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วารสารนเิทศศาสตร์ธรุกจิบณัฑิตย์
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วตัถปุระสงค์

1. เพือ่เป็นสือ่กลางในการเผยแพร่ผลงานทางด้านวชิาการของอาจารย์  

นกัวชิาการ นักวจิยั และนกัศกึษาสาขานเิทศศาสตร์

2. เพื่อเป็นสื่อกลางในการน�ำเสนอนวัตกรรม และความเคลื่อนไหว 

ทางด้านวชิาชพีของผูเ้ก่ียวข้องในสายงานนเิทศศาสตร์

3. เพื่อเป็นแหล่งข้อมูลส�ำหรับบุคคลทั่วไป และผู้สนใจองค์ความรู ้

ด้านนิเทศศาสตร์

4. เพื่อเป็นการแสดงศักยภาพทางวิชาการของคณะนิเทศศาสตร์ 

มหาวิทยาลยัธรุกิจบณัฑติย์

นโยบายการพมิพ์

วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์เป็นส่ือกลางในการเผยแพร่

บทความวิชาการ และบทความวิจัยท่ีมีคุณภาพสูงในสาขาวิชานิเทศศาสตร์  

(Communications) และสือ่ศึกษา (Media Studies) ทีเ่กีย่วข้องกบัหนงัสอืพมิพ์ 

สิ่งพิมพ์ ภาพยนตร์ วิทยุ โทรทัศน์ อินเทอร์เน็ต สื่อดิจิทัล สื่อสังคม ส่ือใหม่  

ตลอดจนองค์ความรูแ้ละข้อถกเถียงในประเดน็การสือ่สารการตลาด การโฆษณา 

การประชาสัมพันธ์ นวัตกรรมสื่อ และการสื่อสารของมนุษย์ทุกรูปแบบ โดย 

มกี�ำหนดตพีมิพ์จ�ำนวน 2 ฉบบัต่อปี เผยแพร่ในเดือนมถุินายนและเดือนธนัวาคม

บทความวิชาการ หรือบทความวิจัยที่ส่งมาเสนอให้กองบรรณาธิการ

พิจารณาเพื่อตีพิมพ์ต้องไม่อยู่ในระหว่างการยื่นเสนอตีพิมพ์ หรือเคยได้รับ 

การตีพิมพ์และเผยแพร่มาก่อนไม่ว่าจะเป็นในลักษณะใด



ในกรณีที่ก�ำลังศึกษาอยู่ กองบรรณาธิการขอรับพิจารณาบทความของ

นักศึกษาในระดับปริญญาเอกเท่านั้น

ทัง้น้ีบทความท่ีเสนอมาเพือ่ขอตีพมิพ์อาจเขียนเป็นภาษาไทยหรอืภาษา

อังกฤษก็ได้ แต่บทคัดย่อต้องมีท้ังสองภาษา ผู้สนใจสามารถจัดเตรียมต้นฉบับ

บทความตามแนวทางที่ได้เผยแพร่ไว้ในเว็บไซต์ หรือแนบท้ายวารสารฉบับนี้  

ส่งบทความได้โดยตรงที่กองบรรณาธิการวารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์  

ผ่านเวบ็ไซต์ http://www.dpu.ac.th/commarts/journal/ บทความแต่ละเรือ่ง 

ทีส่่งมาขอรับการตพิีมพ์ จะได้รบัการพจิารณาประเมนิคณุภาพจากผูท้รงคณุวฒุิ

ในสาขาวชิานเิทศศาสตร์จ�ำนวน 2 ท่านในลกัษณะ Double-blind peer review 

ก่อนการจัดพิมพ์ในขั้นต่อไป

การแสดงความคิดเห็นใดๆ ในบทความที่ตีพิมพ์ในวารสารนิเทศศาสตร์

ธุรกิจบัณฑิตย์ฉบับนี้เป็นความรับผิดชอบของผู้เขียน
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วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์ฉบับนี้ มาพร้อมกับเหตุการณ์

ส�ำคัญท่ีส่งผลกระทบกับทุกชีวิตของผู้คนในระดับโลก คือ "ปรากฏการณ์การ

แพร่ระบาดของโรคร้ายจากไวรัสโคโรนา (Coronavirus) สายพันธุ์ที่ 7 ในชื่อ 

โควิด-19 (Covid-19)" ซึ่งส่งผลให้คนท่ีได้รับเช้ือเสียชีวิตเป็นจ�ำนวนมาก ท�ำให้

ทุกประเทศแทบทั้งโลกจ�ำเป็นต้องมีมาตรการเด็ดขาดใช้แนวทางปิดบ้านปิด

เมืองพร้อมกับร้องขอให้ประชาชนอยู่แต่ในบ้านตนเอง รวมทั้งห้ามไม่ให้มีการ

เดินทางติดต่อข้ามเมือง ข้ามประเทศไปมาเช่นท่ีเคยเป็นมา เพื่อหวังป้องกัน

ชีวิตประชาชนอย่างทันท่วงที

ดังน้ัน ในปีพ.ศ. 2563 หรือปีค.ศ. 2020 นับเป็นปีที่ผู้คนในโลกต้อง

มีการปรับตัวและเรียนรู้การใช้ชีวิตรูปแบบใหม่ เรียนรู้การมีปฏิสัมพันธ์กับ

บุคคลอื่น เรียนรู้การรักษาสุขภาพอย่างเข้มงวดตั้งแต่ออกจากบ้านจวบจน

กระทั่งเข้าบ้าน เพื่อลดอัตราการติดเชื้อและลดการสูญเสียชีวิต ซึ่งแสดงให้เห็น

ได้ว่า ทุกช่วงเวลาแห่งการเปลี่ยนแปลงของมนุษยชาติ คือ การเรียนรู้ในการ

พัฒนาตนเองน�ำความรู้จากวิทยาการสมัยใหม่แลกเปลี่ยนกันในระดับสากล 

ที่ส�ำคัญต้องให้ความร่วมมือกับส่วนรวม เพื่อท�ำให้สังคมผ่านพ้นภาวะวิกฤติ

และสามารถด�ำรงอยู่ต่อไป   

อย่างไรก็ตาม  โลกปัจจุบันผู้คนต้องการความรู้ทางด้านสาธารณสุขที่

ถูกต้อง โดยใช้เคร่ืองมือการสื่อสาร เพื่อสามารถน�ำเสนอเผยแพร่ความรู้การ

ดูแลตัวเองของประชาชนจากหน่วยงานภาครัฐไปสู่ประชาชนทุกคน รวมถึง 

การกระตุ ้นให้สังคมยอมรับทัศนคติการใช้ชีวิตวิถีใหม่ (New Normal)  

บทบรรณาธิการ



เพื่อท�ำให้ทุกคนผ่านเรื่องน้ีไปด้วยกัน ซึ่งวารสารฯฉบับนี้มีหัวข้อที่น่าสนใจ

สอดคล้องกับประเด็นของสังคมท่ีเกิดข้ึน "เร่ืองการใช้ประโยชน์ข้อมูลข่าวสาร 

รูปแบบและลักษณะการรายงานข่าวสารเกี่ยวกับไวรัสโควิด-19 จากส�ำนักข่าว

ซินหัวของเว็บไซต์ในประเทศไทย” รวมทั้งหัวข้อเรื่องอื่นๆที่น่าสนใจเช่นกัน จึง

ขอขอบคุณผู้เขียนทุกท่านที่มีส่วนในการขับเคล่ือนองค์ความรู้ทางวิชาการด้าน

นิเทศศาสตร์น�ำเสนอต่อสังคม หากท่านมีข้อเสนอแนะเพิ่มเติมยินดีรับฟังทุก

ข้อคิดเห็นค่ะ Kanyarat.nga@dpu.ac.th

กัญญรัตน์  หงส์วรนันท์
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บทคัดย่อ

ท่ามกลางสถานการณ์แพร่ระบาดของโรคตดิเชือ้ไวรัสโคโรนา 2019 ใน

ช่วงต้นของปี พ.ศ. 2563 เป็นต้นมา ประชาชนมคีวามสนใจและตืน่ตวัตดิตาม

สถานการณ์ “โควดิ-19” อย่างใกล้ชดิ ความต้องการบรโิภคข้อมูลข่าวสารเพิม่

ขึน้อย่างมนียัส�ำคัญ การอ้างองิหรอืใช้ข้อมลูจากส�ำนกัข่าวต่างประเทศ จงึเป็นอกี 

หนทางหนึง่ทีจ่ะเพิม่ข้อมลูในการรายงานข่าวสาร ซึง่ช่วยทัง้การสร้างความน่าเช่ือถอื  

และได้ข่าวสารทีเ่ป็นต้นฉบบัจากแหล่งข่าวเพือ่การน�ำเสนอข่าว ส�ำนกัข่าวซินหวั 

การใช้ประโยชน์ข้อมลูข่าวสาร รปูแบบ 

และลกัษณะการรายงานข่าวสารเกีย่วกับไวรสัโควดิ-19 

จากส�ำนกัข่าวซนิหัวของเว็บไซต์ในประเทศไทย 

The Use of News and Information, Patterns and News 

Characteristics Relating Coronavirus disease (COVID-19) 

from Xinhua News Agency by websites in Thailand
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ซ่ึงเป็นองค์กรสือ่สารมวลชนของประเทศจนี ซึง่ถอืเป็นส�ำนกัข่าวส�ำคญัของโลก  

ได้น�ำเสนอข่าวเชือ้ไวรสัโควดิ-19 ในช่วงแรกท่ีมกีารระบาดในประเทศจนี มาจนถงึ

ปัจจุบัน งานวิจัยชิ้นนี้มีวัตถุประสงค์ดังนี้ 1. เพื่อศึกษาการใช้ประโยชน์ข้อมูล

ข่าวสารจากส�ำนักข่าวซินหัวในการน�ำเสนอข่าวสถานการณ์การระบาดของเชื้อ

ไวรัสโควิด-19 ของเว็บไซต์ในประเทศไทย 2. เพื่อศึกษารูปแบบการรายงานข่าว

เกีย่วกับสถานการณ์การระบาดของเชือ้ไวรสัโควดิ-19 ของเว็บไซต์ในประเทศไทย 

และ 3. เพื่อศึกษาลักษณะการรายงานข่าวเกี่ยวกับสถานการณ์การระบาดของ

เชื้อไวรัสโควิด-19 ของเว็บไซต์ในประเทศไทย การวิจัยครั้งนี้อาศัยแนวคิดและ

ทฤษฎีเกี่ยวกับเว็บไซต์ แนวคิดการเขียนข่าวออนไลน์ และแนวคิดการก�ำหนด

วาระข่าวสาร มาเป็นกรอบในการศกึษา และใช้การวเิคราะห์เนือ้หาเป็นเครือ่งมอื 

ในการศึกษาเว็บไซต์ 10 แห่งในประเทศไทย ต้ังแต่วันท่ี 1-29 กุมภาพันธ์  

พ.ศ. 2563

ผลการวจิยั พบว่า ตัง้แต่วนัที ่1-29 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2563 เว็บไซต์ 10 

แห่ง ในประเทศไทยได้มกีารน�ำข้อมลูข่าวสารจากส�ำนกัข่าวซนิหวัมาใช้รวม 170 

ชิน้ โดยมกีารน�ำเสนอข่าวสารเกีย่วกับสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชือ้ไวรสั

โควดิ-19 ใน 3 รปูแบบ คอื 1) การน�ำเสนอข่าวสารโดยไม่ต่อยอด 2) การน�ำเสนอ

ข่าวสารโดยดดัแปลงข้อมลู และ 3) การน�ำเสนอข่าวสารโดยมกีารต่อยอดประเด็น 

และส่วนลักษณะการรายงานข่าวเกี่ยวกับสถานการณ์การระบาดของเช้ือไวรัส 

โควดิ-19 ของเวบ็ไซต์ในประเทศไทยพบว่า ม ี4 ลกัษณะ คอื ลกัษณะรายงานข่าว  

อปัเดตสถานการณ์ทีเ่กดิขึน้โดยตรง ใช้ภาษาข่าวแบบตรงไปตรงมา กระชบั ไม่

เน้นการอธบิายขยายความหรอืมุง่สร้างอารมณ์ ลกัษณะท่ี 2 ลักษณะให้ความรู้

ทีมุ่ง่อธบิายรายละเอยีด อ้างองิทีม่าท่ีไป และการน�ำไปใช้ ลกัษณะท่ี 3 สะท้อน

อารมณ์  เร้าอารมณ์ผูร้บัสาร เช่น อารมณ์สะเทือนใจ  เศร้า หดหู ่หรอืซาบซึง้ ไป

กบัความสญูเสยีต่าง ๆ แต่เกอืบทุกข่าวกเ็จอืไปด้วยการเพิม่พลงัใจให้แก่กนั และ
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ลกัษณะที ่4 แสดงความคดิเห็นของผูเ้ขยีนประกอบด้วย ซึง่จ�ำนวน รปูแบบ และ

ลกัษณะการน�ำเสนอข่าวสารต่าง ๆ เหล่านีข้ึน้อยูก่บัการก�ำหนดวาระข่าวสารของ

สือ่มวลชนแต่ละแห่ง

ค�ำส�ำคัญ: การใช้ประโยชน์ข้อมูลข่าวสาร /ไวรัสโควิด-19/ ส�ำนักข่าวซินหัว/ 

เวบ็ไซต์
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Abstract

Amid the Coronavirus disease (COVID-19) Pandemic, news re-

porting is an essential for raising people’s awareness. Using information 

from foreign news agencies is another way to build credibility and 

get information from original sources. Websites in Thailand report the 

news of the COVID-19 outbreak in China by citing or using news and 

information from Xinhua News Agency, the biggest and most influential 

media organization in China, which is considered as an international 

news agency. Therefore, this is the first reason that the researchers 

have become interested to examine the use of Xinhua News Agency’s 

COVID-19 news by some websites in Thailand. Moreover, The second 

object is to classify the forms and characteristics of the related news 

reported by websites in Thailand. And the last object of this study is to 

study the format of news reported by websites in Thailand. The scope 

of this research is based on concepts and theories about websites, 

online news writing and agenda setting. Content analysis is used as a 

tool for studying 10 websites in Thailand, from 1-29 February 2020.

	The results of the study of 10 websites in Thailand revealed 

that in February 2020, up to 170 news from Xinhua News Agency were 

used. We found that the news reporting can be divided into 3 forms 

including: 1) news without adding any content 2) rewritten news 3) 

news with additional topics. In the meantime, there are 4 characteristics  

of news; Firstly, to report: Updating the situation directly,  

straightforwardly, concisely and not expanding or adding emotions.  
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This type of news has the largest number comparing to another 3 types. 

Secondly, to educate: explaining the details with references. Thirdly,  

to reflect: conveying the emotions. This type of news commonly  

related to emotional and dramatic content, to reflect emotions,  

depression or appreciation for the losses, but the tone of writing is  

relatively encouraging. The last one is to comment: expressing  

opinions of the author. 

Keywords: The Use of News and Information/ COVID -19/ Xinhua 

News Agency/ Websites
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ทีม่าและความส�ำคญั

นบัตัง้แต่ปลายปีพ.ศ. 2562 เป็นต้นมาประเทศในแถบเอเชยีตะวนัออก 

ได้เผชิญกับโรคระบาดโรคใหม่ที่ยังไม่มียารักษาและมีอัตราผู้ป่วยเพิ่มมากขึ้น

เรือ่ยๆ และยงัมผีูเ้สยีชวีติอกีหลายราย จนในทีส่ดุกเ็ร่ิมลุกลามจากเอเชียตะวนัออก  

เอเชยีตะวนัออกเฉยีงใต้ และกลายเป็นการแพร่ระบาดทัว่โลกในทีส่ดุ โรคระบาด

ในครั้งนี้เกิดจากเชื้อไวรัสโคโรนาสายพันธุ์ใหม่ เป็นสาเหตุที่ท�ำให้เกิดโรคปอด

อกัเสบ เร่ิมแพร่ระบาดในเมอืงอูฮ่ัน่ของประเทศจีน ซ่ึงทางการจนีได้ยนืยนัเมือ่วนั

ที ่31 ธนัวาคม พ.ศ.2562 ว่าเกดิการแพร่ระบาดของเชือ้ไวรสัสายพนัธุใ์หม่ในเมอืง

อูฮ่ัน่ ซ่ึงมปีระชากรกว่า 11 ล้านคน ภายหลงัมกีารเก็บตวัอย่างไวรสัจากคนไข้น�ำ

ไปวเิคราะห์ในห้องปฏบัิตกิาร ซึง่ในเวลาต่อมาจีนและองค์การอนามยัโลก (WHO) 

ได้ระบชุือ่เรยีกของไวรสัชนดินีว่้าคอื “ไวรสัโคโรนา” (บีบซีีไทย, 2563) ต่อมา

องค์การอนามยัโลก (WHO) ประกาศช่ือทีเ่ป็นทางการส�ำหรบัใช้เรยีกโรคทางเดนิ

หายใจทีเ่กิดจากไวรสัโคโรนาสายพนัธุใ์หม่ว่า “โควดิ-ไนน์ทนี” (Covid-19) โดย

ชือ่น้ีมาจากค�ำย่อในภาษาองักฤษของค�ำว่าโคโรนา ไวรสั และดีซสี (Disease) ที่

แปลว่าโรคภยัไข้เจบ็ รวมทัง้เลข 19 ซึง่แสดงถงึปีทีมี่รายงานการแพร่ระบาดครัง้

แรก (บีบซีไีทย, 2563) ต่อมาทางองค์การอนามยัโลกได้ประกาศให้การแพร่ระบาด

ของเชือ้ไวรสัโคโรนาสายพนัธุใ์หม่เป็น “การระบาดใหญ่” หรือ pandemic หลงั

จากเชือ้ไวรสัลุกลามไปอย่างรวดเร็วในกว่า 100 ประเทศและดนิแดนทัว่โลก รวม

ถงึในประเทศไทย

	นายชยัวฒัน์ วนชิวฒันะ นายกสมาคมผูส้ือ่ข่าวไทย-จนี (สมัภาษณ์ , 2563) 

ซึง่เป็นองค์กรวชิาชพีทีม่สีมาชกิเป็นสือ่มวลชนทีเ่ก่ียวข้องกบัการแลกเปล่ียนข้อมลู

ข่าวสารจากประเทศจีน เป็นสมาคมทีเ่กีย่วข้องกบัการแลกเปลีย่นข้อมลูข่าวสาร

ระหว่างสองประเทศ ได้กล่าวว่า “ในส่วนของประเทศไทยก็เริม่มกีารน�ำเสนอข่าว

เกีย่วกบัเชือ้ไวรสัโควดิ-19 มาตัง้แต่ช่วงต้นเดอืนมกราคม พ.ศ. 2563 โดยในระยะ
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แรกกระแสความน่ากลวัของโรคนีย้งัไม่ถกูกล่าวถงึในส่ือไทยสกัเท่าไหร่นกั โดย

เริม่แรกจะเป็นข่าวทีก่ล่าวถึงกนับนอนิเทอร์เนต็และเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ก่อน 

โดยช่วงต้นปี พ.ศ.2563 จะเริม่จากการรายงานสถานการณ์การระบาดในจนี ผู้สือ่

ข่าวของไทยในช่วงแรกมกัจะน�ำข่าวมาจากส�ำนักข่าวซินหวั ซึง่เป็นส�ำนกัข่าวใหญ่

ทีส่ดุของประเทศจนี และมบีรกิารภาคภาษาไทยผ่านเวบ็ไซต์ซินหวัไทย (www.

xinhuathai.com) โดยข่าวจากส�ำนกัข่าวนีมั้กจะถูกน�ำไปอ้างองิในรายงานข่าว

ต่างประเทศ และข่าวสถานการณ์การระบาดของโรคในจนี” 

ส�ำหรับเว็บไซต์ซินหัวไทย ได้เริ่มด�ำเนินการครั้งแรกช่วงเดือนมิถุนายน 

พ.ศ. 2562 ผูด้�ำเนินการในประเทศไทยคือ บรษิทัซิโน-ไทย คอมมนูเิคชัน่ส์ กรุป๊ 

จ�ำกัด โดยได้รบัมอบหมายให้ด�ำเนนิงานจากส�ำนกัข่าวซนิหวั ท�ำให้มกีารแปลข่าว

เพ่ือใช้สือ่สารออกไปยงัสือ่มวลชนไทยมากยิง่ขึน้กว่าเดมิทีม่แีค่ส่ือ Facebook ภาค

ภาษาไทย เว็บไซต์ซนิหวัไทย น�ำเสนอข่าวสารเกีย่วกบัประเทศจีนและเร่ืองราวจาก

ทัว่โลกในรปูแบบข่าวทีแ่ปลเป็นภาษาไทย กว่า 2,000 ข่าวต่อเดอืน ทัง้ในรปูแบบ

ข่าวท่ัวไป ภาพข่าว และคลปิวดิโีอ (ส�ำนกัข่าวซนิหัวไทย, 2563)

นายชัยวัฒน์ วนชิวฒันะ นายกสมาคมผูส้ือ่ข่าวไทย-จนี (สมัภาษณ์ , 2563) 

ได้เล่าถงึประโยชน์ของการใช้ข่าวสารทีส่มาชิกของสมาคมฯ ซึง่เป็นองค์กรสือ่สาร

มวลชนจากไทยได้ใช้ข่าวสารจากซนิหวัไทยว่า“ด้วยรปูแบบโครงสร้างบคุลากรด้าน

สือ่สารมวลชนในองค์กรสือ่ไทยทีล่ดลง และข้อจ�ำกดัด้านภาษาต่างประเทศ โดย

เฉพาะอย่างยิง่ภาษาจนี กลายเป็นอปุสรรคของการน�ำเสนอข่าวสารให้ครบรอบด้าน 

การเปิดบรกิารข่าวภาคภาษาไทยของส�ำนักข่าวซนิหัว จงึเป็นการช่วยคดัเลอืกข่าว

ทีเ่ป็นประโยชน์ต่อสังคมไทย และอ�ำนวยความสะดวกแก่สือ่ไทยให้สามารถรายงาน

ข่าวได้อย่างรอบด้านมากข้ึน โดยเฉพาะข่าวสารจากประเทศจีนทีถ่กูต้อง แม่นย�ำ

และผ่านการตรวจสอบหลายข้ันตอน และโดยเฉพาะอย่างยิง่ในเหตุการณ์ครัง้นีท้ี่

เกีย่วกบัการแพร่ระบาดของเชือ้ไวรสัโควดิ-19 จากประเทศจนีกย็ิง่เป็นสิง่ทีไ่ด้รบั
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ความสนใจจากทัว่โลก รวมถงึสือ่มวลชนในประเทศไทยด้วยเช่นกนั” 

ส�ำหรับส�ำนกัข่าวซนิหวั (Xinhua News Agency) ก่อต้ังเมือ่ปี 1931 เป็น

องค์กรสือ่ระดบัชาติของสาธารณรฐัประชาชนจนี ทัง้ยงัเป็นสถาบนัระดับกระทรวง

ทีอ่ยูใ่นสงักัดรฐับาลกลางของจนี ปัจจุบนัมผีูส้ือ่ข่าวกระจายอยูใ่นสาขา 31 แห่งใน

ประเทศจนี และมสี�ำนักงานมากกว่า 170 ท่ัวโลก  ส�ำนกัข่าวซินหวั มกีารรายงาน

ข่าวเป็นภาษาต่างประเทศหลายภาษา อาท ิ ไทย องักฤษ ฝรัง่เศส สเปน รสัเซยี 

และญีปุ่่น ส�ำนกัข่าวซินหวัประจ�ำประเทศไทยมเีวบ็ไซต์เป็นภาษาไทย ชือ่เว็บไซต์

ว่า www.xinhuathai.com ซ่ึงท�ำให้อุปสรรคทางด้านปัญหาการเข้าถงึข่าวจาก

ประเทศจีนหมดไป ส�ำนักข่าวซินหัว เป็นส�ำนักข่าวที่ใหญ่ที่สุดในโลกในแง่ของ 

จ�ำนวนผู้ส่ือข่าวท่ัวโลก โดยมีนักข่าวมืออาชีพทั้งหมด 6,000 คน โดยมีการ 

กระจายข่าวมากกว่า 20,000 ข่าวต่อวนั (Boyd-Barrett, O, 2015)  

	การน�ำเสนอข่าวสารเกี่ยวกับเชื้อไวรัสโคโรนาสายพันธุ์ใหม่ หรือโรค 

โควดิ-19 นัน้ เร่ิมมาจากช่วงแรกทีม่กีารระบาดของโรคในประเทศจนีในเดอืนมกราคม  

พ.ศ.2563 องค์กรสือ่สารมวลชนของประเทศจนี ซึง่เกอืบท้ังหมดเป็นสือ่ของรฐับาล

จีน ได้น�ำเสนอข่าวอย่างเป็นทางการออกมา ท�ำให้องค์กรสื่อสารมวลชนทั้งสื่อ

กระแสหลกัและส่ือออนไลน์ก็ท�ำการแปลข่าวออกมาน�ำเสนอต่อ ท�ำให้ประชาชน

ทัว่โลกได้ทราบถงึข้อมลูเกีย่วกบัการระบาดของโรคนีย้ิง่ขึน้ จนในเดือนกมุภาพนัธ์ 

พ.ศ.2563 เป็นต้นมา ส�ำนกัข่าวซนิหัวได้รายงานข่าวเร่ืองการระบาดของโรคนีท้กุ

วนัเป็นภาษาไทย ท�ำให้สือ่ของไทยเข้าถงึข่าวสารจากทางประเทศจีนได้สะดวกและ

ได้ข้อมลูมากขึน้ โดยมข่ีาวทีม่กีารอ้างองิจากส�ำนกัข่าวซินหัว มากขึน้ตามล�ำดบัจาก

การส�ำรวจเบือ้งต้นผ่าน Search Engine (ชยัวฒัน์ วนชิวฒันะ, สมัภาษณ์, 2563)

การอ้างองิหรอืใช้ประโยชน์ข้อมูลข่าวสารจากส�ำนกัข่าวซินหัว โดยเฉพาะ

ท่ีเกีย่วข้องกับการแพร่ระบาดของโรคโควดิ-19 จงึช่วยสร้างความน่าสนใจและสร้าง

ความทนัต่อเหตกุารณ์ให้กบัการน�ำเสนอข่าวคณะผูว้จิยัจงึสนใจศกึษาว่า เวบ็ไซต์
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สือ่ออนไลน์ในประเทศไทยมกีารใช้ประโยชน์ข้อมลูข่าวสาร มรีปูแบบ และลกัษณะ

การรายงานข่าวสารเกีย่วกับสถานการณ์การระบาดของเชือ้ไวรสัโควดิ-19 โดยมี

การอ้างอิงจากส�ำนกัข่าวซนิหวัอย่างไร จะมกีารก�ำหนดวาระข่าวสารและแนวทาง

การน�ำเสนอข่าวบนเวบ็ไซต์ในประเทศไทยอย่างไรบ้าง

วตัถปุระสงค์

1. เพือ่ศกึษาการใช้ประโยชน์ข้อมลูข่าวสารจากส�ำนกัข่าวซินหวัในการน�ำ

เสนอข่าวสถานการณ์การระบาดของเช้ือไวรสัโควิด-19 ของเวบ็ไซต์ในประเทศไทย

2. เพือ่ศกึษารปูแบบการรายงานข่าวเกีย่วกับสถานการณ์การระบาดของ

เชือ้ไวรสัโควดิ-19 ของเวบ็ไซต์ในประเทศไทย

3. เพือ่ศกึษาลกัษณะการรายงานข่าวเกีย่วกบัสถานการณ์การระบาดของ

เชือ้ไวรสัโควดิ-19 ของเวบ็ไซต์ในประเทศไทย

นยิามศพัท์

	การใช้ประโยชน์ข้อมลูข่าวสาร หมายถงึ จาํนวนข้อมลูข่าวสารเกีย่วกบั

ไวรสัโควดิ-19 จากส�ำนกัข่าวซนิหัวทีเ่วบ็ไซต์ในประเทศไทยน�ำมาใช้

รปูแบบการรายงานข่าว หมายถึง รปูแบบการนําเสนอข้อมลูข่าวสารเกีย่ว

กบัไวรสัโควดิ-19 ของเว็บไซต์ในประเทศไทย

ลกัษณะการรายงานข่าว หมายถงึ ลกัษณะการรายงานข่าวสารเก่ียวกบั

ไวรสัโควดิ-19 ของเวบ็ไซต์ในประเทศไทย

	เวบ็ไซต์ในประเทศไทย หมายถึง เวบ็ไซต์ในประเทศไทยทีมี่การใช้ข้อมลู

ข่าวสารเกีย่วกับการรายงานสถานการณ์การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโควดิ-19และ

มีการอ้างองิและระบแุหล่งทีม่าของข้อมูลจากส�ำนกัข่าวซินหัว จากการจัดอนัดับ

เวบ็ไซต์ยอดนยิมของประเทศไทย ประจ�ำเดือนกมุภาพนัธ์ พ.ศ.2563 โดยศนูย์วจัิย
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นวตักรรมอนิเทอร์เนต็ไทย จ�ำกดั (www.Truehits.net) เวบ็ไซต์ในประเทศไทยที่

ได้รบัความนยิมสูงสดุจ�ำนวน 10 แห่ง โดยมรีายชือ่เวบ็ไซต์ดงัต่อไปนี้ 

1. www.sanook.com 	

2. www.thairath.co.th 	

3. www.kapook.com 

4. www.khosod.co.th	

5. www.mgronline.com	

6. www.matichon.co.th 

7. www.dailynews.co.th  

8. www.bugaboo.tv 	

9. www.bangkokbiznews.com 

10. www.nationtv.tv

ส�ำนกัข่าวซนิหวั หมายถึง เว็บไซต์ส�ำนักข่าวซนิหวัภาคภาษาไทย (www.

xinhuathai.com) 

ไวรสัโคโรนา หมายถึง ไวรสัโคโรนาสายพนัธุใ์หม่ 2019 ทีก่่อโรคปอด

อกัเสบ (pneumonia) โดยมกีารระบาดทีเ่มอืงอู่ฮัน่ (Wuhan) มณฑลหเูป่ย (Hu-

bei) ประเทศจนี เริม่จากช่วงปลายปี ค.ศ. 2019 จนถงึปัจจุบนั 

โรคโควิด-19 หมายถึง โรคที่เกิดจากการติดเช้ือไวรัสโคโรนาสายพันธุ์

ใหม่ 2019  

ขอบเขตการวจิยั

	งานวิจยัครัง้นีศ้กึษาเวบ็ไซต์ในประเทศไทย จ�ำนวน 10 แห่ง ทีใ่ช้เนือ้หา

ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการรายงานสถานการณ์การระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนา 

2019 (โควิด-19) จากส�ำนกัข่าวซินหวั ตัง้แต่วันที ่1-29 กมุภาพันธ์ พ.ศ. 2563 
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เพราะเริม่เป็นช่วงเวลาทีเ่ชือ้ไวรสัโคโรนา หรอืโรคโควดิ-19 มกีารแพร่ระบาดอย่าง

ชดัเจน

	

เกณฑ์ในการวเิคราะห์ข้อมลู

การวิเคราะห์เนื้อหาในครั้งนี้ คณะผู้วิจัยคัดเลือกเฉพาะข่าวสารที่เกี่ยว

กบัการแพร่ระบาดของไวรัสโควดิ-19 บนเวบ็ไซต์ 10 แห่ง โดยคณะผู้วจิยัได้สร้าง

เกณฑ์ในการวเิคราะห์เน้ือหา โดยประยกุต์จากงานวิจยัของสกลุศร ี ศรสีารคาม, 

สดุารัตน์ ดษิยวรรธนะ จนัทราวัฒนากลุ และบณุยศษิย์ บญุโพธิ ์(2559) ทีศึ่กษา

เรือ่ง “การส่งเสรมิแนวทางการใช้ข้อมลูจากสือ่ออนไลน์ในกระบวนการรายงาน

ข่าวในยคุเทคโนโลยหีลอมรวม” ซึง่คณะผูว้จิยัจําแนกเกณฑ์ในการวเิคราะห์ออก

เป็น 3 ประเด็น ดงันี้

	1. จํานวนข้อมลูข่าวสารเกีย่วกบัไวรสัโควดิ-19 จากส�ำนกัข่าวซนิหวัที่

เวบ็ไซต์ในประเทศไทยน�ำมาใช้

2. รปูแบบการนําเสนอข้อมลูข่าวสารเกีย่วกบัไวรสัโควดิ-19 ของเวบ็ไซต์

ในประเทศไทย

3. ลักษณะการรายงานข่าวสารเกี่ยวกับไวรัสโควิด-19 ของเว็บไซต์ใน

ประเทศไทย

แนวคิด ทฤษฎทีีน่�ำมาใช้ในการศกึษา

แนวคดิเกีย่วกบัเวบ็ไซต์

กาญจนา แก้วเทพ (2555) กล่าวว่า เวบ็ไซต์ (Website) ก�ำลงัเป็นช่อง

ทางการสือ่สารใหม่ทีไ่ด้รบัความนยิมอย่างมากจากทกุส�ำนกัข่าว เพราะสามารถ

ตอบโจทย์ผูบ้รโิภคยคุออนไลน์ทีม่กีารรบัข้อมูลข่าวสารผ่านทางอนิเทอร์เนต็กนั
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มากข้ึน องค์กรสือ่หลายองค์กรปรับตวัมารายงานข่าวผ่านเวบ็ไซต์เพราะต้นทนุไม่

สงู เข้าถงึกลุม่เป้าหมายได้จ�ำนวนมาก กว้าง และยังสามารถให้บรกิารอืน่ ๆ  เช่น 

กระดานแสดงความคดิเหน็ (Web board) เวบ็ไซต์ข่าวสามารถน�ำเสนอทีม่กีาร

เชือ่มต่อกบัอนิเทอร์เนต็ได้หลากหลายไม่ว่าจะเป็นคอมพวิเตอร์ทัง้แบบตัง้โต๊ะ และ

พกพา แท็บเลต็ โทรศัพท์เคล่ือนที ่สมาร์ตโฟน ปัจจบุนัเว็บไซต์สามารถไปปรากฏ

อยูใ่นเวบ็ไซต์อืน่ ๆ  ได้ด้วยเวบ็ไซต์ทีม่อียูใ่นปัจจบุนัมรูีปแบบและลักษณะทีแ่ตกต่าง

กนัโดยขึน้อยูก่บัการออกแบบของผูเ้ป็นเจ้าของเวบ็ไซต์ และมกีารให้บรกิารหลาก

หลายรูปแบบซึง่สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ประเภทใหญ่ ๆ คือ (รพีภทัร มานะ

สนุทร, 2558, น. 5-6)

1. เวบ็ไซต์บรกิารเนือ้หา (Content Service website) เป็นเวบ็ไซต์ที่

ออกแบบและพฒันาขึน้มาเพือ่เน้นการให้บรกิารข่าวสารข้อมลูเป็นส�ำคญัเวบ็ไซต์

ประเภทนี้มักมีขนาดใหญ่เน่ืองจากมีเว็บเพจจ�ำนวนมากการจัดการเว็บไซต์ต้อง

ดเีพือ่ให้สามารถเช่ือมโยงข้อมูลในแต่ละหน้าได้อย่างถกูต้องและใช้งานได้สะดวก 

ได้แก่ เวบ็ไซต์บรกิารข่าวเช่นเว็บไซต์บีบีซ ี(www. bbc.co.uk) ของประเทศองักฤษ 

เวบ็ไซต์ผูจ้ดัการออนไลน์ (www. manager.co.th) ในประเทศไทย และเวบ็ไซต์

ทีเ่น้นให้บรกิารข้อมลูข่าวสารเฉพาะเรือ่ง ซึง่มตีัง้แต่เว็บไซต์ส่วนบคุคลเช่นเวบ็ไซต์

วชิาการดอทคอม (www.vcharkarn.com) ทีเ่น้นเผยแพร่ความรูด้้านวทิยาศาสตร์

และเทคโนโลยจีนถึงเว็บไซต์ขององค์การท่ีให้ความรูเ้ร่ืองทีต่นเองมคีวามเชีย่วชาญ

เฉพาะเช่น www.most.go.th ของกระทรวงวทิยาศาสตร์และเทคโนโลย ีเป็นต้น 

2. เวบ็ไซต์น�ำเสนอ (Present Website) เป็นเวบ็ไซต์เพือ่แสดงตวัให้เป็น

ทีรู่จ้กัแก่สาธารณะโดยมเีนือ้หาเน้นการให้ข้อมลูเก่ียวกบัเจ้าของเว็บไซต์ เพือ่สร้าง

ความรู้จักและสร้างภาพลักษณ์ท่ีดี ซึ่งอาจจัดท�ำในฐานะองค์การหรือตัวบุคคล

กไ็ด้ อาจน�ำเอาบรกิารหรอืข้อมลูต่าง ๆ ทีเ่ป็นประโยชน์กบัผูใ้ช้อนิเทอร์เนต็มา

รวมอยูด้่วยเพือ่สร้างความน่าสนใจและดงึดดูให้มกีารกลับมาใช้ซ�ำ้อกีเช่น เวบ็ไซต์
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ตลาดหลกัทรพัย์แห่งประเทศไทย (www.set.or.th) ท่ีมทีัง้ข้อมูลแนะน�ำองค์การ

บรกิารข่าวสารความรูด้้านการลงทุนและบรกิารต่าง ๆ

3. เวบ็ไซต์บรกิาร (Service website) เป็นเวบ็ไซต์ท่ีมุง่ให้บรกิารแบบ

ออนไลน์ในรปูแบบต่าง ๆ ทัง้บรกิารทัว่ไปส�ำหรบัผู้ใช้อนิเทอร์เนต็ ได้แก่ บรกิาร

ติดต่อสื่อสารบริการค้นข้อมูลบริการแลกเปลี่ยนข่าวสารและความคิดเห็น  

(เว็บบอร์ด) หรอืบรกิารดาวน์โหลดเช่นเวบ็ไซต์ยาฮดูอทคอม (www.yahoo.com)  

เวบ็ไซต์สนกุดอทคอม (www.sanook.com) และบรกิารธรุกรรมต่าง ๆ ได้แก่ 

บริการ e-Service ของภาครัฐเช่น เว็บไซต์กรมสรรพากร (www.rd.go.th) 

เวบ็ไซต์กรมพฒันาธรุกจิการค้า (www.dbd.go.th) หรอืเวบ็ไซต์บรกิารพาณชิย์

อเิลก็ทรอนกิส์ เช่น อีเบย์ดอทคอม (www.ebay co.th)

จะเห็นได้ว่า เว็บไซต์เป็นช่องทางการสื่อสารใหม่ที่สามารถตอบโจทย์ผู้

บริโภคยุคออนไลน์ที่มีการรับข้อมูลข่าวสารผ่านทางอินเทอร์เน็ตที่หลายองค์กร

สื่อปรับตัวมารายงานข่าวผ่านเว็บไซต์  ซึ่งในแต่ละเว็บไซต์ก็จะมีรูปแบบการน�ำ

เสนอและลักษณะเฉพาะตัวท่ีแตกต่างกัน คณะผู้วิจัยจึงน�ำแนวคิดนี้มาเพื่อ

ท�ำความเข้าใจในรูปแบบและลักษณะการน�ำเสนอของเว็บไซต์ท่ีน�ำมาศึกษาใน

ครั้งนี้นั่นเอง

แนวคดิการเขยีนข่าวออนไลน์

จริะ ห้องส�ำเรงิ (2551) กล่าวว่า การเขียนข่าวออนไลน์ทีดี่ต้องเน้นทีค่วาม

ถกูต้องกระชบัชดัเจนเป็นสิง่ทีส่�ำคญัทีส่ดุเป็นอนัดบัแรก เพราะหากผิดพลาดจะ

ส่งผลกระทบต่อสงัคมในวงกว้าง นอกจากนีข่้าวจะต้องมคีวามเทีย่งตรงไม่มีอคติ 

มีประโยชน์กบัผูอ่้านในการน�ำไปเป็นข้อมลูประกอบการด�ำเนนิชวีติประจ�ำวนัได้ 

เช่น การเตอืนภัย การแจ้งข่าวให้ทราบเพือ่น�ำข้อมลูไปใช้ในการตัดสินใจลงทนุ หรือ

ประกอบการตดัสนิใจก่อนการเลอืกตัง้ เป็นต้น
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หลกัการเขยีนข่าวส�ำหรบัเวบ็ไซต์หลกัการเบือ้งต้นจะเหมอืนกบัส่ือด้ังเดิม

คอื ต้องเขยีนจากข้อเท็จจรงิท่ีเทีย่งตรงไม่บิดเบือนมุง่เพือ่ประโยชน์แก่สาธารณะ

เป็นหลักแต่มีข้อแตกต่างจากการเขียนข่าวสื่อดั้งเดิมคือ การน�ำเสนอข่าวผ่าน

เว็บไซต์จะน�ำเสนอข้อมูลผ่านหน้าจอคอมพิวเตอร์ที่มีขนาดส่ีเหลี่ยมตายตัว มี

เว็บไซต์มากมายหลายล้านเว็บไซต์ที่ให้บริการข่าวสารเป็นทางเลือกของคนอ่าน 

ดังนั้น การสร้างความประทับใจให้กับคนที่เข้ามาชมเว็บไซต์และให้ข้อมูลที่เป็น

ประโยชน์ตรงกลุ่มเป้าหมายจึงเป็นปัจจัยส�ำคัญที่ท�ำให้ผู้อ่านให้ความสนใจและ

ความเชื่อถือต่อเว็บไซต์นั้น ๆ แนวทางการเขียนข่าวบนเว็บไซต์จึงจ�ำเป็นต้อง

อาศัยวิธีการและเทคนิคด้านต่าง ๆ พอสมควร ผู้สื่อข่าวบรรณาธิการหรือผู้น�ำ

เสนอข่าวสารผ่านเวบ็ไซต์ต้องจ�ำเป็นต้องคดิเสมอว่าคนทัว่ไปจะใช้เวลาในการอ่าน

ข้อความในเวบ็ไซต์นานกว่าอ่านจากสือ่สิง่พมิพ์ คอื จะอ่านได้ช้ากว่าประมาณ 25% 

เพราะความคมชัดของตัวหนังสือภาพในเว็บไซต์จะต�่ำกว่าสื่อหนังสือพิมพ์ขณะ

เดยีวกันความผดิพลาดของข้อมลูในเวบ็ไซต์มกัจะมมีากกว่าสือ่สิง่พมิพ์เนือ่งจาก

การน�ำเสนอทีร่วดเรว็ท�ำให้ความรอบคอบในการน�ำเสนอผ่านเวบ็ไซต์มน้ีอยกว่าสือ่

ประเภทอืน่ ๆ  การดงึคนให้อยูก่บัเวบ็ไซต์นาน ๆ  เป็นส่ิงท่ีท�ำได้ยากเพราะมเีว็บไซต์

ให้หาข้อมลูมมีากมายหลากหลายเว็บไซต์ดงัน้ันเวบ็ไซต์ของข่าวสารจะต้องมกีลุม่

เป้าหมายทีช่ดัเจนและมคุีณภาพน่าเช่ือถอื (นนท์ธวชั ไชยวงั,  2560, น. 19-20)

ส�ำหรบัเทคนิคส�ำคญัท่ีจะดงึดดูให้คนอ่านเกิดความประทบัใจและเข้ามา 

เยี่ยมชมเว็บไซต์อยู่สม�่ำเสมอคือการท�ำเว็บไซต์ให้ใหม่สดอยู่เสมอน�ำเสนอด้วย 

รปูแบบทีเ่รยีบง่ายสวยงามข้อมลูรอบด้านม ีBackground ส�ำคัญต้องมส่ีวนประกอบ 

ภาพ-เสียงกราฟิกประกอบด้วย เพือ่ให้ข้อมลูมคีวามชดัเจนและเข้าใจง่ายขึน้และจะ

เป็นส่วนขยายเนือ้หาข่าวให้มคีวามสมบรูณ์เปิดโอกาสให้มกีารตอบโต้ข้อมลูแสดง

ความคดิเหน็แบบ Interactive รวมทัง้ลกูเล่นอืน่ ๆ ทีจ่ะท�ำให้เว็บไซต์ให้มคีวาม

พเิศษมคีณุค่ามากกว่าส่ืออืน่ ๆ เพือ่สร้างความแตกต่างใช้เป็นจดุขาย นอกจากนี้
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ความสดใหม่ ทนัเหตุการณ์มากท่ีสดุ อ่านง่ายสบายตา แต่ต้องมสีสัีนน่าอ่าน ภาพ

ประกอบ และLoadข้อมลูเรว็ม ีLink ไปยงัข้อมลูท่ีเกีย่วข้องมบีรกิารหลากหลายเช่น 

e-mail, Chat, Rss, Shop Liedo Clip, Printable เนือ้หาตรงกบักลุม่เป้าหมาย

ธรรมชาตขิองข่าวเวบ็ไซต์จะมโีอกาสผดิพลาดมากกว่าเพราะต้องแข่งกบัความเรว็ 

เวบ็ไซต์ต่างกนัดึงดดูคนต่าง ประเภทกนัเรว็ส่วนพฤตกิรรมคนดเูวบ็ไซต์มกัจะเป็น

คนมนีสัิยใจร้อนขาดความอดทน (นนท์ธวัช ไชยวัง,  2560, น. 19-20)

แนวคิดเกี่ยวกับการเขียนข่าวออนไลน์นี้คณะผู้วิจัยน�ำมาเพื่อเป็นกรอบ

ในการศึกษาข่าวออนไลน์ของเว็บไซต์ทั้ง 10 แห่ง ว่ามีการน�ำข้อมูลข่าวสารจาก

ส�ำนักข่าวซินหัวไปใช้ในการน�ำเสนอข่าวสารเกี่ยวกับการแพร่ระบาดของเช้ือ

ไวรัสโควิด-19 บนเว็บไซต์อย่างไร มีรูปแบบไหนบ้าง การมีปรับเปล่ียนเนื้อหา 

พาดหัวข่าว หรือการคัดเลือกภาพประกอบที่สร้างความแตกต่างจากเว็บไซต์

อื่น ๆ อย่างไร

แนวคดิเรือ่งการก�ำหนดวาระข่าวสาร

การก�ำหนดวาระข่าวสาร เป็นแนวคดิเกีย่วกบัอทิธิพลของสือ่มวลชนทีม่ี

ต่อผู้รับสาร กล่าวคือ  หากสื่อมวลชนให้ความส�ำคัญกับประเด็นหรือหัวข้อข่าว

เรื่องใด ๆ ก็จะมีส่วนท�ำให้ประชาชนได้รับทราบ และตระหนักถึงความส�ำคัญ 

ของปัญหาตามท่ีน�ำเสนอ โดยหน้าที่ของสื่อมวลชนในการก�ำหนดหัวข้อข่าว  

หรือการก�ำหนดวาระสารนั้น หมายถึง ความสามารถของสื่อมวลชนในการเป็น 

ผูก้�ำหนดประเดน็หรือหวัข้อหรอืปัญหาต่าง ๆ  ในสงัคมให้ประชาชนผูร้บัข่าวสาร

โดยทั่วไปได้ทราบและเห็นความส�ำคัญจากการเสนอหรือไม่เสนอข่าวเร่ืองใด 

เร่ืองหนึ่งของสื่อมวลชน มีส่วนท�ำให้สาธารณชนเห็นคล้อยตามกันว่า เรื่องนั้น

เป็นหวัข้อหรอืประเดน็ท่ีมคีวามส�ำคญัหรอืไม่มคีวามส�ำคัญ จะน�ำมาคดิพจิารณา

หรืออภิปรายพูดคุยกัน (กฤติยา รุจิโชค, 2553, น.34) แนวคิดการก�ำหนดวาระ
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ข่าวสาร จะกล่าวถงึบทบาทของส่ือมวลชนในการท�ำหน้าท่ีเป็นผู้ก�ำหนดประเด็น

ให้กบัสงัคม โดยการน�ำเสนอข่าวทีไ่ด้มกีารประเมนิคณุค่าของแต่ละข่าวว่ามคีวาม 

ส�ำคญัในระดบัใดและน�ำเสนอข่าวซ�ำ้หรอืเผยแพร่บ่อยคร้ังซ่ึงเป็นการท�ำให้ผู้รับ

สารตระหนักถึงความส�ำคัญของข่าวดังกล่าว (อรอนงค์ สวัสดิ์บุรี และพงศ์ภัทร 

อนุมัติราชกิจ, 2554, น.72)

การคัดเลือกข่าวสารเพื่อน�ำเสนอน้ัน สื่อมวลชนจะให้ความส�ำคัญกับ

ความเป็นจริง โดยผู้รับสารจะไม่ได้รับข้อมูลเพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่จะต้อง

รับรู้ถึงความส�ำคัญของข้อมูลข่าวสารนั้น ๆ ด้วย (McCombs & Shaw,1972) 

ยิง่สือ่มวลชนเลอืกเน้นประเดน็หวัข้อ หรอืปัญหา ส�ำคญัใด ผูร้บัสารหรอืมวลชน

ก็จะตระหนักถึงสาระส�ำคัญของหัวข้อ หรือปัญหานั้นมากยิ่งขึ้นตามไปด้วย  

ดงันัน้จงึอาจกล่าวได้ว่าผลส�ำคญัประการหนึง่ของสือ่มวลชนกค็อื เป็นผู้ก�ำหนดหรือ

วางระเบยีบ วาระการรบัรู้เหตกุารณ์แก่ประชาชนทัว่ไป (ขจรยทุธ์ ต่อทรัพย์สิน,  

2554, น.24)

โคเฮน (Cohen, อ้างถึงในกิติมา สุรสนธิ, 2548, น.165) ได้สรุปการ

ก�ำหนดวาระความส�ำคญัของสือ่ว่าเกีย่วข้องกบัการจดัล�ำดบัความส�ำคญั 3 ส่วน 

ได้แก่ 1. การจัดวาระจากสื่อ (Media Agenda) เป็นการจัดล�ำดับความสนใจ

เนือ้หาหรือ เหตกุารณ์ต่าง ๆ  ของสือ่ โดยยดึการพิจารณาจากความสนใจของสือ่

เป็นหลัก 2. การจัดวาระของสาธารณชน (Public Agenda) เป็นการจัดล�ำดับ

เหตุการณ์ซึ่งจะเปลี่ยนแปลงไปตามเหตุการณ์ที่มีผลต่อความคิดเห็นสาธารณะ

หรือประชาชน โดนยึดหลักความสนใจของประชาชนเป็นหลัก 3. การจัดวาระ

ของรัฐบาล (Policy Agenda) เป็นการจัดล�ำดับเหตุการณ์ท่ีข้ึนอยู่กับการวาง

นโยบายทางการเมืองท่ีก�ำหนดไว้โดยยึดนโยบายหรือความต้องการของรัฐบาล

เป็นหลัก
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แนวคิดนี้คณะผู ้วิจัยน�ำมาเป็นกรอบอธิบายลักษณะการรายงาน 

ข่าวสารเกีย่วกบัโรคโควิด-19 จากส�ำนกัข่าวซนิหัวของเวบ็ไซต์ในประเทศไทย เพือ่

จะศกึษาว่า ข่าวสารทีน่�ำเสนอบนเวบ็ไซต์ทัง้ 10 แห่งนัน้ มลีกัษณะการจดัวาง

วาระข่าวสารเก่ียวกับสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชือ้ไวรสัโควดิ-19 ในสงัคม

ไทยอย่างไรบ้าง

วธิดี�ำเนนิการวจิยั 

คณะผูวิ้จยัใช้ระเบยีบวธิวีจิยัเชงิคณุภาพ ก�ำหนดการคดัเลือกกลุ่มตัวอย่าง

ด้วยวิธีการเลอืกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ของเว็บไซต์ทีไ่ด้

รบัความนยิมสงูสุดในประเทศไทยทีใ่ช้เนือ้หาข้อมลูข่าวสารเกีย่วกบัการรายงาน

สถานการณ์การระบาดของเช้ือไวรัสโควิด-19 จากส�ำนักข่าวซินหัว ในระหว่าง

ช่วงวันที ่ 1–29 กมุภาพนัธ์ พ.ศ.2563 โดยใช้วธิกีารวิเคราะห์เนือ้หา ตามเกณฑ์

การวเิคราะห์ 3 ด้านคอื ด้านที ่ 1 จาํนวนข้อมลูข่าวสารเกีย่วกบัไวรัสโควิด-19 

จากส�ำนักข่าวซินหัวที่เว็บไซต์ในประเทศไทยน�ำมาใช้ ด้านท่ี 2 รูปแบบการ 

นาํเสนอข้อมลูข่าวสารเก่ียวกบัไวรสัโควดิ-19 ของเวบ็ไซต์ในประเทศไทย และด้านที่  

3 ลกัษณะการรายงานข่าวสารเก่ียวกบัไวรัสโควดิ-19 ของเวบ็ไซต์ในประเทศไทย 

เพือ่วเิคราะห์ผลการใช้ข้อมลูข่าวสารเกีย่วกับการรายงานสถานการณ์การระบาด

ของเช้ือไวรสัโควดิ-19 จากส�ำนกัข่าวซนิหวัของเวบ็ไซต์ในประเทศไทย
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ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง

กลุม่ตัวอย่างในการศกึษา คณะผูวิ้จยัใช้วธีิการคดัเลอืกกลุม่ตวัอย่างแบบ

เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกเว็บไซต์ในประเทศไทยที่ใช้

ประโยชน์ข้อมลูข่าวสารเกีย่วกบัสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชือ้ไวรสัโควดิ-19 

จากส�ำนกัข่าวซินหวั ในระหว่างวนัที ่1–29 กมุภาพนัธ์ พ.ศ.2563 เท่านัน้ การคดั

เลอืกกลุม่ตวัอย่างเวบ็ไซต์ น�ำมาจากการจดัอนัดบัเวบ็ไซต์ยอดนยิมของประเทศไทย  

ประจ�ำเดอืนกมุภาพนัธ์ พ.ศ. 2563 โดยศูนย์วจิยันวตักรรมอนิเทอร์เน็ตไทย จ�ำกดั 

(www.Truehits.net) มเีงือ่นไขว่าต้องเป็นเวบ็ไซต์ทีม่กีารใช้ประโยชน์ข้อมลูข่าวสาร

เกีย่วกบัการรายงานสถานการณ์การระบาดของเชือ้ไวรัสโควดิ-19 และการอ้างองิ

แหล่งทีม่าจากส�ำนกัข่าวซินหวัภาคภาษาไทย เวบ็ไซต์ 10 แห่ง ได้แก่ 	

1. www.sanook.com		

2. www.thairath.co.th	

3. www.kapook.com			 

4. www.khosod.co.th

5. www.mgronline.com 		

6. www.matichon.co.th  

7. www.dailynews.co.th 	

8. www.bugaboo.tv

9. www.bangkokbiznews.com	

10. www.nationtv.tv
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ผลการศกึษา

จากการวเิคราะห์เนือ้หา การใช้ประโยชน์ข้อมลูจากส�ำนกัข่าวสาร รูปแบบ 

และลักษณะการน�ำเสนอข่าวสารจากส�ำนกัข่าวซนิหวัเกีย่วกบัการแพร่ระบาดของ

ไวรสัโควดิ-19 ของเวบ็ไซต์ในประเทศไทย ตามเกณฑ์ในการวิเคราะห์เนือ้หาทัง้ 3 

ด้าน สามารถอธิบายผลการวิจยัได้ดังนี้

1. จํานวนข้อมูลข่าวสารเกีย่วกับไวรสัโควดิ-19 จากส�ำนกัข่าวซนิหัว

ทีเ่วบ็ไซต์ในประเทศไทยน�ำมาใช้

ภาพที ่1 แผนภูมแิสดงจาํนวนข้อมลูข่าวสารเกีย่วกบัไวรสัโควดิ-19 

จากส�ำนักข่าวซินหวัทีเ่ว็บไซต์ในประเทศไทยน�ำมาใช้
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ตารางที ่ 1 รูปแบบการน�ำเสนอข้อมูลข่าวสารเกีย่วกบัไวรสัโควดิ-19 ของเวบ็ไซต์ใน

ประเทศไทย

จากการศกึษากลุม่ตวัอย่างเวบ็ไซต์ในประเทศไทย พบว่า มกีารใช้ประโยชน์

ข้อมลูข่าวสารเกีย่วกบัการแพร่ระบาดของเช้ือไวรสัโควดิ-19 จากส�ำนกัข่าวซนิหวั 

ทัง้หมด 170 ชิน้ โดยอนัดบัทีห่นึง่ ได้แก่www.mgronline.com (49 ชิน้) รองลง

มาอนัดบัทีส่อง ได้แก่ www.thairath.co.th และ www.sanook.com (21 ช้ิน

เท่า ๆ  กนั) อันดบัทีส่ี ่www.khosod.co.th (18 ชิน้) อนัดับท่ีห้าwww.matichon.

co.th , www.bangkokbiznews.com และ www.nationtv.tv (เวบ็ไซต์ละ 15 

ชิน้) อันดบัทีแ่ปด www.kapook.com (10 ช้ิน) อนัดบัท่ีเก้า www.dailynews.

co.th (5 ชิน้) และอนัดับทีส่บิ www.bugaboo.tv (1 ชิน้)
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2. รูปแบบการนําเสนอข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับไวรัสโควิด-19 ของ

เวบ็ไซต์ในประเทศไทย

จากการศกึษากลุม่ตวัอย่างเวบ็ไซต์ทัง้ 10 แห่ง ในเดอืนกุมภาพนัธ์ 2563 

จ�ำนวนทัง้สิน้ 170 ชิน้พบว่า มรีปูแบบในการน�ำเสนอ ข้อมูล 3 แบบ คอื 

1) การน�ำเสนอข่าวสารโดยไม่ต่อยอด หมายถึง การน�ำเนือ้หาข่าวทัง้หมด

จากส�ำนกัข่าวซนิหวัมาใช้รายงานสถานการณ์การระบาดของเชือ้ไวรัสโควดิ-19 บน

เวบ็ไซต์ แต่อาจมกีารเปลีย่นแปลงพาดหวัข่าวหรอืภาพประกอบมาน�ำเสนอ

ภาพท่ี 2 การน�ำเสนอข่าวสารโดยไม่ต่อยอด

จาก www.xinhuathai.com และ www.sanook.com
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2) การน�ำเสนอข่าวสารโดยดดัแปลงข้อมลู หมายถงึ การน�ำข้อมลูจาก

ส�ำนกัข่าวซนิหวัมาปรบัเปลีย่นภาษา และ/หรอื เนือ้หาข่าวทีเ่ป็นของตัวเองใน

การน�ำเสนอ 

ภาพที ่3 การน�ำเสนอข่าวสารโดยดดัแปลงข้อมลู

จาก www.xinhuathai.com และ www.kapook.com
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3) การน�ำเสนอข่าวสารโดยมกีารต่อยอดประเด็น หมายถงึ การน�ำข้อมลู

จากส�ำนักข่าวซนิหัวมาใช้ในการน�ำเสนอข่าวสารเกีย่วกบัการรายงานสถานการณ์

การระบาดของเชือ้ไวรัสโควดิ-19 โดยมกีารต่อยอดประเด็น ด้วยการเพ่ิมข้อมลู ท�ำ

ข่าวเชิงลกึ การสมัภาษณ์ การอภปิราย หรอืเพิม่เตมิ ทัง้มกีารน�ำข้อมลู ภาพ คลปิ 

กราฟิก ความเหน็ ประสบการณ์ หรอืมีการหาข้อมลูจากแหล่งอืน่เพ่ือมาใช้อ้างองิ 

มาใช้ประกอบในข่าวนัน้ด้วย

ภาพที ่4 การน�ำเสนอข่าวสารโดยมกีารต่อยอดประเดน็

จาก www.xinhuathai.com และ www.bugaboo.tv  

3. ลกัษณะการรายงานข่าวสารเกีย่วกบัไวรสัโควิด-19 ของเวบ็ไซต์ใน

ประเทศไทย

จากการศึกษาลักษณะการรายงานข่าวสารเกี่ยวกับไวรัสโควิด-19 จาก

ส�ำนกัข่าวซนิหัวของเวบ็ไซต์ ทัง้10 แห่ง ในเดือนกมุภาพันธ์ พ.ศ. 2563  จ�ำนวน

ทัง้สิน้ 170 ชิน้ สามารถจ�ำแนกได้ 4 ลกัษณะดังนี้
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ตารางที ่2 ลกัษณะการรายงานข่าวสารเกีย่วกบัไวรสัโควดิ-19 ของเวบ็ไซต์ในประเทศไทย

ลกัษณะที ่1 เพ่ือน�ำเสนอข่าวสาร

ลักษณะการรายงานข่าวสารเกี่ยวกับไวรัสโควิด-19 ของเว็บไซต์ใน

ประเทศไทยพบว่า มจี�ำนวนมากทีสุ่ดคอื 130 ชิน้ หรอื ร้อยละ 76.47 เป็นการ

รายงานสถานการณ์ท่ีเกิดขึน้โดยตรง ใช้ภาษาข่าวแบบตรงไปตรงมา กระชบั ไม่

เน้นการอธบิายขยายความ หรือมุง่สร้างอารมณ์ความรูส้กึ น�ำเสนอข่าวโดยมุง่ให้

ผูอ่้านหรอืผูช้มได้รบัทราบสถานการณ์ทีเ่กดิขึน้ สามารถแบ่งประเดน็ทีน่�ำเสนอ

ออกเป็น 8 หมวดใหญ่ ได้แก่

1. หมวดการรายงานสถติ ิ(29 ชิน้) เป็นการรายงานตัวเลขผูติ้ดเชือ้ ผูเ้สยี

ชวีติ รวมทัง้ตวัเลขผูร้กัษาหายทีเ่พ่ิมขึน้ในแต่ละวนั และยอดสะสมในประเทศจนี 
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โดยเป็นการรายงานในภาพรวมเป็นส่วนใหญ่ แต่กม็บีางข่าวเป็นการรายงานกลุม่

เฉพาะ เช่น กลุม่บคุลากรแพทย์ เป็นต้น 

2. หมวดสาธารณสขุ-การรกัษา (28 ชิน้) เป็นการรายงานข่าวเกีย่วกบัการ

รกัษาโควดิ-19 ในประเทศจีน และข่าวสาธารณสขุท่ีเกีย่วข้อง เช่น ทมีแพทย์ ยา

แผนปัจจบุนั ยาแผนจนี โรงพยาบาลทัว่ไป โรงพยาบาลสนาม 

3. หมวดมาตรการของภาครฐัในการบรหิารจดัการแก้ปัญหา (18 ชิน้) 

