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1. นโยบายการจัดพิมพ์ 
 วารสารเทคโนโลยีส่ือสารมวลชน มทร.พระนคร จัดท าโดยคณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคลพระนคร เพื่อเป็นสื่อและช่องทางในการเผยแพร่ผลงานวิจัย ความรู้ และวิทยาการทาง นิเทศศาสตร์ 
สื่อสารมวลชน สื่อสารการตลาด เทคโนโลยีสารสนเทศ ดิจิทัลคอนเทนท์ เทคโลยีมัลติมีเดีย สื่อดิจิทัล การพัฒนาสื่อและ
นวัตกรรม เทคโนโลยีสื่อสารมวลชน และสาขาวิชาอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้อง วารสารเปิดรับบทความทั้งภายในและภายนอก
มหาวิทยาลัย รวมถึงภายในและภายนอกประเทศ โดยรับบทความวิชาการ (Review Article) และบทความวิจัย 
(Research Article) แบบเต็มรูปแบบ (Full Paper) ทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ โดยวารสารจะจัดพิมพ์ปีละ 2 ฉบับ 
ออกเผยแพร่ในเดือนมกราคม-มิถุนายน และกรกฎาคม-ธันวาคม และใช้การ Peer-review แบบ Double Blinded ผู้สนใจ
สามารถส่งบทความต้นฉบับผ่านทางระบบส่งบทความออนไลน์เท่านั้น โดยบทความดังกล่าวจะต้องไม่เคยเผยแพร่ใน
วารสารอ่ืนใดมาก่อน ไม่อยู่ระหวางการส่งเพื่อพิจารณาเผยแพร่ในวารสารอ่ืน และเป็นข้อคิดเห็นของผู้ส่งบทความเท่านั้น 
 
2. ก าหนดการตีพิมพ์เผยแพร่  
 วารสารเทคโนโลยีส่ือสารมวลชน มทร.พระนคร ตีพิมพ์ปีละ 2 ฉบับ (ราย 6 เดือน)  
 ฉบับที ่1 เดือนมกราคม-มิถุนายน และฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม-ธันวาคม 
 
3. การส่งต้นฉบับ 
 ส่งต้นฉบับบทความฉบับเต็มรูปแบบ (Full Paper) โดยส่งต้นฉบับผ่านระบบส่งบทความออนไลน์ พร้อมทั้ง
แบบฟอร์มน าส่งบทความเพื่อลงตีพิมพ์ในวารสารเทคโนโลยีส่ือสารมวลชน ที่เว็บไซต์ของวารสาร  
http://mct.rmutp.ac.th/jmct/ หรือลิงค์ http://mct.rmutp.ac.th/jmct/?page_id=401 
 สอบถามข้อมูลเพิ่มเติมได้ที่ฝ่ายประสานงาน 

กองบรรณาธิการวารสารเทคโนโลยีส่ือสารมวลชน มทร.พระนคร 
 คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร  
 399 ถนนสามเสน แขวงวชิรพยาบาล เขตดุสิต กรุงเทพฯ 10300  
 นางสาวนภาพร ภู่เพ็ชร์ และนางภัคประวีร์ กลิ่นมาลัย โทร. 02-6653777 ต่อ 6823, 6833 
 Website: http://mct.rmutp.ac.th/jmct/   e-Mail: jmct@rmutp.ac.th  

 
4. ลิขสิทธิ์ 
 บทความที่ได้รับการตีพิมพ์ในวารสารเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มทร.พระนคร ถือเป็นลิขสิทธิ์ของคณะเทคโนโลยี 
สื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ห้ามน าข้อความทั้งหมดไปตีพิมพ์ซ้ า ยกเว้นได้รับอนุญาตจาก
คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร  
 
5. ความรับผิดชอบ 
 เนื้อหาและข้อคิดเห็นใดๆ ที่ตีพิมพ์ในวารสารเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มทร.พระนคร ถือเป็นความรับผิดชอบของ
ผู้เขียนเท่านั้น 
 
6. คณะกรรมการจัดท ารูปเล่มวารสาร 
 ผศ.ดร.ฉันทนา ปาปัดถา  ออกแบบรูปเล่ม และตรวจสอบความสมบูรณ์ 
 ดร.อรรณพ ปิยะสินธ์ชาติ   พิสูจน์อักษรภาษาอังกฤษ 
 นางสาวธนิตา ถวิลวิสาร  พิสูจน์อักษรภาษาไทย 
 นางกชพรรณ กระตุฤกษ์  พิสูจน์อักษรภาษาไทย 
 นางสาวนภาพร ภู่เพ็ชร์   ประสานงาน และพิสูจน์อักษรภาษาไทย 
 นางภัคประวีร์ กลิ่นมาลัย  ประสานงาน                                                                                   
 นายกฤตภ์ เลขมาศ  ออกแบบปก 
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ที่ปรึกษากองบรรณาธิการ 
 

1. รศ.สุภัทรา โกไศยกานนท ์  รักษาราชการแทน อธิการบดีมหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลพระนคร 
2. ผศ.เฟื่องฟา้ เมฆเกรียงไกร  รองอธิการบดีฝ่ายวิชาการและวิจัย มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
3. ผศ.อรรถการ สัตยพาณิชย์  คณบดีคณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
 

บรรณาธิการ 
 

ผศ.ดร.ฉันทนา  ปาปัดถา 
รองคณบดีฝ่ายวางแผน คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน  

มหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลพระนคร 
 

กองบรรณาธิการ 
 

ผู้ทรงคุณวฒุิภายนอก 
1.  ศาสตราภิชานไกรฤทธิ์ บุญเกียรต ิ ประธานกรรมการส านักงานตลาดกรุงเทพมหานคร 
  ประธานกรรมการบริหารบริษทั แอดด้า (ประเทศไทย) จ ากัด 
2.  รศ.ดร.ปรัชญนันท์ นิลสุข คณะครศุาสตร์อุตสาหกรรม  
  มหาวิทยาลยัเทคโนโลยพีระจอมเกล้าพระนครเหนือ 
3.  รศ.ดร.กมลรฐั อินทรทัศน์ ผู้อ านวยการศูนย์วิจัยการจัดการความรู้ การสื่อสารและการพัฒนา        
  /สาขานิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 
4.  รศ.ดร.ณมน จีรังสุวรรณ อดีตผู้อ านวยการ ส านักงานรบัรองมาตรฐานและประเมินคณุภาพการศึกษา 

(องค์การมหาชน) และอดีตอาจารย์คณะครศุาสตร์อุตสาหกรรม  
มหาวิทยาลยัเทคโนโลยพีระจอมเกล้าพระนครเหนือ 

5. รศ.ดร.ธาตรี ใต้ฟา้พูล คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
6.  รศ.ดร.ลักษณา คล้ายแก้ว วิทยาลัยนิเทศศาสตร ์มหาวิทยาลัยรังสิต 
7.  ดร.พรียุทธ โอรพนัธ์ คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
8.  ดร.อรรณพ ปยิะสินธ์ชาต ิ บริษัท ดิจิทัลมีเดีย แมนเนจเมนท์ จ ากัด 
9.  ดร.รัฐพล ศรุตริัตนวรกุล บริษัท ทร ูคอร์ปอเรชั่น จ ากดั (มหาชน) 
 
ผู้ทรงคุณวฒุิภายในคณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน 
1.  รศ.วิมลพรรณ อาภาเวท สาขาวิชาเทคโนโลยีดิจทิัลคอนเทนท ์
2. ดร.นิศากร ไพบูลย์สนิ สาขาวิชาเทคโนโลยีการโทรทศัน์และวิทยุกระจายเสยีง 
3.  ดร.วิชชพร เทยีบจัตุรัส สาขาวิชาเทคโนโลยมีัลติมีเดยี 
4. ดร.นุจร ีบุรีรตัน ์ สาขาวิชาเทคโนโลยมีัลติมีเดยี 
5.  ดร.รวีพร จรูญพันธ์เกษม  สาขาวิชาเทคโนโลยมีัลติมีเดยี 
6. ผศ.อภิญญ์พัทร ์กุสิยารังสิทธ์ิ สาขาวิชาเทคโนโลยีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 
7.  ดร.ชิษยรสัย์ ศิริไปล ์ สาขาวิชาเทคโนโลยีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 
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ผู้ทรงคุณวุฒิผู้ประเมินบทความ (Peer Review) 
ประจ าฉบับ ปีที่ 5 ฉบับท่ี 1 มกราคม – มิถุนายน 2563 

 
1. รศ.ดร.มนวิภา วงรุจิระ คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 
2. รศ.ดร.สูติเทพ ศิริพพิัฒนกุล คณะศึกษาศาสตร ์มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร ์
3. รศ.ดร.กุลธิดา ธรรมภิวัชน ์ คณะครศุาสตร์อุตสาหกรรม  
  มหาวิทยาลยัเทคโนโลยพีระจอมเกล้าธนบุรี 
4. รศ.ดร.สุชาดา พงศ์กิตติวิบูลย์ คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยบูรพา 
5. รศ.ดร.กฤษณ์  ทองเลศิ วิทยาลัยนิเทศศาสตร ์มหาวิทยาลัยรังสิต 
6. รศ.ดร.ลักษณา คล้ายแก้ว วิทยาลัยนิเทศศาสตร ์มหาวิทยาลัยรังสิต 
7. รศ.จันทนา ทองประยูร คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 
8. รศ.วารศิา พลายบัว คณะสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยรามค าแหง  
9. ผศ.ดร.ประวัต ิเลิศจันทรางกรู คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี  
  มหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลกรุงเทพ 
10. ผศ.ดร.นิภา นริุตติกุล คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตศรีราชา 
11.  ผศ.ดร.สุดาสวรรค ์งามมงคลวงศ์ คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี มหาวิทยาลยัเซาท์อีส บางกอก 
12.  ผศ.ดร.วุฒิพงษ์ ชินศร ี วิทยาลัยเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร มหาวิทยาลยัรังสิต 
13.  ผศ.กัญญารัตน ์หงส์วรนันท์ คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิต 
14.  ผศ.อริสรา ไวยเจริญ  คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิต 
15. ดร.กฤษฎา ทวีศักดิ์ศร ี คณะมนุษยศ์าสตร์ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร ์
16.  ดร.นาวิน คงรักษา คณะเทคโนโลยีอุตสาหกรรม มหาวิทยาลยัราชภัฏหมู่บา้นจอมบึง 
17.  ดร.มณีรัตน์ ภารานันท ์ คณะบริหารธุรกิจและเทคโนโลยีสารสนเทศ 
  มหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลตะวันออก  
  วิทยาเขตจักพงษภูวนารถ 
18.  ดร.อรรณพ ปยิะสินธ์ชาติ บริษัท ดีบิค จ ากัด 
19.  ดร.รวีพร จรูญพันธ์เกษม คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน  
  มหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลพระนคร 
20.  ผศ.อรรถการ สัตยพาณิชย์ คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน  
  มหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลพระนคร 
21.  ผศ.อภิญญ์พัทร กุสิยารังสิทธ์ิ คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน  
 มหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลพระนคร 
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บทบรรณาธิการ 
 

 วารสารเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มทร.พระนคร จัดท าโดยคณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร เพื่อเป็นสื่อและช่องทางในการเผยแพร่ผลงานวิจัย ความรู้ และ
วิทยาการทางนิเทศศาสตร์ สื่อสารมวลชน สื่อสารการตลาด เทคโนโลยีสารสนเทศ ดิจิทัลคอนเทนท์ เทคโลยี
มัลติมีเดีย สื่อดิจิทัล การพัฒนาสื่อและนวัตกรรม เทคโนโลยีสื่อสารมวลชน นอกจากนี้ยังครอบคลุมไปถึงกลุ่ม
วิชาเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร เทคโนโลยีทางการศึกษา และศาสตร์อื่นๆ ที่เกี่ยวข้อง รวมถึงเป็น
การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นประสบการณ์ทางเทคโนโลยีสื่อสารมวลชนและวิชาชีพที่เกี่ยวข้อง ส าหรับผู้สนใจ
สามารถส่งบทความต้นฉบับผ่านทางระบบส่งบทความออนไลน์เท่านั้น โดยบทความดังกล่าวจะต้องไม่เคย
เผยแพร่ในวารสารอื่นใดมาก่อน ไม่อยู่ระหวางการส่งเพื่อพิจารณาเผยแพร่ในวารสารอื่น และเป็นข้อคิดเห็น
ของผู้ส่งบทความเท่านั้น 
 ในฉบับนี้ วารสารได้ขยายเปิดรับบทความจาก 8 บทความ เป็น 10 บทความ ซึ่งมีบทความวิจัยที่
น่าสนใจ อาทิ แบบจ าลองระบบการสอนดิจิทัลออนไลน์เลิร์นนิงบนสภาพแวดล้อมคลาวด์เอ็ดดูเคชันด้วย
กระบวนการสากัจฉาผ่านการเรียนรู้ของผู้เรียนด้วยวิธีสุจิปุลิ  ที่เป็นการผสมผสานระหว่างเทคโนโลยีกับ
หลักการทางพระพุทธศาสนาเพื่อพัฒนาผู้เรียน นอกจานี้ยังมีบทความวิชาการที่หลากหลายและน่าสนใจ อาทิ 
เทคโนโลยีเชื่อมโยงสรรพสิ่งกับการเรียนรู้แบบจินตวิศวกรรมเพื่อพัฒนานวัตกรรมสร้างสรรค์ และบันได 3 ขั้น 
ส าหรับสร้างการเข้าใจในแบรนด์ โดยทุกบทความที่ตีพิมพ์ในวารสารเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มทร.พระนคร 
ได้ผ่านการพิจารณาจากผู้ประเมินบทความที่เป็นผู้ทรงคุณวุฒิมีประสบการณ์ทั้งจากภายในและหน่วยงาน
ภายนอก เป็นแบบใช้การ Peer-review แบบ Double Blinded ก่อนเผยแพร่สู่สาธารณะเพื่อประโยชน์ต่อการ
พัฒนางานวิชาการต่อไป  

 
ผศ.ดร.ฉันทนา  ปาปัดถา 

บรรณาธิการ 
วารสารเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มทร.พระนคร 
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บทคัดย่อ 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อเปรียบเทียบลักษณะทางประชากรกับการใช้บริการร้านซักอบรีด และศึกษา

ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านซักอบรีด กลุ่มตัวอย่าง  คือ 
ผู้ใช้บริการร้านซักอบรีดที่อาศัยอยู่ในเขตเทศบาลต าบลเสาธงหิน จังหวัดนนทบุรี จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน การทดสอบ t-Test การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์สหสัมพันธ์เพียร์สัน 
ผลการวิจัยพบว่า 1) ผู้ใช้บริการมีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงจากมาก
ไปน้อย ได้แก่ ด้านพนักงาน ด้านสถานที่ ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านราคา ด้านบริการ ด้านทางกายภาพ
ให้บริการ และด้านกิจกรรมส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ 2) ผู้ใช้บริการมีระดับความพึงพอใจ ในการใช้บริการร้านซัก
อบรีดโดยรวม อยู่ในระดับมากที่สุด โดยพึงพอใจกับการที่พนักงานใส่ใจรายละเอียดของลูกค้ามากที่สุด  3) ระดับ
การศึกษาสูงสุด ที่แตกต่างกันส่งผลให้ความพึงพอใจในหัวข้อร้านมีความสะอาดทั้งภายในและภายนอก แตกต่างกัน 
และอาชีพที่แตกต่างกันส่งผลให้ความพึงพอใจในหัวข้อการรับประกันเส้ือผ้าหายหรือช ารุดแตกต่างกัน และ 4) ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดด้านบริการ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านกิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน ด้าน
กระบวนการให้บริการ และด้านทางกายภาพให้บริการ มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ ของผู้ใช้บริการร้านซักอบรีด 
 

ค าส าคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด ความพึงพอใจ ร้านซักอบรีด 
 

Abstract 
This research aimed to study impact of demographic factors on laundry service and the 

relationship between marketing mix and satisfaction of laundry service. Sample group were 400 laundry 
service customers resided in Sao Thong Hin Sub District Municipality, Nonthaburi. Questionnaire was a 
gathering information tool. Collected data was analyzed by Frequency Distribution, Percentage, Mean, 
Standard Deviation, t-Test, One-Way ANOVA and Pearson Correlation. The results shown that: 1) 
Customers expressed high-scale on every marketing mix, staff, places, processes, prices, service quality, 
physical factors of services, and marketing promotions, respectively. 2) Customers gave the highest 
satisfaction on staff service especially the attentive to details. 3) Customer education levels affected 
satisfaction level on inside and outside cleanliness of the shops. Customer occupation did vary 
satisfaction on the guarantee of loss and damaged garments. 4) Marketing mix factors, services, price, 
places, marketing promotions, staff, processes, and physical aspects of services did affect satisfaction 
of customers of laundry services.  

 

Keywords: Marketing Mix, Satisfaction, Laundry Service 
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1. บทน า 
 1.1  ที่มาและความส าคัญของปญัหา 
 ปัจจุบันธุรกิจเกี่ยวกับการบริการเป็นธุรกิจที่มีการเติบโตอย่างรวดเร็ว เนื่องจากวิถีการด ารงชีวิตของคน
เปลี่ยนแปลงไปจากสมัยก่อน บริษัทห้างร้านและโรงงานอุตสาหกรรมเกิดขึ้นเป็นจ านวนมาก โดยเฉพาะในเขต
กรุงเทพมหานคร และจังหวัดใกล้เคียง ท าให้การประกอบอาชีพของคนส่วนใหญ่เปลี่ยนแปลงจากอาชีพ
เกษตรกรรมกลายมาเป็นหนุ่มสาวโรงงาน และพนักงานออฟฟิศ ซึ่งส่งผลให้ลักษณะครอบครัวของคนไทยใน
ปัจจุบันมีความหลายหลากมากข้ึน รูปแบบของครอบครัวที่มีจ านวนมากเป็นอันดับหนึ่ง คือ ครอบครัวสามรุ่นใน
ครอบครัวเดียว ประกอบด้วย ปู่ย่า/ตายาย ลูก หลาน เพื่อเป็นการประหยัดค่าใช้จ่าย เพราะพ่อแม่ไม่มีเวลาเลี้ยง
ดูบุตร ก็จะน ามาฝาก ปู่ย่า/ตายายเลี้ยง และด้วยวิทยาการด้านการแพทย์ท าให้คนเรามีอายุยืนยาวขึ้น คิดเป็น 
33.60% ของจ านวนประชากร และรองลงมาคือ ครอบครัวเดี่ยวที่ประกอบด้วย พ่อแม่ และลูก คิดเป็น 26.60% 
ของจ านวนประชากร (อรรถภูมิ อองกุลนะ, 2559) ความอบอุ่นแบบครอบครัวขยาย การพึ่งพากันและกันของ
สมัยก่อนถูกแทนที่ด้วยลักษณะครอบครัวที่กล่าวถึงในข้างต้น ซึ่งเป็นผลมาจากปัจจัยหลายอย่าง อาทิ เศรษฐกิจ 
สังคม การแข่งขันเพื่อความเจริญก้าวหน้าในหน้าที่การงาน การเดินทางไปท างาน และภารกิจต่างๆ ที่เกี่ยวข้องใน
ชีวิตประจ าวัน ด้วยสาเหตุการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อม และวิถีการด าเนินชีวิตของคนในยุคนี้ที่ล้วนแต่เต็ม
ไปด้วยความเร่งรีบ ประกอบกับความอ่อนล้า และเหน็ดเหนื่อยจากการท างาน ท าให้ธุรกิจบริการต่างๆ เกิดขึ้นมา
มากมายหลายรูปแบบเพื่อตอบสนองความต้องการ และอ านวยความสะดวกสบาย เช่น ธุรกิจบริการด้านการ
ท่องเที่ยวแบบครบวงจร ธุรกิจบริการเกี่ยวกับคมนาคมขนส่ง ธุรกิจเกี่ยวกับการเงินและการธนาคารแบบออนไลน์ 
ธุรกิจสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ ธุรกิจบริการด้านร้านอาหารแบบเดลิเวอรี่ และหนึ่งในธุรกิจที่ประสบความส าเร็จในการ
ตอบสนองของคนในยุคนี้คือ ธุรกิจบริการ “ร้านซักอบรีด” เพราะเครื่องนุ่งห่ม เสื้อผ้า ผลิตภัณฑ์ชุดเครื่องนอนเป็น
ปัจจัยที่ส าคัญต่อชีวิตประจ าวัน รวมถึงเสื้อผ้าที่มีราคาแพง และต้องการการดูแลเป็นพิเศษ เมื่อเรามีความจ าเป็น
ที่จะต้องใช้เสื้อผ้า เครื่องนุ่งห่ม และผลิตภัณฑ์ชุดเครื่องนอน สิ่งที่ตามมาคือ การท าความสะอาดเพื่อสุขอนามัย 
ที่ดี และความดูดีของผู้สวมใส่ ก่อนที่จะน ากลับมาใช้อีกครั้ง แม้ว่าในปัจจุบันการพัฒนาทางด้านเทคโนโลยีท าให้มี
เครื่องซักผ้ามาอ านวยความสะดวกสบายให้กับตนเอง แต่การรีดผ้าที่ยังคงต้องใช้เวลาในการดูแลเป็นพิเศษ ก็ต้อง
อาศัยความช านาญเพื่อป้องกันไม่ให้เกิดความเสียหาย  
 ดังนั้น การรีดผ้า และการท าความสะอาดเสื้อผ้าที่ต้องอาศัยการดูแลที่มากกว่าเสื้อผ้าปกติ ยังคงเป็น
ปัญหาส าหรับคนที่ไม่มีเวลา ดังนั้น ร้านซักอบรีดจึงเติบโตขึ้นมาพร้อมกับการเปลี่ยนแปลงของวิถีการด าเนินชีวิต
ของคนในยุคปัจจุบัน ที่ต้องใช้เวลาไปกับการเดินทาง และการท างานท าให้มีเวลาว่างน้อยลง ด้วยเหตุนี้  
ร้านซักอบรีดจึงเป็นทางเลือกของคนที่ต้องการความสะดวกสบาย และใช้เวลาว่างไปในการพักผ่อน นอกเหนือจาก
เหตุผลของการไม่มีเวลาแล้ว ที่พักอาศัยส าหรับคนในยุคนี้ก็เป็นอุปสรรค ส าหรับการซักรีดเสื้อผ้าเอง เพราะ 
มีคนจ านวนมากที่เลือกจะหาที่พักอาศัยให้อยู่ใกล้ๆ กับที่ท างานหรือเลือกที่พักที่ตัวเองเดินทางสะดวก เพื่อจะได้
ลดระยะเวลาในการเดินทางให้น้อยลง ที่พักส่วนใหญ่เหล่านี้ก็คือ คอนโดมิเนียม หรืออะพาร์ตเมนต์ ที่มีเนื้อที่
จ ากัด จึงไม่เอื้ออ านวยต่อการซักรีดด้วยตัวเอง ดังนั้น ธุรกิจบริการซักอบรีดจึงมีการขยายตัวอย่างต่อเนื่อง 
เพราะเป็นธุรกิจที่ใช้เงินลงทุนไม่มาก ไม่ยุ่งยากซับซ้อน แต่ธุรกิจประเภทนี้ต้องอาศัยพนักงานที่มีมนุษยสัมพันธ์ที่
ดี มีความละเอียดเอาใจใส่ เพื่อให้เกิดการบริการที่มีคุณภาพ การตั้งราคาที่ลูกค้ารู้สึกว่าได้รับบริการที่คุ้มค่า 
และสามารถใช้บริการได้บ่อยๆ สถานที่ตั้งของร้านต้องตั้งอยู่ในท าเลที่เหมาะสม การให้ราคาพิเศษ หรือส่วนลด
เพื่อเป็นการดึงดูดความสนใจ บรรยากาศภายในร้านดูสะอาด เป็นระเบียบ รวมถึงการท าให้เกิดความไว้วางใจ
ในขั้นตอนของการให้บริการเพื่อเป็นที่ยอมรับของผู้ใช้บริการ ส่วนประสมทางการตลาดจึงถูกน ามาใช้ในธุรกิจซัก
อบรีด คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ และการส่งเสริมการตลาด และในส่วนของการให้บริการซักอบรีดนั้นถือว่า
เป็นธุรกิจการให้บริการ ดังนั้นส่วนประสมของการตลาดบริการก็จะแตกต่างจากส่วนประสมทางการตลาดทั่วๆ ไป 
นั่นคือ มีการเพิ่มขึ้นมาในส่วนของพนักงาน กระบวนการในการให้บริการและลักษณะทางกายภาพเพื่อท าให้เกิดการ
บริการที่ตรงตามความต้องการของผู้มาใช้บริการ จนเกิดความพึงพอใจให้ได้มากที่สุด (Kotler, 1997, p.92) ดังนั้น 
ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาเรื่อง “การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการร้านซักอบรีดของผู้ใช้บริการในเขตเทศบาล ต าบลเสาธงหิน จังหวัดนนทบุรี” เพื่อให้ทราบถึงปัจจัยส่วน
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ประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของผู้มาใช้บริการ เพื่อน าไปเป็นประโยชน์ต่อการปรับปรุง 
และพัฒนาให้เกิดการบริการที่มีประสิทธิภาพ อีกทั้งให้บริการได้ตรงตามความต้องการของผู้ใช้บริการได้มากขึ้น  

1.2  วัตถุประสงค์  
1)  เพื่อเปรียบเทียบลักษณะทางประชากรกับการใช้บริการร้านซักอบรีดในเขตเทศบาลต าบล 

เสาธงหิน จังหวัดนนทบุรี 
2)  เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านซัก

อบรีดในเขตเทศบาลต าบลเสาธงหิน จังหวัดนนทบุรี 
1.3  สมมติฐานการวิจัย  

1)  ลักษณะทางประชากรต่างกันมีความพึงพอใจต่อการใช้บริการร้านซักอบรีดที่แตกต่างกัน  
2)  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านซักอบรีด  

1.4  กรอบแนวความคิดในการศกึษาวิจัย 
 

ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม  
 

 
 

ภาพที ่1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

2. ระเบียบวิธีวิจัย 
ในการวิจัยครั้งนี้ใช้รูปแบบวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Method Research) โดยใช้แบบสอบถาม 

(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการวิจัย โดยเก็บรวบรวมข้อมูลในช่วง 1–31 สิงหาคม 2561 จากผู้ใช้บริการร้าน
ซักอบรมในเขตเทศบาลต าบลเสาธงหิน จังหวัดนนทบุรี 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ใช้บริการร้านซักอบรีดที่อาศัยอยู่ในเขตเทศบาลต าบลเสา
ธงหิน จังหวัดนนทบุรี ไม่ทราบจ านวนที่แท้จริงของประชากร และการก าหนดขนาดตัวอย่าง โดยก าหนดความ
เชื่อมั่นร้อยละ 95 ความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 โดยใช้สูตรการค านวณของ Cochran (อ้างถึงใน ละเอียด ศิลา
น้อย, 2560) ท าให้ได้ขนาดตัวอย่างที่ 385 คน และเพื่อให้ได้ข้อมูลที่สมบูรณ์ที่สุด ผู้วิจัยจึงท าการเก็บข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างเฉพาะเจาะจง จากผู้ที่เคยใช้บริการร้านซักอบรีดที่อาศัยอยู่
ในเขตเทศบาลต าบลเสาธงหิน จังหวัดนนทบุรี โดยก าหนดสัดส่วนที่เท่ากันคือหมู่บ้านละ 50 คน จาก 8 หมู่บ้าน 
ได้แก่ บ้านคลองอ้อม บ้านคลองบางใหญ่ บ้านคลองเสาธงหิน บ้านคลองบางกระบือ บ้านคลองขื่อลัด บ้านคลอง
พุทรา บ้านคลองบางเดื่อ และบ้านลาดตะเข้ 

ลักษณะทางประชากร 
1. เพศ  
2. อายุ  
3. สถานภาพ  
4. ระดับการศึกษา  
5. อาชีพ  
6. รายได้  
7. ลักษณะที่พักอาศัย  
8. ลักษณะของร้านซักอบรีด  

ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านซักอบรีด 
1. การรักษาคุณภาพของเสื้อผ้าด้านความสะอาด ความหอม 

และความเรียบ  
2. การรับประกันเสื้อผ้าหายหรือช ารุด  
3. ราคามีความเหมาะสม  
4. ร้านมีการจัดโปรโมช่ันที่ดี  
5. มีช่องทางในการช าระเงินที่หลากหลาย  
6. ร้านมีความสะอาดทั้งภายในและภายนอก  
7. มีการแสดงขั้นตอนการให้บริการที่ชัดเจน  
8. ร้านอยู่ในแหล่งชุมชน  
9. ร้านมีที่จอดรถ  
10. มีข้อมูลประกอบการตัดสินใจท่ีมากเพียงพอ  
11. มีบริการที่หลากหลาย  
12. พนักงานใส่ใจรายละเอียดของลูกค้า  
13. การใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วยในร้าน  

ส่วนประสมทางการตลาด 
1. การบริการ  
2. ราคา  
3. สถานที่  
4. กิจกรรมส่งเสริมการตลาด  
5. พนักงาน  
6. กระบวนการให้บรกิาร  
7. ลักษณะทางกายภาพ 
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เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย โดยใช้แบบสอบถาม ประกอบด้วย ค าถามปลายปิด และค าถามปลายเปิด 
โดยให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self–administered) การน าเสนอข้อมูลจะท าในรูป
บทสรุปในภาพรวม โดยไม่มีการแสดงข้อมูลรายบุคคล เนื้อหาของแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 
1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อความ
พึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านซกัอบรีดในเขตเทศบาลต าบลเสาธงหิน จังหวัดนนทบุรี และส่วนที่ 3 ความพึงพอใจ
ของผู้ใช้บริการร้านซักอบรีดในเขตเทศบาลต าบลเสาธงหิน จังหวัดนนทบุรี 

การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณเมื่อเก็บข้อมูลได้ครบแล้ว ผู้วิจัยน าข้อมูลมาตรวจสอบความถูกต้อง  
ลงรหัส บันทึกข้อมูลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ และประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อการวิจัยทาง
สังคมศาสตร์ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนาเพื่อวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐาน ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และก าหนดเกณฑ์ในการพิจารณาระดับความคิดเห็น ดังนี้ 

4.21 - 5.00 มีความเห็นด้วยในระดับมากที่สุด 
3.41 - 4.20 มีความเห็นด้วยในระดับมาก 
2.61 - 3.40 มีความเห็นด้วยในระดับปานกลาง 
1.81 - 2.60 มีความเห็นด้วยในระดับน้อย 
1.00 - 1.80 มีความเห็นด้วยในระดับน้อยที่สุด 

การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน โดยท าการวิเคราะห์ค่าที (t-Test) การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่าย Pearson Correlation (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) และเกณฑ์ในการพิจารณาระดับความสัมพันธ์ ดังนี้ 

 0.01 – 0.20 หมายถึง มีค่าสัมพันธ์ต่ า 
0.21 – 0.40 หมายถึง มีค่าสัมพันธ์ค่อนข้างต่ า 
0.41 – 0.60 หมายถึง มีค่าสัมพันธ์ปานกลาง 
0.61 – 0.80 หมายถึง มีค่าสัมพันธ์สูง  

 
3. ผลการวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ
ร้านซักอบรีดในเขตเทศบาลต าบลเสาธงหิน จังหวัดนนทบุรี สามารถน าเสนอผลการวิจัยดังนี้ 
 3.1 ลักษณะทางประชากร 
  ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการร้านซักอบรีดส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 59.40 
อายุระหว่าง 26–35 ปี ร้อยละ 35.20 มีสถานภาพโสด ร้อยละ 50.80 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ร้อยละ 
63.30 อาชีพรับราชการ ร้อยละ 30.70 มีรายได้ต่อเดือน ระหว่าง 20,001-30,000 บาท ร้อยละ 35.40 พักอยู่
บ้านส่วนตัว ร้อยละ 68.00 และลักษณะของร้านซักอบรีดจะบริการเป็นร้านซักรีดเสื้อผ้าทั่วไป ร้อยละ 84.90 
 3.2 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดของร้านซักอบรีดของผู้ใช้บริการในเขตเทศบาลต าบลเสาธงหิน 
จังหวัดนนทบุรี  
   
ตารางที่ 1  ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้านซักอบรีดของผู้ใช้บริการในเขต

เทศบาลต าบลเสาธงหิน จงัหวัดนนทบุรี 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้านซักอบรีด ค่าเฉลี่ย S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

อันดับ 

ด้านบริการ 3.85 0.52 มาก 6 
-  คุณภาพของการซักเสื้อผ้า เช่น ขจัดรอยเปื้อน ผ้าขาว ไม่หมอง ผ้ามีกลิ่น

หอมสะอาด 
4.25 0.76 มากที่สุด (1) 

- คุณภาพของการรีด 3.95 0.87 มาก (3) 
- ช่ือเสียงของร้าน 3.17 0.91 ปานกลาง (4) 
- ใช้ผลิตภัณฑ์ซักผ้าและรีดผ้าที่มีคุณภาพดี 4.04 0.72 มาก (2) 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้านซักอบรีด ค่าเฉลี่ย S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

อันดับ 

ด้านราคา 3.94 0.63 มาก 4 
- ราคาค่าบริการเมื่อเปรียบเทียบกับร้านบริเวณใกล้เคียง 3.99 0.81 มาก (2) 
- ราคาค่าบริการมีความเหมาะสมกบัคุณภาพและการบริการ 4.27 0.80 มากที่สุด (1) 
- มีหลายราคาให้เลือกตามประเภทการซัก เช่น ซักแห้ง ซักปกติ ซักด่วน 3.96 0.89 มาก (3) 
- มีหลายช่องทางในการช าระเงินเพื่อความสะดวก 3.53 0.96 มาก (4) 
ด้านสถานที่ 4.10 0.76 มาก 2 
- ความสะดวกในการเดินทาง 4.21 0.83 มากที่สุด (1) 
- ระยะทางที่พักอาศัยของท่านกับร้าน 4.08 0.89 มาก (2) 
- การให้บริการรับส่งผ้าถึงบ้านลูกค้า หรือสถานที่ที่ลูกค้าต้องการ 4.02 0.95 มาก (3) 
ด้านกิจกรรมส่งเสริมการตลาด 3.55 0.70 มาก 7 
- การจัดท าแพ็กเกจราคาพิเศษส าหรับผู้เป็นสมาชิก 3.69 0.96 มาก (1) 
- การสะสมยอดการใช้บริการเพื่อแลกกับส่วนลดในการใช้บริการครั้งต่อไป 3.63 1.01 มาก (3) 
- การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ เช่น แผ่นพับ เฟซบุ๊ก ไลน์ ค าบอกเล่า

ของผู้ที่เคยใช้บริการ ฯลฯ 
3.19 1.01 ปานกลาง (4) 

- การแจกของขวัญให้กับลูกค้าเนื่องในวันส าคัญต่างๆ 3.68 0.82 มาก (2) 
ด้านพนักงาน 4.21 0.63 มากที่สุด 1 
- พนักงานมีความรู้ความช านาญ สามารถให้ค าแนะน า และ 

ตอบค าถามลูกค้าได้อย่างชัดเจน 
4.08 0.87 มาก (3) 

- พนักงานให้บริการด้วยความซื่อสัตย์ 4.30 0.81 มากที่สุด (2) 
- พนักงานมีความสุภาพ 4.06 0.85 มาก (4) 
- พนักงานมีความเต็มใจในการให้บริการ 4.40 0.96 มากที่สุด (1) 
ด้านกระบวนการให้บริการ 4.05 0.75 มาก 3 
- ระยะเวลาในการให้บริการมีความรวดเร็ว 4.06 0.80 มาก (1) 
- ขั้นตอนในการบริการรับ – ส่งผ้าลูกค้ามีความถูกต้อง 4.04 0.84 มาก (2) 
ด้านทางกายภาพให้บริการ 3.76 0.67 มาก 5 
- การแต่งกายและความสะอาดของผู้ให้บริการ 3.68 0.84 มาก (3) 
- ความสะอาดของการบรรจุหีบห่อที่ร้านใช้กับเสื้อผ้าเวลาส่งคืนให้กับลูกค้า 3.87 0.86 มาก (1) 
- อุปกรณ์ที่ใช้มีความครบครัน ทันสมัย 3.82 0.81 มาก (2) 
- บรรยากาศในร้านตกแต่งสวยงามสะอาดและเป็นระเบียบ 3.66 0.82 มาก (4) 

 

 จากตารางที่ 1 ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้านซักอบรีด พบว่า อยู่ระดับ
มากทุกด้าน ได้แก่ ด้านพนักงาน ค่าเฉลี่ย 4.25 ด้านสถานที่ ค่าเฉลี่ย 4.10 ด้านกระบวนการให้บริการ 
ค่าเฉลี่ย 4.05 ด้านราคา ค่าเฉลี่ย 3.94 ด้านการบริการ ค่าเฉลี่ย 3.85 ด้านทางกายภาพให้บริการ ค่าเฉลี่ย 
3.76 และด้านกิจกรรมส่งเสริมการตลาด ค่าเฉลี่ย 3.55 ตามล าดับ 
 3.3 ระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านซักอบรีดของผู้ใช้บริการในเขตเทศบาลต าบลเสาธงหิน 
จังหวัดนนทบุรี 
 

ตารางที่ 2  ระดับความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการรา้นซักอบรีดของผู้ใช้บรกิารในเขตเทศบาลต าบลเสาธงหิน 
จังหวัดนนทบุร ี

ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านซักอบรีด ค่าเฉลี่ย S.D. 
ระดับความ
พึงพอใจ 

อันดับ 

- การรักษาคุณภาพของเสื้อผ้าด้านความสะอาด ความหอม และความเรียบ 4.17 0.75 มาก 10 
- การรับประกันเสื้อผ้าหายหรือช ารุด  4.36 0.71 มากที่สุด 2 
- ราคามีความเหมาะสม 4.29 0.69 มากที่สุด 6 
- ร้านมีการจัดโปรโมชั่นที่ดี 4.18 0.72 มาก 9 
- มีช่องทางในการช าระเงินที่หลากหลาย 3.98 0.66 มาก 13 
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ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านซักอบรีด ค่าเฉลี่ย S.D. 
ระดับความ
พึงพอใจ 

อันดับ 

- ร้านมีความสะอาดทั้งภายในและภายนอก 4.11 0.65 มาก 11 
- มีการแสดงขั้นตอนการให้บริการที่ชัดเจน 4.06 0.67 มาก 12 
- ร้านอยู่ในแหล่งชุมชน 4.31 0.63 มากที่สุด 4 
- ร้านมีที่จอดรถ 4.30 0.66 มากที่สุด 5 
- มีข้อมูลประกอบการตัดสินใจที่มากเพียงพอ 4.21 0.71 มากที่สุด 7 
- มีบริการที่หลากหลาย 4.33 0.66 มากที่สุด 3 
- พนักงานใส่ใจรายละเอียดของลูกค้า 4.38 0.61 มากที่สุด 1 
- การใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วยในร้าน 4.18 0.73 มาก 8 

ภาพรวม 4.22 0.19 มากที่สุด  
  

 จากตารางที่ 2 ระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านซักอบรีด พบว่า ในภาพรวมผู้ใช้บริการมีความ
พึงพอใจอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.22 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 3 ข้อแรกที่มีความพึงพอใจ
สูงสุด ได้แก่ พนักงานใส่ใจรายละเอียดของลูกค้า อยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.38 การรับประกันเสื้อผ้า
หายหรือช ารุด อยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.36 และมีบริการที่หลากหลาย อยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 
4.33 ส่วนข้อที่มีความพึงพอใจน้อยที่สุด ได้แก่ มีช่องทางในการช าระเงินที่หลากหลาย อยู่ในระดับมาก 
ค่าเฉลี่ย 3.98 ตามล าดับ 

3.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีจ านวน 2 ข้อ สามารถน าเสนอผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้  
 

ตารางที่ 3 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
สมมต ิฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรต่างกันมีผลต ่อความพ ึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านซักอบรีดในเขตเทศบาลตำบล 
เสาธงห ิน จังหว ัดนนทบุรีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
- เพศ ปฏิเสธสมมติฐาน 
- อายุ ปฏิเสธสมมติฐาน 
- สถานภาพสมรส ปฏิเสธสมมติฐาน 
- ระดับการศึกษาสูงสุด ยอมรับสมมติฐาน 
- อาชีพ ยอมรับสมมติฐาน 
- รายได้ต่อเดือน ปฏิเสธสมมติฐาน 
- ลักษณะทีพ่ ักอาศัย ปฏิเสธสมมติฐาน 
- ลักษณะของร้านซ ักอบรีดที่ใช ้บริการ ปฏิเสธสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความส ัมพ ันธ์กับความพ ึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านซักอบรีดในเขต
เทศบาลตำบลเสาธงหิน จังหว ัดนนทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
- ด้านบริการ ยอมรับสมมติฐาน 
- ด้านราคา ยอมรับสมมติฐาน 
- ด้านสถานที ่ ยอมรับสมมติฐาน 
- ด้านกิจกรรมส่งเสรมิการตลาด ยอมรับสมมติฐาน 
- ด้านพนักงาน ยอมรับสมมติฐาน 
- ด้านกระบวนการให้บรกิาร ยอมรับสมมติฐาน 
- ด้านทางกายภาพให้บร ิการ ยอมรับสมมติฐาน 

 

 จากตารางที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ระดับการศึกษาสูงสุด และอาชีพต่างกันม ี
ความพ ึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านซักอบรีดในเขตเทศบาลตำบลเสาธงห ิน จังหว ัดนนทบุรีแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนเพศ อายุ สถานภาพสมรส รายได้ต่อเดือน ลักษณะที่พักอาศัย และ
ลักษณะของร้านซ ักอบรีดที่ใช ้บริการต่างกันมีความพ ึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านซักอบรีดในเขตเทศบาลตำบลเสา
ธงห ิน จังหว ัดนนทบุรีไม่แตกต่างกัน และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความส ัมพ ันธ์กับความพ ึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการร้านซักอบรีดในเขตเทศบาลตำบลเสาธงหิน จังหว ัดนนทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ทุกด้าน ได้แก่ ด้านบริการ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านกิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน ด้าน
กระบวนการให้บริการ และด้านทางกายภาพให้บริการ 
 

4. สรุปผลและอภิปรายผล   
การวิจัยนี้สามารถสรุปผลและอภิปรายผลได้ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านซักอบรีด 

ในเขตเทศบาลต าบลเสาธงหิน จังหวัดนนทบุรี ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษา และอาชีพ
ต่างกันมีความพึงพอใจแตกต่างกัน ผลการศึกษาเป็นไปตามสมมติฐาน โดยระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับ
ความพึงพอใจในการใช้บริการร้านซักอบรีด สอดคล้องกับงานวิจัยของวิไลวรรณ บุญวิเซ็นต์ (2556) จากการ
วิจัยความพึงพอใจของลูกค้าต่อ ส่วนประสมการตลาดบริการของร้าน ริว ชาบู ชาบู สาขาสยามสแควร์ พบว่า 
ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันนั้น จะส่งผลต่อระดับความพึงพอใจในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่าง
กัน และอาชีพ มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการใช้บริการร้านซักอบรีด สอดคล้องกับงานวิจัยของวิชโรจน์ 
จิตร์ภิรมย์ศรี (2548) จากการวิจัยเรื่องความพึงพอใจของผู้ใช้บริการต่อการใช้บริการตามนโยบายจุดเดียว
เบ็ดเสร็จของส านักงานเขตราชเทวี ผลการทดสอบสมมติฐานจ าแนกตามภูมิหลังของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า 
ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพต่างกัน มีความพึงพอใจแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001  

 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้าน
ซักอบรีดในเขตเทศบาลต าบลเสาธงหิน จังหวัดนนทบุรี พบว่า ผลการศึกษาเป็นไปตามสมมติฐาน ดังนี้  

1) ส่วนประสมการตลาดด้านการบริการหัวข้อคุณภาพของการรีดมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการร้านซักอบรีดหัวข้อร้านอยู่ในแหล่งชุมชน สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler and Armstrong (2009, 
p.616) ที่ว่าความพึงพอใจอาจอยู่ในรูปแบบที่ลูกค้าสัมผัสได้และไม่ได้ เช่น คุณภาพ บรรจุภัณฑ์ตราสินค้า  
กลิ่น สี การบริการมีความแตกต่างจากสินค้าอุปโภคบริโภคทั่วไป เพราะเป็นสิ่งที่สลับซับซ้อนไม่สามารถจับต้อง
ได้ ดังนั้นผู้ให้บริการจ าเป็นต้องสร้างความแตกต่างให้กับการบริการของตนเอง เพื่อตอบสนองความต้องการ
ของผู้รับบริการให้ตรงตามความคาดหวังเป็นที่จดจ า และเกิดความพึงพอใจ นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับ
รวีวรรณ โปรยรุ่งโรจน์ (2551) ที่กล่าวว่าการจะท าให้การบริการที่เป็นผลิตภัณฑ์ไม่มีตัวตนสามารถจับต้องได้
นั้น ต้องมีองค์ประกอบมาผสมผสานกันหลายอย่าง ทั้งความรู้ความสามารถ ประสบการณ์  ความสะดวก 
ความรวดเร็ว ความทันสมัย ขั้นตอนการให้บริการ รวมถึงบรรยากาศของสถานที่ในการให้บริการ 

2) ส่วนประสมการตลาดด้านราคาหัวข้อราคาค่าบริการมีความเหมาะสมกับคุณภาพและการบริการมี
ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านซักอบรีดหัวข้อร้านมีการจัดโปรโมชั่นที่ดี ด้านราคา หัวข้อมี
หลายราคาให้เลือกตามประเภทการซักมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านซักอบรีดหัวข้อร้านมี
ที่จอดรถ และมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านซักอบรีดหัวข้อการใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วยใน
ร้าน สอดคล้องกับแนวคิดรวีวรรณ โปรยรุ่งโรจน์ (2551) ที่กล่าวว่า ราคา (Price) คือ เงินที่ลูกค้ายินดีจ่าย
เพื่อแลกกับสินค้าและบริการ ซึ่งลูกค้าจะท าการเปรียบเทียบสินค้า และบริการที่ได้รับกับเงินที่จะต้องจ่ายกับ
คุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ หากลูกค้าคิดว่าคุณค่าสูงกว่าราคา ลูกค้าก็จะเกิดความพึงพอใจ และตัดสินใจซื้อ สินค้า
บริการไม่สามารถค านวณต้นทุนได้จากต้นทุนการผลิต วัตถุดิบ แรงงาน ค่าใช้จ่ายทางการตลาดแล้วน ามาบวก
ก าไรได้เหมือนสินค้าปกติ เนื่องจากงานบริการบางอย่างไม่มีวัตถุดิบ แต่เน้นที่ฝีมือแรงงานวิธีที่จะท า ให้เกิด 
การตั้งราคาที่เหมาะสม คือ การที่ต้องเข้าใจพื้นฐานความแตกต่างของสินค้าบริการในสายตาของผู้บริโภค และ
สอดคล้องกับธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2552) ที่กล่าวว่าวิธีการก าหนดราคาจากการแข่งขัน (Competition–
based pricing) เป็นวิธีที่นิยมในกรณีที่บริการมาตรฐานของผู้ขายแต่ละรายไม่ต่างกันมากนัก เช่น บริการซักอบ
รีด และการรักษาความปลอดภัย หรือธุรกิจชนิดนั้นๆ มีผู้ให้บริการรายใหญ่น้อยราย เช่น ธุรกิจสถานีบริการ
น้ ามัน เป็นต้น ในการก าหนดราคาด้วยวิธีนี้มีผลกระทบต่อการก าหนดราคาของผู้ให้บริการรายอื่นๆ เนื่องจาก
ผู้บริโภคมักจะตัดสินใจเลือกซื้อบริการที่มีราคาต่ าสุด ดังนั้นผู้ขายแต่ละรายจึงมักก าหนดราคาของตนตามคู่แข่ง 
และพยายามติดตามการเปลี่ยนแปลงราคาของคู่แข่งอย่างใกล้ชิด  

3) ส่วนประสมการตลาดด้านสถานที่หัวข้อความสะดวกในการเดินทางจากที่พักไปยังร้านซักรีดมี
ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านซักอบรีดหัวข้อร้านอยู่ในแหล่งชุมชน ด้านสถานที่หัวข้อที่พัก
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อาศัยของท่านกับร้านซักรีดใกล้กันมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านซักอบรีดหัวข้อการรักษา
คุณภาพของเสื้อผ้าด้านความสะอาด ความหอม และความเรียบ และด้านสถานที่หัวข้อการให้บริการรับส่งผ้า
ถึงบ้านลูกค้า หรือสถานที่ที่ลูกค้าต้องการมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านซักอบรีดหัวข้อมี
ช่องทางในการช าระเงินที่หลากหลาย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของพัฒนะ มรกตสินธ์ุ (2550) ที่กล่าวว่าส่วน
ประสมทางการตลาดนั้น เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถน ามาปรับให้เข้ากับลักษณะของธุรกิจแต่ละ
ประเภทได้ หนึ่งในนั้น คือ ช่องทางการจัดจ าหน่าย เพื่อให้การปฏิบัติงานหรือให้ธุรกิจบริการด าเนินไปได้ด้วยดี  

4) ส่วนประสมการตลาดด้านกิจกรรมส่งเสริมการตลาดหัวข้อการสะสมยอดการใช้บริการเพื่อแลกกับ
ส่วนลดในการใช้บริการครั้งต่อไป มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านซักอบรีดหัวข้อราคา 
มีความเหมาะสม ด้านกิจกรรมส่งเสริมการตลาดหัวข้อการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ มีความสัมพันธ์กับ 
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านซักอบรีดหัวข้อการใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วยในร้าน และด้านกิจกรรมส่งเสริม
การตลาดหัวข้อการแจกของขวัญให้กับลูกค้าเนื่องในวันส าคัญต่างๆ มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการร้านซักอบรีดหัวข้อการใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วยในร้าน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
และคณะ (2552) ที่กล่าวว่า Promotion (การส่งเสริมการตลาด) คือ เครื่องมือที่น ามาใช้เพื่อสร้างแรงจูงใจ 
ความคิด ความรู้สึก ที่ท าให้ลูกค้าเกิดความต้องการ และความพึงพอใจในสินค้าและบริการ โดยการใช้เครื่องมือ
การสื่อสารทางการตลาดที่เราเรียกว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC: Integrated Marketing 
Communication) ประกอบไปด้วย 5 เครื่องมือหลัก ดังนี้ การโฆษณา การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ การขาย
โดยพนักงานขาย การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง ซึ่งเราสามารถเลือกใช้เพียงอย่างใดอย่างหนึ่ง 
หรือใช้ทั้ง 5 เครื่องมือนี้ได้ และสอดคล้องกับนพรัตน์ ภูมิวุฒิสาร (2543) ที่ว่าการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์
เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ใช้ในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย ในรูปแบบของการแจ้งข่าวผ่านสื่อต่างๆ เช่น 
โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ และแผ่นพับ ซึ่งมีเป้าหมายหลักเพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดี ซึ่งการประชาสัมพันธ์จะ
ให้ความน่าเชื่อถือ มากกว่าเครื่องมือส่งเสริมการตลาดรูปแบบอื่นเพราะสามารถสร้างภาพลักษณ์ได้ดีกว่า โดยมี
ต้นทุนต่ ากว่าการโฆษณาและการใช้พนักงานขาย  

5) ส่วนประสมการตลาดด้านพนักงานหัวข้อพนักงานมีความสุภาพมีความสัมพนัธ์กับความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการร้านซักอบรีดหัวข้อร้านอยู่ในแหล่งชุมชน และความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านซักอบรีดหัวข้อการใช้
เทคโนโลยีเข้ามาช่วยในร้านมีความสัมพันธ์กับส่วนประสมการตลาดด้านพนักงานหัวข้อพนักงานมีความรู้  
ความช านาญสามารถให้ค าแนะน า และตอบค าถามลูกค้าได้อย่างชัดเจน พนักงานให้บริการด้วยความซื่อสัตย์ 
พนักงานมีความสุภาพ และพนักงานมีความเต็มใจในการให้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของศิริวรรณ  
เสรีรัตน์ และคณะ (2552) ที่กล่าวว่า People (พนักงาน) พนักงานทุกระดับ ทุกคนล้วนมีผลต่อคุณภาพของ
การให้บริการ พนักงานบริการเป็นบุคคลส าคัญที่สามารถสร้างความประทับใจให้เกิดขึ้น  ตั้งแต่การต้อนรับ  
ให้ค าแนะน า ให้ความช่วยเหลือ เอาใจใส่ ให้บริการด้วยความช านาญ มีประสิทธิภาพ พนักงานบริการ  
จึงจ าเป็นต้องมีบุคลิกภาพที่ดี ทั้งภายนอกและภายใน บุคลิกภายนอกที่ดี เช่น การรักษาความสะอาดของร่างกาย 
ความกระฉับกระเฉง กริยามารยาทที่ดี มีความเป็นมิตรกับบุคคลทั่วไป และส าหรับบุคลิกภาพที่ดีภายใน เช่น 
ความฉลาด มีไหวพริบ ช่างสังเกตจดจ า รู้จักกาลเทศะ ซื่อสัตย์ ปรับตัวให้เข้าเหตุการณ์ และสภาพแวดล้อมได้
ดี เป็นต้น ซึ่งจะส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า และสอดคล้องกับรวีวรรณ โปรยรุ่งโรจน์ ( 2551) ที่ว่า
ความสามารถของกิจการ ในการจัดการให้พนักงานสามารถปฏิบัติงานได้ตามมาตรฐานที่ลูกค้าคาดหวังจึงเป็นสิ่ง
ที่มีความส าคัญมาก 

 6) ส่วนประสมการตลาดด้านกระบวนการให้บริการหัวข้อระยะเวลาในการให้บริการมีความรวดเร็ว  
มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านซักอบรีดหัวข้อร้านอยู่ในแหล่งชุมชน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด
ของศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) ที่กล่าวว่า Process (กระบวนการให้บริการ) เป็นการออกแบบ
กระบวนการในการที่จะส่งมอบบริการให้กับลูกค้า ซึ่งต้องมีความถูกต้อง รวดเร็ว แม่นย า มีคุณภาพที่สม่ าเสมอ 
ซึ่งหากมีขั้นตอนใดขั้นตอนหนึ่งผิดพลาด หรือขั้นตอนในการมารับบริการนั้น  มีความยุ่งยากมากมายหลาย
ขั้นตอนก็จะท าให้เกิดการบริการที่ไม่ประทับใจ เช่นเดียวกันบริการที่ดีก็จะส่งผลให้ลูกค้าพึงพอใจ และกลับมาใช้
บริการซ้ า และสอดคล้องกับ Payne (1993) ที่กล่าวว่าปัจจัยที่ส าคัญในการตัดสินใจเกี่ยวกับกระบวนการ
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ให้บริการจะต้องค านึงถึงปัจจัยที่ส าคัญ ได้แก่ 1) ระดับของการมีส่วนร่วมของลูกค้าในกระบวนการบริการ  
2) สถานที่ที่ใช้ในการน าเสนอบริการ 3) ประเภทของบริการ (ใช้บุคคลหรือเครื่องมือเป็นหลักในการให้บริการ) 
4) ระดับของการติดต่อกันระหว่างพนักงานและลูกค้า และ 5) ระดับความซับซ้อนของขั้นตอนในการให้บริการ 

 7) ส่วนประสมการตลาดด้านทางกายภาพให้บริการหัวข้อการแต่งกายและความสะอาดของผู้ให้บริการ 
มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านซักอบรีดหัวข้อร้านมีความสะอาดทั้งภายในและภายนอก 
และด้านทางกายภาพให้บริการหัวข้อความสะอาดของการบรรจุหีบห่อที่ร้านใช้กับเสื้อผ้าเวลาส่งคืนให้กับลูกค้า 
มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านซักอบรีดหัวข้อร้านอยู่ในแหล่งชุมชน ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของเสกสรร เรืองสินทรัพย์ (2552) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้
บริการของลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากัด (มหาชน) สาขาย่อยโฮมโปร ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มประชากร
ตัวอย่างให้ความส าคัญด้านกายภาพ โดยให้ความส าคัญในเรื่องการตกแต่งและความสะอาด และสอดคล้องกับ
พัฒนะ มรกตสินธุ์ (2550) ที่กล่าวว่าส่วนประสมทางการตลาดนั้น เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถน ามา
ปรับให้เข้ากับลักษณะของธุรกิจแต่ละประเภทได้ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และ
การส่งเสริมการตลาดที่เป็นพื้นฐานโดยทั่วไป แต่ส าหรับธุรกิจบริการนั้น มีความจ าเป็นที่จะต้องเพิ่มในส่วนของ
พนักงาน กระบวนการในการบริการ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพเข้ามา เพื่อให้การปฏิบัติงานหรือให้ธุรกิจ
บริการด าเนินไปได้ด้วยดีที่เราเรียกว่า 7P’s  

 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย  
1) ด้านบริการ ผู้ประกอบการควรเน้นเรื่องคุณภาพของการรีด คุณภาพของการซักเสื้อผ้า  
2) ด้านราคา ผู้ประกอบการควรท าการตรวจสอบราคาค่าบริการ โดยเปรียบเทียบกับบริเวณใกล้เคียง 

เพื่อตั้งราคาให้สามารถแข่งขันได้  
3) ด้านสถานที่ ผู้ประกอบการควรมีบริการรับ-ส่งเสื้อผ้า เพื่ออ านวยความสะดวกกับลูกค้าที่ไม่สะดวก

ในการมารับ-ส่งผ้าที่ร้าน โดยคิดค่าใช้จ่ายตามความเหมาะสมของระยะทาง และยานพาหนะที่ใช้รับ-ส่งเสื้อผ้า  
4) ด้านกิจกรรมส่งเสริมการตลาด ผู้ประกอบการควรมีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ เช่น แผ่นพับ 

เฟซบุ๊ก ไลน์ ฯลฯ เนื่องจากเป็นสื่อที่บุคคลทั่วไปเข้าถึงง่าย และสามารถแจ้งโปรโมชั่นหรือข่าวสารจากทางร้าน
ได้อย่างรวดเร็ว  

5) ด้านพนักงาน ผู้ประกอบการควรอบรมการบริการที่ดีให้กับพนักงานให้บริการด้วยความซื่อสัตย์ 
และกิริยามารยาท และมนุษยสัมพันธ์ของพนักงาน การแสดงออกทั้งผ่านสีหน้า และการกระท า เพื่อให้
ผู้บริโภคพึงพอใจ และต้องการใช้บริการต่อไป  

6) ด้านกระบวนการให้บริการ ผู้ประกอบการควรอ านวยความสะดวกในด้านต่างๆ เช่น ความรวดเร็ว
ในการให้บริการ มีบริการรับ-ส่งผ้าถึงบ้าน จัดส่งผ้าให้ลูกค้าอย่างถูกต้อง และรวดเร็ว มีการประสานงานที่ดี
ระหว่างร้านและลูกค้า  

7) ด้านทางกายภาพให้บริการ ผู้ประกอบการควรดูแลเรื่องความสะอาดของการบรรจุหีบห่อที่ ร้าน 
ใช้กับเสื้อผ้าเวลาส่งคืนให้กับลูกค้าเป็นอย่างดี เนื่องจากเป็นความคาดหวังหลักจากการมาใช้บริการการซักรีด 
รวมไปถึงดูแลสถานที่ร้านซักรีด และโดยรวมให้สะอาด แสดงป้ายร้านป้ายราคาอย่างชัดเจน เพื่อสร้าง 
ความน่าเชื่อถือ และน่าใช้บริการได้  
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาและประเมินความเหมาะสมของแบบจ าลองของระบบดิจิทัลออนไลน์เลริ์
นนิงบนสภาพแวดล้อมคลาวด์เอ็ดดูเคชันด้วยกระบวนการสากัจฉาผ่านการเรียนรู้ของผู้เรียนด้วยวิธีสุจิปุลิ (ระบบการ
เรียนรู้อนันต์: Infinite Learning System) กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 9 คน ประเมินแบบจ าลอง 2 ด้าน 
ได้แก่ ด้านองค์ประกอบระบบ และด้านรายละเอียดของระบบ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ระบบดิจิทัลออนไลน์เลิร์
นนิงบนสภาพแวดล้อมคลาวด์เอ็ดดูเคชันด้วยกระบวนการสากัจฉาผ่านการเรียนรู้ของผู้เรียนด้วยวิธีสุจิ ปุลิ และแบบ
ประเมินความเหมาะสมของแบบจ าลอง วิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการวิจัยพบว่า 
ความเหมาะนสมของแบบจ าลอง อยู่ในระดับมากที่สุด เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านรายละเอียดองค์ประกอบ
ของระบบฯ และด้านรายละเอียดขั้นตอนของระบบฯ มีความเหมาะสมอยู่ในระดับมากที่สุด 

 

ค าส าคัญ: วิธีสอนสากจัฉา สุจปิุลิ สภาพแวดลอ้มคลาวด์เอ็ดดูเคชัน ระบบดิจิทลัออนไลน์เลริ์นนิง่ 
 

Abstract 
The objective of this research was to develop and evaluate the suitability of digital online learning 

via cloud education environment system model by Sa Kas Cha teaching method through Su- Ji- Pu- Ri 
( listening, thinking, asking and taking note)  learning.  Which was called the Infinite Learning System. 
Sample group were 9 qualified committees were invited to evaluate the system components and the 
details of the system.  Data was analyzed by descriptive statistics, arithmetic mean and standard 
deviation. The results of the study revealed that the overall average of detailed system components and 
the process system reached the highest level. 
 

