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บทบรรณาธิการ

กา้วสูปี่ที ่15 ทีผ่มไดเ้ขา้มารบัผดิชอบวารสารนเิทศสยามปรทัิศน ์ตลอดเวลา

ที่ผ่านมามีการปรับปรุงขยายขอบเขตให้ครอบคลุมวิชาการแขนงนิเทศศาสตร์ จน

ไดร้บัการรบัรองมาตรฐานและเขา้มาเปน็สว่นหน่ึงของฐานขอ้มูลศนูยด์ชันกีารอา้งองิ

วารสารไทย (TCI) กองบรรณาธกิารใหค้วามสำ�คญัและตระหนกัถงึคณุภาพของวาร

สารนิเทศสยาม ปริทัศน์ จงึแสวงหาบทความจากหลายสถาบนัการศกึษาเพือ่นำ�มาตี

พิมพ์และได้เชิญกรรมการผู้ทรงคุณวุฒิจากหลากหลายสถาบันมาร่วมประเมิน

คณุภาพของบทความ นอกจากนีย้งัใหค้วามสำ�คญัแกน่กัศกึษาระดับปริญญาโทและ

ปรญิญาเอก อกีทัง้ยงัเปดิโอกาสให้แกนั่กวิชาการหนา้ใหม ่ซึง่นับได้วา่เปน็กำ�ลงัสำ�คัญ

ในการพัฒนางานวิชาการทางด้านนิเทศศาสตร์ให้มีความก้าวหน้ามากขึ้น

เนือ้หาภายในวารสารนเิทศสยามปรทิศันป์ทีี ่24 ฉบบัที ่1 ยงัรวบรวมผลงาน

วิชาการท่ีครอบคลุมและสะท้อนถึงองค์ความรู้ในทุกสาขาของทางนิเทศศาสตร์อัน

ได้แก่ การหนังสือพิมพ์และสิ่งพิมพ์ การประชาสัมพันธ์ การโฆษณา สื่อดิจิทัล วิทยุ 

โทรทศัน ์ภาพยนตร ์และการส่ือสารการแสดง ตลอดจนแนวความคดิด้านการส่ือสาร

แบบใหมท่ีป่รากฏอยูใ่นปจัจบุนั วารสารนเิทศสยามปริทศัน์จึงขอเปน็ส่ือกลางในการ

แสดงความคิดเห็นของนักวิชาการทั้งใหม่และเก่าในรูปแบบของบทความวิจัยและ

บทความวชิาการทางดา้นนิเทศศาสตร ์ทัง้นีเ้พือ่จะยกระดบัขึน้จากการเปน็วารสาร

กลุ่มที่ 2 ให้เป็นวารสารกลุ่มที่ 1 ในการประเมินคุณภาพวารสารวิชาการในฐาน

ข้อมูล TCI และเพื่อขยายและพัฒนาวิชาการด้านนิเทศศาสตร์ให้มีความก้าวหน้า

และเป็นประโยชน์ต่อสังคมองค์รวมสืบไป

	 	 	 	 	  รองศาสตราจารย์ ดร.ศิริชัย ศิริกายะ	 	

	                                                            บรรณาธิการ
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และ 4) แบบประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่าง สำ�หรับกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ 

ได้แก่ ผู้ที่กดติดตามเพจ Facebook ECT Social Lab ซึ่งได้มาจากการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ 

จากผูท้ีย่นิดแีละสมคัรใจในการใหค้วามรว่มมอืเปน็อาสาสมคัรและกลุม่ตวัอยา่งทดลอง จำ�นวน 50 

คน ผลการวิจัยมีดังต่อไปนี้ 1) ได้พัฒนาชุดดิจิทัลคอนเทนต์เพ่ือประชาสัมพันธ์ร้านอาหารพ้ืนที่

ตลาดภายในมหาวิทยาลัย เทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรีบนเพจ ECT Social Lab จำ�นวน 6 ชิ้น 

2) ผลประเมนิโดยผู้เชีย่วชาญพบวา่ มผีลการประเมนิคณุภาพด้านเนือ้หาอยูใ่นระดับดี (  = 4.44, 

S.D. = 0.43) ผลการประเมินคุณภาพด้านสื่อการนําเสนออยู่ในระดับดีมาก (   = 4.72, S.D. = 

0.38) ผลการประเมินการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมากที่สุด (   = 4.86, S.D. = 0.44) 

และผลประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมากที่สุด (   = 4.82, S.D. = 0.41) 

ดังน้ันชุดดิจิทัลคอนเทนต์เพื่อประชาสัมพันธ์ร้านอาหารพื้นที่ตลาดภายในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยี

พระจอมเกล้าธนบุรีบนเพจ ECT Social Lab ที่พัฒนาขึ้นสามารถนําไปเผยแพร่ได้จริง 

คําสำ�คัญ:  ดิจิทัลคอนเทนต์, ประชาสัมพันธ์, ร้านอาหารพื้นที่ตลาด, เพจเฟซบุ๊ก

Abstract 

	 This research aimed to 1) develop a set of digital content for public relations 

of food vendors in the market area within King Mongkut’s University of Technology 

Thonburi (KMUTT) through the ECT Social Lab Facebook fanpage, 2) evaluate the 

quality of the developed digital content, (3) assess audience perception, and (4) 

examine the satisfaction of the target audience toward the developed media. The 

research instruments consisted of 1) a set of digital content for public relations of 

campus food vendors on the ECT Social Lab Facebook fanpage, 2) content and 

media presentation quality evaluation forms, 3) a perception assessment question-

naire, and 4) a satisfaction questionnaire. The sample group comprised 50 followers 

of the ECT Social Lab Facebook fanpage, selected through accidental sampling from 

volunteers who willingly participated in the study. The results revealed that 1) six 

pieces of digital content for public relations of food vendors in the campus market 

area were successfully developed, 2) expert evaluation indicated that the content 

quality was rated at a good level (  = 4.44, S.D. = 0.43), while the media presenta-

tion quality was rated at a very good level (   = 4.72, S.D. = 0.38), 3) the participants’ 

perception was rated at the highest level (   = 4.86, S.D. = 0.44), and 4) overall 

satisfaction was also rated at the highest level (   = 4.82, S.D. = 0.41). These find-

ings suggest that the developed digital content for public relations of food vendors 

at KMUTT via the ECT Social Lab Facebook fanpage is effective and suitable for 

actual public relations.
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บทนำ� 

	 การประชาสัมพันธ์ในรูปแบบดิจิทัลผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ เป็นกลยุทธ์ทางการตลาด

ประเภทหนึ่งทีม่ีจุดประสงค์หลกัเพือ่สร้างการรับรู้ นําเสนอข้อมูลต่าง ๆ  เกี่ยวกับแบรนด์หรือธุรกิจ

ไปยังกลุ่มเป้าหมาย บุคคลทั่วไป หรือแม้กระทั่งนักข่าว อินฟลูเอนเซอร์ ตลอดจนนักลงทุน ฯลฯ 

โดยอาศัยช่องทางออนไลน์เข้ามามีส่วนร่วมไม่ว่าจะเป็นเว็บไซต์ อีเมล สื่อสังคมออนไลน์ พอดแค

สต ์และอืน่ ๆ  ทัง้นีเ้พือ่ชว่ยเพิม่โอกาสทางธุรกจิในหลายด้าน เชน่ มคีนรู้จัก สนใจมากขึน้เกิดทศันคติ

เชิงบวกต่อธุรกิจ และต้องการเข้ามามีส่วนร่วมกับแบรนด์ ทั้งนี้ดิจิทัลคอนเทนต์ คือ สารสนเทศที่

มีรูปแบบเป็นดิจิทัล โดยอาศัยการสื่อหรือการแสดงเนื้อหาผ่านทางอุปกรณ์ดิจิทัลต่าง ๆ เช่น 

คอมพิวเตอร์ อุปกรณ์สื่อสาร หรือแม้แต่โทรทัศน์หรือโรงภาพยนตร์ซึ่งปัจจุบันใช้ระบบดิจิทัลเป็น

หลัก ทั้งนี้สำ�นักงานส่งเสริมเศรษฐกิจดิจิทัล (2568) ได้กล่าวถึง ดิจิทัลคอนเทนต์ ว่าคือเนื้อหาหรือ

ข้อมูลที่ถูกสร้างขึ้นเพื่อสื่อสารกับผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมาย โดยมีจุดประสงค์เพื่อให้ข้อมูลความ

รู้ สร้างความบันเทิง หรือโน้มน้าวใจ คอนเทนต์สามารถอยู่ในรูปแบบต่าง ๆ เช่น ข้อความ รูปภาพ 

วิดีโอ เสียง หรือสื่อผสม ซึ่งจะถูกนําเสนอผ่านช่องทางแพลตฟอร์มต่าง ๆ ในโลกธุรกิจยุคดิจิทัล 

คอนเทนตไ์ดก้ลายเปน็หวัใจสำ�คญัของการสือ่สารและการตลาด คอนเทนต ์คอืเนือ้หาทีถ่กูสรา้งขึน้

เพื่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย บทบาทของคอนเทนต์ไม่เพียงแต่ให้ข้อมูลเท่านั้น แต่ยังเป็นสื่อ

ประชาสัมพันธ์ที่ดี ที่สามารถดึงดูดลูกค้า สร้างความสัมพันธ์ สร้างความน่าเชื่อถือ และนําไปสู่การ

ตัดสินใจซื้อของลูกค้าได้ธุรกิจที่สามารถสร้างคอนเทนต์ที่มีคุณภาพและตรงใจกลุ่มเป้าหมายจะมี

โอกาสประสบความสำ�เร็จในตลาดออนไลน์มากกว่าคู่แข่งอย่างมีนัยสําคัญ ทั้งนี้ดิจิทัลคอนเทนต์มี

บทบาทสำ�คญัในการสรา้งแบรนดบ์นโซเชยีลมเีดีย โดยทำ�หนา้ท่ีเป็นส่ือกลางในการถ่ายทอดเนือ้หา

ที่ช่วยสร้างการรับรู้เก่ียวกับแบรนด์ไปยังกลุ่มเป้าหมาย เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึง 

ทำ�ความรู้จัก และจดจำ�แบรนด์ผ่านเน้ือหาที่นำ�เสนอได้อย่างมีประสิทธิภาพ อีกทั้งยังช่วยสร้าง

แรงดงึดดูและความสนใจต้ังแต่ครัง้แรกทีพ่บเหน็ สง่ผลใหเ้กดิการตดิตามและมสีว่นรว่มกบัแบรนด์

ในระยะยาว การทำ�การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์จึง ถือเป็นกลไกสำ�คัญในการผลักดันธุรกิจให้

เปน็ทีรู่จ้กัในวงกวา้งและเสรมิสรา้งภาพลกัษณข์องแบรนด์ใหโ้ดดเด่น ขอ้ดีของการทำ�การตลาดใน

ช่องทางดังกล่าวคือ สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ตรงตามกลุ่มเป้าหมายอย่างรวดเร็ว ช่วยเพ่ิม

ประสทิธิภาพในการประชาสมัพนัธ ์และเอือ้ต่อการบอกต่อขอ้มลูในสงัคมออนไลนไ์ดอ้ยา่งงา่ยดาย 

โดยแพลตฟอร์มที่นิยมใช้ ได้แก่ Facebook, Twitter, Instagram และแพลตฟอร์มที่ได้รับความ

นิยมอย่างสูงในปัจจุบันคือ TikTok ทั้งนี้มีข้อมูลที่น่าสนใจว่า ปัจจุบันนี้เรามีคนไทยที่ใช้โซเชียลมี

เดียมากถึง 51 ล้านคน โดยมีพฤติกรรมการเปิดแอปพลิเคชันรับข้อมูลข่าวสารจากสื่อสังคมออนล์

ทุกวัน มีการกดไลก์ ให้ความเห็น แสดงคอมเมนต์ แชร์ รีโพสต์ ซึ่งสถิติก็ออกมาว่าเวลาเฉลี่ย 

‘Daily Time Spent’ น้ันเพิม่ข้ึนมา 1 นาทคีนไทยราว ๆ  71 % ของประชากรประเทศหรอืประมาณ 

51 ล้านคน   มีการใช้สื่อสังคมออนไลน์ โดยหากแบ่งเป็นเพศหญิงและชายในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน   

คือ เพศหญิงในสัดส่วน 50.8% และเพศชายในสัดส่วน 49.2%และ ใช้โซเชียลมีเดีย แพลตฟอร์ม 
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Facebook 90.7 %, Line 90.6% และ TikTok 85.7% นอกจากนี้ยังมีรายงานว่าคนไทยส่วนใหญ่

เข้าถงึอินเทอร์เน็ต เพื่อใช้หาข้อมูลต่าง ๆ  มากที่สุด รองลงมาคอืใช้อินเทอรเ์น็ตเพื่ออัปเดตข่าวสาร

และอเิวนตท์ีเ่กดิขึน้ รวมไปถงึใช้เพือ่รบัชมวดิโีอ รายการทีว ีและภาพยนตร ์ดงันัน้เฟซบุก๊จงึยงัเปน็

แพลตฟอร์มออนไลน์ที่น่าสนใจในการสื่อสารประชาสัมพันฺธ์อยู่มาก  (Spring, 2025)

	 ดว้ยเหตทุีเ่นือ้หาถอืเปน็องคป์ระกอบสำ�คญัทีส่ดุของการผลติสือ่ออนไลนใ์นยคุดจิทิลั การ

สร้างเนื้อหาที่มีคุณภาพไม่เพียงช่วยส่งเสริมผลิตภัณฑ์หรือธุรกิจให้มีความน่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น แต่

ยังช่วยเพิ่มคุณค่าให้กับแบรนด์ในสายตาของผู้บริโภค การออกแบบเนื้อหาที่มี “คุณค่า” และ “น่า

สนใจ” สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย สามารถนำ�ไปสู่การสร้างรายได้และความ

ยั่งยืนทางธุรกิจได้ในระยะยาว ทั้งนี้ การเลือกช่องทางการสื่อสารที่เหมาะสมกับลักษณะของธุรกิจ 

จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพของการตลาดผ่านการใช้เนื้อหาได้อย่างมีนัยสำ�คัญ นักส่ือสารการตลาด

ไดเ้ลง็เหน็โอกาสในการนำ�แฟนเพจเฟซบุก๊มาใชเ้ปน็เคร่ืองมอืสำ�คญัทางการส่ือสาร เพือ่เขา้ถงึและ

โน้มน้าวใจผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยอาศัยแนวคิดการตลาดแบบกองโจร ซ่ึงช่วยกระตุ้นให้เกิด

กระแสการบอกต่อแบบปากต่อปากอย่างรวดเร็ว ส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ข้อมูลข่าวสารได้

อย่างทั่วถึง และนำ�ไปสู่การเปลี่ยนแปลงทั้งด้านเจตคติและพฤติกรรมของผู้รับสารตามเป้าหมายที่

กำ�หนดไว้ นอกจากน้ีแฟนเพจเฟซบุก๊ยงัทำ�หนา้ทีเ่ปน็ตวัแทนทางสงัคมในการถา่ยทอดเรือ่งราวและ

ข้อมูลทางสังคม โดยสามารถเป็นสื่อกลางให้ผู้รับสารเกิดการเรียนรู้เรื่องราวต่าง ๆ อันนำ�ไปสู่การ

สรา้งความเชือ่ คา่นยิม และแนวทางปฏบิติัท่ีเหมาะสม ผ่านกระบวนการเรียนรู้ทางสังคมแกส่มาชิก

แฟนเพจโดยความสมัครใจ ดังนั้น แฟนเพจเฟซบุ๊กจึงมีบทบาทสำ�คัญในการถ่ายทอดความรู้ ความ

เชื่อ และเจตคติ เพื่อส่งเสริมให้ผู้รับสารแสดงพฤติกรรมที่เหมาะสมตามบริบททางสังคม

	 จากข้อมูลดังกล่าวสามารถสรุปได้ว่า แฟนเพจเฟซบุ๊กเป็นเครื่องมือท่ีมีความสำ�คัญทั้งใน

ด้านการสื่อสารการตลาดและการสื่อสารทางสังคม เนื่องจากการเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมผู้

บริโภคอันเป็นผลมาจากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีการส่ือสาร ส่งผลให้เกิดปรากฏการณ์สังคม

ออนไลน์ที่พัฒนาไปสู่การเป็นชุมชนเสมือน ซ่ึงมีสมาชิกจำ�นวนมากเข้ามามีปฏิสัมพันธ์และแลก

เปลี่ยนความคิดเห็นระหว่างกันอย่างต่อเนื่อง (วีรพงษ์ พวงเล็ก, 2562)

	 ในปัจจุบันมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรีมีร้านอาหารหลากหลายประเภท 

ในหลายสถานที่ภายในคณะวิชาหรือสถานที่สำ�คัญต่าง ๆ  ได้แก่ โรงอาหารของมหาวิทยาลัย (King 

Mongkut’s Food Center) ร้านอาหารบริเวณหอในหญิง หอในชาย และร้านอาหารข้างอาคาร

คณะวิทยาศาสตร์ อีกทั้งยังมีร้านอาหารที่เปิดใหม่ ซึ่งอยู่พื้นที่ตลาดภายในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยี

พระจอมเกล้าธนบุรี ตึก S2 เป็นร้านอาหารจากผู้ประกอบการภายนอกมหาวิทยาลัย จึงทําให้

นกัศกึษาและบคุลากรของมหาวทิยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบรีุไมค่อ่ยรู้จักร้านอาหารบริเวณ

นีม้ากนกั เนือ่งจากเปน็รา้นอาหารเปดิใหมใ่นมหาวทิยาลัย และไมม่ส่ืีอประชาสัมพันธเ์ลย ทาํใหไ้ม่

สามารถเขา้ถงึกลุม่เป้าหมายไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ ทัง้นีก้ารประชาสัมพนัธผ์า่นสือ่ออนไลน ์ไดแ้ก่ 

แฟนเพจเฟซบุ๊ก ECT Social Lab  จึงเป็นอีกวิธีหนึ่งที่สามารถช่วยเพิ่มการรับรู้และกระตุ้นความ

สนใจของกลุ่มนักศึกษาและบุคลากรภายในมหาวิทยาลัยให้เกิดความสนใจร้านอาหารเปิดใหม่ใน

พืน้ทีต่ลาดภายในมหาวทิยาลยัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้ธนบรีุผา่นสือ่ประชาสมัพนัธใ์นรปูแบบดิจทิลั
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จะช่วยให้ข้อมูลร้านอาหารใหม่ดังกล่าวสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้กว้างขึ้น และสามารถเพ่ิม

การมีส่วนร่วมจากกลุ่มผู้บริโภคในมหาวิทยาลัยได้อย่างมีประสิทธิภาพ

	 เพจ ECT Social Lab เป็นช่องทางการขับเคลื่อนข่าวสารเพื่อสังคมและชุมชนในรูปแบบ

สื่อต่าง ๆ ด้วย โซเชียลมีเดียบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก ที่จัดทําขึ้นมาโดยนักศึกษาสาขาวิชาเทคโนโลยี

และสือ่สารการศกึษาผา่นรายวชิาสือ่สารการตลาด โดยมวัีตถปุระสงคเ์พ่ือเปน็สือ่กลางสําหรับการ

สื่อสารและแบ่งปันข้อมูลภายในคณะหรือมหาวิทยาลัย โดยกิจกรรมหลักคือการพัฒนาความรู้ทาง

ด้านสื่อออนไลน์ และเป็นแพลตฟอร์มที่ช่วยในการประชาสัมพันธ์ร้านอาหาร ตลอดจนร้านค้าต่าง 

ๆ ให้แก่ผู้ประกอบการรายย่อยทั้งในมหาวิทยาลัย และบริเวณใกล้เคียง โดยเพจ ECT Social Lab 

บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก มีผู้ติดตามจํานวน 913 คน ส่วนใหญ่เป็นนักศึกษาและบุคลากรของ

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี ซึ่งจะมีส่วนทําให้ร้านอาหารหรือร้านค้าต่าง ๆ ที่เป็น

ผู้ประกอบการรายย่อยสามารถสื่อสารประชาสัมพันธ์ผ่านเพจ ECT Social Lab เพิ่มมากขึ้น (เพจ 

Facebook ECT Social Lab, 2564)  จากความสำ�คัญที่กล่าวมานั้น ผู้จัดทําโครงการจึงมีความ

สนใจในการพฒันาชุดดจิทิลัคอนเทนตเ์พ่ือประชาสัมพันธร้์านอาหารพ้ืนทีต่ลาดภายในมหาวทิยาลัย

เทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรีบนเพจ ECT Social Lab  ทั้งนี้เพื่อเป็นประโยชน์ต่อการ

ประชาสัมพันธ์ร้านค้าของผู้ประกอบการรายย่อยให้แก่ผู้ติดตามเพจเฟซบุ๊ก ECT Social Lab เกิด

การรับรู้เกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์ร้านอาหารพื้นที่ตลาดภายในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยี

พระจอมเกล้าธนบุรี และเป็นประโยชน์แก่ผู้ที่สนใจด้านการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์

สามารถนําไปเป็นแนวทางในการพัฒนาสื่อประชาสัมพันธ์ให้องค์กรต่างๆต่อไป

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

	 1. เพือ่พฒันาชดุดจิทัิลคอนเทนตเ์พือ่ประชาสมัพันธร์า้นอาหารพืน้ทีต่ลาดภายในมหาวทิยา

ลัยเทคโนโลยพระจอมเกล้าธนบุรีบนเพจ ECT Social Lab 

	 2. เพื่อประเมินคุณภาพของชุดดิจิทัลคอนเทนต์เพื่อประชาสัมพันธ์ร้านอาหารพื้นที่ตลาด

ภายในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรีบนเพจ ECT Social Lab 

	 3. เพื่อประเมินผลการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อชุดดิจิทัลคอนเทนต์เพื่อประชาสัมพันธ์

ร้านอาหารพื้นที่ตลาดภายในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรีบนเพจ ECT Social Lab 

	 4. เพือ่ประเมนิความพงึพอใจของกลุม่ตวัอยา่งทีม่ต่ีอชดุดิจทิลัคอนเทนต์เพือ่ประชาสมัพนัธ์

ร้านอาหารพื้นที่ตลาดภายในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรีบนเพจ ECT Social Lab 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

	 1. ช่วยประชาสัมพันธ์ร้านอาหารพื้นที่ตลาดภายในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้า

ธนบุรี ให้เป็นที่รู้จักกับนักศึกษาและบุคลากรทางการศึกษาในมหาวิทยาลัยมากยิ่งขึ้น 

	 2. สามารถเป็นแนวทางในการพัฒนาชุดดิจิทัลคอนเทนต์เพ่ือประชาสัมพันธ์ ผ่านส่ือ

ออนไลน์ให้กับร้านค้าหรือหน่วยงานอื่นๆ ต่อไปได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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การทบทวนวรรณกรรม 

	 • ดจิทิลัคอนเทนต ์หมายถงึ สารสนเทศทีอ่ยูใ่นรูปแบบดิจิทลั ซ่ึงถกูสร้าง ประมวลผล และ

นำ�เสนอผ่านอุปกรณ์ดิจิทัลต่าง ๆ  เช่น คอมพิวเตอร์ โทรศัพท์มือถือ โทรทัศน์ และสื่อออนไลน์ โดย

มีเป้าหมายเพื่อการสื่อสาร การเรียนรู้ และการสร้างประสบการณ์แก่ผู้รับสาร ดิจิทัลคอนเทนต์

สามารถแบ่งออกเป็นหลายประเภท ได้แก่ แอนิเมชัน ซึ่งเป็นการสร้างภาพเคลื่อนไหวจากภาพนิ่ง

ต่อเนื่อง เกม ซึ่งเป็นซอฟต์แวร์ที่พัฒนาขึ้นตามกฎและเป้าหมายเฉพาะ สื่ออิเล็กทรอนิกส์เพื่อการ

เรยีนรูห้รอื e-Learning ท่ีเปิดโอกาสใหผู้เ้รยีนเรยีนรูไ้ดด้ว้ยตนเองผา่นเครอืขา่ยดจิทิลั คอมพวิเตอร์

ช่วยสอน (CAI) ที่ใช้สื่อประสมเพื่อส่งเสริมการเรียนรู้แบบมีปฏิสัมพันธ์ เนื้อหาบนโทรศัพท์มือถือ 

และการออกแบบเว็บไซต์ซึ่งเป็นรูปแบบหนึ่งของการนำ�เสนอเนื้อหาดิจิทัล นอกจากนี้ ดิจิทัลคอน

เทนต์ยังครอบคลุมสื่อการศึกษาในรูปแบบต่าง ๆ เช่น หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ วิดีทัศน์ ภาพ เสียง 

แอปพลเิคชนั และบทความวชิาการ ซึง่สามารถจดัเกบ็ เผยแพร ่และเขา้ถงึไดผ้า่นระบบดจิทิลั สรปุ

ได้ว่า ดิจิทัลคอนเทนต์คือข้อมูลหรือสารสนเทศที่ผ่านกระบวนการดิจิทัลและสามารถนำ�เสนอผ่าน

อปุกรณ์และแพลตฟอรม์ดจิทัิลตา่ง ๆ  เพือ่การสือ่สาร การเรยีนรู ้และการเผยแพรข่อ้มลูในยคุดจิทิลั 

(วรพงษ์ น่วมอินทร์, 2560)

	 • ประชาสัมพันธ์ในยุคดิจิทัล หมายถึง การประชาสัมพันธ์ในยุคสื่อดิจิทัลไม่ได้จำ�กัดอยู่

เพียงการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารขององค์กรเท่านั้น แต่มีบทบาทเชิงกลยุทธ์ในการสร้างภาพลักษณ์ 

ความน่าเชือ่ถือ และความสมัพนัธ์ระยะยาวกบักลุม่เปา้หมาย องคก์รสามารถส่ือสารได้อยา่งรวดเรว็ 

เขา้ถงึผูร้บัสารไดโ้ดยตรง และเปดิโอกาสใหเ้กดิการส่ือสารสองทางผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัล นอกจาก

นี้ การประชาสัมพันธ์ยังมีบทบาทสำ�คัญในการบริหารประเด็นและวิกฤต การสร้างการมีส่วนร่วม

ของผูม้สีว่นไดส้ว่นเสยี และการสนบัสนนุเปา้หมายทางธรุกจิและการตลาด ภายใต้การแขง่ขนัทีสู่ง

ในสภาพแวดล้อมดิจิทัล การประชาสัมพันธ์จึงเป็นกลไกสำ�คัญที่ช่วยให้องค์กรสร้างความแตกต่าง 

สร้างคุณค่าแบรนด์ และรักษาความได้เปรียบในการดำ�เนินงานอย่างยั่งยืน การดำ�เนินงาน

ประชาสัมพันธ์ในบริบทของสื่อดิจิทัลมีขอบเขตกว้างขึ้นตามความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี อุปกรณ์

ดิจิทัลและระบบอัจฉริยะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพด้านการสื่อสาร การสั่งงาน และการผลิตเนื้อหา 

ทำ�ใหน้กัประชาสมัพนัธต์อ้งปรบัตวัและใชเ้ทคโนโลยดีจิทิลัเปน็เครือ่งมอืสำ�คญัในการทำ�งาน องคก์ร

นำ�สือ่ดจิทิลัมาใช้เปน็เครือ่งมอืหลกัทางการตลาดและการประชาสมัพันธ ์เพ่ือสือ่สารแบรนด ์พฒันา

ผลิตภัณฑ์และบริการ สร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค และบริหารจัดการข้อมูลข่าวสาร ทั้งการใช้

เป็นสื่อหลักหรือควบคู่กับสื่อกระแสหลัก ภายใต้สภาวะการแข่งขันทางธุรกิจที่ทวีความรุนแรงจาก

การขยายตัวของการผลิตและบริการ ส่งผลให้องค์กรต่าง ๆ ให้ความสำ�คัญกับการประชาสัมพันธ์

บนสื่อดิจิทัลมากยิ่งขึ้น (อภิชัจ พุกสวัสดิ์ และภาณุฤทธิ์ สารสมบัติ, 2565)

	 • เฟซบุ๊ก ปัจจุบันนี้เป็นยุคดิจิทัลซ่ึงอินเทอร์เน็ตมีบทบาทในการเชื่อมโยงข้อมูลและการ

สื่อสารในทุกมิติ การประชาสัมพันธ์จึงจำ�เป็นต้องปรับรูปแบบและกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับบริบท

ของสื่อที่เปลี่ยนแปลงไป เฟซบุ๊กได้กลายเป็นสื่อดิจิทัลที่มีบทบาทสำ�คัญในการดำ�เนินงานด้านการ
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ตลาดและการประชาสัมพันธ์ โดยการสร้างเพจบนเฟซบุ๊กเป็นช่องทางที่องค์กรสามารถใช้ในการ

เผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร โปรโมชั่น และกิจกรรมต่าง ๆ ได้อย่างรวดเร็วและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายใน

วงกวา้ง จดุเดน่ของเฟซบุก๊คอืความสามารถในการเขา้ถงึกลุ่มเปา้หมายทีห่ลากหลายด้วยต้นทนุไม่

มากนัก อีกทัง้ยงัเอือ้ตอ่การสือ่สารแบบสองทาง สง่ผลใหอ้งคก์รสามารถสรา้งปฏสิมัพนัธแ์ละความ

สัมพันธ์กับผูบ้รโิภคไดโ้ดยตรง การสรา้งสรรคเ์นือ้หาทีมี่คณุคา่และเหมาะสมกบักลุม่เปา้หมาย รวม

ถงึการใช้รูปแบบการนำ�เสนอทีห่ลากหลาย เชน่ ภาพ วดิโีอ หรอืสือ่เสยีง ชว่ยเพิม่ประสทิธภิาพของ

การสื่อสารและกระตุ้นการมีส่วนร่วมของผู้ติดตาม นอกจากนี้ การจัดกิจกรรมหรือแคมเปญบน

แพลตฟอร์มเฟซบุ๊กยังเป็นกลยุทธ์ที่ช่วยเสริมสร้างทัศนคติเชิงบวกต่อแบรนด์ อย่างไรก็ตาม ความ

สำ�เร็จของการประชาสมัพนัธบ์นเฟซบุ๊กไมไ่ดข้ึน้อยูก่บัการผลติเนือ้หาเพยีงอยา่งเดยีว การวเิคราะห์

ข้อมูลและการประเมินผลลัพธ์ของการสื่อสารเป็นปัจจัยสำ�คัญในการพัฒนากลยุทธ์อย่างต่อเนื่อง 

ตัวชี้วัดต่าง ๆ เช่น การเข้าถึง (Reach) การมีส่วนร่วม (Engagement) และอัตราการเปลี่ยนผู้เข้า

ชมเป็นลูกค้า (Conversion) สามารถสะท้อนพฤติกรรมและความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้

อย่างชัดเจน การนำ�ผลการวิเคราะห์ดังกล่าวมาใช้ในการปรับปรุงเนื้อหาและแผนการสื่อสาร จะ

ชว่ยเสรมิสร้างการรับรูแ้บรนด ์ความสมัพันธก์บัผูบ้รโิภค และความสามารถในการแขง่ขนัขององคก์ร

ในบริบทดิจิทัลอย่างยั่งยืน (ชัยวัฒน์ เป๋าสมบัติ และจารุวรรณ กิตตินราภรณ์, 2567)

กรอบแนวคิด

	 งานวจิยัเรือ่งการพฒันาชดุดิจทัิลคอนเทนต์เพือ่ประชาสมัพนัธร์า้นอาหารพืน้ทีต่ลาดภายใน

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี บนเพจ ECT Social Lab มีตัวแปรที่ศึกษาดังต่อไปนี้ 

ภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดการวิจัย
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วิธีการดำ�เนินวิจัย  

	 วิธีการศึกษาวิจัยเรื่องการพัฒนาชุดดิจิทัลคอนเทนต์เพ่ือประชาสัมพันธ์ร้านอาหารพ้ืนที่

ตลาดภายในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี บนเพจ ECT Social Lab มีการกำ�หนด

ขอบเขตการศึกษาดังนี้ 

	 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

	 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ได้แก่ ผู้ติดตามเพจ Facebook ECT Social Lab จำ�นวน 

913 คน (เพจ Facebook ECT Social Lab, 2564) [ขอ้มลู ณ วนัที ่8 มกราคม 2569] กลุ่มตัวอยา่ง

ที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้ที่กดติดตามเพจ Facebook ECT Social Lab ซึ่งได้มาจากการสุ่มตัวอย่าง

แบบบังเอิญ (Accidental Sampling) จากผู้ท่ียินดีและสมัครใจในการให้ความร่วมมือเป็นอาสา

สมัครและกลุ่มตัวอย่างทดลอง จำ�นวน 50 คน โดยดำ�เนินการเก็บรวบรวมข้อมูลในปีการศึกษาที่ 

1/2568 

	

	 2. ผู้เชี่ยวชาญ

	 ผู้เชี่ยวชาญประเมินคุณภาพชุดดิจิทัลคอนเทนต์เพื่อประชาสัมพันธ์ร้านอาหารพื้นที่ตลาด

ภายใน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรีบนเพจ ECT Social Lab ได้จากการเลือกแบบ

เจาะจง ซึ่งเป็นผู้ทรงคุณวุฒิอย่างแท้จริง และยินดีที่จะมาเป็นผู้เชี่ยวชาญ ได้แก่

	 2.1 ผู้เชี่ยวชาญด้านเนื้อหา คือ ผู้ท่ีมีวุฒิการศึกษาไม่ตํ่ากว่าระดับปริญญาตรี หรือผู้ท่ีมี

ประสบการณ์และความรู้ท่ีเกี่ยวข้องกับร้านอาหารภายในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้า

ธนบุรีเพื่อประเมินคุณภาพด้านเนื้อหาของชุดดิจิทัลคอนเทนต์เพ่ือประชาสัมพันธ์ร้านอาหารพ้ืนท่ี

ตลาดภายในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรีบนเพจ ECT Social Lab จำ�นวน 3 ท่าน 

	 2.2 ผู้เชี่ยวชาญด้านสื่อการนําเสนอ คือ ผู้ที่มีวุฒิการศึกษาไม่ตํ่ากว่าระดับปริญญาตรีหรือ

ผูท้ีม่ปีระสบการณแ์ละความรูเ้กีย่วกบัการผลิตส่ือประชาสัมพันธ ์มากกวา่ 5 ป ีเปน็ผู้ท่ีมคีวามเข้าใจ

และเช่ียวชาญด้านสื่อประชาสัมพันธ์ เพื่อประเมินคุณภาพชุดดิจิทัลคอนเทนต์เพื่อประชาสัมพันธ์

ร้านอาหารพื้นที่ตลาดภายในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรีบนเพจ ECT Social Lab 

จำ�นวน 3 ท่าน            

	 2.3 ผู้เชี่ยวชาญด้านการวัดและประเมินผล คือ ผู้ที่มีวุฒิการศึกษาไม่ตํ่ากว่าระดับปริญญา

ตรดีา้นการวดัและประเมนิผล หรอืเปน็ผูท้ีม่ปีระสบการณก์ารทำ�งานดา้นการประเมนิงานวจิยัหรอื

โครงงานไม่ตํ่ากว่า 3 ปี หรือเป็นผู้ที่มีความรู้และมีบความชํานาญทางด้านการวัดและประเมินผล 

เพือ่ประเมนิความตรงของแบบประเมนิคณุภาพและแบบประเมนิความพึงพอใจของชดุดิจิทัลคอน

เทนต์เพื่อประชาสัมพันธ์ร้านอาหารพื้นท่ีตลาดภายในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี

บนเพจ ECT Social Lab จำ�นวน 3 ท่าน 

	 3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 ขัน้ตอนในการพฒันาชดุดจิทิลัคอนเทนตเ์พือ่ประชาสมัพนัธร์า้นอาหารพืน้ทีต่ลาดภายใน
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มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรีบนเพจ ECT Social Lab ได้ใช้หลักการและแนวคิด

ของ ADDIE Model (จํานง สันตจิต, 2556) โดยมี 5 ขั้นตอนดังนี้

	 3.1 การวิเคราะห์ (Analysis) คณะผู้วิจัยศึกษาความต้องการขององค์กร นำ�มาปรึกษากับ

สมาชิก และอาจารย์ที่ปรึกษา วิเคราะห์ และเก็บรวบรวม ข้อมูลทั้งหมด นำ�เสนอต่อผู้เชี่ยวชาญ

และอาจารย์ที่ปรึกษา ช่วยตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล เพื่อใช้ในการออกแบบสื่อต่อไป

	 3.2 การออกแบบ (Design) คณะผู้วิจัยนําผลการวิเคราะห์ข้อมูลมาเป็นแนวทางในการ

พฒันาชุดดจิทิลัคอนเทนตเ์พือ่ประชาสมัพนัธร์า้นอาหารพ้ืนทีต่ลาดภายในมหาวทิยาลัยเทคโนโลยี

พระจอมเกล้าธนบุรีบนเพจ ECT Social Lab 

ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี งานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาชุดดิจิทัล

คอนเทนต์เพื่อประชาสัมพันธ์ร้านอาหารพื้นที่ตลาดภายในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยี

พระจอมเกล้าธนบุรี บนเพจ ECT Social Lab

พัฒนาชุดดิจิทัลคอนเทนต์เพื่อประชาสัมพันธ์ร้านอาหารพื้นที่ตลาด

ภายในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี บนเพจ ECT Social Lab

อาจารย์ที่ปรึกษาและผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบ

ผู้เชี่ยวชาญ

ประเมินคุณภาพ

เผยแพร่ผ่านทางเพจ Facebook ECT Social Lab

ให้กลุ่มตัวอย่างประเมินการรับรู้และความพึงพอใจ

คำ�นวณค่าทางสถิติ สรุป และประเมินผล

ภาพที่ 2 แสดงขั้นตอนการสร้างเครื่องมือการพัฒนาชุดดิจิทัลคอนเทนต์เพ่ือประชาสัมพันธ์ร้าน

อาหารพื้นที่ตลาดภายในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี บนเพจ ECT Social Lab

ไม่ผ่าน >> ปรับปรุง



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 25 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2569) 17

5. การวิเคราะห์ข้อมูล 

	 การวิจัยครั้งนี้ใช้การวัดผลจากแบบประเมิน โดยใช้สถิติ คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐานตามวิธขีอง Likert Scale โดยลกัษณะขอ้คําถามเปน็แบบมาตราสว่นประมาณคา่ 5 ระดับ 

โดยมีการแปลความหมายดังนี้ (LimeSurvey GmbH, 2025) 

		  4.51 – 5.00 หมายถึง ดีมาก/มากที่สุด  

		  3.51 – 4.50 หมายถึง ดี/มาก 

		  2.51 – 3.50 หมายถึง ปานกลาง  

		  1.51 – 2.50 หมายถึง น้อย  

		  1.00 – 1.50 หมายถึง น้อยที่สุด 

ผลการวิจัย

	 1. ผลการพฒันาชดุดจิทิลัคอนเทนต์บนแพลตฟอร์มออนไลนเ์พ่ือประชาสัมพันธร้์านอาหาร

พื้นที่ตลาดภายในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรีบนเพจ ECT Social Lab

	 คณะผู้วิจัยได้ออกแบบและพัฒนาชุดดิจิทัลคอนเทนต์บนแพลตฟอร์มออนไลน์เพื่อ

ประชาสัมพันธ์ร้านอาหารพื้นท่ีตลาดภายในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรีบนเพจ 

ECT Social Lab มีทั้ง สื่อโปสเตอร์รูปแบบอินโฟกราฟิก จำ�นวน 3 ชิ้น และสื่อวิดีโอ จำ�นวน 3 ชิ้น 

ประกอบไปด้วย ร้านอาหารคาวร้านอาหารหวาน และร้านขายของกิ๊ฟช็อป โดยมีเนื้อหาเกี่ยวกับ

การนำ�เสนออาหารของแต่ละร้านที่มีความหลากหลาย จุดเด่นของร้าน ราคาโดยประมาณ เวลาที่

ตลาดเปิด สถานที่ตั้งร้าน และบรรยากาศโดยรวม เพื่อช่วยสร้างการรับรู้ ดึงดูดความสนใจ และ

กระตุ้นการตัดสินใจของกลุ่มเป้าหมายบนสื่อสังคมออนไลน์

3 4 5
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ภาพที่ 3 - 9 ตัวอย่างสื่อโปสเตอร์รูปแบบอินโฟกราฟิกและสื่อวิดีโอของชุดดิจิทัลคอนเทนต์บน

แพลตฟอร์มออนไลน์เพื่อประชาสัมพันธ์ร้านอาหารพื้นที่ตลาดภายในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยี

พระจอมเกล้าธนบุรี บนเพจ ECT  Social Lab

2. ผลการประเมินคุณภาพของชุดดิจิทัลคอนเทนต์บนแพลตฟอร์มร้านอาหารพื้นที่ตลาดภายใน

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรีบนเพจ ECT Social Lab

ตารางที่ 1 ผลการประเมินคุณภาพด้านเนื้อหาโดยผู้เชี่ยวชาญ

											         

	 รายการประเมินคุณภาพ		 	 	 ผลการวิเคราะห์

						      	 S.D.	    ระดับคุณภาพ

1. ด้านคุณภาพของเนื้อหา			   4.33	 0.58	  	 ดี

2. ด้านการใช้ภาษาและภาพประกอบเนื้อหา	 4.33	 0.29		  ดี

3. ด้านการประชาสัมพันธ	์		     	 4.67	 0.43	         ดีมาก

	 ภาพรวม				    4.44	 0.43		  ดี

											         

	 จากตารางที่ 1 ผลการประเมินคุณภาพด้านเนื้อหา เรื่อง การพัฒนาชุดดิจิทัลคอนเทนต์

เพื่อประชาสัมพันธ์ร้านอาหารพื้นที่ตลาดภายในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี บน

เพจ ECT Social Lab เมื่อนำ�มาเปรียบเทียบกับเกณฑ์ที่กำ�หนดไว้พบว่ามีคุณภาพโดยรวมอยู่ใน

ระดับดี (  = 4.44, S.D. = 0.43) เมื่อพิจารณาเป็นคุณภาพในแต่ละด้านพบว่ารายการที่มีค่าเฉลี่ย

อันดับแรก ได้แก่ ด้านการประชาสัมพันธ์อยู่ในระดับดีมาก (  = 4.67, S.D. = 0.43) ค่าเฉลี่ยรอง

ลงมาคือ ด้านเนื้อหาอยู่ในระดับดี (  = 4.33, S.D. = 0.58) และค่าเฉลี่ยรองลงมาคือ ด้านการใช้

ภาษาและภาพประกอบเนื้อหาอยู่ในระดับดี (  = 4.33, S.D. = 0.29)

6 7 8 9
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ตารางที่ 2 ผลการประเมินคุณภาพด้านสื่อการนำ�เสนอโดยผู้เชี่ยวชาญ

											         

	 รายการประเมินคุณภาพ		 	 	 ผลการวิเคราะห์

						      	 S.D.	    ระดับคุณภาพ

1. ด้านการออกแบบ				    4.56	 0.58	         ดีมาก

2. ด้านภาพ					     4.89	 0.19	         ดีมาก

3. ด้านเสียง					     4.56	 0.58	         ดีมาก

4. ด้านการนำ�เสนอ				    4.89	 0.19	         ดีมาก

	 ภาพรวม				    4.72	 0.38	         ดีมาก

											         

	 จากตารางที ่2 ผลการประเมนิคณุภาพด้านสือ่การนำ�เสนอ เรือ่ง การพฒันาชุดดจิทิลัคอน

เทนต์เพื่อประชาสัมพันธ์ร้านอาหารพื้นท่ีตลาดภายในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี 

บนเพจ ECT Social Lab เมื่อนำ�มาเปรียบเทียบกับเกณฑ์ที่กำ�หนดไว้พบว่ามีคุณภาพโดยรวมอยู่

ในระดับดีมาก (  = 4.72, S.D. = 0.38) เมื่อพิจารณาเป็นคุณภาพในแต่ละด้านพบว่ารายการที่มี

ค่าเฉลีย่อนัดบัแรก ได้แก ่ดา้นภาพและดา้นการนำ�เสนออยูใ่นระดบัดมีาก (  = 4.89, S.D = 0.19) 

และค่าเฉลี่ยรองลงมาคือ ด้านการออกแบบและด้านเสียงอยู่ในระดับดีมาก (  = 4.56, S.D = 

0.58) ตามลำ�ดับ

	 3. ผลการประเมินการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อชุดดิจิทัลคอนเทนต์ที่พัฒนาขึ้	น

	 ตารางที ่3 ผลการประเมนิการรับรู้ของกลุ่มตัวอยา่งทีม่ต่ีอชดุดิจิทลัคอนเทนต์ทีพั่ฒนาขึน้

											         

	 รายการประเมินคุณภาพ		 	 	 ผลการวิเคราะห์

					       	 	 S.D.	    ระดับคุณภาพ

1. รับรู้ว่าราคาอาหารคาวเหมาะสมกับคุณภาพ

    ที่ได้รับ					     4.78	 0.42	       มากที่สุด

2. รับรู้ว่ามีเมนูอาหารคาวให้เลือกหลากหลาย	 4.72	 0.52	       มากที่สุด

3. รับรู้ว่าผู้ขายให้ความสำ�คัญกับอาหารคาวที่

    มีรสชาติกลมกล่อมและถูกปาก			  4.74	 0.48	       มากที่สุด

4. รับรู้ว่าผู้ขายให้ความสำ�คัญต่อรูปลักษณ์ของ

    ขนมหวานที่ดูน่าทาน				    4.72	 0.49	       มากที่สุด

5. รับรู้ว่าปริมาณและราคาของขนมหวานมี

    ความคุ้มค่า					     4.79	 0.45	       มากที่สุด

6. รับรู้ว่าอาหารหรือเมนูขนมหวานภายในตลาด

    มีความสะอาดและปลอดภัย			   4.86	 0.44	       มากที่สุด
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	 รายการประเมินคุณภาพ		 	 	 ผลการวิเคราะห์

						      	 S.D.	    ระดับคุณภาพ

7. รับรู้ว่าสามารถรับประทานขนมหวานได้ที่

   มหาวิทยาลัยหรือซื้อกลับบ้านก็ได้		  4.83	 0.38	        มากที่สุด

8. รับรู้ว่าตลาดเปิดขาย 8.30 น. – 17.00 น.	 4.64	 0.64	        มากที่สุด

9. รับรู้ว่าตลาดขายในวันอังคารถึงวันพฤหัสบดี	 4.72	 0.52	       มากที่สุด

10. รับรู้ว่าราคาสินค้ามีความเหมาะสมกับ

     คุณภาพของกิ๊ฟช็อป				    4.83	 0.42           มากที่สุด

	 ภาพรวม				    4.76	 0.48	       มากที่สุด

											         

	 จากตารางที่ 3 ผลการประเมินการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อชุดดิจิทัลคอนเทนต์เพื่อ

ประชาสัมพันธ์ร้านอาหารพื้นที่ตลาดภายในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี บนเพจ 

ECT Social Lab เมื่อนำ�มาเปรียบเทียบกับเกณฑ์ที่กำ�หนดไว้พบว่า มีการรับรู้โดยรวมอยู่ในระดับ

มากที่สุด ( = 4.76, S.D. = 0.48) เมื่อพิจารณาเป็นระดับการรับรู้ในแต่ละด้านพบว่ารายการที่มี

คา่เฉลีย่อนัดบัแรก ไดแ้ก ่รบัรูว่้าอาหารหรอืเมนขูนมหวานภายในตลาดมคีวามสะอาดและปลอดภยั 

อยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.86, S.D. = 0.44) และค่าเฉลี่ยรองลงมา ได้แก่ รับรู้ว่าราคาสินค้ามี

ความเหมาะสมกับคุณภาพของกิ๊ฟช็อป อยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.83, S.D. = 0.42) และรับรู้

ว่าสามารถรับประทานขนมหวานได้ที่มหาวิทยาลัยหรือซื้อกลับบ้านก็ได้ อยู่ในระดับมากที่สุด (  

= 4.83, S.D. = 0.38) ตามลำ�ดับ

	 4. ผลการประเมนิความพงึพอใจของกลุ่มตัวอยา่งท่ีมต่ีอต่อชดุดิจิทลัคอนเทนต์ท่ีพัฒนาข้ึน

	 ตารางที่ 4 ผลการประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างที่พัฒนาขึ้น

											         

	 รายการประเมินคุณภาพ		 	 	   ผลการวิเคราะห์

						      	 S.D.	   ระดับความพึงพอใจ

1. ด้านเนื้อหา			 

1.1 การเรียงลำ�ดับของวิดีโอคอนเทนต์ที่น่าสนใจ	 4.82	 0.43	        มากที่สุด

1.2 เนื้อหาของวิดีโอคอนเทนต์มีความชัดเจน	 4.74	 0.52	        มากที่สุด

1.3 เนื้อหาของวิดีโอคอนเทนต์มีความหลากหลาย	 4.78	 0.46	        มากที่สุด

1.4 เนื้อหาของวิดีโอคอนเทนต์มีประโยชน์ต่อการ

      ใช้ชีวิต					     4.84	 0.37	        มากที่สุด

	 ภาพรวม				    4.80	 0.45	        มากที่สุด
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	 รายการประเมินคุณภาพ		 	 	   ผลการวิเคราะห์

						      	 S.D.	   ระดับความพึงพอใจ

2. ด้านภาพและเสียง			 

2.1 ภาพและเสียงมีความดึงดูดน่าสนใจ		  4.78	 0.46	         มากที่สุด

2.2 ภาพและเสียงชัดเจน ไม่สะดุด			  4.86	 0.35             มากที่สุด

2.3 ภาพสื่อความหมายได้ชัดเจนและเข้าใจง่าย	 4.92	 0.27	          มากที่สุด

2.4 ภาพและเสียงสอดคล้องกับเนื้อหา		  4.82	 0.38	          มากที่สุด

	 ภาพรวม				    4.85	 0.37	          มากที่สุด

											         

3. ด้านการนำ�เสนอ			 

3.1 เนื้อหาช่วยประชาสัมพันธ์ร้านอาหาร พื้นที่

     ตลาดภายในมหาวิทยาลัยให้เป็นที่รู้จักมากขึ้น	 4.86	 0.40	          มากที่สุด

3.2 เนื้อหาช่วยกระตุ้นความต้องการไปทานอาหาร

     ที่ร้านอาหารพื้นที่ตลาดภายในมหาวิทยาลัย

     เทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี			  4.86	 0.35	           มากที่สุด

3.3 เนื้อหาบอกแหล่งที่ตั้งของร้านอาหาพื้นที่ตลาด

     ภายในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี 

     อย่างชัดเจน					    4.76	 0.51	          มากที่สุด

3.4 การนำ�เสนอบนแพลตฟอร์มออนไลน์ผ่านทาง

   เพจ Facebook ECT Social Lab สามารถ

   ประชาสัมพันธ์ของร้านอาหารพื้นที่ตลาดภายใน

    มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี	 4.82	 0.38	          มากที่สุด

		  ภาพรวม			   4.83	 0.41	          มากที่สุด

 		  สรุปผลการประเมิน		  4.82	 0.41	          มากที่สุด

											         

	

	 จากตารางที่ 4 ผลการประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อชุดดิจิทัลคอนเทนต์

เพือ่ประชาสมัพนัธร์า้นอาหารพืน้ทีต่ลาดภายในมหาวทิยาลยัเทคโนโลยพีระจอมเกล้าธนบรีุบนเพจ 

ECT Social Lab  เมื่อนำ�มาเปรียบเทียบกับเกณฑ์ที่กำ�หนดไว้พบว่า มีความพึงพอใจโดยรวมอยู่ใน

ระดับมากที่สุด (  = 4.82, S.D. = 0.41) เมื่อพิจารณาเป็นระดับความพึงพอใจในแต่ละด้านพบ

ว่ารายการที่มีค่าเฉลี่ยอันดับแรก ได้แก่ ด้านภาพและเสียงอยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.85, S.D. 

= 0.37) และค่าเฉลี่ยรองลงมา ได้แก่ ด้านการนำ�เสนออยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.83, S.D. = 

0.41) และด้านเนื้อหา (  = 4.80, S.D. = 0.45) ตามลำ�ดับ
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สรุปผลและอภิปรายผล

	 1. สรุปผล

	 ผลการพัฒนาชุดดิจิทัลคอนเทนต์เพื่อประชาสัมพันธ์ร้านอาหารพื้นที่ตลาดภายใน

มหาวทิยาลยัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้ธนบรีุบนเพจ ECT Social Lab ผลการประเมนิโดยผู้เช่ียวชาญ

พบว่า มีผลการประเมินคุณภาพด้านเนื้อหาอยู่ในระดับดี ( = 4.44, S.D. = 0.43) ผลการประเมิน

คุณภาพด้านสื่อการนําเสนอมีคุณภาพอยู่ในระดับดีมาก (   = 4.72, S.D. = 0.38) ผลประเมิน

การรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมากที่สุด (   = 4.76, S.D. = 0.48) และผลประเมินความ

พึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมากที่สุด (   = 4.82, S.D. = 0.41)

2. อภิปรายผล

	 ผลการศกึษาเรือ่งการพฒันาชดุดจิทิลัคอนเทนตเ์พือ่ประชาสมัพนัธ์รา้นอาหารพืน้ทีต่ลาด

ภายในมหาวิทยาลยัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้ธนบรุบีนเพจ ECT Social Lab พบวา่ ผลการวจิยัเปน็

ไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ทุกประเด็น สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้

	 ผลการพัฒนาชุดดิจิทัลคอนเทนต์ ซึ่งประกอบด้วยสื่อโปสเตอร์อินโฟกราฟิกและสื่อวิดีโอ 

จำ�นวนรวม 6 ชิ้น ครอบคลุมร้านอาหารคาว ร้านอาหารหวาน และร้านกิ๊ฟช็อป พบว่าสื่อที่พัฒนา

ขึน้มีความสมบูรณท์ัง้ด้านเนือ้หาและการนำ�เสนอ ทัง้นีเ้นือ่งจากผูว้จิยัไดด้ำ�เนนิการพฒันาสือ่อยา่ง

เป็นระบบตามแนวคิด ADDIE Model ตั้งแต่การวิเคราะห์ความต้องการ การออกแบบ การพัฒนา 

การนำ�ไปใช ้และการประเมนิผล สง่ผลใหสื้อ่มคีวามถกูต้อง ชดัเจน และเขา้ใจง่าย ซ่ึงสอดคล้องกบั

แนวคิด ADDIE Model (จํานง สันตจิต, 2556) ในการพัฒนาส่ือประชาสัมพันธ์ ทำ�ให้ส่ือมี

ประสทิธภิาพและความเหมาะสมกบักลุม่เป้าหมาย สอดคล้องกบังานวจัิยของ  Namaso, K. et al. 

(2022) ซึ่งศึกษาเรื่อง การออกแบบและพัฒนาสื่อมัลติมีเดียเชิงปฏิสัมพันธ์และกิจกรรมเพื่อการ

ประชาสัมพันธ์ในวิถีชีวิตใหม่ เพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์ของศูนย์การศึกษาต่อเนื่อง งานวิจัยดังกล่าว

ได้ใช้ ADDIE Model ทั้ง 5 ขั้นตอนในการออกแบบและพัฒนาสื่อประชาสัมพันธ์องค์กร ทำ�ให้ได้

รับผลประเมินคุณภาพด้านสื่อและด้านเนื้อหาจากผู้เชี่ยวชาญในระดับดีมาก (  = 4.81, S.D. = 

0.24) และ (   = 4.56, S.D. = 0.43) 

	 ผลการประเมินคุณภาพด้านเนื้อหาของชุดดิจิทัลคอนเทนต์โดยผู้เชี่ยวชาญอยู่ในระดับดี              

(   = 4.44, S.D. = 0.43) แสดงให้เห็นว่าเนื้อหามีความถูกต้อง ครบถ้วน และสามารถสื่อสาร

สาระสำ�คัญได้อย่างชัดเจน การนำ�เสนอข้อมูลในรูปแบบอินโฟกราฟิกและวิดีโอช่วยย่อข้อมูลให้

เข้าใจง่าย มีภาพประกอบท่ีสอดคล้องกับเนื้อหา และสนับสนุนการรับรู้ของผู้รับสาร และผลการ

ประเมินคุณภาพด้านสื่อการนำ�เสนออยู่ในระดับดีมาก (  = 4.72, S.D. = 0.38) สะท้อนว่าสื่อมี

ความน่าสนใจ ภาพและเสียงมีความเหมาะสม รูปแบบการนำ�เสนอมีความกระชับและเข้าใจง่าย 

สง่ผลใหก้ารสือ่สารเพือ่การประชาสมัพนัธเ์ปน็ไปอยา่งมปีระสิทธภิาพ ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคดิการ

ประชาสมัพันธท่ี์มุง่สรา้งความเข้าใจและความสมัพนัธอ์นัดีระหวา่งองคก์รกบักลุ่มเปา้หมาย (อภิชจั 

พุกสวัสดิ์ และภาณุฤทธิ์ สารสมบัติ, 2565) ทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภาวิณี บินรามัน และ

คณะ (2565) ที่ศึกษาเรื่อง การพัฒนาดิจิทัลคอนเทนต์แบบอินโฟกราฟิกบนสื่อสังคมออนไลน์         
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เพื่อส่งเสริมการขายสินค้าประเภทโฮมเมดเบเกอรี่ พบว่าส่ือดิจิทัลที่มีการออกแบบการนำ�เสนอที่

เหมาะสมสามารถส่งเสริมการนำ�เสนอสื่อประชาสัมพันธ์ทั้งในด้านเนื้อหาและด้านสื่อการนำ�เสนอ

ในระดับดี-ดีมาก (  = 4.49, S.D. = 0.57) และ (  = 4.53, S.D. = 0.66) ตามลำ�ดับ และยัง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปิยะธิดา มิลินทากาศ และคณะ (2568) ที่ศึกษาเรื่อง การพัฒนา

	 ชุดวิดีโอคอนเทนต์เพื่อประชาสัมพันธ์บริการขนส่งเชื่อมต่อสนามบินบนแพลตฟอร์มติ๊ก

ต็อก บริษัท ขนส่ง จํากัด ซึ่งมีผลการประเมินคุณภาพโดยผู้เชี่ยวชาญด้านเนื้อหาอยู่โดยรวมอยู่ใน

ระดับดี ( = 4.17, S.D. = 0.75) ผลการประเมินคุณภาพโดยผู้เชี่ยวชาญด้านสื่อการนําาเสนออยู่

ในระดับดีมาก ( = 4.57, S.D. = 0.42)

	 ผลประเมินการรบัรูข้องกลุม่ตัวอยา่งอยูใ่นระดับมากทีส่ดุ (   = 4.76, S.D. = 0.48) แสดง

ใหเ้หน็วา่ชดุดจิทิลัคอนเทนตส์ามารถถา่ยทอดสารได้อยา่งมปีระสิทธภิาพ กลุ่มตัวอยา่งสามารถรับ

รู้และเข้าใจข้อมูลเกี่ยวกับร้านอาหารและร้านค้าในพื้นที่ตลาดภายในมหาวิทยาลัยได้เป็นอย่างดี 

และผลประเมนิความพงึพอใจของกลุ่มตัวอยา่งอยูใ่นระดับมากท่ีสุด ( = 4.82, S.D. = 0.41) แสดง

วา่ชดุดจิทัิลคอนเทนตม์คีวามนา่สนใจ ตอบสนองความต้องการของผูรั้บสาร ทัง้ด้านเน้ือหา รปูแบบ 

และวิธีการนำ�เสนอ การใช้โปสเตอร์อินโฟกราฟิกและวิดีโอช่วยดึงดูดความสนใจและสร้างความ

ประทับใจแก่ผู้รับสาร ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Waiwingrob, P. et al. (2023) ที่ศึกษาเรื่อง

การสง่เสรมิกจิกรรมนอกหลกัสตูรเชงิรกุโดยใชด้จิทิลัคอนเทนตเ์พือ่สง่เสรมิการรบัรูด้า้นศลิปะและ

วัฒนธรรมไทยของนักศึกษาระดับปริญญาตรี และงานวิจัยของ Kaewsomnues, A. et al. (2023) 

ได้ศึกษาเรื่อง การพัฒนานิทรรศการอิเล็กทรอนิกส์ควบคู่กับกิจกรรมการสื่อสารการเรียนรู้แบบใช้

เกมเป็นฐาน โดยใช้ดิจิทัลคอนเทนต์เผยแพร่บนแพลตฟอร์มออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่าสามารถ

ส่งเสริมการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างได้อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05 และกลุ่มตัวอย่างมีความ

พงึพอใจในดจิทัิลคอนเทนต์ทีพั่ฒนาขึน้ในระดบัมากทีส่ดุ ดว้ยเหตนุีก้ารประชาสมัพนัธใ์นยคุดจิทิลั

ที่มีกลุ่มเป้าหมายเป็นคนรุ่นใหม่จึงควรให้ความสำ�คัญต่อการออกแบบและพัฒนาคอนเทนต์ให้

เหมาะสมต่อการเผยแพร่บนแพลตฟอร์มออนไลน์ที่มีหลากหลายแพลตฟอร์มในปัจจุบัน

3. ข้อเสนอแนะ

	 3.1 ข้อเสนอแนะสำ�หรับการนําผลการวิจัยไปใช้

	 1) การเผยแพร่ชุดสื่อดิจิทัลคอนเทนต์เพื่อประชาสัมพันธ์ร้านอาหาร

	 พื้นท่ีตลาดภายในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรีบนเพจ ECT Social Lab 

ควรใช้ช่องทางที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยใช้สื่อสังคมออนไลน์และแพลตฟอร์มต่าง ๆ ที่

สังกัดอยู่ภายใต้ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี ทั้งนี้เพื่อให้การให้การเข้าถึงกลุ่ม

เปา้หมายไดม้ากยิง่ขึน้ ผูว้จิยัควรประชาสัมพันธส่ื์อผ่านแพลตฟอร์มออนไลน ์ทีแ่ตกต่างไปจากเดิม 

หากเปน็ไปไดค้วรศกึษาเพิม่เตมิเกีย่วกบัแพลตฟอรม์ทีกํ่าลงัเปน็ทีน่ยิมอยู ่เชน่ TikTok, Instagram 

หรือ X จะสามารถช่วยให้การเผยแพร่ประชาสัมพันธ์เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้จำ�นวนมากยิ่งขึ้น

	 2) การพัฒนาชุดสื่อดิจิทัลคอนเทนต์เพื่อประชาสัมพันธ์ร้านอาหาร	

	 พื้นท่ีตลาดภายในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรีบนเพจ ECT Social Lab 
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สามารถนําไปใช้เป็นสื่อประชาสัมพันธ์ ในงานต่าง ๆ ที่จัดขึ้นเพื่อปฐมนิเทศนักศึกษาใหม่ของ

มหาวิทยาลัยในปีการศึกษาต่อไป เพื่อให้นักศึกษาใหม่ได้รู้จักสถานที่และส่ิงอํานวยความสะดวก 

ตลอดจนร้านค้าต่าง ๆ ในมหาวิทยาลัยมากยิ่งขึ้น

	 3.2 ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยครั้งต่อไป

	 1) ควรศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับ ทัศนคติ และความพึงพอใจของผู้ชมที่มีต่อดิจิทัลคอน

เทนต์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ เพื่อประชาสัมพันธ์ข้อมูลสำ�หรับนักศึกษาและบุคลากรใหม่

ของมหาวิทยาลัย

	 2) ควรศกึษาแนวทางและพฒันาชดุดจิทิลัคอนเทนตเ์พือ่ประชาสมัพนัธส์ถานทีส่ำ�คญัของ

มหาวทิยาลยัในรปูแบบนิทรรศการบนเมตาเวริส์ เพือ่สง่เสริมการรับรูแ้ละผูช้มสามารถมปีฏิสมัพนัธ์

กับเทคโนโลยีสื่อสมัยใหม่ได้กว้างขวางมากขึ้น

ข้อจำ�กัดในการศึกษา 

	  ในการวจิยัคร้ังน้ีมีข้อจำ�กดัในเรือ่งชว่งเวลาทีถ่า่ยทำ�กับจำ�นวนรา้นคา้ทีม่าเปดิขายในพืน้ท่ี

ตลาดภายในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี ซึ่งมีจำ�นวนไม่แน่นอนเนื่องจากเป็นผู้

ประกอบรายยอ่ยขาจร ไมใ่ชข่าประจำ� ในบางสัปดาหห์ากมเีทศกาลอาหารใหญ ่ๆ  ในพืน้ทีภ่ายนอก 

ผู้ประกอบการส่วนใหญ่จะไม่เข้ามาตั้งร้านค้าในมหาวิทยาลัย หรือมีจำ�นวนน้อย ทำ�ให้การถ่ายทำ�

ตอ้งรอสปัดาหที์ม่จีำ�นวนรา้นค้ามากพอ เพือ่ใหภ้าพและบรรยากาศการสมัภาษณมี์ความเหมาะสม

ต่อการนำ�เสนอเนื้อหาบนเพจเฟซบุ๊ก
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บทคัดย่อ

		  การศกึษาครัง้นีม้วีตัถปุระสงค ์1) เพือ่พฒันาชดุสือ่อนิโฟกราฟกิเพือ่ใหข้อ้มูล

เกีย่วกบัการจัดหอ้งเรียนเพือ่สร้างปฏสัิมพันธร์ะหวา่งผู้เรยีนและผู้สอนสำ�หรบันกัศึกษา

สาขาวิชาเทคโนโลยีและสื่อสารการศึกษา 2) เพื่อประเมินคุณภาพของชุดสื่ออินโฟ

กราฟิกเพื่อให้ข้อมูลเกี่ยวกับการจัดห้องเรียนเพ่ือสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้เรียนและ

ผู้สอนสำ�หรับนักศึกษาสาขาวิชาเทคโนโลยีและส่ือสารการศึกษา 3) เพ่ือประเมินผล

การรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อชุดสื่ออินโฟกราฟิกเพื่อให้ข้อมูลเกี่ยวกับการจัด

ห้องเรียนเพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้เรียนและผู้สอนสำ�หรับนักศึกษาสาขาวิชา
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เทคโนโลยีและสื่อสารการศึกษา 3) เพื่อประเมินผลการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อชุดสื่ออินโฟ

กราฟกิเพือ่ให้ขอ้มลูเกีย่วกบัการจดัหอ้งเรยีนเพือ่สรา้งปฏสิมัพันธร์ะหวา่งผูเ้รยีนและผูส้อนสำ�หรบั

นกัศึกษาสาขาวชิาเทคโนโลยแีละสือ่สารการศึกษา และ 4) เพือ่ศกึษาความพึงพอใจของกลุม่ตวัอยา่ง

ทีมี่ตอ่ชดุสือ่อนิโฟกราฟกิเพือ่ใหข้อ้มลูเกีย่วกบัการจดัหอ้งเรยีนเพือ่สรา้งปฏสิมัพนัธร์ะหวา่งผูเ้รยีน

และผูส้อนสำ�หรบันกัศกึษาสาขาวชิาเทคโนโลยแีละส่ือสารการศกึษา กลุ่มตัวอยา่งท่ีใช้ในการศกึษา

ครั้งนี้ คือ นักศึกษาระดับปริญญาตรี ชั้นปีที่ 1-4 สาขาวิชาเทคโนโลยีและสื่อสารการศึกษา จำ�นวน 

30 คน โดยเลือกแบบสุ่มตามความสะดวก (Convenience Sampling) เครื่องมือที่ใช้ในวิจัย 

ประกอบด้วย 1) ชุดสื่อประชาสัมพันธ์ในรูปแบบอินโฟกราฟิก 2) แบบประเมินคุณภาพสื่อจากผู้

เชี่ยวชาญ 3) แบบประเมินผลการรับรู้ และ 4) แบบประเมินความพึงพอใจ ผลการศึกษาพบว่า ผล

การประเมินคุณภาพโดยผู้เช่ียวชาญด้านเนื้อหาโดยรวมอยู่ในระดับดี ( = 4.00, S.D. = 0.27) 

และด้านสื่อการนำ�เสนอโดยรวมอยู่ในระดับดี (  = 3.81, S.D. = 0.90) ในส่วนผลการประเมิน

ระดับการรับรู้ของนักศึกษาเกี่ยวกับความสำ�คัญของการจัดห้องเรียนเพ่ือสร้างปฏิสัมพันธ์โดยรวม

อยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.77, S.D. = 0.44) ซึ่งรายการที่รับรู้สูงสุดคือ การตระหนักว่าการจัด

ห้องเรียนมีผลต่อบรรยากาศการเรียนรู้และระดับการมีส่วนร่วมของผู้เรียน และผลการประเมิน

ความพึงพอใจของนักศึกษาต่อชุดสื่ออินโฟกราฟิกโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.78, S.D. 

= 0.42) และรายการที่ได้รับคะแนนสูงสุดคือ การลำ�ดับเนื้อหาที่เหมาะสมและต่อเนื่อง ซึ่งแสดงให้

เห็นว่าชุดสื่ออินโฟกราฟิกที่พัฒนาขึ้นนี้มีคุณภาพและสามารถนำ�ไปใช้ได้จริง

คำ�สำ�คัญ: สื่อประชาสัมพันธ์, อินโฟกราฟิก, การจัดสถานที่ภายในห้องเรียน

Abstract

	 This study aimed 1) to develop an infographic media set that presents 

guidelines for classroom arrangement to foster interaction between students and 

instructors for students in the department of educational communications and 

technology, 2) to evaluate the quality of the promotional media concerning class-

room arrangement to foster interaction between students and instructors for students 

in the department of educational communications and technology, 3) to evaluate 

the perception of the sample group toward The development of an infographic 

media set to provide information on classroom arrangement to foster interaction 

between students and instructors for students in the department of educational 

communications and technology, and 4) to examine the satisfaction of the target 

group towards the infographic media set for students in the department of educa-

tional communications and technology. The sample group for this study was 30 

undergraduate students from the 1st to 4th years of the Department of Educa-

tional Technology and Communications, selected using Convenience sampling. The 
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instruments included the infographic promotional media set and three types of 

evaluation forms: a media quality assessment by experts, a perception evaluation, 

and a satisfaction evaluation. 

	 The overall quality evaluation by experts on content was at a good level, 

with a mean of 4.00, S.D. = 0.27, and the overall quality on Presentation Media was 

at a good level, with a mean of 3.81, S.D. = 0.90. The student perception evaluation 

regarding the importance of classroom arrangement for interaction was overall at 

the Highest level, with a total mean of 4.77, S.D. = 0.44. The item with the highest 

perception score was the recognition that classroom arrangement impacts the                   

learning atmosphere and student participation level. Furthermore, the student                          

satisfaction evaluation toward the infographic media set was overall at the Highest 

level, with a total mean of 4.78, S.D. = 0.42. The highest-rated item was the                                           

appropriate and continuous sequencing of content, which demonstrates that the 

developed infographic media set possesses high quality and can be practically                    

applied.