เป็นการรายงานข่าวเกีย่วกบัมาตรการต่าง ๆ  ทีภ่าครฐัของประเทศจีน สัง่การออก

มาเพือ่บรหิารจดัการแก้ปัญหาโควดิ-19 เช่น สัง่ระดมแพทย์ทหาร ส่ังห้ามจัดพิธศีพ

และงานแต่งงาน สัง่ยดึหน้ากากอนามยัคุณภาพต�ำ่ สัง่ห้ามกินสตัว์ป่า และสัง่ปลด

เจ้าหน้าทีร่ฐัในหน่วยงานต่าง ๆ ท่ีปฏบิตัหิน้าทีบ่กพร่อง 

4. หมวดเทคโนโลย-ีนวตักรรม (17 ช้ิน) เป็นการรายงานข่าวเก่ียวความ

ล�ำ้หน้าทางเทคโนโลยแีละนวตักรรมต่างๆ ทีถู่กน�ำมาใช้ในจนี เช่น วัคซนีใหม่ ยา

ใหม่ การประดษิฐ์หุน่ยนต์ต่าง ๆ เช่น หุน่ยนต์ฆ่าเชือ้ ต้มยา ลาดตระเวน ส่งของ

เลีย่งสมัผสั และทีไ่ด้รบัความสนใจอย่างมาก คอื เทคโนโลยกีารสร้างโรงพยาบาล

อนัรวดเรว็

5. หมวดข่าวทีเ่กดิขึน้นอกประเทศจนี (14 ช้ิน) เป็นการรายงานความ

เคลือ่นไหวเกีย่วกบัโควดิ-19 ในประเทศต่าง ๆ นอกเหนอืจากประเทศจีน โดย

ส�ำนักข่าวซนิหวัทีมี่เครอืข่ายอยูท่ั่วโลก ท้ังนีส่้วนใหญ่จะเป็นข่าวรายงานอปัเดต

สถานการณ์ในแต่ละประเทศ รวมทั้งข่าวความสัมพันธ์ระหว่างประเทศจีนกับ

สหรัฐอเมรกิาด้วย

6. หมวดการตดิเช้ือ (9 ชิน้) เป็นการรายงานข่าวการพบเคสการตดิเชือ้ 

โควดิ-19 ทีน่่าสนใจในประเทศจนี เช่น เคสทารกตดิเชือ้หลงัคลอด 30 ชัว่โมง  

เคสสนุขัตดิเชือ้จากเจ้าของ เคสหญงิตดิเชือ้คลอดลูก
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7. หมวดบรรยากาศ สถานการณ์ และผลกระทบ (8 ชิน้) เป็นการรายงาน

ข่าวผลกระทบการเปลี่ยนแปลงท่ีเกิดข้ึนในสังคมจีน หลังจากมีการระบาดของ 

โควดิ-19

8. หมวดบุคลากรทางการแพทย์เสียชีวิต (7 ชิ้น) เป็นการน�ำเสนอ 

เรือ่งราวการเสยีชวีติของบุคลากรทางการแพทย์ เช่น ผูอ้�ำนวยการโรงพยาบาล 

แพทย์รายทีม่เีรือ่งราวน่าสนใจ

ภาพท่ี 5 ลกัษณะการน�ำเสนอข่าวสาร

จาก www.mgronline.com วนัที ่4 ก.พ. 2563 

ลกัษณะที ่2 เพ่ือให้ความรู้

	จากการศกึษาพบว่า มกีารน�ำเสนอข่าวสารในลกัษณะให้ความรู ้มุง่อธบิาย

รายละเอยีด อ้างอิงทีม่าทีไ่ป และการน�ำไปใช้ซึง่ปรากฏท้ังหมด 18 ชิน้ คิดเป็น 

ร้อยละ 10.59 โดยน�ำเสนอในลกัษณะนีพ้บมากทีส่ดุทีเ่วบ็ไซต์มตชิน ซึง่โดยส่วนใหญ่ 

จะเป็นข่าวเก่ียวกบัผลวิจยัต่าง ๆ  ทีเ่กีย่วกบัโควดิ-19 เช่น แหล่งระบาด สัตว์พาหะ 

การแพร่เชือ้ในอากาศ การแพร่เชือ้ในระบบอวยัวะ วธิกีารรักษาติดเชือ้ วธิดูีแล

สขุภาพจติ วธิป้ีองการกนัตดิต่อ เป็นต้น
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ภาพที ่6 ลกัษณะการน�ำเสนอเพ่ือให้ความรู้

จาก www.sanook.com วันที ่7 ก.พ. 2563

ลกัษณะที ่3 เพ่ือสะท้อนอารมณ์

	จากการศึกษาพบว่า มีการน�ำเสนอข่าวสารในลักษณะสะท้อนอารมณ์

ทัง้หมด 20 ช้ิน คดิเป็นร้อยละ 11.76 โดยถกูน�ำเสนอมากทีสุ่ดในเวบ็ไซต์กระปกุ ซ่ึง

เป็นเวบ็ไซต์ทีมุ่ง่น�ำเสนอเรือ่งราวทีเ่ป็นวถิชีวีติทัว่ไป ทัง้นีก้ารใช้ข่าวในลักษณะนีจ้ะ

เป็นการเลอืกข่าวทีม่เีนือ้หาค่อนข้างเร้าอารมณ์ผูร้บัสาร โดยเฉพาะในสถานการณ์

การระบาดนี ้กมั็กจะเน้นข่าวทีส่ะท้อนอารมณ์ สะเทือนใจ เศร้า หดหู ่หรอืซาบซึง้ 

ไปกับความสญูเสยีต่าง ๆ แต่ในเกอืบทกุข่าวกเ็จอืไปด้วยการเพิม่พลงัใจให้แก่กัน 

รวมทัง้ส่งต่อมายงัผูอ่้านด้วย

 คณะผูว้จิยัพบว่า อารมณ์ท่ีถูกเลอืกมาน�ำเสนอนัน้ ส่วนใหญ่เป็นเรือ่งความ

สมัพนัธ์ระหว่างคน 2 คน และเกดิจากการพลดัพราก ต้องแยกจากกนั แต่กย็งัคงส่ง

ความรกัความผกูพนัถงึกัน เช่น เดก็ร้องเรยีกพ่อซึง่เป็นแพทย์ในทวีี พ่อ (อดตีแพทย์) 

กอดส่งลกู (แพทย์) ไปอูฮ่ัน่ ลูกสาวกอดแม่ทีท่�ำงานทีโ่รงพยาบาลผ่านอากาศ พ่อ

บอกลาลกูสาวแรกเกดิไปอูฮ่ัน่ พยาบาลจบูแฟนหนุม่ผ่านกระจกแพทย์ร้องไห้กลบั

ไปดูใจแม่ไม่ทนั แม่ตดิเชือ้ดลูกูผ่านวิดโีอคอล ผูป่้วยเดก็โค้งค�ำนบัแพทย์-พยาบาล
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นอกจากนีย้งัมเีรือ่งราวน่าประทบัใจอืน่ ๆ เช่น แพทย์ฉลองวนัเกดิและ 

ขอพรให้ทกุคนปลอดภยั ไวรลัการ์ตนูให้ก�ำลงัใจ ช่วยสนุขัจากการถกูทอดทิง้ เรือ่งการ

ลุน้ระทกึเอาใจช่วย เช่น การคลอดทารกจากแม่ทีต่ดิเชือ้ และเรือ่งราวความสญูเสยี  

เช่น แพทย์เลือ่นววิาห์มารกัษาโควิด-19 ได้เสยีชวีติลง

สงัเกตได้ว่า ข่าวในลกัษณะนีจ้ะใช้ภาษาทีมุ่ง่ให้เกดิอารมณ์ร่วมในการเขยีน 

เช่น ซาบซึง้ใจ ความประทบัใจล้นหลาม ปวดหวัใจ จติใจทีร่กัและเป่ียมด้วยห่วงใย 

เสยีใจอย่างสดุซึง้ เป็นต้น นอกจากนีย้งัพบการยกค�ำพูดของคนในข่าวทีส่ามารถ

สร้างอารมณ์ร่วมมาประกอบด้วยในหลาย ๆ ข่าว เช่น 

“ฉนัเชือ่ม่ันว่าฟ้าหลงัฝนย่อมสวยงามเสมอ” “ฉนัได้เหน็หน้าลกูผ่านวดิโีอคอล และ

ได้เหน็ว่าเจ้าหน้าทีด่แูลลกู ๆ ของฉนัเป็นอย่างดี ถึงแม้ฉันจะมองไม่เหน็หน้าตา

ของพวกเขากต็าม หลงัโรคระบาดสิน้สดุลงแล้ว ฉนัตัง้ใจจะไปขอบคณุทกุท่านที

ละคนเลยค่ะ” “ให้คนอืน่ ๆ ทีมี่ครอบครวัได้พกัผ่อนเถอะครับ ผมยงัเดก็ หน้าที่

ตรงนีใ้ห้ผมท�ำเถอะ” 

ภาพท่ี 7 ลกัษณะการน�ำเสนอเพ่ือสะท้อนอารมณ์

จาก www.kapook.comวนัที ่8 ก.พ. 2563
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ลกัษณะที ่4 เพ่ือแสดงความคดิเหน็

การแสดงความคดิเหน็ของผูเ้ขยีนประกอบ ซึง่ในเดอืนกมุภาพนัธ์ พบเพียง 

2 ข่าว คิดเป็นร้อยละ 1.18 โดยเป็นการน�ำมาใช้ของเว็บไซต์ผูจั้ดการออนไลน์ ทัง้ 

2 ครัง้ ได้แก่ 1. ข่าวภายใต้วกิฤตไิวรสัโคโรนาจนีกับเรือ่งทีน่่าประทบัใจ เป็นการ

รวบรวมเร่ืองน่าประทบัใจมาแล้วแสดงความเหน็ท่ีมต่ีอสงัคมจนี และ 2. ห้องเรยีน

จีนท่ามกลางสถานการณ์ COVID-19 ซึ่งเป็นการน�ำข่าวการปรับการเรียนการ

สอนของจีนในวิกฤตโควิด-19 มาวิจารณ์นโยบายของกระทรวงศึกษาธิการของ

ไทย เช่น “อยากให้รฐับาลไทยได้ค�ำนงึถงึวธิกีารเรยีนการสอนของเดก็ทีเ่หมาะ

กบัสถานการณ์ด้วย และสามารถสร้างห้องเรยีนออนไลน์ให้กบัเดก็และเยาวชนได้

จะไม่ดกีว่าหรือ”

ภาพที ่8 ลกัษณะการน�ำเสนอเพ่ือแสดงความคิดเหน็

จาก www.mgronline.com วนัที ่19 ก.พ. 2563

สรปุ

จากการศึกษาการใช้ประโยชน์ข้อมูลข่าวสาร รูปแบบ และลักษณะ

การรายงานข่าวสารเกี่ยวกับไวรัสโควิด-19 จากส�ำนักข่าวซินหัวของเว็บไซต์ใน

ประเทศไทย ผลการศึกษาท�ำให้เหน็ถงึภาพเบือ้งต้นของจ�ำนวนข้อมลูข่าวสารที่

เวบ็ไซต์ในประเทศไทยมกีารอ้างองิประกอบการรายงานข่าวเกีย่วกบัสถานการณ์



41วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์ ปีที่ 14 ฉบับที่ 1 มกราคม-มิถุนายน ประจ�ำปี 2563 

Dhurakij Pundit Communication Arts Journal Vol. 14 (1), January-June 2020

การแพร่ระบาดในครัง้นี ้โดยรปูแบบทีพ่บคอื 1) การน�ำเสนอข่าวสารโดยไม่ต่อยอด  

2) การน�ำเสนอข่าวสารโดยดดัแปลงข้อมลู และ 3) การน�ำเสนอข่าวสารโดยมี 

การต่อยอดประเด็น สะท้อนให้เหน็ลกัษณะการท�ำงานของสือ่มวลชนไทยทีใ่ช้แหล่ง

ข่าวประเภทส�ำนกัข่าวออนไลน์ในกระบวนการท�ำข่าวว่าส่วนใหญ่ยงัใช้การน�ำเสนอ

ข้อมูลข่าวสารโดยน�ำข้อมลูจากส�ำนกัข่าวซนิหวัมาใช้โดยไม่ได้ต่อยอด มเีพยีงการ

เปลีย่นพาดหวัข่าว การคดัเลอืกภาพมาน�ำเสนอใหม่บนเวบ็ไซต์ของตนเอง เพราะ

หากสือ่น�ำข้อมลูทีไ่ด้มานัน้เพิม่ต่อยอด เพิม่ประเด็น หรือขยายผล กอ็าจท�ำให้ผู้รับ

สารได้รบัข้อมูลทีห่ลากมิต ิรอบด้าน และมคุีณค่ามากยิง่ขึน้ 

ส่วนรปูแบบการน�ำเสนอข่าวสารของเว็บไซต์ในประเทศไทยพบว่า ส่วน

ใหญ่มลีกัษณะเป็นการน�ำเสนอข่าว และรองลงมาคอืน�ำเสนอมุง่เน้นเพือ่สะท้อน

อารมณ์ของผูค้น ความสะเทอืนใจ เศร้า หดหู ่หรอืซาบซึง้ ไปกบัความสญูเสยีต่าง ๆ   

แต่ในเกือบทุกข่าวก็เจือไปด้วยการเพ่ิมพลังใจให้แก่กัน ซ่ึงประเด็นนี้ก็ถือเป็น 

คณุค่าข่าวอกีประการทีเ่วบ็ไซต์ต่าง ๆ  น�ำมาใช้เพือ่เป็นการเสนอข่าวสารและเรยีก

ความสนใจให้ผูอ่้านด้วยเช่นกนั สะท้อนให้เหน็บทบาทของสือ่มวลชนในการก�ำหนด

วาระข่าวในสงัคมไทยในภาวะเช่นนี ้ท่ีส่งผลต่อการรับรู้ และความต่ืนตระหนกของ

ประชาชนได้เช่นเดยีวกนั ซึง่ภาวะเช่นนีส้ือ่มวลชนถอืเป็นสถาบนัทีจ่�ำเป็นต่อการ

สร้างความเชือ่มัน่ การให้ข้อมูลทีถ่กูต้อง รอบด้าน และเสนอทางออกทีดี่ท่ีสดุแก่ 

ประชาชนด้วยนั่นเอง การท�ำงานของสื่อจึงจ�ำเป็นต้องมีการตรวจสอบความ 

ถกูต้อง รอบด้าน และต้องระมดัระวงัการน�ำเสนอข่าวท่ีอาจตอกย�ำ้หรือสร้างความ

ตืน่ตระหนกให้กบัประชาชน
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ข้อเสนอแนะ

การศึกษาครัง้นีเ้ป็นการส�ำรวจปรากฏการณ์เรือ่งการใช้ประโยชน์ข้อมลู

ข่าวสารจากส�ำนักข่าวซินหัวบนเว็บไซต์ 10 แห่ง ในประเทศไทย ในช่วงเดือน

กมุภาพนัธ์ พ.ศ. 2563 เท่านัน้ โดยคณะผูว้จิยัใช้การวเิคราะห์เนือ้หาบนเว็บไซต์

ดงักล่าว ในประเดน็จ�ำนวนการอ้างองิ รูปแบบ และลกัษณะการน�ำเสนอข่าวสารท่ี

เกีย่วข้องกบัเหตกุารณ์การแพร่ระบาดของเชือ้ไวรสัโควดิ-19 ซ่ึงจะเป็นเพยีงบนัได

การศกึษาขัน้แรกทีม่ปีระโยชน์ในการศกึษาต่อยอดในประเดน็การท�ำงานข่าวของ

สือ่ในภาวะการมีโรคระบาด ซึง่เป็นช่วงเวลาท่ีสร้างความตระหนกในการรบัข้อมลู

ข่าวสาร และความอ่อนไหวของผูค้นในสงัคม ในอนาคตควรจะมกีารศกึษารปูแบบ

การพาดหวัข่าวของสือ่มวลชนท้ังออนไลน์ และออฟไลน์ และศกึษาถงึการน�ำเสนอ

ข่าวสารผ่านช่องทางสือ่ใหม่อืน่ ๆ ทีน่อกเหนอืจากเวบ็ไซต์ หรอืสมัภาษณ์เพือ่ขอ 

ข้อมูลเชิงลึกจากตัวแทนของส�ำนักข่าวต่างประเทศอื่น ๆ ในไทยประกอบกัน  

จะท�ำให้ได้ข้อมลูทีค่รบรอบด้าน เป็นประโยชน์ต่อวงการวชิาการและโลกของงาน

สือ่สารมวลชนต่อไป
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บทคัดย่อ

การวจิยัเชงิคณุภาพนีม้วีตัถปุระสงค์เพือ่ศกึษาและวเิคราะห์กลยทุธ์การ

สื่อสารการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลของกลุ่มอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

เครื่องมือในการวิจัยครั้งนี้ คือ การวิจัยเอกสารโดยใช้การวิเคราะห์ตัวบท เก็บ

ข้อมลูจากกฤตภาคข่าว โดยการเกบ็รวบรวมของห้องสมดุข่าวมตชิน ระหว่าง วนั

ที ่14 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2551 ถงึวนัที ่28 กมุภาพนัธ์ พ.ศ. 2562 และเกบ็รวบรวม

ข้อมลูจากเฟซบุก๊ทัง้เพจทางการของตราสนิค้าเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ และเพจทีไ่ม่

เป็นทางการทีม่ชีือ่และเน้ือหาหลกัเกีย่วข้องกบัเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ ระหว่างวันท่ี 

31 พฤษภาคม พ.ศ. 2561 ถงึวนัที ่28 กมุภาพนัธ์ พ.ศ. 2562

	ผลการวจิยัพบว่า กลุม่อุตสาหกรรมเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ใช้ผูท้รงอทิธพิล

ในการสือ่สารการตลาดเพือ่บอกต่อแทนตราสนิค้าหรอืองค์การใน 4 รปูแบบ ได้แก่ 

(1) กลยทุธ์การใช้ผูท้รงอทิธพิลประเภทผูมี้ชือ่เสยีง โดยเฉพาะการใช้ศลิปิน ดารา 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพล

ของกลุ่มอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
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นกัร้อง หรอืกลุม่ผูม้ช่ืีอเสยีงในสงัคมต่าง ๆ เพือ่ชกัชวนผูบ้รโิภคกลุม่เป้าหมายให้

เข้าร่วมกิจกรรมของกลุม่อุตสาหกรรมเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์และใช้ดารานกัแสดง

และผู้มีชื่อเสียงโพสต์ภาพของตนเองคู่กับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในลักษณะการ

โฆษณาเชญิชวน (2) กลยทุธ์การใช้ผูท้รงอทิธพิลประเภทเนต็ไอดอล ทัง้บคุคลที่

ได้รบัความนยิมในสือ่สงัคมออนไลน์อยูแ่ล้วและบคุคลธรรมดา ให้รวีวิผลติภณัฑ์ที่

มลีกัษณะของการอวดอ้างสรรพคณุเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ (3) กลยทุธ์การใช้ผูท้รง

อทิธพิลประเภท “แอดมนิเพจ” โดยเฉพาะจากเพจค�ำคม บลอ็กเกอร์หรอืกลุม่รวีวิ

ต่าง ๆ  และเพจของสถานบันเทิง เพือ่การโฆษณาชวนเชือ่และส่งเสรมิการขาย และ 

(4) กลยทุธ์การใช้ผูท้รงอทิธพิลประเภทผู้บริหารองค์การและผูบ้รหิารของภาครฐั

จากหน่วยงานต่าง ๆ ทัง้ในระดบัประเทศและระดับท้องถิน่ โดยเฉพาะในเนือ้หา

ทีเ่กีย่วข้องกับการด�ำเนนิกจิกรรมเพือ่แสดงความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์การ

และการเปิดตวัผลติภณัฑ์ใหม่

ค�ำส�ำคัญ: กลยทุธ์การสือ่สารการตลาด / ผูท้รงอทิธิพล / กลุม่อุตสาหกรรมเครือ่ง

ดืม่แอลกอฮอล์
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Abstract

	This qualitative research objective was to study and analyze 

marketing strategies through the influencers of the alcohol industry 

group. The research tool was to document research using textual 

analysis. Data collection methods were from (1) news clippings of 

the seven organizations in the alcohol industry as the target popula-

tion in the study from February 14, 2008 - February 28, 2019, and (2) 

Facebook, including the official pages of branded alcoholic beverages 

and unofficial pages with names and main content related to alcohol 

from May 14, 2018 - February 28, 2019.

	The result shows that the alcohol industry group uses  

influential people in marketing strategies to propagate of the brand in 

4 types; (1) The influencer type of Celebrity, especially the media star 

singers or celebrities to persuade the target consumers to participate 

in the activities of the alcohol industry and post their pictures together 

with alcoholic beverages in a persuasive manner, (2) The influencer 

type of Net Idol, both people who are already popular on social 

media and individuals to review products, (3) The influencer type of 

Admin page, especially the Admin page from the unofficial pages with 

alcohol-related content, Bloggers or reviewer community page, and 

the alcohol venue page; use to persuade and sales promotion, and 

(4) the influencer type of organizational executives and government 

executives from various departments at both the national and local  
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levels, especially in the content relevant to the organization’s  

corporate social responsibility activities and the activity of new  

product launches.

	

Keywords: Marketing Communication Strategies / Influencers / Alcohol 

Industry
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บทน�ำ

สถานการณ์การแข่งขนัท่ีรุนแรงทางการตลาดของอตุสาหกรรมเครือ่งดืม่

แอลกอฮอล์ในประเทศไทยท�ำให้กลุ่มอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ใช้การ

โฆษณาและการสื่อสารการตลาดเป็นช่องทางที่ส�ำคัญในการเพ่ิมจ�ำนวนนักดื่ม

หน้าใหม่ ตลอดจนการสร้างค่านิยมว่าสนิค้าท่ีเป็นอันตรายต่อสขุภาพเช่นเครือ่ง

ดืม่แอลกอฮอล์นีเ้ป็นเรือ่งปกตธิรรมดาของสงัคม องค์การอนามยัโลกได้รายงาน

ว่า การระบาดของปัญหาจากการบรโิภคเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์จะไม่เกิดขึน้หาก 

กลุ่มอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์จะไม่ท�ำหน้าที่เป็นพาหะผ่านการผลิต  

จัดจ�ำหน่าย และโฆษณาสนิค้า (ทกัษพล ธรรมรงัส,ี 2552) ทัง้นี ้ข้อมลูทีเ่กีย่วกบัการ 

บรโิภคเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2560 โดย สาวติร ีอษัณางค์กรชยั และคณะ 

(2562) ได้แสดงให้เห็นว่าผูท้ีเ่ริม่ดืม่เครือ่งด่ืมแอลกอฮอล์ครัง้แรกในชวีติในช่วง 3 

ปีทีผ่่านมา (นบัจาก พ.ศ. 2560) มีทัง้สิน้ 1,665,377 คน โดยนกัดืม่หน้าใหม่ส่วน

ใหญ่อยู่ในช่วงอาย ุ15-19 ปี (ร้อยละ 38.40) และช่วงอาย ุ20-24 ปี (ร้อยละ 48.07) 

ทัง้น้ี เมือ่วเิคราะห์ข้อมลูเฉพาะในกลุ่มเยาวชน (อายุ 15-24 ปี) พบว่า เยาวชนร้อย

ละ 23.91 ระบวุ่าเคยดืม่เครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ในรอบ 12 เดอืนทีผ่่านมา

การควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของประเทศไทยมีกฎหมายหลัก คือ 

พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 ที่มีแนวคิดเพ่ือการ

ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์และการป้องกันแก้ไขปัญหาจากการบริโภคเครื่อง

ดืม่แอลกอฮอล์โดยเฉพาะ กฎหมายฉบบันีใ้ห้ความส�ำคญักบัการควบคมุการเข้าถึง

เครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ การควบคมุบรบิทการดืม่ และการควบคมุการโฆษณา โดยมี

มาตรการทีเ่ป็นเครือ่งมือส�ำคญัในการควบคมุการโฆษณาและการสือ่สารการตลาด 

ได้แก่ มาตรา 32 ทีเ่ป็นมาตรการป้องกนัการโฆษณาเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล์และการ

แสดงชือ่หรอืเครือ่งหมายของเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์เพือ่อวดอ้างสรรพคณุหรอืชกัจงู

ใจให้ดืม่โดยตรงหรอืโดยอ้อม 
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ถงึแม้ว่า พระราชบัญญตัคิวบคมุเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 จะ

บังคับใช้กฎหมายห้ามการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์อย่างเข้มงวดด้วยการ

ควบคมุการโฆษณาและส่งเสรมิการขายตามมาตรา 32 ดังได้กล่าวมาแล้วในข้าง

ต้น อย่างไรก็ตาม มาตรการนีม้อีปุสรรคในการบังคบัใช้กฎหมายมากทีส่ดุประการ

หนึง่ เนือ่งจากการเปลีย่นแปลงสภาพทางสังคมและกลยทุธ์ใหม่ ๆ ในการสือ่สาร

การตลาดเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ ท้ังทางตรงและทางอ้อม ดังเช่นข้อมลูจากการวจิยั

ของ นษิฐา หรุน่เกษม (2556) ท่ีได้พบว่า กลุม่อุตสาหกรรมเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ใช้ 

“กลยทุธ์การใช้ใบหน้าคน (the power of face)” หรือทีเ่รยีกว่า “ผูท้รงอทิธพิล

ทางความคดิ” เพือ่ดึงดดูผูบ้ริโภคให้มส่ีวนร่วมกับตราสนิค้าหรอืกิจกรรมต่าง ๆ  ที่

ได้จดัให้มขึีน้ ตลอดจนกระตุน้ให้เกดิความตัง้ใจทีจ่ะซือ้และบรโิภค ด้วยเกิดความ

ไว้วางใจจากการพบเห็น “ใบหน้า” ของกลุ่มผู้ทรงอิทธิพลเหล่านี้ควบคู่ไปกับ 

ตราสินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ นอกจากนั้นแล้ว การได้กลุ่มคนเหล่านี้มาเข้า 

ร่วมกิจกรรมยงัจะท�ำให้เกดิข่าวสารหรือเนือ้หาทีน่่าสนใจส�ำหรบัการพดูต่อหรอื

บอกต่อมากกว่าการซือ้พืน้ทีโ่ฆษณา และสามารถน�ำเอากจิกรรมทัง้หมดทีมี่กลุ่ม

คนเหล่านีอ้ยูด้่วยไปเผยแพร่ต่อผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ ท�ำให้ได้ผลลพัธ์คล้ายคลึง

กบัการซือ้สปอตโฆษณาอกีด้วย

การปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของผู ้บริโภคตามการเปลี่ยนแปลงของ

เทคโนโลยส่ีงผลให้วธิกีารสือ่สารการตลาดในรปูแบบดัง้เดมิไม่สามารถสร้างสาย

สมัพนัธ์และประสบการณ์ทีเ่ชือ่มโยงระหว่างผูบ้ริโภคกบัตราสินค้าหรือองค์การ 

จนกระทั่งน�ำไปสู ่การสนับสนุนและให้ความร่วมมือได้เหมือนที่เคยเป็นมา  

ดงันัน้ การใช้ผูท้รงอทิธพิลจงึเป็นสิง่ส�ำคญัอย่างยิง่ในการช่วยเชือ่มโยงความสมัพนัธ์

ระหว่างตราสนิค้าหรอืองค์การกบัผูบ้รโิภคในยคุดจิทัิล (นษิฐา หรุน่เกษม, 2561)

ผูท้รงอทิธิพล หรอืท่ีเรยีกทับศพัท์ว่า “อินฟลเูอนเซอร์” (Influencer) โดย

เฉพาะผูท้รงอทิธพิลออนไลน์ (Online Influencer/Digital Influencer) นอกจาก
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จะช่วยเชื่อมโยงความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าหรือองค์การกับผู้บริโภคในยุค

ดจิทัิลแล้วนัน้ ผู้ทรงอทิธิพลยงัเป็นรูปแบบหนึง่ของการส่ือสารการตลาด คอื การ

ใช้กลุ่มผูม้ชีือ่เสยีงหรอืใช้กลุม่ผูท้รงอทิธิพลเหล่านีใ้นการสร้างแรงบนัดาลใจ ส่งเสรมิ

การขาย และขายสนิค้าหรือบริการ ด้วยการว่าจ้างให้ผูท้รงอทิธพิลนัน้เป็นผูเ้ผยแพร่

ข้อมูลข่าวสารแทนตราสนิค้าหรอืองค์การ วลิาส ฉ�ำ่เลศิวฒัน์ และคณะ (2559 อ้าง

ถงึใน วรัชญ์ ครจิุต, 2561) ได้กล่าวถงึการใช้ผูท้รงอิทธพิลในการตลาดไว้ว่า ในการ

ท�ำการตลาดผ่านผูท้รงอทิธพิลนีค้อืการท�ำการตลาดผ่านคนดังประเภทต่าง ๆ  เช่น 

นกัแสดง นกัร้อง บล็อกเกอร์ นกัรวีวิสนิค้า เนต็ไอดอล ฯลฯ เพือ่สร้างให้เกิดความ

ต้องการในการซือ้ผลติภัณฑ์และบรกิาร โดยท่ีกลุม่ผูท้รงอทิธพิลเหล่านีจ้ะได้รบัสิง่

ตอบแทนรปูแบบต่าง ๆ  ตามแต่ตกลงกนั เช่น เงนิสด สนิค้า หรือบตัรทีพั่ก เป็นต้น

ข้อมลูจากผลการวจิยัของ ฉตัรหทยั มปีระดษิฐ์ (2551) ทีไ่ด้พบว่า การ

สือ่สารแบบบอกต่อโดยกลุม่ผูท้รงอทิธพิลมบีทบาทท่ีส�ำคญัในการสือ่สาร คอื ช่วย

ประหยดังบประมาณในการโฆษณาประชาสมัพนัธ์เมือ่เทยีบกบัใช้สือ่มวลชน สร้าง

การตระหนกัรูใ้นตราสนิค้าได้ และให้ข้อมลูสนิค้าท่ีมข้ีอจ�ำกดัทางด้านกฎหมายใน

การโฆษณาได้ เช่น ยา แอลกอฮอล์ และกลยุทธ์ใหม่ ๆ ในการสือ่สารการตลาด

เครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ ทัง้ทางตรงและทางอ้อม ประกอบกบัผลการวจิยัของ นษิฐา 

หรุน่เกษม (2556) ทีไ่ด้พบ “กลยทุธ์การใช้ใบหน้าคน” เพ่ือดึงดูดผู้บริโภคให้มี

ส่วนร่วมกบัตราสนิค้าหรอืกจิกรรมต่าง ๆ ท่ีได้จดัให้มขีึน้ ตลอดจนกระตุน้ให้เกดิ

ความตัง้ใจทีจ่ะซือ้และบรโิภค ด้วยเกดิความไว้วางใจจากการพบเหน็ “ใบหน้า” 

ของกลุ่มผูท้รงอทิธพิลเหล่านีค้วบคูไ่ปกบัตราสนิค้าเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล์ ดังนัน้ 

เพือ่ให้ได้ค�ำตอบว่ากลุม่อตุสาหกรรมเคร่ืองดืม่แอลกอฮอล์ใช้ผู้ทรงอทิธพิลในการ

สือ่สารการตลาดเพือ่บอกต่อแทนตราสินค้าหรอืองค์การโดยตรงอย่างไร จึงเป็น

เรือ่งส�ำคญัและจ�ำเป็นอย่างยิง่
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วตัถปุระสงค์ของการวจิยั

	เพื่อศึกษาและวิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพล

ของกลุม่อตุสาหกรรมเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์

	

ขอบเขตของการวจัิย

ขอบเขตระยะเวลา การวจิยัครัง้นีจ้�ำกดัระยะเวลาในเกบ็รวบรวมข้อมลู

จากช่องทางการสือ่สารออนไลน์หรือเฟซบุก๊ไว้เพยีง 10 เดือน คอื ในระหว่างวนัที่ 

31 พฤษภาคม พ.ศ. 2561 ถงึวนัที ่28 กมุภาพนัธ์ พ.ศ. 2562 อย่างไรกต็าม ช่วงเวลา

ดงักล่าวมคีวามครอบคลมุกบัช่วงเวลาทีก่ลุม่อตุสาหกรรมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์

นยิมด�ำเนินโครงการการสือ่สารการตลาดกบักลุม่เป้าหมายต่าง ๆ โดยเฉพาะกบั

กลุม่นกัดืม่หน้าใหม่แล้ว

ขอบเขตเนื้อหา การวิจัยครั้งนี้จ�ำกัดการศึกษาเนื้อหาเฉพาะกลยุทธ์

การใช้ผู้ทรงอิทธิพลที่จะเป็นผู้สร้างและสื่อสารเนื้อหาแทนตราสินค้าหรือกลุ่ม

อตุสาหกรรมเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์เท่านัน้ โดยกลยทุธ์การใช้ผูท้รงอทิธพิลนีจ้ะอยู่

ในขอบเขตของเครือ่งมือการสือ่สารการตลาดทัง้ 5 ประเภท ได้แก่ การโฆษณา การ

ประชาสมัพนัธ์ การส่งเสรมิการขาย การใช้พนกังานขาย และการตลาดทางตรง

ทฤษฎแีละงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง

	

แนวคดิเรือ่งเครือ่งมอืในการส่ือสารการตลาด

ในการสือ่สารทางการตลาดจ�ำเป็นต้องใช้รปูแบบหรือเคร่ืองมอืการส่ือสาร

หลาย ๆ รปูแบบเพือ่ให้เกดิประสทิธผิลทางการสือ่สารสงูสดุ และสามารถบรรลุ

วตัถปุระสงค์ตามเป้าหมายทีท่างบริษทัก�ำหนดไว้ Kotler (2003, อ้างถงึใน สราวธุ  

อนันตชาต ิ 2549) ได้แบ่งเครือ่งมือในการสือ่สารการตลาดออกเป็น 5 ประเภท 
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กล่าวคอื การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) การ

ส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) การใช้พนกังานขาย (Personal Selling) และ

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) ในขณะท่ี Duncan (2002, อ้างถงึใน สราวธุ 

อนนัตชาต ิ2549) ได้แบ่งเครือ่งมอืการสือ่สารการตลาดออกเป็น 4 กลุม่หลกั ได้แก่

		 กลุม่ท่ี (1) เครือ่งมอืสือ่สารการตลาดทีส่ือ่สารผ่านสือ่มวลชน 

(Mass Media Contact) ซึ่งได้แก่ การโฆษณา (Advertising) และการ

ประชาสมัพนัธ์ (Public Relations: PR)

		 กลุ ่มที่ (2) เครื่องมือสื่อสารการตลาดตามสถานการณ์  

(Situational Contact) ได้แก่ การส่งเสรมิการขาย (Sale Promotions) เป็นกลุม่ของ

เครือ่งมอืการสือ่สารการตลาดถกูออกแบบมาเพือ่โน้นน้าวใจผูบ้รโิภคในระยะสัน้  

โดยอาจเป็นการใช้การจดัแสดงสนิค้า (Display) ป้ายประกาศ สตกิเกอร์ หรอื

อาจใช้มกีารส่ือแบบปฏสิมัพนัธ์ (Interactive Media) กบัลกูค้าหรอื บรรจภุณัฑ์ 

(Packaging) ก็ถือเป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่สามารถสื่อสารให้ข้อมูล

เกีย่วกบัตราสนิค้าไปถงึผู้บรโิภค สร้างให้ผูบ้รโิภคเกดิการรับรู้เอกลักษณ์ตราสินค้า 

และมส่ีวนท�ำให้ความสมัพันธ์ระหว่างตราสนิค้ากบัผูบ้รโิภค (Consumer Brand 

Relationship) แขง็แกร่งยิง่ขึน้ด้วย

		 กลุม่ที ่(3) เครือ่งมอืสือ่สารการตลาดแบบเข้าถึงบคุคล (Personal  

Contact) ได้แก่ การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นระบบการสือ่สาร

แบบปฏิสมัพนัธ์ (Interactive) ทีมี่การใช้ฐานข้อมลูทางการตลาดเป็นตวัช่วยและ

ท�ำการสือ่สารซึง่โดยใช้สือ่หน่ึงชนดิหรอืหลายชนดิสือ่สารไปยงักลุม่เป้าหมายเพือ่

ให้เกดิผลการตอบสนองจากลกูค้าและผูที้ค่าดหวงัว่าจะเป็นลกูค้าในอนาคต การ

ใช้พนักงานขยาย (Personal Selling) เป็นการสือ่สารในรปูแบบทีจ่ะท�ำให้เกดิ

การสือ่สารระหว่างบคุคล (Interpersonal Communications) คอื ระหว่างผูซ้ือ้

และพนกังานขาย และ
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		 กลุ่มท่ี (4) เครื่องมือส่ือสารการตลาดเพื่อสร้างประสบการณ์ 

(Experiential Contact) ได้แก่ การตลาดเชงิกจิกรรม (Events) เพือ่สร้างให้ผู้

บรโิภคเกดิความสมัพนัธ์เชือ่มโยงกับตราสนิค้า (Brand Association) การเป็นผู้

สนบัสนนุ (Sponsorship) เป็นการให้การสนบัสนนุทางการเงินแก่องค์กร บุคคล 

หรอืกจิกรรมต่าง ๆ  เพือ่ให้ได้มาซึง่การประกาศให้สาธารณชนได้รูจั้กกบัตราสนิค้า  

และท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมโยงกับตราสินค้าได้ หรือการบริการลูกค้า  

(Customer Service) เป็นเครื่องมือการสื่อสารที่สามารถช่วยสร้างให้ลูกค้ามี

ทศันคตทิีด่ต่ีอตราสนิค้าและบรษิทัเจ้าของสนิค้า และยงัเป็นการช่วยสร้างความ

สมัพนัธ์อนัดรีะหว่างผูบ้ริโภคและตราสนิค้าได้อีกด้วย

	เคร่ืองมอืในการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการในข้างต้นนี ้พบว่ามกีาร

เรยีกโดยใช้ค�ำว่า “ส่วนประสมทางการตลาด” หรอื Marketing Mix ค�ำ ๆ  นี ้ถูกใช้ 

เป็นครั้งแรกโดย Borden ในปี ค.ศ. 1953 โดยส่วนประสมทางการตลาดใน

ความคดิของ Borden นี ้รวมองค์ประกอบจ�ำนวน 14 ตวัด้วยกัน คอื ผลติภณัฑ์  

(Product) การวางแผน (Planning) การสร้างราคา (Pricing) การสร้างตราผลิตภณัฑ์  

(Branding) ช่องทางการกระจายสนิค้า (Distribution Channel) การขายโดยบคุคล 

(Personal Selling) การโฆษณา (Advertising) การส่งเสรมิการขาย (Promotion) 

การบรรจภัุณฑ์ (Packaging) การจดัวางสนิค้า (Display) การให้บริการ (Servicing) 

การจัดการทางกายภาพ (Physical Handling) และการหาและวเิคราะห์ข้อเทจ็จรงิ  

(Fact Finding And Analysis) และในปี ค.ศ. 1960 Mccarthy ได้แบ่งส่วนประสม

ทางการตลาดออกเป็น 4 ส่วน คือ ผลติภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทาง 

(Place) และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) และในปี ค.ศ. 1981 Booms &  

Bitner ได้เสนอองค์ประกอบเพ่ิมอกี 3 ประการ นัน่คอื คน (People) สิง่ทีป่รากฏ

ทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) (สทิธิ ์ธรีสรณ์, 

2551)
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แนวคดิเรือ่งกลยุทธ์การประชาสมัพนัธ์ผ่านผูท้รงอทิธพิล

ผูท้รงอทิธพิลในการประชาสมัพนัธ์มคีวามส�ำคญัต่อการสร้างความต้องการ

ในการซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ สร้างชื่อเสียงและภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์การ 

เน่ืองจากผู้ทรงอิทธิพลมีคุณลักษณะท่ีส�ำคัญ คือ ความสามารถในการเข้าถึงผู้

บรโิภค ความสมัพนัธ์กับผูต้ดิตาม (Followers) ความน่าเชือ่ถอื ความสามารถใน

การสือ่สารและสร้างเนือ้หา การมช่ีองทางในส่ือสงัคมออนไลน์ และการมต้ีนทนุ

ทางสงัคม

รปูแบบของผูท้รงอทิธพิลในการประชาสมัพนัธ์มีอยูอ่ย่างหลากหลาย และ

ผู้ทรงอทิธิพลหนึง่คนอาจมลีกัษณะทีเ่ข้าข่ายมากกว่าหนึง่แบบได้ รูปแบบต่าง ๆ 

ของผู้ทรงอทิธพิล (รตมิา ศรีสมวงศ์ และคณะ, 2555; กติิยา สรุวิรรณ พชิามน พวง

สวุรรณ และ อรุพ ีจลุมิาศาสตร์, 2559; วรชัญ์ ครจิุต, 2561) มดีงันี้

1. ผูม้ช่ืีอเสยีง (Celebrities) หมายถงึ นกัแสดง นกัร้อง นกักฬีา หรือผู้

ทีไ่ด้รบัความนิยมจากประชาชนอย่างสงูในสือ่มวลชน เช่น พธิกีร ผู้ประกาศข่าว 

นางงาม หรอืกลุม่บคุคลในสังคมชัน้สงู มจีดุเด่น คือ มผีูต้ดิตามสงูมาก และได้รบั

การเชือ่ถอืสงู

2. บล็อกเกอร์/รีวิวเวอร์ (Blogger/Reviewer) (หรือในยูทูบ เรียก  

ยทูบูเบอร์- Youtuber) หมายถึง บุคคลคนหนึง่ท่ีสนใจเรือ่งหนึง่มาก ๆ  และน�ำเรือ่งนัน้ 

มาเขียนแสดงความคดิเหน็ หรอืเรียกทบัศพัท์ว่า “รีววิ” (Review) ให้คนอ่ืนอ่าน 

ซึง่ไม่จ�ำเป็นต้องเป็นผู้รูห้รอืเป็นผูม้ชีือ่เสยีงแต่อย่างใด เพราะหากเขียนได้น่าสนใจ

กอ็าจมีอทิธพิลต่อผูอ้ืน่ได้ (Amateur Reviewer) แม้จะมีจ�ำนวนผู้ติดตามน้อยกว่า

ผูม้ชีือ่เสยีง แต่กม็เีวลาทีจ่ะพดูคยุตอบโต้กบัผูต้ดิตาม ท�ำให้มคีวามสมัพนัธ์ระหว่าง

ผูท้รงอทิธพิลและผูต้ดิตามมีมาก

3. เนต็ไอดอล (Net Idol) ค�ำว่า “เนต็ไอดอล” หมายถงึบคุคลธรรมดาหรอื

ผูท้ีไ่ม่ได้เป็นทีรู่จ้กัมาก่อน หรอือาจเป็นทีรู่จั้กบ้างแต่ไม่โดดเด่น แต่กลบัมชีือ่เสยีง
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โด่งดงัขึน้มาจากเหตกุารณ์ทีเ่ป็นกระแสในช่องทางการส่ือสารออนไลน์ในช่วงเวลา

หนึง่ ๆ  ทัง้จากความตัง้ใจและไม่ตัง้ใจ ท�ำให้มผีูต้ดิตามเพิม่จ�ำนวนมากอย่างรวดเรว็ 

มจีดุเด่นเรือ่งของการสร้างการรับรูแ้ละมกัจะมค่ีาใช้จ่ายต�ำ่

4. ผู้น�ำความคิด (Opinion Leader) คือ บุคคลที่ไม่ได้มีอาชีพเป็น

บลอ็กเกอร์/รวีวิเวอร์ แต่มีอทิธพิลในการโน้มน้าวใจในประเดน็ใดประเดน็หนึง่สงู 

เนือ่งจาก เป็นผูท่ี้มคีวามเชีย่วชาญในด้านนัน้อย่างเป็นทีย่อมรบักนัในวงกว้าง จดุ

เด่น คอื มคีวามน่าเชือ่ถอืสูงมากในประเดน็ทีเ่ป็นผูเ้ชีย่วชาญ ได้รบัการยอมรบัว่า

มอีทิธพิลในการแสดงความเหน็ในเร่ืองนัน้

5. “แอดมนิเพจ” (Admin Page) คือผูท้ีก่่อต้ังและดูแลเพจในเฟซบุก๊หรือ

สือ่สงัคมออนไลน์อืน่ ๆ  ซึง่มผีูต้ดิตามเป็นจ�ำนวนมาก เนือ่งจากมเีนือ้หาทีน่่าสนใจ 

อาจจะเป็นเฟซบุก๊เพจทีเ่ปิดรบัให้ตดิตามได้ทุกคน โดยทีม่เีนือ้หาเฉพาะทางหรือ

เนือ้หาทัว่ ๆ ไปกไ็ด้

ส�ำหรบัจดัแบ่งระดบัของผูท้รงอทิธพิลนัน้มหีลายแบบ วธิกีารหนึง่ทีน่ยิมใช้

ในการจดัแบ่งระดบัคอื จัดระดบัตามขนาดหรือจ�ำนวนของผูต้ดิตามผูท้รงอทิธพิล

นัน้ ๆ  ได้แก่ ผู้ทรงอิทธพิลออนไลน์ระดับสงู ผูท้รงอทิธพิลออนไลน์ระดบักลาง ผูท้รง

อทิธิพลออนไลน์ระดบัเลก็ และ ผู้ทรงอทิธพิลออนไลน์ระดบันาโนหรอืกลุม่เฉพาะ 

(นษิฐา หรุน่เกษม, 2562) ดงันี้

1. ผูท้รงอทิธพิลออนไลน์ระดับสงู หรอื “เมกา อนิฟลูเอนเซอร์” (Mega- 

Influencers) คือ ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ที่มีผู้ติดตามมากกว่า 500,000 คน  

หรอื 1 ล้านคนขึน้ไป ซึง่มกัจะเป็นผูม้ช่ืีอเสยีง นกัแสดง นกัร้อง หรอืบลอ็กเกอร์/

รวีวิเวอร์ชือ่ดัง หรอืแอดมนิเพจขนาดใหญ่

2. ผูท้รงอทิธพิลออนไลน์ระดบักลาง หรือ “แมคโคร อนิฟลเูอนเซอร์” 

(Macro-Influencers) คอื ผูท้รงอทิธิพลออนไลน์ทีม่ผีูติ้ดตามระหว่าง 50,000 คน
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ถงึ 500,000 คน ซึง่มกัจะเป็นบลอ็กเกอร์/รีววิเวอร์ระดบักลาง หรอืแอดมินเพจ

ระดบักลาง และผูน้�ำความคิด

3. ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ระดับเล็กหรือ “ไมโคร อินฟลูเอนเซอร์”  

(Micro-Influencers) คอื ผูท้รงอทิธพิลออนไลน์ท่ีมผีูต้ดิตามระหว่าง 5,000 คนถึง 

50,000 คน ซ่ึงมกัจะเป็นผูน้�ำความคดิและผู้บรโิภคท่ีใช้สือ่สงัคมอออนไลน์ทัว่ไป 

ทีเ่ป็นบลอ็กเกอร์ หรอืแอดมนิเพจขนาดเลก็ 

4. ผูท้รงอิทธพิลระดบันาโน/กลุม่เฉพาะ (Nano-Influencer) ส่วนใหญ่

แล้วเป็นบคุคลทีม่ผีูต้ดิตามระหว่าง 1,000 ถึง 5,000 คน 

งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง

ฉตัรหทยั มปีระดษิฐ์ (2551) ศกึษาเรือ่งการสือ่สารแบบบอกต่อทีใ่ช้ใน

ธรุกิจของประเทศไทย ท้ังในด้านบทบาทของการสือ่สารแบบบอกต่อ กลยทุธ์ท่ี

ใช้ในการสื่อสารแบบบอกต่อ และปัจจัยที่ท�ำให้การสื่อสารแบบบอกต่อประสบ

ความส�ำเร็จหรือล้มเหลว โดยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการศึกษาจากเอกสาร

และการสมัภาษณ์เจาะลกึนักการตลาดและนักสือ่สารการตลาดทีต่ัง้ใจใช้กลยทุธ์

การสือ่สารแบบบอกต่อในองค์กรของตนรวม 10 ราย ด้วยวิธกีารเลือกผูใ้ห้ข้อมลู

หลกัแบบเฉพาะเจาะจงและแบบบอกต่อ ผลการวจิยัพบว่า การสือ่สารแบบบอก

ต่อมบีทบาทในธุรกจิไทย 11 ประการ โดย 3 อนัดบัแรก ได้แก่ ช่วยประหยดังบ

ประมาณในการโฆษณาประชาสมัพนัธ์เมือ่เทียบกบัใช้สือ่มวลชน สร้างการตระหนกั

รูใ้นตราสนิค้าได้ และให้ข้อมลูในสนิค้าทีม่ข้ีอจ�ำกดัทางด้านกฎหมายในการโฆษณา

ได้ เช่น ยา แอลกอฮอล์ ตามล�ำดบั 

รตัตยิา บวัสอน และ เชษฐ รชัดาพรรณาธกิลุ (2555) ศกึษาปัจจัยทีม่คีวาม

สมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภคเคร่ืองดืม่แอลกอฮอล์ของนกัศกึษาระดับปริญญา

ตร ี ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้ PRECEDE model ของกรีนและคณะ เป็น 
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กรอบแนวคดิในการวจิยั สุม่ตวัอย่างแบบชัน้ภมูจิากนกัศกึษา ระดับปรญิญาตรขีอง 

มหาวิทยาลยัในเขตกรงุเทพมหานคร ได้กลุม่ตวัอย่างจ�ำนวนทัง้สิน้ 400 ราย จาก

มหาวทิยาลยั 6 แห่ง ผลการศกึษา พบว่านักศกึษาส่วนใหญ่มพีฤตกิรรมการบรโิภค

เคร่ืองดืม่แอลกอฮอล์อยูใ่นระดบัปานกลาง ร้อยละ 73.8 รองลงมาคอือยูใ่น ระดบั

ตํา่ร้อยละ 14.8 และระดบัสูง ร้อยละ 11.4 ตามล�ำดับ ปัจจยัทีมี่ความสมัพนัธ์กบั

พฤติกรรมการบรโิภคเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล์ของนกัศกึษาอย่างมนียัส�ำคญัทางสถิติ 

ได้แก่ เพศ ความสมัพนัธ์ระหว่างบดิามารดา ทศันคตเิกีย่วกบัการบรโิภคเคร่ืองดืม่ 

แอลกอฮอล์ การเข้าถงึแหล่งซือ้ขายเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ การได้รับอิทธพิลจาก

สือ่โฆษณา ประชาสมัพันธ์ และแรงสนบัสนนุจากกลุ่มเพ่ือนในการบริโภคเคร่ือง

ดืม่แอลกอฮอล์

นิษฐา หรุ่นเกษม (2556) ศึกษาเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ

กลุ่มอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ภายใต้กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์/

แบรนด์/ตราสินค้า กลยุทธ์ด้านหีบห่อและบรรจุภัณฑ์ กลยุทธ์ด้านการจัดวาง

สินค้า/วางต�ำแหน่งสินค้า กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการขาย กลยุทธ์ด้านการ

สนับสนุนการจัดกิจกรรมพิเศษ กลยุทธ์ด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 

กลยุทธ์ด้านสื่อบุคคลหรือการขายโดยใช้พนักงานขาย กลยุทธ์ด้านการใช้สื่อ

ประชาสมัพนัธ์ ท�ำให้พบว่ากลยทุธ์เด่นประการส�ำคัญของกลุ่มอตุสาหกรรมธรุกจิ

เครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ คอื กลยทุธ์การใช้ใบหน้าคน (The Power Of Face) หรือ

เรยีกว่า “ผู้ทีมี่อิทธพิลทางความคดิ” โดยใช้ “ใบหน้า” ของกลุม่คนเหล่าน้ีควบคู่

ไปกับตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้นๆ นอกจากนั้นแล้ว การ

ได้กลุม่คนเหล่านีม้าเข้าร่วมกจิกรรมยงัจะท�ำให้เกดิข่าวสารหรอืเนือ้หาทีน่่าสนใจ

ส�ำหรับการพูดต่อหรือบอกต่อมากกว่าการซื้อพื้นที่โฆษณา และสามารถน�ำเอา

กิจกรรมทั้งหมดที่มีกลุ่มคนเหล่านี้อยู่ด้วยไปเผยแพร่ต่อผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

ท�ำให้ได้ผลลัพธ์คล้ายคลึงกับการซื้อสปอตโฆษณาอีกด้วย ส�ำหรับกลยุทธ์การ
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ใช้ “ใบหน้าคน” นี้ ผู้วิจัยพบว่า มีทั้งการใช้ศิลปิน ดารา นักร้อง หรือกลุ่มผู้มีชื่อ

เสยีงในสงัคมต่างๆ เพือ่ให้เข้าร่วมกจิกรรมของกลุม่ธรุกจิแอลกอฮอล์ และใช้กลุม่

คนที่เป็นพนักงานขายของบริษัทแอลกอฮอล์โดยตรง ทั้งนี้ค�ำเรียกอาจแตกต่าง

กันไปตามตราสินค้า เช่น สาวเชียร์เบียร์ พริตตี้ และ แอมบาสซาเดอร์ เป็นต้น

ศิวฤทธิ์ สุทธแสน และ ธัญญา สุพรประดิษฐ์ชัย (2560) ศึกษาเร่ือง  

“อทิธพิลการสือ่สารการตลาดมผีลต่อความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 

ของผู้บริโภค” โดยใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของกลุ่มอุตสาหกรรมธุรกิจ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์จากงานวิจัยของ นิษฐา หรุ่นเกษม (2556) เป็นกรอบ

ในการวิเคราะห์จาก 5 กลยุทธ์หลัก ได้แก่ 1. กลยุทธ์การออกแบบ (Design 

Marketing) 2. กลยุทธ์การใช้สื่อนอกบ้าน (Out of Home Media) 3. กลยุทธ์

การใช้ CSR สร้างคุณค่าความเป็นข่าว (CSR for Newsworthy) 4. กลยุทธ์การ

ใช้ใบหน้าคน (The Power of Face) และ 5. กลยุทธ์การเชื่อมประสานผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ (Digital Engagement) เพื่อศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาด

ท่ีมีอิทธพิลต่อความตัง้ใจซ้ือผลติภัณฑ์เครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ของผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 

20-50 ปีที่มีการบริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จ�ำนวนกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 154 ราย ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์การสื่อสารการ

ตลาดของกลุม่อุตสาหกรรมธรุกจิแอลกอฮอล์ท้ัง 5 ด้าน สามารถท�ำนายอทิธพิล

ต่อความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของผู้บริโภคเท่ากับร้อยละ 

22.80 แต่มีเพียงตัวแปรกลยุทธ์การเชื่อมประสานผ่านสื่อสังคมออนไลน์เท่านั้น

ที่สามารถท�ำนายความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครที่มีอายุตั้งแต่ 20-50 ปีที่มีการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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จากแนวคิดและงานวิจัยที่ได ้ทบทวนมาน้ัน ผู ้วิ จัยน�ำมาใช้เป ็น 

กรอบในการวิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลของกลุ่ม

อุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดยจัดจ�ำแนกรูปแบบต่าง ๆ ของผู้ทรง

อทิธพิลออกเป็น 5 ประเภท ได้แก่ (1) ผูม้ชีือ่เสยีง (Celebrities) (2) บลอ็กเกอร์/ 

รีวิวเวอร์ (Blogger/Reviewer) (3) เน็ตไอดอล (Net Idol) (4) ผู้น�ำความคิด 

(Opinion Leader) และ (5) “แอดมินเพจ” (Admin Page) โดยผู้ทรงอิทธิพล

เหล่านี้ งานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ ที่ได้ทบทวนมาได้แสดงให้เห็นแล้วว่าเป็น

ส่วนหนึ่งของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของกลุ่มอุตสาหกรรมเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ของ 

ผู้บริโภค

วิธีการด�ำเนินการวิจัย

การวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลของ

กลุ่มอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์” ใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ือศึกษา

ว่ากลุ่มอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใช้ผู้ทรงอิทธิพลเพ่ือเป็นผู้สร้างและ

สือ่สารเนือ้หาแทนตราสินค้าหรอืกลุม่อตุสาหกรรมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์อย่างไร 

รายละเอยีดของประชากรและกลุม่ตวัอย่าง เครือ่งมอืทีใ่ช้ในการวจัิย และวธิกีาร

วิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

ส�ำหรับกลุ่มอุตสาหกรรมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ซ่ึงเป็นประชากรเป้า

หมายในการศกึษานี ้ผูว้จิยัเร่ิมต้นจากการส�ำรวจตราสนิค้าเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล์

ที่ที่ได้รับความนิยมจากกลุ่มเยาวชน (นิสิตนักศึกษาในระดับมหาวิทยาลัย) โดย

ใช้กเูกลิฟอร์มสอบถามทางออนไลน์ จากนัน้เลอืกบรษิทัทีข่ายตราสนิค้าดังกล่าว 
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ได้แก่ บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ�ำกัด (มหาชน) บริษัท สิงห์ คอร์ปอเรชั่น จ�ำกัด 

บริษัท เพอร์นอต ริคาร์ด (ประเทศไทย) จ�ำกัด บริษัท ดิอาจิโอ โมเอ็ท เฮนเนสซี  

(ประเทศไทย) จ�ำกัด บริษัท บาร์คาดี้ (ประเทศไทย) จ�ำกัด บริษัท ไทยเอเชีย 

แปซิฟิค บริวเวอรี่ จ�ำกัด และ บริษัท สยาม ไวน์เนอรี่ จ�ำกัด 

ผูว้จัิยใช้วิธกีารเกบ็ข้อมลูจากกฤตภาคข่าว (News Clipping) ทางหน้า

หนงัสอืพมิพ์ทกุชือ่ฉบบัผ่านการเกบ็รวบรวมของห้องสมุดข่าวมติชน ในการเกบ็ 

ข้อมลูกฤตภาคข่าวนี ้ผูว้จัิยเลือกเกบ็ข้อมลูจาก พ.ศ. 2551 นบัจากวนัที ่14 กมุภาพนัธ์  

พ.ศ. 2551 ท่ีมกีารประกาศใช้พระราชบญัญัตคิวบคมุเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล์ ถงึวนั

ที ่28 กมุภาพนัธ์ พ.ศ. 2562 โดยใช้ค�ำค้นจากช่ือของกลุ่มอตุสาหกรรมเคร่ืองดืม่

แอลกอฮอล์ อาทิ ชือ่บรษัิท ชือ่ตราสนิค้า

ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลเฟซบุ๊กทั้งเพจทางการของตราสินค้าเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล์ และเพจทีไ่ม่เป็นทางการท่ีมชีือ่และเนือ้หาหลักเกีย่วข้องกบัเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล์ เช่น แฟนเพจค�ำคมต่าง ๆ  และเพจของร้านค้าหรอืสถานบนัเทงิ เป็นต้น 

ระหว่างวนัที ่31 พฤษภาคม พ.ศ. 2561 ถงึวนัที ่28 กมุภาพันธ์ พ.ศ. 2562 โดย

ผูว้จิยัจะเข้าส�ำรวจข้อมูลทกุ ๆ 3 วนั ยกเว้นในกรณีทีเ่ป็นวนัส�ำคญัหรอือยูใ่นช่วง

การจดักจิกรรมพเิศษของกลุม่อตุสาหกรรมเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์จะส�ำรวจข้อมลู

ในช่วงการจดักจิกรรมนัน้ ๆ ทุกวนั

ในการเกบ็ข้อมลูนัน้ ผูว้จิยัจะพจิารณาว่าเนือ้หาในกฤตภาคข่าวและเฟซบุก๊ 

น้ัน ๆ มกีารน�ำเสนอเนือ้หาท่ีเกีย่วข้องกบัการโฆษณาและสือ่สารการตลาดของ

กลุม่อตุสาหกรรมเคร่ืองดืม่แอลกอฮอล์หรอืไม่ อย่างไร และมกีารน�ำเสนอเน้ือหาท่ี

แสดงให้เห็นถงึการใช้ผูท้รงอทิธิพลในกจิกรรมการส่งเสริมการขายหรือน�ำเสนอส่ิง

จงูใจต่าง ๆ และ/หรอืกจิกรรมเพือ่สร้างความสมัพนัธ์อันดกีบัผูบ้รโิภคเพือ่กระตุน้

ให้เกดิความต้องการด่ืมและซือ้ผลิตภณัฑ์เครือ่งดืม่แอลกอฮอล์หรอืไม่ อย่างไร
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เครือ่งมอืทีใ่ช้ในการวจิยั

เครือ่งมอืทีใ่ช้ในการวจิยัครัง้นี ้ คอื การวจัิยเอกสารด้วยการวเิคราะห์ตัว

บท (Textual Analysis) โดยจดัจ�ำแนกข้อมลูทีไ่ด้รับตามประเภทของผู้ทรงอทิธพิล 

ออกเป็น 5 ประเภทตามแนวคดิทีไ่ด้ทบทวนมา ได้แก่ (1) ผูม้ชีือ่เสยีง (Celebrities)  

(2) บล็อกเกอร์/รีวิวเวอร์ (Blogger/Reviewer) (3) เน็ตไอดอล (Net Idol)  

(4) ผูน้�ำความคิด (Opinion Leader) (5) “แอดมนิเพจ” (Admin Page) และ  

(6) ประเภทอ่ืน ๆ

วธิกีารวเิคราะห์ข้อมลู

ผูว้จิยัวิเคราะห์ข้อมลูกลยทุธ์การสือ่สารการตลาดผ่านผู้ทรงอทิธพิลของ

กลุ่มอุตสาหกรรมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ โดยวิเคราะห์เนื้อหาท่ีปรากฏผ่านกฤต

ภาคข่าวและเน้ือหาที่ปรากฏผ่านสื่อออนไลน์ของกลุ่มอุตสาหกรรมเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ จัดจ�ำแนกและสังเคราะห์ข้อมูลดังกล่าวโดยอ้างอิงกับรูปแบบของ

ผูท้รงอทิธพิลในการสือ่สารการตลาด

ผลการวจิยั

ผลการวิจยัพบว่า กลุม่อตุสาหกรรมเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล์ใช้ผูท้รงอทิธิพล

ในการส่ือสารการตลาดเพือ่บอกต่อแทนตราสนิค้าหรอืองค์การในรปูแบบต่าง ๆ 

ดงัต่อไปนี้
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รูปแบบท่ีหนึ่ง กลยุทธ์การใช้ผู ้ทรงอิทธิพลประเภทผู ้มีชื่อเสียง  

