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วตัิถุปุระสูงค์ุและขอบเขติการรบัติพ้ิมิพ์ิ (Objective, Focus and Scope)

1. เพั่�Ăเป็นิÿ่�Ăกิลัćงในิกิćร์เผยแพัร่์ผลังćนิทćงด้ćนิวิชิćกิćร์ขĂงĂćจćร์ย์ นิĆกิวิชิćกิćร์ นิĆกิวิจิĆย แลัąนิĆกิศกึิษ์ć  

ด้ćนินิเิทศศćÿตร์์ ด้ćนิศลิัปąแลัąมนิษุ์ยศćÿตร์์ (Arts and Humanities) บัร์Āิćร์ธุรุ์กิจิ (Business Administration) 

กิćร์จĆดกิćร์แลัąกิćร์บัĆญช ี(Management and Accounting) ÿĆงคมศćÿตร์์ (Social Sciences)

ขอบเขติการรบัติพ้ิมิพ์ิ (Focus and Scope)

วิćร์ÿćร์นิเิทศศćÿตร์์ธุรุ์กิจิบัĆณฑิติย์เป็นิÿ่�Ăกิลัćงในิกิćร์เผยแพัร่์บัทควิćมวิชิćกิćร์แลัąบัทควิćมวิจิĆยที�มคีณุภćพัÿงู 

ในิÿćขćวิชิćที�เกิี�ยวิข้ĂงกิĆบันิเิทศศćÿตร์์ (Communications) ÿ่�Ăÿćร์มวิลัชนิ นิวิĆตกิร์ร์มÿ่�Ă กิćร์จĆดกิćร์กิćร์ÿ่�Ăÿćร์ ÿ่�ĂใĀม่ 

แลัąเทคโนิโลัยกีิćร์ÿ่�Ăÿćร์ กิćร์ÿ่�Ăÿćร์ ต่ćงๆ Ăćทิ กิćร์ÿ่�Ăÿćร์ÿขุภćพั กิćร์ÿ่�Ăÿćร์กิćร์ท่Ăงเที�ยวิ กิćร์ÿ่�Ăÿćร์กิćร์เม่Ăง  

กิćร์ÿ่�Ăÿćร์ในิĂงค์กิร์ กิćร์จĆดกิćร์กิćร์ÿ่�Ăÿćร์ กิćร์ÿ่�Ăÿćร์ในิศิลัปą ÿ่�Ăÿćร์กิćร์แÿดงแลัąศิลัปąร่์วิมÿมĆย ÿ่�Ăศึกิษ์ć  

(Media Studies) ที�เกิี�ยวิข้ĂงกิĆบัĀนิĆงÿĂ่พัมิพ์ั ÿิ�งพิัมพ์ั ภćพัยนิตร์์ วิทิยุ โทร์ทĆศน์ิ ĂนิิเทĂร์์เนิต็ ÿ่�ĂดิจทิĆลัแลัąมĆลัติมเีดยี 

ÿ่�ĂÿĆงคม ÿ่�ĂใĀม่ ร์วิมถึงบัทควิćมปร์ąเด็นิกิćร์ÿ่�Ăÿćร์ที�เกิี�ยวิข้ĂงกิĆบัทćงด้ćนิศิลัปąแลัąมนิุษ์ยศćÿตร์์ (Arts and  

Humanities) บัร์ิĀćร์ธุุร์กิิจ (Business Administration) กิćร์จĆดกิćร์แลัąกิćร์บัĆญชี (Management and  

Accounting) ÿĆงคมศćÿตร์์ (Social Sciences)

นโยบายของการจ้ดัพิมิพ์ิวารสูาร

1. เร์่�Ăงที�ร์Ćบัพัิมพั์ในิวิćร์ÿćร์วิิจĆยนิี�ต้Ăงไม่เคยเผยแพัร์่ในิวิćร์ÿćร์ ร์ćยงćนิĀร์Ă่ÿิ�งพัิมพั์Ă่�นิใดมćกิ่Ăนิ

2. ผู้ÿ่งบัทควิćมเพั่�Ăตีพัิมพั์ในิวิćร์ÿćร์นิี�จąต้Ăงลังทąเบัียนิในิวิćร์ÿćร์นิิเทศศćÿตร์์ธุุร์กิิจบัĆณฑิิตย์ในิร์ąบับั

ĂĂนิไลัน์ิเท่ćนิĆ�นิ 

3. ร์Ćบัต้นิฉบัĆบัทĆ�งภćษ์ćไทยแลัąภćษ์ćĂĆงกิฤษ์ 

4. เนิ่�ĂĀć บัทควิćม Āร์่Ăข้ĂคิดเĀ็นิที�พัิมพ์ัในิวิćร์ÿćร์เป็นิควิćมคิดเĀ็นิขĂงผู้เขียนิเท่ćนิĆ�นิ กิĂงบัร์ร์ณćธุิกิćร์ 

ไม่จำćเป็นิต้ĂงเĀ็นิด้วิย

5. ต้นิฉบัĆบัจąต้Ăงได้ร์Ćบักิćร์กิลัĆ�นิกิร์Ăงจćกิผู้ทร์งคุณวิุฒิกิ่Ăนิกิćร์ตีพัิมพั์ Ăย่ćงนิ้Ăย 3 ท่ćนิต่Ăบัทควิćม
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วิćร์ÿćร์นิิเทศศćÿตร์์ธุุร์กิิจบัĆณฑิิตย์ ปีที� 19 ฉบัĆบัที� 2 ปร์ąจำćเด่Ăนิกิร์กิฎćคม – ธุĆนิวิćคม 2568 ฉบัĆบันิี� 

ยĆงคงมุ่งมĆ�นิทำćĀนิ้ćที�เป็นิพั่�นิที�ทćงวิิชćกิćร์ในิกิćร์เผยแพัร์่Ăงค์ควิćมร์ู้ โดยคĆดÿร์ร์บัทควิćมที�มีควิćมĀลัćกิĀลัćย 

ทĆ�งเชิงทฤษ์ฎี ร์ąเบัียบัวิิธุีวิิจĆย แลัąบัร์ิบัทกิćร์ศึกิษ์ć เพั่�ĂเปิดมุมมĂงใĀม่แลัąต่ĂยĂดĂงค์ควิćมรู์้ÿู่กิćร์พัĆฒนิć

วิิชćกิćร์Ăย่ćงยĆ�งย่นิ 

ในิฉบัĆบันิี� ผู้Ă่ćนิจąได้พับักิĆบับัทควิćมวิิจĆยที�นิ่ćÿนิใจĀลัćยปร์ąเด็นิ Ăćทิ กิćร์ศึกิษ์ćเร์่�Ăง “ทัศินคุติิและ

คุวามพิึงพิอใจ้ติ่อผูู้้ติิดติามเฟซบุ�กแฟนเพิจ้ กรมการข้าว : Rice News Channel” ซึ�งÿąท้Ăนิบัทบัćท

ขĂงÿ่�ĂÿĆงคมĂĂนิไลันิ์ภćคร์Ćฐิในิกิćร์ÿร์้ćงกิćร์ร์Ćบัร์ู้ ควิćมเช่�ĂมĆ�นิ แลัąควิćมผูกิพัĆนิกิĆบัปร์ąชćชนิในิยุคดิจิทĆลั  

ĂĆนิเป็นิปร์ąเด็นิÿำćคĆญต่Ăกิćร์ÿ่�Ăÿćร์ÿćธุćร์ณąแลัąกิćร์บัร์ิĀćร์ภćพัลัĆกิษ์ณ์Ăงค์กิร์

ĂีกิĀนิึ�งบัทควิćมที�ÿĂดร์ĆบักิĆบัควิćมเปลัี�ยนิแปลังทćงเทคโนิโลัยี ค่Ă “แนวโน้มการใช้สู่�อโฮโลแกรมสูามมิติิ

แบบลอยติัวในอุติสูาหกรรมโฆษณาไทย” ซึ�งนิำćเÿนิĂกิćร์ปร์ąยุกิต์ใช้เทคโนิโลัยีÿ่�ĂใĀม่ในิĂุตÿćĀกิร์ร์มÿร์้ćงÿร์ร์ค์ 

ตลัĂดจนิวิิเคร์ćąĀ์ศĆกิยภćพัแลัąทิศทćงขĂงÿ่�Ăเÿม่Ăนิจริ์งต่Ăกิćร์ÿ่�Ăÿćร์กิćร์ตลัćดในิĂนิćคต

ในิมิติกิćร์ÿ่�Ăÿćร์ร์ąĀวิ่ćงปร์ąเทศ วิćร์ÿćร์Ą ยĆงนิำćเÿนิĂบัทควิćมภćษ์ćĂĆงกิฤษ์เร์่�Ăง “Brand Digital  

Communication of Mixue Ice Cream & Tea in Taishan District, Taian City, People’s  

Republic of China” ที�ศึกิษ์ćกิลัยุทธุ์กิćร์ÿ่�Ăÿćร์แบัร์นิด์ในิบัร์ิบัทจีนิ ÿąท้Ăนิกิćร์ขยćยตĆวิขĂงแบัร์นิด์ 

ในิยุคดิจิทĆลัแลัąควิćมÿำćคĆญขĂงกิćร์ÿ่�Ăÿćร์ข้ćมวิĆฒนิธุร์ร์ม

ขณąเดียวิกิĆนิ มิติด้ćนิกิćร์ÿ่�Ăÿćร์ÿุขภćพัได้ร์Ćบักิćร์ถ่ćยทĂดผ่ćนิบัทควิćม “การพิัฒนาสู่�อสูร้างเสูริม 

คุวามรอบรู้ด้านสุูขภาพิและป้องกันภาวะโลหิติจ้างจ้ากการขาดธิาตุิเหล็กสูำาหรับหญิงวัยเจ้ริญพิันธิุ์ 

ในเขติสุูขภาพิท้� 3” ซึ�งแÿดงใĀ้เĀ็นิบัทบัćทขĂงÿ่�Ăในิกิćร์ยกิร์ąดĆบัคุณภćพัชีวิิตแลัąกิćร์ÿ่�Ăÿćร์เชิงป้ĂงกิĆนิ 

ด้ćนิÿćธุćร์ณÿุขĂย่ćงเป็นิร์ูปธุร์ร์ม

ปิดท้ćยด้วิยบัทควิćมที�ÿąท้ĂนิพัลัĆงขĂงÿ่�ĂÿĆงคมĂĂนิไลันิ์ในิบัร์ิบัทกิćร์เม่ĂงแลัąควิćมÿĆมพัĆนิธุ์ร์ąĀวิ่ćง

ปร์ąเทศ เร์่�Ăง “#ไทยน้�รักสูงบแติ่ถุึงรบไม่ขลาด : การศึิกษาปรากฏการณ์วิทยาผู้่านแฮชแท็กในสู่�อสัูงคุม

ออนไลน์ กรณ้ไทย–กัมพูิชา” ซึ�งนิำćเÿนิĂกิćร์วิิเคร์ćąĀ์ปร์ćกิฏกิćร์ณ์กิćร์ÿ่�Ăÿćร์ผ่ćนิแăชแท็กิในิฐิćนิąพั่�นิที�ÿร์้ćง

ควิćมĀมćย ĂĆตลัĆกิษ์ณ์ แลัąกิćร์ร์Ćบัร์ู้ร์่วิมทćงÿĆงคม

กิĂงบัร์ร์ณćธุิกิćร์ขĂขĂบัคุณเจ้ćขĂงบัทควิćมทุกิท่ćนิ ที�ได้Ăนิุเคร์ćąĀ์ผลังćนิĂĆนิทร์งคุณค่ćมćตีพัิมพั์

ในิวิćร์ÿćร์ฉบัĆบันิี� กิćร์มีÿ่วินิร์่วิมขĂงท่ćนิมีบัทบัćทÿำćคĆญĂย่ćงยิ�งต่Ăกิćร์ยกิร์ąดĆบัมćตร์ฐิćนิกิćร์เผยแพัร์่ 

ผลังćนิวิิชćกิćร์ในิปร์ąเทศใĀ้มีคุณภćพัแลัąกิ้ćวิทĆนิบัร์ิบัทกิćร์เปลัี�ยนิแปลังขĂงÿĆงคมโลักิ ในิโĂกิćÿนิี� วิćร์ÿćร์Ą  

ขĂเชิญชวินินิĆกิวิิชćกิćร์ นิĆกิวิิจĆย คณćจćร์ย์ แลัąนิĆกิศึกิษ์ćร์ąดĆบับัĆณฑิิตศึกิษ์ć ร์่วิมÿ่งบัทควิćมวิิจĆยแลัą 

บทบรรณาธิกิารแถุลง



บัทควิćมวิิชćกิćร์ด้ćนินิิเทศศćÿตร์์ ÿĆงคมศćÿตร์์ แลัąมนิุษ์ยศćÿตร์์ เพั่�ĂนิำćเÿนิĂผลังćนิÿู่ÿćธุćร์ณąแลัą 

ร์่วิมเป็นิÿ่วินิĀนิึ�งในิกิćร์ขĆบัเคลั่�ĂนิĂงค์ควิćมร์ู้ขĂงÿĆงคมไทยใĀ้กิ้ćวิĀนิ้ćĂย่ćงมีคุณภćพั แลัąĀวิĆงเป็นิĂย่ćงยิ�งวิ่ć

วิćร์ÿćร์ฉบัĆบันิี�จąเป็นิทĆ�งแĀลั่งเร์ียนิร์ู้แลัąพั่�นิที�แĀ่งกิćร์แลักิเปลัี�ยนิทćงปัญญćที�เข้มแข็งต่Ăไป

         ดร.ณัชชา พิัฒนะนุกิจ้

              บัร์ร์ณćธุิกิćร์
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บทคุดัย่อ

กิćร์ศกึิษ์ćเร์่�Ăง “ทĆศนิคติแลัąควิćมพึังพัĂใจต่Ăผูติ้ดตćมเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Channel”  

มวีิĆตถปุร์ąÿงค์ 3 ข้Ă คĂ่ (1) เพั่�Ăศกึิษ์ćลัĆกิษ์ณąÿ่วินิบัคุคลัที�แตกิต่ćงกิĆนิ ขĂงผูติ้ดตćมÿ่งผลัต่ĂควิćมพังึพัĂใจเฟซบัุ�กิ

แฟนิเพัจกิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Channel Āร์Ă่ไม่ (2) เพ่ั�Ăศกึิษ์ćทĆศนิคตแิลัąควิćมพังึพัĂใจขĂงผูต้ดิตćมเฟซบุั�กิ

แฟนิเพัจกิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Channel (3) เพ่ั�Ăศกึิษ์ćควิćมÿĆมพัĆนิธ์ุขĂงผู้ตดิตćมกิĆบัทĆศนิคตแิลัąควิćมพึังพัĂใจ 

ที�มต่ีĂ เฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Channel ด้วิยวิธิุกีิćร์ศกึิษ์ćเชงิÿำćร์วิจ (Survey Research) แลัą

ใช้กิćร์เกิ็บัข้Ăมูลัด้วิยแบับัÿĂบัถćมĂĂนิไลัน์ิ (Online Questionnaire) เป็นิเคร์่�Ăงม่Ăในิกิćร์เกิ็บัร์วิบัร์วิมข้Ăมูลั  

ดĆงนิĆ�นิผูว้ิจิĆยจงึใช้วิธิุกีิćร์คำćนิวิณĀćขนิćดกิลัุม่ตĆวิĂย่ćงซึ�งไม่ทร์ćบัจำćนิวินิที�แน่ินิĂนิ ร์ąดĆบัควิćมเช่�ĂมĆ�นิร้์Ăยลัą 95 แลัą

ค่ćควิćมคลัćดเคล่ั�Ăนิที�ร์ąดĆบัร้์Ăยลัą 5 โดยวิธีิุกิćร์กิำćĀนิดขนิćดขĂงกิลัุม่ตĆวิĂย่ćงด้วิยกิćร์คำćนิวิณจćกิÿูตร์ขĂงคĂแคร์นิ 

(Cochan, 1977) ได้จำćนิวินิ 400 ตĆวิĂย่ćง

1. ลัĆกิษ์ณąÿ่วินิบุัคคลัที�แตกิต่ćงกิĆนิขĂงผู้ติดตćมเพัจที�ÿ่งผลัต่ĂควิćมพัึงพัĂใจที�มีต่Ăเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ  

กิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Channel ได้แก่ิ ปัจจĆยด้ćนิเพัศ ด้ćนิร์ąดĆบักิćร์ศกึิษ์ć แลัąด้ćนิÿถćนิภćพั โดยผูติ้ดตćม

ÿ่วินิใĀญ่เป็นิเพัศชćย ที�มรี์ąดĆบักิćร์ศกึิษ์ćตำ�ćกิว่ิćปร์ญิญćตร์ ี แลัąมÿีถćนิภćพัÿมร์ÿ มคีวิćมพังึพัĂใจเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ 

กิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Channel มćกิที�ÿดุ

2. ผูต้ดิตćมเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Channel มทีĆศนิคติเชงิบัวิกิแลัąพึังพัĂใจเฟซบัุ�กิ 

แฟนิเพัจในิด้ćนิรู์ปแบับักิćร์นิำćเÿนิĂข้Ăมูลัข่ćวิÿćร์ด้ćนิข้ćวิ ผ่ćนิกิćร์เขยีนิเนิ่�ĂĀćÿ่�Ă Infographic แลัąÿ่�ĂวีิดโิĂ ที�น่ิć

ทัศินคุติิและคุวามพิึงพิอใจ้ติ่อผูู้้ติิดติามเฟซบุ�กแฟนเพิจ้ กรมการข้าว : Rice News Channel

Attitude and satisfaction of followers of Rice Department’s Facebook Fanpage: 

Rice News Channel
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ÿนิใจ แลัąด้ćนิกิćร์นิำćเÿนิĂกิจิกิร์ร์มÿร้์ćงกิćร์มีÿ่วินิร่์วิมกิĆบัผูติ้ดตćมเพัจที�ĀลัćกิĀลัćย โดยพับัว่ิćผูติ้ดตćมที�เป็นิเพัศ

ชćย ที�มĂีćย ุ49 – 59 ปี (Gen X) แลัąมีÿถćนิภćพัÿมร์ÿ จąมีทĆศนิคติเชงิบัวิกิต่Ăเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice 

News Channel 

3. ปัจจĆยด้ćนิĂćยุ ด้ćนิร์ąดĆบักิćร์ศึกิษ์ć แลัąด้ćนิร์ćยได้เฉลัี�ยต่ĂเดĂ่นิขĂงผูร้์Ćบัÿćร์มีควิćมÿĆมพัĆนิธ์ุกิĆบัทĆศนิคติ

แลัąควิćมพังึพัĂใจที�มต่ีĂเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ “Rice News Channel ด้ćนิร์ปูแบับัแลัąกิćร์ใช้งćนิ แลัąกิćร์โต้ตĂบั โดยผู้

ตดิตćมที�มĂีćยมุćกิจąมกีิćร์คดิ วิเิคร์ćąĀ์ แยกิแยąในิกิćร์เปิดร์Ćบัข้Ăมลูัข่ćวิÿćร์มćกิ แลัąผูติ้ดตćมที�มกีิćร์ศกึิษ์ćÿงูแลัą

มรี์ćยได้ÿงูต้Ăงกิćร์เข้ćถงึข้Ăมลูัที�น่ิćเช่�ĂถĂ่ 

คุำาสูำาคุญั : ทĆศนิคต,ิ ควิćมพังึพัĂใจ, เฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Channel

Abstract

A study entitled “Attitude and satisfaction of followers of Rice Department’s Facebook Fan-

page: Rice News Channel” had 3 objectives: (1) to study various demographic factors of followers that 

affected satisfaction towards Rice Department’s Facebook Fanpage: Rice News Channel, (2) to study 

attitude and satisfaction of followers of Rice Department’s Facebook Fanpage: Rice News Channel 

and (3) to study the relationships in regard to attitude and satisfaction of followers of Rice Depart-

ment’s Facebook Fanpage: Rice News Channel. This was a survey research. Data were collected by 

online questionnaires. The samples were followers of Rice Department’s Facebook Fanpage: Rice 

News Channel with 400 respondents. 

The study found that: 

1. Various demographic factors of followers that affected satisfaction towards Rice Depart-

ment’s Facebook Fanpage: Rice News Channel were genders, education, and marital status. Most 

followers were males with education below a bachelor’s degree with married status. They had the 

most satisfaction with Rice Department’s Facebook Fanpage: Rice News Channel.  

2. Followers of Rice Department’s Facebook Fanpage: Rice News Channel had positive at-

titude and were satisfied with Facebook Fanpage in regard to information presentation about rice 

through the content of infographic media and interesting VDO media and the presentation of various 

engagement activities with followers. It was found that male followers aged between 49 – 59 years 

old (Gen X) with married status had positive attitude towards Rice Department’s Facebook Fanpage: 

Rice News Channel.

3. Ages, education and average monthly income were found to be associated with attitude 

and satisfaction towards Rice Department’s Facebook Fanpage: Rice News Channel in regard to 
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presenting pattern, function usage, and corresponding function. The followers with older ages were 

likely to have thinking, analyzing and discriminating skills in media exposure while the followers with 

higher education and income were likely to access to reliable information. 

Keywords: Attitude, Satisfaction, Rice Department’s Facebook Fanpage: Rice News Channel

บทนำา

ปัจจุบัĆนิเคร์่Ăข่ćยÿĆงคมĂĂนิไลันิ์ (Social Network) ถĂ่เป็นิเคร์่�Ăงม่Ăที�ได้ร์ĆบัควิćมนิิยมĂย่ćงแพัร์่Āลัćยในิ

ÿĆงคม แลัąมีแนิวิโนิ้มกิćร์ใช้งćนิเพัิ�มขึ�นิทุกิปี เนิ่�Ăงจćกิÿćมćร์ถเช่�Ăมโยงกิลัุ่มคนิได้ทุกิเพัศทุกิวิĆย ĂีกิทĆ�งยĆงÿćมćร์ถ

เข้ćถึงผู้คนิจำćนิวินิมćกิได้Ăย่ćงร์วิดเร์็วิ จึงÿ่งผลัใĀ้ÿĆงคมĂĂนิไลัน์ิเข้ćมćเป็นิÿ่วินิĀนิึ�งในิกิćร์ดำćเนิินิชีวิิตปร์ąจำćวิĆนิ

ขĂงมนิุษ์ย์ในิปัจจุบัĆนิ จćกิผลักิćร์ÿำćร์วิจ We Are Social (InsightEra, 2024) พับัวิ่ćคนิไทยใช้ĂินิเทĂร์์เนิ็ตเฉลัี�ยต่Ă

วิĆนิÿูงกิวิ่ć 7 ชĆ�วิโมง 58 นิćที ซึ�งÿูงกิวิ่ćค่ćเฉลัี�ยทĆ�วิโลักิĂยู่ที� 6 ชĆ�วิโมงต่ĂวิĆนิ โดยเฉพัćąÿ่�Ăโซเชียลัมีเดียที�คนิทĆ�วิโลักิ

นิิยมใช้มćกิที�ÿุด ค่Ă เฟซบัุ�กิ (Facebook) มีจำćนิวินิผู้ใช้ 2,958 ล้ัćนิคนิ แลัąข้Ăมูลัจćกิ We Are Social ยĆงพับัวิ่ć 

ในิปี 2567 ÿ่�Ăโซเชียลัมีเดียที�คนิไทยนิิยมมćกิที�ÿุดนิĆ�นิ ได้แกิ่ เฟซบัุ�กิ คิดเป็นิ 91.5% ดĆงนิĆ�นิแÿดงได้วิ่ćเฟซบัุ�กิยĆงเป็นิ

แพัลัตฟĂร์์มยĂดนิิยมĂĆนิดĆบัĀนิึ�งขĂงคนิทĆ�วิโลักิ แลัąเป็นิแพัลัตฟĂร์์มที�คร์ĂงĂĆนิดĆบัĀนึิ�งในิปร์ąเทศไทย เพัร์ćąเป็นิ

แพัลัตฟĂร์์มที�ตĂบัโจทย์ÿิ�งต่ćงๆได้ดีกิวิ่ćแพัลัตฟĂร์์มĂ่�นิๆ 

เฟซบัุ�กิ (Facebook) แบ่ังได้Āลัćยกิลัุ่มควิćมÿนิใจ Ăćทิ กิลัุ่มÿินิค้ćแลัąบัริ์กิćร์ กิลุ่ัมบุัคคลัที�มีช่�Ăเÿียง 

กิลัุ่มร์ćยงćนิข่ćวิ ĄลัĄ ซึ�งร์วิมไปถึงĀน่ิวิยงćนิภćคร์Ćฐิที�เลั่Ăกิเฟซบัุ�กิมćใช้เป็นิเคร่์�Ăงม่Ăปร์ąชćÿĆมพัĆนิธ์ุ เพ่ั�Ăÿ่�Ăÿćร์

ข้Ăมูลัข่ćวิÿćร์ใĀ้ÿćธุćร์ณชนิได้ร์Ćบัทร์ćบั เพัร์ćąÿćมćร์ถเข้ćถึงได้ทุกิเพัศทุกิวิĆยแลัąไม่ถูกิจำćกิĆดเร่์�ĂงวิĆนิแลัąเวิลัćในิ

กิćร์นิำćเÿนิĂเนิ่�ĂĀć โดยเฉพัćąเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ (Facebook Fanpage) ซึ�งเนิ้นิกิćร์ÿ่�Ăÿćร์ใĀ้กิลัุ่มเป้ćĀมćยที�มี

ควิćมÿนิใจในิเร์่�ĂงเดียวิกิĆนิ ÿćมćร์ถติดต่Ăÿ่�Ăÿćร์แลักิเปลัี�ยนิข้Ăมูลัด้วิยกิćร์ÿ่�Ăÿćร์ÿĂงทćงได้Ăย่ćงÿąดวิกิมćกิขึ�นิ 

ĂีกิทĆ�งยĆงไม่ต้Ăงเÿียค่ćใช้จ่ćยใดๆ โดยผู้ใช้งćนิÿćมćร์ถกิดถูกิใจ (Like) แฟนิเพัจ เพ่ั�Ăได้ร์Ćบัÿิทธุิกิćร์เป็นิผู้ติดตćม 

เม่�Ăแฟนิเพัจมีกิćร์ĂĆพัเดทข้Ăมูลัข่ćวิÿćร์ลังบันิĀนิ้ćกิร์ąดćนิ (Wall) ผู้ติดตćมกิ็จąÿćมćร์ถเĀ็นิข่ćวิÿćร์แลัąÿćมćร์ถ

พัิมพั์แÿดงควิćมคิดเĀ็นิĀร์่ĂตĆ�งคำćถćมบันิĀนิ้ćกิร์ąดćนิได้ ที�ÿำćคĆญĂćจเพัิ�มควิćมร์ู้ÿึกิใกิลั้ชิดจนิกิลัćยเป็นิควิćม

เช่�Ăมโยง เป็นิกิćร์ร์วิมตĆวิกิĆนิขĂงผู้ที�มีควิćมÿนิใจในิเร์่�ĂงเดียวิกิĆนิ กิ่ĂใĀ้เกิิดเป็นิÿĆงคมย่Ăยที�มีควิćมผูกิพัĆนิต่ĂกิĆนิ 

บันิโลักิĂĂนิไลันิ์ได้  

กิร์มกิćร์ข้ćวิ ในิฐิćนิąĀน่ิวิยงćนิภćยใต้กิร์ąทร์วิงเกิษ์ตร์แลัąÿĀกิร์ณ์ ได้มีกิćร์นิำć เฟซบัุ�กิ มćใช้เป็นิเคร์่�Ăง

ม่Ăในิกิćร์ÿ่�Ăÿćร์ แลัąปร์ąชćÿĆมพัĆนิธุ์ข้Ăมูลัข่ćวิÿćร์ภćร์กิิจĀนิ่วิยงćนิ ตลัĂดจนิกิิจกิร์ร์มต่ćงๆ ขĂงĀนิ่วิยงćนิที�มีต่Ă

ชćวินิć ผู้ปร์ąกิĂบักิćร์ร์้ćนิค้ćทćงกิćร์เกิษ์ตร์ แลัąปร์ąชćชนิทĆ�วิไป ในิร์ูปแบับั เฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ โดยใช้ช่�Ăวิ่ć เฟซบัุ�กิ

แฟนิเพัจ กิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice news Channel ดĆงภćพัที� 1
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ภาพิท้� 1 ภćพัขĂงเพัจเฟซบัุ�กิ Rice News Channel
ĀมćยเĀต:ุ จćกิ เฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Channel (ÿบ่ัค้นิเม่�ĂวิĆนิที� 22 กิร์กิฏćคม 2567)

เฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice news Channel เร์ิ�มเปิดใช้งćนิเม่�ĂวิĆนิที� 31 กิร์กิฎćคม พั.ศ. 2555 

เนิ่�Ăงจćกิผูบ้ัร์Āิćร์ภćยในิĂงค์กิร์ ได้เลัง็เĀน็ิถงึควิćมÿำćคĆญปร์ąกิĂบักิĆบักิร์ąแÿโซเชยีลัมเีดยีในิปร์ąเทศไทยที�กิำćลัĆงมć

แร์งในิขณąนิĆ�นิ ĂกีิทĆ�งผลัÿำćร์วิจจćกิÿ่�Ăต่ćงๆพับัว่ิć คนิไทยมจีำćนิวินิร์ąยąเวิลัćกิćร์เล่ันิĂนิิเทĂร์์เนิต็เป็นิĂĆนิดĆบัต้นิๆขĂง

โลักิ ตลัĂดจนิกิลัุม่คนิที�เล่ันิโซเชยีลัมเีดยีเร์ิ�มขยćยวิงกิว้ิćงขึ�นิ จćกิคนิĂćยนุ้ิĂยเร์ิ�มกิร์ąจćยÿู่วิĆยกิลัćงคนิมćกิขึ�นิ ซึ�งร์วิม

ไปถงึเกิษ์ตร์กิร์ ชćวินิć ผูป้ร์ąกิĂบักิćร์ร้์ćนิค้ćทćงกิćร์เกิษ์ตร์ ดĆงนิĆ�นิกิร์มกิćร์ข้ćวิจึงได้เลัง็เĀน็ิถงึโĂกิćÿแลัąควิćมÿำćคĆญ

ที�จąกิร์ąจćยข้Ăมลูัข่ćวิÿćร์ด้ćนิข้ćวิผ่ćนิช่ĂงทćงดĆงกิล่ัćวิ โดยĀวิĆงใĀ้ชćวินิć ผูป้ร์ąกิĂบักิćร์ร้์ćนิค้ćทćงกิćร์เกิษ์ตร์ แลัą

ปร์ąชćชนิทĆ�วิไป จąได้ร์Ćบัปร์ąโยชน์ิĂย่ćงÿงูÿดุ จงึได้มกีิćร์เร์ิ�มนิำćเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจมćใช้ โดยต่Ăมćพับัว่ิćเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ 

กิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Channel มกีิćร์เผยแพัร่์ข้Ăมลูั  ข่ćวิÿćร์ที�ไม่ÿมำ�ćเÿมĂ ขćดควิćมต่Ăเน่ิ�Ăง แลัąเนิ่�ĂĀćขćด

ควิćมน่ิćÿนิใจเป็นิร์ąยąเวิลัćกิว่ิć 8 ปี จงึÿ่งผลัใĀ้ผูต้ดิตćมเฟชบัุ�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Channel มจีำćนิวินิ

น้ิĂย ซึ�งไม่เพัยีงพัĂต่Ăกิćร์นิำćเÿนิĂข่ćวิÿćร์ขĂงĀน่ิวิยงćนิต่Ăÿćธุćร์ณชนิใĀ้ร์Ćบัร์ูไ้ด้ จนิกิร์ąทĆ�งในิปี พั.ศ. 2563 ได้มีกิćร์

ตร์ąĀนิĆกิถงึควิćมÿำćคĆญขĂงÿ่�Ă เฟซบัุ�กิ เน่ิ�Ăงจćกิเป็นิÿ่�Ăที�เข้ćถึงที�ÿąดวิกิ ง่ćยต่Ăกิćร์เข้ćถงึข้Ăมลูั ปร์ąกิĂบักิĆบัĀน่ิวิยงćนิ

ภćคร์Ćฐินิยิมใช้ร์ปูแบับัเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจในิกิćร์ปร์ąชćÿĆมพัĆนิธ์ุข้Ăมลูัข่ćวิÿćร์Āน่ิวิยงćนิมćกิขึ�นิ ĂกีิทĆ�งจćกิกิćร์ÿำćร์วิจÿ่�ĂĀลัĆกิ

ขĂงกิร์มกิćร์ข้ćวิยĆงคงขćดควิćมชĆดเจนิ จงึได้มกีิćร์นิำćเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Channel มćปร์Ćบัร์ปู

แบับักิćร์นิำćเÿนิĂใĀม่ใĀ้ตร์งตćมควิćมต้Ăงกิćร์ขĂงผูบ้ัร์โิภค แลัąมีควิćมทĆนิÿมĆย ทĆนิต่ĂเĀตกุิćร์ณ์ในิยคุปัจจุบัĆนิ จงึทำć

ใĀ้ในิปัจจบุัĆนิเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Channel มจีำćนิวินิผูก้ิดไลัค์ แลัąจำćนิวินิผูก้ิดตดิตćมเพัิ�มขึ�นิ  

ÿำćĀร์Ćบัเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Channel เป็นิช่Ăงทćงÿ่�Ăÿćร์ไปยĆงกิลัุม่ชćวินิćแลัąปร์ąชćชนิ

ทĆ�วิไปช่ĂงทćงĀนิึ�งที�ใĀ้ข้Ăมลูัข่ćวิÿćร์ด้ćนิข้ćวิที�มคีวิćมน่ิćเช่�ĂถĂ่ แลัąÿćมćร์ถจĆดกิćร์กิćร์ÿ่�Ăÿćร์ได้ตร์งกิĆบักิลัุม่เป้ćĀมćย 

ทĆ�งกิลัุม่ชćวินิćĀร์Ă่ปร์ąชćชนิทĆ�วิไปได้เป็นิĂย่ćงด ี ซึ�งคćดĀวิĆงจćกิกิćร์เพัิ�มจำćนิวินิผูก้ิดตดิตćมเพัจ Āร์Ă่ผูท้ี�กิคถกูิใจเพัจ 

(Like page) ĂกีิทĆ�งแฟนิเพัจยĆงมปีฏÿิĆมพัĆนิธ์ุผ่ćนิกิćร์แÿดงควิćมคดิเĀน็ิ (Comment) กิćร์แบ่ังปันิข้Ăมลูั (Share) ไปยĆง

เพั่�ĂนิขĂงผูต้ดิตćมในิเคร่์Ăข่ćยÿĆงคมĂĂนิไลัน์ิĂ่�นิ ๆ ซึ�งถĂ่เป็นิกิćร์เผยแพัร่์ข่ćวิÿćร์ที�เกิี�ยวิกิĆบัข้ćวิ เพ่ั�ĂตĂบัÿนิĂงควิćม 

ต้Ăงกิćร์ที�ĀลัćกิĀลัćยขĂงผูท้ี�กิดตดิดćมแฟนิเพัจได้มćกิยิ�งขึ�นิ ÿ่งผลัใĀ้ในิปัจจบุัĆนิเนิ่�ĂĀćแลัąข้Ăมลูัต่ćง ๆ ที�ปร์ćกิฏบันิ 
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เฟซบัุ�กิแฟนิเพัจมีร์ปูแบับัเนิ่�ĂĀćที�ĀลัćกิĀลัćย Ăćทิ ข่ćวิปร์ąชćÿĆมพัĆนิธ์ุภćร์กิจิผูบ้ัริ์Āćร์กิร์มกิćร์ข้ćวิ กิćร์ใĀ้ข้Ăมูลัโคร์งกิćร์

ด้ćนิข้ćวิที�ÿำćคĆญกิćร์นิำćเÿนิĂกิจิกิร์ร์มĀร์Ă่วิĆนิÿำćคĆญด้ćนิข้ćวิ แลัąกิćร์จĆดกิจิกิร์ร์มแจกิร์ćงวิĆลั เป็นิต้นิ  

ทĆ�งนิี� แนิวิทćงในิกิćร์พัĆฒนิćเพัิ�มยĂดผูต้ดิตćม เฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Channel นิĆ�นิได้มกีิćร์

ปร์Ćบักิćร์นิำćเÿนิĂข้ĂมลูัใĀ้มคีวิćมน่ิćเช่�ĂถĂ่ ผ่ćนิร์ปูแบับัÿ่�Ăที�ĀลัćกิĀลัćย Ăćท ิÿ่�ĂวิดีทีĆศน์ิ ÿ่�ĂĂนิิโฟกิร์ćฟิกิ ร์วิมไปถงึนิำć

เÿนิĂเนิ่�ĂĀćข่ćวิÿćร์ที�ทĆนิต่Ăÿถćนิกิćร์ณ์ ก่ิĂใĀ้เกิดิควิćมน่ิćÿนิใจ ทำćใĀ้มกีิćร์แชร์์ข้Ăมลูัข่ćวิÿćร์ĂĂกิÿูÿ่ćธุćร์ณชนิมćกิ

ขึ�นิ ÿ่งผลัใĀ้มีผูท้ี�ÿนิใจเข้ćมćกิดถกูิใจ กิดตดิตćมเพัจเพัิ�มมćกิขึ�นิโดยปัจจบุัĆนิ เฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News 

Channel มจีำćนิวินิผูค้ลักิิถูกิใจเพัจ (Like Page)  เพั่�Ăเป็นิผูต้ดิตćมเพัจĀร์Ă่ที�เร์ยีกิว่ิć แฟนิเพัจจำćนิวินิทĆ�งÿิ�นิ 9,300 คนิ 

แลัąมผีูก้ิดตดิตćมเพัจ (Follower) จำćนิวินิ ทĆ�งÿิ�นิ 11,399 คนิ (ข้Ăมลูั ณ วิĆนิที� 25 ตลุัćคม 2566)  

ดĆงนิĆ�นิทำćใĀ้ผูว้ิจิĆยÿนิใจศกึิษ์ć เร์่�Ăง ทĆศนิคตแิลัąควิćมพังึพัĂใจต่Ăกิร์มกิćร์ข้ćวิขĂงผู้ตดิตćมเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ 

กิร์มกิćร์ข้ćวิ Rice News Channel เพ่ั�Ăศกึิษ์ćทĆศนิคตแิลัąควิćมพังึพัĂใจขĂงผูต้ดิตćมเฟซบุั�กิแฟนิเพัจต่Ăกิร์มกิćร์ข้ćวิ

ว่ิćเป็นิĂย่ćงไร์ แลัąเม่�Ăได้ทร์ćบัถึงข้ĂมลูัจćกิงćนิวิิจĆยนิี�จึงÿćมćร์ถนิำćข้Ăมลูัที�ได้ไปพัĆฒนิć ปร์Ćบัปร์งุ แลัąต่ĂยĂดเนิ่�ĂĀć

แลัąร์ปูแบับัใĀ้เĀมćąÿม

วตัิถุปุระสูงค์ุของการวจิ้ยั

1. เพั่�Ăศกึิษ์ćลัĆกิษ์ณąÿ่วินิบัคุคลัที�แตกิต่ćงกิĆนิ ขĂงผูติ้ดตćมÿ่งผลัต่ĂควิćมพึังพัĂใจเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิćร์

ข้ćวิ : Rice News Channel 

2. เพั่�Ăศกึิษ์ćลัĆกิษ์ณąÿ่วินิบุัคคลัที�แตกิต่ćงกิĆนิ ขĂงผูต้ดิตćมÿ่งผลัต่ĂทĆศนิคตเิฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิćร์ข้ćวิ : 

Rice News Channel 

3. เพั่�Ăศกึิษ์ćควิćมÿĆมพัĆนิธ์ุขĂงผูต้ดิตćมกิĆบัทĆศนิคติแลัąควิćมพังึพัĂใจที�มต่ีĂ เฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิćร์ข้ćวิ : 

Rice News Channel

ทบทวนวรรณกรรม

1. แนวคิุดเวบ็ไซต์ิเคุรอ่ข่ายสูงัคุมออนไลน์ (Social Network Sites: SNS) เฟซบุ�ก (Facebook) และ 

เฟซบุ�กแฟนเพิจ้ (Facebook Fanpage)

เวิบ็ัไซต์เคร์Ă่ข่ćยÿĆงคมĂĂนิไลัน์ิ (Social Networking Site) เป็นิบัร์กิิćร์แพัลัตฟĂร์์มĂĂนิไลัน์ิที�ใĀ้ผูค้นิใช้ในิกิćร์

ÿร้์ćงเคร์Ă่ข่ćยทćงÿĆงคม Āร์Ă่ควิćมÿĆมพัĆนิธ์ุทćงÿĆงคมกิĆบัผูĂ่้�นิ ที�มคีวิćมคล้ัćยคลึังกิĆนิทĆ�งในิแง่บัคุลักิิÿ่วินิตĆวิ ควิćมÿนิใจในิ

Ăćชพีั กิจิกิร์ร์มที�ทำć Āร์Ă่ควิćมÿĆมพัĆนิธ์ุในิชวีิติจร์งิ โดยในิปัจจบุัĆนิเวิบ็ัไซต์เคร่์Ăข่ćยÿĆงคมĂĂนิไลัน์ิมĀีลัćกิĀลัćยปร์ąเภท 

(Obar & Wildman, 2015) ซึ�งเฟซบัุ�กิ (Facebook) ถĂ่เป็นิĀนึิ�งในิเวิบ็ัไซต์เคร่์Ăข่ćยÿĆงคมĂĂนิไลัน์ิที�คนิทĆ�วิโลักินิยิมใช้

มćกิที�ÿดุ โดยเฟซบัุ�กิมีคณุÿมบัĆตĀินิึ�งที�เร์ยีกิว่ิć เฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ (Facebook Fanpage) ที�เปร์ยีบัเÿมĂ่นิกิćร์ÿร้์ćงĀน้ิć

เวิบ็ัไซต์ไว้ิบันิเฟซบัุ�กิ เป็นิพั่�นิที�ที�มไีว้ิÿำćĀร์Ćบัเป็นิช่Ăงทćงในิกิćร์ปร์ąชćÿĆมพัĆนิธ์ุ แÿดงควิćมคดิเĀน็ิต่ćงๆ แลัąÿ่งเÿร์มิ

ทćงกิćร์ตลัćดใĀ้กิĆบัแบัร์นิด์ ผลัติภĆณฑ์ิแลัąĂงค์กิร์ขĂงตĆวิเĂง ไม่ว่ิćจąเป็นิข่ćวิÿćร์ กิจิกิร์ร์ม ตลัĂดจนิÿนิิค้ćแลัąบัร์กิิćร์

ต่ćงๆ ใĀ้กิĆบัเพั่�Ăนิๆ Āร์Ă่บัคุคลัĂ่�นิๆ ที�กิำćลัĆงมĂงĀćĀร์Ă่มคีวิćมÿนิใจในิÿิ�งที�เĀมĂ่นิกิĆนิ ĂกีิทĆ�งเฟซบัุ�กิ (Facebook) เร์ิ�ม

ใĀ้บัร์กิิćร์โฆษ์ณćผ่ćนิ Facebook Ads ที�ÿćมćร์ถกิำćĀนิดกิลัุม่เป้ćĀมćยที�ตร์งตćมที�ต้Ăงกิćร์ ร์วิมถงึเลัĂ่กิว่ิćจąใĀ้แÿดง
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โฆษ์ณćบันิĂปุกิร์ณ์ใด ตลัĂดจนิกิำćĀนิดจำćนิวินิคนิที�จąÿćมćร์ถเĀน็ิโฆษ์ณć ตćมงบัปร์ąมćณในิกิćร์ลังโฆษ์ณć โดยÿćมćร์ถ

แบ่ังร์ปูแบับักิćร์ลังโฆษ์ณćได้Āลัćยแบับั Ăćท ิกิćร์โฆษ์ณćเวิบ็ัไซต์ โปร์โมทโพัÿต์ โปร์โมทเพัจ

ดĆงนิĆ�นิ ผูว้ิจิĆยจงึนิำć แนิวิคดิเวิบ็ัไซต์เคร์Ă่ข่ćยÿĆงคมĂĂนิไลัน์ิ (Social Network Sites: SNS) เฟซบัุ�กิ (Facebook) 

แลัąเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ (Facebook Fanpage) มćĂธิุบัćยแลัąวิเิคร์ćąĀ์ĀลัĆกิคิดทĆ�งในิด้ćนิเนิ่�ĂĀćข่ćวิÿćร์ กิćร์ใช้ Facebook 

Fanpage แลัąช่Ăงทćงกิćร์ÿ่�Ăÿćร์ ĂกีิทĆ�งนิำćมćกิำćĀนิดกิลัุม่เป้ćĀมćย ตลัĂดจนิจำćนิวินิคนิเข้ćถงึข้Ăมลูัข่ćวิÿćร์ขĂงเพัจ

ได้ในิกิćร์นิำćเÿนิĂขĂงเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Channel

2. แนวคุดิทศัินคุติ ิ(Attitude)

ทĆศนิคต ิคĂ่ กิćร์ตĂบัÿนิĂงว่ิćชĂบัĀร์Ă่ไม่ชĂบั พัĂใจĀร์Ă่ไม่พัĂใจต่Ăÿิ�งเร้์ć Ăćทิ ÿนิิค้ćÿถćนิกิćร์ณ์ โฆษ์ณć 

วิĆตถทุี�เป็นิเป้ćĀมćย Āร์Ă่บัคุคลั เป็นิต้นิ (Ajzen & Fishbein, 1980) 

โดยขĆ�นิตĂนิกิćร์เกิดิทĆศนิคต ิคĂ่ กิćร์ร์Ćบัร์ู ้จนิก่ิĂใĀ้เกิดิควิćมร์ูÿึ้กิ แลัąนิำćไปÿูพ่ัฤติกิร์ร์ม ซึ�งĀćกิเกิดิทĆศนิคตใินิเชงิบัวิกิ 

เร์ćกิจ็ąปฏิบัĆตĂิĂกิมćในิเชงิบัวิกิ แต่ถ้ćเร์ćมคีวิćมร์ูÿ้กึิในิเชงิลับัเร์ćกิป็ฏบิัĆตĂิĂกิมćในิเชงิลับั (Wongmontha, 1999)

ดĆงนิĆ�นิ ผูว้ิจิĆยจงึนิำć แนิวิคดิทĆศนิคต ิ(Attitude) มćเพั่�ĂĂธุบิัćยว่ิć Āćกิเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News 

Channel ÿćมćร์ถตĂบัÿนิĂงควิćมต้Ăงกิćร์ขĂงผูต้ดิตćมได้ จąก่ิĂใĀ้เกิดิทĆศนิคตทิี�ดต่ีĂเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิćร์ข้ćวิ : 

Rice News Channel กิจ็ąเกิดิขึ�นิĂย่ćงไร์ 

3. ทฤษฎ้ีคุวามพึิงพิอใจ้ (Satisfaction Theory)

ควิćมพังึพัĂใจ คĂ่ ควิćมร์ูÿ้กึิต่Ăÿิ�งใดÿิ�งĀนิึ�ง ซึ�งเป็นิได้ทĆ�งบัวิกิแลัąลับั (Wutisilp & Phasunon, 2015)  

Ăćจกิล่ัćวิได้ว่ิćเป็นิควิćมร์ูÿ้กึิขĂงลักูิค้ćที�มต่ีĂÿนิิค้ćĀร์Ă่บัร์กิิćร์ โดยควิćมร์ูÿ้กึินิĆ�นิÿćมćร์ถวิĆดĂĂกิมćในิร์ปูแบับัขĂงร์ąดĆบั

ควิćมร์ูÿ้กึิ ชĂบัมćกิ ชĂบัน้ิĂย Āร์Ă่ พัĂใจมćกิ พัĂใจน้ิĂย ที�จąÿ่งผลัต่Ăกิćร์ซ่�Ăÿนิิค้ćĀร์Ă่บัร์กิิćร์ โดยควิćมพึังพัĂใจนิĆ�นิ 

จąต้Ăงผ่ćนิกิćร์ปร์ąเมินิตćมขĆ�นิตĂนิ ค่Ă ขĆ�นิกิćร์ทำćควิćมเข้ćใจควิćมต้Ăงกิćร์ขĂงผู้บัริ์โภค ขĆ�นิกิćร์ร์Ćบัฟังปฏิกิิร์ิยć

ตĂบัÿนิĂงขĂงผู้บัร์ิโภค แลัąขĆ�นิกิćร์วิĆดผลัĂย่ćงต่Ăเนิ่�Ăง ดĆงนิĆ�นิกิćร์วิĆดควิćมพัึงพัĂใจจึงเป็นิตĆวิช่วิยในิกิćร์ปร์ąเมินิ 

ถงึปร์ąÿทิธุภิćพัในิกิćร์ดำćเนินิิงćนิจนินิำćไปÿูค่วิćมภĆกิดใีนิที�ÿดุ (Boone & Kurtz, 1998)

ดĆงนิĆ�นิ ผูว้ิจิĆยจงึนิำć ทฤษ์ฎีควิćมพังึพัĂใจ (Satisfaction Theory) มćเพั่�ĂĂธุบิัćยควิćมพังึพัĂใจขĂงผูต้ดิตćมเฟ

ซบัุ�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Channel ว่ิćมคีวิćมพังึพัĂใจมćกิน้ิĂยเพัยีงใดต่Ă เฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิćร์

ข้ćวิ : Rice News Channel

วธิิด้ำาเนนิการวิจ้ยั

กิćร์วิจิĆยคร์Ć�งนิี�ใช้กิร์ąบัวินิกิćร์วิจิĆยเชิงปริ์มćณ (Quantitative Research) โดยใช้กิćร์เก็ิบัข้Ăมูลัด้วิยแบับัÿĂบัถćม

ĂĂนิไลัน์ิ (Online Questionnaire) จćกิผูต้ดิตćมเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Channel จำćนิวินิ 400 คนิ  

โดยใช้วิธีิุกิćร์คำćนิวิณĀćขนิćดกิลัุม่ตĆวิĂย่ćงซึ�งไม่ทร์ćบัจำćนิวินิที�แน่ินิĂนิ ร์ąดĆบัควิćมเช่�ĂมĆ�นิร้์Ăยลัą 95 แลัąค่ćควิćมคลัćดเคล่ั�Ăนิ 

ที�ร์ąดĆบัร้์Ăยลัą 5 ด้วิยวิธีิุกิćร์กิำćĀนิดขนิćดขĂงกิลัุม่ตĆวิĂย่ćงด้วิยกิćร์คำćนิวิณจćกิÿูตร์ขĂงคĂแคร์นิ (Cochan, 1977)  

จćกินิĆ�นินิำćมćปร์ąมวิลัผลัทćงÿถติเิชงิพัร์ร์ณนิć แลัąÿถติเิชงิĂนิมุćนิที�ใช้ในิกิćร์ทดÿĂบัÿมมตฐิิćนิ ได้แก่ิ ÿถติทิดÿĂบั

Āćควิćมแตกิต่ćงค่ćท ี(T-Test) ÿถติทิดÿĂบัĀćควิćมแปร์ปร์วินิทćงเดยีวิ (One-Way Analysis of Variance : One 

Way ANOVA) แลัą ÿถติทิดÿĂบัĀćควิćมÿĆมพัĆนิธ์ุแบับัถดถĂยเชงิพัĀุคณู (Multiple Regression Analysis)
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ผู้ลการวจิ้ยั

1. ลกัษณะสู่วนบคุุคุลของกลุ่มติวัอย่าง

กิลัุม่ตĆวิĂย่ćงÿ่วินิใĀญ่เป็นิ เพัศĀญงิ Ăยูใ่นิช่วิงĂćย ุ27 – 37 ปี มกีิćร์ศกึิษ์ćร์ąดĆบัปร์ญิญćตร์ ีมÿีถćนิภćพัโÿด ÿ่วินิ

ใĀญ่ปร์ąกิĂบัĂćชพีัเกิษ์ตร์กิร์ มรี์ćยได้เฉลัี�ยต่ĂเดĂ่นิ 10,001 – 20,000 บัćท มรี์ąยąเวิลัćตดิตćมเพัจร์ąĀว่ิćง 1 ปี – 2 ปี

2. คุวามพึิงพิอใจ้ของผูู้ต้ิดิติามท้�มต่้ิอเฟซบุ�กแฟนเพิจ้ กรมการข้าว : Rice New Channel

ภćพัร์วิมควิćมพังึพัĂใจขĂงผูต้ดิตćมที�มต่ีĂเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice New Channel ทĆ�ง 3 ด้ćนิ 

ได้แก่ิ ด้ćนิข่ćวิÿćร์ ด้ćนิร์ปูแบับัแลัąกิćร์ใช้งćนิ ด้ćนิกิćร์โต้ตĂบั

ติารางท้� 1 ภćพัร์วิมควิćมพังึพัĂใจขĂงผูติ้ดตćมที�มต่ีĂเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice New Channel

3. ทศัินคุติขิองผูู้ต้ิดิติามท้�มต่้ิอเฟซบุ�กแฟนเพิจ้ กรมการข้าว : Rice News Channel

ภćพัร์วิมทĆศนิคตขิĂงผูต้ดิตćมที�มต่ีĂเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice New Channel โดยแÿดงค่ćเฉลีั�ย

แลัąÿ่วินิเบีั�ยงเบันิมćตร์ฐิćนิขĂงทĆศนิคตขิĂงผูต้ดิตćมที�มต่ีĂเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Channel

ติารางท้� 2 ภćพัร์วิมทĆศนิคตขิĂงผูติ้ดตćมที�มต่ีĂเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice New Channel
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4. คุวามสูมัพินัธ์ิระหว่างคุวามแติกต่ิางของผูู้้ติดิติามเพิจ้กบัทศัินคุติแิละคุวามพิงึพิอใจ้ท้�มต่้ิอเฟซบุ�กแฟน

เพิจ้กรมการข้าว : Rice News Channel

ติารางท้� 3 ผลัวิเิคร์ćąĀ์ควิćมÿĆมพัĆนิธ์ุร์ąĀว่ิćงควิćมแตกิต่ćงขĂงผู้ตดิตćมเพัจกิĆบัทĆศนิคตแิลัąควิćมพังึพัĂใจ

อภปิรายผู้ลการวจิ้ยั

ผลักิćร์ศกึิษ์ćตćม วตัิถุปุระสูงค์ุข้อท้� 1 เพิ่�อศิกึษาลกัษณะสู่วนบคุุคุลท้�แติกต่ิางกัน ของผูู้ต้ิดิติามสู่งผู้ลต่ิอ

คุวามพิงึพิอใจ้เฟซบุ�กแฟนเพิจ้กรมการข้าว : Rice News Channel หร่อไม่ พับัว่ิć ลัĆกิษ์ณąÿ่วินิบุัคคลัที�ÿ่งผลัต่Ă

ควิćมพังึพัĂใจที�มต่ีĂเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Channel ขĂงผูติ้ดตćมเพัจ ได้แก่ิ ปัจจĆยด้ćนิเพัศ ด้ćนิ