Keywords: Public relations media, Infographics, Classroom arrangement

บทนำ�

	 สภาพแวดล้อมการเรียนรู้ภายในห้องเรียนเป็นองค์ประกอบสำ�คัญท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม

การมีสว่นรว่ม และผลสมัฤทธ์ิทางการเรยีนของผูเ้รยีนอยา่งชดัเจน งานวจิยัด้านสภาพแวดลอ้มการ

เรียนรู้ในช่วงหลายทศวรรษท่ีผ่านมาได้ชี้ให้เห็นว่าการจัดพื้นที่ภายในห้องเรียนอย่างเหมาะสม

สามารถเพ่ิมแรงจูงใจในการเรียนรู้และกระตุ้นการมีส่วนร่วมเชิงรุกของผู้เรียนได้มากขึ้น การจัด

พื้นที่ที่ดีไม่เพียงคำ�นึงถึงการจัดโต๊ะ เก้าอี้ หรืออุปกรณ์การเรียนเท่านั้น แต่ยังรวมถึงการสร้าง

บรรยากาศทีส่่งเสรมิการเรยีนรูร้ว่มกนัและการสือ่สารระหวา่งผู้สอนและผู้เรยีน โดยสำ�หรบันกัศกึษา

สาขาวชิาเทคโนโลยแีละสือ่สารการศกึษา คณะครุศาสตร์อตุสาหกรรมและเทคโนโลย ีมหาวทิยาลัย

เทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี การเรียนรู้เกี่ยวกับการจัดพื้นที่การเรียนรู้มีความสำ�คัญอย่างยิ่ง 

เนือ่งจากนกัศกึษาในสาขานีม้แีนวโนม้ประกอบอาชพีทีเ่ก่ียวขอ้งกบัการสือ่สาร การถา่ยทอดความ

รู้ และการจัดกิจกรรมการเรียนรู้ในหลากหลายบริบท เช่น ครู ผู้สอน วิทยากร (Trainer) พิธีกร 

หรือผู้ดำ�เนินรายการในกิจกรรมทางการศึกษา ซึ่งล้วนเป็นบทบาทที่ต้องอาศัยความเข้าใจเกี่ยวกับ

การจัดพ้ืนที ่การควบคมุบรรยากาศ และการสรา้งปฏสิมัพนัธก์บัผูเ้รยีนหรอืผูเ้ขา้รว่มกจิกรรมอยา่ง

เหมาะสม

	 ในปัจจุบันแนวคิดการออกแบบพื้นที่การเรียนรู้ หรือ learning spaces ได้รับการพัฒนา

ไปสู่รูปแบบที่เน้นผู้เรียนเป็นศูนย์กลาง (learner-centered learning) โดยมองว่าพื้นที่ไม่ใช่เพียง

องค์ประกอบทางกายภาพ แตเ่ป็นปัจจยัทีม่บีทบาทสำ�คญัตอ่รปูแบบการสือ่สารและการมสีว่นรว่ม
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ของผู้เรียน (Woolner et al., 2012) ความรู้และทักษะด้านการจัดพื้นที่การเรียนรู้จึงไม่เพียงเป็น

ประโยชน์ในบรบิทของห้องเรียนเท่านัน้ แตย่งัสามารถนำ�ไปประยกุตใ์ชใ้นบริบทการทำ�งานจรงิ เชน่ 

การจัดอบรม การบรรยาย การจัดกิจกรรมกลุ่ม หรือการดำ�เนินรายการในเวทีต่าง ๆ 

	 อย่างไรก็ตาม จากการสังเกตการจัดการเรียนการสอนและการเรียนรู้ของนักศึกษาสาขา

วิชาเทคโนโลยีและสื่อสารการศึกษา พบว่านักศึกษาส่วนหนึ่งยังขาดความรู้และความเข้าใจเกี่ยว

กบัหลกัการจดัพืน้ท่ีภายในหอ้งเรยีนเพือ่สง่เสรมิการสรา้งปฏสิมัพันธ ์โดยเฉพาะการเชือ่มโยงความ

รู้เชิงทฤษฎีกับการนำ�ไปใช้ในบริบทวิชาชีพในอนาคต นอกจากนี้ สื่อให้ข้อมูลเกี่ยวกับการจัดพื้นที่

การเรียนรู้ที่เหมาะสมยังมีลักษณะเป็นข้อความเชิงทฤษฎี ทำ�ให้เข้าถึงและทำ�ความเข้าใจได้ยาก

สำ�หรับนักศึกษาในยุคดิจิทัล ผู้วิจัยจึงเห็นความจำ�เป็นในการพัฒนาสื่อให้ข้อมูลที่มีความทันสมัย 

เข้าถึงง่าย และสามารถนำ�ไปใช้เป็นแนวทางทั้งในการเรียนและการประกอบวิชาชีพในอนาคต โด

ยอินโฟกราฟิกเป็นสื่อที่สามารถนำ�เสนอข้อมูลที่มีความซับซ้อนให้เข้าใจง่าย ชัดเจน และน่าสนใจ 

เหมาะกับลักษณะการเรียนรู้ของนักศึกษา และยังเป็นตัวอย่างของการออกแบบส่ือที่นักศึกษา

สามารถนำ�ไปประยุกต์ใช้ในการสร้างผลงานทางวิชาชีพได้

	 ดงันัน้ การวจิยัครัง้นีจ้งึมุง่พฒันาชดุสือ่อนิโฟกราฟกิเพือ่ใหข้อ้มลูเกีย่วกบัการจดัห้องเรยีน

เพือ่สรา้งปฏิสมัพนัธร์ะหวา่งผูเ้รยีนและผูส้อน สำ�หรบันกัศกึษาสาขาวชิาเทคโนโลยแีละสือ่สารการ

ศึกษา ระดับชั้นปีที่ 1–4 พร้อมทั้งศึกษาคุณภาพของสื่อ การรับรู้ และความพึงพอใจของนักศึกษา 

เพื่อให้สื่อท่ีพัฒนาข้ึนสามารถใช้เป็นแหล่งเรียนรู้และแนวทางในการพัฒนาทักษะที่จำ�เป็นต่อการ

ประกอบอาชีพในอนาคตได้อย่างมีประสิทธิภาพ

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1. เพือ่พฒันาชดุสือ่อนิโฟกราฟิกเพ่ือใหข้อ้มลูเกีย่วกบัการจัดหอ้งเรียนเพ่ือสร้างปฏสัิมพันธ์

ระหว่างผู้เรียนและผู้สอนสำ�หรับนักศึกษาสาขาวิชาเทคโนโลยีและสื่อสารการศึกษา 

	 2. เพื่อประเมินคุณภาพของชุดสื่ออินโฟกราฟิกเพื่อให้ข้อมูลเกี่ยวกับการจัดห้องเรียนเพื่อ

สรา้งปฏสิมัพนัธ์ระหวา่งผูเ้รยีนและผู้สอนสำ�หรับนกัศกึษาสาขาวชิาเทคโนโลยแีละส่ือสารการศกึษา 

	 3. เพื่อประเมินผลการรับรู้ของชุดสื่ออินโฟกราฟิกเพื่อให้ข้อมูลเกี่ยวกับการจัดห้องเรียน

เพือ่สรา้งปฏิสมัพนัธร์ะหวา่งผูเ้รยีนและผูส้อน สำ�หรบันกัศกึษาสาขาวชิาเทคโนโลยแีละสือ่สารการ

ศึกษา 

	 4. เพื่อศึกษาความพึงพอใจของชุดสื่ออินโฟกราฟิกเพื่อให้ข้อมูลเกี่ยวกับการจัดห้องเรียน

เพือ่สรา้งปฏิสมัพนัธร์ะหวา่งผูเ้รยีนและผูส้อน สำ�หรบันกัศกึษาสาขาวชิาเทคโนโลยแีละสือ่สารการ

ศึกษา 

สมมติฐานของการศึกษา 

	 1. คุณภาพของชุดสื่ออินโฟกราฟิกเพ่ือให้ข้อมูลเกี่ยวกับการจัดห้องเรียนเพ่ือสร้าง

ปฏสิมัพันธร์ะหวา่งผูเ้รยีนและผู้สอน เรือ่งการจดัสถานทีใ่นหอ้งเรยีนท่ีไดร้บัการออกแบบและพัฒนา

ขึ้นสำ�หรับนักศึกษาสาขาวิชาเทคโนโลยีและสื่อสารการศึกษา อยู่ในระดับดีขึ้นไป 
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	 2. ผลประเมนิการรบัรูข้องกลุม่ตวัอยา่งท่ีมต่ีอชุดส่ืออนิโฟกราฟิกเพ่ือใหข้้อมลูเกีย่วกบัการ

จัดห้องเรียนเพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้เรียนและผู้สอน เรื่องการจัดสถานที่ในห้องเรียนที่ได้รับ

การออกแบบและพัฒนาขึน้สำ�หรบันกัศกึษาสาขาวชิาเทคโนโลยแีละสือ่สารการศกึษา อยูใ่นระดับ

มากขึ้นไป 

	 3.  ผลประเมนิความพงึพอใจของกลุม่ตวัอยา่งทีม่ตีอ่ชดุสือ่อนิโฟกราฟกิเพือ่ใหข้อ้มลูเกีย่ว

กับการจัดห้องเรียนเพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้เรียนและผู้สอน เรื่องการจัดสถานที่ในห้องเรียน

ที่ได้รับการออกแบบและพัฒนาข้ึนสำ�หรับนักศึกษาสาขาวิชาเทคโนโลยีและสื่อสารการศึกษา อยู่

ในระดับมากขึ้นไป

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

	 1. ไดแ้นวทางในการผลติสือ่ประชาสมัพนัธใ์นรปูแบบอนิโฟกราฟกิ เพือ่สง่เสรมิความเขา้ใจ

เกีย่วกบัแนวคดิและหลกัการออกแบบสถานท่ีในหอ้งเรียนท่ีเนน้การสร้างปฏสัิมพันธร์ะหวา่งผู้เรียน

และผู้สอน

	 2. ได้สื่อประชาสัมพันธ์ที่มีประสิทธิภาพในการถ่ายทอดข้อมูลด้านการออกแบบพื้นที่การ

เรียนรู้ทีเ่หมาะสมกบับรบิทของผูเ้รยีนในศตวรรษที ่21 โดยเนน้ความยดืหยุน่ ความมสีว่นรว่ม และ

การเรียนรู้ร่วมกัน 

 	 3. อาจารย ์นกัศกึษา และผูเ้กีย่วขอ้งสามารถนำ�แนวทางการออกแบบสถานทีใ่นหอ้งเรยีน

ไปประยุกต์ใช้เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการเรียนรู้ การสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้เรียนและผู้สอน 

รวมถึงการทำ�งานเป็นทีมของผู้เรียน 

	 4. ผลการศึกษาใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาสภาพแวดล้อมทางกายภาพของห้องเรียนใน

ระดับอุดมศึกษาและระดับอื่น ๆ เพื่อสนับสนุนการเรียนรู้ที่เน้นผู้เรียนเป็นสำ�คัญ 

	 5. สรา้งแรงจูงใจให้นกัศึกษาในสาขาวิชาเทคโนโลยีและสื่อสารการศึกษาเหน็ความสำ�คญั

ของการออกแบบพื้นที่การเรียนรู้ และนำ�องค์ความรู้ไปต่อยอดในการทำ�งานจริงในอนาคต 

แนวคิดที่เกี่ยวข้อง

	 แนวคิดเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์และสื่อประชาสัมพันธ์อินโฟกราฟิก 

	 การประชาสมัพนัธ ์(Public Relations) หมายถงึการวางแผนงานทีเ่ป็นระบบและมลีำ�ดับ

ขั้นตอนเพื่อสร้างความสัมพันธ์อันดีกับประชาชนหรือกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งเป็นการโน้มน้าวใจที่ทำ�ให้

ประชาชนหรือกลุ่มเป้าหมายนั้นเข้าใจ รับรู้ และให้ความร่วมมือในการดำ�เนินงานเพื่อให้งานบรรลุ

ตามเป้าหมายที่ตั้งไว้

	 การพัฒนาชดุสือ่อนิโฟกราฟกิในงานวิจยันีเ้ปน็การประยกุต์ใชห้ลกัการประชาสมัพนัธเ์พือ่

สรา้งความเขา้ใจและตระหนกัรูเ้กีย่วกบัการจดัหอ้งเรยีนทีเ่หมาะสมใหแ้กน่กัศกึษา โดยมุง่เนน้การ

สื่อสารข้อมูลที่มีคุณค่า สร้างความเข้าใจที่ถูกต้อง และกระตุ้นให้เกิดการนำ�ไปใช้ประโยชน์ในการ

จัดการเรียนการสอนจริง 
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	 ความสำ�คัญของการประชาสัมพันธ์ไว้หลายประการ ดังนี้

	 1. การประชาสมัพนัธ์ช่วยสง่เสรมิภาพลกัษณแ์ละสรา้งคา่นยิมของหนว่ยงานไดด้ขีึน้ หมาย

ถึงการสร้างความรู้สึกประทับใจที่บุคคลหลายกลุ่มมีต่อหน่วยงานนั้นๆ รวมท้ังพนักงาน ลูกค้า ผู้

บริโภค ชุมชน พ่อค้า และรัฐบาล โดยการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับกลุ่มชนเหล่านี้ เผยแพร่ชี้แจง

ข่าวสารให้ประชาชนเห็นคุณความดี ให้เกิดความเลื่อมใสและสร้างความผูกพันทางใจ (วิไล ตันศิริ, 

2563)

	 2. การประชาสัมพันธ์ช่วยป้องกันรักษาชื่อเสียงของหน่วยงาน หมายถึงการมีการพัฒนา

ปรับปรุงตัวเอง รวมทั้งสินค้าและบริการต่างๆ ให้ตรงกับความต้องการของประชาชน โอกาสท่ี

ประชาชนจะได้รับความไม่สะดวก เกิดความเข้าใจผิด หรือมองในแง่ร้าย ซึ่งจะเป็นผลในการนำ�ไป

วิพากษ์วิจารณ์ให้เสียชื่อเสียงย่อมไม่มีหรือมีน้อยมาก เพราะองค์กรได้ตรวจสอบความคิดเห็นและ

ทัศนคติของประชาชนและทำ�การปรับปรุงอยู่เสมอ (นันทวัน ศรีสุข, 2561) 

	 3. การประชาสัมพันธ์ช่วยสร้างความเข้าใจที่ถูกต้อง ทำ�ให้เกิดความร่วมมือกับหน่วยงาน

และฝา่ยบริหาร เพราะการประชาสมัพนัธเ์ปน็การสรา้งความเขา้ใจอนัดีระหว่างฝ่ายบรหิารกบับคุคล

ทีเ่กีย่วขอ้งดว้ยการใหข้อ้มลูขอ้เทจ็จรงิและความถกูตอ้ง มไิดเ้ปน็การจงูใจหรอืการโฆษณาชวนเชือ่

ด้วยกลวิธี จึงทำ�ให้เกิดความร่วมมือร่วมใจกับฝ่ายบริหารขึ้น (พัชรินทร์ สุขประเสริฐ, 2562) 

	 4. การประชาสัมพันธ์ช่วยการขายและการตลาด การประชาสัมพันธ์เป็นการปูพื้นค่านิยม 

ทศันคตท่ีิดใีหเ้กดิกบัหนว่ยงาน เมือ่ประชาชนมคีา่นยิมและความรูส้กึทีดี่แลว้กม็ใีจพรอ้มทีจ่ะรบัฟงั

ข่าวสาร การโฆษณาสินค้าหรือบริการต่างๆ ซึ่งเป็นแรงกระตุ้นให้เกิดความต้องการ อยากได้ และ

ตัดสินใจซื้อในที่สุด (ธนาพร จันทร์เจริญ, 2564)

	 งานวจิยันีใ้ชห้ลกัการประชาสัมพันธเ์พ่ือสรา้งภาพลักษณท่ี์ดีและความเข้าใจท่ีถูกต้องเกีย่ว

กับการจัดห้องเรียน โดยมุ่งเน้นการให้ข้อมูลที่ถูกต้อง ชัดเจน และน่าสนใจ เพื่อให้นักศึกษาเกิด

ความตระหนกัและนำ�ไปประยุกต์ใชใ้นการจดัการเรยีนการสอนได้จรงิ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัความสำ�คญั

ของการประชาสัมพันธ์ในการสร้างความเข้าใจและกระตุ้นการมีส่วนร่วม ในที่นี้ผู้วิจัยได้ออกแบบ

และพฒันาชดุชดุสือ่อนิโฟกราฟิกเพือ่ใหข้อ้มูลเกีย่วกบัการจดัหอ้งเรยีน เพือ่สรา้งปฏสิมัพนัธร์ะหวา่ง

ผู้เรียนและผู้สอนสำ�หรับนักศึกษา ด้วยอินโฟกราฟิก จำ�นวน 3 ชุด

	 แนวคิดการออกแบบสถานที่ในห้องเรียน 

	 การออกแบบสถานทีใ่นหอ้งเรียน (Classroom Spatial Design) เปน็กระบวนการทีไ่ด้รับ

ความสนใจอย่างมากในวงการศึกษาสมัยใหม่ เนื่องจากพบว่าสภาพแวดล้อมทางกายภาพมีผลต่อ

การเรยีนรูแ้ละพฒันาการของผูเ้รยีนอยา่งมนียัสำ�คญั มใิชเ่พยีงกระบวนการตกแตง่พืน้ทีเ่พือ่ความ

สวยงามเท่านั้น แต่เป็นกลยุทธ์ทางการศึกษาอย่างหน่ึงท่ีส่งผลโดยตรงต่อประสิทธิภาพของการ

จัดการเรียนรู้ การสร้างปฏิสัมพันธ์ และการสร้างสภาพแวดล้อมที่เอื้อต่อพัฒนาการของผู้เรียนทั้ง

ในด้านความรู้ ทักษะ และทัศนคติ ซึ่งมีความจำ�เป็นอย่างยิ่งในยุคที่เน้นการเรียนรู้แบบมีส่วนร่วม

และผู้เรียนเป็นศูนย์กลาง
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	 หลักการออกแบบห้องเรียนที่ส่งเสริมปฏิสัมพันธ์สามารถสรุปได้ ดังนี้ 

	 1. การจัดพื้นท่ีให้ยืดหยุ่นและปรับเปลี่ยนได้ (Flexible Layout) การจัดห้องเรียนควร

คำ�นึงถึงความสามารถในการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการใช้งานตามกิจกรรมท่ีหลากหลาย เช่น การ

อภิปรายกลุ่ม การทำ�งานร่วมกัน หรือการนำ�เสนอผลงาน (Blackmore et al.,2011)

	 2. แสงสว่างและเสียงเป็นองค์ประกอบสำ�คัญที่มีผลต่อสมาธิและความสามารถในการ

สือ่สาร การออกแบบหอ้งเรยีนท่ีมแีสงธรรมชาติเขา้ถงึเพียงพอ และการควบคุมเสยีงสะทอ้นภายใน

ห้อง จะช่วยให้ผู้เรียนสามารถมีสมาธิและโต้ตอบกับผู้อื่นได้ดีขึ้น (Barret et al., 2015)

	 3. การสร้างพื้นที่สำ�หรับการทำ�งานร่วมกัน (Collaborative Zones) พื้นที่ท่ีเอื้อต่อการ

ทำ�งานกลุม่ เชน่ มมุสนทนา พืน้ทีป่ระชมุยอ่ย หรือโตะ๊กลุม่ยอ่ยทีจั่ดแยกจากโตะ๊หลกั ชว่ยใหผู้เ้รียน

รู้สึกปลอดภัยในการแสดงความคิดเห็น เปิดโอกาสให้เกิดการสื่อสารแบบสองทางและหลายทาง 

	 4. การเปิดโอกาสให้ผู้เรียนมีส่วนร่วมในการออกแบบพื้นที่ (Participatory Design) การ

ให้ผู้เรียนมีส่วนร่วมในการเลือกหรือจัดรูปแบบห้องเรียนตามความเหมาะสมกับตนเอง เช่น การ

เลือกตำ�แหน่งนั่ง การจัดมุมเรียนรู้ หรือการตกแต่งพื้นที่ จะส่งผลให้เกิดความรู้สึกเป็นเจ้าของ 

(Sense of Ownership) และนำ�ไปสู่ความกระตือรือร้นในการมีปฏิสัมพันธ์ในห้องเรียน 

	 5. การจัดพื้นที่ให้เชื่อมโยงระหว่างครูและผู้เรียน (Teacher-Student Proximity) พื้นที่

ของครูไม่ควรถูกแยกออกจากผู้เรียนอย่างชัดเจน เช่น เวทีสูง โต๊ะครูที่อยู่ห่างจากนักเรียน แต่ควร

มีความใกล้ชิดและเข้าถึงง่าย เพื่อเอื้อต่อการสร้างสัมพันธ์แบบเพื่อนร่วมเรียนรู้ (Teacher as Fa-

cilitator) ซึ่งจะทำ�ให้ผู้เรียนกล้าแสดงความคิดเห็นและตั้งคำ�ถาม 

	 6. การคำ�นึงถึงการเข้าถึงเทคโนโลยีและสื่อการเรียนรู้ (Technology Integration) พื้นที่

ที่ออกแบบให้สามารถเข้าถึงเทคโนโลยีได้อย่างง่ายดาย เช่น หน้าจอร่วม พื้นที่ชาร์จอุปกรณ์ หรือ

จุดเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตที่เพียงพอ จะช่วยเสริมให้เกิดการเรียนรู้แบบปฏิสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหา ผู้

เรียน และเทคโนโลยี (Byers et al.,2014) (Oblinger, 2006)

ระเบียบวิธีวิจัย 

	 การวจิยัครัง้นีใ้ชร้ะเบยีบวธิวีจิยัเชงิปริมาณ โดยประชากรท่ีใชใ้นการศกึษา ได้แก ่นกัศกึษา

ระดับปีที่ 1-4 คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยี มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้า

ธนบุรี จำ�นวน 620 คน ที่กำ�ลังศึกษาในสาขาการศึกษาที่โครงงานนี้ดำ�เนินการ (ข้อมูล ณ วันที่ 23 

กันยายน 2568) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษามาจากวิธีเลือกแบบสุ่มแบบตามความสะดวก จาก

นักศึกษาชั้นปีท่ี 1-4 สาขาวิชาเทคโนโลยีและสื่อสารการศึกษา คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและ

เทคโนโลยี จำ�นวน 30 คน

	 ผู้เชี่ยวชาญ ได้แก่ ผู้ที่มีความรู้ ความสามารถ และความชำ�นาญเพื่อประเมินคุณภาพการ

พฒันาชดุสือ่อนิโฟกราฟกิเพือ่ใหข้อ้มลูเกีย่วกบัการจัดห้องเรียนเพ่ือสร้างปฏสัิมพันธร์ะหวา่งผู้เรียน

และผูส้อนสำ�หรับนกัศกึษาสาขาวชิาเทคโนโลยแีละสือ่สารการศกึษา โดยไดม้าจากวธิกีารเลอืกแบบ

เจาะจง (Purposive Sampling) ซึ่งเป็นผู้ทรงคุณวุฒิอย่างแท้จริง และยินดีที่จะมาเป็นผู้เชี่ยวชาญ 

แบง่ออกเปน็ผูเ้ชีย่วชาญดา้นเนือ้หา จำ�นวน 3 ทา่น ผู้เชีย่วชาญด้านส่ือการนำ�เสนอ จำ�นวน 3 ทา่น 
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และผู้เชี่ยวชาญด้านการวัดและประเมินผล จำ�นวน 3 ท่าน เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ได้

ผ่านการประเมินค่า IOC จากผู้เชี่ยวชาญจำ�นวน 3 ท่านโดยมีเครื่องมือการศึกษา ได้แก่ 1) ชุดสื่อ

ประชาสมัพนัธ ์เรือ่งการจดัสถานทีใ่นหอ้งเรียนสำ�หรับนกัศกึษาสาขาวิชาเทคโนโลยแีละสือ่สารการ

ศึกษา มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี 2) แบบประเมินคุณภาพด้านเนื้อหาและด้าน

สื่อการนำ�เสนอ 3) แบบประเมินผลการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่าง 4) แบบประเมินความพึงพอใจของ

กลุ่มตัวอย่าง โดยในท่ีนี้เครื่องมือทุกชิ้นได้ผ่านการประเมินค่าความเที่ยงตรงหรือค่า IOC ที่ค่า

มากกว่า 0.5 เป็น ที่เรียบร้อย การวิเคราะห์ข้อมูล การวิจัยครั้งนี้ใช้การวัดผลจากการประเมินโดย

ใช้สถิติ คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และแผนผังแสดงขั้นตอนการพัฒนาชุดสื่ออินโฟ

กราฟกิเพือ่ให้ขอ้มลูเกีย่วกบัการจดัหอ้งเรยีนเพือ่สรา้งปฏสิมัพันธร์ะหวา่งผูเ้รยีนและผูส้อนสำ�หรบั

นักศึกษาสาขาวิชาเทคโนโลยีและสื่อสารการศึกษา ดังนี้

ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี งานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาชุดสื่อ          

อินโฟกราฟิกเพื่อให้ข้อมูลเกี่ยวกับการจัดห้องเรียนเพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่าง                 

ผู้เรียนและผู้สอนสำ�หรับนักศึกษาสาขาวิชาเทคโนโลยีและสื่อสารการศึกษา

ออกแบบและการพัฒนาชุดสื่ออินโฟกราฟิกเพื่อให้ข้อมูลเกี่ยวกับการจัดห้องเรียน

เพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้เรียนและผู้สอนสำ�หรับนักศึกษาสาขาวิชาเทคโนโลยี

และสื่อสารการศึกษา

อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบ

ผู้เชี่ยวชาญ

ประเมินคุณภาพ

เผยแพร่ผ่านทางเพจ Facebook Group ECT Family KMUTT

กลุ่มตัวอย่างประเมินการรับรู้และความพึงพอใจ

สรุปและประเมินผล

ภาพที่ 1 แผนผังแสดงขั้นตอนการสร้างเครื่องมือการพัฒนาชุดสื่ออินโฟกราฟิกเพื่อให้ข้อมูลเกี่ยว

กับการจัดห้องเรียนเพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้เรียนและผู้สอนสำ�หรับนักศึกษาสาขาวิชา

เทคโนโลยีและสื่อสารการศึกษา

ไม่ผ่าน >> ปรับปรุง
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สรุปผลการวิจัย

	 1.ผลการพัฒนาชุดสื่อประชาสัมพันธ์ในรูปแบบอินโฟกราฟิก 

	 การพัฒนาชุดสื่อประชาสัมพันธ์ในรูปแบบอินโฟกราฟิกที่นำ�เสนอแนวทางการจัดสถานที่

ภายในห้องเรียนอย่างเหมาะสม สำ�หรับนักศึกษาสาขาวิชาเทคโนโลยีและสื่อสารการศึกษา ได้แก่

	 ก. สื่ออินโฟกราฟิก หัวข้อ “จัดโต๊ะแบบที่ใช่ ใช้เรียนในแบบที่ชอบ” จำ�นวน 6 ชุด 

	 ข. สื่ออินโฟกราฟิก หัวข้อ “ห้องเรียนยุคใหม่เริ่มต้นจากการสร้างความสัมพันธ์” จำ�นวน 1 ชุด 

	 ค. สือ่อนิโฟกราฟิก หวัขอ้ “หอ้งเรยีนในฝนัของทกุคนเปน้แบบไหนกนันะ?” จำ�นวน 1 ชดุ 



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 25 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2569) 35

ภาพที่ 2 ภาพแสดงตัวอย่างสื่ออินโฟกราฟิกหัวข้อ

“จัดโต๊ะแบบที่ใช่ ใช้เรียนในแบบที่ชอบ” 

ภาพที่ 4 ภาพแสดงตัวอย่างสื่ออินโฟกราฟิกหัวข้อ

“ห้องเรียนในฝันของทุกคนเป็นแบบไหนกันนะ?”
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2. ผลการประเมินคุณภาพด้านเนื้อหาและด้านสื่อการนําเสนอโดยผู้เชี่ยวชาญ

ตารางที่ 1 ผลการประเมินคุณภาพของผู้เชี่ยวชาญด้านเนื้อหา

											         

	 รายการประเมินคุณภาพ		 	 	   ผลการวิเคราะห์

						      	 S.D.	   ระดับความพึงพอใจ

1. ด้านเนื้อหา

1.1 เนื้อหามีความถูกต้องครบถ้วน			  3.67	 0.58		  ดี

1.2 เนื้อหามีความกระชับ เข้าใจง่าย และน่าสนใจ	 4.00	 1.00		  ดี

1.3 เนื้อหาที่ใช้มีความเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย	 4.00	 1.00		  ดี

1.4 ศัพท์เฉพาะที่ใช้ในชุดดิจิทัลคอนเทนต์มีความ

     ถูกต้อง					     4.33	 0.58		  ดี

	 ภาพรวม				    4.00	 0.27		  ดี

											           	

2. ด้านการใช้ภาษาและภาพประกอบเนื้อหา

2.1 ภาษาที่ใช้ถูกต้องและมีความเหมาะสม		  4.33	 0.58		  ดี

2.2 ข้อความที่ใช้สื่อความหมายได้ชัดเจน		  4.00	 1.00		  ดี

2.3 ภาพประกอบกับเนื้อหามีความสอดคล้องกัน	 3.33	 1.16	      ปานกลาง

2.4 ภาพประกอบมีความเหมาะสมและถูกต้อง	 3.67	 1.53	   	 ดี

	 ภาพรวม				    3.83	 0.43		  ดี

											           	

3. ด้านการประชาสัมพันธ์

3.1 เนื้อหามีความน่าสนใจ			   4.00	 1.00		  ดี

3.2 เนื้อหามีความเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย	 4.33	 1.16		  ดี

3.3 เนื้อหาทำ�ให้เข้าใจและตระหนักถึงความสำ�คัญ

     ของการจัดห้องเรียนเพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่าง

     ผู้เรียนและผู้สอน				    4.33	 0.58		  ดี

3.4 เนื้อหามีความเหมาะสมต่อการเผยแพร่เพื่อ

     ให้ข้อมูลเกี่ยวกับการจัดห้องเรียนที่ส่งเสริม

     ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้เรียนและผู้สอน		  4.00	 1.00		  ดี

	 ภาพรวม				    4.17	 0.19		  ดี

											           	

	 ผลการประเมินภาพรวม			   4.00	 0.17		  ดี
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	 ผลการประเมินคุณภาพด้านเนื้อหาของการพัฒนาชุดสื่ออินโฟกราฟิกเพื่อให้ข้อมูลเกี่ยว

กับการจัดห้องเรียนเพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้เรียนและผู้สอนสำ�หรับนักศึกษาสาขาวิชา

เทคโนโลยีและสื่อสารการศึกษา พบว่าภาพรวมอยู่ในระดับดี (  = 4.00, S.D. = 0.17) ด้านเนื้อหา

โดยรวมอยู่ในระดับดี ( = 4.00, S.D. = 0.27) โดยรายการที่ได้รับคะแนนสูงสุด คือ ศัพท์เฉพาะที่

ใช้ในชุดดจิทิลัคอนเทนตม์คีวามถกูต้อง ( = 4.33, S.D. = 0.58)  ด้านการใชภ้าษาและภาพประกอบ

เนื้อหาโดยรวมอยู่ในระดับดี ( = 3.83, S.D. = 0.43) โดยรายการที่ได้คะแนนสูงสุดคือ ภาษาที่ใช้

ถูกต้องและมีความเหมาะสม ( = 4.33, S.D. = 0.58) ด้านการประชาสัมพันธ์ โดยรวมอยู่ในระดับ

มาก ( = 4.17, S.D. = 0.19) โดยรายการที่อยู่ในระดับเท่ากันคือ เนื้อหามีความเหมาะสมกับกลุ่ม

เป้าหมาย ( = 4.33, S.D. = 1.16) และเนื้อหาทำ�ให้เข้าใจและตระหนักถึงความสำ�คัญของการจัด

ห้องเรียนเพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้เรียนและผู้สอน ( = 4.33, S.D. = 0.58) ตามลำ�ดับ

ตารางที่ 2 ผลการประเมินคุณภาพของผู้เชี่ยวชาญด้านสื่อการนำ�เสนอ

											         

	 รายการประเมินคุณภาพ		 	 	   ผลการวิเคราะห์

						      	 S.D.	   ระดับความพึงพอใจ

1. ด้านตัวอักษรและการใช้สี

1.1 ขนาดของตัวอักษร อ่านง่าย และชัดเจน	 4.00	 1.00		  ดี

1.2 สีและรูปแบบของตัวอักษร สวยงาม		  3.67	 0.58		  ดี

1.3 ตัวอักษรมีการจัดวางอย่างลงตัวสวยงาม	 3.33	 1.16	      ปานกลาง

	 ภาพรวม 				    3.67	 0.91		  ดี

											         

2. ด้านภาพและกราฟิก

2.1 ภาพและกราฟิกที่ใช้มีความเหมาะสม และ

     น่าสนใจ					     3.33	 1.16	      ปานกลาง

2.2 ภาพและกราฟิกสื่อความหมายได้ชัดเจน 

     เข้าใจง่าย					     3.67	 0.58		  ดี

2.3 ภาพและกราฟิกมีความสอดคล้องกับเนื้อหา	 4.33	 0.58		  ดี

	 ภาพรวม 				    3.78	 0.77		  ดี

											         

3. ด้านการนําเสนอ

3.1 รูปแบบการนําเสนอมีความกระชับ และ  

     เข้าใจง่าย					     4.33	 0.58		  ดี

3.2 การจัดองค์ประกอบและลำ�ดับข้อมูลในชุด

     อินโฟกราฟิกเหมาะสม และสามารถติดตาม

     อ่านได้ง่าย					     3.00	 1.73	      ปานกลาง
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	 รายการประเมินคุณภาพ		 	 	   ผลการวิเคราะห์

						      	 S.D.	   ระดับความพึงพอใจ

3.3 การนำ�เสนอชุดอินโฟกราฟิกเหมาะสม

     ต่อการให้ข้อมูลแก่กลุ่มเป้าหมาย		  4.67	 0.58	        ดีมาก

	 ภาพรวม				    4.00	 0.96		  ดี

											         

	 ผลการประเมินภาพรวม			   3.82	 0.17		  ดี

											         

	

	 ผลการประเมินคุณภาพด้านสื่อการนำ�เสนอเรื่อง การพัฒนาชุดสื่ออินโฟกราฟิกเพื่อให้

ขอ้มลูเกีย่วกบัการจดัหอ้งเรยีนเพือ่สรา้งปฏสิมัพนัธ์ระหวา่งผูเ้รยีนและผู้สอนสำ�หรบันกัศกึษาสาขา

วิชาเทคโนโลยีและสื่อสารการศึกษา พบว่าภาพรวมอยู่ในระดับดี ( = 3.82, S.D. = 0.17) ด้าน

ตัวอักษรและการใช้สีโดยรวมอยู่ในระดับมาก ( = 3.67, S.D. = 0.91) รายการที่ได้รับคะแนน

สูงสุดคือ ขนาดของตัวอักษร อ่านง่าย และชัดเจน ( = 4.00, S.D. = 1.00) ด้านภาพและกราฟิก 

โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ( = 3.78, S.D. = 0.77) รายการทีไ่ดร้บัคะแนนสงูสดุคอื ภาพและกราฟิก

มีความสอดคล้องกับเนื้อหา ( = 4.33, S.D. = 0.58) ด้านการนำ�เสนอโดยรวมอยู่ในระดับมาก (

= 4.00, S.D. = 0.96) โดยรายการที่ได้รับคะแนนสูงสุดคือ การนำ�เสนอชุดอินโฟกราฟิกเหมาะ

สมต่อการให้ข้อมูลแก่กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งอยู่ในระดับดีมาก ( = 4.67, S.D. = 0.58) ตามลำ�ดับ

		

3. ผลการประเมินการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่าง

ตารางที่ 3 ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่าง

											         

	 รายการประเมินคุณภาพ		 	 	   ผลการวิเคราะห์

						      	 S.D.	   ระดับความพึงพอใจ

1.ท่านรับรู้ว่าการจัดห้องเรียนมีผลต่อบรรยากาศ

การเรียนรู้และระดับการมีส่วนร่วมของผู้เรียน	 4.90	 0.31		  มากที่สุด	

2. ท่านรับรู้แนวทางการจัดห้องเรียนเพื่อส่งเสริม

ปฏิสัมพันธ์เบื้องต้น เช่น การจัดโต๊ะเป็นกลุ่ม การ

ใช้สื่อร่วมกัน และการเปิดโอกาสให้แลกเปลี่ยน

ความคิดเห็น					     4.77	 0.43		  มากที่สุด	

3. ท่านรับรู้ว่าการจัดห้องเรียนที่เหมาะสมในการ

ส่งเสริมให้ผู้เรียนกล้าสื่อสารกับผู้สอน		  4.80	 0.41		  มากที่สุด	



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 25 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2569) 39

	 รายการประเมินคุณภาพ		 	 	   ผลการวิเคราะห์

						      	 S.D.	   ระดับความพึงพอใจ

4. ท่านรับรู้ว่าสื่ออินโฟกราฟิกช่วยให้เข้าใจหลัก

การจัดห้องเรียนเพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์ได้ง่ายและ

น่าสนใจยิ่งขึ้น					     4.73	 0.45		  มากที่สุด	

5. ท่านรับรู้ว่าการจัดห้องเรียนอย่างมีระบบควร

คำ�นึงถึงความสะดวก ปลอดภัย และการเข้าถึง

เทคโนโลยีของผู้เรียน				    4.70	 0.54		  มากที่สุด	

6. ท่านรับรู้ว่าการจัดห้องเรียนที่เหมาะสมสามารถ

ช่วยส่งเสริมการเรียนรู้แบบร่วมมือ (Collaborative 

Learning)					     4.70	 0.54		  มากที่สุด	

7. ท่านรับรู้แนวทางการสร้างบรรยากาศในชั้นเรียน

ที่กระตุ้นให้ผู้เรียนกล้าแสดงความคิดเห็น เช่น การ

จัดพื้นที่เปิด การใช้กิจกรรมกลุ่ม และการสื่อสาร

อย่างเป็นมิตร					     4.73	 0.45		  มากที่สุด	

8. ท่านรับรู้ว่าการจัดห้องเรียนมีผลต่อทักษะทาง

สังคมและการพัฒนาทางอารมณ์ของผู้เรียน		 4.73	 0.45		  มากที่สุด	

9. ท่านรับรู้ว่าการปรับเปลี่ยนตำ�แหน่งที่นั่งสามารถ

ส่งผลต่อระดับความร่วมมือระหว่างผู้เรียนและ

ผู้สอนได	้					     4.83	 0.46		  มากที่สุด	

10. ท่านรับรู้ว่าการออกแบบห้องเรียนที่ส่งเสริม

ปฏิสัมพันธ์ช่วยให้ผู้เรียนมีส่วนร่วมในการเรียนมากขึ้น	 4.80	 0.41		  มากที่สุด	

	 ผลการประเมินภาพรวม			   4.77	 0.44		  มากที่สุด

											         

	

	 ผลการประเมินระดับการรับรู้เกี่ยวกับการจัดสถานที่ภายในห้องเรียนในภาพรวมอยู่ใน

ระดับมากที่สุด ( = 4.77, S.D. = 0.44) โดยข้อที่มีคะแนนสูงที่สุดได้แก่ข้อ ท่านรับรู้ว่าการจัด

ห้องเรียนมีผลต่อบรรยากาศการเรียนรู้และระดับการมีส่วนร่วมของผู้เรียนอยู่ในระดับมากที่สุด (

= 4.90, S.D. = 0.31) รองลงมาคือ ท่านรับรู้ว่าการปรับเปลี่ยนตำ�แหน่งที่นั่งสามารถส่งผลต่อ

ระดับความร่วมมือระหว่างผู้เรียนและผู้สอนได้ ( = 4.83, S.D. = 0.46) และ ท่านรับรู้ว่าการจัด

ห้องเรียนที่เหมาะสมจะส่งเสริมให้ผู้เรียนกล้าส่ือสารกับผู้สอน และ ท่านรับรู้ว่าการออกแบบ

ห้องเรยีนทีส่ง่เสรมิปฏสิมัพนัธช่์วยใหผู้เ้รยีนมสีว่นรว่มในการเรยีนมากขึน้ ( = 4.80, S.D. = 0.41) 

อยู่ในระดับมากที่สุดเท่ากัน ตามลำ�ดับ
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4. ผลการประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่าง

ตารางที ่4 ตารางแสดงคา่เฉลีย่และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความพงึพอใจของกลุม่ตวัอยา่ง

											         

	 รายการประเมินคุณภาพ		 	 	   ผลการวิเคราะห์

						      	 S.D.	   ระดับความพึงพอใจ

1. ชุดสื่ออินโฟกราฟิกมีการลำ�ดับเนื้อหาที่เหมาะสม

และต่อเนื่อง					     4.93	 0.25		  มากที่สุด	

2. เนื้อหาของชุดสื่ออินโฟกราฟิกมีความชัดเจน 	

เข้าใจง่าย					     4.73	 0.45		  มากที่สุด	

3. เนื้อหาของชุดสื่ออินโฟกราฟิกมีความน่าสนใจ 

ดึงดูดความสนใจของผู้เรียน			   4.77	 0.43		  มากที่สุด	

4. เนื้อหาของชุดสื่ออินโฟกราฟิกมีประโยชน์ นำ�ไป

ประยุกต์ใช้ในการจัดห้องเรียนจริงได้		  4.83	 0.38		  มากที่สุด	

5. เนื้อหาของชุดสื่ออินโฟกราฟิกช่วยให้เข้าใจหลัก

การจัดห้องเรียนเพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้เรียน

และผู้สอนได้ง่ายขึ้น				    4.77	 0.43		  มากที่สุด	

6. ภาพและกราฟิกในชุดสื่ออินโฟกราฟิกสีสัน

สวยงาม เหมาะสม และดึงดูดความสนใจ		  4.87	 0.35		  มากที่สุด	

7. ภาพและสัญลักษณ์ในอินโฟกราฟิกสื่อความหมาย

ได้ชัดเจน เข้าใจง่าย				    4.63	 0.49		  มากที่สุด	

8. การจัดวางองค์ประกอบ (ภาพ ข้อความ สี) มี

ความเหมาะสมและเป็นระเบียบ			   4.73	 0.52		  มากที่สุด	

9. ข้อความในอินโฟกราฟิกมีขนาดและรูปแบบ

ตัวอักษรที่เหมาะสม อ่านง่าย			   4.67	 0.55		  มากที่สุด	

10. การออกแบบโดยรวมสอดคล้องกับเนื้อหา

เกี่ยวกับการจัดห้องเรียนเพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์

ระหว่างผู้เรียนและผู้สอน				    4.80	 0.48		  มากที่สุด	

11. รูปแบบการนำ�เสนอมีความกระชับ เข้าใจง่าย 

และสื่อสารข้อมูลได้ตรงประเด็น			   4.77	 0.43		  มากที่สุด	 	
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	 รายการประเมินคุณภาพ		 	 	   ผลการวิเคราะห์

						      	 S.D.	   ระดับความพึงพอใจ

12. การนำ�เสนอชุดสื่ออินโฟกราฟิกเหมาะสมและ

น่าสนใจต่อกลุ่มเป้าหมาย				   4.77	 0.43		  มากที่สุด	

13. การนำ�เสนอชุดสื่ออินโฟกราฟิกผ่านช่องทาง

ของสาขาวิชาเทคโนโลยีและสื่อสารการศึกษามี

ความน่าสนใจและเหมาะสมกับผู้เรียน		  4.87	 0.35		  มากที่สุด	

14. การนำ�เสนอชุดสื่ออินโฟกราฟิกส่งเสริมความ

เข้าใจเกี่ยวกับการจัดห้องเรียนเพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์

ระหว่างผู้เรียนและผู้สอนได้			   4.83	 0.38		  มากที่สุด

											           	

	 ผลการประเมินภาพรวม			   4.78	 0.42		  มากที่สุด

											         

	 ผลการประเมินความพึงพอใจต่อชุดสื่ออินโฟกราฟิกเพื่อให้ข้อมูลเก่ียวกับการจัดห้องเรียน

เพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้เรียนและผู้สอนสำ�หรับนักศึกษาสาขาวิชาเทคโนโลยีและส่ือสารการ

ศึกษา มีความพึงพอใจโดยรวมในระดับมากที่สุด ( = 4.78, S.D. = 0.42) โดยข้อที่มีคะแนนสูงที่สุด

ได้แก่ ชุดสื่ออินโฟกราฟิกมีการลำ�ดับเนื้อหาที่เหมาะสมและต่อเนื่อง ( = 4.93, S.D. = 0.25) และ 

ภาพและกราฟิกในชุดสื่ออินโฟกราฟิกมีสีสันสวยงาม เหมาะสม และดึงดูดความสนใจ และ การนำ�

เสนอชุดสื่ออินโฟกราฟิกผ่านช่องทางของสาขาวิชาเทคโนโลยีและสื่อสารการศึกษามีความน่าสนใจ

และเหมาะสมกับผู้เรียน ( = 4.87, S.D. = 0.35) อยู่ในระดับมากที่สุดเท่ากัน ตามลำ�ดับ

อภิปรายผลการศึกษา

	 จากงานวจิยัเรือ่ง การพฒันาชดุสือ่อนิโฟกราฟกิเพือ่ใหข้อ้มลูเกีย่วกบัการจดัหอ้งเรยีนเพือ่

สรา้งปฏสิมัพนัธ์ระหวา่งผูเ้รยีนและผู้สอนสำ�หรับนกัศกึษาสาขาวชิาเทคโนโลยแีละส่ือสารการศกึษา 

ผลการศึกษาเป็นไปตามสมมุติฐานที่ตั้งไว้ ผู้วิจัยจึงขออภิปรายผลในประเด็นดังต่อไปนี้

	 1. ผลการพัฒนาชุดสื่ออินโฟกราฟิกเพื่อให้ข้อมูลเกี่ยวกับการจัดห้องเรียนเพื่อสร้าง

ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้เรียนและผู้สอนสำ�หรับนักศึกษาสาขาวิชาเทคโนโลยีและสื่อสารการศึกษา

การพัฒนาชุดสื่ออินโฟกราฟิกเพื่อให้ข้อมูลเกี่ยวกับการจัดห้องเรียนเพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้

เรียนและผู้สอนสำ�หรับนักศึกษาสาขาวิชาเทคโนโลยีและสื่อสารการศึกษา ประกอบด้วย 1) ชุดสื่อ

อินโฟกราฟิกซึ่งแบ่งเป็นสื่ออินโฟกราฟิก 3 ชุด โดยแบ่งเป็น ดังนี้ 1) สื่ออินโฟกราฟิก หัวข้อ “จัด

โต๊ะแบบที่ใช่ ใช้เรียนแบบที่ชอบ” 2) สื่ออินโฟกราฟิก หัวข้อ “ห้องเรียนในฝันของทุกคนเป็นแบบ

ไหนกนันะ?” 3) สือ่อนิโฟกราฟกิ หัวขอ้ “หอ้งเรียนยคุใหมเ่ร่ิมต้นจากการสร้างความสัมพันธ”์ โดย

ผูว้จิยัไดม้ข้ัีนตอนการวางแผนและออกแบบเนือ้หา รวมถึงการจดัวางองคป์ระกอบต่าง ๆ  ใหม้คีวาม

ถูกต้องเหมาะสม ชัดเจน และเข้าใจง่าย ซึ่งการออกแบบชุดสื่ออินโฟกราฟิกนี้ อิงตามแนวคิดเกี่ยว
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กับการออกแบบของ ADDIE Model โดยมาประยุกต์ใช้ครบทั้ง 5 ขั้นตอน ได้แก่ ขั้นการวิเคราะห์ 

(Analysis) ขั้นการออกแบบ (Design) ขั้นตอนการพัฒนา (Development) ขั้นตอนการนำ�ไปใช้ 

(Implementation) และขัน้ตอนการประเมนิผล (Evaluation) ซ่ึงกระบวนการพัฒนาทีเ่ปน็ระบบ

นี้ทำ�ให้ได้สื่อที่มีความน่าสนใจ ทันสมัย และสื่อความหมายชัดเจน อีกทั้งผลการประเมินคุณภาพ

ชุดสื่ออินโฟกราฟิกโดยผู้เชี่ยวชาญทั้งด้านเนื้อหาและด้านสื่อการนำ�เสนอโดยรวมอยู่ในระดับดี ซึ่ง

สอดคลอ้งกับสมมตฐิานของการศกึษาและงานวจิยัหลายชิน้ทีย่นืยนัถงึคณุภาพของสือ่อนิโฟกราฟกิ

ในการถา่ยทอดเนือ้หาไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ สอดคล้องกบังานวจัิยของวรรณา จันทร์สวา่ง (2563) 

ที่ศึกษาในงานวิจัยเรื่องอินโฟกราฟิกเพื่อส่งเสริมความเข้าใจในหลักการออกแบบการเรียนรู้ใน

ศตวรรษที่ 21 พบว่าสื่ออินโฟกราฟิกที่พัฒนาขึ้นมีคุณภาพด้านเนื้อหาและเทคนิคการนำ�เสนออยู่

ในระดบัดีถงึดมีาก อยา่งไรกต็าม แมว้า่คา่เฉลีย่โดยรวมจะอยูใ่นระดับด ีแตผู่เ้ชีย่วชาญไดใ้ห้ขอ้เสนอ

แนะที่สำ�คัญเกี่ยวกับองค์ประกอบทางกราฟิก โดยเฉพาะรายการ ภาพประกอบกับเนื้อหามีความ

สอดคลอ้งกนั และ การจัดองคป์ระกอบและลำ�ดบัข้อมลูในชดุอนิโฟกราฟกิเหมาะสม ซึง่ไดค้า่เฉลีย่

อยู่ในระดับปานกลาง ทั้งสองประเด็นนี้เน้นย้ำ�ว่าแม้สื่อจะมีเนื้อหาท่ีถูกต้องและครบถ้วน แต่การ

ปรับปรุงด้านภาพประกอบและการจัดวาง (Layout) ให้มีความสัมพันธ์กับเนื้อหาอย่างสมบูรณ์ จะ

ช่วยเสริมให้การสื่อสารข้อมูลเชิงซับซ้อนเกี่ยวกับหลักการจัดห้องเรียนมีความรวดเร็วและชัดเจน

มากยิ่งขึ้นตามคุณสมบัติที่อินโฟกราฟิกควรจะเป็น

	 2. ผลการประเมินคณุภาพดา้นเนือ้หาของชดุสือ่อนิโฟกราฟกิเพือ่ใหข้อ้มลูเกีย่วกบัการจดั

ห้องเรียนเพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้เรียนและผู้สอนสำ�หรับนักศึกษาสาขาวิชาเทคโนโลยีและ

สื่อสารการศึกษา ผลการประเมินคุณภาพด้านเนื้อหาของชุดสื่ออินโฟกราฟิกเพื่อให้ข้อมูลเกี่ยวกับ

การจดัหอ้งเรยีนเพือ่สรา้งปฏสิมัพนัธร์ะหวา่งผู้เรียนและผู้สอนสำ�หรับนกัศกึษาสาขาวชิาเทคโนโลยี

และสือ่สารการศกึษา พบวา่ ผลการประเมินคณุภาพดา้นเนือ้หาของชดุส่ืออนิโฟกราฟิกเพือ่ใหข้อ้มลู

เกี่ยวกับการจัดห้องเรียนเพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้เรียนและผู้สอนสำ�หรับนักศึกษาสาขาวิชา

เทคโนโลยีและสื่อสารการศึกษา พบว่า คุณภาพด้านเนื้อหาโดยรวมอยู่ในระดับดี (  = 4.00, S.D. 

= 0.27) ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานของการศึกษาและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการพัฒนาส่ืออินโฟ

กราฟิกของวรรณา จนัทรส์วา่ง (2565) ในงานวจิยัเรือ่งอนิโฟกราฟกิเพือ่สง่เสรมิความเขา้ใจในหลกั

การออกแบบการเรยีนรูใ้นศตวรรษที ่21ทีย่นืยนัวา่ส่ืออนิโฟกราฟิกมคีณุภาพด้านเนือ้หาอยูใ่นระดับ

ดีมากถึงดี 

	 3. ผลการประเมินคุณภาพด้านสื่อการนำ�เสนอของชุดส่ืออินโฟกราฟิกเพ่ือให้ข้อมูลเกี่ยว

กับการจัดห้องเรียนเพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้เรียนและผู้สอนสำ�หรับนักศึกษาสาขาวิชา

เทคโนโลยแีละสือ่สารการศกึษา ผลการประเมนิคณุภาพดา้นสือ่การนำ�เสนอของชดุสือ่อนิโฟกราฟกิ

เพือ่ใหข้อ้มลูเกีย่วกบัการจดัห้องเรยีนเพือ่สร้างปฏสิมัพนัธร์ะหวา่งผูเ้รยีนและผูส้อนสำ�หรบันกัศกึษา

สาขาวิชาเทคโนโลยีและสื่อสารการศึกษา พบว่า ผลการประเมินคุณภาพด้านสื่อการนำ�เสนอของ

ชดุสือ่อนิโฟกราฟกิเพือ่ใหข้อ้มลูเกีย่วกบัการจัดห้องเรียนเพ่ือสร้างปฏสัิมพันธร์ะหวา่งผูเ้รียนและผู้

สอนสำ�หรบันกัศึกษาสาขาวชิาเทคโนโลยแีละสือ่สารการศกึษา พบวา่ คุณภาพดา้นสือ่การนำ�เสนอ

โดยรวมอยู่ในระดับดี ( = 3.82, S.D. = 0.17) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ รายการที่ได้รับ
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คะแนนสูงสุด คือ การนำ�เสนอชุดอินโฟกราฟิกเหมาะสมต่อการให้ข้อมูลแก่กลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงได้

คะแนนในระดับดีท่ีสุด แสดงถึงความสำ�เร็จในการออกแบบรูปแบบที่น่าดึงดูดและเหมาะสมกับ

นักศึกษาในยุคดิจิทัล อย่างไรก็ตามผู้เชี่ยวชาญได้ให้ข้อสังเกตและคะแนนในระดับปานกลางใน

ประเด็นด้านการจัดองค์ประกอบ ได้แก่ รายการภาพประกอบกับเนื้อหามีความสอดคล้องกัน และ

การจัดองค์ประกอบและลำ�ดับข้อมูลในชุดอินโฟกราฟิกเหมาะสม ข้อสังเกตเหล่านี้ชี้ให้เห็นว่าแม้

สีสันและกราฟิกจะมีความสวยงาม แต่การจัดวางภาพและลำ�ดับการนำ�เสนอข้อมูลยังสามารถ

ปรับปรุงได้อีก เพื่อให้การตีความข้อมูลของนักศึกษามีความรวดเร็วและเป็นไปตามลำ�ดับความคิด

ที่ต้องการสื่อสารอย่างแท้จริง ซ่ึงสอดคล้องกับการพัฒนาสื่อดิจิทัลที่มักต้องมีการปรับปรุงด้าน

เทคนิคการนำ�เสนออย่างต่อเนื่อง

	 4. ผลการประเมินการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับการจัดห้องเรียนเพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์

ระหวา่งผูเ้รยีนและผูส้อนสำ�หรบันกัศกึษาสาขาวชิาเทคโนโลยแีละสือ่สารการศึกษา ผลการประเมนิ

การรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับการจัดห้องเรียนเพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้เรียนและผู้สอน

สำ�หรับนักศึกษาสาขาวิชาเทคโนโลยีและสื่อสารการศึกษา พบว่าผลการประเมินการรับรู้ของ

นักศึกษาโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (  =  4.77, S.D. = 0.44)  ซึ่งสูงกว่าสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

ประเดน็ท่ีนกัศกึษามกีารรบัรูส้งูสดุคอื การจดัหอ้งเรยีนมผีลต่อบรรยากาศการเรยีนรูแ้ละระดับการ

มีส่วนร่วมของผู้เรียน (  = 4.90, S.D. = 0.31) ผลลัพธ์นี้มีความสอดคล้องอย่างยิ่งกับแนวคิดที่

ว่า สภาพแวดล้อมการเรียนรู้เป็นองค์ประกอบสำ�คัญที่ส่งผลต่อพฤติกรรมและการมีส่วนร่วมของผู้

เรยีน  และสอดคล้องกบังานวจิยัเกีย่วกบัการออกแบบหอ้งเรยีนของจฑุารตัน ์วงศศ์ริกุิลชยั (2562) 

เรื่องการออกแบบสภาพแวดล้อมการเรียนรู้ที่ส่งเสริมการมีส่วนร่วมของผู้เรียน ที่สรุปได้ว่าการจัด

หอ้งเรยีนแบบยดืหยุน่หรอืหอ้งเรยีนตน้แบบทีส่ง่เสรมิกจิกรรมสามารถเพิม่การมสีว่นรว่มในชัน้เรียน

ได้ชัดเจน การที่นักศึกษารับรู้ในระดับสูงนี้ แสดงให้เห็นว่าชุดสื่ออินโฟกราฟิกประสบความสำ�เร็จ

ในการสร้างความตระหนักรู้ในหมู่นักศึกษาสาขาวิชาเทคโนโลยีและส่ือสารการศึกษา ซ่ึงเป็นพ้ืน

ฐานสำ�คญัในการนำ�องคค์วามรูด้้านการออกแบบพ้ืนทีไ่ปประยกุตใ์ชใ้นการปฏบิติังานจรงิในอนาคต

5. ผลการประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อชุดสื่ออินโฟกราฟิกเพื่อให้ข้อมูลเกี่ยวกับ

การจดัหอ้งเรยีนเพือ่สรา้งปฏสิมัพนัธร์ะหวา่งผู้เรียนและผู้สอนสำ�หรับนกัศกึษาสาขาวชิาเทคโนโลยี

และสื่อสารการศึกษา 

	 ผลการประเมนิความพึงพอใจของกลุม่ตัวอยา่งทีม่ตีอ่ชดุสือ่อนิโฟกราฟิกเพือ่ใหข้้อมลูเกีย่ว

กับการจัดห้องเรียนเพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้เรียนและผู้สอนสำ�หรับนักศึกษาสาขาวิชา

เทคโนโลยแีละสือ่สารการศกึษาผลการประเมนิความพงึพอใจของกลุม่ตวัอยา่งโดยรวมอยูใ่นระดบั

มากที่สุด ( = 4.78, S.D. = 0.42) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ ความพึงพอใจในระดับสูงนี้

ครอบคลมุทกุดา้น ทัง้ดา้นเนือ้หา ดา้นการออกแบบ และดา้นการนำ�เสนอ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยั

เรื่องการพัฒนาสื่ออินโฟกราฟิกเพื่อเพิ่มผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนของนักศึกษา ของพรรณพิไล ชัย

วงศ์ (2561) ท่ีพบว่านักศึกษามีความพึงพอใจต่อสื่อในระดับมากถึงมากที่สุดเช่นกัน สิ่งที่ทำ�ให้

นักศึกษามีความพึงพอใจสูงคือ การลำ�ดับเนื้อหาที่เหมาะสมและต่อเนื่อง ( = 4.93, S.D. = 0.25) 

และเนื้อหามีประโยชน์สามารถนำ�ไปประยุกต์ใช้ในการจัดห้องเรียนจริงได้ ความพึงพอใจในด้าน
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การประยกุตใ์ช้สอดคลอ้งกับผลการวิจยัเกีย่วกบัการออกแบบหอ้งเรยีนท่ีประสบความสำ�เรจ็ในการ

ส่งเสริมปฏิสัมพันธ์ระหว่างนักศึกษา ซึ่งงานวิจัยเรื่องแนวทางการออกแบบห้องเรียนเพื่อส่งเสริม

การเรียนรู้แบบมีส่วนร่วมของนักศึกษาของ อรุณี สว่างศรี (2566) ที่กล่าวถึงแนวทางการจัดพื้นที่

ที่ประกอบด้วยความยืดหยุ่นและการทำ�งานร่วมกัน ดังนั้นชุดส่ือนี้จึงไม่ได้เป็นเพียงเคร่ืองมือให้

ข้อมูลเท่านั้น แต่ยังเป็นแนวทางปฏิบัติที่นักศึกษาสามารถนำ�องค์ประกอบต่าง ๆ เช่น การจัดโต๊ะ

แบบกลุ่ม หรือการสร้างบรรยากาศที่เอื้อต่อการสื่อสารไปใช้ในการสร้างสภาพแวดล้อมการเรียนรู้

ที่เน้นผู้เรียนเป็นศูนย์กลางได้จริง ซึ่งถือเป็นประโยชน์สูงสุดที่คาดว่าจะได้รับจากการวิจัย 

ข้อเสนอแนะ

	 1. การนำ�ชุดสื่ออินโฟกราฟิกไปเผยแพร่ผ่านช่องทางออนไลน์ที่หลากหลายของสาขาวิชา

เทคโนโลยีและสื่อสารการศึกษา คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยี เพื่อขยายกลุ่มเป้า

หมายให้เกดิความตระหนกัรู้และสามารถนำ�แนวคดิการจดัหอ้งเรียนเพือ่สรา้งปฏสิมัพนัธไ์ปประยกุต์

ใชใ้นการเรยีนการสอนจรงิ เนือ่งจากชดุสือ่นีไ้ดร้บัการประเมนิคณุภาพในระดบัดแีละความพงึพอใจ

ในระดับมากที่สุด การเผยแพร่ผ่านช่องทางที่นักศึกษาเข้าถึงเป็นประจำ� เช่น เว็บไซต์ เฟซบุ๊ก หรือ

กลุ่มไลน์ของสาขาวิชาฯ จึงเป็นสิ่งสำ�คัญท่ีจะช่วยให้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้

กว้างขวางและรวดเร็วยิ่งขึ้น ซึ่งจะช่วยกระตุ้นให้นักศึกษานำ�ความรู้เรื่องการออกแบบพื้นที่เรียนรู้

ไปใช้ในอาชีพในอนาคตได้

	 2. การใช้ชุดสื่ออินโฟกราฟิกนี้ให้ข้อมูลด้านการออกแบบพื้นที่เรียนรู้ สำ�หรับนักศึกษาใน

สาขาวชิาทีเ่กีย่วขอ้งกบัการศกึษาและเทคโนโลย ีเนือ่งจากสือ่อนิโฟกราฟิกทีพั่ฒนาขึน้มคุีณภาพดี

และมีความชัดเจนในการนำ�เสนอหลักการจัดห้องเรียนเพ่ือสร้างปฏิสัมพันธ์ จึงสามารถใช้เป็นรูป

แบบมาตรฐาน หรือสื่อเสริมในรายวิชาท่ีเกี่ยวข้องกับเทคโนโลยีการศึกษา หลักสูตรและการสอน 

หรือการจัดการเรียนรู้เพื่อถ่ายทอดองค์ความรู้แก่นักศึกษารุ่นต่อไปได้

ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยครั้งต่อไป

	 1. ควรมกีารศกึษาผลสมัฤทธิท์างการเรียนหรือพฤติกรรมการมส่ีวนร่วมของนกัศกึษาทีใ่ช้

สื่ออินโฟกราฟิกนี้ เปรียบเทียบกับกลุ่มที่ไม่ได้ใช้เพ่ือยืนยันประสิทธิภาพของส่ือในเชิงพฤติกรรม 

เนื่องจากงานวิจัยครั้งนี้วัดเพียงคุณภาพ การรับรู้ และความพึงพอใจ ซึ่งเป็นผลลัพธ์ในเชิงทัศนคติ 

การดำ�เนินการวิจัยในครั้งต่อไปควรขยายผลไปสู่การวัดผลลัพธ์ในเชิงปฏิบัติ เช่น วัดความรู้ความ

เข้าใจที่เพิ่มขึ้น หรือพฤติกรรมการออกแบบห้องเรียนจริง ซึ่งจะช่วยยืนยันประสิทธิภาพของสื่อใน

การส่งเสริมทักษะและพฤติกรรมตามวัตถุประสงค์อย่างแท้จริง

	 2. ควรวเิคราะหอ์งคป์ระกอบของการประชาสัมพันธด้์านส่ือนำ�เสนอสำ�หรับนกัศกึษาระดับ

ปรญิญาตร ีเพือ่พฒันาสือ่และกจิกรรมใหม้ปีระสทิธิภาพมากยิง่ขึน้ โดยศกึษาเชงิลกึถงึองคป์ระกอบ

ของสื่อประชาสัมพันธ์ (เช่น สี รูปแบบการเล่าเรื่อง หรือช่องทางการเผยแพร่) ที่มีผลต่อการตัดสิน

ใจรบัชมและการรบัรูข้องนกัศกึษาระดับปรญิญาตร ีเพราะจะชว่ยใหส้ามารถออกแบบสือ่ทีม่อีทิธพิล

ต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและสร้างการมีส่วนร่วมได้อย่างมีประสิทธิภาพ
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เซอร์ จำ�นวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถามออนไลน์ วิเคราะห์
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เปล่ียนแปลงภาพลกัษณ ์และความคาดหวงัความต่อเน่ืองของความสมัพนัธอ์ยู่ในระดับ

มาก แสดงให้เห็นว่า ความสนใจต่อการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ 
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ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ และความคุ้นชินและการต่อต้านต่อภาพลักษณ์ใหม่เป็นปัจจัย

ที่สามารถพยากรณ์ความคาดหวังความต่อเนื่องของความสัมพันธ์ได้อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ โดย

สามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรตามได้ร้อยละ 57 และความสนใจต่อการเปลี่ยนแปลง

ภาพลักษณ์เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุด

คำ�สำ�คัญ: อินฟลูเอนเซอร์, การเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์, ความน่าเชื่อถือ, ความคาดหวังความต่อ

เนื่องของความสัมพันธ์, สื่อสังคมออนไลน์

Abstract

	 This study aimed to examine consumers’ perceptions of influencer credibility, 

perceptions of changes in influencer image, and the influence of these factors on 

expectations of relationship continuance between followers and influencers in the 

context of social media. A quantitative research approach was employed. The 

sample consisted of 400 social media users in Thailand who had previously followed 

influencers. Data were collected using an online questionnaire and analyzed using 

descriptive statistics and stepwise multiple regression analysis. The results indicated 

that consumers’ perceptions of influencer credibility, changes in influencer image, 

and expectations of relationship continuance were at a high level. The stepwise 

multiple regression analysis revealed that interest in changes in influencer image, 

influencer credibility, and familiarity with and resistance toward the new image were 

significant predictors of expectations of relationship continuance. These variables 

jointly explained 57% of the variance in the dependent variable, with interest in 

changes in influencer image identified as the most influential factor.