(Celebrities)

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นิยมใช้ผู้ทรง

อิทธิพลประเภทผู้มีชื่อเสียง โดยเฉพาะการใช้ศิลปิน ดารา นักร้อง หรือกลุ่มผู้

มชีือ่เสยีงในสงัคมต่าง ๆ เพือ่ให้เข้าร่วมกจิกรรมของกลุม่อตุสาหกรรมเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล์เพือ่ให้ “ใบหน้า” ของกลุม่ผูท้รงอทิธพิลประเภทผูมี้ชือ่เสยีงนีเ้ป็นตวั

ช่วยส�ำคัญในการสร้างความรู้สึกว่าตราสินค้าหรือเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่มีกลุ่ม

คนเหล่านีเ้ข้าร่วมกจิกรรมด้วยนัน้เป็นตราสนิค้าทีเ่ชือ่ถอืได้ ไว้วางใจได้ หรอืเป็น

เครือ่งดืม่ทีก่�ำลงัอยูใ่นกระแส โดยเฉพาะกจิกรรมทีเ่กีย่วข้องกบัความบนัเทิงและ

กจิกรรมทีจ่ดัในสถานบนัเทงิ (ร้านเหล้า) นอกจากนัน้ยงัมกีารใช้ดารานกัแสดง

และผู้มีชื่อเสียงโพสต์ภาพของตนเองคู่กับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในลักษณะการ

โฆษณาเชิญชวนผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ เพือ่ให้กลุม่ผูท้รงอทิธพิลผูม้ชีือ่เสยีงช่วย

กระจายข้อมลูข่าวสารและสร้างการรบัรู้ถึงการเปลีย่นแปลงในตัวตราสนิค้าและ

ผลติภัณฑ์ วธิกีารดงักล่าว คอื การใช้ให้ดารานกัแสดงโพสต์ภาพตนเองกบัเครือ่งดืม่

แอลกอฮอล์ในอริิยาบถต่าง ๆ  มคี�ำบรรยายหรอืข้อความใต้ภาพโพสต์ประกอบ ใน

ลกัษณะชืน่ชมและช่ืนชอบรสชาตเิครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ ให้ข้อมลูในเร่ืองของบรรจุ

ภณัฑ์ในรปูแบบใหม่ ดไีซน์ใหม่ รวมถึงเรือ่งของราคา เพือ่สร้างประสบการณ์ร่วม

ระหว่างตราสนิค้ากบัผูบ้ริโภค ปัจจบุนัมีเรยีกดารานกัแสดงผูโ้พสต์ภาพผลติภณัฑ์

เครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ผ่านสือ่สงัคมในลกัษณะดงักล่าวเข้าพบเจ้าหน้าทีต่�ำรวจแล้ว 

ดงัตวัอย่างจากภาพประกอบที ่1 
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ภาพที ่1 ภาพ “24 ดาราโพสต์รูปคู่น�ำ้เมาผิด ต�ำรวจจ่อแจ้งข้อหา”

ทีม่าภาพ: โพสต์ทเูดย์ออนไลน์ (2558)

 

รูปแบบที่สอง กลยุทธ์การใช้ผู ้ทรงอิทธิพลประเภทเน็ตไอดอล  

(Net Idol)

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นิยมใช้ผู้ทรง

อิทธิพลประเภทเน็ตไอดอล ในความหมายถึงบุคคลที่ได้รับความนิยมในช่อง

ทางการส่ือสารออนไลน์อยูแ่ล้ว เพือ่สร้างการรบัรูแ้ละบอกต่อในเรือ่งของตราสนิค้า 

แทนเมื่อกลุ่มอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มีการออกผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือ

เพิ่มและปรับเปลี่ยนรสชาติแบบใหม่ ๆ เป็นต้น ตัวอย่างเช่น การดึงเน็ตไอดอล

ของประเทศเกาหลีและเฟซบุ๊กแฟนเพจต่าง ๆ ของประเทศไทยเข้ามาท�ำการ

สื่อสารผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในลักษณะของการโฆษณาแฝง (tie-in) 

เมื่อจะออกผลิตภัณฑ์ใหม่ในเพจของเน็ตไอดอลประเทศเกาหลีควบคู่กับการ
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สื่อสารข้อมูลปรากฏการณ์ดังกล่าวในเพจที่มีชื่อว่า “JH Story เพจคู่รักเกาหลี-

ไทย” “เห็นไอจีคนเกาหลีเค้าอัพกัน ร้านหมูกระทะไทยมาเปิดให้นั่งปิ้งหมูกิน

แกล้มกับโซจูไทยๆ เหล้าขาวตรารวงข้าว 35 ดีกรี 5555 เห็นจากข่าวเหล้าขาว

รวงข้าว ซิลเวอร์อันน้ีเป็นของบริษัทไทยเบฟฯ จะเอามาตีตลาดต่างชาติญี่ปุ่น 

เกาหลี สู้เทียบชั้นกะโซจูและเตกีล่า เอาซี้~~ ที่ไทยมีหมูย่างเกาหลี ที่เกาหลีก็

มีหมูกระทะไทยนะยูววว” (ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 2561) ดังภาพตัวอย่าง

ที่ 2 ต่อไปนี้

ภาพที่ 2 ภาพรวงข้าวซิลเวอร์กับเฟซบุ๊กแฟนเพจของซูบิน Yang Soobin

ทีม่าภาพ: ประชาชาติธุรกจิออนไลน์ (2561)

 

	เม่ือกลุ่มอุตสาหกรรมเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ใช้ผูท้รงอทิธพิลประเภทผูม้ชีือ่

เสยีง โดยเฉพาะดารานกัแสดงโพสต์ภาพของตนเองคูก่บัเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ใน

ลกัษณะการโฆษณาเชญิชวนให้ดืม่เครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ตราสนิค้านัน้ ๆ  จนกระทัง่
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เกดิกระแสสงัคมในทางลบและมกีารด�ำเนนิคดกีบัดารานกัแสดงเหล่านี ้ผลการวจิยั

จงึได้พบว่า กลุม่อตุสาหกรรมเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ได้เปล่ียนแปลงวธิกีารส่ือสาร

โดยใช้กลุม่ผู้ทรงอทิธพิลทีเ่ป็นเนต็ไอดอลในรปูแบบของ “บคุคลธรรมดา” ให้มา

รวีวิผลติภัณฑ์ทีม่ลีกัษณะจงูใจให้ดืม่และกระท�ำการในลกัษณะของการอวดอ้าง

สรรพคณุหรอืโน้มน้าวชักชวนให้ผู้อ่ืนเห็นดีเห็นงามกบัเคร่ืองดืม่แอลกอฮอล์ยีห้่อ

นัน้ ๆ ในลกัษณะของเพือ่นบอกต่อเพือ่น (consumer generated content) 

แทน พร้อมทัง้มกีารเน้นย�ำ้ข้อมลูว่า “ไม่ได้โฆษณา” ดงัภาพตวัอย่างท่ี 3 ในการ

ใช้บคุคลธรรมดามา “รวิีว” ผลติภัณฑ์เครือ่งดืม่แอลกอฮอล์และใช้แฟนเพจอ่ืน ๆ 

ในการสือ่สารการตลาดแทนเพจหลกัของเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์แทน

ภาพที ่3 ภาพการใช้ผู้ทรงอทิธิพลประเภทบคุคลธรรมดาในการรวีวิผลิตภณัฑ์

ทีม่าภาพ: นิษฐา หรุน่เกษม (2562)
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รูปแบบท่ีสาม กลยุทธ์การใช้ผู้ทรงอิทธิพลประเภท “แอดมินเพจ” 

(Admin Page)

กลุม่อุตสาหกรรมเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ใช้ “แอดมินเพจ” โดยเฉพาะจาก

เพจค�ำคม บลอ็กเกอร์หรอืกลุม่รวีวิต่าง ๆ  ทัง้ทางเฟซบุก๊และอนิสตาแกรม และเพจ

ของสถานบันเทงิ (ร้านเหล้า) ซึง่มผู้ีตดิตามเป็นจ�ำนวนมาก ดังเช่นเพจรวีวิขีม้าววว 

(https://www.facebook.com/iamdrunkers/) ซึง่มผีูติ้ดตามจ�ำนวน 680,142 

คน ในภาพตวัอย่างท่ี 4 หรอืเพจขีเ้มาเล่าเรือ่ง (https://www.facebook.com/

drunktogether/) ซึง่มีผูต้ดิตามจ�ำนวน 441,108 คน เป็นต้น

ข้อมูลจากการตดิตามกลยทุธ์การโฆษณาของกลุม่อตุสาหกรรมเครือ่งดืม่

แอลกอฮอล์ท�ำให้ได้พบว่า การใช้ผูท้รงอทิธพิลประเภทนีม้ลัีกษณะของการโฆษณา

แฝงผ่านเพจรวีวิต่าง ๆ ทีไ่ด้รบัความนยิมโดยเฉพาะกบักลุ่มเยาวชน ซ่ึงลักษณะ

ของการโฆษณานีจ้ะมีทัง้การแสดงชือ่หรอืเครือ่งหมายของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 

ทัง้การแสดงภาพ ข้อความ และลกัษณะอืน่ ๆ ใด ทีส่ามารถเหน็ รบัรู ้และเข้าใจ 

ได้ว่าเป็นผลิตภัณฑ์เคร่ืองดืม่แอลกอฮอล์ รวมถึงการรวิีวรสชาติ วิธกีารดืม่แบบใหม่ ๆ   

หรอืแปลก ๆ ราคาขาย สถานทีห่าซือ้ รวมถงึกจิกรรมการส่งเสริมการขายทีจั่ด

ขึน้ ซึง่เข้าข่ายการโฆษณาสรรพคณุท้ังทางตรงและทางอ้อมหรอืโน้มน้าวให้ทดลอง

ดืม่หรอืซือ้มาดืม่ และมีการตดิแฮชแทก็ตราสินค้าของเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์นัน้ ๆ

ผลการวิจัยยังพบอีกด้วยว่า ลักษณะของการใช้ผู้ทรงอิทธิพลประเภท 

แอดมนิเพจนีม้คีวามเชือ่มโยงกบัช่องทางการสือ่สารออนไลน์ของสถานบนัเทิง (ร้าน

เหล้า) เน่ืองจากข้อมูลการส�ำรวจเฟซบุ๊กท�ำให้พบว่า ทกุร้านจะมเีฟซบุก๊ของร้าน 

ไว้เป็นช่องทางการสือ่สารข้อมลูทัง้เรือ่งของโปรโมชัน่ทีม่ใีนแต่ละช่วง และกจิกรรม

พิเศษต่าง ๆ ที่จัดขึ้นกับกลุ่มลูกค้าของร้านท�ำให้สามารถส่งข้อมูลข่าวสารหรือ 

โปรโมช่ันต่าง ๆ  ถงึลูกค้าได้โดยตรง พร้อมกับเป็นช่องทางในการจองโต๊ะหรอืจองบตัร 

เข้าร่วมกจิกรรมต่าง ๆ อกีด้วย
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ภาพที ่4 ภาพเพจรวีวิขีม้าววว

ทีม่าภาพ: เพจรีววิขีม้าววว (https://www.facebook.com/iamdrunkers/)

 

รปูแบบทีส่ี ่กลยทุธ์การใช้ผูท้รงอทิธพิลประเภทผู้บรหิารองค์การ

ผลการวิจยัพบว่า กลุม่อตุสาหกรรมเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์นยิมใช้ผูบ้รหิาร

องค์การเป็นผูท้รงอทิธพิลในการสือ่สารการตลาดเพ่ือบอกต่อแทนตราสนิค้าหรอื

องค์การ โดยเฉพาะในเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับการด�ำเนินกิจกรรมเพื่อแสดงความ

รบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์การและการเปิดตัวผลติภณัฑ์ใหม่ ๆ ในขณะเดยีวกนั

การใช้ผูท้รงอทิธพิลประเภทผู้บริหารน้ียงัหมายรวมถงึการใช้ผูบ้รหิารของภาครฐั

จากหน่วยงานต่าง ๆ ทัง้ในระดบัประเทศและระดับท้องถิน่อกีด้วย ตัวอย่างเช่น 

การใช้ผูบ้รหิารองค์การของบรษัิท ไทยเอเชีย แปซฟิิค บรวิเวอรี ่จ�ำกดั เป็นผูท้รง
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อทิธพิลเพือ่สือ่สารเรือ่งราวขององค์การ ร่วมกบัผู้บรหิารของหน่วยงานภาครฐัใน

ระดบัท้องถิน่ ในกจิกรรมมอบ 'ทุนน�ำ้ใจไทยเอเชยีฯ' แก่นกัเรยีนและนกัศกึษาใน

ชมุชนท้องถิน่รอบบรเิวณโรงงาน ในภาพตวัอย่างที ่5 เป็นต้น

ภาพที ่5 ภาพข่าว: มอบ ‘ทนุน�ำ้ใจไทยเอเชยีฯ’ สนับสนุนการศึกษาเยาวชนในท้องถ่ิน

ทีม่าภาพ: Thai PR (https://www.thaipr.net/tag/ทุนน�ำ้ใจไทยเอเชียฯ)

 

	

สรปุและอภปิรายผล

การวิจัยเร่ือง “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลของ

กลุม่อตุสาหกรรมเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์” ใช้วธิกีารวจิยัเชงิคณุภาพเพือ่ศกึษาว่า

กลุม่อตุสาหกรรมเคร่ืองดืม่แอลกอฮอล์ใช้ผูท้รงอทิธพิลเพือ่เป็นผู้สร้างและสือ่สาร

เน้ือหาแทนตราสนิค้าหรอืกลุม่อตุสาหกรรมเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์อย่างไร โดยมี

กลุ่มอุตสาหกรรมเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ท่ีเป็นประชากรเป้าหมายในการศกึษา ได้แก่  
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บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ�ำกัด (มหาชน) บริษัท สิงห์ คอร์ปอเรชั่น จ�ำกัด  

บรษัิท เพอร์นอต รคิาร์ด (ประเทศไทย) จ�ำกดั บริษทั ดอิาจิโอ โมเอท็ เฮนเนสซี  

(ประเทศไทย) จ�ำกัด บรษิทั บาร์คาดี ้ (ประเทศไทย) จ�ำกดั บรษิทั ไทยเอเชยี 

แปซฟิิค บรวิเวอรี ่จ�ำกดั และ บรษิทั สยาม ไวน์เนอรี ่จ�ำกดั ใช้วธิกีารเกบ็ข้อมลูจาก 

กฤตภาคข่าวทางหน้าหนงัสอืพมิพ์ทกุช่ือฉบบัผ่านการเก็บรวบรวมของห้องสมดุข่าว

มตชิน นบัจากวนัท่ี 14 กมุภาพันธ์ พ.ศ. 2551 ทีม่กีารประกาศใช้พระราชบัญญตัิ 

ควบคุมเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ ถงึวนัที ่28 กมุภาพันธ์ พ.ศ. 2562 และเกบ็รวบรวม

ข้อมูลเฟซบุ๊กทั้งเพจทางการของตราสินค้าเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ และเพจท่ี 

ไม่เป็นทางการที่มีชื่อและเนื้อหาหลักเกี่ยวข้องกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เช่น  

แฟนเพจค�ำคมต่าง ๆ และเพจของร้านค้าหรือสถานบนัเทิง เป็นต้น

ผลการวิจยัพบว่า กลุม่อตุสาหกรรมเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล์ใช้ผูท้รงอทิธิพล

ในการสือ่สารการตลาดเพือ่บอกต่อแทนตราสนิค้าหรอืองค์การใน 4 รปูแบบ ได้แก่ 

(1) กลยทุธ์การใช้ผู้ทรงอทิธิพลประเภทผูม้ชีือ่เสยีง (Celebrities) โดยเฉพาะการ

ใช้ศลิปิน ดารา นกัร้อง หรอืกลุม่ผูม้ชีือ่เสียงในสงัคมต่าง ๆ  เพือ่ให้เข้าร่วมกจิกรรม

ของกลุม่อุตสาหกรรมเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์และใช้ดารานกัแสดงและผูม้ชีือ่เสยีง

โพสต์ภาพของตนเองคูก่บัเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ในลกัษณะการโฆษณาเชญิชวน (2) 

กลยทุธ์การใช้ผู้ทรงอทิธิพลประเภทเนต็ไอดอล (Net Idol) ทัง้บคุคลทีไ่ด้รับความ

นยิมในช่องทางการสือ่สารออนไลน์อยูแ่ล้ว และบุคคลธรรมดา ให้มารวีวิผลติภณัฑ์

ทีม่ลีกัษณะของการอวดอ้างสรรพคณุหรือชกัจงูใจให้ผู้อืน่เหน็ดีเห็นงามกับเคร่ือง

ดืม่แอลกอฮอล์ยีห้่อนัน้ (3) กลยทุธ์การใช้ผูท้รงอิทธพิลประเภท “แอดมนิเพจ”  

โดยเฉพาะจากเพจค�ำคม บล็อกเกอร์หรือกลุ่มรีวิวต่าง ๆ ทั้งทางเฟซบุ๊กและ 

อนิสตราแกรม และเพจของสถานบนัเทงิ เพือ่โฆษณาชวนเชือ่และส่งเสรมิการขาย 

และ (4) กลยทุธ์การใช้ผูท้รงอทิธพิลประเภทผูบ้รหิารองค์การ และผูบ้ริหารของภาครฐั 

จากหน่วยงานต่าง ๆ ทัง้ในระดบัประเทศและระดับท้องถิน่ โดยเฉพาะในเนือ้หา
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ทีเ่กีย่วข้องกับการด�ำเนนิกจิกรรมเพือ่แสดงความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์การ

และการเปิดตวัผลติภณัฑ์ใหม่ ๆ

การใช้ผู้ทรงอิทธิพลในการสื่อสารการตลาดของกลุ่มอุตสาหกรรม

เครือ่งดืม่แอลกอฮอล์นีไ้ด้แสดงให้เหน็ถงึแนวคดิทีว่่า “ใบหน้ามคีวามส�ำคญั” 

หรอื “Face is Important” เนือ่งจากใบหน้าของผู้ทรงอทิธพิล โดยเฉพาะ

ผู้ทรงอิทธิพลประเภทของผู้มีช่ือเสียงและเน็ตไอดอลจะช่วยดึงดูดผู้บริโภคกลุ่ม 

เป้าหมายให้เข้ามาร่วมในกจิกรรมทีจ่ดัขึน้ ช่วยสร้างความตัง้ใจท่ีจะซ้ือและด่ืมเคร่ือง 

ดืม่แอลกอฮอล์ และท�ำให้เกดิการบอกต่อทีไ่ด้ผลมากกว่าการโฆษณา นอกจาก

นัน้แล้วการจบัคูต่ราสนิค้าและ/หรือผลติภณัฑ์เครือ่งดืม่แอลกอฮอล์กบักลุม่ผูท้รง

อทิธพิลยงัช่วยสร้างความเชือ่มโยงระหว่างภาพลกัษณ์ของกลุม่ผูท้รงอทิธพิลกบั

ภาพลกัษณ์ของตราสนิค้าและความรูส้กึของผูบ้รโิภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ และ

ยงัสามารถต่อยอดกบัสือ่และกจิกรรมอืน่ ๆ ตวัอย่างเช่น การผูกความเชือ่มโยง

ระหว่างตราสนิค้าและองค์กรกบักลุม่ผูท้รงอทิธพิลประเภทผูม้ชีือ่เสยีง (นกักฬีา/

ทมีกฬีา) ท�ำให้กลุม่อตุสาหกรรมเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์สามารถใช้นกักฬีามาเป็นสือ่

โฆษณาในช่องทางการสือ่สารแบบออฟไลน์ รวมถงึมกีารต่อยอดด้วยการน�ำเอาทมี

กฬีาและตราสนิค้ามาออกแบบเป็นสนิค้าและอปุกรณ์ต่าง ๆ  ทีเ่กีย่วข้องกบัเครือ่ง

ดืม่แอลกอฮอล์ได้อกีด้วย เช่น ถ้วยรางวลัทีน่�ำมาประยกุต์เป็นถงัใส่น�ำ้แขง็ เป็นต้น 

(นษิฐา หรุน่เกษม, 2556)

อย่างไรกต็าม นอกเหนอืจาก “ใบหน้า” ของกลุม่ผูท้รงอทิธพิลจะมคีวาม

ส�ำคญัแล้วนัน้ ข้อมลูจากการทบทวนวรรณกรรมกลยทุธ์การสือ่สารการตลาดของ

กลุ่มอุตสาหกรรมเคร่ืองดืม่แอลกอฮอล์ยงัแสดงให้เหน็อกีด้วยว่าจ�ำนวนของ “ผู้

ตดิตาม” หรอื Followers ของกลุม่ผู้ทรงอทิธิพลนัน้ ๆ กมี็ความส�ำคญัมาก

เช่นกนัอกีด้วย โดยเฉพาะเมือ่กลุม่อุตสาหกรรมเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ต้องการใช้

กลุม่ผูท้รงอทิธพิลในการน�ำเสนอเนือ้หาโฆษณาหรอืเนือ้หาในลักษณะเชงิพาณชิย์ 
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(Sponsored Content หรือ Paid Content) ทีเ่กีย่วข้องกบัผลติภณัฑ์เครือ่ง

ดืม่แอลกอฮอล์ ซึง่ไม่เพยีงแต่จะท�ำให้ผลติภณัฑ์เครือ่งด่ืมแอลกอฮอล์และผูท้รง

อทิธพิลคนน้ันได้ปรากฏตวัอยูใ่นวถิชีวีติออนไลน์ของผูบ้รโิภคแล้วยงัท�ำให้ผูท้รง

อทิธพิลกลายเป็นช่องทางการสือ่สารทีส่�ำคญัในการสร้างปฏสัิมพันธ์หรือการสร้าง 

“ชมุชนออนไลน์” ระหว่างกลุม่อตุสาหกรรมเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์กบัผูบ้รโิภคกลุม่

เป้าหมายทีเ่ป็นผูต้ดิตามของผูท้รงอทิธพิลคนนัน้ ๆ อีกด้วย (SAMMY MAJOR, 

2019; Beth Newhart, 2019; mediakix, 2019)

ข้อทีค่วรอภปิรายผลในอกีประเดน็หนึง่นัน้ คอื การปรับเปลีย่นรปูแบบ

ของการใช้ผูท้รงอทิธพิลในช่องทางการสือ่สารออนไลน์ของกลุ่มอตุสาหกรรม

เครือ่งด่ืมแอลกอฮอล์ จากการใช้กลุม่บคุคลผูมี้ช่ือเสยีง หรือเน็ตไอดอล มา

เป็นผูท้รงอทิธพิลทีเ่ป็นบคุคลธรรมดาทีอ่าจไม่มีช่ือเสยีงมากแต่มีวถีิชีวติและ

ลกัษณะร่วมกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ทัง้เพือ่หลบเล่ียงการบงัคบัใช้กฎหมายและ

เพือ่ให้เข้าถงึกลุม่วยัรุน่และเยาวชน ซึง่จะเป็นนกัดืม่หน้าใหม่ได้ง่ายยิง่ขึน้ ด้วยการ

ใช้ผูท้รงอทิธพิลในการช่วยให้คอนเทนต์ทีพ่ดูถึงตราสินค้านัน้ ๆ  ถกูแชร์ต่อ ช่วยสร้าง

ความน่าสนใจให้กบัตราสนิค้า จนกระทัง่การรบัรู้ผ่านช่องทางการสือ่สารออนไลน์

ดงักล่าวน�ำไปสู่การสร้างยอดขาย เนือ่งจาก การใช้ผูท้รงอทิธพิลนีม้คีวามเชือ่มโยง

กบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในยคุดจิทัิลท่ีเช่ือค�ำแนะน�ำจากการบอกต่อ หาข้อมลู

ก่อนการซือ้ และ/หรอือ่านรวีวิก่อนการตดัสินใจบรโิภค

ผูท้รงอทิธพิลท่ีเป็นบุคคลธรรมดาดงัได้กล่าวมาในข้างต้นนัน้ หากพจิารณา

โดยดจูากระดบัของความทรงอทิธพิลแล้วจะพบว่าผู้ทรงอทิธพิลในระดับนาโนหรือ

กลุม่เฉพาะนีแ้ม้จะมผีูต้ดิตามจ�ำนวนน้อยแต่กจ็ะเป็นกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ (Niche 

Audience) ที่มีแนวโน้มสูงท่ีจะปฏิบัติตามค�ำแนะน�ำของผู้ทรงอิทธิพลกลุ่มนี้ 

เนือ่งจากผูท้รงอทิธิพลในกลุม่นีม้กัจะมผีูต้ดิตามท่ีเป็นกลุ่มเดียวกัน วธิกีารน�ำเสนอ

เนือ้หาจะไม่มศีพัท์ภาษาสวยหรแูต่ใช้ภาษาเดยีวกนักบัทีผู้่ติดตามใช้ จึงสามารถเข้า
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ถงึผูต้ดิตามได้อย่างทรงพลงัมากกว่ากลุม่ผูท้รงอทิธพิลกลุม่อืน่ ๆ  นอกเหนอืจากนัน้

แล้วยงัพบอีกด้วยว่า การใช้ผูท้รงอทิธพิลท่ีเป็นกลุม่ผูม้ชีือ่เสยีงมกัจะถกูมองว่าได้

รบัการว่าจ้างจากตราสินค้านัน้ ๆ แม้จะดงักว่าหรอืมช่ืีอเสยีงมากกว่าแต่ความน่า

เชือ่ถอืจะต�ำ่กว่า การปรบัเปลีย่นรปูแบบของการใช้ผูท้รงอทิธพิลทีม่ชีือ่เสยีงมาเป็น

ผูท้รงอิทธิพลแบบบคุคลธรรมดานีพ้บในผลติภณัฑ์เครือ่งดืม่ประเภทอืน่ ๆ  ด้วยเช่น

เดยีวกนั (ภสัสน ปราชญากลู, 2560; รฐัญา มหาสมทุร และ วรชัญ์ ครจิุต, 2559; 

สดุารัตน์ แสงแก้ว ปิยวรรณ สริปิระเสรฐิศลิป์ และ ปรีดา ศรนีฤวรรณ, 2561)

ข้อเสนอแนะ

ข้อเสนอแนะเพือ่ประกอบการบงัคบัใช้และก�ำหนดนโยบายทีเ่ก่ียวข้อง

1. ส�ำนักงานคณะกรรมการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ กระทรวง

สาธารณสุข ควรนิยามความหมายลักษณะของการโฆษณาและการส่ือสารการ

ตลาดในพระราชบญัญตัคิวบคุมเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 ให้ชดัเจนและ

ครอบคลุม ทันต่อการปรับตัวและเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีการสื่อสารและ

พฤติกรรมของผูบ้รโิภคในยคุดจิทิลัมากยิง่ข้ึน

2. การน�ำเสนอเนื้อหาเชิงพาณิชย์ที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล์ของกลุม่ผูท้รงอทิธพิล โดยเฉพาะในช่องทางการสือ่สารออนไลน์ จะ

ต้องอยูภ่ายใต้การก�ำกบัดแูลตามพระราชบัญญตัคิวบคุมเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 

2551 และกฎหมายต่าง ๆ ท่ีเกีย่วข้องกบัการโฆษณาและการส่ือสารการตลาด

ผลติภัณฑ์เครือ่งดืม่แอลกอฮอล์

	



77วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์ ปีที่ 14 ฉบับที่ 1 มกราคม-มิถุนายน ประจ�ำปี 2563 

Dhurakij Pundit Communication Arts Journal Vol. 14 (1), January-June 2020

ข้อเสนอแนะเพื่อประกอบการด�ำเนินกิจกรรมของเครือข่ายเฝ้าระวัง

กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของกลุม่อตุสาหกรรมเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์

1. ควรกระตุ้นหรือสร้างให้เกิดกลุ่มฟ้องร้อง ทั้งในทางการบังคับใช้

กฎหมายและการฟ้องร้องต่อสือ่และสาธารณะ โดยเฉพาะในกรณทีีพ่บเหน็กลยทุธ์

การสือ่สารการตลาดทีม่คีวามเชือ่มโยงกบัการใช้กลุม่ผูท้รงอทิธิพล

2. ควรประยกุต์ใช้กลยทุธ์การสือ่สารรณรงค์โดยใช้กลุ่มผู้ทรงอทิธพิลที่

นอกเหนอืจากบคุคลต้นแบบหรอืกลุม่ผูท้รงอทิธพิลทีม่ชีือ่เสยีงหรือ “Popular 

Face” แต่เป็นกลุม่ผูท้รงอทิธพิลในระดบันาโน และมีลักษณะกลุ่มเฉพาะท่ีตรงกบั

วถิชีวิีตและอตัลกัษณ์ของกลุม่วัยรุน่และเยาวชน ทัง้นีเ้พือ่ให้เกดิผลในการเผยแพร่

และบอกต่อถงึแนวความคดิของการใช้ชวีติทีไ่ม่จ�ำเป็นต้องมเีครือ่งดืม่แอลกอฮอล์

กติตกิรรมประกาศ

บทความน้ีเป็นส่วนหนึง่ของโครงการการประเมนิผล พ.ร.บ. ควบคุมเครือ่ง

ดืม่แอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551ภายหลงัการบงัคบัใช้เป็นระยะเวลา 10 ปี ได้รับทนุ

สนบัสนนุจาก สถาบนัวิจยัวทิยาศาสตร์สขุภาพ มหาวทิยาลยัเชยีงใหม่ สนับสนนุ

โดย ศูนย์วจิยัปัญหาสรุา (ศวส.)

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ ดร.ชิตณรงค์ ศิริสถิตย์กุล 

มหาวทิยาลยัวลยัลกัษณ์ ท่ีกรณุาให้ค�ำปรกึษาและค�ำแนะน�ำในการเขยีนบทความ
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บทคัดย่อ

บทความวจิยัเร่ือง การสร้างแบรนด์กิจกรรม (Event Brand) กรณศีกึษา

กจิกรรมงานว่ิง Bangsaen 21 มวีตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาการสร้างแบรนด์กจิกรรม  

และสือ่ประชาสมัพนัธ์ทีม่ผีลต่อการสร้างแบรนด์กจิกรรมงานวิง่ Bangsaen 21 

เป็นการวจิยัเชงิคณุภาพ (Qualitative Research)  โดยเกบ็รวบรวมข้อมลูจาก 

1. เอกสารเกีย่วกบัการจดักจิกรรมงานวิง่ Bangsaen 21 2. สัมภาษณ์บคุคลที่

เกีย่วข้องกบัการจดักิจกรรมงานวิง่ Bangsaen21 และ 3.การสงัเกตและสมัภาษณ์

กลุม่นกัวิง่และผู้มาชม  ผลการวจัิยพบว่า

	งานวิง่ Bangsaen 21 (บางแสน-ทเวนตีว้นั)  มกีระบวนการสร้างตราสนิค้า  

3 ข้ันตอน  คอื 1) วเิคราะห์กลยทุธ์ตราสินค้าโดยวเิคราะห์กลุม่เป้าหมายและคูแ่ข่ง

ผ่านประสบการณ์ตรงของ รฐั  จิโรจน์วณชิชากร  และทมีวิง่  2)  สร้างอตัลกัษณ์ 

การสร้างแบรนด์กิจกรรม (Event Brand) 

กรณีศึกษา กิจกรรมงานวิ่ง BANGSAEN 21

Event Branding: Case Study on BANGSAEN 21 

Running Event
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ของงานวิ่ง คือ “งานวิ่งที่แสนสุขที่สุด” เป็นธีมหลักท่ีสร้างมาจากธีม “THE  

FINEST RUNNING EVENT EVER”  โดยได้น�ำเสนอคณุค่าของตราสนิค้าว่า  “ท่าน

จะได้สมัผัสบรรยากาศการวิง่เลยีบชายหาด กนิลม ชมลงิ ทีแ่สนสขุ..ทีส่ดุ กบังานวิง่

ฮาล์ฟมาราธอน Bangsaen21” และ “เป็นงานว่ิงทีไ่ด้มาตรฐานระดับโลกในเมอืง

ไทย”  3)  ก�ำหนดต�ำแหน่งตราสนิค้า คอื “จดังานวิง่ทีเ่ป็น Hi-End ในแง่ของการ

บรกิาร”  โดยยดึสร้างความสขุให้กับนกัวิง่ ผ่านการสือ่สารทัง้การประชาสมัพนัธ์

และกจิกรรมต่างๆ  โดยงานวิง่ Bangsaen 21 มีการใช้ส่ือประชาสมัพนัธ์  ได้แก่  

1) สือ่บุคคล 2) สือ่หนงัสอืพมิพ์ 3) สือ่โทรทศัน์  4) สือ่เฉพาะกจิ อาท ิ กจิกรรม

แถลงข่าว  กจิกรรมงานเอก็ซ์โป  สือ่โปสเตอร์  แก้วน�ำ้ และของทีร่ะลึก 5) สือ่ใหม่  

ได้แก่ เฟซบุก๊ ช่ือ  Bangsaen 21 , เวบ็ไซต์   https://www.bangsaen21.com, 

YouTube, Line, SMS  และ  E-Mail  เป็นต้น

ค�ำส�ำคัญ: การสร้างตราสินค้า / แบรนด์กจิกรรม / งานวิง่ / บางแสน21
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Abstract

The objectives of the research “Event Branding: Case Study 

on Bangsaen 21 Running Event” were to study about the method of 

creating or branding the Bangsaen 21 Running Event and also to explore 

the impacts of public relation media tools on the branding of this 

event.  This study was a qualitative research utilizing data collection 

from the following sources: 1) related documents, 2) in-depth inter-

views of involved event promoters, and 3) observation and Interview 

of sample participating runners and audiences. 

The findings of this research revealed that Bangsaen 21 Running 

Event had 3 steps of branding process: 1) brand strategy analyses of 

the target groups and the competitors from the work experience of 

Mr. Rut Jiroajvanichakorn and his running team, 2) identity creation 

under the theme “the happiest running event”, the idea of which was 

developed from the previous theme “THE FINEST RUNNING EVENT 

EVER”, by presenting the values of the brand to enjoy “Beach running  

vibe, sight-seeing of the monkeys, and the most enjoyable half  

marathon of Bangsaen 21 Running Event” and “the world-class standard  

running event in Thailand”, and 3) marketing positioning of “the running 

event with hi-end services” aiming to create the most happiness to 

all attending runners through the event activities and public relation 

media tools.  There were several important media tools used in this 

event: 1) personal media, 2) newspaper, 3) television, 4) specialized 
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media such as press release activity, expo activity, posters, water 

glasses and souvenirs, and 5) newly applied media such as Facebook 

(account name : Bangsaen21), Website: https://www.bangsaen21.com, 

YouTube, LINE application, SMS and E-mail.

Keywords: Branding / Event Brand / Running Event / BANGSAEN 21
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บทน�ำ

จากแผนพฒันาสขุภาพแห่งชาต ิฉบบัที ่12 (พ.ศ.2560-2564)  ยทุธศาสตร์

ที ่1 เร่งการเสรมิสร้างสขุภาพคนไทยเชิงรกุ  โดยส่วนหน่ึงของแผนยทุธศาสตร์เน้น

ส่งเสริมการออกก�ำลงักายและการมสีขุภาพด ี สอดคล้องกบัทีก่ระทรวงสาธารณสขุ

ได้แถลงนโยบายประกาศให้ปี 2563 เป็นปีแห่งการออกก�ำลงักาย มอบให้กรม

อนามยัเป็นเจ้าภาพ สร้างแรงจงูใจและจดักจิกรรมกระตุน้ให้ประชาชนออกก�ำลงั

กาย ใช้เทคโนโลยท้ีาทายให้คนรุน่ใหม่เข้าร่วมโครงการ เพือ่ให้คนไทยสุขภาพดี ห่าง

ไกลโรค  (ส�ำนกัสารนเิทศ, 2563)  จะเหน็ได้ว่าการออกก�ำลงักายนัน้ได้รับความ

สนใจจากคนไทยมาหลายปี  โดยเฉพาะการว่ิงพบว่า ในปี พ.ศ. 2559  กระแสการ

วิง่เริม่ได้รบัความสนใจเป็นอย่างมาก  ดงัจะเห็นได้จากสถิติผู้ออกก�ำลังกายด้วย

การว่ิงในประเทศไทยจากเดมิปี พ.ศ. 2554 มจี�ำนวน 5.5 ล้านคน  ต่อมาปี พ.ศ. 

2559  เพิม่ขึน้เป็น 11.96  ล้านคน  (ทรงศักดิ ์ รกัพ่วง, 2562)  และปี พ.ศ. 2560  

มจี�ำนวนสงูขึน้ถึง 15 ล้านคน (ดนยา  สเุวชเวทิน, 2561) จากจ�ำนวนนกัวิง่ทีเ่พิม่

ขึน้อย่างต่อเนือ่งนีน้อกจากผลทางด้านสขุภาพแล้ว  ปัจจบุนัการวิง่ยงัสามารถสือ่ถงึ

ความหมายต่างๆ เช่น  ความบนัเทิงและสนกุสนาน  ความสขุ  การสร้างเกยีรตยิศ  

และการท่องเทีย่ว เป็นต้น (วโิรจน์  สทุธิสมีา, 2554)  ด้วยเหตนุีก้ารไปงานวิง่ สิง่ท่ี

นักวิง่ได้รับ อาท ิ การสร้างสถิตใิหม่  ความท้าทายความสามารถตนเอง  ความภาค 

ภูมิใจ ได้พบพูดคุยกลุ่มเพื่อนนักวิ่ง ถ่ายรูปเพื่อโพสต์ภาพและบรรยากาศ

ผ่านสื่อต่างๆ เป็นต้น ด้วยเหตุน้ีท�ำให้การจัดงานวิ่งในประเทศไทยเพ่ิมขึ้น 

เป็นจ�ำนวนมากอย่างต่อเน่ือง  

เมือ่พจิารณาจากสถติกิารจดังานวิง่พบว่าปี พ.ศ. 2560 มจี�ำนวน 851 งาน  

ปี พ.ศ. 2561 มีจ�ำนวน 1,419 งาน (กระทรวงการท่องเทีย่วและกีฬา, 2562)  และ 

ปี พ.ศ. 2562  มจี�ำนวน 1,872 งาน  และจากการคาดการณ์ของศนูย์วจิยักสกิรไทย
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ประเมินว่า ปี พ.ศ. 2563 จะมีจ�ำนวนงานวิง่ไม่ต�ำ่กว่า 1,800 งาน (ศนูย์รวมข้อมลู

เพือ่ธรุกจิ SME, 2563)  ทัง้นีจ้ะเหน็ได้ว่าจากงานว่ิงทีม่เีพ่ิมขึน้อย่างเท่าทวคูีณนัน้  

เป็นโจทย์ส�ำคญัให้นกัวิง่ต้องเลอืก  เช่น บางครัง้ในวนัเดยีวกนัมีผูจ้ดังานวิง่ถงึ 40  

งาน แต่ในความเป็นจรงินกัวิง่แต่ละคนเลอืกไปว่ิงได้เพียงสนามเดยีว  ค�ำถามทีอ่ยู่

ในใจนกัวิง่ คอื “เลอืกงานใดด”ี  ด้วยเหตุน้ีงานว่ิงแต่ละงานไม่ใช่แค่จดัเพือ่ให้นกัวิง่

มาวิง่เท่านัน้  แต่ผูจ้ดัต้องคดิกจิกรรม  ความสนุกสนาน  สร้างความแตกต่าง  เพือ่

ให้เกดิการกล่าวถงึ  สร้างความจดจ�ำ  และต้องการให้นกัวิง่กลบัมาวิง่อกีครัง้ในปี

ถดัๆ ไป  ดงันัน้การสร้างชือ่เสยีงหรอืสร้างตราสนิค้ากจิกรรมงานว่ิงให้เป็นทีจ่ดจ�ำ

เป็นส่ิงทีส่�ำคญัเช่นกนั  ทัง้น้ีหากกล่าวถงึงานว่ิงอนัดบัต้นๆ ของเมืองไทย  งานแรก

และงานเดยีวทีไ่ด้รบัรางวลัจากสหพนัธ์สมาคมกรฑีานานาชาติ (International 

Association of Athletics Federations)  ในระดบั IAAF Gold Label Road 

Races คอื Bangsaen 21  

	กจิกรรมงานว่ิง Bangsaen 21  จดัคร้ังแรกเม่ือปี พ.ศ. 2558  ด้วยยอด

สมคัร 3,600 คน  ต่อมาในปี พ.ศ. 2559 มผีูส้มคัรกว่า 30,000 คน  ใช้ระบบล๊อตโต้ 

(Lotto) สุม่ผูส้มคัรวิง่ประมาณ 10,000 คน ปี พ.ศ. 2560 เป็นครัง้แรกทีใ่ห้สทิธินกั

วิง่เก่าสมคัรก่อน  และรบัสมัครนกัวิง่ใหม่เพ่ิมอกี 5,000  คน  (จากผูส้มคัร 37,000 

คน)  สรปุจ�ำนวนนกัวิง่ท้ังหมด 13,080 คน ปี พ.ศ. 2561  มนีกัวิง่ 15,092 คน 

และปี  พ.ศ.2562  มนัีกวิง่ 12,262 คน (แยกระยะ 10 และ 5 กิโลเมตร ไปจัดอกี

งานในชือ่ Bangsaen 10 มนีกัวิง่ 10,349 คน) จากตวัเลขยอดสมคัรและจ�ำนวนนกั

วิง่ทีเ่พิม่มากขึน้ในแต่ละปี  แสดงให้เห็นถงึมาตรฐานในการจดังาน  เสน่ห์ของงาน  

ทีส่ามารถดงึดดูใจให้นกัวิง่หน้าเก่ายงัคงกลับมาวิง่  และนกัวิง่หน้าใหม่ท่ีต้องการ

ทีจ่ะมาลองวิง่ในสนามนีส้กัครัง้  จนมคี�ำกล่าวว่า “หากคณุได้ช่ือว่าเป็นนักวิง่ไทย  

ต้องเคยมาสมัผสั Bangsaen 21 สกัครัง้ในชวิีต” 
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ด้วยเหตนุีผู้ว้จิยัจงึสนใจทีจ่ะศกึษาเกีย่วกบัการสร้างแบรนด์กจิกรรมงาน

วิง่ Bangsaen 21  โดยผลจากการวจัิยจะเป็นต้นแบบเพือ่ให้งานวิง่อืน่ๆ  น�ำไปใช้

เป็นแนวทางการสร้างตราสินค้า  พฒันาศกัยภาพในการจดังานวิง่  อนัจะน�ำไปสู่

การยกระดบังานวิง่ของไทยให้มมีาตรฐานให้ทดัเทยีมกับต่างชาตต่ิอไป

ปัญหาน�ำการวจิยั

1. กิจกรรมงานวิง่ Bangsaen 21  มกีารสร้างตราสินค้าอย่างไร

2. สือ่ประชาสมัพันธ์ทีม่ผีลต่อการสร้างตราสนิค้างานวิง่ Bangsaen 21 

มอีะไรบ้าง  และมผีลต่อการสร้างตราสนิค้าอย่างไร

ขอบเขตของการวจัิย

	การศึกษาครัง้นีผู้ว้จัิยก�ำหนดขอบเขตของการวจิยั ดงันี้

1. ขอบเขตด้านเวลา ศกึษางานวิง่ Bangsaen 21 ตัง้แต่ครัง้แรกทีจ่ดั 

ปี พ.ศ. 2558 - 2562  เท่านัน้  และไม่รวมกจิกรรมงานวิง่ Bangsaen 21 แบบ 

Virtual Run (กจิกรรมการวิง่ทีน่กัวิง่สามารถสะสมระยะวิง่ หรอื วิง่เกบ็ระยะทาง  

เวลาใดกไ็ด้ในช่วงวนัทีก่�ำหนด ในเส้นทางทีผู่ว้ิง่ก�ำหนดเอง โดยการวิง่แต่ละคร้ังจะ

มรีะยะทีก่�ำหนด และ เง่ือนไขตามกิจกรรมน้ันๆ)

2. ศกึษาการสร้างตราสนิค้างานวิง่ Bangsaen 21 และสือ่ประชาสมัพนัธ์

เฉพาะในส่วนของการสร้างตราสนิค้าและการประชาสมัพนัธ์โดย บรษิทั ไมซ์ แอนด์ 

คอมมนูเิคชัน่ จ�ำกดั  ซึง่เป็นองค์กรทีร่เิริม่จัดกจิกรรมงานวิง่ Bangsaen 21 และ

ในส่วนของหนงัสือพมิพ์  ศกึษาเฉพาะหนงัสอืพมิพ์ออนไลน์เท่านัน้
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แนวคดิ

การศกึษาครัง้นีผู้ว้จิยัน�ำแนวคดิต่างๆ เพือ่น�ำมาเป็นกรอบในการศกึษา  

และวิเคราะห์อภิปรายผล  โดยใช้แนวคิดการสร้างตราสินค้า  วิเคราะห์ตาม

กระบวนการสร้างตราสนิค้า  รวมทัง้แนวคิดการประชาสมัพนัธ์  เพ่ือศกึษาเกีย่ว

กบัการใช้สือ่ในการสร้างตราสนิค้างานวิง่  Bangsaen 21  ดงัน้ี

1) แนวคดิการสร้างตราสนิค้า

	หากกล่าวถึงค�ำว่า “การสร้างตราสินค้า (Brand)” เรามักมุ่งประเด็น

ไปทีก่ารสร้างตราสนิค้าเกีย่วกบัสนิค้า  แต่ในความเป็นจริงแล้วตราสินค้าไม่ได้

ครอบคลมุแต่สนิค้าหรอืบรกิารเท่านัน้แต่ยงัมคีวามหมายถงึกจิกรรม หรอื  แบรนด์ 

กจิกรรม (Event Brand)  ซึง่เป็นตราสนิค้าประเภทหนึง่ตามแนวคดิของ Upshaw, L.  

(อ้างถงึใน เสรมิยศ  ธรรมรกัษ์, 2554)  โดย Philip Kotler (2003 อ้างถงึใน  

ปฐมาพร  เนตนินัทน์, 2554) ได้ให้ความหมายเกีย่วกบั  แบรนด์ว่า หมายถงึ ชือ่ 

ค�ำพดู  สญัลกัษณ์ รปูลกัษณ์  ซึง่ถกูสร้างขึน้เพ่ือใช้ในการเข้าถึงสนิค้าหรอืบรกิาร  

ของผูข้ายรายใดรายหนึง่หรอืกลุม่ใดกลุม่หนึง่ และถอืเป็นสิง่ทีส่ร้างให้สนิค้ามคีวาม

แตกต่างจากคูแ่ข่งอกีด้วย  

	กระบวนการสร้างตราสนิค้า  (Branding Process)  ตามแนวคดิของ 

David Aaker (1996)  ประกอบไปด้วยขัน้ตอนหลกั 3 ขัน้ตอน  คอื

ขัน้ตอนที ่ 1 การวเิคราะห์กลยทุธ์ของตราสนิค้า ประกอบด้วย 3 ขัน้

ตอนย่อย ดงันี้ 

1.1 การวเิคราะห์กลุม่ผูบ้รโิภค (Consumer Analysis)  ได้แก่  การศกึษา

แนวโน้มความนยิม (Trend) การศึกษาแรงจูงใจ (Motivation)  การศกึษากลุ่มผู้

บรโิภคทีม่คีวามต้องการและยงัไม่มตีราสนิค้าใดตอบสนองต่อความต้องการนัน้ได้ 

(Unmet Needs) และการแบ่งกลุม่ย่อยทางการตลาด  
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1.2 การวิเคราะห์คูแ่ข่ง (Competitor Analysis)  ได้แก่  การศึกษาภาพ

ลกัษณ์ตราสนิค้า  และอตัลักษณ์ตราสินค้าของคู่แข่ง (Brand Image and Brand 

Identity) จดุแขง็ (Strength) กลยทุธ์ในการสร้างตราสนิค้า (Brand Strategies) 

และจดุอ่อน (Vulnerabilities) ของคูแ่ข่ง  

1.3 การวิเคราะห์ตราสนิค้าของตนเอง (Self-Analysis)  ได้แก่  การ

วิเคราะห์ภาพลักษณ์ในปัจจุบันของตราสินค้า (Existing Brand Image) สิ่งที่

ตราสินค้าสะสมมา (Brand Heritage) จุดแข็ง (Strength) ศักยภาพของตรา 

สนิค้า (Abilities) และคณุค่าขององค์กร (Organization Values)

ขัน้ตอนท่ี 2 การสร้างอตัลักษณ์ของตราสนิค้าอย่างเป็นระบบ (Brand 

Identity System) ประกอบด้วย 4 ขัน้ตอนย่อย  ดงัน้ี

2.1 การสร้างอตัลกัษณ์หลกัของตราสนิค้า (Core Identity) และการ

สร้างเอกลกัษณ์ส่วนขยายของตราสนิค้า (Extend Identity) คอื อตัลกัษณ์หลกั

ของตราสนิค้า (Core Identity) จะมกีารก�ำหนดขึน้มาจากองค์ประกอบอืน่ๆ ที่

ท�ำให้สินค้านั้นมีความพิเศษเฉพาะตัว ไม่เหมือนกับตราสินค้าของคู่แข่ง และมี

คณุค่ากบัผูบ้รโิภคในด้านใดด้านหน่ึง การก�ำหนดคณุลกัษณะเฉพาะมักใช้ค�ำเพยีง

ค�ำเดยีว  เป็นวลสีัน้ๆ หรอืข้อความเพือ่บ่งบอกว่าตราสนิค้าน้ันมคีณุค่าด้านใดมาก

ทีส่ดุ เป็นการให้ค�ำมัน่สญัญา (Promise) กบัผูบ้รโิภคเป้าหมายว่าตราสนิค้านัน้

จะท�ำอะไรเพือ่ผูบ้รโิภคบ้าง  หรือเอกลกัษณ์ส่วนขยายของตราสินค้า (Extend 

Identity) เป็นส่วนประกอบของคุณลกัษณะเฉพาะทีช่่วยเพ่ิมเติม  หรือขยายความ

หมายท�ำให้คณุลักษณะเฉพาะชดัเจนยิง่ขึน้  การสร้างอัตลกัษณ์น้ีกระท�ำได้หลาย

วธิด้ีวยการเชือ่มโยงตราสนิค้ากบัประโยชน์อนัเกดิจากการท�ำหน้าทีข่องตราสนิค้า 

(Functional Benefit)  และประโยชน์ทางด้านอารมณ์และความรูส้กึ (Emotional 

Benefit) หรือการเชื่อมโยงตราสินค้าที่เป็นบุคคลเข้ากับคุณลักษณะของบุคคล 
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(Personality Attribute)  หรอืการเชือ่มโยงตราสนิค้าทีเ่ป็นสัญลกัษณ์เข้ากับภาพ

ลกัษณ์ทีเ่หน็ได้ (Visual Imagery) 

2.2 การน�ำเสนอคณุค่าของตราสนิค้า (Value Proposition)  คอื การที่

ตราสินค้าสามารถจดัหาประโยชน์ต่างๆ อนัเกดิจากการท�ำหน้าทีข่องตราสินค้า 

(Functional Benefit) ประโยชน์ด้านอารมณ์และความรูส้กึ (Emotional Benefit)  

และประโยชน์ต่างๆ ของตราสนิค้าทีส่ะท้อนตวัตนของผูบ้รโิภค (Self-Express 

Benefit) ได้ 

2.3 การสร้างความน่าเช่ือถอืให้กับตราสนิค้า (Credibility) คอื การเช่ือม

โยงตราสนิค้าเข้ากบัองค์กร  โดยท�ำให้เหน็ว่าตราสนิค้ามคุีณภาพในการผลติ  เป็น

ผูเ้ชีย่วชาญในการผลติสนิค้าในกลุม่ประเภทน้ัน (Expertise) มคีวามซือ่สตัย์ในการ

ผลติสนิค้า (Trustworthiness) มกีารใช้เทคโนโลยใีนการผลติ  มคีวามห่วงใยใส่ใจ

เรือ่งสิง่แวดล้อมและชมุชนท่ีอยูร่อบๆ องค์กร 

	2.4 การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค (Brand- 

Customer Relationships) ถือเป็นกลยุทธ์ส�ำคัญส�ำหรับการสร้างตราสินค้า  

เนื่องจากตราสินค้าเป็นสิ่งที่จะต้องถูกน�ำเสนอไปยังผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภค

เกิดการจดจ�ำ และเกดิทศันคตดิทีีต่่อตราสนิค้า วธิทีีง่่ายๆ ทีน่ยิม คอื การสร้าง

บคุลกิภาพให้กับตราสนิค้า (Brand Personality) ให้มีความคล้ายคลงึกบัรปูแบบ

การด�ำเนนิชวิีต (Life Style) ของผูบ้ริโภคทีเ่ป็นกลุม่เป้าหมายให้ได้มากท่ีสดุ  

ขัน้ตอนที ่ 3 การน�ำอตัลักษณ์ของตราสนิค้าไปสร้างตราสนิค้าอย่าง

เป็นระบบ (Brand Identity Implementation System) ประกอบด้วย 3 

ขัน้ตอนย่อย คอื

3.1 การก�ำหนดและสร้างต�ำแหน่งตราสนิค้า (Brand Positioning) หวัใจ

ส�ำคญั คอื การน�ำบางส่วนของอตัลกัษณ์ของตราสินค้าและคณุค่าของตราสินค้า
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มาสร้างเป็นต�ำแหน่งของตราสนิค้า โดยใช้การสือ่สารเพ่ือสร้างตราสินค้าเชงิรุก  

และแสดงให้เหน็ถงึความได้เปรยีบของตราสนิค้าเม่ือเทยีบกับตราสินค้าอืน่ในกลุ่ม

ประเภทสนิค้าเดยีวกนั  			 

3.2 การน�ำเสนอตราสินค้าในรูปแบบต่างๆ คือ นอกจากจะน�ำเสนอ

ต�ำแหน่งของตราสินค้าท่ีแตกต่างจากคู่แข่งท้ังหมดผ่านการสื่อสารเชิงรุกแล้ว 

ยังต้องสร้างทางเลือกอื่นๆ ทางการสื่อสารเพื่อการสร้างตราสินค้าด้วย เช่น  

การโฆษณา  การเป็นผู้สนบัสนนุทางการตลาด  การจดัโครงการพเิศษให้สมาชิก  

การประชาสมัพันธ์  การส่งเสริมการขาย  การจดักจิกรรมการแสดงสนิค้า ฯลฯ  

การเชือ่มโยงตราสนิค้าท่ีมคีวามแตกต่างจากคูแ่ข่ง  การน�ำเสนอผ่านสญัลกัษณ์  

และการเปรียบเทยีบ  เพือ่ให้ผูบ้รโิภคจดจ�ำตราสนิค้าได้ง่าย  และช่วยให้การสือ่สาร

เพือ่การสร้างตราสนิค้าแผ่ขยายออกไปยิง่ขึน้ 

3.3 การตดิตามและการประเมินผลการสร้างตราสนิค้า (Tracking) เป็นการ

ประเมินต�ำแหน่งของตราสินค้าเป็นหลกั และประเมินองค์ประกอบอืน่ๆ ของตรา 

สนิค้า ซึง่การติดตามและประเมนิผลนี ้จะมขีัน้ตอนทุกอย่างเหมอืนกบัข้ันตอนท่ี 1 

ในกระบวนการสร้างตราสินค้า คอื การวเิคราะห์กลุม่ผูบ้ริโภค การวเิคราะห์คูแ่ข่ง  

และการวเิคราะห์ตราสนิค้าของตนเอง  

2) แนวคดิเรือ่งการประชาสมัพนัธ์

	การศึกษาเรื่องการสร้างแบรนด์กิจกรรม (Event Brand) กรณีศึกษา

กจิกรรมงานว่ิง Bangsaen21 นัน้  การสือ่สารประชาสมัพนัธ์เป็นเครือ่งมือหนึง่

ท่ีมีผลต่อการสร้างแบรนด์  ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงขอน�ำเสนอแนวคิดเก่ียวกับการ

ประชาสมัพนัธ์ และสือ่ประชาสมัพนัธ์  ดงันี้

พจนานุกรม  Webster’s New Collegiate (1974) ได้อธบิายถึงความ

หมายของการประชาสมัพันธ์ว่า  “การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) คอื
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ธรุกิจทีช่่วยชกัน�ำให้ประชาชนเกดิความเข้าใจและมคีวามนยิมชมชอบ (goodwill) 

ต่อบคุคลหรอืหน่วยงานสถาบนันัน้”

อภชัิจ พกุสวสัดิ ์(2556)  ได้อธิบายถงึความหมายของการประชาสมัพนัธ์

ว่า  “การสร้างความสมัพนัธ์และความเข้าใจอนัดรีะหว่างองค์กร หน่วยงาน  สถาบนั

กบักลุม่ประชาชนเป้าหมายเพ่ือหวงัผลในความร่วมมอืและสนบัสนนุจากประชาชน

กลุม่เป้าหมายและสาธารณชนเกดิความนยิม เลือ่มใสศรทัธาต่อองค์กร หน่วยงาน  

สถาบนั”

การประชาสมัพนัธ์สามารถด�ำเนนิงานได้โดยผ่านส่ือประชาสัมพันธ์  ซ่ึง

หมายถงึ ช่องทางการสือ่สารทีจ่ะน�ำข่าวสารไปสูก่ลุม่เป้าหมาย  และเป็นเครือ่ง

มอืทีใ่ช้ในการกระจายข้อมลูข่าวสารทีก่่อให้เกดิความรู ้ ความเข้าใจ  อนัจะน�ำไป

สูก่ารสร้างภาพลกัษณ์ทีด่ใีห้แก่องค์กร  (ส�ำนกัประชาสัมพันธ์ ส�ำนกังานเลขาธิการ

วฒุสิภา, 2561)  โดยส่ือประชาสัมพนัธ์แบ่งเป็นประเภทต่างๆ ได้ 5 ประเภท  ดงันี้  

(อรณุรตัน์  ชินวรณ์, 2553)  1. ส่ือบคุคล (Personal media)  2. สือ่ส่ิงพมิพ์ 

(Printed media) 3. สือ่อเิลก็ทรอนกิส์ (Electronics media)  4. สือ่เฉพาะกจิ 

(Specialized media) และ 5. สือ่ใหม่ (New media) 

วธิดี�ำเนนิการวจิยั

	การวิจยัครัง้น้ีใช้การวิจยัเชงิคุณภาพ (Qualitative Research)  โดยมวีธิี

การเกบ็รวบรวมข้อมลู  การตรวจสอบคุณภาพและความเชือ่ถือได้ข้อข้อมลู  ดงันี้

1. วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล  

1.1 ศึกษาเอกสาร ได้แก่ เอกสารการจดังานวิง่ Bangsaen 21  ข่าว

ประชาสัมพันธ์งานวิง่ตามสือ่ต่างๆ ข้อมลูสถิตกิารจดักจิกรรมงานวิง่ Bangsaen 21     

1.2 สัมภาษณ์กลุม่ผูใ้ห้ข้อมูลหลกั โดยรวบรวมข้อมลูจากผูท่ี้รูจ้รงิ (Key 

Informant) เกีย่วกบัการสร้างแบรนด์กจิกรรมงานวิง่ Bangsaen 21  โดยสมัภาษณ์
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		 1.2.1 คณุรัฐ  จโิรจน์วณชิชากร  กรรมการผูจ้ดัการ  บรษิทั ไมซ์ 

แอนด์ คอมมนูเิคชัน่ จ�ำกัด  และผู้จดังานว่ิง  Bangsaen 21  

		 1.2.2 นาวาเอก(พเิศษ) ปารชั  รตันไชยพนัธ์  ตวัแทนจากสมาคม

กฬีากรฑีาแห่งประเทศไทย  และกรรมการผูต้ดัสินงานวิง่ Bangsaen 21 ปี พ.ศ.

