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วารสารนเิทศศาสตร์ธรุกจิบณัฑติย์

Dhurakij Pundit Communication Arts Journal

วตัถปุระสงค์ุ

1. เพือ่เป็นสือ่กลางในการเผยแพร่ผลงานทางด้านวชิาการของอาจารย์  

นกัวชิาการ นักวจิยั และนกัศกึษาสาขานเิทศศาสตร์

2. เพื่อเป็นสื่อกลางในการน�าเสนอนวัตกรรม และความเคลื่อนไหว 

ทางด้านวชิาชพีของผูเ้ก่ียวข้องในสายงานนเิทศศาสตร์

3. เพื่อเป็นแหล่งข้อมูลส�าหรับบุคคลทั่วไป และผู้สนใจองค์ความรู ้

ด้านนเิทศศาสตร์

4. เพื่อเป็นการแสดงศักยภาพทางวิชาการของคณะนิเทศศาสตร์ 

มหาวิทยาลยัธรุกิจบณัฑติย์

นโยบายการพมิพ์

วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์เป็นสื่อกลางในการเผยแพร่

บทความวิชาการ และบทความวิจัยที่มีคุณภาพสูงในสาขาวิชานิเทศศาสตร์  

(Communications) และสือ่ศึกษา (Media Studies) ทีเ่กีย่วข้องกบัหนงัสอืพมิพ์ 

สิ่งพิมพ์ ภาพยนตร์ วิทยุ โทรทัศน์ อินเทอร์เน็ต สื่อดิจิทัล สื่อสังคม ส่ือใหม่  

ตลอดจนองค์ความรูแ้ละข้อถกเถยีงในประเดน็การสือ่สารการตลาด การโฆษณา 

การประชาสัมพันธ์ นวัตกรรมสื่อ และการสื่อสารของมนุษย์ทุกรูปแบบ โดย 

มกี�าหนดตพีมิพ์จ�านวน 2 ฉบบัต่อปี เผยแพร่ในเดอืนมถุินายนและเดอืนธนัวาคม

บทความวิชาการ หรือบทความวิจัยที่ส่งมาเสนอให้กองบรรณาธิการ

พิจารณาต้องไม่อยู่ในระหว่างการยื่นเสนอตีพิมพ์ หรือเคยได้รับการตีพิมพ์ 

และเผยแพร่มาก่อนไม่ว่าจะเป็นในลักษณะใด



ทั้งนี้บทความที่ เสนอมาเพื่อขอเผยแพร่อาจเขียนเป็นภาษาไทย

หรือภาษาอังกฤษก็ได้ แต่บทคัดย่อต้องมีทั้งสองภาษา ผู้สนใจสามารถจัด

เตรียมต้นฉบับบทความตามแนวทางท่ีได้เผยแพร่ไว้ในเว็บไซต์หรือแนบท้าย

วารสารฉบับนี้ ส่งบทความได้โดยตรงที่กองบรรณาธิการวารสารนิเทศศาสตร ์

ธุรกิจบัณฑิตย์ ผ่านเว็บไซต์ http://www.dpu.ac.th/commarts/journal/ 

บทความแต่ละเรื่องที่ส่งมาขอรับการเผยแพร่ จะได้รับการพิจารณาประเมิน 

จากผู้ทรงคุณวุฒิในสาขานิเทศศาสตร์ในลักษณะ Blind peer review  

ก่อนการจัดพิมพ์ในขัน้ต่อไป

การแสดงความคิดเห็นใด ๆ  ในบทความทีเ่ผยแพร่ในวารสารนิเทศศาสตร์

ธุรกิจบัณฑิตย์ฉบับนี้เป็นความรับผิดชอบของผู้เขียน
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วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์ฉบับนี้  ได้คัดเลือกบทความ

เพื่อน�าเสนองานวิจัยและงานวิชาการท่ีมีความน่าสนใจหลากหลายมิติ  

จากสภาวการณ์ที่เกิดการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วจากผลของโรคระบาด

ระดับโลก ทั้งด้านสาธารณสุข สังคม เศรษฐกิจ รวมถึงด้านการสื่อสาร ส่งผล

ให้ผู้ที่ท�างานเกี่ยวข้องกับการสื่อสารจ�าเป็นต้องเรียนรู้และเกิดการประยุกต์ 

พัฒนาตนเองอย่างต่อเนื่อง  อาทิ  บทความเรื่องบทบาทเฟซบุ�กในการ

เคลื่อนไหวทางการเมืองของคนรุ่นใหม่ในปี 2563-2564 พบว่า กลวิธีของ

คนรุ่นใหม่ในการใช้เฟซบุ�กเพื่อการเคลื่อนไหวทางการเมือง มีอยู่ 5 วิธี  

ได้แก่ 1) กลวิธีด้านเนื้อหาในการเคลื่อนไหวทางการเมือง โดยมีการน�าเสนอ

สารผ่านรูปแบบท่ีเหมาะแก่การรับรู้และแชร์ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ 

มีการติดแฮชแท็ก มีการเชื่อมโยงวัฒนธรรมป๊อบและวัฒนธรรมท้องถิ่นมา

ใช้ในการท�าเนื้อหา 2) กลวิธีในการใช้ผู้มีอิทธิพล (Influencer) ของฝ่่าย

ประชาธิปไตย ได้แก่ แกนน�าการชุมนุม 3) กลวิธีในการสร้างการมีส่วนร่วม

ของผู้รับสารโดยใช้วิธีการที่หลากหลาย 4) กลวิธีการสื่อสารแบบทันทีทันใด 

(real time) เพื่อ “จับตา” ฝ่่ายตรงกันข้าม และ เตรียมตอบโต้การต่อสู้ของ

ฝ่่ายตรงข้าม หรือ ภาครัฐ

ประกอบกับบทความเรื่อง รูปแบบและกลยุทธ์การสร้างเน้ือหาของ

นักรีวิวอาหารบนแพลตฟอร์ม TikTok ที่พบว่า นักรีวิวอาหารบนแพลตฟอร์ม 

TikTok ด�าเนินเนื้อหาเพียงคนเดียว น�าเสนอหน้าตาอาหาร ความหลาก

หลาย และกระบวนการท�า กลยุทธ์การสื่อสารประกอบด้วย 1) การเริ่มต้น

เนื้อหาด้วยสิ่งที่จูงใจ 2) เนื้อหาสั้นกระชับ เข้าใจง่าย 3) การติดแฮชแท็กที่

บทบรรณาธกิาร



สอดคล้องกับเนื้อหา 4) การรีวิวอาหารตามความจริง 5) น�าเสนอเนื้อหาที่

อยู่ในกระแสสังคม 6) นักรีวิวอาหารใช้ภาษาเป็นกันเอง 7) การใช้เทคนิค

การตัดต่อภาพ 8) การใช้เทคนิคกราฟิก 9) การ โต้ตอบความคิดเห็นและ

ไลฟ์พูดคุยกับผู้ติดตาม สร้างความน่าเชื่อถือผ่านการน�าเสนออย่างจริงใจ

และตรงไปตรงมา 

 ท้ายนี้ขอขอบคุณผู้เขียนทุกท่านที่มีส่วนในการขับเคลื่อนองค์ความ

รู้ทางวิชาการด้านนิเทศศาสตร์เพื่อน�าเสนอต่อสังคม  หากท่านใดมีข้อเสนอ

แนะเพิ่มเติม  ยินดีรับฟังทุกความคิดเห็นคะ  kanyarat.nga@dpu.ac.th

กัญญรัตน์  หิงส์วรนันท์
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บทคุดัย่อ

บทความวชิาการนี ้ มวีตัถปุระสงค์เพือ่เสนอแนวคดิการสือ่สารตราสนิค้า

เพือ่การสร้างผลกระทบเชงิบวกต่อผูบ้รโิภค เนือ่งจากการเปลีย่นแปลงของสภาวะ

แวดล้อมของโรคตดิเชือ้ไวรสัโคโรนา  สภาพเศรษฐกจิ รวมถงึการเข้าถงึข้อมลูต่าง ๆ 

ได้ง่ายส่งผลให้พฤตกิรรมผูบ้รโิภคมกีารปรบัเปลีย่นในการใช้ชวีติอย่างรวดเร็วตลอด

เวลา การทีจ่ะให้ผูบ้ริโภคยังคงใช้สนิค้าของเราต่อไป ตราสินค้าต้องสร้างทัศนคติที่

ดีต่อตราสนิค้า โดยเริม่จากการส�ารวจ เส้นทางการตัดสนิใจซือ้ของผูบ้ริโภค (Cus-

tomer Journey) ของผูบ้รโิภค จากนัน้ท�าการประเมนิตราสินค้าท�าบ่อยครัง้ เพือ่

ปรบัให้เหมาะกับสถานการณ์ การประเมินตราสนิค้าด้วยข้อมลูทีบ่ริษทัเกบ็รวบรวม

การสื่อสารตราสินคุ้าเพื่อสร้างผู้ลกระทบเชิงบวกต่อผูู้้บริโภคุ

Brand communication for creating a positive impact 

on consumers 
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เอง (1st-party data) เป็นข้อมลูทีต่ราสินค้าสามารถท�าได้เอง การเก็บข้อมลูของ

พนกังานขาย การท�าแบบส�ารวจกบักลุม่เป้าหมาย ข้อมลูทีบ่ริษทัแลกเปลีย่นข้อมลู

กบัพนัธมิตรเพือ่ประโยชน์ทางธรุกจิซึง่กนัและกนั (2nd-party data)  การประเมนิ

ด้วยการซือ้ข้อมลูทีไ่ด้ตวักลางทีเ่กบ็รวมบรวมจากแหล่งต่าง ๆ (3rd-party data) 

นอกจากนีม้กีารปรบัหรอืพฒันาผลติภณัฑ์ด้านคณุภาพ ประสทิธภิาพ รูปลักษณ์ เสนอ

ด้วยความโปร่งใสและจรงิใจ สร้างประสบการณ์ทดีีท่ัง้ด้านบรรจภุณัฑ์ พนกังานขาย 

เวบ็ไซต์สนิค้า ศนูย์บรกิารข้อมลูลกูค้า (Call Center) หรอืฝ่่ายการประชาสัมพนัธ์ 

และการสร้างชุมชน (community) ในออนไลน์ รวมถึงการให้ความบันเทิง การรักษา

ความปลอดภัยของข้อมลูส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค มคีวามรับผดิชอบต่อสังคมต่อสิง่

แวดล้อม เพือ่ให้เกิดผลกระทบทางบวกต่อผูบ้รโิภค นัน่คอื การท่ีผูบ้ริโภคมทีศันคติ

ทีดี่ต่อตราสนิค้า ทีส่่งผลให้ผูบ้รโิภคตดัสนิใจเลอืกซือ้ตราสินค้า

คุำาสำาคุญั: การสือ่สารตราสนิค้า / ผลกระทบเชงิบวก / ผูบ้ริโภค

Abstract

This article is to present brand communication concepts for  

creating a positive impact on consumers. Due to changes in the  

environment of the coronavirus disease, economic conditions, and easy 

access to information, resulting in consumer behavior to change in life 

rapidly all the time. To allow consumers to continue to use our products.  

Brands must create a positive attitude towards the brand. It starts with  

a survey of the consumer’s customer journey and then frequently  

evaluates the brand to adapt to the situation. Brand evaluation with 

1st-party data by collecting with salesperson and surveying with target 
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group, 2nd-party data by exchanging of data with partners for mutual 

business benefits and 3rd-party data by buying data. In addition, products 

are improved or developed in terms of quality, performance, appearance, 

presented with transparency and sincerity. Create a good experience 

in terms of packaging, sales staff, product website, call center or public 

relations department and building a community in online, including 

providing entertainment, Security of consumer personal information, 

responsible for society and the environment, To create a positive impact 

is that consumers have a good attitude towards the brand. That affects 

consumers to make a decision to buy the brand.          

Keywords: Brand Communication / Positive Impact / Consumer

บทนำา

ในปัจจุบันข้อมูลข่าวสารที่มากมายหลั่งไหลจากทั่วทุกที่ผ่านแพลตฟอร์ม

ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น Facebook, Instagram, LINE, TikTok, YouTube, Twitter, 

Email รวมถงึข้อมลูจาการรวีวิต่าง ๆ ท�าให้ผูบ้รโิภคสามารถเข้าถงึข้อมลูต่าง ๆ ได้

ง่าย ประกอบกบัสภาวะแวดล้อมทีผ่่านมาของสถานการณ์โรคตดิเชือ้ไวรสัโคโรนา 

(COVID-19) ส่งผลให้พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีการเปลีย่นแปลงจากการท�างานทีบ่ริษทั

เป็นการท�างานทีบ้่าน การชอปปิงตามห้างสรรพสินค้าเป็นการชอปปิงทางออนไลน์ 

หรอืการรบัประทานอาหารตามร้านอาหารเป็นการสัง่อาหารทางออนไลน์ ส่งผลให้ 

พฤติกรรมผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงเร็วตลอดเวลา ไม่ว่าจะวิธีการท�างาน  

การค้นหาข้อมูล การใช้โซเชียลมเีดยี การตดิตามข่าวสาร การดภูาพยนตร์ ฟังเพลง 

การสัง่ซือ้สนิค้า ฯลฯ ตามสถติโิต�ะข่าวไอทีดจิทัิล (2565) บรษิทัเอเจนซีจ่ากสหราช
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อาณาจักร รายงานข้อมูล  ปี 2022 พบว่า ประเทศไทยมีจ�านวนผูใ้ช้อนิเทอร์เน็ต 54.5 

ล้านคน คดิเป็นอตัราส่วนต่อประชากรทัง้หมดอยูท่ี ่77.8 โดยคนไทยใช้เวลาในการเล่น

อินเทอร์เนต็โดยเฉลีย่สงูถงึ 9 ชัว่โมง 06 นาทต่ีอวนั เหตุผลการใช้อนิเทอร์เนต็ของคน

ไทยส่วนใหญ่ เพือ่การค้นหาข้อมูล 67.6% ใช้เพือ่ติดตามข่าวสารและเหตุการณ์ต่างๆ 

64.1% ดคูลปิวดิโีอ สตรมีมิง่ทวี ีและหนงั 60.8% ค้นหาไอเดยีใหม่ๆ และจดุประกาย

ความคดิ 60.4% ฟังเพลง 53.9% เล่นเกม 48.1% ค้นข้อมลูทางธรุกจิ 37.9% ด้าน

การศกึษาและการเรยีนรู ้37.1% และการค้นหาเพือ่นใหม่ 36.0% พฤติกรรมการซือ้

สินค้าของผูบ้ริโภคมักจะเข้าไปในออนไลน์ดกูารรีววิเกีย่วกับสนิค้า สอบถามผ่านทาง

ช่องทางโซเชยีลมเีดยี เข้าไปดใูนเวบ็ไซต์ของสนิค้า หรอืบางครัง้แวะไปชมสินค้าจริงที่

ร้านค้า ก่อนทีจ่ะตัดสินใจซือ้สินค้า และ Jan (2565) บริษทัวิจยัตลาดและส�ารวจความ

คิดเหน็ผูบ้ริโภคระดับโลก ส�ารวจผูบ้ริโภคใน 6 ประเทศภูมภิาคเอเชยีตะวนัออกเฉียง

ใต้ คอื ไทย สิงคโปร์ มาเลเซยี อนิโดนีเซยี ฟิลปิปินส์ และเวยีดนาม จ�านวน 3,000 

ราย ระหว่างเดอืนพฤษภาคม-มถินุายน 2565 พบว่า แม้มพีฤตกิรรมชอปปิงออนไลน์

เพิม่ขึน้ในทกุวยั แต่คนไทยยงันยิมซือ้สนิค้าผ่านช่องทางออฟไลน์เช่นกนั โดยกลุม่ที่

มีความถีซ่ือ้สินค้าเดือนละครัง้และสัปดาห์ละครัง้หรือมากกว่า ซือ้ผ่านช่องทางดัง

ต่อไปนี ้ซเูปอร์มาร์เกต็และไฮเปอร์ 82%  ร้านสะดวกซ้ือและมนิมิาร์ท 81% โชห่วย 

79%  ตลาดสด 73% ผลการศึกษาผูบ้รโิภคชาวไทยท่ัวประเทศ โดยใช้กลุม่ตวัอย่าง 

1,025 คน ครอบคลมุทัง้ Gen X, Gen Y และ Gen Z แบ่งเป็นเพศชาย 46% และ

เพศหญงิ 54% โดย 58.8% อาศัยอยูใ่นกรงุเทพฯและปริมณฑล และทีเ่หลอื 41.2% 

อาศยัอยูใ่นจงัหวดัหวัเมอืงทัว่ประเทศ (TCIJ, 2564) ในประเทศไทย โดย วนัเดอร์

แมน ธอมสนั ประเทศไทย เป็นเอเยนซทีีใ่ห้บรกิารด้านความคดิสร้างสรรค์ ข้อมลู 

และเทคโนโลยีแบบครบวงจร ชี้ว่า ผู้บริโภคชาวไทยก�าลังก้าวขึ้นเป็นผู้น�าเทรนด์ 

การชอปปิงออนไลน์ทัว่โลก หลงัช่วงการระบาดของ COVID-19 พบว่า ผูบ้รโิภค

ต้องการประสบการณ์ชอปปิงทีร่วดเรว็และดยีิง่ขึน้เชือ่มต่อออฟไลน์/ออนไลน์ในทกุ
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จุดสมัผสัทีลู่กค้าได้เจอสินค้าหรือบริการ (Touchpoint) และจบการซือ้ได้บนช่อง

ทางบนโลกออนไลน์ (platform) เดยีว 

นอกจากนี้ statista (2022) ได้แสดงกราฟการเปรียบเทียบยอดขาย 

ออฟไลน์ (Offline) กบั ออนไลน์ (Online) ของประเทศไทยระหว่างปี ค.ศ. 2017-

2025 (ปี ค.ศ.2023-2025 เป็นตวัเลขการคาดการณ์) แสดงให้เหน็ว่า ยอดขายทาง

ออนไลน์ มกีารเตบิโตขึน้เรือ่ย ๆ ตามภาพที ่1

ภาพที ่1 กราฟการเปรยีบเทยีบยอดขายออฟไลน์ (Offline) 
กบัออนไลน์ (Online) ระหว่างปี ค.ศ. 2017-2025  

   ทีม่า : https://www.statista.com/outlook/dmo/
ecommerce/thailand#sales-channels

เนือ่งจากการเปลี่ยนแปลงจากโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา (COVID-19) และ

การเปลี่ยนแปลงด้านดิจิทัลส่งผลให้เกิดช่องว่างระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า 

การที่ตราสินค้าจะสื่อสารแบบเดิมอาจเห็นผลได้ช้าลง ตราสินค้าจ�าเป็นต้องสร้าง

ความสัมพันธ์กับผู้บริโภคให้มากขึ้น โดยการสร้างผลกระทบเชิงบวกต่อผู้บริโภค 
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คือ การสร้างทัศนคติดีต่อตราสินค้าทั้งคุณภาพสินค้า การบริการ และความรับ

ผิดชอบต่อสังคม 

วตัถปุระสงค์ุ

เพื่อเสนอแนวคิดการสื่อสารตราสินค้าเพื่อสร้างผลกระทบเชิงบวกต่อผู้

บริโภค ในการเชื่อมโยงกับผู้บริโภคให้มีความชื่นชอบตราสินค้าและคงเลือกซื้อ

ตราสนิค้าต่อไป 

แนวคุดิและทฤษฎีท่ีีเกีย่วข้อง

พฤตกิรรมผูู้บ้รโิภคุ  

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นเรื่องท่ีส�าคัญมากที่สุดส�าหรับการ

สื่อสาร เพื่อน�าข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคมาวางแผนให้ตรงความต้องการ

ของผูบ้รโิภค และเพือ่ให้เกดิผลทางการค้า พฤตกิรรมผูบ้รโิภคในปัจจุบนัต้องเผชญิ

กบัเรือ่งเศรษฐกิจ สงัคม สิง่แวดล้อม และเรือ่งอืน่ ๆ ท�าให้ผูบ้ริโภคเกดิความกงัวล

ในเรือ่งต่าง ๆ ดงัต่อไปนี้

1. ผูบ้รโิภคกงัวลในด้านการใช้ชวีติ ทีม่เีรือ่งให้เครยีดจากสภาวะแวดล้อม ผู้

บรโิภคต้องการค้นหาความสนกุสนาน ความบนัเทงิ เพือ่บรรเทาความเครยีดในชวีติ

ประจ�าวนั เช่นเดยีวกบัข้อมลูของ Pigabyte (2565) ทีก่ล่าวว่า 85% ของคนไทยใช้

สมาร์ตโฟนเพือ่ความบันเทงิ ต้องการความบันเทิง

2. ผูบ้รโิภคควบคมุเรือ่งการจบัจ่ายใช้สอย ผลจากเศรษฐกิจ ค่าครองชพีที่

สูงมากขึน้ แต่รายได้เท่าเดิม การจะซ้ือสินค้าใดกต็าม ผูบ้รโิภคจะมองหาสนิค้าเดมิ

ก่อน หากสินคานัน้ราคาแพง ผูบ้รโิภคจะหาสินค้าทีใ่กล้เคยีงแต่ราคาถูกกว่ามาทน

แทน ในขณะที ่ eukeik.ee (2565ก) กล่าวว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่กงัวลกบัความไม่

แน่นอนทีจ่ะเกดิขึน้ และระมดัระวงัในการใช้จ่ายนี ้ พฤตกิรรมนีเ้กดิไมโครเทรนด์ที่
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เรยีกว่า Affordable Luxury ลกูค้ายงัอยากได้สนิค้าและบรกิารเพือ่ตอบโจทย์การ

ใช้ชวีติทีป่รนเปรอตวัเอง จะเหน็ว่าหลายแบรนด์ทีเ่ป็น Mid Tier มกีารปรบัรปูแบบ

สินค้าและบรกิารให้ Affordable มากขึน้ เช่น การปรบัให้ลปิสตกิมขีนาดเล็กลง เพือ่

ให้มีราคาทีจ่บัต้องได้ 

3. ผูบ้รโิภคใช้เวลาอยูก่บัอนิเทอร์เนต็นานหลายชัว่โมง สิง่ท่ีผูบ้รโิภครูส้กึ

กังวล คือ ความปลอดภัยของข้อมูลส่วนบุคคล ที่เกรงว่าสินค้าจะน�าข้อมูลไปใช้

ประโยชน์ทางธรุกจิ ซึง่ ณฐัพล ม่วงท�า (2565) สรปุประเด็นเรือ่ง Privacy หรอืความ

ปลอดภยัของข้อมูลส่วนบคุคลนัน้ จะเห็นว่า กว่า 60.9% ของผูใ้ช้อนิเทอร์เน็ตในไทย

ทีอ่ายุ 16-64 ปี เป็นกงัวลกบัเรือ่งของ Fakenews มากเป็นอันดบัหนึง่ ตามมาด้วย

การกงัวลเรือ่งของ Website Cookies ทีบ่อกว่าปฏิเิสธการเกบ็ Cookies ตามเวบ็

ต่างๆ ส่วน 26.1% กงัวลว่า บริษทัต่างๆ อาจเอาข้อมลูของเขาไปใช้โดยไม่ยนิยอม ถึง

แม้ว่าจะม ีPDPA แล้วก็ตาม ประกอบกบัมจิฉาชพีมกีารขโมยข้อมลูส่วนบคุคลของผู้

บรโิภค แล้วน�าไปใช้ในการหลอกลวงจนเกดิความเสยีหาย ผูบ้รโิภคจงึต้องการความ

มัน่ใจในความปลอกภยัของข้อมลูส่วนบุคคล  

4. เนือ่งจากการเปลีย่นแปลงไปอย่างมากทัง้อากาศ ฝุ่น่ โรค อืน่ ๆ  ผูบ้รโิภค

ตระหนักถึงความเปลี่ยนแปลง และค�านึงถึงส่วนรวมมากขึ้น เช่นเดียวกับณัฐฐา  

ปิยะวโิรจน์เสถยีร และมทนิา แรงกล้า (xxapong, 2565) พดูถงึ ในช่วงทีผ่่านมา  

ผูบ้รโิภคให้ความส�าคญัและใส่ใจกบัสิง่รอบตวัมากขึน้ ทัง้ตวัเอง คนใกล้ตวั และสงัคม 

สิง่แวดล้อม เหน็ได้ว่า ผูบ้รโิภคมคีวามกังวลในเรือ่งต่าง ๆ ทีท่�าให้เกิดความเครียด  

ผูบ้รโิภคต้องการสนิค้าหรอืบรกิารทีม่าช่วยลดความกงัวลดงักล่าว ไม่ว่าจะเป็นความ

บนัเทงิ การซือ้สนิค้าในราคาเดมิ นอกจากนีย้งัต้องการความปลอดภยัของข้อมลู 

ส่วนตวัเมือ่ใช้อนิเทอร์เนต็ รวมถงึการมส่ีวนร่วมรวมกบัการรกัษาสิง่แวดล้อม สนิค้า

หรือบริการต้องให้ความสะดวก รวดเร็ว จริงใจ พยายามตอบโจทย์ในสิ่งที่ลูกค้า

ต้องการ เพือ่ให้ตราสนิค้าสามารถครองใจผูบ้รโิภคได้  
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การประเมนิตราสนิคุ้า 

ก่อนที่จะท�าการสื่อสารตราสินค้าเพื่อสร้างผลกระทบเชิงบวกต่อผู้บริโภค 

ตราสนิค้าควรทีจ่ะส�ารวจความคดิเหน็หรอืความต้องการของผูบ้รโิภคต่อตราสนิค้า 

ว่า ต้องการให้ตราสินค้าปรับเปลีย่นหรือเพิม่เติมสิง่ใดบ้าง เพือ่ตราสินค้าจะได้พัฒนา

ให้สอดคล้องกบัตามความต้องการของผูบ้รโิภค โดยการประเมนิตราสนิค้าสามารถ

ท�าการประเมนิ ได้ดงันี้ 

1. การประเมินตั้งแต่สินค้าวางจ�าหน่าย โดยเริ่มจากข้อมูลที่บริษัทเก็บ

รวบรวมเอง (1st-party data) เป็นข้อมูลทีต่ราสนิค้าสามารถท�าได้เอง บรษิทัอาจ

ท�าส�ารวจกับกลุม่เป้าหมาย แต่บางครัง้การสัมภาษณ์เป็นไปได้ยาก ศริพิงศ์ เตยีว

พพิธิพร (2565, น. 83) กล่าวว่า บรษิทัอาจต้องสมัภาษณ์พนกังานทีท่�างานใกล้ชดิ

กบัลกูค้าแทน เช่น พนกังานขาย หรอืพนกังานศนูย์บรกิารข้อมลูลกูค้า (call center) 

กไ็ด้ ข้อมลูทีไ่ด้ถอืเป็นข้อมลูเชงิลกึทีด่มีาก เน่ืองจากพนกังานขายเป็นคนทีไ่ด้พบกบั

ผูบ้รโิภค การเกบ็ข้อมลูควรเป็นการเกบ็ข้อมลูสัน้ ๆ ไม่ต้องเป็นการสอบถามข้อมูล

ยาว ๆ จะท�าให้เสยีเวลาในการเกบ็และวเิคราะห์ข้อมลู และไม่เป็นการเสียเวลาหรอื

สร้างความยุ่งยากให้กบัผู้บรโิภค พนกังานขายสามารถท�าได้ทัง้สอบถามกบัลูกค้า

โดยตรง หรือจากการสงัเกตการเลอืกสนิค้าทัง้ของตวัเองและคู่แข่ง เพือ่น�าข้อมูลส่ง

มาให้บรษัิทท�าการประเมนิ นอกจากนีบ้ริษทัอาจท�าส�ารวจกบักลุม่เป้าหมายอกีทาง

หนึง่ เพือ่จะได้ข้อมลูมาหลาย ๆ แหล่ง เพือ่การวเิคราะห์ข้อมลูทีเ่ทีย่งตรงขึน้

2. การประเมินหลังจากซื้อสินค้าไปแล้ว วิธีการนี้สามารถประเมินโดย

พนกังานขายขอให้ลกูค้า @LINE สนิค้า เพือ่ให้ลกูค้าสอบถามหากมีข้อสงสัยหรือ

ส่งข้อมลูรายละเอยีดเกีย่วกบัสนิค้า มกีารแจ้งลกูค้าว่าจะมแีบบสอบถามหลงัจาก

นี้ บริษัทควรเตรียมสินค้าหรือคูปองส�าหรับการซื้อในครั้งต่อไปส�าหรับการตอบ

แบบสอบถาม เพือ่จงูใจให้ผูบ้ริโภคอยากจะเข้ามาตอบแบบสอบถาม สินค้าทีแ่จก

ควรเป็นสนิค้าทีท่�าขึน้พิเศษหรือเป็นสนิค้าขนาดไซส์เลก็กไ็ด้ แต่ทีไ่ม่ใช่สินค้าตัวอย่าง
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ทีเ่ป็นแบบซอง เพือ่แสดงความจรงิใจทีม่ต่ีอลกูค้า เช่นเดยีวกบัคปูองทีแ่จก ไม่ควร

มีเงือ่นไขมากมาย ทีท่�าให้ลกูค้ารูส้กึว่าได้คปูองมาแล้วแต่ใช้ไม่ได้ ในกรณทีีล่กูค้าสัง่

ซือ้สินค้าทางออนไลน์ บรษิทัสามารถส่งอเีมล เพือ่สอบถามความพงึพอใจในสนิค้า 

แบบสอบถามต้องสัน้เช่นกนั ใช้เวลาในการตอบค�าถามสัน้ทีส่ดุ เพราะปกตลิกูค้าไม่

อยากทีจ่ะตอบค�าถาม หากค�าถามยากหรอืยาว หรอืเจาะลกึถึงข้อมลูส่วนตวัมากเกนิ

ไป ลูกค้ามกัจะไม่ตอบค�าถามกลบัมาให้บรษิทั และควรมขีองแจกเช่นกนั โดยสามารถ

รบัสินค้าได้ท่ีสาขาทีล่กูค้าสะดวกไปรบัสนิค้า

3. ในกรณทีีต่ราสนิค้าม ี Partnership กบัตราสนิค้าอืน่ สามารถตกลงใน

การแลกเปลีย่นข้อมูลเพือ่ประโยชน์ทางธุรกิจซึง่กันและกัน ทีเ่รยีกว่า 2nd-party 

data ตวัอย่างเช่น “Uber” กบั “Spotify” โดยทัง้ 2 นัน้ไม่ใช่คูแ่ข่งขนัทางตรงกนั

แต่อย่างใด ด้วยการที ่“Uber” อ�านวยความสะดวกให้กบัลกูค้าทีใ่ช้บริการรถ Uber 

สามารถเชือ่มต่อกบั Spotify ผ่านแอปพลเิคชนับนรถได้อย่างเรยีบเนยีน นบัเป็นการ

สร้างประสบการณ์ทีด่ทีี ่Spotify มอบให้กับลกูค้าของ Uber และทัง้ 2 แบรนด์กท็�า

โปรโมชนักันอย่างสนกุสนานทีไ่ด้ประโยชน์กบัลกูค้าทัง้ 2 ฝ่่าย (ปรดีี นกุลุสมปรารถ

นาม, 2565) ตราสนิค้าสามารถน�าข้อมลูนีป้ระเมนิร่วมกบัข้อมลูทีม่อียู ่นอกจากนีว้ธิี

นียั้งช่วยในแง่ของการขยายฐานกลุม่ลกูค้า

4. การประเมินด้วยการซื้อข้อมูลที่ได้ตัวกลางที่เก็บรวมบรวมจากแหล่ง

ต่าง ๆ ทีเ่รยีกว่า 3rd-party data เป็นข้อมลูทีซ่ือ้จากแหล่งข้อมลูทีท่�าธรุกจิในการ

เกบ็ข้อมูลจากเวบ็ไซต์หรอืแพลตฟอร์มต่าง ๆ เพือ่มาขายต่อให้เราอกีท ี โดยข้อมลู 

3rd-party data จากนีไ้ปจะไม่มข้ีอมลูในส่วนนีอี้กต่อไป และจะเหลอืแค่ข้อมลูที่

เป็น 1st party เท่านัน้ เพราะเรือ่งความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวันัน้มากขึน้

เรือ่ยๆ ในยคุนี ้(prakai, 2565ก) 

หลงัจากทีไ่ด้ข้อมลูจากหลาย ๆ  แหล่ง ตราสนิค้าท�า Data Driven Marketing 

การท�าการตลาดทีน่�าข้อมลูมาปรบัใช้ในการด�าเนนิธรุกจิให้เกดิประสทิธภิาพสูงสดุ
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ผ่านการเกบ็ข้อมลูจากผูบ้รโิภคแล้วน�ามาวเิคราะห์เพือ่เจาะหาข้อมลูเชงิลกึ ทัง้ใน

ด้านพฤตกิรรมและสถติทิีเ่กีย่วข้องกบัผูบ้รโิภคโดยตรง เพือ่ให้เข้าใจพฤตกิรรมของผู้

บรโิภค กระบวนการคิดและการตัดสนิใจในการเลือกซือ้สินค้า (5 เหตุผลทีธุ่รกจิควร

ใช้ Data driven marketing วางแผนการตลาด, 2564) ตราสินค้าควรให้มอบอ�านาจ

ให้กบัทมีงานทีม่คีวามเชีย่วชาญดแูลเรือ่งนี ้เพ่ือการท�างานทีค่ล่องตวั ปรบัเปลีย่นได้

อย่างรวดเรว็ เช่นเดยีวกบั eukeik.ee, 2565ข) อธบิายว่า เมือ่โลกเปลีย่นไป รปูแบบ

โครงสร้างองค์กรแบบรวมศนูย์ (Centralized Model) อาจไม่ได้มปีระสทิธภิาพมาก

เท่ากบัในอดตี ท�าให้องค์กรควรเริม่ปรบัรปูแบบธรุกจิให้เป็นแบบ Decentralized 

เปิดให้ผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยีทกุส่วนทีเ่กีย่วข้องเข้ามามส่ีวนร่วมในกระบวนการด�าเนนิ

งานต่าง ๆ ของธรุกิจเพือ่ให้ได้รบัผลประโยชน์ร่วมกนั สามารถช่วยลดตัวกลางและ 

ขัน้ตอนการท�างานต่าง ๆ  ลง จากเดมิทีต้่องรอการตดัสนิใจจากบคุคลเดียว ไปเป็นการ

กระจายให้ผู้ที่มีทักษะและความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน ท�าให้การแก้ปัญหาต่าง ๆ 

รวดเรว็ มปีระสทิธภิาพ และทันสถานการณ์

การสือ่สารตราสนิคุ้า

การสือ่สารตราสนิค้า คอื การสือ่สารให้ลกูค้ารูจ้กั จดจ�า ระลกึถงึ จนตัดสนิ

ใจซือ้สนิค้า การสือ่สารตราสนิค้าควรสร้างผลกระทบเชงิบวกต่อผู้บริโภค เพือ่เกดิ

ทัศนคตดิแีละความรูส้กึดต่ีอตราสนิค้า  โดยท�าการสือ่สาร ดงัต่อไปนี้

1. การสือ่สารจากตวัสนิค้า เป็นด่านแรกท่ีลกูค้าได้พบ โดย Kotler et al. 

(2022) อธบิายถงึ ตวัสนิค้าควรมคีวามแตกต่าง โดยออกแบบทีส่ร้างคุณค่าแก่ลกูค้า 

มอบผลประโยชน์หลกั ตราสนิค้าเสนอหลาย ๆ  คณุสมบตั ิทีบ่รษิทัเลอืกคณุลกัษณะ

ใหม่ทีเ่หมาะสม โดยการส�ารวจผูซ้ือ้รายล่าสดุการปรบัปรงุผลติภณัฑ์ของตราสนิค้า

ต้องเสนออะไรใหม่ๆ เพือ่ให้น่าสนใจและสอดคล้องกบัพฤตกิรรมของผูบ้ริโภค โดย

ตราสนิค้าอาจจะปรบัเปลีย่นบางอย่าง ดงันี ้ 1.) ปรบัปรงุคณุภาพสนิค้าให้มเีข้ากบั

ยคุสมยั เช่น เพิม่กระชายเข้าในอาหารหรอืเครือ่งดืม่เพือ่ช่วยเสรมิภมูคิุม้กนั 2.) เพิม่ 
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ทางเลือกใหม่ ๆ  โดยการแตกไลน์สนิค้า เช่น ลกูอม chupa chups แตกไลน์เป็นโลชัน 

บ�ารงุผวิ 3.) ปรบัปรงุประสทิธภิาพ ให้ใช้งานได้หลากหลายมากขึน้ เช่น ครมีรองพืน้

เพิม่ส่วนผสมของสารกนัแดด เป็นทัง้เครือ่งส�าอางและกนัแดดไปในตวั 4.) ปรบัฟังก์ชนั 

การใช้งานให้ทันสมัยมากขึน้ ในกลุ่มสินค้าเทคโนโลยี เช่น สมาร์ตโฟนรุ่นใหม่ ๆ 

เป็นต้น การปรับปรุงพัฒนาผลิตภัณฑ์ เลือกวิธีการที่เหมาะสมกับสินค้าและตรง

กบัความต้องการของผูบ้รโิภค โดยการท�าส�ารวจความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคก่อนการ

ปรบัปรงุ เพือ่น�ามาเป็นแนวทางในการพฒันาผลติภณัฑ์ เป็นการช่วยท�าให้ตราสนิค้า

มีคณุสมบัตทิีดี่ขึน้ ดทูนัสมัยขึน้ บางครัง้ตราสินค้าเป็นสนิค้าทีมี่คณุภาพดีอยูแ่ล้ว ไม่

จ�าเป็นต้องปรบัปรงุ แต่เพือ่ไม่ให้ตราสินค้าดไูม่ล้าสมยั อาจเพิม่บางอย่างขึน้ เช่น ท�า

กล่องใส่ผลติภณัฑ์ขึน้ใหม่ในวาระพเิศษต่าง ๆ

2. ความโปร่งใสและจรงิใจ ตราสนิค้าต้องแสดงให้เหน็ถงึความจรงิใจ โดยให้

เปิดเผยข้อมลูของตราสนิค้า แสดงให้เหน็ถงึความจรงิใจในการด�าเนนิธรุกจิ Hanna 

and Wigmore (2022) อธบิายถึง ความหมายของความโปร่งใสส�าหรบัธรุกจิ คอื 

การกระท�าทั้งหมดขององค์กรควรละเอียดถี่ถ้วนเพียงพอที่จะได้รับการตรวจสอบ

จากสาธารณะ ประโยชน์ที่ได้จากความโปร่งใสส�าหรับทั้งธุรกิจและผู้บริโภค คือ 

ปรบัปรงุความสมัพนัธ์กบัลกูค้า เพิม่ความไว้วางใจ  ชือ่เสียงทีเ่พิม่ขึน้ การแสดงตวัตน

ของตราสนิค้าในทกุ ๆ  ด้าน แสดงให้เห็นถงึความโปร่งใสและจริงใจ ช่วยเพิม่ความไว้

วางใจต่อตราสนิค้า ทีส่่งผลให้การสนบัสนนุตราสนิค้า  

ในขณะที ่Rajamannar (2021, pp. 161-163) อธิบายว่า บรษิทัไม่ควรมี

วัตถปุระสงค์เพือ่สร้างบรษิทัเพยีงอย่างเดยีว ควรมวีตัถปุระสงค์ ในการสร้างความไว้

วางใจกบัผูบ้รโิภค บรษิทัควรบอกเล่าเรือ่งราวทีเ่ป็นแก่นแท้จรงิ ๆ  ด้วยข้อความทีต่รง

ประเดน็ น่าสนใจ สามารถโน้มน้าวจติใจผูบ้รโิภคให้เข้าใจ ช่วยให้บรษิทัอยูใ่นสายตา

ผูบ้รโิภค ส่วน Connolly (2020, pp. 38-39) กล่าวถึง ระดบัความเข้าใจของการไว้

วางใจตราสนิค้าในระดบั Identification-based trust เกดิขึน้เมือ่ความสมัพนัธ์มี
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ความเข้าใจ มีการส่งเสริมซึง่กันและกัน มกีารกระท�าเพ่ือการติดต่อกนั และการแบ่งปัน 

ค่านยิมร่วมกัน ความไว้วางใจเริม่จากการทีผู่บ้รโิภคมกีารตดิต่อ การท�าธรุกรรมกบั

ตราสินค้า อาจจะในเส้นทางการค้นหาข้อมลู การสอบถาม การบริการ การซือ้ ตราสินค้า 

มีการรบัรูค้วามต้องการ การรูจ้กัผูบ้รโิภคเพยีงพอ พยายามสร้างความสมัพันธ์ทีใ่ห้

ประโยชน์ต่อผูบ้รโิภคแสดงออกด้วยความจรงิใจ ความซือ่สตัย์ จนผูบ้รโิภคผกูพนัและ

ไว้วางใจตราสนิค้า สิง่ทีต่ราสนิค้าจะต้องท�า คอื การสือ่สารอย่างตรงไปตรงมา ชดัเจน 

ไม่พดูคลมุเครอื เพราะในวันนีผู้บ้รโิภคสามารถค้นหาสิง่ทีต่ราสินค้าพูดนัน้เป็นความ

จรงิหรอืไม่ โดยการดูจากรวีวิ การอ่านข่าวสารต่าง ๆ การสอบถามในโลกออนไลน์ 

เป็นต้น ตราสินค้าไม่สามารถปกปิดความลับได้ วิธีการสื่อสารอย่างจริงใจนั้น  

พงศ์สขุ หริญัพฤกษ์ (2564) อธบิายว่า 1.) รบัผดิชอบสารทีส่ือ่ออกไป การสือ่สารอยา่ง

จริงใจไม่ใช่แค่การพดูทกุอย่างทีคิ่ดออกไปโดยไม่ค�านึงถงึผลลพัธ์ทีต่ามมา แต่สือ่สาร

อย่างไรให้มปีระสิทธภิาพมากทีส่ดุ ซึง่หมายถงึการตัง้ใจรบัฟังสิง่ทีค่นอืน่พดูด้วยแล้ว

น�ามาปรบัปรงุ 2.) สือ่สารให้ชดัเจน หลกีเลีย่งวลหีรอืประโยคทีม่คีวามก�ากวม ศพัท์

เฉพาะทางทีอ่าจก่อให้เกดิความเข้าใจผดิ และไม่ให้สญัญาโดยทีรู่ว่้าจะท�าตามสญัญา

ไม่ได้ 3.) สร้างความสมัพนัธ์กบัคนทีเ่ราก�าลงัสือ่สาร แสดงให้เหน็ว่าเราใส่ใจและสนใจ

ความต้องการของลกูค้าอย่างสม�า่เสมอ พร้อมทัง้แสดงความเหน็ว่าสิง่ทีส่ือ่สารออกไป

ไม่ใช่แค่ค�าพดูลอย ๆ แต่ตัง้ใจจะท�าให้เกดิขึน้จรงิ นอกจากนี ้Sailwithme (2565) 

กล่าวว่า การสือ่สารของธุรกจิ (หรือแบรนด์) ควรใช้น�า้เสยีงทีเ่หมาะสมต่ออารมณ์ของ

ผูบ้รโิภค และต้องแสดงออกมาให้เหน็อย่างจรงิใจ ยกตวัอย่างเช่น Olaplex แบรนด์

ทางด้าน Hair Care เป็นหนึง่ในแบรนด์ทีถู่กพดูถึงมากทีส่ดุในแวดวงโปรดกัต์ทีเ่ก่ียว

กบั hair care บนโซเชยีลมเีดยี เพราะทางแบรนด์ปล่อยแคมเปญมอบเงนิส่วนหนึง่

ให้กบั   ซาลอน (ร้านตดัผม) ทีถ่กูปิดในช่วง covid-19 เพือ่เป็นท่อน�า้เลีย้งให้ไม่ปิด

กจิการ ทัง้นีก้ารสือ่สารของแบรนด์ต้องตรงกับ Purpose หรือวัตถุประสงค์ ไม่เช่นนัน้ 

การสือ่สารนัน้จะเป็นเหมอืนการ “เข้าหซู้าย ทะลหูุขวา” ตราสนิค้าต้องมคีวามจรงิใจ
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กบัผูบ้ริโภค นัน่คือ ตราสินค้าต้องสือ่สารทัง้ทางค�าพูด การกระท�า ทีม่ต่ีอผูบ้ริโภคและ

สังคม อย่าง ชดัเจน ซือ่ตรง เพือ่ให้ผูบ้รโิภคเกดิความไว้วางใจในตราสนิค้า

3. การสร้างประสบการณ์ทีด่ต่ีอตราสินค้า ณฐัพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง (2565, 

น. 140) อธบิายถงึ การก�าหนดความคดิตัง้ต้นส�าหรับการสร้างประสบการณ์  โดย

การโฟกัสไปทีลู่กค้าหรือผูบ้ริการ การให้ความส�าคัญกบัรายละเอียดอย่างพิถีพิถนั 

การพฒันาทีใ่ห้ดขีึน้กว่าเดมิได้อกี การพยายามหาความเป็นไปได้ใหม่ ๆ อยู่เสมอ 

และการลงทนุกับการสร้างประสบการณ์ พยายามมองสถานการณ์ผ่านสายตาของผู้

บรโิภค เข้าใจความคิดและความรูสึ้ก และเสนอเรือ่งทีเ่ป็นความสนุกสนาน ความ

บนัเทงิลงไปบ้าง ซึง่การสร้างประสบการณ์ทีด่ ีสามารถท�าได้ดงันี้

- บรรจุภณัฑ์ สามารถสร้างความประทับใจเมือ่แรกพบ โดย Rosen and 

Minsky (2017, pp. 56)  ได้กล่าวไว้ว่า บรรจภุณัฑ์เป็นข้อความเดยีวทีน่กัชอปปิงจะ

เหน็ ทีแ่สดงเอกกลกัษณ์ของตราสนิค้าและค�ามัน่สญัญา โดยนกัชอปปิงมแีนวโน้มทีจ่ะ

หาสนิค้าจากรูปลักษณ์ของบรรจภุณัฑ์ รปูภาพและส ียงัมคีวามส�าคญัในการสือ่สาร  

โปรไฟล์หรอืคณุสมบัตต่ิาง ๆ บรรจุภณัฑ์ต้องท�าให้ง่ายต่อการค้นหาในความหลาก

หลายของสนิค้า ต้องสือ่สารต�าแหน่งของตราสนิค้าให้ชดัเจนท่ามกลางตราสนิค้าอืน่ ๆ   

ในกลุม่ประเภทเดยีวกนั และถ้าจ�าเป็นกค็วรทีจ่ะให้เหน็ถงึวธิกีารใช้ ในยคุกระแส

การรกัษ์สิง่แวดล้อมมาเป็นอนัดบัต้น ๆ อาจปรบัเปลีย่นบรรจภุณัฑ์ใหม่ กล่องบรรจุ

ภณัฑ์ใหม่โดยการปรับเปลีย่นไม่แตกต่างจากเดิมมาก เพียงให้ดูทนัสมยัขึน้ หรือด ู

อิงรักษ์สิง่แวดล้อม หรืออิงความเป็นธรรมชาติ  หากใช้วธิกีารนีต้้องมีแผนการสือ่สาร

ให้ผูบ้รโิภครบัทราบถงึการเปลีย่นแปลงทีจ่ะเกิดขึน้ ไม่เช่นนัน้ผูบ้ริโภคอาจไม่มัน่ใจว่า

เป็นสนิค้าทีเ่คยใช้หรอืไม่ ตวัอย่างการท�าผดิพลาดในการเปลีย่นบรรจภุณัฑ์โดยไม่มี

แผนการสือ่สารทีด่พีอของตราสินค้า Tropicana ในเดอืนกมุภาพันธ์ 2009 ทรอปิคานา 

เปลีย่นการออกแบบในกล่องทัง้หมดทีข่ายในสหรัฐอเมริกาเพือ่ภาพใหม่ทีส่ร้างขึน้

โดยกลุม่ Arnell ภาพใหม่แสดงให้เหน็น�า้ส้มของจริงและออกแบบฝ่าใหม่ให้ดเูหมือน
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ด้านนอกของส้ม หลังจากผ่านไปไม่ถงึสองเดือนและยอดขายลดลง 20 เปอร์เซน็ต์ 

ทรอปิคานาก็เปลีย่นกลบัไปใช้การออกแบบดัง้เดมิของสส้ีมเสยีบไม้เสยีบด้วยหลอด

ดูดดืม่ (https://hmong.in.th)  หรือตราสนิค้าไม่ต้องการเปลีย่นแบบบรรจุภณัฑ์

เพราะเกรงว่าผูบ้ริโภคจะสับสนและต้องใช้เงินจ�านวนมากในการสือ่สารตราสินค้า

กอ็าจจะเป็นการเพิม่ขนาดบรรจุภัณฑ์ให้มคีวามหลากหลายขึน้ เพือ่ท�าให้ผูบ้ริโภค

รบัรูถ้งึการเปลีย่นแปลงทีไ่ม่หยดุนิง่ ประกอบกบัสภาวะเศรษฐกจิทีช่ะลอตัว ความ

กงัวลในเรือ่งการจบัจ่ายใช้สอย การลดขนาดสนิค้าให้เลก็ลง ช่วยให้ราคาสนิค้าถกู

ลง ลกูค้าสามารถซือ้สนิค้าได้ง่าย เป็นการสร้างรูส้กึกบัตราสนิค้าว่าเป็นตราสนิค้า 

ทีเ่ข้าใจผูบ้รโิภคต้องประหยดัค่าใช้จ่ายในช่วงเศรษฐกจิแบบนี้

- พนกังานขาย เป็นด่านหน้าของตราสินค้า เป็นบคุคลทีมี่ความเข้าใจอย่างดี

เกีย่วกับผลติภัณฑ์ทีข่าย มคีวามเข้าใจแนวทางการท�าธรุกิจของบรษิทั พนกังานขาย

ทีดี่ ต้องมีใจรักบริการ มคีวามจริงใจต่อลกูค้า เสนอสิง่ทีคุ่ม้ค่าให้กบัผูบ้รโิภคทีต่รง

ตามความต้องการทีส่ดุ มคีวามขยนัหาความรูเ้พิม่เตมิเพ่ือประโยชน์กบัลกูค้าและ

บรษัิท  ต้องมีคณุสมบัตเิป็นนกัฟังทีด่ ีฟังความต้องการของลกูค้าให้ชดัเจนก่อนทีจ่ะ

เสนอสินค้าทีเ่หมาะกับลูกค้า เป็นคนมองโลกในแง่ด ี แม้ลกูค้าสอบถามมากมายแต่

ไม่ซือ้สนิค้ากบ็รกิารอย่างเตม็ทีด้่วยสหีน้ายิม้แย้ม พดูจาสภุาพ ไม่ว่าผูบ้ริโภคจะเป็น

ใคร ไม่ดถูกูลกูค้า หากตอบค�าถามของผูบ้รโิภคไม่ได้ ต้องบอกว่าไม่สามารถตอบได้ 

ไม่ควรโกหก เพยีงเพือ่ทีจ่ะได้ขายสนิค้า เมือ่ลกูค้าเกดิความรูส้กึพอใจต่อพนกังานขาย 

แม้จะว่าครัง้นีจ้ะไม่ซือ้สนิค้าแต่กม็โีอกาสทีล่กูค้าจะกลบัมาซือ้สนิค้าอกีในอนาคต 

- เวบ็ไซต์บริษทัออกแบบให้ใช้งานง่าย ไม่ต้องท�าอะไรทีห่วือหวาแล้วท�าให้

ใช้งานยาก ไม่ควรใส่ทุกสิ่งทุกอย่างลงในเว็บไซต์เพราะจะท�าให้เว็บไซต์ดูไม่สบาย

ตา ผูบ้รโิภคไม่ต้องการใช้เวลาในการค้นหาสิง่ทีต้่องการนาน ถ้าหากหายากหรือใช้

เวลานาน ผูบ้รโิภคจะออกจากเวบ็ไซต์นัน้ โอกาสน้อยมากทีจ่ะกลบัมาในเวบ็ไซต์นัน้

อีก ค�าอธบิายสนิค้าอธบิายอย่างสัน้กระชดัได้ใจความ ไม่ต้องบรรยายสรรพคณุเลิศ
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เลอ หรอือาจมคีลปิตวัอย่างสาธติวธิใีช้ให้ด ู ถ้าเป็นไปได้สามารถให้ลูกค้าได้ทดลอง

ใช้สนิค้า โดยจัดส่งฟรไีปทีบ้่าน หรือให้ลกูค้าสามารถทดลองสนิค้าได้ท่ีร้านค้า หาก

ผู้บริโภคมีข้อซักถามสามารถสอบถามในเว็บไซต์ บริษัทต้องมีเจ้าหน้าที่คอยตอบ

ค�าถามกลบัมาอย่างรวดเรว็ ปุม่ในการเลอืกสนิค้า ปุม่การสัง่สนิค้าใช้งานง่าย เพยีง

คลกิครัง้เดยีวเข้าสูห่น้าท่ีต้องการ สามารถคลกิปรบัเปลีย่นได้ง่ายดาย การจ่ายเงินมี

วิธกีารจ่ายเงินทีห่ลากหลายแบบ ตัง้แต่เกบ็เงนิปลายทาง การจ่ายเงินออนไลน์ การ

จ่ายบตัรเครคติ ถ้าสนิค้าราคาแพง สามารถเลอืกผ่านช�าระได้ กรณไีด้รบัสนิค้าแล้ว

ไม่พอใจสามารถคนืสนิค้าได้ภายใน 14 วนั โดยสามารถคนืทีร้่านค้า หรอืให้ตราสนิค้า 

ส่งคนมารับสินค้ากลับคืน โดยจะคืนเงินให้หลังจากท่ีได้ตรวจสอบสินค้าแล้วอีก  

7 วนั ส่ง SMS แจ้งวนัทีข่องผลการตรวจสอบการคืนสนิค้าให้ลกูค้าทราบ พร้อมเบอร์

โทรตดิต่อสอบถาม หรอืหากลกูค้าสัง่สนิค้าพร้อมจ่ายเงนิแล้ว แต่ต้องการจะยกเลกิ 

สามารถโทรกลับมาเพือ่ขอยกเลิกได้ง่าย โดยสามารถโอนเงินคนืได้ภายใน 2-3 วนั 

ไม่ว่าจะจ่ายด้วยเงินสดหรือบัตรเครดิต ไม่ควรให้ลกูค้าต้องกรอกข้อมูลเพือ่จะขอเงิน

คืน เนือ่งจากบริษทัมีฐานข้อมูลการสัง่ซือ้และการจ่ายเงนิอยูแ่ล้ว เพียงตรวจสอบ

ลูกค้าสัง่สนิค้านัน้แล้วจ่ายเงนิมายงับรษิทัหรอืไม่ เพราะการยกเลกิการสัง่ซือ้สนิค้า

ไม่น่าจะมลีกูค้ายกเลกิจ�านวนมากในแต่ละวนั เวลาในการตรวจสอบจงึไม่ควรนาน

เกนิ 3 วนั ยิง่เป็นระบบออนไลน์ยิง่สามารถตรวจสอบได้ง่าย หากต้องใช้เวลาตรวจ

สอบนานเนือ่งจากเป็นการสัง่ซ้ือสนิค้าจากเวบ็ไซต์ต่างประเทศ ควรระบุวนัทีจ่ะแจ้ง

ให้ลูกค้าทราบ เพือ่ให้ลกูค้าไม่ต้องเข้ามาเชก็เองทกุวนั ช่วยให้ลกูค้าคลายกงัวลได้ ถ้า

หากตราสินค้ามีความยุง่ยากในการขอเงินคืน ท�าให้ผูบ้ริโภคไม่พอใจทีจ่ะต้องเป็นคน

มาตามเงินของตวัเองบ่อย ๆ  โดยไม่รูว่้าจะได้คนืเมือ่ไร จะสร้างประสบการณ์ทางลบ

ให้เกดิขึน้กับผูบ้รโิภค จนส่งผลให้ผูบ้รโิภคไม่กลบัมาซือ้อกี 

- ศูนย์บรกิารข้อมลูลกูค้า หรอื ฝ่่ายการประชาสมัพนัธ์ เบอร์โทรศพัท์ทีต่ดิต่อ

โทรตดิง่าย ไม่รอสายนาน ไม่ต้องมคี�าบรรยายมากมายก่อนจะได้คยุกบัเจ้าหน้าที ่เมือ่
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ผูบ้รโิภคสอบถามสามารถทีจ่ะตอบค�าถามได้อย่างรวดเรว็ หากยังไม่สามารถตอบ

ค�าถามได้ ขอเวลาผูบ้ริโภคในการตรวจสอบข้อมลูแล้วตดิต่อกลบัภายในไม่ถงึชัว่โมง 

กรณผีูบ้รโิภคโทรมาบ่นต่อว่าเกีย่วกบัสนิค้า เจ้าหน้าทีต้่องมคีวามอดทน พดูขอโทษ

ลูกค้าด้วยความสภุาพ แล้วจะน�าปัญหาส่งต่อให้ระดบัหวัหน้าให้ทราบข้อมลู เพือ่น�า

ปัญหามาปรบัปรงุแก้ไข อย่าเพยีงฟังอย่างเดยีวแล้วปล่อยผ่านโดยไม่มกีารรายงาน 

เพราะบางครั้งตราสินค้าอาจได้แนวคิดใหม่ในการปรับปรุงตราสินค้าให้ดีขึ้นจาก

ข้อมลูทีผู่บ้รโิภคโทรมากไ็ด้ คณุสมบัตขิอง Call Center หรอื ฝ่่ายประชาสัมพนัธ์ 

ต้องเป็นคนมองโลกในแง่ด ี พดูจาสุภาพ เป็นคนใจเย็น มคีวามอดทนสูง การตอบ

ค�าถามทีต่รงประเดน็และรวดเรว็ ช่วยสร้างความประสบการณ์ทีดี่ต่อตราสินค้า จน

อาจท�าให้ผูบ้ริโภคกลายมาเป็นลกูค้าได้

- การสร้างชุมชน (community) ในออนไลน์ ซึง่ Spinks (2021, p. 55, 

81-84) พดูถึง ชมุชนเป็นอัตลักษณ์ทีมี่การแบ่งปันในกลุม่ของคนทีมี่ความเชือ่ รปู

แบบ ภาษา พธิกีรรม และการแสดงออกอืน่ ๆ  เหมอืนกนั ระดับของการมส่ีวนร่วมมี

อยู ่4 ระดบัด้วยกนั คอื Passive members สมาชกิทีเ่ข้ามาร่วมในชมุชน มส่ีวนร่วม

ในชมุชนน้อย มคีวามมุง่มัน่น้อย ส่วนใหญ่สนใจแค่เนือ้หา การเรยีนรู ้และการฟัง ไม่

ค่อยมกีารสนทนาหรอืแสดงออกใด ๆ  An active member เป็นสมาชิกทีเ่ข้ามาร่วม

ในการสนทนา มกีารเขียนเนือ้หา มคีวามมุง่มัน่ในชมุชน ในโลกดจิทิลัสมาชกิกลุม่น้ี

สร้างสรรค์การสนทนาใหม่ ๆ หรอืมโีต้ตอบต่อการสนทนา ส่วนทางปฏิบิตั ิสมาชิก

มีการประชุม การร่วมกันสนทนาหรือแบ่งปันการเรียนรู้ซึ่งกันและกัน A power 

member สมาชกิกทีม่คีวามมุง่มัน่มากต่อชมุชน มส่ีวนร่วมในอตัราสงู เป็นคนแรก ๆ  

ทีจ่ะน�าหวัข้อหรอืเรือ่งราวใหม่ ๆ  เข้ามา แสดงออกในทุกเหตกุารณ์ สมาชิกกลุม่นีจ้ะ

ใช้ผลติภณัฑ์ของตราสนิค้าตลอด The leaders สมาชกิทีท่ีเ่ป็นผูน้�า รบับทบาทต่าง ๆ   

เหมอืนเป็นคนดแูลชมุชน เป็น admin ของกลุม่ย่อยหรอืเป็นคนเปิดบทชมุชนท้องถิน่  

เป็นคนอ�านวยความสะดวกและสร้างประสบบการณ์ให้กบัสมาชกิในกลุม่ ในขณะ
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ที ่Keller and Narus (2022) อธบิายว่า แบรนด์คอมมนิูตีจ้ะท�าให้เกดิมลูค่าเพิม่ได้

มากกว่าเมือ่สมาชิกของชุมชนเป็นผูค้วบคุมชุมชน ดงันัน้ตราสินค้าเมือ่สร้างชุมชนขึน้

มาแล้ว มหีน้าทีใ่นการส่งเสริมการขยายตัวของชมุชน แต่ไม่ใช่เป็นผูค้วบคมุชุมชน เพือ่

ท�าให้ชมุชนเตบิโตได้เองด้วยสมาชกิของชมุชน การมีชมุชนเป็นเหมอืนแหล่งให้ข้อมลู

แก่สมาชกิ มกีารแบ่งปันความรูใ้หม่ ๆ  เป็นวิธกีารช่วยสร้างประสบการณ์ทีแ่ขง็แกร่ง

ต่อตราสนิค้า เพราะดไูม่เหมอืนการขายของ แต่เป็นการมส่ีวนร่วมของทกุ ๆ  คน ทีม่า

ร่วมแบ่งปันสิง่ด ี ๆ ด้วยกนั นอกจากน้ีตราสนิค้าอาจได้ประโยชน์จากสมาชกิ The 

leaders ทีเ่ป็นผูน้�า ช่วยเป็นกระบอกเสยีงในการพดูถงึตราสนิค้าในแง่ด ี ช่วยสร้าง

สร้างประสบการณ์ด ีๆ ให้เกดิขึน้ในชุมชนของตราสนิค้าอกีทางหนึง่

4. การักษาความปลอดภยัของข้อมลูส่วนบุคคล การใช้งานหรอืการใช้บรกิาร

บนอนิเทอร์เนต็ ท�าให้ต้องเปิดเผยข้อมลูส่วนตวั เพือ่การยนืยนัตวัตนในการสัง่สนิค้า 

การช�าระงนิ ท�าให้ข้อมลูไปอยูใ่นอนิเทอร์เนต็ รวมถงึการเข้าเวบ็ไซต์หรอืแอปพลเิคชนั 

ล้วนเกบ็ข้อมูลของผูบ้รโิภค ท�าให้ผูบ้รโิภครูสึ้กไม่สบายใจถงึความปลอดภยัของข้อมลู

ส่วนบคุคล Just222 (2564) กล่าวถงึ Qualtrics ในนามของ SAP Consumer  

Experience ได้ท�าการส�ารวจผูบ้รโิภคถงึ 5,900 คนจากประเทศต่าง ๆ ทัว่ภมูภิาค

เอเชียแปซฟิิก ประกอบด้วย ออสเตรเลยี สงิคโปร์ ญีปุ่น่ เกาหลใีต้ อนิเดยี มาเลเซยี และ

ไทย ว่า การมีความโปร่งใสและการควบคมุข้อมลูและค�าสัง่ซือ้ของลกูค้ายงัเป็นส่วน

ส�าคัญทีแ่บรนด์ต่าง ๆ ยงัขาดประสทิธภิาพ โดยผูบ้รโิภคในภมูภิาคเอเชยีแปซิฟิกให้

ความส�าคญักบัข้อบกพร่องในด้านต่าง ๆ  ทีเ่กีย่วข้องกบัการมคีวามโปร่งใสอย่างเตม็ที ่

ในการใช้ข้อมูลส่วนบคุคลของพวกเขา (ช่องว่าง 32%) ความปลอดภยัของความเป็น

ข้อมลูส่วนตวัและการไม่เปิดเผยข้อมลูกบับคุคลทีส่าม (ช่องว่าง 31%) ตัวเลขแสดง

ให้เหน็ว่า ผูบ้รโิภคมีความไม่เชือ่ใจในความโปร่งใสของข้อมลู กงัวลถึงการใช้ข้อมูล

ให้กบั third party ด้วย ดงันัน้ ตราสนิค้าต้องแสดงออกอย่างชดัเจนถงึการท�าตาม

กฎของ PDPA อย่างเคร่งครดั ไม่แบ่งปันข้อมลูให้กบัหน่วยงานอืน่ รกัษาข้อมลูส่วน
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บุคคลเป็นความลับ และใช้ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคเฉพาะกับการพัฒนากับ

ตราสนิค้าเท่านัน้

5. ความรบัผดิชอบต่อสงัคม โดย Kotler et al. (2021) กล่าวถงึ ความจ�าเป็น

ในการเตบิโตอย่างยัง่ยนืของตราสนิค้า จะต้องมกีารลงทนุคนืสูส่งัคม เพือ่เปิดโอกาส

ในการเตบิโตใหม่ของตราสนิค้า ด้วยการท�ากจิกรรมเพือ่สงัคม เช่นเดียวกบั Prakai 

(2565)  รายงาน Connected Customer จากผลส�ารวจว่า ผูบ้รโิภค (49%) มอง

ว่าบรษิทัหรอืแบรนด์ควรค�านงึถงึผลประโยชน์ของสงัคม และอกี 19% มองว่าพวก

เขาจะเชือ่ใจแบรนด์/ธรุกจิแบบสมบูรณ์หากมแีนวความคดิเพือ่สงัคมโดยแท้ ขณะที่

ความเชือ่ใจกับการตัดสินใจซือ้ว่ามีผลเก่ียวโยงกันหรือไม่ มคีวามน่าสนใจที ่78% ของ

ผูบ้รโิภคมองว่า หลกัปฏิบิตัด้ิานสิง่แวดล้อมของแบรนด์นัน้ๆ มผีลต่อการตดัสินใจซือ้ 

การเป็นมิตรกับสิง่แวดล้อมท�าให้เกิดความไว้วางใจ และความไว้วางใจน�าไปสูก่ารซือ้

ในทีส่ดุ นอกจากนี ้ผูบ้รโิภคประมาณ 74% บอกว่า พวกเขาเชือ่มัน่ในแบรนด์และธรุกจิ 

มากขึน้จากการสือ่สารทีต่รงไปตรงมา มคีวามโปร่งใส และมีแนวคดิให้ความส�าคญั

กบัสิง่แวดล้อมในระยะยาว ไม่ใช่ว่าจะท�าแต่การสร้างภาพลกัษณ์ ทีเ่ป็นการตลาดรปู

แบบเดมิ ทีท่�าฉาบฉวย แต่ต้องท�าจรงิจงัให้เหน็ว่า ตราสนิค้ามคีวามเข้าอกเข้าใจ ท�า

อะไรทีเ่ป็นประโยชน์ต่อผูบ้รโิภค ต่อผูค้นในสงัคม แสดงเจตนารณ์ทีช่่วยเหลือ แก้ไข 

ปัญหา พฒันา หรอืส่งเสรมิทางสงัคม โดยคดิถงึคนในทกุกลุม่ ยกตวัอย่าง  เช่น OR 

โดย นางสาวจิราพร ขาวสวัสดิ� ประธานเจ้าหน้าทีบ่รหิารและกรรมการผูจั้ดการใหญ่ 

บรษัิท ปตท. น�า้มนัและการค้าปลกี จ�ากดั (มหาชน) หรือ OR กล่าว่า OR พร้อมทีจ่ะ

เปิดโอกาสให้ผูท้ีส่นใจเข้ามาเป็นพนัธมติรทางธรุกจิ (Partnership) เพือ่การเติบโตที่ 

ยัง่ยนื และในขณะเดยีวกนักส็ามารถเตมิเตม็ความต้องการของผูบ้รโิภคได้อย่างครบครัน  

ตอบโจทย์การชวีติในทกุรปูแบบ ตลอด 24 ชัว่โมง ทีส่�าคญั OR จะไม่ได้เป็นเพียง

ธุรกจิทีมุ่ง่เน้นแสวงหาก�าไร แต่ยงัเป็นอีกเสาหลักของสังคมในยุคนี ้ ทีไ่ม่ได้มองว่า

ผูค้นเป็นแค่ส่วนหนึง่ของการท�าธุรกจิ แต่ล้วนเป็นชวีติท่ีเราอยากให้เตบิโตไปด้วยกนั 
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นอกจากนี ้eukeik.ee (2564) ได้พดูถึงการเจาะเทรนด์โลก 2022 เกีย่วกับผลส�ารวจ

ของผูบ้รโิภคยโุรปและอเมรกิาเหนอื ว่า ความต้องการของผูบ้รโิภคทีอ่ยากให้แบรนด์

แสดงเจตนาช่วยเหลอืผูผ้ลติท้องถิน่ ได้มสีดัส่วนเพิม่ขึน้อย่างต่อเนือ่ง จาก 31% ใน

ไตรมาส 1 เป็น 37% ในไตรมาส2 ผูบ้รโิภคมคีวามคาดหวงัว่าแบรนด์และธรุกจิต่างๆ 

จะให้ความช่วยเหลอืด้านสวสัดกิารสงัคม แก้ไขปัญหา พฒันา และส่งเสรมิความ

มัน่คงทางสงัคมเพือ่ตอบสนองความจ�าเป็นขัน้พืน้ฐานของประชาชนในช่วงเวลาที่

ยากล�าบาก แสดงให้เหน็ว่า ในยคุนีต้ราสนิค้าไม่สามารถทีจ่ะท�าการค้าด้วยการขาย

สินค้าอย่างเดยีว การดแูลสิง่แวดล้อม สงัคม เพือ่ผูบ้รโิภค กเ็ป็นส่วนส�าคญัทีท่�าให้ 

ผู้บริโภคเกิดความเชื่อใจในตราสินค้าว่ามีความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค ต่อสังคม  

ต่อสิง่แวดล้อม ส่งผลให้ผู้บรโิภคเกดิความชืน่ชอบ พอใจ ไว้วางใจ จนมโีอกาสทีจ่ะ

การเลอืกใช้ตราสนิค้านัน้

บทสรปุ

 การสือ่สารตราสนิค้าเพือ่สร้างผลกระทบเชงิบวก เป็นส่วนหนึง่ในการสร้าง

ทัศนคตทิีดี่ระหว่างตราสนิค้ากบัผูบ้รโิภค การสือ่สารตราสินค้าต้องเริม่จากตวัสนิค้า

ทีมี่การปรบัให้เข้ากบัสถานการณ์ปัจจบุนัของผูบ้รโิภคทีต้่องระมดัระวงัเรือ่งการใช้

จ่าย การด�าเนินธุรกิจต้องมาจากความโปร่งใสและจริงใจที่สามารถเปิดเผยข้อมูล

ให้สาธารณะชนได้รบัทราบ มกีารสร้างประสบการณ์ทีด่ต่ีอตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็น 

บรรจภัุณฑ์ พนกังานขาย เวบ็ไซต์บรษิทั การสร้างชมุชน (community) รวมถงึ 

Call Center มกีารเสนอความบันเทิง ให้ความส�าคัญเกีย่วกับข้อมลูส่วนตัวของผู้

บรโิภคโดยเฉพาะเรือ่งความปลอดภัยของข้อมูล นอกจากนีค้วรมีความรับผิดชอบต่อ

สังคม ไม่ว่าจะเป็นเรือ่งการช่วยเหลอืสงัคม ร่วมกนัช่วยแก้ไขปัญหาของสงัคมหรอืสิง่

แวดล้อม ร่วมกนัพฒันาและส่งเสรมิสงัคมให้มคีวามเป็นอยูท่ีด่ขีึน้
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ข้อเสนอแนะ

 การสือ่สารตราสนิค้าควรหม่ันสือ่สารกบัผูบ้รโิภคในทกุช่องทางการสือ่สาร 

ให้ความส�าคัญต่อจุดสัมผัสทีลู่กค้าได้เจอสินค้าหรือบริการ (touchpoint) ต่าง ๆ  เพือ่

จะได้เชือ่มโยงผูบ้ริโภคกบัตราสนิค้าอยูเ่สมอ นอกจากนีห้มัน่ส�ารวจความต้องการของ

ผูบ้รโิภค ในการน�าข้อมูลมาปรบัปรงุหรอืพฒันาทัง้ตวัสนิค้าและการบรกิาร รวมถึง

การสือ่สารทีค่วรปรบัเปลีย่นไปให้ตรงตามความต้องการของผูบ้รโิภคมากทีส่ดุ หาก

ตราสนิค้าสามารถท�าให้เกดิผลกระทบเชงิบวกต่อผูบ้รโิภคได้ กจ็ะส่งผลให้ผูบ้ริโภคมี

ความวางไว้ใจ เชือ่มัน่ในตราสนิค้าและยงัคงเป็นลกูค้าของตราสนิค้าต่อไป
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บทคุดัย่อ

การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของ

ปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์เกมมิ่ง 2) เพื่อศึกษา

ปจัจยัการสือ่สารการตลาดและอทิธพิลของอนิฟลเูอนเซอรท์ีส่ง่ผลตอ่การตดัสนิใจ

ซือ้อุปกรณ์เกมมิ่ง และ 3) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยการสือ่สารการตลาด

ปัจจัยการสื่อสารการตลาดและอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์

ที่ส่งผู้ลต่อการตัดสินใจซื�ออุปกรณ์เกมมิ่ง
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และอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์เกมมิ่ง โดยใช้

ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และใช้การเก็บข้อมูลด้วย

แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) กลุม่ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา 

คือ ผูบ้รโิภคกลุม่เจนวายและเจนแซดในเขตกรงุเทพมหานคร ทีม่ปีระสบการณก์าร

ใช้งานอุปกรณ์เกมมิ่งเป็นระยะเวลาไม่น้อยกว่า 1 ปี จ�านวน 400 คน

ผลการวิจัยพบว่า 1) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ

ระหว่าง 16 - 20 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี สถานภาพโสด อาชีพนักเรียน/

นักศกึษา มรีายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดอืนไมเ่กนิ 10,000 บาท 2) ปจัจยัการสือ่สารการตลาด 

ด้านการโฆษณา มผีลตอ่เหตผุลในการตัดสนิใจซือ้อุปกรณเ์กมมิง่มากทีสุ่ด 3) กลุม่

ตัวอย่างให้ความส�าคัญ ดา้นความช�านาญเชีย่วชาญของอินฟลูเอนเซอร์ ทีม่อีทิธิพล

ต่อการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เกมม่ิง และ ปจัจัยการสือ่สารการตลาดและอิทธิพลของ 

อินฟลูเอนเซอร์มีความสัมพันธ์ต่อกันจนส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์เกมมิ่ง

คุำาสำาคุัญ: ปัจจัยสื่อสารการตลาด / อิทธิพลอินฟูลเอนเซอร์ / การตัดสินใจซื้อ / 

อุปกรณ์เกมมิ่ง

Abstract

The objectives of this research are 1) to compare the differences  

of personal information factors affecting the decision to purchase 

gaming gear, 2) to study marketing communication factors and the 

influence of influencers on the decision to buy gaming gear, and  

3) to study the relationship of marketing communication factors and 

the influence of influencers on the decision to buy gaming gear.  

This quantitative research collects data by using online questionnaire. 
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The sample of this study is 400 consumer of Gen Y and Gen Z in  

Bangkok area who has experience in using gaming gear for at least 1 year

The results showed that 1) Most of the respondents were single 

male, aging between 16 - 20 years old. They have been studying in a 

School or University and their Students /University students with an 

average monthly income was below 10,000 THB, 2) The marketing 

communication factor and advertising were the most effective reason 

for making a decision to buy gaming gear, 3) The sample focused on 

the influencer’s expertise in influencing their decision to buy gaming 

gear, marketing communication factors and the influence of influencers 

are related to each other that affects the decision to buy gaming gear.

Keywords: Marketing Communication Factors / Influencer / Purchase 

Decision Influence / Gaming Gear  

บทนำา

ทุกวันนี้อุตสาหกรรมเกมของประเทศไทยมีอัตราการเติมโตเพิ่มขึ้นอย่าง

ต่อเนื่อง และมูลค่าอุตสาหกรรมมีอัตราขยายตัวสูงถึง 14% คิดเป็น 29,000 ล้าน

บาท และคาดว่ามีแนวโน้มจะเติบโตถึง 33,000 ล้านบาทในปีถัดไป ซึง่สอดคล้อง

กบัจ�านวนผูเ้ล่นเกม ในปี พ.ศ. 2564 จ�านวน 32 ลา้นคน ทีเ่พิม่ขึน้ 18% เมือ่เทียบ

กับปี พ.ศ. 2563 จ�านวน 27 ล้านคน แสดงว่าทิศทางการเติบโตของอุตสาหกรรม

เกมย่อมส่งผลต่อการเติบโตควบคู่กับอุปกรณ์เกมมิ่ง หรือ เกมมิ่งเกียร์ (Gaming 

Gear) ได้เชน่กนั (อุตสาหกรรมเกม โตต่อเนือ่ง ปี 63 มลูคา่กวา่ 3.4 หมืน่ล้าน หนัง

แอนิเมชันหดตัว 50.51%, 2564)
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เกม (Game) ถอืไดว้า่ เปน็เครือ่งเลน่หรอืสือ่บนัเทงิทีไ่ดรั้บความนยิมเปน็

อยา่งมากและมีแนวโน้มทีจ่ะได้รบัการพัฒนาควบคูไ่ปกับการพัฒนาของเทคโนโลยี

ที่เปล่ียนแปลงอย่างต่อเนื่อง นอกจากเกมจะให้ความบันเทิงและสร้างความผ่อน

คลายใหกั้บผูเ้ลน่ไดแ้ลว้ โดยเกมสามารถแบ่งได ้8 ประเภท (ประเภทของเกมต่าง ๆ   

ในปี 2021, 2564) ได้แก่ เกมสวมบทบาท (Role-Playing : RPG), เกมยิงปืน  

(Shooter), เกมต่อสู ้(Fighting), เกมผจญภัย (Adventure), เกมวางแผน (Strategy),  

เกมเลียนแบบหรือเกมจ�าลอง (Simulation), เกมปริศนา (Puzzle), และ เกมกีฬา  

(Sport)  อีกทั้งเกมยังเป็นสื่อที่มีประโยชน์ในด้านอื่น ๆ เช่น ช่วยให้ผู้เล่น 

เกิดความจ�าดีขึ้น รู้วิธีการแก้ปัญหา ช่วยกระตุ้นความคิดสร้างสรรค์ ตลอดจน 

การสร้างรายได้จากการเล่นเกม และได้รบัการพัฒนาจนกลายเป็นนักกีฬา (E-Sport)

อย่างไรก็ตาม เกมมีทางเลือกที่หลากหลายให้กับผู้เล่นที่สามารถดึงดูด

ความสนใจได้เป็นอย่างมากแล้ว ประกอบกับสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรค

โควิด-19 (Covid-19) ที่ท�าให้ผู้คนต้องปรับเปลี่ยนรูปแบบวิถีชีวิตปกติใหม่ (New 

Normal) การที่ผู้คนใช้เวลาอยู่บ้านมากขึน้จึงหันมาหากิจกรรมต่าง ๆ ที่สามารถ

ท�าเพื่อผ่อนคลายความกังวลหรือการเวลาว่างที่มีมากขึ้น ซึ่งเกมกลายเป็นทาง

เลือกส�าคัญที่เข้ามามีบทบาทในการปรับตัวให้ผู้คนที่อยากไปไหนไม่ได้ จึงกลาย

เป็นปัจจัยเสริมการเติบโตให้กับอุตสาหกรรมด้านความบันเทิงอย่าง “เกม” ไม่ว่า

จะเป็นประเทศไทยหรือประเทศอืน่ ๆ ทั่วโลก (Wijman, 2020)

จากรายงานของ Wijman (2020) เปิดเผยว่า ปี ค.ศ. 2022 อุตสาหกรรม

ทัว่โลก มีแนวโน้มท�ารายได้ 159.3 พันล้านเหรียญสหรัฐ หรือประมาณ 4.9 ล้าน

ล้านบาทไทย ซึ่งเพิ่มสูงขึ้น 9.3% เมื่อเทียบกับปีที่ผ่านมา และยังคาดการณ์ในปี 

ค.ศ. 2023 จะมีแนวโน้มเติบโตมากกว่า 2 แสนล้านดอลลาร์ เพิ่มขึ้นถึง 8.3% 

นอกจากนัน้ บรษิทั ซนิเนค็ (ประเทศไทย) จ�ากัด (มหาชน) ผูน้�าเขา้และจัดจ�าหนา่ย

สินค้า IT เผยวา่ตลาดอุปกรณ์ส�าหรับการเล่นเกม (Gaming Gear) ในประเทศไทย
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เติบโตต่อเนื่อง สวนกระแสสถานการณ์การระบาดของไวรัสโคโรนาสายพันธุ์ใหม่ 

2019 (COVID-19) และรับกระแสของ E-Sport ที่ยังคงความร้อนแรง และด้วย

ระบบนิเวศของอุตสาหกรรมเกมทีถู่กพัฒนาขึน้ สามารถเล่นเกมร่วมกันจากเครือ่ง

เล่น Console และ PC ท�าให้การตอบรับของผู้เล่นมีจ�านวนเพิ่มขึ้น และมีความ

ต้องการอุปกรณ์เกมมิ่งเกียร์ที่มีความทันสมัย

เนือ่งจากอุปกรณ์เกมมิ่ง หรือ เกมมิ่งเกียร์ (Gaming Gear) คือ อุปกรณ์ที่

ถกูออกแบบมาเพือ่รองรบัและตอบสนองการใชง้านของกลุม่คนเล่นเกม หรือเรยีก

กันว่า “เกมเมอร์ (Gamer)” ที่ต้องการใช้งานอุปกรณ์เหล่านี้ ซึ่งเกมมิ่งเกียร์มุ่ง

พฒันาและใชเ้ทคโนโลยีใหม่ ๆ  ทีต่า่งจากอปุกรณส์�าหรบัใชง้านคอมพิวเตอร์ทัว่ไป 

เพ่ือให้ได้การใช้งานที่ทนทาน แม่นย�า เน้นทั้งด้านคุณภาพและความสวยงามที ่

มากกว่าอุปกรณ์ทั่วไป เช่น เมาส์ (Mouse), คีย์บอร์ด (Keyboard), แผ่นรองเมาส์ 

(Mousepad), หูฟัง (Headset), ไมโครโฟน (Microphone), จอยคอนโทรลเลอร์ 

(Joy-Con) และ จอมอนิเตอร์ (Monitor) รวมไปถึง เก้าอี้เกมมิ่ง (Gaming Chair) 

และ โต�ะเกมมิ่ง (Gaming Desk) นอกจากนั้นอุปกรณ์เกมมิ่ง (Gaming Gear) 

แต่ละแบรนด์หรือแต่ละรุ่น จะมีคุณภาพหรือฟังก์ชันการใช้งานที่แตกต่างกันออก

ไป ซึ่งประเด็นปัญหาส�าคัญของผู้บริโภค คือ การรับรู้ข้อมูลคุณภาพสินค้า เพื่อ

ให้เกิดการจดจ�าและทราบถึงประสิทธิภาพการใช้งานที่แตกต่างกันแต่ละแบรนด์ 

อาทิ คุณภาพของวัสดุ ฟังก์ชันการใช้งาน การออกแบบที่โดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ 

รูปแบบที่ทันสมัย และมีความคงทนมากกว่าสินค้าทั่วไป จึงเป็นประเด็นส�าคัญที่ 

ผู้ประกอบการหรือแบรนด์ควรให้ความส�าคัญในเรื่องการใช้เครื่องมือการสื่อสาร

การตลาด ในการสือ่สารขอ้มลูไปยงัผูบ้รโิภคหรอืการเลอืกใชอ้นิฟลเูอนเซอร ์เพือ่ให้ 

ผูบ้ริโภครับรูข้้อมูลและทราบถึงประสิทธิภาพการใช้งานอุปกรณ์เกมมิง่ทีห่ลากหลาย 

ประเภทและความแตกต่างกันในแต่ละแบรนด์ ทั้งแบรนด์ของประเทศไทยและ 

ต่างประเทศ แสดงถึงการเปิดรับและความต้องการของผู้บริโภคที่มีความแตกต่าง
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เป็นอย่างมาก โดยเฉพาะลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย คือ คนวัย 16 – 36 ปี ซึง่จัดอยู่ใน

กลุ่มเจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) และเจเนอเรชั่นแซด (Generation Z) ที่

ให้การยอมรับผู้มีชื่อเสียงหรือผู้เชี่ยวชาญด้านเกม โดยติดตามซื้อสินค้าตามข้อมูล

ทีไ่ด้รับอย่างต่อเนื่อง

ทั้งนี้ Nooh Inch (2564) รายงานสัดส่วนช่วงอายุของเกมเมอร์ทั่วโลก

แต่ละเจนเนอเรชั่น (Generation) จ�านวนมากที่สุดอยู่ในช่วง Young Gen-

eration (Gen Y และ Gen Z) มีสัดส่วน 73% รองลงมาคือ กลุ่ม Gen X มี

สัดส่วน 25% โดยแบ่งเป็นผู้เล่นเพศชาย 53% เพศหญิง 47% แสดงให้เห็นว่า 

เรื่องเพศไม่มีผลต่อความแตกต่างและความสนใจต่อการเล่นเกม นอกจากเกมเม

อร์ใช้เวลาเพื่อเล่นเกม ก็ยังใช้เวลาติดตามโปรเพลเยอร์ (Pro Player) หมายถึง 

ผู้เล่นที่มีความสามารถเล่นเกมและเคยลงแข่งขันรายการประเภทต่าง ๆ ท�าให้

มีรายได้จ�านวนมากหรือสามารถเป็นนักกีฬาประเภท E-Sport สอดคล้องกับ 

รายงานสมาคมโฆษณาดิจิทัลแห่งประเทศไทย (DAAT) ปีพ.ศ. 2564 พบว่า ผู้

ประกอบการธุรกิจดิจิทัลใช้จ่ายโฆษณาดิจิทัล (Digital Advertising) โดยผ่าน

เครื่องมือประเภทบุคคลที่มีชื่อเสียง (Influencer Marketing) เพิ่มขึ้นถึง 40% 

และมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง ด้วยเหตุผลที่ว่า อินฟลูเอนเซอร์สามารถ

เชื่อมโยงลูกค้าให้จดจ�าและระลึกถึงแบรนด์ได้ชัดเจน แบรนด์ต่าง ๆ จึงเลือกใช้

อินฟลูเอนเซอร์กับคนรุ่นใหม่ที่มีอิทธิพลต่อความสนใจของคนแต่ละกลุ่ม โดยมุ่ง 

คัดสรรให้ตรงกับพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด (สมาคมโฆษณาดิจิทัล

แห่งประเทศไทย, 2564)

ส�าหรับ การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) หมายถึง 

กระบวนการทางการตลาด ทีมุ่ง่สือ่สารขอ้มลูสนิคา้หรอืบรกิารไปยงักลุม่เปา้หมาย

อย่างมีประสิทธิภาพ โดยการสื่อสารการตลาดให้มีประสิทธิภาพจ�าเป็นต้องศึกษา

เครือ่งมือส�าคัญประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพนัธ ์การส่งเสริมการขาย 
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และการใช้พนักงานขาย ซึ่งมีข้อดีและข้อเสียอย่างไร และควรเลือกใช้เครื่องมือ

ทางการสือ่สารการตลาดอย่างไรให้เกดิประโยชน์สงูสดุใหเ้ปน็ไปตามเป้าหมาย ซึง่

ปจัจบุนัยงัมเีครือ่งมอือกีประเภททีส่ามารถสรา้งการยอมรับและความนา่เชือ่ถอืให้

กับสินค้าได้ดีเช่นกัน คือ ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) หมายถึง บุคคล

ที่มีอิทธิพลทางความคิด สามารถสร้างแรงจูงใจสูงให้กับผู้ติดตาม โดยจะมีการน�า 

เสนอหรือผลิตเนื้อหา (Content) เผยแพร่ตามแพลตฟอร์มต่าง ๆ เพ่ือสร้าง 

ภาพลักษณ์และโปรโมทสินค้าหรือบริการ

ถึงแม้ว่า แบรนด์ต่าง ๆ มุ่งใช้แนวทางสื่อสารการตลาดผ่านผูท้รงอิทธิพล

ทางความคิด (Influencer) หรือนักแคสต์เกม เพื่อช่วยสื่อสารและประชาสัมพันธ์

อุปกรณ์แบรนด์ของตนผ่านช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่าง ๆ แต่ประเด็น

ส�าคัญ คือ การสื่อสารไปยังผู้บริโภคให้เกิดความเชื่อมั่น และจดจ�าภาพลักษณ์ ให้

เป็นไปตามเป้าหมายของแบรนด์ จนจูงใจให้เกิดความต้องการซื้ออุปกรณ์เกมมิ่ง

จากเหตุผลข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาเรือ่งปัจจัยการสื่อสารการ

ตลาดและอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์เกมมิ่ง 

เพือ่เขา้ใจกระบวนการตดัสนิใจเลอืกซือ้ และปจัจยัการสือ่สารการตลาดผา่นอนิฟลู

เอนเซอร ์เพือ่เปน็แนวทางการพฒันากลยทุธก์ารตลาดผ่านอนิฟลูเอนเซอรไ์ด้อยา่ง

เหมาะสม และมีความสอดคล้องกับพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคได้

ต่อไป

วตัถปุระสงค์ุ

1. เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้ออุปกรณ์เกมมิ่ง

2. เพื่อศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดและอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์

ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์เกมมิ่ง 
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3. เพือ่ศึกษาความสัมพนัธข์องปจัจยัการสือ่สารการตลาดและอิทธพิลของ 

อินฟลูเอนเซอร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์เกมมิ่ง 

แนวคุดิและทฤษฎีท่ีีเกีย่วข้อง

แนวคุิดการสื่อสารการตลาดผู้่านสื่อดิจิทัล (Digital Marketing  

Communication)

การสื่อสารการตลาด คือ กระบวนการสื่อสารการตลาด เพื่อส่งสารข้อมูล

ของสินค้าและบริการ ไปยังกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ (สลิตตา สาริบุตร, 

2559) และการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) คือ การพัฒนาของการสือ่สาร 

การตลาดรูปแบบเดิมทีเ่ป็นการสือ่สารแบบทางเดียว (One-Way Communication)  

มาเป็นการสื่อสารแบบสองทาง (Two-Way Communication) ที่ด�าเนินงาน

ทางการตลาดส่วนใหญ่ผ่านสื่อดิจิทัล เพื่อกระจายแบรนด์ให้เข้าถึงกลุม่ลูกค้าผ่าน

สือ่ดิจิทัลต่าง ๆ (Wertime & Fenwick, 2008) ทั้งนี้การสือ่สารการตลาดและ 

การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล ให้มีประสิทธิภาพได้น้ันต้องศึกษาเครื่องมือ

ทางการตลาดต่าง ๆ  ซึ่งประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริม

การขาย และการใชพ้นกังานขาย และชอ่งทางการสือ่สารผา่รดิจทิลั ได้แก ่เวบ็ไซต์ 

จดหมายอิเลก็ทรอนิกส ์บล็อก บริการเครือขา่ยสังคมออนไลน์ โปรแกรมการสืบคน้

ข้อมูลบนอินเทอร์เน็ต และวิดีโอออนไลน์ มีข้อดีและข้อเสียอย่างไร และควรเลือก

ใช้เครื่องมือให้เหมาะสม เพื่อให้เกิดการสื่อสารและตอบสนองความต้องการของ 

ผูบ้ริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ

 จากที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อ

ดิจิทัล หมายถึง การพัฒนาของการสื่อสารตลาดจากรูปแบบเดิม สู่การสื่อสาร

การตลาดผ่านสื่อดิจิทัล ที่สามารถส่งข้อมูลสินค้าหรือบริการและข่าวสารไปยัง

ผู้บริโภคได้รวดเร็ว ผ่านเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การ
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ประชาสัมพนัธ ์การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการขายโดยใชบ้คุคล ซึง่

เครือ่งมอืการสือ่สารการตลาดทัง้หมดนีส้อดคลอ้งกบัการท�าการตลาดของแบรนด์

อุปกรณ์เกมมิ่ง ที่เลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่กล่าวมา เพื่อให้เกิดการ

ตัดสินใจซื้ออุปกรณ์เกมมิ่ง

แนวคุิดผูู้้ทรงอิทธิพลบนสือ่สังคุมออนไลน์ (Online Influencer)

ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง บุคคลที่มีชื่อเสียงบนโลก

ออนไลน์ หรือผู้น�า หรือผู้เชีย่วชาญในด้านด้านหนึ่ง ที่มีทักษะและความสามารถ

ในการเล่าเรื่องราวออกมาในรูปแบบต่าง ๆ  ที่แตกต่างและน่าสนใจ ไปยังผู้ติดตาม 

โดยผ่าน บทความ รูปภาพ อินโฟกราฟิก และวิดีโอ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เช่น 

Facebook, Instagram, และ YouTube โดยธุรกิจมักจะเลือกใชเ้พือ่บอกเล่าเรื่อง

ราวต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับสินค้าและบริการ ด้วยเหตุผลที่ว่าผู้ทรงอิทธิพล สามารถ

สร้างอิทธิพลและความน่าเชื่อถือในการสร้างรับรู้และภาพลักษณ์ของธุรกิจ และ

ช่วยกระจายสินค้าหรือบริการไปยังกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น Pea Tanachote 

(ม.ป.ป.) อธิบายถึง ผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ สามารถแบ่งได้ 5 ประเภท  

โดยใช้เกณฑ์จ�าแนกตามจ�านวนผู้ติดตาม ได้แก่ 1) Nano Influencer จ�านวน

ผู้ติดตามตั้งแต่ 1,000 – 10,000 คน 2) Micro Influencer จ�านวนผู้ติดตาม

ตั้งแต่ 10,000 – 50,000 คน 3) Mid-Tire Influencer 50,000 – 100,000 คน 

4) Macro Influencer จ�านวนผู้ติดตามตั้งแต่ 100,000 – 1,000,000 คน และ 

5) Mega Influencer จ�านวนผู้ติดตามตั้งแต่ 1,000,000 คนขึ้นไป นอกจาก

นั้นการเลือกใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง เพื่อสร้างภาพลักษณ์ให้แก่แบรนด์ มี 4 องค์

ประกอบส�าคัญที่ใช้ในการคัดเลือกและช่วยในการตัดสินใจเลือกบุคคลท่ีมีชื่อ

เสียงให้เหมาะสมกับแบรนด์ ได้แก่ ความน่าเชื่อถือ (Credibility), ความไว้วางใจ 

(Trustworthiness), ความเชี่ยวชาญ (Expertise) และ ความเหมือนกับกลุ่มเป้า

หมาย (Similarity)
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จากที่กล่าวมาข้างต้นเกี่ยวกับอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้ออุปกรณ์เกมมิ่ง สามารถสรุปได้ว่า ผู้ทรงอิทธิพลบนสือ่สังคมออนไลน์ 

คือ บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียงอยู่โลกออนไลน์ หรือผู้น�าหรือผู้เชี่ยวชาญ

ในด้านใดด้านหนึ่ง ที่สร้างคอนเทนต์ในรูปแบบต่าง ๆ ผ่านแพลตฟอร์มบนโลก

ออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, YouTube เพื่อโปรโมทหรือรีวิวสินค้าและ

บริการผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียของตน เพื่อสร้างอิทธิพลและความน่าเชื่อถือใน

การชักจูงใจให้กับผู้ติดตาม และเป็นการช่วยสร้างแบรนด์กระจายสินค้าหรือภาพ

ลักษณ์ของแบรนด์ไปยังกลุ่มเป้าหมายที่ตั้งไว้

แนวคุิดเกี่ยวกับเจเนอเรชัน (Generation)

แนวคิดเจเนอเรชัน ริเริ่มมากจากแนวคิดของชาวตะวันตก โดยการจัด

กลุ่มลักษณะนี้ก่อให้เกิดการศึกษาวิเคราะห์ความแตกต่างด้านความคิดและ

พฤติกรรมในการใช้ชีวิต การบริโภคและการท�างาน ท�าให้เข้าใจลักษณะของ

ประชากรในแต่ละยุคสมัยดีขึ้น ซึ่งปัจจุบันมีการน�าแนวคิดมาประยุกต์ใช้ในการ

บริหารจัดการ ทั้งด้านการตลาด การพัฒนาองค์กร การบริหารทรัพยากรมนุษย์ 

โดยแนวคดิเจเนอเรชนัใชอ้ธบิายความแตกตา่งของคนแตล่ะรุน่ และ เชือ่วา่บคุคล

ที่เกิดในช่วงเวลาเดียวกันมักมีประสบการณ์ และพบปรากฏิการณ์ต่าง ๆ ร่วม

กัน ส่งผลให้คนเกิดในเจเนอเรชันเดียวกันมีค่านิยมร่วมกัน นอกจากยังศึกษาถึง

สาเหตุที่คนแต่ละช่วงวัยมีความคิดและพฤติกรรมต่างกัน เพื่อให้มีความเข้าใจ

ความแตกต่างของประชากรแต่ละกลุ่ม และสามารถสื่อสารข้อมูลที่สอดคล้อง

กับคุณลักษณะพฤติกรรมและความต้องการของคนแต่ละกลุ่มวัย โดยตามหลัก

สากลสามารถแบ่งเป็น 4 กลุ่ม ตามเกณฑ์ช่วงอายุและปีเกิด ได้แก่ 1) กลุ่ม 

เจเนอเรชัน บี (Baby Boomer Generation) หรือ “Gen B” ซึ่งเป็นคนสูง

อายุในปัจจุบัน (ปี พ.ศ. 2489 – 2507) 2) เจเนอเรชั่น เอ็กซ์ (Generation 

X) หรือ “Gen X” ซึ่งเป็นคนวัยท�างานในปัจจุบัน (ปี พ.ศ. 2508 – 2522)  
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3) เจเนอเรชัน วาย (Generation Y) หรือ “Gen Y” ซึ่งเป็นคนวัยต้ังแต่

มัธยมศึกษาตอนปลายถึงเริ่มท�างานใหม่ (ปี พ.ศ. 2523 – 2540) และ  

4) เจเนอเรชันซี หรือ เจเนอเรชันแซด (Generation Z) หรือ “Gen Z” ซึ่งเป็น 

กลุ่มวัยตั้งแต่แรกเกิดถึงมัธยมศึกษาตอนต้น (ปี พ.ศ. 2540 ขั้นไป)

จากที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า เจเนอเรชัน หมายถึง การจัด

กลุ่มของบุคคลตามช่วงปีที่เกิด เพื่ออธิบายความแตกต่างในด้านต่าง ๆ อาทิ 

ด้านความคิด พฤติกรรมการใช้ชีวิต ด้านบุคลิกภาพ ความเชื่อ ค่านิยม ลักษณะ

นิสัย รูปแบบในการด�าเนินชีวิต และการบริหารจัดการต่าง ๆ นอกจากนั้นการ

เกิดมาพร้อมกับการพัฒนาของเทคโนโลยีของเจเนอเรชันวาย และการถูกเลี้ยง

ดูด้วยความเพียบพร้อมของเทคโนโลยีของเจเนอเรชันแซด จึงมีความสนใจใน

เทคโนโลยีและเกม ซึ่งสอดคล้องกับรายงานสัดส่วนช่วงอายุของเกมเมอร์และ

ใช้งานอุปกรณ์เกมมิ่ง

วธิดีำาเนนิการวิจยั

การวิจัยครั้งนี้ใช้กระบวนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

โดยใช้การเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) จาก

กลุ่มผู้บริโภคที่เพศชายและเพศหญิง ที่มีช่วงอายุอยู่ในกลุ่มเจเนอเรชันวายและ 

เจเนอเรชันแซด ที่มีประสบการณ์การใช้งานอุปกรณ์เกมมิง่เป็นระยะเวลาไม่น้อย

กว่า 1 ปี จ�านวน 400 คน น�ามาประมวลผลทางสถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิง

อนุมานที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าที  

(T-Test) สถิติทดสอบหาความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of  

Variance : One Way ANOVA) และ สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอย

เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)
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ผู้ลการวจิยั

1. ข้อมูลส่วนบุคุคุลของผูู้้ที่มีประสบการณ์ใช้งานอุปกรณ์เกมมิ่ง 

กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญเ่ปน็เพศชาย ชว่งอายอุยูใ่นชว่งเจเนอเรชัน่แซด ไดแ้ก่ 

16 – 20 ปี และ 21 – 25 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยมีสถานภาพโสดเป็น

ส่วนใหญ่ ซึ่งมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษามากที่สุด และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนส่วน

ใหญ่ไม่เกิน 10,000 บาท

2. ปัจจัยการสื่อสารการตลาดส่งผู้ลต่อการตัดสินใจซื�ออุปกรณ์เกมมิ่ง

ภาพรวมของปจัจยัการสือ่สารการตลาดทัง้ 4 ดา้น ไดแ้ก ่ดา้นการโฆษณา 

ด้านการประชาสมัพนัธ ์ดา้นการสง่เสรมิการขาย และดา้นการใชพ้นกังานขาย กลุม่

ตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 

ตารางที ่1 ภาพรวมระดับความคิดเห็นของกลุม่ตัวอย่างทีมี่ต่อปัจจัยการสือ่สารการตลาด

3. อทิธพิลของอินฟลเูอนเซอร์ท่ีส่งผู้ลต่อการตดัสนิใจซื�ออปุกรณ์เกมมิง่

ภาพรวมของอทิธพิลของอินฟลเูอนเซอร์ท้ัง 4 ด้าน ได้แก่ ด้านความน่าเชือ่

ถอื/ไว้วางใจ ด้านความช�านาญเชีย่วชาญ ด้านความเหมอืนกบักลุม่เป้าหมาย และด้าน

รปูแบบการน�าเสนอ กลุม่ตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดับมาก 
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ตารางที ่2 ภาพรวมระดบัความคดิเหน็ของกลุม่ตวัอย่างทีม่ต่ีออทิธพิลของอนิฟลเูอนเซอร์

4. คุวามสมัพนัธ์ของปัจจยัการสือ่สารการตลาดและอทิธพิลของอนิฟลู

เอนเซอร์ท่ีส่งผู้ลต่อการตดัสนิใจซื�ออปุกรณ์เกมมิง่

ปัจจัยการสื่อสารการตลาดทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการ

ประชาสมัพนัธ์ ด้านการส่งเสรมิการขาย และด้านการใช้พนกังานขาย มคีวามสมัพันธ์

กบัอทิธพิลของอนิฟลเูอนเซอร์ท่ีส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้อปุกรณ์เกมมิง่ ทัง้ 4 ด้าน 

ได้แก่ ด้านความน่าเชือ่ถอื/ไว้วางใจ ด้านความช�านาญเชีย่วชาญ ด้านความเหมอืน

กบักลุม่เป้าหมาย และด้านรปูแบบการน�าเสนอ

ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยการสื่อสารการตลาดและอิทธิพล 
ของอนิฟลเูอนเซอร์ท่ีส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้อปุกรณ์เกมมิง่
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อภปิรายผู้ลการวจิยั