Keywords: Influencer, Image Change, Credibility, Relationship Continuance Expectation, 

Social Media

บทนำ�

	 ในยคุดจิทิลัทีส่ือ่สงัคมออนไลนม์บีทบาทอยา่งลกึซึง้ตอ่วถิชีวีติของผูค้น “อนิฟลเูอนเซอร”์ 

(Influencer) ได้กลายเป็นผู้สร้างอิทธิพลทางความคิด ความรู้สึก และพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่าง

ชัดเจน ไม่ว่าจะผ่านการรีวิวสินค้า การเล่าเรื่องในชีวิตประจำ�วัน หรือการสร้างแรงบันดาลใจในรูป

แบบต่าง ๆ อินฟลูเอนเซอร์จึงไม่ได้เป็นเพียงผู้สื่อสาร แต่กลายเป็น “เพื่อน” หรือ “แบบอย่าง” ที่

ผู้ตดิตามรูส้กึใกลช้ดิและไวว้างใจ (Liu & Zheng, 2024) เมือ่โลกออนไลนเ์ปลีย่นแปลงอยา่งรวดเรว็ 

ทำ�ให้ “การคงภาพลักษณ์เดิมของอินฟลูเอนเซอร์” กลายเป็นเรื่องท้าทาย อินฟลูเอนเซอร์จำ�นวน

มากจำ�เปน็ตอ้ง “ปรบัเปลีย่นภาพลกัษณใ์หม”่ เพือ่ใหส้อดคลอ้งกบักระแสสงัคมและความคาดหวงั
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ของผู้ติดตามในแต่ละช่วงเวลา เช่น จากเดิมที่มีภาพลักษณ์เรียบง่ายเป็นกันเอง อาจเปลี่ยนมาเป็น

แนวหรูหรา หรือจากแนววัยรุ่นสนุกสนานกลายเป็นการพัฒนาตัวเอง การเปลี่ยนแปลงเหล่านี้เกิด

ขึน้จากหลายปจัจยั ทัง้ความต้องการเตบิโตทางอาชพี การขยายฐานผูต้ดิตาม การรว่มงานกบัแบรนด์

ที่ต้องการภาพลักษณ์ใหม่ หรือแม้แต่แรงกดดันจากการแข่งขันในตลาดคอนเทนต์ออนไลน์ (ปว

รนันท์ ธัมมัญญุตานันท์, 2568)

	 การเปลีย่นภาพลกัษณ์ของอนิฟลเูอนเซอรเ์กดิมากขึน้ในยคุดจิทิลั เพราะหลายคนพยายาม

ปรบัตวัและพฒันาสไตลก์ารนำ�เสนออยูต่ลอด บางคนไดร้บัคำ�ชืน่ชมและดเูปน็มอือาชพีหรอืทนัสมยั

ขึน้ แตบ่างคนกลบัถกูวจิารณว์า่ทำ�ให้เสนห่เ์ดิมหาย ไมเ่ปน็ตัวเองเหมอืนกอ่น ซ่ึงทัง้สองมมุสะทอ้น

ว่าการเปลี่ยนภาพลักษณ์ไม่ใช่แค่เรื่องรูปลักษณ์ภายนอก แต่มีผลต่อ “การรับรู้และความรู้สึกของ

ผูต้ดิตาม” อยา่งมาก โดยเฉพาะในเรือ่งความคาดหวงัตอ่ความตอ่เนือ่งของความสมัพนัธแ์ละความ

ผูกพันที่มีต่ออินฟลูเอนเซอร์ (ณัฐวุฒิ ปัญญา, 2568) เมื่อผู้ติดตามรับชมและติดตามเนื้อหาขอ

งอินฟลูเอนเซอร์อย่างสม่ำ�เสมอ เช่น การดูวิดีโอเป็นประจำ� การอ่านโพสต์ หรือการแสดงความคิด

เห็น พฤติกรรมเหล่านี้อาจทำ�ให้ผู้ติดตามเกิดความรู้สึกผูกพันและคุ้นเคยกับอินฟลูเอนเซอร์ จนนำ�

ไปสู่ความสัมพันธ์รูปแบบหนึ่งที่เรียกว่า ความสัมพันธ์พาราโซเชียล (parasocial relationship) ซึ่ง

เปน็ความสมัพนัธท์างจติวทิยาแบบฝา่ยเดยีว โดยผูต้ดิตามรูส้กึเหมอืนรู้จกัหรือใกลช้ดิกับอนิฟลเูอน

เซอร์ แม้จะไม่ได้มีการพบปะหรือสื่อสารกันโดยตรงในชีวิตจริง นอกจากนี้งานวิจัยในไทยบางส่วน

บอกว่าความน่าเชื่อถือ ความเป็นตัวตน และคุณภาพของคอนเทนต์ ล้วนส่งผลต่อ “ทัศนคติ” และ 

“ความต้ังใจตดิตามหรือสนบัสนนุ” ของผูบ้ริโภคไทยอยา่งมีนยัสำ�คัญ (ชญัญภทัร อำ�พนัสขุโข, 2566)

	 ในขณะเดยีวกนัอนิฟลเูอนเซอร์ไทยบางคนสามารถสร้างภาพลักษณใ์หมไ่ด้อยา่งนา่ชืน่ชม

และได้รับการยอมรับในวงกว้าง เช่น อินฟลูเอนเซอร์สาววัยมัธยมที่เริ่มใช้งาน TikTok จากการ

ลิปซิงก์ตามเพลงดังในช่วงนั้น ๆ จนกลายมาเป็นที่รู้จักในนาม “พั้นรักแมว” และเธอได้เริ่มโด่งดัง

ขึ้นอีกครั้งจากการให้ความรู้เรื่องการสอบติดคณะแพทย์จนมีผู้ติดตามกว่า 4.4 ล้านคนในปัจจุบัน 

ทำ�ให้ภาพลักษณ์ของเธอพัฒนาเป็น “ไอดอลด้านการศึกษา” ซึ่งสอดคล้องกับผลวิจัยไทยที่ระบุว่า 

เมื่อผู้ติดตามมองว่าอินฟลูเอนเซอร์ “จริงใจ น่าเชื่อถือ และเป็นประโยชน์” ก็จะรู้สึกผูกพันมากขึ้น 

(ชัญญภัทร อำ�พันสุขโข, 2566) ซึ่งตรงกันข้ามกับ “แจ็ก แปปโฮ” อินฟลูเอนเซอร์ที่ทำ�คอนเทนต์

แตกตา่งจากคนอืน่ มเีนือ้หารุนแรงชวนตืน่เตน้ กลา้ไดก้ลา้เสยี จงึตอบโจทยผ์ูช้มทีช่อบความแปลก

ใหม่ ผู้ติดตามจำ�นวนมากมองว่าเขาเป็นตัวแทนของคนที่ไม่ยอมกรอบสังคม ส่งผลให้ภาพลักษณ์นี้

ทำ�ให้เขาโดดเด่นและเกิดกระแสไวรัลบ่อยครั้งจนยอดผู้ติดตามเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว เมื่อเวลาผ่าน

ไป คอนเทนตเ์หลา่นีเ้ริม่ถูกตัง้คำ�ถามมากขึน้ทำ�ให้เกิดขอ้ถกเถยีงในสงัคมอยูบ่อ่ยครัง้ หลายคนมอง

ว่าเป็นคอนเทนต์ท่ีขาดความรับผิดชอบ เกินขอบเขต ไม่เหมาะสมสำ�หรับผู้ติดตามที่เป็นเยาวชน 

และสร้างผลเสียมากกว่าผลดี เมื่อสังคมวิพากษ์วิจารณ์หนักข้ึน ภาพลักษณ์ของแจ็กจึงเปล่ียนจา

กอนิฟลเูอนเซอรส์ายกลา้เป็นบุคคลทีส่รา้งความขดัแยง้ ผูต้ดิตามบางสว่นเริม่ไมส่บายใจกบัเนือ้หา

และเลอืกเลกิตดิตาม ซึง่สอดคลอ้งกับงานวจัิยทีพ่บวา่ “ภาพลกัษณด้์านลบและความไมน่่าเช่ือถือ” 

ส่งผลลดทอนทัศนคติและความไว้วางใจของผู้ติดตามอย่างชัดเจน (อนัญญา นาคศรี และ วสันต์ 

สกุลกิจกายจน์, 2566; ณัฐวุฒิ ปัญญา, 2568)
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ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงมุ่งศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคต่อความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ การ

เปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ และความคาดหวังความต่อเนื่องของความสัมพันธ์ในบริบทส่ือสังคม

ออนไลน์ เพื่อให้เข้าใจบทบาทของความน่าเชื่อถือและการเปล่ียนแปลงภาพลักษณ์ท่ีมีต่อความ

สัมพันธ์ระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับผู้ติดตาม

1.2 คำ�ถามการวิจัย

	 1. ผูต้ดิตามรบัรู้ความนา่เชือ่ถอืของอนิฟลูเอนเซอร์ การเปล่ียนแปลงภาพลักษณ ์และความ

คาดหวังความต่อเนื่องของความสัมพันธ์อย่างไร

	 2. การรับรู้ความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์และการรับรู้การเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์

สามารถทำ�นายความคาดหวังความตอ่เน่ืองของความสมัพนัธข์องผูต้ดิตามไดห้รอืไม ่และมอีทิธพิล

มากน้อยเพียงใด

1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1. เพือ่ศกึษาการรบัรูค้วามนา่เชือ่ถอืของอนิฟลเูอนเซอร์ การเปลีย่นแปลงภาพลกัษณ์ และ

ความคาดหวังความต่อเนื่องของความสัมพันธ์

	 2. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้ความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ การเปลี่ยนแปลงภาพ

ลักษณ์ที่พยากรณ์ความคาดหวังความต่อเนื่องของความสัมพันธ์

1.4 ขอบเขตของการวิจัย

	 การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ความน่าเชื่อถือและการเปลี่ยนแปลง

ภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ ซึ่งสามารถพยากรณ์ความคาดหวังต่อความต่อเนื่องของความ

สัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับอินฟลูเอนเซอร์ กลุ่มประชากรท่ีใช้ในการศึกษา ได้แก่ ผู้ใช้สื่อสังคม

ออนไลนใ์นประเทศไทยทีเ่คยตดิตามอนิฟลเูอนเซอรอ์ยา่งนอ้ย 1 คน และเคยรบัรูก้ารเปลีย่นแปลง

ภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ดังกล่าว การเก็บรวบรวมข้อมูลดำ�เนินการโดยใช้แบบสอบถาม

ออนไลน์ผ่าน Google Forms จากกลุ่มตัวอย่างจำ�นวน 400 คน ซึ่งเหมาะสมสำ�หรับการวิเคราะห์

เชิงปริมาณ โดยดำ�เนินการเก็บข้อมูลภายในประเทศไทยในช่วงเดือนตุลาคมถึงเดือนพฤศจิกายน 

พุทธศักราช 2568 ผ่านแบบสอบถามออนไลน์

1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ

	 1. อินฟลูเอนเซอร์ หมายถึง บุคคลที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติ ความเชื่อ หรือพฤติกรรมของผู้

ติดตาม ผ่านการเผยแพร่คอนเทนต์และสร้างภาพลักษณ์บนสื่อดิจิทัล

	 2. ความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ หมายถึง การรับรู้ของผู้ติดตามต่อความเชี่ยวชาญ 

ความซื่อสัตย์ และความสามารถในการให้ข้อมูลหรือคำ�แนะนำ�ที่เชื่อถือได้ของอินฟลูเอนเซอร์

	 3. ภาพลักษณ์และการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ หมายถึง มุมมองหรือความรู้สึกที่ผู้คนมี

ต่อบุคคล องค์กร หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เมื่อเรามีการปรับเปลี่ยนองค์ประกอบต่าง ๆ ของภาพลักษณ์ที่
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นำ�เสนอไป มุมมองที่เรามองก็จะเปลี่ยนไปจากเดิม ไม่ว่าจะเป็นบุคลิก สไตล์การสื่อสาร รูปลักษณ์ 

หรือแนวทางคอนเทนต์ การเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์จึงเหมือนการสร้างความหมายใหม่ให้ผู้รับรู้

และตีความแตกต่างจากภาพลักษณ์เดิม โดยในงานวิจัยนี้ศึกษาทั้งหมด 3 ด้าน ได้แก่ ด้านความ

สงสัยต่อการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ ด้านความสนใจต่อการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ และด้าน

ความคุ้นชินและการต่อต้านภาพลักษณ์ใหม่ 

	 4. ความคาดหวังความต่อเนื่องของความสัมพันธ์ หมายถึง ความเชื่อหรือความรู้สึกของ

บุคคลว่า ความสัมพันธ์ที่ตนมีอยู่ในปัจจุบันจะยังดำ�เนินต่อไปในอนาคต โดยยังคงมีการติดต่อ พูด

คยุ หรอืมปีฏสิมัพนัธก์นัอยา่งสม่ำ�เสมอ และยงัคงรูส้กึผกูพนักนัเชน่เดมิ หรอือาจมากขึน้ แมส้ภาพ

แวดล้อมหรือสถานการณ์จะเปลี่ยนไปก็ตาม

กรอบแนวคิดเชิงทฤษฎี

ความคาดหวังความต่อเนื่องของความสัมพันธ์

(Relationship Continuity Expectation)

ภาพที่ 1 : กรอบแนวคิด

ทบทวนวรรณกรรม

ทฤษฎีเกี่ยวกับผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์		

	 ในยคุดจิทิลัทีก่ารสือ่สารออนไลนเ์ข้ามามบีทบาทในชวิีตประจำ�วนั แนวคดิเรือ่งผู้มอีทิธพิล

บนโลกออนไลน์ หรือ Influencer ได้รับการกล่าวถึงอย่างกว้างขวางในงานวิจัยและสื่อร่วมสมัย 

เนือ่งจากบคุคลกลุม่นีม้บีทบาทสำ�คญัในการกำ�หนดพฤติกรรมการรบัรูแ้ละการตัดสนิใจของผูบ้รโิภค

ศศิมา อุดมสิลป์ (2557) กล่าวว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดเป็นบุคคลที่ใช้เทคโนโลยีสื่อสารกับ

กลุ่มคนขนาดใหญ่ เป็นคนที่ใช้สื่อมากกว่าผู้อื่น คอยนำ�เอาข้อมูลต่าง ๆ ไปเผยแพร่ในวงกว้างจน

ก่อให้เกิดปรากฏการณบ์างอยา่งในสงัคมได ้ความหมายนีส้ะทอ้นใหเ้หน็วา่ “อิทธพิล” ไมไ่ดเ้กดิขึน้

เพียงเพราะมีจำ�นวนผู้ติดตามมาก แต่เกิดจากความสามารถในการสื่อสาร ในอีกมุมหนึ่ง กิติยา สุริ

วรรณ และคณะ (2559) ได้ให้ความหมายของอินฟลูเอนเซอร์โดยมองว่า เดิมทีบุคคลเหล่านี้คือ “ผู้

บริโภคธรรมดา” ที่ถ่ายทอดประสบการณ์จริงของตนเองหรือสิ่งที่ได้รับมาจากผู้อื่นผ่านช่องทาง

ออนไลน์อย่างสม่ำ�เสมอจนสามารถโน้มน้าวใจและสร้างความน่าเชื่อถือให้คนอื่นจนกลายมาเป็น                 

ความน่าเชื่อถือของ

อินฟลูเอนเซอร์และแบรนด์

(Credibility of 

Influencer and Brand) 

ภาพลักษณ์

และการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์

(Image and Image Change)
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ผู้ติดตามได้ ทำ�ให้บุคคลเหล่านี้จึงก้าวเข้าสู่การเป็น “ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด” ในที่สุด และใน

งานวจิยัเรือ่งแนวทางการสรา้งสรรคเ์นือ้หา รูปแบบการผลติรายการออนไลน ์และกลยทุธก์ารส่ือสาร

การตลาดของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) และผู้ชมรายการผ่านทางแอปพลิเคชัน 

TikTok ในประเทศไทย ของณชัชา พัฒนะนกุจิและคณะ (2567) พบวา่อนิฟลเูอนเซอร์ไมไ่ด้มอีทิธพิล

เพียงจำ�นวนผู้ติดตามที่มาก แต่เกิดจากการสร้างความใกล้ชิดและความเป็นธรรมชาติผ่านเนื้อหาที่

สะท้อนชีวิตประจำ�วัน ซึ่งช่วยเพิ่มความน่าเช่ือถือและความสัมพันธ์เชิงลึกกับผู้ชม ทำ�ให้เห็นได้ว่า

ความคิดสร้างสรรค์และการปรับตัวเข้ากับพฤติกรรมผู้ชมสำ�คัญกว่าแค่การผลิตเนื้อหาแบบไวรัล 

(viral) โดยสรุปได้ว่าอินฟลูเอนเซอร์ไม่ใช่เพียงแค่ “สื่อกลาง” แต่ยังเป็น “ผู้กำ�หนดทิศทาง” ในการ

สื่อสาร พวกเขาเป็นทั้งผู้เล่าเรื่อง และผู้สร้างบรรทัดฐานทางสังคม จนกลายเป็นบุคคลที่มีอิทธิพล

ทางความคิดและมีบทบาทสามารถโน้มน้าวความคิดเห็นของผู้ติดตามได้ผ่านการสื่อสาร ที่อาศัย

ความนา่เชือ่ถอื บุคลกิภาพ และความเชีย่วชาญเพ่ือสร้างการรับรู้และสร้างความสมัพนัธก์บัผูบ้ริโภค

ทฤษฎีความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์และแบรนด์

	 ความน่าเชื่อถือถือเป็นสิ่งสำ�คัญในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างคู่ค้า องค์กร หรือแม้แต่

ผู้มีอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ (influencer) กับผู้ติดตาม โดย Ohanian (1990) กล่าวว่า ทฤษฎีความ

น่าเชื่อถือถูกใช้อย่างแพร่หลายและเป็นวงกว้างในด้านการตลาดและการสื่อสาร โดยเฉพาะในงาน

ที่เกี่ยวกับผู้มีชื่อเสียงหรือผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์ เขาอธิบายว่า “ความน่าเชื่อถือ” ของผู้ส่ง

สารมีองค์ประกอบสำ�คัญอยู่ 3 ด้าน ได้แก่ (1) ความเชี่ยวชาญ คือ ระดับความรู้ ความสามารถ 

ประสบการณ์ หรือทักษะเฉพาะด้านที่ผู้ส่งสารมีในเรื่องที่สื่อสาร ทำ�ให้คนฟังมั่นใจว่า สิ่งที่เขาบอก

นั้นมีที่มาที่ไป และมีความน่าเชื่อถือมากข้ึน (2) ความน่าไว้วางใจ คือ การท่ีผู้ส่งสารถูกมองว่ามี

ความจริงใจ ซื่อสัตย์ และไม่นำ�เสนอข้อมูลเกินจริง เพื่อสร้างความเชื่อมั่นและลดความสงสัยของผู้

บริโภคว่าไม่ได้ถูกหลอกลวง และ (3) ความน่าดึงดูดใจ คือ ภาพลักษณ์ บุคลิก หน้าตา การแต่งกาย 

รวมถึงเสน่ห์ในแบบต่าง ๆ ที่ทำ�ให้ผู้ส่งสารน่าสนใจและดึงดูดสายตาผู้รับสาร แม้ว่าผู้ส่งสารอาจไม่

เชี่ยวชาญโดยตรงในด้านนั้น แต่ทำ�ให้สารที่สื่อมีพลังโน้มน้าวใจมากขึ้น 

	 โดยเมื่ออินฟลูเอนเซอร์มีคุณลักษณะตรงตามกรอบนี้ ผู้บริโภคก็จะรู้สึกเชื่อใจและใกล้ชิด

กบัอนิฟลเูอนเซอรม์ากขึน้จนสามารถกระตุน้ทศันคตเิชงิบวกและความตัง้ใจซ้ือสนิคา้ได้ นอกจากนี ้

Moorman, Deshpandé, Zaltman (1993) ยังกล่าวว่า ความน่าเชื่อถือเกิดจากความเชื่อมั่นว่าคู่

คา้หรอืองคก์รมคีวามสามารถ ซ่ือสตัย ์และความตัง้ใจด ีเมือ่เรามคีวามเชือ่มัน่ในความนา่เชือ่ถอืของ

อีกฝ่าย ก็จะเกิดความมุ่งมั่นที่สูงขึ้นและจะช่วยให้เกิดความสัมพันธ์ระยะยาว และในงานวิจัย The 

mediating role of source credibility and authenticity in influencer marketing ของ Kim 

et al. (2024) อกีหนึง่ปจัจยัทีก่ลา่วถงึ คือ ความนา่เชือ่ถือและความเปน็ของจริงทำ�หนา้ทีเ่ปน็ตัวกลาง

ควบคู่ไปด้วยกัน ไม่ได้ใช้แค่ความเชี่ยวชาญ  ความน่าไว้วางใจ และความน่าดึงดูดใจอย่างเดียว แต่

ความเป็นของจริงดึงให้เกิดความน่าเชื่อถือที่มากขึ้นและส่งผลต่อผลลัพธ์ทางการตลาด ดังนั้นความ

นา่เชือ่ถอืจงึมสีว่นชว่ยในการสรา้งความไวว้างใจ ความผูกพันใหก้บัคูค่า้ องคก์รหรืออนิฟลูเอนเซอร์

ต่อการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวและกระตุ้นพฤติกรรมที่ต้องการจากผู้บริโภคได้
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ทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์และการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์

	 ภาพลักษณ์ (Image) คือการรับรู้ที่ผู้อื่นมีต่อบุคคลหรือองค์กร ซึ่งไม่ได้หมายถึงความจริง

โดยตรง แต่เกิดจากการตีความพฤติกรรม สัญลักษณ์ หรือการสื่อสาร (Gotsi & Wilson, 2001) ใน

บรบิทของสือ่ดจิทิลั อนิฟลเูอนเซอรส์ามารถใช้ภาพลักษณใ์นการสร้างความนา่เชือ่ถือและมอีทิธพิล

ตอ่การตดัสนิใจของผูต้ดิตาม งานวิจยับางชิน้พบวา่การปรับภาพลกัษณส์ามารถเพิม่ความสนใจและ

กระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภคได้ (Kapferer, 2012) การเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ (Theory of Image 

Change) เป็นแนวคิดที่ใช้ศึกษา “การรับรู้ของสังคมที่มีต่อบุคคล หรือ องค์กร” เมื่อบุคคลนั้น

ตอ้งการ “สรา้งหรือปรบัภาพลกัษณใ์หม”่ ใหแ้ตกตา่งจากเดมิ โดยเนน้วา่ภาพลกัษณ ์(image) เปน็

สิ่งที่ถูกสร้างขึ้นผ่านการสื่อสารและการตีความของผู้รับสาร สิ่งนี้จึงเป็นการสื่อสารเชิงกลยุทธ์เพื่อ

ปรับการรับรู้ของผู้อื่นให้สอดคล้องกับภาพใหม่ที่ต้องการนำ�เสนอ 

	 Barbu (2016) อธบิายวา่ การเปล่ียนแปลงภาพลักษณ ์(Image Change) คอืกระบวนการ

ที่บุคคลหรือองค์กรปรับองค์ประกอบที่สะท้อนตัวตน เช่น รูปลักษณ์ ค่านิยม และพฤติกรรม เพื่อ

ให้เกิดการรับรู้ใหม่ในกลุ่มเป้าหมาย โดยมีเป้าหมายเพ่ือสร้างความเข้าใจและความเช่ือมโยงทาง

อารมณ์ในทิศทางที่ต้องการ การเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์จึงไม่ใช่เพียงการปรับภายนอก แต่รวมถึง

การสื่อสารบุคลิกภาพที่สอดคล้องกับคุณค่าภายในด้วย อีกทั้ง Barbu (2016) ยังได้เสนอ 

“กระบวนการเปลี่ยนภาพลักษณ์” ไว้ 4 ขั้นตอนหลัก ดังนี้ (1) การรับรู้ปัญหาของภาพลักษณ์เดิม 

(Image Problem Recognition) คอื บคุคลหรอืองคก์รตระหนกัวา่ภาพลกัษณป์จัจบุนัไมส่อดคลอ้ง

กับความจรงิหรอืไมต่อบโจทยก์ลุม่เป้าหมาย เชน่ อนิฟลเูอนเซอรท์ีม่องวา่ภาพลกัษณเ์ดมิไมเ่หมาะ

กับแนวทางใหม่ของตน (2)  การวางกลยุทธ์ภาพลักษณ์ใหม่ (Strategic Re-imaging) คือ เป็นการ

กำ�หนดภาพลักษณ์ที่ต้องการให้สังคมรับรู้ พร้อมวางแผนสื่อสาร เช่น ปรับสไตล์ คอนเทนต์ หรือ

โทนการสือ่สารให้สอดคลอ้งกบัภาพใหม ่(3) การสือ่สารและเผยแพรภ่าพลักษณใ์หม่ (Image Com-

munication) คอื สือ่สารภาพลกัษณใ์หมผ่า่นชอ่งทางตา่ง ๆ  โดยเฉพาะสือ่ออนไลน ์เพือ่สรา้งความ

เข้าใจและลดความสับสนจากภาพเดิม และ (4) การประเมินและการตอบรับของสาธารณะ (Pub-

lic Evaluation & Feedback) คอื ประเมนิการรบัรูข้องสงัคมต่อภาพลกัษณใ์หมผ่า่นปฏิกริิยา คอม

เมนต์ หรือการมีส่วนร่วม หากยังไม่เป็นไปตามเป้าหมาย อาจต้องปรับกลยุทธ์เพิ่มเติม

ทฤษฎีเกี่ยวกับความคาดหวังความต่อเนื่องของความสัมพันธ์

	 ทฤษฎีความคาดหวังความต่อเนื่องของความสัมพันธ์ คือ การที่บุคคลมีแรงจูงใจในการ

แสดงพฤติกรรมใด ๆ เมื่อเชื่อว่าพฤติกรรมนั้นจะนำ�ไปสู่ผลลัพธ์ที่สอดคล้องกับความคาดหวังของ

ตน ซึ่งความต่อเนื่องของความสัมพันธ์ขึ้นอยู่กับระดับความสอดคล้องระหว่างส่ิงท่ีบุคคลคาดหวัง

กับส่ิงทีไ่ด้รบัจากความสมัพนัธน์ัน้ หากบคุคลรูส้กึวา่ความสมัพนัธส์ามารถตอบสนองความตอ้งการ

หรือให้ผลลัพธ์ตามที่คาดหวังไว้ เช่น ความพึงพอใจ ความผูกพัน หรือคุณค่าทางอารมณ์ ความ

สัมพันธ์ดังกล่าวมีแนวโน้มที่จะดำ�เนินต่อไปอย่างต่อเนื่อง แต่หากผลลัพธ์ไม่เป็นไปตามท่ีคาดหวัง 

ความตัง้ใจในการรกัษาความสมัพนัธ์จะลดลง และอาจนำ�ไปสู่การยติุความสัมพันธใ์นทีสุ่ด Vroom 

(1970) อธิบายว่าทฤษฎีความคาดหวังมาจากพฤติกรรมของมนุษย์ที่ใช้แรงจูงใจเชื่อมโยงกับความ
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คาดหวังที่ต้องการได้รับ ประกอบด้วยเหตุผล 3 ด้าน คือ 

	 1. ความคาดหวัง (Expectancy) คือ “ความเชื่อว่าเราทำ�ได้” ของบุคคลเมื่อเราลงมือ

พยายามหรือทุ่มเทให้กับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ความพยายามนั้นมีแนวโน้มจะนำ�ไปสู่ผลลัพธ์ที่ดี ความคาด

หวังนี้จึงทำ�หน้าที่เป็นแรงผลักดันให้ตัดสินใจลงมือทำ�อย่างตั้งใจ ในทางตรงกันข้ามหากความคาด

หวงัสงูเกนิจรงิแตผ่ลลพัธไ์มเ่ป็นไปตามทีค่าดไว ้อาจเกิดความผดิหวงัและลดความตัง้ใจในอนาคตได้

	 2. ความเชื่อมโยงของผลลัพธ์ (Instrumentality) คือ ความเชื่อที่ว่าเมื่อผลลัพธ์ออกมาดี 

จะนำ�ไปสูผ่ลตอบแทนทีด่หีรอืรางวลัทีคู่่ควร เปน็เหมอืนเปน็ตัวเชือ่มระหวา่ง ผลงาน กบั ผลตอบแทน 

ให้เรามีแรงจูงใจมากขึ้น แต่ถ้ารู้สึกว่าทำ�ไปก็ไม่ได้อะไรกลับมาความตั้งใจของเราก็จะหายไป

	 3. คุณค่าของผลลัพธ์ (Valence) คือ ระดับความสำ�คัญหรือความพึงพอใจที่เราให้กับ

ผลลัพธ์นั้นว่ารางวัลที่ได้มีความหมายต่อเรามากแค่ไหน ถ้าไม่สำ�คัญต่อเราขนาดนั้น แรงจูงใจก็ตํ่า 

แต่ถ้าเรามองว่าผลลัพธ์ที่จะได้มีค่ากับเรามาก เราก็จะพยายามเพื่อให้ได้มันมา

	 ในขณะที ่ยบุล เบญ็จรงคก์จิ (2534) กล่าววา่ ความสัมพันธข์องบคุคลจะดำ�เนนิต่อไปหรือ

ไม่ ขึ้นอยู่กับว่าผลลัพธ์ที่ได้รับตรงกับความคาดหวังที่ตั้งไว้หรือไม่ เขาได้พัฒนามาจากทฤษฎี

พฤติกรรมและแรงจูงใจที่ว่าความคาดหวังมีบทบาทเป็นจุดเร่ิมต้นของกระบวนการตัดสินใจและ

การประเมินผลในความสมัพนัธโ์ดยบคุคลจะประเมนิความเป็นไปได้วา่การลงทนุเวลา ความพยายาม 

หรือทรัพยากรที่ใช้ไปในความสัมพันธ์นั้น จะนำ�ไปสู่ผลลัพธ์ที่ต้องการได้หรือไม่ หากประเมินว่าจะ

ได้ผลลัพธ์ตามที่คาดไว้ก็จะเกิดแรงจูงใจในการรักษาความสัมพันธ์ ในทางกลับกันหากผลลัพธ์ไม่

เปน็ไปตามท่ีคาดหวังหรือเกดิความผิดหวงั ความตัง้ใจในการรกัษาความสมัพนัธก็์จะลดลง นอกจาก

นีค้วามต่อเน่ืองของความสมัพนัธ์ยงัขึน้อยูก่บัปจัจยัเสริมอืน่ ๆ  อกีด้วย โดยเราไดน้ำ�ปัจจยัเสรมิเหลา่

นี้มาประยุกต์เข้ากับกรณีศึกษาได้ดังนี้

	 1. ความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ คือ  ผู้ติดตามมักประเมินว่าข้อมูลหรือรีวิวที่อินฟลู

เอนเซอร์นำ�เสนอตรงไปตรงมาหรอืไม่ ถา้อนิฟลเูอนเซอรซ์ื่อสตัย ์ตรงตอ่คำ�พดู และไมห่ลอกลวง ผู้

ตดิตามจะมีความมัน่ใจและแรงจงูใจทีจ่ะติดตามต่อ หรือซ้ือสินค้าตามคำ�แนะนำ�ของอนิฟลูเอนเซอร์ 

	 2. ระดับการลงทุนของผู้ติดตาม คือ สิ่งที่ผู้ติดตาม “ทุ่มเท” ลงไปเพื่อความสัมพันธ์กับอิน

ฟลูเอนเซอร์ ไม่ใช่แค่เรื่องเงิน แต่รวมถึงเวลา ความสนใจ ความรู้ การดูไลฟ์ อ่านโพสต์ หรือรอคอน

เทนตใ์หม ่ยิง่ผูต้ดิตามลงทนุมากเทา่ไหร่ แรงจงูใจทีจ่ะรักษาความสมัพนัธก์บัอนิฟลเูอนเซอร์กย็ิง่สงู

	 3. ทางเลือกอื่น คือ ทางเลือกหรือโอกาสอื่น ๆ ที่ผู้ติดตามสามารถหรือตัดสินใจใช้แทน

ความสัมพันธ์กับอินฟลูเอนเซอร์คนปัจจุบันได้ โดยผู้ติดตามมองว่าหากอินฟลูเอนเซอร์อื่น ๆ นำ�

เสนอคอนเทนต์หรือรีวิวที่ตอบโจทย์ความต้องการได้มากกว่าส่งผลให้การเปลี่ยนไปติดตามง่ายขึ้น 

แต่ถ้าเข้าถึงยากหรือข้อมูลไม่ครบถ้วน ผู้ติดตามมักอยู่กับอินฟลูเอนเซอร์เดิม

	 นอกจากนี้ในงานวิจัย The Moderating Effect of Relationship Strength on the 

Influence of KOL Live Broadcast Suitability on Continuance Watching and Purchase 

Intention (ThaiJo, 2024) แม้จะไม่ได้ศึกษาเกี่ยวกับ Influencer โดยตรง แต่ศึกษาผู้ชมการไลฟ์

สดของ KOL (Key Opinion Leader) ในบริบทอีคอมเมิร์ซออนไลน์ ซึ่งพบว่า ผู้ชมคาดหวัง                           

คอนเทนตจ์าก KOL แตจ่ะยัง่ยนืกต็อ่เมือ่มคีวามสมัพนัธท์ีแ่ขง็แรง หากผูช้มผูกพนัมาก ผลของความ
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คาดหวงัจะยิง่หนนุแรงจงูใจ สะท้อนวา่ความผกูพนัเปน็ตวัเสรมิสำ�คญัของทฤษฎคีวามคาดหวงัความ

ต่อเนื่องของความสัมพันธ์

ระเบียบวิธีวิจัย

	 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งใช้วิธีการวิจัยเชิง

สำ�รวจ (Survey Research) ดงันัน้ผูวิ้จยัจงึทำ�การเกบ็รวบรวมขอ้มลูแบบปฐมภมิู (Primary Data) 

โดยผา่นวธิกีารเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากแบบสอบถามออนไลน ์(Online Questionnaire) ในรปูแบบ 

Google Forms และนำ�มาประเมนิผลโดยใชโ้ปรแกรมสำ�เรจ็รปูทางสถติิ (SPSS) ประชากรของงาน

วจิยั น้ีเปน็ประชากรชาวไทย กลุม่ตวัอยา่งเปน็ผูท้ีส่นใจหรอืตดิตามอนิฟลเูอนเซอรเ์ปน็ประจำ� โดย

กำ�หนดตวัอยา่งขนาด 400 ตวัอยา่ง และเลอืกใชว้ธิกีารสง่ตอ่แบบสอบถามออนไลนร์ปูแบบ Google 

Form ผ่านทางช่องทางโซเชียลมีเดียต่าง ๆ  ทั้ง LINE กลุ่ม, Instagram, X และ Facebook ในกลุ่ม 

Influencer Thailand ศูนย์รวมครีเอเตอร์ อินฟลูเอนเซอร์ และกลุ่ม Influencer / ถ่ายแบบ / 

ถ่ายรีวิวสินค้า เนื่องจากเป็นแพลตฟอร์มที่สามารถเข้าถึงกลุ่มตัวอย่างที่มีพฤติกรรมสนใจและติด

ตามอินฟลูเอนเซอร์ได้อย่างตรงกลุ่มเป้าหมาย 

	 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 การวิจัยในครั้งนี้ใช้วิธีการทำ�แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมข้อมูล และได้ดำ�เนินการศึกษาตามขั้นตอนแบบสอบถามทั้งหมด 3 ส่วน โดยในส่วนที่ 1 

ของแบบสอบถาม คือ ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม และส่วนที่ 2 คือ การรับรู้ต่อการ

เปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ ที่แบ่งออกเป็น 3 ด้าน คือ 1. การรับรู้ของผู้บริโภคต่อ

ความน่าเชือ่ถอืของอนิฟลเูอนเซอรซ์ึง่ดดัแปลงจากคำ�ถามงานวจิยัของ Munnukka (2016); Weis-

mueller (2020) 2. การรบัรูข้องผูบ้รโิภคต่อภาพลกัษณข์องอนิฟลเูอนเซอรดั์ดแปลงคำ�ถามมาจาก

งานวจิยัของ SALEH ABDULAZIZ ALSHEBIL (2007) และ 3. ความคาดหวงัของผู้บริโภคต่อความ

ต่อเนื่องของความสัมพันธ์กับอินฟลูเอนเซอร์เป็นการศึกษาความคาดหวังของผู้บริโภคที่มีต่อการ

รักษาความสัมพันธ์และการติดตามอินฟลูเอนเซอร์อย่างต่อเนื่อง รวมถึงความต้องการในการรับ

ข้อมูล ข่าวสาร และการมีปฏิสัมพันธ์ในอนาคตโดยในส่วนนี้จะใช้ลักษณะของคำ�ถามตามแบบ

มาตราส่วน ประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale) ตามนี้ 5 = มากที่สุด 4 = มาก 3 = ปานกลาง 

2 = น้อย 1 = น้อยที่สุด และในส่วนสุดท้ายของแบบสอบถามคือส่วนของข้อเสนอแนะ

	 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 การวิจัยครั้งนี้ใช้การสำ�รวจด้วยแบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก

ประชากรชาวไทย โดยเผยแพร่แบบสอบถามผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เนื่องจากเป็นช่องทางที่

ประชากรไทยใช้งานเป็นประจำ� ช่วยเพิ่มโอกาสในการได้รับความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 

อีกทั้งมีความรวดเร็ว สะดวก ประหยัดค่าใช้จ่าย และสามารถส่งต่อได้ง่าย ส่งผลให้ผู้วิจัยสามารถ
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รวบรวมข้อมลูไดต้ามจำ�นวนกลุม่ตัวอยา่งทีก่ำ�หนดภายในระยะเวลาอนัเหมาะสม นอกจากนีย้งัช่วย

ลดข้อจำ�กัดด้านเวลาและสถานที่ ทำ�ให้ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถเข้าถึงและตอบแบบสอบถาม

ได้ทุกที่ทุกเวลา ในส่วนของการตรวจสอบเครื่องมือการวิจัย ผู้วิจัยได้พัฒนาแบบสอบถามจากการ

ศึกษาเอกสาร แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง และนำ�เสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ตรวจ

สอบความถูกต้องและความเหมาะสมของเนื้อหา จากนั้นได้นำ�แบบสอบถามที่ผ่านการปรับปรุงไป

ทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างจำ�นวน 40 ชุด ผลการทดสอบความเชื่อมั่น โดยรวมเท่ากับ 

0.954 และเมือ่พจิารณาแยกตามดา้น พบวา่ด้านการรบัรูข้องผูบ้รโิภคต่อความนา่เชือ่ถอืของอนิฟลู

เอนเซอรม์คีา่ 0.884 ดา้นการรบัรูต้อ่ภาพลกัษณข์องอนิฟลเูอนเซอรม์ค่ีา 0.964 และด้านความคาด

หวงัตอ่ความตอ่เนือ่งของความสมัพันธก์บัอนิฟลเูอนเซอรม์คีา่ 0.935 แสดงใหเ้หน็วา่แบบสอบถาม

มีความเชื่อมั่นอยู่ในระดับสูงและสามารถนำ�ไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยได้อย่างเหมาะสม

	 4. การวิเคราะห์ข้อมูล

	 สำ�หรบัวธิกีารวเิคราะหข์อ้มูล และสถิติท่ีใชใ้นการวจัิย ผู้วจัิยทำ�การเกบ็รวบรวมข้อมลูและ

ทำ�การลงรหัส (Coding) เรียบร้อยแล้ว นำ�ข้อมูลที่ได้มาประมวลผลโดยใช้โปรแกรม SPSS เพ่ือ

คำ�นวณค่าสถิติต่าง ๆ ที่ใช้ในการวิจัย และนำ�ผลที่ได้ไปวิเคราะห์ อภิปราย สรุปผล จัดทำ�เป็นข้อ

เสนอแนะตามลำ�ดบัการวเิคราะหข้์อมลูเปน็ไปตามวตัถุประสงคใ์นการวจิยั โดยใชส้ถิติเชงิพรรณนา 

(Descriptive Statistics) ใชก้ารวเิคราะหส์มการถดถอยเชงิพหคุณู (Multiple Linear Regression) 

ซึ่งสถิติที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-test และ 

Multiple Linear Regression ด้วยวิธี Stepwise

ผลการวิจัย

	 1. ผลวิจัยข้อมูลด้านประชากร

	 ผูต้อบแบบสอบถามในการศกึษาคร้ังนี ้จำ�นวน 400 คน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญเ่ปน็

เพศหญิง จำ�นวน 235 คน คิดเป็นร้อยละ 58.80 อายุระหว่าง 21-30ปี จำ�นวน 152 คน คิดเป็น

ร้อยละ 38.00 ระดับการศึกษาปริญญาตรี จำ�นวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 46.00 รายได้ต่อเดือน

ตํ่ากว่า 10,000 บาท จำ�นวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.80 

	 ผลการวเิคราะหด์า้นการรบัรู้ต่อการเปล่ียนแปลงภาพลักษณข์องอนิฟลูเอนเซอร์ จากการ

ศกึษาดา้นการรบัรูต่้อการเปลีย่นแปลงภาพลกัษณข์องอินฟลเูอนเซอร ์พบวา่ กลุม่ตัวอยา่งมกีารรบั

รู้ ด้านความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 ขณะที่ 

ดา้นภาพลกัษณข์องอนิฟลเูอนเซอร ์โดยรวมอยูใ่นระดับมากเชน่กนั โดยมคีา่เฉลีย่เท่ากบั 3.83 และ 

ด้านความคาดหวังต่อความต่อเนื่องของความสัมพันธ์ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88

เมือ่พจิารณาแยกเป็นรายดา้นของ ภาพลกัษณอ์นิฟลเูอนเซอร ์ซึง่ผูว้จิยัไดท้ำ�การวเิคราะหอ์อกเปน็ 

3 ด้าน พบว่า ทุกด้านมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากทั้งหมด โดยเรียงลำ�ดับดังนี้

	 1. ด้านความสนใจต่อการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ใหม่ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด เท่ากับ 3.91

	 2. ด้านความสงสัยต่อการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ใหม่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78



Journal of Siam Communication Arts Review Vol.25 Issue 1 (January - June 2026)56

	 3. ด้านความคุ้นชินและการต่อต้านต่อภาพลักษณ์ใหม่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78

การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis) 

ผลการวจิยัพบวา่ คา่สัมประสทิธิส์หสมัพนัธ์พหคุณูมคีา่ .755 และกำ�ลงัสองของคา่สหสมัพันธพ์หคุณู

มีค่า .570 แสดงว่าตัวแปรพยากรณ์ทั้งหมด 3 ตัว ร่วมกันพยากรณ์ ผลสัมฤทธิ์ทางด้านความคาด

หวังต่อเนื่องของความสัมพันธ์ ได้ร้อยละ 57.0  ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์มี

ค่า .491 (ตารางที่ 1)

 

ตาราง 1 แสดงผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ กำ�ลังสองของค่าสหสัมพันธ์พหุคูณ กำ�ลังสอง

ของค่าสหสัมพันธ์พหุคูณที่ปรับแก้ และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน

												          

Model	 R	 R Square	 Adjusted 	 R Square	 Std. Error of the Estimate

											         

1		  .718		  .516		  .515		  .520

2		  .742		  .550		  .548		  .501

3		  .755		  .570		  .566		  .491

											         

	 a. Predictors (Constant), X1 ความสนใจต่อการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ใหม่

	 b. Predictors (Constant), X1 ความสนใจตอ่การเปลีย่นแปลงภาพลกัษณใ์หม,่ X2 ความ

น่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์

	 c. Predictors (Constant), ความสนใจต่อการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ใหม่, X2 ความน่า

เชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์, X3 ความคุ้นชินและการต่อต้านภาพลักษณ์ใหม่

	 เมือ่นำ�ผลการวเิคราะห์ความแปรปรวนเพือ่ทดสอบนยัสำ�คญัของคา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์

พหุคูณ พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงว่าความ

สมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรเกณฑ์และตวัแปรพยากรณท์ัง้ 3 ตวัสมัพันธ์กนัในเชงิเสน้ตรง ซ่ึงสามารถนำ�

ไปสร้างเป็นสมการต่อได้ (ตารางที่ 2)

ตาราง 2 แสดงความแปรปรวนที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน

											         

Source of Variation	  df	 SS		  MS		  F		  Sig.

											         

1 	 Regression	   1	 114.864	 114.864	 424.713	 <.001

	 Residual	 398	 107.639	      .270

	 Total	 1	 399	 222.503
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Source of Variation	  df	 SS		  MS		  F		  Sig.

											         

2. Regression		    2	 122.467	 61.233		 243.009	 <.001

    Residual		  397	 100.036	     .252

    Total		  399	 222.503		

											         

3. Regression		   3	 126.724	 42.241		 174.648	 <.000

   Residual		  396	   95.779	    .242

   Total3		  399	 222.503

											         

*มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ ระดับ .01

	 การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน (Stepwise Multiple Regression) เพ่ือศึกษาความ

สามารถของตัวแปรอิสระในการทำ�นายตัวแปรตาม ผลการวิจัยพบว่า ตัวแปรที่เข้าสู่โมเดลอย่างมี

นยัสำ�คญัทางสถิต ิไดแ้ก่ ความสนใจตอ่การเปลีย่นแปลงภาพลกัษณ ์ความนา่เชือ่ถอืของอนิฟลเูอน

เซอร์ และความคุ้นชินและการต่อต้านภาพลักษณ์ใหม่ในขั้นแรก (Model 1) ตัวแปรความสนใจต่อ

การเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์เข้าสู่สมการก่อน โดยสามารถทำ�นายตัวแปรตามได้อย่างมีนัยสำ�คัญ

ทางสถิติ ( = .718, t = 20.609, p < .001) แสดงให้เห็นว่าความสนใจต่อการเปลี่ยนแปลงภาพ

ลักษณ์มีอิทธิพลเชิงบวกในระดับสูงต่อผลลัพธ์ที่ต้องการทำ�นาย

เมื่อเข้าสู่ขั้นที่สอง (Model 2) ตัวแปรความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ถูกเพิ่มเข้าสู่สมการและ

มีนัยสำ�คัญทางสถิติ ( = .244, t = 5.493, p < .001) ทำ�ให้สมการโมเดลสามารถอธิบายความ

แปรปรวนของตัวแปรตามได้ดีขึ้น ขณะที่ตัวแปรความสนใจต่อการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ยังคงมี

อิทธิพลอย่างมีนัยสำ�คัญ ( = .560, t = 12.622, p < .001)

	 ในข้ันสดุทา้ย (Model 3) ตวัแปรความคุ้นชนิและการต่อต้านภาพลักษณ์ใหมถ่กูเพ่ิมเข้าสู่สม

การ และมีนัยสำ�คัญทางสถิติด้วยเช่นกัน ( = .210, t = 4.195, p < .001) ส่งผลให้โมเดลมีความ

สมบูรณ์มากที่สุด โดยตัวแปรทั้งสามยังคงมีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยสำ�คัญในโมเดลสุดท้าย ตัวแปร

ความสนใจต่อการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์มีอิทธิพลมากที่สุด ( = .432) รองลงมาคือความคุ้นชิน

และการต่อต้านภาพลักษณ์ใหม่ ( = .210) และความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ ( = .202)

	 สรุปได้ว่า โมเดลการถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอนระบุว่าปัจจัยสำ�คัญสามประการสามารถ

พยากรณตั์วแปรตามไดอ้ยา่งมนียัสำ�คญัทางสถติ ิโดยเฉพาะตวัแปรความสนใจตอ่การเปลีย่นแปลง

ภาพลักษณ์ซึ่งเป็นตัวทำ�นายที่มีนํ้าหนักมากที่สุดในโมเดลสุดท้าย อันสะท้อนถึงบทบาทสำ�คัญของ

ความสนใจต่อการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ในการกำ�หนดผลลัพธ์ที่ศึกษา (ตารางที่ 3)
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ตาราง 3 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน					   

											             

Model	Predictor B		  SE	   	 B	 	     t		  p

 												          

1		      Constant	 0.953		  0.144		  6.598		  < .001

											         

ด้านความสนใจต่อ

การเปลี่ยนแปลง

ภาพลักษณ์	     0.749	 0.036		  .718	 20.609	< .001	

											         

2		      Constant	 0.166		  0.200		  0.832		  .406

											         

ด้านความสนใจต่อ

การเปลี่ยนแปลง

ภาพลักษณ์	     0.583	 0.046		  .560	 12.622	< .001	

											         

ความน่าเชื่อถือของ

อินฟลูเอนเซอร์	     0.356	 0.065		  .244	 5.493	 < .001

											         

3		      Constant	 0.296		  0.198		  1.492		  .136	

											         

ด้านความสนใจต่อ

การเปลี่ยนแปลง

ภาพลักษณ์	     0.451	 0.055		  .432	 8.160	 < .001	

											         

ความน่าเชื่อถือของ

อินฟลูเอนเซอร์	     0.296	 0.065		  .202	 4.534	 < .001	

											         

ด้านความคุ้นชินและ

การต่อต้าน

ภาพลักษณ์ใหม่       0.167	 0.040		  .210	 4.195	 < .001	
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อภิปรายผลการวิจัย

	 ผลการวจิัยชีใ้ห้เหน็วา่ ความสนใจของผู้บรโิภคตอ่การเปลี่ยนแปลงภาพลกัษณข์องอนิฟลู

เอนเซอร์ เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลสูงที่สุดต่อความคาดหวังความต่อเนื่องของความสัมพันธ์ระหว่างผู้

ติดตามและอินฟลูเอนเซอร์ จากแบบสอบถามมีส่วนท่ีแสดงตัวอย่างของอินฟลูเอนเซอร์ท่ี

เปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ ทั้งหมด 5 คน โดยมีภาพเปรียบเทียบภาพลักษณ์เก่าและภาพลักษณ์ใหม่

ของอนิฟลเูอนเซอร์วา่คณุมทีศันคติต่ออนิฟลูเอนเซอร์อยา่งไร ผลการวจัิยจากผู้ตอบแบบสอบถาม

พบว่าแม้อินฟลูเอนเซอร์จะเกิดการเปล่ียนแปลงภาพลักษณ์แต่ผู้ติดตามยังคงมีทัศนคติที่ดีต่ออิน

ฟลเูอนเซอรท์ัง้ 5 คน ซึง่สอดคลอ้งกบักรอบแนวคดิด้านภาพลักษณข์อง Gotsi และ Wilson (2001) 

ทีม่องวา่ภาพลกัษณเ์ป็น “การรบัรูท้ีถ่กูสรา้งขึน้” ผา่นการสือ่สารและประสบการณ ์ทำ�ใหผู้ต้ดิตาม

ต้องประเมินภาพลักษณ์ใหม่ทุกครั้งท่ีเกิดการเปลี่ยนแปลง และแนวคิดดังกล่าวยังสอดคล้องกับ 

Image Change Theory ของ Barbu (2016) ซึ่งระบุว่า กระบวนการ “การสื่อสารและเผยแพร่

ภาพลักษณ์ใหม่” สามารถจูงใจและกระตุ้นความสนใจของผู้ชมได้อย่างมีประสิทธิภาพ เมื่ออินฟลู

เอนเซอรป์รบัภาพลกัษณ ์ผูต้ดิตามจะเปรยีบเทยีบภาพใหมก่บัภาพเดมิ สง่ผลตอ่การรบัรูแ้ละความ

คาดหวังต่อความสัมพันธ์ในอนาคต

	 ในด้านความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ ซึ่งเป็นตัวแปรสำ�คัญรองลงมา ผลการวิจัยชี้ให้

เห็นว่า ความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ เป็นปัจจัยสำ�คัญที่ส่งผลเชิงบวกต่อความคาดหวังความ

ตอ่เนือ่งของผูติ้ดตามอยา่งมนียัสำ�คญั โดยสอดคลอ้งกบักรอบทฤษฎีด้านความนา่เช่ือถือของ Oha-

nian (1990) ซึ่งระบุว่าองค์ประกอบด้านความเชี่ยวชาญ ความน่าไว้วางใจ และความน่าดึงดูดใจ

ล้วนมีบทบาทต่ออำ�นาจในการโน้มน้าวและการก่อตัวของทัศนคติผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง นอกจาก

นี้ข้อค้นพบยังสอดคล้องกับงานของ Moorman, Deshpandé และ Zaltman (1993) ที่ระบุว่า 

เมือ่ผูร้บัสารเชือ่มัน่ในความสามารถและความต้ังใจทีดี่ของผูส้ง่สาร ความสมัพนัธร์ะยะยาวยอ่มเกดิ

ขึ้นและคงอยู่ได้ง่ายขึ้น เมื่อนำ�แนวคิดนี้มาใช้กับบริบทของอินฟลูเอนเซอร์ ความน่าเชื่อถือจึงทำ�

หนา้ทีเ่สมอืน “ทนุทางความไวว้างใจ” ท่ีชว่ยยดึโยงผู้ติดตามไว ้แมว้า่อนิฟลูเอนเซอร์จะปรับเปล่ียน

ภาพลกัษณไ์ป แตค่วามไวว้างใจพืน้ฐานกย็งัคงอยู ่ซึง่ในงานวจิยัของ Kim et al. (2024) ยงัสนบัสนนุ

ผลลัพธ์ดังกล่าว โดยระบุว่าความน่าเชื่อถือและความเป็นของจริงทำ�หน้าที่เป็นตัวกลางสำ�คัญที่ส่ง

ผลต่อความตั้งใจของผู้บริโภคในการติดตามและตัดสินใจซื้อสินค้าที่อินฟลูเอนเซอร์แนะนำ� ซึ่งงาน

วจิยัของ ณชัชา พฒันะนกุจิ และคณะ (2567) พบวา่ ผู้ติดตามใหค้วามสนใจต่อคอนเทนต์ทีม่คีวาม

สดใหมแ่ละความแปลกใหมม่ากกวา่รปูแบบทีซ้ํ่าเดมิ โดยเนือ้หาทีม่กีารเปลีย่นแปลงหรอืทดลองวธิี

การนำ�เสนอใหม ่ๆ  สามารถเพิม่ระดับ Engagement ได้อยา่งชดัเจน แมอ้นิฟลูเอนเซอร์จะมจีำ�นวน

ผู้ติดตามมากแต่หากไม่มีการปรับเปลี่ยนหรือสร้างสรรค์เนื้อหาใหม่ ความมีส่วนร่วมย่อมลดลง ใน

ทางกลับกัน ผู้สร้างเนื้อหาที่นำ�เสนอภาพลักษณ์หรือสไตล์ใหม่สามารถดึงดูดความสนใจและรักษา

ความสัมพันธ์กับผู้ติดตามได้ดีกว่า  และผู้วิจัยมองว่าการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ของอินฟลูเอน

เซอร์ไม่เพียงเป็นกลยุทธ์ด้านการสื่อสาร แต่ยังเป็นเครื่องมือสำ�คัญในการสร้างและรักษาความ

สัมพันธ์กับผู้ติดตามในสภาพแวดล้อมการแข่งขันสูงของแพลตฟอร์มออนไลน์ อินฟลูเอนเซอร์ท่ี

สามารถสร้างความสนใจใหม่ ๆ ได้อย่างต่อเนื่องจึงมีแนวโน้มรักษาฐานผู้ติดตามได้ดีกว่า                            
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ซึง่สอดคลอ้งกบัคะแนนเฉลีย่ท่ีอยูใ่นระดับสงู และเปน็ผลทีผู่ว้จิยัมองว่าสมเหตสุมผลและสอดคลอ้ง

กบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคสือ่ในปัจจบัุนอยา่งย่ิง ในมมุมองของผูวิ้จยัการทีผู้่บรโิภคยงัคงให้คะแนนด้าน

นี้ในระดับมาก แม้ในช่วงการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ แสดงให้เห็นว่าความเชื่อใจที่มีต่ออินฟลูเอน

เซอร์ไม่ได้หายไปเมื่อภาพลักษณ์เปลี่ยน แต่กลับเป็น “ฐานความสัมพันธ์เดิม” ที่ทำ�ให้ผู้ติดตาม

พรอ้มเปิดใจรบัการเปลีย่นแปลงไดด้ยีิง่ขึน้ชีว้า่ความนา่เชือ่ถอืไมใ่ชเ่พยีงผลลพัธข์องการสือ่สาร แต่

เป็น “ทุนทางสังคม” ท่ีคงอยู่และช่วยลดแรงต้านจากผู้ติดตามในช่วงการปรับภาพลักษณ์ใหม่ขอ

งอินฟลูเอนเซอร์ 

	 นอกจากนี้ความคุ้นชินและการต่อต้านต่อภาพลักษณ์ใหม่ แม้จะมีอิทธิพลไม่มากเท่าสอง

ปัจจัยแรก แต่ก็ยังส่งผลเชิงบวกต่อความคาดหวังความต่อเนื่องของความสัมพันธ์ของผู้ติดตาม                      

ผลนี้สอดคล้องกับแนวคิดของ Image Change Theory ของ Barbu (2016) ที่อธิบายว่าผู้บริโภค

มักประเมินภาพลักษณ์ใหม่โดยอิงจากสิ่งที่ตนคุ้นเคย หากภาพใหม่ไม่ได้แตกต่างจากภาพเดิมจน

เกนิไป ผูต้ดิตามกจ็ะไมรู่ส้กึตอ่ตา้น และพร้อมเปดิใจรับการเปล่ียนแปลง อกีท้ังยงัสัมพันธก์บัทฤษฎี

ความคาดหวังความต่อเนื่องของความสัมพันธ์ของ Vroom (1970) ที่กล่าวว่า หากผู้ติดตามรู้สึก

วา่การเปลีย่นแปลงยงัคง “ใหค้ณุค่า” หรอืทำ�ใหป้ระสบการณโ์ดยรวมดีเหมอืนเดิมหรือดีขึน้ ความ

สมัพนัธก์จ็ะยงัคงดำ�เนนิตอ่ไปได ้ทำ�ให ้“ความผูกพันทีส่ะสมไว”้ เปน็เหมอืนตัวชว่ยลดแรงต่อต้าน

การเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์หรือคอนเทนต์รูปแบบใหม่ ด้วยกลไกนี้จึงสัมพันธ์กับงานวิจัยที่ศึกษา

ผู้ชมการไลฟ์สดของ KOL (Key Opinion Leader) ในบริบทอีคอมเมิร์ซออนไลน์ โดยมองว่าความ

คุ้นชินเปน็ปัจจยัทีล่ดแรงเสยีดทานของการเปลีย่นภาพลกัษณ ์ทำ�ใหภ้าพใหมส่ามารถถูกยอมรบัได้

ในระดับที่ดี และผู้วิจัยเองเห็นด้วยว่าความคุ้นชินเปรียบเสมือน “ตัวเชื่อม” ระหว่างภาพลักษณ์

เดิมและใหม่ ช่วยทำ�ให้การปรับภาพลักษณ์ไม่กระทบความรู้สึกของผู้ติดตามมากเกินไป 

	 เมือ่พิจารณาปัจจยัทัง้สามรว่มกนั ไดแ้ก ่ความสนใจตอ่การเปลีย่นแปลงภาพลกัษณ ์ความ

น่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ และความคุ้นชินและการต่อต้านต่อภาพลักษณ์ใหม่ พบว่าสามารถ

อธิบายความคาดหวังความต่อเนื่องของความสัมพันธ์ได้ถึงร้อยละ 57 ซ่ึงถือว่าสูงในงานวิจัยด้าน

พฤตกิรรมผูต้ดิตาม สอดคลอ้งกบัแนวคดิภาพลักษณข์อง Gotsi & Wilson (2001) และทฤษฎีความ

น่าเชื่อถือของ Ohanian (1990) ที่ชี้ว่าภาพลักษณ์และความเชื่อใจเป็นพื้นฐานสำ�คัญในการรักษา

ความสัมพันธ์ระยะยาว รวมถึงสนับสนุนผลจากงานของ ณัชชา พัฒนะนุกิจ และคณะ (2567) ที่

พบว่าความเปลี่ยนแปลงและความสร้างสรรค์ของอินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลต่อการดึงดูดและการมี

ส่วนร่วมของผู้ติดตามอย่างชัดเจน ในมุมมองของผู้วิจัยความสัมพันธ์ระหว่างอินฟลูเอนเซอร์และผู้

ตดิตามไมไ่ดข้ึน้อยูก่บัคอนเทนตเ์พยีงอยา่งเดยีว แตเ่กดิจากการผสานกนัของความสนใจ ความเชือ่

ใจ และคุณคา่ท่ีผูต้ดิตามรบัรู ้ซึง่การเปลีย่นภาพลกัษณไ์มไ่ดล้ดทอนความสมัพนัธ ์หากแตเ่ปน็โอกาส

ที่ทำ�ให้ผู้ติดตามมองเห็นคุณค่าของอินฟลูเอนเซอร์ในด้านใหม่ ๆ และพร้อมเปิดรับการเติบโตและ

ทิศทางที่กำ�ลังจะเกิดขึ้นต่อไปในอนาคต
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ข้อจำ�กัดของงานวิจัย

	 การวิจัยในครั้งนี้มีข้อจำ�กัดของการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามแบบปิด ใช้แบบสอบถาม

ชนิดคำ�ตอบแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) เป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูล ซ่ึง

แม้ว่าจะช่วยให้สามารถวัดระดับความคิดเห็นได้อย่างเป็นระบบและสะดวกต่อการวิเคราะห์เชิง

ปริมาณ แต่รูปแบบคำ�ถามแบบปิดอาจไม่สามารถสะท้อนรายละเอียดเชิงลึก แนวคิดเฉพาะบุคคล 

ความคิดเห็น หรืออารมณ์ความรู้สึกของผู้ตอบได้อย่างครบถ้วน ทำ�ให้ข้อมูลที่ได้อาจมีความจำ�กัด

ในด้านมิติความลึกหรือความหลากหลายของประสบการณ์

สรุปผลการวิจัย

	 ผลการวิจัยครั้งนีมุ้่งศกึษาการรับรูข้องผู้บริโภคตอ่การเปลี่ยนแปลงภาพลกัษณข์องอินฟลู

เอนเซอร์ และปัจจัยที่ส่งผลต่อความคาดหวังความต่อเนื่องของความสัมพันธ์ในบริบทสื่อสังคม

ออนไลน์ จากกลุ่มตัวอย่างจำ�นวน 400 คน ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาแสดงให้เห็นว่า ผู้

ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ในทุกด้านอยู่ในระดับมาก เมื่อนำ�

ตวัแปรทัง้หมดเขา้สูก่ารวเิคราะหถ์ดถอยเชงิพหคุณูแบบขัน้ตอน พบวา่มตีวัแปรเพยีง 3 ตัวทีส่ามารถ

ทำ�นายความคาดหวังความต่อเนื่องของความสัมพันธ์ได้อย่างมีนัยสำ�คัญ ได้แก่ ความสนใจต่อการ

เปลีย่นภาพลกัษณ์ ความนา่เช่ือถือของอนิฟลเูอนเซอร์ ความคุ้นชนิและการต่อต้านภาพลกัษณข์อง

ผูต้ดิตาม โดยรว่มกนัอธบิายความแปรปรวนได้ร้อยละ 57 ซ่ึงถือวา่อยูใ่นระดับท่ีมนียัสำ�คญัทางสถิติ 

ผลวจิยัชีใ้หเ้หน็วา่ ความสนใจต่อภาพลกัษณใ์หมเ่ปน็ตวัแปรทีม่อีทิธพิลมากทีส่ดุ สะทอ้นวา่ผูต้ดิตาม

ให้ความสำ�คัญต่อการพัฒนาและเปล่ียนแปลงของอินฟลูเอนเซอร์เป็นอย่างมาก ขณะท่ี ความน่า

เชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ ทำ�หน้าที่เป็นฐานสำ�คัญที่ช่วยให้ผู้ติดตามยอมรับการเปลี่ยนแปลงได้

ง่ายข้ึน และความคุ้นชินต่อภาพลักษณ์เดิมก็มีผลเชิงบวกในการช่วยลดแรงต่อต้านต่อภาพลักษณ์

ใหม่ของอินฟลูเอนเซอร์ ผลลัพธ์ทั้งหมดบ่งบอกว่า ความต่อเนื่องของความสัมพันธ์ระหว่างอินฟลู

เอนเซอร์และผู้ติดตามเกิดจากทั้งความสนใจ ความไว้วางใจ และประสบการณ์ที่สั่งสมร่วมกัน โดย

องคป์ระกอบเหล่านีท้ำ�งานรว่มกนัอย่างเปน็ระบบและมอีทิธพิลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในยคุดิจิทลั

อย่างชัดเจน

ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ

	 1. จากผลการวจิยัพบวา่ปจัจัยทีส่่งผลต่อความคาดหวงัความต่อเนือ่งของความสัมพันธม์าก

ที่สุด คือ ความสนใจของผู้ติดตามต่อการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ส่งผลให้ อิน

ฟลูเอนเซอร์ควรให้ความสำ�คัญกับการปรับภาพลักษณ์และรูปแบบคอนเทนต์อย่างสม่ำ�เสมอ เพื่อ

สรา้งความน่าสนใจใหม ่ๆ  โดยไมท่ิง้ภาพลกัษณท์ีผู่ต้ดิตามคุน้เคย การเปลีย่นแปลงในลกัษณะนีจ้ะ

ชว่ยกระตุน้ความสนใจและเสรมิความคาดหวงัวา่ความสมัพนัธร์ะหวา่งอนิฟลเูอนเซอรแ์ละผูต้ดิตาม

จะดำ�เนินต่อไปในระยะยาว

	 2. จากผลการวจิยัดา้นความคุน้ชนิและการต่อต้านต่อภาพลักษณใ์หมเ่ปน็ปจัจัยท่ีส่งผลต่อ

ความคาดหวังความต่อเนื่องของความสัมพันธ์ในระดับน้อยท่ีสุด แต่ยังคงแสดงให้เห็นว่าผู้ติดตาม
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ยังคุ้นชินกับภาพลักษณ์เดิมของอินฟลูเอนเซอร์อยู่ โดยผู้ติดตามสามารถปรับตัวได้หากการ

เปลีย่นแปลงไมข่ดัแยง้กบัภาพลกัษณเ์ดมิทีเ่คยรบัรูม้ากอ่น สง่ผลใหอ้นิฟลเูอนเซอรค์วรคงเอกลกัษณ์

หรือภาพลักษณ์เดิมไว้ เพื่อไม่ให้ผู้ติดตามรู้สึกว่าภาพลักษณ์ถูกเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว และ

ควรใช้วิธีการเปลี่ยนแบบค่อยเป็นค่อยไปเพื่อลดแรงต้านที่ผู้ติดตามมีต่อภาพลักษณ์ใหม่

	 3. ในด้านความน่าเชื่อถือถือเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ส่งผลต่อความคาดหวังความต่อเนื่องของ

ความสัมพันธ์ระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับผู้ติดตามอย่างมาก โดยอินฟลูเอนเซอร์ควรเลือกทำ�งาน

รว่มกบัแบรนดห์รอืเนือ้หาทีส่อดคลอ้งกบัภาพลักษณแ์ละความเชือ่ของตนเองแทนท่ีจะรับงานท่ีขัด

กับภาพลักษณ์ตนเอง เพราะอาจกระทบต่อการรับรู้ด้านความน่าเชื่อถือในสายตาผู้ติดตามได้

ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยครั้งถัดไป

	 1. ควรศึกษาความแตกต่างของผลการเปล่ียนภาพลักษณ์ในแต่ละแพลตฟอร์มส่ือสังคม

ออนไลน์ เนื่องจากผู้ใช้งานของแต่ละแพลตฟอร์มมีลักษณะพฤติกรรม รูปแบบการเสพส่ือ และ

ความคาดหวงัตอ่อนิฟลเูอนเซอร์ทีแ่ตกตา่งกนั การศกึษาในสว่นนีจ้ะชว่ยใหเ้ขา้ใจวา่การเปลีย่นภาพ

ลกัษณ์ในแพลตฟอรม์ใดสง่ผลตอ่ความคาดหวงัความตอ่เนือ่งของความสมัพนัธแ์ตกตา่งกนัอยา่งไร

	 2. เมื่ออินฟลูเอนเซอร์มีการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ ทุกฝ่ายควรให้ความสำ�คัญกับการ

สื่อสารที่ชัดเจนและจริงใจ แบรนด์ควรช่วยวางแผนและสนับสนุนการเปลี่ยนแปลงให้เป็นไปอย่าง

เหมาะสมและคอ่ยเป็นคอ่ยไป อนิฟลเูอนเซอรค์วรอธบิายเหตผุลของการเปลีย่นแปลง พร้อมรกัษา

ความน่าเชื่อถือและตัวตนที่ผู้ติดตามคุ้นเคยไว้ ขณะที่ผู้ติดตามควรเปิดใจยอมรับการเปลี่ยนแปลง

และพจิารณาจากความจรงิใจมากกวา่ภาพลักษณภ์ายนอก เพือ่ชว่ยลดการต่อต้านและทำ�ใหค้วาม

สัมพันธ์ระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับผู้ติดตามยังคงดำ�เนินต่อไปได้

	 3. งานวิจัยครั้งต่อไปอาจเพิ่มตัวแปรอื่น ๆ  เช่น ความผูกพันทางอารมณ์ เนื่องจากผู้ติดตาม

ทีม่คีวามรูส้กึผกูพนักบัอนิฟลเูอนเซอรใ์นระดบัสงู อาจเปดิใจยอมรับการเปลีย่นแปลงภาพลกัษณ์ได้

มากกว่า หรือตัวแปรความสอดคล้องระหว่างภาพลักษณ์เดิมและภาพลักษณ์ใหม่ที่จะช่วยให้เข้าใจ

ระดับความต่อเนื่องของความสัมพันธ์ว่าเราสามารถยอมรับภาพลักษณ์ใหม่ได้มากน้อยเพียงใด
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บทคัดย่อ

	 	 การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการรับรู้คุณภาพสินค้า พฤติกรรม

การเปิดรับต่อผู้ใช้แอปพลิเคชัน TikTok ความพึงพอใจและความไว้วางใจในตราสิน

คา้ท่ีสามารถพยากรณ์ความตัง้ใจซือ้ซ้ําของผูบ้รโิภคผา่น แอปพลเิคชนั TikTok Shop 

การวิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้วิธีเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม

ออนไลน ์กลุม่ตัวอยา่งคอืประชาชนทีอ่าศยัอยูใ่นประเทศไทยอาย ุ15 ปขีึน้ไปจำ�นวน 

400 คน วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การ

วเิคราะหค์า่สมัประสทิธิส์หสัมพันธข์องเพียร์สัน และการวเิคราะหก์ารถดถอยพหคุณู

แบบขั้นตอน ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการเปิดรับต่อผู้ใช้แอปพลิเคชัน TikTok 

สามารถพยากรณ์ความตั้งใจซื้อซํ้าของผู้บริโภคได้ดีที่สุด รองลงมาคือการรับรู้คุณ

ภาพสินค้า พฤติกรรมการเปิดรับต่อผู้ใช้แอปพลิเคชัน TikTok ความพึงพอใจ และ

ความไวว้างใจในตราสนิคา้ ตามลำ�ดับ ซ่ึงมคีวามสัมพันธเ์ชงิบวกกบัความต้ังใจซ้ือซ้ํา

ของผูบ้รโิภคอยา่งมนียัสำ�คญัทางสถติิท่ีระดับ 0.001 ทัง้นี ้ผลการวเิคราะหก์ารถดถอย
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พหุคูณพบว่า ตัวแปรอิสระทั้งสี่สามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อซํ้าผ่าน

แอปพลิเคชัน TikTok ได้ร้อยละ 45.9 แสดงให้เห็นว่าปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า ประสบการณ์การ

ใช้งาน และความสมัพนัธเ์ชงิความไวว้างใจมีบทบาทสำ�คญัต่อการสร้างความต้ังใจซ้ือซํา้ของผู้บริโภค

ในบริบทของ Social Commerce ผลการวิจัยคร้ังนี้สามารถนำ�ไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนา

กลยทุธท์างการตลาดบนแพลตฟอรม์ TikTok Shop เพ่ือเสริมสร้างประสบการณเ์ชงิบวก ความพึง

พอใจ และความไว้วางใจของผู้บริโภค อันจะนำ�ไปสู่การ รักษาฐานลูกค้าและความยั่งยืนทางธุรกิจ

ในระยะยาว

คำ�สำ�คัญ: แรงจูงใจของผู้บริโภค, ความตั้งใจซื้อซํ้า, TikTok Shop

Abstract

	 This research aimed to examine perceived product quality, exposure to 

TikTok users, satisfaction, and brand trust as predictors of consumers’ repurchase 

intention through TikTok Shop. The study employed a quantitative research                                

methodology, using online questionnaires for data collection. The sample                                        

consisted of 400 Thai residents aged 15 years and above. Data was analyzed using 

descriptive statistics, including means and standard deviations, Pearson’s correlation 

coefficient, and stepwise multiple regression analysis. The findings revealed that 

exposure to TikTok users was the strongest predictor of consumers’ repurchase 

intention, followed by perceived product quality, satisfaction, and brand trust,                  

respectively. All variables exhibited a statistically significant positive relationship 

with consumers’ repurchase intention (p < .001). Furthermore, multiple regression 

analysis indicated that the four independent variables collectively explained 45.9% 

of the variance in repurchase intention through TikTok Shop. These findings                            

demonstrate that factors related to product quality, user experience, and trust-based 

relationships play crucial roles in fostering consumers’ repurchase intention within 

the social commerce context. The results can serve as practical guidelines for                  

developing marketing strategies on the TikTok Shop platform to enhance positive 

user experience, satisfaction, and consumer trust, ultimately leading to customer 

retention and long-term business sustainability.