2562

1.3 การสังเกตและการสมัภาษณ์กลุม่นักว่ิงและผูเ้ข้าชม  โดยใช้วธิกีาร

สงัเกตแบบมส่ีวนร่วมในงานวิง่ และการสมัภาษณ์แบบมีโครงสร้างกบันกัวิง่และผู้

เข้าชม จ�ำนวน 5 คน ดังนี้

		 1.3.1  คณุจารุวรรณ จันทร์เพง็ 

		         นักวิง่หญงิกจิกรรมงานวิง่ Bangsaen 21

		 1.3.2  คณุมณัตรายาห์ ศรสีวุรรณ 

		         นักวิง่หญงิกจิกรรมงานวิง่ Bangsaen 21

		 1.3.3  คณุสนุทร ยศสมศักดิ์ 

		         นักวิง่ชายกิจกรรมงานวิง่ Bangsaen 21

		 1.3.4  คณุเมธา ทองแผ่น

		         ผูเ้ข้าชมชาย กจิกรรรมงานวิง่ Bangsaen 21

		 1.3.5. คณุดลยา ชะรรุมัย์ 

		         ผูเ้ข้าชมหญงิ กจิกรรรมงานว่ิง Bangsaen 21

2. การตรวจสอบคณุภาพและความเชือ่ถอืได้ของข้อมลู

ผูว้จิยัใช้วธิเีทคนคิสามเส้า (Triangulation Technique) โดยการตรวจสอบ

สามเส้าด้านข้อมลู (Data Triangulation) โดยพจิารณาจากบคุคลทีใ่ห้ข้อมูลทีแ่ตก

ต่างกนัข้อมูลจะเหมือนเดมิหรอืไม่  และการตรวจสอบสามเส้าด้านวธิรีวบรวมข้อูล  

โดยใช้วธิเีกบ็รวบรวมข้อมลูในเรือ่งเดยีวกันจากกลุ่มตวัอย่างเดยีวกนั  ด้วยวธิกีาร

สงัเกต  สมัภาษณ์  และเกบ็ข้อมลูจากเอกสาร  แล้วน�ำข้อมลูมาตรวจสอบยนืยนักนั  
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ผลการวจิยั

1. ผลการวจิยัตามปัญหาน�ำการวจิยัข้อที ่1. กจิกรรมงานวิง่ Bangsaen 

21 มกีารสร้างตราสินค้าอย่างไร โดยผูว้จิยัขอน�ำเสนอถงึจดุเริม่ของการจดังานวิง่ 

Bangsaen 21 เพือ่ให้เข้าใจถึงกระบวนการในการสร้างตราสนิค้าได้ชดัเจนขึน้  ดงันี้

Bangsaen 21 เริม่จาก  รฐั จโิรจน์วณชิชากร กรรมการผูจ้ดัการ บรษิทั 

ไมซ์ แอนด์ คอมมนิูเคชัน่ จ�ำกดั ซึง่เป็นบรษิทั “Event Organizer”  ตระหนกั

ถงึความส�ำคัญของสขุภาพมีความต้องการทีจ่ะเปลีย่นแปลงตวัเอง  จึงสมคัรวิง่

มาราธอนร่วมกบัพนักงานในบรษิทั  จากน้ันได้ไปร่วมวิง่ในงานต่างๆ ทัง้ในกรงุเทพ 

และต่างจงัหวดัอยูเ่สมอๆ  สิง่ทีพ่บคอื งานวิง่มีความสนกุแต่บางเร่ืองกม็กีารจัดการ

ทีไ่ม่เหมาะสม  เช่น การรบัเสือ้ใช้เวลานาน  ระบบการจดัการค่อนข้างวกิฤต ิ บาง

งานวิง่น�ำ้ไม่มี  แก้วหมด  บางงานน�ำ้ไม่เยน็  คือ ไม่มมีาตรฐาน  ซึง่นกัวิง่ ณ ตอน

นัน้ กล่าวว่า  “นกัวิง่ต้องปรบัตัว  งานวิง่ไทยกเ็ป็นแบบนีแ้หละ  ถ้าอยากไปวิง่

งานดีๆ  ต้องไปเมอืงนอก  เมอืงไทยท�ำไม่ได้หรอกมีข้อจ�ำกดัเตม็ไปหมด”  จึงเป็น

แนวคดิทีจ่ะจดังานวิง่ทีดี่ขึน้มา และงานวิง่ Bangsaen 21 ได้จัดขึน้ครัง้แรกเมือ่ปี 

พ.ศ. 2558  โดยผูวิ้จยัได้ไปศึกษาการสร้างตราสนิค้างานว่ิง Bangsaen 21 โดย

วเิคราะห์ตามแนวคดิกระบวนการสร้างตราสนิค้า (Branding Process) ของ David 

Aaker (1996) พบว่า 

ขัน้ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์กลยทุธ์ของตราสนิค้า  

1.1 การวเิคราะห์กลุม่ผูบ้รโิภค  โดยศกึษาประชาชนทัว่ไปและกลุม่นกัว่ิง  

พบว่าในช่วงปี พ.ศ. 2558 ประชาชนให้ความส�ำคญักบัการดูแลสุขภาพ โดยเฉพาะ

การว่ิงได้รับความนยิมการจดักจิกรรมงานวิง่ในประเทศไทยเริม่มจี�ำนวนมากขึน้ 

และในส่วนของนกัวิง่ปัญหาท่ีพบ คอื การจดังานวิง่ทีไ่ด้มาตรฐานมจี�ำนวนน้อย   

หลายงานมีการบรหิารจดัการท่ีไม่ด ีดงันัน้เป้าหมายของการจัดงานวิง่ Bangsaen 21  
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คือ 1) เป็นกิจกรรมที่ให้ประชาชนออกมาวิ่ง  2) จัดงานให้ผู้มาร่วมวิ่งมีความ

สขุมากทีส่ดุ และ 3) สร้างมาตรฐานงานวิง่ท่ีดทีีส่ดุ  โดยในปีแรก (พ.ศ. 2558)   

ก�ำหนดกลุม่เป้าหมาย คอื นกัวิง่ทุกคน  ผูท่ี้ต้องการจะวิง่เพ่ือสขุภาพ  โดยแบ่ง

ระยะการวิง่ออกเป็น 3 ระยะ  คอื ระยะวิง่ฮาล์ฟมาราธอน (Half Marathon) 

21.1 กโิลเมตร  ระยะว่ิงมนิมิาราธอน (Mini Marathon) 10 กโิลเมตร  และระยะ

วิง่ไมโครมาราธอน (Micro Marathon) 5 กโิลเมตร

1.2 การวเิคราะห์คูแ่ข่งเพือ่น�ำมาใช้ในการจดังานวิง่ Bangsaen 21 น้ัน  

พบว่า  เป็นการน�ำประสบการณ์ตรงของ รฐั  จิโรจน์วณชิชากร  (ผูจั้ดงานวิง่) และ

ทมีวิง่  ทีไ่ปงานว่ิงต่างๆ ทัง้กรงุเทพและปรมิณฑล  ซ่ึงพบจดุอ่อนในหลายประเดน็

เกีย่วกบัการจัดงาน  ตามท่ี  รฐั  จโิรจน์วณชิชากร  (ผูจ้ดังานวิง่) กล่าวว่า “ผม

เคยเป็นผูป้ระสบภยัตามงานวิง่ต่างๆ มาก่อน”  นอกจากนัน้ได้ไปวิง่และค้นหา

ข้อมลูของงานวิง่ทีม่ชีือ่เสยีงจากต่างประเทศ  เช่น  Berlin Marathon และ Paris 

Marathon โดยน�ำจดุอ่อนและจดุแขง็ของงานวิง่มาผสมผสานเพือ่ใช้เป็นแนวทาง

ในการจดังานว่ิง Bangsaen 21  

1.3 ผู ้จัดมีการวิเคราะห์และสร้างความแข็งแกร่งให้กับตราสินค้า  

Bangsaen 21 เพือ่พัฒนางานวิง่ให้ได้มาตรฐานตามทีก่ล่าวไว้คอื “งานฮาล์ฟมาราธอน

ทีด่ทีีส่ดุในเอเชยี” ดงันี ้ พ.ศ. 2558  ได้รบัการโหวตให้เป็นงานวิง่ยอดเยีย่มอนัดบั 1  

ของประเทศไทยผ่านเพจวิง่ไหนด ี (และได้รบัการโหวตอนัดับ 1 ต่อเนือ่งจนถึงปี 

พ.ศ. 2562)  พ.ศ. 2559 จดัขึน้ภายใต้คอนเซป็ต์ (Concept) “Road To Asia’s 

Best Half Marathon”  อกีท้ังยงัได้รับการรับรองให้จัดการแข่งขนัจากสหพนัธ์

กรีฑาแห่งเอเชีย (AAA) และสมาคมกีฬากรีฑาแห่งประเทศไทย  ในพระบรม

ราชปูถมัภ์ (AAT)  พ.ศ. 2561 ได้รบัรางวัลมาตรฐาน IAAF Bronze Label Road 

Race งานแรกและงานเดียวของประเทศไทย (ภาพท่ี 1 ซ้าย)  พ.ศ. 2562 ได้รบั

รางวัลมาตรฐาน IAAF Silver Label Road Race (ภาพที ่1 ขวา)  และปัจจุบนั  
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Bangsaen21 ได้รางวลั IAAF Gold Label Road Race  ซึง่เป็นมาตรฐานสงูสดุ

งานแรกของประเทศ  และเป็น 1 ใน 5 อนัดบัของเอเชีย  

ภาพที ่1 แสดงโลโก้งานว่ิง Bangsaen 21 ปี พ.ศ. 2561 และ พ.ศ.2562 

(จากซ้ายไปขวา)

            

และเพ่ือเพิม่ความแขง็แกร่งของตราสนิค้า Bangsaen 21 ปี พ.ศ.2562  

ได้แยกจัดงานวิ่งโดย Bangsaen 21  วิ่งเฉพาะระยะ 21.1 กม. ทั้งนี้เพื่อให้  

Bangsaen 21 เตบิโตขึน้ในงานฮาล์ฟมาราธอนระดบัโลกอย่างชัดเจน  ส่วนระยะ

มนิมิาราธอน 10 และ ไมโครมาราธอน  5 กม. แยกไปจัดในชือ่ Bangsaen 10  

เพือ่ยืน่ขอมาตรฐาน IAAF Bronze Label  ต่อไป

ขัน้ตอนท่ี 2  การสร้างอตัลกัษณ์ของตราสินค้าอย่างเป็นระบบ  

2.1 การสร้างอัตลักษณ์หลักของตราสินค้าโดย  รัฐ  จิโรจน์วณิชชากร  

(ผู้จัดงานวิ่ง) ที่มีความตั้งใจที่จะจัดงานวิ่งข้ึนมาขณะนั้น (พ.ศ.2558) พบว่า

ประเทศไทยมีงานวิ่งจ�ำนวนมาก อาทิ  จอมบึงมาราธอน  เชียงใหม่มาราธอน  

พัทยามาราธอน เป็นต้น  ดังนั้น “ท�ำอย่างไรให้คนมาวิ่งงานของเรา”  จึงเป็น

โจทย์ส�ำคัญที่ต้องหาค�ำตอบให้ได้ว่า 1) จะจัดที่ไหน? และ 2) จะจัดวิ่งระยะ
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อะไร?  ซึง่สองประเดน็นีเ้ป็นส่วนส�ำคญัทีจ่ะท�ำให้งานวิง่ประสบความส�ำเรจ็และ

มีความแตกต่างกับงานวิ่งอื่นๆ 

ค�ำถามที ่1) จะจดัทีใ่ด? และท�ำไมถงึเลอืกบางแสน?  ทมีผูจ้ดัได้หาสถาน

ทีโ่ดยเลอืกพืน้ทีใ่กล้กรงุเทพเนือ่งจากนกัวิง่ส่วนใหญ่อยูก่รุงเทพ และยงัไม่มกีาร

จดังานวิง่ รฐั จโิรจน์วณชิชากร (ผูจ้ดังานวิง่) ได้รับค�ำแนะน�ำจากเพ่ือนว่า “รฐัน่า

จะไปจดังานวิง่ทีบ่างแสน บางแสนดมีาก”  รฐั  จโิรจน์วณชิชากร (ผูจ้ดังานวิง่) จงึ

ไปปรึกษาและกล่าวกบั ณรงค์ชยั  คุณปลืม้ นายกเทศมนตรเีทศบาลเมอืงแสนสขุ  

จ.ชลบรุ ี ว่า  “นายกมาจดักับผมแล้วกัน  ผมไม่เคยจดันะ  แต่ผมจะจดัให้ด ี นายก

บอกว่าโอเค  เพราะดแูล้วพีน่่าจะตัง้ใจจดันะ” ด้วยเหตุนีจึ้งเลือก “บางแสน” 

ประกอบกับบางแสนเป็นสถานท่ีท่ีมเีอกลกัษณ์เฉพาะตวั  เป็นเมอืงท่องเทีย่วท่ีมี

ประวัตคิวามเป็นมาอย่างยาวนาน  ดงันัน้จึงสร้างอตัลกัษณ์ของงานวิง่ Bangsaen 

21 ผ่านเส้นทางวิง่ อาท ิชายหาดบางแสน  เขาสามมกุ  แหลมแท่น  ศาลเจ้าหน่า

จาซาไท้จือ้  บ้านอ่างศิลา  และจุดเด่นอกีอย่าง คือ “ลงิ” แห่งเขาสามมกุ

ค�ำถามที ่ 2) จะจดัวิ่งระยะอะไร? จากการส�ำรวจพบว่างานวิง่ในระยะ

มาราธอน (Marathon) ทีน่กัว่ิงจดจ�ำได้ชดัเจน  เช่น  กรงุเทพมาราธอน  จอมบงึ

มาราธอน  พทัยามาราธอน  เชยีงใหม่มาราธอน  แต่หากกล่าวถึงงานวิง่ระยะฮาล์ฟ

มาราธอน  นกัวิง่บอกชือ่งานว่ิงทีแ่ตกต่างกนั  นกัว่ิงบางท่านนึกชือ่งานไม่ได้  ตรง

จดุนีเ้ป็นช่องว่างทางการตลาดและเป็นท่ีมาของการก�ำหนดจดังานวิง่บางแสนใน

ระยะฮาล์ฟมาราธอน  21.1 กิโลเมตร  แต่ในการรบัสมคัรนัน้  รับสมคัรทัง้ระยะ  

21.1 , 10  และ 5 กโิลเมตร  

ส�ำหรบัการตัง้ชือ่งาน พบว่า งานวิง่ส่วนใหญ่ใช้ค�ำว่าฮาล์ฟมาราธอนต่อ

ท้าย  ดงันัน้เพือ่ให้มคีวามแปลกและไม่ซ�ำ้งานอืน่ๆ  จงึใช้ตวัเลข “21” มาสร้าง

จดุเด่น  และตัง้ชือ่งานว่า  Bangsaen 21  อ่านว่า  บางแสน-ทเวนตีว้นั  โดยสร้าง

อตัลกัษณ์  คอื “งานวิง่ทีแ่สนสขุทีส่ดุ” เป็นธีมหลกัทีส่ร้างมาจากธมีภาษาองักฤษ
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ทีว่่า  “THE FINEST RUNNING EVENT EVER”  และเป็นการสร้างมาตรฐานงาน

วิง่ทีด่ทีีส่ดุ  เพือ่เป็นต้นแบบของการจัดงานวิง่คุณภาพระดบันานาชาติต่อไป  ดงั

ค�ำกล่าวของ  รฐั  จโิรจน์วณิชชากร  (ผู้จดังานวิง่)  ทีก่ล่าวทกุปีว่า “The Finest 

Running Event Ever หรอืงานว่ิงทีแ่สนสขุทีส่ดุ  ยงัเป็นค�ำมัน่สญัญาทีพ่วกเราให้

ไว้กบัเพือ่นๆ นกัวิง่ทกุคน  ตลอดไปส�ำหรับงาน  Bangsaen 21 ครบั” 

ในส่วนของโลโก้ (Logo) เพือ่สือ่ถงึอตัลกัษณ์ของงานวิง่ใช้ภาษาองักฤษ

ค�ำว่า BANGSAEN 21 และมคี�ำท่ีเป็นธมีภาษาองักฤษด้านล่างว่า THE FINEST 

RUNNING EVENT EVER  โดยออกแบบให้ Bangsaen 21 ไม่ฉดูฉาดหรอืรกมาก

ไป  โทนสท่ีีใช้เป็นโทนสทีีส่บายตา คอื สฟ้ีา และสขีาว  ใช้ตวัอักษรซึง่เน้นความ

เรยีบง่ายแต่มสีไตล์  การจดัเรียงทีม่มีาตรฐาน  อยูบ่นภาพของบรรยากาศการวิง่

รมิทะเลทีท่�ำให้นกึถงึบางแสน  และเป็นการว่ิงทีม่คีวามสขุ (ดังภาพที ่2) 

ภาพที ่2 แสดงโลโก้งานว่ิง BANGSAEN21 

เอกลักษณ์ส่วนขยายทีท่�ำให้อตัลกัษณ์ของงานวิง่ Bangsaen 21 ชดัเจน

ขึน้  พบว่าในทกุๆ สิง่ทีง่านวิง่ Bangsaen 21  เลือกมานัน้  ต้ังอยูบ่นธีม (Theme) 

หลกัของงาน น่ันคอื งานว่ิงทีแ่สนสุขทีส่ดุ  ดงันี้
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		 2.1.1 เสือ้ว่ิง Bangsaen 21  เป็นงานแรกทีส่ร้างเอกลกัษณ์  โดย

จดัท�ำเสือ้วิง่ให้มคีวามแตกต่างกนัท้ัง 3 ระยะ  ออกแบบเน้น “เรยีบง่ายแต่มสีไตล์”  

ดงึจุดเด่นของบางแสนผ่านการเลอืกใช้สีท่ีต่างกันในแต่ละระยะ โดย พ.ศ.2558 

ระยะฮาล์ฟมาราธอนเป็นระยะหลกัของงานวิง่  ใช้สฟ้ีาซึง่เป็นสหีลกัของงานเพือ่สือ่

ถงึท้องฟ้า ระยะมนิิมาราธอนใช้สขีาวสือ่ถงึหาดทราย และระยะไมโครมาราธอนใช้

สเีหลอืงคอืพระอาทติย์  ซึง่ทุกอย่างเป็นองค์ประกอบของบางแสน  และจะมลีงิเขา

สามมกุในเสือ้ของทกุปี  โดยในปีถดัไป ระยะฮาล์ฟมาราธอนยงัคงใช้สีฟ้า  แต่ระยะ

มนิมิาราธอนใช้สส้ีม  ซึง่เป็นสขีองพระอาทิตย์หาดทราย และ ระยะไมโครมาราธอน

ใช้สเีขยีว คอื สขีองต้นมะพร้าว  โดยการออกแบบเสือ้ดงักล่าวใช้สญัลกัษณ์ของบาง

แสน  ไม่ว่าจะเป็นสทีีส่ือ่ถึงความเป็นท้องทะเล  หาดทราย  และใช้สดีงักล่าวต่อ 

เน่ืองทุกๆ ปี  ประกอบกับบนเสื้อจะมีภาพลิงซึ่งเป็นสัญลักษณ์ส�ำคัญของ 

เขาสามมกุ  อันเป็นจดุเด่นให้เกดิการจดจ�ำได้ดียิง่ขึน้

ภาพที ่3 เสือ้วิง่ระยะฮาล์ฟมาราธอน ปี พ.ศ. 2558, 2559, 2560, 

2561 และ 2562 (จากซ้ายไปขวา)
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		 2.1.2 เหรียญรางวัล การออกแบบยึดหลักเช่นเดียวกับการ

ออกแบบเสื้อ  คือ “เรียบง่ายแต่มีสไตล์” โดยปีที่ 1 - 3  ใช้โลโก้ของงานเป็น

หลัก เพื่อให้เกิดการจดจ�ำ  เชื่อมโยงและสื่อถึงอัตลักษณ์ของงาน  คือ งานวิ่งที่

แสนสุขที่สุด  มีความเป็นมาตรฐาน  และออกแบบบนแนวคิดที่ว่างานวิ่งที่ใหญ่ 

ดงั ควรจะต้องน�ำเหรยีญมาวางเรยีงแล้วคล้ายๆ กนั  แต่ยงัคงเอกลกัษณ์ของงาน  

ดงันัน้ 3 ปีแรกเหรยีญจะถูกออกแบบให้มคีวามคล้ายกนั  นกัวิง่จะเหน็ความสวย

ต่อเมื่อน�ำเหรียญทั้ง 3 ปีมาเรียงต่อกัน และ 3 ปี จะเปลี่ยนรูปแบบหนึ่งครั้ง แต่

ยังคงขนาดเท่ากัน ดังนั้นในปีที่ 4 (พ.ศ.2561) จึงเปลี่ยนแปลงรูปแบบเหรียญ

อย่างชัดเจน  ใช้อัตลักษณ์ของบางแสน คือ ภาพเขาสามมุกและวิวของชุมชน

บางแสนเข้ามาประกอบ  เนื่องจากนักวิ่งจะกล่าวถึงเขาสามมุกว่าเป็นเนินที่โหด

ร้าย  แต่ก็เป็นอัตลักษณ์ที่ดึงดูดใจให้นักวิ่งมาวิ่งเพื่อพิชิตเขาสามมุก  (ภาพที่ 4 

รูปที่ 4 จากซ้าย)

นอกจากนั้นงานวิ่ง Bangsaen 21  เป็นงานแรกที่มีการแบ่งเหรียญ

แต่ละระยะ  เพื่อสร้างความภาคภูมิใจให้กับนักวิ่งแต่ไม่ท�ำให้รู้สึกถึงความแตก

ต่างมากไป  ดังนั้นเหรียญแต่ละระยะจะต่างกันที่สีของริบบิ้นและสีดังกล่าวมี

ความสอดคล้องกับสีของเสื้อ  และระบุระยะทางที่วิ่งบนเหรียญ  ส่วนการแจก

เหรียญเป็นงานแรกเช่นกันที่คล้องเหรียญให้กับนักวิ่งที่เข้าเส้นชัย  และเป็นต้น

แบบให้กับงานวิ่งอื่นๆ ต่อมา  
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ภาพที ่4 ตวัอย่างเหรียญระยะ 21.1 กม. ปี พ.ศ. 2558, 2559, 2560, 

2561 และ 2562 (จากซ้ายไปขวา)

	

	2.1.3 ตุก๊ตาลงิแซมมีแ่ละมุก้กี ้ลงิแซนซนแห่งเขาสามมกุ เป็นรางวลัพเิศษ

ให้กับนกัวิง่ท่ีเข้าเส้นชยั เป็นจดุเด่นอกีอย่างของงานว่ิง Bangsaen 21  โดย รฐั  

จโิรจน์วณชิชากร (ผูจ้ดังานว่ิง) กล่าวว่า “ผมไม่ใช่นักวิง่ทีว่ิ่งเรว็  ไม่เคยเหน็ตนเอง

รบัรางวลัแต่ถ้าเป็น TOP 100  มคีวามเป็นไปได้  ดงันัน้การให้ความรูส้กึกับนกัวิง่

ทีว่่า [พอมลีุน้] ท�ำให้นกัวิง่รูส้กึตัง้ใจวิง่ขึน้ และทกุคนอยากจะซ้อมให้มากขึน้  เพือ่

มาคว้าตุก๊ตาแซมมีแ่ละมุก้กี”้  ซึง่สอดคล้องกับการสมัภาษณ์  สนุทร  ยศสมศกัดิ์ 

กล่าวว่า “ผมอยากได้ลงิ  ต้องท�ำเวลาของเราให้ได้”  

		 2.1.4 หมวกฟินิชเชอร์ ของที่ระลึกส�ำหรับนักวิ่งระยะฮาล์ฟ

มาราธอนเท่านัน้  ทีท่มีงานอยากเห็นภาพสนกุๆ ของนกัว่ิงหลงัเข้าเส้นชยัใส่หมวก 

แล้วหล่อขึ้น  สวยขึ้นทุกคน  โดยมีค�ำกล่าวจากนักวิ่งและผู้เข้าชมว่า “หมวก  

Bangsaen 21 หาซือ้ไม่ได้  อยากได้ต้องว่ิงเอง”

		 2.1.5 เทศกาลอาหารบางแสนฟูด้เฟสติวลั  เป็นอกีหนึง่สสีนัและ

เป็นอัตลกัษณ์ของงานวิง่ Bangsaen 21 น่ันคอื ภายหลงัจากเข้าเส้นชยั  ผู้จดังาน

จะเตรยีมร้านอาหารชือ่ดังของบางแสนมาออกร้านจ�ำนวนมาก  เช่น  ข้าวเหนยีว 
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ไก่ย่าง ข้าวมนัไก่  ก๋วยเต๋ียว  ฯลฯ  ซึง่แต่ละเมนจูะมีร้านมาตัง้บธูไม่ต�ำ่กว่า 6 ร้าน

เรยีงรายต่อกนั นอกจากน้ันยงัมข้ีาวหลามชอ็ตเตรยีมไว้แจกให้กับนกัวิง่ทกุคน

2.2  งานวิง่ Bangsaen21 ได้น�ำเสนอคณุค่าของตราสนิค้า คอื  “ท่านจะ

ได้สมัผสับรรยากาศการวิง่เลยีบชายหาด กินลม ชมลิง ทีแ่สนสขุ..ท่ีสดุ กบังานวิง่

ฮาล์ฟมาราธอน Bangsaen21  งานว่ิงทีไ่ด้มาตรฐานระดบัโลกในเมอืงไทย”  ซ่ึง

สอดคล้องกบัการสมัภาษณ์ จารวุรรณ  จนัทร์เพง็  (นกัวิง่) กล่าวถึงความรู้สกึว่า  

“จรงิๆ แค่ได้สล็อตกด็ใีจแล้ว  พอได้มาวิง่อยากบอกทกุคนว่า  ถ้าอยากจะสมัผสั

บรรยากาศทีเ่ป็นมาตรฐาน  และเป็นงานวิง่ทีส่ร้างความภาคภูมใิจ  กต้็องมาวิง่ที่

งานนี”้  และสอดคล้องกบัการสัมภาษณ์  เมธา  ทองแผ่น (ผูเ้ข้าชมงาน)  กล่าว

ว่า “สกัครัง้ทีน่่าจะไปสมัผัสงานวิง่  มาวดัตวัเองด้วยสนามท่ีเป็นมาตรฐาน  งาน

วิง่อืน่ทีเ่คยไปเค้ากบ็อกว่ามาตรฐานแล้ว  แต่เทยีบไม่ได้กบังานนีเ้ลย  แค่ยนืดยูงั

รูส้กึและอยากว่ิงเลย”

	2.3 การสร้างความน่าเชื่อถือให้กับตราสินค้า  Bangsaen 21  จัดโดย 

บริษัท ไมซ์ แอนด์ คอมมูนิเคชัน จ�ำกัด ซึ่งไม่เคยมีประสบการณ์ด้านการจัดงาน

วิง่  แต่ทว่าเป็นบรษิทั Event Organizer ทีม่ปีระสบการณ์ด้านการจัดงานอเีว้นต์  

(Event) ทั้งนี้เพื่อให้เกิดความน่าเชื่อถือและสร้างความแตกต่างทางผู้จัดได้ท�ำ

หลายๆ อย่างที่วงการวิ่งไม่เคยท�ำมาก่อน  เช่น 1) ระบบ SMS เพื่อแจ้งหมาย

เลขบิบ (BIB  คือ เบอร์วิ่งของนักวิ่งแต่ละคน) ทันทีที่สมัคร  2) แผนที่วิ่ง  เป็น

งานแรกทีท่�ำเส้นทางวิง่เป็นกราฟิกการ์ตนูเพือ่อธบิายให้เข้าใจง่าย  3) แยกสขีอง

เสื้อและเหรียญตามระยะทางที่วิ่ง  4) เทคโนโลยีการรับสมัครที่สามารถท�ำทุก

ขั้นตอนในระบบออนไลน์  5) ระบบค้นหารูปวิ่งจากหมายเลขบิบ  ซึ่งเป็นครั้ง

แรกของประเทศไทยและอันดับแรกๆ ของโลกซึ่งพัฒนาร่วมกับ Thai Run  6) 

ระบบ FaceID ยืนยันใบหน้านักวิ่ง  รวมทั้งค้นหารูปวิ่งผ่านระบบโดยใช้ใบหน้า

ของนักวิ่ง  เป็นต้น  
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	ในด้านของสิ่งแวดล้อมงานวิ่ง Bangsaen 21 ให้ความส�ำคัญกับสิ่ง

แวดล้อมตัง้แต่ปีแรกทีจ่ดั  โดยใช้แก้วกระดาษใส่น�ำ้ดืม่แทนแก้วพลาสติก  และเป็น

งานแรกของเอเชยีทีเ่ป็นงาน Carbon Neutral Free ชดเชยการปล่อยก๊าซเรอืน

กระจกให้เป็นศนูย์  เพือ่ให้ Bangsaen 21  เป็นงานวิง่สเีขียว  และในปี พ.ศ.2562 

จดังานวิง่แบบ Zero Waste Runner  รณรงค์ให้นกัวิง่ใช้แก้วใบเดียวตลอดงานวิง่

	ในส่วนของชุมชนซึ่งเป็นอีกหนึ่งอัตลักษณ์ของ Bangsaen 21  ทีมผู้จัด

งานได้ร่วมกับเทศบาลเมืองแสนสุขเชิญชวนให้คนในชุมชนออกมามีส่วนร่วมใน

กิจกรรมงานวิ่ง  โดยในปีแรกของการจัดงานชาวบ้านมีการต่อต้าน  เพราะการ

จดังานว่ิงทีปิ่ดถนน 100% เข้าไปกระทบกับการด�ำเนนิชวีติของคนในชมุชน  แต่

ทว่าเมื่องานวิ่งปีแรกผ่านไปบางแสนได้รับการกล่าวถึงเพิ่มมากขึ้น  คนมาเที่ยว

บางแสนมากขึน้  ปีต่อมาคนในชมุชนได้ออกมามส่ีวนร่วมกบังานวิง่ เช่น  มาเชยีร์  

ตัง้จดุบรกิารน�ำ้ให้นกัวิง่ รวมถงึมกีจิกรรมท�ำความสะอาดรอบเขาสามมกุ ซ่ึงเป็น

ส่วนหนึง่ของเส้นทางวิง่ โดยนายกเทศมนตรีเมอืงแสนสขุร่วมกบัผูน้�ำชมุชนและ

ประชาชนในเขตเทศบาล

	ปัจจุบนันีง้านว่ิง Bangsaen 21 แม้จะเป็นงานวิง่งานแรกท่ี บรษิทั ไมซ์ 

จัดข้ึน  แต่ได้กลายเป็นงานวิง่ท่ีสร้างชือ่เสยีงให้กบั บรษิทั ไมซ์ ให้เป็นทีรู่จ้กัในกลุม่

นกัวิง่  ในฐานะผูจ้ดังานวิง่ทีไ่ด้มาตรฐานระดบัโลก

	2.4  การสร้างความสมัพนัธ์ระหว่างตราสนิค้ากบัผูบ้รโิภค  ได้มกีารก�ำหนด

บคุลกิภาพของตราสนิค้า  Bangsaen 21  คอื เป็นบุคคลอายปุระมาณ 30 ต้นๆ  มี

สไตล์ของตวัเองชดัเจน  มรีสนยิมส่วนตวั  มคีวามทนัสมยั  กล้าทีจ่ะท�ำอะไรใหม่ๆ 

นอกกรอบ  มคีวามเป็นผู้น�ำ 
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ขัน้ตอนที ่ 3 การน�ำอตัลักษณ์ของตราสนิค้าไปสร้างตราสนิค้าอย่าง

เป็นระบบ 

3.1 งานวิง่ Bangsaen 21 ก�ำหนดต�ำแหน่งตราสนิค้า  คอื “งานวิง่ทีเ่ป็น 

Hi-End ในแง่ของการบรกิาร”  นอกจากนัน้ได้ส่ือสารเพ่ือแสดงให้เหน็ถงึคุณภาพ  

และจดุเด่นของงานวิง่ Bangsaen 21 ผ่านสือ่ต่างๆ ดงัรายละเอียดในปัญหาน�ำ

การวิจยัข้อที ่2

3.2 จากการวจิยัพบว่า นอกจากการสือ่สารเชงิรกุแล้วยงัมกีารส่งเสรมิการ

ขายโดยการขายของท่ีระลกึของงานวิง่โดยต้องสัง่ล่วงหน้าในขัน้ตอนการสมคัรวิง่  

กจิกรรมงานนทิรรศการในวนัรบับบิ  เป็นต้น

3.3 ตดิตามและประเมนิผลการสร้างตราสนิค้า โดยงานวิง่ Bangsaen 

21  มกีารท�ำวจิยัโดยทีมของมหาวทิยาลยับูรพา  และมหาวทิยาลยัราชภฎัหมูบ้่าน

จอมบงึ  เพือ่ส�ำรวจความพงึพอใจของนกัวิง่และผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยี นอกจากนัน้ได้

มกีารตดิตามผลการประเมินการจดัอนัดบังานว่ิงทางเพจวิง่ไหนดี  (เพจทีใ่ห้ข้อมลู

เกีย่วกบังานว่ิงอนัดบั 1 ของประเทศไทย)  โดยผลการโหวตประจ�ำปี พ.ศ. 2558 

-  พ.ศ.2562  งาน Bangsaen 21   ได้รบัการโหวตให้เป็นงานว่ิงยอดเยีย่มอนัดบั 

1 ของประเทศไทย

2. สรปุผลตามปัญหาน�ำการวจิยัข้อที ่ 2 ส่ือประชาสมัพนัธ์ทีม่ผีลต่อ

การสร้างตราสินค้างานวิง่ Bangsaen 21 มอีะไรบ้าง และมผีลต่อการสร้าง

ตราสนิค้าอย่างไร

  ผลการวจิยัพบว่างาน Bangsaen 21 ประชาสมัพนัธ์ผ่านส่ือต่างๆ โดยมี

วตัถปุระสงค์  คอื 1) เพือ่แจ้งข้อมลูข่าวสารและโน้มน้าวใจให้มาสมคัรงานวิง่  และ  

2) ประชาสัมพนัธ์เพือ่ให้ข้อมูลข่าวสารกับนกัวิง่ท่ีสมคัรเรียบร้อยแล้ว  ท้ังนีพ้บว่า  

สือ่ประชาสมัพนัธ์ทีใ่ช้มดัีงนี้
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1. ส่ือบคุคลหลกัในการประชาสมัพนัธ์คอื รฐั จโิรจน์วณชิชากร  กรรมการ

ผูจ้ดัการ บรษิทั ไมซ์ แอนด์ คอมมนูเิคช่ัน จ�ำกัด  และ ณรงค์ชยั  คณุปลืม้ นายก

เทศมนตรเีทศบาลเมอืงแสนสขุ  โดยทัง้ 2 ท่านเน้นให้ข้อมลูในกจิกรรมหรือและ

ให้ข้อมลูกบัสือ่ต่างๆ ทีเ่กีย่วกบังาน Bangsaen 21  อาจกล่าวได้ว่าท้ัง 2 ท่านเป็น 

Brand Ambassador ของงาน  โดยภาพทีคุ่น้ตาของนกัวิง่ คอื รัฐ จิโรจน์วณชิชากร  

(ผูจั้ดงาน) ใส่เสือ้งานวิง่ กางเกงยนีส์  ยนืด้วยใบหน้าทีย่ิม้แย้ม  รอรบันกัวิง่ทกุคน 

ที่เส้นชัย กลายเป็นอัตลักษณ์อย่างหนึ่งของ Bangsaen 21 รวมทั้งภาพของ   

ณรงค์ชยั  คณุปลืม้ ทีล่งสนามวิง่ไปพร้อมกบันักวิง่

	2. หนังสือพิมพ์  ปีแรกได้ลงภาพข่าวหน้า 1 เกี่ยวกับการจัดงาน  

Bangsaen 21  หนงัสอืพมิพ์ในเครอืของ NewTV  และนอกจากน้ันยงัมปีระชาสัมพันธ์ 

ผ่านหนังสือพิมพ์ออนไลน์ เช่น พ.ศ. 2559 กรุงเทพธุรกิจ พ.ศ. 2560  

มตชิน  กรงุเทพธรุกิจ  พ.ศ. 2561 ประชาชาตธิรุกิจ สปรงินวิส์  มติชน พ.ศ. 2562  

คมชดัลกึ ไทยรัฐ  สยามรฐั  ผูจ้ดัการ  และเดลนิิวส์  เป็นต้น

	3. สือ่โทรทศัน์  ในช่วงปีแรกของการจดังานเน้นการสือ่สารไปยงักลุม่

มวลชน  โดยเลอืกเป็นพนัธมติรกบัสือ่มวลชน คอื NewTV  เนือ่งจากเป็นลกูค้าของ 

บรษัิท ไมซ์ อยูแ่ล้ว  อกีทัง้ NewTV  เป็น Digital TV มช่ีองทีว ี และมหีนงัสอืพมิพ์

แจกฟรี  ดงันัน้ รฐั  จโิรจน์วณชิชากร  (ผูจั้ดงานวิง่) จงึจดัแถลงข่าว เพ่ือน�ำภาพ

กจิกรรมลงหน้าหนึง่หนงัสอืพมิพ์ NewTV   กับ New108  นอกจากนัน้ไปออก

รายการตืน่มาคยุ ทางช่อง MCOT  เพือ่สือ่สารจดุเด่นของงานวิง่  ท�ำให้ดูน่าเช่ือถอื

ขึน้  คนรูจ้กัมากขึน้  ในปีต่อมาสือ่โทรทศัน์ทีเ่ป็นพนัธมติรกบังาน Bangsaen 21  

ได้แก่ Mono29  และ  ทีวีดจิทิลั ช่อง 29 เป็นต้น

	4. สือ่เฉพาะกจิ พบว่างาน Bangsaen 21 มกีารจดัท�ำสือ่เฉพาะกจิทัง้ใน

ส่วนของการจดักจิกรรม  สือ่  และของทีร่ะลกึเพือ่ใช้ในการประชาสัมพนัธ์  ดังนี้
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		 4.1 กจิกรรม ได้มกีารจัดกจิกรรมแถลงข่าว จดัครัง้แรกวนัที ่27 

ตค. พ.ศ. 2558  โดย รฐั จโิรจน์วณชิชากร (ผูจ้ดังาน) และ  ณรงค์ชยั  คณุปลืม้ 

ร่วมกันแถลงข่าว  และจดักจิกรรมนีใ้นทุกๆ ปี   กจิกรรมงานเอก็ซ์โปทีจั่ดขึน้ใน

วนัรับบิบและกิจกรรมประมลูของดารา  เพือ่ให้นกัวิง่ร่วมประมลูของใช้ส่วนตวั

ของคนดงัในวงการวิง่ปีละ 21 ท่าน  โดยเงนิรายได้ทัง้หมดทีไ่ด้จากการประมลูน�ำ

ไปบริจาคให้กับการกุศล

		 4.2  แก้วน�ำ้  เป็นอกีหนึง่กมิมิค (Gimic) ของงานวิง่ Bangsaen 21  

มีจุดเริ่มจากการรณรงค์เรื่องสิ่งแวดล้อมจึงใช้แก้วกระดาษแทนแก้วพลาสติก   

และเมือ่เกดิความคดิน้ีมาแล้วจงึออกแบบแก้วน�ำ้ให้มลีวดลายต่างๆ ทีเ่กีย่วข้องกบั

งานว่ิง Bangsaen21  และเป็นอกีหน่ึงของสะสมของนกัว่ิงต่อมา

		 4.3 ของที่ระลึก ในแต่ละปีทีมผู้จัดจะจัดท�ำของที่ระลึกเพื่อ

จ�ำหน่ายให้กับนกัวิง่  เช่น  เสือ้  หมวก  ผ้าบฟั  กระเป๋าคาดเอว  เป็นต้น

	5. สือ่ใหม่ (New media) เป็นสือ่หลกัท่ีใช้ในการสือ่สารกับนกัวิง่  โดย

สือ่ทีใ่ช้ได้แก่

		 5.1 เฟซบุก๊ (Facebook)  ชือ่ว่า Bangsaen 21  เป็นสือ่หลกัที่

ให้ข้อมลูเกีย่วกบัการรับสมคัร  และข้อมลูท่ีส�ำคญัๆ เกีย่วกับงานวิง่  

		 5.2 เวบ็ไซต์  ทมีงานได้เปิดตวัเวบ็ไซต์ https://www.bang-

saen21.com เพือ่ใช้แจ้งข้อมลูเกีย่วกบัการรบัสมคัรและข้อมลูข่าวสารต่างๆ เกีย่ว

กบังานวิง่  นอกจากนัน้ยงัประชาสมัพนัธ์ผ่านเวบ็ไซต์อืน่ๆ อาท ิ เวบ็ไซต์เทศบาล

เมืองแสนสุข https://www.saensukcity.go.th  เว็บไซต์ส�ำนักงานกองทุน

สนบัสนนุการสร้างเสรมิสขุภาพ (สสส.) https://www.thaihealth.or.th  และ

เวบ็ไซต์อ่ืนๆ ทีเ่กีย่วกบังานวิง่ อาท ิwww.wingnaidee.com , allthaievent.

com และ purrunnersmag.com เป็นต้น
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		 5.3 ยทูบู (YouTube)  มคีลปิต่างๆ ทีเ่กีย่วกบังานวิง่ Bangsaen 21  

ท่ีน�ำไปเผยแพร่ใน YouTube เช่น  คลปิรายการต่ืนมาคุย บรรยากาศการไปรบับบิ  

ภาพรวมบรรยากาศงานวิง่  เป็นต้น

		 5.4 Line นักว่ิงและผูท่ี้สนใจสามารถแอดไลน์ที ่@Bangsaen21 

โดยผูดู้แล (Admin) จะส่งข้อมลูต่างๆ ทีเ่กีย่วข้องกบัการจดังานให้อย่างสม�ำ่เสมอ  

และในกรณทีีม่คี�ำถามสามารถสอบถามได้เช่นเดยีวกนั  นอกจากนัน้ยงัได้มกีารจดั

ท�ำสติกเกอร์ไลน์ในชือ่ BS21 Sammy Mukkie  

		 5.5 SMS และ E- mail เมือ่สมคัรวิง่เรยีบร้อยแล้ว  ทางทมีงาน

จะจดัส่งข้อความไปยงัเบอร์โทรศพัท์ และ E-mail ทีแ่จ้งไว้ในขัน้ตอนการสมคัร  

โดยข้อความเกีย่วกบัการยนืยนัการสมคัร แจ้งเลขบิบ แจ้ง/ยนืยนัช�ำระเงนิ ผลการ

วิง่ และประกาศนยีบตัรทีไ่ด้รบัจากงานวิง่  เป็นต้น

	จะเหน็ได้ว่าสือ่ประชาสัมพนัธ์ต่างๆ มผีลต่อการสร้างตราสินค้า  กล่าว

คอื  ท�ำให้กลุม่เป้าหมายรูจ้กังานว่ิง Bangsaen 21 ได้รบัข่าวสารทีถ่กูต้อง ชดัเจน  

และการสือ่สารทีส่ม�ำ่เสมอท�ำให้กลุม่เป้าหมายระลกึและจดจ�ำตราสินค้าได้ชดัเจน

มากยิง่ขึน้  นอกจากนัน้ส่ือต่างๆ ยังสามารถแสดงให้กลุ่มเป้าหมายเหน็ความแตก

ต่างของตราสนิค้า Bangsaen 21 ทีต่่างจากงานวิง่อืน่ๆ เช่น การแจ้งข้อมลูผ่าน 

SMS  และ E- mail  โดยส่ือประชาสัมพนัธ์ต่างๆ ทีน่�ำมาใช้นัน้ยังช่วยสือ่สารเพือ่

ให้ตราสนิค้า Bangsaen 21 แผ่ขยายออกไปยิง่ข้ึน  

การอภิปรายผล

จากการศกึษาวจิยัการสร้างตราสินค้างานวิง่ Bangsaen21 พบว่า  ปัจจัย

ส�ำคญัทีท่�ำให้งานวิง่ Bangsaen 21 ประสบความส�ำเรจ็สามารถอภปิรายผลใน

ประเด็นต่างๆ ได้ดงันี้
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อตัลักษณ์ทีช่ดัเจน ทมีผูจ้ดัมกีารสร้างอตัลักษณ์หลัก (Core Identity) 

ของงานวิง่  Bangsaen 21  ตามหลกักระบวนการสร้างตราสนิค้า ของ David 

Aaker (1996) อย่างชดัเจน นัน่คอื  “งานวิง่ทีแ่สนสขุท่ีสดุ” และ “เป็นงานวิง่ทีไ่ด้

มาตรฐานระดบัโลกในเมอืงไทย” พร้อมๆ กบัได้ผนวกอตัลกัษณ์ดงักล่าวให้เข้ากบั

สถานทีจ่ดังาน คอื บางแสน  ดงันัน้การตโีจทย์ ค�ำว่า “ความสขุ” และ “มาตรฐาน”  

ต้องมีความเกีย่วข้องกบัความเป็น “บางแสน” ด้วย  นัน่คอื  ความสุขทีม่าวิง่

เลยีบชายทะเลความเรยีบง่ายแต่มีสไตล์ของบางแสนทีม่มีาแต่อดีต  และความมี

มาตรฐานของการจดังานวิง่  และส่งต่ออตัลกัษณ์นีไ้ปในทกุๆ ขัน้ตอนของการสร้าง

ตราสินค้า  และทกุจดุสัมผสัตราสนิค้าแบรนด์ (touch point)  อาท ิ เส้นทางวิง่

ทีม่คีวามท้าทายและผ่านอตัลกัษณ์หลกัของบางแสน เช่น เขาสามมกุ  โลโก้ของ

งานทีส่ื่อถงึความมมีาตรฐานในตวัอักษรและรูปทรงทีใ่ช้   และในส่วนเอกลักษณ์

ส่วนขยายตราสนิค้า (Extend Identity) ได้น�ำเอาอัตลกัษณ์หลกัมาเช่ือมโยงกบั

ประโยชน์ด้านอารมณ์และความรูส้กึ  เช่น  การแยกเส้ือวิง่และเหรยีญในแต่ระยะ

ทีแ่ตกต่างกนัเพือ่สร้างความภมูใิจ  การออกแบบทีแ่ฝงความเรยีบง่ายแต่สะท้อน

ความเป็นบางแสนด้วยสแีละลวดลายทีใ่ช้  เป็นต้น  นอกจากนัน้ทมีผูจ้ดัยงัได้น�ำ

เสนอคณุค่าต่างๆ โดยใช้การสือ่สารเพือ่ตอกย�ำ้ถงึอตัลกัษณ์ดงักล่าวผ่านสือ่ต่างๆ 

โดยยงัคง “ข้อความ” ทีมี่ความชดัเจนตัง้แต่ครัง้แรกทีจ่ดัจนถงึปัจจบุนั  

ก�ำหนด Brand Positioning ที่ส่งเสริมคุณค่า (Value) ของ 

ตราสินค้า Bangsaen 21 ถกูก�ำหนดต�ำแหน่งของตราสนิค้าว่า “งานวิง่ทีเ่ป็น Hi-

end ในแง่ของการบรกิาร” ซึง่สอดคล้องกบัหลักการก�ำหนดและสร้างต�ำแหน่ง

ตราสินค้าของ David Aaker (1996) คอื ได้น�ำเอาอตัลักษณ์และคุณค่าของงานวิง่

มาก�ำหนด  ดงัข้อความต่อไปน้ี  “ท่านจะได้สัมผสับรรยากาศการว่ิงเลยีบชายหาด 

กนิลม ชมลิง ท่ีแสนสขุ..ทีส่ดุ กบังานว่ิงฮาล์ฟมาราธอน Bangsaen 21 งานว่ิงทีไ่ด้

มาตรฐานระดบัโลกในเมอืงไทย” ดงัน้ันการทีจ่ะท�ำให้นักวิง่รบัรู้ถงึอตัลักษณ์และ
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คณุค่า (Value) ดงักล่าว การก�ำหนดต�ำแหน่งของตราสนิค้าจงึก�ำหนดโดยเน้น

งานบริการทีไ่ด้มาตรฐานในระดบัท่ีสงูเพือ่ส่งต่อคณุค่าไปยงันกัวิง่  สอดคล้องกบัที่ 

กณุฑลี รืน่รมย์ (2556 อ้างถงึใน ป่ินปินทัธ์  จ่าดา, 2562) กล่าวในบทความเรือ่ง  

การท�ำแบรนด์ในยคุดจิิทัล ว่า ลกูค้าจะจ�ำแบรนด์ได้เมือ่มกีารวางแหน่งแบรนด์ 

(Brand Positioning) ทีช่ดัเจน

มากกว่าความเข้าใจ แต่คือการเข้าไปนั่งในใจ อีกส่วนหนึ่งซ่ึงส�ำคัญ

ในความส�ำเรจ็ของการสร้างตราสนิค้างานว่ิง  Bangsaen 21 นัน่คือ การสร้าง

ตราสนิค้าบนพืน้ฐานของ “ความเข้าใจในระดบั Empathy”  นัน่คือ การที ่ รฐั  

จิโรจน์วณชิชากร (ผูจ้ดังาน)  ใช้ประสบการณ์และความรูส้กึของตนเองในฐานะผูท้ี่

ประสบภัยจากงานว่ิง ท�ำให้เข้าใจและตระหนกัดว่ีาสิง่ท่ีนกัวิง่ต้องการคอือะไร  และ

น�ำความรูส้กึนัน้มาออกแบบงาน  มองในมมุ “ผูบ้รโิภค” มากกว่ามมุ “การตลาด” 

สอดคล้องกบัที ่วิทวสั  ชยัปาณ ีและคณะ (2546) กล่าวว่า  การสร้างแบรนด์นัน้

ต้องเกีย่วข้องกบัพฤตกิรรมผูบ้ริโภคเป็นอย่างมาก  หากคณุไม่เข้าใจผูบ้รโิภค  กไ็ม่

สามารถทีจ่ะสร้างแบรนด์หรอืป้ันแบรนด์ให้อยูก่ลางใจผูบ้ริโภคได้ 

เน้น Social Media พบว่าสือ่เฟซบุ๊กเป็นสือ่หลกัในการให้ข้อมลูข่าวสาร

ต่างๆ เนือ่งจากปัจจบุนั social media ถือเป็นสือ่ท่ีประชาชนเปิดรบัมากทีส่ดุ ผู้

ดแูล (admin) สามารถโพสต์ข้อความต่างๆ และรบัฟังความคิดเหน็ ค�ำถามต่างๆ 

ของนกัวิง่และผูท้ีส่นใจ  อกีทัง้ยังสามารถตอบปัญหาได้อย่างรวดเร็ว สอดคล้องกบั

ที ่ขวญัชนก อดทน (2555) กล่าวว่า “ในการสร้างแบรนด์องค์กรบนเครอืข่ายสงัคม

ออนไลน์ของหนงัสอืสอืพมิพ์กรงุเทพธรุกจิ คือ การเข้าถงึกลุม่ผูบ้รโิภค กลุม่ผูอ่้าน

หรอืลกูค้าได้หลากหลายขึน้ รวมทัง้ช่วยให้องค์กรรบัรูผ้ลตอบกลับ (feedback) ได้

อย่างรวดเรว็” และสอดคล้องกบัที ่ทรงศกัดิ ์รกัพ่วง (2562) กล่าวว่า “ในวงการ

วิง่  โลกออนไลน์ คือ ช่องทางทีช่่วยกระจายข่าวสารและสร้างให้วงการเตบิโตเป็น 

กลุม่ก้อน  การสร้างเพจเพ่ือรวมกลุม่ท�ำได้ง่ายมากขึน้” และสอดคล้องกบัที ่สนุสิา  
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ประวชิยั (2560) กล่าวว่า “facebook ได้รบัความนิยมเนือ่งจากถกูน�ำไปใช้ในการ

งานโฆษณา การตลาด และการประชาสมัพนัธ์  โดยช่วยให้ข้อมลูเชงิลกึกบัผูบ้รโิภค  

สร้างการรับรูแ้ละความจงรกัภกัดใีนตราสนิค้า” นอกจากนัน้ในด้านเนือ้หาทีใ่ช้

ในการสือ่สาร พบว่าจะมกีารสือ่สารโดยเน้นย�ำ้ถงึอตัลกัษณ์ของการจดังานและ

พนัธะสญัญาทีม่ใีห้กบันกัว่ิง ซึง่สอดคล้องกบัท่ี Keller (2013)  ให้ค�ำแนะน�ำใน

การวางแผนการสือ่สารการตลาดว่า “หวัใจส�ำคญัของการสือ่สารการตลาด คอื 

เนือ้หา ทีเ่ก่ียวกบัพนัธะสญัญาของแบรนด์ (Brand Promise)

ข้อเสนอแนะในการท�ำวจิยัครัง้ต่อไป

1. ควรศกึษาเก่ียวกบัการรบัรูแ้บรนด์กจิกรรม Bangsaen 21  โดยเกบ็

ข้อมลูจากการสนทนากลุม่กับนกัวิง่ทีม่าวิง่งาน Bangsaen 21  อย่างน้อย 3 ปี

ตดิต่อกนั  เพ่ือให้ได้ข้อมลูเชิงลกึในด้านการรบัรู้ตราสนิค้าเพิม่มากขึน้

2. เน่ืองจากการศกึษาวจิยัในครัง้นีศ้กึษาเฉพาะสือ่ประชาสมัพนัธ์เท่านัน้ 

แต่ท้ังนี้ในการสร้างแบรนด์จ�ำเป็นต้องใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดอื่นๆ อีก  

เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล เป็นต้น ดังนั้นเพื่อให้

ภาพของการสื่อสารเพื่อสร้างแบรนด์ชัดเจนข้ึนควรศึกษาเครื่องมือสื่อสารอื่นๆ 

เพิ่มเติม
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บทคัดย่อ 

บทความวจิยัชิน้น้ีมจีดุมุง่หมายในการศึกษาห่วงโซ่มลูค่าและจดุร่วมทีมี่

ความเป็นสากลของบทภาพยนตร์ของภาพยนตร์ไทยจ�ำนวน 3 เร่ือง ได้แก่ องค์

บาก (2546), สิง่เลก็เลก็ทีเ่รยีกว่ารกั (2553) และ ฉลาดเกมส์โกง (2560) ซ่ึงเป็น

ภาพยนตร์กระแสหลักที่สร้างปรากฎการณ์ในกลุ่มผู้ชมท้ังในประเทศและต่าง

ประเทศ และสร้างผลกระทบอย่างมากมายต่ออตุสาหกรรมภาพยนตร์ไทย ภาย

ใต้กรอบทฤษฎีห่วงโซ่มูลค่า (Value Chain) และแนวคดิเร่ืองการวิเคราะห์ตัวบท 

(Textual Analysis) โดยใช้ทฤษฎีเกีย่วกบัการเขยีนบทภาพยนตร์

	ผลการวจัิยพบว่า ในด้านห่วงโซ่มลูค่า ภาพยนตร์กระแสหลกัทีส่ามารถบกุ

ตลาดโลกได้จะต้องเป็นภาพยนตร์ทีมี่จดุขายบางอย่างทีแ่ขง็แรง อาท ิตวันักแสดง 

ประเด็นทีน่�ำเสนอ และคณุภาพของโปรดักชัน่ เป็นต้น ทัง้นี ้การจดัจ�ำหน่ายและ

หนังไทยกระแสหลักสู่หนังโลก : ห่วงโซ่มูลค่าและบทภาพยนตร์

Thai Mainstream Film to International Markets : 

Value Chain and Screenplay
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การฉายภาพยนตร์ภายในประเทศและต่างประเทศในเวลาทีไ่ล่เลีย่กนั การบอกต่อ

ปากต่อปาก รวมถงึการน�ำเสนอประเด็นทีต่รงกบักระแสโลกหรอืเทรนด์โลก ล้วนมี

ผลอย่างมากต่อความส�ำเรจ็ของภาพยนตร์ ในส่วนของบทภาพยนตร์ เนือ้เร่ืองและ

ตวัละครจ�ำเป็นต้องมคีวามเป็นสากล และต้องมวัีฒนธรรมท้องถ่ินบางอย่างท่ีสร้าง

อตัลกัษณ์และภาพจ�ำให้กับภาพยนตร์ 

ค�ำส�ำคัญ: หนงัไทย/ ตลาดสากล / อตุสาหกรรมภาพยนตร์ไทย / ห่วงโซ่มลูค่า / 

บทภาพยนตร์
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Abstract 

This research aims to examine value chains as well as screen-

plays for 3 popular films, namely, Ong-Bak: The Thai Warrior (2003), 

Crazy Little Thing Called Love  (2010), and Bad Genius (2020). They 

are exemplary cases of Thai mainstream cinema whose tremendous 

achievements can be seen in both domestic and international markets, 

thereby making a significant impact on Thai film industry. A qualitative 

tradition is taken with incorporation of textual analysis. Reference 

to value chain theory and screenwriting theory takes place where 

necessary.  

As suggested by the findings, the success of Thai mainstream 

cinema at the international level lie in the on-screen ingredients, 

comprising magnetic actors, touching messages, and high quality 

productions. Appropriate timing for film releases in combination with 

word-of-mouth and trendy themes are also indispensable contrib-

utors. Speaking of the screenplays, stories and characters must be 

sufficiently internationalized, while offering some localized images to 

induce filmic specificity. 