Keywords: Sa Kas Cha Teaching Method, Su- Ji- Pu- Ri, Cloud Education Environment, Digital Online 
Learning 
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1. บทน า 
1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

เทคโนโลยีเปลี่ยนโลก (Disruptive Technologies) คือเทคโนโลยีที่มีความก้าวหน้า และสามารถเข้า
มาเปลี่ยนรูปแบบการด าเนินชีวิต การประกอบธุรกิจ และเศรษฐกิจโลก โดยในรายงานของ McKinsey Global 
Institute ได้ระบุเทคโนโลยี 12 ประเภท ที่จะเข้ามามีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงโลก ได้แก่ 1) อินเทอร์เน็ต 
ไร้สาย 2) เทคโนโลยีอัตโนมัติในด้านการวิเคราะห์ 3) Internet of Things 4) Butt Computing 5) เทคโนโลยี
หุ่นยนต์ 6) ยานพาหนะไร้คนขับหรือกึ่งไร้คนขับ 7) เทคโนโลยีชีวภาพ (Genomics) 8) อุปกรณ์หรือระบบ 
กักเก็บพลังงาน 9) เทคโนโลยีการพิมพ์สามมิติ 10) เทคโนโลยีวัสดุชาญฉลาด 11) เทคโนโลยีส ารวจ และ 
ขุดเจาะน้ ามัน และ 12) เทคโนโลยีพลังงานทดแทน ซึ่ง McKinsey Global Institute (2013) ได้ประเมินไว้ว่า 
การใช้เทคโนโลยีทั้ง 12 ประเภทดังกล่าว จะสามารถท าให้เกิดผลกระทบทางเศรษฐกิจ มูลค่ารวมประมาณ 
14–33 ล้านล้านเหรียญสหรัฐฯ ต่อปี ในปี 2025 ซึ่งการประเมินดังกล่าว ไม่ใช่แค่เพียงการคาดเดา แต่เป็นการ
วิเคราะห์เชิงลึก จากการใช้งานที่ส าคัญ และสามารถสร้างมูลค่าได้หลายๆ แนวทาง รวมทั้งความต้องการ
ส่วนเกินของผู้บริโภค (Consumer Surplus) ซึ่งเป็นผลมาจากผลิตภัณฑ์ที่ดีขึ้น มีราคาถูกลง สิ่งแวดล้อมที่
สะอาดมากข้ึน และดีต่อสุขภาพมากข้ึน  

การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีมีผลกระทบในเชิงบวกและลบต่อโลกในอนาคตอันใกล้ และยังเป็น 
ความท้าทายในการเตรียมความพร้อมส าหรับผลที่จะเกิดขึ้นอีกด้วย หากผู้น าทางธุรกิจ และหน่วยงานภาครัฐ  
รอจนกว่าเทคโนโลยีเหล่านี้มีอิทธิพลอย่างเต็มที่ต่อระบบเศรษฐกิจอาจจะสายเกินไป ผู้บริหารควรมีการปรับกล
ยุทธ์ขององค์กรอย่างต่อเนื่องเพื่อให้ทันการเปลี่ยนแปลงของโลก ในขณะที่เทคโนโลยีมีวิวัฒนาการอย่างต่อเนื่อง 
เพื่อให้มั่นใจว่าองค์กรจะสามารถก้าวไปข้างหน้า และใช้เทคโนโลยีต่างๆ เพื่อการพัฒนาองค์กรให้มีประสิทธิภาพดี
ขึ้น เทคโนโลยีจะเข้ามาเปลี่ยนแปลงรูปแบบ และวิธีการทางธุรกิจ สร้างผลิตภัณฑ์และบริการใหม่ทั้งหมด และ
ยังยกระดับมูลค่าทั้งหมดระหว่างผู้ผลิต หรือจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภคด้วย องค์กรส่วนใหญ่จ าเป็นต้องปรับ
รูปแบบธุรกิจ (Business Model) เพื่อให้เกิดมูลค่า จากการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีที่มีผลกระทบต่อการ
ด าเนินชีวิต และการเรียนรู้เพื่อปรับตัวให้ได้กับโลกที่ขับเคลื่อนด้วยเทคโนโลยี การปรับเปลี่ยนและเตรียมความ
พร้อมของคน กับการใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่อย่างมีความสุข เกี่ยวข้องกับระบบการจัดการศึกษา ซึ่งจะต้อง
เรียนรู้ด้วยตนเองโดยใช้เครื่องมือทางเทคโนโลยีพัฒนาตนเองได้อย่างมีคุณภาพไปตลอดชีวิต  
 จากแนวคิดการจัดการศึกษาชาติ แผนพัฒนาการศึกษาแห่งชาติ พ.ศ. 2560-2579 จึงได้ก าหนด 
วิสัยทัศน์ (Vision) “คนไทยทุกคนได้รับการศึกษาและเรียนรู้ตลอดชีวิตอย่างมีคุณภาพ ด ารงชีวิตอย่างเป็นสุข 
สอดคล้องกับหลักปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง และการเปลี่ยนแปลงของโลกศตวรรษที่ 21” แผนการศึกษา 
แห่งชาติได้วางเป้าหมายไว้ 2 ด้าน คือ เป้าหมายด้านผู้เรียน (Learner Aspirations) โดยมุ่งพัฒนาผู้เรียนทุก
คนให้มีคุณลักษณะและทักษะการเรียนรู้ในศตวรรษที่ 21 (3Rs8Cs) ประกอบด้วย ทักษะและคุณลักษณะ
ต่อไปนี้ คือ 3Rs ได้แก่ การอ่านออก (Reading) การเขียนได้ (Writing) และการคิดเลขเป็น (Arithmetic’s) 
8Cs ได้แก่ ทักษะด้านการคิดอย่างมีวิจารณญาณ และทักษะในการแก้ปัญหา (Critical Thinking and 
Problem Solving) ทักษะด้านการสร้างสรรค์และนวัตกรรม (Creativity and Innovation) ทักษะด้านความเข้าใจ
ต่างวัฒนธรรม ต่างกระบวนทัศน์ (Cross – Cultural Understanding) ทักษะด้านความร่วมมือ การท างานเป็นทีม 
และภาวะผู้น า (Collaboration, Teamwork and Leadership) ทักษะด้านการสื่อสาร สารสนเทศ และการรู้เท่าทัน
สื่อ (Communications, Information and Media Literacy) ทักษะด้านคอมพิวเตอร์ และเทคโนโลยีสารสนเทศ
และการสื่อสาร (Computing and ICT Literacy) ทักษะอาชีพ และทักษะการเรียนรู้ (Career and Learning 
Skills) และความมีเมตตา กรุณา มีวินัย คุณธรรม จริยธรรม (Compassion) กระบวนการสากัจฉา เป็นวิธีการ
สอนที่พระสัมมาสัมพุทธเจ้าได้ใช้อบรมสั่งสอนให้กับสาวกของพระองค์ในสมัยพุทธกาล และสุมน อมรวิวัฒน์ 
(2545) กล่าวถึงวิธีการสอนธรรมสากัจฉา มีกระบวนการสอน 1) การเตรียม คือ การสร้างศรัทธา การจัด
บรรยากาศและสิ่งแวดล้อมการเรียนรู้ การสร้างความสัมพันธ์ การสร้างบุคลิกภาพของผู้สอน การเตรียมสื่อ
การเรียน 2) ขั้นตอนการจัดกิจกรรมการเรียนรู้ ขั้นน าเข้าสู่บทเรียน ขั้นสอน แสวงหาความรู้ ค้นพบความรู้ 
การวิเคราะห์ และประเมินค่าความรู้ พิสูจน์ความรู้ 3) ขั้นสรุป ในขั้นสอนจะเกิดการโต้ตอบระหว่างผู้สอนกับ
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ผู้เรียน ซึ่งผู้วิจัยเลือกใช้หลักการสุจิปุลิบนสภาพแวดล้อมคลาวด์เอ็ดดูเคชัน โดยการใช้เครื่องมือทางเทคโนโลยี
ดิจิทัลในการด าเนินกิจกรรมที่ผู้สอนมอบหมายตามหลักการเรียนรู้ด้วย สุ จิ ปุ ลิ คือ สุ หรือผู้เรียนท าการ
เรียนรู้จากการฟังสื่อดิจิทัลบน Social Media มีการถามตอบผ่าน Social Network มีการค้นคว้า แสวงหา
ความรู้ อ่านสรุปความลง Slide Application และเขียนสรุปลงบนสมุดเพื่อเป็นการฝึกทักษะการอ่าน และ
พัฒนากระบวนการคิดทางสมองของผู้เรียน ซึ่งผู้วิจัยยังคงเห็นความส าคัญเป็นอย่างยิ่ง 
 จากปัญหาผลสัมฤทธ์ิทางการเรียนของผู้เรียนที่มีแนวโน้มไปในทิศทางที่สวนทางกับพัฒนาการของ 
เทคโนโลยีที่นับวันจะเป็นเครื่องมืออัจฉริยะของผู้เรียนที่ช่วยพัฒนาความรู้ และทักษะในด้านต่างๆ ของผู้เรียนใน
ศตวรรษที่ 21 เราจึงต้องค้นหาวิธีการ ปรับเปลี่ยนวิธีการให้เหมาะสมกับคุณลักษณะของผู้เรียน ตลอดจนการ
เปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีเพื่อให้ผู้เรียนเกิดการเรียนรู้ด้วยตนเองตลอดชีวิตด้วยความเต็มใจ ดังนั้น
วัตถุประสงค์ของการวิจัย คือ เพื่อออกแบบและพัฒนาแบบจ าลองของระบบดิจิทัลออนไลน์เลิร์นนิงบน
สภาพแวดล้อมคลาวด์เอ็ดดูเคชันด้วยกระบวนการสากัจฉาผ่านการเรียนรู้ของผู้เรียนด้วยวิธีสุจิปุลิ หรือเรียกว่า 
ระบบการเรียนรู้อนันต์ (Infinite Learning System) เพื่อพัฒนาผลสัมฤทธ์ิทางการเรียน ผู้วิจัยจึงมีความสนใจ
ในการพัฒนาแบบจ าลองระบบการจัดการเรียนการสอนโดยใช้เครื่องมือคลาวด์เอ็ดดูเคชัน ในการจัดการเรียน
การสอน เพราะเป็นเครื่องมือที่ท าให้นักเรียนนักศึกษาสามารถค้นคว้าหาข้อมูลหรือแสวงหาข้อมูลได้อย่าง
สะดวกและรวดเร็ว เพราะจุดเริ่มต้นของการเรียนรู้ และต่อยอดความรู้คือการค้นหาหรือแสวงหาความรู้   
ด้วยเครื่องมือบนคลาวด์เอ็ดดูเคชัน และการใช้เครื่องมือดังกล่าวให้เกิดประโยชน์สูงสุด ผู้วิจัยใช้กระบวนการ
ทางวิถีพุทธคือ วิธีการสอนแบบสากัจฉา และวิธีเรียนแบบสุจิปุ (ปุจฉาวิสัชนา) ลิ บูรณาการความรู้ และทักษะ
ด้านคุณธรรมจริยธรรมให้เกิดขึ้นในการใช้แบบจ าลองระบบดังกล่าวในการจัดการเรียนการสอน เพื่อมุ่ งหวังให้
เป็นแบบจ าลองของระบบที่พัฒนาผลสัมฤทธ์ิทางการเรียนครบทุกด้าน และฝึกทักษะการเรียนรู้ของผู้เรียนด้วย
เครื่องมือทางเทคโนโลยีที่ช่วยให้ผู้เรียนเกิดทักษะการเรียนรู้ด้วยตนเอง การเรียนรู้ตลอดชีวิตอย่างมีวิจารณญาณ 
มีคุณธรรมจริยธรรมความรับผิดชอบ เป็นทรัพยากรบุคคลที่มีคุณภาพ และเป็นต้นแบบของพลเมืองที่คุณภาพ
ต่อไป 
 1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 
  1) เพื่อพัฒนาแบบจ าลองของระบบดิจิทัลออนไลน์เลิร์นนิงบนสภาพแวดล้อมคลาวด์เอ็ดดูเคชันด้วย
กระบวนการสากัจฉาผ่านการเรียนรู้ของผู้เรียนด้วยวิธีสุจิปุลิ 
  2) เพื่อประเมินความเหมาะสมของแบบจ าลองของระบบดิจิทัลออนไลน์เลิร์นนิงบนสภาพแวดล้อม
คลาวด์เอ็ดดูเคชันด้วยกระบวนการสากัจฉาผ่านการเรียนรู้ของผู้เรียนด้วยวิธีสุจิปุลิ  
 

2. ระเบียบวิธีวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง แบบจ าลองของระบบดิจิทัลออนไลน์เลิร์นนิงบนสภาพแวดล้อมคลาวด์เอ็ดดูเคชันด้วย
กระบวนการสากัจฉาผ่านการเรยีนรูข้องผู้เรียนด้วยวิธีสุจิปุลิ เป็นการวิจัยและพัฒนา โดยมีขั้นตอนการออกแบบ
และพัฒนาแบบจ าลองระบบดิจิทัลออนไลน์เลิร์นนิงบนสภาพแวดล้อมคลาวด์เอ็ดดูเคชันด้วยกระบวนการ
สากัจฉาผ่านการเรียนรู้ของผู้เรียนด้วยวิธีสุจิปุลิ เพื่อศึกษาองค์ประกอบของระบบดิจิทัลออนไลน์เลิร์นนิงบน
สภาพแวดล้อมคลาวด์เอ็ดดูเคชัน สารสนเทศและการสื่อสาร ดังนี้ 
 2.1 ขั้นตอน/กระบวนการ  
  ขั้นที่ 1 ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง วิเคราะห์ สังเคราะห์ จัดหมวดหมู่แนวคิด ข้อมูล
พื้นฐานที่เกี่ยวข้อง  
  ขั้นที่ 2 ศึกษาสภาพปัจจุบัน เพื่อใช้ เป็นข้อมูลในการพัฒนาระบบดิจิทัลออนไลน์เลิร์ นนิงบน
สภาพแวดล้อมคลาวด์เอ็ดดูเคชันด้วยกระบวนการสากัจฉา  
  ขั้นที่ 3 พัฒนากรอบสารแนวคิดระบบดิจิทัลออนไลน์เลิร์นนิงบนสภาพแวดล้อมคลาวด์เอ็ดดูเคชัน  
ด้วยกระบวนการสากัจฉา  
  ขั้นที่ 4 ผู้เชี่ยวชาญท าแบบประเมินความเหมาะสมขององค์ประกอบของระบบดิจิทัลออนไลน์เลิร์นนิง
บนสภาพแวดล้อมคลาวด์เอ็ดดูเคชันด้วยกระบวนการสากัจฉา  
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  ขั้นที่ 5 วิเคราะห์และสังเคราะห์ข้อมูลจากแบบประเมินความเหมาะสมขององค์ประกอบ เพื่อร่าง
ระบบดิจิทัลออนไลน์เลิร์นนิงบนสภาพแวดล้อมคลาวด์เอ็ดดูเคชันด้วยกระบวนการสากัจฉา  
 2.2 ผลลัพธ์  
  1) ร่างแบบจ าลองระบบดิจิทัลออนไลน์เลิร์นนิงบนสภาพแวดล้อมคลาวด์เอ็ดดูเคชันด้วยกระบวนการ
สากัจฉาผ่านการเรียนรู้ของผู้ เรียนด้วยวิธีสุจิปุลิ (ระบบการเรียนรู้อนันต์ Infinite Learning System) 
แบบจ าลองระบบดิจิทัลออนไลน์เลิร์นิงบนสภาพแวดล้อมคลาวด์เอ็ดดูเคชันด้วยกระบวนการสากัจฉา  
  2) แบบจ าลองระบบดิจิทัลออนไลน์เลิร์นนิงบนสภาพแวดล้อมคลาวด์เอ็ดดูเคชันด้วยกระบวนการ
สากัจฉา  
 2.3 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้เชี่ยวชาญประเมินความเหมาะสมของระบบ ทางด้านเทคโนโลยี 
ทางการศึกษา 3 คน ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร 3 คน ด้านการออกแบบการสอน 3 คน  
รวม 9 คน 
 2.4 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และก าหนดเกณฑ์ในการ
พิจารณาความเหมาะสมจากค่าเฉลี่ย ดังนี้ 
   ค่าเฉลี่ย 1.00-1.50 มีความเหมาะสมน้อยที่สุด 
   ค่าเฉลี่ย 1.51-2.50 มีความเหมาะสมน้อย 
   ค่าเฉลี่ย 2.51-3.50 มีความเหมาะสมปานกลาง 
   ค่าเฉลี่ย 3.51-4.50 มีความเหมาะสมมาก 
   ค่าเฉลี่ย 4.51-5.00 มีความเหมาะสม 
    
3. ผลการวิจัย 
 ผลการออกแบบและพัฒนาแบบจ าลองระบบดิจิทัลออนไลน์เลิร์นนิงบนสภาพแวดล้อมคลาวด์ 
เอ็ดดูเคชันด้วยกระบวนการสากัจฉาผ่านการเรียนรู้ของผู้เรียนด้วยวิธีสุจิปุลิ (ระบบการเรียนรู้อนันต์ Infinite 
Learning System) สามารถน าเสนอเป็นแผนภาพระบบการเรียนรู้อนันต์ หรือเรียกว่า Infinite Model ดังนี้ 
 

 

ภาพที ่1 ระบบการเรยีนรู้อนันต์ (Infinite Learning System) 
 

3.1  ผลการวิเคราะห์และสังเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับองค์ประกอบ  
 ขั้นตอนของระบบดิจิทัลออนไลน์เลิร์นนิงบนสภาพแวดล้อมคลาวด์เอ็ดดูเคชันด้วยกระบวนการสากัจฉา

ผ่านการเรียนรู้ของผู้เรียนด้วยวิธีสุจิปุลิ (ระบบการเรียนรู้อนันต์ Infinite Learning System) พบว่า ระบบ
ดิจิทัลออนไลน์เลิร์นนิงบนสภาพแวดล้อมคลาวด์เอ็ดดูเคชันด้วยกระบวนการสากัจฉาผ่านการเรียนรู้ของผู้เรียน
ด้วยวิธีสุจิปุลิ (ระบบการเรียนรู้อนันต์ Infinite Learning System) ประกอบด้วยองค์ประกอบหลัก 4 
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องค์ประกอบ และองค์ประกอบย่อย 20 องค์ประกอบ คือ กระบวนการสากัจฉา วิธีสอนแบบ สุ จิ ปุ (ปุจฉา
วิสัชนา) ลิ ผลสัมฤทธ์ิทางการเรียน คลาวด์เอ็ดดูเคชัน กระบวนการที่ส าคัญ และเป็นหัวใจของการจัดการเรียน
การสอน และการท ากิจกรรมของผู้เรียน ประกอบด้วย  

 1) กระบวนการสากัจฉา ประกอบด้วย  
  1.1) เตรียมความพร้อม ได้แก่ (1) สร้างศรัทธา น าเข้าสู่บทเรียนด้วยการปลุกเร้าความศรัทธาให้

เกิดขึ้นในตัวของตัวเอง การยึดถือในสิ่งที่ดีงามด้วยการประพฤติตนเป็นคนดี ฯลฯ (เน้นน าเข้าสู่บทเรียนเชิง
สร้างสรรค์คุณธรรม จริยธรรม) (2) บรรยากาศ สร้างบรรยากาศในห้องเรียนจริง และห้องเรียนออนไลน์ให้
เหมาะสมกับพัฒนาการของนักศึกษาในเรื่องความคิดสร้างสรรค์ และให้เหมาะกับการเรียนรู้ของผู้เรียนใน
ศตวรรษที่ 21 (3) ความสัมพันธ์ สร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างครูกับลูกศิษย์ ครูกับครู และลูกศิษย์กับเพื่อน
ด้วยกัน โดยการท ากิจกรรมร่วมกันในรูปแบบต่างๆ (4) บุคลิกภาพ การแต่งกาย การพูดจา ของครูและ
นักศึกษาให้เห็นถึงความมีบุคลิกเป็นนักธุรกิจ และ (5) สื่อดิจิทัลออนไลน์ทั้งที่สร้างเอง และที่หาสื่อข้อมูลต่างๆ 
บนอินเทอร์เน็ต  

  1.2) ขั้นสอน ได้แก่ (1) แสวงหาความรู้ ค้นหาความรู้จากอินเทอร์เน็ต แหล่งข้อมูลที่เชื่อถือได้ (2) 
ค้นพบความรู้ ค้นพบความรู้ที่มีความถูกต้องเชื่อถือได้ (3) วิเคราะห์ความรู้ และ (4) พิสูจน์ความรู้  

  1.3) สรุปความรู้ ได้แก่ (1) ร่วมกันคิดและอภิปรายทีม (2) สร้างแบบ และ (3) เครือข่ายความคิด  
  1.4) สุจิปุลิ สุ คือ กิจกรรมที่เกิดขึ้นกับผู้เรียน โดยการเรียนรู้ เกิดจากการฟัง ฟังครูอธิบาย  

ฟังสื่อออนไลน์ ฟังเพื่อน ปรึกษาสนทนาพูดคุยกันในกลุ่มการเรียนรู้ จิ คือ การเรียนรู้ เกิดจากการพูดอธิบาย 
ถาม ตอบ ต่างๆ ท าให้เกิดการคิดวิเคราะห์ ค าถาม และค าตอบก่อนที่จะถ่ายทอดออกไป โดยอาจจะใช้
เครื่องมือดิจิทัล เช่น G-From ในการถามตอบได้ ปุ (ปุจฉาวิสัชนา) การเรียนรู้ เกิดจากการอ่าน การอ่านท าให้
เกิดสมาธิในการอ่านข้อมูลต่างๆ เนื้อหาต่างๆ ทั้งจากสื่อธรรมดา และสื่อดิจิทัล ช่วยให้นักศึกษาสามารถ
วิเคราะห์ข้อมูลต่างๆ ได้ดี ลิ การเรียนรู้ เกิดจากการเขียน การเขียนค าตอบ ค าถาม ค าอธิบาย และสรุป
ความรู้ที่ได้จากกิจกรรมที่ผู้สอนได้มอบหมาย ท าให้ผู้เรียนเกิดพัฒนาการทางด้านสมอง สติปัญญา สมองเกิด
การคิดและการใช้งานในด้านของการวิเคราะห์องค์ความรู้ต่างๆ สังเคราะห์แล้วเขียนออกมาท าให้เกิดทักษะทาง
ปัญญาเกิดขึ้นในตัวผู้เรียน  

  1.5) วิธีสอนแบบปุจฉา วิสัชนา การตั้งค าถาม ถามนักศึกษาในการวิเคราะห์องค์ความรู้ที่ได้ท าการ
สรุปน าเสนอในชั้นเรียน และนักศึกษาตั้งค าถามเพื่อถามเพื่อนในห้องเรียนพร้อมทั้งการอธิบายขยายความ  
ซึ่งรวมอยู่และสัมพันธ์กันกับข้ันของ จิ ในวิธีการเรียนรู้ของผู้เรียน สุ จิ ปุ ลิ  

  1.6) คลาวด์เอ็ดดูเคชัน (G-suite for education) ได้แก่ G-Site ส าหรับสร้างเว็บไซต์กลางของครู
ในการติดต่อกับผู้เรียน G-Classroom ส าหรับสร้างห้องเรียนออนไลน์ น าเสนอสื่อการสอน และกิจกรรมให้กับ
ผู้เรียน  

  1.7) ผลสัมฤทธ์ิทางการเรียน ผลส าเร็จของการท ากิจกรรมการเรียนรู้ ผ่านการประเมินผลการ
เรียนรู้ทั้ง 3 ด้าน คือ ด้านพุทธิพิสัย ทักษะพิสัย จิตพิสัย ซึ่งทักษะพิสัย คือ ทักษะของผู้เรียนที่เกิดจากการ
เรียนในรายวิชานั้นๆ ตามวัตถุประสงค์ของการเรียนรู้ 

 
ตารางที ่1  ผลการประเมินความเหมาะสมด้านองค์ประกอบของระบบดิจิทัลออนไลน์เลิรน์นิงฯ โดยผู้เชี่ยวชาญ 

รายละเอียดขององค์ประกอบรูปแบบ 
ผลการประเมิน 

X  S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

1.  หลักการ แนวคดิ ทฤษฎี ทีใ่ช้เปน็พืน้ฐานในการออกแบบรปูแบบการเรียนรู้ฯ  4.71 0.75 มากที่สุด 
2.  วัตถุประสงค์ของรปูแบบการเรียนรู้ คือ เพือ่พัฒนาผลสัมฤทธิ์ทางการเรียน 

เหมาะสมกับหลักการ แนวคิด ทฤษฎี ของรปูแบบการเรียนรูฯ้ ในระดบัใด 
4.85 0.37 มากที่สุด 

3.  องค์ประกอบของระบบดิจิทลัออนไลน์ 1) วธิีสอนแบบสากจัฉา 2) วิธีสอน
แบบปจุฉาวิสัชนา 3) สุจิปลุิ 4) ผลสมัฤทธิ์ทางการเรียนด้านความรู้ ทักษะ 
เจตคติ และ 5) คลาวด์เอด็ดูเคชัน ความเหมาะสมในระดับ 

4.71 0.75 มากที่สุด 
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รายละเอียดขององค์ประกอบรูปแบบ 
ผลการประเมิน 

X  S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

4.  วิธีสอนสากัจฉา ควรประกอบดว้ย 1) ข้ันเตรียม 1.1) ศรัทธา 1.2) 
ความสัมพันธ์ 1.3) บรรยากาศ 1.4) บุคลิกภาพความนา่เชื่อถือ 1.5) ส่ือการ
สอน 2) ข้ันสอนบนระบบดิจิทลัออนไลน์เลิรน์นิงฯ 2.1) แสวงหาความรู้ 2.2) 
ค้นพบความรู้ 2.3) การวิเคราะห์และประเมินค่าความรู้ 2.4) พสูิจน์ความรู้ 
3.) ข้ันสรุป 3.1) สรุปผลแลกเปลี่ยนความคิดเห็น 3.1.1) ร่วมกันคิดและ
อภิปรายเปน็ทีม 3.1.2) สร้างแบบและน าเสนอ  

4.71 0.75 มากที่สุด 

5.  วิธีสอนสุ จิ ปุ ลิ 1) ข้ันสุ สุตะ ฟัง มีสติในการฟังเพือ่น ฟังครู 2) ข้ันจิ  
จินตะ คิด คดิวิเคราะห์สังเคราะห์ส่ิงท่ีฟังมาจากเพื่อนและครู 3) ข้ันปุ 
ปุจฉา พดู ถาม ตอบ ในส่ิงท่ีดมีีประโยชน์ 3.1) ปุจฉา วิสัชนา และ  
4) ข้ันลิ ลิขิต จดบันทึก  

4.85 0.37 มากที่สุด 

6.  องค์ประกอบสภาพแวดลอ้มคลาวด์เอด็ดูเคชนั ประกอบดว้ย 1) ข้ัน
ลงทะเบียนเข้าสู่ระบบ G-Suite for education 2) G-Site ส าหรับสร้าง 
Site หลักของครูผู้สอน 3) สร้างห้อง Line ติดต่อสื่อสาร 4) สร้าง
ห้องเรียนออนไลน์ (G-Classroom) 5) สร้างกิจกรรม 6) จัดเครือ่งมือ  
G-Suite for edu tools 7) G-Form แบบทดสอบกอ่น-หลังเรยีน และ
แบบสอบถามความพึงพอใจ  

4.85 0.37 มากที่สุด 

7. ผลสัมฤทธิ์ทางการเรียน 1) ประเมินผลความรู้ 2) ประเมินผลทักษะการใช้
โทรศัพท์มือถือ 3) เจตคติ คุณธรรมการใช้โทรศัพท์มือถอื  

4.71 0.75 มากที่สุด 

ภาพรวมด้านองค์ประกอบของระบบดิจทิัลออนไลน ์ 4.77 0.51 มากที่สดุ 
 

 
ตารางที่ 2  ผลการประเมินความเหมาะสมด้านขั้นตอนของระบบดิจิทัลออนไลน์เลิร์นนิงฯ โดยผู้เชี่ยวชาญ  

รายละเอียดขั้นตอนของรูปแบบ 
ผลการประเมิน 

X  S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

1.  จัดเตรียมกระบวนการจัดกิจกรรมบนระบบดิจิทลัออนไลน ์เลิร์นนิงบนสภาพแวดล้อมคลาวด์เอ็ดดูเคชัน
ด้วยกระบวนการสากัจฉาฯ  

1.1  ขั้นเตรียม ประกอบด้วย  4.50 0.62 มากที่สดุ 
1.1.1 สร้างศรัทธา ครนู าเข้าสู่บทเรียนดว้ยการสรา้งความรักความศรทัธา

ระหว่างครูและผู้เรียน  
4.48 0.78 มาก 

1.1.2  สร้างความสัมพันธ์ โดยการท ากจิกรรมทั้งออนไลน์และออฟไลนท์ี่สร้าง
ความสัมพันธ์ทีด่ีระหว่างครูและผู้เรียน ผู้เรียนกับผู้เรียน  

4.43 0.78 มาก 

1.1.3  สร้างบรรยากาศครูและผู้เรียนรว่มกันสร้างบรรยากาศการเรียนรู้ที่ดีให้
เกิดข้ึนในห้องเรียน  

4.52 0.78 มากที่สุด 

1.1.4  สร้างบุคลิกภาพ ครูสร้างบุคลิกภาพทั้งกาย วาจา ใจ ให้เกิดความ
น่าเชื่อถอืส าหรับผู้เรียน  

4.50 0.78 มาก  

1.1.5  สร้างและเตรียมส่ือการสอน ครสูร้าง และจดัหา คัดเลือก คัดสรรส่ือ
ดิจิทัลจากแหล่งข้อมูลที่มีความถกูต้อง น่าเชื่อถอื สัมพันธ์กันกบัเนื้อหาที่
สอน บนเครื่องมือคลาวด์เอ็ดดูเคชัน (G-Suite for education)  

4.57 0.53 มากที่สุด 

1.2  ขั้นสอน  4.60 0.72 มากที่สดุ 
1.2.1  แสวงหาความรู้ ผู้เรียนใช้เครื่องมือคลาวด์เอ็ดดูเคชันแสวงหาความรู้ตาม

กิจกรรมท่ีไดร้ับมอบหมาย บนเครื่องมือคลาวด์เอด็ดูเคชนั (G-Search)  
4.71 0.48 มากที่สุด 
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รายละเอียดขั้นตอนของรูปแบบ 
ผลการประเมิน 

X  S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

1.2.2  ค้นพบความรู้ ผู้เรียนใช้เครื่องมือคลาวด์เอด็ดูเคชนัแสวงหาความรู้และ
ค้นพบความรู้ที่ต้องการตามกิจกรรมท่ีมอบหมายบนเครื่องมือคลาวด์เอด็
ดูเคชัน (G-Doc, G-Sheet)  

4.57 0.78 มากที่สุด 

1.2.3  วิเคราะห์ความรู้ ผู้เรียนวิเคราะห์ความรู้ที่ได้จากการคน้พบโดยพิจารณา
จากที่อยู่เจ้าของและวนัที่โพสต์ข้อมูล บนเครื่องมือคลาวด์เอด็ดูเคชัน (G-
Doc, G-Sheet)  

4.57 0.78 มากที่สุด 

1.2.4  พิสูจน์ความรู้ ท าการตรวจสอบข้อมูลที่วิเคราะห์ก่อนน าไปสรุปหรือใช้งาน
และเผยแพร่ บนเครื่องมือคลาวด์เอ็ดดูเคชัน (G-Search, G-Doc, G-
Sheet)  

4.57 0.78 มากที่สุด 

1.2.5  สุ จิ ปุ (ปุจฉาวิสัชนา) ลิ เขียนลงในสมุดประจ ารายวิชาและการสร้าง
ค าถาม ถาม-ตอบ บนเครือ่งมือ G-Form  

4.57  0.78 มากที่สุด 

1.3 ขั้นสรุป มีความเหมาะสมระดับใด 4.57 0.78 มากที่สดุ 
1.3.1  ร่วมกันคดิ อภปิรายทีม ผู้เรียนจับกลุ่มกนัท างานร่วมกนัคิดและอภิปราย

เพื่อหาข้อสรุปจากข้อมูลที่ได้คน้หา บนเครือ่งมือคลาวด์เอด็ดูเคชัน  
       (G-Doc, G-Sheet, G-Slide)  

4.63 0.74 มากที่สุด 

1.3.2  สร้างแบบความคิด เม่ือได้ข้อสรปุแล้วสมาชิกในกลุ่มช่วยกันสร้างแบบ
ความคิด (Mind Mapping) บนเครื่องมือคลาวด์เอด็ดูเคชนั (G-Drawing, 
G-Doc, G-Sheet, G-Slide)  

4.63 0.74 มากที่สุด 

1.3.3  น าเสนอ น าเสนอข้อมูลสรุปที่ไดท้ าการค้นพบ โดยอาจจะคน้พบความรู้
ใหม่ที่ถูกต้อง เชื่อถือได้ ก่อนน าไปเผยแพร่ในช่องทางต่างๆ บนเครื่องมือ
คลาวด์เอ็ดดูเคชัน (G-Slide, You tube)  

4.63 0.74 มากที่สุด 

ภาพรวมด้านรายละเอียดขั้นตอน 4.53 0.71 มากที่สดุ 
 
4. สรุปผลและอภิปรายผล 

ระบบดิจิทัลออนไลน์เลิร์นนิงบนสภาพแวดล้อมคลาวด์เอ็ดดูเคชัน ด้วยกระบวนการสากัจฉาผ่าน 
การเรียนรู้ของผู้เรียนด้วยวิธีสุจิปุลิ (ระบบการเรียนรู้อนันต์ Infinite Learning System) ประกอบด้วย
องค์ประกอบหลัก 4 องค์ประกอบ และองค์ประกอบย่อย 20 องค์ประกอบ คือ กระบวนการสากัจฉา วิธีสอน
แบบ สุ จิ ปุ (ปุจฉาวิสัชนา) ลิ ผลสัมฤทธ์ิทางการเรียน คลาวด์เอ็ดดูเคชัน ผลการประเมินความเหมาะสมของ
ระบบดิจิทัลออนไลน์เลิร์นนิงบนสภาพแวดล้อมคลาวด์เอ็ดดูเคชัน ด้วยกระบวนการสากัจฉาผ่านการเรียนรู้ของ
ผู้เรียนด้วยวิธีสุจิปุลิ (ระบบการเรียนรู้อนันต์ Infinite Learning System) นั้น ในด้านรายละเอียดขั้นตอนของ
ระบบ พบว่า เฉลี่ยโดยรวม อยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ด้านกิจกรรมการเรียนการสอน 
มีขั้นเตรียม ขั้นสอน ขั้นสรุป ค่าเฉลี่ย อยู่ในระดับมากที่สุด 4.50, 4.60 และ 4.57 ตามล าดับ คือ ค่าเฉลี่ย
สูงสุด 4.77 อยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาผลการประเมินความเหมาะสมของทั้ง 2 ด้าน คือ ด้าน
รายละเอียดองค์ประกอบของระบบฯ และด้านรายละเอียดขั้นตอนของระบบฯ พบว่า ค่าเฉลี่ยโดยรวมทั้ง  
2 ด้าน 4.53 ความเหมาะสมอยู่ในระดับมากที่สุด สอดคล้องกับทรงเกียรติ พืชมงคล และคณะ (2558) 
รูปแบบการจัดการดิจิทัลเทคโนโลยีสู่คุณภาพ ตามมาตรฐานสากลของโรงเรียนมัธยมศึกษาในจังหวัดชายแดน
ภาคใต้ของประเทศไทย พิจารณาถึงความถูกต้อง ความเหมาะสม ความเป็นไปได้ และความเป็นประโยชน์ภาพ
รวมอยู่ในระดับมากที่สุดทุกด้าน โสภาพันธ์ สอาด (2553) การวิจัยพัฒนารูปแบบการเรียนการสอน โดยใช้
ปัญหาเป็นหลักผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ผู้ทรงคุณวุฒิด้านเทคโนโลยีทางการศึกษา จ านวน 5 ท่าน มีความเห็นว่า
รูปแบบการเรียนการสอนที่พัฒนาขึ้น มีความเหมาะสมและสามารถน าไปใช้กับนักศึกษาพยาบาลได้ และสรญา 
เปรี้ยวประสิทธ์ิ (2558) การออกแบบการเรียนรู้แบบเบญจขันธ์ด้วยวิธีปุจฉาวิสัชนา บนโมบายเลิร์นนิง เพื่อ
พัฒนาการคิดอย่างมีวิจารณญาณเชิงพุทธ ผู้ทรงคุณวุฒิ 7 คน มีความเห็นเกี่ยวกับการเรียนรู้แบบเบญจขันธ์
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ด้วยวิธีปุจฉาวิสัชนาบนโมบายเลิร์นนิง อยู่ในระดับมากที่สุด ซึ่งความเหมาะสมและความเป็นไปได้ในการน า
ระบบดังกล่าวไปใช้ในการจัดการเรียนการสอน ขึ้นอยู่กับสภาพแวดล้อมของสถานศึกษาในด้านเทคโนโลยี
สารสนเทศ ด้านครูผู้สอน ด้านผู้บริหารให้การสนับสนุนทรัพยากรที่เอื้อต่อการเรียนรู้ของผู้เรียนบนเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต เพื่อสร้างสังคมการเรียนรู้ดิจิทัล เตรียมพร้อมส าหรับพัฒนาคุณลักษณะของผู้เรียนในยุคดิจิทัล 
และสร้างนวัตกรรมขับเคลื่อนประเทศไทย 4.0 ตามนโยบายของรัฐบาล 
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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการท่องเท่ียวของนักท่องเที่ยวที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยวชุมชนใน
จังหวัดพัทลุง และศึกษาแนวทางการส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวชุมชนในพื้นที่จังหวัดพัทลุง เป็นการ
วิจัยแบบผสมผสาน โดยประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัย ประกอบด้วยนักท่องเที่ยวที่เดินทางมา
ท่องเที่ยวและร่วมท ากิจกรรมกับชุมชนในจังหวัดพัทลุง จ านวน 300 คน เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม และ
ผู้แทนหน่วยงานภาครัฐด้านการท่องเที่ยว ตัวแทนกลุ่มการท่องเที่ยวชุมชน ตัวแทนชุมชน จ านวน 20 คน เก็บรวบรวม
ข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์ ท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าร้อยละ และการวิเคราะห์เนื้อหา ผลการศึกษาวิจัย พบว่า 
นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวในพื้นที่จังหวัดพัทลุง โดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อการพักผ่อน โดยเลือกแหล่ง
ท่องเที่ยวในการเดินทางตามความสนใจ ส าหรับแนวทางการส่ือสารการตลาดเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวชุมชนในพื้นที่
จังหวัดพัทลุง ควรมีแนวทางการด าเนินงานโดยการสร้างความเข้าใจร่วมกันไม่ว่าจะเป็นหน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้อง 
ผู้ประกอบการภาคเอกชน ชุมชนในพื้นที่ รวมถึงผู้ที่เกี่ยวข้องด้านการท่องเท่ียว ต้องให้ความส าคัญกับสื่อต่างๆ และการ
แนะน าสถานที่ท่องเที่ยวชุมชน การจัดกิจกรรมเทศกาล งานประเพณี การเชิญชวนให้นักท่องเที่ยวมาท่องเที่ยวอย่าง
ต่อเนื่อง และใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงรุกผ่านช่องทางออนไลน์ ทั้งนี้ ควรมีการสร้างการสื่อสารให้รับรู้ร่วมกันเพื่อสร้าง
ชุมชนในพื้นที่จังหวัดพัทลุง ให้นักท่องเที่ยวรู้สึกว่าเป็นปลายทางของการเดินทางพักผ่อนอย่างมีคุณภาพ โดยมีการใช้
กระบวนการที่ผสมผสานระหว่างกระบวนการส่ือสารและกระบวนการทางการตลาดโดยใช้ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (7Ps) นอกจากนี้ เพื่อเป็นการสื่อสารการตลาดส่งเสริมการท่องเท่ียวชุมชมหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ควรมีการ
สนับสนุนด้านต่างๆ เช่น งบประมาณ บุคลากร และส่ือต่างๆ เพื่อท าหน้าที่สนับสนุน การจัดการการสื่อสารการตลาด
ส่งเสริมการท่องเที่ยวและคอยปรับปรุงส่ือข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวให้มีความทันสมัยและข้อมูลเป็นปัจจุบัน เพื่อให้
นักท่องเท่ียวเกิดความสนใจและเลือกเป็นปลายทางเพื่อเดินทางท่องเท่ียว 

 
ค าส าคัญ: การสื่อสารการตลาด พฤติกรรมการท่องเท่ียว การท่องเที่ยวชุมชน 
 

Abstract 
 The purposes of this research were 1)  to study the behavior of tourists towards community 
tourist in Phatthalung Province and 2)  to study the marketing communication guidelines for promoting 
community tourism in Phatthalung Province. Sample group were 300 tourists visiting Phatthalung Province 
were asked to answer the questionnaires and participate in activities with community in the province. 
20 community representatives were interviewed and also asked to answer the questionnaires. Percentage 
and content analysis were used to analyze the collected data. The research results were 1) main purpose 
of the tourists who visited Phatthalung Province were relaxation and they selected target destinations 
by their own interests. 2) According to the interview result, the marketing communication guidelines for 
promoting community tourism in Phatthalung Province should be developed in various media according to 
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the interested community activities such as interested community target place, festivals and cultural 
events in the province. These communication guidelines should be developed by the relevant government 
agencies, private entrepreneurs, and local communities.  The communication guideline should combine 
communication and marketing process using marketing mix factors (7Ps). As a result, tourist who visited 
Phatthalung Province would feel comfortable to have a qualified vacation destination to visit.  Beside 
these communication guideline, communication and marketing process using marketing mix factors (7Ps), 
there should be supports such as budget, personnel and various media to carry on these tools to be up 
to date.  These would be an effective resource to promote Phatthalung Province to be one of the most 
attractive places to visit in Thailand. 
 
Keywords: Marketing Communication, The Traveling Behavior, Community Tourism 
 
1.  บทน า 
 1.1  ที่มาและความส าคัญของปญัหา   

สถานการณ์การท่องเที่ยวของประเทศไทยมีแนวโน้มจะได้รับความนิยมเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ และอาจเป็นดัชนี
ชี้วัดสภาวะทางเศรษฐกิจและอัตราการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศอีกด้วย จึงอาจกล่าวได้ว่า 
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นพลังขับเคลื่อนทางเศรษฐกิจที่ส าคัญอย่างหนึ่ง เป็นอุตสาหกรรมบริการที่สร้าง
รายได้ และการจ้างงานให้กับประเทศเป็นอย่างมาก ส าหรับประเทศไทยเป็นพื้นที่ที่มีความหลากหลายทาง
ทรัพยากร วัฒนธรรม ประเพณี และมีความเป็นอัตลักษณ์ของแต่ละพื้นที่ภูมิภาค นักท่องเที่ยวหลายคน  
จึงเลือกประเทศไทยเป็นปลายทางของการเดินทางเพื่อท่องเที่ยวพักผ่อน อย่างไรก็ดี ท่ามกลางการแข่งขันของ
ตลาดท่องเที่ยวที่สูงขึ้น อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว (Tourism Industry) จึงถูกก าหนดให้เป็นยุทธศาสตร์
ส าคัญในการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศไทย ท าให้อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในปัจจุบันไม่ได้ถูกจ ากัดและ
กระจุกอยู่เฉพาะในเมืองใหญ่ๆ แต่มีนโยบายส่งเสริมและกระจายการท่องเที่ยวออกสู่ภูมิภาคและจังหวัดเมือง
รองต่างๆ ทั่วประเทศไทย ท าให้เกิดการพัฒนาการท่องเที่ยวในจังหวัดเล็กๆ ทั่วทุกภูมิภาคในรูปแบบต่างๆ  
ไม่ว่าจะเป็น การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ชุมชน เชิงสุขภาพ เป็นต้น จากนโยบายการส่งเสริมการท่องเที่ยว
เมืองรอง ของรัฐบาลท าให้อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมีบทบาทช่วยกระตุ้นให้มีการน าเอาทรัพยากรของพื้นทีม่า
ใช้ให้เกิดประโยชน์อย่างกว้างขวางเพื่อให้จังหวัดเมืองรองได้รับความสนใจจากนักท่องเที่ยวเพิ่มขึ้นและเลือกเป็น
ปลายทางของการท่องเที่ยวพักผ่อนต่อไป   

พัทลุงเป็นจังหวัดหนึ่งที่รัฐบาลจัดเป็นกลุ่มจังหวัดเมืองรองตามนโยบายส่งเสริมการท่องเที่ยวของ 
รัฐบาล เป็นจังหวัดที่มีความหลากหลายทางชีวภาพ เป็นจังหวัดขนาดเล็กที่มีความส าคัญทางประวัติศาสตร์  
มีสถานที่ส าคัญที่ทรงคุณค่าทางศิลปวัฒนธรรม มีความอุดมสมบูรณ์และมีแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ  
ที่เหมาะแก่การท่องเที่ยวเพื่อการพักผ่อน และศึกษาหาความรู้ ไม่ว่าจะเป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์ 
เชิงสุขภาพ เชิงเกษตร ฯลฯ พัทลุงจึงเป็นพื้นที่หนึ่งที่มีความหลากหลายทางด้านทรัพยากรที่เหมาะส าหรับการ
ท่องเที่ยวเป็นอย่างมาก อีกทั้ง ยังมีวิถีชีวิตของประชาชนในพื้นที่ที่มีลักษณะทางวัฒนธรรม ขนบธรรมเนียม
ประเพณี และวิถีชีวิตชุมชนในแต่ละเขตพื้นที่ที่มีความเป็นอัตลักษณ์และดึงดูดใจมาก (กลุ่มงานยุทธศาสตร์เพื่อ
การพัฒนาจังหวัด, 2560) 

อย่างไรก็ตาม แม้ว่าจังหวัดพัทลุงจะมีจุดแข็งในด้านความหลากหลายทางชีวภาพ ทรัพยากร 
วัฒนธรรม ฯลฯ แต่การหาแนวทางพัฒนาการสื่อสารการตลาดเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยว ก็ยังมีความส าคัญ
ส าหรับการเตรียมความพร้อม และการพัฒนาศักยภาพด้านการท่องเที่ยวให้กับชุมชนต่างๆ ในพื้นที่ ดังนั้น 
ผู้วิจัยจึงศึกษา “แนวทางการสื่อสารการตลาดเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวชุมชนในพื้นที่จังหวัดพัทลุง” โดยการ
น าหลักส่วนประสมทางการตลาด 7Ps (พรสิริ ทิวาวรรณวงศ์, 2546) ซึ่งประกอบด้วย 1) ด้านการสร้างและ
น าเสนอลักษณะทางกายภาพ 2) ด้านผลิตภัณฑ์ 3) ด้านราคาและบริการ 4) ด้านกระบวนการการให้บริการ 
5) ด้านสถานที่ 6) ด้านบุคลากร และ 7) ด้านส่งเสริมการตลาด ซึ่งเป็นปัจจัยที่จะตอบสนองและดึงดูดความ
สนใจของนักท่องเที่ยว และส่งผลให้นักท่องเที่ยวเกิดความประทับใจ และมีโอกาสเดินทางกลับมาท่องเที่ยวซ้ า   
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1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 
1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยวชุมชนในจังหวัดพัทลุง 
2) เพื่อศึกษาแนวทางและแผนการสื่อสารการตลาดเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวชุมชนในพื้นที่จังหวัด

พัทลุง 
 
2. ระเบียบวิธีวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method) ระหว่างการวิจัยเชิงปริมาณ และ 
การวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการท่องเที่ยว และแนวทางการสื่อสารการตลาดเพื่อส่งเสริม
การท่องเที่ยวชุมชนในพื้นที่จังหวัดพัทลุง  
 2.1  กลุ่มตัวอย่าง  
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ แบ่งเป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 
 1)  กลุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยเชิงปริมาณ ได้แก่ ประชาชนในพื้นที่จังหวัดพัทลุง และนักท่องเที่ยวที่
เข้าใช้บริการแหล่งท่องเที่ยวชุมชน จ านวน 300 คน ได้มาด้วยการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงจากประชาชน 
และนักท่องเที่ยวที่ให้ข้อมูลด้วยความสมัครใจ 
 2)  กลุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยเชิงคุณภาพ ได้แก่  
  2.1) ผู้ประกอบการภาคเอกชนและชุมชนที่ด าเนินการเกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวชุมชน จ านวน  
12 คน ที่ให้ข้อมูลด้วยความสมัครใจ 
  2.2) ตัวแทนหน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวชุมชน ที่ให้ข้อมูลด้วยความสมัครใจ 
จ านวน 8 คน ประกอบด้วย  
   - เจ้าหน้าที่องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น จ านวน 5 คน  
   - เจ้าหน้าที่ส านักงานการท่องเที่ยวจังหวัดพัทลุง จ านวน 3 คน  
 2.2  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 
 1) เครื่องมือวิจัยเชิงปริมาณ ได้แก่ แบบสอบถามพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวที่มีต่อแหล่ง
ท่องเที่ยวชุมชนในจังหวัดพัทลุง ประกอบด้วย 3 ส่วน ได้แก่  
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ 
(Check List) สามารถเลือกค าตอบได้หนึ่งค าตอบต่อข้อ 
  ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว มีลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ 
(Check List) สามารถเลือกค าตอบได้หนึ่งค าตอบต่อข้อ 
  ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด มีลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตรวัดของลิเคิร์ท 
(Likert Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดับ ได้แก่  
   5  หมายถึง มากที่สุด  
   4  หมายถึง มาก  
   3  หมายถึง ปานกลาง  
   2  หมายถึง น้อย  
   1  หมายถึง น้อยที่สุด 
  จากนั้นน าเครื่องมือที่สร้างขึ้นไปหาความตรงเชิงเนื้อหา (IOC: Index of Item Object Congruence) 
โดยผู้ทรงคุณวุฒิ 3 คน เพื่อประเมินความสอดคล้องของข้อค าถามของประเมินแบบสอบถาม และก าหนดค่า 
IOC ขอบค าถามแต่ละข้อต้องมีค่า 0.50 ขึ้นไป (สุรพงษ์ คงสัตย์ และธีรชาติ ธรรมวงศ์, 2558)  
  ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา พบว่า ทุกข้อค าถามมีค่าความตรงเชิงเนื้อหามากกว่า 0.50 
โดยมีการปรับแก้ข้อค าถามเป็นบางข้อตามข้อเสนอแนะของผู้ทรงคุณวุฒิ 
  น าแบบสอบถามที่ผ่านการประเมินความตรงเชิงเนื้อหาไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน 
เพื่อน ามาหาความเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability) โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิ (Alpha Coefficient)  
แบบครอนบัค (Cronbach Alpha) ก าหนดให้แบบสอบถามทั้งฉบับต้องมีความเชื่อมั่นไม่น้ อยกว่า 0.85  
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า แบบสอบถามทั้งฉบับมีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.95 ซึ่งถือว่าเป็นแบบสอบถามที่มี
ความเชื่อมั่นสูงมาก  
 2) แบบสัมภาษณ์ แบบมีโครงสร้าง ส าหรับใช้ ในการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก  
(In-depth Interview) จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 20 คน เพื่อได้ค าตอบที่ครอบคลุมทุกประเด็นค าถาม  
 2.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 1) การเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณ โดยใช้เป็นการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม คณะผู้วิจัยด าเนินการ
เก็บข้อมูลจากประชาชนในพื้นที่จังหวัดพัทลุงและนักท่องเที่ยวที่เข้าใช้บริการแหล่งท่องเที่ยวชุมชน ในพื้นที่
จังหวัดพัทลุง จ านวน 300 คน จากทั้งหมด 11 อ าเภอ ได้แก่  
  - อ าเภอเมืองพัทลุง  - อ าเภอควนขนุน  
  - อ าเภอเขาชัยสน  - อ าเภอปากพะยูน  
  - อ าเภอกงหรา  - อ าเภอตะโหมด  
  - อ าเภอป่าบอน  - อ าเภอศรีบรรพต  
  - อ าเภอบางแก้ว  - อ าเภอป่าพะยอม  
  - อ าเภอศรีนครินทร์  
 2) การเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพ ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกแบบมีโครงสร้างกับผู้ประกอบการ
ภาคเอกชนและชุมชนที่ด าเนินการเกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวชุมชน จ านวน 12 คน และตัวแทนหน่วยงานภาครัฐ
ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวชุมชน ประกอบด้วย เจ้าหน้าที่องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น จ านวน 5 คน เจ้าหน้าที่
ส านักงานการท่องเที่ยวจังหวัดพัทลุง จ านวน 3 คน รวมจ านวน 20 คน โดยผู้วิจัยด าเนินการเก็บข้อมูลด้วย
การสัมภาษณ์รายบุคคล ซึ่งเป็นการสัมภาษณ์แบบไม่มีโครงสร้าง  
  แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล คือ การสัมภาษณ์รายบุคคล  
ซึ่งเป็นการสัมภาษณ์แบบไม่มีโครงสร้าง ผู้วิจัยก าหนดแนวทางในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยการขอความ
ร่วมมือจากประชาชนในพื้นที่จังหวัดพัทลุงและนักท่องเที่ยวที่เข้าใช้บริการแหล่งท่องเที่ยวชุมชน และ
ผู้ประกอบการภาคเอกชนที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวชุมชน และหน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว
ชุมชนในพื้นที่จังหวัดพัทลุง ด าเนินการบันทึกข้อมูลด้วยการจดบันทึก และการบันทึกเสียงของผู้ให้สัมภาษณ์ 
ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ขออนุญาตผู้ให้สัมภาษณ์ก่อนการบันทึกเสียงหากได้รับอนุญาต  
 2.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ สถิติที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และก าหนดเกณฑ์ในการพิจารณาค่าเฉลีย่ 
ไว้ดังนี้ 
  ค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.51 – 5.00 = มากที่สุด 
  ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.51 – 4.50 = มาก     
  ค่าเฉลีย่เท่ากับ 2.51 – 3.50 = ปานกลาง 
  ค่าเฉลีย่เท่ากับ 1.51 – 2.50 = น้อย  
  ค่าเฉลีย่เท่ากับ 1.00 – 1.50 = น้อยมาก  
 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ ได้แก่ ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ โดยผู้วิจัยน ามาเรียบเรียง และน ามา
ตรวจสอบคุณภาพของข้อมูลแบบสามเส้า (Triangulation) แล้วด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้การวิเคราะห์
เนื้อหา (Content Analysis) สรุปความตามประเด็นที่ศึกษา 
 
3.  ผลการวิจัย 
 3.1  พฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยวชุมชนในจังหวัดพัทลุง 
  ผลการศึกษาจากผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 300 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 56 และ
เพศชาย ร้อยละ 44.00 มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ร้อยละ 16.00 ระดับปริญญาตรี ร้อยละ 37.33 และ
ต่ ากว่าปริญญาตรี ร้อยละ 46.67 ส่วนใหญ่มีอายุ ระหว่าง 26–35 ร้อยละ 32.00 รองลงมา มีอายุระหว่าง 
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16–25 ปี ร้อยละ 25.00 มี สถานภาพโสด ร้อยละ 40.33 สถานภาพสมรส ร้อยละ 33.67 และสถานภาพ
หม้าย/หย่าร้าง ร้อยละ 26.00 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่มีบุตร ร้อยละ 59.66 ประกอบอาชีพพนักงาน
เอกชน ร้อยละ 38.00 รองลงมารับราชการร้อยละ 32.33 โดยมีรายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 20,001–30,000 บาท  
ร้อยละ 39.33 รองลงมา 10,001–20,000 ร้อยละ 37.00 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เดินทางมาพัทลุงเป็น
ครั้งแรก ร้อยละ 65.33 และ 2-3 ครั้ง ร้อยละ 21.33  
  ผลการการศึกษาพฤติกรรมการท่องเที่ยว พบว่า นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวในพื้นที่จังหวัด
พัทลุงโดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อการพักผ่อน ร้อยละ 70.66 รองลงมาเพื่อความสนุกสนาน ร้อยละ 13.66 
โดยลักษณะการท่องเที่ยวส่วนใหญ่ เดินทางเป็นกลุ่มหรือหมู่คณะ ร้อยละ 64.66 ซึ่งการเดินทางท่องเที่ยวจะ
เดินทางด้วยตนเอง ร่วมกับครอบครัว/คู่สมรส/ญาติ ร้อยละ 49.00 และกลุ่มเพื่อน ร้อยละ 32.67 โดยเลือก
แหล่งท่องเที่ยวในการเดินทางตามความสนใจ ส าหรับค่าใช้จ่ายส่วนใหญ่ใช้ไปกับค่าเดินทาง ร้อยละ 35.67 
รองลงมา คือ ค่าอาหาร/ของกิน ร้อยละ 30.70 และเลือกเดินทางในช่วงวันเสาร์-อาทิตย์หรือวันหยุด ร้อยละ 
62.00 ระยะเวลาในการท่องเที่ยวส่วนใหญ่ใช้เวลา 1-2 วัน ร้อยละ 62.66 และ 3-4 วัน ร้อยละ 20.33 

ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดนกัท่องเที่ยว (7Ps) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเหน็
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (𝑥̅=3.76, S.D.=0.61) เมื่อพิจารณาราย
ด้านพบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านบุคลากร (𝑥̅=4.06, S.D.=0.81) รองลงมา คือ ด้านการสร้างและ
น าเสนอลักษณะทางกายภาพ (𝑥̅=3.84, S.D.=0.67) ด้านกระบวนการ (𝑥̅ = 3.77, S.D.=0.61) ด้านสถานที่
ท าเลที่ตั้ง (𝑥̅=3.72, S.D.=0.82) ด้านราคา (𝑥̅=3.70, S.D.=.63) ด้านผลิตภัณฑ์ (𝑥̅=3.70, S.D.=0.63) และ
ด้ า นการส่ ง เ สริ ม กา รตลาด  ( 𝑥̅=3 . 42, S.D. = 0. 75)  ตามล า ดั บ  สามารถแสดงรายละ เอี ย ด 
ดังตารางที่ 1 
 
ตารางที่ 1 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความเห็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 
1.  ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical 

Evidence and Presentation) 
3.84 0.67 มาก 

2.  ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 3.70 0.63 มาก 
3.  ด้านราคา (Price) 3.70 0.82 มาก 
4.  ด้านกระบวนการ (Process) 3.77 0.61 มาก 
5.  ด้านสถานที่ท าเลที่ต้ัง (Place) 3.72 0.63 มาก 
6.  ด้านบุคลากร (People) 4.06 0.81 มาก 
7.  ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 3.42 0.75 มาก 

รวม 3.76 0.61 มาก 
 
3.2 แนวทางและแผนการสื่อสารการตลาดเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวชุมชนในพื้นที่จังหวัดพัทลุง 

จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 20 คน ซึ่งเป็นผู้ประกอบการภาคเอกชนและชุมชนที่ด าเนินการ
เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวชุมชน และตัวแทนหน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวชุมชน (เจ้าหน้าที่
องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น เจ้าหน้าที่ส านักงานการท่องเที่ยวจังหวัดพัทลุง) ผลการวิจัยพบว่า การท่องเที่ยว
ชุมชนในพื้นที่จังหวัดพัทลุงมีแนวทางการด าเนินงานโดยใช้การสื่อสารทางการตลาดซึ่งเป็นกระบวนการที่
ผสมผสานระหว่างกระบวนการสื่อสารและกระบวนการทางการตลาดมาบูรณาการรว่มกัน เพื่อสนับสนุนการท า
การตลาดการท่องเที่ยวชุมชนในพื้นที่จังหวัดพัทลุง สร้างการรับรู้ ความเข้าใจ ให้กับนักท่องเที่ยวหรือ
กลุ่มเป้าหมายให้มากที่สุด โดยมีแนวทางการด าเนินการ ดังนี้ 

จากการวิเคราะห์และส ารวจสถานการณ์การท่องเที่ยวในพื้นที่ด้วยวิธีการวิเคราะห์ SWOT Analysis 
คือ ท าการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และข้อจ ากัดของแหล่งท่องเที่ยวชุมชน เพื่อจัดท าแผนการสื่อสาร
การตลาดของพื้นที่ชุมชน จังหวัดพัทลุง เพื่อสร้างความแตกต่างให้กับแหล่งท่องเที่ยว และสร้างความมั่นใจ
ให้กับนักท่องเที่ยวในการเลือกเดินทางท่องเที่ยวชุมชนในพื้นที่จังหวัดพัทลุง ซึ่งควรจะต้องมีการพัฒนาศักยภาพ
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ของการสื่อสารในหลายรูปแบบให้สอดคล้องกัน ทั้งนี้ การสื่อสารทางการตลาดสามารถท าได้ด้วยการใช้ค าพูด 
รูปภาพ หรือสร้างการรับรู้ในรูปแบบต่างๆ เพื่อสร้างความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว กระตุ้นให้เกิดความสนใจที่
จะเลือกจังหวัดพัทลุง เป็นปลายทางเพื่อเดินทางมาท่องเที่ยว ซึ่งกระบวนการสื่อสารการตลาดถือว่ามีบทบาท
ส าคัญมาก ส าหรับการท าการตลาด และเป็นกลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพ มีการเน้นเป้าหมายและวิธีการสื่อสาร 
ไปยังนักท่องเที่ยวเพื่อเป็นการดึงดูดให้เกิดการเดินทางมายังแหล่งท่องเที่ยวชุมชนในพื้นที่จังหวัดพัทลุง  โดย
อาศัยเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มีอยู่มาประยุกต์ใช้ เช่น การโฆษณาเพื่อสร้างภาพลักษณ์  แหล่ง
ท่องเที่ยว การประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์เพื่อดึงดูดความสนใจนักท่องเที่ยว การใช้บุคคลส าคัญหรือบุคคลที่มี
ชื่อเสียงสื่อสารภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวชุมชน การจัดกิจกรรมส่งเสริมการท่องเที่ยว เป็นต้น ซึ่งกิจกรรมการ
สื่อสารการตลาด ถือเป็นเป็นกิจกรรมส าคัญอันจะน าไปสู่การใช้แนวทางการส่งเสริมการตลาดรว่มกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (7Ps) เพื่อเป็นแนวทางประกอบการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวในพื้นที่ชุมชนจังหวัด
พัทลุงของนักท่องเที่ยวเป็น 7 ประเด็น ได้แก่ 1) ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 2) ด้าน
ผลิตภัณฑ์ 3) ด้านราคาและบริการ 4) ด้านกระบวนการการให้บริการ 5) ด้านสถานที่ 6) ด้านบุคลากร และ 
7) ด้านส่งเสริมการตลาด (พรสิริ ทิวาวรรณวงศ์, 2546) สามารถน าเสนอรายละเอียด ดังนี้ 

1) ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ซึ่งเป็นด้านที่นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญมากเป็น
อันดับแรก ดังนั้น หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ทั้งภาครัฐและเอกชน รวมถึงชุมชนเจ้าของพื้นที่ควรให้ความส าคัญกับ
การสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ที่มีบรรยากาศและสิ่งแวดล้อมที่ร่มรื่น สวยงาม เหมาะสมกับการ
เดินทางเพื่อพักผ่อน และสร้างความโดดเด่น สร้างเอกลักษณ์ให้กับแหล่งพื้นที่ชุมชน การเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว
และความสวยงามของแหล่งท่องเที่ยวชุมชน การแบ่งสัดส่วนพื้นที่ในการบริการท่องเที่ยวอย่างชัดเจน รวมถึง
การรักษาความสะอาดของพื้นที่ แหล่งท่องเที่ยวภายในชุมชน นอกจากนี้ ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องควรร่วมกันพัฒนา
เส้นทางการท่องเที่ยว เชื่อมโยงกับแหล่งต่างๆ ให้มีศักยภาพ และควรศึกษาร่วมกันหาแนวทางส่งเสริมด้านการ
บริหารจัดการพื้นที่แหล่งท่องเที่ยว เพื่อเป็นการส่งเสริมการท่องเที่ยวชุมชนในพื้นที่จังหวัดพัทลุง  

2)  ด้านผลิตภัณฑ์ นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญในการท่องเที่ยว ที่มีแหล่งท่องเที่ยวที่มีความสมบูรณ์
ทางธรรมชาติและวิถีชุมชน ที่ท าให้รู้สึกผ่อนคลาย สดชื่น มีความหลากหลายและน่าสนใจ มีผลิตภัณฑ์ทางการ
ท่องเที่ยว และมีกิจกรรมทางการท่องเที่ยว เช่น การร่วมท าผลิตภัณฑ์ในท้องถิ่นชุมชน มีอาหารท้องถิ่นที่
น่าสนใจและรสชาติถูกปาก ดังนั้น ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องควรมีแนวทางส่งเสริมการจัดกิจกรรมให้นักท่องเที่ยวเกิด
การมีส่วนร่วม ส่งเสริมการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรอืสินค้าทางการท่องเที่ยวของจังหวัดพัทลุงที่สามารถน าเสนอตอ่
นักท่องเที่ยวได้  

3)  ด้านราคาและบริการ นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญในด้านค่ากิจกรรมการท่องเที่ยว แหล่งท่องเที่ยว 
ค่าเดินทาง ค่าที่พัก ค่าอาหารและเครื่องดื่ม มีความเหมาะสม เพื่อให้เกิดความรู้สึกคุ้มค่ากับราคาที่ได้จ่ายไป 
ความหลากหลายของราคา ความเหมาะสมของราคากับคุณภาพ มีการะบุราคาที่ชัดเจน รวมถึงการระบุ
รายละเอียดต่างๆ แต่ด้านสินค้าของฝากของที่ระลึก ผู้ประกอบการหรือผู้ขายสินค้าต้องปรับการขายสินค้า
ประเภทเดียวกันไม่ให้ขายราคาแตกต่างกันมาก หรือควรมีมาตรฐานราคาในสินค้าแต่ละประเภท ผู้เกี่ยวข้อง 
จึงควรวางแนวทางส่งเสริม ด้านราคาของสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวของชุมชนในจังหวัดพัทลุงให้เป็น
มาตรฐานหรือราคาเดียวกัน รวมถึงการรักษามาตรฐานคุณภาพของบริการทางการท่องเที่ยว ควรมีการวาง
แนวทางกรณีในอนาคต แหล่งท่องเที่ยวชุมชนได้รับความนิยม มีนักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวเพิ่มมากขึ้น 
อาจท าให้เกิดการขยับของราคาสินค้าและบริการต่างๆ จนอาจกระทบต่อการท่องเที่ยวได้ 

4)  ด้านกระบวนการการให้บริการ พบว่า นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับความสะดวกสบายในการ
เดินทางเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวชุมชน ความเหมาะสมของระยะเวลาเปิดใหบ้ริการของแต่ละชุมชน มีความสะดวก
ในด้านสาธารณูปโภค เช่น พื้นที่ท ากิจกรรม ร้านจ าหน่ายสินค้า สถานที่จอดรถ ห้องน้ า นอกจากนี้  ยังให้
ความส าคัญกับหน่วยงานต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง รวมถึงประชาชนเจ้าของพื้นที่และภาคประชาชน ว่าได้มีการบริหาร
จัดการการบูรณาการด้านการท่องเที่ยว การประสานงานกับหน่วยงานต่างๆ ระบบการบริหารจัดการ  
การควบคุมดูแลที่สามารถสร้างความมั่นใจให้กับนักท่องเที่ยว รวมถึงควรมีแนวทางส่งเสริมด้านการน า
เทคโนโลยีมาใช้เพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวของชุมชนให้เกิดประสิทธิภาพ  
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5)  ด้านสถานที่ นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับความสะดวกสบาย ในการเดินทางไปยังแหล่งท่องเที่ยว
ชุมชน โดยเส้นทางการเข้าถึงจะต้องไม่ล าบากจนเกินไป เนื่องจากนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เดินทางด้วยรถส่วนตัว 
มีแหล่งในการหาข้อมูลแหล่งท่องเที่ยว เช่น เส้นทาง การเดินทาง ที่ตั้ง ป้ายบอกทาง ที่นักท่องเที่ยวสามารถ
เข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวได้อย่างรวดเร็ว เพราะการมีแหล่งข้อมูลสถานที่ที่ดี จะช่วยส่งเสริมและกระตุ้น 
การท่องเที่ยว รวมถึงข้อมูลกิจกรรมต่างๆ ในสถานที่นั้นๆ เช่น เทศกาล งานประเพณี มหกรรมการท่องเที่ยว 
ฯลฯ รวมทั้งที่พัก ร้านอาหารท้องถิ่น ทั้งนี้ แนวทางส่งเสริมประสิทธิภาพควรด าเนินการควบคู่กัน คือ ช่องทาง
สังคมออนไลน์ (Online) และช่องทางออฟไลน์ (Offline)  

6)  ด้านบุคลากร นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญในด้านบุคลากรทางการท่องเที่ยว ได้แก่ กิริยามารยาท 
ที่เหมาะสม ผู้ให้บริการแหล่งท่องเที่ยวชุมชนมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี ดูแลเอาใจใส่ เป็นมิตรกับนักท่องเที่ยว ซึ่งการ
ต้อนรับและการบริการอย่างเป็นมิตรนั้น สามารถสร้างความพึงพอใจ และประทับใจให้แก่นักท่องเที่ยว รวมถึง
การให้ข้อมูลด้านแหล่งท่องเที่ยวชุมชน ผู้ให้บริการก็จ าเป็นต้องมีความรู้ในด้านพื้นที่แหล่งชุมชนเป็นอย่างดี   
ซึ่งบุคลากรในพื้นที่ชุมชนที่ท าหน้าที่ให้บริการแหล่งท่องเที่ยว ส่วนใหญ่จะมีองค์ความรู้ตรงสาขาวิชาการ
ท่องเที่ยวและการบริการที่ต้องการ ดังนั้น ผู้เกี่ยวข้องจึงควรมีแนวทางส่งเสริมทางด้านการพัฒนาบุคลากรใน
พื้นที่เพื่อรองรับการท่องเที่ยว และการบริการพื้นที่ชุมชน รวมถึงรองรับการเติบโตทางการท่องเทีย่วของจังหวัด
พัทลุง 

7)  ด้านส่งเสริมการตลาด นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับสื่อต่างๆ และการแนะน าสถานที่
ท่องเที่ยวชุมชน การจัดกิจกรรม เทศกาล งานประเพณีเพื่อเป็นการกระตุ้น เชิญชวนให้นักท่องเที่ยวมา
ท่องเที่ยวอย่างต่อเนื่อง และใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงรุกในการส่งเสริมการตลาดที่เข้ากับสถานการณ์ที่
เปลี่ยนแปลงไป เพื่อเข้าถึงตัวบุคคลผ่านช่องทางออนไลน์ (Online) เช่น เว็บไซต์ Facebook, IG ฯลฯ รวมถึง
การใช้สื่อสิ่งพิมพ์และการให้ข้อมูลการท่องเที่ยวชุมชน จัดท าเป็นเอกสารแจกฟรีในจุดบริการการท่องเที่ยว 
ตามที่พัก ร้านอาหาร ร้านของฝาก แหล่งท่องเที่ยว ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องจึงควรมีแนวทางส าหรับการส่งเสริม
การตลาดการท่องเที่ยวชุมชนของจังหวัดพัทลุงให้เป็นที่รู้จักยิ่ง 

นอกจากการประยุกต์ใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) แล้ว 
ยังมีปัจจัยอื่นๆ ที่เป็นตัวขับเคลื่อนเพื่อช่วยในการส่งเสริมการท่องเที่ยวชุมชนในจังหวัดพัทลุง เช่น การสร้าง
เครือข่ายระหว่างผู้ประกอบการภายในจังหวัดและระหว่างจังหวัด เพื่อเป็นการสร้างความเข้มแข็งให้กับการ
ท่องเที่ยวชุมชน การสร้างอัตลักษณ์ของพื้นที่ (Identity) คือ การสร้างอัตลักษณ์ของชุมชนให้มีความโดดเด่นเปน็
ที่จดจ าและมีการกล่าวถึงสถานที่ท่องเที่ยวนั้น การใช้เครื่องมือทางการตลาดเพื่อสื่อสารแหล่งท่องเที่ยวชุมชนสู่
นักท่องเที่ยว และเป็นการขับเคลื่อนให้แหล่งท่องเที่ยวชุมชนในพื้นที่จังหวัดพัทลุงมีคุณภาพ และรักษาความเป็น
ธรรมชาติของพื้นที่ให้เป็นแหล่งท่องเที่ยวอันดับต้นๆ ที่นักท่องเที่ยวเลือกเป็นปลายทางเพื่อเดินทางท่องเที่ยว  

 
4. สรุปผลและอภิปรายผล  
 4.1 สรุปและอภิปรายผล 
  การศึกษาเรื่อง แนวทางการสื่อสารการตลาดเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวชุมชนในพื้นที่จังหวัดพัทลุง 
ผู้วิจัยสามารถสรุปผลและอภิปรายผลการศึกษา ดังนี้    
  นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวในพื้นที่จังหวัดพัทลุงโดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อการพักผ่อน  
ส่วนใหญ่เดินทางเป็นกลุ่มหรือหมู่คณะและเดินทางด้วยตนเอง ซึ่งผู้ร่วมเดินทางส่วนใหญ่ เป็นสมาชิกใน
ครอบครัว/คู่สมรส/ญาติหรือกลุ่มเพื่อน ซึ่งสอดคล้องกับ นิตยา งามยิ่งยง และละเอียด ศิลาน้อย (2560) 
พบว่า พฤติกรรมการท่องเที่ยวของกลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่เคยเดินทางมาท่องเที่ยว โดยมีวัตถุประสงค์ในการ
เดินทางเพื่อพักผ่อนหย่อนใจ เป็นการเดินทางมากับครอบครัวและคู่สมรส โดยเลือกแหล่งท่องเที่ยวในการ
เดินทางตามความสนใจ ซึ่งค่าใช้จ่ายส าหรับการท่องเที่ยวโดยส่วนใหญ่ใช้ไปกับค่าเดินทาง เช่น ค่าน้ ามัน และ
ค่าอาหาร/ของกิน โดยช่วงเวลาที่เลือกเดินทางจะเป็นช่วงวันเสาร์-อาทิตย์หรือวันหยุด มีระยะเวลาในการ
ท่องเที่ยวอยู่ 1-2 วัน สอดคล้องกับกรวรรณ สังขวร และศันสนีย์ กระจ่างโจม (2557) พบว่า นักท่องเที่ยว
ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงวัยผู้ใหญ่ตอนต้น มีทั้งนักท่องเที่ยวทั่วไปและนักท่องเที่ยวแบบพ านักระยะยาว ค้นหาข้อมูล
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แหล่งท่องเที่ยวจากสื่อออนไลน์และคนรู้จัก เดินทางท่องเที่ยวพร้อมครอบครัว และบางส่วนมากับคู่สมรส นิยม
พักโรงแรมและรีสอร์ท ส่วนใหญ่ท่องเที่ยวเพื่อพักผ่อน ฟื้นฟูร่างกายและจิตใจ และชื่นชมธรรมชาติของ
ภาคเหนือ 
 ส าหรับแนวทางการสื่อสารการตลาดเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวชุมชนในพื้นที่จังหวัดพัทลุง ควรมี 
แนวทางการด าเนินงานโดยการสร้างความเข้าใจร่วมกันไม่ว่าจะเป็นหน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้อง ผู้ประกอบการ
ภาคเอกชน ชุมชนในพื้นที่ รวมถึงผู้ที่เกี่ยวข้องด้านการท่องเที่ยว ทั้งนี้ ได้มีการสร้างการสื่อสาร ให้รับรู้ร่วมกัน
เพื่อสร้างชุมชนในพื้นที่จังหวัดพัทลุง ให้นักท่องเที่ยวรู้สึกว่าเป็นปลายทางของการเดินทาง พักผ่อนอย่างมี
คุณภาพ โดยมีการใช้กระบวนการที่ผสมผสานระหว่างกระบวนการสื่อสาร และกระบวนการทางการตลาดโดย
ใช้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ได้แก่ 1) ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 2) ด้าน
ผลิตภัณฑ์ 3) ด้านราคาและบริการ 4) ด้านกระบวนการการให้บริการ 5) ด้านสถานที่ 6) ด้านบุคลากร และ 
7) ด้านส่งเสริมการตลาด เพื่อสร้างการรับรู้ ความเข้าใจ ให้กับนักท่องเที่ยวหรือกลุ่มเป้าหมายให้มากที่สุด  
ซึ่ง ศิวธิดา ภูมิวรมุน และคณะ (2562) พบว่า แนวทางการส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยว สามารถก าหนด
แนวทางการส่งเสริมการตลาดโดยใช้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) เพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรม รวมถึงควรมีการสร้างเครือข่ายการท่องเที่ยวชุมชนให้เกิดความเข้มแข็ง เพื่อร่วมกันวางแผน
ด าเนินการทางการท่องเที่ยวชุมชนในพื้นที่จังหวัดพัทลุงให้เกิดความเข้มแข็ง  ท าการวิเคราะห์ SWOT 
Analysis คือ ท าการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และข้อจ ากัด ของแหล่งท่องเที่ยวชุมชนเพื่อจัดท า
แผนการสื่อสารการตลาดของพื้นที่ชุมชน จังหวัดพัทลุง และควรมีการสร้างอัตลักษณ์ของพื้นที่ชุมชนในจังหวัด
พัทลุงให้มีความโดดเด่นที่ชัดเจน เพื่อที่จะสามารถสะท้อนความเป็นอัตลักษณ์และบริบทของศักยภาพของแหล่ง
ท่องเที่ยวชุมชนในพื้นที่จังหวัดพัทลุง และสร้างความน่าสนใจให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยว ซึ่งแนวทางที่
จะท าให้นักท่องเที่ยวรู้จัก รับรู้ข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวชุมชน และเกิดความสนใจที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวในพื้นที่ 
สอดคล้องกับทวีพร นาคา และคณะ (2560) พบว่า การสื่อสารการตลาดที่เหมาะเพื่อใช้ในการแข่งขันของการ
ท่องเที่ยวในเขตภาคใต้ตอนบน โดยผ่านกระบวนทัศน์ที่มีชื่อว่า “NICE” ประกอบด้วย 1) Network หมายถึง 
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย และผู้ประกอบการในเขตภาคใต้ตอนบนมีการสร้างเครือข่ายที่เข้มแข็งเพื่อ
ร่วมกันวางแผนด าเนินการทางการท่องเที่ยว 2) Identity หมายถึง การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยและ
ผู้ประกอบการควรมีการสร้างอัตลักษณ์ของจั งหวัดที่มีความโดดเด่นที่ชัดเจนของจังหวัด และ 3) 
Communication Integration หมายถึง การน าเครื่องมือการสื่อสารการตลาดทั้ง 3 ประเภทมาใช้ในเขตภาคใต้
ตอนบน 4) Equity หมายถึง การมุ่งเน้นให้แหล่งท่องเที่ยวของภาคใต้ตอนบนเป็นผู้น าทางการตลาดใน
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศ ทั้งด้านคุณภาพและด้านการรับผิดชอบต่อสังคม ควรมีการสื่อสารที่
ผ่านสื่ออย่างน้อย 3 ช่องทาง ประกอบด้วย 1) สื่อมวลชน ประกอบด้วย โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร 
คู่มือการท่องเที่ยว และแผ่นพับ เป็นต้น 2) สื่อออนไลน์ ประกอบด้วย เว็บไซต์ต่างๆ เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
(Facebook Fanpage) บล็อกเกอร์ (Blogger) ยูทูป (YouTube) ไลน์ (Line) และ อินสตาแกรม (Instagram) 
เป็นต้น และ 3) สื่อบุคคล ประกอบด้วย การสื่อสารแบบปากต่อปาก การแลกเปลี่ยนเรียนรู้ การถ่ายทอด
ประสบการณ์ และกิจกรรมส่งเสริมการตลาด เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับ หน่วยบริการวิชาการ วิทยาลัย
นวัตกรรมสื่อสารสังคม (2557) พบว่า การใช้การสื่อสารระหว่างบุคคลในรูปแบบปากต่อปาก (Word of 
Mouth) นับว่าเป็นที่นิยมเป็นอย่างยิ่งในปัจจุบัน เนื่องจากสื่อบุคคลจะสามารถสร้างความไว้วางใจให้กับผู้รับ
สารได้เป็นอย่างมาก การกล่าวถึงเอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวโดยสมาชิกในชุมชน หรือบุคคลในพื้นที่จะ
สามารถให้ข้อมูลที่แท้จริงและน่าเชื่อถือได้มากที่สุด 

นอกจากนี้ เพื่อเป็นการสื่อสารการตลาดส่งเสริมการท่องเที่ยวชุมชมหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง  ควรมี 
การสนับสนุนด้านต่างๆ เช่น งบประมาณ บุคลากร และสื่อต่างๆ เพื่อท าหน้าที่สนับสนุนการจัดการการสื่อสาร
การตลาดส่งเสริมการท่องเที่ยว และคอยปรับปรุงสื่อข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวให้มีความทันสมัย และข้อมูล 
เป็นปัจจุบัน เพื่อให้นักท่องเที่ยวเกิดความสนใจ และเลือกเป็นปลายทางเพื่อเดินทางท่องเที่ยว 
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4.2 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
หน่วยงานภาครัฐในท้องถิ่นที่เกี่ยวข้องควรมีการจัดสรรงบประมาณเพื่อส่งเสริมและพัฒนาการ

ท่องเที่ยว เนื่องจากอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในพื้นที่จังหวัดพัทลุงก าลังเติบโต และคาดการณ์น่ามีแนวโน้ม
ขยายตัวขึ้นตามล าดับ ดังนั้น ภาครัฐควรมีการจัดสรรงบประมาณส่งเสริมและพัฒนาการท่องเที่ยวครอบคลุม
ทุกพื้นที่ในจังหวัดพัทลุง ไม่ว่าจะเป็นด้านโครงสร้างพื้นฐานที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยว ด้านการคมนาคม  
ด้านสินค้าและบริการ รวมถึงการพัฒนาศักยภาพของผู้ประกอบการและทรัพยากรบุคคลด้านการท่องเที่ยว 
ด้านความปลอดภัยต่างๆ รวมถึงการบูรณาการการท างานร่วมกันของทุกภาคส่วนในพื้นที่ไม่ว่าจะเป็นภาครั ฐ 
หน่วยงานท้องถิ่น เอกชน ผู้ประกอบการ เพื่อสร้างพื้นที่จังหวัดพัทลุงให้เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีคุณภาพ  
มีความสมดุล และเกิดความยั่งยืน 
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บทคัดย่อ 

การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษากลยุทธ์การส่ือสารตราสินค้าของ
เทศกาลดนตรีบิ๊กเมาน์เท่น มิวสิกเฟสติวัล เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย คือ การวิเคราะห์ตัวบท และการวิเคราะห์ข้อมูล
จากเอกสาร โดยวิเคราะห์ข้อมูลภายใต้กรอบแนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารตราสินค้า และการส่ือสารการตลาด  
ผลการศึกษาพบว่า เทศกาลดนตรีบิ๊กเมาน์เท่น มิวสิกเฟสติวัล มีแนวทางในการสร้างตราสินค้า ประกอบด้วย  
การก าหนดต าแหน่งตราสินค้าให้มีความแตกต่างจากตราสินค้าของคู่แข่ง ด้วยการเลือกชื่อและสัญลักษณ์เพื่อที่จะเป็น
ตัวแทนในการน าเสนอ โดยเลือกใช้ชื่อ “Big Mountain” จากสถานที่ที่ใช้จัดงานเทศกาลที่ “เขาใหญ่” จังหวัด
นครราชสีมา ซ่ึงเป็นเสมือนจุดเริ่มต้นที่ท าให้คนรู้จักงานเทศกาลดนตรีนี้ และการเลือกใช้ “วัว” เป็นสัญลักษณ์ของ
เทศกาลดนตรี เนื่องจากผู้จัดงานเชื่อว่าเขาใหญ่ คือ เมืองหลวงของวัวแห่งประเทศไทย นอกจากนี้ยังมีการสร้าง
ภาพลักษณ์ และความน่าเชื่อถือในตราสินค้าอย่างต่อเนื่อง ด้วยการน าแนวดนตรีที่หลากหลายมาแสดงในงาน ท าให้
เทศกาลดนตรีนี้เป็นเหมือนวัฒนธรรมของคนที่รักดนตรีและเสียงเพลง สามารถเสพแนวดนตรีที่ชอบและไม่สามารถหา
จากที่อื่นได้ จนได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่องตลอด 10 ปี ในส่วนของรูปแบบการสื่อสารการตลาดของเทศกาลดนตรีบิก๊
เมาน์เท่น มิวสิกเฟสติวัล สรุปได้ว่า มีการด าเนินงานภายใต้แนวคิดการวางแผนการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
ประกอบด้วย การแบ่งส่วนตลาดตามพฤติกรรมของผู้บริโภค การก าหนดวัตถุประสงค์เน้นถึงพฤติกรรม มากกว่าที่จะใช้
เพียงการรับรู้ กลยุทธ์การส่ือสาร เครื่องมือทางการตลาด และการสื่อสารการตลาด 

 
ค าส าคัญ: กลยุทธ์การส่ือสารตราสินค้า การสื่อสารการตลาด เทศกาลดนตรี บิ๊กเมาน์เท่น 

 
Abstract 

This qualitative research was conducted to understand the strategy of Big Mountain Music 
Festival brand communication. Brand communication and marketing communication concept were the 
conceptual framework used to analyze textual and document data. The research found that Big Mountain 
Music Festival had guidelines for branding, consisting of defining different brand positioning from 
competitors' brands. By choosing names and symbols in order to represent the presentation. "Big 
Mountain", located in Nakhon Ratchasima province, was named after the location where this festival 
happened. “Big Mountain meant "Khao Yai", in Thai language. “Big Mountain” was like a starting point 
for people to know this music festival, and choosing "cow" as a symbol of the music festival because 
“Khao Yai” was viewed as the capital city of the cow of Thailand. There was also image creation and 
continuous credibility in the brand by bringing various musical genres to show at the event. As a result, 
this music festival was like a culture for people who love song and music. Participants listened to music 
that they like which couldn’t be found anywhere else. That was the reasons why “Big Mountain Music 
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Festival” had been continuously popular throughout 10 years. Regarding the marketing communication of 
Big Mountain Music Festival, it could be concluded that the operation was planned under the concept of 
integrated marketing communications which consisted of market segmentation according to consumer 
behavior and defining objectives which emphasized on desired behaviors much more than realization 
behavior, communication strategy, marketing tools and marketing communication. 
 
Keywords:  Brand Communication Strategy, Marketing Communication, Music Festival, Big Mountain 
 
1. บทน า  

1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 “Big Mountain Music Festival” คือ เทศกาลดนตรีที่ ใหญ่ที่สุดในประเทศไทย เกิดขึ้นในปี
พุทธศักราช 2553 โดยสังกัดเกเร บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน) และด าเนินมาอย่างต่อเนื่อง  
โดยมี ภาวิต จิตรกร ประธานเจ้าหน้าที่บริหารสายธุรกิจ จีเอ็มเอ็ม มิวสิค บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด 
(มหาชน) และป๋าเต็ด-ยุทธนา บุญอ้อม กรรมการผู้จัดการ บริษัท แก่น จ ากัด เป็นผู้ด าเนินงานนี้ ด้วยความ
มุ่งหวัง ที่จะสร้างสรรค์เทศกาลดนตรีที่แตกต่างเพื่อสร้างประสบการณ์แปลกใหม่ให้ผู้ร่วมงานผ่านการแสดงสด
ของศิลปินหลากหลาย ไม่จ ากัดค่ายหรือแนวดนตรี อีกทั้งยังจัดบรรยากาศและทุกองค์ประกอบให้สอดคล้องกับ 
ความต้องการของผู้ร่วมงานได้ทัดเทียมเทศกาลดนตรีในนานาประเทศ จนถือได้ว่าเป็นต้นแบบของการจัด
เทศกาลดนตรีในประเทศไทย ที่ท าให้เกิดเทศกาลดนตรีอื่นๆ ตามมาอีกเป็นจ านวนมาก ในภูมิภาคต่างๆ  
ทั่วประเทศ อาทิ เชียงใหญ่เฟส Live Music Venue in Chiang Mai จังหวัดเชียงใหม่ Farm Festival on 
the Hill จังหวัดเชียงราย E-san Music Festival จังหวัดขอนแก่น และ Season of Love Song สวนผึ้ง 
จังหวัดราชบุรี เป็นต้น ส่งผลให้เทศกาลดนตรี กลายเป็นกิจกรรมหนึ่งที่มีส่วนช่วยในการกระตุ้นการทอ่งเที่ยวใน
ประเทศของแตล่ะภูมิภาคได้เป็นอย่างดี 

การสร้างตราสินค้า (Branding) เป็นเครื่องมือหลักในการสร้างสรรค์และรักษาความได้เปรียบ 
ทางการแข่งขันของสินค้าหรือบริการขององค์กร รวมไปถึงการแข่งขันของตราสินค้า การสร้างตราสินค้าจะ
ส าเร็จก็ต่อเมื่อตราสินค้านั้นกลายเป็นส่วนหนึ่งของสังคมหรือวัฒนธรรมที่ทุกคนยอมรับ เช่นเดียวกับ Big 
Mountain Music Festival ที่ถือได้ว่าเป็นตราสินค้าของเทศกาลดนตรี ที่มีฐานผู้บริโภคใหญ่ที่สุดในประเทศ
ไทย ด้วยความนิยมมาตลอดระยะเวลากว่า 10 ปี และมีผู้เข้าร่วมงานมากที่สุด ทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ  
จึงเป็นประเด็นที่น่าสนใจว่าผู้จัดงานใช้กลยุทธ์อะไรในการสร้างสรรค์ให้เทศกาลดนตรี Big Mountain Music 
Festival นี้เกิดข้ึน และประสบความส าเร็จจนด าเนินงานมาได้อย่างต่อเนื่องจนถึงครั้งที่ 10 ในปัจจุบัน 

 

 
 
ภาพที่ 1 แสดงภาพที่ใช้ในการสื่อสารเทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival 9 

ที่มา: www.punpromotion.com 
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1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 
เพื่อศึกษากลยุทธ์การสื่อสารตราสินค้าของเทศกาลดนตรีบิ๊กเมาน์เท่น มิวสิกเฟสติวัล 

 
2. ระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อศึกษากลยุทธ์การสื่อสารตรา
สินค้าของเทศกาลดนตรีบิ๊กเมาน์เท่น มิวสิกเฟสติวัล (Big Mountain Music Festival) ดังนี้ 

เครื่องมือในงานวิจัย 2 ประเภท ได้แก่ 
1)  การวิเคราะห์ตัวบท (Textual Analysis) ในบทสัมภาษณ์ของภาวิต จิตรกร และยุทธนา  

บุญอ้อม จากสื่อสิ่งพิมพ์ 2 ฉบับ และสื่อออนไลน์ 1 ฉบับ ในประเด็นที่เกี่ยวกับเทศกาลดนตรี Big Mountain 
Music Festival ระหว่างช่วงเวลาการเก็บข้อมูล เดือนกันยายน-ธันวาคม 2561 คือ หนังสือพิมพ์เดลินิวส์ ฉบับ
วันที่ 6 ตุลาคม 2561 นิตยสาร a day BULLETIN ฉบับวันที่ 23 กันยายน 2561 ส านักข่าวออนไลน์ The 
Standard ฉบับวันที่ 30 ตุลาคม 2560  

2)  การวิเคราะห์ข้อมูลจากเอกสาร (Document Analysis) จากสื่อสิ่งพิมพ์ และสื่อออนไลน์ ที่เป็น
ข่าวเกี่ยวกับเทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival มาใช้ประกอบการศึกษา ภายใต้กรอบแนวคิด
เกี่ยวกับการสื่อสารตราสินค้า (Brand Concept) และการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 
เป็นแนวทางในการศึกษา 

 
3. ผลการวิจัย 

สรุปผลการวิจัยเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารตราสินค้าของเทศกาลดนตรี Big Mountain Music 
Festival แบ่งออกเป็น 2 ส่วน เพื่อให้ง่ายต่อการน าเสนอผลการศึกษา ประกอบด้วย การวิเคราะห์รูปแบบ 
การสื่อสารตราสินค้าของเทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival และการวิเคราะห์รูปแบบ  
การสื่อสารการตลาดของเทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival ดังนี้ 

3.1  การวิเคราะห์รปูแบบการสื่อสารตราสินค้าของเทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival 
ผลการศึกษาเทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival มีแนวทางในการสร้างตราสินค้า 

ประกอบด้วย  
1) การเลือกชื่อและสัญลักษณ์เพื่อเป็นตัวแทนในการน าเสนอ เทศกาลดนตรี Big Mountain Music 

Festival มีการเลือกใช้ชื่อ Big Mountain เพราะเป็นสถานที่ที่ใช้จัดงานเทศกาลที่เขาใหญ่ จังหวัดนครราชสมีา 
ที่เป็นเสมือนจุดเริ่มต้นของเทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival ที่ท าให้คนรู้จักงานเทศกาลดนตรีนี้ 
ท าให้เป็นเหมือนวัฒนธรรมของคนที่รักดนตรีและเสียงเพลงได้ ถึงแม้จะมีช่วงที่ต้องไปจัดงานที่แก่งกระจาน 
จังหวัดเพชรบุรีก็ตาม แต่ก็มีกระแสเรียกร้องให้กลับมาจัดที่เขาใหญ่เหมือนเดิม และการเลือกวัวเป็นสัญลักษณ์
ของเทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival เนื่องจากเขาใหญ่ คือ เมืองหลวงของวัวแห่งประเทศไทย 
แสดงให้เห็นถึงความส าคัญของวัวที่เป็นของขึ้นชื่อของเขาใหญ่ จังหวัดนครราชสีมา ซึ่งเป็นการสร้างความ
ตระหนักรู้เกี่ยวกับตราสินค้าให้แก่ผู้บริโภคของเทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival 

2) การก าหนดต าแหน่งตราสินค้าให้มีความแตกต่างจากคู่แข่ง เทศกาลดนตรี Big Mountain 
Music Festival มีการสร้างก าหนดต าแหน่งให้มีความแตกต่างจากเทศกาลดนตรีอื่น เช่น เชียงใหญ่เฟส 
Farm Festival on the hill และ E-san Music Festival 2019 ด้วยการสร้างให้เป็นเทศกาลดนตรีที่ยิ่งใหญ่
ที่สุดในประเทศไทย มีการรวบรวมศิลปินมาไว้ในงานเทศกาลดนตรีมากที่สุด โดยมีการแสดงจากศิลปิน  
กว่า 200 วง ในขณะที่งานอื่นจะมีจ านวนไม่มาก ตั้งแต่ 16 ศิลปิน ไปจนถึง 40 กว่าศิลปินเท่านั้น รวมถึงความ
หลากหลายของดนตรีที่เทศกาลดนตรีอื่น จะเน้นแนวเพลงเฉพาะกลุ่มเป้าหมาย เช่น เพลงรัก เพลงอินดี้ เพลง
พื้นบ้าน แต่ Big Mountain Music Festival มีความแตกต่างจากงานเทศกาลดนตรีอื่นๆ ทั้งขนาดสถานที่จัด 
ความแปลกใหม่ของเวทีที่มากกว่าจ านวนถึง 8 เวทีหลัก ซึ่งจะสร้างประสบการณ์ที่แตกต่างให้แก่ผู้บริโภค 

3)  การสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้า เทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival มีการ
สื่อสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์ (Image) ด้วยการสื่อสารให้ผู้คนทั่วไปเห็นว่าเทศกาลดนตรีนี้ไม่ได้เป็นเพียงแค่
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เทศกาลดนตรี แต่เป็นการเชิดชูอุตสาหกรรมดนตรี และความดีความชอบให้แก่ศิลปินที่ยึดมั่นในวิชาชีพ และ
อยากจะท างานให้ดีที่สุด และเทศกาลดนตรีนี้สามารถท าให้กลุ่มคนมารวมตัวกันได้ เป็นจ านวนมาก  
สร้างวัฒนธรรมร่วมกับคนหมู่มาก โดยใช้ดนตรีเป็นสื่อน าเพื่อเชื่อมโยงทุกคนที่มีความสนใจเหมือนกันให้มา
รวมตัวกัน ให้จดจ าว่า Big Mountain Music Festival เป็นเทศกาลดนตรีที่ใหญ่ที่สุดในประเทศไทย ทั้งศิลปิน
ที่มารวมตัวกัน พื้นที่ที่ใช้จัดงานขนาดใหญ่ กิจกรรมภายในงานมากมาย เพื่ อตอบสนองต่อกลุ่มเป้าหมายที่
หลากหลาย เป็นการเปิดประสบการณ์ที่ผู้บริโภคไม่สามารถหาจากที่ไหนได้ จึงมีภาพลักษณ์ที่เป็น “เทศกาล
ดนตรีที่ดีที่สุดส าหรับวัยรุ่น” ส่งผลให้กลุ่มวัยรุ่นต่างรอคอยการที่จะได้เป็นส่วนหนึ่งในเทศกาลดนตรีนี้  
จนกลายเป็นวัฒนธรรมดนตรีประจ าปีในที่สุด 

4) การสร้างความน่าเชื่อถือในตราสินค้าให้เกิดขึ้นในจิตใจของผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายอย่าง
ต่อเนื่อง ตลอดระยะเวลาที่เทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival ถูกจัดขึ้นจนถึงครั้งที่ 9 เทศกาล
ดนตรี Big Mountain Music Festival ได้รับการออกแบบขึ้นมาเพื่อตอบสนองรสนิยมการฟังเพลง และ 
ชอบดนตรีทุกแนว เทศกาลดนตรีนี้จึงตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ทุกกลุ่ม มีการท าเวทีที่เหมาะสม
ให้แก่ศิลปินและผู้บริโภคเพื่อให้เกิดโชว์ที่ดีที่สุด และสร้างความประทับใจให้ผู้บริโภคได้มากที่สุด สร้างประสบการณ์
ที่ดีและความประทับใจให้แก่ผู้บริโภคเพื่อให้เกิดความคาดหวังต่อเทศกาลดนตรี Big Mountain Music 
Festival ในอนาคต ตลอดระยะเวลามีการลองผิดลองถูกจน Big Mountain กลายเป็นพื้นที่ของทุกคน ทุกคน
สามารถมารวมตัวกันในงานนี้ได้ทั้งหมด ถึงแม้ว่าแนวดนตรีที่ชอบจะแตกต่างกัน จากคนดูหลักร้อยในอดีตจนถึง
หลักหมื่นในปัจจุบัน และคาดว่าจะมีผู้บริโภคเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ ทุกป ี

3.2 การวิเคราะห์รูปแบบการสื่อสารการตลาดของเทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival 
ผลการศึกษาเกี่ยวกับการวิเคราะห์รูปแบบการสื่อสารการตลาดของเทศกาลดนตรี Big Mountain 

Music Festival สรุปได้ว่า เทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival มีแนวคิดการวางแผนการสื่อสาร 
การตลาดเชิงบูรณาการ สอดคล้องกับเนื้อหาในหนังสือเรื่องครบเครื่องเรื่องการสื่อสารการตลาดของเสรี  
วงษ์มณฑา (2547) ซึ่งมีหลักการวางแผนการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ดังนี้ 

1) การแบ่งส่วนตลาดการตามพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย Big Mountain Music Festival เป็น
เทศกาลดนตรีที่มีกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลาย และเป็นวัฒนธรรมทางดนตรีที่มีการรวมตัวกันของคนที่รักดนตรี
และเสียงเพลง สามารถเสพแนวดนตรีที่ชื่นชอบอย่างหลากหลาย ในเทศกาลดนตรีนี้จึงใช้การแบ่งส่วน
การตลาดแบบการตลาดแบ่งส่วน (Segment Marketing) โดยแบ่งกลุ่มศิลปินตามแนวเพลงต่างๆ ในการ
จัดการแสดงบนเวทีที่จัดให้ตามกลุ่มเป้าหมาย ไม่ว่าจะเป็นเพลงป็อป ร็อก แร็พ ฮิปฮอป แดนซ์ อินดี้ อีดีเอ็ม 
(EDM) สามช่า และคาเฟ่ ต่างได้รับโอกาสให้ขึ้นแสดงบนเวทีหลักทั้ง 8 เวที ประกอบด้วย 1) เวทีชิงช้าสวรรค์ 
2) เวทีวัว 3) เวทีแบล็คสเตจ (Black Stage) 4) เวทีบาร์ร าวง โดย โจอี้บอย (อภิสิทธ์ิ โอภาสเอี่ยมลิขิต) อโค
จรผับ โดย น้าเน็ก (เกตุเสพย์สวัสดิ์ ปาลกะวงศ์ ณ อยุธยา) 5) เวทีไข่ 6) เวทีไก่ 7) เวทีฮิปฮอป x แดนซ์ 
(HIPHOP x DANCE) และ 8) เวทีเคไนน์ผับ (K9 PUB) ซึ่งแบ่งส่วนออกไปตามความต้องการ และลักษณะ
ของกลุ่มเป้าหมายวัยรุ่นที่มีความแตกต่างกันตามความชอบและไลฟ์สไตล์ของการเสพดนตรี 

2) การก าหนดวัตถุประสงค์เน้นถึงพฤติกรรมมากกว่าที่จะใช้เพียงการรับรู้ วัตถุประสงค์ของเทศกาล
ดนตรี Big Mountain Music Festival คือ การให้มากกว่าความต้องการของผู้บริโภค แต่ไม่ใช่การยัดเยียดใน
สิ่งที่ผู้บริโภคไม่อยากได้ ไม่ต้องการ โดยไม่ต้องการให้คนดูและศิลปินต้องไม่สูญเสียความเป็นตัวเอง ให้เทศกาล
ดนตรี Big Mountain Music Festival เป็นเสมือนความสุข เป็นประสบการณ์ดีๆ ของผู้บริโภคที่มาร่วมงาน 

3) กลยุทธ์การสื่อสารเทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival มีกลยุทธ์การสื่อสาร 
(Communication Strategy) โดยใช้กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง (Differentiation) จากงานแสดงดนตรี
ทั่วไป ที่เน้นความยิ่งใหญ่ของงาน ความหลากหลายของแนวดนตรีและเพลง สร้างความรู้สึกให้ผู้ที่เคยไป
ร่วมงานแล้วอยากกลับไปอีกครั้ง ภายใต้แนวความคิดที่ว่า เป็นประสบการณ์ดนตรีที่ควรจะไปสัมผัสสักครั้งหนึ่ง
ในชีวิต ให้ความรู้สึกกับผู้บริโภคว่า “เป็นมากกว่าเทศกาลดนตรี” ผ่านการสร้างภาพหลัก (Key Message)  
ที่ใช้สื่อสารด้วยรูป “วัว” ซึ่งเป็นสัญลักษณ์ของเทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival 

https://people.mthai.com/other/265.html
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4) เครื่องมือทางการตลาดในแต่ละปี เทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival จะมีการ
เลือกใช้เครื่องมือทางการตลาดที่ให้ความชัดเจนแก่ผู้บริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ การจัดจ าหน่าย และราคา  
โดยสร้างตัวผลิตภัณฑ์ของตัวเองให้มีความแตกต่าง น่าสนใจ ด้วยการสื่อสารว่า Big Mountain Music 
Festival ไม่ใช่แค่เทศกาลดนตรี แต่เป็นการเชิดชูอุตสาหกรรมดนตรี ผ่านการจัดจ าหน่ายที่สะดวกสบาย  
มีการจ าหน่ายบัตรผ่านเว็บไซต์ให้กับผู้บริโภคที่ต้องการบัตรเข้าร่วมงาน คือ  www.allticket.com และ 
www.thaiticketmajor.com ทางเ ว็บไซต์  www.bigmountainmusicfestival.com และเพจเฟซบุ๊ ก  Big 
Mountain Music Festival รวมไปถึงราคาการจ าหน่ายที่ครอบคลุม 2 วัน 2 คืน ส าหรับบัตรเข้างาน Early 
Cow ราคา 2,500 บาท โดยเพิ่มความสะดวกสบายด้วยบัตร VIP Early Cow ราคา 3,500 บาท นอกจากนี้
ยังอ านวยความสะดวกในการซื้อบัตรผ่านร้านสะดวกซื้อเซเว่น อีเลฟเว่น ทุกสาขาทั่วประเทศ และจะมีการแจ้ง
ราคาบัตร รวมถึงการส่งเสริมการขายในทุกๆ ครั้งไว้อย่างชัดเจน เพื่อเป็นการสื่อสารให้ผู้บริโภครับรู้ โดยมีการ
ใช้ช่องทางการสื่อสารเพื่อแจ้งข่าวให้ผู้บริโภคทราบเกี่ยวกับเทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival 
ผ่านสื่อดิจิทัล ได้แก่ แฟนเพจเฟซบุ๊ก และเว็บไซต์ ผู้บริโภคได้ติดตามรับข่าวสาร และร่วมสนุกกับกิจกรรมต่างๆ 
ที่ทางเพจจัดข้ึน มีการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคติดตามและสนใจไปงาน
เทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival อีกในครั้งต่อไป  

5) การสื่อสารการตลาดเทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival เลือกใช้รูปแบบที่เป็น
แผนงานต่อเนื่องกัน ผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่หลากหลาย ทั้งการโฆษณา (Advertising) การ
ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) ในรูปแบบของคลิปวิดีโอ ภาพยนตร์โฆษณา รวมไปถึงหนังสั้น ผ่านสื่อ
ต่างๆ ทั้งช่องทางหลัก และช่องทางออนไลน์ เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ การส่งเสริมการขาย 
(Sales Promotion) ด้วยการให้ส่วนลดราคาบัตรกับผู้ใช้สินค้าของผู้สนับสนุน การตลาดทางตรง (Direct 
Marketing) โดยการส่งข้อความไปทางโทรศัพท์ (SMS) และอีเมล (e-Mail) รวมไปถึงกล่องข้อความ (Inbox) 
ของผู้ที่อยู่ในฐานข้อมูล (Database) ผ่านการสร้างคาแรกเตอร์ให้กับแอดมินเพจให้เป็นพี่วัว ซึ่งเป็นสัญลักษณ์
เฉพาะเทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival จึงถือว่าเป็นอีกหนึ่งรูปแบบของการสื่อสารการตลาด
ผ่านกิจกรรม (Event Marketing)  
 
4. สรุปผลและอภิปรายผล 

เทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival มีแนวทางในการสื่อสารตราสินค้าตามแนวคิดของ 
การสร้างตราสินค้าแบบผสมการโฆษณาและการส่งเสริมการตลาดของ John L. Mariotti (2000) เพื่อสร้าง
ชื่อตราสินค้าและสัญลักษณ์ตราสินค้าให้มีความหมายและสามารถจดจ าได้ ซึ่งมีแนวทางในการสร้าง 3 
แนวทาง ได้แก่   
 1) การสื่อสารตราสินค้าผ่านผู้แทนการจัดจ าหน่าย (Distributors) โดยในทุกปีเทศกาลดนตรี Big 
Mountain Music Festival ได้มีช่องทางการจัดจ าหน่ายบัตรผ่านทางที่สะดวกให้แก่ผู้บริโภคทางเคาน์เตอร์
เซอร์วิส ออลล์ ทิคเก็ต ในร้านเซเว่นอีเลฟเว่นทั่วประเทศหรือผ่านทางเว็บ ไซต์ www.allticket.com หรือ 
http://www.thaiticketmajor.com   
 2) การสื่อสารตราสินค้าผ่านการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เทศกาลดนตรี Big Mountain 
Music Festival มีการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจในทุกปี ไม่ว่าจะเป็นการลดราคาบัตร เมื่อใช้ชิ้นส่วนของสินคา้
ผู้สนับสนุนมาเป็นส่วนลด การแจกบัตรเข้างาน ผ่านทางรายการวิทยุ และแฟนเพจ เฟซบุ๊ก เพื่อชักชวนให้
ผู้บริโภคเกิดความสนใจ แต่จะพบว่าส่วนใหญ่จะใช้การส่งเสริมการขายแบบลดราคาบัตรในราคาพิเศษ  
เมื่อท าการจองบัตรภายในวันเวลาที่ก าหนด ซึ่งเป็นรูปแบบที่ใช้มาอย่างต่อเนื่องกันหลายปีจนสร้างการจดจ า
ให้กับกลุ่มผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี  
 3) การสร้างตราสินค้าผ่านทางการโฆษณา (Advertising) ด้วยการใช้สื่อต่างๆ เทศกาลดนตรี Big 
Mountain Music Festival นั้น มีการใช้โฆษณาผ่านทางสื่อต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบของคลิปวิดีโอ 
ภาพยนตร์โฆษณา และภาพยนตร์สั้นผ่านสื่อต่างๆ ทั้งช่องทางสื่อหลัก และช่องทางสื่อออนไลน์ รวมไปถึง 
การจัดท าโปสเตอร์ที่มีรูปแบบที่หลากหลายแตกต่างกันในแต่ละปี แต่สัญลักษณ์ที่ใช้ยังคงใช้ภาพวัวเป็น 
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ภาพหลัก (Key Message) ในการสื่อสารที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะของเทศกาลดนตรีนี้เพื่อสร้างการจดจ าให้กับ
กลุ่มเป้าหมาย 

นอกจากนี้ ผลการศึกษายังพบว่า Big Mountain Music Festival ยังมีความสอดคล้องกับแนวคิด
กระบวนการสร้างตราสินค้าของ Chris Fill (2002) ที่พบว่า การสื่อสารทางการตลาด (Marketing 
Communication) มีบทบาทที่ส าคัญ สามารถช่วยพัฒนาให้สินค้ากลายเป็นตราสินค้า โดยสร้างความหมาย
ให้กับตราสินค้า ท าให้ผู้บริโภคเห็นความแตกต่างของสินค้ากับตราสินค้า และเข้าใจว่าตราสินค้านั้นมีประโยชน์
และมีคุณค่า (Value) อย่างไร และช่วยท าให้รักษากลุ่มผู้ซื้อ ส่งเสริมการรับรู้ในตราสินค้าเพื่อส่วนแบ่ง 
ทางการตลาดด้วย โดยพบว่า กลยุทธ์การสร้างตราสินค้าของเทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival 
มี 3 กลยุทธ์ ดังนี้  

1) การสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้า (Differentiation) คือ การท าให้ตราสินค้ามีความหมาย  
ที่แตกต่างจากตราสินค้าของคู่แข่ง เป็นการท าให้ตราสินค้ามีต าแหน่งของตราสินค้าเพื่อท าให้ผู้บริโภคเข้าใจได้
ว่า ตราสินค้านี้เป็นอย่างไร มีจุดยืนอย่างไร ผลจากการศึกษาพบว่า เทศกาลดนตรี Big Mountain Music 
Festival มีการสร้างและก าหนดต าแหน่งให้มีความแตกต่างจากคู่แข่ง ด้วยการท าให้เทศกาลดนตรี Big 
Mountain Music Festival เป็นเทศกาลดนตรีที่ยิ่งใหญ่ที่สุดในประเทศไทย มีการรวบรวมศิลปินมาไว้ในงาน
เทศกาลดนตรีมากที่สุด และมีความหลากหลายของแนวดนตรี และมีความแตกต่างจากงานเทศกาลดนตรีอื่นๆ 
ทั้งขนาด สถานที่จัดงาน จ านวนศิลปิน ความแปลกใหม่ของรูปแบบเวที ซึ่งจะสร้างประสบการณ์ที่แตกต่าง
ให้แก่ผู้บริโภค รวมไปถึงการเลือกใช้แนวทางการสื่อสารออกไปยังกลุ่มเป้าหมายให้เกิดจินตนาการถึงความ
พิเศษของงาน ความพิเศษของบัตร จึงเป็นการสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้า (Differentiation)  

2) การเพิ่มคุณค่าให้กับตราสินค้า (Added Value) คือ การที่ตราสินค้าพยายามเพิ่มประโยชน์  
ที่ผู้บริโภคจะได้รับ ไม่ว่าจะเป็นประโยชน์ต่างๆ อันเกิดจากการท าหน้าที่ของตราสินค้า (Functional Benefit) 
ประโยชน์ต่างๆ ทางด้านอารมณ์และความรู้สึก (Emotional Benefit) และประโยชน์ต่างๆ ของตราสินค้าที่
สะท้อนตัวตนของผู้บริโภค (Self-Express Benefit) ในตราสินค้าให้มากขึ้น ผลการศึกษาพบว่า ตลอด
ระยะเวลาที่เทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival ที่จัดขึ้น ตั้งแต่ครั้งแรกจนถึงครั้งที่ 9 เทศกาล
ดนตรีนี้ ถูกออกแบบมาให้เป็นพื้นที่ส าหรับผู้ที่ชื่นชอบดนตรีและเพลง ในรูปที่หลากหลายที่สามารถตอบสนอง
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายที่มีความแตกต่างกันตามความสนใจ และรูปแบบการใช้ชีวิต ด้วยเวทีการแสดง
ที่แบ่งออกให้เหมาะสมกับศิลปิน ทั้งหมด 8 เวที เพื่อสร้างประสบการณ์ที่ดีจนเกิดเป็นความประทับใจให้แก่
ผู้บริโภคที่มีความชอบแตกต่างกัน รวมไปถึงการอ านวยความสะดวกสบายที่มาพร้อมกับสิทธิพิเศษมากมาย
ตลอด 2 วัน 2 คืน ให้กับผู้ที่มาร่วมงาน เช่น การสร้างพื้นที่พักผ่อนวีไอพีแสนสบาย พร้อมจุดจ าหน่ายอาหาร 
เครื่องดื่ม และห้องน้ าติดเครื่องปรับอากาศ รวมถึงความสะดวกสบายของลานจอดรถ และพื้นที่กางเต็นท์  
จึงเป็นหนึ่งในแนวทางในการสร้างความได้เปรียบของเทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival   

3) การใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) นั้น เทศกาล
ดนตรี  Big Mountain Music Festival มีกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategy) ด้วยการใช้
เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่หลากหลาย ตั้งแต่การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และ
การตลาดทางตรง อย่างหลากหลายประสานรวมกันภายใต้แนวคิดเดียวกัน โดยน าเอาสัญลักษณ์ของเทศกาล
ดนตรี คือ พี่วัว มาใช้เป็นภาพหลัก (Key Message) ในการสื่อสารผ่านภาพต่างๆ ไปจนถึงใช้เป็นแอดมินของ
แฟนเพจเฟซบุ๊ก ในส่วนของยุทธวิธีการสื่อสาร (Communication Tactic) นั้น เริ่มจากการสร้างช่องทางการ
สื่อสารเพื่อแจ้งข่าวสารให้ผู้บริโภคได้ทราบ รายละเอียดเกี่ยวกับเทศกาลดนตรี ประกอบด้วย เว็บไซต์ และ
แฟนเพจเฟซบุ๊ก เพื่อเป็นช่องทางในการสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลของศิลปินที่จะมาร่วมงาน รวมถึงข่าวสารต่างๆ ที่
ส าคัญของงานไปยังกลุ่มผู้บริโภค และกระตุ้นให้เกิดความสนใจที่จะเข้าร่วมงานเทศกาลดนตรี Big Mountain 
Music Festival ในครั้งต่อไปอีกอย่างต่อเนื่อง ซึ่งการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นวิธีที่ ได้รับ
ความส าเร็จในการสร้างตราสินค้า โดยเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ใช้ในการสร้างตราสินค้าของเทศกาล
ดนตรีที่พบในการโฆษณา (Advertising) ได้แก่ การเผยแพร่คลิป ภาพยนตร์โฆษณา และภาพยนตร์สั้น  
ส่วนการประชาสัมพันธ์ (Public Relations) จะพบการน าเสนอข่าวสารต่างๆ ของกิจกรรม รวมไปถึงบท
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สัมภาษณ์ผู้จัดงานและศิลปินที่จะมาร่วมแสดงในงาน ซึ่งส่วนมากเป็นเทคนิคการใช้สื่อที่ไม่ใช่สื่อมวลชน (Below 
the Line Techniques) โดยสื่อสารผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ (Online Social Media) ได้แก่ เฟซบุ๊ก และ
ยูทูป นอกจากนี้ การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) มีการให้ส่วนลดราคาบัตร แจกบัตร และการตลาด
ทางตรง (Direct Marketing) จะใช้ช่องทางออนไลน์เป็นหลักเช่นกัน ซึ่งพบแนวทางการสื่อสารโดย ได้มี 
ความพยายามที่จะสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคอย่างต่อเนื่องด้วยการสื่อสารแบบสองทาง ( Two-way 
Communication) นอกจากนี้ การใช้แฮชแท็ก (Hashtag) #bigmountainmusicfestival ในการสื่อสารผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ ได้แก่ ทวิตเตอร์ (Tweeter) และอินสตาแกรม (Instagram) เพื่อประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารที่
ใช้ในการสื่อสารให้รวมในที่เดียวกัน และง่ายต่อการสืบค้นหาของกลุ่มเป้าหมายในปัจจุบันด้วย และเป็นไปอย่าง
เชื่อมโยงสัมพันธ์กันในแต่ละเครื่องมือ จึงมีผลส าคัญในการช่วยรักษาให้ตราสินค้า Big Mountain Music 
Festival ให้มีความหมายคงอยู่ต่อไป 

การเลือกใช้การสื่อสารผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ของ Big Mountain Music Festival สอดคล้อง
กับการศึกษาของประกายกาวิล ศรีจินดา (2561) ที่พบว่า สถานีโทรทัศน์ดิจิทัลให้ความส าคัญกับเครื่องมือ
สื่อสารการตลาดประเภทการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) มากที่สุดเป็นอันดับหนึ่ง และสอดคล้องกับ 
Duane E. Knaqq (2000) ที่กล่าวว่า สื่ออินเทอร์เน็ตถือเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญในการสร้างตราสินค้าอีกด้วย และ
การใช้สื่ออินเทอร์เน็ตในการสร้างตราสินค้านั้น ช่วยลดค่าใช้จ่ายในการสื่อสารเพื่อการสร้างตราสินค้า และสื่อ
อินเทอร์เน็ตยังเป็นสื่อที่สามารถปรับข้อมูลให้มีความทันสมัยได้ตลอดเวลา ให้ความสะดวกกับผู้บริโภคในการ
เข้าถึงข้อมูล ได้ทั้งข้อมูลและความบันเทิง ผู้บริโภคสามารถมีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้า นอกจากนี้ตราสินค้ายังได้
ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะของผู้บริโภค ความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภคจากการใช้อินเทอร์เน็ต ซึ่งเป็น
ประโยชน์ในการปรับปรุงและพัฒนาตราสนิค้าตอ่ไป ดังจะเห็นจากการศึกษาครั้งนี้ที่เน้นใช้สื่ออินเทอร์เน็ตในการ
สร้างตราสินค้าด้วยการสือ่สารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล (Marketing Communication through Digital Media)  

การที่เทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival มีการน าประสบการณ์ในชีวิต มาเชื่อมโยงกับ
ความทรงจ าที่มีในงานเทศกาลดนตรีตลอดหลายปีผ่านมา ภาพจ าของเวทีการแสดงมีความแตกต่างไม่เหมือน
เทศกาลดนตรีอื่นๆ ให้คนได้จดจ าว่า Big Mountain Music Festival เป็นเทศกาลดนตรีที่ใหญ่ที่สุดในประเทศ
ไทยนั้น สอดคล้องกับการศึกษาของพีระพล พิภวากร (2552) ที่ศึกษาโครงสร้างตลาดและพฤติกรรม 
การแข่งขันของธุรกิจการจัดคอนเสิร์ตศิลปินแจ๊สต่างประเทศในประเทศไทย พบว่า ธุรกิจการจัดคอนเสิร์ตแจ๊ส
นั้น มีกลยุทธ์ที่ใช้ในการแข่งขันหลายวิธี การสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าและบริการด้วยวิธีการต่างๆ 
ประกอบไปด้วยการสร้างภาพลักษณ์ การสร้างคุณค่าให้แก่สินค้าและบริการ รวมไปถึงการใช้วิธีการสื่อสารที่
เพิ่มมูลค่าให้กับงานเพื่อพัฒนาศักยภาพในการแข่งขัน ซึ่งการที่เทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival 
มีการสื่อสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์ (Image) ด้วยการสื่อสารให้ผู้คนทั่วไปเห็นว่าเทศกาลดนตรีนี้ไม่ได้เป็นเพียง
แค่เทศกาลดนตรี แต่เป็นการเชิดชูอุตสาหกรรมดนตรี มีทั้งศิลปินที่มารวมตัวกัน พื้นที่ที่ใช้จัดงานขนาดใหญ่ 
กิจกรรมภายในงานมีมากมาย รวมไปถึงการอ านวยความสะดวกสบายเพื่อตอบสนองต่อกลุ่มเป้าหมายที่
หลากหลาย ให้สามารถสร้างประสบการณ์ที่ดีจนเกิดเป็นความประทับใจให้แก่ผู้บริโภคทีม่ีความชอบแตกต่างกนั 
และการสื่อสารที่หลากหลายดังที่กล่าวมานั้น ล้วนเป็นการสร้างคุณค่าให้แก่ Big Mountain Music Festival 
ด้วยความแตกต่าง 

เทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival มีกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategy) 
ด้วยการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่หลากหลาย ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริม 
การขาย และการตลาดทางตรง ผสมผสานกันอย่างหลากหลายภายใต้แนวคิดเดียวกัน สอดคล้องกับ นันธิดา 
รอดสถิตย์ (2555) ที่ศึกษาการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย พบว่า การสร้างเอกลักษณ์ของสินค้า
และแบรนด์ ตั้งแต่ชื่อแบรนด์ โลโก้ นามบัตร เว็บไซต์ บรรจุภัณฑ์ และพัฒนารูปแบบของสินค้าให้มีความเป็น
เอกลักษณ์แตกต่างจากคู่แข่ง การสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์ การสื่อสารการตลาด ด้วยการประชาสัมพันธ์  
การเปิดหน้าร้าน การจัดแสดงสินค้า การสร้างเว็บไซต์ การแจกนามบัตร โดยมีการใช้เครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดในการสร้างแบรนด์สินค้าเปเปอร์มาเช่ของไทย เครื่องมือที่น ามาใช้ประกอบด้วย 12 เครื่องมือ ได้แก่  
การประชาสัมพันธ์ การจัดแสดงสินค้า การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ การบรรจุภัณฑ์ หน่วยงานขาย พนักงาน  
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การจัดนิทรรศการหรือจัดแสดงสินค้าโชว์รูม เว็บไซต์ กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร การบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ การฝากขาย ถึงแม้ว่าการสื่อสารตลาดของ Big Mountain Music Festival จะมีการใช้
เครื่องมือที่น้อยกว่า แตด่้วยลักษณะของความแตกต่างประเภทของธุรกิจและกลุ่มเป้าหมาย หากจะพิจารณาใน
เชิงลึกแล้ว จะพบว่าในส่วนของยุทธวิธีการสื่อสาร (Communication Tactic) ของเทศกาลดนตรีนั้น มีการใช้
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มีความทันสมัย ด้วยการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล (Marketing 
Communication through Digital Media) ที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและสามารถวัดผลได้รวดเร็วกว่า 

กลยุทธ์การสื่อสารตราสินค้าของเทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival มีอยู่ ในทุก
กระบวนการตั้งแต่การคิดสร้างสรรค์ วางแผน การออกแบบ มาจนถึงการสื่อสารการตลาดไปยังผู้บริโภค
เป้าหมาย ซึ่งสอดคล้องกับที่ Paul Temporal (2002) มีทัศนะว่า กลยุทธ์การสร้างตราสินค้า ไมได้อยู่ที่ขั้นตอน
การสร้างตราสินค้า แต่เริ่มต้นตั้งแต่การท าการตลาด คือ การศึกษาความต้องการของผู้บริโภค (Inside-Out) 
และศึ กษา ว่าผู้ บริ โภครับรู้ ตราสินค้ าอย่ างไร และมีพฤติกร รมอย่ าง ไร ในการซื้ อหรือ ใช้สินค้ า  
ด้วยการท าวิจัย โดย Big Mountain Music Festival ได้น าเอาข้อเสนอแนะจากกลุ่มผู้ร่วมงานในแต่ละปี  
มาใช้เป็นข้อมูลในการปรับปรุงการจัดงานครั้งต่อๆ ไป เช่น รายชื่อศิลปิน กิจกรรมพิเศษ รวมไปถึงการอ านวย
ความสะดวกต่างๆ ท าให้ได้ข้อมูลการจัดงานที่มาจากความต้องการของกลุ่มเป้าหมายอย่างแท้จริง  

 นอกจากนี้ ผลการศึกษายังพบว่า เทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival มีบุคลิกภาพตรา
สินค้า (Brand Personality) เปรียบเสมือนเป็นคนหนึ่งคนที่สามารถสร้างความไว้วางใจ (Trust) ให้กับผู้บริโภค
ได้ว่าเป็นเพื่อนคนหนึ่งที่อยู่คู่กับวัยรุ่นไทยมานับสิบปี จึงสามารถสร้างกระบวนการ สื่อสารตราสินค้า ตั้งแต่
การสร้างความตระหนักรู้ในตราสินค้า (Awareness) ว่าเป็นเทศกาลดนตรีที่ยิ่งใหญ่ที่สุดในประเทศไทย  
การให้ข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้า (Information) ว่าไม่ใช่เป็นแค่เพียงเทศกาลดนตรี แต่เป็นการสร้างวัฒนธรรม
ร่วมกับกลุ่มคนหมู่มาก โดยใช้ดนตรีเป็นสื่อน าเพื่อเชื่อมโยงทุกคนเข้าหากัน การสร้างความเคารพนับถือ 
(Respect) ด้วยภาพของทีมผู้จัดงานมืออาชีพที่เชี่ยวชาญในวงการเพลงมากกว่า 30 ปี สร้างความเป็นเพื่อน
หรือเป็นมิตร (Friendship) ด้วยทีมศิลปินกว่า 200 กลุ่มที่ตั้งใจมาจัดการแสดง สร้างความไว้วางใจ (Trust) 
ด้วยการจัดงานและการอ านวยความสะดวกที่ให้ความส าคัญ และมีพัฒนาการมาตลอดเวลา 9 ปีที่ด าเนินการ
จัดงาน จนในที่สุดเมื่อผู้บริโภคซึมซับกับสิ่งเหล่านี้ที่ได้รับจาก Big Mountain Music Festival อย่างต่อเนื่อง
ในทุกปี จึงพัฒนาไปสู่ความภักดีในตราสินค้า (Loyalty) ซึ่งเป็นความต้องการ สูงสุดของตราสินค้าในปัจจุบัน 
สอดคล้องกับข้อเสนอแนะจากผลการสังเคราะห์กระบวนการ และกลยุทธ์การสร้างตราสินค้าของ ปฐมาพร  
เนตินันทน์ (2554) ที่ได้เสนอแนะแนวทางของการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship 
Management) โดยกระบวนการในการท าให้ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับผู้บริโภคในระยะยาว ตราสินค้าต้อง
พยายามท าให้ผู้บริโภคมีประสบการณ์ที่ดี รู้สึกดีกับตราสินค้า อยากอยู่ใกล้ๆ เหมือนผู้บริโภคมีความรู้สึกเมื่อ
อยู่กับเพื่อน เกิดความภักดีในตราสินค้าในที่สุด ดังนั้น หากพิจารณาในระยะยาวเกี่ยวกับการจัดการสร้าง
ความสัมพันธ์ (Relationship) ระหว่างตราสินค้า Big Mountain Music Festival กับ กลุ่มผู้บริโภค สิ่งหนึ่งที่
เห็นได้ชัดเจน คือ จ านวนของผู้เข้าร่วมงานที่เพิ่มขึ้นเรื่อยๆ ในทุกปี ทั้งนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติ 
ที่เดินทางเข้าร่วมงาน อีกทั้งยังเป็นส่วนหนึ่งในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อการท่องเที่ยวของประเทศ พร้อม
ยกระดับดนตรีของศิลปินไทยให้ยิ่งใหญ่สู่สายตาชาวโลกอย่างต่อเนื่องเป็นเวลาเกือบ 10 ปี จึงเป็นสิ่งหนึ่งที่
สะท้อนว่า Big Mountain Music Festival สามารถสร้างตราสินค้าของเทศกาลดนตรีให้เกิดข้ึนได้ในระยะยาว 
และเป็นต้นแบบของเทศกาลดนตรีที่มีแนวทางการสร้างตราสินค้าอย่างชัดเจนเป็นรูปธรรมอย่างยั่งยืนต่อไป 
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) วิเคราะห์และออกแบบระบบถามตอบอัตโนมัติ 2) พัฒนาระบบถามตอบ
อัตโนมัติ และ 3) ประเมินประสิทธิภาพระบบถามตอบอัตโนมัติเพื่อประชาสัมพันธ์ สาขาคอมพิวเตอร์ธุรกิจ มหาวิทยาลัย
ราชภัฏจันทรเกษม ประชากรและกลุ่มตัวอย่างประกอบด้วย ผู้เชี่ยวชาญด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ จ านวน 3 คน และ
ผู้เชี่ยวชาญด้านการแนะแนวการศึกษาต่อ จ านวน 2 คน รวมทั้งหมด จ านวน 5 คน โดยคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบประเมินคุณภาพของแบบสอบถามประเมินประสิทธิภาพของระบบ ผลการวิจัยพบว่า 
ระบบถามตอบอัตโนมัติเพื่อประชาสัมพันธ์ หลักสูตรสาขาคอมพิวเตอร์ธุรกิจ มหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม ประกอบด้วย 
3 ส่วนหลัก ได้แก่ กลุ่ม 1) ส่วนผู้ดูแลระบบ 2) ส่วนเจ้าหน้าที่ และ 3) ส่วนผู้ใช้งาน โดยระบบมีประสิทธิภาพรวมอยู่ใน
ระดับมากมีค่าเฉลี่ย (𝑥̅=4.26, S.D.=0.61) ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 ด้าน ประกอบด้วย 1) ด้านการออกแบบระบบ  
มีประสิทธิภาพอยู่ในระดับมาก (𝑥̅=4.43, S.D.=0.59) 2) ด้านการท างานได้ตามฟังก์ชันของระบบ มีประสิทธิภาพอยู่ใน
ระดับมาก (𝑥̅=4.29, S.D.=0.52) 3) ด้านตรงตามความต้องการของผู้ใช้ มีประสิทธิภาพอยู่ในระดับมาก (𝑥 ̅=4.00, 
S.D.=0.65) และ 4) ด้านความปลอดภัยของระบบ มีประสิทธิภาพอยู่ในระดับมาก (𝑥̅=4.30, S.D.=0.66) 
 
ค าส าคัญ: ระบบถามตอบอัตโนมัติ แมชชีนเลิรน์นิง ภควนัตภาพ 
 

Abstract 
 The objectives of this research were to 1) analyze and design Answering System, 2) development 
Anwering System, and 3)  evaluate the efficiency Answering System for Public Relations in Promoting 
Business Computer, Chandrakasem Rajabhat University.  The sample of this study consisted of two 
group. were selected as purposive sampling group Statistics for data analysis, mean, standard division. 
The research findings Answering System for Public Relations in Promoting Business Computer, 
Chandrakasem Rajabhat University are as follows 3 parts: ( 1)  Admin (2) Staff (3) Users.  Results of 
evaluation to determine the efficiency of the system performance was at the high level (𝑥̅=4.26, S.D.=0.61) 
1)  evaluate the efficiency design test ( 𝑥̅= 4. 43, S. D. = 0. 59)  2)  evaluate the efficiency function test 
(𝑥 ̅= 4. 29, S.D. = 0. 52)  3)  evaluate the efficiency content Validity Test ( 𝑥̅= 4. 00, S.D. = 0. 65)  and 4) 
evaluate the efficiency  security test (𝑥̅=4.30, S.D.=0.66). 
 
