีกทั้งควรให้ภาคเอกชนเข้ามามีบทบาทให้การช่วยเหลือป้องกันการกลั่นแกล้ง

บนโลกไซเบอร์ ประเทศไทยจึงควรมีแนวทางในการออกผลิตภัณฑ์ประกันภัยในลักษณะเดียวกัน

กับประเทศญี่ปุ่น “bully insurance” โดยเพิ่มในเรื่องการของกล่ันแกล้งบนโลกไซเบอร์เข้าไป             

ในประกันภัย เหมือนในประเทศญี่ปุ่น 

	 ดังนั้นหากประเทศไทยมีมาตรการทั้งเชิงนโยบายทางด้านกฎหมาย  กฎหมายที่เกี่ยวข้อง

กับการกลัน่แกลง้บนโลกไซเบอรท่ี์ชดัเจน มภีาคเอกชนเขา้มามีบทบาทสว่นรว่มหาแนวทางปอ้งกนั 

ตลอดจนการทำ�รณรงค์ลดพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์ โดยใช้บุคคลสามธารณะที่มี                 

ชือ่เสยีงในชว่งเวลานัน้ เพือ่โนม้นา้วใจและเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการกล่ันแกล้งใหล้ดนอ้ยลง ตลอด

จนมีบทลงโทษในเร่ืองของการกล่ันแกล้งบนโลกไซเบอร์ที่จะสามารถควบคุมประชาชนที่ใช้                          

สื่อออนไลน์โดยมีพฤติกรรมท่ีไปกลั่นแกล้งคนอื่นบนโลกไซเบอร์หรือบุคคลที่ถูกกล่ันแกล้งบน                   

โลกไซเบอร์ ทำ�ให้ผู้ที่ใช้สื่อออนไลน์ได้ตระหนักถึงบทลงโทษและเกรงกลัวต่อการกระทำ�ที่เกิดจาก

การรู้เท่าไม่ถึงการหรือแม้กระทั่งเจตนาที่จะกระทำ�ให้เกิดการกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์ได้ 

	 3 แนวทางการป้องกันการกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์ Cyberbullying

	 สำ�หรับทางด้านนิเทศศาสตร์ผู้วิจัยวิเคราะห์ได้ว่าพฤติกรรมรังแกกันส่งผลกระทบตามมา

ที่หลากหลายมากน้อยแตกต่างกันไป แต่ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มผู้กระทำ�การรังแกผู้อื่น (Bully) กลุ่มผู้ถูก

กระทำ�การรังแก (Victim) หรือ กลุ่มที่เป็นทั้งผู้กระทำ�  การรังแกผู้อื่นและผู้ถูกกระทำ�  การรังแก 

(Bully-Victim) ก็ล้วนแล้วแต่ได้รับผลกระทบจากพฤติกรรมการรังแกกันผ่านพื้นที่ไซเบอร์ทั้งสิ้น 
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และจากปัญหาและผลกระทบท่ีเกดิขึน้เราทกุคนทกุภาคส่วนในสังคมควรทีจ่ะตะหนกั และใหค้วาม

สำ�คัญกับปัญหาดังกล่าว และร่วมมือกันแนวทางการป้องกันการกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์ Cyber-

bullying เพื่อไม่ให้ ปัญหาดังกล่าวทวีความรุนแรงมากขึ้นในสังคม

	 โดยแนวทางการปอ้งกนัการกล่ันแกลง้บนโลกไซเบอร ์Cyberbullying คอืควรมหีนว่ยงาน

หรอืสถาบนัการศกึษาดำ�เนนิการผลติสือ่ใหค้วามรูห้รอืรณรงคเ์พือ่สรา้งความตระหนกัรูถ้งึมารยาท

ของการใช้การสื่อสารบนพื้นที่สาธารณะไซเบอร์ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น Facebook, Twitter, Line, 

YouTube, E-mail หรือ พื้นที่ออนไลน์อื่น ๆ เพื่อป้องกันปัญหาและผลกระทบ ที่อาจเกิดขึ้นกับ 

ทั้งตัวผู้กระทำ� การรังแกเอง หรือผู้ถูกกระทำ� หลังการลงรูป วีดีโอ หรือข้อความที่อาจไม่เหมาะสม

ทั้งที่ตั้งใจ และไม่ตั้งใจก็ตามโดยสมีแนวทางป้องกันพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์ ดังนี้

	 อันดับแรก สร้างความตระหนักรู้วัยรุ่นต้องตระหนักถึงมารยาทในการสื่อสารกับบุคคลอื่น 

ถึงแม้ว่าจะเป็นการสื่อสารผ่านกลุ่ม ที่เป็นกลุ่มเฉพาะบุคคลควรพึงตระหนักไว้ เสมอว่าควรปฏิบัติ

ต่อบุคคลอื่นให้เหมือนกับที่เราอยากให้คนอื่นปฏิบัติกับเรา ทั้งการสื่อสารในโลกของความเป็นจริง 

และการสื่อสารผ่านโลกไซเบอร์ ควรสร้างเสริมพฤติกรรมของผู้ใช้ส่ือใหม่ท่ีพึงประสงค์ต้ังแต่

ครอบครัว สถาบันการศึกษาโดยการปลูกฝัง ปรับเปลี่ยนและเสริมสร้างความรู้และพฤติกรรมและ

มารยาทการใช้สื่อใหม่ที่ถูกต้อง นอกจากนี้ควรเพ่ิมการสื่อสารถึงผลกระทบจากพฤติกรรมการ                

กลั่นแกล้งเริ่มตั้งแต่ระดับครอบครัว

	 อันดับที่ 2 การสื่อสารรณรงค์เพื่อลดพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์ เช่น รณรงค์

คิดก่อนโพสต์ ไม่ว่าจะโพสต์ข้อความใด ๆ ก็ตาม เช่น รูปภาพ วีดีโอ หรือข้อความต่าง ๆ ให้คิดถึง

ผลกระทบท้ังผลดีและผลเสียท่ีอาจจะเกิดขึ้นตามมา ก่อนทุกครั้ง เพราะเมื่อโพสต์ลงไปในพื้นที่

ไซเบอร์ แล้ว ข้อความ รูปภาพ หรือวีดีโอดังกล่าว อาจย้อนกลับมาทำ�ร้าย ทั้งตัวผู้โพสต์เองและ         

ผูท้ีถู่กโพสตซ์ํา้แลว้ซํา้อีก จนอาจกอ่ให้เกดิผลดา้นลบ แก่จติใจของทัง้สองฝา่ย และยิง่ถ้ามผีูน้ำ�โพสต ์

ดังกล่าวที่เคยทำ�ร้ายจิตใจผู้อื่นมาโพสต์ซํ้าแล้วซํ้าอีก ก็ยิ่งเป็นการตอกยํ้าทางใจของผู้นั้นอย่างไม่มี

วันจบสิ้น (Akbar, Huang& Anwar, 2014)

	 อันดับที่ 3 การรณรงค์การใช้ภาษาเพื่อการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ทั้งผู้รับสาร และ

ผู้ส่งสารจะได้เห็นเพียงแต่ข้อความหรือรูปภาพที่ใช้ในการสื่อสารกัน แต่ขาดความเข้าใจถึงอารมณ์ 

และความรู้สึกของผู้ส่งสาร ว่าในข้อความหนึ่งผู้ส่งสารต้องการสื่อสารให้ผู้รับสารทราบนั้นจริง ๆ 

แล้ว ผู้ส่งสารต้องการสื่อสารอะไร บ่อยครั้งที่เกิดความเข้าใจที่ผิดพลาด เพราะการสื่อสารผ่านทาง

สื่อสังคมออนไลน์ ดังนั้น ก่อนท่ีจะโพสต์สิ่งใดก็ตาม หรือต้องการจะสื่อสารส่ิงใดก็ตามควรให้                 

ความสำ�คัญถึงภาษาที่จะใช้เพื่อป้องกันความเข้าใจผิดที่อาจเกิดขึ้นจากการส่ือสารที่ไม่สามารถ               

เห็นหน้า หรือเห็นความรู้สึกของกันและกันได้ และการรณรงค์ ต้องนำ�ไปสู่การแก้ไขปัญหาซ่ึง

สาธารณชนยอมรับ เช่น การรณรงค์ให้ผู้ใช้สื่อใหม่เห็นถึงผลกระทบเชิงลบหรืออันตรายจากการก

ลั่นแกล้งที่ส่งผลทั้งต่อตนเอง ครอบครัว และสังคม เมื่อยอมรับและตระหนักถึงอันตรายและภัยที่

จะเกดิขึน้แลว้จงึแนะนำ�วธิปีอ้งกนัและแกไ้ขรว่มกนั  โดยการรณรงคค์วรมุง่เนน้การผลติเนือ้หาสาร 

การแพร่กระจ่ายข่าวสาร ผ่านช่องทางการส่ือสารแบบต่างๆเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายการรณรงค์คือ

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากที่สุด



Siam Communication Review Vol.23 Issue 1 (January - June 2024)138

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย

	 1. ผลจากการศกึษาพฤตกิรรมการกลัน่แกลง้บนโลกไซเบอร ์ปรากฎรปูแบบการกลัน่แกลง้

และคกุคามบนโลกออนไลนห์ลายประเภท ซึง่พฤตกิรรมดงักลา่วกอ่ใหเ้กดิผลกระทบเชิงลบต่อบคุคล

ที่ถูกกลั่นแกล้งและโดนสังคมตัดสิน ซึ่งมิใช่การตัดสินทางกฎหมาย ดังนั้นองค์กรสื่อควรให้ความ

สำ�คัญในเรื่องการผลิตสื่อเพื่อรณรงค์หรือให้ความรู้ด้านกฎหมายเก่ียวกับการกล่ันแกล้งบนพ้ืนท่ี

สาธารณะออนไลน์ หลีกเลี่ยงและลดปัญหาเนื้อหา (Content) ลดผลกระทบเชิงลบต่อจิตใจของ

บุคคลอื่น

	 2 กองทุนพัฒนาสื่อปลอดภัยและสร้างสรรค์ควรให้ความรู้กับผู้ที่ใช้สื่อใหม่ เกี่ยวกับเรื่อง 

การรู้เท่าทันสื่อ (Media Literacy) เนื่องจากการนำ�เสนอเนื้อหา (Content) บนโลกออนไลน์ ผู้ใช้

สื่อใหม่จะแทรกความรู้สึกนึกคิดส่วนตัวลงไป ส่งผลให้เนื้อหาเกิดการช้ีนำ�สังคมและบิดเบือนไป        

จากความจริง อาจเข้าข่ายการกลั่นแกล้งบนพื้นที่สาธารณะออนไลน์

	 3 หน่วยงานภาครัฐท่ีเกี่ยวข้องควรศึกษามาตรการทางกฎหมายในเชิงนโยบายที่เก่ียวกับ

การกลัน่แกลงบนโลกไซเบอรจ์ากประเทศสหรัฐอเมริกา โดยนำ�มากำ�หนดเปน็มาตรการเชงินโยบาย

การป้องกันการกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์ไว้ในพระราชบัญญัติการศึกษาแห่งชาติที่เป็นกฎหมาย

แมบ่ท เพือ่ใหส้ถานศึกษาไดน้ำ�มาตรการทีบั่ญญติัไวใ้นพระราชบญัญติัการศกึษาแหง่ชาติ ไปกำ�หนด

เปน็มาตรการของสถานศกึษาและสง่ใหก้ระทรวงการศกึษาตรวจสอบ และควรศกึษากฎหมายการ 

กลัน่แกลง้บนโลกไซเบอรข์องแคนาดาโดยเฉพาะ เพ่ือนำ�มาร่างเปน็กฎหมายการกล่ันแกลง้บนโลก

ไซเบอร์ของประเทศไทย และจัดตั้งหน่วยงานทางด้านการกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์โดยมีหน้าที่

สืบสวนสอบสวนจากข้อร้องเรียน และขจัดข้อร้องเรียนในเบื้องต้นเพื่อลดภาระหน้าที่ของศาล         

อกีทัง้ประเทศไทยจงึควรมแีนวทางในการออกผลติภณัฑป์ระกนัภยัในลกัษณะเดยีวกนักบัประเทศ

ญี่ปุ่น “bully insurance” โดยเพิ่มในเรื่องการของกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์เข้าไปในประกันภัย 

เพื่อให้ภาคเอกชนเข้ามามีบทบาทในการช่วยป้องกันในเรื่องการกลั่นแกล้งบนโลกไซเบอร์ที่จะเกิด

ขึ้นในโรงเรียนได้ในอนาคต
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บทคัดย่อ

	 	 ภาพรวมของการตลาดอีเว้นต์ได้รับการเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ่ตั้งแต่เกิด 

การแพรร่ะบาดของโควดิ19 ซึง่นำ�ไปสูก่ารเพิม่อเีวน้ตแ์บบผสมผสานทีผ่สมผสานมติิ

ทั้งแบบตัวต่อตัวและแบบเสมือนเข้าด้วยกัน งานวิจัยนี้สำ�รวจ “การบูรณาการเชิง 

กลยุทธ์ของเทคโนโลยีนวัตกรรม: รูปแบบการจัดงานแบบไฮบริดอีเว้นท์ในอนาคต” 

ที่เจาะลึกถึงข้อได้เปรียบของกิจกรรมไฮบริดอีเว้นท์ กลยุทธ์การตลาดเชิงปฏิบัติ             

การรวบรวมข้อมูล และบทบาทสำ�คัญของเทคโนโลยี โดยวัตถุประสงค์ของงานวิจัย

มีการประเมินประสิทธิผลของกลยุทธ์การจัดไฮบริดอีเว้นท์ รูปแบบการบูรณาการ          

ท่ีเหมาะสม การพิจารณาการมีส่วนร่วมของผู้ชมอย่างละเอียด และการคาดการณ์

แนวโน้มในอนาคต ซึง่วิเคราะห์ทัง้จากแหล่งขอ้มลูปฐมภมูขิองการสำ�รวจความพึงพอใจ 

ของผู้เข้าร่วมงานแบบไฮบริดอีเว้นท์ และแหล่งข้อมูลทุติยภูมิที่เป็นรายงานของ              

ภาคอุตสาหกรรมและวรรณกรรมทางวชิาการรว่มดว้ย โดยสรปุ งานวจิยันีไ้ดน้ำ�เสนอ

ภาพรวมที่ครอบคลุมกลยุทธ์การตลาดการจัดงานแบบไฮบริดอีเว้นท์ โดยมีข้อมูลเชิง

ลึกที่เป็นประโยชน์เพื่อเป็นแนวทางที่มีประสิทธิภาพต่อการเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่อง

คำ�สำ�คัญ: การตลาดอีเว้นต์, การจัดงานแบบไฮบริดอีเว้นท์, Covid-19, การมีส่วน
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Abstract

	 The landscape of event marketing underwent a transformative shift amidst 

the COVID-19 pandemic, leading to a surge in hybrid events combining in-person 

and virtual dimensions. This research explores “Strategic Integration of Innovative 

Technologies: Shaping the Future of Hybrid Events” delving into hybrid event                    

advantages, pragmatic marketing strategies, data collection, and technology’s                    

pivotal role. Objectives include evaluating strategy effectiveness, identifying optimal 

integration, scrutinizing audience engagement, and forecasting trends. Leveraging 

primary survey data and secondary sources, including industry reports and                          

academic literature, the findings highlight participant satisfaction and suggest                   

continued evolution. In conclusion, the paper offers a comprehensive overview of 

hybrid event marketing strategies, providing practical insights and recommendations 

for navigating the ever-evolving landscape.

Keywords: event marketing, hybrid events, Covid-19, audience engagement, digital 

marketing

Introduction

	 The COVID-19 pandemic has transformed the landscape of event marketing, 

prompting a significant shift towards hybrid events (Sherinatasha Firmansyahrani, 

Syifa Younna, Vanessa Vanessa, Any Noor, 2022). As restrictions on in-person gatherings 

became necessary to curb the spread of the virus, event organizers had to adapt 

swiftly to continue engaging their audiences. Hybrid events, which combine both 

in-person and virtual elements, emerged as a powerful strategy to navigate the 

uncertainties of the pandemic while maintaining effective audience engagement 

(Dr. Sheetal Mahendher, Akshita Sharma, Pragya Chhibber, Aman Hans, 2021). 

	 This research explores the concept of “Strategic Integration of Innovative 

Technologies: Shaping the Future of Hybrid Events.” The researcher will examine 

into the key components of successful hybrid event marketing, showcasing how 

this approach enables businesses and organizations to reach a wider audience, drive 

brand awareness, generate leads, and foster meaningful connections in the new 

normal (Rakhman Priyatmoko, Tatang Rusata, 2022).

	 In the first section, the researcher will study the benefits of hybrid events, 

such as their adaptability and wider reach (Refiloe Julia Lekgau, Tembi Maloney 

Tichaawa, 2022). The discussion will shed light on how the integration of in-person 



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 23 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2567) 143

and virtual experiences provides event organizers with the flexibility to pivot their                 

strategies according to the prevailing health and safety measures.

	 The second section will delve into practical hybrid event marketing strategies 

that have proven effective during the pandemic (MuhammadSabiq, Asriandi, 2021). 

From content delivery and interactive features to leveraging technology for seamless 

engagement, the researcher will explore the best practices to ensure attendees 

remain captivated and invested throughout the event.

Furthermore, the researcher will address the significance of data collection and 

analytics in the third section. Understanding attendee behavior, preferences, and 

engagement levels empowers event organizers to refine their strategies and enhance 

future event planning.

Research Objectives

	 The researcher proposed research objectives to determine how to implement 

the “Strategic Integration of Innovative Technologies: Shaping the Future of Hybrid 

Events” and obtain corresponding results.

	 1. Assess the Effectiveness of Hybrid Event Marketing Strategies

	 Investigate and evaluate the various hybrid event marketing strategies used 

by organizations during the Covid-19 pandemic. Analyze their impact on audience 

engagement, brand visibility, lead generation, and overall event success.

	 2. Identify Optimal Integration of Virtual and In-Person Components

	 Examine how organizations strike the right balance between virtual and                   

in-person event elements in hybrid events. Investigate factors such as audience 

preferences, technological feasibility, cost implications, and safety measures to 

identify the most effective and efficient mix.

	 3. Analyze Audience Engagement and Experience

	 Analyze the audience’s perceptions, experiences, and feedback regarding 

hybrid events during the pandemic. Identify the elements that contributed to high 

engagement, attendee satisfaction, and meaningful interactions, as well as the pain 

points and challenges faced during the events.

	 4. Study the Role of Technology in Hybrid Event Marketing

	 Investigate the role of technology in facilitating hybrid events during the 

Covid-19 pandemic. Analyze the effectiveness of virtual event platforms, networking 

tools, interactive features, and data analytics in enhancing engagement, participation, 

and event success.
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	 5. Examine Long-Term Implications and Future Trends

	 Explore the long-term implications of adopting hybrid event marketing      

strategies beyond the pandemic. Identify potential benefits and drawbacks, assess 

the sustainability of hybrid events, and anticipate future trends in event marketing, 

considering both industry-specific and broader societal contexts.

Literature review or research background

	 Event Marketing

	 Event marketing refers to a marketing strategy that involves promoting a 

brand, product, service, or organization through the planning and execution of live 

events or experiences (Setiawan, Romi; Wibisono, Dermawan; Purwanegara, Mustika 

Sufiati, 2022). The goal of event marketing is to engage target audiences directly, 

create meaningful interactions, and leave a lasting impression on attendees.

In event marketing, companies or organizations organize and host events such as 

trade shows, conferences, product launches, experiential activations, workshops, 

seminars, concerts, and more. These events are designed to attract and engage the 

target audience in a way that traditional advertising methods may not achieve     

(Desak Made Febri Purnama Sari, Sari Dewi Aprialita, 2020).

	 The key aspects of event marketing include building brand awareness,              

generating leads, promoting products or services, fostering relationships with                   

customers, conducting market research, creating content, and leveraging social media 

amplification (Zarotis, George F., 2021). By offering unique and memorable                            

experiences, event marketing helps businesses create personal connections with 

their audiences and can lead to increased customer loyalty and advocacy.

	 Event marketing is measurable, and its effectiveness can be evaluated through 

various metrics such as attendance numbers, social media mentions, lead generation, 

sales conversions, and return on investment (ROI) (Vipin, Dr. Jain, 2022). It is an                  

essential component of many companies’ overall marketing strategies and plays a 

crucial role in building strong brand-customer relationships.

	 Strategic Event Planning

	 Strategic event planning (Sahan Jayawarna, Ravindra Dissanayake, 2019) is 

the process of carefully developing and implementing a comprehensive plan for 

hosting an event that aligns with an organization’s overall goals and objectives.                

It involves a systematic approach to creating, organizing, and executing an event 
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with a clear focus on achieving specific outcomes. Strategic event planning goes 

beyond just logistical arrangements and considers the broader marketing and               

business objectives that the event should support.

	 The main components of strategic event planning include defining clear 

objectives, understanding the target audience, setting a realistic budget, choosing 

the right venue, designing an engaging event program and content, creating a                   

comprehensive marketing and promotion plan, managing logistics and operations, 

emphasizing attendee engagement and interaction, measuring and evaluating the 

event’s success, and considering sustainability and legacy (Vladimir Antchak, Michael 

Lück, Tomas Pernecky, 2021).

	 In summary, event marketing is a marketing strategy that uses live events 

and experiences to promote a brand or business, while strategic event planning is 

the process of carefully planning and executing events with a focus on achieving 

specific marketing and business goals. Combining event marketing with strategic 

event planning allows organizations to maximize the impact of their events and 

achieve desired outcomes in a purposeful and effective manner (MuhammadSabiq, 

Asriandi, 2021).

	 Hybrid Event

	 A hybrid event (Mahadewi, 2022) is a type of event that combines both                  

in-person and virtual elements. In a hybrid event, some attendees participate 

physically at a designated venue, while others join remotely through virtual                       

platforms. This format allows for a flexible and inclusive experience, accommodating 

participants from different locations and time zones. 

	 The role of Hybrid events have gained popularity due to technological                  

advancements, increased internet connectivity, and the need to adapt to changing 

circumstances (Hussien & Touni, 2022), such as travel restrictions or health concerns. 

The integration of physical and virtual components enables event organizers to 

reach a wider audience, offering an engaging experience to those who cannot                  

attend in person (Refiloe Julia Lekgau, Tembi Maloney Tichaawa, 2022).

	 In a hybrid event, content and activities are accessible to both in-person 

and virtual attendees. Presentations, conferences, workshops, networking sessions, 

and more are streamed live or recorded for virtual participants to engage with, 

ensuring they have a similar event experience to those present at the physical 

venue (Mahadewi, 2022).
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	 The hybrid event format also allows for interactive features like live polls, 

Q&A sessions, and virtual networking, facilitating communication and engagement 

among attendees, regardless of their location. Additionally, data collection and 

analytics from both sets of participants provide valuable insights to event organizers 

for analysis and future event improvement (Rakhman Priyatmoko, Tatang Rusata, 

2022).

	 Overall, hybrid events combine the best of in-person and virtual experiences, 

offering a versatile and impactful way to host gatherings that cater to a diverse and 

global audience.

	 Digital Marketing

	 Digital marketing is a multifaceted and dynamic approach to promoting 

products, services, or brands using various digital channels and technologies. It has 

emerged as a crucial component of modern business strategies due to the rapid 

evolution of the internet and electronic devices (Meryem BOUFIM, Hafid BARKA, 

2021). The core objective of digital marketing is to reach and engage with potential 

customers in a targeted and personalized manner, driving them towards desired 

actions such as purchases, sign-ups, or brand loyalty.

At its essence, digital marketing capitalizes on the vast and ever-expanding online 

landscape, where people spend a significant portion of their time. By leveraging this 

digital ecosystem, businesses can connect with their target audience more                 

effectively, transcending geographical boundaries and reaching a global marketplace.

	 The arsenal of digital marketing techniques encompasses an array of                   

practices, each tailored to different aspects of consumer behavior and preferences. 

Online advertising allows businesses to place targeted ads on websites, search 

engines, and social media platforms, while content marketing involves creating and 

sharing valuable and relevant content to attract and retain an audience. Employing 

search engine optimization (SEO) ensures websites rank higher in search engine 

results, increasing organic traffic and visibility (Mian Muhammad Asim, 2020).

	 Social media marketing enables businesses to engage with their audience 

on platforms where they actively interact with content and peers. Additionally, 

email marketing enables the delivery of personalized messages and promotions, 

nurturing leads and fostering customer loyalty.

	 Influencer marketing leverages the clout of influential individuals to endorse 

products or services, tapping into the trust they have established with their followers. 
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Affiliate marketing involves partnering with affiliates who promote products or                

services in exchange for a commission on sales, creating a cost-effective way to 

reach a broader audience.

	 Digital marketing also involves meticulously analyzing data and user behavior 

through analytics and data analysis tools. These insights provide valuable feedback 

on the performance of marketing campaigns, allowing businesses to make data-

driven decisions and refine their strategies for optimal results (Imelda Debby                   

Christina, Fenni Fenni, Devia Roselina, 2019).

	 As consumer behavior evolves, digital marketing continues to adapt to new 

trends and technologies. It is a constantly evolving landscape, and businesses must 

stay agile and innovative to remain competitive in the digital realm (R.LENIN, 

Dr.P.MANIVANNAN, 2022) . By embracing digital marketing, companies can harness 

the power of the internet and technology to connect with their audience, build 

meaningful relationships, and achieve their marketing goals in the digital age.

	 Audience Engagement

	 Audience engagement (BROERSMA, 2019) refers to the active and meaningful 

interaction between a content creator or performer and their audience. It goes 

beyond mere passive consumption of content, as it involves stimulating interest, 

sparking emotions, and encouraging participation. In various contexts, such as in 

marketing, education, entertainment, or public speaking, audience engagement plays 

a crucial role in ensuring the success of the communication process.

	 At its core, audience engagement seeks to captivate, involve, and connect 

with the audience on a deeper level. This can be achieved through diverse means, 

including compelling storytelling, thought-provoking discussions, interactive                       

presentations, or using multimedia elements like videos and graphics to enhance 

the experience. A key element of audience engagement is to identify and cater to 

the specific interests, preferences, and needs of the audience, making the content 

more relevant and relatable (Manon Koningstein, Shadi Azadegan, 2021).

	 Effective audience engagement leads to a range of positive outcomes. For 

businesses, it can result in increased brand loyalty, customer retention, and                 

ultimately, higher sales. In educational settings, engaged learners are more likely to 

retain information and apply what they’ve learned. In the world of entertainment, 

engaged audiences can turn casual viewers into devoted fans, driving success for 

artists and creators. Furthermore, audience engagement is not confined to in-person 
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interactions. With the advent of digital platforms and social media, it has extended 

to virtual spaces as well. Social media platforms, live streams, and online forums 

offer new opportunities to connect with audiences across the globe, fostering a 

sense of community and building lasting relationships (Tomasz Szmuda, Mohammad 

Talha Syed, Akshita Singh, Shan Ali, Cathrine Özdemir, Paweł Słoniewski, 2020).	 	

 	 To achieve successful audience engagement, content creators and presenters 

must be authentic, approachable, and responsive. Active listening and adapting to 

feedback are essential to continuously improve and tailor content to meet the 

evolving expectations of the audience.

	 In conclusion, audience engagement is about creating a two-way street of 

communication, fostering connections, and leaving a lasting impact on the audience, 

resulting in a mutually beneficial relationship for both content creators and their 

audiences (Belair-Gagnon, 2019).

Methodology

	 For the methodology of this research, the researcher conducted the research 

by employing a combination of primary and secondary data sources in data collection 

(Sileyew, 2019), which proved to be immensely valuable. Primary data is original 

and collected firsthand through surveys while secondary data is existing information 

gathered from sources like literature, databases, or previous studies.

	 This approach provides several benefits. Firstly, using both types of data 

enhances the research’s comprehensiveness and depth. Primary data allows                     

researcher to address specific research questions tailored to their study, while                

secondary data offers broader context and historical perspectives. Secondly, it saves 

time and resources by utilizing existing data, making research more efficient.                     

Moreover, triangulation of data sources enhances the study’s credibility and validity, 

as corroborating findings from different sources strengthens conclusions. 

	 In conclusion, combining primary and secondary data sources in a research 

paper allows for a well-rounded investigation, increasing the overall quality and 

reliability of the study (Sileyew, 2019) .

	 Primary Data Collection

	 The primary data collection method for this research on “Strategic Integration 

of Innovative Technologies: Shaping the Future of Hybrid Events” involved surveys, 

which were valuable for gathering quantitative data and insights. Surveys offered a 
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structured and systematic approach to collecting information from a large number 

of respondents, including event organizers, special guest speakers, and attendees. 

This allowed the researcher to quantify trends, preferences, and opinions related 

to hybrid event. The researcher collected data from the 1st International Media 

Forum Event, a hybrid event held on 23rd September 2021 and organized by the 

Communication Art Program at Stamford International University (Thailand).                     

Consequently, the researcher took the necessary steps to provide the results with 

the following details (Sileyew, 2019).

	 • Survey Design: To ensure the effectiveness of the survey, researcher                   

carefully designed the questionnaire. It included a mix of closed-ended and                    

open-ended questions to capture both quantitative data (e.g., ratings, preferences, 

frequency) and qualitative insights (e.g., comments, suggestions, challenges).

	 • Participant Selection: Researcher targeted a diverse pool of participants 

who had experience with hybrid events during the pandemic. This included event                   

organizers, guest speakers and attendees who had engaged in virtual and hybrid 

events.

	 • Quantitative Insights: Surveys provided numerical data that was analyzed 

using statistical techniques. Researcher calculated averages, correlations, and per-

centages to quantify the level of engagement, effectiveness of strategies, and 

preferences of participants.

	 • Comparative Analysis: Surveys allowed researcher to compare responses 

across different groups, such as comparing the perspectives of event organizers to 

that of attendees. This comparative analysis helped in understanding potential 

discrepancies and different viewpoints.

	 • Efficiency and Convenience: Surveys were distributed electronically,                   

making them a time-efficient and convenient method for data collection. Online 

surveys enabled researcher to reach a geographically diverse audience quickly.

	 • Uncovering Preferences and Challenges: Researcher inquired about                             

attendee preferences for engagement activities, content formats, and event                  

experiences. Additionally, surveys identified the challenges faced by event organizers 

in marketing hybrid events effectively.

	 • Data Validation: Researcher used survey responses to validate or corroborate 

findings from other data sources, such as secondary data from industry reports or 

academic papers.
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	 To ensure the success of surveys, researcher paid attention to the clarity of 

questions, considered the target audience’s perspective, and maintained anonymity 

and confidentiality. By using surveys as a primary data collection method, researcher 

gathered quantifiable insights that contributed to evidence-based recommendations 

for enhancing engagement in hybrid events during the Covid-19 pandemic.

	 Secondary data collection

	 The researcher gathered secondary data from industry reports and a book 

authored by Mr. Kreingkrai Kanjanapokin (CEO of Index Creative Village Company, 

www.indexcreativevillage.com) titled Hybrid event marketing :when digital and event 

become one,’ which proved to be a valuable resource for investigating ‘Strategic 

Integration of Innovative Technologies: Shaping the Future of Hybrid Events.’

	 The industry reports and the book presented comprehensive data, including 

information from event organizers, attendees, and marketing professionals, revealing 

current trends, pandemic-related challenges faced by planners, and the effectiveness 

of marketing tactics. Real-world case studies highlighted successful hybrid events 

and the strategies driving audience engagement. Moreover, the industry book                  

explored audience behavior in virtual and hybrid events, shedding light on                            

attendee preferences, engagement patterns, and factors influencing participation.

By leveraging secondary data from industry reports and the book, researcher                      

enriched their understanding of hybrid event marketing during the pandemic, 

complementing primary research informing practical, data-driven recommendations 

for event organizers and marketers. However, researcher acknowledged the need 

for credible and up-to-date sources, ensuring proper citation to maintain research 

integrity and reliability (Sileyew, 2019).

	 Besides that academic papers provided a valuable source of secondary data 

for researchers who explored “Strategic Integration of Innovative Technologies: 

Shaping the Future of Hybrid Events.” These papers, authored by scholars and      

researchers, offered in-depth analysis, theoretical frameworks, and empirical findings 

related to various aspects of hybrid events and audience engagement during the 

pandemic. One crucial area covered by academic papers was audience behavior 

and preferences in virtual and hybrid event settings. These studies delved into                             

attendee motivations, interests, and interactive behaviors during online events. 

Understanding these factors helped researcher identify effective engagement                  

strategies and tailored marketing efforts to resonate with diverse audiences.



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 23 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2567) 151

	 Academic research also delved into the impact of the Covid-19 pandemic 

on the events industry. Scholars examined the challenges faced by event organizers 

and marketers, as well as the innovative solutions adopted to ensure seamless 

engagement during a time of social distancing and travel restrictions. These insights 

informed event planners on the evolving landscape and the need for flexible                 

marketing strategies. 

	 Moreover, academic papers often included case studies of successful hybrid 

events conducted during the pandemic. These case studies offered practical                          

examples of how different marketing strategies were employed to achieve high 

levels of engagement and participant satisfaction. Researcher drew inspiration from 

these real-world examples and adapted successful tactics to their study.

	 Furthermore, academic research addressed the role of technology and social 

media in hybrid event marketing. Scholars explored the integration of various                     

virtual event platforms, interactive tools, and social media channels to create                     

immersive experiences and foster audience interaction.

	 To ensure the reliability and credibility of the secondary data gathered from 

academic papers, researcher focused on using peer-reviewed journals and                           

reputable sources. Scrutinizing the methodology and results of each study was                   

essential to extract accurate and relevant information for the research topic. Properly 

cited and referenced the academic papers was critical to give credit to the original 

authors and maintain academic integrity (Sileyew, 2019). Overall, leveraging secondary 

data from academic papers enriched the study on hybrid event marketing strategies, 

providing evidence-based insights and contributing to the formulation of effective 

engagement approaches during the Covid-19 pandemic.

Results and discussion

	 The researcher collected survey data as the primary data from the participants 

who were guest speakers, lecturers, alumni and the current students attending the 

1st International Media Forum Event. The hybrid event was held on 23rd September 

2021 & was organized by the Communication Art Program at Stamford International 

University (Thailand). The event received positive feedback from attendees, who 

comprised Stamford management, lecturers, students, alumni, professionals in the 

media industry.
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	 The data represents the types of audiences 

who attended the event. There were a total of                

84 participants in the event (Picture 1), and they 

were categorized into different audience types of 

each group at the event. The data is presented in 

a tabular format, providing information on the                  

frequency and percentage distribution of each    

audience type.

The audience types were as follows:

	 1. Stamford Management: One participant, 

accounting for 1.2% of the total attendees, was 

identified as a member of the Stamford management. 

	 2. Stamford Lecturer: Three participants, making 

up 3.6% of the total attendees, were categorized 

as Stamford lecturers. 

	 3. Stamford Student: The majority of the attendees, comprising 76 partici-

pants, or 90.5% of the total, were Stamford students. These were individuals cur-

rently enrolled as students at Stamford. 

	 4. Stamford Alumni: Two participants, representing 2.4% of the total attendees, 

were classified as Stamford alumni. These were former students who had graduated 

from the University.

	 5. Other: Two participants, accounting for 2.4% of the total, were categorized 

as “Other.” This category may have included individuals who were not directly              

affiliated with Stamford but attended the event for various reasons. 

	 The researcher asked the participants in the questionnaire about their                      

experience with the hybrid event, specifically focusing on its interactivity with                       

audiences. The attendees provided their responses, which served as the data for 

Table 1.         

         

Stamford Management 

Stamford Lecturer 

Stamford Student

Stamford Alumni

Stamford Staff

Picture 1: There were a total of 

84 participants in the  event.
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Table 1: The information focused on participants’ experience with the hybrid event, 

specifically on its interactivity with audiences.

	 Frequency				    Percent	 Valid 		  Percent

Valid	 Strongly disagree	 	 	 1	 	 1.2	 	 1.2

	 Disagree	 	 	 	 4	 	 4.8	 	 4.8

	 Neutral		 	 	 	 15	 	 17.9	 	 17.9

	 Agree	 	 	 	 	 30	 	 35.7	 	 35.7

	 Strongly agree		 	 	 34	 	 40.4	 	 40.4

	 Total	 	 	 	 	 84	 	 100.0	 	 100.0

	 Based on the data presented, a significant majority of the attendees (76.1%) 

found the hybrid event to be interactive. Among the participants, 40.4% strongly 

agreed that the event was very interactive, while an additional 35.7% agreed with 

the statement. A smaller percentage (17.9%) remained neutral about the event’s 

interactivity, and only a combined 6% either disagreed (4.8%) or strongly disagreed 

(1.2%) with the level of interactivity offered during the hybrid event. Overall, the data 

suggests that the majority of attendees perceived the event as interactive, indicating 

that the event successfully engaged and involved participants in meaningful ways.

	 The researcher asked the participants in the questionnaire about the event 

planning and technology (Live Streaming) used during the hybrid event. The                               

attendees provided their responses, which served as the data for the study for 

table 2.

Table 2: The information surveyed about the event planning and technology (Live 

Streaming) used during the hybrid event.

Frequency				    Percent	 Valid 		  Percent

Valid	 Strongly disagree	 	 	 1	 	 1.2	 	 1.2

	 Neutral		 	 	 	 13	 	 15.5	 	 15.5

	 Agree	 	 	 	 	 32	 	 38.1	 	 38.1

	 Strongly agree		 	 	 38	 	 45.2	 	 45.4

	 Total	 	 	 	 	 84	 	 100.0	 	 100.0 
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	 The majority of the participants (83.3% - the combined percentage of “Agree” 

and “Strongly agree”) showed a positive attitude towards the use of Live Streaming 

technology during the hybrid event.

	 The researcher surveyed the participants using a questionnaire to gauge their 

overall satisfaction with the hybrid event, focusing on aspects such as timing,                           

knowledge from the speakers, and the provided materials. The attendees’ responses 

served as the data for Table 3 in the study.

Table 3: The information focused about overall satisfaction with the hybrid event, 

focusing on aspects such as timing, knowledge from the speakers, and the provided 

materials.

	 Frequency				    Percent	 Valid 		  Percent

Valid	 Strongly disagree	 	 	 1	 	 1.2	 	 1.2

	 Disagree	 	 	 	 1	 	 1.2	 	 1.2

	 Neutral		 	 	 	 8	 	 9.5	 	 9.5

	 Agree	 	 	 	 	 26	 	 31.0	 	 31.0

	 Strongly agree		 	 	 48	 	 57.1	 	 57.1

	 Total	 	 	 	 	 84	 	 100.0	 	 100.0

	 The majority of participants (57.1%) strongly agreed that they were satisfied 

with the hybrid event. Additionally, 31.0% agreed with the event’s overall satisfaction. 

However, a small percentage of participants (1.2%) both strongly disagreed and 

disagreed with their satisfaction. Furthermore, 9.5% of participants expressed a 

neutral stance.

	 Additionally, open comments by the participants of the 1st International 

Media Forum were highly successful and engaging, thanks to commendable event 

planning. The inclusion of Q&A sessions with guest speakers provided valuable  

insights from media professionals, effectively covering evolving trends. The choice 

of topics and diverse lineup of speakers, including the impact of COVID-19, appealed 

to attendees, creating a platform for interactions and learning.
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	 • Technology played a crucial role in the event’s success, as virtual platforms 

facilitated direct interactions with expert speakers. The live and unscripted format 

enhanced audience engagement, although there were some internet stability issues 

for some participants.

	 • Audience engagement was a key aspect, with Q&A sessions and interactions 

with speakers being well-received. The international aspect broadened attendees’ 

perspectives, but some desired deeper discussions for future events.

	 • The hybrid format successfully blended in-person and virtual experiences, 

reaching a wider audience. 

	 • The seamless virtual experience ensured remote participants felt included 

in discussions and didn’t miss important content.

	 Overall, the 1st International Media Forum showcased the potential of hybrid 

events to provide valuable insights and knowledge regardless of participants’ 

physical location.

 

	 Based on the results of the secondary data such as industry reports, research 

academic papers, and the book from Index Creative Village (Thailand), the                              

researcher summarized the key strategies for organizing a Hybrid Event for Effective 

Engagement during the Covid-19 Pandemic. The findings revealed the following:

The first step was to define clear objectives and identify the target audience.                     

Understanding the event’s goals helped shape the content, format, and engagement 

strategies (Kanjanapokin, 2019). Conducting surveys and market research allowed 

for a better understanding of attendee preferences and expectations.

	 For engaging remote attendees (Andrew L. Kun, 2023), ensuring a seamless 

virtual experience was crucial. Investing in reliable and user-friendly virtual event 

platforms that offered live streaming, chat functions, virtual networking opportunities, 

and interactive elements helped enhance engagement. Attendees were provided 

with clear instructions on how to access the virtual platform and participate in               

sessions.

	 About in-person attendees were prioritized for safety and comfort. Adherence 

to local health guidelines, social distancing, mask mandates, and frequent sanitization 

were implemented. Engaging on-site experiences, interactive exhibits, live                           

demonstrations, and networking activities were provided to add value to the                       

in-person experience (Casey M. Silver, Rachel H. Joung, Melanie S. Morris, 2022). 
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Moreover, the event’s agenda was designed with a mix of hybrid session formats 

to cater to both virtual and in-person attendees. Keynotes and panel discussions 

were live-streamed for virtual audiences, while breakout sessions and workshops 

were available for both in-person and virtual attendance. Interactive elements like 

Q&A sessions, polls, and surveys encouraged audience participation (Hideaki                        

Yahata, Kiyoko Kato, Mototsugu Shimokawa, Keiko Kawamura, Nobuyuki Shimono, 

Kei Kawana, Aikou Okamoto, Daisuke Aoki, Tadashi Kimura, 2023).

	 Utilizing digital marketing channels, such as social media, email campaigns, 

and online advertisements, amplified the event’s reach and participation. Insights 

from industry reports and academic research were used to target specific audience 

segments effectively (Meryem BOUFIM, Hafid BARKA, 2021).

	 Fostering connections between attendees, speakers, and sponsors was a 

crucial aspect of effective engagement (Simons, 2019). Dedicated networking                     

sessions and AI-powered matchmaking tools facilitated meaningful connections. 

Speakers and sponsors engaged with attendees through Q&A sessions, virtual booths, 

and one-on-one meetings. Lastly, the post-event follow-up was provided to maintain 

momentum and capitalize on the connections made during the event. Session 

recordings and presentation materials were shared with attendees for accessibility 

and review. A content hub or online archive was created for extended access to 

event resources.

	 In conclusion, this research underscores the significance of organizing hybrid 

events as a powerful approach to facilitate effective engagement during the Covid-19 

pandemic. Combining primary data and secondary data from the above, the study 

highlights the crucial elements involved in orchestrating successful hybrid events, 

emphasizing the importance of meticulous planning and thoughtful consideration 

for both in-person and virtual audiences (BROERSMA, 2019). Organizing a hybrid 

event for effective engagement during the Covid-19 pandemic involved careful 

planning and consideration for both in-person and virtual audiences. By setting clear 

objectives, creating seamless experiences, offering engaging content and networking 

opportunities, and ensuring post-event accessibility, organizers created a dynamic 

and memorable event that catered to attendees’ preferences and safety concerns. 

Embracing hybrid strategies became a standard practice to ensure broad participation 

and impactful engagement as the events industry continued to evolve (Prof. Dr. 

Ghada Aly Hammoud, 2022).
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Conclusion and future Research

	 In recent years, hybrid event marketing strategies have been gaining traction 

in the event industry (Kanjanapokin, 2019). By blending in-person and virtual                       

experiences, these events have addressed the changing landscape of events due 

to technological advancements, cost considerations, and the need to cater to                   

diverse audiences. As the researcher look to the future, it is clear that hybrid events 

will continue to evolve, incorporating cutting-edge technology, personalization, 

sustainability, and more. In this article, the researcher will explore the potential 

developments in hybrid event marketing strategies and their implications for the 

industry.

	 Firstly, Technology integration in hybrid events is advancing rapidly. Virtual 

platforms are becoming more sophisticated, offering immersive experiences like 3D 

environments and VR (Pawan Lapborisuth, Sharath Koorathota, Qi Wang, Paul Sajda, 

2022). Networking features are also improving, with AI matchmaking and personalized 

suggestions connecting attendees globally (Woyo Erisher, Costantine Nyamandi, 

2022). Event organizers are investing in tech for seamless interaction between 

physical and virtual participants. 

	 Secondly, about the hybrid events specialists, as the demand for hybrid 

events grows, specialized event agencies or teams may emerge, focusing solely on 

planning and executing hybrid events. These specialists will possess expertise in 

seamlessly blending in-person and virtual elements, managing virtual platforms, 

and curating engaging content for remote audiences. Their skills and insights will 

be invaluable in creating unique, successful hybrid events that cater to the needs 

of a diverse audience (Rakhman Priyatmoko, Tatang Rusata, Priya Falaha Muttaqien, 

Muhammad Iqbal, 2022).

	 Thirdly, the researcher proposed that the data collected from hybrid events 

offer a goldmine of information about attendee preferences, behaviors, and interests. 

Organizers will harness this data to create personalized experiences for both physical 

and virtual participants. By tailoring content and recommendations to individual 

preferences, events can enhance engagement and satisfaction. For instance, an      

AI-driven content recommendation system could suggest relevant sessions to virtual 

attendees based on their previous interactions and preferences, increasing their 

overall event value.

	 Importantly, one of the most significant advantages of hybrid events is their 

ability to transcend geographical boundaries, providing access to a global audience 
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(Nilsson, 2020). In the future, event organizers will actively target international                     

attendees and craft content that appeals to diverse, multicultural audiences.                  

Localization and translation services will play a crucial role in making the event 

content accessible to a wider demographic, further enhancing the event’s inclusivity 

and impact.

	 In conclusion, Hybrid event marketing strategies, guided by technological 

advancements, personalization, sustainability, and global access (Nilsson, 2020), are 

poised to revolutionize the event industry. The integration of physical and virtual 

experiences will lead event planning, fostering engaging and inclusive environments. 

Data-driven insights will drive personalized experiences, enhancing participant 

value. Event organizers must adapt to these changes to shape a seamless and 

sustainable future for hybrid events.

References

Antchak, V., Lück, M., & Pernecky, T. (2021). Understanding the core elements of

	 event portfolio strategy: lessons from Auckland and Dunedin. International 

	 Journal of Contemporary Hospitality Management, 33(7), 2447-2464.

Asim, M. M., & Rasul, A. (2020). Networked identities: Exploring the role of social 

	 networking to optimize event marketing by Higher Education Institutions in 

	 the Middle East. Asia Pacific Media Educator, 30(2), 180-199.

Belair-Gagnon, V. (2019). News on the fly: Journalist-audience online engagement 

	 success as a cultural matching process. Media, Culture & Society, 41(6), 757-

	 773.

BOUFIM, M., & BARKA, H. (2021). Digital marketing: Five stages maturity model for 

	 digital marketing strategy implementation. IJBTSR International Journal of 

	 Business and Technology Studies and Research, 3(3), 15-pages.

Broersma, M. (2019). Audience engagement. The international encyclopedia of 

	 journalism studies, 1-6.

Christina, I. D., Fenni, F., & Roselina, D. (2019). Digital marketing strategy in promoting 

	 product. Management And Entrepreneurship: Trends Of Development, 4(10), 

	 58-66.

Firmansyahrani, S., Younna, S., Vanessa, V., & Noor, A. (2022). Conference hybrid 

	 event as a new alternative event in the covid-19 pandemic. Journal of 

	 Business on Hospitality and Tourism, 8(1), 301-310.



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 23 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2567) 159

Hussien, H. M., & Touni, R. (2022). The Role of Hybrid Events in Reviving the Hotel 

	 Industry in Egypt after the COVID-19 Pandemic: An Exploratory Study. Inter

	 national Journal of Heritage, Tourism and Hospitality, 16(1), 38-50.

Hammoud, G. A., Tawfik, H. F., & Rady Mohamed, S. S. (2022). Technological Innovation

	 in Tourism and Events industry: A hybrid future of Events. International

	 Journal for Tourism, Archeology & Hospitality (IJTAH), 2(3).

Jain, V. (2021). An overview on social media influencer marketing. South Asian Journal 

	 of Marketing & Management Research, 11(11), 76-81.

Jayawarna, S., & Dissanayake, R. (2019). Strategic planning and organization performance: 

	 A review on conceptual and practice perspectives. Archives of Business 

	 Research, 7(6), 155-163.

Kanjanapokin, K. (2019). Hybrid event marketing :when digital and event become 

	 one. Ookbee Publisher.

Koningstein, M., & Azadegan, S. (2021). Participatory video for two-way communication 

	 in research for development. Action Research, 19(2), 218-236.

Kun, A. L., & Shaer, O. (2023). Designing an Inclusive and Engaging Hybrid Event: 

	 Experiences from CHIWORK. arXiv preprint arXiv:2306.15600.

Lapborisuth, P., Koorathota, S., Wang, Q., & Sajda, P. (2022). Integrating neural and 

	 ocular attention reorienting signals in virtual reality. Journal of Neural 

	 Engineering, 18(6), 066052.

Lekgau, R., & Tichaawa, T. M. (2022). Exploring the Use of Virtual and Hybrid Events 

	 for MICE Sector Resilience: The Case of South Africa. African Journal of 

	 Hospitality, Tourism and Leisure, (114), 814-2223.

Lenin, R., & Manivannan, P. (2022). THE IMPACT OF DIGITAL ADVERTISING ON 

	 CONSUMER BEHAVIOR. International Journal on Global Business Management 

	 & Research, 11(1), 105-119.

Mahadewi. (2023, January). Hybrid Event: Utilization of Digital Technology in 

	 Organizing Events during the COVID-19 Pandemic in Indonesia. In Proceedings 

	 (Vol. 83, No. 1, p. 53). MDPI.

Mahendher, S., Sharma, A., Chhibber, P., & Hans, A. (2021). Impact of COVID-19 on 

	 digital entertainment industry. UGC Care J, 44, 148-161.

Nilsson, L. (2020). Hybrid Events Breaking the Borders: Transferring your hybrid event 

	 into an engaging and inclusive experience for different audiences and 

	 stakeholders.



Siam Communication Review Vol.23 Issue 1 (January - June 2024)160

Priyatmoko, R., Rusata, T., Muttaqien, P. F., Rosyidi, M. I., & Pradjwalita, C. F. P. (2022). 

	 Virtual and hybrid event: how Indonesian event organizers adapt during the 

	 COVID-19 pandemic. International Journal of Applied Sciences in Tourism 

	 and Events, 6(2), 106-119.

Sabiq, M. (2021). Hybrid event strategy for the fishing community (Case study of the 

	 fisherman community of Beba hamlet, Takalar regency during the Covid-19                      

	 pandemic). Akuatikisle: Jurnal Akuakultur, Pesisir dan Pulau-Pulau Kecil, 5(2), 

	 39-43.

Sari, D. M. F. P., & Aprialita, S. D. (2020). The influence of content, influencer, and 

	 experiential marketing on customer engagement of online game applications. 

	 REVIEW OF MANAGEMENT, ACCOUNTING, AND BUSINESS STUDIES, 1(1), 27-36.

Silver, C. M., Joung, R. H., Morris, M. S., Wang, K. S., Ghaferi, A. A., Bilimoria, K. Y., & 

	 Clarke, C. N. (2022). Comparison of COVID-19 rates among in-person and 

	 virtual attendees of a National Surgical Society Meeting in the US. JAMA 

	 Network Open, 5(9), e2230300-e2230300.

Sileyew, K. J. (2019). Research design and methodology. Cyberspace, 1-12.

Simons, I. (2019). Events and online interaction: The construction of hybrid event 

communities. Leisure Studies, 38(2), 145-159.

Szmuda, T., Syed, M. T., Singh, A., Ali, S., Özdemir, C., & Słoniewski, P. (2020). YouTube 

	 as a source of patient information for coronavirus disease (Covid19): a 

	 content quality and audience engagement analysis. Reviews in Medical 

	 Virology, 30(5), e2132.

Woyo, E., & Nyamandi, C. (2022). Application of virtual reality technologies in the 

	 comrades’ marathon as a response to COVID-19 pandemic. Development 

	 Southern Africa, 39(1), 20-34.

Yahata, H., Kato, K., Shimokawa, M., Kawamura, K., Shimono, N., Kawana, K., ... & 

	 Kimura, T. (2023). Study of the effects of inperson attendance at academic 

	 conferences on the health of the attendees under COVID19 pandemic. 

	 Journal of Obstetrics and Gynaecology Research, 49(4), 1083-1089.

Zarotis, G. F. (2021). Event Management and Marketing in Tourism. Glob. Acad. J. 

	 Humanit. Soc. Sci, 3, 75-81.



Communication Patterns and Adjustment 

to the new culture among Asian and African

  who living at Elverum Kommune in Norway

							       				  

  Chatchanok Singhasri Eriksen*  Sasiphan Bilmanoch**, Suthep Dachacheep**

Received:  January 9, 2024

Received in revised form:  April 5, 2024

Accepted:  April 18, 2024

บทคัดย่อ

	 	 การศึกษาคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความแตกต่างของรูปแบบการ

สื่อสารในภาษานอร์เวย์และการปรับตัวให้เข้ากับวัฒนธรรมใหม่ของชาวเอเชียและ

ชาวแอฟริกันท่ีอาศัยอยู่ในชุมชน เอลวารุม ในประเทศนอร์เวย์ กลุ่มเป้าหมายของ

การศกึษาครัง้นีค้อืชาวตา่งชาติทีม่าจากวฒันธรรมทีแ่ตกต่างกนัจำ�นวน 400 คน เปน็

ชาวเอเชยี 200 คน และอกี 200 คนเปน็ชาวแอฟรกินั โดยใชแ้บบสอบถามเปน็เครือ่ง

มอืในการเก็บรวบรวมขอ้มลู โดยแนวคดิทฤษฎต่ีาง ๆ  ทีน่ำ�มาประยกุตใ์ช้ในการศกึษา

ได้แก่ วิธีการเรียนภาษานอร์เวย์ การส่ือสารข้ามวัฒนธรรม และภาวะการเข้า              

สูว่ฒันธรรมใหม ่ซึง่แสดงใหเ้หน็ถงึสถานการณท์ีก่ลุม่เปา้หมายไดเ้ผชญิและการปรบั

ตัวให้เข้ากับสภาพแวดล้อมใหม่ที่เป็นวัฒนธรรมของประเทศนอร์เวย์ 

       	 ผลการศึกษาสรุปได้ว่า ส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่มเผชิญกับ

สถานการณภ์าวะการเขา้สูว่ฒันธรรมใหม ่ส่วนด้านการส่ือสารภาษาองักฤษและการ

สือ่สารระหวา่งประเทศพบวา่ ชาวแอฟริกนัส่วนใหญม่คีวามรู้ดีกวา่ชาวเอเชยี  สำ�หรับ

ด้านการปรับตัวเข้ากับวัฒนธรรมใหม่ พบว่า ชาวเอเชียส่วนใหญ่แต่งงานกับคนใน

ท้องถิ่น ซึ่งส่งผลทำ�ให้วิถีการดำ�เนินชีวิตของชาวเอเชียมีความใกล้ชิดและได้รับ

ประโยชน์จากคนในท้องถิ่นมากกว่าชาวแอฟริกัน อย่างไรก็ตาม กลุ่มตัวอย่างทั้ง             

2 กลุ่มจำ�เป็นต้อง เร ยีนร ูภ้าษานอรเ์วยม์ากข้ึนเพ่ือให้ใหส้ามารถสื่อสารกบัผู้ที่อาศัย

อย ู่ในประเทศนอร์เวย์์ไดด้ยีิ่งขึ้น
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Abstract

	 The aim of this study was to study the differences in communication patterns 

in Norwegian and the adaptation to a new culture among Asians and Africans who 

living in the Elvarum community in Norway. The target group for this study was 400 

foreigners from different cultures, including 200 Asians and 200 Africans. Using a                      

questionnaire as a tool to collect data. The various theoretical concepts which are 

applied in the study included : how to learn the Norwegian language, culture shock, 

cross-cultural communication and the state of entering a new culture that shows the 

situations the target group encountered and how they adapted to the new Norwegian 

cultural environment.

        The results of the study concluded that most of the 2 sample groups faced 

the situation of entering to a new culture. But for English communication and                                            

international communication, it was found that Most Africans were more knowledgeable 

than Asians. About adapting to a new culture, it was found that most Asians married 

local people. Then as a result to the lifestyles of Asians, are closer to and more 

benefit from local people than Africans. However, both groups of the study need to 

learn more Norwegian, in order to be better in Norwegian language while communicate 

with people living in this country.

Key word : cross-cultural communication, culture shock, Norwegian culture.

Background and Rational of the study

	 Norway is one of the growing countries in the World in terms of the immigration 

processing. Since 1970, and the first group of war refugees who arrived in Norway 

were Vietnamese and up until the present, the community in the country has growth, 

and the numbers of international people from many different countries has continued 

to increase. In some Norwegian communities the percentage of the foreigners can 

range up from 10 to 20 percent of foreigners body, up till now at Elverum Kommune 

from 2023, the past decade has seen significantly increases in the numbers of such 

foreigners at most Norwegian communities.

	 As found, Norway is about one quarter smaller than Thailand and has a 

population 5,425,240 people within the numbers are 819,400 immigrants or about 

18.9 % in 2022. Meanwhile Thailand has a population up to 70,078,198 people in 2022. 
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Meaning that Norway is still in a good shape for organizing plans to run the game.                    

For example, all foreigners who immigrated into Norway to live or to work those 

people needed to learn and understand Norwegian and the most importantly, to 

know the different cultures as we know Norway is an individual culture and both 

Africa and Asian are collectivism. Everyone must have a contact person to advise 

step by step and practices of each unit.                                         

       These processes have provided many advantages for Norwegian communities, 

such as experience benefits and in other words to learn about other cultures through 

the foreigners, as well as benefits to homeland of foreigners in terms of the cultural 

diversity that foreigners bring to learn environments in their new normal (Cortaizzi & 

Jin, 1997; Gao & Ting – Toomey, 1998; ÓDonoghue, 1996). Foreigners themselves have 

also reported about the problems to adapt with different cultures. Such as the                      

difficulties of language communication and misunderstanding meant including lifestyle 

of the local, found that difficult to follow and communicate with, and which is most 

difficult they encounter in form of learning and how they meet up. For instance, the 

aspect of this studying willingness to find out about the foreigners in Norway at                

Elverum Kommune have communicated, behaviors and style among themselves 

toward Norwegian culture.

       One of the major to manage and sought out goals of the foreigners to fit into 

their new lifestyle. Therefore the organization’s processes need to prepare and function 

in an international and an intercultural context and within this study will emphasize 

on which take place to establish and understand how people from different cultures 

communicate with one another, and related to their perceptions of learning through 

conversations, interviews, and provide possibilities to interpretations for the outcome 

perception

 	 An underlying concept, this study is about the belief of learning Norwegian 

and adapting to new lifestyle, interpersonal actions within cross – cultural in which 

he or she creates and maintain positive society`s atmospheres. For example, speaking 

clearly easy to understand, including the personal level in international communications. 

It is vitally important to the quality of community progress for management.                                   

Cultural diversity in Norway at Elverum Kommune creates ideal social forums for 

inter-cultural learning, to investigate the lack aspects. For example, ´in which way of 

co-creation is easier to get foreigners good and fast following to understand the 

system of their new life system of organization in communication with culture                           

differencé, and in other wordś  how foreigner behaving to adapt among themselves 
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and toward to the host culture as they are from many different countries, different 

languages background.   	   

	 To study and understand languages other than onés own is not only serve 

to help us to understand what we as human beings have in common, but also assist 

us in understanding the diversity which underlines not only the language. As the 

overcome shows in the past decade, there has become an increasing pressure for 

globalization education to incorporate intercultural and international understanding 

and knowledge into the education of their organizations of each country.                                             

International literacy and cross-cultural understanding, become critical to a country`s 

cultural, technological, economic, political and health have become essential for life.

	 This study will analyze with the most dominant on trial now for almost 40 

years. It has been the `culture shock` model which using the well-known U-shaped 

curve (Lysgaard,1955), with these four models will be the entry point for foreigner 

and out to culture acceptance and adaptation.

	 The prior learning experiences and culture traditions of countries from which 

foreigners are drawn can significantly impact on learning experiences, and outcomes 

in new learning environments. The transitional experience and the effective of                       

`culture shock` (Adler, 1975) from moving from one culture to another on individual`s 

health and emotional well-being have been well recognized (Furnham & Bochner, 

1986; Harris, 1975). There is less research on the effects of moving to a foreign learning                     

environment, with different culture traditions and experiences. When the `distancè  

travelled between cultures (Hofstede, 1993) is considerable, foreigners can experience 

`cognitive shock ,̀ or `cognitive dissonancè  (Festinger, 1957), when moving from one 

culture to another. These can significantly impaires the foreigner̀ s ability to learn in 

the new environment), especially when the people had to adapt to different set of 

culture behaviors and expectations (Mcfall & Cobb – Roberts, 2001). 

        Cross-cultural management is increasingly seen also as a form of knowledge 

management. Cross-cultural communication gives opportunities to share ideas,                             

experiences, and different perspectives and perceptions by interacting with local 

people. In a way of Hofstedè s dimensions are also meet up through this process of 

cross-cultural communication, foreigners build mutual respect, cultural competence 

and understanding each other. Such as foreigners are coming from many different 

countries and different cultures. They are gaps between differences needed to 

adapted and to be along with their new lifestyle, in others way before understanding 

during the adjustment it will come through the communications processing in                        
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Norwegian language of `culture shock` aspect, the well known model of U-shaped 

curve (Lysgaard, 1955), as mentioned above at first the adjustment processing is                    

foreigner needed to learn and understand their new lifestyle by communicate in 

Norwegian language and within shock situations, in between two groups of  foreigners 

toward and easier adapting to the host culture, as follow up, almost every Kommune 

have, curriculum for learning Norwegian language courses for foreigners and can                  

legally participants.

       Learning Norwegian the progress had made by the administrations in addition can 

also find more info. at www.imdi.no and www.udi.no, and on the period of 300 up to 

600 hours. For Norwegian language 550 hours, and Norwegian culture 50 hours, the 

student can choose or decide to take an examination in 4 steps, such as following : 

Listening,  Speaking, Reading and Writing. 

      For foreigner who have permit to live or work in Norway. They will get free                  

permit to learn Norwegian and culture in 3 years times and started to count from 

the day foreigner get permit to live or work in Norway or from the day the person 

had arrived in Norway with regally entry. In additions within 3 years if you have not 

been registering to learn Norwegian or the person had not made enough hours as 

mentions above you have to pay for learning by your own. Context of learning                    

Norwegian and culture when the person had completed the next step to learn is 

the person might want to get permanent both to live or to get to be Norwegian 

citizen. With the same times if the person has the document show that they have 

studied or have knowledge of Norwegian and or the person has not possible or                   

others reason that the person cannot learn Norwegian then the person will need a 

good reason for an excepted. By general the person needed to contact personally 

with organize sector or kommune where the person has registering to live in Norway.

 

Participant`s countries of origin

	 The participants of this studying will be two groups of foreigners as 200                          

persons from African and 200 persons from Asian, with 400 questionnaires, and                         

others will be observing and by interviews groups of Norwegiaǹ  course and social 

class, when they are having lunch time, by intercultural communications. In case 

study will absolutely create a difficult to meet up and of measuring on the levels of 

foreigner satisfaction with their new lifestyle and the most difficulties for them to 

adapt themselves among each other and towards the host culture by learning and 

communicate in Norwegian language in range of “culture shock”      
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Objective of Research                    	                                                  

	 1. To study the differences of communication patterns in Norwegian language 

between Asian and African who living at Elverum commune in Norway.

	 2. To examine the differences of adjustment to the new culture among Asian 

and African who living at Elverum commune in Norway.

Scope of the Study

	 This study concentrates on the impact of the increasing numbers of the                

foreigners in Norway, located by Elverum kommune with inter-cultural identities                      

different by language understandings and knowledge of the foreigner from academic 

and nonacademic backgrounds. In term of inter-cultural communication skills. The 

participants in this study will select foreigners from immigrate families or refugee 

(asylum seeker) from Elverum kommune as a group of African and Asian.

Benefits of the study 

	 Willingness to participate in this study for the resulted in increasing our                       

understanding of the areas of strength and weakness for the foreigner communication 

and to see the difficulties of different culture and background between African and 

Asian who live and needed to communicate in Norwegian language in Norway at 

Elverum. This study will reform some steps, it can be needed to improve the training 

and maximize the abilities of international section. Community, immigration, and 

pedagogy and the foreigner self, all those have responsibility for assisting the need 

of inter-cultural communications in the best way met. The results of the present 

study can provide suggestions on where to focus attention with the respect to both 

now and continuing training. Foreigners can benefit from group activity to adapt and 

express or how good the foreigners can develop their intercultural communication 

and integrate themselves towards the host.

Concepts and theories used in this study

	 • Cross-cultural communication

                 It is a field of study that looks at how people from different cultural                              

backgrounds communicate, in similar and different ways among themselves, and how 

they endeavor to communicate across cultures.  

         The difference is always bringing a good topic for communicating in globalization. 

Each one is one self-culture and each one differs. Even sometimes life needs the 
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leader person. Who can represent and adapt communication for the group, and still 

insight the group leader needed to have a good organization of communication and 

developed to be excepted as a leader to represent a group of what they think, do 

and behaviors. The organization management is getting things done through a group. 

Cross-cultural communication endeavors to bring together such relatively unrelated 

areas as cultural anthropology and established areas of communication. 

	 • U-Curve Model of Adjustment 

         The main 4 models and most dominant over the last 40 years have been the 

culture shock model which, using the well-known U-shaped curve (Lysgaard, 1955),

meet up at the entry point for the foreigner as being on a honeymoon high, followed 

by a bottoming out resulting from cultural maladjustment, and finally it climbs up 

and out to cultural acceptance and adaptation. As in original presentation of (Oberg, 

1960) culture shock been seen as a medical condition, which afflicted all who crossed 

cultures. The study will explain more about u-curve as follows.

	 U-Curve model describe 4 stages of adjustment as Honeymoon stage,                 

Cultural shock, Adjustment, Mastery. Honeymoon Stage is the earlier stage of                      

expatriation, when expatriate is very excited about the new environment and culture. 

He/she just enters in the new environment with full of hope and enthusiasm. This 

stage is also known as Euphoria stage, which is start in the first week in the host 

country. After the 1st stage and 2nd Stage begin and known as Culture Shock it 

started when people get confusing in the new culture, environment and they try to 

cope up and adjust in the situations. This stage is full of frustration, sadness, loneliness, 

anxious and homesickness. The 3rd Stage is known as Adjustment stage it is a stage 

where people start understanding the culture, norms, and values start communicating 

with local people. The 4th is Mastery Stage, where people become master in the 

culture and stable in new environment.

	 • Hofstedè s five culture dimension

	 In 1980, Geert Hofstede discovered 5 fundamental dimensions of national 

cultures that can be seen to illustrate different values in different national cultures. 

The dimensions found by Geert Hofstede can be used to illustrate which values lie 

deeply embedded in people from different cultures. These values may haver                    

consequences for how people in different cultures behave, and how they will                      

potentially behave in a work-related context (Businessmate.org, 2009). However, this 
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study will apply the fourth dimension as individualism and collectivism for the study 

framework. The five values found by Geert Hofstede are :       

	 1. Power Distance In cultures with how low power distance, people are 

likely to expect that power is distributed rather equally and are furthermore also 

likely to accept that power is distributed to less powerful individuals. As opposed to 

this people in high power distance cultures will likely both expect and accept                       

inequality and steep hierarchies.

	 2. Uncertainly Avoidance Uncertainty avoidance is referring to a lack of                          

tolerance of ambiguity and a need for formal rules and politics. This dimension 

measures the extent to which people feel threatened by ambiguous situations. These 

uncertainties and ambiguities may e.g., be handled by an introduction of formal rules 

or policies, or by a general acceptance of ambiguity in the organizational life. Most 

people living in cultures with a high degree of uncertainty avoidance are likely to feel 

uncomfortable in uncertain and ambiguous situations. People living in cultures with 

a low degree of uncertainty avoidance, are likely to thrive in more uncertain and 

ambiguous situations and environments.                                                   

	 3. Masculinity vs. Femininity These values concern the extent on emphasis 

on masculine work-related goals and assertiveness (earnings, advancement, title, 

respect etc.), as opposed to more personal and humanistic goals (friendly working 

climate, cooperation, nurturance etc.). the first set of goals is usually described as 

masculine, whereas the latter is described as feminine. These goals and values can, 

among others, describe how people are potentially motivated in cultures with e.g., 

a feminine or a masculine culture.

	 4. Individualism vs. Collectivism In individualistic cultures people are                               

expected to portray themselves as individuals, who seek to accomplish individual 

goals and needs. In collectivistic cultures, people have greater emphasis on the welfare 

of the entire group to which the individual belongs, where individual wants, needs 

and dreams are often set aside for the common good.

	 5. Long vs. Short Term Orientation Long-Term Orientation is the fifth dimension, 

which was added after the original four dimensions. This dimension was identified 

by Michael Bond and was initially called Confucian dynamism. Geert Hofstede added 

this dimension to his framework and labeled this dimension Long vs. Short-Term 

Orientation. The consequences for work related values and behaviors springing from 

this dimension are rather hard to describe, but some characteristics are described 

below.
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Long-Term Orientation is a reference to a country`s traditions and values and how 

much they are adhered to or respected. A high LTO score means rather strict                             

adherence while a lower score means more versatility. It does not necessarily mean 

a lower respect for traditions and values in general.                                                                                                                                    

	 Understanding these dimensions and how countries and cultures fit into them 

can aid you as you move from expatriate to compatriot. It is a valuable tool in your 

adaptation. Knowing what a culture holds dear allows you to blend, respect and 

assimilate faster and in a way more acceptable to your new community members. 

Determining their cultural norms will make you feel more comfortable as you move 

along this journey.

Research Methodology        

       According to the sample group, the most appropriate research methodology is 

quantitative approach by using survey technique, and questionnaire as a specific 

method to collect the data information to see the differences from these two diverse 

groups of foreigners adapting themselves towards Norwegian culture.