Keywords: Thai mainstream movies / Thai Film Industry / international 

markets / film value chain / screenplay
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ทีม่าและความส�ำคญั 

	ยทุธศาสตร์การส่งเสรมิภาพยนตร์และวดีทิศัน์ระยะที ่ 3 (พ.ศ. 2560-

พ.ศ. 2564) มหีลกัการท�ำงานทัง้สิน้ 5 ยทุธศาสตร์ 16 แนวทาง ซ่ึงหลักการที่

ส�ำคญัและเป็นหวัใจของยทุธศาสตร์นี ้ คอื การผลกัดนัให้ภาพยนตร์และวดิีทศัน์

ไทยกลายเป็นสนิค้าเศรษฐกจิสร้างสรรค์ชัน้น�ำ และการส่งเสรมิให้ประเทศไทย

เป็นศูนย์กลางของการถ่ายท�ำภาพยนตร์ในภมูภิาคเพือ่เพิม่รายได้ให้กบัประเทศ 

อย่างไรก็ด ี แม้ว่ายทุธศาสตร์ฉบบันีจ้ะมเีป้าหมายทีช่ดัเจน และมแีนวทางพัฒนา

อตุสาหกรรมภาพยนตร์ทีร่อบด้าน ไม่ว่าจะเป็นด้านบุคลากร การผลติ เทคโนโลยี 

การร่วมทนุสร้าง การส่งเสรมิตลาด กฎหมายลขิสทิธิ ์เป็นต้น แต่ยทุธศาสตร์ฉบบัน้ี

กลบัไม่ได้ระบแุนวทางหรอืรายละเอยีดอย่างชดัเจนว่าจะส่งเสริม พัฒนา หรือผลัก

ดนัอตุสาหกรรมภาพยนตร์ด้วยวธิกีารใดบ้าง (ฐณยศ โล่ห์พฒันานนท์, วรลกัษณ์ 

กล้าสุคนธ์, และศกัดิส์ทิธ์ิ ทวกุีล, 2562)

	ในขณะเดยีวกนั การเปลีย่นแปลงด้านบรบิทต่างๆ ในยคุการเปลีย่นแปลง

ทีเ่กดิจากเทคโนโลย ี(Disruptive Technology) ได้ท�ำให้เป้าหมายของอตุสาหกรรม

ภาพยนตร์ไทยเปลีย่นไปจากเดมิ โดยการเข้ามาของทนุสากล เช่น ทนุจาก Netflix 

และทนุจากผูอ้�ำนวยการสร้างภาพยนตร์เกาหลแีละจีน ท�ำให้ผูส้ร้างภาพยนตร์ไทย

มโีอกาสมากขึน้ในการเผยแพร่ผลงานไปทัว่โลก ซ่ึงปัจจยันีไ้ด้กระตุน้และผลกัดนัให้

สตดูโิอและคนท�ำหนงัไทยต้องผลติงานทีส่อดคล้องกบัรสนยิมและความต้องการ

ของตลาดสากล สอดคล้องกบัท่ี จนัทมิา เลยีวศริกิลุ ผูบ้รหิารงานสร้างบรษัิทเอม็ 

เทอร์ตี ้ไนน์ จ�ำกดั ได้ให้สมัภาษณ์ไว้ว่า หากภาพยนตร์ไทยจะมุง่ตลาดต่างประเทศ

ต้องสร้างเน้ือหาสากล ไม่ใช่งานท้องถ่ินท่ีสนกุได้เฉพาะผูช้มชาวไทย อย่างไรกด็ ีงาน

วจิยัในอดตีทีผ่่านมาได้ชีว่้า ภาพยนตร์ไทยมจุีดแขง็ตรงการมเีนือ้เร่ืองทีห่ลากหลาย 

หากแต่มีจุดอ่อนตรงทีเ่นือ้เรือ่งไม่มคีวามเป็นสากล ท�ำให้เข้าถงึกลุม่ผูช้มเฉพาะ

กลุม่ และกระทบต่อศกัยภาพของภาพยนตร์ไทยในการแข่งขนักบัภาพยนตร์ต่าง
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ประเทศอกีด้วย (รกัศานต์ วิวฒัน์สนิอดุม, 2543 และ 2548, รตันา จกักะพาก, 

2546, ระดม อร่ามวทิย์ และมนฤด ีธาดาอ�ำนวยชัย, 2560) 

อย่างไรกต็าม ในช่วง 30 ปีทีผ่่านมา ภาพยนตร์ไทยบางเรือ่งกม็กีารเล่าเรือ่ง

ทีส่ามารถเจาะตลาดโลก และสามารถสร้างปรากฎการณ์ในกลุม่ผูช้มต่างประเทศ

ได้ ยกตวัอย่างเช่น องค์บาก (2546), สิง่เลก็เลก็ทีเ่รยีกว่ารกั (2553) และ ฉลาด

เกมส์โกง (2560) ภาพยนตร์ทัง้สามเรือ่งได้รบัความนยิมและประสบความส�ำเร็จ

ในประเทศ ก่อนจะขยายตลาดไปยงัต่างประเทศ และปทูางให้กบัภาพยนตร์ไทย

เรือ่งอืน่ๆ โดยสรปุได้ดังนี้  

องค์บาก เข้าฉายในปี 2546 เป็นภาพยนตร์ศิลปะการต่อสู้ป้องกันตัว 

(martial arts) ท่ีโด่งดงัในประเทศไทย ทวปีเอเชยี และยโุรป ก่อนจะได้รับความ

นยิมในตลาดอเมริกา ภาพยนตร์เรือ่งนีท้�ำให้ตลาดโลกเปิดรับภาพยนตร์ไทย และ

ท�ำให้ภาพยนตร์ไทยอกีหลายเรือ่งมีพืน้ทีย่นืในตลาดต่างประเทศ รวมถงึได้รบัทนุ

สร้างจากผู้สร้างต่างชาติ นอกจากนีอ้งค์บาก ยงัปลกุกระแสศลิปะการต่อสูป้้องกนั

ตวั (martial art) ในเอเชียให้กลบัคืนมา (Hunt, 2005) และท�ำให้ภาพยนตร์แนว

นีเ้ตบิโตในประเทศอืน่ๆ ตามมา อาท ิDistrict B13 (2004) ประเทศฝรัง่เศส และ 

The Raid (2011) ประเทศอนิโดนเีซยี เป็นต้น  

ส่วนภาพยนตร์เร่ือง สิง่เลก็เลก็ทีเ่รียกว่ารกั (2553) เป็นภาพยนตร์ทีส่ร้าง

กระแสในหมูผู่ช้มชาวไทย ก่อนจะขยายไปยงัภูมภิาคอาเซียน ท�ำให้เพือ่นบ้าน เช่น 

เวยีดนาม ฟิลปิปินส์ อินโดนเีซยี เปิดรบัภาพยนตร์ไทยและสือ่บันเทงิไทยเพิม่ขึน้ 

(อญัชล ีชัยวรพร, 2557) นอกจากน้ี สิง่เลก็เล็กทีเ่รยีกว่ารกัยงัประสบความส�ำเรจ็

อย่างมากในจีน โดยเป็นภาพยนตร์ไทยเรือ่งแรกทีไ่ด้เข้าฉายในโรงภาพยนตร์ใน

ประเทศจนี รวม 6,000 โรง ท�ำให้ตลาดจนีซ่ึงมโีควตาฉายภาพยนตร์ต่างประเทศ

ในแต่ละปีอย่างจ�ำกดั เปิดพ้ืนทีใ่ห้กับภาพยนตร์ไทยมากข้ึน ท้ังนี ้ทางจนียงัได้ซือ้

ลขิสทิธิไ์ปสร้างเป็นซรีีส์่ชือ่ A Little Thing Called First Love (2019) 
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	ส�ำหรบัภาพยนตร์ไทยเรือ่งล่าสดุท่ีสร้างปรากฎการณ์ในระดับโลกอย่าง 

ฉลาดเกมส์โกง (2560) เป็นภาพยนตร์ที่ท�ำรายได้มากที่สุดในประเทศไทยในปี 

2560 และสร้างประวตักิารณ์เป็นภาพยนตร์ไทยทีท่�ำรายได้สงูทีส่ดุในโลกเมือ่เข้า

ฉายในประเทศจนี และอยูใ่นอนัดบั 6 ของท�ำเนยีบหนงัท�ำเงินมากท่ีสุดจากท่ัว

โลก โดยท�ำลายสถติเิดมิอย่างองค์บาก (โพสต์ทเูดย์, 2560) ฉลาดเกมส์โกงได้รบั

การยอมรบัด้านคุณภาพทีเ่ทยีบเท่าสากล ทัง้ด้านบทภาพยนตร์และด้านการผลติ 

ด้วยเหตนุี ้ผูก้�ำกบัภาพยนตร์ คอื นฐัวุฒ ิพนูพริยิะ จึงกลายเป็นผูก้�ำกบัภาพยนตร์

ไทยรายล่าสุดที่ได้ท�ำงานในระดับนานาชาติ ร่วมกับผู้ก�ำกับภาพยนตร์ชื่อดัง 

อาท ิRobert Zemeckis, Sam Rami, James Wan และ หว่องกาไว เป็นต้น  

(เฉลมิพล ตัง้ศริสิกลุ, 2562) นอกจากนี ้ยงัมกีารรเีมคเป็นซรีส์ีในไทย และรเีมคเป็น 

ภาพยนตร์ฮอลลวีดูอกีด้วย  

	อย่างไรกด็ ี แม้ว่าภาพยนตร์กระแสหลกัจะสร้างผลกระทบอย่างมากดัง

ทีก่ล่าวมา งานวจิยัไทยกลับขาดองค์ความรูเ้กีย่วกบัภาพยนตร์กระแสหลกัเหล่านี้ 

โดยเฉพาะตวับท (Text) ทีไ่ด้รบัความนิยมจากต่างชาต ิเนือ่งจาก 1) งานวิจยัทัง้

ของไทยและต่างประเทศทีผ่่านมามกัศกึษาภาพยนตร์ไทยนอกกระแส และมอง

ข้ามภาพยนตร์ไทยกระแสหลกัเหล่านี ้ 2) สถาบนัทีใ่ห้ความส�ำคญักับงานบนัเทงิ

กระแสหลกั เช่น สถาบนัเอเชยีศกึษาของจุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลัย และส�ำนกังาน

คณะกรรมการส่งเสรมิวทิยาศาสตร์ วจิยั และนวตักรรมได้เน้นศึกษาละครโทรทศัน์

เป็นหลกั 3) นกัวชิาการไทยทีศ่กึษาและพยายามถอดสูตรภาพยนตร์กระแสหลักท่ี

ได้รบัความนยิมสูงสดุ นยิมศกึษาเฉพาะภาพยนตร์หรอืซีรส์ีต่างประเทศทีป่ระสบ

ความส�ำเรจ็  

	จากช่องว่างดงักล่าว ท�ำให้ผูว้จิยัสนใจทีจ่ะศกึษาห่วงโซ่มลูค่า (Value 

Chain) และค้นหาจดุร่วมทีม่คีวามเป็นสากลของบทภาพยนตร์เร่ือง องค์บาก สิง่

เลก็เลก็ทีเ่รียกว่ารกั และฉลาดเกมส์โกง ภายใต้กรอบทฤษฎห่ีวงโซ่มลูค่า (Value 
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Chain) และแนวคิดเรื่องการวิเคราะห์ตัวบท (Textual Analysis) โดยใช้ทฤษฎี

เกี่ยวกับการเขียนบทภาพยนตร์ เหตุผลที่ผู้วิจัยเลือกศึกษาภาพยนตร์ท้ังสาม

เรื่องนี้ เนื่องจากเป็นภาพยนตร์ที่ได้มีงานวิจัยและเอกสารชั้นต้นที่ยืนยันถึงการ

สร้างปรากฎการณ์และผลกระทบต่อตลาดโลกและผู้ชมในระดับโลก ทั้งยังเป็น

ผลกระทบระยะยาว ทั้งนี้ ผู้วิจัยคาดว่าองค์ความรู้ท่ีได้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้

ผลิตภาพยนตร์ไทย และทีมยุทธศาสตร์การส่งเสริมภาพยนตร์และวดีทิศัน์ฯ ใน

การแก้ไขยทุธศาสตร์ฉบบัต่อไป 

วตัถปุระสงค์การวิจยั 

1. เพ่ือศกึษาห่วงโซ่มลูค่าของภาพยนตร์เรือ่ง องค์บาก สิง่เลก็เลก็ทีเ่รยีก

ว่ารกั และฉลาดเกมส์โกง 

2. เพือ่ศกึษาจดุร่วมทีม่คีวามเป็นสากลของบทภาพยนตร์เร่ือง องค์บาก 

สิง่เล็กเลก็ทีเ่รยีกว่ารัก และฉลาดเกมส์โกง

ค�ำถามการวจิยั

1. ห่วงโซ่มูลค่าของภาพยนตร์เร่ือง องค์บาก สิง่เลก็เล็กทีเ่รยีกว่ารกั และ

ฉลาดเกมส์โกง มลีกัษณะอย่างไร

2. จดุร่วมทีม่คีวามเป็นสากลของบทภาพยนตร์เรือ่ง องค์บาก สิง่เลก็เลก็

ทีเ่รยีกว่ารกั และฉลาดเกมส์โกง คืออะไร  

ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รบั

1. เพื่อให้เข้าใจห่วงโซ่มูลค่า และจุดร่วมที่มีความเป็นสากลของบท

ภาพยนตร์ของภาพยนตร์ไทยกระแสหลักที่ประสบความส�ำเร็จในการบุก

ตลาดโลก  
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2. เพือ่เผยแพร่องค์ความรูไ้ปยงัผู้ผลติภาพยนตร์กระแสหลกั 

3. เพื่อเป็นแนวทางส�ำหรับทีมยุทธศาสตร์การส่งเสริมภาพยนตร์และ 

วดีทัิศน์ฯ ในการแก้ไขยุทธศาสตร์ฉบบัต่อไป 

แนวคดิทฤษฎทีีเ่ก่ียวข้องและการทบทวนวรรณกรรม  

1. แนวคดิเกีย่วกับห่วงโซ่มูลค่า (Value Chain) ของ Michael Porter 

เป็นกรอบแนวคดิท่ีชีใ้ห้เหน็ชดุของการเช่ือมโยงภายในกิจกรรมการสร้างมลูค่า ซ่ึง

บริษทักระท�ำในกระบวนการพฒันา ผลติ ส่งมอบ และส่งเสรมิสนิค้าของบรษิทั 

และจดุเชือ่มต่อกบักจิกรรมของผู้ผลติ ช่องทางจดัจ�ำหน่าย และผูบ้รโิภค (Kehoe 

& Mateer, 2015) Porter แบ่งห่วงโซ่มลูค่าออกเป็น 2 ส่วนหลกัๆ คือ กจิกรรม

หลกั (Primary Activities) และกจิกรรมสนบัสนนุ (Support Activities) ต่อมา 

นกัวชิาการด้านอตุสาหกรรมภาพยนตร์ได้มกีารดดัแปลงกรอบแนวคดิของ Porter 

เป็น “film value chain” โดยแบ่งกจิกรรมต่างๆ ออกเป็น การพัฒนาโปรเจกต์ 

การหาทนุ การผลติ การขาย การจดัจ�ำหน่าย และการบรโิภค (Crissey, 2010) 

2. แนวคดิเรือ่งการวเิคราะห์ตวับท (Textual Analysis) โดยใช้ทฤษฎี

การเขยีนบทภาพยนตร์ องค์ประกอบหรอืโครงสร้างของบทภาพยนตร์ เริม่มาจาก

แนวคดิทฤษฎขีองอรสิโตเตลิ ซึง่เป็นรากฐานมาจากละครตัง้แต่สมยักรีก ด้วยเหตุ

นี ้ องค์ประกอบส�ำหรบัการวเิคราะห์บทภาพยนตร์นัน้ มคีวามสอดคล้องกบัองค์

ประกอบของละคร คอื 1) โครงเรือ่ง (Plot) 2) ตวัละคร (Character) 3) ความคดิ 

(Thought) 4) ภาษา (Diction) 5) เพลง (Song) 6) ภาพ (Spectacle) (ภทัรนนัท์  

ไวทยะสิน, 2561) ในส่วนของโครงสร้างในการเล่าเรื่องนั้น แนวคิดที่นิยมใช ้

ในการวเิคราะห์ ได้แก่ The Hero’s Journey ของ Joseph Campbell (Voytilla, 

1999), 10 Steps of the Hero’s Journey ของ Christopher Vogler, Six Stage 

Plot Structure ของ Michael Hauge และ The Blake Synder Beat Sheet 
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ของ Blake Synder ซึง่แนวคิดสองล�ำดับหลงั ต่างมจีดุประสงค์ร่วมกนัตรงท�ำให้ 

เรื่องราวในภาพยนตร์สร้างผลกระทบต่ออารมณ์ของผู้ชมให้มากที่สุด (ฐณยศ  

โล่ห์พัฒนานนท์, วรลกัษณ์ กล้าสคุนธ์, และศกัดิสิ์ทธิ ์ทวกีลุ, 2561) ส�ำหรับเนือ้หา

ส่วนทีส่องของบทความชิน้นี ้ ผูวิ้จยัได้เลอืกวเิคราะห์องค์ประกอบด้านโครงเรือ่ง  

ตวัละคร ความคดิหรอืแก่นเรือ่ง และภาพ เท่านัน้ 

ระเบยีบวธิวีจิยั

งานวจัิยนีเ้ป็นงานวจิยัเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) ในลกัษณะ

ของการวเิคราะห์ตวับท (Textual Analysis) ของภาพยนตร์ไทยจ�ำนวน 3 เร่ือง 

ได้แก่ องค์บาก สิง่เล็กเลก็ทีเ่รยีกว่ารัก และฉลาดเกมส์โกง รวมถึงศกึษาจากข้อมลู

ทีไ่ด้จากการค้นคว้าเอกสาร และการสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-depth interview) ผูท้ี่

เกีย่วข้องกบัห่วงโซ่มลูค่า ทัง้นี ้ ในส่วนของการวเิคราะห์ ผู้วจัิยได้ดัดแปลงกรอบ

แนวคดิของ Crissey (2010) โดยแบ่งออกกิจกรรมหลกัเป็น 3 ข้ันตอนหลักๆ ได้แก่ 

1) การผลิต 2) การจดัจ�ำหน่ายและการฉาย และ 3) การบรโิภค และมกีจิกรรม

สนบัสนนุ คอื บริบททางสงัคมในช่วงเวลาดงักล่าว 

แผนภมูทิี ่1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิเคราะห์ห่วงโซ่มลูค่าของภาพยนตร์
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ผลการศึกษา 

ผลการศึกษาแบ่งออกเป็น 2 ส่วนหลักๆ ส่วนแรกเป็นการวิเคราะห์ตาม

ทฤษฎีห่วงโซ่มูลค่า และส่วนท่ีสองเป็นการวิเคราะห์ตัวบทภาพยนตร์ เนื่องจาก

ผู้วิจัยเห็นว่า บทภาพยนตร์เป็นส่วนส�ำคัญอย่างหนึ่งที่ท�ำให้ภาพยนตร์ทั้งสาม

เร่ืองน้ีกลายเป็นปรากฎการณ์ท่ัวโลก 

1. ห่วงโซ่มูลค่าของภาพยนตร์เร่ือง องค์บาก สิ่งเล็กๆ ที่เรียกว่ารัก และ

ฉลาดเกมส์โกง

	1.1 กิจกรรมหลัก 

		 1.1.1 ขั้นการผลิต (Production)

		 1) องค์บาก จุดเริ่มต้นของภาพยนตร์เรื่ององค์บากมาจาก

ปรัชญา ปิ่นแก้ว และพันนา ฤทธิไกร ต้องการสร้างภาพยนตร์แอ็คชั่นที่แสดงน�ำ

โดย จา พนม ยีรัมย์ และสร้าง จา พนม ให้เป็น “เฉินหลงเมืองไทย” เนื่องจาก

จา พนม ในขณะนั้นมีความสามารถด้านศิลปะการต่อสู้ที่ผสมผสานการต่อสู้

หลายรูปแบบ รวมถึงมวยไทยเข้าด้วยกัน จนกลายเป็นศิลปะการต่อสู้ท่ีแปลก

ใหม่ ไม่เหมือนใคร และไม่เคยเห็นในภาพยนตร์เรื่องใดมาก่อน ด้วยเหตุนี้ ใน

ข้ันตอนการเขียนบทภาพยนตร์ ผู้เขียนบทจึงต้องคิดโครงเรื่อง ตัวละคร และ

เหตุการณ์ต่างๆ ให้สอดคล้องกับตัวตนของจา พนม และถ่ายทอดความสามารถ

ด้านการต่อสู้ของ จา พนม ออกมาให้ได้มากที่สุด รวมถึงผสมผสานฉากการ

ต่อสู้ที่พันนาและปรัชญาต้องการ เช่น ฉากการต่อสู้บนต้นไม้ในช่วงเปิดเรื่อง 

ฉากการสู้กันหน้าองค์พระพุทธรูป ฉากการต่อสู้ริมก�ำแพงพระนคร เป็นต้น 

เข้าไปในเน้ือเร่ือง ท�ำให้องค์บากเต็มไปด้วยความเป็นไทย โดยในช่วงแรกของ

การพัฒนาโปรเจกต์ กลุ่มเป้าหมายหลักขององค์บากคือตลาดต่างจังหวัด โดย
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เฉพาะกลุ่มแฟนภาพยนตร์แอ็คชั่นของพันนา ฤทธิไกร ก่อนจะขยายเป็นกลุ่ม

คนดูทั่วไป ภาพยนตร์เรื่องนี้ใช้เวลาในการพัฒนาโปรเจกต์นานถึง 2 ปี ก่อน

ท่ีจะได้บริษัทสหมงคลฟิล์มเป็นผู้อ�ำนวยการสร้าง (ศุภชัย สิทธิอ�ำพรพรรณ, 

สัมภาษณ์, 20 พฤศจิกายน 2562) 

		 2) ส่ิงเล็กเล็กที่เรียกว่ารัก จุดเริ่มต้นของภาพยนตร์เรื่องนี้มา

จาก สุวัฒน์ ทองร่มโพธิ์ ผู้บริหารของ SF Cinema และหนึ่งในผู้อ�ำนวยการ

สร้าง ต้องการสร้างภาพยนตร์แนวกระโปรงบานขาสั้น ซ่ึงเป็นแนวหนังที่เคย

ได้รับความนิยมอย่างมากในประเทศไทย แต่ขาดหายไปจากตลาดภาพยนตร ์

ไทยในเวลาน้ัน (สุวัฒน์ ทองร่มโพธิ์, สัมภาษณ์, 13 มิถุนายน 2562) ต่อมา  

ทางผู ้ก�ำกับภาพยนตร์ได้ร่วมมือกับ ประภาส ชลศรานนท์ รองประธาน

กรรมการบริหาร บริษัทเวิร์คพอยท์ เอ็นเทอร์เทนเมนท์ จ�ำกัด มหาชน (ซึ่งเป็น

โปรดิวเซอร์และหนึ่งในผู้อ�ำนวยการสร้าง) และ วรลักษณ์ กล้าสุคนธ์ ทีมเขียน

บทของบริษัทเวิร์คพอยท์ฯ พัฒนาบทภาพยนตร์จนสมบูรณ์ โดยเน้นถ่ายทอด

ประสบการณ์ความรักครั้งแรกและการแอบรักแอบชอบในวัยเรียน โดยมี

กลุ่มเป้าหมายหลักเป็นกลุ่มนักเรียน นักศึกษา ส�ำหรับจุดขายของภาพยนตร์ 

เนื่องจากเป็นภาพยนตร์เรื่องแรกของท้ังผู ้ก�ำกับภาพยนตร์และพิมพ์ชนก  

ลือวิเศษไพบลูย์ ท�ำใหม้ีการเลือกมาริโอ เมาเร่อ และสุดารตัน์ บตุรพรหม (ตุ๊กกี้)  

มาเป็นจุดขาย (สุวัฒน์ ทองร่มโพธิ์, สัมภาษณ์, 13 มิถุนายน 2562) 

		 3) ฉลาดเกมส์โกง จิระ มะลิกุล ผู ้อ�ำนวยการสร้างของ

บริษัทจีดีเอช ห้าห้าเก้า ได้ให้สัมภาษณ์ถึงท่ีมาของภาพยนตร์เรื่องนี้ใน 

รายการฟาสฟู๊ดธุรกิจ live ว่าได้แรงบันดาลใจมาจากเรื่องจริงจากข่าวนักเรียน

จีนโดนยกเลิกคะแนนสอบ SAT ทั้งประเทศ เนื่องจากมีการโกงข้อสอบโดย

ใช้เงื่อนไขเรื่องความแตกต่างด้านเวลาของแต่ละประเทศ (หนุ่มเมืองจันท์, 

2560) จากน้ัน จึงได้ชวนผู้ก�ำกับภาพยนตร์ คือ นัฐวุฒิ พูนพิริยะ ซ่ึงเคยมีผล
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งานเร่ือง เคาท์ดาวน์ (2555) ให้มาเขียนบทและก�ำกับภาพยนตร์เรื่องนี้ ทั้งนี้  

จิระ มะลิกุล ได้ให้สัมภาษณ์ว่า ไพบูลย์ ด�ำรงชัยธรรม อยากให้ GDH ท�ำ 

ภาพยนตร์แอ็คชั่น แต่เนื่องจากมีข้อจ�ำกัด คือ ไม่มีนักแสดงอย่างจา พนม และ

งบประมาณที่มากพอที่ท�ำภาพยนตร์แอ็คชั่นระดับโลกได้ ท�ำให้เกิดความคิดที่

จะท�ำภาพยนตร์ “แอ็คชั่นด้วยบท” กล่าวคือท�ำให้ผู้ชมตื่นเต้น ลุ้นตามไปกับ

หนัง โดยไม่จ�ำเป็นต้องชกกันหรือยิงกันเท่านั้น (สรกล อดุลยานนท์, 2560, 

หนุ่มเมืองจันทร์, 2560) จุดเด่นด้านการผลิตของภาพยนตร์เรื่องนี้มีอยู่ในทุก

องค์ประกอบ ต้ังแต่บทภาพยนตร์ นักแสดง และโปรดักชั่นที่ได้มาตรฐานใน

ระดับฮอลลีวูด 

		 1.1.2 ขั้นการจัดจ�ำหน่าย (Distribution) และการฉาย 

(Exhibition) เนื่องจากภาพยนตร์ท้ัง 3 เรื่องเป็นภาพยนตร์กระแสหลักที่ผลิต

โดยสตูดิโอ จึงมีการจัดจ�ำหน่ายตามโรงภาพยนตร์ทั่วไปภายในประเทศ ก่อน

ที่จะไปฉายในต่างประเทศ ทั้งนี้ แต่ละเร่ืองมีรายละเอียดด้านการโปรโมทและ

การตลาดที่แตกต่างกัน ดังนี้ 

		 1) องค์บาก เนื่องจากจา พนม เป็นนักแสดงหน้าใหม่ที่ไม่มี

ใครรู้จัก จุดขายและการโปรโมทภาพยนตร์เรื่องนี้จึงเน้นไปที่การต่อสู้แบบ 

“เล่นจริง เจ็บจริง ไม่ใช้สลิง ไม่ใช้ตัวแสดงแทน” โดยมีการแถลงข่าวในการ

ถ่ายท�ำซีนหลักในหนังที่เน้นโชว์การเล่นจริง (positioningmag, 2005) รวมถึง

อาศัยกระแสปากต่อปาก โดยมีงบการตลาดรวม 15 ล้านบาท ในส่วนของการ

จัดจ�ำหน่ายในต่างประเทศ ลุก แบซง จากบริษัท EuropaCorp ได้ซ้ือลิขสิทธิ์

การซื้อขายส�ำหรับประเทศนอกเอเชีย ทั้งนี้ ฉบับที่ฉายในต่างประเทศมีการ

ตัดต่อใหม่ให้กระชับขึ้น มีการเปลี่ยนเพลงจากเพลงร็อคไทยเป็นฮิปฮอป และ

เปลี่ยนชื่อภาพยนตร์ให้ตรงกับจริตหรือความสนใจของคนในแต่ละประเทศ 

เช่น ในอินเดียใช้ช่ือ Enter the New Dragon เพื่ออ้างอิงถึงบรูซ ลี เช่นเดียวกับ
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ในแม็กซิโก ที่ใช้ชื่อ Ong-Bak: The New Dragon ส�ำหรับในประเทศอเมริกา 

ใช้ชื่อว่า Ong-Bak: The Thai Warrior โดยองค์บากได้จอฉายจ�ำนวนถึง 387 

โรง (boxofficemojo, 2005) 

		 2) สิ่งเล็กเล็กที่เรียกว่ารัก ก่อนการเข้าฉายในโรงภาพยนตร์ 

ทางผู้ผลิตได้มีการน�ำภาพยนตร์ไปทดลองฉายตามสถานศึกษาต่างๆ และได้ผล

ตอบรับที่ดี ท�ำให้เกิดความมั่นใจว่าจะเกิดกระแสปากต่อปากหลังเข้าฉายอย่าง

แน่นอน และก็เป็นไปอย่างท่ีคาดไว้ โดยกระแสปากต่อปากของภาพยนตร์เรื่อง

นี้ เกิดขึ้นทั้งในโลกออฟไลน์และออนไลน์ ซึ่งในโลกออนไลน์นั้น เว็บไซต์ท่ีมี

บทบาทส�ำคัญอย่างมากคือ pantip.com โดยแฟนภาพยนตร์ที่มีชื่อว่า เส้น

ใหญ่ใส่ซีอ๊ิว ได้เป็นผู้ริเริ่มตั้งกระทู้และปลุกกระแสปากต่อปากให้เกิดขึ้น จน

ขยายกลายเป็นกลุ่มแฟนขนาดใหญ่ และมีกิจกรรมออฟไลน์อื่นๆ ตามมา เช่น 

การจัดกิจกรรมดูหนังท่ีมีชื่อว่า รวมพลคนรักสิ่งเล็กเล็กที่เรียกว่ารัก การตาม

รอยสถานที่ถ่ายท�ำภาพยนตร์ เป็นต้น ส�ำหรับการโปรโมทของทางฝั่งผู้ผลิตนั้น 

มีการท�ำการตลาดทั้งในสื่อสิ่งพิมพ์ และสื่อโทรทัศน์ โดยเฉพาะในรายการของ

เวิร์คพอยท์ฯ ทั้งน้ี การท่ี SF Cinema เป็นหนึ่งในผู้ร่วมทุนสร้าง ท�ำให้สิ่งเล็ก

เล็กที่เรียกว่ารักเข้าฉายในเครือโรงภาพยนตร์ SF ได้นานกว่าภาพยนตร์ไทย

เรื่องอื่นๆ โดยเข้าฉายนานถึงสองเดือนเต็ม 

		 ส�ำหรับการจัดจ�ำหน่ายในต่างประเทศ ภาพยนตร์เข้าฉายใน

อินโดนีเซีย สิงคโปร์ ไต้หวัน ส่วนฟิลิปปินส์เป็นการฉายผ่านสถานีโทรทัศน์ 

ส่วนประเทศจีนมีการรับชมอย่างผิดกฎหมายผ่านช่องทางออนไลน์เป็นเวลา

ถึง 2 ปี (อัญชลี ชัยวรพร, 2557) ก่อนท่ีบริษัทผู้ผลิตจะมีการขายลิขสิทธิ์ทาง

ออนไลน์ และซื้อขายลิขสิทธิ์ภาพยนตร์ผ่านบริษัทตัวแทนจ�ำหน่ายอย่างถูก

กฎหมาย (บันเทิงดารา, 2012) 



135วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์ ปีที่ 14 ฉบับที่ 1 มกราคม-มิถุนายน ประจ�ำปี 2563 

Dhurakij Pundit Communication Arts Journal Vol. 14 (1), January-June 2020

		 3) ฉลาดเกมส์โกง เข้าฉายเมื่อวันที่ 3 พฤษภาคม 2560 

ในโรงภาพยนตร์จ�ำนวน 117 แห่งทั่วประเทศ แม้ว่าภาพยนตร์เรื่องนี้จะใช ้

นักแสดงหน้าใหม่ท้ังหมด รวมถึงภาพยนตร์เรื่องเคาท์ดาวน์ ของนัฐวุฒิ  

พนูพริยิะ ก่อนหน้านีจ้ะไม่ประสบความส�ำเรจ็ด้านรายได้ แต่ด้วยความสนกุและ 

คุณภาพของภาพยนตร์ก็ได้ท�ำให้เกิดกระแสปากต่อปากในกลุ่มผู้ชม จนท�ำ

รายได้รวม 112 ล้านบาท และเป็นภาพยนตร์ที่มีรายได้สูงสุดของไทยในปี 

2560 ก่อนจะถูกจัดจ�ำหน่ายไปทั่วภูมิภาคเอเชีย รวมทั้งเดินทางไปฉายและ

คว้ารางวัลส�ำคัญๆ ในเทศกาลภาพยนตร์ทั่วโลก ส�ำหรับการท�ำการตลาดและ

การโปรโมทภาพยนตร์เรื่องนี้ภายในประเทศ ได้เกิดกระแสปากต่อปากต้ังแต่

การปล่อยตัวอย่างภาพยนตร์ ทั้งนี้ ได้มีการใช้ช่องทางการตลาดแบบผสม

ผสาน ทั้งส่ือเก่าและสื่อใหม่ เช่น การเผยแพร่คลิปเบื้องหลัง คลิปสัมภาษณ์ 

เป็นต้น ส�ำหรับการขายลิขสิทธ์ิให้ต่างประเทศ มีการฉายในเวลาที่ไล่เลี่ยกับ

ประเทศไทย โดยตั้งแต่เดือนพฤษภาคม– พฤศจิกายน 2560 ฉลาดเกมส์โกง

เข้าฉายในโรงภาพยนตร์แถบเอเชียถึง 14 ประเทศ โดยมีจอฉายกว่า 7,000 

โรงในประเทศจีน (วิกิพีเดีย, 2562) ซึ่งทาง GDH ไม่ได้ขายขาด แต่ได้ส่วนแบ่ง

รายได้ในเมืองจีนด้วย แต่เป็นรายได้ท่ีน้อยมาก (สรกล อดุลยานนท์, 2560)

		 1.1.3 ขั้นการบริโภค (Consumption) 

		 จากการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ชม นักวิจารณ์ และการ

ค้นคว้าเอกสาร พบว่า 

		 1) องค์บาก ข้อมูลจากบทความ “องค์บาก ในกระแสความ

นิยมโลก” ซึ่งเป็นบทความรวมค�ำวิจารณ์องค์บากในส่ือต่างประเทศ (posi-

tioningmag, 2005) พบว่า เหตุผลหลักท่ีท�ำให้ผู้คนชื่นชอบองค์บาก มาจาก

ตัวนักแสดงคือ จา พนม และฉากศิลปะการต่อสู้ที่สดใหม่ น่าต่ืนตาต่ืนใจ โดย

เฉพาะเมื่อเป็น “การเล่นจริง เจ็บจริง ไม่ใช้สลิง ไม่ใช้ตัวแสดงแทน” ทั้งนี ้
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ศิลปะการต่อสู้ป้องกันตัว (martial arts) ของจา พนม ในองค์บาก เป็นการ

ผสมผสานการต่อสู้หลากหลายรูปแบบเข้าด้วยกัน แต่สิ่งที่ท�ำให้คนดูไทยและ

ต่างชาติพูดถึงกันเป็นอย่างมาก คือมวยไทย และฟรีรันนิ่ง (Free Running) 

ส�ำหรับในส่วนของบทภาพยนตร์นั้น มีการติมากกว่าชม อย่างไรก็ดี จุดอ่อน 

ของบทภาพยนตร์กลับท�ำให้การแสดงของจา พนม โดดเด่นมากยิ่งข้ึน 

		 2) ส่ิงเล็กเล็กที่เรียกว่ารัก เหตุผลส�ำคัญที่ท�ำให้ผู้ชมชื่นชม

ภาพยนตร์เรื่องนี้ คือประสบการณ์ความรักแบบใสๆ ในวัยเรียน ซึ่งผู้ชมทุก

เพศ ทุกวัย ทุกสัญชาติ มีประสบการณ์ร่วม ส�ำหรับเหตุผลที่รองลงไป ได้แก่ 

ประเด็นเร่ืองแรงบันดาลใจและมิตรภาพในวัยเรียน นอกจากนี้ เนื่องจากเป็น

ภาพยนตร์แนวโรแมนติก-คอมเมดี้ เสน่ห์และเคมีของนักแสดงน�ำทั้งพิมพ์ชนก 

และมาริโอ้ ยังเป็นองค์ประกอบท่ีส�ำคัญต่อความส�ำเร็จของภาพยนตร์  

		 3) ฉลาดเกมส์โกง ประสบการณ์ร่วมในการโกงข้อสอบ 

การต่อสู้กับระบบการศึกษาท่ีไม่เป็นธรรม ความสนุก และคุณภาพโปรดักชั่น

ในระดับสากลของฉลาดเกมส์โกง คือองค์ประกอบส�ำคัญที่ท�ำให้ภาพยนตร์

ประสบความส�ำเร็จและได้รับการบอกต่อท้ังในไทยและต่างประเทศ โดย

ประเทศจีนเป็นประเทศที่สร้างกระแสปากต่อปากในสื่อสังคมออนไลน์ให้กับ

ฉลาดเกมส์โกงมากที่สุด ยกตัวอย่างเช่น กระแสวัยรุ่นจีนถ่ายภาพเลียนแบบ

โปสเตอร์ภาพยนตร์ และการเผยแพร่ภาพนักเรียนจีนปั้นรูปปั้นครูพี่ลิน ตัวเอก

ของเรื่อง เพื่อบูชาและขอให้โชคดีในการสอบ เป็นต้น (สรกล อดุลยานนท์, 

2560)

1.2 กิจกรรมสนับสนุน: บริบททางสังคมและเทคโนโลยี เป็นองค์

ประกอบหนึ่งที่มีบทบาทอย่างมากต่อความส�ำเร็จของภาพยนตร์ทั้งสามเร่ือง 

โดยผลจากการวิเคราะห์ สรุปได้ดังนี้   
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1) องค์บาก นอกจากตัวภาพยนตร์และจา-พนมแล้ว ความส�ำเร็จของ

ภาพยนตร์เรื่องนี้ ยังเป็นเพราะในช่วงเวลานั้น ตลาดภาพยนตร์ในไทยมีแต่หนัง

แอ็คชั่นประเภทที่ใช้อาวุธ ในขณะที่ตลาดต่างประเทศนิยมภาพยนตร์ศิลปะ

การต่อสู้ป้องกันตัว (martial arts) โดยเฉพาะภาพยนตร์จากประเทศจีน เช่น 

Crouching Tiger, Hidden Dragon (2000) และ Hero (2002) อย่างไรก็ดี 

ภาพยนตร์ศิลปะการต่อสู้แนวกังฟูของจีน มีการใช้สลิงและเทคนิคพิเศษทาง

ภาพเข้าช่วย ท�ำให้องค์บากซึ่งเป็นศิลปะการต่อสู้ที่ดุดัน ซีเรียส จริงจัง สร้าง

ความตื่นตาตื่นใจให้กับผู้ชมได้มากกว่า (ศุภชัย สิทธิอ�ำพรพรรณ, สัมภาษณ์, 

20 พฤศจิกายน 2562, Hunt, 2005) โดย 85 % ของผู้ชมจ�ำนวน 108 คนได้

โหวตบนเว็บไซต์ของ Rotten Tomatoes ให้องค์บากเป็นภาพยนตร์ที่มีความ

สดใหม่ (Fresh) รวมท้ังยกย่องการแสดงฉากแอ็คชั่นของจา พนม ว่าเทียบเท่า 

บรูซ ลี เฉินหลง และเจ็ต ลี (rottentomatoes, 2019) 

2) ส่ิงเล็กเล็กที่เรียกว่ารัก ภาพยนตร์เรื่องนี้เข้าฉายในช่วงเวลาท่ี

กระแสโหยหาอดีต (Nostalgia) หรือการโหยหาคิดถึงอดีต ความทรงจ�ำที่

ดี และประสบการณ์ดีๆ ในอดีต ก�ำลังเป็นเทรนด์ทั่วโลก ท�ำให้ภาพยนตร์

ถูกพูดถึงอย่างมากในแง่ที่ปลุกความทรงจ�ำในวัยเรียนของผู้ชม นอกจากนี้ 

สื่อใหม่โดยเฉพาะ YouTube และช่องทางออนไลน์ยังมีบทบาทส�ำคัญต่อ

กระแสของภาพยนตร์ อาทิ จีนและเวียดนามรู้จักและรับชมส่ิงเล็กเล็กท่ี

เรียกว่ารักผ่านช่องทางท่ีไม่เป็นทางการ (Tu, 2019) รวมทั้งมีการร้องและ

เต้น การ Cover เพลงประกอบภาพยนตร์ และคลิปล้อเลียนฉากส�ำคัญใน

ภาพยนตร์ เป็นต้น 

3) ฉลาดเกมส์โกง ปัจจัยท่ีมีส่วนส�ำคัญต่อปรากฏการณ์ฉลาดเกมส์

โกง โดยเฉพาะในประเทศจีน ได้แก่ ผู้ชมกลุ่มเป้าหมายเป็นประชากรส่วน

ใหญ่ท่ีชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ โดยข้อมูลจากศูนย์ข้อมูลธุรกิจไทยใน
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จีน ณ นครเซี่ยงไฮ้ ระบุว่า ผู้ชมภาพยนตร์จีนส่วนใหญ่จะอยู่ช่วงอายุระหว่าง 

19-30 ปี ซึ่งมีสัดส่วนมากกว่าร้อยละ 50 (Thaibizchina.com, 2019) 

นอกจากนี้ แนวภาพยนตร์ที่ท�ำรายได้สูงในจีนจะเป็นแนวแอ็คชั่น ซึ่งตรง

กับแนวทางการน�ำเสนอของฉลาดเกมส์โกงท่ีแม้จะเป็นแนวจารกรรม-ระทึก

ขวัญ แต่โปรดิวเซอร์และผู้ก�ำกับภาพยนตร์ได้ให้สัมภาษณ์ตรงกันว่า การ

ดีไซน์ภาพยนตร์ฉลาดเกมส์โกงท�ำให้เหมือนหนังแอ็คชั่น ทั้งๆ ท่ีไม่ใช่หนัง

แนวแอ็คชั่น ก็มีส่วนส�ำคัญท่ีท�ำให้คนดูตื่นเต้น เร้าใจ (ข่าวสด, 2560) ทั้งนี้ 

การวิพากษ์วิจารณ์ระบบการศึกษา ยังเป็นประเด็นที่ผู้ชมในทวีปเอเชียต่าง

มีประสบการณ์ร่วมและให้การต้อนรับสูง โดยก่อนหน้านี้ ภาพยนตร์อินเดีย

ที่วิพากษ์วิจารณ์ระบบการศึกษาอย่าง 3 Idiots (2009) ก็เป็นภาพยนตร์ที่

ประสบความส�ำเร็จทั้งด้านกระแสและรายได้ ในไต้หวัน ญี่ปุ่น เกาหลีใต้ และ

จีน ท้ังยังเป็นภาพยนตร์ท่ีเปิดตลาดภาพยนตร์อินเดียในจีนอีกด้วย  

2. จุดร่วมท่ีมีความเป็นสากลของบทภาพยนตร์ 

จากบทสัมภาษณ์ของอวิกา เตชะรัตนประเสริฐ ผู้จัดการฝ่ายการตลาด

อาวุโสของสหมงคลฟิล์มท่ีว่า ทุกอย่างมันอยู่ได้ท่ีตัวหนังมากที่สุด (position-

ingmag, 2005) และบทสัมภาษณ์บรรจง ปิสัญธนะกูล ผู้ก�ำกับภาพยนตร์ค่าย 

GDH และศักดิ์ชาย ดีนาน ผู้ก�ำกับภาพยนตร์อิสระ ที่เห็นพ้องต้องกันว่า สุดท้าย

แล้ว คนดูก็ยังเลือกดูภาพยนตร์จากตัวเรื่องมากกว่า (TK Park, 2014) ท�ำให้ผู้

วิจัยได้ศึกษาเจาะลึกถึงจุดร่วมกันด้านตัวเรื่องของภาพยนตร์ท้ังสามเร่ือง เพ่ือ

ให้เห็นองค์ประกอบท่ีภาพยนตร์ท้ังสามเรื่องมีร่วมกันมากยิ่งขึ้น 
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2.1 โครงเรื่อง (Plot) 

- เส้นเร่ืองหลัก (Main Plot)

เส้นเรื่องหลักของภาพยนตร์ทั้งสามเรื่องเป็นเรื่องราวเกี่ยวกับ ตัวเอก

แบบคนข้ีแพ้ (Underdog) ท่ีมีทักษะเด่น/ทักษะเฉพาะบางอย่าง (บุญทิ้ง - 

ศิลปะการต่อสู้/ น�้ำ - ภาษาอังกฤษ/ ลิน – ความอัจฉริยะ) ตัวเอกได้พบเจอ

กับเหตุการณ์ที่ท�ำให้เกิดเป้าหมาย/ภารกิจบางอย่าง เขา/เธอจึงต้องพยายาม

ฝ่าฟันอุปสรรคต่างๆ เพื่อไปให้ถึงเป้าหมายนั้น ทั้งนี้ เมื่อท�ำภารกิจส�ำเร็จ ตัว

ละครจะกลับสู่โลกเดิม แต่มีการเปลี่ยนแปลงจากสถานะคนขี้แพ้ในตอนต้น 

ไปสู่สถานะฮีโร่ในตอนท้ายเรื่อง 

เม่ือพิจารณาเส้นเรื่องหลัก จะพบว่าเป็นการเล่าเรื่องที่สอดคล้องกับ

แนวคิด 10 Steps of the Hero’s Journey ของ Christopher Vogler 

ที่ดัดแปลงจาก The Hero’s Journey ของ Joseph Campbell (Voytil-

la,1999) และมีการวางโครงสร้างของบทท่ีตรงกับ Six Stage Plot Struc-

ture ของ Michael Hauge (Newland, 2017) และ The Blake Synder 

Beat Sheet ของ Blake Synder (Stout) นอกจากนี้ ประเด็นที่เป็นเร่ือง

ราวสากลในเรื่อง ได้แก่ การที่ตัวเอกเป็นคนตัวเล็กที่ต้องต่อสู ้กับระบบ

ทุนนิยม (นคร โพธ์ิไพโรจน์, 2017) ในระดับท่ีต่างกัน ด้วยต้นทุนชีวิตที่แตก

ต่างกันด้วย โดยในองค์บาก บุญท้ิงต้องต่อสู้กับแก๊งค์ขโมยวัตถุโบราณข้าม

ชาติ ในสิ่งเล็กเล็กที่เรียกว่ารัก น�้ำต้องต่อสู้เพื่อความสมบูรณ์แบบในทุกด้าน 

ในฉลาดเกมส์โกง ลินต้องต่อสู้กับระบบการศึกษาท่ีมองทุกอย่างเป็นธุรกิจ 

- เส้นเร่ืองรอง (Subplots)

เส้นเรื่องรองของภาพยนตร์ท้ังสามเรื่องเกี่ยวกับมิตรภาพในกลุ ่ม

เพื่อน และความรักความสัมพันธ์ภายในครอบครัว โดยบุญท้ิงเป็นตัวแทน 

ของคนในชุมชนมาตามหาพระและได้สร้างมิตรภาพกับห�ำแหล่และหมวยเล็ก  
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เพื่อนใหม่ที่ช ่วยตามหาพระ น�้ำมีแก๊งปลวกคอยเป็นกองเชียร์และเป็น 

ก�ำลังใจให้เธอในขณะที่เธอพยายามสอบให้ได้ท่ี 1 เพื่อที่จะได้ไปหาพ่อ 

ที่อเมริกา ลินเป็นฮีโร่ของเพื่อนๆ ในขณะเดียวกันความสัมพันธ์ของลินกับ

พ่อก็อบอุ่นและเหนียวแน่น แม้จะมีความขัดแย้งระหว่างทาง  

2.2 ตัวละคร (Characters) 

ในองค์บากและฉลาดเกมส์โกง เปิดตัวละครด้วยฉากที่ท�ำให้ผู้ชมได้

เห็นความสามารถและทักษะเฉพาะของตัวเอก (Protagonist) อย่างไรก็ดี 

ภายในองก์แรก ภาพยนตร์ท้ังสามเรื่องปูตัวละครให้คนดูรับรู้ว่าเป็นตัวเอก

ประเภทคนขี้แพ้ (Underdog) โดยใช้ฉากหลังเป็นตัวขับเน้นคาแรกเตอร์

ดังกล่าว เช่น บุญทิ้งกลายเป็นบ้านนอกเข้ากรุง น�้ำเป็นนักเรียนหางแถว

ของโรงเรียน ลินมีฐานะทางบ้านด้อยกว่าเพื่อนๆ และอยู่ภายใต้ระบบการ

ศึกษาที่ครูเป็นใหญ่ อย่างไรก็ดี ทั้งสามเรื่องมีพัฒนาการของตัวละครที่

เหมือนกันคือ เปิดเร่ืองด้วยสถานะคนข้ีแพ้ (Underdog) แต่ปิดเรื่องด้วย

สถานะฮีโร่ (Hero) ความช่ืนชอบท่ีผู้ชมมีต่อตัวละครเหล่านี้ จึงสอดคล้อง

กับบทความหลายช้ินท่ีระบุว่า ตัวละครแบบคนข้ีแพ้ (หรือตกเป็นเบี้ยล่าง) 

เป็นตัวละครที่คนดูชื่นชอบและเอาใจช่วยมากที่สุด (Smith, 2010, Owusu, 

2014, Jacoby, 2015) 

นอกจากน้ี เมื่อใช้ทฤษฎีชื่อ Sympathetic hero ที่ระบุว่า ตัวละคร

หลักจะกลายเป็นที่รักของผู้ชมเมื่อมีลักษณะตามทฤษฎีไม่ต�่ำกว่า 5 ข้อ (ฐณยศ  

โล่ห์พฒันานนท์, 2562) พบว่า บุญท้ิง น�ำ้ และลนิ มลีกัษณะตามหลัก Sympathetic  

hero ครบทุกข้อ ได้แก่ 1) มีความกล้า 2) มีทักษะพิเศษ 3) มีความสนุก   

4) เป็นที่รักของเพื่อนและครอบครัว 5) เป็นบุคคลดีอย่างที่เห็นทั่วไป  

6) เผชญิความเสยีหายอย่างไม่ยตุธิรรม 7) ตกอยูใ่นอนัตราย (การต่อสูห้รอืเผชญิ 
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ความบีบค้ันทางอารมณ์) 8) มีภาพของคนท�ำงานหนักให้แก่ตัวละคร และ 9) 

แสดงความมุ่งม่ันบางอย่างในฐานะแรงขับดันทางใจ  

2.3 แก่นเร่ือง (Theme) 

แก่นเรื่องของภาพยนตร์ทั้งสามเรื่อง ได้แก่ องค์บาก – ธรรมชนะ

อธรรม สิ่งเล็กเล็กท่ีเรียกว่ารัก – ความรักคือแรงบันดาลใจที่ดี และฉลาดเกมส์

โกง – ภายใต้ระบบที่ล้มเหลว มนุษย์ควรเลือกที่จะต่อสู้กับระบบมากกว่า

จ�ำยอม มีความเป็นสากล และมีจุดร่วมกันอย่างหน่ึงคือ เป็นแนวคิดสังคม

อุดมคติ โดยบุญทิ้งและลินมีแก่นความคิดที่เหมือนกันคือ ยึดมั่นความถูก 

ต้อง ในขณะที่น�้ำมีความเชื่อมั่นในความรักและศักยภาพของมนุษย์ สอดคล้อง

กับงานวิจัยของ ฐณยศ โล่พัฒนานนท์ และกฤษบดินทร์ วงศ์ค�ำ (2562) ที่พบ

ว่า ผู้สร้างสรรค์ควรก�ำหนดให้ตัวละครหลักมีแก่นความคิด การแสดงออกที่

สอดรับกับลักษณะของมนุษย์ในอุดมคติของผู้คนในยุคโลกาภิวัตน์ เนื่องจาก

คุณค่าสากลคือปัจจัยท่ีจะเสริมแรงให้ตัวละครประทับใจผู้ชม 

2.4 ภาพจ�ำและฉากจ�ำ 

ภาพยนตร์ทั้งสามเรื่องล้วนมีฉากท่ีเร้าอารมณ์คนดูได้ถึงจุดสูงสุดใน

ด้านใดด้านหน่ึง เช่น องค์บาก มีฉากการต่อสู้ที่สร้างความต่ืนเต้นและต่ืนตา

ตื่นใจ (Spectacle) ให้กับผู้ชม เช่น ฉากการต่อสู้กันในตลาด ส่ิงเล็กเล็กที่

เรียกว่ารัก มีฉากโรแมนติกท่ีท�ำให้ผู้ชมมีความสุขและสะเทือนใจไปพร้อมกัน 

เช่น ฉากสารภาพรัก ฉากเปิดสมุดไดอารี่ ในขณะที่ฉลาดเกมส์โกง มีฉากการ

โกงข้อสอบที่สนุกและลุ้นระทึกอย่างท่ีสุดให้กับผู้ชม สอดคล้องกับบทความ

ของ ฐณยศ โล่ห์พัฒนานนท์, วรลักษณ์ กล้าสุคนธ์, และศักดิ์สิทธิ์ ทวีกุล, 

(2561) ที่ว่า สูตรความบันเทิงส�ำหรับผู้ชมสมัยใหม่มีความหลากหลายขึ้นอยู่
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กับเป้าหมายทางอารมณ์ โดยงานภาพยนตร์จากสหรัฐอเมริกาเป็นที่นิยมใน

หลายพื้นที่เพราะสามารถกระตุ้นอารมณ์ผู้ชมท่ัวไปได้ ภาพยนตร์อินเดียและ

เกาหลีใต้ก็เบ่งบานในใจผู้ชมหลังจากใช้แนวทางเดียวกัน 

2.5 รายละเอียดอื่นๆ 

มีการถ่ายทอดวัฒนธรรมผสมผ่านภาพยนตร์ไทยเร่ือง องค์บาก ส่ิง

เล็กเล็กที่เรียกว่ารัก และฉลาดเกมส์โกง โดยวัฒนธรรมท้องถิ่นและความเป็น

ไทยที่ปรากฏในภาพยนตร์ท้ังสามเรื่อง ได้แก่ ความเชื่อและความศรัทธาทาง

ศาสนา ความรักแบบใสๆ ตามขนบแบบไทยๆ และระบบการศึกษาและความ

สัมพันธ์ในครอบครัวแบบไทย ซึ่งงานวิจัยของ Panyasopon (2012) กล่าวว่า 

วัฒนธรรมไทยเป็นคาแรกเตอร์ส�ำคัญอย่างหนึ่งท่ีท�ำให้ภาพยนตร์ไทยประสบ

ความส�ำเร็จในระดับโลก 

อภิปรายผล 

	จากผลการศึกษาครั้งนี้สามารถอภิปรายผลด้วยแนวคิดห่วงโซ่มูลค่า 

และแนวคิดการวิเคราะห์ตัวบท โดยใช้ทฤษฎีในการเขียนบทภาพยนตร์ ได้ดังนี้ 

1. ห่วงโซ่มูลค่า

1.1 กิจกรรมหลัก

		 1.1.1 ขั้นการผลิต ภาพยนตร์กระแสหลักที่สามารถบุกตลาด

โลกได้จะต้องเป็นภาพยนตร์ท่ีมีจุดขายบางอย่างที่แข็งแรง อาทิ ตัวนักแสดง 

เนื้อเรื่องที่น�ำเสนอ และคุณภาพของโปรดักชั่น ซึ่งหากจุดขายนั้นมีความแข็ง

แรงมากๆ คนดูก็พร้อมจะมองข้ามความผิดพลาดด้านอื่นๆ 
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		 1.1.2 ขั้นจัดจ�ำหน่ายและการฉาย จ�ำนวนโรงที่ฉาย เวลา

ท่ีเข้าฉาย และระยะเวลาในการฉาย มีบทบาทส�ำคัญต่อการสร้างกระแสบอก

ต่อและรายได้ของภาพยนตร์ โดยภาพยนตร์เรื่ององค์บาก ส่ิงเล็กเล็กที่เรียกว่า

รัก และฉลาดเกมส์โกง มีจุดร่วมที่เหมือนกันคือ เป็นภาพยนตร์ท่ีเข้าฉายในวง

กว้างและทั่วประเทศ ท้ังนี้ เวลาที่เข้าฉายยังเป็นช่วงเวลาที่ตลาดภาพยนตร์ใน

ประเทศไทยไม่มีภาพยนตร์แนวดังกล่าว ท�ำให้เป็นสิ่งแปลกใหม่ส�ำหรับผู้ชม 

นอกจากน้ี ระยะเวลาในการฉายท่ีนานกว่า 2 สัปดาห์ ท�ำให้กระแสปากต่อ

ปากท�ำงาน และส่งผลต่อรายได้และความส�ำเร็จของภาพยนตร์

		 นอกจากนี้ หากสตูดิโอมีการวางแผนซื้อขายลิขสิทธิ์และการ

เข้าฉายภายในประเทศและต่างประเทศในเวลาที่ไล่เลี่ยกัน ก็จะยิ่งส่งผลต่อ

ความส�ำเร็จของภาพยนตร์ อีกทั้งยังเป็นการป้องกันการชมภาพยนตร์ผ่าน

ช่องทางที่ไม่เป็นทางการหรือผิดลิขสิทธิ์อีกด้วย เช่น กรณีขององค์บาก และ

ฉลาดเกมส์โกง อย่างไรก็ดี การชมภาพยนตร์อย่างผิดกฎหมาย เช่น กรณีของ

สิ่งเล็กเล็กที่เรียกว่ารัก ก็ท�ำให้เกิดกระแสปากต่อปากและสามารถส่งผลดีต่อ

ภาพยนตร์ได้เช่นเดียวกัน (Pesce, 2005)  

		 1.1.3 ขั้นบริโภค กระแสปากต่อปากในส่ือด้ังเดิมและส่ือ

สังคมออนไลน์มีบทบาทและอิทธิพลอย่างมากต่อความส�ำเร็จของภาพยนตร์

เร่ือง องค์บาก สิ่งเล็กเล็กท่ีเรียกว่ารัก และฉลาดเกมส์โกง ทั้งภายในและนอก

ประเทศ ทั้งน้ี Bruce (2007) พบว่า แฟนดอม (Fandom) หรือการรวมตัว

กันของแฟนที่เป็นชุมชนหรือกลุ่มสังคมนั้น ต้องการชุมชน การมีปฏิสัมพันธ์ใน

ชุมชน และมีอัตลักษณ์ร่วมกับชุมชนดังกล่าว (Pearson, 2010) ดังนั้น การ

มีแฟนภาพยนตร์ท่ีช่วยสร้างเน้ือหาและหล่อเลี้ยงกระแสของภาพยนตร์ให้กับ

สตูดิโอจึงเป็นองค์ประกอบหนึ่งท่ีส�ำคัญอย่างมาก
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1.2 กิจกรรมสนับสนุน บริบททางสังคม โดยเฉพาะเทรนด์โลกและ

ประเดน็ทีม่คีวามเป็นสากล เช่น ความนยิมภาพยนตร์แนวศลิปะการต่อสู้ป้องกนั

ตัว กระแสโหยหาอดีต และการวิพากษ์วิจารณ์ระบบการศึกษา มีความส�ำคัญ

อย่างมากต่อการสร้างปรากฏการณ์ของภาพยนตร์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ 

ฐณยศ โล่พัฒนานนท์ และกฤษบดินทร์ วงศ์ค�ำ (2562) ซึ่งกล่าวว่า งานบันเทิง

สากลจะต้องมีประเด็นที่อยู่ในความสนใจของคนทั่วโลก เช่น ประเด็นความขัด

แย้งทางศาสนา ประเด็นความขัดแย้งทางเพศ และเป็นประเด็นที่มีสัมพันธ์กับ

แนวคิดตามขนบโลกาภิวัตน์ เช่น ความเท่าเทียมกัน ความเชื่อในความสามารถ

ของมนุษย์ ซ่ึงประเด็นเหล่านี้จะให้เรื่องนั้นๆ มีเสน่ห์ส�ำหรับผู้ชมและช่วยให้ผู้

ชมเช่ือมโยงกับเรื่องราวได้ดี ด้วยเหตุนี้ ผู้สร้างควรค�ำนึงถึงการเลือกเรื่องหรือ

ประเด็นที่มีความเป็นสากลในภาพยนตร์ตั้งแต่เริ่มต้นโปรเจกต์ ทั้งนี้ ประเด็นที่

เลือกอาจจะไม่ใช่ประเด็นใหม่ แต่ผู้สร้างต้องหาแก่นเรื่อง มุมมอง และวิธีการ

เล่าเรื่องที่ใหม่และแตกต่างจากภาพยนตร์ในแนวเดียวกันให้ได้ 

2. บทภาพยนตร์

ในส่วนของบทภาพยนตร์ เนื้อเรื่องและตัวละครจ�ำเป็นต้องมีความ

เป็นสากล กล่าวคือ เป็นเร่ืองราวที่ผู ้คนทั่วโลกมีความคุ้นเคยและสามารถ

เชื่อมโยงได้ โดยอาจจะเคยมีประสบการณ์ร่วมหรือไม่มีก็ได้ โดยตัวละครที่ได้

รับความนิยมเป็นตัวเอกแบบข้ีแพ้ และมีคุณสมบัติตามทฤษฎี Sympathetic 

hero  นอกจากน้ี ยังต้องมีแก่นเรื่องที่น�ำเสนอแนวคิดสังคมอุดมคติ มีฉากที่

สามารถกระตุ้นอารมณ์ด้านใดด้านหนึ่งของผู้ชมทั่วไปได้อย่างสูงสุด รวมทั้ง

ต้องมีวัฒนธรรมท้องถิ่นบางอย่างที่สร้างอัตลักษณ์และภาพจ�ำให้กับภาพยนตร์ 

ทั้งน้ี สามารถสรุปจุดร่วมและจุดต่างของภาพยนตร์เรื่ององค์บาก สิ่ง

เล็กเล็กที่เรียกว่ารัก และฉลาดเกมส์โกง ได้ดังตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 1 ตารางแสดงจุดร่วมและจุดต่างขององค์บาก สิ่งเล็กเล็กท่ีเรียกว่ารัก และ

ฉลาดเกมส์โกง
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สรปุ

ความส�ำเร็จของภาพยนตร์เรื่องใดเรื่องหนึ่งขึ้นอยู่กับองค์ประกอบ

ใหญ่ย่อยมากมาย มีผู้เล่นหลายส่วนท่ีต้องท�ำงานอย่างสอดคล้องและส่งเสริม

ภาพยนตร์ไปในทิศทางเดียวกัน รวมทั้งมีจังหวะและเวลาท่ีต้องด�ำเนินไปอย่าง

สอดคล้องไปกับกระแสของโลกด้วย อย่างไรก็ดี การได้เห็นภาพรวมของห่วงโซ่

มูลค่าจะสามารถท�ำให้ผูผ้ลติวางแผนและออกแบบเส้นทางการน�ำหนงัไทยสูห่นงั

โลกของตนได้ตัง้แต่เริม่ต้นโปรเจกต์ และสามารถบรหิารจัดการแต่ละขัน้ตอนได้

อย่างมีประสิทธิภาพ 

ในขณะเดียวกัน ภาครัฐก็สามารถน�ำองค์ความรู้นี้ไปใช้เป็นแนวทางใน

การแก้ไขและพฒันายทุธศาสตร์และนโยบายให้สอดคล้องกบัห่วงโซ่มลูค่า เพือ่ช่วย

สนบัสนนุและกระตุน้องค์ประกอบส�ำคญัๆ ในห่วงโซ่มลูค่านีไ้ด้ อาท ิ1) การแก้ไข

พระราชบญัญตัภิาพยนตร์และวดีทัิศน์ เพือ่ให้อสิระกบัผูส้ร้างภาพยนตร์ในการน�ำ

เสนอประเดน็ทีมี่ความเป็นสากลในขัน้การผลติ 2) การแก้ปัญหาการผกูขาดของ

โรงภาพยนตร์ เพือ่เปิดพืน้ท่ีให้ภาพยนตร์ไทยกระแสหลกัมจี�ำนวนโรงและระยะ

เวลาในการฉายอย่างเหมาะสม และมรีะยะเวลาเพยีงพอต่อการสร้างบอกต่อ 3) 

การให้การสนบัสนนุภาพยนตร์ไทยกระแสหลกัในการจดัจ�ำหน่ายและการฉายใน

ระดบันานาชาต ิเป็นต้น 
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ข้อเสนอแนะ

ภาพยนตร์กระแสหลักที่สร้างกระแสและปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นในต่าง

ประเทศมจี�ำนวนมากกว่าทีไ่ด้กล่าวในบทความชิน้นี ้ดงันัน้ ในการค้นหาสตูรหรอื

แนวทางในการผลติภาพยนตร์ให้ได้ประสทิธภิาพอย่างแท้จรงิ ผูว้จิยัจงึควรมกีรณี

ศกึษาทีม่ากกว่านีใ้นการศกึษาครัง้ต่อไป นอกจากนี ้ ส่ิงทีผู้่ผลิตต้องการคือความ

ต้องการของผูช้ม ดงันัน้ ควรมกีารท�ำวจิยัเชงิปรมิาณทีศ่กึษาผูช้มต่างประเทศใน

วงกว้างควบคู่กนั เพือ่ให้ได้ข้อมลูทีค่รอบคลมุมากยิง่ขึน้ 
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บทคัดย่อ

ละครโทรทศันบ์ุพเพสันนิวาส ได้ออกอากาศตอนจบเมื่อเดอืนเมษายน 

2561 ด้วยผลค่าความนยิมของผูช้มทีม่ต่ีอรายการโทรทัศน์ (TV Rating) เฉล่ีย

ที ่ 18.6 นับเป็นละครโทรทัศน์ทีไ่ด้รบัความนยิมเป็นอย่างมาก แม้กระทัง่ผลการ

ส�ำรวจค่าความนยิมรายการละครโทรทัศน์จนถึงเดอืนพฤศจกิายน 2562 ทีผ่่าน

มา กย็งัไม่มรีายการละครโทรทัศน์เรือ่งใดท่ีมผีลค่าความนยิมของผูช้มสงูเท่าละคร

เร่ืองบพุเพสนันวิาส  หากวดัความส�ำเรจ็ของละครเรือ่งบพุเพสนันวิาสจากผลรางวัล 

ละครเร่ืองนีไ้ด้รบัรางวลัจากสถาบนัต่าง ๆ  ทัง้ในและต่างประเทศอย่างต่อเนือ่ง แม้
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ความส�ำเร็จของละครโทรทัศน์
กับการสร้างปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง

กรณีศึกษาละครโทรทัศน์บุพเพสันนิวาส
The Accomplishment of Television Drama 

in Building Parasocial Relationship, 
in the case study of “Love Destiny”
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ละครดังกล่าวจะจบไปกว่า 1 ปีแล้วกต็าม แต่ปรากฏการณ์ความนิยมในละครเร่ือง

บพุเพสนันวิาสทีเ่กดิข้ึนยงัคงสามารถน�ำมาใช้ในการศกึษากระแสความนยิมละคร 

บุพเพสันนิวาสหรือออเจ้าฟีเวอร์ที่เกิดขึ้น และยังคงมีคุณค่าในการศึกษาเชิง

วชิาการ โดยเฉพาะการศกึษาแรงจูงใจทีท่�ำให้ผูช้มเลอืกรับชมละครโทรทศัน์เร่ือง

บพุเพสนันวิาส และปัจจยัท่ีก่อให้เกิดปฏิสมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิ (Parasocial 

interaction) และความสมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิ (Parasocial relationship) 

การศึกษาครัง้น้ีใช้ระเบียบวธิวีจิยัเชงิคณุภาพ (Qualitative research) การเกบ็

ข้อมลูใช้วธิกีารสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ (in-depth interview) การสงัเกตแบบมส่ีวน

ร่วม (Participant observation) ผ่านกิจกรรมของกลุม่แฟนคลับ สือ่สงัคมออนไลน์  

และยงัมกีารศกึษาข้อมลูจากเอกสารท่ีเกีย่วข้อง (Documentary source) ผลการ

วจัิยพบว่า บุพเพสนันวิาสเป็นละครทีต่อบสนองแรงจงูใจของผูช้ม และมปัีจจยั

ด้านการน�ำเสนอทีท่�ำให้ผูช้มเกดิปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิ โดยเฉพาะสิง่

ทีป่รากฏทางกายภาพ (Physical appearance) ของตวัละคร นอกจากนีย้งัสร้าง

ความสมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิให้เกดิขึน้กบัผูช้ม ทัง้การจดัสรรความสนใจ 

การเอาใจใส่ และท้ายสดุคือ ผูช้มเกดิการแสดงออกทางกายภาพ

ค�ำส�ำคัญ: ละครโทรทศัน์/ ปฏสิมัพันธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิ/ บพุเพสนันิวาส
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Abstract

The Television drama “Love destiny” was released the finale 

episode at the end of April 2018 and received the highest TV rating 

at 18.6 which was the most popular television drama. In the latest 

survey of November 2019, there is yet no other television drama that 

has earned the highest television rating as Love destiny. The accom-

plishment of this television drama has been proven by national and 

international awards even though it has ended a year ago. Therefore,  

the phenomenon of Love destiny is somewhat worth to study  

theoretically, Especially the study of audience motivation to watch 

The Love Destiny and the cause factor of social Parasocial interaction  

and Parasocial relationship. The study is conducted in qualitative 

research with in-depth interview and participant observation of  

online fanclub as well as the study of documentary sources. It shows 

that the drama is responded to audiences’ motivation. It creates the 

parasocial interaction, especially in the physical appearance of the 

characters. Moreover, it also creates parasocial relationship with the 

audiences’ interest and attention. Finally, the audience express their 

physical interest. 

