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วตัถุปุระสูงค์ุและขอบเขตการรบัตพ้ิมิพ์ิ (Objective, Focus and Scope)

1. เพั่�อเป็นิส่�อกิลัางในิกิาร์เผยแพัร่์ผลังานิทางด้านิวิชิากิาร์ของอาจาร์ย์ นิกัิวิชิากิาร์ นิกัิวิจิยั แลัะนิกัิศกึิษ์า  

ด้านินิเิทศศาสตร์์ ด้านิศลิัปะแลัะมนิษุ์ยศาสตร์์ (Arts and Humanities) บัร์หิาร์ธุรุ์กิจิ (Business Administration) 

กิาร์จดักิาร์แลัะกิาร์บัญัช ี(Management and Accounting) สังคมศาสตร์์ (Social Sciences)

ขอบเขตการรบัตพ้ิมิพ์ิ (Focus and Scope)

วิาร์สาร์นิเิทศศาสตร์์ธุรุ์กิจิบัณัฑิติย์เป็นิส่�อกิลัางในิกิาร์เผยแพัร่์บัทควิามวิชิากิาร์แลัะบัทควิามวิจิยัที�มคีณุภาพัสงู 

ในิสาขาวิชิาที�เกิี�ยวิข้องกิบัันิเิทศศาสตร์์ (Communications) ส่�อสาร์มวิลัชนิ นิวัิตกิร์ร์มส่�อ กิาร์จัดกิาร์กิาร์ส่�อสาร์ ส่�อใหม่ 

แลัะเทคโนิโลัยกีิาร์ส่�อสาร์ กิาร์ส่�อสาร์ ต่างๆ อาทิ กิาร์ส่�อสาร์สขุภาพั กิาร์ส่�อสาร์กิาร์ท่องเที�ยวิ กิาร์ส่�อสาร์กิาร์เม่อง  

กิาร์ส่�อสาร์ในิองค์กิร์ กิาร์จัดกิาร์กิาร์ส่�อสาร์ กิาร์ส่�อสาร์ในิศิลัปะ ส่�อสาร์กิาร์แสดงแลัะศิลัปะร่์วิมสมัย ส่�อศึกิษ์า  

(Media Studies) ที�เกิี�ยวิข้องกิบััหนิงัสอ่พัมิพ์ั สิ�งพิัมพ์ั ภาพัยนิตร์์ วิทิยุ โทร์ทศัน์ิ อนิิเทอร์์เนิต็ ส่�อดิจทิลััแลัะมลััติมเีดยี 

ส่�อสังคม ส่�อใหม่ ร์วิมถึงบัทควิามปร์ะเด็นิกิาร์ส่�อสาร์ที�เกิี�ยวิข้องกิับัทางด้านิศิลัปะแลัะมนิุษ์ยศาสตร์์ (Arts and  

Humanities) บัร์ิหาร์ธุุร์กิิจ (Business Administration) กิาร์จัดกิาร์แลัะกิาร์บััญชี (Management and  

Accounting) สงัคมศาสตร์์ (Social Sciences)

นโยบายของการจ้ดั้พิมิพ์ิวารสูาร

1. เร์่�องที�ร์ับัพัิมพั์ในิวิาร์สาร์วิิจัยนิี�ต้องไม่เคยเผยแพัร์่ในิวิาร์สาร์ ร์ายงานิหร์อ่สิ�งพัิมพั์อ่�นิใดมากิ่อนิ

2. ผู้ส่งบัทควิามเพั่�อตีพัิมพั์ในิวิาร์สาร์นิี�จะต้องลังทะเบัียนิในิวิาร์สาร์นิิเทศศาสตร์์ธุุร์กิิจบััณฑิิตย์ในิร์ะบับั

ออนิไลัน์ิเท่านิั�นิ 

3. ร์ับัต้นิฉบัับัทั�งภาษ์าไทยแลัะภาษ์าอังกิฤษ์ 

4. เนิ่�อหา บัทควิาม หร์่อข้อคิดเห็นิที�พัิมพ์ัในิวิาร์สาร์เป็นิควิามคิดเห็นิของผู้เขียนิเท่านิั�นิ กิองบัร์ร์ณาธุิกิาร์ 

ไม่จำาเป็นิต้องเห็นิด้วิย

5. ต้นิฉบับััจะต้องได้ร์ับักิาร์กิลัั�นิกิร์องจากิผู้ทร์งคุณวิุฒิกิ่อนิกิาร์ตีพัิมพั์ อย่างนิ้อย 3 ท่านิต่อบัทควิาม
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วิาร์สาร์นิิเทศศาสตร์์ธุุร์กิิจบััณฑิิตย์ ปีที� 19 ฉบัับัที� 2 ปร์ะจำาเด่อนิกิร์กิฎาคม – ธุันิวิาคม 2568 ฉบัับันิี� 

ยังคงมุ่งมั�นิทำาหนิ้าที�เป็นิพั่�นิที�ทางวิิชากิาร์ในิกิาร์เผยแพัร์่องค์ควิามร์ู้ โดยคัดสร์ร์บัทควิามที�มีควิามหลัากิหลัาย 

ทั�งเชิงทฤษ์ฎี ร์ะเบัียบัวิิธุีวิิจัย แลัะบัร์ิบัทกิาร์ศึกิษ์า เพั่�อเปิดมุมมองใหม่แลัะต่อยอดองค์ควิามรู์้สู่กิาร์พััฒนิา

วิิชากิาร์อย่างยั�งย่นิ 

ในิฉบัับันิี� ผู้อ่านิจะได้พับักิับับัทควิามวิิจัยที�นิ่าสนิใจหลัายปร์ะเด็นิ อาทิ กิาร์ศึกิษ์าเร์่�อง “ทัศินคุติและ

คุวามพิึงพิอใจ้ต่อผูู้้ติด้ตามเฟซบุ�กแฟนเพิจ้ กรมการข้าว : Rice News Channel” ซึ�งสะท้อนิบัทบัาท

ของส่�อสังคมออนิไลันิ์ภาคร์ัฐิในิกิาร์สร์้างกิาร์ร์ับัร์ู้ ควิามเช่�อมั�นิ แลัะควิามผูกิพัันิกิับัปร์ะชาชนิในิยุคดิจิทัลั  

อันิเป็นิปร์ะเด็นิสำาคัญต่อกิาร์ส่�อสาร์สาธุาร์ณะแลัะกิาร์บัร์ิหาร์ภาพัลัักิษ์ณ์องค์กิร์

อีกิหนิึ�งบัทควิามที�สอดร์ับักิับัควิามเปลัี�ยนิแปลังทางเทคโนิโลัยี ค่อ “แนวโน้มการใช้สู่�อโฮโลแกรมสูามมิติ

แบบลอยตัวในอุตสูาหกรรมโฆษณาไทย” ซึ�งนิำาเสนิอกิาร์ปร์ะยุกิต์ใช้เทคโนิโลัยีส่�อใหม่ในิอุตสาหกิร์ร์มสร์้างสร์ร์ค์ 

ตลัอดจนิวิิเคร์าะห์ศักิยภาพัแลัะทิศทางของส่�อเสม่อนิจริ์งต่อกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดในิอนิาคต

ในิมิติกิาร์ส่�อสาร์ร์ะหวิ่างปร์ะเทศ วิาร์สาร์ฯ ยังนิำาเสนิอบัทควิามภาษ์าอังกิฤษ์เร์่�อง “Brand Digital  

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

Republic of China” ที�ศึกิษ์ากิลัยุทธุ์กิาร์ส่�อสาร์แบัร์นิด์ในิบัร์ิบัทจีนิ สะท้อนิกิาร์ขยายตัวิของแบัร์นิด์ 

ในิยุคดิจิทัลัแลัะควิามสำาคัญของกิาร์ส่�อสาร์ข้ามวิัฒนิธุร์ร์ม

ขณะเดียวิกิันิ มิติด้านิกิาร์ส่�อสาร์สุขภาพัได้ร์ับักิาร์ถ่ายทอดผ่านิบัทควิาม “การพิัฒนาสู่�อสูร้างเสูริม 

คุวามรอบรู้ด้้านสุูขภาพิและป้องกันภาวะโลหิตจ้างจ้ากการขาด้ธิาตุเหล็กสูำาหรับหญิงวัยเจ้ริญพิันธิุ์ 

ในเขตสุูขภาพิท้� 3” ซึ�งแสดงให้เห็นิบัทบัาทของส่�อในิกิาร์ยกิร์ะดับัคุณภาพัชีวิิตแลัะกิาร์ส่�อสาร์เชิงป้องกิันิ 

ด้านิสาธุาร์ณสุขอย่างเป็นิร์ูปธุร์ร์ม

ปิดท้ายด้วิยบัทควิามที�สะท้อนิพัลัังของส่�อสังคมออนิไลันิ์ในิบัร์ิบัทกิาร์เม่องแลัะควิามสัมพัันิธุ์ร์ะหวิ่าง

ปร์ะเทศ เร์่�อง “#ไทยน้�รักสูงบแต่ถุึงรบไม่ขลาด้ : การศึิกษาปรากฏการณ์วิทยาผู้่านแฮชแท็กในสู่�อสัูงคุม

ออนไลน์ กรณ้ไทย–กัมพูิชา” ซึ�งนิำาเสนิอกิาร์วิิเคร์าะห์ปร์ากิฏกิาร์ณ์กิาร์ส่�อสาร์ผ่านิแฮชแท็กิในิฐิานิะพั่�นิที�สร์้าง

ควิามหมาย อัตลัักิษ์ณ์ แลัะกิาร์ร์ับัร์ู้ร์่วิมทางสังคม

กิองบัร์ร์ณาธุิกิาร์ขอขอบัคุณเจ้าของบัทควิามทุกิท่านิ ที�ได้อนิุเคร์าะห์ผลังานิอันิทร์งคุณค่ามาตีพัิมพั์

ในิวิาร์สาร์ฉบัับันิี� กิาร์มีส่วินิร์่วิมของท่านิมีบัทบัาทสำาคัญอย่างยิ�งต่อกิาร์ยกิร์ะดับัมาตร์ฐิานิกิาร์เผยแพัร์่ 

ผลังานิวิิชากิาร์ในิปร์ะเทศให้มีคุณภาพัแลัะกิ้าวิทันิบัร์ิบัทกิาร์เปลัี�ยนิแปลังของสังคมโลักิ ในิโอกิาสนิี� วิาร์สาร์ฯ  

ขอเชิญชวินินิักิวิิชากิาร์ นิักิวิิจัย คณาจาร์ย์ แลัะนิักิศึกิษ์าร์ะดับับััณฑิิตศึกิษ์า ร์่วิมส่งบัทควิามวิิจัยแลัะ 

บทบรรณาธิกิารแถุลง



บัทควิามวิิชากิาร์ด้านินิิเทศศาสตร์์ สังคมศาสตร์์ แลัะมนิุษ์ยศาสตร์์ เพั่�อนิำาเสนิอผลังานิสู่สาธุาร์ณะแลัะ 

ร์่วิมเป็นิส่วินิหนิึ�งในิกิาร์ขับัเคลั่�อนิองค์ควิามร์ู้ของสังคมไทยให้กิ้าวิหนิ้าอย่างมีคุณภาพั แลัะหวิังเป็นิอย่างยิ�งวิ่า

วิาร์สาร์ฉบัับันีิ�จะเป็นิทั�งแหลั่งเร์ียนิร์ู้แลัะพั่�นิที�แห่งกิาร์แลักิเปลัี�ยนิทางปัญญาที�เข้มแข็งต่อไป

         ด้ร.ณัชชา พิัฒนะนุกิจ้

              บัร์ร์ณาธุิกิาร์
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บทคุดั้ย่อ

กิาร์ศกึิษ์าเร์่�อง “ทัศนิคติแลัะควิามพึังพัอใจต่อผูติ้ดตามเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News Channel”  

มวีิตัถปุร์ะสงค์ 3 ข้อ คอ่ (1) เพั่�อศกึิษ์าลักัิษ์ณะส่วินิบัคุคลัที�แตกิต่างกินัิ ของผูติ้ดตามส่งผลัต่อควิามพังึพัอใจเฟซบัุ�กิ

แฟนิเพัจกิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News Channel หร์อ่ไม่ (2) เพ่ั�อศกึิษ์าทัศนิคตแิลัะควิามพังึพัอใจของผูต้ดิตามเฟซบุั�กิ

แฟนิเพัจกิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News Channel (3) เพ่ั�อศกึิษ์าควิามสมัพันัิธ์ุของผู้ตดิตามกิบััทศันิคตแิลัะควิามพึังพัอใจ 

ที�มต่ีอ เฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News Channel ด้วิยวิธิุกีิาร์ศกึิษ์าเชงิสำาร์วิจ (Survey Research) แลัะ

ใช้กิาร์เกิ็บัข้อมูลัด้วิยแบับัสอบัถามออนิไลัน์ิ (Online Questionnaire) เป็นิเคร์่�องม่อในิกิาร์เกิ็บัร์วิบัร์วิมข้อมูลั  

ดงันิั�นิผูว้ิจิยัจงึใช้วิธิุกีิาร์คำานิวิณหาขนิาดกิลัุม่ตวัิอย่างซึ�งไม่ทร์าบัจำานิวินิที�แน่ินิอนิ ร์ะดบััควิามเช่�อมั�นิร้์อยลัะ 95 แลัะ

ค่าควิามคลัาดเคล่ั�อนิที�ร์ะดับัร้์อยลัะ 5 โดยวิธีิุกิาร์กิำาหนิดขนิาดของกิลัุม่ตัวิอย่างด้วิยกิาร์คำานิวิณจากิสูตร์ของคอแคร์นิ 

(Cochan, 1977) ได้จำานิวินิ 400 ตวัิอย่าง

1. ลัักิษ์ณะส่วินิบุัคคลัที�แตกิต่างกิันิของผู้ติดตามเพัจที�ส่งผลัต่อควิามพัึงพัอใจที�มีต่อเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ  

กิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News Channel ได้แก่ิ ปัจจัยด้านิเพัศ ด้านิร์ะดบัักิาร์ศกึิษ์า แลัะด้านิสถานิภาพั โดยผูติ้ดตาม

ส่วินิใหญ่เป็นิเพัศชาย ที�มรี์ะดบัักิาร์ศกึิษ์าตำ�ากิว่ิาปร์ญิญาตร์ ี แลัะมสีถานิภาพัสมร์ส มคีวิามพังึพัอใจเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ 

กิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News Channel มากิที�สดุ

2. ผูต้ดิตามเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News Channel มทีศันิคติเชงิบัวิกิแลัะพึังพัอใจเฟซบัุ�กิ 

แฟนิเพัจในิด้านิรู์ปแบับักิาร์นิำาเสนิอข้อมูลัข่าวิสาร์ด้านิข้าวิ ผ่านิกิาร์เขยีนิเนิ่�อหาส่�อ Infographic แลัะส่�อวีิดโิอ ที�น่ิา

ทัศินคุติและคุวามพิึงพิอใจ้ต่อผูู้้ติด้ตามเฟซบุ�กแฟนเพิจ้ กรมการข้าว : Rice News Channel

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

Rice News Channel
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สนิใจ แลัะด้านิกิาร์นิำาเสนิอกิจิกิร์ร์มสร้์างกิาร์มีส่วินิร่์วิมกัิบัผูติ้ดตามเพัจที�หลัากิหลัาย โดยพับัว่ิาผูติ้ดตามที�เป็นิเพัศ

ชาย ที�มอีาย ุ49 – 59 ปี (Gen X) แลัะมีสถานิภาพัสมร์ส จะมีทศันิคติเชงิบัวิกิต่อเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice 

News Channel 

3. ปัจจยัด้านิอายุ ด้านิร์ะดับักิาร์ศึกิษ์า แลัะด้านิร์ายได้เฉลัี�ยต่อเดอ่นิของผูรั้์บัสาร์มีควิามสัมพันัิธ์ุกิบััทศันิคติ

แลัะควิามพังึพัอใจที�มต่ีอเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ “Rice News Channel ด้านิร์ปูแบับัแลัะกิาร์ใช้งานิ แลัะกิาร์โต้ตอบั โดยผู้

ตดิตามที�มอีายมุากิจะมกีิาร์คดิ วิเิคร์าะห์ แยกิแยะในิกิาร์เปิดร์บััข้อมลูัข่าวิสาร์มากิ แลัะผูติ้ดตามที�มกีิาร์ศกึิษ์าสงูแลัะ

มรี์ายได้สงูต้องกิาร์เข้าถงึข้อมลูัที�น่ิาเช่�อถอ่ 

คุำาสูำาคุญั : ทศันิคต,ิ ควิามพังึพัอใจ, เฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิาร์ข้าวิ : 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

ปัจจุบัันิเคร์่อข่ายสังคมออนิไลันิ์ (Social Network) ถอ่เป็นิเคร์่�องม่อที�ได้ร์ับัควิามนิิยมอย่างแพัร์่หลัายในิ

สังคม แลัะมีแนิวิโนิ้มกิาร์ใช้งานิเพัิ�มขึ�นิทุกิปี เนิ่�องจากิสามาร์ถเช่�อมโยงกิลัุ่มคนิได้ทุกิเพัศทุกิวิัย อีกิทั�งยังสามาร์ถ

เข้าถึงผู้คนิจำานิวินิมากิได้อย่างร์วิดเร์็วิ จึงส่งผลัให้สังคมออนิไลัน์ิเข้ามาเป็นิส่วินิหนิึ�งในิกิาร์ดำาเนิินิชีวิิตปร์ะจำาวิันิ

ของมนิุษ์ย์ในิปัจจุบัันิ จากิผลักิาร์สำาร์วิจ We Are Social (InsightEra, 2024) พับัวิ่าคนิไทยใช้อินิเทอร์์เนิ็ตเฉลัี�ยต่อ

วิันิสูงกิวิ่า 7 ชั�วิโมง 58 นิาที ซึ�งสูงกิวิ่าค่าเฉลัี�ยทั�วิโลักิอยู่ที� 6 ชั�วิโมงต่อวิันิ โดยเฉพัาะส่�อโซเชียลัมีเดียที�คนิทั�วิโลักิ

นิิยมใช้มากิที�สุด ค่อ เฟซบัุ�กิ (Facebook) มีจำานิวินิผู้ใช้ 2,958 ล้ัานิคนิ แลัะข้อมูลัจากิ We Are Social ยังพับัวิ่า 

ในิปี 2567 ส่�อโซเชียลัมีเดียที�คนิไทยนิิยมมากิที�สุดนิั�นิ ได้แกิ่ เฟซบัุ�กิ คิดเป็นิ 91.5% ดังนิั�นิแสดงได้วิ่าเฟซบัุ�กิยังเป็นิ

แพัลัตฟอร์์มยอดนิิยมอันิดับัหนิึ�งของคนิทั�วิโลักิ แลัะเป็นิแพัลัตฟอร์์มที�คร์องอันิดับัหนึิ�งในิปร์ะเทศไทย เพัร์าะเป็นิ

แพัลัตฟอร์์มที�ตอบัโจทย์สิ�งต่างๆได้ดีกิวิ่าแพัลัตฟอร์์มอ่�นิๆ 

เฟซบัุ�กิ (Facebook) แบ่ังได้หลัายกิลัุ่มควิามสนิใจ อาทิ กิลัุ่มสินิค้าแลัะบัริ์กิาร์ กิลุ่ัมบุัคคลัที�มีช่�อเสียง 

กิลัุ่มร์ายงานิข่าวิ ฯลัฯ ซึ�งร์วิมไปถึงหน่ิวิยงานิภาครั์ฐิที�เลั่อกิเฟซบัุ�กิมาใช้เป็นิเคร่์�องม่อปร์ะชาสัมพัันิธ์ุ เพ่ั�อส่�อสาร์

ข้อมูลัข่าวิสาร์ให้สาธุาร์ณชนิได้ร์ับัทร์าบั เพัร์าะสามาร์ถเข้าถึงได้ทุกิเพัศทุกิวิัยแลัะไม่ถูกิจำากิัดเร่์�องวิันิแลัะเวิลัาในิ

กิาร์นิำาเสนิอเนิ่�อหา โดยเฉพัาะเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ (Facebook Fanpage) ซึ�งเนิ้นิกิาร์ส่�อสาร์ให้กิลัุ่มเป้าหมายที�มี

ควิามสนิใจในิเร์่�องเดียวิกัินิ สามาร์ถติดต่อส่�อสาร์แลักิเปลัี�ยนิข้อมูลัด้วิยกิาร์ส่�อสาร์สองทางได้อย่างสะดวิกิมากิขึ�นิ 

อีกิทั�งยังไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายใดๆ โดยผู้ใช้งานิสามาร์ถกิดถูกิใจ (Like) แฟนิเพัจ เพ่ั�อได้ร์ับัสิทธุิกิาร์เป็นิผู้ติดตาม 

เม่�อแฟนิเพัจมีกิาร์อัพัเดทข้อมูลัข่าวิสาร์ลังบันิหนิ้ากิร์ะดานิ (Wall) ผู้ติดตามกิ็จะสามาร์ถเห็นิข่าวิสาร์แลัะสามาร์ถ

พัิมพั์แสดงควิามคิดเห็นิหร์่อตั�งคำาถามบันิหนิ้ากิร์ะดานิได้ ที�สำาคัญอาจเพัิ�มควิามร์ู้สึกิใกิลั้ชิดจนิกิลัายเป็นิควิาม

เช่�อมโยง เป็นิกิาร์ร์วิมตัวิกิันิของผู้ที�มีควิามสนิใจในิเร์่�องเดียวิกิันิ กิ่อให้เกิิดเป็นิสังคมย่อยที�มีควิามผูกิพัันิต่อกิันิ 

บันิโลักิออนิไลันิ์ได้  

กิร์มกิาร์ข้าวิ ในิฐิานิะหน่ิวิยงานิภายใต้กิร์ะทร์วิงเกิษ์ตร์แลัะสหกิร์ณ์ ได้มีกิาร์นิำา เฟซบัุ�กิ มาใช้เป็นิเคร์่�อง

ม่อในิกิาร์ส่�อสาร์ แลัะปร์ะชาสัมพัันิธุ์ข้อมูลัข่าวิสาร์ภาร์กิิจหนิ่วิยงานิ ตลัอดจนิกิิจกิร์ร์มต่างๆ ของหนิ่วิยงานิที�มีต่อ

ชาวินิา ผู้ปร์ะกิอบักิาร์ร์้านิค้าทางกิาร์เกิษ์ตร์ แลัะปร์ะชาชนิทั�วิไป ในิร์ูปแบับั เฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ โดยใช้ช่�อวิ่า เฟซบัุ�กิ

แฟนิเพัจ กิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice news Channel ดังภาพัที� 1
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ภาพิท้� 1 ภาพัของเพัจเฟซบัุ�กิ Rice News Channel
หมายเหต:ุ จากิ เฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News Channel (สบ่ัค้นิเม่�อวินัิที� 22 กิร์กิฏาคม 2567)

เฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice news Channel เร์ิ�มเปิดใช้งานิเม่�อวัินิที� 31 กิร์กิฎาคม พั.ศ. 2555 

เนิ่�องจากิผูบ้ัร์หิาร์ภายในิองค์กิร์ ได้เลัง็เหน็ิถงึควิามสำาคญัปร์ะกิอบักิบัักิร์ะแสโซเชยีลัมเีดยีในิปร์ะเทศไทยที�กิำาลังัมา

แร์งในิขณะนิั�นิ อกีิทั�งผลัสำาร์วิจจากิส่�อต่างๆพับัว่ิา คนิไทยมจีำานิวินิร์ะยะเวิลัากิาร์เล่ันิอนิิเทอร์์เนิต็เป็นิอนัิดับัต้นิๆของ

โลักิ ตลัอดจนิกิลัุม่คนิที�เล่ันิโซเชยีลัมเีดยีเร์ิ�มขยายวิงกิว้ิางขึ�นิ จากิคนิอายนุ้ิอยเร์ิ�มกิร์ะจายสู่วิยักิลัางคนิมากิขึ�นิ ซึ�งร์วิม

ไปถงึเกิษ์ตร์กิร์ ชาวินิา ผูป้ร์ะกิอบักิาร์ร้์านิค้าทางกิาร์เกิษ์ตร์ ดงันิั�นิกิร์มกิาร์ข้าวิจึงได้เลัง็เหน็ิถงึโอกิาสแลัะควิามสำาคญั

ที�จะกิร์ะจายข้อมลูัข่าวิสาร์ด้านิข้าวิผ่านิช่องทางดงักิล่ัาวิ โดยหวัิงให้ชาวินิา ผูป้ร์ะกิอบักิาร์ร้์านิค้าทางกิาร์เกิษ์ตร์ แลัะ

ปร์ะชาชนิทั�วิไป จะได้ร์บััปร์ะโยชน์ิอย่างสงูสดุ จงึได้มกีิาร์เร์ิ�มนิำาเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจมาใช้ โดยต่อมาพับัว่ิาเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ 

กิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News Channel มกีิาร์เผยแพัร่์ข้อมลูั  ข่าวิสาร์ที�ไม่สมำ�าเสมอ ขาดควิามต่อเน่ิ�อง แลัะเนิ่�อหาขาด