Populations and Sampling

      The population in this study consists of two main groups of samples. The most 

significant target groups are foreigners, which is originally from Asia and Africa. These 

two groups of people are chosen to be the sample of this study because these 

people are from different culture backgrounds and many of them currently living in 

Norway. Thus, it is a good opportunity to study the pattern of their cultures by                         

communications aspect of both Asian and African cultures adapting towards                          

Norwegian culture. Rational of selecting these two groups as the study samples, there 

is because they are totally different in terms of culturally diverse and lifestyles in 

Norway. This study is expecting to find out the ways of adaptations in different points 

of views from their backgrounds.

Research Instrument

	 The questionnaires was designed in two parts :

	 Part 1 : General information of the respondents.

	 Part 2 : the differences of communication patterns in Norwegian language 

between  Asian and African towards the host culture, and their adjustment towards 

Norwegian culture. 
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Data Collecting

	 The 400 sets of questionnaires were distributed to respondents. 200 sets were 

distributed to Asian and another 200 to African people. The data collection                              

processes were conducted from a part of an organization of immigration administration. 

It begun to conduct the survey in May 2023.

         

Data Interpretation

	 Summarized the descriptive data of the demographic factors. The sum of 

each variable was measured by Likert scale and Ranging scale. The data is divided 

according to the level of measurement style.

 

Study Results 

	 1. General information of the respondents; The results showed that                             

respondents from 31-35 years old are the biggest groups and answering the survey 

of both, most of respondents are female for Asians 84% and African 60%, and mar-

ried Asian 74%, Africans 66%. The most significant numbers of education in Norwegian 

language of all respondents is in the beginning.

	 2. the differences of communication patterns in Norwegian language between           

Asian and African towards the host culture,  their adjustment towards the host culture. 

	 The respondents’ perceptioǹ s, feeling expressions and behaviors of Asians 

and Africans who are from different backgrounds and absolutely have different                

cultures. About the Norwegian language use both showed high percentage on beginner 

level, Asians are for 42%, Africans 56%. Africans can speak good English. It shows that 

they both seemed not use much Norwegian language or might be some reasons of 

their lifestyle to get a chance to communicate in Norwegian language. About using 

Norwegian language and skills of these two groups respondents, which most                              

indicated the abilities of using Norwegian language, and what is the most difficult for 

them to deal with, such as listening for Asians is on poor level 44%, while Africans 

on average level 34%, mean in listening  level African are better than Asians, and 

Africans are less intention of reading level, still on average level. Asians are on poor 

level of reading, also on reading level, even Africans not very intentions to learn 

Norwegian language, but still, they are better on reading level than Asians. Meanwhile 

in writing level they about the same percentage, its only 2 % different. Anyhow, Asian 

showed higher in speaking, for more than 50%, while Africans are on average level 

for 48%.            
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	 The frequencies of interacting with local people in a week of Asians and 

Africans showed the result that Asians (n=124, 62%) interacted with Norwegian more 

than Africans (n=96, 48%). Well, the difficulty for them to communicate in Norwegian 

language. in this table reveal that Norwegian language are more difficult for them 

both and not much opportunity to use the language as showed for Asians (n=68, 

34%) while Africans (n=84, 42%).

	 For the perceptions on cultural classification for human rights about the                

respect in other cultures of Norwegian, shows that Africans on agree level only (n=72, 

36%), and highly believe that they safe in Norway, while the level of belief in culture 

respect of Asians is high on Neutral (n=108, 54%). About how respondents have good 

relationship with Norwegian groups activities. Shows that Asian people strongly                   

disagree quite low (n=56, 28%), and the same number on Neutral (n=56, 28%), and 

the perception of being part of Norwegian group in terms of participating in activities. 

It seems quite passive for both samples groups, Asian group as shown 13, while                 

African people agree (n=84, 42%).

	 For the thought of respondents about having relationships with Norwegian. 

Revealed that both showed high percentage both like to be friends or having                           

relationships with Norwegians, but still on low and quite passive level, Asian were 

high on Neutral levels (n=76, 38%) to positive strongly agree, while Africans were from 

strongly agree levels (n=64, 32%). Then for the question of having relationships with 

Norwegian. Both Asians and Africans shown high scores on Neutral levels Asians (n=116, 

58%) Africans (n=64, 32%). About the question how are Norwegians interested to have 

relationships with foreigners, shown the perceptions levels of both groups of                          

respondents about Norwegians interested in making friends or having relationships 

with other people from different cultures is in strongly-disagree Asians (n=116, 58%), 

Africans (n=80, 40%).  

	 When asking about how are your perceptions about Norwegians interactive 

towards foreigners. It shown that Asians are high on disagree level (n=104, 52%), while 

Africans shows high score on agree level (n=52, 26%). For the question of do you have 

good opportunity to communicate in Norwegians language. The answers shown the 

difficult of connecting or communicating in Norwegians language of both groups are 

ambiguous. Asians ´way of thinking about using Norwegian language were high score 

on Neutral level (n=60, 30%), while Africans showed high on strongly disagree,                  

strongly agree with the same numbers (n=48, 24%).

	 About how many of close friend do you have, while living in Norway. The 
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answer is divided into 3 parts of the question, and showed the results, that the 

number of close friends during living in Norway for both groups as Norwegian friends 

showed high scores for both are on nonè s levels Asians (n=84, 42%), Africans (n=124, 

62%), mean that individualism and collectivism will never be the same in some points. 

But in home country friends’ levels are high on many levels of both, Asians (n=108, 

54%), Africans (n=92, 46%), mean there are still strongly barrier of connecting even 

after they both groups been living in Norway for quite a while, and within good 

contact with their own home friends `it is also keep them unpracticed in Norwegian 

language and not understand good enough` of the host cultures. In international 

friends shows that high scores on a few levels for both of sample groups. Asians (n=76, 

38%), Africans (n=68, 34%)

	 For the question of how often do you spend social times with others. The 

first place on highest level number of social times spent of both are very often with 

their own home country friends, Asians (n=76, 38%), while Africans are in the same 

levels (n=68, 34%), that also could be predicted that why European call Asians as                   

“a party people”. The second place on international friends, Asians shows high                        

number on seldom for (n= 96, 48%), Africans shows high number on never levels 

(n=60, 30%), from the number it could be predicted in the way of living quite ethno-

relativism, also showed quite low with locals. According to the results both showed 

high number on never levels Asians (n=76, 38%), Africans (N=84, 42%). About the 

question how satisfy for you to live in Norway. The data showed high score for both 

sample groups on satisfaction levels of living in Norway. Asians (n=80, 40%), Africans 

(n=84, 42%). And the answer of what is the most difficult for you to live in Norway. 

It showed that the most difficult for those two groups of foreigners which live in 

Elverum Kommune, Norway. The highest score shows on lifestyle levels as Asians 

(n=164, 82%), Africans (n=120, 60%).

Discussion 

	 The finding reveals the differences of both respondents showed that as they 

are from different backgrounds and cultures towards their life’s adaptation with                    

Norwegians. It will interpret in range of `culture shock` theory, and In the field of 

adjustment to fit in new environment or in new culture expatriate go through the 

various phases of adjustment and this phase is in the form of mentally, physically 

stress and family adjustment. Expatriate adjustment package contain- culture-shock, 

acculturation, and adjustment level. U-Curve model consist of all these stages.          
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u-curve model of adjustment was earlier given by Lysgaard, 1955 and studying 198 

Norwegian Fulbright Student and after that been modified by other̀ s as U-Curve 

model describe 4 stages as following: Honeymoon stage is the earlier stage of                         

expatriation when they are very excited about the new environment and culture.     

He / She just enters in the new environment with full of hope and enthusiasm.                       

This stage is also known as Euphoria stage, which is start in the first week in the host 

country. After the first stage end second stage begin and known as `Culture-Shock` 

it starts when people get confused in the new culture, environment and they try to 

cope up and adjust in the situations. This stage is full of frustration, sadness,                             

loneliness, anxious and homesickness. Third stage is known as Adjustment stage,                    

it is a stage where people start understanding the culture, environment and tried to 

adopt host country culture, norms, and values start communicating with local 

people. Fourth and the last stage is Mastery stage, where people become master in 

the culture and stable in new environment.

	 The first stage starts with positive environment where people are just entering 

to the host country and very much excited about the new culture, this stage named 

honeymoon stage, because in the honeymoon people are with full of expectation, 

they do not know anything about the opposite and they dreamed in their self-made 

environment. This stage with positive and end in the negative environment where 

culture shock starts. As mentioned, when people looking forward or imagine to the 

new place where they going to live or work with full of hope, excited, fresh feeling 

from the first to see new culture, but after a while, especially those two foreigners’ 

groups are from the warm continent and are collectivistic as Africa and Asia, it is 

contrary with Norway is individualistic and cold land, not happy and so on with many 

thing are unfamiliar towards host culture including difficult or not understand                        

Norwegian language when they must communicate with local. As they said if you 

want to work or live in Norway you need to speak Norwegian language. This stage 

call `culture shock or crisis̀  is start in the negative feeling where people start feeling 

stress, illness and get depressed. Then next stage they will try to break the unhealthy 

environment with their effort to deal with the situation and understand the culture, 

learning the norms-rules, try to communicate with the local people. Expatriate or 

foreigners start adjusting (third stage) in the new culture and at the end they become 

mastery (forth stage). They have been through the various problems personal or 

professional to adjust.

In addition, by Oberg, 1960, Culture-Shock was the period of anxiety before an                            
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individual feels comfortable in a new culture. Its confusing and nervous feeling, a 

person may feel after leaving a familiar culture to live in a new and different culture. 

In this stage found a person feel sadness, loneliness, anxious, frustrated and                       

homesickness. Every person has them values, norms, cultures and when he/she move 

to another place. it may be differed, and this difference of values and norms lead 

to culture shock. A person enters in a new country or place with so many hopes, 

excitement. Culture-shock affects people as per their mindset regarding the situation 

they already made. For example, a person has a confidence that he/she can under-

stand the culture and easily adjust in the new environment and at the end thing 

goes opposite and makes a person get feeling of failure themed to stage where a 

person loses their confidence. All those feel after the lost or mismatch, it is known 

as `culture -shock .̀ From first coming are two different positions of respondents in a 

view of adaptation processing, with interpersonal communication. After a while both 

have been learning or studying Norwegian language and what they have experiences 

their new environment, while they must practice communicating in Norwegian lan-

guage, culture constitutes a way fully characteristic of organization life, thinking, 

conceiving and get things done by other in a way of what they are familiar. The view 

of culture proposes that a community of people tend to construct a common 

model or the road map way of life to adjust to the next.           

	 This study has demonstrated the usefulness and cross-cultural adjustment 

levels of two groups foreigners and    interpret in range of culture-shock (u-shape 

curve model), to easily understand in cross-cultural adjustment and   communication 

in their daily life by using Norwegian language of expatriate for a better life, better 

job, and better earning, especially to reach and understand their new lifestyle towards 

the host culture and live together in harmony.  

Recommendation and Future Research Directions

       The study found that the administration organization should provide full and 

proper training or learn more about both the host of destination and the expats self 

before departure from their home country. For example, persons or officials responsible 

for working with foreigners of different culture and language should have knowledge, 

ability, and true understanding of different cultures. There should not be racial or 

ethnic discrimination.

        Therefore, future research may study more in different area and difference 

aspect of the culture-shock or the culture adjustment.  
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บทคัดย่อ

	 	 งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือพัฒนาและประเมินคุณภาพของชุด

สื่อดิจิทัลคอนเทนต์บนแพลตฟอร์มออนไลน์เพื่อการประชาสัมพันธ์ศูนย์พัฒนา

สมรรถนะสากล (KMUTT GCDC) 2) เพื่อประเมินผลการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่าง และ 

3) เพื่อประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อชุดสื่อดิจิทัลคอนเทนต์บน

แพลตฟอร์มออนไลน์เพื่อการประชาสัมพันธ์ศูนย์พัฒนาสมรรถนะสากล (KMUTT 

GCDC) เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย ได้แก่ 1) ชุดสื่อดิจิทัลคอนเทนต์บนแพลตฟอร์ม

ออนไลนเ์พือ่การประชาสมัพนัธศ์นูยพั์ฒนาสมรรถนะสากล (KMUTT GCDC) 2) แบบ

ประเมนิคณุภาพดา้นเนือ้หาและสือ่การนำ�เสนอ 3) แบบประเมนิผลการรับรู้ของกลุ่ม

ตัวอย่าง 4) แบบประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการ

ศึกษาครั้งนี้ ได้แก่  ผู้ที่กดถูกใจเพจเฟซบุ๊ก KMUTT GCDC SALC ซึ่งได้มาจากการ

สุม่อยา่งงา่ย จำ�นวน 50 คน ซึง่ผล การประเมนิโดยผูเ้ช่ียวชาญพบวา่ ผลการประเมนิ

คุณภาพด้านเนื้อหาอยู่ในระดับดีมาก (  = 4.79, S.D. = 0.41) ผลการประเมิน

คุณภาพด้านสื่อการนำ�เสนออยู่ในระดับดีมาก (  = 4.75, S.D. = 0.44)  ผลการ
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ประเมินด้านการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมากที่สุด   ( = 4.61, S.D. = 0.60) และ                

ผลการประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.72, S.D. = 0.49)    

ดงันัน้ ชดุสือ่ดจิทิลัคอนเทนตบ์นแพลตฟอรม์ออนไลนเ์พือ่การประชาสมัพนัธศ์นูยพ์ฒันาสมรรถนะ

สากล (KMUTT GCDC) ที่พัฒนาขึ้นสามารถนำ�ไปใช้ได้จริง

คำ�สำ�คัญ : การประชาสัมพันธ์, ดิจิทัลคอนเทนต์, แพลตฟอร์มออนไลน์

Abstract 

	 The purposes of this research were 1) to develop and evaluate the quality 

of the digital content set on an online platform for public relations Global                         

Competence Development Centre (KMUTT GCDC) 2) To evaluate the perception of 

the sample group ,and 4) To evaluate the satisfaction of the sample group towards 

the digital content set on an online platform for public relations Global Competence 

Development Centre (KMUTT GCDC). The tools used in the research were (1) a set 

of digital content on an online platform for public relations KMUTT GCDC.                                

(2)                         Quality assessment form in content and media presentation  

(3) Sample perception assessment form 4) Sample satisfaction assessment form . 

The sample group used in this study included people who clicked like on the                      

Facebook page KMUTT GCDC SALC, which were obtained from simple random 

sampling, who were willing and voluntary to cooperate as volunteers. and an ex-

perimental sample of 50 people, the results of which were evaluated by experts 

found that the content quality assessment result was at a very good level (  = 

4.79, SD = 0.41). The media presentation quality assessment result was at a very 

good level (  = 4.75, SD = 0.44). The perception of the sample group was at the 

highest level (  = 4.61, SD = 0.60) and the satisfaction evaluation result of the 

sample group was at the highest level ( = 4.72, SD = 0.49). Therefore, the  digital 

content set  on an online platform for public relations of the Global Competency 

Development Center (KMUTT GCDC) developed could be used practically.

Keywords : Public Relations, Digital Content, Online Platform
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บทนำ�

	 ในปัจจุบันการประชาสัมพันธ์องค์กรมีบทบาทและความสำ�คัญอย่างยิ่งในยุคเทคโนโลยี

ดิจิทัลอย่างมาก ทั้งในการทำ�ให้สาธารณชนที่เกี่ยวข้องรับรู้ถึงการมีอยู่ขององค์กรแห่งนั้น โดยมี

วัตถุประสงค์เพื่อสร้างความเชื่อถือ การมีอยู่ ภาพลักษณ์ ความรู้ และแก้ไขข้อผิดพลาดในเรื่องใด

เรื่องหนึ่ง เพื่อสร้างความเข้าใจให้แก่สาธารณชน ทำ�ให้เกิดทัศนคติและภาพพจน์ที่ดีต่อองค์กร                      

โดยท้ังนี้การประชาสัมพันธ์ต้องตั้งอยู่บนหลักความเป็นจริง เพื่อมุ่งเน้นให้เกิดความน่าเชื่อถือและ

ปฏิบัติตามด้วยความสมัครใจ เพื่อให้องค์กรสามารถดำ�เนินกิจการอยู่ในระยะยาวได้ สืบเนื่องจาก

เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทมากขึ้นในชีวิตประจำ�วันของผู้คน ดังนั้นการประชาสัมพันธ์ในปัจจุบัน   

จึงเกิดการเปลี่ยนแปลงและพัฒนาให้ทันต่อยุคสมัย ทำ�ให้มีการใช้เทคโนโลยีร่วมกับการ

ประชาสัมพันธ์มากยิ่งข้ึน โดยมีรูปแบบท่ีหลากหลาย หน่ึงในนั้นคือการประชาสัมพันธ์ผ่านดิจิทัล

คอนเทนต์ ซึ่งเป็นสื่อสารสนเทศที่ถูกจัดข้อมูลให้อยู่ในรูปแบบดิจิทัล ประกอบด้วย แอนิเมชัน                 

เกม สื่ออิเล็กทรอนิกส์เพื่อการเรียนรู้ (E-Learning) คอมพิวเตอร์ช่วยสอนที่สามารถดูผ่าน

คอมพิวเตอร์ ทีวี ภาพยนตร์ แท็บเล็ต โทรศัพท์มือถือ หรืออุปกรณ์ดิจิทัลต่าง ๆ เนื่องด้วยช่องทาง

และเน้ือหาของดิจิทัลคอนเทนต์มีความหลากหลาย การประชาสัมพันธ์ในพื้นที่ที่มีผู้ใช้งาน                

จำ�นวนมาก เช่น แพลตฟอร์มออนไลน์ เป็นหนึ่งในทางเลือกที่ในปัจจุบันนิยมใช้ประชาสัมพันธ์สื่อ

ในเรื่องต่าง ๆ เช่น ข้อความ ภาพ เสียง สื่อผสม เพื่อสร้างความเพลิดเพลินและความรู้ สามารถ                     

สร้างโอกาสในการรับชมได้ง่าย เข้าถึงผู้ใช้งานได้ในเวลารวดเร็ว มีประสิทธิภาพ และลดต้นทุนได้ดี 	

	 ศูนย์พัฒนาสมรรถนะสากล (Global Competence Development Centre) เป็น                  

หน่วยงานเชิงกลยุทธ์ ท่ีอยู่ภายใต้การดำ�เนินงานของคณะศิลปศาสตร์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี

พระจอมเกล้าธนบุรี โดยปรับเปล่ียนและขยายบทบาทของศูนย์การเรียนรู้แบบพ่ึงตนเอง                        

(Self-Access Learning Centre: SALC) ที่ได้เปิดดำ�เนินการตั้งแต่ พ.ศ. 2534 จากเดิมที่มีภารกิจ

หลักในการส่งเสริม และสนับสนุนการเรียนรู้ด้วยตนเอง โดยเฉพาะอย่างยิ่งการพัฒนาทักษะ                    

ด้านภาษาตามความสนใจ ให้กับนักศึกษา และบุคลากรของมหาวิทยาลัย ปัจจุบัน ได้ปรับบทบาท 

และภารกิจ โดยมุง่เนน้การพฒันา และยกระดบัสมรถนะสากล (Competence) ของนกัศกึษา และ

บุคลากรมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรีและดำ�เนินงานภายใต้ชื่อใหม่ คือ ศูนย์พัฒนา

สมรรถนะสากล (Global Competence Development Centre) หรือ GCDC ศูนย์พัฒนา

สมรรถนะสากล (Global Competence Development Centre) ตั้งอยู่ที่ชั้น 1 คณะศิลปศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี เป็นศูนย์ที่ส่งเสริมการพัฒนา และยกระดับสมรรถนะ

สากล กล่าวคือ ให้บริการประเมินสมรรถนะ (Competency Assessment) และพัฒนาสมรรถนะ

สากล (Competency Development) ให้นักศึกษาและบุคลากรมหาวิทยาลัยเทคโนโลยี

พระจอมเกล้าธนบุรีตลอดจนบุคคลทั่วไป รวมทั้งการบูรณาการการพัฒนาสมรรถนะสากลของ

นักศึกษามหาวิทยาลยัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้ธนบรุ ีทัง้ในและนอกหลกัสตูร โดยสง่เสรมิการพฒันา

ภาษาด้วยตนเอง และสมรรถนะหลักในศตวรรษที่ 21 ผ่านการเรียนรู้ และลงมือทำ� (Learn & Try) 

เพื่อสนับสนุนการเตรียมความพร้อมสู่การเป็นพลเมืองโลก (Global Citizen)โดยจัดให้มีบริการ                

ส่งเสริมการเรียนรู้ในรูปแบบต่าง ๆ (SALC KMUTT,2566)
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	 เนื่องด้วยหน้าที่ความรับผิดชอบของศูนย์พัฒนาสมรรถนะสากล (Global Competence 

Development Centre) มีการดำ�เนินการจัดกิจกรรมเผยแพร่ความรู้ การปฏิบัติ และการพัฒนา

ศักยภาพในด้านต่าง ๆ ให้กับผู้เข้าใช้งาน ในรูปแบบของการเรียนรู้ด้วยตนเอง (Self-Learning) 

และจากการสมัภาษณบ์ศุรนิทร ์จริะกาล ตำ�แหนง่นักบรกิารการศกึษา พบวา่ศนูย์พฒันาสมรรถนะ

สากลแห่งนี้ได้มีการประชาสัมพันธ์เนื้อหาหรือกิจกรรมต่าง ๆ อย่างสมํ่าเสมอ แต่ส่วนใหญ่สื่อสาร

ในรูปแบบของข้อความ ปัญหาดังกล่าวทำ�ให้ผู้เข้าชมเป้าหมายซึ่งเป็นนักศึกษาระดับปริญญาตรี              

ไมค่อ่ยใหค้วามสนใจกับการประชาสมัพนัธ์รปูแบบดงักลา่ว และอกีหนึง่ปญัหาหลักทีท่างศนูยพ์ฒันา

แห่งนี้พบคือการที่บุคคลภายนอกไม่รู้จักศูนย์พัฒนาแห่งนี้   และไม่ทราบถึงหน้าที่ ตลอดจนการ

บรกิารตา่ง ๆ   ทางศนูยจ์งึมคีวามตอ้งการทีจ่ะประชาสมัพนัธข์อ้มลูเบือ้งตน้ และสรา้งความพงึพอใจ

ให้แก่กลุ่มนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรีที่มีความสนใจเข้ามาใช้บริการ                

ผา่นสือ่ในรปูแบบสือ่โปสเตอรอ์นิโฟกราฟกิ  และคลปิวดีทิศันใ์นรูปแบบชดุสือ่ดิจทิลัคอนเทนตเ์พือ่

เผยแพร่บนแพลตฟอร์มออนไลน์ที่มีอยู่แล้ว คือเพจเฟซบุ๊กหน่วยงาน (บุศรินทร์ จิระกาล, 2566)

	 ด้วยเหตุนี้คณะผู้วิจัยจึงมีความสนใจดำ�เนินการศึกษาเร่ือง การพัฒนาชุดสื่อดิจิทัล                       

คอนเทนต์บนแพลตฟอร์มออนไลน์เพื่อการประชาสัมพันธ์ศูนย์พัฒนาสมรรถนะสากล (KMUTT 

GCDC) ซึ่งการศึกษาในครั้งนี้ มุ่งให้นักศึกษาระดับปริญญาตรีเกิดการรับรู้ข้อมูลเบื้องต้นและ                      

การบริการต่าง ๆ ของศูนย์พัฒนาสมรรถนะสากล (Global Competence Development                    

Centre) และเป็นประโยชน์แก่ผู้ที่สนใจในด้านการออกแบบและผลิตสื่อประชาสัมพันธ์บน

แพลตฟอร์มออนไลน์ให้กับองค์กรต่าง ๆ ต่อไป

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1. เพื่อพัฒนาและประเมินคุณภาพชุดสื่อดิจิทัลคอนเทนต์บนแพลตฟอร์มออนไลน์เพื่อ               

การประชาสัมพันธ์ศูนย์พัฒนาสมรรถนะสากล (KMUTT GCDC)

	 2. เพื่อประเมินผลการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อชุดสื่อดิจิทัลคอนเทนต์บนแพลตฟอร์ม

ออนไลน์เพื่อการประชาสัมพันธ์ศูนย์พัฒนาสมรรถนะสากล (KMUTT GCDC)

	 3. เพือ่ประเมนิความพงึพอใจของกลุม่ตวัอยา่งทีม่ต่ีอชดุสือ่ดจิทิลัคอนเทนตบ์นแพลตฟอรม์

ออนไลน์เพื่อการประชาสัมพันธ์ศูนย์พัฒนาสมรรถนะสากล (KMUTT GCDC)

สมมติฐานของการศึกษา

	 1. ชุดสื่อดิจิทัลคอนเทนต์บนแพลตฟอร์มออนไลน์เพื่อการประชาสัมพันธ์ศูนย์พัฒนา

สมรรถนะสากล (KMUTT GCDC) มีคุณภาพอยู่ในระดับดีขึ้นไป

	 2. ผลการประเมินการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อชุดสื่อดิจิทัลคอนเทนต์บนแพลตฟอร์ม

ออนไลนเ์พือ่การประชาสมัพนัธศ์นูยพ์ฒันาสมรรถนะสากล (KMUTT GCDC) อยูใ่นระดบัมากขึน้ไป

	 3. ผลการประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อชุดส่ือดิจิทัลคอนเทนต์บน

แพลตฟอร์มออนไลน์เพื่อการประชาสัมพันธ์ศูนย์พัฒนาสมรรถนะสากล (KMUTT GCDC) อยู่ใน

ระดับมากขึ้นไป
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ประโยชน์ที่ได้รับ

	 1. ได้ชุดสื่อดิจิทัลคอนเทนต์บนแพลตฟอร์มออนไลน์เพ่ือการประชาสัมพันธ์ศูนย์พัฒนา

สมรรถนะสากล (KMUTT GCDC) ที่มีคุณภาพ สำ�หรับใช้ในการประชาสัมพันธ์ให้กับนักศึกษาและ

บุคคลทั่วไปที่สนใจได้จริง

	 2. เป็นแนวทางในพัฒนาชุดสื่อดิจิทัลคอนเทนต์บนแพลตฟอร์มออนไลน์เพื่อการ

ประชาสัมพันธ์ในหน่วยงานอื่น ๆ ต่อไป

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	 แนวคิดเกี่ยวกับดิจิทัลคอนเทนต ์

	 ความหมายของคำ�วา่ ดจิทิลัคอนเทนต์คอ่นขา้งกว้างมากและมีการนยิามต่างกนัไปในแต่ละ

หนว่ยงาน แตจ่ากการบรโิภคดจิทิลัคอนเทนต์ในปจัจุบนัอาจสรุปแปลความหมายของมนัได้วา่เปน็ 

Real Content ทั้งหมดในชีวิตประจำ�วันที่ถูกแปลงออกมาเป็นรูปแบบดิจิทัล และแสดงผลออกมา

ผ่านเครื่องมือสื่อสารใดก็ได้ (Any Content to Any Device) โดยมีความเชื่อมโยงกันระหว่างการ

สือ่สารขอ้มลูนัน้ผา่นคอมพวิเตอร ์โทรทศัน ์มอืถอื ดาวเทยีม อนิเทอรเ์นต็ ซึง่สามารถแบง่ผูป้ระกอบ

การในอุตสาหกรรมนี้ได้เป็น 2 ส่วน ได้แก่ (1)  ผู้ผลิตเนื้อหา (Content Creator) (2) ผู้ให้บริการ 

(Service Provider) (สำ�นักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า, 2561) ในที่นี้คณะผู้วิจัยในฐานะ

ผู้ผลิตเนื้อหาได้จัดทำ�ชุดสื่อดิจิทัลคอนเทนต์ในรูปแบบโปสเตอร์อินโฟกราฟิก และคลิปวีดิทัศน์

	 แนวคิดเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ ์

	 การดำ�เนินการอยา่งใดอยา่งหน่ึง เพือ่สรา้งความเขา้ใจอนัดรีะหว่างประชาชนกบัหนว่ยงาน

หรอืกลุม่บุคคล เป็นการใช้ความพยายามในการโนม้นา้วจงูใจ ประชาชนใหเ้กดิภาพลกัษณ ์(Image) 

ทีด่ ีมคีวามนา่เช่ือถือและสนบัสนนุหนว่ยงาน โดยมีเป้าหมายเพือ่ชีแ้จงใหข้อ้มลูขา่วสารแกป่ระชาชน

เป้าหมาย เพื่อโน้มน้าวใจให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติหรือพฤติกรรม เพ่ือสร้างความสัมพันธ์              

อันดีซึ่งกันและกันเป็นอันหนึ่งอันเดียวกับประชาชน (เมตตา กฤตวิทย์,2532) ในที่นี้คณะผู้วิจัย                  

ได้จัดทำ�ชุดสื่อสื่อดิจิทัลคอนเทนต์บนแพลตฟอร์มออนไลน์เพื่อการประชาสัมพันธ์ศูนย์พัฒนา

สมรรถนะสากล (KMUTT GCDC) ให้เป็นที่รู้จักเพิ่มมากขึ้น

	 แนวคิดเกี่ยวกับแพลตฟอร์มออนไลน์ 

	 แพลตฟอร์ม หมายถึงรากฐานหรือกรอบการทำ�งานที่อำ�นวยความสะดวกในการโต้ตอบ 

ธรุกรรม หรอืการแลกเปลีย่นสนิคา้ บรกิาร หรือขอ้มลู ซ่ึงมขีอ้สังเกตวา่ในบริบทของธรุกจิสมยัใหม ่

แพลตฟอร์ม มักหมายถึงเครื่องมือท่ีมีความสามารถด้านธุรกิจ หรือเทคโนโลยีที่หลากหลาย เช่น 

แพลตฟอร์มการตลาดดิจิทัล หมายถึง สิ่งที่สนับสนุนฟังก์ชันต่าง ๆ ภายในขอบเขตของการตลาด

ทางอินเทอร์เน็ต เป็นต้น ทั้งนี้โดยความหมายตามพจนานุกรมล่าสุดแล้ว   แพลตฟอร์ม หมายถึง                                 

สิ่งที่ทำ�หน้าที่เสมือนแท่น นั่งร้าน หรือ ชานชาลา เพื่อให้ผู้เกี่ยวข้องในอุตสาหกรรมต่าง ๆ  สามารถ

เชื่อมโยง หรือก้าวกระโดดไปสู่โอกาสทางธุรกิจผ่านการมีระบบนิเวศน์ (Ecosystem) ที่เอื้ออำ�นวย
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ในการปฏิบัติการต่าง ๆ ซึ่งทำ�ให้เกิดความร่วมมือ หรือแบ่งปันผลประโยชน์ร่วมกันโดยไม่จำ�เป็น

ต้องมีการผูกมัดในระยะยาว กล่าวคือ สิ่งที่ใช้เรียกได้ มีทั้งแพลตฟอร์มคอมพิวเตอร์ แพลตฟอร์ม

ซอฟท์แวร์ แพลตฟอร์มแอปพลิเคชัน   หรือแพลตฟอร์มการตลาดดิจิทัล และอื่น ๆ อีกมากมาย 

นอกจากนี้ เราอาจสังเกตได้ว่า โซเชียลมีเดียต่าง ๆ อาทิ  Facebook, Twitter และ Instagram 

เหล่าน้ี ได้ถูกเรียกแทนว่า “แพลตฟอร์มออนไลน์” อย่างแพร่หลายเป็นที่เรียบร้อย (วชิระ ทองสุข, 

2565) ในท่ีนี้คณะผู้วิจัยได้เผยแพร่ชุดสื่อดิจิทัลคอนเทนต์บนแพลตฟอร์มออนไลน์เพ่ือการ

ประชาสัมพันธ์ศูนย์พัฒนาสมรรถนะสากล (KMUTT GCDC) คือ เพจเฟซบุ๊กของหน่วยงานชื่อ 

KMUTT GCDC SALC

ระเบียบวิธีวิจัย

	 • การวิจัยครั้งนี้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงทดลอง โดยประชากรที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ ผู้ที่กด 

ถูกใจเพจเฟซบุ๊ก KMUTT GCDC SALC จำ�นวน 5,209 คน (ข้อมูล ณ วันที่ 27 กุมภาพันธ์ 2566)

	 • กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา ได้มาจากการสุ่มอย่างง่าย เป็นผู้ที่ยินดีและสมัครใจใน               

การให้ความร่วมมือในการรับชมสื่อและตอบแบบสอบถาม จำ�นวน 50 คน

	 • ผู้เชี่ยวชาญ ได้แก่ ผู้ท่ีมีความรู้ ความสามารถ มีความชำ�นาญ และประสบการณ์เพื่อ

ประเมนิคุณภาพของการพฒันาดจิทิลัคอนเทนต์เพือ่การประชาสมัพนัธศ์นูยพ์ฒันาสมรรถนะสากล 

(KMUTT GCDC) โดยการเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จากผู้ท่ีมีการศึกษาระดับ

ปรญิญาโทขึน้ไปและมปีระสบการณใ์นการผลิตส่ือดิจิทลัคอนเทนต์ ซ่ึงเปน็ผู้ทรงคณุวฒุอิยา่งแทจ้ริง

และยินดีที่จะมาเป็นผู้เชี่ยวชาญ แบ่งออกเป็น ผู้เชี่ยวชาญด้านเนื้อหา จำ�นวน 3 ท่าน ผู้เชี่ยวชาญ

ด้านสื่อ จำ�นวน 3 ท่าน และผู้เชี่ยวชาญด้านการวัดและประเมินผล จำ�นวน 3 ท่าน

	 • เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ได้ผ่านการประเมินค่า IOC จากผู้เชี่ยวชาญจำ�นวน 

3 ทา่น โดยมเีครือ่งมอืการศกึษา ไดแ้ก ่(1) ชดุสือ่ดจิทิลัคอนเทนตเ์พือ่การประชาสมัพนัธศ์นูยพ์ฒันา

สมรรถนะสากล (KMUTT GCDC)  (2) แบบประเมินคุณภาพด้านเนื้อหาและด้านสื่อการนำ�เสนอ 

(3) แบบประเมนิผลการรบัรูข้องกลุม่ตวัอยา่ง (4) แบบประเมนิความพึงพอใจของกลุม่ตวัอยา่ง โดย

ในที่น้ีเครื่องมือทุกช้ินได้ผ่านการประเมินค่าความเที่ยงตรงหรือค่า IOC ที่ค่ามากกว่า .05 เป็นท่ี

เรียบร้อย

	 • การวิเคราะห์ข้อมูล การวิจัยครั้งนี้ใช้การวัดผลจากแบบประเมิน โดยใช้สถิติ คือ ค่าเฉลี่ย 

และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และเก็บรวบรวมข้อมูลในภาคการศึกษาที่ 1/2566 Model (จำ�นง              

สันตจิต, 2556) ดังนี้
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แผนผังแสดงขั้นตอนการพัฒนาชุดสื่อดิจิทัลคอนเทนต์ โดยใช้หลักการ ADDIE  Model 

(จำ�นง สันตจิต, 2556) ดังนี้

ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาดิจิทัลคอนเทนต์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ 

เพื่อการประชาสัมพันธ์ศูนย์พัฒนาสมรรถนะสากล (KMUTT GCDC)

พัฒนาดิจิทัลคอนเทนต์บนแพลตฟอร์มออนไลน์เพื่อการประชาสัมพันธ์ศูนย์พัฒนาสมรรถนะ

สากล (KMUTT GCDC) พัฒนาดิจิทัลคอนเทนต์เพื่อการประชาสัมพันธ์

อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบ

ผู้เชี่ยวชาญประเมินคุณภาพ

เผยแพร่ผลงานผ่านเพจเฟสบุ๊ค KMUTT GCDC | SALC |

ให้กลุ่มตัวอย่างประเมินด้านรับรู้และความพึงพอใจ 

คำ�นวณค่าทางสถิติ  สรุป และประเมินผล

ภาพที่ 1 แผนผังแสดงขั้นตอนการสร้างเครื่องมือเพื่อการศึกษาเรื่อง

การพัฒนาชุดสื่อดิจิทัลคอนเทนต์บนแพลตฟอร์มออนไลน์

เพื่อการประชาสัมพันธ์ศูนย์พัฒนาสมรรถนะสากล (KMUTT GCDC)

สรุปผลการวิจัย

	 1. ผลการพัฒนาชุดสื่อดิจิทัลคอนเทนต์บนแพลตฟอร์มออนไลน์เพ่ือการประชาสัมพันธ์

ศูนย์พัฒนาสมรรถนะสากล (KMUTT GCDC) มีสื่อจำ�นวน 2 ประเภท ได้แก่

	 ก. สื่อโปสเตอร์อินโฟกราฟิกรูปแบบอัลบั้มโพสต์ จำ�นวน 2 ชุด โดยมีเนื้อหาประกอบด้วย 

(1) การประชาสัมพันธ์วิธีการลงชื่อเข้าในเว็บไซต์ของศูนย์พัฒนาสมรรถนะสากล 1 ชุด จำ�นวน 7 

แผ่น และ (2)การประชาสัมพันธ์บริการของศูนย์พัฒนาสมรรถนะสากล 1 ชุด จำ�นวน 6 แผ่น
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 ภาพที่ 2  สื่ออินโฟกราฟิกข้อมูลและบริการ

ภายในศูนย์พัฒนาสมรรถนะสากล (KMUTT GCDC)
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ภาพที่ 3 คลิปนำ�เสนอข้อมูลการบริการภายในศูนย์พัฒนาสมรรถนะสากล (KMUTT GCDC)

2. ผลการประเมินคุณภาพด้านเนื้อหาและด้านสื่อการนำ�เสนอโดยผู้เชี่ยวชาญ

ตารางที่ 1 ตารางสรุปผลการประเมินคุณภาพด้านเนื้อหาโดยผู้เชี่ยวชาญ

	 รายการที่ประเมิน				               ผลการวิเคราะห์

							        	   S.D.	    ระดับคุณภาพ

1. ด้านเนื้อหา

1.1 เนื้อหามีความถูกต้อง	 	 	 	 5.00	 0.00	 ระดับดีมาก

1.2 เนื้อหามีความกระชับ เข้าใจง่ายและน่าสนใจ		 4.67	 0.58	 ระดับดีมาก

1.3 เนื้อหามีความเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย	 	 4.67	 0.58	 ระดับดีมาก

1.4 ความถูกต้องของศัพท์เฉพาะที่ใช้ในดิจิทัลคอนเทนต ์    5.00	 0.00	 ระดับดีมาก 

	 	 ภาพรวม	 	 	 	 4.83	 0.39	 ระดับดีมาก

2. ด้านการใช้ภาษาและภาพประกอบเนื้อหา

2.1 ภาษาที่ใช้ถูกต้องและมีความเหมาะสม	 	 5.00	 0.00	 ระดับดีมาก

2.2 ข้อความที่ใช้สื่อความหมายได้ชัดเจน	 	 5.00	 0.00	 ระดับดีมาก

2.3 ภาพประกอบกับเนื้อหามีความสอดคล้องกัน		 4.67	 0.58	 ระดับดีมาก

2.4 ภาพประกอบมีความเหมาะสมและถูกต้อง	 	 4.33	 0.58	    ระดับดี

	 	 ภาพรวม	 	 	 	 4.75	 0.45	 ระดับดีมาก

	 ผลการประเมินภาพรวม	 	 	 	 4.79	 0.41	 ระดับดีมาก
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ผลการประเมนิคณุภาพดา้นเนือ้หา เร่ือง การพัฒนาชดุส่ือดิจิทัลคอนเทนต์บนแพลตฟอร์มออนไลน์

เพื่อการประชาสัมพันธ์ศูนย์พัฒนาสมรรถนะสากล (KMUTT GCDC) เมื่อนำ�มาเปรียบเทียบกับ

เกณฑท์ีก่ำ�หนดไวพ้บวา่ มคีณุภาพโดยรวมอยูใ่นระดบัดมีาก (  = 4.79, S.D. = 0.41) เมือ่พจิารณา

เป็นคุณภาพในแต่ละด้านพบว่ารายการท่ีมีค่าเฉล่ียอันดับแรก ได้แก่ ด้านเนื้อหา มีค่าเฉล่ียอยู่ใน

ระดับดมีาก  (  = 4.83, S.D. = 0.39) และคา่เฉลีย่รองลงมาคอืด้านการใชภ้าษาและภาพประกอบ

เนื้อหา มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับดีมาก (  = 4.75, S.D. = 0.45) ตามลำ�ดับ

ตารางที่ 2 ตารางสรุปผลการประเมินคุณภาพด้านสื่อการนำ�เสนอโดยผู้เชี่ยวชาญ

	 รายการที่ประเมิน				               ผลการวิเคราะห์

							        	   S.D.	    ระดับคุณภาพ

1. ด้านตัวอักษรและการใช้สี

1.1 ขนาดของตัวอักษร อ่านง่าย และชัดเจน	 	 4.33	 0.58	    ระดับดี

1.2 สีและรูปแบบของตัวอักษร สวยงาม		 	 4.67	 0.58	 ระดับดีมาก

1.3 ตัวอักษรมีการจัดวางอย่างลงตัวสวยงาม	 	 4.67	 0.58	 ระดับดีมาก

	 	 ภาพรวม	 	 	 	 4.56	 0.53	 ระดับดีมาก

2. ด้านภาพ

2.1 ภาพที่ใช้มีความเหมาะสม น่าสนใจ	 	 	 5.00	 0.00	 ระดับดีมาก

2.2 ภาพที่ใช้สื่อความหมายได้ชัดเจน	 	 	 5.00	 0.00	 ระดับดีมาก

2.3 ภาพที่ใช้มีความสอดคล้องกับเนื้อหา		 	 4.67	 0.58	 ระดับดีมาก

	 	 ภาพรวม	 	 	 	 4.89	 0.33	 ระดับดีมาก

3. ด้านเสียง

3.1 เสียงที่ใช้มีระดับความดังที่พอดีต่อการรับฟัง		 4.67	 0.58	 ระดับดีมาก

3.2 เสียงบรรยายชัดเจน ไม่สะดุด	 	 	 5.00	 0.00	 ระดับดีมาก

3.3 ดนตรีประกอบมีความเหมาะสมกับเนื้อหา	 	 5.00	 0.00	 ระดับดีมาก

	 	 ภาพรวม	 	 	 	 4.89	 0.33	 ระดับดีมาก

4. ด้านการนำ�เสนอ

4.1 รูปแบบการนำ�เสนอมีความกระชับ และเข้าใจง่าย	 5.00	 0.00	 ระดับดีมาก

4.2 การนำ�เสนอชุดสื่อดิจิทัลคอนเทนต์แบบสื่อโปสเตอร	์ 4.33	 0.58	    ระดับดี

รูปแบบอินโฟกราฟิกมีความเหมาะสมและน่าสนใจ	

4.3 การนำ�เสนอชุดสื่อดิจิทัลคอนเทนต์แบบคลิปนำ�เสนอ	 4.67	 0.58	 ระดับดีมาก

มีความเหมาะสมและน่าสนใจ	 	 	 	

	 	 ภาพรวม	 	 	 	 4.67	 0.50	 ระดับดีมาก

	 ผลการประเมินภาพรวม	 	 	 	 4.75	 0.44	 ระดับดีมาก
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	 ผลการประเมินคุณภาพด้านสื่อการนำ�เสนอ เร่ือง การพัฒนาชุดสื่อดิจิทัลคอนเทนต์                           

บนแพลตฟอร์มออนไลน์เพื่อการประชาสัมพันธ์ศูนย์พัฒนาสมรรถนะสากล (KMUTT GCDC)                          

เมือ่นำ�มาเปรยีบเทยีบกบัเกณฑท์ีก่ำ�หนดไวพ้บวา่ มคีณุภาพโดยรวมอยูใ่นระดับดีมาก  ( = 4.75, 

S.D. = 0.44) เมื่อพิจารณาเป็นคุณภาพในแต่ละด้านพบว่ารายการที่มีค่าเฉลี่ยอันดับแรก ได้แก่                        

ด้านภาพและด้านเสียง มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับดีมาก (  = 4.89, S.D. = 0.33) รองลงมา คือ                          

ด้านการนำ�เสนอ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับดีมาก (  = 4.67, S.D. = 0.50) และด้านตัวอักษรและการ

ใช้สี มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับดีมาก ( = 4.56, S.D. = 0.53) ตามลำ�ดับ

3. ผลการประเมินการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่าง

ตารางที่ 3 ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่าง

	 รายการที่ประเมิน				               ผลการวิเคราะห์

						                   	   S.D.  ระดับการรับรู้

1. ด้านข้อมูลเบื้องต้นศูนย์พัฒนาสมรรถนะสากล

1.1 ท่านรับรู้ว่าคณะศิลปศาสตร์ของมหาวิทยาลัย 

เทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรีได้มีการจัดตั้งศูนย์พัฒนา

สมรรถนะสากล	

1.2 ทา่นรบัรูว้า่ศนูยพ์ฒันาสมรรถนะสากลเปดิใหบ้รกิาร

ในช่วงวันจันทร์ถึงวันศุกร์ ในเวลา 09.00 – 17.00 น.	

1.3 ท่านรับรู้ว่าศูนย์พัฒนาสมรรถนะสากลปิดให้บริการ

ในช่วงวันเสาร์ถึงวันอาทิตย์ และวันหยุดนักขัตฤกษ์	

1.4 ท่านรับรู้ ถึงช่องทางการติดต่อของศูนย์พัฒนา

สมรรถนะสากล	

1.5 ทา่นรบัรูว้า่ศูนยพ์ฒันาสมรรถนะสากลมุง่เนน้ในการ

ชว่ยเหลอืในการพฒันาทักษะในดา้นต่าง ๆ  เชน่ ความคดิ 

Soft Skill, ด้านภาษา ฯลฯ	

	 	 ภาพรวม

2. ด้านวิธีลงชื่อเข้าใช้งาน SALC Activities

2.1 ท่านรับรู้ ถึ งช่องทางการเข้าสู่ เว็บไซต์  SALC                                                             

Activities	

2.2 ท่านรับรู้ว่าการลงชื่อสมัครเข้าใช้งานต้องเป็นข้อมูล

ภาษาอังกฤษทั้งหมด

4.83	 0.38	 มากที่สุด

4.53	 0.68	 มากที่สุด

4.53	 0.73	 มากที่สุด

4.57	 0.57	 มากที่สุด

4.70	 0.53	 มากที่สุด

4.63	 0.60	 มากที่สุด

4.57	 0.50	 มากที่สุด

4.50	 0.68	    มาก
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	 รายการที่ประเมิน				               ผลการวิเคราะห์

						                   	   S.D.  ระดับการรับรู้

2.3 ท่านรับรู้ว่าการลงช่ือสมัครเข้าใช้งานในส่วนของ 

Name และ Surname ต้องขึ้นต้นด้วยตัวพิมพ์ใหญ่

เท่านั้น	

2.4 ท่านรับรู้ว่าการลงช่ือสมัครเข้าใช้งานในส่วนของ 

Email จำ�เป็นต้องเป็น Email ของทางมหาวิทยาลัย

เท่านั้น	

2.5 ท่านรับรู้ว่าหลังจากลงชื่อสมัครเข้าใช้งานเสร็จสิ้น 

จำ�เป็นต้องยืนยันตัวตนจาก Mail ที่ได้รับใน Email ของ

มหาวิทยาลัย	

	 	 ภาพรวม	

3. ด้านบริการของศูนย์พัฒนาสมรรถนะสากล

3.1 ท่านรับรู้ว่าศูนย์พัฒนาสมรรถนะสากลมีบริการ 

3 ด้านหลัก	

3.2 ท่านรับรู้ว่าศูนย์พัฒนาสมรรถนะสากลมีบริการ

ทดสอบความสามารถทางด้านภาษาอังกฤษและ                       

Soft Skill	

3.3 ท่านรับรู้ว่าศูนย์พัฒนาสมรรถนะสากลมีบริการส่ง

เสริมกิจกรรมส่งเสริมการพัฒนาความรู้นอกห้องเรียน	

3.4 ทา่นรบัรูว้า่ศนูยพ์ฒันาสมรรถนะสากลใหบ้รกิารดา้น

พื้นที่ส่งเริมการเรียนรู้ตามอัธยาศัย	

3.5 ท่านรับรู้ว่าศูนย์พัฒนาสมรรถนะสากลสามารถช่วย

พัฒนาความสามารถทางด้าน Soft Skill ให้กับผู้ใช้งาน	

		

	 	 ภาพรวม	

	 ผลการประเมินภาพรวม	

	 ผลการประเมนิการรบัรู้ของกลุม่ตวัอยา่งท่ีมตีอ่การพฒันาชุดสือ่ดจิทัิลคอนเทนต์บนแพลตฟอรม์

ออนไลน์เพื่อการประชาสัมพันธ์ศูนย์พัฒนาสมรรถนะสากล (KMUTT GCDC)  เมื่อนำ�มาเปรียบเทียบกับ

เกณฑ์ที่กำ�หนดไว้พบว่า มีการรับรู้โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.61, S.D. = 0.60) เมื่อพิจารณา

เป็นระดับการรับรู้ในแต่ละด้านพบว่ารายการท่ีมีค่าเฉลี่ยอันดับแรก ได้แก่ ด้านบริการของศูนย์พัฒนา

สมรรถนะสากล อยู่ในระดับมากที่สุด ( = 4.67, S.D. = 0.54) และค่าเฉลี่ยรองลงมาได้แก่  ด้านข้อมูล

4.43	 0.73	    มาก

4.47	 0.68	    มาก 

4.67	 0.66	 มากที่สุด

4.53	 0.65	 มากที่สุด

4.50	 0.68	 มากที่สุด

4.63	 0.49	 มากที่สุด

4.80	 0.42	 มากที่สุด

4.77	 0.50	 มากที่สุด

4.63	 0.56	 มากที่สุด

4.67	 0.54	 มากที่สุด

4.61	 0.60	 มากที่สุด
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เบื้องต้นศูนย์พัฒนาสมรรถนะสากล มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด ( = 4.63, S.D. = 0.60) และด้าน

วิธีลงชื่อเข้าใช้งาน SALC Activities มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด ( = 4.53, S.D. = 0.65) ตามลำ�ดับ

4. ผลการประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่าง

ตารางที ่4 ตารางแสดงคา่เฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความพงึพอใจของกลุม่ตวัอยา่ง

	 รายการที่ประเมิน				               ผลการวิเคราะห์

							            S.D.  ระดับความพึงพอใจ

1. ด้านเนื้อหา

1.1 การลำ�ดับเนื้อหาของดิจิทัลคอนเทนต	์ 	 4.57	 0.43	 มากที่สุด

1.2 เนื้อหาของดิจิทัลคอนเทนต์มีความชัดเจน	 	 4.70	 0.62	 มากที่สุด

1.3 เนื้อหาของดิจิทัลคอนเทนต์มีความน่าสนใจ	 	 4.57	 0.61	 มากที่สุด

1.4 เนื้อหาของดิจิทัลคอนเทนต์มีประโยชน์สามารถ	 4.50	 0.43	    มาก

นำ�ไปใช้ได้จริง	

1.5 เนื้อหาของดิจิทัลคอนเทนต์เข้าใจง่าย	 	 4.43	 0.45	    มาก

	 	 ภาพรวม	 	 	 	 4.71	 0.51	 มากที่สุด

2. ด้านภาพและเสียง

2.1 ภาพที่ใช้ในดิจิทัลคอนเทนต์มีสีสันสวยงาม	 	 4.67	 0.48	 มากที่สุด

2.2 ภาพสื่อความหมายได้ชัดเจนและเข้าใจง่าย	 	 4.70	 0.47	 มากที่สุด

2.3 ภาพและเสียงมีความดึงดูดและน่าสนใจ	 	 4.70	 0.53	 มากที่สุด

2.4 ภาพและเสียงชัดเจน ไม่สะดุด	 	 	 4.73	 0.52	 มากที่สุด

2.5 ภาพและเสียงสอดคล้องกับเนื้อหา	 	 	 4.80	 0.48	 มากที่สุด

	 	 ภาพรวม	 	 	 	 4.72	 0.49	 มากที่สุด

3. ด้านการนำ�เสนอ

3.1 รูปแบบการนำ�เสนอมีความกระชับ เข้าใจง่าย	 4.73	 0.45	 มากที่สุด

3.2 การนำ�เสนอชุดดิจิทัลคอนเทนต์แบบสื่อโปสเตอร	์ 4.80	 0.48	 มากที่สุด

รูปแบบอินโฟกราฟิกบนแพลตฟอร์มออนไลน์มีความ

น่าสนใจ	

3.3 การนำ�เสนอชุดดิจิทัลคอนเทนต์แบบคลิปนำ�เสนอ	 4.73	 0.45	 มากที่สุด

มีความน่าสนใจ	 	 	

	 	 ภาพรวม	 	 	 	 4.76	 0.46	 มากที่สุด

	 ผลการประเมินภาพรวม	 	 	 	 4.72	 0.49	 มากที่สุด
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	 ผลการประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อการพัฒนาชุดสื่อดิจิทัลคอนเทนต์                       

บนแพลตฟอร์มออนไลน์เพื่อการประชาสัมพันธ์ศูนย์พัฒนาสมรรถนะสากล (KMUTT GCDC)                              

เมื่อนำ�มาเปรียบเทียบกับเกณฑ์ที่กำ�หนดไว้พบว่า มีความพึงพอใจโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด                

(  = 4.72, S.D. = 0.49)  เมื่อพิจารณาเป็นระดับความพึงพอใจในแต่ละด้านพบว่ารายการที่มีค่า

เฉลี่ยอันดับแรก ได้แก่ ด้านการนำ�เสนอ อยู่ในระดับมากที่สุด ( = 4.76, S.D. = 0.46) รองลงมา 

คือ ด้านภาพและเสียง มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด ( = 4.72, S.D. = 0.49) และด้านเนื้อหา 

มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.71, S.D. = 0.51) ตามลำ�ดับ

อภิปรายผล

	 จากการศึกษาวิจัยเรื่องการพัฒนาชุดส่ือดิจิทัลคอนเทนต์บนแพลตฟอร์มออนไลน์เพ่ือ                         

การประชาสัมพันธ์ศูนย์พัฒนาสมรรถนะสากล (KMUTT GCDC) ผู้วิจัยขออภิปรายผลในประเด็น 

ดังต่อไปนี้ ผลการประเมินคุณภาพด้านเนื้อหาของชุดสื่อดิจิทัลคอนเทนต์บนแพลตฟอร์มออนไลน์

เพือ่การประชาสมัพนัธศ์นูยพ์ฒันาสมรรถนะสากล (KMUTT GCDC) พบวา่มผีลการประเมนิคุณภาพ

โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก (  = 4.79, S.D. = 0.41) เนื่องจากมีการนำ�เสนอเนื้อหาในรูปแบบของ

สือ่โปสเตอรอ์นิโฟกราฟกิ ทำ�ใหส่ื้อมคีวามกระชบั เขา้ใจง่าย มภีาพประกอบและตัวการ์ตูนทีส่วยงาม 

สอดคลอ้งกบัเนือ้หา อกีทัง้ยงัมกีารรับขอ้มลูจากผู้ทีรั่บผิดชอบงานด้านนีโ้ดยตรง ทำ�ใหข้อ้มลูมีความ

ถูกต้องครบถ้วน ทั้งนี้ได้นำ�แนวคิดเกี่ยวกับประโยชน์ของการใช้งานอินโฟกราฟิก (Infographic 

Thailand, 2557) ได้กล่าวโดยสรุปว่า การออกแบบอินโฟกราฟิกต้องคำ�นึงถึงด้านข้อมูล คือ ต้อง

มีเรื่องราวที่น่าสนใจ เป็นความจริง กระชับ เป็นระเบียบ และง่ายต่อการทำ�ความเข้าใจ และด้าน

การออกแบบ คือ ความสวยงาม เรียบง่าย ไม่ซับซ้อน สีสันสะดุดตา นำ�ไปใช้งานได้จริง ทั้งยัง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชลิดาภรณ์ ผลจันทร์, ปัณณ์ธารี นิดงาม และกฤติยา จันทร์โท (ชลิดา

ภรณ์ ผลจันทร์, ปัณณ์ธารี นิดงาม และกฤติยา จันทร์โท, 2561) ได้ศึกษาเกี่ยวกับการออกแบบสื่อ

อินโฟกราฟิก เรื่อง แนะแนวการศึกษาต่อมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี สำ�หรับ

นักเรียนในโครงการตามพระราชดำ�ริ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดา ฯ สยามบรมราชกุมารี ซึ่งมี                        

ผลการประเมินคุณภาพด้านเนื้อหาอยู่ในระดับดีมาก  (  = 4.73, S.D. = 0.35) เช่นเดียวกัน นั่น

คือ ประโยชน์ของการใช้อินโฟกราฟิกผลิตสื่อประชาสัมพันธ์ในยุคปัจจุบัน

	 ผลการประเมินคุณภาพด้านสื่อการนำ�เสนอของชุดสื่อดิจิทัลคอนเทนต์บนแพลตฟอร์ม

ออนไลนเ์พือ่การประชาสมัพนัธศ์นูยพ์ฒันาสมรรถนะสากล (KMUTT GCDC) พบวา่มีผลการประเมนิ

คุณภาพโดยรวมอยู่ในระดับดีมาก (  = 4.75, S.D. = 0.44) เนื่องจากคณะผู้วิจัยได้ออกแบบ

โปสเตอร์รูปแบบอินโฟกราฟิกและส่ือวีดิทัศน์นำ�เสนอที่ภาพที่ใช้มีความสอดคล้องกับเนื้อหาและ

น่าสนใจ เสียงบรรยายมีความชัดเจนไม่สะดุด เสียงดนตรีประกอบเหมาะสมกับเนื้อหา และระดับ

เสยีงทีใ่ชม้คีวามพอดตีอ่การรบัฟงั ทัง้นีเ้นือ่งจากผูว้จิยัไดน้ำ�แนวคดิเกีย่วกบัการประชาสมัพนัธ ์เรือ่ง 

หลักการใช้สื่อในการประชาสัมพันธ์ของ เสรี วงษ์มณฑา (เสรี วงษ์มณฑา, 2542) ได้กล่าวว่า                        

การใชส้ือ่ใหเ้กดิประสทิธผิล นอกจากจะต้องคำ�นงึถึงประสิทธภิาพของต้นทุนจากส่ืออืน่แล้ว ยงัต้อง

คำ�นึงถึงว่าส่ือนั้นสร้างภาพลักษณ์อะไรให้กับองค์กร และสามารถเสริมสร้างภาพพจน์ให้องค์กร                 
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ดูดีขึ้นหรือไม่  ตลอดจนต้องคำ�นึงถึงว่าสามารถเปลี่ยนแปลงความคิดของผู้รับข่าวสารด้วย แต่ละ

สื่อย่อมมีทั้งข้อดีและข้อเสีย ดังนั้นจึงต้องพิจารณาถึงข้อดีและข้อเสียของสื่อแต่ละชนิด ตลอดจน

พจิารณาถงึหลกัของการใชส้ือ่การประชาสมัพนัธ ์และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สนุทรยีา จติรถ์าวร

มณี (สุนทรียา จิตร์ถาวรมณี, 2564) ได้ศึกษาเกี่ยวกับการพัฒนาวิชวลคอนเทนต์แบบอัลบั้มเพื่อ

การประชาสัมพันธ์ส่งเสริมภาพลักษณ์ Fiet Ambassador ซ่ึงมีผลการประเมินคุณภาพด้าน                         

สื่อการนำ�เสนออยู่ในระดับดีมาก  (  = 4.71, S.D. = 0.38) โดยสื่อวิชวลคอนเทนต์ที่ออกแบบ

และพัฒนาสามารถส่งเสริมภาพลักษณ์แก่บุคคลและองค์กรได้ดีมาก

	 ผลการประเมินการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อชุดสื่อดิจิทัลคอนเทนต์บนแพลตฟอร์ม

ออนไลนเ์พือ่การประชาสมัพนัธศ์นูยพ์ฒันาสมรรถนะสากล (KMUTT GCDC) พบวา่มีผลการประเมนิ

การรับรู้โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.61, S.D. = 0.60) เนื่องจากชุดสื่อดิจิทัลคอนเทนต์

บนแพลตฟอร์มออนไลนเ์พือ่การประชาสมัพนัธศ์นูยพ์ฒันาสมรรถนะสากล (KMUTT GCDC) มกีาร

ออกแบบโปสเตอร์รูปแบบอินโฟกราฟิกและสื่อวีดิทัศน์ให้มีกราฟิก เสียงบรรยาย เสียงดนตรี

ประกอบ และข้อความท่ีชัดเจน ดึงดูดความสนใจ สามารถทำ�ให้กลุ่มตัวอย่างรับรู้และเข้าใจสิ่งท่ี               

ผู้วิจัยต้องการจะสื่อได้ดี สอดคล้องงานวิจัยของ ณัฐวุฒิ สง่างาม (ณัฐวุฒิ สง่างาม, 2554) ซึ่งพบว่า 

การรับรู้เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคเลือกที่จะรับรู้ โดยการรับรู้ตีความหมายจากการรับรู้สิ่งใด                   

สิ่งหนึ่งที่สัมผัส เพื่อที่จะสร้างภาพในสมอง ให้เป็นภาพที่มีความหมายและมีความกลมกลืน  ทั้งยัง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธฤดี เจษฎานุรักษ์กิจ และ อัญชลี วงศ์สัมปัน (เจษฎานุรักษ์กิจ และ 

อัญชลี วงศ์สัมปัน, 2562) ซึ่งได้ทำ�การวิจัยเรื่องการพัฒนาชุดเนื้อหาและกิจกรรมเพื่อการ

ประชาสัมพันธ์ แบบเน้นการมีส่วนร่วมในโครงการประกวดคลิปวีดิทัศน์ เร่ือง “ทุนนี้เพ่ือน้อง                      

ทุนนี้เพื่ออนาคต” โดยผลการวิจัยพบว่า ผลประเมินด้านการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมาก

ที่สุด (  = 4.70, S.D. = 0.54) ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ใช้ชุดเนื้อหารูปแบบคลิปวีดิทัศน์เผยแพร่                                       

บนแพลตฟอรม์ออนไลนร์ว่มกบักจิกรรมแนะนำ�ประชาสัมพันธค์วบคูก่นั จึงสามารถเสริมสร้างการ

รับรู้แก่กลุ่มนักศึกษาระดับปริญญาตรีได้ในระดับมากที่สุด

	

	 ผลการประเมนิความพงึพอใจของกลุม่ตัวอยา่งทีม่ต่ีอชดุสือ่ดิจทิลัคอนเทนต์บนแพลตฟอรม์

ออนไลนเ์พือ่การประชาสมัพนัธศ์นูยพ์ฒันาสมรรถนะสากล (KMUTT GCDC) พบวา่มีผลการประเมนิ

ความพึงพอใจโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.72, S.D. = 0.49) เนื่องจากมีการพัฒนา

โปสเตอรร์ปูแบบอนิโฟกราฟกิทีม่เีนือ้หาเขา้ใจง่าย ลักษณะการจัดวางเปน็ระเบียบ แยกหวัขอ้ใหญ่

และหัวข้อย่อยได้ชัดเจน สอดคล้องกับงานวิจัยของ พิทักษ์ ตรุษทิม (พิทักษ์ ตรุษทิม, 2538) พบว่า 

ความพงึพอใจเปน็ปฏกิริยิาดา้นความรูส้กึต่อส่ิงเร้าหรือสิง่กระตุน้ทีแ่สดงผลออกมาในลักษณะของ

ผลลพัธส์ดุทา้ยของกระบวนการประเมนิ โดยบ่งบอกทศิทางของผลการประเมนิวา่เปน็ไปในลักษณะ

ทศิทางบวกหรอืทศิทางลบหรอืไมม่ปีฏกิริยิาคอืเฉย ๆ  ตอ่สิง่เรา้ หรอืสิง่ทีม่ากระตุน้สิง่จงูใจทีใ่ชเ้ปน็

เครื่องมือกระตุ้นให้บุคคลเกิดความพึงพอใจ ทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ดาริกา รอดภัยพวง, 

รัตนเดช จริยเดช และลักษณ์มาส เพ็ชรเสนา (ดาริกา รอดภัยพวง, รัตนเดช จริยเดช และ                             

ลักษณ์มาส เพ็ชรเสนา, 2561) ซึ่งได้ศึกษาเกี่ยวกับการพัฒนาสื่อดิจิทัลแบบมีปฏิสัมพันธ์บนเครือ
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ข่ายสังคมออนไลน์ของอนุสาร อ.ส.ท. เพ่ือส่งเสริมการรับรู้และแรงจูงใจในการท่องเท่ียวใน

ประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจอยู่ในระดับมากที่สุด ( = 4.58, S.D. 

= 0.58) ดว้ยเหตนุีน้กัประชาสมัพนัธอ์งคก์รยคุใหมจ่งึควรมคีวามรู ้ความเขา้ใจในการออกแบบและ

พัฒนาสื่อประชาสัมพันธ์ในรูปแบบดิจิทัลคอนเทนต์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ด้วย

ข้อเสนอแนะในการนำ�ไปใช้

	 1. การเผยแพร่ชุดสื่อดิจิทัลคอนเทนต์บนแพลตฟอร์มออนไลน์เพ่ือการประชาสัมพันธ์                    

ศูนย์พัฒนาสมรรถนะสากล (KMUTT GCDC) ควรใช้ช่องทางท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย คือ                   

ผูท้ีต่อ้งการพฒันาศกัยภาพในดา้นตา่งๆ โดยใชส้ือ่สงัคมออนไลนแ์ละแพลตฟอรม์ตา่ง ๆ  ทีส่งักดัอยู่

ภายใต้ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี ได้แก่ Facebook Fanpage KMUTT, 

School of Liberal Arts, KMUTT - คณะศิลปศาสตร์, มจธ.  ทั้งนี้เพื่อให้การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย

ได้มากยิ่งขึ้น รวมทั้งควรประชาสัมพันธ์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ที่แตกต่างไปจากเดิม ที่กำ�ลังเป็น

ที่นิยมได้แก่ Instagram หรือ TikTok จะช่วยให้การประชาสัมพันธ์ประสบความสำ�เร็จมากยิ่งขึ้น 

	 2. การพัฒนาชุดสื่อดิจิทัลคอนเทนต์บนแพลตฟอร์มออนไลน์เพื่อการประชาสัมพันธ์                   

ศูนย์พัฒนาสมรรถนะสากล (KMUTT GCDC) สามารถนำ�ไปใช้เป็นสื่อประกอบการประชาสัมพันธ์

ในงานต่าง ๆ ท่ีจัดข้ึนเพื่อแนะแนวนักศึกษา เช่น กิจกรรมของมหาวิทยาลัย กิจกรรมปฐมนิเทศ

นักศึกษาเข้าใหม่ในแต่ละปีการศึกษา

ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยครั้งต่อไป

	 1. ควรศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับ ทัศนคติ ของผู้ชมและแนวทางการพัฒนาดิจิทัล            

คอนเทนต์บนแพลตฟอร์มออนไลน์เพื่อการประชาสัมพันธ์ศูนย์พัฒนาสมรรถนะสากล (KMUTT 

GCDC)

	 2. ควรพัฒนาสื่อดิจิทัลคอนเทนต์บนแพลตฟอร์มออนไลน์เพื่อการประชาสัมพันธ์                            

ศูนย์พัฒนาสมรรถนะสากล (KMUTT GCDC) ในรูปแบบของนิทรรศการเสมือนจริง 3 มิติ โดยใช้

การนำ�เสนอผ่านเทคโนโลยี Virtual Reality (VR) เพื่อให้ผู้รับชมสื่อได้มีปฏิสัมพันธ์กับสื่อและ                   

เพิ่มความน่าสนใจในการรับชมสื่อมากยิ่งขึ้น
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พฤติกรรมการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์และการรับรู้

สิทธิตามพระราชบัญญัติผู้สูงอายุ พ.ศ. 2546 ของผู้สูงอายุใน

เขตเทศบาลตำ�บลบางเมือง อำ�เภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ
Communication behavior via online social networks and perception 

on the rights according to the Elderly Person Act, B.E. 2546  among 

the elderly in Bangmueang subdistrict municipality, Mueang District, 

Samut Prakan Province.
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บทคัดย่อ

	 	 งานวิจัยครัง้น้ีมวัีตถุประสงคเ์พือ่ศกึษาพฤตกิรรมการสือ่สารผา่นเครอืขา่ย

สังคมออนไลน์และการรับรู้ข่าวสารสิทธิของผู้สูงอายุตามพระราชบัญญัติผู้สูงอายุ 

พ.ศ. 2546 ของผูส้งูอายทุีอ่าศยัอยูใ่นเขตเทศบาลตำ�บลบางเมอืง อำ�เภอเมอืง จังหวดั

สมุทรปราการ เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้วิธีวิจัยแบบการสำ�รวจ (survey 

research) และเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 60 ปี

ขึ้นไป จำ�นวน 400 คน ผลการวิจัยสรุปได้ดังนี้

	 	 ลักษณะทางประชากร พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย 

คิดเป็นร้อยละ 54.50 และร้อยละ 45.50 ตามลำ�ดับ และส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 

65 – 69 ปีมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 49.00 โดยกลุ่มตัวอย่างมีการศึกษาระดับ

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 24.25 และส่วนใหญ่มีอาชีพ

รับจ้างทั่วไป คิดเป็นร้อยละ 31.75 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ีย 5,001 - 

10,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 34.00 และส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส คิดเป็น

รอ้ยละ 51.70 ทัง้นี ้กลุม่ตวัอยา่งมกีารรบัรูข้า่วสารสิทธขิองผู้สูงอายุ คดิเป็นรอ้ยละ 100.00
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พฤตกิรรมการสือ่สารผา่นเครอืขา่ยสงัคมออนไลน ์พบว่า กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญม่กีารเปดิรบัขา่วสาร

สทิธขิองผูส้งูอายจุากเครอืขา่ยสงัคมออนไลนเ์ฟซบุก๊มากทีส่ดุ คดิเปน็รอ้ยละ 43.50 และใชโ้ทรศพัท์

มือถือหรือสมาร์ทโฟนเป็นอุปกรณ์ในการเปิดรับเครือข่ายสังคมออนไลน์มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 

67.75 โดยช่วงเวลาท่ีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่สื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์อยู่ในช่วงเวลา

ระหว่าง 11 : 01 – 15 : 00 น. คิดเป็นร้อยละ 36.75 และกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่ในการใช้

เครือข่ายสังคมออนไลน ์ มากกว่า 5 คร้ัง/สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 48.50   ส่วนระยะเวลาท่ีกลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้เวลาในการเปิดรับเครือข่ายสังคมออนไลน์ประมาณ 1-2 ชั่วโมง/ครั้ง  คิดเป็น

รอ้ยละ 49.25 ทัง้นี ้กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญมี่จดุประสงค์หลกัของการใชเ้ครอืขา่ยสงัคมออนไลนเ์พือ่

ติดต่อกับครอบครัว/เพื่อน  คิดเป็นร้อยละ 29.25

	 การรับรู้ข่าวสารสิทธิของผู้สูงอายุตามพระราชบัญญัติผู้สูงอายุ พ.ศ. 2546 (16 ด้าน)                        

พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมกีารรับรูข่้าวสารสทิธโิดยรวมอยูใ่นระดับมาก (คา่เฉลีย่ 3.56) โดยการรบัรูส้ทิธิ

ของผู้สูงอายุสามารถแบ่งออกเป็น 4 ระดับ ได้แก่ 1) ระดับการรับรู้มากที่สุด (กลุ่มตัวอย่างมีการ

รับรู้ 4 ด้าน ได้แก่ สิทธิด้านการแพทย์ สิทธิด้านการได้รับการสงเคราะห์เบี้ยยังชีพ สิทธิด้านการ   

ได้รับการช่วยเหลือค่าโดยสารยานพาหนะ และสิทธิด้านการได้รับการช่วยเหลือจากการถูกทารุณ

กรรม) 2) ระดบัการรบัรูม้าก (กลุม่ตวัอยา่งมกีารรบัรู ้5 ดา้น ไดแ้ก่ สทิธดิา้นการได้รบัความปลอดภยั

ในอาคารสถานที่ สิทธิด้านการท่องเที่ยว สิทธิด้านการพัฒนาตนเอง สิทธิด้านการศึกษา และสิทธิ

ดา้นการยกเวน้คา่เข้าชมสถานท่ีของรัฐ)  3) ระดับการรบัรูป้านกลาง (กลุม่ตัวอยา่งมกีารรบัรู ้3 ด้าน 

ไดแ้ก ่สทิธดิา้นการไดร้บัการจดัท่ีพกัอาศยั สทิธดิา้นการจดังานศพ และสทิธดิา้นการประกอบอาชพี)  

และ 4) ระดับการรับรู้น้อย (กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ 4 ด้าน ได้แก่ สิทธิด้านการได้รับคำ�แนะนำ�ใน

ทางคดี สิทธิด้านการลดหย่อนภาษีเงินได ้ สิทธิด้านกองทุนผู้สูงอายุ และสิทธิด้านการได้รับความ

สะดวกในการเข้าชมสถานที่ต่าง ๆ)

คำ�สำ�คัญ : การสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์, การรับรู้สิทธิของผู้สูงอายุ, พระราชบัญญัติ

ผู้สูงอายุ พ.ศ. 2546

Abstract

	 The purpose of this research is to study communication behavior via online 

social networks and perception on the rights of the elderly according to the                         

Elderly Person Act, B.E. 2546  among the elderly living in Bang Mueang Subdistrict 

Municipality, Mueang District, Samut Prakan Province. It is a quantitative research 

study, using survey research methods and collecting data with questionnaires from 

a sample group of 400 people who aged 60 years and over. The results of the                 

research can be summarized as follows :

 	 Demographic characteristics found that the sample consisted of more females 

than males, accounting for 54.50 percent and 45.50 percent, respectively, and most 
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of them were in the age range of 65 - 69 years, accounting for 49.00 percent. The 

sample had a high school education/vocational certificate. The highest number was 

24.25 percent and most had general employment occupations, accounted for 31.75 

percent. Most of the sample group had an average income of 5,001 - 10,000 baht 

per month, accounted for 34.00 percent, and most had marital status, accounting 

for 51.70 percent. The perception on the rights of the elderly of sample group 

calculated as 100.00 percent.