Keywords: Consumer Motivation, Repurchase Intention, TikTok Shop

บทนำ�
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 	 ในปัจจุบัน เทคโนโลยีดิจิทัลและอินเทอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาทสำ�คัญต่อการดำ�เนินชีวิต

ของผู้คน ส่งผลให้พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคเปล่ียนแปลงจากการซ้ือสินค้าผ่านร้านค้า

แบบดัง้เดิมไปสูก่ารซ้ือสนิค้าผา่นชอ่งทางออนไลนท์ีม่คีวามสะดวก รวดเร็ว และสามารถเขา้ถงึขอ้มลู

ไดต้ลอดเวลา การพฒันาอยา่งตอ่เนือ่งของแพลตฟอรม์ดจิทิลัไดเ้อือ้ใหเ้กดิรปูแบบการคา้ผา่นโซเชยี

ลมีเดีย (Social Commerce) ซ่ึงผสานการสื่อสารทางสังคมเข้ากับกระบวนการซื้อขายสินค้า

ออนไลน ์และกลายเปน็กลยทุธท์างธรุกิจทีม่ศีกัยภาพสูงในยคุเศรษฐกจิดิจิทลั Accenture (2022) 

รายงานว่าตลาด Social Commerce ทั่วโลกมีมูลค่าประมาณ 1.2 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ และมี

แนวโน้มเติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว โดยคาดว่าจะมีมูลค่าสูงถึง 3.37 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐภายในปี 

2028 แนวโนม้ดงักลา่วสะทอ้นใหเ้หน็ถงึการเปลีย่นแปลงเชงิโครงสรา้งของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีใ่ห้

ความสำ�คญักบัความสะดวกในการคน้หา เปรยีบเทยีบ และตัดสนิใจซ้ือสนิคา้ได้ภายในแพลตฟอรม์

เดียว ส่งผลให้แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียต่าง ๆ พัฒนาและบูรณาการฟีเจอร์ด้านการค้าเข้ามาใน

ระบบอย่างต่อเนื่อง 

	 แพลตฟอร์ม TikTok เป็นหนึ่งในแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียที่มีการเติบโตอย่างโดดเด่นทั้ง

ในระดับโลกและในประเทศไทย โดยรายงานของ DataReportal (2024) ระบุว่าประเทศไทยมีผู้

ใช้งาน TikTok มากกวา่ 44.6 ลา้นคน และมแีนวโนม้เพิม่ขึน้อยา่งตอ่เนือ่ง TikTok ไดข้ยายบทบาท

จากแพลตฟอร์มเพื่อความบันเทิงไปสู่แพลตฟอร์มการค้าออนไลน์ผ่าน TikTok Shop ซ่ึงเป็นรูป

แบบของ Social Commerce ที่ผสานเนื้อหาความบันเทิง เช่น วิดีโอสั้นและการถ่ายทอดสด เข้า

กบักระบวนการซือ้ขายสนิคา้ออนไลน ์ผูบ้รโิภคสามารถรบัชมรวีวิสนิคา้ มีปฏสิมัพนัธก์บัผูข้าย และ

ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ภายในแพลตฟอร์มเดียว ส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซ้ือมีความสะดวก 

รวดเรว็ และสอดคลอ้งกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในยคุดจิทิลั จากรายงานของ The Low Down (2024) 

พบว่าในปี 2024 TikTok Shop มีมูลค่าการซื้อขายสินค้ารวมทั่วโลกสูงถึง 32.6 พันล้านดอลลาร์

สหรัฐ นอกจากนี้ Ipsos (2023) ยังระบุว่าผู้บริโภคมากกว่า 67% ตัดสินใจซื้อสินค้าหลังจากรับชม

วิดีโอรีวิวบน TikTok และ 74% มีความเชื่อมั่นต่อเนื้อหาที่ผู้ใช้งานสร้างขึ้น (User-Generated 

Content) ข้อมูลดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่าเนื้อหาบนแพลตฟอร์ม TikTok มีอิทธิพลต่อความไว้

วางใจและพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำ�คัญ อย่างไรก็ตาม การตัดสินใจซื้อซ้ําของผู้

บริโภคอาจได้รับอิทธิพลจากปัจจัยอื่นร่วมด้วย นอกเหนือจากเนื้อหาหรือประสบการณ์การใช้งาน

เพียงอย่างเดียว ความสำ�เร็จของแพลตฟอร์มการค้าออนไลน์ไม่ได้วัดจากจำ�นวนผู้ใช้งานหรือยอด

ขายครั้งแรกเท่านั้น แต่ความสามารถในการสร้างความตั้งใจซื้อซํ้า (Repurchase Intention) จาก

ลูกค้าเดิมถือเป็นปัจจัยสำ�คัญต่อความยั่งยืนของธุรกิจในระยะยาว Reichheld (1996) อ้างอิงใน 

MTI Selling (2023) ระบวุา่ การเพิม่อตัราการรักษาฐานลูกคา้เพียง 5% สามารถส่งผลใหก้ำ�ไรของ

องคก์รเพิม่ข้ึนประมาณ 25–95% ความต้ังใจซ้ือซํา้จงึสะท้อนถงึระดับความพงึพอใจ ความไวว้างใจ 

และความภักดีของลูกค้าที่มีต่อแพลตฟอร์ม ซึ่งมีความสำ�คัญอย่างยิ่งในบริบทของ Social Com-

merce ที่มีการแข่งขันสูงและผู้บริโภคสามารถเปลี่ยนแพลตฟอร์มได้ง่าย

	 แม้ว่าจะมีการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบน

แพลตฟอร์ม Social Commerce อย่างแพร่หลาย แต่การศึกษาที่มุ่งเน้นปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้ง
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ใจซ้ือซ้ําบนแพลตฟอร์ม TikTok โดยเฉพาะยังมีอยู่อย่างจำ�กัด อีกท้ังยังขาดการศึกษาเชิงลึกท่ี

สะท้อนลักษณะเฉพาะของแพลตฟอร์ม TikTok ซึ่งแตกต่างจากแพลตฟอร์ม Social Commerce 

อื่น ๆ เช่น รูปแบบเนื้อหาวิดีโอสั้น การถ่ายทอดสด และบทบาทของผู้ใช้งานในการสร้างเนื้อหา 

ปัจจัยเหล่าน้ีอาจมีอิทธิพลต่อแรงจูงใจและพฤติกรรมการซื้อซ้ําของผู้บริโภคในรูปแบบที่แตกต่าง

ออกไป ดังนั้น การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซํ้าบนแพลตฟอร์ม TikTok Shop จึงมี

ความสำ�คัญทั้งในเชิงวิชาการและเชิงธุรกิจ ในเชิงวิชาการ การศึกษานี้จะช่วยเติมเต็มช่องว่างทาง

องค์ความรู้เก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในบริบทของ Social Commerce และแพลตฟอร์มวิดีโอ

สัน้ ในเชงิธรุกจิ ผลการศกึษาจะเปน็ขอ้มลูสนบัสนนุผู้ประกอบการและผู้พัฒนาแพลตฟอร์มในการ

กำ�หนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ เพื่อรักษาฐานลูกค้าเดิม สร้างความภักดี และเพิ่ม

ความสามารถในการแข่งขันในระยะยาว จากเหตุผลดังกล่าว ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาแรงจูงใจ

ของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่าน TikTok Shop และผลต่อพฤติกรรมการซื้อซํ้า

วัตถุประสงค์การวิจัย

	 เพือ่ศกึษาปัจจยัการรบัรูค้ณุภาพสนิคา้ พฤตกิรรมการเปดิรบัตอ่ผูใ้ชแ้อปพลเิคชนั TikTok 

ความพึงพอใจ ความไว้วางใจในตราสินค้า ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซํ้าของผู้บริโภค

สมมติฐานการวิจัย

	 ผลจากการวิจัยตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยในอดีตที่ผ่านมาข้างต้นนำ�ไปสู่สมมติ

ฐาน เกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพสินค้า ปัจจัยด้านพฤติกรรมการเปิดรับต่อผู้ใช้แอปพลิเคชัน TikTok 

ความพึงพอใจของลูกค้า และความไว้วางใจในตราสินค้า กับความตั้งใจซื้อซํ้าผ่านแอปพลิเคชัน 

TikTok ของผู้บริโภคโดยมีสมมติฐานไว้ดังนี้

	 สมมติฐานที่ 1 การรับรู้คุณภาพสินค้าของผู้บริโภคสามารถพยากรณ์ความตั้งใจซื้อซํ้าผ่าน

แอปพลิเคชัน TikTok

	 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านพฤติกรรมการเปิดรับต่อผู้ใช้แอปพลิเคชัน TikTok ของผู้บริโภค

สามารถพยากรณ์ความตั้งใจซื้อซํ้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok

	 สมมติฐานที่ 3 ความพึงพอใจของของผู้บริโภคสามารถพยากรณ์ความตั้งใจซ้ือซ้ําผ่าน

แอปพลิเคชัน TikTok

	 สมมติฐานที่ 4 ความไว้วางใจในตราสินค้าของผู้บริโภคสามารถพยากรณ์ความตั้งใจซื้อซํ้า

ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok

การทบทวนวรรณกรรม

	 แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร (Media Exposure Theory)

	 การเปิดรับข่าวสาร (Media Exposure Theory) เป็นองค์ประกอบสำ�คัญในการตัดสินใจ

ของมนุษย์ในกิจกรรมต่าง ๆ ความต้องการในการรับรู้ข้อมูลมักเพิ่มมากข้ึนเมื่อบุคคลอยู่ใน

สถานการณ์ที่ต้องใช้ข้อมูลประกอบการตัดสินใจ อีกทั้งยังมีส่วนช่วยให้ผู้เปิดรับข่าวสารมีความทัน
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สมัยและสามารถปรับตัวให้สอดคล้องกับสภาพสังคมและสถานการณ์โลกในปัจจุบันได้ดียิ่งขึ้น ใน

ด้านความหมายของการเปิดรับข่าวสาร  เบคเกอร์ (Becker, 1972) ได้จำ�แนกพฤติกรรมการเปิด

รับข่าวสารออกเป็น 3 ลักษณะหลัก ได้แก่ (อ้างถึงใน พงศธร กองเพียร, 2556, น.19-20) 1. การ

แสวงหาข้อมูล (Information Seeking) หมายถึง การที่บุคคลค้นหาข้อมูลเพื่อให้ตนเองมีความรู้ 

ความเข้าใจ หรือมีความสอดคล้องกับบุคคลอื่นในเรื่องใดเรื่องหนึ่งหรือประเด็นทั่วไป 2. การเปิด

รับข้อมูล (Information Receptivity) หมายถึง การที่บุคคลเลือกเปิดรับข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับ

ความสนใจของตนเอง หากพบว่าข้อมูลนั้นมีความเชื่อมโยงหรือเป็นประโยชน์ต่อตน จะให้ความ

ใส่ใจเป็นพิเศษ 3. การเปิดรับประสบการณ์ (Experience Receptivity) หมายถึง การเปิดรับ

ข่าวสาร เพื่อจุดประสงค์บางประการ เช่น การนำ�ไปใช้ในการกระทำ�บางอย่าง หรือเพื่อการผ่อน

คลายอารมณ์ ดังนั้น การเปิดรับข่าวสารจึงเป็นกระบวนการที่ไม่เพียงแต่ช่วยให้บุคคลได้รับข้อมูล

ที่ตรงตามความต้องการ แต่ยังเป็นกลไกสำ�คัญที่ส่งผลต่อทัศนคติ พฤติกรรม และการปรับตัวของ

มนุษย์ในสังคมยุคปัจจุบัน

	 แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพสินค้า (Perceived Quality)

	 แนวคิดท่ีเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพสินค้า (Perceived Quality) ได้รับการกล่าวถึงอย่าง

กว้างขวาง โดยเฉพาะในงานของ (Garvin, 1984) ซ่ึงได้เสนอว่าคุณภาพของผลิตภัณฑ์สามารถ

พิจารณาได้จากองค์ประกอบ 8 ประการได้แก่ 

	 1. ประสิทธิภาพการทำ�งาน (Performance) 

	 2. คุณลักษณะของสินค้า (Features) 

	 3. ความทนทาน (Durability)

	 4. ความเชื่อถือได้ (Reliability) 

	 5. สุนทรียภาพ (Aesthetics) 

	 6. ความสอดคล้องตามมาตรฐาน (Conformance) 

	 7. ความสามารถในการบริการ (Serviceability) 

	 8. คุณภาพที่รับรู้หรือชื่อเสียงของแบรนด์ (Perceived Quality) 

	 โดยกรอบแนวคิดดังกล่าวได้กลายเป็นรากฐานสำ�คัญที่นักวิชาการและนักการตลาดนำ�มา

ใช้ศึกษาเรื่องคุณภาพและการรับรู้คุณภาพ ลของผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง อย่างไรก็ตาม คุณภาพที่

ลูกค้ารับรู้ไม่ได้เกิดขึ้นจากเพียงมิติใดมิติหนึ่ง 

แตเ่ปน็ผลจากการประเมนิองคร์วมของคณุสมบติัหลายด้าน โดยผู้บริโภคอาจใหค้วามสำ�คญักบัมติิ

คณุภาพแตกตา่งกนัไปตามความคาดหวงัและบรบิทการใชง้านสินคา้ (Zeithaml, 1988) ดังนัน้ ใน

การศกึษาวจัิยพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ผูว้จิยัไดค้ดัเลือกมติทิีม่คีวามสมัพนัธก์บัการรบัรูค้ณุภาพโดยตรง 

เพื่อนำ�มาเป็นตัวแปรในการศึกษาโดยได้นำ� 5 มิติของคุณภาพที่สอดคล้องกับลักษณะการรับรู้ของ

ผู้บริโภคและเกี่ยวข้องโดยตรงกับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า ได้แก่ 

	 1. ประสิทธิภาพการทำ�งานของสินค้า (Performance) ผูบ้รโิภคใหค้วามสำ�คญัเป็นอนัดบั

แรก ตอ่ความสามารถในการทำ�งานของสนิคา้นัน้ ๆ  ว่าสามารถตอบสนองความต้องการหลกัได้หรอื



Journal of Siam Communication Arts Review Vol.25 Issue 1 (January - June 2026)70

ไม่ หากผลิตภัณฑ์ไม่สามารถทำ�งานได้ตามวัตถุประสงค์ ย่อมถูกมองว่าไม่มีคุณภาพ แม้จะมี

คุณลักษณะเด่นอื่น ๆ ก็ตาม (Garvin, 1984)

	 2. คุณลักษณะของสินค้า (Features) เป็นองค์ประกอบที่ช่วยสร้างความแตกต่างระหว่าง

สนิคา้ชนิดเดยีวกนัซึง่มอิีทธิพลตอ่การรับรูค้ณุภาพ เนือ่งจากผูบ้รโิภคมกัตีความวา่คุณลกัษณะเสรมิ

เหล่านี้เป็นตัวบ่งชี้ความก้าวหน้าของสินค้าและคุณค่าที่เหนือกว่าคู่แข่ง 

	 3. ความทนทานของสินค้า (Durability) ความคุ้มค่าในการใช้สินค้าเกี่ยวข้องโดยตรงกับ

อายุการใช้งานและความแข็งแรงทนทาน ลูกค้ามักมองว่าสินค้าท่ีมีอายุการใช้งานยาวนานไม่ต้อง

ซ่อมบ่อยคือสินค้าที่มีคุณภาพสูง (Kotler & Keller, 2016) การประเมินด้านความทนทานจึงเป็น

เกณฑ์สำ�คัญในการรับรู้คุณภาพในระยะยาว 

	 4. ความเชือ่ถอืได้ของสนิคา้ (Reliability) สนิคา้ทีส่ามารถใชง้านไดอ้ยา่งตอ่เนือ่ง สามารถ

สร้างความมั่นใจให้แก่ผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสินค้าท่ีมีการรับประกันหรือมีความคาดหวัง

ด้านการทำ�งานที่แน่นอน ความน่าเชื่อถือจึงเป็นปัจจัยที่ช่วยลดความเส่ียงในการเลือกซื้อและยก

ระดับการรับรู้คุณภาพ 

	 5. สุนทรียภาพ (Aesthetics) ความสวยงามและประสบการณ์เชิงประสาทสัมผัส เช่น รูป

ลักษณ์ กลิ่น รส หรือเสียง มีผลอย่างมากต่อความพึงพอใจส่วนบุคคล เนื่องจากผู้บริโภคจำ�นวน

มากใชเ้กณฑ์ดา้นสนุทรยีภาพในการเปรยีบเทยีบและตดัสนิวา่สนิคา้นัน้มคุีณภาพหรอืไม่ โดยเฉพาะ

ในสินค้าที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์

 	 การเลือกใช้มิติคุณภาพทั้ง 5 นี้จึงไม่เพียงแต่ช่วยให้การวิเคราะห์มีความแม่นยำ�และ

สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในเชิงปฏิบัติ อีกท้ังยังเป็นพ้ืนฐานที่สำ�คัญในการสร้างความ

เขา้ใจทีล่กึซึง้เกีย่วกบัการรบัรูค้ณุภาพสนิค้า ซ่ึงจะนำ�ไปสู่การพัฒนากลยทุธท์างการตลาดและการ

สร้างคุณค่าของตราสินค้าได้อย่างยั่งยืนในอนาคต

	

	 แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวกับความพึงพอใจ

	 ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดถู้กนยิามโดย Kotler (2016) ไวว้า่ความพงึพอใจของผูบ้รโิภค 

(Customer Satisfaction) หมายถงึ ระดบัความพึงพอใจหรอืความผดิหวงัของผูบ้รโิภค ซึง่เกดิจาก

การเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวัง กับ คุณค่าหรือประสิทธิภาพที่ผู้บริโภครับรู้จากสินค้าหรือ

บริการ ผู้บริโภคที่พึงพอใจ มักมีแนวโน้ม ซื้อซํ้า และ แนะนำ�สินค้าหรือบริการต่อผู้อื่น ในทางตรง

ขา้มผู้บรโิภคทีไ่มพ่งึพอใจมแีนวโนม้ทีจ่ะเปลีย่นไปใชส้นิคา้หรอืบรกิารจากคูแ่ขง่และเผยแพรค่วาม

คดิเหน็เชงิลบ ทำ�ใหเ้หน็วา่การจดัการความคาดหวงัของลกูคา้เปน็สิง่สำ�คัญ เพราะการต้ังความคาด

หวัง ตํ่าเกินไป อาจทำ�ให้ผู้ใช้พึงพอใจในสินค้า แต่ไม่ดึงดูดลูกค้าใหม่เพียงพอ ขณะที่การตั้งความ

คาดหวัง สูงเกินไป อาจก่อให้เกิดความผิดหวังและลดความภักดีของผู้บริโภค ดังนั้น ความพึงพอใจ

ของผู้บริโภคจึงถือเป็นตัวแปรสำ�คัญในการสร้างและรักษาความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า และมี

ผลต่อพฤติกรรมการซื้อซํ้าและการบอกต่อสินค้าหรือบริการ
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	 แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวกับความไว้วางใจในตราสินค้า

	 ความไว้วางใจ (Trust) โดยแนวคิดของ Walczuch & Lundgren (2004) ประกอบไปด้วย 

3 องค์ประกอบ  (1) ปัจจัยด้านการรับรู้ (perception-based factors) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลสูงสุด 

เนื่องจากข้ึนอยู่กับการรับรู้ของผู้บริโภคต่อภาพลักษณ์ ความน่าเชื่อถือ ปัจจัยการรับรู้นี้มักเป็น

ตัวแปรสำ�คัญท่ีกำ�หนดความเช่ือมั่นและการตัดสินใจโดยตรงของผู้บริโภค (2) ปัจจัยด้าน

ประสบการณ์ (experience-based factors) ประสบการณ์ของผู้บริโภคย่อมมีผลต่อทัศนคติและ

ความไว้วางใจ หากผู้บริโภคมีประสบการณ์เชิงบวก เช่น การได้รับสินค้าตรงตามที่ส่ัง หรือการ

บริการหลังการขายท่ีน่าพึงพอใจ ก็ยิ่งทำ�ให้ความไว้วางใจในแพลตฟอร์มออนไลน์เพิ่มขึ้น ตรงกัน

ข้าม หากเกิดประสบการณ์เชิงลบซํ้า ๆ อาจทำ�ให้ระดับความไว้วางใจลดลงได้ และ (3) ปัจจัยด้าน

ความรู้ (knowledge-based factors) การมีความรู้หรือข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับสินค้า และบริการ 

ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถประเมินคุณค่าและความน่าเชื่อถือได้อย่างมีเหตุผล

	

	 แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อซํ้า

	 พฤติกรรมการซื้อซ้ําเป็นประเด็นที่ได้รับความสนใจอย่างยิ่งโดยเฉพาะ งานวิจัยด้านการ

ตลาด โดย Oliver (1999) ได้กล่าวว่า ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง ความพึงพอใจของผู้

บรโิภคทีม่ตีอ่สนิคา้และบรกิาร ซึง่ความพงึพอใจดังกลา่วสามารถนำ�ไปสูพ่ฤติกรรมการซือ้และความ

ผกูพนักบัตราสนิคา้ จนกลายเปน็การซ้ือซํา้อยา่งต่อเนือ่งOliver (1999) ได้แบง่ความภกัดีออกเปน็ 

4 ขั้นตอนสำ�คัญ ดังนี้

	 1. ขั้นการรับรู้ (Cognitive Loyalty) เป็นขั้นแรกที่ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงข้อมูลของตราสินค้า 

และบริการ เช่น ราคา คุณลักษณะสินค้า ประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับ ซึ่งในขั้นนี้ลูกค้าจะเกิดการ

เปรียบเทียบสินค้าท่ีช่ืนชอบกับทางเลือกอื่นๆ โดยใช้เกณฑ์ ด้านคุณลักษณะ คุณภาพ และ

ประสิทธิภาพของสินค้า ขั้นการรับรู้นั้นเป็นความภักดีระดับตื้นหากสินค้าหรือบริการนั้นไม่ทำ�ให้ผู้

บริโภคเกิดความพึงพอใจ ความลึกของความภักดีจะไม่เพิ่มขึ้นหรืออาจหายไป แต่หากสินค้าหรือ

บริการนั้นสามารถสร้างความพึงพอใจได้ ประสบการณ์นั้นจะถูกบันทึกเป็นส่วนหนึ่งของ

ประสบการณ์ผู้บริโภคและไปสู่ขั้นถัดไป

	 2. ข้ันความรูส้กึ (Affection Loyalty) ขัน้อารมณแ์ละความรู้สึก เม่ือผูบ้รโิภคมปีระสบการณ์

ที่ดีต่อสินค้า และบริการจะส่งผลให้เกิดปฏิกิริยาทางอารมณ์เป็นความรู้สึกเชิงบวก เช่น ความชอบ 

ความพึงพอใจรวมถึง ความผูกพันทางอารมณ์กับตราสินค้า ซึ่ง Oliver (1997) ให้นิยามความพึง

พอใจวา่เป็น “การตอบสนองของผูบ้รโิภคต่อการได้รบัความสมบรูณ์ระดับทีค่วามสมบรูณ์นัน้กอ่ให้

เกิดความรู้สึกพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ” ดังนั้นหากสินค้า และบริการสามารถตอบสนองความคาด

หวงัของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสมหรือสูงกวา่ทีค่าดหวงัไว ้กจ็ะทำ�ใหผู้้บริโภคเกิดความรู้สึกพึงพอใจ 

ซึง่เปน็พืน้ฐานสำ�คญัในการสรา้งความภกัดีต่อตราสินคา้ และส่งผลใหผู้้บริโภคมแีนวโนม้ทีจ่ะเลือก

ซื้อซํ้าอย่างต่อเนื่อง		

	 3. ขั้นความตั้งใจซื้อ (Conative Loyalty) เป็นขั้นที่สะท้อนถึงความมุ่งมั่นของผู้บริโภคที่

เกิดเจตนา หรือความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าซํ้า เนื่องจากลูกค้ามีความผูกพันกับตราสินค้าและมีความ



Journal of Siam Communication Arts Review Vol.25 Issue 1 (January - June 2026)72

ตัง้ใจท่ีจะซ้ือซํา้ เกดิจากการสะสมของประสบการณท์ีก่อ่ใหเ้กดิอารมณเ์ชงิบวกตอ่แบรนดน์ัน้ ๆ  ดงั

นัน้จงึลกึซึง้กวา่ชัน้ความรูส้กึ (Oliver,1999) แต่ถงึอยา่งนัน้ในขัน้ความต้ังใจซ้ือ ยงัไมใ่ชก่ารกระทำ�

จริง จึงยังมีความเปราะบางอยู่ หากผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ที่ไม่ดีต่อสินค้าและบริการ อาจ

ทำ�ให้ผู้บริโภคหันไปหาทางเลือกอื่นได้

	 4. ขั้นแสดงพฤติกรรม (Action Loyalty) เป็นขั้นสุดท้ายที่ผู้บริโภคแสดงความตั้งใจซื้อซํ้า

ซึ่งได้แปรเปลี่ยนเป็นพฤติกรรมการซื้อซํ้าจริง (Oliver, 1999) โดย Oliver ระบุว่า การที่ผู้บริโภค

เปลีย่นจากความตัง้ใจซือ้ไปสูก่ารแสดงพฤตกิรรมดงักลา่ว เกดิจากการพฒันาความมุง่มัน่อยา่งแรง

กลา้ (commitment) ซึง่ชว่ยใหผู้บ้รโิภคสามารถเอาชนะอปุสรรคทีอ่าจขัดขวางการตดัสนิใจซือ้ซํา้ 

เช่น ความพยายามค้นหาผลิตภัณฑ์ที่ชื่นชอบอย่างจริงจัง หรือการเพิกเฉยต่อข้อเสนอจากคู่แข่ง 

ทัง้นี ้ปจัจยัท่ีมบีทบาทสำ�คญัในการผลกัดนัใหเ้กดิพฤติกรรมความภกัดีของผูบ้รโิภค คอืการรบัรูค้ณุ

ค่าตราสินค้าและความไว้วางใจ โดยพบว่าการรับรู้คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลโดยตรงต่อความภักดี 

และยังส่งผลทางอ้อมผ่านความไว้วางใจ ขณะที่ความไว้วางใจเองก็มีอิทธิพลโดยตรงต่อความภักดี

ของลกูค้า ดังนัน้ความไวว้างใจจงึถือเป็นปัจจยัความสำ�เรจ็ท่ีสำ�คญัในการสรา้งความภกัดีของลกูคา้

ออนไลน์ในประเทศไทย (พงษ์สันติ์, พัชรกันต์, 2023)

	 การซื้อซํ้าจึงไม่ใช่เพียงผลลัพธ์ของพฤติกรรมทางเลือกเชิงเหตุผลเท่านั้น แต่ยังสะท้อนถึง

ความสัมพันธ์ทางอารมณ์และทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า อีกทั้งยังชี้ให้เห็นว่าความภักดีของ

ผู้บริโภคเกิดจากกระบวนการสะสมประสบการณ์ที่นำ�ไปสู่ ความพึงพอใจ อารมณ์เชิงบวก ความ

ตั้งใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อซํ้า ซึ่งในแต่ละขั้นเป็นกระบวนการต่อเน่ือง โดยการเสริมสร้าง

ประสบการณท์ีด่ ีและความพงึพอใจของลกูคา้จะชว่ยผลักดันใหเ้กดิการซ้ือซํา้อยา่งมัน่คง และเปน็

พื้นฐานในการรักษาฐานลูกค้าในระยะยาว

	 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการซื้อซํ้า

	 รวิภา พูนภักดี  (2021) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซํ้าสมาร์ทวอทช์แบรนด์

จีนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซํ้า 

ได้แก่ ปัจจัยด้านฟีเจอร์ ภาพลักษณ์ ความเชื่อถือได้ ความทนทาน การใช้งานได้ต่อเนื่องยาวนาน 

และความคุ้มค่า โดยปัจจัยด้านฟีเจอร์เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลสูงสุด

	 อนุสรา กอฟัก (2019) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง คุณค่าตราสินค้า กับความตั้งใจซื้อซํ้า

ผลิตภัณฑ์บำ�รุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย พบว่าองค์ประกอบ

ของคุณค่าตราสินค้า ได้แก่ การรับรู้ตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า และคุณภาพที่รับรู้ มีผลเชิง

บวกต่อความตั้งใจซื้อซํ้าอย่างมีนัยสำ�คัญ

	 ณัฐวรา ต่ายสกุลทิพย์ (2020) ศึกษาประสบการณ์ลูกค้าที่มีต่อการซื้อซํ้าและการบอกต่อ

ในบริบทช่องทางจำ�หน่ายหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ประสบการณ์จากการใช้สินค้า ส่งผลต่อ

ความพึงพอใจของลูกค้า และความพึงพอใจดังกล่าวมีผลโดยตรงต่อพฤติกรรมการซื้อซํ้า
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กรอบแนวคิดในการวิจัย

	 การวิจัย ผู้วิจัยได้ใช้กรอบแนวคิดในการวิจัย ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ส่วนตัวแปรตาม ได้แก่ 

การตัดสินใจซื้อซํ้า ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok

การรับรู้คุณภาพสินค้า (Perceived Quality)

1. ประสิทธิภาพการทำ�งานของสินค้า 

    (Performance)

2. คุณลักษณะของสินค้า (Features)

3. ความทนทานของสินค้า (Durability)

4. ความเชื่อถือได้ของสินค้า (Reliability)

5. สุนทรียภาพ (Aesthetics)

ปัจจัยด้ านพฤติกรรมการเปิดรับต่อผู้ ใช้

แอปพลิเคชัน TikTok

1.การมีปฏิสัมพันธ์กับผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคม

ออนไลน์/ชุมชนออนไลน์		

2.การรับรู้และการสื่อสารแบบปากต่อปากออนไลน์   

ความพึงพอใจของลูกค้า     

ความไว้วางใจในตราสินค้า                                  

        ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

ระเบียบวิธีวิจัย

	 ใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีดำ�เนินการเก็บรวบรวมข้อมูล

แบบสอบถามผ่านทางออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

และให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้กรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง ( Self-administered Questionnaire)

ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง ประชากรทีใ่ชศ้กึษาในการวจิยั คอื ประชากรทีอ่าศยัอยูใ่นประเทศไทย 

ทั้งเพศหญิง และเพศชาย อายุ 15ปีขึ้นไป ในทุกอาชีพ จำ�นวน 400 คน

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย	

	 ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เป็นแบบสอบถาม

ออนไลน์ (Online Questionnaire) โดยแบ่งเป็น 6 ส่วน ดังนี้

ความตั้งใจซื้อซํ้า

(Repurchase 

Intention)
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ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้ต่อเดือน จำ�นวน 5 ข้อ

											         

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพสินค้า ลักษณะของ

แบบสอบถามเป็นแบบมาตรประเมินค่า 5 ระดับ (Likert Scale) จำ�นวน 5 ข้อ

											         

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านพฤติกรรมการเปิดรับต่อผู้ใช้แอปพลิเคชัน 

TikTok มีการแบ่งเป็น 2 ส่วนดังนี้ ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับการมีปฏิสัมพันธ์

กับผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์/ชุมชนออนไลน์ ลักษณะของแบบสอบถามเป็น

แบบมาตรประเมินค่า 5 ระดับ (Likert Scale) จำ�นวน 3 ข้อ และส่วนท่ี 2 

แบบสอบถามเกีย่วกบัการรบัรูแ้ละการสือ่สารแบบปากต่อปากออนไลน ์ลกัษณะของ

แบบสอบถามเป็นแบบมาตรประเมินค่า 5 ระดับ (Likert Scale) จำ�นวน 3 ข้อ

											         

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับคำ�ถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านความพึงพอใจของของผู้

บริโภค ลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบมาตรประเมินค่า 5 ระดับ (Likert Scale) 

จำ�นวน จำ�นวน 4 ข้อ

											         

ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านความไว้วางใจในตราสินค้าของผู้บริโภค 

ลกัษณะของแบบสอบถามเปน็แบบมาตรประเมนิคา่ 5 ระดับ (Likert Scale) จำ�นวน 

จำ�นวน 4 ข้อ

											         

สว่นที ่6 แบบสอบถามเกีย่วกบัปจัจยัด้านความต้ังใจซ้ือซ้ํา ลักษณะของแบบสอบถาม

เป็นแบบมาตรประเมินค่า 5 ระดับ (Likert Scale) จำ�นวน จำ�นวน 4 ข้อ

											         

การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 ผูว้จิยัใชว้ธิดีำ�เนนิการเกบ็รวบรวมข้อมลูจากกกลุ่มตัวอยา่ง จากสูตรการกำ�หนดขนาดกลุ่ม

ตัวอย่างใช้วิธีการคำ�นวณตามแนวคิดของ Cochran (1977) โดยกำ�หนดระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 

95 ส่งผลให้ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจำ�นวน 400 คน  เก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์ Google 

Form โดยการส่งต่อ (Share) ลิงค์แบบสอบถามลักษณะออนไลน์

การวิเคราะห์ข้อมูล

	 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่า

ร้อยละ  ค่าคะแนนเฉลี่ย และค่าเบี่ยงแบนมาตรฐาน ในการอธิบาย
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	 2. การวิเคราะห์ตัวแปรปัจจัยการรับรู้คุณภาพสินค้า พฤติกรรมการเปิดรับต่อผู้ใช้

แอปพลิเคชัน TikTok ความพึงพอใจของลูกค้า และความไว้วางใจในตราสินค้า โดยสถิติ คือ ค่า

เฉลี่ย (Mean) รวมทั้งส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)

	 3. วเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างปจัจยัการรบัรูค้ณุภาพสนิคา้ ความไวว้างใจในตราสนิคา้ 

ความพึงพอใจของลูกค้า และพฤติกรรมการเปิดรับต่อผู้ใช้แอปพลิเคชัน TikTok กับความตั้งใจซื้อ

ซํ้า โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient)

	 4. วเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู โดยวเิคราะหก์ารถดถอยพหคุณูแบบมขีัน้ตอน (Stepwise 

multiple regression analysis) เพื่อศึกษาอํานาจการพยากรณ์ของปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจ

ซื้อซํ้า

ผลการวิจัย

	 1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม

	 จากการสำ�รวจกลุ่มตัวอย่างผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับข้อมูลลักษณะปัจจัยส่วนบุคคล จาก

ผลการวจิยั พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ ่เปน็เพศหญงิจำ�นวน 238 คน คดิเปน็ร้อยละ 59.1 

รองลงมาเป็นเพศชายจำ�นวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 40.9  โดยมีอายุช่วง 15 – 27 ปีมากที่สุด 

จำ�นวน 379 คน คิดเป็นร้อยละ 94 รองลงมา คือ ช่วงอายุ 28 - 43 ปี จำ�นวน 22 คน คิดเป็นร้อย

ละ 5.5 ช่วงอายุ 44 - 59 ปี จำ�นวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 มีระดับการศึกษาสูงสุด ส่วนใหญ่คือ 

ปริญญาตรี จำ�นวน 313 คน คิดเป็นร้อยละ 77.7 รองลงมา คือมัธยมปลาย จำ�นวน 66 คิดเป็นร้อย

ละ 15.6 ปริญญาโท จำ�นวน 26 คิดเป็นร้อยละ 6.5 ที่เหลือเป็นปริญญาเอกจำ�นวน 1 คน คิดเป็น

ร้อยละ 0.2 ในด้านอาชีพส่วนใหญ่ เป็นนักเรียน นักศึกษา จำ�นวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.2 

รองลงมา คือ ธุรกิจส่วนตัว จำ�นวน 84 คิดเป็นร้อยละ 20.8 พนักงานบริษัท จำ�นวน 81 คิดเป็น

ร้อยละ 20.1 ประกอบรับจ้าง จำ�นวน 41 คิดเป็นร้อยละ 10.2 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

จำ�นวน 31 คิดเป็นรอ้ยละ 7.7 มรีายไดต้อ่เดอืน สว่นใหญม่รีายไดต้อ่เดอืน 15,001-30,000 จำ�นวน 

201 คิดเป็นร้อยละ 49.9 รองลงมาคือ รายได้ต่อเดือน ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จำ�นวน 

137 คิดเป็นร้อยละ 34 รายได้ ต่อเดือน 30,001-45,000 จำ�นวน 48 คิดเป็นร้อยละ 11.9 รายได้

ต่อเดือน 45,001-60,000 จำ�นวน 13 คิดเป็นร้อยละ 3.2  รายได้ต่อเดือนมากกว่า 60,001 จำ�นวน 

4 คิดเป็นร้อยละ 1

	 2. ผลการวเิคราะหค์า่เฉลีย่ปจัจัยทางท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือซ้ําผ่านแอปพลิเคชนั TikTok 

มากที่สุดคือ ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพสินค้า (  = 4.34) รองลงมาได้แก่ ปัจจัยด้านความพึง

พอใจของลกูคา้ (  = 4.33) ปัจจยัดา้นความไวว้างใจในตราสนิคา้ (  = 4.33) น้อยทีส่ดุคอื ปจัจยั

ดา้นพฤตกิรรมการเปิดรบัตอ่ผูใ้ชแ้อปพลเิคชนั TikTok (  = 4.30) อธบิายไดว้า่ ผูบ้รโิภค ใหค้วาม

สำ�คัญด้านคุณภาพสินค้ามากที่สุด แสดงไว้ในตารางที่ 1
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ตารางที ่1 คา่เฉลีย่สว่นเบีย่งแบนมาตรฐานของปจัจัยทีท่ี่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือซํา้ผ่านแอปพลิเคชนั 

TikTok

											         

ปัจจัยที่ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซํ้าผ่าน	 	          S.D.	      ความหมาย

แอปพลิเคชัน TikTok	 	 							     

• ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพสินค้า			  4.34	 0.366		  มาก

• ปัจจัยด้านพฤติกรรมการเปิดรับต่อผู้ใช้

   แอปพลิเคชัน TikTok				    4.30	 0.304		  มาก

• ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า		  4.33	 0.372		  มาก

• ปัจจัยด้านความไว้วางใจในตราสินค้า		  4.33	 0.374		  มาก

											           	

		

	 3. ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation 

Coefficient) ระหว่างตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อซํ้า และตัวแปรอิสระทั้งสี่ด้าน ได้แก่ การรับ

รู้คุณภาพสินค้า ความไว้วางใจในตราสินค้า ความพึงพอใจของลูกค้า และพฤติกรรมการเปิดรับต่อ

ผู้ใช้แอปพลิเคชัน TikTok ผลการวิเคราะห์พบว่าตัวแปรทุกคู่มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับปาน

กลาง โดยมีค่าสหสัมพันธ์อยู่ในช่วง 0.446 – 0.561 และทุกคู่มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 

ซึ่งสะท้อนว่าตัวแปรแต่ละด้านมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อซํ้าในทิศทางเดียวกัน ค่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธร์ะหวา่งตัวแปรอสิระแต่ละคูม่คีา่ตํา่กวา่ 0.80 ท้ังหมด แสดงวา่ ไมเ่กดิปญัหา

พหสุหสมัพนัธ ์(Multicollinearity) ซึง่เปน็เง่ือนไขสำ�คญักอ่นเขา้สู่การวเิคราะหถ์ดถอยพหคุณู ดัง

นัน้จงึสามารถนำ�ตวัแปรทัง้ 4 เขา้สู่การวเิคราะหเ์พ่ือทดสอบสมมติุฐานด้วยการวเิคราะหก์ารถดถอย

เชิงพหุคูณ Multiple Regression ได้อย่างเหมาะสม แสดงไว้ในตารางที่ 2

ตารางที่ 2 ข้อมูลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแต่ละปัจจัย

											         

ตัวแปร					     1	 2	 3	 4	 5

1. ความตั้งใจซื้อซํ้า			   1.000	 .538**	 .515**	 .546**	 .557**

2. ด้านการรับรู้คุณภาพสินค้า			   1.000	 .446**	 .561**	 .484**

3. ด้านความไว้วางใจในตราสินค้า				    1.000	 .487**	 .507**

4. ด้านความพึงพอใจของลูกค้า					     1.000	 .526**

5. ด้านพฤติกรรมการเปิดรับต่อผู้ใช้

    แอปพลิเคชัน TikTok							       1.000

											         

** มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.001



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 25 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2569) 77

	 4. การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อทดสอบ สมมติฐาน

ปัจจัยที่สามารถพยากรณ์ความตั้งใจซื้อซํ้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok  ด้วยวิธีแบบขั้นตอน (Step-

wise Regression)  ผลการวเิคราะหพ์บวา่ ตัวแปรอสิระทีถู่กคดัเลอืกเขา้สูส่มการมคีวามสอดคลอ้ง

กบัข้อมลูเชิงประจกัษ ์และมคีวามสามารถในการพยากรณค์วามต้ังใจซ้ือซํา้ได้อย่างเหมาะสม ได้แก่

ปัจจัยด้านพฤติกรรมการเปิดรับต่อผู้ใช้แอปพลิเคชัน TikTok ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพสินค้า 

ปจัจยัดา้นความไว้วางใจในตราสนิคา้ และปจัจยัดา้นความพงึพอใจของลกูคา้ โดยมคีา่ประสทิธภิาพ

การพยากรณ์ (R²) เท่ากับ 0.464 และค่าประสิทธิภาพการพยากรณ์ที่ปรับแล้ว (Adjusted R²) 

เทา่กับ 0.459 หรอืคดิเป็นรอ้ยละ 45.9 ซ่ึงแสดงวา่โมเดลสามารถอธบิายความแปรปรวนของความ

ตัง้ใจซือ้ซ้ําได้ในระดบัปานกลางถงึสงู สามารถเขยีนในรปูสมการพยากรณค์อื ความตัง้ใจซือ้ซ้ําผา่น

แอปพลิเคชัน TikTok = (.476) + (.295) ปัจจัยด้านพฤติกรรมการเปิดรับต่อผู้ใช้แอปพลิเคชัน 

TikTok + (.218) ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพสินค้า + (.189) ปัจจัยด้านความไว้วางใจในตราสินค้า 

+ (.192) ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า (R2 = 0.459) แสดงไว้ในตารางที่ 3

ตารางที ่3 ตารางแสดงคา่สมัประสทิธิส์มการการถดถอยเชงิพหคุณูแบบขัน้ตอน ดว้ยวธิ ีStepwise

											         

ตัวแปรที่เลือกเข้าสมการ	

ตัวแปร				    B	 Std.     Error	 Beta	 t	 p-value

(Constant)			   .476	 .211			   2.257	 .025

ด้านพฤติกรรมการเปิดรับต่อผู้ใช้

แอปพลิเคชัน TikTok		  .295	 .056		  .248	 5.292	 <.001

ด้านการรับรู้คุณภาพสินค้า	 .218	 .046		  .220	 4.728	 <.001

ด้านความไว้วางใจในตราสินค้า	 .189	 .044		  .194	 4.299	 <.001

ด้านความพึงพอใจของลูกค้า	 .192	 .047		  .197	 4.069	 <.001

											         

R = .681 R2 = 0.464 Adjusted R2 = 0.459 Std. Error of Estimate = 0.26640

*มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ0.05

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

ตารางที่ 4 สรุปการทดสอบสมมติฐาน

											         

	 สมมติฐาน	 	 	 	 	 ผลการทดสอบสมมติฐาน

											         

สมมติฐานที่ 1 การรับรู้คุณภาพสินค้าของผู้บริโภค

สามารถพยากรณ์ความตั้งใจซื้อซ้ําผ่านแอปพลิเคชัน 

TikTok	 สอดคล้อง

สอดคล้อง
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	 สมมติฐาน	 	 	 	 	 ผลการทดสอบสมมติฐาน

											         

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านพฤติกรรมการเปิดรับต่อผู้ใช้

แอปพลิเคชัน TikTok ของผู้บริโภคสามารถพยากรณ์

ความตั้งใจซื้อซํ้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok	 สอดคล้อง

สมมติฐานที่ 3 ความพึงพอใจของของผู้บริโภคสามารถ

พยากรณ์ความตั้งใจซื้อซํ้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok	

สอดคล้อง

สมมติฐานที่ 4 ความไว้วางใจในตราสินค้าของผู้บริโภค

สามารถพยากรณ์ความตั้งใจซื้อซ้ําผ่านแอปพลิเคชัน 

TikTok	 สอดคล้อง

											         

	 จากตารางที่ 4 มีการแสดงสรุปผลการทอดสอบสมมติฐาน พบว่าทุกข้อมีความสอดคล้อง

กับข้อมูลที่ได้จากการวิจัย สามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัยที่สามารถพยากรณ์ความตั้งใจซื้อซ้ําผ่าน

แอปพลิเคชัน TikTok ได้แก่ การรับรู้คุณภาพสินค้า พฤติกรรมการเปิดรับต่อผู้ใช้แอปพลิเคชัน 

TikTok ความพึงพอใจ และความไว้วางใจในตราสินค้า

การอภิปรายผลการวิจัย

	 การวจิยัเรือ่ง แรงจงูใจของผูบ้รโิภคในการซ้ือสนิคา้ผา่น TikTok Shop และผลต่อพฤติกรรม

การซือ้ซํา้มวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาปัจจยัท่ีสง่ผลต่อความต้ังใจซ้ือซ้ําของผูบ้รโิภค ได้แก่ การรบัรูคุ้ณ

ภาพสนิคา้ พฤตกิรรมการเปดิรบัตอ่ผูใ้ชแ้อปพลิเคชนั TikTok ความพึงพอใจ และความไวว้างใจใน

ตราสินค้า ผลการวิจัยสามารถอภิปรายได้ตามวัตถุประสงค์ ดังนี้

	 1. พฤติกรรมการเปิดรับต่อผู้ใช้แอปพลิเคชัน TikTok

	 ผลการวจิยัพบวา่ พฤตกิรรมการเปิดรับต่อผูใ้ชแ้อปพลเิคชนั TikTok เปน็ปจัจยัทีม่อีทิธิพล

เชงิบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้ซํา้ของผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด และมนียัสำ�คญัทางสถติิ แสดงใหเ้หน็วา่ TikTok 

มิได้เป็นเพียงแพลตฟอร์มสื่อสารหรือความบันเทิงเท่านั้น แต่เป็นพื้นที่ที่ผู้บริโภคมีส่วนร่วมเชิงลึก 

(Engagement) ผ่านการเปิดรับข้อมูล การแลกเปลี่ยนความคิดเห็น การสื่อสารแบบปากต่อปาก

ออนไลน ์(Electronic Word of Mouth) รวมถงึการมีปฏิสัมพันธก์บัผู้มอีทิธพิลบนส่ือสังคมออนไลน์

และชุมชนออนไลน์ พฤติกรรมดังกล่าวช่วยสร้างความผูกพันระหว่างผู้บริโภคกับสินค้าและตราสิน

ค้าอย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มกลับมาซื้อสินค้าซํ้ามากกว่าผู้ที่ไม่ได้มีปฏิสัมพันธ์กับ

เนื้อหาบนแพลตฟอร์มอย่างสม่ำ�เสมอ ผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ จิตวัฒน์ สารตันติ

พงศ์ (2564) ทีพ่บวา่ การสือ่สารทางการตลาดทีเ่หมาะสมและตอ่เนือ่งชว่ยสรา้งความพงึพอใจและ

สอดคล้อง

สอดคล้อง

สอดคล้อง
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ความผูกพันระหว่างผู้ใช้งานกับแอปพลิเคชัน ซึ่งนำ�ไปสู่การใช้งานและ

การซื้อซํ้าในอนาคตนอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ กัญภัคพัชร์ จันทร (2567) ที่ระบุว่า 

ความเพลิดเพลิน ความสนุกสนาน และอารมณ์เชิงบวกที่ผู้บริโภคได้รับจากการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้

ขายผ่านระบบไลฟ์สดบน TikTok ไม่เพียงส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจ แต่ยังส่งผลทางอ้อมต่อ

ความตั้งใจซื้อสินค้าและการซื้อซํ้าอีกด้วย

	 2. การรับรู้คุณภาพสินค้า ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้คุณภาพสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อ

ความตั้งใจซื้อซํ้าของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำ�คัญ

ทางสถิต ิสะท้อนให้เห็นวา่ผูบ้ริโภคใหค้วามสำ�คญักบัคณุภาพและมาตรฐานของสนิคา้เปน็อยา่งมาก 

ไม่ว่าจะเป็นด้านความทนทาน รูปลักษณ์ ความสวยงาม ความปลอดภัย หรือประสิทธิภาพในการ

ใชง้านจรงิ เม่ือผูบ้รโิภครับรูว่้าสนิคา้มคีณุภาพทีดี่ จะกอ่ใหเ้กิดความพงึพอใจต้ังแต่ครัง้แรกท่ีใชง้าน 

ส่งผลต่อความเชื่อมั่นในสินค้าและนำ�ไปสู่พฤติกรรมการกลับมาซื้อซํ้าในอนาคต ซ่ึงสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ พอตา ชาดิษฐ (2565) ที่พบว่า คุณภาพของผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซํ้า

เสือ้ผา้แฟชัน่ผา่น TikTok ของผูบ้รโิภควยัทำ�งานในกรุงเทพมหานครอยา่งมนียัสำ�คญันอกจากนีย้งั

สอดคล้องกับงานวิจัยของ อนุสรา กอฟัก (2562) ที่ระบุว่า คุณภาพที่รับรู้ (Perceived Quality) 

มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑ์บำ�รุงผิวหน้าของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวาย ซึ่ง

สะท้อนให้เห็นว่าการรับรู้คุณภาพเป็นปัจจัยพื้นฐานที่สำ�คัญต่อพฤติกรรมการซื้อซ้ําในบริบทของ

การซื้อสินค้าออนไลน์

	 3. ความพึงพอใจของผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ

ตั้งใจซื้อซํ้าของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ แสดงให้เห็นว่าความพึงพอใจเป็นปัจจัยสำ�คัญใน

การหล่อหลอมประสบการณ์เชิงบวกของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ที่ดีจากการซ้ือ

สินค้า จะก่อให้เกิดทัศนคติเชิงบวกต่อสินค้าและแพลตฟอร์ม ซึ่งเป็นพื้นฐานสำ�คัญของการตัดสิน

ใจซือ้ซ้ํา ผลการศกึษานีส้อดคลอ้งกบังานวจิยัของ จรยิา แยม้สำ�ราญ (2564) ทีพ่บว่า ความพงึพอใจ

ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซํ้าผ่านร้านค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภาณุชัย 

สวสัดิเ์รยีวกลุ (2565) ทีร่ะบวุา่ ความพงึพอใจเปน็ปจัจยัท่ีมอีทิธพิลตอ่ความตัง้ใจซ้ือซํา้ผา่นอมีาร์เกต็

เพลสมากทีส่ดุ โดยเฉพาะความพึงพอใจจากประสบการณก์ารใชง้านแพลตฟอร์มและการบรกิารที่

ดีกว่าที่คาดหวังนอกจากนี้ ผลการวิจัยยังสอดคล้องกับผลงานของ ณัฐวรา ต่ายสกุลทิพย์ (2563) 

และ เมขลา สังตระกูล (2557) ที่ชี้ให้เห็นว่าความพึงพอใจเป็นกลไกสำ�คัญที่เชื่อมโยงประสบการณ์

ของผู้บริโภคกับพฤติกรรมการซื้อซํ้าในระยะยาว

	 4. ความไว้วางใจในตราสินค้า

ผลการวิจยัพบวา่ ความไวว้างใจในตราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้ซ้ําของผูบ้รโิภคอยา่ง

มีนยัสำ�คญัทางสถติ ิสะทอ้นใหเ้หน็ถงึความสำ�คญัของการตอบสนองตอ่ความคาดหวงัของผู้บรโิภค

อย่างสม่ำ�เสมอ ทั้งในด้านคุณภาพสินค้า การบริการหลังการขาย และความโปร่งใสในการสื่อสาร

ของตราสินค้า เมื่อผู้บริโภครับรู้ว่าตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือและสามารถรักษามาตรฐานได้อย่าง

ตอ่เน่ือง จะกอ่ให้เกิดความเช่ือมัน่และลดความไมแ่นน่อนในการตดัสนิใจซือ้ ส่งผลใหผู้บ้รโิภคมแีนว

โนม้กลบัมาซือ้ซํา้ในอนาคต  ผลการศกึษานีส้อดคล้องกบังานวจัิยของ ธรีพัฒน ์เอีย่มละออ (2564) 
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ที่ระบุว่าความไว้วางใจในตราสินค้า เป็นปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อซํ้าของผู้บริโภค นอกจากนี้

ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธมลวรรณ สมพงศ์ (2564) ที่พบว่า ความไว้วางใจส่งผลเชิงบวกต่อ

การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ และสอดคล้องกับแนวคิดของ Gefen (2000) ที่อธิบายว่า ความไว้

วางใจช่วยลดระดบัความไมแ่น่นอนในการทำ�ธุรกรรมออนไลน ์หากผูบ้รโิภคเชือ่วา่ตราสนิคา้มคีวาม

น่าเชื่อถือ ให้ข้อมูลท่ีถูกต้อง และสามารถส่งมอบสินค้าได้ตามที่สัญญาไว้ ย่อมส่งผลให้เกิดความ

มั่นใจและนำ�ไปสู่พฤติกรรมการซื้อซํ้ามากขึ้น

ข้อเสนอแนะในการนำ�ผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์

	 1.ใหค้วามสำ�คญักบัการพฒันาเนือ้หาใหท้นัสมยัและถกูตอ้ง เนน้การสรา้งเนือ้หาท่ีมคีวาม

น่าสนใจ มีส่วนร่วม เช่น รีวิวจากผู้ใช้จริง การใช้ Influencer ที่ตรงกลุ่มเป้าหมาย เพื่อเพิ่ม

ประสิทธิภาพในการรับรู้และการจดจำ�ตราสินค้า ซึ่งจะนำ�ไปสู่การเพิ่มโอกาสในการซื้อซํ้า 

	 2. มีมาตรฐานการผลิตที่เชื่อถือได้ ระบุรายละเอียดของสินค้าอย่างชัดเจน หากผู้บริโภค

ยิ่งรับรู้คุณภาพสินค้าชัดเจนมากเท่าใด ยิ่งช่วยเพิ่มความเชื่อมั่นและนำ�ไปสู่การซื้อซํ้ามากขึ้น 

	 3. บริการอย่างเป็นระบบ มีมาตรการจัดการที่ชัดเจน เพื่อสร้างความประทับใจใน

ประสบการณก์ารซือ้ของผูบ้รโิภค ซึง่จะช่วยใหล้กูคา้เกิดทศันคตทิีด่ตีอ่ตราสนิคา้ และนำ�ไปสูค่วาม

ตั้งใจซื้อซํ้าในระยะยาว 	

	 4.สรา้งภาพลกัษณ์ของแบรนดใ์ห้มคีวามนา่เชือ่ถอื มคีวามสม่ำ�เสมอในการบรกิาร เพ่ือเพ่ิม

ความไว้วางใจและทำ�ให้ลูกค้ามีแนวโน้มที่จะกลับมาซื้อซํ้าเพิ่มมากขึ้น

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป

	 นการศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณที่มีการเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามซึ่งไม่ได้

มกีารเกบ็ขอ้มลูเชิงลกึดงัน้ันในการศกึษาคร้ังตอ่ไปควรพจิารณาการใช้วิธีการสมัภาษณเ์ชงิลกึควบคู่

กันไปเพื่อให้ได้ข้อมูลที่มีความละเอียดรอบด้านและสะท้อนมุมมองของผู้บริโภคอย่างลึกซ้ึงยิ่งขึ้น

ทัง้นีข้อ้มูลเชงิคณุภาพจะชว่ยเป็นแนวทางสำ�คญัในการพัฒนากลยทุธห์รอืปรบัปรงุกระบวนการให้

มีความแม่นยำ�และสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น
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บทคัดย่อ

	 	 บทความวจิยัฉบบันีน้ำ�เสนอผลการศึกษาลำ�ดับเวลาเปรียบเทยีบของการ

ออกแบบกราฟิกระหว่างบริบทโลกและบริบทไทย ตั้งแต่ปี ค.ศ. 1890 ถึง 2025 ซึ่ง

ครอบคลุมการเปลี่ยนผ่านจากยุคโครโมลิโธกราฟี (chromolithography) ถึงยุค

ปัญญาประดิษฐ์เชิงสร้างสรรค์ (generative artificial intelligence) งานวิจัยใช้

ระเบยีบวธิเีชงิคณุภาพแบบการวจิยัเอกสาร (documentary research) รว่มกบัการ

วเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบ (comparative analysis) โดยพฒันาเครือ่งมอืสองชดุหลกัคอื 

ตารางลำ�ดับเวลาเปรียบเทียบ (comparative chronological matrix) และโค้ดบุ๊ก 

(codebook) สำ�หรับจำ�แนกชิ้นงานกราฟิกใน 6 มิติ ได้แก่ เทคโนโลยีการผลิต ช่อง

ทางสื่อ การจัดวางตัวอักษร อาร์ตไดเรกชัน เศรษฐกิจสื่อ และบทบาทสถาบัน 

วิเคราะห์ภายใต้กรอบทฤษฎีหลัก 5 กรอบ คือ การกำ�หนดของสื่อ (media deter-

minism) ของแมคลฮูนั ความลา่ชา้ทางวฒันธรรม (cultural lag) ของออ็กเบริน์ การ

แพรก่ระจายนวตักรรม (diffusion of innovations) ของโรเจอรส์ ความเปน็ลกูผสม 

(hybridity) ของบาบา และซอฟต์แวร์ในฐานะคำ�สั่ง (software takes command) 

										        
* หลกัสตูรการออกแบบสือ่ดจิทิลั คณะสถาปตัยกรรมศาสตรแ์ละการออกแบบ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคล
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ของมาโนวชิ ผลการวจิยัพบวา่ (1) ความสมัพันธร์ะหว่างกราฟิกไทยกบักราฟิกโลกปรากฏอยา่งนอ้ย 

4 รปูแบบ คอื การรบัโดยตรง การปรบัใช ้การสร้างสรรคใ์หม ่และการสอดคล้องร่วมสมยั มใิชเ่พียง

รูปแบบ “ตามหลัง” แบบเส้นตรง (2) ระยะห่างทางเวลา (time lag) ของกราฟิกไทยมีลักษณะเป็น

พลวัตและมีแนวโน้มหดตัวลงเป็นลำ�ดับ จากระดับ 1–3 ทศวรรษในช่วงต้นคริสต์ศตวรรษที่ 20 มา

สู่ระดับ “ปีต่อปี” ในยุคสงครามเย็น และระดับใกล้เคียงเวลาจริง (real-time) ในยุคดิจิทัล (3) 

กราฟิกไทยมีลักษณะเด่นคือการกลายพันธุ์ทางรูปแบบ (stylistic hybridization) ก่อให้เกิดอัต

ลักษณ์ลูกผสมที่เป็นเอกลักษณ์ 3 รูปแบบหลัก คือ ไทย-วิกตอเรียน (Thai-Victorian) อาร์ตเดโค

การเมือง (Political Art Deco) และไทยเวอร์นาคูลาร์ป็อป (Thai Vernacular Pop) (4) การ

ออกแบบกราฟกิไทยมนียัทางการเมอืงในฐานะเครือ่งมอืสรา้งความชอบธรรมและสือ่สารอดุมการณ์

ของรัฐและขบวนการเคลื่อนไหวทางสังคม ผลการวิจัยมีคุณูปการทั้งต่อการเรียนการสอน

ประวัตศิาสตรก์ารออกแบบ การปฏบิตังิานออกแบบทีม่รีากฐานทางวฒันธรรม และการพฒันาฐาน

ข้อมูลอ้างอิงสำ�หรับวงวิชาการการออกแบบไทย

คำ�สำ�คัญ: ประวัติศาสตร์การออกแบบกราฟิก, ลำ�ดับเวลาเปรียบเทียบ, การออกแบบกราฟิกไทย, 

ระยะห่างทางเวลา, การกลายพันทางรูปแบบ

Abstract

	 This article presents a comparative chronological analysis of graphic design 

between global and Thai contexts from 1890 to 2025, encompassing the transition 

from chromolithography to generative artificial intelligence. The study employs a 

qualitative documentary research approach combined with comparative analysis, 

developing two principal instruments: a comparative chronological matrix and a 

six-dimensional codebook covering production technology, media channel,                                 

typography, art direction, media economy, and institutional role. The analysis is 

informed by five theoretical frameworks: McLuhan’s media determinism, Ogburn’s 

cultural lag, Rogers’ diffusion of innovations, Bhabha’s hybridity, and Manovich’s 

software-takes-command thesis. The findings indicate that (1) the relationship                       

between Thai and global graphic design manifests in at least four patterns—direct 

adoption, adaptation, reinvention, and contemporaneous synchronization—rather 

than a linear “following” pattern; (2) Thailand’s time lag is dynamic and progres-

sively diminishing, from 1–3 decades in the early twentieth century to a year-on-year 

level during the Cold War and to a near-real-time level in the digital era; (3) Thai 

graphic design is characterized by stylistic hybridization, producing three distinctive 

hybrid forms: Thai-Victorian, Political Art Deco, and Thai Vernacular Pop; and (4) Thai 

graphic design carries political significance as an instrument of state legitimation and 
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ideological communication for both governmental and social movements. The 

research contributes to design history pedagogy, culturally rooted design practice, 

and the development of reference databases for Thai design scholarship.

Keywords: graphic design history, comparative chronology, Thai graphic design, time 

lag, stylistic hybridization

1. บทนำ�

	 การออกแบบกราฟิก (graphic design) มิใช่เพียงการจัดวางองค์ประกอบเพื่อความงาม 

หากเป็นระบบการสื่อสารเชิงวัฒนธรรมที่สะท้อนวิธีคิด โครงสร้างอำ�นาจ เศรษฐกิจสื่อ เทคโนโลยี

การผลิต และรสนิยมสาธารณะของมนุษยชาติในแต่ละห้วงเวลาอย่างลึกซึ้ง นับตั้งแต่ปลายคริสต์

ศตวรรษที่ 19 เป็นต้นมา การออกแบบกราฟิกเปลี่ยนแปลงควบคู่ไปกับระบอบเทคโนโลยีการผลิต 

(regime of production technology) โครงสรา้งสือ่ (media structure) และโครงสรา้งเศรษฐกจิ

วัฒนธรรม (cultural economy) ของแต่ละยุคอย่างเป็นพลวัต การเคล่ือนจากระบบเรียงพิมพ์

โลหะร้อน (hot-metal typesetting) สู่การเรียงพิมพ์ด้วยแสง (phototypesetting) การจัดพิมพ์

บนเดสก์ท็อป (desktop publishing) การออกแบบบนเว็บและอุปกรณ์เคลื่อนท่ี ระบบดีไซน์ 

(design system) และปญัญาประดษิฐเ์ชงิสรา้งสรรคจ์งึมใิชเ่พยีงการเปลีย่นเครือ่งมอื หากเปน็การ

เปลีย่นกระบวนงาน บทบาทวชิาชพี และวธิสีรา้งคณุคา่ทางเศรษฐกจิของงานออกแบบไปพรอ้มกนั 

(Manovich, 2013; Meggs & Purvis, 2016)

	 แม้คำ�ว่า “การออกแบบกราฟิก” จะถูกบัญญัติขึ้นอย่างเป็นทางการในปี ค.ศ. 1922 โดย 

วิลเลียม แอดดิสัน ดวิกกินส์ (William Addison Dwiggins) เพื่ออธิบายกิจกรรมการจัดระเบียบ

โครงสร้างของทัศนธาตุในการสื่อสาร (Meggs & Purvis, 2016) อย่างไรก็ตาม นักวิชาการ

ประวตัศิาสตร์การออกแบบจำ�นวนมากชีว้า่ เง่ือนไขการเกดิของกราฟิกดีไซนส์มยัใหมม่ไิด้เร่ิมต้นที่

การตั้งชื่อ หากเริ่มต้นจากการเปลี่ยนผ่านเชิงโครงสร้างท่ีทำ�ให้บทบาทของงานภาพและตัวอักษร

ถูกแยกออกจากโลกศิลปะบริสุทธิ์ (fine art) และเคลื่อนเข้าสู่โลกศิลปะเพื่อการพาณิชย์ (com-

mercial art) และระบบสื่อสาธารณะอย่างจริงจังในช่วงทศวรรษ 1890 (Jobling & Crowley, 

1996) การกำ�หนดขอบเขตเริ่มต้นของการวิจัยท่ีปี ค.ศ. 1890 จึงเป็นการกำ�หนดหมุดหมายเชิง

ประวตัศิาสตรท์ีเ่งือ่นไขทางสงัคม เทคโนโลย ีและสนุทรียศาสตร์หลอมรวมกนัจนทำ�ใหง้านกราฟิก

พัฒนาบทบาทจากการประดับตกแต่งไปสู่การสื่อสารมวลชน

	 1.1 ความเป็นมาและความสำ�คัญของปัญหา

	 วรรณกรรมหลักด้านประวัติศาสตร์กราฟิกระดับสากล อาทิ Meggs’ History of Graph-

ic Design (Meggs & Purvis, 2016), Graphic Design: A New History (Eskilson, 2012), 

Graphic Design: A Concise History (Hollis, 2001) และ Graphic Design History: A Critical 

Guide (Drucker & McVarish, 2009) มีคุณูปการสำ�คัญในการวางเส้นเร่ืองของพัฒนาการการ
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ออกแบบกราฟิกอย่างเป็นระบบ อย่างไรก็ตาม วรรณกรรมกลุ่มดังกล่าวยังเปิดพื้นที่ให้พัฒนาเพิ่ม

เตมิในประเดน็สำ�คญัสองประการ ประการแรก ประวติัศาสตรก์ราฟกิมกัถกูจดัระบบผา่นศนูยก์ลาง

ยุโรปและอเมริกาเป็นหลัก ทำ�ให้พัฒนาการของภูมิภาคอื่น โดยเฉพาะเอเชียตะวันออกและเอเชีย

ตะวันออกเฉียงใต้ มักถูกกล่าวถึงในฐานะกรณีประกอบของกระแสหลักตะวันตกมากกว่าจะถูก

วิเคราะห์ในฐานะพัฒนาการที่มีเงื่อนไขเฉพาะของตนเอง (Lynam, 2024; Minick & Ping, 1990; 

Zhuang, 2012) ประการที่สอง การอธิบายประวัติศาสตร์กราฟิกจำ�นวนมากยังยึดโยงกับหมวด

สไตล์มากกว่าการวิเคราะห์ผ่านระบอบเทคโนโลยีการผลิตและโครงสร้างสื่อ

	 ในบริบทไทย องค์ความรู้ด้านประวัติศาสตร์การออกแบบกราฟิกยังมีลักษณะ

กระจัดกระจายตามแขนงย่อย งานศึกษาด้านประวัติการพิมพ์ (กำ�ธร สถิรกุล, 2545) พัฒนาการ

ของแบบอักษรไทย (ประชา สุวีรานนท์, 2545) สิ่งพิมพ์เชิงพาณิชย์ในประวัติศาสตร์ (อเนก นาวิก

มูล, 2542) และพัฒนาการรูปแบบศิลปะการออกแบบ (ศุภกรณ์ ดิษฐพันธุ์, 2558) ต่างมีองค์ความ

รู้สะสมอยู่ในระดับหนึ่งภายในแต่ละแขนง อย่างไรก็ตาม ยังขาดงานสังเคราะห์ระยะยาวที่จัดวาง

องคค์วามรูเ้หลา่นีล้งในลำ�ดับเวลาเดียวกนั เพือ่เปรยีบเทยีบกบัพฒันาการของการออกแบบกราฟกิ

ระดับโลกอย่างเป็นระบบ ผลที่ตามมาคือ ประวัติศาสตร์กราฟิกไทยมักถูกอธิบายในลักษณะของ

เรือ่งเลา่ตามหลงัตะวันตก มากกวา่การวิเคราะหว์า่ในแต่ละยคุสมยั สงัคมไทยรบั ปรบั ต่อต้าน หรอื

สร้างสรรค์รูปแบบเฉพาะของตนเองอย่างไร ภายใต้เง่ือนไขของเทคโนโลยีการผลิต โครงสร้างส่ือ 

เศรษฐกิจการพิมพ์ และโครงสร้างวิชาชีพที่แตกต่างจากสังคมต้นแบบ

	 นอกจากช่องว่างด้านเนื้อหาแล้ว ยังปรากฏช่องว่างเชิงระเบียบวิธีที่มีนัยสำ�คัญ กล่าวคือ 

งานประวัติศาสตรก์ราฟกิไทยจำ�นวนมากยงัไม่ได้กำ�หนดเกณฑค์ดัเลอืกชิน้งานหรือเหตุการณอ์ยา่ง

โปร่งใส ขาดตารางวิเคราะห์ท่ีจัดวางตัวแปรสำ�คัญ เช่น เทคโนโลยีการผลิต ช่องทางสื่อ การจัด

วางตวัอักษร อารต์ไดเรกชนั เศรษฐกจิสือ่ และบทบาทของสถาบนั ใหส้มัพนัธก์บัชว่งเวลาอยา่งเปน็

ระบบ ปัญหาสำ�คัญของประวัติศาสตร์กราฟิกไทยจึงมิได้อยู่เพียงการขาดข้อมูล หากอยู่ที่การขาด

ระบบการจดัวางขอ้มลูใหส้มัพนัธก์บัพฒันาการของโลก ปญัหาดังกล่าวจึงเปน็ปญัหาเชงิโครงสร้าง

ขององค์ความรู้ ซึ่งจำ�เป็นต้องได้รับการตอบสนองทั้งในระดับกรอบแนวคิดและระเบียบวิธีวิจัย

	 1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย

	 งานวจิยันีก้ำ�หนดวตัถุประสงคก์ารวจิยัไวส้ามประการทีส่อดประสานกัน ประการแรก เพ่ือ

วิเคราะห์ปฐมบทและปัจจัยกำ�หนด (determinants) ของการก่อรูปการออกแบบกราฟิกสมัยใหม่ 

โดยศึกษาพัฒนาการเชิงประวัติศาสตร์และวิเคราะห์บริบทสังคมและเทคโนโลยีที่เป็นจุดเปลี่ยน

สำ�คัญ (critical turning points) ในช่วงรอยต่อคริสต์ศตวรรษที่ 19 ประการที่สอง เพื่อสร้างและ

เปรียบเทียบลำ�ดับเวลาเชิงลึก (comparative deep chronology) ของวิวัฒนาการการออกแบบ

กราฟิกโลกและไทยระหว่าง ค.ศ. 1890–2025 โดยใช้การวิเคราะห์ระดับจุลภาค (micro-level 

analysis) ครอบคลุมทั้งกระแสหลัก (mainstream) และกระแสรอง (counter-culture) ในมิติ

บริบทสังคม เทคโนโลยี และสไตล์ และประการที่สาม เพื่อสังเคราะห์กลไกความสัมพันธ์และการ

ปรับเปลี่ยนทางวัฒนธรรมระหว่างบริบทโลกและบริบทไทย โดยพิสูจน์ทราบปรากฏการณ์ระยะ
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ห่างทางเวลา (time lag) และกระบวนการกลายพันธุ์ทางรูปแบบ (stylistic hybridization) อัน

นำ�ไปสู่การก่อรูปของอัตลักษณ์กราฟิกไทยในแต่ละช่วงเวลา

2. การทบทวนวรรณกรรมและกรอบแนวคิดทฤษฎี

	 การวิจัยนี้บูรณาการกรอบทฤษฎีจากสาขาวิชาที่หลากหลาย เพื่อให้สามารถอธิบายความ

สัมพันธ์ระหว่างเทคโนโลยี สังคม และรูปแบบการออกแบบได้อย่างครอบคลุม โดยจัดวางทฤษฎี

หลักไว้ห้ากรอบ ซึ่งทำ�หน้าที่เสริมกันในมิติที่แตกต่าง

	 2.1 การกำ�หนดของสื่อและซอฟต์แวร์ในฐานะคำ�สั่ง

	 แมคลูฮัน (McLuhan, 1964) เสนอข้อโต้แย้งสำ�คัญว่า “ตัวสื่อคือสาร” (the medium is 

the message) โดยเน้นว่าโครงสร้างของสื่อมีผลต่อโครงสร้างการสื่อสารและวิธีการรับรู้สารของ

สังคมอย่างลึกซึ้ง ทัศนะดังกล่าวเชื่อมโยงกับงานของวิลเลียมส์ (Williams, 1974) ที่ขยายมุมมอง

ว่าเทคโนโลยีสื่อต้องเข้าใจร่วมกับรูปแบบทางวัฒนธรรม (cultural form) ที่กำ�กับการใช้งานของ

มัน ทั้งสองกรอบช่วยอธิบายว่าเหตุใดเมื่อเทคโนโลยีการผลิตและการเผยแพร่เปลี่ยนไป รูปแบบ

และตรรกะการออกแบบจึงเปลี่ยนตามไปด้วย

	 ในยุคดิจิทัล มาโนวิช (Manovich, 2013) ขยายแนวคิดดังกล่าวผ่านวิทยานิพนธ์ 

“ซอฟต์แวร์ในฐานะคำ�สั่ง” (software takes command) โดยชี้ว่าซอฟต์แวร์มิใช่เพียงเครื่องมือ