ร์ąดĆบักิćร์ศกึิษ์ć แลัąด้ćนิÿถćนิภćพั โดย ปัจ้จ้ยัด้านเพิศิ พับัว่ิć ผูติ้ดตćมเฟซบุั�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News 

Channel ที�เป็นิเพัศชćย มคีวิćมพังึพัĂใจต่Ăเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Channel มćกิกิว่ิćเพัศĀญงิ 

โดยเฉพัćą ด้ćนิข่ćวิÿćร์ ทĆ�งนิี�Ăćจเป็นิเพัร์ćą เพัศชćย ÿ่วินิใĀญ่ที�เป็นิÿมćชิกิเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News 

Channel ปร์ąกิĂบัĂćชีพัเกิษ์ตร์กิร์ทำćใĀ้มคีวิćมÿนิใจข้Ăมูลัข่ćวิÿćร์ในิด้ćนิกิćร์เกิษ์ตร์ เพ่ั�Ăนิำćข้Ăมูลัมćปร์Ćบัใช้ในิกิćร์

ปร์ąกิĂบัĂćชีพั จงึต้Ăงตดิตćมข่ćวิÿćร์ใĀม่ ๆ แลัąÿบ่ัค้นิข้ĂมูลัĂงค์ควิćมร์ูจ้ćกิĀลัćกิĀลัćยช่Ăงทćง ร์วิมทĆ�งกิćร์เข้ćเป็นิ 

ÿมćชิกิขĂงกิลัุ่มที�มีกิćร์เผยแพัร่์ข้Ăมูลัด้ćนิกิćร์เกิษ์ตร์ ÿĂดคล้ัĂงกิĆบั แนิวิคิดขĂง (Sereerat, 1995) ว่ิćเพัศĀญิง 

มแีนิวิโน้ิมที�จąÿ่งแลัąร์Ćบัข่ćวิÿćร์มćกิกิว่ิćถ้ćเปร์ยีบัเทยีบักิĆบัเพัศชćย แต่ในิทćงกิลัĆบักิĆนิเพัศชćยไม่ได้เน้ินิยำ�ćไปถงึแค่ 
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กิćร์ร์Ćบัÿ่งข่ćวิÿćร์ทćงปกิติเท่ćนิĆ�นิ แต่เพัศชćยยĆงต้Ăงกิćร์ที�จąÿร้์ćงควิćมÿĆมพัĆนิธ์ุต่Ăผูร้์Ćบัแลัąÿ่งข่ćวิÿćร์นิĆ�นิ ๆ  Ăกีิด้วิย แลัą 

เม่�Ăเข้ćมćเป็นิผูต้ดิตćมเฟซบุั�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Channel ทำćใĀ้ได้ร์Ćบัข้Ăมลูัข่ćวิÿćร์ที�เป็นิĂงค์ควิćม

ร์ูด้้ćนิกิćร์เกิษ์ตร์จćกินิĆกิวิชิćกิćร์ทำćใĀ้เกิดิควิćมเช่�ĂถĂ่ว่ิćข้Ăมลูัที�ได้ร์Ćบัมคีวิćมถกูิต้Ăง แลัąตร์งกิĆบัควิćมต้Ăงกิćร์ร์Ćบัข้Ăมลูั

ข่ćวิÿćร์ขĂงตนิเĂง แต่Ăย่ćงไร์กิต็ćมเพั่�ĂใĀ้ผูต้ดิตćมเฟซบุั�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Channel ที�เป็นิเพัศ

Āญงิเพัิ�มมćกิขึ�นิ เพัจควิร์เพัิ�มเนิ่�ĂĀćข่ćวิÿćร์ที�ĀลัćกิĀลัćยปร์ąเภท ซึ�งĂćจลัดเนิ่�ĂĀćข่ćวิÿćร์ที�เป็นิทćงกิćร์ Āร์Ă่ปร์Ćบั

เนิ่�ĂĀćใĀ้กิร์ąชĆบั เข้ćใจได้ง่ćย โดยเพัิ�มร์ปูภćพัปร์ąกิĂบักิćร์นิำćเÿนิĂข่ćวิÿćร์ใĀ้มćกิยิ�งขึ�นิ ซึ�งเป็นิไปตćมผลัÿำćร์วิจ เร์่�Ăง 

เจćąพัฤติกิร์ร์มบันิโลักิĂĂนิไลัน์ิ ชćยĀญิงต่ćงกิĆนิĂย่ćงไร์ (Rassarin, 2016) พับัว่ิć ผูĀ้ญิงชĂบั Content ปร์ąเภทรู์ปภćพั

มćกิกิว่ิćในิขณąที�ผูช้ćยชĂบั Content ที�เป็นิบัทควิćมมćกิกิว่ิć 

ĂกีิทĆ�งด้ćนิ ระดบัการศิกึษา พับัว่ิć ผูต้ดิตćมเฟซบุั�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Channel ที�มรี์ąดĆบั

กิćร์ศกึิษ์ćตำ�ćกิว่ิćปร์ญิญćตร์ ีมคีวิćมพังึพัĂใจต่Ăเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Channel มćกิกิว่ิćผูต้ดิตćม

ที�มรี์ąดĆบักิćร์ศึกิษ์ćปริ์ญญćตรี์ โดยเฉพัćąด้ćนิร์ปูแบับัแลัąกิćร์ใช้งćนิ ทĆ�งนิี�Ăćจเป็นิเพัร์ćąผูท้ี�จบักิćร์ศึกิษ์ćร์ąดĆบัปร์ญิญć

ตร์ÿีćมćร์ถเข้ćถงึข้Ăมลูัทćงวิชิćกิćร์ทćงกิćร์เกิษ์ตร์ แลัąมีควิćมใกิล้ัชดินิĆกิวิชิćกิćร์ด้ćนิกิćร์เกิษ์ตร์ได้มćกิกิว่ิćผูต้ดิตćมที� 

มีกิćร์ศึกิษ์ćตำ�ćกิว่ิćปร์ิญญćตร์ี ÿĂดคล้ัĂงกิĆบั (Kronghao, 2016)ที�ศึกิษ์ćเร์่�Ăง กิćร์เปิดร์ĆบัแลัąควิćมพัึงพัĂใจขĂง 

ผูช้มที�มต่ีĂ Facebook Thai PBS พับัว่ิć งćนิวิจิĆยĀลัćยชิ�นิแÿดงใĀ้เĀน็ิว่ิć ร์ąดĆบักิćร์ศกึิษ์ćขĂงผูร้์Ćบัÿćร์มกีิćร์เปิดร์Ćบั

ข่ćวิÿćร์แตกิต่ćงกิĆนิ เช่นิ บัคุคลัที�ได้ร์Ćบักิćร์ศกึิษ์ćในิร์ąดĆบัÿงู จąมีควิćมÿนิใจข่ćวิÿćร์ที�กิว้ิćงขวิćงแต่ไม่ค่Ăยเช่�ĂĂąไร์

ง่ćย ๆ ทĆนิท ี โดยจąต้ĂงมĀีลัĆกิฐิćนิ Āร์Ă่เĀตผุลัเพัยีงพัĂถงึจąเช่�Ă ĂกีิทĆ�งโĂกิćÿในิกิćร์ร์Ćบัข้Ăมลูัข่ćวิÿćร์ขĂงผูท้ี�ได้ร์Ćบั

กิćร์ศกึิษ์ćร์ąดĆบัÿงูจąมมีćกิกิว่ิćผู้ที�ได้ร์Ćบักิćร์ศกึิษ์ćร์ąดĆบัตำ�ć ทำćใĀ้ผูที้�มกีิćร์ศกึิษ์ćÿงูกิว่ิćมโีลักิทĆศน์ิกิว้ิćงกิว่ิć แต่Ăย่ćงไร์

กิต็ćมเพั่�ĂใĀ้ผูต้ดิตćมเฟซบุั�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Channel ที�มรี์ąดĆบักิćร์ศกึิษ์ćปริ์ญญćตร์ ีเพัิ�มมćกิ

ขึ�นิ เพัจควิร์นิำćเÿนิĂเนิ่�ĂĀćที�เป็นิทćงกิćร์มแีĀล่ังที�มćที�ชĆดเจนิ  ข้Ăมลูัที�ได้ร์Ćบักิćร์ตร์วิจÿĂบัจćกิĀน่ิวิยงćนิที�น่ิćเช่�ĂถĂ่  

Āร์Ă่ผ่ćนิกิćร์ยน่ิยĆนิจćกินิĆกิวิชิćกิćร์กิร์มกิćร์ข้ćวิโดยตร์ง เน้ินินิำćเÿนิĂเนิ่�ĂĀćด้ćนินิวิĆตกิร์ร์ม เทคโนิโลัยีที�ทĆนิÿมĆยใĀ้มćกิขึ�นิ  

ÿĂดคล้ัĂงกิĆบัแนิวิคิดขĂง (Surasonthi, 2014) ที�กิล่ัćวิว่ิćคนิที�มรี์ąดĆบักิćร์ศึกิษ์ćÿูงย่ĂมมีทĆกิษ์ąในิกิćร์คิดวิเิคร์ćąĀ์  

แยกิแยą ได้มćกิกิว่ิćคนิที�มีร์ąดĆบักิćร์ศึกิษ์ćตำ�ć กิล่ัćวิได้ว่ิć คนิที�มีร์ąดĆบักิćร์ศึกิษ์ćÿูงมĆกิจąถูกิชĆกิจูงใจได้ยćกิกิว่ิć  

เพัร์ćąคนิที�มีร์ąดĆบักิćร์ศกึิษ์ćÿงูจąมข้ีĂมลูัข่ćวิÿćร์มćกิ มกีิćร์พัจิćร์ณćเร์่�Ăงต่ćงๆ โดยลัąเĂยีด ดĆงนิĆ�นิกิćร์เพัิ�มเนิ่�ĂĀć 

ที�มคีวิćมน่ิćเช่�Ă แลัąปร์Ćบัรู์ปแบับักิćร์เÿนิĂใĀ้มีควิćมĀลัćกิĀลัćย จąเป็นิกิćร์เพิั�มควิćมÿนิใจตĂบัÿนิĂงผูติ้ดตćมเฟซบัุ�กิ

แฟนิเพัจ กิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Channel ที�มรี์ąดĆบักิćร์ศกึิษ์ćปร์ญิญćตร์ไีด้มćกิขึ�นิ 

นิĂกิจćกินิĆ�นิด้ćนิ สูถุานภาพิ พับัว่ิć ผูต้ดิตćมเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Channel ที�มี

ÿถćนิภćพัÿมร์ÿมคีวิćมพังึพัĂใจต่Ăเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Channel มćกิกิว่ิć ผูติ้ดตćมเพัจที�มี

ÿถćนิภćพัโÿด โดยเฉพัćąด้ćนิรู์ปแบับัแลัąกิćร์ใช้งćนิ ทĆ�งนิี�Ăćจเป็นิเพัร์ćąผูต้ดิตćมเฟซบุั�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice 

News Channel ÿ่วินิใĀญ่เป็นิเกิษ์ตร์กิร์ แลัąมกีิćร์ดำćเนินิิงćนิร์ปูแบับัคร์Ăบัคร์Ćวิ จงึมคีวิćมต้Ăงกิćร์ร์Ćบัร์ูข้้Ăมลูัข่ćวิÿćร์ที�

ÿćมćร์ถเข้ćใจได้ง่ćยแลัąร์วิดเร์ว็ิเพั่�Ăนิำćมćปร์Ćบัใช้ในิกิćร์ทำćงćนิ เพัร์ćąกิćร์เพัćąปลูักิเป็นิงćนิที�มเีวิลัćกิำćĀนิดตćมกิร์Ăบั

ร์ąยąเวิลัćที�ชĆดเจนิ ในิขณąที�ผูต้ดิตćมที�มÿีถćนิภćพัโÿด มรี์ąยąเวิลัćในิกิćร์ตĆดÿินิใจ คดิวิเิคร์ćąĀ์ข้Ăมูลัมćกิกิว่ิć จงึทำćใĀ้ 

ผู้ติดตćมที�มีÿถćนิภćพัÿมร์ÿ เกิิดควิćมพัึงพัĂใจมćกิกิว่ิćผู้ติดตćมที�มีÿถćนิภćพัโÿด ÿĂดคล้ัĂงกิĆบัแนิวิคิดขĂง  

Bencharongkit (1999) ว่ิć ÿถćนิภćพัÿมร์ÿĀมćยถึง ÿถćนิภćพัขĂงบุัคคลัจąบ่ังบัĂกิถึงควิćมĂิÿร์ąในิกิćร์ตĆดÿนิิใจ 
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แลัąĂทิธุพิัลัต่Ăกิร์ąบัวินิกิćร์คิดวิเิคร์ćąĀ์ข้Ăมลูัข่ćวิÿćร์ บัคุคลัที�ÿมร์ÿแล้ัวิ แลัąบัคุคลัที�ยĆงโÿดย่Ăมมกีิร์ąบัวินิกิćร์ร์Ćบัร์ู้

ข่ćวิÿćร์ที�แตกิต่ćงกิĆนิ ĂĆนิเน่ิ�Ăงมćจćกิÿภćพัคร์Ăบัคร์ĆวิแลัąĂทิธุพิัลัขĂงจำćนิวินิบัคุคลัร์Ăบัข้ćง Ăย่ćงไร์กิต็ćมเพั่�ĂใĀ้ผูติ้ด

ตćมเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Channel ที�มÿีถćนิภćพัโÿด เพัิ�มมćกิขึ�นิ เพัจควิร์เพัิ�มเนิ่�ĂĀćปร์ąเภท

วิดีโิĂเพัิ�มมćกิขึ�นิ เนิ่�Ăงจćกิผูต้ดิตćมที�มÿีถćนิภćพัโÿดÿ่วินิใĀญ่ใช้เวิลัćĂยูก่ิĆบัโทร์ศĆพัท์มĂ่ถĂ่แลัąกิćร์ตดิตćมÿ่�ĂĂĂนิไลัน์ิ 

Ăćท ิยทูปู แลัąเฟซบัุ�กิ ดĆงนิĆ�นิเพัจจงึควิร์เพัิ�มเนิ่�ĂĀćที�มรี์ąยąเวิลัćกิćร์Ćบัชมที�นิćนิขึ�นิ เพั่�Ăจงูใจผูต้ดิตćมที�มÿีถćนิภćพัโÿด 

เพัร์ćąÿćมćร์ถจดจ่Ăÿมćธุต่ิĂเนิ่�Ăร์ปูแบับัวิดีโิĂได้นิćนิกิว่ิć โดยไม่มÿีิ�งใดมćร์บักิวินิในิกิćร์ตดิตćมข้Ăมลูัข่ćวิÿćร์จćกิเพัจ 

ในิขณąที�เนิ่�ĂĀćร์ปุแบับัเดมิกิÿ็ćมćร์ถตĂบัÿนิĂงกิลัุม่ผูต้ดิตćมที�ÿมร์ÿแล้ัวิได้ชĆดเจนิ

ผลักิćร์ศกึิษ์ćตćม วตัิถุปุระสูงค์ุข้อท้� 2 เพ่ิ�อศิกึษาทศัินคุติแิละคุวามพึิงพิอใจ้ของผูู้้ติดิติามเฟซบุ�กแฟนเพิจ้

กรมการข้าว : Rice News Channel พับัว่ิć ลัĆกิษ์ณąÿ่วินิบุัคคลัที�มผีลัต่ĂทĆศนิคติต่Ăเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิćร์ข้ćวิ :  

Rice News Channel ได้แก่ิ ปัจจĆยด้ćนิเพัศ ด้ćนิĂćยุ แลัąด้ćนิÿถćนิภćพั ทĆ�งนิี� บัคุคลัที�มลีัĆกิษ์ณąทćงปร์ąชćกิร์ 

แตกิต่ćงกิĆนิจąมพีัฤตกิิร์ร์มที�แตกิต่ćงกิĆนิ  ซึ�งเพัศĀญงิแลัąเพัศชćยมีควิćมแตกิต่ćงกิĆนิด้ćนิควิćมคิด ค่ćนิยิม แลัąทĆศนิคติ  

ร์วิมถึงพัฤติกิร์ร์มควิćมต้Ăงกิćร์ ตลัĂดจนิกิćร์ตĆดÿินิใจยĂมร์Ćบัÿิ�งต่ćง ๆ (Chitchaiphoka, 2002) โดยปัจ้จ้ัย  

ด้านเพิศิ พับัว่ิć ผูต้ดิตćมเพัจเพัศชćยมีทĆศนิคตเิชงิบัวิกิต่Ăเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Channel มćกิกิว่ิć

ผูต้ดิตćมเพัจเพัศĀญงิด้ćนิร์ปูแบับักิćร์นิำćเÿนิĂข้Ăมลูัข่ćวิÿćร์ด้ćนิข้ćวิ ผ่ćนิกิćร์เขยีนิเนิ่�ĂĀć ÿ่�Ă Infographic แลัąÿ่�Ă 

วิีดิโĂที�นิ่ćÿนิใจ ทĆ�งนิี�  Lutz (1991) กิลั่ćวิวิ่ć ทĆศนิคติเป็นิกิćร์แÿดงควิćมร์ู้ ÿึกิที�Ăยู่ภćยในิจิตใจขĂง 

บัคุคลัในิรู์ปแบับัขĂงควิćมช่�นิชĂบั Āร์Ă่ไม่ช่�นิชĂบัต่Ăÿิ�งใดÿิ�งĀนิึ�ง โดยจąเกิดิจćกิกิćร์เร์ยีนิร์ูผ่้ćนิขĂ้มลูัขć่วิÿćร์ต่ćง ๆ   

Āร์่Ăเร์ียนิร์ู้ ผ่ćนิปร์ąÿบักิćร์ณ์ ที� เคยมีมć ÿĂดคล้ัĂงกิĆบั Wutis i lp & Phasunon (2015) ที� ใ Ā้ 

ควิćมĀมćยขĂงควิćมพัึงพัĂใจวิ่ć ÿิ�งที�ควิร์จąเป็นิไปตćมควิćมต้Ăงกิćร์ ควิćมพัึงพัĂใจเป็นิผลัขĂงกิćร์แÿดงĂĂกิขĂง

ทĆศนิคติขĂงบัุคคลัĂีกิร์ูปแบับัĀนิึ�งที�มćจćกิปร์ąÿบักิćร์ณ์ขĂงแต่ลัąบัุคคลั จึงกิลั่ćวิได้วิ่ćทĆศนิคติแลัąควิćมพัึงพัĂใจ

มีควิćมÿĂดคลั้ĂงกิĆนิ เม่�Ăได้ร์Ćบัปร์ąÿบักิćร์ณ์ที�ดี นิ่ćพัึงพัĂใจจึงเกิิดเป็นิทĆศนิคติเชิงบัวิกิ ขณąเดียวิกิĆนิเม่�ĂมีทĆศนิคติ

เชิงบัวิกิก็ิจąแÿดงĂĂกิมćเป็นิควิćมร์ู้ÿึกิพัึงพัĂใจ ดĆงนิĆ�นิ กิćร์ที�เฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Channel 

มีกิćร์นิำćเÿนิĂข่ćวิÿćร์ด้ćนิข้ćวิที�มีปร์ąโยชนิ์แลัąนิำćเÿนิĂด้วิยÿ่�Ă Infographic แลัąÿ่�ĂวิีดิโĂ เพั่�ĂใĀ้ผู้ติดตćมเข้ćใจ

ได้ง่ćยจึงทำćใĀ้เกิิดควิćมพัึงพัĂใจจนิเกิิดเป็นิทĆศนิคติเชิงบัวิกิต่Ăเพัจได้ในิร์ąยąยćวิ ซึ�งÿĂดคล้ัĂงกิĆบัควิćมÿนิใจขĂง

เพัศชćย ที�มĆกิจąÿนิใจด้ćนิเĀตุผลัแลัąมĆกิใช้โซเชียลัมีเดียเพั่�Ăกิćร์เÿพัข้Ăมูลัข่ćวิÿćร์ต่ćง ๆ  ในิขณąที�ผูĀ้ญิงมĆกิใช้เพั่�Ă 

ติดต่Ăÿ่�Ăÿćร์กิĆบัคนิĂ่�นิ (Rassarin, 2016) Ăย่ćงไร์กิ็ตćม เฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Channel   

กิ็จำćเป็นิต้ĂงคำćนิึงควิćมÿนิใจขĂงผู้ติดตćมเพัศĀญิง มุ่งเนิ้นิใĀ้เกิิดทĆศนิคติเชิงบัวิกิเท่ćเทียมกิĆบัเพัศชćย ด้วิยกิćร์ใช ้

ร์ูปแบับัเนิ่�ĂĀćเร์ิ�มจćกิกิćร์ชĆกิชวินิใĀ้ÿนิใจกิิจกิร์ร์มต่ćง ๆ เพ่ั�ĂใĀ้เกิิดควิćมพึังพัĂใจแลัąเพัิ�มค่ćนิิยมที�มีĂยู่เดิมขĂง

บัคุคลั (Jangkitja, 2017) ดว้ิยกิćร์จĆดกิจิกิร์ร์มเกิมตĂบัคำćถćมใĀผู้ติ้ดตćมไดม้ÿีว่ินิร์ว่ิมกิĆบัเพัจมćกิขึ�นิ Ăćท ิกิจิกิร์ร์ม 

ค้นิĀćข้Ăมูลัข่ćวิÿćร์ที�มีเคยมีกิćร์เผยแพัร์่ในิเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Channel กิ่ĂนิĀนิ้ć เพั่�Ă

นิำćมćเป็นิคำćตĂบัชิงร์ćงวิĆลัทุกิๆเด่Ăนิ แลัąชĆกิจูงกิร์ąตุ้นิใĀ้มีควิćมกิćร์เปิดร์Ćบัข่ćวิÿćร์เป็นิกิćร์ดึงดูดใĀ้มีกิćร์เข้ćชม

เฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Channel บั่Ăยคร์Ć�งขึ�นิ ซึ�งจąทำćใĀ้เกิิดกิćร์ปร์Ćบัเปลัี�ยนิทĆศนิคติได้ต่Ăไป 

นิĂกิจćกินิี�กิćร์ÿร์ć้งกิจิกิร์ร์มจąกิร์ąตุน้ิใĀ้เกิดิกิćร์บัĂกิต่Ăผ่ćนิกิćร์กิดไลัค์แลัąกิดแชร์ ์ทำćใĀเ้ฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิćร์

ข้ćวิ : Rice News Channel เป็นิที�ÿนิใจกิĆบัเพัศĀญิงได้ 
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ĂกีิทĆ�ง ปัจ้จ้ยัด้านอาย ุที�แตกิต่ćงกิĆนิÿ่งผลัต่ĂทĆศนิคติที�มต่ีĂเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Channel 

โดยพับัว่ิćผู้ตดิตćมที�มĂีćย ุ49 – 59 ปี (Gen X) มทีĆศนิคตเิชงิบัวิกิต่Ăเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Chan-

nel มćกิกิว่ิć ช่วิงĂćยĂุ่�นิๆ เนิ่�Ăงจćกิพัฤตกิิร์ร์มกิćร์เปิดร์Ćบัÿ่�ĂขĂง Gen X นิยิมใช้ Facebook แลัą Youtube  ในิกิćร์ 

ค้นิĀćข้Ăมูลัเป็นิÿ่�ĂĀลัĆกิ โดยเฉพัćąมีควิćมนิยิมติดตćมĀร์Ă่ซ่�Ăÿนิิค้ćผ่ćนิโฆษ์ณćจćกิ Facebook มćกิกิว่ิćกิลัุม่วิĆยĂ่�นิ ๆ   

(Tomorrow ForeToday, 2022) ÿĂดคล้ัĂงกิĆบั (Satawetin, 1995) กิล่ัćวิว่ิć คนิที�มีĂćยุมćกิมีปร์ąÿบักิćร์ณ์ 

ในิชวีิติเคยผ่ćนิยุคเขญ็ต่ćงๆตลัĂดจนิมีควิćมผูกิพัĆนิธ์ุที�ยćวินิćนิกิĆบัÿĆงคมมćกิกิว่ิćคนิที�มĂีćยุน้ิĂย นิĂกิจćกินิĆ�นิĂćยุยĆง

เป็นิÿิ�งที�กิำćĀนิดควิćมแตกิต่ćงเร์่�Ăงควิćมยćกิง่ćยในิกิćร์ชĆกิจูงใจด้วิย เม่�ĂคนิมีĂćยุมćกิขึ�นิโĂกิćÿที�คนิจąเปลัี�ยนิใจ

Āร์Ă่ถกูิชĆกิจงูใจจąน้ิĂยลัง ÿĂดคล้ัĂงกิĆบั (Wongprasert, 2015) ศกึิษ์ćเร์่�Ăง ทĆศนิคติแลัąพัฤติกิร์ร์มกิćร์ใช้งćนิเฟซบุั�กิ 

Facebook ขĂงวิĆยทำćงćนิในิกิร์งุเทพัมĀćนิคร์ พับัว่ิć Ăćยทุี�แตกิต่ćงกิĆนิมทีĆศนิคตใินิกิćร์ใช้งćนิเฟซบัุ�กิ Facebook  

ต่ćงกิĆนิ โดยผลัÿำćร์วิจจćกิ We are social พับัว่ิć ในิปี 2567 ÿ่�Ă Social Media ที�ได้ร์Ćบัควิćมนิยิมมćกิที�ÿุดยĆงคงเป็นิ 

เฟซบัุ�กิ (Facebook) แลัąเม่�ĂจĆดÿĆดÿ่วินิขĂงผู้ใช้งćนิเฟซบุั�กิตćมช่วิงĂćย ุพับัว่ิć ช่วิงĂćย ุ25 - 34 ปี (Gen Y) เป็นิช่วิง

Ăćยทุี�ใช้งćนิเฟซบุั�กิ มćกิที�ÿดุ (InsightEra, 2023) Ăย่ćงไร์กิต็ćมเพั่�ĂใĀ้ผูติ้ดตćมเฟซบุั�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice 

News Channel ที�มĂีćยตุำ�ćĀร์Ă่มćกิกิว่ิć 49 – 59 ปี มทีĆศนิคตเิชงิบัวิกิมจีำćนิวินิเพัิ�มขึ�นิ ดĆ�งนิĆ�นิ เฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิćร์

ข้ćวิ : Rice News Channel ควิร์นิำćเÿนิĂเนิ่�ĂĀćร์ปูแบับัĂ่�นิๆ เพ่ั�Ăดงึดูดควิćมÿนิใจ โดย (Electronic Transactions 

Development Agency, 2020) พับัว่ิć พัฤตกิิร์ร์มกิćร์ใช้ Youtube ขĂงแต่ลัąกิลัุม่วิĆยมดีĆงนิี� Gen Z คĂ่กิลัุม่ที�มีĂćยุ

น้ิĂยกิว่ิć 19 ปี ใช้ÿ่�Ă YouTube มćกิที�ÿดุ ร้์Ăยลัą 99.8% ร์Ăงลังมć คĂ่ กิลัุม่ Gen Y ที�มĂีćยตุĆ�งแต่ 20 - 39 ปี ร้์Ăยลัą  

99.6%  แลัąกิลัุม่ Baby boomer คĂ่กิลัุม่ที�มĂีćยตุĆ�งแต่ 60 – 79 ปี ร้์Ăยลัą 94.2% จćกิผลัÿำćร์วิจแÿดงใĀ้เĀน็ิว่ิć  

ทกุิช่วิงĂćยใุĀ้ควิćมÿนิใจแลัąนิยิม ตดิตćมข่ćวิÿćร์จćกิÿ่�ĂĂĂนิไลัน์ิผ่ćนิ YouTube เป็นิจำćนิวินิมćกิ เน่ิ�Ăงจćกิเป็นิÿ่�Ăที�

มทีĆ�งภćพัแลัąเÿียงด้วิยร์ปูแบับัวิดีโิĂ ทำćใĀ้เข้ćถงึได้ง่ćย ดĆงนิĆ�นิ เฟซบุั�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Channel  

จงึควิร์นิำćเÿนิĂเนิ่�ĂĀćร์ปูแบับัขĂงวิดีโิĂในิเพัจเพิั�มมćกิขึ�นิ เพั่�Ăดงึดูดควิćมÿนิใจกิลัุม่วิĆยĂ่�นิๆ ใĀ้คร์Ăบัคลัมุมćกิขึ�นิ 

นิĂกิจćกินิĆ�นิ ปัจ้จั้ยด้านสูถุานภาพิ พับัว่ิć ผูต้ดิตćมที�มÿีถćนิภćพัÿมร์ÿ มทีĆศนิคตเิชงิบัวิกิต่Ăเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ

กิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Channel มćกิกิว่ิćผู้ตดิตćมที�มÿีถćนิภćพัโÿด ในิปร์ąเด็นิกิćร์นิำćเÿนิĂด้ćนิกิจิกิร์ร์มÿร้์ćงกิćร์

มÿ่ีวินิร่์วิมกิĆบัผูต้ดิตćมเพัจที�ĀลัćกิĀลัćย ทĆ�งนิี� Ăćจเป็นิเพัร์ćąกิจิกิร์ร์มÿ่วินิใĀญ่ที�เฟซบุั�กิแฟนิเพัจกิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice 

News Channel จĆดขึ�นิ เป็นิกิจิกิร์ร์มมุง่ÿ่งเÿริ์มกิćร์มีÿ่วินิร่์วิมกิĆบัเพัจด้วิยรู์ปแบับักิćร์เชญิชวินิใĀ้เข้ćมćร่์วิมÿนุิกิเพ่ั�Ă

ชงิขĂงร์ćงวิĆลั Ăćท ิ ร์ćงวิĆลัข้ćวิÿćร์ ร์ćงวิĆลัตุ�กิตćแมÿคĂต ĄลัĄ ÿ่งผลัใĀ้กิลัุม่ที�เข้ćร่์วิมกิจิกิร์ร์มÿ่วินิใĀญ่เป็นิผูต้ดิตćม

กิลัุม่ÿถćนิภćพัÿมร์ÿมćกิกิว่ิćกิลัุม่ÿถćนิภćพัโÿด เพัร์ćąĂćจมคีวิćมต้Ăงกิćร์นิำćขĂงร์ćงวิĆลักิลัĆบัไปใช้ เพั่�Ăลัดภćร์ąค่ćใช้

จ่ćยภćยในิคร์Ăบัคร์Ćวิ ÿĂดคล้ัĂงกิĆบั NIPA (ม.ป.ป.) ได้ศึกิษ์ćถงึคณุÿมบัĆติที�ดใีนิกิćร์จĆดทำćเฟซบุั�กิแฟนิเพัจว่ิć ควิร์มีกิćร์

ÿร้์ćงกิจิกิร์ร์ม เนิ่�Ăงจćกิกิćร์ÿร้์ćงกิจิกิร์ร์มต่ćง ๆ ในิเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจจąช่วิยกิร์ąตุน้ิใĀ้เกิดิกิćร์โฆษ์ณćเวิบ็ัไซต์ บัĂกิต่Ă

ด้วิยกิćร์กิดไลัค์แลัąกิดแชร์์ ซึ�งจąทำćใĀ้ผู้ตดิตćมเฟซบุั�กิแฟนิเพัจÿćมćร์ถมĂงเĀน็ิแลัąเกิดิควิćมÿนิใจได้เป็นิĂย่ćงด ีแต่

Ăย่ćงไร์กิต็ćม เพั่�ĂใĀ้ผูต้ดิตćมเฟซบุั�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Channel ที�มÿีถćนิภćพัโÿด มทีĆศนิคตเิชงิ

บัวิกิเพัิ�มมćกิขึ�นิ จงึควิร์จĆดกิจิกิร์ร์มที�กิร์ąตุน้ิกิćร์พับัปą แลักิเปลัี�ยนิขĂงกิลัุม่ผูท้ี�มเีวิลัćแลัąยนิิดเีข้ćร่์วิมกิจิกิร์ร์มแบับัท

ร์ปิ 1 วิĆนิ โดยกิćร์ใĀ้ควิćมร์ูจ้ćกิผูเ้ชี�ยวิชćญแลัąลังมĂ่ปฎบิัĆตร่ิ์วิมกิĆนิ Āร่์Ăกิจิกิร์ร์มÿĆงÿร์ร์ค์ร์ąĀว่ิćงผูต้ดิตćมเพัจด้วิยกิĆนิ 

(Fan Meet)  ÿĂดคล้ัĂงกิĆบั Anderson (1983) กิล่ัćวิไว้ิว่ิć ร์ปูแบับักิćร์แÿดงĂĂกิในิÿĆงคมปัจจบุัĆนินิĆ�นิÿćมćร์ถเกิดิขึ�นิได้
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ในิพั่�นิที�เÿมĂ่นิจร์งิผ่ćนิกิćร์ÿ่�Ăÿćร์พัดูคยุด้วิยเทคโนิโลัยกีิćร์ÿ่�Ăÿćร์ในิปัจจบุัĆนิ โดยกิćร์เข้ćร่์วิมกิจิกิร์ร์มที�จĆดขึ�นิ เช่นิ กิćร์

ไปแฟนิมตีติ�ง Āร์Ă่งćนิแถลังข่ćวิ เป็นิต้นิ เพ่ั�Ăÿร้์ćงควิćมĀลัćกิĀลัćยขĂงกิจิกิร์ร์มแลัąกิร์ąตุน้ิควิćมÿนิใจขĂงผูต้ดิตćม

ได้คร์บัทกุิÿถćนิภćพัได้

ผลักิćร์ศกึิษ์ćตćม วตัิถุปุระสูงคุข์อ้ท้� 3 เพิ่�อศิกึษาคุวามสูมัพินัธิข์องผูู้้ติดิติามกับทศัินคุติแิละคุวามพิงึพิอใจ้

ท้�ม้ติ่อเฟซบุ�กแฟนเพิจ้กรมการข้าว : Rice News Channel พับัวิ่ć ปัจจĆยÿ่วินิบัุคคลัขĂงผู้ติดตćมเพัจที�ÿ่งผลัต่Ă

ทĆศนิคติแลัąควิćมพัึงพัĂใจที�มีต่Ăเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Channel ได้แกิ่ ปัจจĆยด้ćนิĂćยุ ด้ćนิ

ร์ąดĆบักิćร์ศึกิษ์ć ด้ćนิร์ćยได้เฉลัี�ยต่Ăเด่Ăนิ โดยปัจจĆยด้ćนิĂćยุ ที�ÿ่งผลัต่ĂทĆศนิคติแลัąควิćมพัึงพัĂใจเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ

กิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Channel ด้ćนิร์ูปแบับัแลัąกิćร์ใช้งćนิ แลัąกิćร์โต้ตĂบั ทĆ�งนิี�Ăćจเป็นิเพัร์ćą Ăćยุถ่Ăเป็นิ

ตĆวิแปร์ที�ÿำćคĆญในิกิćร์ปร์ąมวิลัข้Ăมูลัที�ได้ร์Ćบัจćกิเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Channel โดยผู้ติดตćม

ยิ�งมĂีćยุมćกิ ยĂ่มต้Ăงมีกิćร์คิด วิเิคร์ćąĀ์ แยกิแยąในิกิćร์เปิดร์Ćบัข้Ăมลูัขć่วิÿćร์มćกิ แลัąต้Ăงกิćร์ควิćมÿąดวิกิในิกิćร์

ร์Ćบัข้Ăมูลัข่ćวิÿćร์ที�ง่ćย ÿąดวิกิ แลัąร์วิดเร์็วิ ร์วิมไปถึงกิćร์นิำćเÿนิĂที�เข้ćใจง่ćย แลัąชĆดเจนิ จึงจąÿร์้ćงควิćมพึังพัĂใจ 

แลัąทĆศนิคติที�ดีต่Ăเพัจได้ ตćมทฤษ์ฎีขĂง (Kaewthep, 1999) กิลั่ćวิวิ่ć โดยทĆ�วิไปแลั้วิคนิĂćยุมćกิมĆกิ 

จąมีควิćมคิดĂนิุร์Ćกิษ์์นิิยม ยึดถ่Ăกิćร์ปฏิบัĆติ เนิ่�Ăงมćจćกิคนิที�Ăćยุมćกิจąมีปร์ąÿบักิćร์ณ์ในิชีวิิตมćกิกิวิ่ćเคยปร์ąÿบั

ปญัĀćต่ćงๆ แลัąผ่ćนิช่วิงเวิลัćที�เลัวิร้์ćยมćมćกิกิว่ิćคนิที�ĂćยุนิĂ้ย แลัąคนิที�มวีิĆยต่ćงกิĆนิจąมีควิćมต้Ăงกิćร์ในิÿิ�งต่ćงๆ 

แตกิต่ćงกิĆนิไปด้วิย  ซึ�งร์วิมไปถึงปัจจĆยร์ąดĆบักิćร์ศึกิษ์ćที� พับัวิ่ć ร์ąดĆบักิćร์ศึกิษ์ćÿ่งผลัต่ĂทĆศนิคติแลัąควิćมพัึงพัĂใจ

เฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Channel ด้ćนิร์ูปแบับัแลัąกิćร์ใช้งćนิ แลัąกิćร์โต้ตĂบั ซึ�งผู้ที�มีร์ąดĆบักิćร์

ศกึิษ์ćที�แตกิตć่งกิĆนิ ยĂ่มÿง่ผลัใĀบุ้ัคคลัมคีวิćมร์ูÿ้กึินิกึิคดิ Ăดุมกิćร์ณท์Ćศนิคตคิć่นิยิมแลัąควิćมตĂ้งกิćร์ที�แตกิตć่งกิĆนิ  

ดĆงนิĆ�นิร์ąดĆบักิćร์ศึกิษ์ćมีควิćมÿĆมพัĆนิธ์ุกิĆบัพัฤติกิร์ร์มกิćร์ใช้แลัąเปิดร์Ćบัÿ่�ĂขĂงผู้ร์Ćบัÿćร์ (Kaewthep, 1999)  

โดยผูต้ดิตćมที�มรี์ąดĆบักิćร์ศกึิษ์ćÿงูมĆกิตĂ้งกิćร์เขć้ถงึขĂ้มลูัที�นิć่เช่�ĂถĂ่ แลัąเม่�ĂมขีĂ้ÿงÿĆยจงึคćดĀวิĆงกิćร์ตĂบัร์ĆบัĀร์Ă่

กิćร์โตต้Ăบัจćกิเพัจในิกิćร์ใĀ้ขĂ้มลูัที�ถกูิตĂ้ง ดĆงนิĆ�นิเพัจจงึควิร์มุง่เน้ินิกิćร์ตĂบัคำćถćมผć่นิผูเ้ชี�ยวิชćญĂĆนิเปน็ิที�ยĂมร์Ćบั 

Āร์่Ăกิćร์ĂธุิบัćยคำćตĂบัด้วิยเĀตุผลัที�เป็นิทćงกิćร์แลัąตร์วิจÿĂบัได้Ăย่ćงชĆดเจนิ เพั่�Ăÿร์้ćงควิćมพัึงพัĂใจแลัąทĆศนิคติ

ที�ดตีĂ่เพัจ นิĂกิจćกินิĆ�นิ ปจัจĆยร์ćยได้เฉลัี�ยต่ĂเดĂ่นิ พับัว่ิć ร์ćยได้เฉลัี�ยต่ĂเดĂ่นิÿ่งผลัต่ĂทĆศนิคติแลัąควิćมพึังพัĂใจเฟ

ซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Channel ด้ćนิร์ูปแบับัแลัąกิćร์ใช้งćนิ ซึ�งมีควิćมÿĆมพัĆนิธุ์เป็นิไปในิทิศทćง

เดยีวิกิĆบัปัจจĆยด้ćนิร์ąดĆบักิćร์ศกึิษ์ć คĂ่ บุัคคลัที�มกีิćร์ศึกิษ์ćÿงูมĆกิจąมรี์ćยได้ÿูงตćมไปด้วิย เม่�Ăบุัคคลัมีร์ćยได้ÿูงมćกิ

ขึ�นิมĆกิจąมีกิćร์เลั่Ăกิใช้ÿ่�ĂĀลัćยปร์ąเภทมćกิขึ�นิ เนิ่�ĂงจćกิมีโĂกิćÿที�จąเลั่Ăกิเปิดร์Ćบัÿ่�Ăตćมควิćมÿนิใจได้ถึงแม้วิ่ć 

จąต้Ăงมีต้นิทุนิค่ćใช้จ่ćยกิćร์เข้ćถึงÿ่�ĂลัĆกิษ์ณąเฉพัćąเจćąจง เป็นิไปตćมที� (Kaewthep, 1999) เÿนิĂวิ่ć  

กิćร์ใช้ÿ่�ĂขĂงบุัคคลัที�มีร์ćยได้ÿูง มĆกิเป็นิกิćร์ใช้เพั่�ĂแÿวิงĀćข่ćวิÿćร์ÿำćĀร์Ćบันิำćไปใช้ปร์ąโยชน์ิเป็นิĀลัĆกิ เพัร์ćąว่ิć

บัุคคลัที�มีร์ćยได้ÿูงมĆกิมีกิćร์ศึกิษ์ćแลัąมีตำćแĀน่ิงĀน้ิćที�กิćร์งćนิที�ดี  ซึ�งจąถูกิผลัĆกิดĆนิใĀ้มีควิćมจำćเป็นิต้Ăงเรี์ยนิร์ู้

แลัąแÿวิงĀćข้Ăมูลัข่ćวิÿćร์ต่ćง ๆ ใĀ้ทĆนิต่ĂเĀตุกิćร์ณ์Ăยู่เÿมĂ แลัąเช่�Ăว่ิćกิćร์เปิดร์Ćบัข่ćวิÿćร์จำćนิวินิมćกิที�ถูกิต้Ăง  

ตร์วิจÿĂบัได้แลัąมีควิćมต่Ăเนิ่�Ăง เป็นิÿิ�งจำćเป็นิต่Ăคนิกิลัุ่มนิี� ดĆงนิĆ�นิเพัจควิร์ปร์Ćบัร์ูปแบับัแลัąกิćร์ใช้งćนิใĀ้ÿĂดคลั้Ăง

กิĆบัควิćมตĂ้งกิćร์ดĆงกิลัć่วิ ĂกีิทĆ�งควิร์มุง่นิำćเÿนิĂขĂ้มลูัที�ÿćมćร์ถนิำćกิลัĆบัไปปร์Ćบัใชไ้ดจ้ริ์งในิดć้นิขć้วิĀร์Ă่กิćร์ปร์ąยกุิต์

กิĆบัธุุร์กิิจเกิษ์ตร์กิร์ร์มในิด้ćนิĂ่�นิ ๆ ที�เกิี�ยวิข้Ăงได้
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ข้อเสูนอแนะการวจิ้ยั

กิćร์ปร์Ćบัปร์งุ เฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Channel ในิด้ćนิดĆงต่Ăไปนิี� 

1. ควิร์มกีิćร์เพัิ�มเนิ่�ĂĀć ข่ćวิÿćร์ใĀ้คร์Ăบัคลัมุกิลัุม่เป้ćĀมćยแต่ลัąช่วิงĂćยใุĀ้ชĆดเจนิ แลัąเÿนิĂข้Ăมลูัที�ทำćใĀ้ใĀ้

ผูต้ดิตćมเพัจทร์ćบัถงึปร์ąโยชน์ิขĂงĂงค์ควิćมร์ูด้้ćนิข้ćวิที�นิำćไปพัĆฒนิćต่ĂยĂดได้ด้วิยตนิเĂง

2. ควิร์มกีิćร์กิำćĀนิดÿĆดÿ่วินิเนิ่�ĂĀćร์ąĀว่ิćงเพัศญงิแลัąเพัศชćยที�ÿมดลุักิว่ิćเดมิ แลัąเพัิ�มควิćมÿนิใจขĂงกิลัุม่

เพัศĀญงิใĀ้มกีิจิกิร์ร์มที�กิร์ąตุน้ิควิćมÿนิใจแลัąÿร้์ćงควิćมมÿ่ีวินิร่์วิมกิĆบัเพัจมćกิขึ�นิ

3. ควิร์มกีิćร์จĆดเร์ยีงร์ąบับันิำćเÿนิĂข้Ăมลูั โดยเพัิ�มÿĆดÿ่วินิÿ่�ĂวิดิีโĂแลัąภćพัใĀ้มćกิกิว่ิćเนิ่�ĂĀćข้ĂมลูัĂย่ćงเดยีวิ 

เพั่�Ăÿąดวิกิต่Ăกิćร์ใช้งćนิแลัąเข้ćถึงข้Ăมูลัได้กิĆบักิลัุม่ที�มรี์ćยได้แลัąร์ąดĆบักิćร์ศึกิษ์ćÿูง โดยเน้ินิกิćร์กิćร์โต้ตĂบันิกิćร์ตĂบั

คำćถćมใĀ้กิĆบัผูต้ดิตćมแฟนิเพัจĂย่ćงร์วิดเร์ว็ิ แลัąถกูิต้Ăงเพั่�Ăÿร้์ćงควิćมน่ิćเช่�ĂถĂ่

ข้ĂเÿนิĂแนิąÿำćĀร์Ćบักิćร์วิจิĆยคร์Ć�งต่Ăไป

1.  กิćร์วิจิĆยคร์Ć�งต่Ăไปควิร์ศกึิษ์ćด้วิยกิćร์วิจิĆยเชงิคณุภćพั (Qualitative Research) โดยกิćร์ÿĆมภćษ์ณ์เชงิลักึิ 

(In-Depth Interview) Āร์Ă่กิćร์ÿนิทนิćแบับักิลัุม่ (Focus Group Interview) เพ่ั�Ăศกึิษ์ćควิćมคดิเĀน็ิแลัąปร์ąโยชน์ิที�

ได้ร์Ćบัที�ได้จćกิเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิćร์ข้ćวิ : Rice News Channel จćกิกิลัุม่เป้ćĀมćยแต่ลัąช่วิงวิĆย 

2. กิćร์ศกึิษ์ćคร์Ć�งต่Ăไป ควิร์มีกิćร์ศกึิษ์ćเปรี์ยบัเทยีบักิĆบัเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจĂ่�นิ ๆ  ที�มเีนิ่�ĂĀćปร์ąเภทเดยีวิกิĆนิ เพ่ั�Ă

ทร์ćบัถงึควิćมแตกิต่ćงขĂงทĆศนิคตกิิลัุม่ร์Ćบัÿćร์ด้ćนิ เนิ่�ĂĀćข่ćวิÿćร์ ร์ปูแบับักิćร์นิำćเÿนิĂ แลัąกิćร์โต้ตĂบัขĂงเพัจ
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บทคุดัย่อ

 บัทควิćมวิิจĆยนิี�มีวิĆตถุปร์ąÿงค์ 2 ข้Ă ค่Ă 1. เพ่ั�Ăศึกิษ์ćทิศทćงกิćร์ใช้ÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćมมิติแบับัลัĂยตĆวิกิĆบั

ĂุตÿćĀกิร์ร์มโฆษ์ณćปร์ąเทศไทยเป็นิĂย่ćงไร์ 2. เพั่�Ăศึกิษ์ćปัญĀćแลัąกิćร์ยĂมร์Ćบักิćร์ใช้ÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćมมิติแบับั

ลัĂยตĆวิ กิĆบัĂตุÿćĀกิร์ร์มโฆษ์ณćปร์ąเทศไทยเป็นิĂย่ćงไร์ใช้กิćร์วิจิĆยเชงิคณุภćพั ด้วิยกิćร์ÿĆมภćษ์ณ์เชงิลึักิกิĆบัผูเ้ชี�ยวิชćญ

ด้ćนิÿ่�ĂนิวิĆตกิิร์ร์มที�มปีร์ąÿบักิćร์ณ์ด้ćนิกิćร์ÿร้์ćงÿร์ร์ค์งćนิโฆษ์ณćดจิทิĆลัมćกิกิว่ิć 10 ปี แลัąผูเ้ชี�ยวิชćญด้ćนิเทคโนิโลัยี

กิćร์ตลัćดดจิิทĆลั จำćนิวินิ 6 คนิ

 ผลักิćร์ศกึิษ์ćพับัว่ิć 1. Āน่ิวิยงćนิภćคร์Ćฐิแลัąภćคธุรุ์กิิจขĂงไทยมคีวิćมต้Ăงกิćร์นิำćÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćมมติแิบับั

ลัĂยตĆวิมćใช้กิĆบังćนิÿ่�Ăÿćร์กิćร์ตลัćด โดยเฉพัćąกิลัุม่ĂุตÿćĀกิร์ร์มโฆษ์ณćไทยที�คćดว่ิćจąช่วิยÿร้์ćงควิćมตร์ąĀนิĆกิร์ู้

ต่Ăแบัร์นิด์แลัąÿร้์ćงควิćมแปลักิใĀม่ใĀ้กิĆบักิลัุม่เป้ćĀมćยได้ โดยช่วิยกิร์ąตุน้ิใĀ้จดจำćข้Ăมลูัเนิ่�ĂĀćÿćร์ได้ทĆนิท ี  แต่ต้Ăง

พัจิćร์ณćไตร่์ตร์ĂงทĆ�งเร์่�Ăงค่ćใช้จ่ćย ควิćมคุม้ค่ć แลัąควิćมร์ูค้วิćมเชี�ยวิชćญขĂงผูใ้ช้งćนิ 2. ควิćมแตกิต่ćงขĂงควิćม

คดิเĀน็ิแลัąทĆศนิคตขิึ�นิĂยูก่ิĆบัแต่ลัąช่วิงวิĆย โดยกิลัุม่เจนิ X มกีิćร์ยĂมร์Ćบัÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćมมติแิบับัลัĂยตĆวิน้ิĂยกิว่ิćกิลัุม่

วิĆยĂ่�นิๆ ในิขณąที�กิลัุม่เจนิ Y แลัą กิลัุม่เจนิ Z เĀน็ิว่ิćเป็นิเร่์�Ăงดีแลัąÿนิใจเปิดร์Ćบัต่Ăÿ่�ĂใĀม่นิี� ดĆงนิĆ�นิกิลัุม่ĂตุÿćĀกิร์ร์ม

โฆษ์ณćปร์ąเทศไทยจำćเป็นิต้ĂงวิćงแผนิแลัąเลัĂ่กิใช้ใĀ้ÿĂดคล้ัĂงกิĆบักิćร์เข้ćถงึแต่ลัąกิลัุม่เป้ćĀมćย เพั่�ĂลัดปัญĀćแลัą

กิćร์ยĂมร์Ćบักิćร์ใช้ÿ่�ĂนิวิĆตกิร์ร์มในิĂนิćคต 

คุำาสูำาคุญั: ÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćมมติแิบับัลัĂยตĆวิ, ĂตุÿćĀกิร์ร์มโฆษ์ณćไทย

แนวโน้มการใช้สู่�อโฮโลแกรมสูามมิติิแบบลอยติัวในอุติสูาหกรรมโฆษณาไทย
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Abstract

The study aims to achieve two objectives: 1) to explore the direction of the use of three-di-

mensional holographic media in the Thai advertising industry, and 2) to investigate the challenges 

and acceptance of using three-dimensional holographic media in the Thai advertising industry. This 

qualitative research involved interviews with six experts, each having over a decade of experience in 

innovative media creation for digital advertising and digital marketing technology. 

The findings reveal that 1) Both the government and business sectors in Thailand are interest-

ed in incorporating three-dimensional holographic media into their marketing communications. This 

interest is particularly strong in the advertising industry, which expects such media to enhance brand 

awareness and introduce novelty to target audiences, thereby immediately increasing information 

retention. However, considerations regarding costs, return on investment, and user expertise are cru-

cial. 2) acceptance and attitudes toward three-dimensional holographic media vary by age groups. 

Generation X is less receptive compared to other age groups, while Generation Y and Generation 

Z view it positively and open to adopt this new medium. Therefore, the Thai advertising industry 

needs to strategize and tailor its use of holographic media to effectively reach different target groups, 

minimizing future challenges and facilitating the acceptance of innovative media.