1. เปรียบเทยีบคุวามแตกต่างของปัจจยัข้อมลูส่วนบคุุคุลทีส่่งผู้ลต่อการ

ตดัสนิใจซื�ออปุกรณ์เกมมิง่

ปัจจยัข้อมลูส่วนบคุคลด้านเพศ และด้านสถานภาพท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อ

การตดัสนิใจซือ้อปุกรณ์เกมมิง่ไม่แตกต่างกนั เนือ่งจากในปัจจบุนัอปุกรณ์เกมมิง่จาก

แบรนด์ต่าง ๆ ไม่ได้ออกแบบตัวสินค้ามาเพือ่เน้นกลุม่ผูเ้ล่นเฉพาะเพศชายเท่านัน้ 

แต่มกีารสร้างและออกแบบมาตวัสนิค้ามาเพือ่กลุม่ผู้เล่นเพศหญงิ อกีทัง้การจดัการ

แข่งขนักฬีาอเิลก็ทรอนกิส์ (E-Sport) กไ็ม่ได้จ�ากดัเพศทีส่ามารถลงแข่งได้เฉพาะเพศ

ขาย แต่ยงัมรีายการแข่งกนัของเพศหญงิ และเพศทางเลอืก

ปัจจัยด้านสถานภาพ ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์ 

เกมมิง่ไม่แตกต่าง เนือ่งจากการซือ้และใช้งานอปุกรณ์เกมมิง่เป็นความชอบและความ

ต้องการส่วนบคุคล จงึส่งผลให้คนโสดตดัสนิใจซือ้อปุกรณ์เกมมิง่ ทีต่รงกบัความชอบ

และความต้องการได้ง่ายกว่าคนท่ีแต่งงานแล้ว

ขณะที่ปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคลด้านอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และราย

ได้เฉลี่ยต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออุปกรณ์เกมม่ิงแตกต่าง

กัน ทั้งนี้ กลุ่มช่วงอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม อยู่ในช่วงเจเนอเรชันวายและ 

เจเนอเรชันแซด (Gen Y & Gen Z) ซึ่งอยู่ในช่วง 26 - 40 ปี และ 16 – 25 ปี ซึ่ง

เป็นช่วงอายุที่มีความสนใจและชื่นชอบเกี่ยวกับเทคโนโลยี อุปกรณ์ทางด้านไอที 

คอมพิวเตอร์ เกมและอุปกรณ์เกมมิ่ง (Gaming Gear) รวมไปถึงมีพฤติกรรมการ

รับข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์และโซเชียลมีเดีย ส่งผลให้เมื่อจะตัดสินใจซื้ออุปกรณ์

เกมมิ่ง มักเริ่มต้นด้วยเส้นทางการศึกษาค้นหาข้อมูลหรือการศึกษารีวิวิจากอินฟลู

เอนเซอรผ่์านสือ่สงัคมออนไลน์ดว้ยตนเอง มากกว่าการใชเ้ครือ่งมอืการสือ่สารการ

ตลาดประเภทอื่น ๆ (วิชชุดา อิ่นค�าปัน และ นิตยา เจรียงประเสริฐ, 2563)
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ปัจจัยด้านระดับการศึกษา การทีค่นกลุม่ Gen Y และ Gen Z มคีวามสามารถ

ใช้เทคโนโลยีผ่านสือ่ออนไลน์อย่างคล่องแคล่ว ท�าให้ความต้องการแสวงหาข้อมูลก่อน

ตัดสนิใจซือ้อปุกรณ์เกมมิง่เป็นเรือ่งปกต ิ ซึง่แบรนด์หรอืองค์กรควรมุง่สือ่สาร เพือ่

สร้างความน่าเชือ่ถือและความแตกต่างจากคูแ่ข่งให้ได้ประจักษ์อย่างชัดเจนก่อนที ่

จะเกิดการตัดสินใจซื้อ เพราะกลุ่มคนเจเนอเรชันวาย (Generation Y) และ 

เจเนอเรชันแซด (Generation Z) ยอมรับและเชื่อถือข้อมูลบนสื่อออนไลน์และ 

การรวีวิของอินฟลูเอนเซอร์ในด้านนัน้ ๆ (เสมอ น่ิมเงนิ, 2563)

แสดงให้เห็นว่า กลุม่คนเจเนอเรชันวาย (Generation Y) และเจเนอเรชันแซด 

(Generation Z) ทีม่ช่ีวงอายแุละระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนั รวมถึงมพีฤตกิรรม

การรบัข่าวสารผ่านสือ่ออนไลน์และโซเชยีลมเีดยี และยอมรบัและเชือ่ถอืข้อมลูจาก 

อินฟลูเอนเซอร์จากแหล่งที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อความตั้งใจและการตัดสินใจซื้อ

อุปกรณ์เกมมิง่แตกต่างกนั

ปัจจยัด้านอาชพี การทีอ่าชพีทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้อปุกรณ์

เกมมิ่งที่แตกต่าง อาจด้วยสาเหตุด้านการเกี่ยวข้องและไม่ขัดแย้งกับการท�างาน  

ซึง่แต่ละอาชีพมกัจะมีความแตกต่างตามหน้าทีห่รือความรับผดิชอบทีไ่ม่เท่าเทียมกนั 

เช่น นักเรยีน/นกัศกึษา จะเป็นกลุม่ทีม่เีวลาว่างและความรบัผดิชอบไม่มาก เท่ากบั

อาชพีพนักงานเอกชน หรือข้าราชการ/พนักงานรัฐวสิากิจ ซึง่เวลาท�างานปกติอาจะ 

ไม่สามารถมเีวลาเล่นเกมได้ โดยจะเข้าถงึเกมและใช้งานอปุกรณ์เกมมิง่ได้เพยีงแค่ช่วง

เวลาเลิกงานหรอืวนัหยดุเท่านัน้ หรอือาชพีฟรแีลนซ์ทีมี่เวลาเล่นเกมได้มากกว่าอาชพีอืน่ ๆ

ปัจจัยด้านรายได้เฉลีย่ต่อเดือน การทีร่ายได้เฉลีย่ต่อเดือนแตกต่างกัน ส่ง

ผลต่อการตดัสนิใจซือ้อปุกรณ์เกมมิง่ทีแ่ตกต่างกนั เนือ่งจากการตดัสนิใจซือ้อปุกรณ์

เกมมิง่แต่ละครัง้ อาจต้องค�านึงถงึความจ�าเป็นหรือความต้องการ และเข้ากบัอปุกรณ์

เดมิท่ีใช้งานอยู ่ภายใต้งบทีส่อดคล้องกบัรายได้เฉลีย่ต่อเดอืน และไม่เดอืดร้อนในช่วง

หลงัจากตดัสินใจซือ้
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2. ปัจจยัการสือ่สารการตลาดและอทิธพิลของอนิฟลเูอนเซอร์ทีส่่งผู้ลต่อ

การตัดสินใจซื�ออปุกรณ์เกมมิง่

ปัจจัยการสือ่สารการตลาดของการศึกษาวิจยัประกอบด้วย ด้านการโฆษณา 

ด้านการประชาสัมพนัธ์ ด้านการใช้พนกังานขาย และด้านการส่งเสริมการขาย ซึง่มี

ผลต่อการตดัสนิใจซือ้อปุกรณ์เกมมิง่ ดงันี้

ด้านการโฆษณา มผีลต่อการตัดสนิใจซือ้อุปกรณ์เกมมิง่ของผูท้ีมี่ประสบกาณ์

การใช้งานอุปกรณ์เกมมิง่อย่างน้อย 1 ปี ดงันัน้ แบรนด์อปุกรณ์เกมมิง่จงึมกัเลอืกสือ่สาร

การตลาด ด้วยการโฆษณาทีม่ค่ีาใช้จ่ายผ่านช่องทางสือ่มวลชน รวมถงึการสือ่สารผ่าน

ช่องทางออนไลน์ทีส่ามารถเข้าถงึกลุม่เป้าหมายได้ด้วยความรวดเรว็ ประกอบการเครือ่ง

มืออกีประเภท คอื การเลอืกใช้อนิฟลเูอนเซอร์หรอืสตรมีเมอร์ประเภททีม่ชีือ่เสยีง

และเป็นทีย่อมรบัของกลุม่เป้าหมาย ด้านไอที อปุกรณ์ไอท ีคอมพวิเตอร์ และอปุกรณ์ 

เกมมิง่ เพือ่ท�าการสือ่สารสร้างความแตกต่างผ่านการรีววิ มุง่กระตุน้สร้างแรงดึงดดูใจ

การตดัสนิใจซือ้อปุกรณ์เกมมิง่ต่อผูต้ดิตามได้เป็นจ�านวนมาก

ด้านการประชาสัมพันธ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์เกมมิ่งของผู้ที่มี

ประสบการณ์การใช้งานอุปกรณ์เกมมิง่อย่างน้อย 1 ปี ดังนัน้ การประชาสัมพนัธ์ของ

แบรนด์อุปกรณ์เกมมิง่ จงึมกัเลอืกสือ่สารไปยงักลุม่เป้าหมายแบบเจาะจงบคุคลผ่าน

สือ่ออนไลน์ ทีปั่จจบุนัมหีลากลายช่องทาง ควบคูไ่ปกบัการเติบโตของอตุสาหกรรม

เกม นับเป็นการตอกย�า้การยอมรับและความน่าเชื่อถือต่อตราสินค้า อาทิ การ

ที่แบรนด์อุปกรณ์เกมมิ่งสนใจเป็นผู้สนับสนุนรายการแข่งขันกีฬาอิเล็กทรอนิกส์ 

(E-Sport) ทั้งรายการระดับประเทศและรายการระดับโลก แบรนด์เลือกเป็นปผู้

สนับสนุนอุปกรณ์การเล่นเกมให้แก่สโมสรแข่งขันกีฬาอิเล็กทรอนิกส์ (E-Sport) 

นักกฬีาอเิลก็ทรอนกิส์  (E-Sport) และสตรีมเมอร์ โดยมุง่หวงัเพือ่สร้างการรบัรูแ้ละ

จดจ�าแบรนด์ต่อการสร้างแรงจงูใจให้เกดิการตดัสนิใจซือ้อปุกรณ์เกมมิง่ตามนกัแข่ง

หรอืสตรมีเมอร์ทีต่นชืน่ชอบ
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ด้านการใช้พนกังานขาย ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้อปุกรณ์เกมมิง่ของผูท้ีม่ี

ประสบการณ์การใช้งานอปุกรณ์เกมมิง่อย่างน้อย 1 ปี เนือ่งจาก การใช้พนกังานขาย

ของแบรนด์อุปกรณ์เกมมิง่ผ่านช่องทางออนไลน์  ในปัจจุบนัไม่ได้หมายถงึแค่บคุคล

หรอืพนกังานเท่าน้ัน แต่รวมไปถงึการเลอืกใช้อินฟลเูอนเซอร์หรอืสตรมีเมอร์ ทีม่ชีือ่

เสยีงและผูติ้ดตามจ�านวนมาก เพือ่โน้มน้าวใจและสร้างการยอมรบัต่อแบรนด์อปุกรณ์

เกมมิง่ ทีส่ามารถส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ของลกูค้าอย่างเหน็ได้ชดั

ด้านการส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อการตัดสนิใจซือ้อุปกรณ์เกมมิง่ของผูท้ีมี่

ประสบการณ์การใช้งานอปุกรณ์เกมมิง่อย่างน้อย 1 ปี เนือ่งจาก แบรนด์อปุกรณ์เกมมิง่ 

ส่วนใหญ่ มกัเลือกใช้เครือ่งมอืสือ่สารการตลาดเพือ่สนับสนุนการส่งเสรมิการขายผ่าน

ช่องทางออนไลน์ของตนเองและตามโอกาสพเิศษต่าง ๆ  โดยมีการใช้รปูแบบทีห่ลาก

หลาย ทัง้การร่วมมือกบัตวัแทนจ�าหน่าย เพือ่กระตุน้ให้เกดิการตัดสนิใจซือ้ได้ง่ายขึน้ 

เช่น การจัดชดุสนิค้ารวมกนัและได้ลดราคาพเิศษมากกว่าปกต ิหรือการจดัโปรโมชัน่ข

องตวัแทนจ�าหน่ายและการแถมสนิค้าทีไ่ม่มกีารวางขายแบบปกต ิเพือ่กระตุน้ให้ลูกค้า

ตัดสนิใจซือ้สินค้าตามเงือ่นไขทีก่�าหนด และการส่งเสรมิการขายแบบพเิศษ เช่น งาน 

Thailand Game Show, Commart Thailand และ Mobile Expo

อทิธพิลของอนิฟลเูอนเซอร์ของการศึกษาวจิยัในครัง้นี ้ ประกอบด้วย ด้าน

ความช�านาญเชีย่วชาญ ด้านรปูแบบการน�าเสนอ ด้านความน่าเชือ่ถอื/ไว้วางใจ และ

ด้านความเหมอืนกบักลุม่เป้าหมาย ซึง่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อปุกรณ์เกมมิง่ ดงันี้

ด้านความช�านาญเชีย่วชาญ มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อปุกรณ์เกมมิง่ของผูท้ีมี่

ประสบการณ์การใช้งานอปุกรณ์เกมมิง่อย่างน้อย 1 ปี เนือ่งจาก ความช�านาญและ

เชีย่วชาญของอนิฟลเูอนเซอร์หรอืสตรมีเมอร์ นบัเป็นปัจจยัทีส่่งผลหรอืมอีทิธพิลต่อผู้

ติดตาม เพราะเป็นปัจจยัทีจ่ะสร้างความเชือ่มัน่และการยอมรับต่อชือ่เสียงของอินฟลู

เอนเซอร์หรอืสตรมีเมอร์รายนัน้ ๆ  ดงันัน้ การเลือกใช้อนิฟลเูอนเซอร์หรอืสตรมีเมอร์ 

เพือ่น�าเสนอข้อมูลอุปกรณ์เกมมิง่ของแบรนด์อปุกรณ์เกมมิง่ ไปยังกลุม่เป้าหมายผ่าน
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ช่องทางสือ่ออนไลน์ จงึหมายถงึการน�าชือ่เสยีงของแบรนด์และชือ่เสียงด้านความ

เชีย่วชาญของอนิฟลเูอนเซอร์หรอืสตรมีเมอร์ เพือ่สือ่สารสร้างการรบัรูแ้ละจดจ�าไป

ยงักลุม่เป้าหมาย ซึง่จ�าเป็นต้องค�านงึถึงภาพลกัษณ์ในระยะยาวด้วยทีเ่ปรียบเสมอืน

การผกูตดิกนัต่อการยอมรบัของผูบ้รโิภค

ด้านรปูแบบการน�าเสนอ มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อปุกรณ์เกมมิง่ของผูท้ีม่ี

ประสบการณ์การใช้งานอปุกรณ์เกมมิง่อย่างน้อย 1 ปี เนือ่งจาก แบรนด์อปุกรณ์เกมมิง่ 

มักเลือกอินฟลูเอนเซอร์หรือสตรีมเมอร์ ที่มีรูปแบบการน�าเสนอที่มีการให้ข้อมูล

อุปกรณ์เกมม่ิงได้อย่างละเอียดชัดเจนตรวจสอบได้ รวมถึงการที่สามารถตอบข้อ 

ซักถามของผูต้ดิตามได้อย่างมหีลกัการ อธบิายตามเหตแุละผลได้เป็นอย่างด ีย่อมสร้าง 

การยอมรับและมีโอกาสทีจ่ะโน้มน้าวผูติ้ดตามให้ตดัสนิใจซือ้อุปกรณ์เกมมิง่ รวมถึง

เป็นการเสรมิภาพลักษณ์ของแบรนด์ทีเ่ลอืกใช้อนิฟลเูอนเซอร์ ทีท่�าใหผูต้ดิตามเชือ่

ได้ว่า จะมแีบรนด์แนวทางเช่นเดยีวกบัอนิฟลเูอนซอร์ท่ีชืน่ชอบด้วยเช่นกนั

ด้านความน่าเชือ่ถอื/ไว้วางใจ มผีลต่อการตดัสนิใจซ้ืออปุกรณ์เกมม่ิงของผู้

ทีมี่ประสบการณ์การใช้งานอปุกรณ์เกมมิง่อย่างน้อย 1 ปี เนือ่งจาก ความน่าเชือ่ถอื

และความไว้วางใจในตัวของอนิฟลเูอนเซอร์ เป็นปัจจยัส�าคญัทีแ่บรนด์อปุกรณ์เกม

มิง่ควรค�านงึถงึ เพือ่ให้มปีระสทิธภิาพต่อการเล่าเรือ่งราวต่าง ๆ เกีย่วกับสินค้าและ

สร้างแรงจงูใจให้กลุม่เป้าหมายเกดิการตดัสนิใจซือ้อปุกรณ์เกมมิง่ตามอนิฟลเูอนเซอร์

ทีต่นเองช่ืนชอบหรอืตดิตามอยู่

ด้านความเหมือนกับกลุม่เป้าหมาย มผีลต่อการตัดสนิใจซือ้อุปกรณ์เกมมิง่

ของผูท้ีม่ปีระสบการณ์การใช้งานอปุกรณ์เกมมิง่อย่างน้อย 1 ปี จะเห็นได้ว่า ความ

เหมอืนระหว่างอนิฟลเูอนเซอร์หรอืสตรมีเมอร์กบัผูต้ดิตามย่อมส่งผลต่อทศันคตทิีด่ี

ต่อบุคคลทีม่ชีือ่เสยีง เป็นเป็นการสร้างแรงจงูใจต่อสนิค้าจนน�าไปสูก่ารตัดสนิใจซือ้

ได้ในทีสุ่ด ดงันัน้แบรนด์ทีส่ามารถก�าหนดเลอืกใช้อนิฟลูเอนเซอร์ทีมี่ความคล้ายคลึง

หรือตรงใจกับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างสอดคล้อง ย่อมมีโอกาสเข้าถึงหรือมัดใจกลุ่ม 
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เป้าหมายได้ง่ายขึน้และสร้างความใกล้ชดิผกูพนักบัแบรนด์ได้เพิม่มากขึน้

3. คุวามสมัพนัธ์ของปัจจยัการสือ่สารการตลาดและอทิธพิลของอนิฟลู

เอนเซอร์ท่ีส่งผู้ลต่อการตดัสนิใจซื�ออปุกรณ์เกมมิง่

ปัจจยัการสือ่สารการตลาดและอทิธพิลของอนิฟลเูอนเซอร์มคีวามสมัพนัธ์

ต่อกนัจนส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้อปุกรณ์เกมมิง่ กล่าวคอื ด้วยสภาพการแข่งขนัทาง

ธุรกิจท�าให้แบรนด์อุปกรณ์เกมมิง่ต้องมุง่น�าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ  ผ่านเครือ่งมือการ

สือ่สารการตลาดทกุด้าน ทัง้ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสมัพันธ์ ด้านการส่งเสรมิ

การขาย และด้านการใช้พนกังานขาย ซึง่อาจยงัไม่เพยีงพอต่อการตดัสนิใจซือ้ของผู้

บรโิภค จงึต้องเพิม่แรงจงูใจและเคร่ืองมอือืน่ควบคูก่นั คอื การเลือกใช้ผูท้รงอทิธพิล

ทางความคดิ หรอื อนิฟลเูอนเซอร์ลกัษณะต่าง ๆ ทีส่ามารถโน้มน้าวใจได้เพิม่มาก

ขึน้ ทีจ่ะมโีอกาสเข้าถงึกลุม่เป้าหมายและส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ได้ชดัเจนขึน้ อาทิ 

แบรนด์โลจเิทค จี (Logitech G) ทีอ่อกคอลแลคชัน่ใหม่สขีาว “รุน่ Logitech G 

Aurora Collection” แบรนด์จงึตดัสนิใจเลอืกใช้อนิฟลเูอนเซอร์สาวทีช่ืน่ชอบและใช้

งานอปุกรณ์เกมมิง่สขีาว “โดนทั (Kanomroo)” และเลือกกจิกรรมส่งเสรมิการขาย

ร่วมกบั iHAVECPU ทีม่กีารไลฟ์สดเป็นประจ�า เพือ่สนับสนนุร่วมกบัการโฆษณาและ

ประชาสมัพนัธ์ผลติภณัฑ์ของแบรนด์

ดงันัน้ การเลือกใช้เครือ่งมือการสือ่สารการตลาดผ่านช่องทางสือ่ออนไลน์

และโซเชยีลมเีดยีของแบรนด์อปุกรณ์เกมมิง่ในปัจจบุนันัน้สามารถท�าได้หลากลาย

วิธีและแตกต่างกันตามวัตถุประสงค์ของแคมเปญ เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่มี

ความแตกต่างกัน และการสื่อสารการตลาดควบคู่กับอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์

หรือสตรีมเมอร์ ที่มีชื่อเสียงและเป็นที่ยอมรับของกลุ่มเป้าหมาย จะเป็นการช่วย

เพิม่ประสิทธิภาพการสือ่สารและกระตุน้ให้เกิดการตัดสินใจซือ้อุปกรณ์เกมมิง่ตาม

บคุคลทีม่ชีือ่เสยีงได้เป็นจ�านวนมาก ทัง้นี ้การเลอืกใช้อนิฟลเูอนเซอร์หรอืสตรมีเมอร์ 

แบรนด์ควรพจิารณาเลอืกใช้อนิฟลเูอนเซอร์หรอืสตรมีเมอร์ทีมี่ความสอดคล้องกบัจดุ
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เด่นของสินค้าหรอืคอลแลคชัน่นัน้ ๆ  โดยอินฟลเูอนเซอร์ทีเ่หมาะกับแบรนด์อปุกรณ์

เกมมิง่ ได้แก่ อนิฟลเูอนเซอร์ระดบั “Micro Influencer” เนือ่งอนิฟลูเอนเซอร์กลุม่

นี ้มีความเป็นมืออาชพีและเหมาะส�าหรบัสือ่สารด้านความเชีย่วชาญทีเ่ฉพาะเจาะจง

กบักลุม่เป้าหมายทีแ่บรนด์ตัง้ไว้

ข้อเสนอแนะ

1. การใช้เครือ่งมือการสือ่สารการตลาดของแบรนด์อปุกรณ์เกมมิง่ ควรให้

ความส�าคญักบัความน่าเชือ่ถอืของข้อมลู และช่องทางสือ่ออนไลน์ ทีส่ามารถเข้าถงึผู้

บรโิภคได้โดยตรง ซึง่ในปัจจบุนัมอียูห่ลายแพลตฟอร์ม เช่น Facebook, YouTube, 

Twitch และ อืน่ ๆ เพือ่สร้างการรบัรูแ้ละภาพลักณ์ของแบรนด์ไปยงักลุม่ผูใ้ช้งาน

อุปกรณ์เกมมิง่

2. การใช้เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดควบคู่กับอิทธิพลของอินฟลูเอน

เซอร์นัน้ แบรนด์อปุกรณ์เกมมิง่ ควรเลอืกอนิฟลเูอนเซอร์หรอืสตรมีเมอร์ ทีม่คีวาม

เชีย่วชาญและได้รบัการยอมรับจากกลุม่ผูต้ดิตาม และเลือกใช้อนิฟลเูอนเซอร์หรอื

สตรมีเมอร์ทีม่บีคุลกิภาพสอดคล้องกบัผลติภณัฑ์ เพือ่ช่วยกระตุน้และโน้มน้าวให้เกดิ

การตดัสนิใจซือ้อปุกรณ์เกมมิง่ให้มากขึน้ โดยอินฟลเูอนเซอร์ท่ีเหมาะส�าหรบัสือ่สาร

ในเรือ่งทีเ่จาะจงกบักลุม่เป้าหมายทีช่ดัเจน คอื “Micro Influencer” 

3. การวจัิยครัง้ต่อไป ควรใช้การวจิยัเชงิคณุภาพ เพือ่สามารถเข้าถงึกลุม่ผูใ้ช้

งานอปุกรณ์เกมมิง่ทีม่กีารใช้งานมากกว่า 3 ปีขึน้ไปในการได้ข้อมลูเชงิลกึได้มากข้ึน

4. การวิจยัครัง้ต่อไป ควรศึกษาปัจจยัด้านอืน่ ๆ  ทีม่ผีลหรือมอีทิธพิลต่อ

การตดัสนิใจซือ้อปุกรณ์เกมมิง่ เช่น ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ได้แก่ 

ผลติภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจ�าหน่าย (Place) และการส่ง

เสรมิการตลาด (Promotion)
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บทคุดัย่อ

งานวิจยัเรือ่งนีม้วีตัถปุระสงค์เพือ่ศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4Es  

ทีส่่งผลให้ผูบ้รโิภคสัง่อาหารประเภทชาบูผ่านโมบายแอปพลิเคชนั Food Delivery และ

เพือ่ทดสอบข้อมลูทีไ่ด้จากการศกึษา 4Es น�ามาออกแบบโมบายแอปพลเิคชนั Food 

Delivery โดยการวิจยัครัง้นี ้ เป็นการวจิยัเชิงคณุภาพ การเก็บรวบรวมข้อมลูโดยใช้

วิธกีารสมัภาษณ์เชิงลกึ และใช้ระเบียบวธิกีารวจิยัเชงิทดลอง ในการน�าข้อมลูทีไ่ด้จาก 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Es ที่ส่งผู้ลใหิ้ผูู้้บริโภคุสั่งอาหิาร

ประเภทชาบูผู่้านโมบายแอปพลิเคุชัน Food Delivery

Factors of Marketing Mix 4Es that affect 

the Consumer’s Decision to Order Shabu through 

Food Delivery Mobile Application

วันที่ได้รับบทความ 24 มกราคม 2566
วันที่ตอบรับเผยแพร่ 5 กรกฎาคม 2566
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การสมัภาษณ์เชงิลกึมาสูก่ารออกแบบและพฒันาแอปพลเิคชนั โดยมีวตัถปุระสงค์เพือ่

ศึกษาพฤตกิรรมของกลุม่เป้าหมาย ในการน�าไปพฒันาการออกแบบโมบายแอปพลเิคชนั

ให้ตรงกบัความต้องการของผูบ้รโิภคและสามารถน�าไปประยกุต์ใช้ในอนาคตได้

ผลการวจิยั พบว่า ปัจจยัเรือ่งส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 

4Es) ในด้านการสร้างประสบการณ์ให้แก่ผูบ้ริโภค (Experience) พบว่า ผูบ้ริโภค

ต้องการความสะดวกสบายในการสัง่อาหารผ่านแอปพลเิคชนั Food Delivery เพือ่

ที่จะได้รับประทานร่วมกับครอบครัวหรือเพื่อนที่ท�างาน และได้รับประสบการณ์

ทีดี่ร่วมกนั ด้านการสร้างความคุม้ค่า (Exchange) พบว่า รายการอาหารในแต่ละ

รายการนัน้มปีรมิาณทีเ่หมาะสม รวมไปถึงสร้างความคุม้ค่ากบัเงนิทีผู่บ้รโิภคจ่ายไป  

ด้านการเข้าถงึผูบ้รโิภค (Everywhere) พบว่า ช่องทางในการขาย ผูบ้รโิภคสามารถ

เข้าถงึได้ง่ายและสะดวกผ่านโมบายแอปพลเิคชนัโดยสามารถเลอืกสัง่อาหารในแต่ละ

ร้านได้ง่าย  ด้านการสร้างลูกค้าขาประจ�า (Evangelism) พบว่า การสร้างแบรนด์ของ

ร้านอาหารให้มคีณุภาพท�าให้ผูบ้ริโภคได้รบัสนิค้าทีมี่คณุภาพจึงมกีารสือ่สารปากต่อ

ปากให้แก่ผูบ้รโิภคคนอืน่ ๆ  ท�าให้เกดิการสัง่สินค้าอย่างสม�า่เสมอ และข้อมลูทีไ่ด้จาก

การสมัภาษณ์ส่งผลต่อประสิทธิภาพในการออกแบบและพัฒนาโมบายแอปพลเิคชนั 

Food Delivery ให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในการใช้งานโมบายแอปพลิเคชัน 

Food Delivery มากทีสุ่ด ผลทดสอบการใช้งานของผูบ้รโิภคด้าน User Experience 

(UX) และ User Interface (UI) พบว่า ผูใ้ช้งานสามารถใช้งานได้สะดวกสบายขึน้โดย

มีการจดัวางรปูแบบและรปูภาพเนือ้หาโฆษณาทีใ่ช้งานง่าย การตอบสนองต่อการใช้

งานทีร่วดเรว็ขึน้ การรองรบัการเข้าถงึได้อย่างไม่มอีปุสรรคสามารถน�ามาประยกุต์กบั

ธุรกจิ Food Delivery ได้เป็นอย่างดี

คุำาสำาคุญั: ส่วนประสมทางการตลาด 4Es/อาหารประเภทชาบ/ูฟูด้ เดลเิวอรี/การ

ออกแบบโมบายแอปพลเิคชนั
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Abstract

This research investigates the 4Es marketing mix that affects 

consumers’ choices to order Shabu via mobile food delivery apps 

and evaluates the collected data to create a user-friendly mobile app. 

The study uses a qualitative approach, gathering data through detailed 

interviews and applying experimental research methods to develop 

applications based on interview insights. The goal is to understand the 

target group’s behavior to create a mobile app that caters to consumers’ 

needs and can be adapted for future applications.

The findings show that the Marketing Mix 4Es, which involve 

creating an enjoyable experience (Experience) for consumers, indicate 

that people seek convenience when ordering food through delivery 

apps to share meals and positive experiences with family or coworkers. 

In terms of providing value (Exchange), the research found that menu 

items offer suitable portions and good value for the money spent. 

Regarding accessibility (Everywhere), it was discovered that mobile 

apps enable consumers to easily access various restaurants and place 

orders effortlessly. For cultivating loyal customers (Evangelism), the 

study found that establishing a high-quality restaurant brand results in 

word-of-mouth communication and consistent ordering. The insights 

gained from the interviews contribute to designing and developing an 

effective food delivery mobile app, increasing user satisfaction. Usability 

tests revealed that, in terms of User Experience (UX) and User Interface 

(UI), users appreciate the app’s well-structured layout, user-friendly 
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advertising content, swift responses, and seamless accessibility. This 

indicates that the obtained knowledge can be well applied to the food 

delivery industry.

Keywords: Marketing mix 4Es/Shabu/Food Delivery/Design of Mobile 

Application

บทนำา

โลกยุคใหม่เป็นยุคดิจิทัลที่อินเทอร์เน็ต เว็บไซต์ สื่อออนไลน์ และ

แอปพลิเคชนัต่าง ๆ มอีทิธพิลกบัผูใ้ช้บรกิารมากขึน้เรือ่ย ๆ เนือ่งจากการเปลีย่น

พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคอนัเกดิจากเทคโนโลยกีารสือ่สารและเทคโนโลยสีารสนเทศ ที่

สามารถออนไลน์ได้ทกุทีท่ัว่โลก ท�าให้ผูบ้ริโภคท�าธุรกรรมผ่านออนไลน์มากขึน้ ไม่ว่า

จะเป็นการซือ้สนิค้าและการท�าธรุกรรมทางการเงนิ การสือ่สารรอบตวัสามารถท�าได้

ง่ายขึน้กว่าอดตี ท�าให้การใช้ชวิีตมคีวามสะดวกสบายมากขึน้ เนือ่งจากมีเทคโนโลยี

เข้ามาแก้ปัญหาให้ จงึเป็นสาเหตทุีท่�าให้โลกปัจจบัุนมกีารใช้บรกิารสือ่ออนไลน์มาก

ขึน้ (วสทิธิ� สถติวรพงศ์, 2560) โดยเฉพาะการท�าธรุกรรมต่าง ๆ ผ่านแอปพลเิคชนั 

(Application) ในสมาร์ตโฟน (Smartphone) 

อาหารประเภทชาบูนั้นเป็นอาหารยอดนิยมของคนไทย เนื่องจากเป็น

อาหารที่ปรุงสุกสดใหม่และรับประทานได้ทันที ท�าให้เป็นอาหารยอดนิยมของ

คนไทย วิธีการปรุงอาหารชาบูมีความพิถีพิถัน และคุณภาพอาหารมีความสดใหม่ 

ซึ่งเป็นรสชาติที่ถูกปากคนไทยเป็นอย่างมาก และประสบการณ์ด้านต่างๆ ได้มี

การพัฒนาตลอดจนสถานที่ได้ถูกออกแบบให้ดูมีความทันสมัยสวยงาม จึงท�าให้ผู้

บริโภคนิยมใช้บริการมากขึ้น ในปัจจุบันร้านอาหารประเภทชาบูที่เปิดด�าเนินการ

เป็นจ�านวนมาก ท�าให้มีการแข่งขันสูงในระหว่างธุรกิจของผู้ประกอบการ โดย
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แตล่ะแบรนด์กพ็ยายามสรา้งความแตกตา่งและจดุเดน่ทีเ่ปน็ตวัของตวัเอง โดยท�า

ผูบ้ริโภคสนใจในตัวสินค้าและบริการแล้วกลับมาใช้บริการอีกในภายหลัง (สาวิตรี 

รินวงษ์, 2560)

คนไทยเริม่มแีนวโน้มในการเลือกใช้บรกิารจดัส่งอาหาร Food Delivery เพิม่

มากขึน้ เพราะอาหารเป็นปัจจัยหลักในการด�าเนินชีวติ แต่เดิมบริการจัดส่งอาหาร

จะมีให้เฉพาะร้านอาหารขนาดใหญ่และมีชือ่เสียงซึง่เป็นธุรกิจฟาสต์ฟูด้ แต่ปัจจุบนั

ได้รบัความนยิมอย่างแพร่หลาย (ปวณีา โชตมิณวีงศ์, 2543) เนือ่งจากการเข้าถงึ

ของโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ตโฟน ท�าให้ผูบ้รโิภคสามารถเลอืกใช้บรกิารได้หลากหลาย 

มีความรวดเรว็และสะดวกมากทีส่ดุให้ตอบโจทย์ในสิง่ทีผู่บ้รโิภคต้องการ จึงท�าให้

จ�านวนการส่ัง Food Delivery เพิม่มากขึน้เป็นอย่างมาก โดยมีช่องทางท้ังเวบ็ไซต์

และแอปพลิเคชันจากผูป้ระกอบการทีพั่ฒนาเอง หรือผ่านตัวกลางทีใ่ห้บริการในการ

สัง่อาหารออนไลน์ โดยข้อมลูของ ศนูย์วจิยักสกิรไทย (2565) กล่าวว่า ในปี 2566 

ธุรกจิจดัส่งอาหารไปยงัทีพ่กัน่าจะมมีลูค่าประมาณ 8.1 – 8.6 หมืน่ล้านบาท หดตัว

ร้อยละ 0.8 ถงึหดตวัร้อยละ 6.5 (จากฐานทีสู่งในปี 2565) อย่างไรก็ดี มลูค่าธรุกจิจัด

ส่งอาหารไปยงัทีพ่กัดงักล่าวกย็งัคงสงูกว่าค่าเฉลีย่ในช่วงก่อนเกดิการแพร่ระบาดโควดิ

อย่างมาก โดยทิศทางการหดตัวลงดังกล่าวเกิดขึน้สอดคล้องไปกับภาพอุตสาหกรรม 

Food Delivery ในหลายประเทศทีมี่การปรับลดลงหลังจากสถานการณ์แพร่ระบาด

ของโควดิฟื�นตวัดขีึน้ (ศนูย์วจิยักสกิรไทย, 2565) 

จากปัจจัยที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาด 4Es ในมุมมองของผูบ้ริโภค ทีส่่งผลต่อให้ผูบ้ริโภคสัง่อาหาร

ประเภทชาบ ู ผ่านแอปพลเิคชนั Food Delivery และน�าไปพฒันาสูก่ารออกแบบ

แอปพลเิคชนั Food Delivery เพือ่เป็นข้อมลูให้กบัผูป้ระกอบการได้น�าไปศกึษาและ

พฒันาแอปพลเิคชนั Food Delivery ให้มปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้
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วตัถปุระสงค์ุของการศกึษา

1. เพือ่ศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4Es ทีส่่งผลให้ผูบ้รโิภคสัง่

อาหารประเภทชาบ ูผ่านแอปพลเิคชนั Food Delivery

2. เพื่อทดสอบข้อมูลที่ได้จากการศึกษา 4Es ไปสู่การออกแบบโมบาย

แอปพลเิคชนั Food Delivery ให้ผูบ้รโิภคในการใช้งาน

นิยามศพัท์เฉพาะ

บรกิารการสัง่อาหิาร Food Delivery ผู่้านแอปพลิเคุชนั หมายถงึ บริการ

การสัง่อาหารโดยใช้แอปพลิเคชัน Food Delivery โดยผูใ้ช้บริการสัง่อาหารผ่าน

แอปพลเิคชนั เพือ่แจ้งไปยงัร้านอาหารให้ด�าเนนิการจดัเตรยีมอาหาร และหลงัจาก

นัน้ พนักงานส่งอาหารกจ็ะมารบัอาหารตามทีไ่ด้แจ้งและระบไุว้ในแอปพลเิคชนั เพือ่

น�ามาส่งให้แก่ผูส้ัง่อาหารในสถานทีท่ีก่�าหนดไว้ 

บรโิภคุ หมายถงึ ผูท้ีใ่ช้แอปพลเิคชนั Food Delivery ในการสัง่อาหาร 

ประเภทชาบู

ส่วนประสมการตลาด 4Es หมายถึง เครื่องมือที่ใช้วางแผนการตลาดรูป

แบบใหม ่ทีมุ่ง่เนน้ประสบการณ์ของผูบ้รโิภคเป็นหลกัเพือ่ตอบสนองความต้องการ

ของผู้บริโภค จากเดิมเป็นการตลาดแบบ 4Ps ได้ปรับเปลีย่นให้เข้ากับยุคปัจจุบัน

อย่างยุคดิจิทัล ที่ให้ความส�าคัญกับเทคโนโลยีและการเข้าถึงผู้บริโภค ประกอบ

ไปด้วย 

1. การสร้างประสบการณ์ (Experience) ถกูนยิามใหม่จากสนิค้าโดยมุ่งไป

ทีเ่รือ่งของความคุน้เคยกับสิง่ใดสิง่หนึง่ทีม่ากกว่าเดมิ ทีไ่ม่ใช่แค่พฤติกรรม แต่รวมถึง

ความรูสึ้กในการสัง่อาหารประเภท-ชาบู ผ่านแอปพลิเคชัน Food Delivery โดยรับรู้

ถงึความสะดวกสบาย ความรวดเรว็ ตัง้แต่เริม่ตดัสนิใจไปจนถงึมอืผูบ้รโิภค
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2. ความคุม้ค่า (Exchange) หมายถงึ คณุค่าและความคุม้ค่า ทีผู่บ้ริโภคสัง่

อาหารประเภทชาบ ูผ่านแอปพลเิคชนั Food Delivery เพือ่แลกกบัเงินทีผู่บ้ริโภค

ยนิดจีะจ่าย

3. การเข้าถงึผูบ้รโิภค (Everywhere) หมายถงึ การเข้าถงึของผูบ้รโิภคใน

การสัง่อาหารประเภทชาบู ผ่านแอปพลเิคชัน Food Delivery ให้ผูบ้ริโภคสะดวกท่ี

จะเข้าถงึง่ายทีส่ดุ ตัง้แต่การค้นหา การสัง่อาหาร เพือ่ให้ผูบ้รโิภคตดัสินใจได้ง่ายขึน้

4. การสร้างลูกค้าขาประจ�า (Evangelism) หมายถึง การสร้างความ

สัมพันธ์ที่ดีแก่ผู้บริโภคในการสั่งอาหารประเภทชาบู ผ่านแอปพลิเคชัน Food 

Delivery โดยเป็นอีกรูปแบบหนึ่งของส่วนประสมทางการตลาดที่มาจากการส่ง

เสริมการตลาด โดยมีการปรับรูปแบบใหม่ตามระบบดิจิทัลที่เกิดขึ้น หากกล่าวใน

มุมมองของลูกค้า คือการสื่อสาร ดังนั้น Evangelism สามารถวัดจากข่าวสารที่

ดีที่ถูกปล่อยออกไปโดยผู้ที่ชื่นชอบสินค้านั้น กล่าวคือ กลยุทธ์แบบปากต่อปากทั้ง

ทางออนไลน์ (Electronic Word-of-Mouth : EWOM) รวมถึงการเป็นผู้เผยแพร่

เพราะมีความคลั่งไคล้ในตราสินค้านั้น

แอปพลิเคุชัน (Application) หมายถึง โปรแกรมคอมพิวเตอร์ที่ถูก

ออกแบบให้รองรับการท�างานและกิจกรรมหลายด้าน เพื่อสร้างประโยชน์แก่ผู้ใช้

บริการทางโทรศัพท์มือถือแบบสมาร์ตโฟน ในที่นี้ หมายถึงแอปพลิเคชัน Food 

Delivery ได้แก่ Lineman Grab Foodpanda Robinhood เพือ่บรกิารรบัส่งอาหาร

ต้นแบบ (Mockup) หมายถงึ การร่างแบบเวบ็ไซต์หรือแอปพลเิคชนัคร่าว ๆ  

เพือ่ให้การคุยงานกับลกูค้าเข้าใจตรงกันและเห็นภาพได้ชดัเจน สามารถปรับแก้ไขให้

เกดิความเข้าใจตรงกัน เมือ่เราคิดจะเริม่ต้นท�าแอปพลิเคชันจะต้องมีการร่างแบบออก

มาก่อนทีจ่ะสร้างแอปพลเิคชนันัน้ ๆ ซึง่แอปพลเิคชันส่วนใหญ่ต้องท�า เพือ่ต้องการ

สือ่สิง่ท่ีแอปพลเิคชนัต้องการน�าเสนอข้อมลูให้มากท่ีสดุ
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ประสบการณ์ของผูู้ใ้ช้งาน (User experience) หมายถงึ ประสบการณ์

ของผู้ใช้งานต่อการใช้งานและการเข้าถึง โดยทั่วไปค�านึงถึงประสบการณ์ของผู้ใช้

งานเป็นหลักและการสร้างปฎิสัมพันธ์ของผู้ใช้งานทั้งในรูปแบบ Website และ 

Application

อนิเทอร์เฟซ (User Interface) หมายถงึ ส่วนตดิต่อระหว่างผูใ้ช้งานกบั

ระบบ เพือ่รองรบัการน�าข้อมลู หรือค�าสัง่เข้าสูร่ะบบ ตลอดจนการน�าเสนอข้อมลู

สารสนเทศกลบัมายงัผูใ้ช้งานเพือ่ให้เข้าใจถงึรปูแบบการใช้งาน

แนวคุดิทฤษฎีทีีเ่กีย่วข้อง

ส่วนประสมทางการตลาด 4Es (Marketing Mix 4Es)

เป็นส่วนประสมทางการตลาดแบบใหม่ (New Marketing Mix) เป็นแนวคิด

ใหม่ที่น่าสนใจ พัฒนามาจากส่วนประสมทางการตลาด 4P ซึ่งใช้เป็นเครื่องมือ

ส�าหรบัท�าการตลาดทีทุ่กธรุกจิประยกุต์ใช้กนัมาอย่างยาวนาน แต่ส�าหรับยคุปัจจบุนั

อินเทอร์เนต็เข้ามามบีทบาทมากขึน้ จงึท�าให้เกดิการพฒันาโมเดลการตลาด ขึน้มา

ใหม่เพือ่ให้ตอบสนองต่อโลกปัจจบุนั ซึง่ม ี4 องค์ประกอบ ได้แก่ 

 1) การมอบประสบการณ์ (Experience) พฒันาจากผลติภณัฑ์ (Product) 

เป็นการให้ความส�าคญักบัสิง่ต่าง ๆ ทีไ่ม่ได้เน้นแค่สนิค้า เพือ่ให้ผู้บรโิภคเกดิความ

ประทบัใจ เช่น บรรยากาศด ีพนกังานทีบ่รกิารเป็นกนัเอง หรอืสร้างความรูส้กึหรอื

ประสบการณ์ด ีๆ ได้มากกว่าการได้รบัผลติภณัฑ์เพยีงอย่างเดยีว 

 2) การสร้างคณุค่า (Exchange) พฒันาจากราคา (Price) โดยไม่ได้เน้นที่

ราคาสนิค้าหรอืบรกิารเพยีงอย่างเดยีว แต่เน้นการสร้างคุณค่าให้แก่ตราสนิค้า สร้าง

ความแตกต่างและความน่าเชือ่ถือ เพือ่ให้ผูบ้ริโภคยินดทีีจ่ะจ่ายเพราะรูสึ้กคุม้ค่าหรือ

สามารถใช้แก้ปัญหาได้ 
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3) ช่องทางการจัดจ�าหน่าย (Everywhere) ซึ่งช่องทางการจัดจ�าหน่าย 

(Place) ในส่วนประสมทางการตลาดแบบเดมิ (4Ps) เน้นการขายสนิค้าเพยีงช่องทาง

เดยีว แต่ช่องทางการจัดจ�าหน่ายในส่วนประสมทางการตลาดแบบใหม่จะพฒันาโดย

การท�าให้สนิค้าและบรกิาร สามารถเข้าถงึผูบ้รโิภคได้อย่างทัว่ถงึและสะดวกทีสุ่ด เช่น 

การเพิม่ช่องทางการจดัจ�าหน่ายทางอนิเทอร์เนต็เพือ่ตอบสนองผูบ้รโิภคยคุปัจจบุนั 

4) การเผยแพร่ (Evangelism) พฒันาจากการส่งเสริมการตลาด (Promo-

tion) เป็นการสร้างแรงจงูใจให้แก่ผูบ้รโิภคในการเลอืกซือ้สนิค้า เช่น การจดักจิกรรม 

ลด แลก แจก แถม รวมทัง้การโฆษณา แต่การเผยแพร่เป็นการสร้างศรทัธา สร้าง

ความรูส้กึทีด่ใีห้แก่ลกูค้า เพือ่ให้ลกูค้าเกดิการบอกต่อผูอ้ืน่ และอยากให้มคีวามรูสึ้ก

ทีดี่ร่วมกนั (Festa et al., 2016) 

แนวคุดิเกีย่วกบั User Experience (UX) และ User Interface (UI) 

User Experience (UX) 

เป็นการออกแบบประสบการณ์ของผู้ใช้งาน คือการออกแบบการใช้งาน

ให้เหมาะกับพฤติกรรมของผู้ใช้มากที่สุด โดยทัว่ไปหมายถึงประสบการณ์ของผู้ใช้

ในเรือ่งของประสบการณก์ารใชง้านระบบตา่ง ๆ  ทีม่อบประสบการณท์ีด่แีละสรา้ง

ปฏิิสัมพันธ์กับผู้ใช้งาน (User) พอการใช้งานในแอปพลิเคชัน User Interface 

(UI) หมายถึงการใช้งานที่สะดวกและง่ายต่อผู้ใช้ เช่น ความง่ายต่อการใช้งาน 

(Usability) และการเข้าถึง (Accessibility) ทั้งที่เป็นในรูปแบบของ เว็บไซต์ เว็บ

แอปพลิเคชัน หรือแอปพลิเคชัน การออกแบบ User Experience (UX) ไม่ใช่แค่

การสร้างสรรค์งานให้สวยงาม แต่เป็นเรื่องของการสร้างความรู้สึกความพึงพอใจ

ทีไ่ด้รับจากการใช้สินค้าบริการและการจัดล�าดับให้ผู้ใช้เข้าใจง่ายในการใช้งาน สิ่ง

ส�าคัญคือการทีเ่ราเขา้ใจผูใ้ชง้านได้อย่างถูกต้องและออกแบบปรับเปลีย่นท�าให้เกิด

เป็นรูปแบบต่าง ๆ (Kuniavsky, 2010, p. 34)
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User Interface (UI) 

ส่วนประสานงานกับผูใ้ช้ (User) หลายคนอาจจะยงัเข้าใจผิดว่าการออกแบบ 

UI คอื การออกแบบ UX ในความจรงิ UI เป็นแค่ส่วนหนึง่ในการออกแบบทีช่่วย

สื่อสารกับผู้ใช้เพื่อให้ผลิตภัณฑ์นั้นตรงกับความต้องการของผู้บริโภคและสามารถ

สร้างประสบการณ์ให้แก่ผู้ใช้ได้อย่างคุ้นเคย ในการออกแบบที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์

เทคโนโลยแีละคอมพวิเตอร์ เพือ่ให้ผูส้ือ่สารหรอืออกค�าสัง่กบัโปรแกรมอนัซบัซ้อน 

ผ่านสญัลกัษณ์หรอืค�าสัง่ทีเ่ข้าใจได้ง่าย User Interface (UI) คอืส่วนประสานงาน

แก่ผูใ้ช้ (User) การออกแบบเครือ่งหมาย (Symbol) หรือรายละเอยีดของผลติภณัฑ์

ดิจทิลัเพือ่สร้างการสือ่สารให้กบัผูใ้ช้และสามารถใช้ผลติภณัฑ์ดิจทิลัได้อย่างสะดวก

สบายและถกูต้อง จงึเปรยีบเสมอืนกบัการออกแบบส่วนการประสานงานกบัผูใ้ช้เช่น

กนั และมีความส�าคญัและจ�าเป็นในการออกแบบผลติภณัฑ์ทีม่กีารออกแบบเฉพาะ

ทางและต้องการความแม่นย�าในการใช้งานของ (User) ซึง่ต้องอาศยัพฤตกิรรมและ

ความต้องการของผูบ้รโิภค ทัง้นีส่้วนทีท่�าการสือ่สารให้แก่ผูใ้ช้สามารถออกแบบได้

หลายวิธโีดยสามารถใช้ความรู ้ไม่ว่าจะเป็น สญัลกัษณ์ (Symbol) สี (Color) รูปทรง 

(Shape) เป็นต้น ดงันัน้ในงานวจิยันี ้ผูวิ้จยัใช้แนวคดิทฤษฎส่ีวนประสมทางการตลาด 

4Es และ แนวคดิการออกแบบ UX/UI เพือ่น�ามาออกแบบและพฒันาแอปพลเิคชนั 

Food Delivery 

ระเบียบวิธีวิจัย

วิธีการวิจัย

งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) 

เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยน�าข้อมูล

ที่ได้จากการสัมภาษณ์มาเป็นแนวทางเพื่อออกแบบโมบายแอปพลิเคชัน Food 

Delivery และใช้การวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Base Research Method)
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เพือ่ใหก้ลุม่ตวัอยา่งทดลองใชง้าน หลงัจากนัน้สอบถามขอ้มลู และท�าความเขา้ใจใน

ความคิดเห็นและมุมมอง ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 4Es และเพื่อทดสอบข้อมูล

ทีไ่ด้จากการศึกษา 4Es ไปสู่การพัฒนาออกแบบแอปพลิเคชัน

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

ประชากร เพศชายและเพศหญิงที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร มีอายุ

ระหว่าง 20-35 ปี โดยเจาะจงผู้ที่ใช้บริการรับส่งอาหาร (Food Delivery) ผ่าน

แอปพลิเคชันต่าง ๆ เพื่อใช้ในการสั่งอาหารประเภทชาบูในเขตกรุงเทพมหานคร

การก�าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยเลือกผู้ให้ข้อมูลแบบเฉพาะเจาะจง 

เพือ่การสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-depth interview) คอื เพศชายและเพศหญิงทีอ่าศัย

อยู่ในกรุงเทพมหานคร มีอายุระหว่าง 20-35 ปี โดยเจาะจงผู้บริโภคที่สั่งอาหาร

ประเภทชาบูผ่านแอปพลิเคชัน Food Delivery จ�านวน 12 คน ในช่วงเดือน

เมษายน–มิถุนายน พ.ศ. 2565

การสร้างเคุรื่องมือในการวิจัย

1. ศึกษาแนวคิดเรื่องส่วนประสมทางการตลาด 4Es และแนวคิดเรื่องการ

ออกแบบโมบายแอปพลิเคชัน เพื่อสะท้อนมุมมองของผู้บริโภคในการสั่งอาหาร 

ประเภทชาบูผ่านแอปพลิเคชัน Food Delivery

2. ผู้วิจัยได้ใช้เครื่องมือวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อใช้ในวิธีการเก็บรวบรวม

ข้อมูล และขอค�าปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษาในการวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อน�าไปสู่

การศึกษาที่ถูกต้องและครอบคลุมประเด็นที่ต้องการศึกษาให้มากที่สุด

3. แนวค�าถามในการสัมภาษณ์ เครือ่งมือทีผู่วิ้จยัสร้างขึน้มา เพือ่การศึกษา

ประเด็นค�าถาม จากแนวคิดที่เกี่ยวข้อง รวมถึงจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยสร้าง

ค�าถามให้มีความครอบคลุมสิ่งที่ต้องการศึกษาให้บรรลุตามวัตถุประสงค์ที่ได้ตัง้ไว้ 

มีการเรียงค�าถามตามล�าดับ เนือ้หาเป็นค�าถามปลายเปิดโครงสร้างค�าถามในการ

สัมภาษณ์แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ ส่วนที ่1 แนวค�าถามในการสัมภาษณ์เกี่ยว
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กับส่วนประสมทางการตลาด 4Es ที่ส่งผลให้ผู้บริโภคสั่งอาหารประเภทชาบูผ่าน

แอปพลิเคชัน Food Delivery ส่วนที่ 2 ทดลองการออกแบบแอปพลิเคชัน Food 

Delivery ของผู้บริโภคในการใช้งาน 

ผู้ลการวิจัย

ผู้ลการสัมภาษณ์เชิงลึกปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Es ที่ส่งผู้ล

ใหิ้ผูู้้บริโภคุสั่งอาหิารประเภทชาบู ผู้่านโมบายแอปพลิเคุชัน Food Delivery

ปจัจยัดา้นการสรา้งประสบการณใ์หแ้กผู่บ้รโิภค (Experience) ไดค้�านงึถงึ

ความต้องการของผู้บริโภคในการสั่งอาหารประเภทชาบูผ่านโมบายแอปพลิเคชัน 

Food Delivery ผูบ้ริโภคมีประสบการณ์ในการสัง่อาหารทีต่รงกับความต้องการ มี

ความสะดวกสบาย และการไดร้บัประทานรว่มกนักบัครอบครวั สร้างประสบการณ์

ร่วมกัน รูปภาพในการโฆษณาและการจัดเสิร์ฟตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 

สามารถระบุความต้องการของผู้บริโภคได้ แจ้งปรับเปลี่ยนเมนูอาหารระหว่าง

การสั่งซื้อได้ และเพิ่มรายการที่ผู้บริโภคต้องการ Add-on ได้ เป็นการสร้าง

ประสบการณ์ที่ดีให้แก่ผู้บริโภค

ปัจจัยด้านการสร้างความคุ้มค่า (Exchange) ปริมาณอาหารสร้างความ

คุม้ค่ากับเงินที่ผู้บริโภคจ่ายไปและตรงกับความต้องการของผูบ้ริโภค และยังสร้าง

ความคุ้มค่ากับเวลาที่เสียไปในการเดินทางไปรับประทานเองที่ร้าน ช่วยประหยัด

เวลา และยังมีสิทธิพิเศษของแอปพลิเคชัน แต่อย่างไรก็ตามผู้บริโภคส่วนใหญ่พบ

ว่า สิทธิพิเศษไม่ได้สร้างความคุ้มค่าให้แก่ผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่กด

รับสิทธิพิเศษไม่ทัน

ปัจจัยด้านการเข้าถึงผู้บริโภค (Everywhere) การเข้าถึงผู้บริโภคโดยการ

สั่งอาหารประเภทชาบูผ่านโมบายแอปพลิเคชัน Food Delivery ช่องทางการ

ช�าระเงิน สร้างความสะดวกสบายให้แก่ผู้ใช้ สามารถใช้จ่ายสินค้าในแอปพลิเคชัน
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ได้อย่างสะดวกสบาย เวลาเปิด-ปิด ตอบโจทย์กับความต้องการของผู้บริโภคใน

การสั่งอาหารตอนกลางคืน และการจ�าแนกประเภทและร้านอาหารแนะน�าใน

แอปพลิเคชันสร้างความสะดวกให้แก่ผู้บริโภคในการสั่งอาหาร

ปัจจัยด้านการสร้างลูกค้าขาประจ�า (Evangelism) การสื่อสารโดยการ

สร้างแบรนด์ให้เป็นที่ชื่นชอบของผู้บริโภค ผู้บริโภคมีประสบการณ์ร่วม มีการ

สือ่สารแบบปากต่อปาก การแชร์ เกิดการสั่งสินค้าอย่างสม�่าเสมอ การสือ่สารโดย

การรีวิวประสบการณ์การสั่งอาหาร Food Delivery พบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่คิด

ว่าการรีวิวไม่มีผลให้เป็นลูกค้าขาประจ�า และการบอกต่อไปกับคนรู้จัก หรือมีการ

โพสต์รูป ข้อความ ผ่านโซเซียลท�าให้เกิดการสร้างลูกค้าขาประจ�าได้

ผู้ลการทดสอบข้อมูลที่ได้จากการศึกษา 4Es ไปสู่การออกแบบโมบาย

แอปพลิเคุชัน Food Delivery ต่อผูู้้บริโภคุในการทดลองใช้งาน

ผู้วิจัยได้น�าความคิดเห็นและข้อเสนอแนะของผู้ให้สัมภาษณ์เกี่ยวกับ

แอปพลิเคชัน Food Delivery ให้มีการบริการที่หลายหลายและความสะดวก

สบายที่มากขึ้นในแอปพลิเคพลิเคชัน เช่น การเพิ่มบริการให้หลากหลายขึ้นจาก

เดิม โปรโมชั่นพิเศษส�าหรับผู้ใช้งานในแอปพลิเคชัน เพื่มช่องทางการช�าระเงิน

ให้มากขึ้น และการพัฒนาปุ่มแสดงความคิดเห็น แล้วน�ามาสร้างต้นแบบจ�าลอง 

(Mockup) และท�าการออกแบบแอปพลิเคชันให้ผู้ให้สัมภาษณ์ทดลองในการใช้

งาน สรุปผลได้ ดังนี้
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ภาพที ่1 ตวัอย่างต้นแบบ (Mockup) โมบายแอปพลเิคชัน ส�าหรบัการออกแบบช่อง
ทางการบริการทีห่ลากหลายในแอปพลเิคชนัในส่วนของ Experience

 1) ผลการทดลองใช้งานของผู้ให้สัมภาษณ์ในช่องทางการบริการที่หลาก

หลายในแอปพลเิคชนัในส่วนของ Experience ผูใ้ห้สมัภาษณ์มคีวามสะดวกสบาย

เพิม่มากขึน้ในการใช้งาน มช่ีองทางการบรกิารทีค่รอบคลมุมากขึน้กบัการใช้งาน โดย

ไม่ต้องเปล่ียนแอปพลเิคชนั

 

¬¬¬
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ภาพที ่2 ตวัอย่างต้นแบบ (Mockup) โมบายแอปพลเิคชนั ส�าหรบัการออกแบบช่อง
ทางการช�าระเงนิในส่วนของ Exchange

 

2) ผลการทดลองใช้งานของผู้ให้สัมภาษณ์ในเรื่องความคุ้มค่าของการสั่ง

อาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชัน Food Delivery ในส่วนของ Exchange ผู้ให้

สัมภาษณ์มคีวามเข้าใจในรูปแบบในการใช้งานและมองเห็นในสิทธิพเิศษท่ีเห็นง่ายขึน้
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ภาพที ่3 ตวัอย่างต้นแบบ (Mockup) โมบายแอปพลเิคชนั ส�าหรบัการออกแบบช่อง
ทางการช�าระเงนิในส่วนของ Everywhere

 3) ผลการทดลองใช้งานของผูใ้ห้สมัภาษณ์ในเรือ่งช่องทางการช�าระเงนิใน

ส่วนของ Everywhere ผูใ้ห้สมัภาษณ์สามารถเลอืกช�าระได้หลายช่องทาง มทีาง

เลือกในการช�าระเพิม่ขึน้มากและการกดช�าระกง่็ายมรีายละเอียดทีค่รบและยังมปีุม่

แนะน�าการจ่ายเงินทีส่ะดวกสบายในการใช้งาน
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ภาพที ่4 ตวัอย่างต้นแบบ (Mockup) โมบายแอปพลเิคชนั ส�าหรบัการออกแบบช่อง
ทางการช�าระเงนิในส่วนของ Evangelism

4) ผลการทดลองใช้งานของผูใ้ห้สมัภาษณ์ในเรือ่งช่องทางการแชร์ในส่วน

ของ Evangelism ผูใ้ห้สมัภาษณ์ได้ทดลองใช้แล้วเกดิความประทบัใจในปุม่การแชร์

ทีม่องเหน็ง่ายและเลอืกทีจ่ะแชร์ไปแอปพลเิคชนัต่าง ๆ ได้อย่างครอบคลุม อกีทัง้ยงั

สามารถแชร์ร้านค้าไปยงักลุม่เพือ่นในแอปพลเิคชนั Line และกลุม่ต่าง ๆ ทีอ่ยาก

จะแชร์ได้ง่ายขึน้  

สรปุผู้ลการวจิยั

จากการวจิยัเรือ่ง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4Es ทีส่่งผลให้ผูบ้รโิภคสัง่

อาหารประเภทชาบูผ่านโมบายแอปพลิเคชนั Food Delivery สามารถแบ่งออกเป็น

ส่วนประสมทางการตลาด 4Es ทีส่่งผู้ลให้ิผูู้บ้รโิภคุสัง่อาหิารประเภทชาบู

ผู่้านโมบายแอปพลิเคุชนั Food Delivery
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ด้านการสร้างประสบการณ์ให้แก่ผู้บรโิภค (Experience) ส่งผลต่อผู้บรโิภค

ในสัง่การอาหารประเภทชาบูผ่านโมบายแอปพลิเคชัน Food Delivery โดยผูบ้ริโภค

ส่วนใหญ่ต้องการในเรื่องความสะดวกสบายในการสั่งอาหารโดยไม่ต้องออกไปรับ

ประทานข้างนอกและยงัได้รบัประทานร่วมกนักบัครอบครวัและเพือ่นร่วมงาน อกี

ทัง้ยงัได้สร้างประสบการณ์ทีด่ร่ีวมกนั โดยการสัง่อาหารผ่านแอปพลเิคชนั Food 

Delivery ผูบ้รโิภคสามารถมองเห็นรปูภาพในการโฆษณาและการจัดเสร์ิฟตรงกบั

รูปภาพโฆษณาของทางร้านอาหารซ่ึงผู้บริโภคที่ให้ข้อมูลส่วนใหญ่มีประสบการณ์

สัง่อาหารผ่านแอปพลเิคชนั Food Delivery ซึง่ตรงกบัความต้องการของผูบ้ริโภค

ด้านการสร้างความคุม้ค่า (Exchange) ส่งผลต่อผูบ้ริโภคในการสัง่อาหาร

ประเภทชาบผู่านโมบายแอปพลเิคชัน Food Delivery โดยรายการอาหารแต่ละ

รายการมีปริมาณทีผู่บ้ริโภคส่วนใหญ่พึง่พอใจ ซึง่สร้างความคุม้ค่ากับเงินทีผู่บ้รโิภค

จ่ายไปและยังสร้างความคุ้มค่ากับเวลาที่เสียไปในการเดินทางไปรับประทานเองที่

ร้าน ช่วยประหยดัเวลา ซึง่ตรงกบัความต้องการของผูบ้ริโภค

ด้านการเข้าถงึผูบ้รโิภค (Everywhere) ส่งผลต่อผูบ้รโิภคในสัง่การอาหาร

ประเภทชาบผู่านโมบายแอปพลเิคชัน Food Delivery โดยการเข้าถงึผูบ้รโิภคส่วน

ใหญ่ด้วยการทีม่ช่ีองทางการขายทีเ่ข้าถงึง่ายและมช่ีองทางการช�าระเงนิหลายช่อง

ทางสร้างความสะดวกสบายให้แก่ผูบ้รโิภคในการช�าระเงินและเวลาเปิด-ปิดของร้าน

อาหารบนแอปพลิเคชัน ตรงกับความต้องการของผูบ้ริโภคทีต้่องท�างานในช่วงเวลา

กลางคืน และการจ�าแนกประเภทอาหารและร้านอาหารแนะน�าในแอปพลิเคชัน สร้าง

ความสะดวกให้แก่ผูบ้รโิภคในการสัง่อาหารซึง่ตรงกบัความต้องการของผูบ้ริโภค 

ด้านการสร้างลกูค้าขาประจ�า (Evangelism) ส่งผลต่อผูบ้รโิภคในการสัง่

อาหารประเภทชาบผู่านโมบายแอปพลเิคชนั Food Delivery โดยการสร้างแบรนด์

ให้มคีณุภาพจนท�าให้มกีารสือ่สารปากต่อปากจากผูบ้ริโภคทีมี่ประสบการณ์ในการ

สัง่อาหารมาแล้วท�าให้เกดิการสัง่สนิค้าอย่างสม�า่เสมอ
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ผู้ลการทดสอบข้อมลูทีไ่ด้จากการศกึษา 4Es ไปสูก่ารออกแบบโมบาย

แอปพลิเคุชนั Food Delivery

ผลการทดสอบข้อมูลผูใ้ช้งานโมบายแอปพลิเคชัน Food Delivery ส่งผล

ต่อผูใ้ช้งานส่วนใหญ่ทีไ่ด้รบัความสะดวกสบายในการใช้งานทีง่่ายขึน้ มร้ีานอาหาร

ให้เลือกจ�านวนมาก และสามารถรูพิ้กดัต�าแหน่งทีต่ัง้ของร้านอาหารได้ การจัดส่งที่

รวดเรว็ และมีช่องทางการช�าระเงินให้เลอืกหลายช่องทางมากขึน้ท�าให้สะดวกสบาย

ต่อผูใ้ช้แอปพลเิคชนั และเป็นทีน่ยิมมคีวามน่าเชือ่ถอืและปลอดภยัต่อผูใ้ช้งานซึง่ตรง

กบัความต้องการของผูบ้รโิภค

ผลการทดสอบผูบ้รโิภคในด้าน User Experience (UX) และ User Inter-

face (UI) ของผูใ้ช้งานแอปพลเิคชนั Food Delivery ส่งผลต่อผู้ใช้งานส่วนใหญ่โดย

มีการจดัวางรปูภาพและเนือ้หาโฆษณาทีเ่หมาะสม ซึง่ง่ายต่อการใช้งานของผูบ้รโิภค

และมคีวามน่าเชือ่ถอื มรีะบบความปลอดภัยในการช�าระเงิน สามารถตรวจสอบระยะ

เวลาในการจดัส่งได้ และมรีายละเอยีดเนือ้หาในแอปพลเิคชนัทีช่ดัเจนเข้าใจง่ายและ

โทนสีทีใ่ช้ในแอปพลิเคชันมคีวามเหมาะสม ซึง่สามารถมองเห็นได้ชดัเจน สบายตา 

และปุม่เครือ่งมอืสามารถกดใช้งานง่าย ไม่ยุง่ยาก

อภปิรายผู้ล

จากผลการวจิยั ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4Es ทีส่่งผลให้ผูบ้รโิภคสัง่

อาหารประเภทชาบผู่าน โมบายแอปพลเิคชนั Food Delivery ในการสัมภาษณ์เชงิ

ลึกสามารถน�าผลทีไ่ด้จากการสมัภาษณ์ไปพฒันาและออกแบบแอปพลเิคชนั Food 

Delivery สามารถอภปิรายผลได้ดงันี้

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการสร้างประสบการณ์ให้แก่ผู้

บริโภค (Experience) ส่งผลต่อผูบ้รโิภคในการสัง่อาหารประเภทชาบผู่านโมบาย

แอปพลเิคชนั Food Delivery จากข้อมลูทีไ่ด้ในการสมัภาษณ์กลุม่ตวัอย่างพบว่า 
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ผูบ้รโิภคกลุม่ตวัอย่างต้องการความสะดวกสบายในการสัง่อาหารผ่านแอปพลเิคชนั 

Food Delivery เนือ่งจากไม่ต้องการเดินทางไปยังร้านอาหารเองและหลีกเลีย่งปัญหา

จราจรตดิขดั เพ่ือทีจ่ะได้รับประทานร่วมกบัครอบครวัหรอืเพือ่นทีท่�างานและได้รบั

ประสบการณ์ทีด่ร่ีวมกนั ซึง่การสัง่อาหารผ่านแอปพลเิคชนั Food Delivery รปูภาพ

ทีผู่บ้รโิภคเห็นในการโฆษณาตรงกับการจัดเสร์ิฟเมือ่ถึงมอืผูบ้ริโภค และผูบ้ริโภคทีใ่ห้

ข้อมลูส่วนใหญ่มปีระสบการณ์ในสัง่อาหารผ่านแอปพลเิคชนั Food Delivery เป็น

ประจ�าและผูบ้รโิภคต้องการทีจ่ะใช้งานแอปพลเิคชนัให้ง่ายขึน้กว่าเดมิ ซึง่สอดคล้อง

กบัแนวความคดิของ Ha & Perks (2005) พบว่า ความคุน้เคยกบัสิง่ใดส่ิงหนึง่ทีม่า

กกว่าเดิม ทีไ่ม่ใช่แค่พฤติกรรม แต่หมายรวมเรือ่งของความรูสึ้ก การวัดประสบการณ์

ลูกค้าสามารถท�าได้จากการชีว้ดัในเรือ่งคณุภาพของเน้ือหา (Content Quality) ซึง่

หมายรวมถงึทกุสิง่ทีเ่กีย่วกบัตราสนิค้านัน้ ตัง้แต่ภาพ ข้อความ ข่าวสาร วดีิโอ รวีวิ 

อย่างไรกต็ามผูว้จิยัได้ออกแบบ Mockup แอปพลิเคชันขึน้มาให้ผูบ้ริโภคได้ทดลองใช้

งาน พบว่าตรงกบัความต้องการของผูบ้รโิภคในการใช้งานทีง่่ายขึน้กว่าเดิม

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านการสร้างความคุม้ค่า (Exchange) ส่ง

ผลต่อผูบ้ริโภคในการสัง่อาหารประเภทชาบูผ่านโมบายแอปพลิเคชัน Food Delivery 

จากข้อมลูทีไ่ด้จากการสมัภาษณ์กลุม่ตวัอย่างผูบ้รโิภค ส่วนใหญ่พบว่า รายการอาหาร

ในแต่ละรายการนัน้มปีรมิาณทีเ่หมาะสมเมือ่เทยีบกบัปรมิาณอาหารทีไ่ปรบัประทาน

ทีร้่านอาหาร ซึง่สร้างความคุม้ค่ากบัเงนิทีผู่บ้รโิภคจ่ายไปและยงัคุม้ค่ากบัเวลาทีเ่สีย

ไปในการเดินทางไปรับประทานเองท่ีร้าน และยังช่วยประหยัดเวลา สอดคล้องกับ

แนวความคิดของ Konhäusner et al. (2021) พบว่า กระบวนการแลกเปลีย่นทาง

คุณค่าประกอบไปด้วยต้นทุนเวลาทีล่กูค้าต้องเสยีไป (Time Cost) ความเป็นธรรม

หรอืราคาทีเ่ป็นธรรม (Conscience) จากข้อมลูทีไ่ด้จากกลุม่ตัวอย่าง ผูบ้รโิภคนัน้

ต้องการทีจ่ะได้รบัความคุม้ค่าของปริมาณอาหาร ราคา และประหยัดเวลาในการเดิน

ทาง ซึง่จากทีผ่ลสรปุข้อมลูนัน้ตรงกบัความต้องการของผูบ้รโิภค
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค (Everywhere) 

ส่งผลต่อผู้บริโภคในการสั่งอาหารประเภทชาบูผ่านโมบายแอปพลิเคชัน Food 

Delivery จากข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค ส่วนใหญ่พบ

ว่า ช่องทางในการขาย ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ง่ายและสะดวกมากขึ้นเข้าถึงได้

ทุกที่ผ่านโมบายแอปพลิเคชันและสามารถเลือกทีจ่ะสัง่อาหารในแต่ละร้านได้ง่าย

ขึ้น และมี ช่องทางในการช�าระเงินให้เลือกช�าระหลายช่องทาง สร้างความสะดวก

สบายให้แก่ผู้บริโภคในการช�าระเงิน ทั้งในเรื่องเวลาเปิด-ปิด ของร้านอาหารบน

แอปพลิเคชันนั้นตรงกับความต้องการของผู้บริโภคที่ใช้ชีวิตในช่วงเวลากลางคืน

หรือไม่สะดวกที่จะเดินทางไปรับประทานอาหารที่ร้าน โดยการจ�าแนกประเภท

อาหารและร้านอาหารแนะน�าในแอปพลิเคชันนัน้ สร้างความสะดวกให้แกผู่บ้ริโภค

ในการเลือกสั่งอาหารประเภทต่าง ๆ  ได้ง่ายขึ้น สอดคล้องกับแนวคิดของ Epuran 

et al. (2015) กล่าวว่า ความสะดวกสบายทุกที่ทุกเวลา ซึ่งจากการค้นคว้าพบว่า

เป็นผลสะท้อนมาจากความสามารถเข้าถึงได้ง่าย (Ability to Access Product) 

ความซบัซอ้นของขัน้ตอน (Complex Stage of Engagement) และความสามารถ

ซือ้ขายไดง้า่ย (Commercial Transection) ซึง่ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค

ทีต้่องการสัง่อาหารทีง่า่ยขึน้ผา่นแอปพลเิคชนั ทีส่ามารถสัง่ไดท้กุเวลาและสะดวก

ต่อการช�าระเงินผ่านแอปพลิเคชันได้ทันที

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการสร้างลูกค้าขาประจ�า (Evangelism) 

ส่งผลต่อผู้บรโิภคในการสัง่อาหารประเภทชาบผู่านโมบายแอปพลเิคชนั Food De-

livery จากข้อมูลทีไ่ด้จากการสมัภาษณ์กลุม่ตวัอย่างผูบ้รโิภค ส่วนใหญ่พบว่า ในการ

สร้างแบรนด์ของร้านอาหารให้มคีณุภาพนัน้ ต้องท�าให้ผูบ้รโิภคได้รบัสนิค้าทีม่คีณุภาพ

จึงมกีารสือ่สารปากต่อปากให้แก่ผูบ้รโิภคคนอืน่ ๆ  ให้เป็นทีช่ืน่ชอบของผูบ้รโิภคและ

ท�าให้เกิดการสัง่สนิค้าอย่างสม�า่เสมอ ซึง่สอดคล้องกบัแนวคดิของ Epuran et al. 

(2015) ทีไ่ด้กล่าวว่า ข่าวสารทีดี่ทีถู่กปล่อยออกไปโดยผูที้ช่ืน่ชอบสินค้านัน้ กล่าว
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คือ กลยทุธ์แบบปากต่อปากทัง้ทางออนไลน์ รวมถงึการเป็นผูเ้ผยแพร่ เพราะมคีวาม

คลัง่ไคล้ในตราสนิค้านัน้ ซึง่สอดคล้องกบัข้อมลูทีไ่ด้จากการสมัภาษณ์ ในด้านความ

ต้องการของผูบ้รโิภคทีต้่องการได้รบัข้อมลูทีม่คีณุภาพ ได้รบัสนิค้าทีม่คีณุภาพและ

สามารถน�าไปบอกต่อให้แก่ผูบ้รโิภคอืน่ ๆ ได้               

ผู้ลการทดสอบข้อมลูทีไ่ด้จากการศกึษา 4Es ไปสูก่ารออกแบบโมบาย

แอปพลิเคุชนั Food Delivery

ผลการทดสอบข้อมลูผูใ้ช้งานน�าไปสูก่ารพัฒนาโมบายแอปพลิเคชนั Food 

Delivery ส่งผลต่อผู้ใช้งานเพื่อที่จะสร้างความสะดวกสบายในการใช้งานให้ง่าย

ขึน้ซึง่ตรงกับความต้องการของผูใ้ช้งานและให้มร้ีานอาหารให้เลือกจ�านวนมากขึน้ 

สามารถรูพ้กิดัต�าแหน่งของร้านอาหารว่าอยูต่�าแหน่งในการจดัส่ง รวมถงึการจดัส่ง

ทีร่วดเรว็และมีช่องทางการช�าระเงนิให้เลอืกหลายช่องทาง สร้างความสะดวกสบาย

ต่อผู้ใช้แอปพลิเคชัน และเป็นที่นิยมในการใช้งานโมบายแอปพลิเคชันในการสั่ง

อาหาร ในด้านความน่าเชือ่ถอืต่อการใช้งานและปลอดภยัต่อผูใ้ช้งาน สอดคล้องกับ

แนวคดิของ จุฑารตัน์ เกยีรตริศัม ี(2558) ทีไ่ด้กล่าวว่า โมบายแอปพลเิคชนั (Mobile 

Application) คอื โปรแกรมสร้างขึน้ในคอมพิวเตอร์และท�าการออกแบบให้ตอบ

สนองกบัผูใ้ช้บรกิารให้ใช้งานได้สะดวก สามารถท�ากจิกรรมต่าง ๆ หรอืใช้ในชวีติ

ประจ�าวนัได้ และอปุกรณ์เคล่ือนทีเ่ป็นช่องทางการสือ่สารให้แก่ผูบ้ริโภค ซึง่ปัจจุบนั

มีโมบายแอปพลเิคชนันัน้สามารถตอบสนองในหลาย ๆ ธรุกจิ ไม่ว่าจะเป็น โมบาย

แอปพลิเคชันส�าหรับอสังหาริมทรัพย์ โมบายแอปพลิเคชันส�าหรับการท่องเที่ยว

โรงแรม โมบายแอปพลิเคชนัส�าหรบัการขายสนิค้าบรกิาร หรือโมบายแอปพลเิคชนั

ส�าหรบัภตัตาคาร ร้านอาหาร เป็นต้น ซึง่เป็นการเข้าถงึกลุม่ผูบ้รโิภคใด้มากท่ีสดุ ใน

ทุกทีแ่ละทกุเวลา ซึง่ผูว้จิยัได้พฒันาแอปพลเิคชนัขึน้มาเพือ่สร้างความสะดวกสบายให้

แก่ผูใ้ช้งานและผูใ้ช้งานได้ทดลองใช้แล้วนัน้ ตรงกบัความต้องการของผูใ้ช้งานมากกว่า

การใช้งานในแอปพลเิคชนัรปูแบบเก่า
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ผลการทดสอบผูบ้รโิภคในดา้น User Experience (UX) และ User Inter-

face (UI) ของผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน Food Delivery ที่ผู้วิจัยได้พัฒนา Mockup 

ขึ้นมาทดสอบ และพบว่าสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในการใช้

งานได้มากขึ้น โดยมีการจัดวางรูปภาพและเนื้อหาโฆษณาที่เหมาะสมให้เพิ่มขึ้น 

และง่ายต่อการใช้งานของผู้บริโภครวมทั้งมีความน่าเชื่อถือ มีความปลอดภัยใน

การช�าระเงิน สามารถตรวจสอบระยะเวลาในการจัดส่งได้ ซึ่งมีรายละเอียดของ

เนื้อหาในแอปพลิเคชันที่ชัดเจนเข้าใจง่าย ทั้งเรื่องของโทนสีที่ใช้ในแอปพลิเคชัน

มีความเหมาะสมและสามารถมองเห็นชัดเจนได้ง่ายและสบายตา ปุ่มเครื่องมือ

ในการใช้งานสามารถใช้งานได้ง่ายโดยที่ลูกค้าไม่ต้องเดินทางและสามารถที่จะ

สัง่อาหาร Food Delivery ได้จากแอปพลิเคชัน Food Delivery สอดคล้องกับ

แนวคิดของ Kuniavsky (2010, p. 34) ที่กล่าวว่า การออกแบบแอปพลิเคชันนั้น 

มีเรือ่งมากมายทีท่�าใหน้กัออกแบบตอ้งค�านงึถงึ เพราะไมใ่ชเ่พียงการท�าใหส้วยงาม

เพยีงอยา่งเดยีวเทา่นัน้ แตค่อืการออกแบบประสบการณใ์หต้อบโจทยผู้์ใชง้านและ

ค�านึงถงึผูใ้ชเ้ปน็จดุทีส่�าคญัมากทีส่ดุ การออกแบบ User Interface (UI) ไมใ่ชก่าร

ออกแบบให้ออกมาสวยงาม แต่มนัเป็นพืน้ฐานทีทุ่กคนสามารถเรียนรูไ้ด้ ดงันัน้การ

ออกแบบ User Interface (UI) ขัน้ตอนแรกตอ้งออกแบบโดยการรา่งรปูแบบแผน

ผังและโครงสร้าง (Wireframe) โดยค�านึงถึงความสัมพันธ์ขององค์ประกอบใน

แอปพลิเคชัน Feature ต่าง ๆ และการใช้งานในการออกแบบ User Interface 

(UI) ที่ดีต้องมีสิ่งประกอบไปด้วย Development Acceptance และ Visibility 

(User Interface) คือ ส่วนประสานงานกับผู้ใช้ (User) หลายคนอาจจะยังเข้าใจ

ผิดว่าการออกแบบ UI คือ การออกแบบ UX ในความจริง UI เป็นแค่ส่วนเดียวใน

การออกแบบที่ช่วยสื่อสารกับผู้ใช้เพื่อให้ผลิตภัณฑ์นั้นตรงกับความต้องการของผู้

บริโภค และสามารถสร้างประสบการณ์ให้แก่ผู้ใช้ได้อย่างคุ้นเคย ในการออกแบบ
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ทีเ่กีย่วกบัผลติภณัฑเ์ทคโนโลยแีละคอมพวิเตอร ์เพือ่ใหผู้ส้ือ่สารหรอืออกค�าสัง่กบั

โปรแกรมอันซับซ้อน ผา่นสัญลักษณ์หรือค�าสัง่ทีเ่ข้าใจได้งา่ย User Interface (UI)  

คือส่วนประสานงานกับผู้ใช้ (User) การออกแบบเครื่องหมาย (Symbol) หรือ

รายละเอียดของผลิตภัณฑ์ดิจิทัล เพื่อสร้างการสื่อสารให้แก่ผู้ใช้และสามารถใช้

ผลติภณัฑด์จิทิลัไดอ้ยา่งสะดวกสบายและถกูตอ้ง จงึเปรยีบเสมอืนกบัการออกแบบ

ส่วนการประสานงานกับผูใ้ชเ้ช่นกัน และมีความส�าคัญและจ�าเป็นในการออกแบบ

ผลิตภณัฑท์ีม่กีารออกแบบเฉพาะทางและตอ้งการความแมน่ย�าในการใชง้านของผู้

ใช้ (User) ซึง่ตอ้งอาศยัพฤตกิรรมและความตอ้งการของผูบ้รโิภค ทัง้นีส้ว่นทีท่�าการ

สือ่สารให้แก่ผู้ใช้สามารถออกแบบได้หลายวิธี โดยสามารถใช้ความรู้ ไม่ว่าจะเป็น

สัญลักษณ์ (Symbol) สี (Color) และรูปทรง (Shape) ซึ่งผลการทดสอบตรงกับ

ความต้องการของผู้บริโภคในการใช้งานที่ง่ายขึ้นสะดวกสบายมากขึ้น

 

ข้อเสนอแนะสำาหิรับการวจิยัในคุรั�งต่อไป

1) เนือ่งจากข้อมูลได้จากสัมภาษณ์เป็นข้อมูลเชงิลึกของผูบ้ริโภค (Insight) 

ดังนั้นการวิจัยในครั้งต่อไปควรน�าเครื่องมือการวิจัยประเภทอื่นมาเก็บข้อมูลร่วม 

เช่น การศึกษาในเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้วิธีการเชิงส�ารวจ 

(Survey) เพือ่ใหไ้ดข้อ้มลูท่ีมคีวามหลากหลายและน�าไปปรบัใชเ้พือ่พฒันาในธรุกจิ 

Food Delivery

2) จากข้อมูลทีไ่ด้จากการวจิยัเชงิทดลอง (Experimental Base Research 

Method) ซึง่เป็นข้อมลูของผูบ้รโิภคในการใช้งานเบีอ้งต้น ดังนัน้การวจิยัครัง้ต่อไป

ควรทีจ่ะน�าข้อมลูทีไ่ด้น�าไปพฒันาแอปพลเิคชนั Food Delivery เพือ่การต่อยอด

ของธรุกจิ Food Delivery ต่อไป
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บทคุดัย่อ

การศกึษาเรือ่งนีม้วีตัถปุระสงค์เพือ่ 1) ศกึษารปูแบบการน�าเสนอเนือ้หา

ของนกัรวีวิอาหารบนแพลตฟอร์ม TikTok 2) ศกึษากลยทุธ์การสือ่สารของนกัรวีวิ

อาหารบนแพลตฟอร์ม TikTok 3) เพ่ือศกึษาทศันคตขิองผูใ้ช้ TikTok ทีม่ต่ีอเนือ้หา

ของนักรีวิวอาหารบนแพลตฟอร์ม TikTok 4) เพื่อศึกษาแนวทางในการสื่อสาร

เนือ้หาทีมี่ประสทิธภิาพของนกัรวีวิอาหารบนแพลตฟอร์ม TikTok โดยการศกึษา

รูปแบบและกลยุทธ์การสร้างเนื�อหิาของนักรีวิวอาหิาร

บนแพลตฟอร์ม TikTok

Format and Strategy of Content Creation of 

Food Reviewer on TikTok Platform
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ครัง้นีใ้ช้ระเบยีบวธิวีจิยัเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) ด้วยวธิกีารวจิยัเอกสาร 

(Documentary  Research) จากเนือ้หาของนกัรวีวิอาหารบนแพลตฟอร์ม TikTok 

จ�านวน 9 เพจ อกีทัง้ยงัมกีารสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ (In-Depth Interview) นกัรวีวิ

อาหารจ�านวน 3 คน นกัวชิาการทีเ่ชีย่วชาญด้านการสร้างเนือ้หาบนแพลตฟอร์ม 

TikTok จ�านวน 1 คน และผูใ้ช้ TikTok จ�านวน 10 คน

ผลการวจิยันี ้ พบว่า ส�าหรบัรปูแบบการน�าเสนอเนือ้หาของนกัรวีวิอาหาร

บนแพลตฟอร์ม TikTok นักรีวิวอาหารส่วนใหญ่ด�าเนินเนื้อหาเพียงคนเดียว น�า

เสนอให้เหน็ถงึหน้าตาอาหาร ความหลากหลาย และกระบวนการท�า โดยมสีถานที่

ในการถ่ายท�า 2 รูปแบบ ได้แก่ การถ่ายท�าทีร้่านอาหารหรอืหน้าร้าน และถ่ายท�าที่

บ้านหรอืสตดูโิอ นกัรวีวิอาหารมกีารใช้ภาษาระดบัไม่เป็นทางการ เพือ่ให้สนุกสนาน

และสร้างสสีนัได้มากขึน้ อกีทัง้ยงัใช้ด้านเทคนคิการน�าเสนอ ไม่ว่าจะเป็นเทคนคิการ

ตัดต่อทีเ่ปลีย่นภาพด้วยการตดัภาพหรอืคทัชน การเปลีย่นความเรว็ภาพด้วยการใช้

จังหวะภาพเรว็และการใช้จงัหวะภาพช้า รวมถงึใช้เทคนคิเสยีงทีใ่ส่เสยีงพากย์ เสยีง 

SFX และเสียงดนตรี นกัรวีวิอาหารใช้เทคนิคด้านกราฟิกทีมี่การใช้ตวัอกัษรประกอบ

ค�าพูด การใช้ตวัอกัษรเพือ่อธบิายชือ่คลปิ และการใช้ตวัอกัษรเพือ่น�าเสนอสารหลกั 

ส�าหรบักลยทุธ์การสือ่สารของนกัรวีวิอาหารบนแพลตฟอร์ม TikTok นกัรีววิอาหาร

สร้างแรงจูงใจด้วยการเปิดเนื้อหาให้น่าสนใจในช่วงวินาทีแรก ๆ สร้างการมีส่วน

ร่วมด้วยการน�าเสนอในสิง่ทีผู่ช้มชืน่ชอบ โต้ตอบความคดิเหน็ และไลฟ์พดูคยุกบัผู้

ติดตาม อีกทัง้สร้างความน่าเชือ่ถอืผ่านการน�าเสนออย่างจรงิใจและตรงไปตรงมา 

ส่วนด้านทศันคตขิองผูใ้ช้ TikTok ผูใ้ช้ TikTok รบัรูถ้งึเนือ้หาของนกัรวีวิอาหารผ่าน 

ทาง “For You Page” กล่าวคือ เป็นหน้าฟีด (Feed) ทีแ่นะน�าวดีิโอทีก่�าลงัเป็น 

กระแสหรอืตรงกบัความสนใจของผูใ้ช้ TikTok คนนัน้ ๆ โดยชืน่ชอบนักรีววิอาหาร

ทีพู่ดจาสนกุสนานและน�าเสนอข้อมลูทีม่คีณุภาพ จงึมกักดถกูใจ บนัทกึ และแบ่งปัน

เนือ้หาท่ีชืน่ชอบอยูบ่่อยครัง้ ส�าหรบัแนวทางในการสือ่สารเนือ้หาทีม่ปีระสทิธภิาพ
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ของนกัรวีวิอาหารบนแพลตฟอร์ม TikTok ประกอบด้วย 1) การเริม่ต้นเน้ือหาด้วย

สิง่ทีจ่งูใจ 2) เนือ้หาสัน้กระชบั เข้าใจง่าย 3) การตดิแฮชแทก็ทีส่อดคล้องกบัเนือ้หา 

4) การรวีวิอาหารตามความจรงิ 5) น�าเสนอเนือ้หาทีอ่ยูใ่นกระแสสงัคม 6) นกัรีววิ

อาหารใช้ภาษาเป็นกนัเอง 7) การใช้เทคนคิการตดัต่อภาพ 8) การใช้เทคนคิกราฟิก 

9) การตอบกลบัความคดิเหน็ ส่วนความคดิเหน็จากผูใ้ช้ TikTok ทีม่ต่ีอเนือ้หารวีวิ

อาหาร จะเป็นทัง้เชิงบวก (Positive), เชงิลบ (Negative) และระดับกลาง (Neutral) 

คุำาสำาคุญั: การสร้างเน้ือหา / นกัรวีวิอาหาร / แพลตฟอร์ม TikTok

Abstract

The objectives of this study were to 1) Study the presenta-

tion patterns of food reviewers on the TikTok platform, 2) Study the  

communication strategies of TikTok food reviewers, 3) Study the  

attitudes of TikTok users towards the content of food reviewers on TikTok 

platform, 4) Study methods for effectively communicating content to 

food reviewers on TikTok platform. This study used a qualitative research 

methodology with a documentary research method from food reviewers’  

content on TikTok platform, totaling 9 pages. In-depth interviews were 

also conducted with 3 TikTok food reviewers, 1 academic who specializes 

in content creation on TikTok platform, and 10 TikTok users.

This study found that most of food reviewers on TikTok platform 

conduct content on their own, showing  the appearance, variety, and 

cooking process of food. There are 2 different types of locations for 

filming content: restaurants or storefronts as well as house or studio 
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filming. Food reviewers use informal language to make their audience’s 

experience more entertaining and lively.   It also uses presentation tech-

niques such as editing techniques that alter the video by cutting, altering 

the speed of the footage using fast tempo and slow tempo, and using 

voiceovers, sound SFX, and music for sound effects. Food reviewers use 

graphical techniques that include typography, typography to describe 

clip titles, and typography to present the main message. As for the food 

reviewer’s communication strategy on TikTok, they incentivize content 

within the first few seconds and engage viewers by highlighting their 

favorites, interactive comments, and live chat with their followers, and 

builds credibility through sincere and straight forward presentations. 

As for the attitudes of TikTok users, they are aware of food reviewers’ 

content on “For You Page” a feed that recommend trendy videos or 

match the interest of TikTok users.  Therefore, they often like, save 

and share their favorite content. The ways to communicate effective 

content for food reviewers on TikTok platform include 1) starting the 

content with an incentive, 2) concise, easy-to-understand, 3) attaching 

hashtags that align with the content, 4) honestly, 5) socially relevant 

information,  6) nice language, 7) videos editing techniques, 8) graphic 

techniques, and 9) action to opinions. Comments from TikTok users on 

food review content are positive, negative, and neutral.