	 Communication behavior via online social networks found that most of the 

sample group exposed to information about the rights of the elderly from the               

online social network Facebook, accounted for 43.50 percent and most of them 

using mobile phones or smartphones as the device for opening up to online social 

networks, representing 67.75 percent.   The time when most of the sample                           

communicated via social networks was between 11 : 01 a.m. – 3 : 00 p.m., repre-

senting 36.75 percent.  Most of the sample had a frequency of using the online 

social network. more than 5 times/week, accounted for 48.50 percent. The time 

period that most of the sample spent exposed to online social networks was                      

approximately 1 - 2 hours/time, accounting for 49.25 percent. The majority of the 

sample had the main purpose of using online social networks to contact family/

friends, acccounting for 29.25 percent.

	 Perception of information on the rights of the elderly according to the                     

Elderly Person Act, B.E. 2546 (16 aspects). It was found that the sample group had 

overall awareness of rights at a high level (average 3.56). The perceptions of the 

rights of the elderly can be divided into 4 levels : 1) the highest level of perception 

(The sample group had perceived in 4 aspects : Right to medical service, Right to 

receive living allowance assistance, Right to receive vehicle fare assistance and Right 

to receive help from being abused) 2) High level of perception (The sample group 

had perceived in 5 aspects : Right to be safe in buildings,  Right to travel, Right to 

self-development,  Right to receive education and Right to exempt the entrance 

fees to government places) 3) Moderate level of perception (The sample group had 

perceived in 3 aspects : Right to receive housing arrangements,  Right to funeral 

arrangements,  and Right to occupation) and 4) low level of perception (The sample 

group has perceived in 4 aspects : Right to receive advice in cases, Right to income 

tax deduction, Right to Elderly Fund,   Rights to receive convenience in visiting 

various places).
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Keywords : Communication behavior via online social networks, Perception of the 

elderly rights, the Elderly Person Act, B.E. 2546  

บทนำ�	

	 หลงัจากทีป่ระเทศไทยไดเ้ขา้สู ่“สงัคมสงูอายอุยา่งสมบรูณ”์  (complete aged society)  

ในปพี.ศ. 2565 ทำ�ให้มปีระชากรอายมุากกวา่ 60 ป ีมากกวา่ 12.9 ลา้นคน หรอื 20% จากประชากร

ทั้งประเทศ ซึ่งประเทศไทยได้มีการเตรียมความพร้อมในการรับมือกับสถานการณ์สังคมผู้สูงอายุ 

โดยไดด้ำ�เนนินโยบายสำ�คญั ๆ  ทีเ่กีย่วขอ้งกบัผู้สูงอาย ุได้แก ่แผนยทุธศาสตร์ชาติ 20 ป ีแผนปฏรูิป

ประเทศ และแผนพฒันาการเศรษฐกจิและสงัคมแหง่ชาติ ฉบบัที ่12 ทีใ่หค้วามสำ�คญักบัการพฒันา

และส่งเสริมผู้สูงอายุให้สามารถพัฒนาศักยภาพผู้สูงอายุ พัฒนาเทคโนโลยีและนวัตกรรมที่อำ�นวย

ความสะดวกแก่ผู้สูงอายุ และสนับสนุนให้ผู้สูงอายุเป็นกำ�ลังในการพัฒนาประเทศ เป็นต้น 

	 อย่างไรก็ตาม ปัจจุบันประเทศไทยมีกฎหมายที่ให้การรับรองสิทธิของผู้สูงอายุเป็นการ

เฉพาะซึง่มีช่ือว่าพระราชบัญญตัผู้ิสงูอาย ุพ.ศ. 2546 ไดร้บัรองใหผู้ส้งูอายไุดร้บัประโยชนท์ีก่ฎหมาย

รับรองและคุ้มครองให้แก่บุคคลที่มีอายุเกิน 60 ปี บริบูรณ์ขึ้นไปและมีสัญชาติไทย ให้มีสิทธิได้รับ

การคุ้มครอง การส่งเสริม และการสนับสนุนในด้านต่าง ๆ  ซึ่งสิทธิผู้สูงอายุแบ่งออกเป็น 16 ด้าน 

(คู่มือสิทธิผู้สูงอายุตามพระราชบัญญัติผู้สูงอายุ พ.ศ. 2546) ดังต่อไปนี้

	 1. สิทธิด้านการแพทย์และสาธารณสุข ผู้สูงอายุได้รับการจัดช่องทางพิเศษเฉพาะ เพื่อให้

ผู้สูงอายุได้รับการบริการที่สะดวก รวดเร็ว

	 2. สิทธิด้านการศึกษา ศาสนา และข้อมูลข่าวสาร ผู้สูงอายุได้รับการจัดศูนย์การเรียนรู้                         

ในชมุชน และใหม้หีลกัสตูรการศกึษาเกีย่วกบัผู้สูงอาย ุต้ังแต่การศกึษาขัน้พืน้ฐาน ถงึขัน้อดุมศกึษา

อย่างต่อเนื่อง ทั้งในระบบ นอกระบบ และตามอัธยาศัย และมีรายการต่างๆ เพื่อผู้สูงอายุ

	 3. สิทธิด้านการประกอบอาชีพ ฝึกอาชีพที่เหมาะสม ผู้สูงอายุได้รับข้อมูล คำ�ปรึกษา 

ข่าวสารตลาดแรงงาน การจัดหางาน รับสมัครงาน บริการข้อมูลทางอาชีพ ตำ�แหน่งว่างงาน                     

การอบรม และฝึกอาชีพ โดยมีศูนย์การข้อมูลทางอาชีพ และตำ�แหน่งงานสำ�หรับผู้สูงอายุเป็นการ

เฉพาะที่สำ�นักงานจัดหางานทุกแห่ง

	 4. สทิธใินการพฒันาตนเองและการมีส่วนรว่มในกจิกรรมทางสงัคม การรวมกลุ่มในลกัษณะ

เครือข่ายหรือชุมชน ผู้สูงอายุได้รับการส่งเสริมและสนับสนุน หรือชมรมผู้สูงอายุ ให้มีส่วนร่วมใน

กิจกรรมทางสังคมภายในชุมชน หรือระหว่างชุมชน และส่งเสริมการใช้ศักยภาพผู้สูงอายุ โดยเพิ่ม

การจัดกิจกรรมทางกีฬา นันทนาการ และการถ่ายทอดภูมิปัญญา

	 5. สิทธิได้รับการอำ�นวยความสะดวกและความปลอดภัยโดยตรงแก่ผู้สูงอายุในอาคาร        

สถานที ่ยานพาหนะหรอืการบรกิารสาธารณะอืน่ ๆ   ผูส้งูอายไุดร้บัการจดัสภาพแวดลอ้มทีเ่หมาะสม

สำ�หรับผู้สูงอายุ การดูแลช่วยเหลือจากเจ้าหน้าที่ การบริการที่สะดวก รวดเร็ว ปลอดภัย การจัด

พาหนะอำ�นวยความสะดวกสำ�หรับผู้สูงอายุ

	 6. สิทธิได้รับการช่วยเหลือด้านค่าโดยสารยานพาหนะตามความเหมาะสม ผู้สูงอายุได้รับ

การลดค่าโดยสารในการโดยสารยานพาหนะทุกประเภท (ตามเงื่อนไขของแต่ละประเภท) ได้แก่   
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รถโดยสาร ขสมก.   รถโดยสาร บขส.   รถไฟฟ้าใต้ดิน (MRT) รถไฟฟ้าบีทีเอส (BTS) รถไฟแห่ง

ประเทศ เรือด่วนเจ้าพระยา  และเครื่องบิน 

	 7. สทิธไิดร้บัการยกเวน้คา่เขา้ชมสถานทีข่องรัฐ ผู้สูงอายไุด้รับการยกเวน้คา่เขา้ชมสถานที่

ของรัฐ เช่น พิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ อุทยานแห่งชาติ อุทยานประวัติศาสตร์ สถานที่ท่องเที่ยวใน

ความรับผิดชอบขององค์การอุตสาหกรรมป่าไม้ และองค์การสวนพฤษศาสตร์ เป็นต้น

	 8. สิทธิในการได้รับการช่วยเหลือผู้สูงอายุซ่ึงได้รับอันตรายจากการถูกทารุณกรรมหรือ               

ถกูแสวงหาประโยชนโ์ดยมิชอบดว้ยกฎหมายหรอืถกูทอดทิง้ ผูส้งูอายไุดร้บัการให้คำ�แนะนำ� ปรกึษา

และให้ความช่วยเหลือจัดหาที่พักที่ปลอดภัยและฟนฟูสภาพรางกายและจิตใจ 

	 9. สทิธใินการไดร้บัคำ�แนะนำ�  ปรกึษา ดำ�เนนิการอืน่ทีเ่กีย่วขอ้งในทางคด ีหรอืในทางการ

แก้ไขปัญหาครอบครัว   ผู้สูงอายุได้รับการใหคําปรึกษา แนะนํา และใหความชวยเหลือ ผู้สูงอายุ                

ทีป่ระสบปญัหาดา้นครอบครวั จะไดรบัการชวยเหลอืจากกระทรวงการพฒันาสงัคมและความมัน่คง

ของมนษุย ตามความจำ�เป็นและความเหมาะสมไมเกนิวงเงนิครัง้ละ 3,000 บาท โดยไมเกนิ 3 ครัง้/

คน/ป

	 10. สิทธิได้รับบริการการจัดที่พักอาศัย อาหารและเครื่องนุ่งห่มให้ตามความจำ�เป็นอย่าง

ทั่วถึง ในกรณีผู้สูงอายุที่เดือดร้อน จะได้รับการช่วยเหลือตามประกาศกระทรวงการพัฒนาสังคม

และความมั่นคงของมนุษย์ เรื่อง กำ�หนดหลักเกณฑ์ วิธีการ และเงื่อนไขการคุ้มครอง การส่งเสริม 

และการสนับสนุน การจัดที่พักอาศัย อาหาร เครื่องนุ่มห่มให้ผู้สูงอายุตามความจำ�เป็นอย่างทั่วถึง

	 11. สทิธไิดร้บัการสงเคราะหเ์บ้ียยงัชีพตามความจำ�เปน็อยา่งทัว่ถงึและเปน็ธรรม ผูส้งูอายุ

ซึ่งมีคุณสมบัติตามหลักเกณฑ์ สัญชาติไทย ไม่เป็นผู้ได้รับสวัสดิการ หรือสิทธิประโยชน์อื่นใดจาก

หน่วยงานของรัฐ รัฐวิสาหกิจ หรือองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น (อปท.) ที่ได้จัดให้อย่างเป็นประจำ� 

จะได้รับการช่วยเหลือเงินเบี้ยยังชีพเป็นรายเดือนตลอดชีวิต

	 12. สทิธไิดรั้บการสงเคราะหใ์นการจัดการศพตามประเพณ ีผู้สูงอายท่ีุไมม่ญีาติ หรือมญีาติ

แตมี่ฐานะยากจน ไมส่ามารถจดัการศพตามประเพณไีด้ หรือผู้สูงอายยุากจน และไมไ่ด้รับการสำ�รวจ

ขอ้มูลความจำ�เป็นพืน้ฐาน (จปฐ.) ของกรมพฒันาชมุชน กระทรวงมหาดไทย หรอืกรงุเทพมหานคร 

หรือเมืองพัทยา จะได้รับการช่วยเหลือรายละ 2,000 บาท

	 13. สิทธิด้านการท่องเท่ียว กีฬาและนันทนาการ ตามที่คณะกรรมการผู้สูงอายุแห่งชาติ

ประกาศกำ�หนด เชน่ ดา้นการทอ่งเทีย่ว ผูส้งูอายไุด้รับการจัดกจิกรรมหรือโครงการท่องเทีย่วสำ�หรับ

ผู้สูงอายุ ด้านกีฬาและนันทนาการ ผู้สูงอายุได้รับการบริการตรวจสุขภาพ ทดสอบสมรรถภาพทาง

ร่างกาย ใช้บริการในสนามกีฬา สวนสุขภาพ ลานกีฬาแอโรบิก สนามเปตอง ห้องออกกำ�ลังกาย 

และการเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ เช่น การแข่งขันกีฬา การลีลาศ และการรับสมัครเป็นสมาชิกชมรม

กีฬาประเภทต่าง ๆ เป็นต้น

	 14. สทิธกิารไดร้บัความสะดวกในการเขา้ชมพพิธิภณัฑ ์โบราณสถาน หอจดหมายเหตแุหง่

ชาติ และการจัดกิจกรรมด้านศาสนา ศิลปะ และวัฒนธรรม ตามที่คณะกรรมการผู้สูงอายุแห่งชาติ

ประกาศกำ�หนด ผู้สูงอายุได้รับบริการโดยตรงเช่น ลิฟต์ พื้นเรียบ ราวบันได ทางลาด ราวจับ            

ในห้องนํ้า จัดเจ้าหน้าที่อำ�นวยความสะดวกและดูแลความปลอดภัยสำ�หรับผู้สูงอายุ เป็นต้น
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	 15. สิทธิด้านการลดหย่อนภาษีเงินได้ และการลดหย่อนภาษีให้แก่ผู้บริจาคทรัพย์สิน                    

เงินให้แก่กองทุนผู้สูงอายุ บุคคลที่ได้รับผู้เลี้ยงดูบิดา มารดา ได้รับการลดหย่อนภาษีเงินจำ�นวน 

30,000 บาท ผู้บริจาคทรัพย์สิน เงิน ให้แก่กองทุนผู้สูงอายุ สามารถนำ�ใบเสร็จไปลดหย่อนภาษีได้

	 16. สิทธิด้านกองทุนผู้สูงอายุ ผู้สูงอายุได้รับการให้กู้ยืมเงินทุนประกอบอาชีพรายบุคคล 

และรายกลุ่มสำ�หรับผู้สูงอายุ โดยต้องชำ�ระคืนเป็นรายงวด ภายในระยะเวลาไม่เกิน 3 ปี โดยไม่มี

ดอกเบี้ย 

	 อย่างไรก็ตาม กรมกิจการผูสูงอายุ กระทรวงการพัฒนาสังคมและความมั่นคงของมนุษย์

รวมทั้งหน่วยงานที่เกี่ยวข้องตาง ๆ ได้จัดทำ�หนังสือคู่มือสิทธิผู้สูงอายุตามพระราชบัญญัติผูสูงอายุ 

พ.ศ. 2546 และแจกจ่ายไปยังหน่วยงานที่เกี่ยวข้องทุกแห่ง รวมทั้งทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่าง ๆ  

เพื่อเผยแพรประชาสัมพันธใหผูสูงอายุไดรับทราบเกี่ยวกับสิทธิของตนตามที่กฎหมายกําหนด 

	 จากท่ีกลา่วมาข้างตน้จะเหน็ได้วา่ มบีทบาทสำ�คญัของการเป็นชอ่งทางในการเผยแพรข่อ้มลู

ข่าวสารของหน่วยงานหรือองค์กรทั้งภาครัฐและเอกชนต่าง ๆ ได้อย่างหลากหลายรูปแบบ เช่น 

Facebook  Line  Instagram Twitter และอื่น ๆ การสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้เข้า

มามีบทบาทสำ�คัญในการเปลี่ยนแปลงวิถีการดำ�เนินชีวิตและการสื่อสารของตนในสังคมให้มี                

ความสะดวกสบายยิ่งขึ้น บุคคลสามารถรับทราบหรือค้นหาข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ที่ต้องการผ่าน                

สื่อสังคมออนไลน์ได้อย่างสะดวกรวดเร็ว โดยไม่จำ�กัดเวลาและสถานที่อีกด้วย การสื่อสารผ่าน                 

เครอืข่ายสงัคมออนไลนใ์นปัจจบัุน จงึมบีทบาทและมคีวามสำ�คัญในการเปน็ชอ่งทางสือ่สารสำ�หรับ

คนทุกเพศทุกวัยวัยรวมทั้งผู้สูงอายุ ซ่ึงส่งผลให้พฤติกรรมการส่ือสารของผู้สูงอายุจำ�เป็นต้องใช้               

เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการติดต่อสื่อสารเช่นเดียวกับคนวัยอื่น ๆ

	 ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาพฤติกรรมการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์และ

การรับรู้ข้อมูลข่าวสารสิทธิของผู้สูงอายุตามพระราชบัญญัติผูสูงอายุ พ.ศ. 2546 เพื่อให้หน่วยงาน

ที่เกี่ยวข้องสามารถนำ�ผลจากการศึกษาครั้งนี้ไปใช้เป็นเป็นแนวทางในการพัฒนาการเข้าถึงข้อมูล

ข่าวสารสิทธิประโยชน์ต่าง ๆ ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์สำ�หรับผู้สูงอายุต่อไป

วัตถุประสงค์การวิจัย

	 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุ

	 2. เพื่อศึกษาการรับรู้ข่าวสารสิทธิของผู้สูงอายุตามพระราชบัญญัติผู้สูงอายุ พ.ศ. 2546 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

	 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผู้สูงอายุ

	 พระราชบัญญัติผู้สูงอายุ พ.ศ. 2546 ได้ให้ความหมายของผู้สูงอายุไว้ว่า หมายถึง บุคคล

ซึง่มอีายเุกนิ 60 ป ีบรบิรูณข์ึน้ไปและมสีญัชาตไิทย ซึง่ในการศกึษาครัง้นีผู้ว้จิยัไดเ้ลอืกกลุม่ตวัอยา่ง

ผู้สูงอายุที่มีอายุตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไปซึ่งเป็นผู้ที่ที่อาศัยอยู่ในเขตเทศบาลตำ�บลบางเมือง อำ�เภอเมือง 

จังหวัดสมุทรปราการ
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 	 แนวคิดเกี่ยวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์

	 เครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ รูปแบบของเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่น(Application) ท่ีมี                    

เครอืข่ายทีโ่ยงใยใหบุ้คคลท่ีมเีร่ืองท่ีสนใจเหมอืนกนัมาพดูคยุกนัสามารถเชือ่มโยงระหวา่งบคุคลอกี

บุคคลหนึ่งได้ ซึ่งในบริการเครือข่ายสังคมมักจะประกอบไปด้วย การแชท ส่งข้อความ ส่งอีเมลล์ 

วิดีโอ เพลง อัพโหลดรูป บล็อก โดยเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมได้แก่ Facebook, 

Line, Twitter และ Instagram (นํ้าทิพย์ วิภาวิน, 2558)

	 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์

	 พฤตกิรรมการสือ่สารผา่นเครอืข่ายสงัคมออนไลนค์อืลกัษณะหรอืวธิกีารของการใชส้ือ่สงัคม

ออนไลน์ของบุคคล ได้แก่ เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ใช้ ช่องทางในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

รวมทัง้ วตัถปุระสงค ์ชว่งเวลา ระยะเวลา และความถ่ีท่ีใชใ้นการส่ือสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์

ของบคุคล ซึง่ในการศกึษาครัง้นีผู้ว้จิยัไดเ้ลอืกกลุม่ตัวอยา่งผูส้งูอายทุีม่อีายตุัง้แต ่60 ปขีึน้ไปซึง่เปน็

ผู้ที่ที่อาศัยอยู่ในเขตเทศบาลตำ�บลบางเมือง อำ�เภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ (นํ้าทิพย์ วิภาวิน, 

2558) เครือข่ายสังคมในสังคมเครือข่าย วารสารวิจัยสมาคมห้องสมุดแห่งประเทศไทย 8(2)

	 แนวคิดเกี่ยวกับสิทธิผู้สูงอายุตามพระราชบัญญัติผู้สูงอายุ พ.ศ. 2546

	 พระราชบญัญตัผิูส้งูอาย ุพ.ศ. 2546 เปน็กฎหมายทีใ่หก้ารรบัรองสทิธขิองผูส้งูอายทุีม่อีายุ

เกิน 60 ปีบริบูรณ์ขึ้นไปและมีสัญชาติไทย ให้ได้รับประโยชน์ตามท่ีกฎหมายรับรองและคุ้มครอง    

ในดา้นตา่ง ๆ   ซึง่สทิธผิูส้งูอายทุัง้หมดแบ่งออกเปน็ 16 ดา้น (คูม่อืสทิธผิูส้งูอายตุามพระราชบัญญติั

ผู้สูงอายุ พ.ศ. 2546)

	 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร

	 การรับรู้เป็นกระบวนการในการติดต่อสื่อสารของมนุษย์ที่สามารถเกิดขึ้นได้ตลอดเวลา                 

แตใ่นการรบัรูข้้อมลูขา่วสารของมนษุยน์ัน้จะมคีวามแตกตา่งกนัไปตามความสนใจหรอืประสบการณ์

ของแตล่ะบคุคล แมว้า่ขา่วสารจะมาจากแหล่งเดียวกนัก็ตาม เนือ่งจากมนษุยเ์ลือกท่ีจะรับรู้ข่าวสาร

เพียงบางประการที่สอดคล้องกับความต้องการความรู้และความเข้าในเรื่องต่าง ๆ   ของบุคคลนั้น 

(ปรมะ สตะเวทิน, 2529)   โดยแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ข้อมูลข่าวสารนำ�มาใช้สำ�หรับ                        

การสำ�รวจการรับรู้ข่าวสารสิทธิของผู้สูงอายุตามพระราชบัญญัติผู้สูงอายุ พ.ศ. 2546 ของ                          

กลุ่มตัวอย่างผู้สูงอายุที่มีอายุตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไปซึ่งเป็นผู้ที่ที่อาศัยอยู่ในเขตเทศบาลตำ�บลบางเมือง 

อำ�เภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ

วิธีดำ�เนินการวิจัย

	  การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธี

วจิยัแบบการสำ�รวจ (survey research) ดว้ยการเก็บรวบรวมขอ้มลูทางแบบสอบถาม (questionaire) 

และวิเคราะห์ข้อมูลโดยวิธีการทางสถิติด้วยโปรแกรมสำ�เร็จรูปในการสรุปผลการวิจัย ซ่ึงผู้วิจัย                    

ได้กำ�หนดแนวทางในการดำ�เนินการศึกษาวิจัย ดังนี้

• 
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 	 • ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาคอืคอืผูส้งูอายตุัง้แต ่60 ปขีึน้ไปทีอ่าศยัอยูใ่นเขตเทศบาลตำ�บล

บางเมือง อำ�เภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ และเป็นผู้มีสิทธิ์ใช้บริการระบบสุขภาพปฐมภูมิ                            

ที่ รพ.สต. บ้านคลองบางปิ้ง ซึ่งมีจำ�นวนทั้งสิ้น 4,254 คน (จากรายงานข้อมูลของสำ�นักสนับสนุน

ระบบสุขภาพปฐมภูมิ กองยุทธศาสตร์และแผนงาน สำ�นักงานปลัดกระทรวงสาธารณสุข ณ วันที่ 

31 ตุลาคม พ.ศ. 2566) โดยผู้วิจัยได้กำ�หนดขนาดกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการใช้ตารางสำ�เร็จของ 

Yamane (1973) จากจำ�นวนประชากร 4,254 คน และกำ�หนดค่าความเชื่อมั่น 95% ความผิด

พลาดไมเ่กนิ 5% ซึง่คำ�นวณตามสตูร Yamane จะไดข้นาดของกลุม่ตวัอย่างจำ�นวน 366 คน อยา่งไร

ก็ตาม การวิจัยครั้งนี้ได้กำ�หนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษาไว้ที่ 400 คน 

 	 • เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา

	 เครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูของการศกึษาคร้ังนีค้อืแบบสอบถามซ่ึงแบง่ออกเปน็ 3 

ตอน ดังนี้

	 ตอนที ่1 ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วยคำ�ถามจำ�นวน 

7 ข้อ ซึ่งเป็นแบบสอบถามแบบตรวจสอบรายการ (Check List)

	 ตอนที่ 2 พฤติกรรมการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ประกอบด้วยคำ�ถามจำ�นวน 6 ข้อ ซึ่งเป็นแบบสอบถามแบบตรวจสอบรายการ (Check List)

	 ตอนที่ 3 การรับรู้ข่าวสารสิทธิของผู้สูงอายุตามพระราชบัญญัติผู้สูงอายุ พ.ศ. 2546 ของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วยคำ�ถามจำ�นวน 16 ข้อ ซึ่งเป็นแบบสอบถามโดยใช้เกณฑ์การวัด

แบบ Likert Scale ซึ่งแบ่งเป็น 5 ระดับ (Likert, 1961) 

	 โดยมีเกณฑ์วัดระดับการรับรู้ข่าวสารสิทธิของผู้สูงอายุตามพระราชบัญญัติผู้สูงอายุ พ.ศ. 

2546 ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้

	 ระดับการรับรู้ข่าวสารสิทธิของผู้สูงอายุ	 ระดับคะแนน

	 	 มากที่สุด				    5

	 	 มาก					     4	 	 	

	 	 ปานกลาง				    3

	 	 น้อย					     2

	 	 น้อยที่สุด				    1	

	

	 จากนั้นจึงได้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ข่าวสารสิทธิของผู้สูงอายุ ดังนี้

 	 • ค่าเฉลี่ย 4.21-5.00 ถือว่ามีการรับข่าวสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์มากที่สุด

 	 • ค่าเฉลี่ย 3.41-4.20 ถือว่ามีการรับข่าวสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์มาก

 	 • ค่าเฉลี่ย 2.61-3.40 ถือว่ามีการรับข่าวสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ปานกลาง

 	 • ค่าเฉลี่ย 1.81-2.60 ถือว่ามีการรับข่าวสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์น้อย
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 	 • ค่าเฉลี่ย 1.00-1.80 ถือว่ามีการรับข่าวสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์น้อยที่สุด

	 ทั้งนี้ ผู้วิจัยทำ�การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ โดยนำ�แบบสอบถามไปให้ผู้เชี่ยวชาญ 

3 ทา่น ตรวจพจิารณาเครือ่งมอืเพือ่หาคา่ความเทีย่งตรงเชงิเนือ้หา เพ่ือดคูวามเทีย่งตรงของเนือ้หา

ในข้อคำ�ถาม และหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) ตั้งแต่ 0.60 ขึ้นไป โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์อัลฟ่า 

(Coefficient Alpha) ของ Cronbach (1990) ผลการวเิคราะห ์พบวา่ คา่ความเชือ่มัน่เทา่กบั 0.77 

ก่อนนำ�ไปใช้ในการศึกษา

การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 ผู้วิจัยได้ประสานงานกับ อสม. ประจำ�หมู่บ้านเพ่ือช้ีแจงโครงการวิจัยและวิธีการดำ�เนิน

การเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้สูงอายุที่มีอายุ 60 ปีขึ้นไป ซึ่งเป็นผู้มีสิทธิ์ใช้บริการระบบ

สขุภาพปฐมภมูท่ีิ รพ.สต. บ้านคลองบางป้ิงทีอ่าศยัอยูใ่นชมุชนต่าง ๆ  ในเขตเทศบาลตำ�บลบางเมอืง 

โดยให้กลุ่มตัวอย่างอ่านแบบสอบถามและเลือกตอบคำ�ถามเอง สำ�หรับกลุ่มตัวอย่างผู้สูงอายุ                       

ที่ไม่สามารถอ่านหนังสือได้ อสม.จะอ่านข้อคำ�ถามและเขียนคำ�ตอบตามท่ีกลุ่มตัวอย่างเลือกตอบ  

โดยไดเ้ก็บขอ้มลูจากกลุม่ผูส้งูอายตุวัอยา่งรวมทัง้สิน้จำ�นวน 400 คน ระหวา่งวนัที ่1 กนัยายน – 30 

พฤศจิกายน 2566

	 หลงัจากเกบ็รวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามครบถว้นแลว้ ผูว้จิยัดำ�เนนิการวเิคราะหข์อ้มลู

จากแบบสอบถาม โดยใช้โปรแกรมสำ�เร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ ใช้สถิติในการวิเคราะห์ คือ สถิติเชิง

พรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใช้จำ�นวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าตํ่า

สุดและค่าสูงสุดใช้การบรรยายข้อมูลและนำ�เสนอในรูปแบบความเรียง

สรุปผลการวิจัย

	 1. ข้อมูลลักษณะทางประชากร 

	 ผลจากการศึกษาข้อมูลลักษณะทางประชากร พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่า

เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 54.50 และร้อยละ 45.50 ตามลำ�ดับ ในด้านอายุของกลุ่มตัวอย่างอยู่ใน

ช่วง 65 – 69 ปีมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 49.00 ในด้านระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างม ี                 

การศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 24.25 ในด้านอาชีพ พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพรับจ้างทั่วไป คิดเป็นร้อยละ 31.75 และในด้านรายได้ กลุ่มตัวอย่าง

ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย 5,001 - 10,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 34.00 ส่วนด้านสถานภาพ

การสมรส กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่มีสถานภาพสมรส คดิเปน็รอ้ยละ 51.70 และดา้นการรบัรู้ขา่วสาร

สิทธิของผู้สูงอายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดมีการรับรู้ คิดเป็นร้อยละ 100.00

	 2. พฤติกรรมการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

	 ผลจากการศึกษาพฤติกรรมการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่าง 

มีการเปิดรับข่าวสารสิทธิของผู้สูงอายุจากเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก (Facebook) มากที่สุด 

คิดเป็นร้อยละ 43.50 และใช้โทรศัพท์มือถือหรือสมาร์ทโฟนเป็นอุปกรณ์ในการเปิดรับเครือข่าย
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สังคมออนไลน์มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 67.75 โดยช่วงเวลาที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ส่ือสารผ่าน               

เครือข่ายสังคมออนไลน์อยู่ในช่วงเวลาระหว่าง 11:01 – 15:00 น. คิดเป็นร้อยละ 36.75 และกลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่ในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ มากกว่า 5 ครั้ง/สัปดาห์ คิดเป็นร้อย

ละ 48.50   ส่วนระยะเวลาที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้เวลาในการเปิดรับเครือข่ายสังคมออนไลน์

ประมาณ 1-2 ชั่วโมง/ครั้ง  คิดเป็นร้อยละ 49.25 โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีจุดประสงค์หลักของ

การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อติดต่อกับครอบครัว/เพื่อน  คิดเป็นร้อยละ 29.25 

	 3. การรบัรูข้อ้มลูขา่วสารสิทธขิองผูส้งูอายตุามพระราชบญัญัตผิูส้งูอาย ุพ.ศ. 2546 (16 ดา้น) 

	 ผลจากการศกึษาการรบัรูข้า่วสารสทิธขิองผูส้งูอายตุามพระราชบญัญตัผิูส้งูอาย ุพ.ศ. 2546 

(16 ด้าน) พบว่า การรับรู้ข้อมูลข่าวสารสิทธิของกลุ่มตัวอย่างโดยรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 

3.56) ซึ่งสามารถแบ่งระดับการรับรู้สิทธิของผู้สูงอายุออกเป็น 4 ระดับ ได้แก่ ระดับการรับรู้มาก

ที่สุด ระดับการรับรู้มากระดับการรับรู้ปานกลาง และระดับการรับรู้น้อย ดังนี้ 

	 • ระดับการรับรู้มากที่สุด  พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ข้อมูลข่าวสารสิทธิของผู้สูงอายุ

ตามพระราชบัญญัติผู้สูงอายุ พ.ศ. 2546 ในระดับมากที่สุด 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านที่ 1 : สิทธิด้าน

การแพทย์และสาธารณสุข  (ค่าเฉลี่ย 4.80)  2) ด้านที่ 11 : สิทธิได้รับการสงเคราะห์เบี้ยยังชีพตาม

ความจำ�เป็นอย่างทั่วถึงและเป็นธรรม (ค่าเฉลี่ย 4.70)   3) ด้านที่ 6 : สิทธิได้รับการช่วยเหลือ                 

ด้านค่าโดยสารยานพาหนะตามความเหมาะสม (ค่าเฉลี่ย 4.64) และ 4) ด้านที่ 8 : สิทธิในการ               

ได้รับการช่วยเหลือผู้สูงอายุซ่ึงได้รับอันตรายจากการถูกทารุณกรรมหรือถูกแสวงหาประโยชน์                   

โดยมิชอบด้วยกฎหมายหรือถูกทอดทิ้ง (ค่าเฉลี่ย 4.61) ตามลำ�ดับ

	 • ระดับการรับรู้มาก   พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ข้อมูลข่าวสารสิทธิของผู้สูงอายุตาม 

พระราชบัญญัติผู้สูงอายุ พ.ศ. 2546 ในระดับมาก 5 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านที่ 5 : สิทธิได้รับการอำ�นวย

ความสะดวกและความปลอดภัยโดยตรงแก่ผู้สูงอายุในอาคาร สถานที่ ยานพาหนะหรือการบริการ

สาธารณะอื่น ๆ (ค่าเฉลี่ย 4.14)   2) ด้านที่ 13. สิทธิด้านการท่องเที่ยว กีฬาและนันทนาการ                       

ตามท่ีคณะกรรมการผู้สูงอายุแห่งชาติประกาศกำ�หนด (ค่าเฉลี่ย 3.91) 3) ด้านที่ 4 : สิทธิใน                  

การพัฒนาตนเองและการมีส่วนร่วมในกิจกรรมทางสังคม การรวมกลุ่มในลักษณะเครือข่ายหรือ

ชุมชน (ค่าเฉลี่ย 3.82) 4) ด้านที่ 2 : สิทธิด้านการศึกษา ศาสนา และข้อมูลข่าวสาร (ค่าเฉลี่ย 3.73) 

และ 5) ด้านที่ 7 : สิทธิได้รับการยกเว้นค่าเข้าชมสถานที่ของรัฐ (ค่าเฉลี่ย 3.48) ตามลำ�ดับ

	 • ระดับการรับรู้ปานกลาง พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ข้อมูลข่าวสารสิทธิของผู้สูงอายุ

ตามพระราชบัญญัติผู้สูงอายุ พ.ศ. 2546 ในระดับปานกลาง 3 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านที่ 10 : สิทธิ               

ได้รับบริการการจัดที่พักอาศัย อาหารและเครื่องนุ่งห่มให้ตามความจำ�เป็นอย่างทั่วถึง (ค่าเฉลี่ย 

3.30) 2) ด้านที่ 12 : สิทธิได้รับการสงเคราะห์ในการจัดการศพตามประเพณี (ค่าเฉลี่ย 2.98) และ 

ด้านที่ 3 : สิทธิด้านการประกอบอาชีพ ฝึกอาชีพที่เหมาะสม (ค่าเฉลี่ย 2.70) ตามลำ�ดับ

	 • ระดับการรับรู้น้อย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ข้อมูลข่าวสารสิทธิของผู้สูงอายุตาม 

พระราชบัญญัติผู้สูงอายุ พ.ศ. 2546 ในระดับน้อย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านที่ 9 : สิทธิด้านการได้รับ 

คำ�แนะนำ�    ปรึกษา ดำ�เนินการอื่นที่เกี่ยวข้องในทางคดี หรือในทางการแก้ไขปัญหาครอบครัว                     

(ค่าเฉลี่ย 2.60) 2) ด้านที่ 15 : สิทธิด้านการลดหย่อนภาษีเงินได้ และการลดหย่อนภาษีให้แก่                     
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ผู้บริจาคทรัพย์สิน เงินให้แก่กองทุนผู้สูงอายุ (ค่าเฉลี่ย 2.55) 3) ด้านที่ 16 : สิทธิด้านกองทุน                             

ผูส้งูอาย ุ(คา่เฉลีย่ 2.53) และ 4) ดา้นท่ี 14 : สทิธด้ิานการได้รับความสะดวกในการเขา้ชมพิพธิภณัฑ ์

โบราณสถาน หอจดหมายเหตแุหง่ชาต ิและการจัดกจิกรรมด้านศาสนา ศลิปะ และวฒันธรรม ตาม

ที่คณะกรรมการผู้สูงอายุแห่งชาติประกาศกำ�หนด (ค่าเฉลี่ย 2.42) ตามลำ�ดับ

อภิปรายผลการวิจัย

	 พฤติกรรมการการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

	 ผลจากการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารสิทธิของผู้สูงอายุจากเครือข่าย  

สังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก (Facebook) มากที่สุด เนื่องจากเฟซบุ๊กเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ได้รับ

ความนิยมจากผู้สูงอายุในประเทศไทย ด้วยคุณลักษณะท่ีสามารถเข้าถึงได้ง่ายและมีวิธีการใช้งาน 

ที่ไม่ยุ่งยาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการใช้และการยอมรับนวัตกรรมสื่อสังคม

ออนไลน์ของกลุ่มผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร” ของดวงทิพย์ เจริญรุกข์ (2563)  ที่ผลการวิจัย

พบว่า เฟซบุ๊กเป็นสื่อสังคมออนไลน์ท่ีกลุ่มตัวอย่างนิยมใช้มากที่สุด และกลุ่มตัวอย่างมีการใช้

โทรศัพท์มือถือหรือสมาร์ทโฟนเป็นอุปกรณ์ในการเปิดรับเครือข่ายสังคมออนไลน์มากที่สุด โดย                  

ผู้สูงอายุนิยมใช้โทรศัพท์มือถือหรือสมาร์ทโฟนเป็นอุปกรณ์ในการเปิดรับเครือข่ายสังคมออนไลน์

มากที่สุด เพราะว่าโทรศัพท์มือถือเป็นอุปกรณ์การสื่อสารที่สะดวกในการพกพา ราคาไม่แพง และ

หาซื้อได้ง่าย ส่วนการท่ีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่สื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์อยู่ในช่วงเวลา

ระหว่าง 11:01 – 15:00 น. โดยมีความถี่ในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ มากกว่า 5 ครั้ง/สัปดาห์

และใช้เวลาในการเปิดรับเครือข่ายสังคมออนไลน์ประมาณ 1-2 ชั่วโมง/ครั้ง สอดคล้องกับงานวิจัย

ของดารุวรรณ ศรีแก้วและคณะ (2564) เรื่อง“การใช้โซเชียลมีเดียของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร 

ประเทศไทย” ที่พบว่า ผู้สูงอายุส่วนใหญ่ใช้โซเชียลมีเดียด้วยโทรศัพท์มือถือสัปดาห์ละมากกว่า                 

5 ครั้ง โดยใช้งานครั้ง 1-2 ชั่วโมง ซึ่งอาจเป็นไปได้ว่า ผู้สูงอายุส่วนใหญ่จะมีเวลาว่างมากใน                             

ช่วงกลางวัน ซึ่งเป็นเวลาที่สมาชิกในครอบครัวคนอื่น ๆ ออกไปทำ�งานหรือไปเรียน จึงทำ�ให้                                        

ผู้สูงอายุรู้สึกอยากจะติดต่อส่ือสารกับผู้อื่นหรือหาข้อมูลต่าง ๆ เพื่อมิให้เกิดความเงียบเหงาหรือ             

เกดิความเบือ่หนา่ยในการดำ�เนนิชวิีตประจำ�วนั นอกจากนัน้ การทีเ่ครือขา่ยสังคมออนไลนเ์ฟซบุก๊

เป็นสื่อที่ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย จึงทำ�ให้การสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก

ของกลุ่มตัวอย่างผู้สูงอายุส่วนใหญ่มีจุดประสงค์หลักเพ่ือติดต่อกับครอบครัว/เพ่ือน ซ่ึงสอดคล้อง

กับงานวิจัยเรื่อง “การรับรู้ประโยชน์ ทัศนคติ และพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ของผู้สูงอายุ”                        

ของธาม วงศ์สรรคกรและคณะ (2023) ที่พบว่า ผู้สูงอายุนอกจากจะใช้สื่อออนไลน์เพื่อแชร์ข้อมูล

ที่เป็นประโยชน์ต่อกันแล้ว ยังใช้สำ�หรับพูดคุยสื่อสารกับเพื่อนและคนในครอบครัวด้วย เนื่องจาก    

ผู้สูงอายุส่วนใหญ่ไม่ได้ทำ�งานทำ�ให้ขาดการติดต่อกับเพื่อน ดังนั้น การสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคม

ออนไลน์จึงเป็นช่องทางในการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับเพื่อน รวมทั้งยังสามารถสร้างความผูกพัน

ให้เกิดข้ึนกับสมาชิกในครอบครัวและส่งข่าวความเคลื่อนไหวถึงญาติพี่น้องที่อยู่ห่างไกลกันได้รับรู้

เรื่องราวระหว่างกันอีกด้วย
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 	 การรับรูข้อ้มลูขา่วสารสทิธขิองผูส้งูอายตุามพระราชบญัญตัผิูส้งูอาย ุพ.ศ. 2546 (16 ดา้น) 

ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์

	 ผลจากการวจิยัพบวา่ การรบัรู้ข้อมลูข่าวสารสิทธขิองผู้สูงอายตุามพระราชบัญญติัผู้สูงอาย ุ

พ.ศ. 2546 (16 ด้าน) ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ผลการศึกษา พบว่า การรับรู้ข้อมูลข่าวสารสิทธิ

ของกลุ่มตัวอย่างโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.40) โดยเมื่อพิจารณาถึงระดับการรับรู้

ข้อมูลข่าวสารสิทธิของผู้สูงอายุฯ สามารถแบ่งระดับการรับรู้ออกเป็น 4 ระดับ ได้แก่ ระดับการรับรู้ 

มากที่สุด ระดับการรับรู้มากระดับการรับรู้ปานกลาง และระดับการรับรู้น้อย ดังนี้ 

	 • ระดับการรับรู้มากที่สุด  พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ข้อมูลข่าวสารสิทธิของผู้สูงอายุ

ตามพระราชบัญญัติผู้สูงอายุ พ.ศ. 2546 ในระดับระดับมากที่สุด 4 ด้าน ได้แก่ 1) สิทธิด้านการ

แพทย์และสาธารณสุข   (ค่าเฉลี่ย 4.80)   2) สิทธิด้านการได้รับการสงเคราะห์เบี้ยยังชีพตาม                     

ความจำ�เป็นอย่างทั่วถึงและเป็นธรรม (ค่าเฉล่ีย 4.70)   3) สิทธิด้านการได้รับการช่วยเหลือด้าน                 

คา่โดยสารยานพาหนะตามความเหมาะสม (คา่เฉลีย่ 4.64) และ 4) สทิธิด้านการได้รบัการชว่ยเหลอื

ผูส้งูอายซุึง่ไดร้บัอนัตรายจากการถกูทารุณกรรมหรือถกูแสวงหาประโยชนโ์ดยมชิอบด้วยกฎหมาย

หรือถูกทอดทิ้ง (ค่าเฉลี่ย 4.61) ตามลำ�ดับ โดยผลการศึกษาของการรับรู้สิทธิระดับการรับรู้                                

มากที่สุดทั้ง 4 ด้าน สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการดูแลสุขภาพตนเองของผู้สูงอายุใน

กรุงเทพมหานคร” ของศิริสุข   นาคะเสนีย์ (2561) ที่พบว่า ผู้สูงอายุมีความต้องการสวัสดิการ                 

ดา้นการรกัษาพยาบาล ดา้นการไดร้บัเบีย้ยงัชพีรายเดือน ดา้นมกีารลดราคาคา่โดยสารตา่ง ๆ   และ

ด้านการช่วยเหลือผู้สูงอายุท่ีได้รับอันตรายจากการทารุณกรรม การทอดทิ้ง และการแสวงหาผล

ประโยชน์มากที่สุด แสดงให้เห็นว่า ผู้สูงอายุมีความสนใจเปิดรับข่าวสารสิทธิด้านการแพทย์และ

สาธารณสุข เนื่องจากผู้สูงอายุเกือบทุกคนมักจะมีปัญหาด้านสุขภาพ มีอาการเจ็บป่วยด้วยโรค                  

ตา่ง ๆ  ทัง้สิน้ ดงันัน้ สทิธดิา้นการแพทยแ์ละสาธารณสุขจึงเปน็ข้อมลูข่าวสารท่ีผู้สูงอายมุคีวามสนใจ

ที่จะเปิดรับข่าวสารและศึกษารายละเอียดเกี่ยวกับสิทธิดังกล่าวเป็นลำ�ดับแรก ส่วนการรับรู้สิทธิ

ด้านการได้รับการสงเคราะห์เบ้ียยังชีพและสิทธิด้านการได้รับการช่วยเหลือด้านค่าโดยสารยาน

พาหนะ กเ็ป็นสทิธท่ีิผูส้งูอายใุหค้วามสำ�คญัและตดิตามขา่วสารอยา่งสม่ําเสมอ เพราะผูส้งูอายสุว่น

ใหญไ่มไ่ดท้ำ�งานแตก่ย็งัมคีา่ใชจ้า่ยในชวีติประจำ�วนัและคา่ใชจ่้ายในการเดินทางไปทำ�กจิวตัรประจำ�

วันต่าง ๆ เช่น ไปพบแพทย์ตามใบนัด ไปพบปะสังสรรค์กับเพื่อน ไปเยี่ยมญาติพี่น้อง หรือการเดิน

ทางท่องเที่ยวด้วยตัวเอง ดังนั้น การได้รับสิทธิการช่วยเหลือด้านค่าใช้จ่ายรายเดือนและสิทธิลด

หย่อนค่าโดยสารยานพาหนะต่าง ๆ จึงเป็นเรื่องที่ผู้สูงอายุให้ความสนใจในระดับมากที่สุด สำ�หรับ

การรับรู้สิทธิในระดับระดับมากท่ีสุดด้านการได้รับการช่วยเหลือผู้สูงอายุซึ่งได้รับอันตรายจากการ                   

ถูกทารุณกรรมหรือถูกแสวงหาประโยชน์โดยมิชอบด้วยกฎหมายหรือถูกทอดท้ิงของผู้สูงอายุน้ัน 

อาจเป็นเพราะผู้สูงอายุส่วนใหญ่ต้องการความมั่นคงปลอดภัยในการดำ�เนินชีวิต และผู้สูงอายุ                

อาจมีความกังวลว่า หากตนเองเกิดได้รับอันตราย หรือถูกทารุณกรรม หรือถูกทอดทิ้ง หรือ                          

ถกูแสวงหาประโยชนจ์ากผูอ้ืน่ ฉะนัน้ ผู้สูงอายจึุงมคีวามสนใจเปดิรับขา่วสารด้านสิทธขิองผู้สูงอายุ

ดังกล่าวในระดับระดับมากท่ีสุด เพราะการรู้ว่าเมื่อผู้สูงอายุประสบปัญหาเหล่านั้น ผู้สูงอายุจะได้

รับสิทธิการช่วยเหลืออย่างไรบ้าง และการได้รู้ว่ามีหน่วยงานใดบ้างที่ผู้สูงอายุ จะต้องไปติดต่อเพื่อ
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ขอความชว่ยเหลอืนัน้ จงึเปน็ขอ้มลูทีส่ำ�คญัและจำ�เปน็ต่อการดำ�รงชวีติของผู้สูงอายไุมย่ิง่หยอ่นไป

กว่าสิทธิด้านการรักษาพยาบาลและสิทธิด้านการได้รับความช่วยเหลือค่าใช้จ่ายต่าง ๆ 

	 • ระดับการรับรู้มาก   พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ข้อมูลข่าวสารสิทธิของผู้สูงอายุตาม 

พระราชบัญญัติผู้สูงอายุ พ.ศ. 2546 ในระดับมาก 5 ด้าน ได้แก่ 1) สิทธิได้รับการอำ�นวยความ

สะดวกและความปลอดภัยโดยตรงแก่ผู้สูงอายุในอาคาร สถานที่ ยานพาหนะหรือการบริการ

สาธารณะอื่น ๆ (ค่าเฉลี่ย 4.14)   2) สิทธิด้านการท่องเที่ยว กีฬาและนันทนาการ ตามที่                                     

คณะกรรมการผู้สูงอายุแห่งชาติประกาศกำ�หนด (ค่าเฉลี่ย 3.91) 3) สิทธิในการพัฒนาตนเองและ

การมีส่วนร่วมในกิจกรรมทางสังคม การรวมกลุ่มในลักษณะเครือข่ายหรือชุมชน (ค่าเฉลี่ย 3.82)     

4) สิทธิด้านการศึกษา ศาสนา และข้อมูลข่าวสาร (ค่าเฉลี่ย 3.73) และ5) สิทธิได้รับการยกเว้น                     

ค่าเข้าชมสถานท่ีของรัฐ (ค่าเฉลี่ย 3.48) ตามลำ�ดับ โดยผลการศึกษาของการรับรู้สิทธิระดับการ               

รบัรูม้ากทัง้ 5 ดา้น สอดคลอ้งกับงานวจิยัเรือ่ง “ความต้องการสวสัดกิารสงัคมของผูส้งูอายใุนองคก์าร

บริหารส่วนตำ�บลศีรษะจระเข้น้อย อำ�เภอบางเสาธง จังหวัดสมุทรปราการ” ของนันทนา อยู่สบาย 

(2557) แสดงให้เห็นว่า ผู้สูงอายุมีความสนใจรับรู้ด้านความปลอดภัยในชีวิตในระดับมาก โดย

ต้องการได้รับสิ่งอำ�นวยความสะดวกในการใช้บริการตามสถานที่สาธารณะต่าง ๆ ให้มีความ                    

เหมาะสมกับสภาพร่างกายของผู้สูงอายุ เพราะมีความกังวลในเรื่องของการเจ็บป่วยจากการ                          

เกดิอบุตัเิหตใุนสถานทีต่า่ง ๆ  นอกจากนัน้ การทีผู้่สูงอายสุว่นใหญม่กีารรับรู้สิทธด้ิานการทอ่งเทีย่ว 

กีฬาและนันทนาการ รวมทัง้สทิธใินการเขา้รว่มกจิกรรมทางสงัคม การเข้ารว่มเปน็สมาชกิของกลุม่

หรือเครือข่ายต่าง ๆ ในระดับมาก แสดงให้เห็นว่า  ผู้สูงอายุชอบที่จะทำ�กิจกรรมต่าง ๆ ร่วมกับ                   

ผูอ้ืน่  ไมช่อบการมชีวีติอยูอ่ยา่งเงยีบเหงาโดยลำ�พัง ดังนัน้ จึงสนใจเปดิรบัข่าวสารและการรับรู้เกีย่ว

กบั การมสีว่นรว่มในกจิกรรมดา้นการกฬีา และนนัทนาการทีช่มุชนเครือขา่ยต่าง ๆ  ได้จัดขึน้ ทำ�ให้

ให้ผู้สูงอายุเกิดการพัฒนาตนเอง อีกท้ังการได้รับรู้ข้อมูลข่าวสารและการเรียนรู้ส่ิงใหม่ ๆ รวมท้ัง

การเดินทางท่องเที่ยวไปในสถานที่ต่าง ๆ  โดยได้รับการยกเว้นค่าเข้าชมสถานที่นั้น จึงเป็นการส่ง

เสริมให้ผู้สูงอายุมีสุขภาพทางกายและสุขภาพทางจิตใจที่ดี ผู้สูงอายุจึงให้ความสนใจรับรู้สิทธิทั้ง                 

4 ด้านในระดับมาก 

	 • ระดับการรับรู้ปานกลาง พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ข้อมูลข่าวสารสิทธิของผู้สูงอายุ

ตามพระราชบัญญัติผู้สูงอายุ พ.ศ. 2546 ในระดับปานกลาง 3 ด้าน ได้แก่ 1) สิทธิได้รับบริการ                 

การจัดที่พักอาศัย อาหารและเครื่องนุ่งห่มให้ตามความจำ�เป็นอย่างทั่วถึง (ค่าเฉลี่ย 3.30) 2) สิทธิ

ได้รับการสงเคราะห์ในการจัดการศพตามประเพณี (ค่าเฉล่ีย 2.98) และ สิทธิด้านการประกอบ

อาชีพ ฝึกอาชีพที่เหมาะสม (ค่าเฉลี่ย 2.70) ตามลำ�ดับ โดยผลการศึกษาของการรับรู้สิทธิระดับ    

การรบัรูป้านกลางทัง้ 3 ดา้น สอดคลอ้งกบังานวจัิยเร่ือง ““การศกึษาความต้องการได้รับสวสัดิการ

สงัคมของผูส้งูอายใุนเขตเทศบาลตำ�บลหัวไทร อำ�เภอหวัไทร จงัหวดันครศรธีรรมราช” ของพระครู

ภัทรปัญญาคุณ (เวียง แซ่อุ้ย) (2560) ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้สูงอายุมีความต้องการได้รับสวัสดิการ

สังคมด้านการสงเคราะห์หรือช่วยเหลือเกี่ยวกับด้านที่อยู่อาศัย  ด้านการจัดงานศพ และด้านการ 

มีงานทำ�และการฝึกอาชีพในระดับปานกลาง แสดงให้เห็นว่า ผู้สูงอายุส่วนหนึ่งยังประสบปัญหา

ด้านเศรษฐกิจ จึงทำ�ให้มีความต้องการได้รับความช่วยเหลือจากภาครัฐ ทั้งทางด้านที่อยู่อาศัย                 
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ดา้นการจดังานศพ และดา้นการมรีายไดจ้ากการทำ�งาน จงึทำ�ให้ผูส้งูอายสุว่นหนึง่มกีารรบัรูข้า่วสาร

สทิธดิา้นทีอ่ยูอ่าศยั  ดา้นการจดังานศพ และด้านการมงีานทำ�และการฝึกอาชพี ในระดับปานกลาง 

ระดบัการรบัรูน้อ้ย พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมกีารรบัรูข้อ้มลูขา่วสารสทิธขิองผูส้งูอายตุามพระราชบญัญตัิ

ผู้สูงอายุ พ.ศ. 2546 ในระดับน้อย 4 ด้าน ได้แก่ 1) สิทธิด้านการได้รับคำ�แนะนำ�  ปรึกษา ดำ�เนิน

การอ่ืนท่ีเกี่ยวข้องในทางคดี หรือในทางการแก้ไขปัญหาครอบครัว (ค่าเฉลี่ย 2.60) 2) สิทธิด้าน                  

การลดหย่อนภาษีเงินได้ และการลดหย่อนภาษีให้แก่ผู้บริจาคทรัพย์สิน เงินให้แก่กองทุนผู้สูงอายุ 

(ค่าเฉลีย่ 2.55) 3) สทิธดิา้นกองทนุผูส้งูอาย ุ(คา่เฉลีย่ 2.53) และ 4) สทิธดิา้นการไดร้บัความสะดวก

ในการเข้าชมพิพิธภัณฑ์ โบราณสถาน หอจดหมายเหตุแห่งชาติ และการจัดกิจกรรมด้านศาสนา 

ศิลปะ และวัฒนธรรม ตามที่คณะกรรมการผู้สูงอายุแห่งชาติประกาศกำ�หนด (ค่าเฉลี่ย 2.42)                          

ตามลำ�ดับ โดยผลการศึกษาของการรับรู้สิทธิระดับการรับรู้น้อยทั้ง 4 ด้าน สอดคล้องกับงานวิจัย

เรื่อง “พฤติกรรมและการรับรู้ข้อมูลข่าวสารสิทธิของผู้สูงอายุผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์” ของ                      

วรชัญา ทพิยม์าลยั (2562) แสดงใหเ้หน็วา่ ผู้สูงอายสุ่วนใหญไ่มค่อ่ยมปีญัหาด้านคดีความและปญัหา

ครอบครัว อาจเป็นเพราะผู้สูงอายุส่วนใหญ่จะอาศัยอยู่กับครอบครัวและมักจะไม่ค่อยประสบกับ

ปัญหาด้านคดีและครอบครัวมากนัก จึงทำ�ให้ผู้สูงอายุส่วนใหญ่ไม่สนใจหรือไม่เห็นถึงความจำ�เป็น

ที่จะต้องรับรู้ถึงสิทธิด้านกระบวนการยุติธรรมดังกล่าว ส่วนการที่ผู้สูงอายุมีการรับรู้สิทธิด้าน                       

การลดหยอ่นภาษีเงนิได้แกผู่ท้ีเ่ลีย้งดแูละการลดหยอ่นภาษใีหแ้กผู่บ้รจิาคทรัพยส์นิ เงนิใหแ้กก่องทนุ

ผูส้งูอายนุอ้ยนัน้ อาจเนือ่งมาจากสทิธใินการลดหยอ่นภาษดัีงกลา่ว เปน็เรือ่งท่ีไมค่อ่ยเกดิประโยชน์

ต่อการดำ�รงชีวิตประจำ�วันของผู้สูงอายุมากนัก ผู้สูงอายุจึงมีการรับรู้สิทธิด้านนี้ในระดับน้อย และ

สำ�หรับการรับรู้สิทธิด้านกองทุนผู้สูงอายุในระดับน้อย อาจเนื่องมาจาก ผู้สูงอายุส่วนใหญ่มักจะมี

สภาพร่างกายที่ไม่เอื้ออำ�นวยต่อการทำ�งานหรือการประกอบอาชีพต่าง ๆ เพราะเป็นวัยที่ต้องการ

พกัผอ่นและพยายามหลกีเลีย่งเรือ่งท่ีทำ�ใหต้้องเกดิความกงัวลใจ จึงไมส่นใจท่ีจะได้รับการสนบัสนนุ

หรือการกู้ยืมเงินจากภาครัฐมาดำ�เนินกิจการหรือธุรกิจต่าง ๆ แม้ว่าจะเป็นการช่วยเหลือให้กู้ยืม

แบบดอกเบี้ยตํ่าก็ตาม

บทสรุป

	 จากการทีป่ระเทศไทยไดเ้ขา้สู่สังคมสูงอายอุยา่งสมบรูณ ์ซ่ึงประเทศไทยได้ใหค้วามสำ�คญั

กับบคุคลทีม่อีายเุกิน 60 ปี บรบูิรณข์ึน้ไปและมสีญัชาตไิทยใหม้สิีทธไิดร้บัการคุม้ครอง การสง่เสรมิ 

และการสนบัสนนุในดา้นตา่ง ๆ  โดยการออกกฎหมายทีใ่หก้ารรบัรองใหผู้ส้งูอายไุดร้บัสทิธปิระโยชน์

เปน็การเฉพาะทีเ่รยีกวา่ “พระราชบญัญตัผิูส้งูอาย ุพ.ศ.2546” เพือ่เปน็กฎหมายรบัรองใหผู้ส้งูอายุ

ได้รับสิทธิประโยชน์ด้านต่าง ๆ 16 ด้าน ซึ่งสรุปได้ดังนี้ (1) ด้านการแพทย์ (2) ด้านการศึกษา                   

(3) ด้านการประกอบอาชีพ (4) ดา้นการพัฒนาตนเอง 5) ด้านการได้รบัความปลอดภยัในอาคารสถาน

ที่ (6) ด้านการได้รับการช่วยเหลือค่าโดยสารยานพาหนะ (7) ด้านการยกเว้นค่าเข้าชมสถานที่ของ

รัฐ (8) ด้านการได้รับการช่วยเหลือจากการถูกทารุณกรรม (9) ด้านการได้รับคำ�แนะนำ�ในทางคดี 

(10) ด้านการได้รับการจัดที่พักอาศัย (11) ด้านการได้รับการสงเคราะห์เบี้ยยังชีพ (12) ด้านการ                 

จัดงานศพ (13) ด้านการท่องเที่ยว (14) ด้านการได้รับความสะดวกในการเข้าชมสถานที่ต่าง ๆ              
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(15) ด้านการลดหย่อนภาษีเงินได้ และ (16) ด้านกองทุนผู้สูงอายุ

	 โดยผลจากการศกึษาพฤตกิรรมการสือ่สารผา่นเครอืขา่ยสงัคมออนไลน ์พบวา่ กลุม่ตวัอยา่ง

มีการเปิดรับข่าวสารสิทธิของผู้สูงอายุจากเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก (Facebook) มากที่สุด 

และใชโ้ทรศพัทม์อืถอืหรอืสมารท์โฟนเปน็อปุกรณใ์นการส่ือสารออนไลนม์ากท่ีสุด โดยกลุ่มตัวอยา่ง

ส่วนใหญ่มีการใช้ส่ือออนไลน์ในช่วงเวลาระหว่าง 11:01 – 15:00 น. และมีความถ่ีในการใช้                          

เครือข่ายสังคมออนไลน์ มากกว่า 5 ครั้ง/สัปดาห์ และใช้เวลาในการสื่อสารออนไลน์ประมาณ                      

1-2 ชัว่โมง/ครัง้ โดยกลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญม่จีดุประสงคห์ลกัของการใชเ้ครือขา่ยสงัคมออนไลน์เพือ่

ติดต่อกับครอบครัว/เพื่อน  

	  ส่วนผลจากการศึกษาการรับรู้ข่าวสารสิทธิประโยชน์ตามพระราชบัญญัติผู้สูงอายุ                                

พ.ศ. 2546 ของกลุ่มตัวอย่าง โดยรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.56) โดยมีการรับรู้สิทธิประโยชน์

ในระดับมากที่สุด 4 ด้าน (ได้แก่ สิทธิด้านการแพทย์ สิทธิด้านการได้รับการสงเคราะห์เบี้ยยังชีพ 

สิทธิด้านการได้รับการช่วยเหลือค่าโดยสารยานพาหนะ และสิทธิด้านการได้รับการช่วยเหลือจาก

การถูกทารุณกรรม) มีการรับรู้ในระดับมาก 5 ด้าน (ได้แก่ สิทธิด้านการได้รับความปลอดภัยใน

อาคารสถานที ่สทิธด้ิานการทอ่งเทีย่ว สทิธด้ิานการพฒันาตนเอง สทิธดิา้นการศกึษา และสทิธดิา้น

การยกเว้นค่าเข้าชมสถานที่ของรัฐ)  มีการรับรู้ในระดับปานกลาง 3 ด้าน (ได้แก่ สิทธิด้านการได้รับ

การจดัทีพ่กัอาศยั สทิธดิา้นการจดังานศพ และสทิธดิา้นการประกอบอาชพี) และ มกีารรบัรูใ้นระดับ

น้อย 4 ด้าน (ได้แก่ สิทธิด้านการได้รับคำ�แนะนำ�ในทางคดี สิทธิด้านการลดหย่อนภาษีเงินได้ สิทธิ

ด้านกองทุนผู้สูงอายุ และสิทธิด้านการได้รับความสะดวกในการเข้าชมสถานที่ต่าง ๆ)

	 ซึ่งผลจากการศึกษาครั้งนี้ที่พบว่ากลุ่มตัวอย่างผูสูงอายุที่อาศัยอยู่ในเขตเทศบาลตำ�บล                        

บางเมืองใหม่มีการรับรู้ถึงสิทธิที่เก่ียวข้องกับการพัฒนาคุณภาพชีวิตทางด้านการได้รับคำ�แนะนำ�        

ในทางคด ีดา้นการลดหยอ่นภาษเีงนิได ้ดา้นกองทนุผูส้งูอาย ุและดา้นการไดร้บัความสะดวกในการ

เข้าชมสถานที่ต่าง ๆ ในระดับน้อยนั้น แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างผูสูงอายุฯยังไม่มีความรู้                             

ความเข้าใจเกี่ยวกับการได้รับสิทธิประโยชน์ด้านการได้รับความช่วยเหลือเกี่ยวกับการลงทุนเพื่อ

ประกอบอาชีพและการได้รับสิทธิการลดหย่อนภาษีเงินได้ของผู้สูงอายุ ดังนั้น หน่วยงานที่มีหน้าที่

เกีย่วขอ้งกับภารกจิดงักล่าวจงึควรเรง่ดำ�เนนิการประชาสมัพนัธเ์ชงิรุก เพือ่ใหผู้สงูอายุไดร้บัรูถ้งึสทิธิ

ประโยชน์ด้านนี้ให้มากยิ่งข้ึน อันจะนำ�มาซ่ึงการมีคุณภาพชีวิตที่ทางด้านเศรษฐกิจที่ดีขึ้นของ                 

ผู้สูงอายุต่อไป   

 

ข้อเสนอแนะ	

	 1. ข้อเสนอแนะจากงานวิจัยในครั้งนี้

	 ผลจากการศึกษาที่พบว่า ผู้สูงอายุมีการรับรู้ข้อมูลข่าวสารสิทธิตามพระราชบัญญัติ                                              

ผู้สูงอายุ พ.ศ. 2546 ในระดับน้อย 4 ด้าน ได้แก่ ได้แก่ (1) ด้านที่ 9 : สิทธิด้านการได้รับคำ�แนะนำ�  

ปรึกษา ดำ�เนินการอื่นที่เกี่ยวข้องในทางคดี หรือในทางการแก้ไขปัญหาครอบครัว (ค่าเฉลี่ย 2.60) 

(2) ด้านที่ 15 : สิทธิด้านการลดหย่อนภาษีเงินได้ และการลดหย่อนภาษีให้แก่ผู้บริจาคทรัพย์สิน 

เงินให้แก่กองทุนผู้สูงอายุ (ค่าเฉลี่ย 2.55) (3) ด้านที่ 16 : สิทธิด้านกองทุนผู้สูงอายุ (ค่าเฉลี่ย 2.53) 
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และ (4) ด้านที่ 14 : สิทธิด้านการได้รับความสะดวกในการเข้าชมพิพิธภัณฑ์ โบราณสถาน                                      

หอจดหมายเหตแุหง่ชาต ิและการจดักจิกรรมด้านศาสนา ศลิปะ และวฒันธรรม ตามทีค่ณะกรรมการ

ผู้สูงอายุแห่งชาติประกาศกำ�หนด (ค่าเฉลี่ย 2.42) ตามลำ�ดับ เนื่องจากสิทธิของผู้สูงอายุทุกด้าน

ล้วนเป็นสิ่งที่มีประโยชน์ทั้งต่อผู้สูงอายุและผู้ที่ดูแลผู้สูงอายุ การที่ผู้สูงอายุตระหนักรู้ถึงสิทธิใน                         

ทกุดา้นเป็นอยา่งดแีละสามารถใชส้ทิธเิหลา่นัน้ไดอ้ยา่งครบถว้น จะสง่ผลให้ผู้สูงอายมุคีณุภาพชวีติ

ด้านต่าง ๆ ที่ดีขึ้น ดังนั้น หน่วยงานที่เกี่ยวข้องจึงควรมีการเร่งดำ�เนินการประชาสัมพันธ์ด้าน                        

สิทธิต่าง ๆ ที่ผู้สูงอายุมีการรับรู้และมีความเข้าใจในระดับน้อยดังกล่าว เพื่อให้ผู้สูงอายุเกิดการรับรู้

และมีความเข้าใจในการใช้ประโยชน์ของสิทธิดังกล่าวมากยิ่งขึ้น อันจะนำ�มาซึ่งคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น

ของผู้สูงอายุในสังคมไทยต่อไป  

	  

	 2. ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป

	 กลุม่ตวัอยา่งของการวจิยัครัง้นีเ้ปน็ผูส้งูอายทุีอ่าศยัอยูเ่ฉพาะในเขตเทศบาลตำ�บลบางเมอืง 

อำ�เภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการเท่านั้น ดังนั้น จึงควรมีการศึกษาวิจัยการรับรู้สิทธิของผู้สูงอายุ

ในเขตพื้นที่อื่น ๆ เพื่อศึกษาข้อมูลและเปรียบเทียบการรับรู้สิทธิของผู้สูงอายุตามพระราชบัญญัติ                

ผู้สูงอายุ พ.ศ. 2546 ในบริบททางสังคมที่แตกต่างกัน ซ่ึงจะได้ผลการศึกษาที่สามารถนำ�มาใช้

ประโยชน์สำ�หรับหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องต่าง ๆ ในการวางแผนดำ�เนินงานประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับ                 

การรับรู้สิทธิของผู้สูงอายุให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น
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The Analysis of Content Design for Digital Marketing Communications:  
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บทคัดย่อ

	 	 งานวิจัยครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงทดลอง เรื่องการออกแบบคอนเทนต์เพื่อใช้

ในการสื่อสารการตลาดดิจิทัล เฟซบุ๊กแฟนเพจข้าวโพด NK ประเทศไทย โดย

วัตถุประสงค์การวิจัยดังนี้ 1) เพื่อศึกษา Mock Up Content สำ�หรับรูปแบบการ

ตลาดเชงิเนือ้หา (Content Marketing) ทีม่ปีระสทิธผิล และมสีว่นช่วยกระตุน้ความ

สนใจของกลุ่มเป้าหมายให้เกิดการเข้าชมเนื้อหา 2) เพ่ือศึกษาวิธีการนำ�เสนอ                      

Content Marketing ผ่าน Mock Up เพื่อกระตุ้นความสนใจ โดยการนำ�เสนอรูป

แบบคอนเทนต์ ที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น และ 3) เพื่อเขียนข้อเสนอ

แนะในการพัฒนาคอนเทนต์สำ�หรับเฟซบุ๊กเพจข้าวโพด NK ประเทศไทย

	 	 การเก็บรวบรวมข้อมูลใช้การทำ� Mock Up Content ในรูปแบบปฏิทิน

รวม 12 เดือน จำ�นวน 28 คอนเทนต์เพื่อนำ�ไปสัมภาษณ์เชิงลึกเกษตรกรที่มีความ

เช่ียวชาญในการปลูกข้าวโพดอาหารสัตว์ ระยะเวลาเก็บข้อมูลเริ่มตั้งแต่ 1 สิงหคม 

2565 - 31 กรกฎาคม 2566 ระยะเวลารวม 12 เดือน เพื่อให้เห็นการเปรียบเทียบ

ประสทิธผิลของการทำ� Content จรงิ ผูว้จิยัได้นำ�ตัวอยา่ง Content ทีเ่กษตรกรสว่น

ใหญ่เลือกใน Mock Up Content ไปโพสต์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ข้าวโพด NK
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ประเทศไทย โดยเก็บข้อมูลจากการเผยแพร่ Content VDO จำ�นวน 2 คอนเทนต์ ผลการทดลอง                  

พบว่า การทำ� Mock Up Content สำ�หรับรูปแบบการตลาดเชิงเนื้อหา การทำ�คอนเทนต์รูปแบบ

วิดีโอคลิป ที่ถ่ายทอดเรื่องราวโดยให้ Key Farmer เป็นหลักในการนำ�เสนอ โดย Key Farmer                   

มีส่วนร่วมในการสร้างสรรค์เนื้อหา เช่น การใช้คำ�ถาม Q&A ท้ายคลิป การให้เกษตรกรที่เป็นที่รู้จัก

ในพ้ืนที่มาร่วมทำ�คอนเทนต์ ก็จะสามารถดึงดูดผู้ชมได้มากข้ึน เห็นได้ว่าการมีส่วนร่วมโดยการ                      

กดถกูใจ การแสดงความคดิเหน็ และการแชร์ของเพจเพิม่มากขึน้ และจะสามารถทำ�คอนเทนตเ์พือ่

ทำ�แคมเปญโฆษณาในเพจครั้งต่อไป

คำ�สำ�คัญ: การออกแบบคอนเทนต์, ผู้นำ�เกษตรกร, การตลาดเชิงเนื้อหา, บันไดแห่งการมีส่วนร่วม

Abstract

	 This research was an experimental study on the analysis of content design 

for digital marketing communications: ‘Thailand NK Corn’ Facebook Fanpage. The 

research objectives were as follows: 1) To develop mock-up content for a content 

marketing format that effectively stimulated the target audience's interest in viewing 

the content, 2) To study the presentation of content marketing through mock-ups, 

aiming to stimulate interest by presenting content format to reach a broader target 

group, and 3) To provide suggestions for developing content for the 'Thailand NK 

Corn' Facebook page.