สร้างงาน หากเป็น “ตัวกลางทางวัฒนธรรม” (cultural intermediary) ที่กำ�หนดความเป็นไปได้

และข้อจำ�กัดของการออกแบบในระดับโครงสร้าง โบลเตอร์และกรูซิน (Bolter & Grusin, 1999) 

เสริมกรอบนี้ผ่านแนวคิด “การแปลงสื่อใหม่” (remediation) ที่อธิบายว่าสื่อใหม่มักรับและแปลง

สื่อเก่าให้กลายเป็นรูปแบบใหม่ในจังหวะที่เร็วขึ้นเรื่อย ๆ

	 2.2 ความล่าช้าทางวัฒนธรรมและการแพร่กระจายนวัตกรรม

	 อ็อกเบิร์น (Ogburn, 1922) เสนอแนวคิด “ความล่าช้าทางวัฒนธรรม” (cultural lag) 

โดยอธิบายว่าวัฒนธรรมทางวัตถุ (material culture) เช่น เทคโนโลยีและโครงสร้างการผลิต มัก

เปลี่ยนแปลงได้รวดเร็ว ขณะที่วัฒนธรรมการปรับตัว (adaptive culture) ซ่ึงรวมถึงค่านิยม 

บรรทัดฐาน และระบบการยอมรับในสังคม มักปรับตามช้ากว่า ส่งผลให้เกิดช่วงเวลาของการต่อ

รองก่อนที่รูปแบบใหม่จะกลมกลืนกับสังคมท้องถิ่น

	 โรเจอร์ส (Rogers, 2003) เสริมกรอบดังกล่าวผ่านทฤษฎี “การแพร่กระจายนวัตกรรม” 

(diffusion of innovations) ท่ีชีว่้าการแพรก่ระจายของนวตักรรมขึน้อยูกั่บองคป์ระกอบสีป่ระการ 

ได้แก่ ตัวนวัตกรรมเอง ช่องทางการสื่อสาร (communication channel) เวลา (time) และระบบ

สังคม (social system) ที่รองรับ ทฤษฎีนี้มีประโยชน์ต่อการอธิบายว่า เหตุใดสไตล์อย่างอาร์ตนูโว 

(Art Nouveau) และอารต์เดโค (Art Deco) จงึปรากฏในสยามชา้กวา่ยโุรปประมาณ 1–3 ทศวรรษ 

ขณะที่กระแสร่วมสมัยอย่าง flat design ปรากฏในไทยใกล้เคียงเวลาจริงกับโลก

	 2.3 ความเป็นลูกผสมและพื้นที่ต่อรองในระหว่าง

	 บาบา (Bhabha, 1994) เสนอแนวคิด “ความเป็นลูกผสม” (hybridity) และ “พื้นที่ที่

สาม” (third space) ในกรอบหลังอาณานิคมศึกษา (postcolonial studies) โดยชี้ว่าอัตลักษณ์
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ทางวฒันธรรมในสงัคมทีอ่ยู่ภายใตแ้รงปะทะของวฒันธรรมตน้ทางและปลายทาง มกัก่อรปูในพืน้ทีต่อ่

รองในระหว่าง (in-between space) มากกว่าการดำ�รงอยู่แบบบริสุทธิ์ตายตัว แนวคิดดังกล่าวเป็นก

รอบสำ�คญัในการอธิบายว่า เหตใุดงานกราฟกิไทยจงึปรากฏในรปูแบบลกูผสมทีไ่ม่สามารถจดัเขา้กลุม่

กระแสหลักของตะวันตกได้อย่างบริสุทธิ์ และก่อให้เกิดอัตลักษณ์เฉพาะถิ่นที่มีคุณค่าในตัวเอง

	 2.4 ทบทวนวรรณกรรมประวัติศาสตร์การออกแบบกราฟิกไทย

	 งานบุกเบิกของกำ�ธร สถิรกุล. (2545) เรื่อง ลายสือไทย 700 ปี เป็นเอกสารสำ�คัญที่วาง

รากฐานความเข้าใจประวัติการพิมพ์และอักขรวิธีไทย ขณะที่งานของอเนก นาวิกมูล (2542) ในชุด 

สิ่งพิมพ์คลาสสิก และ ประวัติการพิมพ์รูปถ่ายในประเทศไทย ได้รวบรวมหลักฐานชั้นต้นเกี่ยวกับ

สิง่พมิพเ์ชงิพาณชิย์และโฆษณายคุแรกของไทย ประชา สวุรีานนท์ (2545) ในงาน แอบดตูวั: การเมอืง

เรื่องตัวพิมพ์ของไทย ได้นำ�เสนอการวิเคราะห์เชิงสัญญะของตัวอักษรไทยที่เชื่อมโยงกับโครงสร้าง

อำ�นาจและการเปลี่ยนแปลงทางสังคม สำ�หรับงานสังเคราะห์ในยุคหลัง ศุภกรณ์ ดิษฐพันธุ์ (2558) 

และจรุงยศ อรัณยะนาค (2561) เสนอภาพรวมของประวัติศาสตร์การออกแบบในมิติที่กว้างกว่า

นอกจากนี้ ชาตรี ประกิตนนทการ (2552) ในงาน ศิลปะ-สถาปัตยกรรมคณะราษฎร เป็นกรอบ

สำ�คัญในการเข้าใจการเมืองของรูปแบบศิลปะในยุคหลังการเปลี่ยนแปลงการปกครอง พ.ศ. 2475 

ซึ่งมีนัยต่อการอภิปรายเรื่องอาร์ตเดโคการเมืองในงานวิจัยนี้ ขณะที่กิตติธัช ศรีฟ้า (2568) ได้เสนอ

กรอบ “ลำ�ดับยุคการออกแบบกราฟิก” และพัฒนาการของตัวอักษรดิจิทัลที่เป็นจุดตั้งต้นของการ

สังเคราะห์ในงานวิจัยนี้

	 2.5 ช่องว่างองค์ความรู้และกรอบแนวคิดของการวิจัย

	 จากการทบทวนวรรณกรรม สามารถระบุช่องว่างองค์ความรู้ได้สามประการ ประการแรก 

คอืการขาดงานสงัเคราะหเ์ชงิเปรยีบเทยีบทีจั่ดวางบริบทโลกและไทยในลำ�ดับเวลาเดียวกนั ประการ

ที่สอง คือการขาดเครื่องมือวิเคราะห์เชิงระบบที่บูรณาการมิติเทคโนโลยี โครงสร้างสื่อ และสไตล์

เข้าด้วยกัน และประการที่สาม คือการขาดกรอบทฤษฎีที่อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างกราฟิกไทย

กับกระแสโลกได้นอกเหนือไปจากกรอบ “ตามหลังตะวันตก” งานวิจัยนี้จึงพัฒนากรอบแนวคิดที่

บูรณาการสามมิติหลัก ได้แก่ (1) บริบทสังคมและการเมือง (2) เทคโนโลยีและนวัตกรรมการผลิต 

และ (3) สไตล์และภาษาภาพ โดยใช้ทฤษฎีที่ทบทวนข้างต้นเป็นเครื่องมือวิเคราะห์ความสัมพันธ์

ระหว่างมิติทั้งสาม และสังเคราะห์ผลในรูปของลำ�ดับเวลาเปรียบเทียบและการวิเคราะห์ระยะห่าง

ทางเวลาและการกลายพันธุ์ทางรูปแบบ

3. ระเบียบวิธีวิจัย

	 งานวิจัยฉบับนี้ใช้ระเบียบวิธีเชิงคุณภาพ (qualitative research methodology) ในรูป

แบบการวจิยัเอกสาร (documentary research) รว่มกบัการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบ (comparative 

analysis) ภายใตก้รอบประวตัศิาสตรเ์ชงิโครงสรา้ง (structural historiography) โดยมรีายละเอยีด

ดังนี้
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	 3.1 ขอบเขตและแหล่งข้อมูล

	 ขอบเขตด้านระยะเวลาครอบคลุมตั้งแต่ ค.ศ. 1890 ถึง 2025 พร้อมการศึกษาปฐมบท

ก่อน ค.ศ. 1890 พอสังเขปเพื่อปูพื้นฐาน ขอบเขตด้านพื้นที่ครอบคลุมบริบทโลกซึ่งมีศูนย์กลางใน

ยุโรปและอเมริกาเหนือ และบริบทไทยตั้งแต่สมัยรัชกาลที่ 5 ถึงปัจจุบัน แหล่งข้อมูลที่ใช้แบ่งออก

เป็นสามกลุ่มหลัก กลุ่มแรกคือ เอกสารวิชาการชั้นรอง (secondary sources) ได้แก่ ตำ�รา

ประวตัศิาสตรก์ารออกแบบกราฟกิทีเ่ป็นทีย่อมรบัในระดบัสากลและภายในประเทศ กลุม่ทีส่องคอื 

เอกสารชั้นต้น (primary sources) เช่น ภาพชิ้นงานต้นฉบับ สิ่งพิมพ์ราชการ นิตยสาร โปสเตอร์ 

ใบปดิภาพยนตร ์และโฆษณาสิง่พมิพใ์นชว่งเวลาทีศ่กึษา ซึง่สบืคน้จากหอจดหมายเหตแุหง่ชาต ิหอ

ภาพยนตร์ พิพิธภัณฑ์เฉพาะทาง และคอลเลกชันสาธารณะออนไลน์ที่ตรวจสอบย้อนกลับได้ และ

กลุ่มทีส่ามคอื บทความวจิยัและบทความวชิาการในวารสารระดบัชาตแิละนานาชาตทิีเ่กีย่วขอ้งกบั

ประเด็นย่อย

	 3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 งานวิจัยพัฒนาเครื่องมือเชิงระบบสองชุดหลัก ชุดแรกคือ ตารางลำ�ดับเวลาเปรียบเทียบ 

(comparative chronological matrix) ที่จัดวางเหตุการณ์สำ�คัญทางเทคโนโลยี สังคมการเมือง 

และสไตลก์ารออกแบบในบรบิทโลกและไทยใหส้มัพนัธก์บัชว่งเวลาเดียวกนัแบบรายป ีชดุทีส่องคอื 

โค้ดบุ๊ก (codebook) ที่ใช้สำ�หรับจำ�แนกชิ้นงานกราฟิกตามมิติการวิเคราะห์ 6 มิติ ได้แก่ (1) 

เทคโนโลยีการผลิต (production technology) ครอบคลุม 9 รหัสตั้งแต่ระบบพิมพ์หินถึงปัญญา

ประดิษฐ์เชิงสร้างสรรค์ (2) ช่องทางสื่อ (media channel) (3) การจัดวางตัวอักษร (typography) 

(4) อาร์ตไดเรกชันและภาษาภาพ (art direction and visual language) (5) เศรษฐกิจสื่อและ

หน้าที่การสื่อสาร (media economy) และ (6) บทบาทสถาบัน วิชาชีพ และบริบทวัฒนธรรม 

(institutional role)

นอกจากนี้ งานวิจัยยังพัฒนาเกณฑ์เสริมเพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างบริบทโลกและไทย 

ประกอบด้วย เกณฑ์การจำ�แนกลักษณะความสัมพันธ์ 6 รูปแบบ (R01–R06) เกณฑ์การพิจารณา

ระยะห่างทางเวลา 5 ระดับ (TL0–TL4) และเกณฑ์การวิเคราะห์การกลายพันธุ์ทางรูปแบบ 7 รูป

แบบ (H01–H07)

	 3.3 การวิเคราะห์ข้อมูล

	 การวเิคราะหข์อ้มลูดำ�เนนิไปในสามระดับทีต่่อเนือ่งกนั ระดับแรกคอื การวิเคราะหล์กัษณะ

เฉพาะของช้ินงานแต่ละรายการตามโคด้บุก๊ ระดบัทีส่องคอื การเปรยีบเทยีบชิน้งานภายในช่วงเวลา

เดยีวกนัเพือ่หาลกัษณะรว่มของยคุ และระดบัทีส่ามคอื การเปรยีบเทียบขา้มชว่งเวลาและขา้มบรบิท

ระหวา่งโลกกบัไทยเพือ่วเิคราะห์แนวโนม้ระยะห่างทางเวลา การรับและปรับอทิธพิล และการกลาย

พันธุ์ทางรูปแบบ การสังเคราะห์ผลใช้กรอบทฤษฎีที่ทบทวนในบทที่ 2 เป็นเครื่องมือในการอธิบาย

เหตแุหง่การเปลีย่นแปลง ทัง้นี ้ผลการวเิคราะหทุ์กชิน้มกีารอา้งองิแหล่งข้อมลูท่ีตรวจสอบยอ้นกลับ

ได้ (traceable references) เพื่อให้สามารถตรวจสอบและพัฒนาต่อยอดได้ในงานวิจัยถัดไป
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	 3.4 จริยธรรมการวิจัย

	 เนื่องจากเป็นการวิจัยเอกสารที่ไม่เกี่ยวข้องกับมนุษย์โดยตรง งานวิจัยนี้ปฏิบัติตาม

จริยธรรมการอ้างอิงและการเคารพทรัพย์สินทางปัญญา โดยใช้ภาพประกอบและข้อมูลที่ได้รับ

อนุญาตหรือเป็นไปตามหลักการใช้ที่เป็นธรรม (fair use) สำ�หรับการศึกษาวิจัย และอ้างอิงแหล่ง

ที่มาตามมาตรฐาน APA 7th edition อย่างครบถ้วน

4. ผลการวิจัย

	 ผลการวิจัยนำ�เสนอใน 3 ส่วนหลัก ได้แก่ (1) วิวัฒนาการการออกแบบกราฟิกโลก ค.ศ. 

1890–2025 จัดเป็น 4 ยุค (2) วิวัฒนาการการออกแบบกราฟิกไทยในช่วงเวลาเดียวกัน และ (3) 

ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบที่นำ�ไปสู่การสังเคราะห์ข้อค้นพบหลักของงานวิจัย

	 4.1 วิวัฒนาการการออกแบบกราฟิกโลก ค.ศ. 1890–2025

	 จากการสังเคราะห์ผ่านตารางลำ�ดับเวลาเปรียบเทียบ

และกรอบทฤษฎีการกำ�หนดของสื่อ ผู้วิจัยจำ�แนก

พัฒนาการการออกแบบกราฟิกโลกออกเป็น 4 ยุคหลัก 

โดยใช้จุดเปล่ียนทางเทคโนโลยีและเหตุการณ์ทาง

ประวัติศาสตร์เป็นเกณฑ์การแบ่ง

		  4.1.1 ยุคเร่ิมต้นวิชาชีพและอาร์ตนูโว (ค.ศ. 

1890–1914) ยุคนี้ได้รับการขนานนามว่าเป็น “ยุคทอง

ของโปสเตอร์” (the golden age of poster) ซึ่งเป็น

ผลของความสอดคล้องของปัจจัยสามประการ ประการ

แรกคือบริบทสังคมยุคเบลล์เอพ็อก (Belle Époque) 

และการขยายตัวของชนชัน้กลางทีก่อ่ใหเ้กดิสังคมบริโภค

นิยม (consumer society) ทำ�ให้ “ถนน” กลายเป็นหอ

ศิลป์ของประชาชน (Meggs & Purvis, 2016) ประการ

ทีส่องคอืการปฏวิตักิารพมิพห์นิส ี(chromolithography 

revolution) โดยจูลส์ เชเรต์ (Jules Chéret) พัฒนา

กระบวนการแยกสีแบบ 3 หิน ทำ�ให้สามารถผลิตภาพ

ขนาดใหญ่ที่มีสีสันสดใสได้ในต้นทุนที่ลดลง (Heller & 

Chwast, 2001; Eskilson, 2012) และประการทีส่ามคอื

การก่อรูปของสไตล์อาร์ตนูโว (Art Nouveau) ที่มี

ลักษณะเด่นคือเส้นโค้งเลียนแบบธรรมชาติและรูปทรง

สตรี โดยศิลปินสำ�คัญอย่างอัลโฟนส์ มูคา (Alphonse 

Mucha) ได้สร้างเอกลักษณ์ผ่านโปสเตอร์ละครของซา

ราห์ แบร์นาร์ด (Sarah Bernhardt) (Jobling &                        

Crowley, 1996)
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ภาพที่ 1 โปสเตอร์ละคร “Gismonda” (ค.ศ. 1894) ออกแบบโดย Alphonse Mucha สำ�หรับ

นกัแสดงซาราห์ แบร์นารด์ สะท้อนเอกลกัษณข์องสไตลอ์ารต์นโูวผา่นรปูทรงสตรทีีส่งา่งาม ลวดลาย

ธรรมชาติ และการพิมพ์หินสี (chromolithography). ที่มา: Meggs & Purvis (2016, p. 203). 

ภาพต้นฉบับสาธารณสมบัติจาก The Metropolitan Museum of Art Open Access (www.

metmuseum.org).

											         

	 จุดเปลี่ยนสำ�คัญทางสุนทรียศาสตร์ปลายยุคนี้คือ ผลงานของอองรี เดอ ตูลูส-โลเทรค 

(Henri de Toulouse-Lautrec) ทีไ่ดร้บัอทิธพิลจากภาพพมิพ์ไมแ้กะญีปุ่่น (Japonisme) ผา่นการ

ลดทอนสีและการตัดเส้นแบนราบ ซึ่งกลายเป็นจุดเร่ิมต้นของการเปลี่ยนผ่านไปสู่กราฟิกสมัยใหม่

ในยุคถัดไป

	 4.1.2 ยุคโมเดิร์นนิสม์และสงครามโลก (ค.ศ. 1915–1945)

	 ยุคนี้ถูกผลักดันโดยสองแรงคู่ขนานคือ การปฏิวัติทางความคิดของขบวนการโมเดิร์นนิสม์ 

(modernism) และความรุนแรงของสงครามโลก ที่ทำ�ให้ภาษากราฟิกต้องตอบโจทย์การ

โฆษณาชวนเชื่อ (propaganda) และการสร้างชาติ ผลผลิตทางความคิดสำ�คัญของยุคนี้ได้แก่ คอน

สตรัคติวิสม์ (Constructivism) ของรัสเซีย เช่น ผลงาน “Beat the Whites with the Red 

Wedge” ของเอล ลิสซิตสกี (El Lissitzky, 1919)

ภาพที่ 2 โปสเตอร์โฆษณาชวนเชื่อ 

“Beat the Whites with the Red 

Wedge” (ค.ศ. 1919) โดย El Lis-

sitzky แสดงภาษาทัศนศิลป์แบบ

คอนสตรคัติวิสม์ (Constructivism) 

ที่ใช้รูปทรงเรขาคณิตและสีคู่ตรง

ขา้มแดง-ขาว เพือ่ส่ือสารอุดมการณ์

ทางการเมืองในรัสเซียยุคปฏิวัติ. 

ที่มา: Eskilson (2012, p. 137). 

คอลเลกชันสาธารณะ Russian 

tate Library. 

เดอสไตล์ (De Stijl) ของเนเธอร์แลนด์ที่นำ�โดยปีต มอนเดรียน (Piet Mondrian) และเทโอ ฟาน 

ดูสเบิร์ก (Theo van Doesburg) และเบาเฮาส์ (Bauhaus) ในเยอรมนีที่ก่อตั้งโดยวอลเตอร์ โกร

เปียส (Walter Gropius) ในปี ค.ศ. 1919 ซึ่งได้วางรากฐานปรัชญา “รูปแบบตามหน้าที่” (form 

follows function) (Eskilson, 2012; Lupton & Miller, 1999)

	 คูข่นานกบัโมเดริน์นสิม ์สไตล์อาร์ตเดโค (Art Deco) ในชว่งป ี1920s–1930s ได้ใชรู้ปทรง

เรขาคณิต เส้นเฉียง ความสมมาตร และภาพความทันสมัย เป็นภาษาภาพของชนชั้นกลางผู้บริโภค 

ซึ่งมีอิทธิพลต่อทั้งโปสเตอร์ภาพยนตร์ บรรจุภัณฑ์ และอัตลักษณ์องค์กรในช่วงระหว่างสงคราม
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 	 4.1.3 ยุคหลังสงครามและยุคข้อมูลข่าวสาร (ค.ศ. 1946–1980)

	 หลังสงครามโลกครั้งที่สอง โลกต้องการภาษาการสื่อสารใหม่ที่ “เป็นกลาง” (neutral) 

และ “ปราศจากอคติ” (objective) สิ่งน้ีนำ�ไปสู่การกำ�เนิดของ สวิสสไตล์ (Swiss Style) หรือ 

International Typographic Style ที่เน้นระบบกริด (grid system) ตัวอักษรไร้เชิง (sans-serif) 

และการลำ�ดับชั้นข้อมูลที่ชัดเจน ในปี ค.ศ. 1955 โยเซฟ มุลเลอร์-บร็อคแมน (Josef Müller-

Brockmann) ออกแบบโปสเตอร์คอนเสิร์ต Beethoven ที่ใช้รูปทรงนามธรรมและระบบกริดใน

การถ่ายทอดจังหวะดนตรี

ภาพท่ี 3 โปสเตอร์คอนเสิร์ต “Beethoven” (ค.ศ. 1955) 

ออกแบบโดย Josef Müller-Brockmann สำ�หรบั Ton-

halle Zürich แสดงความเป็นเลิศของสวิสสไตล์ท่ีใช้

ระบบกริด (grid system) และรูปทรงเรขาคณิต

นามธรรมเพ่ือถ่ายทอดจังหวะดนตรี แทนการใช้ภาพ

ประกอบเสมือนจริง. ที่มา: Hollis (2006, p. 184); 

Museum für Gestaltung Zürich.,

		  ขณะที่ในปี ค.ศ. 1957 ฟอนต์ Helvetica 

(โดย Max Miedinger และ Eduard Hoffmann) และ 

Univers (โดย Adrian Frutiger) ถือกำ�เนิดขึ้นพร้อมกัน

และกลายเป็นภาษาตัวอักษรของยุคโลกาภิวัตน์ (Hollis, 2006; Meggs & Purvis, 2016) คู่ขนาน

กับสวิสสไตล์ ในสหรัฐอเมริกาเกิดสำ�นัก New York School ที่นำ�โดย พอล แรนด์ (Paul Rand) 

ผู้สถาปนาระบบอัตลักษณ์องค์กร (corporate identity) ผ่านโลโก้ของ IBM, ABC, UPS และ 

Westinghouse 
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ภาพที่ 4 วิวัฒนาการตราสัญลักษณ์บริษัท IBM ออกแบบโดย Paul Rand เริ่มจากแบบตัว

อักษรทึบ (1956) สู่แบบเส้นแถบแนวนอน 8 เส้น (1972) ที่กลายเป็นต้นแบบของระบบอัตลักษณ์

องค์กรสมัยใหม่. ที่มา: Meggs & Purvis (2016, p. 372); IBM Corporate Archive (www.ibm.

com/design).

ทำ�ให้กราฟิกดีไซน์เคลื่อนเข้าสู่ระบบเศรษฐกิจองค์กรอย่างเต็มตัว ในทศวรรษ 1960 เกิด

การปฏิวัติทางวัฒนธรรม (cultural revolution) ที่ปฏิเสธความเย็นชาของสวิสสไตล์ผ่าน Push 

Pin Studios ของมิลตัน เกลเซอร์ (Milton Glaser) และซีมัวร์ ชวาสต์ (Seymour Chwast) ตาม

ดว้ยศลิปะไซคีเดลกิ (psychedelic art) ในซานฟรานซสิโก และพงัก ์(punk) ในลอนดอนชว่งปลาย

ทศวรรษ 1970 ที่ใช้สุนทรียศาสตร์แบบ “ทำ�ด้วยตัวเอง” (DIY) เพื่อต่อต้านวัฒนธรรมกระแสหลัก

ภาพที่ 5 ปกซิงเกิล “God Save the Queen” (ค.ศ. 1977) ของวง Sex Pistols ออกแบบ

โดย Jamie Reid โดยใชเ้ทคนคิการตดัแปะตัวอกัษรแบบจดหมายเรียกคา่ไถ่ (ransom note style) 

คาดทับพระบรมฉายาลกัษณ ์สะท้อนสุนทรยีศาสตรพ์งัก์ทีต่อ่ตา้นวฒันธรรมกระแสหลกัและสถาบนั

ทางสังคม. ที่มา: Poynor (2003, p. 28); Victoria and Albert Museum Collection.

4.1.4 ยุคดิจิทัลและปัญญาประดิษฐ์ (ค.ศ. 1980–2025)

การกา้วเขา้สูท่ศวรรษ 1980 ถอืเปน็จดุเปลีย่นครัง้สำ�คญัทีส่ดุในประวตัศิาสตรก์ารออกแบบ

กราฟิก เมื่อเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์เข้ามาแทนที่กระบวนการผลิตแบบอนาล็อกอย่างสิ้นเชิง การ

มาถึงของไตรภาคีแห่งการทำ�สื่อสิ่งพิมพ์ (the trinity of desktop publishing) ในช่วงปี ค.ศ. 

1984–1985 ได้แก่ Apple Macintosh ภาษา PostScript ของ Adobe ที่พัฒนาโดย จอห์น วอร์น็

อก (John Warnock) และซอฟตแ์วร์ Aldus PageMaker ทำ�ใหเ้กดิกระบวนการ WYSIWYG (what 

you see is what you get) ที่ปฏิวัติบทบาทวิชาชีพอย่างสิ้นเชิง (Manovich, 2013)
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ทศวรรษ 1990 เป็นยคุของการทดลองทางทศันศลิปท์ีไ่รข้ดีจำ�กดั ผา่นนติยสาร Emigre ของ

รูดี้ แวนเดอร์แลนส์ (Rudy VanderLans) และซูซานา ลิคโค (Zuzana Licko) ที่นำ�เสนอสุนทรียะ

แบบ Lo-Res และ Bitmap Fonts เดวิด คาร์สัน (David Carson) ในนิตยสาร Ray Gun ที่ใช้

สไตล์ “กรันจ์” (grunge) และ Deconstruction ตามมาด้วยสเตฟาน แซกไมสเตอร์ (Stefan 

Sagmeister) ทีน่ำ�การทดลองทางวสัดุและรา่งกายมาเปน็ภาษาภาพ (Poynor, 2003) ขณะเดยีวกัน 

การกำ�เนิดของ World Wide Web ในปี ค.ศ. 1991 ทำ�ให้กราฟิกดีไซน์ต้องเผชิญกับสื่อใหม่ที่ผู้ใช้

สามารถมีปฏิสัมพันธ์ได้

ทศวรรษ 2000s–2010s เปน็ยคุของการปฏสิมัพนัธแ์ละมนิมิอล (interactive and minimal) 

ผ่านการขยายตัวของสมาร์ทโฟนและความจำ�เป็นในการออกแบบ UX/UI การเปลี่ยนผ่านจาก 

skeuomorphism ไปสู่ flat design ที่เห็นชัดในการเปลี่ยนผ่านระหว่าง iOS 6 และ iOS 7 ในปี 

ค.ศ. 2013 สะทอ้นการลดทอนความซบัซอ้นเพ่ือเอือ้ต่อการรับรูบ้นหน้าจอขนาดเล็กและความเร็ว

ในการประมวลผล และในยุคล่าสุด ตั้งแต่ปี ค.ศ. 2020 เป็นต้นมา การเข้ามาของปัญญาประดิษฐ์

เชิงสร้างสรรค์ ได้แก่ DALL·E, Midjourney และ Stable Diffusion ได้ท้าทายบทบาทของผู้

สรา้งสรรค ์(creator) และนิยามใหมข่องศลิปะ (Epstein et al., 2023) เชน่กรณผีลงาน “Théâtre 

D’opéra Spatial” ของเจสัน อัลเลน (Jason Allen) ในปี ค.ศ. 2022 ที่ชนะการประกวดศิลปะ

ของ Colorado State Fair

ภาพที่ 6 ผลงาน “Théâtre 

D’opéra Spatial” (ค.ศ. 

2022) โดย Jason Allen 

สร้างสรรค์ด้วยโปรแกรม 

Midjourney ผลงานนี้ชนะ

รางวัลประเภทศิลปะดิจิทัล

จากงาน Colorado State 

Fair กลายเป็นจุดเปลี่ยน

ของการอภิปรายเร่ืองนิยาม

แ ล ะ ส ถ า น ะ ข อ ง .

“ผู้สร้างสรรค์” (creator) ในยุคปัญญาประดิษฐ์เชิงสร้างสรรค์. ท่ีมา: Epstein et al. (2023). 

อ้างอิงตามที่เจ้าของผลงานเผยแพร่ใน Discord ของ Midjourney

	

	 4.2 วิวัฒนาการการออกแบบกราฟิกไทย ค.ศ. 1890–2025

	 ววิฒันาการการออกแบบกราฟกิไทยสามารถจำ�แนกออกเปน็ 4 ยคุทีส่อดคลอ้งกบัชว่งเวลา

ของบริบทโลก แต่มีเงื่อนไขขับเคลื่อนเฉพาะตัวที่แตกต่างจากบริบทตะวันตก

	 4.2.1 ยุคก่อรูปกราฟิกสมัยใหม่ (พ.ศ. 2433–2475 / ค.ศ. 1890–1932)

	 ในขณะทีโ่ลกตะวนัตกขบัเคลือ่นกราฟกิผา่นระบบทนุนยิมโฆษณา สยามในรชัสมยัพระบาท

สมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัวกลับขับเคล่ือนผ่านการปฏิรูประบบรัฐสมัยใหม่ การจัดตั้งระบบ

6



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 25 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2569) 95

กระทรวง ทบวง กรม ในปี พ.ศ. 2435 (ค.ศ. 1892) สร้างความต้องการระบบเอกสารและสิ่งพิมพ์

ราชการที่เป็นมาตรฐาน เช่น ราชกิจจานุเบกษา ประกาศ แบบเรียน และธนบัตร สิ่งพิมพ์เหล่านี้

มิได้เป็นเพียงวัตถุทางเอกสาร หากเป็นโครงสร้างของความเป็นรัฐชาติสมัยใหม่ที่ทำ�ให้รูปแบบการ

สื่อสารแบบตะวันตกแทรกซึมเข้ามาในชีวิตประจำ�วัน

	 ในมิติสุนทรียศาสตร์ ชนชั้นนำ�สยามรับเอาสไตล์วิกตอเรียนและอาร์ตนูโวเข้ามาผสานกับ

สัญลักษณ์ไทย ปรากฏชัดในแบบร่างตราครุฑพ่าห์สำ�หรับตราตั้งห้างร้าน (Royal Warrant) ในปี 

พ.ศ. 2463 ที่ออกแบบโดยสมเด็จเจ้าฟ้ากรมพระยานริศรานุวัดติวงศ์ และในนิตยสารดุสิตสมิต 

(พ.ศ. 2461–2466) ซึ่งเป็นต้นแบบของสิ่งพิมพ์เชิงวรรณกรรมและกราฟิกสมัยใหม่ของไทย ขณะ

เดยีวกนั โฆษณายาบำ�รงุโลหิต “ตราสตรพีม่า” และโฆษณาสนิคา้นำ�เขา้อืน่ ๆ  ไดส้ะท้อนภาพลกัษณ์

สตรีไทยยุคใหม่ที่ผสมรูปลักษณ์ตะวันตกกับเครื่องแต่งกายและรสนิยมท้องถิ่น

ภาพท่ี 7 แบบร่างตราครฑุพา่ห์สำ�หรับตราตัง้หา้งรา้น 

(Royal Warrant) ป ีพ.ศ. 2463 ออกแบบโดยสมเดจ็

พระเจ้าบรมวงศ์เธอ เจ้าฟ้ากรมพระยานริศรานุวัดติ

วงศ์ แสดงรูปแบบ “ไทย-วิกตอเรียน” (Thai-Victo-

rian) ท่ีผสมกรอบลวดลายแบบยุโรปกับสัญลักษณ์

ไทยและโครงสร้างตราประทับแบบราชสำ�นัก. ที่มา: 

หอจดหมายเหตุแห่งชาติ; เผยแพร่ใน เศรษฐมันตร์ 

กาญจนกุล (2555).

 						    

ภาพท่ี 8 หน้าปกนิตยสาร “ดสุติสมิต” (Dusit Samit) 

ฉบับพิเศษเฉลิมพระชนมพรรษา ปี พ.ศ. 2464 

สะท้อนการประสานสุนทรียะอาร์ตนูโวกับลวดลาย

และตัวอักษรไทยในยุครัชกาลท่ี 6 อันเป็นตัวอย่าง

ต้นแบบของรูปแบบ “ไทย-วิกตอเรียน”. ที่มา: หอ

สมดุวชริญาณ สำ�นกัหอสมดุแหง่ชาต;ิ อา้งถงึใน อเนก 

นาวิกมูล (2542).

						    

	 4.2.2 ยคุคณะราษฎรและสงครามโลก (พ.ศ. 

2475–2495 / ค.ศ. 1932–1952) การเปลี่ยนแปลง

การปกครอง พ.ศ. 2475 เปน็จดุเปลีย่นสำ�คญัทีส่ง่ผล

ต่อภาษากราฟิกไทยอย่างลึกซึ้ง คณะราษฎรใช้

กราฟกิเปน็เครือ่งมอืสรา้งชาตแิละส่ือสารอดุมการณ์

ใหม่ ปรากฏผ่านสัญลักษณ์พานรัฐธรรมนูญ การ

ออกแบบธนบัตร ตราประจำ�กระทรวง และสิ่งพิมพ์
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ทางการ ที่ใช้รูปทรงเรขาคณิตของอาร์ตเดโคในการ “ชำ�ระล้าง” ความวิจิตรของศิลปะศักดินาเดิม 

(ชาตร ีประกตินนทการ, 2552) นโยบายรฐันยิมในยคุจอมพล ป. พิบลูสงครามได้ขยายบทบาทของ

กราฟกิในการสรา้งพลเมอืงสมยัใหมผ่า่นสือ่โฆษณาความเปน็ไทย เชน่ เคร่ืองแต่งกาย มารยาท และ

อักขรวิธี (ณัฐวุฒิ สุทธิสงคราม, 2522)

	 ในมิติเศรษฐกิจสื่อ ช่วงนี้เกิดการขยายตัวของอุตสาหกรรมเบียร์ไทย เช่น เบียร์สิงห์และ

เบยีรว์า่วปกัเปา้ ทีเ่ริม่จำ�หนา่ยในชว่งหลงัการเปล่ียนแปลงการปกครอง สะทอ้นการกอ่รูปของการ

โฆษณาเชงิพาณชิยใ์นระบบทนุนยิมสมยัใหมข่องไทย ขณะทีห่นา้ปกหนงัสอื “ไทยในปจัจุบนั” (พ.ศ. 

2483) และหนังสือภาพ “เมืองไทย” ฉบับ 24 มิถุนายน พ.ศ. 2484 แสดงสไตล์ศิลปะแบบสัจนิยม

เชิงวีรชน (heroic realism) ที่ได้รับอิทธิพลจากสไตล์การโฆษณาชวนเชื่อระดับสากล

ภาพที่ 9 หน้าปกหนังสือภาพ “เมืองไทย” 

ฉบับพิเศษ 24 มิถุนายน พ.ศ. 2484 (ค.ศ. 

1941) แสดงรูปแบบ “อาร์ตเดโคการเมือง” 

(Political Art Deco) ผ่านการใช้รูปทรง

เรขาคณิต ภาพสามัญชนในอิริยาบถวีรชน 

และการ “ชำ�ระล้าง” ความวิจิตรของศิลปะ

ศักดินาเดิม เพื่อรับใช้อุดมการณ์รัฐนิยมของ

คณะราษฎร. ที่มา: หอจดหมายเหตุแห่งชาติ; 

วิเคราะห์ใน ชาตรี ประกิตนนทการ (2552).

4.2.3 ยุคไทยป๊อปและสงครามเย็น (พ.ศ. 

2495–2523 / ค.ศ. 1952–1980)

						   

 	 ภาพที ่10 ใบปดิภาพยนตร์ไทยเรือ่ง 

“ดวง” (พ.ศ. 2514) ออกแบบและกำ�กับโดย 

เปี๊ยก โปสเตอร์ แสดงเอกลักษณ์ของรูปแบบ 

“ไทยเวอร์นาคูลาร์ป็อป” (Thai Vernacular 

Pop) ผ่านการใช้สีคู่ตรงข้ามที่รุนแรง การจัด

วางองค์ประกอบที่อัดแน่น (horror vacui) 

และเทคนิคการวาดภาพประกอบมือ ซึ่งเป็น

ภาษาภาพที่นักออกแบบทั่วโลกในปัจจุบัน

ยอมรับในฐานะอัตลักษณ์เฉพาะตัวของไทย. 

ทีม่า: หอภาพยนตร ์(องคก์ารมหาชน); ศิรวิฒัน ์

พรรณนา (2529). 
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	 ในชว่งสงครามเยน็ ไทยไดร้บัอทิธพิลทางวฒันธรรมจากสหรฐัอเมรกิาอยา่งเขม้ขน้ ผา่นสือ่

โฆษณา ภาพยนตร์ และสินค้าอุปโภคบริโภค โฆษณาผงซักฟอก “แฟ้บ” ในช่วงทศวรรษ 2490–

2500 แสดงอทิธพิลของการออกแบบโฆษณาแบบอเมรกัิน ขณะทีอ่ตุสาหกรรมภาพยนตรไ์ทยเฟือ่ง

ฟูสุดในช่วงทศวรรษ 2500–2520 โดยมีนักแสดงคู่อย่างมิตร ชัยบัญชา และเพชรา เชาวราษฎร์ 

เป็นไอคอนของยุค ใบปิดภาพยนตร์ท่ีวาดมือโดยศิลปินป้ายอย่างเปี๊ยก โปสเตอร์ ในผลงานเร่ือง 

“ดวง” (พ.ศ. 2514) ได้กลายเป็นภาษาภาพเฉพาะตัวที่นักออกแบบกราฟิกระดับโลกในปัจจุบัน

ยอมรับ (ศิริวัฒน์ พรรณนา, 2529) ลักษณะเด่นของกราฟิกในยุคนี้คือ การใช้สีคู่ตรงข้ามที่รุนแรง 

การจัดวางองค์ประกอบท่ีอัดแน่น (horror vacui) การวาดภาพประกอบท่ีเน้นอารมณ์ และการ

สือ่สารเชงิเรือ่งเลา่ ซึง่สอดคลอ้งกบัสนุทรยีะของวฒันธรรมปอ๊ปทอ้งถิน่และรสนยิมของผูช้มชนชัน้

กลางและชนชั้นแรงงานในเมือง 

	

	 4.2.4 ยคุกราฟกิไทยรว่มสมยั (พ.ศ. 2523–2568 

/ ค.ศ. 1980–2025)

	 การเข้ามาของระบบเดสก์ท็อปพับลิชชิงในไทย

ช่วงปลายทศวรรษ 2520 (ปลาย ค.ศ. 1980s) เริ่มต้น

การเปลี่ยนผ่านสู่ยุคดิจิทัล โดยสำ�นักพิมพ์และนิตยสาร

เริ่มทยอยปรับเข้าสู่ระบบฟอนต์ดิจิทัลในช่วงทศวรรษ 

2530 (1990s) จุดเปลี่ยนสำ�คัญคือการกำ�เนิดของ

นิตยสาร a day ฉบับปฐมฤกษ์ในเดือนกันยายน ค.ศ. 

2000 ภายใต้การนำ�ของวงศ์ทนง ชัยณรงค์สิงห์ (2545) 

ซึ่งเป็นสัญลักษณ์ของการกำ�เนิดวัฒนธรรมอินด้ี (inde-

pendent culture) ของไทย และมีอิทธิพลต่อ

อุตสาหกรรมสิ่งพิมพ์ไทยร่วมสมัยอย่างกว้างขวาง

	

(ภาพที่ 11 หน้าปกนิตยสาร a day ฉบับปฐมฤกษ์ (กันยายน พ.ศ. 2543) ภายใต้บรรณาธิการ

บริหาร วงศ์ทนง ชัยณรงค์สิงห์ และอาร์ตไดเรกเตอร์ในยุคก่อตั้ง ถือเป็นสัญลักษณ์ของการกำ�เนิด

วฒันธรรมอนิดี ้(independent culture) ของไทยและการกอ่รูปของนติยสารทางเลอืกทีใ่ชก้ระบวน

งานออกแบบดิจิทัลเต็มรูปแบบ. ที่มา: บริษัท เดย์ โพเอทส์ จำ�กัด; อ้างถึงใน วงศ์ทนง ชัยณรงค์

สิงห์ (2545).

	 ในระดับองค์กร การปรับปรุงตราสัญลักษณ์ของบริษัทใหญ่ เช่น ปูนซีเมนต์นครหลวง 

(อินทรี) สะท้อนวิวัฒนาการของการออกแบบตัวอักษรไทยในยุคดิจิทัล ที่ลดทอนรายละเอียดเพื่อ

ให้ใชง้านไดใ้นหลายแพลตฟอรม์ ในยคุลา่สดุ แนวโนม้ของตวัอกัษรไทย “ไมม่หีวั” (loopless Thai 

type) และการรื้อฟื้นสุนทรียะข้างถนน (Thai vernacular) เพื่อตีความใหม่ในงานออกแบบร่วม

สมัย ได้สะท้อนการต่ออัตลักษณ์ไทยร่วมสมัยในเวทีโลก ขณะเดียวกัน นักออกแบบไทยรุ่นใหม่ก็
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เริ่มใช้เครื่องมือปัญญาประดิษฐ์เชิงสร้างสรรค์ใน

กระบวนการออกแบบ ทำ�ให้ระยะห่างทางเวลา

กับบริบทสากลในมิตินี้แทบเป็นศูนย์ 

	 ภาพที่ 12 ภาพเปรียบเทียบหน้าจอระบบ

ปฏิบัติการ iOS 6 (ซ้าย — แบบ Skeuomor-

phism ที่จำ�ลองพื้นผิววัสดุจริง) และ iOS 7 (ขวา 

— แบบ Flat Design ที่ลดทอนรายละเอียดเป็น

เรขาคณิตเรียบ) เปิดตัวในปี ค.ศ. 2013 สะท้อน

การเปล่ียนภาษาภาพของอนิเทอร์เฟซดิจิทัลท่ีนกั

ออกแบบไทยปรับใช้แทบจะพร้อมกันกับนักออกแบบทั่วโลก เป็นตัวอย่างของระยะห่างทางเวลา

ในระดับใกล้เคียงเวลาจริง (real-time lag). ที่มา: Apple Inc. Newsroom Archive; วิเคราะห์

ใน Manovich (2013).

	 4.3 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบ

	 การเปรียบเทียบลำ�ดับเวลาเชิงเปรียบเทียบ (Comparative Chronological Matrix) 

ระหวา่งบริบทโลกและไทย นำ�ไปสูข่อ้คน้พบสำ�คญัสามประการทีเ่ปน็แกน่กลางของงานวจิยัฉบบันี้

	 4.3.1 รูปแบบความสัมพันธ์ที่หลากหลาย

	 ผลการเปรยีบเทียบพบวา่ ความสมัพันธร์ะหวา่งกราฟกิไทยกบักราฟิกโลกมไิด้เปน็เสน้ตรง

แบบ “ตามหลัง” เพียงรูปแบบเดียว หากปรากฏลักษณะความสัมพันธ์อย่างน้อย 4 รูปแบบ ได้แก่ 

(ก) การรับโดยตรง (adopt) เช่น การนำ�องค์ประกอบแบบวิกตอเรียนมาใช้ในสิ่งพิมพ์ราชการช่วง 

พ.ศ. 2433–2453 (ข) การปรบัใช ้(adapt) เชน่ การนำ�อาร์ตเดโคมาลดทอนความวจิิตรของลายไทย

ในยุคคณะราษฎร (ค) การสร้างสรรค์ใหม่ (reinvent) เช่น การพัฒนาใบปิดภาพยนตร์ไทยวาดมือ

ที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวและไม่มีต้นแบบโดยตรงในตะวันตก และ (ง) การสอดคล้องในเวลาเดียวกัน 

(sync) ในยุคดิจิทัลที่กราฟิกไทยและโลกพัฒนาคู่ขนานแทบจะพร้อมกัน ข้อค้นพบนี้ขยายความ

เข้าใจประวัติศาสตร์กราฟิกไทยจากกรอบเดิมที่มักอธิบายในฐานะ “การตามหลังตะวันตก” ไปสู่

กรอบที่หลากหลายและสะท้อนพลวัตของการสร้างสรรค์ในบริบทไทยอย่างเป็นรูปธรรม

	 4.3.2 ปรากฏการณ์การหดตัวของระยะห่างทางเวลา

	 ผลการเปรยีบเทียบพบวา่ ระยะห่างของการรับอิทธิพลด้านรูปแบบ แนวคดิ หรือเทคโนโลยี

จากบริบทสากลเข้าสู่บริบทไทยมีแนวโน้มลดลงอย่างต่อเนื่อง โดยจำ�แนกได้เป็น 3 ระดับ คือ (ก) 

ระดับห่างมาก (high lag) ในช่วงต้นคริสต์ศตวรรษที่ 20 ที่สไตล์อย่างอาร์ตนูโวและอาร์ตเดโคใช้

เวลา 1–3 ทศวรรษกว่าจะปรากฏเด่นชัดในสยาม (ข) ระดับห่างปานกลาง (medium lag) ในยุค

สงครามเยน็ท่ีอทิธพิลเดนิทางถงึไทยในระดบั “ปต่ีอป”ี และ (ค) ระดับใกลเ้คยีงเวลาจริง (real-time 

lag) ในยคุดจิทิลัและอนิเทอรเ์นต็ทีน่กัออกแบบไทยเขา้ถงึเคร่ืองมอืและกระแสเดียวกันกบัสากลใน

ทนัที ขอ้คน้พบนีช้ีว่้า โครงสร้างเทคโนโลยีสือ่และเครือขา่ยขอ้มลูเปน็ปัจจัยสำ�คญัทีท่ำ�ใหจั้งหวะการ

รบัอทิธพิลระหวา่งโลกกบัไทยหดตวัลง สอดคลอ้งกบัทฤษฎกีารแพร่กระจายนวตักรรมของโรเจอร์ส 

(Rogers, 2003) และแนวคิด remediation ของโบลเตอร์และกรูซิน (Bolter & Grusin, 1999)
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	 4.3.3 กระบวนการกลายพันธุ์ทางรูปแบบ

	 ผลการวเิคราะห์ยงัพบวา่ การรบัอทิธพิลของไทยมไิดเ้กดิในลกัษณะถา่ยโอนรปูแบบสากล

โดยตรงท้ังหมด หากเกิดผ่านกระบวนการคัดเลือกและดัดแปลงตามเงื่อนไขวัฒนธรรม ภาษา 

โครงสรา้งการอา่น และบรบิทสือ่ภายในประเทศ จนกอ่ใหเ้กิดรปูแบบเฉพาะถิน่ (localized style) 

ที่มีเอกลักษณ์เด่นอย่างน้อย 3 รูปแบบ

	 รูปแบบแรกคือ ไทย-วิกตอเรียน (Thai-Victorian) ที่ปรากฏในสมัยรัชกาลที่ 5–6 ผ่าน

การนำ�กรอบลวดลายดอกไม้แบบวิกตอเรียนและองค์ประกอบอาร์ตนูโวมาผสานกับตัวอักษรไทย

และสัญลักษณ์ไทย เช่น ช้างเผือก ครุฑ และพระอินทร์ ในสิ่งพิมพ์ราชการ ตราตั้งห้างร้าน และ

โฆษณาสินค้านำ�เข้า

	 รูปแบบที่สองคือ อาร์ตเดโคการเมือง (Political Art Deco) ที่ปรากฏในยุคคณะราษฎร

หลงั พ.ศ. 2475 ผา่นการนำ�เสน้สายเรขาคณติของอารต์เดโคมา “ชำ�ระลา้ง” ความวจิติรของศลิปะ

ศักดินาเดิม โดยเปลี่ยนจากลายกนกเป็นเส้นตรง และเปลี่ยนจากเทพเจ้าเป็นสามัญชน เพื่อรับใช้

บริบททางการเมืองของระบอบใหม่ (ชาตรี ประกิตนนทการ, 2552)

	 รูปแบบท่ีสามคือ ไทยเวอร์นาคูลาร์ป็อป (Thai Vernacular Pop) ที่ปรากฏในใบปิด

ภาพยนตร์ไทยและศิลปะข้างถนน ผ่านการผสมหลักการจัดองค์ประกอบสากลเข้ากับสุนทรียะ 

“ความกลัวที่ว่าง” (horror vacui) แบบไทย การใช้สีคู่ตรงข้ามที่รุนแรง และการจัดวางที่อัดแน่น 

รูปแบบนี้ได้รับการยอมรับจากนักออกแบบทั่วโลกในปัจจุบันในฐานะภาษาภาพเฉพาะตัวของไทย

ข้อค้นพบทั้งสามประการนี้สรุปได้ว่า “ความเป็นไทยในงานกราฟิก” ในหลายช่วงเวลาปรากฏใน

ฐานะผลลัพธ์ของการผสมผสานเชิงรุก มากกว่าการยึดรูปแบบต้นแบบเพียงด้านเดียว

5. อภิปรายผล

	 จากผลการวิจัย ผู้วิจัยขอนำ�เสนอประเด็นอภิปรายผลที่มีนัยสำ�คัญทางวิชาการ โดยเชื่อม

โยงข้อค้นพบเข้ากับกรอบแนวคิดทฤษฎี จำ�แนกเป็น 4 ประเด็นหลัก

	 5.1 เทคโนโลยีในฐานะปัจจัยกำ�กับรูปแบบ

	 ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า การเปลี่ยนผ่านของรูปแบบกราฟิก (stylistic shift) ในแต่ละช่วง

เวลามีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสำ�คัญกับการเปลี่ยนแปลงของเครื่องมือและกระบวนการผลิตสื่อ 

กลา่วคอื เทคโนโลยมิีไดท้ำ�หน้าท่ีเป็นเพยีงพาหะ (vehicle) ของสาร หากยงัมบีทบาทในการกำ�หนด

เง่ือนไขของการรับรู้ รูปแบบการจัดวาง และสุนทรียภาพของงานสื่อสารด้วย แนวคิดดังกล่าว

สอดคลอ้งกบัทศันะของแมคลฮูนั (McLuhan, 1964) ทีเ่สนอวา่ “ตวัสือ่คอืสาร” จงึสามารถอธบิาย

ไดว้า่ เมือ่เทคโนโลยกีารผลติและการเผยแพรเ่ปลีย่นไป รปูแบบและตรรกะการออกแบบยอ่มเปลีย่น

ตามไปด้วย

	 ในบริบทสากล ตัวอย่างปรากฏชัดในยุคอาร์ตนูโว ที่ความสมบูรณ์ของกระบวนการพิมพ์

หนิสเีอือ้ใหเ้กิดการสรา้งสรรคเ์สน้สายและลวดลายทีต่่อเนือ่งและซับซ้อน ขณะทีใ่นยคุโมเดิร์นนิสม์

และสวิสสไตล์ ระบบการพิมพ์เชิงอุตสาหกรรมและเทคโนโลยีการเรียงพิมพ์ด้วยแสงสนับสนุน

แนวคิดการจัดระบบข้อมูลด้วยตารางกริดและตัวอักษรไร้เชิง เมื่อเข้าสู่ยุคเดสก์ท็อปพับลิชชิงและ
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ยุคเครื่องมือปัญญาประดิษฐ์เชิงสร้างสรรค์ บทบาทของนักออกแบบเปล่ียนแปลงคร้ังใหญ่อีกคร้ัง 

จาก “ผู้ลงมือผลิต” ไปสู่ “ผู้กำ�กับกระบวนการ” (process director) ที่ใช้ภาษาคำ�สั่ง (prompt-

ing) ในการสั่งการเครื่องมืออัจฉริยะ (Manovich, 2013; Eskilson, 2012)

	 สำ�หรับบริบทไทย ผลการวิจัยสะท้อนความสัมพันธ์ในลักษณะเดียวกัน โดยเฉพาะการ

เปลี่ยนผ่านจากระบบการเขียนและคัดลอกแบบจารีตไปสู่ระบบตัวพิมพ์ตะกั่ว (letterpress) ใน

สมัยรัชกาลที่ 4–5 ที่ทำ�ให้ “ตัวอักษร” ต้องถูกจัดการในฐานะหน่วยย่อย (modular unit) ส่งผล

ใหส้นุทรยีภาพของเสน้สายตอ่เนือ่งแบบลายมอืคอ่ย ๆ  ลดบทบาทลง และในยคุปจัจบุนั การเคลือ่น

ของกราฟิกไทยสู่แพลตฟอร์มหน้าจอได้ก่อให้เกิดแนวโน้มการใช้ตัวอักษรไทยแบบไม่มีหัวที่ตอบ

โจทยค์วามอ่านงา่ยบนหน้าจอความละเอียดตํา่ (กิตตธิชั ศรีฟา้, 2568) โดยสรปุ เทคโนโลยทีำ�หนา้ที่

เป็น “เงื่อนไขของความเป็นไปได้” (conditions of possibility) ที่กำ�กับขอบเขตการทดลองและ

รูปแบบที่เกิดขึ้นได้จริงในแต่ละยุค

	 5.2 ความล่าช้าทางวัฒนธรรมและการหดตัวของมิติเวลา

	 ผลการเปรียบเทียบเชิงเวลาพบว่า การรับอิทธิพลในบริบทไทยมีลักษณะสอดคล้องกับ

แนวคิดความล่าช้าทางวัฒนธรรม (cultural lag) ของอ็อกเบิร์น (Ogburn, 1922) เมื่อพิจารณา

ผา่นกรอบทฤษฎกีารแพร่กระจายนวตักรรมของโรเจอร์ส (Rogers, 2003) สามารถอธบิายเพ่ิมเติม

ได้ว่า การแพร่กระจายของรูปแบบกราฟิกจากศูนย์กลางตะวันตกสู่ปลายทางอย่างไทยขึ้นอยู่กับ

ช่องทางการสื่อสาร เวลา และระบบสังคมที่รองรับ ในระยะแรกของการรับอิทธิพลสากลในสยาม 

(ปลายคริสต์ศตวรรษที่ 19 ถึงต้นคริสต์ศตวรรษที่ 20) ช่องทางหลักคือการเดินทางทางเรือ การส่ง

สิง่พิมพท์างไปรษณยี ์และการจ้างทีป่รกึษาชาวตา่งชาต ิทำ�ใหก้ารถา่ยทอดรูปแบบใชเ้วลาในระดบั 

1–3 ทศวรรษ

	 อย่างไรก็ตาม งานวิจัยนี้พบแนวโน้มสำ�คัญเพิ่มเติมคือ “การหดตัวของระยะความล่าช้า” 

(diminishing time lag) ที่ดำ�เนินไปอย่างเป็นข้ันตอน 3 ระดับ ตามท่ีนำ�เสนอในผลการวิจัย 

ปรากฏการณน์ีอ้ภปิรายไดว้า่เกดิจากการเปล่ียนฐานโครงสร้างการแพร่กระจายวฒันธรรม จากยคุ

ที่การไหลเวียนของภาพต้องพึ่งพาการขนส่งทางกายภาพ ไปสู่ยุคท่ีข้อมูลถูกส่งผ่านด้วยเครือข่าย

ดิจิทัล สอดคล้องกับทัศนะของโบลเตอร์และกรูซิน (Bolter & Grusin, 1999) เกี่ยวกับ remedia-

tion ที่อธิบายว่าสื่อใหม่มักรับและแปลงสื่อเก่าให้กลายเป็นรูปแบบใหม่ในจังหวะที่เร็วขึ้นเรื่อย ๆ 

ประเด็นนี้จึงไม่ได้ปฏิเสธแนวคิด cultural lag หากแต่ชี้ว่าความล่าช้าเป็นปรากฏการณ์ที่แปรผัน

ตามโครงสร้างสื่อและเทคโนโลยีในแต่ละยุค มากกว่าจะเป็นค่าคงที่ทางวัฒนธรรม การทำ�ความ

เข้าใจความสัมพันธ์โลก–ไทยในประวัติศาสตร์กราฟิกจึงควรพิจารณาทั้งจังหวะเวลา (time) และ

โครงสร้างการแพร่กระจาย (diffusion structure) ควบคู่กัน

	 5.3 การกลายพันธุ์ทางรูปแบบและอัตลักษณ์ลูกผสม

	 ผลการวิจัยยืนยันว่า “ความเป็นไทย” ในงานออกแบบกราฟิกมิได้มีลักษณะหยุดนิ่งหรือ

เปน็แกน่แทท้ีต่ายตวั หากเปน็พลวตัทีก่อ่รปูผ่านกระบวนการผสมผสานและการแปลงรูปแบบอยา่ง
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ต่อเนื่อง เมื่อพิจารณาในกรอบความคิดเชิงวัฒนธรรมและหลังอาณานิคมศึกษา แนวโน้มดังกล่าว

สามารถอภิปรายร่วมกับแนวคิดความเป็นลูกผสม (hybridity) ของบาบา (Bhabha, 1994) ที่ชี้ว่า

อัตลักษณ์ทางวัฒนธรรมมักก่อรูปในพ้ืนท่ีต่อรองในระหว่าง (in-between space) มากกว่าการ

ดำ�รงอยู่แบบบริสุทธิ์ตายตัว ในกรณีงานออกแบบกราฟิกไทย จึงสามารถมองได้ว่านักออกแบบทำ�

หน้าที่เป็น “ผู้แปลงความหมาย” (translator) และ “ผู้ประสานรูปแบบ” (mediator) ระหว่าง

แนวทางสากลกบัความคุน้ชนิของสงัคมไทย จนเกดิรูปแบบลูกผสมทีส่ามารถส่ือสารได้จริงในบริบท

ของตน

	 รูปแบบลูกผสมทั้งสามที่ค้นพบ ได้แก่ ไทย-วิกตอเรียน อาร์ตเดโคการเมือง และไทยเวอร์

นาคูลาร์ป็อป มีลักษณะร่วมที่สำ�คัญคือ การประสานสุนทรียะสากลกับเงื่อนไขท้องถ่ินได้อย่างมี

พลวัต โดยมิใช่การลอกเลียนแบบเชิงรับ (passive imitation) หากเป็นการผสมผสานเชิงรุก (ac-

tive hybridization) ที่นักออกแบบไทยใช้เพื่อสื่อสารความหมายเฉพาะของบริบทตน ข้อค้นพบนี้

ขยายความเข้าใจประวัตศิาสตรก์ราฟกิไทยจากกรอบเดมิทีมั่กอธบิายในฐานะการตามหลังตะวนัตก 

ไปสู่กรอบที่ให้คุณค่ากับความสามารถในการปรับตัวและการสร้างสรรค์เฉพาะถิ่น

	 5.4 นัยทางการเมืองของการออกแบบกราฟิก

	 ผลการวิจัยยังสะท้อนให้เห็นว่า การออกแบบกราฟิกในประเทศไทยมิได้ดำ�รงอยู่ในฐานะ

ศลิปะเพือ่ความงามเทา่นัน้ หากมบีทบาทเปน็เคร่ืองมอืสำ�คญัในการส่ือสารอดุมการณ ์(ideology) 

การสร้างความชอบธรรม (legitimation) และการกำ�กับความหมายสาธารณะ (public meaning 

production) ในหลายช่วงเวลา ตั้งแต่การใช้สื่อสิ่งพิมพ์ในสมัยรัชกาลที่ 5 เพื่อทำ�ให้รัฐสมัยใหม่มี

ภาพลกัษณท์ีเ่ปน็ระเบียบและทนัสมยั การใชส้ญัลกัษณแ์ละภาษาภาพในยคุคณะราษฎรเพ่ือสือ่สาร

โครงการสรา้งชาตแิละความเป็นพลเมอืงสมยัใหม ่ไปจนถงึการใชก้ราฟกิเพือ่การรณรงคใ์นสือ่สงัคม

ออนไลน์ร่วมสมัย

	 เมือ่พจิารณาผา่นงานของชาตรี ประกิตนนทการ (2552) ทีว่เิคราะหศิ์ลปะ-สถาปตัยกรรม

คณะราษฎรในฐานะสัญลักษณ์ทางการเมืองในเชิงอุดมการณ์ พบว่าการออกแบบกราฟิกในช่วง 

พ.ศ. 2475–2493 เป็นสว่นหนึง่ของโครงการขนาดใหญใ่นการสร้างทศันวสิยัใหมข่องรฐัและพลเมอืง 

โดยใชร้ปูทรงเรขาคณติ พานรฐัธรรมนญู และตัวอกัษรเรียบง่ายเพ่ือ “ลบ” ภาพจำ�ของระบอบเดิม

และ “สถาปนา” ภาพลักษณ์ของระบอบใหม่ การออกแบบจึงทำ�หน้าที่ทั้งในมิติเชิงสุนทรียะและ

มิติเชิงอำ�นาจที่เกี่ยวพันกับโครงสร้างรัฐและกระบวนการสร้างความหมายสาธารณะอย่างแยกไม่

ออก ปรากฏการณ์ดังกล่าวสะท้อนแนวคิดเรื่อง “การเมืองของรูปแบบ” (politics of form) ที่ชี้

ว่าทางเลือกเชิงรูปแบบ (stylistic choice) ในงานออกแบบมิได้เป็นกลาง หากเป็นการแสดงออก

ของจุดยืนเชิงอุดมการณ์ ดังที่เห็นได้จากการใช้แบบอักษรและสัญลักษณ์ที่แตกต่างกันระหว่างสื่อ

รณรงคข์องรฐักบัสือ่รณรงคข์องขบวนการเคล่ือนไหวทางสังคม การอภปิรายในประเด็นนีช้ว่ยขยาย

กรอบการอา่นประวตัศิาสตรก์ราฟกิไทยจาก “วิวฒันาการของสไตล์” ไปสู่ “ววิฒันาการของบทบาท

ทางสังคมและการเมืองของกราฟิก” ซึ่งมีนัยสำ�คัญต่อการทำ�ความเข้าใจเหตุแห่งการเปลี่ยนแปลง

เชิงรูปแบบในบริบทไทย
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6. สรุปผลและข้อเสนอแนะ

	 6.1 สรุปผลการวิจัย

	 งานวิจัยนี้สังเคราะห์ลำ�ดับเวลาเปรียบเทียบของการออกแบบกราฟิกระหว่างบริบทโลก

และบริบทไทย ตั้งแต่ ค.ศ. 1890 ถึง 2025 โดยใช้ตารางลำ�ดับเวลาเปรียบเทียบและโค้ดบุ๊กการวิ

เคราะห์ 6 มิติเป็นเครื่องมือหลัก ผลการวิจัยสรุปได้ใน 4 ประเด็นสำ�คัญ ประการแรก การเปลี่ยน

ผา่นของรปูแบบกราฟกิในแตล่ะยคุสมัพนัธอ์ยา่งใกล้ชดิกบัการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยกีารผลิต 

โดยเทคโนโลยีทำ�หน้าที่เป็นเงื่อนไขของความเป็นไปได้ที่กำ�กับขอบเขตการทดลองและการ

สร้างสรรค์ ประการที่สอง ความสัมพันธ์ระหว่างกราฟิกไทยกับกราฟิกโลกอธิบายได้ท้ังด้วย

ปรากฏการณค์วามลา่ชา้ทางวฒันธรรมและแนวโนม้การหดตวัของระยะหา่งทางเวลา ทีแ่ปรผันตาม

โครงสร้างสื่อและเทคโนโลยีการสื่อสารในแต่ละยุค ประการที่สาม “ความเป็นไทย” ในงานกราฟิก

ก่อรูปผ่านกระบวนการกลายพันธุ์ทางรูปแบบในลักษณะอัตลักษณ์ลูกผสมเชิงรุก ที่ผลิตรูปแบบ

เฉพาะถิ่นอย่างไทย-วิกตอเรียน อาร์ตเดโคการเมือง และไทยเวอร์นาคูลาร์ป็อป และประการที่สี่ 

กราฟิกไทยมีมิติทางการเมืองท่ีเกี่ยวพันกับการผลิตความหมายสาธารณะและโครงสร้างอำ�นาจใน

แต่ละช่วงเวลา

	 6.2 ข้อเสนอแนะเชิงการนำ�ไปใช้ประโยชน์

	 ผลการสงัเคราะหต์ารางลำ�ดบัเวลาเปรียบเทยีบของงานวจัิยนีส้ามารถนำ�ไปใชเ้ปน็ส่ือการ

สอนเสริมในรายวชิาประวตัศิาสตรก์ารออกแบบและรายวิชาทีเ่กีย่วขอ้ง โดยชว่ยใหผู้เ้รยีนเหน็ความ

สัมพันธ์ระหว่างบริบทสังคม-การเมือง เทคโนโลยีการผลิต และรูปแบบการออกแบบในระนาบ

เดียวกัน แทนการเรียนรู้แบบแยกส่วนตามชื่อยุคหรือสไตล์ ในด้านการปฏิบัติงานออกแบบ นัก

ออกแบบที่สนใจการพัฒนางานออกแบบที่มีรากฐานทางวัฒนธรรมสามารถใช้ข้อค้นพบเรื่องการก

ลายพันธุ์ทางรูปแบบเป็นกรอบอ้างอิงในการคิดงาน โดยเฉพาะรูปแบบลูกผสมที่ปรากฏใน

ประวัติศาสตร์กราฟิกไทยทั้งสาม ซึ่งเป็นตัวอย่างของการประสานสุนทรียะสากลกับเงื่อนไขท้องถิ่น

ได้อย่างมพีลวตั ทัง้นี ้การประยกุตใ์ชท้ีใ่ห้ผลลพัธเ์ชงิคุณภาพ มกัอยูบ่นพืน้ฐานของการทำ�ความเขา้ใจ 

“เหตุแห่งรูปแบบ” มากกว่าการคัดลอกองค์ประกอบเชิงผิวเผิน

	 6.3 ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยในอนาคต

	 งานวิจัยฉบับนี้มีข้อจำ�กัดในการใช้เอกสารชั้นต้นและชั้นรองเป็นหลัก การวิจัยต่อเนื่องจึง

ควรขยายฐานหลักฐานไปสู่หลักฐานเชิงวัตถุ (material culture) จากแหล่งจดหมายเหตุเฉพาะ

ทางและคอลเลกชันส่วนบุคคล นอกจากนี้ การวิจัยต่อเนื่องยังสามารถพัฒนาในห้าทิศทางหลัก 

ได้แก่ (1) การศึกษาเชิงลึกแบบกรณีศึกษาของนักออกแบบ สำ�นักออกแบบ หรืองานสิ่งพิมพ์เด่น

ในแต่ละช่วงเวลา (2) การศึกษากราฟิกในชีวิตประจำ�วัน (everyday/vernacular graphics) เช่น 

ป้ายร้าน ฉลากท้องถ่ิน และงานพิมพ์พื้นบ้าน (3) การศึกษาผลกระทบของปัญญาประดิษฐ์ต่อ

กระบวนการออกแบบในเชิงคุณภาพผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึก (4) การศึกษาวาทกรรมทางภาพ 

(visual discourse) ในสือ่กราฟกิการเมอืงร่วมสมยับนแพลตฟอร์มดิจิทลั และ (5) การขยายกรอบ
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กับการตัดสินใจบริโภคอาหารพื้นถิ่นอำ�เภอนํ้าหนาว
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บทคัดย่อ

	 	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลกับการ

ตัดสินใจบริโภคอาหารพ้ืนถิ่นของนักท่องเที่ยวชาวไทยในอำ�เภอน้ําหนาว จังหวัด

เพชรบูรณ์ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากนักท่อง

เที่ยวชาวไทยที่สนใจบริโภคอาหารพื้นถิ่นของอำ�เภอนํ้าหนาว จำ�นวน 400 คน และ

สถติท่ีิใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มลู ได้แก่ จำ�นวน ร้อยละ คา่เฉล่ีย ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 

การทดสอบค่าท่ี (t-Test) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA) ผลการวิจัยพบว่า 1) การตัดสินใจบริโภคอาหารพื้นถิ่นของนักท่องเที่ยวใน

อำ�เภอนํ้าหนาว จังหวัดเพชรบูรณ์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก และ 2) นักท่องเที่ยว

ที่มีเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และประสบการณ์การเดินทางต่างกัน

การตัดสินใจบริโภคอาหารพื้นถิ่นของนักท่องเที่ยวในอำ�เภอนํ้าหนาว จังหวัด

เพชรบูรณ์ไม่แตกต่างกัน
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คำ�สำ�คัญ: ปัจจัยส่วนบุคคล นักท่องเที่ยวชาวไทย การตัดสินใจ การบริโภคอาหารพื้นถิ่น

Abstract

	 The objective of this research was to compare personal factors with the 

decision-making on local food consumption among Thai tourists in Nam Nao District, 

Phetchabun Province. A questionnaire was employed as a tool to collect data from 

400 Thai tourists who were interested in consuming local food in Nam Nao District. 

The statistics utilized for data analysis included frequency, percentage, mean,                      

standard deviation, t-test, and One-Way ANOVA. The results of the research revealed 

that: 1) the overall decision-making on local food consumption among tourists in 

Nam Nao District, Phetchabun Province, was at a high level; and 2) tourists with 

different genders, ages, educational levels, occupations, monthly incomes, and 

travel experiences did not differ in their decisions to consume local food in Nam 

Nao District, Phetchabun Province.

Keywords: Demographic Characteristics, Thai Tourists’, Decision-Making, Local Food 

Consumption

บทนำ�

	 อาหารพื้นถิ่น คือภาพสะท้อนวิถีชีวิตและภูมิปัญญาที่เชื่อมโยงกับอัตลักษณ์ท้องถิ่นและ

การท่องเที่ยวอย่างมีนัยสำ�คัญ แม้จะมีคุณค่าทางโภชนาการและแฝงเร้นด้วยองค์ความรู้ในการ

อนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม (พนิดา รัตนพันธ์, 2563) แต่ในปัจจุบันกำ�ลังเผชิญความท้าทายจากการ

เปลี่ยนแปลงทางสังคม การขาดช่วงของการสืบทอด และการแข่งขันกับวัฒนธรรมบริโภคสมัยใหม่ 

จนบางชุมชนเริ่มสูญเสียรากฐานความรู้เหล่านี้ไป และในเชิงการท่องเที่ยว อาหารพื้นถิ่นถูกนิยาม

วา่เปน็ “ประสบการณ์ทางวฒันธรรม” (Cultural Experience) ทีดึ่งดูดใจนกัทอ่งเทีย่วได้เปน็อยา่ง

ดี อย่างไรก็ตาม ยังมีข้อจำ�กัดด้านมาตรฐานผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ และการตลาดที่ต้องเร่งพัฒนา 

(ณัฐวุฒิ หิรัญกาญจน์, 2562; สมศักดิ์ พงษ์สุวรรณ, 2561) 

	 สำ�หรับจังหวัดเพชรบูรณ์ งานวิจัยของ กิตติมา ชาญวิชัย และธีรพล ภูรัต (2562) ชี้ให้เห็น

ว่าการใช้ การเล่าเรื่อง (Storytelling) เช่น กรณี “ข้าวลืมผัว” และ “ฟักแม้ว” ในอำ�เภอเขาค้อ 

สามารถสร้างความเชื่อมโยงทางอารมณ์และเพ่ิมมูลค่าทางเศรษฐกิจได้อย่างทรงพลัง แม้จะยังมี

อุปสรรคด้านระบบบริหารจัดการและการสืบทอดภูมิปัญญาระหว่างรุ่นก็ตาม

	 อำ�เภอน้ําหนาวโดดเดน่ดว้ยทรพัยากรธรรมชาติทีอ่ดุมสมบรูณ ์สะทอ้นผา่นเมนจูากผักพืน้

บ้านและเห็ดป่า โดยมีจุดแข็งสำ�คัญคือ ข้าวพญาลืมแกง: ข้าวเหนียวพันธุ์พื้นเมืองที่มีกลิ่นหอม รส

สัมผัสเหนียวนุ่ม ซึ่งนำ�มาทำ�เป็น “ข้าวหลามพญาลืมแกง” อันเป็นเอกลักษณ์ (จรัญจิต เพ็งรัตน์, 

2565) และวัฒนธรรมประเพณี: การจัดงานประเพณีเผาข้าวหลามและมหกรรมของดีอำ�เภอน้ํา
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หนาว เพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวและอนุรักษ์เมล็ดพันธุ์พื้นเมือง (thenews4news, 2567) อย่างไร

ก็ตาม ข้าวพันธุ์นี้ปลูกยากและมีผลผลิตจำ�กัด การอนุรักษ์และพัฒนาให้เข้ากับบริบทสมัยใหม่จึง

เป็นสิ่งจำ�เป็นเพื่อความยั่งยืนของชุมชน (ณัฏฐา ภู่นิยม และ กัลยาณี อินทร์เพ็ง, 2563; มูลนิธิซี.ซี.