ควิามน่ิาสนิใจเป็นิร์ะยะเวิลัากิว่ิา 8 ปี จงึส่งผลัให้ผูต้ดิตามเฟชบัุ�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News Channel มจีำานิวินิ

น้ิอย ซึ�งไม่เพัยีงพัอต่อกิาร์นิำาเสนิอข่าวิสาร์ของหน่ิวิยงานิต่อสาธุาร์ณชนิให้ร์บััร์ูไ้ด้ จนิกิร์ะทั�งในิปี พั.ศ. 2563 ได้มีกิาร์

ตร์ะหนิกัิถงึควิามสำาคญัของส่�อ เฟซบัุ�กิ เน่ิ�องจากิเป็นิส่�อที�เข้าถึงที�สะดวิกิ ง่ายต่อกิาร์เข้าถงึข้อมลูั ปร์ะกิอบักัิบัหน่ิวิยงานิ

ภาคร์ฐัินิยิมใช้ร์ปูแบับัเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจในิกิาร์ปร์ะชาสมัพันัิธ์ุข้อมลูัข่าวิสาร์หน่ิวิยงานิมากิขึ�นิ อกีิทั�งจากิกิาร์สำาร์วิจส่�อหลักัิ

ของกิร์มกิาร์ข้าวิยงัคงขาดควิามชดัเจนิ จงึได้มกีิาร์นิำาเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News Channel มาปร์บััร์ปู

แบับักิาร์นิำาเสนิอใหม่ให้ตร์งตามควิามต้องกิาร์ของผูบ้ัร์โิภค แลัะมีควิามทนัิสมยั ทนัิต่อเหตกุิาร์ณ์ในิยคุปัจจุบันัิ จงึทำา

ให้ในิปัจจบุันัิเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News Channel มจีำานิวินิผูก้ิดไลัค์ แลัะจำานิวินิผูก้ิดตดิตามเพัิ�มขึ�นิ  

สำาหร์บััเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News Channel เป็นิช่องทางส่�อสาร์ไปยงักิลัุม่ชาวินิาแลัะปร์ะชาชนิ

ทั�วิไปช่องทางหนิึ�งที�ให้ข้อมลูัข่าวิสาร์ด้านิข้าวิที�มคีวิามน่ิาเช่�อถอ่ แลัะสามาร์ถจดักิาร์กิาร์ส่�อสาร์ได้ตร์งกิบัักิลัุม่เป้าหมาย 

ทั�งกิลัุม่ชาวินิาหร์อ่ปร์ะชาชนิทั�วิไปได้เป็นิอย่างด ี ซึ�งคาดหวิงัจากิกิาร์เพัิ�มจำานิวินิผูก้ิดตดิตามเพัจ หร์อ่ผูท้ี�กิคถกูิใจเพัจ 

(Like page) อกีิทั�งแฟนิเพัจยงัมปีฏสิมัพันัิธ์ุผ่านิกิาร์แสดงควิามคดิเหน็ิ (Comment) กิาร์แบ่ังปันิข้อมลูั (Share) ไปยัง

เพั่�อนิของผูต้ดิตามในิเคร่์อข่ายสงัคมออนิไลัน์ิอ่�นิ ๆ ซึ�งถอ่เป็นิกิาร์เผยแพัร่์ข่าวิสาร์ที�เกิี�ยวิกิบััข้าวิ เพ่ั�อตอบัสนิองควิาม 

ต้องกิาร์ที�หลัากิหลัายของผูท้ี�กิดตดิดามแฟนิเพัจได้มากิยิ�งขึ�นิ ส่งผลัให้ในิปัจจบุันัิเนิ่�อหาแลัะข้อมลูัต่าง ๆ ที�ปร์ากิฏบันิ 
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เฟซบัุ�กิแฟนิเพัจมีร์ปูแบับัเนิ่�อหาที�หลัากิหลัาย อาทิ ข่าวิปร์ะชาสัมพันัิธ์ุภาร์กิจิผูบ้ัริ์หาร์กิร์มกิาร์ข้าวิ กิาร์ให้ข้อมูลัโคร์งกิาร์

ด้านิข้าวิที�สำาคัญกิาร์นิำาเสนิอกิจิกิร์ร์มหร์อ่วินัิสำาคญัด้านิข้าวิ แลัะกิาร์จัดกิจิกิร์ร์มแจกิร์างวิลัั เป็นิต้นิ  

ทั�งนิี� แนิวิทางในิกิาร์พัฒันิาเพัิ�มยอดผูต้ดิตาม เฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News Channel นิั�นิได้มกีิาร์

ปร์บัักิาร์นิำาเสนิอข้อมลูัให้มคีวิามน่ิาเช่�อถอ่ ผ่านิร์ปูแบับัส่�อที�หลัากิหลัาย อาท ิส่�อวิดีทีศัน์ิ ส่�ออนิิโฟกิร์าฟิกิ ร์วิมไปถงึนิำา

เสนิอเนิ่�อหาข่าวิสาร์ที�ทนัิต่อสถานิกิาร์ณ์ ก่ิอให้เกิดิควิามน่ิาสนิใจ ทำาให้มกีิาร์แชร์์ข้อมลูัข่าวิสาร์ออกิสูส่าธุาร์ณชนิมากิ

ขึ�นิ ส่งผลัให้มีผูท้ี�สนิใจเข้ามากิดถกูิใจ กิดตดิตามเพัจเพัิ�มมากิขึ�นิโดยปัจจบุันัิ เฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News 

Channel มจีำานิวินิผูค้ลักิิถูกิใจเพัจ (Like Page)  เพั่�อเป็นิผูต้ดิตามเพัจหร์อ่ที�เร์ยีกิว่ิา แฟนิเพัจจำานิวินิทั�งสิ�นิ 9,300 คนิ 

แลัะมผีูก้ิดตดิตามเพัจ (Follower) จำานิวินิ ทั�งสิ�นิ 11,399 คนิ (ข้อมลูั ณ วินัิที� 25 ตลุัาคม 2566)  

ดงันิั�นิทำาให้ผูว้ิจิยัสนิใจศกึิษ์า เร์่�อง ทัศนิคตแิลัะควิามพังึพัอใจต่อกิร์มกิาร์ข้าวิของผู้ตดิตามเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ 

กิร์มกิาร์ข้าวิ Rice News Channel เพ่ั�อศกึิษ์าทัศนิคตแิลัะควิามพังึพัอใจของผูต้ดิตามเฟซบุั�กิแฟนิเพัจต่อกิร์มกิาร์ข้าวิ

ว่ิาเป็นิอย่างไร์ แลัะเม่�อได้ทร์าบัถึงข้อมลูัจากิงานิวิิจยันิี�จึงสามาร์ถนิำาข้อมลูัที�ได้ไปพัฒันิา ปรั์บัปร์งุ แลัะต่อยอดเนิ่�อหา

แลัะร์ปูแบับัให้เหมาะสม

วตัถุปุระสูงค์ุของการวจิ้ยั

1. เพั่�อศกึิษ์าลักัิษ์ณะส่วินิบัคุคลัที�แตกิต่างกินัิ ของผูติ้ดตามส่งผลัต่อควิามพึังพัอใจเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิาร์

ข้าวิ : Rice News Channel 

2. เพั่�อศกึิษ์าลักัิษ์ณะส่วินิบุัคคลัที�แตกิต่างกินัิ ของผูต้ดิตามส่งผลัต่อทศันิคตเิฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิาร์ข้าวิ : 

Rice News Channel 

3. เพั่�อศกึิษ์าควิามสมัพันัิธ์ุของผูต้ดิตามกิบััทัศนิคติแลัะควิามพังึพัอใจที�มต่ีอ เฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิาร์ข้าวิ : 

Rice News Channel

ทบทวนวรรณกรรม

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

เฟซบุ�กแฟนเพิจ้ (Facebook Fanpage)

เวิบ็ัไซต์เคร์อ่ข่ายสงัคมออนิไลัน์ิ (Social Networking Site) เป็นิบัร์กิิาร์แพัลัตฟอร์์มออนิไลัน์ิที�ให้ผูค้นิใช้ในิกิาร์

สร้์างเคร์อ่ข่ายทางสงัคม หร์อ่ควิามสัมพันัิธ์ุทางสังคมกัิบัผูอ่้�นิ ที�มคีวิามคล้ัายคลึังกินัิทั�งในิแง่บัคุลักิิส่วินิตวัิ ควิามสนิใจในิ

อาชพีั กิจิกิร์ร์มที�ทำา หร์อ่ควิามสมัพันัิธ์ุในิชวีิติจร์งิ โดยในิปัจจบุันัิเวิบ็ัไซต์เคร่์อข่ายสงัคมออนิไลัน์ิมหีลัากิหลัายปร์ะเภท 

(Obar & Wildman, 2015) ซึ�งเฟซบัุ�กิ (Facebook) ถอ่เป็นิหนึิ�งในิเวิบ็ัไซต์เคร่์อข่ายสงัคมออนิไลัน์ิที�คนิทั�วิโลักินิยิมใช้

มากิที�สดุ โดยเฟซบัุ�กิมีคณุสมบัตัหินิึ�งที�เร์ยีกิว่ิา เฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ (Facebook Fanpage) ที�เปร์ยีบัเสมอ่นิกิาร์สร้์างหน้ิา

เวิบ็ัไซต์ไว้ิบันิเฟซบัุ�กิ เป็นิพั่�นิที�ที�มไีว้ิสำาหร์บััเป็นิช่องทางในิกิาร์ปร์ะชาสมัพันัิธ์ุ แสดงควิามคดิเหน็ิต่างๆ แลัะส่งเสร์มิ

ทางกิาร์ตลัาดให้กิบััแบัร์นิด์ ผลัติภณัฑ์ิแลัะองค์กิร์ของตัวิเอง ไม่ว่ิาจะเป็นิข่าวิสาร์ กิจิกิร์ร์ม ตลัอดจนิสนิิค้าแลัะบัร์กิิาร์

ต่างๆ ให้กิบััเพั่�อนิๆ หร์อ่บัคุคลัอ่�นิๆ ที�กิำาลังัมองหาหร์อ่มคีวิามสนิใจในิสิ�งที�เหมอ่นิกินัิ อกีิทั�งเฟซบัุ�กิ (Facebook) เร์ิ�ม

ให้บัร์กิิาร์โฆษ์ณาผ่านิ Facebook Ads ที�สามาร์ถกิำาหนิดกิลัุม่เป้าหมายที�ตร์งตามที�ต้องกิาร์ ร์วิมถงึเลัอ่กิว่ิาจะให้แสดง
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โฆษ์ณาบันิอปุกิร์ณ์ใด ตลัอดจนิกิำาหนิดจำานิวินิคนิที�จะสามาร์ถเหน็ิโฆษ์ณา ตามงบัปร์ะมาณในิกิาร์ลังโฆษ์ณา โดยสามาร์ถ

แบ่ังร์ปูแบับักิาร์ลังโฆษ์ณาได้หลัายแบับั อาท ิกิาร์โฆษ์ณาเวิบ็ัไซต์ โปร์โมทโพัสต์ โปร์โมทเพัจ

ดงันิั�นิ ผูว้ิจิยัจงึนิำา แนิวิคดิเวิบ็ัไซต์เคร์อ่ข่ายสงัคมออนิไลัน์ิ (Social Network Sites: SNS) เฟซบัุ�กิ (Facebook) 

แลัะเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ (Facebook Fanpage) มาอธิุบัายแลัะวิเิคร์าะห์หลักัิคิดทั�งในิด้านิเนิ่�อหาข่าวิสาร์ กิาร์ใช้ Facebook 

Fanpage แลัะช่องทางกิาร์ส่�อสาร์ อกีิทั�งนิำามากิำาหนิดกิลัุม่เป้าหมาย ตลัอดจนิจำานิวินิคนิเข้าถงึข้อมลูัข่าวิสาร์ของเพัจ

ได้ในิกิาร์นิำาเสนิอของเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News Channel

2. แนวคุดิ้ทศัินคุต ิ(Attitude)

ทศันิคต ิคอ่ กิาร์ตอบัสนิองว่ิาชอบัหร์อ่ไม่ชอบั พัอใจหร์อ่ไม่พัอใจต่อสิ�งเร้์า อาทิ สนิิค้าสถานิกิาร์ณ์ โฆษ์ณา 

วิตัถทุี�เป็นิเป้าหมาย หร์อ่บัคุคลั เป็นิต้นิ (Ajzen & Fishbein, 1980) 

โดยขั�นิตอนิกิาร์เกิดิทศันิคต ิคอ่ กิาร์ร์บััร์ู ้จนิก่ิอให้เกิดิควิามร์ูสึ้กิ แลัะนิำาไปสูพ่ัฤติกิร์ร์ม ซึ�งหากิเกิดิทศันิคตใินิเชงิบัวิกิ 

เร์ากิจ็ะปฏิบัตัอิอกิมาในิเชงิบัวิกิ แต่ถ้าเร์ามคีวิามร์ูส้กึิในิเชงิลับัเร์ากิป็ฏบิัตัอิอกิมาในิเชงิลับั (Wongmontha, 1999)

ดงันิั�นิ ผูว้ิจิยัจงึนิำา แนิวิคดิทศันิคต ิ(Attitude) มาเพั่�ออธุบิัายว่ิา หากิเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News 

Channel สามาร์ถตอบัสนิองควิามต้องกิาร์ของผูต้ดิตามได้ จะก่ิอให้เกิดิทศันิคตทิี�ดต่ีอเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิาร์ข้าวิ : 

Rice News Channel กิจ็ะเกิดิขึ�นิอย่างไร์ 

3. ทฤษฎ้ีคุวามพึิงพิอใจ้ (Satisfaction Theory)

ควิามพังึพัอใจ คอ่ ควิามร์ูส้กึิต่อสิ�งใดสิ�งหนิึ�ง ซึ�งเป็นิได้ทั�งบัวิกิแลัะลับั (Wutisilp & Phasunon, 2015)  

อาจกิล่ัาวิได้ว่ิาเป็นิควิามร์ูส้กึิของลักูิค้าที�มต่ีอสนิิค้าหร์อ่บัร์กิิาร์ โดยควิามร์ูส้กึินิั�นิสามาร์ถวิดัออกิมาในิร์ปูแบับัของร์ะดบัั

ควิามร์ูส้กึิ ชอบัมากิ ชอบัน้ิอย หร์อ่ พัอใจมากิ พัอใจน้ิอย ที�จะส่งผลัต่อกิาร์ซ่�อสนิิค้าหร์อ่บัร์กิิาร์ โดยควิามพึังพัอใจนิั�นิ 

จะต้องผ่านิกิาร์ปร์ะเมินิตามขั�นิตอนิ ค่อ ขั�นิกิาร์ทำาควิามเข้าใจควิามต้องกิาร์ของผู้บัริ์โภค ขั�นิกิาร์ร์ับัฟังปฏิกิิร์ิยา

ตอบัสนิองของผู้บัร์ิโภค แลัะขั�นิกิาร์วิัดผลัอย่างต่อเนิ่�อง ดังนิั�นิกิาร์วิัดควิามพัึงพัอใจจึงเป็นิตัวิช่วิยในิกิาร์ปร์ะเมินิ 

ถงึปร์ะสทิธุภิาพัในิกิาร์ดำาเนินิิงานิจนินิำาไปสูค่วิามภกัิดใีนิที�สดุ (Boone & Kurtz, 1998)

ดงันิั�นิ ผูว้ิจิยัจงึนิำา ทฤษ์ฎีควิามพังึพัอใจ (Satisfaction Theory) มาเพั่�ออธุบิัายควิามพังึพัอใจของผูต้ดิตามเฟ

ซบัุ�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News Channel ว่ิามคีวิามพังึพัอใจมากิน้ิอยเพัยีงใดต่อ เฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิาร์

ข้าวิ : Rice News Channel

วธิิด้้ำาเนนิการวิจ้ยั

กิาร์วิจัิยคร์ั�งนิี�ใช้กิร์ะบัวินิกิาร์วิจัิยเชิงปริ์มาณ (Quantitative Research) โดยใช้กิาร์เก็ิบัข้อมูลัด้วิยแบับัสอบัถาม

ออนิไลัน์ิ (Online Questionnaire) จากิผูต้ดิตามเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News Channel จำานิวินิ 400 คนิ  

โดยใช้วิธีิุกิาร์คำานิวิณหาขนิาดกิลัุม่ตัวิอย่างซึ�งไม่ทร์าบัจำานิวินิที�แน่ินิอนิ ร์ะดับัควิามเช่�อมั�นิร้์อยลัะ 95 แลัะค่าควิามคลัาดเคล่ั�อนิ 

ที�ร์ะดับัร้์อยลัะ 5 ด้วิยวิธีิุกิาร์กิำาหนิดขนิาดของกิลัุม่ตัวิอย่างด้วิยกิาร์คำานิวิณจากิสูตร์ของคอแคร์นิ (Cochan, 1977)  

จากินิั�นินิำามาปร์ะมวิลัผลัทางสถติเิชงิพัร์ร์ณนิา แลัะสถติเิชงิอนิมุานิที�ใช้ในิกิาร์ทดสอบัสมมตฐิิานิ ได้แก่ิ สถติทิดสอบั

หาควิามแตกิต่างค่าท ี(T-Test) สถติทิดสอบัหาควิามแปร์ปร์วินิทางเดยีวิ (One-Way Analysis of Variance : One 

Way ANOVA) แลัะ สถติทิดสอบัหาควิามสมัพันัิธ์ุแบับัถดถอยเชงิพัหุคณู (Multiple Regression Analysis)
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ผู้ลการวจิ้ยั

1. ลกัษณะสู่วนบคุุคุลของกลุ่มตวัอย่าง

กิลัุม่ตวัิอย่างส่วินิใหญ่เป็นิ เพัศหญงิ อยูใ่นิช่วิงอาย ุ27 – 37 ปี มกีิาร์ศกึิษ์าร์ะดบััปร์ญิญาตร์ ีมสีถานิภาพัโสด ส่วินิ

ใหญ่ปร์ะกิอบัอาชพีัเกิษ์ตร์กิร์ มรี์ายได้เฉลัี�ยต่อเดอ่นิ 10,001 – 20,000 บัาท มรี์ะยะเวิลัาตดิตามเพัจร์ะหว่ิาง 1 ปี – 2 ปี

2. คุวามพึิงพิอใจ้ของผูู้ต้ดิ้ตามท้�มต่้อเฟซบุ�กแฟนเพิจ้ กรมการข้าว : Rice New Channel

ภาพัร์วิมควิามพังึพัอใจของผูต้ดิตามที�มต่ีอเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice New Channel ทั�ง 3 ด้านิ 

ได้แก่ิ ด้านิข่าวิสาร์ ด้านิร์ปูแบับัแลัะกิาร์ใช้งานิ ด้านิกิาร์โต้ตอบั

ตารางท้� 1 ภาพัร์วิมควิามพังึพัอใจของผูติ้ดตามที�มต่ีอเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice New Channel

3. ทศัินคุตขิองผูู้ต้ดิ้ตามท้�มต่้อเฟซบุ�กแฟนเพิจ้ กรมการข้าว : Rice News Channel

ภาพัร์วิมทัศนิคตขิองผูต้ดิตามที�มต่ีอเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice New Channel โดยแสดงค่าเฉลีั�ย

แลัะส่วินิเบีั�ยงเบันิมาตร์ฐิานิของทัศนิคตขิองผูต้ดิตามที�มต่ีอเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News Channel

ตารางท้� 2 ภาพัร์วิมทศันิคตขิองผูติ้ดตามที�มต่ีอเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice New Channel
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4. คุวามสูมัพินัธ์ิระหว่างคุวามแตกต่างของผูู้้ตดิ้ตามเพิจ้กบัทศัินคุตแิละคุวามพิงึพิอใจ้ท้�มต่้อเฟซบุ�กแฟน

เพิจ้กรมการข้าว : Rice News Channel

ตารางท้� 3 ผลัวิเิคร์าะห์ควิามสมัพันัิธ์ุร์ะหว่ิางควิามแตกิต่างของผู้ตดิตามเพัจกิบััทศันิคตแิลัะควิามพังึพัอใจ

อภปิรายผู้ลการวจิ้ยั

ผลักิาร์ศกึิษ์าตาม วตัถุปุระสูงค์ุข้อท้� 1 เพิ่�อศิกึษาลกัษณะสู่วนบคุุคุลท้�แตกต่างกัน ของผูู้ติ้ด้ตามสู่งผู้ลต่อ

คุวามพิงึพิอใจ้เฟซบุ�กแฟนเพิจ้กรมการข้าว : Rice News Channel หร่อไม่ พับัว่ิา ลักัิษ์ณะส่วินิบุัคคลัที�ส่งผลัต่อ

ควิามพังึพัอใจที�มต่ีอเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News Channel ของผูติ้ดตามเพัจ ได้แก่ิ ปัจจยัด้านิเพัศ ด้านิ

ร์ะดบัักิาร์ศกึิษ์า แลัะด้านิสถานิภาพั โดย ปัจ้จ้ยัด้้านเพิศิ พับัว่ิา ผูติ้ดตามเฟซบุั�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News 

Channel ที�เป็นิเพัศชาย มคีวิามพังึพัอใจต่อเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News Channel มากิกิว่ิาเพัศหญงิ 

โดยเฉพัาะ ด้านิข่าวิสาร์ ทั�งนิี�อาจเป็นิเพัร์าะ เพัศชาย ส่วินิใหญ่ที�เป็นิสมาชิกิเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News 

Channel ปร์ะกิอบัอาชีพัเกิษ์ตร์กิร์ทำาให้มคีวิามสนิใจข้อมูลัข่าวิสาร์ในิด้านิกิาร์เกิษ์ตร์ เพ่ั�อนิำาข้อมูลัมาปรั์บัใช้ในิกิาร์

ปร์ะกิอบัอาชีพั จงึต้องตดิตามข่าวิสาร์ใหม่ ๆ แลัะสบ่ัค้นิข้อมูลัองค์ควิามร์ูจ้ากิหลัากิหลัายช่องทาง ร์วิมทั�งกิาร์เข้าเป็นิ 

สมาชิกิของกิลัุ่มที�มีกิาร์เผยแพัร่์ข้อมูลัด้านิกิาร์เกิษ์ตร์ สอดคล้ัองกิับั แนิวิคิดของ (Sereerat, 1995) ว่ิาเพัศหญิง 

มแีนิวิโน้ิมที�จะส่งแลัะร์บััข่าวิสาร์มากิกิว่ิาถ้าเปร์ยีบัเทยีบักิบััเพัศชาย แต่ในิทางกิลับัักินัิเพัศชายไม่ได้เน้ินิยำ�าไปถงึแค่ 
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กิาร์รั์บัส่งข่าวิสาร์ทางปกิติเท่านัิ�นิ แต่เพัศชายยังต้องกิาร์ที�จะสร้์างควิามสัมพันัิธ์ุต่อผูรั้์บัแลัะส่งข่าวิสาร์นิั�นิ ๆ  อกีิด้วิย แลัะ 

เม่�อเข้ามาเป็นิผูต้ดิตามเฟซบุั�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News Channel ทำาให้ได้รั์บัข้อมลูัข่าวิสาร์ที�เป็นิองค์ควิาม

ร์ูด้้านิกิาร์เกิษ์ตร์จากินิกัิวิชิากิาร์ทำาให้เกิดิควิามเช่�อถอ่ว่ิาข้อมลูัที�ได้ร์บััมคีวิามถกูิต้อง แลัะตร์งกิบััควิามต้องกิาร์ร์บััข้อมลูั

ข่าวิสาร์ของตนิเอง แต่อย่างไร์กิต็ามเพั่�อให้ผูต้ดิตามเฟซบุั�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News Channel ที�เป็นิเพัศ

หญงิเพัิ�มมากิขึ�นิ เพัจควิร์เพัิ�มเนิ่�อหาข่าวิสาร์ที�หลัากิหลัายปร์ะเภท ซึ�งอาจลัดเนิ่�อหาข่าวิสาร์ที�เป็นิทางกิาร์ หร์อ่ปร์บัั

เนิ่�อหาให้กิร์ะชบัั เข้าใจได้ง่าย โดยเพัิ�มร์ปูภาพัปร์ะกิอบักิาร์นิำาเสนิอข่าวิสาร์ให้มากิยิ�งขึ�นิ ซึ�งเป็นิไปตามผลัสำาร์วิจ เร์่�อง 

เจาะพัฤติกิร์ร์มบันิโลักิออนิไลัน์ิ ชายหญิงต่างกินัิอย่างไร์ (Rassarin, 2016) พับัว่ิา ผูห้ญิงชอบั Content ปร์ะเภทรู์ปภาพั

มากิกิว่ิาในิขณะที�ผูช้ายชอบั Content ที�เป็นิบัทควิามมากิกิว่ิา 

อกีิทั�งด้านิ ระด้บัการศิกึษา พับัว่ิา ผูต้ดิตามเฟซบุั�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News Channel ที�มรี์ะดบัั

กิาร์ศกึิษ์าตำ�ากิว่ิาปร์ญิญาตร์ ีมคีวิามพังึพัอใจต่อเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News Channel มากิกิว่ิาผูต้ดิตาม