Keywords: 3D hologram media, Thai advertising industry

บทนำา 

 กิćร์เติบัโตขĂงร์ąบับัเทคโนิโลัยีได้ร์Ćบักิćร์พัĆฒนิćจนิÿćมćร์ถทำćลัćยข้ĂจำćกิĆดเดิมๆ ทćงกิćร์ÿ่�Ăÿćร์ทĆ�งในิด้ćนิ

ควิćมเร์ว็ิ ร์ąยąทćง ÿถćนิที� จนิทำćใĀ้ทกุิคนิในิโลักิใบันิี� ÿćมćร์ถร์Ćบัร์ูข่้ćวิÿćร์ÿำćคĆญภćยในิช่วิงเวิลัćเดียวิกิĆนิได้พัร้์Ăมๆ 

กิĆนิ ĂกีิทĆ�งยĆงเปิดโĂกิćÿที�จąโต้ตĂบักิลัĆบัได้แบับัทĆนิททีĆนิใดจćกิพั่�นิที�ใดกิไ็ด้ แÿดงใĀ้เĀ็นิโดยปร์ąจĆกิษ์์แล้ัวิว่ิćทุกิวิĆนินิี�ผูร้์Ćบั

ÿćร์ÿćมćร์ถเข้ćถงึข่ćวิÿćร์แลัąข้Ăมลูัได้เพัยีงปลัćยนิิ�วิĂย่ćงร์วิดเร์ว็ิ ปร์ćกิฏกิćร์ณ์ดĆงกิล่ัćวิเปร์ยีบัเÿมĂ่นิเคร์่�Ăงชี�วิĆดใĀ้เĀน็ิ

ถงึลัĆกิษ์ณąควิćมÿĆมพัĆนิธ์ุร์ąĀว่ิćงกิćร์ÿ่�Ăÿćร์ขĂงÿĆงคมแลัąเทคโนิโลัยีร์วิมไปถงึวิĆฒนิธุร์ร์มกิćร์ÿ่�Ăÿćร์ที�เปลัี�ยนิแปลังไป 

 เม่�Ăเทคโนิโลัยีก้ิćวิĀน้ิćไป ĂตุÿćĀกิร์ร์มโฆษ์ณćกิม็กีิćร์เปลัี�ยนิแปลังที�ÿำćคĆญเช่นิกิĆนิ Āนิึ�งในินิวิĆตกิร์ร์มล่ัćÿดุที�

ดงึดดูควิćมÿนิใจขĂงโลักิ คĂ่ กิćร์แÿดงโฆษ์ณćโăโลัแกิร์ม 3 มติ ิăĂโลัแกิร์มเป็นิเทคโนิโลัยทีี�ถกูิÿร้์ćงขึ�นิผ่ćนิกิร์ąบัวินิกิćร์

ที�เร์ยีกิว่ิć ăĂโลักิร์ćฟี (Holography) ซึ�งเป็นิเทคนิคิที�ทำćใĀ้แÿงที�กิร์ąจćยจćกิวิĆตถุที�บัĆนิทกึิÿćมćร์ถถกูิÿร้์ćงขึ�นิใĀม่ได้ 

ทำćใĀ้ภćพันิĆ�นิปร์ćกิฏในิตำćแĀน่ิงเดมิ เม่�ĂมĂงในิมมุเดยีวิกิĆนิ กิćร์เปลัี�ยนิแปลังตำćแĀน่ิงแลัąทศิทćงขĂงร์ąบับักิćร์มĂง 

เĀ็นิจึงทำćใĀ้ภćพัที�บัĆนิทึกินิĆ�นิดูมีมิติ เĀม่Ăนิว่ิćวิĆตถุจริ์งยĆงคงĂยู่ เจ้ćขĂงร้์ćนิ ด้วิยควิćมÿćมćร์ถในิกิćร์ÿร้์ćงภćพั 

ที�เĀมĂ่นิจร์งิซึ�งดเูĀมĂ่นิลัĂยĂยูก่ิลัćงĂćกิćศ จงึไม่น่ิćแปลักิใจที�ธุรุ์กิจิจำćนิวินิมćกิĀĆนิมćใช้เทคโนิโลัยนีิี� เพั่�Ăโปร์โมต

ผลัติภĆณฑ์ิแลัąบัร์กิิćร์ขĂงตนิ โดยกิćร์แÿดงโฆษ์ณćโăโลัแกิร์ม 3 มติÿิćมćร์ถใช้ได้ในิĂตุÿćĀกิร์ร์มต่ćงๆ เช่นิ กิćร์ค้ć

ปลักีิ ควิćมบัĆนิเทงิ แลัąกิćร์ตลัćดเชงิกิจิกิร์ร์ม ÿćมćร์ถช่วิยใĀ้ธุรุ์กิจิต่ćงๆ ÿร้์ćงปร์ąÿบักิćร์ณ์เชงิโต้ตĂบัแลัąด่�มดำ�ćใĀ้กิĆบั
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ลักูิค้ć ทำćใĀ้พัวิกิเขćเช่�Ăมต่ĂกิĆบัผลัติภĆณฑ์ิแลัąบัร์กิิćร์ได้Ăย่ćงน่ิćจดจำć ตĆ�งแต่กิćร์แÿดงผลัติภĆณฑ์ิไปจนิถงึกิćร์นิำćเÿนิĂ

เร์่�Ăงร์ćวิขĂงแบัร์นิด์ กิćร์แÿดงโฆษ์ณćโăโลัแกิร์ม 3 มติมิĂบัวิธิุกีิćร์ÿ่�Ăÿćร์กิĆบัผูบ้ัร์โิภคที�น่ิćดงึดดูแลัąÿร้์ćงÿร์ร์ค์ (The 

Big Benefits of Using 3D Hologram Technology for Your Business, 2023)

กิćร์ที�โăโลัแกิร์มÿćมมติแิบับัลัĂยตĆวิ (Floating 3D Holograms)  มแีนิวิโน้ิมถกูินิำćมćปร์Ćบัใช้เข้ćกิĆบัĂตุÿćĀกิร์ร์ม

โฆษ์ณćเพัิ�มมćกิขึ�นิ แลัąในิĂนิćคตĂćจถูกิผÿมผÿćนิกิĆบัÿ่�Ăกิลัćงแจ้งในิรู์ปแบับัดิจิทĆลั (Digital out of home) เน่ิ�Ăงจćกิ

เป็นิÿ่�Ăที�ÿćมćร์ถÿร้์ćงควิćมปร์ąทĆบัใจใĀ้แก่ิกิลัุม่เป้ćĀมćยได้Ăย่ćงมปีร์ąÿิทธุภิćพัแลัąÿร้์ćงกิćร์มÿ่ีวินิร่์วิมได้เพัร์ćąควิćม

ยด่Āยุน่ิÿงู ÿćมćร์ถปร์Ćบัเปลัี�ยนิÿถćนิที�กิćร์ตดิตĆ�งตćมที�นิĆกิโฆษ์ณćĂĂกิแบับั  เช่นิ  พั่�นิที�กิลัćงแจ้งĀน้ิćĀน้ิćÿร์ร์พัÿนิิค้ć 

Āร์Ă่ภćยในิĀ้ćงÿร์ร์พัÿินิค้ć เช่นิ แบัร์นิด์ Pepsi ที�เลัĂ่กิเทคโนิโลัยีโăโลัแกิร์มÿćมมิติแบับัลัĂยตĆวิติดตĆ�ง ณ จดุขćย  

(Point of  purchase) เพ่ั�Ăดงึดดูควิćมÿนิใจแก่ิผูท้ี�กิำćลัĆงเดินิผ่ćนิเชลัฟ์ÿนิิค้ćภćยในิĀ้ćงÿร์ร์พัÿนิิค้ćแĀ่งĀนิึ�ง (Bijster, 

2021) ตĆวิĂย่ćงขĂงกิćร์ใช้โăโลัแกิร์มÿćมมติแิบับัลัĂยตĆวิในิĂตุÿćĀกิร์ร์มโฆษ์ณćในิปร์ąเทศไทย เช่นิ แบัร์นิด์ Pepsi ใช้ 

เทคโนิโลัยโีăโลัแกิร์มÿćมมติแิบับัลัĂยตĆวิที�จดุขćย (Point of Purchase) ณ บัร์เิวิณภćยในิตĆวิ ด ิเĂ็มควิĂเทยีร์์ โดยนิำć

มćใช้จĆดแÿดงเปิดตĆวิ Pepsi Max ลัĂยมćยำ�ćร์ÿชćตเิตม็ ๆ  แมก็ิซ์ เพั่�ĂดงึดดูควิćมÿนิใจขĂงผูท้ี�เดนิิผ่ćนิ ช่วิยกิร์ąตุน้ิควิćม

ÿนิใจขĂงผูบ้ัร์โิภคในิขณąเลัĂ่กิซ่�Ăÿนิิค้ć (Mengxi, 2557)

ทĆ�งนิี�กิćร์โฆษ์ณćดจิทิĆลั (Digital Advertising) คĂ่ กิćร์ทำćกิćร์ตลัćดผ่ćนิช่ĂงทćงĂĂนิไลัน์ิโดยคร์Ăบัคลุัมÿ่�Ăในิ

ร์ปูแบับัดิจทิĆลัปร์ąเภทต่ćงๆ เพั่�ĂใĀ้บัร์ร์ลุัเป้ćĀมćยทćงธุรุ์กิจิ เช่นิ ĀนิĆงÿĂ่Ăเิลัก็ิทร์Ăนิกิิÿ์ (Ebooks), ซĂฟต์แวิร์์ÿำćĀร์Ćบั

Ăปุกิร์ณ์เคล่ั�Ăนิที� (Mobile Aplication), เÿยีงแบับัดจิทิĆลั (MP4 Audio/Digital Audio), เวิบ็ัไซต์แลัąบัลัĂ็กิ (Website 

And Blog), ร์ปูภćพัดจิทิĆลั (Digital Photos), ÿ่�ĂÿĆงคมĂĂนิไลัน์ิ (Social Media), กิćร์โฆษ์ณćด้วิยร์ปูภćพั (Online 

Display Advertising), ซĂฟต์แวิร์์แบ่ังปันิÿ่�ĂวิดิโิĂ (Video Streaming Software), ซĂฟต์แวิร์์ÿตร์มีมิ�งวิดิิโĂ (Vdo 

Streaming Software), ÿ่�Ăควิćมเป็นิจร์งิเÿมĂ่นิ (Virtual Reality), ÿ่�Ăควิćมเป็นิจร์งิเÿร์มิ (Augmented Reality), 

ÿ่�ĂĂปุกิร์ณ์Ăเิลัก็ิทร์Ăนิกิิÿ์แบับัÿวิมใÿ่ (Wearable Technologies), ÿ่�ĂวิดิโิĂเกิมเพั่�Ăกิćร์ศกึิษ์ć (Educational Video 

Games), กิร์ąดćนิแลักิเปลัี�ยนิกิćร์ÿนิทนิćĂĂนิไลัน์ิ (Online Forums And Wikis), พัĂดแคÿต์ (Podcast), กิćร์ÿĆมมนิć

ĂĂนิไลัน์ิ (Webinars), วิดิโิĂบัลัĂ็กิ (Vlogs), เวิบ็ัฟีด (Really Simple Syndication) ร์วิมไปถงึÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćมมิติ 

(3D Holograms) (Drew, 2023)

ดĆงนิĆ�นิ ผูว้ิจิĆยจงึÿนิใจศกึิษ์ćทศิทćงขĂงĂตุÿćĀกิร์ร์มโฆษ์ณćไทยที�จąพัĆฒนิćใช้เทคโนิโลัยโีăโลัแกิร์มÿćมมติใิĀ้

ÿĂดคล้ัĂงกิĆบัแนิวิโน้ิมแลัąพัฤติกิร์ร์มขĂงผูบ้ัริ์โภคในิยุคดจิทิĆลัเป็นิไปĂย่ćงไร์  ในิกิćร์ÿ่�Ăÿćร์ใĀ้ธุรุ์กิจิÿćมćร์ถÿร้์ćงควิćม

โดดเด่นิ แลัąÿćมćร์ถÿร้์ćงปร์ąÿบักิćร์ณ์ที�น่ิćปร์ąทĆบัใจแลัąยĆ�งยน่ิใĀ้กิĆบัผูบ้ัร์โิภค ซึ�งเป็นิปัจจĆยÿำćคĆญในิกิćร์นิำćธุรุ์กิจิไป

ÿูค่วิćมÿำćเร์จ็ในิĂนิćคต

วตัิถุปุระสูงค์ุของการวจิ้ยั

1. เพั่�Ăศกึิษ์ćทศิทćงกิćร์ใช้ÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćมมติแิบับัลัĂยตĆวิกิĆบัĂตุÿćĀกิร์ร์มโฆษ์ณćปร์ąเทศไทย

2.  เพั่�Ăศกึิษ์ćปัญĀćแลัąกิćร์ยĂมร์Ćบักิćร์ใช้ÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćมมติิแบับัลัĂยตĆวิ กิĆบัĂตุÿćĀกิร์ร์มโฆษ์ณćปร์ąเทศไทย
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ทบทวนวรรณกรรม

1. ทฤษฎ้ีการแพิร่กระจ้ายนวตัิกรรม (Diffusion of Innovation Theory)

Rogers (1995) Ăธุบิัćยว่ิć กิćร์แพัร่์กิร์ąจćยนิวิĆตกิิร์ร์ม คĂ่ กิร์ąบัวินิกิćร์ที�แพัร่์กิร์ąจćยควิćมร์ูใ้Āม่ไปÿูก่ิลุ่ัมคนิ

Āร์Ă่ÿĆงคม แนิวิคดินิี�ได้ร์Ćบักิćร์พัĆฒนิć โดยมĂีงค์ปร์ąกิĂบั 4 ข้ĂĀลัĆกิดĆงนิี�

1) นิวิĆตกิร์ร์ม (Innovation) ÿิ�งใĀม่ที�ถกูินิำćเÿนิĂใĀ้กิĆบัÿĆงคมĀร์Ă่กิลัุม่คนิ ซึ�งĂćจเป็นิเทคโนิโลัยใีĀม่ ผลัติภĆณฑ์ิ

ใĀม่ Āร์Ă่แนิวิคิดใĀม่ๆ 2) กิćร์ÿ่�Ăÿćร์ (Communication Channels) ช่Ăงทćงกิćร์ÿ่�Ăÿćร์ที�ใช้ในิกิćร์แพัร่์กิร์ąจćย

นิวิĆตกิร์ร์ม ซึ�งĂćจเป็นิÿ่�Ăมวิลัชนิ กิćร์ÿนิทนิćแบับัปćกิต่Ăปćกิ Āร์Ă่กิćร์เผยแพัร่์ข้Ăมลูัผ่ćนิÿ่�ĂÿĆงคมĂĂนิไลัน์ิ 3) เวิลัć 

(Time) ร์ąยąเวิลัćที�ใช้ในิกิćร์แพัร่์กิร์ąจćยนิวิĆตกิร์ร์ม ซึ�งแบ่ังĂĂกิเป็นิช่วิงๆ ที�คนิในิÿĆงคมเร์ิ�มร์Ćบัร์ูแ้ลัąนิำćไปใช้ 4) ร์ąบับั

ÿĆงคม (Social System) กิลัุม่คนิĀร่์ĂÿĆงคมที�นิวิĆตกิร์ร์มถกูินิำćเÿนิĂแลัąแพัร่์กิร์ąจćยไปในินิĆ�นิ กิćร์ยĂมร์ĆบันิวิĆตกิร์ร์มขึ�นิ

Ăยูก่ิĆบัลัĆกิษ์ณąเฉพัćąขĂงกิลัุม่คนิĀร์Ă่วิĆฒนิธุร์ร์มในิร์ąบับัÿĆงคมนิĆ�นิๆ

Rogers (1995) ได้แบ่ังกิลัุม่คนิที�ยĂมร์ĆบันิวิĆตกิร์ร์มĂĂกิเป็นิ 5 กิลัุม่ ดĆงนิี�

1) Innovators กิลัุม่คนิที�เปิดร์ĆบันิวิĆตกิร์ร์มใĀม่Ăย่ćงร์วิดเร็์วิที�ÿดุ

2) Early Adopters กิลัุม่คนิที�นิำćเĂćนิวิĆตกิร์ร์มมćใช้ĀลัĆงจćกิกิลัุม่ Innovators

3) Early Majority กิลัุม่คนิที�ยĂมร์ĆบันิวิĆตกิร์ร์มĀลัĆงจćกิที�มกีิćร์ใช้Ăย่ćงแพัร่์ĀลัćยพัĂÿมควิร์

4) Late Majority กิลัุม่คนิที�ยĂมร์ĆบันิวิĆตกิร์ร์มเม่�ĂมĆนิกิลัćยเป็นิมćตร์ฐิćนิĀร์Ă่จำćเป็นิต้Ăงใช้

5) Laggards กิลัุม่คนิที�ต่Ăต้ćนิĀร่์Ăร์ĆบันิวิĆตกิร์ร์มช้ćที�ÿดุ

ดĆงนิĆ�นิ ผูว้ิจิĆยจงึเลัĂ่กิแนิวิคดิแลัąทฤษ์ฎีกิćร์แพัร่์กิร์ąจćยนิวิĆตกิร์ร์ม เพั่�ĂĂธุบิัćยแนิวิโน้ิมกิćร์ใช้ÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćม

มติแิบับัลัĂยตĆวิในิĂตุÿćĀกิร์ร์มโฆษ์ณćไทยใĀ้ทร์ćบัถงึกิลัุม่ผูท้ี�ÿนิใจแลัąมÿีนิใจเปิดร์Ćบัเทคโนิโลัยนีิี�มćใช้แลัąเป็นิเคร์่�Ăง

มĂ่ที�ÿำćคĆญในิกิćร์วิเิคร์ćąĀ์แลัąวิćงกิลัยุทธ์ุกิćร์โฆษ์ณćไทยได้ 

2. แนวคุดิการยอมรับเทคุโนโลย้ (Technology Acceptance Model)

Davis (1986, as cited in Sanlaiad et al., 2017) ใĀ้ควิćมĀมćย กิćร์ยĂมร์Ćบัเทคโนิโลัย ีคĂ่ ปัจจĆยที�ÿ่งผลั

ต่Ăกิćร์ยĂมร์Ćบัแลัąกิćร์ใช้เทคโนิโลัยีใĀม่ขĂงผู้บัร์โิภค โดยขึ�นิĂยูก่ิĆบั 2 ปัจจĆยĀลัĆกิ ได้แก่ิ

1) กิćร์ร์Ćบัร์ู้ถึงปร์ąโยชนิ์ (Perceived Usefulness) Āมćยถึง ควิćมเช่�ĂขĂงผู้ใช้วิ่ćเทคโนิโลัยีĀร์่Ăร์ąบับั

ใĀม่จąช่วิยเพัิ�มปร์ąÿิทธิุภćพัĀร์่Ăผลัผลิัตกิćร์ทำćงćนิได้Ăย่ćงไร์ ถ้ćผู้ใช้เช่�Ăว่ิćเทคโนิโลัยีจąเป็นิปร์ąโยชน์ิ พัวิกิเขć

จąมีแนิวิโนิ้มที�จąยĂมร์Ćบัแลัąใช้มĆนิมćกิขึ�นิ แลัą 2) กิćร์ร์Ćบัร์ู้ถึงควิćมง่ćยในิกิćร์ใช้ (Perceived Ease of Use) 

Āมćยถึง ควิćมเช่�ĂขĂงผู้ใช้วิ่ćเทคโนิโลัยีĀร์่Ăร์ąบับัใĀม่ÿćมćร์ถเร์ียนิร์ู้แลัąใช้งćนิได้ง่ćยเพัียงใด Āćกิผู้ใช้เช่�Ăวิ่ć

เทคโนิโลัยีนิี�ใช้งćนิง่ćย จąมีแนิวิโนิ้มที�จąยĂมร์ĆบัมĆนิมćกิขึ�นิ ซึ�งปัจจĆยมีผลัต่ĂทĆศนิคติต่Ăกิćร์ใช้ (Attitude To-

ward Using) แลัąควิćมตĆ�งใจที�จąใช้ (Behavioral Intention to Use) แลัąÿ่งผลัต่Ăกิćร์ตĆดÿินิใจเลั่Ăกิใช้งćนิจร์ิง  

(Actual System Use) 

ดĆงนิĆ�นิ ผูว้ิจิĆยจงึเลัĂ่กิแนิวิคดิกิćร์ยĂมร์Ćบัเทคโนิโลัย ี เพั่�ĂĂธุบิัćยถงึโĂกิćÿแลัąกิćร์ตĆดÿนิิใจขĂงĂตุÿćĀกิร์ร์ม

โฆษ์ณćไทย กิĆบัแนิวิโน้ิมกิćร์ใช้ÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćมมิตจิąช่วิยนิำćมćใช้นิำćเÿนิĂแลัąÿนิĆบัÿนินุิในิกิćร์ÿ่�Ăÿćร์ที�ÿĂดคล้ัĂงกิĆบั

ควิćมต้Ăงกิćร์แลัąพัฤตกิิร์ร์มขĂงผู้ใช้ได้Ăย่ćงมปีร์ąÿทิธุภิćพั
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3. แนวคุดิการโฆษณา (Advertising Model)

Putnuan (2019) Ăธุบิัćยว่ิć กิćร์โฆษ์ณćมบีัทบัćทในิกิćร์ÿร้์ćงกิćร์ร์Ćบัร์ูแ้ลัąควิćมแตกิต่ćงขĂงÿนิิค้ć (Brand 

positioning) ช่วิยÿร้์ćงผลักิร์ąทบัที�ยิ�งใĀญ่ต่Ăกิลัุม่เป้ćĀมćย แลัąเป็นิเคร์่�ĂงมĂ่ÿำćคĆญในิกิćร์ยดึคร์Ăงตลัćด กิćร์โฆษ์ณć

ยĆงช่วิยลัดค่ćใช้จ่ćยในิกิćร์ÿ่�Ăÿćร์ข่ćวิÿćร์ไปยĆงผูบ้ัร์โิภคจำćนิวินิมćกิ ในิร์ćคćที�คุม้ค่ć แลัąกิćร์โฆษ์ณćยĆงเป็นิกิćร์ปกิป้Ăง

ÿนิิค้ćแลัąบัริ์กิćร์จćกิคูแ่ข่งขĆนิ ĂกีิทĆ�งÿร้์ćงควิćมแตกิต่ćงที�ช่วิยใĀ้ผู้บัร์โิภคแยกิแยąÿนิิค้ćĀร์Ă่บัร์กิิćร์ได้Ăย่ćงชĆดเจนิ

Suthithananon (2023) กิล่ัćวิว่ิć โฆษ์ณć ค่Ă ÿิ�งที�ÿำćคĆญที�ทุกิตร์ćÿินิค้ćใช้ÿ่�Ăÿćร์ไปยĆงกิลัุ่มเป้ćĀมćย  

กิćร์โฆษ์ณćÿćมćร์ถÿ่�Ăÿćร์ได้Āลัćยร์ปูแบับั เช่นิ ĀนิĆงÿĂ่พัมิพ์ั วิทิย ุโทร์ทĆศน์ิ Āร์Ă่ĂนิิเตĂร์์เนิต็ แม้ว่ิćกิćร์ทำćโฆษ์ณćจą

ÿćมćร์ถทำćได้Āลัćยช่Ăงทćง เพั่�ĂใĀ้กิลัุม่เป้ćĀมćยได้ตร์ąĀนิĆกิถงึเร่์�Ăงร์ćวิขĂงตร์ćÿนิิค้ćที�ต้Ăงกิćร์ÿ่�Ăÿćร์ แลัąกิร์ąตุน้ิใĀ้

ผูบ้ัร์โิภคเกิดิควิćมต้Ăงกิćร์ซ่�Ăÿนิิค้ćแลัąใช้บัร์กิิćร์

Ăงค์ปร์ąกิĂบักิćร์โฆษ์ณć ม ี5 ข้Ă ดĆงนิี� 1) กิćร์เÿยีค่ćใช้จ่ćย กิćร์โฆษ์ณćจำćเป็นิต้Ăงมกีิćร์จ่ćยเงินิเพั่�Ăลังโปร์โมท

ÿนิิค้ćแลัąบัริ์กิćร์ผ่ćนิÿ่�Ăต่ćงๆ 2) กิćร์นิำćเÿนิĂผ่ćนิÿ่�Ă กิćร์โฆษ์ณćต้ĂงนิำćเÿนิĂผ่ćนิÿ่�Ăมวิลัชนิ ไม่ใช่ผ่ćนิตĆวิบัคุคลั ซึ�ง

ทำćใĀ้ไม่มกีิćร์ตĂบัโต้ร์ąĀว่ิćงผูข้ćยแลัąลูักิค้ć 3) กิćร์เผยแพัร่์ควิćมคดิĂย่ćงกิว้ิćงขวิćง กิćร์โฆษ์ณćช่วิยÿร้์ćงควิćมคุน้ิเคย

แลัąควิćมมĆ�นิใจใĀ้กิĆบัผูบ้ัร์โิภค แลัąเปลัี�ยนิทĆศนิคตขิĂงพัวิกิเขć 4) กิćร์ร์ąบัผุูĂ้ปุถĆมภ์ กิćร์โฆษ์ณćต้Ăงร์ąบัชุ่�Ăผูท้ี�ทำćกิćร์

โฆษ์ณćเพั่�Ăเพัิ�มควิćมน่ิćเช่�ĂถĂ่แลัąควิćมร์ĆบัผดิชĂบั 5) กิćร์ขćยโดยĂćศĆยเĀตผุลั กิćร์โฆษ์ณćมĆกิใช้เĀตผุลัในิกิćร์จงูใจผู้

บัริ์โภค แม้ว่ิćข้Ăมลูัที�นิำćเÿนิĂĂćจไม่ทĆ�งĀมดเป็นิควิćมจร์งิ

ดĆงนิĆ�นิ ผูว้ิจิĆยจงึเลัĂ่กิแนิวิคดิกิćร์โฆษ์ณć เพ่ั�Ăใช้ĂธุบิัćยĀลัĆกิกิćร์กิćร์ÿร้์ćงแลัąนิำćเÿนิĂข้ĂควิćมใĀ้เกิดิควิćม

เข้ćใจถงึบัทบัćทขĂงเลัĂ่กิใช้ÿ่�Ă วิธีิุกิćร์นิำćเÿนิĂข้Ăควิćมจąช่วิยใĀ้ÿćมćร์ถเลัĂ่กิÿ่�Ăÿćร์โฆษ์ณćได้Ăย่ćงเĀมćąÿมแลัąมี

ปร์ąÿทิธุภิćพั

4. แนวคุดิการติลาดดจิ้ทิลั (Digital Marketing Model)

Kotler et al. (2017) กิล่ัćวิถงึ กิćร์ตลัćดดจิิทĆลัว่ิćเป็นิกิćร์ผÿมผÿćนิร์ąĀว่ิćงกิćร์ใช้เทคโนิโลัยดิีจิทĆลักิĆบักิćร์

ÿร้์ćงควิćมÿĆมพัĆนิธ์ุกิĆบัลักูิค้ć โดยเน้ินิควิćมÿำćคĆญขĂงกิćร์เปลัี�ยนิแปลังจćกิกิćร์ตลัćดแบับัดĆ�งเดิมÿูก่ิćร์ตลัćดดจิทิĆลั 

Deiss & Henneberry (2017) ในิĀนิĆงÿĂ่ “Digital Marketing for Dummies” กิล่ัćวิถงึ กิćร์ตลัćดดิจทิĆลั

เป็นิกิćร์ใช้เคร์่�ĂงมĂ่ดจิทิĆลัทĆ�งĀมดในิกิćร์ÿร้์ćงควิćมÿĆมพัĆนิธ์ุแลัąกิćร์ÿ่�Ăÿćร์กิĆบัลักูิค้ć โดยมุง่เน้ินิไปที�กิćร์เพัิ�มยĂดขćย

แลัąกิćร์ÿร้์ćงควิćมภĆกิดขีĂงลักูิค้ć

Chaffey & Ellis-Chadwick (2019) ในิĀนิĆงÿĂ่ “Digital Marketing: Strategy, Implementation, and 

Practice” ใĀ้คำćนิยิćมกิćร์ตลัćดดจิทิĆลัว่ิć เป็นิกิćร์ใช้เทคโนิโลัยดิีจทิĆลัในิกิćร์ÿร้์ćงÿร์ร์ค์แลัąนิำćเÿนิĂคณุค่ćผ่ćนิÿ่�ĂดจิทิĆลั

ต่ćงๆ ใĀ้กิĆบัลูักิค้ćทĆ�งที�เป็นิบัคุคลัแลัąĂงค์กิร์

เคร่์�ĂงมĂ่แลัąช่ĂงทćงĀลัĆกิขĂงกิćร์ตลัćดดิจทิĆลั 5 ปร์ąเภท (5 Digital marketing Tools to Promote  

Business Growth, 2023) ดĆงนิี�

1) SEO (Search Engine Optimization) คĂ่ กิćร์ปร์Ćบัแต่งเวิบ็ัไซต์เพั่�ĂใĀ้มĂีĆนิดĆบัที�ดใีนิผลักิćร์ค้นิĀćขĂงเคร์่�Ăง

มĂ่ค้นิĀć เช่นิ Google โดยกิćร์ใช้คำćĀลัĆกิแลัąเพิั�มคณุภćพัเนิ่�ĂĀć

2) กิćร์ตลัćดผ่ćนิโซเชยีลัมเีดยี (Social Media Marketing) คĂ่ กิćร์โปร์โมตแบัร์นิด์ผ่ćนิแพัลัตฟĂร์์มโซเชยีลัมี

เดยี เช่นิ Facebook Instagram Twitter แลัą LinkedIn เป็นิต้นิ
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3) กิćร์ตลัćดผ่ćนิĂีเมลั (Email Marketing) ค่Ă กิćร์ÿ่งข้ĂควิćมทćงĂีเมลัไปยĆงลัูกิค้ćเพ่ั�Ăÿร์้ćงกิćร์มีÿ่วินิ

ร์่วิมแลัąกิร์ąตุ้นิกิćร์ซ่�Ăขćย

4) กิćร์ตลัćดด้วิยกิćร์มีĂิทธุิพัลั (Influencer Marketing) ค่Ă กิćร์ใช้บัุคคลัที�มีĂิทธุิพัลับันิโซเชียลัมีเดียเพั่�Ă

โปร์โมตผลัิตภĆณฑิ์Āร์่Ăบัร์ิกิćร์

5) กิćร์ตลัćดเนิ่�ĂĀćที�ÿร์้ćงÿร์ร์ค์ (Creative Content Marketing) ค่Ă กิćร์ใช้เนิ่�ĂĀćที�มีควิćมÿร์้ćงÿร์ร์ค์ 

เช่นิ วิิดีโĂ Infographics แลัąเร์่�Ăงร์ćวิ (Storytelling) เพั่�ĂดึงดูดควิćมÿนิใจขĂงลัูกิค้ć

ดĆงนิĆ�นิ ผูว้ิจิĆยจงึเลัĂ่กิแนิวิคิดแลัąทฤษ์ฎีกิćร์ตลัćดดิจทิĆลั เพ่ั�ĂĂธุบิัćยกิćร์วิćงแผนิกิćร์ใชÿ่้�Ăโăโลัแกิร์มÿćมมิติ

ในิĂุตÿćĀกิร์ร์มโฆษ์ณćไทยได้Ăย่ćงมีปร์ąÿิทธุิภćพัแลัąตĂบัโจทย์ตลัćดยุคดิจิทĆลั

5. แนวคุิดด้านพิฤติิกรรมผูู้้บริโภคุในแต่ิละเจ้นเนอเรชั�น (Generation)

Natjanan (2023) กิลั่ćวิถึงกิćร์ศึกิษ์ćแนิวิคิดด้ćนิพัฤติกิร์ร์มผู้บัริ์โภคในิแต่ลัąเจนิเนิĂเร์ชĆ�นิ (Generation) 

มีควิćมÿำćคĆญมćกิในิยุคที�กิćร์ตลัćดดิจิทĆลักิำćลัĆงเติบัโตĂย่ćงร์วิดเร์็วิ โดยÿćมćร์ถแบั่งกิลัุ่มผู้บัร์ิโภคตćมเจนิเนิĂเร์ชĆ�นิ

ได้เป็นิĀลัĆกิๆ ดĆงนิี�

1. Generation X (Gen X) ช่วิงปีเกิิด 1965-1980

พัฤติกิร์ร์ม : มีควิćมซ่�ĂÿĆตย์ต่Ăตร์ćÿินิค้ć แต่ยĆงมĂงĀćควิćมคุ้มค่ć ชĂบัÿินิค้ćแลัąบัร์ิกิćร์ที�ตĂบัโจทย์กิćร์

ใช้งćนิจร์ิง มĆกิเลั่Ăกิซ่�Ăÿินิค้ćจćกิร์ีวิิวิĀร์่Ăคำćแนิąนิำćจćกิคนิร์ู้จĆกิมćกิกิว่ิćกิćร์โฆษ์ณć แลัąมีควิćมคิดเปิดกิว้ิćงต่Ă

เทคโนิโลัยี แต่ไม่ค่Ăยเป็นิผู้นิำćในิกิćร์ใช้งćนิเทคโนิโลัยีใĀม่ๆ

2. Millennials (Generation Y) ช่วิงปีเกิิด 1981-1996

พัฤติกิร์ร์ม: ÿนิใจในิปร์ąÿบักิćร์ณ์มćกิกิวิ่ćผลัิตภĆณฑิ์ มีแนิวิโนิ้มที�จąมีปฏิÿĆมพัĆนิธุ์กิĆบัแบัร์นิด์ผ่ćนิโซเชียลัมี

เดยี ชĂบักิćร์แชร์ป์ร์ąÿบักิćร์ณ์แลัąควิćมคดิเĀน็ิผ่ćนิแพัลัตฟĂร์ม์ดิจิทĆลั แลัąใĀ้ควิćมÿำćคĆญกิĆบัควิćมยĆ�งยน่ิแลัąควิćม

ร์ĆบัผิดชĂบัต่ĂÿĆงคมขĂงแบัร์นิด์

3. Generation Z (Gen Z) ช่วิงปีเกิิด 1997-2012

พัฤติกิร์ร์ม : เติบัโตมćกิĆบัเทคโนิโลัยี จึงมีควิćมชำćนิćญในิกิćร์ใช้ดิจิทĆลัมćกิที�ÿุด ชĂบัเนิ่�ĂĀćที�มีควิćม

ÿนิกุิÿนิćนิÿĆ�นิกิร์ąชĆบั มĆกิใชแ้พัลัตฟĂร์ม์โซเชยีลัมีเดียเป็นิชĂ่งทćงĀลัĆกิในิกิćร์ค้นิĀćข้ĂมลูัแลัąเลัĂ่กิซ่�Ăÿนิิคć้ มคีวิćม

คćดĀวิĆงÿูงต่Ăแบัร์นิด์ในิเร์่�ĂงขĂงควิćมโปร์่งใÿแลัąกิćร์แÿดงĂĂกิถึงคุณค่ć

4. Generation Alpha ช่วิงปีเกิิด 2013-ปัจจุบัĆนิ

พัฤติกิร์ร์ม : ยĆงเป็นิกิลัุ่มเด็กิเลั็กิ แต่มีกิćร์ใช้เทคโนิโลัยีที�ÿูงมćกิจćกิกิćร์เติบัโตในิยุคดิจิทĆลั กิćร์ตลัćดต้Ăงมี

กิćร์ดงึดดูควิćมÿนิใจผć่นิเกิมแลัąกิćร์มÿีว่ินิร์ว่ิม มแีนิวิโนิม้ที�จąไดร้์ĆบัĂทิธุพิัลัจćกิพ่ัĂแมแ่ลัąคร์ใูนิเร่์�ĂงขĂงกิćร์เลัĂ่กิ

แบัร์นิด์

6. แนวคุวามคุิดและทฤษฏ้การรับรู้สู่�อโฆษณา

Sangnuch & Pisitkasem (2014) กิลั่ćวิไวิ้วิ่ć มนิุษ์ย์ในิฐิćนิąผู้ร์Ćบัÿćร์ไม่ได้เปิดร์Ćบัข่ćวิÿćร์ทĆ�งĀมดที�ผ่ćนิ 

เขć้มć แตจ่ąมกีิćร์เลัĂ่กิที�จąร์Ćบัรู้์ขć่วิÿćร์ (Selective perception) Āร์Ă่ทำćกิćร์กิลัĆ�นิกิร์Ăงขć่วิÿćร์ (Filtering process)  

ผ่ćนิ 4 ขĆ�นิตĂนิ ได้แกิ่ กิćร์เลั่Ăกิที�จąเปิดร์Ćบั กิćร์เลั่Ăกิที�จąÿนิใจ กิćร์เลั่Ăกิที�จąตีควิćม แลัąกิćร์เลัĂ่กิที�จąจดจำć 
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กิćร์ร์Ćบัÿ่�Ă (Media Exposure) ค่Ă “กิร์ąบัวินิกิćร์ที�ผู้ร์Ćบัÿ่�Ăได้ร์Ćบัข่ćวิÿćร์ผ่ćนิกิćร์มĂงเĀ็นิ กิćร์ได้ยินิ Āร์่Ă

กิćร์ฟัง ซึ�งĂćจจąเกิิดควิćมÿนิใจĀร์่Ăไม่ÿนิใจกิ็ได้ Āร์่ĂĂćจจąร์Ćบัข้Ăมูลับัćงÿ่วินิเท่ćนิĆ�นิ ทĆ�งนิี�กิćร์ร์Ćบัÿ่�Ăเกิิดขึ�นิเม่�Ă

ผู้ÿ่งข่ćวิÿćร์ÿ่งข้Ăมูลัผ่ćนิช่Ăงทćงต่ćงๆ ไปยĆงผู้ร์Ćบั เพั่�ĂใĀ้ได้ร์Ćบัข้Ăมูลัเกิี�ยวิกิĆบัผลัิตภĆณฑิ์Āร์่Ăบัร์ิกิćร์ พัร์้ĂมทĆ�งเชิญ

ชวินิใĀ้เกิิดกิćร์ซ่�Ă”

ในิกิร์ąบัวินิกิćร์ÿ่�Ăÿćร์นิĆ�นิ ปร์ąกิĂบัด้วิยĀลัćยĂงค์ปร์ąกิĂบั ได้แกิ่ ผู้ÿ่งÿćร์ ผู้ร์Ćบัÿćร์ ช่Ăงทćงข่ćวิÿćร์ กิćร์

เข้ćร์ĀĆÿ กิćร์ถĂดร์ĀĆÿ กิćร์ตĂบัÿนิĂง ข้Ăมูลัย้ĂนิกิลัĆบั แลัąÿิ�งร์บักิวินิ ซึ�งทĆ�งĀมดนิี�มีบัทบัćทÿำćคĆญในิกิćร์ถ่ćยทĂด

แลัąร์Ćบัร์ู้ข่ćวิÿćร์Ăย่ćงมีปร์ąÿิทธุิภćพั

กรอบแนวคุดิในการวจัิ้ย

จćกิแนิวิคิดข้ćงต้นิ ผู้วิิจĆยÿร์้ćงกิร์Ăบัแนิวิคิดกิćร์วิิจĆย (conceptual framework) ได้ดĆงแผนิภćพัที� 1

ภาพิท้� 1 กิร์Ăบัแนิวิคดิในิกิćร์วิจิĆย



29
วิćร์ÿćร์นิิเทศศćÿตร์์ธุุร์กิิจบัĆณฑิิตย์ ปีที� 19 ฉบัĆบัที� 2 กิร์กิฎćคม - ธุĆนิวิćคม ปร์ąจำćปี 2568

Dhurakij Pundit Communication Arts Journal Vol. 19 (2), July - December 2025

วธิิด้ำาเนนิการวิจ้ยั

กิćร์ศึกิษ์ćใช้ร์ąเบีัยบัวิิธีุวิจิĆยเชงิคณุภćพั (Qualitative Research) ซึ�งปร์ąกิĂบัด้วิยกิćร์ÿĆมภćษ์ณ์เชงิลักึิแลัą

กิćร์ศกึิษ์ćเĂกิÿćร์ที�เกิี�ยวิข้Ăง โดยแบ่ังเป็นิขĆ�นิตĂนิดĆงนิี� 

1. ข้Ăมลูัปฐิมภูม ิ(Primary Data) คĂ่ กิćร์ÿĆมภćษ์ณ์เชงิลักึิแบับักิึ�งโคร์งÿร้์ćง (Semi-structured Interview) 

กิĆบันิĆกิÿร้์ćงÿร์ร์ค์งćนิโฆษ์ณćแลัąผูเ้ชี�ยวิชćญด้ćนิเทคโนิโลัยกีิćร์ตลัćดดจิิทĆลั จำćนิวินิ 6 ท่ćนิ ดĆงนิี�

ติารางท้� 1 กิćร์ÿĆมภćษ์ณ์เชงิลักึิกิĆบันิĆกิÿร้์ćงÿร์ร์ค์งćนิโฆษ์ณćแลัąผูเ้ชี�ยวิชćญด้ćนิเทคโนิโลัยกีิćร์ตลัćดดจิทิĆลั จำćนิวินิ 6 ท่ćนิ

2. ข้Ăมลูัทุตยิภมู ิ(Secondary Data) คĂ่ กิćร์ศกึิษ์ćค้นิคว้ิćแลัąวิเิคร์ćąĀ์เĂกิÿćร์ เช่นิ เวิบ็ัไซต์แลัąข่ćวิÿćร์ที�

เกิี�ยวิข้Ăงซึ�งวิธิุกีิćร์เกิบ็ัร์วิบัร์วิมข้Ăมลูั 1) ใช้กิćร์ÿĆมภćษ์ณ์เชงิลึักิแบับักิึ�งโคร์งÿร้์ćง ด้วิยคำćถćมปลัćยเปิดในิกิćร์ทำćควิćม

เข้ćใจแนิวิโน้ิม ปัญĀć แลัąกิćร์ยĂมร์ĆบัขĂงกิćร์ใช้ÿ่�Ăโăโลัแกิร์ม แลัą 2) กิćร์วิเิคร์ćąĀ์เนิ่�ĂĀć เกิบ็ัร์วิบัร์วิมแลัąวิเิคร์ćąĀ์

ข้ĂมลูัจćกิเĂกิÿćร์แลัąÿ่�ĂĂĂนิไลัน์ิ ปร์ąกิĂบัด้วิยร์ćยลัąเĂยีดตćมตćร์ćงต่Ăไปนิี�
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ติารางท้� 2 กิćร์ศกึิษ์ćค้นิคว้ิćแลัąวิเิคร์ćąĀ์เĂกิÿćร์

กิćร์วิิเคร์ćąĀ์ข้Ăมูลั ใช้กิćร์วิิเคร์ćąĀ์ÿćมเÿ้ćด้ćนิวิิธุีร์วิบัร์วิมข้Ăมูลั (Methodological Triangulation)  

เพั่�Ăควิćมถกูิต้Ăงแลัąÿมบัรู์ณ์ขĂงข้Ăมลูั

 

ผู้ลการวจิ้ยั

ผูว้ิจิĆยได้แบ่ังปร์ąเดน็ิกิćร์ศกึิษ์ćตćมวิĆตถปุร์ąÿงค์เป็นิ 2 ข้Ă ดĆงนิี�

1. แนวโน้มการใช้สู่�อโฮโลแกรมสูามมติิแิบบลอยตัิวกับอตุิสูาหกรรมโฆษณาประเทศิไทย

ผลักิćร์ศกึิษ์ćพับัว่ิć  Āน่ิวิยงćนิทĆ�งภćคร์ĆฐิแลัąเĂกิชนิในิปร์ąเทศไทยÿนิใจนิำćÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćมมติมิćใช้ในิงćนิ

ÿ่�Ăÿćร์กิćร์ตลัćด โดยเฉพัćąในิĂตุÿćĀกิร์ร์มโฆษ์ณć เนิ่�Ăงจćกิคćดว่ิćÿ่�Ăปร์ąเภทนิี�จąช่วิยÿร้์ćงควิćมตร์ąĀนิĆกิร์ูต่้Ăแบัร์นิด์ 

แลัąเพัิ�มควิćมแปลักิใĀม่ใĀ้กิĆบักิลัุม่เป้ćĀมćย ซึ�งÿćมćร์ถกิร์ąตุน้ิใĀ้จดจำćข้Ăมลูัเนิ่�ĂĀćได้ทĆนิท ี Ăย่ćงไร์กิต็ćม มข้ีĂควิร์

พัจิćร์ณćในิด้ćนิค่ćใช้จ่ćย ควิćมคุม้ค่ć แลัąควิćมเชี�ยวิชćญขĂงผู้ใช้งćนิ โดยแบ่ังĀĆวิข้Ăได้ดĆงนิี�  
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1.1  แนิวิโน้ิมกิćร์ใช้ÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćมมติแิบับัลัĂยตĆวิเคร์่�ĂงมĂ่กิćร์ÿ่�Ăÿćร์กิćร์ตลัćดร์ąดĆบัโลักิกิำćลัĆงได้ร์Ćบัควิćม

นิยิมĂย่ćงแพัร่์ĀลัćยในิĀลัćยภมูภิćคทĆ�วิโลักิ เช่นิ ยโุร์ป Ăเมริ์กิć แลัąเĂเชยี โดยเฉพัćąในิปร์ąเทศญี�ปุ�นิที�มกีิćร์นิำćเÿนิĂ

โăโลัแกิร์มในิร์ปูแบับัÿćมมติ ิเพั่�Ăกิćร์ÿ่�Ăÿćร์โฆษ์ณćĂย่ćงÿร้์ćงÿร์ร์ค์แลัąน่ิćปร์ąทĆบัใจ ในิขณąที� “โăโลัแกิร์มได้ร์Ćบัควิćม

นิยิมในิกิćร์ใช้งćนิในิĀลัćกิĀลัćยภมูภิćคทĆ�วิโลักิ เช่นิ ยโุร์ป Ăเมริ์กิć แลัąเĂเชยี โดยเฉพัćąในิปร์ąเทศญี�ปุ�นิ ที�มกีิćร์นิำćเÿ

นิĂโăโลัแกิร์มÿćมมิตใินิโฆษ์ณćĂย่ćงÿร้์ćงÿร์ร์ค์แลัąน่ิćปร์ąทĆบัใจ กิćร์ใช้เทคโนิโลัยีโăโลัแกิร์มในิĂุตÿćĀกิร์ร์มโฆษ์ณćช่วิย

ÿร้์ćงปร์ąÿบักิćร์ณ์ที�มปีร์ąÿิทธุภิćพัในิกิćร์ÿร้์ćงกิćร์ร์Ćบัร์ูแ้ลัąควิćมทร์งจำćใĀ้กิĆบัผูบ้ัริ์โภค” (วิĆชร์พังศ์ แÿงเมฆ, กิćร์ÿ่�Ăÿćร์

ร์ąĀว่ิćงบัคุคลั, 5 พัฤษ์ภćคม 2567) แÿดงใĀ้เĀน็ิว่ิć กิćร์ใช้เทคโนิโลัยโีăโลัแกิร์มในิĂตุÿćĀกิร์ร์มโฆษ์ณćมกีิćร์พัĆฒนิćแลัą

แพัร่์ĀลัćยไปทĆ�วิโลักิ โดยเฉพัćąในิปร์ąเทศญี�ปุ�นิ ที�มกีิćร์ใช้โăโลัแกิร์มÿćมมติใินิกิćร์ÿร้์ćงโฆษ์ณćĂย่ćงÿร้์ćงÿร์ร์ค์แลัąโดด

เด่นิ กิćร์นิำćโăโลัแกิร์มมćใช้ในิโฆษ์ณćช่วิยใĀ้ผูบ้ัริ์โภคได้ร์Ćบัปร์ąÿบักิćร์ณ์ที�น่ิćจดจำćแลัąมีปร์ąÿิทธิุภćพัมćกิยิ�งขึ�นิ กิćร์ใช้

โăโลัแกิร์มทำćใĀ้โฆษ์ณćมีควิćมน่ิćÿนิใจแลัąเป็นิที�จดจำćได้ด ีเพัร์ćąÿćมćร์ถÿร้์ćงภćพัลัĆกิษ์ณ์ที�แตกิต่ćงแลัąโดดเด่นิจćกิ

วิธิุกีิćร์โฆษ์ณćแบับัดĆ�งเดมิ ซึ�งÿćมćร์ถÿร้์ćงกิćร์ร์Ćบัร์ูแ้ลัąควิćมทร์งจำćที�ดีใĀ้กิĆบัผูบ้ัร์โิภคได้เป็นิĂย่ćงดี

กิćร์ใช้ÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćมมติแิบับัลัĂยตĆวิกิำćลัĆงเป็นิที�นิยิมทĆ�วิโลักิ โดยเฉพัćąในิปร์ąเทศญี�ปุ�นิ ซึ�งใช้โăโลัแกิร์ม

ในิกิćร์ÿร้์ćงโฆษ์ณćĂย่ćงÿร้์ćงÿร์ร์ค์แลัąน่ิćปร์ąทĆบัใจ เทคโนิโลัยนีิี�ช่วิยใĀ้โฆษ์ณćมคีวิćมน่ิćÿนิใจแลัąจดจำćได้ดี เพัร์ćą

ÿćมćร์ถÿร้์ćงปร์ąÿบักิćร์ณ์ที�แตกิต่ćงแลัąโดดเด่นิจćกิวิธิุกีิćร์โฆษ์ณćแบับัเดมิๆ ÿ่งผลัใĀ้ผูบ้ัร์โิภคได้ร์Ćบักิćร์ร์Ćบัร์ูแ้ลัąควิćม

ทร์งจำćที�ดจีćกิโฆษ์ณćเĀล่ัćนิĆ�นิ

1.2 ĂุตÿćĀกิร์ร์มโฆษ์ณćกิĆบัÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćมมิติแบับัลัĂยตĆวิ  ซึ�งนิĆกิÿร์้ćงÿร์ร์ค์งćนิโฆษ์ณćได้ตร์ąĀนิĆกิ

ถึงกิćร์เข้ćมćมีบัทบัćทขĂงเทคโนิโลัยีดĆงกิล่ัćวินิี�จąÿ่งผลัต่Ăกิćร์เปลัี�ยนิแปลังพัฤติกิร์ร์มผู้บัร์ิโภคที�แตกิต่ćงจćกิเดิม

ไปมćกิ ผู้ปร์ąกิĂบักิćร์Āร์่Ăแบัร์นิด์จึงจำćเป็นิต้Ăงเตร์ียมควิćมพัร์้Ăมด้วิยกิćร์พัĆฒนิćเคร์่�Ăงม่�Ăกิćร์ÿ่�Ăÿćร์กิćร์ตลัćด

ใĀม่ๆ เพั่�Ăดึงดูดควิćมÿนิใจแลัąÿร์้ćงควิćมแตกิต่ćงกิĆบัคู่แข่งใĀ้ชĆดเจนิ โดยกิćร์นิำćÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćมมิติแบับัลัĂยตĆวิ

มćปร์ąยุกิตใ์ช้ในิĂุตÿćĀกิร์ร์มโฆษ์ณć เป็นิกิćร์นิำćเÿนิĂควิćมคิดÿร้์ćงÿร์ร์ค์ร์ปูแบับัใĀม่ เพั่�Ăÿćมćร์ถกิร์ąตุน้ิผูบ้ัริ์โภค

คนิร์ุ่นิใĀม่ที�ใĀ้ควิćมÿำćคĆญกิĆบัควิćมกิ้ćวิĀนิ้ćขĂงÿ่�Ăแลัąเป็นิกิćร์เตร์ียมตĆวิเข้ćÿู่โลักิĂนิćคตที�ไร์้เÿ้นิแบั่งร์ąĀวิ่ćงÿ่�Ă

ดĆ�งเดิมแลัąÿ่�ĂนิวิĆตกิร์ร์ม 

ตćมที� “แม้ว่ิćโăโลัแกิร์มยĆงไม่เป็นิเคร์่�ĂงมĂ่ĀลัĆกิในิกิćร์ÿ่�Ăÿćร์โฆษ์ณćในิปร์ąเทศไทยในิปัจจบุัĆนิ แต่มแีนิวิโน้ิมที�

จąเตบิัโตในิĂนิćคต เนิ่�ĂงจćกิมศีĆกิยภćพัในิกิćร์นิำćเÿนิĂข้Ăมลูัแลัąÿร้์ćงปร์ąÿบักิćร์ณ์ที�ไม่เĀมĂ่นิใคร์ใĀ้กิĆบัผูบ้ัร์โิภค โă

โลัแกิร์มจงึถĂ่เป็นิเคร์่�ĂงมĂ่ที�ÿćมćร์ถช่วิยใĀ้แบัร์นิด์ÿ่�Ăÿćร์แลัąเช่�Ăมต่ĂกิĆบัผูบ้ัร์โิภคได้Ăย่ćงมปีร์ąÿทิธุภิćพัแลัąน่ิćจดจำć

มćกิกิว่ิćกิćร์ตลัćดดจิทิĆลัที�ใช้ในิปัจจบุัĆนิ” (ÿĀธุร์ร์ม พัĆนิธุุภ์Ćกิด,ี กิćร์ÿ่�Ăÿćร์ร์ąĀว่ิćงบัคุคลั, 4 พัฤษ์ภćคม 2567) แÿดงใĀ้

เĀ็นิว่ิć โดยร์วิมโăโลัแกิร์มมศีĆกิยภćพัในิกิćร์เปลัี�ยนิแปลังวิธีิุกิćร์ÿ่�Ăÿćร์โฆษ์ณćแลัąÿćมćร์ถช่วิยใĀ้แบัร์นิด์ต่ćงๆ ÿร้์ćง

ปร์ąÿบักิćร์ณ์ที�มคีวิćมĀมćยแลัąเป็นิที�จดจำćในิตลัćดที�มกีิćร์แข่งขĆนิÿูง

เทคโนิโลัยีโăโลัแกิร์มÿćมมิติแบับัลัĂยตĆวิกิำćลัĆงเปลัี�ยนิแปลังĂุตÿćĀกิร์ร์มโฆษ์ณćĂย่ćงชĆดเจนิ นิĆกิโฆษ์ณć

ตร์ąĀนิĆกิว่ิćกิćร์ใช้โăโลัแกิร์มÿćมćร์ถดงึดดูผูบ้ัร์โิภคแลัąÿร้์ćงควิćมแตกิต่ćงจćกิคูแ่ข่งได้ ซึ�งทำćใĀ้แบัร์นิด์ต้ĂงพัĆฒนิć

เคร่์�ĂงมĂ่กิćร์ตลัćดใĀม่ๆ เพ่ั�Ăเตรี์ยมพัร้์ĂมÿำćĀร์Ćบักิćร์เปลัี�ยนิแปลังนิี� แม้ว่ิćโăโลัแกิร์มจąยĆงไม่เป็นิที�นิยิมในิปร์ąเทศไทย

ตĂนินิี� แต่มแีนิวิโน้ิมที�จąเติบัโตในิĂนิćคตเพัร์ćąÿćมćร์ถÿร้์ćงปร์ąÿบักิćร์ณ์ที�โดดเด่นิแลัąจำćได้ง่ćยกิว่ิćวิธิุกีิćร์ตลัćด

ดจิทิĆลัปัจจบุัĆนิ
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1.3 ÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćมมิตแิบับัลัĂยตĆวิกิĆบักิćร์นิำćมćใช้ในิกิćร์ตลัćดดิจทิĆลั ปัจจุบัĆนิ แบัร์นิด์ชĆ�นินิำć Ăćทิ ไนิกิี�, เซเว่ินิ 

Ăเีลัฟเว่ินิ, ăĂนิด้ć นิยิมนิำćÿ่�Ăที�มนีิวิĆตกิร์ร์มปร์ąยกุิต์กิĆบัเทคโนิโลัยนีิำćมćใช้ÿ่�Ăÿćร์ÿร้์ćงควิćมเข้ćใจใĀ้กิĆบัผูบ้ัร์โิภค เพ่ั�Ăเพัิ�ม

โĂกิćÿกิćร์ÿร้์ćงปร์ąÿบักิćร์ณ์ต่Ăแบัร์นิด์ที�น่ิćจดจำćĂย่ćงยĆ�งยน่ิ ดĆงนิĆ�นิกิćร์นิำćÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćมมิตแิบับัลัĂยตĆวิมćใช้ จงึเป็นิ

ĂกีิทćงเลัĂ่กิÿำćĀร์Ćบัแบัร์นิด์ที�ต้Ăงกิćร์เพัิ�มโĂกิćÿกิćร์ÿร้์ćงปร์ąÿบักิćร์ณ์แปลักิใĀม่ แลัąกิร์ąตุน้ิควิćมÿนิใจต่Ăเนิ่�ĂĀćใĀ้ผู้

บัริ์โภคได้Ăย่ćงเĀมćąÿมแลัąเกิดิควิćมคุม้ค่ćในิร์ąยąยćวิ ดĆงเช่นิ “กิćร์ปร์ąยุกิต์ใช้ÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćมมิตใินิĂุตÿćĀกิร์ร์ม

โฆษ์ณćไทยมแีนิวิโน้ิมที�จąเกิดิขึ�นิ แต่ต้Ăงใช้เวิลัćในิกิćร์พัĆฒนิćĂย่ćงน้ิĂย 3-5 ปี เน่ิ�Ăงจćกิต้Ăงมกีิćร์วิćงแผนิ กิćร์พัĆฒนิć 

แลัąกิćร์ทดลัĂงใช้เทคโนิโลัยีĂย่ćงต่Ăเน่ิ�Ăง เพ่ั�ĂใĀ้ÿ่�Ăโฆษ์ณćที�ÿร้์ćงขึ�นิมีควิćมน่ิćÿนิใจ แลัąÿćมćร์ถÿร้์ćงปร์ąÿบักิćร์ณ์

ที�มคีวิćมĀมćยแลัąคณุค่ćแก่ิผู้บัร์โิภคได้ในิที�ÿดุ” (วิĆชร์พังศ์ แÿงเมฆ, กิćร์ÿ่�Ăÿćร์ร์ąĀว่ิćงบัคุคลั, 5 พัฤษ์ภćคม 2567) 