Keywords: Content Creation / Food Reviewer / TikTok Platform 
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บทนำา

คุวามเป็นมาและคุวามสำาคุญัของปัญหิา

จากชว่งสถานการณโ์รคระบาดโควดิ-19 ตัง้แตป่พี.ศ. 2563 ทีผ่า่นมา ผูค้น

ต่างตกอยู่ในสภาวะเคร่งเครียดและอึดอัดกับการใช้ชีวิตอยู่อย่างจ�ากัด หลายคน

จึงเลือกเปิดรับสื่อด้านความบันเทิงมากขึ้น โดยเฉพาะการรับชมวิดีโอสั้น (Short-

Form Videos) ซึ่งแพลตฟอร์มที่เป็นแหล่งรวมวิดีโอสั้นที่ได้รับความนิยมเป็น

อย่างมากนับตั้งแต่เกิดสถานการณ์โควิด-19 คือ TikTok (ติ�กต�อก) ท�าให้ TikTok 

กลายเป็นแพลตฟอร์มที่ครองใจผู้ใช้ทั่วโลกมาอย่างต่อเนื่อง จากสถิติยอดการ

ดาวน์โหลดแอปพลิเคชันสูงสุดทัว่โลก 10 อันดับแรกในไตรมาส 1 ปี พ.ศ. 2565 

พบว่า TikTok ถูกดาวน์โหลดสูงที่สุด โดยมียอดดาวน์โหลดรวมกว่า 185 ล้านครั้ง 

อีกทั้ง TikTok ยังเป็นแอปพลิเคชันที่ท�ารายได้สูงที่สุดในไตรมาส 1 ปีพ.ศ. 2565 

อีกด้วย (Ang, 2022)  ส�าหรับการบริโภค TikTok ในประเทศไทยในไตรมาสที ่

1 ปี พ.ศ. 2565 คนไทยใช้ TikTok มากเป็นอันดับ 8 ของโลก ด้วยจ�านวนมาก

ถึง 35.8 ล้านคน หรือคิดเป็น 63.6% ของประชากรทัง้ประเทศที่มีอายุ 18 ปีขึ้น

ไป (Kepios, 2022) แพลตฟอร์ม TikTok ถือได้ว่า เป็นพืน้ที่สร้างปรากฏิการณ์

การแจ้งเกิดครีเอเตอร์ที่สามารถสร้างตัวตนและเผยแพร่คอนเทนต์ที่สร้างสรรค์

ได้อย่างไม่มีข้อจ�ากัด ด้วยความโดดเด่นของคอนเทนต์ที่น�าเสนอในรูปแบบวิดีโอ

สัน้และความพร้อมของเครื่องมือสร้างสรรค์ (เจาะลึกเหตุผลที่ท�าให้ TikTok เป็น

แพลตฟอร์มมาแรงแห่งปี, 2564)

ความหลากหลายของคอนเทนต์บน TikTok มท้ัีงความบนัเทิงและสาระความ

รู ้ส�าหรบัคอนเทนต์ทีไ่ด้รบัความนยิมและมียอดวิวสูงสุดเป็นอันดับ 1 ได้แก่ ประเภท

เอนเตอร์เทนเมนต์ (Entertainment) ไม่ว่าจะเป็นรายการทีว ี เบือ้งหลัง คอนเสร์ิต 

หรอืภาพยนตร์ต่าง ๆ  อนัดบัที ่2 ได้แก่ ประเภท Daily life หรอืการถ่ายทอดให้เหน็
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เรือ่งราวในชีวติประจ�าวัน อนัดบัที ่3 อาหารและเครือ่งดืม่ อนัดับที ่4 เกม และอันดับ

ที ่5 Comedy หรอืคอนเทนต์ตลก (TODAY, 2564) ซึง่จะเหน็ได้ว่า คอนเทนต์เกีย่ว

กบัอาหารและเครือ่งดืม่เป็นอกีหนึง่ประเภททีไ่ด้รบัความนยิม ทัง้นี ้ แพลตฟอร์ม 

TikTok มกีารสร้างแฮชแทก็ (Hashtag) ทีร่วบรวมคอนเทนต์เกีย่วกบัอาหารเช่นกนั 

เช่น #TikTokพากนิ, #นกัชมิอาหาร ฯลฯ ซึง่แต่ละแฮชแทก็มยีอดการรบัชมสงูถงึ 

หลักพันล้านวิว ตัวเลขดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่า คอนเทนต์ประเภทอาหารเป็น 

คอนเทนต์ทีผู่ใ้ช้ TikTok ให้ความสนใจเป็นจ�านวนมาก จึงท�าให้มคีรีเอเตอร์ทีน่�าเสนอ

คอนเทนต์เก่ียวกบัอาหารโดยเฉพาะเกดิขึน้มากมาย ดงันัน้ความท้าทายของนกัรวีวิ

อาหารจงึเป็นการสร้างคอนเทนต์ให้โดดเด่นมากพอทีจ่ะท�าให้ผูใ้ช้ TikTok สนใจและ

มีส่วนร่วมภายในเวลาทีจ่�ากดัของวดิโีอสัน้

ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาการสร้างเนื้อหาของนักรีวิว

อาหารบนแพลตฟอรม์ TikTok โดยผูว้จิยัเลง็เหน็ว่า ยงัไมม่งีานวิจัยทีศึ่กษาเกีย่วกับ

แพลตฟอร์ม TikTok มากนัก เพราะด้วยเป็นแพลตฟอร์มที่เพิง่ได้รับความนิยมได้

ไมน่าน อีกทัง้การศึกษาเนือ้หาของนักรวีวิอาหารบนแพลตฟอร์ม TikTok นีม้คีวาม

น่าสนใจ ควรคา่แกก่ารหยบิยกมาเปน็กรณศีกึษา เพราะจะกอ่ใหเ้กดิประโยชนต์อ่ผู้

ทีต่อ้งการสร้างสรรคเ์นือ้หาเกีย่วกบัอาหารหรอืเครือ่งดืม่ผา่นทางแพลตฟอร์ม Tik-

Tok และนักสื่อสารการตลาดของแบรนด์หรือภาคธุรกิจ ที่ต้องการประชาสัมพันธ์

สินค้าให้เกิดการรับรูต่้อผูบ้ริโภคผ่านแพลตฟอร์ม TikTok หรือในรูปแบบวิดีโอสัน้

วตัถปุระสงค์ุการวิจยั

1. เพือ่ศกึษารปูแบบการน�าเสนอเนือ้หาของนกัรวีวิอาหารบนแพลตฟอรม์ 

TikTok

2. เพือ่ศึกษากลยทุธ์การสือ่สารของนกัรวีวิอาหารบนแพลตฟอร์ม TikTok
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3. เพือ่ศกึษาทศันคตขิองผูใ้ช้ TikTok ทีม่ต่ีอเนือ้หาของนกัรีววิอาหารบน

แพลตฟอร์ม TikTok

4. เพื่อศึกษาแนวทางในการสื่อสารเนื้อหาที่มีประสิทธิภาพของนักรีวิว

อาหารบนแพลตฟอร์ม TikTok

กรอบแนวคุดิวจิยั 

 

ภาพที ่1 กรอบแนวคดิวจัิย

จากภาพที ่1 จะเห็นได้ว่า รปูแบบการสือ่สารเนือ้หาของนกัรีววิอาหารบน

แพลตฟอร์ม TikTok ทีส่�าคญั คอื พธีิกรหรอืการน�าเสนอของพธิกีร สถานทีใ่นการถ่าย

ท�า ภาษาท่ีใช้ในการสือ่สาร เทคนิค และประเภทอาหารในการรีววิ ส่วนกลยทุธ์การ

สือ่สารเนือ้หาของนกัรวีวิอาหารบนแพลตฟอร์ม TikTok ทีส่�าคญั ได้แก่ การสร้างแรง

จูงใจ การสร้างการมส่ีวนร่วม และการสร้างความน่าเชือ่ถอื ซึง่ทัง้รปูแบบการสือ่สาร

เนือ้หาและกลยทุธ์การสือ่สารเนือ้หาของนกัรวีวิอาหารบนแพลตฟอร์ม TikTok ดงั

กล่าวนีม้คีวามส�าคญัต่อทศันคตขิองผูใ้ช้ TikTok ทีม่ต่ีอเนือ้หาของนกัรีววิอาหาร ไม่

ว่าจะเป็นด้านความรู ้ ด้านความรูส้กึ และด้านพฤตกิรรม ทัง้นี ้กระบวนการสือ่สาร
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เนือ้หาข้างต้นสามารถสรปุได้เป็นแนวทางในการสือ่สารเนือ้หาทีม่ปีระสทิธภิาพของ

นักรีววิอาหารบนแพลตฟอร์ม TikTok 

ทบทวนวรรณกรรม

ข้อมลูเบื�องต้นเกีย่วกบัแพลตฟอร์ม TikTok

แพลตฟอร์ม TikTok (ติ�กต�อก) หรือ Douyin เปิดตัวครั้งแรกในเดือน

กนัยายน พ.ศ. 2559 และเปน็ทีน่ยิมทัว่โลกเม่ือพ.ศ. 2561 ทีไ่ดร้บัการพฒันามาจาก

บริษัท ByteDance (TikTok เทรนด์แพลตฟอร์มทีม่าแรงบนโลกออนไลน์, 2564) 

ส�าหรับเหตุผลที่คนหันมาใช้ TikTok กันมากมาย เพราะ TikTok เป็นแพลตฟอร์ม

ทีเ่ปน็แหลง่รวมชาเลนจ ์(Challenge) ทีท่ัง้สนกุสนานและเลน่ตามไดง่้าย ไมว่า่จะ

เป็นด้านการร้องเพลง ลิปซิงค์ (Lip-sync) เต้น หรือการท�าอาหาร ซึง่ ‘Hashtag 

Challenge’ จะเป็นสิง่ทีช่่วยสรา้งกระแสและท�าให้เกดิยอดการรับชมจ�านวนมาก 

นอกจากนีค้อนเทนตภ์ายใน TikTok ยงัเปน็วดิโีอสัน้ทีม่เีนือ้หาสัน้กระชบั จึงท�าให้

ผูใ้ช้ TikTok ไม่ต้องจดจ่ออยู่กับคอนเทนต์เป็นเวลานาน ซึ่งเข้ากับพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภคในปัจจุบันเป็นอย่างมาก ด้วยเหตุผลนี้จึงท�าให้คอนเทนต์ TikTok ได้รับ

การมีสว่นร่วมจากผูใ้ชง้านทีดี่เมือ่เทียบกับแพลตฟอร์มอืน่ นอกจากนีค้อนเทนต์ที่

มีความแปลกใหม่ จะยิ่งไวรัลได้ง่ายและถูกส่งไปยังผู้บริโภคได้หลากหลายมากขึ้น 

ซึง่ความสร้างสรรค์และแปลกใหม่ของคอนเทนต์นี้ท�าให้ผู้ใช้ TikTok ทราบว่าเป็น

คอนเทนต์ทีถู่กแบรนด์จา้งมาหรือไม่ นอกจากนีผู้ส้ร้างสรรค์คอนเทนต์บน TikTok 

ยงัไม่จ�าเป็นตอ้งมีทกัษะด้านการตัดตอ่ทีช่�านาญ เพราะ TikTok มหีลักการท�างาน

ทีเ่อือ้ตอ่การตดัตอ่วดิโีอไดบ้นมอืถือ พรอ้มใสเ่อฟเฟก็ตท์ีห่ลากหลาย เพือ่ใหว้ดีิโอ

มีความน่าสนใจมากขึ้น และยังสามารถใส่เพลงประกอบได้โดยไม่ติดลิขสิทธิ� อีก

หนึ่งความน่าสนใจของ TikTok คือด้านระบบ AI (Artificial Intelligence) ที่

จะคัดกรองเนื้อหาที่ผู้ใช้สนใจโดยเฉพาะ ส่งผลให้ผู้ใช้ TikTok อยู่ในแพลตฟอร์ม
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เป็นเวลานาน เพราะมีแต่เนื้อหาทีส่นใจและเป็นทีอ่ยากรูข้องผูใ้ช้ สิง่นีจ้งึเป็นหวัใจ

ส�าคัญของ TikTok ทีท่�าให้คอนเทนต์เข้าถงึคนทีส่นใจในเรือ่งนัน้ ๆ ได้จรงิ ซึง่ต่าง

จากแพลตฟอร์มอืน่ ๆ (The Wisdom, 2564)

ส�าหรบัปี พ.ศ. 2565 TikTok ยกระดับให้ TikTok เป็นมากกว่าแพลตฟอร์ม

วิดีโอสัน้ กล่าวคือ การท�าให้เป็นแพลตฟอร์มทีส่ามารถมอบทัง้ความบันเทิงและความ

น่าเชือ่ถือ โดย TikTok ได้เผยถึงแนวโน้มเทรนด์ในปี พ.ศ. 2565 บน TikTok อนัได้แก่ 

1) Edutainment การน�าเสนอเรือ่งยากมาเล่าให้ง่าย 2) Creative Entertainment 

การเปลีย่นบทบาทจากผูรั้บชมคอนเทนต์เป็นผูท้ีส่ร้างคอนเทนต์ 3) Authentic & 

Positive Entertainment การสร้างพืน้ทีค่วามบนัเทงิทีป่ลอดภยัเพือ่ให้ผูค้นแสดง

ตัวตนทีแ่ท้จรงิทีท่�าให้ตนเองรูส้กึมัน่ใจ เป็นตวัของตวัเองได้เต็มที ่ 4) Live Enter-

tainment Live-streaming มกีารเตบิโตเพิม่ขึน้ ซึง่ช่วยสร้างการมส่ีวนร่วมระหว่าง

ครเีอเตอร์และผูรั้บชมด้วยฟีเจอร์ต่าง ๆ  และ 5) Cultural Entertainment การสร้าง

คอนเทนต์ด้านความบนัเทิงทีผ่สมกลมกลนืกบัวฒันธรรม โดยเจาะไปยงักลุม่ผูใ้ช้ที่

เฉพาะเจาะจง เช่น เทรนด์ Real Size Beauty (Tiktok คนไทยชอบความบนัเทงิ ชู 

3C ช่วยแบรนด์ปั�มยอดขาย, 2565)

แนวคุดิเกีย่วกบัการตลาดเชงิเนื�อหิา (Content Marketing)

Shifu (2562) อธิบายถงึ Content Matrix ว่า เป็นแนวคิดและวธิกีารแบ่ง

รปูแบบของคอนเทนต์โดยมองว่าแต่ละคอนเทนต์เป็นประเภทกระตุน้อารมณ์หรอื

ให้เหตุผล รวมถึงมีหน้าทีใ่นการสร้างการรับรูห้รือท�าให้ตดัสินใจ ประกอบด้วย 1) 

การให้ความบนัเทงิ (Entertainment) เป็นคอนเทนต์ทีเ่น้นความสนกุสนานและ

ดึงดดูให้เกดิการมีส่วนร่วมได้ด ีจงึเกีย่วข้องกบัอารมณ์ความรูสึ้กมากกว่าด้านเหตุผล 

และอยูใ่นขัน้ตอนการสร้างการรบัรูม้ากกว่าการตดัสนิใจซือ้ 2) การให้แรงบันดาลใจ 

(Inspire) เป็นคอนเทนต์ทีต้่องการให้ผูรั้บสารมอีารมณ์ร่วมและตัดสนิใจท�าบางอย่าง 

จึงเกีย่วข้องกบัอารมณ์ความรูส้กึและอยูใ่นขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้ 3) การให้ความรู้ 
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(Education) เป็นคอนเทนต์ท่ีเน้นให้รูส้กึเชือ่ถอื จงึเกีย่วข้องกบัด้านเหตผุลและการ

สร้างการรบัรู ้และ 4) การชกัจงู (Convince) เป็นคอนเทนต์ทีเ่น้นให้ข้อมูลและโน้ม

น้าวใจ จงึเกีย่วข้องกบัด้านเหตผุลและขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้ 

นอกจากนีณ้ฐัพชัญ์ วงษ์เหรยีญทอง (2564) กล่าวว่า ลักษณะของคอนเทนต์

ทีมี่คณุค่าจะมลีกัษณะร่วมกนั คอื 1) จะต้องเป็นประโยชน์ต่อกลุม่เป้าหมายหรอืคน

ทีเ่หน็คอนเทนต์ เช่น การให้ข้อมูลเพิม่เตมิ การสอน หรือการให้ความบนัเทงิ 2) มี

ความเฉพาะเจาะจงกบักลุม่เป้าหมายทีร่ะบกุลุม่ผูร้บัสารชดัเจน 3) การน�าเสนอชดัเจน 

โดยสามารถสือ่ให้คนทัว่ไปหรอืกลุม่เป้าหมายเข้าใจได้ง่าย 4) มคีณุภาพทีดี่ โดยใส่ใจ

รายละเอยีดด้านคุณภาพและองค์ประกอบต่าง ๆ  5) มคีวามจริงใจ โดยท�าคอนเทนต์

ทีส่ะท้อนให้เหน็ถงึความตัง้ใจของผูผ้ลติ 6) เลอืกเรือ่งทีม่คีณุค่าและไม่ก้าวข้ามเส้น

ศีลธรรม จรยิธรรม ทัง้นี ้การสร้างคอนเทนต์ทีม่คีณุค่าร่วม จ�าเป็นต้องวเิคราะห์ท้ัง

ในมุมมองของกลุม่เป้าหมายและผูผ้ลิตคอนเทนต์ เพราะถ้าสร้างขึน้เพือ่สนองความ

ต้องการของกลุม่เป้าหมายอย่างเดยีว แต่ไม่ตอบโจทย์ความต้องการของผูส้ร้างคอน

เทนต์ จะท�าให้เกดิประโยชน์แค่ฝ่่ายเดยีว และอาจไม่ท�าให้เกดิผลทางการสือ่สารที่

ตัง้เป้าไว้ ทกุวนันีผู้บ้รโิภคมตีวัเลอืกของข้อมลูจ�านวนมาก ความน่าเชือ่ของข้อมลูจงึ

เป็นสิง่ส�าคญัทีช่่วยให้กลุม่เป้าหมายหนัมาสนใจหรอืวางใจในการรับคอนเทนต์ และ

มีผลต่อการตดิตามคอนเทนต์ต่อไปด้วย

แนวคิดเกีย่วกับการตลาดเชงิเนือ้หาข้างต้นนีมี้ความสอดคล้องในการน�ามา

วิเคราะห์กลยทุธ์การสือ่สารเนือ้หาของนกัรวีวิอาหารบนแพลตฟอร์ม TikTok ทัง้การ

สร้างแรงจงูใจ การสร้างการมส่ีวนร่วม และการการสร้างความน่าเชือ่ถอื

แนวคุดิเกีย่วกบัการตลาดผูู้้ทรงอทิธพิล (Influencer Marketing) 

วลิาส ฉ�า่เลศิวฒัน์ และคณะ (2559) กล่าวว่า การท�าการตลาดผ่านผูท้รง

อิทธพิล คอื การท�าการตลาดโดยใช้คนดงั เช่น ดารา นกัร้อง บล็อกเกอร์ นักรวีวิ

สินค้า เป็นต้น เพือ่สร้างคอนเทนต์ ไม่ว่าจะทัง้รูปแบบตัวอกัษร ภาพ เสียง วดิโีอ เพือ่
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โฆษณาและสร้างให้เกดิความต้องการซือ้สนิค้า ผลิตภณัฑ์ หรือบรกิารต่าง ๆ  ผ่าน

สือ่ออนไลน์หรอืออฟไลน์ 

โดย ณฐัพล ใยไพโรจน์ (2563) อธิบายถึงความส�าคัญของการใช้อนิฟลูเอนเซอร์ 

ในการท�าการตลาด ไว้ว่า อนิฟลเูอนเซอร์ช่วยสร้างการรบัรูใ้นมมุกว้างและตรงกลุม่

เป้าหมาย เพราะการเลอืกกลุม่เป้าหมายของอินฟลเูอนเซอร์ให้ตรงกับกลุม่เป้าหมาย

ของแบรนด์นัน้จะยิง่ท�าให้แบรนด์สร้างการรบัรูท้ีม่ปีระสทิธภิาพได้มากขึน้ เพราะ 

อินฟลเอนเซอร์เข้าใจและรับรู้ถึงเนื้อหาที่ผู้ติดตามชื่นชอบและจะเกิดการส่งต่อ  

ส่งผลให้ผูบ้รโิภคเลอืกเชือ่อนิฟลเูอนเซอร์มากกว่าแบรนด์ หากมกีารใช้อนิฟลเูอนเซอร์

รวีวิควบคูก่นัจะเป็นทีย่อมรบัและน่าเชือ่ถือกว่าการโฆษณา เพราะช่วยสร้างทศันคติ

ทีดี่ระหว่างกลุม่ลกูค้าและเป้าหมายกบัแบรนด์ได้ 

ส�าหรบัการแบ่งประเภทอินฟลเูอนซอร์ Pea Tanachote (ม.ป.ป.) ได้แบ่ง

ตามจ�านวนผูติ้ดตามในโซเชยีลมเีดยีออกเป็น 5 ประเภท ได้แก่ 1) Nano Influencer 

คือ ผูท้ีม่ผีูต้ดิตามในโซเชยีลมเีดยีตัง้แต่ 1,000 - 10,000 คน 2) Micro Influencer 

คือ ผูท้ีม่ผีูต้ดิตามในโซเชยีลมเีดยีตัง้แต่ 10,000 - 50,000 คน 3) Mid-Tier Influ-

encer คือ ผูท้ีม่ผีูต้ดิตามในโซเชยีลมเีดยีตัง้แต่ 50,000 - 100,000 คน 4) Macro 

Influencer 5) Mega Influencer คอื ผูท้ีมี่ผูติ้ดตามในโซเชยีลมีเดียตัง้แต่ 1,000,000 

คนขึน้ไป หรือมักถูกเรยีกว่า Celebrity ส�าหรับงานวิจยันีมี้การเลือกศึกษานักรีววิ

อาหารบนแพลตฟอร์ม TikTok โดยแบ่งออกเป็น 3 กลุม่ตามจ�านวนผูติ้ดตามบน

แพลตฟอร์ม TikTok ได้แก่ กลุม่ Mega Influencer, กลุม่ Macro Influencer และ 

กลุม่ Mid-Tier Influencer

ทัง้นี ้แนวคิดเกีย่วกับการตลาดผูท้รงอิทธิพลสามารถน�าไปวิเคราะห์ทัศนคติ

ของผูใ้ช้ TikTok ทีม่ต่ีอเนือ้หาของนกัรวีวิอาหารในด้านพฤตกิรรมการบรโิภคตาม

เนือ้หาของนกัรีววิอาหาร
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แนวคุดิเกีย่วกบัทศันคุติ 

ธงชยั สนัตวิงษ์ (2537) กล่าวว่า ทัศนคตเิป็นการจัดระเบยีบแนวความคดิ 

ความเชือ่ อปุนสิยั และสิง่จงูใจทีเ่กีย่วกบัสิง่หนึง่ ซึง่การจดัระเบยีบนีม้ลีกัษณะทีเ่กดิ

ขึน้หลงัจากประเมนิเป็นแนวโน้มไปในทางใดทางหน่ึงเสมอ คอื ด-ีไม่ดี ชอบ-ไม่ชอบ 

รกั-เกลยีด เป็นต้น 

ประภาเพญ็ สวุรรณ (2520) ได้อธบิายถึงองค์ประกอบของทศันคตทิีมี่ 3 ด้าน 

ได้แก่ 1) ด้านปัญญาหรอืความรู ้(Cognitive Component) คอื คนได้รบัและสัมผสั

สิง่ต่าง ๆ  หลากหลาย การรับรูเ้กีย่วกบัสิง่เร้า นีเ้ป็นส่วนประกอบทางด้านความรูข้อง

ทัศนคต ิ2) ด้านความรูส้กึ (Affective Component) ได้แก่ ความรูสึ้กหรืออารมณ์ท่ี

เป็นไปในด้านบวกหรือลบ (Positive หรือ Negative) 3) ด้านพฤติกรรม (Behavioral 

Component) กล่าวคอื บรรทัดฐานทางสงัคม (Social Norms) มอีทิธิพลต่อการเกิด

ทัศนคตด้ิานพฤตกิรรมมาก บรรทดัฐานสงัคมจงึเป็นความคดิทีก่ลุม่ชนเชือ่ว่าอะไรเป็น

สิง่ทีถ่กูต้อง หรอือะไรเป็นสิง่ทีไ่ม่ถกูต้อง ส�าหรบังานวจิยันีผู้ว้จัิยมกีารหยบิยกองค์

ประกอบของทัศนคตทิัง้ 3 องค์ประกอบ อนัได้แก่ ด้านปัญญาหรือความรู ้ด้านความ

รูสึ้ก และด้านพฤตกิรรม ในการประกอบกรอบแนวคดิงานวจิยั เพือ่ศกึษาถงึทศันคติ

ของผูใ้ช้ TikTok ท่ีมต่ีอเนือ้หาของนักรวีวิอาหารบนแพลตฟอร์ม TikTok

ดารณี พานทอง (2542) อธิบายถึงการแสดงออกทางทัศนคติที่สามารถ

แบ่งได้เป็น 3 ประเภท ได้แก่ 1) ทัศนคตใินทางบวก (Positive Attitude) คอื การ

แสดงออกหรอืความรูส้กึต่อสิง่แวดล้อมในทางทีไ่ม่พอใจ ไม่ดี ไม่ยอมรับ ไม่เหน็ด้วย 

2) ทศันคตใินทางลบ (Negative Attitude) คอื การแสดงออกหรอืความรูสึ้กต่อสิง่

แวดล้อมในทางทีไ่ม่พอใจ ไม่ด ีไม่ยอมรบั ไม่เหน็ด้วย 3) การไม่แสดงออกทางทศันคติ 

หรอืมทีศันคตเิฉย ๆ (Neutral Attitude) คอื การมีทศันคตเิป็นกลาง  อาจเพราะ

ด้วยไม่มคีวามรู ้ความเข้าใจในเรือ่งนัน้ ๆ หรอืในเรือ่งนัน้ ๆ เราไม่มแีนวโน้มทศันคติ

อยูเ่ดมิ หรอืไม่มแีนวโน้มทางความรูใ้นเรือ่งนัน้ ๆ มาก่อน
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ส�าหรบัแนวคดิเกีย่วกบัทศันคตมิคีวามสอดคล้องในการวเิคราะห์แนวทาง

ในการสือ่สารเนือ้หาทีม่ปีระสทิธภิาพของนกัรวีวิอาหารบนแพลตฟอร์ม TikTok ใน

ด้านความคดิเหน็ทีม่ต่ีอเนือ้หาทีม่ปีระสทิธภิาพของนกัรวีวิอาหาร

งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง

กิตต ิศุภากร (2562) ศกึษาการวเิคราะห์กระบวนการผลติและองค์ประกอบ

ของรายการบนัเทงิบนรถในสือ่ออนไลน์ยทูบู พบว่า ในการด�าเนินรายการพธิกีรจะ

สัมภาษณ์แขกรบัเชญิอย่างเป็นกนัเอง ใช้ค�าหยาบเพือ่แซวกนั มวีาทศลิป์การใช้ภาษาที่

น่าสนใจ เพือ่ให้สนกุสนาน ตลก ชวนให้ดตู่อ และไม่น่าเบือ่ ส่วนขัน้ตอนหลงัการถ่าย

ท�า จะต้องตัดต่อตอนเปิดรายการทีน่่าสนใจ น�าจดุทีส่ร้างเสยีงหวัเราะทีสุ่ดมาขึน้ต้น

รายการ ใส่ข้อความภายในรายการ และการแทรกเทคนคิพเิศษ เช่น ภาพ เสยีง วดีิโอ

จอมขวัญ บญุทศ (2562) ศกึษากลยทุธ์การตลาดเชงิเนือ้หาส�าหรบัรายการ

ออนไลน์ ประเภทสนทนา พบว่า ในการสร้างรายการให้เป็นที่ชื่นชอบจะต้อง

สร้างสรรค์ให้มเีอกลกัษณ์เฉพาะทีแ่ตกต่างจากรายการอ่ืนและมวีธิกีารด�าเนนิรายการ

ทีน่่าสนใจ โดยจะต้องท�าให้องค์ประกอบของรายการมคีวามสอดคล้องหรอืเป็นไป

ในทศิทางเดยีวกนั นอกจากนีง้านวิจยัดงักล่าวยงัมกีารศกึษาถงึรปูแบบการน�าเสนอ

เนือ้หา กล่าวคอื เป็นการศกึษาองค์ประกอบในการสือ่สารเน้ือหา อนัประกอบด้วย 

ด้านการน�าเสนอของพธิกีร สถานทีใ่นการถ่ายท�า ภาษาทีใ่ช้ในการสือ่สาร และเทคนคิ

การน�าเสนอ ซึง่องค์ประกอบข้างต้นนีส้ามารถน�ามาประกอบกรอบแนวคดิวจัิยเพือ่

ศึกษาถึงรูปแบบการน�าเสนอเนือ้หาของนักรีววิอาหารบนแพลตฟอร์ม TikTok ใน

งานวจิยันี้

ชัญญพัชญ์ วงษ์วิวัฒน์ (2562) ศึกษารูปแบบการสื่อสาร กลยุทธ์ และ

จริยธรรมการตลาดผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ในประเทศไทย พบว่า หนึ่งในแนวทาง

การน�าเสนอเนือ้หาของผูท้รงอทิธพิลออนไลน์ให้ได้ใจผูต้ดิตาม คอืการน�าเสนอเนือ้หา

ผ่านการก�าหนดบุคลิกของเฟซบุ�กแฟนเพจ โดยการถ่ายรูปทีมี่ลกัษณะเฉพาะเจาะจง 
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การใช้ภาษา เนือ้หาที่บรรยาย รวมถึงไลฟ์สไตล์การโต้ตอบระหว่างผู้ทรงอิทธิพล

ออนไลน์และผู้ตดิตาม การสร้างบคุลกิทีน่่าจดจ�านีส้ามารถท�าได้ผ่านกลยทุธ์การน�า

เสนอไลฟ์สไตล์ของตนเองด้วยเช่นกนั

รฐัญา มหาสมทุร (2558) ศกึษากลยทุธ์การสือ่สารของผูท้รงอทิธพิลทาง

ความคดิในโลกออนไลน์ทีม่ผีลต่อทศันคตขิองกลุม่ผูต้ดิตาม พบว่า ผูท้รงอทิธพิลใน

โลกออนไลน์ในหมวดของร้านอาหารและการท่องเทีย่ว จะต้องลองรับประทานอาหาร

ของร้านอาหารหรอืมปีระสบการณ์ในการท่องเทีย่วในสถานทีน่ัน้ ๆ เพราะต้องหา

ข้อมลูให้มากพอในการเขยีนรวีวิ ซึง่เนือ้หาทีท่�าให้เกดิการบอกต่อมกัเป็นเนือ้หาที่

ก�าลงัเป็นกระแสที ่อย่างเช่นผลติภณัฑ์ทีอ่อกใหม่หรอืร้านอาหารทีเ่ปิดใหม่ นอกจาก

นีก้ลุม่ผู้ตดิตามมกัเลอืกตดิตามคนทีน่�าเสนอเนือ้หาอย่างจรงิใจ อธิบายเนือ้เรือ่งราย

ละเอยีด น่าสนใจ และสามารถจบัต้องได้ นอกจากนีง้านวจิยัดงักล่าวมกีารศกึษาถงึ

กลยทุธ์การสือ่สาร อนัได้แก่ การสร้างแรงจงูใจ การสร้างการมส่ีวนร่วม และการสร้าง

ความน่าเชือ่ถอื ซึง่สามารถน�ามาใช้ประกอบกรอบแนวคดิวจัิยเพือ่ศกึษาถงึกลยทุธ์

การสือ่สารของนกัรวีวิอาหารบนแพลตฟอร์ม TikTok

พรรณพลิาศ กลุดลิก (2563) ศกึษากลยทุธ์การสือ่สารการตลาดตราสนิค้า

และพฤตกิรรมการส่ือสารของผูใ้ช้งานแอปพลเิคชนั TikTok พบว่า มกีารใช้กลยทุธ์

การตลาดโหนกระแส (Real-Time Marketing) เนือ่งจาก TikTok มศีกัยภาพอย่าง

มากในการสร้างกระแสสงัคมในสงัคมออนไลน์ โดยจ�าเป็นต้องสงัเกตความเป็นไป

ในสังคมและหยิบมาพัฒนาสารอย่างมีชั้นเชิง หากแต่ประเด็นที่ควรค�านึงคือการ

สือ่สารกับประเด็นทีอ่่อนไหว ซึง่หากไม่มกีารกลัน่กรองทีดี่อาจก่อให้เกิดความเสีย

หายมากกว่าจะได้รบัประโยชน์จากการสือ่สาร

นวรตัน์ ลคันากลุ (2563) ศกึษาทัศนคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการสือ่สารการ

ตลาดของธรุกิจผ่านแอปพลเิคชนั TikTok พบว่า ผูใ้ช้ TikTok ใช้งานแอปพลเิคชนั 

เพราะสถานการณ์โควิด -19 ที่รัฐบาลประกาศ ห้ามออกจากบ้านเป็นระยะเวลา
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หลายเดอืน ท�าให้เป็นปัจจยัทีท่�าให้ลองใช้เพือ่สร้างความบนัเทงิ TikTok มรีะบบ

การคดักรองและเลอืกเฉพาะคลปิวดีโีอทีส่นใจมาให้ดอูย่างต่อเนือ่ง และมรีปูแบบ

คลปิวดีโีอสัน้ ๆ สือ่สาร เข้าใจง่ายและมคีวามรวดเรว็ ท�าให้สามารถดไูด้จ�านวนมาก

และหลากหลาย มกีารแชร์คลปิไปยงักลุม่เพือ่นทางสือ่โซเซยีลมเีดยีอืน่ ๆ  โดยเฉพาะ

คอนเทนต์ทีรู่ส้กึชืน่ชอบ รวมถงึกดหวัใจและแสดงความคดิเห็น เพราะรู้สกึชืน่ชอบ

เป็นพเิศษหรอืรูส้กึดงึดดูใจ

Sánchez-Amboage et al. (2022) ศกึษาเนือ้หารูปแบบวดิโีอสัน้ส�าหรับ

กลยทุธ์ของแบรนด์ วเิคราะห์การใช้ TikTok ของพพิธิภณัฑ์ปราโด พบว่า พพิธิภณัฑ์

ปราโดใช้ TikTok ในการสือ่สาร เพราะต้องการเชือ่มต่อกบัผูช้มอายุน้อยทีย่ากจะเข้า

ถงึด้วยวธิอีืน่ ในการจดัท�าวดิโีอจะมคีวามยาวไม่เกนิ 60 วนิาท ีส่วนเสยีงประกอบจะ

มีทัง้การใช้วธิกีารพากย์เสยีง ใช้เพลงจากต้นฉบับของพพิธิภณัฑ์ และใช้เพลงของทาง 

TikTok นอกจากนีว้ดิโีอจะมข้ีอความสัน้ประกอบการอธบิายเพือ่ให้ง่ายต่อการตาม

ของผูช้ม ซึง่มปีระโยชน์ต่อการตามและเข้าใจเนือ้หาของวดิโีอโดยไม่จ�าเป็นต้องมเีสยีง

จากงานวจิยัทีเ่กีย่วข้องข้างต้นสามารถน�ามาวเิคราะห์ในวตัถปุระสงค์ทัง้รปู

แบบการน�าเสนอเนื้อหากลยุทธ์ทางการสื่อสารของนักรีวิวอาหารบนแพลตฟอร์ม 

TikTok และทศันคตขิองผูใ้ช้ TikTok ทีม่ต่ีอเนือ้หาของนกัรวีวิอาหารบนแพลตฟอร์ม 

TikTok

ระเบยีบวธิวีจิยั

การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพที่มีการใช้วิธีการวิจัยเอกสาร 

(Documentary  Research) โดยศกึษาเนือ้หาของนกัรวีวิอาหารบนแพลตฟอร์ม 

TikTok จ�านวน 9 เพจ ทีเ่ป็นตวัแทนจาก 3 กลุม่ตามจ�านวนผูต้ดิตาม ได้แก่ 1) กลุม่ 

Mega Influencer 2) กลุม่ Macro Influencer 3) กลุม่ Mid-Tier Influencer 

ทัง้นี ้แต่ละเพจจะต้องมคีณุสมบตัอินัประกอบด้วย 1) เป็นนักรีววิอาหารทีเ่น้นการ
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รวีวิผ่านแพลตฟอร์ม TikTok โดยเฉพาะ 2) เป็นนักรวีวิอาหารทีน่�าเสนอเนือ้หาบน

แพลตฟอร์ม TikTok อย่างต่อเนือ่งภายในเดอืนตลุาคม ถงึ พฤศจิกายน 2565 3) 

มีความรูค้วามเข้าใจในการสร้างเนือ้หาและน�าเสนอผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 4) มี

ประสบการณ์ท�าการสื่อสารการตลาดร่วมกับตราสินค้าของอาหารหรือเครื่องดื่ม 

ทัง้นี ้ เนือ้หาของนกัรวีวิอาหารบนแพลตฟอร์ม TikTok ทีศ่กึษาจะอยู่ในช่วงเดือน

ตุลาคม ถงึ พฤศจกิายน 2565 นอกจากนีย้งัมกีารสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ (In-Depth 

Interview) กลุ่มตวัอย่างทัง้ 3 กลุ่ม ประกอบด้วย 1) นกัรีววิอาหาร 3 คน ได้แก่ เพจ 

Foodballstylee ซึง่เป็นตวัแทนจากกลุม่ Mega Influencer, เพจตะบนัรวีวิ ซึง่เป็น

ตัวแทนจากกลุม่ Macro Influencer และเพจ CHAAIM ซึง่เป็นตัวแทนจากกลุม่ 

Mid-Tier Influencer อกีทัง้มีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกนักวิชาการด้านการสือ่สาร

การตลาดบน TikTok 1 คน ได้แก่ ผศ. ดร. พรรณพลิาศ กลุดิลก อาจารย์ประจ�าภาค

วิชานเิทศศาสตร์ มหาวทิยาลยับรูพา และสมัภาษณ์กลุม่ผูใ้ช้ TikTok 10 คน  ทีม่ี

คุณสมบตั ิดงันี ้1) เป็นบุคคลทีม่อีายตุัง้แต่ 20 – 34 ปี 2) เป็นบุคคลทีใ่ช้สือ่ออนไลน์

เป็นประจ�า 3) เป็นบุคคลทีติ่ดตามนักรีววิอาหารบนแพลตฟอร์ม TikTok 4) เป็นบุคคล

ทีรั่บชมเนือ้หารวีวิอาหารบนแพลตฟอร์ม TikTok เป็นประจ�า อย่างน้อยสัปดาห์ละ 

3 ครัง้ 5) เคยซือ้อาหารหรือเครือ่งดืม่ตามเนือ้หารวีวิอาหารบนแพลตฟอร์ม TikTok 

โดยไม่จ�าเป็นจะต้องเป็นนกัรวีวิอาหาร

สรปุผู้ลการวจิยั

1. ศกึษารูปแบบการนำาเสนอเนื�อหิาของนักรีววิอาหิารบนแพลตฟอร์ม 

TikTok

รปูแบบการน�าเสนอเนือ้หาของนกัรวีวิอาหารทัง้ 9 เพจ ได้แก่ ด้านพธิกีร ที่

ศึกษาถงึวธิกีารน�าเสนอของพธิกีร พบว่า ส่วนใหญ่จะด�าเนินเนือ้หาเพียงคนเดยีว โดย

จะมีทัง้การถ่ายทอดให้เห็นหน้าตาและความหลากหลายของอาหาร กระบวนการ
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ท�า รวมถึงการรับประทานอาหารให้ดูในทันที ซึ่งจะเป็นการแสดงออกถึงความ

จรงิใจและเพิม่ความนา่เชือ่ถอืให้แก่เพจ แมว้า่บางเพจจะไม่มกีารถา่ยใหเ้ห็นใบหน้า

ขณะรบัประทาน แตจ่ะมกีารพากยเ์สยีงอธบิายรายละเอยีดและรสชาตขิองอาหาร 

ส�าหรบับคุลกิภาพภายนอก ทางพธิกีรจะแตง่ตวัใหเ้ขา้กบัรา้นอาหาร โดยสว่นใหญ่

จะเนน้แต่งชุดล�าลองเพือ่ให้ผูช้มรับรูไ้ดถ้งึความเปน็กนัเอง ดา้นสถานทีใ่นการถ่าย

ท�า จะมีทั้งการถ่ายท�าที่ร้านอาหารหรือหน้าร้านและถ่ายท�าที่บ้าน ซึ่งการถ่ายท�า

ที่ร้านส่วนใหญ่จะเน้นให้เห็นความหลากหลายของอาหาร กระบวนการท�า และ

บรรยากาศโดยรอบ ซึ่งเป็นทั้งการรีวิวด้วยตนเองและทางแบรนด์จ้างรีวิว ในขณะ

ทีก่ารถา่ยท�าทีบ่า้น สว่นใหญจ่ะเปน็เนือ้หาทีน่�าเสนอสนิคา้ทีท่างแบรนดจ์า้งใหร้วีวิ 

ด้านภาษาทีใ่ชใ้นการสือ่สาร นกัรวีวิอาหารจะใชภ้าษาระดับไมเ่ปน็ทางการทัง้หมด 

เพราะมีการใช้ค�าสร้อย ค�าที่มีลักษณะเฉพาะกลุ่ม ค�าสแลง ค�าอุทานเสริมบทใน

การพูด เป็นต้น เพื่อเพิ่มความสนุกสนานให้แก่เนื้อหาและท�าให้ผู้ใช้ TikTok รับรู้

ไดถ้งึความเปน็กันเองของเพจ ดา้นเทคนิค จะมีทัง้การใชเ้ทคนิคภาพทีมี่การเปลีย่น

ภาพดว้ยการตดัภาพหรอืคทัชน ทีน่�าวดิโีอแตล่ะฟตุเทจวางเรยีงกนัและเปลีย่นคอ่น

ข้างไว การเปลี่ยนความเร็วภาพด้วยการใช้จังหวะภาพเร็วที่จะท�าให้เห็นเนื้อหาได้

ครบถ้วนมากยิ่งขึ้น และการเปลี่ยนความเร็วภาพด้วยการใช้จังหวะภาพช้า เพื่อ

เนน้ความส�าคัญของสิง่ทีต่อ้งการน�าเสนอ โดยเฉพาะอาหาร สว่นเทคนคิเสยีงจะมี

การพากย์เสียงประกอบเนือ้หาทัง้การใชเ้สียงพูดต้นฉบับทีไ่ม่มกีารแปลงเสียงและ

เสียงที่มีการใส่เอฟเฟ็กต์ เพื่อให้เสียงแหลมขึ้นหรือทุ้มลง นอกจากนี้ยังมีการใช้

เสยีง SPX เพือ่ใหร้บัรูถ้งึความเคลือ่นไหวของสิง่ใดสิง่หนึง่ และมกีารใสเ่สยีงดนตรี

เป็นเสียงพื้นหลังคลอเบา ๆ  เพื่อให้วิดีโอมีความสนุกและไม่น่าเบื่อ ส�าหรับเทคนิค

กราฟิก นกัรวีวิอาหารจะใช้ตวัอกัษรประกอบค�าพูด การใชต้วัอกัษรเพือ่อธิบายชือ่

คลิป และการใช้ตัวอักษรเพื่อน�าเสนอสารหลักหรือ Key Message เพื่อให้ง่ายต่อ

การรับรูแ้ละการท�าความเขา้ใจของผูใ้ช ้TikTok สว่นด้านประเภทอาหารในการรีววิ  
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จะมีการน�าเสนอประเภทอาหาร 6 ประเภท ได้แก่ 1. ร้านอาหารในโรงแรม  

2. รา้นอาหารซฟีูด้ส ์3. รา้นอาหารนานาชาต ิ4. รา้นอาหารริมถนน (Street Food) 

5. ร้านขนมหวาน และ 6. ร้านกาแฟ  

2. ศกึษากลยทุธ์การสือ่สารของนกัรวีวิอาหิารบนแพลตฟอร์ม TikTok

จากการสมัภาษณ์ พบว่า นกัรวีวิอาหารเริม่ต้นมาจากความชอบส่วนตัวใน

ด้านการรบัประทานอาหารตามร้านต่าง ๆ โดยแต่ละเพจล้วนมเีอกลักษณ์เฉพาะที่

สามารถท�าให้เพจเป็นทีน่่าจดจ�าไปตามความถนดัหรอืตวัตนของเพจนัน้ ๆ เช่น การ

รวีวิเฉพาะอาหารสตรีทฟูด้ น�า้เสียงในการพากย์ทีเ่ป็นเอกลักษณ์ เป็นต้น ในด้านการ

สร้างเนือ้หาเพือ่จูงใจ นกัรวีวิอาหารต่างให้ความส�าคญักบัช่วง 1 - 5 วนิาทีแรกของ

เนือ้หาทีต้่องท�าให้ผูช้มรบัรูไ้ด้ทนัทว่ีาต้องการสือ่ถงึอะไร ไม่ว่าจะเป็นเนือ้หาทีร่วีวิด้วย

ตนเองและเนือ้หาทีแ่บรนด์จ้างรวีวิ โดยนกัรวีวิอาหารจะเผยแพร่เนือ้หาในเวลาเดมิ ๆ   

เพือ่ให้ผูต้ดิตามจดจ�าได้ ส่วนใหญ่จะเผยแพร่ในช่วงเวลาตัง้แต่ 13.00 น. – 00.00 น. 

มักลงเนือ้หาเป็นประจ�าสม�า่เสมอ ทกุวนั อย่างน้อยวันละ 1 – 2 วดีิโอ นอกจากนี้ 

ทางนกัรวีวิอาหารยงัรกัษาฐานผูต้ดิตามเช่นกนั โดยพยายามเข้าไปตอบคอมเมนต์

และไลฟ์พดูคุยในแพลตฟอร์มต่าง ๆ รวมถึงสร้างเนือ้หาทีค่าดว่าผูช้มจะเกิดการมี

ส่วนร่วมกบัเพจ อกีทัง้ยงัมกีารสร้างความน่าเชือ่ถอืด้วยการน�าเสนอเนือ้หาด้วยความ

จรงิใจ โดยการสือ่สารออกมาตรง ๆ  ว่าสิง่นีด้หีรอืไม่ดอีย่างไร ส�าหรบัมมุมองต่อการ

ปรบัตวัให้เข้ากบัการแข่งขันในตลาดเน้ือหาทีม่คีูแ่ข่งมากขึน้ นกัรวีวิอาหารจะรกัษา

ตัวตนของตนเองให้ได้มากทีสุ่ดและลงวิดโีออย่างสม�า่เสมอ ส่วนการปรับตัวให้เข้า

กบัผูบ้รโิภคทีร่บัชมเนือ้หาทีส่ัน้ลง นกัรวีวิอาหารให้ความเหน็ร่วมกนัว่า วดีิโอสัน้ที่

เหมาะสมจะมคีวามยาวไม่เกนิ 1 นาท ีหรอืไม่เกนิ 2 นาที

จากการสมัภาษณ์นกัวชิาการให้ความเหน็ว่า การสร้างเนือ้หาเพ่ือจงูใจ ผู้

สร้างเนือ้หาหรอืแบรนด์จะต้องเข้าใจว่า ไม่สามารถเล่าได้หลายเรือ่ง จงึต้องท�าให้

เนือ้หาสัน้กระชบั มเีพยีง Key Message ทีเ่ป็นลกัษณะแบบ Single Message และ
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เนือ้หาทีโ่ด่งดงัไม่จ�าเป็นต้องมยีอดผูต้ดิตามจ�านวนมากเหมอืนแพลตฟอร์มอืน่ ๆ  รวม

ถงึ TikTok มกัจะผลกัดนัเนือ้หาทีเ่ป็นกระแสอย่างการใช้เพลงทีเ่ป็นทีน่ยิมในขณะ

นัน้ ส�าหรบัการสือ่สารให้เกดิการมส่ีวนร่วม ควรยดึหลกัการ Sweet Spot กล่าว

คือ เป็นเนือ้หาทีแ่บรนด์อยากจะพดูและผูบ้รโิภคอยากจะฟัง สิง่ทีห่ยบิมาน�าเสนอ

จึงควรสอดคล้องกับความนิยมของผูบ้ริโภค ส่วนการสร้างความน่าเชือ่ถือ ควรยึด 

‘หลกัการ EAT’ อนัประกอบด้วย E-Expertise คอืการวางตวัเป็นผูเ้ชีย่วชาญในเรือ่ง

ใดเรือ่งหนึง่, A-Authority คอืการมีอ�านาจในการพูดถงึเรือ่งหนึง่ ๆ  และ T-Trust คอื

ความไว้เนือ้เชือ่ใจ โดยจะต้องไม่น�าเสนอเนือ้หาเชิงลบทีท่�าให้สญูเสยีความไว้ใจของ

ผูบ้รโิภค เช่น ประเด็นอ่อนไหวต่าง ๆ นอกจากนีปั้จจบุนัผูบ้รโิภครบัชมเนือ้หาทีส่ัง้

ลง แบรนด์จงึต้องปรบัตวัให้เข้ากบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค โดยการลดสดัส่วนเนือ้หา

แบบ Long-Form และเพิม่เนือ้หาแบบ Short-Form ซึง่เนือ้หาแบบ Short-Form 

มีข้อด ี คอื ใช้เวลาในการท�าเรว็และสิน้เปลืองทรัพยากรน้อย แบรนด์จงึไม่ควรมอง

ว่าเนือ้หาแบบสัน้คือเนือ้หาทีไ่ม่ดแีละไม่สามารถเล่าเรือ่งของแบรนด์ได้ทัง้หมด การ

ปรบัแนวคดิของผูส้ร้างเนือ้หาจงึเป็นสิง่ส�าคญั โดยต้องเปลีย่นมาคิดว่า เนือ้หาแบบ 

Short-Form นัน้สามารถท�าให้คนรบัชมได้จบ ใช้เวลาน้อย และไม่น่าเบือ่ อกีทัง้ยงั

มีแนวโน้มทีจ่ะเกดิการแชร์ต่อสงูอกีด้วย 

3. ศกึษาทัศนคุติของผูู้้ใช้ TikTok ทีม่ต่ีอเนื�อหิาของนักรีววิอาหิารบน

แพลตฟอร์ม TikTok

จากการสัมภาษณ์ผู้ใช้ TikTok ในด้านความรู้ ผู้ใช้ TikTok รู้จักและเริ่ม

ใช้ TikTok ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ซึ่งเป็นช่วงที่ต้องใช้ชีวิตที่บ้านตลอดวัน 

โดยรับรู้ถึงเนื้อหาของนักรีวิวอาหารผ่าน For You Page หรือหน้าฟีด (Feed) ที่

แนะน�าวิดีโอที่ก�าลังเป็นกระแสและตรงกับความสนใจของผูใ้ช้ TikTok ในขณะที่

บางส่วนรับรู้จากแฮชแท็กที่เกี่ยวกับการรีวิวอาหารและรับรู้จากแพลตฟอร์มอื่น 

ๆ ที่วิดีโอสั้นนั้นมีลายน�้าโลโก้ TikTok ส�าหรับด้านความรู้สึก ผู้ใช้ TikTok มีความ
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เห็นว่า TikTok เป็นแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นที่เน้นความบันเทิง ไม่ต้องจดจ่ออยู่กับ

เนือ้หานาน ๆ  และมเีนือ้หาหลากหลาย โดยผูใ้ช ้TikTok ชืน่ชอบเนือ้หารวีวิอาหาร

ทีมี่การใหค้วามส�าคญักบัหนา้อาหารเปน็อนัดบัแรก โดยเปดิวดิโีอดว้ยภาพอาหาร

ที่ท�าเสร็จเรียบร้อย ก่อนจะเล่าถึงรายละเอียดต่าง ๆ อย่างชื่อร้าน สถานที่ตัง้ วิธี

การเดินทาง และเมนูแนะน�า คุณสมบัติของนักรีวิวอาหารที่ผูใ้ช้ TikTok ชื่นชอบ

จะตอ้งเปน็คนทีม่นี�้าเสยีงนา่ฟงั พดูจาสนกุและตลก ด้วยการใชภ้าษาระดบัไมเ่ปน็

ทางการ นอกจากนีย้งัชืน่ชอบนกัรวีวิอาหารทีน่�าเสนออยา่งซือ่ตรงและใหข้อ้มลูที่

มีคุณภาพ ผู้ใช้ TikTok ชื่นชอบเนื้อหาการน�าเสนออาหารที่ถ่ายท�าที่ร้านอาหาร

มากกว่าการถ่ายท�าที่บ้าน เพราะจะได้เห็นบรรยากาศร้านและอาหารที่ปรุงสด

ใหม่ ท�าให้เกิดประสบการณ์ร่วมกับเนื้อหานั้น ๆ ได้ง่าย ส่วนเทคนิคการตัดต่อทั้ง

ภาพ เสียง และกราฟิกล้วนมีความส�าคัญต่อการรับชมของผูใ้ช้ TikTok ที่จะต้อง

ท�าให้เนื้อหาสั้นกระชับ และน�าเข้าสู่ประเด็นส�าคัญโดยเร็ว ส�าหรับความรู้สึกของ

ผู้ใช้ TikTok ที่มีต่อเนื้อหาโฆษณา หากเป็นโฆษณาร้านอาหารหรือสินค้าตลอด

ทั้งวิดีโอ ผู้ใช้ TikTok สามารถรับชมได้ เพราะเนื้อหาสอดคล้องกับลักษณะของ

เพจ แต่หากเป็นการโฆษณาแฝ่ง ผู้ใช้ TikTok จะรู้สึกไม่ชอบและปฏิิเสธการรับ

ชมในทันที ส�าหรับด้านพฤติกรรม ผู้ใช้ TikTok ใช้งานแพลตฟอร์ม TikTok อย่าง

น้อยเฉลี่ยวันละ 1-2 ชั่วโมง นิยมใช้ในช่วงตอนกลางคืน ก่อนเข้านอน หรือในเวลา

ว่าง ทั้งนี้ มีการกดติดตามนักรีวิวอาหารที่ตนชื่นชอบด้วยเช่นกัน ส่วนใหญ่จะนิยม

กดถูกใจ กดบันทึก และกดแบ่งปันให้เพื่อน ครอบครัว หรือคนรู้จัก เพื่อเป็นการ

เชื้อเชิญให้ไปรับประทานอาหาร โดยจะไม่นิยมแสดงความคิดเห็นต่อเนื้อหาที่ชื่น

ชอบ ส�าหรับพฤติกรรมการบริโภคตามเนื้อหาของนักรีวิวอาหาร ผู้ใช้ TikTok ทุก

คนเคยตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือไปรับประทานอาหารตามเนื้อหาของนักรีวิวอาหาร

บนแพลตฟอร์ม TikTok
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4. ศกึษาแนวทางในการสือ่สารเนื�อหิาทีมี่ประสิทธภิาพของนักรีววิอาหิาร

บนแพลตฟอร์ม

แนวทางการสือ่สารเนือ้หารวีวิอาหารทีส่อดคล้องกบัผูใ้ช้ TikTok ประกอบ

ด้วย 8 ด้านหลกั ๆ ได้แก่ 1) การเริม่ต้นเน้ือหาด้วยสิง่ทีจ่งูใจ โดยให้ความส�าคญักบั

ช่วง 1 - 5 วนิาทแีรกของเน้ือหาในการจงูใจให้ผูใ้ช้ TikTok เกิดการรบัชม 2) เนือ้หา

สัน้กระชบั เข้าใจง่าย วดิโีอสัน้ทีเ่หมาะสมจะมคีวามยาวไม่เกนิ 1 นาที หรือไม่เกนิ 2 

นาท ี3) การตดิแฮชแทก็ทีส่อดคล้องกบัเนือ้หา เพือ่เข้าถงึเนือ้หาน้ัน ๆ  ได้ง่ายมากยิง่

ขึน้ 4) การรีวิวอาหารตามความจรงิ โดยน�าเสนอด้วยความซือ่ตรงและให้ข้อมลูทีม่ี

คุณภาพ 5) นักรีววิอาหารใช้ภาษาเป็นกันเอง เพือ่ท�าให้เนือ้หาทีน่�าเสนอมีความสนุก

และดเูป็นมติรกบัผูใ้ช้ TikTok 6) การใช้เทคนคิการตดัต่อภาพ ทีม่กีารจดัเรยีงภาพ

เป็นล�าดบัให้กระชบัและเข้าสูป่ระเดน็หลกัในทันที 7) การใช้เทคนคิกราฟิก โดยขึน้

ข้อความสัน้ ๆ หรอืรายละเอยีดส�าคญัประกอบ และ 8) การตอบกลับความคดิเหน็ 

เพือ่เป็นการรกัษาฐานผูต้ดิตาม ส�าหรบัความคดิเหน็ทีม่ต่ีอเนือ้หาทีม่ปีระสิทธภิาพ

ของนกัรวีวิอาหารบนแพลตฟอร์ม TikTok นัน้ จะเป็นทัง้ในเชงิบวก (Positive), เชงิ

ลบ (Negative) และกลาง (Neutral) โดยเชงิบวกจะเป็นการแสดงความรูส้กึร่วมต่อ

อาหารหรอืของกนิ, ระดบักลางจะเป็นการถามค�าถามเกีย่วกับร้านอาหารหรอืแทก็

หาคนอืน่ให้เข้ามารับชม และเชิงลบจะมีทัง้แสดงความคิดเห็นไม่เหน็ด้วยต่อเนือ้หา 

รวมทัง้แสดงความเหน็ทีไ่ม่เกีย่วข้องกบัเนือ้หา เช่น วิจารณ์ตัวตนของเจ้าของเพจ 

อภปิราย

ผูว้จิยัได้ท�าการอภปิราย โดยแบ่งเป็นประเดน็หลัก ๆ ดงันี้

1. รปูแบบการสร้างเนื�อหิาของนกัรวีวิอาหิารบนแพลตฟอร์ม TikTok

ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า เนื้อหาของนักรีวิวอาหารจะใช้พิธีกรที่ด�าเนิน

เนือ้หาเพยีงคนเดยีว ซึง่ทกุเพจจะใช้ภาษาระดบัไม่ทางการในการสือ่สาร ส่วนเทคนคิ
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การตดัต่อจะท�าให้เนือ้หากระชับ โดยแต่ละฟตุเทจจะเปล่ียนไปอย่างรวดเร็ว มกีาร

เร่งภาพให้ช้าและเรว็ อกีทัง้ยงัใช้เทคนคิการใส่เสยีงประกอบเนือ้หาและขึน้กราฟิก

ข้อความส�าคัญ ซึง่สอดคล้องกบัการศึกษาวจิยัของกิตต ิ ศภุากร (2562) ทีพ่บว่า 

เนือ้หารูปแบบวิดโีอทีศึ่กษาอย่างรายการบันเทิงบนรถบนแพลตฟอร์ม YouTube  มี

การใช้ภาษาระดับเป็นกนัเองของพิธกีรและผูร่้วมรายการทีเ่น้นความสนุกสนานและ

ตลก ส่วนการตดัต่อจะท�าให้กระชบัได้ใจความ มกีารแทรกข้อความกราฟิกภายใน

รายการ และแทรกเทคนคิพเิศษอย่างภาพ เสยีง และวดีิโอต่าง ๆ ทัง้นี ้เทคนคิการ

ตัดต่อของนกัรวีวิอาหารยงัสอดคล้องกบังานวจิยัของ Sánchez-Amboage et al. 

(2022) ทีศ่กึษาเกีย่วกบัการสร้างเนือ้หาของพพิธิภณัฑ์ปราโด ประเทศสเปน ทีใ่ช้วธิี

พากย์เสยีงพร้อมมข้ีอความส้ันทีส่�าคญัประกอบการบรรยาย เพราะข้อความจะช่วย

ให้ผูช้มสามารถตามได้ง่ายและเข้าใจเนือ้หาแม้ไม่ได้เปิดเสยีง 

2. กลยทุธ์ทางการสือ่สารของนกัรวีวิอาหิารบนแพลตฟอร์ม TikTok

ผลวจัิยพบว่า การรักษาความเป็นตวัตนและเอกลักษณ์เป็นสิง่ทีเ่พจให้ความ

ส�าคญั เพราะเป็นสิง่ทีส่ามารถท�าให้ผู้ชมจดจ�า ไม่ว่าจะเป็นเอกลกัษณ์ด้านการพดู 

หรอืประเภทอาหารทีม่กัจะน�าเสนอ สอดคล้องกบัการศกึษาของจอมขวญั บญุทศ 

(2562) ทีศ่กึษาการสร้างรายการออนไลน์ประเภทสนทนา พบว่า รายการออนไลน์มี

การสร้างสรรค์ด้วยการออกแบบเอกลักษณ์ให้เป็นทีน่่าจดจ�าและดึงดดูใจผูช้มด้วยการ

ออกแบบองค์ประกอบต่าง ๆ  ของรายการให้เป็นไปในทิศทางเดียวกันและสามารถน�า

ไปประยกุต์ใช้ในได้ทกุ ๆ  ตอน อกีทัง้สอดคล้องกบัการศกึษาวจัิยของชญัญพชัญ์ วงษ์

วิวฒัน์ (2562) ทีพ่บว่า การน�าเสนอเนือ้หาของผูท้รงอทิธพิลออนไลน์จะใช้กลยทุธ์

ด้านบคุลกิภาพแฟนเพจ โดยสร้างบคุลกิของแฟนเพจให้เป็นทีน่่าจดจ�าผ่านการใช้

ภาษา เนือ้หาทีบ่รรยาย และไลฟ์สไตล์การโต้ตอบกลบัความคดิเหน็ 

อกีทัง้การศกึษาแสดงให้เหน็ว่า นกัรวีวิอาหารมกีารน�าเสนอในสิง่ทีผู่ช้มบน

แพลตฟอร์ม TikTok หรือกลุม่เป้าหมายของเพจชืน่ชอบ และคาดหวงัว่าผูช้มจะได้
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รบัประโยชน์จากการรับชมเนือ้หา เพราะไม่เพียงแต่จะค�านงึถึงความชืน่ชอบส่วน

ตัวของเพจเท่านัน้ ยงัต้องคอยหมัน่ตรวจสอบด้วยว่า ผูต้ดิตามต้องการรบัชมเนือ้หา

แบบใด เพือ่จูงใจผูใ้ช้ TikTok ให้เกดิการรับชมอย่างต่อเนือ่ง ซึง่เป็นไปในทิศทางเดียว

กบัแนวคิดเรือ่งคอนเทนต์ทีมี่คณุค่า ของณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง (2564) ทีก่ล่าวว่า 

การสร้างคอนเทนต์จะต้องเป็นประโยชน์ต่อกลุม่เป้าหมายหรือผูท้ีเ่หน็คอนเทนต์ ไม่

ว่าจะเป็นการให้ข้อมลูเพิม่เตมิ การสอน หรอืการให้ความบนัเทงิกต็าม ทัง้นี ้นกัรวีวิ

อาหารมีการค�านึงถึงทัง้ความชืน่ชอบของเพจและผูช้ม จงึสอดคล้องกับแนวคิดคอน

เทนต์ทีม่คีณุค่าร่วมด้วยเช่นกนั ซึง่คณุค่าร่วมนีเ้ป็นส่ิงทีท่�าร่วมกันระหว่างผูส้ร้างและ

ผูรั้บเนือ้หา หากสนใจคณุค่าของฝ่่ายใดฝ่่ายหนึง่มากจนเกนิไป ย่อมท�าให้เกดิคณุค่า

ฝ่่ายเดยีวและมฝ่ี่ายทีถ่กูลดทอนคณุค่า

ส�าหรับการสร้างการมีส่วนร่วมของนักรีวิวอาหาร พบว่า จะมีการค้นหา

ร้านอาหารหรือโปรโมชันใหม่ จาก Facebook และ Twitter เพื่อให้เท่าทันต่อ

กระแสสงัคมและได้รบัยอด Engagement ทีด่ ี สอดคล้องกบัผลการศกึษาของรฐั

ญา มหาสมทุร (2558) ทีพ่บว่า เนือ้หาของผูท้รงอทิธพิลทางความคดิในโลกออนไลน์ 

หมวดของร้านอาหารและการท่องเทีย่ว ทีไ่ด้รบัความนิยมและเกิดการบอกต่อจะเป็น

เนือ้หาทีก่�าลงัเป็นกระแสในขณะนัน้ อย่างการน�าเสนอผลติภณัฑ์ใหม่หรอืร้านอาหาร

ทีเ่ปิดใหม่ เช่นเดียวกับผลการวิจยัของพรรณพลิาศ กลุดลิก (2563) ทีน่กัสือ่สาร

ตราสนิค้าทีส่ร้างเนือ้หาบน TikTok จะใช้กลยทุธ์การตลาดโหนกระแส (Real-Time 

Marketing) โดยการจับสงัเกตความเป็นไปของสงัคมและหยบิประเดน็ทีน่่าสนใจมา

พฒันาเน้ือหาอย่างมชีัน้เชงิ แต่บางประเด็นจะต้องค�านงึเป็นพเิศษอย่างการสือ่สาร

กบัประเดน็ทีม่คีวามอ่อนไหว 

นอกจากนีผ้ลการวิจยัชีใ้ห้เห็นว่า นกัรีววิอาหารจะน�าเสนอเนือ้หาด้วยความ

จรงิใจและสือ่สารอย่างตรงไปตรงมาถงึสนิค้าหรอืร้านอาหาร ไม่ว่าจะเป็นการรวีวิด้วย

ตนเองหรือรวีวิให้กบัแบรนด์ รวมถึงนกัวิชาการมีความเห็นว่า แบรนด์หรือผูส้ร้าง
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เนือ้หาจะต้องรกัษาไว้ซึง่ความน่าเชือ่ถอืของผูช้ม โดยการไม่เล่นกบัประเดน็อ่อนไหว 

(Sensitive Issue) สอดคล้องกบัแนวคดิของ ณัฐพชัญ์ วงษ์เหรยีญทอง (2564) เรือ่ง

คอนเทนต์ทีม่คีณุค่า ทีผู่ส้ร้างเนือ้หาจะต้องมคีวามจรงิใจและแสดงเจตนาอนัดต่ีอผูช้ม 

โดยสะท้อนให้เห็นถงึความตัง้ใจของผูส้ร้างเนือ้หา และสอดคล้องกับด้านความน่าเชือ่

ถอืของคอนเทนต์ กล่าวคอื ความน่าเชือ่ของข้อมลูเป็นสิง่ส�าคญัทีช่่วยให้ผูช้มหรอืกลุม่

เป้าหมายวางใจในการรบัชมเนือ้หาและเลอืกตดิตามเพจน้ัน ๆ อกีทัง้สอดคล้องกบั

แนวคดิของด้านการเลอืกเรือ่งทีม่คีณุค่าและไม่ก้าวข้ามเส้นศลีธรรม จรยิธรรม โดยผู้

สร้างเนือ้หาจะต้องไม่น�าเสนอในเรือ่งทีไ่ม่ด ีเพราะย่อมไม่น�ามาสูค่วามส�าเรจ็ทีมี่คณุค่า 

3. ทัศนคุติของผูู้้ใช้ TikTok ที่มีต่อเนื�อหิาของนักรีวิวอาหิารบน

แพลตฟอร์ม TikTok

งานวจิยันีแ้สดงให้เหน็ว่า ผูใ้ช้ TikTok ส่วนใหญ่รบัรูถ้งึแพลตฟอร์ม TikTok 

และเริม่ใช้งานในช่วงแรก ๆ  ของสถานการณ์โควดิ-19 ซึง่เป็นช่วงทีผู่ค้นอยูแ่ต่ในบ้าน

ตลอดวนั และมองถึงเรือ่ง TikTok โดดเด่นด้านความบันเทงิ มเีนือ้หาหลากหลาย อลั

รทิมึมปีระสทิธิภาพ และเนือ้หาเป็นแนวตัง้ จงึท�าให้สะดวกต่อการรับชม สอดคล้อง

กบัผลการศึกษาของ นวรัตน์ ลคันากุล (2563) ทีพ่บว่า ผูบ้รโิภคหันมาใช้แพลตฟอร์ม 

TikTok เพราะผลจากสถานการณ์โควดิ-19 ท�าให้ผูค้นหาสิง่ทีส่ร้างความบนัเทงิให้กบั

ชีวติ เพ่ือคลายเครียดและหาความรูเ้พิม่เตมิจากการดวูดีโีอทีใ่ห้ทัง้ความบนัเทงิและ

สาระ TikTok มรีะบบการคดักรองทีเ่ลอืกเฉพาะวดีโีอทีผู่ใ้ช้สนใจ มรูีปแบบวดิโีอสัน้

ทีส่ือ่สารเข้าใจง่ายและรวดเรว็ อกีทัง้เนือ้หาด้านความบันเทิงบนแพลตฟอร์ม TikTok 

นียั้งสอดคล้องกบัแนวคดิของ Shifu (2562) ทีอ่ธบิายถึง Content Matrix ด้านการ

ให้ความบนัเทงิ (Entertainment) ทีเ่น้นอารมณ์ความรูส้กึมากกว่าเรือ่งของเหตผุล 

ซึ่งเนื้อหาประเภทนี้จะเน้นความสนุกสนานและดึงผู้ชมให้เข้ามามีส่วนร่วมได้ค่อน

ข้างมาก มกัจะอยูใ่นขัน้ตอนการสร้างการรบัรูข้อง Buyer’s Journey มากกว่าขัน้

ตอนการตดัสนิใจซือ้
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ผูใ้ช้ TikTok ยงัให้ความส�าคัญกับนักรีววิอาหารทีน่�าเสนอเนือ้หาด้วยความ

ซือ่ตรงและใหข้อ้มลูทีม่คีณุภาพ เพราะเปน็สิง่ทีแ่สดงออกถงึความนา่เชือ่ถอืของนกั

รีวิวอาหาร ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ รัฐญา มหาสมุทร (2558) ที่พบว่า 

กลุ่มผู้ติดตามของเพจเลือกติดตามคนที่น�าเสนอเนื้อหาอย่างจริงใจ อธิบายเนื้อหา

น่าสนใจ และสามารถจับต้องได้ ซึง่ท�าให้มผีลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าของผูบ้ริโภค 

ส�าหรับด้านความรู้สึกที่มีต่อเนื้อหาโฆษณาของนักรีวิวอาหาร 

นอกจากนีง้านวิจัยนี้ชี้ให้เห็นว่า ผู้ใช้ TikTok ส่วนใหญ่นิยมกดถูกใจ กด

บนัทกึ และแบง่ปนัเนือ้หาทีช่ืน่ชอบใหค้นใกลช้ดิ เพือ่ชวนใหไ้ปรบัประทานอาหาร

นั้น ๆ ด้วยกัน และทุกคนล้วนเคยตัดสินใจซื้อสินค้าหรือไปรับประทานอาหาร

ตามเนือ้หาของนักรวีวิอาหารบนแพลตฟอร์ม TikTok สอดคล้องกับการศึกษาของ 

นวรัตน ์ลคันากุล (2563) ทีผู่ใ้ช ้TikTok จะแบ่งปนัเนือ้หาไปยังกลุม่เพือ่นทางโซเชยีล 

มีเดียอื่น ๆ โดยเฉพาะเนื้อหาที่รู้สึกชื่นชอบหรือเนื้อหาที่รู้สึกถึงความสนุกสนาน

อย่างวีดีโอเชิงตลก ข�าขัน อีกทั้งยังมีการกดถูกใจวีดีโอที่ชื่นชอบเป็นพิเศษหรือ

รู้สึกดึงดูดใจ ไม่ว่าจะเป็นบุคคลที่เลือกติดตามและบุคคลที่ไม่ได้เลือกติดตาม อีก

ทั้งสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องความส�าคัญของการใช้อินฟลูเอนเซอร์ในการท�าการ

ตลาดของณัฐพล ใยไพโรจน์ (2563) ที่ว่า อินฟลูเอนเซอร์สามารถท�าให้ผู้บริโภค

เชื่อและยอมรับในแบรนด์ โดยสร้างทัศนคติที่ดีระหว่างกลุ่มลูกค้าและเป้าหมาย

กับแบรนด์ผ่านการรีวิวหรือการพูดถึงแบรนด์ในแง่ดี

4. แนวทางในการสือ่สารเนื�อหิาทีมี่ประสิทธิภาพของนักรีววิอาหิารบน

แพลตฟอร์ม TikTok

จากความคิดเห็นที่มีต่อเนื้อหาที่มีประสิทธิภาพของนักรีวิวอาหารบน

แพลตฟอร์ม TikTok พบวา่ มกีารแสดงความคดิเหน็ทัง้ในเชงิบวก เชงิลบ และระดบั

กลาง ซึ่งความคิดเห็นในเชิงบวกจะเป็นการแสดงความรู้สึกร่วมต่ออาหาร ความ

คิดเห็นระดับกลางจะเป็นการถามค�าถามเกีย่วกับร้านอาหารหรืออาหาร การตอบ 
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ค�าถามนกัรวีวิอาหารทีบ่รรยายในเนือ้หา และการแทก็หาคนอืน่ใหม้ารบัชมเน้ือหา 

ส่วนความคิดเห็นในเชิงลบจะมีทั้งการแสดงความเห็นที่ไม่เห็นด้วยกับเนื้อหา  

การติเตียนค�าพูดของเจ้าของเพจ และวิจารณ์นักรีวิวอาหารในเรื่องท่ีไม่เกี่ยวกับ

เนื้อหา ซึ่งการแสดงความคิดเห็นของผู้ใช้ TikTok นี้ สอดคล้องกับแนวคิดในการ

จ�าแนกการแสดงออกทางทศันคตขิองดารณ ีพานทอง (2542) ทีแ่บง่เปน็ 3 ประเภท 

อันประกอบด้วยทัศนคติในทางบวกคือการแสดงออกหรือความรู้สึกยอมรับ  

เห็นด้วย ทัศนคติในทางลบคือการแสดงออกหรือความรู้สึกไม่ยอมรับ ไม่เห็นด้วย  

และมีทัศนคติเฉย ๆ คือการมีทัศนคติเป็นกลาง ซึ่งจากความคิดเห็นของผู้ใช้  

TikTok ที่มีต่อเนือ้หาของนักรีวิวอาหารบนแพลตฟอร์ม TikTok นี้ นักรีวิวอาหาร

สามารถน�าไปปรับปรุงและพัฒนาเนื้อหาให้ตอบรับกับความช่ืนชอบหรือความ

ต้องการของกลุ่มผู้บริโภค เช่น การออกเสียงชื่อเมนูอาหารให้ถูกต้อง, การเลือก 

น�าเสนอร้านที่กลุ่มเป้าหมายสนใจเป็นพิเศษ, การบอกรายละเอียดอย่างราคา

อาหารหรือสถานที่ตั้งของร้าน เป็นต้น

ข้อเสนอแนะในการทำาวิจัยคุรั�งต่อไป

1. การวิจัยในครั้งนี้เป็นการเก็บข้อมูลจากนักรีวิวอาหารบนแพลตฟอร์ม 

TikTok ที่มุ่งเน้นน�าเสนอเนื้อหาในหมวดอาหารและเครื่องดื่มเท่านั้น ดังนั้นเพื่อ

ให้ได้ข้อมูลที่ชัดเจนและครอบคลุมมากยิ่งขึ้น การวิจัยครัง้ต่อไปควรท�าการศึกษา

จากเพจรีวิวบนแพลตฟอร์ม TikTok ในหมวดอื่น ๆ ด้วยเช่นกัน

2. การวิจัยในครั้งต่อไปควรเก็บข้อมูลจากทางฝ่ั�งแบรนด์หรือผู้ที่สร้าง

เนื้อหาเพื่อสื่อสารการตลาดให้แก่แบรนด์ผ่านแพลตฟอร์ม TikTok เพื่อสามารถ

น�ามาเปรียบเทียบกับการสร้างเนื้อหาของผู้สร้างเนื้อหาในงานวิจัยในครั้งนี้ และ

เพื่อให้งานวิจัยน่าสนใจมากยิ่งขึ้น
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3. ในด้านการเก็บข้อมลูจากผูใ้ช ้TikTok หรือกลุม่ตัวอย่าง มคีวามจ�ากัดใน

ด้านของอายุ กล่าวคือ เป็นบุคคลที่มีอายุตั้งแต่ 18 – 34 ปี ซึ่งอยู่ในเจเนอเรชัน 

Y และ Z หากการวิจัยในครัง้ถดัไปมุง่เน้นศกึษาเฉพาะเจเนอเรชนัใดเจเนอเรชนัหนึง่ 

จะยิง่ช่วยให้ผูว้จิยัเห็นมมุมองหรอืทศันคตใินแต่ละช่วงวยัชดัเจนมากข้ึน
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ลักษณ์วัฒนธรรมการบริโภคอาหารเกาหลีผ่านละครเรื่อง Itaewon Class และ 

My Secret Romance โดยการศึกษาครั้งนี้ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) ด้วยการเก็บรวบรวมข้อมูลมีการวิเคราะห์เนื้อหา 

(Content Analysis) โดยการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ใน

ละครเกาหลีใต้เรื่อง Itaewon Class ตอนที่ 1, 5, 11, 13, 16 และเรื่อง My 

Secret Romance ตอนที่ 1, 7, 8, 12, 14 ทั้งนี้ยังมีการใช้ข้อมูลสัมภาษณ์เชิง

ลึก (In-depth interview) จากกลุ่มที่รับชมละครและบริโภคอาหารเกาหลีใต้

จากละครเรื่อง Itaewon Class และเรื่อง My Secret Romance ผ่านช่องทาง 

Netflix จ�านวน 6 คน

ผลจากการวิจัยในครั้งนี้พบว่า 1) การน�าเสนอภาพลักษณ์วัฒนธรรมการ

บริโภคอาหารมากกว่าการปรุงอาหาร 2) กลยุทธ์การสื่อสารระหว่างวัฒนธรรมจะ

เนน้ไปทีก่ารใช้เพลงประกอบฉากมากทีสุ่ด ในละครเรือ่ง Itaewon Class มกีารน�า

เสนอเมนูอาหารส่วนใหญ่จะเป็นเมนูที่รู้จักกันอยู่แล้ว ในละครเรื่อง My Secret 

Romance มกีารน�าเสนอเมนอูาหารทอ้งถิน่ 3) การถา่ยทอดวฒันธรรมเกาหลด้ีาน

อาหารของทั้งสองเรื่องมีความเหมือนกันเพราะเนื้อเรื่องมีการอธิบายถึงสรรพคุณ

ของอาหาร ความใส่ใจในการท�าอาหารในทุก ๆ ขั้นตอน แต่ละครเรื่อง Itaewon 

Class ท�าให้อยากบริโภคอาหารมากกว่าเรื่อง My Secret Romance เพราะ เนื้อ

เรื่องมีการเน้นเรื่องอาหารมากกว่า มีการแข่งขันท�าอาหาร และเมนูอาหารในเรื่อง

สามารถหารับประทานได้ง่าย

คุำาสำาคุญั: Itaewon Class / My Secret Romance / การส่ือสารภาพลักษณ์ / 

วัฒนธรรมเกาหลด้ีานอาหาร
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Abstract

The objective of this research are 1) study the presentation of 

the image of Korean food culture through Itaewon Class and My Secret 

Romance 2) to study the intercultural communication strategy of Itaewon 

Class and My Secret Romance 3) to compare the presentation of the 

image of Korean food culture through Dramas Itaewon Class and My 

Secret Romance. The study used the qualitative research approach by 

collecting information, Content Analysis by purposive sampling in South 

Korean dramas Itaewon Class episodes 1, 5, 11, 13, 16 and My Secret 

Romance episodes 1, 7, 8, 12, 14. The information will be incorporated 

with the information from In-depth interviews of who watched and 

consumed Korean food from Itaewon Class and My Secret Romance 

via Netflix 6 people.

The result of this research 1) presenting the image of food culture 

rather than cooking. 2) The intercultural communication strategy focuses 

the most on the use of background music. In Itaewon Class, most of the 

dishes are presented with dishes that are already known. In My Secret  

Romance, local dishes are presented. 3) The expression of Korean 

food culture in both stories is the same because the story explains the  

properties of food. Cooking is attentive to every stage, but Itaewon Class 

Made more attractiveness than My Secret Romance because the story 

has more emphasis on food Have a cooking competition and the food 

menu in the story can be easily eaten.
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Keywords: Itaewon Class / My Secret Romance / Image Communication 
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บทนำา

คุวามเป็นมาและคุวามสำาคุญัของปัญหิา

ในช่วงหลายปีที่ผ่านมาวัฒนธรรมเกาหลีเป็นที่นิยมอย่างมากในหลาก

หลายประเทศ ไม่ว่าเป็นด้านการแต่งกาย เพลง อาหาร ภาพยนตร์ และละคร อย่าง

ประเทศไทยเองคลื่นลูกแรกที่ท�าให้อาหารเกาหลีเข้ามาในประเทศไทยและได้รับ

อิทธิพลอย่างมากมาจากละครเกาหลีใต้เรือ่ง แดจังกึม จอมนางแห่งวังหลวง หรือ 

Jewel in the Palace ทีฉ่ายในปี พ.ศ. 2548 ในปัจจุบนัละครเกาหลใีต้เกอืบทกุ

เรือ่งจะมีฉากทีเ่กีย่วข้องกับอาหารเพือ่ทีจ่ะดึงดดูผูช้มให้เกดิความรูสึ้กอยากทีจ่ะรับ

ประทานอาหารเกาหล ี ดงันัน้การถ่ายท�าละครเกาหลใีต้จะถ่ายท�าให้ดูสมจรงิ อกี

ทัง้ยงัต้องมผีูเ้ชีย่วชาญด้านอาหารมาช่วยก�ากบัการท�าอาหาร ความใส่ใจนีเ้องท�าให้

ละครเกาหลีเป็นทีนิ่ยมอย่างมากและเข้าสูอ่�านาจโน้มน้าวใจ (Soft Power) อย่างเรือ่ง 

Itaewon Class ซึง่มเีมนซูนุดบูจูเิกหรอืซปุเต้าหูอ่้อนของพระเอกในเรือ่งจนท�าให้ 

โคชูจัง (Gochujang) ซึ่งเป็นเครื่องปรุงที่ส�าคัญนั้นขายดีเป็นอย่างมากและท�าให้

สินค้าขาดตลาดอยูช่่วงระยะเวลาหนึง่ แสดงให้เห็นว่าอ�านาจโน้มน้าวใจส่งผลให้เกดิ

การบรโิภคอาหารตามรอยละครเกาหลใีต้ (เสาวลกัษณ์ เชือ้ค�า, ม.ป.ป.)

ประเทศเกาหลีใต้ได้ส่งออกอุตสาหกรรมบันเทงิผ่านช่องทาง Netflix ซึง่เป็น

แพลตฟอร์มสตรมีมงิทีน่�าเสนอความบันเทงิในหลากหลายรูปแบบและมผีูใ้ช้บรกิาร

มากท่ีสุดในโลก จงึส่งผลให้ประเทศเกาหลีใต้สามารถสร้างรายได้เข้าประเทศได้ถงึ 5.6 

ล้านล้านวอนและส่งเสรมิให้มกีารจ้างงานเพิม่ขึน้ถงึ 16,000 คน และยังพบว่าผูช้ม

จ�านวนกว่า 42 % หลังจากรบัชมละครและภาพยนตร์ของเกาหลใีต้นัน้ยงัคงติดตาม

และรบัชมคอนเทนต์เพิม่เตมิทีเ่กีย่วข้องกบัเนือ้เรือ่งทีไ่ด้รบัชม อย่างละครเกาหลีใต้
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เรือ่ง Itaewon Class  ส่งอทิธพิลให้ผูร้บัชมละครตามมาอ่านเวบ็ตูนและฟังเพลง

ประกอบละครจนตดิอนัดบัเพลงยอดนยิม นอกจากนีย้งัพบว่าธรุกจิอาหารมอีตัรา

การเตบิโตขึน้ในระยะเวลา 5 ปีทีผ่่านมา สงูถงึ 221%  และจากการทีไ่ด้รับกระแส

ตอบรบัทีด่จีงึส่งผลให้ทาง Netflix เข้ามาร่วมลงทนุในการสร้าง K-Content ลงบน

แพลตฟอร์ม กว่า 5 แสนล้านดอลลาร์สหรัฐ (ปิยวรรณ เฉลิมฉัตรวานชิ, 2564) จาก

การส�ารวจพบว่าประเทศเกาหลีใต้ให้ความส�าคัญอย่างมากเกีย่วกับการส่งวฒันธรรม

จึงไม่แปลกใจทีป่ระเทศเกาหลใีต้จงึประสบความส�าเร็จอย่างมากและมชีือ่เสยีงใน

ระดบัเวทโีลก (สริารมย์ เตชะศรอีมรรตัน์, 2564) และวฒันธรรมเกาหลใีต้ได้ถกูส่ง

ออกผ่านละครเกาหลีใต้เพราะสามารถเข้าถึงผูช้มได้ง่ายจนท�าให้อตุสาหกรรมบันเทงิ

เกาหลใีต้เตบิโต (อาโป เอกอนนัต์, 2561)

การจัดอับดับ Global Soft Power Index 2022 จากการส�ารวจ 120 

ประเทศทัว่โลก ในปี พ.ศ. 2565 พบว่าประเทศเกาหลีใต้อยูใ่นอันดับที ่12 คะแนน

รวมอยู่ที่ 52.9 คะแนน โดยตกลงมาจากอันดับที่ 11 มีคะแนนรวมอยู่ที่ 51.3 

คะแนน ในปีก่อนหน้า (พ.ศ. 2564) แต่เมื่อเทียบคะแนนนับกว่าสูงกว่าปีก่อน

หน้าแสดงให้เห็นว่าประเทศเกาหลีใต้ยังคงมีการพัฒนาอยู่ตลอดเวลา ส�าหรับ

อันดับดังกล่าวนั้นเกิดจากการประเมินหลายปัจจัยท้ังความคุ้นเคยต่อประเทศนั้น  

(Familiarity) ชื่อเสียงและปัจจัยดึงดูด (Reputation) อิทธิพลที่ประเทศนั้น 

มีต่อประเทศอื่น (Influence) รวมถึงการโต้ตอบต่อวิกฤต COVID-19 นอกจากนี ้

ยังมีการประเมินทั้ง 7 ด้านดังนี้ ด้านธุรกิจและการค้า (Business & Trade),  

ด้านธรรมาภิบาล (Governance), ความสัมพันธ์ระหว่างประเทศ (International 

Relations), วัฒนธรรมและมรดก (Culture & Heritage), สื่อและการสื่อสาร  

(Media & Communication), การศึกษาและวิทยาศาสตร์ (Education &  

Science) และบุคคลและค่านิยม (People & Values) เป็นต้น (Brand Finance  

Brandirectory, 2022)  
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ละครเกาหลใีต้นัน้ยงัช่วยส่งเสรมิการสร้างภาพลกัษณ์ด้านความอร่อยของ

อาหารเกาหลีใต้ มีผลท�าให้ผู้รับชมซึมซับวัฒนธรรมการรับประทานอาหารของ

ประเทศเกาหลีใต้ เป็นการสร้างประสบการณ์เกีย่วกับอาหารผ่านละครเกาหลีใต้ซึง่

ได้เชือ่มโยงโลกในละครกับโลกในชีวติจริงให้เป็นเนือ้เดียวกันก่อให้เกิดกระแสการ

ท�าอาหารตามรอยละครเกาหลใีต้ และการท่องเทีย่วเพือ่รบัประทานอาหารตามรอย

ละครเกาหลใีต้ (วสิาขา เทยีมลม, 2565)

 รายงานจากกรมศุลกากรของประเทศเกาหลีใต้ (Korea Customs Ser-

vice) ได้ระบุว่ามีการส่งออกโซจู (Soju) หรือน�้าผลไม้หมักของเกาหลีใต้เพิ่มสูง

ขึ้นถึง 5 เท่า จาก 19.5 พันล้านวอนในปี พ.ศ. 2560 เป็น 99.3 พันล้านวอนในปี 

พ.ศ. 2564 เนื่องจากได้รับความนิยมในวัฒนธรรมของเกาหลีใต้ ในตลอดระยะ

เวลา 5 ปีที่ผ่าน และมีอัตราการเติบโตสูงถึง 91 % ใน 9 ประเทศแถบทวีปเอเชีย

ตะวันออกเฉยีงใต้ ซึง่รวมถึงประเทศฟลิปิปินส์ ประเทศเวยีดนาม และประเทศไทย   

(Ha, 2022)

จากข้อมูลข้างต้นที่กล่าวมาท�าให้ผู้วิจัยสนใจในการศึกษาเกี่ยวกับ “การ

สือ่สารภาพลักษณ์ผ่านวัฒนธรรมเกาหลีด้านอาหาร กรณีศกึษาละครเรือ่ง Itaewon 

Class  และ  My secret Romance” เพราะประเทศเกาหลีใต้นบัว่าประสบความ

ส�าเรจ็ในการสือ่สารภาพลักษณ์วฒันธรรมด้านอาหารเกาหลีผ่านละครเกาหลีใต้ ท�าให้

ผูวิ้จัยต้องการทราบถงึการน�าเสนอภาพลกัษณ์วฒันธรรมการบริโภคอาหารเกาหลี

ผ่านละคร กลยทุธ์การสือ่สารระหว่างวฒันธรรม และเปรียบเทยีบการน�าเสนอภาพ

ลักษณ์วฒันธรรมการบรโิภคอาหารเกาหล ีผ่านละครเรือ่ง Itaewon Class และ My 

Secret Romance โดยละครเกาหลใีต้เรือ่ง Itaewon Class ได้ถ่ายทอดเรือ่งราวที่

เกีย่วกบัการท�าธรุกจิทีเ่กีย่วข้องกบัอาหารและในเรือ่ง My Secret Romance เป็น

เรือ่งราวของนกัโภชนาการด้านอาหาร 
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คุำาถามนำาวิจยั

1. การน�าเสนอภาพลกัษณ์วฒันธรรมการบรโิภคอาหารเกาหลีผ่านละครเรือ่ง 

Itaewon Class และ My Secret Romance เป็นอย่างไร

2. กลยทุธ์การสือ่สารระหว่างวฒันธรรมของละครเรือ่ง Itaewon Class และ 

My Secret Romance เป็นอย่างไร

3. เปรียบเทยีบการน�าเสนอภาพลกัษณ์วฒันธรรมการบรโิภคอาหารเกาหลี

ผ่านละครเรือ่ง Itaewon Class และ My Secret Romance ว่าเหมอืนหรอืแตก

ต่างกนัอย่างไรบ้าง

วตัถปุระสงค์ุการวิจยั

1. เพือ่ศกึษาการน�าเสนอภาพลกัษณ์วฒันธรรมการบรโิภคอาหารเกาหลผ่ีาน

ละครเรือ่ง Itaewon Class และ My Secret Romance 

2. เพือ่ศกึษากลยทุธ์การสือ่สารระหว่างวฒันธรรมของละครเรือ่ง Itaewon 

Class และ My Secret Romance  

3. เพื่อเปรียบเทียบการน�าเสนอภาพลักษณ์วัฒนธรรมการบริโภคอาหาร

เกาหลผ่ีานละครเรือ่ง Itaewon Class และ My Secret Romance 

ขอบเขตของการวิจยั

1. ผูวิ้จยัศกึษาวิเคราะห์เนือ้หา (Content Analysis) ของละครเกาหลีใต้

เรือ่ง Itaewon Class และเรือ่ง My Secret Romance ทีม่กีารฉายผ่าน Netflix  

จ�านวนเรือ่งละ 5 ตอน

2. ศกึษาความคดิเหน็จากผูช้มละครเกาหลใีต้ผ่านการสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-

depth interview) โดยจะเลอืกกลุม่ทีรั่บชมละครและบริโภคอาหารเกาหลีใต้ จ�านวน 

6 คน ซึง่จะมีการสัมภาษณ์ทัง้หมด 2 ประเด็นด้วยกัน ได้แก่ 1) การรับรูก้ารน�า
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เสนอภาพลกัษณ์วฒันธรรมการบรโิภคอาหารเกาหลผ่ีานละครเกาหลเีรือ่ง Itaewon 

Class และเรือ่ง My Secret Romance 2) ความคดิเหน็ต่อละครเกาหลใีต้เรือ่ง 

Itaewon Class และ My secret Romance

กรอบแนวคุดิวจิยั

ภาพที ่1 กรอบแนวคดิวจัิย

จากภาพที่ 1 พบว่าการส่งออกวัฒนธรรมด้านอาหารผ่านช่องทางการ

สื่อสารที่ส�าคัญ คือ การทูตสาธารณะ โดยผ่านการสื่อสารทั้งหมด 4 ช่องทาง

ประกอบไปด้วย การสือ่สารผ่านละคร นโยบายอุตสาหกรรมบันเทิงสร้างสรรค์ การ

สือ่สารระหวา่งประเทศ และการสือ่สารมวลชน ซึง่มคีวามส�าคญัต่อการการศกึษา

ในงานวิจัยชิน้นี้ ซึ่งมีกรณีศึกษา คือ ละครเกาหลีเรื่อง Itaewon Class และ My 

Secret Romance และการสือ่สารทัง้ 4 ชอ่งทางนัน้มพีลังอ�านาจโนม้นา้วใจท�าให้
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ผูค้นเกดิความชืน่ชอบและหลงใหลในวฒันธรรมดา้นอาหารของประเทศเกาหลใีต้

และเป็นการส่งเสริมภาพลักษณ์วัฒนธรรมด้านอาหารเกาหลี

ทบทวนวรรณกรรม

แนวคุดิและทฤษฎีกีารสร้างภาพลกัษณ์

วริชั ลภริตันกลุ (2553)  ได้ให้ความหมายของ ภาพลักษณ์ หมายถงึ ภาพ

ทีเ่กดิขึน้ในใจหรอืความรูส้กึนกึคดิ ภาพท่ีเกิดจากสิง่ท่ีมชีวีติหรอืไม่มชีวีติกไ็ด้  ภาพ

ลักษณ์เป็นสิง่ทีส่ร้างขึน้ได้ และสามารถเปลีย่นแปลงได้ดังนัน้การประชาสัมพันธ์เป็น

อีกหนึง่บทบาททีส่�าคญัในการเสรมิสร้างและเปลีย่นแปลงภาพลกัษณ์ 

Dinnie (2008) กล่าวว่า การสร้างภาพลักษณ์ประเทศเป็นสิง่ทีส่�าคญัอย่าง

มากในโลกยุคปัจจุบัน เนื่องจากแต่ละประเทศต้องการดึงดูดความสนใจ รวมทั้ง

ต้องการการยอมรบัจากประเทศอืน่ ๆ เพือ่ได้รบัเงนิทนุสนบัสนนุจากนกัลงทนุต่าง

ชาติ หากการสร้างภาพลักษณ์ประเทศท่ีมีประสิทธิภาพจะส่งผลให้ประเทศน้ันมี

อ�านาจในการต่อรอง และประสบผลส�าเรจ็ ดงันัน้ผลติภณัฑ์ทีถ่กูส่งออกไปยงัต่าง

ประเทศจะเป็นตวัสะท้อนภาพลักษณ์ของประเทศนัน้ ๆ  เหมือนอย่างแบบจ�าลองภาพ

ลักษณ์ประเทศตามสนิทรพัย์ (Model of asset-based nation brand equity) ที่

ประกอบไปด้วยดงันี ้1) สนิทรพัย์ภายใน (Internal assets) คอื เป็นสิง่ทีเ่กดิขึน้มา

โดยก�าเนดิ (Innate asset) ซึง่เป็นองค์ประกอบทีค่งทนของเอกลกัษณ์ประจ�าชาติ 

ได้แก่ รปูลกัษณ์ ภมูทิศัน์ วฒันธรรม 2) สนิทรพัย์ภายนอก (External assets) คอื 

เป็นสิง่ทีไ่ด้รบัจากประสบการณ์โดยตรงผ่าน การรับรูถึ้งภาพลักษณ์ประเทศ การเล่า

เรือ่งราวของประเทศ วฒันธรรมสมัยนยิม (เพลง ละคร ภาพยนตร์) และการเผยแพร่

ผ่านทตูของตราสินค้า ชาวต่างชาต ิและการส่งออกสนิค้า

แนวคิดการสร้างภาพลักษณ์ที่กล่าวถึงข้างต้นมีความสอดคล้องในการน�า

มาวเิคราะห์สนิทรพัย์ภายใน (Internal assets) และสนิทรพัย์ภายนอก (External 
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assets) จากการน�าเสนอภาพลกัษณ์วฒันธรรมการบรโิภคอาหารเกาหลผ่ีานละคร

เรือ่ง Itaewon Class และ My Secret Romance 

แนวคุดิการส่งออกวฒันธรรม

Nye (อ้างถงึใน วรศิา ภาคมาล,ี 2563) ได้อธบิายว่า การทตูสาธารณะ 

(Public Diplomacy) คอื เครือ่งมือทีส่�าคัญในการส่งเสริมการใช้อ�านาจการโน้มน้าว

ใจ (Soft Power) เพือ่ให้บรรลุเป้าหมาย โดยเครือ่งมือหลักของการทูตสาธารณะ 

(Public Diplomacy) ได้แก่ ภาพยนตร์ สิง่พมิพ์ การแลกเปลีย่นวัฒนธรรม วทิยุ

และโทรทศัน์ วตัถปุระสงค์ของการทตูสาธารณะ (Public Diplomacy) เพือ่สร้าง

ภาพลกัษณ์ ผ่านการถ่ายทอดแง่มมุทีด่สีูส่าธารณะชนในต่างประเทศ 

พฒัน์นร ีศรีศภุโอฬาร (2559) กล่าวว่า ชาวเกาหลใีต้จะให้ความส�าคญักบั

อาหารเพราะอาหาร คอื ยา อาหารจงึต้องให้คณุค่าทางโภชนาและรกัษาสขุภาพ

มากกว่ารสชาติทีอ่ร่อย ด้วยวัฒนธรรมเกาหลีใต้จะเน้นให้ผูช้ายเป็นหวัหน้าครอบครัว 

เมือ่แต่งงานจะต้องดแูลภรรยาและลกู ดงันัน้ภรรยาจะต้องทุม่เทในการท�าอาหารทีม่ี

ประโยชน์ให้แก่สมาชิกในครอบครัว และสิง่ทีข่าดไม่ได้กค็อืกิมจิและสาหร่าย อาหาร

หลกัต้องประกอบไปด้วยเครือ่งเคยีงจ�านวนมาก

วิสาขา เทียมลม (2565) กล่าวว่า ละครเกาหลีใต้ไม่ได้เป็นเพียงแค่การ

สร้างความบันเทิงเท่านั้นแต่เป็นการถ่ายทอดวัฒนธรรมด้านการบริโภคอาหาร

เกาหลีใต้ เพือ่เสนอต่อผูช้มในวงกว้างผ่านการผสมผสานวิถชีวีติกับสินค้าวัฒนธรรม

ให้ผู้รับชมได้เข้าถึงและเข้าใจได้อย่างง่ายเป็นการส่งเสริมด้านอาหารเกาหลีใต้เข้า

สู่ตลาดโลก ยังเป็นการท�าให้ผู้ชมสามารถจดจ�าและรู้จักอาหารเกาหลีใต้ได้มาก

ขึ้น เพราะนักแสดงได้ถ่ายทอดท่าทางท่ีแสดงถงึความอร่อยและความสขุเมือ่ได้รบั

ประทานอาหารเกาหลใีต้

แนวคดิการส่งออกวัฒนธรรมทีก่ล่าวถงึข้างต้นมคีวามสอดคล้องในการน�า

มาวเิคราะห์วธิกีารส่งเสรมิการใช้อ�านาจการโน้มน้าวใจ (Soft Power) ให้ผูช้มได้รับ
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รูถึ้งภาพลกัษณ์วฒันธรรมการบรโิภคอาหารเกาหลผ่ีานละครเรือ่ง Itaewon Class 

และ My Secret Romance 

แนวคุดิกลยทุธ์การสือ่สารระหิว่างวฒันธรรม 

วาสติา บญุสาธร (2563) ได้ให้ความหมายของ การสือ่สารระหว่างวฒันธรรม 

(Intercultural Communication) หมายถงึ การสือ่สารระหว่างผูท้ีม่ภีาษาและ

วัฒนธรรมที่แตกต่างกัน ซึ่งประกอบไปด้วยองค์ประกอบของการสื่อสารและองค์

ประกอบของวฒันธรรม ซึง่วฒันธรรม หมายถงึ ความคดิ ความเชือ่ ค่านยิม อาหาร 

รปูแบบของกจิกรรมและโครงสร้างสญัลกัษณ์ โดยรปูแบบของวฒันธรรมส่วนหนึง่

สามารถถ่ายทอดผ่านดนตรี วรรณกรรม จิตรกรรม ประติมากรรม ละคร และ

ภาพยนตร์ 

โดยองค์ประกอบในการสือ่สารผ่านละครประกอบไปด้วย 

1) แก่นเรือ่ง (Theme) คอื การด�าเนนิเรือ่งราวทีต้่องจบัใจความให้ได้ เพือ่ให้

ทราบว่าผูเ้ล่าเรือ่งต้องการถ่ายทอดอะไร การทีจ่ะเข้าใจในแก่นนัน้จะต้องประกอบไป

ด้วย ชือ่ตวัละคร ค่านยิม ค�าพดู หรอืสญัญะพเิศษ ดงันัน้แก่นเรือ่งจงึเป็นศนูย์กลาง

ของเรือ่งในการสะท้อนเรือ่งราวว่าตวัละครจะแสดงออกมาในรปูแบบใด การใช้เพลง

ประกอบทีใ่ส่เขามาในฉากจะเป็นรูปแบบใด โดย Boggs (อ้างถงึใน ฐิยากร แสวง

พรรค, 2564) 

2) ตวัละคร (Character) คอื จะต้องดงึดดูผูร้บัชมได้ ซึง่ตัวละครสามารถ

ก่อให้ผูร้บัชมเกิดความรูส้กึหลงรกั คลัง่ไคล้ และความเกลียดชงั การสร้างตวัละคร

สามารถสร้างได้ผ่าน การแต่งกาย กริยิาท่าทาง พฤตกิรรม บทพดู และความรูสึ้ก

นึกคดิของตวัละคร โดย Forster (อ้างถงึใน ฐิยากร แสวงพรรค, 2564) 

3) ฉาก (Setting) ม ี5 ประเภท ได้แก่ 1) ฉากทีเ่ป็นธรรมชาติ เช่น ล�าธาร 

ทุง่หญ้า ป่าไม้ 2) ฉากท่ีเป็นสิง่ประดษิฐ์ เช่น อาคารบ้านเรอืน ร้านค้า โบราณสถาน 

3) ฉากทีเ่ป็นช่วงเวลาหรอืยคุสมยั 4) ฉากทีเ่ป็นการด�าเนนิชวีติของตัวละคร กจิวตัร
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ประจ�าวนัของตวัละครหรอืสถานทีท่ีต่วัละครอาศยัอยู ่5) ฉากทีเ่ป็นสภาพแวดล้อม

เชงินามธรรม เช่น ค่านยิม ประเพณ ีธรรมเนยีม โดย เขมิกา จินคาวงศ์ (อ้างถงึใน ฐิ

ยากร แสวงพรรค, 2564)

4) มุมมอง (Point of View) คือ เป็นการมองเหตุการณ์และการเข้าใจ

พฤตกิรรมของตวัละครผ่านทางสายตา มมุมองมผีลต่อความเข้าใจและความรูส้กึของ

ผูรั้บสาร โดย ฉลองรตัน์ ทพิย์พมิาน (อ้างถึงใน ฐิยากร แสวงพรรค, 2564)

5) สญัลกัษณ์พเิศษ (Special Symbol) คอื การใช้สญัลกัษณ์ในการสือ่สาร

ความหมายในรูปแบบรูปภาพและค�าพูด ทีม่กัจะพบในละคร ม ี2 แบบด้วยกัน คอื 1) 

สัญลกัษณ์ทางกายภาพ องค์ประกอบของเรือ่งทีถ่กูน�ามาเสนอซ�า้ ๆ  เช่น สตัว์ บคุคล 

ภาพ 2) สญัลกัษณ์ทางเสยีง เสียงทีถ่กูใช้เพือ่สือ่ความหมาย เพือ่แสดงวัตถปุระสงค์

ของตวัละคร โดยปัทมวด ีจารวุร (อ้างถึงใน ฐิยากร แสวงพรรค, 2564)

แนวคิดกลยุทธ์การสื่อสารระหว่างวัฒนธรรมที่กล่าวถึงข้างต้นมีความ

สอดคล้องในการน�ามาวิเคราะห์องค์ประกอบในการส่ือสาร เช่น น�า้เสียง สีหน้า บคุลิก 

เพลงประกอบฉาก มมุกล้อง และสัญญะอืน่ ทีถ่่ายทอดผ่านละครเรือ่ง Itaewon 

Class และ My Secret Romance 

แนวคุดิอตุสาหิกรรมสร้างสรรค์ุ 

วรศิา ภาคมาลี (2563)   กล่าวว่า เกาหลีใต้ได้เริม่การส่งออกวัฒนธรรมมายัง

ประเทศไทยต้ังแต่ปี พ.ศ.2543 โดยส่งวัฒนธรรมประเภทละครโทรทศัน์ ภาพยนตร์ 

เพลง และเกม และต่อมาในปี พ.ศ.2551 ได้ส่งออกวฒันธรรมประเภท การ์ตูน อาหาร

เกาหล ีและภาษาเกาหลี ซึง่เป็นทรพัยากรทีส่�าคญัและมศีกัยภาพอย่างมาก ดังนัน้

การถ่ายทอดผ่านภาพยนตร์ เพลง ละคร โทรทศัน์ เกม กฬีา และอาหารเกาหลี ไป

สูส่ายตาต่างชาต ิสิง่เหล่านีค้อืกระแสเกาหล ี(K-wave) ซึง่ท�าให้เกดิอ�านาจโน้มน้าว

ผ่านการด�าเนินงานทางการทูตสาธารณะส่งผลดีต่อประเทศเกาหลีใต้ในด้านการท่อง

เทีย่ว การส่งออก ความน่าเชือ่ถอืทางการเมือง และการทูตระหว่างประเทศ รฐับาลได้
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มีการสนบัสนนุให้อาหารเกาหลใีต้เป็นทีย่อมรบัในสายตาต่างชาตผ่ิานโครงการอาหาร

เกาหลสีูร่ะดบัโลก (Global Hansik) โดยส่งเสรมิอาหารเกาหลใีนลกัษณะด้านอาหาร

เพือ่สขุภาพและเน้นทีร่สชาตดิัง้เดมิในฉบบัของชาวเกาหลีใต้

แนวคิดอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ที่กล่าวถึงข้างต้นมีความสอดคล้องในการ

การน�ามาวเิคราะห์ความสร้างสรรค์ในการส่งเสรมิภาพลกัษณ์วฒันธรรมการบรโิภค

อาหารเกาหลผ่ีานละครเรือ่ง Itaewon Class และ My Secret Romance

ระเบยีบวธิวีจิยั

ผูวิ้จยัใช้การวเิคราะห์เนือ้หา (Content Analysis) ทีมี่ความเกีย่วข้องการ

สือ่สารภาพลักษณ์วฒันธรรมเกาหลีด้านอาหารโดยการน�าเสนอผ่านละครเกาหลี โดย

ใช้แนวคิดการสือ่สารภาพลกัษณ์ การทตูสาธารณะ อ�านาจโน้มน้าว การสือ่สารและ

การส่งออกวฒันธรรมด้านอาหารผ่านละครเกาหลใีต้ จากน้ันจะเปรียบเทียบการน�า

เสนอภาพลกัษณ์วัฒนธรรมการบรโิภคอาหารเกาหลผ่ีานละครเรือ่ง Itaewon Class 

และ My Secret Romance เรือ่งละ 5 ตอน โดยใช้แบบบันทึกข้อมูล (Coding 

Sheet) ทัง้นีผู้ว้จิยัมกีารใช้ข้อมลูสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-depth interview) จากกลุม่

ทีรั่บชมละครและบรโิภคอาหารเกาหลใีต้จากละครเรือ่ง Itaewon Class และเรือ่ง 

My Secret Romance ผ่านช่องทาง Netflix จ�านวน 6 คน

สรปุผู้ลการวจิยั

1. ศกึษาการนำาเสนอภาพลักษณ์วฒันธรรมการบริโภคุอาหิารเกาหิลีผู่้าน

ละคุรเรือ่ง Itaewon Class และ My Secret Romance

ละครเรือ่ง Itaewon Class การน�าเสนอภาพลักษณ์วฒันธรรมการบรโิภค

อาหารเกาหลี โดยแบ่งเป็น 2 ส่วน คอื การบริโภคอาหาร และการปรุงอาหาร มี

ทัง้หมด 16 คร้ัง จากตอนที ่1, 5, 11, 13, 16 โดยมกีารน�าเสนอการบริโภคอาหาร
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มากทีส่ดุถงึ 11 ครัง้ และการปรงุอาหาร 5 ครัง้ โดยเรือ่งราวส่วนใหญ่เป็นเรือ่งร้าน

อาหาร ทีเ่น้นภาพลกัษณ์การบรโิภค และเมนอูาหารส่วนใหญ่จะเป็นเมนทูีรู่จ้กักนัอยู่

แล้ว เช่น ซปุเต้าหู ้ข้าวผดั รามยอน ปิ�งย่าง และเครือ่งดืม่โซจู โดยเนือ้เรือ่งจะมกีารน�า

เสนอวิธกีารรับประทานทีเ่ข้าใจง่าย และอุปกรณ์ทีใ่ช้ในการบริโภคเป็นแบบเกาหลีไม่

ว่าจะเป็นตะเกยีบ ช้อน การจดัโต�ะทีม่เีครือ่งเคยีงมากมาย ได้ทราบถึงวธิกีารดืม่โซจู

ทีถู่กต้องแบบฉบบัเกาหล ีคอื ถอืขวดด้วยมอืขวาให้มอืปิดตรงฉลากพอด ีใช้มอืซ้าย

ประคองค่อย ๆ เท แต่เทไม่ต้องเต็มแก้วให้เทเกนิครึง่แก้วมานดิหน่อย ชนแก้ว เวลา

ดืม่ให้หนัข้างไปเล็กน้อย หากดืม่โซจูแล้วหวานแสดงว่าวันนีเ้จอเรือ่งประทับใจ จะเหน็

ว่าเวลามีงานสงัสรรค์หรอืการรับประทานร่วมกันจะมโีซจูเป็นเครือ่งดืม่หลักทีถู่กน�า

เสนอมาในฉาก นอกจากนียั้งมวีธิกีารเสิร์ฟอาหารแบบเกาหลี คอื มอืต้องไม่สมัผสัโดน

ด้านในภาชนะ มอืจะต้องจับวางอยูข้่างนอก แสดงให้ว่าเกาหลีให้ความส�าคัญอย่าง

มากในเรือ่งของความสะอาด ในฉากทีมี่การปรุงอาหารมีความใส่ใจในเรือ่งของความ

สะอาดจะมอุีปกรณ์ในการรกัษาความสะอาดในการปรุงอาหารเกือบทกุฉาก ในละคร

เรือ่ง My Secret Romance การน�าเสนอภาพลักษณ์วฒันธรรมการบริโภคอาหาร

เกาหล ีโดยแบ่งเป็น 2 ส่วนคอื การบรโิภคอาหาร และการปรงุอาหาร มทีัง้หมด 11 

ครัง้ จากตอนท่ี 1, 7, 8, 12, 14 โดยมกีารน�าเสนอการบรโิภคอาหารมากทีส่ดุถงึ 8 

ครัง้ และการปรงุอาหาร 3 ครัง้ โดยเนือ้เรือ่งเกีย่วกบันกัโภชนาการอาหาร แต่พบ

ว่ามกีารน�าเสนอการบรโิภคอาหารท่ีมากกว่าการปรงุอาหาร เมนูอาหารในเรือ่งส่วน

ใหญ่จะเป็นเมนทู้องถิน่ทีช่าวเกาหลีรบัประทานเป็นประจ�าทุกวนั ท�าให้ได้รูจ้กัเมนู

อาหารเกาหลมีากขึน้ อาหารทีถ่กูท�าเสนอจะเมนทูีร่บัประทานง่าย ๆ สะดวกทาน

ได้ทุกทีอ่ย่าง คมิบบั (ข้าวปั�นสามเหล่ียม) และเมนทูีไ่ม่ค่อยถกูน�าเสนอในเรือ่งอืน่ ๆ 

คือ ซปุปลาหม ูโดยจะเสิร์ฟพร้อมกบัเครือ่งเคยีง และข้าวสวย โดยจะใส่งาป่นลงไป

ในซปุจากนัน้ใส่ข้าวลงไปในซุปทานคูกั่บกมิจหิวัไชเท้าดอง พอทานอิม่จะต้องทาน

ลูกอมเพือ่ช่วยล้างปาก ต่อมาเป็นเมนขู้าวห่อใบบัวนึง่ตวัเอกต้องการจะน�าเสนอเมนู
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ให้ต่างชาตไิด้รูจ้กั ซึง่เป็นเมนทูีอ่ดุมไปด้วยสารอาหารมากมายรวมถงึสารต้านอนมุลู

อิสระช่วยชะลอการแก่ก่อนวัย เมนูหนังหมูย่างซึง่ดูเหมอืนเป็นเมนูทีไ่ม่มปีระโยชน์แต่