ที�มรี์ะดบัักิาร์ศึกิษ์าปริ์ญญาตรี์ โดยเฉพัาะด้านิร์ปูแบับัแลัะกิาร์ใช้งานิ ทั�งนิี�อาจเป็นิเพัร์าะผูท้ี�จบักิาร์ศึกิษ์าร์ะดับัปร์ญิญา

ตร์สีามาร์ถเข้าถงึข้อมลูัทางวิชิากิาร์ทางกิาร์เกิษ์ตร์ แลัะมีควิามใกิล้ัชดินิกัิวิชิากิาร์ด้านิกิาร์เกิษ์ตร์ได้มากิกิว่ิาผูต้ดิตามที� 

มีกิาร์ศึกิษ์าตำ�ากิว่ิาปร์ิญญาตร์ี สอดคล้ัองกิับั (Kronghao, 2016)ที�ศึกิษ์าเร์่�อง กิาร์เปิดร์ับัแลัะควิามพัึงพัอใจของ 

ผูช้มที�มต่ีอ Facebook Thai PBS พับัว่ิา งานิวิจิยัหลัายชิ�นิแสดงให้เหน็ิว่ิา ร์ะดบัักิาร์ศกึิษ์าของผูร้์บััสาร์มกีิาร์เปิดร์บัั

ข่าวิสาร์แตกิต่างกินัิ เช่นิ บัคุคลัที�ได้ร์บัักิาร์ศกึิษ์าในิร์ะดบััสงู จะมีควิามสนิใจข่าวิสาร์ที�กิว้ิางขวิางแต่ไม่ค่อยเช่�ออะไร์

ง่าย ๆ ทนัิท ี โดยจะต้องมหีลักัิฐิานิ หร์อ่เหตผุลัเพัยีงพัอถงึจะเช่�อ อกีิทั�งโอกิาสในิกิาร์ร์บััข้อมลูัข่าวิสาร์ของผูท้ี�ได้ร์บัั

กิาร์ศกึิษ์าร์ะดบััสงูจะมมีากิกิว่ิาผู้ที�ได้ร์บัักิาร์ศกึิษ์าร์ะดบััตำ�า ทำาให้ผูที้�มกีิาร์ศกึิษ์าสงูกิว่ิามโีลักิทัศน์ิกิว้ิางกิว่ิา แต่อย่างไร์

กิต็ามเพั่�อให้ผูต้ดิตามเฟซบุั�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News Channel ที�มรี์ะดับักิาร์ศกึิษ์าปริ์ญญาตร์ ีเพัิ�มมากิ

ขึ�นิ เพัจควิร์นิำาเสนิอเนิ่�อหาที�เป็นิทางกิาร์มแีหล่ังที�มาที�ชดัเจนิ  ข้อมลูัที�ได้ร์บัักิาร์ตร์วิจสอบัจากิหน่ิวิยงานิที�น่ิาเช่�อถอ่  

หร์อ่ผ่านิกิาร์ยน่ิยันิจากินัิกิวิชิากิาร์กิร์มกิาร์ข้าวิโดยตร์ง เน้ินินิำาเสนิอเนิ่�อหาด้านินิวัิตกิร์ร์ม เทคโนิโลัยีที�ทนัิสมัยให้มากิขึ�นิ  

สอดคล้ัองกัิบัแนิวิคิดของ (Surasonthi, 2014) ที�กิล่ัาวิว่ิาคนิที�มรี์ะดับักิาร์ศึกิษ์าสูงย่อมมีทักิษ์ะในิกิาร์คิดวิเิคร์าะห์  

แยกิแยะ ได้มากิกิว่ิาคนิที�มีร์ะดับักิาร์ศึกิษ์าตำ�า กิล่ัาวิได้ว่ิา คนิที�มีร์ะดับักิาร์ศึกิษ์าสูงมักิจะถูกิชักิจูงใจได้ยากิกิว่ิา  

เพัร์าะคนิที�มีร์ะดบัักิาร์ศกึิษ์าสงูจะมข้ีอมลูัข่าวิสาร์มากิ มกีิาร์พัจิาร์ณาเร์่�องต่างๆ โดยลัะเอยีด ดังนิั�นิกิาร์เพัิ�มเนิ่�อหา 

ที�มคีวิามน่ิาเช่�อ แลัะปรั์บัรู์ปแบับักิาร์เสนิอให้มีควิามหลัากิหลัาย จะเป็นิกิาร์เพิั�มควิามสนิใจตอบัสนิองผูติ้ดตามเฟซบัุ�กิ

แฟนิเพัจ กิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News Channel ที�มรี์ะดบัักิาร์ศกึิษ์าปร์ญิญาตร์ไีด้มากิขึ�นิ 

นิอกิจากินิั�นิด้านิ สูถุานภาพิ พับัว่ิา ผูต้ดิตามเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News Channel ที�มี

สถานิภาพัสมร์สมคีวิามพังึพัอใจต่อเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News Channel มากิกิว่ิา ผูติ้ดตามเพัจที�มี

สถานิภาพัโสด โดยเฉพัาะด้านิรู์ปแบับัแลัะกิาร์ใช้งานิ ทั�งนิี�อาจเป็นิเพัร์าะผูต้ดิตามเฟซบุั�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice 

News Channel ส่วินิใหญ่เป็นิเกิษ์ตร์กิร์ แลัะมกีิาร์ดำาเนินิิงานิร์ปูแบับัคร์อบัคร์วัิ จงึมคีวิามต้องกิาร์ร์บััร์ูข้้อมลูัข่าวิสาร์ที�

สามาร์ถเข้าใจได้ง่ายแลัะร์วิดเร์ว็ิเพั่�อนิำามาปร์บััใช้ในิกิาร์ทำางานิ เพัร์าะกิาร์เพัาะปลูักิเป็นิงานิที�มเีวิลัากิำาหนิดตามกิร์อบั

ร์ะยะเวิลัาที�ชดัเจนิ ในิขณะที�ผูต้ดิตามที�มสีถานิภาพัโสด มรี์ะยะเวิลัาในิกิาร์ตดัสินิใจ คดิวิเิคร์าะห์ข้อมูลัมากิกิว่ิา จงึทำาให้ 

ผู้ติดตามที�มีสถานิภาพัสมร์ส เกิิดควิามพัึงพัอใจมากิกิว่ิาผู้ติดตามที�มีสถานิภาพัโสด สอดคล้ัองกิับัแนิวิคิดของ  

Bencharongkit (1999) ว่ิา สถานิภาพัสมร์สหมายถึง สถานิภาพัของบุัคคลัจะบ่ังบัอกิถึงควิามอิสร์ะในิกิาร์ตัดสนิิใจ 
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แลัะอทิธุพิัลัต่อกิร์ะบัวินิกิาร์คิดวิเิคร์าะห์ข้อมลูัข่าวิสาร์ บัคุคลัที�สมร์สแล้ัวิ แลัะบัคุคลัที�ยงัโสดย่อมมกีิร์ะบัวินิกิาร์รั์บัร์ู้

ข่าวิสาร์ที�แตกิต่างกินัิ อนัิเน่ิ�องมาจากิสภาพัคร์อบัครั์วิแลัะอทิธุพิัลัของจำานิวินิบัคุคลัร์อบัข้าง อย่างไร์กิต็ามเพั่�อให้ผูติ้ด

ตามเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News Channel ที�มสีถานิภาพัโสด เพัิ�มมากิขึ�นิ เพัจควิร์เพัิ�มเนิ่�อหาปร์ะเภท

วิดีโิอเพัิ�มมากิขึ�นิ เนิ่�องจากิผูต้ดิตามที�มสีถานิภาพัโสดส่วินิใหญ่ใช้เวิลัาอยูก่ิบััโทร์ศพััท์มอ่ถอ่แลัะกิาร์ตดิตามส่�อออนิไลัน์ิ 

อาท ิยทูปู แลัะเฟซบัุ�กิ ดงันิั�นิเพัจจงึควิร์เพัิ�มเนิ่�อหาที�มรี์ะยะเวิลัากิาร์บััชมที�นิานิขึ�นิ เพั่�อจงูใจผูต้ดิตามที�มสีถานิภาพัโสด 

เพัร์าะสามาร์ถจดจ่อสมาธุต่ิอเนิ่�อร์ปูแบับัวิดีโิอได้นิานิกิว่ิา โดยไม่มสีิ�งใดมาร์บักิวินิในิกิาร์ตดิตามข้อมลูัข่าวิสาร์จากิเพัจ 

ในิขณะที�เนิ่�อหาร์ปุแบับัเดมิกิส็ามาร์ถตอบัสนิองกิลัุม่ผูต้ดิตามที�สมร์สแล้ัวิได้ชดัเจนิ

ผลักิาร์ศกึิษ์าตาม วตัถุปุระสูงค์ุข้อท้� 2 เพ่ิ�อศิกึษาทศัินคุตแิละคุวามพึิงพิอใจ้ของผูู้้ตดิ้ตามเฟซบุ�กแฟนเพิจ้

กรมการข้าว : Rice News Channel พับัว่ิา ลักัิษ์ณะส่วินิบุัคคลัที�มผีลัต่อทศันิคติต่อเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิาร์ข้าวิ :  

Rice News Channel ได้แก่ิ ปัจจัยด้านิเพัศ ด้านิอายุ แลัะด้านิสถานิภาพั ทั�งนิี� บัคุคลัที�มลีักัิษ์ณะทางปร์ะชากิร์ 

แตกิต่างกินัิจะมพีัฤตกิิร์ร์มที�แตกิต่างกัินิ  ซึ�งเพัศหญงิแลัะเพัศชายมีควิามแตกิต่างกินัิด้านิควิามคิด ค่านิยิม แลัะทศันิคติ  

ร์วิมถึงพัฤติกิร์ร์มควิามต้องกิาร์ ตลัอดจนิกิาร์ตัดสินิใจยอมรั์บัสิ�งต่าง ๆ (Chitchaiphoka, 2002) โดยปัจ้จ้ัย  

ด้้านเพิศิ พับัว่ิา ผูต้ดิตามเพัจเพัศชายมีทัศนิคตเิชงิบัวิกิต่อเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News Channel มากิกิว่ิา

ผูต้ดิตามเพัจเพัศหญงิด้านิร์ปูแบับักิาร์นิำาเสนิอข้อมลูัข่าวิสาร์ด้านิข้าวิ ผ่านิกิาร์เขยีนิเนิ่�อหา ส่�อ Infographic แลัะส่�อ 

วิีดิโอที�นิ่าสนิใจ ทั�งนิี�  Lutz (1991) กิลั่าวิวิ่า ทัศนิคติเป็นิกิาร์แสดงควิามร์ู้ สึกิที�อยู่ภายในิจิตใจของ 

บัคุคลัในิรู์ปแบับัของควิามช่�นิชอบั หร์อ่ไม่ช่�นิชอบัต่อสิ�งใดสิ�งหนิึ�ง โดยจะเกิดิจากิกิาร์เร์ยีนิร์ูผ่้านิขอ้มลูัขา่วิสาร์ต่าง ๆ   

หร์่อเร์ียนิร์ู้ ผ่านิปร์ะสบักิาร์ณ์ ที� เคยมีมา สอดคล้ัองกัิบั Wutis i lp & Phasunon (2015) ที� ใ ห้ 

ควิามหมายของควิามพัึงพัอใจวิ่า สิ�งที�ควิร์จะเป็นิไปตามควิามต้องกิาร์ ควิามพัึงพัอใจเป็นิผลัของกิาร์แสดงออกิของ

ทัศนิคติของบัุคคลัอีกิร์ูปแบับัหนิึ�งที�มาจากิปร์ะสบักิาร์ณ์ของแต่ลัะบัุคคลั จึงกิลั่าวิได้วิ่าทัศนิคติแลัะควิามพัึงพัอใจ

มีควิามสอดคลั้องกิันิ เม่�อได้ร์ับัปร์ะสบักิาร์ณ์ที�ดี นิ่าพัึงพัอใจจึงเกิิดเป็นิทัศนิคติเชิงบัวิกิ ขณะเดียวิกิันิเม่�อมีทัศนิคติ

เชิงบัวิกิก็ิจะแสดงออกิมาเป็นิควิามร์ู้สึกิพัึงพัอใจ ดังนิั�นิ กิาร์ที�เฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News Channel 

มีกิาร์นิำาเสนิอข่าวิสาร์ด้านิข้าวิที�มีปร์ะโยชนิ์แลัะนิำาเสนิอด้วิยส่�อ Infographic แลัะส่�อวิีดิโอ เพั่�อให้ผู้ติดตามเข้าใจ

ได้ง่ายจึงทำาให้เกิิดควิามพัึงพัอใจจนิเกิิดเป็นิทัศนิคติเชิงบัวิกิต่อเพัจได้ในิร์ะยะยาวิ ซึ�งสอดคล้ัองกิับัควิามสนิใจของ

เพัศชาย ที�มักิจะสนิใจด้านิเหตุผลัแลัะมักิใช้โซเชียลัมีเดียเพั่�อกิาร์เสพัข้อมูลัข่าวิสาร์ต่าง ๆ  ในิขณะที�ผูห้ญิงมักิใช้เพั่�อ 

ติดต่อส่�อสาร์กัิบัคนิอ่�นิ (Rassarin, 2016) อย่างไร์กิ็ตาม เฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News Channel   

กิ็จำาเป็นิต้องคำานิึงควิามสนิใจของผู้ติดตามเพัศหญิง มุ่งเนิ้นิให้เกิิดทัศนิคติเชิงบัวิกิเท่าเทียมกิับัเพัศชาย ด้วิยกิาร์ใช ้

ร์ูปแบับัเนิ่�อหาเร์ิ�มจากิกิาร์ชักิชวินิให้สนิใจกิิจกิร์ร์มต่าง ๆ เพ่ั�อให้เกิิดควิามพึังพัอใจแลัะเพัิ�มค่านิิยมที�มีอยู่เดิมของ

บัคุคลั (Jangkitja, 2017) ดว้ิยกิาร์จดักิจิกิร์ร์มเกิมตอบัคำาถามใหผู้ติ้ดตามไดม้สีว่ินิร์ว่ิมกิบััเพัจมากิขึ�นิ อาท ิกิจิกิร์ร์ม 

ค้นิหาข้อมูลัข่าวิสาร์ที�มีเคยมีกิาร์เผยแพัร์่ในิเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News Channel กิ่อนิหนิ้า เพั่�อ

นิำามาเป็นิคำาตอบัชิงร์างวิัลัทุกิๆเด่อนิ แลัะชักิจูงกิร์ะตุ้นิให้มีควิามกิาร์เปิดรั์บัข่าวิสาร์เป็นิกิาร์ดึงดูดให้มีกิาร์เข้าชม

เฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News Channel บั่อยคร์ั�งขึ�นิ ซึ�งจะทำาให้เกิิดกิาร์ปร์ับัเปลัี�ยนิทัศนิคติได้ต่อไป 

นิอกิจากินิี�กิาร์สร์า้งกิจิกิร์ร์มจะกิร์ะตุน้ิให้เกิดิกิาร์บัอกิต่อผ่านิกิาร์กิดไลัค์แลัะกิดแชร์ ์ทำาใหเ้ฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิาร์

ข้าวิ : Rice News Channel เป็นิที�สนิใจกิับัเพัศหญิงได้ 
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อกีิทั�ง ปัจ้จ้ยัด้้านอาย ุที�แตกิต่างกัินิส่งผลัต่อทัศนิคติที�มต่ีอเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News Channel 

โดยพับัว่ิาผู้ตดิตามที�มอีาย ุ49 – 59 ปี (Gen X) มทีศันิคตเิชงิบัวิกิต่อเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News Chan-

nel มากิกิว่ิา ช่วิงอายอุ่�นิๆ เนิ่�องจากิพัฤตกิิร์ร์มกิาร์เปิดรั์บัส่�อของ Gen X นิยิมใช้ Facebook แลัะ Youtube  ในิกิาร์ 

ค้นิหาข้อมูลัเป็นิส่�อหลักัิ โดยเฉพัาะมีควิามนิยิมติดตามหร์อ่ซ่�อสนิิค้าผ่านิโฆษ์ณาจากิ Facebook มากิกิว่ิากิลัุม่วิยัอ่�นิ ๆ   

(Tomorrow ForeToday, 2022) สอดคล้ัองกัิบั (Satawetin, 1995) กิล่ัาวิว่ิา คนิที�มีอายุมากิมีปร์ะสบักิาร์ณ์ 

ในิชวีิติเคยผ่านิยุคเขญ็ต่างๆตลัอดจนิมีควิามผูกิพันัิธ์ุที�ยาวินิานิกัิบัสงัคมมากิกิว่ิาคนิที�มอีายุน้ิอย นิอกิจากินิั�นิอายุยงั

เป็นิสิ�งที�กิำาหนิดควิามแตกิต่างเร์่�องควิามยากิง่ายในิกิาร์ชักิจูงใจด้วิย เม่�อคนิมีอายุมากิขึ�นิโอกิาสที�คนิจะเปลัี�ยนิใจ

หร์อ่ถกูิชกัิจงูใจจะน้ิอยลัง สอดคล้ัองกิบัั (Wongprasert, 2015) ศกึิษ์าเร์่�อง ทศันิคติแลัะพัฤติกิร์ร์มกิาร์ใช้งานิเฟซบุั�กิ 

Facebook ของวัิยทำางานิในิกิร์งุเทพัมหานิคร์ พับัว่ิา อายทุี�แตกิต่างกินัิมทีศันิคตใินิกิาร์ใช้งานิเฟซบัุ�กิ Facebook  

ต่างกินัิ โดยผลัสำาร์วิจจากิ We are social พับัว่ิา ในิปี 2567 ส่�อ Social Media ที�ได้ร์บััควิามนิยิมมากิที�สุดยงัคงเป็นิ 

เฟซบัุ�กิ (Facebook) แลัะเม่�อจดัสดัส่วินิของผู้ใช้งานิเฟซบุั�กิตามช่วิงอาย ุพับัว่ิา ช่วิงอาย ุ25 - 34 ปี (Gen Y) เป็นิช่วิง

อายทุี�ใช้งานิเฟซบุั�กิ มากิที�สดุ (InsightEra, 2023) อย่างไร์กิต็ามเพั่�อให้ผูติ้ดตามเฟซบุั�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice 

News Channel ที�มอีายตุำ�าหร์อ่มากิกิว่ิา 49 – 59 ปี มทีศันิคตเิชงิบัวิกิมจีำานิวินิเพัิ�มขึ�นิ ดั�งนิั�นิ เฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิาร์

ข้าวิ : Rice News Channel ควิร์นิำาเสนิอเนิ่�อหาร์ปูแบับัอ่�นิๆ เพ่ั�อดงึดูดควิามสนิใจ โดย (Electronic Transactions 

Development Agency, 2020) พับัว่ิา พัฤตกิิร์ร์มกิาร์ใช้ Youtube ของแต่ลัะกิลัุม่วิยัมดีงันิี� Gen Z คอ่กิลัุม่ที�มีอายุ

น้ิอยกิว่ิา 19 ปี ใช้ส่�อ YouTube มากิที�สดุ ร้์อยลัะ 99.8% ร์องลังมา คอ่ กิลัุม่ Gen Y ที�มอีายตุั�งแต่ 20 - 39 ปี ร้์อยลัะ  

99.6%  แลัะกิลัุม่ Baby boomer คอ่กิลัุม่ที�มอีายตุั�งแต่ 60 – 79 ปี ร้์อยลัะ 94.2% จากิผลัสำาร์วิจแสดงให้เหน็ิว่ิา  

ทกุิช่วิงอายใุห้ควิามสนิใจแลัะนิยิม ตดิตามข่าวิสาร์จากิส่�อออนิไลัน์ิผ่านิ YouTube เป็นิจำานิวินิมากิ เน่ิ�องจากิเป็นิส่�อที�

มทีั�งภาพัแลัะเสียงด้วิยร์ปูแบับัวิดีโิอ ทำาให้เข้าถงึได้ง่าย ดังนิั�นิ เฟซบุั�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News Channel  

จงึควิร์นิำาเสนิอเนิ่�อหาร์ปูแบับัของวิดีโิอในิเพัจเพิั�มมากิขึ�นิ เพั่�อดงึดูดควิามสนิใจกิลัุม่วิยัอ่�นิๆ ให้คร์อบัคลัมุมากิขึ�นิ 

นิอกิจากินิั�นิ ปัจ้จั้ยด้้านสูถุานภาพิ พับัว่ิา ผูต้ดิตามที�มสีถานิภาพัสมร์ส มทัีศนิคตเิชงิบัวิกิต่อเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ

กิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News Channel มากิกิว่ิาผู้ตดิตามที�มสีถานิภาพัโสด ในิปร์ะเด็นิกิาร์นิำาเสนิอด้านิกิจิกิร์ร์มสร้์างกิาร์

มส่ีวินิร่์วิมกิบััผูต้ดิตามเพัจที�หลัากิหลัาย ทั�งนิี� อาจเป็นิเพัร์าะกิจิกิร์ร์มส่วินิใหญ่ที�เฟซบุั�กิแฟนิเพัจกิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice 

News Channel จดัขึ�นิ เป็นิกิจิกิร์ร์มมุง่ส่งเสริ์มกิาร์มีส่วินิร่์วิมกัิบัเพัจด้วิยรู์ปแบับักิาร์เชญิชวินิให้เข้ามาร่์วิมสนุิกิเพ่ั�อ

ชงิของร์างวิลัั อาท ิ ร์างวิลััข้าวิสาร์ ร์างวิลััตุ�กิตาแมสคอต ฯลัฯ ส่งผลัให้กิลัุม่ที�เข้าร่์วิมกิจิกิร์ร์มส่วินิใหญ่เป็นิผูต้ดิตาม

กิลัุม่สถานิภาพัสมร์สมากิกิว่ิากิลัุม่สถานิภาพัโสด เพัร์าะอาจมคีวิามต้องกิาร์นิำาของร์างวิลัักิลับััไปใช้ เพั่�อลัดภาร์ะค่าใช้

จ่ายภายในิคร์อบัคร์วัิ สอดคล้ัองกัิบั NIPA (ม.ป.ป.) ได้ศึกิษ์าถงึคณุสมบัติัที�ดใีนิกิาร์จดัทำาเฟซบุั�กิแฟนิเพัจว่ิา ควิร์มีกิาร์

สร้์างกิจิกิร์ร์ม เนิ่�องจากิกิาร์สร้์างกิจิกิร์ร์มต่าง ๆ ในิเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจจะช่วิยกิร์ะตุน้ิให้เกิดิกิาร์โฆษ์ณาเวิบ็ัไซต์ บัอกิต่อ

ด้วิยกิาร์กิดไลัค์แลัะกิดแชร์์ ซึ�งจะทำาให้ผู้ตดิตามเฟซบุั�กิแฟนิเพัจสามาร์ถมองเหน็ิแลัะเกิดิควิามสนิใจได้เป็นิอย่างด ีแต่

อย่างไร์กิต็าม เพั่�อให้ผูต้ดิตามเฟซบุั�กิแฟนิเพัจ กิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News Channel ที�มสีถานิภาพัโสด มทัีศนิคตเิชงิ

บัวิกิเพัิ�มมากิขึ�นิ จงึควิร์จดักิจิกิร์ร์มที�กิร์ะตุน้ิกิาร์พับัปะ แลักิเปลัี�ยนิของกิลัุม่ผูท้ี�มเีวิลัาแลัะยนิิดเีข้าร่์วิมกิจิกิร์ร์มแบับัท

ร์ปิ 1 วินัิ โดยกิาร์ให้ควิามร์ูจ้ากิผูเ้ชี�ยวิชาญแลัะลังมอ่ปฎบิัตัร่ิ์วิมกินัิ หร่์อกิจิกิร์ร์มสงัสร์ร์ค์ร์ะหว่ิางผูต้ดิตามเพัจด้วิยกัินิ 

(Fan Meet)  สอดคล้ัองกิบัั Anderson (1983) กิล่ัาวิไว้ิว่ิา ร์ปูแบับักิาร์แสดงออกิในิสงัคมปัจจบุันัินิั�นิสามาร์ถเกิดิขึ�นิได้



19
วิาร์สาร์นิิเทศศาสตร์์ธุุร์กิิจบััณฑิิตย์ ปีที� 19 ฉบัับัที� 2 กิร์กิฎาคม - ธุันิวิาคม ปร์ะจำาปี 2568

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

ในิพั่�นิที�เสมอ่นิจร์งิผ่านิกิาร์ส่�อสาร์พัดูคยุด้วิยเทคโนิโลัยกีิาร์ส่�อสาร์ในิปัจจบุันัิ โดยกิาร์เข้าร่์วิมกิจิกิร์ร์มที�จดัขึ�นิ เช่นิ กิาร์

ไปแฟนิมตีติ�ง หร์อ่งานิแถลังข่าวิ เป็นิต้นิ เพ่ั�อสร้์างควิามหลัากิหลัายของกิจิกิร์ร์มแลัะกิร์ะตุน้ิควิามสนิใจของผูต้ดิตาม

ได้คร์บัทกุิสถานิภาพัได้

ผลักิาร์ศกึิษ์าตาม วตัถุปุระสูงคุข์อ้ท้� 3 เพิ่�อศิกึษาคุวามสูมัพินัธิข์องผูู้้ตดิ้ตามกับทศัินคุตแิละคุวามพิงึพิอใจ้