แÿดงใĀ้เĀน็ิว่ิć กิćร์ใช้ÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćมมติแิบับัลัĂยตĆวิในิĂตุÿćĀกิร์ร์มโฆษ์ณćขĂงปร์ąเทศไทยมแีนิวิโน้ิมที�จąเกิดิขึ�นิ

ในิĂนิćคต แต่จąต้Ăงใช้เวิลัćในิกิćร์พัĆฒนิćแลัąกิćร์ทดลัĂงĂย่ćงต่Ăเนิ่�Ăง กิćร์ÿร้์ćงÿร์ร์ค์ÿ่�Ăโฆษ์ณćที�มคีวิćมĀมćยแลัą

ตĂบัโจทย์ควิćมต้Ăงกิćร์ขĂงผูบ้ัร์โิภคเป็นิÿิ�งÿำćคĆญในิกิćร์ปร์ąÿบัควิćมÿำćเร็์จในิกิćร์นิำćเทคโนิโลัยนีิี�มćใช้

ปร์ąเทศไทย กิćร์ใช้โăโลัแกิร์มÿćมมิตใินิกิćร์โฆษ์ณćยĆงเป็นิเร์่�ĂงใĀม่แลัąจąต้Ăงใช้เวิลัćในิกิćร์พัĆฒนิćแลัąทดลัĂง

Ăย่ćงต่Ăเน่ิ�Ăงปร์ąมćณ 3-5 ปี เพ่ั�ĂใĀ้โฆษ์ณćมีควิćมน่ิćÿนิใจแลัąÿร้์ćงปร์ąÿบักิćร์ณ์ที�มคีณุค่ćแก่ิผูบ้ัริ์โภคได้Ăย่ćงเต็มที�

1.4 กิćร์ปร์ąยกุิต์ใช้ÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćมมติิแบับัลัĂยตĆวิกิĆบัเคร์่�ĂงมĂ่กิćร์ÿ่�Ăÿćร์ทćงกิćร์ตลัćด  กิćร์ปร์ąยกุิต์ใช้ÿ่�Ă

โăโลัแกิร์มÿćมมติแิบับัลัĂยตĆวิเป็นิเคร์่�ĂงมĂ่กิćร์ÿ่�Ăÿćร์ทćงกิćร์ตลัćดมศีĆกิยภćพัในิกิćร์ÿร้์ćงปร์ąÿบักิćร์ณ์ที�ไม่เĀมĂ่นิใคร์

แลัąน่ิćจดจำćใĀ้กิĆบัผูบ้ัร์โิภค โดยÿćมćร์ถนิำćมćใช้ในิกิćร์ÿร้์ćงควิćมตร์ąĀนิĆกิ (Awareness) แลัąควิćมÿนิใจ (Appeal) 

ต่Ăÿนิิค้ćแลัąแบัร์นิด์ได้Ăย่ćงมปีร์ąÿทิธุภิćพั โăโลัแกิร์มยĆงช่วิยใĀ้แบัร์นิด์ÿćมćร์ถÿ่�Ăÿćร์ข้Ăมลูัที�ซĆบัซ้Ăนิได้Ăย่ćงชĆดเจนิ

แลัąดงึดดูÿćยตć ÿร้์ćงกิćร์มÿ่ีวินิร่์วิม (Engagement) ที�ลักึิซึ�งยิ�งขึ�นิกิĆบัผูบ้ัร์โิภค นิĂกิจćกินิี� โăโลัแกิร์มยĆงÿćมćร์ถ

กิร์ąตุน้ิกิćร์บัĂกิต่Ă (Advocacy) ผ่ćนิปร์ąÿบักิćร์ณ์ที�น่ิćปร์ąทĆบัใจ ซึ�งทĆ�งĀมดนิี�ช่วิยเÿริ์มใĀ้กิร์ąบัวินิกิćร์ÿ่�Ăÿćร์ทćงกิćร์

ตลัćดมคีวิćมโดดเด่นิแลัąทĆนิÿมĆยยิ�งขึ�นิÿำćĀร์Ćบั “ÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćมมติิแบับัลัĂยตĆวิมแีนิวิโน้ิมที�จąเข้ćมćมบีัทบัćทÿำćคĆญ

ในิĂตุÿćĀกิร์ร์มโฆษ์ณćไทย โดยเฉพัćąในิกิćร์แทนิที�ÿ่�Ăโฆษ์ณćแบับัดĆ�งเดมิ” (ธุนิćภĆÿร์์ บัญุĂไุร์, กิćร์ÿ่�Ăÿćร์ร์ąĀว่ิćง

บัคุคลั, 11 พัฤษ์ภćคม 2567) แÿดงใĀ้เĀน็ิว่ิć ÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćมมติแิบับัลัĂยตĆวิมแีนิวิโน้ิมที�จąเข้ćมćมบีัทบัćทÿำćคĆญ

ในิĂุตÿćĀกิร์ร์มโฆษ์ณćไทย เน่ิ�Ăงจćกิควิćมÿćมćร์ถในิกิćร์ÿร้์ćงควิćมแตกิต่ćง เพัิ�มมลูัค่ćใĀ้กิĆบักิćร์โฆษ์ณć แลัąตĂบั

ÿนิĂงต่Ăพัฤตกิิร์ร์มขĂงผู้บัร์โิภคที�ต้Ăงกิćร์ปร์ąÿบักิćร์ณ์ใĀม่ๆ แลัąน่ิćÿนิใจ กิćร์พัĆฒนิćเทคโนิโลัยแีลัąกิćร์ปร์ąยกุิต์ใช้

ในิÿ่�Ăโฆษ์ณćÿćมćร์ถช่วิยใĀ้แบัร์นิด์โดดเด่นิแลัąมีควิćมเป็นิเĂกิลัĆกิษ์ณ์ Ăย่ćงไร์กิต็ćม ยĆงมคีวิćมท้ćทćย เช่นิ ต้นิทนุิกิćร์

ลังทนุิแลัąกิćร์พัĆฒนิćทĆกิษ์ąที�ต้Ăงพัจิćร์ณćในิกิćร์นิำćเทคโนิโลัยีนิี�มćใช้

ÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćมมติมิแีนิวิโน้ิมที�จąมบีัทบัćทÿำćคĆญในิกิćร์แทนิที�ÿ่�Ăโฆษ์ณćแบับัดĆ�งเดมิ เนิ่�Ăงจćกิควิćมÿćมćร์ถ

ในิกิćร์ÿร้์ćงควิćมแตกิต่ćงแลัąตĂบัÿนิĂงต่Ăควิćมต้Ăงกิćร์ปร์ąÿบักิćร์ณ์ใĀม่ๆ ขĂงผูบ้ัร์โิภค แต่ยĆงมคีวิćมท้ćทćย เช่นิ 

ต้นิทนุิÿงูแลัąกิćร์พัĆฒนิćทĆกิษ์ąที�ต้Ăงพัจิćร์ณćในิกิćร์ใช้เทคโนิโลัยนีิี�

1.5 กิćร์นิำćÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćมมติแิบับัลัĂยตĆวิÿร้์ćงÿร์ร์ค์งćนิโฆษ์ณć ช่วิยใĀ้แบัร์นิด์ÿćมćร์ถÿร้์ćงแคมเปญที�

โดดเด่นิแลัąน่ิćจดจำć ด้วิยกิćร์นิำćเÿนิĂเนิ่�ĂĀćในิรู์ปแบับัที�น่ิćÿนิใจแลัąมีมติ ิ นิĂกิจćกินิี�ยĆงช่วิยใĀ้เกิดิปร์ąÿบักิćร์ณ์ที�มี

ควิćมĀมćยแลัąมคีณุค่ćต่Ăผูบ้ัร์โิภค ผ่ćนิกิćร์ใช้เทคโนิโลัยทีี�ลัำ�ćÿมĆยในิกิćร์ดงึดดูควิćมÿนิใจแลัąเพัิ�มกิćร์มÿ่ีวินิร่์วิมขĂง

ผูบ้ัริ์โภค โดย “ÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćมมิตแิบับัลัĂยตĆวิมีศĆกิยภćพัในิกิćร์ทำćกิćร์ตลัćดได้Ăย่ćงร์วิดเร็์วิแลัąมีปร์ąÿิทธิุภćพั 
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เนิ่�Ăงจćกิÿćมćร์ถนิำćเÿนิĂร์ćยลัąเĂยีดผลัติภĆณฑ์ิที�ซĆบัซ้Ăนิแลัąÿร้์ćงปร์ąÿบักิćร์ณ์โฆษ์ณćที�น่ิćต่�นิตćต่�นิใจผ่ćนิภćพัÿćม

มติ ิĂย่ćงไร์กิต็ćม ยĆงมข้ีĂจำćกิĆดด้ćนิเทคโนิโลัยแีลัąพั่�นิที�ตดิตĆ�งที�ต้Ăงได้ร์Ćบักิćร์พัĆฒนิćเพัิ�มเติม” (นิรี์วิร์ร์ณ ร์Ćตนิวิจิćร์ณ์, 

กิćร์ÿ่�Ăÿćร์ร์ąĀว่ิćงบัคุคลั, 12 พัฤษ์ภćคม 2567) แÿดงใĀ้เĀ็นิว่ิć ÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćมมติแิบับัลัĂยตĆวิมศีĆกิยภćพัในิกิćร์

ช่วิยใĀ้กิćร์ตลัćดปร์ąÿบัควิćมÿำćเร์จ็Ăย่ćงร์วิดเร์ว็ิ โดยกิćร์นิำćเÿนิĂร์ćยลัąเĂียดที�ซĆบัซ้ĂนิขĂงผลิัตภĆณฑ์ิแลัąกิćร์ÿร้์ćง

ปร์ąÿบักิćร์ณ์โฆษ์ณćที�น่ิćต่�นิตćต่�นิใจผ่ćนิภćพัÿćมมติิ Ăย่ćงไร์กิต็ćม กิćร์ใช้โăโลัแกิร์มยĆงมข้ีĂจำćกิĆดในิด้ćนิเทคโนิโลัยี

แลัąพั่�นิที�ในิกิćร์ตดิตĆ�งที�ต้Ăงได้ร์Ćบักิćร์พัĆฒนิćแลัąปร์Ćบัปร์งุเพั่�ĂใĀ้ÿćมćร์ถนิำćมćใช้ได้Ăย่ćงมปีร์ąÿทิธิุภćพัแลัąตĂบัÿนิĂง

ควิćมต้Ăงกิćร์ขĂงตลัćดได้ดยีิ�งขึ�นิ

โăโลัแกิร์มÿćมมิติมีศĆกิยภćพัÿ่งเÿร์ิมกิćร์ตลัćดได้Ăย่ćงร์วิดเร์็วิแลัąมีปร์ąÿิทธุิภćพั เพัร์ćąÿćมćร์ถแÿดง

ร์ćยลัąเĂียดผลัิตภĆณฑิ์ที�ซĆบัซ้Ăนิได้แลัąÿร์้ćงปร์ąÿบักิćร์ณ์โฆษ์ณćที�น่ิćต่�นิตćต่�นิใจ Ăย่ćงไร์กิ็ตćม ยĆงมีข้ĂจำćกิĆดด้ćนิ

เทคโนิโลัยีแลัąพั่�นิที�ติดตĆ�งที�ต้ĂงพัĆฒนิćเพัิ�มเติมเพั่�ĂใĀ้กิćร์ใช้งćนิมีปร์ąÿิทธุิภćพัแลัąตĂบัÿนิĂงควิćมต้Ăงกิćร์ขĂง

ตลัćดได้ดียิ�งขึ�นิ

2. ปัญหาและการยอมรบัการใช้สู่�อโฮโลแกรมสูามมติิแิบบลอยตัิว กบัอตุิสูาหกรรมโฆษณาประเทศิไทย

ผลักิćร์ศกึิษ์ćพับัว่ิć  ปัญĀćแลัąกิćร์ยĂมร์Ćบักิćร์ใช้ÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćมมติิในิĂตุÿćĀกิร์ร์มโฆษ์ณćไทย กิćร์ยĂมร์Ćบั

แลัąทĆศนิคตทิี�มต่ีĂÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćมมติแิบับัลัĂยตĆวิแตกิต่ćงกิĆนิไปตćมกิลัุม่Ăćย ุกิลัุม่เจนิ X ยĂมร์Ćบัÿ่�Ăนิี�น้ิĂยกิว่ิćกิลัุม่

Ă่�นิ ขณąที�กิลัุม่เจนิ Y แลัąเจนิ Z เĀ็นิว่ิćÿ่�Ăนิี�มปีร์ąโยชน์ิแลัąÿนิใจที�จąเปิดร์Ćบั ดĆงนิĆ�นิ ĂตุÿćĀกิร์ร์มโฆษ์ณćจำćเป็นิต้Ăง

วิćงแผนิแลัąเล่ัĂกิใช้ÿ่�ĂใĀ้เĀมćąÿมกิĆบักิćร์เข้ćถงึแต่ลัąกิลัุม่เป้ćĀมćย เพั่�Ăแก้ิปัญĀćแลัąเพัิ�มกิćร์ยĂมร์ĆบัในิĂนิćคต

2.1 Ăปุÿร์ร์คÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćมมติแิบับัลัĂยตĆวิในิĂตุÿćĀกิร์ร์มโฆษ์ณćไทย  ซึ�งĂปุÿร์ร์คขĂงกิćร์นิำćÿ่�Ăโăโลัแกิร์ม

ÿćมมติแิบับัลัĂยมćใช้ในิĂตุÿćĀกิร์ร์มโฆษ์ณćไทย เป็นิเร์่�ĂงขĂงควิćมเช่�ĂแลัąยĆงขćดควิćมร์ูค้วิćมเข้ćใจเร่์�ĂงนิวิĆตกิร์ร์มÿ่�Ă

โăโลัแกิร์มÿćมมติแิบับัลัĂยตĆวิในิเชงิลักึิ แลัąยĆงคงยดึติดกิćร์ใช้ÿ่�Ăในิร์ปูแบับัเดมิๆ ปัจจĆยเĀล่ัćนิี�ÿ่งผลัต่Ăกิćร์ยĂมร์Ćบักิćร์

ใช้งćนิทĆ�งทćงตร์งแลัąทćงĂ้Ăม ซึ�งÿćมćร์ถเปลัี�ยนิแปลังควิćมเช่�Ă ขจĆดĂปุÿร์ร์คด้วิยกิćร์ถ่ćยทĂดควิćมร์ูท้ี�เป็นิปร์ąโยชน์ิ

ขĂงÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćมมติแิบับัลัĂยตĆวิ ร์วิมถงึกิćร์ถ่ćยทĂดควิćมเข้ćใจเร์่�Ăงควิćมง่ćยในิกิćร์ใช้งćนิÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćมมติิ

แบับัลัĂยตĆวิ 

ในิขณąเดยีวิกิĆนิ “ผมเช่�Ăว่ิćÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćมมติแิบับัลัĂยตĆวิต้Ăงใช้ร์ąยąเวิลัćในิกิćร์พัĆฒนิćด้ćนิเทคโนิโลัยีĂยูĂี่กิ

ช่วิงร์ąยąĀนิึ�ง ช่วิงแร์กิจąเป็นิĂุปÿร์ร์คต่Ăกิćร์ใช้งćนิ” (ÿĀธุร์ร์ม พัĆนิธุุภ์Ćกิด,ี กิćร์ÿ่�Ăÿćร์ร์ąĀว่ิćงบัคุคลั, 4 พัฤษ์ภćคม 2567) 

แÿดงใĀ้เĀน็ิว่ิć กิćร์พัĆฒนิćแลัąนิำćÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćมมติิแบับัลัĂยตĆวิมćใช้งćนิยĆงคงต้Ăงใช้เวิลัćแลัąควิćมพัยćยćมในิกิćร์

แก้ิไขปัญĀćทćงเทคนิคิแลัąกิćร์ปร์ĆบัตĆวิขĂงตลัćด ในิช่วิงแร์กิ กิćร์ใช้งćนิเทคโนิโลัยนีิี�ĂćจพับักิĆบัĂปุÿร์ร์คĀลัćยปร์ąกิćร์ 

แต่Āćกิÿćมćร์ถพัĆฒนิćแลัąปร์Ćบัปร์งุเทคโนิโลัยีได้Ăย่ćงต่Ăเนิ่�Ăง โăโลัแกิร์มÿćมมติิĂćจกิลัćยเป็นิÿ่�Ăที�มปีร์ąÿทิธุภิćพัแลัą

ÿćมćร์ถนิำćมćใช้งćนิได้Ăย่ćงกิว้ิćงขวิćงในิĂนิćคต ดĆงนิĆ�นิ กิćร์แก้ิไขปัญĀćต้Ăงกิćร์กิćร์ถ่ćยทĂดควิćมร์ูแ้ลัąกิćร์พัĆฒนิć

ควิćมเข้ćใจในิกิćร์ใช้งćนิÿ่�Ăโăโลัแกิร์ม เพั่�ĂใĀ้ÿćมćร์ถนิำćมćใช้ได้Ăย่ćงมปีร์ąÿิทธุภิćพัแลัąกิว้ิćงขวิćงในิĂนิćคต

 2.2 จุดเด่นิขĂงÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćมมติแิบับัลัĂยตĆวิ เป็นิกิćร์ใช้นิวิĆตกิร์ร์มมćÿร้์ćง ÿ่�Ăÿćร์ ÿ่งมĂบั แลัąเพิั�มมลูัค่ć

ปร์ąÿบักิćร์ณ์ใĀม่ใĀ้แก่ิกิลัุม่เป้ćĀมćย แลัąเพิั�มศĆกิยภćพัขĂงนิĆกิกิćร์ตลัćดได้เป็นิĂย่ćงดี ด้วิยควิćมÿćมćร์ถในิกิćร์ÿร้์ćง

ภćพัลัĆกิษ์ณ์ใĀ้กิĆบัแบัร์นิด์ ซึ�งช่วิยใĀ้แบัร์นิด์ดมูคีวิćมทĆนิÿมĆยแลัąโดดเด่นิ เป็นิกิćร์เพัิ�มโĂกิćÿในิกิćร์แข่งขĆนิทćงกิćร์ตลัćด

ขĂงธุรุ์กิจิโฆษ์ณć แลัąÿćมćร์ถตĂบัÿนิĂงควิćมต้Ăงกิćร์ควิćมลัำ�ćÿมĆยขĂงผูป้ร์ąกิĂบักิćร์แลัąผูบ้ัร์โิภคได้ĂกีิขĆ�นิ 
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ตćมที� “ÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćมมติแิบับัลัĂยตĆวิมจุีดเด่นิที�ÿำćคĆญĀลัćยปร์ąกิćร์ที�จąทำćใĀ้เกิดิกิćร์ยĂมร์Ćบัแลัąนิำćมćใช้

ในิĂตุÿćĀกิร์ร์มโฆษ์ณćไทยในิĂนิćคต เน่ิ�Ăงจćกิÿćมćร์ถตĂบัÿนิĂงควิćมต้Ăงกิćร์ขĂงทĆ�งผูบ้ัร์โิภคแลัąผูป้ร์ąกิĂบักิćร์ได้

Ăย่ćงมปีร์ąÿทิธุภิćพั” (วิĆชร์พังศ์ แÿงเมฆ, กิćร์ÿ่�Ăÿćร์ร์ąĀว่ิćงบัคุคลั, 5 พัฤษ์ภćคม 2567) แÿดงใĀ้เĀน็ิว่ิć ÿ่�Ăโăโลัแกิ

ร์มÿćมมติแิบับัลัĂยตĆวิมีจดุเด่นิที�ÿำćคĆญĀลัćยปร์ąกิćร์ที�ÿćมćร์ถตĂบัÿนิĂงควิćมต้Ăงกิćร์ขĂงทĆ�งผูบ้ัร์โิภคแลัąผูป้ร์ąกิĂบั

กิćร์ได้Ăย่ćงมปีร์ąÿทิธุภิćพั ทĆ�งในิด้ćนิควิćมน่ิćดงึดดู กิćร์นิำćเÿนิĂข้Ăมลูัที�ลัąเĂยีด กิćร์ใช้งćนิที�ĀลัćกิĀลัćย แลัąกิćร์ÿร้์ćง

ควิćมÿĆมพัĆนิธ์ุที�แขง็แกิร่์งกิĆบัผูบ้ัร์โิภค ÿ่งผลัใĀ้มศีĆกิยภćพัÿงูในิกิćร์นิำćมćใช้ในิĂตุÿćĀกิร์ร์มโฆษ์ณćไทยในิĂนิćคต ดĆงนิĆ�นิ

กิćร์ใช้โăโลัแกิร์มÿćมมติมิศีĆกิยภćพัÿงูในิกิćร์เข้ćมćมบีัทบัćทÿำćคĆญในิĂตุÿćĀกิร์ร์มโฆษ์ณćไทย เพัร์ćąมĆนิÿćมćร์ถÿร้์ćง

ควิćมน่ิćÿนิใจ นิำćเÿนิĂข้Ăมลูัที�ลัąเĂยีด แลัąÿร้์ćงควิćมÿĆมพัĆนิธ์ุที�แขง็แกิร่์งกิĆบัผูบ้ัร์โิภค

2.3 Ăงค์ปร์ąกิĂบัที�ÿ่งผลัต่Ăกิćร์ยĂมร์Ćบัÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćมมิติแบับัลัĂยตĆวิ  ปร์ąกิĂบัด้วิยปัจจĆยที�ÿำćคĆญ คĂ่  

ปร์ąโยชนิ์ต่Ăกิćร์ใช้งćนิด้ćนิกิćร์ÿ่�Ăÿćร์โฆษ์ณć ควิćมไม่ซĆบัซ้ĂนิขĂงกิร์ąบัวินิกิćร์เทคโนิโลัยี ควิćมÿćมćร์ถปร์ąยุกิต์

ใชร้์ว่ิมกิĆบัÿ่�ĂĂ่�นิๆ เป็นิปัจจĆยที�ÿง่ผลัต่ĂทĆศนิคติกิćร์นิำćมćใชง้ćนิ มĂีทิธิุพัลัเชงิบัวิกิต่Ăพัฤติกิร์ร์มกิćร์ตĆดÿินิใจใชง้ćนิÿ่�Ă

โăโลัแกิร์มÿćมมติแิบับัลัĂยตĆวิตĂ่ĂตุÿćĀกิร์ร์มโฆษ์ณćในิĂนิćคต ร์วิมถงึ “ธุรุ์กิจิโฆษ์ณćที�มแีนิวิโนิม้จąเปดิร์Ćบัÿ่�Ăโăโลั

แกิร์มÿćมมติแิบับัลัĂยตĆวิ ไดแ้กิ ่ธุรุ์กิจิโฆษ์ณćกิćร์แพัทย ์ธุรุ์กิจิยć แลัąผลัติภĆณฑิĂ์ćĀćร์เÿร์มิ เนิ่�ĂงจćกิผลัติภĆณฑิใ์นิ

กิลัุม่นิี�มีคณุÿมบัĆติซĆบัซ้Ăนิ ÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćมćร์ถช่วิยในิกิćร์ÿ่�Ăÿćร์ข้Ăมูลัที�เป็นิศĆพัท์ทćงเทคนิคิใĀ้เขć้ใจได้งć่ยขึ�นิ แลัą

เพัิ�มควิćมนิ่ćÿนิใจในิกิćร์นิำćเÿนิĂ ÿ่งผลัใĀ้ดึงดูดควิćมÿนิใจขĂงผู้บัริ์โภคได้ดีขึ�นิ” (ÿุร์ฉĆตร์ เติมทĂงไชย, กิćร์ÿ่�Ăÿćร์

ร์ąĀวิ่ćงบัุคคลั, 12 พัฤษ์ภćคม 2567) แÿดงใĀ้เĀ็นิวิ่ć กิćร์นิำćÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćมมิติแบับัลัĂยตĆวิมćใช้ในิธุุร์กิิจโฆษ์ณć

ขĂงกิลัุ่มที�ผลัิตภĆณฑิ์มีควิćมซĆบัซ้Ăนิ เช่นิ ธุุร์กิิจกิćร์แพัทย์ ธุุร์กิิจยć แลัąผลิัตภĆณฑ์ิĂćĀćร์เÿร์ิม มีศĆกิยภćพัÿูงในิกิćร์

เพัิ�มควิćมนิ่ćÿนิใจแลัąควิćมเข้ćใจขĂงผู้บัร์ิโภคเกิี�ยวิกิĆบัผลัิตภĆณฑ์ิ ด้วิยกิćร์ช่วิยในิกิćร์Ăธุิบัćยข้Ăมูลัทćงเทคนิิคแลัą

คุณÿมบัĆติขĂงผลัิตภĆณฑิ์ในิร์ูปแบับัที�เข้ćใจง่ćยแลัąมีควิćมÿมจร์ิง นิĂกิจćกินิี�ยĆงÿćมćร์ถÿร์้ćงปร์ąÿบักิćร์ณ์ที�ดึงดูด

แลัąเพัิ�มควิćมเช่�ĂมĆ�นิใĀ้กิĆบัผู้บัร์ิโภค ซึ�งจąมีผลัดีต่Ăกิćร์ตĆดÿินิใจซ่�Ăแลัąกิćร์ร์Ćบัร์ู้ในิตลัćด โดยธุุร์กิิจที�มีผลัิตภĆณฑิ์

ซĆบัซ้Ăนิ เช่นิ ธุุร์กิิจกิćร์แพัทย์, ธุุร์กิิจยć, แลัąผลัิตภĆณฑ์ิĂćĀćร์เÿริ์ม มีแนิวิโนิ้มที�จąเปิดร์Ćบักิćร์ใช้โăโลัแกิร์ม เพัร์ćą

ÿćมćร์ถช่วิยĂธุิบัćยข้Ăมูลัทćงเทคนิิคแลัąเพิั�มควิćมนิ่ćÿนิใจใĀ้กิĆบัผลัิตภĆณฑิ์ ทำćใĀ้ผู้บัร์ิโภคเข้ćใจแลัąÿนิใจได้ดีขึ�นิ 

ซึ�งจąÿ่งผลัดีต่Ăกิćร์ตĆดÿินิใจซ่�Ăแลัąกิćร์ร์Ćบัร์ู้ในิตลัćด

2.4 ควิćมคćดĀวิĆงตĂ่กิćร์ใชง้ćนิÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćมมิติแบับัลัĂยตĆวิในิĂตุÿćĀกิร์ร์มโฆษ์ณćไทย คĂ่ กิćร์ใชง้ćนิ

งć่ย ÿćมćร์ถเขć้กิĆบัเทคโนิโลัยทีี�ใช้Ăยูเ่ดมิ ร์วิมถงึคćดĀวิĆงตĂ่ศĆกิยภćพัขĂงนิวิĆตกิร์ร์ม เปน็ิเคร์่�ĂงมĂ่Āนิึ�งที�จąชว่ิยเพัิ�ม

ศĆกิยภćพัดć้นิกิćร์ÿ่�Ăÿćร์ แลัąผลัลัĆพัธุข์Ăงกิćร์ใชง้ćนิจąบัร์ร์ลัเุปć้ĀมćยตćมควิćมคćดĀวิĆง ดว้ิยกิćร์ÿร์ć้งปร์ąÿบักิćร์ณ์

ใĀม่ที�ดีใĀ้แกิ่กิลัุ่มเป้ćĀมćย “ÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćมมิติแบับัลัĂยตĆวิจąÿćมćร์ถร์Ćบัร์Ăงกิćร์ทำćงćนิได้จร์ิง แลัąมีควิćม

ÿĂดคลั้Ăงต่Ăกิร์ąบัวินิกิćร์ทำćงćนิเดิมได้Ăย่ćงมีปร์ąÿิทธุิภćพั เพัร์ćąในิกิćร์ปฏิบัĆติงćนิไม่Ăยćกิมีใคร์ทำćงćนิĀลัćยขĆ�นิ

ตĂนิ ดĆงนิĆ�นิกิćร์นิำćÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćมมิตแิบับัลัĂยตĆวิมćใชค้ćดว่ิćจąช่วิยลัดภćร์ąได้” (ฐิณภ Ăยูเ่ย็นิ, กิćร์ÿ่�Ăÿćร์ร์ąĀว่ิćง

บัุคคลั, 11 พัฤษ์ภćคม 2567) แÿดงใĀ้เĀ็นิวิ่ć กิćร์ใช้ÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćมมิติแบับัลัĂยตĆวิมีศĆกิยภćพัในิกิćร์ร์Ăงร์Ćบักิćร์

ทำćงćนิแลัąทำćใĀก้ิร์ąบัวินิกิćร์ทำćงćนิเดมิมคีวิćมÿĂดคลัĂ้งแลัąมปีร์ąÿทิธุภิćพัมćกิขึ�นิ โăโลัแกิร์มÿćมมติลิัดขĆ�นิตĂนิ

กิćร์ทำćงćนิที�ซĆบัซĂ้นิ ลัดควิćมจำćเปน็ิในิกิćร์ใชÿ้่�ĂแลัąวิĆÿดĀุลัćยปร์ąเภท แลัąชว่ิยลัดภćร์ąในิกิćร์ทำćงćนิ โดยกิćร์นิำć

เÿนิĂข้Ăมูลัในิร์ูปแบับัที�ชĆดเจนิแลัąเป็นิเĂกิลัĆกิษ์ณ์ นิĂกิจćกินิี�ยĆงÿ่งเÿร์ิมกิćร์ทำćงćนิร์่วิมกิĆนิแลัąเพัิ�มปร์ąÿิทธุิภćพัในิ
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กิćร์ทำćงćนิในิทีม ทำćใĀโ้ăโลัแกิร์มÿćมมิตÿิćมćร์ถเป็นิเคร่์�ĂงมĂ่ที�ÿำćคĆญในิกิćร์ปร์Ćบัปร์งุกิร์ąบัวินิกิćร์ทำćงćนิแลัąกิćร์

ÿ่�Ăÿćร์ในิĂงค์กิร์ได้Ăย่ćงมีปร์ąÿิทธุิภćพั

 

อภปิรายผู้ลการวจิ้ยั

1. ปร์ąเด็นิกิćร์ยĂมร์Ćบัแลัąกิćร์ใชง้ćนิÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćมมิติในิĂุตÿćĀกิร์ร์มโฆษ์ณćไทยยĆงคงĂยูใ่นิช่วิงเร์ิ�มต้นิ  

ซึ�งต้Ăงมีกิćร์พัิจćร์ณćในิĀลัćยๆ ด้ćนิ เช่นิ ค่ćใช้จ่ćย ควิćมคุ้มค่ć แลัąควิćมÿćมćร์ถขĂงผู้ใช้ กิćร์วิćงแผนิกิćร์ใช้

เทคโนิโลัยนีิี�ตĂ้งคำćนิงึถงึกิลัุม่เปć้Āมćยที�แตกิตć่งกิĆนิ เพั่�Ăเพัิ�มโĂกิćÿในิกิćร์ยĂมร์Ćบัแลัąปร์ąÿบัควิćมÿำćเร์จ็ในิĂนิćคต 

ซึ�งÿĂดคลั้ĂงกิĆบั Rogers (1995) Ăธุิบัćยกิร์ąบัวินิกิćร์ที�นิวิĆตกิร์ร์มĀร์Ă่เทคโนิโลัยีใĀม่ๆ ถูกิยĂมร์Ćบัแลัąแพัร่์กิร์ąจćย 

ในิÿĆงคม โดย Rogers แบั่งผู้ยĂมร์ĆบันิวิĆตกิร์ร์มĂĂกิเป็นิ 5 กิลัุ่ม ได้แกิ่ Innovators, Early Adopters, Early  

Majority, Late Majority แลัą Laggards โดยผูท้ี�ยĂมร์Ćบัเทคโนิโลัยีโăโลัแกิร์มในิร์ąยąแร์กิจąเปน็ิกิลัุม่ Innovators 

แลัą Early Adopters ในิขณąที�กิลัุ่มĂ่�นิๆ จąยĂมร์Ćบัในิช่วิงเวิลัćต่ćงๆ ตćมมć ทĆ�งนิี� ควิćมแตกิต่ćงขĂงกิćร์ยĂมร์Ćบั

เทคโนิโลัยีตćมกิลัุ่มเป้ćĀมćยต่ćงๆ ÿąท้Ăนิถึงกิร์ąบัวินิกิćร์แพัร์่กิร์ąจćยตćมที�ทฤษ์ฎีนิี�ได้Ăธุิบัćยไวิ้ ซึ�งจำćเป็นิต้Ăงมี

กิćร์วิćงเพั่�Ăÿ่งเÿร์ิมกิćร์ยĂมร์Ćบัในิแต่ลัąกิลัุ่มเป้ćĀมćย

โดยÿĂดคลัĂ้งกิĆบั Davis (1986, as cited in Sanlaiad et al., 2017) กิลัć่วิถงึ แนิวิคดิกิćร์ยĂมร์Ćบัเทคโนิโลัยี 

(Technology Acceptance Model: TAM) แนิวิคิดนิี�มุ่งเนิ้นิที�กิćร์ร์Ćบัร์ู้ถึงปร์ąโยชนิ์ (Perceived Usefulness)  

แลัąควิćมง่ćยในิกิćร์ใช้ (Perceived Ease of Use) ซึ�งจąÿ่งผลัต่Ăกิćร์ตĆดÿินิใจยĂมร์Ćบัแลัąใช้เทคโนิโลัยีใĀม่ๆ  

ขĂงผู้ใช้ ในิกิร์ณีขĂงÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćมมิติ กิćร์ร์Ćบัร์ู้วิ่ćกิćร์ใช้ÿ่�Ăนิี�จąเพัิ�มมูลัค่ćĀร์่Ăÿร์้ćงควิćมคุ้มค่ćใĀ้กิĆบัธุุร์กิิจ

โฆษ์ณć แลัąควิćมÿćมćร์ถในิกิćร์ใช้งćนิได้Ăย่ćงง่ćยดćย จąเป็นิปัจจĆยÿำćคĆญในิกิćร์ยĂมร์Ćบัแลัąกิćร์แพัร์่กิร์ąจćย 

ขĂงเทคโนิโลัยีนิี�ในิĂุตÿćĀกิร์ร์มโฆษ์ณćไทย

ดĆงนิĆ�นิ กิćร์พัĆฒนิćตćมกิลัุม่ผูใ้ชจ้งึÿำćคĆญ ปร์ąกิĂบัด้วิยกิลัุม่ Innovators แลัą Early Adopters ĂตุÿćĀกิร์ร์ม

โฆษ์ณćควิร์เนิน้ิกิćร์เขć้ถึงแลัąÿร์ć้งควิćมÿĆมพัĆนิธุ ์ เพัร์ćąกิลัุม่นิี�มĆกิเปดิร์ĆบัเทคโนิโลัยใีĀม่ๆ  แลัąมĂีทิธุพิัลัตĂ่กิćร์แพัร์่

กิร์ąจćยตĂ่กิลัุม่Ă่�นิๆ โดยĂćจจĆดกิจิกิร์ร์มทดลัĂงใช ้(pilot projects) Āร์Ă่แคมเปญที�เนิน้ิกิćร์ใชโ้ăโลัแกิร์มเพั่�Ăÿร์ć้ง

ควิćมÿนิใจแลัąควิćมต่�นิเต้นิในิตลัćด ในิÿ่วินิขĂง Early Majority แลัą Late Majority ÿำćĀร์Ćบักิลัุ่มนิี� ควิร์นิำćเÿนิĂ

ข้Ăมูลัที�แÿดงใĀ้เĀ็นิถึงควิćมคุ้มค่ć (value proposition) แลัąผลัลัĆพัธุ์ที�ÿćมćร์ถพัิÿูจนิ์ได้จćกิกิร์ณีศึกิษ์ćจร์ิง (case 

studies) เพ่ั�Ăเพัิ�มควิćมมĆ�นิใจในิกิćร์ลังทุนิในิเทคโนิโลัยีนิี� แลัąกิลัุม่ Laggards ควิร์เตรี์ยมกิลัยุทธ์ุกิćร์ÿ่�Ăÿćร์ที�เĀมćą

ÿมÿำćĀร์Ćบัแต่ลัąกิลัุม่เป้ćĀมćย เชน่ิ กิćร์ใชโ้ซเชยีลัมีเดียเพ่ั�Ăเข้ćถึงกิลัุม่ Innovators แลัą Early Adopters Āร่์Ăกิćร์จĆด

ÿĆมมนิćเพั่�ĂใĀข้Ă้มลูัแลัąÿร์ć้งควิćมมĆ�นิใจใĀก้ิĆบั Early Majority แลัą Late Majority กิćร์ÿร์ć้งควิćมเช่�ĂมĆ�นิในิกิćร์ใช้

โăโลัแกิร์มÿćมมิตนิิĆ�นิจำćเป็นิตĂ้งมีขĂ้มลูัที�ชĆดเจนิแลัąเป็นิร์ąบับั เชน่ิ กิćร์นิำćเÿนิĂกิร์ąบัวินิกิćร์ใชง้ćนิแลัąข้Ăดีที�ไดร้์Ćบั

จćกิกิćร์ใช้งćนิโăโลัแกิร์ม โดยเฉพัćąĂยć่งยิ�งกิćร์ใชข้Ă้มลูัแลัąÿถติเิพั่�Ăÿร์ć้งควิćมเช่�ĂมĆ�นิในิกิćร์ลังทนุิในิเทคโนิโลัยนีิี�

2. กิćร์นิำćเทคโนิโลัยีโăโลัแกิร์มÿćมมิติมćใช้ในิแคมเปญกิćร์ตลัćดมีควิćมÿćมćร์ถในิกิćร์ÿร้์ćงควิćมแปลักิ

ใĀม่แลัąควิćมปร์ąทĆบัใจใĀ้กิĆบัผู้บัริ์โภค เป็นิปัจจĆยÿำćคĆญในิกิćร์เพัิ�มควิćมโดดเด่นิขĂงแบัร์นิด์แลัąดึงดูดควิćมÿนิใจ

ขĂงลัูกิค้ć ÿĂดคลั้ĂงกิĆบั Deiss & Henneberry (2017) ในิĀนิĆงÿĂ่ “Digital Marketing for Dummies” ที�เนิ้นิ

วิ่ćกิćร์ÿร้์ćงปร์ąÿบักิćร์ณ์ที�นิ่ćจดจำćผ่ćนิเทคโนิโลัยีช่วิยใĀ้แบัร์นิด์มีควิćมได้เปรี์ยบัในิกิćร์แข่งขĆนิ ขณąที� Chaffey 
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& Ellis-Chadwick (2019) ในิĀนิĆงÿ่Ă “Digital Marketing: Strategy, Implementation, and Practice” ยĆง

Ăธุบิัćยว่ิć เทคโนิโลัยีดจิทิĆลัเป็นิเคร่์�ĂงมĂ่ÿำćคĆญที�ชว่ิยÿร้์ćงคุณคć่แลัąปร์ąÿบักิćร์ณ์ใĀม่ๆ ใĀ้กิĆบัผูบ้ัริ์โภค โดยเฉพัćą

Ăย่ćงยิ�งกิćร์ใช้เทคโนิโลัยีโăโลัแกิร์มในิกิćร์นิำćเÿนิĂเนิ่�ĂĀćแลัąกิćร์โฆษ์ณćที�มีควิćมแปลักิใĀม่ นิĂกิจćกินิี�ยĆงÿąท้Ăนิ

ถึงควิćมÿćมćร์ถขĂงแบัร์นิด์ในิกิćร์ÿร์้ćงปร์ąÿบักิćร์ณ์ที�เĀนิ่ĂชĆ�นิแลัąนิ่ćจดจำćใĀ้กิĆบัผู้บัร์ิโภค

Nattapon (2015)กิลั่ćวิถึงบัทบัćทÿำćคĆญขĂงเทคโนิโลัยีดิจิทĆลั โดยกิćร์ใช้เทคโนิโลัยีต่ćง ๆ  เช่นิ โăโลัแกิร์ม 

ÿćมมิติในิกิćร์ตลัćดดิจิทĆลั ช่วิยใĀ้ธุุร์กิิจÿćมćร์ถÿร้์ćงควิćมÿĆมพัĆนิธ์ุที�แน่ินิแฟ้นิกิĆบัลูักิค้ćได้มćกิขึ�นิ แลัąยĆงช่วิย 

ใĀ้แบัร์นิด์ÿćมćร์ถÿ่�Ăÿćร์ข้Ăควิćมทćงกิćร์ตลัćดได้Ăย่ćงมีปร์ąÿิทธุิภćพั กิćร์ตลัćดดิจิทĆลัยĆงเปิดโĂกิćÿใĀ้ 

นิĆกิกิćร์ตลัćดÿćมćร์ถปร์Ćบัเปลัี�ยนิวิิธุีกิćร์ÿ่�Ăÿćร์เพั่�ĂใĀ้ตร์งกิĆบัควิćมต้Ăงกิćร์ขĂงผู้บัร์ิโภคมćกิขึ�นิ โăโลัแกิร์มÿćมมิติ 

จึงเป็นิเคร่์�Ăงม่ĂÿำćคĆญที�ช่วิยเพัิ�มควิćมน่ิćจดจำćแลัąÿร้์ćงปร์ąÿบักิćร์ณ์ที�มีเĂกิลัĆกิษ์ณ์ใĀ้กิĆบัผู้บัริ์โภค ช่วิยเพัิ�ม 

ควิćมผูกิพัĆนิกิĆบัแบัร์นิด์ในิร์ąยąยćวิ 

ขณąที� 5 Digital Marketing Tools to Promote Business Growth (2023) Ăธุิบัćย เคร์่�Ăงม่Ăแลัąช่Ăง

ทćงĀลัĆกิขĂงกิćร์ตลัćดดิจิทĆลั 5 ปร์ąเภท ได้แกิ่ 1) SEO (Search Engine Optimization) 2) กิćร์ตลัćดผ่ćนิโซเชีย

ลัมีเดีย (Social Media Marketing) 3 ) กิćร์ตลัćดผ่ćนิĂีเมลั (Email Marketing) แลัą 4) กิćร์ใช้บัุคคลัที�มีĂิทธุิพัลั 

(Influencer Marketing) ซึ�งมีบัทบัćทÿำćคĆญในิกิćร์เพัิ�มยĂดขćย ขยćยกิćร์เข้ćถึงลัูกิค้ć แลัąÿร์้ćงควิćมนิ่ćเช่�Ăถ่ĂใĀ้

กิĆบัแบัร์นิด์ ÿćมćร์ถเช่�Ăมโยงกิćร์ใช้เทคโนิโลัยีÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćมมิติเข้ćกิĆบักิลัยุทธุ์กิćร์ตลัćดดิจิทĆลั เพ่ั�Ăเพัิ�มควิćมนิ่ć

ÿนิใจแลัąปร์ąÿิทธุิภćพัในิกิćร์ÿ่�Ăÿćร์กิĆบัผู้บัร์ิโภคมćกิยิ�งขึ�นิ 

ÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćมมิติเป็นิเทคโนิโลัยีที�ÿร์้ćงปร์ąÿบักิćร์ณ์กิćร์ร์Ćบัร์ู้ที�ÿมจริ์งแลัąนิ่ćต่�นิตćต่�นิใจแกิ่ผู้ชม 

โดยแบัร์นิด์ÿćมćร์ถใช้โăโลัแกิร์มเพั่�Ăกิćร์ÿćธุิตÿินิค้ć กิćร์แÿดงเนิ่�ĂĀćÿćมมิติในิĂีเวินิต์กิćร์ตลัćด Āร์่Ăกิćร์ÿร์้ćง

ปร์ąÿบักิćร์ณ์เÿม่Ăนิจร์ิงใĀ้กิĆบัผู้บัร์ิโภค เม่�ĂผÿมผÿćนิกิĆบักิćร์ใช้ SEO กิćร์ÿร้์ćงเนิ่�ĂĀćแบับัÿćมมิติ เช่นิวิิดีโĂĀร์่Ă

กิćร์แÿดงผลัแบับัโăโลัแกิร์มจąÿćมćร์ถดึงดูดควิćมÿนิใจขĂงผู้ชมได้มćกิขึ�นิ แลัąเพัิ�มโĂกิćÿที�เนิ่�ĂĀćจąถูกิแบั่งปันิ

แลัąติดĂĆนิดĆบับันิเคร่์�ĂงมĂ่ค้นิĀć นิĂกิจćกินิี� โăโลัแกิร์มยĆงÿćมćร์ถนิำćไปใช้ในิแคมเปญกิćร์ตลัćดผ่ćนิโซเชียลัมีเดีย 

โดยกิćร์นิำćเÿนิĂเนิ่�ĂĀćÿćมมิติที�โดดเด่นิผ่ćนิแพัลัตฟĂร์์มต่ćง ๆ เช่นิ Instagram Āร์Ă่ Facebook จąช่วิยเพัิ�มกิćร์

มีÿ่วินิร่์วิมขĂงผู้ชม เนิ่�Ăงจćกิปร์ąÿบักิćร์ณ์ที�แปลักิใĀม่แลัąนิ่ćÿนิใจยิ�งขึ�นิ

กิćร์ตลัćดผ่ćนิĂีเมลักิ็ÿćมćร์ถผÿćนิเทคโนิโลัยีโăโลัแกิร์มได้ เช่นิ กิćร์ÿ่งลัิงกิ์Āร์่Ăไฟลั์เนิ่�ĂĀćโăโลัแกิร์มเพั่�Ă

ใĀล้ักูิคć้ÿćมćร์ถร์Ćบัชมผ่ćนิĂปุกิร์ณ์ที�ร์Ăงร์Ćบัได ้ชว่ิยÿร้์ćงควิćมเป็นิÿว่ินิตĆวิแลัąควิćมปร์ąทĆบัใจมćกิยิ�งขึ�นิ ในิÿ่วินิขĂง 

Influencer Marketing กิćร์ใชเ้ทคโนิโลัยโีăโลัแกิร์มในิกิćร์นิำćเÿนิĂบัคุคลัที�มĂีทิธุพิัลัในิรู์ปแบับัÿćมมติิÿćมćร์ถÿร์ć้ง

ควิćมÿมจร์ิง แลัąเพัิ�มควิćมนิ่ćÿนิใจในิกิćร์ÿ่�Ăÿćร์กิĆบัผู้ชม ทำćใĀ้แบัร์นิด์ดูทĆนิÿมĆยแลัąเข้ćถึงได้ ด้วิยเĀตุนิี� กิćร์ผÿม

ผÿćนิเทคโนิโลัยีโăโลัแกิร์มÿćมมิตใินิกิลัยุทธุก์ิćร์ตลัćดดิจทิĆลัÿćมćร์ถเพัิ�มคณุคć่ใĀ้กิĆบักิćร์ตลัćดแลัąÿร้์ćงควิćมแตกิ

ต่ćงใĀ้กิĆบัแบัร์นิด์ได้Ăย่ćงชĆดเจนิ ทĆ�งในิแง่ขĂงกิćร์ÿร์้ćงปร์ąÿบักิćร์ณ์ที�โดดเด่นิ กิćร์ขยćยกิćร์เข้ćถึงกิลัุ่มเป้ćĀมćย

Ăย่ćงมีปร์ąÿิทธุิภćพัแลัąกิćร์เพัิ�มยĂดขćย
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ข้อเสูนอแนะการวจัิ้ย

1. ข้อเสูนอแนะในการนำาผู้ลการวจัิ้ยไปใช้

1.1 กิćร์ศึกิษ์ćวิิจĆยคร์Ć�งต่Ăไป ควิร์ศกึิษ์ćนิวิĆตกิร์ร์มกิćร์วิćงแผนิÿ่�Ăโฆษ์ณćโăโลัแกิร์มÿćมมติแิบับัลัĂยตĆวิรู์ปแบับั

ใĀม่ เพั่�Ăÿร้์ćงกิลัยทุธ์ุกิćร์ÿ่�Ăÿćร์กิćร์ตลัćดที�ÿĂดคล้ัĂงกิĆบัแต่ลัąกิลัุม่ผูร้์Ćบัÿćร์ 

1.2 กิćร์ศึกิษ์ćวิิจĆยคร์Ć�งต่Ăไป ควิร์ใช้กิćร์วิิจĆยเชิงปริ์มćณศึกิษ์ćควิćมคิดเĀ็นิขĂงผู้บัร์ิโภคที�มีปร์ąÿบักิćร์ณ์

เกิี�ยวิข้ĂงกิĆบักิćร์ÿ่�Ăโฆษ์ณćโăโลัแกิร์มÿćมมติลิัĂยตĆวิ เพั่�Ăทร์ćบัถงึทĆศนิคติแลัąกิćร์ยĂมร์Ćบัÿ่�Ăโฆษ์ณćโăโลัแกิร์ม

2. ข้อเสูนอแนะ เพิ่�อนำาไปประยกุต์ิต่ิอการประกอบวชิาชพ้ิ

เพ่ั�Ăเป็นิแนิวิทćงไปปร์ąยุกิต์ใช้ในิกิćร์ÿร้์ćงควิćมได้เปรี์ยบัทćงกิćร์แข่งขĆนิด้วิยเทคโนิโลัยีÿ่�Ăโăโลัแกิร์มÿćมมิติ

แบับัลัĂยตĆวิ ช่วิยÿร้์ćงควิćมแปลักิใĀม่แลัąน่ิćÿนิใจในิภćคธุรุ์กิจิต่ćงๆ โดยเน้ินิกิćร์ĂĂกิแบับัที�ตĂบัÿนิĂงควิćมต้Ăงกิćร์

แลัąพัฤตกิิร์ร์มขĂงผู้บัร์โิภคในิแต่ลัąเจเนิĂเร์ชĆนิ
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ABSTRACT

The purpose of this research was: 1) To analyze the brand image and positioning of MIXUE 

Ice Cream & Tea in Taian City, People’s Republic of China. 2) To Explore potential branding strategies 

for MIXUE's market position 3) to find out about Brand Awareness and Recognition Communication 

of MIXUE Ice Cream & Tea in Taishan District, Taian City People’s Republic of China 

The research methodology was qualitative research. Through in-depth interviews, the key 

informants were chosen by purposive sampling in 3 groups of 16 people directly involved with brand 

awareness and recognition of the marketing director 1 person. Branch Manager 2 persons Public re-

lations managers 2 persons, Marketing managers 2 persons, Brand academic Professional 2 persons, 

Communication Arts Professor 1 person and Consumers 6 persons. The research instruments used 

were structured in-depth interviews and data analysis to generate conclusions.

Research finding was found that 1) Consumers perceive MIXUE Ice Cream & Tea as affordable 

and stable in quality, with distinctive features like the "Snowman" of MIXUE Bingcheng is deeply 

rooted in the hearts of the people and its theme song is played in the street simage and "Youth-

ful, Fun & Playful" image is built using "Brand Personification" strategy by creating the Snow King 

mascot, which has a cute, approachable, and humorous cartoon character. This mascot, along 

with vibrant store designs, creates a lively and welcoming atmosphere, appealing to younger 

demographics and fostering "Brand Affinity”. 2) MIXUE and Cha's local marketing strategies are 

strengthened through collaborations with local food influencers and bloggers to increase brand 

Brand Digital Communication of Mixeu Ice Cream &Tea in Taishan District, 

Taian City, People’s Republic of China
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awareness and credibility, as well as city-level marketing campaigns by cooperating with local 

events, universities, and community festivals. They use digital platforms for marketing, including 

WeChat's official account, which regularly updates new product information and promotions, intro-

ducing the product's highlights and flavors in detail, along with purchase links and discount codes. 

On the Douyin (Chinese TikTok) app, they post interesting short videos about the product-making 

process and the lives of their employees, to increase brand awareness and reinforce the brand's 

position as "delicious and affordable".3) Consumers learn about MIXUE Ice Cream & Tea through 

various channels, and the brand is associated with affordability. The communication strategy has 

increased brand awareness, but it should adapt to the trend of healthy consumption, enrich the 

brand culture, and optimize services for different consumer groups

Keywords: Brand Digital Communication, MIXUE Ice Cream & Tea Communication, Taishan District, 

Taian City

Background of Research

MIXUE Ice Cream & Tea is a nationwide chain brand specializing in ice cream and tea bever-

ages, operating under Mixue Bingcheng Co., Ltd. As of December 31, 2024, MIXUE has expanded to 

46,479 stores. The brand has experienced rapid expansion in China and internationally, leveraging a 

cost-effective pricing model and an extensive franchise system. In Taishan District, Taian City, MIXUE 

has established a strong presence, attracting a diverse customer base, particularly among students 

and young professionals. However,    despite its popularity, the brand faces challenges in maintaining 

consistent brand communication, differentiating itself from competitors, and ensuring franchisees 

adhere to standardized marketing strategies. Additionally, local consumer preferences and seasonal 

demand fluctuations pose further obstacles to sustaining customer engagement and sales perfor-

mance. Addressing these issues requires a well-structured brand communication strategy to enhance 

brand loyalty, improve customer interaction, and reinforce a cohesive brand image across all franchise  

outlets (Smith, 2022a).

In the digital era, as a nationwide chain brand, MIXUE Ice Cream & Tea has rapidly expanded 

in the Chinese market with its cost-effective pricing and extensive franchise system. In Taishan Dis-

trict, Taian City, MIXUE has established a strong market presence, attracting a diverse customer base, 

particularly students and young professionals. However, despite the brand's notable success in the 
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Taian market, consumer perceptions of MIXUE Ice Cream & Tea also exhibit diverse characteristics 

(Johnson, 2023a).

Consumers in Taian generally perceive MIXUE's products as affordable and cost-effective, 

with items such as the 2-yuan ice cream and 4-yuan lemonade being particularly popular. The 

brand's "Snow King" mascot and its theme song have high recognition among consumers, conveying 

a youthful and lively image. Additionally, MIXUE maintains frequent interactions with consumers 

through social media platforms such as Douyin and Weibo, enhancing the brand's approachability 

and visibility (Zhang, 2023).

However, with the rise of health conscious consumption trends, some consumers hope 

that MIXUE introduce more low sugar and low fat healthy beverage options. Furthermore, although 

the "Snow King" image is fun, the brand's cultural depth still needs further enrichment. Consumers 

expect MIXUE to incorporate more cultural elements to strengthen emotional resonance with the 

brand. In terms of service, consumers have also suggested areas for improvement, such as providing 

more personalized service experiences tailored to the needs of different consumer groups, including 

students, office workers, and the elderly.

MIXUE's branding appeals to young consumers with its fun, playful image and affordable treats. 