Keywords: Answering System, Machine learning, Ubiquitous 
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1. บทน า  
 1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 การเปลี่ยนแปลงภายใต้กระแสแห่งความเป็นโลกาภิวัตน์นั้น ได้มีการพัฒนาปรับเปลี่ยนรูปแบบไป 
อย่างมาก ความเจริญก้าวหน้าด้านวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีได้ก้าวหน้าไปอย่างไม่หยุดยั้ง ท าให้วิถีชีวิตของคน
ในสังคมเปลี่ยนไปจากเดิม การสื่อสารที่รวดเร็วขึ้น เปรียบเสมือนการเชื่อมโยงโลกทั้งใบไว้ด้วยกัน ส่งผลให้เกิด 
การแข่งขันในด้านต่างๆ การแสวงหาผลประโยชน์ร่วมกัน และการเพิ่มขีดความสามารถในการด าเนินการต่างๆ เมื่อ
มีการพัฒนากระบวนการคิดและนวัตกรรมใหม่เกิดข้ึนก็ต้องมีส่วนที่ล้าสมัยและก าลังจะหายไป บทความชิ้นหนึ่ง
จากนิตยสาร The Futurist นักอนาคตศาสตร์ได้คาดการณ์ไว้เกี่ยวกับวิทยาศาสตร์ เทคโนโลยี รูปแบบการ
ด ารงชีวิตที่อาจจะเปลี่ยนแปลงหรือหายไปในอีกไม่กี่ปีข้างหน้า เนื่องจากวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีที่จะเกิดขึ้น
ใหม่ในอนาคต เทคโนโลยี คือ องค์ความรู้ที่ใช้สร้างเครื่องมือและกระบวนการต่างๆ มนุษย์ใช้เทคโนโลยีเพื่อบรรลุ
เป้าหมายที่ต้องการ และเพิ่มขีดความสามารถในการท างานของมนุษย์ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีในทุกๆ กิจกรรม เช่น 
การสื่อสาร การขนส่ง และการผลิต (Karehka, 2013) เทคโนโลยีได้รับการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง โดยเทคโนโลยี
ใหม่จะถูกรวบรวมเข้าด้วยกันกับเทคโนโลยีที่มีอยู่แล้ว ซึ่งการพัฒนาของเทคโนโลยีนั้นส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลง
อย่างมากในด้านวิทยาศาสตร์เศรษฐกิจ และวัฒนธรรมของมนุษย์ (Arthur, 2011) 
 ภควันตภาพ หรือ Ubiquitous จะเป็นเทคโนโลยีแห่งการเปลี่ยนแปลงดังกล่าว ที่เกิดจากแนวคิดที่
ต้องการเชื่อมโยงเครือข่ายกับเทคโนโลยีที่มีอยู่ (นวพร เพชรมณี และปรัชญนันท์ นิลสุข, 2553) เพื่อให้
สามารถเข้าถึงได้ทุกที่ ทุกเวลา ดังค ากล่าวที่ว่า “Anywhere Anytime” หมายความว่า แนวความคิดนี้เป็น
แนวความคิดที่จะใช้เทคโนโลยีเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มของผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมาย เพื่อเป็น
การตอบสนองความต้องการในการใช้งานผลิตภัณฑ์ที่มีเทคโนโลยีผสมผสานอยู่ทุกที่ทุกเวลา เทคโนโลยี 
Machine Learning ได้มีการน ามาพัฒนาเป็น Chatbot หรือ โปรแกรมคอมพิวเตอร์ที่จ าลองรูปแบบการ
สนทนาของมนุษย์ เพื่อที่จะท าให้เครื่องมืออิเล็กทรอนิกส์สามารถสื่อสารและเข้าใจภาษาของมนุษย์ได้ Chatbot 
เริ่มถูกน ามาใช้โดยภาคธุรกิจมากขึ้น เนื่องจากคุณประโยชน์ของ Chatbot เช่น การเป็น Customer Service 
24 ชั่วโมง การเพิ่มโอกาสในการขายและลดต้นทุนด้านพนักงาน นอกจากนี้ Chatbot ยังมีคุณประโยชน์ในด้าน
การมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) โดย Chatbot จะผสานคุณสมบัติของโปรแกรมลูกค้า
สัมพันธ์ (CRM) ในการรักษา และเพิ่มพูนความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าและลูกค้า การบริหารประสบการณ์
ลูกค้า (Customer Experience Management) ในการท าความเข้าใจความต้องการของลูกค้า และน าเสนอ
ประสบการณ์ที่ดีให้แก่ลูกค้า ผลการวิจัยของ (Rajatanavin, 2015) พบวา การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพผาน
โซเชียลมีเดียนั้น จะชวยลดความเสี่ยงตอความเขาใจผิดในสินคา หากธุรกิจสามารถน าเสนอขอมูลที่ถูกตอง 
รวดเร็ว ตรงประเด็น ยอมจะสรางความเชื่อมั่น และเสริมสรางภาพลักษณที่ดีของธุรกิจไดอีกดวย 
 ในปี ค.ศ. 2016 Chatbot ได้ถูกพัฒนาขึ้นมาโดยมีเทคโนโลยี Machine Learning ที่เพิ่มประสิทธิภาพ 
มากกว่าระบบซอฟต์แวร์ในอดีต ท าให้สามารถท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น เช่น ในอุตสาหกรรมการ
บิน สายการบิน KLM ได้น า Chatbot ไปใช้งานในการเป็นช่องทางการสื่อสารกับลูกค้า สอดคล้องกับพฤติกรรม
ของลูกค้าในปัจจุบันที่สามารถเข้าถึงและมีความคุ้นเคยกับการใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่ โดยพบว่าลูกค้าออนไลน์กว่า 
50% จะค้นหาข้อมูลด้วยตนเองผ่านผู้ช่วยเสมือนจริง (Virtual Assistant) ส าหรับองค์กรขนาดใหญ่อย่างต่ า 
1,500 องค์กร ในปี ค.ศ. 2015 (Gartner, 2017) จึงส่งผลให้ Chatbot ได้รับการพัฒนาเพื่อธุรกิจมากยิ่งขึ้น 
Chatbot สามารถท างานได้บนเว็บไซต์ขององค์กร หรือถูกฝังในแอปพลิเคชันขององค์กร แต่ในปัจจุบัน Chatbot 
มักจะถูกพัฒนาให้ท างานอยู่ใน Platform ที่ผู้ใช้งานใช้เวลามากที่สุด นั่นคือแอปพลิเคชันเพื่อการสนทนา ซึ่งในปี 
ค.ศ. 2016 ผู้พัฒนาแอปพลิเคชันเพื่อการสนทนา (Messaging Application) เช่น Line Facebook Whatsapp 
และ WeChat ได้พัฒนา Chatbot เพื่อใช้ใน Platform ของตน จึงปฏิเสธไม่ได้ว่า Chatbot นั้น เป็นเรื่องที่องค์กร
ทุกองค์กร สามารถเรียนรู้เพื่อน าไปใช้ประโยชน์ต่อการท าธุรกิจได้ โดยเทคโนโลยีดังกล่าวนั้น หากได้รับการพัฒนา 
มาใช้กับสถาบันการศึกษา ก็จะช่วยอ านวยความสะดวก และเป็นประโยชน์ในเรื่องของการให้ค าปรึกษาในด้านต่างๆ 
ที่เกี่ยวกับการศึกษาให้กับผู้ที่มีข้อสงสัย ซึ่งเปรียบเสมือนผู้ช่วยที่ปฏิบัติหน้าที่ให้ค าปรึกษาได้ตลอด 24 ชั่วโมง  
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ซึ่งมีความสะดวกมากกว่าการสอบถามข้อมูลผ่านเจ้าหน้าที่ ซึ่งมีข้อจ ากัดคือด้านเวลา ซึ่งยังไม่ตอบโจทย์กับมนุษย์
ในยุคปัจจุบันที่เน้นในเรื่องความรวดเร็วในการรับส่งข้อมูลข่าวสาร (ธนภัทร บุศราทิศ, 2559) 
 สาขาวิชาคอมพิวเตอร์ธุรกิจ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม เป็นสาขาที่เปิดสอน
ในหลักสูตรที่เกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ธุรกิจ ซึ่งจากการศึกษาจึงพบปัญหาว่า สาขาวิชาคอมพิวเตอร์ธุรกิจนั้นยังไม่มี
ช่องทางการประชาสัมพันธ์สาขาวิชาอย่างเป็นทางการ มีเพียงแค่การประชาสัมพันธ์ผ่านทางหน้าเพจ Facebook 
สาขาวิชา หรือผ่านทางหน้าเว็บไซต์ของทางมหาวิทยาลัยเท่านั้น และยังไม่มีช่องทางการติดต่อโดยตรงของ
สาขาวิชาคอมพิวเตอร์ธุรกิจ หากมีเพียงแต่การโทรติดต่อผ่านทางเบอร์โทรศัพท์ของสาขาวิชาเท่านั้น ซึ่งอาจจะมี
ข้อจ ากัดในเรื่องของการให้บริการรับส่งข้อมูลข่าวสาร เนื่องจากไม่สามารถมีเจ้าหน้าที่ที่จะให้บริการตอบค าถาม 
หรือประชาสัมพันธ์ได้ตลอด 24 ชั่วโมง 
  ดังนั้น หากมีเจ้าหน้าที่ที่คอยปฏิบัติงานหรือคอยให้ค าปรึกษาได้ตลอด 24 ชั่ วโมง และอ านวยความ
สะดวกให้แก่นักเรียนที่มาใช้บริการ คณะผู้วิจัยจึงได้มีแนวคิดที่จะออกแบบและพัฒนาระบบถามตอบอัตโนมัติเพื่อ
ประชาสัมพันธ์หลักสูตร สาขาวิชาคอมพิวเตอร์ธุรกิจ มหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม เพื่อเป็นการอ านวยความ
สะดวกให้กับนักเรียนที่มีความสนใจศึกษาต่อในระดับอุดมศึกษา ที่มีข้อสงสัยอยากได้รับค าแนะน าเกี่ยวกับ
สาขาวิชาคอมพิวเตอร์ธุรกิจตลอด 24 ชั่วโมง อีกทั้งยังเป็นการเพิ่มช่องทางการประชาสัมพันธ์สาขาวิชา
คอมพิวเตอร์ธุรกิจ มหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม ได้อีกหนึ่งช่องทางด้วย 
 1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 
  1)  เพื่อวิเคราะห์และออกแบบระบบถามตอบอัตโนมัติเพื่อประชาสัมพันธ์สาขาวิชาคอมพิวเตอร์ธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม  
  2)  เพื่อพัฒนาระบบถามตอบอัตโนมัติเพื่อประชาสัมพันธ์สาขาวิชาคอมพิวเตอร์ธุรกิจ มหาวิทยาลัยราชภัฏ
จันทรเกษม 
  3)  เพื่อประเมินประสิทธิภาพระบบถามตอบอัตโนมัติเพื่อประชาสัมพันธ์สาขาวิชาคอมพิวเตอร์ธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม 
 
2. ระเบียบวิธีวิจัย 
 2.1  ประชากรกลุ่มตัวอย่าง 
  1)  ประชากรที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ ผู้เชี่ยวชาญ ประกอบไปด้วย ผู้เชี่ยวชาญด้านเทคโนโลยี
สารสนเทศ และผู้เชี่ยวชาญด้านการแนะแนวการศึกษาต่อ 
  2) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ ผู้เชี่ยวชาญด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ จ านวน 3 คน  
โดยเลือกจากผู้เชี่ยวชาญที่มีประสบการณ์ด้านระบบสารสนเทศและการออกแบบสารสนเทศ ส่วนออกแบบ 
ส่วนติดต่อกับผู้ใช้ระบบ มีประสบการณ์ด้านสารสนเทศไม่ต่ ากว่า 10 ปี ระดับการศึกษาไม่ต่ ากว่า ปริญญาโท
หรือต าแหน่งทางวิชาการเพื่อสอดคล้องกับระบบที่ได้พัฒนาขึ้น และผู้เชี่ยวชาญด้านการแนะแนวการศึกษาต่อ 
จ านวน 2 คน ที่มีประสบการณ์ด้านการแนะแนวการศึกษาต่อไม่ต่ ากว่า 5 ปี ระดับการศึกษาไม่ต่ ากว่าปริญญา
โท เพื่อหาความสอดคล้องของเนื้อหาในด้านการให้ข้อมูลการศึกษาต่อ โดยใช้วิธีเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) 
 2.2 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
  1) ระบบจัดการข้อมูลผู้ใช้งาน 
 1.1) ผู้ดูแลระบบ และเจ้าหน้าที่ประจ าสาขาวิชาคอมพิวเตอร์ธุรกิจ เข้าสู่ระบบด้วยชื่อผู้ใช้งาน 
และรหัสผ่านได้ 
 1.2) ผู้ดูแลระบบ และเจ้าหน้าที่ประจ าสาขาวิชาคอมพิวเตอร์ธุรกิจ สามารถแก้ไขข้อมูลส่วนตัวได้ 
 1.3) ผู้ดูแลระบบ และเจ้าหน้าที่ประจ าสาขาวิชาคอมพิวเตอร์ธุรกิจ สามารถเพิ่ม ลบ และแก้ไข
ข้อมูลส่วนตัวได้ 
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 2) ระบบจัดการข้อมูลพื้นฐาน 
  2.1) ผู้ดูแลระบบ สามารถเพิ่ม ลบ แก้ไข ข้อมูลสาขาวิชาคอมพิวเตอร์ธุรกิจ 
  2.2) เจ้าหน้าที่ประจ าสาขาวิชาคอมพิวเตอร์ธุรกิจ สามารถเพิ่ม ลบ แก้ไข ข้อมูลสาขาได้ 
 3) ระบบจัดการชุดค าถามค าตอบ 
  ผู้ดูแลระบบสามารถเพิ่ม ลบ แก้ไข ข้อมูลชุดค าถามค าตอบ สาขาวิชาคอมพิวเตอร์ธุรกิจ 
 4) ระบบสามารถตอบค าถามอัตโนมัติ ผ่านทางช่องแช็ตโดยดึงข้อมูลจากฐานข้อมูลที่มีอยู่ 
 5) ระบบจัดการออกรายงาน 
  ผู้ดูแลระบบและเจ้าหน้าที่ประจ าสาขาวิชาคอมพิวเตอร์ธุรกิจ สามารถออกรายงาน สรุปข้อมูล
สาขาวิชาคอมพิวเตอร์ธุรกิจ 
 2.3 การหาคุณภาพเครื่องมือ  
  เครื่องมือชุดนี้ได้รับการตรวจสอบคุณภาพจากผู้เชี่ยวชาญ วิเคราะห์ข้อมูลโดยการหาค่าดัชนี 
ความสอดคล้อง IOC เพื่อหาความสอดคล้องเชิงเนื้อหาของข้อค าถามในแบบประเมินประสิทธิภาพของระบบ 
และสถิติพื้นฐานในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 
3. ผลการวิจัย 
  ผลการวิเคราะห์ระบบโดยใช้แผนภาพต่างๆ ดังนี ้
  3.1  แผนภาพบริบท (Context Diagram) ของระบบถามตอบอัตโนมัติเพื่อประชาสัมพันธ์ หลักสูตร
สาขาวิชาคอมพิวเตอร์ธุรกิจ มหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษมประกอบด้วย 3 ส่วน ได้แก่ ผู้ดูแลระบบ 
เจ้าหน้าที่ประจ าสาขาวิชาคอมพิวเตอร์ธุรกิจ และผู้ใช้งาน  
 

 
 

ภาพท่ี 1 แผนภาพบริบท (Context Diagram) ระบบถามตอบอัตโนมัติเพื่อประชาสัมพันธ์ 
หลักสูตรสาขาวิชาคอมพิวเตอร์ธุรกิจ มหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม 

 
 

  

ผู้ใช้งาน 

เจ้าหน้าที่ประจ าสาขาวิชา
คอมพิวเตอร์ธรุกิจ 

0 
การพัฒนาระบบถามตอบอัตโนมัติ

เพื่อประชาสัมพันธ ์
สาขาวิชาคอมพิวเตอร์ธุรกิจ  

มหาวิทยาลัยราชภัฎจันทร์เกษม 

ผู้ดูแลระบบ 
- ชื่อผู้ใช้งาน และรหัสผ่าน 
- ข้อมูลสาขาวิชาคอมพิวเตอร์ธุรกิจ 
- ข้อมูลชุดค าถามค าตอบ 

- ชื่อผู้ใช้งาน และรหัสผ่าน 
- ข้อมูลสาขาวิชาคอมพิวเตอร์ธุรกิจ 

-  รายละเอียดสิทธิ์การใช้งาน 
-  รายละเอียดข้อมูลสาขาวิชา
คอมพิวเตอร์ธุรกิจ 

-  สอบถามข้อมูล 

- รายละเอียดค าถาม 

-  รายละเอียดสิทธิ์การใช้งาน 
-  รายละเอียดข้อมูลสาขาวิชา
คอมพิวเตอร์ธุรกิจ 

- รายละเอียดข้อมูลชุดค าถามค าตอบ 
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3.2 ผลการพัฒนาและออกแบบระบบถามตอบอัตโนมัติเพื่อประชาสัมพันธ์หลักสูตร สาขาวิชา
คอมพิวเตอร์ธุรกิจ มหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม 

 1) หน้าจอเว็บเพจหลัก 
 

 
 

ภาพท่ี 2 การออกแบบหน้าจอเว็บเพจหลัก 
 

2) หน้าจอเมื่อเข้าสู่หน้าโปรแกรมท่ีใช้ในการแก้ไข (Chatbot)  
 

 
 

ภาพท่ี 3 แสดงวิธีการทดสอบใช้งาน (Chatbot) 
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 3) หน้าจอแสดงการเพิ่ม/ลบ/แก้ไข ชุดค าถาม-ค าตอบ (Chatbot) 
 

 
 

ภาพท่ี 4 แสดงการเพิ่ม/ลบ/แก้ไข ชุดค าถาม-ค าตอบ (Chatbot) 
 
 3.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับประสิทธิภาพที่มีต่อการใช้งานในภาพรวม  เสนอ
ข้อมูลโดยใช้ค่าเฉลี่ย (𝑥̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดังนี้ 
 
ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับประสิทธิภาพที่มีต่อการใช้งานในภาพรวม 

ประเด็นการประเมิน 
ระดับความเห็น 

𝒙̅ S.D. แปลผล 
1.  ด้านการออกแบบระบบสารสนเทศ  4.43 0.59 มาก 
2.  ด้านการท างานได้ตามฟังก์ชันของระบบ  4.29 0.52 มาก 
3.  ด้านความตรงตามเนื้อหาของข้อมูลในระบบ  4.00 0.65 มาก 
4.  ด้านความปลอดภัยของระบบ  4.30 0.66 มาก 

รวม 4.26 0.61 มาก 
  
 จากตารางที่ 1 พบว่า ข้อความคิดเห็นเกี่ยวกับประสิทธิภาพที่มีต่อการใช้งานในภาพรวม มีประสิทธิภาพ
อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.26 (𝑥̅=4.26, S.D.= 0.61) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงล าดับจาก
ค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย พบว่า อันดับ 1 คือ ด้านการออกแบบระบบสารสนเทศ (Design Test) มีประสิทธิภาพ
อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.43 (𝑥̅=4.43, S.D. 0.59) อันดับ 2 คือ ด้านความปลอดภัยของระบบ (Security 
Test) มีค่าเฉลี่ย 4.30 (𝑥̅=4.30, S.D.= 0.66) มีประสิทธิภาพอยู่ในระดับมาก รองลงมาอันดับ 3 คือด้านการ
ท างานได้ตามฟังก์ชันของระบบ (Function Test) มีค่าเฉลี่ย 4.29 (𝑥̅=4.29, S.D=0.52) มีประสิทธิภาพ 
อยู่ในระดับมาก และอันดับ 4 คือ ด้านความตรงตามเนื้อหาของข้อมูลในระบบ (Functional Requirement 
Test) มีค่าเฉลี่ย 4.00 (𝑥̅=4.00, S.D.=0.65) มีประสิทธิภาพอยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 
 
4. สรุปผลและอภิปรายผล  
 การวิจัยเรื่อง การพัฒนาระบบถามตอบอัตโนมัติเพื่อประชาสัมพันธ์ สาขาวิชาคอมพิวเตอร์ธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยราชราชภัฏจันทรเกษม มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) วิเคราะห์และออกแบบระบบถามตอบอัตโนมัติ เพื่อ
ประชาสัมพันธ์หลักสูตรสาขาวิชาคอมพิวเตอร์ธุรกิจ มหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม 2) พัฒนาระบบถามตอบ 
อัตโนมัติเพื่อประชาสัมพันธ์หลักสูตรสาขาวิชาคอมพิวเตอร์ธุรกิจ มหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม 3) ประเมิน



วารสารเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มทร.พระนคร ปีที่ 5 ฉบับที่ 1 มกราคม – มิถุนายน 2563 
 53 

ประสิทธิภาพของระบบถามตอบอัตโนมัติเพือ่ประชาสัมพนัธ์หลักสูตร สาขาวิชาคอมพิวเตอร์ธุรกิจ มหาวิทยาลยั
ราชภัฏจันทรเกษม โดยผู้เชี่ยวชาญแบ่งออกเป็น 2 ด้าน คือ ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ จ านวน 3 คน และ
ผู้เชี่ยวชาญด้านการแนะแนวการศึกษาต่อ จ านวน 2 คน รวมทั้งหมด 5 คน ใช้การเลือกแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) ผู้พัฒนาใช้เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบประเมินประสิทธิภาพของระบบ 
ผลการวิจัยพบว่า  

1) การวิเคราะห์และออกแบบระบบถามตอบอัตโนมัติเพื่อประชาสัมพันธ์หลักสูตรสาขาวิชา
คอมพิวเตอร์ธุรกิจ มหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม แบ่งออกเป็น 3 ส่วนหลัก คือ 1) ส่วนผู้ดูแลระบบ 2) ส่วน
เจ้าหน้าที่ และ 3) ส่วนผู้ใช้งาน ซึ่งจะสอดคล้องกับงานวิจัยของจักรพันธ์ สาตมุณี และสิริลักษณ์ บริรักษ์ 
(2562) ที่ได้ท าการวิเคราะห์ และออกแบบระบบการพัฒนาระบบบริหารจัดการการเรียนการสอนผ่านระบบ
เครือข่ายระดับอุดมศึกษา โดยมีการแบ่งขอบเขตผู้ใช้งานที่เกี่ยวข้องตามที่ได้ท าการวิเคราะห์และออกแบบ
ระบบไว้  

2) การพัฒนาระบบถามตอบอัตโนมัติเพื่อประชาสัมพันธ์สาขาวิชาคอมพิวเตอร์ธุรกิจ มหาวิทยาลัย
ราชภัฏจันทรเกษม ได้พัฒนาตามที่ได้วิเคราะห์และออกแบบไว้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยจักรินทร์ สันติรัตนภักด.ี 
(2561) ที่ได้พัฒนาระบบการตลาดออนไลนและบริการลูกคาดวยแช็ตบอทกรณีศึกษา: การใช Chatfuel 
ปฏิสัมพันธกับลูกคาผานเมสเซนเจอรขึ้นมาใช้งาน โดยมีการออกแบบโครงสร้างการสนทนา ก าหนดค าถาม
ค าตอบจากข้อมูลจากผู้ใช้งานจริง โดยก าหนดค าตอบที่สัมพันธ กันในลักษณะโครงสรางการสนทนาของ 
แช็ตบอท ซึ่งน ามาใช้งานในองค์กรเหมือนกัน 

3) การประเมินประสิทธิภาพของระบบถามตอบอัตโนมัติเพื่อประชาสัมพันธ์หลักสูตรสาขาวิชา
คอมพิวเตอร์ธุรกิจ มหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม จากการประเมินประสิทธิภาพของระบบ โดยใช้
แบบสอบถามความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 5 คน โดยมีรายละเอียดขอบเขตของการประเมิน 4 ด้านคือ 
1) ด้านการตรงตามความต้องการของผู้ใช้ (Functional Requirement Test) 2) ด้านการท างาน ได้ตาม
ฟังก์ชันของระบบ (Function Test) 3) ด้านความง่ายต่อการใช้งานระบบ (Usability Test) และ 4) ด้าน
ความปลอดภัยของระบบ (Security Test) พบว่า ผู้เชี่ยวชาญทั้ง 5 คน ประเมินประสิทธิภาพของระบบในภาพ
รวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.26 (𝑥̅ =4.26 S.D.= 0.61) สามารถท างานได้ตามความต้องการของผู้ใช้ 
และสามารถแก้ปัญหาระบบงานเดิมได้ สอดคล้องกับผลการวิจัยของชัยยศ จระเทศ (2555) ได้ศึกษา 
การพัฒนาระบบสารสนเทศเพื่อจัดการข้อมูลหลักสูตร พบว่า ระบบสารสนเทศที่ได้พัฒนาขึ้นมีประสิทธิภาพใน
ระดับมากสามารถน าไปใช้งานได้จริง 
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บทคัดย่อ 

 สังคมของการส่ือสารในโลกดิจิทัลกับกระแสความนิยม การสร้างตัวตนในสังคม ในบริบทต่างๆ ของ 
ความเคลื่อนไหวของข่าวสารในสังคมไปอย่างรวดเร็วจนท าให้เกิดส่ือใหม่ จากเทคโนโลยีในยุคดิจิทัล การรับรู้ข่าวสาร 
ในชีวิตประจ าวัน วิธีการส่ือสารในโลกโซเชียลอย่างส่ืออินสตาแกรม ส่วนหนึ่งกลายเป็นธุรกิจในโลกตลาดออนไลน์  
ในบทความทางวิชาการนี้ จึงมุ่งเน้นน าเสนอเรื่องราวการสร้าง “ตัวตนในสังคม” สามารถสร้างโดดเด่นของตัวบุคคล 
จนกลายเป็นตัวตนในโลกออนไลน์ได้ ผู้เขียนน าเสนอประเด็นที่น่าสนใจการส่ือสารที่เชื่อมโลกของข่าวสาร ได้แก่  
1) ความแตกต่างของบุคคล 2) การเรียนรู้ ตัวตนในโลกโซเชียล หรือการยอบรับจากคนในโซเชียล การรู้จักและ 
การสร้างสัมพันธ์ที่ดี ระหว่างเพื่อนร่วมโลกต่างภาษา ต่างวัฒนธรรม และการก่อตัวจนกลายเป็นมิติหนึ่งที่สังคมยอมรับ
ตัวตน 3) ทฤษฎีอัตลักษณ์ตัวตน และ 4) งานวิจัยที่สอดคล้องกับการน าประยุกต์เอาการส่ือสารมาใช้ในกรอบ
ชีวิตประจ าวัน 
 
ค าส าคัญ : อัตลักษณ์ ส่ือออนไลน์  
 

Abstract 
 The society of digital communication and popularity in creating a social identity in various contexts 
of the fast movement news in society, created new media on the digital technology age. Daily perception 
of news, methodology to communicate in a social media world like Instagram and so on were presented. 
Some became businesses in the online marketing. This article would focus on how to create "Identity in 
society" , how to create a distinctive identity to become an online identity.  The author purposed an 
interesting issues of communication that connected news world in 4 issues: 1) the distinguish between 
person to person 2) learning about the identity in term of acceptance, relationship creation among people 
all around the world with different language and culture, and the forming to become the identity in social. 
3) Identity theory and 4) research that was consistent with the application of communication in daily life 
frameworks. 
 
Keywords: Identity, Online Media 
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1.  บทน า 
  ปัจจุบันการสื่อสารของมนุษย์ได้รับการพัฒนาให้สื่อสารถึงกันอย่างรวดเร็ว อันเป็นผลมาจาก 
ความก้าวหน้าด้านเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ที่ได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันของมนุษย์มากขึ้น สื่อชนิดหนึ่งที่
ผู้ใช้สามารถมีส่วนร่วมสร้าง และแลกเปลี่ยนความคิดเห็นต่างๆ ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตได้ คือ Social Media 
ค านี้คณะกรรมการจัดท าพจนานุกรมศัพท์คอมพิวเตอร์และเทคโนโลยีสารสนเทศ ราชบัณฑิตยสถาน 
บัญญัติศัพท์ว่า สื่อสังคม หรือที่คนทั่วไปเรียกว่า สื่อออนไลน์ หรือ สื่อสังคมออนไลน์ ในทางเทคนิค สื่อสังคม 
จะหมายถึง โปรแกรมกลุ่มหนึ่งที่ท างานโดยใช้พื้นฐานและเทคโนโลยีของเว็บตั้งแต่รุ่น 2.0 เช่น บีโบ มายสเปซ 
เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ วิกิพีเดีย ไฮไฟฟ์ และบล็อกต่างๆ ในทางธุรกิจเรียกสื่อสังคมว่า สื่อที่ผู้บริโภคสร้างขึ้น 
(Consumer-generated Media หรือ CGM)  
 ส าหรับกลุ่มบุคคลผู้ติดต่อสื่อสารกันโดยผ่านสื่อสังคม ซึ่งนอกจากจะส่งข่าวสารข้อมูลแลกเปลี่ยนกัน
แล้ว ยังอาจท ากิจกรรมที่สนใจร่วมกันด้วย กลุ่มบุคคลที่ติดต่อสื่อสารกันโดยผ่านสื่อสังคมดังกล่าว คือ Social 
Network ซึ่งคณะกรรมการจัดท าพจนานุกรมศัพท์คอมพิวเตอร์และเทคโนโลยีสารสนเทศ บัญญัติศัพท์ Social 
Network ว่า เครือข่ายสังคม ในเครือข่ายสังคม กลุ่ม “เพื่อน” หรือ “ผู้ติดต่อกัน” จะต้องแนะน าตนเองอย่าง
สั้นๆ โดยทั่วไปซอฟต์แวร์ที่ให้บริการเครือข่ายสังคมจะเปิดโอกาสให้กลุ่มเพื่อนๆ วิพากษ์วิจารณ์กันเองได้ 
ส่งข้อความส่วนตัว และเข้าไปอ่านข้อความของเพื่อนๆ ในกลุ่มได้ ซอฟต์แวร์บางประเภทจะสามารถให้เพื่อนๆ 
เพิ่มเสียงและภาพเคลื่อนไหวลงในประวัติของตนได้ด้วย นอกจากนี้ เพื่อนบางคนก็อาจจะสร้างโปรแกรมย่อยๆ 
ขึ้นมาให้ใช้ร่วมกันได้ เช่น เล่นเกม ถามปัญหา หรือปรับแต่งรูปภาพ ท าให้บางคนมีผู้สมัคร เข้ามา เป็นเพื่อน
ด้วยมากมาย  
 ในหนังสือ Why We Post: ส่องวัฒนธรรมโซเชียลมีเดีย (ฉบับย่อ) โดย Daniel Miller และคณะ  
(2562) ได้กล่าวถึง ความหมายของโซเชียลมีเดียว่า ในปัจจุบันโซเชียลมีเดียคือที่ที่เราใช้เข้าสังคม ไม่ได้เป็นแค่
ช่องทาง การสื่อสาร เราจึงไม่ควรเน้นศึกษาโซเชียลมีเดียในฐานะแพลตฟอร์มที่คนใช้โพสต์ แต่ควรมุ่งศึกษา
เนื้อหาที่คนโพสต์ในแพลตฟอร์มเหล่านี้ ซึ่งเนื้อหาที่คนโพสต์จะต่างกันมากในแต่ละพื้นที่ เป็นเหตุผลให้ทีมผู้เขียน
ใช้วิธีศึกษาเชิงเปรียบเทียบ และไม่ควรเข้าใจว่าสิ่งที่บรรยายถึงโซเชียลมีเดียในสถานที่หนึ่งเป็นค าอธิบายที่ใชก้บั
โซเชียลมี เดียได้ทั่ วไปในแบบเหมารวม ก่อนมี โซเชียลมี เดีย สื่อมักแบ่งได้ เป็น 2 ประเภท ได้แก่  
สื่อส าหรับสนทนาส่วนตัว และสื่อกระจายเสียงสาธารณะ 
 ในเนื้อหาผู้เขียนเสนอทฤษฎี “สภาวะความเป็นสังคมที่ปรับระดับได้” (Scalable Sociality) เพื่อแสดง
ให้เห็นวิธีที่โซเชียลมีเดียเข้ายึดพื้นที่ของสภาวะความเป็นสังคมแบบกลุ่ม ซึ่งอยู่ระหว่างความเป็นส่วนตัวกับ
สาธารณะ โซเชียลมีเดียได้สร้างและก าหนดระดับสังคมขึ้นเพื่อการนี้ ได้แก่ ขนาดของกลุ่มและระดับความเป็น
ส่วนตัว โดยมาตรวัดระดับที่ส าคัญ 2 ด้าน คือ 1) มาตรวัดระดับที่เริ่มจากเป็นส่วนตัวที่สุดไปถึงเป็นสาธารณะ
ที่สุด และ 2) มาตรวัดระดับที่เริ่มจากคนกลุ่มเล็กที่สุดไปถึงคนกลุ่มใหญ่ที่สุด ที่ปลายด้านหนึ่งของทั้งสอง 
มาตรวัด ยังคงพบการสนทนาส่วนตัวแบบเป็นคู่ ส่วนที่อีกด้านก็ยังพบการกระจายเสียงสาธารณะเต็มรูปแบบ
อยู่เช่นเดิม ดังนั้น วิธีที่ดีที่สุดในการนิยามสิ่งที่นิยมเรียกกันว่า โซเชียลมีเดีย โดยที่ยังครอบคลุมสื่อยุคก่อนหน้า 
ท าได้โดยระบุว่าสถานการณ์ใหม่นี้คือ “สภาวะความเป็นสังคมที่ปรับระดับได้” มากขึ้นเรื่อยๆ ผลวิจัยในเด็ก
นักเรียน 2,496 คน จากพื้นที่ศึกษาหมู่บ้านในอังกฤษ พบว่า นักเรียนส่วนใหญ่ใช้โซเชียลมีเดีย ราวห้าหรือหก
แบบมาตั้งแต่อายุยังน้อย 
 
2. แนวคิดเกี่ยวกับสื่อออนไลน์โซเชียล  
 2.1  ความหมายของสื่อออนไลน์โซเชียล ในที่นี้หมายถึง สังคมออนไลน์ มนีักวิชาการกล่าวค านิยาม  
 1) Media ในที่นี้หมายถึง เนื้อหา เรื่องราว และบทความ 
  2) Social Media จึงหมายถึง สังคมออนไลน์ที่มีผู้ใช้เป็นผู้สื่อสาร หรือเขียนเล่า เนื้อหา เรื่องราว 
ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ และวิดีโอ ที่ผู้ใช้เขียนขึ้นเอง ท าขึ้นเอง หรือพบเจอจากสื่ออื่นๆ แล้วน ามา
แบ่งปันให้กับผู้อื่นที่อยู่ในเครือข่ายของตน ผ่านทางเว็บไซต์เครือข่ายสังคม (Social Network) ที่ให้บริการบน
โลกออนไลน์ ปัจจุบัน การสื่อสารแบบนี้จะสื่อสารท าผ่านทางอินเทอร์เน็ต และโทรศัพท์มือถือเท่านั้น เนื้อหา
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ของสื่อสังคม (Social Media) โดยทั่วไปเปรียบได้หลายรูปแบบ ทั้งกระดานความคิดเห็น (Discussion 
Boards), เว็บบล็อค (Weblogs) วิกิ (Wikis) Podcasts รูปภาพ และวิดีโอ ส่วนเทคโนโลยีที่รองรับเนื้อหา
เหล่านี้รวมถึง เว็บบล็อค (Weblogs) เว็บไซต์แชร์รูปภาพ เว็บไซต์แชร์วิดีโอ เว็บบอร์ด อีเมล เว็บไซต์แชร์เพลง 
(Instant Messaging) เครื่องมือที่ให้บริการ หรือ เป็นการสื่อสารทางเสียงผ่านโครงข่ายอินเทอร์เน็ต หรือ
โครงข่ายอื่นๆ ที่ใช้อินเทอร์เน็ตโพรโทคอล (Voice Over IP) เป็นต้น  
 

 
 

ภาพที ่1 Social Media  
ที่มา: Marketingoops (2561) 

 
 2.2  แนวคิดเกี่ยวกับการแสดงตัวตน (Self-Identification)  
 ตัวตนของบุคคลได้ครอบคลุมหลากหลายค า เช่น Self, Identification และ Subjectivity โดย
เกี่ยวข้องกับตนเองโดยเฉพาะ นอกจากนี้ยังหมายถึง โครงสร้างทางสังคมที่ก าหนดพฤติกรรมการแสดงออก 
ที่เกี่ยวข้องกับบทบาท หน้าที่ ความสัมพันธ์ทางสังคมปัจเจกบุคคลต่อคนอื่นๆ และเกี่ยวข้องกับความคิด และ
การตีความของปัจเจกบุคคลอีกด้วย (ปริตตา เฉลิมเผ่า กออนันตกูล, 2545; ณฐพงศ์ จิตรนิรัตน์, 2548) 
บุคคลทุกคนล้วนมีตัวตน (Self-Concept) ซึ่งตนตามที่เป็นจริง (Real Self) คือ ภาพของตนเองที่มองเห็นได้ว่า
ตนเองเป็นคนอย่างไร ตัวตนของบุคคลเป็นลักษณะตัวตนที่เป็นไปตามข้อเท็จจริง มีความรู้ความสามารถ
ลักษณะเฉพาะตนแบบใด โดยทั่วไปบุคคลรับรู้มองเห็นตนเองหลากหลายแง่มุม แต่หลายครั้งอาจไม่ตรงกับ
ข้อเท็จจริงหรือภาพที่คนอื่นมองเห็น แม้กระทั้งตนเองที่ไม่เห็นข้อเท็จจริงของตนเอง เช่น คนที่ชอบเอารัดเอา
เปรียบผู้อื่น อาจไม่เคยคิดว่าตนเองเป็นบุคคลแบบนั้น ส่วนตนตามอุดมคติ คือ ตัวตนที่อยากมี อยากเป็น  
แต่ยังไม่มีหรือไม่เป็นในสภาวะปัจจุบัน เป็นการเพ้อฝันหรือจินตนาการอยากให้ตนเป็นอย่างนั้นหรือมีสิ่งเหล่านั้น 
ถ้าตนที่ตนเอง มองเห็นกับตนตามที่เป็นจริงมีความแตกต่างกันมากหรือมีข้อขัดแย้งกันมาก บุคคลนั้นมีแนวโน้ม
ก่อปัญหาให้กับตัวเองและผู้อื่นได้ ซึ่งผู้ที่มองเห็นตนเองตรงหรือใกล้เคียงกับความเป็นจริง ยอมรับความเด่น 
และความด้อยของตนเองได้อย่างไม่หลงตนเอง ย่อมเห็นทางปรับปรุงตน และสามารถมองเห็นตนตามอุดมคติที่
สามารถปฏิบัติได้จริง ซึ่งจะท าให้ประสบความส าเร็จและสมหวัง (ศรีเรือน แก้วกังวาน, 2540) ในการที่บุคคล
เข้าใจเกี่ยวกับการแสดงตัวตนของตนเองนั้น บุคคลต้องรับรู้เกี่ยวกับตนเอง ซึ่งการรับรู้เกี่ยวกับตนเอง (Self-
Concept) ท าให้เข้าใจถึงความสามารถของตนเอง ทั้งจุดเด่น จุดด้อยในตนเอง โดยการรับรู้เกี่ยวกับตนเองใน
เรื่องคุณสมบัติหรือลักษณะต่างๆ ของตน อาจได้รับจากการสังเกตและรับรู้จากประสบการณ์ต่างๆ ท าให้บุคคล
นั้นรู้คุณสมบัติทั้งในแง่บวกและแง่ลบ เช่น ความสามารถ ความดีงาม ความบกพร่องในด้านใดด้านหนึ่งของ
ตนเอง (สมร ทองดี, 2542) การเห็นคุณค่าในตนเองมี 2 ประเภท ได้แก่ บุคคลที่เห็นคุณค่าในตนเองสูง และ
บุคคลที่เห็นคุณค่าในตนเองต่ า เมื่อบุคคลเห็นคุณค่าในตนเองสูงเป็นไปในทิศทางบวก มักจะมองว่าตนเองมี
ความสามารถที่จะท าสิ่งต่างๆ ได้ มีความเชื่อมั่น กล้าแสดงออก ซึ่งบุคคลที่เห็นคุณค่าในตนเองสูงได้ ประเมิน
ลักษณะและความสามารถของตนเองตามจริง ยอมรับตนเอง และเคารพตนเอง (Berk, 1994 อ้างใน ประวีณา 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%99%E0%B9%87%E0%B8%95
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%99%E0%B9%87%E0%B8%95%E0%B9%82%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B9%82%E0%B8%97%E0%B8%84%E0%B8%AD%E0%B8%A5
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ธาดาพรหม, 2550) และนับถือตนเอง ซึ่งการนับถือตนเอง (Self-Esteem) เป็นส่วนหนึ่งของบุคลิกภาพ ผู้ที่นับ
ถือตนเองสูงมักมีความมั่นใจ มองโลกในแง่ดี มีประสิทธิภาพ มีความวิตก กังวล ไม่รู้สึกถูกปิดกั้นจากสังคม และ
ไม่ปิดกั้นตนเองจากสังคมเช่นกัน ย่อมประสบความส าเร็จในสถานการณ์ทางสังคม ส่วนผู้ที่มีความนับถือตนเอง
ในระดับปานกลาง เป็นผู้ไม่มีความมั่นใจในการประเมินค่าตนเอง แต่ผู้ที่มีความนับถือตนเองต่ า มักนึกถึงปมด้อย
ของตนเอง แสดงความขลาด หวาดกลัวไม่กล้า ซึมเศร้าบางเวลา ไม่สามารถมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกับกลุ่ม
เพื่อนได้อย่างมีประสิทธิภาพ สานสัมพันธ์กับเพื่อนได้ยาก มีความรู้สึกกระวนกระวายเวลาต้องตัดสินใจ มอง
โลกในแง่ร้าย ไม่มั่นใจเวลาเผชิญหน้ากับสังคม คนที่นับถือตนเองต่ ามักจะปรึกษาผู้อื่นก่อนตัดสินใจเรื่องต่างๆ 
(สถิต วงศ์สวรรค์, 2544 และอรวรรณ ปิลันธน์โอวาท, 2549) ซึ่งบุคคลที่ขาดการยอมรับนับถือตนเอง เป็น
บุคคลที่เห็นคุณค่าในตนเองต่างมองว่าตนเองไม่มีคุณค่า ขาดความมั่นใจ ไม่กล้าแสดงออก (Rosenberg, 1979 
อ้างใน ประวีณา ธาดาพรหม, 2550) การแสดงออกของบุคคลเกิดจากความภาคภูมิใจในตนเองนั้น บุคคลบาง
รายต้องการให้ตนเองเป็นที่ยอมรับจากผู้อื่นในสังคม ซึ่งพฤติกรรมต่างๆ ที่บุคคลแสดงออกต่อสังคมเพื่อหวังให้
ผู้อื่นยกย่อง ดังนั้น พฤติกรรมต่อสังคมของบุคคลเป็นสิ่งสะท้อนให้เห็นถึงความต้องการให้ผู้อื่นนิยมนับถือทั้งสิ้น 
ซึ่งบุคคลที่มีความภาคภูมิใจในตนเองหรือมีความเชื่อมั่นในตนเองสูง มักเป็นผู้ที่มีชั้นเชิงในการท าอะไรให้
เหนือกว่าผู้อื่นอยู่ เสมอ ทั้งที่บางครั้งอาจไม่เหนือได้ แต่มีความตั้งใจ จงใจให้ เหนือกว่าผู้อื่น (สถิต  
วงศ์สวรรค์, 2544) การแสดงออกของบุคคลขึ้นอยู่กับความชื่นชอบ หรือความสนใจของแต่ละบุคคลด้วย เช่น 
ผู้ที่มีความชื่นชอบความเป็นญี่ปุ่นอย่างกลุ่มคอสเพลย์ (Cosplay) มีการแสดงออกอย่างชัดเจน โดยบุคคลกลุ่มนี้
ได้บริโภคสื่อบันเทิงญ่ีปุ่นสูง และให้ความส าคัญกับสื่อเหล่านี้ จนท าให้บุคคลเหล่านี้เกิดความหลงใหล และ
แสดงออกมาในด้านการเลียนแบบลักษณะต่างๆ เช่น ด้านการแต่งกาย แต่งหน้า ท าผม แสดงท่าทางให้เหมือน
ตัวละคร ทั้งใน เกม การ์ตูน และภาพยนตร์ การแสดงออกของกลุ่มคนเหล่านี้ ได้มีการใช้ภาษาที่ผสมผสาน
ระหว่างภาษาวัยรุ่นทั่วไปกับภาษาของกลุ่มสื่อต้นแบบ เช่น ภาษาของการ์ตูน และภาษาเกม เป็นต้น (เขมทัต  
พิพิธนาบรรพ์, 2551) ส่วนผู้ที่มีความชื่นชอบความเป็นเกาหลี เช่น ผู้ที่เป็นแฟนคลับ (Fan Club) วงดงบังชินกิ 
(TVXQ) ได้แสดงออกว่าตนเองชื่นชอบศิลปินกลุ่มนี้ ด้วยการพกพารูปศิลปินกลุ่มนี้ การใช้เพลงของดงบังชินกิ
เป็นเสียงเรียกเข้าโทรศัพท์มือถือ อีกทั้งยังแสดงออกโดยสร้างตัวตนของตนเองเลียนแบบศิลปิน โดยการน า
ศิลปินที่ชื่นชอบมาเป็นแบบอย่าง เกิดการเรียนรู้ เลียนแบบ มีภาพในอุดมคติที่อยากเป็นกลุ่มอ้างอิง (Reference 
Group) ที่เกิดภาพในใจของตนเอง จึงท าให้วัยรุ่นแสดงออกถึงความเป็นตัวตนผ่านสิ่งของและสัญลักษณ์ต่างๆ 
รวมถึงการแต่งกาย มีการเลียนแบบหรือน าเอาแฟชั่นจากศิลปินกลุ่มนี้มาสวมใส่ โดยเฉพาะการใส่เสื้อสีแดง  
ซึ่งเป็นสีประจ าวงดงบังชินกิ เพื่อบ่งบอกความเป็นตัวตนของตนเองว่าเป็นผู้ที่มีความสนใจ ชื่นชอบความเป็น
เกาหลี (ชนรรญ์พร ศฤงคารนนท์, 2552) การแสดงตัวตนหรือแสดงออกของบุคคลนั้น มีหลากหลายช่องทาง 
ทั้งโลกแห่งความเป็นจริง และโลกออนไลน์ เช่น ผู้ที่ชื่นชอบสโมสรแมนเชสเตอร์ยูไนเต็ด (Manchester United) 
ได้แสดงออกถึงความภาคภูมิใจกับความส าเร็จของสโมสรนี้ผ่านภาษาและสัญญะต่างๆ ผ่านทางการมีชมรมใน
โลกออนไลน์ โดยใช้ว่า เรดอาร์มีแฟนคลับ (Redarmy Fan Club ) ผ่านเว็บไซต์ www.redarmyfc.com ซึ่งเป็น
การรวมตัวกันของเหล่าบรรดากลุ่มแฟนคลับในประเทศไทยที่ชื่นชอบทีมฟุตบอลต่างประเทศทีมเดียวกัน  
โดยผู้ใช้กลุ่มนี้เข้ามาสื่อสารผ่านเว็บบอร์ด ต่างร่วมเป็นส่วนหนึ่งในการแสดงตัวตนที่บ่งบอกถึงความชื่นชอบ 
ความรัก ศรัทธาต่อสโมสรแมนเชสเตอร์ยูไนเต็ด และนักฟุตบอล รวมถึงการแสดงความเป็นตัวตนของกลุ่ม
เดียวกันร่วมกับผู้อื่นที่มีความสนใจที่เหมือนกัน (โอห์ม สุขศรี, 2550) การสร้างตัวตนทางสังคมผ่านสื่อออนไลน์
ดังที่ได้กล่าวไปนั้น เป็นการแสดงตัวตนเพื่อรวมกลุ่มทางสังคม ที่มีจุดหมายโดยรวมที่เหมือนกัน หรือมี
ความชอบความสนใจตรงกัน โดยการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ เป็นสิ่งกระตุ้นให้ผู้ใช้เกิดการแสดงออก และเป็น
การก่อให้เกิดความสัมพันธ์ที่อยู่บนพื้นฐาน ค่านิยม และความเชื่อที่มีร่วมกัน ซึ่งแสดงออกผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ได้พัฒนากลายเป็นการแสดงตัวตนของบุคคลอีกด้วย (Code and Zaparyniuk, 2010) การแสดงตัวตนบนโลก
ออนไลน์นั้นมีความหลากหลาย เช่น การแสดงตัวตนบนสังคมออนไลน์ 3 เว็บไซต์ ส าหรับบุคคล 3 ประเภท 
ได้แก่ สาวประเภทสอง ชายรักชาย หญิงรักหญิง ทั้งจากการสัมภาษณ์บุคคลทั้ง 3 กลุ่ม การสังเกตแบบมีส่วน
ร่วมและไม่มีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ โดยจตุรวิทย์ ทองเมือง (2551) ได้วิเคราะห์รูปแบบตัวตนออนไลน์ 
ของบุคคล ที่มีความหลากหลายทางเพศ แม้ว่าการแสดงตัวตนบนสื่อออนไลน์ไม่ได้ประกอบด้วย ร่างกาย  
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การแต่งกาย ชนชั้น สัดส่วน และอื่นๆ เหมือนตัวตนบนโลกแห่งความเป็นจริง แต่บนสื่อออนไลน์มีองค์ประกอบ
ที่ถูกสร้างขึ้น ที่สามารถบ่งชี้ได้ว่า เราคือใคร ผ่านการสื่อสารออนไลน์ โดยการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้อื่นๆ ซึ่งสิ่ง
สะท้อนตัวตนบนออนไลน์นั้น ผู้ใช้สามารถเลือกแสดงตัวตนเฉพาะบางส่วน รวมทั้งปกปิด ไม่เปิดเผยต่อผู้อื่นและ
เพื่อแสดงออกถึงความเป็นตัวตนทางด้านอารมณ์ ความรู้สึกและรสนิยม โดยสิ่งที่สะท้อนตัวตนบนออนไลน์ 
มีองค์ประกอบ ได้แก่ ลายเซ็น และข้อความส่วนตัว (Signature and Personal Text) เป็นการสื่อสารที่สามารถ 
บ่งบอกความเป็นตัวตนและความชื่นชอบของผู้นั้นได้ ส่วนรูปประจ าตัว (Avatar) เป็นภาพที่แสดงออกถึงตัวตน
บนสื่อออนไลน์ของผู้ใช้ที่ท าให้ผู้อื่นจดจ าได้ ส่วนอีเมลและการส่งสารทันที (e-Mail Address and Instant 
Messaging) ใช้ส าหรับการส่งข่าวสาร และปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้อื่นๆ เป็นการสื่อสารแบบต่อเนื่อง และสุดท้ายคอื 
เว็บไซต์ ซึ่งเป็นช่องทางที่ท าให้ผู้อื่นได้รู้จักตนเองเพิ่มขึ้น โดยการที่ตนเองเป็นผู้สร้างเว็บไซต์หรือร่วมเป็นสมาชกิ 
เว็บไซต์สังคม ออนไลน์ประเภทต่างๆ นอกจากนี้ ยังพบว่า แรงจูงใจในการสมัครเป็นสมาชิกเว็บไซต์ ส าหรับ
สาวประเภทสอง คือ การแสวงหามิตรภาพ และหาเพื่อนที่เป็นสาวประเภทสองเหมือนตน โดยมีจุดประสงค์คือ 
ต้องการแลกเปลี่ยนความรู้ ค าแนะน าต่างๆ ด้านความงาม และการศัลยกรรมแปลงเพศ ส่วนแรงจูงใจในการ
สมัครสมาชิกเว็บไซต์ของกลุ่มชายรักชาย คือ ต้องการแสวงหาเพื่อนและคู่รัก จึงส่งผลให้เกิดการแสดงออกของ
ตัวตนบนออนไลน์เช่นกัน และส าหรับกลุ่มหญิงรักหญิง คือ ต้องการแสวงหาเพื่อนที่มีความชอบเหมือนตนหรือ
รักเพศเดียวกัน และได้เรียนรู้วิถีชีวิตตัวตนของ ผู้ที่มีความเป็นหญิงรักหญิง ได้อ่านเรื่องราวต่างๆ และเรียนรู้
ชีวิตประจ าวันของผู้อื่น อีกทั้ง ยังสามารถบันทึกเรื่องราวตนเองได้อีกด้วย โดยเว็บไซต์ที่แสดงอัตลักษณ์ทาง
เพศของกลุ่มหญิงรักหญิง ได้แก่ 5 เว็บไซต์ www.anjaree.org, www.romanticgals.com, www.lesla.com, 
www.baantomdy.com และ www.bluezode.com (สุภาณี ยาตรา, 2548) 
 นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของพรรณวดี ประยงค์ (2559) ที่กล่าวถึง ตัวตนไวว่้า แนวคิดของ 
Erving Goffman (1956) ในหนังสือ The Presentation of Self in Everyday Life เป็นจุดเริ่มต้นหนึ่ง  
ที่ชี้ให้เห็นว่า การน าเสนอตัวตนของคนเรานั้น มักผ่านกระบวนการที่เรียกว่า “Impression Management” หรือ
กระบวนการบริหารความประทับใจ ซึ่งบุคคลจะเลือกน าเสนอเฉพาะตัวตนที่เขาต้องการให้ผู้อื่นรับรู้ จดจ า และ
มักจะตรงกับความคาดหวังของสังคมที่เขาเป็นสมาชิกอยู่ ในขณะที่เรื่องราวเกี่ยวกับตัวเขา หรือตัวตนที่ไม่อยาก
ให้ผู้อื่นรับรู้ย่อมไม่ถูกเปิดเผยหรือแสดงออก (Goffman, 1956 cited in Bullinghaman and Vasconcelos, 
2013) 
 เปรียบเทียบการน าเสนอตัวตนของคนเราเหมือนกับการแสดงละคร ซึ่งจะประกอบไปด้วยส่วนที่เรียก 
ว่า “หน้าฉาก” (Front Stage) ที่ซึ่งบุคคลจ าต้องแสดงตัวตน ตลอดจน มีปฏิสัมพันธ์กับบุคคลอื่นให้เหมาะสม 
และสอดคล้องกับบทบาทที่เขาถืออยู่ ณ เวลานั้นเพื่อให้เกิดความกลมกลืนต่อเนื่องและความประทับใจ กับส่วน
ที่เรียกวา่ “หลังฉาก” (Back Stage) พื้นที่มีความเป็นอิสระส าหรับนักแสดงเป็นที่ซี่ง“ตัวตนที่ซ่อนอยู่” (Hidden 
Self) จะถูกกักเก็บไว้ ความน่าสนใจอยู่ตรงประเด็นที่ว่า “ตัวตนที่ซ่อนอยู่” อาจเป็น “ตัวตนที่แท้จริง” (Real 
Self) ของบุคคล ในขณะที่ตัวตนที่น าเสนอออกมาอาจเป็นเพียงผลผลิตของตัวตน ที่ถูกปรับแต่งแล้วก็เป็นไปได้ 
ในที่นี่บางคนอาจเรียกว่า “ตัวตนที่พึงปรารถนา” ด้วยเหตุนี้ นักวิชาการบางส่วนจึงมองว่าการน าเสนอตัวตน
ของคนเราเกี่ยวข้องโดยตรงกับกระบวนการสร้างภาพลักษณ์ บุคคลเป็นการกระท า โดยตั้งใจเพื่อให้เกิดความ
ประทับใจ และการยอมรับจากบคุคลอื่น หรือเป็นตัวตนที่ตั้งใจให้เกดิข้ึนโดยอ้างอิงตามค่านิยม และบรรทัดฐาน
ของสังคมที่ตนเป็นสมาชิก (Donath and Boyd, 2004; Liu, 2008) 
 การแสดงออกทางด้านพฤติกรรมของสมาชิกในครอบครัวต่อกันในเรื่องการแสดงบทบาท ความผูกพัน 
การสนับสนุนของบุคคลในครอบครัว และลักษณะการเลี้ยงดูของบิดา มารดาที่แสดงออกมา ทั้งทางด้าน
กายภาพและด้านจิตใจ และสัมพันธภาพในกลุ่มเพื่อนที่กล่าวถึงการแสดงออก ทางด้านพฤติกรรมของสมาชิกใน
กลุ่มเพื่อนที่อยู่ในโรงเรียนหรือมหาวิทยาลัยเดียวกันที่มีปฏิสัมพันธ์ต่อกัน ในเรื่องการแสดงบทบาทระหว่าง
สมาชิกในกลุ่มเพื่อน ความผูกพัน ความคล้ายคลึงในด้านความคิดเห็น และความขัดแย้งที่แสดงออกมาทั้งด้าน
กายภาพและด้านจิตใจ (เคนเน็ต แอล. ฮิกบี, 2538; ศรีเรือน แก้วกงัวาน, 2540) 
 ผู้เขียนได้เสนอแนวความคิดตัวตน และอัตลักษณ์ที่สร้างขึ้นเป็นแบบจ าลอง (Model) ซึ่งสะท้อนความ
แตกต่างระหว่างเป็นตัวตน และอัตลักษณ์  
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ภาพที ่2 แบบจ าลอง ความแตกต่างระหว่างเปน็ตัวตนและอัตลักษณ์ 
 