Keywords: Television drama/ Parasocial interaction/ Love destiny
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บทน�ำ

การตดิแฮชแทก็ “โป๊ปห้างแตก”  และ “พีห่มืน่พบประชาชน” ในสถานะ

ของบคุคลทัว่ไปทีป่รากฏในสือ่สงัคมออนไลน์ รวมถงึพาดหวัในสือ่หลายแขนงเป็น

ปรากฏการณ์ทีเ่กดิข้ึนภายหลงัจากละครโทรทศัน์เรือ่งบพุเพสนันวิาสได้รบัความ

นยิม ท�ำให้ ธนวรรธน์ วรรธนะภตู ินกัแสดงน�ำผูร้บับทบาท “พ่อเดช” พระเอกของ

เรือ่งได้กลายเป็นขวญัใจจากกลุ่มผูช้มละครเป็นจ�ำนวนมาก และมกีารติดตามไปพบ

เจอตัวจรงิของนกัแสดงตามกจิกรรมทางการตลาดทีจ่ดัขึน้ทัว่ประเทศ นอกจาก

ผูช้มละครจ�ำนวนมากพากนัไปพบเจอกบันกัแสดงทางกายภาพแล้ว ในส่ือสังคม

ออนไลน์ บญัชีผูใ้ช้ของนักแสดงละครโทรทศัน์บพุเพสนันวิาสนบัตัง้แต่ช่วงเวลา

ละครออกอากาศ มจี�ำนวนยอดผูติ้ดตามเพิม่มากขึน้ในระดบัเฉล่ียทีห่ลกัแสนราย 

จากการศกึษาของ นนัทวรรณ เนยีมวีระ (2558) พบว่า ความนยิมของละครทีเ่ป็น 

กระแสในสงัคมโซเชยีลเนต็เวร์ิกในช่วงทีล่ะครออกอากาศ นบัเป็นอกีปัจจยัหนึง่ที่

สะท้อนความส�ำเรจ็ ไม่ว่าด้วยเนือ้หาของละคร นกัแสดง องค์ประกอบส่วนต่าง ๆ 

ทีผ่ลติออกมาเป็นละครโทรทศัน์แล้วได้รบักระแสตอบรบัเป็นอย่างดี

ต่อเนื่องไปถึงการมีพฤติกรรมตามอย่างเรื่องราวที่ถูกน�ำเสนอในละคร 

หรอืทีเ่รยีกว่า ตามรอยละคร เช่น การแต่งกายด้วยชดุไทย การรับประทานเมนู

อาหารตามทีป่รากฏในละคร เช่น มะม่วงน�ำ้ปลาหวาน กุง้แม่น�ำ้เผา รวมถงึการ

ท่องเทีย่วตามรอยละครตามสถานทีท่างประวตัศิาสตร์ ณ วดัไชยวัฒนาราม จังหวดั

พระนครศรอียธุยา  และการเกาะกระแสความดังของละครโดยเจ้าของตราสนิค้า

ต่าง ๆ  ทีส่ามารถเชือ่มโยงกบัละครได้ เช่น บาร์บคีวิพลาซ่า เซเว่นอีเลฟเว่น ทอ็ปส์ 

มาร์เกต็ เป็นต้น

นอกจากนี้หลักฐานที่แสดงถึงความส�ำเร็จของละครโทรทัศน์เร่ืองนี้คือ 

ผลค่าความนยิมของผูช้มทีม่ต่ีอรายการ หรอืเรตต้ิง (TV. Rating) พบว่าละคร

โทรทศัน์เรือ่งบพุเพสนันวิาสนัน้ สามารถสร้างประวติัศาสตร์ได้รบัเรตต้ิงสงูทีส่ดุ
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ของละครโทรทศัน์ในยคุดจิทัิล โดยตอนจบท�ำเรตติง้ท่ัวประเทศได้ถงึ 18.6 เฉพาะ

พืน้ทีก่รงุเทพมหานคร สงูถึง 23.5 ซึง่ตามทศันะของ กนกกาญจน์ ประจงแสงศรี 

กรรมการผูจ้ดัการ ฝ่ายวางแผนกลยทุธ์การลงทุน และการเรียนรู ้ IPG Media-

brands (อ้างถงึใน Rassarin, 2562) แสดงความคดิเหน็ว่าเป็นตวัเลขทีถ่อืว่าสงู

มาก	

จากการศกึษาของ อโนชา ศิลารตัน์ตระกลู (2549) เกีย่วกบัปัจจยัการ

สร้างละครเพือ่การแข่งขนัในตลาดละครโทรทศัน์ของสถานวีทิยโุทรทศัน์ไทยทวีสีี

ช่อง 3 อ.ส.ม.ท. และสถานโีทรทศัน์กองทัพบกช่อง 7  พบว่า ปัจจัยทีท่�ำให้ละคร

โทรทศัน์ประสบความส�ำเรจ็มาจากความต้องการ และการตอบรับจากกลุ่มผู้ชม 

รวมถึงองค์ประกอบเรือ่ง บทละครโทรทัศน์ กระแสสังคม สถานการณ์บ้านเมือง 

เนือ้เรือ่งทีส่นกุสนาน นกัแสดงสามารถสวมบทบาทได้เตม็ที ่การถ่ายท�ำ และเพลง

ประกอบละคร ท�ำให้ผูช้มเกดิความรูส้กึเอาใจใส่ (empathy) และความเป็นกันเอง 

(sociability) กบัตัวละคร และต่อเน่ืองไปถงึตัวนกัแสดงผูส้วมบทบาท เนือ่งจาก

ความสามารถในการพบปะ การมปีฏิสมัพนัธ์ระหว่างนกัแสดงและผูช้มมข้ีอจ�ำกัด 

จงึเรยีกสงัคมในลกัษณะเช่นนีว่้า สงัคมก่ึงความจรงิ หรอื Parasocial (Hartmann,  

Klimmt and Vorderer, 2001) ซึ่งเป็นแนวคิดที่ Donald Horton และ  

Richard Wohl (1956) ใช้เรยีกความสมัพนัธ์ระหว่างบุคคลทีเ่กดิขึน้เพยีงด้านเดียว

คอื ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิ (Parasocial interaction) และต่อเนือ่ง 

มาถงึการเกดิความสมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจริง (Parasocial relationship) กล่าว

คอื คูก่รณฝ่ีายหนึง่สนใจความเป็นไปของอกีฝ่ายหนึง่อย่างยิง่ แต่อกีฝ่ายหนึง่ไม่

เป็นเช่นนัน้ รปูแบบความสมัพนัธ์ดงักล่าวทีพ่บมากทีส่ดุคอื ความสมัพนัธ์ระหว่าง

ผูม้ช่ืีอเสยีงในสือ่กบัผูช่ื้นชอบ

Giles (2000) กล่าวไว้ในหนงัสอื Illusions of Immortality: a Psychology  

of Fame and Celebrity เมื่อปี 2001 ว่า การเกิดปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่ง 
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ความจรงิเป็นปรากฏการณ์สมยัใหม่ โดยอธบิายถงึการทีก่ลุม่ผูช้มละครโทรทศัน์

ไม่สามารถแบ่งเส้นระหว่างเรื่องราวในละครกับความเป็นจริงได้ เมื่อพิจารณา

จากปรากฏการณ์ของละครโทรทศัน์เรือ่งบพุเพสนันวิาสท่ีโด่งดงั ซ่ึงสามารถสร้าง

กระแสสงัคม จงึเป็นเหตผุลท�ำให้ผูวิ้จยัสนใจทีจ่ะศกึษาแรงจงูใจท่ีท�ำให้ผูช้มเลอืก

รับชมละครโทรทัศน์เรื่องบุพเพสันนิวาส และปัจจัยที่ก่อให้เกิดปฏิสัมพันธ์ทาง

สงัคมกึง่ความจรงิ (Parasocial interaction) และความสัมพันธ์ทางสังคมก่ึงความ

จรงิ (Parasocial relationship) โดยสามารถน�ำไปเป็นแนวทางในการผลติละคร

โทรทศัน์ให้ได้รบัความนยิมต่อไป   

ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิ (Parasocial interaction) และความสัมพันธ์

ทางสงัคมกึง่ความจรงิ (Parasocial relationship)  

เมือ่ปี 1956 นักจติวทิยา Horton and Wohl (1956) ได้กล่าวถึงทฤษฎท่ีี

เช่ือในผลกระทบจากสือ่ (media effect) เรยีกว่า ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิ 

(Parasocial interaction) และความสมัพันธ์ทางสังคมกึง่ความจรงิ (Parasocial 

relationship)  ซึง่เป็นปฏิสมัพนัธ์ระหว่างบคุคล เกดิได้ทัง้จากการเหน็หน้าค่าตา

กนั และการสือ่สารผ่านสือ่ แต่เป็นความสัมพนัธ์ด้านเดยีว (one side) เป็นความ

สมัพนัธ์ฝ่ายเดยีว แต่ไม่เป็นความจริง สามารถเกิดขึน้ได้ทัง้กบัเนือ้หาและบคุคลใน

สือ่ เช่น ดาราภาพยนตร์ นกัแสดงโทรทศัน์ พธิกีร ผู้ทีม่ชีือ่เสยีง นกักฬีาทัง้หญงิ

และชาย ฯลฯ โดยผูช้มรายการต่าง ๆ  มกัมจีนิตนาการว่าตนเองมโีอกาสได้ใกล้ชดิ  

รูจ้กั และพดูคยุกบัตวัละคร หรอืนกัแสดงทีต่นชืน่ชอบในมติิต่าง ๆ เสมอืนกบัว่า

เป็นเหตุการณ์จริง หรอืราวกบับุคคลดงักล่าวเป็นเพือ่นสนทิ หรือบคุคลใกล้ชดิ  

โดยมีทั้งความสัมพันธ์ในเชิงบวก และความสัมพันธ์เชิงลบ ท�ำให้เกิดการเอาใจ

ใส่ (empathy) และความเป็นกนัเอง (sociability) เช่น การอยากพบเจอตวัจรงิ

ของบคุคลในสือ่ ความรูส้กึเป็นห่วง ความรูส้กึผดิหวงักับการกระท�ำ ส่งผลให้เกดิ



164 วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์ ปีที่ 14 ฉบับที่ 1 มกราคม-มิถุนายน ประจ�ำปี 2563 

Dhurakij Pundit Communication Arts Journal Vol. 14 (1), January-June 2020

การไปเผชญิหน้าตวัจรงิของบคุคลในสือ่ การร้องไห้เสยีใจ หรอืดใีจไปกบัเร่ืองราว

ของบุคคลในสื่อ และสามารถพัฒนาไปถึงจุดท่ีผู้ชมสื่อเร่ิมมองผู้ที่ปรากฏตัวใน

สือ่มวลชนว่าเป็น "เพือ่นแท้"   

การพฒันาแนวคดิเกีย่วกบัปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจริง (Parasocial 

interaction) และความสมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิ (Parasocial relationship)  

เริม่จากการศึกษาเก่ียวกบัผูช้มโทรทศัน์ชาวองักฤษ McQuail et al. (1972)  พบ

หลายปรากฏการณ์ทีอ่ธบิายได้ตามแนวคดิของ Donald Horton และ Richard 

Wohl ทีป่รากฏกับผูช้มละครโทรทศัน์ในช่วงแรกว่าการเปิดรับส่ือสูงส่งผลให้เกดิ

ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิ ต่อมาแนวคดิดงักล่าวถูกตีความ และใช้ในรูป

แบบต่าง ๆ  ร่วมกบักรอบของทฤษฎกีารใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ (Use and 

Gratifications) ซึง่ให้ความสนใจกบัปรมิาณการใช้สือ่ทีแ่ตกต่างกัน (Rubin and 

Powell, 1985)  รวมถงึการศกึษาของ Perse and Rubin. (1989) ประยกุต์ทฤษฎี 

Uncertainty-reduction มาพัฒนาการเกดิความสมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิ

ของผูช้มละคร พบว่าการวดัความซบัซ้อนของการเกดิสังคมกึง่ความจริงสามารถ

อธบิายได้จากความชืน่ชอบ และความไม่ชอบทีผู่ช้มมต่ีอตวัละคร (soap opera)

Cohen (1999) ได้มีการจัดประเภท และระดับของการเผชิญหน้าใน

สงัคมกึง่ความจรงิ อย่างแรกคอื การทีบุ่คคลในสือ่ท�ำการสือ่สารกบัผูช้มโดยตรง 

เช่น พธิกีรรายการทอล์กโชว์พดูหนัหน้าเข้าหากล้องแล้วกล่าวชืน่ชมผูช้ม อย่างที่

สอง ปฏิสมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิให้ความส�ำคญักบัการเผชญิหน้า ซ่ึงขึน้อยู่

กบัระดบัความไม่น่าไว้วางใจของบคุคลในสือ่ ตวัอย่างเช่น การแสดงของนกัแสดง

ในละครจะต้องไม่มข้ีอกังขา บคุลกิลักษณะของตวัละครต้องมคีวามเป็นธรรมชาติ 

ตอบสนองเหมอืนกับเป็นบคุคลจรงิ ท้ายสดุคอื สามารถท�ำให้เกดิความสัมพันธ์ทาง

สงัคมกบันกัแสดง แทนทีจ่ะเป็นตวัละครทีพ่วกเขาเล่น และท�ำให้เกดิความสมัพนัธ์

ทางสงัคมกึง่ความจรงิ อย่างท่ีสามคอื การเกดิปฏิสมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจริง
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กบัตวัการ์ตนูทีไ่ม่มชีวีติจรงินัน้ การเกดิความสมัพันธ์ก่ึงความจริงจะไม่สามารถมี

ทางเป็นไปได้ ดงันัน้เมือ่เกิดปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิแล้ว ในล�ำดบัต่อไป

คอื การเกดิความสมัพันธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิ ซึง่เป็นการเกดิข้ึนของพฤติกรรม

ทีม่าจากการตดัสนิเกีย่วกบับคุคลในสือ่โดยมพ้ืีนฐานมาจากความรูเ้กีย่วกบับคุคล

นัน้ เช่น การรบัรูบ้คุลกิลกัษณะท�ำให้เกดิความถกูใจ และความถูกใจนัน้มาจาก

ความใกล้เคยีงระหว่างบทบาททีไ่ด้รบักบัตัวจรงิของนกัแสดง

Schmid and Klimmt (2011) ได้อธบิายถงึปัจจยัทีท่�ำให้เกดิปฏสิมัพนัธ์

ทางสงัคมกึง่ความจรงิ (Parasocial interaction) และความสมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่

ความจรงิ (Parasocial relationship) กบัตวัละครในละครโทรทศัน์ ประกอบด้วย

ปัจจัยต่าง ๆ ดงันี้

ป ัจจัยที่ท�ำให้เกิดปฏิสัมพันธ์ทางสังคมก่ึงความจริง (Paraocial  

interaction) ได้แก่

การสือ่สารโดยตรง (Addressing performance) คอื การทีบ่คุคลใน

สือ่แสดงอาการเสมอืนกบัได้สือ่สารกบัผูช้มเป็นการส่วนตวั คล้ายกบัการสนทนา

แบบเห็นหน้าค่าตา (face to face communication) เช่น การที่นักแสดง 

หนัหน้า ประสานสายตากบัผูช้มผ่านกล้อง รวมถึงความสามารถในการแสดงซึง่สือ่

ความหมายเปรยีบเสมอืนว่าตวัแสดงก�ำลงัสบตา และพูดอยูก่บัผูช้มโดยตรง หรอื 

การอ่านข่าวของผู้ประกาศข่าวทางโทรทัศน์ นับเป็นปัจจัยเร่ิมต้นของการเกิด

ปฏสิมัพนัธ์ทางสังคมกึง่ความจรงิ 

สิง่ทีป่รากฏทางกายภาพ (Physical appearance) หมายถงึ บคุลกิภาพ

และพฤตกิรรมของตวัละคร ประกอบด้วย การแสดงทีส่มกบับทบาท การใช้วจันภาษา/ 

อวจัภาษา รวมถงึเรือ่งการแต่งกาย เช่น ตวัละครตัวนีเ้ซก็ซี ่ดดู ีน่าหลงใหล ฯลฯ 

สิง่ทีป่รากฏทางกายภาพเป็นสิง่ทีมี่ความส�ำคัญ เน่ืองจากข้อมลูทีเ่ป็นภาพ ง่ายต่อ

การรบัรูข้องผู้ชม และเกดิข้ึนตลอดเวลาบนจอโทรทศัน์ ข้อมลูเหล่านีเ้มือ่ประกอบ
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กบัความรู ้และประสบการณ์ของผูช้มจะมส่ีวนในการตดัสนิใจว่า ตวัละครต่าง ๆ 

จะดงึดดูใจ (attractive) หรอืไม่ดงึดดูใจผูช้ม (unattractive) ทีจ่ะส่งผลต่อการ

เกดิปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิ โดย Todorov and Uleman (2002) ระบุ

ถงึค�ำถามทีผู่ช้มมกัจะมีเกีย่วกบัละครว่า ตวัละครน้ีกล้าหาญจริงหรอื? ตวัละคร

ชอบเล่นกฬีาหรือไม่? จากการศกึษาของ Knoll, Schramm, Schallhorn and  

Wynistorf (2015, pp. 720-743) แสดงให้เห็นว่าผูช้มมปีฏสิมัพันธ์กบัตวัละครที่

มกีารน�ำเสนอในทางบวกมากกว่าตวัละครท่ีน�ำเสนอในทางลบ ทัง้นี ้ สิง่ทีป่รากฏ

ทางกายภาพเป็นสิ่งที่มีความส�ำคัญอย่างที่สุดต่อความประทับใจคร้ังแรก (first 

impression) อย่างไรกต็ามสิง่ทีป่รากฏอาจไม่สามารถสือ่สารถงึผูช้มได้อย่างชดัเจน

หากขาดปัจจยัด้านการถ่ายท�ำ อนัมคีวามส�ำคัญอย่างยิง่ในการผลติละครโทรทศัน์

ความเด่นชัดและตดิตา (Obtrusiveness and Persistence) คอื การ

จดัวางภาพของนกัแสดงให้ผูช้มสงัเกตเหน็ได้ (noticeability) อย่างเด่นชดั และมี

ระยะเวลาเพยีงพอตลอดทัง้ช่วงหรือตอนทีอ่อกอากาศ รวมถึงการใช้เทคนคิการ

ถ่ายท�ำ การออกแบบมมุกล้อง ขนาดภาพ การเคลือ่นไหวภาพทีช่่วยเน้นให้เห็นถงึ

อารมณ์ความรูสึ้ก เช่น การให้ขนาดภาพระยะใกล้ (Close-up shots) เพือ่แสดง

สหีน้า และแววตาของตวัละคร จะช่วยสร้างความเด่นชดั เร้าอารมณ์ความรู้สึกของ

ผูช้มได้ดกีว่าขนาดภาพระยะกลาง (Medium shots) 

ทัง้ 3 ปัจจยัมส่ีวนประกอบท่ีท�ำให้ผูช้มเกดิความรูส้กึร่วม (involvement) 

และส่งผลถงึระดบัการเกิดความสมัพันธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิ (Parasocial rela-

tionship)  สามารถจัดผลกระทบทีเ่กดิกบัผูช้มในด้านต่าง ๆ ได้แก่ ความรู้ความ

เข้าใจ (cognitive) อารมณ์ (emotional) และพฤตกิรรม (behavioral) ซ่ึง Klimmt,  

Hartmann and Schramm (2006) แบ่งออกเป็น 3 ขัน้ตอน ดงันี้

การเกิดการจัดสรรความสนใจ (Attention allocation) เป็นขั้นตอน

ทีแ่สดงให้เห็นถงึการมีปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิระดบัสงู เนือ่งจากผูช้ม
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สนใจไปค้นหาความรู ้ (cognitive) เรือ่งราวเกีย่วกบัตัวละครหรือนกัแสดงเพ่ิมเติม 

ต้องการรูท้กุอย่างเกีย่วกบัตวัละคร ซึง่เป็นสิง่ท่ีท�ำให้เกดิกลุม่แฟนคลบัของละครขึน้

การเกดิความรูส้กึเอาใจใส่ (Empathic reactions) ความรูส้กึเอาใจใส่เป็น

อารมณ์ (emotional)  ท่ีแสดงถงึความเข้าใจ และสามารถเปลีย่นความรูส้กึระหว่าง

กนัได้ ในการชมละครโทรทศัน์ ผูช้มอาจมปีระสบการณ์ และความรูส้กึแบบเดยีว

กบัตวัละคร เช่น เมือ่มเีหตกุารณ์ทีไ่ม่ดเีกดิขึน้กบัตวัละคร ผูช้มจะเริม่รูส้กึไม่ด ีโกรธ 

เสยีใจ และอาจถงึขัน้ร้องไห้ไปกับตวัละคร แต่ในทางกลบักันหากเกิดเรือ่งไม่ดกีบั

ตวัร้าย ผูช้มจะรูส้กึยนิดี เรยีกปฏิกริยิานีว่้า “counter-empathically”

การแสดงออกทางกายภาพ (Physical activity) ผูช้มมกีารแสดงพฤติกรรม 

(behavioral) กรยิา ท่าทางระหว่างชมละคร เช่น การทีต่วัแสดงพระเอกยิม้ ผูช้ม 

ยิม้ตาม เมือ่ตวัร้ายเริม่แผนการไม่ด ีผูช้มตะโกนด่าว่า ขยบัไม้ขยบัมอืประหนึง่ต้องการ

ท�ำร้าย ฯลฯ Biddle and Mutrie (2008) พบว่าเมือ่คนเกดิความรูส้กึทีด่ ีรวมถงึเกดิ

แรงสนบัสนนุจากสงัคม และสิง่แวดล้อมจะท�ำให้เกดิกิจกรรมทางกายภาพตามมา 

	ทัง้นีใ้นการรบัชมละครโทรทัศน์นัน้ แต่ละปัจจยัทีท่�ำให้เกดิปฏิสมัพนัธ์ทาง

สงัคมกึง่ความจรงิ (Parasocial interaction) และความสัมพันธ์ทางสังคมก่ึงความ

จรงิ (Parasocial relationship)  ประกอบด้วย ตวัตนของแต่ละบคุคล เพือ่เลอืก

สือ่ หรอืเพือ่วตัถุประสงค์บางอย่าง เช่น การเรยีนรู ้ความบนัเทิง ฯลฯ เป็นการหลบ

หน ี และการขบัเคลือ่น ซึง่ผูช้มแต่ละคนมแีรงจงูใจในการเลอืกเปิดรบัสือ่ด้วยตัว

เอง (active audience) โดย Rubin (1979) ระบ ุ6 แรงจูงใจในการรบัชมรายการ

โทรทศัน์ของเด็กและวยัรุน่คอื การเรียนรู ้(learning) การฆ่าเวลา (passing time) 

ความเป็นเพือ่น (companionship) การหลบหนจีากความจรงิ (escape) ความเร้า

อารมณ์ (arousal) และความผ่อนคลาย (relaxation) ส่วน Klimmt, Hartmann 

and Schramm (2006) พบว่า ผูช้มได้เข้าสูค่วามสมัพนัธ์กึง่ความจรงิ เพราะพวก

เขาต้องการความสนกุ ลดความเครยีด และหลบหนีจากความเป็นจรงิ ซึง่เป็นการ
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จดัการอารมณ์โดยมองหาสิง่ทีใ่ห้ความรูส้กึในเชงิบวก

นอกจากแรงจูงใจในการรบัชมโทรทัศน์แล้ว Wann (1995) ท�ำการวจิยั

เพือ่พยายามอธบิายแรงจงูใจทีท่�ำให้คนกลายเป็นแฟนคลบัทีม่คีวามภักดีต่อสโมสร

กฬีา พบว่าแรงจงูใจทางจิตวทิยาคอื ความบันเทิง ความสขุ ความงาม การหลบหนี 

ความเครยีดทางบวก (eustress) ความต้องการของครอบครวั ความร่วมมอืกลุม่ 

ความรูส้กึมคีณุค่าในตนเอง และผลประโยชน์ทางเศรษฐกจิทีอ่าจเกดิข้ึน ซึง่ต่อมา 

Smith and Stewart (2007) ได้ขยายผลการศกึษาของ Wann พบว่า แรงจงูใจ

แบ่งออกเป็น 3 ประเภทคือ การมส่ีวนร่วมทางสงัคม (social belonging) การเป็น

สงัคมวฒันธรรม (socio-cultural) และจิตวทิยา (psychological) โดยปัจจัยด้าน

จติวิทยา ประกอบด้วย ความบันเทงิ (entertainment) การหลบหน ี (escape) 

ความสขุ ความงาม (aesthetic pleasure) และความเครยีดทางบวก (eustress) 

ปัจจัยด้านสงัคมวัฒนธรรม ประกอบด้วย การรวมกลุ่ม (group affiliation) และ

ความต้องการของครอบครัว (family need) ปัจจยัการมีส่วนร่วมทางสงัคม คอื 

บรรลผุลส�ำเรจ็การเป็นตัวแทนของเผ่าพนัธุ ์(the recent addition of vicarious 

achievement) และการเชือ่มโยงระหว่างเผ่าพนัธุ ์ (tribal connection) และ

ไม่เพยีงเท่านัน้ ยงัมกีารศกึษาถงึแรงจงูใจในระดบัปัจเจกบคุคลท่ีท�ำให้เกดิความ

สมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิในเรือ่งของความโรแมนติก โดย Erickson (2017) 

ศกึษาความรูส้กึในการตกหลมุรกั หรอืมคีวามสนใจอย่างมากต่อบคุคลในสือ่ ให้

ความสนใจศกึษาถงึประเดน็ของความใกล้เคยีงระหว่างบคุคลในส่ือและผู้ชม ซ่ึง 

Adam and Sizemore (2013) ศกึษาเกีย่วกบัการเกดิความสมัพันธ์ทีโ่รแมนติก

ระหว่างบคุคลในสือ่กบัผูช้ม พบว่าความสมัพนัธ์กึง่ความจรงิเกิดขึน้โดยเหตผุลที่

ใกล้เคยีงกบัความสมัพนัธ์เชงิโรแมนตกิในชวิีตจรงิ  เช่น ท�ำให้มีความสขุ (makes 

me happy) ท�ำให้ไม่รูส้กึโดดเดีย่ว (makes me not feel alone) และท�ำให้

รูส้กึดขีึน้ (feel better)  ดังนัน้ ไม่น่าแปลกใจความสขุและความเพลดิเพลนิเป็น
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แรงจงูใจในตวัของผูช้มท่ีท�ำให้เกดิความสมัพนัธ์กึง่ความจรงิขึน้ (Harrington and 

Bielby, 1995) กบัตวัละครทีป่รากฏอยูใ่นละครโทรทศัน์

ระเบยีบวธิวีจิยั

การศกึษาความส�ำเรจ็ของการสร้างปฏิสมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิกบั

ละครโทรทศัน์บพุเพสนันวิาส เป็นการวจัิยเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) 

โดยมีวัตถปุระสงค์เพือ่ศกึษาแรงจงูใจทีท่�ำให้ผูช้มเลอืกรบัชมละครโทรทศัน์เรือ่ง

บพุเพสนันวิาส และปัจจยัท่ีก่อให้เกิดปฏิสมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิ (Parasocial 

interaction) และความสมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิ (Parasocial relationship) 

ของ Horton และ Wohl มาเป็นกรอบการวเิคราะห์ ใช้วธีิการเลอืกกลุม่ตวัอย่าง

แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) ผูใ้ห้ข้อมลูหลกัคอื กลุม่ผูช้มละคร

โทรทศัน์เรือ่งบุพเพสนันิวาสท่ีชมละครต่อเน่ืองไม่น้อยกว่า 8 ตอน มพีฤตกิรรม

ท�ำตามเนือ้หาในละคร เช่น แต่งกายด้วยชดุไทย รบัประทานอาหารทีม่ใีนละคร 

เป็นต้น โดยเพศสถานะต่างกนั รวมทัง้หมด 30 คน ได้แก่ เพศหญงิ แบ่งเป็น  

ผูห้ญงิทีส่ถานภาพโสด จ�ำนวน 10 คน ผูห้ญงิทีม่สีถานภาพสมรส จ�ำนวน 7 คน 

เนือ่งจากต้องการหาค�ำตอบเกีย่วกับสถานภาพสมรสว่ามคีวามสัมพันธ์กบัการเกดิ

ปฏิสมัพนัธ์ทางสังคมกึง่ความจรงิ (Parasocial interaction) และความสัมพันธ์

ทางสงัคมกึง่ความจรงิ (Parasocial relationship) อย่างไร เพศชาย จ�ำนวน 5 คน  

และเพศทางเลือก 8 คน เนื่องจากผลตอบกลับจากกลุ่มผู้ชมโทรทัศน์สะท้อน

ความนยิมในตวัละครชายทีป่รากฏในละคร ในการเกบ็ข้อมลูใช้วิธกีารสัมภาษณ์

แบบเจาะลกึ (in-depth interview) ร่วมกบัการสังเกตแบบมส่ีวนร่วม (Partici-

pant observation) ผ่านกจิกรรมของกลุม่แฟนคลบั ระหว่างวนัที ่1 มีนาคม –  

5 เมษายน พ.ศ. 2561 การตรวจสอบและการวเิคราะห์ข้อมูลใช้วธิกีารตรวจสอบ

สามเส้า (Data Triangulation) ส่วนการวิเคราะห์ข้อมลู นอกจากมกีารวเิคราะห์
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ค�ำตอบของกลุม่ตวัอย่างเป็นรายข้อค�ำถามแล้ว ยงัศกึษาความสัมพันธ์ด้านเพศ 

และสถานภาพสมรสของกลุม่ตวัอย่าง กบัปัจจยัทีท่�ำให้เกดิปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคม

กึง่ความจรงิ (Parasocial interaction) และความสมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิ 

(Parasocial relationship) ด้วย

แนวทางการสมัภาษณ์ แบ่งเป็น 4 ประเดน็ ประกอบด้วย

ประเดน็ที ่1	 ข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ ชื่อ-นามสกุล อายุ เพศ  

			   สถานภาพสมรส อาชีพ ประเภทของสื่อที่เปิดรับ  

			   รปูแบบ วธิกีารเปิดรบัส่ือ และตวัละครทีช่ืน่ชอบ

ประเด็นที ่2	 แรงจงูใจท่ีท�ำให้ชมละครโทรทศัน์เรือ่งบพุเพสนันิวาส  

			   ได้แก่ เหตุผลในการชมโทรทัศน์ เหตุผลที่ชมละคร 

			   โทรทัศน์เร่ืองบุพเพสันนิวาส ความรู้สึกที่มีต่อละคร 

			   โทรทศัน์และนกัแสดง 

ประเดน็ที ่3	 ปัจจัยที่ท�ำให้เกิดปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง  

			   (Parasocial interaction) ได้แก่ บุคลิกภาพ และ 

			   ลกัษณะนสิยัของตวัละครท่ีชืน่ชอบ การจดจ�ำการแสดง  

			   และฉากท่ีประทับใจ และความรู้สึกและพฤติกรรม 

			   ทีเ่กิดขึน้ระหว่างชมละคร 			

ประเด็นที ่4  	 ความสัมพันธ์ทางสังคมก่ึงความจริง (Parasocial  

			   relationship) ได้แก่ การค้นหาข้อมลูเกีย่วกบัละคร  

			   นักแสดง ประวัติศาสตร์ ผ่านสื่อ การติดตามบัญช ี

			   สื่อสังคมออนไลน์ของนักแสดง การเข้าร่วมกิจกรรม 

			   ทีเ่ก่ียวข้องกับละคร การจดจ�ำค�ำพดู บทสนทนา และ 

			   พฤตกิรรมทีเ่กดิขึน้จากการรบัชมละคร เช่น การใช้ภาษา  

			   การกิน อาหาร การแต่งกาย การท่องเทีย่ว เป็นต้น
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ผลการวจิยั

แรงจงูใจทีท่�ำให้ผูช้มเลือกรบัชมละครโทรทัศน์เรือ่งบุพเพสนันวิาส

ปัจจยัด้านจติวทิยา ได้แก่ ความบนัเทิง หลบหนจีากความเหงา ความสขุ 

ความงาม โดยกลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่ตอบตรงกนัว่า การชมละครเร่ืองนีท้�ำให้เกดิ

ความสนกุสนาน บันเทงิ เพราะมคีวามตลกสอดแทรก เมือ่ชมแล้วท�ำให้เกดิความ

สขุ	

ปัจจยัด้านสังคมวฒันธรรม ได้แก่ การรวมกลุม่เพ่ือพดูคยุเรือ่งละคร เป็น

เสมอืนโซ่ข้อกลางท�ำให้เพือ่น เพือ่นร่วมงานได้มีหวัข้อในการแลกเปลีย่นกนั กลุม่

ตวัอย่างบางส่วนเป็นกลุม่ทีช่มละครตัง้แต่เริม่ออกอากาศ บางส่วนเริม่รับชมย้อน

หลงัภายหลงัจากละครเป็นกระแสทางสงัคมแล้ว

ปัจจยัการมส่ีวนร่วมทางสงัคม คอื ได้มคีวามรู้เกีย่วกบัประวติัศาสตร์ของ

ประเทศ รูสึ้กถงึความเป็นอนัหนึง่อนัเดยีวกนั ก่อให้เกิดความภาคภมูใิจในตนเอง 

ไม่จ�ำเป็นต้องไปเปิดรับสือ่จากต่างประเทศ

จากแรงจงูใจต่าง ๆ ทีเ่กดิจากการชมละครโทรทศัน์เรือ่งบพุเพสนันวิาส 

เช่น ความสนกุสนาน การเป็นหัวข้อการสนทนาในกลุ่มสงัคมตามพืน้ทีต่่าง ๆ  ฯลฯ 

เป็นผลให้ผูช้มส่วนใหญ่เกิดการตดิตามอย่างต่อเนือ่ง และท�ำให้เกิดปฏสิมัพันธ์กบั

ตวัละครทีป่รากฏในละคร ซึง่เกิดจากรปูแบบ และวธีิการน�ำเสนอ ดงันี้

ปัจจัยที่ก่อให้เกิดปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง (Parasocial  

interaction) 

การสือ่สารโดยตรง (Addressing performance) ระหว่างท่ีรับชม

ละคร กลุม่ตวัอย่างรู้สกึเหมือนว่าตวัละครก�ำลงัพดูคยุกบัตนเอง โดยสามารถแบ่ง

ออกได้เป็น 2 ลักษณะคือ คดิว่าตวัเองเป็นหน่ึงในตวัละคร ก�ำลงัสนทนากบัตวั

ละคร และลกัษณะท่ีคดิว่าเป็นตนเอง แต่ตวัละครก�ำลงัสือ่สารด้วยเป็นการส่วนตัว   
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สิง่ทีป่รากฏทางกายภาพ (Physical appearance) เมือ่ผูช้มได้รบัทราบ

ข้อมูลต่าง ๆ  ของตวัละคร ทัง้บุคลกิภาพและพฤตกิรรม จะตัดสนิใจชืน่ชอบตัวละคร

ด้วยบคุลกิลกัษณะทีป่รากฏในละครเรือ่งบพุเพสนันวิาส กลุ่มตัวอย่างประทับใจ

ลกัษณะนสิยั และการแสดงของตวัละคร โดยเฉพาะตวัละครพระเอกและนางเอก 

เช่น การพดูถงึสายตา รอยยิม้ ท่าทางเขนิ การแสดงความรกัทีม่ต่ีอนางเอกอย่าง

มัน่คง ความกล้าหาญ ฯลฯ ส่วนตวัละครนางเอก กลุม่ตวัอย่างระบวุ่า มคีวามสดใส 

กล้าคิดกล้าท�ำ สามารถแสดงท่าทางได้น่ารกั และท�ำให้เกดิความตลก สนุกสนาน 

ความเด่นชัดและติดตา (Obtrusiveness and Persistence)  

องค์ประกอบทางการถ่ายท�ำทีเ่น้น (noticeability) ให้ตวัละครเหน็ได้ เช่น การใช้

ขนาดภาพระยะใกล้ (Close-up) การดงึจงัหวะให้หยดุนิง่เพือ่ดึงความสนใจ และ

การใช้เพลงประกอบละครเพือ่สนบัสนนุความรู้สกึของผูช้มตามเนือ้เรือ่งในขณะนัน้

จากการสัมภาษณ์เชิงลึก กลุ่มตัวอย่างสามารถให้ข้อมูล อธิบายราย

ละเอยีด และจดจ�ำภาพท่ีปรากฏในโทรทัศน์ได้เป็นอย่างด ี นอกจากนีย้งัเริม่เกิด

ความสมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิ (Parasocial relationship) กับตวัละคร และ

ต่อเน่ืองไปถงึนกัแสดง 

ปัจจัยที่ก่อให้เกิดความสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง (Parasocial  

relationship)

การเกดิการจดัสรรความสนใจ (Attention allocation) สนใจไปค้นหา

เรือ่งราวเพิม่เตมิทีเ่กีย่วกบัละคร ตวัละคร และนกัแสดงผูส้วมบทบาทต่าง ๆ 

การเกดิความรูส้กึเอาใจใส่ (Empathic reactions) กลุม่ตวัอย่างมคีวาม

รูส้กึ (emotional) ไปตามตวัสถานการณ์ของตวัละคร มคีวามรูส้กึแบบเดยีวกบัตวั

ละคร เช่น รูส้กึเศร้าเมือ่ตัวละครถกูลงโทษ มคีวามเสยีใจ ความสงสาร เห็นใจตวั

ละครเมือ่เกดิเหตกุารณ์ต่าง ๆ ขึน้ เป็นต้น
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การแสดงออกทางกายภาพ (Physical activity) กลุ่มตัวอย่างมกีาร

แสดงออกทางพฤตกิรรมทีช่ดัเจนในระหว่างท่ีชมละคร เช่น ร้องไห้ ใจเต้นแรง ส่ง

เสยีงกรีด๊ ฯลฯ

จากผลการวิจยัท่ีได้จากการสมัภาษณ์เชิงลกึกลุม่ตวัอย่าง และการค้นคว้า

เอกสารประกอบ สะท้อนให้เหน็ว่า ละครโทรทศัน์เรือ่งบพุเพสนันวิาส เป็นละครที่

ประสบความส�ำเรจ็ เนือ่งจากสามารถตอบสนองความต้องการ และสร้างความพงึ

พอใจให้แก่ผู้ชมได้ โดยมแีรงจงูใจด้านจติวทิยา สงัคมวฒันธรรม และสงัคม รวมทัง้

ยงัมอีงค์ประกอบในการผลติท่ีครบถ้วน สามารถท�ำให้ผูช้มเกดิปฏิสมัพนัธ์ และ

ความสมัพนัธ์กึง่ความจริงกบัละครอย่างมาก	

สรปุและอภปิรายผลการวิจยั

แรงจงูใจทีท่�ำให้ผูช้มเลือกรบัชมละครโทรทัศน์เรือ่งบุพเพสนันวิาส

ตวัละครในละครโทรทศัน์เรือ่งบพุเพสนันวิาส ทัง้ตวัละครพระเอก นางเอก 

รวมถงึตวัละครทีม่คีวามส�ำคญัอืน่ ๆ  ในทรรศนะของกลุ่มตวัอย่างเป็นตวัละครทีม่ี

ความหลากหลายในบคุลกิ ลกัษณะ และพฤตกิรรม มคีวามคล้ายคลึงกับมนุษย์ หรือ

ทีเ่รยีกว่า ตวัละครกลม (Round character) มทีัง้ความด ีความร้ายผสมกนัอยูใ่นตวั

ละคร ซึง่จากการเสวนา “ความเป็นชายในวรรณคดีไทย” โดย พรธาดา สวุธันวนชิ  

(2560) พบว่าการแสดงบุคลิกของตัวละครในปัจจุบันต่างจากในอดีตหรือใน

วรรณคด ีเพราะตวัละครจะมลัีกษณะทีไ่ม่ใช่แค่ดี-ชัว่ ขาว-ด�ำ แต่ท�ำให้เห็นทัง้ด้าน

ดแีละไม่ด ีสอดคล้องกบั ยิง่ยศ ปัญญา (อ้างถงึใน เปิดเคลด็ลบัความส�ำเรจ็ “ละคร

ช่อง3” ท�ำอย่างไรให้ดัง ปัง เปรีย้ง!!!., 2561) นกัเขยีนบทละครชือ่ดงั กล่าวในการ

เสวนาเรือ่ง “เมือ่พล็อตเด่น เป็นละคร” การเขยีนบทละครโทรทัศน์ว่าอย่างหนึง่ที่

ต้องคดิให้มากคอื การตแีตกความเป็นคนได้มากขนาดไหน ถ้าหากเหน็ความเป็นคน

ชดัเจน ไม่มกีรอบมากัน้จะเกดิความสมจรงิขึน้เอง รวมทัง้การศกึษาของ Irwin and 



174 วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์ ปีที่ 14 ฉบับที่ 1 มกราคม-มิถุนายน ประจ�ำปี 2563 

Dhurakij Pundit Communication Arts Journal Vol. 14 (1), January-June 2020

Dyanne (2012) เกีย่วกับตวัละครของแม่มดทีป่รากฏในนทิานปรัมปราสูบ่ทบาท

ของแม่มดในละครบรอดเวย์อเมรกัิน พบว่าตวัละครแม่มดมบีคุลกิลกัษณะทีซ่บัซ้อน

มากข้ึน จากเดมิจะมีแค่มติเิดียวคอื ลกัษณะช่ัวร้าย แม่มดในยุคสมยัใหม่มบีางแง่

มมุซึง่สะท้อนให้เหน็ถงึจรยิธรรม และความซือ่สัตย์ในจติใจเพิม่ขึน้มา โดยเฉพาะ

อย่างยิง่ตวัละครคอนสแตนตนิ ฟอลคอน ทีเ่หมอืนภาพตรงข้ามระหว่างชายหนุม่ที่

หลอกลวง และชายคนรกัทีม่รีกัแท้ในหวัใจ ท�ำให้ตวัละครนีม้กีลุ่มตัวอย่างให้ความ

ชืน่ชอบและเหน็ใจ ผสมไปกบัความเกลยีดชงัท่ีทรยศผูมี้พระคณุ 

แม้ว่าในละครโทรทศัน์เรือ่งบุพเพสนันวิาสจะมตีวัละครจ�ำนวนมาก ซึง่

ในการวจิยั ผูว้จิยัได้น�ำมาศกึษาจ�ำนวน 25 ตัวละคร ทีอ่าจส่งผลให้ยากต่อการ

จดจ�ำ จากผลการวจิยั กลุม่ตวัอย่างสามารถบอกเล่า จดจ�ำถึงพฤติกรรมต่าง ๆ 

ของตัวละครได้ในฉากหรือบทละครท่ีมคีวามประทบัใจ โดยระบวุ่าตวัละครแต่ละ

ตวัมีพฤตกิรรมทีโ่ดดเด่นแตกต่างกัน เช่น ในเรือ่งของความรกั หมืน่สนุทรเทวา

รกัมัน่คงต่อการะเกด หมืน่เรอืงราชภกัดรีกัแม่หญงิจนัทร์วาด เพราะความเหน็ใจ  

คอนสแตนติน ฟอลคอนรักแรกพบต่อแม่มะลิ หรือในเรื่องความกล้าหาญ  

พระเพทราชากล้าหาญพูดจริงต่อพระมหากษตัรย์ิ หลวงสรศกัด์ิกล้าหาญต่อกรกบั

ศตัร ูหลวงศรียศมีความกล้าหาญช่วยเหลอืผูอ่้อนแอกว่า ซึง่กลุม่ตวัอย่างเหน็ว่าเป็น

ภาพสะท้อนของสงัคมทีม่คีวามหลากหลาย ในเรือ่งนี ้วชัชริานนท์ ทองเทพ (2561) 

ผูส้ือ่ข่าวบบีซีีไทย ได้สมัภาษณ์ ศลัยา สขุะนวัิตติ ์นกัเขยีนบทละครโทรทัศน์เรือ่ง

บพุเพสนันวิาสได้ให้ข้อมลูว่าการลงมือเขียนในแต่ละฉาก จะเอาตวัเข้าไปอยูใ่นบท 

ให้เหน็ภาพ บางทีกไ็ด้ยนิเสยีง ต้องมองเหน็กบัตา มคีวามเข้าใจเรือ่งราว เข้าไปให้

ถงึนสิยัใจคอของตวัละคร ในทกุเหตุการณ์ อย่างครบถ้วน ส่วน ณัฐยิา ศริกรวไิล 

(2560) กล่าวถงึ การดดัแปลงบทประพนัธ์เป็นบทละครโทรทศัน์ในยคุทวีดีจิทิลั

ว่า ตวัละคร (characters) ในการดดัแปลงบทประพนัธ์ นกัเขยีนบทต้องหาตัว

ละครหลกั (protagonist) ตัวร้ายหรอืตวัอปุสรรค (antagonist) และตวัแวดล้อม 
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(supporting characters) ทกุตวัละครควรมหีน้าทีข่องตวัเอง และมมีมุมองต่อ

โลกเป็นของตวัเอง	

นอกจากน้ีการท่ีตวัละครท่ีอ้างอิงมาจากบคุคลส�ำคญัทีม่ตีวัตนอยูจ่รงิใน

ประวตัศิาสตร์ รวมทัง้หมด 12 ตวัละคร ซึง่ล้วนแต่มบีทบาทส�ำคญัเกีย่วกบัการ

พฒันาและความก้าวหน้าของประเทศ ท�ำให้ผูช้มเกดิความรูส้กึถงึความเป็นกลุ่ม

เผ่าพันธุท์ีม่คีวามรุง่เรือง เจริญก้าวหน้า ส่งผลถงึความภาคภมูใิจ ดงันัน้การสร้าง

ตวัละครให้มบีคุลกิลกัษณะ และพฤตกิรรมทีห่ลากหลายจึงมส่ีวนในการตอบสนอง

ความต้องการของผูช้ม ท�ำให้เกดิแรงจงูใจในการชมละคร ทัง้ด้านจติวทิยา ได้แก่ 

ความบนัเทงิ ความงาม และความสขุ รวมทัง้ด้านการมส่ีวนร่วมทางสังคมจาก

เน้ือหาทีมี่ความเกีย่วข้องกบัประวตัศิาสตร์ในช่วงทีน่่าประทบัใจ ทัง้นี ้ Bartsch 

and Viehoff (2010) ได้ศึกษาเกีย่วกบัความพงึพอใจด้านอารมณ์จากสือ่บนัเทงิ 

เช่น การชมภาพยนตร์ รายการโทรทศัน์ การอ่านนยิาย ฯลฯ พบว่าเป็นการใช้

สือ่เพือ่ตอบสนองความปรารถนาของแต่ละบุคคลทีต้่องการหาประสบการณ์ทาง

อารมณ์ ผูช้มต้องการทัง้หวัเราะและร้องไห้ พบกบัความหลากหลายทางอารมณ์ที่

มผีลต่อผูช้ม ทัง้การเหน็อกเหน็ใจ ใจจดจ่อ การให้ความสนใจ ความใคร่ เช่นเดยีว

กบัอารมณ์เชงิลบ เช่น ความกลวัและความเศร้า ฯลฯ ประสบการณ์ของอารมณ์

ในการใช้สือ่ถกูอธิบายว่าเป็นสถานการณ์ทีซั่บซ้อน ท้ังความพอใจทางวตัถแุบบ

เรยีบง่าย จนถงึความพงึพอใจทีซ่บัซ้อนมากขึน้ เช่น ความต้องการทางสงัคม และ

ความรูค้วามเข้าใจ และอกีมติหินึง่คอื ผูช้มอาจจ�ำแนกลกัษณะของตวัละครทีม่ี

ความคล้ายคลงึกบัคนส�ำคญั หรอืมคีวามคล้ายคลงึกบัคนทีเ่กีย่วข้องในชวีติจรงิ  

และในบางครั้งมีการเปรียบเทียบตัวละครกับคนที่มีจริงในชีวิตของพวกเขา  

จากการศกึษาของ Conway and Rubin (1991) ในหวัข้อ Psychogical Predictor  

of Television Viewing Motivation พบว่าแรงจงูใจส�ำคญัของผู้ชมโทรทศัน์คอื 

ความบนัเทงิ (entertainment) และความผ่อนคลาย (relaxation) ขณะที ่Rubin 
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(2009, pp. 181-200) ศึกษาการวเิคราะห์แรงจงูใจ และรูปแบบการรับชมรายการ

โทรทัศน์ที่มีต่อผู้ใช้โทรทัศน์ พบว่าผู้ใช้สื่อโทรทัศน์จะใช้สื่อประเภทนี้เพื่อความ

บนัเทงิ และใช้เนือ้หาทางโทรทศัน์ส�ำหรบัการแสวงหาข้อมูล นอกจากนีก้ารศกึษา

ของ Giles (2002)  ยงัพบว่า การเกดิปฏิสมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิเกดิจากแรง

จงูใจในการชมโทรทศัน์ และสามารถน�ำมาใช้พยากรณ์พฤติกรรมของการชมละคร

โทรทศัน์ได้ด ี อย่างไรกต็าม ตวับคุคลในสือ่ และเนือ้หากม็ส่ีวนส�ำคญัในการท�ำให้

ผูช้มเกดิปฏสัิมพนัธ์ทางสังคมกึง่ความจรงิได้เช่นกัน

นอกจากการสร้างตวัละครให้มคีวามหลากหลายแล้ว ปัจจยัหนึง่ทีท่�ำให้

ละครโทรทัศน์เรือ่งบพุเพสันนวิาสประสบความส�ำเรจ็คอื การแสดงของนกัแสดง 

เพราะเป็นการถ่ายทอดบุคลกิลกัษณะ และพฤตกิรรมของตวัละครให้ผูช้มได้รบัรู้ 

เข้าใจ และมส่ีวนร่วมเกิดขึน้กบัตัวละคร

ปัจจัยที่ก่อให้เกิดปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง (Parasocial  

interaction) 

ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัทีก่ลุม่ตวัอย่างให้ความส�ำคญัมากท่ีสุดคอื ส่ิงท่ี

ปรากฏในละครทีส่ามารถเหน็ได้ทางกายภาพ (Physical appearance) ซึง่สิง่

ส�ำคญัทีส่ดุคอื การแสดงทีม่คีณุภาพ ความเหมาะสมของนกัแสดงกบัตวัละคร และ

ความสวยงามของนกัแสดง เป็นองค์ประกอบทีก่ลุ่มตวัอย่างสามารถสงัเกตได้จาก

การชมละครโทรทศัน์ 

การแสดงของตวัละครหมืน่สนุทรเทวา และการะเกด เป็นการแสดงทีก่ลุ่ม

ตวัอย่างในส่วนทีเ่ป็นแฟนคลบัของนกัแสดงทัง้คูท่ีต่ดิตามผลงานอย่างใกล้ชิดระบุ

ว่า มคีวามแตกต่าง และพฒันาอย่างเห็นได้ชัดจากการแสดงละครเรือ่งทีผ่่านมา 

แม้ว่าตวัละครพระเอกจะไม่ตรงตามทีบ่ทประพนัธ์ได้บรรยายไว้ แต่กลุม่ตวัอย่าง 

ทีอ่่านนิยายเหน็ว่านกัแสดงสามารถถ่ายทอดออกมาได้ด ีมรีปูร่างหน้าตาทีเ่หมาะสม  
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ไม่ท�ำให้รูส้กึขัดใจ เช่นเดยีวกบัตวัละครนางเอกทีน่กัแสดงผู้สวมบทบาทเป็นลูกคร่ึง  

แต่เม่ือแต่งกายด้วยชุดไทยกลับมีความสวยงาม แสดงบทบาทของคนหลงยุค 

ได้ชดัเจน ท�ำให้สามารถมองข้ามผ่านข้อแตกต่างระหว่างนกัแสดงกับตวัละครตาม

บทประพนัธ์ได้  ซ่ึง วรนชุ ตนัตวิทิติพงศ์ (2551) ได้อธิบายเกีย่วกบัความคลัง่ไคล้

ในศลิปินเกาหลขีองวยัรุน่ไทย พบว่าส่วนใหญ่มทีศันคติเชิงบวกต่อรูปลักษณ์ของ

ศลิปินเกาหลมีากทีส่ดุ รองลงมาคอื ความสามารถทางด้านดนตร ีKelly (2004) 

อธิบายถึงความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางกายภาพ และความสามารถดึงดูด

ใจของแต่ละคนนัน้ไม่เหมอืนกนั ซึง่ส่วนมากขึน้อยูก่บัพืน้ฐานทางวฒันธรรมของ

แต่ละคน 

นอกจากนีท้ัง้คูย่งัสามารถแสดงร่วมกันได้อย่างกลมกลนื รวมถงึแสดงได้ 

เข้ากับตวัละครอืน่ ๆ เช่น การะเกดและพีเ่ลีย้งสาวทัง้ 2 คน หม่ืนสนุทรเทวากบั

ออกญาโหราธิบดีผูเ้ป็นพ่อ และเหล่าผองเพือ่น ได้แก่ หมืน่เรอืงราชภกัด ีหลวงสรศกัดิ์  

ซึ่งดูเหมือนความสัมพันธ์ นาย-บ่าว พ่อ-ลูก เพื่อนในกลุ่มชีวิตจริง ทั้งนี้การ 

เกดิปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิ (Parasocial interaction) และวชัชิรานนท์ 

ทองเทพ (2561) ผูส้ือ่ข่าวบบีซีไีทย ได้สมัภาษณ์ ศลัยา สุขะนวิตัต์ิ นกัเขยีนบท

ละครโทรทศัน์เรือ่งบพุเพสนันวิาส อธบิายว่าคนทีแ่สดงเป็นตัวละคร "การะเกด" 

ต้องคดิแบบการะเกด คนทีแ่สดงเป็นหม่ืนสนุทรเทวากค็ดิแบบนัน้ ซ่ึงก็ถ่ายทอด

ออกมาได้อย่างดี  

ด้านการแสดงของตวัละคร เช่น สมเดจ็พระนารายณ์มหาราช ออกญา 

โกษาธบิด ี(ปาน) อาจารย์ชปีะขาว และพระปีย์ กลุม่ตวัอย่างยงัให้ข้อมลูว่าเป็นการแสดง 

ทีน่่าประทบั และเป็นฉากทีส่วยงาม จดจ�ำได้แม่นย�ำ เช่น การปะทะอารมณ์ของ

สมเดจ็พระนารายณ์มหาราชกบัพระเพทราชา ซึง่ผูช้มได้เหน็น�ำ้ตาของลูกผูช้าย 

ผูส้งูศักดิ ์ออกญาโกษาธบิด ี(ปาน) เป็นตวัละครทีม่ตีวัตนจรงิ และเป็นบุคคลทีม่ี 

ชือ่เสยีงในประวตัศิาสตร์มากทีสุ่ดคนหนึง่ การแสดงของนกัแสดงไม่ได้ท�ำให้ผู้ชม
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ผดิหวงั แม้จะดเูป็นบทท่ีไม่โดดเด่นท่ีสดุ แต่การแสดง การใช้ภาษาท่าทาง การออก 

เสยีง จงัหวะการพดูท�ำให้น่าเชือ่ถอื โดยเฉพาะท่ีกล่าวถงึการคอร์รปัชนั ตัวละคร

อาจารย์ชปีะขาวทีด่ทูรงภูม ิ มีความหยัง่รูใ้นอนาคต รวมถงึการแสดงของพระปีย์ 

กลุม่ตวัอย่างเห็นว่า คดัเลอืกตวันกัแสดงมาได้อย่างเหมาะสมมาก เพราะมคีวาม

สามารถโดดเด่นในการขับเสภา และมีบุคลิกลักษณะที่ใกล้เคียง ซ่ึง Timberg 

(1983) ได้ศึกษาถงึปัจจยัทีท่�ำให้ผูช้มเกดิการเข้าไปมส่ีวนร่วมอย่างทนัททีนัใดกบั

ละครโทรทศัน์ว่ามาจากศาสตร์ของการผลติละครโทรทศัน์ ทัง้การถูกกระตุน้ด้วย

บทสนทนาที่เป็นศิลปะในการเล่าเรื่อง การใช้มุมกล้อง ขนาดภาพ การเคลื่อน

กล้อง และการใช้เสยีงประกอบท่ีสามารถให้เห็นอารมณ์ทีซ่่อนอยูข่องตวัละคร เช่น 

ความโกรธ ความเกลยีด ความเจบ็ปวด ความหงึหวง ฯลฯ สอดคล้องกบัปัจจัยที่

ท�ำให้เกดิปฏิสมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิด้วยการสือ่สารโดยตรง (Addressing 

performance) และการสร้างความเด่นชัดและติดตา (Obtrusiveness and 

Persistence) ผ่านการถ่ายท�ำละครโทรทศัน์

ทั้งนี้ การคัดเลือกนักแสดงที่มีความเหมาะสมกับตัวละครเป็นเร่ืองที่

มีความส�ำคัญเป็นอย่างมาก เพราะจะเป็นส่วนท่ีช่วยส่งเสริมให้ตัวละครถูก 

ผลกัดนัออกมาได้อย่างชดัเจน ในประเดน็นี ้Morin (2005) อธบิายว่า นกัแสดงคอื 

ช่องทางของตัวแบบ (Stars as archetypal channels)  โดยนักแสดงสามารถ

สร้างตัวตนของตัวละครทั้งในและนอกจอ ซึ่งมีอิทธิพลอย่างมากต่อผู้ชม และ

การสร้างการมส่ีวนร่วมเกีย่วกบับคุคลและวฒันธรรมในช่วงเวลานัน้ เช่น ในกรณี

ของ Rudolph Valentino ซึง่เป็นตวัแบบของชายหนุม่คนรกั (The Lover) และ 

James Dean ทีม่อีทิธพิลต่อตวัแบบกบฏ ขณะทีใ่นประเทศไทย กลยทุธ์การคดั

เลือกนักแสดงตามการศึกษาของ ศิริพรรณ กิจก้องเจริญ (2545) พบว่าความ

เหมาะสมตามบทบาท และบคุลกิลกัษณะของตัวละครในเรือ่ง มปีระสบการณ์

การแสดงในบทบาทนัน้ ๆ มาแล้ว การพลกิบทบาท หรอืฉกีบทบาทไปจากแนว
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เดมิ ควิ หรอืเวลาของนักแสดง และนักแสดงท่ีมสีญัญาอยูก่บัทางบรษิทั มส่ีวน

ส�ำคญักับการคัดเลอืกนักแสดง

ในอตุสาหกรรมภาพยนตร์อเมรกินั แนวคดิเก่ียวกบัการคดัเลอืกนกัแสดง 

(casting) เคมขีองนกัแสดง และการทดสอบความเข้ากนั (The chemistry test) 

ของนักแสดงเป็นเรือ่งท่ีได้รบัการยอมรบัอย่างแพร่หลาย Elmhirst (2018) จาก 

The Guardian's เขียนบทความจากการสัมภาษณ์ Nina Gold ผู้อ�ำนวยการ

ด้านการคดัเลอืกนกัแสดงในประเทศองักฤษ ในบทความเรือ่ง From Game of 

Thrones to The Crown: the woman who turns actors into stars โดย

ได้กล่าวถึงบทบาทหน้าที่ของทีมคัดเลือกนักแสดงให้แก่ภาพยนตร์และซีรีส์ทาง

โทรทศัน์ชือ่ดงัต่าง ๆ  ว่า การคดัเลอืกนกัแสดงมักจะเป็นเรือ่งทีถู่กมองข้าม เพราะ

เป็นงานทีเ่หมอืนไม่เป็นรูปธรรม และมกัจะถกูต�ำหนใินวงกว้างเมือ่ผดิพลาด และ

ทีส่�ำคญัไม่มกีารมอบรางวลัออสการ์ในประเภทของการคดัเลอืกนกัแสดงมาการนัตี 

ความสามารถ อย่างไรก็ตามผูก้�ำกบัภาพยนตร์ หรอืละครชดุทางโทรทศัน์ ทัง้ใน

สหรฐัอเมรกิาและองักฤษเชือ่มัน่และให้ความส�ำคญัในการคดัเลือกนกัแสดง โดย

ท�ำการทดสอบทีเ่รยีกว่า The chemistry test เป็นการทดสอบความเข้ากนัของ

นกัแสดง  เพ่ือสร้างความรูส้กึปลอดภยั และสร้างภาพทีมี่คณุภาพให้เชือ่ถอืได้ใน

ภาพยนตร์ ซึง่ Makichuk (2011) เชือ่ว่าปัจจยั 2 อย่างทีส่�ำคญัในการทดสอบความ

เข้ากนัคอื นกัแสดงทัง้ 2 คนต้องดมูคีวามสมัพนัธ์กนั เหมอืนกับถุงมอืคูเ่ดียวกนั 

และเมื่อดูนักแสดงทั้งคู่แสดงด้วยกันแล้วทุกคนสัมผัส รู้สึกถึงความสนุกสนาน 

เพลดิเพลนิไปกับการชม ทีส่�ำคัญส�ำหรบัวงการภาพยนตร์ในต่างประเทศคอื ไม่ว่า

นกัแสดงระดบัใดต้องผ่านการทดสอบดังกล่าว

Nochimson (2002) นกัวิชาการด้านภาพยนตร์เขยีนหนังสอืชือ่ Screen 

couple chemistry กล่าวถงึความส�ำคญัของเคมทีีเ่ข้ากนัของนักแสดงว่า มาจาก

กระบวนการคดิ และเป็นเรือ่งเกีย่วกบัพลงังานของภาพ ซ่ึงเป็นเร่ืองทีสั่มผัสได้ 
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เพราะเป็นผลมาจากการท�ำงานของสมอง ซึง่มอีทิธพิลต่อคนเราอย่างมาก ความ

เข้ากนัของคูน่กัแสดงเสมอืนพาหนะส�ำคญัทีจ่ะสร้างความใกล้ชดิ และความสมัพนัธ์

ระหว่างเพศ

ส�ำหรับในประเทศไทยมีการศึกษาเรื่องตัวละครและสไตล์การแสดงใน

บรบิทและวฒันธรรมไทย:กรณีศกึษาภาพยนตร์ไทยท่ีได้รบัรางวลัภาพยนตร์แห่ง

ชาตสิพุรรณหงส์ ของ ปรวนั แพทยานนท์ (2557) พบว่า นกัแสดงน�ำทีไ่ด้รับ

รางวัลภาพยนตร์แห่งชาติสพุรรณหงส์มสีไตล์การแสดงทีค่่อนข้างสมจรงิ และเป็น

ธรรมชาต ิยกเว้นละครแนวตลก อกีทัง้ยงัพบข้อบกพร่องในเรือ่งของการพดู การ

แสดงออกทางวจันภาษา และการสวมบทบาทเป็นตวัละครในบางเรือ่ง ส�ำหรบั

ทรรศนะของผูเ้กีย่วข้องเกีย่วกบัการแสดง พบว่าการแสดงท่ีดคีอื การแสดงทีเ่ป็น

ธรรมชาต ิมคีวามสมจรงิ และมคีวามสมดลุ

ตวัละครทีม่ตีวัแบบหลากหลาย การแสดงทีมี่คุณภาพสามารถแสดงให้

เห็นถึงความคดิ ความรูส้กึของตวัละคร ย่อมส่งผลให้ผูร้บัชมละครโทรทศัน์มคีวาม

เพลดิเพลนิ ประทับใจและมส่ีวนร่วมไปกับเรือ่งราวต่าง ๆ ในละคร รวมทัง้ท�ำให้

เกดิความผกูผันกบัตวัละครเสมอืนกับเป็นคนรู้จกัสนทิสนม

ปัจจัยที่ก่อให้เกิดความสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง (Parasocial  

relationship)