เอฟ.ฯ, 2566)  แม้ถิ่นนํ้าหนาวจะมีวัตถุดิบและภูมิปัญญาที่ทรงคุณค่า แต่การบริโภคอาหารพื้นถิ่น

ในกลุม่นกัท่องเทีย่วยงัไมแ่พรห่ลายเทา่ทีค่วร เนือ่งจากปจัจยัดา้นการรบัรู ้รสชาต ิคณุคา่ทางสุขภาพ 

และการสื่อสารการตลาดที่ยังไม่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษา “การเปรียบ

เทยีบปจัจยัสว่นบุคคลของนกัทอ่งเทีย่วชาวไทยกับการตัดสินใจบริโภคอาหารพ้ืนถิน่อำ�เภอนํา้หนาว 

จังหวัดเพชรบูรณ์” เพื่อทำ�ความเข้าใจพฤติกรรมและแรงจูงใจ อันจะนำ�ไปสู่แนวทางการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์และการตลาด เพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มและรักษาอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรมอย่างยั่งยืนต่อไป

วัตถุประสงค์การวิจัย

	 1) เพือ่ศกึษาการตดัสนิใจบริโภคอาหารพ้ืนถิน่ของนกัทอ่งเทีย่วในอำ�เภอน้ําหนาว จังหวดั

เพชรบูรณ์

	 2) เพือ่เปรยีบเทียบปัจจยัสว่นบคุคลกบัการตัดสนิใจบรโิภคอาหารพืน้ถิน่ของนกัท่องเทีย่ว

ชาวไทยในอำ�เภอนํ้าหนาว จังหวัดเพชรบูรณ์

กรอบแนวคิดการวิจัย

	 การวิจัยเรื่อง การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทยกับการตัดสินใจ

บริโภคอาหารพื้นถิ่นอำ�เภอนํ้าหนาว จังหวัดเพชรบูรณ์ สามารถกำ�หนดกรอบแนวคิดการวิจัย ดังนี้้

ลักษณะประชากร

-	 เพศ

-	 อายุ

-	 การศึกษา

-	 อาชีพ

-	 รายได้ต่อเพือน

-	 ประสบการณ์บริโภคอาหารพื้นถิ่น

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

	 จากกรอบแนวคิดการวิจัย สามารถกำ�หนดเป็นสมมติฐานการวิจัย และกำ�หนดระดับนัย

สำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนี้

การตัดสินใจ

บริโภค

ฃอาหารพื้นถิ่น
u
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	 สมมตฐิาน: ลักษณะประชากรของนกัทอ่งเทีย่วชาวไทยตา่งกนัมกีารตัดสนิใจบรโิภคอาหาร

พื้นถิ่นแตกต่างกัน

	 - เพศของนักท่องเที่ยวชาวไทยต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารพื้นถิ่นแตกต่างกัน

	 - อายุของนักท่องเที่ยวชาวไทยต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารพื้นถิ่นแตกต่างกัน

	 - การศกึษาของนกัทอ่งเทีย่วชาวไทยตา่งกนัมกีารตดัสนิใจบริโภคอาหารพืน้ถิน่แตกตา่งกนั

	 - อาชีพของนักท่องเที่ยวชาวไทยต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารพื้นถิ่นแตกต่างกัน

	 - รายไดต้อ่เพอืนของนกัทอ่งเทีย่วชาวไทยต่างกันมกีารตัดสินใจบรโิภคอาหารพืน้ถิน่แตกต่างกัน

	 - ประสบการณบ์รโิภคอาหารพ้ืนถ่ินของนกัทอ่งเทีย่วชาวไทยตา่งกนัมกีารตดัสนิใจบรโิภค

อาหารพื้นถิ่นแตกต่างกัน	

ระเบียบวิธีวิจัย

	 การวิจัยเรื่อง การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทยกับการตัดสินใจ

บรโิภคอาหารพืน้ถิน่อำ�เภอนํา้หนาว จงัหวดัเพชรบรูณ ์เปน็การวจัิยเชงิปริมาณโดยใชแ้บบสอบถาม

เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สามาถกำ�หนดวิธีการดำ�เนินการวิจัยดังนี้

	 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวหรือมี

ประสบการณ์เดินทางท่องเที่ยวในอำ�เภอนํ้าหนาว จังหวัดเพชรบูรณ์ และมีประสบการณ์บริโภค

อาหารพ้ืนถิ่นและมีความสนใจบริโภคอาหารพื้นถิ่นของอำ�เภอน้ําหนาว จังหวัดเพชรบูรณ์ ซึ่งไม่

ทราบจำ�นวนประชากรที่แน่นอน

	 กลุ่มตัวอย่างใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวหรือมี

ประสบการณ์เดินทางท่องเที่ยวในอำ�เภอนํ้าหนาว จังหวัดเพชรบูรณ์ และมีประสบการณ์บริโภค

อาหารพ้ืนถิ่นและมีความสนใจบริโภคอาหารพื้นถิ่นของอำ�เภอน้ําหนาว จังหวัดเพชรบูรณ์ ซึ่งไม่

ทราบจำ�นวนประชากรท่ีแน่นอน การกำ�หนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจึงนิยมใช้วิธีการคำ�นวณจากสูตร

การหาขนาดตัวอย่างกรณีไม่ทราบจำ�นวนประชากร โดยใช้สูตรการคำ�นวณของ Cochran (1977) 

และกำ�หนดระดับความเชื่อมั่นที่ 95% และความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ (Margin of Error) ที่ 

±5%, ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสม ผลการคำ�นวณขนาดตัวอย่างที่ได้ คือ 384 ตัวอย่าง ดัง

นั้น จึงทำ�การกำ�หนดขนาดตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้เป็น 400 คน และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ

ไม่น่าจะจะเป็น (Non-Probability Sampling) ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Conve-

nience Sampling) 

	 2. เครื่องมือและการหาคุณภาพเครื่องมือ 

	 ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 2 ตอน

	 ตอนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และ

ประสบการณ์การเดินทาง  มีลักษณะแบบสอบถามแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) ซึ่งเป็น

ข้อมูลระดับนามบัญญัติ (Nominal Scale) และข้อมูลระดับมาตรอันดับ (Ordinal Scale)

	 ตอนที่ 2 การตัดสินใจบริโภคอาหารพื้นถิ่น มีลักษณะแบบสอบถามแบบมาตรอัตราภาค
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ชั้น (Interval Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดับตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert Scale) ได้แก่ มากที่สุด มาก 

ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด การหาคุณภาพเครื่องมือเพ่ือใช้เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม

ข้อมูล กำ�หนดออกเป็น 2 ขั้นตอน ดังนี้

	 1) การหาความตรงเชิงเนื้อหา โดยการประเมินความสอดคล้องระหว่างคำ�ถามกับ

วัตถุประสงค์การวิจัย ด้วยการประเมินหาค่า IOC (Index of Item Objective Congruence) โดย

อาศัยผู้ทรงคุณวุฒิในการประเมินความเหมาะสมของข้อคำ�ถาม จำ�นวน 3 คน และเมื่อทำ�การ

วเิคราะหค์วามสอดคลอ้งเพือ่ตรวจสอบความตรงเชงิเนือ้อหา และกำ�หนดให้ทกุขอ้คำ�ถามต้องมคีา่ 

IOC มากกว่า 0.50 ขึ้นไป ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา พบว่า แบบสอบถามทั้งฉบับมีความ

ตรงเชิงเนื้อหา โดยมีค่า IOC อยู่ที่ 0.67-1.00 และและมีข้อเสนอแนะเพื่อการปรับแก้คำ�ถามเพื่อ

ให้คำ�ถามมีความสมบูรณ์มากขึ้น ซึ่งผู้วิจัยได้ดำ�เนินการปรับแก้คำ�ถามตามขอ้เสนอแนะของผู้ทรง

คุณวุฒิก่อนจัดทำ�เป็นแบบบสอบถามฉบับสมบูรณ์เพื่อนำ�ไปทดลองใช้

	 2) การหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย โดยการนำ�

แบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปทดลองใช้ (Try Out) โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่มี

ลกัษณะคลา้ยกบักลุม่ตวัอยา่งทีจ่ะใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจรงิ จำ�นวน 30 คน และเมือ่รวบรวม

ข้อมูลแล้วนำ�มาวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่นของชุดแบบสอบถาม โดยกำ�หนดให้แบบสอบถามท้ัง

ฉบับมีความเชื่อมันที่ 0.80 ขึ้นไป ผลการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่น พบว่า แบบสอบถามทั้งฉบับมี

ความเชือ่มัน่ที ่.955 ซึง่ถอืวา่มคีา่ความเชือ่มัน่อยูใ่นระดับสูงมาก สามารถนำ�ไปใชเ้กบ็รวบรวมขอ้มลู

จากกลุ่มตัวอย่างได้

	 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 การวจิยัครัง้นีด้ำ�เนนิการเกบ็รวบรวมข้อมลูด้วยวธิกีารการแจกแบบสอบถามออนไลน ์โดย

มีขั้นตอนดำ�เนินการ ดังนี้

	 1) จัดเตรียมแบบสอบถาม และแบบสอบถามออนไลน์

	 2) แจกแบบสอบถามออนไลน์ด้วยวิธีการฝากลิงค์กับเยาวชนในกรุงเทพมหานคร โดยวิธี

การสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) จากนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทาง

มาท่องเท่ียวหรอืผูม้ปีระสบการณเ์ดนิทางทอ่งเท่ียวและเคยบรโิภคอาหารพืน้ถิน่ของอำ�เภอนํา้หนาว 

จังหวัดเพชรบูรณ์

	 3) ตรวจสอบความสมบูรณข์องแบบสอบถาม ใหไ้ดค้รบตามจำ�นวนทีก่ำ�หนดขนาดตวัอยา่ง

ไว้ จำ�นวน 400 ชุด

	 4) ดาวน์โหลดไฟล์ที่นำ�ไปแปลงค่าและทำ�การวิเคราะห์ข้อมูล

	

	 4. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล

	 1) สถติทิีใ่ชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลูพืน้ฐาน ไดแ้ก ่ความถี ่(Frequency) รอ้ยละ (Percentage) 

ค่าเฉลี่ย ( ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และกำ�หนดเกณฑ์ในการพิจารณาค่าเฉลี่ย ดังนี้ 

(บุญชม ศรีสะอาด, 2556)
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	 	 	 ค่าเฉลี่ย 	 ความหมาย

			   1.00-1.50 	 น้อยที่สุด

			   1.51-2.50 	 น้อย

			   2.51-3.50 	 ปานกลาง

			   3.51-4.50 	 มาก

			   4.51-5.00	 มากที่สุด

	 2) การเปรียบเทียบปัจจัยปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจบริโภคอาหารพื้นถิ่น สำ�หรับ

ตัวแปรที่มีตัวแปรย่อย 2 ตัวแปร ได้แก่ เพศ และประสบการณ์การเดินทาง ทำ�การวิเคราะห์ข้อมูล

ด้วยการทดสอบค่าที (t-Test) โดยกำ�หนดระดับนัยสำ�คัญทางสถิติที่ .05 และตัวแปรท่ีมีตัวแปร

ย่อยมากกว่า 2 ตัวแปร ได้แก่ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ทำ�การวิเคราะห์ข้อมูล

โดยการทดสอบค่าเอฟ (F-test) ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 

โดยกำ�หนดระดบันยัสำ�คญัทางสถติทิี ่.05 และทำ�การเปรยีบเทยีบความแตกตา่งรายคูข่องคา่เฉลีย่

ด้วยวิธี LSD ที่ระดับนัยสำ�คัญ .05

ผลการวิจัย

	 1) ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และประสบการณ์

บริโภคอาหารพื้นถิ่น สามารถนำ�เสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้

ตารางที่ 4.1 จำ�นวน และร้อยละของปัจจัยสวนบุคคล

											         

	 	 	 ตัวแปร		 	 	 	 จำ�นวน		 ร้อยละ	 	

จำ�นวนผู้ตอบแบบสอบถาม					     500	           100.00

เพศ		

	 ชาย							       220		  44.00 

	 หญิง							       280	    	 56.00 

อายุ		

	 น้อยกว่า 25 ปี						       60	    	 12.00 

	 20-30 ปี						      129	    	 25.80 

	 31-40 ปี						      153	    	 30.60 

	 41-50 ปี						       98	    	 19.60 

	 มากกว่า 50 ปี						       60	    	 12.00 

การศึกษา		

	 ตํ่ากว่าปริญญาตรี					     119	    	 23.80 

	 ปริญญาตรี						      337	   	  67.40 

	 สูงกว่าปริญญาตรี					      44	              8.80 
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	 	 	 ตัวแปร		 	 	 	 จำ�นวน		 ร้อยละ	 	

อาชีพ		

	 นักเรียน/นักศึกษา					     197	   	  39.40 

	 พนักงานบริษัท						      183	    	 36.60 

	 ธุรกิจส่วนตัว						      108	    	 21.60 

	 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ					        6	      	   1.20 

	 อื่นๆ ได้แก่ แม่บ้าน รับจ้างทั่วไป และประกอบอาชีพอิสระ	    6	             1.20 

รายได้ต่อเดือน		

	 น้อยกว่า 15,000 บาท					     109	    	 21.80 

	 15,001-30,000 บาท					     186	   	  37.20 

	 30,001-45,000 บาท					     129	   	  25.80 

	 มากกว่า 45,000 บาท					      76	  	   15.20 

ประสบการณ์บริโภคอาหารพื้นถิ่น		

	 เคย							        21	     	    4.20 

	 ไม่เคย							       479	    	 95.80 

											         

	 จากตารางแสดงจำ�นวน และร้อยละของปัจจัยสวนบุคคล พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

คิดเป็นร้อยละ 56.00 มีอายุระหว่าง 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 30.60 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 

คิดเป็นร้อยละ 67.40 เป็นนักเรียน/นักศึกษา ร้อยละ 39.40 มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 15,001-

30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 37.20 และไม่เคยประสบการณ์บริโภคอาหารพื้นถิ่น ร้อยละ 95.80 

	

	 2) การตัดสินใจบริโภคอาหารพื้นถิ่น

ตารางที่ 4.7 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจบริโภคอาหารพื้นถิ่น

											         

	 การสื่อสารและการรับรู้	 	 	 	      ระดับความต้องการ

							       	 S.D.	 ความหมาย

											         

1. เชื่อมั่นในคุณภาพและความปลอดภัย			   4.08	 0.87	 มาก

2. รสชาติและความแปลกใหม่				    4.06	 0.87	 มาก

3. ราคาสมเหตุสมผล					     4.05	 0.85	 มาก

4. การแนะนำ�จากผู้อื่น/สื่อ				    4.06	 0.86	 มาก

5. องการสนับสนุนชุมชนท้องถิ่น				    4.03	 0.86	 มาก

6. ต้องการสัมผัสประสบการณ์ท่องเที่ยวที่แท้จริง		  4.11	 0.84	 มาก

7. มีการนำ�เสนอเมนูอย่างชัดเจนและน่าสนใจ		  4.09	 0.82	 มาก
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	 การสื่อสารและการรับรู้	 	 	 	      ระดับความต้องการ

							       	 S.D.	 ความหมาย

											         

8. ร้านที่ได้รับการรับรองหรือมีชื่อเสียง			   4.07	 0.85	 มาก

9. ความสะดวกในการเข้าถึงและการบริการ			  4.06	 0.88	 มาก

10. มีคุณค่าทางวัฒนธรรมและเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น		  4.10	 0.86	 มาก

		  ภาพรวม				    4.07	 0.78	 มาก

											         

	 จากตารางแสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจบริโภคอาหารพื้น

ถิน่พบวา่ ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มคีา่เฉลีย่ 4.07 เมือ่พจิารณาเปน็รายขอ้พบวา่ เชือ่มัน่ในคณุภาพ

และความปลอดภัย อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.08 รองลงมาคือ รสชาติและความแปลกใหม่ อยู่

ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.06 ราคาสมเหตุสมผล อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.05 การแนะนำ�จาก

ผูอ้ืน่/สือ่ อยูใ่นระดบัมาก มคีา่เฉล่ีย 4.06 องการสนบัสนนุชมุชนทอ้งถิน่ อยูใ่นระดบัมาก มคีา่เฉลีย่ 

4.03 ตอ้งการสมัผสัประสบการณ์ท่องเท่ียวทีแ่ทจ้รงิ อยูใ่นระดับมาก มคีา่เฉลีย่ 4.11 มกีารนำ�เสนอ

เมนอูยา่งชดัเจนและนา่สนใจ อยูใ่นระดบัมาก มคีา่เฉลีย่ 4.09 รา้นทีไ่ด้รบัการรบัรองหรอืมชีือ่เสยีง 

อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.07 ความสะดวกในการเข้าถึงและการบริการ อยู่ในระดับมาก มีค่า

เฉลี่ย 4.06 และมีคุณค่าทางวัฒนธรรมและเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.10 

ตามลำ�ดับ

	 3) ผลการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจบริโภคอาหารพื้นถิ่นของนักท่องเที่ยวใน

อำ�เภอนํ้าหนาว จังหวัดเพชรบูรณ์

	 สมมตฐิานที ่1: ปจัจยัสว่นบคุคลตา่งกนัการตดัสนิใจบรโิภคอาหารพืน้ถิน่ของนกัทอ่งเทีย่ว

ในอำ�เภอนํ้าหนาว จังหวัดเพชรบูรณ์แตกต่างกัน

	 - เพศต่างกันการตัดสินใจบริโภคอาหารพื้นถิ่นของนักท่องเที่ยวในอำ�เภอนํ้าหนาว จังหวัด

เพชรบูรณ์แตกต่างกัน

ตารางที่ 4.7 การเปรีบบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจบริโภคอาหารพ้ืนถิ่นของนักท่อง

เที่ยวในอำ�เภอนํ้าหนาว จังหวัดเพชรบูรณ์ จำ�แนกตามเพศ

								      

	 เพศ		  N	 	 S.D.	 t	 Sig.

								      

	 ชาย		  220	 4.08	 781	 .135	 .893

	 หญิง		  280	 4.07	 .780	
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จากตารางแสดงผลการเปรีบบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจบริโภคอาหารพื้นถิ่น

ของนกัทอ่งเทีย่วในอำ�เภอนํา้หนาว จงัหวดัเพชรบรูณ ์จำ�แนกตามเพศ พบวา่ เพศตา่งกนัการตดัสนิ

ใจบริโภคอาหารพื้นถิ่นของนักท่องเที่ยวในอำ�เภอนํ้าหนาว จังหวัดเพชรบูรณ์ไม่แตกต่างกัน

	 - อายตุา่งกนัการตดัสนิใจบริโภคอาหารพ้ืนถิน่ของนกัทอ่งเทีย่วในอำ�เภอนํา้หนาว จังหวัด

เพชรบูรณ์แตกต่างกัน

ตารางที่ 4.8 การเปรีบบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจบริโภคอาหารพื้นถิ่นของนัก

ท่องเที่ยวในอำ�เภอนํ้าหนาว จังหวัดเพชรบูรณ์ จำ�แนกตามอายุ

											         

	 	 Sum of Squares	 df	    Mean Square	  F	 Sig.

											         

ระหว่างกลุ่ม		  .355		    4		  .089	 .	 145	 .965

ภายในกลุ่ม		  303.		  444		  495	 .	 613		

รวม			   303.		  799		  499			 

											         

	 จากตารางแสดงการเปรบีบเทยีบปจัจยัสว่นบคุคลกบัการตดัสนิใจบรโิภคอาหารพืน้ถิน่ของ

นักท่องเที่ยวในอำ�เภอนํ้าหนาว จังหวัดเพชรบูรณ์ จำ�แนกตามอายุ พบว่า อายุต่างกันการตัดสินใจ

บริโภคอาหารพื้นถิ่นของนักท่องเที่ยวในอำ�เภอนํ้าหนาว จังหวัดเพชรบูรณ์ไม่แตกต่างกัน 

	 - การศึกษาต่างกันการตัดสินใจบริโภคอาหารพื้นถิ่นของนักท่องเที่ยวในอำ�เภอนํ้าหนาว 

จังหวัดเพชรบูรณ์แตกต่างกัน

	

ตารางท่ี 4.9  การเปรีบบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจบริโภคอาหารพื้นถ่ินของนักท่อง

เที่ยวในอำ�เภอนํ้าหนาว จังหวัดเพชรบูรณ์ จำ�แนกตามการศึกษา

											         

	 	 Sum of Squares	 df	    Mean Square	  F	 Sig.

											         

ระหว่างกลุ่ม		  1.512		     2		  .756		  1.243	 .289

ภายในกลุ่ม	         302.287	         	 497	 .	 608		

รวม		          303.799		  499	

											         

* มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05

	 จากตารางแสดงการเปรีบบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจบริโภคอาหารพื้นถิ่นของ

นกัทอ่งเทีย่วในอำ�เภอนํา้หนาว จงัหวดัเพชรบรูณ ์จำ�แนกตามการศกึษา พบวา่ การศกึษาตา่งกนัการ

ตัดสินใจบริโภคอาหารพื้นถิ่นของนักท่องเที่ยวในอำ�เภอน้ําหนาว จังหวัดเพชรบูรณ์ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.10 การเปรีบบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจบริโภคอาหารพื้นถิ่นของนักท่อง

เที่ยวในอำ�เภอนํ้าหนาว จังหวัดเพชรบูรณ์ จำ�แนกตามอาชีพ

	 - อาชพีตา่งกนัการตดัสนิใจบริโภคอาหารพ้ืนถิน่ของนกัทอ่งเทีย่วในอำ�เภอนํา้หนาว จังหวดั

เพชรบูรณ์แตกต่างกัน 

											         

	 	 Sum of Squares	 df	    Mean Square	  F	 Sig.

											         

ระหว่างกลุ่ม		  1.803		     4		  .451		  .739	 .566

ภายในกลุ่ม	         301.997		  495		  .610		

รวม		          303.799		  499			 

											         

	 จากตารางแสดงการเปรบีบเทยีบปจัจยัสว่นบคุคลกบัการตดัสนิใจบรโิภคอาหารพืน้ถิน่ของ

นกัทอ่งเทีย่วในอำ�เภอน้ําหนาว จงัหวดัเพชรบรูณ ์จำ�แนกตามอาชพี พบวา่ อาชพีต่างกนัการตัดสนิ

ใจบริโภคอาหารพื้นถิ่นของนักท่องเที่ยวในอำ�เภอนํ้าหนาว จังหวัดเพชรบูรณ์ไม่แตกต่างกัน 

	 - รายได้ต่อเดือนต่างกันการตัดสินใจบริโภคอาหารพื้นถิ่นของนักท่องเที่ยวในอำ�เภอนํ้า

หนาว จังหวัดเพชรบูรณ์แตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.11 	 การเปรบีบเทยีบปัจจยัสว่นบคุคลกบัการตดัสนิใจบรโิภคอาหารพืน้ถิน่ของนกัทอ่ง

เที่ยวในอำ�เภอนํ้าหนาว จังหวัดเพชรบูรณ์ จำ�แนกตามรายได้ต่อเดือน

											         

	 	 Sum of Squares	 df	    Mean Square	  F	 Sig.

											         

ระหว่างกลุ่ม		     2.020	    3		  .673		  1.106	 .346

ภายในกลุ่ม		  301.779	 496		  .608		

รวม			   303.799	 499			 

											         

* มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05

		

	 จากตารางแสดงการเปรบีบเทยีบปจัจยัสว่นบคุคลกบัการตดัสนิใจบรโิภคอาหารพืน้ถิน่ของ

นกัทอ่งเทีย่วในอำ�เภอน้ําหนาว จงัหวัดเพชรบรูณ ์จำ�แนกตามรายได้ต่อเดือน พบวา่ รายได้ต่อเดือน

ต่างกันการตัดสินใจบริโภคอาหารพื้นถ่ินของนักท่องเที่ยวในอำ�เภอน้ําหนาว จังหวัดเพชรบูรณ์ไม่

แตกต่างกัน 

	 - ประสบการณ์การเดินทางต่างกันการตัดสินใจบริโภคอาหารพื้นถิ่นของนักท่องเที่ยวใน

อำ�เภอนํ้าหนาว จังหวัดเพชรบูรณ์แตกต่างกัน
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ตารางที่ 4.12 	 การเปรบีบเทียบปจัจยัสว่นบคุคลกบัการตดัสนิใจบรโิภคอาหารพืน้ถิน่ของนกัทอ่ง

เที่ยวในอำ�เภอนํ้าหนาว จังหวัดเพชรบูรณ์ จำ�แนกตามประสบการณ์การเดินทาง

											         

ประสบการณ์การเดินทาง		 N	 	 S.D.	 t	 Sig.

											         

	 เคย			   221	 44.20	 4.11	 .194	 .846

	 ไม่เคย			   279	 55.80	 4.07		

											         

	 จากตารางแสดงผลการเปรบีบเทยีบปจัจยัสว่นบคุคลกบัการตดัสนิใจบรโิภคอาหารพืน้ถิน่

ของนกัทอ่งเทีย่วในอำ�เภอนํา้หนาว จงัหวดัเพชรบรูณ ์จำ�แนกตามเพศ พบวา่ เพศตา่งกนัการตดัสนิ

ใจบริโภคอาหารพื้นถิ่นของนักท่องเที่ยวในอำ�เภอนํ้าหนาว จังหวัดเพชรบูรณ์ไม่แตกต่างกัน

การอภิปรายผล

	 การวิจัยเรื่อง การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทยกับการตัดสินใจ

บริโภคอาหารพื้นถิ่นอำ�เภอนํ้าหนาว จังหวัดเพชรบูรณ์ สามารถอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์การ

วิจัยดังนี้

	 1) การตัดสนิใจบรโิภคอาหารพืน้ถิน่ของนกัทอ่งเท่ียวในอำ�เภอน้ําหนาว จงัหวดัเพชรบรูณ ์

พบว่าในภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อสามารถนำ�มาอภิปรายผลโดยเรียง

ลำ�ดับตามค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย เพ่ือให้เห็นพฤติกรรมและการรับรู้ของคุณค่าที่แท้จริงของนัก

ท่องเที่ยว ซึ่งสามารถอภิปรายผลในมิติต่างๆ ดังนี้	

	 มิติด้านคุณค่า ประสบการณ์ และเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรม ผลการวิจัยพบว่า ข้อที่มีค่า

เฉลี่ยสูงที่สุด 2 ลำ�ดับแรก คือ ความต้องการสัมผัสประสบการณ์ท่องเที่ยวที่แท้จริง และมีคุณค่า

ทางวฒันธรรมและเอกลกัษณเ์ฉพาะถิน่ ซึง่ผลลพัธน์ีส้ะทอ้นใหเ้หน็วา่ แรงจงูใจหลกัทีผ่ลกัดนัใหน้กั

ทอ่งเทีย่วตัดสินใจบรโิภคอาหารพืน้ถิน่น้ําหนาว ไมใ่ช่เพยีงแคก่ารบำ�บดัความหวิ แต่เปน็การแสวงหา 

“ทุนทางวัฒนธรรม” และ “ความจริงแท้ (Authenticity)” ของการเดินทางลักษณะดังกล่าว

สอดคล้องอย่างยิ่งกับงานวิจัยของ สุวรรณา พิชัยยงค์วงศ์ดี และคณะ (2562) ที่ค้นพบว่า นักท่อง

เที่ยวมีความชอบต่ออาหารท้องถิ่นเนื่องจากมองว่าเป็นสิ่งที่มีความน่าสนใจ และพร้อมที่จะเข้าหา

ร้านอาหารท้องถิ่นเพื่อสร้างประสบการณ์แปลกใหม่ในการเดินทาง สอดรับกับแนวคิดของ เทตยา 

แซ่ตั้น และพิชญลักษณ์ พิชญก (2567) ที่ระบุว่า นักท่องเที่ยวมีทัศนคติมองว่าอาหารเป็นองค์

ประกอบสำ�คญัในการสรา้งประสบการณร์ะหวา่งท่องเทีย่ว และยงัเชือ่มโยงไดก้บัผลการศกึษาของ 

นันทิยา ตันตราสืบ และวารัชต์ มัธยมบุรุษ (2561) ที่ชี้ว่า นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เลือกบริโภคอาหาร

พืน้ถ่ินใหค้ณุคา่กบั “การไดบ้รโิภคอาหารท่ีมาจากแหลง่ผลติด้ังเดมิ” เพราะเปน็เครือ่งมอืสำ�คญัใน

การเชื่อมโยงความผูกพันอันดีระหว่างตัวนักท่องเที่ยวกับคนในท้องถิ่นที่ไปเยือน
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	 มติิดา้นตวัผลติภัณฑ์และการนำ�เสนอ ประเด็นถดัมาทีน่กัทอ่งเทีย่วใหค้วามสำ�คัญในระดับ

มาก คอื มกีารนำ�เสนอเมนอูยา่งชดัเจนและนา่สนใจ และความเชือ่มัน่ในคณุภาพและความปลอดภยั 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ จอมขวัญ สุวรรณรักษ์ และคณะ (2564) ท่ีระบุว่า “ภาพลักษณ์ของ

อาหาร” และ “คุณภาพของอาหาร” มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการตัดสินใจบริโภคของนักท่อง

เทีย่วอยา่งมนียัสำ�คญั และสอดคลอ้งกบั นนัทิยา ตันตราสืบ และวารัชต์ มธัยมบรุุษ (2561) ท่ียนืยนั

ว่า ปัจจัยด้านกระบวนการผลิต โดยเฉพาะอย่างยิ่งเรื่อง “วัตถุดิบของอาหารต้องมีคุณภาพดี” จะ

มผีลตอ่นกัท่องเท่ียวมากท่ีสดุในการเลอืกบรโิภคอาหารพืน้ถิน่ อยา่งไรกต็าม ในมติดิา้นการนำ�เสนอ

เมนูที่ชัดเจนและน่าสนใจนั้น ชุมชนจำ�เป็นต้องนำ�แนวคิดเร่ืองการจัดการความรู้มาปรับใช้ เพื่อ

เปลี่ยน “ภูมิปัญญาแบบฝังลึก” (Tacit Knowledge) ของคนนํ้าหนาว ออกมาเป็น “ความรู้ที่ชัด

แจ้ง” (Explicit Knowledge) ผา่นสือ่เพือ่สรา้งความนา่ดงึดดูใจตามแนวทางของ ณชิมน ภมร และ

พัชรี ตันติวิภาวิน (2563) 

	 มิติด้านการสร้างความน่าเช่ือถือและการสื่อสารทางสังคมสำ�หรับการตัดสินใจในข้อ ร้าน

ที่ได้รับการรับรองหรือมีชื่อเสียง รสชาติและความแปลกใหม่ การแนะนำ�จากผู้อื่น/สื่อ และความ

สะดวกในการเข้าถึงและการบรกิาร ท้ังหมดนีอ้ยูใ่นระดับมากในเกณฑท์ีเ่ท่าเทียมกนัสะทอ้นใหเ้หน็

วา่ อทิธิพลรอบตวัและมาตรฐานของรา้นคา้มีสว่นชว่ยสนบัสนนุการตัดสนิใจ ณ หนา้งาน สอดคลอ้ง

กบัแนวคดิสว่นประสมการตลาดบรกิาร (7Ps) ในดา้นกระบวนการ (Process) และสิง่แวดลอ้มทาง

กายภาพ (Physical Evidence) ของ เทตยา แซ่ตั้น และพิชญลักษณ์ พิชญก (2567) รวมถึง สุ

วรรณา พิชัยยงค์วงศ์ดี และคณะ (2562) ที่ชี้ว่าช่องทางการเข้าถึงและลักษณะร้านอาหารมีผลต่อ

การเลอืกใชบ้รกิาร ยิง่ไปกวา่นัน้ ประเดน็เรือ่งรสชาติและความแปลกใหม่ ตลอดจนอิทธพิลจากสือ่

และการแนะนำ�จากบุคคลรอบข้าง ยังสอดคล้องกับผลการศึกษาของ ศศิวรรณ โสภา และคณะ 

(2568) ที่ระบุว่า ปัจจัยด้านรสนิยม สังคม และสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกและส่งผลต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคอาหารพื้นเมืองของกลุ่มคนรุ่นใหม่ โดยส่วนใหญ่มักเป็นการรับ

ประทานร่วมกันกับเพื่อนและครอบครัวในโอกาสพิเศษ

	 มิติด้านความคุ้มค่าเชิงเศรษฐกิจและการเกื้อกูลชุมชน (กลุ่มลำ�ดับท้าย)ในส่วนของข้อ ราคา

สมเหตสุมผล และการตอ้งการสนบัสนนุชมุชนทอ้งถิน่ แมว้า่จะมคีา่เฉลีย่อยูใ่นลำ�ดบัทา้ยสดุของตาราง 

แต่ยังคงอยู่ในเกณฑ์ระดับ “มาก”ประเด็นนี้อธิบายได้ว่า นักท่องเที่ยวที่เดินทางมายังอำ�เภอนํ้าหนาว

มีความเต็มใจที่จะจ่าย (Willingness to Pay) หากอาหารนั้นสามารถตอบโจทย์ความแปลกใหม่และ

สร้างประสบการณวั์ฒนธรรมทีคุ้่มค่าได ้ซ่ึงสอดคลอ้งกับแนวคดิของ ศศวิรรณ โสภา และคณะ (2568) 

ที่พบว่าผู้บริโภคอาหารพ้ืนเมืองมีพฤติกรรมการใช้จ่ายต่อครั้งในระดับท่ีสอดคล้องกับคุณค่าท่ีได้รับ 

นอกจากนี ้การทีร่ะดบัคะแนนการสนบัสนนุชุมชนทอ้งถิน่อยูใ่นระดบัมาก ยิง่เปน็ตวัตอกย้ำ�ทฤษฎกีาร

ท่องเที่ยวเชิงอาหารและวัฒนธรรมอย่างยั่งยืน ตามแนวคิดของ ณิชมน ภมร และพัชรี ตันติวิภาวิน 

(2563) และ ปองปรารถน์ สุนทรเภสัช และคณะ (2561) ที่ระบุว่า อาหารพื้นถิ่นเป็นสินทรัพย์ทาง

วัฒนธรรมที่เมื่อนักท่องเที่ยวตัดสินใจบริโภคแล้ว จะกลายเป็นกลไกขับเคลื่อนระบบเศรษฐกิจชุมชน 

เกิดการกระจายรายได้สูเ่กษตรกรผูผ้ลติวตัถดุบิตน้นํา้ เช่น คนปลกูขา้วพญาลมืแกง หรอืคนเก็บผกัปา่ 

และสง่เสรมิให้ชุมชนเกดิความตระหนักในการอนุรกัษส์ิง่แวดลอ้มและภมูปิญัญาด้ังเดมิของตนเองสบืไป
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	 2) การเปรียบเทียบปัจจัยสว่นบคุคลกบัการตัดสนิใจบรโิภคอาหารพืน้ถ่ินของนกัทอ่งเทีย่ว

ชาวไทยในอำ�เภอนํ้าหนาว จังหวัดเพชรบูรณ์ พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีเพศ อายุ การศึกษา 

อาชพี รายไดต้อ่เดอืน และประสบการณก์ารเดนิทางทีแ่ตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจบรโิภคอาหารพ้ืน

ถิ่นของนักท่องเท่ียวในอำ�เภอนํ้าหนาว จังหวัดเพชรบูรณ์ ไม่แตกต่างกัน ผลการวิจัยในส่วนนี้มี

ประเด็นที่น่าสนใจและขัดแย้งกับงานวิจัยของ เทตยา แซ่ตั้น และพิชญลักษณ์ พิชญก (2567) ที่

เคยศึกษาไว้ว่า ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายได้ และภูมิภาค

ทีอ่าศยัอยู ่ทีแ่ตกตา่งกนั จะสง่ผลตอ่ระดบัความคดิเหน็และการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นอาหาร

ทอ้งถิน่ทีแ่ตกตา่งกนัอยา่งมนียัสำ�คญั อยา่งไรกต็าม ปรากฏการณท์ีพ่บในอำ�เภอนํา้หนาวนี ้สามารถ

อธิบายได้ด้วยบริบททางวัฒนธรรมบริโภคสมัยใหม่ ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ ศศิวรรณ โสภา 

และคณะ (2568) ท่ีศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารพื้นเมืองพบว่า ตัวแปรด้านภูมิภาคหรือ

ลกัษณะทางประชากรอาจไมไ่ดท้ำ�ใหพ้ฤติกรรมหลกัเปลีย่นไปอยา่งสิน้เชงิ หากแต่อาหารพืน้ถ่ินนัน้

สามารถเข้าถึงคนได้ทุกกลุ่มอายุและทุกระดับรายได้ โดยมักเป็นการรับประทานร่วมกันกับเพื่อน

และครอบครัวในโอกาสพิเศษหรือในระหว่างการท่องเที่ยว  ส่งผลให้ลักษณะทางประชากรศาสตร์

ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารอย่างมีนัยสำ�คัญในพื้นที่นี้ เนื่องจากนักท่องเที่ยวทุกคน

ต่างมีเป้าหมายร่วมกันในการแสวงหา “ประสบการณ์ทางวัฒนธรรมอาหาร” ที่แปลกใหม่และเป็น

เอกลักษณ์เหมือนกันโดยไม่จำ�กัดช่วงอายุหรือรายได้

สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ

	 สรุปผลการวิจัย

	 จากการวจิยั พบวา่ 1) การตดัสินใจบริโภคอาหารพ้ืนถิน่ของนกัทอ่งเทีย่วในอำ�เภอน้ําหนาว 

จังหวัดเพชรบูรณ์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก และ 2) ผลการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสิน

ใจบริโภคอาหารพื้นถิ่นของนักท่องเที่ยวในอำ�เภอนํ้าหนาว จังหวัดเพชรบูรณ์ พบว่า นักท่องเที่ยว

ที่มีเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และประสบการณ์การเดินทางต่างกันการตัดสินใจ

บริโภคอาหารพื้นถิ่นของนักท่องเที่ยวในอำ�เภอนํ้าหนาว จังหวัดเพชรบูรณ์ไม่แตกต่างกัน

	 ข้อเสนอแนะเพื่อการนำ�วิจัยไปใช้ประโยชน์

	 1) ปัจจยัสว่นบุคคลดา้นประชากรศาสตรท่ี์แตกต่างกัน (ทัง้เพศ อาย ุการศกึษา อาชพี ราย

ได้ และประสบการณ์เดินทาง) ไม่ส่งผลให้การตัดสินใจบริโภคอาหารพื้นถิ่นแตกต่างกัน แสดงว่า

อาหารพื้นถิ่นอำ�เภอน้ําหนาวมีศักยภาพในการเข้าถึงและดึงดูดใจนักท่องเที่ยวไทยได้ทุกกลุ่มโดย

ไม่มข้ีอจำ�กดัดา้นวยัหรอืฐานะ ดงัน้ัน ผูป้ระกอบการรา้นอาหารและหนว่ยงานสง่เสรมิการทอ่งเท่ียว

ในพื้นที่ ไม่จำ�เป็นต้องแยกส่วนตลาด (Market Segmentation) เพื่อทำ�สื่อโฆษณาเฉพาะกลุ่ม แต่

ควรมุ่งเน้นการทำ�การตลาดในภาพรวม (Mass Marketing) ที่สื่อสารให้เห็นถึงคุณค่า มาตรฐาน

ความสะอาด รสชาตท่ีิเป็นเอกลกัษณ ์และความคุม้คา่ ซ่ึงเปน็จุดรว่มทีน่กัทอ่งเทีย่วทกุกลุม่ใหค้วาม

สำ�คัญเหมือนกัน

	 2) นกัทอ่งเทีย่วมกีารตดัสนิใจบรโิภคอาหารพืน้ถิน่ในภาพรวมอยูใ่นระดบั “มาก” สะทอ้น

ว่าอาหารพื้นถิ่นของอำ�เภอน้ําหนาวมีความน่าสนใจและมีต้นทุนทางวัฒนธรรมท่ีดีอยู่แล้ว ดังนั้น 
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ชุมชนและวิสาหกิจท้องถิ่นควรร่วมมือกับหน่วยงานภาครัฐ (เช่น สำ�นักงานสาธารณสุขอำ�เภอ หรือ

สำ�นักงานการท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัด) ในการรักษาระดับมาตรฐานนี้ไว้ พร้อมทั้งควบคุมคุณภาพ

วตัถดุบิธรรมชาต ิ(ผกัพืน้บา้น เหด็ปา่) และรักษาเอกลักษณ์กรรมวิธีการทำ� “ขา้วหลามพญาลืมแกง” 

ใหม้คีวามคงเสน้คงวา ตลอดจนพฒันาบรรจภุณัฑใ์ห้สะดวกต่อการซือ้เปน็ของฝาก เพ่ือกระตุ้นให้เกิด

การตัดสินใจซื้อที่ง่ายขึ้นและยกระดับจากอาหารท้องถิ่นสู่การเป็นผลิตภัณฑ์เด่นทางการท่องเที่ยว

	 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยต่อยอดวิจัยในอนาคต

	 1) แรงจูงใจในการท่องเที่ยวเชิงอาหารที่ส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาบริโภคซํ้าของนักท่อง

เที่ยวในอำ�เภอนํ้าหนาว จังหวัดเพชรบูรณ์

	 2) ปัจจัยด้านพฤติกรรมสุขภาพและทัศนคติต่ออาหารออร์แกนิกท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือก

ซื้ออาหารพื้นถิ่นและผักพื้นบ้านของนักท่องเที่ยวชาวไทย

	 3) การศกึษาเชิงลกึเกีย่วกบัพฤตกิรรมการเปดิรบัสือ่และการจดัการความรูเ้พือ่สง่เสรมิการ

ตลาดอาหารพื้นถิ่น อำ�เภอนํ้าหนาว จังหวัดเพชรบูรณ์

	 4) กระบวนการส่งต่อภูมิปัญญาอาหารด้ังเดิมและการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับ “ข้าวหลาม

พญาลืมแกง” ของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนอำ�เภอนํ้าหนาว

	 5) การศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคอาหารพื้นถิ่นของนักท่องเที่ยวใน

พื้นที่ท่องเที่ยวทางธรรมชาติและวัฒนธรรม จังหวัดเพชรบูรณ์
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	 บทคัดย่อ

		  การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) พัฒนาและประเมินคุณภาพชุดวิดีโอ

คอนเทนต์บนเพจ 9stadium เพื่อส่งเสริมการรับรู้การแข่งขันฟุตบอลโลก 2026             

2) ประเมินผลการรับรู้ และ 3) ประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อสื่อที่

พัฒนาขึ้น เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ 1) ชุดวิดีโอคอนเทนต์บนเพจ 9stadium 

เพ่ือส่งเสริมการรับรู้การแข่งขันฟุตบอลโลก 2026 2) แบบประเมินคุณภาพด้าน

เนื้อหาและด้านสื่อการนำ�เสนอ 3) แบบประเมินการรับรู้ และ 4) แบบประเมินความ

พึงพอใจของกลุ่มตัวอย่าง สำ�หรับกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่กด

ตดิตามเพจ 9stadium ซึง่ไดม้าจากการสุ่มแบบสะดวก จากผู้ทีก่ดติดตามเพจ 9sta-

dium ที่ยินดีและสมัครใจในการให้ความร่วมมือเป็นอาสาสมัครและกลุ่มตัวอย่าง

ทดลอง จำ�นวน 50 คน  ผลการวิจัย มีดังต่อไปนี้ 1) ได้พัฒนาชุดวิดีโอคอนเทนต์บน

เพจ 9stadium เพื่อส่งเสริมการรับรู้การแข่งขันฟุตบอลโลก 2026 จำ�นวน 6 ตอน 

											         
* นักศึกษา คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยี มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี

* Student, Faculty of Industrial Education and Technology, King Mongkut’s University of                    

Technology Thonburi

** อาจารย์ประจำ�คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยี มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี

** Lecturer, Faculty of Industrial Education and Technology, King Mongkut’s University of                             

Technology Thonburi



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 25 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2569) 121

2) ผลการประเมินคุณภาพโดยผู้เชี่ยวชาญพบว่า มีผลการประเมินคุณภาพด้านเนื้อหาอยู่ในระดับ

ดีมาก (  = 4.71, S.D. = 0.46) ผลการประเมินคุณภาพด้านสื่อการนำ�เสนออยู่ในระดับดีมาก (

= 4.61, S.D. = 0.49) 3) ผลการประเมินการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมากที่สุด ( = 

4.79, S.D. = 0.44) และ 4) ผลการประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมากที่สุด (

 = 4.82, S.D. = 0.44) ดังนั้น ชุดวิดีโอคอนเทนต์บนเพจ 9stadium เพื่อส่งเสริมการรับรู้การ

แข่งขันฟุตบอลโลก 2026 ที่พัฒนาขึ้นสามารถนำ�ไปเผยแพร่ได้จริง

คำ�สำ�คัญ: วิดีโอคอนเทนต์, ฟุตบอลโลก 2026 

Abstract

	 This research aimed to: 1) develop and evaluate the quality of the a video 

content series on the 9stadium page to promote awareness of the FIFA World Cup 

2026, 2) assess audience perception, and 3) examine the satisfaction of the sample 

group toward the developed media. The research instruments consisted of 1) the 

video content series on the 9stadium page to promote awareness of the FIFA World 

Cup 2026, 2) quality assessment forms for content and presentation media, 3)                                       

a perception assessment form, and 4) a satisfaction assessment form for the 

sample group. The sample group used in this study consisted of 50 followers of 

the 9stadium page selected through convenience sampling. The participants were 

volunteers who willingly agreed to participate in the study and media experiment. 

The research findings were as follows: 1) six episodes of video content were                          

successfully developed for the 9stadium page to promote awareness of the FIFA 

World Cup 2026, 2) the expert evaluation revealed that the content quality was at 

a very good level (  = 4.71, S.D. = 0.46), and the presentation media quality was 

also at a very good level (  = 4.61, S.D. = 0.49), 3) the audience perception 

evaluation was at the highest level (  = 4.79, S.D. = 0.44), and 4) the satisfaction 

evaluation of the sample group was at the highest level (  = 4.82, S.D. = 0.44). 

Therefore, the developed media can be effectively disseminated to the public.

Keyword: Video Content, FIFA World Cup 2026

บทนำ�

	 มหกรรมการแข่งขันฟุตบอลโลก (FIFA World Cup) ถือเป็นปรากฏการณ์ทางกีฬาระดับ

โลกทีม่อีทิธิพลสงูสดุทัง้ในมติทิางสงัคม วฒันธรรม และเศรษฐกจิมหภาค สำ�หรบัการแขง่ขนัฟตุบอล

โลก 2026 (FIFA World Cup 2026) ที่กำ�ลังจะเกิดขึ้น ได้รับการจับตามองในฐานะ “จุดเปลี่ยน
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ผ่านครั้งประวัติศาสตร์” ของวงการฟุตบอล เนื่องจากสหพันธ์ฟุตบอลนานาชาติ (FIFA) ได้ปรับ

เปลีย่นโครงสรา้งการแขง่ขนัใหมท่ัง้หมด โดยขยายจำ�นวนทีมท่ีผ่านเข้ารอบสุดท้ายจาก 32 ทีม เปน็ 

48 ทีม และเพิ่มจำ�นวนแมตช์การแข่งขันรวมเป็น 104 นัด พร้อมทั้งจัดการแข่งขันกระจายตัวใน 3 

ประเทศเจ้าภาพ ได้แก่ สหรัฐอเมริกา แคนาดา และเม็กซิโก (FIFA, 2566) การขยายสเกลการ

แข่งขันอย่างที่ไม่เคยมีมาก่อนนี้ ย่อมส่งผลให้เกิดปริมาณข้อมูลข่าวสารอย่าง มากมายทั้งเรื่องของ

กฎกตกิาใหม ่ขอ้มลูทมีชาตหินา้ใหมท่ีเ่พิง่เคยเขา้รอบ ตลอดจนความซบัซอ้นของการวเิคราะห์เสน้

ทางการแขง่ขนั ซึง่ความเปลีย่นแปลงเหลา่นีท้ำ�ใหก้ลุม่แฟนบอลมคีวามตอ้งการ “ขอ้มลูเชงิลกึและ

การวิเคราะห์” ที่ครอบคลุมมากกว่าเดิม เพ่ือให้สามารถติดตามทัวร์นาเมนต์ได้อย่างเข้าใจและมี

อรรถรส ในขณะที่โครงสร้างของการแข่งขันกีฬามีความซับซ้อนขึ้น นิเวศวิทยาของสื่อ และ

พฤติกรรมการบริโภคสื่อกีฬาของผู้รับสารก็เกิดการเปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร้างเช่นกัน รายงานวิจัย

พฤตกิรรมแฟนกฬีาโดย Deloitte ระบวุา่ แฟนกฬีายคุใหมไ่มไ่ด้จำ�กดัตัวเองอยูเ่พียงการรับชมการ

ถา่ยทอดสดแบบเสน้ตรง (Linear broadcasting) อกีตอ่ไป แตไ่ดเ้ปลีย่นผา่นสูพ่ฤตกิรรมแบบ “จอ

ที่สอง” (Second-screen behavior) โดยแฟนกีฬากว่า 77% มักใช้สมาร์ทโฟนเพื่อค้นหาข้อมูล

สถติิ บทวเิคราะหเ์จาะลกึ หรอืเนือ้หาเบือ้งหลัง ไปพร้อม ๆ  กับการรับชมเกมการแข่งขัน (Deloitte, 

2567) พฤติกรรมนี้สะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคมีความต้องการเนื้อหาประเภท “ให้ความรู้และ

วิเคราะห์” (Informative & analytical content) เพ่ือเติมเต็มประสบการณ์การรับชมกีฬาให้

สมบูรณ์ยิ่งขึ้น (Arenametrix, 2568)

	 เมื่อพิจารณาถึงรูปแบบการนำ�เสนอเนื้อหา (Content format) ที่มีประสิทธิภาพสูงสุดใน

ยุคดิจิทัล “วิดีโอ” ยังคงเป็นเครื่องมือที่ทรงพลานุภาพที่สุด แม้ในปัจจุบันกระแสของ “วิดีโอสั้น” 

(Short-form video ท่ีมีความยาวไม่เกิน 1 นาที) จะได้รับความนิยมอย่างสูงในการสร้างความ

บนัเทงิและดงึดดูความสนใจเบือ้งตน้ แตใ่นมติิของการ “ใหข้อ้มลูเชงิลึกและวเิคราะห”์ (Informa-

tion & Analysis) วิดีโอสั้นมักมีข้อจำ�กัดด้านเวลาที่ไม่สามารถอธิบายความซับซ้อนของเนื้อหาได้

เพียงพอ ข้อมูลสถิติการตลาดวิดีโอประจำ�ปีจาก Wyzowl (2025) ชี้ให้เห็นว่า คอนเทนต์ประเภท

ให้ความรู้ (Educational/Informative videos) ที่มีความยาวระดับกลาง (Mid-length videos 

ประมาณ 3-10 นาที) เป็นรูปแบบที่สามารถสร้างอัตราการมีส่วนร่วม (Engagement rate) ที่ลึก

ซึง้ สรา้งความนา่เชือ่ถอื และทำ�ใหผู้ช้มเกดิความเขา้ใจในเนือ้หาทีซั่บซ้อนได้ดีทีสุ่ดเมือ่เทยีบกบัรูป

แบบข้อความหรือวิดีโอสั้นฉาบฉวย สำ�หรับบริบทของประเทศไทย การหลอมรวมสื่อดิจิทัลเข้ากับ

วิถีชีวิตประจำ�วันอยู่ในระดับที่สูงมาก รายงาน Digital 2024: Thailand (Kemp, S., 2024) ระบุ

ว่า คนไทยกว่า 88% เข้าถึงอินเทอร์เน็ต และมีการใช้งานโซเชียลมีเดียเป็นช่องทางหลักในการรับ

รู้ข่าวสาร โดยรูปแบบเนื้อหาที่คนไทยใช้เวลาบริโภคมากท่ีสุดคือวิดีโอออนไลน์ แฟนฟุตบอลชาว

ไทยซึ่งเป็นกลุ่มประชากรที่มีความตื่นตัวสูงต่อฟุตบอลโลก จึงเป็นกลุ่มเป้าหมายสำ�คัญที่ต้องการ

สื่อกลางในการย่อยข้อมูลข่าวสารและบทวิเคราะห์ที่ซับซ้อนของการแข่งขันปี 2026 ให้ออกมาใน

รูปแบบที่เข้าถึงง่าย น่าติดตาม และมีภาพประกอบที่ชัดเจน 

	 “เพจ 9stadium” เป็นสื่อสังคมออนไลน์ภายใต้การดำ�เนินงานของส่วนงานกองข่าวท่อง

เที่ยวและกีฬา ฝ่ายข่าวในประเทศ สำ�นักข่าวไทย บริษัท อสมท จำ�กัด (มหาชน) ทำ�หน้าที่เป็นสื่อ
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กลางระดับชาตใินการนำ�เสนอข่าวสารและบทวเิคราะห์ฟตุบอลทีน่า่เชือ่ถอืใหก้บัแฟนกฬีาชาวไทย 

(9stadium, 2569) โดยมีช่องทางหลักในการสื่อสารผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก  ซึ่งข้อมูลสถิติระบุว่า 

เฟซบุ๊กยงัคงครองความนยิมเป็นสือ่สงัคมออนไลนอ์นัดับหนึง่ของประเทศไทย ดว้ยจำ�นวนผูใ้ช้งาน

ทีส่ามารถเขา้ถงึได ้(Potential reach) กวา่ 49.10 ล้านบญัช ีหรือคดิเปน็ร้อยละ 68.3 ของประชากร

ทั้งประเทศ (Kemp, S., 2024) ด้วยขนาดพื้นที่การสื่อสารที่มหาศาลนี้ ย่อมทำ�ให้เพจ 9stadium 

ตอ้งเผชญิกบัความทา้ทายในการปรบัตัวเพ่ือรองรับสภาวะ “ข้อมลูข่าวสารล้นท่วม” ในชว่งฟุตบอล

โลก 2026 ท่ามกลางการแข่งขันที่ดุเดือดของสื่อกีฬาสำ�นักต่าง ๆ บนหน้าฟีด หากทางเพจพึ่งพา

เพียงการเขียนบทความขนาดยาว ซึ่งเริ่มไม่สอดคล้องกับพฤติกรรมการเสพสื่อยุคใหม่ หรือผลิต

เพยีงวดิโีอสัน้ทีข่าดความลกึซึง้ อาจสง่ผลใหไ้มส่ามารถตอบสนองความตอ้งการดา้นขอ้มลูของฐาน

ผูต้ดิตามได้อยา่งแทจ้ริง การพฒันากลยทุธด์า้นวดิโีอคอนเทนตท์ีม่คีวามยาวระดบักลาง ผสมผสาน

ระหว่างการให้ข้อมูลสถิติเชิงลึก การวิเคราะห์แท็กติก และการเล่าเรื่อง (Storytelling) ให้เหมาะ

สมกับอัลกอริทึมของเฟซบุ๊ก จึงเป็นยุทธวิธีสำ�คัญในการสร้างความแตกต่าง ตอกย้ำ�ความเป็นผู้นำ�

ด้านข่าวกีฬาของ บริษัท อสมท จำ�กัด (มหาชน) และยกระดับความน่าเชื่อถือของเพจได้อย่างเป็น

รูปธรรม 

	 จากที่มาและความสำ�คัญของการแข่งขันฟุตบอลโลก 2026 ที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงมี

ความมุ่งหมายที่จะศึกษา “การพัฒนาชุดวิดีโอคอนเทนต์บนเพจ 9stadium เพื่อส่งเสริมการรับรู้

การแข่งขันฟุตบอลโลก 2026” โดยเน้นการออกแบบชุดวิดีโอประเภทให้ข้อมูลและวิเคราะห์เจาะ

ลึกที่มีความยาวระดับกลาง ดังนั้นงานวิจัยเรื่องนี้จึงมีส่วนช่วยส่งเสริมการรับรู้เกี่ยวกับทัวร์นาเมน

ต์รูปแบบใหม่ให้กับแฟนบอลชาวไทยผ่านการสื่อสารข่าวกีฬา อันจะเป็นประโยชน์โดยตรงต่อเพจ 

9stadium ในการเพิ่มประสิทธิภาพการเข้าถึง ยกระดับการมีส่วนร่วม  และพัฒนาศักยภาพการ

เป็นสื่อกีฬาดิจิทัลคุณภาพสูงในอุตสาหกรรมสื่อสารมวลชนต่อไป

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

	 1. เพื่อพัฒนาและประเมินคุณภาพชุดวิดีโอคอนเทนต์บนเพจ 9stadium เพื่อส่งเสริมการ

รับรู้การแข่งขันฟุตบอลโลก 2026

	 2. เพื่อประเมินผลการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อชุดวิดีโอคอนเทนต์บนเพจ 9stadium 

เพื่อส่งเสริมการรับรู้การแข่งขันฟุตบอลโลก 2026

	 3. เพือ่ประเมนิความพงึพอใจของกลุม่ตวัอยา่งทีม่ต่ีอชดุวดีิโอคอนเทนตบ์นเพจ 9stadium 

เพื่อส่งเสริมการรับรู้การแข่งขันฟุตบอลโลก 2026

สมมติฐานการวิจัย

	 1. ชดุวดิโีอคอนเทนตบ์นเพจ 9stadium เพือ่สง่เสรมิการรบัรูก้ารแข่งขนัฟุตบอลโลก 2026 

ที่พัฒนาขึ้นมีคุณภาพอยู่ในระดับดีขึ้นไป

	 2. ผลการประเมินการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อชุดวิดีโอคอนเทนต์บนเพจ 9stadium 

เพื่อส่งเสริมการรับรู้การแข่งขันฟุตบอลโลก 2026 อยู่ในระดับมากขึ้นไป
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	 3. ผลการประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อชุดวิดีโอคอนเทนต์บนเพจ 9sta-

dium เพื่อส่งเสริมการรับรู้การแข่งขันฟุตบอลโลก 2026 อยู่ในระดับมากขึ้นไป

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

	 1. ได้ชุดวิดีโอคอนเทนต์บนเพจ 9stadium เพ่ือใช้ในการส่งเสริมการรับรู้การแข่งขัน

ฟุตบอลโลก 2026 ที่มีความเหมาะสม สามารถนำ�ไปใช้เป็นสื่อในการเผยแพร่ข้อมูลและเสริมสร้าง

การรับรู้เกี่ยวกับการแข่งขันฟุตบอลโลก 2026 ให้กับผู้ชมบนสื่อสังคมออนไลน์ได้อย่างมีคุณภาพ

	 2. ได้แนวทางในการพัฒนาชุดวิดีโอคอนเทนต์เพื่อส่งเสริมการรับรู้บนแพลตฟอร์มดิจิทัล 

ซึ่งสามารถนำ�ไปประยุกต์ใช้ในการผลิตชุดวิดีโอคอนเทนต์ขององค์กรหรือหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องใน

อนาคตได้

การทบทวนวรรณกรรม 

	 วดิโีอคอนเทนต ์หมายถงึ เนือ้หาทีน่ำ�เสนอผ่านสือ่ในรูปแบบของวดีิโอหรือภาพเคล่ือนไหว 

ซึ่งประกอบด้วยภาพ เสียง เรื่องราว ข้อความ หรือกราฟิก เพื่อบอกเล่าเนื้อหาใดเนื้อหาหนึ่ง เช่น 

การให้ความรู้ การสร้างความบันเทิง การโฆษณาสินค้า การนำ�เสนอแบรนด์ รวมถึงการแบ่งปัน

ประสบการณ์หรือรีวิวต่าง ๆ โดยจุดเด่นของ วิดีโอคอนเทนต์ คือสามารถสื่อสารสาระและอารมณ์

กบัผูช้มไดค้รบถว้นผา่นทัง้ภาพและเสยีงในเวลาเดียวกนั เนือ้หาประเภทนีไ้มไ่ดอ้อกแบบมาเพือ่ขาย

เพียงอย่างเดียว แต่ยังสร้างการเชื่อมต่อกับผู้ชม ส่งเสริมการรับรู้และความภักดีต่อแบรนด์อีกด้วย 

เนื้อหาวิดีโอ มีบทบาทสำ�คัญอย่างยิ่งในปัจจุบันในการสร้างการรับรู้แบรนด์ โดยทำ�หน้าที่เป็นสื่อที่

น่าดงึดดูและมพีลงัซึง่ดงึดดูความสนใจและสือ่สารขอ้ความไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ เมือ่ผูบ้รโิภคหนั

มาสนใจวดิโีอมากข้ึน แบรนดต์า่ง ๆ  จะสามารถสรา้งประสบการณท์ีน่า่จดจำ�ทีต่รงใจกลุม่เป้าหมาย

ได้ (วชิระ ทองสุข, 2567) ในที่นี้คือการผลิตวิดีโอขนาดกลาง จำ�นวน 6 ตอน

	 เพจเฟซบุ๊ก หมายถึง สือ่สงัคมออนไลนร์ปูแบบหนึง่ ซ่ึงมลีกัษณะคลา้ยคลงึกบับญัชเีฟซบุก๊

ส่วนตัว (Facebook Account) แต่เป็นรูปแบบสำ�หรับธุรกิจบุคคลสาธารณะที่เปิดให้ผู้ใช้สามารถ

กดไลก์ เพือ่ตดิตามขอ้มลูขา่วสารจากเพจ และสามารถเลอืกกดไลก์ แตไ่มต่ดิตามไดด้ว้ย และเจา้ของ

เพจไม่จำ�เป็นต้องกดตอบรับเพื่อให้ผู้ใช้ติดตาม ทั้งยังไม่มีการจำ�กัดจำ�นวน ต่างจากบัญชีเฟซบุ๊ก

ส่วนตัวที่ต้องกดยอมรับเพิ่มเพื่อนก่อน และจำ�กัดจำ�นวนเพื่อนที่ 5,000 คน (เมธาวี จำ�เนียร และ

คณะ, 2567) พบว่า การสื่อสารประชาสัมพันธ์การตลาดในยุคดิจิทัลนั้นรูปแบบเพจเฟซบุ๊ก เป็นรูป

แบบการสื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กที่ผู้ประกอบการเลือกใช้มากที่สุด เพราะ

สะดวก รวดเร็ว และไม่มีค่าใช้จ่าย สำ�หรับการศึกษาครั้งนี้คือ เพจ 9stadium ซ่ึงเป็นสื่อสังคม

ออนไลน์ภายใต้การดำ�เนินงานของส่วนงานกองข่าวท่องเที่ยวและกีฬา ฝ่ายข่าวในประเทศ สำ�นัก

ข่าวไทย บริษัท อสมท จำ�กัด (มหาชน)

	 การรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่ซับซ้อนซึ่งบุคคลใช้ในการจัดระเบียบ ระบุ และตีความ

ขอ้มูลทางประสาทสมัผสัทีไ่ดร้บัจากสิง่แวดลอ้ม เชน่ สิง่เรา้ทางสายตา การไดย้นิ กลิน่ รส และการ

สัมผัส กระบวนการนี้ช่วยให้ผู้คนสร้างการตีความที่มีความหมายจากประสบการณ์ของตนเอง โดย
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เปลี่ยนข้อมูลทางประสาทสัมผัสท่ีดิบ ๆ ให้กลายเป็นแนวคิดที่สามารถรับรู้ได้ หัวใจสำ�คัญของ

กระบวนการรับรู้คือการประมวลผลสองรูปแบบ ได้แก่ การประมวลผลจากล่างข้ึนบน ซ่ึงเร่ิมต้น

ด้วยการตรวจจับทางประสาทสัมผัส และการประมวลผลจากบนลงล่าง ซ่ึงหน้าที่การทำ�งานของ

สมองระดบัสงูจะตคีวามขอ้มลูทางประสาทสัมผัสโดยอาศยับริบท ประสบการณส่์วนตัว และความ

คาดหวัง (EBSCO, 2024) ในที่นี้ผู้วิจัยได้พัฒนาชุดวิดีโอคอนเทนต์บนเพจ 9stadium เพื่อส่งเสริม

การรับรู้การแข่งขันฟุตบอลโลก 2026 

กรอบแนวคิดการวิจัย

	 งานวิจัยเร่ืองการพัฒนาชุดวิดีโอคอนเทนต์บนเพจ 9stadium เพื่อส่งเสริมการรับรู้การ

แข่งขันฟุตบอลโลก 2026 มีตัวแปรที่ศึกษาดังต่อไปนี้ 

ตัวแปรตาม

1.	 คุณภาพของชดุวิดีโอคอนเทนต์บนเพจ 

9stadium เพือ่สง่เสริมการรับรู้การแข่งขนั

ฟุตบอลโลก 2026

						    

2.	 ผลการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อชุด

วดิโีอ คอนเทนตบ์นเพจ 9stadium เพือ่สง่

เสริมการรับรู้ การแข่งขนัฟตุบอลโลก 2026

						    

3.	 ความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อ

ชุดวิดีโอคอนเทนต์บนเพจ 9stadium เพื่อ

ส่งเสริมการรับรู้ การแข่งขันฟุตบอลโลก 

2026

วิธีดำ�เนินงานวิจัย

	 วิธีการศึกษาวิจัยเรื่องการพัฒนาชุดวิดีโอคอนเทนต์บนเพจ 9stadium เพื่อส่งเสริมการ

รับรู้การแข่งขันฟุตบอลโลก 2026 มีการกำ�หนดขอบเขตการศึกษาดังนี้ 

	 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ หมายถึง ผู้ติดตามเพจ 9stadium จำ�นวนทั้งหมด 3,500 คน 

ซึ่งเป็นจำ�นวนผู้ติดตามทั้งหมดที่มีอยู่จริง (9stadium, 2569) [ข้อมูล ณ วันที่ 2 มีนาคม 2569] 

	 กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้ติดตามเพจ 9stadium และยินดีให้ความร่วมมือในการตอบแบบ

ประเมิน ซึ่งได้มาจากการสุ่มแบบสะดวก จำ�นวน 50 คน โดยผู้ให้ข้อมูลมีความสมัครใจในการรับ

ชมชุดวิดีโอคอนเทนต์และตอบแบบสอบถาม

ตัวแปรต้น

ชุดวิดีโอคอนเทนต์บนเพจ 

9stadium เพือ่สง่เสรมิการ

รบัรูก้ารแขง่ขนัฟตุบอลโลก 

2026

ภาพที่ 1

แสดงกรอบแนวคิดการวจิยั



Journal of Siam Communication Arts Review Vol.25 Issue 1 (January - June 2026)126

2. ผู้เชี่ยวชาญ

	 ผูเ้ชีย่วชาญ คอื ผูท้ีม่คีวามรูค้วามสามารถ มคีวามชำ�นาญเพ่ือประเมนิคณุภาพผู้เชีย่วชาญ

ประเมนิคุณภาพชดุวดิโีอคอนเทนตบ์นเพจ 9stadium เพือ่สง่เสริมการรบัรูก้ารแขง่ขนัฟตุบอลโลก 

2026 ดำ�เนินการโดยวิธีการเลือกแบบเจาะจง ซ่ึงเป็นผู้ทรงคุณวุฒิอย่างแท้จริง และยินดีท่ีจะมา

เป็นผู้เชี่ยวชาญแบ่งออกเป็น 3 ด้าน ได้แก่ 

	 2.1 ผู้เชี่ยวชาญด้านเนื้อหา คือ บุคคลที่มีวุฒิการศึกษาไม่ตํ่ากว่าระดับปริญญาตรี หรือมี

ความรู้ และประสบการณ์เกี่ยวกับการแข่งขันฟุตบอลโลกไม่น้อยกว่า 3 ปี จากงานกองข่าวท่อง

เที่ยวและกีฬา ฝ่ายข่าวในประเทศ สำ�นักข่าวไทย บริษัท อสมท จำ�กัด (มหาชน) เพื่อประเมิน

คุณภาพด้านเนื้อหาของชุดวิดีโอคอนเทนต์บนเพจ 9stadium เพื่อส่งเสริมการรับรู้การแข่งขัน

ฟุตบอลโลก 2026 จำ�นวน 3 ท่าน 

	 2.2 ผูเ้ชีย่วชาญดา้นสือ่และการนำ�เสนอ คอื บคุคลทีม่วีฒุกิารศกึษาไมต่ํ่ากวา่ระดบัปรญิญา

ตรี หรือมีความรู้ และประสบการณ์ด้านการผลิตสื่อดิจิทัลมากกว่า 3 ปี จากงานกองข่าวท่องเที่ยว

และกีฬา ฝ่ายข่าวในประเทศ สำ�นักข่าวไทย บริษัท อสมท จำ�กัด (มหาชน) เพื่อประเมินคุณภาพ

ของการนำ�เสนอและเทคนคิการผลติของชุดวดีิโอคอนเทนต์บนเพจ 9stadium เพ่ือส่งเสริมการรับ

รู้การแข่งขันฟุตบอลโลก 2026 จำ�นวน 3 ท่าน 

	 2.3 ผู้เชี่ยวชาญด้านการวัดและประเมินผล คือ บุคคลที่มีวุฒิการศึกษาไม่ต่ํากว่าระดับ

ปริญญาตรีหรือมีประสบการณ์การทำ�งานด้านการวิจัยหรือการประเมินสื่อวิดีโอไม่น้อยกว่า 3 ปี 

จากสาขาวิชาเทคโนโลยีและสื่อสารการศึกษา คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยี 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี เพื่อประเมินความตรงของเครื่องมือที่ใช้ของชุดวิดีโอ

คอนเทนต์บนเพจ 9stadium เพื่อส่งเสริมการรับรู้การแข่งขันฟุตบอลโลก 2026 จำ�นวน 3 ท่าน 

3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

	 ขัน้ตอนในการพฒันาชดุวดิโีอคอนเทนต์บนเพจ 9stadium เพ่ือส่งเสริมการรับรู้การแขง่ขนั

ฟุตบอลโลก 2026 โดยได้นำ�หลักการและแนวคิดของ ADDIE Model (Instructional Design 

Central (IDC), 2026) มาประยุกต์ใช้ โดยมี 5 ขั้นตอนดังนี้ 

	 3.1 Analysis (การวิเคราะห์) วิเคราะห์ถึงการเลือกประเด็น “ฟุตบอลโลก 2026” โดย

มองว่าเป็นทัวร์นาเมนต์กีฬาขนาดใหญ่ที่มีความน่าสนใจท่ีสุด และมีการเปล่ียนแปลงรูปแบบการ

แข่งขันครั้งใหญ่ จึงนำ�มาปรึกษากับสมาชิกและอาจารย์ที่ปรึกษาตามลำ�ดับ

	 3.2 Design (การออกแบบ) กำ�หนดขอบเขตของเนื้อหา วิธีการนำ�เสนอของชุดวิดีโอคอน

เทนต์ที่มีความยาวขนาดกลาง โดยแบ่งเนื้อหาเป็นจำ�นวน 6 ตอน	

	 3.3 Development (การพัฒนา) ทำ�การบันทึก ตัดต่อ ชุดวิดีโอคอนเทนต์ทั้งหมด 6 ตอน 

และนำ�ไปให้ผู้เชี่ยวชาญทำ�การประเมินคุณภาพของชุดวิดีโอคอนเทนต์ เพื่อนำ�ข้อเสนอแนะมา

ปรับปรุงแก้ไขให้มีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น

	 3.4 Implementation (การนำ�สื่อไปใช้) นำ�ชุดวิดีโอคอนเทนต์ไปเผยแพร่บนเพจ                        

stadium และใหส้มาชกิทีต่ดิตามเพจ 9stadium ท่ีได้รับชมชดุวดีิโอคอนเทนตดั์งกล่าว และมคีวาม
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ยินดีตอบแบบสอบถาม ด้วยวิธีการสุ่มตามสะดวก จำ�นวน 50 คน ทำ�การประเมินการรับรู้ และ

ความพึงพอใจที่มีต่อชุดวิดีโอคอนเทนต์ดังกล่าว

	 3.5 Evaluation (การประเมินผล) นำ�ผลการประเมินที่ได้ไปวิเคราะห์ คำ�นวณทางสถิติ

และสรุปผล สำ�หรับแนวคิดเกี่ยวกับการออกแบบของ ADDIE Model เป็นรูปแบบและ

กระบวนการที่ใช้ในการออกแบบสื่อและการเรียนการสอน เพื่อให้ได้สื่อที่มีคุณภาพและตรงตาม

เป้าหมายที่สุด

4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

	 คณะผู้วิจัยได้ดำ�เนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างโดยใช้แบบสอบถาม

ออนไลน์จากบุคคลที่ติดตามบนเพจ 9stadium ดังแสดงในภาพขั้นตอนการสร้างเครื่องมือการ

พัฒนาชุดวิดีโอคอนเทนต์ ต่อไปนี้

ศกึษาแนวคดิ ทฤษฎี งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง เพือ่เปน็แนวทางในการพฒันาชดุวิดโีอคอน

เทนต์บนเพจ 9stadium เพื่อส่งเสริมการรับรู้การแข่งขันฟุตบอลโลก 2026

พฒันาชดุวดิโีอคอนเทนตบ์นเพจ 9stadium เพือ่สง่เสรมิการรบัรูก้ารแขง่ขนัฟตุบอล

โลก 2026 จำ�นวนทั้งหมด 6 ตอน ได้แก่ (1) ปฐมบท ฟุตบอลโลก 2026 (2) เจาะลึก 

กลุ่ม A B และ C (3) เจาะลึก กลุ่ม D E และ F (4) เจาะลึก กลุ่ม G H และ I (5) เจาะ

ลึก กลุ่ม J K และ L และ (6) อัปเดตสถานการณ์บอลโลก & ทายแชมป์

อาจารย์ที่ปรึกษาและผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบ

                               ผู้เชีย่วชาญประเมินคุณภาพ                          ไม่ผ่าน / ปรับปรุง

เผยแพร่ผ่านทางเพจ 9stadium

ให้กลุ่มตัวอย่างประเมินการรับรู้และความพึงพอใจ

คำ�นวณค่าทางสถิติ สรุป และประเมินผล

ภาพที่ 2 แสดงขั้นตอนการสร้างเครื่องมือการพัฒนาชุดวิดีโอคอนเทนต

บนเพจ 9stadium เพื่อส่งเสริมการรับรู้การแข่งขันฟุตบอลโลก 2026
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5. การวิเคราะห์ข้อมูล

	 ในการวิจัยครั้งนี้ใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการหาค่าเฉลี่ย ( ) และคำ�นวณ

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) โดยมีการแปลความหมายดังนี้ (รณกฤต ผลแม่น และมาลีรัตน์ 

ขจิตเนติธรรม, 2567)

          ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.51 – 5.00 หมายความว่า ดีมาก หรือมากที่สุด

	 ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.51 – 4.50 หมายความว่า ดี หรือ มาก

	 ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.51 – 3.50 หมายความว่า ปานกลาง

	 ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.51 – 2.50 หมายความว่า น้อย

	 ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.01 – 1.50 หมายความว่า น้อยที่สุด

ผลการวิจัย 

  	 1. ผลการพัฒนาชุดวิดีโอคอนเทนต์

บนเพจ 9stadium เพื่อส่งเสริมการรับรู้

การแข่งขันฟุตบอลโลก 2026 

	 คณะผู้วิจัยได้ออกแบบและพัฒนา

ชุดวิดีโอคอนเทนต์บนเพจ 9stadium 

เพื่อส่งเสริมการรับรู้การแข่งขันฟุตบอล

โลก 2026 จำ�นวนทั้งหมด 6 ชุด 

ประกอบด้วย 1) ปฐมบท ฟุตบอลโลก 

2026 2) เจาะลึกกลุ่ม A B และ C 3) 

เจาะลึกกลุ่ม D E และ F 4) เจาะลึกกลุ่ม 

G H และ I 5) เจาะลึกกลุ่ม J K และ L 

และ 6) อัปเดตสถานการณ์บอลโลก & 

ทายแชมป์ โดยมีเนื้อหาเกี่ยวกับภาพรวม

ของการแข่งขันฟุตบอลโลก 2026 ข้อมูล

และสถิติของแต่ละชาติที่เข้าร่วมการ

แข่งขัน เพื่อส่งเสริมการรับรู้ข้อมูล 

ข่าวสารก่อนการแข่งขันฟุตบอลโลก 

2026 จะเริ่มต้นขึ้น

					   

ภาพที่ 3 - 8 ตัวอย่างชุดวิดีโอคอนเทนต์

บนเพจ 9stadium เพื่อส่งเสริมการรับรู้

การแข่งขันฟุตบอลโลก 2026

3

4

5
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2. ผลการประเมนิคณุภาพของชดุวดิโีอคอนเทนตบ์นเพจ 9stadium เพือ่สง่เสรมิการรบัรูก้ารแขง่ขนั

ฟุตบอลโลก 2026

ตารางที่ 1 ผลการประเมินคุณภาพด้านเนื้อหาโดยผู้เชี่ยวชาญ

											         

	 รายการประเมินคุณภาพ		 	 	 ผลการวิเคราะห์

						      		  S.D.	     ระดับคุณภาพ

1. ด้านเนื้อหา					     4.75		  0.45		  ดีมาก

2. ด้านการใช้ภาษาและภาพประกอบเนื้อหา	 4.67		  0.49		  ดีมาก

	 ภาพรวม				    4.71		  0.46		  ดีมาก

											         

	 จากตารางที่ 1 ผลการประเมินคุณภาพโดยผู้เชี่ยวชาญด้านเนื้อหา เรื่อง การพัฒนาชุด

วิดีโอคอนเทนต์บนเพจ 9stadium เพื่อส่งเสริมการรับรู้การแข่งขันฟุตบอลโลก 2026 เมื่อนำ�มา

เปรียบเทียบกับเกณฑ์ที่กำ�หนดไว้ พบว่า มีคุณภาพโดยรวมอยู่ในระดับดีมาก (  = 4.71, S.D. = 

0.46) เมื่อพิจารณาเป็นคุณภาพในแต่ละด้าน พบว่า รายการที่มีค่าเฉลี่ยอันดับแรก ได้แก่ ด้าน

เนื้อหา อยู่ในระดับดีมาก (  = 4.75, S.D. = 0.45) และค่าเฉลี่ยรองลงมาคือ ด้านการใช้ภาษา

และภาพประกอบเนื้อหา อยู่ในระดับดีมาก (  = 4.67, S.D. = 0.49) ตามลำ�ดับ

ตารางที่ 2 ผลการประเมินคุณภาพด้านสื่อการนำ�เสนอโดยผู้เชี่ยวชาญ

											         

	 รายการประเมินคุณภาพ		 	 	 ผลการวิเคราะห์

						      		  S.D.	     ระดับคุณภาพ

1. ด้านภาพ					     4.67		  0.50		  ดีมาก

2. ด้านเสียง					     4.56		  0.53		  ดีมาก

3. ด้านตัวอักษรและการใช้สี			   4.56		  0.53		  ดีมาก

4. ด้านการนำ�เสนอ				    4.67		  0.50		  ดีมาก

	 ภาพรวม				    4.61		  0.49		  ดีมาก

6 7 8
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	 จากตารางที ่2 ผลการประเมนิคณุภาพโดยผูเ้ชีย่วชาญดา้นสือ่การนำ�เสนอ เรือ่ง การพฒันา

ชุดวิดีโอคอนเทนต์บนเพจ 9stadium เพื่อส่งเสริมการรับรู้การแข่งขันฟุตบอลโลก 2026 เมื่อนำ�

มาเปรียบเทียบกับเกณฑ์ที่กำ�หนดไว้ พบว่ามีคุณภาพโดยรวมอยู่ในระดับดีมาก (  = 4.61, S.D. 