 หากมองความแตกต่างระหว่างเป็นตัวตนและอัตลักษณ์ การแสดงออกของภาษาในการสื่อสารอย่าง
หนึ่งที่มองเรื่องอัตลักษณ์ คือ “ความเป็นตัวตน” บุคลิกของคนแต่ละคนที่มีการแสดงออกมาจากตัวตนและบุคลกิ
ของบุคคลแต่ละคนที่แสดงออก ไม่ว่าจะเป็นท่าทาง กิริยา สีหน้า แววตา เป็นต้น และเมื่อบุคคลต่างๆ ต้องการ
แสดงออกทางสื่อสังคมออนไลน์ของบุคคลนั้นๆ จะมองว่าเป็นเสมือนโลกมายา เป็นความเพ้อฝัน หรือต้องการ
แสดงออกมาเพื่อตอบสนองความต้องการหรือการโพสต์ข้อความต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นความรู้ หรือเรื่องราว 
ประสบการณ์ต่างๆ เพื่อต้องการให้ผู้อื่นรับรู้ ถึงความรู้สึก หรือความคิดในขณะนั้นจะเรียกว่า “มายา” 
 2.3  อัตลักษณ์  
 ฉลาดชาย รมิตานนท์ (2556, น.34) กล่าวว่า อัตลักษณ์นั้นไม่ใช่สิ่งที่เกิดขึ้นลอยๆ ตามธรรมชาติ  
แต่เป็นสิ่งที่เกิดจากการสร้างของวัฒนธรรมในช่วงเวลาหนึ่ง และวัฒนธรรมเป็นสิ่งก่อสร้างทางสังคม (Social 
Construct) นอกจากนี้วัฒนธรรมไม่ใช่สิ่งที่หยุดนิ่งหรือตายตัว หากแต่มีรูปแบบเป็นวงจรที่เรียกว่า “วงจรแห่ง
วัฒนธรรม” (Circuit of Culture) ดังนั้น อัตลักษณ์ทั้งหลายมีกระบวนการถูกผลิต (Produced) ให้เกิดขึ้น 
สามารถถูกบริโภค (Consumed) และถูกควบคุมจัดการ (Regulated) อยู่ในวัฒนธรรมเหล่านั้น และยังมีการ
สร้างความหมายต่างๆ (Creating Meanings) ผ่านทางระบบต่างๆ ของการสร้างภาพตัวแทน (Symbolic 
Systems of Representation) ที่เกี่ยวกับต าแหน่งต่างๆ ทางอัตลักษณ์ที่หลากหลายที่เลือกใช้หรือน าเอามา
สร้างเป็นอัตลักษณ์ของบุคคล เพราะฉะนั้น ค าว่า อัตลักษณ์ ประกอบด้วยค าว่า อัต (อัด-ตะ) หมายถึง ตน
หรือตัวเอง กับ ลักษณ์ ซึ่งหมายถึง สมบัติเฉพาะตัว ค าว่า อัตลักษณ์ จึงหมายถึง ผลรวมของลักษณะเฉพาะ
ของสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งท าให้สิ่งนั้นเป็นที่รู้จักหรือจ าได้ ซึ่งมีความหมายตรงกับค าภาษาอังกฤษว่า Identity ในขณะ
ที่ประสิทธิ ลีปรีชา (2546, น.32) อธิบายว่า อัตลักษณ์ (Identity) มีรากศัพท์มาจากภาษาลาติน คือค าว่า 
Indentitas เดิมใช้ค าว่า Idem ซึ่งมีความหมายว่า เหมือนกัน (The Same) หมายถึงความเป็นลักษณะเฉพาะ
ของกลุ่มคนที่แตกต่างกันแต่ละกลุ่มคน อัตลักษณ์ไม่ใช่สิ่งที่มีอยู่แล้วที่เกิดขึ้นมาพร้อมกับคนหรือสิ่งของ แต่เป็น
สิ่งที่ถูกสร้างขึน้ ดังนั้นจึงสามารถเปลี่ยนแปลงได้ โดยอภิญญา เฟื่องฟูสกุล (2546, น.26) กล่าวว่า อัตลักษณ์ 
(Identity) เป็นมโนทัศน์ที่คาบเกี่ยวระหว่างความสัมพันธ์กับหลายแขนงทางสังคมศาสตร์วิทยา มานุษยวิทยา 
จิตวิทยา และปรัชญา ในสาขาเหล่านี้ มีมโนทัศน์ที่มีความหมายใกล้เคียงที่เกี่ยวเนื่องกับอัตลักษณ์ ส่วนยุรฉัตร 
บุญสนิท, 2546, น.65) กล่าวว่า อัตลักษณ์ คือ จิตส านึกส่วนตัวและจิตส านึกร่วมในสังคมที่เกิดจากการนิยาม
ตัวเองว่าตัวเอง คือ ใครมีความเป็นมาอย่างไร แตกต่างจากคนอื่นอย่างไร และจะใช้อะไรเป็นเครื่องหมายของ
การแสดงออก ค าว่า “อัตลักษณ์ ” หมายถึงอะไร ซึ่งถ้าพูดกันง่ายๆ ก็คือสิ่งที่แสดงถึงความเป็นตัวตนของคน 
ซึ่งส่วนหนึ่งก็จะเป็นลักษณะของตัวตนภายนอก เช่น กิริยาท่าทาง ภาษาและการแสดงออก ต่อบุคคลอื่นกับ

การสื่อสาร 

อัตลักษณ์ 

 

ตัวตน 

ตัวตน 

การแสดงออก 

พลัง แรงเสริม 
Social Media 

Present 

ผลสื่อสาร 

- + 

 

ความจริง 

มายา 

การเรียนรู ้
การแสดงออก 

การเลียนแบบ 
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ลักษณะของตัวตนภายใน ได้แก่ ความรู้สึกนึกคิด นิสัยใจคอ คตินิยม ความเชื่ อและสิ่งยึดเหนียวจิตใจ  
อัตลักษณ์นันเป็นเพียงค าที่ต้องการสื่อถึงค าพูดบางประการเพื่อแสดงความเป็น ตัวตนของบุคคลและเป็นตัวบ่งชี้
ของลักษณะเฉพาะของตัวบุคคล สังคม ชุมชน เช่น เชื่อชาติ ภาษา วัฒนธรรมท้องถิ่นและศาสนา ฯลฯ ซึ่งมี
คุณลักษณะที่ไม่ทั่วไปหรือสากลกับสังคมอื่นๆ กล่าวคือ ลักษณะที่ไม่เหมือนกับของคนอื่นๆ (พรทิพย์ ซังธาดา, 
2538, น.3) สิ่งที่สะท้อนความเป็นอัตลักษณ์ของคนอีสานอีกอย่างหนึ่ง คืออาหาร ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความ
เป็นตัวตน และวิถีชีวิตความเป็นอยู่ของคนอีสาน ประเพณี วัฒนธรรม และความเชื่อที่อยู่เหนือธรรมชาติ ยึดมั่น
ในศาสนา และเชื่อในกฎแห่งกรรม ทั้งหมดนี้คือ สิ่งที่บ่งบอกถึงความเป็นอัตลักษณ์ของคนอีสาน ถึงแม้ว่าคน
อีสานจะไปประกอบอาชีพในทั่วทุกภูมิภาคของประเทศ และจะน าวิถีชีวิต ความเชื่อต่างๆ เหล่านี้ไปด้วย นั่นคือ
ความเป็นตัวตนของคนอีสาน 
 อีกความหมายหนึ่ง Corporate Identity Design หรือ CI Design คือ การออกแบบอัตลักษณ์ของ
องค์กร หรือแบรนด์สินค้า ที่ไม่ได้หมายถึงการสร้างแบรนด์หนึ่งๆ โดยตรง แต่เป็นหน้าต่างส าคัญ ที่จะก าหนด
หน้าตา และทิศทางของแบรนด์นั้นๆ ได้ การออกแบบอัตลักษณ์นี้จึงไม่ใช่เรื่องง่าย เพราะมันไม่ใช่แค่การ
ออกแบบ “โลโก้” แล้วน าไปประยุกต์ใช้กับเครื่องมือสื่อสารทั้งหมดของแบรนด์ CI Design คือ การออกแบบ 
“ภาพลักษณ์ทั้งหมดของแบรนด์” ที่จะท าให้คนภายนอกสัมผัสได้เช่นเดียวกับที่องค์กรต้องการสื่อออกไป 
เรียกว่า หากมีการสื่อสารหรือออกแบบผิดพลาด อาจส่งผลให้ภาพของแบรนด์ผิดเพี้ยนได้ 
 โอห์ม สุขศรี (2550) ได้กล่าวว่า กลุ่ม เรด อาร์มี แฟนคลับ เกิดจากการรวมตัวของบคุคล ซึ่งสนใจ 
ในเรื่องของฟุตบอลสโมสรแมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด โดยมีการติดต่อสื่อสาร แลกเปลี่ยนความคิดเห็น ทัศนคติ
ต่างๆ ตลอดจนการท ากิจกรรมร่วมกัน และยังมีการจัดตั้งเว็บไซต์ www.redarmyfc.com เพื่อเผยแพร่เนื้อหา
ข่าวสารต่างๆ และใช้เว็บบอร์ด ซึ่งมีลักษณะเป็นชุมชนเสมือนจริง โดยอาศัยพื้นที่ ดังกล่าวเป็นศูนย์รวมการ
ติดต่อสื่อสารเกี่ยวกบัสโมสรแมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด และเรื่องอื่นๆ นอกจากนี้สมาชิกบางคนท าการสื่อสารในเว็บ
บอร์ดเป็นเวลานาน จนมีความสนิทสนมกับสมาชิกคนอื่นๆ จนพัฒนาความสัมพันธ์ให้เกิดการติดต่อสื่อสารใน
ชุมชนจริง กล่าวโดยสรุป คือ สื่อใหม่มีบทบาทในกลุ่ม แฟนบอลทั้งในแง่การรักษาความผูกพันระหว่างแฟนบอล
ด้วยกันเอง และ การรักษาความเป็นกลุ่มของแฟนบอลตนเองเอาไว้ 
  2.4  วีธีการสร้างตัวตน เพื่อให้คนรู้จักบนโลกออนไลน์ 
 1) Facebook เฟซบุก๊ถือว่าเป็นสื่อสังคมออนไลน์ยอดนิยมที่คนให้ความสนใจทั่วโลก โดยเฉพาะคนไทย 
ทั้งการใช้งานในแบบส่วนตัว หรือว่าการเปิดร้านค้าออนไลน์ รวมไปถึงการใช้เป็นพื้นที่ แสดงตัวตนให้คนรู้จัก
ผ่านการแชท (Chat) โพสต์ (Post) ไลก์ (Like) แชร์ (Share) และเพื่อให้สามารถเข้าถึงผู้คนและกลุ่มเป้าหมาย 
ให้ตรงขึ้นและมากขึ้น ตามกลุ่ม หรือเฉพาะกลุ่มสามารถสร้างได้เช่นเดียวกัน 
 2) Line ไลน์ เป็นอีกสื่อสังคม (Social Media) ที่ได้รับความนิยมอีกหนึ่งสื่อเพราะเป็นเครื่องมือ 
สื่อสารที่ง่ายและที่ส าคัญไม่เสียค่าใช้จ่าย รองจากการใช้โทรศัพท์ ในการติดต่อสื่อสารสามารถเห็นหน้า ส่งรูป 
ส่งวดิีโอโดยไม่เสียค่าใช้จ่าย พร้อมกับการส่งไฟล์ต่างๆ ได้ง่าย วิดีโอคอลแบบเห็นหน้า และนอกจากนี้ ไลน์ ยัง
มีแอปพลิเคชันในเครือให้ใช้งานอีกจ านวนมาก เพื่อเปิดร้านค้าออนไลน์ และ Line@ ซึ่งก าลังได้รับความนิยม
ส าหรับคนที่ประกอบธุรกิจตอนนี้ สามารถผ่านได้ขายสินค้า ไลน์ จึงกลายเป็นเครื่องมืออย่างหนึ่งที่สามารถ
สร้างขายได้ 
 3) Instagram หรือ IG ในอดีตผู้คนมักใช้อินสตาแกรมในการฝากร้านตามอินสตาแกรมของดาราดัง 
และผู้มีชื่อเสียงที่มีผู้ติดตามจ านวนมาก เพื่อให้ผู้คนรู้จักมากขึ้น เพราะอินสตาแกรมเป็นที่นิยมของกลุ่มดารา 
เช่น การถ่ายภาพสินค้า การขายของ ที่ดาราหลายคนนิยมใช้กัน หากเป็นบุคคลธรรมดา สามารถสร้าง 
อินสตาแกรมเป็นแอปพลิเคชันเพื่อโพสต์ภาพต่างๆ ให้เพื่อน เข้ามากดไลก์ (Like) ได้หรือโพสต์ขายสินค้าได้ 
เหมือนกลุ่มดาราที่ใช้งานง่ายส าหรับถ่ายภาพ แก้ไข และแชร์รูปภาพ วิดีโอ และข้อความกับเพื่อนๆ และ
ครอบครัว 
 4)  YouTube ยูทูป เป็นอีกสื่อสังคมที่ได้รับความนิยมของคนไทย ช่องทางหนึ่งของการสื่อสารที่
หลายๆ คนชื่นชอบ และสนุกกับการเข้าชม 
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 หน้า Influencer ซึ่ง Influencer คือ บล็อกเกอร์หรือบุคคลบนโลกออนไลน์อื่นๆ ที่มีผู้ติดตามมาก
พอที่จะสร้างผลกระทบ ด้านวัฒนธรรมและเศรษฐกิจได้ 
 

 
 

ภาพที ่3 Influencer  
ที่มา : tellscore (2562) 

 
3. การเรียนรู้ตัวตนในโลกโซเชียลหรือการยอบรับจากคนในโซเชียล การรู้จักและการสร้างสัมพันธ์ที่ดี 
ระหว่างเพื่อนร่วมโลกต่างภาษา ต่างวัฒนธรรม และการก่อตัว กลายเป็นมิติหนึ่งที่สังคมยอมรับตัวตน 
 การใช้สื่ออินตราแกรมไม่เพียงแค่คนไทยที่นิยมใช้กัน บุคคลที่หยิกยกมาเป็นตัวอย่างมีสไตล์ การใช้ชีวิต
แตกต่างกัน จนกลายเป็นวิถีวัฒนธรรมของการสื่อสารอีกรูปแบบหนึ่งของการแสดงออกเชิงอัตลักษณ์ ภาพ 
แทนการสื่อสารความหมาย และสามารถสร้างชื่อเสียง เรียนรู้จากการใช้สื่ออินตราแกรมให้เกิดประโยชน์ที่
นอกเหนือจากภาพ คือ จากแนวความคิด การเปิดเผยตัวตน คือ การใช้อย่างสร้างสรรค์ ให้เกิดในการสื่อสาร
เชิงสร้างสรรค์ และการยอมรับตัวตน ความเป็นมนุษย์ที่มีหลายๆ ด้าน ด้วยเช่นกัน 
 3.1  ตัวอย่าง Instagram แบบ Bestnine  
 Instagram แบบ Bestnine เปน็การรวมภาพ 9 ภาพ ที่มียอดคนที่มีคนกด Like มากที่สุด  
 ในปี 2019 แล้ว แนะน าวิธีท าภาพ #2019Bestnine ที่จะสรุปภาพใน Instagram แบบ Bestnine ที่มี
คนกด Like มากที่สุด 9 รูป มารวมเป็นรูปเดียว พร้อมบอกด้วยว่าปีที่ผ่านมาโพสต์ภาพไปกี่รูป แล้วมีคน Like 
เท่าไหร่ โดยการเลือกภาพที่มีคน กด Link มากที่สุด คือภาพที่มีคนโหวตชอบ และน ามา 9 รูป มารวมเป็น
ภาพเดียว เสมือนว่าเลือกรูปที่ดีที่สุดที่มีคัดสรร เลือกภาพที่ดี คือ การแสดงออกอย่าง Instagram แบบ 
Bestnine ในอัตลักษณ์  
 

  
 

ภาพที่ 4 (ซ้าย) ภาพที ่5 (ขวา) 
ที่มา : Techoffside (2561) 
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 3.2  ทัศนคติของการใช้ประโยชน์ของสื่อสังคม 
  การเรียนรู้ตัวตนในโลกโซเชียลหรือการยอบรับจากคนในโซเชียล ทัศนคติในมุมมองของคนแต่ละคนมี
ความแตกต่างกันอย่างสิ้นเชิง เช่น ภาพคือการสื่อสาร ภาพคือมายา ภาพคือตันตน ของบุคคลที่อย่าง
แสดงออก เพื่อให้เพื่อน ๆ มองเห็น กิจกรรม หรือกิจวัตรประจ าวัน ไม่เพียงแต่เรื่องการเดินทาง การเล่าเรื่อง
ผ่านภาพ และใช้เครื่องมืออย่างสื่ออินตราแกรมที่ง่ายๆ แต่ต้องอาศัยระยะเวลา การเรียนรู้ และการยอมรับ
จากคนในโลกโซเชียล บางคนอาจสร้างตัวเองในกลายเป็นกระแสใช้เวลาเพียงไม่นาน แต่บางคนต้องรอคอยการ
ยอบรับ ซึ่งใช้เวลาในการเรียนรู้ ศึกษา และคิดหาทางออก คือภาพประเภท คือตั วตนของบุคคลนั้น  
อย่างแท้จริง เพียงแต่เราเข้าใจในบริบท และน าภาพมาสื่อให้บุคคลอื่น เข้าใจได้อย่างไร สิ่งนี้ คือ การค้นหา
ตัวเองในโลกโซเซียสที่น่าติดตาม 
 ค าถาม : อยากให้โซเชียลในปี 2020 เป็นพื้นที่พลังบวก เพราะตอนนี้รู้สึกว่าพลังลบในโซเชียล  
มีมากกว่าในชีวิตจริง ถ้าไม่สร้างความรู้สึกลบให้คนอื่นก็น่าจะดี” 
 ตัวอย่าง น.ส.อาทิตยา ไสยพร อายุ 19 ปี นิสิตจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย แสดงความคิดเห็นว่า 
อยากให้เยาวชนใช้สื่อสังคมในทางที่เกิดประโยชน์ ดีกว่าใช้เพื่อระบายอารมณ์ สื่อสังคมมีประโยชน์ ในการรับรู้
ข่าวสารที่รวดเร็ว แต่ต้องใช้วิจารณญาณในการรับรู้ข้อมูลต่างๆ ด้วย บางครั้งไม่ได้กลั่นกรองมาก่อน ผู้ใหญ่
อย่าไปห้ามนั่นห้ามนี่ ท าให้เด็กเขากล้าพูดคุยกับเราดีกว่า เขาอาจจะอยากถามความเห็นเราว่า ตรงนี้ใช้ได้ไหม
หรืออะไรก็ตาม ควรเปิดใจให้ลูกหลาน ให้ค าแนะน าดีๆ กับเด็กๆ อยากให้เด็กๆ ใช้โซเชียล ในการหาแรงบันดาล
ใจ ใช้ในทางที่ดี พัฒนาตัวเอง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของธวัชชัย สุขสีดา (2563) การสร้างอัตลักษณ์ในสื่อ
โซเชียลมีเดียของวัยรุ่น ศูนย์มานุษยวิทยาสิรินธร (องค์กรมหาชน) รองคณบดีฝ่ายสื่อสารการตลาดและพัฒนา
แบรนด์ คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ ที่การกล่าวถึงความสัมพันธ์ ระหว่างสื่อโซเชียลมีเดีย
กับการสร้างอัตลักษณ์ของวัยรุ่น เนื่องจากทุกวันนี้มีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย 57 ล้านคน หรือ 
ร้อยละ 82 ของประชากรทั้งหมด โดยเป็นผู้ใช้สื่อโซเชียลมีเดีย 51 ล้านคน ส่วนใหญ่เป็นวัยรุ่น ในช่วงอายุ  
18-24 ปี ใช้เวลาเฉลี่ย 9 ชั่วโมง 38 นาทีต่อวัน (Marketingoops, 2561) ในการสื่อสารเพื่อสร้างอัตลักษณ์
ของตนเองผ่านการใช้สื่อสังคมโดยเป็นพื้นที่ส าหรับติดตามข่าวสารในรูปแบบเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่น ามา 
 วัยรุ่นสามารถสร้างอัตลักษณ์ของตนเองผ่านทางภาษาที่เข้าใจกันในกลุ่มวัยรุ่นในการใช้สื่อสังคม 
นอกจากนี้ วัยรุ่นยังใช้สัญญะต่างๆ เพื่อสร้างอัตลักษณ์สื่อสารกัน เช่น รูปภาพ  หรือสติกเกอร์เพื่อสื่อ 
ความหมายให้ผู้ใช้งานได้รับรู้ความหมายหรือเนื้อหาในการแสดงความคิดเห็น โดยสามารถแบ่งอัตลักษณ์ของ
วัยรุ่นได้ เป็นอัตลักษณ์ส่วนบุคคล อัตลักษณ์ที่บ่งบอกถึงเพศ และอัตลักษณ์ที่บ่งบอกถึงอารมณ์ความรู้สึก โดย
ที่อ านาจทางอัตลักษณ์ของวัยรุ่นที่ปรากฎมาพร้อมกับสื่อนั้น แต่ทรงอิทธิพลในฐานะเป็นส่วนหนึ่งของสาร แต่ยัง
ส่งอิทธิพลของสารนั้นไปยังสภาพแวดล้อม และสังคมที่ใกล้เคียงอยู่ตลอดเวลาอย่างสม่ าเสมอ ซึ่งวัยรุ่นจะใช้
อ านาจที่มีอยู่ในตัวตนในการสร้างอัตลักษณ์นั้นไปในทิศทางใด และให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด มีความพึงพอใจใน
สารเหล่านั้นจะขึ้นอยู่กับสังคมเป็นผู้หยิบยื่น และก าหนดให้เกิดการยอมรับ 
 ในบทความวิชาการนี้มุ่งน าเสนอเกี่ยวกับสื่อสังคมและแนวคิดทางด้านการสร้างอัตลักษณ์ตัวตนของ
วัยรุ่น ซึ่งใช้ทฤษฎีและกรอบแนวคิดของ Michel Foucault (1988 อ้างใน ธวัชชัย สุขสีดา, 2563) มาอธิบาย
ปรากฎการณ์ให้มีความเข้าใจถึงกระบวนสร้างอัตลักษณ์เพื่อเชื่อมโยงกับบริบทของสื่อสังคมในยุคปัจจุบัน โดย
ผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่า “มนุษย์” โดยเฉพาะวัยรุ่นสามารถสร้างอัตลักษณ์ตัวตนในสื่อสังคมที่ได้จากการ
ค้นหา “วัตถุดิบ” ในร่างกายที่ตัวตนมีมาแล้ว แสดงออกในสื่อสังคมเพื่อน าผลสะท้อนกลับมาปรุงแต่งอัตลักษณ์
ในการแสดงออกเพื่อให้ได้รับการยอมรับจากสังคมภายใต้วาทกรรมของอ านาจ (Power Discourse) หรือแนว
ปฏิบัติตามบริบททางสังคมเป็นผู้ก าหนดให้ 
 3.3  ตัวอย่างที่น่าสนใจ 
 ในบทความ “ตัวตนในโซเชียล” สร้างอย่างไรให้คูลและอยู่ยาว กล่าวถึง การเติบโตที่รวดเร็วของ
จ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตและการเข้าสู่โลกออนไลน์ เป็นปัจจัยหลักที่ก าลังเปลี่ยนแปลงบริบทการสื่อสารและ
การตลาดของภาคธุรกิจในปัจจุบันไปอย่างสิ้นเชิง ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) หรือ 
ETDA รายงานว่า ณ ปี 2561 คนไทยสามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ถึง 47.5 ล้านคน หรือกว่าร้อยละ 70 
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ของจ านวนประชากรทั้งประเทศ ขณะเดียวกันก็ใช้เวลาอยู่กับสังคมออนไลน์ยาวนานขึ้น โดยเฉพาะกลุ่มเจเนอ
เรชั่นวาย อายุระหว่าง 18-37 ปี ซึ่งเป็นกลุ่มที่เติบโตมากับเทคโนโลยีนั้น ใช้เวลาอยู่กับอินเทอร์เน็ตสูงถึง 10-11 
ชั่วโมงต่อวัน 
 ในขณะเดียวกัน มูลค่าการค้าออนไลน์หรืออีคอมเมิร์ซมีการใช้เติบโตขึ้นแบบก้าวกระโดดเป็นเงาตามตัว 
โดยปี 2561 มีมูลค่าสูงถึง 3.15 ล้านล้านบาท ขยายตัวร้อยละ 14.04 จากปีก่อนหน้า และเพิ่มขึ้นกว่าร้อยละ 
50 เมื่อเทียบกับ 5 ปีที่แล้วหรือในปี 2557 ที่มีมูลค่า 2.03 ล้านล้านบาท และแน่นอนว่าเมื่อชุมชนในโลก
ออนไลน์ ขยายใหญ่ข้ึน รูปแบบการสื่อสารการตลาดกับกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์สินค้าต่างๆ ย่อมเปลี่ยนแปลง 
เกิดการตลาดรูปแบบใหม่ ที่เรียกว่า “Influencer Marketing” เป็นจุดก าเนิดของบล็อกเกอร์ และยูทูบเบอร์ 
และกลายเป็นผู้มีอิทธิพลบนสื่อโซเชียล (Influencer) ในการโฆษณาสินค้า 
 นอกจากเหล่าดารานักแสดงแล้วได้มีคนจ านวนไม่น้อยในสังคมที่ "สร้างตัวตน" ให้ปรากฏขึ้นในโลกสื่อ
สังคมที่แตกต่างกันออกไปทั้งรูปแบบและคอนเทนต์ มีทั้งผู้ที่ล้มเหลว และผู้ที่ประสบความส าเร็จ ตัวอย่างของ
กลุ่มผู้ที่มีอิทธิพลบนสื่อสังคม ได้แก่  
 “อคิร วงศ์เซ็ง” หรือ ว่านไฉ เจ้าของเฟซบุ๊กแฟนเพจ “อาสาพาไปหลง” ที่มีคนติดตามกว่า 1.2 ล้าน
คน กล่าวว่า “ปัจจุบันเราอยู่ในโลกที่คอนเทนต์น าสื่อ หากคอนเทนต์ดีแล้วคุณจะเป็นใครก็ได้ เพียงแค่น าเสนอ
สิ่งที่ดีที่สุดออกมา ซึ่งการท าให้ตัวเองดังในปัจจุบันนั้นเป็นเรื่องง่าย แต่ที่ยากคือจะท าอย่างไรให้อยู่ได้ยาวนาน
ในโลกโซเชียล หลายคนให้ความสนใจประเด็นผลตอบแทนที่ได้รับ แต่กุญแจส าคัญของความส าเร็จคือ การท า
ในสิ่งที่ชอบและเนื้อหาต้องดี ไม่เช่นนั้นจะกลายเป็นกระแสเพียงช่วงเดียวเท่านั้น และเมื่อมีชื่อเสียงแล้ว ต้องสื่อ
ในสิ่งที่ถูกต้อง และรับผิดชอบต่อสังคม” 
 เช่นเดียวกับ "อาชิตา ศิริภิญญานนท์" หรือ อาชิ บิวตี้ บล็อกเกอร์ ที่มีผู้ติดตามเธอผ่านเฟซบุ๊กแฟน
เพจ ยูทูบ อินสตาแกรม กว่า 1.2 ล้านคน ในชื่อ "Archita Station" เน้นเกี่ยวกับการแต่งหน้า ท าผม ซึ่งล้วน
แล้วแต่เป็นสิ่งที่ชอบ จึงเป็นเสน่ห์ที่ดึงให้คนที่ติดตาม และมีความรู้สึกร่วมด้วย โดยอาชิตา กล่าวว่า “ปัจจัย
ส าคัญของการเป็นบล็อกเกอร์คือความจริงใจ ตรงไปตรงมา สินค้าทุกตัวที่จะรับรีวิวต้องได้ลองใช้ทุกตัวก่อน 
กรณีที่สินค้าไม่ดีจริงก็ต้องคืนของ และไม่รับรีวิว จะท าให้อยู่ได้ยาว ถ้าท าอะไรที่เป็นกระแสมากๆ จะอยู่
เพียงชั่วคราว แต่ในความตรงไปตรงมา และความจริงใจกับคนดูก็มีประเด็นที่บิวตี้ บล็อกเกอร์จะต้อง
ระมัดระวัง โดยเฉพาะการรีวิวที่สร้างผลกระทบทางลบต่อชื่อเสียงของสินค้าอาจมีกรณีถูกฟ้องร้องได้ เช่นตัว
เธอเองก็เคยมีประสบการณ์รีวิวเครื่องส าอาง ที่ลองซื้อมาใช้เองแล้วได้รับจดหมายฟ้องร้องมาถึงบ้านมาแล้ว” 
 นอกจากการสร้างตัวตนด้วยเนื้อหาที่ดึงดูดความสนใจของคนแต่ละความชื่นชอบ อีกมุมที่สามารถท า
ให้บล็อกเกอร์หรือยูทูบเบอร์รายใหม่ได้เข้ามาในวงการได้ นอกจากการผลิตเนื้อหาตามความชอบแล้วก็คือ ต้อง
เป็นเนื้อหาที่ยังไม่มีอยู่ในตลาดมากนัก และมีจุดขายที่สามารถดึงผู้รับสารเข้ามาติดตาม 
 เฟซบุ๊กแฟนเพจ "หมาจ๋า" ที่ถ่ายทอดเรื่องราวความน่ารักของน้องหมาผ่านลายเส้นการวาดการ์ตูนของ 
"ณัฐวีร์ ลิมปนิลชาติ" หรือ นัด ที่ปัจจุบันมีคนติดตามแล้วเกือบ 1 ล้านคน นัด เล่าว่า เริ่มต้นเพจจากความเป็น
คนชอบวาดรูปและชอบสัตว์เลี้ยงโดยเฉพาะน้องหมา และเมื่อ 5-6 ปีที่แล้วยังไม่มีเพจเกี่ยวกับหมามากนัก สิ่งที่
ถือเป็นจุดขายของ "หมาจ๋า" คือ การบอกเล่าเรื่องราวที่ดี แม้ร้อยละ 70 ของเนื้อหาการ์ตูนเป็นเรื่องตลก แต่
เมื่อคนอ่านเรื่องตลกแล้วเขามีความสุข เป็นพลังบวกที่คนท าเพจส่งต่อให้คนอ่าน อยากติดตาม และส่งต่อให้กับ
คนอื่นๆ แม้จะไม่ได้โด่งดังชั่วข้ามคืน แต่ก็ค่อยๆ เติบโต และอยู่ได้ยาว ซึ่งณัฐวีร์ กล่าวว่า "การท าเนื้อหาสื่อ
ออกไป มันเหมือนค าพูดเราพูดออกไปให้คนอื่นฟัง ถ้ามันเป็นเรื่องดี มันก็ปล่อยพลังงานดีๆ ออกไป คนที่รับเขาก็
เอาไปส่งต่อ เพจของเราจุดยืนหลักๆ คือ ท าให้คนคิดถึงค าว่า ใจเขาใจเรา นัดวาดการ์ตูนออกมาเหมือนหมา
พูดได้ และมีอารมณ์ความรู้สึกเป็นเพื่อนร่วมโลกของเรา"  
 นอกจากนี้ การแสดงความรับผิดชอบต่อคนในสังคมถือเป็นหลักการส าคัญที่กลุ่มผู้สร้างคอนเทนต์ คน
ดังเชื่อว่าเป็นกุญแจส าคัญที่ท าให้พวกเขาเป็นที่ยอมรับ และอยู่ในโลกโซเชียลได้ยืนยาว ซึ่งทวีศักดิ์ เพ็ชรปราณนีุ
กูล หรือ หมูเติ้ล หนึ่งในสมาชิกที่ร่วมผลิตเนื้อหาซิตคอม แนวล้อเลียน หนัง ซีรีส์ เหตุการณ์ส าคัญในสังคม 
และตอนนี้เริ่มยกระดับมาล้อเลียนกระแสการเมือง ผ่านช่องยูทูบชื่อ "Buffet Channel" มีผู้ติดตามพวกเขา
เกือบ 1 ล้านคน ก็เห็นว่ากรณีของพวกเขาเองแม้จะล้อเลียนค่อนข้างแรง แต่อยู่ในขอบเขตศีลธรรม และ
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ค านึงถึงจิตใจคนบางกลุ่มที่อาจถูกกระทบจากการแสดงของพวกเขา ซึ่งจากการท าเนื้อหาจ านวน 8-9 ปี เคย
พลาดจากการแสดงซิตคอมล้อเลียนเหตุการณ์ปัญหาต่างๆ บนรถตู้โดยสาร และมีฉากการใช้ค าพูดที่สุ่มเสี่ยง
ต่อการล่วงเกินผู้หญิง มีบางคอมเมนต์ว่าเรื่องแบบนี้ไม่ตลก เพราะบางคนที่เคยถูกคุกคามทางเพศอาจเป็นเรื่อง
กระทบจิตใจ จึงตัดสินใจลบคลิปนั้นออกจากยูทูบไป 
 ชนัญสรา อรนพ ณ อยุธยา อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ สถาบัน
บัณฑิตพัฒนศิลป์ (นิด้า) กล่าวว่า การดูแลสังคมออนไลน์นั้นไม่ใช่หน้าที่เฉพาะคนที่เป็นสื่อเท่านั้น แต่คนรับสื่อก็
ต้องมีความสามารถ ในการคิดวิเคราะห์ รู้จักประเมินค่าเช่นกันว่าสิ่งที่ก าลังรบัอยู่ได้ประโยชนห์รือเป็นโทษ ต้อง
พัฒนาไปพร้อมกัน ทั้ง 2 ส่วน โดย "พลเมืองที่เป็นผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในปัจจุบัน ข้อดีคือ ตอนนี้เขาได้รับสื่อที่
หลากหลายมาก แต่เมื่อรับแล้วก็ต้องประเมินว่าสิ่งที่  Influencer พูดมามีอะไรเป็นข้อเท็จจริง อะไรเป็น
ข้อคิดเห็น อะไรที่เป็นประโยชน์ อะไรที่ไม่เป็นประโยชน์ ต้องคิดแยกแยะด้วยตัวเรา เช่นอันไหนที่เป็น Hate 
Speech สร้างความเกลียดชัง ต้องตัดสินใจได้ควรจะท าอย่างไรจะรีพอร์ตได้หรือไม่ หรือเจอกรณีแบรนด์สินค้า
ไม่ดี ไม่ได้รับรองจาก อย. ก็ยังรับรีวิวต้องรู้ว่าร้องเรียนได้หรือไม่และทีไ่หน" ชนัญสรา กล่าว ทั้งหมดเป็นข้อคิด
และเทคนิคการสร้างตัวตนของเหล่าบล็อกเกอร์ ยูทูบเบอร์ ที่สามารถสร้างตัวตน จนก้าวขึ้นมาเป็นผู้มีอิทธิพล 
แถวหน้าของเมืองไทย มีชื่อเสียงสามารถสร้างรายได้อยู่ในโลกสื่อสังคมที่เติบโตอย่างต่อเนื่อง ใครจะลองเอา
เทคนิคของพวกเขาไปลองปรับใช้ก็ไม่เสียหลาย แต่ที่ลืมไม่ได้เลยคือ การช่วยกันดูแลสังคมออนไลน์ให้น่าอยู่ 
โดยการผลิตเนื้อหาและสร้างตัวตนอย่างรับผิดชอบ เมื่อมีชื่อเสียงแล้วไม่ใช้ชื่อเสียงนั้นสร้างผลกระทบทางลบ
กับใคร 
 3.4  การใชป้ระโยชน์จากสื่อโซเชยีลใน IG ของพิม-ฐานิดา มานะเลิศเรืองกุล  
  ในการใช้ประโยชน์จากสื่อโซเชียลใน IG ของพิม-ฐานิดา มานะเลิศเรืองกุล ในแง่ของทัศนคติในสื่ออิน
ตราแกรม นอกจากการยอมรับแล้ว จ าเป็นต้องมีทักษะความเชี่ยวชาญ และคิดก่อนโพสต์ คือ เนื้อหา ภาพสื่อ
อะไร ต้องการสื่อให้ผู้รับสารเกิดความเข้าใจอย่างไร คือ การเรียนรู้ และการใช้ทักษะอย่างลงตัว คิดอย่างเชิง
สร้างสรรค์ โพสต์ภาพ คือ คนมองเรา และเราใช้ภาพสื่อแทนตัวตน เราคือใคร ท าอะไร ได้ประโยชน์อย่างไร 
เพื่อนๆ เรียนรู้ และได้เรียนรู้อะไรจากสิ่งที่เราผลิตอย่างสร้างสรรค์เพื่อตัวเอง และกลายเป็นคนที่ยอมรับในแง่
ดี คือการเลียนแบบอย่างถูกต้อง เหมาะสม กับกลุ่มคนในแต่ละวัยอีกด้วย  
 

 
 

ภาพที ่6 (ซ้าย)  ภาพที่ 7 (ขวา) พิม-ฐานิดา มานะเลิศเรืองกุล 
ที่มา : สวิชญา ชมพพูัชร (2561) 

 
 ฐานิดา มานะเลิศเรืองกุล หรือที่รู้จักกันในโลกโซเชียล “พิมฐา” สาววัย 24 ปี กับไลฟ์สไตล์สดใสใน
ดินแดนญ่ีปุ่น จนได้รับรางวัล Influence Asia 2017 หรือคนดังที่มีอิทธิพลมากที่สุดในเอเชีย สาขา Lifestyle 
ประเทศไทย ณ เมืองกัวลาลัมเปอร์ ประเทศมาเลเซีย และจากบทสัมภาษณ์บางส่วนที่แสดงให้เห็นถึงตัวตน
ของพิมฐา ซึ่งอินสตาแกรม เป็นเครื่องมือของสื่อสังคม การสร้างอัตลักษณ์มีความสัมพันธ์กับพื้นที่ ในลักษณะที่
เป็นพื้นที่สร้าง เป็นการน าเสนอภาพถ่ายสดใสของตนเอง สื่อสังคมออนไลน์บนพื้นที่กระดาน คือ พื้นที่แสดง 
(ภาพ) ในสื่อสังคมอินสตาแกรม และมีเพื่อนๆ มาช่วยแต่งภาพให้สวย กลับกลายเป็นกระแสที่สร้างความนิยม
จนกลายเป็นผู้ทรงอิทธิพลหรือ พิม-ฐานิดา มานะเลิศเรืองกุล หรือ “พิมฐา” ผู้ทรงอิทธิพล (The editors 
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society, 2017) หรือ คนดังที่มีอิทธิพลมากที่สุดในเอเชีย สาขา Lifestyle ประเทศไทย ณ เมืองกัวลาลัมเปอร์ 
ประเทศมาเลเซีย ดังนั้น ผู้เขียนน าเอาข้อความบางส่วนจากบทสัมภาษณ์พิเศษ จากคอลัมน์ MGR Online 
(สวิชญา ชมพูพัชร, 2561) โดยผู้จัดการออนไลน์ ในหัวข้อ ดังจนซุป'ตาร์อาย! “พิมฐา” สาวไทยผู้ทรงอิทธิพล
มากสุดในเอเชีย  

Q: จุดเริ่มต้นของการเป็นที่รู้จักในโลกออนไลน์  
A: จริงๆ เริ่มเล่นโซเชียลฯ มาตั้งแต่ปี 2010 หลังจากได้มีสมาร์ตโฟนเครื่องแรก เห็นว่ามีแอปพลิเคชัน 

ที่สามารถใส่ฟิลเตอร์สวยๆ ท าให้เริ่มอินการถ่ายภาพตั้งแต่นั้นเป็นต้นมาค่ะ จ าได้ว่ารูปแรกที่ลงน่าจะเป็นรูปเซล
ฟี่ตัวเองนี่แหละค่ะ จนเริ่มสังเกตว่ามีคนเริ่มติดตามเรามากขึ้นน่าจะเป็นช่วงที่ไปเรียนที่ญี่ปุ่น เราก็เริ่มได้เรียนรู้
เทคนิควิธีการถ่ายรูปมาจากพี่บูมอีกที เริ่มซื้อกล้องถ่ายรูปเป็นของตัวเอง รูปภาพองค์ประกอบก็เริ่มพัฒนามาก
ขึน้ ส่วนรูปที่คนกดไลก์มากที่สุดไม่ทราบเหมือนกันค่ะ เพราะลงรูปบ่อยมาก (หัวเราะ) 

ส าหรับชื่อพิมฐา จริงๆ มาจากเพื่อนที่โรงเรียนตั้งแต่ประถมแล้วค่ะ เพราะในชั้นเดียวกันมีเพื่อนชื่อพิม 
เยอะมาก เพื่อนก็เลยตั้งชื่อ พิมฐา โดยเอาชื่อเล่นมาผสมกับชื่อจริง (ฐานิดา) แต่ตอนอนุบาลชื่อพิม 1 นะ 
ส่วนพิมคนต่อไปก็เป็นพิม 2 พิม 3 (หัวเราะ) 
 นอกจากไอจี ตอนนี้ก็เล่นเฟซบุ๊กแต่จะปิดไว้เป็นส่วนตัวไว้คุยกับเพื่อนค่ะ มีบ้างที่แชร์โพสต์เป็น Public 
แล้วก็ตอนนี้ท าเพจท่องเที่ยว Been Here and There ไปไหนไปด้วย อยู่ค่ะ แต่ใจจริงๆ ก็จะอัปรูปส่วนใหญ ่ลง
ในไอจี เพราะว่า Layout ของไอจีดูภาพรวมๆ แล้วสวยกว่าค่ะ (หัวเราะ) 
 สรุปได้ว่า การใช้ประโยชน์จากสื่อโซเชียลใน IG คือ การมองเห็นความส าคัญของการสื่อสารเป็นส่วนที่
นอกเหนือจากการโพสต์ในพื้นที่สาธารณะ ยังเป็นรูปแบบการสื่อสารสองทางที่สามารถสร้างกระแสสื่อที่
เชื่อมโยงคนหลายๆ กลุ่ม เพื่อค้นหาตัวตนอย่างแท้จริงในโลกของสื่ออินตราแกรม อาจมองว่าเป็นการแชร์
เพื่อให้มีคนเข้ามาตอบรับความเป็นเพื่อน ในความเป็นเพื่อนกลับสร้างสัมพันธ์ภาพที่มากกกว่าการแชร์ภาพ 
 
4. บทสรุป 
 การสร้างอัตลักษณ์บุคคลในสื่ออินสตาแกรม ก่อนอื่นผู้เขียนแนะน าว่า องค์ประกอบของการสร้างอัต
ลักษณ์บุคคลในสื่ออินสตาแกรม คือ 1) ควรศึกษาตันตน (Open Mind) เพื่อหาจุดเด่นของตนเองก่อนว่า  
มีความชอบส่วนส าคัญของเทคโนโลยีที่ทันสมัยเรื่องใด เพราะอะไร เพื่อสามารถตอบตนเองว่า เราสร้างสื่อเพื่อ
อะไร ท าไมต้องสร้าง และน ามาปรับใช้ในชีวิตประจ าวันของเราเรียนรู้ 2) ศึกษาสื่อที่ต้องการ (Case Study) ใช้
อย่างลึกซึ้งถึงประโยชน์ โทษ และกฎหมายตามพระราชบัญญัติคอมพิวเตอร์ เทคนิคการถ่ายภาพจากกล้อง
ดิจิทัล โทรศัพท์สมาร์ทโฟน และวิธีการใช้ 3) หาแนวคิด (Content) ของเรื่องราวที่ต้องการน าเสนอ 4) รูปแบบ
การน าเสนอ (Presentation) ที่น่าสนใจจากสื่อ เช่น การวางรูปแบบ Layout สวยๆ เช่น วิว ธรรมชาติ วิถีชีวิต 
ร้านอาหาร เครื่องดื่ม ตามร้านกาแฟ ดูวิว และ 5) ทดสอบ (Test) แล้วเริ่มทดลองโพสต์ แล้วคอยดูยอดหรือ
การแสดงความคิดเห็นของบุคคลต่างๆ เปิดสาธารณะเพื่อใช้งานได้ถูกต้องและเหมาะสม  
 ความเป็นตัวตนเกิดขึ้นจากการสื่อสารที่ต้องการเปิดเผยตัวให้คนอื่นรู้จักเรามากขึ้น แต่ในทางตรงกันข้าม 
การสื่อสาร คือ โลกอีกหนึ่งโลกที่สะท้อนความเป็นเงาตามตัวในโลกมายากับการสื่อสารเป็นส่วนที่เชื่อมโยง 
ถึงกัน ในเรื่องของการสร้างกระแส เพียงแค่มีนัย อาจเป็นเน็ตไอดอลหรือในกระแสสังคม เป้าหมายของการ
สื่อสารคือ การสื่อสารสร้างความเข้าใจ เข้าถึง และมีประโยชน์อย่างไรต่อผู้อ่านมากกว่าหรือผู้รับสาร ขอให้คน
ที่ใช้เทคโนโลยีตระหนัก และมองย้อนว่าตัวเราเป็นสื่อกลางเสมือนตัวเชื่อมโลกมิติความเป็นจริงกับมิติมายา 
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บทคัดย่อ  
 บทความวิชาการฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อน าเสนอแนวทางในการน าเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร 
เกี่ยวกับเทคโนโลยีเชื่อมโยงสรรพส่ิง มาประยุกต์ใช้ในการเรียนรู้ตามกระบวนการจินตวิศวกรรม เพื่อให้เกิด
ประสิทธิภาพในการเรียนรู้ และพัฒนานวัตกรรมสร้างสรรค์ กระบวนการจินตวิศวกรรม ประกอบด้วย 6 ด้าน ได้แก่  
1) การจินตนาการ การเสนอแนวคิด และก าหนดนวัตกรรมที่ต้องการพัฒนา ด้านวิศวกรรมอิเล็กทรอนิกส์ ที่เน้นการใช้
เทคโนโลยีเชื่อมโยงสรรพสิ่งเชื่อมต่อสื่อสารกับสิ่งของต่างๆ ผ่านระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 2) การออกแบบ 3) การ
พัฒนา 4) การน าเสนอ 5) การปรับปรุง และ 6) การประเมินผล เม่ือผู้เรียนผ่านกระบวนการจินตวิศวกรรม ซ่ึงจะท า
ให้ผู้เรียนมีทักษะการใช้ความคิดสร้างสรรค์ ประกอบด้วย 1) ความคล่องแคล่วในการคิด 2) ความคิดยืดหยุ่นในการคดิ 
3) ความคิดริเริ่ม และ 4) ความคิดละเอียดลออ สามารถน าเทคโนโลยีเชื่อมโยงสรรพส่ิงมาอ านวยความสะดวกในการ
เรียนรู้ และสร้างนวัตกรรมได้ โดยการใช้การเข้าถึงข้อมูลมหาศาลได้ และน าข้อมูลมาวิเคราะห์ สร้างสรรค์นวัตกรรม
ผ่านเทคโนโลยีคลาวด์ และสามารถเขียนโปรแกรมให้อุปกรณ์สามารถสื่อสารและใช้งานร่วมกันได้ 
 
ค าส าคัญ: เทคโนโลยีเชื่อมโยงสรรพสิ่ง จินตวิศวกรรม นวัตกรรมสร้างสรรค์ 
 

Abstract 
  This academic paper aims to present guidelines for bringing information and communication 
technology about Internet of Thing (IoT) and apply in Imagineering learning processes which consist of 6 
steps: 1) Imagining the idea and define innovations that need development in electronic engineering which 
focuses to use IoT. 2) Design 3) Development 4) Presentation 5) Improvement and 6) Evaluation. When 
the learners using Imagineering learning processes.  They have creative thinking skills consist of  
1)  Fluency 2)  Flexibility 3)  Originality and 4)  Elaboration.  These can apply Internet of Thing ( IoT)  to 
facilitate learning and create innovation by using access to big data and data analysis. Creating innovation 
through cloud technology and programming with thing to communicate and be used together. 
 
Keywords: Internet of Thing, Imagineering, Creative Innovation 
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1. บทน า
  การศึกษาถือว่าเป็นกลไกส าคัญในการพัฒนาคนให้สามารถด ารงชีวิตได้อย่างสันติสุข และยังสามารถ 
เกื้อหนุนการพัฒนาประเทศได้อย่างเหมาะสม และสอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในทุกๆ ด้านของ
ประเทศ แนวทางการจัดการเรียนรู้ที่ก าลังได้รับความสนใจกันอย่างมาก คือ การเรียนรู้แบบจินตวิศวกรรม 
เป็นแนวคิดใหม่ในการจัดการเรียนรู้ ซึ่งจินตวิศวกรรม หมายถึง การท าสิ่งที่จินตนาการเอาไว้มาสู่สิ่งที่เป็นจริง
ได้ในทางปฏิบัติ เป็นการน าสิ่งที่สร้างภาพเอาไว้ในความคิด ให้กลายมาเป็นสิ่งประดิษฐ์และนวัตกรรมที่จับต้อง
ได้ กระบวนการเรียนรู้แบบจินตวิศวกรรม จึงเป็นแนวทางในการพัฒนาผู้เรียนในศตวรรษที่ 21 ที่เน้นผู้เรียนให้
เรียนรู้ด้วยตนเอง มีความคิดสร้างสรรค์ และสร้างนวัตกรรมได้ สามารถที่จะด ารงชีวิตได้อย่างมีคุณภาพ 
สอดคล้องกับแนวคิดการพัฒนาประเทศไทย 4.0 ที่เน้นการเรียนรู้ด้วยตนเองตลอดชีวิตโดยใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศ สามารถสร้างองค์ความรู้ใหม่ บูรณาการความรู้ และใช้ความคิดสร้างสรรค์ในการสร้างนวัตกรรม
ได้ (เกียรติอนันต์ ล้วนแก้ว, 2559) 
  ปัจจุบันความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร ได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันทุก
ด้าน หากจะใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุด จะต้องน ามาปรับใช้เพื่อการเรียนรู้สู่การลงมือปฏิบัติ ผู้คนในสังคม
สามารถสื่อสารและเชื่อมโยงกันผ่านเครือข่ายต่างๆ เช่น เครือข่ายสื่อสาร เครือข่ายอินเทอร์เน็ต เครือข่าย
สังคมออนไลน์ ได้ทุกที่ ทุกเวลา อุปกรณ์ต่างๆ ก็สามารถสื่อสารกันได้ด้วยเทคโนโลยีเชื่อมโยงสรรพสิ่ ง 
(Internet of Things) ถือเป็นพัฒนาการทางเทคโนโลยีก้าวที่ส าคัญมาก และเข้ามามีบทบาทส าคัญใน
ชีวิตประจ าวันมากขึ้น ซึ่งหมายถึงทุกสิ่งทุกอย่าง รวมทั้งมนุษย์สามารถสื่อสารกันผ่านอินเทอร์เน็ต (ถิรพิรุฬห์ 
ทองค าวิฑูรย์, 2559) ดังนั้น ทั้งภาครัฐและเอกชน ได้ตระหนักถึงการน าไอซีทีเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของการ
เรียนรู้และการสร้างนวัตกรรม จึงได้วางยุทธศาสตร์ ICT 2020 โดยพัฒนาโครงสร้างพื้นฐาน (Infrastructure) 
ที่มีความทันสมัย รวดเร็ว ทั่วถึง และปลอดภัย พร้อมทั้งพัฒนามนุษย์ให้สามารถใช้ไอซีทีในการเรียนรู้  และ
สร้างนวัตกรรมสร้างสรรค์ได้ต่อไป (วอนชนก ไชยสมุทร, 2558) 
  นวัตกรรมสร้างสรรค์เป็นสิ่งใหม่ที่เกิดจากการบูรณาการความรู้ในศาสตร์ต่างๆ ใช้ทักษะ ประสบการณ์ 
และความคิดสร้างสรรค์ในการสร้างสรรค์สิ่งใหม่ (Morton,J.A., 1971; ไชยยศ เรืองสุวรรณ, 2521, น.14) 
โดยใช้กระบวนการคิดของสมองเชื่อมโยงความสัมพันธ์ของสิ่งต่างๆ สามารถคิดได้คล่องแคล่วรวดเร็ว  
มีความคิดที่ยืดหยุ่น และละเอียดลออ กระบวนการของความคิดสร้างสรรค์จะต้องอาศัยความรู้และความเข้าใจ 
(Cognition) ที่ใช้สมองรับรู้และเข้าใจสิ่งต่างๆ ได้อย่างรวดเร็ว การจ า (Memory) แล้วเก็บมาประยุกต์ใช้เมื่อ
ต้องการ การคิดแบบอเนกนัย (Divergent Thinking) โดยสมองสามารถคิดได้หลากหลายในเวลาเดียวกัน  
การคิดแบบเอกนัย (Convergent Thinking) สามารถเลือกความคิดที่เหมาะสมที่สุดจากความคิดที่หลากหลาย 
และการประเมินค่า (Evaluation) สมองจะต้องตัดสินและให้คุณค่ากับนวัตกรรมสร้างสรรค์ตามเกณฑ์ที่ก าหนด
ไว้ กระบวนการดังกล่าวจะท าให้สามารถคิดค้นสร้างสิ่งใหม่ โดยใช้วิธีการใหม่ๆ ที่เกิดจากความคิดที่แตกต่าง
ไปจากเดิมและใช้ประโยชน์ได้อย่างเหมาะสม มีการขยายความคิดออกไป จากกรอบความคิดเดิมสู่ความคิด
ใหม่ๆ (เกรียงศักดิ์ เจริญวงศ์ศักดิ์, 2545, น.4-14) 
  เพื่อให้สอดคล้องกับการพัฒนาคุณลักษณะของผู้เรียนให้ก้าวสู่ยุคประเทศไทย 4.0 การศึกษาได้น าเอา 
เทคโนโลยีเชื่อมโยงสรรพสิ่งมาผนวกกับการเรียนรู้แบบจินตวิศวกรรม เป็นการเรียนการสอนที่ท้าทายผู้เรียน 
เพราะเทคโนโลยีล้วนมีการพัฒนาขึ้นใหม่ตลอดเวลา กระบวนการจัดการเรียนรู้แบบจินตวิศวกรรม จึงเป็น
กระบวนการที่เหมาะกับยุคนี้ ที่เน้นให้เกิดประสิทธิภาพในการเรียนรู้ และพัฒนานวัตกรรมสร้างสรรค์  
 
2. แนวคิดเกี่ยวกับเทคโนโลยีเชื่อมโยงสรรพสิ่งกับการเรียนรู้แบบจินตวิศวกรรมเพื่อพัฒนานวัตกรรม
สร้างสรรค์ 
 2.1 จินตวิศวกรรม (Imagineering) 
  จินตวิศวกรรม หมายถึง กระบวนการการคิด การออกแบบสร้างสรรค์จากจินตนาการ ให้สามารถ
กลายเป็นสิ่งที่เป็นรูปธรรมจับต้องได้จริง โดยมีความใกล้เคียงหรือตรงกับจินตนาการนั้นๆ ให้ได้มากที่สุด  
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เป็นแนวทางในการพัฒนาผู้เรียนในศตวรรษที่ 21 กระบวนการพัฒนา Imagineering ด้วยกระบวนการเรียนรู้
แบบจนิตวิศวกรรม 6 ด้าน 17 ขั้นตอน (ปรัชญนันท์ นิลสุข และปณิตา วรรณพิรุณ, 2556) ประกอบด้วย 
 1)  การจินตนาการ (Imagine) ได้แก่ ขั้นตอนการก าหนดโจทย์จินตนาการของผลงาน (Problem) 
ขั้นตอนการระดมสมองจินตนาการผลงาน (Brainstorm) ขั้นตอนการแสดงความคิดเห็น (Discussion) ขั้นตอน
การวิเคราะห์ความเป็นไปได้ของจินตนาการ (Feasibility)  
 2) การออกแบบ (Design) ได้แก่ ขั้นตอนการร่างแบบ (Draft) ขั้นตอนการเขียนสตอรี่บอร์ด (Story 
board) ขั้นตอนการเขียนสคริปต์ (Script) ขั้นตอนการสร้างจ าลอง (Prototype)  
 3) การพัฒนา (Develop) ได้แก่ ขั้นตอนการสร้าง (Create) ขั้นตอนการทดสอบการท างาน (Test)  
 4) การน าเสนอ (Present) ได้แก่ ขั้นตอนการแสดงผลงาน (Show) ขั้นตอนการแข่งขัน (Contest) 
และขั้นตอนการรับฟังความคิดเห็น (Suggestion) 
 5) การปรับปรุง (Improvement) ได้แก่ ขั้นตอนการแก้ไขผลงาน (Revised) ขั้นตอนการสรุปผลงาน 
(Conclusion)  
 6) การประเมินผล (Evaluate) ได้แก่ ขั้นตอนการประเมินตามจินตนาการ (Process Evaluation) 
ขั้นตอนการประเมินคุณภาพงาน (Product Evaluation) 
 

 
 