ธรรมชาติของละครโทรทัศน์มีการออกอากาศอย่างต่อเนื่องเป็นระยะ 

เวลาหนึง่  ซึง่เวลาในการรบัชมและเนือ้หาของละคร รวมทัง้การมอีปุนสิยั การกระท�ำ 

ใกล้เคียงกับมนุษย์ของตัวละครทุกตัวในละครโทรทัศน์เรื่องบุพเพสันนิวาส 

ประกอบกบัการแสดงทีด่ขีองนกัแสดงมส่ีวนในการท�ำให้เกดิปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคม

กึง่ความจรงิ และส่งผลให้ผูช้มเกดิความสมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิ สามารถ

สะกดผูช้มให้ตรึงอยูก่บัละครโทรทัศน์ ทัง้ในระหว่างทีช่ม และขยายผลต่อเนือ่งไป
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ยงัชวีติประจ�ำวนั ซึง่ Tsay and Bodine (2012) พบว่าความชืน่ชอบ การดึงดดูใจ 

และความเหมอืนกนั / ความคล้ายของตวัละครกบับคุคลในชวีติจรงิของผูช้มมส่ีวน

ท�ำให้เกดิความสมัพนัธ์ทางสงัคมก่ึงความจริง ทัง้นีจ้ากการศกึษาของ กานต์พชิชา 

วงษ์ขาว (2550) พบว่า อายทุีต่่างกนัของกลุ่มตวัอย่างมคีวามสมัพนัธ์กบัการเลยีน

แบบพฤตกิรรมของศลิปินเกาหล ีซึง่ต่างจากพฤตกิรรมทีเ่กดิข้ึนจากละครโทรทศัน์

เรือ่งบพุเพสนันวิาส ซึง่สามารถเกดิได้กบัผูช้มทกุเพศ ทกุวยั เช่น ความชืน่ชอบ

ในตวัละคร ตัง้แต่ลกูเดก็เลก็แดงสามารถชืน่ชอบหมืน่สุนทรเทวาและการะเกด

ได้ ผูช้มสามารถมีส่วนร่วมในกจิกรรมทีเ่กดิจากละคร เช่น การรับประทานมะม่วง

น�ำ้ปลาหวาน กุง้แม่น�ำ้ หมูโสร่ง การแต่งกายชดุไทยของเดก็ผูห้ญงิ ผูช้าย ฯลฯ ซึง่

เป็นกุญแจส�ำคญัท่ีท�ำให้ละครประสบความส�ำเร็จ 

การหาข้อมลูเพิม่เติม (Attention allocation)  เกดิความรูส้กึเอาใจใส่ 

(Empathic reactions)  และการแสดงออกทางกายภาพ (Physical activity) เป็น

พฤตกิรรมของผู้ชมท่ีเกดิขึน้ผ่านค�ำตอบของกลุม่ตวัอย่างในการวิจยั เช่น การค้นหา 

ข้อมลูทางประวติัศาสตร์ การรูส้กึร่วมไปกบัตวัละคร ไม่ว่าจะดใีจ เสยีใจ โกรธ  

เอยีงอาย และการตอบรบั ยิม้ ของหมืน่สนุทรเทวาจากในโทรทศัน์ การประสานตา

กบัตัวละคร พร้อมกบัใจทีเ่ต้นแรงในฉากเข้าพระเข้านาง ส่งผลต่อเนือ่งถงึความรูส้กึที ่

ต้องการพบเจอตวัจรงิของนกัแสดงทีส่วมบทตัวละคร ท�ำให้ตดิตามไปยงักจิกรรม

ทางการตลาดต่าง ๆ  ท่ีนักแสดงไปปรากฏตวั ความรูส้กึอยากให้นกัแสดงเป็นคนรกั

กนัในชวีติจริง การสร้างกลุม่ของคนทีช่ืน่ชอบนกัแสดง ทัง้แบบคนเดยีว และแบบคู่ 

นบัเป็นการเกิดขึน้ของคู่จิน้ (imagine) หรือคูใ่นจนิตนาการคูใ่หม่ (โป๊ป-ธนวรรธน์

กบัเบลล่า-ราณ)ี  จากการสงัเกตแบบไม่มส่ีวนร่วมในกลุม่ไลน์ของแฟนคลบัพบว่า 

มจี�ำนวนเพิม่ขึน้ และมคีวามพยายามในการสร้างกจิกรรมร่วมกนั 

ในประเดน็นี ้ยิง่ยศ ปัญญา (แหล่งเดมิ) นกัเขยีนบทละครชือ่ดัง กล่าวว่า

ความรักในเส้นของการท�ำละครเป็นสิง่ทีส่�ำคญัมาก เพราะจะท�ำให้ผูช้มตดิตาม 
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ขณะที ่ Shefner-Rogers et al. (1998, p. 18) พบว่า ระดับการปฏสิมัพนัธ์

ทางสังคมกึ่งความจริงเกิดจากระดับความสนใจในตัวศิลปิน เช่น เนื้อหาเก่ียว

กบัเรือ่งราวส่วนตัว เนือ้หาเกีย่วกบัลกัษณะนิสยัส่วนตวัของศลิปิน รวมทัง้มกีาร

เปลีย่นแปลงพฤตกิรรม และน�ำเรือ่งท่ีเรียนรูไ้ปใช้ในชีวติประจ�ำวนั ส่วนการเกดิ

กระแสคูจ่ิน้ หรอืทีเ่รยีกว่า shipper นัน้ มกีารศกึษาของ Reeves and Nass (1996) 

ระบวุ่าการรบัรูข้องมนษุย์ไม่ได้แยกแยะระหว่างคนท่ีมาจากโลกแห่งความเป็นจรงิ 

และคนทีม่าจากสือ่ ซึง่ช่วยอธบิายความรู้สกึทีด่ทีีผู่ช้มบางคนต้องการพัฒนาความ

สมัพนัธ์ด้วยการไปเผชิญหน้ากบับุคคลผ่านสือ่ รวมถงึการชืน่ชมบูชาบคุคลในสือ่ 

ซึง่ไม่ใช่เรือ่งทีแ่ปลกหรอืผดิปกตอิย่างใด

ส่วนประเด็นเรื่องความสัมพันธ์ด้านเพศ และสถานภาพสมรสของกลุ่ม

ตัวอย่าง กับปัจจัยที่ท�ำให้เกิดปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง (Parasocial  

interaction) และความสมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิ (Parasocial relationship) 

พบว่า ไม่มคีวามแตกต่างกนั

เมือ่ละครโทรทศัน์เรือ่งบุพเพสนันวิาส สามารถสะกดผูช้มให้เกดิพฤติกรรม

ทัง้หมดให้เกดิขึน้ ทัง้จากแรงจงูใจของผูช้ม ปัจจยัด้านเทคนคิ และศลิปะในการ

ผลติละครโทรทศัน์ ขยายผลไปจนถงึกระแสการเกดิคูจ่ิน้และแฟนคลับกลุ่มใหม่ 

สามารถอธบิายถงึความส�ำเรจ็ของการสร้างปฏสิมัพันธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิและ

การเกดิความสมัพันธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิของละครโทรทัศน์เร่ืองบพุเพสันนวิาส

ได้ ดงันัน้จงึไม่ใช่เรือ่งแปลกหากละครเรือ่งดงักล่าวจะท�ำให้เกดิปรากฏการณ์ “โป๊ป

ห้างแตก” และ “พีห่มืน่พบประชาชน” ขึน้	
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ข้อเสนอแนะส�ำหรบัการวจิยัในครัง้ต่อไป

1. การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ซึ่งมีข้อจ�ำกัดในเรื่องของ

จ�ำนวนกลุม่ตวัอย่าง ทัง้ผูช้มละครโทรทศัน์มเีป็นจ�ำนวนมาก การน�ำการวจิยัเชงิ

ปริมาณมาเป็นวิธีการหนึ่งในการศึกษาจะมีส่วนสนับสนุนให้ผลการวิจัยมีความ

ครอบคลมุ และตอบค�ำถามในเชงิประจกัษ์ได้ โดยเฉพาะการท�ำวจิยัเกีย่วกบัการ

เกิดปฏิสมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิ (Parasocial interaction) และความสัมพันธ์

ทางสงัคมก่ึงความจรงิ (Parasocial relationship) ทีม่เีกณฑ์สามารถวดัในเชงิ

ปรมิาณได้อย่างชัดเจน

2. ผลจากการวจัิย พบตวัแปรท่ีน่าสนใจส�ำหรบัท�ำการวจิยัในล�ำดบัต่อไป  

ได้แก่ ตวัแปรจ�ำนวนของตวัละคร บุคลกิลกัษณะของตัวละคร และความสมบทบาท

ทางการแสดงของนกัแสดง เพือ่ศกึษาหาแนวทางในการผลติละครให้ตรงกบัความ

ต้องการของผูช้ม
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รอบในการวิเคราะห์  การวิจัยนี้ใช้ระเบียบการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) ด้วยวธิกีารสัมภาษณ์เชิงลกึ (In-depth Interview) การสนทนากลุม่ 

(Focus Group) การสงัเกตการณ์แบบมส่ีวนร่วม (Participant Observation) 

Research) โดยการสุม่ตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) เลอืก

เกบ็ข้อมลูในเขตพืน้ทีพิ่เศษเพือ่การท่องเทีย่วจงัหวดัเลย จ�ำนวน 8 อ�ำเภ อได้แก่ 

อ�ำเภอเมอืง อ�ำเภอเชยีงคาน อ�ำเภอท่าล่ี  อ�ำเภอด่านซ้าย อ�ำเภอนาแห้ว อ�ำเภอ

ภเูรอื อ�ำเภอภกูระดึง และอ�ำเภอหนองหนิ และการวจิยัเอกสาร (Documentary)

ผลการวจิยัพบว่า 

1. ค�ำว่า “ไทเลย” เป็นค�ำท่ีถกูสร้างขึน้โดยสถาบันทางสงัคม คอื ชมุชน

ท้องถ่ินและหน่วยงานรฐัโดยการน�ำทนุทางประวติัศาสตร์ ทนุทางสังคม ทนุทาง

วฒันธรรมและทนุประเพณมีาประกอบสร้างอตัลกัษณ์ไทเลย ยดึถือเป็นแนวปฏบิตัิ

ทางสงัคมสบืทอดจากรุน่สูรุ่น่ อตัลกัษณ์ไทเลยมอีงค์ประกอบส�ำคญั 3 ประการ 

ได้แก่ วถิชีีวิตชมุชน วัฒนธรรม และประเพณี  

รปูแบบการสือ่สารอตัลกัษณ์การท่องเทีย่วของหน่วยงานภาครฐั  หน่วย

งานภาคเอกชน และชมุชนท้องถิน่ พบว่ามคีวามสอดคล้องเป็นไปในทิศทางเดียวกัน  

เน้นการสือ่สารการตลาดเชงิรกุ  การสร้างการรบัรูแ้ละกระตุ้น  ความสนใจเดินทาง 

เข้ามาท่องเที่ยวในจังหวัด ช่องทางการสื่อสารที่ใช้ได้แก่ สื่อสิ่งพิมพ์ และสื่อ 

สังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก (Facebook) โดยการใช้ภาพถ่ายและข้อความในการ 

ให้ข้อมลูทางการท่องเทีย่วของชมุชนรวมไปถงึกจิกรรมและประเพณสี�ำคัญตาม

ปฏทิินท่องเทีย่วของจงัหวดั 

2. การใช้อตัลกัษณ์มาก�ำหนดกลยทุธ์การสือ่สารการท่องเทีย่วจังหวดัเลย

ของหน่วยงานต่างๆ มคีวามสอดคล้องกนั ส�ำหรบัการจดัการการท่องเทีย่วระดบั

ชมุชน ชมุชนท้องถิน่เลอืกทีจ่ะสือ่สารอัตลกัษณ์ของชมุชนแบบดัง้เดมิ เช่น รปูแบบ

วถิชีวีติไปยงันกัท่องเทีย่วทีเ่ดนิทางเข้ามาในพืน้ที ่ในทางตรงกนัข้ามหน่วยงานภาค
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รฐัและภาคเอกชน เลอืกท่ีจะสือ่สารอตัลกัษณ์บางอย่างของชมุชนในงานกจิกรรม

การท่องเทีย่วและประเพณรีะดบัจงัหวดั แต่อตัลกัษณ์นัน้จะมกีารปรับเปล่ียนและ

ผสมผสาน เพือ่สร้างจดุขายทางการท่องเทีย่วของจงัหวัดเลย 

ค�ำส�ำคัญ: อตัลักษณ์ไทเลย/ การส่ือสารการท่องเทีย่ว/เขตพ้ืนทีพ่เิศษจงัหวดัเลย
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Abstract

This research aims to study the definition, the elements, the  

communication pattern of Thai-Loei Identity of Loei tourism organizations  

among public agencies, private agencies and local communities and 

the implementation of Thai-Loei Identity to determine Loei tourism 

communication strategies, which are applicable to theories of Louis  

Althusser’s Ideology, Louis Althusser’s Identity and Nelson H.H. 

Graburn’s Cultural Tourism . The methodology applied in this research 

is a qualitative approach by means of in-depth Interview, focus Group, 

participation observation using a purposive sampling technique. The 

eight districts samples, selected by designated area for tourism of Loei 

Province are Mueang, Chiang Khan, Tha Li, Dan Sai, Na Haeo, Phu Ruea, 

Phu Kra dueng and Nong Hin and a documentary research.

The findings are as follows:

1. The word “Thai-Loei” is constructed and defined by  social 

institutions including local communities and government agencies 

through historical capital, social capital, cultural capital, and traditional  

capital in order to construct “Thai-Leoi” identity and upheld as social  

practice and inherited from generation to generation. Thai-Leoi  

identity has three key elements consist of locals’ lifestyle, culture 

and traditions. 

In tourism industry, the communication patterns of government  

agencies, private agencies and local communities are consistent  

in the same direction, emphasizing on the proactive marketing  
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communication to build awareness and motivate tourists’ interest 

to travelling in Leoi province.  The communication channels include 

printed media and Facebook by using visual and content to publish 

tourist information of locals including activities and traditions of  

province on travel calendar.

2. The usage of Thai-Leoi identity in tourism communication 

strategy of Leoi province among government agencies, private agencies 

and local communities are consistent. For tourism management at 

community level, local communities select to convey traditional Thai-

Leoi identity especially the way of life toward travellers who visit in 

their areas.   In contrast, both government agencies and public agencies 

select to convey some identities of communities in tourism activities 

and provincial traditions but those identities will be adjusted and 

blended to create the selling proposition for tourism of Leoi province.

Keywords: Thai-Loei Identity/ Tourism Communication/ Designated 

Area of Loei Province
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ทีม่าและความส�ำคญัของปัญหา

จังหวัดเลยตั้งอยู ่ทางตอนบนของภาคตะวันออกเฉียงเหนือของ

ประเทศไทยมอีาณาเขตตดิต่อกบัสาธารณรฐัประชาธปิไตยประชาชนลาว (สปป. 

ลาว) อยูห่่างจากกรงุเทพฯ 520 กโิลเมตร มีศกัยภาพทางด้านการท่องเท่ียวสูง 

เนือ่งจากสภาพภมิูศาสตร์ทีท่�ำให้เกดิความหลากหลายของสถานทีท่่องเทีย่วและ

ความมอีตัลกัษณ์ทางศลิปวัฒนธรรมของคนท้องถ่ินทีม่เีสน่ห์ ท�ำให้สามารถดงึดดู

นกัท่องเทีย่วหลัง่ไหลเข้ามาเยีย่มเยอืน  สร้างโอกาสทางด้านการค้า การลงทนุโดย

เฉพาะธรุกจิการท่องเท่ียว (รายงานประจ�ำปี2560จงัหวดัเลย, 2560) สอดคล้อง

กบัสถติขิองทางกระทรวงการท่องเทีย่วและกฬีาทีน่�ำเสนอสถติท่ิองเทีย่วภายใน

ประเทศ ปี พ.ศ. 2559  ปรากฏว่า จังหวดัเลยมจี�ำนวนของผูเ้ดินทางมาเย่ียมเยอืน 

(Visitor) จ�ำนวนรวมท้ังสิน้ 2,031,122 คน  สร้างรายได้จากการท่องเทีย่ว 3,711.68 

ล้านบาท (www.mots.go.th, 2561)

องค์การบริหารการพฒันาพืน้ทีพ่เิศษเพือ่การท่องเทีย่วอย่างยัง่ยนื (อพท.)

ได้ท�ำการศกึษาความเหมาะสมในการจดัต้ังเขตพืน้ท่ีพเิศษเพ่ือการท่องเท่ียวอย่าง

ยัง่ยนืของจงัหวดัเลย โดยพจิารณาตามเกณฑ์การท่องเทีย่วอย่างยัง่ยนืโลก (Global 

Sustainable Tourism Criteria – GSTC) ประกอบด้วยประเดน็เรือ่ง ความโดดเด่น 

ของธรรมชาติสิ่งแวดล้อม  คุณค่าทางศิลปวัฒนธรรม และความมีศักยภาพสูง 

ในการพฒันาเป็นแหล่งท่องเทีย่วใหม่ กอปรกบัปรมิาณนกัท่องเทีย่วทีเ่ดนิทางเข้า

มาในจังหวดัเลยในแต่ละปี  คณะรฐัมนตรจีงึได้มมีติเหน็ชอบให้จงัหวดัเลยเป็นเขต

พืน้ทีพิ่เศษเพือ่การท่องเทีย่วอย่างยัง่ยนืขึน้เป็นแห่งที ่5 ขึน้ เมือ่วนัที ่27 กรกฎาคม 

2554 โดยแบ่งพ้ืนทีท่่องเทีย่วออกเป็น 3 กลุม่ ได้แก่ กลุ่มที ่1  กลุม่พืน้ทีเ่ชือ่มโยง

การท่องเทีย่วนาแห้ว-ด่านซ้าย-ภเูรอื    เน้นศลิปวฒันธรรมท้องถิน่  กลุม่ที ่2  กลุม่

พืน้ทีเ่ชือ่มโยงการท่องเท่ียวท่าลี-่เชยีงคาน-เมอืงเลย  เน้นศลิปวัฒนธรรม วถิชีวีติ
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ชมุชนเก่าแก่ 100 ปี และกลุม่ท่ี 3  กลุม่พืน้ท่ีเช่ือมโยงการท่องเทีย่วภกูระดึง-หนอง

หนิ-ภหูลวง เน้นท่องเทีย่วเชงินเิวศ

                        

 
ภาพที ่1 แผนท่ีแนวเขตพืน้ทีพิ่เศษเพือ่การท่องเทีย่วอย่างยัง่ยนืจงัหวดัเลย

  (ทีม่า http://www.dasta.or.th/th/aboutus/about-plans/about-area- 

designation-policy)

ยทุธศาสตร์ทางการท่องเท่ียวของประเทศไทยในแผนพฒันาการท่องเทีย่ว

แห่งชาตฉิบบัที ่2  พ.ศ.2560-2564 เน้นการส่งเสรมิการท่องเทีย่ววถิไีทยเพือ่ให้ 

นกัท่องเทีย่วเกิดความเข้าใจในอตัลกัษณ์ของประเทศไทยและอตัลักษณ์ของท้องถ่ิน

เพิม่มากขึน้ ผ่านสญัลกัษณ์ความเป็นไทย (Thainess) จากสนิค้าและบรกิาร หรอื

การสือ่สารผ่านสือ่สร้างสรรค์ และการพฒันาอตัลกัษณ์ของชมุชนและแบรนด์ของ
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จงัหวดัผ่านการเล่าเรือ่ง (Storytelling)  การท่องเทีย่วแห่งประเทศไทย (ททท.) จดั

ท�ำการรณรงค์ทางตลาด (Marketing Campaigns) ภายใต้ชือ่ “ท่องเทีย่ววถิไีทย” 

น�ำเสนอการท่องเทีย่วเน้นความเป็นไทย (Thainess) ทัง้ตลาดในประเทศและต่าง

ประเทศอย่างต่อเนือ่ง  ตัง้แต่ปี พ.ศ. 2558 เรือ่ยมาจนกระท่ังปี พ.ศ. 2561 ททท. 

ได้บรูณาการโครงการรณรงค์แคมเปญท่องเทีย่ววถิไีทย เก๋ไก๋สไตล์ลกึซึง้ ผสาน

เข้ากับนโยบาย Thailand 4.0 ของรัฐบาลเพ่ือกระจายรายได้สูท้่องถิน่ด้วยวิถไีทย 

เน้นการเพิม่คณุค่าวถิไีทยตามแต่อตัลกัษณ์ท้องถิน่เรยีกว่า “เสน่ห์วถิไีทยเฉพาะถิน่ 

(Unique Thai Local Experience)” (คณะกรรมการนโยบายการท่องเทีย่วแห่ง

ชาต,ิ 2560)  หัวหน้าส่วนราชการและคณะกรรมการจงัหวัดเลยมมีติก�ำหนดวาระ

การขับเคลือ่นจังหวดัเลย (THAILOEI 4.0) เมือ่วนัที ่30 ตุลาคม 2560 ของจังหวดั 

โดยมปีระเดน็ส�ำคัญ 8 ประเดน็ดงัน้ี

T- Tourism and Sports		  เลยเมอืงแห่งการท่องเท่ียวและการกฬีา

H- Health			   เลยเมอืงแห่งสขุภาวะ

A- Agriculture 			   เลยเมอืงแห่งการเกษตรแบบผสมผสาน

I- Investment and Trade 		  เลยเมอืงแห่งการลงทนุและการค้า

L- Loei for All	  		  เลยเมอืงของทุกคน

O- Open Town to Arts and Culture 	 เลยเมอืงแห่งศิลปะและวฒันธรรม

E- Education 			   เลยเมอืงแห่งการศกึษา

สาระส�ำคัญของนโยบายไทเลย 4.0 (THAILOEI 4.0) ด้านการท่องเที่ยว

คือ การสร้างมาตรฐานทางการท่องเที่ยวเพื่อการส่งเสริมการท่องเที่ยวประเภท

ต่างๆ ได้แก่ การท่องเที่ยวชุมชน การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์  การท่องเที่ยว

การเกษตร และการท่องเที่ยวศิลปวัฒนธรรม เพ่ือน�ำไปสู่การสร้างมูลค่าด้าน
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การท่องเทีย่วให้สามารถสร้างรายได้และกระจายรายได้สูป่ระชาชน (www.oic.

go.th, 2561)

หน่วยงานภาครฐั หน่วยงานภาคเอกชนและชุมชนท้องถิน่ในจงัหวดัเลย 

ต่างตระหนักถึงการเจริญเติบโตของธุรกิจการท่องเท่ียวของจังหวัดเลย จึงได้มี

การน�ำอตัลกัษณ์ท้องถิน่หรือทีเ่รยีกว่าอตัลกัษณ์ไทเลยมาเป็นส่วนประกอบส�ำคญั

ในการรณรงค์การสือ่สารการท่องเทีย่วของจงัหวดัเลยเพือ่ให้เป็นการท่องเท่ียวเชงิ

สร้างสรรค์อย่างยัง่ยนื  อกีทัง้หน่วยงานภาครฐั หน่วยงานภาคเอกชน และชมุชน

ท้องถ่ินในจงัหวดัเลยได้น�ำอตัลกัษณ์ไทเลยมาใช้ในการสือ่สารการท่องเทีย่วตาม

แต่บริบททางการสือ่สารการท่องเท่ียวประเภทต่าง ๆ ได้แก่ การท่องเทีย่วชมุชน 

การท่องเทีย่วเชงิเกษตร และการท่องเทีย่วเชงิศลิปวฒันธรรม  ผู้วจิยัสนใจศกึษา

อัตลกัษณ์ไทเลยทีห่น่วยงานต่าง ๆ  น�ำมาใช้ในการสือ่สารการท่องเทีย่วของจงัหวดั

เลย และการน�ำอตัลกัษณ์ไทเลยมาเป็นกลยุทธ์การสือ่สารการท่องเทีย่วของจังหวัด

เพ่ือเพิม่มลูค่าทางการท่องเท่ียวและก่อให้เกดิการท่องเทีย่วอย่างยัง่ยนืในยคุไทย

แลนด์ 4.0 

  

วตัถปุระสงค์การวิจยั

1. เพือ่ศกึษาการสร้างความหมาย องค์ประกอบ และรูปแบบการสือ่สาร

อตัลกัษณ์ไทเลยขององค์การทีเ่กีย่วข้องกบัการท่องเทีย่วจังหวดัเลยทัง้ภาครัฐ ภาค

เอกชน และชมุชนท้องถิน่

2. เพือ่ศกึษาการน�ำอตัลกัษณ์ไทเลยมาก�ำหนดกลยทุธ์การสือ่สารการท่อง

เทีย่วขององค์การทีเ่กีย่วข้องกบัการท่องเทีย่วจงัหวดัเลยทัง้ภาครัฐ ภาคเอกชน 

และชุมชนท้องถิน่
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กรอบแนวคดิ ทฤษฎีและงานวิจัยทีเ่กีย่วข้อง

1. แนวคดิเรือ่งอดุมการณ์ของหลยุส์ อัลธแูซร์ (Louis Althusser) 

หลยุส์ อลัธแูซร์ นกัทฤษฏสีายมาร์กซสิต์แนวโครงสร้างนยิม (Structuralist  

Marxism) ส�ำนักเบอร์มิงแฮม ได้น�ำฐานความคิดของมาร์ก มาพัฒนาต่อยอด  

โดยอลัธแูซร์ ได้มีมมุมองต่อสงัคมว่า สงัคมเป็นระบบทีม่โีครงสร้างหลายหลากมติิมา

ประกอบเข้าด้วยกนั  เช่น มติทิางเศรษฐกจิ มิตทิางการเมอืง มติทิางสังคม มติทิาง 

วฒันธรรม และมติอิดุมการณ์  ซึง่ล้วนมคีวามส�ำคญัพอกัน และเป็นอสิระต่อกนั

ในการเคลือ่นไปในทศิทางต่างๆ    

นอกจากนี้ อัลธูแซร์อธิบายแนวคิดเรื่องอุดมการณ์ไว้ว่า อุดมการณ์

เป็น“กรอบแนวคดิ (Conceptual Framework)” ทีช่นชัน้นายทนุครอบง�ำความคดิ  

และเข้ามามีอิทธิพลต่อการก�ำหนดความหมายร่วมกับประสบการณ์ของบุคคล  

โดยสามารถสร้างรูปแบบจิตส�ำนึกของบุคคลผ่านสถาบันทางสังคมต่าง ๆ เช่น 

ครอบครัว ศาสนา สื่อมวลชน เป็นต้น สถาบันดังกล่าวมีบทบาทหน้าที่ในการ

ก�ำหนดกรอบแนวคิด และสร้างกลไกทางสังคมในการขับเคลื่อนอุดมการณ์ให้

เกิดการยอมรบัจนกลายเป็นแนวปฏิบัตทิีเ่รยีกว่าบรรทดัฐาน (Norm) ทางสงัคม  

อดุมการณ์ต่างๆ สามารถปรากฏเป็นหลกัฐานเชงิประจักษ์ได้แก่  ภาษา การปฏบิติั  

ตวับท (Text) เป็นต้น  (กาญจนา แก้วเทพ, 2557)

2. แนวคิดเรือ่งอตัลักษณ์และ “interpellation” ของหลยุส์ อลัธแูซร์ 

(Louis Althusser) 

หลยุส์ อลัธแูซร์  สนใจเรือ่งจติวเิคราะห์ระดบับคุคลของฟรอยด์ (Freud) จงึ

น�ำมาขยายขอบเขตการศกึษาให้ครอบคลมุข้ึน  สาระส�ำคัญคอื อดุมการณ์เป็นการ

สร้างจติส�ำนกึร่วมของวฒันธรรมของสงัคม และสามารถสร้างจิตส�ำนกึของบคุคลที่
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เรียกว่าอัตลักษณ์ (Identity) ได้ด้วย ทั้งนี้อัลธูแซร์อธิบายอัตลักษณ์ของบุคคล

ไว้ว่า อัตลักษณ์มีความลื่นไหลไปไม่หยุดนิ่ง เมื่อบุคคลเข้าสู่สังคม ระบบความ

สัมพันธ์ทางสังคมจะส่งผลให้อัตลักษณ์ของบุคคลเปล่ียนแปลงไปตามรูปแบบ

ความสัมพันธ์ทางสังคม หรือเรียกว่า “subject” แบบต่างๆ  กระบวนการนี้

เรียกว่า “interpellation subject”  ท้ังนี้อัลธูแซร์ได้ชี้ให้เห็นว่า อุดมการณ์

ของปัจเจกบุคคลมีหน้าที่ในการขับเคลื่อนให้เกิดการท�ำ “interpellate”  

subject ต่างๆ ของปัจเจกบุคคล ไปสอดรับกับ Subject  ของสังคม ผ่าน

กระบวนการทางสังคม   (กาญจนา แก้วเทพ, 2557)

3. แนวคิดเกี่ยวกับการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม  

เนลสัน เอช เอช กราเบิร์น (Nelson H.H. Graburn) อธิบายว่า ทุน

ทางการท่องเที่ยวสามารถจ�ำแนกได้ 2 ประการ คือ 1.  ทุนทางธรรมชาติ คือ

สิ่งแวดล้อมและระบบนิเวศ และ 2. ทุนทางประวัติศาสตร์ สังคม วัฒนธรรม 

และประเพณี ซึ่งเป็นทุนท่ีส�ำคัญในการก�ำหนดนโยบายการการท่องเที่ยวและ

น�ำมาใช้ในการสร้างอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรมเช่นเดียวกับตราสินค้าเพ่ือส่งเสริม

การท่องเที่ยว

สาคร สมเสริฐ (อ้างถึงในบุญยสกฤษฎ์,  2558 หน้า 40-43) อธิบาย

ความหมายของทุนวัฒนธรรมว่าสามารถจ�ำแนกออกเป็น 2 กลุ่ม คือ 1) ทุน

ทางวัฒนธรรมในความหมายเชิงมูลค่า หมายถึง การน�ำวัฒนธรรมไปเป็นทุนใน

การผลิตสินค้าและบริการในรูปแบบอุตสาหกรรมเพื่อสร้างความต้องการซ้ือให้

ตรงกับประโยชน์การใช้สอยของผู้ซื้อและน�ำมาสู่การสร้างตราสินค้า (Brand) 

ให้เกิดความนิยม แต่กระบวนการท�ำให้วัฒนธรรมเป็นสินค้าดังกล่าว จะท�ำลด

ความส�ำคัญของวัฒนธรรมและสูญเสียอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรมเพียงเพ่ือตอบ
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สนองระบบทุนนิยม และ 2)  ทุนทางวัฒนธรรมในความหมายเชิงคุณค่า ต้อง

มีลักษณะดังน้ี 1) สามารถถ่ายทอดความรู้ในตน (Tacit Knowledge) จาก

รุ่นสู่รุ่นได้  2) สร้างความภาคภูมิใจของคนในสังคม 3) สร้างความสงบสุขใน

สังคม และ 4) ท�ำให้คนภายนอกรู้จักท้องถ่ินมากขึ้น

ระเบียบวิธีวิจัย 

ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ือศึกษาการ

สร้างความหมายอัตลักษณ์ไทเลย องค์ประกอบอัตลักษณ์ไทเลย และรูปแบบ

การสื่อสารอัตลักษณ์ไทเลยขององค์กรที่เกี่ยวข้องกับการท่องเท่ียวจังหวัดเลย

ของหน่วยงานภาครัฐ ภาคเอกชน และชุมชนท้องถิ่น 

ขอบเขตการศึกษา 

ผู้วิจัยคัดเลือกอ�ำเภอท่ีต้องการศึกษาโดยใช้เกณฑ์การแบ่งพื้นที่พิเศษ

เพ่ือการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนของ อพท.สนง. เลย ที่แบ่งพื้นที่ออกเป็น 3 กลุ่ม 

ได้แก่ 1) กลุ่มพื้นที่เชื่อมโยงการท่องเที่ยวนาแห้ว-ด่านซ้าย-ภูเรือ  2) กลุ่ม

พื้นที่เช่ือมโยงการท่องเท่ียวท่าลี่-เชียงคาน-เมืองเลย และ 3) กลุ่มพื้นที่เชื่อม

โยงการท่องเที่ยวภูกระดึง-หนองหิน-ภูหลวง โดยผู้วิจัยคัดเลือกพื้นที่ด้วยวิธี

การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง รวมจ�ำนวนพื้นท่ีที่ท�ำการศึกษาทั้งสิ้น 8 อ�ำเภอ 

ได้แก่ อ�ำเภอนาแห้ว อ�ำเภอด่านซ้าย อ�ำเภอภูเรือ อ�ำเภอท่าล่ี อ�ำเภอเชียงคาน 

อ�ำเภอเมือง อ�ำเภอภูกระดึง และอ�ำเภอหนองหิน โดยเก็บข้อมูลระหว่างเดือน 

เมษายน 2561 ถึง กันยายน 2562 เท่านั้น 
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การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา

ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก 

(In-depth Interview) การสนทนากลุ่ม (Focus Group) การสังเกตการณ์

แบบมีส ่วนร ่วม (Participant Observation) และการวิ จัยเอกสาร  

(Documentary Research) มีรายละเอียดดังนี้

การสัมภาษณ์เชิงลึก 

ผู้ให้ข้อมูลประกอบด้วย หน่วยงานภาครัฐ  ผู้น�ำชุมชนด้านวัฒนธรรม 

และผู้แทนจากอ�ำเภอ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

หน่วยงานภาครัฐ จ�ำนวน 4 ท่าน ได้แก่ 1) ผู้จัดการอพท. พื้นที่พิเศษ

ส�ำนักงานจังหวัดเลย 2) ผู้อ�ำนวยการททท. ส�ำนักงานจังหวัดเลย 3) ผู้อ�ำนวย

การส�ำนักศิลปะและวัฒนธรรม มหาวิทยาลัยราชภัฏเลย 4) เจ้าหน้าที่ส�ำนัก

ศิลปะและวัฒนธรรม มหาวิทยาลัยราชภัฏเลย   

 ผู้น�ำชุมชนด้านวัฒนธรรม จ�ำนวน 2 ท่าน ได้แก่ 1) เจ้าพ่อกวน

หรือผู้น�ำวัฒนธรรมด่านซ้าย และ 2) ประธานชมรมไทด�ำ หล้า-ลอง บ้าน

พิพิธภัณฑ์ไทด�ำ ทั้งสองท่านเป็นผู้ท่ีมีบทบาทส�ำคัญต่อการด�ำเนินการการจัด

ประเพณีประจ�ำจังหวัด ได้แก่ งานประเพณีบุญหลวงและการละเล่นผีตาโขน 

และงานประเพณีวัฒนธรรมไทด�ำ บ้านนาป่าหนาด “ตุ้มโฮมพี่น้องไต” หรือ  

“ตุ้มโฮมพ่ีน้องไท” 

 ผู้แทนจากอ�ำเภอจ�ำนวน 4 อ�ำเภอ ได้แก่ 1) นายกเทศบาลต�ำบล

ด่านซ้าย 2) ก�ำนันอ�ำเภอเชียงคาน 3) ก�ำนันอ�ำเภอนาแห้ว 4) ก�ำนันอ�ำเภอ

ท่าล่ี กลุ ่มตัวอย่างของผู ้แทนจากอ�ำเภอเป็นผู ้ที่มีอิทธิพลในชุมชนต่อการ

จัดการการท่องเที่ยวในพื้นท่ี ผู้วิจัยใช้วิธีคัดเลือกผู้แทนแบบลูกโซ่ (Snowball 
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Sampling) โดยการสอบถามผู้เชี่ยวชาญ (ททท. สนง.เลยและก�ำนันเชียงคาน) 

ในการแนะน�ำผู้ให้ข้อมูลเพื่อสัมภาษณ์

การสนทนากลุ่ม 

ชุมชนที่เข้าร่วมการประชุมกลุ่มย่อยครั้งนี้  ได้รับการคัดเลือกเป็น

ชุมชนต้นแบบทางการท่องเที่ยวของจังหวัดเลย และเป็นภาคีเครือข่ายของ 

อพท. สนง. เลย ชุมชนทั้งหมดตั้งอยู่ในเขตพื้นที่พิเศษเพื่อการท่องเที่ยวที่

ครอบคลุมพ้ืนที่ 8 อ�ำเภอ จ�ำนวน 10 ชุมชน  ได้แก่ 

1) กลุ่มวิสาหกิจชุมชนการท่องเท่ียวเชิงเกษตรนิเวศภูหลวง 

2) ชมรมการท่องเท่ียวเชิงอนุรักษ์ภูป่าเปาะ  

3) ชมรมส่งเสริมการท่องเท่ียวโดยชุมชนเทศบาลต�ำบลนาอ้อ 

4) กลุ่มวิสาหกิจชุมชนท่องเท่ียว ชุมชนอาฮี  

5) ชมรมส่งเสริมการท่องเท่ียวโดยชุมชนต�ำบลกกสะทอน  

6) กลุ่มวิถีริมโขงชุมชนบ้านต้นหล้าเชียงคาน  

7) วิสาหกิจชุมชนท่องเท่ียวแนวริมโขง ประมงพื้นถิ่นเชียงคาน 

8) ศูนย์ชุมชนบ้านไทด�ำ 

9) ชมรมการท่องเท่ียวเชิงอนุรักษ์อย่างยั่งยืนบ้านพองหนีบ 

10) ชมรมส่งเสริมการท่องเท่ียวโดยชุมชนบ้านปลาบ่า 

การสงัเกตการณ์แบบมส่ีวนร่วม

ผู้วิจัยได้เข้าร่วมงานประเพณีสงกรานต์และงานประเพณีแห่ต้นดอกไม้

ประจ�ำปี 2561 ของชมุชนจ�ำนวน 3 แห่ง ได้แก่ 1) ชุมชนบ้านนาพงึ อ�ำเภอนาแห้ว 

2) ชุมชนบ้านแสงภา อ�ำเภอนาแห้ว และ 3) ชุมชนบ้านอาฮ ีอ�ำเภอท่าลี่ 
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การวจัิยเอกสาร

ผูว้จิยัรวบรวมส่ือประชาสัมพนัธ์ท่องเทีย่วของจงัหวดั จากส่ือ 2 ประเภท 

ได้แก่ สือ่สิง่พิมพ์ เช่น นติยสาร รวมทัง้สือ่ประชาสมัพนัธ์ของส�ำนกังานจังหวดัเลย, 

อพท. สนง.เลย,  ททท. สนง. เลย และสือ่เฟซบุก๊จ�ำนวน 6  รายชือ่ โดยเลอืกจากการ

จ�ำนวนผูต้ดิตามท่ี 10,000 ขึน้ไปเรยีงล�ำดบั ได้แก่ 1) เทีย่วเลย  2) ด่านซ้ายไทเลย 

3) เลย์ไทม์ออนไลน์ 4) อนสุาร อ.ส.ท. 5) ข่าว…ทีน่ีเ่ลย  และ 6) TAT LOEI Office 

เครือ่งมอืในการวจัิย 

	ใช้การวเิคราะห์เนือ้หาบนัทกึลงแบบบนัทกึข้อมลู (Coding sheet) และ

แบบสมัภาษณ์ 

สรปุผลการวจิยั

วตัถปุระสงค์ข้อท่ี 1 การสร้างความหมาย องค์ประกอบ และรปูแบบ

การสื่อสารอัตลักษณ์ไทเลยขององค์กรที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวจังหวัด

เลยทั้งภาครัฐ ภาคเอกชน และชุมชนท้องถิ่น โดยจ�ำแนกผลการวิจัยเป็น  

3 ประเดน็ดงันี้ 

ประเด็นที ่1 ความหมายของค�ำว่า “ไทเลย” 

ผลจากการสมัภาษณ์ผูแ้ทนหน่วยงานราชการ ต่างอธบิายตรงกันว่า ค�ำว่า

ไทเลยเป็นค�ำทีถ่กูสร้างจากการอ้างองิจากหลกัฐานทางประวติัศาสตร์ทีป่รากฏเรือ่ง

ราวความเป็นมาของการตัง้รกรากถิน่ฐานของกลุม่คนทีอ่พยพเข้ามาประเทศไทย

มาตัง้แต่สมยัรชักาลที ่4   แล้วเรยีกตนเองว่า “คนเมอืงเลย” หมายถงึคนท่ีอพยพ

มาจากตอนเหนอืของอาณาจกัรสโุขทยั สบืเชือ้สายมาจากไทหลวงพระบางมาต้ัง
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รกรากท่ีบ้านแห่ (หรอืบ้านแฮ่ ในปัจจบุนั) แล้วเรยีกว่าเมอืงเลยตัง้แต่ปี พ.ศ. 2450 

เป็นต้นมา สอดคล้องกนักบัค�ำให้สมัภาษณ์ของผูแ้ทนชมุชนทีไ่ด้อธบิายความหมาย 

ค�ำว่า “ไทเลย” ว่าเป็นการเรยีกแทนกลุม่คนทีม่พีืน้เพและเป็นคนพ้ืนถิน่จังหวดัเลย 

นอกจากนีย้งัขยายความเพ่ิมว่า คนจงัหวดัเลยจะไม่เรยีกตนเองว่าเป็นคนอสีานด้วย

เช่นกัน เพราะมคีวามภมูใิจในความเป็นคนเมอืงเลย มวัีฒนธรรมอนังดงามทีไ่ด้รบั

การสบืทอดจากรุน่สูรุ่่นมาหลายร้อยปีและมกีารสบืเชือ้สายมาจากหลวงพระบาง 

สาธารณรฐัประชาธปิไตยประชาชนลาว  นอกจากนีย้งัปรากฏการเรยีกชือ่กลุม่คน

แยกออกไปตามพ้ืนทีท่ีต่นอาศยัอยูเ่ช่น ไทด่านซ้าย เป็นต้น 

	ดงันัน้สามารถสรปุผลจากการสมัภาษณ์ได้จากอ้างองิจากหลกัฐานทาง

ประวัตศิาสตร์ ซ่ึงถกูก�ำหนดโดย ประวัตศิาสตร์ ต้นก�ำเนดิ เช้ือชาต ิคนในชมุชน

ท้องถ่ินและสงัคม จงึแสดงออกมาเป็นอัตลกัษณ์  “ไทเลย”  การนยิามอตัลกัษณ์

ไทเลยของหน่วยงานภาครัฐและชมุชนท้องถิน่มลีกัษณะเหมือนกนั และเป็นไปใน

ทศิทางเดยีวกัน

ประเด็นที ่2 องค์ประกอบของอัตลกัษณ์ไทเลย

องค์ประกอบส�ำคัญของอตัลักษณ์ไทเลย มทีัง้หมด 6 องค์ประกอบ ได้แก่  

1) ประเพณีท่ีเอกลกัษณ์โดดเด่นแห่งเดยีว มกีารสบืทอดต่อมาหลายชัว่

อายุคน เช่น ประเพณีแห่ต้นดอกไม้บ้านแสงภา อ�ำเภอนาแห้ว และประเพณแีห่ต้น

ดอกไม้บ้านอาฮ ีอ�ำเภอท่าลี ่ประเพณบุีญหลวงการละเล่นผีตาโขน อ�ำเภอด่านซ้าย 

และงานประเพณตุ้ีมโฮมพีน้่องไทด�ำ บ้านนาป่าหนาด อ�ำเภอเชยีงคาน เป็นต้น 

2) ขนบธรรมเนยีม วฒันธรรมชองชมุชน และวถิชีีวติของชาวเมอืงเลย มี

ความละม้ายคล้ายชาวหลวงพระบางอย่างมาก (สนัตภิาพ เชือ้บญุม,ี สมัภาษณ์, 12 

เมษายน 2561) ชาวไทเลยยดึการปฏบัิตติามวถีิพทุธ “ฮตีสบิสอง คองสบิสี”่ หมาย

ถงึวถิปีฏบิตัติามจารตีประเพณ ี12 เดอืน ซ่ึงเป็นขนบธรรมเนยีมของชาตพัินธุล์าว
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ทีค่นไทเลยยดึถือปฎบิตัแิละถ่ายทอดสืบต่อกนัมา (ถาวร เชือ้บญุม,ี สมัภาษณ์, 12 

เมษายน 2561) และการตักบาตรข้าวเหนยีวริมแม่น�ำ้โขง (วถิเีมอืงคูแ่ฝดกบัเมอืง

หลวงพระบาง) เป็นวถิชีวีติของชมุชนเชยีงคานทีม่คีวามเป็นเอกลกัษณ์และเป็น

เสน่ห์ (ทองหล่อ เสวตวงษ์, สัมภาษณ์, 9 มนีาคม 2561) 

3) ประวัติศาสตร์ความเป็นมาท่ีมีบอกเล่าสืบต่อกันมาว่า มีต้นก�ำเนิด

คนเมืองเลยมาจากการอพยพของคนหลวงพระบางท่ีเข้ามาต้ังถ่ินฐานถือ

เป็นต้นก�ำเนิดของบรรพบุรุษและท�ำให้คนจังหวัดเลยที่มีความภาคภูมิใจในชาติ

ก�ำเนิด สอดคล้องกับมยุเรศ วัลพุฒิ ได้ให้ข้อมูลความเป็นมาและการตั้งรกราก

ของชาวจังหวัดเลยไว้ว่า เดิมทีเดียวพื้นที่ประเทศลาวตอนบนเป็นจังหวัด 

ล้านช้างของประเทศไทย จนมาถงึสมยัรชักาลท่ี 5 ประเทศไทยต้องเสยีดนิแดนฝ่ัง 

ขวาของแม่น�้ำโขงให้กับสาธารณรัฐฝรั่งเศสจึงท�ำให้ชาวลาวตั้งแต่เมืองหลวง

พระบาง สปป. ลาวลงมาถึงชายแดนประเทศไทยเกิดการอพยพย้ายครัวเรือน

มายังเมืองเลยด้วยการข้ามฝั่งแม่น�้ำเหือง การอพยพดังกล่าวเกิดการน�ำพา

ขนบธรรมเนียมวัฒนธรรมประเพณีรวมทั้งแบบแผนการด�ำเนินชีวิตมาเป็น

แนวทางการด�ำเนินชีวิตในประเทศไทยด้วย

4) ภาษาพูดที่มีส�ำเนียงเหมือนคนหลวงพระบาง   

5) การละเล่นที่เป็นเอกลักษณ์ ได้แก่ การละเล่นผีตาโขน และการ

แสดงเพลงหมอล�ำตับเต่า

6) อุปนิสัยทั่วไปของคนจังหวัดเลยท่ีมีความเป็นมิตรกับผู ้มาเยี่ยม

เยือน  ยิ้มแย้มแจ่มใส   ใจเย็น และชอบช่วยเหลือคนอื่นโดยเฉพาะคนต่างถิ่น 

“จงัหวดัเลยเป็นจังหวดัทีม่คีวามโชคด ีมข้ีอได้เปรียบท่ีสามารถขายตัวเอง

ได้ โดยเฉพาะเรือ่งภมูปิระเทศ แม้ว่าภูมิประเทศตัง้อยูท่างตอนบนสุดของภาคตะวนั

ออกเฉียงเหนอื คนเมอืงเลยไม่ถูกเรยีกว่าเป็นคนอสีาน แต่จะถกูเรยีกว่า “คนเลย” 
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หรอื “คนเมอืงเลย” ด้วยความท่ีจงัหวดัเลยมภีมูปิระเทศเป็นพืน้ทีร่าบสงู  มีภเูขา

ล้อมรอบ มพ้ืีนทีร่าบลุม่ตดิแม่น�ำ้โขงท�ำให้จงัหวดัเลยมสีถานทีท่่องเทีย่วหลากหลาย 

และมสีภาพอากาศทีเ่ยน็สบายตลอดทัง้ปี  บรบิทแวดล้อมนีท้�ำให้คนเมอืงเลยเป็น

คนทีม่บีคุลกิลกัษณะยิม้แย้มแจ่มใส เอ้ือเฟ้ือเผ่ือแผ่  ใจด ี เรยีบง่าย สบายสบาย” 

(สาคร พรหมโคตร, สมัภาษณ์, 7 มนีาคม 2561) 

ผลจากการสมัภาษณ์ผูแ้ทนจากชุมชนและการประชมุกลุม่ย่อย พบว่า องค์

ประกอบส�ำคญัของอตัลกัษณ์ไทเลย ได้แก่ 1) วถิชีวิีตของชมุชน ได้แก่ การด�ำรง

ชวีติในชมุชน การประกอบอาชีพ 2) ขนบธรรมเนยีมวฒันธรรมและภมิูปัญญาที่

สบืทอดในชมุชน เช่น อาหารพืน้ถิน่ทีห่าได้เฉพาะในชมุชน ได้แก่ การน�ำผกัสะทอน

มาประกอบอาหาร  ส้มต�ำด๊องแด๊ง  ส้มต�ำหลวงพระบาง การท�ำหลามจากเนือ้สตัว์ 

ต่างๆ เช่น หลามปลา หลามไก่ และข้าวแดกงาเป็นต้น และการสืบทอดงาน 

ศลิปหตัถกรรม เช่นการทอผ้าและลวดลายของผ้านุง่และเชงิบนผ้านุง่ และเครือ่งจกัร 

สานไม้ไผ่  นอกจากนีช้มุชนมกีารสัง่สมองค์ความรูอ้ืน่ๆ เช่น ความรูเ้รือ่งการท�ำ

น�ำ้อบแบบโบราณเพือ่ใช้ส�ำหรบัสรงน�ำ้พระและขอพรผูใ้หญ่ช่วงเทศกาลสงกรานต์

ของชมุชนนาพงึ และความรูเ้รือ่งสมนุไพรท้องถิน่ในการรักษาโรคของชมุชนป่าเปาะ 

เป็นต้น 3) ประเพณีสบืทอดมาจากบรรพบุรษุแต่โบราณทีม่กีารถ่ายทอดจากรุน่สูรุ่น่  

จากการวเิคราะห์เอกสารหน่วยงานภาคเอกชน พบว่า องค์ประกอบส�ำคญั

ของอตัลกัษณ์ไทเลย ได้แก่ 1) ประเพณีท่ีเอกลกัษณ์โดดเด่น และ 2) ขนบธรรมเนยีม

วฒันธรรมภมูปัิญญาทีส่บืทอดของชมุชน

ดงันัน้สามารถสรปุได้ว่า องค์ประกอบองค์ประกอบส�ำคญัของอัตลักษณ์

ไทเลยทัง้หน่วยงานภาครฐั หน่วยงานภาคเอกชน และชมุชน มีความสอดคล้อง

และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั โดยเป็นการให้ความส�ำคญักบัเร่ืองวฒันธรรมเป็น

ทนุทางการท่องเทีย่วทีส่�ำคญั
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ประเด็นท่ี 3 รูปแบบการสื่อสารอัตลักษณ์ไทเลย

 

ภาพที่ 2 รูปแบบการสื่อสารอัตลักษณ์ไทเลย

ภาพที่ 2 สามารถสรุปได้ว่า รูปแบบการสื่อสารอัตลักษณ์การท่องเท่ียว

ของหน่วยงานภาครัฐ หน่วยงานภาคเอกชน และชุมชนท้องถ่ิน พบว่า มีความ

สอดคล้องเป็นไปในทิศทางเดียวกัน หน่วยงานภาครัฐ ภาคเอกชนและชุมชน

ท้องถิ่น เน้นการสื่อสารการตลาดเชิงรุก เพื่อต้องการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร

ทางการท่องเท่ียว เน้นสร้างการรับรู้และกระตุ้นความสนใจเดินทางเข้ามาท่อง

เที่ยวในจังหวัดเลยเพิ่มมากขึ้น แต่ทว่าจากการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้รวบรวมจาก

การวิจัยเอกสารพบว่า มีความแตกต่างกันในเรื่องการจัดล�ำดับความส�ำคัญใน

การน�ำเสนอภาพและเลือกข้อมูลทางการท่องเท่ียวกันแตกต่างกันตามลักษณะ

หน่วยงาน  แม้ว่าจะมีการคัดเลือกประเด็นเนื้อหาทางการท่องเที่ยวที่มีความ

คล้ายคลึงกันคือ หน่วยงานของรัฐและหน่วยงานเอกชน จะน�ำอัตลักษณ์ไท

เลยด้านทุนทางวัฒนธรรมและทุนทางประเพณี  มาใช้ในการสื่อสารไปยังนัก

ท่องเที่ยวมากที่สุด 
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“ททท. สนง. เลยได้ก�ำหนดกลยุทธ์การตลาดเชิงรุก โดยมีวัตถุประสงค์

เพิ่มจ�ำนวนนักท่องเท่ียวให้เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวจังหวัดเลยและจ�ำนวน

วันในการพักแรมการละเล่นผีตาโขน การน�ำเสนออัตลักษณ์ของชุมชนผ่าน

งานการละเล่นผีตาโขน  อ�ำเภอด่านซ้ายเป็นสถานที่แห่งเดียวที่มีการจัดงานใน

รูปแบบน้ี โดยผู้น�ำทางวัฒนธรรมท่ีเรียกกันว่า “เจ้าพ่อกวน” เป็นผู้ที่ก�ำหนด

วันเวลาการจัดงานประเพณีของงานบุญ หน้ากากผีตาโขนถือเป็นศิลปะที่มีการ

สืบทอดจากรุ่นสู่รุ่น มีการสร้างพิพิธภัณฑ์เพื่อเป็นแหล่งเก็บรวมรวมความรู้

ประวัติความเป็นมา ความส�ำคัญเกี่ยวกับประเพณีและหน้ากากผีตาโขน  ส่วน

การท�ำหน้ากากผีตาโขนน้ันมีการพัฒนาศิลปะการเขียนหน้ากากโดยการวาด

ลวดลายบนหวดน่ึงข้าวเหนียวหรือกาบมะพร้าวลักษณะแฟนตาซีสวยงาม 

ชุมชนจัดท�ำหน้ากากกันตามบริเวณบ้านเรือนประชาชน  ททท. สนง. เลย 

เลยน�ำกิจกรรมการท�ำหน้ากากผีตาโขนมาเป็นต่อยอดกิจกรรมการท่องเที่ยว   

โดยทีส่ามารถให้นกัท่องเทีย่วเดนิทางมาร่วมงานประเพณบีญุหลวง ชมการละเล่น 

ผีตาโขน และสามารถชมการสาธิตการท�ำหน้ากากผีตาโขน และเลือกซื้อสินค้า

ที่ระลึกที่วางจ�ำหน่ายเพื่อสร้างรายได้ให้กับชุมชน อีกทั้งยังมีแหล่งเรียนรู ้

การท�ำหน้ากากผีตาโขนเพื่อให้นักท่องเที่ยวมีประสบการณ์ร่วมกับกิจกรรม 

การท่องเที่ยวของชุมชนด้วย ถือเป็นการน�ำอัตลักษณ์ท้องถิ่นมาใช้ในการ

รณรงค์ประชาสัมพันธ์ธุรกิจการท่องเท่ียว” (เกียรติพงษ์ คชวงษ์, สัมภาษณ์, 

8 มีนาคม 2561) 

แต่ในทางกลับกัน ชุมชนท้องถิ่นจะให้น�้ำหนักในการน�ำเสนอทุนทาง 

สังคมที่เป็นอัตลักษณ์ของชุมชนดั้งเดิมมาเป็นอันดับแรก ประเด็นรองลง

คือการน�ำเสนอทุนทางวัฒนธรรมและทุนทางประเพณี ส�ำหรับช่องทางการ

สื่อสารที่ใช้ในการสื่อสารอัตลักษณ์ไทเลย สื่อหลักที่ชุมชนเลือกใช้คือ ส่ือส่ิง 

พิมพ์และสื่อเฟซบุ๊ก ส�ำหรับส่ือรองท่ีชุมชนเลือกใช้คือ สื่อกลางแจ้งและสื่อ
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กิจกรรมประเพณี จากการวิเคราะห์ภาพถ่ายและข้อความในสื่อต่างๆ ของ

ชุมชน พบว่า ชุมชนเลือกท่ีจะสื่อสารข้อมูลเกี่ยวกับกิจกรรมการท่องเที่ยวใน

ชุมชน สถานที่ท่องเท่ียวของชุมชน และประเพณีส�ำคัญของท้องถิ่นที่ปรากฏ

ในปฏิทินท่องเที่ยวของจังหวัดเลย

วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพื่อศึกษาการน�ำอัตลักษณ์ไทเลยมาก�ำหนด

กลยุทธ์การสื่อสารการท่องเที่ยวขององค์กรที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว

จังหวัดเลยท้ังภาครัฐ ภาคเอกชน และชุมชนท้องถิ่น 

ตารางท่ี 1 กลยุทธ์การสื่อสารอัตลักษณ์ไทเลยในการสื่อสารการท่องเที่ยว
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จากตารางที ่1 สามารถสรปุได้ว่าหน่วยงานภาครัฐ หน่วยงานภาคเอกชน

และชมุชนท้องถิน่ใช้กลยทุธ์การสือ่สารอตัลกัษณ์ไทเลย เป็นไปในทศิทางเดียวกนั 

มคีวามสอดคล้องกนั กล่าวคอื วตัถุประสงค์ของการสือ่สารอตัลกัษณ์เน้นทีก่าร

เพิม่ปรมิาณนกัท่องเทีย่ว เพ่ิมจ�ำนวนวนัทีเ่ข้าพกั และเพิม่การจบัจ่ายในการท่อง

เทีย่วให้มากข้ึน  

การท่องเทีย่วแห่งประเทศไทย ส�ำนกังานจงัหวดัเลย (ททท. สนง.เลย)  

มบีทบาทส�ำคญัในการรณรงค์การสือ่สารการท่องเทีย่วของจงัหวดัเลย 

“ททท. สนง. เลย รับโยบายจากททท.สนง. ใหญ่ ทีย่งัคงให้ความส�ำคญั

กับการรณรงค์การท่องเที่ยววิถีไทย โดยน�ำมาบูรณาการเข้ากับยุทธศาสตร์การ 

ท่องเทีย่วเพือ่น�ำมาก�ำหนดกลยทุธ์การสือ่สารการท่องเทีย่วทีส่ร้างภาพลักษณ์ท่ีเหมาะ 

กบัจงัหวดัเลย  ททท. สนง.เลย วางกลยทุธ์ทางการตลาด และก�ำหนดทศิทางการ

ตลาดให้สอดคล้องกบักลุม่นกัท่องเท่ียวเป้าหมาย กลุม่เป้าหมายทางการท่องเทีย่ว

ของจงัหวัดเลยจ�ำแนกได้ 3 กลุม่ ดงัน้ี กลุม่ท่ี 1 คอืกลุม่เจเนอเรช่ันวาย (Generation Y)  

กลุม่ที ่ 2 คือกลุม่ครอบครวั (Family) และกลุม่ที ่ 3 คอืกลุม่ซลิเวอร์ (Silver)      

ข้อความหลกั (Key Message)  ทีใ่นการสือ่สารการท่องเทีย่วมคีวามแตกต่างกนั

ในแต่ละกลุม่เป้าหมายดงันี ้กลุม่เจเนอเรชัน่วาย (Generation Y) เน้นความแปลก  

ใหม่ ท้าทาย ส่วนกลุ่มครอบครัว (Family) เน้นขนบธรรมเนยีมประเพณท้ีองถิน่  
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การเดินทางท่องเที่ยวในช่วงวันหยุดและการเดินทางเป็นหมู่คณะ ส�ำหรับกลุ่ม

ซลิเวอร์ (Silver) เน้นการท่องเทีย่วย้อนระลกึถึงอดตีและความหลงั  ปีพ.ศ. 2560 

การสือ่สารการท่องเทีย่วมกีารขยายกลุม่เป้าหมายเพิม่ข้ึนไปสูก่ลุม่ประเทศ CLMV 

โดยมกีารท�ำบนัทึกความเข้าใจ (Memorandum of Understanding) กบัเมือง

หลวงพระบางเป็นเมืองคู่แฝด โดยชูประเด็นเรื่องของวัฒนธรรมและภาษาพูด  

สะท้อนให้เหน็ถึงความเป็นกลุม่ชาติพนัธุไ์ด้แก่ คนไทด�ำ คนลาวพวน  คนลาวโซ่ง 

กลุม่เดยีวกนั และมเีอกลกัษณ์ทางวัฒนธรรมท่ีคล้ายคลงึกนั ดงันัน้ ททท.สนง. เลย 

น�ำอัตลักษณ์ไทเลยท่ีมีลักษณะคล้ายกับเมืองหลวงพระบางมาใช้รณรงค์ 

การท่องเทีย่วของจงัหวัดเลย” (เกยีรตพิงษ์ คชวงษ์, สมัภาษณ์, 8 มนีาคม 2561)

จากการการสมัภาษณ์เชิงลกึชมุชนท้องถิน่แล้ว พบว่า กลยทุธ์ด้านเนือ้หา

สารทีใ่ช้ในการรณรงค์การท่องเทีย่วระดบัชมุชนนัน้   ชมุชนท้องถ่ินเลือกท่ีจะส่ือสาร

อัตลักษณ์ไทเลยของชุมชนแบบดั้งเดิมได้แก่วัฒนธรรมและประเพณี วิถีชุมชน 

อาหาร การแต่งกาย กจิกรรมท่องเทีย่วในพืน้ท่ี ด้วยการแบ่งปันประสบการณ์การ

ท�ำกจิกรรมร่วมกบัชุมชนในพืน้ท่ี  ในทางตรงกนัข้ามหน่วยงานภาครฐัและภาค

เอกชน เลอืกทีจ่ะสือ่สารอตัลกัษณ์ดัง้เดมิเพยีงบางอย่างของชมุชนเพือ่คงความเป็น 

เอกลักษณ์ของชุมชนในงานกิจกรรมการท่องเที่ยวและประเพณีระดับจังหวัด  

แต่อัตลักษณ์ไทเลยนั้นจะมีการปรับเปลี่ยนบางอย่างเพื่อสร้างจุดขายทาง 

การท่องเท่ียวของจังหวัดเลย เช่น การขยายการจัดงานประเพณีแห่ต้นดอกไม้ 

บ้านแสงภาจากเดมิแห่เพยีงช่วงวนัสงกรานต์เป็นการแห่ทุกวนัเสาร์ตลอดท้ังเดือน 

เพ่ือให้นักท่องเที่ยวมีโอกาสได้มาเท่ียวชม หรือการออกแบบเครื่องแต่งกาย 

ผตีาโขนทีมี่ลวดลายสสีนัให้ทนัสมยัและรวมถงึการออกแบบท่าเต้นผตีาโชนให้มี

ความสนกุสนานมากขึน้ เป็นต้น
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การอภิปรายผล