ท้�ม้ต่อเฟซบุ�กแฟนเพิจ้กรมการข้าว : Rice News Channel พับัวิ่า ปัจจัยส่วินิบัุคคลัของผู้ติดตามเพัจที�ส่งผลัต่อ

ทัศนิคติแลัะควิามพัึงพัอใจที�มีต่อเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News Channel ได้แกิ่ ปัจจัยด้านิอายุ ด้านิ

ร์ะดับักิาร์ศึกิษ์า ด้านิร์ายได้เฉลัี�ยต่อเด่อนิ โดยปัจจัยด้านิอายุ ที�ส่งผลัต่อทัศนิคติแลัะควิามพัึงพัอใจเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจ

กิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News Channel ด้านิร์ูปแบับัแลัะกิาร์ใช้งานิ แลัะกิาร์โต้ตอบั ทั�งนิี�อาจเป็นิเพัร์าะ อายุถ่อเป็นิ

ตัวิแปร์ที�สำาคัญในิกิาร์ปร์ะมวิลัข้อมูลัที�ได้ร์ับัจากิเฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News Channel โดยผู้ติดตาม

ยิ�งมอีายุมากิ ยอ่มต้องมีกิาร์คิด วิเิคร์าะห์ แยกิแยะในิกิาร์เปิดร์บััข้อมลูัขา่วิสาร์มากิ แลัะต้องกิาร์ควิามสะดวิกิในิกิาร์

ร์ับัข้อมูลัข่าวิสาร์ที�ง่าย สะดวิกิ แลัะร์วิดเร์็วิ ร์วิมไปถึงกิาร์นิำาเสนิอที�เข้าใจง่าย แลัะชัดเจนิ จึงจะสร์้างควิามพึังพัอใจ 

แลัะทัศนิคติที�ดีต่อเพัจได้ ตามทฤษ์ฎีของ (Kaewthep, 1999) กิลั่าวิวิ่า โดยทั�วิไปแลั้วิคนิอายุมากิมักิ 

จะมีควิามคิดอนิุร์ักิษ์์นิิยม ยึดถ่อกิาร์ปฏิบัตัิ เนิ่�องมาจากิคนิที�อายุมากิจะมีปร์ะสบักิาร์ณ์ในิชีวิิตมากิกิวิ่าเคยปร์ะสบั

ปญัหาต่างๆ แลัะผ่านิช่วิงเวิลัาที�เลัวิร้์ายมามากิกิว่ิาคนิที�อายุนิอ้ย แลัะคนิที�มวีิยัต่างกัินิจะมีควิามต้องกิาร์ในิสิ�งต่างๆ 

แตกิต่างกัินิไปด้วิย  ซึ�งร์วิมไปถึงปัจจัยร์ะดับักิาร์ศึกิษ์าที� พับัวิ่า ร์ะดับักิาร์ศึกิษ์าส่งผลัต่อทัศนิคติแลัะควิามพัึงพัอใจ

เฟซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News Channel ด้านิร์ูปแบับัแลัะกิาร์ใช้งานิ แลัะกิาร์โต้ตอบั ซึ�งผู้ที�มีร์ะดับักิาร์

ศกึิษ์าที�แตกิตา่งกินัิ ยอ่มสง่ผลัใหบุ้ัคคลัมคีวิามร์ูส้กึินิกึิคดิ อดุมกิาร์ณท์ศันิคตคิา่นิยิมแลัะควิามตอ้งกิาร์ที�แตกิตา่งกินัิ  

ดังนิั�นิร์ะดับักิาร์ศึกิษ์ามีควิามสัมพัันิธ์ุกิับัพัฤติกิร์ร์มกิาร์ใช้แลัะเปิดร์ับัส่�อของผู้รั์บัสาร์ (Kaewthep, 1999)  

โดยผูต้ดิตามที�มรี์ะดบัักิาร์ศกึิษ์าสงูมกัิตอ้งกิาร์เขา้ถงึขอ้มลูัที�นิา่เช่�อถอ่ แลัะเม่�อมขีอ้สงสยัจงึคาดหวิงักิาร์ตอบัรั์บัหร์อ่

กิาร์โตต้อบัจากิเพัจในิกิาร์ให้ขอ้มลูัที�ถกูิตอ้ง ดงันิั�นิเพัจจงึควิร์มุง่เน้ินิกิาร์ตอบัคำาถามผา่นิผูเ้ชี�ยวิชาญอนัิเปน็ิที�ยอมร์บัั 

หร์่อกิาร์อธุิบัายคำาตอบัด้วิยเหตุผลัที�เป็นิทางกิาร์แลัะตร์วิจสอบัได้อย่างชัดเจนิ เพั่�อสร์้างควิามพัึงพัอใจแลัะทัศนิคติ

ที�ดตีอ่เพัจ นิอกิจากินิั�นิ ปจัจัยร์ายได้เฉลัี�ยต่อเดอ่นิ พับัว่ิา ร์ายได้เฉลัี�ยต่อเดอ่นิส่งผลัต่อทัศนิคติแลัะควิามพึังพัอใจเฟ

ซบัุ�กิแฟนิเพัจกิร์มกิาร์ข้าวิ : Rice News Channel ด้านิร์ูปแบับัแลัะกิาร์ใช้งานิ ซึ�งมีควิามสัมพัันิธุ์เป็นิไปในิทิศทาง

เดยีวิกัิบัปัจจัยด้านิร์ะดบัักิาร์ศกึิษ์า คอ่ บุัคคลัที�มกีิาร์ศึกิษ์าสงูมักิจะมรี์ายได้สูงตามไปด้วิย เม่�อบุัคคลัมีร์ายได้สูงมากิ

ขึ�นิมักิจะมีกิาร์เลั่อกิใช้ส่�อหลัายปร์ะเภทมากิขึ�นิ เนิ่�องจากิมีโอกิาสที�จะเลั่อกิเปิดร์ับัส่�อตามควิามสนิใจได้ถึงแม้วิ่า 

จะต้องมีต้นิทุนิค่าใช้จ่ายกิาร์เข้าถึงส่�อลัักิษ์ณะเฉพัาะเจาะจง เป็นิไปตามที� (Kaewthep, 1999) เสนิอวิ่า  

กิาร์ใช้ส่�อของบุัคคลัที�มีร์ายได้สูง มักิเป็นิกิาร์ใช้เพั่�อแสวิงหาข่าวิสาร์สำาหร์ับันิำาไปใช้ปร์ะโยชน์ิเป็นิหลัักิ เพัร์าะว่ิา

บัุคคลัที�มีร์ายได้สูงมักิมีกิาร์ศึกิษ์าแลัะมีตำาแหน่ิงหน้ิาที�กิาร์งานิที�ดี  ซึ�งจะถูกิผลัักิดันิให้มีควิามจำาเป็นิต้องเรี์ยนิร์ู้

แลัะแสวิงหาข้อมูลัข่าวิสาร์ต่าง ๆ ให้ทันิต่อเหตุกิาร์ณ์อยู่เสมอ แลัะเช่�อว่ิากิาร์เปิดรั์บัข่าวิสาร์จำานิวินิมากิที�ถูกิต้อง  

ตร์วิจสอบัได้แลัะมีควิามต่อเนิ่�อง เป็นิสิ�งจำาเป็นิต่อคนิกิลัุ่มนิี� ดังนิั�นิเพัจควิร์ปร์ับัร์ูปแบับัแลัะกิาร์ใช้งานิให้สอดคลั้อง

กิบััควิามตอ้งกิาร์ดงักิลัา่วิ อกีิทั�งควิร์มุง่นิำาเสนิอขอ้มลูัที�สามาร์ถนิำากิลับััไปปรั์บัใชไ้ดจ้ริ์งในิดา้นิขา้วิหร์อ่กิาร์ปร์ะยกุิต์

กิับัธุุร์กิิจเกิษ์ตร์กิร์ร์มในิด้านิอ่�นิ ๆ ที�เกิี�ยวิข้องได้
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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 
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ควิามเร์ว็ิ ร์ะยะทาง สถานิที� จนิทำาให้ทกุิคนิในิโลักิใบันิี� สามาร์ถรั์บัร์ูข่้าวิสาร์สำาคญัภายในิช่วิงเวิลัาเดียวิกัินิได้พัร้์อมๆ 

กินัิ อกีิทั�งยังเปิดโอกิาสที�จะโต้ตอบักิลับััได้แบับัทันิททีนัิใดจากิพั่�นิที�ใดกิไ็ด้ แสดงให้เห็นิโดยปร์ะจกัิษ์์แล้ัวิว่ิาทุกิวินัินิี�ผูร้์บัั

สาร์สามาร์ถเข้าถงึข่าวิสาร์แลัะข้อมลูัได้เพัยีงปลัายนิิ�วิอย่างร์วิดเร์ว็ิ ปร์ากิฏกิาร์ณ์ดงักิล่ัาวิเปร์ยีบัเสมอ่นิเคร์่�องชี�วิดัให้เหน็ิ

ถงึลักัิษ์ณะควิามสมัพันัิธ์ุร์ะหว่ิางกิาร์ส่�อสาร์ของสงัคมแลัะเทคโนิโลัยีร์วิมไปถงึวิฒันิธุร์ร์มกิาร์ส่�อสาร์ที�เปลัี�ยนิแปลังไป 

 เม่�อเทคโนิโลัยีก้ิาวิหน้ิาไป อตุสาหกิร์ร์มโฆษ์ณากิม็กีิาร์เปลัี�ยนิแปลังที�สำาคญัเช่นิกินัิ หนิึ�งในินิวิตักิร์ร์มล่ัาสดุที�

ดงึดดูควิามสนิใจของโลักิ คอ่ กิาร์แสดงโฆษ์ณาโฮโลัแกิร์ม 3 มติ ิฮอโลัแกิร์มเป็นิเทคโนิโลัยทีี�ถกูิสร้์างขึ�นิผ่านิกิร์ะบัวินิกิาร์

ที�เร์ยีกิว่ิา ฮอโลักิร์าฟี (Holography) ซึ�งเป็นิเทคนิคิที�ทำาให้แสงที�กิร์ะจายจากิวิตัถุที�บันัิทกึิสามาร์ถถกูิสร้์างขึ�นิใหม่ได้ 

ทำาให้ภาพันิั�นิปร์ากิฏในิตำาแหน่ิงเดมิ เม่�อมองในิมมุเดยีวิกินัิ กิาร์เปลัี�ยนิแปลังตำาแหน่ิงแลัะทศิทางของร์ะบับักิาร์มอง 

เห็นิจึงทำาให้ภาพัที�บัันิทึกินิั�นิดูมีมิติ เหม่อนิว่ิาวัิตถุจริ์งยังคงอยู่ เจ้าของร้์านิ ด้วิยควิามสามาร์ถในิกิาร์สร้์างภาพั 

ที�เหมอ่นิจร์งิซึ�งดเูหมอ่นิลัอยอยูก่ิลัางอากิาศ จงึไม่น่ิาแปลักิใจที�ธุรุ์กิจิจำานิวินิมากิหนัิมาใช้เทคโนิโลัยนีิี� เพั่�อโปร์โมต

ผลัติภณัฑ์ิแลัะบัร์กิิาร์ของตนิ โดยกิาร์แสดงโฆษ์ณาโฮโลัแกิร์ม 3 มติสิามาร์ถใช้ได้ในิอตุสาหกิร์ร์มต่างๆ เช่นิ กิาร์ค้า

ปลักีิ ควิามบันัิเทงิ แลัะกิาร์ตลัาดเชงิกิจิกิร์ร์ม สามาร์ถช่วิยให้ธุรุ์กิจิต่างๆ สร้์างปร์ะสบักิาร์ณ์เชงิโต้ตอบัแลัะด่�มดำ�าให้กิบัั
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ลักูิค้า ทำาให้พัวิกิเขาเช่�อมต่อกิบััผลัติภัณฑ์ิแลัะบัร์กิิาร์ได้อย่างน่ิาจดจำา ตั�งแต่กิาร์แสดงผลัติภณัฑ์ิไปจนิถงึกิาร์นิำาเสนิอ

เร์่�องร์าวิของแบัร์นิด์ กิาร์แสดงโฆษ์ณาโฮโลัแกิร์ม 3 มติมิอบัวิธิุกีิาร์ส่�อสาร์กิบััผูบ้ัร์โิภคที�น่ิาดงึดดูแลัะสร้์างสร์ร์ค์ (The 

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

กิาร์ที�โฮโลัแกิร์มสามมติแิบับัลัอยตวัิ (Floating 3D Holograms)  มแีนิวิโน้ิมถกูินิำามาปร์บััใช้เข้ากิบััอตุสาหกิร์ร์ม

โฆษ์ณาเพัิ�มมากิขึ�นิ แลัะในิอนิาคตอาจถูกิผสมผสานิกัิบัส่�อกิลัางแจ้งในิรู์ปแบับัดิจิทลัั (Digital out of home) เน่ิ�องจากิ

เป็นิส่�อที�สามาร์ถสร้์างควิามปร์ะทบััใจให้แก่ิกิลัุม่เป้าหมายได้อย่างมปีร์ะสิทธุภิาพัแลัะสร้์างกิาร์มส่ีวินิร่์วิมได้เพัร์าะควิาม

ยด่หยุน่ิสงู สามาร์ถปรั์บัเปลัี�ยนิสถานิที�กิาร์ตดิตั�งตามที�นิกัิโฆษ์ณาออกิแบับั  เช่นิ  พั่�นิที�กิลัางแจ้งหน้ิาหน้ิาสร์ร์พัสนิิค้า 

หร์อ่ภายในิห้างสร์ร์พัสินิค้า เช่นิ แบัร์นิด์ Pepsi ที�เลัอ่กิเทคโนิโลัยีโฮโลัแกิร์มสามมิติแบับัลัอยตัวิติดตั�ง ณ จดุขาย  

(Point of  purchase) เพ่ั�อดงึดดูควิามสนิใจแก่ิผูท้ี�กิำาลังัเดินิผ่านิเชลัฟ์สนิิค้าภายในิห้างสร์ร์พัสนิิค้าแห่งหนิึ�ง (Bijster, 

2021) ตวัิอย่างของกิาร์ใช้โฮโลัแกิร์มสามมติแิบับัลัอยตวัิในิอตุสาหกิร์ร์มโฆษ์ณาในิปร์ะเทศไทย เช่นิ แบัร์นิด์ Pepsi ใช้ 

เทคโนิโลัยโีฮโลัแกิร์มสามมติแิบับัลัอยตวัิที�จดุขาย (Point of Purchase) ณ บัร์เิวิณภายในิตวัิ ด ิเอ็มควิอเทยีร์์ โดยนิำา

มาใช้จดัแสดงเปิดตวัิ Pepsi Max ลัอยมายำ�าร์สชาตเิตม็ ๆ  แมก็ิซ์ เพั่�อดงึดดูควิามสนิใจของผูท้ี�เดนิิผ่านิ ช่วิยกิร์ะตุน้ิควิาม

สนิใจของผูบ้ัร์โิภคในิขณะเลัอ่กิซ่�อสนิิค้า (Mengxi, 2557)

ทั�งนิี�กิาร์โฆษ์ณาดจิทิลัั (Digital Advertising) คอ่ กิาร์ทำากิาร์ตลัาดผ่านิช่องทางออนิไลัน์ิโดยคร์อบัคลุัมส่�อในิ

ร์ปูแบับัดิจทิลััปร์ะเภทต่างๆ เพั่�อให้บัร์ร์ลุัเป้าหมายทางธุรุ์กิจิ เช่นิ หนิงัสอ่อเิลัก็ิทร์อนิกิิส์ (Ebooks), ซอฟต์แวิร์์สำาหร์บัั

อปุกิร์ณ์เคล่ั�อนิที� (Mobile Aplication), เสยีงแบับัดจิทิลัั (MP4 Audio/Digital Audio), เวิบ็ัไซต์แลัะบัลัอ็กิ (Website 

And Blog), ร์ปูภาพัดจิทัิลั (Digital Photos), ส่�อสงัคมออนิไลัน์ิ (Social Media), กิาร์โฆษ์ณาด้วิยร์ปูภาพั (Online 

Display Advertising), ซอฟต์แวิร์์แบ่ังปันิส่�อวิดิโิอ (Video Streaming Software), ซอฟต์แวิร์์สตร์มีมิ�งวิดิิโอ (Vdo 

Streaming Software), ส่�อควิามเป็นิจร์งิเสมอ่นิ (Virtual Reality), ส่�อควิามเป็นิจร์งิเสร์มิ (Augmented Reality), 

ส่�ออปุกิร์ณ์อเิลัก็ิทร์อนิกิิส์แบับัสวิมใส่ (Wearable Technologies), ส่�อวิดิโิอเกิมเพั่�อกิาร์ศกึิษ์า (Educational Video 

Games), กิร์ะดานิแลักิเปลัี�ยนิกิาร์สนิทนิาออนิไลัน์ิ (Online Forums And Wikis), พัอดแคสต์ (Podcast), กิาร์สัมมนิา

ออนิไลัน์ิ (Webinars), วิดิโิอบัลัอ็กิ (Vlogs), เวิบ็ัฟีด (Really Simple Syndication) ร์วิมไปถงึส่�อโฮโลัแกิร์มสามมิติ 

(3D Holograms) (Drew, 2023)

ดงันิั�นิ ผูว้ิจิยัจงึสนิใจศกึิษ์าทศิทางของอตุสาหกิร์ร์มโฆษ์ณาไทยที�จะพัฒันิาใช้เทคโนิโลัยโีฮโลัแกิร์มสามมติใิห้

สอดคล้ัองกัิบัแนิวิโน้ิมแลัะพัฤติกิร์ร์มของผูบ้ัริ์โภคในิยุคดจิทิลััเป็นิไปอย่างไร์  ในิกิาร์ส่�อสาร์ให้ธุรุ์กิจิสามาร์ถสร้์างควิาม

โดดเด่นิ แลัะสามาร์ถสร้์างปร์ะสบักิาร์ณ์ที�น่ิาปร์ะทบััใจแลัะยั�งยน่ิให้กิบััผูบ้ัร์โิภค ซึ�งเป็นิปัจจัยสำาคญัในิกิาร์นิำาธุรุ์กิจิไป

สูค่วิามสำาเร์จ็ในิอนิาคต

วตัถุปุระสูงค์ุของการวจิ้ยั

1. เพั่�อศกึิษ์าทศิทางกิาร์ใช้ส่�อโฮโลัแกิร์มสามมติแิบับัลัอยตวัิกิบััอตุสาหกิร์ร์มโฆษ์ณาปร์ะเทศไทย

2.  เพั่�อศกึิษ์าปัญหาแลัะกิาร์ยอมร์บัักิาร์ใช้ส่�อโฮโลัแกิร์มสามมติิแบับัลัอยตวัิ กิบััอตุสาหกิร์ร์มโฆษ์ณาปร์ะเทศไทย
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ทบทวนวรรณกรรม

1. ทฤษฎ้ีการแพิร่กระจ้ายนวตักรรม (Diffusion of Innovation Theory)

Rogers (1995) อธุบิัายว่ิา กิาร์แพัร่์กิร์ะจายนิวิตักิิร์ร์ม คอ่ กิร์ะบัวินิกิาร์ที�แพัร่์กิร์ะจายควิามร์ูใ้หม่ไปสูก่ิลุ่ัมคนิ

หร์อ่สงัคม แนิวิคดินิี�ได้ร์บัักิาร์พัฒันิา โดยมอีงค์ปร์ะกิอบั 4 ข้อหลักัิดังนิี�

1) นิวิตักิร์ร์ม (Innovation) สิ�งใหม่ที�ถกูินิำาเสนิอให้กิบััสงัคมหร์อ่กิลัุม่คนิ ซึ�งอาจเป็นิเทคโนิโลัยใีหม่ ผลัติภณัฑ์ิ

ใหม่ หร์อ่แนิวิคิดใหม่ๆ 2) กิาร์ส่�อสาร์ (Communication Channels) ช่องทางกิาร์ส่�อสาร์ที�ใช้ในิกิาร์แพัร่์กิร์ะจาย

นิวิตักิร์ร์ม ซึ�งอาจเป็นิส่�อมวิลัชนิ กิาร์สนิทนิาแบับัปากิต่อปากิ หร์อ่กิาร์เผยแพัร่์ข้อมลูัผ่านิส่�อสงัคมออนิไลัน์ิ 3) เวิลัา 

(Time) ร์ะยะเวิลัาที�ใช้ในิกิาร์แพัร่์กิร์ะจายนิวิตักิร์ร์ม ซึ�งแบ่ังออกิเป็นิช่วิงๆ ที�คนิในิสังคมเร์ิ�มรั์บัร์ูแ้ลัะนิำาไปใช้ 4) ร์ะบับั

สงัคม (Social System) กิลัุม่คนิหร่์อสงัคมที�นิวิตักิร์ร์มถกูินิำาเสนิอแลัะแพัร่์กิร์ะจายไปในินิั�นิ กิาร์ยอมร์บัันิวิตักิร์ร์มขึ�นิ

อยูก่ิบััลักัิษ์ณะเฉพัาะของกิลัุม่คนิหร์อ่วิฒันิธุร์ร์มในิร์ะบับัสงัคมนิั�นิๆ

Rogers (1995) ได้แบ่ังกิลัุม่คนิที�ยอมร์บัันิวิตักิร์ร์มออกิเป็นิ 5 กิลัุม่ ดงันิี�

1) Innovators กิลัุม่คนิที�เปิดร์บัันิวิตักิร์ร์มใหม่อย่างร์วิดเร็์วิที�สดุ

2) Early Adopters กิลัุม่คนิที�นิำาเอานิวิตักิร์ร์มมาใช้หลังัจากิกิลัุม่ Innovators

3) Early Majority กิลัุม่คนิที�ยอมร์บัันิวัิตกิร์ร์มหลังัจากิที�มกีิาร์ใช้อย่างแพัร่์หลัายพัอสมควิร์

4) Late Majority กิลัุม่คนิที�ยอมร์บัันิวิตักิร์ร์มเม่�อมนัิกิลัายเป็นิมาตร์ฐิานิหร์อ่จำาเป็นิต้องใช้

5) Laggards กิลัุม่คนิที�ต่อต้านิหร่์อร์บัันิวิตักิร์ร์มช้าที�สดุ

ดงันิั�นิ ผูว้ิจิยัจงึเลัอ่กิแนิวิคดิแลัะทฤษ์ฎีกิาร์แพัร่์กิร์ะจายนิวิตักิร์ร์ม เพั่�ออธุบิัายแนิวิโน้ิมกิาร์ใช้ส่�อโฮโลัแกิร์มสาม

มติแิบับัลัอยตวัิในิอตุสาหกิร์ร์มโฆษ์ณาไทยให้ทร์าบัถงึกิลัุม่ผูท้ี�สนิใจแลัะมสีนิใจเปิดร์บััเทคโนิโลัยนีิี�มาใช้แลัะเป็นิเคร์่�อง

มอ่ที�สำาคัญในิกิาร์วิเิคร์าะห์แลัะวิางกิลัยุทธ์ุกิาร์โฆษ์ณาไทยได้ 

2. แนวคุดิ้การยอมรับเทคุโนโลย้ (Technology Acceptance Model)

Davis (1986, as cited in Sanlaiad et al., 2017) ให้ควิามหมาย กิาร์ยอมร์บััเทคโนิโลัย ีคอ่ ปัจจยัที�ส่งผลั

ต่อกิาร์ยอมร์บััแลัะกิาร์ใช้เทคโนิโลัยีใหม่ของผู้บัร์โิภค โดยขึ�นิอยูก่ิบัั 2 ปัจจัยหลักัิ ได้แก่ิ

1) กิาร์ร์ับัร์ู้ถึงปร์ะโยชนิ์ (Perceived Usefulness) หมายถึง ควิามเช่�อของผู้ใช้วิ่าเทคโนิโลัยีหร์่อร์ะบับั

ใหม่จะช่วิยเพัิ�มปร์ะสิทธิุภาพัหร์่อผลัผลิัตกิาร์ทำางานิได้อย่างไร์ ถ้าผู้ใช้เช่�อว่ิาเทคโนิโลัยีจะเป็นิปร์ะโยชน์ิ พัวิกิเขา

จะมีแนิวิโนิ้มที�จะยอมร์ับัแลัะใช้มันิมากิขึ�นิ แลัะ 2) กิาร์รั์บัร์ู้ถึงควิามง่ายในิกิาร์ใช้ (Perceived Ease of Use) 

หมายถึง ควิามเช่�อของผู้ใช้วิ่าเทคโนิโลัยีหร์่อร์ะบับัใหม่สามาร์ถเร์ียนิร์ู้แลัะใช้งานิได้ง่ายเพัียงใด หากิผู้ใช้เช่�อวิ่า

เทคโนิโลัยีนิี�ใช้งานิง่าย จะมีแนิวิโนิ้มที�จะยอมร์ับัมันิมากิขึ�นิ ซึ�งปัจจัยมีผลัต่อทัศนิคติต่อกิาร์ใช้ (Attitude To-

ward Using) แลัะควิามตั�งใจที�จะใช้ (Behavioral Intention to Use) แลัะส่งผลัต่อกิาร์ตัดสินิใจเลั่อกิใช้งานิจร์ิง  