ภาพที ่1 แบบจ าลองรูปแบบการเรียนรู้แบบจินตวิศวกรรม 
 
  การประยุกต์ใช้ รูปแบบการเรียนรู้วิศวกรรมอิเล็กทรอนิกส์ตามแนวคิดจินตวิศวกรรม ท าโดยจัดการ
เรียนการสอนเน้นผู้เรียนให้เรียนรู้ด้วยตนเอง จะเปลี่ยนให้เป็นนักคิด นักปฏิบัติ เพื่อพัฒนานวัตกรรมได้ 
 2.2 เทคโนโลยีเชื่อมโยงสรรพสิ่ง (Internet of Things)  
  ส าหรับเทคโนโลยีเชื่อมโยงสรรพสิ่ง หรืออินเทอร์เน็ตเพื่อสรรพสิ่งนั้น มีค าส าคัญสองค า คือ ค าว่า 
“Internet” คือ ระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ขนาดใหญ่ที่เชื่อมต่อ และสื่อสารจากคอมพิวเตอร์เครื่องหนึ่งไปยัง
อีกเครื่องหนึ่งได้ หรือจากเครือข่ายคอมพิวเตอร์หนึ่งไปยังอีกเครือข่ายคอมพิวเตอร์หนึ่งได้ ส่วนค าว่า “Thing” 
นั้นหมายถึง สรรพสิ่งทุกอย่าง วัตถุหรือสิ่งของ อุปกรณ์ต่างๆ เช่น เครื่องปรับอากาศ โทรทัศน์ โต๊ะ เก้าอี้ 
ปากกา ดินสอ เสื้อผ้า รองเท้า ฯลฯ 
  ในปี 1999 Kevin Ashton ได้นิยามอินเทอร์เน็ตเพื่อสรรพสิ่งขึ้นเป็นครั้งแรก ในระหว่างการประชุม
นานาชาติ โดย Kevin Ashton เชื่อว่า ความเจริญก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยี คอมพิวเตอร์ และการสื่อสาร
ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต จะท าให้สรรพสิ่งหรือวัตถุต่างๆ (Things) บนโลกสามารถปฏิสัมพันธ์ ตอบโต้กับ
มนุษย์ได้ผ่านการเชื่อมต่อกับอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ เช่น โทรศัพท์มือถือ คอมพิวเตอร์ และนาฬิกา เป็นต้น 
  Buyya, and Dastjerdi (2016) อธิบายเกี่ยวกับ Internet of Things สรุปได้ว่า เป็นกระบวนทัศน์  
วิธีคิด วิธีปฏิบัติ ตัวแบบ รูปแบบ กรอบแนวความคิด และแนวทางการศึกษา ที่ว่าด้วยการน าอุปกรณ์
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อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ประโยชน์ให้สามารถเชื่อมต่อกับมนุษย์ได้ โดยอาศัยโครงสร้างพื้นฐานทางการสื่อสาร
โทรคมนาคมหรืออินเทอร์เนต็เพื่อการใช้ประโยชน์จากทรัพยากรให้เกิดความคุ้มค่าสูงสุด รวมทั้งการบริการและ
เสริมสร้างคุณภาพชีวิตของมนุษย์ เช่น อุปกรณ์ทางการแพทย์ ตู้เย็น กล้องถ่ายภาพ และเซ็นเซอร์ต่างๆ  
ที่เชื่อมผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ซึ่งกระบวนทัศน์นี้ จะน าไปสู่การสร้างสรรค์นวัตกรรมจะสร้างให้ปฏิสัมพันธ์
ระหว่างสิ่งต่างๆ กับมนุษย์สามารถท าได้ง่ายขึ้น สะดวกข้ึน  
  Scully and Luet (2016) กล่าวว่า โดยพื้นฐานแล้ว Internet of Things คือ แนวความคิดที่อธิบาย
การเชื่อมต่อ (Connecting) กับวัตถุทางกายภาพใดๆ หรือ "สิ่ง (Thing)" ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ซึ่งการ
เชื่อมต่อกับวัตถุต่างๆ แบบนี้ ส่งผลกระทบส าคัญ ในการจัดการข้อมูลหรืออุปกรณ์จ านวนมากมายที่ต้อง
ปรับเปลี่ยนให้สามารถเชื่อมต่อหรือสื่อสารกันได้ ดังนั้น Internet of Things จึงเป็นการน าอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์มาฝังไว้ในสิ่งต่างๆ เพื่อเก็บรวบรวมและแลกเปลี่ยน ข้อมูลต่างๆ สามารถสื่อสารหรือเชื่อมโยง
ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต โดยจะไม่ติดต่อกับมนุษย์โดยตรง แต่จะมีอยู่ในสิ่งแวดล้อม อาคาร สถานที่ ต้นไม้ 
รถยนต์ ฯลฯ ทุกอย่างสามารถเชื่อมต่อได้ ซึ่งบางครั้งเรียกว่า “Smart Objects” 
  การประยุกต์ใช้ Internet of Things ในการจัดการศึกษา  
  1) Internet of Things สามารถอ านวยความสะดวกให้กับผู้เรียนให้สามารถปฏิบัติกิจกรรม และ 
การด าเนินชีวิตประจ าวันต่างๆ ได้สะดวกสบาย และเข้าถึงความต้องการได้ง่ายขึ้น ด้วยอุปกรณ์ที่สามารถ
เชื่อมต่อกับเครือข่ายอินเทอร์เน็ต และยังช่วยให้ผู้สอนสามารถตรวจสอบ ดูแล ผ่านอุปกรณ์ต่างๆ สื่อสารไปยัง
ผู้เรียนได้  
  2) Internet of Things ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการเรียนให้กับผู้เรียนได้อีกด้วย 
ผู้เรียนสามารถเรียนรู้และเชื่อมต่อกับอุปกรณ์ต่างๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ผู้เรียนสามารถน าเสนอผลงาน 
หรือรายงานของตนเองจากอุปกรณ์มือถือหรือจากคอมพิวเตอร์พกพาต่างๆ ไปยังอุปกรณ์ของห้องเรียนได้ 
สามารถส่งงาน หรือเรียนรู้เนื้อหาได้จากทุกที่ทั้งในและนอกห้องเรียนได้อย่างแท้จริง ด้วยการเชื่อมต่อผ่าน
ระบบ Internet of Things  
  3) Internet of Things ช่วยขยายห้องเรียนให้กว้างมากขึ้น ผู้เรียนสามารถเข้าถึงแหล่งการเรียนรู้ได้
จากทรัพยากรทั่วโลก และการท างานร่วมกันกับผู้เรียนผู้อื่น การเข้าสังคมช่วยตอบสนองความต้องการทาง
สังคมโดยรูปแบบการสื่อสารของ Internet of Things จะเป็นแบบ Device-to-Device หรืออุปกรณ์กับ 
อุปกรณ์ด้วยกันเองโดยตรงผ่านการสื่อสารบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ซึ่งจะเป็นแอปพลิเคชันหรือโปรแกรมที่อยู่
ในอุปกรณ์ของผู้ใช้ และส่งค าสั่งตรงไปยังอีกอุปกรณ์ได้ทันที โดยไม่ต้องสื่อสารผ่านแอปพลิเคชัน บนเซิร์ฟเวอร์
จะเป็นตัวกลางในการติดต่อกับอุปกรณ์อีกทีหนึ่ง (Rose, Eldridge, and Chapin, 2015) 
  จากที่กล่าวมาข้างต้น Internet of Things จึงเป็นนวัตกรรมทางการศึกษาที่ส าคัญ ที่จะเป็นเครื่องมือ 
ในการช่วยเหลือการจัดการเรียนการสอนในชั้นเรียน ให้ผู้เรียนที่มีความหลากหลาย มีความแตกต่างกัน แต่ละ
บุคคลสามารถเรียนรู้ร่วมกันโดยใช้เทคโนโลยีอย่างเหมาะสม ผู้ เรียนและผู้สอนสามารถเชื่อมต่อสื่อสาร  
การเข้าถึง และรับรู้ข้อมูลต่างๆ ได้ตลอดเวลา นอกจากนี้เนื่องด้วยมีข้อมูลมากมายที่เกิดขึ้นตลอดเวลา และ
ข้อมูลมากมายเหล่านั้น ส่วนหนึ่งเป็นข้อมูลที่เกี่ยวข้องและสามารถน ามาใช้ในการปฏิสัมพันธ์ได้หลากหลาย 
รูปแบบจนก่อให้เกิดการเรียนรู้ สามารถน ามาจัดระบบข้อมูลได้จ านวนมากมาย ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อการ
ออกแบบการเรียนการสอน ที่สามารถน าประสิทธิภาพของ Internet of Things มาใช้ให้มีประสิทธิภาพสูงสุด 
 2.3 นวัตกรรมสร้างสรรค์ (Creative Innovation) 
  1) นวัตกรรม (Innovation) มีรากศัพท์มาจาก Innovare ในภาษาลาติน แปลว่า ท าสิ่งใหม่ขึ้นมา 
ความหมายของนวัตกรรมในเชิงเศรษฐศาสตร์คือ การน าแนวความคิดใหม่หรือการใช้ประโยชน์  จากสิ่งที่มีอยู่
แล้วมาใช้ในรูปแบบใหม่ เพื่อท าให้เกิดประโยชน์ทางเศรษฐกิจหรอื ”การท าในสิ่งที่แตกต่างจากคนอื่น โดยอาศยั
การเปลี่ยนแปลงต่างๆ ที่เกิดขึ้นรอบตัวเรา ให้กลายมาเป็นโอกาส และถ่ายทอดไปสู่แนวความคิดใหม่ที่ท าให้
เกิดประโยชน์ต่อตนเองและสังคม” แนวความคิดนี้ได้ถูกพัฒนาขึ้นมาในช่วงต้นศตวรรษที่ 20 โดยจะเห็นได้จาก
แนวคิดของนักเศรษฐอุตสาหกรรม เช่น ผลงานของ Joseph Schumpeter ใน The Theory of Economic 
Development 1934 โดยจะเน้นไปที่การสร้างสรรค์ การวิจัยและพัฒนาทางวิทยาศาสตร์  และเทคโนโลย ี
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อันจะน าไปสู่การได้มาซึ่งนวัตกรรมทางเทคโนโลยี (Technological Innovation) เพื่อประโยชน์ในเชิงพาณิชย์
เป็นหลัก นวัตกรรมยังหมายถึงความสามารถในการเรียนรู้และน าไปปฏิบัติ ให้เกิดผลได้จริงอีกด้วย (พันธ์ุอาจ 
ชัยรัตน์, 2547) 
  กองวิจัยทางการศึกษา (2536, น.48) ได้ให้ความหมายของนวัตกรรมไว้ว่า นวัตกรรม หมายถึง 
กิจกรรม กระบวนการ เครื่องมือ สื่อ วัสดุ อุปกรณ์ต่างๆ ทั้งที่มีรูปแบบใหม่ๆ หรือของเก่าที่ได้รับการปรับปรุง 
แก้ไขให้มีคุณภาพดีข้ึน  
  ส านักงานนวัตกรรมแห่งชาติ (2549) ได้ให้ความหมายของนวัตกรรมไว้ว่า นวัตกรรม คือ “สิ่งใหม่ 
ที่เกิดจากการใช้ความรู้และความคิดสร้างสรรค์ที่มีประโยชน์ต่อเศรษฐกิจและสังคม”  
  Morton (1971) ให้ความหมาย “นวัตกรรม” ว่าเป็นการท าให้ใหม่ขึ้นอีกครั้ง (Renewal) ซึ่งหมายถึง 
การปรับปรุงสิ่งเก่าและพัฒนาศักยภาพของบุคลากร ตลอดจนหน่วยงานหรือองค์การนั้นๆ นวัตกรรมไม่ใช่การ
ขจัดหรือล้มล้างสิ่งเก่าให้หมดไป แต่เป็นการปรับปรุงเสริมแต่งและพัฒนา 
  ไชยยศ เรืองสุวรรณ (2521, น.14) ได้ให้ความหมาย “นวัตกรรม” ไว้ว่าหมายถึง วิธีการปฎิบัติใหม่ๆ 
ที่แปลกไปจากเดิมโดยอาจจะได้มาจากการคิดค้นพบวิธีการใหม่ๆ ขึ้นมาหรือมีการปรับปรุงของเก่า ให้เหมาะสม
และสิ่งทั้งหลายเหล่านี้ได้รับการทดลอง พัฒนาจนเป็นที่เชื่อถือได้แล้วว่าได้ผลดีในทางปฎิบัติ ท าให้ระบบก้าว
ไปสู่จุดหมายปลายทางได้อย่างมีประสิทธิภาพขึ้น 
  Hughes (1971 อ้างถึงใน ไชยยศ เรืองสุวรรณ. 2521, น.13) ได้ให้ความหมายของค าว่า นวกรรมว่า 
“เป็นการน าวิธีการใหม่ๆ มาปฏิบัติ หลังจากได้ผ่าน การทดลองหรือได้รับการพัฒนามาเป็นขั้นๆ แล้ว โดยเริ่ม
มาตั้งแต่การคิดค้น (Invention) พัฒนาการ (Development) ซึ่งอาจจะเป็นไปในรูปของโครงการทดลองปฏิบัติ
ก่อน (Pilot Project) แล้วจึงน าไปปฏิบัติจริง ซึ่งมีความแตกต่างไปจากการปฏิบัติเดิมที่เคยปฏิบัติมาและ
เรียกว่า นวกรรม (Innovation)” 
  จรูญ วงศ์สายัณห์ (2520, น.37) ได้กล่าวถึงความหมายของ “นวัตกรรม” ไว้ว่า “แม้ในภาษาอังกฤษ
เอง ความหมายก็ต่างกันเป็น 2 ระดับ โดยทั่วไป นวัตกรรม หมายถึง ความพยายามใดๆ จะเป็นผลส าเร็จ
หรือไม่ มากน้อยเพียงใดก็ตามที่เป็นไปเพื่อจะน าสิ่งใหม่ๆ เข้ามาเปลี่ยนแปลงวิธีการที่ท าอยู่เดิมแล้ว กับอีก
ระดับหนึ่งซึ่งวงการวิทยาศาสตร์แห่งพฤติกรรม ได้พยายามศึกษาถึงที่มา ลักษณะ กรรมวิธี และผลกระทบที่มี
อยู่ต่อกลุ่มคนที่เกี่ยวข้อง ค าว่า นวัตกรรม มักจะหมายถึง สิ่งที่ได้น าความเปลี่ยนแปลงใหม่เข้ามาใช้ได้ผลส าเรจ็
และแผ่กว้างออกไป จนกลายเป็นการปฏิบัติอย่างธรรมดาสามัญ (บุญเกื้อ ควรหาเวช, 2543) 
  นวัตกรรม แบ่งออกเป็น 3 ระยะ คือ 
  ระยะที่ 1 มีการประดิษฐ์คิดค้น (Innovation) เป็นการปรุงแต่งของเก่าให้เหมาะสมกับกาลสมัย  
  ระยะที่ 2 พัฒนาการ (Development) มีการทดลองในแหล่งทดลองจัดท าอยู่ในลักษณะของโครงการ
ทดลองปฏิบัติก่อน (Pilot Project) 
  ระยะที่ 3 การน าเอาไปปฏิบัติในสถานการณ์ทั่วไป ซึ่งจัดว่าเป็นนวัตกรรมขั้นสมบูรณ์ 
  จากนิยามความหมายของนวัตกรรมข้างต้น พบว่า มีนักวิชาการได้ให้ความหมายของนิยาม ในลักษณะ
ที่แตกต่างกัน และหลายแง่มุม ตามพื้นฐานความรู้ของแต่ละท่าน ซึ่งหากได้พิจารณาประเด็นที่เป็นแก่นหลัก
ส าคัญของนิยามต่างๆ แล้วจะพบว่ามี 3 ประเด็นที่เป็นมิติส าคัญของนวัตกรรม ได้แก่ 
  1) ความใหม่ (Newness) สิ่งที่ได้รับการยอมรับว่า มีคุณลักษณะเป็นนวัตกรรมได้นั้น ต้องมีความใหม่
คือ เป็นสิ่งใหม่ที่ถูกพัฒนาขึ้น ซึ่งอาจจะมีลักษณะเป็นผลิตภัณฑ์บริการหรือกระบวนการ โดยจะเป็นการ
ปรับปรุงจากของเดิมหรือพัฒนาขึ้นใหม่เลยกเ็ป็นได้ 
  2) ประโยชน์ในเชิงเศรษฐกิจ (Economic Benefits) คือ การให้ประโยชน์ในเชิงเศรษฐกิจ หรือการสร้าง
ความส าเร็จในเชิงพาณิชย์กล่าวคือ นวัตกรรม จะต้องสามารถท าให้เกิดมูลค่าเพิ่มขึ้นได้ จากการพัฒนาสิ่งใหม่ๆ 
นั้น ซึ่งประโยชน์ที่เกิดข้ึนอาจจะสามารถวัดได้เป็นตัวเงินโดยตรง หรือไม่เป็นตัวเงินโดยตรงก็ได้ 
  3) การใช้ความรู้และความคิดอย่างสร้างสรรค์ (Knowledge and Creativity Idea) สิ่งที่จะถือว่า  
เป็นนวัตกรรมได้นั้น จะต้องเกิดจากการใช้ความรู้ และความคิดสร้างสรรค์เป็นฐานของการพัฒนาให้เกิดขึ้นใหม่
ไม่ใช่เกิดจากการลอกเลียนแบบ การท าซ้ า เป็นต้น (สมนึก เอื้อจิระพงษ์พันธ์ และคณะ, 2553, น.54) 
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  โดยสรุปแล้ว นวัตกรรม หมายถึง สิ่งที่เกิดจากการใช้ความรู้ในศาสตร์สาขาต่างๆ อย่างบูรณาการ 
เพื่อประดิษฐ์สร้างสรรค์สิ่งใหม่ให้เกิดข้ึนเพื่อประโยชน์ทางสังคมและเศรษฐกิจ 
  2) ความคิดสร้างสรรค์  
   Guilford (1956, p.128) ได้ศึกษาเรื่องความคิดสร้างสรรค์ ซึ่งกล่าวไว้ว่า ความคิดสร้างสรรค์ 
ประกอบด้วยลักษณะดังนี้ 
  - ความคล่องแคล่วในการคิด คือ ความสามารถของบุคคลในการหาค าตอบได้อย่างคล่องแคล่ว 
รวดเร็ว และมีค าตอบในปริมาณที่มากในเวลาจ ากัด 
  - ความคิดยืดหยุ่นในการคิด คือ ความสามารถของบุคคลในการคิดหาค าตอบได้หลายประเภท 
และหลายทิศทาง 
  - ความคิดริเริ่ม คือ ความสามารถของบุคคลในการคิดหาสิ่งแปลกใหม่และเป็นค าตอบที่ไม่ซ้ ากับ
ผู้อื่น 
  - ความคิดละเอียดลออ คือ ความสามารถในการก าหนดรายละเอียดของความคิด เพื่อบ่งบอกถึง
วิธีสร้างและการน าไปใช้ 
   Guilford กล่าวโดยสรุปว่า ความคิดสร้างสรรค์เป็นความสามารถด้านสมองที่จะคิดได้หลาย
แนวทาง หรือคิดได้หลายค าตอบ เรียกว่า การคิดแบบอเนกนัย 
  Torrance (1962, p.16) กล่าวว่า ความคิดสร้างสรรค์เป็นความสามารถของบุคคลในการคิด
สร้างสรรค์ผลิตผล หรือสิ่งแปลกๆ ใหม่ๆ ที่ไม่รู้จักมาก่อน ซึ่งสิ่งต่างๆ เหล่านี้อาจจะเกิดจากการรวมความรู้
ต่างๆ ที่ได้รับจากประสบการณ์แล้วเชื่อมโยงกับสถานการณ์ใหม่ๆ สิ่งที่เกิดขึ้น แต่ไม่จ าเป็นต้องเป็นสิ่งสมบูรณ์
อย่างแท้จริง ซึ่งอาจออกมาในรูปของผลผลิตทางศิลปะ วรรณคดี วิทยาศาสตร์ 
  Wallach and Kogan (1965, pp.13-20) ให้ความหมายของความคิดสร้างสรรค์ว่า หมายถึง 
ความคิดโยงสัมพันธ์ (Association) คนที่มีความคิดสร้างสรรค์ คือ คนที่สามารถจะคิดอะไรได้ อย่างสัมพันธ์
เป็นลูกโซ่ 
  อารี พันธ์มณี (2537, น.25) ได้กล่าวถึงความคิดสร้างสรรค์ว่า เป็นกระบวนการทางสมอง ที่คิดใน
ลักษณะอเนกนัย อันน าไปสู่การคิดพบสิ่งแปลกใหม่ด้วยการคิดดัดแปลง ปรุงแต่งจากความคิดเดิม ผสมผสาน
กันให้เกิดสิ่งใหม่ ซึ่งรวมทั้งการประดิษฐ์คิดค้นพบสิ่ งต่างๆ ตลอดจนวิธีการคิด ทฤษฎีหลักการได้ส าเร็จ 
ความคิดสร้างสรรค์จะเกิดขึ้นได้มิใช่เพียงแต่คิดในสิ่งที่เป็นไปได้ หรือสิ่งที่เป็นเหตุผลเพียงอย่างเดียวเท่านั้น 
หากแต่คิดจินตนาการก็เป็นสิ่งส าคัญยิ่งที่จะก่อให้เกิดความแปลกใหม่ แต่ต้องควบคู่กันไปกับความพยายามที่จะ
สร้างความคิดฝันหรือจินตนาการให้เป็นไปได้หรือเรียกว่าเป็นจินตนาการประยุกต์นั้นเอง จึงจะท าให้เกิดผลงาน 
  สมศักดิ์ ภู่วิภาดาวรรธณ์ (2537, น.56) ได้ให้ความหมายของความคิดสร้างสรรค์ไว้ 2 ลักษณะ 
ดังนี้ 
  - ความคิดสร้างสรรค์เป็นเรื่องที่สลับซับซ้อน ยากแก่การให้ค าจ ากัดความที่แน่นอนตายตัว 
  - ถ้าพิจารณาความคิดสร้างสรรค์ในเชิงผลงาน ผลงานนั้นต้องแปลกใหม่และมีคุณค่า 
   ถ้าพิจารณาความคิดสร้างสรรค์ในเชิงกระบวนการ คือ การเชื่อมโยงสัมพันธ์สิ่งของหรือความคิดที่
มีความแตกต่างกันมากเข้าด้วยกัน ถ้าพิจารณาความคิดสร้างสรรค์เชิงบุคคล บุคคลนั้นต้องเป็นคนที่มี 
ความแปลก เป็นตัวของตัวเอง เป็นผู้ที่มีความคิดคล่อง มีความยืดหยุ่น และสามารถให้รายละเอียดในความคิด
นั้นๆ ได้  
   สรุปแล้ว ความคิดสร้างสรรค์ คือ กระบวนการคิดของสมองที่มีความสามารถในการคิดได้
หลากหลายและแปลกใหม่จากเดิม โดยสามารถน าไปประยุกต์กับทฤษฎีหรือหลักการได้อย่างรอบคอบ และ 
มีความถูกต้อง จนน าไปสู่การคิดค้น และสร้างสิ่งประดิษฐ์ที่แปลกใหม่หรือรูปแบบความคิดใหม่ โดยมีหลักการ
ดังนี้ 
   - ใช้เทคนิคของการสร้างสรรค์ทางความคิดที่เปิดกว้าง เช่น การระดมสมอง เป็นต้น 
   - สร้างสรรค์สิ่งแปลกใหม่และเสริมสร้างคุณค่าทางความคิดและสติปัญญา 



วารสารเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มทร.พระนคร ปีที่ 5 ฉบับที่ 1 มกราคม – มิถุนายน 2563 
 75 

   - มีความละเอียดรอบคอบต่อการคิดวิเคราะห์และประเมินแนวความคิด เพื่อน าไปสู่การปรับปรุง
และพัฒนางานในเชิงสร้างสรรค์ 
  การคิดสร้างสรรค์ คือ การที่บุคคลมีความคิดที่แตกต่างไปจากเดิมบนพื้นฐานของสิ่งเดิมที่มีอยู่  
หรือสภาพปัญหาที่ต้องค้นหาแนวทางในการจัดการปัญหา และข้อมูล ทรัพยากรที่มีอยู่เพื่อสร้างสรรค์สิ่งใหม่ 
และก่อให้เกิดประโยชน์ ความคิดสร้างสรรค์จะก่อให้เกิดสิ่งใหม่ๆ หรือ นวัตกรรมที่ไม่หยุดยั้ง ดังนั้น ความคิด
สร้างสรรค์จึงเป็นพื้นฐานของการสร้างนวัตกรรมผ่านกระบวนการคิดของมนุษย์ จึงสรุปได้ว่า นวัตกรรม
สร้างสรรค์ หมายถึง การน าเอานวัตกรรมมาสู่การปฏิบัติ โดยปฏิบัติเชิงสร้างสรรค์ให้เกิดคุณประโยชน์ต่อการ
ปรับใช้และพัฒนาจากผลแห่งนวัตกรรมที่น ามาใช้ 
  3) กระบวนการพัฒนานวัตกรรมสร้างสรรค์ ซึ่งนวัตกรรมสร้างสรรค์เป็นการสร้างนวัตกรรมให้เกิดขึ้น
โดยอาศัยหลักการของความคิดสร้างสรรค์ โดยกระบวนการพัฒนานวัตกรรมสร้างสรรค์ ประกอบด้วย 
  3.1) การค้นหา (Searching) เป็นการส ารวจสภาพแวดล้อมต่างๆ ทั้งภายในและภายนอก เพื่อ
ตรวจจับสัญญาณของทั้งโอกาสและอุปสรรคส าหรับการน าไปสู่จุดเริ่มต้นการเปลี่ยนแปลงในอนาคต 
  3.2) การเลือกสรร (Selecting) เป็นการตัดสินใจเลือกสัญญาณที่ส ารวจพบเหล่านั้น เพื่อจะน าไป
ประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุดกับองค์กร ทั้งนี้การเลือกสรรจ าเป็นต้องมีความสอดคล้อง กับหลักกลยุทธ์ของ
องค์กร 
  3.3) การน าไปปฏิบัติ (Implementing) เป็นการแปลงสัญญาณที่มีศักยภาพ ไปสู่การสร้างสรรค์สิ่ง
ใหม่ๆ ขึ้น และน าสิ่งเหล่านั้นออกเผยแพร่สู่ตลาดทั้งภายในและภายนอกองค์กร 
  3.4) การเรียนรู้ (Learning) เป็นสิ่งจ าเป็นที่องค์กรควรที่จะศึกษาและเรียนรู้ในขั้นตอนต่างๆ ของ
กระบวนการทางนวัตกรรม เพื่อก่อให้เกิดเป็นองค์ความรู้พื้นฐานที่แข็งแกร่ง และสามารถน าไปใช้พัฒนาวิธีการ
ส าหรับจัดการกับกระบวนการทางนวัตกรรมเหล่านั้นให้มีประสิทธิภาพที่ดียิ่งขึ้น (สมนึก เอื้อจิระพงษ์พันธ์ และ
คณะ, 2553). 
  4)  การประเมินนวัตกรรมสร้างสรรค์ ในการประเมินนวัตกรรมสร้างสรรค์ใช้ Rubrics Score ในการ
ประเมินตามสภาพจริง (Authentic Assessment) การให้คะแนนแบบรูบริคเป็นนวัตกรรมการประเมินผลการ
เรียนรู้ที่ส าคัญ เนื่องจากมีการก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนค่อนข้างชัดเจน ท าให้ผู้ประเมินแต่ละคนสามารถให้
คะแนนได้ตรงกัน หรือสอดคล้องกันมาก จึงมีความเป็นปรนัยสูงในการตรวจให้คะแนน  
 
3. แนวทางการใช้เทคโนโลยีเชื่อมโยงสรรพสิ่งในการเรียนรู้แบบจินตวิศวกรรมเพื่อพัฒนานวัตกรรม 
สร้างสรรค์ 
 แนวทางการเทคโนโลยีเชื่อมโยงสรรพสิ่งกับการเรียนรู้แบบจินตวิศวกรรมเพื่อพัฒนานวัตกรรม
สร้างสรรค์ สามารถน าเสนอผลการวิเคราะห์ดังนี้ 
 
ตารางที ่1  การวิเคราะห์แนวทางการใช้เทคโนโลยีเชื่อมโยงสรรพสิง่ในการเรียนรู้แบบจินตวิศวกรรมเพื่อ

พัฒนานวัตกรรมสร้างสรรค์ 
จินตวิศวกรรม เทคโนโลยีเชื่อมโยงสรรพสิ่ง นวัตกรรมสร้างสรรค์ 

1.  การจินตนาการ 
(Imagine) 

การเสนอแนวคดิและก าหนดนวตักรรมที่ต้องการ 
พัฒนาด้านวิศวกรรมอิเล็กทรอนกิส์ ท่ีเน้นการใช้ 
เทคโนโลยีเชือ่มโยงสรรพสิ่งเชื่อมต่อสื่อสารกับ
ส่ิงของต่างๆ ผ่านระบบเครอืข่ายอินเทอร์เน็ตที่
ผู้เรียนสนใจ 

การค้นหา (Searching)  
การระบุปญัหา และค้นหา
แนวความคิดใหม่  

2.  การออกแบบ 
(Design) 

รวบรวมข้อมูลและแนวคิดที่เกี่ยวข้อง ออกแบบวธิีการ
แก้ปัญหา จากทุกท่ีทั้งในและนอกห้องเรียนไดอ้ย่าง
แท้จริง ด้วยการเชื่อมต่อผ่านระบบ Internet of 
Things น าข้อมูลที่ได้มาออกแบบวงจร และจ าลอง
การท างาน วงจรดว้ยโปรแกรมทางคอมพิวเตอร์  

การเลือกสรร (Selecting) 
ตัดสินใจเลือกนวัตกรรมที่ต้องการ  
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จินตวิศวกรรม เทคโนโลยีเชื่อมโยงสรรพสิ่ง นวัตกรรมสร้างสรรค์ 
3.  การพัฒนา 

(Development) 
วางแผนและด าเนนิการแกป้ัญหา โดยการลงมือ
ปฏิบัติชิน้งานจริง และทดสอบการท างานของวงจร 
โดยผู้สอนสามารถตรวจสอบ ดแูล ผ่านอปุกรณ์ต่างๆ 
ส่ือสารไปยังผู้เรียนได้ผ่านเทคโนโลยีเชือ่มโยงสรรพ
ส่ิง 

การเลือกสรร (Selecting) 
ลงมือพัฒนานวัตกรรมเพือ่จะน าไป 
ประยุกต์ใช้ให้เกดิประโยชน์สูงสุด  

4.  การน าเสนอ 
(Presentation) 

น าเสนอผลงานหรือรายงาน หรอืผลการพัฒนา
นวัตกรรมด้านวิศวกรรม อิเล็กทรอนิกส์ และ
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับเพือ่นกลุ่มอืน่ๆ จาก
อุปกรณ์มือถือ หรอืจากคอมพวิเตอร์พกพาต่างๆ  
ไปยังอุปกรณ์ของห้องเรียนได้ ดว้ยการเชื่อมต่อผ่าน
เทคโนโลยีเชือ่มโยงสรรพสิ่ง 

การน าไปปฏบิัติ (Implementing) 
เผยแพร่นวัตกรรมสร้างสรรค์ที่
พัฒนาข้ึน 

5.  การปรบัปรุง 
(Improvement) 

น าเสนอวิธีการแก้ปญัหา ผลการแก้ปัญหา จาก
อุปกรณ์มือถือหรอืจากคอมพวิเตอร์พกพาต่างๆ ไปยัง
อุปกรณ์ของห้องเรียนไดด้้วยการเชื่อมต่อผ่าน
เทคโนโลยีเชือ่มโยงสรรพสิ่ง 

การเรียนรู้( Learning) 
สรุปผลการแกไ้ขนวัตกรรม
สร้างสรรค์จากการแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นกบัเพื่อนกลุ่ม อืน่ๆ 

6.  การประเมินผล 
(Evaluation) 

การประเมินตามจินตนาการของนวัตกรรมสร้างสรรค์
ที่ผู้เรียนพัฒนาข้ึน และประเมินคุณภาพโดยใช้ 
Rubrics ในการประเมินตามสภาพจริงผ่านอปุกรณ์ 
เคลื่อนที่ สามารถสื่อสารกันได้แบบเรียลไทม์ 

การเรียนรู้( Learning) 
เรียนรู้กระบวนการพฒันานวัตกรรม
จากนวัตกรรมสร้างสรรค์ท่ีผู้เรียน
พัฒนาข้ึน เพื่อน าไปสู่การพัฒนา
นวัตกรรมอื่นๆ ต่อไป 

 
 แนวทางการใช้เทคโนโลยีเชื่อมโยงสรรพสิ่งในการเรียนรู้แบบจินตวิศวกรรมเพื่อพัฒนานวัตกรรม 
สร้างสรรค์ จะถูกด าเนินการภายใต้กระบวนการจินตวิศวกรรม โดยในแต่ละขั้นตอนจะมีเป้าหมายในการพัฒนา 
นวัตกรรมสร้างสรรค์เป็นล าดับข้ัน ได้แก่  
 1) การจินตนาการ (Imagine) ผู้เรียนจะต้องค้นหา ระบุปัญหา และค้นหาแนวความคิดใหม่ จัดเป็น
นวัตกรรมทางความคิด 
 2) การออกแบบ (Design) ผู้เรียนจะต้องเลือกสรรและตัดสินใจสร้างนวัตกรรมที่ต้องการ 
 3) การพัฒนา (Development) ผู้เรียนจะต้องลงมือพัฒนานวัตกรรม เพื่อจะน าไปประยุกต์ใช้ให้เกิด
ประโยชน์สูงสุด 
 4) การน าเสนอ (Presentation) ผู้เรียนจะต้องเผยแพร่นวัตกรรมสร้างสรรค์ที่พัฒนาขึ้น 
 5) การปรับปรุง (Improvement) ผู้เรียนจะต้องสรุปผลการแก้ไขนวัตกรรมสร้างสรรค์จากการ 
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับผู้อื่น 
 6) การประเมินผล (Evaluation) ผู้ เรียนจะต้องน านวัตกรรมที่สร้างขึ้นไปต่อยอดสู่การพัฒนา 
นวัตกรรมอื่นๆ ได้ 
 
4. สรุป  
 เทคโนโลยีเชื่อมโยงสรรพสิ่งกับการเรียนรู้แบบจินตวิศวกรรมเพื่อพัฒนานวัตกรรมสร้างสรรค์  เป็นการ
น าความก้าวหน้าของเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารในเรื่องของ เทคโนโลยีเชื่อมโยงสรรพสิ่ง  
เป็นเครื่องมือในการช่วยเหลือการจัดการเรียนการสอนในชั้นเรียน ให้ผู้เรียนที่มีความหลากหลาย ผู้เรียนและ
ผู้สอนสามารถเชื่อมต่อ สื่อสาร การเข้าถึง และรับรู้ข้อมูลต่างๆ ได้ตลอดเวลามาสนับสนุน การเรียนรู้และ 
การสร้างนวัตกรรมสร้างสรรค์ของผู้เรียน ตามกระบวนการจินตวิศวกรรม ประกอบด้วย 6 ด้าน ได้แก่ 1) การ
จินตนาการ (Imagine) 2) การออกแบบ (Design) 3) การพัฒนา (Develop) 4) การน าเสนอ (Present)  
5) การปรับปรุง (Improvement) และ 6) การประเมินผล (Evaluate)  
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 แนวทางในการพัฒนานวัตกรรมสร้างสรรค์ โดยการน าเทคโนโลยีเชื่อมโยงสรรพสิ่งมาผนวกกับการ
เรียนรู้แบบจินตวิศวกรรม จะเป็นการจัดการเรียนการสอนให้ผู้เรียนเน้นการแก้ปัญหา และการท าโครงงาน 
เหมาะสมกับการจัดการสอนในรายวิชาทางด้านวิศวกรรมศาสตร์และเทคโนโลยี เช่น สามารถน าการเรียนการ
สอนในรูปแบบห้องปฏิบัติการเสมือน (Virtual Laboratory) ผนวกกับการเรียนรู้แบบจินตวิศวกรรม เพื่อช่วยใน
การทดสอบจากห้องปฏิบัติการเสมือนก่อนออกไปปฏิบัติงานจริง เมื่อผู้เรียนผ่านกระบวนการเรียนรู้แบบจินต
วิศวกรรม ผู้เรียนจะมีทักษะการพัฒนานวัตกรรมสร้างสรรค์ สามารถใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร
ในการเข้าถึงแหล่งข้อมูลต่างๆ และใช้เทคโนโลยีเชื่อมโยงสรรพสิ่งในการควบคุม สื่อสาร และสร้างนวัตกรรมได้  
 
5. กิตติกรรมประกาศ 
  แนวคิดการน าเทคโนโลยีเชื่อมโยงสรรพสิ่งกับการเรียนรู้แบบจินตวิศวกรรมเพื่อพัฒนานวัตกรรม
สร้างสรรค์ สามารถส าเร็จลุล่วงได้ด้วยดี เนื่องจากได้รับความอนุเคราะห์จากรองศาสตราจารย์ ดร.ปณิตา 
วรรณพิรุณ สาขาวิชาเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารเพื่อการศึกษา คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรม มหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีพระจอมเกล้าพระนครเหนือ ที่ให้ค าปรึกษา และให้ค าแนะน าด้านเทคโนโลยีสารสนเทศกับการศึกษาได้เป็น
อย่างดีเสมอมา ขอขอบคุณสาขาวิชาวิศวกรรมสารสนเทศและการส่ือสาร คณะวิศวกรรมศาสตร์และเทคโนโลยี
อุตสาหกรรม มหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบุรี และสาขาวิชาเทคโนโลยีมัลติมีเดีย คณะเทคโนโลยีส่ือสารมวลชน 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี ที่ให้โอกาสในการน าองค์ความรู้ในแต่ละศาสตร์มาบูรณาการร่วมกัน 
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บทคัดย่อ 

การเข้าใจในแบรนด์เป็นบทสรุปของความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์ โดยการเข้าใจในแบรนด์นั้นมาจาก
การใช้สินค้าของผู้บริโภค ประสบการณ์ การใช้ประโยชน์ ชื่อเสียง การบอกต่อ การแนะน าทั้งทางส่ือสังคมออนไลน์ 
และแบบตัวต่อตัว นอกจากนี้ การเข้าใจในแบรนด์ยังมีส่วนส าคัญในความส าเร็จของสินค้า องค์ความรู้ทางด้านการ
สร้างการเข้าใจในแบรนด์ จึงมีความส าคัญต่อผู้ที่วางแผนส่ือสารการตลาด โดยบันได 3 ข้ัน ส าหรับสร้างการเข้าใจใน
แบรนด์นั้นประกอบดว้ย ข้ันที ่1 ก าหนดขอบเขตของแบรนด์ (Brand Domain) ข้ันที่ 2 สร้างชื่อเสียงให้แบรนด์ (Brand 
Reputation) และข้ันที่ 3 สร้างความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค (Brand Affinity) 

 
ค าส าคัญ: การเข้าใจในแบรนด์ ขอบเขตของแบรนด์ ชื่อเสียงของแบรนด์ ความสัมพันธ์กับแบรนด์ 
 

Abstract 
Brand perception is the sum of feelings a consumer has about a brand. Brand perception comes 

from customer use, experience, functionality, reputation and word of mouth recommendation - on social 
media channels as well as face to face. Moreover, Brand perception also can play into the product's 
success. Therefore, the knowledge of building brand perception is important to Integrated Marketing 
Communication planner. There are 3 steps of building brand perception as follows: the first step is to 
determine Brand domain, the second step is to create Brand reputation, and the third step is to build 
Brand affinity or strong relationships with customers.  

 
Keywords: Brand Perception, Brand Domain, Brand Reputation, Brand Affinity 
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1. บทน า 
ปัจจุบันเป็นยุคที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว การรับรู้ถึง แบรนด์

ต่างๆ ในท้องตลาดไม่ใช่เรื่องยากอีกต่อไป ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้น ปรากฏแบรนด์ต่างๆ 
อย่างมากมาย การรับรู้ในแบรนด์ (Brand awareness) จึงไม่เพียงพอในการเริ่มต้นกระบวนการซื้อ ดังนั้น 
บริษัทชั้นน าต่างมุ่งสร้างการเข้าใจในแบรนด์ (Brand perception) ส าหรับสินค้าของตน เพื่อให้ผู้บริโภคไม่ใช่แค่
รู้จักแบรนด์ของตนว่าคืออะไร แต่ต้องเข้าใจว่าดีอย่างไร และแตกต่างจากแบรนด์อื่นตรงไหน  

ความเข้าใจในแบรนด์ เป็นบทสรุปของความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์ โดยความรู้สึกเหล่านี้
เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภครู้จักแบรนด์แล้ว และหลังจากนั้นยังมีโอกาสได้ยิน เห็น หรือมีปฎิสัมพันธ์กับแบรนด์และ
สินค้า ซึ่งท าให้เกิดความเข้าในแบรนด์มากขึ้น โดยอาจเริ่มตั้งแต่บรรจุภัณฑ์ การท าประชาสัมพันธ์ และ 
การแสดงความคิดเห็นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ ฯลฯ ซึ่งเป็นเครื่องมือท าให้เจ้าของสินค้า
ได้ทราบถึงความคิดเห็นที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าของตนอย่างไร เหล่านี้มีส่วนช่วยให้ผู้บริโภคเข้าใจในแบรนด์ขึ้น
ตามล าดับ นอกจากนี้ ความเข้าใจในแบรนด์ยังน ามาซึ่ง ภาพลักษณ์ ค่านิยม และบุคลิกภาพของสินค้า  
สิ่งเหล่านี้ล้วนมีส่วนส าคัญในความส าเร็จของแบรนด์  

การเข้าใจในแบรนด์จึงมีความส าคัญ เพราะเป็นการสะท้อนให้เห็นถึงความคิดของผู้บริโภคที่มีต่อ 
แบรนด์ สินค้า และวัฒนธรรมของบริษัทที่เป็นเจ้าของแบรนด์ เมื่อผู้บริโภคเกิดความเข้าใจในแบรนด์ขึ้นแล้ว 
และการตัดสินใจนั้นไม่ว่าเป็นในทางบวก ทางลบ หรือกลางๆ ก็ยากที่จะเปลี่ยนแปลง ดังนั้น บริษัทชั้นน าต่างๆ 
จึงให้ความส าคัญกับการประเมิน ตรวจสอบ ความเข้าใจในแบรนด์ของตนอย่างสม่ าเสมอ  
 
2. ค านิยามของการเข้าใจในแบรนด์  

ควอลทรีซส์ (Qualtrics) องค์กรที่เป็นผู้น าแห่งการบริหารจัดการเพื่อเก็บ วิเคราะห์ และตีความข้อมูล
จากหลายล้านทัชพอยต์ (Touch Point) ซึ่งมาจากกระบวนการตรวจสอบหรือมอนิเตอร์ (Monitor) ทุก
ปฏิสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ที่คนมีกับแบรนด์ ให้นิยามว่า “การเข้าใจในแบรนด์ (Brand Perception) เป็นสิ่งที่
ผู้บริโภคเชื่อว่าสินค้าหรือบริการน าเสนอถึงผู้บริโภค การเข้าใจในแบรนด์มาจากการใช้ของผู้บริโภค 
ประสบการณ์ การใช้ประโยชน์ ชื่อเสียง การบอกต่อ การแนะน าทางสื่อสังคมออนไลน์ และแบบตัวต่อตัว” 
(Qualtrics, 2020) 

ส่วนแบรนด์วอทซ์ (Brandwatch) บริษัทผู้น าทางด้านการออกแบบโปรแกรมคอมพิวเตอร์เพื่อ
ตอบสนองโจทย์ของบริษัทชั้นน ามากกว่า 1,200 แห่ง เช่น ยูนิลีเวอร์ (Unilever) เวิร์ลพูล (Whirlpool) บริติช 
แอร์เวย์ (British Airways) วอลมาร์ท (Walmart) และเดล (Dell) ให้นิยามว่า “การเข้าใจในแบรนด์ (Brand 
Perception) เป็นสิ่งที่มาจากผู้บริโภค และเกี่ยวข้องกับความคิด รวมทั้งค าพูดของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์ ” 
ดังนั้น การท าวิจัยเพื่อส ารวจและการสนทนากลุ่ม (Focus Group) จึงเป็นส่วนส าคัญในการวางกลยุทธ์ส าหรับ
การประเมินและปรับปรุงการเข้าใจในแบรนด์ขององค์กร โดยการท าวิจัยเป็นหนทางซึ่งง่ายที่สุดที่จะท าให้เข้าใจ
ว่าผู้คนพูดถึงแบรนด์ขององค์กรอย่างไร รวมทั้งการรับฟังสื่อสังคมออนไลน์เพื่อค้นหาความคิดเห็นที่เกี่ยวข้อง
กับแบรนด์ผ่านบทสนทนาต่างๆ ที่ยังไม่ถูกตัดต่อนับว่ามีประโยชน์อย่างยิ่ง (Brandwatch, 2020) 

จอห์น สเปซีย์ (John Spacey) นักวางกลยุทธ์และพัฒนาสินค้า ให้นิยามว่า “การเข้าใจในแบรนด์ 
(Brand Perception) เป็นความจริงที่มาจากความคิดเห็นของลูกค้าที่มีต่อแบรนด์” ในขณะที่อัตลักษณ์ของ  
แบรนด์ (Brand Identity) เป็นภาพลักษณ์ที่องค์กรพยายามสร้างให้กับแบรนด์ แต่การเข้าใจในแบรนด์  
เป็นภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นจริงในใจของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย โดยทั่วไปการเข้าใจในแบรนด์ สามารถแบ่ง
ออกเป็นประเภท ได้แก่ 1) ด้านคุณภาพ (Quality) สินค้าสามารถเติมเต็มความต้องของลูกค้าได้แค่ไหน เช่น  
มีความทนทาน มีประโยชน์ ใช้งานได้จริงหรือไม่ 2) ด้านคุณค่า (Value) ซึ่งมีความเกี่ยวข้อง ระหว่างคุณภาพ
ที่ได้รับกับเงินที่ต้องจ่าย เช่น สินค้ามีคุณภาพดีแต่ราคาสูงเกินไปหรือไม่ 3) ด้านการมองเห็น (Visual) ภาพ
ของสินค้าหรือบริการที่ปรากฏต่อลูกค้า 4) ด้านประสาทสัมผัส (Sense) กลิ่น รสชาติ เสียง รวมทั้งภาพของ
สินค้าที่ปรากฏ สามารถท าให้เกิดความประทับใจ เช่น แชมพูที่ฟองนุ่มนวล และกลิ่นหอม ให้ความรู้สึกผ่อน
คลาย 5) ด้านบุคลิกลักษณะ (Personality) ความประทับใจของลูกค้าที่มีต่อแบรนด์ สามารถอธิบายภายใต้
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แนวคิดที่เปรียบเทียบเป็นบุคลิกภาพของบุคคลได้ เช่น เป็นแบรนด์ที่มีความเป็นเพื่อน สามารถไว้วางใจได้ และ
มีความทันสมัย 6) ชื่อเสียงและมรดกตกทอด (Reputation & Legacy) ความเข้าใจในวิถีการปฏิบัติ คุณค่า 
และประวัติศาสตร์ของบริษัทนั้นๆ และ 7) สถานะและวัฒนธรรม (Status & Culture) สถานะทางสังคมและ
วัฒนธรรมในแต่ละพื้นที่ต่างส่งผลต่อแบรนด์ โดยเฉพาะแบรนด์ที่มีความเป็นท้องถิ่น (Spacey, 2017)  
 โจเมอร์ จรีโกรีโอ (Jomer Gregorio) ประธานกรรมการบริหารของบริษัท ซีเจจี ดิจิตอล มาร์เกตติ้ง 
(CJG Digital Marketing) ให้นิยามว่า “การเข้าใจในแบรนด์ เป็นการสะท้อนความปรารถนาของผู้บริโภคที่มี
ต่อแบรนด์นั้น โดยผู้คนทั่วไปจะสร้างความเข้าใจผ่านประสบการณ์ทั้งหมดที่มีต่อแบรนด์ และปัจจัยที่มีผลต่อ
ความเข้าใจในแบรนด์ ได้แก่ การโฆษณา การมีปฎิสัมพันธ์กับพนักงานที่ร้านค้า หรือบริการลูกค้าได้รับจาก
พนักงาน สิ่งเหล่านี้มีส่วนส าคัญในการสร้างความเข้าในแบรนด์ให้แก่ผู้บริโภค โดยทั่วไปบริษัทต่างๆ  
มักตรวจสอบและรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับการเข้าใจในแบรนด์ของผู้บริโภค ผ่านการส ารวจและการสนทนากลุ่ม 
(Focus Group) การรวบรวมข้อมูลเหล่านี้ท าให้รู้ว่า ผู้คนคิดเห็นกับแบรนด์อย่างไร และช่วยเปลี่ยนแปลง 
ปรับปรุง ในส่วนที่จ าเป็นต้องพัฒนาให้ดีขึ้นต่อไป (Gregorio, 2017) 
 

  
 

ภาพที ่1 การเข้าใจในแบรนด์ 
ที่มา: Gregorio, 2017 

 
3. บันได 3 ขั้น ส าหรบัสร้างการเข้าใจในแบรนด ์
 บันไดส าหรับสร้างการเข้าใจในแบรนด์ (Brand Perception) มี 3 ขั้นด้วยกัน ได้แก่ ขั้นที่ 1 เป็น
ก าหนดขอบเขตของแบรนด์ (brand domain) ขั้นที่ 2 สร้างชื่อเสียงให้แบรนด์ (brand reputation) และขั้นที่ 3 
สร้างความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค (brand Affinity) (Gelder, 2012) ดังนี้ 

3.1 บันไดขั้นที่ 1 การก าหนดขอบเขตของแบรนด ์
ขอบเขตของแบรนด์ (Brand Domain) เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคเข้าใจจากการน าเสนอของแบรนด์ โดยการ

ก าหนดขอบเขตของแบรนด์ต้องเริ่มจาก (Kapferer, 2012) 
1) สิ่งที่แบรนด์น าเสนอให้ผู้บริโภคพิจารณา เป็นการค านึงถึงสินค้าและบริการที่อยู่ภายใต้แบรนด์ 

รวมทั้งคุณสมบัติทั้งหมดของสินค้าและบริการ 
2) ผู้บริโภคเรียนรู้เกี่ยวกับแบรนด์อย่างไร การใช้สื่อ กิจกรรมในรูปแบบต่างๆ เพื่อสื่อสารถึงแบรนด์ 

รวมทั้งการบอกต่อแบบปากต่อปาก 
3) สถานที่ในการจัดวางแบรนด์ ช่องทางการขายหรือร้านค้าซึ่งช่วยให้แบรนด์ถึงมือผู้บริโภค 
4) ทางออกของปัญหาที่แบรนด์เสนอให้ผู้บริโภค ซึ่งเกี่ยวข้องกับวิธีที่แบรนด์แก้ปัญหา หรือความไม่

สะดวกสบายที่ผู้บริโภคประสบอยู่ 
3.2 บันไดขั้นที่ 2 สร้างชื่อเสียงให้แบรนด ์ 

ชื่อเสียงของแบรนด์ (Brand Reputation) สร้างความน่าเชื่อถือ ความถูกต้อง และความไว้วางใจแก่
สินค้า และชื่อเสียงของแบรนด์นั้นประกอบด้วยคุณลักษณะที่ผู้บริโภคกล่าวถึงเมื่อนึกถึงแบรนด์ นักการตลาด

ค าสัญญา

ที่แบรนด์ให้

(Brand 

Promiss)

ประสบการณ์

ท่ีมีต่อแบนด์

(Brand 
Expenance)

การเข้าใจในแบรนด์ 
(Brand Perception) 
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ควรพัฒนาชื่อเสียงของแบรนด์ให้เหนือกว่าคู่แข่ง ดังนั้น จึงต้องมีความเข้าใจอย่างถ่องแท้ที่จะสื่อสารกับ
ผู้บริโภคว่าแบรนด์ของตนนั้นเหนือกว่าอย่างไร โดยพิจารณาชื่อเสียงของแบรนด์ตามประเภทที่เหมาะสมกับ
สินค้าของตน ดังนี้ (Gelder, 2012; Watson, 2006) 
 ประเภทที่หนึ่งแบรนด์เชื้อสายตระกูล (Pedigree Brands) มีชื่อเสียงจากภูมิหลังเฉพาะ ของหมวดหมู่
สินค้าและบริการของแบรนด์นั้น โดยส่วนมากจะเกี่ยวโยงถึงภูมิภาค มรดก หรือผู้ก่อตั้ง เชื้อสายตระกูลบ่งบอก
ผู้บริโภคว่าแบรนด์นี้มีคุณลักษณะเฉพาะที่ไม่สามารถลอกเลียนแบบได้หากคู่แข่งไม่มี  ภูมิหลังด้านนี้ ทั้งยัง
สามารถกระจายไปถึงแบรนด์ต่างๆ ในพื้นที่ทางภูมิศาสตร์เดียวกันได้ เช่น บริเวณ อ าเภอ บางบ่อ จังหวัด
สมุทรปราการ มีชื่อเสียง เนื้อปลาสลิดของที่นี่อร่อยที่สุดในประเทศไทย เพราะมีวิธีการเลี้ยงและแปรรูปเป็น
สูตรภูมิปัญญาของบรรพบุรุษสืบตกทอดกันมา 
 ประเภทที่สองแบรนด์ต้นก าเนิด (Origin Brands) ซึ่งได้รับชื่อเสียงมาจากบริบท หรือภูมิหลังของแบ
รนด์นั้นเช่นเดียวกับแบรนด์เชื้อสายตระกูล อย่างไรก็ตามแบรนด์ต้นก าเนิดแตกต่างจากแบรนด์เชื้อสายตระกูล
ในด้านที่มาของชื่อเสียงที่ไม่ได้เกี่ยวข้องกับหมวดหมู่สินค้าและบริการโดยตรง อีกนัยหนึ่ง ชื่อเสียงในแบบ 
แบรนด์ต้นก าเนิดสามารถถูกใช้โดยแบรนด์ต่างๆ ในหมวดหมู่ที่แตกต่างกัน หรือโดยแบรนด์เดียวกันในหมวดหมู่
ที่แตกต่างกันได้ ต้นก าเนิดอาจเป็นเมือง ภูมิภาค หรือสถานที่ที่นิยมก็คือ ประเทศต้นก าเนิด ตัวอย่างเช่น  
แบรนด์ไทย ได้แก่ อาหารไทย เช่น ผัดไทย ต้มย ากุ้ง ธุรกิจสปาไทย การบินไทย และเบียร์สิงห์ ทั้งหมดได้รับ
ผลประโยชน์จากแนวความคิดของชนชาติไทยที่มีมรดกทางวัฒนธรรมสืบสานมาอย่างยาวนาน จนมีความเป็น
เอกลักษณ์โดดเด่นของชาวไทย 
 ประเภทที่สามแบรนด์คุณภาพ (Quality Brands) แบรนด์คุณภาพได้รับชื่อเสียงมาจาก ความนิยม
ชมชอบของผู้บริโภคที่มีต่อความเป็นเลิศของสินค้าและบริการนั้นๆ และความภักดีของผู้บริโภค โดยแบรนด์
คุณภาพจะทุ่มเทให้กับหมวดหมู่สินค้าและบริการที่เฉพาะเจาะจง เนื่องจากเป็นด้านที่มีความรู้ และความถนัด
มากที่สุด แบรนด์คุณภาพได้รับชื่อเสียงจากสินค้าและบริการที่น าเสนอขายที่มีคุณลักษณะพิเศษ อย่างไรก็ตาม 
แบรนด์คุณภาพไม่จ าเป็นที่จะต้องเป็นนวัตกรรม ทั้งยังไม่ต้องอาศัยกระแสสังคม เพื่อพัฒนาแบรนด์ของตน เช่น 
โฟล์กสวาเกน (Volkswagen) ตั้งอยู่บนชื่อเสียงของคุณภาพ ความทนทาน ความไว้วางใจ และมูลค่าการขาย
ต่อของรถ รถโฟล์กสวาเกนแต่ละคันโดยทั่วไปจะมีอายุกว่า 20 ปี รุ่นของรถส่วนใหญ่จะค่อยๆ พัฒนาไปตาม
เวลา หรือตราผลิตภัณฑ์ดอยค า หรืออีกชื่อหนึ่ง โครงการหลวงดอยค า ที่ในหลวงรัชกาลที่ 9 ทรงเป็นผู้ริเริ่ม
เพื่อสร้างงานและสร้างอาชีพให้กับคนที่อยู่ไกลจากตัวเมืองหันมาเป็นเกษตรกรที่ยั่งยืน 
 ประเภทที่สี่แบรนด์ที่ให้ค าสัญญา (Promise Brands) แบรนด์ที่ให้ค าสัญญาจะสร้างชื่อเสียง ที่อยู่
เหนือหมวดหมู่ดั้งเดิมของตน ชื่อเสียงจ าพวกนี้ขึ้นอยู่กับทัศนคติ พฤติกรรม หรือศีลธรรม ที่แบรนด์ได้ให้ค า
สัญญาไว้ หรือความคาดหวังต่อแบรนด์ที่ทางผู้บริโภคมีความคาดหวังหรือค าสัญญาเหล่านั้น ไม่ได้จ ากัดอยู่แค่
เฉพาะหมวดหมู่ใดหมวดหมู่หนึ่ง แต่รวมถึงความรับผิดชอบต่อปัญหาด้านสังคม ด้านการศึกษา ด้านสิ่งแวดล้อม 
ด้านการพัฒนา หรือแม้แต่ด้านการเมือง ตัวอย่างเช่น เดอะบอดี้ช็อป (The Body Shop) สัญญาที่จะต่อต้าน
การเสื่อมโทรมของสิ่งแวดล้อม ความไม่เป็นธรรมในสังคม การทารุณกรรมสัตว์ และการค้าที่ไม่เป็นธรรม  
ด้วยเหตุนี้ จึงเป็นการให้ค าสัญญากับลูกค้าว่าผลิตภัณฑ์ดูแลร่างกาย และเส้นผมที่ได้จับจ่ายไป เป็นสินค้าที่
ผลิตอย่างมีจรรยาบรรณ เดอะบอดี้ช็อปสนับสนุนค าสัญญานี้ โดยให้การสนับสนุนโครงการรณรงค์ต่างๆ ที่จัด
ขึ้นโดยองค์กรพัฒนาเอกชน (NGOs) เช่น กรีนพีซ (Greenpeace) ทั้งยังมีส่วนร่วมในการค้าที่เป็นธรรม  
ไม่ทดลองสินค้ากับสัตว์ หรือบางจาก บริษัทที่ให้ค าสัญญาว่าจะเป็นบริษัทนวัตกรรมสีเขียว ให้ความส าคัญกับ
ชุมชนและสิ่งแวดล้อม ฉะนั้น กิจกรรมทางการตลาดจะค านึงถึงผลประโยชน์ของชุมชนและดูแลรักษา
สิ่งแวดล้อมไปด้วยกัน 
 ประเภทที่ห้าแบรนด์ได้รับการรับรอง (Endorsed Brands) ในความคิดของผู้บริโภค แบรนด์ได้รับการ
รับรองจะสัมพันธ์กับบุคคลภายนอกหรือบุคคลที่สามที่เกี่ยวข้องกับหมวดหมู่สินค้าและบริการ ผู้ลงนามรับรอง
เหล่านั้นอาจอยู่ในรูปแบบของหน่วยงานที่เชื่อถือได้ เช่น ผู้เชี่ยวชาญทางการแพทย์ หรือทางการเงิน ตัวแทน
จ าหน่ายช านาญพิเศษ และแบรนด์จากหมวดหมู่เสริม ส่วนส าคัญเกี่ยวกับผู้ลงนามนี้ คือทางผู้บริโภคพิจารณา
ว่าเป็นกลุ่มบุคคลที่มีความรู้และเชื่อถือได้ การรับรองสามารถมาจากหลายภาคส่วน เช่น สภาผู้บริโภค 
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หน่วยงานรัฐ องค์กรพัฒนาเอกชน นิตยสารและผู้เชี่ยวชาญพิเศษ และหุ้นส่วนธุรกิจ ยกตัวอย่างเชลส์ชวนชิม 
ของหม่อมราชวงศ์ถนัดศรี เป็นต านานให้การรับรองสัญลักษณ์ความอร่อย แก่ร้านอาหารในประเทศไทย 
 ประเภทที่หกแบรนด์ที่ใช้บุคลิกภาพของคนส าคัญ (Personality Brands) แบรนด์บุคลิกภาพ พัฒนา
ชื่อเสียงมาจากกลุ่มบุคคลที่สามที่ไม่เกี่ยวข้องกับหมวดหมู่สินค้าโดยตรง แต่ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางใน
เรื่องความเชี่ยวชาญหรือความส าเร็จส่วนบุคคลในด้านอื่นๆ แบรนด์ที่ใช้บุคลิกภาพโดยทั่วไปจะใช้ผู้มีชื่อเสียง
หรือกลุ่มที่มีความเฉพาะเจาะจง เช่น การใช้ผู้มีชื่อเสียงของโรเล็กซ์ (Rolex) เริ่มตั้งแต่ เซอร์นอร์มัน ฟอสเตอร์ 
ต่อด้วยโทนี่ เบนเนต และ ไทเกอร์ วูดส์ หรือสบู่ลักส์ ที่ใช้นางเอกแถวหน้าของเมืองไทยเป็นพรีเซ็นเตอร์   
เป็นต้น 

3.3 บันไดขั้นที่ 3 สรา้งความสัมพันธ์ระหว่างแบรนดก์ับผู้บรโิภค  
ความสัมพันธ์กับแบรนด์ (Brand Affinity) คือ เหตุผลที่ผู้บริโภครู้สึกสนใจ ต้องการ และรู้สึกถึง  