อัตลักษณ์ไทเลยมีต้นก�ำเนิดมาจากประวัติศาสตร์และเชื้อชาติเป็นหลัก 

จากแนวคดิของหลยุส์ อัลธูแซร์ (Louis Althusser)  แสดงให้เหน็ชดัเจนว่า สถาบนั

ครอบครวัและชมุชนมส่ีวนส�ำคญัอย่างยิง่ในการสร้างอตัลักษณ์ไทเลย (subject) 

ด้วยการก�ำหนดกรอบความคดิเรือ่งวถิไีทเลยหรอืวถีิชมุชน ได้แก่ การใช้ชีวติแบบ

เรียบง่าย ซี่งปรากฏให้เห็นในรูปแบบของลักษณะนิสัยโดยพื้นฐาน เช่น ใจเย็น  

ยิม้แย้มแจ่มใส ชอบช่วยเหลอืคนอ่ืน  ภาษาถิน่ทีม่สี�ำเนยีงคล้ายคนหลวงพระบาง  

อากัปกิรยิาสุภาพอ่อนโยน และอาหารถิน่  การยดึถอืวถิชีาวพทุธอย่างเคร่งครดัเช่น 

การไม่ฆ่าสัตว์ในวนัพระ และการปฎบัิตติามขนบประเพณอีนัดงีามทีม่มีาแต่โบราณ  

นอกจากนีก้ารสบืทอดองค์ความรูข้องบรรพบรุษุในชมุชนทัง้ศลิปหัตถกรรม หรอื 

เช่น การท�ำต้นดอกไม้ การท�ำต้นรวงผึง้ การท�ำน�ำ้ส�ำหรบัสรงน�ำ้พระ การท�ำอาหาร 

งานจกัสาน และการทอผ้าซิน่ลายโบราณ เป็นต้น  กรอบแนวคดิเรือ่งวถิไีทเลยมี

อทิธพิลต่อการด�ำเนนิชวีติของคนในชุมชนและกลายมาเป็นสิง่ทีค่นในชมุชนยอมรบั

เป็นแนวปฎบิตัร่ิวมกนั แต่ทว่ากระบวนการทางสงัคม (interpellation subject ) 

ส่งผลอตัลกัษณ์ไทเลยมีความลืน่ไหลไม่หยดุนิง่ หน่วยงานของรัฐเข้ามามบีทบาท

ในการก�ำหนดรูปแบบและจัดการให้อตัลกัษณ์ไทเลย (subject) ของชมุชนต้องมี

ความสอดรบักบัอตัลกัษณ์ไทเลยในระดบัจงัหวดั (Subject) ทีน่�ำมาใช้ในการสือ่สาร

การท่องเทีย่วของจงัหวัด เหตผุลส�ำคัญคอืเพือ่สร้างความโดดเด่นของจงัหวดัและ

กระตุน้ความสนใจของนกัท่องเทีย่วให้เดนิทางเข้ามาเพิม่มากข้ึน 

การสือ่สารการการท่องเทีย่วจงัหวดัเลย โดยส่วนมากเป็นการท่องเท่ียว

เชงิวฒันธรรม โดยการน�ำทุนท่องเท่ียวประกอบด้วยทนุทางประวติัศาสตร์ ทนุทาง

สงัคม ทนุทางวัฒนธรรม และทนุทางประเพณตีามแนวคดิของเนลสัน เอช เอช  

กราเบร์ิน (Nelson H.H. Graburn) มาใช้เป็นองค์ประกอบส�ำคญัในการสร้าง 
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อัตลกัษณ์ไทเลยเพือ่ให้เกดิความแตกต่างทางการท่องเทีย่วอนัมอีตัลักษณ์โดดเด่น

ต่างจากจงัหวัดอืน่   หากพจิารณาจากข้อมลูการสัมภาษณ์จะพบว่า สถาบนัทาง

สังคมที่มีบทบาทส�ำคัญในการสร้างอัตลักษณ์ไทเลยและน�ำอัตลักษณ์ไทเลยมา

ประยกุต์ใช้กบัการรณรงค์การท่องเทีย่วจงัหวดัเลย ได้แก่ ชมุชนท้องถ่ิน และหน่วย

งานภาครัฐ ประกอบด้วย ส�ำนกังานจงัหวดัเลย ททท. สนง.เลย และ อพท. สนง.เลย   

อตัลกัษณ์ไทเลยท่ีปรากฏในการสือ่สารการท่องเทีย่วของสามารถจ�ำแนก

ได้ 2 ประเภท กล่าวคือ      

ประเภทที ่1 อตัลักษณ์ไทเลยแบบดัง้เดมิ หมายถงึ การน�ำเสนอทนุทาง

ประวัติศาสตร์ สังคม วัฒนธรรม และประเพณีท่ีมีมาแต่โบราณกาล หรือการ

ถ่ายทอดแนวปฏบิติั ขนบธรรมเนยีมประเพณตีามแต่โบราณทีส่บืทอดจากรุน่สูรุ่น่

ทีเ่ป็นอตัลกัษณ์ของชมุชนเพือ่ใช้ในการส่งเสรมิการท่องเท่ียวของจงัหวดั การน�ำ

เสนออตัลกัษณ์แบบดัง้เดมินอกจากเป็นการอนรุกัษ์และสบืสานวฒันธรรมชมุชน

สามารถน�ำมาสร้างเป็นกระแสการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมกบักลุม่นกัท่องเทีย่วทีม่ี

ความสนใจเรียนรูว้ฒันธรรมท้องถิน่ สอดรบักบัแนวคดิของสาคร สมเสริฐท่ีอธบิาย

ความหมายเรือ่งทนุทางวฒันธรรมในความหมายเชงิคณุค่า การน�ำเสนออตัลกัษณ์

แบบดัง้เดมิน้ีจะสอดคล้องกับกลุม่นกัท่องเทีย่วทีโ่หยหาอดีต (Nostalgia Tourists) 

การน�ำอัตลักษณ์ทุนทางวัฒนธรรมแบบดั้งเดิมมาใช้ในการท่องเท่ียวของชุมชน

เป็นการชีใ้ห้เหน็ถงึกระบวนการสร้างความมส่ีวนร่วมในชมุชนต่อการจัดการการ

ท่องเทีย่วเชิงวฒันธรรมของชมุชน อกีทัง้ยงัเป็นการแสดงให้เหน็จดุยนืของชมุชน

ท้องถิน่ทีม่คีวามภาคภมูใิจในอตัลกัษณ์ของตน ความร่วมมอืร่วมใจในการมส่ีวน

ร่วมการอนรุกัษ์ และสบืสานอตัลักษณ์ชมุชนให้ด�ำรงคงอยูข่องชมุชน ตามแนวคดิ

ของหลยุส์ อลัธแูซร์ ทีอ่ธิบายเรือ่ง “interpellation subject” ว่า การแสดงให้เหน็

ถงึการสร้างอดุมการณ์ร่วมกนัทางวัฒนธรรมของสงัคม เกิดเป็น subject ในแบบ

ต่างๆ เช่น คนไทด่านซ้าย คนไทนาแห้ว  หรอื  ชมุชนป่าเปาะ ชมุชนเชียงคาน แต่
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เมือ่ subject ต่างๆ มาผ่านกระบวนการทางสังคมกจ็ะเกดิการ interpellate ให้

เข้ากับ Subject ของสังคม นัน่คือความเป็นคนไทเลย วถิไีทเลย 

ประเภทท่ี 2 อตัลกัษณ์ไทยเลยแบบสมยัใหม่ หมายถงึ การน�ำทนุทาง

ประวัติศาสตร์ สังคม วัฒนธรรมและประเพณีที่มีมาแต่โบราณกาล  มาปรับ

เปลีย่นรปูแบบการด�ำเนนิงาน หรอืเปล่ียนแปลงรปูแบบการจัดงานต่างไปจากเดิม 

หรอื การปรบัรปูแบบกจิกรรมต่างๆ ภายในงาน  แต่ยงัคงเน้นให้ความส�ำคญัของ

อตัลกัษณ์ของชมุชนเป็นแนวคดิหลกั เช่น การน�ำเสนออตัลกัษณ์ของชุมชนผ่าน

งานการละเล่นผตีาโขน  ททท. สนง. เลยได้พฒันาการแสดงการละเล่นผีตาโขนเป็น 

2 รปูแบบ ได้แก่ การละเล่นผตีาโขนแบบดัง้เดมิ และการละเล่นผีตาโขนแบบแฟนซี 

เนือ่งจากททท. สนง. เลย ต้องการเพิม่รายได้จากการท่องเทีย่ว ทัง้ในเร่ืองการ 

เพิม่จ�ำนวนวนัเข้าพกั จ�ำนวนนักท่องเท่ียวทีเ่ดินทางเข้ามา และการจบัจ่ายใช้สอย

ของนกัท่องเทีย่ว ดงัน้ัน ไม่ว่าจะเป็นหน่วยงานหรอืชมุชนในพืน้ทีต้่องร่วมมอืกนัใน

การจดักจิกรรมทางการท่องเท่ียวเพิม่เตมิจากงานวนัจริง อาทิการขยายจ�ำนวนวัน

จดังานและเพิม่กิจกรรมอ่ืนๆ ท่ีน่าสนใจและมคีวามสอดคล้องกับงาน เนือ่งด้วยมติิ

ทางเศรษฐกจิเข้ามามอิีทธิพลต่อการจดักจิกรรมทางการท่องเทีย่วของชมุชนเพือ่

ประโยชน์ต่อธรุกจิการท่องเทีย่ว  อาจกล่าวได้ว่าเป็นการน�ำทนุทางวฒันธรรมไป

ผลิตสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวเช่น อาคารเรือนแถวไม้ท่ีดัดแปลงเป็น

สถานท่ีพกัรมิแม่น�ำ้โขงอ�ำเภอเชยีงคาน  การบรกิารล่องเรอืท่องเทีย่วในแม่น�ำ้โขง

เพือ่เรยีนรูว้ถิกีารประมงรมิโขง  การท่องเทีย่ววถิชีมุชนพกัโฮมสเตย์และท�ำกจิกรรม

ร่วมกบัชุมชน  การจ�ำหน่ายของท่ีระลกึ เช่น เสือ้ยดืสกรนีเป็นรูปหน้ากากผตีา

โขน นอกจากนียั้งมกีารสร้างงานหรอืเทศกาลใหม่ขึน้มาเพ่ือต่อรองกบัความเป็น

สากล เช่น เทศกาลหน้ากากนานาชาต ิ งานเทศกาลดอกไม้เมอืงหนาว อ.ภเูรือ 

โครงการถนนคนเดนิ เป็นต้น สอดรบักับแนวคดิของสาคร สมเสรฐิทีอ่ธบิายเรือ่ง

ทนุทางวฒันธรรมในความหมายเชงิมลูค่าเพราะเพยีงเพ่ือสร้างความต้องการและ
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ความนยิมในการท่องเท่ียว แต่กระบวนการท�ำให้วัฒนธรรมเป็นสนิค้าดังกล่าวจะ 

ลดความส�ำคญัของวฒันธรรมและสญูเสยีอัตลกัษณ์ทางวฒันธรรมเพียงเพ่ือตอบ

สนองระบบทนุนยิม การน�ำเสนออตัลกัษณ์แบบนีเ้หมาะกบักลุ่มนกัท่องเทีย่วเชงิ

วฒันธรรม (Culture Tourists) ทีส่่วนมากจะเป็นนกัท่องเทีย่วชนชัน้กลางต่าง

พืน้ทีท่ีเ่ดนิทางเข้ามาท่องเทีย่ว  ส�ำหรบักระบวนการแปลงวัฒนธรรมให้เป็นสนิค้า 

เป็นการแสดงให้เห็นถึงกระบวนการการต่อรองการคงความหมายด้ังเดิมของ 

อตัลกัษณ์ชุมชนในการจดัการการท่องเท่ียวเชงิวฒันธรรมของชมุชนตามแนวคดิเรือ่ง

อดุมการณ์ของหลยุส์ อลัธแูซร์ทีไ่ด้สะท้อนให้เหน็การสร้างความสัมพันธ์เชิงอ�ำนาจ 

กับสถาบันทางสังคมผ่านทุนทางวัฒนธรรม โดยการที่นายทุนทั้งในส่วนของ

หน่วยงานภาครฐัและนกัท่องเทีย่วทีเ่ข้ามามบีทบาทในการก�ำหนดกรอบความคิด 

อตัลกัษณ์ท้องถิน่ทีเ่ป็นทนุทางการท่องเท่ียวทางวฒันธรรมของชมุชนให้มกีารสร้าง

อตัลกัษณ์ในความหมายใหม่ทีแ่ตกต่างออกไปจากอตัลกัษณ์แบบดัง้เดมิ 

ข้อเสนอแนะ

1. ผลการวจิยันีส้ะท้อนให้เหน็ความส�ำคญัของการสร้างอตัลักษณ์ท้องถ่ิน  

รปูแบบสือ่สารและการก�ำหนดกลยทุธ์การท่องเทีย่วของจังหวดัทัง้หน่วยงานภาค

รฐั ภาคเอกชนและชุมชนท้องถ่ิน เพือ่สร้างอ�ำนาจการต่อรองด้านการท่องเทีย่ว

กบัจงัหวดัอืน่และประเทศเพือ่นบ้านทีเ่ป็นคู่แข่งทางการท่องเท่ียว

2. ผลการวิจยันีเ้ป็นแนวทางการพฒันากลยทุธ์การสือ่สารการท่องเทีย่ว

ของของจงัหวัดต่างๆ เพือ่สร้างตราสนิค้าจงัหวดั
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บทคัดย่อ

รายการโทรทศัน์ส�ำหรบัเดก็อาย ุ 4-6 ปี หรอืเดก็ก่อนวยัเรยีน นบัเป็น

รายการทีม่ผีูผ้ลิตน้อยรายในประเทศไทย เนือ่งจากต้องใช้ความละเอยีดอ่อนและ

พถิพีถินัในทกุขัน้ตอนการผลติ อกีทัง้ยงัประสบปัญหาด้านขาดการสนับสนนุอย่าง

จรงิจัง ทัง้ด้านช่องทางและเงนิทนุจากภาครฐัและภาคเอกชน ท�ำให้การต่อสู้เพือ่ 

อยูร่อดของรายการโทรทัศน์ส�ำหรบัเดก็เลก็ในไทยด�ำเนนิไปอย่างโดดเดีย่วและยาก

ล�ำบาก ปัจจบุนัเทคโนโลยเีข้ามามบีทบาทต่อการเปิดรบัส่ือของกลุ่มผู้ปกครองและ

เดก็เลก็ การใช้สือ่ประเภทจอ อาทิ แท็บเลต็ สมาร์ตโฟน เข้ามาแทนทีส่ือ่โทรทศัน์ 

ในประเทศไทยช่องโทรทศัน์ส�ำหรบัเดก็ไม่สามารถยนืหยัดออกอากาศ และผู้ผลติ

รายการส�ำหรบัเดก็กข็าดการสนบัสนนุเพือ่ให้ท�ำงานได้อย่างยัง่ยนื ส่งผลให้บทบาท

หน้าที่ของสื่อมวลชนไม่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของคนทุกกลุ่มใน

แนวทางการปรับตัวของรายการโทรทัศน์

ส�ำหรับเด็กอายุ 4-6 ปีในยุคดิจิทัล

Adaptation Guideline of TV program for children 

ages 4-6 years old in the digital age
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สงัคมได้ ในขณะท่ีรายการโทรทัศน์ส�ำหรบัเดก็ก่อนวยัเรยีนในต่างประเทศ อาทิ 

สหรฐัอเมริกา สหราชอาณาจกัร สามารถคงอยูไ่ด้อย่างยาวนาน ด�ำเนนิการผลติ

ทัง้รูปแบบและเนือ้หาเหมาะสมกบัพฒันาการเดก็ และส่งเสริมทกัษะส�ำหรับเด็ก

หลายด้าน ดงัเหน็ได้จากต้นก�ำเนดิรายการเซซามี สตรทีท่ีมุง่เตรียมความพร้อมให้

แก่เดก็ก่อนวยัเรยีน ส่งเสรมิทักษะวชิาการและสงัคม เกดิการท�ำงานอย่างเป็นระบบ

และยัง่ยนืจนเป็นองค์กรไม่แสวงผลก�ำไร ทีด่�ำเนนิงานภายใต้องค์ความรู้ด้านการ

ส่งเสรมิพฒันาการเดก็ก่อนวยัเรยีน หรอืรายการเป้ปป้า พคิ มีรปูแบบและเนือ้หา

สามารถดงึดดูความสนใจจากเดก็ได้อย่างด ีน�ำเสนอมมุมองเชิงบวก ความสขุตาม

ธรรมชาตขิองเดก็ก่อนวยัเรยีน ท้ังสองรายการเผยแพร่หลกัทางสถานโีทรทศัน์ และ

เพือ่ตอบสนองรูปแบบการด�ำเนนิชวีติของคนยคุปัจจบัุนทีม่อีนิเทอร์เนต็ใช้กนัอย่าง

แพร่หลาย จงึปรบัตวัด้านการใช้แพลตฟอร์มออนไลน์เพือ่เสรมิการเข้าถงึและการมี

ส่วนร่วมของเดก็ก่อนวยัเรยีนทีเ่ป็นผูช้มกลุม่เป้าหมาย ผ่านช่องทางเวบ็ไซต์เพ่ือเน้น

การท�ำกจิกรรม ช่องยทูบูเพือ่เผยแพร่คลปิ และสือ่สังคมออนไลน์ ซึง่ทัง้หมดเป็น

สือ่ทีเ่พิม่การมปีฏสิมัพนัธ์กันระหว่างรายการและผูช้มกลุม่เป้าหมาย และเป็นทาง

เลอืกอนัตอบโจทย์การใช้ชีวิตของครอบครวัปัจจบุนั โดยมผีูป้กครองเป็นผูค้ดัเลอืก

เนือ้หา ก�ำหนดช่องทางรบัสาร ช่วงเวลาและระยะเวลาการเปิดรบัสือ่ให้แก่ลกูหลาน 

ซึง่เป็นการปรบัเปลีย่นรปูแบบการน�ำเสนอท่ีไม่จ�ำกดัเฉพาะสือ่ทางโทรทัศน์ แต่

เป็นการปรบัตวัให้เข้ากบัรปูแบบการด�ำเนินชีวิตและเทคโนโลยขีองเด็กยคุปัจจบุนั

ทีป่ระเทศไทยอาจน�ำมาใช้เป็นแนวทางต่อไปได้

ค�ำส�ำคัญ: รายการโทรทศัน์ส�ำหรบัเดก็ก่อนวยัเรียน / เด็กเลก็ / เดก็อาย ุ4-6 ปี / 

สือ่ส�ำหรบัเดก็ / รายการส�ำหรับเดก็
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Abstract

There are a list of few TV program for children 4-6 years of 

age or preschool children in Thailand. Due to the sensitive and neat 

in each process of production. It is also a serious lack of support by 

the channel and funding from government and the private sector. 

The battle for the survival of programs for young children in Thailand 

conducted a lonely and difficult. Current technologies have a role 

to media exposure a group of parents and young children. The use 

of screen media such as tablets, smart phones are the main device 

now. In Thailand, a television channel for children could not stand. 

And producer of children’s program lack of support for viable and 

sustainable production as foreign countries. That shows the role of the 

mass media could not meet the needs of all groups in society. While 

programs for preschool children in other countries including United 

States, United Kingdom can persist for a long time and can operate 

appropriate for children both in form and content. And also promote 

skills in children. However, according to the origin of Sesame Street 

in the U.S. aimed at preparing for preschoolers, promote academic 

and social skills. And now the program has been set a systematic and 

sustained action as a non-profit organization. Operating under the 

cognitive development of preschool children. The form and content 

of Peppa Pig program from the UK can well attract children’s attention 

and give them a positive view and natural happiness. Both of Sesame 

Street and Peppa Pig mainly broadcast via television stations. However, 
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in order to meet the lifestyle of today’s internet is widely used. The 

adaptation using online platforms to enhance access and participation 

of preschool children as the target audience. Children would access 

the website to focus on activities. The program use YouTube channels 

to publish VDO clips and social media, all of which are added to the 

interaction between the program and the audience. This would be an 

alternative to the life of the current family. The parents are the selected 

content, channel set, exposure the timing and duration of exposure 

to children. This is a new format which is not limited to television. It 

is an adaptation for today kids’ lifestyle and modern technology that 

could be used as a guideline in Thailand.   

Keywords: TV Program for Children / Digital Age / Platform / Children 

Media / Kids
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บทน�ำ

	สังคมโลกมีข้อตกลงการให้สิทธิและให้ความส�ำคัญด้านส่ือกับเด็ก ดัง

ปรากฎในอนุสัญญาว่าด้วยสิทธิเด็กที่รัฐภาคีเข้าร่วมกับสหประชาชาติ ข้อที่ 13 

สรุปได้ว่า เด็กมีสิทธิและเสรีภาพในการแสดงออกซึ่งรวมถึงการแสวงหา ได้รับ 

หรือถ่ายทอดข้อมูลข่าวสาร และความคิดทุกแบบ ไร้การจ�ำกัดซึ่งเขตแดน และ

รูปแบบตามที่เด็กเลือก และข้อที่ 17 ที่ระบุว่า รัฐภาคียอมรับหน้าที่ส�ำคัญของ

สื่อมวลชน ซึ่งจะต้องประกันว่าเด็กสามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารและวัสดุจาก

แหล่งต่าง ๆ ทั้งในและต่างประเทศ โดยเฉพาะด้านข้อมูลข่าวสาร สิ่งที่มุ่งเสริม

ความผาสุกทางสังคม จิตใจ และศีลธรรม รวมถึงสุขภาพกายและจิตของเด็ก 

ทั้งนี้เพื่อมุ่งไปสู่การพัฒนาเด็กในด้านต่าง ๆ  อาทิ บุคลิกภาพ ความสามารถทาง

ร่างกายและจติใจให้เตม็ศกัยภาพของแต่ละบุคคล ความเคารพต่อสทิธมินษุยชน 

บดิามารดา เอกลกัษณ์ทางวฒันธรรม ภาษาและค่านยิมแต่ละท้องท่ี ความรับผิด

ชอบต่อสังคม เคารพต่อสิ่งแวดล้อม เป็นต้น (กระทรวงยุติธรรม, 2555) จะเห็น

ได้ว่าบทบาทของสือ่มวลชนทีม่ต่ีอเดก็นัน้เป็นสิง่ส�ำคญัทีไ่ด้รับการตระหนกัด้วย

การศึกษาด้านสื่อมวลชนนั้นพบถึงอิทธิพลที่มีต่อเด็กทั้งทางตรงและทางอ้อม 

ประเทศไทยเป็นหนึง่ในสมาชกิสหประชาชาตแิละรบัมาซ่ึงอนสุญัญาดัง

กล่าวตอบสนองต่อข้อตกลง แม้กระทัง่การจดัสรรพืน้ทีส่ือ่ส�ำหรบัเด็ก รวมถงึคลืน่

ความถี่เพื่อน�ำเสนอสื่อส�ำหรับเด็กผ่านโทรทัศน์  หากแต่เราพบว่าส่ือประเภท

โทรทัศน์ไม่ได้ท�ำหน้าท่ีแสดงบทบาทอันจ�ำเป็นข้อนี้แก่ผู้ชมกลุ่มเด็กโดยเฉพาะ

เด็กเล็ก เห็นได้จากการส�ำรวจรายการโทรทัศน์เกี่ยวกับเด็กในฟรีทีวี จ�ำนวน 6 

ช่อง ได้แก่ ช่อง 3, 5, 7, 9, สทท. และทีวีไทย ช่วงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2553 พบ

รายการโทรทัศน์ส�ำหรับเด็กและเยาวชนรวมกัน 97 รายการ และมีระยะเวลา

ที่ค�ำนวณได้ 3,591 นาทีต่อสัปดาห์ โดยมีเนื้อหาไปทางความบันเทิง (ดนยา  
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วสุวัต, 2561: 7-8) และนับแต่ พ.ศ. 2557 ประเทศไทยเปลี่ยนผ่านการถ่ายทอด

สัญญาณโทรทัศน์มาสู่ระบบดิจิทัลส่งผลให้มีช่องโทรทัศน์เพิ่มข้ึนเป็น 48 ช่อง  

มีการก�ำหนดรายการหมวดหมู่เด็ก เยาวชนและครอบครัว มีผู้ประมูลช่องดัง

กล่าวได้เรยีบร้อย แต่มผีลการศกึษาน�ำเสนอโดยมูลนธิส่ืิอมวลชนศกึษา เม่ือเดือน

มถินุายน 2557 ทีวิ่เคราะห์ผงัและเนือ้หารายการช่องโทรทศัน์ดจิทัิลส�ำหรบัเดก็ 

เยาวชน และครอบครัวรวม 3 สถานี พบรายการส�ำหรับเด็กเล็กเพียง 4 รายการ 

จนเม่ือวันที ่10 พฤษภาคม พ.ศ. 2562 เลขาธกิารคณะกรรมการกจิการกระจาย

เสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ แถลงสรุปการขอคืนใบ

อนุญาตของผู้ประกอบการทีวีดิจิทัล รวม 7 ช่อง ซึ่งในการนี้ท�ำให้ช่องทีวิดิจิทัล

ส�ำหรบัเดก็และครอบครวัหมดไปจากฟรทีวี ีได้แก่ LOCA ของ Thai TV ท่ียติุการ

ออกอากาศไปในปี พ.ศ. 2558 และช่อง 3 Family และ MCOT Family ที่ยื่น

ขอคืนใบอนุญาตในปี พ.ศ.2562 ที่ผ่านมา (เดอะ สแตนดาร์ด, 2562) แม้ผู้ผลิต

รายการโทรทัศน์ส�ำหรับเด็กจะพยายามต่อสู้ พัฒนาตนเองเพ่ือให้ก้าวข้ามผ่าน

อุปสรรคต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นกับสื่อส�ำหรับเด็ก แต่ในที่สุดแล้วสื่อประเภทโทรทัศน์

ท่ีมองแล้วว่าเป็นสือ่ทีเ่ข้าถงึเดก็ ๆ  หลากหลายสถานะทางสงัคมและลดข้อจ�ำกดั 

ด้านพืน้ทีร่ะยะทางกไ็ม่สามารถฝ่าวกิฤตเพือ่ให้คงอยูไ่ด้ โดยเฉพาะรายการส�ำหรบั 

เด็กเล็กทีย่ากจะยนืหยดัอยูแ่ล้วในเมอืงไทย ท้ังข้อจ�ำกดัด้านการผลิตท่ีละเอยีดอ่อน  

เงินทุน รวมไปถึงช่องทาง ปัญหาด้านเรตติ้งและเม็ดเงินโฆษณาท�ำให้เด็กไทยมี

โอกาสได้รับชมรายการดี ๆ น้อยลง บางช่องน�ำเวลาไปออกอากาศรายอื่นแทน 

(มาร์เกต็เทยีร์, 2561) ดงันัน้จงึเกดิการตัง้ค�ำถามถงึความต้องการรายการส�ำหรบั

เด็กที่สามารถช่วยเสริมทักษะพึงประสงค์ให้แก่เด็ก ๆ ได้ ท้ังมีการหาแนวทาง

ปรับตัวของผู้ผลิตรายการส�ำหรับเด็กโดยเฉพาะเด็กเล็กเพื่อให้เกิดการพัฒนา

ตอบโจทย์สภาพการณ์ได้อย่างแท้จริง
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ความต้องการรายการโทรทัศน์ส�ำหรับเด็กไทยยังคงมีอยู่

	ผลการส�ำรวจจากไทยพีบีเอสปี 2561 พบว่า เด็กจ�ำนวนมากยังคง

รับชมสื่อโทรทัศน์เป็นหลัก โดยเฉพาะเด็กอายุ 3-5 ปี ที่รับสื่อโทรทัศน์เป็น

อันดับหน่ึงคิดเป็น 30% สื่อหนังสือเป็นอันดับสองคิดเป็น 21% และยูทูบ 

19% (มรรยาท อัครจันทโชติ, 2563) จากการศึกษาเพื่อสร้างรูปแบบและ

เนื้อหารายการโทรทัศน์ส�ำหรับเด็กเพื่อส่งเสริมคุณธรรมจริยธรรมในเด็กช่วง

อายุ 3-6 ปี ผลการสัมภาษณ์กลุ่มผู้ปกครองเด็กอายุ 3-6 ปี ในกลุ่มอายุ 20-

29 ปี และอายุ 30-40 ปี จ�ำนวน 12 คน พบว่า ผู้ปกครองยังมีความต้องการ

รายการส�ำหรับเด็กเล็ก มีการเปิดรับสื่อทางโทรทัศน์บ้าง แต่ก็อนุญาตให้เด็ก

ชมรายการส�ำหรับเด็กผ่านแท็บเล็ต สมาร์ตโฟน โดยดูผ่านช่องทางยูทูบใน

ช่วงเวลาที่เหมาะสมแตกต่างกันไป และมีสิ่งที่ต้องระวังส�ำหรับการเลือกรับ

ชมสื่อของเด็กเล็กคือ ความรุนแรง ค�ำหยาบคาย พฤติกรรมที่ไม่เหมาะสม 

ซึ่งต้องระวังเด็กลอกเลียนแบบ (ดนยา วสุวัต, 2561) จะเห็นได้ว่าพฤติกรรม

การเปิดรับสื่อส�ำหรับเด็กเล็กนั้น ผู้ปกครองเป็นกลไกส�ำคัญในการคัดเลือก

เนื้อหา ช่องทางและช่วงเวลาการเปิดรับสื่อ รวมถึงก�ำหนดระยะเวลาการ 

รับชม การเปิดรับสื่อส�ำหรับเด็กเล็กน้ันจะข้ึนอยู่กับรูปแบบการใช้ชีวิตของ

แต่ละครอบครัว ทั้งนี้ได้ข้อเสนอแนะจากผู้ให้ข้อมูลคือ การให้ความส�ำคัญ

กับการสร้างเน้ือหาที่ดีมีความเหมาะสมกับช่วงวัยแล้วเผยแพร่ผ่านช่องทางที่

หลากหลายไปยังแพลตฟอร์ม (Platform) ต่าง ๆ เพื่อตอบสนองรูปแบบการ

ด�ำเนินชีวิตของครอบครัวปัจจุบัน และพบเนื้อหา (Content) ท่ีไม่มีคุณภาพมี

เผยแพร่มากมายหลายแพลตฟอร์มและเข้าถึงได้ง่ายดายท่ีนับเป็นปัญหาส�ำคัญ

ในปัจจุบัน (ดนยา วสุวัต, 2561) 
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รายการโทรทศัน์ส�ำหรบัเด็กก่อนวยัเรียนทีน่ยิมในต่างประเทศ 

นักวิชาการด้านสื่อ ผศ.ดร.มรรยาท อัครจันทโชติ ให้ข้อมูลในเวที

สาธารณะ “อวสารทีวีเด็กไทย! ยอมแพ้ หรือ ไปต่อ” ว่าหลายประเทศมี

โทรทัศน์ช่องส�ำหรับเด็กโดยเฉพาะ เนื่องจากตระหนักถึงความส�ำคัญของการ

ลงทุนในการพัฒนาเด็กท่ีส่งผลต่ออนาคตอย่างเป็นรูปธรรม แม้ธุรกิจโทรทัศน์

ทั่วโลกส่วนใหญ่มีปัญหาแต่ไม่มีการปิดช่องโทรทัศน์ส�ำหรับเด็ก ยกตัวอย่าง 

บีบีซีที่แม้ปิดโทรทัศน์บางช่องไปแต่ยังคงไว้ซึ่งช่องส�ำหรับเด็ก มีการเพิ่ม 

งบประมาณเพื่อพัฒนารายการเด็กให้แข่งขันกับส่ืออื่นได้ เพ่ิมการพัฒนาส่ือ

ออนไลน์เพือ่ใช้เป็นสือ่ประกอบเสรมิเนือ้หาในรายการโทรทศัน์ (เวร์ิคพอยท์นวิส์,  

2562) เม่ือศึกษารายการโทรทัศน์ส�ำหรับเด็กเล็กยอดนิยมในต่างประเทศ  

อาทิ ประเทศสหรัฐอเมริกา รายการเซซามี สตรีท (Sesame Street) และ

ประเทศสหราชอาณาจักร รายการเป้บป้า พิค (Peppa Pig) ยังคงมีออกอากาศ

ทางโทรทัศน์ โดยรายการเซซามี สตรีท เริ่มออกอากาศต้ังแต่ปี ค.ศ.1969  

ซึ่งออกอากาศทางฟรีทีวีช่อง PBS Kids ทั้งนี้ในช่วงฤดูใบไม้ผลิปี 2020 จะออก

อากาศตอนใหม่ 35 ตอนส�ำหรับ HBO MAX ส�ำหรับการดูแบบเสียค่าใช้จ่าย 

(Frank Pallotta, 2019) ในขณะท่ีรายการเปบป้า พิค ออกอากาศทาง ABC 

Kids ความเหมือนของรายการเซซามี สตรีท และรายการเปปป้า พิค คือ เป็น

รายการส�ำหรับเด็กเล็กอายุ 3-6 ปี ท่ีมุ่งส่งเสริมทักษะจ�ำเป็นในเด็กเล็ก อาทิ 

การเรียนรู้ ความเข้าใจความแตกต่าง การอยู่ร่วมกัน ปูพ้ืนฐานทางวิชาการ

ส�ำหรับเด็กก่อนวัยเรียน หากแต่มีวิธีการน�ำเสนอที่ต่างกัน คือ การใช้หุ่นมือ

ของเซซามี สตรีท และการเป็นแอนิเมชัน 2D ของเป้ปป้า พิค 
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ภาพที ่1 รายการเซซาม ีสตรีท (Sesame Street)

ทีม่า: https://www.sesamestreet.org/

 

ภาพที ่2 รายการเป้ปป้า พิค (Peppa Pig)

ทีม่า: https://www.theguardian.com/tv-and-radio/2018/feb

/19/how-we-made-peppa-pig

การท�ำงานของเซซามี สตรีทนั้น ด�ำเนินงานในรูปแบบองค์กรไม่แสวง

ผลก�ำไร (Non-Profit) มีการท�ำงานร่วมกันกับสหวิชาชีพ เนื่องจากการเริ่มต้น

ของรายการมาจากการตัง้ค�ำถามหลกัว่า โทรทศัน์สามารถใช้เพือ่ให้การศกึษาแก่

เด็กได้หรือไม่ (Sesameworkshop, 2019) อันน�ำไปสู่การศึกษาวิจัยเชิงทดลอง 
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จนได้รายการโทรทัศน์ส�ำหรับเด็กและแตกแขนงเป็นการท�ำงานด้านเด็กที่ใช้สื่อ 

เป็นตัวเชื่อมสู่เด็กภูมิภาคต่าง ๆ ทั่วโลก เด็กด้อยโอกาส และเด็กท่ีมีความ 

ต้องการพิเศษ และในท่ีสุดได้จับมือกับแหล่งทุนผลิตสื่ออย่าง HBO เพื่อสร้าง

และออกอากาศตอนพิเศษเฉพาะช่อง โดยในปีค.ศ.2019 เซซามี สตรีท มีอายุ

รายการยาวนานถึง 50 ปี พร้อมการศึกษาวิจัยอย่างต่อเนื่องจากทางองค์กรเอง

และนักวิชาการ นักวิจัยสาขาต่าง ๆ ในหลายประเทศและช่วงเวลา ในขณะท่ี 

เปปป้า พิคน้ันเกิดจากการท�ำงานของช่องโทรทัศน์ส�ำหรับเด็กถูกสร้างสรรค์

โดยนักสร้างสรรค์ 3 คน มีช่องทางเผยแพร่คือช่องโทรทัศน์ส�ำหรับเด็กขณะนั้น 

Channel 5 และ Nick Jr. ในสหราชอาณาจักร เริ่มออกอากาศเมื่อปี 2004 และ

ในปี 2019 นี้ มีอายุรายการนาน 10 ปี  สิ่งที่น่าสนใจส�ำหรับรายการโทรทัศน์

ส�ำหรับเด็กทั้ง 2 รายการนี้คือ การดึงดูดเด็กก่อนวัยเรียนทั่วโลก และผู้ปกครอง

ยอมรับตัวรายการให้เป็นรายการประจ�ำส�ำหรับบุตรหลานในหลายประเทศ

ตารางท่ี 1 หวัข้อเปรยีบเทยีบรายการส�ำหรับเด็กก่อนวยัเรยีน 
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จากการเปรยีบเทียบรายการส�ำหรบัเดก็เซซามี สตรีท และเป้ปป้า พคิ  

พบว่า มคีวามแตกต่างด้านรปูแบบและเนือ้หา รวมถงึวธิกีารพฒันาทีเ่ซซาม ีสตรที 

เรียกได้ว่ามีรปูแบบการน�ำเสนอลกัษณะรายการเพือ่การศกึษา (Educational) เน้น

การใช้วจิยัเป็นฐานในการพฒันารปูแบบและเนือ้หาของรายการ ยงัคงใช้ตวัละคร

เป็นหุน่เชดิ บางตอนเป็นแอนเิมชนัหรอืมแีอนิเมชนัเป็นส่วนประกอบ นอกจาก

เนือ้หาจะมกีารปพูืน้วชิาการเพือ่เตรยีมพร้อมเดก็ก่อนเข้าเรยีนแล้ว ยงัมเีนือ้หาส่ง

เสรมิทกัษะสงัคมต่าง ๆ โดยอยูบ่นฐานความเข้าใจเรือ่งความแตกต่างหลากหลาย

เพือ่การอยูร่่วมกนั ขณะทีเ่ป้ปป้า พคิเป็นแอนเิมชันทีมี่เร่ืองราวส้ัน ๆ ประมาณ  

5 นาท ีเรือ่งราวการใช้ชวีติ การเล่นตามธรรมชาตขิองเดก็ก่อนวยัเรยีน รปูแบบและ 

เนื้อหานั้นเป็นสิ่งที่ยังคงไว้ตลอดระยะเวลาการด�ำเนินการผลิตรายการส�ำหรับ

เดก็ก่อนวยัเรยีนของทัง้สองรายการทีแ่ต่ละรายการผลติมาแล้วไม่น้อยกว่า 10 ปี  

ซึง่สอดคล้องกบัความเหน็เรือ่งความล้าสมยัของรายการส�ำหรบัเด็กของกุมารแพทย์ 

ด้านพัฒนาการเด็กที่ให้ความเห็นไว้ว่า “ค�ำว่าเชย คืออะไรล่ะ มันเป็นไปตาม

พฒันาการของเดก็มากกว่า มนัเหมาะกบัพฒันาการเด็กมากกว่าทีบ่างจังหวะมนั

ต้องช้า ซึง่เป็นไปตามการเรยีนรู้ของเดก็ ซึง่กระบวนการเรยีนรู้มนัต้องแบบชดัเจน

และช้าเขาถงึสามารถจะจบัเนือ้ความตรงนัน้ได้ มนัท�ำให้กระบวนการคดิเป็นไปตาม 
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Step ซึง่มนัต้องเป็นแบบนัน้ไม่ได้หมายถึงเชย เพยีงแต่ว่าชดุเสือ้ผ้ากใ็ห้มนัปรบัไป

ตามยคุสมยั ถ้ามนัเชยเพราะตรงนัน้นะ หรือว่าพวก Prop ทีม่าประกอบกเ็ปลีย่น

เป็นสดใสและใช้วสัดมุนัไม่เหมอืนในอดตี ไม่จ�ำเป็นต้องเป็นดจิทิลั หรอืแอนเิมชนั

แบบเร็ว ๆ ซ่ึงไม่เหมาะกบัวยั” (ดวงรตัน์ วงัเกลด็แก้ว,สัมภาษณ์  2560) 

การปรับตัวด้วยแพลตฟอร์มออนไลน์เพ่ือตอบสนองรูปแบบการด�ำเนินชีวิต

ปัจจบัุน

สิ่งที่เห็นชัดจากการศึกษาครั้งนี้ คือ การปรับตัวในการใช้แพลตฟอร์ม

เป็นไปตามรูปแบบการด�ำเนินชีวิตของกลุ่มผู้ชมเป้าหมาย ที่ผู้ปกครองเป็นผู ้

เลอืกสือ่ให้บตุรหลานเป็นผูร้บัสาร ซึง่ปัจจบุนัเรยีกได้ว่าเป็นยคุดิจิทลั เคร่ืองมอืเพ่ือ

การสือ่สารและเทคโนโลยสีารสนเทศพัฒนาอย่างก้าวกระโดดภายในระยะเวลา 20 

ปี ตัง้แต่ ค.ศ.2000 คนในสงัคมโลกอยูใ่นนิเวศสือ่ (Media Ecosystem) ซึง่มบีรบิท

ส�ำคญัในระบบนเิวศสือ่คอื เทคโนโลย ีระบบการสือ่สารด้วยสญัญาณอนิเทอร์เนต็

แบบไร้สายกย็ิง่เพิม่การเข้าถงึสือ่ได้อย่างไร้ข้อจ�ำกัดด้านสถานทีแ่ละเวลา กอปรกบั

ค่าใช้จ่ายในการใช้สญัญาณอนิเทอร์เน็ตไม่สงูดงัอดตี มอืถอืสมาร์ตโฟนทีใ่ช้มือปัด

จอไปมาเลือ่นเข้าออก ย่อและขยายสามารถเป็นเจ้าของได้ในราคาเพียงหลักพัน 

ดงัน้ัน เราจะเหน็ว่ารายการส�ำหรบัเดก็ก่อนวยัเรยีนท้ังสองทีเ่ลือกศกึษากไ็ด้ปรับ

ตวัและพฒันาการใช้แพลตฟอร์ม (Platform) ลกัษณะของจอ (Screen Media) 

ท่ีเข้าถงึและตอบโจทย์กลุม่เป้าหมายท่ีเรยีกได้ว่าเป็นเดก็ยคุใหม่ท่ีเติบโตท่ามกลาง

เทคโนโลยทีีท่นัสมัย รวดเรว็ ว่องไว ไม่จ�ำกดัเวลา จนอาจกล่าวได้ว่าเด็ก ๆ  รุน่หลงั ๆ   

เตบิโตเป็นผูท้ีใ่ช้เทคโนโลยโีดยก�ำเนดิ (Technology Native User)  ด้วยการ 

เผยแพร่ออกอากาศหลกัทางสถานโีทรทศัน์ต้นสงักดัหรอืเป็นผู้สนบัสนนุหลักด้าน

การผลิต คูข่นานกับเวบ็ไซต์ และสือ่สงัคมออนไลน์ (Social Media) เพยีงแต่มวีธิี

การและโครงสร้างทีแ่ตกต่างกนัตามลักษณะองค์กร 
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ตารางท่ี 2 แสดงการใช้สือ่ออนไลน์ของรายการเซซาม ีสตรทีและเป้ปป้า พคิ

เซซาม ีสตรีท มช่ีองทางหลกัออนไลน์คือ เวบ็ไซต์ www.sesamestreet.

org ทีม่โีครงสร้างหลกัเน้นกิจกรรมกับเดก็กลุม่เป้าหมายรปูแบบ เกม วดิโีอ และ

ศลิปะ พร้อมมพีืน้ท่ีเรยีนรู ้(Learning Area) ทีเ่ป็นส่วนของเน้ือหาส�ำหรับเตรยีม

ความพร้อมด้านวชิาการ เพือ่เป็นการเตรยีมตัวเข้าสู่การเรยีนรู้รปูแบบโรงเรยีนต่อ

ไป 

ภาพที ่3 หน้าแรกของ www.sesamestreet.org

ภาพที ่4 ส่วนแนะน�ำองค์กรและการท�ำงาน

ทีม่า: www.sesamestreet.org
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เหน็ได้ชดัว่าเซซาม ีสตรที เวร์ิกช็อป มลีกัษณะเป็นองค์กรทีเ่น้นให้ความ

รูก้บัท้ังเดก็ก่อนวยัเรยีนทีเ่ป็นกลุม่เป้าหมายหลกัในการผลติรายการและผูป้กครอง 

ความแขง็แรงขององค์กรทีส่ัง่สมองค์ความรูท้ีไ่ด้จากการศกึษาวจิยัอย่างต่อเนือ่ง 

โดยท�ำงานกบักลุ่มเป้าหมายหลกัเป้าหมายเดยีวเป็นระยะเวลายาวนานกว่า 50 ปี 

ดงันัน้ การก�ำหนดพนัธกิจของเซซาม ีสตรีท เวร์ิกช็อป จงึชัดเจนว่า “ช่วยให้เดก็ ๆ   

ทุกทีเ่ตบิโตฉลาดขึน้ แข็งแรงข้ึน และจติใจดข้ึีน” การท�ำงานมกัมุง่เป้าไปท่ีเด็ก 

ก่อนวยัเรยีนเน่ืองจากผลการวจิยัแสดงว่า เดก็ ๆ  กลุม่นีม้ศีกัยภาพสูงมากท่ีจะเรียนรู้ 

และเพราะว่าไม่มช่ีวงอายไุหนจะสนุกสนานได้เท่าความสนกุในช่วงวยัก่อนวยัเรยีน 

(sesameworkshop, 2019)

ภาพท่ี 5 หน้าเวบ็ไซต์ www.sesamestreet.org
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นอกจากนีใ้นมีการเช่ือมโยงรายการและชมุชน อนัหมายถงึบคุคลต่าง ๆ 

ได้แก่ พ่อแม่ คนในครอบครวั และสหวชิาชีพ เซซามี สตรที ไปไกลทัง้แง่รายการ

และการท�ำงาน เซซาม ี สตรีท เวร์ิกชอ็ป ท�ำงานในพ้ืนทีท่ัว่โลก ไม่เพียงแต่ผลิต

รายการ ยงัคงด�ำเนนิงานด้านขับเคลือ่นผลกระทบต่อสงัคม (Social Impact) วจิยั

และนวตักรรม ท�ำงานร่วมกบัโรงเรยีน และมผีลติภณัฑ์ด้านความบนัเทงิ และอืน่ ๆ  

ไม่เพยีงเท่านี ้และมุ่งท�ำงานกบักลุม่เดก็ออทิสตกิ เด็กทีไ่ด้รับประสบการณ์กระทบ

กระเทอืนใจ กลุม่เดก็ผูอ้พยพ ครอบครวัทหาร ความเสมอภาคทางเพศ สขุภาพ

และอนามยั และการพึง่ตนเองทางเศรษฐกจิ

ภาพที ่6 ช่องทางการเผยแพร่อืน่ ๆ ช่องยทููปของเซซาม ีสตรีท

ทีม่า: www.sesamestreet.org และ www.youtube.com/sesamestreet
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ภาพที ่7 ลงิก์เช่ือมโยงช่องทางเผยแพร่ต่าง ๆ และสือ่สงัคมออนไลน์

ทีม่า: www.sesamestreet.org

การศกึษาช่องทางสือ่สารของเซซาม ีสตรทีนัน้ พบว่า มโีครงสร้างของความ

เป็นองค์กรสงู รวมถงึความเป็นอตัลกัษณ์ขององค์กร (Branding) ทีว่างต�ำแหน่ง

ของตัวเองอย่างชดัเจน (Positioning) ว่าเป็นพืน้ทีส่�ำหรบัเดก็ก่อนวยัเรียนทัว่โลก 

พยายามลดช่องว่างความแตกต่างในด้านต่าง ๆ  ทัง้ด้านเศรษฐกจิ สังคมและด้านการ 

ศกึษา ลดความเหลือ่มล�ำ้และความแตกต่างในสงัคมโลก ท�ำให้มองได้ว่ารายการ 

เซซาม ีสตรที เป็นเสมอืนเครือ่งมอืทีช่่วยส่งเสรมิพฒันาการและบ่มเพาะเด็กรุ่นใหม่

ให้เป็นพลงัส�ำคญัแก่โลกอนาคต อันเป็นหน้าท่ีหนึง่ของสือ่สารมวลชนทีม่เีครือ่งมอื

ทางการสือ่สารท่ีสามารถเข้าถงึกลุ่มผูช้มได้อย่างกว้างขวาง ทัง้สือ่มวลชนประเภท

โทรทัศน์สาธารณะ และสือ่ประเภทออนไลน์ รวมถึงมกีารท�ำงานในพืน้ทีเ่สรมิ เช่น 

การลงแสดงหุน่ละครเชดิมอืกบัเดก็ ๆ  ในพ้ืนทีห่่างไกลหรอืด้อยโอกาสเพ่ือเพ่ิมการ

เข้าถึงและให้ความส�ำคัญกบัเดก็ทุกกลุม่สถานะ

	ในขณะทีเ่ป้ปป้า พิค มรีปูแบบการใช้แพลตฟอร์มทีไ่ม่ต่างจากรายการฝ่ัง

อเมรกิา เป้ปป้า พิค กค็รองใจเดก็ ๆ ทัว่โลก ด้วยความน่ารกั ดูเพลนิ สร้างพลงัเชงิ

บวกให้แก่เดก็เล็กซึง่เป็นผูช้มกลุม่เป้าหมายและผูป้กครอง เพยีงแต่ช่องทางออนไลน์
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ทีน่�ำมาใช้เสรมิการออกอากาศทางโทรทศัน์เป็นส่วนหน่ึงของ ABC KIDS ท่ีมหีลาก

หลายรายการ จงึต้องเข้าที ่www.abc.net.au ซึง่เป็นหน้าหลกัของช่องก่อนแล้วจงึไป

กดเลอืกเป้ปป้า พคิ เมือ่เข้าถึงรายการเป้ปป้า พคิแล้วจะพบโครงสร้างย่อยจากเวบ็ไซต์

ทีป่ระกอบด้วย เกม ระบายส ีงานประดษิฐ์ และวดิโีอคลปิ โครงสร้างไม่ซบัซ้อนและ

ไม่มเีนือ้หาสาระในลกัษณะองค์ความรู้ แต่เน้นการมส่ีวนร่วมในรปูแบบกจิกรรม 

ภาพที ่8 ลงิก์เชือ่มโยงช่องและแอพพลเิคชันของสถานี

ทีม่า: www.abc.net.au
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แต่หากเข้าไปยงั www.peppapig.com จะพบลกัษณะการดงึดดูใจด้วย

ตวัละครในเป้ปป้า พคิ พร้อมลงิก์ตดิตามในสงัคมออนไลน์ (Social Media) และ

การกระตุน้ให้ดาวน์โหลดแอพพลเิคชัน เวลิด์ ออฟ เป้ปป้า พคิ แอป (World of 

Peppa Pig App) ท้ังระบบปฏิบตักิาร iOS, Android และทาง amazon

ภาพท่ี 9 หน้าเวบ็ไซต์ www.peppapig.com
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ภาพที ่10 หน้าเวบ็ไซต์ www.peppapig.com

ภาพที ่11 ช่องยทูบูทีร่ะบวุ่าเป็นช่องเป้ปป้า พคิอย่างเป็นทางการ

ทีม่า: www.youtube.com/channel/UCAOtE1V7Ots4DjM8JLlrYgg

กล่าวโดยสรปุ เป้ปป้า พคิ มลีกัษณะของความเป็นรายการส�ำหรบัเดก็ก่อน

วยัเรยีนในรปูแบบให้ความบนัเทงิเชงิบวก เน้นความสดใสและธรรมชาตคิวามเป็น

เดก็ มไิด้มุง่หวงัสร้างผลกระทบต่อสงัคมหรอืเตรยีมความพร้อมเดก็เพือ่ก้าวเข้าสู่

วชิาการ แต่กไ็ด้รบัความนยิมไม่น้อยและเป็นทีย่อมรับในกลุ่มผู้ปกครองของเด็ก
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ก่อนวัยเรยีนว่าเป็นรายการทีเ่หมาะสมให้เด็ก 4-6 ปีรบัชมได้ ทัง้เป็นการฝึกภาษา

องักฤษให้บตุรหลานอกีด้วย

	

จากต้นแบบต่างประเทศสูก่ารปรบัตวัของผู้ผลติรายการเดก็ไทย 

เมือ่เปรยีบเทยีบรายการท้ังสองประเทศกบัประเทศไทยแล้ว หากกล่าวถงึ

ความคงอยูข่องรายการส�ำหรบัเดก็เลก็หรอืเดก็ก่อนวยัเรียนในต่างประเทศท่ีมกีาร

ด�ำเนนิงานในบริบททีแ่ตกต่างจากเมอืงไทยอย่างสิน้เชิง เช่น การได้รับการสนับสนุน

จากทั้งภาครัฐและเอกชน การคงอยู่ของสถานีโทรทัศน์ส�ำหรับเด็กโดยเฉพาะ  

การผลิตที่มีการระดมความรู ้ความสามารถจากสหวิชาชีพประกอบกับ 

ความมุง่มัน่ตัง้ใจ และความพร้อมทางด้านเงนิทุน แต่สิง่ทีท้ั่งโลกประสบเหมือน

กนัคอืบริบททัง้สังคมและสือ่เปลีย่นไปอย่างรวดเรว็ การปรบัตวัให้เข้ากบัการใช้

สือ่ของครอบครวัปัจจุบนัอย่างทนัท่วงทจีงึมคีวามส�ำคญัต่อการคงอยูแ่ละท�ำหน้าที่

สือ่มวลชนเพือ่การบ่มเพาะทางสงัคมแก่เดก็ ซึง่เม่ือวเิคราะห์เรือ่งแพลตฟอร์มแล้ว

พบว่า ทัง้สองรายการได้ท�ำรายการตอบสนองพฤตกิรรมการใช้ส่ือในรูปจอประเภท

อ่ืนนอกเหนอืโทรทศัน์ ได้แก่ แท็บเลต็และสมาร์ตโฟน และยงัมแีอพพลเิคชันรองรบั

ระบบปฏบิตักิารต่าง ๆ ผู้ปกครองหรอืผูท้ีส่นใจสามารถเข้าเสร์ิชเอน็จนิ (Search 

Engine) แล้วเช่ือมโยงไปยงัช่องทางออนไลน์ของทัง้สองรายการได้เท่ากบัเป็นการ

ตอบโจทย์รปูแบบการใช้ชวิีตของครอบครวัปัจจุบนัได้อย่างด ีเช่น การรบัชมคลปิ 

ท�ำกิจกรรม เล่นเกม ท�ำศิลปะ หรือเรียนรู้เรื่องราวต่าง ๆ ตามเนื้อหาที่ผู้ผลิต

สร้างสรรค์ ในช่วงเวลาและความยาวของการรบัชมท่ีผูป้กครองเป็นผูก้�ำหนด ทัง้

ยงัสามารถสร้างรายได้เพือ่ต่อยอดการท�ำงานของรายการได้ทัง้ออนไลน์ (Online) 

ออฟไลน์ (Offline) และกจิกรรมเชิงขับเคลือ่นหรอืเชิงกจิกรรมการตลาดได้อกีด้วย 

รปูแบบการปรบัตวัทีใ่ช้สือ่หลากหลายส�ำหรับรายการส�ำหรบัเด็กเลก็ก่อนวยัเรยีน
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เป็นแนวทางทีน่่าสนใจ ท่ีผูผ้ลติรายการส�ำหรบัเดก็ในประเทศไทยจะน�ำไปประยกุต์

ใช้และพฒันาการท�ำงานเพือ่ให้รายการสามารถคงอยูแ่ม้จะยงัไม่มช่ีองส�ำหรบัออก

อากาศทางโทรทศัน์ ในขณะเดยีวกนัหน่วยงานภาคนโยบายผู้มช่ีองทางเผยแพร่ 

ไม่ว่าจะเป็นคลืน่ความถีห่รอืเครอืข่ายควรให้ความส�ำคญัในการพัฒนาและปรับ

ตวัแก่รายการส�ำหรบัเด็กทีข่ณะนีไ้ม่มช่ีองโทรทศัน์ส�ำหรบัเดก็อกีแล้ว โดยร่วมขบั

เคลือ่นหรอืสนบัสนุนให้เกดิการรวบรวมรายการส�ำหรับเด็กเล็กทีม่คีณุภาพมาอยู่

ในทีเ่ดยีวกนั สร้างแพลตฟอร์มส�ำหรบัรายการเดก็เลก็เปิดเป็นพืน้ทีเ่รยีนรูอ้อนไลน์ 

(Learning Space) สนบัสนนุด้านทนุการผลติโดยไม่จ�ำเป็นต้องพึง่พาระบบการ

โฆษณาทีจ่ะน�ำไปสูก่ารเกดิโฆษณาแฝงหรือแนวคดิทนุนยิมในเดก็เลก็ สนบัสนนุให้

มกีารร่วมมอืพฒันารายการเดก็โดยสหวิชาชีพผสานองค์ความรู ้อกีทัง้สร้างเนือ้หา

ทีส่อดคล้องกบับรบิทบ้านเรากน่็าจะเป็นการต่อลมหายใจรายการส�ำหรบัเด็กก่อน

วยัเรยีนในไทยได้ไม่มากก็น้อย
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ทัง้ในเนือ้หาบทความในรปูแบบนาม-ปี (In-text citation) และในท้ายบทความ

ในรูปแบบรายการอ้างอิง (References) หากข้อมูลและข้อคิดเห็นที่ปรากฏ 

ในบทความนัน้ไม่ได้เกดิจากตน 

4. ผูแ้ต่งพึงน�ำเสนอข้อมลู ข้อเทจ็จริง ข้อคดิเหน็ ตลอดจนองค์ความรูท้ีท่นัสมยั 

อนัจะเป็นประโยชน์ต่อความก้าวหน้าทางวชิาการด้านนเิทศศาสตร์ และการพัฒนา

วชิาชีพสือ่สารมวลชน

5. ผูแ้ต่งพงึเป็นผูท้ีร่กัษา สบืสาน และถ่ายทอดแบบแผนการใช้ภาษาไทยทีถู่กต้อง 

6. ผู้แต่งพงึเคารพความคดิเหน็ของผูอ่้านท่ีมต่ีอผลงานเขยีนของตน

 

จรยิธรรมของผู้ประเมนิบทความ

1. ผู้ประเมินบทความพึงท�ำหน้าท่ีอย่างมีใจเปิดกว้าง เป็นกลาง และยอมรับ 

ความแตกต่างทางความคดิเหน็ทางวิชาการ

2. ผูป้ระเมนิบทความพงึท�ำหน้าทีอ่ย่างรวดเรว็ เอาใจใส่ และส่งผลการประเมนิ 

ให้แก่บรรณาธิการภายในเวลาทีก่�ำหนด



3. ผู้ประเมินบทความพึงตระหนักว่า การท�ำหน้าที่นี้เป็นส่วนหนึ่งของความ 

ก้าวหน้าทางวชิาการด้านนเิทศศาสตร์ และการพฒันาวชิาชพีสือ่สารมวลชน

4. ผู้ประเมินบทความไม่พึงน�ำข้อมูล ข้อค้นพบ และข้อเสนอแนะที่ปรากฏใน

บทความไปเป็นของตน หรือน�ำไปใช้ในงานของตนโดยไม่ได้รับอนุญาตเป็น 

ลายลกัษณ์อกัษรจากผูแ้ต่ง และก่อนทีบ่ทความจะได้รบัการตพีมิพ์เผยแพร่ 

5. ผู้ประเมินบทความไม่พึงเรียกหาผลประโยชน์ใส่ตนไม่ว่าในรูปแบบหรือ 

ลักษณะใดจากผู้แต่งบทความในกรณีที่ไปสืบทราบชื่อ และข้อมูลของผู้แต่ง

บทความ

6. ผู้ประเมนิบทความไม่พึงเรยีกร้อง หรอืก�ำหนดค่าตอบแทนจากการท�ำหน้าทีน่ี้ 

 

จรยิธรรมของบรรณาธกิารวารสาร

1. บรรณาธิการพึงท�ำหน้าที่อย่างเอาใจใส่ ติดตาม และตรวจสอบความ

ถูกต้องเรียบร้อยของข้อมูลที่เผยแพร่ในตัวเล่มวารสาร ตลอดจนปรับปรุง 

เนือ้หาของเวบ็ไซต์วารสารให้เป็นปัจจบุนั 

2. บรรณาธิการพึงท�ำหน้าที่อย่างมีใจเป็นกลาง เปิดโอกาส และมอบพ้ืนที่ใน 

การเผยแพร่บทความแก่ผู้แต่งจากทุกสถาบัน โดยไม่เลือกที่รักมักที่ชัง หรือ 

ค�ำนงึถงึแต่พรรคพวกตน 

3. บรรณาธิการพึงด�ำเนินการตามขั้นตอนจัดท�ำวารสารอย่างรวดเร็วและเป็น 

ระบบ เริม่ตัง้แต่การรบัเข้าบทความ จนถงึการเผยแพร่บทความ

4. บรรณาธิการพึงปกปิดชื่อและสังกัดของผู้แต่ง รวมถึงปกปิดชื่อและสังกัด 

ของผูป้ระเมนิ เพือ่ให้เป็นไปตามนโยบายการประเมินคณุภาพบทความในลักษณะ 

Double-blind peer review



5. บรรณาธิการพงึรกัษามาตรฐานและคณุภาพของบทความ โดยการพจิารณา 

กลัน่กรองบทความในเบือ้งต้น ก่อนส่งต่อไปยงัผูป้ระเมนิ และรบีปฏเิสธบทความ

ทนัท ีหากตรวจพบว่าบทความเรือ่งนัน้เข้าข่ายละเมดิจรยิธรรมทางวชิาการ

6. บรรณาธิการพึงรักษามาตรฐานและคุณภาพของวารสาร โดยปฏิบัติตาม 

แนวทางการด�ำเนนิงานทีก่�ำหนดไว้โดยวารสารเอง และโดยศนูย์ดัชนกีารอ้างองิ

วารสารไทย (TCI)