= 0.49) เมื่อพิจารณาเป็นคุณภาพในแต่ละด้าน พบว่า รายการที่มีค่าเฉลี่ยอันดับแรก ได้แก่ ด้าน

ภาพ และด้านการนำ�เสนอ อยู่ในระดับดีมาก ( = 4.67, S.D. = 0.50) และค่าเฉลี่ยรองลงมาคือ 

ด้านเสียง และด้านตัวอักษรและการใช้สี อยู่ในระดับดีมาก (  = 4.56, S.D. = 0.53) ตามลำ�ดับ

	 3. ผลการประเมินการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อชุดวิดีโอคอนเทนต์บนเพจ 9stadium 

เพื่อส่งเสริมการรับรู้การแข่งขันฟุตบอลโลก 2026

ตารางที่ 3 ผลการประเมินการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อชุดวิดีโอคอนเทนต์ที่พัฒนาขึ้น

											         

	 รายการประเมินคุณภาพ		 	 	 ผลการวิเคราะห์

						      		  S.D.	     ระดับการรับรู้

1. ท่านรับรู้ว่า รายการ “ก่อนเติม ฉบับ เวิลด์คัพ 

2026” เผยแพร่บนเพจ 9Stadium		  4.88		  0.39		  มากที่สุด

2. ท่านรับรู้ว่า รายการ “ก่อนเติม ฉบับ เวิลด์คัพ 

2026” เป็นรายการที่ส่งเสริมการรับรู้เกี่ยวกับการ

แข่งขันฟุตบอลโลก 2026				   4.68		  0.51		  มากที่สุด

3. ท่านรับรู้ว่าประเทศสหรัฐอเมริกา แคนาดาและ

เม็กซิโก เป็นเจ้าภาพการแข่งขันฟุตบอลโลก 2026	 4.82		  0.39		  มากที่สุด

4. ท่านรับรู้ว่า การแข่งขันฟุตบอลโลก 2026 ได้มี

การเพิ่มจำ�นวนประเทศที่เข้าร่วมการแข่งขันเป็น 

48 ประเทศ และทำ�การจับสลากแบ่งกลุ่มออกเป็น

ทั้งหมด 12 กลุ่ม					    4.74		  0.44		  มากที่สุด

5. ท่านรับรู้ว่ามีโควต้าในการผ่านเข้าสู่รอบสุดท้าย

ของการแข่งขันฟุตบอลโลก 2026 จากรอบเพลย์

ออฟทั้งหมด 6 ทีม				    4.78		  0.51		  มากที่สุด

6. ท่านรับรู้ว่า เงื่อนไขการผ่านเข้าสู่รอบน็อคเอาท์

ของการแข่งขันฟุตบอลโลก 2026 คือการนำ�อันดับ

ที่ 1 และ 2 ของแต่ละกลุ่ม และอันดับ 3 ที่ดีที่สุด 

8 ทีมจากทั้งหมด 12 กลุ่มผ่านเข้ารอบต่อไป	 4.78		  0.42		  มากที่สุด

7. ท่านรับรู้ว่าประเทศอาร์เจนตินาเป็นทีมชนะเลิศ

ในการแข่งขันฟุตบอลโลก 2022 หรือเป็นแชมป์

เก่าในรายการนี้					     4.86		  0.40		  มากที่สุด
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	 รายการประเมินคุณภาพ		 	 	 ผลการวิเคราะห์

						      		  S.D.	     ระดับการรับรู้

8. ท่านรับรู้ว่า นัดเปิดสนามของการแข่งขันฟุตบอล

โลก 2026 เป็นการพบกันระหว่าง เม็กซิโก และ

แอฟริกาใต้โดยจะทำ�การแข่งขันที่สนามเอสตาดิโอ 

อัซเตก้า ในวันที่ 11 มิถุนายน 2569		  4.78		  0.46		  มากที่สุด

9. ท่านรับรู้ว่า นัดชิงชนะเลิศของการแข่งขันฟุต

บอลโลก 2026 จะทำ�การแข่งขันที่สนามนิวยอร์ก

นิวเจอร์ซีย์ สเตเดียม ในวันที่ 19 กรกฎาคม 2569	 4.80		  0.40		  มากที่สุด

10. ท่านรับรู้ว่า บอสเนียฯ เช็ก ตุรกี สวีเดน ดีอาร์ 

คองโก และอิรัก เป็น 6 ชาติสุดท้ายที่ผ่านเข้าสู่

ฟุตบอลโลก 2026 รอบสุดท้าย ฐานะทีมเพลย์ออฟ	 4.80		  0.45		  มากที่สุด

	 ภาพรวม				    4.79		  0.44		  มากที่สุด

											         

จากตารางที ่3 ผลการประเมนิการรบัรูข้องกลุม่ตวัอยา่งทีม่ตีอ่ชดุวดิโีอคอนเทนต์บนเพจ 9stadium 

เพื่อส่งเสริมการรับรู้การแข่งขันฟุตบอลโลก 2026 เมื่อนำ�มาเปรียบเทียบกับเกณฑ์ที่กำ�หนดไว้ พบ

ว่า มีระดับการรับรู้โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.79, S.D. = 0.44) เมื่อพิจารณาเป็นระดับ

การรับรู้ในแต่ละด้าน พบว่า รายการที่มีค่าเฉลี่ยอันดับแรก ได้แก่ รับรู้ว่า รายการ “ก่อนเติม ฉบับ 

เวิลด์คัพ 2026” เผยแพร่บนเพจ 9stadium อยู่ในระดับมากที่สุด ( = 4.88, S.D. = 0.39) และ

ค่าเฉลี่ยรองลงมา 3 รายการ ได้แก่ (1) รับรู้ว่า ประเทศอาร์เจนตินา เป็นทีมชนะเลิศในการแข่งขัน

ฟุตบอลโลก 2022 หรือเป็นแชมป์เก่าในรายการนี้ อยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.86, S.D. = 0.40) 

(2) รบัรู้วา่ ประเทศสหรัฐอเมรกิา, แคนาดา และเมก็ซโิก เปน็เจา้ภาพการแขง่ขนัฟตุบอลโลก 2026 

อยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.82, S.D. = 0.39) และ (3) รับรู้ว่า นัดชิงชนะเลิศของการแข่งขัน

ฟุตบอลโลก 2026 จะทำ�การแข่งขันที่สนามนิวยอร์ก นิวเจอร์ซีย์ สเตเดียม ในวันที่ 19 กรกฎาคม 

2569 อยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.80, S.D. = 0.40) ตามลำ�ดับ

	 4. ผลการประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อชุดวิดีโอคอนเทนต์บนเพจ 9sta-

dium เพื่อส่งเสริมการรับรู้การแข่งขันฟุตบอลโลก 2026
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ตารางที่ 4 ผลการประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อชุดวิดีโอคอนเทนต์ที่พัฒนาขึ้น

รายการประเมินความพึงพอใจ	 ผลการวิเคราะห์

												          

	 รายการประเมินคุณภาพ		 	 	 ผลการวิเคราะห์

						      	  S.D.      ระดับความพึงพอใจ

ด้านภาพ

1. ภาพที่ใช้มีความเหมาะสม น่าสนใจ		  4.86	 0.40		  มากที่สุด

2. ภาพสื่อความหมายได้ชัดเจน			   4.78	 0.51		  มากที่สุด

3. ภาพที่ใช้มีความสอดคล้องกับเนื้อหา		  4.86	 0.35		  มากที่สุด

	 ภาพรวม				    4.83	 0.42		  มากที่สุด

											         

ด้านเสียง

1. ระดับความดังของเสียงมีความเหมาะสม ไม่ดัง

หรือเบาเกินไป					     4.78	 0.51		  มากที่สุด

2. เสียงชัดเจน ไม่สะดุด				    4.84	 0.37		  มากที่สุด

3. ดนตรีประกอบมีความเหมาะสมกับเนื้อหา	 4.74	 0.56		  มากที่สุด

	 ภาพรวม				    4.79	 0.49		  มากที่สุด

											         

ด้านตัวอักษรและการใช้สี			

1. ขนาดของตัวอักษร อ่านง่าย และชัดเจน		 4.82	 0.39		  มากที่สุด

2. สีและรูปแบบของตัวอักษร สวยงาม		  4.92	 0.34		  มากที่สุด

3. ตัวอักษรมีการจัดวางอย่างเหมาะสม		  4.80	 0.49		  มากที่สุด

	 ภาพรวม				    4.85	 0.41		  มากที่สุด

											         

ด้านการนำ�เสนอ			

1. รูปแบบการนำ�เสนอมีความกระชับ เข้าใจง่าย	 4.90	 0.30		  มากที่สุด

2. การนำ�เสนอวิดีโอคอนเทนต์บนเพจ 9stadium 

เพื่อส่งเสริมการรับรู้การแข่งขันฟุตบอลโลก 2026 

มีความเหมาะสม และน่าสนใจ			   4.70	 0.54		  มากที่สุด

3. การนำ�เสนอวิดีโอคอนเทนต์บนเพจ 9stadium

เพื่อส่งเสริมการรับรู้การแข่งขันฟุตบอลโลก 2026 

สามารถเข้าถึงได้ง่าย				    4.86	 0.40		  มากที่สุด

	 ภาพรวม				    4.82	 0.43		  มากที่สุด

											         

สรุปผลการประเมิน				    4.82	 0.44		  มากที่สุด
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	 จากตารางท่ี 4 ผลการประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อชุดวิดีโอคอนเทนต์

บนเพจ 9stadium เพื่อส่งเสริมการรับรู้การแข่งขันฟุตบอลโลก 2026 เมื่อนำ�มาเปรียบเทียบกับ

เกณฑ์ที่กำ�หนดไว้ พบว่า มีระดับความพึงพอใจโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.82, S.D. = 

0.44) เมื่อพิจารณาเป็นระดับความพึงพอใจในแต่ละด้าน พบว่า รายการท่ีมีค่าเฉลี่ยอันดับแรก 

ได้แก่ ด้านตัวอักษรและการใช้สี อยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.85, S.D. = 0.41) และค่าเฉลี่ยรอง

ลงมา 3 รายการ ได้แก่ ด้านภาพ อยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.83, S.D. = 0.42) ด้านการนำ�เสนอ 

อยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.82, S.D. = 0.43) และ ด้านเสียง อยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.79, 

S.D. = 0.49) ตามลำ�ดับ

สรุปผลและอภิปรายผล 

	 1. สรุปผล

	 ผลการพฒันาชดุวิดโีอคอนเทนตบ์นเพจ 9stadium เพ่ือสง่เสรมิการรบัรูก้ารแขง่ขันฟตุบอล

โลก 2026 ผลการประเมินจากผู้เชี่ยวชาญพบว่า มีผลการประเมินคุณภาพด้านเนื้อหาอยู่ในระดับ

ดีมาก (  = 4.71, S.D. = 0.46) ผลการประเมินคุณภาพด้านสื่อการนำ�เสนอมีคุณภาพอยู่ในระดับ

ดีมาก (  = 4.61, S.D. = 0.49) ผลประเมินการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมากที่สุด (  = 

4.79, S.D. = 0.44) และผลการประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมากที่สุด              

(  = 4.82, S.D. = 0.44)

 

	 2. อภิปรายผล

	 ผลการศึกษาเรื่องการพัฒนาชุดวิดีโอคอนเทนต์บนเพจ 9stadium เพ่ือส่งเสริมการรับรู้

การแข่งขันฟุตบอลโลก 2026 พบว่า ผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ทุกประเด็น โดย

สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้	 ผ

	 ลการพัฒนาชุดวิดีโอคอนเทนต์ ซึ่งประกอบด้วยวิดีโอคอนเทนต์จำ�นวน 6 ชุด ได้แก่ (1) 

ปฐมบท ฟุตบอลโลก 2026 (2) เจาะลึกกลุ่ม A B และ C (3) เจาะลึกกลุ่ม D E และ F (4) เจาะลึก

กลุ่ม G H และ I (5) เจาะลึกกลุ่ม J K และ L และ (6) อัปเดตสถานการณ์บอลโลก & ทายแชมป์ 

พบว่าสื่อที่พัฒนาขึ้นมีขั้นตอนการวางแผน ออกแบบเนื้อหา ภาพรวมของชุดวิดีโอคอนเทนต์ และ

การจัดวางองค์ประกอบต่าง ๆ ให้มีความถูกต้อง เหมาะสม ชัดเจน และเข้าใจง่าย โดยนำ�แนวคิด

เกี่ยวกับการออกแบบของ ADDIE Model (Instructional Design Central (IDC), 2569) มา

ประยุกต์ใช้ ดังนี้ 1) ขั้นการวิเคราะห์ (Analysis) ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ถึงการเลือกประเด็น “ฟุตบอล

โลก 2026” โดยมองวา่เป็นทัวรน์าเมนต์กฬีาขนาดใหญท่ีม่คีวามนา่สนใจทีส่ดุ และมกีารเปลีย่นแปลง

รูปแบบการแข่งขันครั้งใหญ่ จึงนำ�มาปรึกษากับสมาชิกและอาจารย์ที่ปรึกษาตามลำ�ดับ 2) ขั้นการ

ออกแบบ (Design) ผูว้จัิยได้กำ�หนดขอบเขตของเนือ้หา วธีิการนำ�เสนอของชุดวดีิโอคอนเทนต์ และ

แบ่งเนื้อหาเป็นจำ�นวน 6 ตอน 3) ขั้นการพัฒนา (Development) ผู้วิจัยทำ�การบันทึก ตัดต่อ ชุด

วิดีโอคอนเทนต์ทั้งหมด 6 ตอน และนำ�ไปให้ผู้เชี่ยวชาญทำ�การประเมินคุณภาพของชุดวิดีโอ

คอนเทนต์ เพื่อนำ�ข้อเสนอแนะมาปรับปรุงแก้ไขให้มีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 4) ขั้นตอนการนำ�ไป
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ใช ้(Implementation) ผูว้จิยัได้นำ�ชดุวดิโีอคอนเทนต์ไปเผยแพรบ่นเพจ 9stadium และใหส้มาชกิ

ทีต่ดิตามเพจ 9stadium ท่ีไดร้บัชมชดุวดิโีอคอนเทนต์ดังกล่าว และมคีวามยนิดีตอบแบบสอบถาม 

ดว้ยวธิกีารสุม่ตามสะดวก จำ�นวน 50 คน ทำ�การประเมนิการรับรู ้และความพึงพอใจท่ีมต่ีอชดุวดีิโอ

คอนเทนต์ดังกล่าว และ (5) ขั้นตอนการประเมินผล (Evaluation) ผู้วิจัยได้นำ�ผลการประเมินที่ได้

ไปวเิคราะห ์คำ�นวณทางสถติแิละสรปุผล สำ�หรับแนวคดิเกีย่วกับการออกแบบของ ADDIE Model 

เป็นรูปแบบและกระบวนการที่ใช้ในการออกแบบสื่อและการเรียนการสอน เพื่อให้ได้สื่อที่มี

ประสทิธภิาพและตรงตามเป้าหมายท่ีสดุ ในขัน้ตอนการพฒันาชดุวดิโีอคอนเทนตบ์นเพจ 9stadium 

เพื่อส่งเสริมการรับรู้การแข่งขันฟุตบอลโลก 2026 มีการใช้แนวคิดดังกล่าวอย่างเป็นข้ันเป็นตอน 

และเป็นการนำ�ไปประยุกต์ใช้ในการศึกษาได้อย่างเหมาะสม เพื่อให้ชุดวิดีโอคอนเทนต์ที่พัฒนาขึ้น 

มีผลการประเมินเป็นไปตามสมมติฐานการศึกษา ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของจารุวรรณ ไกรลาศ 

และคณะ (2567) ที่ศึกษาเกี่ยวกับ การพัฒนาวิดีโอคอนเทนต์โดยใช้เทคนิคการเล่าเรื่องร่วมกับ

กิจกรรมการสื่อสารเพื่อส่งเสริมการรับรู้เรื่องการผลิตรายการข่าวออนไลน์ 3PlusNews สำ�หรับ

นักศึกษาระดับปริญญาตรี โดยมีการนำ�กระบวนการ 5 ขั้นตอนของ ADDIE Model มาใช้ในการ

วเิคราะหเ์นือ้หา ออกแบบบทสครปิต ์พฒันาวดีิโอ นำ�ไปเผยแพร่ และประเมนิผลผ่านกลุ่มตัวอยา่ง 

ซึ่งผลจากการศึกษา พบว่า วิดีโอคอนเทนต์โดยใช้เทคนิคการเล่าเร่ืองร่วมกับกิจกรรมการส่ือสาร

เพือ่สง่เสรมิการรบัรูเ้รือ่งการผลติรายการขา่วออนไลน ์3PlusNews สำ�หรับนกัศกึษาระดับปริญญา

ตรีที่พัฒนาขึ้น มีผลการประเมินเป็นไปตามสมมติฐานของการศึกษาท่ีต้ังไว้ และสามารถนำ�ไปใช้

งานได้จริง

	 ผลการประเมนิคณุภาพดา้นเนือ้หาของชดุวดิโีอคอนเทนตบ์นเพจ 9stadium เพือ่สง่เสรมิ

การรับรู้การแข่งขันฟุตบอลโลก 2026 มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับดีมาก (x ̅ = 4.71, S.D. = 

0.46) และผลการประเมินคุณภาพด้านสื่อการนำ�เสนอ มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับดีมาก (x ̅ 

= 4.61, S.D. = 0.49) เนื่องจากชุดวิดีโอคอนเทนต์มีการออกแบบโครงสร้างเนื้อหาที่ครบถ้วนและ

ครอบคลุมประเด็นสำ�คัญของการแข่งขันอย่างรอบด้าน โดยมีการเรียงลำ�ดับเนื้อหาอย่างเป็นขั้น

ตอน จากข้อมูลพื้นฐานไปสู่การวิเคราะห์เชิงลึก นอกจากนี้ การใช้ภาษาในการบรรยายและการ

อธิบายยังมีความชัดเจน สื่อความหมายได้ตรงประเด็น และเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายที่เป็นแฟน

กีฬาฟุตบอล จึงทำ�ให้ผลการประเมินคุณภาพด้านเนื้อหาโดยรวมอยู่ในระดับดีมาก

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กุลธิดา ธรรมวิภัชน์ และคณะ (2566) ที่ศึกษาเกี่ยวกับ การพัฒนา

วิดีโอคอนเทนต์โดยใช้เทคนิคการเล่าเรื่องแบบ Feature Advantage Benefit เพื่อประชาสัมพันธ์

รายการ 9th Stadium โดยมีการออกแบบโครงสร้างของวิดีโอคอนเทนต์ ทั้งเนื้อหา เสียง ภาพ

ประกอบไดอ้ยา่งเหมาะสมและนา่สนใจ อีกทัง้ยงัมกีารบอกถึงคณุสมบตั ิจดุเดน่ และประโยชนข์อง

รายการ 9th Stadium ได้ครบถ้วนจึงทำ�ให้ผลการประเมินคุณภาพด้านเนื้อหา มีค่าเฉลี่ยโดยรวม

อยู่ในระดับดีมาก (  = 4.67, S.D. = 0.48) และผลการประเมินคุณภาพด้านสื่อการนำ�เสนอมีค่า

เฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับดีมาก  = 4.72, S.D. = 0.45) ตามลำ�ดับ

	 ผลการประเมนิการรบัรูข้องกลุม่ตวัอยา่งทีม่ตีอ่ชดุวดีิโอคอนเทนตบ์นเพจ 9stadium เพือ่

ส่งเสริมการรับรู้การแข่งขันฟุตบอลโลก 2026 มีค่าเฉลี่ยของการรับรู้โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 
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(  = 4.79, S.D. = 0.44) และผลการประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อชุดวิดีโอคอน

เทนต์บนเพจ 9stadiumเพื่อส่งเสริมการรับรู้การแข่งขันฟุตบอลโลก 2026 มีค่าเฉลี่ยของความพึง

พอใจโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.82, S.D. = 0.44) เนื่องจากชุดวิดีโอคอนเทนต์ได้ผ่าน

การออกแบบ การแปลงข้อมูลการแข่งขันฟุตบอลโลก และข้อมูลเกี่ยวกับชาติที่เข้าร่วมการแข่งขัน

ฟตุบอลโลก ใหอ้อกมาเป็นภาพกราฟกิทีเ่ขา้ใจงา่ย ผสมผสานกบัรปูแบบการนำ�เสนอทีก่ระชบัและ

ตรงประเด็น มีความสวยงามของภาพกราฟิก และการตัดต่อที่น่าติดตาม ทำ�ให้สามารถดึงดูดความ

สนใจของผู้ชม ผู้รับสารจึงสามารถจดจำ� ทำ�ความเข้าใจ และเชื่อมโยงเนื้อหาที่นำ�เสนอได้อย่าง

รวดเร็ว ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กุลธิดา ธรรมวิภัชน์ และคณะ (2567) ที่ศึกษาเกี่ยวกับการ

พัฒนาชุดวิดีโอคอนเทนต์ เร่ือง “เกร็ดเล็กเช็กกีฬา” บนเพจเฟซบุ๊ก 9th Stadium โดยผลการ

ศึกษา พบว่า การพัฒนาสื่อในรูปแบบของวิดีโอคอนเทนต์ มีเสียงบรรยาย ข้อความ และภาพ

ประกอบการนำ�เสนอที่สวยงาม ทำ�ให้กลุ่มตัวอย่างสามารถรับรู้ข้อมูลได้อย่างเข้าใจ โดยมีค่าเฉลี่ย

ของการรบัรูโ้ดยรวมอยูใ่นระดับมากทีส่ดุ (  = 4.80, S.D. = 0.40) และคา่เฉลีย่ของความพงึพอใจ

โดยรวมอยู่ในระดับ (  = 4.79, S.D. = 0.42) ทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่องการพัฒนาชุดวิดีโอ

คอนเทนต์เพื่อประชาสัมพันธ์บริการขนส่งเชื่อมต่อสนามบินบนแพลตฟอร์มติ๊กต็อก บริษัท ขนส่ง 

จํากัด โดยปิยะธิดา มิลินทากาศ และคณะ (2568) ได้พัฒนาชุดวีดีโอคอนเทนต์เพื่อประชาสัมพันธ์

บริการขนส่งเชื่อมต่อสนามบินบนแพลตฟอร์มติ๊กต็อก บริษัท ขนส่ง จําากัด จํานวน 3 ตอน ไปให้

กลุม่ตวัอยา่ง จํานวน 50 คน ไดร้บัชมส่ือทีพั่ฒนาขึน้ ผลการวิจัยพบวา่ ผลการประเมนิการรับรูข้อง

กลุม่ตวัอยา่งอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ ( = 4.90, S.D. = 0.30) และผลประเมนิความพงึพอใจของกลุม่

ตวัอยา่งอยูใ่นระดับมากทีส่ดุ ( = 4.91, S.D. = 0.29) ทัง้นีผู้ว้จิยัยงัพบวา่การสือ่สารประชาสมัพนัธ์

องคก์รในยคุปจัจบุนัตอ้งปรบัตวัและเปดิรับชอ่งทางบนแพลตฟอร์มออนไลนม์ากข้ึน ถึงแมว้า่หนว่ย

งานจะมีฐานผู้ชมจํานวนมากอยู่แล้ว แต่ผู้ผลิตสื่อควรเผยแพร่ในรูปแบบวิดีโอคอนเทนต์บน

แพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ ของหน่วยงานเพื่อเพ่ิมการเข้าถึงของผู้ชมทุกช่วงวัย ทั้งเป็นการ

ประชาสัมพันธ์องค์กรที่รวดเร็วและประหยัดค่าใช้จ่ายได้มาก

	 3. ข้อเสนอแนะ

		  3.1 ข้อเสนอแนะสำ�หรับการนำ�ผลวิจัยไปใช้

		  1) การพัฒนาชุดวิดีโอคอนเทนต์ประเภทให้ข้อมูลและวิเคราะห์เจาะลึกเพ่ือส่ง

เสริมการรับรู้การแข่งขันฟุตบอลโลก 2026 บนเพจ 9stadium ทำ�ให้ได้คลิปวิดีโอความยาวระดับ

กลางท่ีมีความน่าสนใจ ผู้รับสารสามารถเข้าใจและรับรู้ข้อมูลที่มีความซับซ้อนของการแข่งขันรูป

แบบใหม่ได้ง่าย

		  2) หนว่ยงานสามารถนำ�ชุดวดิโีอคอนเทนตท์ีพ่ฒันาขึน้นี ้ไปเผยแพรบ่นเครอืข่าย

สังคมออนไลน์หรือแพลตฟอร์มอื่น ๆ ของหน่วยงาน เช่น เว็บไซต์ ติ๊กต็อก หรืออินสตาแกรม เพื่อ

เพิ่มความสามารถในการเข้าถึงข้อมูลข่าวกีฬาที่หน่วยงานต้องการนำ�เสนอได้มากขึ้น
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		  3.2 ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยครั้งต่อไป

		  1) นำ�เสนอรปูแบบคอนเทนต์กฬีาทีน่ำ�ชดุวดีิโอหลักมาแตกยอ่ย เชน่ การทำ�คลิป

วิดีโอสั้น (Short-form video) เกร็ดความรู้ฟุตบอลโลก 2026 บนเพจ 9stadium ควบคู่เพื่อสร้าง

ความน่าสนใจเบื้องต้น ทำ�ให้คอนเทนต์บนเพจมีความน่าติดตามและหลากหลายรูปแบบมากขึ้น

		  2)พัฒนารูปแบบการนำ�เสนอวิดีโอคอนเทนต์โดยใช้เทคนิค“อินโฟกราฟิก

เคลื่อนไหว” (Motion infographics) ที่มีทิศทางการออกแบบสไตล์มินิมอล ดูทันสมัย เน้นการใช้

พื้นที่ว่าง โทนสีสะอาดตา และจัดวางตัวอักษรให้โดดเด่น อ่านง่าย  ช่วยย่อยข้อมูลต่าง ๆ  ที่ซับซ้อน

ให้ผู้ชมเข้าใจได้ในเวลาอันรวดเร็ว ซึ่งช่วยยกระดับภาพลักษณ์ของสื่อให้ดูเป็นมืออาชีพมากยิ่งขึ้น

	 4. ข้อจำ�กัดในการศึกษา

	 ในการวิจัยครั้งน้ีมีข้อจำ�กัดด้านกรอบระยะเวลาในการดำ�เนินงานผลิตสื่อ  ตลอดจนช่วง

เวลาในการเผยแพร ่เนือ่งจากข้อมลูบางสว่นมคีวามเปน็พลวตั เมือ่เขา้สูข่ัน้ตอนการตัดต่อแลว้เสรจ็

อาจเกิดการเปลี่ยนแปลงของสถานการณ์ ทำ�ให้ไม่สามารถปรับแก้เนื้อหาเพิ่มเติมได้ทันท่วงที 

______________________________________________________________________
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	 บทคัดย่อ

		  การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) พัฒนาและประเมินคุณภาพชุดสื่อโม

ชันกราฟิกเพื่อประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ 3Plus 2) 

ประเมนิผลการรบัรู ้และ 3) ประเมนิความพงึพอใจของกลุม่ตวัอยา่งทีม่ตีอ่สือ่ทีพ่ฒันา

ขึ้น เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ 1) ชุดสื่อโมชันกราฟิกเพื่อประชาสัมพันธ์ละคร

โทรทัศน์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ 3Plus 2) แบบประเมินคุณภาพและด้านเนื้อหา

และด้านสื่อการนำ�เสนอ 3) แบบประเมินการรับรู้ และ 4) แบบประเมินความพึง

พอใจของกลุ่มตัวอย่าง สำ�หรับกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ ผู้กดติดตาม

เพจ 3 Plus ซึ่งได้มาจากการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญจากผู้ที่ยินดีและสมัครใจในการ

ให้ความร่วมมือเป็นอาสาสมัครและกลุ่มตัวอย่าง จำ�นวน 50 คน ผลการวิจัยมีดังน้ี
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1) ได้พัฒนาชุดสื่อโมชันกราฟิกเพื่อประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ 3 Plus 

จำ�นวน 4 ชิ้น หลังจากนั้นนำ�ไปให้ผู้เช่ียวชาญประเมินคุณภาพส่ือที่พัฒนาขึ้น ผลประเมินโดยผู้

เชี่ยวชาญพบว่า มีผลการประเมินคุณภาพด้านเนื้อหาอยู่ในระดับดี (  = 4.19, S.D. = 0.83) ผล

การประเมินคุณภาพด้านสื่อการนำ�เสนออยู่ในระดับดี (  = 4.44, S.D. = 0.51) ผลประเมินการรับ

รูข้องกลุม่ตวัอยา่งอยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด (  = 4.95, S.D. = 0.23) ผลประเมนิความพงึพอใจของกลุม่

ตวัอยา่งอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ (  = 4.81, S.D. = 0.40) ดงันัน้ชุด สือ่โมชนักราฟกิเพือ่ประชาสมัพนัธ์

ละครโทรทัศน์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ 3Plus ที่พัฒนาขึ้นสามารถนำ�ไปเผยแพร่ได้จริง

คำ�สำ�คัญ: โมชันกราฟิก, ประชาสัมพันธ์, ละครโทรทัศน์, แพลตฟอร์มออนไลน์

Abstract

	 This research aimed to; 1) develop and evaluate the quality of motion 

graphic media for publicizing television dramas on the 3Plus online platform;                

2) assess audience perception; and 3) evaluate the satisfaction of the sample group 

toward the developed media. The research instruments consisted of: 1) a motion 

graphic media package for publicizing television dramas on the 3Plus online platform, 

2) quality assessment forms for content and presentation media, 3) a perception 

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

sample group used in this study consisted of 50 followers of the 3Plus page,                   

selected through accidental sampling from volunteers who were willing to participate 

in the study. The research findings were as follows; 1) four pieces of motion graphic 

media for publicizing television dramas on the 3Plus online platform were                           

successfully developed. The developed media were then evaluated by experts. 

The results revealed that the content quality was rated at a good level ( = 4.19, 

S.D. = 0.83), while the presentation media quality was also rated at a good level (x

= 4.44, S.D. = 0.51). The audience perception evaluation was rated at the highest 

level ( = 4.95, S.D. = 0.23), and the satisfaction evaluation was also rated at the 

highest level ( = 4.81, S.D. = 0.40). Therefore, the developed motion graphic me-

dia package for publicizing television dramas on the 3Plus online platform can be 

effectively implemented for actual dissemination.

Keyword: Motion Graphics, Public Relations, Television Drama, Online Platform
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บทนำ�

ในปัจจุบันเทคโนโลยีส่ือดิจิทัลเข้ามามีบทบาทสำ�คัญอย่างยิ่งต่อการสื่อสารและการเผยแพร่ข้อมูล

ข่าวสารขององค์กร สื่อดิจิทัลได้เปลี่ยนแปลงรูปแบบการรับสารของผู้บริโภคจากการรับชมผ่านสื่อ

แบบดัง้เดมิไปสูก่ารรบัชมผา่นแพลตฟอรม์ออนไลนท์ีส่ามารถเข้าถงึได้ทกุทีท่กุเวลา โดยเฉพาะกลุม่

ผูช้มในวยัรุน่และ      วยัทำ�งานตอนตน้ทีน่ยิมใชส้มาร์ตโฟนและส่ือสังคมออนไลนเ์ปน็ชอ่งทางหลัก

ในการตดิตามขา่วสารและความบนัเทงิ การเปล่ียนแปลงดังกล่าวส่งผลใหแ้พลตฟอร์มออนไลนแ์ละ

สือ่สงัคมออนไลนก์ลายเป็นชอ่งทางสำ�คญัในการเผยแพรค่อนเทนตแ์ละสรา้งการรบัรูใ้หก้บัผูช้มใน

วงกว้าง องค์กรด้านสื่อและความบันเทิงจึงจำ�เป็นต้องปรับ กลยุทธ์การสื่อสารให้สอดคล้องกับ

พฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล เพื่อให้สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้ชมได้อย่างมีประสิทธิภาพ และ

สามารถแข่งขันกับคอนเทนต์จำ�นวนมากทีป่รากฏอยูบ่นแพลตฟอรม์ออนไลนไ์ด(้บรษิทั บอีซี ีเวลิด ์

จำ�กัด (มหาชน), 2569) ในบริบทของอุตสาหกรรมสื่อบันเทิง ละครโทรทัศน์ถือเป็นหนึ่งในรูปแบบ

คอนเทนตท์ีไ่ดร้บัความนยิมมาอยา่งยาวนานในสังคมไทย โดยเฉพาะละครทีผ่ลิตโดยสถานโีทรทัศน์

ไทยทวีสีชีอ่ง 3 ซึง่มชีือ่เสยีงดา้นการผลติละครทีม่คีณุภาพทัง้ในด้านบทประพันธ ์การแสดงของนกั

แสดง และมาตรฐานการผลิตที่พิถีพิถัน อย่างไรก็ตาม จากการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้ชมที่

หันมารับชมคอนเทนต์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์มากขึ้น ทำ�ให้การประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์

จำ�เป็นต้องปรับรูปแบบการนำ�เสนอให้เหมาะสมกับการรับชมบนส่ือดิจิทัล เพ่ือให้สามารถดึงดูด

ความสนใจของผู้ชมได้ตั้งแต่ช่วงแรกของการรับชม และสามารถสร้างการรับรู้เก่ียวกับคอนเทนต์

ละครได้อย่างมีประสิทธิภาพ (ไทยรัฐออนไลน์, 2567)

แพลตฟอรม์ 3Plus เปน็แพลตฟอรม์สตรมีมิง่ของสถานโีทรทศันไ์ทยทวีสีีชอ่ง 3 ทีถ่กูพัฒนาขึน้เพ่ือ

รองรบัพฤตกิรรมการรบัชมของผูบ้รโิภคในยุคดจิิทลั โดยทำ�หนา้ทีเ่ปน็ศนูยก์ลางในการเผยแพรค่อน

เทนต์ละคร รายการ และความบันเทิงในรูปแบบออนไลน์ที่ผู้ชมสามารถรับชมได้ทุกที่ทุกเวลา ทั้ง

การรับชมแบบสดและการรับชมย้อนหลัง (3Plus, 2569) แพลตฟอร์มดังกล่าวช่วยขยายโอกาสใน

การเขา้ถงึคอนเทนตข์องชอ่ง 3 ไปยงักลุม่ผูช้มในวงกวา้ง โดยเฉพาะกลุม่ผูใ้ชง้านสือ่สงัคมออนไลน์

ที่นิยมติดตามคอนเทนต์ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัล อย่างไรก็ตาม ภายใต้สภาวะการแข่งขันของสื่อ

ออนไลน์ที่มีคอนเทนต์จำ�นวนมากจากทั้งในประเทศและต่างประเทศ ละครบางเรื่องที่มีเนื้อหาน่า

สนใจอาจยงัไมส่ามารถสรา้งกระแสในวงกวา้งหรือเข้าถึงกลุ่มผู้ชมรุ่นใหมไ่ด้อยา่งเต็มศกัยภาพ หาก

ขาดการประชาสัมพันธ์ที่มีรูปแบบการนำ�เสนอที่เหมาะสมกับพฤติกรรมการรับชมบนแพลตฟอร์ม

ออนไลน์ นอกจากนี้ ผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ในปัจจุบันมักมีพฤติกรรมการรับชมคอนเทนต์แบบ

รวดเร็ว และตัดสินใจเลือกดูเนื้อหาจากความน่าสนใจของคอนเทนต์ภายในระยะเวลาอันสั้น หาก

คอนเทนต์ประชาสัมพันธ์ไม่สามารถดึงดูดความสนใจได้ตั้งแต่ช่วงต้น ก็อาจถูกเลื่อนผ่านไปได้ง่าย 

สง่ผลให ้คอนเทนตล์ะครทีม่คีณุภาพอาจยงัไมไ่ดร้บัความสนใจจากผูช้มเทา่ทีค่วร สือ่ประชาสมัพนัธ์

จึงเป็นเคร่ืองมือสำ�คัญในการเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับละครโทรทัศน์ไปยังกลุ่มผู้ชมเป้าหมาย เพื่อ

สร้างการรับรู้ ความสนใจ และกระตุ้นให้เกิดการติดตามรับชมคอนเทนต์ต่อไป โดยการพัฒนาสื่อ

ประชาสัมพันธ์ให้มีความคิดสร้างสรรค์ น่าสนใจ และสอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้รับสาร จะช่วย

เพิ่มประสิทธิภาพในการสื่อสารและสร้างการจดจำ�ต่อคอนเทนต์ได้มากยิ่งขึ้น ในปัจจุบัน สื่อวิดีโอ
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สัน้และคอนเทนตท่ี์สามารถสือ่สารขอ้มลูได้อยา่งรวดเรว็กำ�ลงัได้รับความนิยมบนสือ่สงัคมออนไลน์ 

เนื่องจากผู้ใช้งานมีพฤติกรรมการเลื่อนผ่านเนื้อหาอย่างรวดเร็ว จึงจำ�เป็นต้องพัฒนารูปแบบคอน

เทนต์ที่สามารถสื่อสารข้อมูลได้อย่างกระชับและดึงดูดความสนใจภายในระยะเวลาอันสั้น (กุลธิดา 

ธรรมวิภัชน์ และคณะ, 2566) 

	 การประชาสัมพันธ์ หมายถึง กระบวนการสื่อสารข้อมูล ข่าวสาร หรือกิจกรรมขององค์กร

ไปยังกลุ่มเป้าหมายหรือสาธารณชน เพื่อสร้างความเข้าใจ ความเชื่อมั่น และภาพลักษณ์ที่ดีต่อ

องค์กร โดยอาศัยเครื่องมือและช่องทางการส่ือสารท่ีเหมาะสมในการถ่ายทอดข้อมูลให้ผู้รับสาร

สามารถรับรู้และเกิดทัศนคติที่ดีต่อองค์กรหรือผลิตภัณฑ์ การประชาสัมพันธ์จึงไม่ได้เป็นเพียงการ

เผยแพรข่า่วสารเทา่น้ัน แตยั่งเป็นกระบวนการสำ�คญัในการสรา้งความสมัพนัธอ์นัดรีะหวา่งองคก์ร

กบักลุม่ผูม้ส่ีวนไดส้ว่นเสยี รวมถึงการสรา้งการรับรูแ้ละการจดจำ�ต่อคอนเทนต์หรอืแบรนด์ในระยะ

ยาว (กาญจนา แกว้เทพ, 2564) ทัง้นีม้งีานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งทีใ่ชส้ือ่สงัคมออนไลนใ์นการประชาสมัพนัธ์

ในยคุดจิทิลัหลายเรือ่ง ไดแ้ก ่งานวจิยัเร่ือง การออกแบบและพัฒนาส่ือมลัติมเีดียแบบมปีฏสัิมพันธ์

และกิจกรรมประชาสัมพันธ์วิถีปกติใหม่ เพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์ของศูนย์การศึกษาต่อเน่ือง                           

(Namaso, K., et al., 2022) งานวิจัยเรื่อง การออกแบบและพัฒนาสื่อมัลติมีเดียเชิงโต้ตอบตาม

รปูแบบ ADDIE เพือ่ประชาสมัพนัธภ์าควชิาเทคโนโลยแีละสือ่สารการศกึษา (Thamwipat, K., et al., 

2022) และงานวิจัยเรื่อง การพัฒนาชุดดิจิทัลคอนเทนต์บนแพลตฟอร์มออนไลน์เพื่อการ

ประชาสัมพันธ์หนังซีรีส์ เรื่อง Emergency Couple (พรปภัสสร ปริญชาญกล และคณะ, 2567)

	 โมชันกราฟิก (Motion Graphic) หมายถึง การผสมผสานระหว่างภาพกราฟิก ตัวอักษร 

การเคลือ่นไหว เสยีง และดนตร ีเพือ่ถา่ยทอดขอ้มลูหรือเร่ืองราวใหม้คีวามนา่สนใจ เขา้ใจง่าย และ

สามารถสื่อสารเนื้อหาได้อย่างกระชับ โมชันกราฟิกสามารถช่วยสรุปข้อมูลสำ�คัญของละคร เช่น 

เรือ่งยอ่ ตวัละคร หรือจดุเดน่ของเน้ือหา ให้ผูช้มสามารถรบัรูข้อ้มลูไดอ้ยา่งรวดเรว็ภายในระยะเวลา

อันสั้น อีกทั้งยังสามารถนำ�มาประยุกต์ใช้ร่วมกับเทคนิคการเล่าเรื่อง (Storytelling) เพื่อเพิ่มความ

น่าสนใจใหก้บัคอนเทนตป์ระชาสัมพนัธ ์และชว่ยสรา้งความผกูพนัทางอารมณก์บัผูช้มไดม้ากยิง่ขึน้ 

ดังนั้น การพัฒนาสื่อประชาสัมพันธ์ที่มีรูปแบบการนำ�เสนอที่เหมาะสมกับแพลตฟอร์มออนไลน์จึง

เปน็สิง่สำ�คัญ โดยเฉพาะการนำ�เทคนคิโมชนักราฟิกมาใชใ้นการสือ่สารข้อมลูเกีย่วกบัละครโทรทศัน ์

เพื่อช่วยดึงดูดความสนใจของผู้ชม สร้างการรับรู้เกี่ยวกับเนื้อหาของละคร และกระตุ้นให้ผู้ชมเกิด

ความสนใจในการติดตามรับชมคอนเทนต์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ (พรปภัสสร ปริญชาญกล และ

คณะ, 2565; ศิโรช แท่นรัตนกุล, 2568)

	 ทัง้นีปั้ญหาของละครชอ่ง 3 เปน็ปญัหาละครโทรทศันไ์ทย ซึง่เคยเปน็ผูน้ำ�ทีม่อีทิธพิลสงูใน

สังคมไทยมาหลายทศวรรษ ได้ลดความนิยมลงอย่างมากหลังจากที่ครองบทบาทนำ�มายาวนานภา

วะถดถอยอย่างต่อเน่ืองน้ีทำ�ให้เกิด วิกฤตละครไทยขึ้นจากการที่รายได้ของผู้คนในแวดวงละคร

ลดตํ่าลงเรื่อยๆ เมื่อยอดผู้ชมลดลง เม็ดเงินโฆษณาที่เข้ามาสู่สถานีก็น้อยลง ทำ�ให้งบประมาณการ

ผลติที ่ผูจ้ดัละครไดร้บัลดลง จนส่งผลใหน้กัแสดงไดค้า่ตวันอ้ยลงตามไปดว้ยนอกจากงบฯ การผลติ

ทีต่ํา่ลงแลว้ ปรมิาณการผลติกย็งัลดลงอกีดว้ย ซึง่นำ�มาสูก่ารปดิบรษัิทผลติละคร เกดิการนำ�ผลงาน

เก่ากลับมาวนฉายใหม่ซํ้าไปซํ้ามา ตลอดจนลดช่วงเวลาในการฉายแล้วแทนที่ด้วยรายการประเภท
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อ่ืนทีม่คีวามยดืหยุน่และมโีอกาสทำ�รายไดม้ากกวา่ เชน่ รายการขา่ว การถา่ยทอดสดกฬีายอดนิยม

อย่างเช่น มวย ฟุตบอล วอลเลย์บอล เป็นต้นรายการข่าวมีความได้เปรียบละครในหลายแง่มุม เช่น 

มีความรวดเร็วทันสถานการณ์ โดยสามารถตัดสินใจเลือกประเด็นที่กำ�ลังอยู่ในความสนใจของ

สาธารณชนได้แบบปัจจุบันทันด่วน ในขณะท่ีละครไม่สามารถปรับเปล่ียนรายวันได้ แถมรายการ

ขา่วยงัมีตน้ทนุการผลติทีต่ํา่กวา่ และเปลีย่นแปลงทศิทางไปตามสภาพการณจ์รงิไดต้ลอดเวลา เชน่

เดียวกับการถ่ายทอดสดกีฬาที่มีลักษณะ Real Time ซึ่งยังไม่รู้ผลแพ้ชนะในการแข่งขัน จึงดึงดูด

ให้ผู้ชมจำ�เป็นต้องเข้ามาดูในระหว่างถ่ายทอดเท่านั้น ช่วงเวลาที่สนุกที่สุดจึงมีอยู่เฉพาะขณะ

ถ่ายทอดสดต่างกับละครที่ต่อให้เรื่องราวสนุกแค่ไหน ผู้ชมก็สามารถตามดูย้อนหลังในช่องทาง                    

อื่น ๆ ได้โดยไม่ลดทอนความบันเทิงลง (มติชนสุดสัปดาห์, 2567) 

	 จากความสำ�คัญดังกล่าว คณะผู้วิจัยจึงมีความสนใจในการพัฒนาชุดสื่อโมชันกราฟิกเพื่อ

ประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ 3Plus เพ่ือสร้างรูปแบบการนำ�เสนอคอน

เทนต์ที่มีความน่าสนใจ สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้ชมบนส่ือสังคมออนไลน์ และสามารถเพ่ิม

ประสิทธิภาพในการประชาสัมพันธ์ละครของแพลตฟอร์ม 3Plus ได้อย่างเหมาะสม ทั้งนี้ ผลการ

ศึกษายังสามารถนำ�ไปเป็นแนวทางในการพัฒนาสื่อประชาสัมพันธ์ละครบนแพลตฟอร์มออนไลน์

ให้มีความสร้างสรรค์และมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นต่อไป

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

	 1. เพือ่พฒันาและประเมนิคณุภาพของชดุสือ่โมชนักราฟกิเพ่ือประชาสมัพันธล์ะครโทรทศัน์

บนแพลตฟอร์มออนไลน์ 3Plus

	 2. เพื่อประเมินผลการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อชุดส่ือโมชันกราฟิกเพ่ือประชาสัมพันธ์

ละครโทรทัศน์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ 3Plus

	 3. เพือ่ประเมนิความพึงพอใจของกลุ่มตัวอยา่งท่ีมต่ีอชุดส่ือโมชนักราฟิกเพ่ือประชาสัมพันธ์

ละครโทรทัศน์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ 3Plus

สมมติฐานการวิจัย

	 1. ชดุสือ่โมชนักราฟกิเพือ่ประชาสมัพันธล์ะครโทรทศัน์บนแพลตฟอร์มออนไลน ์3Plus ที่

พัฒนาขึ้นมีคุณภาพอยู่ในระดับดีขึ้นไป

	 2. ผลการประเมินการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อชุดส่ือโมชันกราฟิกเพื่อประชาสัมพันธ์

ละครโทรทัศน์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ 3Plus อยู่ในระดับมากขึ้นไป

	 3. ผลการประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อชุดสื่อโมชันกราฟิกเพื่อ

ประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ 3Plus อยู่ในระดับมากขึ้นไป
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

	 1. ไดชุ้ดสือ่โมชนักราฟกิเพือ่ใช้ในการประชาสัมพันธล์ะครโทรทศันบ์นแพลตฟอรม์ออนไลน ์

3Plus ที่มีความเหมาะสม สามารถนำ�ไปใช้เป็นสื่อในการเผยแพร่ข้อมูลและสร้างการรับรู้เกี่ยวกับ

ละครให้กับกลุ่มผู้ชมบนสื่อออนไลน์ได้อย่างมีคุณภาพ

	 2. ได้แนวทางในการพัฒนาสื่อโมชันกราฟิกเพื่อการประชาสัมพันธ์คอนเทนต์บันเทิงบน

แพลตฟอรม์ดจิทิลั ซึง่สามารถนำ�ไปประยกุต์ใชใ้นการผลิตส่ือประชาสัมพันธข์ององคก์รหรือหนว่ย

งานที่เกี่ยวข้องในอนาคตได้

การทบทวนวรรณกรรม 

	 โมชันกราฟิก หมายถึง การนำ�องค์ประกอบของกราฟิก เช่น ภาพนิ่ง ตัวอักษร สี รูปทรง 

และสญัลกัษณ ์มาสรา้งการเคลือ่นไหวร่วมกบัเสียง ดนตรี หรือเอฟเฟกต์ต่าง ๆ  เพ่ือใชใ้นการส่ือสาร

ข้อมูลและนำ�เสนอเนื้อหาให้มีความน่าสนใจและเข้าใจได้ง่ายยิ่งขึ้น โมชันกราฟิกเป็นรูปแบบสื่อ

ดิจิทัลท่ีได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายในงานด้านโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการสื่อสาร

ออนไลน์ เนื่องจากสามารถถ่ายทอดข้อมูลที่ซับซ้อนให้เข้าใจได้ภายในระยะเวลาอันสั้น อีกทั้งยัง

ช่วยดึงดูดความสนใจของผู้ชมได้ดีกว่าสื่อภาพนิ่งทั่วไป การผสมผสานระหว่างภาพ เสียง และการ

เคลื่อนไหวช่วยสร้างประสบการณ์การรับชมที่มีประสิทธิภาพ และสามารถกระตุ้นให้ผู้ชมเกิดการ

จดจำ�เนือ้หาไดม้ากยิง่ขึน้ ปจัจบุนัโมชนักราฟิกถกูนำ�มาใชใ้นการผลิตส่ือดิจิทลัหลากหลายรูปแบบ 

เช่น วิดีโอประชาสัมพันธ์ อินโฟกราฟิกแบบเคลื่อนไหว โฆษณาออนไลน์ และ   คอนเทนต์บนสื่อ

สงัคมออนไลน ์ซึง่ชว่ยเพิม่ประสทิธภิาพในการส่ือสารและการนำ�เสนอข้อมลูในยคุดิจิทัล            (พร

ปภัสสร ปริญชาญกล และคณะ, 2565; ศิโรช แท่นรัตนกุล, 2568) ในที่นี้เป็นการพัฒนาสื่อโมชัน

กราฟิกเพื่อใช้ในการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ 3Plus จำ�นวน 4 เรื่อง 

ได้แก่ ละครเรื่องใจซ่อนรัก เล่ห์บรรพกาล สายรักสายเลือด และ แสนรัก โดยมีเนื้อหาเกี่ยวกับการ

แนะนำ�เรื่องย่อ ตัวละครหลัก จุดเด่นของเนื้อเรื่อง รวมถึงช่องทางการรับชมผ่านแพลตฟอร์ม 3 

Plus เพื่อช่วยสร้างการรับรู้ กระตุ้นความสนใจแก่ผู้ชมละคร

	 การประชาสัมพันธ์ในยุคดิจิทัล หมายถึง กระบวนการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ระหว่างองค์กรกับ

กลุ่มเป้าหมายผ่านสื่อและแพลตฟอร์มดิจิทัล เพ่ือสร้างการรับรู้ ความเข้าใจ และภาพลักษณ์ท่ีดีต่อ

องค์กร  การพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศและการขยายตัวของอินเทอร์เน็ตทำ�ให้รูปแบบการ

ประชาสัมพันธ์เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม โดยองค์กรสามารถสื่อสารข้อมูลข่าวสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย

ไดอ้ย่างรวดเรว็ และเปิดโอกาสให้เกิดการสือ่สารแบบสองทางระหวา่งองคก์รกบัผูร้บัสารผา่นสือ่สงัคม

ออนไลน์ นอกจากนี้ การประชาสัมพันธ์ในยุคดิจิทัลยังมีบทบาทสำ�คัญในการสร้างการมีส่วนร่วมของ

ผูบ้รโิภค การสรา้งความสมัพนัธร์ะยะยาวกับกลุม่เปา้หมาย และการบรหิารภาพลกัษณ์ขององค์กรภาย

ใต้สภาพแวดล้อม การแข่งขันที่สูงในสื่อออนไลน์ องค์กรจึงจำ�เป็นต้องพัฒนาเนื้อหาและรูปแบบการ

สื่อสารที่มีความสร้างสรรค์ น่าสนใจ และสอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล เพื่อให้การ

ประชาสัมพันธ์สามารถเข้าถึงและสร้างผลลัพธ์ที่มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น (จิณห์นิภา แสงสุข, 2567)
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	 แพลตฟอรม์ออนไลน ์หมายถงึ ระบบหรอืชอ่งทางบนเครอืข่ายอนิเทอรเ์นต็ทีเ่ปดิโอกาสให้

ผู้ใช้งานสามารถเข้าถึงเน้ือหา ส่ือสาร และแลกเปล่ียนข้อมูลระหว่างกันได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว 

ตัวอย่างของแพลตฟอร์มออนไลน์ที่ได้รับความนิยมในปัจจุบัน ได้แก่ Facebook, YouTube, Insta-

gram และ TikTok ซึ่งเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่มีบทบาทสำ�คัญในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร การ

ประชาสัมพันธ์ และการทำ�การตลาดดิจิทัล แพลตฟอร์มเหล่านี้ช่วยให้องค์กรสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้า

หมายจำ�นวนมากได้ในระยะเวลาอันสั้น อีกทั้งยังเปิดโอกาสให้ผู้ใช้งานสามารถมีส่วนร่วมกับเนื้อหา

ได้ผ่านการกดถูกใจ แสดงความคิดเห็น และแชร์ข้อมูล   ไปยังผู้ใช้งานอื่น ๆ การสร้างสรรค์เนื้อหาที่

มคีวามนา่สนใจและเหมาะสมกบัลกัษณะของแพลตฟอรม์จงึเปน็ปจัจัยสำ�คญัทีช่ว่ยเพ่ิมประสิทธภิาพ

ในการส่ือสารและการประชาสัมพันธ์ในยุคดิจิทัล นอกจากนี้ การวิเคราะห์ข้อมูลผู้ใช้งานและ

พฤติกรรมการรับชมยังช่วยให้องค์กรสามารถปรับกลยุทธ์การสื่อสารให้สอดคล้องกับความต้องการ

ของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ (วริศรา กลมทุกสิ่ง และ ชวินท์ ธัมมนันท์กุล, 2564) 

กรอบแนวคิดการวิจัย

	 งานวิจัยเรื่องการพัฒนาชุดสื่อโมชันกราฟิกเพื่อใช้ในการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์บน

แพลตฟอร์มออนไลน์ 3Plus มีตัวแปรที่ศึกษาดังต่อไปนี้ 

ตัวแปรตาม

1.	 คณุภาพของชดุสือ่โมชนักราฟกิ

เพ่ือประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์

บนแพลตฟอร์มออนไลน์ 3Plus

2.	 ผลการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างท่ี

มี ต่ อ ชุ ด สื่ อ โ มชั นก ร าฟิ ก เ พ่ื อ

ประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์บน

แพลตฟอร์มออนไลน์ 3Plus

3.	 ความพงึพอใจของกลุม่ตัวอยา่ง

ที่มีต่อชุดสื่ อ โมชันกราฟิกเพื่ อ

ประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์บน

แพลตฟอร์มออนไลน์ 3Plus

ตัวแปรต้น

ชุดสื่อโมชันกราฟิกเพื่อ

ป ร ะ ช า สั ม พั น ธ์ ล ะ ค ร

โทรทัศน์บนแพลตฟอร์ม

ออนไลน์ 3Plus

ภาพที่ 1

แสดงกรอบแนวคิดการวจิยั
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วิธีดำ�เนินงานวิจัย

	 วิธีการศึกษาวิจัยเรื่องการพัฒนาชุดสื่อโมชันกราฟิกเพื่อใช้ในการประชาสัมพันธ์ละคร

โทรทัศน์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ 3Plus มีการกำ�หนดขอบเขตการศึกษาดังนี้ 

	 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	  ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ หมายถึง ผู้ติดตามเพจ Facebook 3Plus จำ�นวนทั้งหมด 

8.4 ล้านคน ซึ่งเป็นจำ�นวนผู้ติดตามทั้งหมดที่มีอยู่จริง (3Plus, 2569) [ข้อมูล ณ วันที่ 3 มีนาคม 

2569] กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้ติดตามเพจ Facebook 3Plus และยินดีให้ความร่วมมือในการตอบ

แบบประเมิน ซึ่งได้มาจากการสุ่มแบบบังเอิญ จำ�นวน 50 คน โดยผู้ให้ข้อมูลมีความสมัครใจในการ

รับชมวิดีโอ      โมชันกราฟิกและตอบแบบสอบถาม

	 2. ผู้เชี่ยวชาญ

	 ผูเ้ชีย่วชาญ คอื ผูท้ีม่คีวามรู้ความสามารถ มคีวามชำ�นาญเพ่ือประเมนิคณุภาพผู้เชีย่วชาญ

ประเมินคุณภาพชุดสื่อโมชันกราฟิกเพ่ือประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ 

3Plus ได้จากวิธี       การเลือกแบบเจาะจง ซึ่งเป็นผู้ทรงคุณวุฒิอย่างแท้จริง และยินดีที่จะมาเป็น

ผู้เชี่ยวชาญแบ่งออกเป็น 3 ด้าน ได้แก่ (1) ผู้เชี่ยวชาญด้านเนื้อหา คือ บุคคลที่มีวุฒิการศึกษาไม่ตํ่า

กว่าระดับปริญญาตรี หรือมีประสบการณ์เกี่ยวกับการผลิตส่ือสำ�หรับวัยรุ่น เพ่ือประเมินคุณภาพ

ดา้นเนือ้หาของชดุสือ่โมชนักราฟกิ เพือ่ประชาสมัพนัธล์ะครโทรทศันบ์นแพลตฟอรม์ออนไลน ์3Plus 

จำ�นวน 3 ทา่น  (2)  ผูเ้ช่ียวชาญดา้นส่ือและการนำ�เสนอ คอื บคุคลทีม่วีฒุกิารศกึษาไมต่ํ่ากวา่ระดับ

ปรญิญาตร ีหรอืมปีระสบการณด์า้นการผลิตส่ือดิจิทัลมากกวา่ 3 ป ีเพ่ือประเมนิคณุภาพของการนำ�

เสนอและเทคนคิการผลติของชุดสือ่โมชนักราฟกิเพือ่ประชาสมัพนัธล์ะครโทรทศันบ์นแพลตฟอรม์

ออนไลน์ 3Plus จำ�นวน 3 ท่าน และ (3) ผู้เชี่ยวชาญด้านการวัดและประเมินผล คือ บุคคลที่มีวุฒิ

การศกึษาไมต่ํ่ากว่าระดบัปรญิญาตรด้ีานการวดัและประเมนิผลหรอืมปีระสบการณก์ารทำ�งานด้าน

การวิจัยหรือการประเมินสื่อวิดีโอไม่น้อยกว่า 3 ปี เพื่อประเมินความตรงของเครื่องมือที่ใช้ของชุด

สื่อโมชันกราฟิกเพื่อประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ บนแพลตฟอร์มออนไลน์ 3Plus จำ�นวน 3 ท่าน 

	 3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

	 ขัน้ตอนในการพฒันาชุดสือ่โมชนักราฟกิเพือ่ประชาสมัพนัธล์ะครโทรทศัน์บนแพลตฟอรม์

ออนไลน์ 3Plus ใช้หลักการของ ADDIE Model (จํานง สันตจิต, 2556) โดยมี 5 ขั้นตอนดังนี้ 

	 3.1 Analysis (การวิเคราะห์) ขั้น Pre-Production ศึกษาข้อมูลเก่ียวกับแพลตฟอร์ม 

3Plus อัตลกัษณ์ของแบรนด ์ลกัษณะกลุม่ผูใ้ชง้าน และพฤตกิรรมการบรโิภคคอนเทนต์บนสือ่สงัคม

ออนไลน ์วเิคราะหศ์กัยภาพของละครโทรทัศนข์องชอ่ง 3 ท่ีมคีณุภาพด้านบท เนือ้หา และการแสดง 

แตย่งัไมไ่ดร้บั  ความนยิมในวงกวา้ง เพือ่นำ�มาพฒันาเปน็สือ่ประชาสมัพนัธใ์นรปูแบบโมชนักราฟกิ 

เขยีนสครปิต ์4 ตอน พรอ้มทัง้วเิคราะหค์ูแ่ขง่และแนวโนม้คอนเทนต์วดีิโอส้ันในแพลตฟอร์มดิจิทลั 

เพื่อกำ�หนดทิศทางการสื่อสารที่สามารถสะท้อนจุดเด่นของละคร และเสริมภาพลักษณ์ของ

แพลตฟอร์ม 3Plus ให้ชัดเจนยิ่งขึ้น
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	 3.2 Design (การออกแบบ) ดำ�เนินการออกแบบและสร้างสื่อโมชันกราฟิก โดยนำ�ภาพนิ่ง 

คลิปบางส่วนของละคร ข้อความโปรโมต และองค์ประกอบกราฟิกมาผสมผสานผ่านกระบวนการ

ตดัตอ่ ใสเ่อฟเฟกตเ์คลือ่นไหว (Motion) เสียงประกอบ และดนตรี เพ่ือใหเ้กดิความนา่สนใจ กระชบั 

และเหมาะสมกบัรปูแบบวดิโีอสัน้สำ�หรบัสือ่สงัคมออนไลนข์อง 3Plus โดยพฒันาชดุสือ่จำ�นวนตาม

แผนที่กำ�หนดจำ�นวน 4 ตอน

	 3.3 Development (การพัฒนา) ขั้น Production นำ�สื่อโมชันกราฟิกที่พัฒนาแล้วเสนอ

ให้อาจารย์ท่ีปรึกษาและผู้เช่ียวชาญด้านเนื้อหาและสื่อดิจิทัลประเมินคุณภาพในด้านความถูกต้อง

ของเนือ้หาความเหมาะสมของรปูแบบการนำ�เสนอ ความสอดคลอ้งกบัภาพลกัษณข์องแพลตฟอรม์ 

3Plus และความสามารถในการดงึดดูความสนใจ จากนัน้ปรับปรุงแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะเพ่ือให้ได้

สื่อที่มีคุณภาพสมบูรณ์ก่อนเผยแพร่

	 3.4 Implementation (การนำ�สื่อไปใช้) ขั้น Post-Production เผยแพร่ชุดสื่อโมชัน

กราฟิกผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ของ 3Plus เช่น Facebook, Instagram และ TikTok เพื่อ

ประชาสัมพันธ์ละครที่คัดเลือก โดยมุ่งเน้นการสื่อสารภาพลักษณ์ของ 3Plus ในฐานะแพลตฟอร์ม

ออนไลนท์ีร่วบรวมคอนเทนตค์ณุภาพ และสามารถรบัชมไดอ้ยา่งสะดวกทกุทีท่กุเวลา พรอ้มตดิตาม

ผลการเข้าถึงและการมีส่วนร่วมของผู้ชมในเบื้องต้น

	 3.5 Evaluation (การประเมินผล) นำ�แบบประเมินให้กลุ่มตัวอย่างทำ�การประเมินผลการ

รับรู้และความพึงพอใจ และผู้วิจัยได้คำ�นวณค่าทางสถิติ สรุปและประเมินผลต่อไป

	 4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

	 คณะผูว้จิยัไดด้ำ�เนนิการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากกลุม่ตวัอยา่งโดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์

จากบุคคลที่ติดตามบนเพจ 3Plus ดังแสดงในภาพขั้นตอนการสร้างเครื่องมือการพัฒนาชุดดิจิทัล

คอนเทนต์ ต่อไปนี้
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ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี งานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อเป็นแนวทางในการ

พัฒนาชุดสื่อโมชันกราฟิกเพื่อประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์บน

แพลตฟอร์มออนไลน์ 3Plus

พัฒนาชุดสื่อโมชันกราฟิกเพื่อใช้ในการประชาสัมพันธ์

ละครโทรทัศน์ บนแพลตฟอร์มออนไลน์ 3Plus จำ�นวน 

4 ชุด ได้แก่ (1) วิดีโอโมชันกราฟิกเล่าเรื่องย่อละครแสน

รกั (2) วดิโีอโมชนักราฟกิเลา่เรือ่งยอ่ละครเลห่บ์รรพกาล 

(3) วิดีโอโมชันกราฟิกเล่าเร่ืองย่อละครใจซ่อนรัก และ 

(4) วิดีโอโมชันกราฟิกเล่าเรื่องย่อละครสายรักสายเลือด

อาจารย์ที่ปรึกษาและผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบ

                               ผู้เชี่ยวชาญประเมินคุณภาพ                    ไม่ผ่าน / ปรับปรุง

เผยแพร่ผ่านทางเพจ 3Plus

     กลุ่มตัวอย่างประเมินการรับรู้และความพึงพอใจ

คำ�นวณค่าทางสถิติ สรุป และประเมินผล

ภาพที่ 2 แสดงขั้นตอนการสร้างเครื่องมือการพัฒนาชุดสื่อโมชันกราฟิก

เพื่อประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ 3Plus

	 5. การวิเคราะห์ข้อมูล

	 ใช้วิธีในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ การหาค่าเฉลี่ย และ คำ�นวณหาส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

โดยมีการแปลความหมายดังนี้ (รณกฤต ผลแม่น และ มาลีรัตน์ ขจิตเนติธรรม, 2567)

	 4.51 - 5.00 	 หมายถึง		 ระดับดีมาก / มากที่สุด

	 3.51 - 4.50 	 หมายถึง		 ระดับดี / มาก

	 2.51 - 3.50 	 หมายถึง		 ระดับปานกลาง

	 1.51 - 2.50 	 หมายถึง		 ระดับน้อย

	 1.00 - 1.50 	 หมายถึง		 ระดับน้อยที่สุด
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ผลการวิจัย 

	 1. ผลการพัฒนาชุดสื่อโมชันกราฟิกเพื่อประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์บนแพลตฟอร์ม

ออนไลน์ 3 Plus คณะผู้วิจัยได้ออกแบบและพัฒนาชุดสื่อโมชันกราฟิกเพื่อประชาสัมพันธ์ละคร

โทรทัศน์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ 3 Plus ทั้ง Facebook, Instagram, YouTube และ TikTok มี

จำ�นวน 4 ชิ้น ประกอบด้วย สื่อโมชันกราฟิกละครเรื่องใจซ่อนรัก เล่ห์บรรพกาล สายรักสายเลือด 

และ แสนรัก โดยมีเนื้อหาเกี่ยวกับการแนะนำ�เรื่องย่อ ตัวละครหลัก จุดเด่นของเนื้อเรื่อง รวมถึง

ช่องทางการรับชมผ่านแพลตฟอร์ม 3 Plus เพื่อช่วยสร้างการรับรู้ กระตุ้นความสนใจ และผลักดัน

ให้ผู้ชมตัดสินใจรับชมละคร

ภาพที่ 3-8 ตัวอย่างสื่อวิดีโอชุดสื่อโมชันกราฟิกเพื่อประชาสัมพันธ์

ละครโทรทัศน์บนแพลตฟอร์ม ออนไลน์ 3Plus

	 2. ผลการประเมินคุณภาพของชุดสื่อโมชันกราฟิกเพ่ือประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์บน

แพลตฟอร์มออนไลน์ 3Plus

ตารางที่ 1 ผลการประเมินคุณภาพด้านเนื้อหาโดยผู้เชี่ยวชาญ

											         

	 รายงานประเมินคุณภาพ		 	 	 ผลการวิเคราะห์

						      	 S.D.	 ระดับคุณภาพ

1. ด้านคุณภาพเนื้อหา				    4.00	 0.22		  ดี

2. ด้านการใช้ภาษาและภาพประกอบเนื้อหา	 4.00	 0.50		  ดี

3. ด้านการประชาสัมพันธ์				   4.56	 0.53	         ดีมาก

	 ภาพรวม				    4.19	 0.83		  ดี
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	 จากตารางท่ี 1 ผลการประเมินคุณภาพด้านเนื้อหา เรื่อง การพัฒนาชุดสื่อโมชันกราฟิก

เพือ่ประชาสมัพนัธ์ละครโทรทัศนบ์นแพลตฟอรม์ออนไลน ์3 Plus เมือ่นำ�มาเทยีบกบัเกณฑท์ีก่ำ�หนด

ไว้พบว่ามีคุณภาพโดยรวมอยู่ในระดับดี (   = 4.19, S.D. = 0.83) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบ

ว่า รายการที่มีค่าเฉลี่ยอันดับแรก ได้แก่ ด้านการประชาสัมพันธ์ อยู่ในระดับดีมาก (อ = 4.56, S.D. 