(Actual System Use) 

ดงันิั�นิ ผูว้ิจิยัจงึเลัอ่กิแนิวิคดิกิาร์ยอมร์บััเทคโนิโลัย ี เพั่�ออธุบิัายถงึโอกิาสแลัะกิาร์ตดัสนิิใจของอตุสาหกิร์ร์ม

โฆษ์ณาไทย กัิบัแนิวิโน้ิมกิาร์ใช้ส่�อโฮโลัแกิร์มสามมิตจิะช่วิยนิำามาใช้นิำาเสนิอแลัะสนัิบัสนินุิในิกิาร์ส่�อสาร์ที�สอดคล้ัองกัิบั

ควิามต้องกิาร์แลัะพัฤตกิิร์ร์มของผู้ใช้ได้อย่างมปีร์ะสทิธุภิาพั
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3. แนวคุดิ้การโฆษณา (Advertising Model)

Putnuan (2019) อธุบิัายว่ิา กิาร์โฆษ์ณามบีัทบัาทในิกิาร์สร้์างกิาร์ร์บััร์ูแ้ลัะควิามแตกิต่างของสนิิค้า (Brand 

positioning) ช่วิยสร้์างผลักิร์ะทบัที�ยิ�งใหญ่ต่อกิลัุม่เป้าหมาย แลัะเป็นิเคร์่�องมอ่สำาคญัในิกิาร์ยดึคร์องตลัาด กิาร์โฆษ์ณา

ยงัช่วิยลัดค่าใช้จ่ายในิกิาร์ส่�อสาร์ข่าวิสาร์ไปยงัผูบ้ัร์โิภคจำานิวินิมากิ ในิร์าคาที�คุม้ค่า แลัะกิาร์โฆษ์ณายงัเป็นิกิาร์ปกิป้อง

สนิิค้าแลัะบัริ์กิาร์จากิคูแ่ข่งขันิ อกีิทั�งสร้์างควิามแตกิต่างที�ช่วิยให้ผู้บัร์โิภคแยกิแยะสนิิค้าหร์อ่บัร์กิิาร์ได้อย่างชดัเจนิ

Suthithananon (2023) กิล่ัาวิว่ิา โฆษ์ณา ค่อ สิ�งที�สำาคัญที�ทุกิตร์าสินิค้าใช้ส่�อสาร์ไปยังกิลัุ่มเป้าหมาย  

กิาร์โฆษ์ณาสามาร์ถส่�อสาร์ได้หลัายร์ปูแบับั เช่นิ หนิงัสอ่พัมิพ์ั วิทิย ุโทร์ทศัน์ิ หร์อ่อนิิเตอร์์เนิต็ แม้ว่ิากิาร์ทำาโฆษ์ณาจะ

สามาร์ถทำาได้หลัายช่องทาง เพั่�อให้กิลัุม่เป้าหมายได้ตร์ะหนิกัิถงึเร่์�องร์าวิของตร์าสนิิค้าที�ต้องกิาร์ส่�อสาร์ แลัะกิร์ะตุน้ิให้

ผูบ้ัร์โิภคเกิดิควิามต้องกิาร์ซ่�อสนิิค้าแลัะใช้บัร์กิิาร์

องค์ปร์ะกิอบักิาร์โฆษ์ณา ม ี5 ข้อ ดงันิี� 1) กิาร์เสยีค่าใช้จ่าย กิาร์โฆษ์ณาจำาเป็นิต้องมกีิาร์จ่ายเงินิเพั่�อลังโปร์โมท

สนิิค้าแลัะบัริ์กิาร์ผ่านิส่�อต่างๆ 2) กิาร์นิำาเสนิอผ่านิส่�อ กิาร์โฆษ์ณาต้องนิำาเสนิอผ่านิส่�อมวิลัชนิ ไม่ใช่ผ่านิตวัิบัคุคลั ซึ�ง

ทำาให้ไม่มกีิาร์ตอบัโต้ร์ะหว่ิางผูข้ายแลัะลูักิค้า 3) กิาร์เผยแพัร่์ควิามคดิอย่างกิว้ิางขวิาง กิาร์โฆษ์ณาช่วิยสร้์างควิามคุน้ิเคย

แลัะควิามมั�นิใจให้กิบััผูบ้ัร์โิภค แลัะเปลัี�ยนิทัศนิคตขิองพัวิกิเขา 4) กิาร์ร์ะบัผุูอ้ปุถมัภ์ กิาร์โฆษ์ณาต้องร์ะบัชุ่�อผูท้ี�ทำากิาร์

โฆษ์ณาเพั่�อเพัิ�มควิามน่ิาเช่�อถอ่แลัะควิามร์บััผดิชอบั 5) กิาร์ขายโดยอาศยัเหตผุลั กิาร์โฆษ์ณามกัิใช้เหตผุลัในิกิาร์จงูใจผู้

บัริ์โภค แม้ว่ิาข้อมลูัที�นิำาเสนิออาจไม่ทั�งหมดเป็นิควิามจร์งิ

ดงันิั�นิ ผูว้ิจิยัจงึเลัอ่กิแนิวิคดิกิาร์โฆษ์ณา เพ่ั�อใช้อธุบิัายหลักัิกิาร์กิาร์สร้์างแลัะนิำาเสนิอข้อควิามให้เกิดิควิาม

เข้าใจถงึบัทบัาทของเลัอ่กิใช้ส่�อ วิธีิุกิาร์นิำาเสนิอข้อควิามจะช่วิยให้สามาร์ถเลัอ่กิส่�อสาร์โฆษ์ณาได้อย่างเหมาะสมแลัะมี

ปร์ะสทิธุภิาพั

4. แนวคุดิ้การตลาด้ด้จิ้ทิลั (Digital Marketing Model)

Kotler et al. (2017) กิล่ัาวิถงึ กิาร์ตลัาดดจิิทัลัว่ิาเป็นิกิาร์ผสมผสานิร์ะหว่ิางกิาร์ใช้เทคโนิโลัยดิีจิทลัักิบัักิาร์

สร้์างควิามสมัพันัิธ์ุกิบััลักูิค้า โดยเน้ินิควิามสำาคญัของกิาร์เปลัี�ยนิแปลังจากิกิาร์ตลัาดแบับัดั�งเดิมสูก่ิาร์ตลัาดดจิทิลัั 

Deiss & Henneberry (2017) ในิหนิงัสอ่ “Digital Marketing for Dummies” กิล่ัาวิถงึ กิาร์ตลัาดดิจทิลัั

เป็นิกิาร์ใช้เคร์่�องมอ่ดจิทิลััทั�งหมดในิกิาร์สร้์างควิามสมัพันัิธ์ุแลัะกิาร์ส่�อสาร์กิบััลักูิค้า โดยมุง่เน้ินิไปที�กิาร์เพัิ�มยอดขาย

แลัะกิาร์สร้์างควิามภกัิดขีองลักูิค้า

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

Practice” ให้คำานิยิามกิาร์ตลัาดดจิทิลััว่ิา เป็นิกิาร์ใช้เทคโนิโลัยดิีจทิลััในิกิาร์สร้์างสร์ร์ค์แลัะนิำาเสนิอคณุค่าผ่านิส่�อดจิทิลัั

ต่างๆ ให้กัิบัลูักิค้าทั�งที�เป็นิบัคุคลัแลัะองค์กิร์

เคร่์�องมอ่แลัะช่องทางหลักัิของกิาร์ตลัาดดิจทิลัั 5 ปร์ะเภท (5 Digital marketing Tools to Promote  

Business Growth, 2023) ดงันิี�

1) SEO (Search Engine Optimization) คอ่ กิาร์ปร์บััแต่งเวิบ็ัไซต์เพั่�อให้มอีนัิดบััที�ดใีนิผลักิาร์ค้นิหาของเคร์่�อง

มอ่ค้นิหา เช่นิ Google โดยกิาร์ใช้คำาหลักัิแลัะเพิั�มคณุภาพัเนิ่�อหา

2) กิาร์ตลัาดผ่านิโซเชยีลัมเีดยี (Social Media Marketing) คอ่ กิาร์โปร์โมตแบัร์นิด์ผ่านิแพัลัตฟอร์์มโซเชยีลัมี

เดยี เช่นิ Facebook Instagram Twitter แลัะ LinkedIn เป็นิต้นิ
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3) กิาร์ตลัาดผ่านิอีเมลั (Email Marketing) ค่อ กิาร์ส่งข้อควิามทางอีเมลัไปยังลัูกิค้าเพ่ั�อสร์้างกิาร์มีส่วินิ

ร์่วิมแลัะกิร์ะตุ้นิกิาร์ซ่�อขาย

4) กิาร์ตลัาดด้วิยกิาร์มีอิทธุิพัลั (Influencer Marketing) ค่อ กิาร์ใช้บัุคคลัที�มีอิทธุิพัลับันิโซเชียลัมีเดียเพั่�อ

โปร์โมตผลัิตภัณฑิ์หร์่อบัร์ิกิาร์

5) กิาร์ตลัาดเนิ่�อหาที�สร์้างสร์ร์ค์ (Creative Content Marketing) ค่อ กิาร์ใช้เนิ่�อหาที�มีควิามสร์้างสร์ร์ค์ 

เช่นิ วิิดีโอ Infographics แลัะเร์่�องร์าวิ (Storytelling) เพั่�อดึงดูดควิามสนิใจของลัูกิค้า

ดงันิั�นิ ผูว้ิจิยัจงึเลัอ่กิแนิวิคิดแลัะทฤษ์ฎีกิาร์ตลัาดดิจทิลัั เพ่ั�ออธุบิัายกิาร์วิางแผนิกิาร์ใชส่้�อโฮโลัแกิร์มสามมิติ

ในิอุตสาหกิร์ร์มโฆษ์ณาไทยได้อย่างมีปร์ะสิทธุิภาพัแลัะตอบัโจทย์ตลัาดยุคดิจิทัลั

5. แนวคุิด้ด้้านพิฤติกรรมผูู้้บริโภคุในแต่ละเจ้นเนอเรชั�น (Generation)

Natjanan (2023) กิลั่าวิถึงกิาร์ศึกิษ์าแนิวิคิดด้านิพัฤติกิร์ร์มผู้บัริ์โภคในิแต่ลัะเจนิเนิอเร์ชั�นิ (Generation) 

มีควิามสำาคัญมากิในิยุคที�กิาร์ตลัาดดิจิทัลักิำาลัังเติบัโตอย่างร์วิดเร์็วิ โดยสามาร์ถแบั่งกิลัุ่มผู้บัร์ิโภคตามเจนิเนิอเร์ชั�นิ

ได้เป็นิหลัักิๆ ดังนิี�

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

พัฤติกิร์ร์ม : มีควิามซ่�อสัตย์ต่อตร์าสินิค้า แต่ยังมองหาควิามคุ้มค่า ชอบัสินิค้าแลัะบัร์ิกิาร์ที�ตอบัโจทย์กิาร์

ใช้งานิจร์ิง มักิเลั่อกิซ่�อสินิค้าจากิร์ีวิิวิหร์่อคำาแนิะนิำาจากิคนิร์ู้จักิมากิกิว่ิากิาร์โฆษ์ณา แลัะมีควิามคิดเปิดกิว้ิางต่อ

เทคโนิโลัยี แต่ไม่ค่อยเป็นิผู้นิำาในิกิาร์ใช้งานิเทคโนิโลัยีใหม่ๆ

2. Millennials (Generation Y) ช่วิงปีเกิิด 1981-1996

พัฤติกิร์ร์ม: สนิใจในิปร์ะสบักิาร์ณ์มากิกิวิ่าผลัิตภัณฑิ์ มีแนิวิโนิ้มที�จะมีปฏิสัมพัันิธุ์กิับัแบัร์นิด์ผ่านิโซเชียลัมี

เดยี ชอบักิาร์แชร์ป์ร์ะสบักิาร์ณ์แลัะควิามคดิเหน็ิผ่านิแพัลัตฟอร์ม์ดิจิทลัั แลัะให้ควิามสำาคญักิบััควิามยั�งยน่ิแลัะควิาม

ร์ับัผิดชอบัต่อสังคมของแบัร์นิด์

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

พัฤติกิร์ร์ม : เติบัโตมากิับัเทคโนิโลัยี จึงมีควิามชำานิาญในิกิาร์ใช้ดิจิทัลัมากิที�สุด ชอบัเนิ่�อหาที�มีควิาม

สนิกุิสนิานิสั�นิกิร์ะชับั มกัิใชแ้พัลัตฟอร์ม์โซเชยีลัมีเดียเป็นิชอ่งทางหลักัิในิกิาร์ค้นิหาข้อมลูัแลัะเลัอ่กิซ่�อสนิิคา้ มคีวิาม

คาดหวิังสูงต่อแบัร์นิด์ในิเร์่�องของควิามโปร์่งใสแลัะกิาร์แสดงออกิถึงคุณค่า

4. Generation Alpha ช่วิงปีเกิิด 2013-ปัจจุบัันิ

พัฤติกิร์ร์ม : ยังเป็นิกิลัุ่มเด็กิเลั็กิ แต่มีกิาร์ใช้เทคโนิโลัยีที�สูงมากิจากิกิาร์เติบัโตในิยุคดิจิทัลั กิาร์ตลัาดต้องมี

กิาร์ดงึดดูควิามสนิใจผา่นิเกิมแลัะกิาร์มสีว่ินิร์ว่ิม มแีนิวิโนิม้ที�จะไดร้์บััอทิธุพิัลัจากิพ่ัอแมแ่ลัะคร์ใูนิเร่์�องของกิาร์เลัอ่กิ

แบัร์นิด์

6. แนวคุวามคุิด้และทฤษฏ้การรับรู้สู่�อโฆษณา

Sangnuch & Pisitkasem (2014) กิลั่าวิไวิ้วิ่า มนิุษ์ย์ในิฐิานิะผู้ร์ับัสาร์ไม่ได้เปิดร์ับัข่าวิสาร์ทั�งหมดที�ผ่านิ 

เขา้มา แตจ่ะมกีิาร์เลัอ่กิที�จะร์บััรู้์ขา่วิสาร์ (Selective perception) หร์อ่ทำากิาร์กิลัั�นิกิร์องขา่วิสาร์ (Filtering process)  

ผ่านิ 4 ขั�นิตอนิ ได้แกิ่ กิาร์เลั่อกิที�จะเปิดร์ับั กิาร์เลั่อกิที�จะสนิใจ กิาร์เลั่อกิที�จะตีควิาม แลัะกิาร์เลัอ่กิที�จะจดจำา 
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กิาร์รั์บัส่�อ (Media Exposure) ค่อ “กิร์ะบัวินิกิาร์ที�ผู้รั์บัส่�อได้ร์ับัข่าวิสาร์ผ่านิกิาร์มองเห็นิ กิาร์ได้ยินิ หร์่อ

กิาร์ฟัง ซึ�งอาจจะเกิิดควิามสนิใจหร์่อไม่สนิใจกิ็ได้ หร์่ออาจจะร์ับัข้อมูลับัางส่วินิเท่านิั�นิ ทั�งนิี�กิาร์รั์บัส่�อเกิิดขึ�นิเม่�อ

ผู้ส่งข่าวิสาร์ส่งข้อมูลัผ่านิช่องทางต่างๆ ไปยังผู้ร์ับั เพั่�อให้ได้ร์ับัข้อมูลัเกิี�ยวิกิับัผลัิตภัณฑิ์หร์่อบัร์ิกิาร์ พัร์้อมทั�งเชิญ

ชวินิให้เกิิดกิาร์ซ่�อ”

ในิกิร์ะบัวินิกิาร์ส่�อสาร์นิั�นิ ปร์ะกิอบัด้วิยหลัายองค์ปร์ะกิอบั ได้แกิ่ ผู้ส่งสาร์ ผู้รั์บัสาร์ ช่องทางข่าวิสาร์ กิาร์

เข้าร์หัส กิาร์ถอดร์หัส กิาร์ตอบัสนิอง ข้อมูลัย้อนิกิลัับั แลัะสิ�งร์บักิวินิ ซึ�งทั�งหมดนิี�มีบัทบัาทสำาคัญในิกิาร์ถ่ายทอด

แลัะร์ับัร์ู้ข่าวิสาร์อย่างมีปร์ะสิทธุิภาพั

กรอบแนวคุดิ้ในการวจัิ้ย

จากิแนิวิคิดข้างต้นิ ผู้วิิจัยสร์้างกิร์อบัแนิวิคิดกิาร์วิิจัย (conceptual framework) ได้ดังแผนิภาพัที� 1

ภาพิท้� 1 กิร์อบัแนิวิคดิในิกิาร์วิจิยั
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วธิิด้้ำาเนนิการวิจ้ยั

กิาร์ศึกิษ์าใช้ร์ะเบีัยบัวิิธีุวิจิยัเชงิคณุภาพั (Qualitative Research) ซึ�งปร์ะกิอบัด้วิยกิาร์สัมภาษ์ณ์เชงิลักึิแลัะ

กิาร์ศกึิษ์าเอกิสาร์ที�เกิี�ยวิข้อง โดยแบ่ังเป็นิขั�นิตอนิดังนิี� 

1. ข้อมลูัปฐิมภูม ิ(Primary Data) คอ่ กิาร์สมัภาษ์ณ์เชงิลักึิแบับักิึ�งโคร์งสร้์าง (Semi-structured Interview) 

กิบัันิกัิสร้์างสร์ร์ค์งานิโฆษ์ณาแลัะผูเ้ชี�ยวิชาญด้านิเทคโนิโลัยกีิาร์ตลัาดดจิิทัลั จำานิวินิ 6 ท่านิ ดงันิี�

ตารางท้� 1 กิาร์สมัภาษ์ณ์เชงิลักึิกิบัันัิกิสร้์างสร์ร์ค์งานิโฆษ์ณาแลัะผูเ้ชี�ยวิชาญด้านิเทคโนิโลัยกีิาร์ตลัาดดจิทัิลั จำานิวินิ 6 ท่านิ

2. ข้อมลูัทุตยิภมู ิ(Secondary Data) คอ่ กิาร์ศกึิษ์าค้นิคว้ิาแลัะวิเิคร์าะห์เอกิสาร์ เช่นิ เวิบ็ัไซต์แลัะข่าวิสาร์ที�

เกิี�ยวิข้องซึ�งวิธิุกีิาร์เกิบ็ัร์วิบัร์วิมข้อมลูั 1) ใช้กิาร์สมัภาษ์ณ์เชงิลึักิแบับักิึ�งโคร์งสร้์าง ด้วิยคำาถามปลัายเปิดในิกิาร์ทำาควิาม

เข้าใจแนิวิโน้ิม ปัญหา แลัะกิาร์ยอมร์บััของกิาร์ใช้ส่�อโฮโลัแกิร์ม แลัะ 2) กิาร์วิเิคร์าะห์เนิ่�อหา เกิบ็ัร์วิบัร์วิมแลัะวิเิคร์าะห์

ข้อมลูัจากิเอกิสาร์แลัะส่�อออนิไลัน์ิ ปร์ะกิอบัด้วิยร์ายลัะเอยีดตามตาร์างต่อไปนิี�
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ตารางท้� 2 กิาร์ศกึิษ์าค้นิคว้ิาแลัะวิเิคร์าะห์เอกิสาร์

กิาร์วิิเคร์าะห์ข้อมูลั ใช้กิาร์วิิเคร์าะห์สามเส้าด้านิวิิธุีร์วิบัร์วิมข้อมูลั (Methodological Triangulation)  

เพั่�อควิามถกูิต้องแลัะสมบัรู์ณ์ของข้อมลูั

 

ผู้ลการวจิ้ยั

ผูว้ิจิยัได้แบ่ังปร์ะเดน็ิกิาร์ศกึิษ์าตามวิตัถปุร์ะสงค์เป็นิ 2 ข้อ ดงันิี�

1. แนวโน้มการใช้สู่�อโฮโลแกรมสูามมติแิบบลอยตัวกับอตุสูาหกรรมโฆษณาประเทศิไทย

ผลักิาร์ศกึิษ์าพับัว่ิา  หน่ิวิยงานิทั�งภาคร์ฐัิแลัะเอกิชนิในิปร์ะเทศไทยสนิใจนิำาส่�อโฮโลัแกิร์มสามมติมิาใช้ในิงานิ

ส่�อสาร์กิาร์ตลัาด โดยเฉพัาะในิอตุสาหกิร์ร์มโฆษ์ณา เนิ่�องจากิคาดว่ิาส่�อปร์ะเภทนิี�จะช่วิยสร้์างควิามตร์ะหนิกัิร์ูต่้อแบัร์นิด์ 

แลัะเพัิ�มควิามแปลักิใหม่ให้กิบัักิลัุม่เป้าหมาย ซึ�งสามาร์ถกิร์ะตุน้ิให้จดจำาข้อมลูัเนิ่�อหาได้ทนัิท ี อย่างไร์กิต็าม มข้ีอควิร์

พัจิาร์ณาในิด้านิค่าใช้จ่าย ควิามคุม้ค่า แลัะควิามเชี�ยวิชาญของผู้ใช้งานิ โดยแบ่ังหวัิข้อได้ดังนิี�  
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1.1  แนิวิโน้ิมกิาร์ใช้ส่�อโฮโลัแกิร์มสามมติแิบับัลัอยตวัิเคร์่�องมอ่กิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดร์ะดบััโลักิกิำาลังัได้รั์บัควิาม

นิยิมอย่างแพัร่์หลัายในิหลัายภมูภิาคทั�วิโลักิ เช่นิ ยโุร์ป อเมริ์กิา แลัะเอเชยี โดยเฉพัาะในิปร์ะเทศญี�ปุ�นิที�มกีิาร์นิำาเสนิอ

โฮโลัแกิร์มในิร์ปูแบับัสามมติ ิเพั่�อกิาร์ส่�อสาร์โฆษ์ณาอย่างสร้์างสร์ร์ค์แลัะน่ิาปร์ะทบััใจ ในิขณะที� “โฮโลัแกิร์มได้ร์บััควิาม

นิยิมในิกิาร์ใช้งานิในิหลัากิหลัายภมูภิาคทั�วิโลักิ เช่นิ ยโุร์ป อเมริ์กิา แลัะเอเชยี โดยเฉพัาะในิปร์ะเทศญี�ปุ�นิ ที�มกีิาร์นิำาเส

นิอโฮโลัแกิร์มสามมิตใินิโฆษ์ณาอย่างสร้์างสร์ร์ค์แลัะน่ิาปร์ะทับัใจ กิาร์ใช้เทคโนิโลัยีโฮโลัแกิร์มในิอุตสาหกิร์ร์มโฆษ์ณาช่วิย

สร้์างปร์ะสบักิาร์ณ์ที�มปีร์ะสิทธุภิาพัในิกิาร์สร้์างกิาร์รั์บัร์ูแ้ลัะควิามทร์งจำาให้กิบััผูบ้ัริ์โภค” (วัิชร์พังศ์ แสงเมฆ, กิาร์ส่�อสาร์

ร์ะหว่ิางบัคุคลั, 5 พัฤษ์ภาคม 2567) แสดงให้เหน็ิว่ิา กิาร์ใช้เทคโนิโลัยโีฮโลัแกิร์มในิอตุสาหกิร์ร์มโฆษ์ณามกีิาร์พัฒันิาแลัะ

แพัร่์หลัายไปทั�วิโลักิ โดยเฉพัาะในิปร์ะเทศญี�ปุ�นิ ที�มกีิาร์ใช้โฮโลัแกิร์มสามมติใินิกิาร์สร้์างโฆษ์ณาอย่างสร้์างสร์ร์ค์แลัะโดด

เด่นิ กิาร์นิำาโฮโลัแกิร์มมาใช้ในิโฆษ์ณาช่วิยให้ผูบ้ัริ์โภคได้รั์บัปร์ะสบักิาร์ณ์ที�น่ิาจดจำาแลัะมีปร์ะสิทธิุภาพัมากิยิ�งขึ�นิ กิาร์ใช้

โฮโลัแกิร์มทำาให้โฆษ์ณามีควิามน่ิาสนิใจแลัะเป็นิที�จดจำาได้ด ีเพัร์าะสามาร์ถสร้์างภาพัลักัิษ์ณ์ที�แตกิต่างแลัะโดดเด่นิจากิ

วิธิุกีิาร์โฆษ์ณาแบับัดั�งเดมิ ซึ�งสามาร์ถสร้์างกิาร์ร์บััร์ูแ้ลัะควิามทร์งจำาที�ดีให้กิบััผูบ้ัร์โิภคได้เป็นิอย่างดี

กิาร์ใช้ส่�อโฮโลัแกิร์มสามมติแิบับัลัอยตวัิกิำาลัังเป็นิที�นิยิมทั�วิโลักิ โดยเฉพัาะในิปร์ะเทศญี�ปุ�นิ ซึ�งใช้โฮโลัแกิร์ม

ในิกิาร์สร้์างโฆษ์ณาอย่างสร้์างสร์ร์ค์แลัะน่ิาปร์ะทบััใจ เทคโนิโลัยนีิี�ช่วิยให้โฆษ์ณามคีวิามน่ิาสนิใจแลัะจดจำาได้ดี เพัร์าะ