สายสัมพันธ์กับแบรนด์นั้นๆ ความสัมพันธ์ของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์ขึ้นอยู่กับหลายปัจจัย ซึ่งบางปัจจัยอาจให้
สายสัมพันธ์ที่เข้มแข็งกว่าปัจจัยอื่นๆ นักการตลาดควรใช้วิธีที่มีประสิทธิภาพในการสร้างความสัมพันธ์กับ
ผู้บริโภคมากกว่าคู่แข่ง ซึ่งควรมีวิธีการเข้าหาผู้บริโภคที่แตกต่าง และสามารถสื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
รวมทั้งยังต้องให้ประสบการณ์กับผู้บริโภค ที่ท าให้สามารถพัฒนาความสัมพันธ์กับแบรนด์ได้ โดยสามารถ
พิจารณาเลือกความสัมพันธ์ที่เหมาะสมกับแบรนด์ของตน ดังนี้ (Gelder, 2012; Inglehart, 2004) 
 ประเภทที่หนึ่งความสัมพันธ์ในเชิงปฏิบัติ (functional Affinity) ซึ่งมักขึ้นอยู่กับปัจจัยที่เรียบง่าย 
สมเหตุสมผล เน้นเชิงปฏิบัติจริง และมีประสิทธิภาพ เช่น อีเกีย (IKEA) มีชื่อเสียงทั่วโลก ในด้านการใช้งานได้
จริงและมีประสิทธิภาพ รายการสินค้าให้ความเข้าใจที่ครอบคลุม การจัดห้องแสดงสินค้าที่ช่วยส่งเสริมสินคา้ได้
เป็นอย่างดี มีรถเข็นส าหรับลูกค้าที่มาใช้บริการ แบบเครื่องเรือนมีความเรียบง่าย ประณีต และน าสมัย  
การน าเสนอบ้านที่เป็นไปอย่างเรียบง่าย และเครื่องเรือนยังมีราคาที่อยู่ในเกณฑ์ซึ่งสามารถจับจ่ายได้ง่าย และ
เพื่อที่จะสร้างความสัมพันธ์ในเชิงปฏิบัติ แบรนด์ควรมุ่งเน้นในสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญเกี่ยวกับการใช้งาน
ของสินค้าและบริการ และยึดมั่นในสิ่งนี้เพื่อส่งมอบแก่ผู้บริโภค  
 ประเภทที่สองความสัมพันธ์ทางอารมณ์ (Emotional Affinity) ซึ่งตรงข้ามกับความสัมพันธ์ในเชิง
ปฏิบัติ ความสัมพันธ์ทางอารมณ์ขึ้นอยู่กับปัจจัยด้านอารมณ์ที่เป็นบวก เช่น ความสนุกสนาน ความตื่นเต้น  
แรงบันดาลใจ ความรัก ความปรารถนา และความชอบ ตัวอย่างเช่น แรงดึงดูดของคาลวิน ไคลน์ (Calvin 
Klein) อยู่ในรูปแบบของความตื่นเต้นทางลักษณะทางเพศ โฆษณาต่างๆ ที่น าเสนอน้ าหอม ซีเค วัน (CK One) 
ในลักษณะที่สื่อถึงความล่อแหลมเล็กน้อย ในการสร้างความสัมพันธ์ทางอารมณ์ แบรนด์ควรมุ่งเน้นที่จะค้นหา
อารมณ์ที่สามารถดึงดูดผู้บริโภคได้ และยึดมั่นในอารมณ์นั้นเพื่อที่จะส่งมอบประสบการณ์ทางอารมณ์แก่
ผู้บริโภค แต่ความยากอยู่ที่การอ้างถึงอารมณ์นั้นๆ ต้องอยู่ในขอบเขตที่ไม่เลยเถิดจนเกินไป 
 ประเภทที่สามความสัมพันธ์กับท้องถิ่น (Native Affinity) ข้อแตกต่างระหว่างมุมมองด้านท้องถิ่น และ
สากล คือปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคตระหนักถึงความภาคภูมิใจในภูมิล าเนามากกว่า ความรู้สึกในการเป็นประชากร
โลก ความสัมพันธ์ท้องถิ่นขึ้นอยู่กับปัจจัยต่างๆ เช่น ความรักชาติ ลัทธิรักชาติ ภูมิภาคนิยม เชื้อชาติ หรือแม้แต่
ความภาคภูมิใจของชุมชนเมืองและชนบท สายการบินประจ าชาติ แต่เดิมใช้ความนิยมรักชาติในการสร้าง
ความสัมพันธ์กับผู้บริโภคในตลาดนั้นๆ นักการตลาดควรใช้ความภาคภูมิใจในด้านต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับระดับ
ท้องถิ่น ระดับภูมิภาค หรือระดับชาติ ส่วนมากในแต่ละหมวดหมู่ จะมีเพียงแค่หนึ่งแบรนด์เท่านั้นที่จะสามารถ
อ้างถึงความสัมพันธ์ลักษณะนี้ได้ เช่น สายการบินประจ าชาติสามารถสร้างความสัมพันธ์ในการรักชาติกับเหล่า
ผู้บริโภค 
 ประเภทที่สี่ความสัมพันธ์เชิงสากล (Cosmopolitan Affinity) ซึ่งตั้งอยู่บนพื้นฐานของแบรนด์ที่ถูก
พิจารณาว่าเป็นสากล มีลักษณะความเป็นชนชั้นสูง มีประสบการณ์ และน าสมัย ยกตัวอย่างเช่น กุชชี (Gucci) 
หลุยส์ วิตตอง (Louis Vuitton) และปราด้า (Prada) เสน่ห์ของ แบรนด์เหล่านั้นอยู่ที่ ความละเอียดประณีต 
และดึงดูดกลุ่มผู้บริโภคที่พิจารณาว่าตนควรจะครอบครองรสนิยมเหล่านี้ ความสัมพันธ์ตั้งอยู่บนพื้นฐานของการ
เป็นที่ยอมรับว่าเป็นแบรนด์ระดับโลกหรือแบรนด์สากล เช่น ไฮเนเก้น (Heineken) เป็นที่รู้จักในนามของเบียร์
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สากลเจ้าแรก ความสัมพันธ์ของไฮเนเก้นให้ความหมายโดยนัยถึง  การเป็นแบรนด์สากล ซึ่งน าเสนอถึง 
การส ารวจที่กระตือรือร้นด้วยจิตใจที่เปิดกว้าง 
 ประเภทที่ห้าความสัมพันธ์มุ่งเน้นอัตตา (Ego-oriented Affinity) มุมมองความสัมพันธ์ระหว่างการ
มุ่งเน้นอัตตาหรือความถือตนเป็นส าคัญมากกว่าให้ความส าคัญกับสังคม ซึ่งเป็นปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภค พิจารณา
ระหว่างความเห็นแก่ตนและความเห็นแก่ผู้อื่น การมุ่งเน้นความถือตนเป็นส าคัญ ตั้งอยู่บนพื้นฐานของปัจจัย
ต่างๆ เช่น ความพึงพอใจ ความหมกมุ่น ปัจเจกนิยม และการพูดถึงตนเอง เหตุผลที่ผู้บริโภครู้สึกผูกพันกับ  
แบรนด์เหล่านี้เป็นเพราะว่าแบรนด์เหล่านี้ให้ผู้บริโภคได้ท าในสิ่งที่อยากท าเพื่อที่จะปลดปล่อยและรู้สึก
สนุกสนาน เช่น คลับเมด (Club Med) ยึดมั่นในการพักผ่อนที่มีความสนุกสนาน ความตื่นเต้น และความผ่อน
คลาย ฮาเก้น-ดาส (Häagen-Dazs) ให้ผู้บริโภคปล่อยตัวปล่อยใจไปกับไอศกรีมที่มีรสชาติเข้มข้นและหวานมัน 
ฮาเก้น-ดาสส่งเสริมให้ผู้บริโภคไม่สนใจสุขภาพหรือน้ าหนัก แต่มาเพลิดเพลินกับความหรูหราของไอศกรีม 
 ประเภทที่หกความสัมพันธ์มุ่งเน้นสังคมเป็นส าคัญ (Society-oriented Affinity) ซึ่งสร้างความสัมพันธ์
กับลูกค้าโดยยึดประเด็นทางสังคม เช่น สวัสดิภาพของสัตว์ สิ่งแวดล้อม ความยุติธรรมทางสังคม การค้าที่เป็น
ธรรม สิทธิทางการศึกษาและสิทธิของลูกจ้าง แบรนด์ที่มีการมุ่งเน้นเพื่อสังคมสามารถร้อยรวมกลุ่มผู้บริโภคที่มี
แนวคิดเดียวกัน แบรนด์เพื่อการกุศลและองค์กรพัฒนาเอกชนที่ให้ความสนใจกับประเด็นทางสังคมต่างๆ เช่น 
กรีนพีซ (Greenpeace) องค์การกองทุนสัตว์ป่าโลกสากล (World Wildlife Fund) องค์การอ็อกแฟม (Oxfam) 
และองค์การวอร์ไชล์ด (Warchild) เป็นต้น 
 ประเภทที่เจ็ดความสัมพันธ์ที่สร้างความรู้สึกร่วม (Empathy Affinity) เป็นมุมมองระหว่าง ความเอา
ใจใส่และการรวมกลุ่มกันเป็นสมาคม แบรนด์ควรเอาใจใส่ เข้าใจ และจัดหาสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการอย่าง
เฉพาะเจาะจง ซึ่งเป็นการใกล้ชิดผู้บริโภค เปิดรับความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่น าเสนออย่าง
สม่ าเสมอ และปรับแต่งและพัฒนาให้เข้ากับ (กลุ่ม) ผู้บริโภค ตัวอย่างเช่น เอ็มทีวี (MTV) เข้าถึงความต้องการ
ทางด้านดนตรีของกลุ่มวัยรุ่นและเกี่ยวโยงข้อมูลไปทั่วโลก ในแต่ละตลาดเอ็มทีวีจะก าหนดหัวข้อและอันดับสถิติ
ซึ่งปรับแต่งไปตามกลุ่มวัยรุ่นในแต่ละสังคม นักการตลาดต้องมีความคุ้นเคยกับข้อมูลของผู้บริโภคเพื่อที่จะเข้าใจ
ถึงวิธีการปรับแต่งสินค้าและบริการให้เข้ากันกับความต้องการของผู้บริโภคในแต่ละกลุ่ม ข้อมูลประเภทนี้ได้มา
จากการส ารวจผู้บริโภคและระบบฐานข้อมูล ผู้บริโภค เช่น ข้อมูลการขาย ค าร้องเรียน และการจัดการบัญชี 
ซึ่งท าให้เข้าใจผู้บริโภคอย่างถ่องแท้ 
 ประเภทที่แปดความสัมพันธ์ที่สร้างการรวมกลุ่ม (Association Affinity) แบรนด์ที่ผู้คนประสงค์ที่จะ
ถูกมองเห็น ถูกระบุ และให้ผู้อื่นรู้ว่าเป็นเจ้าของ และเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์นั้น แบรนด์เหล่านั้นคือแบรนด์ที่
รวมกลุ่มกันเป็นสมาคม ตัวอย่างเช่น ฮาร์ลีย์-เดวิดสัน (Harley-Davidson) ไม่เพียงแต่ให้ตัวตนของความห้าว
หาญและเข้มแข็งเป็นเอกลักษณ์แก่ผู้ที่เป็นเจ้าของ ยังให้ทางเลือกที่จะสามารถเป็นสมาชิกของกลุ่มผู้เป็นเจ้าของ
ฮาร์ลีย์ได้ (Harley Owners Group หรือ HOG) นักการตลาดต้องมีความรู้เกี่ยวกับความต้องการที่จะผูกพัน
และความปรารถนาในการเข้าร่วมของผู้บริโภค ข้อมูลจ าพวกนี้สามารถได้มาจากความเข้าใจอย่างถ่องแท้  
ในหมวดหมู่สินค้าและบริการ ความต้องการของผู้บริโภค และการส ารวจผู้บริโภค ความต้องการและ 
ความปรารถนาสิ่งเหล่านั้น ควรถูกน าเสนอกลับคืนแก่ผู้บริโภค ซึ่งส่วนใหญ่จะถูกด าเนินการผ่านการโฆษณา 
กิจกรรมส าหรับลูกค้า และการจัดจ าหน่ายแบบคัดสรรเฉพาะกลุ่ม 
 
4.  บทสรปุ 

การสร้างการเข้าใจในแบรนด์ (Brand Perception) ไม่ใช่แค่การสร้างโลโก้ หรือชื่อผลิตภัณฑ์ในตรา
สินค้า แต่เป็นการสร้างความรู้สึกต่อตราสินค้าในใจผู้บริโภคและรับรู้ถึงคุณค่าของแบรนด์  ข้อควรปฏิบัติ
หลังจากเจ้าของแบรนด์ได้สร้างการเข้าใจในแบรนด์แล้ว เจ้าของสินค้าต้องหมั่นประเมินผลด้วยการวิเคราะห์ 
และตีความข้อมูลจากการใช้สินค้าและบริการของผู้บริโภค ประสบการณ์ที่ผู้คนพูดถึงแบรนด์ขององค์กรเป็น
อย่างไร รวมทั้งการรับฟังสื่อสังคมออนไลน์เพื่อค้นหาความคิดเห็นที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ เพื่อประโยชน์ในการ
วางกลยุทธ์ส าหรับการประเมินและปรับปรุงการเข้าใจในแบรนด์ขององค์กรในอนาคต  
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การสร้างการเข้าใจในแบรนด์ใช้หลักการที่เรียกว่า บันได 3 ขั้น ส าหรับสร้างการเข้าใจในแบรนด์นั้น 
ประกอบด้วย  

ขั้นที่ 1  ก าหนดขอบเขตของแบรนด์ (Brand Domain) ซึ่งประกอบด้วย สินค้าและบริการที่น าเสนอ
การสื่อสารถึงแบรนด์ สถานที่จัดวางแบรนด์และสินค้า และการที่แบรนด์เสนอทางออกของปัญหาให้ผู้บริโภค 

ขั้นที่ 2  สร้างชื่อเสียงให้แก่แบรนด์ (Brand Reputation) โดยพิจารณาชื่อเสียงของแบรนด์ ตาม
ประเภทที่เหมาะสมกับสินค้าของตน ได้แก่ 1) แบรนด์เชื้อสายตระกูล 2) แบรนด์ต้นก าเนิด 3) แบรนด์คุณภาพ 
4) แบรนด์ที่ให้ค าสัญญา 5) แบรนด์ที่ได้รับการรับรอง และ 6) แบรนด์ที่ใช้บุคลิกภาพของคนส าคัญ 

ขั้นที่ 3  สร้างความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค (Brand Affinity) โดยสามารถพิจารณาเลือก
ความสัมพันธ์ที่เหมาะสมกับแบรนด์ของตน ได้แก่ 1) ความสัมพันธ์ในเชิงปฏิบัติ 2) ความสัมพันธ์ทางอารมณ์  
3) ความสัมพันธ์กับท้องถิ่น 4) ความสัมพันธ์เชิงสากล 5) ความสัมพันธ์ที่มุ่งเน้นอัตตา 6) ความสัมพันธ์ที่ให้
ความส าคัญกับสังคม 7) ความสัมพันธ์ที่สร้างความรู้สึกร่วม และ 8) ความสัมพันธ์ที่สร้างการรวมกลุ่ม 

 
ภาพที ่2 บันได 3 ขั้น ส าหรบัสร้างการเข้าใจในแบรนด ์(Brand Perception)  

 
5. กิตติกรรมประกาศ 
 บทความวิชาการนี้เป็นบทความชิ้นที่ 2 ที่ได้ตีพิมพ์ลงในวารสารเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มทร. 
พระนคร โดยบทความชิ้นแรกได้กล่าวถึงประสบการณ์ในการสร้างแบรนด์สินค้าน้ าโซดากลิ่นผลไม้  และ
บทความชิ้นนี้ได้กล่าวถึงรายละเอียดในการสร้างแบรนด์สินค้า ต้องขอขอบคุณคณะเทคโนโลยี สื่อสารมวลชน 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ที่ให้การสนับสนุนจากในการน าเสนอข้อมูลทางวิชาการต่อสังคม 
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บทคัดย่อ  
  บทความวิชาการฉบับนี้จัดท าข้ึนเพื่อสังเคราะห์องค์ความรู้กระบวนการถ่ายภาพพาโนรามาช่วงรับแสงสูงเพื่อ 
สร้างระบบน าชมโดยใช้เทคโนโลยีเสมือนจริง จากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและประสบการณ์ของผู้เขียน 
ประกอบด้วย 1) องค์ความรู้เกี่ยวกับการถ่ายภาพและการประมวลผลภาพช่วงรับแสงสูง 2) การถ่ายภาพและ
ประมวลผลภาพพาโนรามา และ 3) การถ่ายภาพและประมวลผลภาพพาโนรามาช่วงรับแสงสูง กระบวนการ
ประกอบด้วย 6 ข้ันตอน ได้แก่ 1) การถ่ายภาพพาโนรามาช่วงรับแสงสูง 2) การรวมภาพช่วงรับแสงสูง 3) การ
เชื่อมต่อภาพพาโนรามา 4) การปรับแต่งภาพพาโนรามาช่วงรับแสงสูง 5) การน าภาพพาโนรามาช่วงรับแสงสูง ไปใช้
กับระบบน าชมโดยใช้เทคโนโลยีเสมือนจริง และ 6) การเผยแพร่ระบบน าชมโดยใช้ เทคโนโลยีเสมือนจริง 
โดยกระบวนการเหล่านี้ผู้สร้างจะต้องมีอุปกรณ์ทั้งฮาร์ดแวร์และซอฟต์แวร์ เพื่อสร้างสรรค์ผลงาน ระบบน าชมโดยใช้
เทคโนโลยีเสมือนจริงที่มีคุณภาพสูง และสามารถน าไปใช้งานได้ในส่ือภาพดิจิทัล 
 
ค าส าคัญ:  ภาพชว่งรบัแสงสูง ภาพพาโนรามาช่วงรับแสงสูง ระบบน าชมเสมือนจริง เทคโนโลยีเสมือนจริง กา

ประมวลผลภาพดิจิทัล 
 

Abstract 
 The objective of this academic paper was created to synthesize knowledge of in the High 
Dynamic Range Panorama Processing to Create Virtual Reality Tour from relevant documents, research 
and the author's experience.  The accumulated knowledge consists of 1)  High Dynamic Range ( HDR) 
Image photography and image processing, 2) Panorama Image photography and image processing, and 3) 
HDR Panorama photography and image processing.  The process consists of comprises six steps:  
1) HDR Panorama Photography, 2) Merging to HDR Image, 3) Stitching to Panorama, 4) Image Processing 
or Photo Retouching, 5) Create Virtual Reality Tour by using Computer Software, and 6) Virtual Reality 
Tour Publishing. In the operation with these processes, the creator must have both hardware and software 
to create virtual reality tour which is high quality and can be used in digital image media. 
 
Keywords: High Dynamic Range, HDR Panorama, Virtual Tour, Virtual Reality, Digital Image Processing 
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1. บทน า 
  ประสบการณ์ในการรับชมในปัจจุบันเปลี่ยนแปลงไปตามความก้าวหน้าของเทคโนโลยีสารสนเทศและ 
การสื่อสาร ดังนั้น การพัฒนาสื่อมัลติมีเดียจะต้องถูกพัฒนาให้มีความทันสมัยและเป็นนวัตกรรมที่สามารถ
เข้าถึงได้ง่ายผ่านอุปกรณ์ดิจิทัลต่างๆ ได้แก่ คอมพิวเตอร์ สมาร์ตโฟน แท็บเล็ต หรืออุปกรณ์อื่นๆ ตามยุคสมัย 
(ไพโรจน์ ไววานิชกิจ, 2561; ดลพร ศรีฟ้า, 2561) โดยช่องทางการเข้าถึงอาจจะผ่านอินเทอร์เน็ตหรือ 
แอปพลิเคชันบนแพลตฟอร์มต่างๆ ก็ได้ เทคโนโลยีเสมือนจริง (Virtual Reality) การจ าลองสภาพแวดล้อมจริงเข้า
ไปแสดงผลในโลกเสมือนที่จ าลองขึ้น โดยการแสดงผลจะแยกออกจากสภาพแวดล้อมจริง ประกอบด้วยอุปกรณ์
น าเข้า (Input Device) การประมวลผล (VR Engine) และอุปกรณ์แสดงผล (Display) (Bamodu and Ye, 
2013) ซึ่งก าลังได้รับความนิยมสูงมากในปัจจุบัน ผู้ใช้สามารถรับชมได้ผ่านอุปกรณ์ดิจิทัลทั่วไปหรือสามารถใช้
แว่นตาดิจิทัล เช่น VR Box, Samsung Gear และ Occulus เป็นต้น เพื่อสัมผัสประสบการณ์การรับชมที่ดี
ที่สุด เสมือนผู้ใช้เข้าไปอยู่ในสภาพแวดล้อมนั้นจริงๆ นอกจากจะเห็นโลกเสมือน (Virtual World) แล้ว ผู้ใช้
สามารถปฏิสัมพันธ์กับสื่อได้อีกด้วย 
  การสร้างระบบน าชมโดยใช้เทคโนโลยีเสมือนจริง มีวัตถุประสงค์เพื่อจ าลองบ้าน อาคาร หรือสถานที่
ท่องเที่ยว 360 องศา เพื่อให้ผู้ใช้รับชมผ่านอุปกรณ์ดิจิทัลให้มีประสบการณ์รับชมเสมือนอยู่ในสถานที่นั้นจริงๆ 
(ดุลยเทพ ภัทรโกศล, 2559; พรพิมล ประพฤติดี, 2562) สามารถใช้เพื่อให้ข้อมูลสถานที่ได้ทุกสถานที่ เช่น ให้
ข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยว จ าลองพิพิธภัณฑ์เสมือนจริง หรือจะใช้ส าหรับการขายได้ด้วย เช่น การขายบ้านโดยใช้
เทคโนโลยีเสมือนจริง การน าชมห้องต่างๆ ในโรงแรม เป็นต้น (อิญชญา ค าภาหล้า และวัลลภ ศรีส าราญ, 
2562) โดยระบบน าชมโดยใช้เทคโนโลยีเสมือนจริง สามารถสร้างขึ้นโดยใช้ซอฟต์แวร์คอมพิวเตอร์ มีทั้ง
ซอฟต์แวร์ที่ต้องติดตั้งในคอมพิวเตอร์ และซอฟต์แวร์ที่สามารถใช้งานได้บนเทคโนโลยีคลาวด์ ซึ่งมีวิธีการใช้งาน
ที่ไม่ซับซ้อนมากนัก มีทั้งแบบเขียนโปรแกรม และไม่มีการเขียนโปรแกรม ซึ่งผู้สร้างส่วนมากจะเลือกใช้
ซอฟต์แวร์ ที่ถูกออกแบบมาเพื่อรองรับการท าระบบน าชมโดยใช้เทคโนโลยีเสมือนจริงโดยตรง เช่น 
Tourweaver, VRTourMaker, PanoTour, Google Virtual Tour และ InstaVR เป็นต้น ซึ่งผู้สร้างสามารถ
เรียนรู้ การใช้ซอฟต์แวร์ได้ไม่ยาก (กฤษณพงศ์ เลิศบ ารุงชัย, 2562 ก) เนื่องจากมีเครื่องมือรองรับการท างาน 
และสามารถเผยแพร่ได้หลากหลายช่องทาง ได้แก่ เว็บไซต์ หรือแอปพลิเคชัน เป็นต้น 
  สิ่งส าคัญของการสร้างระบบน าชมโดยใช้เทคโนโลยีเสมือนจริง คือ การถ่ายภาพและประมวลผลภาพ 
พาโนรามา 360 องศา ซึ่งผู้สร้างจะต้องเข้าใจกระบวนการถ่ายภาพพาโนรามาทั้ง 4 แบบ ได้แก่ พาโนรามา
แบบระนาบ (Planar Panorama) พาโนรามาแบบทรงกระบอก (Cylindrical Panorama) พาโนรามาแบบทรง
กลม (Spherical Panorama) และพาโนรามาทรงลูกบาศก์ (Cubic Panorama) (Parisi, 2015) ซึ่งปัจจุบัน
เทคโนโลยีการถ่ายภาพในลักษณะเหล่านี้ได้พัฒนาไปมาก มีการถ่ายภาพด้วยกล้อง 360 องศา Spherical 
Panorama (Zhang, Zhu and Ma, 2017) และการถ่ายภาพโดยใช้กล้อง DSLR ซึ่งการใช้กล้อง DSLR ใน
การถ่ายภาพจะให้คุณภาพของภาพที่ดีกว่ากล้อง 360 องศาพอสมควร แต่จะมีกระบวนการประมวลผลภาพที่
ยุ่งยากกว่า ใช้ซอฟต์แวร์หลากหลายกว่า เพื่อให้ได้รูปภาพที่สมบูรณ์ และพร้อมส าหรับการน าไปสร้างระบบน า
ชมโดยใช้เทคโนโลยีเสมือนจริง หากต้องการสร้างระบบน าชมโดยใช้เทคโนโลยีเสมือนจริงให้ได้ภาพที่สมบูรณ์
มากที่สุด จะใช้เทคนิคการถ่ายภาพช่วงรับแสงสูง (High Dynamic Range: HDR) เป็นการถ่ายภาพหลาย
ระดับความสว่าง (Multi Exposure) แล้วน าภาพเดียวกันที่มีความสว่างต่างกันมารวมกัน ท าให้ได้ภาพที่
ใกล้เคียงกับสายตามนุษย์มองเห็น (Huang and Chiang, 2013; กฤษณพงศ์ เลิศบ ารุงชัย, 2562 ข) แล้วน า
ภาพ ช่วงรับแสงสูงมาเชื่อมต่อกันเป็นภาพพาโนรามา เรียกว่า พาโนรามาช่วงรับแสงสูง (HDR Panorama) 
เมื่อเชื่อมต่อจนได้ 360 องศา จะเรียกว่าพาโนรามาช่วงรับแสงสูงแบบทรงกลม (HDR Spherical Panorama) 
แล้วคลี่เป็นภาพ Equirectangular เป็นพาโนรามาที่มีด้านยาว (แนวนอน) 360 องศา และด้านกว้าง (แนวตั้ง) 
180 องศา มีอัตราส่วนด้านยาว : ด้านกว้าง เป็น 2 : 1 เสมอ (อิทธิพล โพธิพันธ์ุ , 2560) เพื่อน าไปใช้กับ
เทคโนโลยีเสมือนจริง (Virtual Reality: VR) หรือระบบน าชมเสมือนจริง (Virtual Tour) 
  ดังนั้นเพื่อให้เกิดกระบวนการท างานที่ถูกต้องเป็นขั้นตอน ผู้เขียนจึงรวบรวมองค์ความรู้จากทฤษฎี 
หลักการจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และประสบการณ์ เป็นกระบวนการถ่ายภาพพาโนรามาช่วงรับ
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แสงสูงเพื่อสร้างระบบน าชมโดยใช้เทคโนโลยีเสมือนจริง เพื่อเป็นแนวทางให้ผู้ที่สนใจเกี่ยวกับการถ่ายภาพ และ
การประมวลผลภาพช่วงรับแสงสูง (HDR Image) การถ่ายภาพและการประมวลผลภาพพาโนรามา 
(Panorama) การถ่ายภาพและการประมวลผลภาพพาโนรามาช่วงรับแสงสูง (HDR Panorama) และการ
ถ่ายภาพพาโนรามาช่วงรับแสงสูงเพื่อสร้างระบบน าชมโดยใช้เทคโนโลยีเสมือนจริง (VR Tour) ที่สามารถ
น าไปใช้งานและประกอบอาชีพได้จริง 
 
2. กระบวนการถ่ายภาพพาโนรามาช่วงรบัแสงสูงเพื่อสรา้งระบบน าชมโดยใช้เทคโนโลยีเสมือนจริง 
 2.1 ภาพช่วงรับแสงสูง (HDR Image) 

 1) ความหมายของภาพช่วงรับแสงสูง 
   ภาพช่วงรับแสงสูง (HDR Image) หมายถึง ภาพที่ใช้เทคนิคการถ่ายภาพหลายระดับความสว่าง 
(Multi Exposure) แล้วน าภาพเดียวกันที่มีความสว่างต่างกันมารวมกัน และปรับโทนสีของภาพด้วยซอฟต์แวร์ 
คอมพิวเตอร์ ซึ่งปกติสายตามนุษย์จะสามารถมองเห็นช่วงการรับแสง (Dynamic Range) ในช่วงที่กว้าง ส่วน
กล้องถ่ายภาพจะมีความสามารถในการรับแสงในช่วงที่แคบ (Low Dynamic Range: LDR) เมื่อน า LDR ที่มี
ความสว่างในภาพแตกต่างกันมารวมกัน (Merge) จะได้ภาพที่มีช่วงรับแสงสูง (High Dynamic Range) ท าให้
ได้ภาพที่ใกล้เคียงกับสายตามนุษย์มองเห็น (อาซีซ๊ะ หลงกาสา, ปกรณ์ ปรีชาบูรณะ และศุภลักษณ์ อ าลอย, 
2558) 
  2) เปรียบเทียบภาพปกติกับภาพช่วงรับแสงสูง 
   ภาพถ่ายปกติจะมีทั้งส่วนสว่างของภาพ (Highlight) สว่างเกินไปจนเริ่มสูญเสียรายละเอียด และ
ส่วนมืดของภาพ (Shadow) มืดเกินไปจนมองไม่เห็นรายละเอียด ดังนั้นจึงมีการถ่ายภาพคร่อมแสง เพื่อ
ถ่ายภาพเดียวกัน 1 ชุด ประกอบด้วยภาพ 3 ภาพ ได้แก่ ภาพปกติ (Normal) ภาพมืด (Under) และภาพสว่าง 
(Over) โดยปกติแล้วภาพมืดและสว่างจะก าหนดไว้ที่ 2 STOP (Boitard, Pourazad & Nasiopoulos, 2016; 
กฤษณพงศ์ เลิศบ ารุงชัย, 2562 ข) 
 

 
 

ภาพที ่1 แสดงการถ่ายภาพชว่งรับแสงสูง 
 

Normal Under +2 STOP Over +2 STOP 

+ + 

HDR Image 

Merge to HDR 
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ภาพที ่2 แสดงการเปรยีบเทยีบภาพปกติกับภาพช่วงรับแสงสูง 
 

  3)  อุปกรณ์ส าหรับการถ่ายภาพและประมวลผลภาพช่วงรับแสงสูง 
   อุปกรณ์ส าหรับการถ่ายภาพช่วงรับแสงสูง ได้แก่ กล้องถ่ายภาพ DSLR ขาตั้งกล้อง สายลั่นชัต
เตอร์ และคอมพิวเตอร์ โดยมีรายละเอียด ดังนี้ (Yeh, 2014; กฤษณพงศ์ เลิศบ ารุงชัย, 2562 ข)  
   1.1)  กล้องถ่ายภาพ DSLR สามารถถ่ายภาพ HDR ได้ด้วยการตั้งการถ่ายภาพคร่อมแสงหรือ
ปัจจุบันกล้องถ่ายภาพรุ่นใหม่ๆ สามารถเปิดการใช้งานค าสั่ง HDR ได้ทันที 
   1.2) ขาตั้งกล้อง เนื่องจากการถ่ายภาพช่วงรับแสงสูง จ าเป็นต้องถ่าย 3 ภาพ ได้แก่ Normal 
Under และ Over ดังนั้นจึงจ าเป็นต้องใช้ขาตั้งกล้อง เพื่อให้ทั้ง 3 ภาพออกมาเหมือนกันมากที่สุด 
   1.3)  สายลั่นชัตเตอร์ การกดชัตเตอร์ที่ตัวกล้องแต่ละภาพ อาจจะใช้น้ าหนักในการกดไม่เท่ากัน 
ดังนั้นจึงใช้สายลั่นชัตเตอร์ เพื่อให้ทั้ง 3 ภาพออกมาเหมือนกันมากที่สุด หากไม่มีสายลั่นชัตเตอร์ สามารถตั้ง
การถ่ายภาพแบบต่อเนื่อง (Continuous) ได้ กล้องถ่ายภาพจะถ่ายภาพต่อเนื่องติดกัน 3 ภาพ 
   1.4)  คอมพิวเตอร์ (Computer) เมื่อได้ภาพถ่ายแล้ว จะต้องน าภาพที่ได้มารวม (Merge) เพื่อให้
เกิดเป็นภาพช่วงรับแสงสูง ซึ่งจะต้องใช้ซอฟต์แวร์คอมพิวเตอร์ ได้แก่ Adobe Photoshop, Adobe Lightroom 
และ Photomatrix Pro 
  4) เทคนิคการถ่ายภาพช่วงรับแสงสูง  
   การตั้งค่ากล้องถ่ายภาพแต่ละรุ่น แต่ละยี่ห้อ อาจมีความเหมือนหรือแตกต่างกันออกไป แต่โดย
เทคนิคทั่วไปของการถ่ายภาพช่วงรับแสงสูง มีดังนี้ (Huang and Chiang, 2013; กฤษณพงศ์ เลิศบ ารุงชัย, 
2562 ข) 
   4.1)   ตั้งกล้องบนขาตั้งกล้อง ต่อสายลั่นชัตเตอร์กับกล้อง หรือตั้งหน่วงเวลาถ่ายภาพ 
   4.2) ก าหนดชนิดของไฟล์ภาพเป็น RAW 
   4.3) ตั้งโหมดถ่ายภาพเป็นแบบ M หรือ AV เป็นหลัก โดยปรับรูรับแสง F8 ขึ้นไป 
   4.4) ตั้งระบบโฟกัสของภาพเป็นแบบ Manual 
   4.5) ใช้ ISO น้อยที่สุดเท่าที่สามารถท าได้ (100-200) 
   4.6) ตั้งระบบการถ่ายภาพคร่อมแสง (Bracketing Photo) โดยก าหนด EV -2 0 +2 Stop 
   4.7) ตั้งระบบการถ่ายภาพเป็นชุด 
   4.8) ปรับทางยาวโฟกัสคงที่ 

Normal Image HDR 
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 2.2 การถ่ายภาพพาโนรามา  
  1) ความหมายของภาพพาโนรามา 
   พาโนรามา (Panorama) หมายถึง การถ่ายภาพให้ได้รายละเอียดภาพที่มีความกว้าง ความสูง 
มุมมอง และความละเอียดมากกว่าการถ่ายภาพแบบปกติ โดยถ่ายภาพหลายๆ ภาพ แล้วน ามาต่อกันใน
คอมพิวเตอร์ (อิญชญา ค าภาหล้า และวัลลภ ศรีส าราญ, 2562; กฤษณพงศ์ เลิศบ ารุงชัย, 2562 ค) 
  2) ความหมายของภาพพาโนรามาช่วงรับแสงสูง 
   ภาพพาโนรามาช่วงรับแสงสูง (HDR Panorama) หมายถึง การผสมผสานเทคนิคการถ่ายภาพ 
HDR เข้าไปในการถ่ายภาพพาโนรามา ท าให้การแสดงรายละเอียดของภาพพาโนรามาดีกว่าในส่วนสว่าง 
(Highlight) และส่วนเงา (Shadow) (อิญชญา ค าภาหล้า และวัลลภ ศรีส าราญ, 2562; กฤษณพงศ์  
เลิศบ ารุงชัย, 2562 ค) 
  3) รูปแบบของพาโนรามา  
   ภาพพาโนรามามี 4 แบบ ได้แก่ พาโนรามาแบบระนาบ (Planar Panorama) พาโนรามาแบบ 
ทรงกระบอก (Cylindrical Panorama) พาโนรามาแบบทรงกลม (Spherical Panorama) และพาโนรามาทรง
ลูกบาศก์ (Cubic Panorama) โดยแต่ละแบบมีรายละเอียด ดังนี้ (กฤษณพงศ์ เลิศบ ารุงชัย, 2562 ค) 
   3.1)  พาโนรามาแบบระนาบ (Planar Panorama) เป็นพาโนรามาที่มีภาพใกล้เคียงกับภาพปกติ  
มีการบิดเบี้ยวของภาพเล็กน้อยหรือไม่บิดเบี้ยวเลย การถ่ายภาพจะถ่ายด้วยมุมมองไม่เกิน 180 องศา 
 

 
 

ภาพที ่3 พาโนรามาแบบระนาบ (Planar Panorama) 
 

  3.2) พาโนรามาแบบทรงกระบอก (Cylindrical Panorama) เป็นพาโนรามาที่มีมุมมองด้านยาว 
360 องศา ลักษณะของภาพเหมือนอยู่ในถังทรงกระบอก 
 

 
 

ภาพที ่4 พาโนรามาแบบทรงกระบอก (Cylindrical Panorama) 
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  3.3) พาโนรามาแบบทรงกลม (Spherical Panorama) เป็นพาโนรามาที่มดี้านยาว (แนวนอน) 360 
องศา และด้านกว้าง (แนวตั้ง) 180 องศา ลักษณะการมองเหมือนอยู่ในทรงกลม เมื่อคลี่ออกจะเรียกว่า 
Equirectangular และมีอัตราส่วนด้านยาว : ด้านกว้าง เป็น 2 : 1 เสมอ (Jung, Lee, Kim and Lee, 2017) 
 

 
 

ภาพที ่5 พาโนรามาแบบทรงกลม (Spherical Panorama) 
 

  3.4) พาโนรามาทรงลูกบาศก์ (Cubic Panorama) เหมือนพาโนรามาแบบทรงกลม (Spherical 
Panorama) แต่มุมมองภาพเหมือนกับมองจากด้านในกล่องลูกบาศก์ ซึ่งมีทั้ง 6 ด้าน เหมาะกับการน าภาพพา
โนรามาแบบทรงกลมมาปรับแก้ในส่วนที่ไม่สมบูรณ์ 
 

 
 

ภาพที ่6 พาโนรามาทรงลูกบาศก์ (Cubic Panorama) 
 
  4) อุปกรณ์ส าหรับการถ่ายภาพพาโนรามาช่วงรับแสงสูง ได้แก่ กล้องถ่ายภาพ DSLR ขาตั้งกล้อง 
หัวพาโนรามา และคอมพิวเตอร์ โดยมีรายละเอียด ดังนี้ (กฤษณพงศ์ เลิศบ ารุงชัย, 2562 ค) 
  4.1)  กล้องถ่ายภาพ DSLR ใช้ถ่ายภาพ HDR ทีละชุด แล้วหันองศาของกล้องไปเรื่อยๆ โดยแต่ละ
ภาพจะต้องมีส่วนทับซ้อนกันอย่างน้อยร้อยละ 30 โดยตั้งกล้องเป็นแนวตั้ง 
  4.2) ขาตั้งกล้อง เนื่องจากจุดหมุนของการเคลื่อนองศากล้องต้องคงที่ ดังนั้น  ขาตั้งกล้อง  
เป็นอุปกรณ์ที่มีความจ าเป็นมาก 
  4.3) หัวพาโนรามา ใช้ส าหรับวัดองศาที่แม่นย าและมีราคาสูง หากไม่สามารถหาหัวพาโนรามา  
มาใช้งานได้ สามารถใช้แอปพลิเคชันในสมาร์ตโฟนวัดองศาและระดับน้ าได้ 
  4.4) คอมพิวเตอร์ (Computer) เมื่อได้ภาพถ่ายแล้ว จะต้องน าภาพที่ได้มารวม (Merge) เพื่อให้
เกิดเป็นภาพช่วงรับแสงสูง และเชื่อมต่อ (Stitch) ให้เป็นภาพพาโนรามา ซึ่งจะต้องใช้ซอฟต์แวร์คอมพิวเตอร์ 
ได้แก่ Adobe Photoshop, Adobe Lightroom Photomatrix Pro PT GUI, และ Pano2QTVR 
  5) เทคนิคการถ่ายภาพพาโนรามา 
  5.1) ตั้งกล้องในแนวตั้งบนขาตั้งกล้องให้ได้ระดับ โดยสังเกตระดับน้ า 
  5.2) ใช้โหมดการถ่ายภาพแบบ Manual 
  5.3) ปรับทางยาวโฟกัสให้ได้ช่วงที่กว้างที่สุดของเลนส์ที่ใช้ 
  5.4) ตั้งระบบโฟกัสของภาพเป็นแบบ Manual และตั้งโฟกัสด้วยมือ 
  5.5) ปรับรูรับแสง F8 ขึ้นไป เพื่อให้ได้ภาพชัดลึก 
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  5.6) ใช้ ISO น้อยที่สุดเท่าที่สามารถท าได้ (100-200) 
  5.7) ต่อสายลั่นชัตเตอร์ รีโมท หรือตั้งเวลาการถ่ายภาพหน่วงเวลา 2 วินาที 
  5.8) ก าหนดชนิดของไฟล์ภาพเป็น RAW 
  5.9) ก าหนดจุดเริ่มต้นและจุดสิ้นสุดของภาพ โดย Planar ให้เริ่มถ่ายจากขอบภาพ ไล่มายังจุด
ต าแหน่งศูนย์กลาง ไปยังขอบภาพอีกด้าน ส่วน Cylindrical และ Spherical ให้เริ่มถ่ายจากจุดที่เป็นต าแหน่ง
ศูนย์กลางของภาพ 
  5.10) ถ่ายภาพให้มีส่วนพื้นที่ทับซ้อนกันอย่างน้อยร้อยละ 30 
  5.11) ระหว่างถ่ายภาพต้องรักษาต าแหน่งของกล้องและระดับให้คงที่ 
  5.12) พยายามรักษามุมหรือองศาในการหมุนกล้องให้เท่ากันทุกภาพ 
  6) การประมวลผลภาพพาโนรามาช่วงรับแสงสูง การถ่ายภาพพาโนรามาปกติ จะเป็นการถ่ายภาพ 
หลายๆ ภาพ แล้วน ามาต่อกันในคอมพิวเตอร์ หากมีการถ่ายภาพแบบพาโนรามาช่วงรับแสงสูง ( HDR 
Panorama) ในโฟลเดอร์จะมีภาพ Normal, Under, Over จ านวนมาก ให้ท าการประมวลผลภาพ HDR ก่อน 
แล้วน าภาพ HDR ไปต่อกันเป็นภาพ HDR Panorama แสดงดังภาพที่ 7 (Patil & Gohatre, 2017; Zhu, Zhai 
& Min, 2018) 
 

 
 

ภาพที ่7 การประมวลผลภาพพาโนรามาช่วงรับแสงสูง 
 

 2.3 ภาพพาโนรามาช่วงรับแสงสูงส าหรับระบบน าชมโดยใช้เทคโนโลยีเสมือนจริง 
  1) การถ่ายภาพพาโนรามาช่วงรับแสงสูงแบบทรงกลม (HDR Spherical Panorama) เมื่อคลี่ออกจะ
เรียกว่า Equirectangular และมีอัตราส่วนด้านยาว : ด้านกว้าง เป็น 2 : 1 เสมอ เพื่อน าไปใช้กับเทคโนโลยี
เสมือนจริง (Virtual Reality: VR) หรือระบบน าชมเสมือนจริง (Virtual Tour) มีวิธีการถ่ายภาพ 3 วิธี ได้แก่ 
(กฤษณพงศ์ เลิศบ ารุงชัย, 2562 ง) 
   1.1) การถ่ายภาพด้วยกล้อง 360 องศา กล้อง 360 องศา เป็นกล้องที่ประกอบด้วย เลนส์รับภาพ
มากกว่า 1 ตัว ถูกออกแบบมาเพื่อถ่ายภาพ 360 องศา โดยเฉพาะ ท าให้ได้มุมมองภาพ 180 x 360 องศา 
ภาพที่ได้จึงเป็นแบบ Spherical Panorama (Zhang, Zhu & Ma, 2017) 
   1.2) การถ่ายภาพแบบแถวเดียว การถ่ายภาพพาโนรามา 360 องศา แบบแถวเดียว จ าเป็นต้องใช้
กล้องถ่ายรูป DSLR ที่ใช้เลนส์ที่มีระยะ 10.5 mm หรือ 8 mm โดยตั้งกล้องเป็นแนวตั้ง ถ่ายเพียงแถวเดียวที่ 0 
องศา 
   1.3) การถ่ายภาพแบบหลายแถว หากไม่มีเลนส์มุมกว้างมากพอที่จะเก็บภาพ 360 องศาได้ในแถว
เดียว ให้ปรับทางยาวโฟกัสให้กว้างที่สุดเท่าที่จะท าได้ เช่น ใช้เลนส์ 18-55 ให้ปรับไปที่ 18 mm เป็นต้น และ
ยังคงตั้งกล้องเป็นแนวตั้ง โดยเริ่มถ่ายแถว 0 องศาก่อน จากนั้นจึงเงยกล้องขึ้น 30 องศา และก้มกล้องลง 30 
องศา โดยการหมุนองศาในแนวระนาบต้องเท่ากันทั้ง 3 แถว 
  2) การประมวลภาพพาโนรามาช่วงรับแสงสูงแบบทรงกลม มีหลักการดังนี้ (อิทธิพล โพธิพันธุ์, 2560)  
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   2.1) รวมภาพช่วงรับแสงสูง (HDR Image) โดยใช้โปรแกรม Photomatrix Pro ในการประมวลผล 
ภาพช่วงรับแสงสูงทั้งหมดทุกแถว (Yeh, 2014) 
   2.2) เชื่อมต่อภาพเป็นพาโนรามาช่วงรับแสงสูงแบบทรงกลม โดยใช้โปรแกรม PT Gui สิ่งที่ได้จาก
ขั้นตอนนี้คือ ภาพ Equirectangular ที่ไม่สมบูรณ์ เนื่องจากขณะที่ถ่ายภาพแถวบนและแถวล่าง ไม่สามารถเก็บ
ภาพส่วนบนสุดและล่างสุดของภาพได้ สามารถบันทึกเป็นไฟล์รูปภาพโดยที่ไม่ต้องครอบตัด เนื่องจากต้องคง
อัตราส่วนภาพ 2 : 1 ไว้เสมอ 
 

 
 

ภาพที ่8 ภาพ Equirectangular ที่ไม่สมบูรณ ์
 

  2.3) ปรับแต่งภาพ Equirectangular ให้สมบูรณ์ ในขั้นตอนนี้จะใช้โปรแกรม Pano2QTVR แปลง
จาก Equirectangular เป็น Cubic Panorama เพื่อปะภาพในส่วนที่ไม่สมบูรณ์ แล้วน าส่วนที่ไม่สมบูรณ์ ไปปะ
ใน Adobe Photoshop แล้วใช้โปรแกรม Pano2QTVR แปลงจาก Cubic Panorama กลับไปเป็น Equirectangular 
ที่สมบูรณ์ สามารถน าไปปรับแต่งสีเพื่อเพิ่มความสวยงามของภาพได้มากข้ึน 
 

 
 

ภาพที ่9 ภาพ Equirectangular ที่สมบรูณ์ 
 

Convert to Equirectangular 

Convert to Cubic Panorama 
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 2.4 ระบบน าชมโดยใช้เทคโนโลยีเสมือนจริง 
  1) ความหมายของระบบน าชมโดยใช้เทคโนโลยีเสมือนจริง ระบบน าชมโดยใช้เทคโนโลยีเสมือนจริง 
(Virtual Reality Tour) เป็นระบบจ าลองสถานที่ ผู้ใช้งานสามารถมองเห็นสถานที่เสมือนว่าอยู่ในสถานที่แห่ง
นั้นจริงๆ ผ่านอุปกรณ์ดิจิทัล เช่น คอมพิวเตอร์ แท็บเล็ต สมาร์ตโฟน หรือแว่นตาดิจิทัล การสร้างระบบน าทัวร์
เสมือนจริงสามารถท าได้โดยซอฟต์แวร์ต่างๆ เช่น Tourweaver, VRTourMaker, PanoTour, Google Virtual 
Tour และ InstaVR เป็นต้น (กฤษณพงศ์ เลิศบ ารุงชัย, 2562 ก) 
  2) สิ่งส าคัญของการท าระบบน าชมโดยใช้เทคโนโลยีเสมือนจริง ไม่ได้อยู่ที่ซอฟต์แวร์ที่ใช้ แต่อยู่ที่การ
ได้มาซึ่งภาพพาโนรามาช่วงรับแสงสูงแบบทรงกลม (HDR Spherical Panorama) ที่คลี่ออกมาเป็นภาพ 
Equirectangular การเตรียมไฟล์กราฟิก แผนที่ ปุ่มต่างๆ การปฏิสัมพันธ์ และการออกแบบส่วนประสานงาน
ผู้ใช้ (User Interface) 
 

 
 

ภาพที ่10 การเตรยีมภาพ Equirectangular ส าหรับสร้างระบบน าชมโดยใช้เทคโนโลยีเสมือนจริง 
 
 2.5 กระบวนการถ่ายภาพพาโนรามาช่วงรับแสงสูงเพื่อสร้างระบบน าชมโดยใช้เทคโนโลยีเสมือนจริง 
  กระบวนการถ่ายภาพพาโนรามาช่วงรับแสงสูงเพื่อสร้างระบบน าชมโดยใช้เทคโนโลยีเสมือนจริง 
ประกอบด้วย 6 ขั้นตอน ดังนี้ 
 

 
 

ภาพที ่11 กระบวนการถ่ายภาพพาโนรามาช่วงรับแสงสูงเพือ่สร้างระบบน าชมโดยใช้เทคโนโลยีเสมือนจริง 

HDR Panorama Photography 

Merging to HDR Image 

Stitching to Panorama 

Image Processing or Photo Retouching 

Create Virtual Reality Tour by using Computer Software 

Virtual Reality Tour Publishing 
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  1) การถ่ายภาพพาโนรามาช่วงรับแสงสูง (HDR Panorama Photography) เป็นการถ่ายภาพพา
โนรามาผสมผสานเทคนิคการถ่ายภาพ HDR ท าให้การแสดงรายละเอียดของภาพพาโนรามา ดีกว่าในส่วน
สว่าง (Highlight) และส่วนเงา (Shadow) 
  2) การรวมภาพช่วงรับแสงสูง (Merging to HDR Image) หากมีการถ่ายภาพแบบพาโนรามาช่วง
รับแสงสูง (HDR Panorama) ในโฟลเดอร์จะมีภาพ Normal, Under, Over จ านวนมาก ให้ท าการรวม 
(Merge) ภาพ HDR ก่อน (W. Yeh, 2014) แล้วน าภาพ HDR ไปเชื่อมต่อกันเป็นภาพ HDR Panorama 
  3) การเชื่อมต่อภาพพาโนรามา (Stitching to Panorama) เป็นการน าภาพช่วงรับแสงสูง  
มาเชื่อมต่อกันโดยใช้ซอฟต์แวร์คอมพิวเตอร์ สิ่งที่ได้คือ ภาพ Equirectangular ที่ไม่สมบูรณ์  
  4) การปรับแต่งภาพพาโนรามาช่วงรับแสงสูง ( Image Processing or Photo Retouching) ใน
ขั้นตอนนี้ให้น าภาพ Equirectangular ที่ไม่สมบูรณ์ มาแปลงเป็น Cubic Panorama เพื่อน าภาพในส่วนที่ไม่
สมบูรณ์ไปท าการปรับแต่ง แล้วท าการแปลงจาก Cubic Panorama กลับมาเป็นภาพ Equirectangular ที่
สมบูรณ์ และสามารถปรับแต่งสีเพิ่มเติม เพื่อให้เป็นภาพ Equirectangular ที่สมบูรณ์มากขึ้น 
  5) การน าภาพพาโนรามาช่วงรับแสงสูงไปใช้กับระบบน าชมโดยใช้เทคโนโลยีเสมือนจริง (Create 
Virtual Reality Tour by using Computer Software) ในขั้นตอนนี้ผู้สร้างจะต้องเตรียมไฟล์ Equirectangular ที่
สมบูรณ์ เตรียมไฟล์กราฟิก แผนที่ ปุ่มต่างๆ การปฏิสัมพันธ์ และการออกแบบ ส่วนประสานงานผู้ใช้ (User 
Interface) 
  6) การเผยแพร่ระบบน าชมโดยใช้เทคโนโลยีเสมอืนจริง (Virtual Reality Tour Publishing) ขึ้นอยู่
กับซอฟต์แวร์ที่ใช้ในการสร้างระบบน าชมโดยใช้เทคโนโลยีเสมือนจริง ปัจจุบันสามารถเผยแพร่ในระบบ 
HTML5 และแอปพลิเคชัน เพื่อสามารถรับชมได้ง่ายในอุปกรณ์ดิจิทัลต่างๆ ได้แก่ คอมพิวเตอร์ สมาร์ตโฟน 
แท็บเล็ต และแว่นตาดิจิทัล โดยสามารถรับชมได้ทุกแพลตฟอร์ม ได้แก่ Windows, Mac, iOS และ Android 
(Parisi, 2015) 
 

 
 

ภาพที ่12 ระบบน าชมโดยใช้เทคโนโลยีเสมือนจริง 
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3. บทสรุป 
  กระบวนการถ่ายภาพพาโนรามาช่วงรับแสงสูงเพื่อสร้างระบบน าชมโดยใช้เทคโนโลยีเสมือนจริง 
ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่ 1) การถ่ายภาพพาโนรามาช่วงรับแสงสูง 2) การรวมภาพช่วงรับแสงสูง  
3) การเชื่อมต่อภาพพาโนรามา 4) การปรับแต่งภาพพาโนรามาช่วงรับแสงสูง 5) การน าภาพพาโนรามาช่วงรบั
แสงสูงไปใช้กับระบบน าชมโดยใช้เทคโนโลยีเสมือนจริง และ 6) การเผยแพร่ระบบน าชม โดยใช้เทคโนโลยี
เสมือนจริง โดยสิ่งส าคัญของระบบน าชมโดยใช้เทคโนโลยีเสมือนจริง ไม่ได้ข้ึนอยู่กับซอฟต์แวร์คอมพิวเตอร์ที่ใช้ 
แต่ขึ้นอยู่กับการได้มาซึ่งภาพพาโนรามาแบบทรงกลม (Spherical Panorama) ที่คลี่ออกมาเป็นภาพ 
Equirectangular ที่สมบูรณ์ และองค์ประกอบอื่นๆ ได้แก่ ไฟล์กราฟิก แผนที่ ปุ่มต่างๆ การปฏิสัมพันธ์ และ
การออกแบบส่วนประสานงานผู้ใช้ (User Interface) 
 
4. กิตติกรรมประกาศ 
  กระบวนการถ่ายภาพพาโนรามาช่วงรับแสงสูงเพือ่สร้างระบบน าชมโดยใช้เทคโนโลยเีสมือนจรงิ ส าเร็จ
ลุล่วงไปได้ด้วยดี เนื่องจากได้รับความอนุเคราะห์จากผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศรชัย บุตรแก้ว ประธาน
หลักสูตรสาขาวิชาเทคโนโลยีมัลติมีเดีย คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
ที่ให้ค าปรึกษาที่ดีเสมอมา ขอขอบคุณคณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี  
ที่ให้โอกาสและสนับสนุนอุปกรณ์ดิจิทัลและห้องปฏิบัติการ 
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บทคัดย่อ 

 การเปลี่ยนแปลงทางดิจิทัลส่งผลให้ส่ือสังคมออนไลน์เข้ามามีอิทธิพลดึงดูดความสนใจผู้รับสารได้  มากกว่า
โทรทัศน์และส่ิงพิมพ์ รวมถึงการท างานของส่ือมวลชนก็เปลี่ยนไป เนื่องจากผู้รับสารมีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือสังคม
ออนไลน์เพิ่มมากข้ึน ปัจจุบันทุกคนต่างก็สามารถน าเสนอข้อมูลข่าวสาร ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ได้โดยปราศจากการ
ค านึงถึงกฎหมายและจริยธรรมของส่ือมวลชน อย่างไรก็ตามส่ือมวลชนยังต้องเป็นส่ือมวลชนมืออาชีพด้วยการรายงาน
ข้อเท็จจริงตามหลักการบทบาทหน้าที่ของส่ือมวลชน และหากต้องการให้ประชาชนรู้เท่าทันส่ือมากข้ึน สังคมไทยต้อง
เปิดข้อมูลที่ทุกคนสามารถน าไปใช้ได้โดยอิสระด้วยการให้เครดิตกระทั่งน าไปสู่ข้อมูลเปิดโดยรัฐบาล ประชาชน รวมถึง
ส่ือมวลชนก็จะสามารถเข้าถึงข้อมูลได้ และได้รับข้อมูลที่ถูกต้อง ส่งผลให้เกิดสังคมข่าวสารในที่สุด และลดข่าวสารที่
เป็นเท็จหรือข่าวลวงได้ ในอนาคตสังคมไทยก็จะมีความโปร่งใส มีส่วนร่วมของภาคประชาชน และเป็นการเพิ่มพลัง
ประชาชนให้มีสิทธิตรวจสอบมากขึ้นด้วย 
 
ค าส าคัญ: ดิจิทัล การแสวงหาข้อมูลข่าวสาร 
 

Abstract 
 Digital disruption cause to social media has influencing to audience more interest than television 
and printing. Including journalist’s working had changed because of audience’s behavior have more social 
media expose.  Now people can information report via social media without thinking of laws and media 
ethic.  However, the journalist must still be professional media by facts reporting on functions of mass 
media.  And if want the public get more media literacy Thai society have to information opened that 
everyone accesses freely by giving credit until become to information opening by government. People and 
journalist will information access and gain information correctly cause to be the information society finally 
and fake news is reduced. In the future Thai society will be transparency, participation and people have 
more power to check. 
 