              Data was collected by creating mock-up content in a 12-month calendar 

format, amounting to 28 pieces of content. This was done to conduct in-depth                       

interviews with farmers who specialize in feed corn cultivation. The data collection 

spanned from September 1, 2022, to July 31, 2023, totaling 11 months. To compare 

the effectiveness of the actual content creation, the researcher posted sample                

content that most farmers preferred from the mock-up content on the ‘Thailand NK 

Corn’ Facebook fan page. The data collection included the release of two video 

content pieces. The experimental results indicated that creating mock-up content 

for content marketing in the form of video clips that tell stories with key farmers as 

the central presenters, and using a presentation style that emphasizes farmer engagement. 

This approach can encourage the user group to become co-creators of content.                            

Involving key farmers in content creation, such as including Q&A segments at the end 

of clips and collaborating with well-known local farmers can attract more viewers. 

It's evident that engagement through likes, comments, and shares on the page                         

increased, and content can be created for advertising campaigns on the page in the 

future.
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บทนำ�

	 หากกลา่วถึงเศรษฐกจิเกษตรแลว้มอีตุสาหกรรมหนึง่ทีเ่ก่ียวขอ้งกบัการเกษตรโดยตรงกค็อื

อุตสาหกรรมอาหารสัตว์ ส่วนประกอบหลักในอุตสาหกรรมก็คือ ข้าวโพดเลี้ยงสัตว์ที่นับเป็นพืช

เศรษฐกิจที่มีบทบาทสำ�คัญยิ่งต่อประเทศไทย เพราะเป็นวัตถุดิบหลักในอุตสาหกรรมอาหารสัตว์ 

แต่ทุกวันนี้ประเทศไทยยังคงผลิตข้าวโพดเลี้ยงสัตว์ได้ไม่เพียงพอต่อความต้องการใช้ที่มีอัตราการ

ขยายตัวเพิ่มสูงข้ึนทุกปี จึงต้องพึ่งพาการนำ�เข้าวัตถุดิบทดแทน เช่น ข้าวสาลี และนำ�เข้าเมล็ด

ข้าวโพดเลี้ยงสัตว์จากต่างประเทศ (ศูนย์สารสนเทศการเกษตร, 2564)

	 เนื่องจากบริษัทซินเจนทาซีดส์ (ประเทศไทย) จำ�กัด มีการเติบโตทางธุรกิจเมล็ดพันธุ์ และ

ตอ้งการสว่นแบง่ทางการตลาดของธรุกจิเมลด็พนัธุใ์หม้ากทีส่ดุ บรษัิทจงึเลง็เหน็โอกาสการใหเ้มลด็

พันธุ์ได้ออกสู่ตลาดให้มากที่สุด และมีเกษตรกรที่ใช้พันธุ์ข้าวโพด NK อย่างแพร่หลาย เพ่ือที่จะ

สามารถเป็นกระบอกเสียงให้แบรนด์ได้ บริษัทได้ให้ความสำ�คัญกับการทำ�กิจกรรมกับเกษตรกร                     

ให้ครอบคลุมทุกพื้นที่ของการปลูกข้าวโพด โดยมีเกษตรกรเป็นหัวใจหลักของการทำ�กิจกรรม และ

ได้กำ�หนดให้พนักงานทำ�  Growers contact ให้ได้ตามเป้าหมายที่กำ�หนดเพื่อให้เมล็ดพันธุ์เป็น                    

ที่รู้จักของเกษตรกรให้ได้มากที่สุด แต่จะทำ�อย่างไรเมื่อพนักงานมีอยู่อย่างจำ�กัด พนักงานจึงหา                 

วธิกีารทีจ่ะสามารถทำ�กจิกรรมและสือ่สารกบัเกษตรกรไดอ้ยา่งทัว่ถงึจึงเริม่มกีารเสาะหาเกษตรกร

ที่มีการผลิตข้าวโพดที่มีจำ�นวนไร่สูง หรือผู้ที่ทำ�ไร่ประสบความสำ�เร็จ เป็นที่น่าเชื่อถือของชุมชน 

หรือที่เราเรียกกันว่า Key Farmer นั่นเอง

	 นายคงศึก บัวบาน อาศัยอยู่ที่อำ�เภอคลองหาด จังหวัดสระแก้ว ประกอบอาชีพเกษตรกร 

มากกว่า 15 ปี เล่าว่าการทำ�อาชีพเกษตรกรไม่ง่ายอย่างที่คิด เพราะขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายอย่าง                     

ทั้งสภาพดินฟ้าอากาศ การปลูกข้าวโพดก็อาศัยการลองผิดลองถูก เคยใช้พันธุ์ข้าวโพดมาหลาก

หลาย แต่ผลผลิตที่ได้ยังไม่เป็นที่น่าพอใจ จนวันหนึ่งได้พบพนักงานของบริษัทข้าวโพด NK เข้ามา

ทีบ่า้นไดพู้ดคยุ และขอทำ�แปลงทดลองขา้วโพดพันธุใ์หมข่อง NK เมือ่ถงึคราวเกบ็เกีย่วพบวา่ขา้วโพด

พันธุ์ใหม่ของ NK ให้ผลผลิตที่สูงกว่าข้าวโพดพันธุ์อื่น ๆ  ที่เคยปลูกมา นายคงศึก บัวบาน เกิดความ

ประทบัใจกบัแบรนดม์าก อกีทัง้ยงัมพีนกังานในพืน้ทีไ่ด้เข้ามาติดตอ่อยา่งสมํา่เสมอ จงึเกดิเปน็ความ

คุ้นเคย และเมื่อ นายคงศึก บัวบาน มีงานรื่นเริงที่บ้าน อาทิเช่น งานทำ�บุญ งานบวช หรืออื่น ๆ 

นายคงศึก บัวบาน จะเชิญพนักงานมาร่วมงานอยู่เสมอ ความผูกพันสนิทสนมกันระหว่างพนักงาน

กับ นายคงศึก บัวบาน ทำ�ให้การติดต่อสื่อสารกันง่ายมากขึ้น พนักงานในพื้นที่จึงเล็งเห็นถึงความ

สัมพนัธ์อนัด ีและเปน็โอกาสทีจ่ะไดน้ำ�เสนอพนัธุข์า้วโพดใหม ่ๆ  เขา้ไปในพืน้ทีจ่งึไดต้ดิตอ่นายคงศึก 

บัวบาน เพื่อขอพื้นที่ไร่เป็นศูนย์การเรียนรู้ซินเจนทา เพื่อการทดลองพันธุ์ข้าวโพด แนะนำ�ข้าวโพด

พันธุ์ใหม่ และสามารถใช้ประโยชน์จากแปลงเพื่อการจัดงานประชุม ให้เกษตรกรท่านอื่นได้เข้ามา

เรียนรู้วิธีการปลูกข้าวโพดเพื่อให้ได้ผลผลิตที่ดี ในงานมีกิจกรรมความรู้มากมายแบ่งเป็นสถานีต่าง ๆ  

อาทิ สถานีความงอก เรียนรู้เรื่องพันธุ์ เป็นต้น ทั้งนี้ในสถานีเรื่องพันธุ์ นายคงศึก บัวบาน จะเป็น 

Key farmer ท่ีจะมา Review ความประทับใจเมื่อได้ทดลองปลูกข้าวโพดพันธุ์ใหม่ ทั้งนี้เพื่อให้
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เกษตรกรท่านอ่ืนเกิดความเช่ือมั่น และสนใจข้าวโพดพันธุ์ใหม่ที่จะขายต่อไป “ปัจจุบันพ่ีแสงเป็น

เถ้าแก่ขายเมล็ดพันธุ์ข้าวโพด NK และมีบริการรถหยอดข้าวโพดให้ชาวไร่ โดยได้นำ�พันธุ์ข้าวโพด 

NK ไปปลูกให้ชาวไร่ท่านอื่น ๆ”

	 ในปี 2019 ได้เกิดการระบาดของโควิด-19 ท่ีรุนแรงทำ�ให้รัฐบาลประกาศให้งดการทำ�

กิจกรรม ประชุม หรือกฎการเว้นระยะห่าง ทำ�ให้ได้งดการจัดกิจกรรมในพื้นที่ร่วมกับเกษตรกร               

แต่จะทำ�อย่างไรให้บริษัทสามารถสื่อสาร และเกษตรกรสามารถเข้าถึงบริษัทได้ดังเดิม บริษัทจึงได้

มองเห็นช่องทางโซเชียลมีเดียท่ีมีเพจ Facebook ของบริษัทอยู่แล้ว และเน้นการสื่อสารโดยการ

ไลฟ์สด 

	 เมื่อมีการผ่อนปรนจากทางภาครัฐให้มีการรวมกลุ่มกันได้เฉพาะในบางพื้นท่ีท่ีไม่มี                                 

การระบาดของโควดิ-19 บรษัิทจงึทำ�กจิกรรมในพืน้ทีด่งัเดมิ และไดเ้ก็บภาพบรรยากาศมาโพสตล์ง

ในเพจเรื่อยมา ทำ�ให้มียอดผู้ติดตามในเพจเพิ่มขึ้นจำ�นวนมาก ปัจจุบันมีผู้ติดตามเพจอยู่ที่ 13,825 

คน จากจำ�นวนผูต้ดิตามทีเ่พิม่ขึน้ในเพจ ทำ�ใหผู้ว้จัิยสังเกตเหน็พฤติกรรมของผู้บริโภคทีเ่ร่ิมเปล่ียน

ไปมีการใช้โซเชียลมีเดียท่ีเพิ่มมากขึ้น และปัจจุบันการส่ือสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้รับ           

ความนิยมเป็นอย่างมาก โดยสังเกตได้จากการใช้งานบนเฟซบุ๊กเพิ่มมากขึ้น ซึ่งจากการรายงานผล

การสำ�รวจพฤติกรรมผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยปี 2565 พบว่า ปี 2564 มีจำ�นวนผู้ใช้งาน

อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย 52.2 ล้านคน หรือคิดเป็น 79.3% ของประชากรไทยทั้งประเทศที่มี

จำ�นวน 66.2 ล้านคน เพิ่มขึ้นปีละ 3.6 ล้านคน โดยเฉลี่ย แสดงให้เห็นว่า ปัจจุบันประชากรไทยมี

การใชง้านอนิเทอรเ์นต็กนัอยา่งแพรห่ลาย และมแีนวโนม้ของผูใ้ชอ้นิเทอรเ์นต็ทีเ่พิม่ขึน้ แพลตฟอรม์

ตา่ง ๆ  บนโลกออนไลนก์อ็อกแบบมาให้ใชง้านได้ง่าย และสะดวกพร้อมกบัปรับรูปลักษณใ์หน้า่สนใจ 

ดงึดดูผู้บรโิภคเขา้ใชง้านไดง้า่ยอยูต่ลอดเวลา ทำ�ให้การซือ้ขายบนโลกออนไลนเ์ปน็ไปอยา่งงา่ยดาย

พร้อมตอบโจทย์พฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบัน

	 จากรายละเอียดข้างต้น ที่แสดงให้เห็นถึงการเจริญเติบโตของเศรษฐกิจในหลายด้าน                   

รวมถงึด้านการเกษตร และความตอ้งการใชข้า้วโพดเล้ียงสตัวท์ีส่งูขึน้ พรอ้มกบักระแสของผูบ้ริโภค

ทีเ่คลือ่นยา้ยเขา้สูโ่ลกของดจิทิลัมากขึน้ ผูว้จัิยจึงสนใจทีจ่ะศกึษาและออกแบบคอนเทนต์เพ่ือใชใ้น

การส่ือสารการตลาดดจิทัิล กรณีศกึษาเพจ ขา้วโพด NK ประเทศไทย เพือ่เปน็แนวทางในการพัฒนา

รูปแบบการสื่อสารต่อไป

วัตถุประสงค์

	 1. เพื่อศึกษา Mock Up Content สำ�หรับรูปแบบการตลาดเชิงเนื้อหา (Content 

Marketing) ที่มีประสิทธิผล และมีส่วนช่วยกระตุ้นความสนใจของกลุ่มเป้าหมายให้เกิดการเข้าชม

เนื้อหา

	 2. เพื่อศึกษาวิธีการนำ�เสนอ Content Marketing ผ่าน Mock Up ที่กระตุ้นความสนใจ 

โดยการนำ�เสนอรูปแบบคอนเทนต์ ให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น

	 3. เพือ่เขยีนขอ้เสนอแนะในการพัฒนาคอนเทนตส์ำ�หรบัเฟซบุก๊เพจขา้วโพด NK ประเทศไทย
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ขอบเขตของการวิจัย

	 การวเิคราะหก์ารออกแบบคอนเทนต์เพ่ือใชใ้นการส่ือสารการตลาดดิจิทัล เฟซบุก๊แฟนเพจ

ขา้วโพด NK ประเทศไทย เน่ืองจากเปน็บรษิทัทีใ่ชส้ือ่สงัคมออนไลนใ์นการสือ่สารในปจัจบุนั สำ�หรบั

งานวิจัยนี้จะเน้นไปที่สื่อสังคมออนไลน์ Facebook ในการทำ�วิจัย

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 แนวคิดเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด

	 ปัจจุบันโลกออนไลน์มีผลต่อการใช้ชีวิตของคนเราอย่างมากถ้าสังเกตจากพฤติกรรมของ               

ผู้บริโภคจะเห็นได้ว่ามีการใช้สื่อออนไลน์ในชีวิตประจำ�วันเพิ่มมากขึ้นเห็นได้จากการปรับเปลี่ยน

ระบบการขายสินค้าผ่านหน้าร้านมาเป็นวิธีการขายสินค้าออนไลน์ร้านค้าที่ขายสินค้าบน          

E-Commerce เริ่มมีการศึกษาและเรียนรู้เกี่ยวกับการทำ�ธุรกิจออนไลน์ เฟซบุ๊ก คือแพลตฟอร์ม                

ที่ได้รับความนิยม และใช้กันบนโลกออนไลน์เป็นอย่างมาก ผู้คนเรียนรู้ได้เร็วแล้วเข้าถึงได้ง่าย 

ประชากรจากทั่วทุกมุมโลกสามารถเชื่อมโยง และติดต่อกันได้ ณ เวลานั้นๆ กลยุทธ์ทางการตลาด

จึงเป็นเรื่องที่สำ�คัญของการดำ�เนินธุรกิจ เจ้าของธุรกิจต้องรู้ข้อดี ข้อได้เปรียบ และสร้างความ                      

แตกตา่งทางธรุกจิ เพือ่ใหเ้กดิขอ้ไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัทีเ่หนอืกวา่คูแ่ขง่อยูเ่สมอ ดงัคำ�กลา่วของ 

Porter “หมายถงึการเลอืกกลุม่ของกจิกรรมทีม่คีวามแตกต่างอยา่งจงใจเพ่ือนำ�เสนอส่วนผสมของ

คุณค่าที่มีเอกลักษ์เป็นของตนเอง” Barwise, P. (2564)

	 Content Marketing คือ กลยุทธ์ทางการตลาดที่เน้นการสร้างสรรค์และนำ�เสนอส่ิงท่ีมี 

“คุณค่า” และสอดคล้องกันอย่างสมํ่าเสมอ เพื่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย หรือกลุ่มลูกค้าไว้ตาม                   

จุดประสงค์ทางการตลาดต่างๆ เช่น การสร้างการรับรู้ การสร้างการมีส่วนร่วม การเพิ่มยอดขาย

ออนไลน์ และสุดท้าย Content Marketing มักจะเป็นสิ่งที่ทำ�เพื่อขับเคลื่อนองค์กร ไม่ว่าจะเป็น 

ภาพลักษณ์ ความสัมพันธ์กับลูกค้าและกำ�ไร

	 แนวคิดเรื่องบันไดแห่งการมีส่วนร่วม (The Ladder of Engagement)

	 Acar และ Puntoni, 2016 (อ้างถึงใน Sweeney, 2017)  กล่าวถึงแบบจำ�ลองเรื่องบันได

แหง่การมสีว่นรว่มเป็นแบบจำ�ลองท่ีสรา้งเรือ่งการตระหนกัรู ้การพฒันาความสนใจสนิคา้และบรกิาร 

และพฒันาความชืน่ชอบไปยงัการซือ้สินคา้และบริการ กจิกรรมการซ้ือต้องทำ�ใหเ้กดิประสบการณ์

ทีด่ต่ีอผูบ้ริโภคเพือ่พฒันาใหเ้กดิความภักดีในแบรนด์ดังกลา่ว แมว้า่จดุต้ังต้นจะเกดิจากการโฆษณา

และการส่งเสริมการขายก็ตามผู้บริโภคต้องได้รับจากแบรนด์เพิ่มมากขึ้นในอนาคตเม่ือผู้บริโภค

แนะนำ�แบรนด์น้ีให้กับผู้บริโภคคนอื่น ๆโดยมีลำ�ดับตั้งแต่การสร้างการตระหนักรู้ การสร้างความ

สนใจ การปฏิสมัพนัธ์ การมสีว่นรว่ม จนไปถงึการบอกต่อหรอืการสรา้งความนา่เชือ่ถอืใหก้บัแบรนด์
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วิธีการศึกษา

	 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research Method)                                                  

ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งประกอบไปด้วยการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) ในการ                      

นำ�เสนอรูปแบบคอนเทนท์แบบวิดีโอ และใช้การสัมภาษณ์เกษตรกรจำ�นวน 10 รายเพื่อเป็นข้อมูล

ในการออกแบบคอนเทนต์  ทั้งนี้ผู้วิจัยจัดทำ�แบบจำ�ลอง Mock Up ที่ให้ความรู้ทั่วไปของการปลูก

ข้าวโพด ซึ่งผู้วิจัยหยิบประเด็นเรื่องราวที่เกิดจากปัญหาการปลูกข้าวโพดที่เกษตรกรได้พบเจอ                        

ในการทำ�ข้าวโพดในแต่ละรอบฤดูการปลูก เมื่อเข้าใจถึงปัญหาดังกล่าวแล้วได้นำ�มาถ่ายทอด                        

เรื่องราว ผ่านปฎิทิน Content ตลอดดทั้ง 12 เดือน ซึ่งได้จากแหล่งข้อมูล 2 ประเภท 

	 1. ข้อมูลปฐมภูมิ (primary data) บริษัท ซินเจนทา ซีดส์ (ประเทศไทย) เป็นผู้ผลิต และ

จำ�หน่ายเมล็ดพันธุ์ข้าวโพดลูกผสม โดยมีสถานีวิจัย และโรงงานผลิต พร้อมทั้งตรวจสอบคุณภาพ

ของเมล็ดภัณฑ์ เพื่อทำ�การส่งมอบให้กับเกษตรกรผู้ปลูกข้าวโพดเลี้ยงสัตว์ต่อไป

	 2. ข้อมูลทติยภูมิ (secondary data) ผู้วิจัยค้นคว้าข้อมูลเพ่ิมเติมท่ีเกี่ยวข้องผ่านการ

สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview)   เป็นเกษตรกรที่มีความเชี่ยวชาญในการปลูกข้าวโพด                     

อาหารสัตว์ มีประสบการณ์ทำ�เกษตรหลายประเภท ซึ่งไม่ต่ํากว่า 10 ปี มีความคลุกคลีกับการ                       

ทำ�ไร่มาเป็นอย่างดี มีการใช้สินค้าของบริษัทในทุก ๆ  ปี และติดตาม Facebook Page ของแบรนด์

มาอย่างต่อเนื่อง 

	 จากการสัมภาษณ์เกษตรกร 10 ราย ในพื้นที่ที่มีการปลูกข้าวโพดลำ�ดับต้น ๆ ของ

ประเทศไทย โดยได้แก่จังหวัดดังต่อไปนี้ เชียงราย ศรีสะเกษ อุบลราชธานี น่าน เพชรบูรณ์ ลพบุรี 

สระบุรี นครราชสีมา และสระแก้ว เมื่อได้ข้อมูลจากแหล่งข้อมูลเบื้องต้นแล้ว Content ที่ได้จัดทำ�

ขึ้นเพื่อไปสัมภาษณ์เกษตรกรว่า เกษตรกรเกิดความสนใจกับ Content ที่จัดทำ�ขึ้นมากน้อยเพียง

ใด ซึ่งผู้วิจัยได้นำ�ตัวอย่างคอนเทนต์ที่เกษตรกรให้ความสนใจมากที่สุด 2 ตัวอย่างเพื่อเป็นแนวทาง

ในการนำ�ไปปฏิบัติได้จริงในช่องทางการสื่อสารเพจ Facebook ในอนาคต มีระยะเวลาในการเก็บ

ข้อมูลเริ่มตั้งแต่ 1 สิงหาคม 2565-31 กรกฎาคม 2566 ระยะเวลารวม 12 เดือน

ตารางที่ 1 ตารางแสดง Mock Up Content ตัวอย่าง 2 คอนเทนต์ จากจำ�นวนคอนเทนต์ทั้งหมด 

28 Content

เดือน

มกราคม 

- ธันวาคม

Content 

Always on

รูปแบบและวัตถุประสงค์

ของคอนเทนต์

• ชื่อคอนเทนต์ 

NKบุกไร่

• รูปแบบคอนเทนต์  

คลิปวิดีโอ

วิธีการเล่าเรื่อง

NK จะพาไปบุกไร่ข้าวโพด

ที่ ไหน มาติดตามกันเลย 

ตอนนีเ้รากอ็ยูก่นัทีอ่ำ�เภอวงั

นํา้เขียวเกษตรกำ�ลังสำ�รวจ

แปลง NK7321 ไปดูกันว่ามี

ความยาว

(นาที)

4-5 นาที
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รูปแบบและวัตถุประสงค์

ของคอนเทนต์

 

• วัตถุประสงค์ - เพื่อสร้าง

การรับร

• ชื่อคอนเทนต์ -“ผมไม่เล็ก

นะครับ”

• รูปแบบคอนเทนต์-คลิป

วิดีโอ

• วัตถุประสงค์ - เพ่ือสร้าง

การรับรู้ ให้กับเกษตรกร

เข้าใจถึงขนาดเมล็ดพันธุ์

ข้าวโพดที่แตกต่างกันแต่ให้

ผลผลิตที่ไม่แตกต่างกัน

วิธีการเล่าเรื่อง

วิธีการจัดการแปลงอย่างไร 

- รีวิวความประทับใจ

- แนะนำ�ให้ใช้พันธุ์ให้เหมาะ

กับพื้นที่ 

- มีกิจกรรมแจกของรางวัล

ผ่านการเล่นเกมส์จากเพจ

ล งพื้ น ที่ สั ม ภ า ษณ์ ก ลุ่ ม

เกษตรกรผู้ปลูกข้าวโพด

เลี้ยงสัตว์ เพื่อให้ได้มาซ่ึง

ปัญหาท่ีเกษตรกรพบเจอ 

การมีความเชื่อของเกษตร

บางกลุม่เกีย่วกบัการใชเ้มลด็

พันธุ์ข้าวโพดขนาด 3.5 หุน 

ขา้วโพดจะหนอ่แรง สามารถ

งอก ได้ ดี ก ว่ า เ มล็ ดพั น ธุ์

ข้าวโพดที่มี ขนาด 3 หุน 

เนื่องจากการที่เกษตรกรได้

ใช้ความรู้สึกในการประเมิน 

ไมว่า่จะเปน็การประเมนิด้วย

สายตา ประสบการณ์เดิม ๆ  

ในการปลูกข้าวโพดท่ีผ่านมา 

จึงมองเห็นว่าขนาดต้นของ

เมล็ด 3.5 หุน มีการโตกว่า 

เมล็ดขนาด 3 หุน บางราย                 

กบ็อกวา่มองดูแลว้เกดิความ

ไม่สบายตา ไม่อุ่นใจ กลัวว่า

ต้นจะอ่อนแอ ไม่สมบูรณ์

แขง็แรง และอาจจะสง่ผลไป

ยังผลผลิตที่ได้ไม่ดี หรือได้

น้อยกว่าที่คาดหวัง ฉะนั้นผู้

วิจัยจึงได้นำ�เสนอรูปแบบ

ความยาว

(นาที)

3 นาที

เดือน

มีนาคม
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รูปแบบและวัตถุประสงค์

ของคอนเทนต์

 

วิธีการเล่าเรื่อง

Content เป็น VDO ที่เล่า

เร่ืองราวเกี่ยวกับขนาดของ

เมล็ด โดยกำ�หนดให้ Key 

Farmer ที่ ใช้ เมล็ดพันธุ์

ขนาด 3.5 หุนมาร่วมทำ� 

Content เพือ่ใหเ้กตรกรเกดิ

ค ว ามสน ใ จ  ใ น  VDO 

Content จะสื่ อให้ เห็น                     

ถึงความคุ้มค่าของการใช้

เมล็ดขนาด 3 หุน ว่าจะให้

จำ�นวนเมลด็ทีม่ากกวา่ ขนาด 

3.5 หุน และสามารถนำ�ไป

ปลูกได้ขนาดของพ้ืนทีท่ีเ่พ่ิม

ขึ้น ราคาเมล็ดพันธุ์ที่ถูกกว่า 

พ ร้ อ ม ทั้ ง อ ธิ บ า ย แ ล ะ                           

ยกตัวอย่างถึงต้นทุน และ               

ผลกำ�ไรที่จะได้รับจากการ

ปลูกข้าวโพด

ความยาว

(นาที)

เดือน

เดือน

มกราคม 

- ธันวาคม

ผลการวิจัย

ส่วนท่ี 1 ผลวิจัยเกี่ยวกับความคิดเห็นช่วงเวลาของการวางคอนเทนต์ที่เหมาะสมในเดือน

มกราคม-ธันวาคม 

ตารางที่ 2 ผลวิจัยเกี่ยวกับความคิดเห็นช่วงเวลาของการวางคอนเทนต์ที่เหมาะสม

ชื่อคอนเทนต์และวัตถุประสงค์ 

• ชื่อคอนเทนต์ - NKบุกไร่

• วัตถุประสงค์ - เพื่อสร้างการรับรู้

บทสมัภาษณเ์กษตรกร

ขอ้มลูจากผูใ้หส้มัภาษณส์ว่นใหญ ่พบวา่

เหมาะสม เน่ืองจากเกษตรกรปลูก

ข้าวโพดทั้งปี ซึ่งในแต่ละจังหวัดก็จะมี

พฤติกรรมการทำ�ข้าวโพดที่แตกต่างกัน 

ออกไป และทำ�ให เ้ห ็นวา่ในแตล่ะว ัน
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ส่วนที่ 2 ผลวิจัยเกี่ยวกับความคิดเห็น และความน่าสนใจของคอนเทนต์

ตารางที่ 3 ผลวิจัยเกี่ยวกับความคิดเห็น และความน่าสนใจของคอนเทนต์ 

เดือน

มีนาคม

เดือน

มกราคม-เดือน

ธันวาคม

Aways on

ชื่อคอนเทนต์และวัตถุประสงค์ 

• ชื่อคอนเทนต์ - “ผมไม่เล็กนะครับ”

• วัตถุประสงค ์-เพือ่สรา้งการรบัรูใ้หก้บั

เกษตรกรเข้าใจถึงขนาดเมล็ดพันธุ์

ข้าวโพดท่ีแตกตา่งกนัแตใ่หผ้ลผลติทีไ่ม่

แตกต่างกัน

ชื่อคอนเทนต์และวัตถุประสงค์ 

• ชื่อคอนเทนต์ - NKบุกไร่

• วัตถุประสงค์ -เพื่อสร้างการรับรู้

บทสมัภาษณเ์กษตรกร

เกษตรกรแต่ละที่ทำ�อะไรบ้าง

 บทสมัภาษณ ์“ดเีหมอืนกัน เพราะเรา

จะได้นำ�วธิกีารทีเ่ขาทำ�แลว้ไดผ้ลผลิตที่

ดีมาทำ�ลองดูบ้าง เผื่อจะได้ข้าวโพดดี

เหมือนเขา”

ขอ้มลูจากผูใ้หส้มัภาษณส์ว่นใหญ ่พบวา่ 

เหมาะสม เนื่องจากได้ทราบถึงจำ�นวน

เมล็ดของสองขนาดทีแ่ตกต่างกนั แต่ให้

ผลผลิตที่ไม่แตกต่างกัน 

บทสมัภาษณ์ “เหมาะสมครับ เพราะ

ปกติก็ใช้แต่เมล็ด 3.5 หุนกัน ก็คิดว่า

มนัจะใหผ้ลผลิตดีกวา่เมล็ดเล็ก (3 หนุ) 

ต้นมนัใหญก่วา่กนันอ้ มองแล้วมนักอ็ุน่

ใจ ว่าได้ผลผลิตดีแน่นอน”

บทสมัภาษณเ์กษตรกร

ขอ้มูลจากผู้ให้ สัมภาษณ์ส่วนใหญ่                    

พบว่า มคีวามนา่สนใจ เพราะจะได้เห็น

เรื่องราวของเกษตรกรท่านอื่นที่ทำ�ไร่

ด้วยกันว่าเขามีวิธีการใช้ชีวิต หรือการ

ทำ�ข้าวโพดอย่างไรให้ได้ผลผลิตที่ดี 

บทสมัภาษณ์ “น่าสนใจมาก ๆ จะได้

เห็นว่าเขาอยู่กันแบบไหน ทำ�ข้าวโพด

ยังไงถึงได้ผลผลิตดี”
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สว่นที ่3 ผลวจิยัทางดา้นขอ้เสนอแนะ เพือ่นำ�ไปพฒันาตอ่ยอดคอนเทนตข์องเฟซบุก๊เพจ ขา้วโพด 

NK ประเทศไทย

	 ข้อมูลจากผู้ให้สัมภาษณ์ 5 ใน 10 ท่าน พบว่า แนะนำ�เรื่องการใช้ปูนขาวในการฆ่าเชื้อโรค

ในแปลง เพราะเกษตรกรส่วนใหญ่ไม่ได้ไถตากดิน จะปลูกข้าวโพดต่อจากเก็บเกี่ยวเสร็จ จึงทำ�ให้เป็น

โรคในข้าวโพดในรอบการปลูกนั้นๆ ถ้ามีวิธีการใช้ปูนขาว รวมถึงอัตราการใช้มานำ�เสนอ จะเป็น

ประโยชน์กับเกษตรกรอย่างมาก

	 “รู้มาว่าปูนขาวสามารถฆ่าเชื้อโรคในดินได้ อยากให้นำ�เสนอข้อดีของการใช้ปูนขาวหว่าน                   

ฆา่เชือ้ และอตัราการใช้ เพราะเกษตรกรทำ�ขา้วโพดหลายรุน่ ถา้มกีารนำ�เสนอเรือ่งนีจ้ะทำ�ใหเ้กษตรกร

เข้าใจถึงเชื้อโรคที่อยู่ในดินและจะเป็นประโยชน์อย่างมาก”

สรุปผลการวิจัย

          ผู้วิจัยสามารถสรุปผลจากการออกแบบ Mock Up Content ทั้งหมด 12 เดือน และมีจำ�นวน

ทั้งหมด 28 Content จากการสัมภาษณ์ความคิดเห็นของเกษตรกรต่อช่วงเวลาในการวางคอนเทนต์

ในเดือนมกราคม-ธันวาคม ว่ามีความเหมาะสมหรือไม่ อย่างไร โดยเกษตรกรส่วนใหญ่ให้สัมภาษณ์                 

วา่ชว่งเวลาในการนำ�เสนอ Content มีความเหมาะสมและตรงต่อชว่งเวลาของการผลิตขา้วโพดต้ังแต่

มีการเตรียมแปลงไปจนถึงการเก็บเกี่ยว และมีผู้ให้สัมภาษณ์ 8 ใน 10 ท่าน พบว่า Content โรคนี้

เดือน

มีนาคม 

ชื่อคอนเทนต์และวัตถุประสงค์ 

• ชื่อคอนเทนต์ - “ผมไม่เล็กนะครับ”

• วัตถุประสงค์ - เพื่อสร้างการรับรู้ให้

กับเกษตรกรเข้าใจถึงขนาดเมล็ดพันธุ์

ข้าวโพดท่ีแตกตา่งกนัแตใ่หผ้ลผลติทีไ่ม่

แตกต่างกัน

บทสมัภาษณเ์กษตรกร

ขอ้มูลจากผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ ่พบว่า

มีความน่าสนใจ เพราะปกติแล้วจะใช้

เมล็ดขนาด 3.5 หุนเพราะคิดว่างอกดี 

และให้ผลผลิตที่ดีกว่าเมล็ดขนาด 3 หุน 

แตถ่า้เหน็คลปินีก้จ็ะทำ�ใหรู้ว้า่ความงอก

และผลผลิตไม่แตกต่างกัน อีกทั้งเมล็ด 

3 หุนยังให้จำ�นวนเมล็ดที่มากกว่า และ

นำ�ไปปลูกในพื้นที่มากกว่า

บทสมัภาษณ์ “มีความน่าสนใจ เพราะ

ทำ�ข้าวโพดมาหลายปี ใช้แต่เมล็ด 3.5 

หนุ มาตลอดมองดแูลว้มนัหนอ่ใหญก่วา่ 

เหน็แลว้อุน่ใจ แตฟ่งัดแูลว้ถา้ใหผ้ลผลติ

ที่ไม่ต่างกันก็จะลองเอา 3 หุนมาปลูกดู 

ราคามันถูกกว่ากันด้วยแถมเอาไปปลูก

ได้หลายไร่กว่า”
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โหดร้าย ในช่วงเดือนมีนาคมไม่ตรงต่อช่วงเวลาในการนำ�เสนอ เพราะเรื่องโรคยังไม่สำ�คัญ เนื่องจาก

ในพ้ืนที่ของตนเอง (เชียงราย เพชรบูรณ์ ลพบุรี ศรีสะเกษ และอุบลราชธานี) เป็นช่วงที่เก็บเก่ียว

ข้าวโพด แต่สามารถลง Content ได้ เพื่อเป็นการสื่อสารเกษตรกรท่านอื่น ๆ ให้เตรียมรับมือกับ                  

โรคในข้าวโพด และข้อมูลจากผู้ให้สัมภาษณ์ 8 ใน 10 ท่าน พบว่าการนำ�เสนอ Content  ระยะที่ใช่ 

ก็เหมือนกับคนท่ีใช่ ไม่ตรงต่อช่วงเวลาในการนำ�เสนอ เนื่องจากเกษตรกรได้ปลูกข้าวโพดไปแล้ว 

Content นี้ควรแนะนำ�ในช่วงเดือนมีนาคม-เมษายนเพราะเป็นช่วงก่อนที่เกษตรกรจะปลูกข้าวโพด

	 จากการออกแบบ Mock Up Content ทั้งหมด 12 เดือน 28 Content จากการสัมภาษณ์

ความคิดเห็นของเกษตรกรต่อเนื้อหาในการนำ�เสนอคอนเทนต์ในเดือนมกราคม-ธันวาคม ว่ามีความ

น่าสนใจหรือไม่ อย่างไร โดยเกษตรกรส่วนใหญ่ให้สัมภาษณ์ถึงเนื้อหาของ Content ว่ามีความ                      

น่าสนใจ แปลกใหม่ชวนให้ลุ้น ให้ติดตาม และยังได้ความรู้จากนักวิชาการของ NK ทำ�ให้รู้สึกถึงการ

ดูแลเอาใจใส่ของพนักงานที่คอยติดตาม และให้การช่วยเหลืออยู่ตลอดเวลา ดังนั้นการศึกษาวิธีการ       

นำ�เสนอ Content Marketing ผ่าน Mock Up Content เพื่อกระตุ้นความสนใจ โดยการนำ�เสนอ

รูปแบบคอนเทนต์สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น

อภิปรายผล

	 ผู้วิจัยได้นำ�ตัวอย่างคอนเทนต์ที่เกษตรกรผู้ให้สัมภาษณ์มีความสนใจไปเทสจริงในเพจ                   

Facebook ข้าวโพด NK ประเทศไทย และไดเ้ปรยีบเทียบจากการโพสตข์องเพจกอ่นหนา้ ซึง่สามารถ

อภิปรายผลลัพธ์ที่ได้ดังต่อไปนี้

ภาพที่ 1 การนำ�เสนอจากทางเพจ ข้าวโพด NK ประเทศไทย

ที่มา: ข้าวโพด NK ประเทศไทย. (2566). 

สืบค้นจาก https://www.facebook.com/NKSeeds.Thailand

	 จากภาพที่ 1 เป็นการนำ�เสนอจากทางเพจ ข้าวโพด NK ประเทศไทย เป็นคลิปวิดีโอ ความ

ยาว 4.59 นาที ซึ่งมีนักวิชาการมาให้ความรู้เกี่ยวกับโรคในข้าวโพด และวิธีการป้องกัน จะเห็นได้ว่า

มีการกดไลค์ 120 ครั้ง การแสดงความคิดเห็น 7 ครั้ง และการแชร์ 4 ครั้ง 

1
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ภาพที่ 2 คอนเทนต์ผมไม่เล็กนะครับ ที่มา: ข้าวโพด NK ประเทศไทย. (2566). 

สืบค้นจาก https://www.facebook.com/NKSeeds. Thailand

	 ภาพที่ 2 คอนเทนต์ผมไม่เล็กนะครับ มีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างความรับรู้ความเข้าใจในเรื่อง

ของขนาดเมล็ดให้กับเกษตรกร ผู้วิจัยได้นำ�เสนอรูปแบบ Content เป็น VDO ความยาว 4.11 นาที 

เล่าเรื่องราวเกี่ยวกับขนาดของเมล็ด โดยกำ�หนดให้ Key Farmer ที่ใช้เมล็ดพันธุ์ขนาด 3.5 หุน                                    

มาร่วมทำ� Content เพื่อให้เกตรกรเกิดความสนใจ ใน VDO Content จะสื่อให้เห็นถึงความคุ้มค่า

ของการใช้เมล็ดขนาด 3 หุน ว่าจะให้จำ�นวนเมล็ดที่มากกว่า ขนาด 3.5 หุน และสามารถนำ�ไปปลูก

ได้ขนาดของพื้นที่ที่เพิ่มขึ้น ราคาเมล็ดพันธุ์ที่ถูกกว่า พร้อมทั้งอธิบายและยกตัวอย่างถึงต้นทุน และ

ผลกำ�ไรที่จะได้รับจากการปลูกข้าวโพด ผลที่ได้ จะเห็นได้ว่ามีการกดไลค์จำ�นวน 106 ครั้ง การแสดง

ความคิดเห็น 21 ครั้ง และการแชร์ 12 ครั้ง

ภาพที่ 3 คอนเทนต์ NKบุกไร่ ที่มา: ข้าวโพด NK ประเทศไทย. (2566). 

สืบค้นจาก https://www.facebook.com/NKSeeds.Thailand

2

3
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	 ภาพที่ 3 คอนเทนต์ NK บุกไร่ มีวัตถุประสงค์เพื่อสร้าง Brand love ทำ�ให้เกษตรกรนึกถึง

ข้าวโพด NK อยู่เสมอ โดยถ่ายทอดเรื่องราวผ่านคลิปวิดีโอความยาว 2.59 นาที เนื่องจากเกษตรกร

ปลกูข้าวโพดท้ังปี ซึง่ในแตล่ะจงัหวัดก็จะมพีฤตกิรรมการทำ�ขา้วโพดทีแ่ตกตา่งกนัออกไป และทำ�ให้

เห็นว่าในแต่ละวันเกษตรกรแต่ละที่ทำ�อะไร เกษตรกรท่านอื่นที่ชมคลิปก็จะเห็นพันธุ์ที่เกษตรกร                   

ที่อยู่ต่างพื้นที่เลือกใช้ จากการโพสต์คลิปดังกล่าว พบว่ามีการกดถูกใจ 192 ครั้ง การแสดง                      

ความคิดเห็น 15 ครั้ง และการแชร์ 16 ครั้ง

	 จากขอ้มลูทีก่ลา่วมาขา้งตน้ พบวา่การทำ�คอนเทนต์รูปแบบวดีิโอคลิป ทีถ่า่ยทอดเร่ืองราว

โดยให้ Key Grower เป็นหลักในการนำ�เสนอ และมีรูปแบบการนำ�เสนอที่เน้นให้เกษตรกรมี                          

สว่นรว่ม เชน่การใชค้ำ�ถาม Q&A ทา้ยคลิป การใหเ้กษตรกรท่ีเปน็ท่ีรู้จักในพ้ืนท่ีมาร่วมทำ�คอนเทนต์ 

สามารถดึงดูดผู้ชมได้มากขึ้น เห็นได้ว่าการมีส่วนร่วม (Engagement) โดยการกดถูกใจ การแสดง

ความคิดเห็น และการแชร์ของเพจเพิ่มมากขึ้น

	 ผลวิจัยท่ีได้นำ�ตัวอย่างเรื่องราวของ Key Grower ที่มีประสบการณ์การปลูกข้าวโพดมา

มากกว่า 15 ปี มาเป็นแกนหลักในการนำ�เสนอเนื้อหาที่มีการถ่ายทอดเรื่องราวการปลูกข้าวโพด

ผ่านเกษตรกรท่ีเป็น Key Grower เป็นที่รู้จักของคนในชุมชน มีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง

บันไดแห่งการมีส่วนร่วม (The Ladder of Engagement) ของ Acar และ Puntoni, 2016 (อ้าง

ถึงในSweeney, 2017)  ทำ�ให้เกิดการมีส่วนร่วมและเกิดความเชื่อมั่นแบรนด์  ทำ�ให้เกิดการรับรู้

ของเกษตรกรท่านอื่น ๆ ที่เข้ามารับชมเนื้อหา เมื่อเกษตรกรที่เป็น Key Grower รีวิวความประทับใจ

ที่ได้ปลูกข้าวโพด NK ก็เป็นการกระตุ้นให้เกษตรกรท่านอ ืน่ ๆ เกิดความรู้สึกคล้อยตาม และสนใจ

ผลิตภัณฑ์ เกษตรกรที่สนใจในข้าวโพด NK ก็อยากที่จะสอบถามข้อมูลผลิตภัณฑ์ ช่องทางจำ�หน่าย 

และบริการเพิ่มเติม เกษตรกรที่สนใจในผลิตภัณฑ์จะสอบถามเข้ามาทางเพจเฟซบุ๊กข้าวโพด NK 

ประเทศไทย ทางเพจก็จะสอบถามข้อมูลเบื้องต้น พื้นที่ปลูก และแนะนำ�ข้อมูลข้าวโพดที่เหมาะสม

กับสภาพพื้นที่ของเกษตรกร เพ่ือให้ได้ผลผลิตท่ีดี เกษตรกรก็จะเกิดความประทับใจกับแบรนด์                        

ที่สามารถให้ข้อมูลที่ต้องการได้ครบถ้วน หลังจากนั้นทางบริษัท ก็จะให้พนักงานในพื้นที่ติดต่อ                    

หาเกษตรกร เพื่อเข้าไปเยี่ยมชมแปลง และแนะนำ�พันธุ์ข้าวโพด รวมถึงการจัดการดูแลแปลงเพื่อ

ให้ได้ผลผลิตที่ดีในแต่ละช่วงอายุของข้าวโพดไปจนถึงการเก็บเกี่ยว เมื่อเกษตรกรได้ทดลองปลูก

ข้าวโพด NK แล้วเกิดความประทับใจ ทำ�ให้เกิดความชอบแบรนด์ มีการใช้เพิ่มมากขึ้น รวมถึง                         

มีพนักงานเข้าไปดูแลอย่างสมํา่เสมอ ทำ�ให้เกิดความสัมพันธ์อันดี จึงให้ทางบริษัทจัดงานในแปลง

หรือเรียกว่าแปลงสาธิต แล้วเจ้าของแปลงเป็นแม่งานในการเชิญเกษตรกรท่านอื่น ๆ มาร่วมงาน 

และแบ่งปันประสบการณ์เรื่องราวความประทับใจกับเกษตรกรท่านอื่น ๆ และเมื่อเกิดปัญหากับ

ผลิตภัณฑ์ก็จะเป็นคนที่อธิบายปัญหาที่เกิดในเบื้องต้นกับเกษตรกรท่านอ ืน่ ๆ ได้ โดยที่บริษัทยัง                

ไม่ได้เข้าไปรับข้อร้องเรียน

	 การทำ�คอนเทนต์รูปแบบวิดีโอคลิป ที่ถ่ายทอดเรื่องราวโดยให้ Key Farmer เป็นตัวหลัก

ในการนำ�เสนอ และมีรูปแบบการนำ�เสนอที่เน้นให้เกษตรกรมีส่วนร่วม ซ่ึงสอดคล้องกับที่ Alavi 

(2016) บันไดแห่งการมีส่วนร่วมนี้พยายามกระตุ้นให้กลุ่มผู้ใช้กลายมาเป็นผู้ร่วมสร้างสรรค์เนื้อหา 

(co-creators of content)  โดย Key Farmer จะมีส่วนร่วมสร้างสรรค์เนื้อหา (User generated 
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content, UGC) เช่น การใช้คำ�ถาม Q&A ท้ายคลิป การให้เกษตรกรที่เป็นที่รู้จักในพื้นที่มาร่วมทำ�

คอนเทนต์ ก็จะสามารถดึงดูดผู้ชมได้มากขึ้น เห็นได้ว่าการมีส่วนร่วม (Engagement) โดยการกด

ถูกใจ การแสดงความคิดเห็นและการแชร์ของเพจเพิ่มมากขึ้น

	 ในส่วนสำ�คัญของบันไดแห่งการมีส่วนร่วม มีความสอดคล้องกับที่ Arnstein (อ้างถึงใน   

Lin และ Kant, 2021) ได้พัฒนาแนวคิดเรื่องบันไดแห่งการมีส่วนร่วมของพลเมือง โดยแบ่งออก

เป็น 3 ระดับได้แก่ ส่วนล่าง ส่วนกลางและส่วนบน  ทั้งนี้ในระดับส่วนกลางเป็นระดับที่เกี่ยวข้อง

กับเรื่องการให้ข้อมูลข่าวสารและการให้คำ�ปรึกษา เช่น การจัดประชุมกับเพื่อนบ้าน   ในระดับ                     

สว่นบนคอืพลเมอืงยอมรบัคำ�แนะนำ�และนำ�ไปสู่การตัดสินใจ ซ่ึงในระดับหนึง่จะสร้างให้เกดิอำ�นาจ

ของพลเมือง Brown และ Chin กล่าวถึงประเด็นที่น่าสนใจของการมีส่วนร่วมของสาธารณะอย่าง

มีประสิทธิผลในส่วนของผลลัพธ์ทำ�ให้เกิดความเข้าใจที่เพ่ิมมากขึ้นและนำ�ไปสู่ความไว้วางใจ                   

ความร่วมมือของพลเมือง การแก้ไขปัญหาที่ใช้ได้จริงและทำ�ให้พลเมืองเกิดความพึงพอใจ หากนำ�

ในสว่นเรือ่งการสรา้งการมสีว่นรว่มของชมุชนนำ�มาปรบัใชก้บัในเรือ่งของเกษตรกรรมมากข้ึน เพราะ

เป็นการใช้เครื่องมือดิจิทัลเข้ามาสร้างการมีส่วนร่วมมากขึ้น

	 นอกจากนั้นการทำ�ให้ชุมชนเข้ามามีส่วนร่วมในแบบจำ�ลองที่ Brunton et.al. (2017)                       

ได้เสนอไว้มีความน่าสนใจโดยเฉพาะในเรื่องของพื้นที่และความสนใจร่วมกัน ซึ่งการที่คนในชุมชน

เข้ามามีส่วนร่วมมีผลประโยชน์ทั้งส่วนตัว (เช่น ความมั่นคั่ง ปัจจัยทางเศรษฐกิจ) และส่วนรวม            

(ผลประโยชน์ของชุมชนโดยส่วนรวม) การมีส่วนร่วมของชุมชนถือเป็นปัจจัยสำ�คัญ โดยเฉพาะ                  

ในเรื่องของสุขภาพ หากการมีส่วนร่วมของชุมชนมีน้อย ก็จะมีโอกาสให้การสร้างความแข็งแกร่ง        

ในเชิงสุขภาพลดน้อยลง การประยุกต์ใช้คอนเซปต์ของการสร้างการมีส่วนร่วมในชุมชนสำ�หรับ              

ด้านสุขภาพโดยเฉพาะการมุ่งเน้นไปท่ีองค์ประกอบทางด้านเศรษฐศาสตร์และกระบวนการที่

เกี่ยวข้องกับการมีส่วนร่วมของชุมชน ซึ่งจะมีส่วนสำ�คัญในการทำ�ให้มีประสิทธิภาพ มีความยั่งยืน

และเหมาะสมกับแต่ละชุมชน

ข้อเสนอแนะ

	 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยในอนาคต

	 1. การศกึษาวจิยัในครัง้นี ้ผูว้จิยัได้ต้ังวตัถปุระสงค ์เพือ่พฒันา Mock Up Content สำ�หรบั

รูปแบบการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ที่มีประสิทธิผล และมีส่วนช่วยกระตุ้น                     

ความสนใจของกลุ่มเป้าหมายให้เกิดการเข้าชมเนื้อหา เท่านั้น ซึ่งในระยะเวลาที่จำ�กัด ผู้วิจัยได้นำ� 

Content ไปโพสต์ในเพจเพียง 2 Content เท่านั้น ดังนั้นหากมีวิจัยชิ้นต่อไป ควรมีการนำ� Mock 

Up Content ทั้งหมดไปใช้ในแพลตฟอร์ม Facebook จริง เพื่อศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับช่วงเวลา 

และเนื้อหาของ Content ที่นำ�เสนอว่า มีเกษตรกรให้ความสนใจ และมีส่วนร่วมจริงในโพสต์หรือไม่

	 2. มุ่งเน้นให้เกษตรกรที่เป็น Key Farmer มีบทบาทในฐานะเป็น Co-Creation มากขึ้น

เพ่ือทำ�ให้ Content ของแบรนด์สามารถสร้างเครือข่ายเกษตรกรในพื้นที่ของจังหวัดอื่นได้มาก              

ยิ่งขึ้น  
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	 ข้อเสนอแนะเพื่อการนำ�ไปใช้ประโยชน์

          ผู้ประกอบการควรเพิ่มการวางกลยุทธ์ทางการตลาดที่เกี่ยวข้อง ดังต่อไปนี้

	 1. นำ�ปญัหาท่ีเกษตรกรพบเจอในไรข่า้วโพด หรอืเปน็ความรูท้ัว่ไป มานำ�เสนอผา่นรปูแบบ

คอนเทนต์ให้เข้ากับกระแสของช่วงนั้นๆ เพื่อให้น่าสนใจมากยิ่งขึ้น อาจจะหา Influencer ที่

เกษตรกรหลาย ๆ ท่านรู้จักในพื้นที่นั้นๆ มาร่วมด้วย เพื่อดึงดูดความสนใจ

	 2. ควรมกีารปรบัปรงุเนือ้หาใหท้นัสมยั เกีย่วกบัเกษตรกร และทำ�โฆษณา โดยใช ้Facebook 

Ads Manager อย่างสมํา่เสมอ เช่น อัพเดทสินค้าตามฤดูกาล เพื่อเพิ่มการมีส่วนร่วมและการรับรู้

ให้กับเพจของแบรนด์

	 3. การใช้แพลตฟอร์มในช่องทางที่เกษตรกรให้ความสนใจเป็นพิเศษ เช่น TIKTOK เป็น

แพลตฟอรม์ท่ีได้รบัความนยิมในชว่งเวลานีม้ากขึน้ เปน็อกีชอ่งทางในการสร้างการรูจั้กแบรนด์และ

เป็นช่องทางใหม่ในการขายสินค้าได้มากขึ้น   TIKTOK สามารถสร้างความไว้วางใจของผู้ชมส่งผล

ต่อการซื้อของใน TIKTOK ถึงร้อยละ 72    
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บทคัดย่อ

	 	 การวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ การใช้

ประโยชน์และความพึงพอใจของผู้ใช้ Facebook กรมส่งเสริมการเกษตร ซึ่งมีกลุ่ม

ตัวอย่างเป็นผู้ติดตาม Facebook กรมส่งเสริมการเกษตร จำ�นวน 400 คน โดยการ

วิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)   ใช้แบบสอบถามรูปแบบ

ออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล มีการ

วิเคราะห์ข้อมูลโดยการใช้ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

	 	 ผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้ Facebook กรมส่งเสริมการเกษตร มีอายุระหว่าง 

31 – 40 ปีมากที่สุด ประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงานราชการ/รัฐวิสาหกิจมาก

ที่สุด รองลงมาคือ เกษตรกร   ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการติดตามข้อมูล

ข่าวสารของ Facebook กรมส่งเสริมการเกษตรมากที่สุด 1 - 2 วันต่อสัปดาห์ มี

ระยะเวลาการเข้าใช้งาน น้อยกว่า 15 นาที ใช้งานในช่วง เวลา 16.01 – 20.00 น. 

มากทีส่ดุ  ทัง้นีผู้ต้อบแบบสอบถามสว่นใหญม่พีฤตกิรรมการใชง้าน Facebook กรม

ส่งเสริมการเกษตร เพื่อเปิดรับข้อมูลข่าวสารการเกษตรในทุกๆ ด้าน และเพื่อรับรู้

ขา่วเตอืนภยัเกีย่วกบัปญัหาภาคการเกษตร สว่นใหญม่กีารใชป้ระโยชน ์เพือ่รบัทราบ
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ข้อมูลข่าวสาร ความเป็นไปของแวดวงเกษตร , นำ�ความรู้ไปปรับใช้กับอาชีพ/งานของตนเอง และ 

ประกอบการตดัสนิใจเขา้รว่มกจิกรรม/โครงการ ด้านความพงึพอใจของผูใ้ช ้Facebook กรมสง่เสริม

การเกษตร มีความพึงพอใจในส่วนของเนื้อหามีความน่าเชื่อถือของข้อมูลมากที่สุด 

คำ�สำ�คัญ : เฟซบุ๊ก, กรมส่งเสริมการเกษตร, เกษตรกร

 

Abstract

	 The purpose of this research is to study media exposure behavior utilization 

and satisfaction of the users of the Department of Agricultural Extension Facebook.  

The sample group was 400 Facebook followers of the Department of Agricultural 

Extension. This research was a quantitative research, and using online questionnaires 

as a tool for collecting data. The statistics used in data analysis are percentage, 

mean, and standard deviation.

	 The results of the research found that most of users of the Department of 

Agricultural Extension Facebook were aged between 31 – 40 and majority working 

as government officer followed by farmers. Most of them followed the Department 

of Agricultural Extension Facebook 1 - 2 days a week and the spending time of                  

using was less than 15 minutes during 16.01 - 20.00 pm. In this regard, the majority 

of the sample group's Facebook users behavior was to receive agricultural news in 

every aspect and to receive warning news about problems in the agricultural sector. 

Most of the user's utilization is to receive information about the advancement in 

agriculture to apply knowledge for their own career/work and then make decisions 

about participating in activities/projects. For the satisfaction of users, most of them 

satisfied with the content and the most reliable information.