เนือ้เรือ่งกลับน�าเสนอสรรพคุณของหนังหมูว่า หากน�าหนังหมูมาโปะทีบ่ริเวณใบหน้า

หนังหมจูะปล่อยคอลลาเจนออกมาท�าให้ผวิพรรณสดใส โดยหนังหมยู่างยงัทานคูก่บั

เครือ่งเคยีง และโซจ ูและเมนโูจ�กหอยเป๋าฮือ้ เวลาท่ีต้มน�า้ซุปให้ใส่เปลอืกหอยเป๋าฮือ้

ลงไปด้วย เปลอืกหอยเป๋าฮ้ือจะช่วยชรูสชาตใิห้เด่นย่ิงขึน้ จากนัน้ใส่ปลาโอตากแห้ง

ลงไปประมาณหยบิมอื และนอกจากน้ียงัได้เหน็วธิกีารรบัประทานอาหารช่วงกลาง

วันของชาวเกาหลี โดยก่อนทีจ่ะมารับอาหาร จะต้องน�าคปูองมาจ่ายทีเ่คาน์เตอร์ก่อน 

จากนัน้มารอรบัอาหาร จะได้รบัถาดส�าหรบัใส่อาหาร จากนัน้สามารถตกัเครือ่งเคยีง

เองได้ และจากการสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-depth interview) จากกลุม่ทีร่บัชมละคร

และบรโิภคอาหารเกาหลใีต้จากละครเรือ่ง Itaewon Class และเรือ่ง My Secret 

Romance ผ่านช่องทาง Netflix จ�านวน 6 คน พบว่ารบัชมละครเรือ่ง Itaewon 

Class เพราะเนือ้เรือ่งทีช่วนตดิตามตดิกระแสนยิมใน Netflix และเรือ่ง My Secret 

Romance เพราะเป็นแนวรักโรแมนติกท�าให้สามารถรับชมได้อย่างเพลิน ๆ หลัง

รบัชมละครทัง้สองเรือ่งเกดิความรูสึ้กร่วมกบัละคร ในด้านการบริโภคอาหาร และ

การแสดงออกความรกัทีน่่ารกัของตวัละคร ก่อให้เกดิความรูส้กึอยากบริโภคอาหาร

เกาหลตีามละครทัง้ 2 เรือ่ง อย่างในละครเรือ่ง Itaewon Class จะเป็นฉากการท�า

ซุปเต้าหู ้ทีม่กีารถ่ายให้เหน็ทีวิ่ธกีารท�าอาหาร และการบริโภคอาหารทีแ่สดงถึงความ

อร่อย และในเรือ่ง My Secret Romance เป็นฉากทีต่วัเอกทานข้าวปั�นสามเหลีย่ม 

หรือคิมบับที่ป้ายรถประจ�าทาง เพราะเป็นเมนูหาและรับประทานได้สะดวก อีก

ทัง้สาเหตทุีก่ลุม่ตวัอย่างชอบอาหารเกาหลหีลงัจากทีไ่ด้รบัชมละครนัน้ เพราะการ

ถ่ายทอดทีต่วันกัแสดง มมุกล้อง สขีองอาหาร ทีแ่สดงออกมาให้เหน็ถงึความอร่อย 

และความเป็นธรรมชาต ิอกีทัง้ด้วยความทีวั่ฒนธรรมเกาหลกีบัไทยมคีวามใกล้เคยีง

กนั และรสชาติอาหารของเกาหลีกม็คีวามอร่อย เมนูทีท่านหลังทีรั่บชมละครเรือ่ง 
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Itaewon Class เป็นเมนูซปุเต้าหู ้และละครเรือ่ง My Secret Romance จะเป็น

เมนขู้าวปั�นสามเหลีย่มหรอืคมิบบั

2. ศกึษากลยทุธ์การสือ่สารระหิว่างวฒันธรรมของละคุรเรือ่ง Itaewon 

Class และ My Secret Romance

ละครเรือ่ง Itaewon Class กลยุทธ์การสือ่สารระหว่างวฒันธรรมของละคร 

โดยแบ่งเป็น 6 ส่วน คอื น�า้เสยีง สหีน้า บุคลกิ เพลงประกอบฉาก มมุกล้อง และสญัญะ

อืน่เฉพาะในฉากทีส่�าคัญซึง่ในเรือ่งมีฉากทีส่�าคัญทัง้หมด 8 ฉาก จากตอนที ่1, 5, 11, 

13,16  โดยมีการใช้เพลงประกอบฉากมากทีสุ่ดถึง 26 ครัง้ รองลงมาจะเป็นมุมกล้อง

จ�านวน 15 ครัง้ น�า้เสยีง และสญัญะอืน่ องค์ประกอบละ 10 ครัง้ และสุดท้ายคอื 

บคุลกิ และสหีน้า องค์ประกอบละ 9 ครัง้ และละครเรือ่ง My Secret Romance 

สัญญะอืน่เฉพาะในฉากทีส่�าคญั ซึง่ในเรือ่งมฉีากทีส่�าคญัทัง้หมด 5 ฉาก จากตอนท่ี 

1, 7, 8, 12, 14 โดยมกีารใช้เพลงประกอบฉากมากทีส่ดุถงึ 13 ครัง้ รองลงมาจะเป็น

มุมกล้องจ�านวน 9 ครัง้ บุคลกิจ�านวน 8 ครัง้ สญัญะอืน่จ�านวน 7 ครัง้ สหีน้าจ�านวน 

6 ครัง้และสดุท้ายคอืน�า้เสยีงจ�านวน 4 ครัง้ ผลสรปุนีผู้ว้จิยัพบว่า กลยทุธ์การสือ่สาร

ของทัง้สองเรือ่งไม่แตกต่างกนัแสดงให้เหน็รปูแบบการน�าเสนอการสือ่สารความหมาย

ด้วยการใช้เพลงประกอบฉากมากทีสุ่ดเพือ่ให้ผูช้มเกิดความรูสึ้กร่วมกับฉาก โดยจะมี

เสยีงดนตรคีลอเบา ๆ  ในแต่ละฉาก เสียงท�าอาหาร เสยีงการรับประทานอาหาร เสยีง

การดืม่ เสยีงการเดนิ เสยีงกริง่ พอมเีสยีงท�าให้กระตุน้ความรูส้กึ ท�าให้อยากทีจ่ะ

บรโิภคตาม รองลงมาจะเป็นมุมกล้องทีถ่่ายโฟกสัไปทีอ่าหาร มมุโต�ะ มมุกว้างท�าให้

เห็นสสีนัอาหารช่วยให้รูส้กึอยากลองเมนูอาหารนัน้ ๆ  และท�าให้เข้าใจการทีตั่วละคร

จะสือ่สารมากยิง่ขึน้ สญัญะอืน่ทีถ่กูถ่ายทอดมาท�าให้เหน็ถงึความสะอาดในการท�า

อาหารเกาหล ี มติรภาพ การพดูคยุกนัโดยใช้โซจเูป็นเครือ่งดืม่ทีช่่วยในการสนทนา

ในวงอาหารให้มรีสชาต ิ ท�าให้ได้เหน็วถิชีวีติการบรโิภคอาหารของชาวเกาหล ีบวก
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กบัน�า้เสยีง สหีน้า และบุคลกิทีแ่สดงถึงความอร่อย ทีถ่่ายทอดมาได้อย่างธรรมชาติ 

ท�าให้รูส้กึถกูคล้อยตามตวัละครได้เป็นอย่างด ีและจากการสมัภาษณ์ทัง้ 6 คน พบ

ว่า กลุม่ตวัอย่างรูจ้กัอาหารเกาหลมีากยิง่ข้ึนผ่านการรบัชมละครท้ัง 2 เรือ่ง เพราะ

เหน็ขัน้ตอนการท�าอาหาร การแนะน�าการรับประทานใหม่ ๆ จากเมนเูดมิ ๆ หรอื

แม้แต่การทานอาหารทีถ่กูต้องหากจะทานเมนนูี ้ อกีทัง้ยงัได้รูส้รรพคณุของอาหาร

เกาหลอีีกด้วย ในละครเรือ่ง Itaewon Class ได้ถ่ายทอดวัฒนธรรมอาหารเกาหลีที่

เป็นเมนูทีค่นส่วนใหญ่รูจ้กัให้รูจ้กัมากยิง่ขึน้ เห็นถงึความใส่ใจในการจะท�าอาหารออก

มา และ My Secret Romance ถ่ายทอดเมนอูาหารท่ีแปลกใหม่ซึง่เป็นเมนทู้องถิน่

ของชาวเกาหล ี เหน็ถงึการใช้อาหารเป็นสือ่ในการแทนความรกั เหตผุลทีท่�าให้กลุม่

ตัวอย่างตัดสนิใจรับประทานอาหารเกาหลีเพราะตัวละครในเรือ่งถ่ายทอดออกมาว่า

อาหารเกาหลนีัน้อร่อย สสีนัของอาหารทีด่นู่ากนิ สามารถหารบัประทานได้ง่าย อกี

ทัง้การใช้เทคนิคในการสือ่สารระหว่างวัฒนธรรมโดยการทีก่ารใช้มมุกล้อง ท่าทาง 

เสยีง การกินทีแ่สดงให้เหน็ถึงความอร่อย ความเป็นธรรมชาติของเนือ้เรือ่ง และตวั

ละครทีถ่่ายทอดออกมา

3. เปรียบเทียบการนำาเสนอภาพลักษณ์วัฒนธรรมการบริโภคุอาหิาร

เกาหิลีผู่้านละคุร เรือ่ง Itaewon Class และ My Secret Romance

ละครเรือ่ง Itaewon Class  การน�าเสนอภาพลกัษณว์ฒันธรรมการบรโิภค

อาหารเกาหลี และการปรุงอาหารทีม่ากกว่าเรื่อง My Secret Romance ถึง 5 

ครั้ง แสดงให้เห็นว่าเรื่อง Itaewon Class ได้มีการเน้นเรื่องการบริโภค และการ

ปรุงอาหารมากกว่า แต่ทั้งสองเรื่องจะเน้นไปที่การบริโภคอาหารมากกว่าการปรุง

อาหาร เพื่อสะท้อนวิถีชีวิตการบริโภคอาหารของชาวเกาหลีเหมือนกัน คือเวลาที่

จะพูดคุยหรือสังสรรค์จะต้องมีโซจูเป็นเครื่องดื่มหลักระหว่างรับประทานอาหาร 

และต้องมีเครื่องเคียงไว้ทานคู่กับอาหารจานหลัก ทั้ง 6 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
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ให้ความเห็นว่าการถ่ายทอดวัฒนธรรมเกาหลีด้านอาหารของทั้งสองเรื่องมีความ

เหมือนกัน เพราะเนือ้เรือ่งมีการอธิบายถึงสรรพคุณของอาหาร ความใส่ใจในการ

ท�าอาหารในทกุ ๆ ขัน้ตอน 

อภปิรายผู้ล

ผูว้จิยัได้ท�าการอภปิราย โดยแบ่งตามประเดน็หลัก ๆ ได้ ดงันี้

1. การศึกษาการนำาเสนอภาพลกัษณ์วฒันธรรมการบรโิภคุอาหิารเกาหิลี

ผู่้านละคุรเรือ่ง Itaewon Class และ My Secret Romance

จากผลการศึกษาละครเรื่อง Itaewon Class การน�าเสนอภาพลักษณ์

วัฒนธรรมการบรโิภคอาหาร เมนอูาหารทีบ่รโิภคส่วนใหญ่จะเป็นเมนทูีรู่จ้กักนัอยู่

แล้วไม่ว่าจะเป็น ซปุเต้าหู ้ข้าวผดั รามยอน ปิ�งย่าง และเครือ่งดืม่โซจ ูโดยเนือ้เรือ่งจะ

มีการน�าเสนอวิธกีารรับประทานทีเ่ข้าใจง่าย และอุปกรณ์ทีใ่ช้ในการบริโภคเป็นแบบ

เกาหลไีม่ว่าจะเป็นตะเกยีบ ช้อน การจดัโต�ะทีม่เีครือ่งเคยีงมากมาย ซึง่สอดคล้องกบั

กบัแนวคดิของ Dinnie (2008)  ทีร่ะบวุ่า ผลติภณัฑ์ทีถ่กูส่งออกไปยงัต่างประเทศจะ

เป็นตวัสะท้อนภาพลกัษณ์ของประเทศนัน้ ๆ  โดยมกีารผสมสนิทรพัย์ภายใน (Internal 

assets) คอื เป็นสิง่ทีเ่กิดขึน้มาโดยก�าเนิด (Innate asset) ซึง่เป็นองค์ประกอบที่

คงทนของเอกลักษณ์ประจ�าชาต ิได้แก่ รปูลกัษณ์ ภูมทิศัน์ วฒันธรรมและสนิทรพัย์

ภายนอก (External assets) คอื เป็นสิง่ทีไ่ด้รบัจากประสบการณ์โดยตรงผ่าน การ

รบัรูถ้งึภาพลกัษณ์ประเทศ การเล่าเรือ่งราวของประเทศ วฒันธรรมสมยันยิม (เพลง 

ละคร ภาพยนตร์) กลุม่ตัวอย่างรับชมละครเรือ่ง Itaewon Class เพราะเนือ้เรือ่งทีช่วน

ติดตาม เป็นละครทีต่ดิกระแสนยิมใน Netflix นบัว่าการตดิกระแสนยิมใน Netflix 

เป็นแรงกระตุน้ให้เกดิการรบัชม และกลุม่ตวัอย่างเกดิความรูส้กึทีอ่ยากบรโิภคอาหาร

เกาหลตีามละคร โดยเฉพาะฉากการท�าซปุเต้าหู ้ทีม่กีารถ่ายให้เหน็ถงึวธิกีารท�าอาหาร 

และการบรโิภคอาหารทีแ่สดงถงึความอร่อยท�าให้เป็นเมนหูลงัจากทีรั่บชมละครต้อง
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ทานเมนซูปุเต้าหู ้ผูช้มยงัได้ทราบถงึวธิกีารดืม่โซจทูีถู่กต้องแบบฉบบัเกาหลเีป็นการ

สอดแทรกวัฒนธรรมทีถู่กต้องให้ผูช้มได้รบัรู ้นอกจากนีเ้กาหลไีด้ให้ความส�าคญัเรือ่ง

ของความสะอาดเป็นอย่างมากเพราะในฉากการปรงุอาหารจะเหน็ได้ถงึความใส่ใจใน

เรือ่งของความสะอาดโดยจะมีอปุกรณ์ในการรักษาความสะอาดในการปรุงอาหาร

เกอืบทกุฉาก และเรือ่ง My Secret Romance  การน�าเสนอการบริโภคอาหารทีม่า

กกว่าการปรงุอาหาร เมนอูาหารในเรือ่งจะเป็นเมนทู้องถิน่ทีช่าวเกาหลจีะรบัประทาน

เป็นประจ�าทกุวนั ท�าให้ได้รูจ้กัเมนอูาหารเกาหลมีากขึน้ อาหารทีถ่กูท�าเสนอจะเป็น

เมนทูีร่บัประทานง่าย สะดวกทานได้ทกุทีอ่ย่าง คมิบบั (ข้าวปั�นสามเหลีย่ม) ทีตั่วเอก

รบัประทานอยูท่ีป้่ายรถประจ�าทาง ซึง่เป็นเมนทูีก่ลุม่ตวัอย่างเลอืกรบัประทานหลงั

จากรบัชมละคร เพราะสามารถหาซือ้ได้ทีร้่านสะดวกซือ้ นบัว่าเป็นสิง่ส�าคญัทีป่ระเทศ

เกาหลใีต้ได้มีการวางแผนมาเป็นอย่างด ี ขณะทีล่ะครมีการถ่ายทอดวัฒนธรรมทาง

ด้านอาหาร กไ็ด้มกีารส่งออกเมนนูัน้ ๆ มายงัต่างประเทศ เพือ่ให้ผูร้บัชมละครได้ลิม้

ลองรสชาตอิาหาร นอกจากน้ียงัได้น�าเสนอเมนทูีไ่ม่ค่อยถกูน�าเสนอในเรือ่งอืน่ ๆ  คอื 

ซุปปลาหม ู โดยจะเสร์ิฟพร้อมกบัเครือ่งเคยีง และข้าวสวย เมือ่ทานอิม่จะต้องทาน

ลูกอมเพือ่ช่วยล้างปาก แสดงให้เห็นทีค่วามใส่ใจทีเ่นือ้เรือ่งต้องการจะสือ่ว่าอาหารมี

ความคาวเพราะมลีกูอมช่วยดบัคาวหลงัจากรบัประทานอาหาร ยงัมเีมนขู้าวห่อใบบวั

นึง่ ตวัเอกต้องการจะน�าเสนอเมนใูห้ต่างชาตไิด้รูจ้กั ซึง่สอดคล้องกบัวสิาขา เทยีมลม 

(2565) ได้ระบวุ่าละครเกาหลใีต้ไม่ได้เป็นเพยีงแค่การสร้างบนัเทงิเท่านัน้แต่เป็นการ

ถ่ายทอดวฒันธรรมด้านการบรโิภคอาหารเกาหลใีต้ เพือ่เสนอต่อผูช้มในวงกว้างผ่าน

การผสมผสานวิถชีวีติกับสินค้าวัฒนธรรมให้ผู้รับชมได้เข้าถึง และเข้าใจได้อย่างง่าย 

เป็นการส่งเสรมิด้านอาหารเกาหลีใต้เข้าสูต่ลาดโลกอีกด้วย นอกจากนีเ้ป็นเมนทูีอ่ดุม

ไปด้วยสารอาหารมากมาย รวมถึงสารต้านอนมุลูอสิระช่วยชะลอการแก่ก่อนวยั โดย

การน�าข้าวมาใส่ในใบบัวแล้วน�าไปนึง่ ท�าให้ได้รบัรูถึ้งคุณค่าของอาหาร รวมถึงวิธกีาร

ท�าทีม่คีวามประณตีในแบบฉบับเกาหล ีและเมนหูนงัหมยู่างจากทีม่องเหมือนเป็นเมนู
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ทีไ่ม่มปีระโยชน์แต่เนือ้เรือ่งกลบัน�าเสนอสรรพคณุของหนงัหม ูว่าหากน�าหนงัหมโูปะ

ทีบ่ริเวณใบหน้าหนังหมูจะปล่อยคอลลาเจนออกมาท�าให้ผวิพรรณสดใส ซึง่สอดคล้อง

กบัแนวคดิของพฒัน์นร ีศรีศภุโอฬาร (2559) ได้ระบวุ่า ชาวเกาหลใีต้จะให้ความส�าคญั

กบัอาหารเพราะอาหาร คอื ยา อาหารจงึต้องให้คณุค่าทางโภชนา และรกัษาสขุภาพ

มากกว่ารสชาติทีอ่ร่อย อกีทัง้สาเหตุทีก่ลุม่ตัวอย่างชอบอาหารเกาหลีหลงัจากทีไ่ด้รบั

ชมละครนัน้ เพราะการถ่ายทอดทีตั่วนกัแสดง มมุกล้อง สีของอาหาร ทีแ่สดงออกมา

ให้เหน็ถงึความอร่อยและความเป็นธรรมชาต ิอกีทัง้วฒันธรรมเกาหลกีบัไทยมคีวาม

ใกล้เคยีงกนั และรสชาตอิาหารของเกาหลกีม็คีวามอร่อย

2. การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารระหิว่างวัฒนธรรมของละคุรเรื่อง  

Itaewon Class และ My Secret Romance

จากผลการศึกษาละครเรือ่ง Itaewon Class พบว่ากลยทุธ์การสือ่สารจะ

เน้นไปที่การใช้เพลงประกอบฉากมากที่สุดเพื่อให้พูดชมเกิดความรู้สึกร่วมกับฉาก 

โดยจะมเีสยีงดนตรคีลอเบา ๆ ในแต่ละฉาก เสยีงท�าอาหาร เสยีงการรบัประทาน

อาหาร เสียงการดืม่ เสียงการเดนิ เสียงกริง่ พอมีเสยีงท�าให้กระตุน้ความรูส้กึท�าให้

อยากทีจ่ะบรโิภคตาม รองลงมาจะเป็นมมุกล้องทีโ่ฟกสัไปทีอ่าหาร มมุโต�ะ มมุกว้าง

ท�าให้เห็นสีสนัอาหารท�าให้ช่วยให้รูสึ้กอยากลองเมนูอาหารนัน้ ๆ  ในเรือ่งได้ใส่สญัญะ

อืน่ทีถ่กูถ่ายทอดมาท�าให้เหน็ถงึความสะอาดในการท�าอาหารเกาหล ีมติรภาพ การ

พดูคยุกนัโดยใช้โซจเูป็นเครือ่งดืม่ทีช่่วยในการสนทนาในวงอาหารให้มรีสชาต ิ บวก

กบัน�า้เสยีง สหีน้า และบุคลกิทีแ่สดงถงึความอร่อย กลุม่ตัวอย่างให้ความเหน็ว่าเมนู

ทีถู่กสือ่สารมาในละครเป็นเมนทูีรู่จ้กักนัอยูแ่ล้ว แต่ละครท�าให้รู้จกัมากยิง่ข้ึน ท�าให้

เหน็ถงึความใส่ในการท�าอาหารในทกุขัน้ตอน และละครเรือ่ง My Secret Romance 

เน้นไปทีก่ารใช้เพลงประกอบฉากมากทีส่ดุเช่นเดยีวกบัเรือ่ง Itaewon Class เพือ่ให้

พดูชมเกดิความรูส้กึร่วมกบัฉาก โดยจะมเีสยีงดนตร ี เสยีงรถ เสยีงการรบัประทาน

อาหาร เสียงเปิดอาหาร และเสียงดืม่ พอมีเสยีงท�าให้รูส้กึเข้าใจและมอีารมณ์ร่วมกับ
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ฉาก รองลงมาจะเป็นมุมกล้องทีโ่ฟกสัไปทีอ่าหาร วธิกีารรบัประทาน มมุโต�ะ ท�าให้

เข้าใจตวัละครมากย่ิงขึน้ สญัญะอืน่ท่ีถกูถ่ายทอดจะเป็นการน�าเสนออาหารพืน้เมอืง

ทีต้่องการน�าเสนอให้ต่างชาตไิด้รบัรูแ้ละรู้จกัมากยิง่ข้ึน บวกกับน�า้เสียง สหีน้า และ

บคุลกิทีแ่สดงถงึความอร่อย ความเป็นธรรมชาต ิท�าให้รูสึ้กถกูคล้อยตามตวัละครได้

เป็นอย่างด ี พบว่ากลุม่ตวัอย่างรูจ้กัอาหารเกาหลมีากยิง่ขึน้ผ่านการรบัชมละครทัง้ 

2 เรือ่ง เพราะเห็นขัน้ตอนการท�าอาหาร การแนะน�าวิธกีารรบัประทานใหม่ ๆ จาก

เมนูเดิม ๆ หรือแม้แต่การรับประทานทีถู่กต้องหากจะทานเมนูนี ้ และตัดสินใจรับ

ประทานอาหารเกาหล ีเพราะตวัละครในเรือ่งทีถ่่ายทอดมาว่าอาหารเกาหลอีร่อย ซึง่

สอดคล้องกับแนวของ Forster (อ้างถงึใน ฐิยากร แสวงพรรค, 2564) ได้อธบิายถงึ ตวั

ละคร (Character) คอืจะต้องดงึดดูผูร้บัชมได้ ซึง่ตวัละครสามารถก่อให้ผูร้บัชมเกดิ

ความรูส้กึหลงรกั คลัง่ไคล้ การสร้างตัวละครสามารถสร้างได้ผ่านการแต่งกาย กริยิา

ท่าทาง พฤตกิรรม บทพดู และความรูส้กึนกึคดิของตวัละคร ท�าให้รูสึ้กถกูคล้อยตาม

ตัวละครได้เป็นอย่างด ีด้วยสสีนัของอาหารทีด่นู่ากนิ อกีทัง้อาหารเกาหลสีามารถหา

ได้ง่าย และในเรือ่งยงัมกีารใช้เทคนิคในการสือ่สารระหว่างวฒันธรรม โดยการทีก่ารใช้

มุมกล้อง ท่าทาง เสียง การกินทีแ่สดงให้เหน็ถงึความอร่อย และความเป็นธรรมชาติ

ของเนือ้เรือ่งและตวัละครทีถ่กูถ่ายทอดออกมา 

3. การศกึษาเปรียบเทียบการนำาเสนอภาพลกัษณ์วฒันธรรมการบริโภคุ

อาหิารเกาหิลผ่ีู้านละคุร เรือ่ง Itaewon Class และ My Secret Romance

จากผลการศกึษาพบว่าทัง้เรือ่ง Itaewon Class และ My Secret Romance 

ได้เน้นเรือ่งการบรโิภคอาหาร ซึง่สอดคล้องกบัแนวคดิของ วรศิา ภาคมาล ี (2563)  

ทีร่ะบวุ่า เกาหลใีต้ได้เริม่การส่งออกวฒันธรรมมายงัประเทศไทยตัง้แต่ปี พ.ศ.2543 

โดยส่งวฒันธรรมประเภทละครโทรทศัน์ ภาพยนตร์ เพลง และเกม และต่อมาในปี 

พ.ศ.2551 ได้ส่งออกวัฒนธรรมประเภท การ์ตูน อาหารเกาหลี และภาษาเกาหลี ซึง่

เป็นทรพัยากรทีส่�าคญัและมศีกัยภาพอย่างมาก การถ่ายทอดผ่าน ภาพยนตร์ เพลง 
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ละคร โทรทศัน์ เกม กฬีา และอาหารเกาหลไีปสูส่ายตาต่างชาติ สิง่เหล่านีค้อืกระแส

เกาหล ี(K-wave)  โดยเรือ่ง Itaewon Class เป็นการน�าเสนอในมมุอาหารทีเ่ป็นที่

รูจั้กอยูแ่ล้ว ส่วนเรือ่ง My Secret Romance จะเป็นการน�าเสนอเมนพูืน้เมอืงให้ชาว

ต่างชาตไิด้รูจ้กัเพิม่ขึน้แม้ว่าเรือ่ง Itaewon Class จะน�าเสนอภาพลักษณ์วฒันธรรม

การบรโิภคอาหารเกาหล ีและการปรงุอาหารทีม่ากกว่าเรือ่ง My Secret Romance 

แต่ทัง้สองเรือ่งก็ท�าให้เหน็วถิชีวีติการบรโิภคอาหารเกาหลเีหมอืนกนั คอืเวลาทีจ่ะพูด

คุยหรือสังสรรค์จะต้องมีโซจูเป็นเครือ่งดืม่หลักระหว่างรับประทานอาหาร และต้อง

มีเครือ่งเคยีงไว้ทานคูก่บัอาหารจานหลกั กลุม่ตัวอย่างให้ความเหน็ว่าการถ่ายทอด

วัฒนธรรมเกาหลีด้านอาหารของทั้งสองเรื่องมีความเหมือนกัน เพราะเนื้อเรื่องมี

การอธบิายถงึสรรพคณุของอาหาร ความใส่ใจในการท�าอาหารในทกุ ๆ ขัน้ตอน ซึง่

ทัง้สองเรือ่งท�าให้รูจ้กัอาหารเกาหลมีากยิง่ข้ึน แต่ละครเรือ่ง Itaewon Class ท�าให้

อยากบรโิภคอาหารมากกว่าเรือ่ง My Secret Romance เพราะเนือ้เรือ่งมกีารเน้น

เรือ่งอาหารมากกว่า มกีารแข่งขนัท�าอาหาร และเมนูอาหารในเรือ่ง Itaewon Class 

สามารถหารับประทานได้ง่ายกว่า และกลยุทธ์ในการสือ่สารของทัง้สองเรือ่งจะเน้น

การใช้เพลงประกอบฉากมากทีส่ดุ รองลงมาจะเป็นมมุกล้อง เพือ่ทีต้่องการให้ผู้รบั

ชมเข้าใจเกดิอารมณ์ความรูส้กึร่วมกบัตวัละคร

ท้ายทีส่ดุแล้วพบว่า อาหารเกาหลทีีป่รากฏิในละครเป็นมากกว่าการแสดง

ถึงความอร่อย โดยภายใต้การน�าเสนอผ่านละครเหล่านี้ แสดงให้เห็นในอีกแง่มุม

ว่า วฒันธรรมอาหารเกาหลยีงัคงเป็นเครือ่งหมายทีบ่่งชีถ้งึอตัลกัษณ์ของความเป็น

ชาต ิสงัคม และท้องถิน่ จนกลายเป็นเครือ่งมอืทีส่�าคญัในการส่งเสรมิการใช้อ�านาจ

การโน้มน้าวใจ (Soft Power) ท�าให้ผูช้มรูจ้กัความเป็นเกาหลมีากยิง่ข้ึน น�าไปสูก่าร

เป็นจดุขายให้กบัการท่องเท่ียวซึง่สามารถขบัเคลือ่นและเป็นพืน้ฐานของปัจจยัทาง

ด้านเศรษฐกิจได้ ดงันัน้ผูผ้ลติละครสามารถใช้วธิกีารน�าเสนอภาพลกัษณ์วฒันธรรม



137วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์ ปีท่ี 17 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม ประจ�าปี 2566

Dhurakij Pundit Communication Arts Journal Vol. 17 (2), July - December 2023

อาหารเกาหลทีีก่ล่าวถึงในงานวจิยัเรือ่งนีไ้ปเป็นต้นแบบของการพฒันาละครให้กบั

ประเทศไทย และส่งออกไปสูส่ายตาชาวต่างชาตใิห้เกดิการรบัรูแ้ละรูจ้กัวฒันธรรม

อาหารไทยมากยิง่ขึน้ได้อกีด้วย

จากกรอบแนวคดิการวจิยัด�าเนนิจนถงึการศกึษาวจิยัและสรปุผลการวจิยัส่ง

ผลให้ได้แบบจ�าลองการน�าเสนอภาพลักษณ์วฒันธรรมการบริโภคอาหารเกาหลีผ่าน

ละคร รวมถึงกลยุทธ์การสือ่สารระหว่างวัฒนธรรมและเปรียบเทียบการน�าเสนอภาพ

ลักษณ์วฒันธรรมการบรโิภคอาหารเกาหลขีองละครเรือ่ง Itaewon Class และ My 

Secret Romance ได้ดงัภาพ

ภาพที ่2 แบบจ�าลองการน�าเสนอภาพลกัษณ์วฒันธรรมการบรโิภคอาหารเกาหลี
ผ่านละคร เรือ่ง Itaewon Class และ My Secret Romance
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จากภาพที่ 2 วัฒนธรรมอาหารเกาหลีผ่านละครแบ่งได้เป็น 5 รูปแบบ 1) 

การส่งออกอุตสาหกรรมบันเทิงผา่นช่องทาง Netflix คอื การน�าละครเกาหลีเขา้ไป

ฉายในวิดีโอสตรีมมิง Netflix ซึ่งเป็นช่องทางทีไ่ด้รับความนิยมไปทั่วโลก เป็นการ

ท�าให้ละครได้รับความสนใจมากยิ่งขึน้ อีกทัง้เมื่อละครติดกระแสแล้วนั้นจะถูกน�า

เสนอให้อยู่ในล�าดับต้น ๆ ในการจัดล�าดับของ Netflix ซึ่งเป็นการกระตุน้ให้ผู้ชม

นั้นเกิดความอยากรับชมละครมากยิ่งขึ้นไปอีก 2) การสร้างประสบการณ์อาหาร

เกาหลีโดยเชื่อมโยงโลกในละครกับโลกในชีวิตจริงให้เป็นเนื้อเดียวกัน ได้แก่ การ

ท�าอาหารตามรอยละคร และการทานอาหารตามรอยละคร เป็นการสร้างรายได้

เขา้ประเทศเกาหล ีรวมถงึการท�าใหป้ระเทศเกาหลมีภีาพลกัษณท์ีดี่ในสายตาผูช้ม

และนานาประเทศอกีดว้ย 3) นกัแสดงถา่ยทอดทา่ทาง สหีนา้ ความเปน็ธรรมชาตทิี่

แสดงถึงความอร่อย 4) อาหารเกาหลีเป็นอาหารทีมี่ประโยชน์ สว่นผสมของอาหาร

จะมีสารอาหารที่ครบถ้วน ไม่ว่าจะเป็น ผัก เนือ้สัตว์ แสดงให้เห็นถึงความใส่ใจใน

อาหาร เพราะเมนูอาหารเกาหลีนั้นจะมีประโยชน์ต่อร่างกาย เวลาที่จะน�าเสนอ

เมนอูาหารจะมกีารบอกถงึสรรพคณุของอาหาร 5) สสีนัของอาหาร มมุกลอ้ง เพลง

ประกอบฉาก ทีถู่กถา่ยทอดมายงัละครทัง้ 2 เรือ่งท�าใหผู้ช้มไดร้บัรูก้ารน�าเสนอภาพ

ลักษณ์ในด้านความใส่ใจในเรื่องของความสะอาด วิธีการเสิร์ฟอาหารแบบเกาหลี 

และวิธกีารดืม่โซจูทีถู่กต้องแบบฉบับเกาหลีจากละครเกาหลีเรือ่ง Itaewon Class 

และรูจ้กัอาหารทอ้งถิน่ของเกาหลมีากย่ิงขึน้ เชน่ ซปุปลาหม ูขา้วหอ่ใบบวันึง่ และ

โจ�กหอยเป๋าฮือ้ ในด้านคุณค่าอาหาร และวิธีการท�าที่มีความประณีตในแบบฉบับ

เกาหลีจากละครเกาหลีเรื่อง My Secret Romance 

ข้อเสนอแนะในการทำาวจิยัคุรั�งต่อไป

1. ในการศึกษาครัง้ต่อไป อาจท�าการศึกษาละครเกาหลทีีเ่ป็นการน�าเสนอ

การสือ่สารผ่านวัฒนธรรมเกาหลีด้านอาหารทีเ่ป็นเนือ้เรือ่งเกีย่วกับอาหารทีลั่กษณะ
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เดยีวกัน เช่น ละครเกาหลีทีน่�าเสนออาหารเกาหลีท้องถิน่เหมือนกันเพือ่เอามาเปรียบ

เทยีบและหาข้อแตกต่าง เป็นต้น

2. ในการศึกษาครัง้ต่อไป อาจท�าการศึกษาละครเกาหลีมาเปรยีบเทยีบกบั

ละครประเทศอื่นที่มีการน�าเสนอการสื่อสารผ่านวัฒนธรรมด้านอาหารเพื่อเอามา

เปรยีบเทยีบและหาข้อแตกต่าง

3. ในการศึกษาครัง้ต่อไปอาจท�าการศึกษาละครเกาหลีมากกว่า 2 เรือ่ง เพือ่

ทีจ่ะได้เหน็การน�าเสนออาหารเกาหลทีีม่ากกว่าเดมิ
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เชื้อสายจีนที่ปรากฏิในละครโทรทัศน์ของสมาชิกครอบครัวไทยเชื้อสายจีนภายใต้

สถานการณ์บรบิทของครอบครวัไทยเชือ้สายจนีในสงัคมไทยปัจจบุนั

ผลการวิจยัพบว่า ละครโทรทัศน์ทีเ่ป็นตวับทเปรียบเทียบกบัการรับรูต้าม

บรรทดัฐานหลกัของสงัคมจะประกอบด้วย (1) ครอบครวัเป็นพืน้ทีใ่นการพยายาม

รกัษาค่านยิมขนบธรรมเนียมเดมิ (2) ครอบครัวเป็นพืน้ท่ีในการต่อรองขนบธรรมเนียม

ที่ไม่สอดคล้องกับปัจจุบัน และ (3) กลวิธีในการสร้างความชอบธรรมผ่านภาษา

ของละครโทรทัศน์ ส่วนการถอดรหัสของสมาชิกครอบครัวที่เป็นผู้รับสารเปรียบ

เทยีบระหว่างโลกความเป็นจรงิของตนเองกบัภาพตวัแทนทีถ่กูน�าเสนอในตวับทจะ

ประกอบด้วย (1) ความท้าทายของขนบธรรมเนียมประเพณีและบรรทัดฐานเดิมที่

มีต่อผูช้มละครโทรทัศน์ และ (2) บทบาทหน้าทีข่องละครโทรทัศน์ต่อการทบทวน

ตนเองของผูร้บัสาร 

คุำาสำาคุญั: ภาพตวัแทน / ครอบครวัไทยเชือ้สายจนี / ละครโทรทศัน์ / การถอดรหสั

Abstract

The research “Representation of Chinese-Thai Families through 

Television Soap Operas” is qualitative research using textual analysis 

methods to analyze four television soap operas: including DaiDaeng 

(2019), Repercussion (2019), SanaeNangNgiew (2018), and In Family 

We Trust (2018). Audience analysis by using in-depth interviews is also 

employed to study the representation of Chinese-Thai families and the 

decoding of images of Chinese-Thai family representatives appearing in 

the soap operas under the context of Chinese-Thai families in current 

Thai society.
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The results show that the television dramas as texts compared to 

the perception of social norms portray Chinese-Thai families as follows; 

(1) the family is the area that is trying to maintain the original values. 

(2) the family is a space to negotiate inconsistent traditions. and (3) the 

strategy of establishing legitimacy through the language of television 

soap operas. Regarding the decoding by audiences, the research findings 

illustrate. (1) the challenges of traditions and norms facing television 

audiences. and (2) the roles and functions of television soap operas for 

the self-reflexive of audience.

Keywords: representation / Chinese-Thai families / television soap operas /  

decoding

ทีม่าและคุวามสำาคุญัของปัญหิา

ครอบครัวไทยเชือ้สายจีนมรีากเหง้ามาจากครอบครัวชาวจีนโพ้นทะเลอพยพ

ซึ่งเป็นกลุ่มคนพลัดถิ่นจากจีนแผ่นดินใหญ่ในอดีต โดยที่สุมิตร ปิติพัฒน์ (2525) 

กล่าวว่า แรกเริม่แล้วครอบครวัชาวจนีอพยพในไทย มลัีกษณะเป็นครอบครวัเดีย่ว

ประกอบด้วยพ่อแม่และลกู แต่ต่อมากไ็ด้แปรสภาพมาเป็นครอบครวัในลกัษณะแบบ

ขยาย โดยปกตชิาวจนีนยิมสร้างครอบครวัในลกัษณะครอบครวัขนาดใหญ่ทีม่พ่ีอแม่ 

ลูกชาย สะใภ้ และหลาน ๆ  อาศยัอยูร่วมภายในบ้านเดยีวกนั อกีทัง้เกษยีร เตชะพรีะ  

(2548) ก็ได้กล่าวเพิ่มเติมอีกว่า ประเทศไทยมักได้รับการยกย่องว่าเป็นตัวอย่าง 

อันโดดเด่นในกลุม่ประเทศเอเชยีอาคเนย์ทีป่ระชาชนคนส่วนน้อยชาวจีนสามารถเข้า

กบัสงัคมวัฒนธรรมไทยได้อย่างสนทิแน่นแฟ้น
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การน�าเสนอความเป็นไทยเชื้อสายจีนในละครโทรทัศน์ โดยเฉพาะอย่าง

ยิง่ทีเ่กดิขึน้ในบรบิทจากความเป็นไทยเชือ้สายจนีทีไ่ด้โลดแล่นอยูใ่นโลกของละคร

โทรทัศน์ไทยหลายทศวรรษท่ามกลางบริบททางสังคมในสถานการณ์ต่าง ๆ ท�าให้ 

ผูช้มในฐานะผูร้บัสารได้เรยีนรูแ้ละเข้าใจในความเป็นครอบครวัไทยเชือ้สายจนี นบัแต่

เริม่ก่อร่างสร้างตัวจากชาวจีนโพ้นทะเลในยุคสมัยแห่งการอพยพ จนกระทัง่สามารถ

สร้างตนเองให้กลายเป็นกลุ่มคนที่มีบทบาทอย่างมีนัยส�าคัญของสังคมไทย อีกทั้ง

สื่อสารมวลชนประเภทละครโทรทัศน์สามารถตอบสนองการรับรู้ของคนในสังคม

ในฐานะผูช้มได้เป็นอย่างด ี เนือ่งจากความเหมอืนจรงิของภาพและเสยีงทีถ่่ายทอด

ผ่านการแสดงของดารานกัแสดง มผีลต่อความรูส้กึให้คล้อยตามไปสูอ่ารมณ์เศร้าหรอื

ตืน่เต้นสนุกสนาน ซึง่ต่างจากรายการอืน่ ๆ ทางโทรทัศน์ตามโครงสร้างของละคร

โทรทศัน์ โดยทีส่มสขุ หนิวมิาน (2558) กล่าวว่า Marshall McLuhan ได้บอกว่า สือ่

ละครโทรทศัน์ว่าเป็นสือ่เยน็ (cool media) และการดูละครโทรทศัน์ไม่ได้เรยีกร้อง 

ให้ผู้รับชมต้องจดจ่ออยู่กับหน้าจอตลอดเวลา จึงเปิดโอกาสให้ผู้รับสารมีส่วนร่วม 

ในการใช้และตวัสารกม็ลีกัษณะเปิดแก่การตคีวาม กาญจนา แก้วเทพ (2541) กล่าว

ถงึผลกระทบของละครไว้ว่า ละครโทรทัศน์ไม่ได้เป็นเพียงความบันเทิงชัว่ครูเ่ท่านัน้ 

หากทว่ายงัมหีน้าทีแ่ละยงัอาจมผีลกระทบหลายอย่างในระยะยาวนานเป็นทีส่นใจ 

ในแวดวงของนกัสือ่สารมวลชน ไม่ว่าจะเป็นการส่งเสรมิระบบคณุค่าบางอย่างของสังคม 

เป็นตวัก�าหนดหน้าทีแ่ละจ�ากดับทบาทของพฤตกิรรมของคนในสงัคม รวมไปถงึอาจจะ

เป็นเวทสี�าหรบัประเดน็ทีอ่่อนไหวมาอภปิรายกนัได้ การศกึษาครอบครวัไทยเชือ้สายจนี 

ในพืน้ทีข่องละครโทรทัศน์จงึเป็นสิง่ทีม่คีวามน่าสนใจทีอ่าจจะเป็นประโยชน์ต่อทัง้ 

ในด้านวชิาการ วชิาชพี และสะท้อนประเดน็ทางสงัคมต่าง ๆ อย่างหลากหลาย

ละครโทรทศัน์เป็นรายการประเภทหนึง่ทีไ่ด้ท�าหน้าทีเ่ป็นเสมอืนเครือ่งมอื

ส่องสะท้อนความเป็นจริงทางสังคมได้อย่างเด่นชัด และสามารถท�าให้เราได้เห็นถึง

สภาพการณ์ทีเ่ป็นมคีวามใกล้เคยีงกบัความเป็นจรงิ ทกุวนันีต้ามพ้ืนทีต่่าง ๆ  คนไทย
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เชือ้สายจีนได้อาศัยอยูใ่นสังคมไทยอย่างกว้างขวาง มกีารน�าเสนอละครโทรทัศน์ที่

เกีย่วกบัความเป็นไทยเชือ้สายจนีและครอบครวัไทยเชือ้สายจนี ตลอดจนวถิกีารด�ารง

ชีวติ รปูแบบประเพณต่ีาง ๆ  ถ่ายทอดเป็นเรือ่งราวทีส่ะท้อนให้เหน็ถงึอตัลกัษณ์ตวัตน  

สภาพการด�าเนนิชวีติทางสงัคมของกลุม่คนดงักล่าวอย่างมากมาย สอดคล้องกบัที่

ปรดีา อคัรจนัทโชต ิ (2561) ได้กล่าวว่า ส�าหรบัคนจนีในไทยนัน้นอกจากจะเข้ามา

เป็นส่วนหนึง่ของสังคมไทยแล้วยังเข้ามาเป็นส่วนหนึง่ของละครโทรทัศน์ไทยตัง้แต่

ปี พ.ศ. 2499 เมือ่มกีารจดัแสดงเรือ่งสามก�กทางช่อง 4 บางขนุพรหม หลงัจากนัน้ก็

ปรากฏิละครทีน่�าเสนอเนือ้หาความเป็นจนีมาอย่างต่อเนือ่ง ประกอบกับละครทีไ่ด้

รบัความนิยมอย่างสูงคือละครประเภทหลายตอนต่อกัน ซึง่เป็นละครทีมี่หลากหลาย 

แนวเนือ้เรือ่งบอกเล่าชีวติผูค้นหลากหลายแบบ รวมทัง้ชีวติของชาวต่างชาติอย่าง

คนจนีในเมอืงไทย รวมถงึสามารถรบัชมได้อย่างทัว่ถงึ ง่ายดาย และมกีารรบัชมได้

อย่างต่อเน่ืองสม�า่เสมอ

ละครโทรทัศน์สามารถสะท้อนพลวัตและปรากฏิการณ์ทางสังคมที่ท�าให้

เกิดการท�าความเข้าใจต่อคุณค่าและความหมายต่าง ๆ นอกจากนั้นยังเป็นพื้นที่

แห่งการศึกษาวัฒนธรรมและโครงสร้างแห่งความรู้สึกที่แสดงออกมาผ่านเรื่องเล่า 

ประสบการณช์วีติ ชวีติประจ�าวันของผูค้น และพืน้ทีก่ารใชช้วีติ ตลอดจนวฒันธรรม

ในปัจจุบันของครอบครัวไทยเชื้อสายจีน ก่อให้เกิดเข้าใจชีวิตทางสังคมและ 

วัฒนธรรมของชาติพันธุ์ชาวไทยเชื้อสายจีนในมิติของระบบครอบครัวที่ปรากฏิ 

อยู่ในละครโทรทัศน์ รวมไปถึงบริบททางเศรษฐกิจและสังคม และท�าให้เข้าใจ

ผู้รับสารในฐานะที่มีประสบการณ์จริงจากการอาศัยอยู่ครอบครัว เข้าใจถึงวิธีคิด

ต่อความหมายของความเป็นครอบครัวไทยเชื้อสายจีน นอกจากนั้นการศึกษา

ครอบครวัไทยเชือ้สายจนีในพืน้ทีล่ะครโทรทศัน์ยงัท�าให้เข้าใจการสร้างโลกเสมอืนจรงิ 

ทีอ่ยูเ่หนอืจนิตนาการของผูร้บัชมไดต้ามความตอ้งการของผูร้บัชม ดงัที ่Williams  

(2011) กล่าวว่า การวิเคราะห์วฒันธรรมในแต่ละห้วงเวลาภายใต้บรบิทการเปลีย่นแปลง 
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ที่เกิดขึ้นในสังคม (The culture of a period) เพื่อให้เกิดการท�าความเข้าใจ 

ต่อคณุคา่และความหมายตา่ง ๆ  ทีไ่ดป้ระกอบกนัขึน้มา และเปน็สิง่ทีผู่ค้นในสงัคม

กลุ่มต่าง ๆ มีร่วมกันในแต่ละยุคสมัย โดยอาศัยหลักฐานและร่องรอยที่ปรากฏิ 

อยู่ในสิ่งบันทึกทางวัฒนธรรม 

ดังนั้นการศึกษาครอบครัวไทยเชื้อสายจีนด้วยทฤษฎีภาพตัวแทน 

เพือ่วเิคราะหก์ารประกอบสร้างภาพตวัแทนของความเปน็ครอบครัวไทยเชือ้สายจนี 

และการท�าหน้าที่ของละครโทรทัศน์ในการสื่อสารความเป็นวัฒนธรรมครอบครัว

และค่านิยมครอบครัวไทยเชื้อสายจีนที่มีผลต่อสถาบันครอบครัวในสังคมไทย  

เพือ่ให้ได้มาซึง่ค�าตอบทีว่่า เช่นนัน้แล้วความส�าเรจ็ในระดับครอบครัวของคนไทยเชือ้ 

สายจีนจะมีความส�าเร็จเช่นเดียวกับมิติทางเศรษฐกิจและสังคมอย่างไร รวมไปถึง 

ความเปน็ครอบครัวไทยเชือ้สายจนีทีถู่กถา่ยทอดผา่นละครโทรทัศนม์คีวามสมัพนัธ์

อย่างไรกับผู้ชมในฐานะที่เป็นผู้รับสารบนฐานความเข้าใจเรื่องประสบการณ์ 

ทางสงัคมทีป่ระกอบด้วยทัง้ประสบการณ์ตรงและประสบการณ์ผ่านส่ือของผูร้บัสาร  

เพื่อให้ทราบถึงสถานภาพของครอบครัว ลักษณะครอบครัว ความสัมพันธ์ของ

สมาชิก และค่านิยมที่ประกอบสร้างเป็นภาพตัวแทนของความเป็นครอบครัว 

ทีน่�าไปสูภ่าพตวัแทนของครอบครวัไทยเชือ้สายจนีในสงัคมไทยบรบิทปจัจบุนัตอ่ไป

วตัถปุระสงค์ุงานวจิยั

1. เพือ่ศึกษาการประกอบสร้างภาพตัวแทนของความเป็นครอบครัวไทยเชือ้

สายจนีในละครโทรทศัน์

2. เพื่อศึกษาการถอดรหัสภาพตัวแทนครอบครัวไทยเชื้อสายจีนในละคร

โทรทศัน์ของสมาชกิครอบครวัไทยเชือ้สายจนี
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วธิกีารศกึษา

1. ประชากรและกลุม่ตัวอย่าง ประกอบไปด้วย (1) ตวับท (Text) ศกึษาผ่าน

ละครโทรทศัน์ จ�านวน 4 เรือ่ง จาก 2 สถานโีทรทศัน์ ได้แก่ สถานีวทิยโุทรทัศน์ไทย

ทีวสีช่ีอง 3 จ�านวน 3 เรือ่งคอื ด้ายแดง (2562) กรงกรรม (2562) และเสน่ห์นางงิว้ 

(2561) และสถานีโทรทศัน์ช่องวนั จ�านวน 1 เรือ่งคอื เลือดข้นคนจาง (2561) และ 

(2) ผูร้บัสาร (audience) จ�านวน 14 คน จาก 14 ครอบครวัไทยเชือ้สายจนี ทัง้นี ้

ผูวิ้จยัไม่ได้จ�ากดัเพศ อาชพี และความเป็นรุน่สมาชกิในครอบครวัแต่อย่างใด

2. การเก็บรวบรวมข้อมูล แบ่งออกเป็น 2 ส่วนคือ (1) ตัวบท (text) 

ผ่านเว็บไซต์ www.youtube.com และเว็บไซต์ของสถานีโทรทัศน์ในประเภท

ละครย้อนหลัง (2) ผู้รับสาร (audience) ศึกษาผ่านผู้ชมละครโทรทัศน์โดยใช ้

การสัมภาษณ์เชิงลึก (in-depth interview) และบันทึกเสียงขณะสัมภาษณ์ใน 

การเกบ็รวบรวมขอ้มลูประเดน็ตา่ง ๆ  โดยใช้ค�าถามเปน็ลกัษณะการสมัภาษณแ์บบ

กึง่โครงสรา้ง ทัง้นีก่้อนการสมัภาษณ ์ผูว้จิยัจะขอความยนิยอมในการใหข้อ้มลูของ 

ผูถ้กูสมัภาษณท์กุราย แจง้การปกปดิรายชือ่ และแจง้การใหข้อ้มลูตามความสมคัรใจ 

ทีเ่ห็นสมควร

3. การวิเคราะห์ข้อมูล แบ่งได้เป็น 2 ส่วนคือ (1) การวิเคราะห์ตัวบท 

(textual analysis) จากละครโทรทศัน์ โดยแบ่งเกณฑ์ในการวเิคราะห์คอื ประเด็น

สถานภาพของครอบครัว ประเด็นลักษณะของครอบครัว และประเด็นความสัมพันธ์

ของสมาชกิ และ (2) การวเิคราะห์ผูช้มละครเป็นสมาชกิในครอบครวัไทยเชือ้สายจนี 

(audience analysis) โดยแบ่งเกณฑ์ในการวเิคราะห์คอื ประเดน็สถานภาพของ

ครอบครวั ประเดน็ลกัษณะของครอบครวั ประเดน็ความสมัพนัธ์ของสมาชกิ และ

ประเดน็ค่านยิมของครอบครวั
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แนวคุดิและทฤษฎีท่ีีเกีย่วข้อง

แนวคุดิเรือ่งภาพตวัแทนและการเข้ารหิสัถอดรหิสั

สมสุข หินวิมาน (2548) ได้อธิบายว่า ส�านักวัฒนธรรมศึกษาได้พัฒนา

แนวคดิเรือ่งภาพตัวแทนโดยการต่อยอดจากแนวคิดการประกอบสร้างความเป็นจรงิ 

ทางสังคม (social construction of reality) ของส�านักปรากฏิการณ์วิทยา  

(phenomenology) ที่วางอยู่บนฐานที่ว่า มนุษย์เป็นผู้สร้างสภาวการณ์หรือ

ปรากฏิการณ์ของสงัคมขึน้แล้ว ก�าหนดความหมายหรอืความจรงิของสิง่ต่าง ๆ  ร่วมกนั 

ดังนัน้ความจริงทางสังคมจึงเป็นสิง่ทีถู่กประกอบสร้างขึน้ไม่ใช่สิง่ทีมี่อยูก่่อนแล้ว ส�านกั

วัฒนธรรมศึกษาจึงเชือ่ว่า ภาพตวัแทนนัน้มใิช่การสะท้อน เลยีนแบบ ค้นพบ หากแต่ 

เกดิจากการประกอบสร้างจากส่วนเสีย้วหนึง่ของโลกความเป็นจรงิ โดยทีส่มสุข หนิวิมาน  

(2562) ได้กล่าวถงึแนวทางของการประกอบสร้างภาพตัวแทนเพือ่ให้เข้าใจว่า ภาพ

ตัวแทนถูกประกอบสร้างขึน้มาอย่างไรและเพือ่อะไร โดยมีแนวทาง 3 แนวทางด้วยกันคอื

1. ภาพตวัแทนทีถ่กูสร้างให้เหมอืนจรงิ หรอืการสร้างภาพตวัแทนทีจ่�าลอง

ขึ้นให้ใกล้เคียงกับความจริงหรือดูสมจริงมากที่สุด เพื่อให้อรรถรสของการเสพสื่อ 

เป็นไปได้อย่างเข้มข้นขึ้น รวมทั้งการผลิตซ�า้คุณค่าความหมายบางอย่างผ่านภาพ

ตัวแทนกด็สูมจรงิมากขึน้ด้วยเช่นกนั

2. ภาพตัวแทนทีถู่กสร้างให้เหมอืนเดิม หรอืการสร้างภาพตัวแทนเพือ่ตอกย�า้

คุณค่าและอุดมการณ์ที่มีมาแต่เดิมในสังคมมักจะถูกท�าให้เป็นภาพสรุปเหมารวม 

(stereotype) แบบเกนิจรงิ  

3. ภาพตวัแทนทีถ่กูสร้างให้เปลีย่นไป หรอืการสร้างภาพตวัแทนเพือ่เปลีย่น

โลกทัศน์และความคิดของคนในสังคม เป็นการท�าบทบาทหน้าที่ของสือ่ในการตั้ง

ค�าถามเพือ่ให้เกดิความเปล่ียนแปลงต่าง ๆ 

ส�าหรับ Hall (1997) ภาพตัวแทน (representation) เป็นส่วนหนึง่ของ

ปฏิิบัติการที่ผลิตวัฒนธรรมขึ้น ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมเกี่ยวข้องกับการผลิตและ
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การแลกเปลี่ยนความหมาย (shared meaning) ไม่ว่าจะเป็นการรับไปใช้หรือ 

การถ่ายทอดความหมายระหว่างสมาชกิในสงัคม โดยมภีาษา (language) เป็นสือ่ใน

การท�าความเข้าใจ (make sense) ของสิง่ต่าง ๆ  ร่วมกนัในสงัคม Cavallaro (2001) 

กล่าวถึงประเด็นส�าคัญทีเ่กีย่วข้องกับการวิพากษ์เรือ่งภาพตัวแทนคือ การลดทอน

ความเป็นธรรมชาต ิ(denaturalizing) ทัง้ภาพลกัษณ์ทางวฒันธรรม (cultural image)  

และปฏิกิริยิาตอบกลบัขององค์กรสถาบัน (institutionalized responses) ทีส่่งผล

ถงึภาพลกัษณ์ทีอ่ยูร่อบตวัเราตลอดเวลา ผลผลติทางวฒันธรรมจงึใกล้เคยีงกนักบั 

รปูแบบของภาพตวัแทน ซึง่น�าเสนอร่องรอยเงือ่นไขของระบบความเชือ่ทางวฒันธรรม 

อันเป็นการแปลความหมายของความจริง และเป็นแนวทางในการให้ความหมาย 

ทัง้สถานการณ์จรงิ (factual) และสถานการณ์ทีเ่ป็นเรือ่งแต่ง เพือ่น�าไปสูภ่าพลักษณ์

ต่าง ๆ  ภาพตัวแทนทัง้หลายจงึเป็นสิง่ทีอ่ยูใ่นกระบวนการของตวับทหรอืระบบสญัญะ

ด้านแนวทางการเข้ารหัสและการถอดรหัสในการวิเคราะห์ผู้รับสาร Hall 

(1997) ได้กล่าวไว้ว่า แบบแผนการถอดรหสัทีส่ามารถมไีด้ 3 รูปแบบคอื การยอมรบั 

(Preferred reading) เป็นการถอดรหสัด้วยจดุยนืเดยีวกนักบัผูส่้งสารเข้ารหสัมา  

การต่อรอง (Negotiated reading) โดยทีเ่ป็นการถอดรหัสด้วยจดุยนืทีต้่องต่อรอง

ความหมายใหม่กบัผูเ้ข้ารหสั และ (3) การปฏิเิสธ (Oppositional reading) โดยที่

เป็นการถอดรหสัทีต่่อต้านหรอืขดัแย้งกบัความหมายทีผู่ส่้งสารใส่รหสัมา 

แนวคุดิเกีย่วกบัภาษาภาพและภาษาเสยีงในละคุรโทรทศัน์

จฑุาทิพย์ ก่อทรัพย์สนิ (2550) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบของภาษาภาพใน

สื่อโทรทัศน์ที่สามารถน�ามาใช้วิเคราะห์ภาษาภาพในละครโทรทัศน์ได้นั้น โดยมี 

องค์ประกอบทีส่�าคญั ดงันี ้(1) ขนาดภาพ (shot) (2) มมุกล้อง (Camera Angles) 

(3) การเคลือ่นไหวของกล้อง (camera movement) (4) การตดัต่อ (editing)  

(5) การจดัแสง (lighting) และ (6) ส ี(Color) ส่วนภาษาเสียงเป็นอกีองค์ประกอบ 

ทีส่�าคัญทีใ่นการน�าเสนอและสร้างสรรค์ละครโทรทศัน์ สอดคล้องกบัทีด่�าเนนิ ยอดมิง่ 
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(2544) ได้กล่าวว่า เสียงเป็นหนึง่ในส่วนประกอบส�าคัญของการน�าเสนอทางโทรทัศน์ 

และมหีน้าทีส่�าคญัหลายประการ เช่น เล่าเรือ่ง ให้ข้อมลู ถ่ายทอดอารมณ์ความรูสึ้ก 

เสริมบรรยากาศและความรู้สึกของเนื้อหาที่ภาพหรือองค์ประกอบอื่นบอกไม่ได้  

สร้างสุนทรียภาพในการรับชมให้กลมกลืนต่อเนื่องและเสริมสร้างจินตนาการ  

ภาษาเสยีงส�าหรบัสือ่ประเภทโทรทัศน์ม ี3 รปูแบบคอื (1) 1. ภาษาพดู (speech) 

(2) เสยีงประกอบ (sound effect) และ (3) เสยีงดนตร ี(music)

แนวคุดิเกีย่วกบัคุรอบคุรวั 

H. Goldenberg and I. Goldenberg (2012) กล่าวว่า ในปัจจุบันนี้

ครอบครัวมีรูปแบบหลากหลายปรากฏิให้เห็นในหลายวัฒนธรรมซึ่งไม่ใช่แค่เพียง

ความสมัพนัธ์กนัทางกายภาพและทางด้านจติใจเท่านัน้ แต่อาจกล่าวได้ว่าครอบครวั

คือผูท้ีม่คีวามเกีย่วข้องสมัพนัธ์กนัในด้านต่าง ๆ เช่นเดยีวกบัอมุาพร ตรงัคสมบตัิ 

(2544) กล่าวไว้ว่า ครอบครวัมไิด้มคีวามส�าคญัต่อการอยูร่อดของมนษุย์เท่าน้ัน แต่

ยงัเป็นสถาบันทีจ่�าเป็นอย่างยิง่ในการพัฒนาบุคคลให้เป็นมนุษย์ทีส่มบูรณ์ โดยผ่าน

ประสบการณ์แห่งการอยู่ร่วมกัน การแบ่งปันและช่วยเหลือเกื้อกูลกันทั้งภายใน

ครอบครัวเองและกบัสงัคมภายนอก

Kingsley (1966) นักสงัคมวทิยาคนส�าคญั ได้จ�าแนกหน้าทีข่องครอบครัว

ออกเป็น 2 ด้าน คอื

1. หน้าทีพ่ืน้ฐานและเป็นสากล (basic and universal function) ประกอบ

ด้วย (1) หน้าทีท่างชีววทิยา ได้แก่ การสร้างสมาชิกใหม่ให้สงัคม และการทีหั่วหน้า

ครอบครัวมีหน้าทีห่าปัจจัยเพือ่การด�ารงชีพให้แก่สมาชิกในครอบครัวตามอัตภาพ 

และ (2) หน้าทีท่างจติวทิยา ได้แก่ การให้ความรกัความอบอุ่นแก่สมาชกิ การสร้าง

ความพึงพอใจด้านความต้องการทางเพศ สอนให้สมาชิกรูจ้กัควบคุมกฏิเกณฑ์และ 

สิ่งเร้าทางเพศซึ่งถือว่าเป็นหน้าที่เบื้องต้นของครอบครัวและการปกป้องให้เด็ก

ปลอดภยัถอืเป็นหน้าทีท่ีส่�าคญัมาก 
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2. หน้าทีต่ามประเพณ ี (traditional function) ประกอบด้วย (1) หน้าที่

ทางด้านเศรษฐกจิ เช่น การแบ่งงานกนัท�าภายในครอบครวั การหารายได้มาจนุเจอื

ครอบครัว การจัดการดแูลเรือ่งทรพัย์สมบัตขิองครอบครวั (2) หน้าทีท่างสงัคม เช่น  

การสร้างฐานะของแต่ละบุคคลในครอบครัว การอยู่ร่วมกันผู้อื่นในสังคมอย่าง

ปกติสุข การมีปทัสถานและแนวการด�าเนินชีวิตให้เป็นไปตามระเบียบของสังคม  

การรวบรวมและถ่ายทอดมรดกทางสงัคม การช่วยสมาชกิในครอบครัวในการเลอืก

คูค่รอง (3) หน้าทีท่างศาสนา โดยหวัหน้าครอบครวัมหีน้าทีอ่บรมสัง่สอนให้สมาชกิ

ได้เข้าใจและปฏิบัิตกิจิกรรมทางศาสนาอย่างถูกต้อง (4) หน้าทีท่างวัฒนธรรม โดย

หัวหน้าครอบครวัสอนให้สมาชกิรูจ้กัวางตวั ด�ารงชวีติอย่างปกติสขุ และ (5) หน้าที่

สันทนาการ ได้แก่ การสร้างความสมัพนัธ์ระหว่างสมาชกิโดยมกีจิกรรมร่วมกนั เป็นต้น

     

สรปุผู้ลการวจิยั

1. ภาพตัวแทนคุรอบคุรวัไทยเชื�อสายจนีในละคุรโทรทศัน์ : การวิเคุราะห์ิ

ด้วยตวับท

 การวิเคราะห์ด้วยตัวบท (textual analysis) ผู้วิจัยได้ท�าการวิเคราะห์ 

ตัวบทที่เป็นละครโทรทัศน์ตามเกณฑ์ที่ก�าหนดไว้ โดยใช้ต�ารา เอกสาร และ

ข้อมูลในการอ้างอิง เป็นแหล่งข้อมูลเปรียบเทียบกับตัวบทที่เป็นละครโทรทัศน์ที ่

ท�าการศึกษา พิจารณาร่วมกับสถานการณ์บริบทของครอบครัวไทยเชื้อสายจีน 

ในสงัคมไทยปัจจุบนั พบว่า 

1.1 สถานภาพของครอบครัว : จากโลกแห่งความเป็นจริงสูโ่ลกของละคร

โทรทศัน์

สถานภาพของครอบครัวถือเป็นส่วนส�าคัญในการวิเคราะห์ภาพตัวแทน

ของครอบครวัไทยเชือ้สายจนี การอาศยัอยูร่่วมกนัในสงัคมมส่ีวนเกีย่วข้องสมัพนัธ์

ซึ่งกันและกันอยู่ตลอดเวลา ซึ่งจากการวิเคราะห์สถานภาพของครอบครัวในมิติ
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ต่าง ๆ จากโลกแห่งความเป็นจริงสูโ่ลกของละครโทรทศัน์ ปรากฎดงันี ้ (1) มติทิาง

วัฒนธรรมและกฎหมาย พบว่า ลกูชายมแีนวโน้มในการท�าหน้าทีเ่ป็นผูสื้บสันดาน

ของครอบครัว ความรักหนุม่สาวบางครัง้ท้าทายความกตัญูญูู ูพอ่แมบ่างคนมองว่า 

การแต่งงานเป็นการได้ส่งต่อความมั่งคั่ง และการแต่งงานอาจเป็นการปกป้อง

ชือ่เสียงครอบครัว (2) มิติทางสังคมและสังคมวิทยา พบว่า ครอบครัวมีแนวโน้ม

ถา่ยทอดหลกัปฏิิบตัปิรชัญาขงจื�อทีส่บืทอดมา หลกัระบบตระกลูแซท่ีเ่ข้มแขง็ท�าให้

ผู้ทีเ่ป็นลูกสาวบางคนที่ถึงแม้จะมีความรู้ความสามารถยังเป็นรองลูกชายในหลาย

เรื่องอาจน�าไปสู่ความขัดแย้งระหว่างพี่น้อง (3) มิติทางชีววิทยา พบว่า มีแนวโน้ม

ทีจ่ะให้การยอมรับกบัลกูชายคนโตมีหนา้ทีใ่นการสืบทอดวงศ์ตระกูล การแต่งงาน

ระหวา่งพีน้่องเป็นสิง่ทีย่อมรับไมไ่ด ้รวมไปถึงลกูชายมีความส�าคัญมากกว่าลกูสาว

และเริ่มมีการตั้งค�าถามในสถานะชนชั้นและความส�าคัญที่แตกต่างกัน (4) มิติทาง 

เศรษฐกิจ พบว่า อ�านาจตัดสินใจในการใช้จ่ายอยู่กับหัวหน้าครอบครัวหรือ 

คนไม่ก่ีคนที่มีแนวโน้มเป็นจุดเริ่มต้นความรู้สึกไม่เป็นธรรม สมาชิกบางคนยึดถือ 

หลักสืบทอดเศรษฐกิจในครอบครัวระบบชายเป็นใหญ่อย่างเข้มข้น (5) มิติทาง

จิตวิทยา พบว่า ความรักความผูกพันของสมาชิกในครอบครัวบางครั้งถูกท้าทาย

ด้วยปัญหาต่าง ๆ เกิดเป็นความขดัแย้ง รวมไปถงึการมบีทบาทของผูท้ีเ่ป็นคนกลาง

สามารถคอยชีแ้นะหาทางออกหรือเป็นก�าลังใจให้คูขั่ดแย้ง เพือ่ลดปัญหาความขัดแย้ง 

ภายในครอบครัว (6) มิติทางวัฒนธรรม พบว่า วัฒนธรรมที่รับมาแบบดั้งเดิม 

บางครั้งสามารถปรับเปลี่ยนไปตามบริบทในสังคมไทย ทัศนคติและมุมมองของ

สมาชกิในครอบครวับางคนทีม่ต่ีอวฒันธรรมทีถ่กูผสมกลมกลนืมแีนวโน้มทีไ่ม่ราบรืน่  

โดยอาจถูกมองว่าเป็นสิ่งที่ล้าสมัย ต�่าต้อย และสถานะที่แตกต่างทางสังคม และ 

(7) มิติทางศาสนา พบว่า เมื่อหลักทางศาสนาและการท�าความดีไม่ได้ท�าให ้

ความสัมพันธ์ภายในครอบครัวราบรื่น จึงมีแนวโน้มที่สมาชิกในครอบครัวบางคน

ต้องพึ่งพาไสยศาสตร์และท�าความดีตามหลักศาสนาควบคู่กันไปด้วย
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1.2 ลักษณะของครอบครัว : จากโลกแห่งความเป็นจริงสู่โลกของละคร

โทรทศัน์ 

ลักษณะของครอบครัวมีความส�าคัญต่อโครงสร้างทางอ�านาจที่ส่งผลต่อ 

ภาพรวมและมิตทิางสังคมเศรษฐกิจภายในครอบครัว ซึง่จากการวิเคราะห์ลกัษณะของ 

ครอบครัวจากโลกแห่งความเป็นจริงสูโ่ลกของละครโทรทัศน์ สรปุได้ดังนี ้(1) รูปแบบ

ของครอบครวั พบว่า รปูแบบขยายบางครัง้ถกูท้าทายด้วยความสมัพันธ์ระหว่างความ

เป็นแม่ผวัลกูสะใภ้ ความสัมพนัธ์บาดหมางกันท�าให้ลกูชายบางคนมีแนวโน้มทีจ่ะแยก

ไปตัง้เป็นครอบครวัเดีย่ว รวมไปถงึการสร้างครอบครวัขยายมแีนวโน้มทีจ่ะมีการสร้าง

ครอบครัวกบัทางฝ่่ายหญงิหลงัแต่งงาน และ (2) ผูน้�าครอบครวั พบว่า บทบาทของ 

ผูห้ญงิบางคนในฐานะผูน้�าทีแ่สดงถงึความสามารถในการบรหิารจดัการเรือ่งต่าง ๆ 

ในครอบครวัได้อย่างเรยีบร้อยแต่ทว่ากเ็ป็นเพยีงชัว่คราวเท่านัน้

1.3 ความสมัพนัธ์ของสมาชกิครอบครวัไทยเชือ้สายจีน : จากโลกแห่งความ

เป็นจรงิสูโ่ลกของละครโทรทัศน์ 

ความสัมพันธ์ของสมาชิกครอบครัวไทยเชื้อสายจีนในสังคมไทยที่มีแนว

โน้มได้รบัอทิธพิลมาจากความสมัพนัธ์ของสมาชกิครอบครัวชาวจนีโพ้นทะเล โดย

การศกึษาครัง้น้ีได้พจิารณาจากสมาชกิในครอบครวั 2 รุน่ ได้แก่ รุน่เก่าและรุน่ใหม่  

ซึง่จากการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ของสมาชกิครอบครวัจากโลกแห่งความเป็นจรงิสูโ่ลก 

ของละครโทรทศัน์ สรปุได้ดงันี ้(1) ความสมัพนัธ์ระหว่างพ่อแม่กบัลูก พบว่า มคีวาม

สัมพนัธ์ในความขัดแย้ง โดยเป็นความขัดแย้งต่อทศันคติในการด�ารงชีวติ ปัญหาใน

การจดัการความสมัพนัธ์สมาชกิในครอบครวั พ่อแม่บางคนจะเข้ามามบีทบาทในชวีติ

คูข่องลกูทีท่�าให้ลกู ๆ รูส้กึถงึการรกุล�า้ความเป็นส่วนตวั การจดัการมรดกทรัพย์สิน

ทีส่ร้างปัญหายุง่ยากให้กบัรุน่ลกูในภายหลงั (2) ความสมัพนัธ์ระหว่างสามกีบัภรรยา 

พบว่า การต่อรองอ�านาจและบทบาทหน้าทีต่่าง ๆ ของภรรยาบางครอบครัวภายใน

บ้านทีเ่พิม่มากขึน้ รวมไปถงึหากผูห้ญงิในฐานะเมยีและแม่ บางคนได้ขึน้มามบีทบาท



154 วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์ ปีที่ 17 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม ประจ�าปี 2566

Dhurakij Pundit Communication Arts Journal Vol. 17 (2), July - December 2023

ที่มากเกินไปก็อาจจะส่งผลเสียต่อความสัมพันธ์ที่อาจจะกระทบต่อความรักและ 

ความผูกพนัของสมาชิกภายในบ้านได้ และ (3) ความสัมพนัธ์ระหว่างพีกั่บน้อง พบว่า 

ความขดัแย้งและความบาดหมางบางครอบครัวมาจากเรือ่งอ�านาจและผลประโยชน์ 

เกี่ยวกับทรัพย์สินเงินทองของครอบครัว รวมไปถึงหลังจากเกิดความขัดแย้ง 

มีการน�าเสนอให้เหน็ถึงความพยายามประนปีระนอมกนัเพือ่ฟื�นฟคูวามสมัพันธ์ทีด่ี

2. คุรอบคุรวัไทยเชื�อสายจนีในละคุรโทรทศัน์ : การวเิคุราะห์ิการรบัรูแ้ละ

การถอดรหัิสคุวามหิมายของผูู้ช้มละคุรโทรทศัน์คุนไทยเชื�อสายจนี

การวิเคราะห์ผู้รับสารตามแนวทางของแนวคิดการประกอบสร้างภาพ

ตัวแทน มีแนวทางซึง่อาจจะเป็นค�าตอบเป็น 3 แนวทางด้วยกนัคอื ภาพตัวแทน

ที่ถูกสร้างให้เหมือนจริง ภาพตัวแทนที่ถูกสร้างให้เหมือนเดิม และภาพตัวแทน 

ทีถู่กสร้างให้เปลีย่นไป พบว่า

2.1 การรบัรูแ้ละการถอดรหสัความหมายภาพตวัแทนของครอบครวัไทย 

เชือ้สายจีนของผูช้มละครโทรทศัน์

การรับรู้และการถอดรหัสความหมายภาพตัวแทนของครอบครัวไทย 

เชือ้สายจีนของผูช้มละครโทรทัศน์ตามแนวทางของแนวคิดการประกอบสร้างภาพ

ตัวแทน ประกอบไปด้วย 1. ประเด็นสถานภาพครอบครัว คอื (1) มติทิางวัฒนธรรม

และกฎหมาย พบว่า รุน่เก่าและรุน่ใหม่มองว่า ละครเป็นภาพตัวแทนทีเ่หมือนจริง  

ลูกชายถูกคาดหวังการท�าหน้าที่เป็นผู้สืบวงศ์ตระกูล การจดทะเบียนสมรส 

ช่วยท�าให้เกิดความม่ันคงในชีวิตคู่และเสริมภาพลักษณ์ที่ดีให้กับครอบครัว  

(2) มิติทางสังคมและสังคมวิทยา พบว่า รุ่นเก่ารุ่นใหม่มองว่าละครเป็นภาพ

ตัวแทนที่เหมือนจริง ครอบครัวเป็นพื้นทีใ่นการถ่ายทอดแนวทางในการด�ารงชีวิต

ให้กับสมาชิกสามารถน�ามาปรับใช้ในครอบครัวได้ (3) มิติทางชีววิทยา พบว่า รุ่น

เก่าและรุ่นใหม่บางคนมองว่าละครเป็นภาพตัวแทนที่เหมือนเดิม มุ่งหวังที่อยาก

จะมีลูกชายไว้สืบทอดสกุล ส่วนรุ่นใหม่บางคนมองว่าละครเป็นภาพตัวแทนที่ 
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ถกูสรา้งใหเ้ปลีย่นไป โดยอาจจะมกีารแตง่งานระหวา่งแซ่เดียวกนั ไมน่ยิมมลีกูมาก  

ไม่สอดคล้องบริบทเศรษฐกิจปัจจุบัน (4) มิติทางเศรษฐกิจ พบว่า รุ่นเก่าที่มีระบบ

กงสีมองว่าละครเป็นภาพตัวแทนที่ถูกสร้างให้เหมือนเดิม ระบบกงสีช่วยเสริม

สร้างความสามัคคีในครอบครัว รุ่นใหม่ที่มีระบบกงสีและไม่มีระบบกงสีมองว่า 

ละครเป็นภาพตัวแทนที่ถูกสร้างให้เปลี่ยนไป โดยสร้างปัญหาให้กับสมาชิกใน 

ครอบครัว (5) มิติทางจิตวิทยา พบว่า รุ่นเก่าบางคนและรุ่นใหม่มองว่าละครเป็น

ภาพตัวแทนที่ถูกสร้างให้เหมือนจริง โดยเห็นเป็นปัญหาและความความขัดแย้ง

ภายในครอบครัว ส่วนรุ่นเก่าบางคนมองว่าละครเป็นภาพตัวแทนที่ถูกสร้างให้

เหมอืนเดมิ ครอบครัวเปน็พืน้ทีถ่่ายทอดความรูส้กึท่ีดตีอ่กนั (6) มติิทางวฒันธรรม 

พบว่า รุ่นเก่าบางคนมองว่าละครเป็นภาพตัวแทนที่ถูกสร้างให้เหมือนเดิม  

มีความเหนียวแน่นทางวัฒนธรรม ส่วนรุ่นเก่าบางคนและรุ่นใหม่บางคนมองว่า

ละครเปน็ภาพตวัแทนทีเ่ปลีย่นไป วฒันธรรมบางอยา่งไมเ่ขา้กบัยคุสมยัและสภาพ

สังคม และ (7) มิติทางศาสนา พบว่า รุ่นเก่าและรุ่นใหม่บางคนมองว่าละครเป็น

ภาพตัวแทนที่ถูกสร้างให้เหมือนเดิม ศาสนาและความเชื่อที่ยึดถือเปลี่ยนแปลง

ได้ค่อนข้างยาก ส่วนรุ่นใหม่บางคนมองว่าละครเป็นภาพตัวแทนที่ถูกสร้างให้ 

เปลี่ยนไปเข้าใจเหตุผลของการกระท�าที่นอกเหนือจากศาสนา มองว่า เป็นสิ่งที่ 

ผูก้ระท�าต้องมีเหตุผลและความจ�าเป็นรองรับ

นอกจากนัน้ 2. ประเดน็ลกัษณะครอบครวั คือ (1) รปูแบบของครอบครวั 

พบว่า รุน่เก่าและรุน่ใหม่มทีัง้ทีม่องว่าละครเป็นภาพตัวแทนทีถู่กสร้างใหเ้หมอืนเดิม 

ครอบครัวขยายคือรปูแบบทีเ่ป็นลกัษณะดัง้เดิม และมองว่าละครเป็นภาพตัวแทน

ทีถู่กสร้างให้เหมอืนจรงิ มแีนวโน้มแยกครอบครวัตนเองมาจากครอบครวัใหญ่ทีม่ี

รปูแบบขยายมาเป็นครอบครวัเดีย่วเหมอืนละคร และ (2) ผูน้�าครอบครวั พบว่า  

รุน่เก่าและรุน่ใหม่ทีผู่น้�าเพศชายมองว่าละครเป็นภาพตัวแทนทีถู่กสรา้งใหเ้หมือนเดิม  

อ�านาจของผู้เป็นพ่อยงัคงมสีทิธิ�เหนอืทกุคนภายในบ้าน แม้อ�านาจบางเรือ่งเป็นสทิธิ� 
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ของแม่แต่เป็นไปเพื่อประโยชน์ของคนในครอบครัวไม่ใช่ในฐานะผู้น�าครอบครัว  

ส่วนรุ่นใหม่ผู้น�าเพศหญิงเริ่มมีบทบาทมองว่าละครเป็นภาพตัวแทนที่ถูกสร้าง

ให้เปลี่ยนไป เพศหญิงเริ่มต่อรองบทบาทและอ�านาจของตนเองกับสามี และ  

3. ประเดน็ความสมัพนัธข์องสมาชกิ คอื (1) ความสมัพนัธร์ะหวา่งพอ่แมก่บัลกู พบวา่  

รุ่นเก่ามองว่าละครเป็นภาพตัวแทนที่ถูกสร้างให้เหมือนเดิม มีความสัมพันธ์ที่ดี 

ระหว่างกัน ส่วนรุ่นใหม่มองว่าละครเป็นภาพตัวแทนท่ีถูกสร้างให้เหมือนจริง  

ความสัมพันธ์ลักษณะที่อึดอัด รวมไปถึงอาจมีความสัมพันธ์ที่ไม่ค่อยดีจากสถานะ

ทางเพศของลูก (2) ความสัมพันธ์ระหว่างสามีกับภรรยา รุ่นเก่ามองว่าละครเป็น

ภาพตวัแทนทีถู่กสรา้งให้เหมอืนเดิม สามีเป็นหวัหนา้ครอบครัว ภรรยาต้องเชือ่ฟัง 

สามี ส่วนรุ่นใหม่บางคนมองว่าละครเป็นภาพตัวแทนที่ถูกสร้างให้เหมือนเดิม 

ยอมรับในหลักการชายเป็นใหญ่ที่จะมีเพศชาย ผู้เป็นพ่อเป็นผู้น�ามากกว่าแม่  

บางคนมองว่าละครเป็นภาพตัวแทนที่ถูกสร้างให้เปลี่ยนไป เพศหญิงมีแนวโน้ม 

ไม่ยอมรับแนวคิดชายเป็นใหญ่ และ (3) ความสัมพันธ์ระหว่างพี่กับน้อง รุ่นเก่า

และรุน่ใหมบ่างคนมองว่าละครเป็นภาพตวัแทนทีถ่กูสร้างใหเ้หมือนจริง โดยความ

สัมพนัธต์อ้งตัง้อยูบ่นความสมัพนัธป์ระนปีระนอม ยดึหลกัขงจื�อ สว่นรุน่ใหมบ่างคน 

มองว่าละครเป็นภาพตัวแทนที่ถูกสร้างให้เปล่ียนไป เพศหญิงมองว่าตนเอง 

มีความทัดเทียมกับพี่น้องเพศชาย

รวมไปถึง 4. ประเด็นค่านิยมของครอบครัว คอื (1) ความกตัญญู ูรุน่เก่าและ

รุน่ใหม่บางคนมองว่าละครเป็นภาพตวัแทนทีถู่กสร้างให้เหมอืนเดิม ความกตญัญูู

คือคณุธรรมพืน้ฐานต้นทางคณุธรรมอืน่ ส่วนรุน่ใหม่มองว่าละครเป็นภาพตวัแทนที่ 

ถูกสร้างให้เปลี่ยนไป ความกตัญญููเป็นสิ่งที่ขึ้นอยู่กับการตีความของแต่ละบุคคล  

(2) ความขยนัในการท�ามาหากนิ รุน่เก่าและรุน่ใหม่มองว่าละครเป็นภาพตวัแทน

ที่ถูกสร้างให้เหมือนจริง ความขยันท�ามาหากินเป็นสิ่งที่สมาชิกต้องยึดถือปฏิิบัติ  

รวมไปถึงความขยันจะน�ามาซึ่งความมั่งคั่งทางทรัพย์สินเงินทองของตนเองและ



157วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์ ปีท่ี 17 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม ประจ�าปี 2566

Dhurakij Pundit Communication Arts Journal Vol. 17 (2), July - December 2023

ครอบครัวเกิดการยอมรับในปัจเจกบุคคล และ (3) การยกย่องบุรษุเพศ เพศชาย

และเพศหญงิทัง้ทีเ่ป็นรุน่เก่าและรุน่ใหม่มองว่าละครเป็นภาพตัวแทนทีเ่หมือนเดิม  

เพศชายยงัมบีทบาททีส่�าคญัเหนอืกว่าเพศหญงิ ส่วนเพศหญงิทีเ่ป็นรุน่ใหม่มองว่า

ละครเป็นภาพตัวแทนทีถู่กสรา้งใหเ้ปล่ียนไป ละครได้สร้างแรงบันดาลใจในการต่อรอง 

พืน้ทีใ่นครอบครวัให้กบัเพศหญงิ

2.2 การวิเคราะห์การรับรู้และการถอดรหัสความหมายของผู้ชมละคร

โทรทศัน์คนไทยเชือ้สายจนี 

การวเิคราะห์การรบัรูแ้ละการถอดรหสัความหมายของผูช้มละครเกีย่วกบั

สถานภาพ ลกัษณะ ความสมัพนัธ์ของสมาชกิ และค่านยิม รวมไปถงึการสือ่สาร

วัฒนธรรมครอบครัวและค่านิยม โดยทีใ่นตัวแปรทีห่ลากหลายทีผู่วิ้จยัได้ใช้ในการ

วิเคราะห์ตวับทน้ันพบว่า มตีวัแปรทีมี่ผลการวเิคราะห์ผูร้บัสารอย่างมนียัส�าคญัเพียง

ไม่กีต่วัแปรเท่านัน้ ทีท่�าให้ตวัแปรในแต่ละเกณฑ์ของการวเิคราะห์ผูร้บัสารอาจจะ 

แตกต่างจากการวิเคราะห์ตวับท คอื (1) ความเป็นรุน่สมาชกิในครอบครัว พบว่า รุน่เก่า 

รับชมละครโดยรักษาระบบความคิด ความดั้งเดิมให้คงอยู่ให้มีความเหมือนหรือ

คล้ายคลงึกบัทีค่นเองยดึถือ สร้างความชอบธรรมในสิง่ทีต่นเองเชือ่และกระท�าอยู่ 

ส่วนรุน่ใหม่หยบิยมืบางส่วนจากละคร ตัง้ค�าถามกบัประเดน็ทีม่คีวามท้าทายในมติิ

ต่าง ๆ  แต่รุน่ใหม่ทีใ่กล้ชิดรุน่เก่ามแีนวโน้มทีค่ดิเหมอืนกนั (2) สถานะทางเพศ พบว่า 

รุน่เก่าเพศชายพยายามรกัษาความชอบธรรมทีต่นเองได้รบั มแีนวโน้มต่อต้านการให้

สิทธปิระโยชน์แก่เพศหญงิ ส่วนรุน่ใหม่เพศหญงิตัง้ค�าถามถงึความเท่าเทยีมทางเพศ

ท้าทายระบบและขนบธรรมเนียมเดิมภายในครอบครัว ต่อรองอ�านาจกับเพศชาย

ให้เพศหญิงมีพืน้ทีสิ่ทธิต่าง ๆ มากขึน้ และ (3) คณุลักษณะของครอบครัว พบว่า  

รูปแบบเป็นครอบครัวมีแนวโน้มที่จะเป็นครอบครัวเดี่ยวมากขึ้น และระบบกงสี 

ถกูมองจากรุ่นใหม่ว่าไม่เท่าเทยีมกบัสมาชกิทกุคน
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การอภปิรายผู้ล

1. สรปุข้อคุ้นพบการวเิคุราะห์ิตวับทคุรอบคุรวัไทยเชื�อสายจนีในละคุร

โทรทศัน์

จากการวิเคราะห์ตัวบทครอบครัวไทยเชื้อสายจีนในละครโทรทัศน์ มีข้อ

สรปุดงันี้

1.1 ภาพตวัแทนครอบครวัไทยเชือ้สายจนีผ่านละครโทรทัศน์ 

การศกึษาและวิเคราะห์ตวับทท�าให้เหน็ความเชือ่มโยงกันของภาพครอบครัว

ในรปูแบบความหมายสญัญะ (signified) ทีม่คีวามสมัพนัธ์ทีจ่ะส่งผลต่อรปูสญัญะ 

(signifier) ดงันี้

1.1.1 ครอบครวั : พืน้ทีใ่นการพยายามรกัษาค่านยิมขนบธรรมเนยีมเดิม 

ครอบครัวทั้งในโลกของละครกับโลกแห่งความเป็นจริงอาจจะยังคงมี

การรักษา ยึดถือค่านิยมขนบธรรมเนียมที่เป็นสิ่งที่ยึดเหนี่ยว และปฏิิบัติสืบทอด

กันมาอย่างยาวนาน โดยหากเป็นค่านิยมขนบธรรมเนียมที่ทุกคนในครอบครัวได้

ประโยชน์ร่วมกนัและไม่ได้สร้างความขดัแย้งทีน่�าไปสูก่ารเสยีผลประโยชน์ระหว่างกนั 

ของสมาชกิ กม็แีนวโน้มทีค่รอบครวัจะยงัคงรกัษาให้คงอยูต่่อไป โดยได้มกีารสอด

แทรกไปด้วยเนือ้หาเรือ่งราว ความคดิ ลกัษณะทางอดุมการณ์ และสภาพวถิชีวีติของ

คนในสงัคมทีส่ะท้อนถงึการยอมรบัในคณุค่าอุดมการณ์ทีม่มีาแต่เดิม การจ�าลองขึน้

ให้ใกล้เคยีงกับความจรงิหรอืดสูมจรงิมากทีส่ดุ โดยประเด็นทีล่ะครได้มกีารการรักษา

และยดึถอืค่านยิมขนบธรรมเนยีมทีเ่ป็นประโยชน์ต่อทกุคน ได้แก่ ความกตญัญูคูอื

คุณธรรมทีต้่องยดึถอื ความขยนัท�ามาหากนิ และคณุธรรมสร้างค่าให้ตนเอง 

1.1.2 ครอบครัว : พื้นท่ีการต่อรองขนบธรรมเนียมที่ไม่สอดคล้องกับ

ปัจจุบัน 

ครอบครัวทั้งในโลกของละครกับโลกแห่งความเป็นจริงอาจเป็นพื้นที่

ที่ถูกท้าทายด้วยกระแสโลกาภิวัตน์ในสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป วัฒนธรรมและ
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ขนบธรรมเนยีมเดมิทีถ่กูปลกูฝ่งัใหม้กีารยดึถอืปฏิบิตัอิยา่งมัน่คง อาจถกูตัง้ค�าถาม 

และการต่อรองโดยรุ่นใหม่และเพศหญิงที่อาจเสียผลประโยชน์ภายในครอบครัว 

โดยเป็นสิ่งที่มีความแตกต่างไปจากการรับรู้ถึงประโยชน์จากระบบดังกล่าวนี้ตาม

บรรทัดฐานเดิมของสังคม กล่าวได้วา่เป็นความพยายามทีล่ะครจะสร้างความชอบ

ธรรมในพืน้ทีค่รอบครวัใหเ้หน็วา่ หากระบบใดในครอบครวัทีเ่คยยดึถอืกนัมาเพยีง

แคห่ลกัการ แต่ไมไ่ดป้รบัตวัใหม้คีวามสอดคลอ้งกบับรบิทของสถานการณป์จัจบุนั 

กอ็าจจะมีแนวโน้มทีจ่ะก่อให้เกิดปัญหา สง่ผลไปสูก่ารบัน่ทอนความสัมพันธ์ระหว่าง 

กันได้ โดยประเด็นท่ีละครได้สร้างพื้นที่การต่อรองขนบธรรมเนียมที่ไม่สอดคล้อง

กับปัจจุบัน ได้แก่ การยกย่องบุรุษเพศกับความเท่าเทียมทางเพศ จากครอบครัว

ขยายสู่ครอบครัวเดี่ยว และระบบกงสีทีไ่ม่เข้มแข็งเหมือนเดิม

1.2 กลวธิทีางภาษาของละครโทรทศัน์ครอบครวัไทยเชือ้สายจนี 

เมือ่เปรยีบเทยีบระหวา่งภาพครอบครวัไทยเชือ้สายจนีผา่นโลกสญัลกัษณ์

ในละครกับภาพครอบครัวในโลกความเป็นจริงตามบรรทัดฐานของสังคมพบว่า 

ภาพครอบครัวไทยเชื้อสายจีนในละครมีการสร้างความชอบธรรมผ่านภาษาของ

ละครโทรทัศน์ และการประกอบสร้างต่อภาพความเป็นครอบครัวด้วยกลวิธีทาง

ภาษาของละครโทรทัศน์คือ เรื่องแต่งที่เน้นอารมณ์และความรู้สึกร่วม (fiction) 

มุมมองการเล่าเรือ่งแบบผู้รอบรู้ (The Omniscient) แก่นเรื่องที่น�าเสนอปัญหา

และความขัดแย้งในครอบครัว (conflict) การออกแบบเรือ่งด้วยบรรทัดฐานหลัก

เกี่ยวกับครอบครัวในช่วงท้าย (ending) การออกแบบตัวละครด้วยคนรุ่นเก่ากับ

คนรุ่นใหม่ (characterization) การใช้ภาษาภาพและภาษาเสียงทีเ่น้นการสือ่สาร

ทางอารมณ์ (sensational) และการท�าให้เป็นจีนที่มากกว่าทั่วไปในสังคมไทย 

(exaggerate) 
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2. สรปุข้อคุ้นพบการวเิคุราะห์ิผูู้ร้บัสารคุรอบคุรวัไทยเชื�อสายจนีในละคุร

โทรทศัน์

การพิจารณาผู้รับสารจะท�าให้ได้เห็นถึงความสัมพันธ์เชิงอ�านาจระหว่าง

ระบบคิดและจิตส�านึกต่อความเป็นครอบครัวไทยเชื้อสายจีนที่เป็นโครงสร้างกับ

การต่อสู ้ ต่อรอง ดิน้รน หรือยอมรบัของตวัละครสมาชกิในครอบครัว โดยจากการ

วิเคราะห์ผู้รบัสารครอบครวัไทยเชือ้สายจนีในละครโทรทศัน์ มข้ีอสรปุดังนี้

2.1 ความท้าทายของขนบธรรมเนยีมประเพณแีละบรรทดัฐานเดิมทีมี่ต่อ 

ผูช้มละครโทรทศัน์

การพิจารณาและวเิคราะห์การรับรู้และการถอดรหัสความหมายของผู้ชม

ละครโทรทศัน์ พบว่า ความท้าทายทีน่่าสนใจในครอบครัวปัจจบุนัจะปรากฎอยูใ่นการ

ถอดรหสัของผูรั้บสาร ตามแนวทางการประกอบสร้างภาพตวัแทนทีถู่กสร้างให้เปลีย่นไป  

เนือ่งจากเป็นการต่อรองอ�านาจในฐานะสมาชกิ พืน้ทีแ่ละตวัตนของตนเอง รวมไปถงึ

การต่อรองกับขนบธรรมเนียมเดิมทีย่ดึถอืมาอย่างยาวนานตามบรรทัดฐานเดิมของ

สังคม นบัว่าเป็นการท้าทายอดุมการณ์หลกั (dominant ideology) ของครอบครวั

ทีมี่ฐานคดิตามหลกัปรชัญาขงจื�อและขนบธรรมเนยีมประเพณเีดมิตามบรรทดัฐาน

สังคมที่มีมาแต่เดิม โดยจากการศึกษาพบความท้าทายที่น่าสนใจในครอบครัวคือ  

รุน่ใหม่กับจติส�านกึทีเ่ปลีย่นไปในภาพตวัแทนครอบครวัไทยเชือ้สายจนี และสตรเีพศ

กบัต่อรองอ�านาจในภาพตวัแทนครอบครวัไทยเชือ้สายจีน 

2.2 บทบาทหน้าทีข่องละครโทรทศัน์กบัการทบทวนตนเองของผูร้บัสาร 

การพจิารณาละครโทรทศัน์ทีม่โีครงสร้างครอบครวัไทยเชือ้สายจนี ท�าให้เหน็

ว่า พืน้ทีค่รอบครวัในละครจะสะท้อนการเป็นพืน้ทีท่างสงัคมทีเ่ป็นหน่วยย่อยทีส่ดุ 

แต่กม็คีวามส�าคญัทีส่ดุในการท�าหน้าทีใ่นการสร้างความสนกุสนานและบนัเทงิใจให้กบั 

ผูช้มแล้ว ยงัท�าให้เห็นถึงข้อค้นพบประการทีส่�าคัญว่า ละครประเภทนีไ้ด้มบีทบาท

หน้าที่ส�าคัญในการทบทวนตนเอง (self reflexive) ให้กับสมาชิกครอบครัวไทย 
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เชือ้สายจีนในมิตต่ิาง ๆ รวมไปถึงได้สะท้อนและย้อนคิดถึงเรือ่งราวชีวติครอบครัว

ของตนเองในโลกแห่งความเป็นจรงิ ตลอดจนเป็นการทบทวนตนเองบนความท้าทาย 

ทีท่�าให้สมาชิกในครอบครัวได้ตัง้ค�าถามต่าง ๆ ได้อย่างหลากหลายกับท้ังต่อตนเอง 

ทัง้ระหว่างสมาชกิภายในครอบครวัด้วยกนั รวมไปถงึต่อประเดน็ทางโครงสร้างมติิ

ต่าง ๆ  ภายในเกีย่วกบัครอบครวัได้อย่างท้าทายหลากหลายมมุมอง โดยบทบาทหน้าที่ 

(function) ของละครโทรทัศน์กบัการทบทวนตนเองของผูร้บัสารในพืน้ทีค่รอบครวั 

ทีมี่โลกของละครโทรทศัน์และโลกความเป็นจรงิทีต่นเองอาศยัอยูร่องรบัไปด้วยกนั  

จึงท�าให้เหน็ถงึมติขิองการทบทวนตนเองอยูด้่วยกนั 3 ระดับคอื การทบทวนตนเอง

ในระดบัปัจเจกบคุคล การทบทวนตนเองต่อความสัมพนัธ์ระหว่างสมาชกิครอบครวั 

และการทบทวนตนเองต่อโครงสร้างมติต่ิาง ๆ ของครอบครวั

ข้อเสนอแนะ

1. ข้อเสนอแนะสำาหิรบัผูู้ท้ีเ่กีย่วข้อง

1.1 งานวจิยันีจ้ะเป็นประโยชน์ทางด้านนโยบายในการวางแผน และก�าหนด

ทิศทางการบรหิารงานด้านการสือ่สารของหน่วยงานต่าง ๆ  ในด้านนิเทศศาสตร์และ

สือ่สารมวลชน ด้านสงัคมวทิยาและมานษุยวทิยา ด้านสงัคมศาสตร์ และด้านจติวทิยา 

เกีย่วกบัครอบครวัไทยเชือ้สายจนีและครอบครวักลุม่ชาตพัินธุอ์ืน่ ๆ ในสงัคมไทย  

ซึ่งจะเป็นแนวทางในการด�าเนินการด้านสังคม เศรษฐกิจ การเมือง วัฒนธรรม

ประเพณ ีและการสือ่สารมวลชนของประเทศในระดบัมหภาคได้  

1.2 งานวิจยันีจ้ะเป็นประโยชน์ต่อผูผ้ลิตรายการละครโทรทัศน์ และรายการ

โทรทศัน์ประเภทอืน่ ๆ ในด้านความสัมพนัธ์ของการรับชมทีไ่ด้รบัจากผูรั้บสารใน

ฐานะผู้ชมต่อเนื้อหาที่ผู้ผลิตละครโทรทัศน์หรือผู้ผลิตรายการโทรทัศน์ได้น�าเสนอ 

ซึง่สามารถน�าผลการศึกษาวิจยัทีไ่ด้ไปพัฒนาเนือ้หาและประยุกต์รายการเกีย่วกับ

ครอบครัว โดยเฉพาะอย่างยิ่งลักษณะของความเป็นครอบครัวไทยเชื้อสายจีนใน
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ปัจจุบนัให้เกดิประโยชน์ต่อสงัคม อนัจะเป็นการพฒันาวชิาชพีทางด้านการสือ่มวลชน

ทีดี่ของสงัคมต่อไป   

1.3 งานวิจยันีจ้ะเป็นประโยชน์ต่อนกัศกึษาและนกัวจัิย เพือ่เป็นประโยชน์

ทางการศึกษาในองค์ความรูเ้กีย่วกับความสัมพันธ์ทางอ�านาจในการประกอบสร้าง

ภาพตัวแทนครอบครัวไทยเชื้อสายจีนของผู้รับสารที่เป็นสมาชิกในครอบครัวจาก

ประสบการณ์จรงิในครอบครวักบัประสบการณ์ผ่านสือ่ในละครโทรทศัน์ และสามารถ

น�าความรูท่ี้ได้นีไ้ปต่อยอดการศกึษาวจิยัในประเดน็ต่าง ๆ 

1.4 งานวิจยันีจ้ะเป็นประโยชน์แก่สมาชิกในครอบครัวโดยทัว่ไปทีส่ามารถ

น�าความรูน้ี้ไปปรบัใช้ในการแก้ปัญหาในการด�าเนินชวีติ เพ่ือธ�ารงรักษาไว้ซึง่สถาบนั

ครอบครัวในสงัคมไทย โดยเฉพาะอย่างยิง่กลุม่เดก็และเยาวชนในการเข้าใจและเกดิ

การรูเ้ท่าทนัสือ่ในการทีจ่ะส�ารวจโลกในความเป็นจรงิกบัโลกในละครโทรทศัน์ และ

สามารถปฏิิบัติตนตามความเหมาะสมและบริบทครอบครัวในสังคมไทยในโลกยุค

ปัจจบัุนได้

2. ข้อเสนอแนะในงานวจิยัคุรั�งต่อไป

2.1 งานวิจยัในครัง้นีเ้ป็นการศึกษาภาพตัวแทน ครอบครัวไทยเชือ้สายจีน 

ผ่านสื่อประเภทละครโทรทัศน์ โดยเป็นงานที่เปิดพื้นท่ีการศึกษาความเป็นไทย 

เชือ้สายจนีในมติคิรอบครวัจากละครโทรทศัน์แง่มมุต่าง ๆ  อย่างหลากหลาย สามารถ

น�าไปเป็นแนวทางในการศกึษาและท�าความเข้าใจเกีย่วภาพตวัแทนครอบครวัไทย 

เชือ้สายจีนในสือ่ประเภทอืน่ได้

2.2 งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาละครโทรทัศน์ภายใต้บริบทความเป็นไทย 

เชือ้สายจีนของครอบครัวในสังคมไทยทีถู่กน�าเสนอผ่านสือ่ทีมี่ลักษณะเป็นเรือ่งแต่ง 

(fiction) ทีม่คีวามสมจรงิ เสมือนเป็นห้องทดลองของสังคมทีส่ามารถจะเตมิแต่งสิง่

ต่าง ๆ ให้เกดิขึน้ได้อย่างอสิรเสร ีท�าให้น�ามาประกอบการศกึษาเกีย่วกบัครอบครวั

ไทยเชื้อสายจีนในบริบทสังคมปัจจุบันที่สามารถอธิบายถึงปรากฏิการณ์ต่าง ๆ  
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ทางสังคม และอุดมการณ์บางอย่างที่แฝ่งอยู่ภายใต้ภาพตัวแทนของความเป็น

ครอบครัวไทยเชือ้สายจนี

2.3 งานวจัิยนีเ้ป็นการศกึษาตวับท (text) และผูร้บัสาร (audience) เท่านัน้ 

เพือ่ให้ได้ผลการศึกษาทีมี่มติหิลากหลายครอบคลุมมากขึน้ ควรท�าการศึกษาผูส่้งสาร 

(sender) ทัง้ผูผ้ลติละครโทรทศัน์ ผูก้�ากบัละครโทรทศัน์ นกัแสดงละคร รวมไปถงึ

ผูเ้ชีย่วชาญทางด้านวฒันธรรม ประเพณีในครอบครวัไทยเชือ้สายจนี เป็นต้น อนัจะ

ท�าให้เหน็ถงึกระบวนการประกอบสร้างภาพตวัแทนครอบครวัไทยเชือ้สายจนีอย่าง

ครอบคลุมด้วยแง่มมุทีห่ลากหลาย
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และภาพสะท้อนสังคมไทยผ่านการสื่อสารจากเดี่ยวไมโครโฟน อุดม แต้พานิช  
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ข่าวสารเหตุการณ์ และเทคโนโลยี สื่อสังคมออนไลน์ รองลงมาคือ ด้านอื่น ๆ 

ที่เก่ียวข้องกับการใช้ชีวิตของคนในสังคม ได้แก่ ประสบการณ์ของตนเองและ 

คนรอบข้าง ปัญหาที่เกี่ยวข้องกับการใช้ชีวิต วงการบันเทิง ทัศนคติและมุมมอง

ของคน ลักษณะการใช้ชีวิตของผู้หญิงและผู้ชาย เหตุการณ์ที่เกิดขึ้นในสังคม 

และลักษณะของผู้ชมเดี่ยวไมโครโฟน อันดับต่อมา คือ ด้านวัฒนธรรม ประเพณี 

ความเชื่อ ได้แก่ บริบททางวัฒนธรรม ประเพณี และความเชื่อ และอันดับสุดท้าย 

คือ ด้านเทคโนโลยี ได้แก่ การติดต่อสื่อสาร นวัตกรรม การบันทึกข้อมูล และ

ระบบออนไลน์ 

 ภาพสะท้อนสงัคมไทยจากการสือ่การในเดีย่วไมโครโฟน พบว่า ดา้นคา่นยิม  

สะท้อนถึงความต้องการ “มีตัวตน” ของคนหรือกลุ่มคนในสังคมไทย ด้านอื่น ๆ  

ที่เกี่ยวข้องกับการใช้ชีวิตของคนในสังคม สะท้อนถึงลักษณะของการหาทาง  

“อยู่รอด” จากปัญหาในการใช้ชีวิตของคนในสังคมไทย ด้านวัฒนธรรม 

ประเพณี และความเชื่อ สะท้อนถึงวัฒนธรรมและความเชื่อของคนในสังคมไทย

ที่เกี่ยวกับวิญญาณ พระพุทธศาสนา และไสยศาสตร์ด้านเทคโนโลยี สะท้อนถึง  

“ความล�าบาก” ในการปรับตัวกับเทคโนโลยีที่มีการเปลี่ยนแปลงไปจากสมัยก่อน  

จนถึงปัจจุบัน โดยอุดม แต้พานิช ได้มีการถ่ายทอดอุดมการณ์ผ่านการสร้าง 

ความหมายใหม่ให้กับสังคม ซึ่งแสดงให้เห็นถึงความเหลื่อมล�้า ความไม่เท่าเทียม 

และพฤติกรรมของคนในสังคม ผ่านกลวิธีการล้อเลียนจากสิ่งที่ปรากฏิอยู่จริงใน

สังคมที่สร้างความเข้าใจ ยอมรับ และเห็นคุณค่าของการใช้ชีวิตของผู้คนในสังคม

คุำาสำาคุัญ: เดี่ยวไมโครโฟน / อุดม แต้พานิช / ภาพสะท้อนสังคมไทย
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Abstract

 This qualitive research is study about the contents that has 

been transmitted and reflections of Thai society in Udom Taepanich’s 

stand-up comedy 1st – 12th by analyze the text with Textual Analysis 

which is connected to the context of Thai society from Udom Taepan-

ich’s stand-up comedy. The result of 4 contents that was conveyed 

the most in the stand-up comedy was the social context of Values are 

consisting of behavioral characteristic and popularity of people in Thai 

society, entertainment industry, abroad, news, events, technology, and 

social media. The next is Other social contexts which are the experi-

ences of Udom’s life and other around him, problems related to life, 

entertainment, attitudes and perspectives of people, lifestyle of the 

women and man, events, situations occurring in society and a stand-

up comedy audience. The last is the social context in terms of Culture 

Traditions and beliefs which are about culture, traditions and in faith. 