Otherwise Strong Local Presence:  The brand maintains visibility in Taishan District with eye catching 

store designs and strategic locations and Social Media Engagement:  Active on digital platforms, lever-

aging trends and promotions to attract and retain customers. Giving rise to delving into the corporate 

image communication strategy of MIXUE Ice Cream & Tea in the new media environment is not only 

beneficial for the brand's growth but also has far-reaching implications for the entire industry and 

academic research. It has the potential to unlock new strategies for corporate success in the digital 

age. (Kotler & Keller, 2016)

Therefore Brand Digital Communication of MIXUE Ice Cream & Tea in Taishan District Taian 

City holds great practical significance. For the brand itself, a deeper understanding of new media 

communication characteristics can help it develop more targeted and effective communication 

plans. By analyzing user data and feedback from different platforms, MIXUE Ice Cream & Tea can 

optimize its content creation, timing of posts, and choice of communication channels. This, in 

turn, will enhance its brand image and give it a competitive edge in the market and a variety of 

marketing communication.
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Research Objectives

1. To analyze the brand image and positioning of MIXUE Ice Cream & Tea in Taishan District, 

Taian City, People’s Republic of China

2 To Explore potential branding strategies for MIXUE's market position in Taishan District, Taian 

City, People’s Republic of China

3. To find out Brand Awareness and Recognition Communication of MIXUE Ice Cream & Tea 

in Taishan District, Taian City, People’s Republic of China

Conceptual Framework

Figure 1 Conceptual Framework 

Definitions of Terms:-

1) Brand Digital Communication

Refers to the strategies and methods a brand uses to interact with its audience through digital 

channels. This includes social media, websites, email marketing, online advertising, search engine 

optimization (SEO), and other digital platforms to create awareness, engage customers, and build 

brand loyalty in Taishan District, Taian City.

2) MIXUE Ice Cream & Tea Communication

Refers to the brand communication strategies and practices used by MIXUE Ice Cream & 

Tea, a popular Chinese beverage and dessert chain, It encompasses how MIXUE interacts with its 

target audience in this local area, including Marketing communication (advertising, promotions, 

and events)  Brand Equity Brand image and messaging (how the brand presents itself to the 
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public) Customer engagement (online and offline interactions with consumers behavior), Local 

partnerships or community involvement Adaptation to regional culture and consumer behavior in 

Taishan District, Taian City.

3) Taishan District

Refers to Taishan District which is a UNESCO World Heritage Site and a major cultural and 

historical landmark in China. The district serves as the administrative, economic, and cultural center 

of Taian City a set of plans and actions formulated by an enterprise to adapt to the unique charac-

teristics, demands, and competitive landscapes of a specific local area. For MIXUE Ice Cream & Tea 

in Taishan District, and Taian City, this could involve understanding the local consumer preferences 

in terms of flavors, price sensitivity, and consumption scenarios. 

4) Taian City

Refers to City is a prefecture-level city in Shandong Province, China. It is best known for Mount 

Tai (Tai Shan), one of China’s most sacred mountains and a UNESCO World Heritage Site. Taian has 

a rich cultural and historical significance, attracting tourists, and pilgrims alike.   

Theory and conceptual

1) Theory of Communication 

Based on Berlo Communication Model SMCR model David K. Berlo communication model, 

S for the source, M for the message, C for the channel, R for the receiver. This model divides the 

communication process into four basic elements:  source, message, channel, and receiver (Berlo, 

1960). Conclusion of communication is the SMCR model allows for the analysis of the dissemination 

of Brand Digital Communication of MIXUE Ice Cream & Tea in Taishan District, Taian City People’s of 

China. The SMCR model (Source, Message, Channel, Receiver) effectively explains how MIXUE Ice 

Cream & Tea communicates its brand to consumers: Source (S) – MIXUE, as the sender, develops 

its brand identity, promotional content, and marketing strategies, Message (M) – The brand conveys 

affordability, fun, and high-quality products through digital campaigns, advertisements, and in-store 

experiences., Channel (C) - MIXUE uses social media (Tik Tok, WeChat, Instagram), digital ads, physical 

stores, and influencers to reach its audience and Receiver (R) – The target audience, primarily young 

consumers and budget conscious customers, engages with the brand through these communication 

efforts.

By leveraging the SMCR model, MIXUE ensures effective brand communication, fostering brand 

loyalty and engagement across multiple platforms. This structured approach contributes to its rapid 

global expansion and strong market presence.
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2) Theory of Brand Communication: 

Concept about how brands communicate with consumers to create. Brand Image consists 

of 5 characteristics namely: Brand Identity, Brand Competence & Benefit, Brand Personality, Brand 

Behavior & Attitude and Brand Association through various channels. Then delve into how brands 

convey messages, interact with their audiences, and shape brand perceptions. In the current compet-

itive business landscape, this theory holds significant importance for companies aiming to establish 

a strong brand presence. (Kotler & Keller, 2016).                                                               

Figure 2 Dimensions of Brand Image: A Conceptual from the Perspective of Brand Communication
Source: https://www.glaselgrand.com/blog-post/5step

3) Theory of Marketing Communication

MIXUE Ice Cream & Tea utilizes the Marketing Communication Model to build its brand and 

Engage with consumers in Taishan District, Taian City. The brand employs a mix of advertising, social 

media marketing, public relations, and sales promotions to create a strong brand presence. For ex-

ample, MIXUE uses social media platforms like WeChat and Douyin to promote new products and 

engage with customers through interactive content. The brand also collaborates with local influenc-

ers and participates in community events to enhance its local identity and credibility. By leveraging 

the Marketing Communication Model, MIXUE Ice Cream & Tea effectively communicates its brand 

values, such as affordability, quality, and fun, to its target audience. This integrated approach helps 

the brand maintain a consistent image across different channels  1) Advertising 2) Public Relations 

3) Sales Promotion 4) Personal Selling 5) Direct Marketing 6) Digital Marketing 7) Event Marketing 8) 

Word-of-Mouth Marketing.
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Figure 3 Marketing Communication Model
Source: https://www.marketing-communication-model

4) Theory of Consumer Behavior    

Theory examines how individuals and groups select, purchase, use, and dispose of goods, services,  

ideas, or experiences to satisfy their needs and desires. This field draws from psychology, sociology,  

economics, and anthropology to understand buying decisions and consumption patterns. (Schiffman & 

Kanuk, 2010). Understanding consumer behavior is essential for MIXUE Ice Cream & Tea to effectively 

attract, engage, and retain customers. By applying key consumer behavior theories, MIXUE Ice Cream 

& Tea has successfully built a strong brand presence and loyal customer base.

5) Concept of Aaker’s Brand Equity Model

Focuses on how the value of a brand is built through consumer perceptions and associations. 

Developed by David A. Aaker, the model outlines the concept of brand equity as the value premium 

that a company gains from a product with a recognizable name, compared to a generic equivalent. 

Aaker’s model emphasizes that strong brand equity leads to higher customer preference, premium 

pricing, and long-term brand success. By managing these elements effectively, businesses can build 

a brand that holds value in the minds of consumers.

                        

Fingure 4 The Aaker model consists of five key components 
Source: https://brandwell.com.au/understanding-and-applying-brand-equity-models
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Concept of Aaker’s Brand Equity Model:

Aaker's model suggests that brand equity is composed of five key components:

(1) Brand Loyalty The level of consumer attachment and repeat purchasing behavior towards 

a brand. High brand loyalty often leads to strong market stability and reduces the need for extensive 

marketing efforts.

(2) Brand Awareness The degree to which consumers can recognize or recall a brand. A high 

level of brand awareness means consumers are more likely to consider the brand when making 

purchasing decisions.

(3) Perceived Quality Consumers' perception of the overall quality or superiority of a brand, 

which often influences their purchasing decisions. Perceived quality is a crucial element in building 

a strong brand.

(4) Brand Associations The mental connections or associations consumers have with a brand, 

such as its values, image, or emotional appeal. Strong brand associations help position the brand 

distinctly in the minds of consumers.

(5) Brand Assets the tangible and intangible assets associated with the brand, including trade-

marks, patents, and the overall brand identity. These assets contribute to a brand’s competitive 

advantage.

In Conclusion, Aaker’s model posits that a strong brand equity is built over time through 

consistent positive MIXUE has successfully built brand experiences, emotional connections, and clear 

communication of brand values, which collectively contribute to the brand’s long-term success. 

According to Aaker, brand equity is a straightforward concept built on the foundation of recognition. 

Brands that trigger emotional connections and are easily identifiable are the ones that achieve the 

most tremendous success.

6) Background of MIXUE Ice Cream & Tea Taishan District, Taian City  

Mixue Ice Cream & Tea is a nationwide chain brand specializing in ice cream and tea beverages, 

operating under MIXUE Bingcheng Co., Ltd. As of December 31, 2024, MIXUE has expanded to 46,479 

stores, MIXUE Ice Cream & Tea in Taishan District, Taian City, China, originated from the business of 

shaved ice and iced tea beverages.  MIXUE was founded in 1997, starting with selling shaved ice and 

affordable cold drinks. Later, it expanded its menu to include bubble tea and ice cream, making it 

a highly popular brand in China and eventually expanding to other countries. Development Stag-

es of MIXUE Ice Cream & Tea. The Beginning (1997 - Early 2000s) Founded by Zhang Hongchao in 

Zhengzhou, Henan Province. Started by selling shaved ice and fruit tea at affordable prices, attracting 

students and young consumers. Menu Expansion and Business Growth (2000s - 2010s), Expand the 
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menu to include bubble tea, ice cream, and other beverages. Adopted a "low price + good quality" 

strategy to compete in the market. Launched the franchise system, enabling rapid store expansion. 

Rapid Expansion and Brand Identity Development (2010s - Present) Introduced the Snow King mascot 

and implemented a Brand Personification strategy. Released a brand theme song, played in stores 

and on social media platforms. Utilized digital marketing campaigns via WeChat, Douyin (Chinese 

TikTok), and other platforms. Expanded into Southeast Asian markets, including Vietnam, Indonesia, 

and Thailand. Growth in Key Economic Areas like Caiyuan Street in Taian City

                                 

   

Fingue 5 Logo Mixue Ice Cream & Tea
Source: www.google.com/search?q=mixue+logo+china

Therefore, the original beverages of MIXUE were shaved ice and iced tea, before evolving 

into the tea and ice cream chain it is today. And refer to Caiyuan Street in Taishan District is a 

bustling commercial thoroughfare, renowned for its high-density foot traffic and vibrant consum-

er atmosphere. As elaborated by Smith (2022b) in "Analysis of the Commercial Street Economy 

in Urban Areas: A Case Study of Caiyuan Street in Taishan", the street is a confluence of various 

consumer groups. Office workers from nearby business buildings, students from local educational 

institutions, and local residents all frequent the area. The economic development in the vicinity 

has led to an increase in the disposable income of these consumers, creating a strong demand 

for affordable and appealing beverage options. The street's layout, with a mix of shopping malls, 

small - scale retailers, and dining establishments, provides an ideal setting for a beverage store 

like MIXUE Ice Cream & Tea to thrive.

Research Methodology

1) Research Design: The study was Qualitative Research with In-Depth interview and Research 

Documentary.

2) The key informants: were chosen by purposive sampling 3 groups from 16 person 

directly involved with Brand Digital Communication of MIXUE ICE CREAM &TEA consisting of  
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Marketing director 1 person, Branch Manager 2 person, Marketing managers 2 person Public  

relations managers 2 person, Communication Art Professor 1 person, Brand academic experts  

2 person, Consumers 6 person.

3) Research Instruments:  The research instruments used were 3 sets of structured in-depth 

interview scripts used to collect data from the interviews. The researcher studied and reviewed the 

literature and related research, collected data to be used as a framework for creating a structured 

interview. Before using it, the researcher initially checked the quality of the created instruments by 

considering the consistency of the questions with the issues studied according to the objectives of 

the study. The instruments used for data collection were submitted to the advisor

4) Data collection method: The researcher made an appointment in advance to request an 

interview and explained the objectives before collecting data according to objectives 1-3. It was a 

self-data collection using a semi-structured in-depth interview and adhered to the ethics of human 

research. When an appointment was made for the date, time, and location with the informant, Based 

on current environmental factors and to make the interviews more convenient for the interviewees, 

the interviews will be conducted through videoconferencing software and audio recording. The pur-

pose of the interviews will be made clear to the interviewees before the start of the interviews, and 

they will be informed that any information that is not readily available for public consumption will be 

kept confidential and that all the interviews will be audio-recorded with explicit consent to facilitate 

subsequent transcription and analysis. The researcher recorded the interview tape and transcribed 

it in detail after making a phone call via Line to facilitate data analysis. 

5) Data Analysis

The researcher has collected details of data from in-depth inter-views with those involved, 

The researcher will analyze the data using the content analysis method according to the following 

steps: Step 1: Transcribe the data from the interviews. Transcription: The first step is to transcribe the 

recorded interviews accurately. This involves converting the spoken words into written text, captur-

ing all the details and nuances of the conversations. 2: Prepare data from notes and interviews for 

analysis. Similar data will be categorized to find findings. Step 3: Collect data and summarize only 

important data. Step 4: Process and summarize real data to analyze the data by creating conclusions 

by describing the description analysis.   

The results of the study obtained from the interviews will be analyzed by analyzing the con-

ceptual framework. Theory of Communication, Theory of Brand Communication, Theory of Marketing 

Communication, Theory of Consumer Behavior, Theory of Brand Equity
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Result

From objective 1: Analysis Results of the Brand Image and Positioning of MIXUE Ice Cream & 

Tea in Taishan District, Taian City: it can be seen that consumers in Taishan District, Taian City, have a 

clear perception of MIXUE Ice Cream & Tea's brand image, considering it affordable, stable in quality, 

and unique. MIXUE Ice Cream & Tea has achieved certain results in digital marketing, but there is still 

room for improvement, such as precise marketing using big data and strengthening brand culture 

construction. At the same time, product and marketing innovation combined with local characteristics 

will help further strengthen its market position in Taishan District, Taian City. 

From objective 2: Exploration Results of Potential Branding Strategies to Strengthen MIXUE 

Ice Cream & Tea's Market Position in Taishan District, Taian City: Comprehensive views suggest that 

strengthening MIXUE Ice Cream & Tea's market position in Taishan District, Taian City, requires efforts 

in brand image shaping, marketing strategy optimization, service quality improvement, meeting con-

sumers' personalized needs, and keeping up with market trends. By implementing targeted brand 

communication strategies, strengthening the integration with local elements, leveraging the advan-

tages of digital platforms, and continuously innovating products and activities, IXUE Ice Cream & Tea 

is expected to further enhance its competitiveness and consolidate its market position in the Taishan 

District, Taian City market.    

From objective 3: To find out Brand Awareness and Recognition Communication of MIXUE 

Ice Cream & Tea in Taishan District, Taian City, People’s Republic of China. it can be seen that IXUE 

Ice Cream & Tea': Conclusion on Brand Awareness and Recognition Communication of MIXUE Ice 

Cream & Tea in Taishan District, Taian City, MIXUE Ice Cream & Tea has successfully built strong brand 

awareness and recognition in Taishan District, Taian City through a combination of digital marketing, 

physical store presence, and strategic brand communication. Wide Store Presence – The visibility 

of MIXUE stores in high-traffic areas strengthens local brand recognition. Digital Marketing & Social 

Media – The brand engages local customers through platforms like Douyin (TikTok China), WeChat, 

and online promotions. Affordable & Trendy Image–MIXUE’s budget-friendly pricing and fun branding 

make it popular among students and young consumers in Taishan District. Word-of-Mouth & Com-

munity Engagement–Local promotions, customer interactions, and visually appealing storefronts 

contribute to organic brand recognition. Overall, MIXUE’s consistent brand communication strategy 

has effectively established its presence in Taishan District, Taian City, making it a well-recognized and 

preferred choice for ice cream and tea lovers.
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Conclusion

Table 1 Apply application of Marketing Concepts in MIXUE Ice Cream & Tea adjust from 5 models 
In Taishan District, Taian City, China

Discussion

Based on the research objectives, the discussion will be presented as follows: 

1) Discussion about major findings of objective 1 

Objective 1 focuses on analyzing MIXUE Ice Cream & Tea's brand image and positioning in 

Taian. The research shows that its affordable prices and the "Snow King" image have created a distinct 

brand image, in line with Kotler and Keller's brand communication theory. However, it lacks in the 

high-end consumption segment. Thus, it should optimize its positioning and product quality to attract 

more consumers. Brand Image Perception, Consumers in Taian perceive MIXUE as an affordable and 

youthful brand, appealing mainly to students and young professionals. The brand is associated with 

fun, freshness, and affordability, making it a preferred choice for budget conscious customers. Some 

customers may perceive it as a low-cost alternative rather than a premium tea brand, which could 

affect its long-term brand equity consistent with Johnson (2023b). Title research was "The Role 

of User Generated Content in Brand Promotion in the New Media Era" found that explores the 

role of user generated content in brand promotion in the new media era. MIXUE Ice Cream & Tea 
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can encourage consumers to share their stories, photos, and videos related to MIXUE Ice Cream 

& Tea on social media, such as consumption experiences in Caiyuan Street stores and feelings of 

trying new products and Market Positioning that its affordable prices and the "Snow King" image 

have created a distinct brand image, in line with Kotler and Keller's brand communication theory. 

However, it lacks in the high - end consumption segment. Thus, it should optimize its positioning 

and product quality to attract more consumers, in addition customer engagement and Loyalty 

Social media engagement plays a crucial role in maintaining brand loyalty in Taian. Promotions, 

discounts, and interactive campaigns have helped retain a loyal customer base, particularly among 

young consumers. However, there may be inconsistencies in franchise-level service and branding, 

which could affect customer experience.

“Consumers here in Taishan District still recognize the price of MIXUE Bingcheng.  
Everyone thinks it is very affordable, like students and ordinary office workers, who are not rich 

in money, and the pricing of Mixue Bingcheng's products is very in line with their spending power.  
Speaking of quality, for so many years, the quality has been quite stable, although it is not  
as good as those high-end brands”

                      A1 (personal communication, February 19, 2025)

"Snow King" image is deeply rooted in people's hearts, and its theme song is widely  
spread. The brand continuously innovates its products, and items like the "Ferris Crunch"  
ice cream and Oreo milk tea are well-liked by consumers.”.

A2 (personal communication, February 19, 2025)

“Most consumers will feel very relaxed and happy when they see the online content  
of MIXUE Bingcheng. The various funny videos of "Snow King" are very interesting, and everyone 

will think that you can get a happy, relaxing experience by spending in Honey Snow Ice City,  
and you can also enjoy cost-effective drinks and ice cream.”.

             A3 (personal communication, February 19, 2025)

In conclusion, this objective 1 using the Theory of Brand Communication, Theory of Com-

munication according to the 5W principle :(Who, What, In Which Channel, To Whom, and With What 

Effect.) was focus on positive and consistent with analyzing MIXUE Ice Cream & Tea's brand image 

and positioning in Taian. Image according to the established framework.
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2) Discussion about major findings of objective 2

Objective 2 focuses on about exploring strategies to strengthen MIXUE’s market position 

in Taian. It can be seen that strengthening Localized Marketing Strategies Adapt to local consumer 

preferences by introducing flavors and product variations that align with Taian cultural and seasonal 

demands. And Collaborate with local influencers and food bloggers to increase brand awareness 

and credibility and engage in city-based marketing campaigns by partnering with local events, uni-

versities, and community festivals to create a stronger local identity. Consistent with Zhang (2023). 

Title research was "The Penetration and Influence of National Beverage Brands in Local Commercial 

Areas" found that explores the penetration and influence of national beverage brands in local com-

mercial areas. Taking MIXUE Ice Cream & Tea as an example, it mentions that through the unique 

brand image shaping, such as the iconic Snow King IP and the highly catchy brand song, it quickly 

builds brand awareness in local markets. Adapt to local consumer preferences by introducing flavors 

and product variations that align with Taian cultural and seasonal demands. Collaborate with local 

influencers and food bloggers to increase brand awareness and credibility and engage in city-based 

marketing campaigns by partnering with local events, universities, and community festivals to create 

a stronger local identity. The current brand communication strategies, especially on social media, 

have increased brand awareness, as Smith's research on beverage brand marketing supports. How-

ever, limited brand culture exploration restricts brand development. MIXUE should strengthen brand 

culture, integrate local elements, and let Taishan stores adjust strategies based on local conditions 

for better communication results.

“The headquarters' marketing strategy provides a unified direction for brand promotion, while 

local stores can adapt strategies to better suit local conditions”.
A4 (personal communication, February 19, 2025)

“Adopt multi-platform operations, covering platforms such as WeChat, Douyin, and Meituan”.                    

A5 (personal communication, February 19, 2025)

“The headquarters focuses on brand image promotion and new product promotion, while 

single stores pay more attention to local promotions and customer service”.
A6 (personal communication, February 20, 2025)
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“The headquarters focuses on brand image promotion and new product promotion, while 

single stores pay more attention to local promotions and customer service”.
A7 (personal communication, February 19, 2025)

“Strategies for brand identity reinforcement is the application of the concept of  
“Glocalization”, balancing global consistency with local adaptation across all markets.  
The red-and-white color scheme, snowman mascot, and store design guidelines remain  
consistent across all markets to maintain brand recognition, while recipes and product offer-
ings are sometimes adjusted to match local preferences and the brand integrates online and  
offline communication.

A8 (personal communication, February 21, 2025)

                              

In conclusion, this objective 2: using the Theory of Marketing Communication,-Theory of Con-

sumer Behavior. Comprehensive views suggest that strengthening Mixue Ice Cream & Tea's market 

position in Taishan District, Taian City, requires efforts in brand image shaping, marketing strategy opti-

mization, service quality improvement, meeting consumers' personalized needs, and keeping up with 

market trends. This strategy ensures a coherent global presence while respecting cultural differences.

3) Discussion about major findings of objective 3 

Objective 3 focuses on finding out the brand awareness and recognition communication of 

MIXUE Ice Cream & Tea in Taian City. High Brand Awareness Due to Affordable Pricing and Widespread 

Presence MIXUE has gained significant attention in Taian due to its low-cost pricing strategy, making it 

accessible to a wide range of consumers, especially students and young professionals. The brand’s 

extensive franchise network ensures high visibility across different locations, further strengthening its 

recognition. MIXUE’s distinctive logo and mascot (Snow King) contribute to strong visual branding, 

making it easy for customers to identify the brand. Anywise impact high foot traffic and impulse pur-

chases due to affordability and strong brand recall. However social Media and Digital Marketing as Key 

Communication Channels MIXUE effectively utilizes platforms like WeChat, Douyin, and Xiaohongshu 

for promotions, customer interaction, and viral marketing campaigns. Online campaigns, such as dis-

count offers, interactive challenges, and user-generated content, enhance brand engagement and 

visibility. The brand’s use of short videos, memes, and trending content helps maintain relevance 

among young consumers. Impact: Increased online visibility, stronger engagement, and brand loyalty. 

Word-of-Mouth and Community Engagement consistent with Smith (2022b). The title research was 

"Digital Marketing Strategies for Brand Building in the Beverage Industry" and found that the brand 
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building strategies in the beverage industry in the digital marketing era. It points out that social media 

platforms such as Facebook, Instagram, and TikTok and customer recommendations play a signifi-

cant role in boosting brand awareness, especially among students and local communities. MIXUE’s 

participation in local events, sponsorships, and campus marketing enhances its recognition in Taian. 

Group buying deals and referral discounts encourage peer-to-peer brand promotion. Anywise Impact: 

Strengthened brand credibility and organic growth through word-of-mouth marketing and consistent 

with Davis et al., (2022). Title research was "The Impact of Social Media on Consumer Behavior in 

the Beverage Market" which monitor social media data to understand consumers' feedback and de-

mands for products, and timely adjust product strategies and new media communication content. 

At the same time, it can use the word-of-mouth and consistent with Aaker (1991). Title research was 

"Innovative Marketing Communication Strategies in the Digital Age" that strategy, organically combine 

online and offline channels.

“I think there are two main aspects. On the one hand, there is the interaction of brands 

on social media our official account will reply to consumers' comments and private messages in 

a timely manner so that everyone feels valued. On the other hand, there are online membership 

activities, such as points can be exchanged for drinks, birthdays have exclusive discounts, etc.,  
consumers have received tangible benefits, and their loyalty is naturally high.”

A9 (personal communication, February 19, 2025)

“I think Brand Awareness Due to Affordable Pricing and Widespread Presence MIXUE has 

gained significant attention in Taian due to its low-cost pricing strategy, making it accessible to 

a wide range of consumers”.

A10 (personal communication, February 19, 2025)

“Influencers and KOLs have a lot of influence, and their recommendations can let more 

people know about MIXUE Bingcheng. For example, when a food blogger recommends a new 

product from MIXUE Bingcheng, fans will want to try it after seeing it. Moreover, their evaluation 

can also influence consumers' perception of the brand”.

A11 (personal communication, February 19, 2025)



55
วิćร์ÿćร์นิิเทศศćÿตร์์ธุุร์กิิจบัĆณฑิิตย์ ปีที� 19 ฉบัĆบัที� 2 กิร์กิฎćคม - ธุĆนิวิćคม ปร์ąจำćปี 2568

Dhurakij Pundit Communication Arts Journal Vol. 19 (2), July - December 2025

“I believe that the brand's interaction and service in the digital space are very important. 

We actively  interact with consumers on social media, answering their questions and suggestions 

to make them feel cared for.

A3 (personal communication, February 20, 2025)

“Members can exchange points for various gifts and drinks, and the birthday benefits are also 

very Thoughtful, which increases consumers' stickiness. Moreover, our online ordering and delivery 

services are very convenient. The delivery is fast, and the products are still fresh and delicious when 

they arrive, which makes consumers more willing to choose us”.
A12 (personal communication, February 19, 2025)

“Customers will feel that MIXUE Ice Cream & Tea is super cost-effective and a good choice for 

daily consumption. However, some customers also want us to improve the quality of our products, 

such as using better raw materials, so that we can meet more diverse needs”.
A13 (personal communication, February 19, 2025)

“Mainly students, such as primary and secondary school students, college students, they 
have limited spending power, but there is a large demand for drinks and ice cream. There are also 

young office workers, the pace of work is fast, and the price is affordable and easy to buy, which 

is very suitable for their needs”.

A14 (personal communication, February 19, 2025)

“We rely on a low price and a unique brand image. In terms of price, it is cheaper than many 

brands and can meet the daily consumption of the public. In terms of brand image, the awareness of 

"Snow King" red color mascot and the joyful brand atmosphere is very different from other brands”.

A15 (personal communication, February 20, 2025)

 In conclusion, this objective 3: using Theory of Consumer Behavior, Theory of Brand Equity 

Otherwise Challenges in Brand Differentiation: Despite high awareness, MIXUE faces challenges in 

differentiating itself from competitors like Heytea, Nayuki, and CoCo in Taishan District, Taian City, 

China. In terms of product quality and brand perception. Some consumers view MIXUE as a budget 

friendly option rather than a premium brand, affecting its positioning in the market. Inconsistencies in 

franchise level marketing and service quality can lead to variations in customer experience and brand 
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perception. Anywise Impact: Potential limitations in attracting middle-to-high-income consumers who 

seek premium tea experiences.

Table 2 Brand Digital Communication of MIXUE Ice Cream & Tea in Taishan District, Taian city, 
People’s Republic of China

Conclusion: Taishan District, Taian City is a mixed urban district with students, office workers, 

and families. Consumers value affordability, uniqueness, taste, convenience, and social media ap-

peal. MIXUE's Position:  Known for affordability and scale but lacks brand image against competitors 

Heytea (premium), Nayuki (lifestyle), and CoCo (versatile). Strategic Goal: Differentiate MIXUE's brand 

to attract lifestyle-conscious youth while keeping affordability.



57
วิćร์ÿćร์นิิเทศศćÿตร์์ธุุร์กิิจบัĆณฑิิตย์ ปีที� 19 ฉบัĆบัที� 2 กิร์กิฎćคม - ธุĆนิวิćคม ปร์ąจำćปี 2568

Dhurakij Pundit Communication Arts Journal Vol. 19 (2), July - December 2025

Table 3 Comparative Brand Digital Communication MIXUE vs Heytea, Nayuki, CoCo in Taishan District, 
Taian City, China

MIXUE differentiates through value include local emotional relevance, needing to boost 

perception via design, innovation, and digital-native campaigns. Heytea and Nayuki lead in premium 

experience, branding, and trend leadership. CoCo remains versatile and reliable, but less aggressive 

in innovation or community branding.

MIXUE doesn’t need to out-luxury Heytea or out-fashion Nayuki. Instead, it should own the 

affordable-yet-fun, locally beloved identity. By blending localized marketing, tiered product inno-
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vation, and community connection, it can turn its mass-market presence into a youthful lifestyle 

choice—especially in a diverse urban district like Taishan District, Taian City, and China.

Recommendation for policy formulation

1)   The headquarters of MIXUE Ice Cream & Tea can formulate brand development policies 

that encourage innovation. To establish special funds to support Taishan District stores in carrying out 

product and marketing innovation activities that are deeply integrated with local culture. 

2) The brand communication effect evaluation policy should be refined. In addition to con-

ventional indicators such as sales data and social media interaction volume, indicators for assessing 

the depth of brand culture communication and the degree of consumer emotional resonance should 

be incorporated.

3)  Training and introduction policies should be formulated. Professional training for the brand 

communication team in Taishan District should be strengthened to improve the creative capabilities, 

market insights, and cultural integration abilities of team members. Moreover, talents with rich brand 

communication experience and cultural and creative backgrounds should be recruited to inject new 

impetus into brand development.

4)  Promote sustainable practices and enhance community engagement to build a responsible 

and trustworthy brand image.

Recommendation for Practical Application

1) In product innovation, more healthy beverages and food items with local characteristics 

should be developed in accordance with the taste preferences and health requirements of con-

sumers in Taishan District. 

2) In marketing activities, cooperation with local media and cultural institutions in Tais-

han District should be strengthened, and diversified brand culture activities should be carried 

out. Sponsor local cultural festivals, art exhibitions, etc., and setting up brand display areas 

and interactive experience areas at event sites can enhance the brand's cultural influence in  

the local area.

3) Regarding service improvement, the service process and content should be optimized 

for different consumer groups. For student groups, learning and communication spaces and 

preferential packages should be provided. For office workers, fast and convenient delivery ser-

vices and customized drink options should be offered. For elderly consumers, comfortable rest 
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environments and attentive service guidance should be ensured, thus improving the overall  

service quality.

Recommendation for Further Research

1) Conduct long-term follow-up research to monitor the market response and consumer 

behavior after the adjustment of the strategy of MIXUE Ice Cream in Taishan District, and analyze the 

changes in key indicators to help the long-term development of the brand.

2) Explore the potential of emerging technologies such as artificial intelligence and virtual reality 

in the brand communication of MIXUE Ice Cream and Tea and promote communication innovation.

3) Research mix Methods qualitative research and quantitative research to analyze the factors 

that affect consumers' attitudes towards the MIXUE Ice Cream and Tea brand.
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บทคุดัย่อ

กิćร์วิิจĆยนิี�เป็นิแบับัผÿćนิวิิธุีเพั่�Ăศึกิษ์ćแลัąพัĆฒนิćÿ่�Ăÿร์้ćงเÿริ์มควิćมร์Ăบัรู์้ด้ćนิÿุขภćพั แลัąพัฤติกิร์ร์ม

กิćร์ป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀิตจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตุเĀล็ักิÿำćĀร์ĆบัĀญิงวิĆยเจร์ิญพัĆนิธุุ์ในิเขตÿุขภćพัที� 3 ปร์ąชćกิร์ จำćนิวินิ 

422,110 คนิ ÿุ่มตĆวิĂย่ćงแบับัĀลัćยขĆ�นิตĂนิ จำćนิวินิ 404 คนิ กิćร์พัĆฒนิćÿ่�Ăÿร์้ćงเÿริ์มควิćมร์Ăบัร์ู้ด้ćนิÿุขภćพั

แลัąพัฤติกิร์ร์มกิćร์ป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀิตจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตุเĀลั็กิÿำćĀร์ĆบัĀญิงวิĆยเจร์ิญพัĆนิธุุ์ในิเขตÿุขภćพัที� 3 ได้จćกิ 

กิćร์ÿนิทนิćกิลัุ่มขĂงผู้เชี�ยวิชćญ เพ่ั�Ăร์่วิมกิĆนิĂĂกิแบับัÿ่�ĂนิำćมćจĆดทำćแลัąเผยแพัร์่ เคร่์�Ăงม่Ăเป็นิแบับัÿĂบัถćม

ควิćมร์Ăบัร์ู้ด้ćนิÿุขภćพัแลัąป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀิตจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตุเĀลั็กิ แบับัปร์ąเมินิควิćมพึังพัĂใจÿ่�Ă แลัą 

แบับับัĆนิทึกิกิćร์ÿนิทนิćกิลัุ่มที�ผ่ćนิกิćร์ตร์วิจÿĂบัคุณภćพัแลัąทดลัĂงใช้ วิิเคร์ćąĀ์ข้Ăมูลัด้วิยÿถิติกิćร์แจกิแจง 

ควิćมถี� ร์Ă้ยลัą ÿว่ินิเบัี�ยงเบันิมćตร์ฐิćนิ ÿถิตทิดÿĂบัคć่ที แลัąวิเิคร์ćąĀเ์ชงิเนิ่�ĂĀć พับัวิć่กิลัุม่ตĆวิĂยć่งมีควิćมพึังพัĂใจ 

การพัิฒนาสู่�อสูร้างเสูริมคุวามรอบรู้ด้านสูุขภาพิและป้องกันภาวะโลหิติจ้าง
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มćกิที�ÿุด ร์้Ăยลัą 98.70 มีควิćมร์ู้ ควิćมร์Ăบัร์ู้ด้ćนิÿุขภćพัแลัąพัฤติกิร์ร์มกิćร์ป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀิตจćงจćกิ 

กิćร์ขćดธุćตุเĀลั็กิเพัิ�มขึ�นิĂย่ćงมีนิĆยÿำćคĆญทćงÿถิติ 0.05 (p < 0.001) ผลักิćร์วิิจĆยในิคร์Ć�งนิี�ได้ÿ่�Ăÿร์้ćงเÿริ์มควิćม

ร์Ăบัร์ู้ด้ćนิÿุขภćพัแลัąพัฤติกิร์ร์มกิćร์ป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀิตจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตุเĀลั็กิ ÿำćĀร์ĆบัĀญิงวิĆยเจริ์ญพัĆนิธุุ์ในิ

เขตÿุขภćพัที� 3 ที�ตร์งตćมควิćมต้Ăงกิćร์ขĂงกิลัุ่มเป้ćĀมćย ทำćใĀ้ควิćมร์ู้ ควิćมร์Ăบัร์ู้ด้ćนิÿุขภćพัแลัąพัฤติกิร์ร์ม

กิćร์ป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀิตจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตุเĀลั็กิเพัิ�มขึ�นิ ดĆงนิĆ�นิ จึงÿćมćร์ถนิำćÿ่�Ăนิี�ไปใช้ปร์ąโยชนิ์ÿำćĀร์Ćบักิลัุ่ม 

เป้ćĀมćยในิĀนิ่วิยงćนิภćคีเคร์่Ăข่ćยขĂงเขตÿุขภćพัที� 3 ต่Ăไปได้Ăย่ćงมีปร์ąÿิทธุิภćพั

คุำาสูำาคุญั: ภćวิąโลัĀติจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตเุĀลัก็ิ, ĀญงิวิĆยเจร์ญิพัĆนิธุุ,์ ควิćมร์Ăบัร์ูด้้ćนิÿขุภćพั, กิćร์พัĆฒนิćÿ่�Ăÿร้์ćงเÿร์มิ

ควิćมร์Ăบัร์ูด้้ćนิÿขุภćพั

Abstract 

This mixed-methods research aimed to study and develop health literacy promotion media 

and preventive behavior enhancement tools for iron deficiency anemia among women of reproductive 

age in Health Region 3, Thailand. The study population consisted of 422,110 women, from which a 

multi-stage sampling technique was used to select a sample of 404 participants.

The media development process was based on expert focus group discussions to co-design 

media materials, which were then produced and disseminated. Research instruments included a val-

idated questionnaire on knowledge, health literacy and iron deficiency anemia prevention behaviors, 

a media satisfaction evaluation form, and a focus group discussion record. All tools were verified for 

quality and piloted prior to use. Data were analyzed using frequency distribution, percentage, standard 

deviation, t-test statistics, and content analysis. The findings revealed that participants reported a very 

high level of satisfaction with the media (98.70%). Their knowledge , health literacy and preventive 

behaviors related to iron deficiency anemia significantly increased at the 0.05 level (p < 0.001). The 

resulting health literacy promotion media effectively met the needs of the target population and 

contributed to improved knowledge, health literacy and preventive behavior outcomes. Therefore, 

the developed media can be efficiently utilized by local agencies and health network partners within 

Health Region 3 to support women of reproductive age in preventing iron deficiency anemia.

  

Keywords: Iron-Deficiency Anemia, Women of reproductive age, Health Literacy, The Development 

Health Literacy Promotion Media
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บทนำา 

กิćร์ÿ่�Ăÿćร์ÿุขภćพัได้ถูกินิำćมćใช้เป็นิเคร่์�Ăงม่Ăÿร้์ćงเÿริ์มÿุขภćพัแลัąป้ĂงกิĆนิโร์คในิยุคขĂงกิćร์ÿ่�Ăÿćร์ที�ไร้์

พัร์มแดนิ โดยปร์ąยกุิต์กิćร์ใช้เทคโนิโลัยทีี�มคีวิćมก้ิćวิĀน้ิćเพั่�ĂตĂบัÿนิĂงควิćมต้Ăงกิćร์ขĂงปร์ąชćชนิกิลัุม่เป้ćĀมćย เพั่�Ă

ทำćใĀ้เกิดิกิćร์เข้ćถงึร์ąบับับัร์กิิćร์ÿขุภćพัĂย่ćงแท้จร์งิ นิำćไปÿูผ่ลัลัĆพัธ์ุปร์ąชćชนิมคีวิćมร์ู ้ควิćมเข้ćใจ ÿćมćร์ถปร์Ćบัเปลัี�ยนิ

พัฤตกิิร์ร์มÿขุภćพัขĂงตนิเĂงได้Ăย่ćงเĀมćąÿมแลัąพัึ�งพัćตนิเĂงได้ ตćมĀลัĆกิขĂงกิćร์ÿ่�Ăÿćร์ตćมโมเดลั SMRC กิćร์ÿ่�Ăÿćร์

ÿขุภćพั ปร์ąกิĂบัด้วิยผูÿ่้งÿćร์ (Sender) เป็นิผูป้ฏบิัĆตกิิćร์งćนิด้ćนิÿขุภćพั ÿćร์ąขĂงÿćร์ (Message) เป็นิÿćร์ąÿขุภćพั

ÿ่งผ่ćนิทćงช่Ăงทćงกิćร์ÿ่�Ăÿćร์ต่ćงๆ (Channel) ไปยĆงผูร้์Ćบัÿćร์ (Receiver) คĂ่ ปร์ąชćชนิกิลัุม่เป้ćĀมćย เม่�Ăผูÿ่้งÿćร์

นิำćÿćร์ÿ่งต่ĂไปยĆงผูร้์Ćบัÿćร์แลัąมีผลัย้ĂนิกิลัĆบัขĂงกิćร์ÿ่�Ăÿćร์ (Effect) ÿ่งกิลัĆบัÿูผู่ÿ่้งÿćร์ จึงเกิดิกิćร์แลักิเปลัี�ยนิพิัจćร์ณć 

ทบัทวินิÿćร์ร์ąĀว่ิćงกิĆนิĂย่ćงเป็นิพัลัวิĆต (Akharawirawa & Banchonhattakit, 2022) กิćร์ÿ่�Ăÿćร์ÿุขภćพัจงึเป็นิ 

กิćร์ผÿมผÿćนิร์ąĀว่ิćงกิćร์ÿ่�Ăÿćร์แลัąกิćร์ปฏบิัĆติกิćร์ÿ่�Ăÿćร์ด้ćนิÿุขภćพั เพ่ั�Ăเปลัี�ยนิแปลังทĆศนิคตจินิเกิดิกิćร์ปร์Ćบัเปลัี�ยนิ

พัฤตกิิร์ร์มÿุขภćพัที�เĀมćąÿม ร์วิมถงึมกีิćร์ตดิตćมแลัąปร์ąเมนิิผลัĂย่ćงต่Ăเนิ่�Ăง เพ่ั�ĂพัĆฒนิćทĆกิษ์ąแลัąยกิร์ąดĆบัผลัลัĆพัธ์ุ

ด้ćนิÿขุภćพัขĂงปร์ąชćชนิ (WHO, 2022)

 กิร์ąทร์วิงÿćธุćร์ณÿขุได้กิำćĀนิดยทุธุศćÿตร์์เพั่�ĂพัĆฒนิćทĆกิษ์ąควิćมร์Ăบัร์ูด้้ćนิÿุขภćพั (Health Literacy) ขĂง

ปร์ąชćชนิ 4 ด้ćนิ คĂ่ กิćร์ÿ่งเÿร์มิÿขุภćพัด้วิยตนิเĂง กิćร์ป้ĂงกิĆนิโร์คด้วิยตนิเĂง กิćร์คĆดกิร์Ăงแลัąเล่ัĂกิร์ĆบัผลัติภĆณฑ์ิ

ÿขุภćพั แลัąกิćร์จĆดบัร์กิิćร์ÿขุภćพั เพั่�ĂใĀ้ปร์ąชćชนิกิลัุม่เป้ćĀมćยÿćมćร์ถจĆดกิćร์ปัญĀćÿุขภćพัขĂงตนิเĂงได้Ăย่ćงมี

ปร์ąÿทิธุภิćพั กิćร์ÿร้์ćงเÿร์มิควิćมร์Ăบัร์ูด้้ćนิÿขุภćพัตćมกิร์ĂบัแนิวิคดิขĂงดĂนิ นิĆทบัมี ที�ว่ิć ควิćมร์Ăบัร์ูด้้ćนิÿขุภćพั

เป็นิทĆกิษ์ąทćงÿตปัิญญćแลัąÿĆงคมขĂงบุัคคลัในิกิćร์เข้ćถงึ เข้ćใจ แลัąใช้ปร์ąโยชน์ิข้Ăมลูัÿุขภćพัในิกิćร์จĆดกิćร์ตนิเĂง 

(Nutbeam, 2008) ต่Ăมćได้มกีิćร์พัĆฒนิćกิร์ąบัวินิกิćร์ÿร้์ćงเÿริ์มควิćมร์Ăบัร์ูด้้ćนิÿุขภćพัใĀ้เกิดิกิćร์เรี์ยนิร์ูด้้วิยกิćร์ลังมĂ่ 

ทำć (Active learning) จนิเกิิดควิćมชำćนิćญแลัąพัĆฒนิćเป็นิทĆกิษ์ą (Skills) ปร์ąกิĂบัด้วิย กิćร์เข้ćถึง กิćร์เข้ćใจ  

กิćร์ไต่ถćม กิćร์ตĆดÿินิใจ แลัąกิćร์นิำćไปใช้ (Department of Health, 2018; Kaeodumkoeng, 2019;  

Department of disease control, 2019) มกีิćร์ใช้ÿ่�ĂแลัąĂปุกิร์ณ์ในิกิćร์ฝึึกิแลัąพัĆฒนิćทĆกิษ์ą ดĆงนิĆ�นิ กิćร์ĂĂกิแบับั 

แลัąกิćร์พัĆฒนิćÿ่�Ăที�ใช้ÿร้์ćงเÿร์มิควิćมร์Ăบัร์ูด้้ćนิÿขุภćพั ซึ�งเป็นิĀĆวิใจÿำćคĆญขĂงกิćร์จĆดกิจิกิร์ร์มแลัąกิร์ąบัวินิกิćร์พัĆฒนิć

แลัąฝึึกิทĆกิษ์ąที�มคีณุภćพั โดยต้Ăงคำćนิงึถงึควิćมต้Ăงกิćร์ ควิćมเĀมćąÿม ควิćมถกูิต้Ăง ควิćมน่ิćเช่�ĂถĂ่ ควิćมทĆนิÿมĆย  

ดงึดดูควิćมÿนิใจ แลัąเข้ćถงึได้ง่ćย เพั่�ĂใĀ้ผูใ้ช้บัร์กิิćร์ ปร์ąชćชนิกิลัุม่เป้ćĀมćย แลัąĀน่ิวิยงćนิภćคเีคร์Ă่ข่ćยÿćมćร์ถ 

นิำćไปใช้ปร์ąโยชน์ิในิกิćร์ดูแลัÿุขภćพัแลัąกิćร์ปฏิบัĆติงćนิ (Chumkesornkulkit, Ponrachom, Chaiyaparn  

& Boonkla, 2021) ที�ผ่ćนิมćกิร์มĂนิćมĆย กิร์ąทร์วิงÿćธุćร์ณÿุขได้ÿร้์ćงกิร์ąแÿกิćร์ร์Ćบัร์ูแ้ลัąเผยแพัร่์ข้Ăมูลัข่ćวิÿćร์  

เกิี�ยวิกิĆบักิćร์ป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀิตจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตุเĀลั็กิÿำćĀร์ĆบัĀญิงวิĆยเจร์ิญพัĆนิธุุ์Ăย่ćงต่Ăเนิ่�ĂงตĆ�งแต่ปี 2566  

เพั่�ĂใĀ้เกิดิควิćมร์ู ้ ควิćมเข้ćใจถึงÿćเĀตุ Ăćกิćร์ กิćร์ป้ĂงกิĆนิĂćĀćร์ที�Ăดุมไปด้วิยธุćตุเĀล็ักิ ĂćĀćร์ที�ขĆดขวิćงกิćร์ดูด

ซมึขĂงธุćตเุĀลัก็ิ ร์วิมถงึÿทิธิุบัร์กิิćร์ร์Ćบัยćเÿร์มิธุćตเุĀลัก็ิได้ฟรี์ด้วิยตนิเĂงผ่ćนิแพัลัตฟĂร์์มĂĂนิไลัน์ิĀลัćยร์ปูแบับั เช่นิ  

กิćร์เผยแพัร่์ผ่ćนิĂนิิฟลัเูĂนิเซĂร์์ “นิำ�ćตćลั ชลัติć มÿิยนูิเิวิร์ิ์ÿไทยแลันิด์” ÿ่�Ăควิćมร์ูท้ćงโภชนิćกิćร์ที�ÿćมćร์ถดćว์ินิโĀลัด

ได้ฟร์ ีMV เพัลังÿćวิไทยแก้ิมแดง แลัąวิดิทีĆศน์ิกิćร์ดำćเนินิิงćนิผ่ćนิแพัลัตฟĂร์์มยทูปู (YouTube) แพัลัตฟĂร์์มติ�กิต�Ăกิ 

(TikTok) แลัąเฟชบัุ�กิ (Facebook) ÿćวิไทยแก้ิมแดง เป็นิต้นิ (Nutrition Division, Department of Health, 2024) 
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ภćวิąโลัĀิตจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตุเĀลั็กิÿำćĀร์ĆบัĀญิงวิĆยเจร์ิญพัĆนิธุุ์มีแนิวิโน้ิมÿูงขึ�นิĂย่ćงต่Ăเนิ่�Ăง ทำćใĀ้ÿ่งผลั 

กิร์ąทบัต่ĂÿขุภćพัขĂงปร์ąชćกิร์ไทยแลัąทĆ�วิโลักิ กิลัุม่เÿี�ยงในิเดก็ิĂćย ุ6-59 เดĂ่นิ ร้์Ăยลัą 40 ÿตรี์มคีร์ร์ภ์ ร้์Ăยลัą 30 

แลัąĀญงิวิĆยเจร์ญิพัĆนิธุุĂ์ćย ุ15-49 ปี ร้์Ăยลัą 30 เกิดิกิćร์ÿญูเÿยีÿขุภćวิąจćกิควิćมเจบ็ัป�วิย (YLDs-Years Lived with 

Disability) 52.1 ล้ัćนิปี เป็นิลัำćดĆบัที� 1 ขĂงภćวิąบักิพัร่์Ăงด้ćนิÿุขภćพัทĆ�งĀมดในิปี 2564 ÿćเĀตุĀลัĆกิเกิดิจćกิกิćร์ร์Ćบั

ปร์ąทćนิĂćĀćร์ที�มธีุćตเุĀลัก็ิไม่เพัยีงพัĂ กิลัุม่โร์คăโีมโกิลับันิิผิดปกิต ิแลัąกิลัุม่โร์คเขตร้์Ăนิ เช่นิ พัยćธุใิบัไม้แลัąปćกิขĂ 

(Institute for Health Metrics and Evaluation (IHME), 2021) เกิดิผลักิร์ąทบัต่Ăคุณภćพัชีวิติแลัąปร์ąÿิทธุภิćพัขĂง

กิćร์ทำćงćนิโดยเฉพัćąกิลัุม่ĀญิงวิĆยเจริ์ญพัĆนิธุุÿ่์วินิใĀญ่เป็นิวิĆยทำćงćนิแลัąกิำćลัĆงกิćร์ผลิัตขĂงภćคเศร์ษ์ฐิกิจิ แลัąจำćเป็นิต้Ăง

มคีวิćมพัร้์ĂมÿำćĀร์Ćบักิćร์ตĆ�งคร์ร์ภ์แลัąใĀ้กิำćเนิดิทćร์กิที�มคีณุภćพั ซึ�งจąเป็นิกิำćลัĆงÿำćคĆญต่Ăกิćร์พัĆฒนิćปร์ąเทศในิĂนิćคต

ĀญงิวิĆยเจร์ญิพัĆนิธุุท์Ć�วิโลักิมีภćวิąโลัĀิตจćง ร้์Ăยลัą 29.6 ในิปี 2562 (WHO, 2021) ร้์Ăยลัą 30.7  ในิปี 2566 (WHO, 

2023) ÿĂดคล้ัĂงกิĆบัปร์ąเทศไทยที�มแีนิวิโน้ิมÿงูขึ�นิจćกิปี 2546-2557 ร้์Ăยลัą 17.7, 25.7, 22.7 ตćมลัำćดĆบั (Nutrition 

Division, Department of Health, 2018) ในิปี 2566-2567 ร้์Ăยลัą 48.20 แลัą 45.85 ตćมลัำćดĆบั ในิเขตÿขุภćพั 

ที� 3 ที�แบ่ังตćมพ่ั�นิที�ในิกิćร์บัร์Āิćร์จĆดกิćร์ด้ćนิÿขุภćพัม ี5 จĆงĀวิĆด คĂ่ จĆงĀวิĆดกิำćแพังเพัชร์ จĆงĀวิĆดชĆยนิćท จĆงĀวิĆดพัจิติร์ 

จĆงĀวิĆดนิคร์ÿวิร์ร์ค์ แลัąจĆงĀวิĆดĂทุĆยธุćนิ ีพับัภćวิąโลัĀติจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตเุĀล็ักิในิĀญงิวิĆยเจริ์ญพัĆนิธุุ ์ร้์Ăยลัą 46.58 

แลัą 42.48 ในิปี 2566-2567 ตćมลัำćดĆบั โดยมีจĆงĀวิĆดชĆยนิćทมภีćวิąโลัĀติจćงÿงูที�ÿดุ ร้์Ăยลัą 45.83 ร์Ăงลังมć จĆงĀวิĆด 

กิำćแพังเพัชร์ ร้์Ăยลัą 44.21 จĆงĀวิĆดนิคร์ÿวิร์ร์ค์ ร้์Ăยลัą 43.89 จĆงĀวิĆดพิัจติร์ ร้์Ăยลัą 42.51 แลัąจĆงĀวิĆดĂุทĆยธุćนีิ  

ร้์Ăยลัą 37.89 ตćมลัำćดĆบั (Health Data Center, 2024) เน่ิ�ĂงจćกิĀญงิวิĆยเจร์ญิพัĆนิธุุม์คีวิćมร์ูค้วิćมเข้ćใจที�ไ่ม่ถกูิต้Ăง

ในิกิćร์ร์Ćบัปร์ąทćนิĂćĀćร์ที�มธีุćตเุĀลัก็ิĂย่ćงเพัยีงพัĂ Ăćกิćร์แÿดงที�พับับ่ัĂย ได้แก่ิ ซีด Ă่Ăนิเพัลัยี เĀน่ิ�Ăยง่ćย วิงิเวิยีนิ

ศรี์ษ์ą เป็นิลัมง่ćย Āน้ิćมด่ เจบ็ัĀน้ิćĂกิ Āćยใจลัำćบัćกิ เซ่�Ăงซึม เฉ่�Ăยชć ควิćมจำćไม่ด ีĀลังลัม่บ่ัĂย เป็นิต้นิ เพัิ�มควิćมเÿี�ยง 

ต่Ăกิćร์เกิิดภćวิąโลัĀิตจćงเม่�ĂตĆ�งคร์ร์ภ์ในิĂนิćคต กิćร์ตกิเลั่ĂดĀลัĆงคลัĂด มćร์ดćเÿียชีวิิต กิćร์คลัĂดก่ิĂนิกิำćĀนิด  

แลัąทćร์กิแร์กิเกิิดนิำ�ćĀนิĆกิน้ิĂยกิว่ิćเกิณฑ์ิ Āćกิขćดโฟเลัตร่์วิมด้วิยในิขณąตĆ�งคร์ร์ภ์Ăćจเÿี�ยงทćร์กิพิักิćร์แต่กิำćเนิิด  

(Bureau of Health Education, Department of Health Service Support, 2017)

 ดĆงนิĆ�นิ ผูว้ิจิĆยจงึÿนิใจศกึิษ์ćกิćร์พัĆฒนิćÿ่�Ăÿร้์ćงเÿร์มิควิćมร์Ăบัร์ูด้้ćนิÿขุภćพัแลัąพัฤตกิิร์ร์มกิćร์ป้ĂงกิĆนิภćวิą 

โลัĀติจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตเุĀลัก็ิÿำćĀร์ĆบัĀญงิวิĆยเจร์ญิพัĆนิธุุใ์นิเขตÿขุภćพัที� 3 ตćมĀลัĆกิกิćร์ÿ่�Ăÿćร์ÿขุภćพัแลัąแนิวิคดิ 

ควิćมร์Ăบัร์ู้ด้ćนิÿุขภćพัเพั่�ĂนิำćมćĂĂกิแบับัแลัąผลัิตÿ่�Ăที�มีคุณภćพัใช้ในิกิćร์ฝึึกิทĆกิษ์ąแลัąÿร้์ćงเÿร์ิมควิćมร์Ăบัร์ู้ 

ด้ćนิÿขุภćพัใĀ้กิĆบัĀญงิวิĆยเจร์ญิพัĆนิธุุใ์นิเขตÿขุภćพัที� 3 ÿćมćร์ถป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀติจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตเุĀลัก็ิขĂงตนิเĂง 

คร์Ăบัคร์Ćวิ แลัąชมุชนิ ได้Ăย่ćงมปีร์ąÿทิธุภิćพัแลัąทำćใĀ้มคีณุภćพัชวีิติที�ดขีึ�นิ

 

วตัิถุปุระสูงค์ุของการวจิ้ยั 

1. เพ่ั�Ăศกึิษ์ćควิćมรู้์ ควิćมร์Ăบัร์ูด้้ćนิÿุขภćพั แลัąพัฤติกิร์ร์มกิćร์ป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀติจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตเุĀลัก็ิ

ÿำćĀร์ĆบัĀญงิวิĆยเจร์ญิพัĆนิธุุใ์นิเขตÿขุภćพัที� 3

 2. เพ่ั�ĂพัĆฒนิćÿ่�Ăÿร้์ćงเÿร์มิควิćมร์Ăบัร์ูด้้ćนิÿขุภćพัแลัąป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀิตจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตุเĀล็ักิÿำćĀร์Ćบั