Keywords: Digital, Information Seeking 
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1.บทน า 
ช่วง 5 ปีที่ผ่านมานี้ สื่อมวลชนในประเทศไทยเผชิญกับสภาวะการแข่งขันกันสูง เนื่องจากมีสื่อออนไลน์

เพิ่มเข้ามาข้อมูลจากนีลเส็น (ประเทศไทย) ระบุว่าในปี 2562 เม็ดเงินโฆษณารวมอยู่ที่ 124,267 ล้านบาท  
ซึ่งเติบโต 3% แบ่งเป็นทีวี 70,298 ล้านบาท และอินเทอร์เน็ตหรือสื่อออนไลน์ 20,163 ล้านบาท ซึ่งเติบโตถึง 
19% จึงไม่น่าแปลกใจที่สื่อมวลชนหลักจะหันมาผลิตเนื้อหาป้อนในสื่อออนไลน์มากยิ่งขึ้น แต่อย่างไรก็ตามการ
แย่งชิงผู้ชมก็อาจน ามาซึ่งการละเมิดจริยธรรมของความเป็นสื่อมวลชนจนอาจตกเป็นจ าเลยของสังคม ดังจะเห็น
ได้จากเหตุการณ์คนร้ายกราดยิงที่จังหวัดนครราชสีมา จ านวนผู้ชมที่มีปฏิสัมพันธ์บนแอปพลิเคชัน Facebook 
ของไทยรัฐออนไลน์มีสูงถึง 2.7 ล้านเอนเกจเมนต์ ซึ่งค าว่า “Engagement” ในทางการตลาดออนไลน์ หมายถึง 
การที่คนออนไลน์ได้ติดตามหรือมีส่วนร่วมกดไลก์ กดแชร์ แสดงความคิดเห็นต่อสิ่งที่น าเสนอในสื่อออนไลน์
นั่นเอง ตามมาด้วยข่าวสดออนไลน์ 2.18 ล้านเอนเกจเมนต์ ถัดไปคือข่าวช่อง 8 ยอดเอนเกจเมนต์ 1.64 ล้าน
เอนเกจเมนต์ ข่าวช่องวัน 1.14 ล้านเอนเกจเมนต์ ช่อง 7HD 8.52 แสนเอนเกจเมนต์ และอัมรินทร์ทีวี 7.86 
แสนเอนเกจเมนต์ โดยมีแฮชแท็ก #กราดยิงโคราชมากที่สุด รองลงมาคือ #สื่อไร้จรรยาบรรณ #สื่อเสื่อม  
#จรรยาบรรณสื่อ และ #แบนช่องต่างๆ ตามล าดับ อย่างไรก็ตามข้อมูลจากนีลเส็น โดยทีวีดิจิทัลวอช ระบุว่า 
วันที่ 8 กุมภาพันธ์ 2563 ข่าวช่องวัน “วันอัพเดท” มีเรทติ้ง 3.682 ถัดไปคือช่อง 7 “รายงานข่าวด่วน:  
เหตุระทึกขวัญนครราชสีมา เรทติ้ง 3.561 และอัมรินทร์ทีวี “ทุบโต๊ะข่าว เสาร์-อาทิตย์” เรทติ้ง 3.450  
ซึ่งข้อมูลทั้งหมดสะท้อนว่า ผู้รับสารแม้ว่าจะด่าสื่อแต่ก็ยังคงเปิดรับสารที่ผิดจริยธรรมเหล่านั้น (สาวิตรี  
รินวงษ,์ 2563)  

จากปรากฏการณ์ข้างต้นเป็นผลมาจากเทคโนโลยีการสื่อสารโดยเฉพาะโทรศัพท์มือถือพัฒนาไปสู่การ
หลอมรวมอุปกรณ์หลายชนิดตั้งแต่คอมพิวเตอร์ กล้องถ่ายรูป กล้องวิดีโอ เครื่องเล่นเกม ระบบอินเทอร์เน็ตเข้า
ไปอยู่ในโทรศัพท์มือถือเครื่องเล็กๆ เครื่องเดียว (Smart Phone) และยังมีราคาถูกลง จนผู้คนทั่วไปสามารถ
เป็นเจ้าของได้ ปรากฏการณ์เหล่านี้เองที่ส่งผลให้ประชาชนทั่วไปที่มีโทรศัพท์มือถือแบบ Smart Phone 
สามารถที่จะสื่อสารได้มากกว่าเสียง และเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารได้กว้างไกลจนเรียกได้ว่า ประชาชนทั่วไปก็
สามารถเป็นผู้รายงานเหตุการณ์ต่างๆ ได้ราวกับเป็นสื่อมวลชนแขนงหนึ่ง นั่นคือ นักข่าวพลเมือง (Citizen 
Journalist) อย่างไรก็ตามแม้ว่าปัจจุบันนี้ประชาชนทั่วไปจะสามารถถ่ายทอดข้อมูลข่าวสารได้ แต่ยังคงมีความ
แตกต่างจากนักข่าวมืออาชีพ เนื่องจากข้อมูลที่ประชาชนรายงานนั้น  ยังมีความดิบ หมายความว่า ไม่มี 
การวางแผนงานข่าว ไม่ผ่านกระบวนการกลั่นกรอง ไม่รู้เบื้องหน้าเบื้องลึกของข้อมูลมาก่อน และมีการใส่
อารมณ์ความคิดเห็นส่วนตัว ซึ่งทั้งหมดนี้คือลักษณะของข้อมูลข่าวสารที่ไม่น่าเชื่อถือนั่นเอง (จุมพล รอดค าดี, 
2561) 

นอกจากการน าเสนอข้อมูลข่าวสารจากประชาชนผู้ใช้สื่อที่นิยมกันอย่างแพร่หลายในยุคนี้แล้ว บางครั้ง
สื่อมวลชนเองก็น าเอาเรื่องใน Social Media มารายงานด้วยเช่นกัน ซึ่งเป็นปัญหาด้านคุณภาพของเนื้อหาของ
สื่อมวลชนหลักอย่างมากเพราะขาดความน่าเชื่อถือ ดังนั้น การเสนอข้อมูลข่าวสาร หรือการสร้างวาทกรรมที่มี
เนื้อหาทั้งภาพ ข้อความ และเสียงบรรยายที่ก่อให้เกิดความรุนแรง ความเกลียดชัง ความขัดแย้งในสังคมจึง 
ถูกส่งต่อผ่านการกดไลก์ (Like) กดแชร์ (Share) หรือการส่งต่อลิงก์ข้อความให้ผู้อื่น (Link) ท าให้เกิดการ 
ส่งต่อความเกลียดชัง การน าเสนอและผลิตซ้ าๆ จนประชาชนที่รับข้อมูลข่าวสารความรุนแรง และเกิดความเคย
ชินจนมองเป็นเรื่องธรรมดา แม้ว่าทุกคนจะมีเสรีภาพในการสื่อสาร แต่อย่างไรก็ตามเสรีภาพก็ควรตั้งอยู่ 
บนความรับผิดชอบของทุกคนที่สื่อสารด้วยเช่นกัน (สมาคมนักข่าวนักหนังสือพิมพ์แห่งประเทศไทยและสมาคม
นักข่าววิทยุและโทรทัศน์ไทย, 2557) 

ส าหรับการเปลี่ยนแปลงทางดิจิทัลหรือ Digital Disruption หมายถึง สภาวการณ์การเปลี่ยนแปลงที่
เกิดมาจากเทคโนโลยีดิจิทัลส่งผลให้เกิดรูปแบบธุรกิจใหม่ นวัตกรรมใหม่ รูปแบบธุรกิจใหม่เหล่านี้  จะส่งผลต่อ
มูลค่าของผลิตภัณฑ์และบริการที่มีอยู่เดิม เช่น โทรศัพท์มือถือท าให้คนดูโทรทัศน์ลดลง บริการของ Netflix  
ท าให้คนไปชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ลดลง ซึ่งปรากฏการณ์นี้ วราภรณ์ สามโกเศศ (2559) อธิบายว่า 
Disrupt หมายถึง ขัดขวาง กีดขวาง หรือเปลี่ยนแปลงอย่างรุนแรง เปลี่ยนไปจากสภาวะที่ด ารงอยู่ ส่วน 
Disruptive Technologies หมายถึง เทคโนโลยีที่ท าให้หลายสิ่งเปลี่ยนแปลงไปจากที่เคยเป็นอยู่ และกระทบ
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ต่อการท ามาหากิน ธุรกิจ และการด าเนินชีวิตของผู้คน ทั้งนี้ McKinsey Global Institute (อ้างถึงใน วราภรณ์ 
สามโกเศศ, 2559) ประมวลไว้ว่าเทคโนโลยีที่ท าให้หลายสิ่งเปลี่ยนแปลง (Disruptive Technologies) มี 12 
เรื่องดังนี้ 
 1) Mobile Internet คือ เครื่องมือสื่อสารที่ใช้อินเทอร์เน็ต จะสามารถตรวจโรคระยะไกล วัดความดัน 
ตรวจน้ าตาลในเลือดได้ และจะสามารถท าธุรกรรมการเงินผ่านอินเทอร์เน็ตได้ 
 2) Automation of Knowledge Work คือ ซอฟแวร์ที่ “ฉลาด” สามารถคิดวิเคราะห์ได้จากข้อมูลทีใ่ส่
เข้าไป 
 3) Internet of Things (IOT) คือ การให้ IP Address แก่สิ่งที่ศึกษาเพื่อส่งข้อมูลสื่อสาร เช่น 
การศึกษาคุณภาพของดินท าให้รู้ว่าควรปลูกอะไร 
 4) Advanced Robotics คือ หุ่นยนต์ที่สามารถท างานแทนคนได้อย่างแม่นย า และในที่เสี่ยงอันตราย 
 5) Cloud Technology คือ เทคโนโลยีเก็บข้อมูลและซอฟแวร์รวมไว้เพื่อใช้งาน ช่วยให้ธุรกิจขนาดเล็ก 
สามารถแข่งขันกับธุรกิจขนาดใหญ่ได้โดยไม่ต้องลงทุนระบบคอมพิวเตอร์ข้อมูล 
 6) Autonomous Vehicles คือ เทคโนโลยี Drones เพื่อการเก็บข้อมูลต่างๆ 
 7) Next-generation Genomics คือ เทคโนโลยีปรับปรุงพัฒนายีนส์เพื่อรักษาโรค 
 8) Next-generation Storage คือ เทคโนโลยีเก็บไฟฟ้าและพลังงาน เช่น แบตเตอรี่ลิเทียม หรือระบบ
ไฮบริดที่ใช้กับรถยนต์ 

9) 3D Printing คือ การพิมพ์ระบบ 3 มิติ ซึ่งสามารถใช้ในการแพทย์ 
10) Advanced Materials คือ การผลิตวัสดุใหม่ๆ เช่น การท าความสะอาดตัวเอง การคืนสภาพเดิม 

หรือสารตัวน าไฟฟ้า 
11) Advanced Oil and Gas Exploration and Recovery คือเทคโนโลยีในการบุกเบิกค้นหาน้ ามัน 

และก๊าซ 
12. Renewable Electricity คือเทคโนโลยีผลิตไฟฟ้าจากแหล่งต่างๆ ที่ไม่มีวันหมด เช่น แสงแดด ลม 

คลื่น เป็นต้น 
ส าหรับ Disruptive Technologies ที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารก็คือ Mobile Internet ดังจะเห็นจาก 

ปรากฏการณ์สื่อในช่วงปี 2558-2559 สะท้อนให้เห็นว่าคนรุ่นใหม่เข้าสู่โลกดิจิทัลอย่างเต็มตัว ซึ่งสื่อออนไลน์ 
เข้ามามีอิทธิพลดึงดูดความสนใจผู้รับสารได้มากกว่าโทรทัศน์และสิ่งพิมพ์ โดยผู้บริโภคชาวไทย ใช้เวลารับชม
วิดีโอคอนเทนต์ผ่านสื่อดิจิทัลมากกว่าสื่อโทรทัศน์ คนไทยใช้เวลาเสพสื่อออนไลน์ เฉลี่ยวันละ 4.2 ชั่วโมงต่อวัน 
ขณะที่ดูโทรทัศน์ 2.6 ชั่วโมงต่อวัน แต่เนื้อหาที่คนรับชมผ่านสื่อออนไลน์ร้อยละ 80 นั้นคือรายการทีวี  
นั่นหมายความว่าคนยังคงชมรายการทีวีเพียงแต่เปลี่ยนช่องทางการรับชม (ลลิตเทพ ทรัพย์เมือง, 2559) ซึ่ง
สอดคล้องกับการศึกษาเรื่อง การเปิดรับสื่อและการแสวงหาความรู้  ของนักศึกษาสื่อสารมวลชนในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งพบว่านักศึกษาสื่อสารมวลชนในเขตกรุงเทพมหานคร มีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อสังคม
ออนไลน์มากที่สุดและเปิดรับสื่อหนังสือพิมพ์น้อยที่สุด นอกจากนี้ยังพบว่า นักศึกษาสื่อสารมวลชนในเขต
กรุงเทพมหานครแสวงหาความรู้จากสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุดและแสวงหา ความรู้จากสื่อหนังสือพิมพ์น้อย
ที่สุดด้วยเช่นกัน ส าหรับการแสวงหาความรู้ด้านการเมือง จะแสวงหาข้อมูลข่าวสารจากเว็บไซต์หรือแอปพลิเค
ชัน ดูข่าวโทรทัศน์และพูดคุยรวมถึงซักถามกับอาจารย์ผู้สอน นอกจากนี้ยังหาข้อมูลด้านการเมืองจากการอ่าน
บทความ บทวิเคราะห์ในหนังสือพิมพ์ ทั้งที่ตีพิมพ์เป็นฉบับและหนังสือพิมพ์ออนไลน์ ส่วนความรู้ด้านสังคมจะ
แสวงหาข้อมูลข่าวสารจากสื่อออนไลน์ ดูข่าวโทรทัศน์ ดูเว็บไซต์ส านักข่าว และมีการแสวงหาข้อมูลจากสื่อ
บุคคล ได้แก่ การพูดคุยกับเพื่อน และคนในครอบครัว (อัญชุลี วงษ์บุญงาม, 2561) 

ด้านการส ารวจสถิติผู้ใช้ดิจิทัลทั่วโลก พบว่า ประเทศไทยเสพติดอินเทอร์เน็ตมากที่สุดในโลก โดย
กรุงเทพมหานครเป็นเมืองที่มีผู้ใช้แอปพลิเคชัน Facebook สูงที่สุด ส าหรับการส ารวจพบว่า สื่อที่ประชาชน
ทั่วไปนิยมมากที่สุดคือ Social Media ซึ่งเป็นสื่อออนไลน์ที่ประชาชนเข้าถึงได้ด้วยสมาร์ตโฟน โดยในปี 2561 
ประชากรโลกจ านวน 7.593 พันล้านคน มีประชากรจ านวน 4.021 พันล้านคน ที่เข้าถึงการใช้งานอินเทอร์เน็ต
และเข้าใช้งาน Social Media เป็นประจ ามากถึง 3.196 พันล้านคน คิดเป็นร้อยละ 42.09 ส าหรับ Social 
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Media ที่ประชากรทั่วโลกนิยมใช้อันดับหนึ่งคือ Facebook รองลงมาคือ YouTube ถัดไปคือ Whatsapp 
(Brandbuffe, 2561) ดังนั้นจึงไม่น่าแปลกใจเลยที่สื่อมวลชนทุกแขนงจะหันมาเน้นผลิตเนื้อหา และสร้างช่อง
ทางการสื่อสารในตลาดสื่อดิจิทัลควบคู่ไปกับสื่อดั้งเดิม อย่างไรก็ตาม การผลิตเนื้อหาในโลกของสื่อดิจิทัลต้อง
เน้นความสด รวดเร็ว สั้น กระชับ รวมถึงการดึงผู้ชมให้เข้ามามีส่วนร่วม (Engagement) กับเนื้อหาข่าวสารให้
ได้มากที่สุด ในสังคมไทยจึงเกิดปรากฏการณ์ที่เรียกว่า “ข่าวกลายเป็นเรื่องดราม่า” (Drama) นั่นเอง 

Mobile Journalist Emotion Journalist และ Cinematic Journalist ในโลกของการสื่อข่าวส าหรับ
นักข่าวที่ใช้เฉพาะโทรศัพท์มือถือในการรายงานข่าว จะถูกเรียกว่า “นักข่าวมือถือ” หรือ Mojo ย่อมาจากค าว่า 
Mobile Journalist มีลักษณะเป็นนักข่าวสายพันธ์ุใหม่ สามารถลงพื้นที่ท างานข่าวจนจบกระบวนการสื่อข่าวได้
เพียงคนเดียว ซึ่งแตกต่างจากนักข่าวมืออาชีพแบบดั้งเดิมที่จะต้องท างานเป็นทีมไม่น้อยกว่า 3 คน การท างาน
ของนักข่าวมือถือจะใช้โทรศัพท์มือถือแบบ Smart phone ในการถ่ายวิดีโอ และบันทึกเสียงจากนั้นใช้ free 
software โปรแกรมตัดต่อที่ดาวน์โหลดมาตัดต่อข่าวก่อนเผยแพร่ ผ่านสัญญาณเครือข่ายอินเทอร์เน็ตตาม
ช่องทางที่หลากหลาย เช่น Website, Facebook, Instagram เป็นต้น โดยลักษณะของข่าวจะเน้นความดิบ สด 
ใหม่ และรวดเร็ว ผลกระทบที่ตามมาคือเกิดการแข่งขัน ดึงผู้ชมระหว่างสื่อดั้งเดิมคือโทรทัศน์กับสื่อใหม่คือสื่อ
ออนไลน์ โดยการพยายามแข่งขันการน าเสนอที่รวดเร็วไปจนถึงกระตุ้นอารมณ์ของผู้ชม นักข่าวที่รายงานข่าว
โดยเน้นการสร้างอารมณ์ร่วมของผู้ชมให้เกิดกับข่าวหรือกระตุ้นความรู้สึกของผู้เสพข่าว จะเรียกว่า Emo-
Journalist ซึ่งย่อมาจากค าว่า Emotion Journalist จะแตกต่างจากนักข่าวมืออาชีพที่มีกรอบความคิดในการ
น าเสนอข่าวที่ต้องเป็นกลาง เที่ยงตรง เป็นธรรม ไม่แสดงความรู้สึกในการรายงานข่าว แต่ Emotion 
Journalist ไม่เพียงแต่แสดงอารมณ์ต่อข่าว ยังกระตุ้นให้ผู้ชมเกิดอารมณ์ร่วมด้วย และยังเอาตัวเองเข้าไปเป็น
ส่วนหนึ่งในตัวละครข่าว จนข่าวกลายเป็นเรื่องดราม่า (Drama) นั่นคือข่าวกลายเป็นละครที่มีนักข่าวร่วมเป็น
นักแสดงด้วย นอกจากนี้ยังมี Cinematic Journalist ซึ่งเป็นการรายงานข่าวที่รวมศาสตร์ทางภาพยนตร์กับ
วารสารศาสตร์เข้าด้วยกัน เพื่อพัฒนาการเล่าเรื่องให้เหนือกว่าข่าวที่ปรากฏอยู่ในทุกวันนี้ ด้วยการน าเสนอภาพ
และเสียงที่มีคุณภาพระดับภาพยนตร์ ซึ่งจะส่งผลให้ภาพข่าวธรรมดาเป็นยิ่งกว่าภาพเหตุการณ์ เช่น  ภาพ
แผ่นดินไหวก็จะกระตุ้นให้ผู้ชมภาพเหตุการณ์เศร้าสลดใจยิ่งกว่า เนื่องจากการถ่ายภาพแบบภาพยนตร์นั่นเอง 
ในอนาคตหากมีนักข่าวแบบ Emotion Journalist และ Cinematic Journalist ซึ่งรายงานข่าวเน้นแต่รูปแบบ
การน าเสนอ โดยไม่เน้นข้อเท็จจริงของข่าวก็อาจจะกระทบไปถึงบทบาทหน้าที่ของนักข่าว รวมถึงจริยธรรมใน
การรายงานข่าวเช่นกัน (มานะ ตรีรยาภิวัฒน์, 2553) 
 
2. แนวคิดบทบาทหน้าที่ของสื่อมวลชน (Functions of Mass Media) 

ชาลส์ ไรท์ (Wright) สรุปบทบาทหน้าที่ของสื่อมวลชนโดยอ้างอิงจากแนวคิดของ Harold D. 
lasswell ว่าสื่อมวลชนควรมีบทบาทหน้าที่ 4 ประการ และได้เสนอแนวคิดเพิ่มว่า การท าหน้าที่ของสื่อมวลชน
นั้นอาจปรากฏได้ทั้งการท าตามหน้าที่ และการท าหน้าที่ที่ผิดพลาดเกินเลยไป (Functions and Dysfunctions) 
ดังนี้ 
 1) การตรวจตราระแวดระวังภัยให้แก่สังคม (Surveillance) โดยสื่อมวลชนท าหน้าที่เป็นยามเฝา้สงัคม 
(Watch Dog) คอยตรวจตรา ระวังภัยเมื่อมีสิ่งผิดสังเกตก็จะคอยเตือนคอยรายงานให้สังคมรับรู้ ดังนั้ น
สื่อมวลชนจึงมีหน้าที่ ให้ข้อมูลข่าวสารแก่สังคม แต่ในขณะเดียวกันหากสื่อท าหน้าที่ เกินเลยบทบาท 
(Dysfunction) สื่อก็อาจจะคุกคามความมั่นคงภายในของประเทศ หรืออาจสร้างความโกลาหลได้ นอกจากนี้
การให้ความรู้มากก็จะเกิดช่องว่างทางความรู้ในสังคม การพยายามหาข่าว ก็อาจจะกลายเป็นการละเมิดสิทธิ
ส่วนบุคคล และบางข่าวอาจมีพลังถึงขั้นคุกคามแหล่งข่าว หรือชวนเชื่อได้ว่าเป็นเรื่องจริงทั้งหมด 
 2) เชื่อมโยงส่วนต่างๆ ของสังคม (Correlation) โดยสื่อมวลชนท าหน้าที่คัดสรรเรื่องราว วิเคราะห์ 
เหตุการณ์ เชื่อมโยงเหตุการณ์ ผสานส่วนต่างๆ ให้สังคมเข้าใจมากยิ่งขึ้น ซึ่งสามารถสร้างความมั่นคงให้สังคม
และรักษาความเป็นหนึ่งเดียวทางวัฒนธรรมได้ ส่วนการท าหน้าที่ที่เกินเลยบทบาท (Dysfunction) อาจเป็นการ
เพิ่มการท าตามอย่างทางสังคม การวิเคราะห์จะลดลง เพิ่มการไม่ตอบโต้เปลี่ยนเป็นเชิงรับมากข้ึน หรือบางครั้ง
กีดขวางการเติบโตทางวัฒนธรรม  
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 3) การขัดเกลาทางสังคม (Socialization) โดยสื่อมวลชนท าหน้าที่สังคมประกิต นั่นคือ ขัดเกลาคนใน
สังคมให้เป็นไปตามบรรทัดฐานของสังคม หรืออีกนัยหนึ่งคือสื่อมวลชนมีหน้าที่ให้ความรู้ การศึกษา และ
ถ่ายทอดวัฒนธรรมด้วย (Education) ส่วนในด้านที่เกินเลยบทบาท (Dysfunction) อาจเกิดสังคมคล้อยตาม 
บุคลิกภาพเปลี่ยนไป ความหลากหลายของวัฒนธรรมย่อยลดลง 
 4) ให้ความบันเทิง (Entertainment) โดยสื่อมวลชนมีหน้าที่ให้ความบันเทิงและผ่อนคลาย ความตึง
เครียดให้คนในสังคม ส่วนในด้านที่เกินเลยบทบาท (Dysfunction) อาจท าให้คนหลีกไปอยู่ ในจินตนาการมาก
เกินไป มีความเชื่อในทางเดียวกัน เป็นสังคมเชิงรับและมีรสนิยมไม่ดี หลบเลี่ยงความเป็นจริงของตนเอง 
ทางด้านจริยธรรมจะอ่อนด้อยลง เกิดวัฒนธรรมที่นิยมไปทางเดียวกัน เรียกว่า Popular Culture และเกิด
มลพิษทางวัฒนธรรมที่เรียกว่า Cultural Pollution ในที่สุดหากสื่อมวลชนน าเสนอด้านความบันเทิงมากเกินไป 
(Baran and Davis, 1955 pp.166-167) 

ด้านสมาคมนักข่าวนักหนังสือพิมพ์แห่งประเทศไทยและสมาคมนักข่าววิทยุและโทรทัศน์ไทยได้ออก 
แถลงการณ์ในวันเสรีภาพสื่อมวลชนโลก 3 พฤษภาคม 2557 เรื่อง “เสรีภาพ...บนความรับผิดชอบ” โดยกล่าว
ว่า ทุกวันนี้ประชาชนจะรับข้อมูลข่าวสารได้หลากหลายช่องทางทั้งจากวิทยุ โทรทัศน์ เว็บไซต์ และสื่อออนไลน์ 
รวมถึงประชาชนไม่ได้เป็นผู้รับสารฝ่ายเดียว แต่ยังเป็นผู้ส่งต่อข้อมูลข่าวสารผ่านเครือข่ายสื่อต่างๆ ด้วย แม้ว่า
ทุกคนจะมีเสรีภาพในการสื่อสาร แต่เสรีภาพก็ควรตั้งอยู่บนความรับผิดชอบของทุกคน โดยสื่อมวลชนและ
ประชาชนผู้ใช้สื่อควรหยุดสร้าง หยุดใช้วาทกรรมสร้างความเกลียดชัง ใช้วิจารณญาณในการรับข้อมูลข่าวสาร 
ด้านภาครัฐก็ควรเฝ้าระวัง และก ากับดูแลสื่อทุกประเภทให้อยู่ภายใต้กรอบจริยธรรมแห่งวิชาชีพ และข้อ
กฎหมายโดยไม่เลือกปฏิบัติ เพื่อน าไปสู่การผลิตข้อมูลข่าวสารที่ค านึงถึงประโยชน์ต่อผู้รับสาร และผลกระทบที่
จะเกิดขึ้น โดยยึดหลักเสรีภาพบนความรับผิดชอบนั่นเอง (สมาคมนักข่าวนักหนังสือพิมพ์แห่งประเทศไทย และ
สมาคมนักข่าววิทยุและโทรทัศน์ไทย, 2557) 
 นอกจากนี้ Kovach and Rosenstiel อธิบายปัญหาที่ประชาชนเสื่อมศรัทธาในตัวสื่อมวลชนนั้น 
เนื่องจากสื่อมุ่งเน้นผลก าไร และท าตามนโยบายของเจ้าของทุนมากเกินไป ดังนั้นการที่ประชาชนจะหันกลับมา 
เลื่อมใสในตัวสื่ออีกครั้ง สื่อมวลชนต้องกลับมายึดหลักจรรยาบรรณวิชาชีพ หลักส าคัญ 3 ประการคือ 
สื่อมวลชนต้องจงรักภักดีต่อความจริง สื่อมวลชนต้องตรวจสอบความจริง และสื่อมวลชนต้องภักดีต่อพลเมือง 
(Kovach and Rosenstiel, 2007) โดย Kovach and Rosenstiel ได้ระบุบัญญัติไว้ 10 ประการ ดังนี้  

1) พันธะหน้าที่แรกของการสื่อสารมวลชน คือ การแสวงหาความจริง 
2) ความจงรักภักดีอันดับแรก คือ ต้องมีความจงรักภักดีต่อพลเมือง 
3) หลักการส าคัญ คือ หน้าที่ในการตรวจสอบพิสูจน์ข้อเท็จจริง 
4) ต้องด ารงไว้ซึ่งความเป็นอิสระจากผู้บังคับบัญชา 
5) ต้องมีอิสระในการตรวจสอบอ านาจต่างๆ 
6) ต้องเปิดพื้นที่ส าหรับสาธารณชนในการวิพากษ์วิจารณ์และประนีประนอม 
7) ต้องมุ่งมั่นในการน าไปสู่ประเด็นที่เกี่ยวข้องกับผลประโยชน์ของสังคม 
8) ต้องน าเสนอข่าวสารที่ท าให้เกิดความเข้าใจ และมีสัดส่วนที่เหมาะสม 
9) สื่อต้องท าหน้าที่ด้วยความรู้สึกผิดชอบชั่วดี 
10) พลเมืองมีสิทธิและความรับผิดชอบเช่นเดียวกันเมื่อตกเป็นข่าว 
แม้ว่าประชาชนทุกคนจะสามารถสื่อสารได้ราวกับเป็นนักข่าวหรือนักข่าวจะรายงานข่าวสารเพื่อแข่งขัน

กันในโลกของ Social Media แต่ทัศนะของจุมพล รอดค าดี (2561) ประธานกรรมการบริหารสถานีโทรทัศน์ 
ThaiPBS ยังคงมองว่าสิ่งที่สื่อใน Social Media ไม่มีก็คือความเป็นมืออาชีพ (Professional) แม้ปัจจุบัน 
ประชาชนทั่วไปจะรายงานข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อ Social Media หรือบางครั้งสื่อมวลชนเองก็น าเอาเรื่องใน 
Social Media มารายงาน ซึ่งเป็นปัญหาคุณภาพของเนื้อหาด้านความน่าเชื่อถือ อย่างไรก็ตามสื่อมวลชนหลัก 
หากต้องการจะอยู่รอด ก็ต้องคงความน่าเชื่อถือและความเป็นมืออาชีพ นั่นคือ ความลึกของประเด็น มุมมองที่
กว้างขึ้น สถิติ ข้อมูล หลักฐานที่น่าเชื่อถือ ผู้รับสารต้องเกิดสติปัญญา ข่าวต้องเป็นยิ่งกว่าข่าว ดังนั้น  
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การแสวงหาข้อมูลของนักสื่อสารมวลชน และการเปิดให้ใช้ข้อมูลได้อย่างเสรีจากทุกภาคส่วนในอนาคต จึง 
เป็นสิ่งส าคัญด้วย 
 
4. ทฤษฎีการแสวงหาข่าวสาร (Information Seeking Theory) 

แบบจ าลองการแสวงหาข่าวสาร การหลีกเลี่ยงและการจัดการข่าวสาร (Model of Seeking, 
Avoiding and Processing) ของโดโนฮิวและทิปทอน (Donohew and Tipton, 1973 อ้างถึงในดวงพร หมวด
มณี, 2553, น.15-17) อธิบายว่าบุคคลมีแนวโน้มที่จะหลีกเลี่ยงข่าวสารที่ไม่ตรงกับภาพที่เขามีต่อความเป็นจริง
หรือความรู้สึกที่เขามีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งเพราะรู้ว่าเป็นอันตราย ภาพ (Image) หรือภาพของความจริง (Image of 
Reality) ที่คนมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งนั้น ส่วนแรกของภาพประกอบด้วย 3 ส่วน ได้แก่ เป้าหมาย ความเชื่อและ
ความรู้ที่บุคคลมีอยู่ ส่วนที่สองของภาพประกอบด้วยแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self-concept) รวมถึงการ
ประเมินความสามารถของตนเองในการคุมสถานการณ์ต่างๆ และส่วนที่สามของภาพประกอบด้วยรูปแบบของ
การใช้ข่าวสาร (Information–using Set) ซึ่งควบคุมพฤติกรรมของบุคคล ในการแสวงหาข่าวสาร และการ
จัดการข่าวสาร (Seeking and Processing Information) 

การแสวงหาข่าวสารบุคคลจะมีวิธีการหรือกลยุทธ์ที่แตกต่างกัน กล่าวคือ กลยุทธ์ที่ใช้มุมกว้าง และมุม
แคบ มุมกว้างบุคคลจะแสวงหาข่าวสารจากแหล่งต่างๆ เท่าที่เป็นไปได้ ทบทวนแหล่งที่มาที่ไป และตัดสินใจ
เลือกใช้ข่าวสารจากแหล่งนั้น ส่วนมุมแคบบุคคลจะเลือกแหล่งสารเพียงแหล่งเดียว และใช้เป็นฐานส าหรับ 
การแสวงหาข่าวสาร โดยกระบวนการแสวงหาข่าวสารของบุคคลเริ่มจากการเปิดรับสิ่ งเร้าต่างๆ ซึ่งอาจ
น่าสนใจหรือไม่น่าสนใจก็ได้ ต่อมาบุคคลจะเปรียบเทียบระหว่างสิ่งเร้ากับภาพ หรือความรู้สึกที่มีต่อสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง ข่าวสารที่คุกคามหรือไม่มีความส าคัญจะถูกทิ้งไป เช่นเดียวกับข่าวสารที่ซ้ าซาก ข่าวสารที่ถูกทิ้งบุคคลจะ
หยุดการใช้ข่าวสารนั้น แต่ข่าวสารที่มีความเกี่ยวข้อง และตรงกับภาพที่บุคคลมีจะถูกน ามาพิจารณาว่าจะ
จัดการต่อไปหรือไม่ ถ้าไม่ ข่าวสารนั้นจะถูกทิ้ง ถ้าใช่ ข่าวสารนั้นจะถูกน ามาจัดล าดับความส าคัญ จากนั้นจึง
ประเมินสถานการณ์ และตัดสินใจที่จะแสวงหาหรือหยุดแสวงหา หากคิดว่าข่าวสารมีเพียงพอแล้วก็จะหยุด 
และน าข่าวสารนั้นไปใช้เลย แต่ถ้าข่าวสารที่ได้รับไม่เพียงพอก็จะแสวงหาข่าวสารต่อไป ถัดไปจึงจะเป็นขั้นตอน
ของการก าหนดล าดับ และแหล่งสารของข่าวสาร โดยแบ่งเป็นเรื่องกว้างหรือเรื่องเฉพาะ ถ้าเป็นเรื่องกว้างก็จะ
แสวงหาข่าวสารจากแหล่งต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง ถ้าเป็นเรื่องเฉพาะก็จะแสวงหาข่าวสารจากแหล่งเฉพาะ และ
น าไปประเมินสถานการณ์อีกครั้งหนึ่งว่าจะแสวงหาข่าวสารหรือหยุดแสวงหาข่าวสาร เมื่อน าข่าวสารไปใช้
บุคคลจะประเมินการสื่อสารกลับ (Feedback) ซึ่งเกิดจากการน าข่าวสารไปใช้ และพิจารณาว่ามีประโยชน์
เหมาะสมหรือไม่ และสุดท้ายจึงทบทวนภาพที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Revise Image) ซึ่งเป็นผลจากการ
ประเมินการสื่อสารกลับของบุคคล (กนกพร ศักดิ์อุดมขจร, 2543, น.34)  

นอกจากนี้ Krikelas (1983 อ้างถึงในนฤมล เพิ่มชีวิตและพัชนี เชยจรรยา, 2553) ได้อธิบายว่า การ
แสวงหาข้อมูลข่าวสาร คือ การที่บุคคลกระท าเพื่อให้ได้มาซึ่งข้อมูลสารสนเทศ ที่สามารถตอบสนองความ
ต้องการของบุคคลนั้น ซึ่งจะเกี่ยวข้องกับความสนใจ หน้าที่การงาน และการเรียนรู้ พฤติกรรมการแสวงหา
ข้อมูลข่าวสารจะเกิดข้ึนเมื่อบุคคลนั้นพบว่าความรู้ที่ตนเองมีอยู่นั้นไม่เพียงพอจึงต้องการแสวงหาเพิ่มเติมนั่นเอง 
โดยการแสวงหาข้อมูลข่าวสารมี 2 ลักษณะ ดังนี้ 

1) การแสวงหาข้อมูลข่าวสารด้วยความกระตือรือร้น (Active Information Search) บุคคลกลุ่มนี้
ต้องการข้อมูลข่าวสารจ านวนมากก่อนการตัดสินใจ จึงมักเปิดรับสื่อที่ให้รายละเอียดมากๆ โดยจะมีการ
แสวงหาข้อมูลข่าวสารอย่างต่อเนื่อง สม่ าเสมอแม้ว่าจะไม่อยู่ในสถานการณ์ที่ต้องตัดสินใจ แต่จะหาข้อมูลเก็บไว้ 
รวมถึงจะแสวงหาข้อมูลข่าวสารอย่างเฉพาะเจาะจง เมื่อต้องการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการใดๆ 

2) การแสวงหาข้อมูลข่าวสารอย่างไม่กระตือรือร้น (Passive Information Search) บุคคลกลุ่มนี้จะ
ไม่ดิ้นรนที่จะแสวงหาข้อมูลข่าวสารเลย จึงมักเปิดรับสื่อที่ไม่ต้องใช้ความพยายามมากหรือเสียค่าใช้จ่ายน้อย 
อาจเพราะว่าไม่มีความเกี่ยวพันกับสินค้าหรือสามารถหาซื้อมาทดลองใช้ได้  

ดังนั้น การแสวงหาข้อมูล ความรู้ ในโลกของสังคมออนไลน์ จึงเป็นสิ่งส าคัญมาก ส าหรับนัก
สื่อสารมวลชนในอนาคต ซึ่งควรพัฒนาไปสู่ความเป็นนักวารสารศาสตร์เชิงข้อมูล (Data Journalist) หรือ
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ผู้สื่อข่าวที่ท างานเชิงข้อมูล โดยรายงานข่าวผนวกรวมเรื่องของตัวเลขที่มีความส าคัญ จากแหล่งที่มาของข้อมูล
หรืองานวิจัย การประมวลข้อมูลสถิติแล้วรายงานข่าวหรือเรือ่งราว ได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Bradshaw, 2010) 
เพราะการจะเริ่มเป็นนักวารสารศาสตร์เชิงข้อมูลนั้น ค าตอบคือ “เริ่มที่ข้อมูล” แต่ก็มีอีกค าตอบคือ “เริ่มที่
ค าถาม” โดย Aron Pilhofer ผู้สื่อข่าวจาก The New York Times กล่าวว่านักวารสารศาสตร์ต้องสร้าง
สมดุลบทบาทของพวกเขาในเรื่องการตอบสนองต่อเหตุการณ์ด้วยบทบาทของสื่อมวลชนด้านการเป็นผู้แสวงหา
เรื่องราว โดยเริ่มจากสิ่งเล็กๆ และเริ่มด้วยสิ่งที่คุณรู้แล้วและท าแล้ว และจ าไว้เสมอว่าเป้าหมายคือ การเป็นนัก
วารสารศาสตร์ ส่วน Charles Arthur จาก The Guardian กล่าวว่าการค้นหาข้อมูลเรื่องราวจะถูกรายงานได้
ดีที่สุดผ่านตัวเลข ขณะที่ Jonathan Richards จาก The Times และ Conrad Quilty Harper จาก The 
Telegraph ทั้งสองกล่าวว่า จงหาข้อมูลด้วยการลงพื้นที่สื่อข่าว แล้วน าเสนอด้วยแนวคิด (The guardian, 
2010) ดังนั้น ในปัจจุบันข่าวจึงไม่ได้อยู่แค่เฉพาะในตัวแหล่งข่าวเท่านั้น หากแต่ข่าวยังอยู่ในข้อมูลที่แสวงหาด้วย
เช่นกัน 

โดยสฤณี อาชวานันทกุล (อ้างถึงในสราวุฒิ ทองค าศรี , 2558) ได้กล่าวในงานสัมมนาวิชาการ 
ประจ าปี 2558 หัวข้อ “สามัญดิจิทัล: พหุลักษณ์ของเทคโนโลยีสื่อ และข้อมูลในสังคมวัฒนธรรมร่วมสมัย” ว่า
ปัจจุบันได้เกิดระบบนิเวศใหม่ของสื่อ หมายถึง ชุมชนออนไลน์ที่พูดคุยและขยายเรื่องราวที่สื่อกระแสหลักสร้าง
และชุมชนออนไลน์เหล่านี้ได้ผลิตสื่อแบบมีส่วนร่วม แลกเปลี่ยนข้อคิดเห็น และตรวจสอบข้อเท็จจริง โดยสื่อ
กระแสหลักสามารถใช้เนื้อหาของชุมชนเหล่านี้ในการท าข่าว หรือในฐานะแหล่งข่าวซึ่งนับเป็นการตรวจสอบอีก
ด้านหนึ่ง (Cross check) ซึ่งระบบนิเวศใหม่ของสื่อนี้  เกิดจากการเกิดขึ้นของ New Media ซึ่งหมายถึง
โทรศัพท์สมาร์ตโฟนนั่นเอง ส่วนค าว่า Data Journalism หรือวารสารศาสตร์เชิงข้อมูลจะประกอบด้วย
สื่อมวลชนบวกกับผู้เชี่ยวชาญด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและประชาชน ร่วมกันสร้างฐานข้อมูลข่าว และท าให้
เกิดผลผลิตของข่าวเพื่อสร้างระบบการจัดการข้อมูล (Data Management) ต่อไป ส่วน Data Journalism 
หรือวารสารศาสตร์เชิงข้อมูลจะเกิดขึ้นได้เมื่อสังคมนั้นเกิด Open Data คือการเปิดข้อมูลที่ทุกคนสามารถ
น าไปใช้ได้โดยอิสระด้วยการให้เครดิต และ Open Government คือ ข้อมูลเปิดโดยรัฐบาลซึ่งหากประกาศเป็น
รัฐเปิดก็จะต้องค านึงถึงเรื่องหลัก 3 ประการ นั่นคือ ความโปร่งใส การมีส่วนร่วมของประชาชน และการเพิ่ม
พลังประชาชนให้มีสิทธิตรวจสอบมากข้ึนด้วย 
 แม้ว่าทุกวันนี้การแข่งขันในตลาดข้อมูลข่าวสารจะทวีความรุนแรงขึ้น แต่อย่างไรก็ตาม ความพยายาม
พัฒนาของสื่อมวลชนไทยก็ยังคงมีเกิดขึ้น โดยคณะกรรมการปฏิรูปประเทศด้านสื่อสารมวลชน เทคโนโลยี
สารสนเทศ กรมประชาสัมพันธ์ร่วมกับ 5 องค์กรวิชาชีพสื่อสารมวลชน ได้ร่วมกันถอดบทเรียนส าคัญในการ
รายงานข่าวเพื่อจัดท าคู่มือการปฏิบัติงานของสื่อมวลชนด้านการสื่อสารในภาวะวิกฤต ซึ่งเล็งเห็นว่า  ประเด็น
ปัญหาส าคัญของสื่อมวลชนปัจจุบันคือ 1) การน าเสนอข่าวที่รวดเร็วโดยขาดการตรวจสอบ 2) การน าเสนอ
ประเด็นที่เปราะบาง 3) การกีดขวางการปฏิบัติงานและเป็นภาระของเจ้าหน้าที่ และ 4) การละเมิดกฎหมาย
โดยขาดความตระหนักรู้ในสิ่งที่กฎหมายห้าม ทั้งนี้หากเกิดภาวะวิกฤตขึ้น ภาคราชการจะจัดตั้งศูนย์ข้อมูล
ประชาสัมพันธ์ร่วม (Joint Information Center: JIC) และสื่อมวลชน จากนี้ต่อไปควรปฏิบัติตามคู่มือ  
“การปฏิบัติงานของสื่อมวลชนด้านการสื่อสารในภาวะวิกฤต” ซึ่งมีสาระส าคัญโดยย่อคือ ผู้ปฏิบัติงานข่าวและ
สื่อมวลชนมีเสรีภาพในการแสวงหา และน าเสนอข่าวสารตามจริยธรรมวิชาชีพ โดยต้องแสดงบัตรสื่อมวลชน
ยกเว้นกรณีจะก่อให้เกิดอันตราย ควรศึกษากฎหมาย ข้อก าหนด ข้อตกลงที่บังคับใช้ในภาวะวิกฤตนั้นๆ ก่อน
เสนอข่าว ซึ่งข่าวต้องไม่เสนอข้อมูลหรือยอดผู้บาดเจ็บจากการคาดเดาหรือไม่ได้รับการยืนยันจากผู้บัญชาการ
เหตุการณ์นั้นๆ ผู้ปฏิบัติงานข่าวต้องค านึงถึงสิทธิความเป็นส่วนตัวของผู้ประสบภาวะวิกฤต เลี่ยงการเสนอภาพ
ข่าว และภาษาที่อุจาด สยดสยอง หรือละเมิดศักดิ์ศรีความเป็นมนุษย์ รวมถึงประเด็นที่เปราะบาง และต้อง 
ไม่แสดงอารมณ์ความรู้สึกที่จะท าให้เกิดความแตกแยกหรือซ้ าเติมสถานการณ์ นอกจากนี้ต้องไม่น าข้อมูลจากสื่อ
สังคมออนไลน์ที่มีลักษณะละเมิดสิทธิส่วนบุคคลมาน าเสนอซ้ า แม้ว่าข้อมูลนั้นจะปรากฏในวงกว้างแล้วก็ตาม 
รวมถึงไม่น าเสนอภาพหรือข้อมูลที่จะเป็นอันตรายต่อชีวิต ร่างกาย อนามัย เสรีภาพ ชื่อเสียง ทรัพย์สิน จิตใจ 
ความสัมพันธ์หรือสิทธิอย่างหนึ่งอย่างใดของแหล่งข่าว โดยผู้ปฏิบัติงานข่าวพึงปฏิบัติตามค าแนะน าของ
เจ้าหน้าที่ไม่ละเมิดเข้าเขตหวงห้าม และระวังการเสนอความคิดเห็นที่มาจากผู้ไม่มีอ านาจในการให้ข้อมูล หรือ 
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ผู้ที่ไม่มีความรู้ความเชี่ยวชาญในเหตุการณ์ดังกล่าว ตลอดจนพึงระวังการเสนอภาพเหตุการณ์จ าลอง ซึ่งต้อง 
ไม่เกินกว่าความเป็นจริงอันจะสร้างความตื่นตระหนกหรือเข้าใจผิด และอาจเกิดพฤติกรรมเลียนแบบของผู้ชม 
(กรมประชาสัมพันธ์, 2563, น.40-41)  
 
5. บทสรุป 
 บทความนี้ชี้ให้เห็นว่าการเปลี่ยนแปลงทางดิจิทัลหรือ Digital Disruption ส่งผลให้สื่อออนไลน์เข้ามามี
อิทธิพลดึงดูดความสนใจผู้รับสารได้มากกว่าโทรทัศน์และสิ่งพิมพ์ รวมถึงการท างานของสื่อมวลชนก็เปลี่ยนไป
ด้วย เนื่องจากผู้รับสารมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์เพิ่มมากขึ้น สื่อมวลชนจึงต้องเพิ่มช่องทางการ
สื่อสารในสังคมออนไลน์ และต้องผลิตเนื้อหาข่าวสารให้สามารถเข้าถึงความสนใจของผู้รับสารด้วยเช่นกัน 
รวมถึงประชาชนทั่วไปก็สามารถที่จะรายงานเหตุการณ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้ ท าให้เกิดการแข่งขันการ
รายงานข่าวในสื่อสังคมออนไลน์ และการน าเสนอข้อมูลข่าวสารที่ปราศจากการค านึงถึงข้อกฎหมาย และละเมิด
จริยธรรมของสื่อมวลชนกระทบต่อบทบาทหน้าที่ ของสื่อมวลชนตามหลักการที่เคยยึดถือกันมา อย่างไรก็ตาม
แม้เทคโนโลยีการสื่อสารจะก้าวหน้า แต่สื่อมวลชนหลักต้องคงความน่าเชื่อถือ และความเป็นมืออาชีพ นั่นคือ 
ความลึกของประเด็น มุมมองที่กว้างขึ้น สถิติ ข้อมูล หลักฐานที่น่าเชื่อถือ การรายงานข่าวต้องท าให้ผู้รับสาร
เกิดสติปัญญา ข่าวต้องเป็นยิ่งกว่าข่าว ภายใต้หลักการท างานส าคัญ 3 ประการคือ สื่อมวลชนต้องจงรักภักดี
ต่อความจริง สื่อมวลชนต้องตรวจสอบความจริง และสื่อมวลชนต้องภักดีต่อพลเมือง 

ส าหรับการแสวงหาข้อมูลข่าวสารพบว่า ประชาชนในปัจจุบันเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด และยัง
แสวงหาข้อมูลจากสื่อสังคมออนไลน์ด้วย ดังนั้น สังคมไทยควรพัฒนาไปสู่สังคมที่เปิดข้อมูลให้ทุกคนสามารถ
น าไปใช้ได้โดยอิสระด้วยการให้เครดิต กระทั่งน าไปสู่ Open Government คือ ข้อมูลเปิดโดยรัฐบาล ก็จะช่วย
ให้ประชาชนทั่วไปรวมถึงสื่อมวลชนสามารถเข้าถึงข้อมูลได้ และได้รับข้อมูลที่ถูกต้อง ช่วยให้เกิดสังคมข่าวสาร
ในที่สุด และลดปัญหาข่าวสารที่เป็นเท็จหรือข่าวลวงได้ ทั้งนี้ในอนาคตจะช่วยให้สังคมไทย มีความโปร่งใส  
เพิ่มการมีส่วนร่วมของประชาชนและเป็นการเพิ่มพลังประชาชนให้มีสิทธิตรวจสอบมากข้ึนด้วย 

อย่างไรก็ตามแม้ว่าทุกคนจะมีเสรีภาพในการสื่อสารแต่เสรีภาพก็ควรตั้งอยู่บนความรับผิดชอบของทุก
คนที่สื่อสารด้วยเช่นกัน โดยสื่อมวลชนและประชาชนผู้ใช้สื่อควรหยุดสร้าง หยุดใช้วาทกรรม สร้างความเกลียด
ชัง และใช้วิจารณญาณในการรับข้อมูลข่าวสารให้มากขึ้น มหาวิทยาลัยที่ เปิดการเรียนการสอนด้าน
สื่อสารมวลชน ควรตระหนักถึงการเรียนรู้เรื่องความรับผิดชอบของสื่อมวลชนและประชาชนที่มีต่อการสื่อสาร
ทั้งในรูปแบบการเรียนการสอน การท ากิจกรรม การฝึกปฏิบัติ ตลอดจนการวิจัย และควรสร้างภาคีเครือข่าย
การเฝ้าระวังการน าเสนอข้อมูลข่าวสาร หรือการสร้างวาทกรรมที่มีเนื้อหาทั้งภาพ ข้อความ และเสียงบรรยาย
ที่ก่อให้เกิดความรุนแรง ความเกลียดชัง ความขัดแย้งในสังคม ทั้งกับมหาวิทยาลัยด้วยกันเอง การสร้าง
เครือข่ายกับภาครัฐ และการสร้างเครือข่ายกับองค์กรสื่อสารมวลชน เพื่อสร้างความรับผิดชอบต่อสังคมร่วมกัน
ระหว่างมหาวิทยาลัยรัฐและองค์กรสื่อ 
 
5. กิตติกรรมประกาศ 
 บทความวิชาการนี้ได้รับการสนับสนุนจากคณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี  
ราชมงคลพระนคร ในการน าเสนอข้อมูลทางวิชาการต่อสังคม และขอขอบคุณเจ้าหน้าที่จากกรมประชาสัมพันธ์
ในการอนุเคราะห์ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ด้วย 
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ค ำแนะน ำในกำรเตรียมต้นฉบับ 

 
 ข้ันตอนการส่งบทความเพื่อตีพิมพ์ในวารสารเทคโนโลยีส่ือสารมวลชน มทร.พระนคร ด าเนนิการโดยคณะ
เทคโนโลยีส่ือสารมวลชน มหาวทิยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ดังนี ้
1. ประเภทของผลงำนทีจ่ะตีพมิพ์ แบ่งออกเป็น 2 ประเภท 

1.  บทความวจิัย 
2.  บทความวิชาการ 

2. เกณฑ์กำรพิจำรณำ 
บทความจะต้องได้รับการประเมินโดยผู้ทรงคุณวุฒิในสาขาวิชานั้นอย่างน้อย 2 คน ซ่ึงเป็นแบบใช้การ Peer-

review แบบ Double Blinded โดย กองบรรณาธิการ อาจให้ผู้เขียนปรับปรุงให้เหมาะสมยิ่งข้ึน และทรงไว้ซ่ึงสิทธิ์ 
ในการตัดสินลงตีพิมพ์หรือไม่ก็ได้ 
3. กำรพิมพ์ต้นฉบับผลงำนทีจ่ะตีพิมพ ์

1.  ความยาวของบทความ/งานวิจัยไม่เกิน 10 หน้ากระดาษ A4 (รวมเอกสารอา้งอิงและประวติัผู้เขียน) 
2.  ชนิดของตัวอักษรทีพ่ิมพ์เปน็ TH   Baijam ขนาด 15 พอยท์ 

4. รูปแบบกำรน ำเสนอบทควำมวิชำกำร 
1.  ชื่อเรื่อง (ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ)  
2.  บทคัดย่อ (ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ)  
3.  ค าส าคัญ ให้ระบุไม่เกิน 5 ค า 
4.  บทน า  
5.  เนื้อหาจากการ Review 
6.  องค์ความรู้ใหม่ 
7. บทสรุป 
8.  เอกสารอ้างอิง 
9.  การอ้างอิงในเนื้อหาใช้รูปแบบ APA สามารถดาวน์โหลดรปูแบบได้ที่ http://www.mct.rmutp.ac.th/jmct 

5. รูปแบบกำรน ำเสนอบทควำมวิจัย 
1.  ชื่อเรื่องงานวิจัย (ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ) 
2.  บทคัดย่อ (ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ) 
3.  ค าส าคัญ ให้ระบุไม่เกิน 5 ค า 
4.  บทน า (ที่มาและความส าคญั วัตถุประสงค์ สมมติฐาน กรอบแนวคิด ฯลฯ) 
5.  ระเบียบวิธวีิจัย (ประชากรกลุ่มตัวอย่าง เครื่องมือ สถิติที่ใช้ ฯลฯ) 
6.  ผลการวิจัย 
7.  สรุปผลและอภปิรายผล 
8.  เอกสารอ้างอิง 
9.  การอ้างอิงในเนื้อหาใช้รูปแบบ APA สามารถดาวน์โหลดรปูแบบได้ที่ http://www.mct.rmutp.ac.th/jmct 

6. กำรเตรียมต้นฉบับ 
ผู้สนใจส่งต้นฉบับบทความต้องมีความยาวไม่เกิน 12 หน้ากระดาษ A4 (21 x 29.7 CM) การต้ังค่าหน้ากระดาษขอบ 

2.54 เซนติเมตร ทั้ง 4 ด้าน พิมพ์ 1 คอลัมน์ พิมพ์ด้วยตัวอักษร “TH Baijam” ตัวธรรมดา ขนาด 15 พอยต ์ มีรายละเอียด
ดังนี้  

1.  ชื่อเรื่องทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ ให้พิมพ์ตัวหนา ขนาด 18 พอยต์ 
2.  บทคัดย่อ (Abstract) ก าหนดให้ค าว่า “บทคัดย่อ” และ “Abstract” ให้พิมพ็ตัวหนา ขนาด 15 พอยต์  

ส่วนการพิมพ์เนื้อหาบทคัดย่อไม่เกิน 350 ค า ให้พิมพ์คอลัมน์เดียว มีภาษาไทย 1 ย่อหน้า ภาษาอังกฤษ 1 ย่อหน้า 
โดยเนื้อหาในบทคัดย่อใช้ตัวอักษรขนาด 14 พอยต์  

3.  หัวข้อหลักต่างๆ และหัวข้อย่อยระกับที่ 1 ให้พิมพ์ตัวหนา ขนาด 15 พอยต์ ทั้งฉบับส่วนหัวข้อย่อยระดับ 2 
เป็นต้นไป ให้พิมพ์ตัวธรรมดา ขนาด 15 ทั้งฉบับ 

4.  เนื้อหาให้ย่อหน้า 1.25 ซม. ใช้ตัวธรรมดา ขนาด 15 พอยต์ และพิมพ์ชิดขอบทั้งสองด้าน ถ้ามีล าดับข้อย่อย 
ให้ย่อหน้าแรกที่ 0.50 ใช้อักษรตัวหนาในระดับที่ 1 ส่วนข้อย่อยระดับต่อไปใช้อักษรตัวปกติ 
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5.  การล าดับหัวข้อของเนื้อเรื่องให้ใช้เลขก ากับ โดยให้บทน าเป็นหมายเลข 1 และหากมีหัวข้อย่อยให้ใช้ระบบ
เลขทศนิยมก ากับหัวข้อย่อย 2 ระดับ ส่วนตัวเลขล าดับถัดไป (ถ้ามี) ใช้ตัวเลขตามด้วยวงเล็บปิด เช่น 1). 1.1) เป็นต้น 
7. กำรเรียงล ำดับเน้ือหำ  

การเรียงล าดับเนื้อหาบทความในวารสารเทคโนโลยีส่ือสารมวลชน มทร.พระนคร ให้ผู้สนใจเรียงล าดับเนื้อหา
ตามหัวข้อหลักดังนี้ 

1.  ชื่อเรื่อง (Title) ควรครอบคลุมเนื้อหาส าคัญ กระชับ ชัดเจน ทั้งชื่อภาษาไทยและภาษาอังกฤษ ใช้อักษร
ตัวหนา ขนาด 18 โดยพิมพ์ไว้กึ่งกลางหน้ากระดาษ 

2.  ชื่อผู้เขียน ให้ระบุชื่อเต็ม-นามสกุลเต็ม ของผู้เขียนให้ครบถ้วนทุกคน ถ้ามีมากกว่า 1 คน ให้พิมพ์ค าว่า 
“และ” ไว้ที่หน้าคนสุดท้าย โดยให้ใส่ตัวเลขอารบิคก ากับต่อท้ายนามสกุลเพื่อแสดงต้นสังกัดของผู้เขียนเฉพาะภาษาไทย 
โดยท าเป็นตัวยก และใส่เครื่องหมายดอกจัน “*” ก ากับท้ายตัวเลขส าหรับผู้ประสานงาน ใช้ตัวอักษรตัวธรรมดา ขนาด 
15 พอยต์ โดยพิมพ์ไว้ตรงกึ่งกลางหน้ากระดาษ 

3.  ที่อยู่หรือหน่วยงาน ให้พิมพ์ชื่อหน่วยงานหรือสถาบันในสังกัดของผู้เขียนทุกคน โดยเรียงตามหมายเลข ไว้ท้าย
กระดาษของบทคัดย่อ และส าหรับผู้ที่ท าหน้าที่ติดต่อประสานงานกับผู้ร่วมวิจัย (Corresponding Author) ให้ใส่ e-mail  
ที่ติดต่อได้ โดยระบุ * ท้ายชื่อผู้ประสานงาน และระบุ *Corresponding author email: ให้ใช้ขนาดอักษรตัวธรรมดา 
ขนาด 12 พอยต์ โดยพิมพ์ไว้กึ่งกลางกระดาษ 

4. บทคัดย่อ (Abstract) มีทั้งบทความวิชาการและบทความวิจัย ต้องมีทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ โดย
บทความภาษาไทยให้น าบทคัดย่อภาษาไทยข้ึนก่อนภาษาอังกฤษ ส่วนบทความภาษาอังกฤษให้น าบทคัดย่อภาษาอังกฤษ
ข้นก่อนภาษาไทย และทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษต้องมีเนื้อหาตรงกัน โดยให้พิมพ์คอลัมน์เดียว ย่อหน้า 1.25 ซม. 
เนื้อหาในบทคัดย่อควรระบุวัตถุประสงค์ ระเบียบวิธีวิจัย และสรุปผลการวิจัยโดยย่อ หัวข้อบทคัดย่อให้ใช้อักษรตัวหนา 
ขนาด 15 พอยต์ โดยพิมพ์ไว้ตรงกึ่งกลางหน้ากระดาษ และเนื้อหาให้ใช้อักษรตัวธรรมดา ขนาด 14 พอยต์ พิมพ์ชิด
ขอบทั้งสองด้าน โดยมีความยาวไม่เกิน 350 ค า 

5.  ค าส าคัญ (Keyword) ให้พิมพ์ “ค าส าคัญ:” เป็นภาษาไทย โดยใช้อักษรตัวหนา ขนาด 14 พอยต์ อยู่ใต้
บทคัดย่อ ให้เว้นระยะห่าง 1 บรรทัด ขนาด 6 พอยต์ และ “Keywords:” ภาษาอังกฤษ โดยใช้อักษรตัวหนา อยู่ใต้ 
Abstract ให้เว้นระยะห่าง 1 บรรทัด ขนาด 6 พอยต์ ส่วนเนื้อหาให้ใช้อักษรตัวธรรมดา โดยค าส าคัญไม่เกิน 5 ค า 

6.  เนื้อหา (Text) ประกอบด้วยบทความ 2 ประเภท ได้แก่ 
6.1 บทความวิจัย ประกอบด้วย 
 1) บทน า (Introduction) ประกอบด้วยหัวข้อย่อย 1) ที่มาและความส าคัญของปัญหา 2) วัตถุประสงค์ 

3) สมมติฐาน (ถ้ามี) 4) กรอบแนวคิดการวิจัย (ถ้ามี) และอาจรวมถึงการทบทวนวรรณกรรม (Literature Review)  
ที่เกี่ยวข้อง (ถ้ามี) 

 2) ระเบียบวิธีวิจัย (Research Methodology) บอกเกี่ยวกับวัสดุอุปกรณ์และวิธีการวิจัย (Materials 
and Methods) ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย การวิเคราะห์ สถิติที่ใช้ในการวิจัย และการ
ด าเนินการที่กระชับและชัดเจน  

 3) ผลการวิจัย (Research Results) บอกผลที่พบอย่างสมบูรณ์ มีรายละเอียดครบถ้วน อาจมีแผนภูมิ 
รูปภาพ หรือตารางประกอบค าอธิบาย  

 4) อภิปรายผลและสรุปผล (Discussion and Conclusion) อาจเขียนรวมกับผลการวิจัยได้ เป็นการ
ประเมิน การตีความ และการวิเคราะห์ในแง่มุมต่างๆ ควรมีการอ้างหลักการ แนวคิด หรือทฤษฎีมาสนับสนุนหรือ
หักล้างอย่างเป็นเหตุเป็นผล และอาจมีข้อเสนอแนะที่จะน าผลวิจัยไปใช้ประโยชน์ หรือเพื่อต่อยอดงานวิจัย 

6.2 บทความวิชาการ ประกอบด้วย 
 1) บทน า (Introduction) เป็นการน าเสนอที่มาหรือแนวความคิดที่ต้องการน าเสนอในบทความวิชาการ 
 2) แนวคิดหรือทฤษฎี เป็นการน าเสนอแนวคิดที่เกิดจากการทบทวนแนวคิดทฤษฎขีองผู้เขียนแนวกรอบ

แนวคิดของการน าเสนอบทความวิชาการ 
 3) องค์ความรู้ใหม่ หรือแนวคิด หรือผลการวิเคราะห์ สังเคราะห์ ที่ผู้เขียนต้องการน าเสนอเป็นองค์

ความรู้ หรือแนวทางส าหรบการน าไปใช้ตามแนวคิดของผู้เขียนเอง หรือการน าเสนอผลการวิเคราะห์สังเคราะห์ข้อมูลที่
เป็นประโยชน์ผู้ศึกษาต่อยอด หรือการน าเสนอการอภิปรายผลของผู้เขียนเอง 
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 4) สรุปผล เป็นการน าเสนอบทสรุปของบทความวิชาการ หรือองค์ความรู้ของบทความท่ีน าเสนอ 
7. กิตติกรรมประกาศ (ถ้ามี) ระบุสั้นๆ ว่าได้รับการสนับสนุนทุนวิจัยและความช่วยเหลือจากแหล่งใดบ้าง  
8. เอกสารอ้างอิง (References) การอ้างอิงในบทความใช้การอ้างอิงแบบ APA ทุกการอ้างอิงที่ปรากฏ 

ในเนื้อหาต้องมีในเอกสารอ้างอิงท้ายบทความ ซ่ึงการอ้างอิงในเนื้อหาและเอกสารอ้างอิงทั้งบทความจะต้องตรงกัน โดย
ห้ามใส่เอกสารอ้างอิงบทความโดยปราศจากการอ้างอิงในเนื้อบทความ และต้องมีการอ้างอิงที่ถูกต้องตามหลักวิชาการ 
รายละเอียดของเอกสารอ้างอิง ประกอบด้วยชื่อ-สกุลผู้เขียน ชื่อหนังสือหรือชื่อของบทความ ชื่อของเอกสารที่พิมพ์ 
ส านักพิมพ์หรือสถานที่พิมพ์ ปีที่ (ฉบับที่) พิมพ์ และเลขหน้าของบทความที่อ้างอิง ทั้งนี้การเขียนให้เป็นไปตามรูปแบบ
ของชนิดของเอกสารที่อ้างอิงตามคู่มือการอ้างอิงของวารสาร  

9. ตาราง (Table) การพิมพ์ตารางต้องมีหมายเลขก ากับใช้ค าว่า “ตารางที่...” และมีค าอธิบายไว้เหนือตาราง 
โดยทุกตารางที่ใส่ไว้ในบทความจะต้องมีการกล่าวอ้างในเนื้อบทความ 

10. รูปภาพ (Figure) การพิมพ์รูปภาพต้องมีหมายเลขก ากับใช้ค าว่า “ภาพที่...” และมีค าอธิบายใส่ไว้ใต้รูป 
(รูปภาพให้บันทึกในรูปแบบของ .jpg แนบเพิ่มมาพร้อมกับไฟล์บทความด้วย) โดยทุกรูปภาพที่ใส่ไว้ในบทความจะต้องมี
การกล่าวอ้างในเนื้อบทความ  

11. สมการ (Equation) การพิมพ์ให้พิมพ์กึ่งกลางคอลัมน์และต้องมีหมายเลขก ากับอยู่ภายในวงเล็บ หมายเลข
สมการ อยู่ชิดขอบด้านขวาสุดของคอลัมน์ 

12. ภาคผนวก (ถ้ามี)   
8. กำรเขียนอ้ำงอิงในเน้ือหำและอ้ำงอิงท้ำยบทควำม 

ค ำจ ำกัดควำม 
 เอกสารอ้างอิง หมายถึง รายการแหล่งอ้างอิงตามท่ีมีการอ้างอิงในเนื้อหาของงานเขียน 
 บรรณานุกรม หมายถึง รายการแหล่งอ้างอิงตามที่มีการอ้างอิงในเนื้อหาของงานเขียน รวมถึงรายการที่ได้อ่าน
ประกอบโดยมิได้มีการอ้างอิงในเนื้อหาของงานเขียน 

กำรใช้อักษรย่อ 
ม.ป.ท. แทนค าเต็มว่า  ไม่ปรากฏสถานทีพ่ิมพ ์
N.P.  แทนค าเต็มว่า     no Place of publication 
ม.ป.พ.  แทนค าเต็มว่า     ไม่ปรากฏส านักพิมพ ์
n.p.  แทนค าเต็มว่า     no publisher 
(ม.ป.ป.)  แทนค าเต็มว่า     ไม่ปรากฏปีพิมพ ์
(n.d.)  แทนค าเต็มว่า     no date 
(บ.ก.)  แทนค าเต็มว่า     บรรณาธิการ 
(Ed.) หรือ (Eds.)  แทนค าเต็มว่า     Editor หรือ Editors 

กำรพิมพ์อ้ำงอิงในเน้ือหำ 
 การพิมพ์อ้างอิงในเนื้อหาให้ผู้เขียนพิมพ์อ้างอิงตามแบบเอพีเอ (American Psychological Association) มีวิธีการ
เขียนดังนี้ 
 1. กรณีอ้างอิงเม่ือเริ่มต้นย่อหน้า 
  ชื่อ-สกุลผู้เขียน (ปี พ.ศ. หรือ ค.ศ., เลขหน้า) 
  กัลยา วณิชย์บัญชา (2557, น.80) มีเลขหน้า 
   กัลยา วณิชย์บัญชา (2557) ไม่มีเลขหน้า 
   สุรพงษ์ โสธนะเสถียร และอรรถพร กงวิไล (2549)  ผู้เขียน 2 คน 
   อรุณี อ่อนสวัสดิ์, จุรีรัตน์ ประวาลัญจกร และวันดี ทับทิม (2552)  ผู้เขียน 3 คน 
   ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552)   ผู้เขียนมากกว่า 3 คน 
  Armstrong (1998, p.150)  หน้าเดียว  
  Armstrong (1998, pp.150-155) หลายหน้า  
  Ballanca and Brandt (2010) ผู้เขียน 2 คน 
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  Audesirk, Audesirk, & Byers (2008). ผู้เขียน 3 คน 
  Bloom, et al. (1956) ผู้เขียนมากกว่า 3 คน 
 2. กรณีแทรกในเนื้อหาหรือท้ายย่อหน้า 
  (ชื่อ-สกุลผู้เขียน, ปี พ.ศ., เลขหน้า) 
   (กัลยา วณิชย์บัญชา, 2557, น.80) มีเลขหน้า 
   (กัลยา วณิชย์บัญชา, 2557)  ไม่มีเลขหน้า 
   (สุรพงษ์ โสธนะเสถียร และอรรถพร กงวิไล, 2549) ผู้เขียน 2 คน 
   (อรุณี อ่อนสวัสดิ์, จุรีรัตน์ ประวาลัญจกร และวันดี ทับทิม, 2552)  ผู้เขียน 3 คน 
   (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552)  ผู้เขียนมากกว่า 3 คน 
   (Armstrong, 1998, p.150) หน้าเดียว 
   (Armstrong, 1998, pp.150) หลายหน้า 
   (Ballanca and Brandt, 2010) ผู้เขียน 2 คน 
   (Audesirk, Audesirk, & Byers, 2008). ผู้เขียน 3 คน 
   (Bloom, et al., 1956) ผู้เขียนมากกว่า 3 คน 
 3. กรณีแทรกในเนื้อหาหรือท้ายย่อหน้าที่มีข้อความเหมือนกันหลายคน  
   (กัลยา วณิชย์บัญชา, 2557; สมบูรณ์ สุริยวงศ์, 2550; Armstrong, 1998)  

หมำยเหต ุ 1. การเขียนอ้างอิงและบรรณานุกรม สามารถศึกษารายละเอียดจาก 
http://mct.rmutp.ac.th/jmct/  

  2. ระบุเฉพาะเอกสารใช้อ้างอิงในบทความเท่านั้น  
9. กำรส่งต้นฉบับ  
 ส่งต้นฉบับบทความฉบับเต็มรูปแบบ (Full Paper) ผ่านระบบส่งบทความออนไลน์ของวารสารเทคโนโลยี
ส่ือสารมวลชน มทร.พระนคร ท่ี https://mct.rmutp.ac.th/jmct/?page_id=401 หรือ  

 
 ไฟล์ที่ต้องแนบในการส่งบทความผ่านระบบต้องแนบไฟล์ 2 ไฟล์ ได้แก่ ไฟล์บทความฉบับเต็มรูปแบบ (Full 
Paper) เป็นสกุลไฟล์ .doc หรือ .docx และใบน าส่งบทความ เป็นสกุลไฟล์ .pdf 
10. ติดตอสอบถำมข้อมูลเพิ่มเติม 
 กองบรรณาธิการวารสารเทคโนโลยีส่ือสารมวลชน มทร.พระนคร 
 คณะเทคโนโลยีส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร  
 399 ถนนสามเสน แขวงวชิรพยาบาล เขตดุสิต กรุงเทพฯ 10300  
 หรือ  ส่งทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (e-mail): jmct@rmutp.ac.th 
 สอบถามข้อมูลเพิ่มเติมได้ที่ฝ่ายประสานงาน โทร. 02-6653777 ต่อ 6817, 6833 
 Website: http://mct.rmutp.ac.th/jmct/ 
 Facebook: https://www.facebook.com/jmctrmutp/ 
11. ส ำนักพิมพ ์ บริษัท ทรปิเพิ้ล กรุ๊ป จ ากัด  
  เลขที ่95 ถนนแจ้งวัฒนะ ซอย 6 แขวงตลาดบางเขน เขตหลักส่ี กรุงเทพมหานคร 10210 
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