The last social context of Technology is communication, innovation, 

data recording and the online systems.

 Reflections on Thai society in stand-up comedy, the findings 

indicated that the reflection of Thai society in terms of Values has 

reflect the popularity of people that show the need to “existence” of 

people or groups in society. The next is reflections of Other has reflect 

the lifestyles and problems in the lives of Thai people. This shows the 

lifestyle of Thai who must find a way to “survive” in a complex society 

and many dimensions. The third one is reflection of Thai society in 
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terms of Culture, Traditions, and Beliefs are suggest reflecting the cul-

ture and beliefs of people in Thai society related to spirits, mysticism, 

Buddhism, and shamans. The last is reflection of Technology has spec-

ified to reflect the history of innovations in communication of people 

in Thai society, which “Difficulty”to adapt to them. Udom Taepanich’s 

ideology was conveyed through creating a new meaning for society. 

Which shows the inequality and behavioral characteristics of people in 

society through the parody of the situation that appears in the society 

to creates understanding, acceptance, and appreciation of the lives of 

people in society.

Keyword: Stand-up Comedy / Udom Taepanich / Reflections of Thai 

Society

ทีม่าและคุวามสำาคุญั

Stand-up comedy คือ รูปแบบการแสดงวาทกรรมสดที่นักแสดงตลก

น�ามาใช้ส�าหรับแสดงต่อหน้าผู้ชม โดยมีลักษณะการถ่ายทอดคนเดียว (Mono-

logue) ซึ่งจะมีความแตกต่างไปจากละครเวที เนื่องจากลักษณะของการถ่ายทอด

ของ Stand-up comedy นั้นจะเป็นการเล่าเรื่องเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นจริงในสังคม

ผ่านอารมณ์ความรู้สึกและทัศนคติของผู้เล่าเรื่อง แต่ละครเวทีนั้นจะเป็นการน�า 

บทประพนัธม์าท�าเปน็บทละครและถ่ายทอดผา่นนกัแสดง ซึง่นกัแสดงจะตอ้งสวม

บทเป็นตัวละครนั้น ๆ 



169วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์ ปีท่ี 17 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม ประจ�าปี 2566

Dhurakij Pundit Communication Arts Journal Vol. 17 (2), July - December 2023

ลกัษณะของ Stand-up comedy นัน้ มกีารใช้ไมโครโฟนเป็นเครือ่งขยาย

เสยีงให้ได้ยนิโดยทัว่ หรอืมอีปุกรณ์ต่าง ๆ เพือ่ประกอบการแสดง เช่น ดนตร ีหรอื

มายากล โดยมีจุดเด่นคือการเล่าเรื่องที่มีจังหวะและความต่อเนื่องฝั่งมุกตลกเป็น

ระยะ ๆ ซึง่ส่วนมากจะเกีย่วข้องกบัประเดน็ การเมอืง ชนชาต ิหรอืเรือ่งเพศ (Sex) 

ในเชงิประชดประชนั (จกัรพนัธุ ์ขวญัมงคล, 2554, อ้างถงึใน อรกญัญา อนนัต์ทรัพย์

สุข, 2559) 

ส�าหรับประเทศไทย นักพูดที่ทรงพลังและได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่อง

มากที่สุด คือ อุดม แต้พานิช ซึ่งน�าค�าว่า Stand-up comedy หรือภาษาไทยเรียก

ว่า “เดี่ยวไมโครโฟน” มาเป็นชื่อเฉพาะในการแสดงของตนเอง และยังเป็นนักพูด 

เดีย่วไมโครโฟน ทีป่ระสบความส�าเรจ็ในการสร้างปรากฏิการณ์ทางสงัคมอย่างต่อเนือ่ง 

มานานกว่า 25 ปี ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2538 โดยชีวิตต้องสู้ของ อุดม แต้พานิช (2560) 

กล่าวว่า การแสดงเดี่ยวไมโครโฟน อุดม แต้พานิช ได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่อง 

โดยในเดี่ยวไมโครโฟน ครั้งที่ 1 มีที่นั่งส�าหรับชมการแสดงเพียง 450 ที่นั่ง และ 

ได้เพิ่มจ�านวนที่นั่งขึ้นในทุก ๆ  รอบการแสดง จนมีจ�านวนกว่า 3,108 ที่นั่งต่อรอบ

ในเดี่ยวไมโครโฟน ครั้งที ่11 นอกจากนี้ได้รวบรวมรายได้ของบริษัท พอดีพานิช 

จ�ากัด ซึ่งเป็นบริษัทของ อุดม แต้พานิช ในช่วงปี พ.ศ. 2556 – พ.ศ. 2559 พบว่า 

ช่วงที่มีการจัดการแสดงเดี่ยวไมโครโฟนท�าให้บริษัทมีรายได้สูงกว่า 150 ล้านบาท 

ต่อปี โดยจ�านวนผู้ชมที่เพิ่มขึ้นและรายได้ที่ปรากฏินั้น สามารถเป็นตัวชี้วัด 

ความส�าเร็จของเดี่ยวไมโครโฟน อุดม แต้พานิชได้เป็นอย่างดี
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ภาพที ่1 บรรยากาศในการแสดงเดีย่วไมโครโฟน ครัง้ที ่11 ของอดุม แต้พานชิ
ทีม่า: https://www.soimilk.com/news/events/Note-Udom-Mhoo-comedy

การแสดงเดีย่วไมโครโฟน ของ อดุม แต้พานชิ มกีารถ่ายทอดเนือ้หาทีม่าจาก

การรวบรวมเรือ่งราวทีป่รากฏิในสงัคมแต่ละช่วงเวลาและบนัทกึเอาไว้ในการแสดงเช่น

เดยีวกับศลิาจารึกทางประวัตศิาสตร์ อกีทัง้ยังมคีวามสอดคล้องกับประสบการณ์ของ

ผูช้ม จนน�าไปสูก่ารเกดิความเข้าใจและถ่ายทอดให้กบัคนรุน่หลงั ซึง่เป็นลกัษณะของ

การสือ่สารผ่านการล้อเลยีน เสยีดส ีภายใต้อดุมการณ์ของอดุม แต้พานชิ ทีส่ามารถ

สะท้อนให้เหน็ถงึบรบิทของสงัคมไทยในแต่ละช่วงเวลา

เปน็ทีน่า่สงัเกตวา่ การสือ่สารในรูปแบบเดีย่วไมโครโฟนของอุดม แต้พานชิ  

มีการใช้กลยทุธ์การสือ่สารแบบแฝ่งอารมณ์ขนั ผ่านการล้อเลยีน เสียดส ีแต่สอดแทรก 

การกระตุน้ใหข้บคดิ หรอืตัง้ค�าถามในประเดน็ปญัหาของสงัคม ซึง่เปน็กระบอกเสยีง 

ให้กับคนในสังคม โดยการถ่ายทอดเนื้อหาที่สะท้อนให้เห็นถึงภาพบริบท 

ของสงัคมไทยนบัตัง้แตป่ ีพ.ศ. 2538 ซึง่ท�าใหค้นในสงัคมเกดิการเรยีนรูแ้ละเขา้ใจ

ถึงสิ่งที่ปรากฏิในสังคมแต่ละช่วงเวลา และได้สร้างความหมายทางความคิด ท�าให้
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เกิดมุมมองแบบใหม่ที่ท�าให้คนในสังคมเห็นคุณค่าของการใช้ชีวิตมากยิ่งขึ้น 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ศึกษาเนือ้หาที่ถูกน�ามาถ่ายทอดและภาพสะท้อนสังคม

ไทยจากการสื่อสารในเดี่ยวไมโครโฟน อุดม แต้พานิช ครั้งที่ 1 – 12 เพื่อให้ทราบ

ถึงลักษณะเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับบริบทของสังคมไทย และภาพสะท้อนสังคมไทย

ที่มาจากการสื่อสารผ่านมุมมองของอุดม แต้พานิช ให้เห็นถึงความหลากหลาย

ในลักษณะการถ่ายทอดมุมมองบริบททางสังคม และสามารถน�าการแสดงเดี่ยว

ไมโครโฟนไปใช้เป็นรูปแบบการสื่อสารเพื่อลดทอนความตึงเครียดในประเด็นทาง

สังคมได้อีกด้วย

วตัถปุระสงค์ุของงานวจัิย

1. เพือ่ศกึษาเนือ้หาทีถู่กน�ามาถ่ายทอดในเดีย่วไมโครโฟน อดุม แต้พานชิ 

ครัง้ที ่1 – 12 

2. เพือ่ศึกษาภาพสะท้อนสงัคมไทยผ่านการสือ่สารจากเดีย่วไมโครโฟน อดุม 

แต้พานชิ ครัง้ที ่1 – 12 

ประโยชน์ทีคุ่าดว่าจะได้รับ

 1. ท�าให้ผูอ่้านสามารถเรยีนรูถ้งึเหตกุารณ์ ค่านยิม วฒันธรรม ความคดิและ

อืน่ ๆ ของสงัคมไทยในอดตีในมมุมองทีห่ลากหลายได้

 2. ท�าให้เห็นถึงความส�าคัญและน�าการสือ่สารในรูปแบบเดีย่วไมโครโฟนทีมี่

บทบาทในการสะท้อนภาพสงัคมไทย ไปปรับใช้ในการสือ่สารประเดน็ทางสงัคมและ

วัฒนธรรม การสือ่สารเพือ่สร้างความเคลือ่นไหวทางสงัคมรปูแบบใหม่ (New Social 

Movement) ของภาคประชาสงัคม รวมไปถงึสร้างการรูเ้ท่าทนัปรากฏิการณ์ทาง

สังคมให้เกดิขึน้ในผูร้บัสารทีเ่ป็นประชาชนทัว่ไป 
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ขอบเขตการวจิยั

 ขอบเขตด้านแหิล่งข้อมลู ผูว้จิยัเกบ็ข้อมลูจาก 2 แหล่ง ได้แก่ ข้อมลูจากเทป

บนัทกึการแสดงสดเดีย่วไมโครโฟน ของ อดุม แต้พานิช ครัง้ที ่1 – ครัง้ที ่12 ตัง้แต่

ปี พ.ศ. 2538 จนถงึปี พ.ศ. 2561 เพือ่เกบ็ข้อมลูด้านเนือ้หาทีเ่กีย่วข้องกบับรบิทของ

สังคมจากการแสดงเดีย่วไมโครโฟน และข้อมลูจากอนิเทอร์เนต็ (Internet) เอกสาร 

หนงัสอื หนังสอืพมิพ์ นติยสารและบทสมัภาษณ์ เพือ่เก็บข้อมลูด้านบรบิททีป่รากฏิ

ในสงัคม

 ขอบเขตด้านเนื�อหิา ผู้วิจัยได้ก�าหนดขอบเขตด้านเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับ

บรบิทของสงัคม จากการทบทวนวรรณกรรมทีเ่กีย่วข้องกบับรบิทของสงัคม และ

ท�าการวเิคราะห์เนือ้หาส่วนหนึง่ เพือ่น�ามาจ�าแนกเนือ้หาและมหีมวดหมูเ่นือ้หาที่

ครอบคลุม จงึได้ขอบเขตทัง้หมด 8 ด้าน ได้แก่ (1) ด้านครอบครัว (2) ด้านการศกึษา 

(3) ด้านเศรษฐกิจ (4) ด้านการเมอืงการปกครอง (5) ด้านค่านยิม (6) ด้านวฒันธรรม 

ประเพณ ีความเชือ่ (7) ด้านเทคโนโลย ี(8) ด้านอืน่ ๆ ทีเ่กีย่วข้องกบัการใช้ชวีติของ

คนในสงัคม

แนวคุดิและทฤษฎีเีกีย่วข้อง

แนวคุิดเดี่ยวไมโคุรโฟน (Stand-up comedy) เดี่ยวไมโครโฟน  

(Stand-up Comedy) มอีงค์ประกอบมากกว่าการแสดงอืน่ โดยมนีกัแสดงตลกเป็น

นกัแสดงหลกั มกีารใช้เสยีงและร่างกายเพือ่ถ่ายทอดเรือ่งราวและความคดิของผูพ้ดู

ไปยงัผูช้ม ซึง่ไม่ได้เป็นเครือ่งมอืส�าหรบัเปลีย่นมมุมองของคนเกีย่วกับสงัคม แต่มี

ผลในการสร้างการเปลีย่นแปลงของสงัคม (Social Change) ผ่านการเล่าเรือ่งราว

เกีย่วกบัประสบการณ์ส่วนตวั ท�าให้ผูช้มระลกึและตระหนักถงึสิง่ต่าง ๆ ตามทีผู่พู้ด

ต้องการ ซึง่เป็นรปูแบบการแสดงทีมี่อ�านาจเฉพาะตัว ในการเปลีย่นแปลงสังคมได้

ผ่านการเสนอมมุมองใหม่เก่ียวกบัสงัคม (Manwell, 2008) โดยอารมณ์ขันในเดีย่ว
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ไมโครโฟนเกดิจากการพดูถงึเนือ้หาท่ีเกีย่วกบัการใช้ชวีติ การแสดงออกทางอารมณ์

อย่างเป็นธรรมชาตขิองมนษุย์ เช่น การกระท�าทีเ่ป็นอนัตรายและความผดิพลาดของ

มนษุย์ (Brecht, 1964, อ้างถงึใน Manwell, 2008) 

แนวคุดิเกีย่วข้องกบัการล้อเลยีน (Parody) การล้อเลยีนเป็นวธิกีารสือ่สาร

เพือ่สร้างอารมณ์ขนัทีส่ะท้อนให้เห็นถึงบริบทของสังคมในช่วงเวลานัน้ เช่น ความรู ้ 

ความคดิ ค่านยิม เรือ่งราว เหตกุารณ์ส�าคญั รวมไปถงึเป็นการแสดงความคดิเหน็ 

ทีส่อดแทรกทศันะและอารมณ์ เชงิเหนบ็แนม ต�าหนแิละประชดประชนั เพือ่ให้คนสงัคม 

รบัรูถึ้งมุมมองทางความคดิการผ่านล้อเลยีน ด้วยการไม่ใช้ค�าหยาบ ดหูมิน่ กล่าวร้าย 

และก้าวร้าว แต่จะต้องล้อเลียนในข้อมูลทีเ่ป็นธรรม (สุวรรณา งามเหลือ, 2559)  

โดยการล้อเลยีน ม ี2 ลกัษณะ (1) การล้อเลยีนโดยอ้างถงึบคุคล (2) การล้อเลยีน

โดยอ้างถึงสถานการณ์ ซึง่สามารถแบ่งออกได้เป็น 8 ประเภท (1) อ้างถึงข่าวและ

เหตกุารณ์ทัว่ไป (2) อ้างถึงสนิค้าและการโฆษณาสนิค้า (3) อ้างถึงภาษาทางวชิาการ 

(4) อ้างถงึเพลง (5) อ้างถึงลลีาการพดูของโจรและต�ารวจ (6) อ้างถงึชือ่ภาพยนตร์

หรอืตวัละคร (7) อ้างถึงค�าพดูหรอืข้อความทีใ่ช้ในชวีติประจ�าวนั (8) อ้างถงึทางด้าน

ศาสนา (วภิาพร กล้าวกิย์กจิ, 2548)

ทฤษฎีีภาพสะท้อนในสื่อ (Reflection Theory) สังคมเป็นต้นแบบ 

(Primacy) ของส่ิงทีป่รากฏิในสือ่ (กาญจนา แก้วเทพ และนิคม ชยัขนุพล, 2556) 

โดยสื่อหรืองานวรรณกรรมเป็นกระจกสะท้อนความเป็นไปของสังคมในแต่ละยุค

สมยั ทัง้เจตนา หรอืไม่เจตนา (ไพโรจน์ บุญประกอบ, 2526, อ้างถึงใน สพุศิ เอือ้ง

แซะ, 2560)ซึง่เนือ้หาของสือ่เป็นกระจกทีส่ะท้อนความจริงในสงัคมได้หลายระดบั  

(McQuail, 2005, อ้างถึงใน กาญจนา แก้วเทพ และนิคม ชัยขุนพล, 2556)  

โดยงานวจิยันีไ้ด้ก�าหนดภาพสะท้อนสงัคมทีป่รากฎในสือ่หรอืเดีย่วไมโครโฟน 8 ด้าน 

(1) ภาพสะท้อนสงัคมด้านครอบครวั (2) ภาพสะท้อนสงัคมด้านการศกึษา (3) ภาพ

สะท้อนสังคมด้านเศรษฐกิจ (4) ภาพสะท้อนสังคมด้านการเมืองการปกครอง (5) ภาพ
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สะท้อนสงัคมด้านค่านยิม (6) ภาพสะท้อนสงัคมด้านวฒันธรรม ประเพณี ความเชือ่ 

(7) ภาพสะท้อนสังคมด้านเทคโนโลย ี (8) ภาพสะท้อนสังคมด้านอ่ืน ๆ ทีเ่กีย่วข้อง

กบัการใช้ชวีติของคนในสงัคม

แนวคุดิการวเิคุราะห์ิวาทกรรมเชงิวพิากษ์ (Critical Discourse Anal-

ysis) วาทกรรมเป็นการใช้วจันภาษาและอวัจนภาษาในการสือ่ความหมาย (Fair-

clough, 1995, อ้างถงึใน ธนวตัร มทัทววีงศ์, 2559) ซึง่มกีารสอดแทรกอดุมการณ์

ทีมี่ความส�าคญัในการผลติความหมายหรอืสร้างอตัลกัษณ์ทีท่�าให้เหน็ถงึความเหลือ่ม

ล�า้ในสงัคม (อ�านาจ ปักษาสขุ, 2562) โดยวาทกรรมเชงิวพิากษ์ คอืการท�าความเข้าใจ

วาทกรรม ทีม่ผีลต่อความเข้าใจในความเหลือ่มล�า้ของสงัคมจากการวเิคราะห์ตัวบท

และบริบท กล่าวคอืโครงสร้างทางสังคมก�าหนดวาทกรรม และวาทกรรมก�าหนด 

โครงสร้างทางสังคม ซึ่งมีกรอบมิติ 3 มิติ (1) ตัวบท (Text) (2) วิถีปฏิิบัติทาง 

วาทกรรม (Discourse Practice) (3) วถิปีฏิบิตัทิางสงัคมวฒันธรรม (Socio-cultural  

Practice) (Fairclough, 1995, อ้างถึงใน อ�านาจ ปักษาสุข, 2562) โดยมีมิติ 

การวเิคราะห์วาทกรรมเชงิวพิากษ์ 3 มติ ิ (1) มติกิารบรรยาย (2) มติิการตคีวาม  

(3) มติกิารอธบิายความ (Fairclough, 1995, อ้างถึงใน วรพงษ์ ไชยฤกษ์, 2556)

เคุรือ่งมอืทีใ่ช้ในการเกบ็ข้อมลู

การวจิยัครัง้นีใ้ช้ระเบยีบวธิวีจิยัเชงิคณุภาพ (Qualitive Research) ผูว้จิยั

ได้จัดท�าตารางบนัทกึข้อมลู (Coding Sheet) จ�านวน 2 ชดุ เพือ่ศกึษาเนือ้หาทีถ่กู

น�ามาถ่ายทอดในเดีย่วไมโครโฟน ตามองค์ประกอบของแนวคดิ ทฤษฏิแีละในด้าน

บรบิทของสงัคม เพือ่ให้สามารถน�าประเดน็เนือ้หาทีไ่ด้มกีารจดักลุม่มาวเิคราะห์ตัวบท  

(Textual Analysis) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์เชิงพรรณนาที่มีการเชื่อมโยงกับบริบท

ของสงัคมไทย (Context) ในแต่ละด้าน จนเกิดเป็นภาพสะท้อนสังคมไทยจากเดีย่ว

ไมโครโฟน อุดม แต้พานิช ครัง้ที ่1 - 12 โดยได้มกีารก�าหนดสญัลักษณ์ของเน้ือหาที่
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มีความเกีย่วข้องกบัด้านบรบิทสงัคมส�าหรบับนัทึกข้อมลูจากการทบทวนวรรณกรรม 

จ�านวน 8 ด้าน ดงันี ้(1) FAM เนือ้หาเกีย่วข้องกบัภาพสะท้อนสงัคมไทย ด้านครอบครวั 

(2) EDU เนือ้หาเกีย่วข้องกับภาพสะท้อนสงัคมไทย ด้านการศกึษา (3) ECO เนือ้หา

เกี่ยวข้องกับภาพสะท้อนสังคมไทย ด้านเศรษฐกิจ (4) POL เนื้อหาเกี่ยวข้องกับ

ภาพสะท้อนสงัคมไทย ด้านการเมอืงการปกครอง (5) VAL เนือ้หาเกีย่วข้องกับภาพ

สะท้อนสงัคมไทย ด้านค่านยิม (6) CUL เน้ือหาเกีย่วข้องกบัภาพสะท้อนสงัคมไทย 

ด้านวฒันธรรม ประเพณ ีความเชือ่ (7) TEC เนือ้หาเกีย่วข้องกบัภาพสะท้อนสงัคม

ไทย ด้านเทคโนโลย ี(8) OTH เนือ้หาเกีย่วข้องกบัภาพสะท้อนสงัคมไทย ด้านอืน่ ๆ 

ทีเ่กีย่วข้องกบัการใช้ชวีติของคนในสงัคม 

 ผู้วิจัยท�าการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา เพื่อให้เข้าใจถึงเนื้อหาที่มีการ

สะท้อนภาพสังคมไทยในทัง้ 8 ด้าน ซึง่เป็นข้อมลูทีม่าจากเทปบนัทกึการแสดงสด  

น�าไปสู่การถอดเนื้อหาจากการจัดกลุ่มเนื้อหา (Content Grouping) และน�ามา

วิเคราะห์ตวับท (Textual Analysis) โดยอาศัยความเชือ่มโยงกบับรบิทภาพสะท้อน

ของสงัคมไทย 8 ด้าน โดยส่วนสุดท้ายของงานวจิยันี ้ เป็นการอภิปรายผลการวจิยั 

ภาพสะท้อนสงัคมทีม่าจากการสือ่สารในเดีย่วไมโครโฟนมากทีส่ดุ 4 อนัดับ 

ผู้ลการวจิยั

การรวบรวมเนือ้หาทีถู่กน�ามาถ่ายทอดและภาพสะท้อนสังคมไทยผ่านการ

สือ่สารในเดีย่วไมโครโฟน อดุม แต้พานิช ครัง้ที ่1 – 12 ได้แบ่งผลการวิจยัแต่ละเดีย่ว

ไมโครโฟน ออกเป็น 2 ส่วน ดงันี ้ส่วนที ่1 บรบิทของสงัคม ซึง่เป็นเหตุการณ์และ

สถานการณ์ทีป่รากฎในสงัคม และส่วนที ่2 ประเดน็เนือ้หาท่ีเกีย่วข้องกบับรบิทของ

สังคม ซึง่เป็นลกัษณะการถ่ายทอดเนือ้หาบริบทของสงัคมในการแสดงเดีย่วไมโครโฟน 

เพือ่ให้ได้มาซึง่ความเกีย่วข้องและสอดคล้องของท้ัง 2 ส่วน ดงัปรากฏิในภาพที ่2 

 



176 วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์ ปีที่ 17 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม ประจ�าปี 2566

Dhurakij Pundit Communication Arts Journal Vol. 17 (2), July - December 2023

ภาพที ่2 แสดงเนือ้หาในการแสดงเดีย่วไมโครโฟน ของ อดุม แต้พานชิ ครัง้ที ่1 – 12
ทีม่า: เทปบนัทกึการแสดงเด่ียวไมโครโฟน อดุม แต้พานชิ ครัง้ที ่1 - 12

เดีย่วไมโคุรโฟน คุรั�งที ่1 ชือ่: เดีย่วไมโครโฟน วนัทีแ่สดง: 23-25 สิงหาคม 

พ.ศ. 2538 พบว่า ประเดน็เนือ้หาในการแสดงเดีย่วไมโครโฟน ครัง้ที ่ 1 มคีวาม

เกีย่วข้องกบับรบิทของสงัคมทีเ่กดิขึน้ในช่วงปี พ.ศ. 2538 ซึง่ท�าให้เหน็ถงึการมอียู่

ของชนชัน้วรรณะในสงัคมไทย โดยสามารถเหน็ได้จากชนชัน้ในวงการบนัเทิง ตัง้แต่

พระเอก นางเอก ทมีงาน และตัวประกอบ รวมทัง้ได้มกีารกล่าวถงึลกัษณะอาชีพ และ

รปูแบบสือ่บนัเทงิต่าง ๆ ทีเ่กีย่วข้องกบัวงการบนัเทงิ อกีทัง้ยงัมคีวามเกีย่วเนือ่งกบั

การใช้เทคโนโลยทีีส่อดคล้องกบับรบิทของสงัคม นอกจากนีย้งัได้มกีารกล่าวถงึบคุคล

ส�าคัญในวงการบนัเทงิและการเมอืงในช่วงปี พ.ศ. 2538 อกีด้วย

เดีย่วไมโคุรโฟน คุรั�งที ่ 2 ชือ่: อดุม โชว์ห่วย วนัทีแ่สดง: 1-14 ตลุาคม  

พ.ศ. 2539 พบว่า ประเดน็เนือ้หาในการแสดงเดีย่วไมโครโฟน ครัง้ที ่2 มคีวามเกีย่วข้อง 

กบับรบิทของสงัคมทีเ่กดิขึน้ในช่วงปี พ.ศ. 2539 ทีม่คีวามเกีย่วข้องกบัความเป็นสากล

และความเป็นไทย ทัง้ในด้านของมมุมองและสิง่ทีเ่กีย่วข้องกบัการใช้ชวีติของคนใน
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สังคม เช่น การใช้อ�านาจคนกลุม่ต่าง ๆ ในสงัคม กระแสนยิมทีเ่กีย่วข้องกบัวงการ

บนัเทงิและการแต่งกาย และการสือ่สารภาษาองักฤษ เป็นต้น

เดีย่วไมโคุรโฟน คุรั�งที ่ 3 ชือ่: อดุม การช่าง วนัทีแ่สดง: 1-22 ตุลาคม  

พ.ศ. 2540 พบว่า ประเด็นเนื้อหาในการแสดงเดี่ยวไมโครโฟน ครั้งที่ 3  

มีความเกี่ยวข้องกับบริบทของสังคมที่เกิดขึ้นในช่วงปี พ.ศ. 2540 มีการกล่าวถึง

ลักษณะของความเป็นคนไทย ทีไ่ม่เหมอืนกบัคนชาตอิืน่ ๆ ทัง้ด้านค่านยิม ลกัษณะ

พฤตกิรรม การศึกษา รวมไปถงึความเครยีดในการใช้ชวีติในสังคม ณ เวลานัน้

เดี่ยวไมโคุรโฟน คุรั�งที่ 4 ชื่อ: เดี่ยว 4 วันที่แสดง: 1 - 28 ตุลาคม  

พ.ศ. 2542 พบว่า เนือ้หาในการแสดงเดีย่วไมโครโฟน ครัง้ที ่4 มคีวามเกีย่วข้องกับ

บรบิทของสงัคมทีเ่กดิขึน้ในชว่งป ีพ.ศ. 2542 เปน็การกลา่วถงึความทกุข ์ทีส่ามารถ

เกิดขึ้นได้ภายใต้ปัจจัยในการใช้ชีวิต เช่น ทุกข์เพราะภาษาอังกฤษ ทุกข์เพราะ 

มีความรกั ทกุข์เพราะโทรทัศน์ ทกุข์เพราะเพือ่น เป็นต้น ซึง่ได้มกีารถ่ายทอดให้เห็น

ถงึวิธกีารปรบัตวักบัความทกุขเ์หลา่นัน้ เพือ่ให้สามารถใชช้วีติได้อยา่งมคีวามสขุมาก 

ยิ่งขึ้น

เดี่ยวไมโคุรโฟน คุรั�งที่ 5 ชือ่: ฉายเดี่ยว วันที่แสดง: 1 – 30 ตุลาคม  

พ.ศ. 2545 พบว่า ประเด็นเนื้อหาในการแสดงเดี่ยวไมโครโฟน ครั้งที่ 5  

มีความเกีย่วข้องกบับรบิทของสังคมทีเ่กิดขึน้ในช่วงปี พ.ศ. 2545 ในด้านมมุมอง 

ความแตกต่างระหว่างวฒันธรรมของไทยและต่างประเทศ ลักษณะพฤตกิรรมของ 

คนไทย และความกลวัทีเ่กีย่วข้องกบัการใช้ชีวติ

เดี่ยวไมโคุรโฟน คุรั�งที่ 6 ชื่อ: ตูดหมึก วันที่แสดง: 1 ตุลาคม – 12 

พฤศจกิายน พ.ศ. 2546 พบว่า ประเดน็เนือ้หาในการแสดงเดีย่วไมโครโฟน ครัง้ที ่6 

มีความเกีย่วข้องกับบรบิทของสงัคมทีเ่กดิขึน้ในช่วงปี พ.ศ. 2546 ได้มกีารกล่าวถงึ

ลักษณะของคนตูดหมกึทีเ่ป็นคนไม่เอาไหน และชอบท�าอะไรแปลก ๆ  ซึง่เป็นลกัษณะ

ของคนส่วนใหญ่ในสังคม โดยเปรียบเทียบให้เหน็ถงึลกัษณะพฤติกรรมของคนธรรมดา
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ทีเ่ป็นคนส่วนน้อยในสังคมและคนตูดหมึก รวมไปถึงความแตกต่างในด้านการใช้ชวีติ

ของผูห้ญงิและผูช้ายอกีด้วย

เดี่ยวไมโคุรโฟน คุรั�งที่ 7 ชื่อ: เดี่ยว 7 ร้านเซเว่นเดี่ยว วันที่แสดง: 1 

กมุภาพนัธ์ – 2 มนีาคม พ.ศ. 2551 พบว่า ประเดน็เนือ้หาในการแสดงเดีย่วไมโครโฟน 

ครัง้ที ่7 มคีวามเกีย่วข้องกบับรบิทของสงัคมทีเ่กดิขึน้ในช่วงปี พ.ศ. 2551 ซึง่มกีาร

กล่าวถึงความแก่ ที่ผลให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรมต่าง ๆ ในการใช้ชีวิตของคน 

ในสงัคม รวมท้ังได้มกีารเน้นย�า้ให้เหน็ถงึพฤตกิรรมของผู้หญงิผ่านค�าว่าอาร์ตตัวแม่

เดีย่วไมโคุรโฟน คุรั�งที ่ 8 ชือ่: เดีย่ว 8 วันทีแ่สดง: 4 - 16 กมุภาพันธ์  

พ.ศ. 2553 พบว่า ประเดน็เนือ้หาในการแสดงเดีย่วไมโครโฟน ครัง้ที ่8 มคีวามเกีย่วข้อง 

กบับรบิทของสงัคมทีเ่กดิขึน้ในช่วงปี พ.ศ. 2553 ได้มีการกล่าวถงึความเป็นไทยทีม่ี

แต่ประเทศไทยเท่านัน้ ผ่านค�าว่า Thailand Only ซึง่ได้กล่าวถึงห้องน�า้ของไทยทีไ่ม่

เหมอืนทีใ่ดในโลก ความเป็นไทย รฐับาลไทย รวมไปถึงลกัษณะพฤติกรรมของผูห้ญิง

และผูช้ายไทย ผ่านค�าว่า อาร์ตตวัพ่อและอาร์ตตวัแม่

เดีย่วไมโคุรโฟน คุรั�งที ่9 ชือ่: เดีย่ว 9 สนุก สนัติ อหิงสา วนัทีแ่สดง: 5-18 

สิงหาคม พ.ศ. 2554 พบว่า ประเดน็เนือ้หาในการแสดงเดีย่วไมโครโฟน ครัง้ที ่ 9 

มีความเกีย่วข้องกับบรบิทของสงัคมทีเ่กดิขึน้ในช่วงปี พ.ศ. 2554 ซึง่ได้มกีารเล่าถงึ

ประสบการณ์ครัง้แรกทีเ่กิดขึน้ในการใช้ชวีติของคน และได้กล่าวถงึประสบการณ์ 

การใช้ชวิีตตัง้แต่อดตี ปัจจบัุน และแผนการใช้ชีวติในอนาคต

เดีย่วไมโคุรโฟน คุรั�งที่ 10 ชื่อ: โน้ส อุดม: เดีย่ว 10 วันที่แสดง: 15–31 

มีนาคม พ.ศ. 2556 พบว่า ประเด็นเนื้อหาในการแสดงเดี่ยวไมโครโฟน ครั้งที่ 10  

มีความเกี่ยวข้องกับบริบทของสังคมที่เกิดขึ้นในช่วงปี พ.ศ. 2556 ในด้านการ

ใช้ชีวิตในสังคม ณ ช่วงเวลานั้น เช่น การแต่งงาน การมีลูก การครองชีวิตคู ่ 

การจีบ รวมไปถึงการกล่าวถึงลักษณะการใช้ชีวิตของคนรอบตัว เหตุการณ์ส�าคัญ 

ทางการเมือง เป็นต้น
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เดีย่วไมโคุรโฟน คุรั�งที ่11 ชือ่: Note Udom No.11 – เดีย่ว 11 วนัทีแ่สดง: 

11-27 กนัยายน พ.ศ. 2558 พบว่า ประเดน็เนือ้หาในการแสดงเดีย่วไมโครโฟน ครัง้ที่ 

11 มคีวามเกีย่วข้องกบับรบิทของสงัคมทีเ่กดิขึน้ในช่วงปี พ.ศ. 2558 ทีเ่กีย่วข้องกบั

สือ่สงัคมออนไลน์ หรือ Social Media โดยได้ถ่ายทอดมมุมองของสิง่ต่าง ๆ  ทีป่รากฎ 

ในสือ่สงัคมออนไลน์ ณ เวลานัน้ ทีม่ผีลต่อทศันคตแิละมมุมองของคนในสงัคม เช่น 

การลดน�า้หนกั วถิชีวีติแบบ Slow life ทศันคตริะหว่างผู้หญงิและผูช้าย รวมไปถึง

ทัศนคตทิีม่ต่ีอคนในสามจงัหวดัชายแดนภาคใต้

เดีย่วไมโคุรโฟน คุรั�งที ่12 ชือ่: Note Udom No.12 – เดีย่ว 12 วนัทีแ่สดง:  

3-12 สิงหาคม พ.ศ. 2561 พบว่า ประเด็นเนื้อหาในการแสดงเดี่ยวไมโครโฟน  

ครัง้ที ่12 มีความเกีย่วข้องกบับรบิทของสงัคมทีเ่กดิขึน้ในช่วงปี พ.ศ. 2561 ทีเ่กีย่วข้อง

กบัผูห้ญงิ ทัง้ในด้านลกัษณะของความเป็นผูห้ญงิ มมุมองทัศนคตขิองผูห้ญงิ รวมทัง้

ได้มีการกล่าวถงึเหตกุารณ์ส�าคญัทีเ่กดิขึน้ในประเทศไทยช่วงเวลานัน้ เช่น โครงการ

ก้าวคนละก้าว เป็นต้น 

จากการรวบรวมข้อมลู พบว่า เนือ้หาในการแสดงเดีย่วไมโครโฟนมคีวาม

สอดคล้องกับบริบทของสังคมอย่างมีนัยยะส�าคัญ โดยเป็นการน�าเอาเหตุการณ์ 

สถานการณ์ บุคคลส�าคัญ และกระแสนิยม ที่ปรากฎในสังคมมาขัดเกลาและ

ถ่ายทอดผ่านมุมมองของอุดม ในรูปแบบของบทพูด บทสนทนา บทกลอน และ

บทเพลง ซึง่สามารถสะท้อนให้เหน็ถงึภาพของสังคมในแต่ละช่วงเวลา อกีทัง้ยังมี

การน�าเสนอมมุมองใหม่ของสงัคมทีแ่ปลกไปจากมมุมองของสงัคมเดมิ

สรุปผู้ลการศึกษา

ผู้ลการศกึษาเนื�อหิาทีถ่กูนำามาถา่ยทอดในเดีย่วไมโคุรโฟน อดุม แตพ้านชิ  

คุรั�งที่  1 – 12 จากการจัดกลุ่มเนื้อหาตามบริบทของสังคม โดยวิธีการ 

แบบแจงนับเป็นจ�านวนครั้ง เพื่อให้ได้ล�าดับเนื้อหาบริบทของสังคมที่เกี่ยวข้องกับ 
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ภาพสะท้อนสังคมไทยที่ถูกน�ามาถ่ายทอดในเดี่ยวไมโครโฟน อุดม แต้พานิช  

ครัง้ที ่1 - 12 ดังตาราง

ตารางที ่ 1 ผลการศึกษาเนื้อหาที่ถูกน�ามาถ่ายทอดในเดี่ยวไมโครโฟน อุดม แต้พานิช 
ครั้งที่ 1 – 12 จากการจัดกลุ่มเนื้อหาตามบริบทของสังคม

 จากตาราง พบว่า เนือ้หาทีเ่ก่ียวข้องกบับรบิทสงัคมด้านค่านยิม (VAL) เป็น

เนือ้หาทีถ่กูน�ามาถ่ายทอดมากทีส่ดุ (85 ครัง้) โดยสามารถเรียงเนือ้หาทีม่กีารกล่าว

ถงึมากไปหาน้อย ดงันี ้(1) ลกัษณะพฤตกิรรมของคนในสังคม (2) กระแสความนิยม

ของคนในสงัคม (3) วงการบันเทงิ (4) ต่างประเทศ (5) ข่าวสารและเหตกุารณ์ต่าง ๆ  
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(6) เทคโนโลยแีละสือ่สงัคมออนไลน์ ด้านอืน่ ๆ ทีเ่กีย่วข้องกบัการใช้ชวีติของคนใน

สังคม (OTH) (83 ครัง้) โดยสามารถเรยีงเนือ้หาท่ีมกีารกล่าวถงึมากไปหาน้อย ดงันี้ 

(1) ประสบการณ์ของตนเองและคนรอบข้าง (2) ปัญหาทีเ่กีย่วข้องกบัการใช้ชวีติ 

(3) วงการบนัเทงิ (4) ทศันคตแิละมมุมองของคนในสงัคม (5) ผูห้ญงิและผูช้าย (6) 

เหตกุารณ์ สถานการณ์ทีเ่กดิขึน้ในสงัคม (7) ผูช้มเดีย่วไมโครโฟน ด้านวฒันธรรม 

ประเพณ ีความเชือ่ (CUL) (80 ครัง้) โดยสามารถเรยีงเนือ้หาท่ีมกีารกล่าวถึงมากไป

หาน้อย ดงันี ้(1) ด้านวฒันธรรมและประเพณ ี(2) ด้านความเชือ่ ด้านเทคโนโลย ี(TEC) 

(32 ครัง้) โดยสามารถเรยีงเนือ้หาท่ีมกีารกล่าวถงึมากไปหาน้อย ดงันี ้ (1) ด้านการ 

ติดต่อสือ่สาร (2) ด้านนวตักรรม (3) ด้านการบันทกึข้อมลู (4) ด้านระบบออนไลน์  

ด้านการเมอืงการปกครอง (POL) (25 ครัง้) โดยสามารถเรยีงเนือ้หาทีม่กีารกล่าวถงึ

มากไปหาน้อย ดงันี ้(1) บคุคลทีเ่ก่ียวข้องทางการเมอืง (2) เหตุการณ์ทีเ่ก่ียวข้องทาง 

การเมอืง ด้านครอบครวั (FAM) (18 ครัง้) โดยสามารถเรยีงเนือ้หาท่ีมกีารกล่าวถงึ 

มากไปหาน้อย ดังนี้ (1) การเลี้ยงดู (2) แม่ทองสุข (3) ความสัมพันธ์ของคนใน

ครอบครัว ด้านการศกึษา (EDU) (14 ครัง้) โดยสามารถเรยีงเนือ้หาทีม่กีารกล่าวถงึ

มากไปหาน้อย ดงันี ้(1) การศกึษาของไทย (2) การศกึษาภาษาองักฤษ ด้านเศรษฐกจิ 

(ECO) (5 คร้ัง) โดยมกีารกล่าวถงึสภาวการณ์ทางเศรษฐกจิของประเทศไทย 

นอกจากนีผู้้วจิยั พบว่า ได้ปรากฏิการสร้างความหมายค�า วล ีและประโยค

ในการแสดงเด่ียวไมโครโฟน ทีม่คีวามเกีย่วข้องกบับรบิทของสงัคม ดงันี ้(1) “เพือ่น

ตุม้” สือ่ถึงการใช้อ�านาจของตนเองในการใช้ชวีติประจ�าวัน เพือ่ให้ได้มาซึง่สิง่ทีต่นเอง

ต้องการ (2) “นางงาม” สือ่ถงึคนทีร่กัเดก็ (3) “กระเทย” สือ่ถงึความเจรญิของพืน้ที่ 

(4) “ประเทศไทยในสายตาคนต่างชาต”ิ สือ่ถงึภาพจ�าจากสือ่การท่องเทีย่วของไทย

ทีท่�าให้เกดิมุมมองของชาวทีมี่ต่อประเทศไทย (5) “ประเทศญีปุ่น่” สือ่ถึงประเทศ

ทีเ่ก่งด้านเทคโนโลย ี(6) “คนดัง” สือ่ถึงความน่าเชือ่ถอื (7) “อีเหด็สด” สือ่ถงึค�าด่า

ของกระเทยทีเ่ป็นค�าแปลกใหม่ (8) “วัฒนธรรมไทย” สือ่ถงึการลอกเลียนแบบและ
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การท�าอะไรที่ไม่เหมาะสมกับความเป็นไทย (9) “แขก” สื่อถึงคนที่ท�าอาชีพขาย

ถัว่ ขายโรตี และต้องขีร่ถเวสป้า (10) “เซีย่งไฮ้” สือ่ถึงประเทศทีเ่จริญแต่ห้องน�า้ 

สกปรก (11) “ตูดหมึก” สื่อถึงคนที่ไม่เอาไหน และชอบการท�าอะไรแปลก ๆ  

(12) “เสีย่วแดก” สือ่ถงึคนทีเ่ล่นมกุแต่ไม่ตลก (13) “โอ้พระเจ้าจอร์จ มนัยอดมาก” 

สือ่ถงึการชืน่ชมในสิง่ต่าง ๆ  (14) “มนษุย์เมน” สือ่ถงึผูห้ญงิทีเ่ข้าใจยากและมีอารมณ์

ทีแ่ปรปรวนมาก ๆ (15) “หนงัสอืผูช้ายเลวกว่าหมา” สือ่ถงึการบอกเลิกของผูห้ญงิ 

(16) “ผูห้ญิง” สือ่ถงึความเข้าใจยาก ใช้ชวีติทียุ่ง่ยาก (17) “คนไทย” สือ่ถงึ การท�า

สิง่ทีไ่ม่มีเหตผุล (18) “คนญีปุ่น่” สือ่ถึงความเอาใจใส่ (19) “คนจีน” สือ่ถงึความไม่

สะอาดและเสียงดงั (20) “อาร์ตตวัแม่” สือ่ถงึผูห้ญิงทุกคนทีเ่ปรียบเสมือนเป็นศลิปะ

ชิน้หนึง่ทีม่คีวามหลากหลายทางอารมณ์และพฤตกิรรม (21) “อาร์ตตวัพ่อ” สือ่ถงึ 

ผู้ชายทุกคนที่เวลาจีบผู้หญิงจะทุ่มเททุกอย่าง แต่พอคบแล้วจะเริ่มเปลี่ยนนิสัย  

(22) “Thailand Only” สือ่ถงึสิง่ทีม่เีฉพาะในประเทศไทย ซึง่เป็นสิง่ทีค่วรอนรุกัษ์ไว้

ให้เป็นเอกลกัษณ์ของไทย (23) “เซาะกราว” สือ่ถงึคนบ้านนอก (24) “วฒันธรรมไทย”  

สือ่ถงึสิง่ทีท่�าตามกันมาแบบไม่มเีหตุผล (25) “นักท่องเทีย่วจีน” สือ่ถงึ เสียงดัง สกปรก 

แต่งตวัเยอะ (26) “จังหวดัชายแดนใต้” สือ่ถงึความรนุแรง (27) “วิถี Slow life”  

สือ่ถึงการใช้ชวีติแบบล่าช้า ไม่เร่งรีบ (28) “หูกระโจงควรปลูกให้ห่างจากตัวบ้าน”  

สือ่ถงึการจบทกุข้อโต้แย้ง (29) “Space หรือ ระยะห่าง” สือ่ถงึการอยู่รอดของชีวติคู ่ 

(30) “ผูช้าย” สือ่ถงึการใช้ชีวติทีเ่รยีบง่าย 

ผู้ลการศกึษาภาพสะท้อนสังคุมไทยผู่้านการสือ่สารจากเดีย่วโคุรโฟน อดุม 

แต้พานชิ คุรั�งที ่1 – 12 

 ภาพสะท้อนสงัคมด้านครอบครวั พบว่า การอบรมสัง่สอนและการเลีย้งดู 

ของครอบครัวเปลี่ยนแปลงไปจากอดีตจนถึงปัจจุบัน โดยในอดีตเป็นการสอนใน 

สิ่งที่มาจากประสบการณ์ของผู้ใหญ่หรือผู้สูงอายุในบ้าน ซึ่งสามารถตอบข้อ
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สงสัยหรือปัญหาของเด็กได้ ท�าให้เด็กมีความเกรงใจและเชื่อฟังค�าสอนของผู้ใหญ่  

แต่ในปัจจุบนัเป็น “เด็กยุคดิจทิลั” ซึง่เด็กสามารถค้นหาค�าตอบของปัญหาต่าง ๆ  

ได้ด้วยตวัเองจากกเูกิล้ในทนัที 

ภาพสะท้อนสงัคมด้านการศกึษา พบว่า ระบบการศกึษาของไทยเป็น “ระบบ

ท่องจ�า” นักเรียนทุกคนจะต้องอยู่ในกรอบและท่องบทเรียนตามที่คุณครูสอนเอา

ไว้เท่านั้น ซึ่งหากนักเรียนมีความคิดนอกกรอบจะถูกกล่าวว่าเป็น “เด็กก้าวร้าว” 

โดยมกีารเรยีนการสอนในบางวชิาท่ีไม่มคีวามจ�าเป็นในการใช้ชวีติ แต่กลบัเป็นวชิา 

ที่ถูกปลูกฝั่งให้เห็นถึงความส�าคัญในการเรียนตลอดเวลา และมีการก�าหนดฐานะ

ของนักเรียนผ่านเครื่องแต่งกายของนักเรียน ซึ่งสิ่งเหล่านี้น�าไปสู่การล้อเลียน 

ทีเ่กดิขึน้ภายในโรงเรยีน

ภาพสะท้อนสังคมด้านเศรษฐกิจ พบว่า ประเทศไทยประสบปัญหา 

ด้านเศรษฐกจิมาอย่างยาวนาน ซึง่ท�าให้คนไทยพยายามหาทางมีชวีติรอด คนสูงอายุ

ยงัคงต้องท�างานหนักเพือ่หาเลีย้งชีพ วยัรุน่หรือวัยกลางคนต้องย้ายไปอยูต่่างประเทศ 

เพราะการท�างานในต่างประเทศท�าให้มีรายได้มากกว่าการท�างานในประเทศไทย  

อีกทัง้ยงัมรีากฐานทางเศรษฐกจิทีม่ัน่คงกว่าประเทศไทย 

ภาพสะท้อนสังคมด้านการเมืองการปกครอง พบว่า การบริหารประเทศของ

รฐับาลไทยมคีวามแตกต่างกนัขึน้อยูก่บันายกรฐัมนตรใีนแต่ละสมยั ซึง่ท�าให้เหน็ว่า 

มีปัญหาเกีย่วกบัการบรหิารงานล่าช้า แก้ปัญหาไม่ตรงจดุ และทจุรติ

ภาพสะท้อนสงัคมด้านค่านยิม พบว่า ค่านยิมของคนในสงัคมไทยเกดิขึน้ 

จากสือ่ โดยในอดตีค่านยิมของคนในสงัคมไทยเกดิจากการเปิดรบัสือ่โทรทศัน์และวทิยุ 

ซึง่ท�าให้เกดิค่านยิมการปฏิบัิตติวัตามคนท่ีมีชือ่เสยีง โดยในเวลาต่อมามกีารเปิดรบั 

สือ่สงัคมออนไลน์ ท�าให้เกดิเป็นกระแสค่านยิมทีม่าจากกระแสในสือ่ออนไลน์ 

ภาพสะท้อนสังคมด้านวัฒนธรรม ประเพณี ความเชื่อ พบว่า เป็นสิง่ที่ม ี

การสืบทอดและท�าตามกันมาอย่างยาวนาน ซึ่งคนรุ่นใหม่จะต้องพยายามเข้าใจ
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และปฏิบิตัติามสิง่ทีถ่กูปลกูฝั่งจากคนรุน่เก่า นอกจากนีป้ระเทศไทยได้มีการเปิดรบั 

วัฒนธรรมจากต่างประเทศให้เข้ามามีบทบาทในการด�ารงชีวิตของคนในสังคม  

ในด้านความเชื่อ มีความเชื่อเกี่ยวกับวิญญาณหรือผีเป็นอย่างมาก จึงท�าให้เกิด 

ร่างทรงและหมอผเีป็นจ�านวนมาก

ภาพสะท้อนสังคมด้านเทคโนโลยี พบว่า มกีารเปลีย่นแปลงจากอดีตและ

ปัจจบุนัอย่างชดัเจน โดยเหน็ได้จากเทคโนโลยกีารตดิต่อสือ่สาร ในอดตีการตดิต่อ

สือ่สารจะใช้การเขยีนจดหมาย และโทรเลข ในเวลาต่อมามีการใช้โทรศพัท์บ้านและ

ตูโ้ทรศัพท์สาธารณะ ต่อมาได้มกีารใช้เพจเจอร์ส�าหรับการสือ่สารแบบส่งข้อความ 

และได้เกิดเป็นโทรศัพท์มือถือรุ่นแรกมีขนาดใหญ่และราคาแพง จนในเวลาต่อมา 

มีโทรศพัท์มอืถอืขนาดเลก็และราคาถกู พร้อมทัง้ยงัสามารถเข้าถงึอนิเทอร์เนต็และ

ส่งข้อความหากนัได้ในทนัที

ภาพสะท้อนสงัคมด้านอืน่ ๆ  ทีเ่กีย่วข้องกบัการใช้ชวีติของคนในสังคม พบว่า  

ปัญหา และความขัดแย้งในสังคมไทย ส่งผลให้เกิดเป็นความเคยชินในมุมมอง 

ด้านทัศนคติและพฤติกรรมการใช้ชีวิตของคนในสังคมในทุกช่วงเวลา รวมไปถึง

ลักษณะพฤติกรรมของความเป็นผู้หญิงและความเป็นผู้ชายที่ยังคงมีพฤติกรรมที่

เหมอืนเดมิไม่เปลีย่นแปลง

อภปิรายผู้ลการศกึษา

เนือ้หาทีถ่กูน�ามาถ่ายทอดในเดีย่วไมโครโฟน อดุม แต้พานิช ครัง้ที ่1 – 12 

สามารถแสดงให้เห็นถงึบรบิททีส่�าคญัของสงัคมไทย มากทีสุ่ด 4 ด้าน ได้แก่ เนือ้หา

ด้านค่านิยม เป็นเนื้อหาที่ถูกน�ามาถ่ายทอดในการแสดงเดี่ยวไมโครโฟนมากที่สุด 

เกีย่วข้องกบักระแสความสนใจของคนในสงัคมไทย รวมไปถงึค่านยิมของความงาม

และการเดนิทางไปต่างประเทศของคนในสงัคม ซึง่เมือ่คนในสงัคมก�าลงัให้ความสนใจ

กบัสิง่ใด สิง่นัน้ย่อมมอีทิธพิลต่อการรบัรู ้ และเข้าใจมากขึน้ เหมอืนที ่ ทณัฑกานต์ 
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ดวงรัตน์ (2546) ได้กล่าวว่า เมือ่น�าเรือ่งราว สถานการณ์ หรือบุคคลทีก่�าลังได้รับ 

ความสนใจมาเป็นเรือ่งราวในการพดู จะสามารถสร้างความเข้าใจกบัผูช้มเกีย่วกบั

เรื่องราวนั้น ๆ ได้ โดยเมื่อน�าเนื้อหาด้านค่านิยมผสมกับการสื่อสารตามแนวคิด 

วาทนเิทศและวาทศลิป์ (Speech Communication and Rhetoric) ท�าให้ผูช้ม 

เกดิความคล้อยตามและสามารถตคีวามหมายในประเดน็ต่าง ๆ ของเนือ้หาได้อย่าง

ตรงประเดน็ ตามที ่วริชั ลภิรตันกลุ (2543) ได้กล่าวว่า วาทนเิทศและวาทศลิป์ คอื 

การพดูทีม่สีนุทรศีาสตร์สามารถท�าให้ผูช้มเกดิความคล้อยตามได้

 เนือ้หาด้านอืน่ ๆ ทีเ่กีย่วข้องกับการใช้ชวีติของคนในสังคม เกีย่วข้องกับ

ลักษณะของคนรอบตวั และปัญหาในการใช้ชวีติประจ�าวนั รวมไปถงึการเล่าข้อมลู

เชงิลกึถงึลกัษณะพฤตกิรรมของผูช้ายและผูห้ญงิ ซึง่เป็นสิง่ทีเ่ป็นตวัตนของผูช้ม ท�าให้ 

ผูช้มการแสดงเกดิความคล้อยตามและเกดิอารมณ์ขนัในเรือ่งราวเหล่านัน้ ซึง่เป็นไปตาม 

ลักษณะการสร้างอารมณ์ขนัในเดีย่วไมโครโฟน (Stand-up Comedy) ของ Brecht 

(1964, อ้างถึงใน Manwell, 2008) โดยเป็นการเล่าเรือ่งราวและแสดงท่าทางออกมา

อย่างเป็นธรรมชาติในเรือ่งราวทีเ่ก่ียวข้องกบัการกระท�าทีผิ่ดผลาดการแก้ไขปัญหาที่

ผิดพลาด รวมไปถงึการกระท�าทีเ่ป็นอนัตรายในสถานการณ์ต่าง ๆ 

เนื้อหาด้านวัฒนธรรม ประเพณี ความเชื่อ เกี่ยวข้องกับลักษณะของ

วัฒนธรรมและความเชือ่ของไทยและต่างประเทศทีเ่ป็นข้อมลูพืน้ฐานของผูช้มหรอื

คนในสงัคมไทย พร้อมทัง้มกีารถ่ายทอดเนือ้หาทีเ่ป็นข้อมลู มมุมอง และทศันคติ

ทีเ่ป็นชดุข้อมลูใหม่ให้กบัผูช้ม เพือ่เป็นการสร้างความรูแ้ละความเข้าใจในสิง่ทีผู่ช้ม

หรอืคนในสงัคมก�าลงัให้ความสนใจ ท�าให้เกดิการเปลีย่นแปลงของสงัคม (Social 

Change) ในบรบิททางด้านทศันคต ิ ความเชือ่ และความเข้าใจของผูช้ม ซึง่มผีล

ต่อพฤตกิรรมในการใช้ชวีติของผูช้มและสืบทอดไปยงัคนในสงัคม ซึง่เป็นไปตามที่ 

Manwell (2008) ได้กล่าวไว้ว่า ผลของการแสดงเด่ียวไมโครโฟน คอืการสร้างการ

เปลีย่นแปลงของสงัคม (Social Change) แต่ไม่ได้เปลีย่นแปลงความเชือ่หรอืทศันคติ
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ของคนทีม่ต่ีอสังคม และเป็นไปตามลักษณะการพดูเพือ่ความบนัเทิงจรรโลงใจ (To 

entertain, Entertaining speech) โดยมีการสอดแทรกแง่คดิ และสาระทีม่าจาก

ประสบการณ์ในการเดินทางไปยังต่างประเทศ รวมไปถึงประสบการณ์ทีพ่บเจอที่

เกีย่วข้องกับลกัษณะทางวฒันธรรมและความเชือ่ของสถานทีต่่าง ๆ  (วิรชั ลภิรตันกลุ,  

2543) 

เนือ้หาด้านเทคโนโลย ีเกีย่วข้องกบันวตักรรมทางเทคโนโลยกีารตดิต่อสือ่สาร 

และทคโนโลยีที่เกี่ยวข้องกับค่านิยมและมีบทบาทในการใช้ชีวิตของคนในสังคม 

ตลอด 23 ปีทีม่กีารแสดงเดีย่วไมโครโฟน ซึง่ท�าให้ผู้ชมเหน็ถงึววิฒันาการและความ

เป็นมาของเทคโนโลยีทีม่คีวามใกล้ชดิกบัผูช้มในแต่ละช่วงเวลา อกีทัง้ยงัเป็นการให้

ผูช้มรุน่หลงัทราบถงึข้อมลูนีอ้กีด้วย ซึง่สอดคล้องกบั สุวรรณา งามเหลอื (2559) 

ซึง่กล่าวว่าการสือ่สารเพือ่สร้างอารมณ์ขนัเป็นสิง่ทีส่ามารถสะท้อนบรบิทของสงัคม 

ในช่วงเวลาน้ัน เพือ่ให้คนในสงัคมเข้าใจถงึสิง่ต่าง ๆ ทีเ่กดิขึน้ในสงัคมแต่ละช่วงเวลา

ผ่านการล้อเลยีน (Reid, 1973, อ้างถึงใน วริชั ลภริตันกลุ, 2543) 

 นอกจากนี ้การสร้างความหมายค�า วลี และประโยคในประเดน็ทีเ่กีย่วข้อง

กับบริบททางสังคม ซึ่งเป็นการใช้ภาษาในลักษณะสัญญะที่มีความหมายสะท้อน

ให้เห็นถึงลักษณะเฉพาะของสังคม วฒันธรรมไทย รวมไปถึงมุมมองความคิด และ

พฤติกรรม ภายใต้การด�าเนินชีวิตของคนในสังคมไทย โดยสามารถจัดหมวดหมู ่ 

2 หมวดหมู่ดังนี้ หมวดหมู่แรก คือ การแบ่งชนชั้นของคนในสังคมไทย พบว่า  

การท�างานหรือการใช้ชวีติในวฒันธรรมของสังคมไทยต้องให้เกยีรติและยนิยอมต่อ 

ผู้ที่มีอ�านาจ ชื่อเสียง และเงินทองเป็นส�าคัญ ซึ่งมีอภิสิทธิ�ในการกระท�าไม่ว่าจะ 

ถกูหรอืผดิ โดยผูท้ีม่ชีนชัน้ด้อยกว่าจะต้องเชือ่ฟังและยนิยอม ถ้าหากใครท่ีไม่เชือ่ฟัง

ถอืว่าผดิ ก้าวร้าว ไม่มคีวามเคารพ และไร้มารยาท จงึท�าให้คนในสังคมไทยพยายาม

หาวธิทีีท่�าให้ตนเองกลายเป็นคนทีม่อีภสิทิธิ� เพือ่ให้สามารถอยูร่อดได้ในสังคมไทย  

อีกหมวดหมูห่นึง่ คือ พฤตกิรรมของคนในสงัคมไทย พบว่า พฤตกิรรมของคนในสงัคม
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ความแตกต่างกนั ทัง้ในด้านการใช้ชวีติ มมุมอง ทัศนคต ิและการให้คณุค่ากบัสิง่ใด 

สิ่งหนึ่ง รวมไปถึงลักษณะของสังคมไทยที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวและแตกต่างจาก 

ต่างประเทศ ซึง่อาจไม่ได้เป็นสิง่ทีเ่หมาะกบัคนในสงัคมไทยเสมอไป จงึท�าให้คนไทย 

ส่วนใหญ่ให้ความสนใจและเปิดรับค่านิยม หรือวัฒนธรรมที่มาจากต่างประเทศ

มากกว่าการท�าความเข้าใจกบัค่านยิมของไทย 

 ซึง่เป็นการสือ่ความหมายทางวาทกรรมผ่านตัวบทของวัจนภาษาทีมี่ความ

สัมพนัธ์และเกีย่วเนือ่งกบับรบิทของสงัคม (Fairclough, 1995, อ้างถงึใน ธนวัตร 

มัททววีงศ์, 2559) เพือ่การถ่ายทอดอุดมการณ์ทีเ่กีย่วข้องกบับริบทความเหล่ือมล�า้ 

ด้านชนชัน้และการครอบง�าทางความคดิของคนในสงัคม (อ�านาจ ปักษาสขุ, 2562) 

ซึ่งมีผลท�าให้ผู้ชมหรือผู้รับสารมีความเข้าใจถึงความเหลื่อมล�า้ที่ปรากฏิในสังคม  

(Fairclough, 1995, อ้างถึงใน อ�านาจ ปักษาสขุ, 2562) โดยเป็นการน�าค�า วล ีหรอื

ประโยคทีคุ่น้เคยและพฤติกรรมการใช้ชวีติทัว่ไป มาเป็นส่วนในการกระตุน้อารมณ์ขนั 

(วภิาพร กล้าวกิย์กจิ, 2548) และอธิบายผ่านการจ�ากดัความในแบบของอดุมภายใต้ 

บรบิทของเนือ้หา ซึง่ตอกย�า้ให้ผูช้มการแสดงเข้าใจ สนใจ และเห็นถึงความส�าคัญ 

จนถูกน�ามาใช้ในสังคมมากขึ้น และกลายเป็นกระแสสังคมในเวลาต่อมาได้ Reid 

(1973, อ้างถงึใน วิรชั ลภิรตันกลุ, 2543) โดยมลีกัษณะการส่ือสารทีม่กีารเข้ารหสั 

และถอดรหัส ระหว่างผูพู้ดและผูช้ม ท�าให้เกิดทัศนคติร่วมกัน และสอดคล้องกับ

ลักษณะการสือ่สารเพือ่ความเพลิดเพลินจรรโลงใจ ทีเ่ป็นการให้แง่คดิจากรูปแบบของ

การสือ่สาร เพือ่ลดความตงึเครยีดในสิง่ท่ีปรากฏิในสงัคม (วริชั ลภริตันกลุ, 2543) 

และการน�าเรือ่งราวท่ีเกดิขึน้กบับคุคล หรือคนใกล้ตวั และส่ิงทีค่นในสังคมก�าลงัให้

ความสนใจมาล้อเลยีน เพือ่เน้นย�าให้ผูช้มให้คนสนใจกบัเรือ่งราวเหล่านัน้ (ทณัฑกานต์  

ดวงรตัน์, 2546) อกีทัง้ยงัสอดคล้องกบัมมุมองการล้อเลยีน เพือ่การลดทอนและ

ระบายเนือ้หาทีตึ่งเครยีดจากเหตกุารณ์ทีป่รากฏิในสงัคม (อรกญัญา อนนัต์ทรัพย์สขุ,  

2559; อจัฉรา ยตุตานนท์, 2541, อ้างถงึใน อรกญัญา อนนัต์ทรพัย์สขุ, 2559) 
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จากบทสมัภาษณข์องอดุม แตพ้านิช ไดก้ลา่ววา่ การแสดงเดีย่วไมโครโฟน

บนเวที หรือการใช้ชีวิตประจ�าวันล้วนเป็นงานศิลปะที่ความสอดคล้องกัน เมื่อเกิด

ความสมดุลจะท�าให้อุดมเกิดความพึงพอใจในชีวิต และมองเห็นคุณค่าและความ

ส�าคัญของสิง่รอบตวั (จริเดช โอภาสพนัธว์งศ,์ 2561) โดยการแสดงเดีย่วไมโครโฟน

จะตอ้งน�าเรือ่งทัว่ไปมาเสยีดส ีจกิกดัและลอ้เลยีน ซึง่การท�าใหก้ลายเปน็เรือ่งตลก

คือสิ่งที่ยากและท้าทาย เพราะจะต้องอาศัยบริบท ทัศนคติและมุมมองของอุดม 

ที่มีต่อสิ่งเหล่านั้น อีกทั้งยังมีการสอดแทรกชุดความรู้และประสบการณ์ในอดีต 

มาขัดเกลาให้เกิดเป็นรูปแบบของ “ภาษาใหม่” ในยุคสมัยนั้นด้วย (จิรเดช โอภาส

พันธ์วงศ์, 2564)

 ภาพสะท้อนสงัคมไทยผ่านการสือ่สารในเดีย่วไมโครโฟน อดุม แต้พานชิ 

ครัง้ที ่1 – 12 ทีส่อดคล้องกบัเนือ้หาท่ีถกูน�ามาถ่ายทอด 4 ด้าน ได้แก่ ภาพสะท้อน

สังคมไทยด้านค่านยิม เป็นการสะท้อนให้เหน็ถงึความต้องการ “มตีวัตน” ของคน

หรอืกลุม่คนในสงัคม ซึง่มคีวามเกีย่วข้องในแง่ของวตัถนุยิม ทีท่�าให้เหน็ว่าสงัคมไทย

ให้ความสนใจ ชืน่ชมและยกย่องคนทีส่วย หล่อ รวย ดงั มากกว่าคนธรรมดาทัว่ไป 

(สพุศิ เอือ้งแซะ, 2560) อีกทัง้ยงัพยายามเป็นส่วนหนึง่ของค่านยิมนัน้ จนกลายเป็น

พฤตกิรรมของคนในสงัคมทีม่กีารเลยีนแบบกนัในช่วงเวลาหนึง่ หรอือาจพฒันากลาย

เป็นพฤตกิรรมของคนในสงัคมอย่างต่อเนือ่งและยาวนาน 

ภาพสะท้อนสงัคมไทยด้านอืน่ ๆ ทีเ่กีย่วข้องกบัการใช้ชวีติ เป็นการสะท้อน

ให้เห็นถึงการใช้ชีวิตและปัญหาในการใช้ชีวิตของคนในสังคมไทย ซึ่งสื่อให้เห็นถึง 

การหาทาง “อยูร่อด” ของคนในสงัคมภายใต้ความซบัซ้อนและมปัีญหาหลายด้าน 

ทัง้ในบรบิทของครอบครวั คูร่กั เพือ่นร่วมงาน และรฐับาล หรอือายขุยัทีเ่พิม่ขึน้  

ซึ่งปัญหาส่วนใหญ่เป็นปัญหาที่ไม่สามารถแก้ไขได้ ท�าให้คนในสังคมต้องยอมรับ 

ท�าความเข้าใจ และปรบัตวักบัสิง่เหล่านัน้ รวมไปถงึหาทางแก้ไขปัญหาด้วยวธิกีาร

ของตนเอง เพือ่ให้สามารถใช้ชวีติอยูใ่นสงัคมต่อไป (จริเดช โอภาสพนัธ์วงศ์, 2561)
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ภาพสะท้อนสังคมไทยด้านวัฒนธรรม ประเพณี และความเชื่อ เป็นการ

สะท้อนให้เห็นถึงความเชื่อเกี่ยวกับวิญญาณ พระสงฆ์ ไสยศาสตร์ หมอผี และ

ร่างทรง ซึ่งปรากฏิในสื่อต่าง ๆ ทั้งหนังสือพิมพ์และโทรทัศน์ โดยความเชื่อเหล่านี้ 

ลุกลามอย่างแพร่หลายในสังคมไทย ท�าให้เกิดกลุ่มมิจฉาชีพที่ต้องการหวังผล

ก�าไรจากการขายสินค้าท่ีเกี่ยวข้องกับไสยศาสตร์ ด้านวัฒนธรรมสะท้อนให้

เห็นว่า คนในสังคมไทยให้ความสนใจกับวัฒนธรรมอื่นมากกว่าวัฒนธรรมของ

ตนเองหรือวัฒนธรรมไทย โดยสะท้อนจากมุมมองเชิงบวกและลบของวัฒนธรรม

ประเทศอื่น รวมไปถึงวัฒนธรรมของกลุ่มคนที่มีพฤติกรรมไม่สอดคล้องกับความ

เป็นประเทศไทย นอกจากนี้ได้มีการสะท้อนให้เห็นวัฒนธรรมไทยในมุมมองของ 

คนต่างชาติ ซึง่ท�าให้เห็นว่าคนต่างชาติยงัคงมองว่าประเทศไทยเป็นประเทศทีล้่าสมัย 

และยังไม่พัฒนา (จิรเดช โอภาสพันธ์วงศ์, 2561) 

ภาพสะท้อนสังคมไทยด้านเทคโนโลยี เป็นการสะท้อนให้เห็นถึง “ความ

ล�าบาก” ในการปรับตวัให้ทนักบัเทคโนโลยทีีม่กีารพฒันาไปอย่างรวดเร็ว ทัง้ในด้าน

ของราคาอุปกรณ์สือ่สารทีมี่ราคาสูง วธิกีารใช้งาน หรือการโพสต์ข้อความในสือ่สังคม

ออนไลน์ โดยสะท้อนในมมุมองท้ังเชงิลบและบวกต่อเทคโนโลยกีารสือ่สารในแต่ละ

รปูแบบ (จริเดช โอภาสพนัธ์วงศ์, 2564) ซึง่คนรุน่เก่าจะต้องพยายามท�าความเข้าใจ

และเรียนรูเ้ทคโนโลยสีมยัใหม่ เพือ่ให้ทันต่อกระแสและสถานการณ์ทีเ่กดิขึน้ในสงัคม 

(จริเดช โอภาสพนัธ์วงศ์, 2561)

ในด้านภาพสะท้อนสงัคมไทย การแสดงเดีย่วไมโครโฟน เป็นการสะท้อน

สิง่ทีป่รากฎในสังคม ซึง่เป็นเสมือนกระจกทีส่่องให้เหน็ความจรงิทีเ่กดิขึน้ในสังคม  

(McQuail, 2005, อ้างถงึใน กาญจนา แก้วเทพ และนคิม ชยัขนุพล, 2556) ทัง้ในแบบ

เจตนาหรอืไม่เจตนา (ไพโรจน์ บญุประกอบ, 2526, อ้างถงึใน สุพิศ เอือ้งแซะ, 2560) อกีทัง้ 

ยงัสะท้อนให้เห็นถึงรายละเอียดเหตุการณ์ หรือสถานการณ์ทีอ่าจถูกลืมหรือสูญหาย

ไปจากความทรงจ�าของคนในสังคม ให้ถูกกลบัมาหวนคดิถงึเรือ่งราวเหล่านัน้อกีครัง้
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ในด้านวิธีการล้อเลียน พบว่า มีการใช้วิธีการล้อเลียนและเสียดสีใน 

เชิงตอ่ตา้นอดุมการณข์องผูม้อี�านาจในระดบัประเทศ ผ่านการสือ่สารในรปูแบบที่

ไมเ่ป็นทางการ ซึง่เป็นกลวิธทีีส่ามารถน�าเสนอมุมมองและความคิดทีแ่ตกต่างจาก

มุมมองหลักที่มีอยู่ในสังคม และแตกต่างจากการน�าเสนอผ่านสื่อบันเทิงกระแส

อืน่ ๆ โดยลักษณะการเล่าเรื่องได้มีการสอดแทรกค�าหยาบ ค�าสบถ ด่าทอ เหยียด 

เหนบ็แนมและลอ้เลยีนผา่นการอา้งถงึบุคคล และสถานการณท์ีเ่กีย่วขอ้งกบับรบิท

ของสังคมในช่วงที่มีการแสดงเอาไว้ (วิภาพร กล้าวิกย์กิจ, 2548) แต่ด้วยวิธีการ

เลา่เรือ่งท�าให้กลายเป็นเรือ่งขบขันและสร้างเสียงหัวเราะให้กบัผูช้ม ซึง่ไม่มผีลกระ

ทบต่อภาพลักษณ์ของผู้พูด (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2543) แต่กลับท�าให้เกิดการชื่นชม

ตัวผู้พูดมากยิ่งขึ้น 

ในดา้นวาทกรรมเชงิวพิากษ ์อดุม แต้พานชิ เป็นผูท้ีม่อี�านาจในการก�าหนด

เนื้อหาหรือตัวบทในการแสดงเดี่ยวไมโครโฟน ซึ่งเป็นลักษณะของงานวาทกรรม  

ที่มีความสอดคล้องและสัมพันธ์กับบริบทของสังคมไทย โดยมีการก�าหนดเนื้อหา

ที่มีการเปิดเผยความหมายของสิ่งต่าง ๆ  ในสังคมที่ถูกก�าหนดเอาไว้ก่อนแล้ว และ

ได้ก�าหนดเนื้อหาที่มีความหมายใหม่ให้กับสังคมเอาไว้ ซึ่งเป็นสิ่งที่คนในสังคม 

หรือผู้ชมรับรู้และเข้าใจในสิ่งนั้นอยู่แล้ว โดยได้สร้างวาทกรรม ดังนี้ (1) ประเด็น

ที่เกี่ยวข้องกับความไม่เท่าเทียมกันของคนในสังคม (2) ประเด็นที่เกี่ยวข้อง 

กับความเชื่อ (3) ประเด็นท่ีเกี่ยวข้องกับความเหลื่อมล�้าของคนในสังคม  

(4) ประเดน็ทีเ่กีย่วขอ้งกบัชนชัน้ (5) ประเดน็ทีเ่กีย่วขอ้งกบัการครอบง�าอดุมการณ์  

ซึ่งวาทกรรมเหล่านี้เป็นสิ่งที่มาจากบริบทที่เกิดขึ้นในสังคม และน�ามาจ�ากัด 

ความหมายใหม้คีวามชดัเจนยิง่ขึน้ (Fairclough, 1995, อา้งถงึใน อ�านาจ ปกัษาสขุ,  

2562; วรพงษ์ ไชยฤกษ์, 2556)
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จากการศึกษาท�าให้เห็นว่า การแสดงเดี่ยวไมโครโฟน ของ อุดม แต้พานิช 

ท�าใหเ้หน็ถงึมุมมองและทัศนคตแิบบใหมข่องคนในสงัคมผ่านการเสียดส ีลอ้เลยีน

ภายใต้ฐานข้อมูลที่เป็นจริงของสังคม ซึ่งเป็นสิ่งที่ไม่พบในนักพูดคนอื่น โดยมีผล 

ท�าให้เกิดการสร้างความหมายทางความคิด และมุมมองใหม่ให้กับคนในสังคม 

ในทุกยุคทุกสมัย ให้เกิดการจดจ�า เขา้ใจ และสามารถน�าความหมายทีถู่กสร้างใหม่ 

เหล่านั้นไปใช้สื่อสารได้ใช้ชีวิตประจ�าวันได้อย่างกว้างขวาง นอกจากนี้การแสดง

เดีย่วไมโครโฟน ยงัเปน็การตอกย�้าและสรา้งมมุมองทางความคดิใหก้บัคนในสงัคม

ให้เกิดความกล้าท่ีจะยอมรับ กล้าที่จะแสดงออก กล้าที่จะเป็นตัวเองและกล้า 

ทีจ่ะมจีดุยนืในสังคม อกีทัง้การแสดงเดีย่วไมโครโฟนยงัมสีว่นชว่ยในการขับเคลือ่น

ลักษณะพฤตกิรรมและการใชช้วีติของคนใหเ้หน็ถงึคณุคา่ของการกระท�าในสิง่ตา่ง ๆ   

มากยิ่งขึ้น 

ข้อเสนอแนะในการศึกษาคุรั�งต่อไป

 1. ควรศึกษาเพิม่เติมในด้านกลวธิกีารสรา้งอารมณ์ขนัของเดีย่วไมโครโฟน 

ผ่านการสื่อสารในมุมมองและทัศนคติ ของอุดม แต้พานิช ที่สามารถใช้กลวิธ ี

การสือ่สารเพือ่สรา้งใหเ้ปน็มมุมองและทศันคตขิองคนในสงัคม โดยใชเ้ทคนคิและ

วิธีการในการสร้างอารมณ์ขัน 

 2. ควรศึกษาเพิ่มเติมในมุมมองของผู้ชมการแสดงเดี่ยวไมโครโฟน  

อุดม แต้พานิชในฐานะของผู้รับสาร ที่สอดคล้องกับการเปิดรับข้อมูล (Media  

Exposure) และน�าไปสู่การเกิดความรู้ ทัศนคติและพฤติกรรม (KAP Theory)  

ของคนในสังคม
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การวจิยัครัง้นี ้ มวีตัถุประสงค์เพือ่ศกึษาเกีย่วกับการสือ่สารในภาวะวกิฤต

ของภาครัฐและภาคเอกชนในด้านเครือ่งมือสือ่สารทีน่�ามาใช้ ได้แก่ สือ่สารมวลชน  

สื่อบุคคล สื่อใหม่ และสื่อกิจกรรม การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ  

(Qualitative Research) มีวิธีเก็บข้อมูล ประกอบด้วย การสังเกตการณ์  

(Observation) การสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-depth Interview) และการใช้ชดุค�าถาม

แบบกึง่มีโครงสร้าง (Semi-Structure) กลุม่ตัวอย่างประกอบด้วย ผูป้ระกอบการ

ธุรกจิโรงแรมและทีพั่ก นกัธรุกจิในพืน้ทีท่่องเทีย่ว ประชากรในพืน้ที ่และนักวชิาการ

ด้านการท่องเทีย่ว ในพืน้ทีศ่กึษาคอื เขตเศรษฐกจิพเิศษพัทยา จงัหวดัชลบรีุ โดยใช้ 

นโยบายและกลยุทธ์การสือ่สารท่องเที่ยวช่วงวิกฤตการณ์ 

ไร้นักท่องเที่ยวต่างชาติ
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กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ประกอบธุรกิจโรงแรมและที่พัก ในเขตเศรษฐกิจพิเศษ  

เมอืงพัทยา จงัหวัดชลบุร ีจ�านวน 10 คน ผูป้ระกอบธุรกิจส่วนตัวในเขตเศรษฐกิจพิเศษ  

เมอืงพทัยา จงัหวดัชลบุร ีจ�านวน 3 คน และประชาชนทีอ่าศยัในเขตเศรษฐกจิพิเศษ 

เมอืงพทัยา จังหวดัชลบุร ีจ�านวน 3 คน พร้อมทัง้สมัภาษณ์เพิม่เติมจากนกัวชิาการ

ด้านการท่องเทีย่ว จ�านวน 4 ท่าน วธิวีเิคราะห์ข้อมลู คอื การวิเคราะห์ใช้การวเิคราะห์

แบบแก่นโครงเรือ่ง (Thematic) ร่วมกบั หลกัการของแผนการสือ่สารภาวะวกิฤตของ 

Fearn-Banks และแนวคดิอืน่ๆทีเ่กีย่วข้อง มาประกอบการวเิคราะห์

ผลการวจิยั พบว่า วกิฤตการณ์โรคระบาดทีเ่กดิขึน้นัน้เป็นสภาวะทีม่คีวาม

จ�าเพาะ จ�าเป็นต้องใช้แนวคดิทางการสือ่สารในภาวะวกิฤตร่วมกบัแนวคดิการใช้สือ่

แบบผสมผสาน เพือ่สร้างสือ่ประชาสัมพนัธ์ทีม่ปีระสิทธภิาพความจ�าเพาะต่อเงือ่นไข

และสภาพสังคมที่เกิดขึ้น แผนการสื่อสารวิกฤตจ�าเป็นต้องใช้การสื่อสารที่ชัดเจน 

ถกูต้อง ไม่เลอืกปฏิบิตั ิ และรวดเรว็ทนัต่อสถานการณ์ เครือ่งมอืสือ่สารทีน่�ามาใช้  

ได้แก่ สื่อสารมวลชน สื่อบุคคล สื่อใหม่ และสื่อกิจกรรม ซึ่งจ�าเป็นต้องท�างาน 

ร่วมกนั เนือ่งจากความต้องการท่ีหลากหลายของกลุม่ผู้รบัสารทัง้ในด้านมติเิชือ้ชาติ  

อายุ เพศ รายได้ และความต้องการท่องเที่ยวในประเทศไทย โดยมีนโยบาย 

และกลยุทธ์ด้านความปลอดภัยในการป้องกันโรคระบาดถือเป็นประเด็นส�าคัญ 

ในการสื่อสารวิกฤตการณ์ และผู้ส่งสารจ�าเป็นต้องแสดงข้อมูลทั้งแบบภาพ เสียง 

และข้อความเพือ่ให้ผูร้บัสารสามารถเข้าใจข้อมลูได้อย่างครบถ้วนสมบรูณ์มากทีส่ดุ

คุำาสำาคุญั: กลยทุธ์การสือ่สารภาวะวกิฤต / การจดัการการสือ่สาร / การท่องเทีย่ว /  

ธุรกจิโรงแรม
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Abstract

The aim of this research is to study communication in crisis 

situations between government and private sector, particularly the 

communication tools utilized such as mass media, personal commu-

nication, new media, and event media. The research follows a qual-

itative research approach, utilizing observation, in-depth interviews, 

and semi-structured questionnaires to collect data. The sample group 

includes hotel and accommodation business operators, entrepreneurs in 

the tourism industry, local residents, and tourism experts in the Pattaya 

Special Economic Zone in Chonburi province. The sample size includes 

10 hotel and accommodation business operators, 3 private entrepre-

neurs in the Pattaya Special Economic Zone, and 3 local residents. In 

addition, interviews with 4 tourism experts were also conducted. The 

data analysis method used was thematic analysis in conjunction with 

the crisis communication plan principles proposed by Fearn-Banks and 

other relevant concepts.

The results indicate that the pandemic crisis is a unique situation 

requiring specific communication strategies that incorporate crisis com-

munication principles and the use of mixed media to create effective 

public relations. It was found that the use of new media and social 

media platforms provided a way to disseminate information rapidly to 

a large number of people, while personal communication was vital for 

creating trust and transparency in the government’s communication 

efforts. The study concludes that effective crisis communication should 
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be tailored to the specific context of the crisis and should incorporate a 

variety of communication tools to achieve maximum effectiveness. With 

a focus on policies and strategies related to disease outbreak prevention, 

ensuring security is regarded as a crucial topic in communicating crisis 

situations. The communicators are required to present comprehensive 

information to the recipients through various means, including visuals, 

audio, and text, in order to facilitate the recipients’ thorough under-

standing of the data.

Keyword: crisis communication plan / communication management / 

tourism

บทนำา

จากวิกฤตการณ์โควิด-19 ที่ผ่านมาการจ�ากัดการเดินทางส่งผลกระทบ 

อย่างใหญ่หลวงต่อธุรกิจหลาย ๆ ประเภท โดยเฉพาะธุรกิจการท่องเที่ยวของ

ประเทศไทย ซึ่งมีนักท่องเที่ยวต่างชาติเป็นกลุ่มลูกค้าที่มีความส�าคัญทั้งจากทวีป

เอเชยี ทวปียโุรป ทวีปอเมรกิา และส่วนอืน่ๆของโลก อย่างไรกดี็จากความร่วมมอื

ระหว่างหน่วยงานของภาครัฐและภาคเอกชน เพื่อพัฒนายกระดับการท่องเที่ยว

ภายใต้วกิฤตการณ์ น�ามาสูก่ารเสนอแนวทางและนโยบายใหม่ เพือ่ช่วยสนับสนุน

การด�าเนนิการของกลุม่ธรุกจิทีเ่กีย่วข้องกับการท่องเทีย่วและการโรงแรม แผนการ

รับมือต่อวิกฤตการณ์ทั้งในระยะสั้นและระยะยาวได้ถูกน�ามาปรับใช้ เพื่อรับมือ

ต่อวิกฤตการณ์ทางเศรษฐกิจที่เกิดขึ้น เนื่องจากบริบทของสถานการณ์ที่มีความ

เปลีย่นแปลง ส่งผลให้ผู้ประกอบธรุกจิจ�าเป็นต้องมองหาแนวทางใหม่ในการประคบั 

ประคองธุรกิจรักษาสภาพคล่องทางการเงินและการบริหาร เพื่อให้ธุรกิจสามารถ
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ด�าเนนิต่อไปได้ เนือ่งจากอปุสงค์ของนกัท่องเทีย่วต่างชาตลิดลงอย่างมนียัยะส�าคญั 

ท�าให้ไม่สามารถพึง่พากลุม่ลกูค้าทีม่าจากต่างประเทศ อย่างไรกดี็จ�าเป็นต้องแสดง

ศักยภาพในมติอิืน่ ๆ ของการท่องเทีย่ว เพือ่ด�าเนนิการให้บรกิารด้านธรุกจิภายใต้

วิกฤตการณ์ไร้นกัท่องเทีย่วต่างชาติ ผูใ้ห้บริการธุรกิจท่องเทีย่วมีความจ�าเป็นต้องวาง

แนวทางการด�าเนินงาน เพือ่ให้สอดรับต่อสถานการณ์จรงิทีเ่กิดขึน้และไม่อาจคาดเดา

ช่วงเวลาส้ินสดุของวกิฤตการณ์และการฟื�นคนืของสถานการณ์ปกติได้

ในการวิจัยครัง้นี ้ผูว้จิยัได้มุง่เน้นความส�าคัญต่อการเสนอแนวทางแก้ไขปัญหา

ทีเ่กิดต่อการท่องเทีย่วในพืน้ทีท่่องเทีย่วเขตเศรษฐกิจพิเศษพัทยา ในจงัหวดัชลบุรี  

ซึง่เป็นหนึง่ในเขตพฒันาเศรษฐกจิตะวนัออกทีเ่ป็นจดุหมายปลายทางการท่องเทีย่ว 

ที่ส�าคัญ มีสถานที่ท่องเที่ยวระดับนานาชาติ ระยะทางไม่ห่างจากกรุงเทพฯ  

เดนิทางเพยีง 80 กโิลเมตร มแีหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาต ิบนัเทงิ และวฒันธรรม  

ความพร้อมในการจัดศนูย์ประชมุ มบีรกิารขนส่งสาธารณะทีห่ลากหลาย ทัง้รถโดยสาร 

ประจ�าทาง รถไฟ ท่าเรอืแหลมฉบงั และท่าอากาศยานนานาชาตอิูต่ะเภา การวจัิย

ครั้งนี้ได้วิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากภาคสนามร่วมกับแนวคิดเรื่องการสื่อสารในภาวะ

วิกฤตและแนวคิดอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้อง เพื่อน�าไปสร้างเป็นแบบส�ารวจความคิดเห็น 

และสัมภาษณ์จากหน่วยงานรัฐทั้งส่วนท้องถิ่น ผู้ประกอบการธุรกิจที่เกี่ยวกับ 

การท่องเที่ยว ได้แก่ ผู้ประกอบธุรกิจน�าเที่ยว ธุรกิจที่พัก ธุรกิจร้านอาหาร  

รวมทั้งธุรกิจรายย่อยที่เกี่ยวข้องอื่น ๆ เพื่อศึกษาแนวทางในการสื่อสารเมื่อเกิด

วิกฤตการณ์ด้านการท่องเที่ยวว่าควรมีแนวทางรับมือต่อปัญหาอย่างไร ให้ธุรกิจ 

ไดร้บัผลกระทบน้อยทีส่ดุ ในทีสุ่ดแลว้ไดน้�าเสนอแนวทางและกลยุทธใ์นการส่งเสรมิ 

ธุรกิจด้านการท่องเที่ยว ให้สามารถเติบโตอย่างยั่งยืนภายหลังจากการผ่านพ้น

วิกฤตการณไ์รน้กัทอ่งเทีย่วตา่งชาตติอ่ไปได ้ดว้ยปจัจยัทีก่ลา่วมาทัง้หมดจงึน�ามาสู่ 

การวิจัยในครัง้นี้
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วตัถปุระสงค์ุการศกึษา

1. เพือ่ศึกษาการด�าเนินงานด้านการสือ่สารในภาวะวิกฤตของภาครัฐและ

ภาคเอกชนในพืน้ทีก่ารท่องเทีย่ว เขตเศรษฐกจิพเิศษพทัยา จงัหวดัชลบรีุ

2. เพื่อศึกษาการเลือกใช้สื่อในการสื่อสารในการจัดการภาวะวิกฤตของ 

ภาครฐัและภาคเอกชนในพืน้ทีก่ารท่องเทีย่ว เขตเศรษฐกิจพเิศษพัทยา จงัหวดัชลบรุี

3. เพื่อเสนอแนวทางนโยบายและกลยุทธ์เพื่อการสื่อสารในภาวะวิกฤต

ของภาครัฐและภาคเอกชนในพื้นที่การท่องเที่ยว เขตเศรษฐกิจพิเศษพัทยา  

จังหวัดชลบุรี

ประโยชน์ทีคุ่าดว่าจะได้รับ

1. ได้ข้อมูลการด�าเนินการสื่อสารภาวะวิกฤติของภาครัฐและภาคเอกชน 

ในพืน้ทีก่ารท่องเทีย่ว เขตเศรษฐกจิพเิศษพทัยา จงัหวดัชลบรีุ

2. ได้แนวทางเพื่อพัฒนาเป็นแผนงานด้านนโยบายและกลยุทธ์เพื่อ 

การสือ่สารในภาวะวกิฤตอืน่ๆต่อไป

แนวคุดิและทฤษฎีใีนการวเิคุราะห์ิ

แนวคุดิการสือ่สารในภาวะวกิฤต

ก่อนหน้าการเกิดภาวะวิกฤตโรคระบาดโคโรน่าไวรัส ที่ส่งผลให้มีการปิด

ประเทศและท�าให้นกัท่องเทีย่วไม่สามารถเดนิทางเข้ามาในประเทศไทยได้ เพือ่ให้

เข้าใจต่อสภาพการณ์ของวิกฤตการขาดแคลนนักท่องเทีย่ว จงึได้แสดงข้อมลูย้อนหลัง

เพ่ือให้เหน็ว่าแต่เดมิประเทศไทยนบัเป็นประเทศทีม่รีายได้หลกัมาจากอตุสาหกรรม

การท่องเทีย่ว (ส�านกังานปลดักระทรวงการท่องเทีย่วและกฬีา, 2563) ข้อมลูจาก

รายงานสรุปการจัดท�าบัญชีประชาชาติด้านการท่องเที่ยว ประจ�าปีงบประมาณ 

พ.ศ. 2563 แสดงให้เหน็ว่าในปี 2562 มลูค่าค่าใช้จ่ายของผู้เยีย่มเยอืน มมีลูค่ารวม
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ทัง้หมด 1,949,116.24 ล้านบาท ประกอบด้วย ค่าใช้จ่ายของนกัท่องเทีย่ว (Tourists)  

1,939,526.69 ล้านบาท และนักทศันาจร (Excursionists) 9,589.55 ล้านบาท  

ซึง่ค่าใช้จ่ายของผูเ้ยีย่มเยอืนจากต่างประเทศส่วนใหญ่เป็นค่าทีพ่กัอาศยั (Accom-

modation services for visitors) มลูคา่ 544,495.01 ลา้นบาท ในหลายพืน้ทีท่ัว่

ประเทศ ทกุภมูภิาค ตอ่ปีมจี�านวนนกัทอ่งเทีย่วเข้ามาพ�านกัอาศยัอยูใ่นประเทศไทย

เป็นจ�านวนมากกว่า 39,916,251 คน ก่อนการเกิดวิกฤตโรคระบาด (กระทรวง

การท่องเทีย่วและกีฬา, 2563) ซึง่นักท่องเทีย่วเขา้มาพ�านักในประเทศไทยทัง้แบบ

ระยะสั้นและระยะยาว (short stay and long stay) อุตสาหกรรมที่พักส�าหรับ

นักท่องเที่ยวเป็นอีกอุตสาหกรรมที่มีความส�าคัญ ทัง้แบบห้องพัก โรงแรม รีสอร์ท 

โฮมสเตย์ เซอร์วิสอพาร์ทเมนท์ ฯลฯ การเติบโตของการท่องเที่ยวนั้นยังมีผล 

อย่างส�าคัญต่อการขยายตัวของแรงงานในอุตสาหกรรม ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นการใช้

แรงงานเป็นปัจจัยหลัก (Labour intensive) เนื่องจากอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว

เป็นบริการประเภทหนึ่ง ซึ่งมีจ�านวนการจ้างงานสูงถึงร้อยละ 11.61 ของการจ้าง

งานทั่วทั้งประเทศ (ส�านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2565) เป็น

จ�านวนแรงงานที่ลงทะเบียนถึงกว่า 4,366,392 คน อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว

ยังมีการจ้างงานทั้งการให้บริการมิติอื่นๆ เช่น ที่พัก อาหารและเครือ่งดื่ม การเช่า

รถยนต์ บริษัทตัวแทนน�าเที่ยว การขนส่งผู้โดยสายทางน�้า อากาศยาน และรถไฟ 

จะเห็นได้ว่าการจ้างงานของผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวกระจาย

ตัวและเชื่อมโยงกับธุรกิจหลายประเภท

 ดังนั้น จึงอาจกล่าวได้ว่าอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวนั้นเป็นแกนส�าคัญ 

ให้เกิดองคาพยพที่มีความเชื่อมโยงไปยังธุรกิจประเภทอื่น ๆ อีกหลายประการ  

เมื่อเกิดวิกฤตการณ์ที่กระทบต่อจ�านวนนักท่องเที่ยวจึงส่งต่อธุรกิจหลายประเภท 

รวมถึงประเภทของธุรกิจทีเ่กีย่วข้องกับการท่องเทีย่วโดยตรง การท่องเทีย่วจึงเป็น

ส่วนหนึง่ของยทุธศาสตร์การท่องเทีย่วไทย (กระทรวงการท่องเทีย่วและกฬีา, 2558) 
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พ.ศ. 2558 – 2560 โดยได้ระบุ 3 ยทุธศาสตร์ดงันี ้ การส่งเสริมตลาดท่องเทีย่ว  

การพฒันาสนิค้าและบรกิารท่องเทีย่ว และ การบรหิารจดัการการท่องเทีย่ว เพ่ือผลกัดนั 

และน�าประเทศไทยสู่ความมั่งคั่งและมั่นคงทางเศรษฐกิจ โดยจุดส�าคัญเพื่อ 

การสร้างเตบิโตของอตุสาหกรรมการท่องเทีย่ว ใช้ทรพัยากรในประเทศเพือ่พฒันา 

การท่องเที่ยว และท�าให้นักท่องเที่ยวรวมทั้งประชาชนพึงพอใจต่อการท่องเที่ยว  

ซึง่การท่องเทีย่วเป็นเครือ่งมอืส�าคญัในการสร้างรายได้เพือ่ฟื�นฟสูถานะทางเศรษฐกจิ

ของประเทศ ดงันัน้จะเหน็ได้ว่ามนีโยบายของภาครฐัเพือ่กระตุน้การเติบโตของธรุกจิ

ในอตุสาหกรรมการท่องเทีย่วมาอย่างตลอด และให้ความส�าคญัในการประชาสมัพนัธ์

การท่องเทีย่วเป็นวาระแห่งชาต ิ อย่างไรกด็กีารสือ่สารและประชาสมัพันธ์ในภาวะ

ปกตมิลีกัษณะทีแ่ตกต่างกบัการสือ่สารในภาวะวิกฤต เนือ่งจากสภาพการณ์ทีแ่ตกต่าง

กนัของสถานการณ์ โครงการผลักดันเพือ่การท่องเทีย่วในภาวะปกติอาจไม่สามารถ

ตอบโจทย์การสื่อสารในภาวะวิกฤตได้เท่าที่ควร แผนการสื่อสารภาวะวิกฤตตาม

แนวคดิของ Fearn-Banks (2017) จ�าเป็นต้องน�ามาปรบัใช้เพือ่ประเมนิสถานการณ์

และก�าหนดแนวทางทีเ่กดิขึน้ภายใต้สภาพความเป็นจรงิของวกิฤตการณ์นัน้ และน�า

เสนอเพือ่เป็นแผนการจัดการภาวะวิกฤตเฉพาะต่อสถานการณ์ในแต่ละครัง้ แม้ว่า

องค์ประกอบของการวางแผนนัน้จะคล้ายคลึงกนั แต่ข้อมลูทีน่�ามาก�าหนดในแต่ละ

สถานการณ์จะมคีวามแตกต่างกนัออกไป ซึง่การสือ่สารภาวะวกิฤตจะต้องมคีณุสมบตัิ 

(กฤชณทั แสนทว,ี 2555) ดงัต่อไปนี้

1. การตอบสนองทีร่วดเรว็ (Responding quickly) เนือ่งจากภาวะวกิฤต

สถานการณ์สามารถเปลี่ยนแปลงปัจจัยและเงื่อนไขได้อยู่เสมอ และเกิดขึ้นอย่าง 

ฉับพลันทนัที

2. ความถูกต้องของข้อมูลที่สื่อสาร (Consistency) เพื่อท�าให้เกิด 

ความเข้าใจทีต่รงกันระหว่างผูส่้งสารและผูรั้บสาร และป้องกันการรัว่ไหลของข้อมลู

ทีไ่ม่พงึประสงค์ เช่น ข่าวปลอม ข้อมลูทีบิ่ดเบอืน สร้างความเข้าใจผดิ



202 วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์ ปีที่ 17 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม ประจ�าปี 2566

Dhurakij Pundit Communication Arts Journal Vol. 17 (2), July - December 2023

3. ความเปิดเผยจรงิใจ (Openness) ขององค์กรทีท่�าหน้าทีใ่นการสือ่สาร

กระจายข้อมูลข่าวสาร ต้องสามารถตรวจสอบความจริง เชื่อถือได้ และได้รับ 

การยอมรบัว่าข้อมลูทีแ่พร่กระจายทนัต่อเหตกุารณ์และถกูต้องตามความเป็นจรงิ

หัวใจของการสื่อสารในภาวะวิกฤตที่ได้กล่าวมา เป็นหลักการส�าคัญ 

ทีท่�าใหเ้กดิการสือ่สารอย่างมปีระสิทธภิาพ จากงานวิจยัเรือ่ง “ปัจจัยด้านการสือ่สาร 

ภาวะวิกฤตและการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในธุรกิจการท่องเที่ยวของ

ประเทศไทย” ของกฤชณัท แสนทวี (2555) พบว่านักท่องเที่ยวคาดหวังว่าในช่วง

ทีมี่ภาวะวกิฤต การสือ่สารควรสรา้งความมัน่ใจในประเดน็เรือ่งความปลอดภยัมาก

ทีส่ดุ และประเดน็การสือ่สารส�าหรบัภาวะวกิฤต คอื การใชเ้อกลกัษณข์องประเทศ

ในด้านของผูป้ระกอบการท่องเทีย่ว และการสือ่สารโดยตรงระหวา่งผูป้ระกอบการ

ท่องเทีย่วและผูรั้บบรกิารเปน็เรือ่งจ�าเปน็ ซึง่เนือ้ความในการสือ่สารอาจเป็นหวัขอ้

ทีเ่กีย่วขอ้งกบัการสง่เสรมิการขาย เงือ่นไขการปรบัเปลีย่นโปรแกรมการทอ่งเทีย่ว  

โดยค�านึงถึงหลักความปลอดภัยเป็นส�าคัญ และเครื่องมือที่เหมาะสมที่สุดคือ 

การใช้อินเทอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์ เนื่องจากเป็นเครื่องมือที่มีความฉับไว 