ĀญงิวิĆยเจร์ญิพัĆนิธุุใ์นิเขตÿขุภćพัที� 3
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 3. เพ่ั�Ăปร์ąเมินิผลัÿĆมฤทธุิ�ขĂงกิćร์พัĆฒนิćÿ่�Ăÿร้์ćงเÿริ์มควิćมร์Ăบัร์ูด้้ćนิÿุขภćพัแลัąป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀิตจćงจćกิ

กิćร์ขćดธุćตเุĀลัก็ิÿำćĀร์ĆบัĀญงิวิĆยเจร์ญิพัĆนิธุุใ์นิเขตÿขุภćพัที� 3

ขอบเขติของการวจิ้ยั

กิćร์วิจิĆยในิคร์Ć�งนิี�เป็นิกิćร์วิิจĆยแบับัผÿćนิวิิธุปีร์ąกิĂบัด้วิยกิćร์วิจิĆยเชงิปร์มิćณ ดĆงนิี�

การวิจ้ยัเชงิปริมาณ เพั่�Ăศกึิษ์ćควิćมรู้์ ควิćมร์Ăบัร์ูด้้ćนิÿขุภćพัแลัąพัฤตกิิร์ร์มกิćร์ป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀติจćงจćกิ

กิćร์ขćดธุćตุเĀลั็กิแลัąกิćร์ปร์ąเมินิผลัÿĆมฤทธุิ�ขĂงกิćร์พัĆฒนิćÿ่�Ăÿร้์ćงเÿริ์มควิćมร์Ăบัร์ู้ด้ćนิÿขุภćพัแลัąป้ĂงกิĆนิภćวิą 

โลัĀติจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตเุĀลัก็ิÿำćĀร์ĆบัĀญงิวิĆยเจร์ญิพัĆนิธุุใ์นิเขตÿขุภćพัที� 3

 ประชากร คĂ่ ĀญิงวิĆยเจริ์ญพัĆนิธุุท์ี�มĂีćยุ 15-49 ปี ĂćศĆยĂยูใ่นิพั่�นิที�เขตÿุขภćพัที� 3 ในิปี 2567 จำćนิวินิ  

422,110 คนิ (Health Data Center, 2024) กิำćĀนิดขนิćดกิลัุ่มตĆวิĂย่ćงจćกิตćร์ćงÿำćเร์็จร์ูปเคร์ซี�แลัąมĂร์์แกินิ  

(Krejcie & Morgan, 1970) ที�ร์ąดĆบัควิćมเช่�ĂมĆ�นิร้์Ăยลัą 95 

 กลุม่ติวัอย่าง คĂ่ ĀญงิวิĆยเจร์ญิพัĆนิธุุท์ี�มĂีćย ุ 15-49 ปี ที�Ăยูใ่นิพั่�นิที�เขตÿขุภćพัที� 3 ÿุม่แบับัĀลัćยขĆ�นิตĂนิ  

(Multiple-stage sampling) ตćมÿĆดÿ่วินิปร์ąชćกิร์  5 จĆงĀวิĆด ในิเขตÿขุภćพัที� 3 (Cluster sampling) จĆงĀวิĆด

กิำćแพังเพัชร์ จำćนิวินิ 89 คนิ จĆงĀวิĆดชĆยนิćท จำćนิวินิ 62 คนิ จĆงĀวิĆดพัจิิตร์ จำćนิวินิ 81 คนิ จĆงĀวิĆดนิคร์ÿวิร์ร์ค์ จำćนิวินิ 99 คนิ  

แลัąจĆงĀวิĆดĂทุĆยธุćนิ ี จำćนิวินิ 73 คนิ ร์วิม 404 คนิ ตĂบัแบับัÿĂบัถćมทćงĂĂนิไลัน์ิด้วิยตนิเĂง เพั่�Ăปร์ąเมนิิควิćมร์ู้  

ควิćมร์Ăบัร์ูด้้ćนิÿขุภćพัแลัąพัฤตกิิร์ร์มกิćร์ป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀติจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตเุĀลัก็ิก่ิĂนิแลัąĀลัĆงดำćเนินิิกิćร์

การวิจ้ยัเชงิคุณุภาพิ เพ่ั�ĂพัĆฒนิćÿ่�Ăÿร้์ćงเÿร์มิควิćมร์Ăบัร์ูด้้ćนิÿขุภćพัแลัąป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀติจćงจćกิกิćร์ขćด

ธุćตุเĀล็ักิÿำćĀร์ĆบัĀญิงวิĆยเจริ์ญพัĆนิธุุใ์นิเขตÿุขภćพัที� 3 โดยนิำćข้Ăมูลัที�ได้จćกิกิćร์ศึกิษ์ćวิจิĆยเชงิปริ์มćณมćกิำćĀนิดปร์ąเด็นิ

ที�ใช้ในิกิćร์ÿนิทนิćกิลัุม่ขĂงผูเ้ชี�ยวิชćญ จำćนิวินิ 7 คนิ 

กิลัุม่ผูเ้ชี�ยวิชćญในิกิćร์ÿนิทนิćกิลัุม่ จำćนิวินิ 7 คนิ โดยวิธีิุเลัĂ่กิแบับัเจćąจง (Purposive sampling) มเีกิณฑ์ิ

กิćร์คĆดเลัĂ่กิ คĂ่ มคีวิćมร์ู ้มคีวิćมเชี�ยวิชćญแลัąมปีร์ąÿบักิćร์ณ์ในิกิćร์ทำćงćนิด้ćนินิĆ�นิๆ ไม่น้ิĂยกิว่ิć 5 ปี ปร์ąกิĂบัด้วิย 

นิĆกิวิชิćกิćร์ÿćธุćร์ณÿขุด้ćนิกิćร์ÿ่งเÿร์มิÿขุภćพัÿำćĀร์ĆบัĀญงิวิĆยเจร์ญิพัĆนิธุุข์ĂงĀน่ิวิยงćนิÿćธุćร์ณÿขุในิเขตÿุขภćพัที� 3 

ร์ąดĆบัเขตÿขุภćพั จำćนิวินิ 1 คนิ แลัąร์ąดĆบัจĆงĀวิĆด จำćนิวินิ 1 คนิ ผูป้ฏบิัĆติงćนิด้ćนิÿ่งเÿร์มิÿขุภćพัÿำćĀร์ĆบัĀญงิวิĆยเจร์ญิ

พัĆนิธุุข์ĂงĀน่ิวิยงćนิĂงค์กิร์ปกิคร์Ăงÿ่วินิท้Ăงถิ�นิในิเขตÿขุภćพัที� 3 จำćนิวินิ 1 คนิ นิĆกิÿ่�Ăÿćร์ปร์ąชćÿĆมพัĆนิธ์ุ จำćนิวินิ 1 คนิ  

นิĆกิข่ćวิĀร์Ă่นิĆกิÿ่�Ăÿćร์มวิลัชนิร์ąดĆบัท้Ăงถิ�นิ จำćนิวินิ 1 คนิ ตĆวิแทนิĀญงิวิĆยเจร์ญิพัĆนิธุุใ์นิเขตÿขุภćพัที� 3 จำćนิวินิ 2 คนิ 

เพั่�ĂกิำćĀนิด ĂĂกิแบับั แลัąพัĆฒนิćÿ่�Ăÿร้์ćงเÿริ์มควิćมร์Ăบัร์ูด้้ćนิÿุขภćพัแลัąป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀิตจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตุเĀล็ักิ

ÿำćĀร์ĆบัĀญงิวิĆยเจร์ญิพัĆนิธุุใ์นิเขตÿขุภćพัที� 3 

ตัิวแปรท้�ใช้ในการวจิ้ยั

1. ติวัแปรต้ิน ได้แก่ิ ควิćมร์ู ้ ควิćมร์Ăบัร์ูด้้ćนิÿุขภćพัแลัąกิćร์ป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀิตจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตุเĀล็ักิ

ÿำćĀร์ĆบัĀญงิวิĆยเจร์ญิพัĆนิธุุใ์นิเขตÿขุภćพัที� 3

2. ติัวแปรติาม ได้แก่ิ ผลัÿĆมฤทธุิ�จćกิกิćร์พัĆฒนิćÿ่�Ăÿร้์ćงเÿริ์มควิćมร์Ăบัร์ู้ด้ćนิÿุขภćพัแลัąป้ĂงกิĆนิภćวิą 

โลัĀติจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตเุĀลัก็ิÿำćĀร์ĆบัĀญงิวิĆยเจริ์ญพัĆนิธุุใ์นิเขตÿขุภćพัที� 3 
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กรอบแนวคุดิในการวจิ้ยั 

กิćร์วิจิĆยในิคร์Ć�งนิี�เป็นิกิćร์วิจิĆยแบับัผÿćนิวิธิุซีึ�งผูว้ิจิĆยได้กิำćĀนิดกิร์Ăบัแนิวิคดิภćยใต้ĀลัĆกิกิćร์ÿ่�Ăÿćร์ÿขุภćพัแลัą

แนิวิคิดควิćมร์Ăบัร์ูด้้ćนิÿุขภćพั เพ่ั�Ăนิำćใช้ในิกิćร์พัĆฒนิćÿ่�Ăÿร้์ćงเÿริ์มควิćมร์Ăบัร์ูด้้ćนิÿุขภćพัแลัąป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀิตจćง

จćกิกิćร์ขćดธุćตเุĀลัก็ิÿำćĀร์ĆบัĀญงิวิĆยเจร์ญิพัĆนิธุุ�ในิเขตÿขุภćพัที� 3

ภาพิท้� 1 กิร์Ăบัแนิวิคดิในิกิćร์วิจิĆย

วธิิด้ำาเนนิการวิจ้ยั 

กิćร์วิจิĆยในิคร์Ć�งนีิ�เป็นิกิćร์วิจิĆยแบับัผÿćนิวิธีิุ (Mixed Method Research) ปร์ąกิĂบัด้วิยกิćร์วิจิĆยเชงิปริ์มćณโดย

ใช้แบับัÿĂบัถćมควิćมร์ู ้ควิćมร์Ăบัร์ูด้้ćนิÿขุภćพัแลัąพัฤตกิิร์ร์มกิćร์ป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀิตจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตุเĀลัก็ิÿำćĀร์Ćบั

ĀญงิวิĆยเจริ์ญพัĆนิธุุใ์นิเขตÿุขภćพัที� 3 เพ่ั�Ăศกึิษ์ćควิćมร์ู ้ควิćมร์Ăบัร์ูด้้ćนิÿุขภćพัแลัąพัฤติกิร์ร์มกิćร์ป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀิตจćง 

จćกิกิćร์ขćดธุćตเุĀลัก็ิÿำćĀร์ĆบัĀญงิวิĆยเจร์ญิพัĆนิธุุใ์นิเขตÿขุภćพัที� 3 แลัąกิćร์วิจิĆยเชงิคณุภćพัโดยใช้แบับับัĆนิทกึิกิćร์ÿนิทนิćกิลัุม่ 

เร์่�Ăงกิćร์พัĆฒนิćÿ่�Ăÿร้์ćงเÿร์ิมควิćมร์Ăบัร์ู้ด้ćนิÿุขภćพัแลัąป้ĂงภćวิąโลัĀิตจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตุเĀลั็กิÿำćĀร์ĆบัĀญิง 

วิĆยเจริ์ญพัĆนิธุุใ์นิเขตÿขุภćพัที� 3
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เคุร่�องมอ่การวจัิ้ย ปร์ąกิĂบัด้วิยเคร์่�ĂงมĂ่ขĂงกิćร์วิจิĆยเชงิปร์มิćณแลัąเชงิคณุภćพั ดĆงนิี� 

เคร์่�ĂงมĂ่กิćร์วิจิĆยเชงิปร์มิćณ ปร์ąกิĂบัด้วิย แบับัÿĂบัถćมควิćมร์ู ้ควิćมร์Ăบัร์ูด้้ćนิÿขุภćพัแลัąกิćร์ป้ĂงกิĆนิภćวิą

โลัĀติจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตเุĀลัก็ิÿำćĀร์ĆบัĀญงิวิĆยเจร์ญิพัĆนิธุุใ์นิเขตÿขุภćพัที� 3 แลัąแบับัปร์ąเมนิิควิćมพึังพัĂใจต่Ăÿ่�Ă

1. แบับัÿĂบัถćมควิćมร์ู ้ควิćมร์Ăบัร์ูด้้ćนิÿขุภćพัแลัąพัฤตกิิร์ร์มกิćร์ป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀติจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตุเĀลัก็ิ

ÿำćĀร์ĆบัĀญิงวิĆยเจริ์ญพัĆนิธุุใ์นิเขตÿุขภćพัที� 3 ได้พัĆฒนิćปร์Ćบัปรุ์งจćกิแบับัÿĂบัถćมควิćมร์ู ้ ควิćมร์Ăบัร์ูด้้ćนิÿุขภćพัแลัą

พัฤตกิิร์ร์มกิćร์ป้ĂงกิĆนิโร์คแลัąกิĆนิÿขุภćพัขĂงกิร์มควิบัคุมโร์ค กิร์ąทร์วิงÿćธุćร์ณÿุข (Bureau of Risk Communication 

and Health Behavior Development, Department of Disease Control, 2021) ม ี4 ÿ่วินิ ค่Ă 

ÿ่วินิที� 1 ข้Ăมลูัÿ่วินิบัคุคลัขĂงĀญงิวิĆยเจริ์ญพัĆนิธุุใ์นิเขตÿขุภćพัที� 3  จำćนิวินิ 6 ข้Ă เป็นิคำćถćมแบับัเลัĂ่กิตĂบั

เกิี�ยวิกิĆบัÿถćนิภćพั Ăćย ุกิćร์ศกึิษ์ć Ăćชพีั ร์ćยได้ ภćวิąโลัĀติจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตุเĀลัก็ิ 

ÿ่วินิที� 2 ควิćมร์ูเ้กิี�ยวิกิĆบัภćวิąโลัĀติจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตุเĀลัก็ิขĂงĀญงิวิĆยเจร์ญิพัĆนิธุุใ์นิเขตÿขุภćพัที� 3  จำćนิวินิ 

5 ข้Ă เป็นิคำćถćมแบับัเลัĂ่กิตĂบัเกีิ�ยวิกิĆบัÿćเĀต ุ กิćร์ป้ĂงกิĆนิ กิćร์ร์Ćบัปร์ąทćนิĂćĀćร์ที�มธีุćตเุĀลัก็ิ ĂćĀćร์ที�ขĆดขวิćง 

กิćร์ดูดซึมธุćตุเĀลั็กิแลัąÿิทธิุกิćร์ร์Ćบับัร์ิกิćร์ยćเม็ดเÿริ์มธุćตุเĀลั็กิฟร์ี เกิณฑ์ิกิćร์ใĀ้คąแนินิ ค่Ă ตĂบัถูกิ 1 คąแนินิ  

ตĂบัผดิ 0 คąแนินิ คąแนินิเตม็ 5 คąแนินิ แปลัผลัจćกิคąแนินิเฉลีั�ย (Bloom, 1971)

   คąแนินิเฉลัี�ย   แปลัผลั

    ≤ ร้์Ăยลัą 60   ร์ąดĆบัน้ิĂย

   ร์ąĀว่ิćงร้์Ăยลัą 60-80    ร์ąดĆบัปćนิกิลัćง

         ≥ 80 ขึ�นิไป     ร์ąดĆบัมćกิ (3) 

ÿ่วินิที� 3 ควิćมร์Ăบัร์ูด้้ćนิÿุขภćพัเพ่ั�Ăกิćร์ป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀิตจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตุเĀล็ักิขĂงĀญิงวิĆยเจริ์ญพัĆนิธุุ์ 

ในิเขตÿขุภćพัที� 3  จำćนิวินิ 10 ข้Ă เป็นิคำćถćมแบับัมćตร์ปร์ąเมนิิค่ć (Rating scale) ตćมแนิวิคิดกิćร์พัĆฒนิćทĆกิษ์ą 

ควิćมร์Ăบัร์ูด้้ćนิÿขุภćพั (Nutbeam, 2008; Kaeodumkoeng, 2018) ปร์ąกิĂบัด้วิย กิćร์เข้ćถงึ กิćร์เข้ćใจ กิćร์ไต่ถćม 

กิćร์ตĆดÿนิใจ แลัąกิćร์นิำćไปใช้ เกิณฑ์ิกิćร์ใĀ้คąแนินิตćมร์ąดĆบัควิćมÿćมćร์ถ คĂ่ ทำćไม่ได้ 0 คąแนินิ ทำćได้ยćกิมćกิ  

1 คąแนินิ ทำćได้ยćกิ 2 คąแนินิ ทำćได้ง่ćย 3 คąแนินิ แลัąทำćได้ง่ćยมćกิ 4 คąแนินิ คąแนินิเต็ม 40 คąแนินิ  

เแปลัผลัจćกิคąแนินิเฉลัี�ย (Kaeodumkoeng, 2024) 

   คąแนินิเฉลัี�ย   แปลัผลั

   < ร้์Ăยลัą 60     ร์ąดĆบัไม่เพีัยงพัĂ (Inadequate) 

   ร้์Ăยลัą 60-74.9    ร์ąดĆบัมปัีญĀć (Problematic) 

   ร้์Ăยลัą 75-89.9    ร์ąดĆบัพัĂเพัยีง (Sufficient)

   ร้์Ăยลัą 90 ขึ�นิไป    ร์ąดĆบัดเียี�ยม (Excellent)

ÿ่วินิที� 4 พัฤตกิิร์ร์มกิćร์ป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀติจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตเุĀล็ักิขĂงĀญงิวิĆยเจร์ญิพัĆนิธุุใ์นิเขตÿขุภćพัที� 3 

จำćนิวินิ 5 ข้Ă เป็นิคำćถćมแบับัมćตร์ปร์ąเมนิิค่ć (Rating scale) เกิี�ยวิกิĆบัพัฤตกิิร์ร์มกิćร์ร์Ćบัปร์ąทćนิĂćĀćร์ที�มธีุćตเุĀลัก็ิ 

กิćร์Āลักีิเลัี�ยงĂćĀćร์ที�ขĆดขวิćงกิćร์ดดูซมึขĂงธุćตเุĀลัก็ิ กิćร์ร์Ćบับัร์กิิćร์ยćเมด็เÿร์มิธุćตเุĀลัก็ิได้ฟร์ตีćมÿทิธุ ิ กิćร์ไปพับั

แพัทย์ แลัąกิćร์เฝ้ึćร์ąวิĆงป้ĂงกิĆนิตนิเĂงจćกิภćวิąโลัĀติจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตเุĀลัก็ิ เกิณฑ์ิกิćร์ใĀ้คąแนินิตćมร์ąดĆบักิćร์

ปฏิบัĆต ิคĂ่ ปฏิบัĆตÿิมำ�ćเÿมĂ (ทำć 6-7 วิĆนิ/ÿĆปดćĀ์) 3 คąแนินิ ปฏบิัĆตบ่ิัĂยคร์Ć�ง (ทำć 3-5 วิĆนิ/ÿĆปดćĀ์) 2 คąแนินิ ปฏบิัĆติ



67
วิćร์ÿćร์นิิเทศศćÿตร์์ธุุร์กิิจบัĆณฑิิตย์ ปีที� 19 ฉบัĆบัที� 2 กิร์กิฎćคม - ธุĆนิวิćคม ปร์ąจำćปี 2568

Dhurakij Pundit Communication Arts Journal Vol. 19 (2), July - December 2025

บัćงคร์Ć�ง (ทำć 1-2 วิĆนิ/ÿĆปดćĀ์) 1 คąแนินิ แลัąไม่เคยปฏิบัĆติเลัย 0 คąแนินิ คąแนินิเต็ม 15 คąแนินิ แปลัผลัจćกิคąแนินิ

เฉลัี�ย (Bloom, B.S., 1971)

   คąแนินิเฉลัี�ย   แปลัผลั

   < ร้์Ăยลัą 60     ร์ąดĆบัน้ิĂย 

   ร้์Ăยลัą 60-80     ร์ąดĆบัปćนิกิลัćง 

   มćกิว่ิć 80 ขึ�นิไป    ร์ąดĆบัมćกิ

2. แบับัปร์ąเมินิควิćมพัึงพัĂใจต่Ăÿ่�Ă พัĆฒนิćปร์Ćบัปรุ์งจćกิแบับัÿĂบัถćมควิćมพัึงพัĂใจต่Ăÿ่�ĂวิĆณโร์ค  

(Malakitsakul, 2024) จำćนิวินิ 5 ข้Ă เป็นิคำćถćมแบับัมćตร์ปร์ąเมนิิค่ć (Rating scale) เกิี�ยวิกิĆบัควิćมเĀมćąÿมขĂง

เนิ่�ĂĀć ภćษ์ć Ă่ćนิข้Ăมลูัแล้ัวิเข้ćใจ ร์ปูแบับัÿÿีĆนิÿวิยงćมน่ิćÿนิใจ แลัąมีปร์ąโยชน์ิ เกิณฑ์ิกิćร์ใĀ้คąแนินิตćมร์ąดĆบัควิćม

พังึพัĂใจ มćกิที�ÿดุ 5 คąแนินิ มćกิ 4 คąแนินิ ปćนิกิลัćง 3 คąแนินิ น้ิĂย 2 คąแนินิ น้ิĂยที�ÿดุ 1 คąแนินิ แลัąไม่พึัง

พัĂใจ 0 คąแนินิ แปลัผลัจćกิคąแนินิเฉลีั�ย (Bloom, 1971)

เคร์่�Ăงม่Ăกิćร์วิิจĆยเชิงคุณภćพั ค่Ă แบับับัĆนิทึกิกิćร์ÿนิทนิćกิลัุ่ม ปร์ąกิĂบัด้วิย ข้ĂมูลัทĆ�วิไปขĂงผู้เชี�ยวิชćญ 

วิĆตถปุร์ąÿงค์ขĂงกิćร์ÿนิทนิćกิลัุม่ คำćถćมĀลัĆกิÿำćĀร์Ćบัใช้ในิกิćร์ÿนิทนิćกิลัุม่ จำćนิวินิ 5 ข้Ăเป็นิคำćถćมแบับัปลัćยเปิด 

เพั่�ĂใĀ้ผูเ้ชี�ยวิชćญเÿนิĂแนิวิคดิในิกิćร์พัĆฒนิćÿ่�Ăÿร้์ćงเÿร์มิควิćมร์Ăบัร์ูด้้ćนิÿขุภćพัแลัąป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀติจćงจćกิกิćร์ขćด 

ธุćตเุĀลัก็ิÿำćĀร์ĆบัĀญงิวิĆยเจร์ญิพัĆนิธุุใ์นิเขตÿขุภćพัที� 3 คĂ่ 1) ปัญĀćภćวิąโลัĀติจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตเุĀลัก็ิÿำćĀร์ĆบัĀญงิ

วิĆยเจริ์ญพัĆนิธุุใ์นิเขตÿขุภćพัที� 3 คĂ่Ăąไร์ 2) เน่ิ�ĂĀćÿćร์ąÿำćคĆญขĂงÿćร์ควิร์เป็นิเร์่�Ăงใด 3) ช่Ăงทćงกิćร์ÿ่�Ăÿćร์แลัąกิลัุม่

เป้ćĀมćย 4) กิćร์ĂĂกิแบับัÿ่�Ăควิร์เป็นิร์ปูแบับัใด 5) Āน่ิวิยงćนิภćคเีคร์Ă่ข่ćยที�ร่์วิมดำćเนินิิงćนิÿรุ์ปÿćร์ąÿำćคĆญขĂงกิćร์

ÿนิทนิćกิลัุม่ ข้ĂเÿนิĂแนิą แลัąกิćร์วิเิคร์ćąĀ์แลัąÿĆงเคร์ćąĀ์ข้Ăมลูัเชงิเนิ่�ĂĀć 

การติรวจ้สูอบคุณุภาพิของเคุร่�องมอ่

กิćร์ตร์วิจÿĂบัขĂงเคร่์�Ăงม่Ăในิกิćร์วิิจĆยเชิงปร์ิมćณขĂงแบับัÿĂบัถćมควิćมร์ู้ ควิćมร์Ăบัร์ู้ด้ćนิÿุขภćพัแลัą

พัฤตกิิร์ร์มกิćร์ป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀิตจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตุเĀล็ักิÿำćĀร์ĆบัĀญงิวิĆยเจร์ญิพัĆนิธุุใ์นิเขตÿุขภćพัที� 3 แลัąแบับัปร์ąเมินิ

ควิćมพังึพัĂใจต่Ăÿ่�Ă

1. แบับัÿĂบัถćมควิćมร์ู ้ควิćมร์Ăบัร์ูด้้ćนิÿขุภćพัแลัąพัฤตกิิร์ร์มกิćร์ป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀติจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตเุĀลัก็ิ

ที�ปร์Ćบัปร์งุพัĆฒนิćจćกิแบับัÿĂบัถćมควิćมร์ู ้ควิćมร์Ăบัร์ูด้้ćนิÿขุภćพั แลัąพัฤตกิิร์ร์มกิćร์ป้ĂงกิĆนิโร์คขĂงกิร์มควิบัคมุโร์ค  

กิร์ąทร์วิงÿćธุćร์ณÿุข ตร์วิจÿĂบัคุณภćพัขĂงเคร่์�Ăงม่Ăจćกิผู้เชี�ยวิชćญ จำćนิวินิ 3 คนิ Āćค่ćดĆชนิีควิćมÿĂดคล้ัĂง  

(Index of Item-Objective Congruence; IOC) เท่ćกิĆบั 1.00 เลัĂ่กิข้Ăคำćถćมที�มค่ีćĂำćนิćจจำćแนิกิ (Discrimination) 

ตĆ�งแต่ 0.2 ขึ�นิไป แลัąนิำćไปทดลัĂงใช้ (Try out) ในิกิลัุม่ĀญิงวิĆยเจร์ญิพัĆนิธุุข์ĂงจĆงĀวิĆดชĆยนิćทที�ไม่ได้เป็นิกิลัุม่ตĆวิĂย่ćง 

ขĂงกิćร์วิจิĆยในิคร์Ć�งนิี� ได้ค่ćควิćมเช่�ĂมĆนิโดยใช้ÿตูร์ขĂง Kuder-Richardson (KR-20) เท่ćกิĆบั 0.89 ค่ćÿĆมปร์ąÿทิธุิ�แĂลัฟć

ขĂงคร์Ăนิบัćค (Cronbach’s alpha coefficient) (Cronbach, 1951) เท่ćกิĆบั 0.97   

2. แบับัปร์ąเมินิควิćมพังึพัĂใจต่Ăÿ่�Ăตร์วิจÿĂบัคณุภćพัขĂงเคร่์�ĂงมĂ่จćกิผูเ้ชี�ยวิชćญ จำćนิวินิ 3 คนิ ได้ค่ćดĆชนิี

ควิćมÿĂดคล้ัĂงเท่ćกิĆบั 0.96 ค่ćÿĆมปร์ąÿทิธุิ�ÿĀÿĆมพัĆนิธ์ุขĂงคร์Ăนิบัćค เท่ćกิĆบั 0.98 

กิćร์ตร์วิจÿĂบัเคร่์�ĂงมĂ่ในิกิćร์วิจิĆยเชงิคุณภćพั คĂ่ แบับับัĆนิทึกิกิćร์ÿนิทนิćกิลัุม่ที�ผ่ćนิกิćร์ÿĂบัคุณภćพัขĂง 

เคร์่�ĂงมĂ่จćกิผูเ้ชี�ยวิชćญแล้ัวิ จำćนิวินิ 3 คนิ ได้ค่ćดĆชนิคีวิćมÿĂดคล้ัĂงเท่ćกิĆบั 0.94 นิำćไปใช้บัĆนิทึกิข้Ăมลูัในิกิćร์ÿนิทนิćกิลัุม่ 
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ขĂงผูเ้ชี�ยวิชćญ จำćนิวินิ 7 คนิ เพั่�ĂÿĆงเคร์ćąĀ์แนิวิทćงกิćร์พัĆฒนิćÿ่�Ăÿร้์ćงเÿริ์มควิćมร์Ăบัร์ูแ้ลัąป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀติจćง 

จćกิกิćร์ขćดธุćตเุĀลัก็ิในิĀญงิวิĆยเจร์ญิพัĆนิธุุเ์ขตÿขุภćพัที� 3

การรวบรวมข้อมลู ผูว้ิจิĆยดำćเนินิิกิćร์เกิบ็ัร์วิมร์วิมข้Ăมลูัแลัąวิเิคร์ćąĀ์ผลัด้วิยตนิเĂง ตĆ�งแต่เดĂ่นิมกิร์ćคมถงึ

เดĂ่นิมถินุิćยนิ 2568 มรี์ćยลัąเĂยีด ดĆงนิี�

1. ผู้วิิจĆยได้ศึกิษ์ćเĂกิÿćร์แลัąงćนิวิิจĆยที�เกิี�ยวิข้Ăงเกิี�ยวิกิĆบักิćร์พัĆฒนิćÿ่�Ăÿร้์ćงเÿร์ิมควิćมร์Ăบัร์ู้ด้ćนิÿุขภćพั

ÿำćĀร์ĆบัĀญงิวิĆยเจริ์ญพัĆนิธุุใ์นิเขตÿขุภćพัที� 3 เพั่�Ăนิำćมćเป็นิแนิวิทćงในิกิćร์ÿร้์ćงเคร์่�ĂงมĂ่ที�ใช้ในิกิćร์เกิบ็ัข้ĂมูลัแลัąกิำćĀนิด

ปร์ąชćกิร์แลัąคĆดเลัĂ่กิกิลัุม่ตĆวิĂย่ćงในิกิćร์ศกึิษ์ćวิจิĆย

2. ขĂควิćมĂนิุเคร์ćąĀ์ผู้ร์ĆบัผิดชĂบังćนิด้ćนิกิćร์ÿ่งเÿร์ิมÿุขภćพัÿำćĀร์ĆบัĀญิงวิĆยเจริ์ญพัĆนิธุุ์ขĂงÿำćนิĆกิงćนิ

ÿćธุćร์ณÿุขทĆ�ง 5 จĆงĀวิĆดในิพั่�นิที�เขตÿุขภćพัที� 3 แลัąขĂควิćมร่์วิมมĂ่ในิกิćร์ดำćเนินิิกิćร์เก็ิบัข้ĂมลูัตćมแบับัแผนิขĂง 

กิćร์คĆดเลัĂ่กิปร์ąชćกิร์แลัąกิลัุม่ตĆวิĂย่ćง 

3. ÿร้์ćงแลัąพัĆฒนิćปร์Ćบัปรุ์งเคร่์�Ăงม่ĂใĀ้มีควิćมÿĂดคล้ัĂงกิĆบัปร์ąเด็นิที�ต้Ăงกิćร์ศึกิษ์ćวิิจĆย แลัąตร์วิจÿĂบั

คณุภćพัขĂงเคร์่�ĂงมĂ่โดยผูเ้ชี�ยวิชćญ นิำćมćปร์Ćบัปร์งุแก้ิไขตćมข้ĂเÿนิĂแนิą แลัąทดลัĂงใช้

4. ดำćเนินิิกิćร์เกิบ็ัข้Ăมลูัตćมที�กิำćĀนิดไว้ิตćมพั่�นิที�ขĂงกิลัุม่ตĆวิĂย่ćงโดยขĂควิćมĂนิเุคร์ćąĀ์ แลัąขĂควิćมร่์วิมมĂ่ 

ในิกิćร์เกิบ็ัข้Ăมลูั

5. ตร์วิจÿĂบัควิćมคร์บัถ้วินิขĂงข้ĂมลูัขĂงแบับัÿĂบัถćมที�เกิบ็ัร์วิบัร์วิม เพ่ั�ĂใĀ้แน่ิใจว่ิćข้Ăมลูัที�ได้มคีณุภćพัแลัą

พัร้์Ăมนิำćไปวิเิคร์ćąĀ์ผลักิćร์ศกึิษ์ćวิจิĆย

การวิเคุราะห์ข้อมลู 

วิเิคร์ćąĀ์ข้Ăมลูัด้วิยวิธิุกีิćร์แจกิแจงควิćมถี� ร้์Ăยลัą ค่ćเฉลัี�ย แลัąÿ่วินิเบัี�ยงเบันิมćตร์ฐิćนิ แลัąÿถิตทิดÿĂบัค่ćที 

(Paired-t-test) เพั่�Ăปร์ąเมินิผลัÿĆมฤทธุิ�ขĂงกิćร์พัĆฒนิćÿ่�Ăÿร้์ćงเÿริ์มควิćมร์Ăบัร์ูด้้ćนิÿุขภćพัแลัąป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀติจćง

จćกิกิćร์ขćดธุćตุเĀล็ักิÿำćĀร์ĆบัĀญิงวิĆยเจริ์ญพัĆนิธุุใ์นิเขตÿุขภćพัที� 3 กิćร์วิจิĆยเชงิคณุภćพัด้วิยกิćร์วิเิคร์ćąĀ์แลัąÿĆงเคร์ćąĀ์

ข้Ăมลูัเชงิเนิ่�ĂĀćจćกิกิćร์ÿนิทนิćกิลัุม่ขĂงผูเ้ชี�ยวิชćญ เพั่�Ăนิำćใช้ในิกิćร์ĂĂกิแบับัแลัąพัĆฒนิćÿ่�Ăÿร้์ćงเÿร์มิควิćมร์Ăบัร์ู้ 

ด้ćนิÿขุภćพัแลัąป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀิตจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตเุĀลัก็ิÿำćĀร์ĆบัĀญงิวิĆยเจริ์ญพัĆนิธุุใ์นิเขตÿขุภćพัที� 3

ผู้ลการวจิ้ยั 

1. จćกิกิćร์ศึกิษ์ćข้Ăมูลัÿ่วินิบุัคลัลัขĂงกิลัุ่มตĆวิĂย่ćงĀญิงวิĆยเจริ์ญพัĆนิธุุ์ในิเขตÿุขภćพัที� 3 จำćนิวินิ 404 คนิ  

เกิี�ยวิกิĆบัÿถćนิภćพั Ăćยุ ร์ąดĆบักิćร์ศกึิษ์ć Ăćชีพั ร์ćยได้ แลัąภćวิąโลัĀิตจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตเุĀลัก็ิ ผลักิćร์ศึกิษ์ćวิจิĆย

ตćมดĆงตćร์ćงที� 1 
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ติารางท้� 1 แÿดงข้Ăมลูัÿ่วินิบัคุคลัขĂงĀญงิวิĆยเจริ์ญพัĆนิธุุเ์ขตÿขุภćพัที� 3 (จำćนิวินิ 404 คนิ)

จćกิตćร์ćงที� 1 พับัว่ิćกิลัุม่ตĆวิĂย่ćงÿ่วินิใĀญ่มÿีถćนิภćพัแต่งงćนิ/ÿมร์ÿ ร้์Ăยลัą 52.7 Ăćยุร์ąĀว่ิćง 31-40 ปี  

ร้์Ăยลัą 44.8 ร์ąดĆบักิćร์ศกึิษ์ćปร์ญิญćตร์ ีร้์Ăยลัą 33.7 Ăćชพีัร์Ćบัจ้ćง ร้์Ăยลัą 54.2 ร์ćยได้Ăยูร่์ąĀว่ิćง 5,000-10,000 บัćท  
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ร้์Ăยลัą 53.2 ทร์ćบัว่ิćตนิเĂงไม่มีภćวิąโลัĀิตจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตเุĀล็ักิ ร้์Ăยลัą 72.5 ทร์ćบัว่ิćตนิเĂงมีภćวิąโลัĀติจćง

จćกิกิćร์ขćดธุćตเุĀลัก็ิแลัąร์Ćบัปร์ąทćนิยćเÿร์มิธุćตเุĀลัก็ิĂยูร้่์Ăยลัą 6.7 แลัąไม่ร์Ćบัปร์ąทćนิยćเÿร์มิธุćตเุĀลัก็ิ ร้์Ăยลัą 7.9 

แลัąไม่ทร์ćบัĀร์Ă่ไม่แน่ิใจว่ิćตนิเĂงมภีćวิąโลัĀติจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตเุĀลัก็ิ ร้์Ăยลัą 12.9

2. จćกิกิćร์ศึกิษ์ćควิćมร์ู ้ ควิćมร์Ăบัร์ูด้้ćนิÿุขภćพัแลัąพัฤติกิร์ร์มกิćร์ป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀิตจćงจćกิขćดธุćตุเĀล็ักิ

ขĂงĀญงิวิĆยเจร์ญิพัĆนิธุุเ์ขตÿขุภćพัที� 3 ผลักิćร์ศกึิษ์ćวิจิĆยตćมดĆงตćร์ćงที� 2

ติารางท้� 2 แÿดงควิćมรู้์ ควิćมร์Ăบัร์ูด้้ćนิÿขุภćพัแลัąพัฤตกิิร์ร์มกิćร์ป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀิตจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตเุĀลัก็ิขĂงĀญงิวิĆย
เจร์ญิพัĆนิธุุเ์ขตÿุขภćพัที� 3 (จำćนิวินิ 404 คนิ)

จćกิตćร์ćงที� 2 พับัว่ิćกิลัุม่ตĆวิĂย่ćงมีควิćมร์ูป้ćนิกิลัćง (คąแนินิเฉลัี�ยร้์Ăยลัą 63.72) ควิćมร์Ăบัร์ูด้้ćนิÿุขภćพั 

ไม่เพีัยงพัĂ ร้์Ăยลัą 61.85 แลัąพัฤติกิร์ร์มกิćร์ป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀิตจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตุเĀล็ักิขĂงĀญิงวิĆยเจริ์ญพัĆนิธุุ ์

เขตÿขุภćพัที� 3 ปćนิกิลัćง ร้์Ăยลัą 60.89 

3. กิćร์พัĆฒนิćÿ่�Ăÿร้์ćงเÿริ์มควิćมร์Ăบัร์ูด้้ćนิÿุขภćพัแลัąป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀิตจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตุเĀล็ักิÿำćĀร์ĆบัĀญิง

วิĆยเจร์ญิพัĆนิธุุใ์นิเขตÿขุภćพัที� 3 ที�ได้จćกิกิćร์วิเิคร์ćąĀ์แลัąÿĆงเคร์ćąĀ์จćกิกิćร์ÿนิทนิćกิลัุม่ขĂงผูเ้ชี�ยวิชćญตćมข้Ăคำćถćม

ĀลัĆกิ 1) ปัญĀćภćวิąโลัĀิตจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตเุĀลัก็ิÿำćĀร์ĆบัĀญงิวิĆยเจร์ญิพัĆนิธุุใ์นิเขตÿขุภćพัที� 3 คĂ่Ăąไร์ 2) เนิ่�ĂĀć

ÿćร์ąÿำćคĆญขĂงÿćร์ควิร์เป็นิเร์่�Ăงใด 3) ช่Ăงทćงกิćร์ÿ่�Ăÿćร์แลัąกิลัุม่เป้ćĀมćย 4) กิćร์ĂĂกิแบับัÿ่�Ăควิร์เป็นิร์ปูแบับัใด  

5) Āน่ิวิยงćนิภćคเีคร์Ă่ข่ćยที�ร่์วิมดำćเนินิิงćนิ เพั่�Ăนิำćมćวิเิคร์ćąĀ์แลัąÿĆงเคร์ćąĀ์ข้Ăมลูัเชงิเนิ่�ĂĀćเพั่�ĂนิำćไปĂĂกิแบับั 

แลัąพัĆฒนิćÿ่�Ăที�ใช้ในิกิćร์พัĆฒนิćทĆกิษ์ąแลัąÿร้์ćงเÿริ์มควิćมร์Ăบัร์ูด้้ćนิÿขุภćพั ร์ćยลัąเĂยีดดĆงตćร์ćงที� 3

3.1 ÿร์ปุแนิวิคดิที�ได้จćกิกิćร์วิิเคร์ćąĀ์แลัąÿĆงเคร์ćąĀ์ตćมปร์ąเดน็ิขĂงกิćร์ÿนิทนิćกิลัุม่ ดĆงตćร์ćงที� 3

 
ติารางท้� 3 แÿดงกิćร์ÿร์ปุแนิวิคดิที�ได้จćกิกิćร์ÿนิทนิćกิลัุม่ขĂงผูเ้ชี�ยวิชćญ (จำćนิวินิ 7 คนิ)
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จćกิตćร์ćงที� 3 พับัวิ่ć ภćวิąโลัĀิตจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตุเĀลั็กิÿำćĀร์ĆบัĀญิงวิĆยเจร์ิญพัĆนิธุุ์ในิเขตÿุขภćพัที� 3 

ÿ่วินิใĀญ่ที�พับัจąเป็นิปัญĀćเดิมขĂงกิลัุ่มเป้ćĀมćยในิกิćร์ขćดควิćมร์ู้ ควิćมเข้ćใจ แลัąเข้ćใจผิดในิบัćงปร์ąเด็นิแลั้วิ

ไม่ได้มีกิćร์ÿ่บัค้นิข้Ăมูลัควิćมจร์ิง ดĆงนิĆ�นิ ควิร์พัĆฒนิćÿ่�ĂใĀ้คร์ĂบัคลัุมทĆ�ง 3 มิติ ตćมแนิวิคิดควิćมร์Ăบัร์ู้ด้ćนิÿุขภćพั 

เพั่�ĂใĀ้เกิิดควิćมร์ู้พั่�นิฐิćนิที�ถูกิต้Ăง แลัąพัĆฒนิćÿู่ร์ąดĆบักิćร์คิดวิิเคร์ćąĀ์ แลัąÿćมćร์ถนิำćไปตĆดÿินิใจที�จąนิำćไปปฏิบัĆติ 

ได้Ăย่ćงถูกิต้Ăง เนิ่�ĂĀćขĂงÿ่�Ăที�ใช้ควิร์นิำćเÿนิĂข้Ăมูลัในิทุกิรู์ปแบับั โดยนิำćÿ่�Ăเก่ิćมćพัĆฒนิćปร์Ćบัปรุ์งแลัąĂĂกิแบับั

ÿ่�ĂใĀม่ที�มีควิćมทĆนิÿมĆย ทĆนิเĀตุกิćร์ณ์นิ่ćÿนิใจ ÿำćĀร์Ćบักิลัุ่มเป้ćĀมćยในิปัจจุบัĆนิ ช่Ăงทćงกิćร์เผยแพัร่์ÿ่�ĂใĀ้เĀมćą

ÿมกิĆบัควิćมต้Ăงกิćร์ขĂงกิลัุ่มเป้ćĀมćยทĆ�งในิร์ูปแบับัĂĂนิไลันิ์ ĂĂฟไลันิ์ แลัąÿ่�Ăบัุคคลั เช่นิ เจ้ćĀนิ้ćที�ĂćÿćÿมĆคร์

ÿćธุćร์ณÿุขปร์ąจำćĀมู่บั้ćนิ (Ăÿม.) ผู้นิำćชุมชนิ ผู้บัร์ิĀćร์Ăงค์กิร์Āร์่ĂĀนิ่วิยงćนิ บัุคคลัต้นิแบับั นิĆกิร์้Ăง ดćร์ć ศิลัปินิ 

Āร์่Ă ĂินิฟลัูเĂนิเซĂร์์ผ่ćนิแพัลัตฟĂร์์มĂĂนิไลันิ์ต่ćงๆ ร์ูปแบับัขĂงÿ่�Ăควิร์มุ่งเนิ้นิกิćร์ใช้ปร์ąโยชนิ์ กิćร์ÿ่�Ăÿćร์ซำ�ćๆ  

เพั่�ĂใĀ้จดจำćÿĆญลัĆกิษ์ณ์ กิćร์ยำ�ćเต่Ăนิเพั่�Ăÿร์้ćงควิćมตร์ąĀนิĆกิในิกิćร์ป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀิตจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตุเĀลั็กิที�มี

วิิธุีกิćร์ป้ĂงกิĆนิที�ง่ćยด้วิยตนิเĂงแต่ÿ่งผลัดีต่ĂÿุขภćพัทĆ�งในิปัจจุบัĆนิแลัąĂนิćคต แลัąใĀ้กิำćเนิิดทćร์กิที�มีคุณภćพั แลัą

Āนิ่วิยงćนิภćคีเคร์่Ăข่ćยควิร์มีÿ่วินิร์่วิมในิกิćร์ดำćเนิินิกิćร์ด้วิย

3.2 กิćร์ĂĂกิแบับัแลัąพัĆฒนิćÿ่�Ăÿร์ć้งเÿร์มิควิćมร์Ăบัร์ูด้ć้นิÿขุภćพัแลัąกิćร์ปĂ้งกิĆนิภćวิąโลัĀติจćงจćกิกิćร์ขćด 

ธุćตุเĀลั็กิÿำćĀร์ĆบัĀญิงวิĆยเจร์ิญพัĆนิธุุ์ในิเขตÿุขภćพัที� 3 จำćนิวินิ 3 ชนิิด ค่Ă ปฏิทินิตĆ�งโต�ąÿćวิไทยแกิ้มแดง กิร์ąเป๋ć 

ผć้เจร์ญิพัĆนิธุุดี์ไมม่จีำćกิĆด แลัąÿติ�กิเกิĂร์แ์จง้ÿทิธุกิิćร์ร์Ćบัยćเÿร์มิธุćตเุĀล็ักิที�มคีณุลัĆกิษ์ณą แลัąปร์ąโยชนิใ์นิกิćร์ÿ่�Ăÿćร์

ÿขุภćพัเพั่�Ăนิำćไปÿูก่ิćร์ปร์Ćบัเปลัี�ยนิพัฤตกิิร์ร์มกิćร์ปĂ้งกิĆนิภćวิąโลัĀติจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตเุĀลัก็ิที�มปีร์ąÿทิธุภิćพัตćม 

ทฤษ์ฎีกิćร์ÿ่�Ăÿćร์ÿุขภćพัแลัąแนิวิคิดควิćมร์Ăบัร์ู้ด้ćนิÿุขภćพัทำćใĀ้เกิิดกิćร์ปร์Ćบัเปลัี�ยนิพัฤติกิร์ร์มÿุขภćพัที�ดีขึ�นิ  

ร์ćยลัąเĂียดดĆงตćร์ćงที� 4

ติารางท้� 4 แÿดงกิćร์พัĆฒนิćÿ่�Ăÿร้์ćงเÿร์มิควิćมร์Ăบัร์ูแ้ลัąป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀติจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตเุĀลัก็ิ
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จćกิตćร์ćงที� 4 พับัว่ิć กิćร์พัĆฒนิćÿ่�Ăÿร้์ćงเÿริ์มควิćมร์Ăบัร์ูแ้ลัąป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀิตจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตุเĀล็ักิ

นิĂกิจćกิจąมีกิćร์กิำćĀนิดคุณลัĆกิษ์ณąแลัąปร์ąโยชน์ิในิด้ćนิกิćร์ÿ่�Ăÿćร์ÿุขภćพัเพ่ั�Ăÿร้์ćงควิćมร์Ăบัร์ูแ้ลัąป้ĂงกิĆนิภćวิą

โลัĀติจćงที�กิลัุม่เป้ćĀมćยได้ร์Ćบัแล้ัวิ ÿćมćร์ถนิำćไปใช้ปร์ąโยชน์ิได้จริ์งในิชวีิติปร์ąจำćวิĆนิ ดĆงภćพัที� 2

4.1 ปฏิทินิตĆ�งโต�ąÿćวิไทยแก้ิมแดง เป็นิปฏิทินิตĆ�งโต�ą มีภćพัĂินิโฟกิร์ćฟิกิปร์ąกิĂบัข้Ăมูลั ข่ćวิÿćร์แลัą 

Ăงค์ควิćมรู้์เกิี�ยวิกิĆบักิćร์ป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀติจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตุเĀลัก็ิ

ภาพิท้� 2 ปฏทินิิตĆ�งโต�ąÿćวิไทยแก้ิมแดง

4.2 กิร์ąเป๋ćผ้ćเจร์ิญพัĆนิธุุ์ดีไม่มีจำćกิĆด เป็นิกิร์ąเป๋ćผ้ćÿีขćวิที�ÿćมćร์ถนิำćไปใช้ใÿ่ได้จริ์งในิชีวิิตปร์ąจำćวิĆนิได้  

ÿร์นีิภćพัร์ปูปร์ąกิćศนีิยบัĆตร์เชิดชเูกิยีร์ตใิĀ้เป็นิ “บัริ์ษ์Ćท ÿวิยใÿไม่ซีด (เจร์ญิพัĆนิธุุด์)ี ไม่มีจำćกิĆด”เป็นิกิćร์ใช้ข้Ăควิćมที�ÿĆ�นิ  

กิร์ąชĆบั แลัąมลีักูิเล่ันิใĀ้ชวินิจดจำć

  

  

ภาพิท้� 3 กิร์ąเป๋ćผ้ćเจร์ญิพัĆนิธุุด์ไีม่มจีำćกิĆด

4.3 ÿติ�กิเกิĂร์์แจ้งÿิทธุิร์Ćบัยćเÿริ์มธุćตุเĀล็ักิฟรี์ เป็นิÿติ�กิเกิĂร์์ที�มีร์ูปĂินิฟลูัเĂนิเซĂร์์ แลัąข้Ăมูลัข่ćวิÿćร์ 

กิćร์แจ้งช่Ăงทćงร์ąบับับัริ์กิćร์ÿุขภćพักิćร์ÿ่งเÿร์ิมÿขุภćพัแลัąป้ĂงกิĆนิโร์คตćมÿิทธุิที�ĀญิงไทยĂćยุร์ąĀว่ิćง 13-45 ปี  

ทกุิÿทิธุกิิćร์ร์Ćกิษ์ćจąได้ร์Ćบับัริ์กิćร์ยćเÿริ์มธุćตุเĀล็ักิได้ฟร์เีป็นิเวิลัć 1 ปี ที�โร์งพัยćบัćลัใกิล้ับ้ัćนิ (National Health  

Security Office, 2023)
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ภาพิท้� 4 ÿติ�กิเกิĂร์์แจ้งÿทิธุริ์Ćบัยćเÿร์มิธุćตเุĀลัก็ิฟร์ี

5. กิćร์ปร์ąเมินิผลัÿĆมฤทธุิ�ขĂงกิćร์พัĆฒนิćÿ่�Ăÿร้์ćงเÿร์ิมควิćมร์Ăบัร์ู้ด้ćนิÿุขภćพัแลัąป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀิตจćง 

จćกิกิćร์ขćดธุćตเุĀลัก็ิÿำćĀร์ĆบัĀญงิวิĆยเจร์ญิพัĆนิธุุใ์นิเขตÿขุภćพัที� 3 โดยกิćร์เปร์ยีบัเทยีบัควิćมร์ู ้ควิćมร์Ăบัร์ูด้้ćนิÿุขภćพั

แลัąป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀิตจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตุเĀล็ักิÿำćĀร์ĆบัĀญิงวิĆยเจริ์ญพัĆนิธุุใ์นิเขตÿุขภćพัที� 3 ก่ิĂนิแลัąĀลัĆงกิćร์ใช้ÿ่�Ă 

ดĆงตćร์ćงที� 5

ติารางท้� 5 เปร์ยีบัเทยีบัผลัÿĆมฤทธุิ�ขĂงกิćร์พัĆฒนิćÿ่�Ăÿร้์ćงเÿร์มิควิćมร์Ăบัร์ูด้้ćนิÿขุภćพัแลัąป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀติจćง
จćกิกิćร์ขćดธุćตเุĀลัก็ิÿำćĀร์ĆบัĀญงิวิĆยเจร์ญิพัĆนิธุุใ์นิเขตÿขุถćพัที� 3 ก่ิĂนิแลัąĀลัĆงกิćร์ใช้ÿ่�Ă (N=30 คนิ)

จćกิตćร์ćงที� 5 พับัวิ่ćÿ่�Ăÿร์้ćงเÿร์ิมควิćมร์Ăบัร์ู้แลัąป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀิตจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตุเĀลั็กิ ทำćใĀ้กิลัุม่

ตĆวิĂย่ćงมีควิćมร์ู้เพัิ�มขึ�นิจćกิร์ąดĆบัปćนิกิลัćง ร์้Ăยลัą 65.17 เป็นิร์ąดĆบัมćกิ ร์้Ăยลัą 94.60 ควิćมร์Ăบัร์ูจ้ćกิร์ąดĆบั 

มปัีญĀć ร้์Ăยลัą 68.74 เป็นิร์ąดĆบัดเียี�ยม ร้์Ăยลัą 96.46 แลัąพัฤติกิร์ร์มกิćร์ป้ĂงกิĆนิจćกิร์ąดĆบัปćนิกิลัćง ร้์Ăยลัą 69.33 

เป็นิร์ąดĆบัมćกิ ร้์Ăยลัą 76.68 Ăย่ćงมีนิĆยÿำćคĆญทćงÿถติิที�ร์ąดĆบั 0.05 (p < 0.001) ควิćมพังึพัĂใจต่Ăÿ่�Ăร์ąดĆบัมćกิที�ÿดุ

ร้์Ăยลัą 98.70
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 6. ปร์ąเมนิิควิćมพังึพัĂใจต่Ăÿ่�Ăÿร้์ćงเÿร์มิควิćมร์Ăบัร์ูแ้ลัąป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀติจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตเุĀลัก็ิในิด้ćนิ

ควิćมเĀมćąÿมขĂงเนิ่�ĂĀć ภćษ์ćเข้ćใจง่ćย ร์ปูแบับัÿÿีĆนิÿวิยงćม ภćพัปร์ąกิĂบัน่ิćÿนิใจ แลัąนิำćไปใช้ปร์ąโยชน์ิได้จร์งิ 

ดĆงตćร์ćงที� 6

ติารางท้� 6 ปร์ąเมนิิควิćมพึังพัĂใจต่Ăÿ่�Ăÿร้์ćงเÿริ์มควิćมร์Ăบัร์ูแ้ลัąป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀติจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตเุĀลัก็ิ (N=30 คนิ)

จćกิตćร์ćงที� 6 พับัว่ิćมีควิćมพัึงพัĂใจต่Ăกิćร์ใช้ÿ่�Ăภćพัร์วิมมćกิที�ÿุดในิทุกิด้ćนิ ร้์Ăยลัą 98.70 ค่Ă  

มปีร์ąโยชน์ินิำćไปใช้ได้จร์งิ ร้์Ăยลัą 99.23 ร์ปูแบับัÿÿีĆนิÿวิยงćม ร้์Ăยลัą 98.97 ภćพัปร์ąกิĂบัน่ิćÿนิใจ ร้์Ăยลัą 98.82  

ภćษ์ćเข้ćใจง่ćย ร้์Ăยลัą 98.60 แลัąควิćมเĀมćąÿมขĂงเนิ่�ĂĀć ร้์Ăยลัą 97.89 ตćมลัำćดĆบั