Keywords :  Facebook ; Department of Agricultural Extension, Farmers

บทนำ�

	 ปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากจากคนไทย โดย

พฤติกรรมส่วนใหญ่ใช้เพื่อค้นหาข้อมูล ติดตามข่าวสารและเหตุการณ์ต่าง ๆ ดูคลิปวิดีโอ สตรีมมิ่ง

ทีวี ดูภาพยนตร์ ฟังเพลง เล่นเกม ใช้ในการศึกษาหาความรู้ พบปะเพื่อนใหม่ และสร้างเครือข่าย 

(SIMON KEMP,2023) ในการประกอบอาชพีดา้นตา่ง ๆ  อาท ิการขายสนิคา้ออนไลน ์การใหบ้รกิาร 

รวมทั้งการหาความรู้ หรือเทคนิควิธีการที่สามารถนำ�ไปใช้ในการประกอบอาชีพรวมถึงอาชีพด้าน

เกษตรกรรม  จากขอ้มูลดงักลา่วจะเหน็วา่สือ่สงัคมออนไลน ์(Social Media) มอีทิธพิลและมบีทบาท

เปน็อยา่งมากในชวีติประจำ�วัน สามารถเชือ่มโยงการส่ือสารกนัได้อยา่งง่ายดาย แมว้า่ผู้ทีเ่ราต้องการ



Siam Communication Review Vol.23 Issue 1 (January - June 2024)228

สื่อสารนั้นจะอยู่ไกล แค่มีสัญญาณอินเทอร์เน็ต และอุปกรณ์ติดต่อสื่อสาร อาทิ สมาร์ทโฟน                            

กส็ามารถเชือ่มตอ่ถงึกนัไดเ้พยีงปลายนิว้สมัผสั ซึง่ทกุวนันีส้ือ่ออนไลนเ์ตบิโตอยา่งมากในทกุ ๆ  พืน้ที ่

กบัคน ทกุเพศ ทกุวยั และทกุอาชพี ซึง่สือ่สังคมออนไลนท์ีค่นไทยเขา้ชมมากสุด ได้แก ่Facebook, 

TikTok, Line, Facebook Messenger, Instagram และ Twitter (SIMON KEMP, 2023)

	 สำ�หรบัแวดวงการเกษตรสือ่สงัคมออนไลน ์(Social Media) กเ็ขา้มามบีทบาทมากเชน่กนั 

โดยกรมส่งเสริมการเกษตร กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ มีแนวทางการดำ�เนินงานประจำ�ปี                            

งบประมาณ 2566 ภายใต้แนวคิด "Keep Going, Keep Growing" ก้าวต่อไป เติบโตอย่าง                       

ต่อเนื่อง ปรับองค์กรเป็น Digital DOAE   มุ่งขับเคลื่อน BCG สู่ความยั่งยืนของภาคเกษตรซ่ึงมี

แนวทางการดำ�เนนิงานส่งเสรมิการเกษตร 9 แนวทางหลัก โดยเฉพาะแนวทางที ่9 เพ่ิมประสิทธภิาพ

การบริหารจัดการงานส่งเสริมการเกษตร ได้กำ�หนดไว้ให้ดำ�เนินการสร้างการรับรู้ ข้อมูลข่าวสาร 

เพิ่มประสิทธิภาพการประชาสัมพันธ์และเผยแพร่การดำ�เนินงานของกรมส่งเสริมการเกษตร                        

ผา่น    สือ่และชอ่งทางตา่ง ๆ  ในรปูแบบทีน่า่สนใจ และเขา้ถงึกลุม่เปา้หมายได้มากข้ึน ทัง้เกษตรกร 

บุคลากร หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง และสาธารณชน (กองแผนงาน กรมส่งเสริมการเกษตร, 2565)             

จากนโนบายดังกล่าวทำ�ให้ปัจจุบันกรมส่งเสริมการเกษตรมีการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารรูปแบบ

ออนไลน์หลากหลายช่องทางให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ข่าวสาร และนำ�ข่าวสารด้านการเกษตรไปใช้

ประโยชน์ ซึ่ง Facebook กรมส่งเสริมการเกษตร เป็นช่องทางในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร

การเกษตรที่ได้รับความนิยมมากที่สุด รวมถึงมีเนื้อหา ข้อมูลข่าวสารที่หลากหลาย และมีการ                         

เผยแพร่ที่สมํ่าเสมอมากที่สุด มีผู้ติดตาม Facebook กรมส่งเสริมการเกษตร จำ�นวน 210,196 คน 

และมีผู้กดถูกใจ จำ�นวน 183,849 คน (ข้อมูล ณ วันที่ 19 กรกฎาคม 2566) 

ภาพประกอบที่ 1 ภาพเฟซบุ๊กแฟนเพจของกรมส่งเสริมการเกษตร

https://www.facebook.com/pr.doae
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	 กรมสง่เสรมิการเกษตรเปน็องคก์รระดบัชาต ิมกีลุม่เปา้หมายในการใหบ้รกิารทีห่ลากหลาย 

ทั้งเกษตรกร บุคลากร หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง และสาธารณชน อีกทั้ง Facebook กรมส่งเสริม

การเกษตร ยังเป็นช่องทางที่ได้รับความนิยม มีประชากรที่ติดตามเพจและกดไลก์เพจจำ�นวนมาก 

ผู้วิจัยจึงศึกษาวิจัยข้ึนเพื่อนำ�ผลการศึกษาและข้อ เสนอแนะจากการศึกษาครั้งนี้ เป็นแนวทางให้                    

ผู้ ท่ีเกี่ยวข้องในการผลิตเนื้อหา ข้อมูล ข่าวสารของกรมส่งเสริมการเกษตรนำ�ไปพัฒนาให้                                     

มปีระสทิธภิาพดยีิง่ขึน้ และตรงกบัความต้องการของผูใ้ช ้Facebook กรมส่งเสริมการเกษตรต่อไป

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผู้ใช้ Facebook กรมส่งเสริมการเกษตร

	 2. เพื่อศึกษาการใช้ประโยชน์ของผู้ใช้ Facebook กรมส่งเสริมการเกษตร

	 3. เพื่อศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้ Facebook กรมส่งเสริมการเกษตร 

แนวคิดและทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัย

	 ทฤษฎีลักษณะทางประชากรศาสตร ์

	 การศกึษาวจัิยทางจติวทิยาหลายเรือ่งไดแ้สดงใหเ้หน็วา่ผูห้ญงิกบัผูช้ายมคีวามแตกตา่งกนั

อยา่งมากในเรือ่งความคดิ คา่นยิม และทศันคต ิทัง้นีเ้พราะสงัคม วฒันธรรมไดค้าดหวงัและกำ�หนด

บทบาท กิจกรรมของแต่ละเพศนั้นไว้ต่างกัน (ปรมะ สตะเวทิน, 2539) รวมทั้งในเรื่องระดับการ

ศึกษา (Education) เนื่องจากการศึกษาเป็นลักษณะสำ�คัญอีกประการหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อผู้รับสาร 

ผู้รับสารที่ได้รับการศึกษาในระดับที่แตกต่างกันจะมีความรู้ สึกนึกคิด อุดมการณ์ รสนิยม ค่านิยม 

และความต้องการเปิดรับข่าวสารท่ีแตกต่างกัน จึงอาจกล่าวได้ว่าคนมีการศึกษาระดับสูงมักจะมี

พฤติกรรมในการใช้สื่อมวลชนมากกว่าคนที่มีการศึกษาระดับตํา่ คนที่มีการศึกษาสูงจะมีความรู้

กว้างขวางเข้าใจศัพท์และสารได้ดีกว่า ดังนั้นคนที่ได้รับการศึกษาในระดับที่แตกต่างกัน จึงมีความ

รู้สึกนึกคิด อุดมการณ์และความต้องการที่ต่างกันด้วย (ปรมะ สตะเวทิน, 2546) จากการวิจัยของ

วิโล, โกลด์ฮาเบอร์ และยัทส์ (Wilo, Goldhaber & Yates,1980) พบว่า เพศหญิงมีพฤติกรรมใน

การเปิดรบัสือ่ท่ีตา่งไปจากเพศชาย โดยเพศหญงิจะใชเ้วลาสำ�หรบัในการเปดิรบัชมรายการโทรทศัน์

และฟังวิทยุมากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศชายมีการใช้เวลาในการอ่านหนังสือพิมพ์มากกว่าเพศ

หญิง และผลการศึกษายังพบว่าเพศหญิงมีแนวโน้มและความต้องการท่ี จะส่งและรับข่าวสาร

มากกวา่เพศชาย ในขณะทีเ่พศชายไมม่คีวามต้องการทีจ่ะส่งและรับสารเพียงอยา่งเดียวเทา่นัน้ แต่

มีความต้องการที่จะสร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิด ขึ้นจากการรับส่งข่าวสารนั้นอีกด้วย 

 	 นอกจากนั้น ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2533) ได้อธิบายเกี่ยวกับตัวแปรด้านรายได้เพิ่มเติม                   

อีกว่า รายได้เป็นตัวที่สามารถอธิบายพฤติกรรมการส่ือสารของบุคคลได้ดี เช่นเดียวกับกรณีการ

ศกึษาเพราะเป็นตวัแปรท่ีมบีทบาทใกลเ้คียงกนั และมคีวามสมัพนัธร์ะหวา่งกนัสงูมาก คอื ผูท้ีม่รีาย

ได้สูงนั้นมักมีการศึกษาสูง มีตำ�แหน่งหน้าที่ การงานที่ดี จึงมักถูกผลักดันให้มีความจำ�เป็นที่ต้อง

เรยีนรูห้าขอ้มลูขา่วสารตา่ง ๆ  ใหท้นัต่อเหตุการณเ์สมอ การเปดิรับส่ือจึงมคีวามจำ�เปน็สำ�หรับผู้รับ

สารกลุ่มนี้มากกว่ากลุ่มอื่น ๆ 
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	 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับข้อมูลและพฤติกรรม 

	 แมคคอมส์และเบกเกอร์ (McCombs & Becker, 1979) ได้ให้ความหมายของการเปิดรับ

ข่าวสาร โดยจำ�แนกตามพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของบุคคลว่ามีลักษณะต่าง ๆ ดังนี้ 

	 1. การแสวงหาข้อมูล (Information Seeking) กล่าวคือบุคคลจะแสวงหาข่าวสารเพื่อ

ต้องการให้เรื่องใดเรื่องหนึ่งมีความคล้ายคลึงกับเหตุการณ์ใดเหตุการณ์หนึ่ง 

	 2. การเปิดรับข้อมูล (Information Receptivity) กล่าวคือ บุคคลจะเปิดรับ ข่าวสารเพื่อ

ต้องการทราบข้อมูลที่ตนเองสนใจ และอยากรู้ 

	 3. การเปิดรบัประสบการณ์ (Experience Receptivity) กลา่วคอื บคุคลจะเปดิรบัขา่วสาร 

เพื่อตอบสนองความต้องการกระทำ�  ความต้องการเรียนรู้อย่างใดอย่างหนึ่ง หรือเพื่อความบันเทิง

ผ่อนคลายอารมณ์  

	 นอกจากนี้ แมคคอมส์ และเบกเกอร์ ยังกล่าวว่า โดยท่ัวไปบุคคลแต่ละคนมีการเปิดรับ

ข่าวสาร หรือการเปิดรับสื่อ เพื่อตอบสนองความต้องการ 4 ประการ คือ 

	 1. เพื่อให้เรียนรู้เกี่ยวข้องกับเหตุการณ์ (Surveillance) บุคคลสามารถติดตามความ

เคลือ่นไหว และสงัเกตเหตกุารณ์ตา่ง ๆ  รอบตัวจากการเปดิรบัขา่วสาร ทำ�ใหเ้ปน็คนทีท่นัเหตุการณ์

และทันสมัย  

	 2. เพื่อการตัดสินใจ (Decision) การเปิดรับข่าวสารทำ�ให้บุคคลสามารถกำ�หนดความเห็น

ของตนเองต่อเหตุการณ์ต่าง ๆ รอบตัว เพื่อเป็นการตัดสินใจโดยเฉพาะอย่างยิ่งในเรื่องที่เกี่ยวข้อง

ในชีวิตประจำ�วัน 

	 3. เพือ่พดูคยุสนทนา (Discussion) บคุคลสามารถนำ�ขอ้มลูขา่วสารทีไ่ดร้บัไปใชใ้นการพดู

คุยกับบุคคลอื่นได้  

	 4. เพื่อการมีส่วนร่วม (Participation) เพื่อรับรู้และมีส่วนร่วมในเหตุการณ์ความเป็นไป

ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในสังคมรอบตัวของบุคคล 

	 อัทคิน (Atkin, 1973) กล่าวว่า บุคคลที่มีการเปิดรับข่าวสารมาก ย่อมเป็นคนที่มีความรู้

ความเข้าใจในสภาพแวดล้อมต่าง ๆ ได้เป็นอย่างดี เพราะข่าวสารจะทำ�ให้บุคคลที่เปิดรับมีความ

ทันสมัยรู้เท่าทันสถานการณ์ต่าง ๆ กว่าบุคคลที่เปิดรับข่าวสารน้อย อย่างไรก็ตามมนุษย์นั้นไม่ได้

เปิดรับข้อมูลข่าวสารทั้งหมดที่เกิดขึ้น หรือผ่านเข้ามาทางการรับรู้ของมนุษย์ แต่มนุษย์จะเลือก              

รับข้อมูลข่าวสารที่เป็นประโยชน์หรือเกี่ยวข้องกับตัวเองมากกว่า 

	 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการใช้ประโยชน์ และความพึงพอใจ			   	

	 ทฤษฎีการใช้ประโยชน์ และความพึงพอใจจากส่ือ เกิดขึ้นในราวช่วงทศวรรษ 1970                           

ซึ่งเป็นช่วงเวลาหลังทฤษฎีผลกระทบสื่อ และหลังทฤษฎีหน้าที่นิยมเชิงสังคม โดท้ังสองทฤษฎีมี                 

การเชิงโต้ตอบมาก่อนน้ี เมื่อเทียบกับ Impact Theoryมีข้อตกลงเบื้องต้นว่า สื่อมีพลังอำ�นาจ                      

ในการโน้มน้าวผู้รับสารอย่างยิ่ง โดยทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากสื่อไม่เห็นด้วย

กบัแนวคดินี ้เนือ่งจากทฤษฎีการใชป้ระโยชน ์และความพงึพอใจจากสือ่สนใจการศึกษาปจัเจกบคุคล 

ทั้งนี้แนวคิดหลักพื้นฐานของทฤษฎีการใช้ประโยชน์ และความพึงพอใจจากส่ือน้ัน มีลักษณะ
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ความ

ตอ้งการ

ของบคุคล

สอดคล้องกับธรรมชาติ และมีคุณสมบัติสื่อใหม่อยู่หลายประการ เช่น ทัศนะต่อผู้ใช้สื่อ ที่ว่าผู้ใช้สื่อ

มีลักษณะ Active เป็นผู้เลือกใช้สื่อ เป็นผู้เลือกรับสารเป็นระดับปัจเจกเป็นต้น โดยความต้องการ 

และแรงจูงใจของผู้ใช้ เป็นตัวแปรแรกของทฤษฎีการใช้ประโยชน์ และความพึงพอใจ จากสื่อ                     

ข้อตกลงเบื้องต้นของทฤษฎีนี้ คือ มนุษย์เราจะกระทำ�พฤติกรรมใดก็ตาม รวมทั้งพฤติกรรมการใช้

สื่อก็เนื่องจากเกิดจากแรงจูงใจ ดังนั้น นักทฤษฎีในกลุ่มนี้พยายามค้นหาว่ามีความต้องการและ                

แรงจูงใจอะไรบ้างที่ทำ�ให้คนเปิดรับสื่อ เช่น เพื่อหลีกหนี หมายถึง การหลบหลีกกิจวัตรประจำ�วัน 

ปญัหา หรอืผอ่นคลาย, เพือ่สรา้งความสัมพันธก์บัคนอืน่ เปน็การนำ�ข้อมลูข่าวสารมาพูดคุยสนทนา, 

เพื่อสร้างอัตลักษณ์ของตนเอง เช่น ตอกยํา้ความเป็นวัฒนธรรม ทำ�ความเข้าใจตนเอง หรือเพื่อ

สำ�รวจหาข้อมูล เพ่ือนำ�ข้อมูลดังกล่าวมาใช้ประโยชน์ในด้านใดด้านหน่ึง (กาญจนา แก้วเทพและ

นิคม ชัยขุนพล, 2555) โดยกาญจนา แก้วเทพ, กิตติ กันภัย และปาริชาต สถาปิตานนท์ (2543)          

ได้นำ�เสนอแบบจำ�ลองการใช้ประโยชน์ และความพึงพอใจซ่ึงเป็นแบบจำ�ลองที่กำ�หนดขึ้นมาเพื่อ

อธิบายถึงกระบวนการในการรับสาร การใช้สื่อโดยปัจเจกบุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่แสดงให้เห็นว่า  

การเลอืกบรโิภคสือ่ข้ึนอยูก่บัความต้องการหรอืแรงจงูใจของผูร้บัสาร เนือ่งจากบคุคลแต่ละคนยอ่ม

มีวัตถุประสงค์ มีความต้องการในการใช้ประโยชน์จากสื่อ เพื่อสนองความพึงพอใจของตนเองด้วย

เหตุผลต่าง ๆ ซึ่งมีแบบจำ�ลองดังนี้

ภาพที่ 2 แบบจำ�ลองการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ

	 ทัง้นี ้กาญจนา แกว้เทพ, กติต ิกนัภยั และปารชิาต สถาปติานนท ์(2543) ไดจ้ำ�แนกประเภท

ของแรงจูงใจที่จะใช้สื่อและความพึงพอใจทั้งการแสวงหาข้อมูลและความพึงพอใจที่ได้รับจาก                   

การใช้ข้อมูล ดังต่อไปนี้ (1) การได้รับข้อมูลข่าวสารและคำ�แนะนำ�ต่าง ๆ   (2) การลดความรู้สึก               

ไม่มั่นใจในตนเอง (3) การเรียนรู้เกี่ยวกับสังคมและโลกกว้าง (4) การหาข้อมูลสนับสนุนมาตอกยํ้า

ค่านยิมทีต่นยดึถอือยู ่(5) การแสวงหาความเขา้ใจอยา่งกระจา่งแจง้ในเรือ่งชวิีตของตนเองและผูอ้ืน่  

(6) เพ่ือจะได้มีประสบการณ์ในการร่วมทุกข์ร่วมสุขกับคนอื่น (7) เพ่ือจะได้หาความรู้ร่วมแบบ 

“หัวอกเดียวกัน” หรือมี “เพื่อนร่วมทุกข์ร่วมสุข” กับคนอื่น (8)  เพื่อหลบหนีจากปัญหาและความ

วติกกงัวลอืน่ ๆ  (9) เพือ่เปิดประตเูข้าไปสูโ่ลกแห่งจนิตนาการ (10) เพือ่ฆ่าเวลา (11) เพือ่ปลดเปลือ้ง

อารมณ์ และ (12) เพื่อหาแบบแผนในการดำ�เนินชีวิตประจำ�วัน 
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	 นอกจากนั้น แมคคอมส์ และเบกเกอร์ (McCombs & Becker, 1979 ) ได้อธิบายเกี่ยวกับ

ความพงึพอใจไวว้า่ คนเรามเีหตผุลในการเลอืกใชส้ือ่ หรอืเปดิรบัสือ่มวลชนแตกต่างกันไปดว้ยเหตผุล

เพราะว่าสื่อมวลชนนั้น ๆ สามารถตอบสนองและสร้างความพอใจให้แก่บุคคลนั้นได้ ซ่ึงเป็นเร่ือง

เฉพาะของแต่ละบุคคล และสรุปว่าบุคคลใช้สื่อมวลชน เพื่อสนองความต้องการโดยเน้นการดำ�รง

ชีวิตในสังคมทั่วไป 6 ประการดังนี้ (1)   เพื่อติดตามข่าวสาร เหตุการณ์ต่าง ๆ (surveillance)                      

การเปิดรับสื่อทำ�ให้ทราบว่าอะไรเป็นประเด็นสำ�คัญที่ควรให้ความสนใจขณะนี้ (2) เพื่อช่วยตัดสินใจ 

(Decision) การเปิดรับสื่อทำ�ให้บุคคลสามารถกำ�หนดความคิดเห็นของตนต่อเหตุการณ์ หรือ

ประเด็นปัญหาที่เกี่ยวข้องกับชีวิตประจำ�วัน เนื่องจากมีข้อมูลในการตัดสินใจ (3) เป็นข้อมูลในการ

พูดคุยสนทนา (Discussion) การเปิดรับสื่อทำ�ให้บุคคลมีข้อมูลที่นำ�ไปใช้ในการพูดคุยกับผู้อื่นได้ 

(4) ต้องการมีส่วนร่วม (Participation) การเปิดรับสื่อช่วยสร้างให้บุคคลรู้สึกว่าอยู่ในเหตุการณ ์               

(5) เสริมสร้างความคิดเห็น(Reinforcement) การเปิดรับสื่อช่วยให้ความคิดเห็นของบุคคลมั่นคง

ยิ่งขึ้นและสนับสนุนการตัดสินใจที่ดำ�เนินการไปแล้ว และ (6) เพื่อความบันเทิง (Entertainment) 

ทำ�ให้เกิดความเพลิดเพลิน ผ่อนคลายอารมณ์ 

วิธีดำ�เนินการวิจัย 

	 การศกึษาวจิยัในครัง้นี ้เปน็การศกึษาวจิยัเชงิปรมิาณ ดว้ยวธีิการเชงิสำ�รวจแบบเกบ็ขอ้มลู

ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง ใช้แบบสอบถามรูปแบบออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และ

ให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง เพื่อนำ�ข้อมูลที่ได้มาอธิบายถึงพฤติกรรม                      

การเปิดรับ   การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจของผู้ใช้ Facebook กรมส่งเสริมการเกษตร 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัย คือ ผู้ติดตาม Facebookกรมส่งเสริมการเกษตร ทุกเพศ ทุกวัย 

จำ�นวน 207,926 คน (ข้อมูล ณ วันที่ 31 พฤษภาคม 2566) ผู้วิจัยกำ�หนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

โดยใช้สูตรกำ�หนดขนาดตัวอย่างสำ�เร็จรูปของ ทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane) ระดับความเชื่อมั่น 

95% ระดับความคลาดเคลื่อน 5% หรือระดับนัยสำ�คัญที่ 0.05 ซึ่งได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจำ�นวน 

400 คน โดยเครื่องมือที่ผู้วิจัยใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้   คือ แบบสอบถาม มีลักษณะคำ�ถาม                

แบ่งได้ 4 ส่วน คือ 

	 • ส่วนที่ 1 เป็นคำ�ถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

	 • ส่วนที่ 2 ถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับของผู้ใช้ Facebook กรมส่งเสริมการเกษตร 

	 • สว่นท่ี 3 เป็นคำ�ถามเกีย่วกับการใชป้ระโยชนข์องผูใ้ช ้Facebook กรมสง่เสรมิการเกษตร 

	 • ส่วนที่ 4 เป็นคำ�ถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้ใช้ Facebook กรมส่งเสริมการเกษตร 

	 ทั้งนี้ผู้วิจัยใช้วิธีการรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการเผยแพร่แบบสอบถามรูปแบบออนไลน์                         

(Online Questionnaire) บน Facebook กรมส่งเสริมการเกษตรที่สร้างขึ้นใน Google Form 

โดยไดจ้ดัทำ�หนังสอืขอความอนุเคราะห์ไปยงักรมสง่เสรมิการเกษตรและไดร้บัอนญุาตใหด้ำ�เนนิการ

เก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยครั้งนี้ และได้ดำ�เนินการเก็บรวบรวมข้อมูลในช่วงเดือน กรกฎาคม - 

สิงหาคม 2566 หลังจากนั้นได้วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมสำ�เร็จรูปทางสถิติ ได้แก่ ค่าร้อยละ 

(Percentage), ค่าเฉลี่ย (Mean)  และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)
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ผลการวิจัย

	 ผลการวิจัยพบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำ�นวน 270 คน คิดเป็น

ร้อยละ 67.5 รองลงมาคือเพศชาย จำ�นวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี 

มากที่สุด จำ�นวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.8 รองลงมาคืออายุ 41 – 50 ปี จำ�นวน 125 คน                 

คิดเป็นร้อยละ 31.3   โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี/                        

เทียบเท่า มากที่สุด จำ�นวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.0 รองลงมาคือ ระดับสูงกว่าปริญญาตรี 

จำ�นวน 156 คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.0 และสว่นใหญม่อีาชพีข้าราชการ/พนกังานราชการ/รฐัวสิาหกจิ 

มากที่สุด จำ�นวน 340 คน คิดเป็นร้อยละ 85.0 รองลงมาคือ เกษตรกร จำ�นวน 43 คน คิดเป็น  

ร้อยละ 10.8  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 10,001–20,000 บาท มากที่สุด จำ�นวน 129 คน 

คิดเป็นร้อยละ 32.3  นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในภาค

กลาง มากที่สุด จำ�นวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5

	 พฤติกรรมการเปิดรับของผู้ใช้ Facebook กรมส่งเสริมการเกษตร พบว่าส่วนใหญ่รู้จัก 

Facebook กรมส่งเสริมการเกษตรจากสื่อประชาสัมพันธ์ของกรมส่งเสริมการเกษตร จำ�นวน                     

289 คน คิดเป็นร้อยละ 72.3 รองลงมาคือ ส่ือบุคคล/เพ่ือนร่วมงาน จำ�นวน 192 คน คิดเป็น                  

ร้อยละ 48.0 มีการติดตามข้อมูลข่าวสารของ Facebook กรมส่งเสริมการเกษตร 1-2 วัน                      

ต่อสัปดาห์ มากที่สุด จำ�นวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 รองลงมาคือ ติดตามน้อยกว่า 1 วัน                

ต่อสปัดาห์ จำ�นวน 108 คน คดิเปน็ร้อยละ 27.0 มรีะยะเวลาการเขา้ใชง้าน Facebook กรมสง่เสริม

การเกษตร น้อยกว่า 15 นาที จำ�นวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 58.5 รองลงมาคือ ใช้งาน 15–30 

นาที จำ�นวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.5  ใช้งาน Facebook กรมส่งเสริมการเกษตรช่วงเวลา 

16.01–20.00 น. มากที่สุด จำ�นวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.8 รองลงมาคือเวลา 12.01-16.00 น. 

จำ�นวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 ใช้อุปกรณ์มือถือ/สมาร์ทโฟน (Smart Phone) ในการเปิดรับ

มากที่สุด จำ�นวน 327 คน คิดเป็นร้อยละ 81.8 รองลงมาคือ เครื่องคอมพิวเตอร์ (Computer PC) 

จำ�นวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 และโน๊ตบุ๊ค (Notebook) จำ�นวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 

	 ทั้งนี้ผลการวิจัยยังพบอีกว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใช้งาน Facebook กรมส่งเสริม

การเกษตร เพื่อเปิดรับข้อมูลข่าวสารการเกษตรในทุกๆ ด้าน มากที่สุด จำ�นวน 327 คน คิดเป็น

ร้อยละ 81.8 รองลงมาคือ เพื่อรับรู้ข่าวเตือนภัยเกี่ยวกับปัญหาภาคการเกษตร จำ�นวน 153 คน 

คิดเป็นร้อยละ 38.3 ในส่วนของ เพื่อแบ่งปันข้อมูล/แชร์รูปภาพ และส่งต่อเนื้อหาความรู้ด้าน

การเกษตร และเพื่อรับรู้ข้อมูลในการเข้าอบรมพัฒนาทักษะเพิ่มองค์ความรู้ด้านการเกษตรต่าง ๆ 

มีจำ�นวนเท่ากัน คือ จำ�นวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 นอกจากนี้ยังมีความสนใจต่อประเภท

ข้อมูลข่าวสาร Facebook กรมส่งเสริมการเกษตรมากที่สุด คือ ข่าวเตือนภัยธรรมชาติ/แมลง/โรค

พืช ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (  = 4.17 ) รองลงมาคือ ข่าวคำ�แนะนำ�การปลูก/การดูแลพืช                        

ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (  = 4.11)  

	 การใช้ประโยชน์ของผู้ใช้ Facebook กรมส่งเสริมการเกษตรพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม   

ใช้ประโยชน์ในการรับทราบข้อมูลข่าวสาร ความเป็นไปของแวดวงเกษตร นำ�ความรู้ไปปรับใช้กับ

อาชีพ/งานของตนเอง และประกอบการตัดสินใจเข้าร่วมกิจกรรม/โครงการ มากที่สุก ซึ่งมีค่าเฉลี่ย
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เท่ากันอยู่ในระดับมาก (  = 4.16 ) รองลงมาคือรับทราบเทคโนโลยี/นวัตกรรม/องค์ความรู้ใหม่ ๆ 

ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (  = 4.14 ) นำ�ข้อมูลไปแชร์ หรือส่งต่อให้กับผู้อื่นได้รับทราบ ค่าเฉลี่ย

อยู่ในระดับมาก (  = 4.08 )  นำ�ข้อมูลด้านการเกษตรที่ได้รับไปแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับผู้อื่น 

คา่เฉลีย่อยูใ่นระดบัมาก (  = 4.00 ) และคลายขอ้สงสยัเมือ่ไดร้บัขอ้มลูขา่วสาร จากเนือ้หาถาม-ตอบ 

ปัญหาเกี่ยวกับการเกษตร (Q&A) ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (  = 3.98 ) ตามลำ�ดับ

	 ความพึงพอใจของผู้ใช้ Facebook กรมส่งเสริมการเกษตร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม                  

มีความพึงพอใจในเรื่อง มีความน่าเชื่อถือของข้อมูล มากที่สุด ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด (  = 

4.25) รองลงมาคือ มีภาพประกอบตรงกับเนื้อหาที่นำ�เสนอ ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (  = 4.17) 

มีภาพประกอบ/กราฟิกสวยงาม ทันสมัย สื่อสารเข้าใจง่าย ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (  = 4.12) 

ผู้ที่ติดตามสามารถนำ�ภาพ/เนื้อหา/ข้อมูลข่าวสารด้านการเกษตรที่เผยแพร่ไปใช้ประโยชน์ต่อได้  

คา่เฉล่ียอยู่ในระดบัมาก ( = 4.11) มเีนือ้หาทีพ่อด ีไมย่าวหรอืสัน้จนเกนิไป คา่เฉลีย่อยูใ่นระดบัมาก 

(  = 4.08) ผู้ที่ติดตามสามารถแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับข้อมูลได้ ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก                     

(  = 4.05) ใช้ภาษาในการนำ�เสนอข้อมูลข่าวสารด้านการเกษตร ที่เข้าใจง่าย ไม่ใช้ภาษาทาง

เทคนิคมากจนเกินไป ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (  = 4.04) มีความรวดเร็วทันต่อเหตุการณ์                         

ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (  = 4.03) ตามลำ�ดับ

อภิปรายผล

	 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ของผู้ใช้ Facebook กรมส่งเสริมการเกษตร พบว่าผู้ใช้ 

Facebook กรมส่งเสริมการเกษตร เป็นเพศหญิง มากที่สุดรองลงมาคือเพศชาย สอดคล้องกับ

แนวคิดด้านประชากรศาสตร์ ของ ปรมะ สตะเวทิน (2539) กล่าวว่า ผู้หญิงกับผู้ชายมีความ                     

แตกตา่งกนัอยา่งมากในเรือ่งความคดิ คา่นยิม และทศันคติ ทัง้นีเ้พราะสังคม วฒันธรรมได้คาดหวงั

และกำ�หนดบทบาท กจิกรรมของแตล่ะเพศไวต้า่งกนั และสอดคลอ้งกบังานวจิยัทางสือ่สารมวลชน 

ของ Wiilo , Goldhabers & Yates (1980) ที่กล่าวว่าเพศหญิงมีแนวโน้ม และความต้องการที่               

จะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย 

	 นอกจากนี้ลักษณะทางประชากรศาสตร์ยังพบว่า ผู้ใช้ Facebook กรมส่งเสริมการเกษตร 

มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปีมากที่สุด รองลงมาคืออายุ 41 – 50 ปี การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี/

เทียบเท่ามากที่สุด ประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงานราชการ/รัฐวิสาหกิจมากที่สุด รองลงมาคือ 

เกษตรกร โดยมลัีกษณะอาชพีทีเ่กีย่วขอ้งกบัการเกษตรมากทีสุ่ด มรีายได้ส่วนตัวต่อเดือนอยูร่ะหว่าง 

10,001 – 20,000 บาท มากที่สุด  สอดคล้องกับ ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2533) ที่ได้กล่าวว่า ผู้ที่มี 

รายได้สูงนั้นมักมีการศึกษาสูง มีตำ�แหน่งหน้าที่การงานที่ดี   จึงมักถูกผลักดันให้มีความจำ�เป็นที่  

ต้องเรียนรู้หาข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ  ให้ทันต่อเหตุการณ์เสมอ การเปิดรับสื่อจึงมีความจำ�เป็นสำ�หรับ

ผู้รับสารกลุ่มนี้มากกว่า และสอดคล้องกับ ปรมะ สตะเวทิน (2546) ที่กล่าวเรื่องการศึกษา ว่าเป็น

ลักษณะสำ�คัญอีกประการหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อผู้รับสาร ดังนั้นคนที่ได้รับการศึกษาในระดับที่ต่างกัน 

จึงมีความรู้สึกนึกคิด อุดมการณ์ และความต้องการที่แตกต่างกัน ดังนั้นจึงส่งผลทำ�ให้พฤติกรรม

การสื่อสารของเพศชายและเพศหญิงแตกต่างกัน  
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พฤตกิรรมการเปดิรบัของผูใ้ช ้Facebook กรมสง่เสรมิการเกษตร พบวา่ ผูใ้ช ้Facebook กรมสง่เสรมิ

การเกษตร รู้จัก Facebook กรมส่งเสริมการเกษตร จากสื่อประชาสัมพันธ์ของกรมส่งเสริม

การเกษตร มากที่สุด มีการติดตามข้อมูลข่าวสารของ Facebook กรมส่งเสริมการเกษตรมากที่สุด 

1-2 วันต่อสัปดาห์ โดยส่วนใหญ่มีระยะเวลาการเข้าใช้งานFacebook กรมส่งเสริมการเกษตร น้อย

กว่า 15 นาที และเข้าใช้งาน Facebook กรมส่งเสริมการเกษตร ในช่วง เวลา 16.01–20.00 น.                     

มากที่สุด  ใช้อุปกรณ์ มือถือ/สมาร์ทโฟน (Smart Phone) ในการเปิดรับมากที่สุด ผลการวิจัยนี้

สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐชา อิสระกุล และ พัชราวดี ศรีบุญเรือง (2562) เรื่องการเปิดรับสื่อ

สังคมออนไลน์ ของเกษตรกรรุ่นใหม่ ที่พบว่า เกษตรกรรุ่นใหม่มีความรู้เกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์

ในระดบัมาก โดยเกษตรกรรุน่ใหมส่ว่นใหญใ่ชส้มารท์โฟน (Smart Phone) ในการเช่ือมต่อสือ่สงัคม

ออนไลน์ มากที่สุดและมีวัตถุประสงค์ในการใช้งาน เพื่อติดตามเหตุการณ์ข่าวสารมากที่สุด นอกจากนี้ 

ยังพบว่า ผู้ใช้ Facebook กรมส่งเสริมการเกษตร มีพฤติกรรมการเปิดรับเพื่อรับข้อมูลข่าวสาร

การเกษตรในทกุๆ ดา้น มากทีส่ดุ รองลงมาคอื เพ่ือรับรู้ขา่วเตือนภยัเกีย่วกบัปญัหาภาคการเกษตร 

ซึง่มคีวามตอ้งการในทศิทางเดยีวกนักบัคา่เฉลีย่ความสนใจของผู้ตอบแบบสอบถามทีม่ต่ีอประเภท

ข้อมูลข่าวสาร Facebook กรมส่งเสริมการเกษตร มากที่สุด คือ ข่าวเตือนภัยธรรมชาติ/แมลง/             

โรคพืช และ รองลงมาคือ ข่าวคำ�แนะนำ�การปลูก/การดูแลพืช สอดคล้องกับแนวคิดของอัทคิน 

(Atkin, 1973) ที่กล่าวว่าบุคคลที่เปิดรับข่าวสารมาก ย่อมเป็นคนที่มีความรู้ ความเข้าใจใน                        

สภาพแวดล้อมต่าง ๆ ได้เป็นอย่างดี เพราะข่าวสารจะทำ�ให้บุคคลที่เปิดรับทันสมัยรู้เท่าทัน

สถานการณ์ต่าง ๆ มากกว่าบุคคลที่เปิดรับข่าวสารน้อย อย่างไรก็ตามมนุษย์นั้นไม่ได้เปิดรับข้อมูล

ขา่วสารทัง้หมดทีเ่กดิขึน้ หรอืผา่นเขา้มาทางการรบัรูข้องมนษุย ์แตม่นษุยจ์ะเลอืกรบัขอ้มลูขา่วสาร

ที่เป็นประโยชน์หรือเกี่ยวข้องกับตัวเองมากกว่า 

	 การใช้ประโยชน์ของผู้ใช้ Facebook กรมส่งเสริมการเกษตร พบว่า ผู้ใช้ Facebook                          

กรมส่งเสริมการเกษตร ส่วนใหญ่มีการใช้ประโยชน์เพื่อ รับทราบข้อมูลข่าวสาร ความเป็นไปของ

แวดวงเกษตร , นำ�ความรู้ไปปรับใช้กับอาชีพ/งานของตนเอง และ ประกอบการตัดสินใจเข้าร่วม

กิจกรรม/โครงการ อยู่ในระดับมาก ผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับแนวคิดหลักพื้นฐานของทฤษฎี                        

การใชป้ระโยชน ์และความพึงพอใจจากสือ่ ซ่ึงข้อตกลงเบือ้งต้นของทฤษฎนีีค้อื มนษุยเ์ราจะกระทำ�

พฤติกรรมใดก็ตาม รวมทั้งพฤติกรรมการใช้สื่อก็เนื่องจากเกิดแรงจูงใจ เช่น เพื่อหลีกหนี หมายถึง 

การหลบหลีกกิจวัตรประจำ�วัน ปัญหา หรือผ่อนคลาย , เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับคนอ่ืน เป็น                   

การนำ�ข้อมูลข่าวสารมาพูดคุยสนทนา เพื่อสร้างอัตลักษณ์ของตนเอง เช่น ตอกยํ้าความเป็น

วัฒนธรรม ความเข้าใจตนเอง หรือเพื่อสำ�รวจหาข้อมูล เพื่อนำ�ข้อมูลดังกล่าวมาใช้ประโยชน์ใน                  

ด้านใดด้านหนึ่ง (กาญจนา แก้วเทพ และ นิคม ชัยขุนพล, 2555)  

	 นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับแนวคิดของ แมคคอมส์ และเบกเกอร์ (McCombs & Becker, 

1979) ทีว่า่คนเรามเีหตผุลในการเลอืกใชส้ือ่ หรอืเปดิรบัส่ือมวลชนแตกตา่งกนัไปดว้ยเหตผุลเพราะ

ว่าสื่อมวลชนน้ัน ๆ สามารถตอบสนองและสร้างความพอใจให้แก่บุคคลน้ันได้ ซึ่งเป็นเรื่องเฉพาะ

ของแตล่ะบุคคล และยงัมคีวามเหน็วา่บคุคลใชส้ือ่มวลชนเพือ่สนองความตอ้งการโดยเนน้การดำ�รง

ชีวิตในสังคมทั่วไป 6 ประการคือ (1) เพ่ือติดตามข่าวสาร เหตุการณ์ต่าง ๆ (surveillance)                     
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การเปิดรับสื่อทำ�ให้ทราบว่าอะไรเป็นประเด็นสำ�คัญท่ีควรให้ความสนใจขณะนี้ (2) เพื่อช่วย                    

ตัดสินใจ (Decision)การเปิดรับสื่อทำ�ให้บุคคลสามารถกำ�หนดความคิดเห็นของตนต่อเหตุการณ์ 

หรือประเด็นปัญหาที่เกี่ยวข้องกับชีวิตประจำ�วัน เนื่องจากมีข้อมูลในการตัดสินใจ (3) เป็นข้อมูล               

ในการพูดคุยสนทนา (Discussion) การเปิดรับส่ือทำ�ให้บุคคลมีข้อมูลที่นำ�ไปใช้ในการพูดคุยกับ                  

ผู้อ่ืนได้ (4) ต้องการมีส่วนร่วม (Participation) การเปิดรับสื่อช่วยสร้างให้บุคคลรู้สึกว่าอยู่ใน

เหตุการณ์ (5) เสริมสร้างความคิดเห็น (Reinforcement) การเปิดรับส่ือช่วยให้ความคิดเห็น                       

ของบุคคลมั่นคงยิ่งขึ้นและสนับสนุนการตัดสินใจที่ดำ�เนินการไปแล้ว และ (6) เพื่อความบันเทิง 

(Entertainment) ทำ�ให้เกิดความเพลิดเพลิน ผ่อนคลายอารมณ์ 

	 ความพึงพอใจของผู้ใช้ Facebook กรมส่งเสริมการเกษตร พบว่า ผู้ใช้ Facebook                             

กรมส่งเสริมการเกษตร มีความพึงพอใจในส่วนของเนื้อหามีความน่าเชื่อถือของข้อมูลอยู่ในระดับ

มากที่สุด รองลงมาคือมีภาพประกอบตรงกับเนื้อหาที่นำ�เสนอ มีภาพประกอบ/กราฟิกสวยงาม                     

ทันสมัย สื่อสารเข้าใจง่าย ผู้ท่ีติดตามสามารถนำ�ภาพ/เนื้อหา/ข้อมูลข่าวสารด้านการเกษตรที่                     

เผยแพร่ไปใช้ประโยชน์ต่อได้ มีเน้ือหาท่ีพอดี ไม่ยาวหรือสั้นจนเกินไป   ผู้ที่ติดตามสามารถแสดง

ความคิดเห็นเกี่ยวกับข้อมูลได้   ใช้ภาษาในการนำ�เสนอข้อมูลข่าวสารด้านการเกษตร ที่เข้าใจง่าย 

ไม่ใช้ภาษาทางเทคนิคมากจนเกินไป   มีความรวดเร็วทันต่อเหตุการณ์ ตามลำ�ดับ  สอดคล้องกับ

กาญจนา แก้วเทพกิตติ กันภัย และปาริชาต สถาปิตานนท์ (2543) กล่าวว่า การใช้สื่อโดย

ปัจเจกบุคคลหรือกลุ่มบุคคล ที่แสดงให้เห็นว่าการเลือกบริโภคสื่อขึ้นอยู่กับความต้องการ หรือ                    

แรงจูงใจของผู้รับสาร โดยบุคคลแต่ละคนย่อมมีวัตถุประสงค์ มีความต้องการในการใช้ประโยชน์

จากสื่อ เพื่อสนองความพึงพอใจของตนเองด้วยเหตุผลต่าง ๆ 

ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย

	 1. ควรมีผู้ดูแลระบบหรือนักวิชาการเกษตรที่เชี่ยวชาญ สำ�หรับตอบคำ�ถามหรือข้อสงสัย             

ที่ส่งเข้ามาในข้อ ความ (อินบล็อก) อย่างเข้าใจปัญหาและรวดเร็วที่สุด เพื่อให้ผู้ใช้ Facebook                     

กรมส่งเสริมการเกษตรที่ประสบปัญหาทางด้านเกษตรสามารถนำ�คำ�ตอบที่ได้ไปปรับใช้และแก้ไข

ปัญหาได้ทันท่วงที 

	 2. ควรนำ�เสนอข้อมูลข่าวสารให้เป็นปัจจุบันมากที่สุด อาทิ โรคพืช แมลงศัตรูพืช ภัยพิบัติ 

	 3. ใช้ภาพประกอบในการนำ�เสนอข่าวให้เป็นปัจจุบัน ไม่ใช้ภาพซํ้าบ่อยจนเกินไป 

	 4. ควรมกีารประชาสมัพนัธเ์กีย่วกบัการฝกึอบรม ประกาศรบัสมคัรงานดา้นเกษตรมากขึน้

ข้อเสนอแนะสำ�หรับงานวิจัยครั้งต่อไป

	 1. ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับ การใช้ประโยชน์ และความ            

พงึพอใจของผูใ้ช ้Facebook กรมสง่เสรมิการเกษตร ซ่ึงได้ศกึษาตัวแปรการเปดิรับ การใชป้ระโยชน ์

และความพึงพอใจ หากมีการศึกษาครั้งต่อไป ควรท่ีจะเลือกศึกษาตัวแปรอื่น ๆ เพิ่มเติม เช่น                       

ความต้องการ ทัศนคติ เป็นต้น เพ่ือให้ทราบข้อมูลที่นำ�มาปรับใช้กับ Facebook กรมส่งเสริม

การเกษตรมากยิ่งขึ้น 
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	 2. ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้กลุ่มเป้าหมายที่เป็นกลุ่มอาชีพที่หลากหลาย โดยมีอาชีพ

ข้าราชการ/พนักงานราชการ/รัฐวิสาหกิจ มากที่สุด รองลงมาคือ เกษตรกร หากมีการศึกษาครั้ง 

ต่อไป ควรที่จะเลือกศึกษาแบบกำ�หนดกลุ่มเป้าหมายให้แคบลง เช่น เจาะจงเฉพาะกลุ่มเกษตรกร 

เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ตรงกับกลุ่มเป้าหมายของกรมส่งเสริมการเกษตรมากที่สุด และนำ�ไปสู่การผลิต

เนื้อหาเพื่อเผยแพร่ได้ตรงความต้องการมากยิ่งขึ้น 
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ทำ�แคมเปญโฆษณา โดยมีการเผยแพร่แคมเปญโฆษณาออกไปทั้งหมด 5 แคมเปญ ผลวิจัยพบว่า 

รปูแบบแคมเปญโฆษณาท่ีแตกตา่งกนัจะใหผ้ลลพัธ์ทีม่คีวามแตกตา่งกนัออกไป ในการทำ�แคมเปญ

แต่ละแคมเปญจึงจำ�เป็นที่จะต้องเข้าใจกลุ่มเป้าหมายเพื่อสร้างเนื้อหาแคมเปญโฆษณาที่ต้องการ

จะสื่อสารหรือเผยแพร่ออกไปนั้นให้เกิดความสนใจ น่าดึงดูด และสามารสร้างการจดจำ�และการ 

รับรู้ให้กับแบรนด์ แคมเปญท่ีสร้างการมีส่วนร่วมได้ดีที่สุดในงานวิจัยของผู้วิจัยนั้นคือ แคมเปญ 

“Video ASMR ชงกาแฟ” เป็นแคมเปญที่บุคคลภายนอกนั้นได้เข้ามากดไลก์ กดแชร์ มีส่วนร่วม

และดึงดูดกลุ่มลูกค้าได้ดีท่ีสุดในท้ังหมด 5 แคมเปญท่ีผู้วิจัยได้ทำ�  ยังทำ�ให้ทาง Facebook ของ  

ร้านกาแฟ Mirt Roast x Brewsters มียอดผู้กดติดตามเพจเพิ่มมากขึ้นอีกด้วย

คำ�สำ�คัญ : ประสิทธิผล, แคมเปญโฆษณาบนแพลตฟอร์ม Facebook, ธุรกิจร้านกาแฟ, กาแฟ 

Abstract

	 The effectiveness of digital marketing communications promoting the sale 

of Plant-based Milk drinks is being studied. A case study of Mitr Roast x Brewsters 

coffee shop to study the effectiveness of advertising campaigns on online platforms. 

On the coffee shop’s Facebook Fan Page platform to create awareness among the 

target group (Awareness) and press follow To make the store have an identity And 

become more widely known through participation and to study consumer needs 

in creating advertising campaigns through online platforms that can be adapted to 

suit the brand. To make it even more memorable and can increase sales for the 

coffee shop in the future. This research is experimental research by collecting data 

from an advertising campaign on the Facebook Fan Page platform to measure the 

effectiveness of Making an advertising campaign There were a total of 5 advertising 

	 Research has shown that different advertising campaign formats produce 

different results. In making each campaign, it is necessary to understand the target 

audience in order to create advertising campaign content that needs to be                         

communicated or distributed in a way that is interesting, attractive, and able to 

create recognition and awareness for the brand. The campaign that generated the 

best engagement in the researcher’s research was the “ASMR” campaign, which 

was the campaign that outsiders came to like, share, and engage with and attract 

the most customers. All 5 campaigns that the researcher conducted also made the 

Facebook of the Mirt Roast x Brewsters coffee shop increase in the number of                          

followers following the page as well.
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บทนำ�

	 ปจัจบัุนการทำ�ธุรกจิรา้นกาแฟ หรอื คาเฟน่ัน้ได้รบัความนยิมจากกลุม่ผูบ้รโิภคเพิม่มากขึน้ 

ส่วนหน่ึงนั้นมาจากพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน ที่มีพฤติกรรมในการช่ืนชอบการถ่ายรูป 

รีวิวร้านอาหาร ร้านคาเฟ่ ซึ่งเช่ือมโยงไปกับการใช้สื่อในโลกออนไลน์ที่ทำ�ให้เกิดรูปแบบของ                        

การท่องเที่ยวแบบใหม่เกิดขึ้น ที่สอดคล้องไปกับวิถีชีวิต รวมถึงเป็นสถานที่ ที่เหมาะแก่การพบปะ 

พดูคยุ และแลกเปลีย่นขา่วสารตา่งๆ ความนยิมของร้านกาแฟ หรือคาเฟ่นัน้ส่งผลใหค้นอืน่นัน้สนใจ

ทีจ่ะหนัมาทำ�ธรุกจิเหลา่นี ้และเปดิรา้นกาแฟและคาเฟ่เพ่ิมขึน้เปน็จำ�นวนมาก (จริญา ตรังคณินีาถ 

และคณะ, 2565) 

	 ร้านกาแฟถือว่าเป็นธุรกิจที่คนรุ่นใหม่สนใจกันเป็นอย่างมาก กาแฟนั้นเป็นเคร่ืองด่ืมที่               

คนทัว่โลกนนยิมมากท่ีสดุ โดยในสถิตคินไทยในปจัจบุนัคนนัน้บรโิภคกาแฟเฉลีย่แลว้อยูท่ี ่300 แก้ว

ต่อคนต่อปี  แต่ก็ยังมีการบริโภคน้อยกว่าประเทศอื่น ๆ  จำ�นวนร้านกาแฟในประเทศไทยเติบโตขึ้น 

ธุรกิจกาแฟของประเทศไทยเรานั้นมียอดส่งออกเป็นอันดับที่ 10-11 ของโลก จากข้อมูลของ ยูโร

มอนิเตอร์ เขาพบว่าการบริโภคกาแฟสดของคนไทยนั้นยังตํา่เมื่อเทียบกับประเทศอื่น ๆ ในโซน

ยุโรปพบว่ามีการบริโภคอยู่ที่ประมาณ 600 แก้วต่อคนต่อปี ในขณะที่ยอดสถิติของไทยนั้นอยู่ที่  

300 แก้วต่อคนต่อปี (วันวิสา ไกรแก้ว, 2563) 

	 นอกจากกาแฟแล้ว นมท่ีเราใช้ผสมในกาแฟ หรือนมทั่วไปน้ันยังมีคุณค่าทางโภชนาการ

อย่างมากมาย ช่วยซ่อมแซมส่วนท่ีสึกหรอภายในร่างกาย อีกทั้งยังช่วยในเร่ืองของการเสริมสร้าง

ภูมิต้านทานให้แก่ร่างกายให้แข็งแรงอยู่ตลอดเวลา ถึงอย่างไรก็ตาม นมนั้นไม่ได้เป็นผลดีต่อ              

คนเอเชยีทกุคน เนือ่งจากในงานวจิยัหลายเล่มคน้พบวา่ คนเอเชยีและคนไทยส่วนใหญม่อีาการแพ้

แลคโตส (Lactose Intolerance) สาเหตเุหลา่นีม้าจากพนัธกุรรมทีม่ภีาวการณแ์พน้ ํา้ตาลแลคโตส 

(Lactose Intolerance) หรือการพร่องเอนไซม์แลคเตส (Lactase Deficiency) กล่าวคือ ภาวะ 

ที่ลำ�ไส้นั้นไม่สามารถผลิตนํา้ย่อยออกมาย่อยแลคโตสได้ ส่ิงเหล่านี้เป็นนํา้ตาลโมเลกุลคู่ท่ีพบมาก

ในนม ดังนั้นเมื่อนํา้ตาลแลคโตสท่ีไม่ถูกย่อยและไม่ได้ถูกดูดซึมผ่านลำ�ไส้เล็ก จะถูกย่อยโดย

กระบวนการหมกัทีล่ำ�ไสใ้หญ ่ทำ�ใหเ้กดิก๊าซในลำ�ไส้ส่งผลทำ�ใหม้อีาการทอ้งอดื ปวดทอ้ง และคล่ืนไส้

อาเจียน ดังนั้นนํา้ตาลที่ไม่ได้ย่อยจะดูดนํา้กลับเข้ามาสู่ลำ�ไส้ ทำ�ให้ท้องเสียถ่ายเหลว (Osmotic 

Diarrhea) โดยอาการเหล่านี้จะเกิดหลังจากที่มีการดื่มนมประมาณ 30นาที ถึง 2 ชั่วโมง และจาก

การทีก่ลุม่ผูบ้รโิภคบางกลุม่ไมส่ามารถยอ่ยแลคโตสได้ ทางผูท้ีผ่ลตินมวัวจงึได้มกีารคดิและวางแผน

การจำ�หนา่ยผลติภณัฑ์นมววัท่ีปราศจากแลคโตส (Lactose Free) เพือ่ลดขอ้จำ�กัดดังกล่าว สำ�หรบั

กลุ่มผู้บริโภคที่ทานมังสวิรัติ หรือมีข้อจำ�กัดในเรื่องของการดื่มนมวัว ผลิตภัณฑ์นมจากพืชก็ได้              

เข้ามามีบทบาทและเข้ามาเป็นผลิตภัณฑ์นมทางเลือกให้แก่กลุ่มผู้บริโภค ซึ่งกลุ่มลูกค้าของคน                   

ที่เลือกดื่มนมทางเลือก (Plant-based Milk) เป็นกลุ่มลูกค้าที่มีคุณลักษณะที่แพ้นมวัว แพ้แลคโตส 

คนที่รักสุขภาพ เช่น กลุ่มผู้บริโภคท่ีกังวลเกี่ยวกับแคลเลอรี่ กังวลคอเลสเตอรอลที่ก่อให้เกิดโรค  
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ไขมันต่าง ๆ  และกลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่นั้นเลือกดื่มนมทางเลือกเพราะ เป็นนมที่มีรสชาติอร่อย ทำ�ให้

อ่ิมท้องไม่แพ้กับนมวัว ตอบโจทย์ผู้บริโภคท่ีไม่ทานเนื้อสัตว์ หรือผลิตภัณฑ์จากสัตว์ กลุ่มคนที่                  

ทานวีแกน และกลุ่มคนท่ีแพ้แลคโตส แต่ก็ยังไม่ได้เป็นที่นิยมหรือมีคนซื้อมากมาย เพราะบางคน

นั้นยังไม่รู้ว่า นมทางเลือกนั้นมีประโยชน์อย่างไร และแตกต่างกับนมวัวอย่างไร การเติบโตของ

ผลิตภัณฑ์นมทางเลือกนั้นคาดว่าจะสูงมากกว่านมแบบดั้งเดิม หรือนมวัวทั่วไปที่เรารับประทาน

	 สือ่สงัคมเปน็เครือ่งมอืทีม่พีลังและมอีทิธพิลในกลุม่ของผู้บริโภค แนวคดิทฤษฎนีี ้ผู้วจัิยได้

นำ�มาใชใ้นการทำ�คอนเทนต ์แคมเปญโฆษณา ทางชอ่งทางเพจรา้นกาแฟ Mitr Roast x Brewsters 

เพื่อให้สื่อออนไลน์นั้นทำ�หน้าที่กระจายข้อมูลข่าวสาร สร้างการมองเห็น การรับรู้ให้ทั่วถึง รวมไป

ถึงในการเจาะกลุ่มเป้าหมาย หรือกลุ่มลูกค้าในบริเวณใกล้เคียง (อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล,2554)

	 แนวคิดสื่อสังคมออนไลน์ (Social media) เป็นสิ่งสำ�คัญมาก ที่จะช่วยในเรื่องของ                   

การสือ่สารขอ้มลูขา่วสารออกไปในทกุแพลตฟอร์ม การใช้สือ่สงัคมออนไลนเ์พือ่กระจายขา่วสารนัน้ 

จะช่วยให้กระจายออกไปได้ไว และยังสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่เจ้าของแบรนด์กำ�หนดไว้ได้

โดยตรง ร้านกาแฟสามารถนำ�เสนอเนื้อหาข้อมูลต่างๆออกไป ไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบของภาพถ่าย 

วีดีโอ ความคิดเห็น กล่าวง่ายๆคือ มุมมองของตนเองต่อสายตาคนอื่น (สุวิมล วงศ์สิงห์ทอง, 2559)

	 สื่อสังคมออนไลน์จึงเป็นสื่อที่มีประสิทธิภาพและมีอิทธิพลต่อกลุ่มผู้บริโภคเป็นอย่างมาก  

รวมทั้งทำ�ให้มีประสิทธิภาพแถมยังมี Data มากมายให้สามารถเก็บข้อมูลมาต่อยอดทางการตลาด

ได้อีกด้วยการกำ�หนดกลยุทธ์ด้าน Content จึงเป็นสิ่งสำ�คัญและเป็นสิ่งจำ�เป็นที่ละเลยไม่ได้                 

(กรัณย์พัฒน์ อิ่มประเสริฐ, 2565)

	 การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นอีกรูปแบบของการสร้างเครื่องมือ

ทางการตลาดบนโลกออนไลน์ ถือว่าเป็นที่นิยมมากในรูปแบบใหม่ทางธูรกิจที่เจ้าของธุรกิจจะ

สามารถเขา้ถงึกลุม่เปา้หมายและไดร้ายไดเ้พิม่จากการทำ�การตลาดผา่นสือ่สงัคมออนไลน ์ผลสำ�รวจ

ของพฤติกรรมผู้บริโภคของสำ�นักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ พบว่าคนไทยนั้นนิยมขาย

ของผา่นทางชอ่งทางแพลตฟอรม์ Facebook เปน็จำ�นวนมาก ซ่ึงเหตุผลนัน่กค็อืเปน็ชอ่งทางทีง่่าย

ทีส่ดุ และสามารถทำ�การตลาดออนไลนไ์ดง้า่ยและกวา้งขวางมาก ซึง่การทำ�โฆษณาในแพลตฟอรม์ 

Facebook จะต้องทำ�อย่างต่อเนื่อง เพราะจะสามารถสร้างการรับรู้และเพ่ิมการเข้าถึง ทำ�ให้               

คนภายนอกนั้นรู้จักแบรนด์มากขึ้น Facebook จึงเป็นส่ือสังคมออนไลน์ที่นักธุรกิจทั้งขนาดเล็ก

และขนาดใหญ่สนใจในการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย และยังสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้

เป็นจำ�นวนมาก (บุณยภา โกวาภิรัต, 2563)		

	 การทีผู่บ้รโิภคนัน้จะซือ้สนิคา้หรือบริการชนดิใดชนดิหนึง่ ผู้บริโภคนัน้จะมรีะบบความคิด 

หรือที่เราเรียกกันว่า กระบวนการการตัดสินใจซ้ือที่สอดคล้องกับพฤติกรรมการบริโภคของตน                

ในส่วนน้ี Kotler ได้จำ�ลองกระบวนการ “การตัดสินใจของกลุ่มผู้บริโภค” คือแบบจำ�ลอง 5A’s             

ซึ่งถือว่าเป็นส่วนสำ�คัญต่อการตลาดในปัจจุบันเป็นอย่างมาก เพราะเป็นสิ่งที่เข้ามาช่วยเสริม

กระบวนการ การตัดสินใจ ในการที่จะเลือกใช้หรือเลือกซื้อสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง ไม่ว่าจะเป็น              

จากการแนะนำ�หรือการบอกต่อ กระบวนการตัดสินใจนี้จึงมีความสำ�คัญต่อแบรนด์หรือเจ้าของ

ธุรกิจในยุคปัจจุบัน การตลาดจึงควรให้ความสำ�คัญกับแนวคิดและทฤษฎีของ Kotler (Kotler,                  
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P & Keller, K. L. 2011) การสือ่สารการตลาดดิจิทัล คอืการส่ือสารทางด้านการตลาดท่ีมกีารพัฒนา

มาจากเดิมแล้ว คือการใช้ช่องทางออนไลน์ในการทำ�สื่อสารกับผู้บริโภค สื่อออนไลน์นั้นจะมีระบบ

การกรอกรหัสเพ่ือป้องกันและสามารถระบุตัวตนของผู้ใช้งาน เป็นอีกหนึ่งเหตุผลที่นักการตลาด

สามารถสื่อสารแบบ Two way communication กับลูกค้าได้สะดวก ซึ่งผู้วิจัย ก็ได้ใช้แนวคิด               

ด้านการสื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่าน เพจ Facebook ของร้านกาแฟ Mitr Roast x Brewsters 

เพื่อให้เป็นอีกหนึ่งช่องทางท่ีสามารถสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าและทำ�ส่ือต่างๆออกไปได้ไวและรวดเร็ว

มากขึ้น (Wertime และ Fenwick,2008)

	 การตลาดดจิิทัลในปัจจบัุนถูกนำ�มาใชเ้พือ่เพิม่การรบัรู ้(Awareness) เก่ียวกบัตลาดอาหาร

ในกลุ่มโปรตีนทางเลือก (Plant-based Foods) เนื่องจากมีคนที่เข้าถึงและใช้ Social มากขึ้น                    

เพื่อหาข้อมูลสินค้าและบริการ รวมไปถึงการซื้อในช่องทางออนไลน์  ดังนั้นร้านกาแฟ Mitr Roast 

x Brewsters จึงตระหนักถึงพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน ไม่ว่าจะเป็น การแพ้แลคโตส, การที่

ผู้บริโภคหันมาดูแลสุขภาพมากขึ้นเพราะอยากสุขภาพดี หรือการลดการบริโภคเนื้อสัตว์เพื่อช่วย

เหลือสิ่งแวดล้อม รวมไปถึงในเรื่องของการใช้การตลาดดิจิทัล เข้ามาช่วยกระตุ้นยอดขายโดยการ

เพิ่มการมองเห็น การรับรู้ และการมีส่วนร่วมของแบรนด์ให้มากขึ้น เช่น การทำ� Content ออกไป

ในรปูแบบทีห่ลากหลาย หรอืการทำ�แคมเปญโฆษณาลงบนชอ่งทางแพลตฟอรม์ตา่ง ๆ  ทีท่างแบรนด์

มีเพื่อที่จะให้แบรนด์นั้นเป็นที่น่าจดจำ�  รวมไปถึงเพิ่มยอดขายให้แก่แบรนด์ และนำ�ไปสู่การเป็นที่

รู้จักของคนมากขึ้น 

	 นี่จึงเป็นเหตุผลท่ีทำ�ให้ผู้วิจัยทำ�แคมเปญเพื่อกระตุ้นยอดขายและสร้างการรับรู้การมอง

เห็นของ เครื่องดื่มกาแฟท่ีผสมนมทางเลือก (Plant-based milk) จุดประสงค์คือเพ่ือต้องการที่                  

จะใหผู้บ้รโิภคไดเ้ขา้ใจ รบัรูถ้งึประโยชนข์องนมทางเลือก วา่มคีวามแตกต่างกบันมววัทัว่ไปอยา่งไร 

อกีทัง้ยงัอยากทีจ่ะกระตุน้ยอดขายใหแ้ก่รา้นกาแฟ เพราะทางรา้นนัน้ตอ้งการทีจ่ะใหเ้มนเูครือ่งด่ืม

ที่ผสมนมทางเลือกนั้นมียอดขายที่เพิ่มมากขึ้นด้วยเช่นกัน (FIC, 2566)

วัตถุประสงค์ของงานวิจัย

	 1. เพื่อศึกษาประสิทธิผลในการทำ�โฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Facebook ในการสร้าง                  

การรบัรูไ้ปยงักลุม่เป้าหมาย (Awareness) และการติดตาม เพือ่ทำ�ใหแ้บรนด์มตัีวตนและเปน็ทีรู้่จกั

ผ่านการมีส่วนร่วม (Engagement) โดยวัดผลจากจำ�นวนการเข้าถึง (Reach) และการแสดงผล 

(Impression) 

	 2. เพือ่ศกึษาความตอ้งการของผูบ้รโิภคตอ่การสรา้งแคมเปญการโฆษณาผา่นแพลตฟอรม์

ออนไลน์ ที่สามารถนำ�มาปรับใช้ให้เหมาสมกับแบรนด์เพื่อที่จะสามารถเพิ่มยอดขายให้แก่แบรนด์ 

วิธีการศึกษา

	 • ประเภทของงานวิจัยเป็นงานวิจัยเป็นงานวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) 

โดยผ่านกระบวนการของการทำ� Ads manager Facebook จากการทำ�แคมเปญผ่านแพลตฟอร์ม 

Facebook และเก็บข้อมูลผ่านการทำ�แคมเปญโฆษณาในช่องทาง Facebook และสัมภาษณ์                    
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กลุ่มลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการร้านกาแฟเป็นประจำ�  เพื่อนำ�ข้อมูลที่ได้มาทำ�แคมเปญโฆษณาผ่าน

กระบวนการของการทำ� Ads manager Facebook ผ่านช่องทาง Facebook

	 • กลุ่มตัวอย่างคือกลุ่มผู้บริโภคที่เคยได้เข้ามาใช้บริการ ร้าน Mitr Roast x Brewsters 

และผู้ที่ใช้งานของแพลตฟอร์ม Facebook ที่มีความสนใจในเรื่องที่เกี่ยวกับเครื่องดื่มกาแฟ และ

กลุ่มคนที่เลือกดื่มนมทางเลือก (Plant-based Milked) สำ�หรับคนที่แพ้นมวัว แพ้แลคโตส และ                 

รักสุขภาพ รักการออกกำ�ลังกาย คนที่ทานวีแกน หรือคนที่ไม่ได้บริโภคเนื้อสัตว์   ที่มีช่วงอายุ                    

24-40 ปี จำ�นวน 10 คน

	 โดยมีแคมเปญท้ังหมด 5 แคมเปญ แคมเปญที่กระตุ้นยอดขายและสร้าง Awareness                   

ให้ทางร้านกาแฟ 3 แคมเปญ และ แคมเปญที่กระตุ้นยอดขายและสร้าง Awareness ให้กับนม                     

ทางเลือก 2 แคมเปญ ทั้งหมดจะเป็นการทำ�โฆษณาผ่านการใช้ Image Ads มีเนื้อหาพร้อมรูป

ประกอบดังนี้ 

Campaign 1: Awareness Content + Promotional Content 

แคมเปญนีต้อ้งการท่ีจะสรา้งการรบัรู ้เพือ่ใหท้างรานกาแฟเปน็ทีรู้่จักมากขึน้ผา่นการ

ร่วมกิจกรรมใน Facebook Fan Page ช่วงเวลาในการลงโพสต์เริ่มตั้งแต่วันที่                        

13 - 19 มีนาคม 2566 งบประมาณทั้งหมด 1,000 บาท 

										        

Campaign 2: Question & Opinion Content + Promotional Content

 แคมเปญนีต้อ้งการใหผู้บ้รโิภคนัน้ได้เขา้มามสีว่นรว่มกบัโพสตท์างหนา้เพจ ชว่งเวลา

ในการลงโพสต์เริ่มตั้งแต่วันที่ 20-26 มีนาคม 2566 งบประมาณทั้งหมด 1,350 บาท

										        

Campaign 3: Promotional Content 

เป็นแคมเปญ Organic ท่ีต้องการจะส่งเสริมการขายให้แก่ทางร้าน โดยการนำ�เมนู 

signature ของทางร้านมาทำ�โปรโมชั่น ช่วงเวลาในการลงโพสต์เริ่มตั้งแต่วันที่                 

27-31 มีนาคม 2566 

										        

Campaign 4: Solvable & Beneficial Content 

เป็นแคมเปญท่ีตอ้งการจะสรา้งการรบัรูแ้ละใหค้วามรูเ้กีย่วกบันมแพลนตเ์บส (Plant-

based Milk) ช่วงเวลาในการลงโพสต์เริ่มตั้งแต่วันที่ 20 มีนาคม – 6 เมษายน 2566 

งบประมาณทั้งหมด 1,350 บาท 

										        

Campaign 5: Awareness Content + Video Content 

เป็นแคมเปญ Organic ที่จะต้องการจะสร้างการรับรู้ผ่านการทำ�คลิปวีดีโอ กลุ่ม                          

ผู้บริโภคจะได้เห็นว่าผลิตภัณฑ์นมทางเลือกนั้นสามารถทานร่วมกับนํา้ชนิดอื่นได้                 

ช่วงเวลาในการลงโพสต์เริ่มตั้งแต่วันที่ 31 มีนาคม – 6 เมษายน 2566 
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ผลการศึกษา

	 ผลการศึกษาพบว่าในส่วนของแคมเปญที่กระตุ้นยอดขายและสร้าง Awareness ให้ทาง

ร้านกาแฟ ยอดการเข้าถึงของกลุ่มเป้าหมาย ในด้านของการสร้างการรับรู้ให้กับแบรนด์ การแสดง

ผล และจำ�นวนคนที่เข้าถึง ตัวแคมเปญที่ได้ผลลัพธ์มากท่ีสุดคือ Campaign 1: Awareness                     

Content + Promotional Content ชื่อแคมเปญว่า “ลุ้นรับเครื่องดื่มฟรี ! จากร้าน Mitr Roast 

x Brewsters” เป็นแคมเปญท่ีมีจำ�นวนเข้าถึง 82,791 คน ซ่ึงแคมเปญนี้เป็นการทำ�  Content                              

ที่มีคำ�อธิบายประกอบในรูปภาพ ซึ่งมีการอธิบายรายละเอียดต่างๆของแคมเปญลงบนรูปภาพ                       

ได้ลงทางช่องทางแพลตฟอร์มของทางเพจ Mitr Roast x Brewsters เป็นแคมเปญแรกที่ได้ทำ�

แคมเปญโฆษณาออกไป เพราะทางร้านยังไม่เคยได้ทำ�แคมเปญในรูปแบบของ Promotion ทำ�ให้

เราสามารถเพิ่มการมีส่วนร่วมมากขึ้นให้กับทางแบรนด์ รวมไปถึงเพิ่มการรับรู้และยอดกดไลก์เพจ

ทางช่องทางแพลตฟอร์ม Facebook ซึ่งเนื้อหาท่ีได้ลงไปนั้นมีข้อความท่ีกระชับ เข้าใจง่าย และ

ทำ�ใหเ้กิดความรูส้กึทีค่นภายนอกนัน้ตอ้งการจะมส่ีวนร่วมไปกับทางแบรนด์ เชน่ การเขา้มาจับฉลาก

เพื่อลุ้นรับเครื่องดื่มฟรี ซึ่งเป็นการกระตุ้นกลุ่มเป้าหมายให้คนสนใจอยากที่จะเข้ามาดูโพสต์นี้ และ

แคมเปญนี้สามารถดึงดูดกลุ่มเป้าหมายได้ดี 

	 ในสว่นของแคมเปญทีก่ระตุน้ยอดขายและสรา้ง Awareness ให้กบันมทางเลอืก แคมเปญ

ทีไ่ดผ้ลลพัธม์ากทีส่ดุคอื Campaign 5: Awareness Content + Video Content ซึง่เปน็แคมเปญ 

Organic ชื่อแคมเปญว่า “ASMR ชงกาแฟ” เป็นแคมเปญท่ีสร้าง Awareness Content และ 

Video Content ให้กับทางแบรนด์ ซึ่งมีจำ�นวนคนมากดไลก์เพจเพ่ิมข้ึนถึง 135 คน ยังสร้าง                   

การรับรู้ และมีการเข้าถึงเพิ่มขึ้น ซึ่งดูได้จากยอดวิว บุคคลภายนอกได้เข้าถึงคลิปนี้และได้ดูไปถึง 

1.1K ซึ่งเป็นคลิปท่ีสร้างยอดวิวให้กับทางร้านมากที่สุด และทำ�ให้มีผู้บริโภคมาสั่งเครื่องด่ืมตาม                 

ในคลปิวดีโีอ แคมเปญนีจ้ะมกีารแสดงใหเ้หน็วา่ผลิตภณัฑ์นมทางเลือกนัน้สามารถทานกบัเมนอูะไร

ก็อร่อยและดูน่าทาน นอกจากความอร่อยแล้วยังมีคุณประโยชน์มากมายไม่แพ้กับนมวัว 

อภิปรายผล 

	 การทำ�แคมเปญโฆษณา แคมเปญที่ทำ�  Content ในรูปแบบคำ�อธิบายประกอบรูปภาพ 

เพื่อสร้างการรับรู้แบรนด์ (Brand Awareness) บนช่องทางแพลตฟอร์ม Facebook ที่มีทั้งหมด 

3 ชุด ส่งผลต่อจำ�นวนการเข้าถึง การแสดงผล และยอดจำ�นวนคนที่มากดไลก์ Facebook Fan 

Page ของทางร้าน Mitr Roast x Brewsters ที่แตกต่างกันไป มีผลมาจากระยะเวลาในการทำ�

แคมเปญ รวมไปถึงรูปแบบ Content ไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบของ คำ�อธิบายประกอบรูปภาพ หรือ 

Video Content ในเชิงของการทำ�แคมเปญเพ่ือสร้างการรับรู้ให้แก่แบรนด์ และให้แบรนด์เป็น                    

ที่น่าจดจำ�ในสื่อสังคมออนไลน์ จะต้องใช้ระยะเวลาในการทำ�แคมเปญโฆษณาออกไปในระยะยาว

เพื่อสร้างการรับรู้ให้บุคคลภายนอกได้เห็นซ ํา้ๆปัจจุบันร้านกาแฟ ไม่ว่าจะเป็นร้านกาแฟหรือธุรกิจ

ต่าง ๆ ต้องสร้างจุดเด่นให้แก่แบรนด์ของตนเพ่ือท่ีจะดึงดูดลูกค้าให้เข้ามาสนใจ จากท่ีผู้วิจัยได้                     

ทำ�แคมเปญโฆษณาออกไป ทำ�ให้รู้ว่าพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายในการใช้สื่อออนไลน์ของ

แพลตฟอร์ม Facebook นั้นเข้ามาสนใจในส่วนที่เขารู้สึกว่าเขาจะมีส่วนร่วมไปกับแบรนด์ เช่น 
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แคมเปญ ลุ้นรับเครื่องดื่มฟรี เพียงแค่เข้ามาจับฉลากภายในร้าน แต่ก็ยังไม่สามารถที่จะดึงดูด                   

กลุ่มเป้าหมายมาได้ทุกคนถึงแม้ทุกคนจะเห็นตัวแคมเปญนี้ก็ตาม

	 พบว่า การทำ�แคมเปญโฆษณาที่ทำ� Content ในรูปแบบที่มีคำ�อธิบายประกอบในรูปภาพ 

และ Video Content เพื่อสร้างการมีส่วนร่วมของแบรนด์ บนช่องทางแพลตฟอร์ม Facebook                    

ทีม่ทีัง้หมด 2 ชดุ สง่ผลตอ่จำ�นวนการเขา้ถึง การแสดงผล และยอดจำ�นวนคนทีม่ากดไลก ์Facebook 

Fan Page ของทางร้าน Mitr Roast x Brewsters ที่แตกต่างกันไป มีผลมาจากระยะเวลาในการ

ทำ�แคมเปญ รวมไปถึงรูปแบบ Content เช่นกัน ตัว Video Content ที่เป็น “ASMR ชงกาแฟ” 

จะเหน็ไดช้ดัวา่มยีอดจำ�นวนคนมากดไลกเ์พจเพ่ิมขึน้ และยอดคนดูทีเ่พ่ิมมากขึน้ Video Content 

เป็นที่นิยมมากในปัจจุบัน รูปแบบ Video Content ที่ทางผู้วิจัยได้ทำ� จะเป็นรูปแบบ ASMR ที่มี

คนชงกาแฟ เป็นคลิปที่สามารถเพิ่มการมองเห็น และดึงดูดกลุ่มลูกค้าได้เป็นอย่างดี ในส่วนนี้                     

ทางเจ้าของร้านกาแฟ Mitr Roast x Brewsters รู้สึกชื่นชอบ Video Content นี้เป็นอย่างมาก 

จนได้มีการบอกให้พนักงานภายในร้าน ทำ�คลิป Video Content รูปแบบ ASMR และคิดค้น 

Video Content รูปแบบใหม่ๆออกมานับตั้งแต่คลิป “ASMR ชงกาแฟ” ได้โพสต์ลงไป 

	 แนวคดิสือ่สงัคมออนไลน ์(Social media) จงึถอืวา่เปน็สิง่สำ�คญัมาก ทีจ่ะชว่ยในเรือ่งของ

การสื่อสารข้อมูลข่าวสารออกไป การตลาดดิจิทัลจึงเป็นทางเลือกหนึ่งในการที่จะสร้างการรับรู้                   

ให้เกิดขึ้นกับร้านกาแฟ Mitr Roast  x Brewsters และยังสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่เจ้าของ

แบรนดก์ำ�หนดไวไ้ดโ้ดยตรง ซึง่การทำ�การตลาดบนสือ่สงัคมออนไลนผ์า่นทางชอ่งทางแพลตฟอรม์ 

Facebook Fan Page จะเป็นการสื่อสารแบบสองทาง หรือ Two way communication ที่จะ

ชว่ยเสรมิในเรือ่งของการตอบสนองตอ่ความต้องการในกลุม่เปา้หมายเปน็อยา่งด ีรา้นกาแฟสามารถ

นำ�เสนอเนื้อหาข้อมูลต่างๆออกไป 

	 จากการที่ผู้วิจัยได้ทำ�แคมเปญท้ังหมด 5 แคมเปญ ในช่องทางแพลตฟอร์ม Facebook 

ทำ�ให้ช่องทาง Facebook Fan Page ร้านกาแฟ Mitr Roast x Brewsters มีจำ�นวนคนเข้าถึงและ

สนใจเพิ่มมากขึ้น จึงสามารถสรุปได้ว่าการท่ีผู้วิจัยได้ทำ�การทำ�แคมเปญโฆษณาออกไปผ่านทาง                

ช่องทาง Facebook Fan Page สามารถตอบโจทย์ของวัตถุประสงค์ได้ในแง่ของการทำ�ให้เกิดการ

รบัรูข้องแบรนด์ และการมสี่วนรว่ม ในดา้นของการทีม่ีจำ�นวนคนกดไลกเ์พจเพิม่มากขึ้น เพื่อทำ�ให้

มีจำ�นวนผู้คนที่เข้ามาสนใจมากกว่าเดิม จากการทำ�  Content ทั้งหมด 5 Content ที่มีรูปแบบ      

แตกตา่งกนัออกไป ผลการศกึษาพบวา่หลังจากท่ีผู้บรโิภคได้รู้ข้อมลูเกีย่วกบันมแพลนต์เบส (Plant-

based Milk) ก็ทำ�ให้ผู้บริโภคหันมาสนใจบริโภคนมแพลนต์เบส (Plant-based Milk) มากขึ้น 

	

ข้อเสนอแนะ 

	 ข้อเสนอแนะเพื่อการนำ�ไปปรับใช้กับร้าน Mitr Roast  x Brewsters

	 • ทางร้านควรมีการทำ�  Video Content ลงอย่างน้อยอาทิตย์ละ 2-3 คลิป เพื่อสร้าง                       

การรับรู้ให้แก่แบรนด์ คิดค้น Content ที่สามารถดึงดูดคนให้สนใจที่นอกเหนือไปจาก ASMR 

Content แบรนด์ต้องทำ�แคมเปญในรูปแบบของ Promotional Content กิจกรรมลด แลก แจก 

แถม ควรมีการเพิ่ม หรือการแถมแต่มีราคาที่เท่าเดิมจากต้นทุนของทางร้านที่ทางร้านได้ตั้งไว้                 
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ตั้งแต่แรก ในส่วนนี้จะสามารถสร้างการรับรู้แบรนด์ การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย และสามารถเพ่ิม               

ยอดขายในอนาคตได้ หากเราลง Content แล้วเราก็ทำ�การยิงแคมเปญโฆษณา Engagement                    

ก็จะเพ่ิมขึ้นอย่างแน่นอน ยกตัวอย่างเช่น “เช็ค ถ่าย ฟรี” รายละเอียดแคมเปญคือ เมื่อลูกค้า       

Check In และถ่ายรูปคู่เครื่องดื่มของทางร้าน Mitr Roast x Brewsters แล้วโพสต์ลงทางช่องทาง 

Facebook ก็รับครัวซองฟรีไปเลย 1 ชิ้น ภายในวันที่ 3-6 มีนาคม เท่านั้น

	 • ทางแบรนด์ควรทำ�  Album Content เป็นอัลบั้มที่รวบรวมรูปเครื่องดื่มของทางร้าน                  

เพื่อให้กลุ่มลูกค้านั้นได้รับรู้ว่าทางร้านมีเมนูอะไรที่น่าสนใจ โดยเราสามารถออกแบบ Content                 

ให้ออกมาสนุก และสามารถสร้างการมีส่วนร่วม ผู้วิจัยเห็นว่าทางร้านกาแฟ Mitr Roast x                        

Brewsters ควรเพิม่ชอ่งทางบนแพลตฟอรม์ออนไลน ์เชน่ Instragram, Tiktok เพือ่สร้างกลุม่ลูกคา้

รายใหม่ สร้างการมองเห็น การรับรู้ การมีส่วนร่วมและสามารถเพิ่มยอดการติดตามให้แก่แบรนด์

ผู้วิจัยคิดว่าในปัจจุบันการทำ�แคมเปญโฆษณาแค่เพียงช่องทางแพลตฟอร์ม Facebook นั้นยัง                 

ไมเ่พยีงพอ ตอ่การสรา้งการมองเหน็ การรบัรู ้และการมสีว่นรว่มใหแ้กแ่บรนด ์เพราะในยคุปจัจบุนั

บางคนกไ็มไ่ดม้ชีอ่งทางแพลตฟอรม์ Facebook ไวเ้ลน่ ในปจัจบุนัแพลตฟอรม์ทีค่นยคุใหมน่ยิมใช้

กันเพื่อสร้างยอดขาย ก็คือ แพลตฟอร์ม TikTok คลิปส่วนใหญ่นั้นไปสู่วงกว้างได้อย่างรวดเร็ว                        

ผู้วิจัยจึงมองว่าทางร้านควรเพิ่มช่องทางแพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ ไปด้วย

	

	 ข้อเสนอแนะสำ�หรับงานวิจัยในอนาคต 

	 • ผลการศึกษาเพื่อนำ�ไปปรับใช้ในการทำ�ธุรกิจร้านกาแฟ หรือการทำ�วิจัยสำ�หรับธุรกิจ                

ร้านกาแฟในอนาคตได้ในระดับหนึ่ง นอกเหนือไปจากนี้ผู้วิจัยเล็งเห็นว่ายังสามารถขยายเนื้อหา                 

ผลการศึกษาออกไปในด้านอ ืน่ ไๆด้อีก เช่น การศึกษาเครื่องดื่มชนิดอื่นเพิ่มเติม เพื่อที่จะให้ทราบ

ถึงความต้องการของผู้บริโภคได้ลึกยิ่งขึน้ เชน่การดืม่กาแฟกับนมชนดิอื่น การศกึษา การสัมภาษณ์ 

รวมไปถึงการเก็บข้อมูล ที่ไม่ใช่เพียงแค่ร้านกาแฟ Mitr Roast x Brewsters เพ่ือให้ทราบถึง

พฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องดื่ม สุดท้ายคือควรศึกษาธุรกิจในกลุ่มธุรกิจที่ใกล้เคียงกัน เพื่อให้ทราบถึง

พฤติกรรมของผู้บริโภคหลาย ๆ กลุ่ม เป็นต้น 
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บทคัดย่อ

	 	 งานวจิยัเร่ืองกลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดดจิทิลัวเิคราะห์และสง่เสรมิการ

ขายผ่านช่องทาง Facebook ของผลิตภัณฑ์พื้นไม้ Ultra engineered ของบริษัท 

O2E supply เพื่อศึกษาประสิทธิผลของการทำ�แคมเปญโฆษณาบนแพลตฟอร์ม

ออนไลน์ Facebook ในการสร้างการรับรู้ไปยังกลุ่มเป้าหมาย (Awareness) และ

การมีส่วนร่วม (Engagement) ไปยังกลุ่มเป้าหมายอ้างอิงข้อมูลจากบริษัท O2E 

supply ที่แบ่งลักษณะของกลุ่มเป้าหมายออกมา 2 ลักษณะ คือ กลุ่มประชากรที่อยู่

ในช่วง Gen X (อายุ 33 - 47 ปี) ที่ชื่นชอบสินค้าที่มีความสวยงามเป็นหลัก และกลุ่ม

ประชากรที่อยู่ในช่วง Gen Y (อายุ 18 – 32 ปี) ที่ชื่นชอบสินค้าที่มีความแตกต่าง 

และสามารถทำ�ใหก้ารเป็นอยูส่ขุสบายมากยิง่ขึน้พรอ้มศกึษาตอ่ถงึประสิทธภิาพการ

 											         
Corresponding Author Email:  ykunacha@gmail.com และ Chutima.k@bu.ac.th

 * นิสิตปริญญาโท สาขาวิชาการสื่อสารการตลาดดิจิทัล คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ

Master’s degree student of Digital Marketing Communications, Faculty of Communication Arts, 

Bangkok University

** อาจารย์ประจำ� คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ

Lecture, Faculty of Communication Arts, Bangkok University



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 23 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2567) 249

โนม้นา้วกลุม่ลกูค้าเข้ามาเยีย่มชมโชวร์มูของบรษิทั O2E supply จากการเกบ็ขอ้มลูลกูคา้รายเดือน

เพือ่นำ�มาปรบัใช ้และพฒันากลยทุธใ์นการสรา้งการรบัรู ้และการมสีว่นรว่มผา่นชอ่งทาง Facebook 

ในอนาคต

	 ในงานวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยด้วยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) เป็นการนำ�ข้อมูล

ที่ได้รับมาวิเคราะห์ และอธิบายถึงลักษณะของเหตุการณ์ที่พร้อมการเปรียบเทียบจากการทำ�

แคมเปญโฆษณาทัง้หมด 6 แคมเปญ โดยแบง่ลักษณะของแคมเปญออกเปน็ 2 รูปแบบ คอื รูปแบบ

ที่ 1 การให้ความรู้ (Educate) และรูปแบบที่ 2 การโน้มน้าวทางอารมณ์ (Emotional) ไปยังทั้ง 2 

กลุ่มเป้าหมาย ผ่านช่องทาง Facebook และการเก็บข้อมูลเปรียบเทียบของทั้ง 2 กลุ่มเป้าหมายที่

เข้าเยี่ยมชมโชว์รูมของบริษัท O2E supply ตลอดระยะเวลา 3 เดือน คือ มกราคม กุมภาพันธ์ และ

เมษายน พุทธศักราช 2566 ผลการวิจัยพบว่ารูปแบบของโฆษณาสามารถดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย ได้

ตรงตามข้อมูลที่อ้างอิงเอาไว้ ในด้านการเยี่ยมชมโชว์รูมของบริษัท O2E supply พบว่ากลุ่มลูกค้า

มคีวามคลมุเคลอืตอ่การเขา้เยีย่มชมจากการเกบ็ข้อมลูรายเดือนหากแบง่ออกเปน็กลุ่มตามประเภท 

Generation จึงได้ทำ�การสอบถามเพิ่มเติมพบอีกว่ากลุ่มลูกค้าทีเข้ามาเยี่ยมชมโชว์รูมของบริษัท 

O2E supply คือกลุ่ม Gen Y ตอนปลาย หรือกลุ่ม Gen X ตอนต้น ทางแบรนด์จึงต้องนำ�ข้อมูล

สว่นนีเ้ขา้มาพัฒนารปูแบบของแคมเปญไมว่า่จะเปน็ในส่วนของรูปภาพวดีิโอ หรือเนือ้หาคำ�บรรยาย

ทีเ่ป็นสว่นประกอบเพือ่สือ่ไปถงึกลุม่เปา้หมายในลกัษณะนีเ้พือ่ตอ่ยอดในการเพิม่ยอดขายของสนิคา้

พื้นไม้ Ultra Engineered ในอนาคต

คำ�สำ�คัญ : ประสิทธิผล, แคมเปญโฆษณาบนช่องทาง Facebook, กลุ่มเป้าหมาย

Abstract

	 This research project delves into the analysis and enhancement of digital 

marketing communication strategies aimed at promoting sales through Facebook 

for O2E Supply's Ultra Engineered Wood Flooring product. The study focuses on 

assessing the effectiveness of advertising campaigns on Facebook in generating 

awareness and engagement among two distinct target groups – Generation X (ages 

33-47), characterized by an affinity for aesthetically appealing products, and Gen-

eration Y (ages 18-32), characterized by a preference for unique and comfort-en-

hancing items. The project also investigates strategies to further entice customer 

visits to O2E Supply's showroom by utilizing monthly customer data. Conducted as 

qualitative research, the study involves analyzing collected data and contextual-

izing events while drawing comparisons across all six advertising campaigns.