สามาร์ถสร้์างปร์ะสบักิาร์ณ์ที�แตกิต่างแลัะโดดเด่นิจากิวิธิุกีิาร์โฆษ์ณาแบับัเดมิๆ ส่งผลัให้ผูบ้ัร์โิภคได้ร์บัักิาร์ร์บััร์ูแ้ลัะควิาม

ทร์งจำาที�ดจีากิโฆษ์ณาเหล่ัานิั�นิ

1.2 อุตสาหกิร์ร์มโฆษ์ณากิับัส่�อโฮโลัแกิร์มสามมิติแบับัลัอยตัวิ  ซึ�งนิักิสร์้างสร์ร์ค์งานิโฆษ์ณาได้ตร์ะหนิักิ

ถึงกิาร์เข้ามามีบัทบัาทของเทคโนิโลัยีดังกิล่ัาวินิี�จะส่งผลัต่อกิาร์เปลัี�ยนิแปลังพัฤติกิร์ร์มผู้บัร์ิโภคที�แตกิต่างจากิเดิม

ไปมากิ ผู้ปร์ะกิอบักิาร์หร์่อแบัร์นิด์จึงจำาเป็นิต้องเตร์ียมควิามพัร์้อมด้วิยกิาร์พััฒนิาเคร์่�องม่�อกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาด

ใหม่ๆ เพั่�อดึงดูดควิามสนิใจแลัะสร์้างควิามแตกิต่างกิับัคู่แข่งให้ชัดเจนิ โดยกิาร์นิำาส่�อโฮโลัแกิร์มสามมิติแบับัลัอยตัวิ

มาปร์ะยุกิตใ์ช้ในิอุตสาหกิร์ร์มโฆษ์ณา เป็นิกิาร์นิำาเสนิอควิามคิดสร้์างสร์ร์ค์ร์ปูแบับัใหม่ เพั่�อสามาร์ถกิร์ะตุน้ิผูบ้ัริ์โภค

คนิร์ุ่นิใหม่ที�ให้ควิามสำาคัญกิับัควิามกิ้าวิหนิ้าของส่�อแลัะเป็นิกิาร์เตร์ียมตัวิเข้าสู่โลักิอนิาคตที�ไร์้เส้นิแบั่งร์ะหวิ่างส่�อ

ดั�งเดิมแลัะส่�อนิวิัตกิร์ร์ม 

ตามที� “แม้ว่ิาโฮโลัแกิร์มยงัไม่เป็นิเคร์่�องมอ่หลักัิในิกิาร์ส่�อสาร์โฆษ์ณาในิปร์ะเทศไทยในิปัจจบุันัิ แต่มแีนิวิโน้ิมที�

จะเตบิัโตในิอนิาคต เนิ่�องจากิมศีกัิยภาพัในิกิาร์นิำาเสนิอข้อมลูัแลัะสร้์างปร์ะสบักิาร์ณ์ที�ไม่เหมอ่นิใคร์ให้กิบััผูบ้ัร์โิภค โฮ

โลัแกิร์มจงึถอ่เป็นิเคร์่�องมอ่ที�สามาร์ถช่วิยให้แบัร์นิด์ส่�อสาร์แลัะเช่�อมต่อกิบััผูบ้ัร์โิภคได้อย่างมปีร์ะสทิธุภิาพัแลัะน่ิาจดจำา

มากิกิว่ิากิาร์ตลัาดดจิทิลััที�ใช้ในิปัจจบุันัิ” (สหธุร์ร์ม พันัิธุุภั์กิด,ี กิาร์ส่�อสาร์ร์ะหว่ิางบัคุคลั, 4 พัฤษ์ภาคม 2567) แสดงให้

เห็นิว่ิา โดยร์วิมโฮโลัแกิร์มมศีกัิยภาพัในิกิาร์เปลัี�ยนิแปลังวิธีิุกิาร์ส่�อสาร์โฆษ์ณาแลัะสามาร์ถช่วิยให้แบัร์นิด์ต่างๆ สร้์าง

ปร์ะสบักิาร์ณ์ที�มคีวิามหมายแลัะเป็นิที�จดจำาในิตลัาดที�มกีิาร์แข่งขันิสูง

เทคโนิโลัยีโฮโลัแกิร์มสามมิติแบับัลัอยตัวิกิำาลัังเปลัี�ยนิแปลังอุตสาหกิร์ร์มโฆษ์ณาอย่างชัดเจนิ นิักิโฆษ์ณา

ตร์ะหนิกัิว่ิากิาร์ใช้โฮโลัแกิร์มสามาร์ถดงึดดูผูบ้ัร์โิภคแลัะสร้์างควิามแตกิต่างจากิคูแ่ข่งได้ ซึ�งทำาให้แบัร์นิด์ต้องพัฒันิา

เคร่์�องมอ่กิาร์ตลัาดใหม่ๆ เพ่ั�อเตรี์ยมพัร้์อมสำาหรั์บักิาร์เปลัี�ยนิแปลังนิี� แม้ว่ิาโฮโลัแกิร์มจะยังไม่เป็นิที�นิยิมในิปร์ะเทศไทย

ตอนินิี� แต่มแีนิวิโน้ิมที�จะเติบัโตในิอนิาคตเพัร์าะสามาร์ถสร้์างปร์ะสบักิาร์ณ์ที�โดดเด่นิแลัะจำาได้ง่ายกิว่ิาวิธิุกีิาร์ตลัาด

ดจิทิลััปัจจบุันัิ
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1.3 ส่�อโฮโลัแกิร์มสามมิตแิบับัลัอยตัวิกัิบักิาร์นิำามาใช้ในิกิาร์ตลัาดดิจทิลัั ปัจจุบันัิ แบัร์นิด์ชั�นินิำา อาทิ ไนิกิี�, เซเว่ินิ 

อเีลัฟเว่ินิ, ฮอนิด้า นิยิมนิำาส่�อที�มนีิวัิตกิร์ร์มปร์ะยกุิต์กิบััเทคโนิโลัยนีิำามาใช้ส่�อสาร์สร้์างควิามเข้าใจให้กิบััผูบ้ัร์โิภค เพ่ั�อเพัิ�ม

โอกิาสกิาร์สร้์างปร์ะสบักิาร์ณ์ต่อแบัร์นิด์ที�น่ิาจดจำาอย่างยั�งยน่ิ ดงันิั�นิกิาร์นิำาส่�อโฮโลัแกิร์มสามมิตแิบับัลัอยตัวิมาใช้ จงึเป็นิ

อกีิทางเลัอ่กิสำาหร์บััแบัร์นิด์ที�ต้องกิาร์เพัิ�มโอกิาสกิาร์สร้์างปร์ะสบักิาร์ณ์แปลักิใหม่ แลัะกิร์ะตุน้ิควิามสนิใจต่อเนิ่�อหาให้ผู้

บัริ์โภคได้อย่างเหมาะสมแลัะเกิดิควิามคุม้ค่าในิร์ะยะยาวิ ดังเช่นิ “กิาร์ปร์ะยุกิต์ใช้ส่�อโฮโลัแกิร์มสามมิตใินิอุตสาหกิร์ร์ม

โฆษ์ณาไทยมแีนิวิโน้ิมที�จะเกิดิขึ�นิ แต่ต้องใช้เวิลัาในิกิาร์พััฒนิาอย่างน้ิอย 3-5 ปี เน่ิ�องจากิต้องมกีิาร์วิางแผนิ กิาร์พัฒันิา 

แลัะกิาร์ทดลัองใช้เทคโนิโลัยีอย่างต่อเน่ิ�อง เพ่ั�อให้ส่�อโฆษ์ณาที�สร้์างขึ�นิมีควิามน่ิาสนิใจ แลัะสามาร์ถสร้์างปร์ะสบักิาร์ณ์

ที�มคีวิามหมายแลัะคณุค่าแก่ิผู้บัร์โิภคได้ในิที�สดุ” (วิชัร์พังศ์ แสงเมฆ, กิาร์ส่�อสาร์ร์ะหว่ิางบัคุคลั, 5 พัฤษ์ภาคม 2567) 

แสดงให้เหน็ิว่ิา กิาร์ใช้ส่�อโฮโลัแกิร์มสามมติแิบับัลัอยตวัิในิอตุสาหกิร์ร์มโฆษ์ณาของปร์ะเทศไทยมแีนิวิโน้ิมที�จะเกิดิขึ�นิ

ในิอนิาคต แต่จะต้องใช้เวิลัาในิกิาร์พัฒันิาแลัะกิาร์ทดลัองอย่างต่อเนิ่�อง กิาร์สร้์างสร์ร์ค์ส่�อโฆษ์ณาที�มคีวิามหมายแลัะ

ตอบัโจทย์ควิามต้องกิาร์ของผูบ้ัร์โิภคเป็นิสิ�งสำาคญัในิกิาร์ปร์ะสบัควิามสำาเร็์จในิกิาร์นิำาเทคโนิโลัยนีิี�มาใช้

ปร์ะเทศไทย กิาร์ใช้โฮโลัแกิร์มสามมิตใินิกิาร์โฆษ์ณายังเป็นิเร์่�องใหม่แลัะจะต้องใช้เวิลัาในิกิาร์พัฒันิาแลัะทดลัอง

อย่างต่อเน่ิ�องปร์ะมาณ 3-5 ปี เพ่ั�อให้โฆษ์ณามีควิามน่ิาสนิใจแลัะสร้์างปร์ะสบักิาร์ณ์ที�มคีณุค่าแก่ิผูบ้ัริ์โภคได้อย่างเต็มที�

1.4 กิาร์ปร์ะยกุิต์ใช้ส่�อโฮโลัแกิร์มสามมติิแบับัลัอยตวัิกัิบัเคร์่�องมอ่กิาร์ส่�อสาร์ทางกิาร์ตลัาด  กิาร์ปร์ะยกุิต์ใช้ส่�อ

โฮโลัแกิร์มสามมติแิบับัลัอยตวัิเป็นิเคร์่�องมอ่กิาร์ส่�อสาร์ทางกิาร์ตลัาดมศีกัิยภาพัในิกิาร์สร้์างปร์ะสบักิาร์ณ์ที�ไม่เหมอ่นิใคร์

แลัะน่ิาจดจำาให้กิบััผูบ้ัร์โิภค โดยสามาร์ถนิำามาใช้ในิกิาร์สร้์างควิามตร์ะหนิกัิ (Awareness) แลัะควิามสนิใจ (Appeal) 

ต่อสนิิค้าแลัะแบัร์นิด์ได้อย่างมปีร์ะสทิธุภิาพั โฮโลัแกิร์มยงัช่วิยให้แบัร์นิด์สามาร์ถส่�อสาร์ข้อมลูัที�ซับัซ้อนิได้อย่างชดัเจนิ

แลัะดงึดดูสายตา สร้์างกิาร์มส่ีวินิร่์วิม (Engagement) ที�ลักึิซึ�งยิ�งขึ�นิกัิบัผูบ้ัร์โิภค นิอกิจากินิี� โฮโลัแกิร์มยงัสามาร์ถ

กิร์ะตุน้ิกิาร์บัอกิต่อ (Advocacy) ผ่านิปร์ะสบักิาร์ณ์ที�น่ิาปร์ะทับัใจ ซึ�งทั�งหมดนิี�ช่วิยเสริ์มให้กิร์ะบัวินิกิาร์ส่�อสาร์ทางกิาร์

ตลัาดมคีวิามโดดเด่นิแลัะทนัิสมยัยิ�งขึ�นิสำาหร์บัั “ส่�อโฮโลัแกิร์มสามมติิแบับัลัอยตวัิมแีนิวิโน้ิมที�จะเข้ามามบีัทบัาทสำาคญั

ในิอตุสาหกิร์ร์มโฆษ์ณาไทย โดยเฉพัาะในิกิาร์แทนิที�ส่�อโฆษ์ณาแบับัดั�งเดมิ” (ธุนิาภสัร์์ บัญุอไุร์, กิาร์ส่�อสาร์ร์ะหว่ิาง

บัคุคลั, 11 พัฤษ์ภาคม 2567) แสดงให้เหน็ิว่ิา ส่�อโฮโลัแกิร์มสามมติแิบับัลัอยตัวิมแีนิวิโน้ิมที�จะเข้ามามบีัทบัาทสำาคัญ

ในิอุตสาหกิร์ร์มโฆษ์ณาไทย เน่ิ�องจากิควิามสามาร์ถในิกิาร์สร้์างควิามแตกิต่าง เพัิ�มมลูัค่าให้กิบัักิาร์โฆษ์ณา แลัะตอบั

สนิองต่อพัฤตกิิร์ร์มของผู้บัร์โิภคที�ต้องกิาร์ปร์ะสบักิาร์ณ์ใหม่ๆ แลัะน่ิาสนิใจ กิาร์พัฒันิาเทคโนิโลัยแีลัะกิาร์ปร์ะยกุิต์ใช้

ในิส่�อโฆษ์ณาสามาร์ถช่วิยให้แบัร์นิด์โดดเด่นิแลัะมีควิามเป็นิเอกิลักัิษ์ณ์ อย่างไร์กิต็าม ยงัมคีวิามท้าทาย เช่นิ ต้นิทนุิกิาร์

ลังทนุิแลัะกิาร์พัฒันิาทกัิษ์ะที�ต้องพัจิาร์ณาในิกิาร์นิำาเทคโนิโลัยีนิี�มาใช้

ส่�อโฮโลัแกิร์มสามมติมิแีนิวิโน้ิมที�จะมบีัทบัาทสำาคญัในิกิาร์แทนิที�ส่�อโฆษ์ณาแบับัดั�งเดมิ เนิ่�องจากิควิามสามาร์ถ

ในิกิาร์สร้์างควิามแตกิต่างแลัะตอบัสนิองต่อควิามต้องกิาร์ปร์ะสบักิาร์ณ์ใหม่ๆ ของผูบ้ัร์โิภค แต่ยงัมคีวิามท้าทาย เช่นิ 

ต้นิทนุิสงูแลัะกิาร์พััฒนิาทกัิษ์ะที�ต้องพัจิาร์ณาในิกิาร์ใช้เทคโนิโลัยนีิี�

1.5 กิาร์นิำาส่�อโฮโลัแกิร์มสามมติแิบับัลัอยตวัิสร้์างสร์ร์ค์งานิโฆษ์ณา ช่วิยให้แบัร์นิด์สามาร์ถสร้์างแคมเปญที�

โดดเด่นิแลัะน่ิาจดจำา ด้วิยกิาร์นิำาเสนิอเนิ่�อหาในิรู์ปแบับัที�น่ิาสนิใจแลัะมีมติ ิ นิอกิจากินิี�ยงัช่วิยให้เกิดิปร์ะสบักิาร์ณ์ที�มี

ควิามหมายแลัะมคีณุค่าต่อผูบ้ัร์โิภค ผ่านิกิาร์ใช้เทคโนิโลัยทีี�ลัำ�าสมยัในิกิาร์ดงึดดูควิามสนิใจแลัะเพัิ�มกิาร์มส่ีวินิร่์วิมของ

ผูบ้ัริ์โภค โดย “ส่�อโฮโลัแกิร์มสามมิตแิบับัลัอยตัวิมีศกัิยภาพัในิกิาร์ทำากิาร์ตลัาดได้อย่างร์วิดเร็์วิแลัะมีปร์ะสิทธิุภาพั 
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เนิ่�องจากิสามาร์ถนิำาเสนิอร์ายลัะเอยีดผลัติภณัฑ์ิที�ซับัซ้อนิแลัะสร้์างปร์ะสบักิาร์ณ์โฆษ์ณาที�น่ิาต่�นิตาต่�นิใจผ่านิภาพัสาม

มติ ิอย่างไร์กิต็าม ยงัมข้ีอจำากิดัด้านิเทคโนิโลัยแีลัะพั่�นิที�ตดิตั�งที�ต้องได้ร์บัักิาร์พัฒันิาเพัิ�มเติม” (นิรี์วิร์ร์ณ รั์ตนิวิจิาร์ณ์, 

กิาร์ส่�อสาร์ร์ะหว่ิางบัคุคลั, 12 พัฤษ์ภาคม 2567) แสดงให้เห็นิว่ิา ส่�อโฮโลัแกิร์มสามมติแิบับัลัอยตัวิมศีกัิยภาพัในิกิาร์

ช่วิยให้กิาร์ตลัาดปร์ะสบัควิามสำาเร์จ็อย่างร์วิดเร์ว็ิ โดยกิาร์นิำาเสนิอร์ายลัะเอียดที�ซบััซ้อนิของผลิัตภณัฑ์ิแลัะกิาร์สร้์าง

ปร์ะสบักิาร์ณ์โฆษ์ณาที�น่ิาต่�นิตาต่�นิใจผ่านิภาพัสามมติิ อย่างไร์กิต็าม กิาร์ใช้โฮโลัแกิร์มยงัมข้ีอจำากิดัในิด้านิเทคโนิโลัยี

แลัะพั่�นิที�ในิกิาร์ตดิตั�งที�ต้องได้ร์บัักิาร์พัฒันิาแลัะปรั์บัปร์งุเพั่�อให้สามาร์ถนิำามาใช้ได้อย่างมปีร์ะสทิธิุภาพัแลัะตอบัสนิอง

ควิามต้องกิาร์ของตลัาดได้ดยีิ�งขึ�นิ

โฮโลัแกิร์มสามมิติมีศักิยภาพัส่งเสร์ิมกิาร์ตลัาดได้อย่างร์วิดเร์็วิแลัะมีปร์ะสิทธุิภาพั เพัร์าะสามาร์ถแสดง

ร์ายลัะเอียดผลัิตภัณฑิ์ที�ซับัซ้อนิได้แลัะสร์้างปร์ะสบักิาร์ณ์โฆษ์ณาที�น่ิาต่�นิตาต่�นิใจ อย่างไร์กิ็ตาม ยังมีข้อจำากิัดด้านิ

เทคโนิโลัยีแลัะพั่�นิที�ติดตั�งที�ต้องพััฒนิาเพัิ�มเติมเพั่�อให้กิาร์ใช้งานิมีปร์ะสิทธุิภาพัแลัะตอบัสนิองควิามต้องกิาร์ของ

ตลัาดได้ดียิ�งขึ�นิ

2. ปัญหาและการยอมรบัการใช้สู่�อโฮโลแกรมสูามมติิแบบลอยตัว กบัอตุสูาหกรรมโฆษณาประเทศิไทย

ผลักิาร์ศกึิษ์าพับัว่ิา  ปัญหาแลัะกิาร์ยอมร์บัักิาร์ใช้ส่�อโฮโลัแกิร์มสามมติิในิอตุสาหกิร์ร์มโฆษ์ณาไทย กิาร์ยอมร์บัั

แลัะทศันิคตทิี�มต่ีอส่�อโฮโลัแกิร์มสามมติแิบับัลัอยตวัิแตกิต่างกินัิไปตามกิลัุม่อาย ุกิลัุม่เจนิ X ยอมร์บััส่�อนิี�น้ิอยกิว่ิากิลัุม่

อ่�นิ ขณะที�กิลัุม่เจนิ Y แลัะเจนิ Z เห็นิว่ิาส่�อนิี�มปีร์ะโยชน์ิแลัะสนิใจที�จะเปิดร์บัั ดงันิั�นิ อตุสาหกิร์ร์มโฆษ์ณาจำาเป็นิต้อง

วิางแผนิแลัะเล่ัอกิใช้ส่�อให้เหมาะสมกิบัักิาร์เข้าถงึแต่ลัะกิลัุม่เป้าหมาย เพั่�อแก้ิปัญหาแลัะเพัิ�มกิาร์ยอมร์บััในิอนิาคต

2.1 อปุสร์ร์คส่�อโฮโลัแกิร์มสามมติแิบับัลัอยตวัิในิอตุสาหกิร์ร์มโฆษ์ณาไทย  ซึ�งอปุสร์ร์คของกิาร์นิำาส่�อโฮโลัแกิร์ม

สามมติแิบับัลัอยมาใช้ในิอตุสาหกิร์ร์มโฆษ์ณาไทย เป็นิเร์่�องของควิามเช่�อแลัะยงัขาดควิามร์ูค้วิามเข้าใจเร่์�องนิวิตักิร์ร์มส่�อ

โฮโลัแกิร์มสามมติแิบับัลัอยตวัิในิเชงิลักึิ แลัะยงัคงยดึติดกิาร์ใช้ส่�อในิร์ปูแบับัเดมิๆ ปัจจยัเหล่ัานิี�ส่งผลัต่อกิาร์ยอมร์บัักิาร์

ใช้งานิทั�งทางตร์งแลัะทางอ้อม ซึ�งสามาร์ถเปลัี�ยนิแปลังควิามเช่�อ ขจดัอปุสร์ร์คด้วิยกิาร์ถ่ายทอดควิามร์ูท้ี�เป็นิปร์ะโยชน์ิ

ของส่�อโฮโลัแกิร์มสามมติแิบับัลัอยตวัิ ร์วิมถงึกิาร์ถ่ายทอดควิามเข้าใจเร์่�องควิามง่ายในิกิาร์ใช้งานิส่�อโฮโลัแกิร์มสามมติิ

แบับัลัอยตวัิ 

ในิขณะเดยีวิกัินิ “ผมเช่�อว่ิาส่�อโฮโลัแกิร์มสามมติแิบับัลัอยตัวิต้องใช้ร์ะยะเวิลัาในิกิาร์พัฒันิาด้านิเทคโนิโลัยีอยูอี่กิ

ช่วิงร์ะยะหนิึ�ง ช่วิงแร์กิจะเป็นิอุปสร์ร์คต่อกิาร์ใช้งานิ” (สหธุร์ร์ม พันัิธุุภั์กิด,ี กิาร์ส่�อสาร์ร์ะหว่ิางบัคุคลั, 4 พัฤษ์ภาคม 2567) 

แสดงให้เหน็ิว่ิา กิาร์พัฒันิาแลัะนิำาส่�อโฮโลัแกิร์มสามมติิแบับัลัอยตวัิมาใช้งานิยังคงต้องใช้เวิลัาแลัะควิามพัยายามในิกิาร์

แก้ิไขปัญหาทางเทคนิคิแลัะกิาร์ปร์บััตวัิของตลัาด ในิช่วิงแร์กิ กิาร์ใช้งานิเทคโนิโลัยนีิี�อาจพับักิบััอปุสร์ร์คหลัายปร์ะกิาร์ 

แต่หากิสามาร์ถพัฒันิาแลัะปร์บััปร์งุเทคโนิโลัยีได้อย่างต่อเนิ่�อง โฮโลัแกิร์มสามมติิอาจกิลัายเป็นิส่�อที�มปีร์ะสทิธุภิาพัแลัะ

สามาร์ถนิำามาใช้งานิได้อย่างกิว้ิางขวิางในิอนิาคต ดงันิั�นิ กิาร์แก้ิไขปัญหาต้องกิาร์กิาร์ถ่ายทอดควิามร์ูแ้ลัะกิาร์พัฒันิา

ควิามเข้าใจในิกิาร์ใช้งานิส่�อโฮโลัแกิร์ม เพั่�อให้สามาร์ถนิำามาใช้ได้อย่างมปีร์ะสิทธุภิาพัแลัะกิว้ิางขวิางในิอนิาคต

 2.2 จุดเด่นิของส่�อโฮโลัแกิร์มสามมติแิบับัลัอยตัวิ เป็นิกิาร์ใช้นิวิตักิร์ร์มมาสร้์าง ส่�อสาร์ ส่งมอบั แลัะเพิั�มมลูัค่า

ปร์ะสบักิาร์ณ์ใหม่ให้แก่ิกิลัุม่เป้าหมาย แลัะเพิั�มศกัิยภาพัของนัิกิกิาร์ตลัาดได้เป็นิอย่างดี ด้วิยควิามสามาร์ถในิกิาร์สร้์าง

ภาพัลักัิษ์ณ์ให้กิบััแบัร์นิด์ ซึ�งช่วิยให้แบัร์นิด์ดมูคีวิามทันิสมยัแลัะโดดเด่นิ เป็นิกิาร์เพัิ�มโอกิาสในิกิาร์แข่งขนัิทางกิาร์ตลัาด

ของธุรุ์กิจิโฆษ์ณา แลัะสามาร์ถตอบัสนิองควิามต้องกิาร์ควิามลัำ�าสมยัของผูป้ร์ะกิอบักิาร์แลัะผูบ้ัร์โิภคได้อกีิขั�นิ 
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ตามที� “ส่�อโฮโลัแกิร์มสามมติแิบับัลัอยตวัิมจุีดเด่นิที�สำาคญัหลัายปร์ะกิาร์ที�จะทำาให้เกิดิกิาร์ยอมร์บััแลัะนิำามาใช้

ในิอตุสาหกิร์ร์มโฆษ์ณาไทยในิอนิาคต เน่ิ�องจากิสามาร์ถตอบัสนิองควิามต้องกิาร์ของทั�งผูบ้ัร์โิภคแลัะผูป้ร์ะกิอบักิาร์ได้

อย่างมปีร์ะสทิธุภิาพั” (วัิชร์พังศ์ แสงเมฆ, กิาร์ส่�อสาร์ร์ะหว่ิางบัคุคลั, 5 พัฤษ์ภาคม 2567) แสดงให้เหน็ิว่ิา ส่�อโฮโลัแกิ