ผู้ลการวจิ้ยั 

กิćร์วิจิĆยคร์Ć�งนิี�แÿดงใĀ้เĀน็ิว่ิćกิćร์พัĆฒนิćÿ่�Ăÿร้์ćงเÿร์มิควิćมร์Ăบัร์ูแ้ลัąป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀิตจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตุ

เĀลัก็ิÿำćĀร์ĆบัĀญงิวิĆยเจร์ญิพัĆนิธุุใ์นิเขตÿขุภćพัที� 3

1. กิลัุ่มตĆวิĂย่ćงÿ่วินิใĀญ่มีÿถćนิภćพัแต่งงćนิ/ÿมร์ÿ ร้์Ăยลัą 52.7 Ăćยุร์ąĀว่ิćง 31-40 ปี ร้์Ăยลัą 44.8  

ร์ąดĆบักิćร์ศกึิษ์ćปร์ญิญćตร์ ีร้์Ăยลัą 33.7 Ăćชพีัร์Ćบัจ้ćง ร้์Ăยลัą 54.2 ร์ćยได้Ăยูร่์ąĀว่ิćง 5,000-10,000 บัćท ร้์Ăยลัą 53.2  

มภีćวิąโลัĀติจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตเุĀลัก็ิแลัąร์Ćบัปร์ąทćนิยćเÿร์มิธุćตุเĀลัก็ิ ร้์Ăยลัą 6.7 มคีวิćมร์ูป้ćนิกิลัćง ร้์Ăยลัą 63.72 

ควิćมร์Ăบัร์ูด้้ćนิÿขุภćพัไม่เพัยีงพัĂ ร้์Ăยลัą 61.85 แลัąพัฤตกิิร์ร์มกิćร์ป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀติจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตเุĀลัก็ิ 

ขĂงĀญงิวิĆยเจร์ญิพัĆนิธุุเ์ขตÿขุภćพัที� 3 ปćนิกิลัćง ร้์Ăยลัą 60.89 

2. กิćร์พัĆฒนิćÿ่�Ăÿร้์ćงเÿร์มิควิćมร์Ăบัร์ูด้้ćนิÿขุภćพัแลัąป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀติจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตเุĀลัก็ิÿำćĀร์Ćบั

ĀญงิวิĆยเจร์ญิพัĆนิธุุใ์นิเขตÿขุภćพัที� 3 ที�ได้จćกิกิćร์วิเิคร์ćąĀ์แลัąÿĆงเคร์ćąĀ์จćกิกิćร์ÿนิทนิćกิลัุม่ขĂงผูเ้ชี�ยวิชćญ จำćนิวินิ 3 

ชนิดิ คĂ่ ปฏทินิิตĆ�งโต�ąÿćวิไทยแก้ิมแดง กิร์ąเป๋ćผ้ćเจร์ญิพัĆนิธุุด์ไีม่มจีำćกิĆด แลัąÿติ�กิเกิĂร์์แจ้งÿิทธุริ์Ćบัยćเÿร์มิธุćตเุĀลัก็ิฟร์ี 

3. ผลัÿĆมฤทธุิ�จćกิกิćร์พัĆฒนิćÿ่�Ăÿร้์ćงเÿร์มิควิćมร์Ăบัร์ูด้้ćนิÿขุภćพัแลัąป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀติจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตุ

เĀลัก็ิÿำćĀร์ĆบัĀญงิวิĆยเจร์ญิพัĆนิธุุใ์นิเขตÿขุภćพัที� 3
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อภปิรายผู้ลการวจิ้ยั   

ปร์ąชćกิร์ขĂงĀญิงวิĆยเจร์ิญพัĆนิธุุ์ในิเขตÿุขภćพัที� 3 ÿ่วินิใĀญ่Ăยู่ในิÿถćนิภćพัแต่งงćนิ/ÿมร์ÿ ร์้Ăยลัą 52.7  

Ăćยรุ์ąĀวิć่ง 31-40 ปี ร์Ă้ยลัą 44.8 ร์ąดĆบักิćร์ศกึิษ์ćร์ąดĆบัปร์ญิญćตร์ ีร์Ă้ยลัą 33.7 Ăćชพีัร์Ćบัจć้ง ร้์Ăยลัą 54.2 ร์ćยได ้

Ăยู่ร์ąĀวิ่ćง 5,000-10,000 บัćท/เด่Ăนิ ร์้Ăยลัą 53.2 กิลัุ่มตĆวิĂย่ćงมีควิćมร์ู้แลัąควิćมร์Ăบัร์ู้ในิร์ąดĆบัปćนิกิลัćงแลัą

มีปัญĀć ร์้Ăยลัą 63.72 แลัą 61.85 ตćมลัำćดĆบั แลัąพัฤติกิร์ร์มกิćร์ป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀิตจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตุเĀลั็กิ

ร์ąดĆบัปćนิกิลัćง ÿĂดคลั้ĂงกิĆบัผลักิćร์ปร์ąเมินิควิćมร์Ăบัร์ู้ด้ćนิÿุขภćพัแลัąพัฤติกิร์ร์มÿุขภćพัตćมĀลัĆกิ 3Ă 2 ÿ ขĂง

ปร์ąชćชนิกิลัุม่วิĆยทำćงćนิช่วิงĂćยุ 15-49 ปี พับัวิ่ć ÿ่วินิใĀญ่Ăยู่ในิร์ąดĆบัพัĂใช้ ร้์Ăยลัą 50.73 แลัą 50.25 ชี�ใĀ้เĀ็นิวิ่ć 

ปร์ąชćชนิวิĆยทำćงćนิมีควิćมร์Ăบัร์ู้ด้ćนิÿุขภćพัที�ไม่เพีัยงพัĂต่Ăกิćร์มีพัฤติกิร์ร์มÿุขภćพัที�ถูกิต้Ăง (Bureau of 

Health Education, Department of Health Service Support, Ministry of Public Health, 2017) ดĆงนิĆ�นิ 

กิćร์เÿร์ิมÿร์้ćงควิćมร์Ăบัร์ู้ด้ćนิÿุขภćพัแลัąพัฤติกิร์ร์มที�ถูกิต้ĂงĂย่ćงยĆ�งย่นิจąÿ่งผลัใĀ้บัุคคลัÿćมćร์ถดูแลัÿุขภćพั  

ลัดกิćร์เจ็บัป�วิยด้วิยโร์คแลัąพัึ�งตนิเĂงได้

2. กิćร์พัĆฒนิćÿ่�Ăÿร์้ćงเÿร์ิมควิćมร์Ăบัร์ู้แลัąป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀิตจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตุเĀลั็กิ ปร์ąกิĂบัด้วิย

ปฏิทินิตĆ�งโต�ąÿćวิไทยแก้ิมแดง กิร์ąเป๋ćผ้ćเจร์ิญพัĆนิธุุ์ดีไม่มีจำćกิĆด แลัąÿติ�กิเกิĂร์์แจ้งÿิทธุิร์Ćบัยćเÿร์ิมธุćตุเĀลั็กิฟร์ี  

มีปร์ąÿิทธุิภćพัĂย่ćงชĆดเจนิ ทำćใĀ้ควิćมร์ู้ ควิćมร์Ăบัร์ู้ด้ćนิÿุขภćพัแลัąพัฤติกิร์ร์มกิćร์ป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀิตจćงจćกิกิćร์

ขćดธุćตเุĀลัก็ิÿำćĀร์ĆบัĀญงิวิĆยเจร์ญิพัĆนิธุุใ์นิเขตÿขุภćพัที� 3 เพัิ�มขึ�นิ ÿĂดคลัĂ้งกิĆบักิćร์ศกึิษ์ćปร์ąÿิทธุผิลัขĂงÿ่�Ăในิกิćร์

เพัิ�มควิćมร์ู้แลัąควิćมร์Ăบัร์ู้เพัิ�มขึ�นิĂย่ćงมีนิĆยÿำćคĆญทćงÿถิติÿĂดคลั้ĂงกิĆบัแนิวิคิดควิćมร์Ăบัร์ู้ด้ćนิÿุขภćพั (Health 

literacy) ทĆกิษ์ąทćงปัญญćแลัąÿĆงคมขĂงบุัคคลั ซึ�งปร์ąกิĂบัดว้ิยควิćมÿćมćร์ถในิกิćร์เขć้ถงึ กิćร์ทำćควิćมเขć้ใจ แลัą 

กิćร์ใช้ข้Ăมูลัเพั่�Ăÿ่งเÿร์ิมควิćมร์Ăบัร์ู้แลัąกิćร์ธุำćร์งไวิ้ซึ�งกิćร์มีÿุขภćพัดี (Nutbeam, 2000) ÿĂดคลั้Ăงตćมทฤษ์ฎี 

กิćร์เร์ยีนิร์ูข้Ăง Bloom (Bloom’ s Taxonomy) ม ี6 ขĆ�นิตĂนิ ดĆงนิี� 1) จำćเปน็ิควิćมÿćมćร์ถในิกิćร์ร์ąบั ุบัĂกิช่�ĂตĆวิĂยć่ง 

เช่นิ บัĂกิĂćกิćร์ ÿćเĀตุ กิćร์ป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀิตจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตุเĀลั็กิ ĂćĀćร์ชนิิดใดที�Ăุดมไปด้วิยธุćตุเĀล็ักิ 

Āร์่ĂขĆดขวิćงต่Ăกิćร์ดูดซึมธุćตุเĀลั็กิ 2) เข้ćใจ เป็นิควิćมÿćมćร์ถในิกิćร์ยกิตĆวิĂย่ćงแลัąĂ้ćงĂิง เช่นิ Ăธุิบัćยได้วิ่ć

ปญัĀćÿุขภćพัขĂงตนิเĂงมีÿćเĀตุเกิดิจćกิĂąไร์ เกิี�ยวิข้ĂงกิĆบัพัฤติกิร์ร์มÿุขภćพัขĂงตนิเĂงĂย่ćงไร์ 3) กิćร์ปร์ąยุกิตใ์ช้  

เป็นิควิćมÿćมćร์ถในิกิćร์นิำćควิćมร์ู้ที�ได้จćกิกิćร์Ă่ćนิ กิćร์ÿ่บัค้นิข้Ăมูลัข่ćวิÿćร์เกิี�ยวิกิĆบัภćวิąโลัĀิตจćงจćกิกิćร์ขćด 

ธุćตุเĀล็ักิไปปร์ąยุกิต์ใช้Āร์่Ăแก้ิปัญĀćÿุขภćพัขĂงตนิเĂงได้ 4) กิćร์วิิเคร์ćąĀ์ ควิćมÿćมćร์ถในิกิćร์บัĂกิ 

ควิćมแตกิตć่งขĂ้ด ีข้Ăเÿยี แลัąผลักิร์ąทบัจćกิพัฤตกิิร์ร์มÿขุภćพัขĂงตนิเĂงได ้5) กิćร์ปร์ąเมนิิคć่ เปน็ิควิćมÿćมćร์ถ 

ในิกิćร์ตĆดÿินิคุณค่ćควิćมเĀมćąÿมขĂงพัฤติกิร์ร์มÿุขภćพั 6) คิดÿร์้ćงÿร์ร์ค์ เป็นิควิćมÿćมćร์ถในิกิćร์ĂĂกิแบับั 

วิćงแผนิ นิำćเÿนิĂนิวิĆตกิร์ร์มทćงÿุขภćพัเพั่�Ăนิำćมćใช้แกิ้ไขปัญĀćÿุขภćพัขĂงตนิเĂงได้ (Bloom, B.S., 1956)
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ภาพิท้� 4  แÿดงกิćร์เร์ยีนิร์ูต้ćมทฤษ์ฎขีĂง Bloom’s Taxonomy (Bloom, 1956)

 

3. ผลัÿĆมฤทธุิ�ขĂงกิćร์พัĆฒนิćÿ่�Ăÿร้์ćงเÿร์มิควิćมร์Ăบัร์ูด้้ćนิÿขุภćพัÿำćĀร์ĆบัĀญงิวิĆยเจร์ญิพัĆนิธุ์ุในิเขตÿขุภćพัที� 3  

เพัิ�มขึ�นิ ทĆ�งควิćมร์ู้จćกิปćนิกิลัćง ร้์Ăยลัą 65.17 เป็นิมćกิ ร้์Ăยลัą 94.60 ควิćมร์Ăบัร์ู้ด้ćนิÿุขภćพัจćกิมีปัญĀć  

ร้์Ăยลัą 68.74 เป็นิดีเยี�ยม ร้์Ăยลัą 96.46 แลัąพัฤตกิิร์ร์มกิćร์ป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀิตจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตเุĀล็ักิจćกิปćนิกิลัćง  

ร้์Ăยลัą 69.33 เป็นิมćกิ ร้์Ăยลัą 76.68 ควิćมพึังพัĂใจต่Ăÿ่�Ăภćพัร์วิมมćกิที�ÿดุ ร้์Ăยลัą 98.70 ÿĂดคล้ัĂงกิĆบักิćร์ศกึิษ์ć 

โปร์แกิร์มกิćร์ÿ่งเÿร์ิมควิćมร์Ăบัร์ู้ด้ćนิÿุขภćพัด้วิยกิćร์เรี์ยนิร์ู้แบับัผÿมผÿćนิเพั่�Ăป้ĂงกิĆนิโร์คÿำćĀร์ĆบัวิĆยร์ุ่นิตĂนิต้นิ  

พับัว่ิćกิćร์ที�บัุคคลัมีควิćมร์Ăบัร์ู้ด้ćนิÿุขภćพัที�ÿ่งผลัใĀเกิิดพัฤติกิร์ร์มÿุขภćพัที�เĀมćąÿมĂย่ćงยĆ�งย่นิ (Nuanta  

Saelawattanakul. (2024). 

ดĆงนิĆ�นิ กิćร์พัĆฒนิćÿ่�Ăÿร้์ćงเÿริ์มควิćมร์Ăบัร์ูด้้ćนิÿุขภćพัจำćเป็นิต้ĂงมีควิćมจำćเพัćąกิĆบักิลัุม่เป้ćĀมćยÿ่�Ăÿćร์ชĆดเจนิ 

แลัąเข้ćใจง่ćย ร์ปูแบับัÿ่�Ăที�ดงึดดูควิćมÿนิใจ ÿวิยงćม แลัąใช้ปร์ąโยชน์ิได้ในิชวีิติปร์ąจำćวิĆนิทำćใĀ้ĀญงิวิĆยเจร์ญิพัĆนิธุุเ์ปิด

ใจแลัąร์Ćบัข้Ăมลูัมćกิยิ�งขึ�นิ เกิดิควิćมร์ูค้วิćมเข้ćใจเกิี�ยวิกิĆบักิćร์ป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀติจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตเุĀลัก็ิขĂงตนิเĂง 

ÿćมćร์ถจĆดกิćร์แก้ิไขปัญĀćÿขุขĂงตนิเĂง คร์Ăบัคร์Ćวิ แลัąชมุชนิทำćใĀ้มคีณุภćพัชวีิติที�ดขีึ�นิ

ข้อเสูนอแนะการวจิ้ยั 

ข้อเสูนอแนะในการนำาผู้ลการวจัิ้ยไปใช้

1. ควิร์นิำćÿ่�Ăที�พัĆฒนิćขึ�นิไปใช้เผยแพัร่์ในิĀน่ิวิยงćนิภćคเีคร์Ă่ข่ćยขĂงเขตÿขุภćพัที� 3 เป็นิÿ่�Ăต้นิแบับัแลัąกิร์ąจćย

ใĀ้คร์Ăบัคลัมุกิลัุม่เป้ćĀมćย

2. ควิร์จĆดĂบัร์มพัĆฒนิćศĆกิยภćพัใĀ้กิĆบัเจ้ćĀน้ิćที� Āร์Ă่บุัคลัćกิร์ที�เกิี�ยวิข้ĂงกิĆบังćนิÿ่งเÿร์มิÿุขภćพัĀญงิวิĆยเจร์ญิ

พัĆนิธุุใ์นิเขตÿขุภćพัที� 3 ด้ćนิกิćร์ใช้ÿ่�ĂĂย่ćงปร์ąÿทิธุภิćพัมคีณุภćพัใช้ÿร้์ćงเÿริ์มควิćมร์Ăบัร์ูแ้ลัąป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀติจćง

จćกิกิćร์ขćดธุćตเุĀลัก็ิในิĀญงิวิĆยเจร์ญิพัĆนิธุุ ์เขตÿขุภćพัที� 3

3. ควิร์มกีิćร์ตดิตćมปร์ąเมนิิผลัควิćมรู้์ ควิćมร์Ăบัร์ูด้้ćนิÿขุภćพั แลัąพัฤตกิิร์ร์มกิćร์ป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀติจćงจćกิ

กิćร์ขćดธุćตเุĀลัก็ิÿำćĀร์ĆบัĀญงิวิĆยเจร์ญิพัĆนิธุุใ์นิเขตÿขุภćพัที� 3 Ăย่ćงต่Ăเนิ่�Ăงเพั่�Ăปร์Ćบัปร์งุพัĆฒนิćÿ่�Ăต่Ăไป
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ข้อเสูนอแนะเชงิวชิาการ

1. ควิร์ศกึิษ์ćต่ĂยĂดด้วิยกิćร์วิจิĆยเชงิทดลัĂงแลัąปัจจĆยที�มĂีทิธุพิัลัต่Ăควิćมร์Ăบัร์ูด้้ćนิÿุขภćพัแลัąพัฤตกิิร์ร์ม 

กิćร์ป้ĂงกิĆนิภćวิąโลัĀติจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตเุĀลัก็ิÿำćĀร์ĆบัĀญงิวิĆยเจร์ญิพัĆนิธุุใ์นิเขตÿขุภćพัที� 3

2. ควิร์เพัิ�มจำćนิวินิกิลัุม่เป้ćĀมćยแลัąพั่�นิที�ในิกิćร์ศกึิษ์ćเพ่ั�Ăเพัิ�มควิćมÿมบัรู์ณ์ใĀ้กิĆบังćนิวิจิĆยได้มćกิยิ�งขึ�นิ

3. นิำćข้Ăมูลัที�ได้ไปพัĆฒนิćแĂปพัลัิเคชĆนิเพั่�Ăปร์ąเมินิควิćมเÿี�ยงขĂงภćวิąโลัĀิตจćงจćกิกิćร์ขćดธุćตุเĀล็ักิ 

ÿำćĀร์ĆบัĀญงิวิĆยเจร์ญิพัĆนิธุุไ์ด้ด้วิยตนิเĂงเพั่�Ăเป็นิกิćร์เฝ้ึćร์ąวิĆง ป้ĂงกิĆนิ แลัąวิćงแผนิÿ่งเÿร์มิÿขุภćพัขĂงตนิได้ทĆนิที
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บทคุดัย่อ 

งćนิชิ�นินิี�มวีิĆตถปุร์ąÿงค์เพั่�Ăศกึิษ์ćปร์ćกิฏกิćร์ณ์ขĂงแăชแทก็ิ #ไทยนิี�ร์Ćกิÿงบัแต่ถงึร์บัไม่ขลัćด ในิบัร์บิัทกิร์ณี

ปąทąชćยแดนิไทย–กิĆมพัชูć เม่�ĂเดĂ่นิพัฤษ์ภćคม พั.ศ. 2568 โดยมุง่วิเิคร์ćąĀ์ควิćมĀมćย ปร์ąÿบักิćร์ณ์ แลัąĂćร์มณ์

ร่์วิมขĂงผูใ้ช้โซเชยีลัมเีดยีผ่ćนิกิร์Ăบัแนิวิคิดปร์ćกิฏกิćร์ณ์วิทิยćเชงิตีควิćม (Hermeneutic Phenomenology) แลัą

แนิวิทćงกิćร์วิเิคร์ćąĀ์ IPA (Interpretative Phenomenological Analysis) ซึ�งใĀ้ควิćมÿำćคĆญกิĆบัปร์ąÿบักิćร์ณ์ขĂง

บัคุคลัตćมที�มĆนิปร์ćกิฏ แลัąกิćร์ใĀ้ควิćมĀมćยขĂงผู้ใช้งćนิต่ĂเĀตุกิćร์ณ์นิĆ�นิ

ผลักิćร์ศกึิษ์ćพับัว่ิć แăชแทก็ิดĆงกิล่ัćวิมไิด้เป็นิเพัยีงเคร์่�ĂงมĂ่ÿ่�Ăÿćร์ในิภćวิąวิกิิฤตร์ąĀว่ิćงปร์ąเทศ แต่ยĆงเป็นิ

พั่�นิที�ต่Ăร์Ăงทćงวิćทกิร์ร์ม (discursive space) ที�ผูใ้ช้จำćนิวินิมćกินิำćมćใช้ทĆ�งในิเชงิÿนิĆบัÿนินุิกิĂงทĆพั แลัąในิเชงิวิพิัćกิษ์์

ต่Ăต้ćนิกิćร์ร์Ćฐิปร์ąĀćร์ กิลัćยเป็นิปร์ćกิฏกิćร์ณ์ “แปร์เปลัี�ยนิควิćมĀมćย” (semantic shift) ที�ÿąท้Ăนิว่ิćแăชแทก็ิ

เดยีวิกิĆนิÿćมćร์ถดำćร์งĂยูไ่ด้Āลัćย “ชĆ�นิควิćมจร์งิ” (multiple realities) ตćมเจตนิćแลัąปร์ąÿบักิćร์ณ์ขĂงผูใ้ช้แต่ลัąคนิ

นิĂกิจćกินิี�ยĆงพับัว่ิć แăชแท็กิมบีัทบัćทÿำćคĆญในิกิćร์ÿร้์ćง “บัร์ร์ยćกิćศขĂงกิćร์มีÿ่วินิร่์วิม” (affective atmos-

phere) ที�เช่�ĂมโยงโลักิĂĂนิไลัน์ิกิĆบักิćร์ปฏิบัĆตทิćงÿĆงคมในิโลักิจร์งิ ผ่ćนิกิćร์แชร์์ โพัÿต์ มมี แลัąกิจิกิร์ร์มต่ćง ๆ  ซึ�งÿร้์ćง

ควิćมร์ูÿึ้กิร่์วิม (we-experience) แลัąĂĆตลัĆกิษ์ณ์ร่์วิมทćงÿĆงคมแลัąกิćร์เมĂ่ง งćนิวิจิĆยนิี�ชี�ใĀ้เĀน็ิว่ิć แăชแทก็ิในิยุคดจิทิĆลั

ไม่ใช่เพัยีงเคร์่�ĂงมĂ่ทćงเทคโนิโลัยี Āćกิแต่เป็นิÿ่�ĂกิลัćงขĂงĂćร์มณ์ วิĆฒนิธุร์ร์ม แลัąĂำćนิćจทćงกิćร์เมĂ่งที�มพีัลัวิĆตแลัą

เปลัี�ยนิแปลังได้Ăย่ćงต่Ăเนิ่�Ăง
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Abstract 

This study aims to explore the phenomenon of the hashtag #ThaiNiRakSaNgopButToRopMai-

Khlat in the context of the Thailand–Cambodia border clash in May 2025. Employing the framework 

of interpretative phenomenological analysis (IPA) and hermeneutic phenomenology, the research 

investigates how social media users experience, interpret, and emotionally engage with the hashtag 

as both a discursive and affective tool.

The findings reveal that the hashtag serves not only as a mechanism of state communication 

during moments of national crisis but also as a contested ideological space. While the Thai Army 

initially promoted the hashtag to foster unity and national sentiment, it was later appropriated by 

some users to question military legitimacy and oppose potential coups—illustrating the phenomenon 

of semantic shift and the existence of multiple realities, as proposed by Alfred Schütz.

Furthermore, the hashtag played a key role in creating an affective atmosphere of engage-

ment, enabling users to construct shared experiences through posts, memes, and protest-related 

content. These actions demonstrate that digital hashtags are not merely symbolic but are embedded 

in embodied social practices that bridge online and offline realities.

Ultimately, this research underscores the dynamic power of hashtags as socio-political tools 

in the digital era, facilitating identity formation, emotional expression, and ideological negotiation 

within networked publics.

 

Keywords: Phenomenology, Hashtag Activism, Social Media, Digital Identity, Discourse

บทนำา 

ปัจจบุัĆนิกิćร์ÿ่�Ăÿćร์แบับัดิจทิĆลัช่วิยใĀ้ผูค้นิÿćมćร์ถÿร้์ćงกิćร์ติดต่Ăได้Ăย่ćงร์วิดเร์ว็ิแลัąÿąดวิกิ ร์วิมทĆ�งถ่ćยทĂด

ข้Ăควิćม ควิćมคิด แลัąมุมมĂงขĂงตนิต่ĂโลักิไปยĆงผูช้มในิวิงกิว้ิćง ด้วิยเĀตนุิี�จึงเกิดิควิćมท้ćทćยใĀม่ ๆ ÿำćĀร์Ćบั กิćร์

วิเิคร์ćąĀ์วิćทกิร์ร์ม (discourse analysis) ในิด้ćนิต่ćง ๆ เช่นิ กิćร์ศกึิษ์ćคณุลัĆกิษ์ณąเฉพัćąขĂงกิćร์ÿ่�Ăÿćร์แบับัดจิทิĆลั 

กิćร์ปฏบิัĆตกิิćร์ÿ่�Ăÿćร์ผ่ćนิเทคโนิโลัยี ĂทิธุพิัลัขĂงเทคโนิโลัยีÿ่�ĂĂเิลัก็ิทร์Ăนิกิิÿ์ต่Ăกิćร์ÿร้์ćงแลัąกิร์ąบัวินิกิćร์ทćงวิćทกิร์ร์ม 

กิćร์ÿ่�Ăÿćร์ดิจิทĆลัเปลัี�ยนิรู์ปแบับักิćร์ปฏิÿĆมพัĆนิธ์ุ ทำćใĀ้วิćทกิร์ร์มไม่จำćกิĆดĂยู่แค่ถ้Ăยคำć แต่ร์วิมถึงบัริ์บัท 

เทคโนิโลัย ีแลัąพัฤติกิร์ร์มผูใ้ช้มคีวิćมท้ćทćยใĀม่ÿำćĀร์ĆบันิĆกิวิเิคร์ćąĀ์วิćทกิร์ร์ม เช่นิ กิćร์ศกึิษ์ćภćษ์ćĂĂนิไลัน์ิ แăชแท็กิ 

แลัąกิćร์มÿ่ีวินิร่์วิมขĂงผูใ้ช้งćนิ ผูÿ้ร้์ćง ĂĆตลัĆกิษ์ณ์ĂĂนิไลัน์ิ (online identity) ผ่ćนิภćษ์ćที�ใช้แลัąกิćร์แÿดงĂĂกิบันิ 

โซเชยีลัมีเดีย ร์วิมทĆ�งกิćร์ใช้แăชแทก็ิแลัąกิจิกิร์ร์มĂĂนิไลัน์ิมบีัทบัćทÿำćคĆญต่Ăกิćร์ÿร้์ćงแลัąขĆบัเคล่ั�Ăนิวิćทกิร์ร์ม ยิ�งไปกิว่ิć 

นิĆ�นิ ยĆงพับัปัจจĆยภćยนิĂกิที�ÿ่งผลักิĆบักิćร์ใช้แăชแทก็ิคĂ่ เทคโนิโลัย ีแร์งจงูใจ Āร์Ă่บัร์บิัทÿĆงคมมĂีทิธุพิัลัต่Ăร์ปูแบับัขĂง

วิćทกิร์ร์มในิยคุดจิทิĆลั
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กิćร์เปลัี�ยนิแปลังขĂงกิćร์ÿ่�Ăÿćร์ร์ąĀว่ิćงปร์ąเทศ เดิมกิćร์ÿ่�Ăÿćร์ร์ąĀว่ิćงปร์ąเทศ (International Commu-

nication) เป็นิเร์่�ĂงขĂงกิćร์ทูตร์ąดĆบัชćตĀิร์Ă่ร์ąĀว่ิćงร์Ćฐิบัćลั แต่ปัจจุบัĆนิโซเชยีลัมเีดียโดยเฉพัćą แăชแท็กิ (#) กิลัćย

เป็นิช่Ăงทćง “ÿćธุćร์ณąĂĂนิไลัน์ิ” ที�เปิดใĀ้ปร์ąชćชนิทĆ�วิไปมÿ่ีวินิร่์วิมในิกิćร์ÿ่�Ăÿćร์ร์ąดĆบัโลักิ ยิ�งไปกิว่ิćนิĆ�นิแăชแทก็ิ

ช่วิยลัดĂำćนิćจผกูิขćดขĂงÿ่�Ăกิร์ąแÿĀลัĆกิ ในิช่วิงĀลัćยปีที�ผ่ćนิมć แăชแทก็ิที�เกิี�ยวิข้ĂงกิĆบัไทยแลัąกิĆมพัชูć เช่นิ #ไทย

นิี�ร์Ćกิÿงบั #SaveCambodia มĆกิถูกิใช้ในิกิćร์แÿดงĂĂกิถงึควิćมร์ูÿ้กึิขĂงผูใ้ช้ในิÿถćนิกิćร์ณ์ควิćมขĆดแย้งĀร์Ă่ควิćมร่์วิม

มĂ่ร์ąĀว่ิćงปร์ąเทศ Ăย่ćงไร์กิต็ćม ควิćมĀมćยแลัąปร์ąÿบักิćร์ณท์ี�ซ่ĂนิĂยูเ่บั่�ĂงĀลัĆงกิćร์ใช้แăชแทก็ิเĀล่ัćนิี�ยĆงไม่ได้ร์Ćบั

กิćร์ศกึิษ์ćĂย่ćงลักึิซึ�ง (Emma, 2015)

แăชแทก็ิในิฐิćนิąเคร์่�ĂงมĂ่ÿ่�Ăÿćร์ร์ąĀว่ิćงปร์ąเทศแăชแท็กิ เช่นิ #BringBackOurGirls ทำćĀน้ิćที�เป็นิช่Ăง

ทćงเÿร์มิ (auxiliary channel) ในิกิćร์ÿ่�Ăÿćร์ร์ąดĆบันิćนิćชćต ิโดยพับัว่ิćกิćร์ใช้แăชแทก็ิกิลัćยเป็นิปร์ąเด็นิขĂงกิćร์ใช้ 

Internet activism แลัąกิćร์ร์ąดมพัลัĆงÿćธุćร์ณą (mobilization) Ăย่ćงมีปร์ąÿทิธุภิćพั ตĆวิĂย่ćงแăชแทก็ิที�เกิดิขึ�นิในิ

Ăดตี เช่นิ #ArabSpring, #Kony2012, #FreeAJStaff ที�ใช้ในิกิćร์เม่Ăงร์ąĀว่ิćงปร์ąเทศ แลัąปร์ćกิฏกิćร์ณ์ต่ćง ๆ โดย

จąพับัว่ิćจดุแขง็ขĂงแăชแท็กิจąปร์ąกิĂบัไปด้วิย ทำćใĀ้เĀตกุิćร์ณ์ท้Ăงถิ�นิกิลัćยเป็นิปร์ąเดน็ิร์ąดĆบัโลักิ ร์วิมทĆ�งกิร์ąจćย

ข้ĂมลูัĂย่ćงร์วิดเร์ว็ิแลัąไม่ผ่ćนิกิćร์เซน็ิเซĂร์์ ยิ�งไปกิว่ิćนิĆ�นิจąยิ�งกิร์ąตุน้ิใĀ้ร์ĆฐิบัćลัตĂบัÿนิĂงแลัąเพัิ�มควิćมร์ĆบัผดิชĂบั ซึ�ง

จดุแขง็ÿุดท้ćยเป็นิÿิ�งที�ÿำćคĆญที�ÿดุ 

จćกิปร์ćกิฏกิćร์ณ์ร์ąĀว่ิćงปร์ąเทศขĂงปร์ąเทศไทยแลัąกิĆมพัชูćมคีวิćมซĆบัซ้ĂนิทĆ�งในิมติปิร์ąวิĆติศćÿตร์์ กิćร์เมĂ่ง 

แลัąวิĆฒนิธุร์ร์ม โดยเฉพัćąเม่�Ăปร์ąเดน็ิข้ĂพัพิัćทĀร์Ă่ควิćมไม่ลังร์Ăยเกิดิขึ�นิ ÿ่�ĂÿĆงคมĂĂนิไลัน์ิมĆกิกิลัćยเป็นิพั่�นิที�ÿำćคĆญ

ในิกิćร์แÿดงควิćมร์ูÿ้กึิแลัąทĆศนิคตขิĂงปร์ąชćชนิ ขณąเดยีวิกิĆนิแăชแทก็ิ (hashtags) ได้กิลัćยเป็นิเคร์่�Ăงม่ĂÿำćคĆญในิ

กิćร์ร์วิมกิลัุม่ผูม้ปีร์ąÿบักิćร์ณ์ ควิćมร์ูÿ้กึิ Āร์Ă่ควิćมเช่�ĂเดยีวิกิĆนิ โดยปร์ćกิฏกิćร์ณ์จćกิแăชแทก็ินิĆ�นิกิร์ąแÿÿĆงคมใช้คำć

ว่ิć “#ไทยนิี�ร์Ćกิÿงบั แต่ถงึร์บัไม่ขลัćด”

ภćยĀลัĆงเĀตุกิćร์ณ์ปąทąร์ąĀว่ิćงทĀćร์ไทยแลัąกิĆมพูัชć ณ พั่�นิที�ช่Ăงบักิ จĆงĀวิĆดĂุบัลัร์ćชธุćนีิ เม่�ĂวิĆนิที� 28 

พัฤษ์ภćคม 2568 ÿถćนิกิćร์ณ์บัร์เิวิณชćยแดนิยĆงคงตงึเครี์ยด มกีิćร์เผชญิĀน้ิćร์ąĀว่ิćงกิำćลัĆงทĀćร์ขĂงทĆ�งÿĂงฝึ�ćย ขณą

ที�ในิฝัึ�งไทย กิĂงทĆพับักิได้แÿดงจุดยน่ิผ่ćนิกิćร์ÿ่�Ăÿćร์ÿćธุćร์ณą โดยเชญิชวินิใĀ้ปร์ąชćชนิร่์วิมติดแăชแท็กิ “ไทยนิี�ร์Ćกิ

ÿงบั แต่ถึงร์บัไม่ขลัćด” บันิÿ่�ĂÿĆงคมĂĂนิไลัน์ิ เพ่ั�Ăÿ่�Ăÿćร์เจตจำćนิงแĀ่งกิćร์ปกิป้ĂงĂธุปิไตยขĂงชćติในิบัร์บิัทขĂงควิćม

ตงึเคร์ยีดร์ąĀว่ิćงปร์ąเทศ

จćกิปร์ćกิฏกิćร์ณ์ข้ćงต้นิ ผูว้ิจิĆยมคีวิćมÿนิใจกิćร์กิร์ąทำćกิćร์ขĂงแăทแทก็ิไทยนิี�ร์Ćกิÿงบั โดยบัทควิćมนิี�ใช้แนิวิคดิ

ปร์ćกิฏกิćร์ณ์วิทิยćเพั่�Ăÿำćร์วิจปร์ćกิฏกิćร์ณ์ขĂงแăชแทก็ิ #ไทยนิี�ร์Ćกิÿงบั ที�ÿ่งผลัต่ĂÿĆงคมไทยจćกิกิร์ณไีทย-กิĆมพัชูć 

กิćร์ศกึิษ์ćนิี�ĀวิĆงจąช่วิยใĀ้เข้ćใจบัทบัćทขĂง social media publics ในิกิćร์ÿąท้ĂนิแลัąกิำćĀนิดภćพัลัĆกิษ์ณ์ขĂงควิćม

ÿĆมพัĆนิธ์ุร์ąĀว่ิćงปร์ąเทศในิโลักิดจิทิĆลั

วตัิถุปุระสูงค์ุของการวจิ้ยั

1. เพั่�Ăศกึิษ์ćปร์ćกิฏกิćร์ณ์ขĂงแăชแทก็ิ #ไทยนิี�ร์Ćกิÿงบั ที�ÿ่งผลัต่ĂÿĆงคมไทยจćกิกิร์ณไีทย-กิĆมพัชูć
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ทบทวนวรรณกรรม

จćกิกิćร์ทบัทวินิวิร์ร์ณกิร์ร์มพับัว่ิć ในิช่วิงไม่กิี�ปีที�ผ่ćนิมćงćนิวิจิĆยเกิี�ยวิกิĆบัแăชแทก็ิมีจำćนิวินิเพัิ�มขึ�นิĂย่ćงต่Ăเน่ิ�Ăง 

แăชแทก็ิเร์ิ�มมบีัทบัćทÿำćคĆญมćกิขึ�นิในิงćนิศกึิษ์ćด้ćนิโซเชยีลัมเีดยี แลัąนิĆกิวิชิćกิćร์จำćนิวินิมćกิตĆ�งคำćถćมว่ิć “ควิร์ศกึิษ์ć 

แăชแทก็ิĂย่ćงไร์” โดยกิćร์ร์วิมข้ĂมลูัขนิćดใĀญ่ (big data) จćกิกิćร์ศกึิษ์ćขĂง La Rocca (2020) พับัว่ิć แăชแทก็ิ 

มĀีน้ิćที�ÿำćคĆญในิกิćร์กิร์ąตุน้ิแลัąร์วิบัร์วิมควิćมต้Ăงกิćร์ทćงÿĆงคม ตĆวิĂย่ćงเช่นิ กิćร์เปลัี�ยนิแปลังขĂงวิĆฒนิธุร์ร์มแลัą

ÿĆงคมในิยุคดิจทิĆลั วิĆฒนิธุร์ร์มแลัąโคร์งÿร้์ćงทćงÿĆงคมกิำćลัĆงปร์Ćบัเปลัี�ยนิภćยใต้ĂทิธิุพัลัขĂงเทคโนิโลัยีกิćร์ÿ่�Ăÿćร์ โดย

เฉพัćąเม่�Ăÿ่�ĂใĀม่กิลัćยเป็นิÿ่วินิĀนิึ�งขĂงชวีิติปร์ąจำćวิĆนิ (Couldry, 2012; Hjarvard, 2013) Āร์Ă่ในิÿ่วินิขĂง “กิćร์

ไกิล่ัเกิลัี�ย (Mediation) ในิพั่�นิที�ÿ่�Ă” ในิÿ่�ĂÿĆงคมĂĂนิไลัน์ิÿ่�Ăไม่ได้เป็นิเพีัยงตĆวิกิลัćงเท่ćนิĆ�นิ แต่ทำćĀน้ิćที�ใกิล่ัเกิลัี�ยข้Ă

พัพิัćษ์ร์ąĀว่ิćงกิĆนิ ร์วิมทĆ�งยĆงมบีัทบัćทในิกิćร์Āล่ัĂĀลัĂมปร์ąÿบักิćร์ณ์ ควิćมเข้ćใจ แลัąควิćมĀมćยในิÿĆงคมÿมĆยใĀม่ 

(Couldry & Hepp, 2017) Āร์Ă่ในิปร์ąเดน็ิขĂง "ÿ่�ĂĂćร์มณ์" (Affective Media) โซเชยีลัมเีดยีไม่ได้เป็นิเพัยีงช่Ăง 

ทćงÿ่�Ăÿćร์ แต่กิลัćยเป็นิพั่�นิที�แÿดงĂĂกิแลัąแพัร่์กิร์ąจćยĂćร์มณ์ขĂงผูใ้ช้ ÿร้์ćงปฏิÿĆมพัĆนิธ์ุทćงĂćร์มณ์ทĆ�งÿ่วินิตĆวิแลัą

ÿ่วินิร์วิม (Tettegah, 2016) Āćกิพัจิćร์ณćจąพับัว่ิć แăชแท็กิไม่ใช่เพัยีงเคร์่�ĂงมĂ่แต่เป็นิĂงค์ปร์ąกิĂบัเชงิวิĆฒนิธุร์ร์มที�

มพีัลัĆงในิกิćร์จĆดร์ปูแบับัĂćร์มณ์ กิćร์ตคีวิćม แลัąควิćมร์ูÿึ้กิขĂงผูใ้ช้ในิโลักิดจิทิĆลั ร์วิมทĆ�งมกีิćร์บัรู์ณćกิćร์แนิวิคิดจćกิÿ่�Ă

ศกึิษ์ć วิćทกิร์ร์ม แลัąวิĆฒนิธุร์ร์มศกึิษ์ćĂย่ćงชĆดเจนิเพั่�ĂวิĆตถปุร์ąÿงค์บัćงĂย่ćง 

ในิยคุที�กิćร์ÿ่�Ăÿćร์ร์ąดĆบัโลักิเป็นิไปĂย่ćงร์วิดเร็์วิ เข้มแขง็ แลัąไร้์พัร์มแดนิพัลัĆงขĂงแนิวิคดิแลัąวิćทกิร์ร์มในิ

กิćร์ชี�นิำćเĀตุกิćร์ณ์ร์ąดĆบัโลักิจึงเพัิ�มมćกิขึ�นิĂย่ćงมีนิĆยÿำćคĆญ ÿ่งผลัใĀ้กิćร์ทูตÿćธุćร์ณą (Public Diplomacy) กิลัćย

เป็นิĀนิึ�งในิเคร์่�ĂงมĂ่ด้ćนิยทุธุศćÿตร์์ร์ąĀว่ิćงปร์ąเทศที�ÿำćคĆญที�ÿดุ โดยเฉพัćąĂย่ćงยิ�งÿำćĀร์Ćบัปร์ąเทศมĀćĂำćนิćจ เช่นิ 

ÿĀร์ĆฐิĂเมร์กิิć ซึ�งกิćร์ร์Ćกิษ์ćควิćมมĆ�นิคงแลัąกิćร์ÿ่งเÿริ์มผลัปร์ąโยชน์ิขĂงชćติในิเวิทโีลักิขึ�นิĂยูก่ิĆบัควิćมÿćมćร์ถในิกิćร์

ชี�นิำćกิร์ąแÿวิćทกิร์ร์มโลักิ ในิปร์ąเดน็ิที�ĀลัćกิĀลัćย แม้ว่ิćเคร์่�ĂงมĂ่แบับัดĆ�งเดิม เช่นิ ÿถćนิทตู กิćร์ปร์ćกิฏตĆวิผ่ćนิÿ่�Ă 

แลัąโคร์งกิćร์แลักิเปลัี�ยนิทćงวิĆฒนิธุร์ร์ม จąยĆงคงมคีวิćมÿำćคĆญ ทว่ิć กิćร์ทตูดิจทิĆลั (Digital Diplomacy) ได้ก้ิćวิขึ�นิมć

เป็นิแนิวิทćงใĀม่ที�ทร์งพัลัĆง ซึ�งเปลัี�ยนิจćกิกิจิกิร์ร์มร์ĂงใĀ้กิลัćยเป็นิแก่ินิกิลัćงขĂงนิโยบัćยกิćร์ทตูร่์วิมÿมĆย โดยในิกิćร์

ศกึิษ์ćเร่์�Ăง Twiplomacy ขĂง Burson-Marsteller (2017) ร์ąบัวุ่ิć กิćร์ทตูดิจทิĆลัได้เปลัี�ยนิจćกิÿิ�งที�ถกูิคดิถงึท้ćยÿดุ

มćเป็นิÿิ�งแร์กิที�ผูน้ิำćแลัąร์ĆฐิบัćลัทĆ�วิโลักินึิกิถงึ เพัร์ćąนิĆกิข่ćวิแลัąปร์ąชćคมในิโลักิต้Ăงกิćร์ร์Ćบัข้Ăมูลัข่ćวิÿćร์โดยตร์งจćกิ

ผูน้ิำćปร์ąเทศนิĆ�นิ ๆ 

ปัจจบุัĆนิร์ĆฐิบัćลัขĂงปร์ąเทศต่ćง ๆ ได้พัĆฒนิćแลัąใช้กิลัยทุธ์ุกิćร์ÿ่�Ăÿćร์ที�ĂćศĆยพัลัĆงขĂงเคร์Ă่ข่ćยÿĆงคมĂĂนิไลัน์ิ 

(Social networking sites : SNS) Ăย่ćงกิว้ิćงขวิćง (Leight et al., 2011; Harris, 2013; Cull, 2010; Hocking & 

Melissen, 2015; Kampf et al., 2015) โดยแพัลัตฟĂร์์มĂย่ćง Twitter, Facebook แลัą Instagram ได้กิลัćยเป็นิ

ช่ĂงทćงÿำćคĆญÿำćĀร์Ćบักิćร์ÿ่งผ่ćนินิโยบัćย มมุมĂง แลัąกิćร์ตĂบัÿนิĂงต่Ăÿถćนิกิćร์ณ์โลักิ เพ่ั�Ăÿ่งĂทิธุพิัลัต่Ăวิćทกิร์ร์ม

ร์ąดĆบันิćนิćชćตใินิปร์ąเดน็ิร่์วิมÿมĆย

โดยเฉพัćąĂย่ćงยิ�งในิกิร์ณขีĂงÿĀร์ĆฐิĂเมร์กิิć นิĆกิกิćร์ทตูได้ตร์ąĀนิĆกิถงึบัทบัćทขĂงเทคโนิโลัยดีจิิทĆลัในิฐิćนิą

เคร์่�ĂงมĂ่ในิกิćร์เผยแพัร่์ÿćร์Ăย่ćงแพัร่์ĀลัćยตลัĂดจนิเป็นิพั่�นิที�เปิดÿำćĀร์Ćบักิćร์ÿ่�Ăÿćร์แบับัÿĂงทćง ทĆ�งกิćร์ÿ่�Ăÿćร์ผ่ćนิ

ข้Ăควิćมแลัąแăชแทก็ิ (Manor, 2016; Metzl, 2001) กิćร์เคล่ั�ĂนิไĀวิผ่ćนิแăชแท็กิ (hashtag activism) ในิปัจจบุัĆนิได้

ร์ĆบัควิćมนิยิมĂย่ćงมćกิ มĆกิพับัปร์ćกิฏกิćร์ณ์ต่ćง ๆ  ที�ÿĆงคมมĆกิใช้ÿ่�ĂÿĆงคมĂĂนิไลัน์ิผ่ćนิแăชแท็กินิำćเÿนิĂปร์ąเด็นิปัญĀć
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เร์่�Ăงกิćร์มÿ่ีวินิร่์วิม กิจิกิร์ร์ม แลัąแร์งจงูใจขĂงผูใ้ช้ในิกิćร์ÿ่�Ăÿćร์ĂĂนิไลัน์ิ ร์วิมทĆ�งกิćร์ÿร้์ćงĂĆตลัĆกิษ์ณ์บันิโลักิĂĂนิไลัน์ิ

ขĂงผูใ้ช้งćนิ โดยผูใ้ช้มĆกิÿร้์ćงวิธีิุกิćร์ต่ćง ๆ เช่นิ ร์ąบับัĀน้ิćที� (system-functional) กิćร์ตีควิćม (hermeneutic) กิćร์

วิเิคร์ćąĀ์ทćงภćษ์ćศćÿตร์์ กิćร์วิเิคร์ćąĀ์แลัąÿĆงเคร์ćąĀ์ ภćยใต้กิร์Ăบัทฤษ์ฎวีิćทกิร์ร์ม ในิกิćร์ศึกิษ์ćเร์่�Ăง Discourse 

analysis and digital technologies: (TikTok, hashtags, Instagram, YouTube): universal and specific 

aspects in international practice (Izotova, Polishchuk, & Taranik-Tkachuk, 2021) พับัวิ่ć ลัĆกิษ์ณąเฉพัćą

ขĂงกิćร์ÿ่�Ăÿćร์ดิจิทĆลั แลัąกิćร์ÿร์้ćงวิćทกิร์ร์มบันิĂินิเทĂร์์เนิ็ต มĆกิมีปัจจĆยในิกิćร์กิำćเนิิดปร์ćกิฏกิćร์ณ์ด้วิยขĆ�นิตĂนิ

ดĆงนิี� 1) เม่�ĂÿĆงคมเกิิดกิćร์ใช้โซเชียลัมีเดียĂย่ćงแพัร์่Āลัćย 2) กิćร์ใช้แăชแท็กิ เพ่ั�Ăÿ่�Ăÿćร์ปร์ąเด็นิต่ćง ๆ ที�ตนิเĂง 

ÿนิใจ ปร์ąเด็นินิี�ÿĂดคลั้ĂงกิĆบักิćร์ศึกิษ์ćในิพั่�นิที�ทวิิตเตĂร์์ขĂง Tirapalika (2022) ที�พับัวิ่ć แăชแท็กิเป็นิกิćร์ 

ร์วิบัร์วิมกิลัุม่แลัąปร์ąเด็นิต่ćง ๆ ที�เĀม่ĂนิกิĆนิใĀ้Ăยู่ในิปร์ąเด็นิเดียวิกิĆนิ ซึ�งจąÿćมćร์ถร์วิบัร์วิมใĀ้เกิิดปร์ćกิฏกิćร์ณ์

ขึ�นิมćได้ 3) ในิĀลัćยกิร์ณีกิćร์ต่Ăÿูต่้Ăร์ĂงทćงÿĆงคมมĆกิใชก้ิร์ąแÿทćงÿ่�ĂÿĆงคมĂĂนิไลัน์ิในิกิćร์ต่Ăÿูใ้นิลัĆกิษ์ณąกิจิกิร์ร์ม

เชิงÿĆงคม 4) มĆกิใช้คำćศĆพัท์เฉพัćąที�เป็นิลัĆกิษ์ณąเฉพัćąขĂงกิćร์ÿ่�Ăÿćร์ĂĂนิไลันิ์ เพั่�ĂใĀ้เกิิดกิćร์ปลัุกิเร้์ćĂćร์มณ์ ร์วิม

ทĆ�งÿร้์ćงกิร์ąแÿทćงÿĆงคม แลัą 5) จćกิปร์ćกิฏกิćร์ณ์ดĆงกิล่ัćวิจąช่วิยใĀ้เกิดิกิćร์ÿถćปนิćกิćร์แÿดงĂĂกิขĂงตĆวิตนิแลัą

ÿร์้ćงĂĆตลัĆกิษ์ณ์ขĂงผู้ใช้บันิโลักิĂĂนิไลันิ์

 ในิกิćร์ศึกิษ์ćขĂง Gukelberger & Meyer (2021) พับัว่ิć พั่�นิที�ทćงÿĆงคมถูกิÿร้์ćงขึ�นิจćกิกิćร์กิร์ąทำć 

ทćงÿĆงคม พั่�นิที� (space) ไม่ใช่เพัียงพั่�นิที�ทćงกิćยภćพั แต่เกิิดจćกิกิćร์กิร์ąทำćกิćร์ร์่วิมกิĆนิขĂงมนิุษ์ย์ เช่นิ  

กิćร์ปร์ąท้วิง เชน่ิ กิćร์ยดึถนินิ Ăćคćร์ÿćธุćร์ณą Āร์Ă่พั่�นิที�ÿćธุćร์ณąĂ่�นิ ๆ  คĂ่กิćร์กิร์ąทำćที�ÿร้์ćงพั่�นิที�แĀง่ควิćมĀมćย  

(spaces of meaning) ในิพั่�นิที�จร์งิ Ăยć่งไร์กิด็เีม่�Ăวิเิคร์ćąĀต์ćมทĆศนิąขĂงปร์ćกิฏกิćร์ณ์วิทิยć (Phenomenology)  

ขĂง Schütz (1970) พับัวิ่ć ควิćมเป็นิจร์ิงมีĀลัćยร์ąดĆบั (multiple realities) ดĆงนิĆ�นิกิćร์ปร์ąท้วิงในิพั่�นิที� 

ต่ćง ๆ เป็นิกิćร์ÿร์้ćง "บัร์ร์ยćกิćศขĂงกิćร์ปร์ąท้วิง" (protest atmospheres) ถูกิÿร้์ćงขึ�นิĂย่ćงไร์ ทĆ�งในิเชิงพั่�นิที� 

Ăćร์มณ์ แลัąในิแง่ขĂงญćณวิิทยć (epistemology) ฉąนิĆ�นิกิćร์ปร์ąท้วิงบันิพั่�นิที�ÿ่�ĂÿĆงคมĂĂนิไลัน์ิผ่ćนิแăชแท็กิจึง

เป็นิ "บัร์ร์ยćกิćศแĀ่งกิćร์ปร์ąท้วิง" ที�เป็นิกิćร์กิร์ąทำćที�เป็นิร์ูปธุร์ร์มไม่ใช่เพัียงÿĆญลัĆกิษ์ณ์ แต่เกิิดจćกิกิćร์ปฏิบัĆติจร์ิง 

เชน่ิ กิćร์ร์วิมตĆวิ กิćร์ตąโกินิ กิćร์แชร์ภ์ćพัเĀตุกิćร์ณ์ผ่ćนิÿ่�Ăต่ćง ๆ  ร์วิมทĆ�งกิćร์ÿร้์ćงควิćมคิดทćงวิĆฒนิธุร์ร์ม ÿĆญลัĆกิษ์ณ์ 

Āร์่Ăกิćร์ปฏิบัĆติ (MEME) เพ่ั�Ăใช้ปร์ąกิĂบัÿิ�งเĀล่ัćนิี�ร่์วิมกิĆนิÿร้์ćง “ปร์ąÿบักิćร์ณ์แบับัเร์ć ๆ ” (We-experience) 

Āร์่Ăควิćมร์ู้ÿึกิร์่วิมในิĀมู่ผู้เข้ćร์่วิมปร์ąท้วิง แลัąยิ�งทำćใĀ้กิćร์ปร์ąท้วิงนิĆ�นิมีผู้เข้ćร์่วิมมćกิขึ�นิ แลัąÿ่งผลัใĀ้ร์Ćฐิต้Ăงทำć

Ăąไร์บัćงĂย่ćงเพั่�ĂตĂบัÿนิĂงต่Ăควิćมต้Ăงกิćร์ขĂงกิลัุ่มผู้ปร์ąท้วิง กิćร์กิร์ąทำćกิćร์ในิแนิวิทćงนิี�เÿนิĂทćงเล่ัĂกิใĀม่

ในิกิćร์ศึกิษ์ćวิĆฒนิธุร์ร์มกิćร์เคลั่�ĂนิไĀวิทćงÿĆงคม โดยไม่แยกิÿิ�งต่ćง ๆ ĂĂกิจćกิกิĆนิ เช่นิ จิตใจ-ร์่ćงกิćย Āร์่Ăแยกิ

ĂĂนิไลัน์ิ-ĂĂฟไลันิ์ แต่มĂงวิ่ćกิćร์ปร์ąท้วิงค่ĂปฏิบัĆติกิćร์ทćงÿĆงคมที�เช่�ĂมโยงทĆ�งกิćยภćพั ดิจิทĆลั Ăćร์มณ์ แลัąควิćม

Āมćยเข้ćไว้ิด้วิยกิĆนิจนิกิลัćยเป็นิชุมชนิ 

ในิบัร์บิัทขĂงÿĆงคมร์ว่ิมÿมĆย "ชมุชนิ" ไดเ้ปลัี�ยนิแปลังไปจćกิเดมิที�ผูกิโยงĂยูก่ิĆบัพั่�นิที�ทćงกิćยภćพัมćเปน็ิÿิ�งที�

เกิิดขึ�นิจćกิควิćมÿĆมพัĆนิธุ์ทćงÿĆงคม โดยเฉพัćąในิโลักิดิจิทĆลั Delanty (2003) Ăธุิบัćยวิ่ć ชมุชนิใĀม ่ๆ  มĆกิเกิิดขึ�นิจćกิ 

“ภćวิąขĂงกิćร์ขćด” (Absence) ซึ�งมไิดĀ้มćยถงึกิćร์ÿญูเÿยีĂยć่งÿิ�นิเชงิแตเ่ปน็ิ “กิćร์มĂียูท่ี�ไมต่ร์งกิĆบัควิćมตĂ้งกิćร์” 

เช่นิ กิćร์ขćดเพั่�Ăนิ ขćดคู่ชีวิิต Āร์่ĂขćดพัĆนิธุมิตร์ในิเชิงÿĆงคม ผู้คนิจึงแÿวิงĀćควิćมÿĆมพัĆนิธุ์ที�ÿćมćร์ถ “เติมเต็มในิÿิ�ง

ที�ไม่เคยม”ี ผ่ćนิกิćร์ÿร้์ćงเคร์Ă่ข่ćยใĀม่ในิโลักิĂĂนิไลัน์ิ แนิวิคดินิี�นิำćไปÿูก่ิćร์เข้ćใจว่ิć ชมุชนิแบับัใĀม่ไม่ได้กิำćĀนิดด้วิย
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พั่�นิที�ทćงกิćยภćพั แต่เกิดิจćกิÿĆมพัĆนิธุภćพัขĂงผูค้นิ ที�เช่�ĂมโยงกิĆนิภćยใต้โคร์งÿร้์ćงขĂง “เคร์Ă่ข่ćยÿĆงคม” ซึ�ง Castells 

(2004) ได้ชี�ใĀ้เĀน็ิว่ิć เคร์Ă่ข่ćยÿĆงคมได้กิลัćยเป็นิร์ćกิฐิćนิÿำćคĆญที�ÿนิĆบัÿนินุิกิร์ąบัวินิกิćร์ปร์ĆบัตĆวิขĂงĂงค์กิร์ธุรุ์กิจิในิยคุ

โลักิćภิวิĆตน์ิ โดยม ี"วิĆฒนิธุร์ร์มแĀ่งĂิÿร์ภćพั" เป็นิปัจจĆยกิร์ąตุน้ิÿำćคĆญที�ขĆบัเคลั่�Ăนิกิćร์พัĆฒนิćเทคโนิโลัยเีคร์Ă่ข่ćย

ในิทำćนิĂงเดยีวิกิĆนิ Dijk (2006) มĂงว่ิćเคร์Ă่ข่ćยเĀล่ัćนิี�เตบิัโตแบับั แนิวิดิ�ง (vertical) คĂ่เร์ิ�มจćกิจดุเลัก็ิที�ÿดุคĂ่

ปัจเจกิบัคุคลั แล้ัวิค่Ăย ๆ  ขยćยÿูโ่คร์งÿร้์ćงที�ซĆบัซ้Ăนิขึ�นิ ÿ่วินิ Castells มĂงว่ิćเคร์Ă่ข่ćยเกิดิแบับั แนิวิร์ąนิćบั (horizontal)  

บันิฐิćนิขĂงกิćร์มีจดุมุง่Āมćยร่์วิมแลัąĂุดมกิćร์ณ์ร่์วิม ซึ�งเป็นิปัจจĆยÿำćคĆญในิกิćร์ÿร้์ćง พัĆฒนิć แลัąคงĂยูข่Ăงเคร์Ă่ข่ćยนิĆ�นิ

 จćกิกิćร์ทบัทวินิวิร์ร์ณกิร์ร์ม พับัว่ิć แăชแทก็ิมĂีทิธุพิัลัต่Ăกิćร์กิร์ąตุน้ิใĀ้เกิดิปร์ćกิฏกิćร์ณ์บัćงĂย่ćง โดยมจีดุ

แขง็ 3 ปร์ąกิćร์ด้วิยกิĆนิ 1) กิćร์ทำćใĀ้เร์่�Ăงท้Ăงถิ�นิกิลัćยเป็นิเร่์�Ăงร์ąดĆบัโลักิ

2) ข้Ăมลูักิร์ąจćยĂย่ćงร์วิดเร์ว็ิแลัąไม่ผ่ćนิกิćร์กิลัĆ�นิกิร์ĂงจćกิÿถćบัĆนิÿ่�ĂแบับัดĆ�งเดมิ 3) กิร์ąตุ้นิใĀ้ร์ĆฐิบัćลัตĂบั

ÿนิĂงแลัąเพิั�มควิćมร์ĆบัผดิชĂบั ร์วิมทĆ�งปร์ćกิฎกิćร์ณ์แăชแทก็ิช่วิยกิร์ąตุ้นิใĀ้คนิที�Ăยูใ่นิที�ต่ćง ๆ ร์วิมกิĆนิกิลัćยเป็นิกิลัุม่

แลัąชมุชนิ โดยกิćร์ร์วิมกิลัุม่นิี�กิร์ąตุน้ิใĀ้เกิดิกิćร์ร์วิมตĆวิทĆ�งในิĂĂนิไลัน์ิแลัąĂĂฟไลัน์ิตćมแนิวิคดิปร์ćกิฏกิćร์ณ์วิทิยć

ขอบเขติของการวจิ้ยั

ขĂบัเขตด้ćนิเนิ่�ĂĀć งćนิวิจิĆยนิี�มุ่งวิเิคร์ćąĀ์ปร์ćกิฏกิćร์ณ์กิćร์ใช้แăชแทก็ิ #ไทยนิี�ร์Ćกิÿงบัแต่ถงึร์บัไม่ขลัćด ในิÿ่�Ă

ÿĆงคมĂĂนิไลัน์ิ โดยผูว้ิจิĆยÿบ่ัค้นิแลัąร์วิบัร์วิมข้ĂมูลัจćกิแพัลัตฟĂร์์มĀลัĆกิ ได้แก่ิ X (Twitter เดมิ) แลัą Facebook ซึ�งเป็นิ

พั่�นิที�ที�ปร์ąชćชนิใช้แÿดงควิćมเĀน็ิ แÿดงควิćมคดิเĀน็ิทćงกิćร์เม่Ăง แลัąÿร้์ćงÿร์ร์ค์คĂนิเทนิต์ที�เกิี�ยวิข้ĂงกิĆบัเĀตุกิćร์ณ์

ชćยแดนิไทย–กิĆมพัชูć กิćร์เลัĂ่กิแพัลัตฟĂร์์มดĆงกิล่ัćวิมเีĀตุผลัว่ิćเป็นิพั่�นิที�ที�มกีิćร์เผยแพัร่์แลัąแลักิเปลัี�ยนิควิćมคดิเĀน็ิ

Ăย่ćงร์วิดเร์ว็ิ ก่ิĂใĀ้เกิดิกิćร์ÿร้์ćงวิćทกิร์ร์ม กิćร์แบ่ังปันิĂćร์มณ์ร่์วิม แลัąกิćร์ต่Ăร์ĂงทćงĂดุมกิćร์ณ์ในิร์ąดĆบัÿćธุćร์ณą

ขĂบัเขตด้ćนิเวิลัć กิćร์วิจิĆยนิี�ใช้แนิวิทćง ปร์ćกิฏกิćร์ณ์วิทิยć (Phenomenology) ซึ�งเน้ินิศกึิษ์ćÿิ�งที�ปร์ćกิฏ

ในิช่วิงเวิลัćĀนิึ�ง ผูว้ิจิĆยจงึกิำćĀนิดร์ąยąเวิลัćกิćร์เกิบ็ัข้Ăมลูัร์ąĀว่ิćงวิĆนิที� 28 พัฤษ์ภćคม – 30 มถินุิćยนิ 2568 ĂĆนิเป็นิ

ช่วิงเวิลัćที�เกิดิเĀตกุิćร์ณ์ปąทąชćยแดนิไทย–กิĆมพูัชć แลัąกิćร์ใช้แăชแทก็ิดĆงกิล่ัćวิปร์ćกิฏชĆดเจนิบันิÿ่�ĂÿĆงคมĂĂนิไลัน์ิ

ขĂบัเขตกิลัุม่ เกิณฑ์ิกิćร์คĆดเลัĂ่กิโพัÿต์ ข้Ăควิćม Āร์Ă่มมีที�นิำćมćวิเิคร์ćąĀ์ มดีĆงนิี� มกีิćร์ใช้แăชแทก็ิ #ไทยนิี�ร์Ćกิ

ÿงบัแต่ถงึร์บัไม่ขลัćด โดยตร์ง Āร์Ă่ใช้คำć/ภćพัที�เช่�ĂมโยงกิĆบัแăชแท็กินิี� Ăยูใ่นิช่วิงเวิลัćที�กิำćĀนิด (28 พัฤษ์ภćคม – 30 

มถินุิćยนิ 2568) ร์วิมทĆ�งมปีฏÿิĆมพัĆนิธ์ุทćงÿĆงคม เช่นิ กิćร์กิดไลัก์ิ แชร์์ คĂมเมนิต์ Āร์Ă่กิćร์ถกูิร์โีพัÿต์ ซึ�งÿąท้Ăนิถึงกิćร์มี

ÿ่วินิร่์วิมแลัąกิćร์ร์Ćบัร์ูข้Ăงÿćธุćร์ณąซึ�งมคีวิćมĀลัćกิĀลัćยรู์ปแบับัเนิ่�ĂĀć ทĆ�งเชงิข้Ăควิćม (text posts), มมี (memes), 

ภćพัปร์ąกิĂบั, แลัąวิดีิโĂ เพั่�Ăÿąท้ĂนิมติขิĂงĂćร์มณ์แลัąควิćมĀมćยที�แตกิต่ćงกิĆนิ โดยกิćร์คĆดเลัĂ่กิĂย่ćงมเีĀตผุลัเชงิ

วิเิคร์ćąĀ์ (purposive sampling) โดยพัจิćร์ณćว่ิćมศีĆกิยภćพัในิกิćร์Ăธุบิัćย “ปร์ąÿบักิćร์ณ์ร่์วิม” (we-experience) 

แลัą “บัร์ร์ยćกิćศกิćร์มÿ่ีวินิร่์วิม” (affective atmosphere) ตćมกิร์Ăบัปร์ćกิฏกิćร์ณ์วิทิยć 

โดยที�ในิงćนิวิจิĆยนิี�ปร์ąยุกิต์ใช้แนิวิคิดปร์ćกิฏกิćร์ณ์วิทิยćเชงิตีควิćม (Interpretative Phenomenological 

Analysis: IPA) ในิกิćร์วิเิคร์ćąĀ์ข้Ăมลูั โดยเร์ิ�มจćกิกิćร์Ă่ćนิแลัąทบัทวินิข้Ăมลูัจćกิโพัÿต์ มมี Āร์Ă่ข้Ăควิćมที�คĆดเลัĂ่กิมć

Ăย่ćงลัąเĂยีดเพั่�ĂจĆบัร่์Ăงร์ĂยขĂงปร์ąÿบักิćร์ณ์ จćกินิĆ�นิผูว้ิจิĆยทำćกิćร์เข้ćร์ĀĆÿ (coding) แลัąÿกิĆดธุมีย่Ăยที�ÿąท้Ăนิควิćม

ĀมćยĀร์Ă่Ăćร์มณ์ร่์วิมขĂงผูใ้ช้ ÿบ่ัต่ĂไปคĂ่กิćร์จĆดกิลัุม่แลัąเช่�ĂมโยงธีุมเĀล่ัćนิĆ�นิเข้ćกิĆบักิร์Ăบัแนิวิคิด IPA เพ่ั�Ăÿร้์ćงควิćม

เข้ćใจเชงิลักึิ แลัąÿุดท้ćยคĂ่กิćร์ตคีวิćมเชงิÿĂงชĆ�นิ (double hermeneutics) ที�ผูว้ิจิĆยตคีวิćมปร์ąÿบักิćร์ณ์ขĂงผูใ้ช้ซึ�ง
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กิำćลัĆงตคีวิćมเĀตุกิćร์ณ์ด้วิยตนิเĂง กิร์ąบัวินิกิćร์ดĆงกิล่ัćวิช่วิยใĀ้กิćร์วิเิคร์ćąĀ์เป็นิร์ąบับั โปร่์งใÿ แลัąÿąท้Ăนิแก่ินิแท้ขĂง

ปร์ćกิฏกิćร์ณ์ได้Ăย่ćงร์Ăบัด้ćนิ

ประชากรและกลุม่ติวัอย่าง

ปร์ąชćกิร์ขĂงกิćร์วิจิĆยนิี�คĂ่ โพัÿต ์ข้Ăควิćม มมี ภćพั Āร์Ă่วิดิโีĂที�เผยแพัร่์บันิแพัลัตฟĂร์ม์ X แลัą Facebook 

ซึ�งมีกิćร์ใช้แăชแท็กิ #ไทยนีิ�ร์Ćกิÿงบัแต่ถึงร์บัไม่ขลัćด Āร่์Ăมีเนิ่�ĂĀćที�เกิี�ยวิข้Ăงโดยตร์งกิĆบัเĀตุกิćร์ณ์ปąทąชćยแดนิ

ไทย–กิĆมพัูชć ในิช่วิงวิĆนิที� 28 พัฤษ์ภćคม – 30 มิถุนิćยนิ 2568 ปร์ąชćกิร์ดĆงกิลั่ćวิมีจำćนิวินิมćกิแลัąมีควิćมĀลัćกิ

Āลัćย ทĆ�งเชงิเนิ่�ĂĀćแลัąร์ąดĆบักิćร์มีÿว่ินิร์ว่ิมขĂงผูใ้ชง้ćนิ โดยที�กิลัุม่ตĆวิĂยć่ง (Sample) กิลัุม่ตĆวิĂยć่งที�นิำćมćวิเิคร์ćąĀ์

ถูกิคĆดเลั่Ăกิโดยใช้วิิธุี กิćร์เลั่ĂกิตĆวิĂย่ćงแบับัเจćąจง (Purposive Sampling) เพั่�Ăÿąท้Ăนิถึง “ปร์ąÿบักิćร์ณ์ร์่วิม” 

แลัą “บัร์ร์ยćกิćศกิćร์มีÿ่วินิร์่วิม” ขĂงผู้ใช้งćนิ โดยกิำćĀนิดเกิณฑิ์กิćร์คĆดเลั่ĂกิดĆงนิี� 

1) กิćร์ใชแ้ăชแทก็ิโดยตร์งĀร์Ă่เช่�ĂมโยงกิĆบัปร์ąเดน็ิ ต้Ăงมกีิćร์ใช ้#ไทยนิี�ร์Ćกิÿงบัแตถ่งึร์บัไมข่ลัćด Āร์Ă่มกีิćร์

กิลั่ćวิถึงข้Ăควิćม/ภćพัที�เกิี�ยวิข้ĂงกิĆบัแăชแท็กิดĆงกิลั่ćวิ 2) กิćร์มีปฏิÿĆมพัĆนิธุ์ÿูง (High Engagement): พัิจćร์ณćจćกิ

จำćนิวินิกิćร์กิดไลักิ ์คĂมเมนิต ์แชร์ ์Āร์Ă่ร์โีพัÿต ์เพั่�ĂÿąทĂ้นิถงึกิćร์ร์Ćบัร์ูแ้ลัąกิćร์มÿีว่ินิร์ว่ิมขĂงÿćธุćร์ณą 3) ควิćมĀลัćกิ

ĀลัćยขĂงร์ูปแบับัเนิ่�ĂĀć: เลั่ĂกิตĆวิĂย่ćงที�เป็นิข้Ăควิćม มีม ภćพัปร์ąกิĂบั แลัąวิิดีโĂ เพั่�ĂแÿดงใĀ้เĀ็นิถึงกิćร์ตีควิćม

แลัąกิćร์ÿ่�Ăÿćร์ในิĀลัćยมิติ แลัą 4) ศĆกิยภćพัในิกิćร์Ăธุิบัćยเชิงปร์ćกิฏกิćร์ณ์วิิทยć: ตĆวิĂย่ćงที�ÿąท้Ăนิปร์ąÿบักิćร์ณ์

ร์่วิม (we-experience) Āร์่Ăกิćร์ต่Ăร์Ăงทćงวิćทกิร์ร์มที�ÿำćคĆญ จąได้ร์Ćบักิćร์คĆดเลั่Ăกิเพ่ั�Ăกิćร์ตีควิćมเชิงลัึกิ

ทĆ�งนิี� ภćพัที� 1, 2 แลัą 3 ที�ปร์ćกิฏในิบัทควิćม เป็นิตĆวิĂย่ćงที�ถูกิเลั่ĂกิตćมĀลัĆกิเกิณฑิ์ข้ćงต้นิ โดยเฉพัćąด้ćนิ 

กิćร์มีปฏิÿĆมพัĆนิธุ์ÿูง แลัą ควิćมÿćมćร์ถในิกิćร์ÿąท้ĂนิĂćร์มณ์ร์่วิมทćงÿĆงคม ĂĆนิเป็นิแกินิĀลัĆกิขĂงกิćร์วิิเคร์ćąĀ์เชิง

ปร์ćกิฏกิćร์ณ์วิิทยć

วธิิด้ำาเนนิการวิจ้ยั

เคุร่�องม่อการวิจ้ัย

กิćร์ÿร์ć้งควิćมนิć่เช่�ĂถĂ่ (Trustworthiness) ขĂงงćนิวิจิĆยเชงิคณุภćพัในิคร์Ć�งนิี� Ăć้งĂงิตćมเกิณฑิข์Ăง (Guba 

& Lincoln, 1994) โดยคร์Ăบัคลัุม 4 มิติÿำćคĆญ ได้แกิ่ Credibility ที�มุ่งเนิ้นิใĀ้ข้Ăมูลัมีควิćมถูกิต้Ăงแลัąÿąท้Ăนิ

ปร์ąÿบักิćร์ณ์จร์ิงขĂงผู้ใช้ÿ่�Ă ผ่ćนิกิćร์ตร์วิจÿĂบัโดยผู้ทร์งคุณวิุฒิ (Peer Debriefing) กิćร์เปร์ียบัเทียบัข้Ăมูลัจćกิ

Āลัćยรู์ปแบับั เช่นิ ข้Ăควิćม มีม Āร์่Ăภćพั แลัąกิćร์ทบัทวินิข้Ăมูลัซำ�ćเพั่�ĂใĀ้เข้ćใจบัริ์บัทĂย่ćงร์Ăบัด้ćนิ ต่Ăมćค่Ă 

Transferability ที�ช่วิยใĀ้ผลักิćร์วิิจĆยÿćมćร์ถนิำćไปĂธุิบัćยปร์ćกิฏกิćร์ณ์ในิบัร์ิบัทĂ่�นิได้ ด้วิยกิćร์บัร์ร์ยćยบัริ์บัท

แลัąขĆ�นิตĂนิกิćร์วิิจĆยĂย่ćงลัąเĂียด (thick description) ร์วิมถึงกิćร์Ăธุิบัćยเกิณฑ์ิคĆดเลั่ĂกิตĆวิĂย่ćงจćกิโซเชียลัมี

เดียĂย่ćงชĆดเจนิ ÿ่วินิ Dependability เนิ้นิกิćร์ทำćใĀ้กิร์ąบัวินิกิćร์วิิจĆยมีควิćมÿมำ�ćเÿมĂแลัąÿćมćร์ถทำćซำ�ćได้ โดย

ผู้วิิจĆยบัĆนิทึกิขĆ�นิตĂนิกิćร์เกิ็บัแลัąกิćร์วิิเคร์ćąĀ์ข้ĂมูลัĂย่ćงเป็นิร์ąบับั (audit trail) พัร้์ĂมทĆ�งยึดกิร์Ăบั IPA ในิทุกิขĆ�นิ

ตĂนิกิćร์ตีควิćม ÿุดท้ćยค่Ă Confirmability ซึ�งมุ่งย่นิยĆนิวิ่ćผลักิćร์วิิเคร์ćąĀ์เกิิดจćกิข้Ăมูลัจริ์ง ไม่ใช่จćกิĂคติขĂงผู้

วิิจĆย ผ่ćนิกิćร์ตร์วิจÿĂบัข้Ăมูลัÿćมเÿ้ć (Triangulation) แลัąกิćร์จĆดเกิ็บับัĆนิทึกิกิćร์เข้ćร์ĀĆÿแลัąกิćร์ตีควิćมĂย่ćงเป็นิ

ร์ąบับัเพั่�ĂใĀ้ÿćมćร์ถตร์วิจÿĂบัย้ĂนิกิลัĆบัได้ ทĆ�งĀมดนิี�ช่วิยÿร์้ćงควิćมนิ่ćเช่�Ăถ่Ă โปร์่งใÿ แลัąย่นิยĆนิคุณภćพัขĂงกิćร์

วิิเคร์ćąĀ์เชิงคุณภćพัĂย่ćงร์Ăบัด้ćนิ
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ในิกิćร์ดำćเนิินิกิćร์วิิจĆยเชิงคุณภćพัที�ใช้แนิวิทćงปร์ćกิฏกิćร์ณ์วิิทยć ผู้วิิจĆยตร์ąĀนิĆกิถึงควิćมÿำćคĆญขĂงกิćร์

ร์Ćกิษ์ćควิćมเป็นิภวิวิิÿĆย (objectivity) เพั่�Ăป้ĂงกิĆนิĂคติจćกิĂĆตวิิÿĆย (subjectivity) ขĂงตนิเĂง โดยใช้แนิวิทćงดĆงต่Ă

ไปนิี� เช่นิ กิćร์ร์ąงĆบัĂคติ (Epoché Āร์่Ă Bracketing) ผู้วิิจĆยร์ąบัุแลัą “ร์ąงĆบั” ควิćมเช่�ĂĀร์่Ăปร์ąÿบักิćร์ณ์ÿ่วินิตĆวิที�

Ăćจÿ่งผลัต่Ăกิćร์ตีควิćม เพ่ั�ĂเปิดโĂกิćÿใĀ้เÿยีงขĂงผูใ้Ā้ขĂ้มลูัÿąท้ĂนิĂĂกิมćĂย่ćงแท้จร์งิ ร์วิมทĆ�งกิćร์ตร์วิจÿĂบัÿćม

เÿ้ć (Triangulation) ใช้ĀลัćยแĀลั่งข้Ăมูลั เช่นิ ข้Ăควิćมในิÿ่�ĂÿĆงคมĂĂนิไลัน์ิ ข่ćวิจćกิÿ่�ĂĀลัĆกิ แลัąบัทÿĆมภćษ์ณ์ผู้

เชี�ยวิชćญ เพั่�Ăย่นิยĆนิควิćมÿĂดคลั้ĂงขĂงข้Ăมูลั (Moustakas, 1994)

ผู้ลการวิจ้ยั

เม่�อคุวามเป็นชาติปิรากฏในแฮชแทก็

จćกิกิćร์ศึกิษ์ćขĂง Kieowsa-ard (2013) ได้ร์วิบัร์วิมข้Ăมูลัเกิี�ยวิกิĆบัเพัลังชćติได้Ăย่ćงÿĆงเขป ดĆงนิี�  

เพัลังชćติไทยฉบัĆบั พั.ศ. 2475 (บัทที� 1 แลัąบัทที� 2) โดยขุนิวิิจิตร์มćตร์ć มีเนิ่�Ăร้์Ăง ดĆงนิี� 

“แผ่นิดนิิÿยćมนิćมปร์ąเทĂ่งว่ิćเมĂ่งทĂง ไทยเขć้คร์ĂงตĆ�งปร์ąเทศเขตแดนิÿง่ć ÿบ่ัชćตไิทยดกึิดำćบัร์ร์พ์ับัรุ์ćณ

ลังมć ร์่วิมร์Ćกิษ์ćเĂกิร์ćชชนิชćติไทย บัćงÿมĆยศĆตร์ูจู่มćร์บั ไทยÿมทบัÿวินิทĆพัเข้ćขĆบัไลั่ ตąลัุยเลัĂ่ดĀมćยมุ่งผดุงไผท 

ÿยćมÿมĆยบัุร์ćณ ร์ĂดตลัĂดมć ĂĆนิดินิแดนิÿยćมค่Ăวิ่ćเนิ่�ĂขĂงเช่�Ăไทย นิำ�ćร์ินิไĀลัค่Ăวิ่ćเลั่ĂดขĂงเช่�Ăข้ć เĂกิร์ćชค่Ă

กิร์ąดกูิที�เร์ćบัชูć เร์ćจąÿćมĆคคร่ี์วิมมใีจ ยดึĂำćนิćจกิมุÿทิธุิ�Ăÿิร์เÿร์ ีใคร์ยำ�ćยเีร์ćจąไมล่ัąใĀ้ เĂćเลัĂ่ดล้ัćงใĀ้ÿิ�นิแผ่นิดนิิ

ขĂงไทย ÿถćปนิćÿยćมใĀ้เทิดชĆยไชโย”

ĀลัĆงจćกินิĆ�นิได้มีกิćร์ทบัทวินิแลัąปร์Ćบัปรุ์งĂีกิ 3 คร์Ć�ง โดยเนิ่�Ăร์้ĂงปัจจุบัĆนิจąเป็นิ เนิ่�ĂĀćที�เกิิดขึ�นิในิปี พั.ศ. 

2482 ปร์ąเทศÿยćม ได้เปลัี�ยนิช่�Ăเป็นิ ปร์ąเทศไทย ร์Ćฐิบัćลัจึงได้จĆดปร์ąกิวิดเนิ่�Ăร์้ĂงเพัลังชćติไทยใĀม่เพั่�ĂใĀ้ÿĂด

คล้ัĂงกิĆบักิćร์เปลัี�ยนิแปลังช่�Ăปร์ąเทศ โดยกิำćĀนิดเง่�ĂนิไขยĆงคงใช้ทำćนิĂงขĂงพัร์ąเจนิดุร์ยิćงค์ แลัąคำćร้์ĂงโดยพัĆนิเĂกิ 

Āลัวิงÿćร์ćนิุปร์ąพัĆนิธุ์ (เข้ćปร์ąกิวิดในินิćมกิĂงทĆพับักิ) มีเนิ่�Ăร์้Ăงวิ่ć 

“ปร์ąเทศไทยร์วิมเลั่Ăดเนิ่�Ăชćติเช่�Ăไทย เป็นิปร์ąชćร์Ćฐิ ไผทขĂงไทยทุกิÿ่วินิ Ăยู่ดำćร์งคงไวิ้ได้ทĆ�งมวิลั ด้วิย

ไทยลั้วินิĀมćย ร์ĆกิÿćมĆคคี “ไทยนิี�ร์Ćกิÿงบั แต่ถึงร์บัไม่ขลัćด” เĂกิร์ćชจąไม่ใĀ้ใคร์ข่มขี� ÿลัąเลั่ĂดทุกิĀยćดเป็นิชćติ

พัลัี เถลัิงปร์ąเทศชćติไทย ทวิี มีชĆย ชโย”

จąพับัว่ิć จćกิเนิ่�Ăเพัลังชćติไทยในิคร์Ć�งแร์กิจนิปัจจบุัĆนิได้มกีิćร์ทบัทวินิปร์Ćบัเปลัี�ยนิแก้ิไข ซึ�งเนิ่�ĂĀćในิปัจจบุัĆนิ

ได้ร์ĆบัĂิทธุิพัลัจćกิกิĂงทĆพั โดยท่ćนิผู้Āญิงÿมโร์จนิ์ ÿวิĆÿดิกิุลั ณ Ăยุธุยć ได้ใĀ้ควิćมĀมćยขĂงเนิ่�Ăร้์Ăงไวิ้ ดĆงนิี� “...

ปร์ąเทศไทยเป็นิถิ�นิที�ร์วิมชนิผู้มีเลั่Ăดเนิ่�Ăเช่�ĂชćติขĂงไทยไวิ้ใĀ้ได้Ăยู่ĂćศĆยร์่วิมกิĆนิ แผ่นิดินิทุกิÿ่วินิขĂงปร์ąเทศไทย

ยĂ่มเปน็ิขĂงชćวิไทยทกุิคนิ ปร์ąชćชนิไทยร์Ćกิษ์ćแผน่ิดินิไทยทĆ�งĀมดไวิไ้ด้ กิด็ว้ิยทกุิคนิมนีิำ�ćใจÿćมĆคค ีร์Ćกิคนิไทยดว้ิย

กิĆนิแลัąร์Ćกิปร์ąเทศชćติ ชนิไทยร์Ćกิที�จąĂยู่ÿุขÿงบั แต่ถ้ćจำćเป็นิต้Ăงร์บักิĆบัศĆตร์ูแลั้วิ คนิไทยไม่เคยขลัćดกิลัĆวิเลัย ไม่มี

วิĆนิยĂมใĀ้ศĆตร์ูĀนิ้ćไĀนิมćข่มขู่ทำćลัćยควิćมเป็นิĂิÿร์ąขĂงชćติไทยได้ ทุกิคนิยĂมÿลัąเลั่ĂดทุกิĀยดเพั่�ĂชćติไทยĂยู่

ยĆ�งย่นิ จąปกิป้Ăงคุ้มคร์Ăงปร์ąเทศไทยใĀ้เจร์ิญร์ุ่งเร์่Ăงยิ�ง ๆ ขึ�นิไป แลัąใĀ้มีแต่ชĆยชนิąตลัĂดไป...”

จćกิเนิ่�ĂĀćขĂงเพัลังชćต ิกิĂงทĆพับักิจงึขĂควิćมร่์วิมมĂ่ปร์ąชćชนิชćวิไทยร่์วิมกิĆนิใช้ÿ่�ĂÿĆงคมĂĂนิไลัน์ิในิกิćร์ÿร้์ćง

ปร์ćกิฏกิćร์ณ์ เพ่ั�ĂใĀ้กิำćลัĆงใจแลัąÿร้์ćงควิćมเป็นิĂĆนิĀนิึ�งĂĆนิเดยีวิกิĆนิ ในิÿถćนิกิćร์ณ์ที�ปร์ąเทศไทยแลัąปร์ąเทศกิĆมพัชูć 

มÿีถćนิกิćร์ณ์ร์ąĀว่ิćงปร์ąเทศที�ไม่ÿงบั ดĆงภćพัที� 1 ภćพัเชญิชวินิใĀ้คนิไทยใช้ÿ่�ĂÿĆงคมĂĂนิไลัน์ิในิกิćร์ÿร้์ćงปร์ćกิฏกิćร์ณ์
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ภาพิท้� 1 ภćพัจćกิเฟÿบุั�คกิĂงทĆพับักิ
ĀมćยเĀต:ุ จćกิ https://www.thaipbs.or.th/news/content/352942

จćกิตĆวิĂย่ćงที�พับัในิกิćร์นิำć #ไทยนิี�ร์Ćกิÿงบัแต่ถึงร์บัไม่ขลัćด มćใช้ในิĀลัćกิĀลัćยÿถćนิกิćร์ณ์ ทĆ�งกิลัćยเป็นิมมี

เป็นิÿนิิค้ć ร์วิมทĆ�งปร์ćกิฏกิćร์ณ์ต่ćง ๆ ในิÿ่�ĂÿĆงคมĂĂนิไลัน์ิ ทĆ�งเฟซบัุ�ค แลัąเĂก็ิซ์ เช่นิ 

     

   

ภาพิท้� 2 ภćพัจćกิพั่�นิที�ÿ่�ĂÿĆงคมĂĂนิไลัน์ิต่ćง ๆ 
ĀมćยเĀต:ุ จćกิ https://www.facebook.com/photo/?fbid=1277794437041667&set=pcb.1277798517041259
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 จćกิปร์ćกิฏกิćร์ณ์ #ไทยนิี�ร์Ćกิÿงบัแต่ถงึร์บัไม่ขลัćด ÿ่งผลัใĀ้เกิดิกิćร์ขĆบัเคลั่�ĂนิในิĀลัćยร์ąดĆบั ตĆ�งแต่กิćร์เร์ิ�มต้นิ

โพัÿต์ข้Ăควิćมผ่ćนิÿ่�Ăต่ćง ๆ  กิćร์ทำćภćพัปร์ąกิĂบัโดยใช้ĂĆตลัĆกิษ์ณ์ในิภćพัเป็นิทĀćร์แลัąธุงชćต ิจนิถงึกิćร์แต่งเพัลังแลัą

ทำćÿินิค้ćĂĂกิมćจำćĀน่ิćยใĀ้ปร์ąชćชนิทĆ�วิไปได้ซ่�ĂแลัąแÿดงĂĂกิถงึควิćมเป็นิĂĆนิĀนิึ�งĂĆนิเดียวิกิĆนิ

จ้ากแฮชแทก็กลายเป็นคุวามเป็นชาติิ  

จćกิกิćร์ศกึิษ์ćวิร์ร์ณกิร์ร์มแลัąกิร์ณีศกึิษ์ć พับัว่ิć แăชแท็กิในิÿ่�ĂÿĆงคมĂĂนิไลัน์ิ ได้กิลัćยเป็นิเคร่์�ĂงมĂ่ทćงวิćท

กิร์ร์มที�มพีัลัĆงในิกิćร์ÿร้์ćงควิćมĀมćย กิćร์ร์ąดมพัลัĆงÿćธุćร์ณą แลัąกิćร์จĆดร์ปูแบับัĂćร์มณ์ทćงÿĆงคมในิĀลัćกิĀลัćยมติิ 

ดĆงนิี�

1) แăชแท็กิในิฐิćนิąเคร่์�ĂงมĂ่ÿร้์ćงวิćทกิร์ร์มทćงÿĆงคมแลัąĂćร์มณ์ แăชแท็กิมไิด้เป็นิเพีัยงกิลัไกิกิćร์จĆดร์ąเบีัยบั

ข้Ăมลูั แต่มคีณุÿมบัĆตทิćง วิćทกิร์ร์ม (discourse) แลัą Ăćร์มณ์ (affective media) โดยÿćมćร์ถĀล่ัĂĀลัĂมควิćมคิด

เĀน็ิÿćธุćร์ณą (public opinion) แลัąควิćมรู้์ÿกึิขĂงผูใ้ช้ในิโลักิดิจทิĆลั (Tettegah, 2016; Izotova et al., 2021) ทĆ�งนิี� 

แăชแทก็ิÿćมćร์ถเปลัี�ยนิ “นิำ�ćเÿยีง” ขĂงเน่ิ�ĂĀć แลัąÿ่�Ăถงึกิćร์มÿ่ีวินิร่์วิมทćงĂćร์มณ์Ăย่ćงเป็นิร์ปูธุร์ร์ม

2) แăชแท็กิกิĆบักิćร์ÿ่�Ăÿćร์เพั่�Ăกิćร์เคลั่�ĂนิไĀวิทćงÿĆงคม แăชแท็กิกิลัćยเป็นิเคร่์�ĂงมĂ่ÿำćคĆญในิ กิćร์เคลั่�ĂนิไĀวิ

ทćงÿĆงคมแบับัดิจทิĆลั (Hashtag Activism) ที�ช่วิยใĀ้ผู้ใช้งćนิร์วิมตĆวิกิĆนิเป็นิกิลัุม่ ชมุชนิ Āร่์Ăขบัวินิกิćร์ เช่นิ กิร์ณกีิćร์

ปร์ąท้วิง Āร์Ă่เรี์ยกิร้์Ăงÿทิธุ ิโดยมจีดุแข็งในิกิćร์ทำćใĀ้ปร์ąเดน็ิท้Ăงถิ�นิกิลัćยเป็นิวิćร์ąร์ąดĆบัโลักิ ร์วิมทĆ�งกิćร์กิร์ąจćยข้Ăมลูั

ได้Ăย่ćงร์วิดเร์ว็ิโดยไม่ต้Ăงผ่ćนิตĆวิกิลัćงเพั่�Ăกิร์ąตุน้ิใĀ้ร์ĆฐิĀร์Ă่Ăงค์กิร์ตĂบัÿนิĂง (La Rocca, 2020; Tirapalika, 2022)

3) กิćร์ปร์ąท้วิงในิโลักิจร์งิแลัąโลักิดจิทิĆลัเป็นิ “พั่�นิที�แĀ่งควิćมĀมćย” จćกิแนิวิคิดเชงิปร์ćกิฏกิćร์ณ์วิทิยćขĂง 

Schütz (1970) กิćร์ปร์ąท้วิงทĆ�งในิพั่�นิที�จร์งิแลัąĂĂนิไลัน์ิ เช่นิ กิćร์ใช้แăชแทก็ิ กิćร์ตąโกินิ กิćร์แชร์์ภćพัวิิดโีĂ แลัąกิćร์

ÿร้์ćงมมี ล้ัวินิเป็นิกิćร์ÿร้์ćง “บัร์ร์ยćกิćศขĂงกิćร์ปร์ąท้วิง” (protest atmospheres) ที�ĀลัĂมร์วิมĂćร์มณ์ ควิćมคดิ 

แลัąญćณวิทิยćเข้ćด้วิยกิĆนิ เพั่�Ăÿร้์ćงปร์ąÿบักิćร์ณ์ร่์วิม (We-experience) (Gukelberger & Meyer, 2021)

4) กิćร์ÿร้์ćงĂĆตลัĆกิษ์ณ์แลัąชมุชนิผ่ćนิÿ่�ĂดจิทิĆลั แăชแทก็ิช่วิยใĀ้ผูใ้ช้ÿćมćร์ถแÿดงĂĂกิถงึตĆวิตนิทćงÿĆงคม แลัąก่ิĂ

ร์ปูเป็นิชมุชนิเÿมĂ่นิที�ไม่จำćเป็นิต้ĂงผกูิตดิกิĆบัพั่�นิที�ทćงกิćยภćพั แต่ตĆ�งĂยูบ่ันิควิćมÿĆมพัĆนิธ์ุแลัąจดุยน่ิร่์วิมกิĆนิ (Delanty, 

2003; Castells, 2004; van Dijk, 2006) โดยเคร์Ă่ข่ćยเĀล่ัćนิี�ÿćมćร์ถขĆบัเคลั่�Ăนิแบับัแนิวิดิ�ง (จćกิปัจเจกิÿูÿ่ćธุćร์ณą) 

Āร์Ă่แนิวิร์ćบั (บันิฐิćนิขĂงĂดุมกิćร์ณ์ร่์วิม)

5) แăชแทก็ิกิĆบัĂĆตลัĆกิษ์ณ์ขĂงร์Ćฐิชćต ิกิร์ณเีพัลังชćติไทย ในิบัร์บิัทไทย แăชแทก็ิ “ไทยนิี�ร์Ćกิÿงบั แต่ถงึร์บัไม่

ขลัćด” ÿąท้Ăนิกิćร์เช่�ĂมโยงĂćร์มณ์ทćงÿĆงคมเข้ćกิĆบั Ăดุมกิćร์ณ์ขĂงร์Ćฐิชćต ิ ผ่ćนิกิćร์Ă้ćงĂงิเพัลังชćตไิทยที�มรี์ćกิฐิćนิ

จćกิแนิวิคดิชćตนิิยิม กิĂงทĆพับักิใช้แăชแทก็ินิี�เป็นิกิลัไกิเÿริ์มÿร้์ćงควิćมเป็นิĂĆนิĀนิึ�งĂĆนิเดยีวิกิĆนิขĂงปร์ąชćชนิในิภćวิą

ควิćมตงึเคร์ยีดชćยแดนิ ซึ�งเป็นิตĆวิĂย่ćงที�ชĆดเจนิขĂงกิćร์ใช้แăชแท็กิเพั่�Ăปลักุิเร้์ćĂćร์มณ์แบับัร์Ćฐิ–ชćติ

ĀลัĆงจćกิÿถćนิกิćร์ณ์กิćร์ใช้แăชแทก็ิร์ąยąĀนิึ�ง เกิดิปร์ćกิฏกิćร์ณ์เร์ยีกิร้์ĂงใĀ้เกิดิกิćร์ร์Ćฐิปร์ąĀćร์ 
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ภาพิท้� 3 ภćพัจćกิÿำćนิĆกิข่ćวิต่ćง ๆ บันิพั่�นิที�ÿ่�ĂÿĆงคมĂĂนิไลัน์ิ 
ĀมćยเĀต:ุ จćกิ https://www.facebook.com/sorrayuth9115

อภปิรายผู้ลการวจัิ้ย 

กิćร์ศึกิษ์ćนิี�วิเิคร์ćąĀ์ปร์ćกิฏกิćร์ณ์ขĂงแăชแท็กิ #ไทยนิี�ร์Ćกิÿงบัแต่ถงึร์บัไม่ขลัćด ซึ�งเร์ิ�มต้นิจćกิกิćร์เป็นิข้Ăควิćม

เพั่�Ăร์วิมพัลัĆงแĀ่งควิćมเป็นิชćติ ท่ćมกิลัćงวิกิิฤตควิćมตึงเครี์ยดร์ąĀว่ิćงปร์ąเทศ แลัąพัĆฒนิćไปÿูพ่ั่�นิที�กิćร์ต่Ăร์Ăงทćงวิćท

กิร์ร์มภćยในิÿĆงคมไทย โดยใช้กิร์Ăบัแนิวิคดิปร์ćกิฏกิćร์ณ์วิทิยćเชงิตีควิćม (Hermeneutic Phenomenology) แลัą 

IPA (Interpretative Phenomenological Analysis) เพ่ั�Ăทำćควิćมเข้ćใจปร์ąÿบักิćร์ณ์ทćงĂćร์มณ์แลัąควิćมĀมćยที�

ซ่ĂนิĂยูใ่นิกิćร์ใช้แăชแท็กิ

1) แăชแทก็ิในิฐิćนิąพ่ั�นิที�แĀ่ง “ปร์ąÿบักิćร์ณ์ร่์วิม” (We-experience) ตćมแนิวิคดิขĂง Alfred Schütz แลัą 

Heidegger แăชแท็กิดĆงกิล่ัćวิไม่ได้เป็นิเพัยีงข้ĂควิćมĀร์Ă่เคร่์�ĂงมĂ่ทćงเทคนิคิเท่ćนิĆ�นิ แต่เป็นิ ÿ่�Ăกิลัćงในิกิćร์ร์Ćบัร์ูแ้ลัąใĀ้

ควิćมĀมćยต่Ăÿถćนิกิćร์ณ์ที�ผูใ้ช้แต่ลัąคนิกิำćลัĆงปร์ąÿบั ผูค้นิร์Ćบัร์ูป้ร์ćกิฏกิćร์ณ์กิćร์ปąทąชćยแดนิผ่ćนิแăชแทก็ินิี� พัร้์Ăม 

ๆ กิĆบัÿร้์ćงควิćมร์ูÿ้กึิแบับั "เร์ć" Āร์Ă่ Intersubjective experience โดยกิćร์แชร์์ โพัÿต์ แลัąแÿดงĂĂกิเชงิĂćร์มณ์ เช่นิ 

ควิćมกิลัĆวิ ควิćมภćคภมูใิจ Āร์Ă่ควิćมโกิร์ธุ ควิćมร์ูÿึ้กิร่์วิมเĀล่ัćนิี�คĂ่ “เนิ่�ĂĀćขĂงปร์ąÿบักิćร์ณ์” ที�ปร์ćกิฏ (noema) 

แลัąกิćร์ใช้แăชแทก็ิเพั่�Ăÿ่�Ăÿćร์กิค็Ă่กิร์ąบัวินิกิćร์ใĀ้ควิćมĀมćยต่Ăปร์ąÿบักิćร์ณ์นิĆ�นิ (noesis)

2) ควิćมจร์งิที�มĀีลัćยร์ąดĆบั (Multiple Realities) แăชแทก็ิเดยีวิกิĆนิถกูิใช้Ăย่ćงĀลัćกิĀลัćย ตĆ�งแต่กิćร์ÿนิĆบัÿนินุิ

ร์Ćฐิ ไปจนิถึงกิćร์วิพิัćกิษ์์วิจิćร์ณ์แลัąต่Ăต้ćนิกิĂงทĆพั ภćยใต้กิร์Ăบั IPA ควิćมจริ์งเกิี�ยวิกิĆบัแăชแท็กินิี�จงึไม่ได้Ăยูท่ี� “ข้Ă

เทจ็จร์งิวิĆตถวุิÿิĆย” เพัยีงĂย่ćงเดยีวิ แต่Ăยูท่ี�มมุมĂงÿ่วินิบัคุคลัที�ปร์ąกิĂบัขึ�นิจćกิปร์ąÿบักิćร์ณ์ วิĆฒนิธุร์ร์ม ควิćมเช่�Ă 

แลัąบัริ์บัททćงÿĆงคมขĂงผูใ้ช้แต่ลัąคนิ IPA เน้ินิว่ิć กิćร์เข้ćถงึปร์ąÿบักิćร์ณ์ขĂงผูใ้ช้ต้Ăงผ่ćนิกิćร์ตีควิćมแบับั "ÿĂงชĆ�นิ" 

(double hermeneutics) กิล่ัćวิคĂ่ ผูว้ิจิĆยต้Ăงตคีวิćมปร์ąÿบักิćร์ณ์ขĂงผูค้นิที�กิำćลัĆงตคีวิćมเĀตกุิćร์ณ์นิĆ�นิด้วิยตĆวิเĂง

3) Ăćร์มณ์ ควิćมĀมćย แลัąบัร์ร์ยćกิćศขĂงกิćร์มีÿ่วินิร่์วิม (Affective Atmosphere) จćกิกิร์Ăบัปร์ćกิฏกิćร์ณ์

วิทิยćแลัąงćนิขĂง Gukelberger & Meyer (2021) พับัว่ิć แăชแทก็ิไม่ได้มเีพัยีงกิćร์ÿ่�Ăÿćร์เชงิเĀตุผลัเท่ćนิĆ�นิ แต่ยĆง ก่ิĂ
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ใĀ้เกิดิ "บัร์ร์ยćกิćศขĂงกิćร์มีÿ่วินิร่์วิม" ที�ÿ่งผลัต่Ăกิćร์ร์Ćบัร์ูแ้ลัąกิćร์กิร์ąทำćขĂงผูค้นิĂย่ćงลักึิซึ�ง เช่นิ ควิćมร์ูÿึ้กิว่ิćตนิเĂง

เป็นิÿ่วินิĀนึิ�งขĂงกิćร์เคลั่�ĂนิไĀวิ แม้จąไม่ได้ลังถนินิจริ์ง ๆ กิÿ็ćมćร์ถแÿดงĂĂกิผ่ćนิโซเชยีลัมเีดยีได้ แăชแท็กิจงึกิลัćย

เป็นิ “พั่�นิที�แĀ่งควิćมĀมćย” ที�ĀลัĂมร์วิมร่์ćงกิćย Ăćร์มณ์ แลัąĂดุมกิćร์ณ์เข้ćด้วิยกิĆนิ

4) กิćร์แปร์เปลัี�ยนิควิćมĀมćยแลัąกิćร์ต่Ăต้ćนิĂำćนิćจ (Semantic Shift & Counter-Discourse) แăชแทก็ิซึ�ง

เร์ิ�มต้นิจćกิเจตนิćร์มณ์ขĂงกิĂงทĆพัในิเชิง Nationalist Mobilization ได้ถกูิ “รี์คĂนิฟิกิเจĂร์์” (reconfiguration) โดย

ผูใ้ช้จำćนิวินิĀนิึ�งใĀ้กิลัćยเป็นิ เคร่์�ĂงมĂ่ในิกิćร์ต่Ăต้ćนิร์Ćฐิปร์ąĀćร์เชงิÿĆญญą ซึ�งÿĂดคล้ัĂงกิĆบัแนิวิคดิ IPA ที�มĂงว่ิćควิćม

ĀมćยขĂงปร์ąÿบักิćร์ณ์ไม่ได้Ăยูค่งที� แต่ ขึ�นิĂยูก่ิĆบัเจตนิć ควิćมรู้์ÿึกิ แลัąบัริ์บัทที�ผูใ้ช้เลัĂ่กินิำćเÿนิĂ นิĆ�นิĀมćยควิćมว่ิć 

แăชแทก็ิเป็นิ “พ่ั�นิที�กิćร์ตคีวิćม” ที�เปิดใĀ้ผู้ใช้ทกุิคนิÿćมćร์ถเขยีนิควิćมĀมćยใĀม่ได้ตลัĂดเวิลัć

ÿิ�งที�จćกิกิćร์ศกึิษ์ćทำćใĀ้พับัปร์ćกิฏกิćร์ณ์ใĀม่ ÿćมćร์ถÿกิĆดเป็นิĂงค์ควิćมร์ูใ้Āม่ได้ 3 ปร์ąเดน็ิด้วิยกิĆนิ 

1) กิćร์ผÿćนิĂĂนิไลัน์ิแลัąĂĂฟไลัน์ิเป็นิ “พั่�นิที�แĀ่งควิćมĀมćย” งćนิวิจิĆยชี�ว่ิć กิćร์ปร์ąท้วิงĀร์Ă่กิćร์เคลั่�ĂนิไĀวิ

ในิÿ่�ĂÿĆงคมĂĂนิไลัน์ิไม่ได้เป็นิเพัยีงกิćร์ÿ่�Ăÿćร์เชงิÿĆญลัĆกิษ์ณ์ แต่เป็นิ กิćร์ปฏบิัĆตจิร์งิ (embodied practice) ที�ผÿćนิ

กิćยภćพั ดจิทิĆลั Ăćร์มณ์ แลัąĂดุมกิćร์ณ์เข้ćด้วิยกิĆนิ จนิÿร้์ćงแร์งกิดดĆนิต่Ăร์ĆฐิแลัąÿĆงคม

2) บัทบัćทใĀม่ขĂงร์Ćฐิ–ชćตใินิโลักิดจิทิĆลั กิร์ณแีăชแทก็ิที�เช่�ĂมโยงกิĆบัเพัลังชćตไิทยÿąท้Ăนิว่ิć Ăดุมกิćร์ณ์ร์Ćฐิ–ชćติ

ÿćมćร์ถถกูินิำćมćขĆบัเคลั่�Ăนิผ่ćนิÿ่�ĂดจิทิĆลั แลัąขณąเดยีวิกิĆนิก็ิถูกิท้ćทćยผ่ćนิกิćร์ตีควิćมใĀม่ขĂงปร์ąชćชนิ แÿดงถงึควิćม

ÿĆมพัĆนิธ์ุเชงิซ้Ăนิร์ąĀว่ิćงร์Ćฐิ Ăดุมกิćร์ณ์ แลัąÿćธุćร์ณąในิโลักิĂĂนิไลัน์ิ

3) ปร์ćกิฏกิćร์ณ์ “แปร์เปลัี�ยนิควิćมĀมćย” (Semantic Shift) ผลักิćร์ศกึิษ์ćพับัว่ิć แăชแทก็ิเดยีวิกิĆนิÿćมćร์ถ

ดำćร์งĂยูใ่นิ “ĀลัćยชĆ�นิควิćมจร์งิ” (multiple realities) เช่นิ จćกิข้Ăควิćมที�กิĂงทĆพัใช้เพั่�Ăÿร้์ćงเĂกิภćพั กิลัĆบัถกูิผูใ้ช้

บัćงกิลัุม่นิำćไปใช้ในิกิćร์ต่Ăต้ćนิร์Ćฐิปร์ąĀćร์Āร์Ă่วิพิัćกิษ์์กิĂงทĆพั ÿąท้ĂนิพัลัวิĆตขĂงควิćมĀมćยที�ไม่ตćยตĆวิ เป็นิผลัมćจćกิ

บัร์ร์ยćกิćศขĂงกิćร์มÿ่ีวินิร่์วิม (Affective Atmosphere) เพัร์ćąกิćร์ใช้แăชแทก็ิก่ิĂใĀ้เกิดิ บัร์ร์ยćกิćศร่์วิม (we-expe-

rience) ผ่ćนิกิćร์แชร์์ โพัÿต์ แลัąมีม ซึ�งเช่�ĂมโยงโลักิĂĂนิไลัน์ิกิĆบักิćร์กิร์ąทำćทćงÿĆงคมในิโลักิจร์งิ แÿดงใĀ้เĀน็ิว่ิćกิćร์

ÿ่�Ăÿćร์ดจิทิĆลัมĂีทิธุพิัลัต่Ăกิćร์ก่ิĂร์ปูĂĆตลัĆกิษ์ณ์ทćงกิćร์เมĂ่งแลัąกิćร์ÿร้์ćงชมุชนิเÿมĂ่นิ

ข้อเสูนอแนะการวจัิ้ย 

1) ÿำćĀร์ĆบังćนิวิจิĆยในิĂนิćคต ควิร์มีกิćร์ศึกิษ์ćปร์ćกิฏกิćร์ณ์ขĂงแăชแท็กิผ่ćนิวิธีิุกิćร์เก็ิบัข้Ăมูลัเชงิคุณภćพัแบับั

ลักึิ เช่นิ กิćร์ÿĆมภćษ์ณ์เชงิลักึิ Āร์Ă่กิćร์วิเิคร์ćąĀ์เนิ่�ĂĀćเชงิ IPA เพ่ั�Ăลังไปÿำćร์วิจปร์ąÿบักิćร์ณ์เฉพัćąขĂงผูใ้ช้ในิÿถćนิกิćร์ณ์

เฉพัćą ร์วิมทĆ�งควิร์มกีิćร์ตดิตćม กิćร์เปลัี�ยนิแปลังควิćมĀมćยขĂงแăชแทก็ิในิร์ąยąยćวิ (semantic trajectory) เพ่ั�Ă

วิเิคร์ćąĀ์กิćร์พัĆฒนิć/เÿ่�ĂมถĂยขĂงพัลัĆงในิกิćร์ÿ่�Ăÿćร์ขĂงแăชแทก็ิ

 2) ÿำćĀร์Ćบันิโยบัćยÿćธุćร์ณą Āน่ิวิยงćนิร์Ćฐิควิร์เข้ćใจว่ิćแăชแทก็ิมพีัลัĆงทĆ�งในิกิćร์เÿร์มิÿร้์ćงแลัąในิกิćร์ตĆ�งคำćถćม

ต่ĂĂำćนิćจ ดĆงนิĆ�นิ กิćร์ใช้แăชแท็กิในิเชงินิโยบัćยควิร์เปิดพั่�นิที�ใĀ้กิĆบัเÿยีงที�แตกิต่ćง พัร้์Ăมร์Ćบัฟังมćกิกิว่ิćควิบัคมุ

 3) ÿำćĀร์Ćบัÿ่�Ăแลัąกิćร์ศึกิษ์ć นิĆกิÿ่�Ăÿćร์มวิลัชนิแลัąนิĆกิเร์ียนิÿ่�Ăควิร์ได้ร์Ćบักิćร์ฝึึกิใĀ้มีทĆกิษ์ąในิกิćร์ตีควิćม

ปร์ćกิฏกิćร์ณ์ดจิทิĆลัแบับัวิพิัćกิษ์์ โดยใช้กิร์Ăบัวิเิคร์ćąĀ์Ăย่ćง IPA เพั่�Ăทำćควิćมเข้ćใจแăชแทก็ิไม่ใช่เพีัยงแค่กิćร์ร์ćยงćนิ 

แต่เป็นิกิćร์ "Ă่ćนิ" ควิćมĀมćยเชงิลักึิขĂงวิćทกิร์ร์มในิÿ่�ĂĂĂนิไลัน์ิ
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