The research adopts a qualitative approach, analyzing data to interpret and describe 

event characteristics, as well as making comparisons based on the six advertising 

campaigns. The campaigns are divided into two formats: Educational (aiming to 
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inform) and Emotional (aiming to evoke sentiment), both directed at the two target 

groups through Facebook. Data is collected and compared from both target groups' 

visits to O2E Supply's showroom over a three-month period: January, February, and 

April of 2566 B.E. (2023 CE).

The study reveals that the advertising formats effectively captivated the target 

groups, aligning with the provided reference data. Regarding showroom visits, it was 

observed that customer visits were congruent with the monthly data. When                      

segmenting customers by Generation, it was discovered that those visiting O2E                                      

Supply's showroom predominantly belonged to the late Gen Y or early Gen X groups. 

Consequently, the brand must use this information to tailor campaign content, 

whether visual or textual, to effectively communicate with this demographic and 

propel future sales of Ultra Engineered Wood Flooring.

Keywords: Effectiveness, Facebook Advertising Campaigns, Engineered Wood Floor-

ing, Target Audience

บทนำ� 

	 ในปัจจบัุนตลาดสนิคา้วสัดกุ่อสรา้งอยา่งพืน้ไมส้ำ�หรบัตกแต่งภายใน มกีารแขง่ขนัทีส่งูจาก

มูลค่าของตลาดที่สูงถึง 414,442 ล้านบาทในปี พ.ศ. 2561 และมีแนวโน้มจะเติบโตขึ้นทุก ๆ ปี 

อา้งองิตามอตัราเตบิโตของอตุสาหกรรมกอ่สร้าง และอสงัหาริมทรัพยเ์ปน็หลัก ซ่ึงต้ังแต่ในป ี2563 

มูลค่าตลาดวสัดกุอ่สรา้งจะอยูท่ีป่ระมาณ 8 แสนลา้นบาท ลดลงจากปี พ.ศ. 2562 ประมาณ -3.5% 

(แนวโน้มธุรกิจ/อุตสาหกรรม ปี 2564-2566, 2564)

	 จากผลกระทบการระบาดของ COVID-19 ทำ�ใหย้อดขายวสัดุกอ่สรา้งภายในประเทศลดลง 

ส่งผลให้เกิดการชะลอตัวของเศรษฐกิจ และการลงทุนในโครงการก่อสร้าง และอสังหาริมทรัพย์

โครงการใหม่ทุกระดับลดลง นอกจากนี้ในช่วงล็อกดาวน์ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง ได้รับผลกระทบ

จากการปดิบรกิารตามคำ�สัง่ของรฐับาล แมว้า่บางพ้ืนท่ีจะมกีารอนญุาตพิเศษใหส้ามารถเปดิบริการ

ได้ ก็มีการจำ�กัดเรื่องการรับบริการของลูกค้าทำ�ให้ไม่สามารถมาเลือกซ้ือสินค้าหน้าร้านได้โดย

สะดวก หลังจากที่เผชิญกับสถานการณ์ COVID-19 เป็นระยะเวลากว่าเกือบ 2 ปี ส่งผลให้ปี พ.ศ. 

2564-2565 ความตอ้งการวสัดกุ่อสรา้งทยอยฟืน้ตัวตามภาวะลงทุนภาคกอ่สร้างทีม่ทีศิทางแนวโน้ม 

เพิม่มากขึน้ทัง้โครงการภาครฐัและภาคเอกชน (การลงทนุกอ่สรา้งภาครฐัขยายตวัโดยเฉลีย่ประมาณ 

2-3% ในปี 2564 และ 3-4% ในปี พ.ศ. 2565 โดยขณะที่ภาคเอกชนเติบโต 1-2%) ส่วนการ                     

ส่งออกวัสดุก่อสร้างมีทิศทางเติบโตตามการลงทุนก่อสร้างในประเทศ CLMV คือ กลุ่มอาเซียน                      

ในเขตภูมิภาคลุ่มนํา้โขง (Great Mekong Subregion: GMS) ที่มีเส้นทางคมนาคมติดต่อกัน ได้แก่ 

กัมพูชา ลาว พม่า เวียดนาม และไทยซึ่งเป็นตลาดหลัก ส่งผลให้รายได้ของผู้ผลิตและจำ�หน่ายวัสดุ

ก่อสร้างมีแนวโน้มกลับมาขยายตัวหลังจากซบเซาหนักในปี 2563 (แนวโน้มปี 2564-2566, 2564)
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	 นอกจากสถานการณ์ COVID-19 จะสง่ผลต่อธรุกจิอสงัหารมิทรพัย ์และตลาดวสัดุกอ่สรา้ง

แล้วนั้น ยังส่งผลต่อความต้องการของผู้บริโภคมีสูงมากขึ้นกับวัสดุก่อสร้าง เนื่องจากการทำ�งาน                        

ในชีวิตประจำ�วันได้มีการเปลี่ยนแปลงไป จากการทำ�งานที่ออฟฟิศตามปกติ ต้องมาทำ�งานใน                     

รปูแบบของ Work from home นอกจากนัน้ความตอ้งการของผูบ้รโิภคตอ่วสัดจุำ�พวกพืน้ไมต้กแตง่

ภายในไม่ใชเ่ป็นเพยีงแคเ่รือ่งของความสวยงามเปน็หลกั แต่ต้องการถงึคณุสมบติัของสนิคา้ทีเ่ขา้มา

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ในเรื่องของระยะเวลาของการใช้งาน และคุณสมบัติเรื่อง            

การกันความชื้นท่ีเป็นเหตุของปลวก และแมลงภายในเนื้อไม้ และกันรอยบนพื้นไม้ที่เกิดจาก                    

การใช้งาน เน่ืองจากประเทศไทยเป็นเป็นที่มีอากาศร้อนชื้น ส่งผลทำ�ให้วัสดุประเภทพื้นไม้ตาม              

ทอ้งตลาดทัว่ไปมคีณุสมบตัไิมส่อดคล้องกบัความต้องการของกลุ่มเปา้หมาย หรือผู้บริโภค ผู้นำ�เขา้

วัสดุพื้นไม้จึงต้องหาวัสดุพื้นไม้ที่นอกจากความสวยงามแล้ว ยังต้องมี เทคโนโลยี หรือนวัตกรรม 

(Technology & Innovation) ซึ่งเป็นกระบวนการของการพัฒนาความคิดใหม่ และเป็นที่ยอมรับ

ของ ตลาดในลักษณะของผลิตภัณฑ์ และทำ�ให้เกิดประโยชน์ในเชิงเศรษฐกิจ Utterback (1971, 

1994, 2004) ตลาดวัสดุตกแต่งภายใน ประเภทพื้นไม้ในปัจจุบันจึงนำ�เข้าพื้นไม้หลากหลายชนิด

เข้ามา ทั้งไม้จริง ไปจนถึงไม้สังเคราะห์ เช่น SPC , Vinyl , Engineered , Solid wood , Solid 

compound ตามชื่อทางการตลาดของแต่ละแบรนด์ล้วนมีคุณสมบัติที่แตกต่างกันออกไปเพื่อ              

ตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าบริษัท O2E supply co. ltd. จึงได้นำ�วัสดุพื้นไม้นำ�เข้าจาก

ประเทศ เบลเยียม เข้ามาโดยใช้ชื่อทางการตลาดว่า Ultra engineered ที่มีคุณสมบัติเฉพาะด้วย

ลกัษณะเป็นไมจ้รงิกนันํา้ จากการใชแ้กนหลกัดว้ยหนิธรรมชาตเิข้ามามสีว่นรว่มทำ�ให้มคีวามสามา

รถกันนํ า้ได้ถึง 100% อีกทั้งบริษัท O2E supply co. Ltd. ยังเห็นถึงโอกาสช่องทางการ                    

ทำ�ตลาดจาก สถานการณ์ COVID-19 ที่ผ่านมา 

วัตถุประสงค์การวิจัย

	 1. เพื่อศึกษาประสิทธิผลของการทำ�โฆษณาผ่านแพลตฟอร์มเฟสบุ๊ค (Facebook) ใน                   

การสร้างการรับรู้ไปยังกลุ่มเป้าหมาย (Awareness) และการมีส่วนร่วมของกลุ่มเป้าหมาย                         

(Engagement) โดยการวัดผลจากจํานวนการเข้าถึง (Reach) การแสดงผล(Impression) และ

ผลลัพธ์ต่อต้นทุน(Cost per Impression) ของคอนเทนท์แคมเปญโฆษณาที่เป็นรูปแบบการให้

ความรู้ (Educate)

	 2. เพื่อศึกษาประสิทธิผลของการทำ�โฆษณาผ่านแพลตฟอร์มเฟสบุ๊ค (Facebook) ใน                         

รปูแบบสรา้งการรบัรูแ้บรนด ์(Awareness) ดว้ยวตัถปุระสงค์การมสีว่นรว่มของผูบ้รโิภคการวดัผล

จากจํานวนการเข้าถึง (Reach) การแสดงผล (Impression) และผลลัพธ์ต่อต้นทุน(Cost per                

Impression) ของคอนเทนท์แคมเปญโฆษณาที่เป็นรูปแบบการโน้มน้าวทางอารมณ์ (Emotional)

	 3. เพื่อศึกษาประสิทธิผลของการโฆษณาบนเฟสบุ๊ค (Facebook) ต่อการสร้างการรับรู้

แบรนดพ้ื์นไม ้Ultra Engineered สง่ผลให้เกดิการเยีย่มชมสนิคา้ โดยวดัผลจากการเกบ็ขอ้มลูลกูคา้

ที่เข้าใช้บริการเยี่ยมชม Showroom ของทีมมาร์เก็ตติ้งบริษัท O2E supply Co. Ltd.
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ทบทวนวรรณกรรม

	 แนวคิดและทฤษฎีการคิด content ลงบนเฟสบุ๊คเพจ (Facebook page)

	 คอนเทนต์ หรือ Content คือ ข้อมูลเนื้อหาที่บอกเล่าเรื่องราวเกี่ยวกับแบรนด์ ธุรกิจ                     

รายละเอียดสินค้าบริการ ประสบการณ์ หรือการอธิบายเร่ืองราวต่าง ๆ ผ่านตัวอักษร รูปภาพ                        

อนิโฟกราฟกิ เสยีง หรอืวิดโีอ ปัจจบัุนถอืเปน็สิง่ทีส่ำ�คญัในทำ�การตลาดการขายออนไลน ์อยา่งมาก

เนื่องจากคนส่วนใหญ่อยู่ในโลกออนไลน์และเสพคอนเทนต์ในนั้นเป็นจำ�นวนมาก

	 การสร้างคอนเทนต์ก็เหมือนกับเราหาโอกาส ในการสื่อสารกับผู้อ่านหรือผู้บริโภค ที่นำ�ไป

สูเ่ปา้หมายท่ีเราตอ้งการ เชน่ รูจ้กัสินคา้เรามากข้ึน รูจ้กัองคก์ร หรอืนำ�ไปสูก่ารซ้ือสนิคา้และบรกิาร 

โดยผ่านช่องทางการสื่อสารคอนเทนต์ที่เหมาะกับกลุ่มเป้าหมาย

	 Content Marketing บน Facebook คือการสร้างคุณค่าให้แก่ผู้อ่านหรือผู้ชม โดยไม่

ยัดเยียดความรู้สึกว่าจะต้องขายโดยเสมอไป (รวมถึงการทำ� Content Marketing บนเว็บไซต์และ 

แพลตฟอร์มอื่น ๆ ด้วย) ในบางครั้งการโฆษณา อาจจะเห็นว่าเป็นการ Tie-in สินค้าแบบเนียน ๆ 

(หรือที่เราเรียกว่า Advertorial น้ันเอง) เพื่อสร้างเรื่องราว หรือช่วยแก้ปัญหาท่ีลูกค้ามีอยู่ และ

ทำ�ให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกในเชิงบวกต่อแบรนด์ของเรา (นิติศักดิ์ มีนาค, 2560)

	 แนวคิดและทฤษฎีการส่งเสริมการขายผ่านช่องทางออนไลน์

	 ความหมายของการขายของออนไลน์การขายแบบออนไลน์ คือ การนำ�สินค้าหรือบริการ

ไปวางขายผ่านชอ่งทางอนิเทอรเ์นต็โดยการใชอ้นิเทอร์เนต็เปน็ส่ือกลางในการติดตอ่สือ่สารระหวา่ง

ผูข้ายสนิคา้และผูซ้ือ้สนิคา้. ในยคุนี,้ แนวคิดการขายของออนไลนม์คีวามสำ�คญัอยา่งมากในการทำ�

ธุรกิจ (20 แนวคิดเทคนิค และวิธีการขายของออนไลน์ให้ขายดี, 2562)

	 การมีแนวคิดหรือแนวทางการขายของออนไลน์เป็นทางเลือกหนึ่งท่ีสำ�คัญในการให้ธุรกิจ

สามารถรอดต่อไปในยุคท่ีมีการแข่งขันสูง. การกำ�หนดแนวคิดการขายของออนไลน์เปรียบเสมือน

การวางแผนธรุกจิ เพือ่กำ�หนดโครงสร้างของธรุกจิและกลยทุธใ์นการแขง่ขนั (วเิชียร วงศณิ์ชชากลุ, 

2550) การสร้างหรือกำ�หนดแนวคิดการขายของออนไลน์เพื่อใช้ในการดำ�เนินธุรกิจเป็นการเริ่มต้น

ทีด่ก่ีอนลงมอืทำ�ธรุกจิ. การมีแนวทางการขายของออนไลนจ์ะชว่ยใหธ้รุกจิสามารถดำ�เนนิไปได้อยา่ง

มีประสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ และชว่ยลดความเสีย่งหรอืปญัหาทีอ่าจจะเกดิขึน้ในอนาคต การขายของ

ออนไลนไ์มเ่พยีงแคก่ารนำ�สนิคา้หรอืบรกิารไปวางขายในโลกออนไลน ์แต่ยงัเปน็การนำ�แนวคดิและ

กลยุทธ์ในการทำ�ธุรกิจให้เข้ากับยุคดิจิทัลอย่างลงตัว. ทางการขายของออนไลน์นั้นเป็นทางเลือก                   

ที่ไม่สามารถทอดทิ้งได้ในการทำ�ธุรกิจในปัจจุบัน

	 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมการตลาดออนไลน์

	 วเิชยีร วงศณ์ชิชากลุ และคณะ (2550: 13-16) และจติรลดา ววิฒันเ์จรญิวงศ ์(มหาวทิยาลยั

ศรีปทุม, 2553: ออนไลน์) ได้กล่าวถึง การตลาดออนไลน์เป็นแนวคิดที่มีความสำ�คัญอย่างมาก                       

ในการทำ�ธุรกิจในปัจจุบัน เพื่อให้ธุรกิจทำ�งานได้อย่างเต็มประสิทธิภาพในโลกดิจิทัล จำ�เป็นต้องใช้

ประสมการตลาดออนไลน์หรือ Online Marketing Mix ที่ประกอบด้วย 6 P’s ทั้งหกต่อไปนี้
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	 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) คือส่ิงที่นำ�เสนอให้กับลูกค้าเพื่อตอบสนองความต้องการและ

ความพึงพอใจของพวกเขา มี 3 กลุ่มหลักได้แก่

	 • สินค้าที่สามารถจับต้องได้ (Physical Goods): เช่น เสื้อผ้า, อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์, หรือ

สินค้าที่สามารถมีตัวตนทางกายภาพ

	 • สินค้าดิจิทัล (Digital Goods): เช่น ซอฟต์แวร์, เพลง, เนื้อหาที่สามารถดาวน์โหลดได้

	 •  ธุรกิจบริการ (Services): เช่น บริการที่ไม่สามารถจับต้องได้ เช่น การประสานงาน, การ

คำ�นวณ, หรือบริการที่เกี่ยวกับการให้คำ�แนะนำ�.

	 2. ราคา (Price) เป็นปัจจัยที่สำ�คัญในการกำ�หนดมูลค่าของผลิตภัณฑ์ มันกำ�หนดราคาที่

ลูกค้าต้องจ่ายเพื่อให้ได้รับผลิตภัณฑ์ ซึ่งต้องพิจารณาปัจจัยต่าง ๆ เช่น ราคาตลาด, ความคาดหวัง

ของลูกค้า, ความสะดวกในการสั่งซื้อ, และปริมาณของการซื้อ

	 3. ชอ่งทางการจดัจำ�หนา่ย (Place or Distribution) คอื กระบวนการเคลือ่นยา้ยผลติภณัฑ์

จากผูผ้ลติไปสูผู่บ้ริโภค ในโลกออนไลนน์ี ้เว็บไซตเ์ปน็ช่องทางการจดัจำ�หนา่ยท่ีสำ�คญั ควรให้เวบ็ไซต์

ทำ�งานได้ง่าย และมีข้อมูลที่ชัดเจนและน่าสนใจ

	 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นกระบวนการที่ช่วยในการสื่อสารและสร้าง

ความต้องการในผลิตภัณฑ์ ใช้เครื่องมือต่าง ๆ เช่น โฆษณา, การประชาสัมพันธ์, การใช้โซเชียล     

มีเดีย, และอื่น ๆ จะช่วยเพิ่มความรู้สึกติดต่อลูกค้า

	 5. การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) เป็นสิ่งสำ�คัญที่ผู้ประกอบการควรให้ความสำ�คัญ 

การประกาศนโยบายความเป็นส่วนตัวเพื่อปกป้องข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้า

	 6. การใหบ้รกิารสว่นบคุคล (Personalization) หมายถงึ การใหบ้ริการทีเ่ปน็ไปตามความ

ตอ้งการและความพงึพอใจของลกูคา้ โดยการตดิตอ่แบบโตต้อบร่วมกนัระหว่างผูป้ระกอบการและ

ลูกค้าเพื่อนาเสนอสิ่งท่ีตรงใจ.การประสมการตลาดออนไลน์นี้เป็นรากฐานที่สำ�คัญในการทำ�ธุรกิจ

ในโลกดิจิทัล และการเข้าใจและใช้งานองค์ประกอบทั้ง 6 องค์ประกอบนี้อย่างมีประสิทธิภาพ                    

จะช่วยให้ธุรกิจของคุณเติบโตและประสบความสำ�เร็จในโลกออนไลน์ได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ

	 แนวคิดและทฤษฎีการใช้เทคโนโลยีนวัตกรรมใหม่ในปัจจุบัน

	 นวัตกรรมหมายถึงการสร้างสิ่งใหม่หรือการนำ�แนวคิดใหม่มาใช้ เพื่อเพิ่มคุณค่าหรือ

ประโยชน์ในด้านต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นในด้านเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม หรือเทคโนโลยี นวัตกรรม

ทำ�ให้เกิดการเปลี่ยนแปลงท่ีสำ�คัญและมีผลกระทบต่อระบบหรือสิ่งแวดล้อมที่เกี่ยวข้อง นอกจาก

นี ้นวตักรรมยงัเกีย่วข้องกบัการนำ�ความคดิสรา้งสรรค ์การใชท้กัษะ และการประยกุต์ใชค้วามรู้เพือ่

สรา้งผลติภณัฑห์รอืบรกิารทีม่คีณุคา่แกผู่ใ้ชง้านหรอืสงัคมในทกุๆ ดา้นของชวีติประจำ�วนัโดยทัว่ไป 

(สำ�นักงานนวัตกรรมแห่งชาติ, 2547 อ้างอิงจาก เกียรติพงษ์อุดมธนธีระ,2008 การขับเคล่ือน

นวัตกรรมในองค์กร (Driving innovation organization), E-book พันธุ์อาจ ไชยรัตน์ (2547)                 

ไดน้ยิามความหมายของนวัตกรรมในเชงิเศรษฐศาสตรไ์วว้า่ นวตักรรม คอื นวตักรรมถอืเป็นสิง่ใหม่

ทีเ่กดิขึน้จากการนำ�แนวคดิใหม่ๆ  หรือการใชป้ระโยชนจ์ากความรู้และความคดิสร้างสรรค ์โดยทำ�ให้

เกิดผลประโยชน์ต่อเศรษฐกิจและสังคม
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	 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับธุรกิจผลิตภัณฑ์พื้นไม้ ของบริษัท O2E supply Co. Ltd.

	 บริษัท O2E supply Co. Ltd. เป็นบริษัทนำ�เข้าพ้ืนไม้ตกแต่งภายในจากต่างประเทศ      

แต่เดิมเป็นบริษัทที่ดำ�เนินธุรกิจการขายในลักษณะ B2B (Business to Business) แต่เนื่องจาก

สถานการณ์ Covid – 19 ทำ�ให้โครงการอสังหาริมทรัพย์ต้องยุติการดำ�เนินงานชั่วคราว ส่งผลให้

รายได้ของบริษัทขาดหายไปในช่วงสถานการณ์ Covid – 19 ทางทีมมาร์เก็ตติ้งจึงได้เล็งเห็นถึง

โอกาสในการขยายธรุกจิไปในลกัษณะแบบ B2C (Business to Customer) โดยมุง่เนน้การทำ�ธรุกจิ

การขายแบบออนไลน์ผ่านช่องทางโซเชี่ยลมีเดีย อย่างเฟสบุ๊ค โดยสินค้าหลักของบริษัท O2E                 

supply Co.Ltd. จะมคีวามพเิศษในการนำ�เสนอ และมสีนิคา้ทีต้่องการสือ่ถงึความเปน็ innovation 

หรอืการนำ�เทคโนโลยเีฉพาะตวัเขา้มามสีว่นร่วมในการเสนอขาย ในปจัจุบนัสินคา้ท่ีเปน็ท่ีเปน็ทีรู้่จัก

ในตลาดพื้นไม้ของบริษัท O2E supply Co. Ltd คือพ้ืนไม้ Hybrid Engineered และสินค้าท่ี                      

พึ่งเปิดตัวในช่วงธันวาคม พุทธศักราช 2565 ไปคือสินค้า Ultra Engineered และเริ่มจัดจำ�หน่าย

จริงช่วงเดือนมกราคม พุทธศักราช 2566 เป็นต้นไป ในปัจจุบันเฟสบุ๊คแฟนเพจของ O2E supply 

มีผู้ติดตาม 22,258 ผู้ติดตาม และทำ�การโพสประจำ� 6 วันต่ออาทิตย์ โดยทำ�คอนเทนท์ในรูปแบบ

การแนะนำ�สินค้า และนำ�ภาพรีวิวการติดต้ังพ้ืนไม้ของบริษัทท้ังท่ีพักอาศัย ไปจนถึงงานโครงการ

ขนาดใหญ่

วิธีการวิจัย

	 งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยด้วยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการเปรียบเทียบผล

จากการลงคอนเทนต์บนช่องทางเฟสบุ๊ค (Facebook) ในรูปแบบของข้อความ ส่วนแหล่งข้อมูลที่

ใช้ในงานวิจัยประกอบด้วย

 	 1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้แก่ ข้อมูลประชากรศาสตร์ของเพจ O2E                       

supply, ข้อมูลประชากรศาสตร์ของผู้ติดตามหรือกดไลค์ (Like) เพจ O2E supply, ข้อมูล

ประสิทธิภาพของเพจ ก่อนทำ�การเผยแพร่โฆษณา และข้อมูลยอดขายของไม้ Ultra Engineered 

ของเดือนมกราคม พ.ศ. 2566

	 2. แหลง่ข้อมลูทุตยิภูม ิ(Secondary Data) ได้แก ่การวจิยัออนไลน ์และบทความทีเ่กีย่วขอ้ง

	

	 เครื่องมือที่ใช้ในการดำ�เนินงานวิจัยนี้ประกอบด้วย

	 1. ฐานข้อมูลข้อมูลเชิงลึกของเพจ O2E supply บนเฟสบุ๊ค (Facebook) ในฐานข้อมูลนี้

จะทราบเพศและอายุของประชากร โดยนำ�ไปวิเคราะห์เพื่อหาคอนเทนต์ที่เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้า

	 2. ข้อมูลปริมาณของการเข้าถึง (Reach) และการแสดงผล (Impression) บนเพจ O2E 

supply หลังการเผยแพร่โฆษณา

	 3. ข้อมูลการทำ�  A/B testing ในการเปรียบเทียบประสิทธิภาพของคอนเทนท์รูภาพบน

เฟสบุ๊ค (Facebook) ซึ่งจะแสดงออกมาบน Ads manager โดยนำ�มาวิเคราะห์เพื่อพัฒนา

ประสิทธิผลในการทำ�คอนเทนท์
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	 4. ข้อมูลยอดผู้เข้าใช้บริการหรือเยี่ยมชม Showroom ของบริษัท O2E supply Co. Ltd.

	 5. คอนเทนต์ (Content) ประกอบด้วย Educate การให้ข้อมูลสินค้าเพ่ือสร้างความ                        

น่าเชื่อถือ และ Emotional สร้างอารมณ์ให้กับผู้ชมคอนเทนท์ผ่านการใช้ภาพผลงาน

	 การเก็บข้อมูลของงานวิจัยน้ีเก็บจาก การเข้าถึง (Reach) การรับรู้ (Awareness) และ                                   

การแสดงผล (Impression) บนเฟสบุ๊ค (Facebook) เป็นการศึกษาว่าว่ารูปแบบคอนเทนต์และ

การทำ�โฆษณาบนเฟสบุ๊คในรปูแบบใดมปีระสทิธภิาพกบักลุม่เปา้หมายมากทีส่ดุ โดยทำ�การทดสอบ 

3 ช่วงเวลา ได้แก่ วันที่ 16 ถึง 30 มกราคม พ.ศ.2566, วันที่ 14 ถึง 28 กุมภาพันธ์ พ.ศ.2566 และ

วันที่ 16 ถึง 30 เมษายน พ.ศ.2566 รวมเป็นระยะเวลา 45 วัน ใช้แคมเปญ 6 แคมเปญ ในส่วน

ของเดือนมีนาคมที่ไม่มีผลการทดสอบ เนื่องจากทางบริษัทมีการจัดอีเว้นท์ กับกลุ่มลูกค้าดีไซเนอร์ 

ไม่สามารถทดสอบได้เนื่องจากผลการทดสอบอาจมีการคลาดเคล่ือน การวิเคราะห์ข้อมูลของงาน

วิจัยนี้ จะทำ�โดยการแสดงผลผ่าน Ads manager และยอดขายที่เกิดจากทางเฟซบุ๊ค (Facebook) 

บน O2E supply 

ผลงานวิจัย

	 ผลจากกการวเิคราะหข์อ้มลูจากการการดำ�เนนิงานวิจัยโดยประเมนิจากการทำ� 6 แคมเปญ 

ผ่านกลุ่มประชากร 2 ช่วง ได้แก่ ช่วง Gen X (อายุ 33-47 ปี) และ ช่วง Gen Y (อายุ 18–32 ปี) 

ใน 3 ช่วงเวลา จำ�นวน 45 วัน ตามขั้นตอนการดำ�เนินงานวิจัย ใช้งบประมาณรวม 90,000 บาท 

โดยแบ่งงบประมาณเป็นรายวัน วันละ 500 บาท ต่อ 1 กลุ่มเป้าหมาย ต่อ 1 แคมเปญ ซึ่งแบ่งงบ

ประมาณทั้ง 2 กลุ่มประชากรเป็นจำ�นวนเท่า ๆ กัน ดังนี้

	 1. ผลการทดสอบการใช้สื่อโฆษณาออนไลน์ของพื้นไม้ Ultra Engineered ผ่านช่องทาง

เฟสบุ๊คด้วย รูปแบบ Educate Content 

	 2. ผลการทดสอบการใช้สื่อโฆษณาออนไลน์ของพื้นไม้ Ultra Engineered ผ่านช่องทาง

เฟสบุ๊คด้วย รูปแบบ Emotional Content 

	 3. ผลการศึกษาประสิทธิภาพแคมเปญโฆษณาออนไลน์ผ่านช่องทางเฟสบุ๊ค ได้ผลดังนี้

ผลลัพธ์ในระหว่างวันที่ 15 – 30 มกราคม พ.ศ. 2566 แคมเปญ “คุณสมบัติภาพรวม                 

พื้นไม้ Ultra Engineered” กลุ่มประชากร Gen X มีการเข้าถึง 242,596 คน และ

มีการแสดงผล 339,634 ครั้ง มีค่าต้นทุนต่อผลลัพธ์เป็น 22.08 และกลุ่มประชากร 

Gen Y เข้าถึง 290,321 คน และมีการแสดงผล 406,449 ครั้ง มีค่าต้นทุนต่อผลลัพธ์

เปน็ 18.45 สว่นแคมเปญ “All Model The new Ultra Engineered” กลุ่มประชากร 

Gen X มีการเข้าถึง 274,729 คน และมีการแสดงผล 384,620 ครั้ง มีค่าต้นทุนต่อ

ผลลพัธเ์ปน็ 19.49 และกลุม่ประชากร Gen Y มกีารเขา้ถงึ 263,459 คน และมกีารแสดง

ผล 368,842 ครั้ง มีค่าต้นทุนต่อผลลัพธ์เป็น 20.33 
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ผลลัพธ์ในระหว่างวันที่ 14 – 28 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2566 แคมเปญ “พื้นไม้ Ultra                    

Engineered การทดสอบเรื่องการกันนํา้” กลุ่มประชากร Gen X มีการเข้าถึง 

237,038 คน และมีการแสดงผล 331,853 ครั้ง มีค่าต้นทุนต่อผลลัพธ์เป็น 22.60 

และกลุ่มประชากร Gen Y มีการเข้าถึง 250,722 คน และมีการแสดงผล 351,010 

ครั้ง มีค่าต้นทุนต่อผลลัพธ์เป็น 21.36  ส่วนแคมเปญ “ผลงานการติดตั้งพื้นไม้ Ultra 

Engineered รูปแบบที่ 1” กลุ่มประชากร Gen X มีการเข้าถึง 258,554 คน และ   

มีการแสดงผล 361,975 ครั้ง มีค่าต้นทุนต่อผลลัพธ์เป็น 20.71 และกลุ่มประชากร 

Gen Y มีการเข้าถึง 249,181 คน และมีการแสดงผล 348,853 ครั้ง มีค่าต้นทุนต่อ

ผลลัพธ์เป็น 21.49 

											         

ผลลพัธใ์นระหวา่งวนัที ่16 – 30 เมษายน พ.ศ. 2566 แคมเปญ “Infographic เปรยีบ

เทียบไม้ Ultra Engineered” กลุ่มประชากร Gen X มีการเข้าถึง 270,384 คน และ

มีการแสดงผล 378,537 ครั้ง มีค่าต้นทุนต่อผลลัพธ์เป็น 19.81 และกลุ่มประชากร 

Gen Y มีการเข้าถึง 295,277 คน และมีการแสดงผล 413,387 ครั้ง มีค่าต้นทุนต่อ

ผลลัพธ์เป็น 18.14 ส่วนแคมเปญ “ผลงานการติดตั้งพื้นไม้ Ultra Engineered                      

รูปแบบที่ 2” กลุ่มประชากร Gen X มีการเข้าถึง 228,464 คน และมีการแสดงผล 

319,849 ครั้ง มีค่าต้นทุนต่อผลลัพธ์เป็น 23.44 และกลุ่มประชากร Gen Y มีการเข้า

ถึง 206,992 คน และมีการแสดงผล 289,788 ครั้ง มีค่าต้นทุนต่อผลลัพธ์เป็น 25.88

											         

 

อภิปรายผล

	 ผลการวิจัยในส่วนของแคมเปญโฆษณาบนช่องทางเฟสบุ๊คด้วยวัตถุประสงค์เพื่อต้องการ

สร้างการรับรู้สินค้าพื้นไม้ Ultra Engineered โดยวัดผลด้วยค่าการเข้าถึง (Reach) การแสดงผล 

(Impression) และต้นทุนต่อผลลัพธ์ (Cost per impression) จากการเลือกใช้คอนเทนท์การให้

ความรู้ (Educate) ต่อกลุ่มประชากร Gen X (ช่วงอายุ 33 – 47 ปี) และกลุ่มประชากร Gen Y 

(ช่วงอายุ 18–32 ปี) ที่มีความสนใจ พื้นไม้, การรีโนเวทบ้าน, การสร้างบ้าน, Designer ที่อาศัยอยู่

ในกรุงเทพโดยมีรัศมี 60 กิโลเมตร ซึ่งเป็นกลุ่มประชากรที่ทางทีมมาร์เก็ตติ้งของบริษัท O2E                             

supply Co. Ltd. แจ้งเอาไว้ว่าเป็นกลุ่มลูกค้าหลักของบริษัทจากการเก็บข้อมูลลูกค้าในช่วง

สถานการณ์ Covid–19 ในการวิจัยส่วนคอนเทนท์นั้นผู้วิจัยได้ทำ�โฆษณาในรูปแบบรูปภาพเท่านั้น 

โดยจะเรียงลำ�ดับผลลัพธ์จากการโปรโมทโฆษณา จาก 3 แคมเปญ ในมิติของผลลัพธ์ต่อต้นทุนที่มี

ประสิทธิภาพสูงที่สุด ถึงแคมเปญที่มีประสิทธิภาพตํา่ที่สุด

	 จากผลการวิจัยจากการโปรโมทโฆษณาแคมเปญในรูปแบบการให้ความรู้ (Educate) 

จำ�นวน 3 แคมเปญ โดยแต่ละแคมเปญแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มประชากร พบว่าการทำ�คอนเทนท์

รูปภาพการนำ�เสนอในลักษณะ Infographic การเปรียบเทียบคุณสมบัติพื้นไม้ Ultra Engineered 

ต่อกลุ่มประชากร Gen Y มีประสิทธิภาพสูงที่สุด ซึ่งมีต้นทุนต่อผลลัพธ์ 18.14 บาท ผลการวิจัย
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สอดคล้องกับข้อมูลที่ทางทีมมาร์เก็ตติ้งบริษัท O2E (รูปลักษณะของลูกค้าบริษัท O2E Supply 

Co., Ltd.., 2566) supply Co. Ltd อ้างอิงมาว่ากลุ่มประชากร Gen Y มักให้ความสำ�คัญด้านของ

คุณสมบัติของสินค้าที่คุ้มค่าต่อการใช้ชีวิตมากท่ีสุด แต่มีจุดท่ีน่าสนใจในส่วนของอันดับท่ี 3 จาก

ผลลัพธ์ท่ีได้พบว่ามีกลุ่มประชากร Gen X เข้ามามีประสิทธิภาพสูงกว่ากลุ่มประชากร Gen Y                      

ในคอนเทนท์เรื่องการทดสอบการกันนํา้ ทำ�ให้ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้รับจากการสัมภาษณ์กลุ่ม

ลูกค้าที่อยู่ในประชากร Gen X ที่เข้ามาใช้บริการเยี่ยมชม Showroom พบว่าการทำ�คอนเทนท์

การนำ�เสนอในรปูแบบของ Infographic เปน็การอธบิายคณุสมบติัของสินคา้ด้วยภาพ ทำ�ใหม้คีวาม

เข้าใจต่อข้อมูลที่ทางแบรนด์สื่อสารได้ง่ายกว่าการนำ�เสนอคอนเทนท์ในรูปแบบอื่น และยังทำ�ให้

กลุม่เปา้หมายสามารถเข้าใจขอ้มลูทีต่อ้งการสือ่สารภายในภาพเดยีว ซึง่งา่ยกวา่การเขา้ไปอา่นขอ้มลู

อธิบายในแคปชั่น (รูปลักษณะของลูกค้าบริษัท O2E Supply Co., Ltd.., 2566)

	 จากผลการวิจัยจากการโปรโมทโฆษณาแคมเปญในรูปแบบการโน้มน้าวทางอารมณ์                    

(Emotional) จำ�นวน 3 แคมเปญ โดยแต่ละแคมเปญแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มประชากร พบว่าการทำ�

คอนเทนทร์ปูภาพการนำ�เสนอในลกัษณะการนำ�เสนอเร่ืองของชนดิไม ้และสีของสินคา้พ้ืนไม ้Ultra 

Engineered ต่อกลุ่มประชากร Gen X มีประสิทธิภาพสูงที่สุด ซึ่งมีต้นทุนต่อผลลัพธ์ 19.49 บาท 

ผลการวิจัยสอดคล้องกับข้อมูลที่ทางทีมมาร์เก็ตติ้งบริษัท O2E supply Co. Ltd อ้างอิงมาว่ากลุ่ม

ประชากร Gen X มักให้ความสำ�คัญด้านความสวยงามเป็นหลัก และมีสิ่งที่น่าสนใจอีกประการ                 

คือ ผลลัพธ์ในทุก ๆ คอนเทนท์ท่ีผู้วิจัยได้ทำ�การโปรโมทโฆษณา กลุ่มประชากร Gen Y จะมี

ประสิทธิภาพรองลงมาจากกลุ่มประชากร Gen X ในแคมเปญนั้นๆเสมอ ซึ่งสามารถวิเคราะห์จาก

ข้อมูลการสัมภาษณ์ลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการเยี่ยมชม Showroom พบว่ากลุ่มประชากร Gen X                     

ที่เข้ามาด้วยคอนเทนท์รูปแบบการโน้มน้าวด้วยอารมณ์ (Emotional) จะมีเหตุผลการเข้าเยี่ยมชม

อยู่ 2 ประเภท คือ ประเภทที่หนึ่งพบเห็นโพสการนำ�เสนอด้วยตนเอง แล้วเกิดการสนใจเลยเข้ามา

เยี่ยมชมสินค้า ส่วนประเภทที่ 2 ที่เข้ามาเยี่ยมชมสินค้าเกิดจากการแนะนำ�ของบุตร หรือคนใน

ครอบครัวที่มีอายุอยู่ในช่วง Gen Y ส่งผลให้เกิดการติดตามเพจและติดต่อเข้ามาขอเยี่ยมชมสินค้า

ใน Showroom การทำ�คอนเทนท์ในรูปแบบการโน้มน้าวทางอารมณ์จึงมีประสิทธิภาพกับ                            

กลุ่มประชากรทั้ง 2 กลุ่มที่ไม่แตกต่างกันมากนัก

สรุปผล

	 จากผลลัพธ์ท่ีได้จากการโปรโมทโฆษณารูปแบบคอนเทนท์การให้ความรู้ (Educate)                        

โดยทำ�โฆษณาผ่านหน้าฟีด แพลตฟอร์มเฟสบุ๊ค ทั้งหมด 3 แคมเปญแบ่งออกเป็น 3 ช่วงระยะเวลา 

พบว่าคอนเทนท์รูปการณ์ให้ความรู้ (Educate) มีประสิทธิภาพต่อกลุ่มประชากร Gen Y มากที่สุด

จากการเก็บข้อมูลทั้งการเข้าถึง (Reach) การแสดงผล (Impression) และต้นทุนต่อผลลัพธ์ (Cost 

per impression) ทั้ง 3 แคมเปญ ซึ่งคอนเทนท์ที่มีผลลัพธ์ดีที่สุดคือ โฆษณาแคมเปญที่ 3                           

“Infographic เปรียบเทียบไม้ Ultra Engineered” ซึ่งเป็นการทำ�คอนเทนท์รูปภาพจำ�นวน 1 รูป 

อธิบายถึงการเปรียบเทียบคุณสมบัติของไม้ 2 ชนิด คือ ไม้ Ultra Engineered ที่เป็นไม้ชนิดใหม่

ในตลาดพื้นไม้นำ�เข้าจากบริษัท O2E supply Co. Ltd. กับไม้ Engineered ทั่วไปในตลาดพื้นไม้ 
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เน้ือหาของคำ�อธบิายในโพสมคีวามเขา้ใจงา่ย และมกีารเปรยีบเทยีบคณุสมบตัท่ีิชัดเจน ซึง่ตรงตาม

การเก็บข้อมูลเชิงลึกของลูกค้าบริษัท O2E supply Co. Ltd. ที่แจ้งเอาไว้ว่ากลุ่มประชากร Gen Y 

มักให้ความสำ�คัญด้านของคุณสมบัติของสินค้าที่คุ้มค่าต่อการใช้ชีวิต ทำ�ให้เป็นคอนเทนท์                              

“Infographic เปรียบเทียบไม้ Ultra Engineered” ที่เป็นคอนเทนท์รูปแบบของการให้ความ

รู้(Educate) สร้างความน่าสนใจจากกลุ่มประชากร Gen Y ได้ดีที่สุด

	 จากผลลัพธ์ที่ได้จากการโปรโมทโฆษณารูปแบบคอนเทนท์การโน้มน้าวทางอารมณ์            

(Emotional) โดยทำ�โฆษณาผ่านหน้าฟีด แพลตฟอร์มเฟสบุ๊ค ทั้งหมด 3 แคมเปญแบ่งออกเป็น                

3 ช่วงระยะเวลา พบว่าคอนเทนท์รูปแบบการโน้มน้าวทางอารมณ์ (Emotional) มีประสิทธิภาพ

ตอ่กลุม่ประชากร Gen X มากทีส่ดุจากการเกบ็ขอ้มลูท้ังการเขา้ถงึ (Reach) การแสดงผล (Impression) 

และต้นทุนต่อผลลัพธ์(Cost per impression) ทั้ง 3 แคมเปญ ซึ่งคอนเทนท์ที่มีผลลัพธ์ดีที่สุดคือ 

โฆษณาแคมเปญท่ี 1 “All Model The new Ultra Engineered” ซึง่เปน็การทำ�คอนเทนทล์กัษณะ

อัลบั้มรูปภาพ นำ�เสนอในมุมของสี และชนิดไม้ที่พื้นไม้ Ultra Engineered มีพร้อมคำ�อธิบาย

ลักษณะของชนิดไม้ต่างๆ เป็นการกระตุ้นเรื่องของความสวยงามของพื้นไม้แต่ละชนิดไม้ และราย

ละเอียดของสีไม้เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายที่สนใจนำ�ไปพิจารณาเปรียบเทียบ

	 สรุปผลประสิทธิผลของการโฆษณาบนเฟสบุ๊ค (Facebook) ต่อการสร้างการรับรู้ให้                           

ผูบ้รโิภค (Awareness) และทาํใหแ้บรนดม์ตีวัตนและเปน็ทีรู่จ้กับนชอ่งทางออนไลน ์โดยวดัผลจาก

การเก็บข้อมูลจำ�นวนลูกค้าที่สนใจพื้นไม้ Ultra Engineered เข้าใช้บริการเยี่ยมชม Showroom 

ของทีมมาร์เก็ตติ้งบริษัท O2E supply Co. Ltd. พบว่าหลังจากผู้วิจัยโปรโมทโฆษณาไปทั้งหมด                 

6 แคมเปญ ใน 3 ช่วงระยะเวลาตลอด 3 เดือน สามารถสร้าง Lead ลูกค้าเข้าเยี่ยมชมสินค้าที่ 

Showroom ในเดือนมกราคม ทั้งหมด 80 ราย และมีลูกค้าที่สนใจพื้นไม้ Ultra Engineered จาก

แคมเปญ “คุณสมบัติภาพรวมพื้นไม้ Ultra Engineered” ที่เป็นรูปแบบคอนเทนท์การให้ความรู้ 

(Educate) และแคมเปญ “All Model The new Ultra Engineered” ที่เป็นรูปแบบการโน้มน้าว

ทางอารมณ์ (Emotional) กับทั้ง 2 กลุ่มประชากร ทั้งหมด 21 ราย โดยมีสัดส่วนลูกค้าที่อยู่ใน                      

กลุ่มประชากร Gen X 16 ราย และกลุ่มประชากร Gen Y 5 ราย ในเดือนกุมภาพันธ์ มีลูกค้า                      

เข้าเยี่ยมชมโชว์รูมทั้งหมด 108 ราย และมีลูกค้าที่สนใจพื้นไม้ Ultra Engineered จากแคมเปญ 

“พื้นไม้ Ultra Engineered การทดสอบเรื่องการกันนํา้” ที่เป็นรูปแบบคอนเทนท์การให้ความรู้ 

(Educate) และแคมเปญ “ผลงานการตดิตัง้พ้ืนไม ้Ultra Engineered รูปแบบที ่1” ทีเ่ปน็รูปแบบ

การโนม้นา้วทางอารมณ ์(Emotional) กบัทัง้ 2 กลุ่มประชากร ทัง้หมด 27 ราย โดยมสัีดส่วนลูกคา้

ที่อยู่ในกลุ่มประชากร Gen X 21 ราย และกลุ่มประชากร Gen Y 6 ราย ในเดือนเมษายน มีลูกค้า

เข้าเยี่ยมชมโชว์รูมทั้งหมด 103 ราย และมีลูกค้าที่สนใจพื้นไม้ Ultra Engineered จากแคมเปญ 

“Infographic เปรียบเทียบไม้ Ultra Engineered” ที่เป็นรูปแบบคอนเทนท์การให้ความรู้              

(Educate) และแคมเปญ “ผลงานการตดิตัง้พ้ืนไม ้Ultra Engineered รูปแบบที ่2” ทีเ่ปน็รูปแบบ

การโนม้นา้วทางอารมณ ์(Emotional) กบัทัง้ 2 กลุ่มประชากร ทัง้หมด 27 ราย โดยมสัีดส่วนลูกคา้

ที่อยู่ในกลุ่มประชากร Gen X 23 ราย และกลุ่มประชากร Gen Y 8 ราย
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ข้อเสนอแนะ

	 ข้อเสนอแนะการปรับใช้คอนเทนท์สำ�หรับทำ�แคมเปญแก่บริษัท O2E supply Co. Ltd. 

จากการวจิยั และเกบ็ขอ้มลูจากการโปรโมทเร่ือง “กลยทุธก์ารส่ือสารการตลาดดิจิทลัเขา้วเิคราะห์

และส่งเสริมการขายผ่านช่องทาง Facebook ของผลิตภัณฑ์พื้นไม้ Ultra engineered ของบริษัท 

O2E supply ” มีดังนี้

	 1. การทำ�คอนเทนท์ไม่ใช่เพียงการโปรโมทโฆษณาเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ และจดจำ�

สินค้าเท่านั้นแต่ยังเป็นการสร้างความเชื่อมั่นให้กับกลุ่มเป้าหมายตั้งแต่ครั้งแรกที่เห็น ลักษณะการ 

นำ�เสนอจึงเป็นสิ่งที่สำ�คัญในการสร้างภาพจำ�กับกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด จากการทดลองโปรโมท

อ้างอิงจากผลลัพธ์จะพบว่า การนำ�เสนอในรูปแบบที่เรียบง่ายอย่างภาพ Infographic จะมี

ประสิทธิภาพต่อการจดจำ� และสร้างความน่าสนใจให้กับผลิตภัณฑ์มากที่สุด อีกทั้งคอนเทนท์การ 

นำ�เสนอรปูแบบ Infographic สามารถนำ�เสนอสนิคา้ไดอ้ยา่งหลากหลายไมใ่ชเ่พยีงการนำ�สนิคา้มา

เปรียบเทียบกับ สินค้าชนิดอื่นในตลาดพื้นไม้เท่านั้น ตัวคอนเทนท์ Infographic ยังสามารถใช้ใน

การนำ�เสนอตัวคุณสมบัติของสินค้า หรือการเปรียบเทียบกับสินค้าทดแทนนอกตลาดพื้นไม้อย่าง

เช่นการเปรียบเทียบพื้นไม้ กับหินอ่อน เป็นต้น

	 2. แคมเปญโฆษณาสร้างความน่าเชื่อถือให้กับสินค้า ด้วยวีดีโอรีวิวสินค้าทั้งในมิติของ                  

ความสวยงามของสีสินค้า และคุณสมบัติแบบเจาะจง การทำ�วีดีโอเป็นการสร้างความมั่นใจให้กับ

กลุ่มเป้าหมาย ในด้านการรับรู้ และภาพจำ�ให้กับตัวสินค้า อีกทั้งยังสามารถดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย    

เพือ่เขา้เยีย่มชมสนิคา้จรงิที ่Showroom และพบเจอกบัเซลลท์ีส่ามารถเกดิการสนทนาปฏสิมัพันธ์

กับกลุ่มเป้าหมายท่ีได้เข้าเยี่ยมชมให้เกิดการต่อยอดไปที่ผลลัพธ์คือการขาย และข้อมูลเพิ่มเติมถึง

ผลตอบรับต่อคอนเทนท์ สำ�หรับนำ�ไปปรับปรุงในภายภาคหน้า

	

	 ข้อเสนอแนะเพื่อการศึกษา และพัฒนาการทำ�แคมเปญจากการเก็บข้อมูลผลลัพธ์วิจัยใน

ครั้งนี้

	 1. ควรศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมายของสินค้าพื้นไม้ Ultra Engineered อ้างอิง

จากผลลัพธ์จากการสัมภาษณ์กลุ่มประชากร Gen Y ที่ได้รับคำ�แนะนำ�จากครอบครัวในการเข้า    

เยี่ยมชมโชว์รูม ไปจนถึงการตัดสินใจซื้อ ทำ�ให้ผู้วิจัยเล็งเห็นว่านอกจากกลุ่มเป้าหมายที่ทาง                                

ทีมมาร์เก็ตติ้งของบริษัท O2E supply Co. Ltd. ให้ข้อมูลมาแล้วยังมีกลุ่มเป้าหมายอื่นนอกเหนือ

จากที่ผู้วิจัยทำ�การโปรโมทโฆษณาออกไป

	 2. การพฒันาลกัษณะของคอนเทนทใ์หห้ลากหลายมากขึน้ เพ่ือดูดกลุ่มเปา้หมายในวงกวา้ง

มากขึ้น เนื่องจากคอนเทนท์ที่ทางผู้วิจัยได้ทำ�การโปรโมทโฆษณาไปนั้นยังเป็นกลุ่มเป้าหมาย                        

แบบเฉพาะเจาะจง อีกทั้งยังได้ผลลัพธ์ในด้านของพฤติกรรมเชิงลึกของกลุ่มเป้าหมายท่ีไม่ใช่ผู้ท่ี                

เสพสื่อโฆษณาโดยตรง แต่เป็นการแนะนำ�สินค้าจากผู้ใกล้ชิด การทำ�ลักษณะคอนเทนท์ที่                             

หลากหลายมากขึ้นจะส่งผลทำ�ให้ดึงดูดกลุ่มเป้าหมายในวงกว้างขึ้นได้ แต่รูปแบบของคอนเทนท์

ควรมีจุดประสงค์มุ่งหมายที่ตอบรับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายเป็นที่ตั้ง
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Bank sitthinunt (เจ้าของเว็บไซต์ Content Shifu) เขียนบทความเกี่ยวกับแนวคิดการขายของ

	 ออนไลน์ว่า "ใครไม่ขายของออนไลน์ คน ๆ  นั้นหรือธุรกิจนั้น ๆ  กำ�ลังพลาดโอกาส."สืบค้น

	 จาก: https://contentshifu.com/blog/online-selling

COVID-19 กับยุคของ D-I-S-T-A-N-C-E Consumers 8 พฤติกรรมสำ�คัญของผู้บริโภคยุคใหม ่ 

	 (2564) เข้าถึงจาก https://www.adaddictth.com/news/IPG-COVID-19-DISTANCE-

	 Consumers-8



พัฒนาการกระบวนการสร้างสรรค์การแสดงหุ่นกระบอกไทย

ของบ้านตุ๊กตุ่นหุ่นกระบอกไทย
The Creative Process Development of Baan Tookatun 

Thai Puppet’s Shows.
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บทคัดย่อ

	 	 บทความวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพัฒนาการของแนวคิดและ

กระบวนการสรา้งสรรคก์ารแสดงหุน่กระบอกของคณะบา้นตุก๊กะตุ่นหุน่กระบอกไทย 

ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ จากการศึกษาเอกสารวิชาการ วีดิทัศน์ การสัมภาษณ์

เจาะลึกจากผู้ให้ข้อมูลสำ�คัญ และการร่วมอภิปรายกับผู้ทรงวุฒิเพื่อตรวจสอบข้อมูล 

ผลการวจิยัพบวา่ การแสดงหุน่กระบอกของคณะบา้นตุก๊ตุน่หุ่นกระบอกไทยมแีนวคดิ

การสร้างสรรค์จากการอนุรักษ์ตัวหุ่นกระบอกและศิลปะการแสดงหุ่นกระบอกแบบ

ดัง้เดมิทีไ่ดร้บัการถา่ยทอดจากครชูศูร ี(ชืน้) สกลุแกว้ ศลิปนิแหง่ชาตสิาขาศิลปะการ

แสดงหุ่นกระบอกไทย จากนั้นต่อยอดและพัฒนาโดยสร้างหุ่นและรูปแบบการแสดง

ขึ้นใหม่เพื่อให้สอดคล้องกับเนื้อเรื่องในการแสดง สามารถแบ่งได้ เป็น 3 ระยะ คือ 

(1) ระยะเริ่มต้น มีรูปแบบและวิธีการแสดงหุ่นกระบอกไทยแบบดั้งเดิม มีการสร้าง

หุ่นกระบอกขึ้นใหม่ โดยออกแบบให้สามารถเคลื่อนไหวนิ้วและคอได้ เนื้อหาที่นำ�มา

เสนอเป็นบทแบบด้ังเดิมอย่างกรมศิลปากร (2) ระยะพัฒนา มีการพัฒนาตัวหุ่น

กระบอกจากโครงสร้างเดิมผ่านกระบวนการศึกษาเทคนิคจากหุ่นประเภทต่าง ๆ  ทั้ง
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ของไทยและต่างประเทศ โดยออกแบบให้หุ่นมีความเหมาะสมกับเนื้อเรื่อง ตัวหุ่นสามารถกระพริบตา 

ขยับปาก ขยับมือได้ เนื้อหาที่นำ�เสนอมาจากวรรณกรรมเอกของไทย และ (3) ระยะนวัตกรรม                      

มีการสรา้งหุน่กระบอกดว้ยเทคโนโลยเีครือ่งพมิพส์ามมติ ิและนำ�นวตักรรมตา่ง ๆ  เขา้มาผสมผสาน

จนเกิดรูปแบบการแสดงท่ีมีลักษณะเฉพาะของบ้านตุ๊กตุ่นหุ่นกระบอกไทย เนื้อหาที่นำ�เสนอมี                     

ทัง้จากวรรณกรรมทีม่อียูเ่ดมิและสร้างสรรค์ขึน้ใหม่ให้เข้ากับยคุสมยั ส่วนมากนำ�เสนอเร่ืองราวเก่ียว

กับพระพุทธศาสนา 

คำ�สำ�คัญ: กระบวนการสร้างสรรค์, การแสดงหุ่นกระบอกไทย, คณะบ้านตุ๊กตุ่นหุ่นกระบอกไทย

Abstract

	 The article objective of research for studying the developed concepts and 

the process of creating puppet shown by Baan Took Katun Thai Puppet team.                         

According to qualitative research by consulting the information and insight interview 

from authentic and discussions with experts for approved information.

	 The research results show that the puppet show of the Baan Took Tun Thai 

Puppet group has a concept that create from Professor Chusri (Chum) Sakulkaew 

who is national Artist in the Thai Puppetry Art Department and transfer their knowledge 

and experience of puppets and traditional puppetry art. Then expanded and                   

developed by creating new puppets and performance styles that related to the 

story of the shown can be divided into 3 parts (1) beginning part, has traditional 

Thai puppetry styles and methods of puppet was recreated with a design that could 

move the fingers and neck. The content presented is a traditional script like the 

Fine Arts Department. (2) fundamental part, they had developed puppets from the 

original structure went through a process of studying techniques from various types 

of puppets both original and foreign by designing the puppets to be appropriate 

for the story. The puppet can blink its eyes, move their mouth, and move their 

hands. The content presented came from Thai masterpieces of literature and for 

the last part is (3) Innovative part, puppets are created using 3D printing technology 

and various innovations combined until creating a performance style that is unique 

to Baan Took Tun Thai Puppet House The content presented is both from existing 

literature and newly created to suit the times. Most of them present stories about 

Buddhism.