ร์มสามมติแิบับัลัอยตวัิมีจดุเด่นิที�สำาคัญหลัายปร์ะกิาร์ที�สามาร์ถตอบัสนิองควิามต้องกิาร์ของทั�งผูบ้ัร์โิภคแลัะผูป้ร์ะกิอบั

กิาร์ได้อย่างมปีร์ะสทิธุภิาพั ทั�งในิด้านิควิามน่ิาดงึดดู กิาร์นิำาเสนิอข้อมลูัที�ลัะเอยีด กิาร์ใช้งานิที�หลัากิหลัาย แลัะกิาร์สร้์าง

ควิามสมัพันัิธ์ุที�แขง็แกิร่์งกิบััผูบ้ัร์โิภค ส่งผลัให้มศีกัิยภาพัสงูในิกิาร์นิำามาใช้ในิอตุสาหกิร์ร์มโฆษ์ณาไทยในิอนิาคต ดงันิั�นิ

กิาร์ใช้โฮโลัแกิร์มสามมติมิศีกัิยภาพัสงูในิกิาร์เข้ามามบีัทบัาทสำาคญัในิอตุสาหกิร์ร์มโฆษ์ณาไทย เพัร์าะมนัิสามาร์ถสร้์าง

ควิามน่ิาสนิใจ นิำาเสนิอข้อมลูัที�ลัะเอยีด แลัะสร้์างควิามสมัพันัิธ์ุที�แขง็แกิร่์งกิบััผูบ้ัร์โิภค

2.3 องค์ปร์ะกิอบัที�ส่งผลัต่อกิาร์ยอมร์ับัส่�อโฮโลัแกิร์มสามมิติแบับัลัอยตัวิ  ปร์ะกิอบัด้วิยปัจจัยที�สำาคัญ คอ่  

ปร์ะโยชนิ์ต่อกิาร์ใช้งานิด้านิกิาร์ส่�อสาร์โฆษ์ณา ควิามไม่ซับัซ้อนิของกิร์ะบัวินิกิาร์เทคโนิโลัยี ควิามสามาร์ถปร์ะยุกิต์

ใชร้์ว่ิมกัิบัส่�ออ่�นิๆ เป็นิปัจจัยที�สง่ผลัต่อทัศนิคติกิาร์นิำามาใชง้านิ มอีทิธิุพัลัเชงิบัวิกิต่อพัฤติกิร์ร์มกิาร์ตัดสินิใจใชง้านิส่�อ

โฮโลัแกิร์มสามมติแิบับัลัอยตวัิตอ่อตุสาหกิร์ร์มโฆษ์ณาในิอนิาคต ร์วิมถงึ “ธุรุ์กิจิโฆษ์ณาที�มแีนิวิโนิม้จะเปดิร์บััส่�อโฮโลั

แกิร์มสามมติแิบับัลัอยตวัิ ไดแ้กิ ่ธุรุ์กิจิโฆษ์ณากิาร์แพัทย ์ธุรุ์กิจิยา แลัะผลัติภณัฑิอ์าหาร์เสร์มิ เนิ่�องจากิผลัติภณัฑิใ์นิ

กิลัุม่นิี�มีคณุสมบัติัซบััซ้อนิ ส่�อโฮโลัแกิร์มสามาร์ถช่วิยในิกิาร์ส่�อสาร์ข้อมูลัที�เป็นิศัพัท์ทางเทคนิคิให้เขา้ใจได้งา่ยขึ�นิ แลัะ

เพัิ�มควิามนิ่าสนิใจในิกิาร์นิำาเสนิอ ส่งผลัให้ดึงดูดควิามสนิใจของผู้บัริ์โภคได้ดีขึ�นิ” (สุร์ฉัตร์ เติมทองไชย, กิาร์ส่�อสาร์

ร์ะหวิ่างบัุคคลั, 12 พัฤษ์ภาคม 2567) แสดงให้เห็นิวิ่า กิาร์นิำาส่�อโฮโลัแกิร์มสามมิติแบับัลัอยตัวิมาใช้ในิธุุร์กิิจโฆษ์ณา

ของกิลัุ่มที�ผลัิตภัณฑิ์มีควิามซับัซ้อนิ เช่นิ ธุุร์กิิจกิาร์แพัทย์ ธุุร์กิิจยา แลัะผลิัตภัณฑ์ิอาหาร์เสร์ิม มีศักิยภาพัสูงในิกิาร์

เพัิ�มควิามนิ่าสนิใจแลัะควิามเข้าใจของผู้บัร์ิโภคเกิี�ยวิกิับัผลัิตภัณฑ์ิ ด้วิยกิาร์ช่วิยในิกิาร์อธุิบัายข้อมูลัทางเทคนิิคแลัะ

คุณสมบััติของผลัิตภัณฑิ์ในิร์ูปแบับัที�เข้าใจง่ายแลัะมีควิามสมจร์ิง นิอกิจากินิี�ยังสามาร์ถสร์้างปร์ะสบักิาร์ณ์ที�ดึงดูด

แลัะเพัิ�มควิามเช่�อมั�นิให้กิับัผู้บัร์ิโภค ซึ�งจะมีผลัดีต่อกิาร์ตัดสินิใจซ่�อแลัะกิาร์ร์ับัร์ู้ในิตลัาด โดยธุุร์กิิจที�มีผลัิตภัณฑิ์

ซับัซ้อนิ เช่นิ ธุุร์กิิจกิาร์แพัทย์, ธุุร์กิิจยา, แลัะผลัิตภัณฑ์ิอาหาร์เสริ์ม มีแนิวิโนิ้มที�จะเปิดร์ับักิาร์ใช้โฮโลัแกิร์ม เพัร์าะ

สามาร์ถช่วิยอธุิบัายข้อมูลัทางเทคนิิคแลัะเพิั�มควิามนิ่าสนิใจให้กิับัผลัิตภัณฑิ์ ทำาให้ผู้บัร์ิโภคเข้าใจแลัะสนิใจได้ดีขึ�นิ 

ซึ�งจะส่งผลัดีต่อกิาร์ตัดสินิใจซ่�อแลัะกิาร์ร์ับัร์ู้ในิตลัาด

2.4 ควิามคาดหวัิงตอ่กิาร์ใชง้านิส่�อโฮโลัแกิร์มสามมิติแบับัลัอยตัวิในิอตุสาหกิร์ร์มโฆษ์ณาไทย คอ่ กิาร์ใชง้านิ

งา่ย สามาร์ถเขา้กิบััเทคโนิโลัยทีี�ใช้อยูเ่ดมิ ร์วิมถงึคาดหวิงัตอ่ศกัิยภาพัของนิวิตักิร์ร์ม เปน็ิเคร์่�องมอ่หนิึ�งที�จะชว่ิยเพัิ�ม

ศกัิยภาพัดา้นิกิาร์ส่�อสาร์ แลัะผลัลัพััธุข์องกิาร์ใชง้านิจะบัร์ร์ลัเุปา้หมายตามควิามคาดหวิงั ดว้ิยกิาร์สร์า้งปร์ะสบักิาร์ณ์

ใหม่ที�ดีให้แกิ่กิลัุ่มเป้าหมาย “ส่�อโฮโลัแกิร์มสามมิติแบับัลัอยตัวิจะสามาร์ถร์ับัร์องกิาร์ทำางานิได้จร์ิง แลัะมีควิาม

สอดคลั้องต่อกิร์ะบัวินิกิาร์ทำางานิเดิมได้อย่างมีปร์ะสิทธุิภาพั เพัร์าะในิกิาร์ปฏิบััติงานิไม่อยากิมีใคร์ทำางานิหลัายขั�นิ

ตอนิ ดงันิั�นิกิาร์นิำาส่�อโฮโลัแกิร์มสามมิตแิบับัลัอยตัวิมาใชค้าดว่ิาจะช่วิยลัดภาร์ะได้” (ฐิณภ อยูเ่ย็นิ, กิาร์ส่�อสาร์ร์ะหว่ิาง

บัุคคลั, 11 พัฤษ์ภาคม 2567) แสดงให้เห็นิวิ่า กิาร์ใช้ส่�อโฮโลัแกิร์มสามมิติแบับัลัอยตัวิมีศักิยภาพัในิกิาร์ร์องรั์บักิาร์

ทำางานิแลัะทำาใหก้ิร์ะบัวินิกิาร์ทำางานิเดมิมคีวิามสอดคลัอ้งแลัะมปีร์ะสทิธุภิาพัมากิขึ�นิ โฮโลัแกิร์มสามมติลิัดขั�นิตอนิ

กิาร์ทำางานิที�ซบััซอ้นิ ลัดควิามจำาเปน็ิในิกิาร์ใชส้่�อแลัะวิสัดหุลัายปร์ะเภท แลัะชว่ิยลัดภาร์ะในิกิาร์ทำางานิ โดยกิาร์นิำา

เสนิอข้อมูลัในิร์ูปแบับัที�ชัดเจนิแลัะเป็นิเอกิลัักิษ์ณ์ นิอกิจากินิี�ยังส่งเสร์ิมกิาร์ทำางานิร์่วิมกิันิแลัะเพัิ�มปร์ะสิทธุิภาพัในิ
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กิาร์ทำางานิในิทีม ทำาใหโ้ฮโลัแกิร์มสามมิตสิามาร์ถเป็นิเคร่์�องมอ่ที�สำาคญัในิกิาร์ปรั์บัปร์งุกิร์ะบัวินิกิาร์ทำางานิแลัะกิาร์

ส่�อสาร์ในิองค์กิร์ได้อย่างมีปร์ะสิทธุิภาพั

 

อภปิรายผู้ลการวจิ้ยั

1. ปร์ะเด็นิกิาร์ยอมรั์บัแลัะกิาร์ใชง้านิส่�อโฮโลัแกิร์มสามมิติในิอุตสาหกิร์ร์มโฆษ์ณาไทยยังคงอยูใ่นิช่วิงเร์ิ�มต้นิ  

ซึ�งต้องมีกิาร์พัิจาร์ณาในิหลัายๆ ด้านิ เช่นิ ค่าใช้จ่าย ควิามคุ้มค่า แลัะควิามสามาร์ถของผู้ใช้ กิาร์วิางแผนิกิาร์ใช้

เทคโนิโลัยนีิี�ตอ้งคำานิงึถงึกิลัุม่เปา้หมายที�แตกิตา่งกินัิ เพั่�อเพัิ�มโอกิาสในิกิาร์ยอมร์บััแลัะปร์ะสบัควิามสำาเร์จ็ในิอนิาคต 

ซึ�งสอดคลั้องกิับั Rogers (1995) อธุิบัายกิร์ะบัวินิกิาร์ที�นิวิัตกิร์ร์มหร์อ่เทคโนิโลัยีใหม่ๆ ถูกิยอมร์ับัแลัะแพัร่์กิร์ะจาย 

ในิสังคม โดย Rogers แบั่งผู้ยอมร์ับันิวิัตกิร์ร์มออกิเป็นิ 5 กิลัุ่ม ได้แกิ่ Innovators, Early Adopters, Early  

Majority, Late Majority แลัะ Laggards โดยผูท้ี�ยอมร์บััเทคโนิโลัยีโฮโลัแกิร์มในิร์ะยะแร์กิจะเปน็ิกิลัุม่ Innovators 

แลัะ Early Adopters ในิขณะที�กิลัุ่มอ่�นิๆ จะยอมร์ับัในิช่วิงเวิลัาต่างๆ ตามมา ทั�งนิี� ควิามแตกิต่างของกิาร์ยอมร์ับั

เทคโนิโลัยีตามกิลัุ่มเป้าหมายต่างๆ สะท้อนิถึงกิร์ะบัวินิกิาร์แพัร์่กิร์ะจายตามที�ทฤษ์ฎีนิี�ได้อธุิบัายไวิ้ ซึ�งจำาเป็นิต้องมี

กิาร์วิางเพั่�อส่งเสร์ิมกิาร์ยอมร์ับัในิแต่ลัะกิลัุ่มเป้าหมาย

โดยสอดคลัอ้งกิบัั Davis (1986, as cited in Sanlaiad et al., 2017) กิลัา่วิถงึ แนิวิคดิกิาร์ยอมร์บััเทคโนิโลัยี 

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

แลัะควิามง่ายในิกิาร์ใช้ (Perceived Ease of Use) ซึ�งจะส่งผลัต่อกิาร์ตัดสินิใจยอมรั์บัแลัะใช้เทคโนิโลัยีใหม่ๆ  

ของผู้ใช้ ในิกิร์ณีของส่�อโฮโลัแกิร์มสามมิติ กิาร์ร์ับัร์ู้วิ่ากิาร์ใช้ส่�อนิี�จะเพัิ�มมูลัค่าหร์่อสร์้างควิามคุ้มค่าให้กิับัธุุร์กิิจ

โฆษ์ณา แลัะควิามสามาร์ถในิกิาร์ใช้งานิได้อย่างง่ายดาย จะเป็นิปัจจัยสำาคัญในิกิาร์ยอมร์ับัแลัะกิาร์แพัร์่กิร์ะจาย 

ของเทคโนิโลัยีนิี�ในิอุตสาหกิร์ร์มโฆษ์ณาไทย

ดงันิั�นิ กิาร์พัฒันิาตามกิลัุม่ผูใ้ชจ้งึสำาคญั ปร์ะกิอบัด้วิยกิลัุม่ Innovators แลัะ Early Adopters อตุสาหกิร์ร์ม

โฆษ์ณาควิร์เนิน้ิกิาร์เขา้ถึงแลัะสร์า้งควิามสมัพันัิธุ ์ เพัร์าะกิลัุม่นิี�มกัิเปดิร์บััเทคโนิโลัยใีหม่ๆ  แลัะมอีทิธุพิัลัตอ่กิาร์แพัร์่

กิร์ะจายตอ่กิลัุม่อ่�นิๆ โดยอาจจดักิจิกิร์ร์มทดลัองใช ้(pilot projects) หร์อ่แคมเปญที�เนิน้ิกิาร์ใชโ้ฮโลัแกิร์มเพั่�อสร์า้ง

ควิามสนิใจแลัะควิามต่�นิเต้นิในิตลัาด ในิส่วินิของ Early Majority แลัะ Late Majority สำาหร์ับักิลัุ่มนิี� ควิร์นิำาเสนิอ

ข้อมูลัที�แสดงให้เห็นิถึงควิามคุ้มค่า (value proposition) แลัะผลัลัพััธุ์ที�สามาร์ถพัิสูจนิ์ได้จากิกิร์ณีศึกิษ์าจร์ิง (case 

studies) เพ่ั�อเพัิ�มควิามมั�นิใจในิกิาร์ลังทุนิในิเทคโนิโลัยีนิี� แลัะกิลัุม่ Laggards ควิร์เตรี์ยมกิลัยุทธ์ุกิาร์ส่�อสาร์ที�เหมาะ

สมสำาหรั์บัแต่ลัะกิลัุม่เป้าหมาย เชน่ิ กิาร์ใชโ้ซเชยีลัมีเดียเพ่ั�อเข้าถึงกิลัุม่ Innovators แลัะ Early Adopters หร่์อกิาร์จัด

สมัมนิาเพั่�อใหข้อ้มลูัแลัะสร์า้งควิามมั�นิใจใหก้ิบัั Early Majority แลัะ Late Majority กิาร์สร์า้งควิามเช่�อมั�นิในิกิาร์ใช้

โฮโลัแกิร์มสามมิตนิิั�นิจำาเป็นิตอ้งมีขอ้มลูัที�ชดัเจนิแลัะเป็นิร์ะบับั เชน่ิ กิาร์นิำาเสนิอกิร์ะบัวินิกิาร์ใชง้านิแลัะข้อดีที�ไดร้์บัั

จากิกิาร์ใช้งานิโฮโลัแกิร์ม โดยเฉพัาะอยา่งยิ�งกิาร์ใชข้อ้มลูัแลัะสถติเิพั่�อสร์า้งควิามเช่�อมั�นิในิกิาร์ลังทนุิในิเทคโนิโลัยนีิี�

2. กิาร์นิำาเทคโนิโลัยีโฮโลัแกิร์มสามมิติมาใช้ในิแคมเปญกิาร์ตลัาดมีควิามสามาร์ถในิกิาร์สร้์างควิามแปลักิ

ใหม่แลัะควิามปร์ะทับัใจให้กิับัผู้บัริ์โภค เป็นิปัจจัยสำาคัญในิกิาร์เพัิ�มควิามโดดเด่นิของแบัร์นิด์แลัะดึงดูดควิามสนิใจ

ของลัูกิค้า สอดคลั้องกิับั Deiss & Henneberry (2017) ในิหนิังสอ่ “Digital Marketing for Dummies” ที�เนิ้นิ

วิ่ากิาร์สร้์างปร์ะสบักิาร์ณ์ที�นิ่าจดจำาผ่านิเทคโนิโลัยีช่วิยให้แบัร์นิด์มีควิามได้เปรี์ยบัในิกิาร์แข่งขันิ ขณะที� Chaffey 
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& Ellis-Chadwick (2019) ในิหนิังส่อ “Digital Marketing: Strategy, Implementation, and Practice” ยัง

อธุบิัายว่ิา เทคโนิโลัยีดจิทัิลัเป็นิเคร่์�องมอ่สำาคญัที�ชว่ิยสร้์างคุณคา่แลัะปร์ะสบักิาร์ณ์ใหม่ๆ ให้กิบััผูบ้ัริ์โภค โดยเฉพัาะ

อย่างยิ�งกิาร์ใช้เทคโนิโลัยีโฮโลัแกิร์มในิกิาร์นิำาเสนิอเนิ่�อหาแลัะกิาร์โฆษ์ณาที�มีควิามแปลักิใหม่ นิอกิจากินิี�ยังสะท้อนิ

ถึงควิามสามาร์ถของแบัร์นิด์ในิกิาร์สร์้างปร์ะสบักิาร์ณ์ที�เหนิ่อชั�นิแลัะนิ่าจดจำาให้กิับัผู้บัร์ิโภค

Nattapon (2015)กิลั่าวิถึงบัทบัาทสำาคัญของเทคโนิโลัยีดิจิทัลั โดยกิาร์ใช้เทคโนิโลัยีต่าง ๆ  เช่นิ โฮโลัแกิร์ม 

สามมิติในิกิาร์ตลัาดดิจิทัลั ช่วิยให้ธุุร์กิิจสามาร์ถสร้์างควิามสัมพัันิธ์ุที�แน่ินิแฟ้นิกัิบัลูักิค้าได้มากิขึ�นิ แลัะยังช่วิย 

ให้แบัร์นิด์สามาร์ถส่�อสาร์ข้อควิามทางกิาร์ตลัาดได้อย่างมีปร์ะสิทธุิภาพั กิาร์ตลัาดดิจิทัลัยังเปิดโอกิาสให้ 

นิักิกิาร์ตลัาดสามาร์ถปร์ับัเปลัี�ยนิวิิธุีกิาร์ส่�อสาร์เพั่�อให้ตร์งกิับัควิามต้องกิาร์ของผู้บัร์ิโภคมากิขึ�นิ โฮโลัแกิร์มสามมิติ 

จึงเป็นิเคร่์�องม่อสำาคัญที�ช่วิยเพัิ�มควิามน่ิาจดจำาแลัะสร้์างปร์ะสบักิาร์ณ์ที�มีเอกิลัักิษ์ณ์ให้กิับัผู้บัริ์โภค ช่วิยเพัิ�ม 

ควิามผูกิพัันิกัิบัแบัร์นิด์ในิร์ะยะยาวิ 

ขณะที� 5 Digital Marketing Tools to Promote Business Growth (2023) อธุิบัาย เคร์่�องม่อแลัะช่อง

ทางหลัักิของกิาร์ตลัาดดิจิทัลั 5 ปร์ะเภท ได้แกิ่ 1) SEO (Search Engine Optimization) 2) กิาร์ตลัาดผ่านิโซเชีย

ลัมีเดีย (Social Media Marketing) 3 ) กิาร์ตลัาดผ่านิอีเมลั (Email Marketing) แลัะ 4) กิาร์ใช้บัุคคลัที�มีอิทธุิพัลั 

(Influencer Marketing) ซึ�งมีบัทบัาทสำาคัญในิกิาร์เพัิ�มยอดขาย ขยายกิาร์เข้าถึงลัูกิค้า แลัะสร์้างควิามนิ่าเช่�อถ่อให้

กิับัแบัร์นิด์ สามาร์ถเช่�อมโยงกิาร์ใช้เทคโนิโลัยีส่�อโฮโลัแกิร์มสามมิติเข้ากิับักิลัยุทธุ์กิาร์ตลัาดดิจิทัลั เพ่ั�อเพัิ�มควิามนิ่า

สนิใจแลัะปร์ะสิทธุิภาพัในิกิาร์ส่�อสาร์กิับัผู้บัร์ิโภคมากิยิ�งขึ�นิ 

ส่�อโฮโลัแกิร์มสามมิติเป็นิเทคโนิโลัยีที�สร์้างปร์ะสบักิาร์ณ์กิาร์รั์บัร์ู้ที�สมจริ์งแลัะนิ่าต่�นิตาต่�นิใจแกิ่ผู้ชม 

โดยแบัร์นิด์สามาร์ถใช้โฮโลัแกิร์มเพั่�อกิาร์สาธุิตสินิค้า กิาร์แสดงเนิ่�อหาสามมิติในิอีเวินิต์กิาร์ตลัาด หร์่อกิาร์สร์้าง

ปร์ะสบักิาร์ณ์เสม่อนิจร์ิงให้กิับัผู้บัร์ิโภค เม่�อผสมผสานิกิับักิาร์ใช้ SEO กิาร์สร้์างเนิ่�อหาแบับัสามมิติ เช่นิวิิดีโอหร์่อ

กิาร์แสดงผลัแบับัโฮโลัแกิร์มจะสามาร์ถดึงดูดควิามสนิใจของผู้ชมได้มากิขึ�นิ แลัะเพัิ�มโอกิาสที�เนิ่�อหาจะถูกิแบั่งปันิ

แลัะติดอันิดับับันิเคร่์�องมอ่ค้นิหา นิอกิจากินิี� โฮโลัแกิร์มยังสามาร์ถนิำาไปใช้ในิแคมเปญกิาร์ตลัาดผ่านิโซเชียลัมีเดีย 

โดยกิาร์นิำาเสนิอเนิ่�อหาสามมิติที�โดดเด่นิผ่านิแพัลัตฟอร์์มต่าง ๆ เช่นิ Instagram หร์อ่ Facebook จะช่วิยเพัิ�มกิาร์

มีส่วินิร่์วิมของผู้ชม เนิ่�องจากิปร์ะสบักิาร์ณ์ที�แปลักิใหม่แลัะนิ่าสนิใจยิ�งขึ�นิ

กิาร์ตลัาดผ่านิอีเมลักิ็สามาร์ถผสานิเทคโนิโลัยีโฮโลัแกิร์มได้ เช่นิ กิาร์ส่งลัิงกิ์หร์่อไฟลั์เนิ่�อหาโฮโลัแกิร์มเพั่�อ

ใหล้ักูิคา้สามาร์ถรั์บัชมผ่านิอปุกิร์ณ์ที�ร์องรั์บัได ้ชว่ิยสร้์างควิามเป็นิสว่ินิตวัิแลัะควิามปร์ะทับัใจมากิยิ�งขึ�นิ ในิส่วินิของ 

Influencer Marketing กิาร์ใชเ้ทคโนิโลัยโีฮโลัแกิร์มในิกิาร์นิำาเสนิอบัคุคลัที�มอีทิธุพิัลัในิรู์ปแบับัสามมติิสามาร์ถสร์า้ง

ควิามสมจร์ิง แลัะเพัิ�มควิามนิ่าสนิใจในิกิาร์ส่�อสาร์กิับัผู้ชม ทำาให้แบัร์นิด์ดูทันิสมัยแลัะเข้าถึงได้ ด้วิยเหตุนิี� กิาร์ผสม

ผสานิเทคโนิโลัยีโฮโลัแกิร์มสามมิตใินิกิลัยุทธุก์ิาร์ตลัาดดิจทิลััสามาร์ถเพัิ�มคณุคา่ให้กิบัักิาร์ตลัาดแลัะสร้์างควิามแตกิ

ต่างให้กิับัแบัร์นิด์ได้อย่างชัดเจนิ ทั�งในิแง่ของกิาร์สร์้างปร์ะสบักิาร์ณ์ที�โดดเด่นิ กิาร์ขยายกิาร์เข้าถึงกิลัุ่มเป้าหมาย

อย่างมีปร์ะสิทธุิภาพัแลัะกิาร์เพัิ�มยอดขาย



37
วิาร์สาร์นิิเทศศาสตร์์ธุุร์กิิจบััณฑิิตย์ ปีที� 19 ฉบัับัที� 2 กิร์กิฎาคม - ธุันิวิาคม ปร์ะจำาปี 2568

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

ข้อเสูนอแนะการวจัิ้ย

1. ข้อเสูนอแนะในการนำาผู้ลการวจัิ้ยไปใช้

1.1 กิาร์ศึกิษ์าวิิจยัคร์ั�งต่อไป ควิร์ศกึิษ์านิวัิตกิร์ร์มกิาร์วิางแผนิส่�อโฆษ์ณาโฮโลัแกิร์มสามมติแิบับัลัอยตวัิรู์ปแบับั