สามารถกระจายข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว ตรงประเด็น และเปิดเผยต่อสาธารณะ

ได้มีประสิทธิภาพมากที่สุด

 ต่อมาในงานศกึษาเรือ่ง “เปลีย่นมมุมองของการจดัการวกิฤตด้วยแนวคดิ

การจดัการวกิฤตเชงิบูรณาการ” ของ ชาตร ีปรีดาอนนัทสขุ (2556) พบว่าการเปลีย่น

มุมมองในการจัดการวิกฤตจากเดิมที่เน้นเฉพาะการแก้ปัญหาและควบคุมความ 

เสยีหายภายหลังภาวะวิกฤต จ�าเป็นต้องมองภาพรวมในการจัดการกับภาวะวิกฤต 

ในกรณีที่ความเสียหายส่งผลโดยตรงต่อองค์กรผู้ด�าเนินการ จ�าเป็นต้องหลีกเลี่ยง

ภาพลักษณ์ที่เสียหายและวางแผนรับมือต่อภาวะวิกฤตอย่างมีประสิทธิภาพ โดย 

การวินิจฉัยประเด็นเชิงกลยุทธ์มีส่วนต่อการรับมือหรือเพิกเฉยต่อการสร้างกลไก 

ในการหลกีเลีย่งวกิฤต ทัง้นีอ้งค์กรควรมกีารเตรยีมความพร้อมรบัมอืกบัภาวะวกิฤต 
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ซึง่ต้องจดัการกับผูมี้ส่วนได้ส่วนเสยีขององค์กรด้วย ซึง่การสือ่สารทีมี่ประสทิธภิาพ 

จะช่วยลดระดบัความรนุแรงทีเ่กดิจากความเสยีหายของวกิฤตการณ์ได้ 

สุดท้ายคืองานศึกษาเรื่อง “เบตง: กลยุทธ์การสื่อสารท่องเที่ยวภายใต้

ภาวะวิกฤตความรุนแรงในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้” ของ กัณฐิมา แก้วงาม 

(2561) ซึ่งได้ใช้หลักการการสื่อสารในภาวะวิกฤต การสื่อสารมีทั้งผ่านเนื้อหา 

ที่เป็นข้อความและภาพเพื่อดึงดูดและโน้มน้าวใจนักท่องเที่ยว โดยมีเนื้อหาหลัก 

(key message) ที่สื่อสารอย่างตรงกันส�าหรับทุกช่องทางการสื่อสาร เพื่อให้เกิด 

เอกภาพในการสื่อสาร ตรงตามแนวคิดเรื่องการสื่อสารในภาวะวิกฤต น�าเอา

เอกลักษณ์ด้านวัฒนธรรมที่โดดเด่นของพื้นที่เพื่อมาเป็นตัวชูโรง ให้พื้นที่ดังกล่าว 

มีความสนใจน่าค้นหา แม้ว่าจะเป็นอยู่สถานการณ์วิกฤตด้านความรุนแรง  

ความปลอดภัยก็เป็นอีกประเด็นส�าคัญส�าหรับการสื่อสารในภาวะวิกฤต เนื่องจาก

จ�าเป็นจะต้องสร้างความเชื่อมั่นให้แก่นักท่องเที่ยวทีเ่ข้ามาเยี่ยมเยือนภายในพื้นที่

 กล่าวโดยสรุป การสื่อสารภายในภาวะวิกฤต เป็นการสื่อสารที่มีรูปแบบ

เฉพาะ ขึ้นอยู่กับวิกฤตการณ์ของสถานการณ์ จ�าเป็นต้องได้รับการประเมินความ

รุนแรงของสถานการณ์เพื่อค้นหาแนวทางในการด�าเนินนโยบายและกลยุทธ ์

เพื่อสร้างการสื่อสารที่เหมาะสม โดยการสื่อสารที่เหมาะสมควรเน้นที่เอกลักษณ์

ของพื้นถิ่นในการเป็นภาพน�าเสนอ เพื่อดึงดูดใจ ชักชวน และโน้มน้าวใจให้ 

นักท่องเที่ยวที่จะเข้ามายังพื้นที่ โดยจ�าเป็นต้องเน้นความส�าคัญของการเป็น

พื้นท่ีมีความจ�าเพาะและโดดเด่นควรค่าแก่การมาท่องเที่ยว นอกจากนี้ความ

ปลอดภยัเปน็ประเดน็ส�าคญัทีจ่�าเป็นตอ้งเนน้ย�้า เพือ่ใหค้วามมัน่ใจแกน่กัทอ่งเทีย่ว  

ซึ่งการประเมิน วางแผน และวิเคราะห์สถานการณ์เพื่อเก็บเป็นข้อมูลด้านสถิต ิ

มีความส�าคัญอย่างยิ่งต่อการบรรเทาความรุนแรง และการรับมือต่อวิกฤตการณ์

ทีเ่กิดขึ้น
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แนวคุดิการเลอืกใช้สือ่แบบผู้สมผู้สาน (polymedia)

ในปัจจบุนัทีโ่ลกขบัเคลือ่นด้วยการไหลบ่าของข้อมลูและสือ่ดจิิทลั การสือ่สาร 

เชื่อมต่อด้วยโลกอินเทอร์เน็ตเป็นเครื่องมือที่ส�าคัญอีกอย่างหนึ่งของการสื่อสาร 

ในโลกไร้พรมแดนน้ี ระบบเครือข่ายอินเทอร์เนต็ถอืเป็นโครงสร้างพืน้ฐานทีมี่ความ

ส�าคญัเป็นอย่างยิง่ในการเชือ่มโลกทัง้ใบเข้าด้วยกนัในศตวรรษที ่ 21 แนวคิดเรือ่ง 

การเลอืกใช้สือ่อย่างผสมผสาน (polymedia) ของ Madianou and Miller (2011,  

อ้างถงึใน Pink et al., 2016) พบว่าการเลอืกใช้สือ่ต่างๆประเภทส�าหรบัแต่ละบคุคล  

ขึน้อยูกั่บปัจจัยด้านต้นทุนทางสังคมและศักยภาพในการการเข้าถงึสือ่ ดงันัน้ปัจจยัหลัก 

ในการเลือกสื่อที่จะใช้จะเน้นไปที่สิ่งแวดล้อมของสื่อประเภทต่างๆ ที่สัมพันธ์กับ 

ความสมัพนัธ์ระหว่างบคุคลทีต้่องได้รบัการจดัการ โดยการเลอืกใช้สือ่ทีม่คีวามหลากหลาย 

เพือ่การสือ่สารกบักลุม่คนทีห่ลากหลายมคีวามส�าคญัต่อการกระจายและเผยแพร่

ข้อมูลข่าวสาร โดยเฉพาะในการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมอย่างเช่นประเด็นเกี่ยวกับ 

การท่องเทีย่ว เนือ่งจากนักท่องเทีย่วในประเทศไทยมีมติิความหลากหลายประการ 

ทีค่วรค�านงึถงึทัง้ประเดน็เรือ่งเชือ้ชาต ิช่วงวยั สถานะทางเศรษฐกจิ และจดุมุง่หมาย

ในการเดินทางมายังประเทศไทย การสื่อสารที่ค�านึงถึงความแตกต่างหลากหลาย 

ด้วยเง่ือนไขและสภาวะของกลุม่ผูร้บัสารทีต้่องการให้เข้าถงึข้อมลู จงึเป็นประเดน็

ทีต้่องน�ามาพจิารณาประกอบกบัการเลอืกใช้สือ่ทีจ่ะท�าการสือ่สารประชาสมัพนัธ์

ก่อนหน้านี้ได้มีงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการเปิดรับสื่อที่มีความหลากหลาย  

โดยเฉพาะสือ่สารออนไลน์ ซึง่จะน�ามาอภปิรายร่วมกบัแนวคดิการใช้สือ่แบบผสมผสานนี้  

งานศึกษาเรื่อง “การเปิดรับสื่อและการรับรู้ภาพลักษณ์เกี่ยวกับการท่องเที่ยว

ประเทศไทยของนกัท่องเทีย่วชาวจนี” ของ สตีลา เขมะภาตะพันธ์ (2558) พบว่า  

การรบัรูภ้าพลกัษณ์การท่องเทีย่วประเทศไทยของนกัท่องเทีย่วชาวจนี มคีวามแตกต่างกนั 

ตามแต่ลกัษณะของประชากร ทัง้นีค้วามสมัพนัธ์ระหว่างการเปิดรบัสือ่และคณุสมบตัิ

ทางประชากรศาสตร์ มผีลอย่างส�าคญัต่อการเลอืกเปิดรับสือ่ประเภทใด ปัจจยัทีว่่า
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มามทีัง้ประเดน็เรือ่งเพศ อายุ รายได้ สถานภาพการสมรส และภูมลิ�าเนา โดยสือ่ท่ีมี

การเปิดรบัมาทีส่ดุคอืสือ่บุคคล ตามมาด้วยสือ่มวลชน สือ่ใหม่ และสือ่กิจกรรม ทัง้นี้

นักท่องเทีย่วจากประเทศจนี ถอืเป็นกลุม่นกัท่องเทีย่วทีม่คีวามส�าคญัอย่างมากต่อ

อุตสาหกรรมการท่องเทีย่วในประเทศไทย เนือ่งจากเป็นกลุม่นกัท่องเทีย่วทีม่จี�านวน

มากและมีมลูค่าการจับจ่ายใช้สอยระหว่างการเดินทางมาท่องเทีย่วค่อนข้างสูง ทัง้ใน

แง่ของการซือ้สนิค้าและบรกิารทีเ่กีย่วกบัการท่องเทีย่ว ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการเลอืก

เปิดรบัข่าวสารของบคุคลตามแนวคดิของ Hunt and Ruben (1993) ได้กล่าวว่า

ปัจจยัทีเ่กีย่วข้อง ได้แก่ ความต้องการ ทัศนคตแิละค่านยิม เป้าหมาย ความสามารถ 

การใช้ประโยชน์ ลีลาของการสื่อสารของบุคคล บริบท ประสบการณ์และนิสัย  

ซึง่ล้วนเป็นปัจจยัทีม่คีวามผนัแปรไปแต่ละบุคคล แต่สามารถท�าการวเิคราะห์และสรปุ

เป็นลกัษณะร่วมของประชากรทีม่คีณุสมบตัคิล้ายคลงึกนัได้ ทัง้นีก้ารเปิดรบัสือ่ของ

บคุคลจะม ี3 ลกัษณะ (ดวงฤทัย พงศ์ไพฑูรย์, 2544) คอื การเปิดรับสือ่จากสือ่สาร

มวลชน การเปิดรบัสือ่บคุคลผ่านการตดิต่อสือ่สารระหว่างบคุคลทัง้ระหว่างปัจเจก

ต่อปัจเจก และภายในกลุม่ สดุท้ายคอืการเปิดรบัข่าวสารจากสือ่เฉพาะกจิ

เมือ่พจิารณาจากข้อมลูข้างต้น จะพบว่า การเปิดรบัสือ่ภายใต้วกิฤตการณ์

มีลกัษณะผสมผสาน ท�าให้บุคคลเกดิการเปิดรบัสือ่ในหลายระดบั ซึง่แต่ละลักษณะ

การเปิดรบัสือ่ จะมช่ีองทางการสือ่สารทีเ่หมาะสมแตกต่างกนัไป ซึง่วกิฤตการณ์เป็น

ตัวแปรอกีประการท่ีมคีวามส�าคญัต่อการเปิดรบัสือ่ของตวับคุคล เน่ืองจากแนวโน้ม

การเปิดรับสื่อจะเพิ่มขึ้นในภาวะวิกฤต หากเกิดความไม่แน่ใจต่อเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 

บคุคลนัน้จ�าเป็นทีต้่องหาข้อมลูทีเ่พิม่ขึน้ในหลากหลายช่องทางและรปูแบบของการ

สือ่สาร ท�าให้การเปิดรบัสือ่จ�าต้องขยายขอบเขตการเข้าถงึต่อปัจเจกในเวลาเดียวกนั 

ทัง้นีก้ระบวนการเลอืกรบัสือ่นัน้ขึน้อยูก่บัศกัยภาพของตวับคุคลมากกว่าปัจจยัทาง

สิง่แวดล้อม แต่ในฐานะผู้ผลิตสื่อ จ�าเป็นต้องค�านึงถึงความต้องการที่หลากหลาย

ตามทีไ่ด้กล่าวมาแล้ว เพือ่ตอบรับต่อการเปิดรบัสือ่ทีห่ลากหลายและเพิม่ขีดจ�ากัด



206 วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์ ปีที่ 17 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม ประจ�าปี 2566

Dhurakij Pundit Communication Arts Journal Vol. 17 (2), July - December 2023

ในการเข้าถงึสือ่ให้ได้มากขึน้อกีด้วย โดยการเปิดรบัสือ่ส�าหรบันกัท่องเทีย่วชาวต่าง

ชาติทีมี่ความต้องการเข้ามาประเทศไทย จ�าเป็นต้องพิจารณาถึงข้อมูลทีนั่กท่องเทีย่ว

ต้องการ รปูแบบการเปิดรบัสือ่ และเป้าหมายทีอ่งค์กรทีเ่กีย่วข้องต้องการสือ่สารสู่

นักท่องเทีย่วในฐานะผูร้บัสาร

รปูแบบของส่ือทีใ่ช้สามารถแบ่งได้เป็น 4 ประเภท ดงันี้

1. สือ่สารมวลชน คอื ช่องทางการส่ือสารทีเ่ป็นทางการ ทัง้ในวทิยโุทรทศัน์ 

ภาพยนตร์ สื่อประชาสัมพันธ์จากทั้งองค์กรที่เผยแพร่ทั้งในระบบออนไลน์และ 

ในพืน้ทีจ่รงิ

2. สื่อบุคคล คือ บุคคลที่ท�าหน้าที่กระจายข่าวและสื่อสาร อาจเป็น 

นักประชาสมัพนัธ์ โฆษก ผูแ้ถลงการณ์ของหน่วยงานหรอืองค์กร ซึง่มบีทบาทอย่าง

ส�าคัญในการกระจายข้อมลูข่าวสารสูผู่บ้รโิภค ด้วยบคุลกิภาพทีน่่าเชือ่ถอื ดงึดดูหรอื

โน้มน้าวใจแก่ผูร้บัชมสือ่ รวมทัง้ความน่าเชือ่ถอืของข้อมลูทีน่�ามาเผยแพร่ ล้วนส่งผล 

กระทบต่อการเลอืกเปิดรบัสือ่

3. สือ่ใหม่ ในทีน่ีห้มายถงึระบบการสือ่สารทีเ่ชือ่มต่อกบัเครือข่ายระดบัโลก

ผ่านอนิเทอร์เนต็ รวมทัง้บรกิารข้อมลูออนไลน์เชงิพาณชิย์ ซึง่รปูแบบการสือ่สารผ่าน

แพลตฟอร์มดจิทิลัเป็นท่ีได้รบัความนยิมอย่างสงูในปัจจบุนั อย่างไรกด็ช่ีองทางของ

แพลตฟอร์มในการเปิดรบัสือ่ใหม่ ขึน้อยูกั่บความนิยมช่องทางสือ่สังคมออนไลน์ของ

ประเทศนัน้ๆ ซึง่สมัพนัธ์กบัต้นทนุทางภาษา สงัคมและวฒันธรรมของผูเ้ปิดรบัสือ่

4. สื่อกิจกรรม หมายถึง สื่อที่ท�าหน้าที่ในการประสานเชื่อมโยงระหว่าง

ปัจเจกเข้าสูร่ะบบเครอืข่ายหรอืชมุชน ผ่านกจิกรรมทีเ่ป็นการรวมกลุม่ ทัง้ในลกัษณะ

การประชาสมัพนัธ์ ให้ความรู ้และแลกเปลีย่นพูดคยุ ซึง่ในปัจจบุนันอกจากการนดั

หมายเพือ่ประชมุกนัในพืน้ทีจ่รงิแล้ว ยงัสามารถด�าเนนิการผ่านช่องทางถ่ายทอดสด 

และพืน้ทีใ่นโลกเสมือน (virtual world) ซึง่ความส�าคญัของสือ่กจิกรรม คอืการมส่ีวน

ร่วมระหว่างปัจเจกและองค์กรท่ีมกีารใช้สือ่กจิกรรมดงักล่าว
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ภาวะวิกฤตการท่องเที่ยวที่มีผลกระทบมาจากโรคระบาดโควิด 19 เป็น

สถานการณ์ท่ีมีความจ�าเพาะ และเป็นปรากฎการณ์ใหม่ท่ีไม่เคยเกิดขึ้นมาก่อน 

การใช้สือ่ทีม่คีณุลกัษณะเฉพาะจงึเปน็การเลอืกใชโ้ดยคาดการณจ์ากฐานคดิทีเ่คย

เกดิขึน้กอ่นหนา้ผสมกบัการทดลองใชส้ือ่ประเภทใหม ่ทัง้ในมติิของเนือ้หา รปูแบบ  

และช่องทางการน�าเสนอ จากงานวิจัยเรื่อง “การเปิดรับสื่อและทัศนคติของ 

ผูป้ระกอบการทอ่งเทีย่วในจงัหวดัภเูกต็ทีม่ตีอ่โครงการภเูกต็แซนดบ์อ็กซ ์(Phuket 

Sandbox)” ของ นวพร ปิยโชคสกุล (2564) ได้มีการส�ารวจข้อมูลจากผู้ประกอบ

การท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ตที่เข้าร่วมโครงการภูเก็ตแซนด์บ็อกซ์ ซึ่งเป็นการ

ทดลองเปิดพื้นที่ในช่วงแรกหลังผ่อนคลายนโยบายเกี่ยวกับโรคระบาดโควิด 19 

ซึง่กลุม่ตวัอยา่งทีไ่ดท้�าการศกึษาใหค้วามส�าคญัตอ่การเปดิรบัสือ่ใหม ่ผา่นทางชอ่ง

ทางอินเทอร์เน็ตมากที่สุด เนื่องจากสอดคล้องกับสภาวะการณ์ด้านเทคโนโลยีที่มี

การเชื่อมต่อโลกผ่านการสื่อสารที่ไร้พรมแดน นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับหลักการ

สือ่สารภายใตภ้าวะวกิฤตทีจ่�าเปน็ตอ้งเนน้ความรวดเรว็ เปดิเผย และตรงประเดน็ 

อย่างไรก็ดีสื่อกิจกรรมและสื่อบุคคล ยังคงมีความส�าคัญในฐานะการเป็นตัวเชื่อม

โยงระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสารให้เกิดความรู้สึกร่วมและชี้แจงต่อประเด็นที่พูด

คุยให้เข้าใจได้ตรงกัน โครงการภูเก็ตแซนด์บ็อกซ์ถือเป็นหนึ่งในโครงการที่ช่วยส่ง

เสริมการท่องเที่ยวหลังภาวะวิกฤต ที่ต้องการสร้างความน่าเชื่อถือ และกระตุ้น

เศรษฐกิจการท่องเที่ยวให้ฟื�นคืนกลับมา ทั้งนี้การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับโครงการ

ดังกล่าวได้ท�าการศึกษาธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในหลาก

หลายประเภท ตั้งแต่ ร้านอาหาร โรงแรมที่พัก นันทนาการ สถานที่ท่องเที่ยว 

ยานพาหนะ บริษัทน�าเที่ยว ห้างสรรพสินค้า ศูนย์กีฬา ร้านค้าของที่ระลึก ฯลฯ  

ซึง่ดงัทีไ่ดก้ลา่วไปกอ่นหนา้นี ้อตุสาหกรรมการทอ่งเทีย่วเปน็อตุสาหกรรมทีเ่ชือ่มโยง

เขา้กับธุรกิจหลายประเภทและส่งผลกระทบในวงกว้างทัง้ระดับพืน้ที ่ระดับประเทศ  

และระดับโลก
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การเปิดรับสื่อนั้นส่งผลอย่างส�าคัญของปัจเจกในการตัดสินใจต่อประเด็น

นั้นๆ ดังนั้นการสื่อสารอย่างมีประสิทธิภาพ จึงจ�าเป็นต้องผ่านกระบวนการคิด 

ออกแบบ และสร้างสรรค์ เพื่อก่อให้เกิดประสิทธิภาพในการสื่อสารอย่างสูงสุด 

โดยองค์ประกอบในการรับสารนั้น สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประการส�าคัญ คือ  

องค์ประกอบทางด้านจติใจ ซึง่เป็นกระบวนการท่ีเกดิข้ึนภายในตวัปัจเจก ทัง้แนวคดิ 

อุดมการณ์ ทศันคต ิ และค่านยิม ต่อมาคอืองค์ประกอบทางด้านสงัคม ซึง่ผันแปร

ตามลกัษณะประชากรศาสตร์ ทัง้เพศ วยั เชือ้ชาต ิสถานะทางเศรษฐกิจ วฒันธรรม

ประเพณี หากกล่าวอีกนัยหนึ่งประการแรกคือสิ่งที่เกิดขึ้นภายในตัวปัจเจก และ

ประการหลงัคอืสิง่ทีเ่กดิขึน้จากปัจจยัภายนอกทีส่่งผลต่อปัจเจกในการเลอืกรบัสือ่

ประเภทใด 

กระบวนการในการเลอืกรบัสือ่ ตามแนวคดิของ Klapper (1960) มทีัง้หมด 

4 ขัน้ตอน เริม่ตัง้แต่ การเลือกเปิดรบั (selective exposure) หมายถงึ การทีบุ่คคล

ใดๆทีจ่ะเลือกเปิดรับสือ่จากแหล่งหรือประเภทของสือ่ ตามแต่ความสนใจและความ

ต้องการของตน ขัน้ต่อมา คอื การเลือกตามความสนใจ (selective attention)  

หมายถึง แนวโน้มทีผู่รั้บสารจะเลือกสนใจสือ่ประเภทใดประเภทหนึง่ ซึง่มักสอดคล้อง

กบัทศันคติ ความคิด ความเชือ่ในแต่ละปัจเจก ต่อมาคือการเลือกรับรูแ้ละตีความ 

(selective perception and interpretation) หมายถงึ กระบวนการทีเ่กดิขึน้ 

หลังการเลือกรับสื่อที่ปัจเจกจ�าเป็นจะต้องแสดงความเข้าใจและตีความต่อข้อมูล 

ทีแ่สดงในสิง่ท่ีเลอืกมาแล้วข้างต้น และในขัน้สดุท้ายคอืการเลอืกจดจ�า (selective 

retention) ซึง่เป็นการเลือกจดจ�าเฉพาะข้อมลูทีส่อดรับกบัความต้องการ ความสนใจ 

และลบเลือนหรือเพิกเฉยต่อประเด็นทีไ่ม่ต้องการรับรู ้จากขัน้ตอนทีไ่ด้กล่าวมาข้างต้น 

จะเหน็ได้ว่า การเปิดรบัสือ่ไม่ใช่เรือ่งทีเ่ป็นสากล ทว่าขึน้อยูก่บัสภาวะปัจจัยของปัจเจก 

และมคีวามจ�าเพาะในแต่ละบคุคล อย่างไรกด็กีารเปิดรบัสือ่ถอืเป็นช่องทางส�าคญั 

ในการท�าให้เกิดการสื่อสารอย่างมีประสิทธิภาพ และการน�าเข้าข้อมูลเข้าสู่บุคคล
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ที่มีความหลากหลายถือเป็นหน้าที่ของผู้ผลิตสื่อที่ต้องสามารถถ่ายทอดเนื้อหา  

ข่าวสาร ข้อมลู ผ่านช่องทางการรบัรูท้ีต่รงต่อความต้องการของผู้รบัให้ได้

เมือ่พจิารณาถงึความส�าคัญของการเปิดรบัสือ่ (Media Exposure) โดย

เฉพาะสื่อที่มีลักษณะหลากหลายและผสมผสาน จะพบว่าเป็นปัจจัยหนึ่งที่ส�าคัญ

อย่างยิง่ในการส่งต่อการสือ่สารอย่างมีประสิทธภิาพ โดยเฉพาะอย่างยิง่ภายใต้ภาวะ

วิกฤต ทัง้นีค้วามสมัพนัธ์ระหว่างการเปิดรบัสือ่ประเภทต่างๆสอดคล้องเกีย่วข้องกบั

ปัจจยัภายในของผูร้บัสาร โดยสะท้อนผ่านลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์และ

หลกัปัจจยัทางด้านจติวทิยา รวมถงึปัจจยัภายนอกอย่างการโอกาสในการเข้าถงึสือ่ 

ซึง่ประกอบด้วย

- การเข้าถงึสือ่ในเชงิกายภาพ (Physical Accessibility) เช่น ผูร้บัสารอยู่

ใกล้หรอืไกลจากข่าวสารและสือ่

- การเข้าถึงสื่อในเชิงเศรษฐกิจ (Economic Accessibility) เช่น ฐานะ 

ทางเศรษฐกจิเอือ้อ�านวยต่อการซือ้ข่าวสารหรอืไม่

- การเข้าถงึสือ่ในเชงิสงัคมวฒันธรรม (Socio-Accessibility) เช่น ระดบั 

การศกึษาของผูร้บัสาร

ทัง้นี ้แบบแผนการเปิดรบัสือ่ซึง่ส่งผลต่อกระบวนการส่ือสาร ม ี2 ลกัษณะ

ด้วยกนั คอื พฤตกิรรมการรบัสือ่เชงิเครือ่งมอื (Instrumental Viewing Behavior) 

เป็นการเปิดรับสาร ผูรั้บสารตัง้ใจเจาะจงจะเปิดรบั โดยมีจดุมุง่หมายว่าจะน�าเอา

ข่าวสารนัน้ไปใช้ประโยชน์บางอย่าง  นอกจากน้ียังมลีกัษณะพฤติกรรมการรับสือ่ 

เชงิพธิกีรรม (Ritualistic/Habitual Viewing Behavior) ซึง่เป็นการเปิดรบัทีไ่ม่ได้มี 

เป้าหมายพิเศษ ไม่ได้ตั้งจุดมุ่งหมายเอาไว้ว่าจะน�าเอาความรู้ไปใช้ประโยชน์อะไร 

เป็นการเปิดรบัหรอืเปิดดเูพราะความเคยชนิ ดไูปเรือ่ย ๆ ไม่ได้เจาะจงคาดหวงัอะไร 

เป็นพิเศษ โดยบุคคลจะมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร วัตถุประสงค์ และ 

ความต้องการในการเปิดรบัสารทีแ่ตกต่างกนั
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กล่าวโดยสรุป การเลือกใช้สื่อแบบผสมผสาน (polymedia) เป็นการ

สื่อสารที่เปิดประตูทางเลือกให้กับผู้รับสารที่มีความหลากหลายทั้งเชื้อชาติ เพศ 

วัย สถานะทางเศรษฐกิจ รวมทัง้เงือ่นไขทางประชากรศาสตร์อืน่ๆ ซีง่สอดคลอ้งกบั 

นักทอ่งเทีย่วในประเทศไทยซึง่มหีลากหลายกลุม่ สิง่ทีต่อ้งค�านงึถึงในการเลอืกใชส้ือ่

แบบผสมผสาน ประกอบด้วย ชอ่งทางการน�าเสนอ การเปิดรบัสือ่ของผูบ้ริโภค และ

กระบวนการที่เกิดขึ้นในการเปิดรับสื่อ ซึ่งการเลือกใช้สื่อแบบผสมผสานประเภท

ต่างๆ ทั้งสื่อมวลชน สื่อบุคคล สื่อใหม่ และสื่อกิจกรรม จะท�าให้สื่อเข้าถึงผู้ชม 

ในกลุ่มที่กว้างและหลากหลายมากขึ้น ทั้งหมดล้วนเป็นปัจจัยส�าคัญและส่งผลต่อ

ส่วนอื่นๆทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อการสื่อสารอย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากนี ้ 

ผู้ผลิตสื่อยังมีหน้าที่อย่างส�าคัญในการเป็นตัวกรองเพื่อน�าเสนอข้อมูลที่รวดเร็ว  

มีความน่าเชื่อถือ และสอดรับกับสถานการณ์ทีเ่กดิขึน้ โดยค�านึงถงึความต้องการ

ด้านสือ่และข่าวสารทีผู่ร้บัสือ่ต้องการเป็นส�าคญั

ระเบยีบวธิวีจิยั

 การด�าเนินการวิจัยครั้งนี้ ในขั้นแรกเริ่มจากการเตรียมข้อมูลเชิงทุติยภูมิ 

ซึ่งได้จากการทบทวนวรรณกรรม และส�ารวจเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

และน�าไปสู่การสร้างเครื่องมือเพื่อสัมภาษณ์และเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 4 

กลุ่ม ได้แก่ ผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรมและที่พัก นักธุรกิจในพื้นที่ท่องเที่ยว 

ประชากรในพื้นที่ และนักวิชาการด้านการท่องเที่ยว สุดท้ายจึงน�าข้อมูลที่ได้

ท�าการศึกษามาเพื่อวิเคราะห์ร่วมกับแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง โดยใช้การวิจัย

เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ประกอบด้วย การสังเกตการณ์ (Obser-

vation) การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) และการใช้ชุดค�าถามแบบ

กึ่งมีโครงสร้าง (Semi-Structure)
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ขอบเขตในการศกึษา มรีายละเอยีดดงันี้

- ขอบเขตด้านพืน้ที ่คอื เขตเศรษฐกจิพเิศษ เมอืงพทัยา จงัหวดัชลบรีุ

- ขอบเขตด้านเวลา ตั้งแต่ 1 ตุลาคม พ.ศ. 2563 จนถึง 30 กันยายน  

พ.ศ. 2564

- ขอบเขตด้านประชากรและกลุม่ตวัอย่าง 

ประชากรในการศกึษาครัง้นี ้คอื ผูป้ระกอบธรุกจิทีพ่กัและโรงแรม ผูป้ระกอบ

ธุรกจิส่วนตวั และประชาชนทีอ่าศยัอยูใ่นเขตเศรษฐกจิพเิศษ เมอืงพทัยา จงัหวดั

ชลบุรี 

กลุม่ตวัอย่าง คอื ผูป้ระกอบธรุกจิทีพ่กัและโรงแรมในเขตเศรษฐกจิพเิศษ 

เมอืงพทัยา จงัหวดัชลบุร ี จ�านวน 10 คน ผูป้ระกอบธรุกจิส่วนตวัในเขตเศรษฐกจิ

พเิศษ เมอืงพทัยา จงัหวัดชลบรุ ีจ�านวน 3 คน และประชาชนทีอ่าศยัในเขตเศรษฐกจิ

พิเศษ เมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี จ�านวน 3 คน พร้อมทั้งสัมภาษณ์เพิ่มเติมจาก 

นักวิชาการทีม่คีวามรูแ้ละความเชีย่วชาญด้านการท่องเทีย่ว จ�านวน 4 ท่าน การคดั

เลอืกกลุม่ตวัอย่างเป็นแบบเจาะจง (Purposive sampling) และแบบอาสาสมคัร 

(Voluntary Sampling)

ผู้ลการศกึษา

 จากข้อมูลทีไ่ด้จากกลุม่ตัวอย่างทีไ่ด้ท�าการสัมภาษณ์ ส�าหรับผูป้ระกอบการ

ทีพั่กโรงแรม ได้จ�าแนกลกูค้าออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ กลุม่ท่ีซือ้แพ็กเกจการท่อง

เทีย่ว ซึง่รวมทัง้ตั�วเครือ่งบิน ทีพ่กั และสิง่อ�านวยความสะดวกในการเดินทาง อกีกลุม่

คือนกัท่องเทีย่วอิสระทีเ่ลือกจองทีพั่กและการเดินทางด้วยตนเอง ส�าหรบัห้องพัก

ทีไ่ด้รบัความนยิม จ�าเป็นจะต้องรปูแบบบูตคิ (Boutique) ไม่ต้องการความหรหูรา 

และไม่ต้องราคาทีส่งูมาก ส�าหรบัความพงึพอใจต้องการบรกิารในระดบัดพีอใช้ และ

มีคะแนนรวีวิดจีากผูท้ีเ่คยพกัมาก่อน ส�าหรบัความขดัแย้งทีไ่ด้พบในธรุกจิโรงแรม 
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คือ ผูป้ระกอบการรูสึ้กว่าถกูเอารัดเอาเปรียบด้านส่วนแบ่งก�าไรจากเวบ็ไซต์ตวัแทน 

การจองห้องพกั อย่างไรกด็เีวบ็ไซต์เหล่านีเ้ป็นช่องทางหนึง่ในการสร้างรายได้และการนัตี 

ความน่าเชื่อถือของโรงแรมจึงไม่อาจปฏิิเสธเงื่อนไขข้อตกลงได้ ในด้านสถานที่ตั้ง

ของที่พัก ท�าเลที่เงียบสงบ มีความผ่อนคลายมีความส�าคัญต่อผู้พักอาศัยที่เข้ามา 

เพือ่ตดิต่อธรุกจิในพืน้ทีม่ากกว่าทศันยีภาพ นอกจากนีใ้นช่วงทีน่โยบายการปิดประเทศ 

ยงัด�าเนนิอยู ่ กลุม่ทีพ่กัโรงแรมขนาดเลก็และขนาดกลางได้รบัความเดอืดร้อนมาก

ทีสุ่ด รวมทัง้ประเดน็การเกบ็ภาษซี�า้ซ้อนจากหน่วยงานภาครฐั อย่างไรกด็อีงค์การ

บรหิารส่วนพทัยามีบทบาทส�าคญัในการช่วยประสานให้แก่ผูป้ระกอบการ ในการ

ท�าความเข้าใจนโยบายจากส่วนกลาง และจดัตัง้สายด่วนเพือ่ติดต่อ ร้องเรยีน หรือ

ปรกึษาปัญหาโดยเฉพาะ

ในมุมมมองของคนท้องถิ่น มีความเห็นว่าการเตรียมพร้อมต่อภาวะวิกฤต

ยังคงไม่เต็มที่ และปัญหาที่เกิดขึ้นสัมพันธ์กับโครงสร้างพ้ืนฐานของพื้นท่ี เช่น  

การคมนาคม สว่นในแง่มมุของนักวิชาการ มองว่าจ�านวนทีเ่พิม่ขึน้ของนักท่องเทีย่ว 

หลังวิกฤตการณ์ถือเป็นสัญญาณที่ดี นอกจากนี้ประเทศไทยยังถือว่ามีการจัดการ

ด้านสาธารณสุขและนโยบายที่เหมาะสมต่อสถานการณ์นี้ อย่างไรก็ดีกลุ่มธุรกิจ

โรงแรมได้รับผลกระทบมากกว่าธุรกิจอื่น เนื่องจากความขาดแคลนนักท่องเท่ียว 

ต่างชาต ิกลา่วโดยสรปุ โครงสรา้งพืน้ฐานดา้นสวสัดกิารควรไดร้บัการประชาสมัพนัธ์

สื่อสารถึงคนในพื้นที่อย่างเหมาะสม ช่องว่างของการร่วมมือระหว่างภาครัฐและ

เอกชนเปน็เรือ่งทีส่�าคญั ควรมีการจดัต้ังหนว่ยงานทีช่่วยประสาน และการทบทวน

นโยบายจากส่วนกลาง เพื่อผ่อนปรนนโยบายเพื่ออ�านวยความสะดวกให้แก่การ

ท่องเที่ยวเป็นเรื่องจ�าเป็น 

เมื่อพิจารณาถึงแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารในภาวะ

วิกฤตและการใช้สื่อแบบผสมผสาน พบว่าการวางนโยบายและกลยุทธ์การ

สื่อสารท่องเท่ียวช่วงวิกฤตการณ์ไร้นักท่องเท่ียวต่างชาติ เนื่องจากการระบาด
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ของโควิด 19 ในช่วงปี 2563 – 2564 ได้ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์เป็น  

3 ประการดังนี้

1. การด�าเนินงานด้านการสือ่สารในภาวะวกิฤตของภาครัฐและภาคเอกชน

ในพืน้ทีก่ารท่องเท่ียว ก่อนหน้านัน้ได้มกีารด�าเนินการตลอดช่วงเวลาทีผ่่านมาเพือ่

พฒันาการท่องเทีย่วให้ได้เจรญิเตบิโตเป็นวาระแห่งชาตแิละได้มกีารน�ายทุธศาสตร์

การท่องเทีย่วประเทศไทย พ.ศ. 2558 – 2560 (กระทรวงการท่องเทีย่วและกีฬา)  

มียทุธศาสตร์ในการพฒันา 3 ยทุธศาสตร์ ได้แก่ การส่งเสริมตลาดท่องเทีย่ว การพฒันา 

สินค้าและบรกิารท่องเท่ียว และการบรหิารจดัการท่องเท่ียว ส�าหรบัการด�าเนนิการ

เพือ่สนบัสนนุอุตสาหกรรมการท่องเทีย่วในภาวะวกิฤตหลงัช่วงวกิฤตการณ์โรคระบาด 

ได้เกดิเป็นนโนบายปีส่งเสรมิท่องเทีย่วไทย 2565 – 2566 หลังจากการเปิดประเทศ

เตม็รปูแบบ ได้ขยายศกัยภาพในการรองรบันกัท่องเทีย่ว รวมทัง้ผ่อนปรนนโยบาย

การผ่านเข้าแดนหรอื Thailand pass โดยทีน่กัท่องเทีย่วไม่จ�าเป็นต้องกกัตวั แต่ยัง 

คงต้องส�าแดงข้อมูลในการรับวัคซีนและผลตรวจโควิด เพื่อหวังให้เพ่ิมจ�านวน 

นักท่องเทีย่วทีเ่ดนิทางมายงัประเทศไทย โดยจดุหมายปลายทางในการท่องเทีย่วได้มี 

การบูรณาการรูปแบบการท่องเทีย่วที่หลากหลาย ทั้งการท่องเที่ยวเชิงบูรณาการ 

การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ฯลฯ เพื่อให้ตอบสนองต่อ 

ความต้องการทีห่ลากหลายของกลุ่มนกัท่องเทีย่วจากนานาประเทศทัว่โลก

2. การเลือกใช้สือ่ในการสือ่สารในการจัดการภาวะวิกฤตของภาครัฐและภาค

เอกชนในพืน้ทีก่ารท่องเทีย่ว ตามประเภทการใช้สือ่แบบผสมผสาน ประกอบด้วย 

สือ่สารมวลชน สือ่บคุคล สือ่ใหม่ และสือ่กจิกรรม ซึง่จะอภปิรายตามประเภท ดังนี้

ส�าหรบัสือ่สารมวลชน ได้มกีารประกาศเรือ่งนโยบายและสือ่ประชาสมัพันธ์

ทีก่ระตุน้การท่องเทีย่ว ผ่านการกระจายเสยีงวทิยโุทรทศัน์ รวมทัง้ช่องเป็นทางการ

ของสือ่สารมวลชน ได้แก่ เวบ็ไซต์การท่องเทีย่วแห่งประเทศไทย ช่องโทรทศัน์ฟรทีวีี 

และทวีดีจิทิลั เพือ่เป็นการประชาสมัพนัธข้อมลูทีเ่ป็นทางการให้แก่นกัท่องเทีย่วได้รับ
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ทราบ รวมทัง้กระจายผ่านช่องทางของเวบ็ไซต์สถานฑูตไทยในประเทศต่างๆ เพ่ือให้

นักท่องเทีย่วได้รบัรูข้้อมลูข่าวสารโดยตรงจากหน่วยงานทีเ่ก่ียวข้อง สือ่สารมวลชนมี

พลงัอย่างส�าคญัในการแถลงเนือ้หาและข้อมลูทีเ่ป็นทางการ มคีวามน่าเชือ่ถอื และ

ช่วยเสรมิสร้างความมัน่ใจให้แก่ผูใ้ช้บรกิารและนกัท่องเทีย่วทีต้่องการเข้ามาพ�านกั

ในประเทศไทย ทัง้แบบการท่องเทีย่วระยะสัน้และระยะยาว กฎและระเบยีบในการ

เข้าพกัและท่องเทีย่วจะช่วยลดขัน้ตอนความยุง่ยากในช่วงภาวะวกิฤตทีมี่การจดัการ

ท่องเทีย่วแบบเฉพาะกจิได้

ส�าหรับสื่อบุคคล การประชาสัมพันธ์ผ่านหน่วยงานที่เกี่ยวข้องผ่าน

ทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่เป็นชาวต่างชาติ บริษัทน�าเท่ียว ที่มีฐานอยู่ใน

ประเทศไทย หากได้รับความช่วยเหลือด้านข้อมูลจากหน่วยงานรัฐ จะช่วยให้ได้

รับความไว้วางใจจากนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศต้นทางได้ และน�ามาสู่

การเสริมสร้างความมั่นใจในการเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทยได้หลังจากผ่อน

ปรนนโยบายหลังวิกฤตการณ์

ส�าหรับสื่อใหม่นั้น บทบาทที่ส�าคัญต่อการสื่อสารในภาวะวิกฤตคือความ

ฉับไวรวดเรว็ทนัต่อเหตกุารณ์ อย่างไรกด็จี�าเป็นทีจ่ะต้องได้รบัการคดักรองเนือ้หา

ก่อนการประชาสัมพันธ์ออกไปในวงกว้าง เพื่อให้เกิดความเข้าใจที่ถูกต้องต่อข้อ

ระเบยีบการและหลกัปฏิบิตัใินการท่องเทีย่วหลงัช่วงเวลาวกิฤต นอกจากนีส้ือ่ใหม่ 

ไม่ว่าจะเป็นสือ่สงัคมออนไลน์ในแพลตฟอร์มใดก็ตาม ผูใ้ช้ปลายทาง (end users) 

สามารถเป็นส่วนหนึง่ในการเป็นผูส้ร้างเนือ้หา (content creator) ผ่านการบอก

เล่าเรือ่งราว ประสบการณ์ และถือว่าเป็นการประชาสมัพนัธ์การท่องเทีย่วในอกีรปู

แบบหนึง่ทีท่นัต่อสมัย

สดุท้ายส�าหรบัสือ่กจิกรรม ได้มคีวามพยายามจะจดัการประชมุเพือ่ท�าความ

เข้าใจตกลงร่วมกนัทัง้ระหว่างหน่วยงานรฐับาลและภาคเอกชน ส�าหรบัผูป้ระกอบ

การ การท�าความเข้าใจต่อนโยบายรัฐบาลในการส่งเสริมการท่องเที่ยวจะช่วยให้
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สามารถวางแนวทางและกลยทุธ์ส�าหรบัการบรหิารงานเพือ่พฒันาคณุภาพการท่อง

เทีย่วต่อไปได้ 

3. แนวทางนโยบายและกลยทุธ์เพือ่การสือ่สารในภาวะวกิฤตของภาครัฐ

และภาคเอกชนในพืน้ทีก่ารท่องเทีย่ว เพือ่การวางนโยบายทีส่อดคล้องกบัการสือ่สาร

ในภาวะวกิฤต ภาครัฐและภาคเอกชนจ�าเป็นต้องร่วมมอืกนัเพือ่ศกึษาปรากฎการณ์ 

ปัญหาทีไ่ด้พบ วถิทีางแก้ไข รวมทัง้การคาดการณ์เพือ่รับมอืกบัวกิฤตการณ์อ่ืนๆที่

อาจจะเกิดขึน้ได้ในอนาคต โดยต้องค�านงึถึงทัง้วกิฤตการณ์ทีอ่าจเกิดขึน้ จากสงคราม 

ความขดัแย้งทางการเมอืง โรคระบาด วกิฤตเศรษฐกจิ ฯลฯ เมือ่พจิารณาร่วมกบั

นโยบายรฐับาลด้านการท่องเทีย่ว ตามค�าแถลงนโยบายของคณะรฐัมนตร ี (2562) 

ซึง่รฐับาลต้องการให้มกีารพฒันาเศรษฐกจิ โดยเฉพาะภาคการท่องเทีย่ว และการ

พัฒนาพื้นที่เศรษฐกิจและการกระจายความเจริญสู่ภูมิภาค แนวทางนโยบายจะ

สอดคล้องกบัการดูแลความปลอดภัยของนักท่องเทีย่ว และการสร้างความเข้มแข็ง

ของชมุชน ในด้านสถาบันการเงนิของชุมชน ซึง่ปัจจยัเรือ่งรายได้ทีล่ดน้อยลง ท�าให้

ภาครัฐต้องให้การสนับสนุนเรื่องภาระหนี้สินและค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นแก่ธุรกิจและ

บรกิารทีเ่กีย่วข้องกบัพืน้ทีเ่ศรษฐกจิพเิศษ ซึง่เคยได้รบัรายได้หลกัจากการท่องเทีย่ว 

เมือ่น�านโยบายด้านการปิดประเทศและควบคมุพืน้ทีท่่องเทีย่ว ท�าให้พืน้ทีด่งักล่าวได้

เกดิวกิฤตการณ์ไร้นกัท่องเทีย่วต่างประเทศ 

สรปุและอภิปรายผู้ล

กลา่วโดยสรปุ จากการศกึษาแผนการสือ่สารวกิฤตจะเหน็ไดว้า่ วกิฤตการณ์

โรคระบาดที่เกิดขึ้นนั้นเป็นสภาวะที่มีความจ�าเพาะ จ�าเป็นต้องใช้แนวคิดทางการ

สื่อสารในภาวะวิกฤตร่วมกับแนวคิดการใช้สื่อแบบผสมผสาน มาเพื่อสร้างสื่อ

ประชาสัมพันธ์ที่มีความจ�าเพาะต่อเงื่อนไขและสภาพสังคมที่เกิดขึ้น ซึ่งหลักการ

ส�าคัญในการสื่อสารภาวะวิกฤต คือ การสื่อสารที่เน้นความฉับพลันต่อเหตุการณ์ 
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ความน่าเชื่อถือของข้อมูล และความเปิดเผยโปร่งใสด้านข้อมูลจากหน่วยงาน 

ทีเ่กีย่วข้อง เครือ่งมือทีใ่ชใ้นการสือ่สารควรมีความผสมผสาน เนือ่งจากการเปิดรบั 

สื่อของนักท่องเที่ยวในฐานะผู้ใช้บริการ มีความหลากหลายทั้งในมิติของเชื้อชาติ 

รายได้ ฐานะทางเศรษฐกิจ การศึกษา สภาพสังคม และวัฒนธรรม ฯลฯ ซึง่จ�าเป็น

ต้องพิจารณาความเหมาะสมในการใช้สือ่ทีห่ลากหลายเพือ่การเขา้ถงึกลุม่เป้าหมาย

ที่มีขนาดกว้าง 

 ทัง้นี ้เครือ่งมอืการสือ่สาร ประกอบดว้ย สือ่สารมวลชน ทีมี่บทบาทส�าคัญ

ในการประชาสมัพนัธ์ข้อมลูทีเ่ป็นทางการ ได้รับการรบัรองความถกูต้องจากรฐับาล 

สื่อบุคคล ที่จ�าเป็นต้องมีความน่าเชื่อถือในการถ่ายทอดข้อมูลสู่ระดับการสื่อสาร

ข้ามวฒันธรรม สือ่ใหม่ ซึง่มกีารใช้แพลตฟอร์มทีห่ลากหลายตามแต่ความนยิมของ 

กลุม่ผูร้บัสาร ทัง้นีส้ือ่ใหม่มบีทบาทส�าคญัอย่างมากในการสือ่สารทีต้่องการความรวดเร็ว 

และทันท่วงที เนื่องจากในภาวะวิกฤต เหตุการณ์ต่างๆสามารถเปลี่ยนแปลงได้

อย่างรวดเรว็ สดุท้ายคอืสือ่กิจกรรมทีเ่กิดขึน้ได้อย่างมปีระสิทธภิาพ จ�าเป็นต้องใช้ 

การร่วมมอืจากภาครฐัและภาคเอกชนทีเ่กีย่วข้อง อย่างไรกด็คีวามส�าคัญของเครือ่งมอื 

การสื่อสารประเภทต่างๆ หลักการความรวดเร็ว น่าเชื่อถือ และเปิดเผยโปร่งใส  

เป็นหลักส�าคัญทีต้่องยึดถือในการสือ่สารในภาวะวิกฤต นโยบายและกลยุทธ์ด้านความ 

ปลอดภัยในการป้องกนัโรคระบาดถอืเป็นประเดน็ส�าคญัในการสือ่สารวกิฤตการณ์ 

และผู้ส่งสารจ�าเป็นต้องมีแสดงทั้งข้อมูลที่เป็นข้อมูล ภาพ เสียง ภาพเคลื่อนไหว  

เพือ่ให้ผูร้บัสารปลายทางสามารถเข้าใจข้อมลูได้อย่างครบถ้วนสมบรูณ์มากทีส่ดุ 

ข้อเสนอแนะ

การศึกษาวิจัยดังกล่าว เป็นเพียงการวิเคราะห์จากแนวคิดและทฤษฎีที่

เกี่ยวข้อง รวมทั้งข้อมูลที่ได้น�ามารายงานเพื่อแสดงถึงหลักการในการวางนโยบาย

และกลยุทธ์การสื่อสารท่องเที่ยวช่วงวิกฤตการณ์ ซึ่งมีลักษณะจ�าเพาะที่ต้องการ
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มีรวดเร็ว ฉับไว และข้อมูลที่เชื่อถือได้ ทั้งนี้ภาครัฐและภาคเอกชนในแต่ละพื้นที่

เขตเศรษฐกิจพิเศษสามารถน�าผลการศึกษาของงานวิจัยนี้ไปต่อยอด หรือศึกษา

แนวทางรับมือต่อปัญหา ในการสื่อสารและการจัดการภาวะวิกฤตด้านการท่อง

เทีย่วและดา้นอืน่ ๆ  ได ้ส�าหรบันกัวชิาการทีส่นใจประเดน็เรือ่งการสือ่สารในภาวะ

วิกฤตเปน็การสือ่สารทีม่คีวามจ�าเพาะและสามารถน�าเหตุการณก์ารใชส้ือ่ในภาวะ 

วิกฤตที่เคยเกิดข้ึนมาเป็นแนวทางในการศึกษา และพัฒนาด้านองค์ความรู้ 

ยังสหวิทยาการอื่นๆ ต่อไปได้
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บทคุดัย่อ 

งานวจิยัเชิงคณุภาพนีม้วีตัถปุระสงค์เพือ่ 1) ศกึษาบทบาทของเฟซบุ�กในการ

เคลือ่นไหวทางการเมอืงของคนรุ่นใหม่ในช่วงปี พ.ศ.2563 – 2564 และ 2) ศกึษา

กลวธิขีองคนรุน่ใหม่ในการใช้เฟซบุ�กในการเคลือ่นไหวทางการเมอืงในช่วงปี พ.ศ. 

2563 – 2564  เก็บข้อมลูและวเิคราะห์ข้อมลูจากเนือ้หาของเพจเฟซบุ�กทีถ่กูใช้เพือ่

การเคลือ่นไหวทางการเมอืงจ�านวน 3 เพจ และสมัภาษณ์ผูผ้ลติเนือ้หาในเพจเฟซบุ�ก

หรอืผูท้รงอทิธพิลในโลกออนไลน์ (Online Influencer) และผูเ้ชีย่วชาญด้านสือ่และ

บทบาทของเฟซบุ�กกับกลวิธีการเคุลื่อนไหิวทางการเมือง

ของคุนรุ่นใหิม่ ในปี 2563-2564

The role of Facebook and the new generation’s 

political movement tactics, the year 2020-2021

วันที่ได้รับบทความ 16  พฤศจิกายน 2565
วันที่ตอบรับเผยแพร่ 13 มกราคม  2566

สชุารตัน์ สถาพรอานนท์*

Sucharat Sathaporn-anon*

มาโนช ชุม่เมอืงปัก**

Manoch Chummuangpak**

*นักศึกษาหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์  
อีเมล 635156070002@dpu.ac.th
*Graduate student of Communication Arts Program, Faculty of Communication Arts, 
Dhurakij Pundit University, 
**อาจารย์ประจ�าคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์  อีเมล manoch.chk@dpu.ac.th
**Lecturer, Faculty of Communication Arts, Dhurakij Pundit University



222 วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์ ปีที่ 17 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม ประจ�าปี 2566

Dhurakij Pundit Communication Arts Journal Vol. 17 (2), July - December 2023

การเคลือ่นไหวภาคประชาชน รวมท้ังสิน้ 7 คน 

ผลการวิจัยพบว่า บทบาทเฟซบุ�กในการเคลื่อนไหวทางการเมืองของคน

รุน่ใหม่ปรากฏิอยู ่ 4 บทบาท ได้แก่ 1) บทบาทในฐานะช่องทางการสือ่สาร โดยมี

ลักษณะของการเป็นจดุศนูย์รวมของกลุม่ในการขบัเคลือ่นการเคลือ่นไหวทางการ

เมอืง 2) บทบาทในฐานะพืน้ทีแ่สดงอตัลกัษณ์ของกลุม่แต่ละกลุม่ 3) บทบาทใน

ฐานะปรมิณฑลสาธารณะโดยมกีารเปิดประเดน็อ่อนไหวในสงัคมไทยให้คนสามารถ

เชื่อมโยงและแลกเปลี่ยนกับคนที่มีแนวคิดเหมือนกันได้อย่างอิสระมากขึ้น และ  

4) บทบาทในฐานะคลงัจดหมายเหต ุ(Archive) เพือ่บนัทกึ “ความจรงิ” ในการต่อสู้

ทางการเมอืงของคนรุ่นใหม่ 

ส�าหรบักลวธิขีองคนรุน่ใหม่ในการใช้เฟซบุ�กเพือ่การเคลือ่นไหวทางการเมอืง 

พบว่ามอียู ่5 กลวิธ ีได้แก่ 1) กลวธิด้ีานเนือ้หาในการเคลือ่นไหวทางการเมอืง โดย

มีการน�าเสนอสารทีแ่ขง็แรง ผ่านรปูแบบทีเ่หมาะแก่การรบัรูแ้ละแชร์ผ่านช่องทาง

สือ่สงัคมออนไลน์ มกีารตดิแฮชแทก็ มกีารเชือ่มโยงวฒันธรรมป๊อบและวฒันธรรม

ท้องถิน่มาใช้ในการท�าเนือ้หา 2) กลวธิใีนการใช้ผูม้อีทิธพิล (Influencer) ของฝ่่าย

ประชาธปิไตย ได้แก่ แกนน�าการชมุนมุ 3) กลวธิใีนการสร้างการมส่ีวนร่วมของผูรั้บ

สารโดยใช้วธีิการทีห่ลากหลาย 4) กลวิธกีารสือ่สารแบบทันทีทนัใด (real time) เพือ่ 

“จบัตา” ฝ่่ายตรงกนัข้าม และ เตรยีมตอบโต้การต่อสูข้องฝ่่ายตรงข้าม หรือ ภาครัฐ

คุำาสำาคุญั: การใช้สือ่เฟซบุ�ก, การเคลือ่นไหวทางการเมอืง, คนรุน่ใหม่,  

Abstract 

This qualitative research purposed to study 1) the role of Face-

book in the political movement of the Thai young generation during 

2020 to 2021 and 2) strategies of the young generation using Facebook 
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in the political movement during 2020 to 2021. Data collection included 

analysis of online contents of 3 politically active Facebook pages and 

interview with 7 key informants who were Facebook content creators 

or online influencers and experts in media and civil movement. 

 It was found that there were 4 roles of Facebook in the politi-

cal movement which included 1) Facebook’s role as a communication 

channel with a characteristic of the center of the group (Hub) in driving 

their political movement 2) Facebook’s role as a space to display the 

identity of each group 3) Facebook’s role as a public domain in sensi-

tive issues in Thai society, allowing people to connect with like-minded 

people more freely and 4) Facebook’s role as an archive to record “the 

truth” about the political struggle of the young generation.

Data also showed that there were 4 strategies of the young 

generation in using Facebook for their political movement. They includ-

ed 1) Strategies Content in political movements by presenting a solid 

substance through a format suitable for recognition and sharing through 

social media channels. Has a hashtag 2) a strategy for using influencers 

of the Democratic Party, such as leaders of the assembly; 3) a process 

for creating audience participation by Using a variety of methods, 4) 

real-time communication tactics to keep an eye on opponents and 

prepare for a counter-attack.

Keywords: The Use of Facebook, Political Movement, Thai Young  

Generation 
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บทนำา

 การตัดสินของศาลรัฐธรรมนูญให้ยุบพรรคอนาคตใหม่ เมื่อวันที่ 21 

กมุภาพนัธ์ พ.ศ.2563 ได้ก่อให้เกดิกระแสความไม่พอใจต่อรัฐบาลของ พล.อ.ประยทุธ์ 

จันทร์โอชา ทีด่�ารงต�าแหน่งนายกรฐัมนตรมีาตัง้แต่เหตกุารณ์รฐัประหารปี 2557 

ประกอบกับสถานการณ์ทางสังคมที่เกิดสถานการณ์ทางสังคม เศรษฐกิจ และ

การเมอืง ปัญหาการคอรปัชัน่ และการทีผู่เ้หน็ต่างทางการเมอืงถกูคกุคามและท�าร้าย 

ได้น�าไปสูก่จิกรรมการเคลือ่นไหวทางการเมอืงของนกัศกึษาตามสถาบนัต่างๆ ทัว่

ประเทศในเวลาต่อมา โดยการเคล่ือนไหวทางการเมืองในช่วงปี พ.ศ.2563 – 2564 

นัน้มทีัง้มกีจิกรรมทีจ่ดัขึน้ในพืน้ทีต่่าง ๆ และกจิกรรมทีใ่ช้การสือ่สารผ่านสือ่สังคม

ออนไลน์เป็นเครือ่งมือ (ชลธชิา แจ้งเรว็, 2563) ปรากฏิการณ์ดงักล่าวสะท้อนให้ 

เหน็วฒันธรรมการมีส่วนร่วมและการเคลือ่นไหวทางสังคมในยุคดิจิทลัทีไ่ซเบอร์สเปซ 

มีบทบาทเป็นพื้นที่ส�าหรับการระดมทรัพยากรและการช่วงชิงวาทกรรมทางการ 

เมือง คนรุน่ใหม่ใช้สือ่สงัคมออนไลน์เป็นช่องทางเข้าร่วมกระบวนการทางการเมือง 

(Political process) การส�านกึ (Awareness) และการเอาใจใส่ (Care) ในเรือ่งราว

สาธารณะ (Public issue) ส่งผลให้เกดิเป็นการเมอืงเยาวชน (Youth politics) ที่

เรยีกร้องถึงเรือ่งราวทีก่ระทบต่อชวีติคนรุน่ใหม่ โดยเฉพาะนโยบายของรัฐทีเ่กีย่วข้อง 

และเรยีกร้องให้มกีารเปลีย่นแปลงการเมอืงในระดบัชาติ (พิชญ์ พงษ์สวัสดิ�, 2563) 

ในปี พ.ศ. 2563  มปีรากฏิการณ์พลงันกัศกึษาออกมาเรยีกร้องทางการเมอืง (มตชิน, 

ออนไลน์) โดยมีการจดัมอ็บในมหาวิทยาลยัใหญ่ ๆ  ทกุภมูภิาคของประเทศไทย มกีาร

ใช้แฮชแทก็และมกีารเคลือ่นไหวผ่านช่องทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ�ก (Facebook 

page) รวมถงึสือ่สงัคมออนไลน์อืน่ ๆ  ด้วย เพือ่ใช้ประชาสมัพนัธ์ข่าวสาร และชกัชวน

ให้เข้าร่วมกจิกรรมทีจ่ดัขึน้ตามสถานท่ีต่าง ๆ  รวมถงึการมส่ีวนร่วมกบักจิกรรมในโลก

ออนไลน์ นอกจากนัน้ยังเป็นพืน้ทีส่�าหรบัการแลกเปลีย่นข้อมลูและความคิดเหน็ และ

การแสดงจดุยนืร่วมกนั 
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ค�าว่าคนรุน่ใหม่ในงานวิจยันี ้หมายถงึ คนรุน่ใหม่ ก�าหนดอายตุัง้แต่ 15-24 ปี1  

ที่มีความสนใจเคลื่อนไหวทางการเมือง และเป็นกลุ่มวัยที่เกิดและเติบโตมากับ

เทคโนโลยดีจิทิลัและอนิเทอร์เนต็ (Digital Natives) คอืความคุน้เคยกบัวฒันธรรม

ของสือ่ออนไลน์และมีชวีติวิถีใหม่อยู่กับส่ิงแวดล้อมทางดิจทิลั มชีวีติในโลกกายภาพ

ร่วมกบัโลกไซเบอร์ (Cyber physical system) เป็นผูใ้ช้สือ่สังคมออนไลน์ในการใช้

ชีวติ รวมไปถงึใช้เพือ่การมส่ีวนร่วมในการเคลือ่นไหวทางการเมอืง และเป็นกลุม่ที่

เกดิและเตบิโตมาในบรรยากาศของการเมอืงทีไ่ม่ปกตขิองประเทศไทย พบเหน็ปัญหา

ทางการเมอืง เช่น การรฐัประหาร ปัญหาการคอรปัชัน่ และวฒันธรรมอ�านาจนยิมที่

ท�าให้เกิดความ อยตุธิรรมในสังคมตลอดมา ท�าให้เป็นกลุม่ทีม่คีวามสนใจในการทีจ่ะ

เปลีย่นแปลงการเมอืง ด้วยความหวงัว่าจะท�าให้ชวีติของพวกเขาดขีึน้ 

ความน่าสนใจของการเคลื่อนไหวทางการเมืองของกลุ่มคนรุ่นใหม่ คือ 

ภายใต้บริบททางการเมืองของสังคมไทยที่อยู่ใต้ร่มรัฐประหารและประชาธิปไตย

มาอย่างยาวนาน ผู้ที่ต่อสู้ทางการเมืองฝ่่ายประชาธิปไตยถูกจ�ากัดเสรีภาพในการ

แสดงออก กลุ่มที่เคลื่อนไหวทางการเมืองถูกควบคุมและคุกคามจากอ�านาจรัฐ 

แต่เพจเฟซบุ�กของกลุ่มเยาวชนหลาย ๆ เพจ กลับยังสามารถเคลื่อนไหวทางการ

เมืองได้อย่างต่อเนื่องสามารถขยายเครือข่าย สามารถจัดกิจกรรมที่สร้างการมี

ส่วนรว่มของประชาชนไดท้ัง้ในโลกออนไลนแ์ละตามพืน้ทีต่่างๆ ทัว่ประเทศ ผูวิ้จยั

ต้องการศึกษาเพจเฟซบุ�กที่มีเป้าหมายในการเคลื่อนไหวทางการเมืองของคนรุ่น

ใหม่ และกลวิธีของคนรุ่นใหม่ในการใช้เฟซบุ�กในการเคลื่อนไหวทางการเมืองใน

ช่วงปี พ.ศ.2563 – 2564 เพือ่ให้เกดิความเขา้ใจในความสัมพนัธร์ะหว่างการสือ่สาร

ออนไลนแ์ละการเคลือ่นไหวทางการเมอืง โดยเฉพาะในบรบิทของกลุม่คนทีเ่ตบิโต

มากับเทคโนโลยีการสื่อสารออนไลน์ โดยผลที่ได้จากการศึกษานี้ถือเป็นการเติม

1ผู้วิจัยใช้นิยามของกองทุนประชากรแห่งสหประชาชาติ (UNFPA)
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เต็มองค์ความรู้เก่ียวกับพัฒนาการของปรากฏิการณ์การชุมนุมทางการเมืองภาย

ใต้ภูมิทัศน์สื่อในยุคดิจิทัลอีกด้วย 

วตัถปุระสงค์ุการวิจยั 

1. เพือ่ศกึษาบทบาทของเฟซบุ�กในการเคลือ่นไหวทางการเมอืงของคนรุน่

ใหม่ในช่วงปี พ.ศ. 2563 – 2564 

2. เพ่ือศกึษากลวธิขีองคนรุน่ใหม่ในการใช้เฟซบุ�กในการเคลือ่นไหวทางการ

เมอืงในช่วงปี พ.ศ. 2563 – 2564  

แนวคุดิทฤษฎีแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง

ทฤษฎีีขบวนการเคุลื่อนไหิวทางสังคุมแบบใหิม่ (New Social  

movement) 

ในการท�าความเข้าใจกบักลุม่คนรุน่ใหม่ทีอ่อกมาเคลือ่นไหวทางการเมอืงใน

ช่วงปี พ.ศ.2563 – 2564 ผูว้จิยัได้ทบทวนขบวนการเคลือ่นไหวทางสงัคมรปูแบบ

ใหม่ เพือ่เข้าใจถึงการเคลือ่นไหวว่าเป็นการเรยีกร้องของกลุม่บคุคลหนึง่ทีต้่องการ

เปลี่ยนแปลงสังคมไปในทิศทางที่ตนเองปรารถนา เป็นการกระท�ารวมหมู่ที่มีจุด

มุง่หมายร่วมกันทางสังคม อีกทั้งยังต้องการสร้างนิยามหรือความหมายชุดใหม่ให้

กับประเด็นที่เคลื่อนไหวเรียกร้อง โดยเฉพาะอย่างยิ่งนิยามและความหมายของ 

“การเมือง” ให้กว้างไกลไปจากทีเ่ป็นอยู ่ แนวคิดนีป้ฏิเิสธวิธกีารทีใ่ช้ความรุนแรง 

และเป้าหมายของการต่อสูเ้รยีกร้องกไ็ม่ใช่เพือ่ช่วงชิงอ�านาจรัฐ แต่มุง่ต่อสูก้บัระบบ

ค่านิยมและต้องการเปลีย่นแปลงความสัมพันธ์ระหว่างกลุม่สังคมต่าง ๆ หรือความ

สัมพนัธ์ระหว่างอ�านาจรฐัและประชาชน (สรุศกัดิ� ศรธีรรมกลุ, 2563) ในบรบิทของ

การเคลือ่นไหวทางการเมอืงของคนรุ่นใหม่ในช่วงปี พ.ศ. 2563 – 2564 สามารถจัด

ว่าเป็นการเคลือ่นไหวทางสงัคมแบบใหม่ได้ โดยเฉพาะรปูแบบการเคลือ่นไหวท่ีมกีาร
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สือ่สารเป็นเครือ่งมอืส�าคญั และมเีป้าหมายเพือ่เปลีย่นแปลงความสมัพันธ์ทางอ�านาจ

ในโครงสร้างสงัคมปัจจบุนั  

แนวคุดิการใช้สือ่สงัคุมออนไลน์ในการสือ่สารทางการเมอืง 

สื่อสังคมออนไลน์เป็นพื้นที่ที่มีความส�าคัญทางการเมืองในปัจจุบัน โดย

เฉพาะการก�าหนดระเบยีบวาระสาธารณะ (Public agenda) แทนทีจ่ะเป็นบทบาท

ของสือ่หลกัเหมือนในยคุก่อน (นันทนา นนัทวโรภาส, 2558, น. 119-120) ผูว้จิยัได้

ทบทวนแนวคดิการใช้สือ่สงัคมออนไลน์ในการสือ่สารทางการเมอืงเพือ่ให้เข้าใจถงึ

การใช้สือ่สงัคมออนไลน์ในการสือ่สารทางการเมอืงของคนรุน่ใหม่ ทัง้ในมติทิีเ่ป็นข้อดี

และข้อด้อยหรอืความเสีย่งในการใช้สือ่สงัคมออนไลน์ในการสือ่สารทางการเมอืง พบ

ว่าการทีค่นในปัจจุบนัสามารถเข้าถึงอินเตอร์เน็ต และมีอปุกรณ์การสือ่สารและสือ่

สังคมออนไลน์เกิดขึ้นมากมายท�าให้ประชาชนสามารถเข้าถึงและเลือกรับข่าวสาร

การเมอืงโดยไม่ต้องรอการน�าเสนอจากส่ือมวลชน (พจิติรา สคึาโมโต้, 2561; ชยตุม์ 

พนัธุส์วุรรณ, 2562) เสนอว่ายุทธวธิกีารเคลือ่นไหวต่อสูท้างการเมอืงของขบวนการ

นักศกึษาไทยมกีารปรบัเปลีย่นโดยสมัพนัธ์กบัสือ่สงัคมออนไลน์ คอื 1) การลดความ

ส�าคัญของการใช้สือ่มวลชนเป็นเครือ่งมอืหลกัในการเคลือ่นไหว แต่หนัมาใช้สือ่สังคม

ออนไลน์มากข้ึน โดยมคีวามคดิสร้างสรรค์เป็นตวัแปรส�าคญั ทีท่�าให้การเคลือ่นไหว

ประสบความส�าเรจ็ 2) เน้นการสือ่สารเพือ่สร้างความตระหนกัรูใ้นประเดน็ปัญหาที่

เกดิขึน้ในสงัคม มากกว่าการระดมมวลชนเพือ่สนับสนนุขบวนการภาคประชาชนใน

การต่อรองแย่งชงิอ�านาจรฐั และ 3) ใช้สือ่สงัคมออนไลน์ในการตดิต่อประสานงาน

เพือ่ก�าหนดการเคลือ่นไหวภายในขบวนการ อย่างไรก็ด ี แม้ว่าสือ่สังคมออนไลน์ดู

จะเป็นปัจจยัส�าคญัในการเปลีย่นแปลงรปูแบบการเคลือ่นไหวทางการเมอืง แต่กม็ี

ข้อถกถยีงอกีด้าน ได้แก่ การใช้สือ่สงัคมออนไลน์ในช่องทางต่าง ๆ อาจสร้างความ

เปลีย่นแปลงได้ไม่มากนกั ไม่ทรงพลงัเท่ากบัการประท้วงบนท้องถนน นอกจากนัน้ 

ธนศกัดิ� สายจ�าปา (2559) เสนอว่าการมีปฏิสิมัพนัธ์ในโลกออนไลน์อาจน�าไปสูก่าร
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ได้รบัข้อมูลข่าวสารทีผ่ดิพลาดได้ ซึง่ส่งผลต่อการไตร่ตรองและการตัดสนิใจต่อการมี

ส่วนร่วมในการเคลือ่นไหว ตลอดทัง้อาจมีการสร้างข่าวปลอม การละเมิดสิทธขิองผูอ้ืน่ 

การลดทอนความเป็นมนษุย์ และสร้างความเกลียดชัง ซึง่สิง่เหล่านีล้้วนเป็นประเด็น

ทีน่่ากงัวลในการเคลือ่นไหวทางการเมอืงผ่านช่องทางสือ่สงัคมออนไลน์ นอกจากนี้ 

การสือ่สารในพืน้ทีส่ือ่สงัคมออนไลน์ยงัมปีรากฏิการณ์ห้องแห่งเสียงสะท้อน (Echo 

chamber) ทีผู่ใ้ช้สือ่สงัคมออนไลน์ได้รบัรูแ้ละแลกเปลีย่นความคดิเฉพาะกบัผูท้ีม่ี

จุดยืนทางความคิด ความเชือ่ หรืออคติทีส่อดคล้องกับตนเอง ท�าให้ได้ยนิแต่เสียง

แบบที่ตนคิดหรือเชื่อตอบโต้สะท้อนกันไปมา กลบเสียงที่แตกต่างหรือไม่พื้นที่ให้

เสยีงทีแ่ตกต่างสามารถเข้ามาได้ ภาวะห้องแห่งเสยีงสะท้อนท�าให้เกดิการแบ่งกลุม่

แบ่งขัว้ สามารถพฒันาไปสูพ่ฤตกิรรมสดุโต่งและความแตกแยกของคนในสังคมได้ 

และอาจเป็นภาวะคุกคามทีส่�าคัญส�าหรับเสรีภาพในการแสดงออกและประชาธิปไตย 

เพราะน�ามาซ่ึงเนือ้หาในสือ่ออนไลน์ทีไ่ม่สมดลุและไม่เท่ียงธรรม ผูร้บัเมือ่รบัสารทีม่ี

ลักษณะดงักล่าวอย่างต่อเนือ่งกจ็ะมอีคตใินการรบัรูแ้ละกระบวนการคดิ ไม่สามารถ

เกดิความรูเ้ท่าทันข้อมูลข่าวสาร ไม่เปิดกว้าง และไม่มคีวามหลากหลายทางความคิด 

(Sunstein, 2007, อ้างใน พริงรอง รามสตู และคณะ, 2563)  

การใช้สือ่สงัคุมออนไลน์กบัแนวคุดิปรมิณฑลสาธารณะ

บทบาทการเป็นปริมณฑลสาธารณะของสือ่สงัคมออนไลน์  ตามแนวคิดของ

เจอร์เกน ฮาเบอร์มาส (Jürgen Habermas)  ปรมิณฑลสาธารณะ หมายถึง พืน้ที่ 

ที่คนเข้ามาร่วมแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสาธารณะหรือประเด็นสาธารณะ  

ตามความคดิของฮาเบอร์มาสปริมณฑลสาธารณะเป็นพืน้ทีท่ีค่นสือ่สารกันอย่างเป็น

เหตเุป็นผลและเปิดรบัความเป็นตวัตนของกนัและกนั ทกุคนสามารถมส่ีวนร่วมได้

โดยทีป่ลอดภัยจากอ�านาจรัฐ อันน�ามาซึง่การแลกเปลีย่นข้อมลู การอภิปราย วพิากษ์

วิจารณ์ได้อย่างอสิระ จนน�ามาซึง่ ความคิดเหน็สาธารณะ (Public Opinion) ซึง่เป็น

ความเห็นร่วมกันหรือเจตจ�านงร่วมของประชาชนต่อประเด็นสาธารณะ ซึ่งมักจะ
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เป็นการวิพากษ์วจิารณ์ เสนอความคิดเหน็/ทางออกต่าง ๆ เพือ่ประโยชน์สาธารณะ 

เป็นความพยายามทีจ่ะควบคุมการใช้อ�านาจของรัฐ (ชวิตรา ตนัตมิาลา, 2560; กสุุมา 

กใูหญ่, 2556) กล่าวว่า ความเหน็สาธารณะ (Public Opinion) เกดิขึน้มาพร้อม ๆ 

กบัการก่อตวัของพืน้ทีส่าธารณะ เมือ่เกดิความเหน็สาธารณะ (public opinion)  ก็

ย่อมต้องมกีระบวนการท�าให้รฐับาลสามารถรบัรูเ้จตจ�านงของประชาชน และเข้าใจข้อ

เรยีกร้องและความต้องการของประชาชน แล้วน�าไปก�าหนดนโยบายและด�าเนนิการ

ให้สอดคล้องกบัเจตจ�านงและความต้องการของประชาชนนัน้ ในขณะเดยีวกนั ความ

เหน็สาธารณะยงัเป็นเคร่ืองมอืในการควบคมุ ต่อรอง กดดนั หรอืตรวจสอบรัฐบาล

ของประชาชนได้ด้วย ความเหน็สาธารณะจงึเป็นกระบวนการย้อนกลบัสารเพือ่ปรบั

สมดลุในระบบการสือ่สารและระบบการเมอืงและเป็นส่วนหนึง่ของระบบการตดัสินใจ

นโยบาย (กุสมุา กูใหญ่, 2556)  แต่เดมิสือ่มวลชนโดยเฉพาะหนงัสอืพมิพ์มอีทิธพิล

และมีบทบาทอย่างมากในพื้นที่สาธารณะด้วยความสามารถในการกระจายข้อมูล

ข่าวสารและความคิดเห็นออกไปในวงกว้างผ่านเทคโนโลยี (กุสมุา กใูหญ่, 2556) แต่ใน

ปัจจบุนัสือ่สมยัใหม่ สือ่สงัคมออนไลน์ มบีทบาทในการสร้างพืน้ทีส่าธารณะ ส�าหรบัใน

ประเทศไทยนัน้ กฤชนทั แสนทว ี(2557) ได้สรปุประเดน็นีไ้ว้ในบทความเรือ่ง “เครอื

ข่ายสงัคมออนไลน์: มมุมองใหม่ของพืน้ทีส่าธารณะและภาคประชาสังคม” ปัจจุบนั 

เครอืข่ายสือ่สังคมออนไลน์กลายเป็นพืน้ทีส่าธารณะทีป่ระชาชนสามารถเข้าถงึ และ 

ใช้เพือ่การแสดงออกความคดิเหน็เก่ียวกบัประเดน็สาธารณะ และเคลือ่นไหวทางการ

เมอืง อย่างไรกต็าม การเข้าถึงพืน้ทีส่าธารณะบนสือ่สงัคมออนไลน์กอ็าจจะยังผูกขาด

อยูก่บัชนชัน้กลาง เนือ่งด้วยข้อจ�ากดัในการครอบครองและเข้าถงึเทคโนโลยอียูพ่อ

สมควร อย่างไรก็ตาม ในปัจจุบนัเทคโนโลยีมแีนวโน้มทีจ่ะราคาถูกลง และ มกีาร 

กระจายตัวของโครงสร้างพืน้ฐานด้านเทคโนโลยีออกไปในพืน้ทีห่่างไกลมากข้ึน อาจ

จะช่วยให้ประชาชนสามารถเข้าถึงพืน้ทีส่าธารณะ หรือ ก่อตวัพืน้ทีส่าธารณะในสือ่

สังคมออนไลน์ได้มากขึน้ อย่างไรก็ตาม พืน้ทีส่าธารณะบนพืน้ทีก่ายภาพก็ยงัมคีวาม
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จ�าเป็น เพราะเป็นการแสดงพลังของประชาชนในการที่เข้ามามีส่วนร่วมในการ

สือ่สารเจตจ�านงของตนต่อประเด็นสาธารณะต่าง ๆ ไปสู่รัฐ นอกจากนี้ กฤชนัท 

แสนทวี (2557) ยังเสนอว่ารัฐควรมีบทบาทในการเปิดพื้นที่สาธารณะให้มากขึ้น 

ส่งเสริมให้คนสามารถเข้าถึงพืน้ทีส่าธารณะได้ เพือ่ส่งเสริมความเป็นประชาธิปไตย

และรับฟังความคิดเห็นของประชาชนในการบริหารประเทศ เช่นเดียวกับงาน

วิจัยของรุจฬสวัตต์ ครองภูมินทร์ (2563) เรื่อง “ปริมณฑลสาธารณะกับการใช้

ทวิตเตอร์เพื่อการเคลื่อนไหวทางการเมืองไทยของภาคประชาชน ในช่วงปี พ.ศ. 

2563 – 2564” ได้เสนอว่าเครือขา่ยสังคมออนไลน์ทวติเตอร์ได้ท�าหน้าทีเ่ป็นพืน้ที่

ปริมณฑลสาธารณะ (Public Sphere) ที่มีความส�าคัญในช่วงวิกฤตทางการเมือง

ของประเทศในช่วงปี พ.ศ. 2563 – 2564 ทวิตเตอร์จงึมีผลต่อปัจจัยด้านการมีส่วน

รว่มทางการเมืองของภาคประชาชนในสังคมโดยตรง และมีบทบาทท่ีส�าคัญทางการ

เมืองในกิจกรรมต่าง ๆ ท�าให้การเคลื่อนไหวทางการเมืองในโลกออนไลน์มีพลวัต

อย่างมีนัยส�าคัญที่คู่ขนานไปกับโลกแห่งความเป็นจริง เป็นพื้นที่ปริมณฑลที่แสดง

ให้เหน็มติขิองพืน้ทีส่ร้างความสัมพนัธท์างสงัคมของประชาชนกับรัฐ เปน็เครือ่งมือ

เพือ่การขับเคลือ่นเปลีย่นแปลงสังคมและมีอทิธพิลเชงิประจักษข์องภาคประชาชน 

และมีความส�าคัญยิ่งต่อบริบททางการเมืองไทยในปัจจุบัน โดยสื่อสังคมออนไลน์

เป็นทั้งปริมณฑลสาธารณะในการแสดงการต่อต้านอ�านาจรัฐของประชาชน โดย

สามารถสร้างความหมายของการต่อตา้นอ�านาจรัฐอยา่งชดัเจน เพือ่น�าพาให้สังคม

ได้เข้าใจในจุดประสงค์ของการเคลื่อนไหวของต่อต้านมากยิ่งขึ้น เป็นปริมณฑล

สาธารณะในการแสดงความเป็นส่วนหนึ่งของอุดมการณ์ทางการเมือง เกิดเป็น

ความรูสึ้กเป็นพวกเดียวกัน ความผูกพันทีมี่เป้าหมายตรงกันของมวลชน ความรูสึ้ก

เปน็สว่นหนึง่ของขบวนการ ตลอดจนแสดงการเสยีดสลีอ้เลยีนทางการเมอืงในสือ่

สังคมออนไลน์ ท�าให้ประชาชนสามารถวิพากษ์วิจารณ์ และแสดงความคิดเห็นใน

ประเด็นต่าง ๆ ได้อย่างกว้างขวาง ท่ามกลางบริบททางการเมืองที่ประชาธิปไตย
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ในปัจจุบัน การเคลือ่นไหวในพื้นที่ยังไม่ปลอดภัย และเปิดกว้าง ยังต้องเผชิญกับ

การคุกคามของอ�านาจรัฐ สื่อสังคมออนไลน์จึงท�าหน้าที่เป็นปริมณฑลสาธารณะ

ที่มีแนวโน้มว่าประชาชนจะเข้าไปมีส่วนร่วมมากขึ้นเรื่อย ๆ

วธิดีำาเนนิการวิจยั

 การวิจัยนี้ใช้กระบวนการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้การเลือกตัวอย่างแบบ

มีวัตถุประสงค์ ซึ่งพิจารณาจากเกณฑ์ความเข้มข้นของข้อมูล (Intensity) ใน

ตัวอย่างที่เลือกมาศึกษา โดยเลือกเพจเคลื่อนไหวทางการเมืองของคนรุ่นใหม่ที่

มีคนรุ่นใหม่เป็นผู้ดูแลการสื่อสารของเพจ มีการเคลื่อนไหวทางการเมืองในพื้นที่

กรุงเทพมหานคร 2 เพจ และต่างจังหวัด 1 เพจ มีการเคลื่อนไหวทางการเมือง

อย่างต่อเนื่องภายในช่วงปี พ.ศ.2563 และมีผู้ติดตามเพจปริมาณหลักหมื่นขึ้นไป 

การเก็บข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งเป็น 2 ส่วน ได้แก่ การวิเคราะห์เนื้อหา

และรูปแบบ การสื่อสารของเพจเฟซบุ�กจ�านวน 3 เพจ แบ่งเป็นเพจที่สื่อสารกับ

ผู้รับสารในวงกว้างหรือระดับประเทศ 2 เพจ ได้แก่ เพจแนวร่วมธรรมศาสตร์และ

การชุมนุม และเพจศิลปะปลดแอก และศึกษาเพจที่สื่อสารในระดับภูมิภาคหรือ

เฉพาะพืน้ที ่1 เพจ ไดแ้ก ่เพจประชาคมมอชอ นอกจากนีย้งัใชก้ารสัมภาษณเ์ชงิลกึ 

ผูใ้หข้อ้มลูหลกัซึง่เป็นคนรุน่ใหม่ทีเ่ขา้รว่มการเคลือ่นไหวทางการเมืองทีเ่ป็นผูผ้ลิต

เนื้อหาในเพจเฟซบุ�กหรือเป็นผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ (Online influencer) 

จ�านวน 5 คน และผูเ้ชีย่วชาญทางด้านสือ่และการเคลือ่นไหวทางการเมือง จ�านวน 

2 คน การเก็บข้อมูล 2 แหล่งจะใช้ตอบค�าถามการวิจัยที่ตั้งไว้ทัง้ 2 ข้อ ซึง่ถือว่า

เป็นการตรวจสอบความน่าเชื่อถือในเชิงข้อมูล ในการวิจัยครั้งนี ้ผู้วิจัยมีการตรวจ

สอบข้อมูลแบบสามเส้าด้วยการน�าข้อมูลการศึกษาเพจทั้ง 3 เพจมาใส่ตารางเพื่อ

เปรียบเทียบข้อมูลซึ่งกันและกัน
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ตารางที ่1 รายละเอยีดโดยสงัเขปของเพจเฟซบุ�กทีศ่กึษา
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ผู้ลการวจิยั 

 จากการวจิยับทบาทเฟซบุ�กในการเคลือ่นไหวทางการเมืองของคนรุน่ใหม่

ในช่วงปี พ.ศ.2563 – 2564 พบความสอดคล้องกันของข้อมูลทีศึ่กษาจากเนือ้หาเพจ

ในเพจทัง้ 3 เพจ และ ข้อมลูจากการสมัภาษณ์เชงิลกึทัง้ในประเดน็บทบาทเฟซบุ�ก

และกลวธิกีารเคลือ่นไหวทางการเมอืงผ่านเพจเฟซบุ�ก โดยข้อมลูจากการสมัภาษณ์

มีลกัษณะของการช่วยให้ผูว้จิยัท�าความเข้าใจเนือ้หาทีป่รากฎบนเพจเฟซบุ�กมากยิง่

ขึน้ จากการวจิยัพบว่า 

1. บทบาทเฟซบุ�กในการเคุลือ่นไหิวทางการเมอืงของคุนรุน่ใหิม่ในช่วง

ปี พ.ศ. 2563 – 2564 

จากการศึกษาพบว่า เฟซบุ�กมีบทบาทในการเคล่ือนไหวทางการเมือง  

4 บทบาท ดงันี้ 

1.1 บทบาทเฟซบุ�กในฐานะช่องทางการสือ่สาร (Channel) ในการเคลือ่นไหว

รณรงค์ทางการเมืองของคนรุน่ใหม่ จากการศึกษาพบว่า เพจเฟซบุ�กทัง้ 3 เพจมี 

เป้าหมายในการจดัตัง้เพือ่เป็นช่องทางออนไลน์ทีใ่ช้ในการสือ่สารเพือ่การเคลือ่นไหว

รณรงค์ทางการเมอืงของกลุม่คนรุน่ใหม่ทัง้ 3 กลุม่ โดยใช้เพจเฟซบุ�กในลกัษณะของ

การเป็น “จุดศูนย์รวม” (Hub) ในการน�าเสนอเนือ้หาต่าง ๆ เพือ่ขับเคลือ่นการ

ท�างานของกลุ่ม รวมถึงการเคลื่อนไหวร่วมกับมวลชนที่ติดตามหรือมีส่วนร่วมกับ

การเคลือ่นไหวเรยีกร้องประชาธปิไตย ลกัษณะส�าคญัของบทบาทการเป็นช่องทาง

สือ่สารดงักล่าว ได้แก่ 1) การระดมมวลชนมาเข้าร่วมกจิกรรมทีจ่ดัขึน้ เช่น การชมุนมุ

ทางการเมืองตามพืน้ทีต่่าง ๆ  2) การระดมทรัพยากรในการจัดกจิกรรมการเคลือ่นไหว

ทางการเมือง 3) การให้ข้อมูลข่าวสารต่อกลุม่ผูท้ีจ่ะมาร่วมกิจกรรมการชุมนุมทางการ

เมอืง 4) การเผยแพร่เนือ้หาจากการจดักจิกรรมเคลือ่นไหวทางการเมอืงทีจ่ดัในพืน้ที่

ต่างๆ เป็นการสือ่สารข้อมลูข่าวสารจากการชุมนุมออกไปสูส่าธารณะให้กว้างขวาง

มากขึน้กว่าเฉพาะในพืน้ทีจั่ดงาน และ 5) การสือ่สารเพือ่ต่อสูก้บัการคกุคามและ
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จ�ากดัเสรีภาพของภาครัฐและอ�านาจเก่า โดยเฉพาะกรณีการจับกุมและด�าเนินคดี

แกนน�าทางการเมือง และผูเ้ข้าร่วมชุมนมุทางการเมือง ตลอดจนตอบโต้ข่าวปลอม

หรอืการโจมตจีากฝ่่ายตรงกนัข้าม 

1.2 บทบาทเฟซบุ�กในฐานะพื้นที่แสดงอัตลักษณ์ของกลุ่มผู้เคลื่อนไหว

ทางการเมอืง เพจทัง้ 3 เพจทีผู่ว้จิยัศกึษา มกีารใช้การออกแบบศลิปะทีเ่ฉพาะตวั

ส�าหรับเพจนัน้ ๆ  เพือ่สะท้อนเรือ่งราวของกลุม่คนรุน่ใหม่ทีต้่องการเคลือ่นไหวทางการ

เมอืง เช่น กรณขีองเพจแนวร่วมธรรมศาสตร์และการชมุนมุมกีารแสดงอตัลกัษณ์

ของเพจทีอ่งิอยูก่บัความเป็น “ธรรมศาสตร์” โดยเชือ่มโยงกบัโดมธรรมศาสตร์และ

สีแดง-เหลือง สปีระจ�ามหาวิทยาลัย ร่วมกับอตัลกัษณ์ร่วมของขบวนการต่อสูฝ่้่าย

ประชาธปิไตย ได้แก่ การน�าสญัลกัษณ์การชสูามนิว้ มารวมอยูใ่นโลโก้ของเพจด้วย 

ภาพที ่1 โลโก้กลุม่แนวร่วมธรรมศาสตร์และการชุมนมุทีใ่ช้ในเพจ 
(แหล่งทีม่า เพจเฟซบุ�กแนวร่วมธรรมศาสตร์และการชุมนมุ) 
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1.3 บทบาทเฟซบุ�กในฐานะปริมณฑลสาธารณะ พืน้ทีอ่อนไลน์เป็นปริมณฑล

สาธารณะทีเ่ปิดพืน้ทีก่ารสนทนาในประเดน็ใหม่ในการเคลือ่นไหวทางการเมอืง ได้แก่ 

เรือ่งการปฏิรูิปสถาบันกษัตริย์ ต่อมาในเหตุการณ์ชมุนุมแฮรีพ่อตเตอร์ มกีารเปิด

ประเดน็การปฏิริปูสถาบนักษตัรย์ิทีชั่ดเจนในกจิกรรมชมุนมุทางการเมอืง และใน

การชมุนมุทางการเมืองครัง้ต่อ ๆ มาของกลุม่เคลือ่นไหวฝ่่ายประชาธิปไตยก็มกีาร 

“ดนัเพดาน” คอื ขยายพืน้ทีป่รมิณฑลสาธารณะในเรือ่งนีอ้อกไปอย่างกว้างขวาง

มากขึน้เรือ่ย ๆ  ทัง้ในพืน้ทีก่ารชมุนมุทางการเมอืงและในส่ือสงัคมออนไลน์ ทัง้นี ้แม้

ในปัจจบุนัการชุมนมุทางการเมืองจะไม่ได้ถูกจดัขึน้อย่างต่อเนือ่งเหมือนในช่วงปี พ.ศ. 