Keywords: creative process, Thai puppet show, Baan Tookatoon Thai Puppet
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บทนำ�

	 การละเล่นหุ่นกระบอก (Puppetry) เป็นศิลปะการแสดงที่มีประวัติศาสตร์ยาวนาน                           

มีกำ�เนิดในวัฒนธรรมต่าง ๆ  ทั่วโลก โดยใช้หุ่นกระบอกเป็นตัวละครแสดงบทบาทเล่าเรื่องราวต่าง ๆ  

ผ่านการควบคุมของผู้เชิดซึ่งเป็นผู้ควบคุมกลไกเพื่อหุ่นกระบอกเคลื่อนไหวแสดงท่าทางต่าง ๆ 

	 ทัง้นี ้การแสดงหุน่กระบอกถอืกำ�เนดิข้ึนคร้ังแรกเมือ่ใดนัน้ไมป่รากฏแนช่ดั แต่พบหลักฐาน     

การเล่นหุ่นได้เกิดขึ้นในเวลาไล่เลี่ยกันทั้งวัฒนธรรมตะวันตกและวัฒนธรรมตะวันออก โดยปรากฏ

เป็นเร่ืองเล่าเก่ียวกับการใช้หุ่นตุ๊กตานำ�มาใช้ประกอบในพิธีกรรมทางศาสนาในหลายอารยธรรม 

เช่น อารยธรรมอียิปต์ อารยธรรมกรีกโบราณ ฯลฯ ซึ่งหุ่นตุ๊กตาเหล่านี้สามารถขยับอวยัวะบางส่วน

ไดเ้พือ่สรา้งความประทบัใจแกผู่ท่ี้เลือ่มใสศรทัธาในศาสนา กระทัง่ตอ่มาไดมี้ผูน้ำ�หุน่ตุก๊ตาจากสสุาน

ในประเทศอียิปต์ออกแสดงและกลายเป็นมหรสพในโรงละครหุ่นในเวลาต่อมา (สารานุกรมไทย

สำ�หรับเยาวชนฯ, 2551) อย่างไรก็ตาม การแสดงหุ่นได้แพร่กระจายไปยังวัฒนธรรมต่าง ๆ เช่น 

เปอร์เซีย อินเดีย จีน ชวา พม่า ญี่ปุ่น ไทย ฯลฯ

	 สำ�หรบัประเทศไทย การนำ�หุน่กระบอกมาเลน่เปน็เครือ่งมหรสพนัน้มหีลกัฐานระบไุวอ้ยา่ง

ชัดเจนว่ามีเริ่มตั้งแต่สมัยรัชกาลที่ 5 โดยได้รับอิทธิพลมาจากหุ่นของจีนอย่างหนึ่งเรียกว่า                            

“หุน่ไหหลำ�” และนำ�มาประยุกตใ์ห้เข้ากบัความนยิมของคนไทย (นงคน์ชุ ไพรพิบลูยกิจ, 2541, น.37) 

ซึง่เหตทุีเ่รยีกวา่หุ่นกระบอกเน่ืองจากเรยีกตามลกัษณะของวสัดุทีเ่ปน็กระบอกไมไ้ผท่ำ�เปน็แกนของ

ตัวหุ่น โดยแรกเริ่มนิยมเล่นในพื้นที่แถบเมืองเหนือ ต่อมาได้มีผู้นำ�มาจัดแสดงที่กรุงเทพฯ จนเป็นที่

นิยมอย่างแพร่หลาย 

	 ปัจจุบันมีคณะหุ่นกระบอกอยู่หลายคณะ ทั้งแบบเล่นเป็นอาชีพและสมัครเล่น เช่น คณะ

หุ่นกระบอกตาดัดยายหลี คณะหุ่นกระบอกโบราณ คณะแม่ชะเวง อ่อนละม้าย จังหวัดนครสวรรค์ 

คณะหุน่กระบอกรำ�ไพนาฏศลิป์ คณะสงัวาลศลิป ์คณะชเูชดิชำ�นาญศลิป ์มลูนธิจิกัรพนัธโุปษยกฤต 

คณะหุ่นกระบอกคุณรัตน์ คณะหุ่นกระบอกปัญจสิขรา คณะหุ่นกระบอกชมรมประวัติศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยนเรศวร หุ่นกระบอกอีสาน คณะเพชรหนองเรือ คณะหุ่นกระบอก โรงเรียนพลูหลวง

วิทยา คณะหุ่นกระบอก คณะ ช.เจริญศิลป์ คณะหุ่นกระบอกไทยครูชื้น สกุลแก้ว คณะบ้านตุ๊กกะตุ่น

หุ่นกระบอกไทย 

	 หุ่นกระบอกของคณะบ้านตุ๊กตุ่นหุ่นกระบอกไทยก่อตั้งโดย อาจารย์ ดร.นิเวศ แววสมณะ 

(อาจารย์หนึ่ง) ได้รับการถ่ายทอดการเชิดหุ่นกระบอกไทย จาก คุณครูชูศรี (ชื้น) สกุลแก้ว ศิลปิน

แห่งชาติ สาขาการแสดงหุ่นกระบอกไทย โดยอาจารย์นิเวศได้รับการฝึกเพียงท่าพื้นฐานเท่านั้น        

เนือ่งดว้ยช่วงทีเ่ขา้ไปรับการถา่ยทอดนัน้เป็นชว่งนัน้ปลายชวีติของคณุครชูืน้ สกลุแกว้แลว้ ซึง่คณุครู

ได้ถ่ายทอดการเชิดในบางเพลง เช่น รจนาเสี่ยงพวงมาลัย เพลงช้า-เพลงเร็ว เป็นต้น ต่อมาก็จะ                 

ไดร้บัการถา่ยทอดจากอาจารยอ์กีท่านหนึง่ซ่ึงเปน็ลกูศษิยข์องคุณครช้ืูน สกลุแกว้ คอื คณุครมูณเฑยีร 

ฟักเทศ ซึ่งเป็นนักแสดงเชิดหุ่นให้กับคุณครูชื้น สกุลแก้วด้วย 

	 ปจัจบัุนคณะบ้านตุก๊ตุน่หุน่กระบอกไทยได้จดัทำ�การแสดงมาแลว้หลายเร่ือง ซ่ึงแต่ละเรือ่ง

กม็กีารนำ�หลกัการตลาดมาเชือ่มโยง และทำ�การแสดงทีต่อบโจทยก์บัวาระ รวมทัง้ล้อเลียน กระแส

สังคมขณะน้ัน จึงทำ�ให้ในการแสดงแต่ละคร้ังจะมีการสร้างองค์ประกอบการแสดงข้ึนมาใหม่                
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แทบทั้งหมด รวมถึงการนำ�นวัตกรรมสมัยใหม่มาใช้ ทำ�ให้เป็นสิ่งที่แปลกใหม่และเห็นได้ชัดถึง 

พัฒนาการของการแสดงที่ทำ�ให้เห็นถึงการก้าวหน้าของวงการหุ่นกระบอกที่ได้เกิดขึ้นจากคณะ                  

บ้านตุ๊กกะตุ่นหุ่นกระบอกไทย

	 จากข้อมูลข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาการสร้างสรรค์การแสดงหุ่นกระบอกของ                  

บ้านตุ๊กตุ่นหุ่นกระบอกไทย ท่ีมีการเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย การนำ�วัสดุที่เป็นเทคโนโลยี                     

สมยัใหมเ่ขา้มาเพือ่เปน็ประโยชนต่์อการแสดง การเปล่ียนแปลงไปของตัวหุน่กระบอก และแนวคดิ

ในการแสดง นั้นทำ�ให้มีผู้สนใจการแสดงหุ่นกระบอกมากขึ้น มีทั้งเด็กและเยาวชนหันมาสนใจ                      

จึงทำ�ให้เกิดการแสดงหุ่นกระบอก โดยคณะบ้านตุ๊กตุ่นหุ่นกระบอกไทยที่มีการสอดแทรกเนื้อหา

สาระสือ่การสอนเขา้ไปในการแสดง เพ่ือใหเ้ด็กหรือผู้ชมได้รับประโยชนอื์น่ ๆ  นอกจากชืน่ชมความ

สวยงามของตวัหุน่ยงัไดรั้บความรูอ้กีด้วย จึงเล็งเหน็ถงึการอนรัุกษ ์และการพัฒนาต่อยอดภมิูปญัญา

ของไทยจึงมีความสนใจที่จะศึกษา

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 เพือ่เขา้ใจถงึพฒันาการของแนวคดิและกระบวนการสร้างสรรคก์ารแสดงหุน่กระบอกของ

คณะบ้านตุ๊กกะตุ่นหุ่นกระบอกไทย

ขอบเขตของการวิจัย

	 การวิจัยครั้งน้ีมุ่งเน้นศึกษาพัฒนาการด้านการสร้างสรรค์การแสดงหุ่นคณะบ้านตุ๊กกะตุ่น

หุน่กระบอกไทย โดยกำ�หนดระยะเวลาการศกึษาข้อมลูตัง้แตป่ ีพ.ศ. 2552–2565 เนือ่งดว้ยในระยะ

เวลานี้จะเห็นได้ชัดที่สุดในด้านการพัฒนาของการแสดงหุ่นกระบอกไทย และตัวหุ่นกระบอกของ

บ้านตุ๊กกะตุ่นหุ่นกระบอกไทย

ระเบียบวิธีวิจัย

	 ผูว้จิยัไดท้ำ�การศึกษาดว้ยรูปแบบการวจัิยเชงิคณุภาพ (Qualitative Research) เพ่ือใชใ้น

การเก็บรวบรวมข้อมูลเนื้อหา ทั้งเอกสารวิชาการ เช่น สารานุกรมไทยสำ�หรับเยาวชนฯ หลักการ

แสดงนาฏยศ์ปริทรรศน์ หุ่นกระบอก งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เช่น การศึกษาวิวัฒนาการหุ่นกระบอก

ไทยสือ่พ้ืนบ้านในภูมภิาคตะวนัตก และวดิีทศันบ์นัทกึการแสดงหุน่กระบอกของคณะบา้นตุ๊กกะตุ่น

หุน่กระบอกไทย โดยนำ�ข้อมูลมาวเิคราะหเ์พือ่ให้สอดคลอ้งกับการศกึษาพฒันาการของแนวคดิและ

กระบวนการสรา้งสรรคก์ารแสดงหุน่กระบอกของคณะบา้นตุก๊กะตุน่หุน่กระบอกไทย มรีายละเอยีด

ขั้นตอนการดำ�เนินการวิจัยเป็น 3 ขั้นตอน ดังนี้  

	 1. ขั้นรวบรวมข้อมูล เป็นการศึกษา และรวบรวมข้อมูลจากเอกสารทางวิชาการต่าง ๆ                 

งานวิจัย วีดิทัศน์บันทึกการแสดง และการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลสำ�คัญ คือ อาจารย์ ดร.นิเวศ                             

แววสมณะ และบุคคลที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับองค์ประกอบการแสดงในแต่ละด้าน ตลอดจนลงพ้ืนท่ี

สงัเกต (1) ขอ้มลูจากเอกสารทางวชิาการ ผลทีไ่ด้รับได้แก ่ประวติัของหุน่กระบอกไทย วธิกีารสร้าง

ตัวหุ่นกระบอก และกระบวนการหลักการสร้างสรรค์ผลงานการแสดง (2) ข้อมูลจากงานวิจัย ผลที่
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ได้รับได้แก่ รูปแบบของการแสดงหุ่นกระบอกของคณะบ้านตุ๊กตุ่นหุ่นกระบอกไทย รวมถึงขั้นตอน

การออกแบบการแสดง และการพัฒนาการแสดงหุ่นกระบอก และ (3) ข้อมูลจาการ สัมภาษณ์ 

อาจารย์ ดร.นิเวศ แววสมณะ และการลงพื้นที่สังเกตการณ์ 

	 2. ข้ันวิเคราะห์ข้อมูล เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพัฒนาการการสร้างสรรค์การแสดง                 

หุ่นกระบอกของบ้านตุ๊กตุ่นหุ่นกระบอกไทย (1) จัดกลุ่มเอกสารที่จะวิเคราะห์ออกเป็นกลุ่มข้อมูล

ต่าง ๆ  ได้แก่ แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการสร้างสรรค์ แนวคิดการพัฒนาการแสดง ความรู้ทั่วไป

ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับหุ่นกระบอกไทยรวมทั้งงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับหุ่นกระบอกไทยเพ่ือให้ได้มาซ่ึง

ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย (2) นำ�ข้อมูลมาจัดกลุ่มเอกสารเพื่อวิเคราะห์เนื้อหาและสรุป

ประเดน็ทีเ่กีย่วขอ้งซึง่ประกอบดว้ย (1) ประเด็นแนวคดิการสร้างสรรคก์ารแสดง (2) ประเด็นแนวคดิ

การพัฒนาการแสดง และ (3) ประเด็นเกี่ยวข้องกับความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับหุ่นกระบอกไทยและงาน

วิจัย และ (3) วิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสัมภาษณ์ผู้ทรงคุณวุฒิ ผู้เชียวชาญ และอาจารย์ที่ปรึกษา

โดยการประมวลผลการวิเคราะห์หาข้อสรุป โดยนำ�เสนอในรูปแบบพรรณนาวิเคราะห์

	 3. ขั้นสรุปและอภิปรายผลการวิจัย

	 ผลการวิจัย

	 (1) ความเป็นของคณะบ้านตุ๊กตุ่นหุ่นกระบอกไทย

	 บ้านตุ๊กกะตุ่นหุ่นกระบอกไทย เกิดขึ้นจากความชื่นชอบและมีใจรักในศิลปะการแสดงหุ่น

กระบอกไทยของอาจารย์ ดร.นิเวศ แววสมณะ ครูช่างศิลปหัตถกรรม ครูภูมิปัญญาเมือง รางวัล

วัฒนคุณาธร โดยก่อตั้งขึ้นเมื่อวันที่ 1 มีนาคม พ.ศ. 2540 เพื่อรับผลิต จำ�หน่าย และจัดแสดงหุ่น

กระบอกไทยตามจารตีแบบแผนดัง้เดมิ โดยไดร้บัการถา่ยทอดองคค์วามรูด้า้นการแสดงหุน่กระบอก

จากครูชูศรี (ชื้น) สกุลแก้ว ศิลปินแห่งชาติ สาขาการแสดงหุ่นกระบอกไทย ซึ่งคณะบ้านตุ๊กตุ่น

หุ่นกระบอกไทยได้ทำ�การเปิดคณะบ้าน 

ตุ๊กกะตุ่นเพ่ือให้ผู้ท่ีมีความสนใจเข้ามา

ศึกษา อีกท้ังยังมีการจัดการแสดงหุ่น

กระบอกตามงานต่าง ๆ ด้วยเนื้อเรื่องใน

การแสดงก็จะเปล่ียนไปตามวาระของงาน 

มีการสร้างตัวหุ่นกระบอกขึ้นใหม่เพื่อให้

สอดคล้องกับเนื้อเรื่องด้วย

	 (2)  ผลงานและรปูแบบการแสดงหุน่

กระบอกของบ้านตุ๊กตุ่นหุ่นกระบอกไทย

คณะบา้นตุก๊ตุน่หุน่กระบอกไทยเริม่จดัการ

แสดงหุ่นกระบอกครั้งแรกในปี พ.ศ 2552 

ถึงปี พ.ศ. 2564 รวมทั้งสิ้น 19 เรื่อง ดังนี้

ภาพที่ 1 อาจารย์นิเวศ แววสมณะ

ครูช่างศิลปหัตถกรรม ครูภูมิปัญญาเมือง 

รางวัลวัฒนคุณาธร ที่มา: นิเวศ แววสมณะ (2564)

1
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ตารางที่ 1 รายชื่อการแสดง และ รูปแบบที่ใช้แสดง ที่มา: ผู้วิจัย (2565)

ปี พ.ศ.	    การแสดงหุ่นกระบอก (เรื่อง)	               รูปแบบการแสดง

2552

2553

2554

2554

2554

2555

2555

2556

2557

2559

2559

2560

2563

2563

2563

2564

2564

2564

2564

	

	

	 3. พัฒนาการของการสร้างสรรค์การแสดงหุ่นกระบอกของบ้านตุ๊กตุ่นหุ่นกระบอกไทย

	 การแสดงหุ่นกระบอกของบ้านตุ๊กกะตุ่นหุ่นกระบอกไทย จากการศึกษาผู้วิจัยพบองค์ความรู้

เกี่ยวกับพัฒนาการการสร้างสรรค์การแสดงหุ่นกระบอกของบ้านตุ๊กกะตุ่นหุ่นกระบอกไทย ต้ังแต่

เริ่มจัดแสดงในครั้งแรก ในปี พ.ศ. 2552-2564 รวมระยะทั้งสิ้น 13 ปี  โดยผู้วิจัยสามารถแบ่งได้

เป็น 3 ระยะ คือ (1) ระยะเริ่มต้น (2) ระยะพัฒนา และ (3) ระยะนวัตกรรม ซึ่งแต่ละระยะสามารถ

จำ�แนกได้ 3 ด้าน ประกอบด้วย ด้านแนวคิดการสร้างสรรค์การแสดง  ด้านรูปแบบการสร้างสรรค์

การแสดง และด้านเนื้อหาที่ปรากฏในในการสร้างสรรค์การแสดง สรุปได้ดังนี้

	

พระสุธนมโนห์รา

พระรถเมรี

พระอภัยมณี ตอน หนีนางผีเสื้อสมุทร

ปลาบู่ทอง

แม่นาคพระโขนง

กอด HUG no limit

สังข์ทอง ตอน มณฑาลงกระท่อม

แม่

พันท้ายนรสิงห์

พระมหาชนก

อุบัตินาวา 360 องศา

เนมิราช ตะลุยแดนมหัศจรรย์

นะโมทะลุมิติ

ซอ่นกลิน่ เดอะมิวสคิคลั พพัเพทโชว ์4D

แกรนมา กับ จำ�ไม

รามเกียรติ์ ตอน ตามกวาง

พระพุทธเจ้า เดอะดิจิทัลซีรีย์

รามายณะ เดอะมิวสิคัล พัพเพทโชว์

แรงงานแท้ แรงงานเถื่อน

การแสดงหุ่นกระบอกไทยแบบดั้งเดิม

การแสดงหุ่นกระบอกไทยแบบดั้งเดิม

การแสดงหุ่นกระบอกไทยแบบดั้งเดิม

การแสดงหุ่นกระบอกไทย

การแสดงหุ่นกระบอกไทยร่วมสมัย

การแสดงหุ่นกระบอกการ์ตูน

การแสดงหุ่นกระบอกไทย

การแสดงหุ่นกระบอกไทยแบบร่วมสมัย

งานวิจัยสร้างสรรค์

การแสดงหุ่นกระบอกไทยแบบดั้งเดิม

การแสดงหุ่นกระบอกร่วมสมัย

การแสดงหุ่นกระบอกร่วมสมัย

การแสดงหุ่นกระบอกการ์ตูน

การแสดงหุ่นกระบอกร่วมสมัย

สร้างสรรค์รายการหุ่น

การแสดงหุ่นกระบอกไทยแบบดั้งเดิม

การสร้างสรรค์สื่อการแสดงหุ่นกระบอก

วิจัยนวัตกรรมสร้างสรรค์

วิจัยสร้างสรรค์



Siam Communication Review Vol.23 Issue 1 (January - June 2024)268

• ระยะเริ่มต้น

	 ระยะนี้เป็นระยะของจุดเริ่มต้นในการสร้างสรรค์การแสดงหุ่นกระบอกของบ้านตุ๊กกะตุ่น

หุน่กระบอกไทย โดยจดัแสดงครัง้แรกในปี พ.ศ. 2552 มแีนวคดิ รปูแบบ และเนือ้หาการแสดง ดงันี้

	 ดา้นแนวคดิการสรา้งสรรคก์ารแสดง การแสดงหุน่กระบอกระยะเริม่ตน้ของบา้นตุก๊กะตุน่

หุน่กระบอกไทยมลีกัษณะเป็น “การอนรุกัษ์” รปูแบบและวธิกีารแสดงหุ่นกระบอกไทยแบบด้ังเดิม 

โดยจุดเริม่ตน้ของแนวคิดในการจดัแสดง คอื เพือ่เชดิชเูกยีรตคิรชูศูร ี(ช้ืน) สกุลแกว้ ศลิปนิแหง่ชาติ

สาขาศลิปะการแสดงหุ่นกระบอกไทย เผยแพรอ่งคค์วามรูก้ารประดษิฐแ์ละการเชิดหุ่นกระบอกไทย 

	 ดา้นรูปแบบการสรา้งสรรคก์ารแสดง - พบวา่มีการสรา้งตัวหุน่กระบอกไทยขึน้ใหมท่ัง้หมด 

มีการออกแบบน้ิวและคอหุน่ใหส้ามารถเคลือ่นไหวไดเ้สมอืนคนรำ�จริง และดว้ยยคุสมยัทีเ่ปล่ียนไป 

ประกอบกับความเจริญก้าวหน้าทั้งด้านนวัตกรรมและเทคโนโลยีการแสดง เพ่ือให้เข้าได้ถึงกลุ่ม           

ผู้ชมทุกกลุ่ม ได้นำ�เทคนิคต่าง ๆ มาใช้ เช่น แสงสีเสียง บทพากย์จากนักพากย์มืออาชีพ มีการ

สร้างสรรค์ฉากประกอบการแสดงขนาดใหญ่ 2 ชั้น ร่วมกับอุปกรณ์ประกอบฉากเพื่อให้การแสดง

 ดูสมจริง มีการบรรจุเพลงร้องแบบดั้งเดิม 

และบทพากย์เจรจาจากทีมงานสร้าง

ภาพยนตร์ อีกทั้งมีการใช้เทคนิคประกอบ

การแสดงแสงสเีสยีงสมยัใหมใ่หม้คีวามตืน่

ตาตื่นใจสวยงามและสมจริง

	 ด้ าน เนื้ อหาที่ ปรากฏในการ

สร้างสรรค์การแสดง - สำ�หรับเนื้อหาที่นำ�

มาใช้ในการแสดงนั้น ในระยะนี้นำ�เนื้อหา

มาจากวรรณคดีที่เป็นที่รู้จัก คือ พระสุธน

มโนหร์า พระรถเมร ีและพระอภยัมณ ีโดย

บทการแสดงที่นำ�มาใช้ประกอบการแสดง

เปน็บทแบบดัง้เดมิท่ีมอียูแ่ลว้ซ่ึงดำ�เนนิเนือ้

เรื่องอย่างกรมศิลปากร แต่ได้นำ�บทมา

ดัดแปลงให้เหมาะสมกับการเล่นตามแบบ

ฉบับหุ่นกระบอกไทย

• ระยะพัฒนา

	 ระยะที่การสร้างสรรค์การแสดง

หุน่กระบอกบา้นตุก๊กะตุน่หุน่กระบอกไทย

ได้พัฒนารูปแบบของตัวหุ่นกระบอกและ

องคป์ระกอบการแสดง กลา่วคอื มกีารปรบั

เปลี่ยนรูปแบบหุ่นกระบอก มีแนวคิด               

รูปแบบ และเนื้อหาการแสดง ดังนี้

2

ภาพที่ 2 การแสดงหุ่นพระสุธนมโนห์รา 

ที่มา: นิเวศ แววสมณะ (2564)

ภาพที่ 3 การแสดงหุ่นกระบอกไทยร่วมสมัย

เรื่องพันท้ายนรสิงห์ เดอะมิวสิคัล พัพเพทโชว์

ที่มา: นิเวศ แววสมณะ (2564)

3
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	 ด้านแนวคิดการสร้างสรรค์การแสดง

	 แนวคิดการสร้างสรรค์หุ่นกระบอกไทยของบ้านตุ๊กกะตุ่นในระยะพัฒนานี้มีลักษณะ คือ 

การพัฒนาตัวหุ่นกระบอก โดยใช้โครงสร้างหุ่นกระบอกแบบดั้งเดิม แต่มีการออกแบบเคร่ือง                      

แต่งกาย และทรงผมให้สมจริงมากยิ่งขึ้น อีกทั้งมีการพัฒนาคิดค้นกลไลของตัวหุ่นกระบอกขึ้นใหม่

ให้สามารถเคลื่อนไหวได้เป็นธรรมชาติมากข้ึน โดยได้ทำ�การศึกษาเทคนิคจากหุ่นประเภทต่าง ๆ                        

ทั้งของไทยและของต่างประเทศเพื่อรวบรวมจุดเด่นและนำ�มาพัฒนาในรูปแบบของตนเอง

	 ด้านรูปแบบการสร้างสรรค์การแสดง

	 สำ�หรับรูปแบบการสร้งสรรค์การแสดง พบว่าในระยะนี้หุ่นของบ้านตุ๊กกะตุ่นมีขนาดใหญ่

ขึ้นกว่าหุ่นกระบอกแบบเดิม สามารถกระพริบตา ขยับปาก และขยับมือได้ ซึ่งหุ่นที่ผลิตขึ้นชุดนี้ได้

จัดแสดงครั้งแรกในปี พ.ศ. 2557 ในเรื่อง “พันท้ายนรสิงห์เดอะมิวสิคัลพัพเพทโชว์”

ด้านเนื้อหาที่ปรากฏในการสร้างสรรค์การแสดง

	 สำ�หรับเนื้อหาท่ีนำ�มาใช้ในการแสดง เน่ืองจากการพัฒนาหุ่นขึ้นใหม่เพื่อตอบสนองต่อ

การนำ�เสนอเร่ืองราวท่ีใหม่และแตกต่างไปจากเดิม ดังนั้นเนื้อหาที่นำ�เสนอในช่วงนี้ได้นำ�เรื่องราว

หรือวรรณกรรมเอกมาจัดแสดง เช่น พันท้ายนรสิงห์ แม่นาคพระโขนง ฯลฯ โดยนำ�เสนอในรูปแบบ

ละครเพลงประกอบเทคโนโลยีแสงสีเสียงและฉากทำ�ให้การแสดงน่าสนใจและแปลกตาไปจากเดิม

• ระยะนวัตกรรม

	 ระยะนวัตกรรม เป็นระยะของการพัฒนาการแสดงหุ่นกระบอกแบบก้าวกระโดด โดยมี

การนำ�เทคโนโลยีและนวัตกรรมต่าง ๆ เข้ามาผสมผสานจนเกิดเป็นรูปแบบเฉพาะที่ชัดเจนของ              

การแสดงหุ่นกระบอกบ้านตุ๊กกะตุ่น มีแนวคิด รูปแบบ และเนื้อหาการแสดง ดังนี้

ด้านแนวคิดการสร้างสรรค์การแสดง

	 แนวคิดการสร้างสรรค์การแสดงหุ่นกระบอกของบ้านตุ๊กกะตุ่นในระยะนวัตกรรมน้ี เป็น

ระยะท่ีมกีารพฒันาหุ่นกระบอกดว้ยนวัตกรรม กลา่วคอื มกีารสรา้งสรรคห์ุน่กระบอกด้วยเครือ่งพมิพ์

สามมิติ ใช้เซอร์โวมอเตอร์ในการบังคับกลไกของตัวหุ่น

	

	 ด้านรปูแบบการสร้างสรรคก์ารแสดง

รูปแบบการสร้างสรรค์การแสดง พบว่าใน

ระยะนี้การสร้างสรรค์การแสดงหุ่น

กระบอกมคีวามหลากหลายและหุน่มคีวาม

สมจริงมากขึ้น อีกทั้งองค์ประกอบการ

แสดงท่ีนำ�เทคโนโลยีต่าง ๆ เข้ามาใช้ส่ง

เสริมให้การสร้างสรรค์การหุ่นของบ้านตุ๊ก

กะตุ่นในระยะนี้มีความตระการตา และ            

น่าสนใจเป็นอย่างยิ่งภาพที่ 4 การแสดงหุ่นกระบอกร่วมสมัย 

เรื่องนะโมทะลุมิติ ที่มา: นิเวศ แววสมณะ (2564)

4



Siam Communication Review Vol.23 Issue 1 (January - June 2024)270

	 ด้านเนื้อหาที่ปรากฏในการสร้างสรรค์การแสดง สำ�หรับเนื้อหาท่ีนำ�มาใช้แสดง เนื้อหา                  

ส่วนใหญ่ที่นำ�เสนอมีการนำ�เรื่องราวเกี่ยวกับพระพุทธศาสนาเข้ามาใช้ประกอบการแสดง มีการ

สร้างสรรค์บทประพันธ์ขึ้นใหม่ ทำ�ให้การแสดงน่าติดตาม

สรุปและอภิปรายผล 

	 จากการวิเคราะห์สังเคราะห์ผลการวิจัยเรื่องพัฒนาการของกระบวนการสร้างสรรค์                     

การแสดงหุน่กระบอกของคณะบา้นตุก๊กะตุ่นหุน่กระบอกไทยสามารถอภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

ดังนี้

	 • พัฒนาการกระบวนการสร้างสรรค์การแสดงหึ่นกระบอกของคณะบ้านตุ๊กกะตุ่นหุ่น

กระบอกไทย เปน็หนว่ยงานทีม่แีนวคิดในการอนรัุกษ์และพัฒนาศลิปะการแสดงของไทยแบบด้ังเดิม 

คือ หุ่นกระบอกไทย โดยนำ�เทคโนโลยีสมัยใหม่เข้ามาใช้ในการแสดงดูน่าสนใจ และสามารถทำ�ให้

การแสดงทีใ่กลจ้ะเสือ่มความนยิมกลบัมามคีวามนา่สนใจอกีคร้ังหนึง่ ดังท่ี สุรพล วรุิฬหรั์กษ ์(2547, 

น. 87-94) กลา่ววา่ “การสรา้งสรรคง์านนาฏศลิปเ์ปน็การพัฒนาอยา่งไมห่ยดุยัง้ของศลิปนิท่ีจะริเร่ิม

สร้างสรรค์สิ่งใหม่ ๆ ให้เพิ่มพูน” ดังนั้น ประเด็นการอนุรักษ์และสร้างสรรค์การแสดงหุ่นกระบอก

ของบ้านตุ๊กกะตุ่นหุ่นกระบอกไทย ที่สามารถนำ�เทคโนโลยีและนวัตกรรมต่าง ๆ มาช่วยส่งเสริม

ให้การแสดงหุ่นกระบอกกลับมามีความน่าสนใจ ส่งผลให้ศิลปะดั้งเดิมยังคงอยู่และมีความน่าสนใจ 

และเกิดเปน็ศลิปะการแสดงรปูแบบใหมท่ีแ่ปลกตาไปจากเดมิ เปน็การยกระดบัและเผยแพรค่ณุคา่

ของการแสดงหุ่นกระบอกไทยให้เป็นที่ประจักษ์ชัดเจนมากยิ่งขึ้น

ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยในอนาคต

	 • ควรมีการศึกษาเรื่องแนวคิดและกลวิธีการพัฒนาศิลปะการแสดงรูปแบบขนบประเพณี

อืน่อกี เพือ่ทำ�ใหศ้ลิปะการแสดงไทยมกีารพฒันาและต่อยอดจนเกดิเปน็ศลิปะการแสดงใหม ่ๆ  ขึน้
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บทคัดย่อ

	 	 บทความวชิาการชิน้นีต้อ้งการนำ�เสนอกระบวนการผลติสือ่โฆษณาวดีทิศัน์

ตามประสงค์ “Subaru Forester EP4 GT Edition featuring Tyen Rasif” สำ�หรับ

ซูบารุเอเชีย ซึ่งคณะผู้วิจัยได้นำ�การสร้างสรรค์สื่อวีดิทัศน์ตามประสงค์ (Video On 

Demand) ผ่านแนวคิดการผลิตซ้ําในยุคโพสต์โมเดิร์น (Post-modern Remake) 

เป็นแนวคิดหลักในการวิเคราะห์ผลในการสร้างสรรค์สื่อโฆษณาชิ้นนี้

	 	 กรอบแนวคิดดังกล่าวเกิดจากการบริโภคส่ือร่วมสมัยในแนวทางแนวคิด

กลยุทธ์การผลิตซํ้าสื่อเชิงพานิชย์ และ แนวคิดการผลิตวีดิทัศน์ตามประสงค์ เพื่อยํ้า

เตอืนรูปแบบการนำ�เสนอของแบรนด์ การผลิตซํา้ด้วยสูตรสำ�เร็จประกอบกับการปรับ

เปลี่ยนพลิกแพลงบางองค์ประกอบ เช่น วิธีการเล่าเรื่อง ฉาก หรือลักษณะเฉพาะใน

ปัจจัย สามารถส่งผลต่อผู้ชมและกลุ่มผู้บริโภคยุคหลังสมัยใหม่ โดยถูกกำ�หนดด้วย
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กับพื้นที่ที่ต้องการเผยแพร่ทั้งในด้านการตัดต่อใหม่ และแก้ไขภาษาพูดและภาษาเขียน ข้อค้นพบ

สำ�คญัในกระบวนการผลิตงานสรา้งสรรค์ดงักลา่ว คอื การมกีรอบการทำ�งานทีม่ขีอ้กำ�หนดเครง่ครัด

ทั้งในด้านของเวลาและพื้นท่ีในการทำ�งานที่จำ�กัด จะต้องควบคุมกระบวนการผลิตที่ยืดหยุ่น                      

การทำ�งานได้น้อยจึงต้องมีข้อกำ�หนดในการทำ�งานในการสื่อสารระหว่างทีมงานผู้ผลิต นักแสดง 

และเจา้ของสนิคา้อยา่งละเอยีด ในขณะเดยีวกนัการคำ�นงึถงึการรับสารด้วยส่ือดิจิทลัทีผู้่ชมสามารถ

ควบคุมการเล่นภาพยนตร์บนสื่อออนไลน์ก็ก็มีอิทธิพลต่อการวางแผนจัดวางเนื้อหาในการตัดต่อ

แตกต่างไปจากสื่อโทรทัศน์ในอดีต

คำ�สำ�คัญ : วีดิทัศน์ตามประสงค์, การผลิตซํ้า, กระบวนการผลิตโฆษณา

Abstract

	 This academic article aims to present the production process of “Subaru 

Forester EP4 GT Edition featuring Tyen Rasif” as Video On Demand Advertisement 

and Commercial Media Remake Strategy for Subaru Asia. The research team uti-

lizes the reproduction concept of Post-modern Remake to analyze the resulting 

creative production of this advertisement.

	 The framework stems from contemporary media consumption, the concept 

of commercial media reproduction strategies, and the concept of Video On Demand 

to repeatedly affirm brand representations. The utilization of formulaic remake and 

the adjustments to certain elements, such as the storytelling methods, settings, or 

specific characteristic essences, altogether can affect the audience and consumer 

groups of the post-modern era whose current consumption behaviors has the 

power to control the media via play, pause, skip, or rewind to a specific point and 

media reproduction that has been calibrated to suit the local audience with new 

editing, spoken dialogue, and texts in native languages. The key factors found in 

the production process are the strict framework that adheres to time and limited 

space; the limited production flexibility requires detailed and precise communication                     

between the production team, actors, and the brand or commissioner while                              

simultaneously, considering how current viewers now have playback controls over 

the digital media they consume has influenced the planning of content editing, 

which greatly differs from the television media.

Keywords : Video On Demand, Remake, Advertising Process
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บทนำ�

	 กระบวนการผลิตสื่อโฆษณาของรถยนต์ซูบารุในรูปแบบวีดิทัศน์ตามประสงค์ (Video On 

Demand) นั้นมีความแตกต่างจากการผลิตสื่อโฆษณาเพื่อเผยแพร่ทางช่องทางดั้งเดิม เช่น                                            

สื่อโทรทัศน์ อย่างมีนัยยะสำ�คัญ เนื่องจากการผลิตงานในสื่อโทรทัศน์จะถูกกำ�หนดเผยแพร่ข้อมูล

ตามกรอบงานท่ีได้นำ�เสนอผา่นสตอรบีอรด์ทีไ่ด้รบัการตรวจสอบจากชมวทิยกุระจายเสยีงและวทิยุ

โทรทัศน์ สถานีโทรทัศน์ต่าง ๆ ที่ได้รับงานต้นฉบับไปเผยแพร่จึงไม่สามารถการปรับเปลี่ยน                            

องค์ประกอบต่างๆ ของชิ้นงานได้   ในขณะที่การผลิตงานในรูปแบบวีดิทัศน์ตามประสงค์ อันเป็น

แนวคิดการผลิตซ ํา้ในยุคโพสต์โมเดิร์น (Post-modern Remake) นั้น ตัวต้นฉบับชิ้นงานจะถูก                    

นำ�มาสง่ตอ่ใหก้บัหนว่ยงานยอ่ยขององคก์ร นัน่คอืสาขาตา่งๆ ของศนูยร์ถยนต ์ทัง้ในระดบัประเทศ 

จนถึงระดับพื้นที่สาขา จะนำ�งานมาดัดแปลง ทำ�ซ ํา้ โดยจะทำ�การยึดองค์ประกอบสำ�คัญ (Key 

Factors) ที่จำ�เป็นในผลงานด้ังเดิม และนำ�มาจัดทำ�ซ ํา้โดยมีองค์ประกอบใหม่ท่ีสอดใส่เข้าไป                            

เพือ่เข้าถึงกลุม่เป้าหมายสว่นพืน้ท่ีของแตล่ะภมูภิาคใหส้ือ่สารไดช้ดัเจนมากขึน้ เชน่ การใชเ้นือ้เพลง

ตามภาษาท้องถ่ินท่ีแตกต่างกันในแต่ละพื้นที่ เป็นต้น ดังนั้นการกำ�หนดกรอบแนวคิดในการผลิต

ต้นฉบับก่อนที่แต่ละหน่วยงานย่อยจะนำ�ไปผลิตซ ํ า้จึงเป็นหมุดเป้าหมายใหญ่ของการรักษา 

“แนวคิด” (concept) ของชิ้นงานโฆษณา จึงนำ�ไปถึงองค์ประกอบต่างๆ ในการผลิต เช่น                                

การกำ�หนดอารมณ์ในการนำ�เสนอ (mood and tone)  มมุกลอ้งในการถ่ายทำ� การกำ�หนดแนวทาง

การตัดต่อ เป็นต้น

วัตถุประสงค์

	 บทความวิชาการเชิงสร้างสรรค์ชิ้นนี้ ผู้เขียนเป็นผู้สร้างสรรค์งานด้วยการปฎิบัติจริง                 

(Practical Study) จึงมีวัตถุประสงค์ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อนำ�มาศึกษาวิเคราะห์ตามกรอบ

องค์ความรู้ด้านการผลิตซ ํา้เชิงพาณิชย์ และวีดิทัศน์ตามประสงค์ของโฆษณา “Subaru Forester 

EP4 GT Edition featuring Tyen Rasif” เพ่ือนำ�ไปต่อยอดในการนำ�ไปใช้เป็นกรณีศึกษาใน                             

การสอนใหน้กัศกึษาสาขาวชิานิเทศศาสตร์ ระดับปริญญาตรี โดยหวงัว่าจะเปน็ประโยชนต่์อนกัศึกษา 

ด้านการสื่อสารและบุคคลท่ัวไปที่เกี่ยวข้องกับการผลิตสื่อ ให้เข้าใจถึงที่มา แนวคิดการผลิตซํา้               

เชิงพาณิชย์และวีดิทัศน์ตามประสงค์ กระบวนการผลิต ตลอดจนปัญหาและแนวทางในการแก้ไข

กรอบกระบวนการสร้างสรรค์ (Frame of Production Process)

	 ในการผลิตผลงานวีดิทัศน์ตามประสงค์โฆษณา “Subaru Forester EP4 GT Edition 

featuring Tyen Rasif” นั้น ผู้สร้างสรรค์ได้มีการวางกรอบแนวคิดสร้างสรรค์จากโจทย์ที่ได้รับ                       

มอบหมายโดย Subaru Asia ดังนี้ 

	 1. โฆษณาชิ้นนี้ เป็นชุดโฆษณาต่อเนื่องจากต่างประเทศ โดยเป็นผลงานโฆษณาวีดิทัศน์

ประกอบเพลงของสินค้ารถยนต์ Subaru ความยาว 60 วินาที โดยใช้เพลงประกอบต้นฉบับเพลง

เดียวกัน ชื่อเพลง “Keeping you safe” และมีนักแสดงเป็นผู้ขับร้อง คือคุณ Tyen Rasif ซึ่งเป็น

นักร้องชาวสิงคโปร์ และเป็น Brand Ambassador ของ Subaru Asia และโฆษณาชุดนี้เคยผลิต
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โดยใช้ฉากหลังในประเทศอื่น ๆ มาแล้ว เช่น สิงคโปร์ และ เวียดนาม จึงมีแผนการผลิตโดยใช้                        

ฉากหลังเป็นเมืองกรุงเทพมหานคร ซึ่งจะถูกเผยแพร่ทางส่ือออนไลน์ในหลายประเทศท่ี Subaru 

Asia ดูแล ตั้งแต่ เวียดนาม สิงคโปร์ ไทย ไต้หวัน ตามลำ�ดับ โดยจะถ่ายทำ�ในรูปแบบ Music 

Video ประกอบเพลง ที่นักแสดงจะทำ�ร้องประกอบเพลง (Lip Sync) ให้เห็นการร้องการขยับปาก

ให้ตรงกับเนื้อเพลง และมีสถานที่เด่น ๆ ของกรุงเทพมหานคร เพ่ือส่ือว่าตัวนี้เป็นโฆษณาฉบับ      

(version) ประเทศไทย

	 2. โฆษณาจะตอ้งมฉีากเนน้ระบบชว่ยการขับขี ่Eyesight ของรถ เชน่ การหยดุรถอตัโนมตั ิ

การเตือนเมื่อขับออกนอกเลน  ซึ่งเป็นการนำ�เสนอจุดขายของรถให้ชัดเจน

	 3. โฆษณาจะต้องมีการถ่ายภาพน่ิงของตัวรถ Subaru Forester EP4 GT Edition                             

เพื่อนำ�ไปใช้ใน Brochure และสื่อ Online ทั้งหมดของ Subaru Asia ในการออกแผนรณรงค์ 

(Campaign) ชุดนี้

แรงบันดาลใจในการสร้างสรรค์

	 แรงบันดาลใจในการสร้างสรรค์ผลงานมาจากความต้องการหลักของตัว Subaru Asia                            

ทีต่อ้งการเนน้การนำ�เสนอ lifestyle ของผูใ้ชร้ถท่ีมกีารใชช้วีติในเมอืงใหญข่องเอเชีย อยา่ง สิงคโปร์ 

กรุงเทพ ไทเป ฮานอย เป็นต้น และมีการถ่ายทอดภาพลักษณ์ของรถออกมาให้สวย น่าสนใจ และ

เห็นไลฟ์สไตล์ของผู้ใช้รถที่น่าติดตามและตรึงใจ

แนวความคิดในการสร้างสรรค์

	 ในการผลิตผลงานวีดิทัศน์ตามประสงค์โฆษณา “Subaru Forester EP4 GT Edition 

featuring Tyen Rasif” นี้มีการใช้กรอบแนวคิดในการสร้างสรรคที่สำ�คัญ ดังนี้

	 แนวคิดกลยุทธ์การผลิตซํ้าสื่อเชิงพานิชย์ (Commercial Media Remake Strategy) 		

	 แนวคิดภายใต้ปรัชญาหลังสมัยใหม่นิยม (Postmodernism) โดย Pravdová (2019) ได้

ให้คำ�อธิบายว่า   การผลิตซ้ําสื่อเชิงพานิชย์นั้นเกิดขึ้นจากผู้บริโภคสื่อร่วมสมัยหันเหไปสู่สื่อแบบ                         

สุขนิยม (Media Hedonism) เพราะผู้บริโภคแสวงหาความสะดวกสบายและความคุ้นเคยในส่ือ 

การผลติซ้ําของผูส้ง่สารโดยใช้สตูรสำ�เรจ็ท่ีมอียูแ่ลว้ จงึเปน็การบิดหรอืปรบัเปลีย่นองคป์ระกอบบาง

อย่าง เช่น ลำ�ดับการเล่าเรื่อง ฉาก หรือลักษณะเฉพาะของปัจจัยบางอย่าง อาจส่งผลให้สื่อ                                

ทีผ่ลติออกมาเขา้ถงึผูช้มปจัจบุนัและอาจเขา้ถงึกลุม่ผูร้บัสารกวา้งขวางขึน้ได ้รวมไปถงึการคำ�นงึถงึ

การผลิตผลงานในรูปแบบการทำ�ซํ้าตามค่านิยมของยุคหลังสมัยใหม่

	

	 แนวคิดการผลิตวีดิทัศน์ตามประสงค์ (Video On-Demand)

	 แนวคิดนี้เกิดขึ้นจากการที่เทคโนโลยีการสื่อสารออนไลน์ก้าวล้ําขึ้น ทำ�ให้ผู้รับสารหรือ                        

ผูบ้รโิภคไมจ่ำ�เปน็ตอ้งยดึตดิกบัจอทวีหีรอืผังรายการออกอากาศ โดยสามารถเลือกบริโภคส่ือวดีิโอ

ต่าง ๆ ผ่านสื่อดิจิทัลหลายแหล่ง เช่น YouTube หรือ สื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook หรือ 
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Twitter เป็นต้น ซึ่งการควบคุมทั้งหมดอยู่ในมือผู้รับสารและมีระบบคล้ายคลึงกับเครื่องเล่นวีดิโอ 

(VCR) ไม่ว่าจะเป็นการกดเริ่มเล่น (Play) การหยุดพัก (Pause) หรือการสั่งเดินหน้า หรือ ถอยกลับ 

(Rewind-Forward) ไปยังจุดสำ�คัญ ซึ่งในรูปแบบ Video On Demand นี้มีความฉับพลันมากกว่า 

(Pradsmadji, S. I., & Irwansyah, I. 2020)

	 ผูส้รา้งสรรค ์จงึกำ�หนดกรอบการทำ�งานผลติงานตน้ฉบบั (Master)  เพือ่ใหห้นว่ยงานยอ่ย

ในองคก์ร สามารถนำ�ไปดดัแปลงทำ�ซ ํา้ใหเ้หมาะสมกบัพืน้ทีก่ารขายตา่ง ๆ  ไดเ้หมาะสม ยกตวัอยา่ง

เช่น สามารถนำ�ไปใส่ข้อมูลตัวอักษร จัดทำ�เนื้อเพลง ในภาษาท้องถิ่นของแต่ละประเทศได้ เป็นต้น

รูปแบบของผลงานสร้างสรรค์ผลิตผลงานที่รองรับระบบวีดิทัศน์ตามประสงค์ ออกมาในรูปแบบ 

Video Full HD ขนาด 1920 x 1080 pixel จำ�นวนเฟรม 25 เฟรมต่อวินาที ความยาวรวม 60 

วินาที โดยส่งผลงานที่ผลิตสมบูรณ์ให้กับฝ่ายมีเดีย ของ Subaru Asia ประเทศสิงคโปร์ ผ่านทาง

ระบบ Google Drive  

ขอบเขตและข้อจำ�กัดในการสร้างสรรค์งาน

	 จากการอำ�นวยการสร้างเบื้องต้น ได้ค้นพบขอบเขตและข้อจำ�กัดในการสร้างสรรค์ผลงาน

ในหลายดา้น ทัง้ในสว่นของการวางแผนถา่ยทำ� ตวันกัแสดง และการดำ�เนนิการ โดยมขีอบเขตและ

ข้อจำ�กัดที่สำ�คัญ ดังต่อไปนี้

	 1. เงื่อนไขเวลาในการทำ�งาน จะต้องถ่ายทำ�ทั้งส่วนของวีดิทัศน์และภาพนิ่ง ให้เสร็จสิ้น

ภายใน 3 วัน

	 2. นักแสดงนำ� คือ คุณ Tyen Rasif นั้น มีเวลาจำ�กัดในการเข้าร่วมแสดงเพียงวันจันทร์ที่ 

11 กันยายน 2565 เพียงวันเดียว ดังนั้นทุกฉากที่เห็นหน้านักแสดงนำ�  จะต้องถ่ายทำ�ให้เสร็จสิ้น

ทั้งหมดในวันเดียวเท่านั้น

	 3. ข้อจำ�กัดด้านพื้นที่ในการทำ�งาน ด้วยผู้กำ�กับการแสดงได้นำ�เสนอพื้นที่บร เิวณสะพาน

พระพทุธยอดฟา้เป็นพืน้ทีห่ลกัในการถ่ายทำ�เพือ่แสดงใหเ้หน็เอกลกัษณข์องเมอืงกรงุเทพมหานคร 

โดยมีเป้าหมายที่จะนำ�เสนอฉากจบด้วยมุมมองสูง แต่พื้นที่ดังกล่าวไม่สามารถเก็บภาพทางอากาศ 

ด้วยอากาศยานได้ (Drone-Aerial Photography) เนื่องจากเป็นพื้นที่ในเขตห้ามบิน (No Fly 

Zone) ทางผู้กำ�กับการแสดงจึงออกแบบให้นำ�รถยนต์ซูบารุกลางสะพานพุทธฯ แล้วให้นักแสดง                 

ลงไปเดินถ่ายรูปตนเองกับสะพานด้วยกล้องมือถือ (Selfie) ทำ�ให้ผู้อำ�นวยการผลิตจึงต้องประสาน

งานติดต่อขอใช้พื้นที่โดยรอบ จากกรมทางหลวงชนบท และติดต่อสถานีตำ�รวจนครบาล 3 แห่ง         

คอื สถานีตำ�รวจนครบาลปากคลองสาน สถานตีำ�รวจนครบาลบปุผาราม และ สถานตีำ�รวจนครบาล

พระราชวงั เพือ่ใหช้ว่ยอำ�นวยความสะดวกในการถา่ยทำ� การปดิถนนทีใ่ชข้ึน้สะพาน และพืน้ทีบ่าง

ส่วน ในละแวกนั้น

	 4. การกำ�กับการแสดงต้องส่ือสารด้วยภาษาอังกฤษเท่านั้น ในขณะท่ีผู้กำ�กับการแสดง                      

ไมส่ามารถสือ่สารภาษาองักฤษได ้จงึตอ้งมผีูช่้วยผูก้ำ�กับการแสดงภาคภาษาองักฤษคอยแปลคำ�สัง่

และการกำ�กับตลอดการถ่ายทำ�
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	 5. การใช้อุปกรณ์เสริมในการถ่ายทำ�รถยนต์ เนื่องจากนักแสดงนำ�ไม่มีใบขับขี่สากล และ

ไม่สามารถขับรถบนถนนกรุงเทพฯ ได้คล่องนัก ประกอบกับตัวรถ Forester เองมีขนาดใหญ่                            

จึงจำ�เป็นต้องใช้อุปกรณ์ลากรถ (Trailer Car) เพื่อถ่ายทำ�ฉากที่ต้องเห็นนักแสดงภายในตัว                             

ห้องโดยสาร และสามารถใช้มุมกล้องได้หลากหลาย สำ�หรับฉากอื่น ๆ จำ�เป็นต้องใช้รถลากสไลด์

ในการเคลื่อนย้ายตัวรถไปยังจุดถ่ายทำ�ต่าง ๆ ในขณะเดียวกันการถ่ายทำ�ฉากขับขี่บนท้องถนน 

(Rolling / Driving shots) นั้น จะถ่ายทำ�แยกจากนักแสดงนำ�คนละวัน จึงต้องใช้นักแสดงแทน 

Stand-in หรือ Body Double เป็นคนขับที่มีรูปร่างใกล้เคียงและใส่ชุดเดียวกันกับนักแสดง ทำ�ให้

ฝา่ยศลิปจ์ะตอ้งตดิฟิลมก์ระจกแบบทบึแสงโดยรอบคนั เพ่ือไม่ใหเ้หน็หนา้ Stand-in และมมุกล้อง

ที่ใช้จะต้องเป็นมุมกว้างเป็นหลักเช่นกัน ในขณะที่ตัวรถลาก (Trailer Car) มีขนาดใหญ่มาก                     

การเคลื่อนย้ายและการเลี้ยวไปตามจุดต่าง ๆ จะใช้พื้นที่มากกว่าปกติ นอกจากนั้นแล้ว ตัวรถยนต์ 

Subaru Forester ตอ้งปดิกระจกและเดนิเคร่ืองเพือ่เปดิแอรใ์หน้กัแสดง ดงันัน้การกำ�กับการแสดง

จึงต้องทำ�ผ่านวิทยุสื่อสาร และเปิดเพลงผ่านลำ�โพง Bluetooth ท่ีเชื่อมกับโทรศัพท์มือถือเอาไว้ 

เพื่อให้นักแสดง ได้ร้องตามเนื้อเพลงได้ถูกจังหวะ

	 6. ความลับทางการตลาด สินค้ารถยนต์ Subaru Forester GT เองเป็นรถยนต์แต่ง                             

รุน่ลา่สุดของซบูาร ุท่ีมชุีดแตง่ GT ท่ีไมเ่คยมกีารเปดิเผยมาก่อน การเคลือ่นยา้ยรถจงึตอ้งระมดัระวงั

ไมใ่หภ้าพหลดุออกไปในระหวา่งการถ่ายทำ�และระหวา่งการเคล่ือนยา้ย ซ่ึงตัวรถดังกล่าวมใีชส้ำ�หรับ

การถ่ายทำ�เพียง 1 คันเท่านั้น ไม่มีรถสำ�รอง จึงทำ�ให้ต้องวางแผนการถ่ายทำ�อย่างรัดกุมมากขึ้น

กำ�หนดการทำ�งานสร้างสรรค์

	 จากขอบเขตและขอ้จำ�กดัในการสรา้งสรรคง์านทีไ่ดร้ะบขุา้งตน้ ทำ�ใหเ้กดิการวางแผนงาน

เบื้องต้น เป็นกรอบในการสร้างสรรค์งาน ดังต่อไปนี้

   วัน/เดือน/ปี					     รายละเอ ยีด

Location Survey & Block shot สำ�รวจสถานที่ถ่ายทำ� และวางมุมกล้อง 

สำ�หรับแต่ละฉาก ออกแบบการเคลื่อนไหวของรถ มุมต่าง ๆ และคาดการณ์

ปัญหาในการถ่ายทำ�ที่อาจจะเกิดขึ้น

Production Briefing นดัประชมุกบัทมีงานท้ังหมด ผูอ้ำ�นวยการผลิต ผูก้ำ�กบั

การแสดง ผูช้ว่ยผูก้ำ�กบัการแสดงภาษาองักฤษ ผูจ้ดัการกองถา่ย ผูก้ำ�กบัภาพ 

ผู้ช่วยฝ่ายต่าง ๆ เพื่อเรียบเรียงแผนการถ่ายทำ�  (break-down) และลำ�ดับ      

การถ่ายทำ�  (cue sheet) ทั้งหมด เป็นภาษาไทยและอังกฤษอย่างละเอียด  

เพื่อสรุปข้อมูลแจ้งนักแสดง ต้นสังกัด Subaru Asia และตัวแทนฝ่ายต่าง ๆ

5 กันยายน 2565

8 กันยายน 2565
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  วัน/เดือน/ปี					     รายละเอียด

10 กันยายน 2565

11 กันยายน 2565

12 กันยายน 2565

14 กันยายน 2565

ขั้นตอนการสร้างสรรรค์

	 การวางแผนเพื่อผลิตผลงานสร้างสรรค์สื่อวีดิทัศน์ตามประสงค์และกลยุทธ์การผลิตซ้ํา                            

สื่อเชิงพาณิชย์โฆษณา “Subaru Forester EP4 GT Edition featuring Tyen Rasif” สำ�หรับ                                 

ซูบารุเอเชีย นั้น มีบุคลากรหลัก 3 คน คือ (1) ผศ.เวทิต ทองจันทร์ ทำ�หน้าที่ผู้อำ�นวยการผลิต                    

(2) อาจารย์ธนัช นนท์ขุนทด ทำ�หน้าที่ผู้กำ�กับการแสดง และ (3) อาจารย์ศักรา ไพบูลย์ ทำ�หน้าที่

ช่วยกำ�กับการแสดงภาษาอังกฤษ และประสานงานกับนักแสดง คุณ Tyen Rasif ให้เข้าใจการถ่ายทำ� 

และการถ่ายทอดอารมณ์ในแต่ละฉาก ตลอดจนช่วยประสานงานกับตัวแทนจากซูบารุเอเชีย                                

โดยจะดำ�เนินการสร้างสรรค์งานทำ�ตามขั้นตอนสามขั้น ในการผลิตและสร้างสรรค์ผลงานสื่อ                     

วีดิทัศน์ คือ (1) การวางแผนการเตรียมการสร้างสรรค์ผลงาน (Pre-Production) (2) การปฏิบัติ

สรา้งสรรคผ์ลงาน (Production) (3) การประกอบหลงัปฏบิตัผิลติผลงาน (Post-Production) โดย

มีรายละเอียดของกระบวนการสร้างสรรค์ ดังต่อไปนี้

ขั้นการวางแผนการเตรียมการสร้างสรรค์ผลงาน (Pre-Production)

	 1. การนำ�เสนอเค้าโครงบท (Plot) ผู้สร้างสรรค์ผลงานได้ทำ�การศึกษาโฆษณาประกอบ

เพลงนีข้องซบูารท่ีุได้ผลติในฉบับตา่งประเทศมากอ่นเป็นตัวอยา่ง ซ่ึงคอืตัวด้ังเดิมทีเ่ผยแพร่สำ�หรบั

สิงคโปร์ และเวียดนาม เพ่ือทำ�ความเข้าใจเกี่ยวกับปัจจัยหลัก (Key Factors) ในการสื่อสาร                    

กบักลุม่เป้าหมาย จนไดอ้อกมาเปน็การเสนอใชสัถานท่ีสำ�คญั (Landmark) ตา่ง ๆ  ในกรงุเทพมหานคร 

คือ บริเวณสะพานพระพุทธยอดฟ้า และบริเวณโดยรอบ เป็นฉากหลักของการดำ�เนินเรื่อง และ

รับรถยนต์ Subaru Forester จากศูนย์ซูบารุเสรีไทย สำ�นักงานใหญ่ ขนย้าย

มายังสถานท่ีจอดชั่วคราว โดยต้องคลุมรถตลอดการเดินทาง และทำ�การติด  

ฟิลม์กระจกรถยนต์แบบทึบเพื่อใช้ถ่ายทำ�กับตัวแสดงแทน (Stand-in) ในวัน

ถัดไป 

นำ�รถออกไปถ่ายทำ�ฉากขับขี่บนท้องถนน (Rolling / Driving shots)                           

และถ่ายทำ�ฉากการใช้ระบบช่วยเหลือการขับ Eyesight 

นำ�รถมายังวัดประยุรวงศาวาสวรวิหาร (กองอำ�นวยการหลัก) เพื่อนำ�ขึ้น                      

รถลาก (Trailer Car) ที่ใช้ถ่ายทำ� ลอกฟิล์มกระจกออก และถ่ายทำ�ช้อตต่าง ๆ 

ที่มีนักแสดงหลัก (Miss Tyen) ตามคิวที่วางไว้

นำ�รถมาถ่ายภาพนิ่งที่  BOX Shot Studio ลาดพร้าว และจัดส่งรถคืนเมื่อ

เสร็จงาน
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ทำ�การสำ�รวจพื้นท่ีจริงเพื่อทำ�การทดลองวางองค์

ประกอบภาพ (block shot) การเคล่ือนไหวของรถ             

ในแต่ละฉาก มุมกล้องและการถ่ายภาพยนตร์หรือ                                   

cinematography ตาม storyboard เพื่อไม่ให้เสียเวลา

ในการวาง frame กล้องในการถ่ายทำ�จริง และใช้ใน                                 

การประสานงานกับเจา้หน้าทีข่องรฐั เพือ่สรุปพืน้ทีใ่นชว่ง

ต่าง ๆ ของเมืองสำ�หรับถ่ายทำ�

	 2. ผู้สร้างสรรค์ผลงานจัดการวางแผนการผลิต 

ติดต่อเช่าอุปกรณ์ในการใช้ถ่ายทำ� เช่น รถลาก (Trailer 

Car) สถานที่ถ่ายทำ�ในจุดต่าง ๆ สถานที่กองอำ�นวยการ 

สิ่งอำ�นวยความสะดวกต่าง ๆ ตลอดจนบุคลากร การ                           

ขออนุญาตใช้สถานที่ สะพาน ถนนสายต่าง ๆ ตำ�รวจใน

ท้องที่ และการป้องกันความปลอดภัย 

	 3.จัดเค้าโครงภาพร่างการนำ�เสนอ (Story-

board) ผู้สร้างสรรค์ผลงาน ได้เตรียม Storyboard เพื่อ

ใช้เป็นตัวอ้างอิงในการถ่ายทำ�ซีน (Scene) ท้ังหมด โดยจะวางแผนการถ่ายทำ�ทุกช๊อต (shot)                           

ให้ตรงกันกับเน้ือเพลง นอกจากน้ันจะระบุแผนการทำ�งานและการเคลื่อนไหวของกล้อง เพื่อเป็น

แผนการสื่อสารระหว่างสมาชิกในทีมผลิตและเป็นตัวช่วยในการตรวจเช็คได้ว่าถ่ายทำ�ซีนใด

เรียบร้อยแล้วบ้าง โดยแต่ละช่องของซีนจะมีการระบุเลขและสีกำ�กับเพื่อให้ทีมงานเข้าใจตรงกัน

 

ภาพที่ 2 Storyboard ที่ทางผู้สร้างสรรค์ผลงานจัดทำ�ขึ้น โดยจะมีเลขและสีกำ�กับในแต่ละซีน 

ภาพที่ 1 ภาพผู้กำ�กับการแสดง

ลงสำ�รวจพื้นที่ในการถ่ายทำ�

1

2
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	 4. จัดทำ�บทและแผนลำ�ดับเวลาการถ่ายทำ�  ผู้สร้างสรรค์ผลงาน ได้มีการจัดทำ�บทและ   

แผนลำ�ดับการถ่ายทำ�  (Shooting Script Breakdown and Call Sheet) อย่างละเอียดใน                                   

ส่วนของการถ่ายทำ�ในวันที่ 12 เพื่อให้ทีมงานและนักแสดง ได้เข้าใจหน้าที่ในส่วนต่าง ๆ ของตน 

เพื่อให้การทำ�งานเป็นไปอย่างราบรื่น โดยจะแบ่งช่องตารางแสดงหมวดหมู่ข้อมูลด้านเวลา (TIME) 

ลำ�ดับการถ่ายทำ�  (Shot No.) มุมมองกล้อง (POV, Point of View) คำ�อธิบายรายละเอียด                        

(Description) นักแสดง (Cast) อุปกรณ์ประกอบฉาก (Prop) หมายเหตุ (Remark)  เพื่อแจ้งให้

ทีมงานผลิตได้รับทราบและเข้าใจตรงกัน 

ภาพที่ 3 บทและแผนลำ�ดับการถ่ายทำ�

(Shooting Script Breakdown and Call Sheet) 

                      					   

ภาพที่ 4 ภาพการรับรถ ติดฟิล์มกระจกรถยนต์ 

และการออกถ่ายทำ�ฉากขับขี่บนท้องถนน (Rolling / 

Driving shots) ตามสถานที่สำ�คัญต่อฉากต่าง ๆ

ขั้นตอนการปฏิบัติผลิตผลงาน (Production)

	 ผู้สร้างสรรค์ผลงาน จะดำ�เนินการผลิตตามแผนท่ีได้     

จัดวางไว้ ตามเวลา-สถานที่ต่าง ๆ ตลอดจนคิวการแสดง 

อุปกรณ์ประกอบฉากที่ต้องใช้ ในช่วงระยะเวลา 3 วัน ของ

การถ่ายทำ�ทั้งหมด ลำ�ดับตามช่วงสำ�คัญ ดังนี้

ช่วงที่ 1 การเตรียมการถ่ายทำ� วันที่ 1 - 11 กันยายน 2565                    

ผู้สร้างสรรค์ผลงานได้ทำ�การรับรถจากศูนย์ Subaru และ

จัดการติดต้ังฟิล์มกันแสงสีเข้ม เพื่อป้องกันไม่ให้เห็นคนขับ

ที่เป็น Stand-in ชัดเจนเกินไป แล้วออกตระเวนถ่ายทำ�ฉาก

3

4
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ขับขี่ ฃบนท้องถนน (Rolling / Driving shots) ตามสถาน

ที่ต่าง ๆ ที่ สื่อถึงบริบทของความเป็นกรุงเทพฯ คือ สะพาน

พระพุทธยอดฟ้า ถนนพระราชวัง ถนนกัลยาณมิตร ถนน

สนามไชย

ช่วงที่ 2 การถ่ายทำ�พร้อมนักแสดงนำ�  วันที่ 12 กันยายน 

2565 ผูส้รา้งสรรคผ์ลงานไดท้ำ�การนำ�รถมาทีก่องอำ�นวยการ 

ณ วดัประยรุวงศาวาส วรวหิาร เพือ่ขึน้รถลาก (Trailer Car) 

และลอกฟลิมก์ระจกรถยนตท์ีต่ดิไวจ้ากการถา่ยทำ�ฉากขบัขี่

บนท้องถนน (Rolling / Driving shots) ออก โดยในช่วงเช้า

ฝนได้ตกลงมา ทำ�ให้ต้องมีการทำ�ความสะอาดพื้นผิว

ภายนอกของรถ กอ่นนำ�เขา้ฉากถา่ยทำ�ตามกำ�หนดการทีว่าง

ไว้ ในซีนต่าง ๆ ตามลำ�ดับ

ชว่งที ่3 การถา่ยภาพนิง่ วนัที ่14 กนัยายน 2565  ผูส้รา้งสรรค์ 

ผลงานได้ทำ�การนำ�รถมายังกองถ่ายภาพนิ่งที่ BOX SHOT 

Studio ลาดพร้าว เพื่อถ่ายภาพนิ่งไปใช้ใน Brochure และ

ส่ือ Online ท้ังหมดของ Subaru Asia ในการออกแผน

รณรงค์โฆษณา (Campaign) ชุดนี้ 

ขั้นตอนการประกอบหลังปฏิบัติผลิตผลงาน (Post-Prouction)

	 1. ขั้นตอนการตัดต่อ (Editing)

 	 ผู้สร้างสรรค์ผลงานได้ทำ�การตัดต่อตามแผนใน Storyboard ตามอารมณ์ (Mood)                                         

ที่กำ�หนดไว้ โดยใช้จังหวะการตัดต่อเป็นแบบตามจังหวะของเพลง (Rhythmic Cutting) และตัด

ต่อช่วงท่ีมีการร้องให้เสียงเพลงตรงกันกับการขยับปากของ นักแสดง (Sync) ตลอดจนมีการใส่                   

ตัวอักษรประกอบภาพ (Text) เพื่ออธิบายคุณสมบัติของระบบ Eyesight และระบบอื่น ๆ ที่เป็น

จุดขายของรถจากการส่งตัวอย่างการตัดต่อให้ทาง Subaru Asia ได้รับชมนั้น มีการขอให้ปรับแก้

ภาพที่ 5 การเคลื่อนย้ายรถ

และการติดตั้งรถบนรถลาก 

(Trailer Car) เพื่อถ่ายทำ�

				  

ภาพประกอบที่ 6 การถ่ายภาพนิ่ง

ที่ BOX SHOT Studio

5

6
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การตัดต่อเพียงเล็กน้อย โดยสิ่งที่ต้องปรับเป็นหลักที่ถูกเน้นยํ้าอย่างมีนัยยะสำ�คัญคือ การให้ขึ้นตัว

อักษรประกอบภาพ (Text) เพียงเสี้ยววินาที โดยอิงจากทฤษฎี วีดิทัศน์ตามประสงค์ ให้ผู้รับสาร

ควบคุมการรับชมเอง หากต้องการอ่านตัวคำ�อธิบายที่ขึ้นมา

	 2. ขั้นตอนการเกรดสี (Colour Grading) หลังจากการตัดต่อเสร็จสิ้น ผู้สร้างสรรค์ผลงาน

จะตอ้งทำ�การเกลีย่ส ีเพือ่ใหต้วัผลงานทีอ่อกมา มสีสีนัใกลเ้คยีงความเปน็จรงิและสวยงาม และจาก

การสง่ตวัอยา่งการเกรดสใีหท้าง Subaru Asia ไดร้บัชมนัน้ มกีารขอใหป้รบัแกเ้รือ่งสขีองตวัรถเอง 

ทีด่ไูมเ่ขยีวเขม้แบบส ี“Cascade Green” แต่หนกัไปทางโทนดำ� ทำ�ใหท้างผู้สร้างสรรคผ์ลงานต้อง

ทำ�การปรับแก้ไข โดยใช้วิธีการ Masking Layer ของรถ                    

ทั้งคันในแต่ละเฟรม แยกตัวรถออกมาจากพื้นฉากหลัง ที่มี

สีที่ถูกต้องแล้ว เพื่อทำ�การดึงปรับช่องสีเขียว (Green                   

Channel) ให้สูงขึ้นเพื่อให้สีรถออกมาโทนเขียว “Cascade 

Green” ชัดเจนตามที่ Subaru Asia ต้องการ 

		  3. ขั้นตอนการมิกซ์เสียง (Sound Mixing) 

หลังจาการเกรดสีเสร็จสิ้น ผู้สร้างสรรค์ผลงานจะทำ�การ                 

ใสเ่สยีงประกอบเขา้ไปในทกุฉากดงันี ้(1) ใสเ่สยีงบรรยากาศ

แวดล้อมประกอบ (Ambient Sound) ของฉากนั้น ๆ เป็น

เสียงพื้นหลัง (2) เสียงเอฟเฟกต์เทคโนโลยีระบบ Eyesight 

ของรถ (3) เสียงเอฟเฟกต์การเบรกของรถให้ตรงกับฉาก              

การเบรก โดยเสียงต่าง ๆ ทั้งหมดนี้เมื่อถูกเล่นขึ้น จะต้องมี

การมิกซ์เสียง เพื่อปรับระดับความดังให้พอดี ไม่ดังเกินไป   

จนโดดจากเพลง หรือเบาเกินไปจนแทบไม่สามารถฟังออก

	 4. ขัน้ตอนการสง่ออกไฟล ์(Exporting) การส่งมอบงานชิน้นี ้มคีวามแตกต่างจากส่ือด้ังเดิม 

(Traditional Media) เชน่โทรทศัน ์อยา่งส้ินเชงิ จากการท่ีจะต้องมกีารขออนมุติัจากคณะกรรมการ

ตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ ตรวจสอบภาพยนตร์ก่อนเผยแพร่จริง การส่งมอบ

งานในรูปแบบของวีดิทัศน์ตามประสงค์ (Video On Demand) ผู้สร้างสรรค์ผลงานจะต้องทำ�การ

แบ่งแยกชิ้นงานออกมาเป็นชิ้นส่วนไฟล์ดิจิทัล ที่สามารถนำ�ไปตัดต่อประกอบใหม่ได้ ดังนี้

	 • ไฟล์วิดีโอตัวเต็มที่ใส่องค์ประกอบภาพ เสียง และเพลงประกอบแบบสมบูรณ์ เป็น .M

	 • ไฟล์วิดีโอที่ไม่มีตัวหนังสือแต่มีเพลงประกอบ รูปแบบ ProRes เป็น .MOV

	 • ไฟล์เสียงประกอบ (Sound Effects) เป็น .WAV 

	 • ไฟล์เพลงประกอบ เป็น .WAV

	 • ไฟล์ชุดอักษร ต้องทำ�การแยก Logo และตัวอักษรออกจากกัน เป็น .PSD

สรุปผลการสร้างสรรค์

	 ผู้สร้างสรรค์ผลงานได้ส่งมอบไฟล์ผลงานทั้งหมดให้ Subaru Asia ในเดือนธันวาคม 2565 

ตามรูปแบบวีดิทัศน์ตามประสงค์ (Video On Demand) ที่กล่าวมาข้างต้น โดยผลงานนี้จะถูกนำ�

7

ภาพที่ 7 ภาพการทำ� Masking 

Layer เพ ือ่ปรบัแกส้ ขีองรถ
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ไปเผยแพร่ในประเทศอื่น ๆ  ได้ในฉบับภาษาอังกฤษตามต้นฉบับ ส่วนในฉบับภาษาไทยนั้น ในวันที่ 

21 มีนาคม 2565 ทาง Facebook Page Subaru Asia ได้ทำ�การเผยแพร่โฆษณาสั้น 30 วินาที่ 

ซึ่งเป็นการตัดต่อ Remake จากผลงานของผู้จัดทำ�  โดยใช้ Footage จากชุดไฟล์ที่นำ�ส่งมอบให้

เบื้องต้น แต่เปลี่ยนเพลงประกอบให้เป็นเพลงฉบับภาษาไทย มีคำ�ร้องท่อนภาษาอังกฤษ และท่อน

ภาษาไทย ทางผูส้รา้งสรรคผ์ลงานตัง้ขอ้สงัเกตวา่ตวัวดิโีอ ไดม้กีารตดัเสยีงประกอบ (Sound Effect) 

ออกไป เช่น เสียงเบรก เสียงแวดล้อมประกอบ (Ambient) เป็นต้น

ภาพที่ 8 ภาพตัวโฆษณาเวอร์ชันภาษาไทยที่เผยแพร่บนเพจ Subaru Asia

อภิปรายผล 

	 ด้านการผลิต

	 ผู้สร้างสรรค์ผลงานจะต้องใช้จินตนาการในการตีโจทย์ให้ออกมาแตกฉาน ตามโจทย์การ

สร้างสรรค์ (Creative Brief) ของลูกค้า หลังจากตีโจทย์ออกมาแล้ว ทุกฝ่ายในทีมงานผลิตจะต้อง

จินตนาการเข้าใจภาพรวมของผลงานให้ตรงกัน เพ่ือให้มีการวางแผนการผลิตอย่างรัดกุม มีการ

ควบคมุงบประมาณและเวลาใหเ้ป็นไปตามกำ�หนดอยา่งตรงไปตรงมาทีส่ดุ และจะต้องมกีารสือ่สาร

ระหว่างทีมงานในส่วนต่าง ๆ ฝ่ายอุปกรณ์ ฝ่ายจัดแสง ฝ่ายกล้อง ฝ่ายประสานงาน ตลอดจนการ

สื่อสารกับลูกค้า เพื่อให้เข้าใจตรงกัน

	 ด้านแนวคิดทางนิเทศศาสตร์

	 การส่งมอบงานสำ�หรับการนำ�ไปผลิตซํ้าเชิงพาณิชย์ ผู้สร้างสรรค์ผลงานได้ส่งมอบงาน

ต้นฉบับที่แยกภาพ กราฟิก เสียงเพลง และเสียงประกอบ เพื่อให้ทีมงานผลิตสื่อของ Subaru                   

ในประเทศตา่งๆ ในเอเชีย สามารถนำ�เอาไปตดัตอ่และประกอบงานขึน้มาใหมใ่หเ้หมาะสมกับแต่ละ

ประเทศ เช่น เปลี่ยนตัวอักษรประกอบเป็นภาษาไทย เปลี่ยนเนื้อร้องเป็นภาษาไทย รวมทั้งตัดต่อ

ให้สั้นลงเพื่อความเหมาะสมของการรับสื่อของแต่ละประเทศ   ซึ่งเป็นการใช้แนวคิดกลยุทธ์การ               

ผลิตซํ้าสื่อเชิงพานิชย์ (Commercial Media Remake Strategy) ของ Pravdová (2019) โดย

เป็นการผลิตซํ้าของผู้ส่งสารโดยใช้สูตรสำ�เร็จที่มีอยู่แล้ว เพิ่มการบิดหรือปรับเปลี่ยนองค์ประกอบ

8
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บางอย่าง เพื่อให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายย่อยในแต่ละพ้ืนท่ี ผู้สร้างสรรค์ผลงานใช้แนวคิด                       

การผลติวดีทิศันต์ามประสงค ์(Video On-Demand) โดยในส่วนของ ภาพแสดงความสวยงามของ

สินค้า (Sexy Shot) ผู้สร้างสรรค์ผลงานได้จัดวางตัวกราฟิกอักษรอธิบายสินค้าที่เป็นชื่อชุดแต่ง

รถยนต์ ล้อแมกซ์และสปอยเลอร์ ลงในวีดิโอด้วยความยาวไม่ถึง 1 วินาที ซึ่งทาง Subaru Asia ก็ได้

ยืนยันให้วางตัวอักษรเพียงแค่เสี้ยววินาทีแบบนั้นเท่านั้น เพราะได้นำ�เสนอภาพในงานโฆษณาแล้ว 

หากผู้ชมพึงพอใจสินค้าชุดแต่งนั้นแล้ว ก็สามารถหยุด หรือ ถอยวีดิโอกลับ เพื่ออ่านตัวอักษรนั้น ๆ  

ได้ด้วยตนเองเพราะเป็นสื่อวีดิโอออนไลน์

ผลตอบรับจากความพึงพอใจของ Subaru Asia

	 ผู้สร้างสรรค์ผลงานได้รับผลตอบรับอย่างดีจาก Subaru Asia จากการที่ผู้สร้างสรรค์                      

ผลงานผลติและสง่มอบผลงานเสรจ็ตามกำ�หนดเวลาและใชง้บประมาณทีจ่ำ�กดั ทำ�ใหท้าง Subaru 

Asia ได้สั่งงานชิ้นถัดไปในทันที 2 โครงการคือ “Project Welcome Home” และโฆษณา 

“Subaru Forester GTS Limited Edition” ตลอดจนการที่ผลงานได้ถูกนำ� Footage ไปทำ�การ 

Remake ออกมาเป็นอีกเวอร์ชันที่มีภาษาไทย

ปัญหาที่พบและข้อเสนอแนะ 

	 1. ผู้สร้างสรรค์ผลงานโดนจำ�กัดเวลาในการถ่ายทำ�จากการรอการอำ�นวยความสะดวก                   

ปิดการจราจรโดยตำ�รวจจราจรในบางซีน ที่ใช้เวลาพอสมควร ทำ�ให้การถ่ายทำ�ล่าช้า โดยเฉพาะ

ฉากจบ (Finale) ต้องเลื่อนมาถ่ายช่วงเที่ยง แทนที่จะเป็นช่วงสายตามกำ�หนด โดยฉากนี้เองก็จะ

ต้องปิดการจราจรบนตัวสะพานพุทธ ตัวถนนประชาธิปก กับ ถนนตรีเพชร ในฝั่งธนบุรี และ ถนน

สะพานพทุธ ในฝัง่พระนคร เพือ่ใหไ้ดภ้าพสะพานทีโ่ลง่ ไรก้ารจราจรในชอ็ต และในการขอใชส้ะพาน

พุทธ และถนนบริเวณรอบ ๆ นั้น ต้องติดต่อประสานงานล่วงหน้ากับกรมทางหลวงชนบท และ

สถานีตำ�รวจทั้งสามสถานี คือ สน.ปากคลองสาน สน.บุปผาราม และ สน.ราชวัง 

	 2. ผูส้รา้งสรรคผ์ลงานพบปัญหากบัตัวรถลาก (Trailer car) เมือ่นำ�รถข้ึนติดต้ังแล้ว มขีนาด

ใหญ่มาก ต้องใช้เวลาในการเคลื่อนย้ายนานพอสมควร โดยเฉพาะการเลี้ยวไปตามจุดต่าง ๆ เช่น

การกลับรถไปตั้งหลัก การวิ่งบนสะพานและถนนก็กินเลนตามที่คาดไว้ ตัวรถเองเป็นรุ่นใหม่สีเขียว

ที่ยังไม่ได้เปิดตัว แต่ผู้สร้างสรรค์ผลงานไม่สามารถควบคุมป้องกันให้คนทั่วไปใช้มือถือถ่ายรูปหรือ

คลิปที่เห็นตัวรถในระหว่างการถ่ายทำ�โฆษณาได้

	 3. ระหวา่งการถ่ายทำ� การสือ่สารระหวา่งผูก้ำ�กบัและนกัแสดง ผูช้ว่ยผูก้ำ�กบัต้องถา่ยทอด

การกำ�กับออกมาเป็นภาษาอังกฤษให้กับตัวนักแสดงได้อย่างทันท่วงที เพื่อให้นักแสดงได้เข้าใจถึง

บทบาทในแตล่ะฉาก ประกอบกับการสือ่สารกบันกัแสดงเปน็แบบสือ่สารทางเดยีว ผา่นวทิยสุือ่สาร

ที่วางอยู่ในช่องข้างประตูผู้ขับ ทำ�ให้มีความหน่วงในการแสดงออกของนักแสดงเล็กน้อย และจาก

การวางแผนให้มีเล่นเพลงผ่านลำ�โพง Bluetooth เพ่ือให้ฉาก Lip-Sync ตรงกับเนื้อเพลง นั้นมี

ปัญหาการเชื่อมต่อติดขัด ทำ�ให้อารมณ์นักแสดงออกมาไม่ต่อเนื่องในบางช่วง
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	 การดำ�เนินการสร้างสรรค์สื่อวีดิทัศน์ตามประสงค์ Subaru Forester EP4 GT Edition 

featuring Tyen Rasif” สำ�หรับซูบารุเอเชียนั้น เป็นการสร้างสรรค์อย่างมีลำ�ดับขั้นตอนอย่าง

ละเอียด อุดมไปด้วยปัญหาหลายรูปแบบที่เกิดขึ้นทั้งระหว่างการเตรียมการ การถ่ายทำ� และการ

ตดัตอ่ ซึง่สาทารถนำ�มาประยกุตใ์ชเ้ป็นตวัอยา่งในการสอนได้เปน็อยา่งดี ตลอดจน ใชเ้ปน็แบบแผน

ในการเตรียมการผลิต สำ�หรับผู้ที่ต้องการสร้างสรรค์ผลงานในลักษณะเดียวกัน
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ผลสัมฤทธิ์ของ Project Based Learning (PBL) ในชั้นเรียน

สู่การเชื่อมโยงกับองค์กรภายนอกสู่การตอบโจทย์บัณฑิต
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บทคัดย่อ

	 	 ผลสัมฤทธิ์ของ Project Based Learning (PBL) ในชั้นเรียนสู่การเชื่อม

โยงกับองค์กรภายนอก สู่การตอบโจทย์บัณฑิตท่ีพึงประสงค์ : กรณีศึกษาการผลิต

รายการโทรทัศน์ CaZa  เป็นบทความวิชาการที่มีวัตถุประสงค์เพื่อถอดบทเรียนจาก

โครงงานการผลิตรายการโทรทัศน์ของนักศึกษา ซ่ึงเป็นความร่วมมือระหว่างคณะ

นิเทศศาสตร ์มหาวทิยาลยัเกษมบณัฑติ กบัสำ�นกังานกองทนุสนบัสนนุการเสรมิสรา้ง

สุขภาพ (สสส.) ในการผลิตรายการเพื่อส่งเสริมสุขภาวะ ส่งเสริมความสามารถทาง

กาย จิตใจ และสุขภาพทางสังคม และส่งเสริมปัญญารู้รอบรู้เท่าทัน ซึ่งเป็นปัจจัยพื้น

ฐานทางสังคมอย่างสงบสุข และมีสันติภาพ ภายใต้แนวคิดรายการสาระบันเทิงที่นำ�

เสนอข้อมูลสารเสพติด หรือสิ่งไม่ดี สิ่งที่อันตราย อันเป็นปัจจัยเสี่ยงในชีวิตสำ�หรับ

กลุม่เป้าหมาย นำ�เสนอในรปูแบบรายการสาระบนัเทงิใหเ้กดิความสนกุสนานทีห่ลาก

หลาย พร้อมสอดแทรกสาระให้ตระหนักถึงพิษภัย ชี้แนะให้เกิดการปรับพฤติกรรม 

รวมทั้งนำ�เสนอกิจกรรมสร้างสรรค์อื่น ๆ เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายซึ่งเป็นวัยรุ่นห่างไกล

จากสิ่งที่เป็นภัยร้าย โดยคณะดำ�เนินงานได้นำ�แนวทางการจัดการเรียนรู้บรรณาการ
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โดยใช้โครงงานการแบบบูรณาการผลิตรายการโทรทัศน ์ CaZa เป็นฐานในการพัฒนาผลสัมฤทธิ์

ทางการเรยีนใหก้บันกัศกึษาระดบัปรญิญาตรี โดยรายการมคีวามยาว 15 นาท ีนำ�เสนอจำ�นวน 10 

ตอน เผยแพร่ผ่านสื่อออนไลน์ Youtube Channel : Cable Channel 37HD และ      สื่อสา

ธารณะเคเบ้ิลทวี ีCable Channel 37HD สถานีเพือ่นสนทิ เพือ่สขุภาวะ ภายใตก้ารกำ�กับดแูลของ

สำ�นักงานกองทุนสนับสนุนการเสริมสร้างสุขภาพ (สสส.) 	