= 0.53) รองลงมาคือ           ด้านเนื้อหาอยู่ในระดับดี (   = 4.00, S.D. = 0.22) และด้านการ

ใช้ภาษาและภาพประกอบเนื้อหา อยู่ในระดับดี (  = 4.00, S.D. = 0.50) ตามลำ�ดับ

ตารางที่ 2 ผลการประเมินคุณภาพด้านสื่อนำ�เสนอโดยผู้เชี่ยวชาญ

											         

	 รายงานประเมินคุณภาพ		 	 	 ผลการวิเคราะห์

						      	 S.D.	 ระดับคุณภาพ

1. ด้านสื่อ					     4.67	 0.50	         ดีมาก

2. ด้านโมชันกราฟิกและเสียง			   4.22	 0.44		  ดี

3. ด้านนำ�เสนอและเทคนิค			   4.44	 0.53		  ดี

	 ภาพรวม				    4.44	 0.51		  ดี

											         

	 จากตารางที่ 2  ผลการประเมินคุณภาพด้านสื่อ เรื่องการพัฒนาชุดสื่อโมชันกราฟิกเพื่อ

ประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ 3 Plus เมื่อนำ�มาเทียบกับเกณฑ์ที่กำ�หนด

ไว้พบว่ามีคุณภาพโดยรวมอยู่ในระดับดี (  = 4.44, S.D. = 0.51) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบ

ว่า รายการที่มีค่าเฉลี่ยอันดับแรก ได้แก่ด้านสื่ออยู่ในระดับดีมาก (   = 4.67, S.D. = 0.50) รอง

ลงมาคือ ดา้นการนำ�เสนอและเทคนคิอยูใ่นระดับดี (  = 4.44, S.D. = 0.53) และด้านโมชนักราฟกิ

และเสียง อยู่ในระดับดี (  = 4.22, S.D. = 0.44) ตามลำ�ดับ

	 3. ผลการประเมินการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อชุดส่ือโมชันกราฟิกเพื่อประชาสัมพันธ์

ละครโทรทัศน์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ 3Plus

ตารางที่ 3 ผลการประเมินการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อชุดสื่อโมชันกราฟิกที่พัฒนาขึ้น

											         

	 รายงานประเมินคุณภาพ		 	 	 ผลการวิเคราะห์

						      	 S.D.	 ระดับการรับรู้

1. ท่านรับรู้ว่าละครที่นำ�เสนอสามารถรับชมได้ผ่าน

แพลตฟอร์ม 3 Plus				    5.00	 0.00	     มากที่สุด

2. ท่านรับรู้ว่าแพลตฟอร์ม 3 Plus เป็นช่องทาง

สำ�หรับรับชมละครของช่อง 3 ผ่านระบบออนไลน	์ 4.96	 0.20	     มากที่สุด
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	 รายงานประเมินคุณภาพ		 	 	 ผลการวิเคราะห์

						      	 S.D.	 ระดับการรับรู้

3. ท่านรับรู้ว่าละครเรื่องแสนรักเป็นละครแนว

ดราม่าครอบครัว					    4.98	 0.14	      มากที่สุด

4. ท่านรับรู้ว่าละครเรื่องแสนรักมีตัวละครหลัก

ชื่อรวีและราณี					     4.92	 0.34	      มากที่สุด

5. ท่านรับรู้ว่าละครเรื่องเล่ห์บรรพกาลเป็นละคร

แนวพีเรียด ย้อนยุค				    4.94	 0.24	      มากที่สุด

6. ท่านรับรู้ว่าละครเรื่องเล่ห์บรรพกาล เป็นละคร

ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับการตามล่าพระพุทธรูป		  4.90	 0.30	      มากที่สุด

7. ท่านรับรู้ว่าละครเรื่องใจซ่อนรัก รักซีรีส์แซฟฟิก

ไทย						      4.94	 0.24	      มากที่สุด

8. ท่านรับรู้ว่าละครเรื่องใจซ่อนรัก มีตัวละครหลัก

ชื่อว่า แพทย์หญิงฟ้าลดา				    4.92	 0.27	      มากที่สุด

9. ท่านรับรู้ว่าละครเรื่องสายรักสายเลือด เป็นละคร

แนวแอคชั่น สืบสวนสอบสวน			   4.96	 0.20          มากที่สุด

10. ท่านรับรู้ว่ ละครเรื่องสายรักสายเลือด เป็น

เรื่องราวของตระกูลเหมรัตน์ศิริ			   4.94	 0.24	      มากที่สุด

	 ภาพรวม				    4.95	 0.23	      มากที่สุด

											         

	 จากตารางท่ี 3  ผลการประเมินการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อชุดสื่อโมชันกราฟิกเพื่อ

ประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ 3 Plus เมื่อนำ�มาเทียบกับเกณฑ์ที่กำ�หนด

ไว้พบว่ามีการรับรู้โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.95, S.D. = 0.23)  เมื่อพิจารณาเป็นราย

ด้านพบว่า รายการที่มีค่าเฉลี่ยอันดับแรก ได้แก่ ละครที่นำ�เสนอสามารถรับชมได้ผ่านแพลตฟอร์ม 

3Plus อยู่ในระดับมากที่สุด (   = 5.00, S.D. = 0.00) รองลงมาคือ การรับรู้ว่าละครเรื่อง แสน

รัก เป็นละครแนวดราม่าครอบครัว อยู่ในระดับมากที่สุด  (   = 4.98, S.D. = 0.14) และการรับ

รู้ว่าแพลตฟอร์ม 3Plus เป็นช่องทางสำ�หรับรับชมละครของช่อง3 ผ่านระบบออนไลน์ รวมถึงรับรู้

ว่า ละครเรื่องสายรักสายเลือดเป็นละครแนวแอคชัน-สืบสวนสอบสวนอยู่ในระดับมากที่สุด (  = 

4.96, S.D. = 0.20) ตามลำ�ดับ

	 4. ผลการประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อชุดสื่อโมชันกราฟิกเพื่อ

ประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ 3 Plus
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ตารางที่ 4 ผลการประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างที่พัฒนาขึ้น

											         

	 รายงานประเมินคุณภาพ		 	 	 ผลการวิเคราะห์

						      	 S.D.	 ระดับคงามพึงพอใจ

ด้านเนื้อหา

1. เนื้อหาที่นำ�เสนอสามารถสื่อสารเรื่องย่อของ

ละครทั้ง 4 เรื่องได้อย่างชัดเจน			   4.90	 0.30		  มากที่สุด

2. การนำ�เสนอเนื้อหาช่วยให้ผู้ชมเข้าใจแนวเรื่อง

ของละครแต่ละเรื่องได้ง่าย			   4.80	 0.40		  มากที่สุด

3. เนื้อหาที่นำ�เสนอมีความน่าสนใจ ช่วยกระตุ้น

ให้ผู้ชมต้องการติดตามละครต่อ			   4.84	 0.37		  มากที่สุด

4. เนื้อหาที่นำ�เสนอมีความเหมาะสมกับการใช้ 

ประชาสัมพันธ์ละครผ่านสื่อโมชันกราฟิก		  4.80	 0.40		  มากที่สุด

	 ภาพรวม				    4.84	 0.37		  มากที่สุด

											         

ด้านการออกแบบสื่อ

1. การออกแบบภาพและองค์ประกอบกราฟิกของ

สื่อมีความสวยงามและน่าสนใจ			   4.78	 0.46		  มากที่สุด

2. การใช้สี ตัวอักษร และองค์ประกอบกราฟิกมี

ความเหมาะสมกับเนื้อหาของละคร		  4.73	 0.45		  มากที่สุด

3. ภาพประกอบและกราฟิกช่วยให้ผู้ชมเข้าใจ

เนื้อหาได้ง่ายขึ้น					     4.78	 0.42		  มากที่สุด

4. รูปแบบการออกแบบของสื่อมีความทันสมัย

และเหมาะสมกับการนำ�เสนอในรูปแบบโมชัน

กราฟิก						      4.80	 0.40		  มากที่สุด

	 ภาพรวม				    4.77	 0.43		  มากที่สุด

											         

ด้านการประชาสัมพันธ	์		 

1. รูปแบบการนำ�เสนอของสื่อมีความน่าสนใจและ

สามารถดึงดูดความสนใจของผู้ชมได้		  4.84	 0.37		  มากที่สุด

2. การลำ�ดับการนำ�เสนอของละครแต่ละเรื่องมี

ความชัดเจนและเข้าใจได้ง่าย			   4.80	 0.37		  มากที่สุด

3. สื่อสามารถกระตุ้นให้ผู้ชมเกิดความสนใจและ

ต้องการรับชมละครต่อ				    4.78	 0.40		  มากที่สุด
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	 รายงานประเมินคุณภาพ		 	 	 ผลการวิเคราะห์

						      	 S.D.	 ระดับคงามพึงพอใจ

ด้านเนื้อหา

4. สื่อเหมาะสมต่อการใช้เป็นสื่อประชาสัมพันธ์

ละครบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 3Plus		  4.80	 0.40		  มากที่สุด

	 ภาพรวม				    4.79	 0.39		  มากที่สุด

	 สรุปผลการประเมิน			   4.81	 0.40		  มากที่สุด

											         

	 จากตารางที่ 4 ผลการประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อชุดส่ือโมชันกราฟิก

เพือ่ประชาสมัพนัธ์ละครโทรทัศนบ์นแพลตฟอรม์ออนไลน ์3 Plus เมือ่นำ�มาเทยีบกบัเกณฑท์ีก่ำ�หนด

ไว้พบว่ามีการรับรู้โดยรวมอยู่ในระดับ มีความพึงพอใจโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.81, 

S.D. = 0.40) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า รายการที่มีค่าเฉลี่ยอันดับแรก ได้แก่ ด้้านเนื้อหาอยู่

ในระดับมากที่สุด (   = 4.84, S.D.= 0.37) รองลงมาคือ ด้านการประชาสัมพันธ์ อยู่ในระดับมาก

ที่สุด ( = 4.79, S.D. = 0.39) และด้านการออกแบบสื่อ อยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.77, S.D. 

= 0.43) ตามลำ�ดับ

สรุปผลและอภิปรายผล

	 1. สรุปผล

  	 ผลการพฒันาชดุสือ่โมชนักราฟกิเพ่ือประชาสมัพนัธล์ะครโทรทศันบ์นแพลตฟอร์มออนไลน ์

3 Plus ผลการประเมินจากผู้เชี่ยวชาญพบว่า มีผลการประเมินคุณภาพด้านเนื้อหาอยู่ในระดับดี  (

 = 4.19, S.D.= 0.83) ผลการประเมินคุณภาพด้านสื่อการนำ�เสนอมีคุณภาพอยู่ในระดับดี ( = 

4.44, S.D. = 0.51) ผลประเมนิการรบัรูข้องกลุม่ตวัอยา่งอยูใ่นระดบัดมีาก ( = 4.95, S.D. = 0.23) 

และผลการประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับดีมาก (  = 4.81, S.D. = 0.40)

	 2. อภิปรายผล

	 ผลการศึกษาเรื่องการพัฒนาชุดสื่อโมชันกราฟิกเพื่อประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์บน

แพลตฟอร์มออนไลน์ 3Plus พบว่า ผลการวจิยัเปน็ไปตามสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ทกุประเดน็ โดยสามารถ

อภิปรายผลได้ดังนี้

	 ผลการพัฒนาชุดสื่อโมชันกราฟิก ซึ่งประกอบด้วยสื่อโมชันกราฟิกจำ�นวน 4 เรื่อง ได้แก่ 

ละครเรื่องแสนรัก, เล่ห์บรรพกาล, ใจซ่อนรัก และสายรักสายเลือด พบว่าส่ือท่ีพัฒนาข้ึนมีความ

สมบูรณท์ัง้ด้านเน้ือหาและการนำ�เสนอ ทัง้นีเ้นือ่งจากผูว้จิยัไดด้ำ�เนนิการพฒันาสือ่อยา่งเปน็ระบบ

ตามแนวคิด ADDIE Model ตั้งแต่ขั้นตอนการวิเคราะห์ (Analysis) การออกแบบ (Design) การ

พัฒนา (Development) การนำ�ไปใช้ (Implementation) และการประเมินผล (Evaluation) ส่ง

ผลให้สื่อมีความถูกต้อง ชัดเจน และสามารถสรุปข้อมูลสำ�คัญของละครให้ผู้ชมรับรู้ได้อย่างรวดเร็ว 
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ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ จำ�นง สันตจิต (2556) ที่ระบุว่าการใช้ ADDIE Model ช่วยให้การ

พัฒนาสื่อมีประสิทธิภาพและเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย ทำ�ให้ได้รับผลการประเมินคุณภาพด้าน

เนื้อหาและด้านสื่อโดยผู้เชี่ยวชาญอยู่ในระดับดี (  = 4.19, S.D. = 0.83) และ ( = 4.44, S.D. 

= 0.51)  ผลการประเมินคุณภาพด้านเนื้อหาของชุดสื่อโมชันกราฟิกโดยผู้เชี่ยวชาญอยู่ในระดับดี (

 = 4.19,  S.D. = 0.83)  โดยแสดงให้เห็นว่าเนื้อหาสามารถสื่อสารสาระสำ�คัญ และสร้างการรับ

รู้เก่ียวกับละครบนแพลตฟอร์ม 3 Plus ได้อย่างชัดเจน และผลการประเมินคุณภาพด้านสื่อและ

การนำ�เสนออยู่ในระดับดี (  = 4.44, S.D. = 0.51) สะท้อนว่าสื่อมีความน่าสนใจ  โดยเฉพาะใน

ด้านการใช้เทคนิคโมชันกราฟิกท่ีผสมผสานกราฟิก ตัวอักษร และการเคลื่อนไหว ช่วยให้ข้อมูลที่

ซับซ้อนเข้าใจได้ง่ายขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (ศิโรช แท่นรัตนกุล, 2568) ที่กล่าวว่า โมชัน

กราฟกิชว่ยใหก้ารนำ�เสนอข้อมลูมีความนา่สนใจ เขา้ใจง่าย และสามารถดึงดูดความสนใจของผู้ชม

ไดด้ยีิง่ข้ึน และสามารถกระตุน้ใหผู้ช้มเกดิการจดจำ�เนือ้หาได้มากยิง่ขึน้ ส่งผลใหก้ารสือ่สารเพือ่การ

ประชาสัมพันธ์เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการประชาสัมพันธ์ในยุคดิจิทัล 

ทีมุ่ง่เนน้การสือ่สารเชิงกลยทุธร์ะหวา่งองคก์รกบักลุม่เปา้หมายผา่นสือ่และแพลตฟอรม์ดจิิทลั เพือ่

สร้างการรับรู้ ความเข้าใจ และเพ่ือให้การประชาสัมพันธ์สามารถเข้าถึงและสร้างผลลัพธ์ที่มี

ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น (จิณห์นิภา แสงสุข, 2567) ทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ กุลธิดา ธรรม

วิภัชน์ และคณะ (2566) ที่ศึกษาเรื่องการสร้างวิดีโอคอนเทนต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ โดยพบว่า

สื่อวิดีโอที่มีการเล่าเรื่องและการนำ�เสนอที่เหมาะสมสามารถช่วยดึงดูดความสนใจ สร้างการรับรู้ 

และเพิ่มประสิทธิภาพในการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัลได้อย่างมีประสิทธิภาพ

	 ผลการประเมินการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมากที่สุด ( = 4.95, S.D.= 0.23) 

แสดงใหเ้หน็วา่ชดุสือ่โมชนักราฟกิเพือ่ประชาสัมพันธล์ะครโทรทัศนบ์นแพลตฟอร์มออนไลน ์3Plus 

สามารถถา่ยทอดขอ้มลูสำ�คญัและสรา้งการจดจำ�ชอ่งทางการรับชมออนไลนไ์ด้อยา่งมปีระสทิธภิาพ 

กลุ่มตัวอย่างสามารถรับรู้และเข้าใจข้อมูลเกี่ยวกับละครและช่องทางการรับชมได้เป็นอย่างดี และ

ผลประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมากที่สุด  (  = 4.81, S.D. = 0.40) แสดง

ใหเ้ห็นวา่ชุดส่ือโมชันกราฟกิมคีวามนา่สนใจ ตอบสนองพฤตกิรรมการบรโิภคคอนเทนตบ์นสือ่สังคม

ออนไลน์ที่ผู้ใช้งานมักตัดสินใจเลือกดูเนื้อหาจากความน่าสนใจภายในระยะเวลาอันสั้น สอดคล้อง

กบังานวจัิยของพรปภสัสร ปรญิชาญกล และคณะ (2567) ท่ีได้ทำ�งานวจัิยเรือ่ง การพัฒนาชดุดจิิทัล

คอนเทนตบ์นแพลตฟอรม์ออนไลนเ์พ่ือการประชาสัมพันธห์นงัซีรีส์ เร่ือง Emergency Couple ซ่ึง

มีผลการประเมนิดา้นการรบัรูข้องกลุ่มตวัอยา่งอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ (  = 4.61, S.D. = 0.60) และ

ผลการประเมินความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.72, S.D. = 0.49) ดัง

นั้นสื่อท่ีพัฒนาข้ึนตามกระบวนการ ADDIE Model สามารถนำ�ไปเผยแพร่ประชาสัมพันธ์บน

แพลตฟอร์มออนไลน์ได้จริงอย่างมีคุณภาพ

	 3. ข้อเสนอแนะ

	 3.1 ข้อเสนอแนะสำ�หรับการนำ�ผลวิจัยไปใช้
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		  1) การเผยแพร่ชุดสื่อโมชันกราฟิกเพื่อประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์บน

แพลตฟอร์มออนไลน์ 3Plus ผ่าน Facebook และ TikTok ควรติดตามผลตอบรับของผู้ชมหลัง

เผยแพรส่ือ่ เชน่ยอดเข้าชม ยอดแชร ์ความคดิเหน็ และจำ�นวนการมสีว่นรว่ม เพือ่ใชใ้นการปรบัปรงุ

และพัฒนารูปแบบสื่อให้เหมาะสมกับผู้ชมมากยิ่งขึ้น

		  2) การพฒันาชดุสือ่โมชนักราฟกิเพือ่ประชาสมัพนัธล์ะครโทรทศันบ์นแพลตฟอรม์

ออนไลน์ 3Plus สามารถนำ�ไปใช้เป็นต้นแบบในการผลิตสื่อประชาสัมพันธ์สำ�หรับละครเรื่องอื่นๆ 

ทั้งเรื่องที่ออกอากาศแล้ว และยังไม่ออกอากาศ เป็นการกระตุ้นให้เกิดความอยากรับชม หรือนำ�ไป

ใช้ในกิจกรรมส่งเสริมการตลาดของช่อง 3 

	 3.2 ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยครั้งต่อไป

		  1) ควรศึกษาความแตกต่างด้านพฤติกรรมการรับชม ความต้องการของผู้ใช้งาน

ในแต่ละแพลตฟอร์มออนไลน์ เพื่อออกแบบสื่อให้เหมาะสมกับลักษณะของผู้ใช้งานในแต่ละกลุ่ม

		  2) ควรศึกษาการนำ�โมชันกราฟิกไปใช้ในการประชาสัมพันธ์คอนเทนต์ประเภท

อื่น และปรับเปลี่ยนให้เหมาะสมตามประเภทของสื่อ เช่น รายการวาไรตี้ ภาพยนตร์ หรือรายการ

ข่าวบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 

	 4. ข้อจำ�กัดในการศึกษา

	 ในการวิจัยครั้งนี้มีข้อจำ�กัดด้านระยะเวลาในการเผยแพร่สื่อโมชันกราฟิก เนื่องจากช่วง

เวลาในการเผยแพรแ่ละเกบ็ขอ้มลูคอ่นขา้งจำ�กดั ทำ�ใหส่ื้ออาจยงัเขา้ถงึผู้ชมได้ไมเ่ต็มประสิทธภิาพ 

อีกทั้งด้านการดำ�เนินงานตัดต่อ จัดหาฟุตเทจคลิปวิดีโอ และ สื่อประกอบโมชันกราฟิก มีข้อจำ�กัด

ด้านการคัดเลือกเนื้อหาที่เหมาะสม และ การค้นหารวบรวมฟุตเทจที่เหมาะสมยังใช้เวลาค่อนข้าง

มาก ส่งผลต่อระยะเวลาในการผลิต อีกทั้งบางฉากอาจมีข้อจำ�กัดด้านคุณภาพของภาพ 
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Abstract

	 This article aims to analyze the role and ethics of sports photographers in 

critical situations during global competitions, using a case study of the 2025 US 

Open event. This was a period of high tension that directly impacted the outcome 

of the match. The research employs a qualitative analysis approach based on 

actual event data and an analysis of the social and ethical context. It was found 

that sports photographers are not only recorders of events but also factors that 

may disrupt the competition in certain situations. The lack of clear guidelines and 

ethics led to conflicts among those involved in the event. The article suggests ways 

to develop professional ethics and stricter regulatory policies to promote responsible 

sports photography practices, ensuring respect for the competition. Additionally, it                         

proposes appropriate training to strike a balance between capturing images and 

maintaining fairness in the competition.

Keywords: Sports Photographers, Ethics,  Crisis Situations

1. บทนำ�

	 จากเหตุการณ์เกิดขึ้นในการแข่งขัน US Open เมื่อวันที่ 25 สิงหาคม 2568 ที่ผ่านมา ซึ่ง

เปน็แมตชร์ะหวา่งนกัเทนนสิรสัเซยี ‘ดานลิ เมดเวเดฟ’ (Daniil Medvedev) และนกัเทนนสิฝร่ังเศส 

‘เบนจามิน บงซี่’ (Benjamin Bonzi) ณ สนาม Louis Armstrong Stadium ในนิวยอร์ก จังหวะ

สำ�คัญของแมตช์พอยต์ในเซตท่ีสามถูกช่างภาพผู้ได้รับการรับรองจากการแข่งขันรายหนึ่งรบกวน

เข้า โดยเขาเดินเข้ามาในสนามกลางการแข่งขัน ซึ่งส่งผลให้ บงซี่ต้องเล่นแมตช์พอยต์ใหม่อีกครั้ง 

และทำ�ให้เมดเวเดฟไม่พอใจเป็นอย่างมากในแมตช์พอยท์นี้กำ�ลังจะส่งให้บงซ่ีได้เซ็ตที่สามไป แต่

ทว่าเขาไดเ้สริฟ์ครัง้แรกพลาดในระหวา่งนัน้ชา่งภาพไดเ้ดนิชดิขอบสนามมายงักลางสนามตรงขา้ม

ผู้ตัดสินเพื่อหวังจะถ่ายภาพบงซี่ที่จะฉลองชัยชนะ ทว่าผู้ตัดสิน ‘เกรก อัลเลนส์เวิร์ธ’ (Greg Al-

lensworth) เรยีกใหช้า่งภาพออกจากสนาม พรอ้มประกาศวา่ “เน่ืองจากมกีารรบกวนจากภายนอก 

การเสิร์ฟครั้งแรกจะถูกยกเลิก” ซึ่งเท่ากับว่าบงซี่มีโอกาสเสิร์ฟอีกครั้งไปโดยปริยาย เมดเวเดฟจึง

เข้าไปประท้วงผู้ตัดสิน พร้อมกระตุ้นให้ผู้ชมโห่ไล่ และกล่าวโจมตีว่าผู้ตัดสินนั้นอยากกลับบ้านไว 

หลังจากเหตุการณ์ล่าช้าไปประมาณ 6 นาที การแข่งขันจึงกลับมาเริ่มอีกครั้ง แม้บงซี่จะพลาดโอ

กาสแมตช์พอยต์ในเซตนั้น เพราะเมดเวเดฟสามารถเซฟไว้ได้ แต่ท้ายที่สุดเมดเวเดฟก็ต้องพ่ายให้

กับบงซี ่รวมถงึมกีารแสดงอารมณไ์มพ่อใจออกมาดว้ยการฟาดแรก็เกตลงกบัพืน้ อยา่งไรกต็ามเขา

ได้ออกมายืนยันว่าไม่ได้โกรธตัวของช่างภาพ แต่โกรธการตัดสินของผู้ตัดสิน (RPST Exposures, 

2025)
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ภาพที ่1 : A photographer 

enters the court and 

spa rks  a  se r ie s  o f                            

remarkable events. ที่มา 

: petapixel

				 

	 การถ่ายภาพกีฬาเป็นศาสตร์และศิลป์ที่ซับซ้อน ไม่เพียงต้องการทักษะด้านเทคนิคและ

ความคดิสร้างสรรคเ์ทา่น้ัน แตย่งัตอ้งอาศยัความรูเ้ฉพาะทางเกีย่วกับกฬีาทีก่ำ�ลงัถา่ย เพ่ือใหส้ามารถ

จับจงัหวะสำ�คญัไดอ้ยา่งแมน่ยำ�และเหมาะสม อยา่งไรกต็ามเหตกุารณใ์นรายการ US Open 2025 

แสดงใหเ้ห็นวา่การขาดความเขา้ใจในบริบทของการแขง่ขนัสามารถสรา้งผลกระทบรา้ยแรงต่อการ

แข่งขันและชื่อเสียงของผู้ปฏิบัติงานด้านสื่อได้

	 บทความนีจ้ะนำ�เสนอการวเิคราะหใ์นด้านเทคนคิการถา่ยภาพกฬีาและจรยิธรรมการปฏบิติั

งานของผูส้ือ่ขา่ว และชา่งภาพโดยเฉพาะในการจดัการกบัสถานการณท์ีอ่าจเกดิความขดัแยง้ระหวา่ง

การถ่ายภาพและการดำ�เนินการแข่งขันในสภาพแวดล้อมที่ตึงเครียด

2. เนื้อหา

	 การแข่งขันกีฬาในระดับนานาชาตินั้นไม่ได้เป็นเพียงเวทีสำ�หรับนักกีฬาเท่านั้น แต่ยังเป็น

เวทีสำ�คัญสำ�หรับสื่อมวลชน ช่างภาพ และเจ้าหน้าที่ทุกฝ่ายที่มีส่วนเกี่ยวข้อง อย่างไรก็ตามความ

ผิดพลาดเล็กน้อยจากผู้ที่อยู่ใน “หลังกล้อง” อาจก่อให้เกิดผลกระทบท่ีขยายใหญ่จนถึงระดับผล

การแข่งขัน เหตุการณ์ที่เกิดขึ้นในศึก US Open 2025 ซึ่งช่างภาพรายหนึ่งเดินเข้าสู่สนามในช่วง

แมตช์พอยต์ของเซตที่สาม ระหว่าง ดานิล เมดเวเดฟ และ เบนจามิน บงซี่ เป็นกรณีตัวอย่างสำ�คัญ

ของความคลาดเคลื่อนที่กลายเป็นประเด็นถกเถียงในระดับสากล

	 เหตุการณ์ดังกล่าวที่ความไม่เหมาะสมที่เกิดข้ึนในเสี้ยววินาที ในช่วงเวลาตัดสินของเกม

เมือ่นกักฬีาตอ้งใชส้มาธอิยา่งสงูสดุ การปรากฏตวัของชา่งภาพทีพ่ยายามเขา้ใกลเ้พือ่จบัภาพจงัหวะ

ฉลองชยั กลบัสรา้งความสบัสนใหผู้ตั้ดสินถงึขัน้ต้องยกเลิกการเสิร์ฟลูกแรกของบงซ่ี และใหโ้อกาส

ใหม่อีกครั้ง นี่เป็นการเปลี่ยนพลวัตของแมตช์ทันทีและนำ�ไปสู่การประท้วงอย่างรุนแรงของเมด

เวเดฟ ซึง่ปลกุระดมให้ผูช้มโห่กรรมการ และทำ�ใหก้ารแข่งขนัหยดุชะงักถงึ 6 นาท ีแมผ้ลการแขง่ขนั

สดุทา้ยบงซีจ่ะชนะ แตเ่หตุการณน์ีแ้สดงใหเ้หน็วา่การตัดสินใจของชา่งภาพทีพ่ยายาม “อยูใ่หถ้กูที่

เพื่อเก็บภาพท่ีใช่” อาจแลกมาด้วยความเสียหายที่ไม่อาจประเมินค่าได้ ทั้งในแง่ของกีฬา ภาพ

ลักษณ์การแข่งขัน และอารมณ์ของนักกีฬา (Matt Growcoot, 2025)

	 หลังจากการแข่งขัน เมดเวเดฟ เขาอธิบายว่า “ผมไม่ได้โกรธช่างภาพมันไม่ใช่เรื่องพิเศษ

อะไร ทุกครั้งที่มีเสียงจากผู้ชมระหว่างการเสิร์ฟจะไม่มีการเสิร์ฟครั้งที่สอง แต่ก็เอาเถอะมันช่วยให้

ผมกลับเข้าสู่แมตช์ได้ มันเป็นช่วงเวลาที่สนุกมาก ผมไม่ได้โกรธช่างภาพผมโกรธการตัดสินใจของผู้
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ตัดสิน” (Raz Mirza and Flushing Meadows, 2025) ซึ่งหลังจากกเหตุการณ์ดังกล่าว United 

States Tennis Association (USTA) ยืนยันว่าช่างภาพถูกเจ้าหน้าที่รักษาความปลอดภัยของ US 

Open พาออกจากสนาม และบัตรประจำ�ตัวของเขาถูกเพิกถอน (Skysports. 202)

	 เหตกุารณด์งักลา่วทำ�ใหเ้กิดการวจิารณเ์กีย่วกบับทบาทของส่ือมวลชนและชา่งภาพทีอ่าจม

องข้ามข้อบังคับที่มีอยู่ เพื่อความปลอดภัยและการรักษาความยุติธรรมในการแข่งขัน ช่างภาพที่

เข้าไปในสนามได้ทำ�การละเมิดคำ�สั่งของเจ้าหน้าที่รักษาความปลอดภัย และส่งผลให้เขาถูกเพิก

ถอนบัตรประจำ�ตัวจาก US Open ซึ่งเป็นการตัดสินใจท่ีสะท้อนให้เห็นถึงการให้ความสำ�คัญกับ

การรักษาความสมบูรณ์ของการแข่งขันและภาพลักษณ์ของกีฬา เหตุการณ์นี้เป็นตัวอย่างที่ชัดเจน

ของการที่ความผิดพลาดเล็กน้อยจากผู้ที่อยู่หลังกล้องอาจมีผลกระทบที่ใหญ่หลวงถึงระดับผลการ

แข่งขัน การตัดสินใจของผู้ตัดสินท่ีมีผลกระทบต่อการดำ�เนินเกมและการกระทำ�ของช่างภาพที่ไม่

ไดป้ฏิบตัติามคำ�แนะนำ�ของเจา้หนา้ทีรั่กษาความปลอดภยัไดก้ลายเปน็จดุสำ�คญัทีท่ำ�ใหว้งการกฬีา

และสื่อมวลชนต้องตระหนักถึงบทบาทท่ีสำ�คัญในการรักษาความยุติธรรมในการแข่งขันและความ

ปลอดภัยของทกุฝา่ยทีเ่กีย่วขอ้ง จากเหตกุารณน์ี ้จงึเปน็ท่ีชัดเจนวา่ การประสานงานระหวา่งนกักฬีา 

เจ้าหน้าที่การแข่งขัน และสื่อมวลชนเป็นส่ิงท่ีจำ�เป็นเพ่ือให้การแข่งขันดำ�เนินไปอย่างราบร่ืนและ

ไม่ถูกรบกวนจากสิ่งที่ไม่คาดคิด

3. แนวคิดจรรยาบรรณวิชาชีพและจรรยาบรรณสำ�หรับช่างภาพ

	 3.1 จริยธรรม พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2542 ได้ให้ความหมายของคำ�

ว่า “จริยธรรม” ว่าหมายถึง “ธรรมที่เป็นข้อประพฤติปฏิบัติ ศีลธรรม กฎศีลธรรม” และคำ�ว่า 

“จรรยาบรรณ” หมายถึง “ประมวลความประพฤติที่ผู้ประกอบอาชีพการงานแต่ละอย่างกำ�หนด

ขึ้น เพื่อรักษาและส่งเสริมเกียรติคุณชื่อเสียงและฐานะของสมาชิก อาจเขียนเป็นลายลักษณ์อักษร

หรือไม่ก็ได้” จากนิยามดังกล่าวสามารถกล่าวได้ว่า ทั้งจริยธรรมและจรรยาบรรณเป็นกลไกสำ�คัญ

ในการควบคมุตนเองของชา่งภาพเชงิวารสารศาสตร์ในการปฏบิติังาน ซ่ึงใชเ้ปน็หลักในการประเมนิ

คุณค่าของการปฏบิตังิานของชา่งภาพรวมถงึบรรณาธกิารภาพ วา่สิง่ใดคอืการกระทำ�ทีถ่กูตอ้งหรอื

ไม่ถูกต้อง นอกจากนี้ยังเป็นตัวกำ�หนดหน้าที่ ความรับผิดชอบ และพันธะกิจที่พึงประสงค์ของช่าง

ภาพในทางวิชาชีพอีกด้วย อีกทั้งจรรยาบรรณยังเป็นตัวบ่งชี้ระดับความเป็น “วิชาชีพ” ของบุคคล

ในสาขานี้ เนื่องจากเป็นหลักการท่ีสมาชิกของสมาคมวิชาชีพร่วมกันตราขึ้นเป็นลายลักษณ์อักษร 

เพื่อเป็นแนวทางการปฏิบัติงานที่สมาชิกทุกคนต้องยึดถือและปฏิบัติตาม

	 Daniel R. Bersak. (2006). กล่าวว่าการปฏิบัติตามหลักจริยธรรมในวงการภาพถ่ายข่าว

มคีวามสำ�คญัอยา่งยิง่ในการรกัษาความซือ่สตัยแ์ละความถกูต้องในการนำ�เสนอขอ้มลูแกส่าธารณชน 

ทกุสือ่สิง่พมิพม์กัจะมกีฎเกณฑท์ีก่ำ�หนดไวอ้ยา่งชดัเจนเกีย่วกบัวธิกีารนำ�เสนอภาพ ซึง่บางครัง้อาจ

จะเป็นกฎที่เขียนไว้หรือบางครั้งเป็นกฎที่ไม่ได้เขียนไว้ แต่ทั้งนี้ทุกกฎล้วนมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้การ

นำ�เสนอภาพเป็นไปอย่างตรงไปตรงมาและสะท้อนความจริง ภายใต้กฎเหล่านี้มีการกำ�หนดข้อ

ปฏิบัติที่หลากหลาย เช่น วิธีการปฏิบัติตัวของช่างภาพในระหว่างการถ่ายภาพ, สิ่งที่สามารถและ

ไมส่ามารถถา่ยได,้ และขอ้จำ�กดัในการปรบัแต่งภาพในหอ้งมดืหรือบนคอมพิวเตอร์ กรอบจริยธรรม
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ที่กำ�หนดขึ้นในภาพถ่ายข่าวได้มีการพัฒนาไปตามกาลเวลา โดยได้รับอิทธิพลจากปัจจัยหลาย

ประการ อาทิเช่น ความสามารถทางเทคโนโลยีที่พัฒนาขึ้นและค่านิยมทางสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป 

โดยเฉพาะในยคุปจัจบุนัทีม่เีทคโนโลยกีารแกไ้ขภาพและการแชร์ภาพผ่านส่ือดิจิทัล ซ่ึงส่งผลต่อการ

ตีความและการรับรู้ของสาธารณชน การรักษามาตรฐานจริยธรรมจึงเป็นเร่ืองท่ีท้าทายมากยิ่งข้ึน 

แตใ่นขณะเดยีวกันกย็งัคงมกีารพฒันาและปรบัตวัอยา่งตอ่เนือ่งเพือ่ตอบสนองตอ่การเปลีย่นแปลง

ทางเทคโนโลยีและสังคม

	 3.2 จริยธรรมของสมาคมนักหนังสือพิมพ์แห่งประเทศไทย (อ้างถึงในกฤษณ์ ทองเลิศ. 

2554) จริยธรรมของสมาคมนักหนังสือพิมพ์แห่งประเทศไทยได้ตราข้ึนเม่ือวันที่6 ธันวาคม 

พ.ศ.2510 ไว้ดังนี้ (1) ความรับผิดชอบ (Responsibility) ได้แก่ ความรับผิดชอบต่อผลประโยชน์

อันชอบธรรมของปัจเจกชน สถาบัน ประเทศชาติ ศาสนา (2) ความมีเสรีภาพ (Freedom) ได้แก่ 

เสรีภาพที่มีความรับผิดชอบกำ�กับ (3) ความเป็นไท (Independence) ได้แก่ ความไม่ตกเป็นทาส

ของใครท้ังกายและจติใจ โดยอามสิสนิจ้างอ่ืนใด (4) ความจริงใจ (Sincerity) ได้แก ่ความไมม่เีจตนา

บิดเบือน ผิดพลาดต้องรีบแก้ไข (5) ความเที่ยงธรรม (Impartiality) ได้แก่ ความไม่ลำ�เอียง หรือ

ความไม่เข้าใครออกใคร (6) ความมีนํ้าใจนักกีฬา (Fair Play) ได้แก่ การปฏิบัติติดีงาม ไม่ละเบิด

สิทธิส่วนบุคคล เว้นแต่จะเป็นเร่ืองที่เกี่ยวกับประโยชน์สาธารณะ และ (7) ความมีมารยาพ                       

(Decency) ไดแ้ก ่การใชภ้าษาและภาพทีไ่มห่ยาบโลนและลามกอ่นาจาร หรอืสอ่ไปในทางดงักลา่ว

	 3.3 ช่างภาพกับจริยธรรม วีโรจน์ ศรีหัรัญ (2541). ได้ประมวลแนวการทำ�งานของช่าง

ภาพไว้เพื่อประกอบการพิจารณาขณะปฏิบัติหน้าที่ดังนี้ (1) แม้ว่ากฎหมายให้สิทธิช่างภาพในการ

ถา่ยภาพ แตก่ต็อ้งระวงัสทิธสิว่นบคุคลของผูท้ีไ่ด้รบัความสญูเสยีหรอืเสยีหาย (2) ตอ้งคำ�นงึถงึผูค้น

ทีก่ำ�ลงัไดร้บัความเดอืดรอ้น มใิชมุ่ง่การไดม้าซึง่ภาพและข่าวเพยีงสถานเดยีว (3) ตอ้งมคีวามรบัผดิ

ชอบ ไม่ยัดเยียดความทุกข์ร้อนเพิ่มเติมเกินกว่าความจำ�เป็นต่อผู้ท่ียังมีชีวิตอยู่ต้องสร้างสมดุล

ระหว่างการทำ�ร้ายจิตใจของผู้ถูกถ่ายภาพในขณะที่อยู่ในสภาพทุกข์โศกกับความจำ�เป็นในระยะ

ยาวของสงัคมทีจ่ำ�เปน็ตอ้งเหน็ภาพทีแ่ทจ้ริงของโลกโดยปราศจากการแต่งเติมใด ๆ  และ (4) ความ

รับผิดชอบทางศีลธรรมที่มีต่อผู้อ่าน นั่นคือ ภาพถ่ายต้องสะท้อนให้เห็นความเป็นไป สถานการณ์ที่

ถูกต้องไม่บิดเบือนความจริง หลักการตัดสินใจด้านจรรยาบรรณตามแนวคิดประโยชน์สุขนิยม 

(utilitarianism) ยึดแนวทางการให้ข้อมูลข่าวสารที่เป็นจริงแก่ประชาชนในสังคมประชาธิปไตย

ทำ�ให้ประชาชนมีสายตาที่กว้างไกล

	 3.4 ระเบียบ สมาคมนักข่าววิทยุและโทรทัศน์ไทย ว่าด้วยจริยธรรมแห่งวิชาชีพฯ พ.ศ. 

2555 (แก้ไขเพิ่มเติม) ข้อ 3 จริยธรรมแห่งวิชาชีพ ที่สมาชิกทุกคนต้องยึดถือปฏิบัติได้แก่ (1) นำ�

เสนอหรือเผยแพร่ข่าวสาร ข้อเท็จจริง เพื่อประโยชน์สาธารณะ ด้วยความถูกต้องครบถ้วน เป็น

ธรรม (2) เคารพสทิธมินษุยชน ศกัดิศ์รีความเปน็มนษุย ์และสิทธส่ิวนบคุคลของผู้ทีเ่กีย่วขอ้งในขา่ว

(3) มีความซื่อสัตย์สุจริตต่อวิชาชีพสื่อสารมวลชนและไม่มีผลประโยชน์ทับซ้อน (4) ปกป้องและ
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ปฏิบัติต่อแหล่งข่าวอย่างเป็นธรรม (5) ให้ความเป็นธรรมต่อผู้ตกเป็นข่าว หากนำ�เสนอข้อมูลผิด

พลาดต้องดำ�เนินการแก้ไขโดยทันที พร้อมขออภัยในความผิดพลาดดังกล่าว (6) ส่งเสริมและรักษา

ไว้ซึ่งเสรีภาพของการเสนอข่าวและความคิดเห็น และ (7) ไม่กระทำ�การอันเป็นการบั่นทอน

เกียรติคุณของวิชาชีพ หรือความสามัคคีของเพื่อนร่วมวิชาชีพ

	 3.5 จริยธรรมของวิชาชีพ สมาคมนักข่าวนักหนังสือพิมพ์แห่งประเทศไทย ได้แก่                    

(1)  ส่งเสริมและรักษาไว้ซึ่งเสรีภาพของการเสนอข่าวและความคิดเห็น (2) ให้ประชาชนได้ทราบ

ขา่วเฉพาะทีเ่ป็นจรงิ การเสนอข่าวสารใด ๆ  ออกพมิพโ์ฆษณาเผยแพร ่ถา้ปรากฏวา่ไมต่รงตามความ

เป็นจริง ต้องรีบจัดการแก้ไขให้ถูกต้องโดยไว (3) ในการได้มาซึ่งข่าว ภาพ หรือข้อมูลอื่นใดมาเป็น

ของตน ต้องใช้วิธีการที่สุภาพและซื่อสัตย์เท่านั้น (4) เคารพในความวางใจของผู้ให้ข่าว และรักษา

ไวซ่ึ้งความลบัของแหลง่ขา่ว (5) ปฏบิตัหินา้ทีข่องตน โดยมุง่หวงัตอ่สาธารณประโยชน ์ไมใ่ชต้ำ�แหนง่

หน้าที่แสวงหาผลประโยชน์ส่วนตัวหรือหมู่คณะใด ๆ โดยไม่ชอบธรรม และ (6)  ไม่กระทำ�การอัน

เป็นการบั่นทอนเกียรติหรือความสามัคคีของเพื่อนร่วมวิชาชีพ

	 การประมวลประเด็นทางจริยธรรมที่ได้กล่าวถึงนั้น เกี่ยวข้องกับการประเมินคุณค่าความ

ประพฤติที่มนุษย์พึงปฏิบัติต่อเพื่อนมนุษย์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของการถ่ายภาพและการ

รายงานข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับสาธารณชน ดังนั้นการใช้ดุลยพินิจทางวิชาชีพจึงเป็นสิ่งจำ�เป็นอย่าง

ยิ่งสำ�หรับช่างภาพ ก่อนที่จะนำ�เสนอภาพถ่ายเหล่านั้นไปยังสายตาของสาธารณชน ในกรณีที่เกิด

ข้อจำ�กัดทางเวลา หรือเงื่อนไขอื่น ๆ ที่ส่งผลกระทบต่อการใช้วิจารณญาณในการถ่ายภาพในขณะ

ทำ�การบันทึกเหตุการณ์ อาจทำ�ให้ช่างภาพไม่สามารถพิจารณาอย่างรอบคอบในขณะนั้น แต่หลัง

จากเหตุการณ์ได้ถูกบันทึกและได้รับการตรวจสอบ แก้ไข คัดสรร เพื่อนำ�เสนอแก่ผู้รับสาร การใช้

ดลุยพนิิจในขัน้ตอนนีจ้งึมคีวามสำ�คัญมากขึน้ เพือ่ใหแ้นใ่จวา่ภาพทีถ่กูนำ�เสนอนัน้ไมเ่พยีงแตส่ะทอ้น

เหตกุารณ์อยา่งถกูตอ้ง แตย่งัคำ�นงึถงึผลกระทบทีอ่าจเกดิขึน้ตอ่ผูท้ีเ่กีย่วขอ้งในแงข่องกฎหมาย ดงั

นั้น สื่อมวลชนและช่างภาพจำ�เป็นต้องใช้วิจารณญาณอย่างรอบคอบในการรายงานข่าวสารและ

การถ่ายทอดภาพ เพื่อหลีกเลี่ยงการกระทำ�ที่อาจละเมิดสิทธิของบุคคลอื่น

	 สรปุไดว้า่ ในกระบวนการรายงานขา่วและการถา่ยภาพนัน้ ชา่งภาพตอ้งมคีวามรบัผดิชอบ

สูงในการใช้ดุลยพินิจทั้งในขั้นตอนการบันทึกและการเผยแพร่ภาพ เพื่อให้สามารถถ่ายทอดข้อมูล

ขา่วสารไดอ้ยา่งถกูตอ้ง สอดคลอ้งกบัหลกัจรยิธรรม และไมล่ะเมดิสทิธขิองผูอ้ืน่ ทัง้ในเชงิจรยิธรรม

และในมุมมองทางกฎหมาย

4. กรณีตัวอย่าง

	 Onvisa Thewphaingarm. (2025). กล่าวว่าในการถ่ายทอดสดการแข่งขันกีฬาระดับ

นานาชาติ โดยเฉพาะในรายการใหญ่ ๆ เช่น ฟีบ้า (FIBA) หรือการแข่งขันบาสเก็ตบอลโลก การ

จัดการกับทมีงานถา่ยภาพเปน็สิง่สำ�คญั เนือ่งจากตอ้งการใหภ้าพทีถ่า่ยทอดออกไปมคีวามสมบรูณ์

และไม่รบกวนการเล่นของนักกีฬา ตัวอย่างที่เห็นได้ชัดคือการถ่ายทอดภาพที่มีช่างภาพถ่ายทอด
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หลัก (Host Broadcast - HB) ซึ่งมักจะสวมเสื้อกั๊กที่มีตัวย่อ “HB” และถือกล้องที่มีขนาดใหญ่ ซึ่ง

ทำ�หน้าที่เหมือน “ตา” ที่คอยถ่ายทอดภาพไปยังผู้ชมทั่วโลก

	 หนึ่งในปัญหาที่เกิดขึ้นบ่อยครั้งคือการที่ช่างภาพต้องทำ�งานในระหว่างช่วงสำ�คัญของการ

แข่งขัน ซึ่งบางครั้งมีการแสดงท่ีสำ�คัญหรือกิจกรรมเฉพาะ เช่น การแสดง HAKA ของทีมจาก

นิวซีแลนด์ ก่อนเริ่มการแข่งขัน ที่มักดึงดูดความสนใจจากช่างภาพที่อยากได้ภาพที่มีมุมมองกว้าง

หรือภาพท่ีคมชัด โดยต้องการเข้าใกล้สนามหรือทีมงานเพื่อจับภาพดังกล่าว แต่การกระทำ�เช่นนี้

อาจรบกวนการถ่ายทอดสดและมุมมองของกล้องหลักท่ีถ่ายทอดการแข่งขัน การบังมุมกล้องของ

ทีมถ่ายทอดสด หรือการทำ�ให้ภาพที่ถ่ายทอดออกไปไม่สวยงามอาจสร้างปัญหาได้

	 กรณีที่ผู้ถ่ายภาพพยายามเข้าใกล้สนามเกินไป อาจทำ�ให้เกิดปัญหาหากการกระทำ�นั้นส่ง

ผลใหก้ลอ้ง Broadcast ถกูบัง หรอืทำ�ใหภ้าพไมส่มบรูณ ์ซึง่จะสง่ผลกระทบตอ่คณุภาพการถา่ยทอด

และสรา้งความไมพ่งึพอใจใหก้บัผูช้มทีรั่บชมการถา่ยทอดสด ดังนัน้ทมีงานทีเ่กีย่วขอ้งจึงต้องมกีาร

ตดัสนิใจท่ีรอบคอบในการจดัการชา่งภาพและการเคล่ือนท่ีภายในสนาม ในการจัดการการเคล่ือนท่ี

ของช่างภาพภายในสนามการแข่งขันกีฬานานาชาติ จะมีการกำ�หนดกฎระเบียบที่ชัดเจนเพื่อไม่ให้

เกิดการรบกวนการแขง่ขนัหรอืการถา่ยทอดสด โดยเฉพาะในชว่งเวลาของการแข่งขนัทีม่คีวามเขม้

ข้นสูง เช่น การเดินผ่านหน้าโต๊ะเทคนิคหรือบริเวณม้านั่งนักกีฬา ซึ่งอาจรบกวนการถ่ายทอดภาพ

จากกล้องหลักที่ต้ังอยู่ฝั่งตรงข้ามสนาม การเคล่ือนท่ีของช่างภาพในระหว่างเกมจึงต้องทำ�อย่าง

ระมดัระวงั และปฏบัิตติามกฎระเบียบทีก่ำ�หนดไวอ้ยา่งเคร่งครัด เพือ่ไมใ่หร้บกวนมมุกลอ้งท่ีสำ�คัญ 

โดยเฉพาะในชว่งเวลาทีก่ารแขง่ขนักำ�ลังดำ�เนนิไป ชา่งภาพทีไ่มใ่ชเ่จ้าหนา้ทีข่องรายการหรือผูถ้า่ย

ภาพที่ได้รับการอนุญาตจากทางรายการ (official photographer) จะต้องระมัดระวังไม่ให้เดินตัด

สนามในช่วงเวลาของการแข่งขัน หากต้องการเคลื่อนที่จากจุดหนึ่งไปยังจุดหนึ่ง ควรเลือกเส้นทาง

ที่ไม่รบกวนการถ่ายทอดและคำ�นึงถึงความปลอดภัยของนักกีฬาเป็นหลัก

	 ตัวอย่างที่เห็นได้ชัดคือในช่วงที่ทีมงานถ่ายภาพต้องร่วมงานกับทีมถ่ายทอด (broadcast 

team) โดยการใช้เลนส์ซูม หรือการเคลื่อนไหวภายในสนามร่วมกับทีมถ่ายทอดอย่างระมัดระวัง 

ในบางกรณีอาจได้รับอนุญาตให้ยืนข้างๆ ทีมถ่ายทอดภาพ แต่ต้องมีการปรึกษากับหัวหน้าทีมท้ัง

สองฝา่ยกอ่นว่าเป็นไปไดห้รอืไม ่และต้องทำ�งานรว่มกนัเพือ่ใหไ้ด้ภาพทีเ่หมาะสมโดยไมร่บกวนการ

ถ่ายทอด ในกรณีของการแข่งขันที่ทีมงานถ่ายภาพไม่สามารถเข้าไปในพื้นที่ที่จำ�กัดได้ พวกเขาจะ

ต้องใช้วิธีการซูมภาพจากมุมที่ไกลออกไป เช่น การใช้เลนส์ซูมระยะยาว เพื่อให้สามารถถ่ายทอด

ภาพท่ีตอ้งการโดยไม่ต้องเข้าไปใกลส้นามมากเกนิไป หรอืหากเปน็กรณทีีช่า่งภาพได้รบัการอนญุาต

ให้เข้าไปใกล้สนามก็จะต้องมีการประสานงานและเคล่ือนไหวร่วมกับทีมถ่ายทอดภาพเพ่ือให้การ

ทำ�งานเป็นไปอย่างราบรื่น

5. บทสรุป

	 การตัดสินใจของช่างภาพกีฬาในการเลือกตำ�แหน่งที่ดีที่สุดสำ�หรับการถ่ายภาพอาจนำ�ไป

สู่ผลกระทบที่ไม่อาจประเมินค่าได้ ทั้งในแง่ของภาพลักษณ์ของการแข่งขัน กีฬา และอารมณ์ของ

นกักฬีา ซึง่การเลอืกตำ�แหนง่ทีดี่ทีส่ดุสำ�หรับการถ่ายภาพอาจไมเ่หมาะสมกบับริบทของการแข่งขัน 
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เนือ่งจากอาจรบกวนการดำ�เนนิการแขง่ขนัหรือส่งผลกระทบต่อความยติุธรรมของเกม จรรยาบรรณ

ของช่างภาพกฬีาจงึไมไ่ดจ้ำ�กดัแคก่ารหลกีเลีย่งการรบกวนการแขง่ขนัเทา่นัน้ แต่ยงัรวมถงึการรกัษา

ความยตุธิรรมของนักกฬีา และการไมเ่ข้าไปเปน็สว่นหนึง่ในเหตุการณท์ีอ่าจสง่ผลกระทบตอ่ผลลพัธ์

ของการแข่งขัน ภาพถ่ายที่ดีนั้นไม่ควรถูกแลกมาด้วยการทำ�ลายบรรยากาศหรือความยุติธรรมใน

การแข่งขัน ซึ่งเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นใน US Open 2025 เป็นกรณีศึกษาที่ชัดเจนที่เน้นย้ำ�ถึงความ

สำ�คัญของการประเมินสถานการณ์และการตัดสินใจอย่างรอบคอบในฐานะช่างภาพกีฬา

	 บทเรียนจากเหตุการณ์นี้คือการตัดสินใจของช่างภาพมืออาชีพในกีฬาระดับสูงควรคำ�นึง

ถึงผลกระทบที่อาจเกิดข้ึนจากการกระทำ�ของตนเอง ไม่เพียงแต่จะต้องระมัดระวังในการเลือก

ตำ�แหน่งถ่ายภาพท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อการแข่งขัน แต่ยังต้องมีการวางแผนล่วงหน้าอย่างละเอียด 

การเตรยีมการตัง้เป้าหมายภาพทีต่อ้งการและการหลกีเลีย่งการเสีย่งโดยไมจ่ำ�เปน็ในช่วงเวลาตดัสนิ

ใจที่สำ�คัญของเกม

	 กิจกรรมการถ่ายทอดสดกีฬาเป็นการประสานงานระหว่างช่างภาพและทีมถ่ายทอดภาพ

อย่างใกล้ชิด เพื่อให้การแข่งขันดำ�เนินไปได้อย่างไม่ถูกรบกวน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการถ่ายทอด

สดระดบันานาชาต ิการปฏิบัตติามระเบียบการเคลือ่นไหวของช่างภาพ และการตดัสนิใจทีร่อบคอบ

ในการจดัการการเคล่ือนไหวภายในสนามจึงเป็นสิง่ทีส่ำ�คญัอยา่งยิง่ เพือ่ใหก้ารถ่ายทอดภาพมคีวาม

สมบูรณ์และสามารถสื่อสารการแข่งขันได้อย่างชัดเจนและไม่เสียหาย

	 โดยสรุปแล้วการทำ�งานของช่างภาพกีฬาในระดับมืออาชีพไม่เพียงแต่เกี่ยวข้องกับการได้

ภาพทีด่เีทา่นัน้ แตย่งัตอ้งพจิารณาถึงจรยิธรรมและความรบัผดิชอบต่อการแขง่ขนัและนกักฬีา การ

ตดัสนิใจอยา่งรอบคอบและการเตรยีมตวัทีดี่จึงมีความสำ�คญัในการรักษาความยติุธรรมและปกปอ้ง

ภาพลักษณ์ของการแข่งขันกีฬา
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	 	 	 	 	 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร

• เด่นชัย พ่วงแสงสุข 	 	 นักวิชาการอิสระ

• ธนา ประเศรษฐานนท์ 	 	 นักศึกษาคณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยี 

	 	 	 	 	 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี

• ธีรวันท์ โอภาสบุตร  	 	 อาจารย์ประจำ�คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและ

				    	 เทคโนโลยี มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 25 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2569) 167

• นภัสกร เกษมพร์ 	 	 นักศึกษาคณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยี 

	 	 	 	 	 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี

• นันทพงศ์ อารคร์ 	 	 นักศึกษาคณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยี 

	 	 	 	 	 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี

• เนตรนพรัตน์ ประคุณหังสิต 	 นักศึกษาคณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยี 

	 	 	 	 	 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี

• ประภัสสร วงษ์ดี   	 	 อาจารย์ประจำ�คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและ

	 	 	 	 	 เทคโนโลย ีมหาวทิยาลัยเทคโนโลยพีระจอมเกลา้ธนบรุี

• ปิลันธนา ปุ่นหลั่ง 	 	 นักศึกษาคณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยี 

	 	 	 	 	 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี

• พรปภัสสร ปริญชาญกล   	 อาจารย์ประจำ�คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและ

					     เทคโนโลยี มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี

• พรพรรณ ประจักษ์เนตร 	 	 รองคณบดีฝ่ายวิชาการ คณะนิเทศศาสตร์และ

	 	 	 	 	 นวตักรรมการจัดการ สถาบนับัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์

• พิมพ์ลภัส ร่วมนาพะยา	 	 นักศึกษาคณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยี 

	 	 	 	 	 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี

• ภารว ีศรีกาญจน์ 	 	 อาจารย์ประจำ�คณะเทคโนโลยี สื่อสารมวลชน

	 	 	 	 	 มหาวิ ทยา ลั ย เทค โน โลยี ร าชมงคลพระนคร

• ยศกร จักรจรัส	 	 	 นักศึกษาคณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยี 

	 	 	 	 	 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี

• วรางคณา กิตติกรวัฒนา	 	  นักวิชาการอิสระ
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• วริศรากร หวู่	 	 	  นักศึกษาปริญญามหาบัณฑิต สาขาการสื่อสารการ

	 	 	 	 	 ตลาดและดิจิทัล คณะนิเทศศาสตร์และนวัตกรรม

	 	 	 	 	 การจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์

• สารีพร อินตา	 	 	 นักศึกษาคณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยี 

	 	 	 	 	 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี

• สิริพร เกรียงเกร็ด	 	 นักศึกษาคณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยี 

	 	 	 	 	 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี

												          



หลักเกณฑ์การเสนอบทความวิชาการหรือบทความวิจัย

เพื่อพิมพ์ในวารสารนิเทศสยามปริทัศน์

		  กองบรรณาธิการวารสารนิเทศสยามปริทัศน์มีความยินดีที่จะขอเรียนเชิญผู้ที่สนใจทุก

ทา่นสง่บทความทางวชิาการหรอืรายงานการวจัิยเพือ่ตีพมิพเ์ผยแพรค่วามรูแ้ละความกา้วหนา้ทาง

วชิาการในวารสารนเิทศสยามปริทัศน ์ทัง้นีบ้ทความท่ีสง่มาใหพ้จิารณาต้องไมเ่คยตีพมิพห์รืออยูใ่น

ระหว่างการตีพิมพ์ในวารสารอื่น ทางกองบรรณาธิการขอสงวนสิทธิ์ในการตรวจทานและแก้ไข

ต้นฉบับและจะพิจารณาตีพิมพ์ตามความเหมาะสม โดยมีเกณฑ์การพิจารณาดังนี้

	 	 1. บทความวิชาการหรือบทความวิจัยเน้นสาระความรู้ การวิจัยและวิชาการที่เกี่ยวข้อง

กับนิเทศศาสตร์ วารสารศาสตร์ ประชาสัมพันธ์ โฆษณา หนังสือพิมพ์  วิทยุ โทรทัศน์ ภาพยนตร์ 

การแสดง ฯลฯ ซึ่งเป็นการนำ�เสนอองค์ความรู้ใหม่ทางวิชาการและวิชาชีพที่น่าสนใจ

	 	 2. บทความวิชาการหรือบทความวิจัยเรื่องที่ส่งไปตีพิมพ์จะต้งเป็นเรื่องที่ไม่เคยตีพิมพ์

ที่ไหนมาก่อน หรือไม่อยู่ในระหว่างส่งไปตีพิมพ์ในวารสารฉบับอื่น ต้องระบุชื่อบทความและชื่อ-

นามสกุลจริงของผู้เขียนบทความภายในบทความให้ชัดเจน

	 	 3. บทความวชิาการหรอืบทความวจัิยต้องเขียนเปน็ภาษาไทยหรอืภาษาองักฤษ ในกรณี

ทีเ่ป็นภาษาอังกฤษตอ้งผา่นการตรวจสอบความถกูต้องจากผูเ้ชีย่วชาญด้านภาษากอ่นสง่มายังกอง

บรรณาธิการ

	 	 4. ผูเ้ขยีนตอ้งกรอกขอ้มลูในแบบเสนอขอสง่บทความเพือ่ลงตพีมิพใ์นวารสารนเิทศสยาม

ปรทิศัน ์คณะนเิทศศาสตร ์มหาวทิยาลัยสยามให้ครบถ้วนและส่งมาพร้อมกบับทความวิชาการหรือ

บทความวิจัย

	 	 5. บทความวิชาการหรือบทความวิจัยที่ส่งตีพิมพ์จะได้รับกลั่นกรองจากผู้ทรงคุณวุฒิ

อย่างน้อย 2 ท่านในสาขาที่เกี่ยวข้องกับบทความ สำ�หรับบทความท่ีไม่ผ่านการพิจารณาให้ตีพิมพ์

ทางกองบรรณาธิการจะแจ้งให้ผู้เขียนทราบ แต่จะไม่ส่งต้นฉบับคืนผู้เขียน

	 	 6. บทความวชิาการหรอืบทความวจัิยทีแ่ปลหรือเรียบเรียงจากภาษาองักฤษต้องมหีลัก

ฐานการอนุญาตให้พิมพ์เป็นลายลักษณ์อักษรจากเจ้าของลิขสิทธิ์จัยต้องมีรูปแบบของการเขียน

และการเตรยีมตน้ฉบับโดยชือ่เรือ่ง ใหพ้มิพ์ไว้หนา้แรก สว่นรายชือ่ผูเ้ขยีนใหพ้มิพไ์ว้ใต้ชือ่เรือ่ง โดย

เยื้องไปทางขวามือ 



	 	 7. ผูเ้ขยีนใหร้ะบภุาษาองักฤษไวด้้วย ส่วนตำ�แหนง่และสถาบนัหรือทีท่ำ�งานของผูเ้ขยีน

ควรพิมพ์ไว้เป็นเชิงอรรถ ความยาวของเนื้อเรื่องต้องไม่เกิน 10 หน้ากระดาษ A4 ขนาดอักษร TH 

Saraban New 16 (บทความทีม่ภีาพประกอบใหแ้นบไฟลภ์าพ .JPEG) โดยมกีารเรยีงลำ�ดบัเนือ้หา

ดังนี้

	 	 	 7.1 บทความวิชาการ

 		 	 	 •  บทคัดย่อภาษาไทยและภาษาอังกฤษ (ไม่เกิน 1 หน้ากระดาษ A4)

	 	 	 	 •  เนื้อหาบทความ

	 	 	 	 •  เอกสารอ้างอิง	

	 	 	 7.2 บทความวิจัย 

	 	 	 	 • บทคัดย่อภาษาไทยและภาษาอังกฤษ (ไม่เกิน 1 หน้ากระดาษ A4)

	 	 	 	 •  บทนำ�ซึง่ครอบคลุมความสำ�คญัของปญัหาและวตัถปุระสงค์การวจัิย

	       	 	 	 •   วิธีการวิจัย (กลุ่มตัวอย่าง,เคร่ืองมือ,วิธีเก็บรวบรวมข้อมูลและ

วิเคราะห์	 	 	    ข้อมูล)

	     	   	 	 • สรุปผลการวิจัยและข้อจำ�กัดของการวิจัย

	     	 	 	 • อภิปรายผลการวิจัย

	       	 	 	 • เอกสารอ้างอิง

		

	 	 8.  ผู้เสนอบทความสามารถจัดส่งบทความถึงกองบรรณาธิการได้ทางไปรษณีย์และทาง

อีเมล์ดังนี้

	 	 	 8.1 จดัสง่ทางไปรษณยีท์ี ่คณะนเิทศศาสตร ์มหาวทิยาลยัสยาม เลขที ่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/com-

martsreviewsiamu/about/submissions



แบบเสนอขอส่งบทความเพื่อลงตีพิมพ์ในวารสารนิเทศสยามปริทัศน์ 

คณะนิเทศศาสตร์    มหาวิทยาลัยสยาม

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

• จัดส่งที่ คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยสยาม เลขที่ 38 ถนนเพชรเกษม เขตภาษีเจริญ กทม. 10160 

(ส่งต้นฉบับบทความที่พิมพ์ลงบนกระดาษ A4 จำ�นวน 2 ชุด)หรืออีเมล์มาที่ com2@siam.edu 