2563 – 2564 แต่จากการสมัภาษณ์ภาสกร อนิทมุาน (การสือ่สารระหว่างบคุคล,  

4 กรกฎาคม, 2565)  ท�าให้ทราบมุมมองว่าเกิดความเปลีย่นแปลงในการสือ่สาร

ทางการเมืองในสือ่สังคมออนไลน์ ได้แก่ การพูดคุยประเด็นปฏิรูิปสถาบันกษัตริย์ 

กย็งัเกิดขึน้ในเพจเฟซบุ�ก รวมไปถึงสือ่สังคมออนไลน์อืน่ ๆ และในพืน้ทีจ่ริง เช่น  

กรณกีารไม่ยนืในโรงภาพยนตร์ หรอืการพดูคยุประเดน็อ่อนไหวทางการเมอืงในพืน้ที่

อืน่ ๆ ทีเ่ดมิไม่มกีารพดูคยุกนั เช่น ห้องเรยีน 

 1.4 บทบาทเฟซบุ�กในฐานะคลงัจดหมายเหต ุ (Archive)  เพจเฟซบุ�กมี

บทบาทเป็นทีบ่นัทกึ “ความจรงิ” จากพืน้ทีท่ีเ่กดิขึน้บนเส้นทางการต่อสูท้างการเมอืง 

โดยในอดตีนัน้ การบันทกึ “ความจริง” ของเหตุการณ์ในสงัคมมกัอยูใ่นมอืของฝ่่าย

รฐัหรอืผูม้อี�านาจ แต่ปัจจุบนั สือ่ออนไลน์เช่นเฟซบุ�กได้กลายเป็นเครือ่งมอืของผูค้น

ทีมี่อ�านาจน้อยกว่าในการบันทึก “ความจริง” จากฝั่�งของตนเอง ซึง่การบนัทกึเหล่า

นี ้สามารถใช้เป็นหลกัฐานของการกระท�าต่าง ๆ ในการชุมนมุ โดยเฉพาะกรณทีีเ่จ้า

หน้าทีร่ฐัใช้ความรนุแรงเพือ่ยตุกิารชุมนมุ 
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ภาพที ่2 การถ่ายทอดสดการจับตัวไผ่ ดาวดนิ และเคลยีร์พืน้ท่ีบรเิวณ
อนุสาวรีย์ประชาธปิไตย วนัที ่13 ตลุาคม พ.ศ. 2563 โดยต�ารวจอ้างว่า

ต้องการเคลยีร์พืน้ท่ีเพือ่ขบวนเสดจ็ 
(แหล่งทีม่า เพจแนวร่วมธรรมศาสตร์และการชุมนมุ) 

2. กลวิธขีองคุนรุน่ใหิม่ในการใช้เฟซบุ�กเพ่ือการเคุลือ่นไหิวทางการเมอืง 

จากการศึกษากลวิธีของคนรุ่นใหม่ในการใช้เฟซบุ�กเพื่อการเคลื่อนไหว

ทางการเมืองภายใต้บริบททางการเมืองและอ�านาจรัฐที่พยายามจะเข้ามาควบคุม

และจดัการพืน้ทีก่ารสือ่สารออนไลน์ พบว่าทัง้ 3 เพจ มกีลวธิใีนการใช้เฟซบุ�กทัง้

สิน้ 4 กลวธิ ีได้แก่ 
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2.1 กลวิธีด้านเนือ้หา (Content) ในการเคลือ่นไหวทางการเมอืง จากการ

ศึกษาเนือ้หาของเพจทัง้ 3 เพจในช่วงเหตุการณ์ส�าคญัทางการเมอืง ปี พ.ศ. 2563 – 

2564 พบว่าข้อความหลักในการสือ่สารของทัง้ 3 เพจเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั คอื 

เรียกร้องให้เกิดความเปลีย่นแปลงตามข้อเรยีกร้อง 3 ประเด็นทีค่ณะราษฎรเสนอ 

ได้แก่ 1) ประยทุธ์ จันทร์โอชา ต้องลาออก 2) ต้องร่างรฐัธรรมนญูใหม่ และ 3) ปฏิรูิป

สถาบันกษัตริย์ โดยมุง่ระดมมวลชนมาร่วมกันต่อสูเ้พือ่ล้มเผด็จการ และเรียกร้อง

ประชาธิปไตยให้เกดิขึน้ให้ได้ โดยเพจแนวร่วมธรรมศาสตร์และการชุมนมุจะเป็นเพจ

หลักทีส่ือ่สารเนือ้หาในประเดน็การต่อสูท้างการเมอืง และการจดักิจกรรมทางการ

เมอืงระดบัประเทศ ณ ส่วนกลาง คอื กรงุเทพมหานคร และเพจศลิปะปลดแอกมี

การน�าเสนอเนื้อหาในส่วนทีเ่กี่ยวข้องกับศิลปินและศิลปะที่เกี่ยวเนื่องกับประเด็น

และกจิกรรมเดยีวกนั ทางเพจประชาคมมอชอเองก็มกีารสือ่สารเนือ้หาตามเพจใน

ส่วนกลางอย่างเพจแนวร่วมธรรมศาสตร์และการชมุนมุ รวมถึงเพจอืน่ ๆ เช่น เพจ

คณะราษฎร เพจเยาวชนปลดแอก เพ่ือต่อสูท้างการเมอืงในประเดน็เดยีวกนั 

ดังตัวอย่างการชุมนุม #19กันยาทวงอ�านาจคืนราษฎร วันที่ 19 กันยายน 

พ.ศ. 2563 เพจแนวร่วมธรรมศาสตร์และการชุมนุมมีการสือ่สารเนื้อหาเพือ่ระดม

มวลชนมาร่วมชุมนุมเป็นระยะ ตั้งแต่การแถลงข่าวผ่านสื่อมวลชน และมีการ

ถา่ยทอดสดผา่นเพจเฟซบุ�ก และการโพสต์เนือ้หาทีมุ่ง่หมายในการดงึคนมามสีว่น

ร่วม เช่น การเปิดตัวผู้ปราศรัยที่จะขึ้นเวที ด้านของเพจศิลปะปลดแอกมีเรียกร้อง

ให้คนท�างานศิลปะมาร่วมกันส่งเสียงต่อสู้เพื่อประชาธิปไตยร่วมกัน เกิดการรวม

ตัวของศิลปินที่มีจุดยืนทางการเมืองเดียวกัน ส่งต่อมาจนถึงเวทีศิลปะปลดแอก 

ซึง่เป็นเวทีย่อยในการชุมนุม 19 กันยา ทวงอ�านาจคืนราษฎร ณ บริเวณหน้าศาล

ฎกีา ทางดา้นเพจประชาคมมอชอกม็กีารโพสตเ์นือ้หาระดมมวลชนชาวเหนอืและ

นักศกึษามหาวทิยาลยัเชยีงใหมไ่ปรว่มการชมุนมุครัง้นีด้ว้ย โดยมกีารแชรโ์พสต์ของ

เพจแนวร่วมธรรมศาสตร์และการชุมนุมเพื่อเชิญชวน และยังมีการประกาศหารถ  
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และขอการสนับสนุนเรื่องการเดินทางไปร่วมการชุมนุมที่กรุงเทพมหานครด้วย 

พร้อมกับมีการประกาศเรียกน�้าย่อยว่าหลังการชุมนุม 19 กันยา เชียงใหม่ก็จะมี

การจัดการชุมนุมครั้งใหญ่ตามมาเช่นกัน 

ทั้งนี้ เนื้อหาของทั้ง 3 เพจ มีลักษณะที่กระชับและถูกจัดการให้อยู่ใน 

รปูแบบทีเ่หมาะต่อการแชร์ออกไปทางช่องทางออนไลน์ในทุกช่องทาง ไม่เฉพาะใน

เฟซบุ�กเท่านัน้ เชน่ การท�าภาพในขนาดสีเ่หลีย่มจตุรสั ซึง่เมือ่แชร์ไปทางอินสตาแกรม 

ก็จะไม่ถูกตัดออก เป็นต้น นอกจากนี้ การใช้แฮชแท็กในการสื่อสารท�าให ้

ง่ายต่อการเข้าถึงเนื้อหา และแสดงความเป็นกลุ่มก้อนเดียวกันของผู้เคลื่อนไหว

ทางการเมืองทุกคน โดยเฉพาะชื่อการชุมนุม จะเห็นได้ว่ามีการติดแฮชแท็กเพื่อ

ให้ผู้ที่สนใจสามารถเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับการชุมนุมได้ง่ายขึ้น นอกจากนี้ ยังมีจุด

เด่นในการดึงวัฒนธรรมป๊อบ เช่น การ์ตูน เพลง และหนัง เข้ามาใช้ในการจัด

กิจกรรมการเคลื่อนไหว เช่น สัญลักษณ์ที่อยู่ในภาพยนตร์ฮอลลีวู้ดอย่างชูสาม

นิ้ว และการเลียนแบบชื่อแฮรี่ พอตเตอร์ ขณะเดียวกัน เพจประชาคมมอชอที่

กลุ่มเป้าหมายพูดภาษาเมือง อยู่ในวัฒนธรรมแบบล้านนา ก็มีการดึงวัฒนธรรม

และภาษาพื้นถิ่นมาใช้ในเนื้อหาที่สื่อสาร สะท้อนถึงการพยายามท�าความเข้าใจ

ผู้รับสาร และเลือกใช้รูปแบบสัญลักษณ์ในการส่งสารที่ผู้รับสารสามารถเชื่อมโยง

ได้ นอกจากนั้น จุดเด่นอีกประการหนึ่งในด้านเนื้อหาก็คือ การใช้อารมณ์ขันเชิง

เสียดสีในการสื่อสาร 
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ภาพที ่3 ตวัอย่างการน�าวัฒนธรรมป๊อบมาใช้สือ่สาร โดยการใช้ค�าว่า 
“ละแม ละแม” ทีเ่ป็นไวรลัในโลกอนิเทอร์เนต็มาสร้างคอนเทนต์เกีย่วกบัการชุมนมุ

(แหล่งทีม่า เพจแนวร่วมธรรมศาสตร์และการชุมนมุ)

ภาพที ่4 การใช้ค�าเมอืงในการสือ่สารเพือ่นดัหมายชมุนมุ 
(แหล่งทีม่า เพจประชาคมมอชอ)
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2.2 กลวิธีในการใช้ผู้มีอิทธิพล (Influencer) ของฝ่่ายประชาธิปไตย โดย

สือ่สารเนือ้หาทีเ่กีย่วข้องกบัแกนน�าทีเ่ป็นทีรู่จ้กั รวมทัง้การแชร์เนือ้หาจากเฟซบุ�ก

ส่วนตัวของแกนน�าแต่ละคน จากการศึกษาพบว่ากลวิธีในการใช้ผู้มีอิทธิพลของ

ฝ่่ายประชาธิปไตยได้รับการตอบรับที่ดีจากประชาชน เช่น ในการประท้วง #ทวง

อ�านาจคืนราษฎร วันที่ 19 กันยายน พ.ศ. 2563 เพจแนวร่วมธรรมศาสตร์และ

การชมุนมุไดม้กีารโพสตป์ระชาสมัพนัธก์จิกรรม โดยมโีพสตเ์ปดิตวัผูป้ราศรยั 1 วนั

ก่อนหน้าการชุมนุม โพสต์ดังกล่าวได้รับความสนใจจากประชาชนอย่างยิ่ง โดยมีผู้

แชร์โพสต์นีอ้อกไปถึง 1,000 ครั้ง มีผู้กดเครื่องหมายอิโมจิ 6,831 ครั้ง และคอม

เม้นต์ถึง 313 คอมเม้นต์ด้วยกัน (ข้อมูลเมื่อวันที ่8 สิงหาคม 2563) ในวันที่มีการ

ชุมนุม ได้มีการถ่ายทอดสด โดยช่วงที่มีผู้ชมมากที่สุดคือช่วงที่มีการปราศรัยของ

ไผ่ ดาวดิน เพนกวิน พริษฐ์ และแชมป์ ฉัตรชัย และการแสดงของ Rap Against 

Dictatorship โดยมีการเข้าชมประมาณ 123,000 ครั้ง มีคอมเม้นต์ 1,573 คอม

เม้นต์ และการกดเครื่องหมายอิโมจิแสดงความรู้สึก 6,503 ครั้ง (ข้อมูลเมื่อวันที่ 

8 สิงหาคม 2563) 

ส�าหรับกลวิธีใช้ผู้มีอิทธิพลนี้ยังเชื่อมโยงกับการท�าแคมเปญการรณรงค์

เพ่ือสนับสนุนหรือช่วยเหลือผู้มีอิทธิพลเหล่านั้นให้ได้รับความเป็นธรรมในการ

ด�าเนินคดี เป็นการแสดงพลังปกป้องตัวแทนของกลุ่ม ซึ่งนอกจากตัวแคมเปญ

เองจะเป็นการสนับสนุนหรือช่วยเหลือแกนน�าโดยตรงแล้ว ยังเป็นการสร้าง

กระแสการต่อสู้ทางการเมืองอย่างต่อเนื่อง เช่น แคมเปญนับวันที่แกนน�าถูกคุม

ขัง ในเพจศิลปะปลดแอก มีการน�าเอารูปแกนน�าตอนที่เป็นเด็กกับครอบครัว

มาโพสต์ แล้วนับวันที่พวกเขาไม่ได้อยู่กับครอบครัว ท�าให้เกิดความสะเทือน

อารมณ์อย่างยิ่ง และท�าให้คนจดจ�าได้ว่ายังมีผู้เห็นต่างทางการเมืองที่ได้ไม่ได้รับ 

ความเป็นธรรม
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ภาพที ่5 โพสต์รูปเพนกวนิกบัแม่ นับวนัทีเ่พนกวนิถกูคมุขังวนัที ่66 
(แหล่งทีม่า เพจศลิปะปลดแอก)

2.3 กลวิธใีนการสร้างการมีส่วนร่วม (Participation) ทุกเพจทีศึ่กษามีกลวิธี

ทีท่�าให้ผูรั้บสารสามารถทีจ่ะมีส่วนร่วมในการเคลือ่นไหวทางการเมืองทีม่ากกว่าการ

ฟังปราศรัยดังเช่นการเคลื่อนไหวทางการเมืองในอดีต โดยอาศัยข้อได้เปรียบจาก

เทคโนโลยีดจิทิลัและคุณสมบัตขิองสือ่ออนไลน์ เอเลีย ฟอฟิ (การส่ือสารระหว่าง

บคุคล, 8 มถินุายน, 2565)  ตวัแทนจากเพจศลิปะปลดแอดให้ข้อมลูว่าผูจั้ดกจิกรรม

ในการเคลือ่นไหวของเยาวชนคนรุน่ใหม่ต้องการให้ผูเ้ข้าร่วมได้มส่ีวนร่วม และมส่ีวน

ร่วมได้หลากหลายรปูแบบ แม้จะไปร่วมการชมุนมุในพืน้ท่ีไม่ได้ กรณทีีน่่าสนใจของ

การสร้างการมีส่วนร่วมทางเฟซบุ�ก ได้แก่ กรณีหมดุคณะราษฎรทีมี่การฝั่งใหม่ในการ

ชุมนมุ #ทวงอ�านาจคนืราษฎร วนัที ่19 กนัยายน พ.ศ. 2563 ทีน่อกจากจะมกีารจดั

พธิฝัี่งหมดุคณะราษฎรจรงิ ณ ท้องสนามหลวงแล้ว ยงัมกีารแจกไฟล์ภาพสามมติ ิ(3D) 

ของหมดุคณะราษฎรเพือ่ให้ประชาชนทัว่ไปดาวน์โหลดเอาไปใช้เพือ่ร่วมเคลือ่นไหว

ทางการเมอืงได้ โดยสามารถเอาไฟล์หมุดดงักล่าวไปใช้ในการสร้างสรรค์เนือ้หาหรอื
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สิง่ของต่าง ๆ เพือ่เผยแพร่ออกไปในวงกว้าง และในวนัที ่21 กนัยายน พ.ศ. 2563 

เมือ่หมดุคณะราษฎรหายไป กเ็กดิแคมเปญ #ปักหมดุไหนดี โดยเพจศลิปะปลดแอก

ชวนศลิปินและประชาชนท�าภาพตดัต่อเอาภาพหมดุไปแปะตามท่ีต่าง ๆ กลายเป็น

รปูเผยแพร่ไปทัว่อนิเตอร์เนต็ในช่วงดงักล่าว

 

ภาพที ่6 ตัวอย่างรปูในแคมเปญ #ปักหมดุไหนดี 
(แหล่งทีม่า เพจศลิปะปลดแอก)

2.4 กลวิธกีารสือ่สารแบบทนัททีนัใด (Real time) เพจเฟซบุ�กท้ัง 3 เพจมี

การสือ่สารแบบทนัททีนัใดคอืเกาะตดิสถานการณ์เพือ่ให้ผูต้ดิตามได้มส่ีวนร่วมกบั

สถานการณ์ และเป็นการ “จบัตา” ฝ่่ายตรงกนัข้ามและ เตรยีมตอบโต้ต่อสถานการณ์

ทีอ่าจเกดิขึน้ โดยเฉพาะในช่วงเวลาทีม่กีารจดักจิกรรมเคลือ่นไหวทางการเมอืงใน

พืน้ทีก่จ็ะมกีารรายงานสถานการณ์ออกมาจากพืน้ทีอ่ย่างทนัเหตกุารณ์และต่อเนือ่ง 

เพจแนวร่วมธรรมศาสตร์และการชมุนมุจะมคีวามโดดเด่นในเรือ่งการสือ่สารแบบ

ทันททีนัใดอย่างยิง่ กล่าวคอื ในช่วงทีม่กีารเคลือ่นไหวเข้มข้นในช่วงปี พ.ศ. 2563 

– 2564 มกีารโพสต์เนือ้หาทุกวัน บางวันก็มกีารโพสต์หลายครัง้ โดยเฉพาะวันที่
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มีกจิกรรมการเคลือ่นไหวในพืน้ที ่ กจ็ะมกีารโพสต์เกีย่วกับกจิกรรมหรือเหตกุารณ์

ทีส่�าคัญ ๆ เกิดขึน้รายชัว่โมง โดยมีทัง้เนือ้หาทีท่�าขึน้เอง และเน้ือหาทีแ่ชร์มาจาก

แหล่งข้อมลูอืน่ ๆ ด้วย การสือ่สารทีร่วดเรว็และมคีวามถีใ่นการโพสต์สงู ท�าให้เกดิ

ความหนาแน่น (Volume) ของปริมาณเนือ้หาเกีย่วกบัการเคลือ่นไหวเพือ่เรยีกร้อง

ประชาธิปไตยในพืน้ทีส่ือ่ออนไลน์ จากการค้นหาแฮชแทก็ #ธรรมศาสตร์และการ

ชุมนมุ พบว่าเฉพาะในเฟซบุ�ก มกีารโพสต์เนือ้หาทีติ่ดแฮชแทก็ดงักล่าว นบัตัง้แต่เปิด

เพจเมือ่กรกฎาคม พ.ศ. 2563 จนถงึเดอืนสงิหาคม พ.ศ. 2565 ถงึ 27,000 ครัง้ 

จากการศกึษาการโพสต์ในช่วงทีม่กีารจดักจิกรรมทางการเมอืง โดยดูเฉพาะวนัทีจ่ดั

กจิกรรม เช่นกรณีของการชมุนมุ 19 กนัยา ทวงอ�านาจคนืราษฎร ในวันที ่19 กนัยายน 

พ.ศ. 2563 ณ บรเิวณท้องสนามหลวง พบว่าเพจมีการโพสต์ท้ังสิน้ถงึ 34 ครัง้เพือ่น�า

เสนอกจิกรรมทีเ่กดิขึน้ โดยมีผูเ้ข้ามาแสดงความรูส้กึ 56,314 ครัง้ คอมเม้นต์ 1,397 

ข้อความ และมกีารแชร์มากถงึ 41,230 ครัง้ (ข้อมลูเมือ่วนัที ่4 สิงหาคม 2565) 

กลวธิกีารสือ่สารแบบทันทีทนัใดนี ้ ยงัเป็นกลวธิทีีก่ลุม่เคลือ่นไหวใช้รบัมอื

และตอบโต้กบัฝ่่ายรฐัและฝ่่ายการเมอืงตรงข้ามด้วย กลวธิกีารสือ่สารแบบทนัททีนัใด

ท�าให้เกดิการเคลือ่นไหวทีเ่ปลีย่นโฉมหน้ามอ็บของประเทศไทยไปอย่างสิน้เชงิ ใน

เหตกุารณ์ชมุนุมมอ็บคณะราษฎร ณ แยกปทมุวนั เมือ่วันที ่16 ตลุาคม พ.ศ. 2563 

ซึง่มเีคลือ่นไหวแบบไม่มเีวทปีราศรยั และเผชิญกบัความพยายามท่ีจะควบคุมของทาง

ภาครัฐอย่างหนักหน่วง ท�าให้มกีารประกาศให้มวลชนทีอ่อกมาร่วมชุมนมุติดตามการ

ส่งสญัญาณทางเพจเฟซบุ�ก ไม่ว่าจะเป็นเรือ่งจดุรวมตวั เส้นทางการเคลือ่นขบวน ซึง่

กไ็ด้มกีารประกาศเป็นช่วง ๆ  ผ่านเพจแนวร่วมธรรมศาสตร์และการชมุนมุ ผูท้ีต่ดิตาม

ข่าวสารกช่็วยกนัแชร์ออกไปให้ถงึเพือ่นร่วมขบวนทีอ่อกมาชมุนมุด้วยกนั โดยหลงั

จากวนัที ่ 18 ตลุาคมเป็นต้นมา ในกิจกรรมการชุมนมุและเคลือ่นขบวนมีกลยทุธ์

การสือ่สารทีเ่ปลีย่นไป คอื ปิดพืน้ทีชุ่มนมุหรอืเส้นทางเคลือ่นขบวนเป็นความลบั 

ไม่มีการประกาศเส้นทางเคลือ่นขบวนเหมอืนก่อนหน้านี ้ แต่จะใช้การประกาศเป็น
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จุด ๆ ในเพจแบบทนัททีนัใด โดยมวลชนกจ็ะต้องตดิตามการแจ้งข่าวจากเพจ แล้ว

เคลือ่นขบวนกันไปตามนัน้ เพือ่ไม่ให้ฝ่่ายรฐัรบัมอืได้ทนั รวมถงึการรบัข่าวสาร เช่น 

ข้อควรระวงัในแต่ละช่วง การย�า้ข้อเรยีกร้อง ถ้อยค�าทีต้่องการให้เปล่งเสยีงในแต่ละ

ช่วง ตลอดจนการย�า้การชุมนุมโดยสันตวิธิไีม่ปะทะกับกลุม่คนเสือ้เหลือง เป็นต้น 

ข่าวสารเหล่านีเ้ป็นการใช้การประกาศบนเพจ แทนการประกาศของแกนน�าบนเวที

ปราศรยัเหมอืนทีเ่คยท�ามาก่อนหน้านี้ 

อภปิรายผู้ล 

จากผลการศึกษาท�าให้เห็นว่าสื่อสังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ�กได้กลาย

เป็นเครื่องมือส�าคัญส�าหรับกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่เติบโตมากับเทคโนโลยีดิจิทัลในการ

เคลือ่นไหวทางการเมอืงในช่วงปี พ.ศ. 2563 – 2564 โดยคนในรุน่นีเ้ป็นผูท้ีใ่ช้ชวีติอยู่

ในช่วงทีส่งัคมไทยมกีารรฐัประหารอย่างต่อเนือ่ง เตบิโตมากบัสงัคมอ�านาจนยิม และ

สัมผสัความได้เปรียบหรือการได้รบัสทิธพิเิศษของผูมี้อ�านาจในสังคมทุกระดับ สิง่เหล่า

นีผ้ลกัดนัให้คนรุน่ใหม่จ�านวนมากเกดิทศันคตทิางการเมอืงทีว่่าประชาธปิไตยคอืการ

ปกครองทีจ่ะท�าให้คนได้รบัสทิธเิท่าเทียมกนั พวกเขามีลกัษณะความเป็นพลเมอืงที่

ตืน่ตวั (Active citizen) ใช้สือ่ต่าง ๆ  โดยเฉพาะส่ือสงัคมออนไลน์เพือ่การมส่ีวนร่วม

ทางการเมอืง ไม่ว่าจะในบทบาทของผูส่้งสาร หรอืผูร้บัสาร 

ยุคดิจิทัลนั้นท�าให้การสื่อสารเปลี่ยนรูปแบบและเข้าถึงง่าย ประกอบกับ

สถานการณ์ทั่วโลกเกิดการเปลี่ยนแปลงด้านสังคมและการเมือง ท�าให้คนรุ่นใหม่

ตัง้ค�าถามและวเิคราะห์สิง่ทีเ่กดิขึน้ในสงัคมปัจจบัุน การเคลือ่นไหวผ่านเพจเฟซบุ�ก

ของ 3 กลุม่ ในช่วงปี พ.ศ. 2563 – 2564 ทีผู่ว้จิยัศกึษา เป็นกรณตีวัอย่างทีส่ะท้อน

ภาพการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือและพื้นที่กลางในการสื่อสาร 

ซึง่เป็นการสือ่สารแบบสองทาง (Two-way communication) ท�าให้ผูส่้งสารและ

ผู้รับสารเปลี่ยนสถานะได้ในบุคคลเดียวกัน ส่งผลให้เกิดการสื่อสารกระจายในวง
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กว้างในเวลาอันรวดเรว็ เกิดการส่งเสริมสนับสนุนให้เกิดการรวมกลุม่กันทางสังคม 

และความร่วมมือกันอย่างชัดเจน มีการสื่อสารทั้งในพื้นที่ออนไลน์และพื้นที่ทาง

กายภาพเพื่อสนับสนุนกันบนเป้าหมายเดียวกันในการเคลื่อนไหว อย่างไรก็ดี  

ผลการศึกษาครั้งนี้ได้ยืนยันข้อค้นพบของ ชยุฒม์ พันธุ์สุวรรณ (2562) ที่ว่าในยุค

ของสื่อสังคมออนไลน์น้ี ความคิดสร้างสรรค์เป็นองค์ประกอบท่ีส�าคัญที่จะท�าให้

ขบวนการเคลือ่นไหวสามารถบรรลเุปา้หมายและดงึความสนใจและการมสีว่นรว่ม

จากผู้รับสารได้ นั่นหมายความว่า เฟซบุ�กหรือสื่อสังคมออนไลน์นั้นเป็นเพียงช่อง

ทางที่เอื้อให้การสือ่สารท�าได้ง่าย รวดเรว็ และสามารถกระจายไปในวงกว้างมากขึน้ 

แต่เนือ้หาและกลวธิกีารน�าเสนอทีด่ ีและตรงกบัความสนใจของกลุม่เป้าหมายกย็งัคง

เป็นโจทย์ท่ีต้องให้ความส�าคญั 

ข้อค้นพบอีกประการหนึ่งท่ีแสดงให้เห็นถึงความเปลี่ยนแปลงของการ

เคลื่อนไหวทางการเมืองภายใต้ภูมิทัศน์สื่อใหม่ก็คือ แนวโน้มที่รัฐหรือกลุ่มผู้มี

อ�านาจในสังคมจะควบคุมเน้ือหาและทิศทางของการสื่อสารได้ยากขึ้น สอดคล้อง

กับชัยพงษ์ ส�าเนียง (2564) ที่เสนอว่าพื้นที่่ออนไลน์มีความส�าคัญและเป็นพื้นที่

ใหม่ในการส่ือสารของคนกลุ่มต่าง ๆ เพื่อเข้ามาสร้างนิยามและความหมาย น�า

มาสู่การเปลี่ยนภูมิทัศน์ทางการเมืองในสังคมไทยที่ทุกคนสามารถเป็นผู้กระท�า

การได้อย่างอิสระ สื่อออนไลน์เป็นเสมือนพื้นที่ที่ท�าให้คนที่มีความสนใจในเรื่อง

เดียวกันและมีจุดยืนเดียวกันสามารถเข้ามาปฏิิสังสรรค์กันมากขึ้น โดยหลุดพ้น

ไปจากการควบคุมของรัฐอย่างที่เคยเป็นมาในยุคสื่อดั้งเดิม ซึ่งการศึกษาครั้งนี้

แสดงให้เห็นว่า เพจเฟซบุ�กเป็นหนึ่งในเครื่องมือส�าคัญที่ขบวนการเคลื่อนไหวใช้

รับมือกับการจ�ากัดเสรีภาพและการคุกคามของรัฐต่อผู้เห็นต่าง โดยกลุ่มคนรุ่น

ใหม่อาศัยทักษะการสื่อสารด้วยสื่อสังคมออนไลน์ อันเป็นสิ่งที่ภาครัฐหรือฝ่่าย

อ�านาจเก่ายังไม่เท่าทันหรือไม่คล่องตัวมากเท่ากลุ่มเคลื่อนไหว จึงไม่สามารถเข้า

ปิดกั้นควบคุมทุกอย่างได้อย่างที่ตนต้องการ โดยเฉพาะการที่สื่อสังคมออนไลน์
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นั้นมีลักษณะเนื้อหาที่เป็นการสร้างของผู้ใช้งาน (User-generated content) ก็

ยิ่งท�าให้เกิดการแพร่กระจายที่เป็นไปอย่างไร้ทิศทาง และเกิดขึ้นพร้อม ๆ  กันใน

ปริมาณมาก ดังนั้น สื่อสังคมออนไลน์จึงเป็นพื้นที่สาธารณะ (Public Sphere) ที่

ประชาชนสามารถสื่อสารความคิดเห็นสาธารณะ (Public Opinion) และมีการ

ใช้กลวิธีต่าง ๆ ในการสื่อสาร เพื่อต่อรองกับอ�านาจรัฐ ร่วมกับการเคลื่อนไหว

ในพื้นที่ 

ในกรณีของการเคลือ่นไหวทางการเมอืงของคนรุน่ใหมท่ีศ่กึษาผ่านบทบาท

เพจเฟซบุ�กท้ัง 3 เพจ ท�าให้เห็นว่า เพจเฟซบุ�กเป็นปริมณฑลสาธารณะที่คนเข้า

มาแสดงความคิดเห็นสาธารณะ เปิดพื้นที่ของการสื่อสารเจตจ�านงของประชาชน

จ�านวนมากเกี่ยวกับประเด็นที่อ่อนไหว และไม่มีพื้นที่ในการพูดคุยในสังคมอย่าง

กว้างขวางมากเท่าในปัจจุบัน ได้แก่ ประเด็นการปฏิิรูปสถาบันกษัตริย์ รัฐหรือผู้มี

อ�านาจไม่สามารถปฏิิเสธการรับรู้ความคิดเห็นของสาธารณะในประเด็นดังกล่าว

ได้อีก อย่างไรก็ตาม ด้วยสถานการณ์ทางการเมืองไทยที่ไม่ได้เป็นประชาธิปไตย 

กระบวนการที่จะน�าข้อเรียกร้องของประชาชนไปสู่การปฏิิบัติจริง หรือแม้แต่

กระบวนการรับฟงัก็ยงัไม่เกดิขึน้ ดงันัน้ รฐัควรมีบทบาทในการเปิดพืน้ทีส่าธารณะ

ให้มากขึ้น ส่งเสริมให้คนสามารถเข้าถึงพื้นที่สาธารณะได้ เพื่อส่งเสริมความเป็น 

ประชาธิปไตยและรับฟังความคิดเห็นของประชาชนในการบริหารประเทศ  

(กฤชนัท แสนทวี, 2557) 

อย่างไรกด็ ีแม้ในด้านหนึง่ เฟซบุ�กและส่ือสงัคมออนไลน์อืน่ ๆ จะก่อให้เกิด

ประโยชน์ในแง่ของการเปิดพืน้ทีใ่นการแสดงออกของคนกลุม่ต่าง ๆ โดยเฉพาะใน

การเคลือ่นไหวทางการเมอืงของกลุม่คนทีมี่จดุยนืทีแ่ตกต่างจากรฐั ท�าให้พวกเขามี

พืน้ทีใ่นการพูดและแสดงความคิดเหน็ตามแนวทางของสังคมประชาธิปไตย แต่ใน

อีกด้าน การสือ่สารของสือ่สงัคมออนไลน์กม็จีดุด้อยบางประเดน็ทีค่วรระมดัระวงั

เช่นกนั หนึง่ในนัน้ก็คอื ภาวะของแห่งแห่งเสียงสะท้อน (Echo chamber) ดงัเช่น  
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พริงรอง รามสตู และคณะ (2563) ทีพ่บว่าการเกดิปรมิณฑลการสือ่สารการเมอืง

ออนไลน์กลุ่มคนรุ่นใหม่ท�าให้เกิดการเปิดรับข้อมูล การสื่อสาร และรวมกลุ่มกับ

ผู้ที่มีทัศนะทางการเมืองไปในทางเดียวกัน และขณะเดียวกันก็เกิดการปฏิิเสธ

ความเห็นทางการเมืองท่ีต่างขั้วการเมืองไปด้วยพร้อม ๆ กัน เกิดเป็นภาวะ

ห้องแห่งเสียงสะท้อนออนไลน์ขึ้น เนื่องจากแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์และ

อุตสาหกรรมสือ่สังคมออนไลน์ มกีารสร้างอัลกอริทึม่เพือ่น�าเสนอข้อมูลข่าวสารแก่ 

ผูใ้ช้งานทีป่ระมวลจากพฤตกิรรมของผูใ้ช้งาน สร้างเป็นสภาพแวดล้อมทีส่อดคล้องกบั 

ความโน้มเอียงของผูใ้ช้งานแต่ละคน ท�าให้โอกาสทีจ่ะเจอข้อมลูหรอืชดุความคดิที่ 

ขดัแย้งกบัผูใ้ช้ลดลง เมือ่ประกอบการสัง่สมทางอารมณ์ทีม่ปีระสบการณ์ทางการเมอืง

ในบริบททางการเมืองของประเทศไทย  กท็�าให้มกีารแสดงออกความคับข้องใจ ความ

โกรธ ซึง่ความโกรธก่อให้เกดิการแบ่งขัว้ทางการเมอืงด้วยอารมณ์มากกว่าอดุมการณ์ 

ซึง่อาจจะมส่ีวนเสรมิแรงของห้องแห่งเสยีงสะท้อนในแง่ของการยนืยนัความเชือ่ของ

กลุม่ตน การตีความตามอคติทางอารมณ์ และการเลือกอภิปรายกับผูท้ีคิ่ดเหมือน

กนัเท่านัน้ ผูว้จิยัมองว่าในเชงิกลวธิกีารต่อสู ้ การเกดิห้องแห่งเสียงสะท้อนออนไลน์

กลายเป็นสิง่ทีเ่สรมิพลงัให้มวลชนมกีารเกาะเกีย่วรวมตวักนัเป็นเครอืข่ายเคลือ่นไหว

ทางการเมอืงทีม่พีลงัในการต่อสูท้างการเมอืง อย่างไรกต็ามนีก่น่็าจะเป็นโจทย์ส�าคญั

ของกลุม่คนรุน่ใหม่ โดยเฉพาะผูด้แูลเพจเฟซบุ�กและสือ่สงัคมออนไลน์อืน่ ๆ ว่า จะ

ท�าอย่างไรทีจ่ะสร้างสมดลุระหว่างจดุดขีองสือ่สงัคมออนไลน์ทีส่ามารถใช้เป็นพืน้ที่

สือ่สารและขบัเคลือ่นทางการเมอืง กบัจดุด้อยในเรือ่งการเกดิห้องแห่งเสยีงสะท้อน 

ทีอ่าจน�าไปสูก่ารแบ่งกลุม่แบ่งขัว้ทีส่ดุโต่งในสงัคม ดงันัน้ การเกิดพืน้ทีส่าธารณะใน

สือ่สงัคมออนไลน์อาจยงัไม่เพยีงพอทีจ่ะสร้างความเปลีย่นแปลงทางการเมอืงและ

สังคมได้ดังที่กลุ่มเคลื่อนไหวคาดหวัง การเคลื่อนไหวในพืน้ที่ยังคงจ�าเป็น รวมถึง

อาจมเีหตปัุจจยัด้านบรบิททางการเมอืงทียั่งไม่เป็นประชาธปิไตยตามอดุมคต ิกล่าว

คือ บางครัง้อาจยังไม่สามารถท�าให้เกดิบรรยากาศท่ีประชาชนสามารถส่ือสารความ
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เหน็ต่างทีจ่ะสนบัสนนุให้เกดิการแลกเปลีย่นข้อมลูความคดิเหน็บนฐานปัญญาอนัน�า

มาซึง่ความเหน็สาธารณะได้ 

ข้อเสนอแนะ

1. ควรมีการศึกษาปรากฏิการณ์ในช่วงที่การเคลื่อนไหวทางการเมือง 

แผว่ลง โดยเฉพาะบทบาทของสือ่สงัคมออนไลนท์ีเ่ขา้มาชว่ยท�าใหก้ระแสการตอ่สู้

ยังคงอยู่ 

2. ควรมกีารศกึษาสือ่ออนไลน์ของกลุม่เคลือ่นไหวอืน่ ๆ เพ่ือเปรยีบเทยีบ

กลวิธีที่ใช้ในการสื่อสาร รวมถึงความคิดสร้างสรรค์ในการสื่อสารภายใต้ข้อจ�ากัด

ทางการเมอืงของสงัคมไทย

3. กรณีของห้องแห่งเสียงสะท้อนออนไลน์ ควรมีการศึกษาวิจยัเกีย่วกับการรู้

เท่าทนัสือ่ โดยเฉพาะในกลุม่ผูท้ีม่ส่ีวนร่วมในการเคลือ่นไหวทางการเมอืง เพือ่ให้เกดิ

ความตระหนัก และเกิดข้อเสนอแนะในการเตรียมรับมือกับผลกระทบทางลบจาก

ความสดุโต่งทีเ่กิดขึน้ในพ้ืนทีส่ือ่ออนไลน์ 
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บทคุดัย่อ

 การศกึษานีเ้ป็นการวจิยัเชงิส�ารวจ (Survey Research Method) เพือ่ศกึษา

การเปิดรบัสือ่ การรบัรูภ้าพลกัษณ์ พฤตกิรรม และแนวโน้มพฤตกิรรมการใช้บริการ

ธนาคารอาคารสงเคราะห์ ในกลุ่มผูใ้ช้และผูไ้ม่เคยใช้บรกิาร รวมถงึศกึษาความแตก

ต่างและความสัมพนัธ์ของตัวแปรดงักล่าว โดยเกบ็รวบรวมข้อมลูจากกลุม่ตวัอย่าง 

ซึง่เป็นบคุคลทีมี่อาย ุ25 ปีขึน้ไป ก�าลงัประกอบอาชีพ และมีรายได้จากการประกอบ

ภาพลักษณ์ธนาคุารอาคุารสงเคุราะหิ์ในการรับรู้

ของผูู้้ใช้บริการและไม่เคุยใช้บริการ

Image of Government Housing Bank Received 

by Current User and Competitive User

วันที่ได้รับบทความ 22 กันยายน 2565
วันที่ตอบรับเผยแพร่ 27 ตุลาคม 2565
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อาชพี จ�านวน 400 คน แบ่งออกเป็น ผูใ้ช้บรกิารธนาคารอาคารสงเคราะห์ จ�านวน 

200 คน และ ผูไ้ม่เคยใช้บรกิารธนาคารอาคารสงเคราะห์ จ�านวน 200 คน ผลการ

ศึกษาพบว่า กลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 25 - 34 ปี ประกอบอาชีพ

เป็นพนกังานบรษัิท/ห้างร้านเอกชน มรีายได้ 40,001 บาทขึน้ไป จากการทดสอบ 

สมมติฐานพบว่า ผู้ใช้บริการธนาคารอาคารสงเคราะห์ที่มีเพศ อายุ และรายได้  

แตกต่างกนัมกีารเปิดรบัสือ่ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ไม่แตกต่างกนั ในขณะที ่

ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการเปิดรับสื่อของธนาคารอาคารสงเคราะห์ 

แตกต่างกัน ส�าหรบัผูไ้ม่เคยใช้บรกิารทีม่ ี เพศ อาย ุอาชพี และรายได้ แตกต่างกนั

มีการเปิดรับสื่อของธนาคารอาคารสงเคราะห์ไม่แตกต่างกัน และประเภทของ

ลูกค้าธนาคารอาคารสงเคราะห์ที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อของธนาคาร

อาคารสงเคราะห์แตกต่างกัน นอกจากนี้ ยังพบว่า การเปิดรับสื่อกับการรับรู้

ภาพลักษณ์ธนาคารอาคารสงเคราะห์ของผู้ใช้บริการและไม่เคยใช้บริการธนาคาร

อาคารสงเคราะห์มีความสัมพันธ์กันทางบวก และมีค่าสัมประสิทธิ�สหสัมพันธ ์

อยู่ในระดับปานกลางเท่ากัน และยังพบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์กับแนวโน้ม

พฤติกรรมการใช้บริการธนาคารอาคารสงเคราะห์ของผู้ใช้บริการและไม่เคย 

ใชบ้รกิารธนาคารอาคารสงเคราะห์ มคีวามสมัพนัธก์นัทางบวก และมีคา่สมัประสทิธิ� 

สหสัมพันธ์อยู่ในระดับสูงมาก

คุำาสำาคุญั: การเปิดรบัสือ่ ภาพลกัษณ์ ภาพลกัษณ์องค์กร พฤตกิรรมการใช้บรกิาร 

แนวโน้มพฤตกิรรมการใช้บรกิาร

Abstract

 This study is a quantitative research work that uses survey 

research method to study on media exposure, recognition of images, 
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and behaviors and tendency of behavior to use services of Govern-

ment Housing Bank between current users and competitive users, 

and to study on differences and correlations of such variables. Data 

were collected from samples whose ages are 25 years or greater, 

working and making money from occupations, for 400 samples in 

total, divided into 200 current users of the services of Government 

Housing Bank and 200 competitive users of the service. The findings 

from the study has pointed out that most of the samples are 25-34 

years old, working as private company/shop employees and earning 

around 40,001 baht or more. The results from the testing of Research 

Hypothesis 1 have shown that current users of Government Housing 

Bank with differences in terms of genders, ages and incomes show 

no difference in terms of exposure to media of Government Housing  

Bank. Meanwhile, current users of the services with differencein 

terms of occupations show difference in terms of exposure to media 

of Government Housing Bank. Competitive users with differences in 

terms of genders, ages, occupations and incomes show no difference 

in terms of exposure to media of Government Housing Bank. Samples 

of different types show difference in terms of exposure to media of 

Government Housing Bank. The results from the testing of Research 

Hypothesis 2 have shown that the media exposure of current users 

and competitive users has positive correlations with correlation  

coefficients in moderate level. The results from the testing of Research 

Hypothesis 3 have shown that the recognition of images of current 
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users and competitive users has positive correlations with correlation 

coefficients in very high level and high level, respectively. 

Keywords: Media Exposure, Image, Organizational Image, Behavior of 

Service Use, Tendency of Behavior to Use Services 

ทีม่าและคุวามสำาคุญั

 ธนาคารอาคารสงเคราะห์ (ธอส.) มสีถานะเป็นองค์กรรฐัวสิาหกจิ และเป็น

สถาบนัการเงนิเฉพาะกจิของรฐับาล สงักดักระทรวงการคลงั จดัตัง้ขึน้ตามพระราช

บญัญตัธินาคารอาคารสงเคราะห์ พ.ศ. 2496 มวีตัถปุระสงค์เพือ่ช่วยเหลอืทางการ

เงนิให้ประชาชนได้มทีีอ่ยูอ่าศยัตามควรแก่อัตภาพ ประกอบธรุกจิการให้บรกิารด้าน

สินเชือ่ทีอ่ยูอ่าศยัและเงินฝ่ากเป็นหลัก ด�าเนนิกจิการตามพระราชบัญญตัธินาคาร

อาคารสงเคราะห์ พระราชกฤษฎีกา กฎกระทรวง และประกาศทีเ่กีย่วข้อง ซึง่ออก

โดยธนาคารแห่งประเทศไทย กระทรวงการคลัง และหน่วยงานที่เก่ียวข้อง โดย

มี นายฉตัรชยั ศริไิล (กรรมการผูจ้ดัการ) เป็นผูบ้รหิารสูงสดุคนปัจจบุนั (ธนาคาร

อาคารสงเคราะห์, 2565)

 จากวัตถุประสงค์หลักของการจัดตั้งธนาคารอาคารสงเคราะห์ที่ว่า  

“เพือ่ช่วยเหลอืทางการเงนิให้ประชาชนได้มทีีอ่ยูอ่าศยัตามควรแก่อตัภาพ” ธนาคาร 

ได้ให้ความส�าคัญกับการด�าเนินกิจการอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล ตรง

ตามวตัถปุระสงคห์ลักของการจดัตัง้ ท่ามกลางสภาพแวดล้อมภายในและภายนอก

ที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่อง และส่งผลกระทบต่อการด�าเนินกิจการของ

ธนาคารอย่างเป็นพลวัตร ในการนี้ ธนาคารจึงก�าหนดทิศทางการด�าเนินกิจการ

และแผนยุทธศาสตร์ของธนาคาร ระยะเวลา 5 ปี โดยมีการทบทวนเป็นประจ�าทุกปี  

ส�าหรับปี 2564 – 2568 ธนาคารได้ก�าหนดเป้าหมายระยะยาวที่อยากจะเป็น  
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(วิสัยทัศน์ : Vision) ไว้ว่า “ธนาคารที่ดีที่สุดส�าหรับการมีบ้าน หรือ The Best 

Housing Bank” หมายถงึ การทีธ่นาคารจะกา้วสูก่ารเปน็ ธนาคารเพือ่ความยัง่ยนื 

(Sustainable Bank) กล่าวคือ มีความมั่นคงทางการเงินและลูกค้า มีความยั่งยืน

ทางเศรษฐกิจ ดูแลความเท่าเทียมทางสังคมและธรรมาภิบาล และส่งเสริมการ

อนรุกัษส์ิง่แวดลอ้ม โดยใชค้ะแนนภาพลกัษณอ์งคก์ร (Corporate Image Score) 

เป็นหนึ่งในเครื่องมือวัดผลส�าเร็จของการด�าเนินงาน (ธนาคารอาคารสงเคราะห์, 

2565) สะท้อนให้เห็นว่า ธนาคารให้ความส�าคัญกับการบริหารจัดการเพื่อให้เกิด

ภาพลักษณ์ที่ดีในการรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่าง ๆ  (Stakeholders) โดย

เฉพาะลกูคา้กลุม่ผูใ้ชบ้รกิาร (Current User) และไมเ่คยใชบ้รกิาร (Competitive 

User)

 ทัง้นี ้เมือ่พจิารณาผลการด�าเนนิงานธนาคารอาคารสงเคราะห์ ภายใต้การ

บรหิารจดัการของนายฉตัรชัย ศริไิล กรรมการผูจั้ดการ ตัง้แต่ปี 2559 – ปัจจบุนั 

พบว่า ธนาคารได้มีพัฒนาการที่ส�าคัญอย่างก้าวกระโดดในหลายด้านได้แก่ ด้าน

ความรบัผดิชอบต่อสงัคมและสิง่แวดล้อม ด้านการด�าเนนิงานในธรุกจิ ด้านพนกังาน 

ผูป้ฏิบิตังิานด้านสนิค้าและบรกิาร ด้านราคาของสนิค้าและบริการ ด้านช่องทางในการ

จัดจ�าหน่าย ด้านผูบ้รหิาร ด้านสถานท่ีและสิง่แวดล้อม และ ด้านเครือ่งมอื เครือ่งใช้ 

อุปกรณ์ส�านกังาน ซึง่แต่ละด้านสามารถประกอบสร้างเป็นภาพลกัษณ์ทีด่ใีนการรบั

รูข้องกลุม่ผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยี โดยเฉพาะลูกค้ากลุม่ผู้ใช้บรกิาร (Current User) และ

ไม่เคยใช้บรกิาร (Competitive User) ตามแนวคิด “องค์ประกอบการสร้างภาพ

ลักษณ์ทีด่”ี ของ Keller (2008)

 จากการทีธ่นาคารอาคารสงเคราะห์มพีฒันาการทีส่�าคญัอย่างก้าวกระโดด

ในประเดน็ต่าง ๆ ฝ่่ายสือ่สารองค์กรของธนาคารจึงมุง่สือ่สารประเดน็ไปยงัผูร้บัสาร

เป้าหมาย [กลุม่ผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยี โดยเฉพาะลกูค้ากลุม่ผู้ใช้บรกิาร (Current User) 

และไม่เคยใช้บรกิาร (Competitive User)] เพือ่สร้างความคิดรวบยอดจากการรบัรู ้ 
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โดยก�าหนดสือ่และช่องทางการสือ่สารอย่างหลากหลาย ทัง้ทีธ่นาคารเป็นเจ้าของ 

(Owned Media) และไม่ได้เป็นเจ้าของ (Paid Media) เช่น โทรทัศน์ วทิยกุระจายเสยีง  

ป้ายประชาสมัพนัธ์ ณ ทีท่�าการสาขา [ช่องทางออฟไลน์ (Offline)] และ Official 

Website,  Official Facebook Page, Official line Account [ช่องทางออนไลน์ 

(Online)] เป็นต้น นอกจากนี ้ ยงัให้ความส�าคัญกับเนือ้หาในการสือ่สารทีมี่ความ

ชัดเจน โดยมุง่ประเด็นไปทีภ่าพลกัษณ์ธนาคารด้านต่าง ๆ  และก�าหนดความถีใ่นการ

สือ่สารให้มคีวามต่อเน่ืองและสม�า่เสมอ

 การสือ่สารประเดน็พฒันาการทีส่�าคญัของธนาคารอาคารสงเคราะหดั์งกล่าว 

ส่งผลให้กลุม่ผูมี้ส่วนได้ส่วนเสยี โดยเฉพาะลูกค้ากลุม่ผูใ้ช้บรกิาร (Current User) และ

ไม่เคยใช้บริการ (Competitive User) สร้างการรบัรูแ้ละเข้าใจข้อมูลเกีย่วกบัธนาคาร 

(Knowledge About a Company) เกดิความประทบัใจ (Impression) ความรูส้กึ 

ที่ดี (Feeling) สั่งสมเป็นความเชื่อทางบวก (Believe) และประกอบสร้างเป็น 

ภาพลกัษณ์ทีด่ขีองธนาคาร (Corporate Image) ในทีส่ดุ 

 อย่างไรก็ตาม “ภาพลกัษณ์องค์กร” (Corporate Image) มคีณุสมบติัส�าคัญ

ประการหนึง่ คอื สามารถเปลีย่นแปลงได้ตลอดเวลา ขึน้อยูก่บัประสบการณ์ของผูร้บัรู้  

และสภาพการณ์ต่าง ๆ ทัง้ปัจจยัภายในและภายนอกองค์กร ด้วยเหตุนี ้ ธนาคาร

อาคารสงเคราะห์จงึมคีวามจ�าเป็นต้องบรหิารจดัการองค์กร เพือ่ให้เกดิภาพลกัษณ์

ที่ดีในการรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย โดยเฉพาะลูกค้ากลุ่มผู้ใช้บริการ (Current 

User) และไม่เคยใช้บรกิาร (Competitive User) นอกจากน้ัน ยงัต้องตดิตามตรวจ

สอบสถานการณ์ภายนอกองค์กรอยูเ่สมอ เพือ่ท�าความเข้าใจภาพลกัษณ์องค์กรใน

หลาย ๆ ลกัษณะทีผู้่มส่ีวนได้ส่วนเสยีก�าลงัรบัรู ้เพือ่สามารถระบจุดุอ่อน และความ

เปราะบางของภาพลักษณ์องค์กรได้ ในการนี ้ผูว้จิยัจงึมุง่ศึกษา “ภาพลักษณ์ธนาคาร

อาคารสงเคราะห์ในการรบัรูข้องผู้ใช้บรกิารและไม่เคยใช้บรกิาร” 
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วตัถปุระสงค์ุของงานวจัิย

 1. เพือ่ศึกษาการเปิดรบัสือ่ การรบัรูภ้าพลกัษณ์ พฤตกิรรมการใช้บรกิาร 

และแนวโน้มพฤตกิรรมการใช้บรกิารธนาคารอาคารสงเคราะห์ ในกลุม่ผูใ้ช้บรกิาร

และไม่เคยใช้บรกิาร

 2. เพือ่ศกึษาความแตกต่างระหว่างลกัษณะทางประชากรกบัการเปิดรบัสือ่

ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ในกลุ่มผูใ้ช้บรกิารและไม่เคยใช้บรกิาร

 3. เพือ่ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการเปิดรบัสือ่กับการรับรูภ้าพลักษณ์ของ

ธนาคารอาคารสงเคราะห์ในกลุม่ผู้ใช้บรกิารและไม่เคยใช้บรกิาร

 4. เพือ่ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรูภ้าพลักษณ์กบัแนวโน้มพฤติกรรม

การใช้บรกิารธนาคารอาคารสงเคราะห์ในกลุ่มผูใ้ช้บรกิารและผูไ้ม่เคยใช้บรกิาร

ประโยชน์ทีคุ่าดว่าจะได้รับ

 1. ผลการศึกษาท�าให้ทราบถงึภาพลกัษณ์ธนาคารอาคารสงเคราะห์ในการ

รบัรูข้องกลุม่ลกูค้าผูใ้ช้บรกิารและผูท้ีไ่ม่เคยใช้บรกิาร และสามารถระบจุดุอ่อนและ

ความเปราะบางของภาพลักษณ์ธนาคาร เพือ่น�าข้อมลูไปใช้ในการบริหารจัดการให้

เกดิภาพลกัษณ์ทีด่ต่ีอไปในอนาคตได้ 

 2. ผลการศกึษาท�าให้ทราบถงึพฤตกิรรมการเปิดรบัสือ่ต่าง ๆ  ของกลุม่ลกูค้า

ผูใ้ช้บรกิาร และผูท้ีไ่ม่เคยใช้บรกิารธนาคารอาคารสงเคราะห์ โดยสามารถน�าความรูท้ี่

ค้นพบมาใช้เป็นตัวก�าหนดเครือ่งมือทางการสือ่สารของธนาคารให้ตรงกับพฤติกรรม

ของกลุม่เป้าหมาย เพือ่ส่งเสรมิให้เกดิภาพลกัษณ์ทีด่แีก่องค์กร น�ามาสูก่ารตดัสนิใจใช้

บรกิารในกลุม่ผูท้ีไ่ม่เคยใช้บริการ และตัดสินใจใช้บริการอย่างต่อเนือ่งในกลุม่ผูท้ีเ่คย

ใช้บรกิาร

 3. ผลการศึกษาจะก่อให้เกิดคุณค่าทางวิชาการและวิชาชีพ ด้านการสือ่สาร

และภาพลักษณ์องค์กร โดยสถาบันการเงินแห่งอืน่สามารถน�าไปพัฒนาองค์ความรู้
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การบรหิารจดัการ และการด�าเนนิงานด้านการวางแผนการสร้างภาพลกัษณ์ต่อไป

ในอนาคตได้

แนวคุดิและทฤษฎีท่ีีเกีย่วข้อง

 แนวคุดิเกีย่วกบัลกัษณะทางประชากร

 ลกัษณะทางประชากร ถอืเป็นความหลากหลายของบุคคลในด้านต่าง ๆ  เช่น 

อาย ุ เพศ ระดับการศกึษาสถานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ และอาชพี เป็นต้น โดย

ลักษณะทางประชากรจะแสดงถึงความเป็นมาของแต่ละบุคคลจากอดีต – ปัจจุบนั ซึง่

ความแตกต่างและหลากหลายของบุคคลดงักล่าวนี ้สามารถบ่งชีถ้งึลกัษณะพฤติกรรม

การแสดงออก และการตดัสนิใจทีแ่ตกต่างกนั (วชริวชัร งามละม่อม, 2558)

 พชิญาพร ประครองใจ (2558) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรประกอบ

ด้วย (1) อาย ุ (Age) : เป็นลักษณะทางประชากรทีม่กีารเปลีย่นแปลงไปตามระยะ

เวลาของการมชีวีติอยูข่องบคุคล เป็นเครือ่งแสดงถงึวยัวฒุขิองบคุคล เป็นเครือ่งบ่ง

ชีถึ้งความสามารถในการท�าความเข้าใจ ตคีวาม และรับรูเ้รือ่งราวต่าง ๆ และเป็น

เครือ่งบ่งช้ีถงึความสนใจในประเดน็ต่าง ๆ ของบุคคลในแต่ละช่วงวยั (2) เพศ (Sex) 

: เป็นลักษณะทางประชากรที่บุคคลได้รับมาตั้งแต่ก�าเนิด โดยมีความสัมพันธ์กับ

บคุลกิลกัษณะ สภาพจิตใจ และอารมณ์ (3) ระดับการศกึษา (Education) : เป็น

เครือ่งบ่งชีถึ้งความสามารถในการพิจารณาเลือกเปิดรบัข่าวสาร ความสนใจ อตัรา

การรูห้นงัสอื และการเข้าถงึสือ่ หรอืช่องทางการสือ่สารต่าง ๆ เน่ืองจากระดบัการ

ศึกษาจะท�าให้บคุคลมคีวามรู ้ความคิด ตลอดจนความเข้าใจในสิง่ต่าง ๆ อย่างกว้าง

ขวางและลกึซึง้ ในระดบัทีแ่ตกต่างกนั (4) สถานะทางสังคมและเศรษฐกจิ (Socio - 

Economic Status) : สถานะทางสังคม หมายถงึ ต�าแหน่ง หรอืเกยีรตยิศของบคุคล

ทีป่รากฏิในสงัคม โดยบคุคลทีม่ชีือ่เสยีงเป็นทีย่อมรบัในสงัคม หรอืมตี�าแหน่งหน้าที่

การงานในระดับสูง มแีนวโน้มทีจ่ะเข้าใจเรือ่งราวต่าง ๆ ได้ง่าย เนือ่งจากเป็นผูท้ีมี่
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โอกาสในการเรยีนรูส้ิง่ต่าง ๆ รอบตัวอยูบ่่อย ๆ ส่วน “สถานะทางเศรษฐกจิ” หมาย

ถงึ รายได้ของบคุคล ซึง่เป็นองค์ประกอบส�าคญัทีบ่่งชีถ้งึอ�านาจในการใช้จ่ายเพือ่

บรโิภคข่าวสาร ซึง่บคุคลทีม่สีถานะทางเศรษฐกจิสงูจะมโีอกาสในการแสวงหาสิง่ที่

เป็นประโยชน์ต่อการดแูลตนเอง และ (5) อาชีพ (Occupation) : เป็นเครือ่งบ่งชีถ้งึ

ลักษณะเฉพาะ ความรูค้วามสามารถ ความสนใจในเรือ่งราวเฉพาะทางต่าง ๆ รวม

ทัง้ช่วงเวลาทีเ่ปิดรบัข่าวสารของบุคคลนัน้ ๆ 

 แนวคุดิเกีย่วกบัการเปิดรบัสือ่

 การเปิดรบัสือ่ (Media Exposure) หมายถึง การเปิดรบัข่าวสารจากสือ่

ต่าง ๆ เพือ่น�าไปสูก่ารรับรูส้ิง่ใหม่ หรืออาจเป็นการเน้นย�า้และเพิม่เติมความรูค้วาม

เข้าใจเดิม โดยบุคคลจะน�าองค์ความรูท้ีไ่ด้รบัจากการเปิดรบัสือ่ไปใช้ตอบสนองความ

ต้องการของตนเอง กล่าวคอื น�าไปใช้ประกอบการตดัสนิใจในพฤติกรรมต่าง ๆ หรอื 

สร้างความมัน่ใจในกรณีทีไ่ม่แน่ใจในเรือ่งใดเรือ่งหนึง่ (Klapper, 1960, อ้างถึงใน  

สุกญัญา อ�าแพงแสง, 2546) 

 Hoyer and Macinnis (2001) ได้ให้ค�าอธิบายเกีย่วกบักระบวนการในการ

เปิดรบัสือ่ ซึง่ประกอบด้วย 3 ขัน้ตอน ได้แก่ ขัน้ตอนที ่1 การเลือกเปิดรบัหรอืเลือก

สนใจ (Selective Exposure or Selective Attention) หมายถงึ การทีบุ่คคลหนึง่

เปิดรบัสือ่จากแหล่งใดแหล่งหนึง่ เพือ่น�ามาตอบสนองความต้องการของตนเอง น�า

มาช่วยในการสนับสนุนความคิดเดิม และหลีกเลีย่งความขัดแย้งกับความคิดเดิมของ

บคุคล ขัน้ตอนที ่ 2 การเลือกรบัรู ้ หรอืเลอืกตคีวาม (Selective Perception or 

Selective Interpretation) หมายถึง กระบวนการการเลือกรับรู ้หรือเลือกตีความสือ่

และข้อมลูทีไ่ด้รบัในทศิทางทีส่อดคล้องกับทศันคต ิความเชือ่เดิม และประสบการณ์

ของตนเอง และ ขัน้ตอนที ่ 3 การเลอืกจดจ�า (Selective Retention) หมายถงึ 

บคุคลจะเลือกข่าวสารทีส่อดคล้องกับความต้องการของตนเอง รวมไปถึงพยายาม

จ�าข้อมลูในส่วนท่ีจะเกบ็ไว้ใช้ในครัง้ต่อไป และพยายามลืมข้อมลูทีไ่ม่ได้ใช้
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 บคุคลในฐานะทีเ่ป็นผูร้บัสารจะมเีหตผุลของการเปิดรบัสือ่มวลชนทีต่นเอง

ต้องการแตกต่างกนัได้แก่  (1) การเปิดรบัสือ่เพือ่ความรู ้(Cognition) คอื การทีบ่คุคล

เปิดรบัสือ่เพือ่ตอบสนองต่อสิง่ทีต่นเองอยากรู ้แบ่งออกเป็น 2 ลกัษณะ ได้แก่ “การ

เปิดรับสือ่เพือ่ให้ตนเองทราบข้อมูล หรือสถานการณ์ทีก่�าลังเกิดขึน้และเป็นประเด็น

ทางในสงัคม” และ “การเปิดรบัสือ่เพือ่ให้ตนเองเกดิการเรียนรูใ้นประเดน็ทีต่นเองให้

ความสนใจ” (2) การเปิดรับสือ่เพือ่สนองความต้องการของบคุคลทีม่อียูอ่ย่างหลาก

หลาย (Diversion) แบ่งออกเป็น 3 ลกัษณะ ได้แก่ ความต้องการกระตุน้อารมณ์ 

(Stimulation) ความต้องการการพักผ่อน (Relaxation) และความต้องการการ

ปลดปล่อยอารมณ์ (Emotion Release) (3) การเปิดรับสือ่เพือ่น�าข้อมลูความรูไ้ปใช้

ประโยชน์ทางสงัคม (Social utility) และ (4) การเปิดรบัสือ่เพือ่หลีกหนจีากสงัคม 

(Withdrawal) เป็นต้น (Dominick, 1999)

 แนวคุดิเกีย่วกบัภาพลกัษณ์องค์ุกร

 ภาพลกัษณ์ขององค์กร (Corporate Image) หมายถงึ ภาพทีเ่กิดขึน้ใน

จิตใจของประชาชนทีม่ต่ีอองค์กรแห่งใดแห่งหนึง่ รวมถึงการบรหิารจดัการหรอืการ

ด�าเนินกิจการขององค์กรแห่งนัน้ และยังหมายรวมถึงสินค้าและบริการท่ีองค์กรแห่ง

นัน้จ�าหน่ายด้วย (ชุตมิา จริเกษม, 2553) ภาพลกัษณ์องค์กรมคีวามส�าคญัต่อความ

ส�าเรจ็ขององค์กรท้ังในระยะสัน้และระยะยาว กล่าวคือ ถ้าองค์กรใดมีภาพลักษณ์ทีด่ี  

กจ็ะได้รบัความเชือ่ถอื ไว้วางใจ และการสนบัสนนุให้การด�าเนนิงานประสบความ

ส�าเรจ็ แต่ถ้าองค์กรมภีาพลกัษณ์ไม่ด ีย่อมได้รบัการต่อต้านและการดูหมิน่เกลียดชงั 

ภาพลกัษณ์จงึเป็นรากฐานแห่งความมัน่คงขององค์กร (วรีะวฒัน์ อทุยัรตัน์, 2548) 

 Keller (2008) กล่าวว่า องค์ประกอบของการสร้างภาพลักษณ์ทีดี่แก่องค์กร 

ประกอบด้วยด้านความรบัผดิชอบต่อสงัคม ด้านการด�าเนนิงานในธรุกจิ ด้านพนกังาน 

ด้านสนิค้าและบรกิาร ด้านการสือ่สารทางการตลาดด้านช่องทางในการจดัจ�าหน่าย 
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ด้านผู้บริหาร ด้านสถานที่และสิ่งแวดล้อม ด้านเครื่องมือ เครื่องใช้ และอุปกรณ์

ส�านักงานและด้านราคาสนิค้า

 ภาพลกัษณ์องค์กรในการรบัรูข้องบุคคล เกิดได้จาก 2 กรณ ีคอื (1) ภาพ

ลักษณ์ทีเ่กิดขึน้เองตามธรรมชาติและ (2) ภาพลักษณ์ทีเ่กิดขึน้จากการสร้างสรรค์  

ผ่านกระบวนการสร้างภาพลักษณ์ทีองค์กรปรารถนาจะให้เป็นโดยภาพลักษณ์ทัง้ 2 

กรณ ีจะเกิดขึน้ก็ต่อเมือ่ผูบ้ริโภคหรือผูรั้บสาร มกีารสรุปความคิดรวบยอดจากการรับรู ้

ข้อมูล ดงันัน้ ข้อมลูหรอืสารทีส่่งไปถงึผูบ้รโิภคหรอืผูรั้บสาร จะต้องมคีวามชดัเจน มุง่

ประเด็นทีเ่ป็นภาพลักษณ์ด้านต่าง ๆ  มคีวามถีใ่นการสือ่สารมากเพียงพอ โดยสือ่สาร

จากช่องทางต่าง ๆ  อย่างหลากหลาย และมคีวามต่อเนือ่ง จนท�าให้ผูบ้รโิภคหรอืผูรั้บ

สารเกิดความเข้าใจ เกิดความคิด และความรูสึ้กว่า องค์กร สนิค้า และบริการนัน้ เป็น

อย่างไร ทัง้นี ้หากมกีารสือ่สารทีด่ภีาพนัน้จะชดัเจนขึน้เรือ่ย ๆ เกดิเป็นความม่ันใจ 

และเกิดเป็นภาพลักษณ์ในทีสุ่ด (ดวงพร ค�านณูวฒัน์ และ วาสนา จนัทร์สว่าง, 2563)

 แนวคุดิเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูู้บ้รโิภคุ

 พฤตกิรรมผูบ้รโิภค เป็นการศกึษาทีเ่กีย่วกบับคุคล กลุม่บคุคล หรอืองค์กร

ต่าง ๆ  ในประเด็นกระบวนการทีใ่ช้ในการเลอืกสรร การสร้างความมัน่ใจ  การใช้และ

การก�าจัดทิง้ ของสนิค้าและบรกิาร ประสบการณ์ หรอืแนวคดิต่าง ๆ   เพือ่ตอบสนอง

ความต้องการและสร้างความพงึพอใจ (Solomon, 2012)

 การศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคจะก่อให้เกดิประโยชน์ต่อผูศ้กึษา ได้แก่ (1) เกิด 

ความเข้าใจในพฤติกรรมของผูบ้รโิภค และสามารถท�านายแนวโน้มพฤติกรรมของ 

ผู้บริโภคในอนาคต (2) สามารถใช้ผลการศึกษาเป็นปัจจัยน�าเข้าในการวางแผน

ทางการตลาด  เช่น  การก�าหนดต�าแหน่งและความแตกต่างของผลติภณัฑ์ เป็นต้น  

(3) การท�าความเข้าใจถงึลกัษณะและแนวโน้มความต้องการของผูบ้รโิภค จะท�าให้องค์กร 

สามารถด�าเนินธุรกิจเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ ซึ่งจะช่วยสร้าง

ความแตกต่างอย่างโดดเด่นจากสนิค้าและบรกิารขององค์กรคูแ่ข่งในอตุสาหกรรม
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เดยีวกนั และ (4) เนือ่งจากพฤตกิรรมร่วมของผูบ้รโิภค เป็นข้อมลูทีบ่่งช้ีถงึคณุภาพ

และมาตรฐานในการด�ารงชีวิตจึงสามารถใช้ท�านายแนวโน้มของสภาพสังคมและ

เศรษฐกจิได้ (Loudon & Della Bitta, 1993; Mowen & Minor, 2001) 

 การวเิคราะห์พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นการศกึษากลุม่ผูบ้รโิภคว่า มพีฤตกิรรม

ในการด�าเนนิชวีติ รวมถงึพฤตกิรรมการซือ้ และ/หรอื ใช้สนิค้าและบรกิารอย่างไร ซึง่

ค�าถามทีใ่ช้ในการวเิคราะห์พฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื “6Ws และ 1H” ได้แก่  ใคร (Who) 

อะไร (What) ท�าไม (Why) ใครมส่ีวนร่วม (Whom) เมือ่ไร (When) ทีไ่หน (Where) 

และอย่างไร (How) เพือ่ให้ได้มาซึง่ค�าตอบ 7Os ได้แก่ กลุม่เป้าหมาย (Occupants) 

ความต้องการ (Objects) วตัถปุระสงค์ (Objectives) กลุ่มอิทธพิล (Organizations) 

โอกาส (Occasions)  ช่องทางหรอืแหล่ง (Outlets) และขัน้ตอน (Operation)  

(ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550; ศริวิรรณ เสรรีตัน์, 2538)

วธิกีารวิจยัและการเกบ็รวบรวมข้อมลู

 การศึกษาวจิยั เรือ่ง ภาพลกัษณ์ธนาคารอาคารสงเคราะห์ในการรบัรูข้อง

ผูใ้ช้บรกิารและไม่เคยใช้บรกิารเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) 

ด้วยวธิกีารวจิยัเชงิส�ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืใน

การเกบ็รวบรวมข้อมลู ทัง้นี ้ผูว้จิยัได้ก�าหนดประชากรทีจ่ะท�าการศกึษาเป็น 2 กลุม่ 

ได้แก่ กลุม่ผูใ้ช้บรกิาร (Current User) และกลุม่ผู้ทีไ่ม่เคยใช้บริการ (Competitive 

User) ธนาคารอาคารสงเคราะห์ และด�าเนินการคัดเลือกกลุม่ตัวอย่าง ตามเกณฑ์

การคดัเลอืกกลุม่ตวัอย่างทีผู้่วจิยัก�าหนด ได้แก่ เป็นบคุคลทีม่อีาย ุ25 ปีขึน้ไป ก�าลงั

ประกอบอาชพีและมรีายได้จากการประกอบอาชพี เป็นผูท้ีใ่ช้บรกิารหรอืไม่เคยใช้

บริการธนาคารอาคารสงเคราะห์ เนื่องจากบุคคลที่มีคุณสมบัติตามเกณฑ์การคัด

เลอืกกลุม่ตวัอย่างข้างต้น จะมโีอกาสใช้บรกิารผลติภณัฑ์สนิเชือ่เพือ่ทีอ่ยูอ่าศยัและ

ผลิตภัณฑ์เงินฝ่ากของธนาคารอาคารสงเคราะห์ได้ ทัง้นี ้ผูว้จัิยจะด�าเนินการเก็บข้อมูล
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จากกลุม่ตวัอย่าง จ�านวน 400 คน แบ่งเป็นผูท้ีใ่ช้บรกิารธนาคารอาคารสงเคราะห์ 

จ�านวน 200 คน และผูท้ีไ่ม่เคยใช้บรกิารธนาคารอาคารสงเคราะห์ จ�านวน 200 คน 

โดยก�าหนดให้กลุม่ตวัอย่างตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self – Administered) 

ผ่านระบบออนไลน์ (Online Questionnaires) เกบ็ข้อมลูระหว่างเดอืนมนีาคม 

2565 – เดอืนพฤษภาคม 2565 

ประชากรและกลุม่ตวัอย่าง 

 การศกึษาวจิยัเรือ่ง ภาพลกัษณ์ธนาคารอาคารสงเคราะห์ในการรบัรูข้อง 

ผูใ้ช้บรกิารและไม่เคยใช้บรกิารผูว้จิยัก�าหนดประชากรทีจ่ะท�าการศกึษาเป็น 2 กลุม่ 

ได้แก่ (1) กลุม่ผูใ้ช้บรกิารธนาคารอาคารสงเคราะห์ (Current User)และกลุ่มผูท้ีไ่ม่

เคยใช้บรกิารธนาคารอาคารสงเคราะห์ (Competitive User) ทัง้นี ้ ผูว้จิยัไม่ทราบ

สัดส่วนและจ�านวนประชากร เนือ่งจากจ�านวนประชากรมขีนาดใหญ่

 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้วิธีการค�านวณเพื่อหาขนาด

ของกลุม่ตวัอย่างตามสตูร Cochran (เนือ่งจากไม่ทราบสัดส่วนและจ�านวนประชากร 

เพราะจ�านวนประชากรมีขนาดใหญ่) โดยมีผลลัพธ์การหาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง

เท่ากับ 384.16 คน โดยผูวิ้จยัจะด�าเนินการเก็บแบบสอบถามจากกลุม่ตัวอย่างจ�านวน 

400 คนเพือ่ป้องกนัความผดิพลาด 

 ส�าหรับวิธกีารเลือกตัวอย่างนัน้ ผูว้จิยัใช้วธิกีารเลือกแบบไม่ใช้หลักความน่า

จะเป็น (Nonprobability Sampling) กล่าวคือ ผูว้จิยัจะใช้วธิกีารสุม่กลุ่มตวัอย่าง

โดยอาสามคัร (Volunteer Sampling) โดยด�าเนนิการแจก Universal Resource 

Locator (URL) แบบสอบถามออนไลน์ ซึง่สร้างข้ึนโดยเครือ่งมอืสร้างแบบสอบถาม

ออนไลน์ไปยงัผูใ้ช้บรกิารธนาคารอาคารสงเคราะห์ (Current User) ผ่านทีท่�าการ

สาขาทัว่ทกุภมิูภาค จ�านวน 200 ชดุ ประกอบด้วย ทีท่�าการสาขาในเขตจงัหวดั

กรงุเทพมหานครและปริมณฑล จ�านวน 65 สาขา ทีท่�าการสาขาภาคเหนือ จ�านวน 15 



265วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์ ปีท่ี 17 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม ประจ�าปี 2566

Dhurakij Pundit Communication Arts Journal Vol. 17 (2), July - December 2023

สาขา ทีท่�าการสาขาภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอื จ�านวน 33 สาขา ทีท่�าการสาขาภาค

กลาง จ�านวน 17 สาขา ทีท่�าการสาขาภาคตะวนัออก จ�านวน 23 สาขา ทีท่�าการสาขา

ภาคตะวันตก จ�านวน 8 สาขา และทีท่�าการสาขาภาคใต้ จ�านวน 24 สาขา รวมทัง้สิน้ 

185 สาขา และ ไปยงัผูท้ีไ่ม่เคยใช้บรกิารธนาคารอาคารสงเคราะห์ (Competitive 

User) ผ่านการลงข้อความ (Post) ในสือ่สงัคมออนไลน์ (Social Media) ประกอบ

ด้วย เฟซบุ�ก (Facebook) และ ไลน์ (Line) ส่วนตวัของผูว้จัิย จ�านวน 200 ชดุ

 ทั้งนี้ ผู้วิจัยจะใช้ค�าถามคัดกรอง (Screening Question) ในประเด็น

สถานะความสมัพนัธ์ระหว่างผูต้อบแบบสอบถามกบัองค์กรเพือ่ให้ได้กลุม่ตวัอย่างทีม่ี

คุณสมบตัคิรบถ้วนตรงตามลักษณะกลุม่ลูกค้าเป้าหมายของธนาคารอาคารสงเคราะห์

มาใช้ในการศึกษา กล่าวคือ (1) เป็นบุคคลทีมี่อายุ 25 ปีขึน้ไป (2) เป็นบคุคลที่

ประกอบอาชีพและมรีายได้จากการประกอบอาชีพ และ (3) เป็นผูท้ีใ่ช้บริการธนาคาร

อาคารสงเคราะห์ หรอืไม่เคยใช้บรกิารธนาคารอาคารสงเคราะห์  

เคุรือ่งมอืการวจิยั 

การศกึษาวจิยัเรือ่ง ภาพลกัษณ์ธนาคารอาคารสงเคราะห์ในการรบัรูข้องผูใ้ช้

บรกิารและไม่เคยใช้บรกิาร ผูว้จิยัก�าหนดเครือ่งมอืทีใ่ช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมลูเป็น 

แบบสอบถาม (Questionnaire) ชนดิปลายปิด (Closed – Ended Questionnaire) 

ทัง้นี ้แบบสอบถามจะถูกแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดงันี้

1. คุำาถามคุดักรองผูู้ต้อบแบบสอบถาม (Screening Questions) 

มีจ�านวน 3 หัวข้อค�าถาม ตามเกณฑ์การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ผู้วิจัย

ก�าหนด ประกอบด้วยอายขุองผูต้อบแบบสอบถาม สถานะการท�างานและการมรีาย

ได้ของผูต้อบแบบสอบถาม และ ประเภทของลูกค้าธนาคารอาคารสงเคราะห์ [ผูใ้ช้

บรกิารธนาคารอาคารสงเคราะห์ (Current User) หรอื ผูท้ีไ่ม่เคยใช้บรกิารธนาคาร

อาคารสงเคราะห์ (Competitive User)] 
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 2. คุำาถามหิลัก (Main Questions) : มจีำานวน 5 ส่วน 

 ส่วนที ่1 ข้อมลูลกัษณะทางประชากร (จ�านวน 5 ข้อค�าถาม) 

 เป็นค�าถามที่ใช้รวบรวมข้อมูลลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างที่

เป็นผูใ้ช้บรกิาร (Current User)และไม่เคยใช้บรกิาร (Competitive User) ธนาคาร

อาคารสงเคราะห์ ได้แก่ “เพศ” “อาย”ุ “อาชพี” “รายได้ส่วนตวัเฉลีย่ต่อเดือน” และ 

“ประเภทของลกูค้า” 

 ส่วนที ่2 การเปิดรบัสือ่เกีย่วกบัธนาคารอาคารสงเคราะห์ (จ�านวน 3 ข้อ

ค�าถาม)

 เ ป็นค�าถามที่ ใช้รวบรวมข้อมูลการเ ปิดรับสื่ อ เกี่ ยวกับธนาคาร

อาคารสงเคราะห์ของกลุม่ตวัอย่างทีเ่ป็นผูใ้ช้บรกิาร (Current User) และไม่เคยใช้

บรกิาร (Competitive User) ธนาคารอาคารสงเคราะห์ ได้แก่ “ระดบัความบ่อย

ครัง้ในการเปิดรบัข่าวสารเกีย่วกบัธนาคารอาคารสงเคราะห์ผ่านสือ่ประเภทออฟไลน์ 

(Offline)และสือ่ประเภทออนไลน์ (Online)” “ประเด็นเน้ือหาของข้อมลูข่าวสาร

เกีย่วกบัธนาคารอาคารสงเคราะห์ทีเ่ปิดรบั”และ “เหตุผลหลกัในการเปิดรบัข้อมลู

ข่าวสารเก่ียวกบัธนาคารอาคารสงเคราะห์”

 ส่วนที ่3 ภาพลกัษณ์ธนาคารอาคารสงเคราะห์ (จ�านวน 10 ข้อค�าถาม)

 เป็นค�าถามทีใ่ช้รวบรวมข้อมลูระดบัการรบัรู/้เข้าใจ ในภาพลักษณ์ธนาคาร

อาคารสงเคราะห์ของกลุม่ตวัอย่างทีเ่ป็นผูใ้ช้บรกิาร (Current User) และไม่เคยใช้

บรกิาร (Competitive User) ธนาคารอาคารสงเคราะห์ ได้แก่ ภาพลักษณ์จ�านวน 

10 ด้าน คอื  ด้านความรบัผดิชอบต่อสงัคม ด้านการด�าเนนิงานในธรุกจิ ด้านพนกังาน 

ด้านสนิค้าและบรกิาร ด้านการสือ่สารทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ�าหน่าย 

ด้านผู้บรหิาร ด้านสถานทีแ่ละสิง่แวดล้อม ด้านเครือ่งมอื เครือ่งใช้ อปุกรณ์ส�านกังาน 

และด้านราคาสนิค้า



267วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์ ปีท่ี 17 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม ประจ�าปี 2566

Dhurakij Pundit Communication Arts Journal Vol. 17 (2), July - December 2023

 ส่วนที ่4  พฤตกิรรมการใช้บรกิารธนาคารอาคารสงเคราะห์ (จ�านวน 8 ข้อ

ค�าถาม)

 เป็นค�าถามที่ ใช้รวบรวมข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการธนาคาร

อาคารสงเคราะห์ของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ใช้บริการ (Current User) ธนาคาร

อาคารสงเคราะห์เท่านัน้ ได้แก่ “ประเภทผลิตภัณฑ์ทางการเงนิทีใ่ช้บรกิาร” “ช่อง

ทางการใช้บรกิาร” “ความถีใ่นการใช้บรกิาร” “ช่วงเวลาทีใ่ช้บริการ” “เหตผุลส�าคญั

ทีส่่งผลให้ตดัสินใจใช้บริการ” และ “แนวคิดเกีย่วกับพฤติกรรมการใช้บริการธนาคาร

อาคารสงเคราะห์ควบคูก่บัธนาคารแห่งอืน่ ๆ”

 ส่วนที ่5 แนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการธนาคารอาคารสงเคราะห์ (จ�านวน 

4 ข้อค�าถาม)

 เป็นค�าถามที่ใช้รวบรวมข้อมูลแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการธนาคาร

อาคารสงเคราะห์ของกลุม่ตวัอย่างทีเ่ป็นผูใ้ช้บรกิาร (Current User) และไม่เคยใช้

บรกิาร (Competitive User) ธนาคารอาคารสงเคราะห์ ได้แก่ “ระดับความตัง้ใจที่

จะใช้บรกิารธนาคารอาคารสงเคราะห์” และ “ระดับความตัง้ใจทีจ่ะแนะน�าผูอ่ื้นให้

มาใช้บรกิารธนาคารอาคารสงเคราะห์”

สถติิทีใ่ช้ในการวเิคุราะห์ิข้อมลู

 การวเิคราะห์ข้อมลูเพือ่น�าเสนอและสรปุผลการศกึษาวจิยั เรือ่ง ภาพลักษณ์

ธนาคารอาคารสงเคราะห์

ในการรับรู้ของผู้ใช้บริการและไม่เคยใช้บริการ ผู้วิจัยได้ใช้สถิติในการ

วิเคราะห์ข้อมลู ดงันี้

 1. สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics)

 ผูว้จิยัใช้สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) ในการวิเคราะห์หาค่า

ความถี ่ (Frequency) ค่าเฉลีย่ (Mean) ค่าร้อยละ (Percent) และส่วนเบีย่งเบน
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มาตรฐาน (Standard Deviation) เพือ่น�าไปใช้ในการจดัรวบรวมข้อมลูให้เป็นหมวด

หมู ่และเพือ่อธบิายข้อมลู

 2. สถติเิชงิอนมุาน (Inferential Statistics)

 ผูว้จิยัใช้สถติเิชงิอนมุาน (Inferential Statistics) ในการทดสอบสมมตฐิาน 

(Hypothesis Testing) โดยก�าหนดค่านยัส�าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 0.05 และ 

0.001 โดยสถติทิีใ่ช้ทดสอบประกอบด้วย Independent Samples t-test, One 

Way ANOVA และ  Pearson’s Correlation

สรปุผู้ลการวจิยั

 1. ข้อมลูลกัษณะทางประชากรของกลุม่ตวัอย่าง

 จากการศึกษาลักษณะทางประชากรของกลุม่ตัวอย่างงานวิจัย จ�านวน 400 

คน ซึง่เป็นผู้ใช้บรกิารธนาคารอาคารสงเคราะห์ (Current User) จ�านวน 200 คน 

และเป็นผูไ้ม่เคยใช้บรกิารธนาคารอาคารสงเคราะห์ (Competitive User) จ�านวน 

200 คน พบว่า กลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ (จ�านวน 219 คน คดิเป็นร้อยละ 

54.70 ของจ�านวนกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด) มอีาย ุ25 - 34 ปี (จ�านวน 168 คน คดิเป็น

ร้อยละ 42.00 ของจ�านวนกลุม่ตัวอย่างทัง้หมด) ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษทั/

ห้างร้านเอกชน (จ�านวน 164 คน คดิเป็นร้อยละ 41.00 ของจ�านวนกลุม่ตวัอย่าง

ทัง้หมด) มีรายได้ส่วนตวัเฉลีย่ต่อเดอืนอยูท่ี ่ 40,001 บาทขึน้ไป (จ�านวน 176 คน 

คิดเป็นร้อยละ 44.00 ของจ�านวนกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด)

 2. ข้อมูลการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับธนาคุารอาคุารสงเคุราะห์ิของกลุ่ม

ตวัอย่าง

2.1 กลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ใช้บริการธนาคารอาคารสงเคราะห์ (Current 

User) มภีาพรวมความถีก่ารเปิดรบัข่าวสารเกีย่วกบัธนาคารผ่านสือ่ประเภทต่าง ๆ 

ในระดบัน้อย ค่าเฉลีย่รวมอยูท่ี ่ 2.35 โดยเปิดรบัข่าวสารเกีย่วกบัธนาคารผ่านสือ่
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ประเภทออนไลน์ (Online) ในระดบัปานกลาง ค่าเฉลีย่รวมอยูท่ี ่2.90 มากกว่าสือ่

ประเภทออฟไลน์ (Offline) ทีม่กีารเปิดรบัข่าวสารเกีย่วกับธนาคาร ในระดับน้อย 

ค่าเฉลีย่รวมอยูท่ี ่1.94 ทัง้นี ้กลุม่ตวัอย่างทีเ่ป็นผูใ้ช้บรกิารธนาคารอาคารสงเคราะห์ 

(Current User) เปิดรับข่าวสารเกีย่วกับธนาคารผ่านสือ่ออนไลน์ (Online) ประเภท 

Official Line ธนาคารอาคารสงเคราะห์ มากทีส่ดุ (เปิดรับข่าวสารฯ ในระดับปาน

กลาง มค่ีาเฉลีย่รวมอยูท่ี ่ 3.21) และ เปิดรบัข่าวสารเกีย่วกบัธนาคารผ่านสือ่ออฟ

ไลน์ (Offline) ประเภทโทรทัศน์ มากทีสุ่ด (เปิดรับข่าวสารฯ ในระดับน้อย มค่ีา

เฉลีย่รวมอยู่ที ่2.10) ทัง้นี ้เหตุผลหลกัทีท่�าให้กลุม่ตวัอย่างทีเ่ป็นผูใ้ช้บรกิารธนาคาร

อาคารสงเคราะห์ (Current User) ส่วนใหญ่เปิดรบัสือ่เกีย่วกบัธนาคาร คอื ต้องการ

รบัทราบรายละเอยีดผลติภณัฑ์ทางการเงนิของธนาคารอาคารสงเคราะห์ จ�านวน 

68 ค�าตอบ คดิเป็นร้อยละ 34.00 ของจ�านวนกลุม่ตวัอย่างทีเ่ป็นผูใ้ช้บริการธนาคาร

อาคารสงเคราะห์ (Current User)

2.2 กลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ไม่เคยใช้บริการธนาคารอาคารสงเคราะห์  

(Competitive User) มภีาพรวมความถีก่ารเปิดรบัข่าวสารเก่ียวกบัธนาคารผ่านสือ่

ประเภทต่าง ๆ ในระดับน้อยทีส่ดุ ค่าเฉลีย่รวมอยูท่ี ่1.64 โดยเปิดรับข่าวสารเก่ียว

กบัธนาคารผ่านสือ่ประเภทออนไลน์ (Online) ในระดับน้อยทีส่ดุ ค่าเฉลีย่รวมอยูท่ี่ 

1.64 มากกว่าส่ือประเภทออฟไลน์ (Offline) ทีม่กีารเปิดรบัข่าวสารเกีย่วกบัธนาคาร 

ในระดบัน้อยทีส่ดุ ค่าเฉลีย่รวมอยูท่ี ่1.63 ทัง้นี ้กลุม่ตวัอย่างทีเ่ป็นผูไ้ม่เคยใช้บริการ

ธนาคารอาคารสงเคราะห์ (Competitive User) เปิดรับข่าวสารเกีย่วกับธนาคารผ่าน

สือ่ออนไลน์ (Online) ประเภท Official Website ธนาคารอาคารสงเคราะห์ เปิด

รบัข่าวสารฯ ในระดบัน้อยทีส่ดุ มค่ีาเฉลีย่รวมอยูท่ี ่1.73 และเปิดรบัข่าวสารเกีย่วกบั

ธนาคารผ่านส่ือออฟไลน์ (Offline) ประเภท โทรทัศน์ เปิดรบัข่าวสารฯในระดับน้อย 

มีค่าเฉล่ียรวมอยูที่ ่1.91 ทัง้นี ้เหตผุลหลกัทีท่�าให้กลุม่ตวัอย่าง ทีเ่ป็นผูไ้ม่เคยใช้บรกิาร

ธนาคารอาคารสงเคราะห์ (Competitive User) ส่วนใหญ่เปิดรบัสือ่เกีย่วกับธนาคาร 
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คือ ต้องการรบัทราบรายละเอยีดผลติภณัฑ์ทางการเงนิของธนาคารอาคารสงเคราะห์ 

จ�านวน 76 ค�าตอบ คดิเป็นร้อยละ 38.00 ของจ�านวนกลุม่ตัวอย่างทีเ่ป็นผูไ้ม่เคยใช้

บรกิารธนาคารอาคารสงเคราะห์ (Competitive User)

 3. ข้อมูลการรับรูภ้าพลักษณ์ธนาคุารอาคุารสงเคุราะห์ิของกลุม่ตัวอย่าง

 3.1 กลุม่ตัวอย่างทีเ่ป็นผูใ้ช้บริการธนาคารอาคารสงเคราะห์ (Current User) 

มีภาพรวมการรบัรูภ้าพลกัษณ์ธนาคาร ในระดบัมาก มค่ีาเฉลีย่รวมอยูท่ี ่ 4.01 เม่ือ

พจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า กลุม่ตัวอย่างทีเ่ป็นผูใ้ช้บริการธนาคารรบัรูภ้าพลกัษณ์

ธนาคาร ด้านสถานท่ีและสิง่แวดล้อม มากทีสุ่ด มค่ีาเฉลีย่รวมอยูท่ี ่4.15 รองลงมา 

คือ ด้านสนิค้าและบรกิาร มค่ีาเฉลีย่รวมอยูท่ี ่4.11 ด้านการด�าเนนิงานในธรุกจิ มค่ีา

เฉลีย่รวมอยู่ที ่4.08 ด้านผูบ้รหิาร มค่ีาเฉลีย่รวมอยูท่ี ่4.07 ด้านพนกังาน มค่ีาเฉลีย่

รวมอยูท่ี ่4.04 ด้านเครือ่งมอื เครือ่งใช้ อปุกรณ์ส�านกังาน มค่ีาเฉลีย่รวมอยูท่ี ่4.00 

ด้านราคาสนิค้า มค่ีาเฉลีย่รวมอยูท่ี ่ 4.00 ด้านความรบัผดิชอบต่อสังคม มค่ีาเฉลีย่

รวมอยูท่ี ่ 3.88 ด้านช่องทางการจดัจ�าหน่าย มค่ีาเฉลีย่รวมอยูท่ี3่.85 และด้านการ

สือ่สารทางการตลาด มค่ีาเฉลีย่รวมอยูท่ี ่3.83 โดยทุกด้านมกีารรบัรูภ้าพลักษณ์ใน

ระดบัมาก

 3.2 กลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ไม่เคยใช้บริการธนาคารอาคารสงเคราะห์  

(Competitive User) มภีาพรวมการรบัรูภ้าพลกัษณ์ธนาคาร ในระดบัปานกลาง มค่ีาเฉลีย่ 

รวมอยูท่ี ่3.38 เมือ่พจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า กลุม่ตัวอย่างทีเ่ป็นผูไ้ม่เคยใช้บรกิาร

ธนาคารรบัรูภ้าพลกัษณ์ธนาคาร ด้านสนิค้าและบรกิาร มากทีส่ดุ มค่ีาเฉลีย่รวมอยูท่ี่ 

3.52 รองลงมา คอื ด้านการด�าเนนิงานในธรุกจิ มค่ีาเฉลีย่รวมอยูท่ี ่3.47 ด้านสถานที่

และสิง่แวดล้อม มค่ีาเฉลีย่รวมอยูท่ี ่3.45 ด้านราคาสนิค้า มค่ีาเฉลีย่รวมอยูท่ี ่3.41 

ด้านพนกังาน มค่ีาเฉลีย่รวมอยูท่ี ่3.39 ด้านผูบ้รหิาร มค่ีาเฉลีย่รวมอยูท่ี ่3.38 ด้าน

ช่องทางการจัดจ�าหน่าย มค่ีาเฉลีย่รวมอยูท่ี ่3.34 ด้านเครือ่งมอื เครือ่งใช้ อปุกรณ์

ส�านักงาน มค่ีาเฉลีย่รวมอยูท่ี ่3.34ด้านความรบัผดิชอบต่อสังคม มค่ีาเฉลีย่รวมอยูท่ี่ 
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3.27 และด้านการสือ่สารทางการตลาด มค่ีาเฉลีย่รวมอยูท่ี ่3.24 โดยทกุด้านมกีาร

รบัรูภ้าพลกัษณ์ในระดบัปานกลาง

3.3 เม่ือเปรียบเทียบภาพลักษณ์ธนาคารอาคารสงเคราะห์ในการรับรูข้อง

กลุม่ตวัอย่างทีเ่ป็นผูใ้ช้บรกิารธนาคาร และ ผูไ้ม่เคยใช้บรกิารธนาคาร พบว่า กลุม่

ตัวอย่างทีเ่ป็นผูใ้ช้บรกิารธนาคารมรีะดบัการรบัรูภ้าพลกัษณ์ธนาคาร สงูกว่ากลุม่

ตัวอย่างทีเ่ป็นผูไ้ม่เคยใช้บรกิารธนาคารในทกุ ๆ ด้าน ทัง้นี ้เมือ่พจิารณาภาพลกัษณ์

ธนาคารในการรับรูข้องกลุม่ตัวอย่างทัง้สองกลุม่เป็นรายด้านพบว่า กลุม่ตวัอย่างที่

เป็นผู้ใช้บริการธนาคารและผู้ไม่เคยใช้บริการธนาคารมีระดับการรับรู้ภาพลักษณ์

ธนาคาร ด้านการด�าเนนิงานในธรุกจิ ด้านสนิค้าและบรกิาร และ ด้านสถานท่ีและ

สิง่แวดล้อม สงูสดุเป็น 3 อนัดบัแรก และมรีะดบัการรบัรูภ้าพลกัษณ์ธนาคาร ด้าน

การสือ่สารทางการตลาด ต�า่ทีส่ดุ เช่นเดยีวกนั

 4. ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการธนาคุารอาคุารสงเคุราะห์ิของกลุ่ม

ตวัอย่างทีเ่ป็นผูู้ใ้ช้บรกิารธนาคุารอาคุารสงเคุราะห์ิ (Current User)

 กลุม่ตัวอย่างทีเ่ป็นผูใ้ช้บริการธนาคารอาคารสงเคราะห์ (Current User) ใช้

บรกิารผลติภณัฑ์ทางการเงนิของธนาคาร ประกอบด้วย ผลติภณัฑ์สนิเชือ่ทีอ่ยูอ่าศยั 

(ส�าหรบัลกูค้ากลุม่ Business Solution และ Social Solution) และผลิตภณัฑ์เงิน

ฝ่ากของธนาคาร โดยส่วนใหญ่ใช้บรกิารผ่านช่องทางออนไลน์ (Online :  Application  

GHB ALL) จ�านวน 147 ค�าตอบ คิดเป็นร้อยละ 60.00 ของจ�านวนค�าตอบ 

ทีก่ลุม่ตวัอย่างให้ข้อมลูมา จากจ�านวนทัง้ส้ิน 245 ค�าตอบ มากกว่าการใช้บรกิารผ่าน

ช่องทางออฟไลน์ (Offline : ทีท่�าการสาขา) ซึง่มจี�านวน 98 ค�าตอบ คดิเป็นร้อยละ 

40.00 ของจ�านวนค�าตอบ 245 ค�าตอบ

 กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่มคีวามถีใ่นการใช้บรกิารธนาคารผ่านช่องทางออนไลน์ 

(Online : Application GHB ALL) โดยเฉลีย่ 6 ครัง้ต่อเดือนขึน้ไป จ�านวน 74 คน 

คิดเป็นร้อยละ 37.00 ของจ�านวนกลุม่ตวัอย่างทีเ่ป็นผูใ้ช้บรกิารธนาคาร และมคีวามถี่
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ในการใช้บรกิารธนาคารผ่านช่องทางออฟไลน์ (Offline : ทีท่�าการสาขา) โดยเฉลีย่  

1 – 2 ครัง้ต่อเดือน จ�านวน 79 คน คดิเป็นร้อยละ 39.50 ของจ�านวนกลุม่ตวัอย่าง

ทีเ่ป็นผูใ้ช้บรกิารธนาคาร กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่ใช้บรกิารธนาคารในช่วงเวลาตัง้แต่ 

16.31 น. เป็นต้นไป จ�านวน 67 คน คดิเป็นร้อยละ 33.50 ของจ�านวนกลุม่ตัวอย่าง

ทีเ่ป็นผูใ้ช้บรกิารธนาคาร ทัง้นี ้เหตผุลส�าคญัทีส่่งผลให้กลุม่ตวัอย่างทีเ่ป็นผูใ้ช้บรกิาร

ธนาคารส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร คือ ผลิตภัณฑ์ทางการเงินของ

ธนาคารมคีวามคุม้ค่าและควรค่าต่อการใช้บรกิาร จ�านวน 69 คน คดิเป็นร้อยละ 

34.50 ของจ�านวนกลุม่ตวัอย่างทีเ่ป็นผูใ้ช้บรกิารธนาคาร

 กลุม่ตวัอย่างทีเ่ป็นผูใ้ช้บรกิารธนาคารอาคารสงเคราะห์ (Current User) 

ส่วนใหญ่ใช้บริการสถาบันการเงินแห่งอื่น ๆ ควบคู่กับธนาคารอาคารสงเคราะห์ 

จ�านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 64.00 ของจ�านวนกลุม่ตัวอย่างทีเ่ป็นผูใ้ช้บริการ

ธนาคาร โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ใช้บริการสถาบันการเงินแห่งอื่น ๆ ควบคู่กับ

ธนาคารอาคารสงเคราะห์ส่วนใหญ่ ใช้บรกิารธนาคารกสกิรไทยควบคูก่บัธนาคาร

อาคารสงเคราะห์ จ�านวน 85 ค�าตอบ คดิเป็นร้อยละ 28.00 ของจ�านวนค�าตอบที่

กลุม่ตวัอย่างซึง่เป็นผูใ้ช้บรกิารธนาคารให้ข้อมลูมา จากจ�านวนทัง้สิน้ 304 ค�าตอบ

ทัง้นี ้กลุม่ตวัอย่างทีเ่ป็นผูใ้ช้บรกิารสถาบันการเงนิแห่งอืน่ ๆ  ควบคูก่บัธนาคาร

อาคารสงเคราะห์ส่วนใหญ่ไม่มคีวามคดิจะกลบัมาใช้บรกิารธนาคารอาคารสงเคราะห์

เพยีงแห่งเดียว จ�านวน 116 คน คดิเป็นร้อยละ 90.60 ของจ�านวนกลุม่ตัวอย่างทีเ่ป็นผู้

ใช้บรกิารสถาบนัการเงนิแห่งอืน่ ๆ  ควบคูก่บัธนาคารอาคารสงเคราะห์ โดยให้เหตผุลว่า  

มีความต้องการกระจายความเสี่ยงในประเด็นเรื่องผลตอบแทน และเป็นการเพิ่ม 

ทางเลอืกให้แก่ตนเอง จ�านวน 34 คน คดิเป็นร้อยละ 29.30 ของจ�านวนกลุม่ตวัอย่าง

ทีเ่ป็นผูใ้ช้บรกิารสถาบนัการเงนิแห่งอืน่ ๆ ควบคูก่บัธนาคารอาคารสงเคราะห์ และ

ไม่มคีวามคดิจะกลบัมาใช้บรกิารธนาคารอาคารสงเคราะห์เพียงแห่งเดียว
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5. ข้อมลูแนวโน้มพฤตกิรรมการใช้บรกิารธนาคุารอาคุารสงเคุราะห์ิของ

กลุม่ตวัอย่าง

 5.1 กลุม่ตัวอย่างทีเ่ป็นผูใ้ช้บริการธนาคารอาคารสงเคราะห์ (Current User) 

มีภาพรวมแนวโน้มพฤตกิรรมการใช้บรกิารธนาคารอาคารสงเคราะห์ ในระดบัตัง้ใจ

มาก (มีค่าเฉลีย่รวมอยูท่ี ่4.10) เมือ่พจิารณาเป็นรายประเดน็พบว่า กลุม่ตวัอย่างที่

เป็นผูใ้ช้บรกิารธนาคารส่วนใหญ่มคีวามตัง้ใจจะใช้บรกิารธนาคารต่อไปมีความตัง้ใจ

ในระดบัมาก (มีค่าเฉลีย่รวมอยูท่ี ่4.14) ซึง่มากกว่า ความตัง้ใจทีจ่ะแนะน�าผูอ้ืน่ให้

มาใช้บรกิารธนาคารซึง่มคีวามตัง้ใจในระดบัมาก (มค่ีาเฉลีย่รวมอยูท่ี ่4.06) 

 5.2 กลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ไม่เคยใช้บริการธนาคารอาคารสงเคราะห์  

(Competitive User) มีภาพรวมแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการธนาคาร

อาคารสงเคราะห์ ในระดบัตัง้ใจปานกลาง (มค่ีาเฉลีย่รวมอยูท่ี ่3.28) เม่ือพิจารณา

เป็นรายประเด็นพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ไม่เคยใช้บริการธนาคารส่วนใหญ่ 

มีความตัง้ใจจะบรกิารธนาคาร มคีวามตัง้ใจในระดับปานกลาง (มค่ีาเฉลีย่รวมอยูท่ี ่

3.30) ซึง่มากกว่า ความตัง้ใจทีจ่ะแนะน�าผูอ้ืน่ให้มาใช้บรกิารธนาคารซึง่มคีวามตัง้ใจ

ในระดบัปานกลาง (มค่ีาเฉลีย่รวมอยูท่ี ่3.26)

อภปิรายสมมตฐิานการวจิยั

 1. ผูู้้ใช้บรกิารและไม่เคุยใช้บรกิารธนาคุารอาคุารสงเคุราะห์ิทีม่ลีกัษณะ

ทางประชากรแตกต่างกันจะมกีารเปิดรบัสือ่ของธนาคุารอาคุารสงเคุราะห์ิแตก

ต่างกนั

 ผลการศกึษาพบว่า ผูใ้ช้บรกิารธนาคารอาคารสงเคราะห์ทีม่เีพศ อาย ุและ 

รายได้ แตกต่างกนัจะมกีารเปิดรบัสือ่ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ไม่แตกต่างกนั 

จึงปฏิเิสธสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ (Sig. = 0.459, Sig. = 0.849, Sig. = 0.972 ตามล�าดับ) 

ในขณะทีผู่ใ้ช้บรกิารธนาคารอาคารสงเคราะห์ทีม่อีาชพีแตกต่างกนัจะมกีารเปิดรบั
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สือ่ของธนาคารอาคารสงเคราะห์แตกต่างกนั จงึยอมรบัสมมติฐานทีต่ัง้ไว้ (Sig. = 

0.003) ส�าหรบัผูไ้ม่เคยใช้บรกิารธนาคารอาคารสงเคราะห์ทีม่ ีเพศ อาย ุอาชพี และ

รายได้ แตกต่างกันจะมกีารเปิดรบัสือ่ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ไม่แตกต่างกนัจงึ

ปฏิเิสธสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ (Sig. = 0.972, Sig. = 0.056, Sig. = 0.700, Sig. = 0.773 

ตามล�าดบั) ทัง้นี ้ประเภทของลูกค้าธนาคารอาคารสงเคราะห์ทีแ่ตกต่างกนัจะมกีาร

เปิดรับสื่อของธนาคารอาคารสงเคราะห์แตกต่างกัน จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้  

(Sig. = 0.000)

 ผลการศกึษาข้างต้นไม่สอดคล้องกบัแนวคดิเรือ่ง อทิธพิลของลกัษณะทาง

ประชากรต่อพฤตกิรรมในการเลอืกใช้สือ่และการเปิดรบัข่าวสารของผูร้บัสาร โดย 

พชิญาพร ประครองใจ (2558) กล่าวว่า บคุคลทีม่เีพศ อาย ุอาชพี และ รายได้ แตก

ต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อแตกต่างกัน ทั้งนี้ แม้ว่าผู้ใช้บริการและไม่เคยใช้บริการ

ธนาคารอาคารสงเคราะห์จะมลีกัษณะทางประชากรทีห่ลากหลายและแตกต่างกนั 

แต่มีปัจจยัประการหนึง่เป็นตวัแปรส�าคญัทีส่่งผลให้ผูใ้ช้บริการและไม่เคยใช้บรกิาร

ธนาคารอาคารสงเคราะห์เปิดรบัสือ่ไม่แตกต่างกนั กล่าวคือ ผูใ้ช้บรกิารและไม่เคยใช้

บรกิารธนาคารอาคารสงเคราะห์ทีตั่ดสนิใจเปิดรบัสือ่ของธนาคาร มกัเป็นกลุม่บคุคล

ทีมี่ความต้องการขอสนิเชือ่เพือ่กูซ้ือ้ทีอ่ยูอ่าศัย ดงันัน้ จงึมคีวามต้องการรับทราบราย

ละเอยีดผลติภัณฑ์ทางการเงนิของธนาคารอาคารสงเคราะห์ (โดยเฉพาะสินเชือ่เพือ่

ทีอ่ยูอ่าศัย) เพือ่ใช้ประกอบการพจิารณา ก่อนตดัสนิใจใช้บริการ

อย่างไรก็ตาม “ผู้ใช้บริการธนาคารอาคารสงเคราะห์ที่มีอาชีพแตกต่าง

กนัจะมีการเปิดรับสือ่ของธนาคารอาคารสงเคราะห์แตกต่างกัน” และ “ประเภท

ของลูกค้าธนาคารอาคารสงเคราะห์ที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อของธนาคาร

อาคารสงเคราะห์แตกต่างกนั” ผลการศึกษาสอดคล้องกบัแนวคดิเรือ่ง อทิธพิลของ

ลักษณะทางประชากรต่อพฤติกรรมในการเลือกใช้สื่อและการเปิดรับข่าวสารของ

ผูรั้บสาร โดย ปรมะ สตะเวทิน (2546) กล่าวว่า บคุคลแต่ละบคุคลย่อมมลัีกษณะ
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ทางประชากรเฉพาะตวั (คณุสมบตัส่ิวนตวัของผูรั้บสาร) แตกต่างกนัและจะส่งผล

ต่อพฤตกิรรมในการเลอืกใช้สือ่และการเปิดรบัข่าวสารของผูรั้บสาร เช่น สถานะทาง

สังคมและเศรษฐกจิ (Socio - Economic Status) หมายถงึ อาชพี รายได้ เชือ้ชาติ 

และชาติพนัธุ ์ ตลอดจนพืน้ฐานทางครอบครัว เป็นปัจจัยทีท่�าให้บคุคลมีวฒันธรรม 

ขนบธรรมเนยีม และประเพณีทีแ่ตกต่างกนั มปีระสบการณ์ทีแ่ตกต่างกนั ตลอดจน

มีทศันคต ิค่านยิม และเป้าหมายทีแ่ตกต่างกัน จงึมอิีทธพิลต่อปฏิกิริยาของผูร้บัสาร

ทีมี่ต่อผูส่้งสารและสาร

 ผลการศกึษาสอดคล้องกบัผลการศกึษาวจิยั เรือ่ง การเปิดรบัสือ่ ความรู้ 

ทัศนคติ และพฤติกรรมการใช้งานของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครทีมี่ต่อบริการ

โอนเงนิและรบัโอนเงนิแบบใหม่ “พร้อมเพย์ – PromptPay” โดยมวีตัถปุระสงค์

เพือ่ศกึษาการเปิดรบัสือ่เกีย่วกบับรกิารโอนเงนิและรบัโอนเงนิแบบใหม่ “พร้อมเพย์ 

– PromptPay” ในกลุม่ตวัอย่างทีเ่ป็นประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร อายุ 18 – 

60 ปี ทีม่กีารเปิดรบัสือ่เกีย่วกบับรกิารโอนเงนิและรบัโอนเงนิแบบใหม่ “พร้อมเพย์ 

– PromptPay” จ�านวน 400 คน โดยผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ลกัษณะทาง

ประชากรของประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร (เพศ อาย ุอาชีพ รายได้) ไม่มคีวาม

สัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับบริการโอนเงินและรับโอนเงินแบบใหม่ “พร้อม

เพย์ – PromptPay” (พชิามญชุ ์ธรีะพนัธ์, 2559)

 (2) การเปิดรับสื่อของผูู้้ใช้บริการและไม่เคุยใช้บริการธนาคุาร

อาคุารสงเคุราะห์ิมคีุวามสมัพนัธ์กบัการรบัรูภ้าพลกัษณ์ธนาคุารอาคุารสงเคุราะห์ิ

 ผลการศึกษาพบว่า การเปิดรับสื่อของผู้ใช้บริการ และไม่เคยใช้บริการ

ธนาคารอาคารสงเคราะห์ มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ธนาคาร

อาคารสงเคราะห์อย่างมีนัยส�าคัญ โดย “การเปิดรับสื่อของผู้ใช้บริการธนาคาร

อาคารสงเคราะห์มคีวามสมัพนัธ์กบัการรบัรูภ้าพลกัษณ์ธนาคารอาคารสงเคราะห์” ที่

ระดบันยัส�าคญั 0.001 (r = 0.486) เป็นความสัมพนัธ์ทางบวก อยูใ่นระดบัปานกลาง 
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และ “การเปิดรับสือ่ของผูไ้ม่เคยใช้บริการธนาคารอาคารสงเคราะห์มคีวามสัมพันธ์กบั

การรบัรูภ้าพลกัษณ์ธนาคารอาคารสงเคราะห์” ทีร่ะดบันยัส�าคญั 0.001 (r = 0.393) 

เป็นความสมัพนัธ์ทางบวก อยูใ่นระดบัปานกลาง ดงันัน้จึงยอมรบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้

 ผลการศึกษาสะท้อนให้เห็นว่า การวางแผนและด�าเนินการสื่อสารข้อมูล

ข่าวสารของธนาคารอาคารสงเคราะห์เป็นไปอย่างมปีระสิทธภิาพและประสทิธผิล 

โดยสามารถสร้างการเปิดรบัสือ่ในกลุม่ผูใ้ช้บรกิารและไม่เคยใช้บรกิาร ซึง่เป็นผูรั้บสาร

กลุม่เป้าหมายทีส่�าคญั สามารถอธบิายได้ตามแนวคดิ “กระบวนการเปิดรบัสือ่” ของ 

Hoyer and Macinnis (2001) ได้ดังนี ้ขัน้ตอนที ่1 การเลอืกเปิดรับสือ่ (Selective 

Exposure) ธนาคารก�าหนดช่องทางการสือ่สารข้อมลูข่าวสารไว้อย่างหลากหลาย ผ่าน

สือ่รปูแบบออฟไลน์ (Offline) และ ออนไลน์ (Online) ส่งผลให้ลูกค้าผูใ้ช้บรกิารและ 

ไม่เคยใช้บรกิาร สามารถเปิดรบัข้อมลูข่าวสารทีเ่กีย่วข้องกบัธนาคารผ่านช่องทางที่ 

ตรงตามความต้องการของตนเองได้ ขัน้ตอนที ่2 การเลอืกรบัรู ้(Selective Perception)  

ธนาคารสามารถวิเคราะห์ความสนใจของลูกค้าผู้ใช้บริการและไม่เคยใช้บริการ  

เพือ่น�ามาก�าหนดเป็นเนือ้หาสาร (Message) และถ่ายทอดไปยังลกูค้าผูใ้ช้บรกิารและ 

ไม่เคยใช้บริการได้ตรงความสนใจ เช่น ข้อมูลผลิตภัณฑ์ทางการเงินของธนาคาร ข้อมูล

ผลตอบแทนผลิตภัณฑ์ทางการเงินของธนาคาร เป็นต้น โดยเมือ่ธนาคารก�าหนดช่อง

ทางการสือ่สารและ เนือ้หาสาร ได้ตรงตามความสนใจของผูใ้ช้บริการและไม่เคยใช้

บรกิารแล้ว จงึก่อให้เกดิการเลอืกจดจ�าข้อมลู (Selective Retention) ในขัน้ตอน

ที ่3 ทัง้นี ้ผลของการเปิดรบัข่าวสารน้ัน สามารถสร้างความเข้าใจ และการรบัรูภ้าพ

ลักษณ์ธนาคารในประเด็นต่าง ๆ ได้ ตามแนวคิดการสือ่สารในการประชาสัมพนัธ์ 

โดย ณฏัิฐ์ชุดา วจิติรจามร ี (2559) กล่าวว่า เป้าหมายของการสือ่สาร คอื การให้

ข้อมูลข่าวสาร การจูงใจ การกระตุน้ หรือ การสร้างความเข้าใจร่วมกนั ทัง้นี ้ การ

เผยแพร่ข่าวสารอย่างมปีระสทิธภิาพจะเป็นจดุเริม่ต้นของการเปลีย่นแปลงทัศนคติ 

และการยอมรบัในสนิค้าและบรกิารของผูร้บัสารเป้าหมาย ดงันัน้ จงึเป็นเรือ่งส�าคญั
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ทีอ่งค์กรจะต้องพิจารณาองค์ประกอบทัง้หมดของการสือ่สาร กล่าวคือ การสือ่สารที่

ประสบความส�าเรจ็ ผูร้บัสารเป้าหมายจะต้องได้รบัสาร สารต้องท�าให้ผูรั้บสารสนใจ  

เข้าใจ เชือ่ และจดจ�าสารได้ รวมทัง้ต้องส่งผลต่อการปฏิบัิติของผูรั้บสารด้วย นอกจากนี ้ 

สุรศักดิ� ประสาร (2558) กล่าวว่า การด�าเนินการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารที่