	 ผลสัมฤทธิ์จากการเรียนรู้โดยใช้โครงงานผลิตรายการโทรทัศน์ CaZa นับเป็นการพัฒนา

งานทั้งในด้านผลงาน (รายการโทรทัศน์) ด้านทักษะการเรียนรู้และการคิด (Learning and                         

Thinking Skill) ที่นักศึกษาได้รับมี ดังนี้ (1) ทักษะการคิดเชิงประเด็น (2) ทักษะการคิดเชื่อมโยง 

(3) ทักษะการคิดเชิงวิเคราะห์ (4) ทักษะการคิดเชิงวิพากษ์ (5) ทักษะการคิดสร้างสรรค์ (6)                       

ความสามารถในการเรยีนรู้งานได้อยา่งรวดเรว็ 7) มคีวามสามารถในการจำ�แนกปญัหา เขา้ใจบรบิท

ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในสังคม และสามารถนำ�เสนอออกมาได้อย่างลุ่มลึก 8) นักศึกษาสามารถสร้าง                

องค์ความรู ้รูค้วามจำ�เป็นของปัญหา (conflict resolution) 9) สามารถใชศ้าสตรท์างนเิทศศาสตร์

ชี้นำ�สังคมในประเด็นที่เหมาสะม และวิธีการแก้ปัญหาการเรียนรู้ การศึกษาวิจัยและพัฒนา                    

ความคดิสรา้งสรรคเ์พือ่เพิม่คณุคา่และมลูค่าของงาน ด้วยการผสมผสานความรู้ต่างๆ ทีสื่บคน้และ

เรียนรู้ด้วยตนเอง “คุณค่า” ของผลงานในที่นี้ไม่เพียงหมายถึงราคาของผลงานที่นักศึกษาตกผลึก

ความคิดและสร้างสรรค์ผลิตผลงานออกเผยแพร่เท่านั้น แต่ยังหมายถึง คุณค่าทางอารมณ์” ที่ได้

รับจากการประเมินคุณค่าด้วย ซึ่งนักศึกษาสามารถพัฒนาทักษะการเรียนรู้แห่งศตวรรษที่ 21                  

เช่น ความฉลาดทางสติปัญญา ความฉลาดทางอารมณ์ ความฉลาดทางศีลธรรม และความฉลาด

ทางสังคม   ทักษะการคิดสร้างสรรค์ และเทคนิคการส่ือสารได้อย่างมากมาย   นอกจากนี้ความ            

น่าสนใจของการสร้างเครือข่ายความร่วมมือทางการศึกษากับหน่วยงานภายนอก ถือเป็นการ               

หลอมรวมกระบวนการซึ่งอาศัยคุณสมบัติท่ีมีอยู่โดยธรรมชาติของกระบวนการเรียนการสอนตาม

ความถนัด และการสร้างความร่วมมือในเชิงโครงสร้างระหว่างผู้เรียน ผู้สอน หลักสูตร และ                         

หน่วยงานภาคีเครือข่ายความร่วมมือภายนอก ซ่ึงมีการสนับสนุนงบประมาณในการผลิตรายการ
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Abstract

	 The achievement of classroom’s Project Based Learning (PBL) associates 

with outside organization to meet the requirement of desired graduate: A case study 

of CaZa TV Program Production, is the academic article that aims to summarize the 

lesson learned from the student TV program production.   The project arose from 

the collaboration of Faculty of Communication Arts, Kasem Bundit University, and 

Thai Health Promotion Foundation (ThaiHealth). TV programs production were                 

created to promote social well-being, physical and mental health capability, and 
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health literacy, which are fundamental factors of peaceful society. Under the                

concept of entertainment TV program, the information on dangerous things and 

addictive substance, which are risk factors for teenager, were joyfully presented 

together with pointing out how dangers and disadvantages they are. The program 

also recommended behavior modification and other creative activities to help the 

target group avoid jeopardy. The project working group employed Integrated Learning 

Management concept by using CaZa TV Program Production project as a base to 

develop learning achievement for bachelor degree student. The TV program,                   

consists of ten 15-minute episodes, were broadcast through online media and 

ThaiHealth cable TV network (Cable 37HD, Close Friend Station for Health, and 

YouTube Channel)

	 The achievement of learning via CaZa TV program production project                     

demonstrates development in many aspects. Apart from students performance in 

TV program production, they receives various learning and thinking skills which are 

(1) topic thinking skill (2) associative thinking skill   (3) analytical thinking skill (4) 

critical thinking skill  (5) creative thinking skill (6) fast learning ability (7) ability to 

identify problem, understand social contexts, and profoundly present (8) ability to 

create knowledge and realize necessity of conflict resolution (9) ability to apply 

communication arts knowledge to lead society in appropriate way. Student also 

learn. Besides, students learn to do research and development, creative thinking 

for value added and value of the work, the combination of knowledge from searching 

and self-learning. ‘Value’ of the work in this project refers not only to the price of 

student’s creative work broadcasting, but also ‘emotional value’. Student develops 

21st century learning skills such as intelligence quotient, emotional quotient, 

moral quotient, social quotient, creative thinking, and communication technique, 

etc. Furthermore, the educational collaboration with outside organization is a                   

convergence of personalized learning process and structural cooperation creating 

between learner, teacher, curriculum, and budget support from cooperation network 

outside organization, to drive the process systematically.

Key word : Project Based Learning, the requirement of desired graduate, CaZa TV 

program
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บทนำ�

	 การเรียนรู้โดยใช้โครงงานเป็นฐาน (Project based learning) เป็นนวัตกรรมการจัดการ

เรียนรู ้ทีน่กัการศกึษาและหนว่ยงานทีเ่กีย่วขอ้งกบัการจดัการศกึษาทัง้ไทยและทัว่โลกให้การยอมรบั 

มีลักษณะเน้นผู้เรียนเป็นศูนย์กลาง โดยผู้เรียนได้คิด ฝึกฝน และลงมือทำ�จากสภาพแวดล้อมจริง  

บนพื้นฐานความเชื่อที่ว่าทุกคนสามารถเรียนร พัฒนาตนเองได้ตามศักยภาพ (Pleumsamrankit, 

2017; อา้งถงึใน พะเยาว ์ตองแกว้, 2566)  โดยสามารถเสริมสร้างทกัษะสำ�คญัของผู้เรียนในศตวรรษ

ที ่21 ใหเ้ทา่ทันกบัความเปลีย่นแปลงท่ีเกดิขึน้ในบรบิททางสงัคมปจัจบุนัในทกุมติ ิทัง้การเสรมิสร้าง

องค์วามรู้ (Content Knowledge) ทักษะเฉพาะทาง (Specific Skills) ความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน 

(Expertise) และสมรรถนะการรู้เท่ากัน (Literacy) อีกทั้งสอดคล้องกับการพัฒนาผู้เรียน                                   

ยุคประเทศไทย 4.0 ซึ่งเน้นพัฒนาคนไทยให้มีคุณภาพในทุกมิติ ทั้งด้านความรู้ ทักษะ และความ

สามารถ มีความรบัผดิชอบตอ่สงัคม เปน็พลเมอืงไทยและเปน็พลโลกทีด่ ี (สำ�นกังานคณะกรรมการ

พัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2561) 

	 การเรยีนรูโ้ดยลงมอืปฏบิตังิานจรงิในรูปแบบโครงงานเปน็ฐาน (Project Based Learning 

: PBL) มีพื้นฐานมาจากการเรียนรู้แบบประสบการณ์ (Experiential Education) และปรัชญาของ 

John Dewey (Coffey, 2008) ซึ่งผู้เรียนจะเกิดการเรียนรู้และทักษะผ่านกระบวนการแก้ปัญหา     

ทีซ่บัซอ้น ทา้ทาย ปัญหาทีไ่มส่ามารถหาคำ�ตอบไดจ้ากการทอ่งจำ� เปดิโอกาสใหก้ารออกแบบสรา้ง

ชิ้นงานอย่างอิสระ ระยะเวลาของโครงการอาจแตกต่างกันไป และมีการใช้องค์ความรู้หลากหลาย

สว่น ผูเ้รยีนจะไดเ้รยีนรูอ้ยา่งแทจ้รงิจากกระบวนการเรียนรู้ (Learning Process) ได้แก ่การคน้หา

ความรู้ และสร้างองค์ความรู้เป็นของตนเอง ไปจนถึงการมีประสบการณ์และการปฏิบัติจริงอย่าง

เป็นลำ�ดับขั้นตอนจนเกิดผลการเรียนรู้ (Learning Outcome) ทั้งด้านความรู้ความเข้าใจในสาระ

ต่างๆ ความสามารถในการลงมือปฏิบัติ การใช้ทักษะกระบวนการต่างๆ รวมถึงความรู้สึกที่เกิดขึ้น

จากกระบวนการเรียนรู้ที่ผสมผสานบูรณาการกัน นอกจากนี้ยังช่วยให้ผู้เรียนเชื่อมโยงความรู้เดิม

หรอืประสบการณ์เดมิเขา้กบัความรูใ้หม ่สง่ตอ่ไปยงัการประยกุตใ์ชอ้ยา่งเหมาะสม ชว่ยพฒันาทกัษะ

การเรียนรู้และทักษะการคิดเชิงสร้างสรรค์ ทักษะทางอารมณ์ และพัฒนาทักษะการส่ือสารของ                        

ผู้เรียนอีกด้วย 

	 จากประเด็นท่ีกล่าวมาข้างต้น คณะทำ�งานเล็งเห็นถึงความสำ�คัญของการนำ�การเรียนรู้  

โดยใช้โครงงานเป็นฐาน (Project based learning) มาบูรณาการกับการเรียนการสอนในชั้นเรียน

ผ่านกระบวนการผลิตรายการโทรทัศน์ CaZa เพ่ือขยายผลลัพธ์การเรียนรู้ของนักศึกษาจาก

ห้องเรียนสู่องค์กรภายนอก สอดคล้องกับการเสริมสร้างทักษของผู้เรียนในศตวรรษที่ 21 ได้แก่

กระบวนการอนัเกดิจากคน้หา และไดร้บัความรูใ้หม ่หรอืเปน็การพฒันาความรูท้ี่มีอียูเ่ดมิ สง่ผลตอ่

การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมมนุษย์ และการปฏิบัติด้านต่างๆ ที่ต้องใช้ความรู้ ทักษะ รวมถึงการ

แสดงออกในเรือ่งทัศนคตแิละคา่นิยม การเรยีนรูส้ามารถพฒันาไดโ้ดยการศกึษา การฝกึปฏบิตั ิและ

การเสริมแรง และเป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นกับมนุษย์ตลอดชีวิต (Tuamsuk, Kwiecien, and 

Sarawanawong, 2013)   ดังนั้น การผลิตรายการโทรทัศน์ CAZA จึงมีเป้าหมายสำ�คัญใน                          

การพัฒนาคนให้มีทักษะการศึกษา ค้นคว้า แสวงหาความรู้ได้ด้วยตนเอง มีทักษะแก้ปัญหาชีวิต 
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และมทัีกษะชวีติพอทีจ่ะดำ�รงชวีติ และประกอบอาชพีนัน้ๆ ได้ ถอืเปน็การเรียนรู้ทีพั่ฒนาตนเองได้

ตลอดชีวิต นอกจากนี้ยังสามารถขยายขอบเขตไปสู่การสร้างความภาคภูมิใจในการเป็นส่วนหนึ่ง

ของการสร้างแรงบันดาลใจในการส่งเสริมเปลี่ยนแปลงสังคมอีกด้วย

รายการโทรทัศน์ CaZa : การเรียนรู้จากการสร้างผลงานเป็นหลัก 

	 คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต ได้สร้างการเรียนรู้แบบ Project Based 

Learning มาใช้กับนักศึกษาชั้นปีที่ 3 ทุกสาขาวิชา โดยเชื่อมโยงการปฏิบัติงานจริงกับหน่วยงาน

ภายนอก คือ สำ�นักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.)  ในโครงการผลิตรายการ

โทรทัศน์ รายการ CaZa ออกอากาศทาง Cable Channel 37HD สถานีเพื่อนสนิท เพื่อสุขภาวะ  

โดยเร่ิมตน้จากปัญหาท่ีเกดิจากการสรา้งองคค์วามรูจ้ากกระบวนการทำ�งานกลุม่ การแก้ปัญหาหรอื

สถานการณ์ ซึ่งเปิดโอกาสให้นักศึกษาได้สัมผัสกับปัญหาหรือสถานการณ์โดยตรง เรียนรู้วิธีการ                

แก้ปัญหา วิธีค้นหาความจริงอย่างมีเหตุผล ความรู้ ได้ลองทำ�และพิสูจน์สิ่งต่างๆ เรียนรู้วิธีวางแผน

การทำ�งาน ฝกึการเปน็ผูน้ำ�และผูต้าม ตลอดจนพัฒนากระบวนการคดิ โดยเฉพาะการคดิข้ันสูง และ

การประเมินตนเอง เป็นสิ่งกระตุ้นที่กระตุ้นความสนใจของในกิจกรรม ศึกษาวิจัยเพื่อการสำ�รวจ

ความรู้อย่างอิสระ นำ�ไปสู่การเพิ่มพูนความรู้ที่ได้จากการทำ�  การฟัง และการสังเกตผู้มีความรู้ 

นักศึกษาได้เรียนรู้ผ่านกระบวนการทำ�งานเป็นกลุ่มเพื่อให้ได้ความรู้ใหม่ๆ ตามหลักองค์ประกอบ

สำ�คัญ ดังนี้ (John Larmer, John Mergendoller and Suzie Boss, 2015)

	 1. เป้าหมายของการเรียนรู้ และทักษะต่างๆ (Key Knowledge, Understanding,                       

Success Skills โครงงานผลิตรายการโทรทัศน์ CaZa มุ่งเน้นเป้าหมายให้นักศึกษาได้เรียนรู้จาก

การสร้างองค์ความรู้ด้วยตนเองและลงมือปฏิบัติงานจริงอย่างมีมาตรฐานและเป็นลำ�ดับข้ันตอน 

รวมถึงมีทักษะต่างๆ ได้แก่ การทำ�งานร่วมกัน (Collablration) การสื่อสาร (Communication) 

การมีวิธีคิดเชิงวิพากษ์ (Critical Thinking) และการประยุกต์ใช้ข้อมูลสารสนเทศ จากการเรียนรู้

ประเด็นปัญหาด้านสังคมสุขภาวะของวัยรุ่นที่ตนเองสนใจ 

	 2. รายการโทรทัศน์ที่นักศึกษาผลิต (โครงงาน) ออกแบบจากปัญหาที่ต้องการได้รับการ

แก้ไข (Challenging Problem or Question) หรือมาจากการตั้งคำ�ถามและการหาคำ�ตอบที่มี

ความท้าทายในระดับที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายของรายการ 

	 3. นักศึกษาได้รับการประคับประคองให้อยู่ในกระบวนการ และขั้นตอนของการทำ�                           

โครงงานผลิตรายการ (Sustained Inquiry) การหาคำ�ตอบ การค้นคว้าข้อมูล และการประยุกต์ใช้

ข้อมูล โดยมีอาจารย์เป็นผู้คอยให้คำ�แนะนำ�

	 4. โครงงานผลิตรายการโทรทัศน์ CaZa นั้นจะต้องอยู่ในบริบทที่แท้จริง สถานการณ์จริง 

ในสังคม (Authenticity) ที่นักศึกษาสามารถค้นคว้า ทดลอง หาข้อมูล และเกิดความสนใจอย่าง

แท้จริง 

	 5).นักศึกษาคิด ตัดสินใจเกี่ยวกับโครงการผลิตรายการด้วยตนเอง โดยเป็นผู้เลือกวิธีการ

ดำ�เนนิงาน และเลอืกรปูแบบผลงานทีต้่องการ ได้แก ่การกำ�หนดรูปแบบรายการ เนือ้หาทีน่ำ�เสนอ

ในรายการ การประเมินผลรายการ ฯลฯ
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	 6. นักศึกษา และอาจารย์ มีการสะท้อนผลการเรียนรู้ร่วมกัน (Reflection) เกี่ยวกับ                  

ผลการค้นคว้า ความก้าวหน้าในการดำ�เนินงาน คุณภาพของผลงาน ปัญหาอุปสรรค และวิธีการ

แก้ไข 

	 7. นักศึกษารับฟังผลสะท้อนกลับ และนำ�ไปใช้พัฒนาปรับปรุงกระบวนการ ทำ�งานและ

ผลงานของตน (Critique & Revision) 

	 8. นกัศกึษาสามารถนำ�เสนอผลงานผลติรายการของตนเองเผยแพร่ออกอากาศสูส่าธารณะ 

(Public Product) ได้ 

ภาพที่  1 องค์ประกอบการเรียนรู้จากการสร้างผลงานเป็นหลัก : รายการ CaZa

(ประยุกต์จาก John Larmer, John Mergendoller and Suzie Boss, 2015)

คุณค่าของการเรียนรู้โดยใช้โครงงานเป็นฐาน 

	 ผลจากการเรียนรู้โดยใช้โครงงานผลิตรายการโทรทัศน์ CaZa เป็นฐานนั้น พบว่า ระหว่าง

กระบวนการเรียนรู้ นักศึกษาเกิดการประมวลประสบการณ์ และบูรณาการความรู้ ทักษะรวมทั้ง

ทัศนคติจากการเรียนในรายวิชาต่างๆ ที่มีมาก่อน (Prerequisite Knowledge and Skills)                          

รวมทัง้ไดฝ้กึฝนและพฒันาเพิม่เตมิอยา่งตอ่เนือ่งตลอดระยะเวลาดำ�เนนิโครงการ โดยสามารถสรปุ

สาระสำ�คัญของการการเรียนรู้โดยใช้ Project Based Learning ที่นักศึกษาได้รับ ดังนี้ (สุพิน                   

ดิษฐสกุล, 2549; เอมอร บูชาบุพพาจารย์, 2549; พิมพันธ์ เดชะคุปต์ และคณะ; 2549)  

โครงการ

ผลิต

รายการ 

CaZa 

เริ่มต้นจาก

การกระตุ้น

ให้เกิดการ

ดำ�เนินงาน

อยากรู้

อะไร 

แก้ไขปัญหา

อย่างไร 

ใช้วิธีใด

เรื่องอะไร

ให้ทำ�เอง

นักศึกษา

ออกแบบ

การเรียนรู้

ด้วยตนเอง

ลงมือ

ค้นคว้า

ทำ�จริง

ให้เรียนรู้

ในสิ่งที่

อยาก

เรียนรู้

สะท้อน

การเรียนรู้ 

และ

ปรับปรุง

ผลงาน

นำ�เสนอ

ผลงานส ู่

สาธารณะ
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	 1. โครงงานผลิตรายการโทรทัศน์ CaZa ช่วยพัฒนาความเข้าใจที่คงทน (Enduring                        

Understanding) สามารถนำ�ความเข้าใจไปใช้ให้เป็นประโยชน์ต่อไปในอนาคตได้ 

	 2. โครงงานผลิตรายการโทรทัศน์ CaZa ช่วยพัฒนาปัญญาที่หลากหลายของนักศึกษา                            

ซึง่เกดิขึน้จากการบรูณาการปญัญาด้านต่างๆ (Multiple Intelligences) ในการทำ�โครงงาน ทำ�ให้

มองเห็นความสัมพันธ์เชื่อมโยงกันของความรู้ ความสามารถต่างๆ ไปสู่การเรียนรู้ที่สมบูรณ์

	 3. โครงงานผลติรายการโทรทศัน ์CaZa ชว่ยพฒันาสมองทัง้ความรู ้อนัไดแ้ก ่คณติศาสตร ์

วทิยาศาสตร ์และดา้นการพฒันาคดิวเิคราะห ์การสังเคราะห ์ความคดิสร้างสรรค ์และสุนทรียภาพ 

ซึ่งเกี่ยวข้องกับวิชาด้านภาษา ศิลปะ ดนตรี การกีฬา เป็นต้น 

	 4. โครงงานช่วยพัฒนาทักษะการคิด ตั้งแต่การคิดระดับล่าง (Lower Order Thinking) 

เช่น ระดับความรู้ ความจำ� ความเข้าใจ และการนำ�ไปใช้ ไปจนถึงการคิดระดับสูง (Higher Order 

Thinking) เช่น การคิดวิเคราะห์ สังเคราะห์ ประเมิน และสร้างสรรค์ 

	 5. ช่วยพัฒนาความสามารถในการแก้ปัญหาอย่างเป็นระบบ 

	 6. ช่วยพัฒนาความสามารถในการทำ�งานเป็นกลุ่ม (Group Process) ก่อให้เกิดทักษะ           

ทางสังคม และการจัดการ 

	 7. โครงงานช่วยพัฒนาความสามารถในการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (ICT) 

โดยมีการสืบค้นและประยุกต์ใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและดิจิทัลในการดำ�เนินงาน รวมทั้งการนำ�

เสนอผลงานผ่านช่องทาง (Platform) ต่าง ๆ 

	 8. โครงงานผลิตรายการโทรทัศน์ CaZa ช่วยพัฒนารูปแบบการเรียนรู้ (Learning Style) 

ทำ�ใหน้กัศกึษาสามารถใชร้ปูแบบของตนเอง รว่มงานกนัจนประสบผลสำ�เรจ็ และไดพั้ฒนารปูแบบ

การเรียนรู้อ ืน่ ๆ ควบคู่กันไปด้วย

	 9. ช่วยพัฒนาความสามารถให้เป็นผู้ที่มีความกระตือรือร้น และมีแรงจูงใจ ในการเรียนรู้

ตามศักยภาพของตนเอง 

	 ผลสัมฤทธิ์ของการนำ� Project base ด้านทักษะการเรียนรู้และการคิด (Learning and 

Thinking Skill)  นักศึกษาได้รับมี ดังนี้  (1) ทักษะการคิดเชิงประเด็น (2) ทักษะการคิดเชื่อมโยง  

(3) ทักษะการคิดเชิงวิเคราะห์ (4) ทักษะการคิดเชิงวิพากษ์  (5) ทักษะการคิดสร้างสรรค์ (6) ความ

สามารถในการเรียนรู้งานได้ อย่างรวดเร็ว (7) นักศึกษามีความสามารถในการจำ�แนกปัญหา เข้าใจ

บริบทต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนในสังคม และสามารถนำ�เสนอออกมาได้อย่างลุ่มลึก 8) นักศึกษาสามารถ                   

ทีจ่ะสรา้งองคค์วามรู ้รูค้วามจำ�เปน็ของปญัหา conflict resolution (9) สามารถใชศ้าสตรท์างดา้น

นิเทศศาสตร์มาชี้นำ�สังคมในประเด็นท่ีเหมาะสม   ท้ังนี้นักศึกษานิเทศศาสตร์ได้มีความสามารถ                  

ในการจำ�แนกปัญหา เข้าใจบริบทต่างๆ ที่เกิดขึ้นในสังคม และสามารถนำ�เสนอออกมาได้อย่าง                      

ลุม่ลกึแนวทางการสร้างทกัษะแหง่อนาคตใหม ่เปน็การบรูณาการของการสร้างทางเลือกทีมี่คณุภาพ 

การสร้างระบบโครงงาน และการสร้างการมีส่วนร่วมให้แก่นักศึกษา
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แผนผังที่  1 ผลสัมฤทธิ์ของการนำ� Project base ด้านทักษะการเรียนรู้และการคิด 

(Learning and Thinking Skill)

	 การส่งเสริมให้นักศึกษาประยุกต์ทักษะการผลิตส่ือจากงานในชั้นเรียน สู่การเผยแพร่ใน  

สือ่สาธารณะ เนน้ประสบการณ์ในการปฏิบติังานใหแ้กผู่เ้รยีนเหมอืนกบัการทำ�งานในชวีติจรงิอยา่ง

เป็นระบบ เพื่อเปิดโอกาสให้ผู้เรียนได้มีประสบการณ์ตรง ได้เรียนรู้วิธีการแก้ปัญหา ได้ทำ�การ 

ทดลอง ได้พิสูจน์สิ่งต่างๆ ผ่านการวางแผน การทำ�งานเป็นทีม และการคิดเชิงวิพากษ์อย่างเป็น

ระบบ โดยเน้นให้สามารถบูรณาการวิชาการด้านต่างๆนอกเหนือจากการทำ�ให้นักศึกษาสามารถ

เข้าใจแนวคิดและความรู้พื้นฐานซึ่งเป็นหัวใจสำ�คัญในการทำ�โครงงานแล้ว ยังสามารถตอกยํ้าให้

นักศึกษามีศักยภาพด้านอื่น ๆ ดังนี้ 

	 • นิสัยรักการเรียนรู้ รักการอ่าน ช่างสังเกต สามารถค้นคว้าข้อมูล ถกเถียง วิเคราะห์ใน 

มุมมองเชิงลึกทางเศรษฐกิจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ส่งเสริมกระบวนการคิดท่ีเหมาะสม เช่น                           

ในประเด็นของบุหรี่ไฟฟ้าซึ่งพบข้อมูลงานวิจัยในมุมปลอดภัยกว่าบุหรี่ธรรมดาทำ�ให้นักศึกษาเกิด

สบัสน เกดิเปน็ขอ้ถกเถยีงถงึวตัถปุระสงคข์องผู้ศกึษาวจัิย จากนัน้นกัศกึษากค็ดักรองขอ้มลูเพ่ือนำ�

มาสร้างเป็นผลงานโดยยึดถือหลักจรรยาบรรณสื่อ และผลประโยชน์ของผู้รับสารเป็นข้อต้น

	 • นักศึกษาแต่ละบุคคลภาคภูมิใจที่ได้รับการยอมรับว่า ในความเป็นเอกลักษณ์ในตนเอง 

และไดท้ำ�งานในฐานะท่ีเป็นบุคคลท่ีมีความสำ�คญัผูห้นึง่เสมอืนหนึง่นกัวชิาชพี จากการทุม่เทในการ

ทำ�งานเม่ือสื่อได้รับการเผยแพร่ในสื่อสาธารณะทำ�ให้นักศึกษาเกิดความภาคภูมิใจ มีการบอกต่อ 

ประชาสัมพันธ์ผลงาน นอกเหนือจากการนำ�ผลงานของตนมาอ้างอิงต่อยอดในการสมัครงานแล้ว

นัน้  ความคาดหวงัของนกัศกึษาตอ่ประเดน็ทางสังคมส่งผลใหแ้ต่ละคนเกิดความคาดหวงัการสร้าง

จิตสำ�นึกการเปลี่ยนแปลงให้กับสังคม เช่น เรื่องการขับขี่ปลอดภัย หรือเรื่องการใช้สารกัญชา หรือ

กระท่อม

	 • นักศึกษาได้ฝึกพัฒนาจิตของตนให้มีคุณภาพ รู้จักการควบคุมอารมณ์ตนเอง เมื่อโดน                     

ด ุตำ�หน ิหรอืเม่ือตอ้งแกไ้ขงานหลายครัง้ การตอ่สูก้บัความทอ้แท ้ความเหนือ่ยลา้จากการผลติงาน 

นอกจากนี้การสื่อสารของการทำ�งานเป็นทีม การทำ�งานกับคนภายนอกที่ไม่คุ้นเคย หรือเมื่อ                          

มีสถานการณ์ที่ไม่เหมาะสมในระหว่างการทำ�งาน ก็ถือเป็นการฝึกฝนพัฒนาด้านจิตใจอีกทางหนึ่ง

การปรับตัว ทักษะทาง

สังคม การเรียนรู้ 

ความเป็นผู้นำ�

การคิดสร้างสรรค์

การแก้ไขปัญหา

ความรู้เชิงบูรณาการ

การเชื่อมโยงลักษณะ

การสื่อสารที่หลาก

หลายให้เหมาะสมกับ

กลุ่มเป้าหมาย

ความเคารพผู้อื่น

สำ�นึกพลเมือง

คณุลกัษณะดา้น

การทำ�งาน

คุณลักษณะด้าน

การเรียนรู้

คุณลักษณะ

ด้านเทคโนโลยี

คุณลักษณะด้าน

ศีลธรรม
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ภาพที่ 2 ผลงานรายการ CaZa ของนักศึกษาคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต

ออกอากาศทาง Cable Channel 37HD สถานีเพื่อนสนิท เพื่อสุขภาวะ

และ Youtube Channel : Cable Channel 37HD

	 การเรียนรู้จากการสร้างผลงานรายการโทรทัศน์ CaZa ของนักศึกษา  นับเป็นการพัฒนา

งานทั้งในด้านผลงาน (รายการโทรทัศน์) และวิธีการแก้ปัญหาการเรียนรู้ การศึกษาวิจัยและพัฒนา 

ความคิดสร้างสรรค์เพื่อเพิ่มคุณค่าและมูลค่าของงาน ด้วยการผสมผสานความรู้ต่างๆ ที่สืบค้นและ

เรียนรู้ด้วยตนเอง  “คุณค่า” ของผลงานในที่นี้ ไม่เพียงแต่หมายถึงราคาของผลงานที่ผลิตนักศึกษา

ตกผลกึความคดิและสร้างสรรคผ์ลติออกมาเผยแพร่เทา่นัน้ หากแต่ยงัหมายถงึ “คณุคา่ทางอารมณ”์ 

ที่ได้รับจากการประเมินคุณค่าด้วย ซึ่งนักศึกษาสามารถพัฒนาทักษะการเรียนรู้แห่งศตวรรษที่ 21 

เช่น ความฉลาดทางสติปัญญา ความฉลาดทางอารมณ์ ความฉลาดทางศีลธรรม และความฉลาด

ทางสังคม ทักษะการคิดสร้างสรรค์ และเทคนิคการสื่อสาร ได้อย่างมากมาย 

การเชือ่มโยงเครอืขา่ยความรว่มมอืทางการศกึษาเขา้กบักระบวนการการจดัการเรยีนการสอน

	 พระราชบัญญัติการศึกษาแห่งชาติ (ฉบับที่ 4) พ.ศ. 2562 มุ่งเน้นให้มีระบบการประกัน

คุณภาพ การศึกษา เพื่อพัฒนาคุณภาพ และมุ่งเน้นการสร้างมาตรฐานการศึกษาของการศึกษา                   

ทั้งระบบ โดยมีการสร้างระบบการประกันคุณภาพ ซ่ึงประกอบด้วย ระบบการประกันคุณภาพ

ภายใน และระบบการประกันคุณภาพภายนอก (กระทรวงศึกษาธิการ, 2562, หน้า 51) เพื่อ                    

ตรวจสอบคุณภาพของสถานศึกษา และเป็นเสมือนหลักประกันว่าการให้บริการการศึกษาของ              

หนว่ยงานการศกึษาจะสามารถสนองความตอ้งการของกลุม่ผูม้สีว่นได้สว่นเสยี (Stakeholder) อาท ิ

ผูเ้รยีน ผูป้กครอง ชมุชน และสงัคมได้ ดังนัน้ สถาบนัการศกึษาจึงต้องยดึมาตรฐานคณุภาพทีก่ำ�หนด

โดยหน่วยงานต้นสังกัดเป็นแนวทางในการปรับปรุงพัฒนาคุณภาพการศึกษาของตนเพื่อเป็น                         

หลักประกันว่ากระบวนการบริหารจัดการศึกษาของสถานศึกษาบรรลุตามมาตรฐานคุณภาพที่ได้

กำ�หนดไวต้ลอดเวลา พรอ้มทัง้มกีารทบทวนตรวจสอบรบัรองคณุภาพมาตรฐานจากหนว่ยงานอสิระ
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ภายนอก เป็นระยะ จึงเห็นได้ว่า การพัฒนาคุณภาพการศึกษาในแนวคิดของต่างประเทศและ                     

ในบริบทของสังคมไทยมีความสอดคล้องกันในประเด็นที่ถือได้ว่าเป็นกระบวนการเปล่ียนแปลง                 

การปรบัปรงุ หรอืเปน็ไปเพือ่การพฒันา ในการจัดการศกึษาเพ่ือใหไ้ด้ผลลัพธต์ามทีค่าดหวงัซ่ึงเปน็

มาตรฐานที่กำ�หนดไว้ อย่างไรก็ตามการปฏิบัติให้เกิดประสิทธิผลนั้น ไม่มีแบบแผนที่ตายตัว และก็

ไม่ใช่เรื่องง่ายในการขับเคลื่อนให้เห็นเป็นรูปธรรมภายในระยะเวลาอันสั้น

	 ในปัจจุบันทุกองค์กร รวมถึงสถาบันการศึกษาต่างหันมาให้ความสำ�คัญกับการดำ�เนินงาน

พัฒนาคุณภาพในลักษณะ การสร้างเครือข่ายความร่วมมือ เนื่องจากเครือข่ายเป็นระบบความ                      

ร่วมมือของบุคคล กลุ่มบุคคล หรือหน่วยงานท่ีมีจุดมุ่งหมายและวัตถุประสงค์เดียวกันจัด

กระบวนการต่าง ๆ เพื่อให้สามารถบรรลุเป้าหมายร่วมกัน เครือข่ายจึงถือเป็นเครื่องมือสำ�คัญที่                  

ก่อให้เกิดการสร้างความร่วมมือระหว่างองค์กร ท้ังนี้ เป็นการเปิดโอกาสให้องค์กร และภาคส่วน

ต่าง ๆ ได้มีโอกาสเข้ามาดำ�เนินการร่วมกัน ตลอดจนเป็นการแบ่งปันทรัพยากรและความรู้ในด้าน

ต่าง ๆ รวมถึงค้นพบแนวทางการปฏิบัติงานร่วมกัน จากลักษณะดังกล่าวข้างต้น เครือข่ายความ

ร่วมมือจึงเป็นการพัฒนาที่ตรงกับความต้องการส่งเสริมประสานสัมพันธ์ที่ดี ก่อให้เกิดสังคมแห่ง

การเรียนรู้ การพัฒนาคุณภาพการศึกษาให้มีมาตรฐาน การสร้างเครือข่ายความร่วมมือระหว่าง

สถาบนัการศกึษากบัหนว่ยงานภายนอกนัน้ถือเป็นกลยทุธท์ีส่ำ�คญัในการพัฒนาคณุภาพการศกึษา 

ซึ่งจำ�เป็นต้องอาศัยความร่วมมือจากภาคีต่าง ๆ ที่มีคุณภาพมากเพียงพอมาช่วยกันผลักดัน

กระบวนการดา้นการศกึษา ในสว่นทีต่นเองสามารถกระทำ�ได ้การสร้างเครอืขา่ยความรว่มมอืทีอ่ยู่

บนพืน้ฐานของความเขา้ใจในวตัถปุระสงคก์ารทำ�งานรว่มกนั การแบง่ปนั ความรูแ้ละประสบการณ์

รว่มกนั โดยเฉพาะสถานศึกษาระดบัอดุมศึกษา ควรมกีารสรา้งความร่วมมอืรว่มกับองคก์ร หนว่ยงาน

ภายนอกท่ีสามารถร่วมทำ�กิจกรรมหรือโครงการที่เป็นการบูรณาการตัวงานเข้ากับกระบวนการ

จัดการเรียนการสอนร่วมกัน ในลักษณะของเครือข่ายความร่วมมือ ซึ่งจากกรณีศึกษาการผลิต

รายการโทรทัศน์ CaZa เป็นการสร้างความร่วมมือกันระหว่างคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัย               

เกษมบัณฑิต โดย หลักสูตรนิเทศศาสตรบัณฑิตทั้ง 5 หลักสูตร ซึ่งมีธรรมชาติของแต่ละหลักสูตร                  

ที่มีความแตกต่างกัน รวมถึงสโมสรนักศึกษาคณะนิเทศศาสตร์ ร่วมกับเครือข่ายลดปัจจัยเสี่ยงทาง

สังคม สำ�นักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) ในประเด็นด้านการสร้างสุขภาวะ

เพื่อลดปัจจัยเสี่ยงทางสังคม โดยการนำ�เสนอเนื้อหาเพื่อวัตถุประสงค์ในการให้ความรู้ เพื่อสร้าง

ความเข้าใจในประเด็นการลดปัจจัยเสี่ยงทางสังคมท่ีเกิดขึ้นในปัจจุบัน อาทิ ประเด็นโรคซึมเศร้า 

ประเด็นอุบัติเหตุ ประเด็นการใช้สารเสพติด ประเด็นการเล่นพนัน เป็นต้น ซึ่งในกระบวนการผลิต

รายการดังกล่าว มุ่งเน้นให้กระบวนการเกิดจากการบูรณาการศาสตร์ด้านนิเทศศาสตร์ เข้ากับ

กระบวนการจัดการเรียนการสอนผ่านรายวิชาต่างๆ ที่หลากหลาย และอาศัยการผสานความร่วม

มือกันระหว่างทีมนักศึกษา คณาจารย์คณะนิเทศศาสตร์ ร่วมกับทีมบุคลากร วิทยากร กลุ่มสมาชิก

จากเครือข่ายลดปัจจัยเสี่ยงทางสังคม สำ�นักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.)
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ความน่าสนใจของการสร้างเครือข่ายความร่วมมือทางการศึกษากับหน่วยงานภายนอก

	 กระบวนการทำ�งานท่ีเกิดจากการสร้างเครือข่ายความร่วมมือทางการศึกษากับหน่วยงาน

ภายนอกจนเกิดเป็นความร่วมมืออย่างต่อเนื่องเป็นเวลาหลายปีระหว่างคณะนิเทศศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต ร่วมกับเครือข่ายลดปัจจัยเสี่ยงทางสังคม สำ�นักงานกองทุนสนับสนุน     

การสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) นั้นส่งผลให้มีการปรับเปลี่ยนกระบวนการจัดการเรียนการสอนใน

รายวิชาต่างๆ ของแต่ละหลักสูตรท่ีมีการนำ�มาบูรณาการเข้ากับการบริการวิชาการอย่างน่าสนใจ 

โดยพบวา่ ผูส้อนไดม้กีารปรับเปลีย่นลกัษณะของกจิกรรมการจดัการเรยีนการสอนจากลกัษณะของ

การบรรยายและยกตัวอย่างในรูปแบบเดิม เปลี่ยนเป็นกระบวนการจัดการเรียนการสอนสร้างการ

เรียนรู้ผ่านรูปแบบ Project based Learning (PBL) ซ่ึงเป็นการมอบหมายโจทย์งานโดยอาศัย

กระบวนการอบรมเชงิปฏบิตักิาร (Workshop) เพ่ือรับความรู้ผ่านสือ่กจิกรรมจากทมีวทิยากรทีม่า

จากหน่วยงานภาคีเครือข่ายภายนอก ร่วมแลกเปลี่ยนเรียนรู้มุมมองจากประสบการณ์ระหว่างทีม

นกัศกึษา คณาจารยผ์ูใ้ห้คำ�ปรกึษากจิกรรม/โครงการ รวมถงึทมีวทิยากรจากภาคเีครอืขา่ยภายนอก 

และเพื่อเปิดโอกาสให้นักศึกษาจากทุกทีมได้ร่วมกันคิดโจทย์ท่ีจะนำ�ไปสู่การผลิตรายการโทรทัศน์

ในแตล่ะปรีว่มกนัอยา่งเปน็ระบบ จากกระบวนการดงักลา่วนำ�ไปสูก่ารผลติผลงานรายการโทรทศัน์

ซึ่งอาศัยคุณลักษณะหลักที่ทำ�ให้เกิดกระบวนการเรียนรู้อย่างเป็นระบบ ได้แก่

	 1. กระบวนการเชื่อมโยงองค์ความรู้ด้านนิเทศศาสตร์ที่ได้รับจากกระบวนการเรียน            

การสอนเข้ากับชีวิตจริงผ่านรูปแบบการลงมือปฏิบัติงานตามกระบวนการผลิตผลงานรายการ

โทรทศันโ์ดยอาศยัความถนดัและความโดดเดน่เปน็ธรรมชาตทิีม่ขีองแตล่ะหลกัสตูร ขบัเคลือ่นดว้ย

โจทย์การผลิตที่มีการร่วมกันคิด วิเคราะห์และสังเคราะห์ออกมาร่วมกัน

	 2. การสร้างความร่วมมือในเชิงโครงสร้างระหว่างผู้เรียน ผู้สอน หลักสูตร หน่วยงานภาคี

เครือข่าย ความร่วมมือภายนอก ซ่ึงมีการสนับสนุนงบประมาณในการผลิตรายการโทรทัศน์เพ่ือ            

ขับเคลื่อนกระบวนการอย่างเป็นระบบ

	 3. มหีลกัการทำ�งานทีส่ามารถเชือ่มโยงเขา้กบัการกระตุน้การเรยีนรูข้องผูเ้รยีน โดยผูเ้รยีน

ได้รับความรู้ เกิดทักษะจากกระบวนการทำ�งานจริง

	 4. มีแนวทางการประเมินผลที่หลากหลายทั้งจากการประเมินโดยผู้สอน การประเมินผล

งานโดยทีมสมาชิกภาคีเครือข่ายความร่วมมือจากภายนอก รวมถึงการประเมินประสิทธิภาพ                            

การทำ�งานด้วยกันเองระหว่างทีมผู้เรียน

	 5. บทบาทของผู้สอนที่เปล่ียนแปลงจากการสอนด้วยวิธีการป้อนข้อมูลไปยังผู้เรียนใน                   

รูปแบบเดิม ๆ   ปรับเปลี่ยนบทบาทมาเป็นผู้ท่ีทำ�หน้าท่ีแนะนำ�แนวทาง และช่วยกระตุ้นการ                      

เรียนรู้ให้กับผู้เรียนหรือผู้ฝึกปฏิบัติ

	 6. บทบาทของผู้เรียนเปลี่ยนการการนั่งฟังมาเป็นผู้ออกแบบกระบวนการและลงมือ                 

ปฏบิติังาน รวมถึงทำ�หนา้ท่ีสะท้อนผลการเรยีนรูอ้อกมาในรูปแบบของผลงานรายการโทรทศันแ์ละ

มีการนำ�เสนอผลงานดังกล่าวไปสู่สาธารณะผ่านช่องสถานีโทรทัศน์เคเบิ้ลทีวีซ่ึงเป็นภาคีเครือข่าย

ความร่วมมือภายนอก 
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ผลลัพธ์ที่เกิดกับผู้สอนผลที่เกิดกับผู้สอน / คณะวิชา / มหาวิทยาลัย

	 จากกระบวนการจัดการเรียนการสอนรูปแบบ Project based Learning (PBL) เข้ากับ

เครอืขา่ยความรว่มทางการศกึษาภายนอกสง่ผลใหเ้กิดความร่วมมอืระหวา่งผู้สอน โดยมกีารทำ�งาน

รว่มกนัของทมีผูส้อนมากกวา่ 2 ทา่น ซึง่ชว่ยใหเ้กิดการแลกเปลีย่นองค์ความรู ้ทกัษะ ความเชีย่วชาญ

เฉพาะด้าน เพิ่มประสบการณ์การเรียนรู้ที่หลากหลาย กลายเป็นพื้นที่แลกเปลี่ยนเรียนรู้ซึ่งกันและ

กัน รวมทั้งเป็นการเพิ่มโอกาสในการพัฒนาตัวผู้สอนไปเป็นผู้เชี่ยวชาญในกระบวนการผลิตสื่อ                    

ด้านนิเทศศาสตร์ในที่สุด และด้วยกระบวนการทำ�งานในรูปแบบนี้ยังส่งผลให้ผู้สอนและผู้เรียน

สามารถมีเวทีแลกเปล่ียนแนวคิดการสร้างกระบวนการทำ�งานเพ่ือค้นพบประสบการณ์ใหม่ ๆ                     

ร่วมกันได้อีกช่องทางหนึ่ง โดยผลลัพธ์ดังกล่าวเกิดจากการที่ผู้เรียนเกิดความรู้สึกว่าตนเองเป็น                    

ส่วนหนึ่งของกระบวนการจัดการเรียนการสอนซ่ึงมีบทบาทในการออกแบบหรือวางแนวทางการ

เรียนรู้ร่วมกันผ่านประสบการณ์การฝึกปฏิบัติจริงตลอดกระบวนการจนได้มาซึ่งผลงานรายการ

โทรทัศน์ CaZa อีกทั้งการเปิดโอกาสให้ผู้สอนซึ่งเป็นนักวิชาการได้มีโอกาสร่วมงานกับนักวิชาชีพ

ด้านนิเทศศาสตร์ซึ่งมีประสบการณ์ในการทำ�งานจริงเพื่อฝึกฝนและทบทวนทักษะการทำ�งานจริง

ควบคู่ไปพร้อม ๆ กับตัวผู้เรียน เพื่อนำ�เอาองค์ความรู้และทักษะที่เกิดขึ้นมาถ่ายทอดต่อในกลุ่ม                  

ผู้สอนและสามารถนำ�ไปสอนกับกลุ่มผู้เรียนกลุ่มอื่น ๆ ต่อไปในอนาคต 

	 นอกเหนือจากตัวผู้เรียน และผู้สอนที่จะได้รับประโยชน์จากกระบวนการดังกล่าวแล้วนั้น 

คณะวิชาและสถาบันยังได้รับประโยชน์จากกระบวนการเดียวกันนี้เช่นกัน โดย สิ่งที่เห็นได้ชัดเจน 

คือ กระบวนการบริหารจัดการหลักสูตรภายใต้คณะวิชาได้ขับเคล่ือนไปโดยสามารถตอบโจทย์                     

กรอบแนวคิดด้านการประกันคุณภาพทางการศึกษาซึ่งมีเป้าหมายที่จะผลิตบัณฑิตที่มีความรู้                   

ความสามารถ เปน็นกัปฏิบตัมิอือาชพี มทีกัษะในศตวรรษที ่21 สามารถทำ�งานร่วมกบัผูอ้ืน่ได้ และ

มผีลงานเชงิประจักษซ์ึง่ไดร้บัการประเมนิผลและนำ�ผลงานดังกล่าวเผยแพร่ไปยงักลุ่มผู้รับชม และ

การทำ�งานร่วมกับเครือข่ายความร่วมทางการศึกษาภายนอก หลักสูตร คณะวิชารวมถึงสถาบัน                 

ยังได้รับการสนับสนุนเงินงบประมาณในการขับเคลื่อนกระบวนการเพื่อให้ผู้ร่วมโครงการได้ลงมือ

ฝึกปฏิบัติได้โดยไร้ความวิตกกังวลในประเด็นดังกล่าว จึงส่งผลให้คุณภาพและบรรยากาศของ                   

การทำ�งานเป็นไปดว้ยด ีและผลลพัธจ์ากกระบวนการทัง้หมดสง่ผลใหห้ลกัสตูร คณะวชิาและสถาบนั

สามารถพัฒนาผู้เรียนให้จบเป็นบัณฑิตที่มีความรู้ มีทักษะการทำ�งาน พร้อมทั้งมีประสบการณ์จาก

การฝึกปฏิบตังิานดา้นนเิทศศาสตรส์อดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาดแรงงานท้ังในปจัจบุนัและ

อนาคต

	 ผลลัพธ์ของโครงงานผลิตรายการโทรทัศน์ CaZa กับผลตอบรับจากองค์กรภายนอกสู่                     

การพัฒนาบัณฑิตที่พึงประสงค์ 

จุดแข็ง (Strength) การเชือ่มโยงผลงานนกัศึกษาใหม้โีอกาสเผยแพรผ่ลงานในสือ่สาธารณะรว่มกบั

องค์กรภายนอก  ในมิติต่าง ๆ

	 • มิติของนักศึกษา นักศึกษามีลักษณะทักษะความรู้ การทำ�งาน เทคโนโลยี และคุณธรรม 

สร้างความมั่นใจ ความภาคภูมิใจ ลักษณะตัวตน จิตสาธารณะ ความรับผิดชอบต่อสังคม
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	 • มิติขององค์กรภายนอก องค์กรภายนอกเสมือนผู้ให้โอกาส ส่งเสริมพลังคนรุ่นใหม่                    

แลกเปลีย่นแนวความคดิเช่ือมโยงประเดน็ทางสงัคมในมมุมองของคนรุน่ใหม ่ซึง่พืน้ทีส่าธารณะเปน็

เสมือนเวทีในการกล่อมเกลาความคิดสร้างสรรค์ 

	 • มิติเชิงสังคม จากโจทย์งานสามารถสร้างความตระหนักรู้ ตระหนักคิด ในประเด็น                      

สุขภาวะ สังคมให้กับทีมนักศึกษาผู้ผลิต จากนั้นนักศึกษาผู้ผลิตสังเคราะห์ข้อมูลถ่ายทอดเสมือน

เพื่อนเตือนเพื่อน ซึ่งทำ�ให้เนื้อหาสามารถเข้าถึงลักษณะทางความคิดของกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น  

จุดอ่อน (Weakness)

	 • คุณภาพของผลงานจะแปรผันกับแนวทางการผลิตของนักศึกษาผู้ผลิต ซึ่งจะมีผลต่อ                      

การสร้างความเข้าใจของผู้ชมในกลุ่มเป้าหมายอ ืน่ ๆ ตามช่วงวัย เช่น คนอาวุโสอาจจะไม่เข้าใจถึง

ลักษณะการสื่อสารของนักศึกษาเป็นต้น

โอกาส (Opportunities)

	 • นักศึกษาสามารถนำ�ผลงานไปอ้างอิงในการสมัครงานในอนาคต หรือนักศึกษาสามารถ

นำ�ข้อมูลในประเด็นทางสุขภาวะทางสังคมต่าง ๆ ไปต่อยอดผลิตซ้ำ� หรือผลิตใหม่ในอนาคต

	 • นักศึกษาได้แรงบันดาลใจ ตระหนักถึงการสร้างจิตสำ�นึกสาธารณะทางสังคม เป็นการ

เตรียมความพร้อมนักศึกษาเข้าสู่ตลาดแรงงานต่อไป 

	 • การสรา้งคนวยัทำ�งานพลเมืองขบัเคลือ่นมติทิางสงัคม สูก่ารสรา้งผูน้ำ�ประเทศในอนาคต

อุปสรรค (Threats)

	 • การจัดสรรระยะเวลาในการผลิตผลงาน ถึงแม้ว่าจะเป็นการบูรณาการกับเรียนการสอน

ในรายวิชา แต่ในหนึ่งปีการศึกษานักศึกษามีการเรียนที่มีหลายวิชา ทำ�ให้การจัดสรรเวลาอาจเป็น

ปัญหาของทีมผู้ผลิตรายการ และส่งผลต่อคุณภาพของผลงานด้วยเช่นกัน

	 • ชว่งเวลาการปฏิบตังิานขององคก์รภายนอกกบัมหาวทิยาลยัแตกต่างกนั จงึสง่ผล   กระทบ

ต่อระยะเวลาในการตรวจสอบ แก้ไขงาน ก่อนการออกอากาศ ที่อาจจะดำ�เนินการไม่ได้แล้ว 

เนื่องจากคาบเกี่ยวกับช่วงปิดภาคการศึกษา และช่วงการฝึกประสบการณ์วิชาชีพของนักศึกษา

บทสรุป 

	 จากประเด็นที่นำ�เสนอไว้สรุปได้ว่าองค์ความรู้ท่ีได้จากการเรียนรู้โดยใช้โครงการเป็นฐาน 

Project Based Learning (PBL) ในชั้นเรียน ซึ่งผลสัมฤทธิ์ที่ได้นั้นเป็นกระบวนการสำ�คัญในการ

พัฒนาผู้เรียนมีคุณภาพท้ังด้านความรู ้ ทักษะความสามารถ และเจตคติที่ เหมาะสมกับการดำ�รง

ชวีติในศตวรรษท่ี 21 และการเป็นคนไทยยคุประเทศไทย 4.0 จากการทีผู่เ้รียนได้เรียนรูร้ว่มกนัผา่น

การปฏิบัติจริง การสืบสอบความรู้ด้วยตนเองจนเกิดองค์ความรู้ใหม ่ โดยผู้สอนให้ความสำ�คัญกับ

การบูรณาการอย่างเป็นระบบ เป็นที่ปรึกษาที่ดี คอยช่วยเหลือ อำ�นวยความสะดวก และให้ข้อมูล

ย้อนกลับตลอดระยะเวลาการทำ�โครงงาน เพื่อให้ผู้เรียนดำ�เนินโครงงานได้ตามเป้าหมาย นอกจากนี้



ยังเป็นการพัฒนาบัณฑิตท่ีพึ่งประสงค์ในทุกด้าน ทั้งการนำ�ความรู้มาประยุกต์ใช้เพื่อผลิตเป็น                     

ผลงานทีอ่อกอากาศจรงิ การพฒันาความฉลาดทางสงัคม การทำ�งานเปน็ทมี ตลอดจนการเสริมสร้าง

สภาวะการเปน็นกัสือ่สารมอือาชพี ตามหลกัการของนกันเิทศศาสตร ์ ซึง่การทำ�งานในลกัษณะของ 

Project Based Learning (PBL) จะมีลักษณะเฉพาะตามแต่ละโครงงาน โดยในงานชิ้นนี้มีจุดเด่น

ในการเชือ่มโยงโครงงานกบัองคก์รภายนอก เปน็ผลใหน้กัศกึษาเกดิความภาคภมิูใจ อกีทัง้ยงัสามารถ

นำ�ผลงานไปอา้งองิเพือ่การสมคัรงานหลังสำ�เร็จการศกึษาอีกดว้ย นอกจากการสง่เสริมและพัฒนา

ทกัษะในศตวรรษที ่21 และทักษะตามคณุลักษณะบณัฑิตท่ีพงึประสงค์ให้กับผู้เรยีน ผา่นกระบวนการ

จดัการเรยีนการสอนในรปูแบบ Project Based Learning (PBL) ดว้ยโครงการผลติรายการโทรทศัน ์

CaZa แล้ว กระบวนการดังกล่าวยังกระตุ้นให้นักศึกษาและอาจารย์ผู้ควบคุมการผลิต ได้มีโอกาส

นำ�องค์ความรูด้า้นการสือ่สารสขุภาพ (Health  Communication) มาปรบัใช้ในกระบวนการทำ�งาน

และการแสวงหาข้อมูลเพื่อผลิตรายการ เช่น การผลิตรายการ ตอนโรคซึมเศร้า เป็นกระบวนการ

สัมภาษณ์นักจิตวิทยาและนำ�องค์ความรู้ด้านนิเทศศาสตร์มาผสมผสานกับหลักการด้านจิตวิทยา 

เพือ่สรปุจดุเชือ่มโยงท่ีเหมาะสม นับเป็นการดำ�เนนิงานเพือ่การสือ่สารระหวา่งผูร้บัสารและผูส้ง่สาร

เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายสามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารด้านสุขภาพได้ง่ายและทั่วถึงมากกว่าการสื่อสาร

ผ่านช่องทางเดิม เช่น เอกสาร หรือสื่อสิ่งพิมพ์ ซ่ึงสื่อดังกล่าวไม่ได้อยู่ในความสนใจของกลุ่มเด็ก

และเยาวชนที่เป็นกลุ่มเป้าหมายหลักในการสื่อสารผ่านสื่อรายการนี้แล้วนั่นเอง

ข้อเสนอแนะ

	 1. ข้อเสนอแนะสำ�หรับผู้อ่าน

	 • สามารถนำ�องค์ความรู้ใหม่ท่ีได้ไปประยุกต์ใช้ หรือต่อยอดในงานลักษณะอื่น ๆ อาทิ               

นำ�โครงการไปประกวดดา้นวชิาชพีในเวทรีะดับชาติ และนานาชาติ หรือนำ�โครงการพัฒนาต่อยอด

เป็นรายการโทรทัศน์ต้นแบบเพื่อนำ�เสนอผลงานในวงกว้างต่อไป 

 	 •   ผู้อ่านในกลุ่มที่เป็นผู้ปกครอง ซ่ึงมีการวางแผนการสอน หรือให้ความรู้กับบุตรหลาน              

ในความดแูล สามารถนำ�วธิกีารและกระบวนการดังกล่าวไปปรับใชก้บัการมอบหมายงานใหก้บับตุร

หลานที่ต้องการให้ความรู้ ส่งเสริมทักษะความสามารถ ผ่านประสบการณ์ในการทำ�งานด้วยตนเอง 

หรือทำ�งานเป็นทีมร่วมกับสมาชิกคนอ ืน่ ๆ ในครอบครัว ทดแทนการบังคับให้บุตรหลานต้องอ่าน

หนังสือหรือท่องจำ�ตำ�รา เพื่อให้ได้มาซึ่งความรู้จากศาสตร์ด้านต่างๆ ตามช่วงวัย เนื่องจากวิธี                  

การนี้จะเพิ่มความสนุกสนาน กระตุ้นให้เกิดความสนใจที่จะเรียนรู้ให้กับผู้ที่ได้รับการฝึกฝนได้เป็น

อย่างดี สอดคล้องกับธรรมชาติการเรียนรู้ของเด็กและเยาวชนยุคปัจจุบัน

	 • ผลของการจัดการเรียนรู้โดยใช้โครงงานเป็นฐาน (Project based learning) ซ่ึง                   

บูรณาการกับการเรียนการสอนในชั้นเรียน ผ่านกระบวนการผลิตรายการโทรทัศน์ CaZa เป็น                       

รูปแบบการเรียนการสอนที่ให้อิสระผู้เรียน เน้นการลงมือปฏิบัติจริงด้วยตนเอง ได้เรียนรู้

ประสบการณ์จากกิจกรรมที่หลากหลาย และมีการปฏิสัมพันธ์กับสิ่งแวดล้อมต่างๆ รอบตัว รวมถึง

การทำ�งานเป็นทีม นำ�ไปสู่ความเสริมสร้างความคิดสร้างสรรค์และศาสตร์อื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องตาม

ความสนใจของผู้เรียน  และพร้อมนำ�ไปเผยแพร่แก่กลุ่มเป้าหมายในพื้นที่ต่าง ๆ ต่อไป
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	 2. ข้อเสนอแนะทางวิชาการ หรือวิชาชีพ

	 • อาจารย์ผู้ดูแลโครงงานสามารถพัฒนาผลงานสร้างสรรค์จากโครงงานในลักษณะของ 

Project Based Learning (PBL) สู่การสร้างงานวิจัย ตลอดจนการขอตำ�แหน่งทางวิชาการใน

อนาคตได้

	 • อาจารย์ผู้สอนในศาสตร์อื่น ๆ  สามารถนำ�เอาแนวทางการจัดกระบวนการเรียนการสอน

ผา่นประสบการณท์ำ�งานจรงิในลกัษณะนี ้ไปปรับใชใ้หเ้กดิประโยชนแ์ละเพ่ิมแรงจูงใจในการพัฒนา

ตนเองผ่านความร่วมมือกับหน่วยงานวิชาชีพภายนอก และสามารถนำ�เอาโอกาสนี้ไปต่อยอดสู่                      

การสร้างความร่วมมือด้านวิชาการและวิชาชีพร่วมกันต่อไปในอนาคต

	 • การเรียนรู้โดยใช้โครงงานเป็นฐาน (Project based learning) ผ่านกระบวนการ                   

ผลติรายการโทรทัศน์ CaZa เน้นกระบวนการทำ�งานเปน็ทมีและความรบัผดิชอบของสมาชกิในกลุม่ 

ดังนั้น จึงต้องเตรียมความพร้อมของผู้เรียนในการสร้างความเข้าใจในกระบวนการจัดการเรียน                      

การสอนควบคูก่บัการปฏิบตังิานจรงิ และเปดิโอกาสใหผู้้เรียนได้เลือกเนือ้หาหรือโครงงานตามความ

สนใจและเหมาะสม ซึ่งจะส่งผลให้ผู้เรียนมีความสุขในการปฏิบัติงาน และนำ�ความรู้ที่ได้รับ                    

เชื่อมโยงสู่การใช้ประโยชน์ในชีวิตในอนาคตได้  
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หลักเกณฑ์การเสนอบทความวิชาการหรือบทความวิจัย

เพื่อพิมพ์ในวารสารนิเทศสยามปริทัศน์

		  กองบรรณาธกิารวารสารนเิทศสยามปรทิศันม์คีวามยนิดทีีจ่ะขอเรยีนเชญิผูท้ีส่นใจทกุทา่นสง่

บทความทางวิชาการหรือรายงานการวิจัยเพื่อตีพิมพ์เผยแพร่ความรู้และความก้าวหน้าทางวิชาการใน

วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ทั้งนี้บทความที่ส่งมาให้พิจารณาต้องไม่เคยตีพิมพ์หรืออยู่ในระหว่างการตี

พิมพใ์นวารสารอืน่ ทางกองบรรณาธกิารขอสงวนสทิธ์ิในการตรวจทานและแกไ้ขตน้ฉบับและจะพจิารณา

ตีพิมพ์ตามความเหมาะสม โดยมีเกณฑ์การพิจารณาดังนี้

	 	 1. บทความวิชาการหรือบทความวิจัยเน้นสาระความรู้ การวิจัยและวิชาการที่เกี่ยวข้องกับ

นิเทศศาสตร์ วารสารศาสตร์ ประชาสัมพันธ์ โฆษณา หนังสือพิมพ์  วิทยุ โทรทัศน์ ภาพยนตร์ การแสดง 

ฯลฯ 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.  ผู้เสนอบทความสามารถจัดสง่บทความถงึกองบรรณาธกิารไดท้างไปรษณยีแ์ละทางอเีมลด์งันี้

	 	 	 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 