เกีย่วข้องกบัองค์กรนัน้ กระท�าขึน้โดยมุง่หวงัให้เกดิภาพลกัษณ์องค์กรในเชงิบวกเป็น

ส�าคัญ เพราะภาพลกัษณ์องค์กรทีด่ย่ีอมส่งผลถงึความไว้เนือ้เชือ่ใจ ความนยิมชมชอบ

และความศรทัธาทีป่ระชาชนมต่ีอองค์กร

 ผลการศึกษาข้างต้น สอดคล้องกับผลการศึกษาวจัิย เรือ่ง การเปิดรบัข่าวสาร 

ภาพลกัษณ์ และการตัดสนิใจใช้บรกิารธนาคารรฐัวิสาหกจิในสงักดักระทรวงการคลงั 

โดยพบว่า การเปิดรับข่าวสารท่ีเกีย่วข้องกับธนาคารรัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวง

การคลงั มคีวามสมัพนัธ์กบัภาพลกัษณ์อย่างมนียัส�าคญัทางสถติทิีร่ะดับ 0.01 ทัง้นี้ 

เป็นความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง และมทีศิทางแปรตามกนั (หนึง่ฤทยั โฉมมณ,ี 

2562) และ สอดคล้องกบัผลการศกึษาวจิยั เรือ่ง การเปิดรบัเครือ่งมอืการส่ือสาร

การตลาด การรับรูภ้าพลกัษณ์ และแนวโน้มพฤติกรรมต่อแอปพลเิคชนั K Plus พบ

ว่า การเปิดรบัเครือ่งมอืสือ่สารทางการตลาดมคีวามสมัพนัธ์กบัการรบัรูภ้าพลกัษณ์

ตราสนิค้าแอปพลเิคชนั K Plus (นฤพร กลัยาณลาภ, 2561)

 (3) การรับรูภ้าพลกัษณ์ธนาคุารอาคุารสงเคุราะห์ิของผูู้้ใช้บริการและไม่

เคุยใช้บริการธนาคุารอาคุารสงเคุราะห์ิมคีุวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการ

ใช้บรกิารธนาคุารอาคุารสงเคุราะห์ิ 

ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ธนาคารอาคารสงเคราะห์ของ 

ผูใ้ช้บรกิารและไม่เคยใช้บรกิารธนาคารอาคารสงเคราะห์มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้ม

พฤตกิรรมการใช้บรกิารธนาคารอาคารสงเคราะห์อย่างมนียัส�าคัญ โดย “การรับรู้

ภาพลักษณ์ธนาคารอาคารสงเคราะห์ของผูใ้ช้บริการธนาคารอาคารสงเคราะห์มคีวาม

สัมพนัธ์กับแนวโน้มพฤตกิรรมการใช้บรกิารธนาคารอาคารสงเคราะห์” ทีร่ะดบันยั
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ส�าคญั 0.001 (r = 0.773) เป็นความสัมพนัธ์ทางบวก อยูใ่นระดับสงูมาก และ “การรับรู ้

ภาพลักษณ์ธนาคารอาคารสงเคราะห์ของผูไ้ม่เคยใช้บริการธนาคารอาคารสงเคราะห์ 

มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการธนาคารอาคารสงเคราะห์”  

ทีร่ะดบันัยส�าคัญ 0.001 (r = 0.551) เป็นความสัมพันธ์ทางบวก อยูใ่นระดับสงู  

ดังนัน้ จงึยอมรบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้    

 ผลการศึกษาสะท้อนให้เห็นว่า ธนาคารอาคารสงเคราะห์ประสบความส�าเรจ็

ในการบรหิารจดัการภาพลกัษณ์ด้านต่าง ๆ  ให้เกิดขึน้ในการรบัรูข้องผู้ใช้บรกิารและ

ไม่เคยใช้บรกิารธนาคาร โดยภาพลักษณ์ทีเ่กิดขึน้ในแต่ละด้านนัน้ สอดคล้องตาม 

“องค์ประกอบของการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีแก่องค์กร” ตามแนวคิดของ Keller 

(2008) ประกอบด้วย ด้านความรบัผดิชอบต่อสงัคม ด้านการด�าเนนิงานในธรุกจิ ด้าน

พนกังาน ด้านสนิค้าและบรกิาร ด้านการสือ่สารทางการตลาด ด้านช่องทางในการ

จัดจ�าหน่าย ด้านผูบ้รหิาร ด้านสถานทีแ่ละสิง่แวดล้อม ด้านเครือ่งมอื เครือ่งใช้ และ

อุปกรณ์ส�านกังาน และด้านราคาสนิค้า ทัง้นี ้เมือ่พจิารณาประเภทของภาพลกัษณ์ที่

เกดิขึน้ในการรบัรูข้องผูใ้ช้บรกิารและไม่เคยใช้บรกิารธนาคาร ตามแนวคดิของ ดวงพร 

ค�านูณวฒัน์ และวาสนา จนัทร์สว่าง (2563) พบว่า เป็นภาพลักษณ์ทีเ่กดิขึน้จากการ

สร้างสรรค์ ผ่านกระบวนการสร้างภาพลักษณ์ทีอ่งค์กรปรารถนาจะให้เป็น โดยสาเหตุ

ส�าคัญทีท่�าให้ธนาคารต้องบรหิารจดัการภาพลกัษณ์ด้านต่าง ๆ  ให้เกดิขึน้นัน้เนือ่งจาก 

ภาพลกัษณ์องค์กรมคีวามส�าคัญต่อความส�าเรจ็ขององค์กร ทัง้ในระยะสัน้และระยาว 

ถ้าองค์กรมภีาพลกัษณ์ทีด่กีจ็ะได้รบัความเชือ่ถอืไว้วางใจและการสนบัสนนุร่วมมอืให้

องค์กรนัน้ประสบความส�าเรจ็ในการด�าเนนิงาน (วีระวฒัน์ อทุยัรัตน์, 2548) สามารถ

กล่าวอกีนยัหนึง่ได้ว่า ภาพลกัษณ์ทีด่ใีนการรบัรูข้องผูใ้ช้บรกิารและไม่เคยใช้บรกิารส่ง

ผลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการใช้บริการธนาคาร ในแง่ของความตัง้ใจจะใช้บริการ และ

ความตัง้ใจทีจ่ะแนะน�าผูอ่ื้นให้มาใช้บรกิารธนาคาร ซึง่พฤติกรรมทีเ่กิดขึน้จะส่งผลให้

ธนาคารสามารถวางแผนทางการตลาด เพือ่ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุม่
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เป้าหมายได้แตกต่างอย่างโดดเด่นจากสถาบนัการเงนิแห่งอืน่ ๆ (Loudon & Della 

Bitta, 1993;  Mowen & Minor, 2001)

 ผลการศึกษาข้างต้น สอดคล้องกับผลการศึกษาวจัิย เรือ่ง การเปิดรบัข่าวสาร 

ภาพลกัษณ์ และการตัดสนิใจใช้บรกิารธนาคารรฐัวิสาหกจิในสงักดักระทรวงการคลงั 

โดยพบว่า ภาพลักษณ์ธนาคารรฐัวสิาหกจิในสงักดักระทรวงการคลงัมคีวามสัมพนัธ์

กบัการตดัสนิใจใช้บรกิาร และการแนะน�าต่ออย่างมีนยัส�าคญัทางสถติทิีร่ะดับ 0.01 

ทัง้นี ้เป็นความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง และมทีศิทางแปรตามกนั (หนึง่ฤทยั โฉม

มณ,ี 2562) และ ผลการศกึษาวจิยั เรือ่ง การเปิดรบัเครือ่งมอืการสือ่สารการตลาด 

การรบัรูภ้าพลกัษณ์ และแนวโน้มพฤติกรรมต่อแอปพลเิคชนั K Plus พบว่าการรบั

รูภ้าพลกัษณ์ตราสนิค้าแอปพลเิคชนั K Plus มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรม

การใช้บรกิารแอปพลเิคชนั K Plus (นฤพร กลัยาณลาภ, 2561)

ข้อเสนอแนะจากการศกึษาวจัิยคุรั�งนี�

 1. การเปิดรบัสือ่เกีย่วกบัธนาคุารอาคุารสงเคุราะห์ิของผูู้้ใช้บรกิารและ

ไม่เคุยใช้บรกิารธนาคุาร

 1.1 ธนาคารอาคารสงเคราะห์ควรพิจารณาให้ความส�าคญักบัองค์ประกอบ

โดยรวมของการสือ่สาร ได้แก่ ผูส่้งสาร เนือ้หาสาร สือ่และเครือ่งมอืการสือ่สาร และ

ผูรั้บสาร เพือ่เพิม่ระดับการเปิดรบัข่าวสารเก่ียวกบัธนาคารอาคารสงเคราะห์ในกลุ่ม

ลูกค้าผูใ้ช้บรกิาร (Current User) และ ไม่เคยใช้บรกิาร (Competitive User)ซึง่จะ

ท�าให้กระบวนการสือ่สารของธนาคารมปีระสทิธภิาพและประสทิธผิลเพิม่ข้ึน

ทั้งนี้ ธนาคารอาคารสงเคราะห์อาจมุ่งศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูล

ข่าวสารเก่ียวกบัธนาคารของผูร้บัสาร [ผูใ้ช้บรกิาร (Current User) และ ไม่เคยใช้

บรกิาร (Competitive User)] เพือ่น�าข้อมูลทีไ่ด้รบัไปใช้ประกอบการวางแผนการ

สือ่สารของธนาคาร เช่น การก�าหนดแนวทางการสือ่สารของธนาคาร โดยมุง่ประเดน็



280 วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์ ปีที่ 17 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม ประจ�าปี 2566

Dhurakij Pundit Communication Arts Journal Vol. 17 (2), July - December 2023

เนือ้หาสารไปที ่ “รายละเอยีดผลติภณัฑ์ทางการเงนิของธนาคาร” ซึง่เป็นไปตาม

เหตผุลและแรงจงูใจหลกัทีท่�าให้ผูใ้ช้บรกิารและไม่เคยใช้บรกิารตดัสนิใจเปิดรบัข้อมลู

ข่าวสารเก่ียวกบัธนาคาร

1.2 ธนาคารอาคารสงเคราะห์ควรให้ความส�าคัญต่อการปรับปรุงและ

พัฒนาช่องทางการสื่อสารประเภทออนไลน์ (Online) ได้แก่ Official Website, 

Official Facebook Page, Official Line Account ซึ่งเป็นสื่อที่ธนาคารเป็น

เจ้าของ (Owned Media) และสื่อประเภทดังกล่าวเป็นสื่อทีก่ลุม่ลูกค้าผูใ้ช้บริการ 

(Current User) และ ไม่เคยใช้บริการ (Competitive User) มีระดับการเปิดรับ

สูงสดุเปน็ 3 อนัดบัแรก โดยเน้นการสร้างการมีสว่นรว่มของลูกคา้ผูใ้ชบ้ริการและไม่

เคยใช้บริการ (Engagement) บนสื่อออนไลน์ (Online) ทั้ง 3 ประเภท  เช่น การ

โพสต์ (Post) ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับธนาคารให้ทันสมัยและเท่าทันต่อเหตุการณ์

อยู่เสมอ การจัดระเบียบกลุ่มข้อมูลภายในช่องทางการสื่อสารทั้ง 3 ช่องทางให้

สะดวกต่อการเข้าถึง เป็นต้น 

 2. ภาพลกัษณ์ธนาคุารอาคุารสงเคุราะห์ิในการรบัรูข้องผูู้ใ้ช้บริการและ

ไม่เคุยใช้บรกิารธนาคุาร

2.1 กลุม่ตัวอย่างทีเ่ป็นผูใ้ช้บริการธนาคารอาคารสงเคราะห์ (Current User) 

มีการรบัรูภ้าพลกัษณ์ธนาคารภาพรวมในระดบัมาก (ค่าเฉลีย่ 4.01) ส่วนกลุม่ตวัอย่าง

ทีเ่ป็นผูไ้ม่เคยใช้บรกิารธนาคารอาคารสงเคราะห์ (Competitive User) มกีารรบัรู้

ภาพลกัษณ์ธนาคารภาพรวมในระดบัปานกลาง (ค่าเฉลีย่ 3.38) ผลการศกึษาสะท้อน

ให้เหน็ว่า ธนาคารประสบความส�าเรจ็ระดบัหนึง่ในการบริหารจดัการภาพลกัษณ์ของ

ธนาคารให้ลกูค้าทัง้ 2 ประเภทเกิดการรบัรู ้และเข้าใจ อย่างไรกต็าม ระดบัการรับ

รูภ้าพลกัษณ์ธนาคารของลกูค้าทัง้ 2 ประเภท ยงัไม่ได้อยูใ่นระดบัสูงสดุ ประกอบ

กบั “ภาพลักษณ์องค์กร” (Corporate Image) มคีณุสมบตัสิ�าคญัประการหนึง่ คอื 

สามารถเปลีย่นแปลงได้ตลอดเวลา ขึน้อยูก่บัประสบการณ์ของผูร้บัรู ้และสภาพการณ์
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ต่าง ๆ  ทัง้ปัจจยัภายใน และภายนอกองค์กร ดงันัน้ ธนาคารจงึควรเพิม่ประสทิธภิาพ

และประสทิธผิลในการส่ือสารข้อมลูเชงิบวกประเดน็ต่าง ๆ ของธนาคาร โดยด�าเนิน

การสือ่สารอย่างเป็นประจ�าและมีความสม�า่เสมอ ผ่านช่องทางการสือ่สารทีห่ลาก

หลาย ทัง้นี ้ข้อมลูทีธ่นาคารเลอืกสือ่สารไปยงัลกูค้าทัง้ 2 ประเภท ควรเป็นข้อมลูที่

อยูบ่นพืน้ฐานของความเป็นจรงิ และภาพลักษณ์ในการรบัรูข้องลกูค้าทัง้ 2 ประเภท 

จะต้องเกดิขึน้โดยธรรมชาต ิจงึจะมคีวามคงทน เปลีย่นแปลงได้ยาก

 2.2 กลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ใช้บริการธนาคารอาคารสงเคราะห์ (Current 

User) มีระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ธนาคารสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ไม่เคยใช้

บรกิารธนาคารอาคารสงเคราะห ์(Competitive User) ในทกุ ๆ  ดา้น โดยมสีาเหตุ

จากผูท้ีไ่มเ่คยใช้บรกิารธนาคาร เป็นกลุม่ลกูคา้ทีไ่มค่อ่ยมคีวามสัมพนัธก์บัธนาคาร

มากนัก จึงมีข้อมูลความรู้ ประสบการณ์ตรงในการใช้บริการ ความประทับใจ 

ความเชือ่เชงิบวก ความรูสึ้กทีด่ตีอ่ธนาคารในระดบัต�่า ดังนัน้ ธนาคารสามารถเพิม่

ระดับของปัจจัยดังกล่าวข้างต้นให้เกิดข้ึนแก่ผู้ที่ไม่เคยใช้บริการธนาคาร ซึ่งจะส่ง

ผลให้ระดับการการรับรูแ้ละเขา้ใจภาพลักษณ์ธนาคารเพิม่สูงขึน้ด้วย เชน่ การเพิม่

ประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการสื่อสารข้อมูลข่าวสารเชิงบวกที่เกี่ยวข้องกับ

ธนาคาร หรือการสร้างความประทับใจโดยอาศัยการบอกเล่า หรือพูดถึงประเด็น

ทีเ่กี่ยวข้องกับธนาคารในเชิงบวกจากกลุ่มลูกค้าผู้ใช้บริการ หรือพนักงานผู้ปฏิิบัติ

งาน เป็นต้น

 2.3 กลุม่ตัวอย่างทีเ่ป็นผูใ้ช้บริการ (Current User) และไม่เคยใช้บริการ 

(Competitive User) ธนาคารอาคารสงเคราะห์ มรีะดับการรบัรูภ้าพลกัษณ์ธนาคาร 

ด้านการด�าเนนิงานในธรุกจิ ด้านสนิค้าและบรกิารและด้านสถานท่ีและสิง่แวดล้อม 

สูงสดุเป็น 3 อนัดบัแรกเช่นเดยีวกนั จากผลการศกึษาดงักล่าว ธนาคารสามารถน�า

ประเดน็ภาพลกัษณ์ทัง้ 3 ด้าน ไปใช้เป็นข้อความหลัก (Key Message) ในการสือ่สาร

กบัลกูค้าทัง้ 2 ประเภท 
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 2.4 ภาพลักษณ์ธนาคารอาคารสงเคราะห์ในการรับรูข้องกลุม่ผูใ้ช้บริการ 

(Current User) และไม่เคยใช้บริการ (Competitive User) ในประเด็นด้านการ

สือ่สารทางการตลาด อยู่ในระดับต�่าสุดทัง้คู่ ดังนั้น ธนาคารจึงควรบริหารจัดการ

ภาพลกัษณใ์นประเดน็ดงักลา่ว เพือ่เพิม่ระดบัการรบัรูแ้ละเขา้ใจของกลุม่ลกูคา้ทัง้ 

2 ประเภท โดยการสื่อสารเพื่อการตลาด หรือ Marketing Communication คือ 

การใช้เหตุการณ์พิเศษ (Special Events) การเผยแพร่ข่าวสาร (Publicity) และ

เคร่ืองมือประชาสัมพันธ์อืน่เพือ่เสริมสร้างการรับรู ้เขา้ใจ และยอมรับในสินค้าและ

บริการ โดยมุ่งหวังให้เกิดการกระตุ้นยอดขายและสร้างความจงรักภักดีของลูกค้า 

ดังนั้น ธนาคารอาจใช้การบูรณาการเครื่องมือต่าง ๆ เข้ามาใช้เพื่อการสื่อสารใน

คราวเดียว เช่น การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย 

การขายทางตรง และการจัดกจิกรรมพิเศษ หรือการเป็น Sponsorship โดยด�าเนิน

การผ่านสื่อต่าง ๆ ที่เหมาะสมกับผู้รับสาร เป็นต้น

 3. พฤติกรรมการใช้บริการธนาคุารอาคุารสงเคุราะหิ์ของผูู้้ใช้บริการ

 3.1 ธนาคารอาคารสงเคราะห์ควรให้ความส�าคัญกับการพัฒนาช่อง

ทางการให้บริการ

รปูแบบออนไลน ์(Online) ผา่น Application GHB ALL ใหส้ามารถใชง้าน

ไดอ้ยา่งเสถียร รวมถึงควรปรับปรงุขอ้มลู และ Functions การให้บรกิารทีบ่รรจุไว้

ใน Application GHB ALL ให้เป็นระเบียบ มีความทันสมัย และสะดวกต่อการใช้

งานอยูเ่ปน็ประจ�า เนือ่งจากกลุม่ตวัอย่างทีเ่ปน็ผูใ้ชบ้รกิารธนาคาร (Current User) 

ส่วนมากใช้บริการผ่านช่องทางดังกล่าว โดยช่วงเวลาที่มีการใช้บริการสูงที่สุด คือ 

16.31 น. เป็นต้นไป ทัง้นี้ ธนาคารสามารถใช้ช่วงเวลาดังกล่าว ในการโฆษณาและ

ประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ทางการเงินของธนาคาร ผ่านช่อง

ทางการให้บริการรูปแบบออนไลน์ (Online) : Application GHB ALL ได้อีกด้วย
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 3.2 เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผู้ใช้บริการธนาคารอาคารสงเคราะห์ 

(Current User) ให้ความส�าคัญกบัความคุม้ค่าของผลตอบแทนทีจ่ะได้รบัจากการ

ใช้บรกิารผลติภัณฑ ์ดงันัน้ เพือ่เปน็การรกัษาฐานลกูคา้ปจัจบุนั ธนาคารควรส่ือสาร

ประเด็น เรื่อง ความคุ้มค่าของผลตอบแทนที่จะได้รับจากการใช้บริการผลิตภัณฑ์

ทางการเงินของธนาคาร ที่สูงกว่าสถาบันการเงินแห่งอื่น ๆ เป็นต้น นอกจากนี ้

ธนาคารอาคารอาจพจิารณาขอ้กฎหมายเพือ่จดัท�าผลติภณัฑท์างการเงินชนดิอืน่ ๆ   

เพิ่มเติม (นอกเหนือจากผลิตภัณฑ์สินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัย และ ผลิตภัณฑ์เงินฝ่าก)  

เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าผู้ใช้บริการที่มีอย่างหลากหลายเกิด 

ความพงึพอใจสงูสดุ ซึง่จะเปน็ประโยชนต์อ่การรกัษาฐานลกูคา้ปจัจบุนั และสรา้ง

ลูกค้ารายใหม่จากสถาบันการเงินแห่งอื่น ๆ 

 4. แนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการธนาคุารอาคุารสงเคุราะหิ์ของผูู้้ใช้

บริการ

 เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ใช้บริการ (Current User) และไม่เคยใช้

บรกิาร (Competitive User) ธนาคารอาคารสงเคราะห์ ถือเปน็ผูม้สีว่นได้สว่นเสีย

ขององคก์รทีม่คีวามส�าคัญ เพราะเป็นผูท้ีม่อีทิธพิลกบัผลประกอบการของธนาคาร 

ซึง่ชือ่เสียงของธนาคารจะเป็นปัจจัยส�าคัญทีผ่ลักดันให้ลูกค้าทั้ง 2 ประเภท เลือก

ใชบ้รกิาร โดย Fombrun (1996) กลา่ววา่ ธรุกจิทีเ่กีย่วขอ้งกบัสถาบนัการเงนิตอ้ง

อาศัยชื่อเสียงอันเกิดจากการบอกเล่าแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) และ

การอ้างอิงจากบุคคล ซึ่งสามารถสร้างความเชื่อถือให้กับธุรกิจเป็นส�าคัญ ดังนั้น 

ธนาคารจึงควรมุง่ตอบสนองความต้องการของลูกค้าทัง้ 2 ประเภท ให้เกิดความพึง

พอใจสูงสุด โดยสามารถกระท�าผ่านกระบวนการสือ่สาร เชน่ (1) การแสวงหาข้อมูล

เกี่ยวกับลูกค้า (เช่น ลักษณะทางประชากร ความคิดเห็นที่มีต่อผลิตภัณฑ์ทางการ

เงินและองค์กร) โดยเก็บรวบรวมข้อมูลอย่างเป็นระบบ แล้วน�าไปพัฒนาการให้
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บริการให้มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากยิ่งขึ้น (2) การสร้างภาพลักษณ์ที่ดี

ต่อองค์กรโดยรวม เป็นต้น

ข้อเสนอแนะเพือ่การศกึษาวจัิยในอนาคุต

 1. การศึกษาวิจัยเรื่อง ภาพลักษณ์ธนาคารอาคารสงเคราะห์ในการรับรู้

ของกลุ่มผู้ใช้บริการและไม่เคยใช้บริการ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) ใช้รปูแบบการวิจยัเชงิส�ารวจ (Survey Research) โดยมีเครือ่งมือในการ

เกบ็รวบรวมข้อมลู คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึง่จะได้ค�าตอบในเชงิกว้าง

ทัง้นี ้ เพือ่ให้ผลการศกึษาวจิยัมคีวามสมบรูณ์เพิม่ขึน้จงึเสนอแนะให้น�า การวิจยัเชงิ

คุณภาพ (Qualitative Research) เข้ามาประกอบการศึกษาวิจัย โดยใช้การสัมภาษณ์

เชิงลึก หรือการสัมภาษณ์แบบกลุม่ เพือ่ให้ได้ข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่างทีมี่ความเจาะลึก

ในทกุมติ ิทางด้านความรูส้กึ ความคดิของกลุม่ตวัอย่าง 

 2. การศึกษาวิจัยเรื่อง ภาพลักษณ์ธนาคารอาคารสงเคราะห์ในการรับรู้

ของกลุม่ผูใ้ช้บรกิารและไม่เคยใช้บรกิาร เป็นการศึกษาการเปิดรบัสือ่ การรับรูภ้าพ

ลักษณ์ พฤติกรรมการใช้บริการ และแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการในกลุ่มผู้ใช้

บริการและไม่เคยใช้บรกิารธนาคารอาคารสงเคราะห์เพยีงแห่งเดยีวเท่านัน้ ในอนาคต

สามารถขยายขอบเขตการศกึษาไปยงัสถาบนัการเงนิแห่งอืน่ ๆ  เพิม่เตมิ เพือ่ให้ได้ผล

การศกึษาวจิยัทีส่ามารถเปรยีบเทียบให้เหน็ความแตกต่างระหว่างสถาบนัการเงนิแห่ง

ต่าง ๆ ทีท่�าการศกึษา ซึง่จะเป็นแนวทางให้สถาบันการเงินแห่งต่าง ๆ สามารถรูขี้ด

ความสามารถขององค์กร ปัญหา และข้อเสนอแนะจากกลุม่ตวัอย่างของงานวจัิยที่

เป็นลกูค้าของสถาบนัการเงนิแห่งนัน้ ๆ 
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บทคุดัย่อ 

ปัจจบุนัสถานการณ์ COVID-19 ส่งผลกระทบต่อการใช้ชวีติของผูค้นในสงัคม

เป็นอย่างมาก รวมไปถงึการใช้ชีวติประจ�าวนัต้องมกีารปรบัใช้ระบบออนไลน์ และเป็น

เหตผุลทีน่�าผูค้นในสงัคมส่วนใหญ่ไปสูก่ารใช้สือ่สงัคมออนไลน์ในชวีติประจ�าวันมาก

ขึน้ ดงันัน้การศกึษาวจิยัเรือ่ง “ปัจจัยทีก่ลุม่เจนเนอเรชนั Z เลอืกใช้ทวติเตอร์ในการ

รบัข้อมลูข่าวสาร กรณศีกึษา นกัเรยีนชัน้มธัยมศกึษาตอนปลาย” จงึมวีตัถุประสงค์

ปัจจัยทีก่ลุ่มเจนเนอเรชัน Z เลือกใช้ทวิตเตอร์ในการรับ

ข้อมูลข่าวสาร กรณีศึกษา นักเรียนชั�นมัธยมศึกษาตอนปลาย

The Factors Affecting Gen Z in Twitter’s Information

A case study of high school students
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เพือ่ศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อการรบัข่าวสารทางทวติเตอร์ของเจนเนอเรชนั Z และเพือ่

ศึกษารปูแบบข้อมลูข่าวสารทีส่่งผลต่อการรบัข่าวสารทางทวติเตอร์ การวจิยัครัง้นี้

เป็นการการศกึษาแบบผสมระหว่างการวจิยัเชงิปรมิาณจากการส�ารวจแบบสอบถาม

ออนไลน์จากกลุม่ตวัอย่าง จ�านวน 400 คน ซึง่ผูว้จิยัก�าหนดกลุ่มตวัอย่างในการวจัิย

คือ กลุม่เจนเนอเรชนั Z อายรุะหว่าง 15 – 19 ปี (นกัเรยีนชัน้มธัยมศกึษาตอนปลาย) 

และการวจิยัเชิงคณุภาพ โดยใช้การวจิยัเชิงเอกสาร ตารางบันทกึข้อมลู ร่วมกบัการ

สัมภาษณ์เชงิลกึ จากกลุม่ผูเ้ข้าร่วมการวจิยั 2 กลุม่คอื กลุม่เจนเนอเรชัน Z จ�านวน 

5 คนและอินฟลเูอนเซอร์ในทวติเตอร์ จ�านวน 2 คน รวมทัง้หมด 7 คน การศึกษา

วิจัยครัง้นีผ้ลจากการวจิยัเชงิปรมิาณและการวจิยัเชงิคณุภาพมคีวามสอดคล้องกนัทัง้

ด้านข้อมลูปัจจัยทีท่�าให้เลอืกใช้ทวติเตอร์ ข้อมลูพฤตกิรรมการเปิดรับข้อมลูข่าวสาร 

และข้อมลูทศันคตตทิีม่ต่ีอการใช้ทวติเตอร์

คุำาสำาคุญั: กลุม่คนเจนเนอเรชัน Z / การเปิดรบัข้อมลูข่าวสาร / ทศันคติต่อการใช้สือ่ /  

พฤตกิรรมการใช้สือ่ / ทวติเตอร์

Abstract

The COVID-19 situation is currently having a significant impact 

on people’s lives in society, including our daily lives where we now 

require. This has led the majority in society to use social media more 

frequently in their daily lives. Consequently, “The Factors Affecting 

Gen Z in Twitter’s Information”. In order to drive the transformation 

of the news distribution model and expand it to other media in order 

to meet consumers in the future and to study the information format 

that affects twitter news. This research is a double-blind study of a mix 
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of quantitative one from a sample of 400 people with an online ques-

tionnaire module: Generation Z, ages 15 - 19 (class student high school) 

and qualitative research using documented research, data record table 

together with in-depth interview from 2 groups of research participants 

who are 5 Generation Z and 2 Twitter influencers, a total of 7 people. 

This research study results from both quantitative research and quali-

tative research as discussed are consistent in terms of data factors that 

make people decide to use Twitter, information exposure behavior data, 

as well as attitude towards using Twitter. 

Keywords: population of generation Z / broadening the news and gen-

eral data / attitude toward media use / media use behavior / Twitter 

คุวามเป็นมาและคุวามสำาคุญัของปัญหิา 

 ปัจจุบันสถานการณ์แพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 หรือ 

COVID-19 ส่งผลกระทบต่อการใช้ชวีติของผูค้นในสังคมอย่างมาก เนือ่งจากการใช้

ชีวิตประจ�าวันมีการปรับตัวหลายอย่างรวมถึงภาครัฐและเอกชนที่ต้องปรับตัวใน

เรือ่งของการบรกิารประชาชนตามหน่วยงานต่าง ๆ อกีทัง้ได้มกีารก�าหนดมาตรการ

ในการเว้นระยะห่างทางสงัคมและงดการเรยีนการสอน การท�างาน เป็นต้น ซึง่ตาม

ประกาศของการประชุมคณะกรรมการบริหารสถานการณ์แพร่ระบาดของโรคติด

เชือ้ไวรสัโคโรนา 2019 เมือ่วนัที ่9 กรกฎาคม 2564 ทีใ่ห้จงัหวดักรุงเทพมหานคร

เป็นพื้นที่ควบคุมสูงสุดและเข้มงวด โดยให้สถานศึกษาจัดการเรียนการสอนด้วย

วิธีทางอิเล็กทรอนิกส์ (ส�านักงานเลขาธิการศูนย์บริหารสถานการณ์โควิด – 19, 

2564) จงึท�าให้ส่งผลกระทบต่อชวีติประจ�าวนักบักลุม่นกัเรยีนทีต้่องมกีารปรบัมา
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ใช้สือ่อเิลก็ทรอนกิส์มากขึน้เพือ่ให้สะดวกต่อการเรยีนในสถานการณ์ปัจจุบนั และ

เมื่อชีวิตประจ�าวันส่วนใหญ่ต้องมาอยู่ในโลกออนไลน์มากขึ้นทั้งการเรียนและการ

ติดตามข่าวสาร ซึง่โดยปกติแล้วการรับรูข่้าวสารของนักเรยีนอาจจะได้รบัผ่านการ

พดูคยุกนัในวงสนทนาแต่เมือ่ต้องมกีารปรบัตวันกัเรยีนส่วนใหญ่กห็นัมาเปิดรบัและ

อัปเดตข่าวสารในสงัคมผ่านทางออนไลน์มากขึน้ เช่น ข่าวสถานการณ์แพร่ระบาด

ของโรคติดเชือ้ไวรัสโคโรนา 2019 ผ่านทางช่องทางโซเชยีลมีเดียต่าง ๆ จากข้อมูล

กรณศีกึษาของ YouGov RealTime Omnibus เมือ่ปี 2565 พบว่า เจนเนอเรชัน Z  

ในปัจจุบันมีการใช้โซเชียลมีเดียหลากหลายแพลตฟอร์ม เช่น ยูทูป (Youtube)  

อินสตราแกรม (Instagram) ติ�กต�อก (Tiktok) เฟซบุ�ก (Facebook) ไลน์ (Line) และ

ทวติเตอร์ (Twitter) (Poppy Kittima, 2022) 

 จ�านวนผูใ้ช้งานแพลตฟอร์มทวติเตอร์ในปัจจบุนัมจี�านวน 7.35 ล้านคนซ่ึงมี

หลากหลายเจนเนอเรชนั ซึง่จากผลการส�ารวจเมือ่ปี 2019 ของ อาร์วนิเดอร์ กจูรลั 

กรรมการผูจ้ดัการทวติเตอร์ภมูภิาคเอเชยีตะวนัออกเฉยีงใต้เผยสัดส่วนผูใ้ช้ทวติเตอร์

ของประเทศไทยโดยแบ่งเป็นเพศหญิงร้อยละ 51 และเพศชายร้อยละ 49 รวมถึงช่วง

อายทุีใ่ช้งานทวติเตอร์มากท่ีสดุคอื อายุ 16-24 ปี (ร้อยละ 40) อาย ุ25-34 ปี (ร้อย

ละ 26) อายุ 35-44 ปี (ร้อยละ 19) อายุ 45-54 ปี (ร้อยละ 11) และอายุ 55-64 ปี 

(ร้อยละ 4) จากข้อมูลสถติดิงักล่าวจะเหน็ได้ว่าช่วงอายทุีม่กีารใช้ทวติเตอร์มากท่ีสดุ

คือกลุม่คนในช่วงอาย ุ16 -24 ปี ซึง่เป็นช่วงเจนเนอเรชนั Z (Ms.นกยงู, 2019) และ

เจนเนอเรชัน Z เป็นกลุม่คนทีเ่กิดมาพร้อมเทคโนโลยีดจิทิลัมทีัง้โซเชยีลมเีดยีและ

อินเตอร์เนต็จึงสามารถเข้าถงึข้อมลูต่าง ๆ  และสามารถใช้งานสิง่อ�านวยความสะดวก

ได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด อาทิ การเลือกใช้แพลตฟอร์มทวิตเตอร์เป็นช่องทางหลัก

เพือ่รบัข้อมูลข่าวสาร เหตกุารณ์ สถานการณ์ทัง้ในประเทศและนอกประเทศ ทัง้ด้าน

การเมือง ศลิปะวัฒนธรรม หรือเทรนด์บนอินเตอร์เน็ต และรวมถึงการหาสินค้าบริการ 

สถานทีท่่องเทีย่วต่าง ๆ เป็นต้น (Ad Addict TH, 2021) 
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 จากบทความเรือ่ง “สรุป Twitter เทรนด์ ทีส่ดุแห่งปี 2564 บน #ทวิตเตอร์

เท่านัน้ พลงัการเชือ่มต่อของชาวทวติภพ” ของ Pedz เมือ่วนัที ่10 ธนัวาคม 2564 

พบว่าข้อมลูข่าวสารทางทวติเตอร์ทีเ่ป็นทีน่ยิมของกลุม่คนเจนเนอเรชนั Z ในไทยส่วน

ใหญ่เป็นเรือ่งเกีย่วกบัสถานการณ์การเมอืงและกระแสของวงการบนัเทิง เช่น T-Pop 

และ C-POP และแฮชแท็กให้ขอความช่วยเหลอืต่าง ๆ เป็นต้น ซึง่เรือ่งราวในหวัข้อ

ดังกล่าวกลุม่ผูใ้ช้ทวติเตอร์มกีารแลกเปลีย่นความคดิเหน็เกีย่วกบัประเด็นทีเ่กดิขึน้ใน

สังคมอยูเ่ป็นประจ�า

 ดงันัน้จากสถานการณ์และสาเหตใุนหลายปัจจยัทีไ่ด้กล่าวไว้ในข้างต้น การ

ศึกษาปัจจยัทีก่ลุม่คนเจนเนอเรชนั Z เลือกใช้แพลตฟอร์มทวติเตอร์ในการเลือกรบั

ข้อมลูข่าวสารจะท�าให้สามารถรบัรูถ้งึปัจจยัและความต้องการทีส่่งผลต่อการเลอืก

ทีจ่ะใช้สือ่ดงักล่าว นอกจากนีผ้ลของการศึกษาปัจจยัในข้างต้นยงัสามารถอธบิายได้

ว่าสือ่ทวติเตอร์นัน้ส่งผลอย่างไรต่อพฤตกิรรมและความต้องการของเจนเนอเรชนั Z 

รวมถงึเพือ่ศกึษารปูแบบข้อมลูข่าวสารทีส่่งผลต่อการรับข่าวสารทางทวิตเตอร์ของ

เจนเนอเรชัน Z อกีด้วย

วตัถปุระสงค์ุ

 1. เพือ่ศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อการรบัข่าวสารทางทวติเตอร์ของเจนเนอเรชนั Z 

 2. เพ่ือศึกษารปูแบบข้อมลูข่าวสารทีส่่งผลต่อการรบัข่าวสารทางทวติเตอร์

ของเจนเนอเรชนั Z

สมมติฐาน 

 1. ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มผูใ้ช้งานทวติเตอร์ เจนเนอเรชนั ทีแ่ตกต่างกนั

มีทศันคตต่ิอการใช้งานทวติเตอร์ทีแ่ตกต่างกนั 
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 2. ปัจจยัส่วนบคุคลของกลุ่มเจนเนอเรชนั Z มคีวามสัมพนัธ์กนักบัทัศนคติ

ต่อการใช้ทวติเตอร์ 

ทบทวนวรรณกรรม

 1.แนวคุิดและทฤษฎีีหิลักประชากรศาสตร์ ค�าว่า “ประชากรศาสตร์” 

(Demographic) หมายถงึ ปัจจัยต่าง ๆ  ทีเ่ป็นเกณฑ์ทีส่ามารถระบุได้ถงึลักษณะทาง

ประชากรส่วนบคุคล มดีงันี ้ อาย ุ เพศ ขนาดครอบครวั รายได้ การศกึษา อาชพี 

วัฏิจกัรชวีติ ครอบครัว ศาสนา สญัชาตแิละสถานภาพทางสังคม (สุวสา ชยัสรัุตน์, 

2537) ผูว้จิยัได้น�าแนวคดิและทฤษฎหีลกัประชากรศาสตร์มาปรับใช้ ซึง่แนวคดิและ

ทฤษฎดีงักล่าวสามารถอธบิายความแตกต่างของช่วงวยัและจ�านวนประชากร และ

แสดงให้เห็นว่ากลุม่บุคคลดงักล่าวมคีวามแตกต่างกนัในหลายปัจจยั เช่น เพศ อายุ 

ซึง่ปัจจยัทัง้หมดนีล้้วนมผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกใช้สือ่โซเชยีลมเีดยีทัง้สิน้

 2.แนวคุิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร ค�าว่า “การเปิดรับ

ข่าวสาร” หมายถงึ การทีบุ่คคลมกีารเปิดรบัข่าวสารมากจะเป็นคนทีม่คีวามรูค้วาม

เข้าใจในสภาพแวดล้อมต่าง ๆ  ได้ดเีพราะข่าวสารจะท�าให้บคุคลทีเ่ปิดรบัมคีวามรูเ้ท่า

ทันสถานการณ์ต่าง ๆ  มากว่าบคุคลทีเ่ปิดรบัข่าวสารน้อย แต่มนษุย์นัน้จะเชือ่และเปิด

รบัข่าวสารท่ีตวัเองสนใจมากกว่าทีจ่ะเลอืกรบัข่าวสารท้ังหมด (Atkin, 1973) ผูว้จัิย

ได้น�าแนวคิดและทฤษฎดีงักล่าวมาร่วมวิเคราะห์เพือ่หาแนวทางและพฤติกรรมของ

กลุม่บคุคลเจนเนอเรชนั Z ทีม่ผีลต่อในการเปิดรบัข่าวสารผ่านช่องทางต่าง ๆ

 3.แนวคุดิและทฤษฎีเีก่ียวกบัทศันคุต ิค�าว่า “ทัศนคติ” หมายถงึ ท่าทหีรอื

ความรูส้กึอย่างใดอย่างหนึง่ทีบุ่คคลมต่ีอสิง่ใดสิง่หนึง่ในการสือ่สารของมนษุย์ ทศันคติ

ของผูส่้งสารเป็นปัจจยัหนึง่ทีส่ามารถเพิม่หรอืลดประสทิธภิาพของการสือ่สาร (ปรมะ 

สตเวทิน, 2541) ผูว้จิยัได้น�าแนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัทศันคติมาเพือ่ศึกษาและ

วิเคราะห์ในด้านการแสดงออกทางความรูสึ้กของแต่ละบุคคลทีแ่ตกต่างกัน สภาพ
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ทางสังคมทีแ่ตกต่างกัน ซึง่ส่งผลต่อพฤติกรรมทีแ่สดงออกมาว่าบุคคลนัน้มีความรูสึ้ก

ในการสนบัสนนุหรอืต่อต้านในสิง่นัน้ทัง้ทางบวกและลบ 

 4.แนวคิุดเกี่ยวกับเคุรือข่ายสังคุมออนไลน์ ค�าว่า “เครือข่ายสังคม

ออนไลน์” (Social Networking) หมายถึง เว็บไซต์ที่เชื่อมโยงผู้คนเข้าไว้ มีพื้นที่

ไว้ให้คนเข้ามาท�าความรู้จักและแลกเปลี่ยนกันมีการบริการเครื่องมือต่าง ๆ เพ่ือ

อ�านวยความสะดวก และเพื่อการสร้างเครือข่ายส�าหรับการเป็นแหล่งเผยแพร่

ข้อมูลส่วนตัว เช่น บทความ รูปภาพ และยังให้เป็นสถานที่ที่ให้แลกเปลี่ยน 

ความเห็นและประสบการณ์ร่วมกัน รวมถึงเป็นแหล่งข้อมูลขนาดใหญ่ที่ช่วยกัน

สร้างสรรค์เนื้อหาตามที่แต่ละคนสนใจได้ (Duhé, 2007) ผู้วิจัยได้น�าแนวคิดเกี่ยว

กบัเครือขา่ยสังคมออนไลน์เพือ่ให้เข้าใจเรือ่งการพัฒนาทางด้านสือ่สังคมออนไลน์

ในปัจจุบนัและเนือ่งจากสถานการณ์ COVID-19 ท�าให้เครือข่ายสังคมออนไลน์เขา้

มามีบทบาทอย่างมาก

 5.แนวคุดิและข้อมลูของทวติเตอร์ (Twitter) ทวติเตอร์ คอื บริการเครือ

ข่ายสังคมออนไลน์จ�าพวกไมโครบล็อก (Microblogging) โดยผูใ้ช้สามารถส่งข้อความ

ยาวไม่เกนิ 140 ตวัอกัษร ปัจจบัุนเพิม่เป็น 280 ตวัอกัษร (เริม่เมือ่ปี พ.ศ. 2560) 

ความส�าคญัของทวติเตอร์ คอืผูใ้ช้สามารถโพสต์ข้อความได้ทนัท ีจ�านวนมากหรอืน้อย

กว่า 280 ตวัอกัษร มกีารเรยีกสิง่นีว่้า ทวีต (Tweet) ซึง่แปลว่า เสียงนกร้อง (Laura, 

Michael.E & Leslie, 2018) ผูว้จิยัได้น�าแนวคดิเกีย่วกบัทวติเตอร์เพ่ือให้ทราบและ

เข้าใจในแพลตฟอร์มทวิตเตอร์ว่ามีการใช้งานอย่างไรและมีความส�าคัญอย่างไรใน

ปัจจบุนั

 จากการศกึษาค้นคว้าและทบทวนวรรณกรรม ผูว้จิยัสรปุกรอบแนวคดิที่

ใช้ส�าหรบังานวจัิย “ปัจจยัทีก่ลุม่เจนเนอเรชนั Z เลอืกใช้ทวติเตอร์ในการรบัข้อมลู

ข่าวสาร กรณศีกึษา นกัเรยีนชัน้มธัยมศกึษาตอนปลาย” ไว้ดงันี้
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ภาพที ่1 กรอบแนวคดิการวจิยั

ระเบยีบวธิวีจิยั

 การวจิยัในครัง้นีใ้ช้วธิกีารศกึษาแบบผสม (Mixed Method) ระหว่างการ

วิจยัเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) และการวิจัยเชงิคณุภาพ (Qualitative 

Research) ดงันี้ 

 1. การวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) 

 ประชากรและกลุม่ตวัอย่างทีใ่ช้ในการวจิยัได้แก่ กลุม่คนทีใ่ช้สือ่โซเซียลมเีดยี

แพลตฟอร์มทวติเตอร์ เจนเนอเรชัน Z อาย ุ15 -19 ปี จ�านวน 400 คน โดยผูว้จิยัได้

น�าลิงก์แบบส�ารวจออนไลน์ (Google Forms)โพสต์ทางทวิตเตอร์ส่วนตวัของผูว้จัิย

และตดิแฮชแทก็ในทวติเตอร์ ชือ่แฮชแทก็คอื #dek65 #dek66 ซึง่เป็นแฮชแทก็ทีม่ี

นักเรยีนชัน้มัธยมศึกษาตอนปลายเข้ามาเป็นประจ�า โดยจะเขยีนข้อความเชญิชวนให้
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เข้ามาท�าแบบส�ารวจออนไลน์ของงานวิจยันี ้ผูท้ีก่ดลิงก์เข้ามาท�าแบบส�ารวจออนไลน์

งานวจิยัด้วยความสมคัรใจโดยท่ีไม่มหีนงัสอืขอความยนิยอมของผูป้กครอง

 ขนาดของกลุม่ตวัอย่างมจี�านวนประชากรจากส�านกังานสถติิแห่งชาตปีิ พ.ศ. 

2563 (จ�านวนประชากรจ�าแนกตามระดบัการศกึษาและชัน้) รวมทัว่ราชอาณาจักร

จ�านวน 1,929,114 คน (ส�านกังานสถติแิห่งชาต,ิ 2563) ซึง่ทราบจ�านวนประชากร

แน่นอน จงึได้ค�านวณขนาดกลุม่ตวัอย่างโดยใช้วธิขีองใช้ตารางส�าเร็จของทาโร่ ยามา

เน่ (Yamane, 1973) และสตูรการค�านวณของ ทาโร่ ยามาเน่ (Yamane, 1973) โดย

ก�าหนดระดบัค่าความเชือ่มัน่ ร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลือ่นร้อยละ 5 ได้ขนาด

กลุม่ตวัอย่างจ�านวน 399 คน ผูว้จิยัจงึได้เกบ็กลุม่ตวัอย่างทัง้สิน้จ�านวน 400 คน

1.1 เครือ่งมือทีใ่ช้ในการศกึษา 

 การเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบส�ารวจออนไลน์ (Google Forms) จาก

กลุม่บุคคลทีอ่ยูใ่นเจนเนอเรชัน Z และเป็นผูท้ีใ่ช้งานโซเชยีลมีเดียแพลตฟอร์มทวิต

เตอร์ โดยแบ่งค�าถามออกเป็น 4 ส่วน ซึ่งก่อนการตอบค�าถามจะมีค�าถามคัดกรอง

ผูเ้ขา้ร่วมตอบแบบสอบถาม คอื “ในการตอบแบบส�ารวจออนไลน์ครัง้นี ้ผูป้กครอง

ของผูเ้ขา้ร่วมการวิจัยได้อา่นข้อมูลและเงือ่นไขรวมถึงจุดประสงค์ในการเก็บข้อมูล

และยินยอมให้ผูเ้ขา้ร่วมการวิจยัในครัง้นี”้ สว่นที ่1 ขอ้มูลปัจจัยทีท่�าให้เลือกใชท้วิ

ตเตอร์ ลักษณะค�าถามเป็นค�าถามปิดแบบให้เลือกค�าตอบ (Check List) ส่วนที่ 2 

พฤตกิรรมการเปดิรบัขา่วสารของทวติเตอร ์ลกัษณะค�าถามเปน็ค�าถามปดิแบบให้

เลือกค�าตอบ ส่วนที่ 3 ทัศนคติที่มีต่อการใช้ทวิตเตอร์ แบ่งออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ 

ด้านข้อมูลข่าวสาร ด้านความน่าเชื่อถือของข้อมูลข่าวสาร ด้านความรวดเร็วของ

ข้อมูลข่าวสาร ด้านอิทธิพลต่อสังคม  ลักษณะค�าถามเป็นค�าถามปลายปิดซึ่งใช้

มาตราส่วนประมาณค่าเป็นรูปแบบค�าถาม และใช้การประมาณค่าจากมาตรวัด

ลิเคิร์ท เป็นเกณฑ์การให้คะแนนเป็น 5 ระดับ ได้แก่ เห็นด้วยอย่างยิ่ง เห็นด้วย 

เฉยๆ ไม่เหน็ดว้ย ไม่เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ สว่นที ่4 ขอ้เสนอแนะเกีย่วกบัปจัจยัตา่งๆ ที่
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ท�าให้เลือกใชท้วิตเตอร์ โดยใชค้�าถามปลายเปิด (Open ended or unstructured 

Question) ลักษณะของแบบสอบถามจะเป็นการเติมความคิดเห็นมาตรวัด 

1.2 การวเิคราะห์ข้อมลู

1.2.1 สถิตเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) ผูว้จิยัได้เลอืกใช้ตาราง

ส�าเรจ็ของทาโร่ ยามาเน่ (Yamane, 1973) เป็นตารางทีใ่ช้หาขนาดกลุม่ตวัอย่างเพือ่

ประมาณค่าสัดส่วนของประชากรโดยก�าหนดระดบัค่าความเชือ่มัน่ ร้อยละ 95 และค่า

ความคลาดเคลือ่นร้อยละ 5 ส่วนเบีย่งแบนมาตรฐาน แจกแจงความถีแ่ละค่าร้อยละ 

1.2.2 สถติเิชงิอนมุาน (Inferential Statistics) เมือ่ได้ตวัแปรแล้วจะน�า

ข้อมูลทีไ่ด้มาทัง้หมดมาวเิคราะห์โดยใช้สถติ ิ คอื การวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง

เดยีว (One-way ANOVA) และ การทดสอบ Chi Square Test

2. การวจิยัเชงิคุณุภาพ (Qualitative Research)

ในการวจิยัเชงิคณุภาพ ผูว้จิยัได้มกีารแบ่งการเกบ็ข้อมลูเป็น 2 ส่วน ดงันี้ 

1) แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Source) เป็นแหล่งข้อมูลของบุคคล 

ที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) โดยมีการบันทึกเสียงและ

จดบนัทกึ ได้แก่ (1) เจนเนอเรชนั Z อายรุะหว่าง 15 – 19 ปี จ�านวน 5 คน และ  

(2) อนิฟลเูอนเซอร์ในทวติเตอร์ทีม่อีทิธพิลในทวิตเตอร์ จ�านวน 2 คน ผูว้จิยัได้เลอืก

บญัชผีูใ้ช้ทวติเตอร์ @arielqueenss (ผูต้ดิตาม 150K คน) @smaisiam (ผูติ้ดตาม 

58K คน) (3) ตารางบนัทกึข้อมลู (Coding sheet) เป็นตารางจ�าแนกปรมิาณข้อมลู

ของทวติเตอร์ โดยเกบ็ข้อมลูของทวติเตอร์ตัง้แต่วนัที ่ 1 มถินุายน – 31 สงิหาคม 

พ.ศ. 2565 

 2) แหล่งข้อมูลทตุยิภูม ิ(Secondary Source) ได้แก่ ข้อมลูพฤตกิรรมและ

ทัศนคติของกลุม่เจนเนอเรชัน Z ในการใช้งานทวิตเตอร์ ข้อมลูของทวิตเตอร์ โดย

ศึกษาจาก หนังสอื บทความทางวิชาการ บทความทางอินเตอร์เนต็ ข้อมลูข่าวสาร

ในทวติเตอร์ร่วมกับงานวจิยัต่าง ๆ ทีเ่กีย่วข้อง
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การสรปุผู้ล

 1.ผู้ลสรปุการวจิยัเชงิปริมาณ (Quantitative Research)

 ผลการวเิคราะห์ข้อมลูปัจจยัทีท่�าให้เลอืกใช้ทวติเตอร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ 

ระดบัการศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดอืน และเหตผุลในการเลือกใช้ทวติเตอร์ รวมถงึผล

การวเิคราะห์ข้อมลูพฤตกิรรมการเปิดรบัข่าวสารของทวิตเตอร์ วเิคราะห์ข้อมลูโดย

การใช้ สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยการวเิคราะห์แจกแจงความถี่

และค่าร้อยละ สามารถสรปุได้ ดงันี้

 1) ข้อมูลปัจจัยที่ท�าให้เลือกใช้ทวิตเตอร์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 18 ปี การศึกษาระดับมัธยมศึกษาปีที่ 6 มีรายได้

เฉลี่ยต่อเดือนต�่ากว่า 4,000 บาท เหตุผลในการเลือกใช้ทวิตเตอร์เพราะทวิตเตอร์

สามารถเลือกรับข่าวสารในสิ่งที่ตนเองสนใจได้

 2) ข้อมูลพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของทวิตเตอร์ พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามมเีหตผุลในการเลอืกใช้ทวติเตอร์ในการรบัรูข้้อมลูข่าวสาร เพือ่ตดิตาม

ข่าวสารและเหตุการณ์ทีเ่กดิข้ึนในสงัคม ใช้ทวติเตอร์ผ่านช่องทางสมาร์ทโฟน ใช้งาน 

ทวิตเตอร์ทกุวนั ช่วงเวลา 20.01 - 00.00 น. (2 ทุม่ถึงเทีย่งคนื) มบีญัชผีูใ้ช้งาน 

ทวติเตอร์ จ�านวน 2 บญัชี ปฏิกิิรยิาต่อโพสต์เมือ่เข้าใช้ทวิตเตอร์ คอื รีทวีต มข้ีอความ

ทีท่วติ 51-100 ข้อความ/วนั มข้ีอความทีร่ทีวติ มากกว่า 20 ข้อความ/วนั มข้ีอความ 

ที่ไลค์ 6-10 ข้อความ/วัน มีข้อความที่โควททวิต 6-10 ข้อความ/วัน ส่วนใหญ่ 

ไม่ตอบกลบัข้อความของผูอ้ืน่เลย ข้อมลูข่าวสารเปิดรบัมากทีส่ดุคอื ข่าวสารประเภท

บนัเทงิ

 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูทศันคติทีม่ต่ีอการใช้ทวติเตอร์ ประกอบด้วย ด้าน

ข้อมลูข่าวสาร ด้านความน่าเชือ่ถอืของข้อมลูข่าวสาร ด้านความรวดเรว็ของข้อมลู

ข่าวสาร และด้านอทิธพิลต่อสงัคม โดยการวเิคราะห์หาค่าความถี ่ ร้อยละ ค่าเฉลีย่ 

(x) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (SD) สามารถสรปุได้ ดังนี้
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 3) ข้อมลูทศันคตทิีมี่ต่อการใช้ทวติเตอร์ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมทีศันคติ

ต่อการใช้ทวิตเตอร์ โดยรวม อยูใ่นระดับมากและเมือ่พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ทกุ

ด้านมทีศันคตต่ิอการใช้ทวติเตอร์อยู่ในระดบัมาก โดยเรียงตามล�าดับค่าเฉลีย่ ได้แก่ 

ด้านความรวดเรว็ของข้อมลูข่าวสาร ด้านข้อมลูข่าวสาร ด้านอทิธพิลต่อสงัคม และ

ด้านความน่าเชือ่ถอืของข้อมลูข่าวสาร

ตารางที ่1 แสดงข้อมลูทศันคตทิีม่ต่ีอการใช้ทวติเตอร์

จากตารางที่ 1 จะเห็นได้ว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทัศนคติที่มีต่อการใช้ 

ทวติเตอร์ ผูต้อบแบบสอบถามมทีศันคตต่ิอการใช้ทวติเตอร์โดยรวมอยูใ่นระดับมาก 

มีค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.84 และเมือ่พิจารณาเป็นรายด้านพบว่าทกุด้านมทีศันคตต่ิอการ

ใช้ทวติเตอร์อยูใ่นระดบัมาก โดยเรยีงตามล�าดบัค่าเฉลีย่ ได้แก่ ด้านความรวดเรว็ของ

ข้อมลูข่าวสาร มค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.95 ด้านข้อมลูข่าวสาร มค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.84 ด้าน

อิทธพิลต่อสงัคม มค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.82 และด้านความน่าเชือ่ถอืของข้อมลูข่าวสาร

มีค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.76 ตามล�าดบั



300 วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์ ปีที่ 17 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม ประจ�าปี 2566

Dhurakij Pundit Communication Arts Journal Vol. 17 (2), July - December 2023

ผู้ลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยั 

ตารางที ่2 ผลสรปุรวมของ สมมติฐานที ่1 และ สมมตฐิานที ่2

จากตารางที ่2 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั สมมตฐิานที ่1 โดยใช้สถิติ 

การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One-way ANOVA) สามารถสรุปได้ดงันี้

สมมติฐานที ่1 ปัจจัยส่วนบคุุคุลของกลุม่ผูู้้ใช้งานทวิตเตอร์ เจนเนอเรชัน Z  

ทีแ่ตกต่างกนั มทีศันคุตต่ิอการใช้ทวติเตอร์ทีแ่ตกต่างกนั

1) เพศ พบว่า เพศทีแ่ตกต่างกนั มทีศันคตต่ิอการใช้ทวติเตอร์ ด้านความ

รวดเรว็ของข้อมลูข่าวสาร ทีแ่ตกต่างกนัอย่างมนียัส�าคญัทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ส�าหรบั

ทัศนคติต่อการใช้ทวิตเตอร์ ด้านข้อมูลข่าวสาร ด้านความน่าเชือ่ถือของข้อมูลข่าวสาร 

และด้านอทิธพิลต่อสงัคม ไม่แตกต่างกนั

2) อาย ุพบว่า อายทุีแ่ตกต่างกนั มทีศันคตต่ิอการใช้ทวติเตอร์ ด้านความ

รวดเรว็ของข้อมลูข่าวสาร และด้านอทิธพิลต่อสงัคมทีแ่ตกต่างกนัอย่างมนียัส�าคัญ

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ส�าหรบัทศันคตต่ิอการใช้ทวติเตอร์ ด้านข้อมลูข่าวสาร และ

ด้านความน่าเชือ่ถอืของข้อมลูข่าวสารไม่แตกต่างกนั
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 3) ระดับการศกึษา พบว่า ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนั มทีศันคติต่อการ

ใช้ทวติเตอร์ ด้านข้อมลูข่าวสาร ด้านความน่าเชือ่ถอืของข้อมลูข่าวสาร ด้านความ

รวดเรว็ของข้อมลูข่าวสาร และด้านอทิธพิลต่อสงัคมไม่แตกต่างกนั

 4) รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน พบว่า รายได้เฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั มทีศันคติ

ต่อการใช้ทวติเตอร์ ด้านความน่าเชือ่ถอืของข้อมลูข่าวสาร ด้านความรวดเรว็ของข้อมลู

ข่าวสาร และด้านอทิธพิลต่อสงัคมทีแ่ตกต่างกนัอย่างมนียัส�าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ส�าหรบัทศันคตต่ิอการใช้ทวติเตอร์ ด้านข้อมลูข่าวสารไม่แตกต่างกนั

 5) เหตผุลในการเลอืกใช้ทวติเตอร์ พบว่า เหตผุลในการเลอืกใช้ทวติเตอร์ที่

แตกต่างกัน มีทศันคตต่ิอการใช้ทวติเตอร์ ด้านความรวดเร็วของข้อมลูข่าวสาร และ

ด้านอทิธพิลต่อสงัคมทีแ่ตกต่างกนัอย่างมนียัส�าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ส�าหรบั

ทัศนคตต่ิอการใช้ทวติเตอร์ ด้านข้อมลูข่าวสาร และด้านความน่าเชือ่ถอืของข้อมลู

ข่าวสารไม่แตกต่างกัน

 จากตารางที ่2 ผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยั สมมตฐิานที ่2 โดยใช้สถติิ 

Chi-Square test  สามารถสรปุได้ดงันี้

 สมมติฐานที ่2 ปัจจยัส่วนบุคุคุลของกลุม่ผูู้้ใช้งานทวิตเตอร์ เจนเนอเรชนั 

Z มคีุวามสัมพนัธ์กนักบัทศันคุตต่ิอการใช้ทวติเตอร์

 1) ปัจจยัส่วนบุคคล ด้านเพศ ของกลุม่ผูใ้ช้งานทวติเตอร์ เจนเนอเรชนั Z 

มีความสมัพนัธ์กนักบัเหตผุลในการเลอืกใช้ทวติเตอร์ในการรบัรูข้้อมลูข่าวสาร ช่อง

ทางหรืออปุกรณ์ทีใ่ช้ทวติเตอร์ อย่างมีนยัส�าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 และไม่มคีวาม

สัมพนัธ์กันกบัความถีใ่นการใช้งานทวติเตอร์ ช่วงเวลาในการใช้ทวติเตอร์ จ�านวนบญัชี

ผูใ้ช้งานทวติเตอร์ และประเภทข่าวสารทีเ่ปิดรบั

 2) ปัจจยัส่วนบุคคล ด้านอาย ุของกลุม่ผูใ้ช้งานทวติเตอร์ เจนเนอเรชนั Z 

มีความสมัพนัธ์กนักับช่องทางหรอือปุกรณ์ทีใ่ช้ทวติเตอร์อย่างมนียัส�าคัญทางสถติิที่

ระดบั 0.05 และไม่มีความสมัพนัธ์กนักบัเหตผุลในการเลอืกใช้ทวติเตอร์ในการรบัรู้ 
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ข้อมลูข่าวสาร ความถีใ่นการใช้งานทวติเตอร์ ช่วงเวลาในการใช้ทวติเตอร์ จ�านวน

บญัชผีูใ้ช้งานทวติเตอร์ และประเภทข่าวสารทีเ่ปิดรบั

 3) ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านระดับการศึกษา ของกลุ่มผู้ใช้งานทวิตเตอร์  

เจนเนอเรชัน Z ไม่มีความสมัพนัธก์นักบัเหตผุลในการเลือกใชท้วติเตอรใ์นการรบัรู ้

ข้อมูลข่าวสาร ช่องทางหรืออุปกรณ์ที่ใช้ทวิตเตอร์ ความถี่ในการใช้งานทวิตเตอร์ 

ช่วงเวลาในการใช้ทวิตเตอร์จ�านวนบัญชีผู้ใช้งานทวิตเตอร์ และประเภทข่าวสาร

ทีเ่ปิดรับ

 4) ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านรายได้เฉลีย่ต่อเดือน ของกลุม่ผูใ้ช้งานทวิตเตอร์ 

เจนเนอเรชัน Z มีความสัมพันธ์กนักับช่องทางหรืออุปกรณ์ทีใ่ช้ทวิตเตอร์อย่างมีนยั

ส�าคัญทางสถิตทิีร่ะดบั 0.05 ไม่มคีวามสัมพนัธ์กนักบัเหตผุลในการเลือกใช้ทวติเตอร์

ในการรบัรูข้้อมลูข่าวสาร ความถีใ่นการใช้งานทวติเตอร์ ช่วงเวลาในการใช้ทวติเตอร์ 

จ�านวนบญัชีผูใ้ช้งานทวติเตอร์ และประเภทข่าวสารทีเ่ปิดรบั

 5) ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเหตผุลในการเลอืกใช้ทวติเตอร์ ของกลุม่ผูใ้ช้งาน 

ทวติเตอร์ เจนเนอเรชนั Z มคีวามสมัพนัธ์กนักบัช่วงเวลาในการใช้ทวติเตอร์อย่างมนียั

ส�าคัญทางสถิตทิีร่ะดบั 0.05 ไม่มคีวามสัมพนัธ์กนักบัเหตผุลในการเลือกใช้ทวติเตอร์

ในการรบัรูข้้อมลูข่าวสาร ช่องทางหรอือปุกรณ์ทีใ่ช้ทวติเตอร์ ความถีใ่นการใช้งาน 

ทวติเตอร์ จ�านวนบญัชผีูใ้ช้งานทวติเตอร์ และประเภทข่าวสารทีเ่ปิดรบั

2. ผู้ลการวิจัยเชงิคุณุภาพ (Qualitative Research)

ผู้ลการสมัภาษณ์เชงิลกึ (In – Depth Interview)

ผลการวจิยัเชงิคณุภาพ (Qualitative Research) ผูว้จิยัได้มกีารเกบ็ข้อมลู

การวจิยัเชิงเอกสาร ตารางบันทกึข้อมลูและการสมัภาษณ์เชงิลกึ โดยผูวิ้จยัเกบ็ข้อมลู

การสัมภาษณ์เชิงลึกจากกลุ่มผู้เข้าร่วมการวิจัยทั้งหมด 2 กลุ่ม โดยกลุ่มแรก คือ  

เจนเนอเรชัน Z อายุระหว่าง 15 – 19 ปี จ�านวน 5 คน มเีกณฑ์คดัเลอืกดังนี ้เป็นผู้

ทีใ่ช้ทวติเตอร์เป็นประจ�าทกุวนั มกีารใช้งานทวติเตอร์มากกว่า 2 ปีขึน้ไป มปีฏิกิริยิา
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ต่อโพสต์ในทวติเตอร์เป็นประจ�า ตดิตามสถานการณ์ต่าง ๆ  ในสังคมเป็นประจ�าและ

มียอดผูต้ดิต�า่ไม่ต�า่กว่า 500 คน และอกีกลุม่หน่ึง คอื อนิฟลเูอนเซอร์ในทวติเตอร์

ทีมี่อทิธพิลในทวติเตอร์ จ�านวน 2 คน มเีกณฑ์คดัเลอืกดงันี ้มกีารใช้งานทวติเตอร์

มากกว่า 2 ปีขึน้ไป มยีอดผูต้ดิตาม ไม่ต�า่กว่า 10,000 คน และมกีารสร้างคอนเทนต์

ส�าหรบักลุม่เจนเนอเรชัน Z เป็นประจ�า ซึง่ผลการศกึษาวจิยัมดีงันี้ 

 ผลจาการสมัภาษณ์เชงิลกึของกลุม่เจนเนอเรชนั Z จ�านวน 5 คน สามารถ

สรปุผลได้ดงันี้ 

 1) ประเด็นความคิดเห็นเรือ่งข้อมลูปัจจยัทีท่�าให้เจนเนอเรชัน Z เลือกใช้ 

ทวติเตอร์ในการรบัข้อมลูข่าวสาร พบว่า กลุม่ผูใ้ห้สมัภาษณ์เชงิลกึ มอีายรุะหว่าง 

15 – 18 ปี แบ่งออกเป็นเพศหญงิ จ�านวน 3 คน เพศชาย จ�านวน 2 คน รวมทัง้หมด 

5 คน มรีายได้เฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 4,000 บาทต่อเดอืนและเหตุผลในการเลอืกใช้ 

ทวิตเตอร์คือ ทวิตเตอร์สามารถรับข่าวสารได้แบบเรียลไทม์ ติดตามข่าวสารหรือ

สถานการณ์ต่าง ๆ  ทีเ่กดิขึน้ในสงัคมและตดิตามแฮชแทก็ต่าง ๆ  ได้ทนัท่วงท ีติดตาม

ข้อมูลข่าวสารได้ง่ายกว่าแพลตฟอร์มอืน่ รวมถึงยงัสามารถน�าข่าวสารทีเ่กิดขึน้ใน 

ทวติเตอร์ไปพูดคยุกับเพือ่นและคนรอบข้างได้ 

 2) ประเด็นเรื่อง พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร จากผลการศึกษาวิจัย

สามารถสรปุได้ว่า กลุม่ผูสั้มภาษณ์เชงิลกึส่วนใหญ่จะมช่ีวงเวลาในการใช้ทวติเตอร์ คอื  

20.00 – 00.00 น. หรือเข้าใช้งานแอพพลเิคชนัทวติเตอร์ในช่วงเวลาทีต่นเองสะดวก 

ซึ่งจุดประสงค์ในการเลือกเล่นทวิตเตอร์เนื่องจากเป็นสื่อที่สามารถรับข่าวสาร 

ได้รวดเรว็ มีข้อมลูข่าวสารทีห่ลากหลายและตรงกบัความต้องการของตนเอง สามารถ

ติดตามแฮชแทก็ต่าง ๆ  ทีม่กีารอพัเดทตลอดเวลา ท�าให้มกีารตามข่าวสารได้ง่ายยิง่ขึน้ 

และข้อมลูข่าวสารทีม่เีปิดรบัมากทีส่ดุคอื ข่าวบันเทิง ข่าวการเมอืง เป็นต้น 

 3) ประเด็นเรือ่ง ทศันคตขิองบคุคลทีส่่งผลต่อการแสดงออกทางพฤตกิรรม

และอทิธพิลของทวติเตอร์ต่อสงัคม ผูว้จิยัได้แบ่งออกเป็น 3 ด้านดงันี้ 
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1. ด้านความน่าเชือ่ถอืของข้อมลูข่าวสารในทวติเตอร์ ผลการศึกษาวจัิยพบ

ว่า กลุ่มผู้สัมภาษณ์เชิงลึกส่วนใหญ่คิดว่าข้อมูลข่าวสารในทวิตเตอร์มีความน่าเชื่อ

ถอืแต่ต้องมกีารตรวจสอบข้อมลูจากหลายแหล่งข่าวหรือตรวจสอบจากแหล่งข่าวที่

เป็นสือ่หลักของประเทศ เช่น ทางโทรทศัน์ เป็นต้น หรอืดจูากบญัชผีูใ้ช้ทีไ่ด้รบัการ

ยนืยนัตวัตนก่อน เพราะข่าวสารบางข่าวมีความรวดเรว็แต่ไม่ได้มกีารคัดกรอง จึงต้อง 

มีการตรวจสอบข้อมลูข่าวสารก่อนเพือ่ให้ได้ข้อมลูทีน่่าเชือ่ถอืและมคีวามถกูต้อง 

2. ด้านอทิธพิลของทวติเตอร์ทีม่ต่ีอสงัคม ผลการศกึษาวจิยัพบว่า กลุม่ผู้

สัมภาษณ์เชงิลกึส่วนใหญ่คดิว่าทวติเตอร์มอีทิธพิลต่อสงัคมไทยอย่างมาก ในสงัคม

ทวติเตอร์มคีวามคดิหลากหลายและมกีารแลกเปลีย่นความคดิเหน็กนัในทวติเตอร์ 

รวมถงึท�าให้เกดิกระแสและการเปลีย่นแปลงต่อสงัคมภายนอกได้ ท�าให้เกดิการเรียก

ร้องสทิธทิางสงัคมหลายอย่าง

3. ด้านการท่ีผูใ้ช้งานทวิตเตอร์เลอืกใช้งานทวิตเตอร์มากกว่าแพลตฟอร์ม

อืน่ ผลการศึกษาวิจัยพบว่า กลุ่มผู้สัมภาษณ์เชิงลึกส่วนใหญ่คิดว่า ทวิตเตอร์เป็น

แพลตฟอร์มทีเ่หมาะกบัการรบัข้อมลูข่าวสารมากกว่าแพลตฟอร์มอืน่ สามารถหา

ข้อมูลที่ตรงกับความต้องการของตัวเองได้และมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นของ

คนในสงัคมเป็นจ�านวนมากเป็นกระบอกเสยีงให้การช่วยเหลอืกกนั ตดิตามข่าวสาร

ได้รวดเรว็และมมีมุมองความคดิเหน็หลากหลายจากการท่ีติดตามแอชแท็กข่าวสาร

ในครัง้เดยีว

  นอกจากนี้ผู้วิจัยได้มีการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ใน 

ทวิตเตอร์ที่มีอิทธิพลต่อกลุ่มเจนเนอเรชัน Z ซึ่งผู้วิจัยได้เลือกบัญชีผู้ใช้ทวิตเตอร์  

@arielqueenss (ผูติ้ดตาม 150K คน) @smaisiam (ผูติ้ดตาม 58K คน) จ�านวนทัง้หมด  

2 คน เพือ่ให้ทราบความคดิเหน็ในมมุมองของอนิฟลเูอนเซอร์ในทวติเตอร์ทีเ่ป็นผูผ้ลติ 

เนื้อหาและข้อมูลต่าง ๆ ไปสู่ผู้รับข้อมูลข่าวสารในทวิตเตอร์ และอิทธิพลของ 

อินฟลูเอนเซอร์ในทวิตเตอร์นัน้มีอิทธิพลอย่างไรต่อเจนเนอเรชัน Z ซึง่จะแตกต่าง
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กับมุมมองของผู้ใช้ทวิตเตอร์ที่เป็นกลุ่มคนเจนเนอเรชัน Z โดยสามารถสรุปผล 

การสมัภาษณ์ได้ดงันี้ 

 ผูว้จิยัได้มกีารสัมภาษณ์เชงิลกึในประเด็นความคิดเห็นเกีย่วกับเนือ้หาหรือ

ข้อมูลทีมี่การโพสต์เป็นหลกัรวมถึงวิธกีารเลอืกเนือ้หาหรือข้อมูลให้เหมาะสมกับกลุม่

เป้าหมายในทวติเตอร์ว่าเป็นอย่างไร ซึง่กลุม่ผูสั้มภาษณ์เชงิลกึทีเ่ป็นอนิฟลเูอนเซอร์

มีความคดิเหน็ว่า ต้องเริม่จากการเลอืกจากเรือ่งทีต่นเองสนใจจนน�าไปสูห่าข้อมลู 

สรปุข้อมลูออกมาให้ถกูต้องและเหมาะสมกับผูท้ีติ่ดตามในทวติเตอร์ รวมถึงยังมีการ

เลอืกใช้เนือ้หา รปูภาพ ให้มจี�านวนทีเ่หมาะสมกบัแพลตฟอร์มทวติเตอร์ และเพือ่

ให้ผูต้ดิตามดไูด้สะดวก เข้าใจง่ายซึง่เหมาะกบัการรบัข่าวสารในปัจจุบนัทีต้่องการ

ข้อมลูทีก่ระชบัและเข้าใจได้ง่าย นอกจากนีป้ระเดน็ความคดิเกีย่วกบัเหตผุลทีก่ลุม่

อินฟลเูอนเซอร์นัน้เลอืกใช้ทวติเตอร์เป็นหลกัในการสือ่สารกบักลุม่เป้าหมาย พบว่า 

กลุม่ผูสั้มภาษณ์เชงิลึกส่วนใหญ่ทีเ่ป็นอินฟลเูอนเซอร์มคีวามคิดเหน็ว่า ทวิตเตอร์เป็น

แพลตฟอร์มทีเ่หมาะสมทีส่ดุ ทัง้ในเรือ่งฟังก์ชนัต่างๆ ในทวติเตอร์กม็คีวามเหมาะสม

กบัเนือ้หาทีต้่องการจะน�าเสนอ เช่น การพมิพ์เป็นเทรดในทวติเตอร์เพือ่สะดวกต่อการ

อ่าน การรีทวีตซ�า้ๆ อกีรอบเพือ่ให้คนทีต่ดิตามได้เหน็รวมถงึการติดแฮชแทก็ต่าง ๆ 

ท�าให้คนอ่ืนเหน็ได้จ�านวนมาก 

 ประเดน็ความคดิเหน็เกีย่วกบั การสือ่สารระหว่างอนิฟลเูอนเซอร์กบักลุม่

เจนเนอเรชัน Z ในทวติเตอร์ ผลการศกึษาวจิยัพบว่า กลุม่ผูสั้มภาษณ์เชงิลึกทีเ่ป็น

อินฟลเูอนเซอร์ท้ังสองคนมคีวามคดิเหน็ทีแ่ตกต่างกนั ส�าหรบับญัชผีูใ้ช้ทวติเตอร์ @

arielqueenss การสือ่สารกบัผูใ้ช้งานทีเ่ป็นกลุม่เจเนอเรชัน Z จะมกีารติดต่อทาง 

Direct message (การส่งข้อความกนัโดยตรง) เป็นส่วนใหญ่ตอบค�าถามและแลก

เปลีย่นความคดิเหน็กบัผูต้ดิตามของตนเอง และบญัชผีูใ้ช้ทวติเตอร์ @smaisiam มี

มุมมองความคิดเห็นเกีย่วกับการสือ่สารกับผูใ้ช้งานทีเ่ป็นกลุม่เจเนอเรชัน Z ผ่านการ

โพสต์เนือ้หาลงในทวติเตอร์ ซึง่มคีวามคดิเหน็ว่า เด็กในปัจจบุนันีม้กีารรบัสารทีต้่อง
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กระชบั เข้าใจง่าย เวลาทีจ่ะโพสต์ข้อมลูข่าวสารต้องลงเป็นโพสต์เดยีวและมข้ีอมลูทกุ

อย่างครบเพือ่ให้เหมาะกบัแพลตฟอร์มและกลุม่เป้าหมาย

 ประเด็นความคิดเห็นเกี่ยวกับ ทวิตเตอร์มีอิทธิพลต่อกลุ่มเจนเนอเรชัน Z 

อยา่งไร ผลการศึกษาวิจยัพบว่า กลุม่ผูสั้มภาษณ์เชงิลึกทีเ่ป็นอินฟลูเอนเซอร์มคีวาม

คิดเห็นว่า ทวิตเตอร์มีผลต่อเจนเนอเรชัน Z เป็นอย่างมากในปัจจุบัน คนส่วนใหญ่

มีการเล่นทวิตเตอร์ มีการพูดคุยกันแบบเรียลไทม์ มีการแลกเปลีย่นความคิดเห็น

ข้อมูลต่าง ๆ ตลอดเวลา และมีผลต่อการแสดงออกของเจนเนอเรชัน Z ในด้าน

พฤตกิรรมการใชส้ือ่ออนไลนอ์กีดว้ย รวมถึงการแสดงออกดา้นความคดิเหน็ตา่ง ๆ   

และผู้ใช้ทวิตเตอร์มีการรับสารได้รวดเร็วขึ้นสามารถกระจายข่าวสารได้รวดเร็ว  

ไลฟ์สไตล์ก็เปลี่ยนไปตามกระแสสังคมได้อย่างรวดเร็วซึ่งเห็นได้จากในปัจจุบันมี

การขายสินค้าตา่ง ๆ  เวลามีการโพสต์ลงทวิตเตอร์และมีผูท้ีติ่ดตามมาซือ้สินคา้เป็น

จ�านวนมากท�าให้ต้องมีการคิดให้รอบครอบก่อนที่จะลงโพสต์ต่าง ๆ เพราะจะส่ง

ผลต่อผู้ที่ติดตามบัญชีนั้น ๆ ได้ 

ผู้ลการวเิคุราะห์ิ ตารางบนัทกึข้อมลู (Coding Sheet)

ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากตารางบันทึกข้อมูล ตารางจ�าแนกข้อมูลของทวิต

เตอร์เพื่อศึกษารูปแบบข้อมูลข่าวสารที่ส่งผลต่อการรับข่าวสารทางทวิตเตอร์ของ

เจนเนอเรชัน Z จากการวิเคราะห์เอกสารและการเกบ็ข้อมลูจากตารางบนัทกึข้อมลู  

มีการเก็บข้อมลูระหว่างวนัที ่1 มถินุายน – 31 สงิหาคม 2565 โดยแบ่งเป็น บญัชผีูใ้ช้  

จ�านวน 20 บญัชี และแฮชแท็ก จ�านวน 21 แฮชแทก็ รปูแบบปฏิกิิรยิาต่อโพสต์ 

จ�านวนทัง้หมด 24 โพสต์ โดยทุกโพสต์มทีัง้การรทีวตี โควททวตี ไลค์ และมีจ�านวน 

4 โพสต์มกีารเมนชนั ผลการวเิคราะห์ ประเภทของข้อมลูข่าวสารทีม่จี�านวนมากทีส่ดุ

ไปถงึน้อยทีส่ดุตามล�าดบั คอืข่าวประเภท รายงานสถานการณ์ด่วน มจี�านวน 6 โพสต์ 

ข่าวสารบันเทิง 5 โพสต์  ข่าวสารการเมือง 4 โพสต์ ข่าวอาชญากรรม 3 โพสต์ ข่าวสาร

สังคม 3 โพสต์ ข่าวต่างประเทศ 2 โพสต์ ข่าวสารเศรษฐกจิ 1 โพสต์ แจ้งความช่วย
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เหลอื 1 โพสต์ ข่าวสารการศึกษา 1 โพสต์ และปฏิกิิรยิาต่อโพสต์มากทีสุ่ดมจี�านวน 2 

โพสต์ คอื 1) ชือ่แฮชแทก็ #ม็อบ11มถุินา65 ยอดรีทวติ (Retweet) จ�านวน 96.3K  

รทีวตี ยอดไลค์ (Like) 30K ไลค์ เป็นโพสต์ทีม่ยีอดรทีวตีและไลค์มากทีส่ดุ 2) แฮชแทก็  

#ตบพระเกีย้ว ยอดโควททวตี (Quote tweet) จ�านวน 562 โควททวตี เป็นโพสต์

ที่มียอดโควททวีตมากที่สุด และจากการเก็บข้อมูลจากตารางบันทึกข้อมูลใน 

ทวิตเตอร์ แฮชแท็กทีมี่การขึน้เทรนด์เป็นประจ�าจะเกีย่วกับประเด็นทางสังคมและ

ผลกัดันสิทธิเสรีภาพของคนในสังคม จนเป็นทีพู่ดถึงในสังคมทวิตเตอร์ เช่น #โรงเรียน

ชือ่ดงัในลพบรุ ี#นฤมติไพรด์ เป็นต้น โดยจะเห็นได้ว่าเจนเนอเรชนั Z มคีวามสนใจ

ข่าวสถานการณ์ด่วน ข่าวสารบนัเทงิ เป็นจ�านวนมากทีส่ดุ 

การอภปิรายผู้ล

ข้อมลูทศันคตทิีม่ต่ีอการใช้ทวติเตอร์ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมทีศันคตต่ิอ

การใช้ทวติเตอร์ โดยรวม อยูใ่นระดับมาก และเมือ่พจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า ทกุด้าน

มีทัศนคตต่ิอการใช้ทวติเตอร์อยูใ่นระดับมาก สามารถอธิบายได้ว่า ข่าวสารในทวิตเตอร์ 

มีการอัพเดตอย่างรวดเร็ว รายงานสถานการณ์ต่างๆ ได้ทันท่วงทีแบบเรียลไทม์  

ทวติเตอร์ยงัเป็นส่วนหนึง่ทีท่�าให้เกดิกระแสในสงัคมขึน้ได้ สอดคล้องกบังานวจิยัของ 

กนษิฐา ไชยแสง, ขจร ฝ้่ายเทศ (2556) ได้ท�าการศึกษาเรือ่ง การใช้ทวติเตอร์ของ 

ผูส้ือ่ข่าวโทรทศัน์ในการน�าเสนอข้อมูลข่าวสาร ผลการวจิยั พบว่า ข้อมลูส่วนตัวของ

ผูส้ือ่ข่าวโทรทัศน์ในทวติเตอร์ให้ความส�าคัญกบัข้อมลูส่วนตวับนทวติเตอร์มากทีสุ่ด

และรปูแบบการน�าเสนอข้อมลูข่าวสารเป็นเฉพาะข้อความมากสดุ 

ผลการทดสอบปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มผูใ้ช้งานทวติเตอร์ เจนเนอเรชัน Z 

ทีแ่ตกต่างกัน มทีศันคตต่ิอการใช้ทวติเตอร์ทีแ่ตกต่างกนั

ด้านเพศ พบว่า เพศทีแ่ตกต่างกนั มทีศันคตต่ิอการใช้ทวติเตอร์ ด้านความ

รวดเร็วของข้อมูลข่าวสาร ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สามารถอธิบายได้ว่า ความรวดเรว็ในการติดตามข้อมลูข่าวสารนัน้ เพศหญิงและเพศ

ชายอาจจะมคีวามแตกต่างกนั เพศหญงิอาจจะให้ความสนใจมากกว่าเพศชาย ท�าให้

การติดตามข้อมูลข่าวสารมีความรวดเรว็กว่า สอดคล้องกับงานวิจยัของ ปภัสนันท์  

ชมจันทึก (2561) ได้ท�าการศกึษาเรือ่ง พฤติกรรมการเปิดรับ ทศันคติ และกระบวนการ

ตัดสินใจท่องเทีย่วตามแฮชแท็กท่องเทีย่วบนทวิตเตอร์ ผลการศึกษาพบว่า เพศของผูใ้ช้

แฮชแท็กทวิตเตอร์ทีม่คีวามแตกต่างกัน มพีฤติกรรมและทัศนคติการเปิดรับกระบวนการ

ตัดสนิใจท่องเทีย่วตามแฮชแทก็ท่องเทีย่วบนทวติเตอร์ทีแ่ตกต่างกนั

 ด้านอาย ุพบว่า อายุทีแ่ตกต่างกนั มทัีศนคตต่ิอการใช้ทวติเตอร์ ด้านความ

รวดเรว็ของข้อมลูข่าวสาร และด้านอทิธพิลต่อสงัคมทีแ่ตกต่างกนัอย่างมนียัส�าคัญ

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 สามารถอธิบายได้ว่า ปัจจบุนัทวติเตอร์กลายเป็นแพลตฟอร์ม

ทีป่ระชาชนให้ความสนใจกันอย่างแพร่หลายทุกช่วงวัย จงึท�าให้อายุ มผีลต่อทศันคติ

ในการใช้งานทวิตเตอร์ ทกุช่วงอายสุามารถเลือกตดิตามข้อมูลข่าวสารทีต่นเองสนใจ

ได้อย่างทันท่วงทีและเรยีลไทม์อกีทัง้อิทธิพลทางสังคมในปัจจุบนัเป็นปัจจัยทีท่�าให้

คนหันมาสนใจตามกระแสนิยมกันอย่างแพร่หลายเช่นกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ  

ทัตเทพ จันทรเมธีกุล (2564) ได้ท�าการศึกษาเรือ่ง อทิธิพลของการเปิดรับ และ

ทัศนคติต่อแฮชแท็กซีรีส์บนทวิตเตอร์ที่มีผลต่อพฤติกรรม การรับชมซีรีส์ไทยของ

กลุ่มเจนเนอเรชัน Y และ เจนเนอเรชัน Z ผลการศึกษาพบว่า อายุของผู้ใช้งาน 

มีอทิธพิลต่อการเปิดรบั และทัศนคตต่ิอแฮชแท็กซรีส์ีบนทวติเตอร์ทีม่ผีลต่อพฤติกรรม  

การรบัชมซรีส์ีไทยของกลุ่มเจนเนอเรชนั Y และ เจนเนอเรชนั Z อย่างมนียัส�าคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05

 ด้านระดบัการศกึษา พบว่า ระดับการศกึษาทีแ่ตกต่างกนั มทีศันคติต่อการ

ใช้ทวติเตอร์ ด้านข้อมลูข่าวสาร ด้านความน่าเชือ่ถอืของข้อมลูข่าวสาร ด้านความ

รวดเรว็ของข้อมลูข่าวสาร และด้านอทิธพิลต่อสงัคมไม่แตกต่างกนั สามารถอธิบาย

ได้ว่า ปัจจบุนัทวติเตอร์ได้รบัความสนใจจากประชาชนอย่างแพร่หลายทกุระดบัการ
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ศึกษา กห็นัมาใช้งานทวติเตอร์ เพือ่ตดิตามข้อมลูสารในทกุประเภทอย่างเรยีลไทม์

ได้ จึงท�าให้ระดับการศึกษาไม่มีผลต่อทัศนคติในการใช้งานทวิตเตอร์ของผู้ใช้งาน 

สอดคล้องกบังานวจิยัของ วรีะพล วงษ์ประเสรฐิ, ธญัวรตัม์ เจยีรประดษิฐ์, สุพัตรา 

โคบตุร (2563) ได้ท�าการศกึษาเรือ่ง ทวติเตอร์ (Twitter) กบัทศันคติทางการเมอืง

แบบประชาธปิไตยของเยาวชนไทยทีส่ยามสแควร์ ผลการศกึษาพบว่า ระดบัการ

ศึกษาของผูใ้ช้งาน ไม่มผีลต่อทัศนคติทางการเมืองแบบประชาธิปไตยของเยาวชน

ไทยทีส่ยามสแควร์

 ดา้นเหตผุลในการเลอืกใชท้วติเตอร ์พบวา่ เหตผุลในการเลอืกใชท้วติเตอร์ 

ที่แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อการใช้ทวิตเตอร์ ด้านความรวดเร็วของข้อมูลข่าวสาร 

และด้านอิทธิพลต่อสังคมที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สามารถอธิบายได้ว่า ทวิตเตอร์เป็นแพลตฟอร์มสื่อออนไลน์ที่เปิดกว้างทั่วโลก  

มีผู้ใช้งานมากมายหลากหลาย แต่ละบุคคลก็มีวัตถุประสงค์ในการใช้งาน 

ที่แตกต่างกัน ท�าให้ผู้ใช้งานทวิตเตอร์ต่างก็มีเหตุผลในการเลือกใช้ทวิตเตอร์ว่า

ตนเองต้องการใช้ทวิตเตอร์เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของตนเองด้านใด  

จึงท�าให้ผู้ใช้งานทวิตเตอร์มีเหตุผลต่อการใช้งานที่แตกต่างกัน สอดคล้องกับ 

งานวจิยัของ ปภสันนัท ์ชมจนัทกึ (2561) ไดท้�าการศกึษาเรือ่ง พฤตกิรรมการเปดิรบั  

ทัศนคติ และกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยวตามแฮชแท็กท่องเทีย่วบนทวิตเตอร์  

ผลการศกึษาพบว่า เหตผุลการใช้งานของผูใ้ช้แฮชแทก็ทวติเตอร์ทีม่คีวามแตกต่างกนั  

มีพฤติกรรมและทัศนคติการเปิดรับกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยวตามแฮชแท็ก

ท่องเที่ยวบนทวิตเตอร์ทีแ่ตกต่างกัน

 ด้านอนิฟลเูอนเซอร์ในทวติเตอร์ทีม่อิีทธพิลต่อกลุม่เจนเนอเรชนั Z เหตผุลใน

การเลือกใช้ทวติเตอร์เป็นหลกัในการสือ่สารกับกลุม่เป้าหมาย พบว่า กลุม่ผูสั้มภาษณ์

เชิงลึกส่วนใหญ่คิดว่า ทวิตเตอร์เป็นแพลตฟอร์มทีเ่หมาะสมทีสุ่ด ฟังก์ชนัต่างๆ ใน

ทวติเตอร์กมี็ความเหมาะสมกบัเนือ้หาท่ีท�าเช่น การพมิพ์เป็นเธรดในทวติเตอร์ การ
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รทีวตีซ�า้ๆ อีกรอบเพือ่ให้คนทีต่ดิตามได้เหน็รวมถงึการตดิแฮชแทก็ต่าง ๆ ท�าให้คน

อืน่เหน็ได้เป็นจ�านวนมาก สอดคล้องกบัแนวคดิของ Duhé (2007) กล่าวว่า เครอื

ข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Networking) หมายถงึ เวบ็ไซต์ทีเ่ชือ่มโยงผูค้นเข้าไว้ มี

พืน้ทีไ่ว้ให้คนเข้ามาท�าความรูจั้กและแลกเปลีย่นกัน มกีารบริการเครือ่งมือต่าง ๆ  เพือ่

อ�านวยความสะดวก และเพือ่การสร้างเครือข่ายส�าหรับการเป็นแหล่งเผยแพร่ข้อมูล

ส่วยตวั เช่น บทความ รปูภาพ และยงัให้เป็นสถานทีท่ีใ่ห้แลกเปลีย่น ความเหน็และ

ประสบการณ์ ร่วมกัน รวมถึงเป็นแหล่งข้อมลูขนาดใหญ่ท่ีท�าให้ผูช่้วยกนัสร้างสรรค์

เนือ้หาตามทีแ่ต่ละคนสนใจได้

 ดังนั้นจากผลการศึกษาวิจัยทั้งหมดในข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยที่

ท�าให้กลุม่เจนเนอเรชนั Z เลือกใช้ทวติเตอร์ในการรบัข้อมลูข่าวสารเกดิจากกลุม่คน

ดังกล่าวมคีวามต้องการตดิตามข้อมลูข่าวสาร สถานการณ์หรอืเหตกุารณ์ต่าง ๆ ที่

เกดิขึน้ในสงัคมได้อย่างทนัท่วงทซีึง่ปัจจยัเหล่านีแ้สดงให้เหน็ว่าสือ่ทวติเตอร์นัน้เป็น

สือ่ทีม่คีวามรวดเรว็ในด้านการกระจายข้อมลูข่าวสารทีม่คีวามจ�าเป็นต่อการใช้ชวีติ

ประจ�าวนัของกลุม่เจนเนอเรชนั Z อกีทัง้ปัจจยัต่าง ๆ สามารถส่งผลต่อความคดิ 

ทัศนคต ิ รวมถงึการแสดงออกทางพฤตกิรรมและพฤตกิรรมการเปิดรบัข่าวสารของ

บคุคลของเจนเนอเรชนั Z ทีแ่ตกต่างกนัอกีด้วย

ข้อเสนอแนะ

 1. ด้านข้อมลูข่าวสาร ทางหน่วยงานทีเ่ก่ียวข้องควรมกีารปรับปรงุข้อความ

ในทวติเตอร์ให้มข้ีอมลูทีบ่อกรายละเอยีดครบถ้วนตามทีต้่องการ ผูใ้ช้งานสามารถ

แสดงความคิดเห็นได้อย่างอิสระ และตอบสนองต่อความต้องการด้านการใช้งานของ

ผูใ้ช้งานได้อย่างสงูสุด

 2. ด้านความน่าเชือ่ถอืของข้อมลูข่าวสาร ทางหน่วยงานทีเ่กีย่วข้องควรมี

หลกัเกณฑ์ในการคดักรองข้อมลูข่าวสารให้มคีวามน่าเชือ่ถอืมากยิง่ขึน้ เพือ่ทีจ่ะท�าให้
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ผูใ้ช้งานเกดิความเชือ่มัน่และกล้าทีจ่ะศกึษาข้อมลูและตดิตามข่าวสารต่างๆ ผ่านช่อง

ทางทวติเตอร์ สามารถตรวจสอบทีม่าของข้อมลูได้อย่างชดัเจน

 3. ด้านความรวดเรว็ของข้อมลูข่าวสาร ทางหน่วยงานทีเ่ก่ียวข้องควรมกีาร

อัพเดตข้อมูลข่าวสารในทวิตเตอร์ได้อย่างรวดเร็วแบบเรียลไทม์ ผู้ใช้งานสามารถ

ติดตามข้อมลูข่าวสารได้อย่างรวดเรว็และทนัท่วงท ี สามารถค้นหาข้อมลูทีต้่องการ

ได้ง่ายและรวดเรว็

 4. ด้านอทิธพิลต่อสงัคม ทางหน่วยงานทีเ่กีย่วข้องควรมกีารสร้างการรบัรู้ 

ให้กบัผูใ้ช้งานรายใหม่ได้เข้าถงึและรูจ้กัแพลตฟอร์มทวติเตอร์ เพือ่เปิดโอกาสและ

ช่องทางการใช้งานใหม่ๆ ให้กับผูใ้ช้งาน ซึง่ปัจจบัุนทวติเตอร์กลายเป็นส่วนหนึง่ของ

แพลตฟอร์มทางสังคมออนไลน์ และเป็นช่องทางทีท่�าให้เกดิกระแสนิยมได้เช่นกนั  

ดังนัน้ ควรมกีารสร้างการรบัรูใ้ห้กบัผูใ้ช้งานให้ได้มากทีส่ดุ
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ของแต่ละภาษา ขนาด 16 Point ถ้ามคี�าส�าคญัหลายค�าให้คัน่ด้วยเครือ่งหมาย / 

บทคุวาม (Body) ขนาด 16 Point 

รปูภาพและตาราง (Figures and Tables) ตารางให้ระบลุ�าดบัตาราง 

ใช้ค�าว่า “ตารางที.่...” ค�าอธบิายใส่ไว้เหนอืตาราง ขนาด 16 Point ส�าหรบัรูปภาพ 

และแผนภูมิให้ใช้สีขาว-ด�า เท่านั้น และเรียงล�าดับการเสนอให้เป็นหมายเลข  

ใช้ค�าว่า “ภาพที่ ...” “แผนภูมิที่ ....” 

แนวทางการจดัทำารูปแบบบทคุวาม



รูปแบบการพิมพ์รายการอ้างอิง ก�าหนดให้ใช้ตามมาตรฐานของ  

APA (America Psychological Association) โดยระบุหัวข้อว่า บรรณานุกรม  

ในหน้าสดุท้ายของบทความทัง้เอกสารภาษาไทย ตามด้วยเอกสารภาษาองักฤษ 

จากนั้นเพิ่มหัวข้อใหม่ว่า Bibliography เพื่อน�าเสนอเอกสารอ้างอิงทั้งหมด 

ให้เป็นภาษาอังกฤษ ทัง้นี ้หากรายการอ้างองิเดมิทีเ่ป็นเอกสารภาษาไทย ให้แปล 

เป็นภาษาอังกฤษ แล้วตามด้วย (In Thai) และเรียงล�าดับใหม่ตามตัวอักษร  

A-Z ดังตัวอย่าง

พิทักษ์ศักดิ� ทิศาภาคย์. (2550). วิกฤตวัฒนธรรมในสังคมไทย. วารสาร 

 นิเที่ศศาสตุร์ธุุรกิิจบัณ์ฑิตุยู่,์ 5(2), หน้า 17-29.

Phithaksak Thisaphak. (2007). Cultural crisis in Thai society. Dhurakij  

 Pundit Communication Arts Journal, 5(2), pp. 17-29. (In Thai). 



จรยิธรรมในการดำาเนนิงาน  

จรยิธรรมของผูู้แ้ต่งบทคุวาม

1. ผู ้แต่งมีสิทธิเสรีภาพในการแสดงความคิดเห็นทางวิชาการภายใต้กรอบ 

ของจรรยาบรรณวิชาชพี และระเบยีบปฏิบิตัขิองสงัคม

2. ผู ้แต่งพึงน�าเสนอข้อมูลและข้อคิดเห็นทางวิชาการที่มาจากความคิด 

ของตน โดยไม่คัดลอก ลอกเลียน ดัดแปลง หรือท�าซ�้าข้อมูลและข้อคิดเห็น 

ของผู้อืน่

3. ผูแ้ต่งพงึแสดงการอ้างองิแหล่งทีม่าของข้อมลูและข้อคดิเหน็ทีน่�ามาจากผู้อืน่  

ทัง้ในเนือ้หาบทความในรปูแบบนาม-ปี (In-text citation) และในท้ายบทความ

ในรูปแบบรายการอ้างอิง (References) หากข้อมูลและข้อคิดเห็นที่ปรากฏิ 

ในบทความนัน้ไม่ได้เกดิจากตน 

4. ผูแ้ต่งพึงน�าเสนอข้อมลู ข้อเทจ็จรงิ ข้อคดิเหน็ ตลอดจนองค์ความรู้ท่ีทนัสมยั 

อนัจะเป็นประโยชน์ต่อความก้าวหน้าทางวชิาการด้านนเิทศศาสตร์ และการพัฒนา

วชิาชีพสือ่สารมวลชน

5. ผูแ้ต่งพงึเป็นผูท้ีร่กัษา สบืสาน และถ่ายทอดแบบแผนการใช้ภาษาไทยทีถู่กต้อง 

6. ผู้แต่งพงึเคารพความคดิเหน็ของผูอ่้านท่ีมต่ีอผลงานเขยีนของตน

 

จรยิธรรมของผูู้ป้ระเมนิบทคุวาม

1. ผู้ประเมินบทความพึงท�าหน้าที่อย่างมีใจเปิดกว้าง เป็นกลาง และยอมรับ 

ความแตกต่างทางความคดิเหน็ทางวิชาการ

2. ผูป้ระเมนิบทความพงึท�าหน้าทีอ่ย่างรวดเรว็ เอาใจใส่ และส่งผลการประเมนิ 

ให้แก่บรรณาธิการภายในเวลาทีก่�าหนด



3. ผู้ประเมินบทความพึงตระหนักว่า การท�าหน้าที่นี้เป็นส่วนหนึ่งของความ 

ก้าวหน้าทางวชิาการด้านนเิทศศาสตร์ และการพฒันาวชิาชพีสือ่สารมวลชน

4. ผู้ประเมินบทความไม่พึงน�าข้อมูล ข้อค้นพบ และข้อเสนอแนะที่ปรากฏิใน

บทความไปเป็นของตน หรือน�าไปใช้ในงานของตนโดยไม่ได้รับอนุญาตเป็น 

ลายลกัษณ์อกัษรจากผูแ้ต่ง และก่อนทีบ่ทความจะได้รบัการตพีมิพ์เผยแพร่ 

5. ผู้ประเมินบทความไม่พึงเรียกหาผลประโยชน์ใส่ตนไม่ว่าในรูปแบบหรือ 

ลักษณะใดจากผู้แต่งบทความในกรณีที่ไปสืบทราบชื่อ และข้อมูลของผู้แต่ง

บทความ

6. ผู้ประเมนิบทความไม่พึงเรยีกร้อง หรอืก�าหนดค่าตอบแทนจากการท�าหน้าทีน่ี้ 

 

จรยิธรรมของบรรณาธกิารวารสาร

1. บรรณาธิการพึงท�าหน้าที่อย่างเอาใจใส่ ติดตาม และตรวจสอบความ

ถูกต้องเรียบร้อยของข้อมูลที่เผยแพร่ในตัวเล่มวารสาร ตลอดจนปรับปรุง 

เนือ้หาของเวบ็ไซต์วารสารให้เป็นปัจจบุนั 

2. บรรณาธิการพึงท�าหน้าที่อย่างมีใจเป็นกลาง เปิดโอกาส และมอบพื้นที่ใน 

การเผยแพร่บทความแก่ผู้แต่งจากทุกสถาบัน โดยไม่เลือกที่รักมักที่ชัง หรือ 

ค�านงึถึงแต่พรรคพวกตน 

3. บรรณาธิการพึงด�าเนินการตามขั้นตอนจัดท�าวารสารอย่างรวดเร็วและเป็น 

ระบบ เริม่ตัง้แต่การรับเข้าบทความ จนถงึการเผยแพร่บทความ

4. บรรณาธิการพึงปกปิดชื่อและสังกัดของผู้แต่ง รวมถึงปกปิดชื่อและสังกัด 

ของผูป้ระเมนิ เพือ่ให้เป็นไปตามนโยบายการประเมินคณุภาพบทความในลักษณะ 

Double-blind peer review



5. บรรณาธิการพงึรกัษามาตรฐานและคณุภาพของบทความ โดยการพจิารณา 

กลัน่กรองบทความในเบือ้งต้น ก่อนส่งต่อไปยงัผูป้ระเมนิ และรบีปฏิเิสธบทความ

ทนัท ีหากตรวจพบว่าบทความเรือ่งนัน้เข้าข่ายละเมดิจรยิธรรมทางวชิาการ

6. บรรณาธิการพึงรักษามาตรฐานและคุณภาพของวารสาร โดยปฏิิบัติตาม 

แนวทางการด�าเนนิงานทีก่�าหนดไว้โดยวารสารเอง และโดยศนูย์ดชันกีารอ้างองิ

วารสารไทย (TCI)
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