ใหม่ เพั่�อสร้์างกิลัยทุธ์ุกิาร์ส่�อสาร์กิาร์ตลัาดที�สอดคล้ัองกิบััแต่ลัะกิลัุม่ผูร้์บััสาร์ 

1.2 กิาร์ศึกิษ์าวิิจัยคร์ั�งต่อไป ควิร์ใช้กิาร์วิิจัยเชิงปริ์มาณศึกิษ์าควิามคิดเห็นิของผู้บัร์ิโภคที�มีปร์ะสบักิาร์ณ์

เกิี�ยวิข้องกิบัักิาร์ส่�อโฆษ์ณาโฮโลัแกิร์มสามมติลิัอยตวัิ เพั่�อทร์าบัถงึทศันิคติแลัะกิาร์ยอมร์บััส่�อโฆษ์ณาโฮโลัแกิร์ม

2. ข้อเสูนอแนะ เพิ่�อนำาไปประยกุต์ต่อการประกอบวชิาชพ้ิ

เพ่ั�อเป็นิแนิวิทางไปปร์ะยุกิต์ใช้ในิกิาร์สร้์างควิามได้เปรี์ยบัทางกิาร์แข่งขันิด้วิยเทคโนิโลัยีส่�อโฮโลัแกิร์มสามมิติ

แบับัลัอยตวัิ ช่วิยสร้์างควิามแปลักิใหม่แลัะน่ิาสนิใจในิภาคธุรุ์กิจิต่างๆ โดยเน้ินิกิาร์ออกิแบับัที�ตอบัสนิองควิามต้องกิาร์

แลัะพัฤตกิิร์ร์มของผู้บัร์โิภคในิแต่ลัะเจเนิอเร์ชนัิ
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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)
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“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.
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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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บทคุดั้ย่อ
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มากิที�สุด ร์้อยลัะ 98.70 มีควิามร์ู้ ควิามร์อบัร์ู้ด้านิสุขภาพัแลัะพัฤติกิร์ร์มกิาร์ป้องกิันิภาวิะโลัหิตจางจากิ 

กิาร์ขาดธุาตุเหลั็กิเพัิ�มขึ�นิอย่างมีนิัยสำาคัญทางสถิติ 0.05 (p < 0.001) ผลักิาร์วิิจัยในิคร์ั�งนิี�ได้ส่�อสร์้างเสริ์มควิาม

ร์อบัร์ู้ด้านิสุขภาพัแลัะพัฤติกิร์ร์มกิาร์ป้องกิันิภาวิะโลัหิตจางจากิกิาร์ขาดธุาตุเหลั็กิ สำาหรั์บัหญิงวิัยเจริ์ญพัันิธุุ์ในิ

เขตสุขภาพัที� 3 ที�ตร์งตามควิามต้องกิาร์ของกิลัุ่มเป้าหมาย ทำาให้ควิามร์ู้ ควิามร์อบัร์ู้ด้านิสุขภาพัแลัะพัฤติกิร์ร์ม

กิาร์ป้องกัินิภาวิะโลัหิตจางจากิกิาร์ขาดธุาตุเหลั็กิเพัิ�มขึ�นิ ดังนิั�นิ จึงสามาร์ถนิำาส่�อนิี�ไปใช้ปร์ะโยชนิ์สำาหรั์บักิลัุ่ม 

เป้าหมายในิหนิ่วิยงานิภาคีเคร์่อข่ายของเขตสุขภาพัที� 3 ต่อไปได้อย่างมีปร์ะสิทธุิภาพั

คุำาสูำาคุญั: ภาวิะโลัหติจางจากิกิาร์ขาดธุาตเุหลัก็ิ, หญงิวิยัเจร์ญิพันัิธุุ,์ ควิามร์อบัร์ูด้้านิสขุภาพั, กิาร์พัฒันิาส่�อสร้์างเสร์มิ

ควิามร์อบัร์ูด้้านิสขุภาพั

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 

กิาร์ส่�อสาร์สุขภาพัได้ถูกินิำามาใช้เป็นิเคร่์�องม่อสร้์างเสริ์มสุขภาพัแลัะป้องกัินิโร์คในิยุคของกิาร์ส่�อสาร์ที�ไร้์

พัร์มแดนิ โดยปร์ะยกุิต์กิาร์ใช้เทคโนิโลัยทีี�มคีวิามก้ิาวิหน้ิาเพั่�อตอบัสนิองควิามต้องกิาร์ของปร์ะชาชนิกิลัุม่เป้าหมาย เพั่�อ

ทำาให้เกิดิกิาร์เข้าถงึร์ะบับับัร์กิิาร์สขุภาพัอย่างแท้จร์งิ นิำาไปสูผ่ลัลัพััธ์ุปร์ะชาชนิมคีวิามร์ู ้ควิามเข้าใจ สามาร์ถปร์บััเปลัี�ยนิ

พัฤตกิิร์ร์มสขุภาพัของตนิเองได้อย่างเหมาะสมแลัะพัึ�งพัาตนิเองได้ ตามหลักัิของกิาร์ส่�อสาร์ตามโมเดลั SMRC กิาร์ส่�อสาร์

สขุภาพั ปร์ะกิอบัด้วิยผูส่้งสาร์ (Sender) เป็นิผูป้ฏบิัตักิิาร์งานิด้านิสขุภาพั สาร์ะของสาร์ (Message) เป็นิสาร์ะสขุภาพั

ส่งผ่านิทางช่องทางกิาร์ส่�อสาร์ต่างๆ (Channel) ไปยงัผูร้์บััสาร์ (Receiver) คอ่ ปร์ะชาชนิกิลัุม่เป้าหมาย เม่�อผูส่้งสาร์

นิำาสาร์ส่งต่อไปยังผูรั้์บัสาร์แลัะมีผลัย้อนิกิลับััของกิาร์ส่�อสาร์ (Effect) ส่งกิลับััสูผู่ส่้งสาร์ จึงเกิดิกิาร์แลักิเปลัี�ยนิพิัจาร์ณา 

ทบัทวินิสาร์ร์ะหว่ิางกินัิอย่างเป็นิพัลัวัิต (Akharawirawa & Banchonhattakit, 2022) กิาร์ส่�อสาร์สุขภาพัจงึเป็นิ 

กิาร์ผสมผสานิร์ะหว่ิางกิาร์ส่�อสาร์แลัะกิาร์ปฏบิัติักิาร์ส่�อสาร์ด้านิสุขภาพั เพ่ั�อเปลัี�ยนิแปลังทัศนิคตจินิเกิดิกิาร์ปรั์บัเปลัี�ยนิ

พัฤตกิิร์ร์มสุขภาพัที�เหมาะสม ร์วิมถงึมกีิาร์ตดิตามแลัะปร์ะเมนิิผลัอย่างต่อเนิ่�อง เพ่ั�อพัฒันิาทกัิษ์ะแลัะยกิร์ะดบััผลัลัพััธ์ุ

ด้านิสขุภาพัของปร์ะชาชนิ (WHO, 2022)

 กิร์ะทร์วิงสาธุาร์ณสขุได้กิำาหนิดยทุธุศาสตร์์เพั่�อพัฒันิาทกัิษ์ะควิามร์อบัร์ูด้้านิสุขภาพั (Health Literacy) ของ

ปร์ะชาชนิ 4 ด้านิ คอ่ กิาร์ส่งเสร์มิสขุภาพัด้วิยตนิเอง กิาร์ป้องกินัิโร์คด้วิยตนิเอง กิาร์คดักิร์องแลัะเล่ัอกิร์บััผลัติภณัฑ์ิ

สขุภาพั แลัะกิาร์จดับัร์กิิาร์สขุภาพั เพั่�อให้ปร์ะชาชนิกิลัุม่เป้าหมายสามาร์ถจดักิาร์ปัญหาสุขภาพัของตนิเองได้อย่างมี

ปร์ะสทิธุภิาพั กิาร์สร้์างเสร์มิควิามร์อบัร์ูด้้านิสขุภาพัตามกิร์อบัแนิวิคดิของดอนิ นิทับัมี ที�ว่ิา ควิามร์อบัร์ูด้้านิสขุภาพั

เป็นิทกัิษ์ะทางสตปัิญญาแลัะสงัคมของบุัคคลัในิกิาร์เข้าถงึ เข้าใจ แลัะใช้ปร์ะโยชน์ิข้อมลูัสุขภาพัในิกิาร์จัดกิาร์ตนิเอง 

(Nutbeam, 2008) ต่อมาได้มกีิาร์พัฒันิากิร์ะบัวินิกิาร์สร้์างเสริ์มควิามร์อบัร์ูด้้านิสุขภาพัให้เกิดิกิาร์เรี์ยนิร์ูด้้วิยกิาร์ลังมอ่ 

ทำา (Active learning) จนิเกิิดควิามชำานิาญแลัะพััฒนิาเป็นิทักิษ์ะ (Skills) ปร์ะกิอบัด้วิย กิาร์เข้าถึง กิาร์เข้าใจ  

กิาร์ไต่ถาม กิาร์ตัดสินิใจ แลัะกิาร์นิำาไปใช้ (Department of Health, 2018; Kaeodumkoeng, 2019;  

Department of disease control, 2019) มกีิาร์ใช้ส่�อแลัะอปุกิร์ณ์ในิกิาร์ฝึึกิแลัะพัฒันิาทกัิษ์ะ ดงันิั�นิ กิาร์ออกิแบับั 

แลัะกิาร์พัฒันิาส่�อที�ใช้สร้์างเสร์มิควิามร์อบัร์ูด้้านิสขุภาพั ซึ�งเป็นิหวัิใจสำาคญัของกิาร์จดักิจิกิร์ร์มแลัะกิร์ะบัวินิกิาร์พัฒันิา

แลัะฝึึกิทกัิษ์ะที�มคีณุภาพั โดยต้องคำานิงึถงึควิามต้องกิาร์ ควิามเหมาะสม ควิามถกูิต้อง ควิามน่ิาเช่�อถอ่ ควิามทันิสมัย  

ดงึดดูควิามสนิใจ แลัะเข้าถงึได้ง่าย เพั่�อให้ผูใ้ช้บัร์กิิาร์ ปร์ะชาชนิกิลัุม่เป้าหมาย แลัะหน่ิวิยงานิภาคเีคร์อ่ข่ายสามาร์ถ 

นิำาไปใช้ปร์ะโยชน์ิในิกิาร์ดูแลัสุขภาพัแลัะกิาร์ปฏิบััติงานิ (Chumkesornkulkit, Ponrachom, Chaiyaparn  

& Boonkla, 2021) ที�ผ่านิมากิร์มอนิามัย กิร์ะทร์วิงสาธุาร์ณสุขได้สร้์างกิร์ะแสกิาร์รั์บัร์ูแ้ลัะเผยแพัร่์ข้อมูลัข่าวิสาร์  

เกิี�ยวิกิับักิาร์ป้องกิันิภาวิะโลัหิตจางจากิกิาร์ขาดธุาตุเหลั็กิสำาหร์ับัหญิงวิัยเจร์ิญพัันิธุุ์อย่างต่อเนิ่�องตั�งแต่ปี 2566  

เพั่�อให้เกิดิควิามร์ู ้ ควิามเข้าใจถึงสาเหตุ อากิาร์ กิาร์ป้องกัินิอาหาร์ที�อดุมไปด้วิยธุาตุเหล็ักิ อาหาร์ที�ขดัขวิางกิาร์ดูด

ซมึของธุาตเุหลัก็ิ ร์วิมถงึสทิธิุบัร์กิิาร์ร์บััยาเสร์มิธุาตเุหลัก็ิได้ฟรี์ด้วิยตนิเองผ่านิแพัลัตฟอร์์มออนิไลัน์ิหลัายร์ปูแบับั เช่นิ  

กิาร์เผยแพัร่์ผ่านิอนิิฟลัเูอนิเซอร์์ “นิำ�าตาลั ชลัติา มสิยนูิเิวิร์ิ์สไทยแลันิด์” ส่�อควิามร์ูท้างโภชนิากิาร์ที�สามาร์ถดาว์ินิโหลัด

ได้ฟร์ ีMV เพัลังสาวิไทยแก้ิมแดง แลัะวิดิทีศัน์ิกิาร์ดำาเนินิิงานิผ่านิแพัลัตฟอร์์มยทูปู (YouTube) แพัลัตฟอร์์มติ�กิต�อกิ 

(TikTok) แลัะเฟชบัุ�กิ (Facebook) สาวิไทยแก้ิมแดง เป็นิต้นิ (Nutrition Division, Department of Health, 2024) 
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ภาวิะโลัหิตจางจากิกิาร์ขาดธุาตุเหลั็กิสำาหร์ับัหญิงวิัยเจร์ิญพัันิธุุ์มีแนิวิโน้ิมสูงขึ�นิอย่างต่อเนิ่�อง ทำาให้ส่งผลั 

กิร์ะทบัต่อสขุภาพัของปร์ะชากิร์ไทยแลัะทั�วิโลักิ กิลัุม่เสี�ยงในิเดก็ิอาย ุ6-59 เดอ่นิ ร้์อยลัะ 40 สตรี์มคีร์ร์ภ์ ร้์อยลัะ 30 

แลัะหญงิวิยัเจร์ญิพันัิธุุอ์าย ุ15-49 ปี ร้์อยลัะ 30 เกิดิกิาร์สญูเสยีสขุภาวิะจากิควิามเจบ็ัป�วิย (YLDs-Years Lived with 

Disability) 52.1 ล้ัานิปี เป็นิลัำาดบััที� 1 ของภาวิะบักิพัร่์องด้านิสุขภาพัทั�งหมดในิปี 2564 สาเหตุหลักัิเกิดิจากิกิาร์ร์บัั

ปร์ะทานิอาหาร์ที�มธีุาตเุหลัก็ิไม่เพัยีงพัอ กิลัุม่โร์คฮโีมโกิลับันิิผิดปกิต ิแลัะกิลัุม่โร์คเขตร้์อนิ เช่นิ พัยาธุใิบัไม้แลัะปากิขอ 

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

กิาร์ทำางานิโดยเฉพัาะกิลัุม่หญิงวิยัเจริ์ญพันัิธุุส่์วินิใหญ่เป็นิวิยัทำางานิแลัะกิำาลังักิาร์ผลิัตของภาคเศร์ษ์ฐิกิจิ แลัะจำาเป็นิต้อง

มคีวิามพัร้์อมสำาหร์บัักิาร์ตั�งคร์ร์ภ์แลัะให้กิำาเนิดิทาร์กิที�มคีณุภาพั ซึ�งจะเป็นิกิำาลังัสำาคญัต่อกิาร์พัฒันิาปร์ะเทศในิอนิาคต

หญงิวิยัเจร์ญิพันัิธุุท์ั�วิโลักิมีภาวิะโลัหิตจาง ร้์อยลัะ 29.6 ในิปี 2562 (WHO, 2021) ร้์อยลัะ 30.7  ในิปี 2566 (WHO, 

2023) สอดคล้ัองกัิบัปร์ะเทศไทยที�มแีนิวิโน้ิมสงูขึ�นิจากิปี 2546-2557 ร้์อยลัะ 17.7, 25.7, 22.7 ตามลัำาดบัั (Nutrition 

Division, Department of Health, 2018) ในิปี 2566-2567 ร้์อยลัะ 48.20 แลัะ 45.85 ตามลัำาดบัั ในิเขตสขุภาพั 

ที� 3 ที�แบ่ังตามพ่ั�นิที�ในิกิาร์บัร์หิาร์จดักิาร์ด้านิสขุภาพัม ี5 จงัหวิดั คอ่ จงัหวิดักิำาแพังเพัชร์ จงัหวิดัชยันิาท จงัหวิดัพัจิติร์ 

จงัหวิดันิคร์สวิร์ร์ค์ แลัะจงัหวิดัอทุยัธุานิ ีพับัภาวิะโลัหติจางจากิกิาร์ขาดธุาตเุหล็ักิในิหญงิวิยัเจริ์ญพันัิธุุ ์ร้์อยลัะ 46.58 

แลัะ 42.48 ในิปี 2566-2567 ตามลัำาดบัั โดยมีจงัหวิดัชยันิาทมภีาวิะโลัหติจางสงูที�สดุ ร้์อยลัะ 45.83 ร์องลังมา จงัหวิดั 

กิำาแพังเพัชร์ ร้์อยลัะ 44.21 จงัหวัิดนิคร์สวิร์ร์ค์ ร้์อยลัะ 43.89 จงัหวัิดพิัจติร์ ร้์อยลัะ 42.51 แลัะจังหวัิดอุทยัธุานีิ  

ร้์อยลัะ 37.89 ตามลัำาดบัั (Health Data Center, 2024) เน่ิ�องจากิหญงิวิยัเจร์ญิพันัิธุุม์คีวิามร์ูค้วิามเข้าใจที�ไ่ม่ถกูิต้อง

ในิกิาร์ร์บััปร์ะทานิอาหาร์ที�มธีุาตเุหลัก็ิอย่างเพัยีงพัอ อากิาร์แสดงที�พับับ่ัอย ได้แก่ิ ซีด อ่อนิเพัลัยี เหน่ิ�อยง่าย วิงิเวิยีนิ

ศรี์ษ์ะ เป็นิลัมง่าย หน้ิามด่ เจบ็ัหน้ิาอกิ หายใจลัำาบัากิ เซ่�องซึม เฉ่�อยชา ควิามจำาไม่ด ีหลังลัม่บ่ัอย เป็นิต้นิ เพัิ�มควิามเสี�ยง 

ต่อกิาร์เกิิดภาวิะโลัหิตจางเม่�อตั�งคร์ร์ภ์ในิอนิาคต กิาร์ตกิเลั่อดหลัังคลัอด มาร์ดาเสียชีวิิต กิาร์คลัอดก่ิอนิกิำาหนิด  

แลัะทาร์กิแร์กิเกิิดนิำ�าหนัิกิน้ิอยกิว่ิาเกิณฑ์ิ หากิขาดโฟเลัตร่์วิมด้วิยในิขณะตั�งคร์ร์ภ์อาจเสี�ยงทาร์กิพิักิาร์แต่กิำาเนิิด  

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

 ดงันัิ�นิ ผูว้ิจิยัจงึสนิใจศกึิษ์ากิาร์พัฒันิาส่�อสร้์างเสร์มิควิามร์อบัร์ูด้้านิสขุภาพัแลัะพัฤตกิิร์ร์มกิาร์ป้องกินัิภาวิะ 

โลัหติจางจากิกิาร์ขาดธุาตเุหลัก็ิสำาหร์บััหญงิวิยัเจร์ญิพันัิธุุใ์นิเขตสขุภาพัที� 3 ตามหลักัิกิาร์ส่�อสาร์สขุภาพัแลัะแนิวิคดิ 

ควิามร์อบัร์ู้ด้านิสุขภาพัเพั่�อนิำามาออกิแบับัแลัะผลัิตส่�อที�มีคุณภาพัใช้ในิกิาร์ฝึึกิทักิษ์ะแลัะสร้์างเสร์ิมควิามร์อบัร์ู้ 

ด้านิสขุภาพัให้กิบััหญงิวิยัเจร์ญิพันัิธุุใ์นิเขตสขุภาพัที� 3 สามาร์ถป้องกินัิภาวิะโลัหติจางจากิกิาร์ขาดธุาตเุหลัก็ิของตนิเอง 

คร์อบัคร์วัิ แลัะชมุชนิ ได้อย่างมปีร์ะสทิธุภิาพัแลัะทำาให้มคีณุภาพัชวีิติที�ดขีึ�นิ

 

วตัถุปุระสูงค์ุของการวจิ้ยั 

1. เพ่ั�อศกึิษ์าควิามรู้์ ควิามร์อบัร์ูด้้านิสุขภาพั แลัะพัฤติกิร์ร์มกิาร์ป้องกินัิภาวิะโลัหติจางจากิกิาร์ขาดธุาตเุหลัก็ิ

สำาหร์บััหญงิวิยัเจร์ญิพันัิธุุใ์นิเขตสขุภาพัที� 3

 2. เพ่ั�อพัฒันิาส่�อสร้์างเสร์มิควิามร์อบัร์ูด้้านิสขุภาพัแลัะป้องกัินิภาวิะโลัหิตจางจากิกิาร์ขาดธุาตุเหล็ักิสำาหร์บัั

หญงิวิยัเจร์ญิพันัิธุุใ์นิเขตสขุภาพัที� 3
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 3. เพ่ั�อปร์ะเมินิผลัสัมฤทธุิ�ของกิาร์พัฒันิาส่�อสร้์างเสริ์มควิามร์อบัร์ูด้้านิสุขภาพัแลัะป้องกัินิภาวิะโลัหิตจางจากิ

กิาร์ขาดธุาตเุหลัก็ิสำาหร์บััหญงิวิยัเจร์ญิพันัิธุุใ์นิเขตสขุภาพัที� 3

ขอบเขตของการวจิ้ยั

กิาร์วิจิยัในิคร์ั�งนิี�เป็นิกิาร์วิิจยัแบับัผสานิวิิธุปีร์ะกิอบัด้วิยกิาร์วิจัิยเชงิปร์มิาณ ดงันิี�

การวิจ้ยัเชงิปริมาณ เพั่�อศกึิษ์าควิามรู้์ ควิามร์อบัร์ูด้้านิสขุภาพัแลัะพัฤตกิิร์ร์มกิาร์ป้องกินัิภาวิะโลัหติจางจากิ

กิาร์ขาดธุาตุเหลั็กิแลัะกิาร์ปร์ะเมินิผลัสัมฤทธุิ�ของกิาร์พััฒนิาส่�อสร้์างเสริ์มควิามร์อบัร์ู้ด้านิสขุภาพัแลัะป้องกิันิภาวิะ 

โลัหติจางจากิกิาร์ขาดธุาตเุหลัก็ิสำาหร์บััหญงิวิยัเจร์ญิพันัิธุุใ์นิเขตสขุภาพัที� 3

 ประชากร คอ่ หญิงวิยัเจริ์ญพันัิธุุท์ี�มอีายุ 15-49 ปี อาศัยอยูใ่นิพั่�นิที�เขตสุขภาพัที� 3 ในิปี 2567 จำานิวินิ  

422,110 คนิ (Health Data Center, 2024) กิำาหนิดขนิาดกิลัุ่มตัวิอย่างจากิตาร์างสำาเร์็จร์ูปเคร์ซี�แลัะมอร์์แกินิ  

(Krejcie & Morgan, 1970) ที�ร์ะดบััควิามเช่�อมั�นิร้์อยลัะ 95 

 กลุม่ตวัอย่าง คอ่ หญงิวัิยเจร์ญิพันัิธุุท์ี�มอีาย ุ 15-49 ปี ที�อยูใ่นิพั่�นิที�เขตสขุภาพัที� 3 สุม่แบับัหลัายขั�นิตอนิ  

(Multiple-stage sampling) ตามสดัส่วินิปร์ะชากิร์  5 จงัหวิดั ในิเขตสขุภาพัที� 3 (Cluster sampling) จงัหวิดั

กิำาแพังเพัชร์ จำานิวินิ 89 คนิ จงัหวิดัชยันิาท จำานิวินิ 62 คนิ จังหวิดัพัจิิตร์ จำานิวินิ 81 คนิ จงัหวิดันิคร์สวิร์ร์ค์ จำานิวินิ 99 คนิ  

แลัะจงัหวิดัอทุยัธุานิ ี จำานิวินิ 73 คนิ ร์วิม 404 คนิ ตอบัแบับัสอบัถามทางออนิไลัน์ิด้วิยตนิเอง เพั่�อปร์ะเมนิิควิามร์ู้  

ควิามร์อบัร์ูด้้านิสขุภาพัแลัะพัฤตกิิร์ร์มกิาร์ป้องกินัิภาวิะโลัหติจางจากิกิาร์ขาดธุาตเุหลัก็ิก่ิอนิแลัะหลังัดำาเนินิิกิาร์

การวิจ้ยัเชงิคุณุภาพิ เพ่ั�อพัฒันิาส่�อสร้์างเสร์มิควิามร์อบัร์ูด้้านิสขุภาพัแลัะป้องกินัิภาวิะโลัหติจางจากิกิาร์ขาด

ธุาตุเหล็ักิสำาหรั์บัหญิงวัิยเจริ์ญพันัิธุุใ์นิเขตสุขภาพัที� 3 โดยนิำาข้อมูลัที�ได้จากิกิาร์ศึกิษ์าวิจัิยเชงิปริ์มาณมากิำาหนิดปร์ะเด็นิ

ที�ใช้ในิกิาร์สนิทนิากิลัุม่ของผูเ้ชี�ยวิชาญ จำานิวินิ 7 คนิ 

กิลัุม่ผูเ้ชี�ยวิชาญในิกิาร์สนิทนิากิลัุม่ จำานิวินิ 7 คนิ โดยวิธีิุเลัอ่กิแบับัเจาะจง (Purposive sampling) มเีกิณฑ์ิ

กิาร์คดัเลัอ่กิ คอ่ มคีวิามร์ู ้มคีวิามเชี�ยวิชาญแลัะมปีร์ะสบักิาร์ณ์ในิกิาร์ทำางานิด้านินิั�นิๆ ไม่น้ิอยกิว่ิา 5 ปี ปร์ะกิอบัด้วิย 

นิกัิวิชิากิาร์สาธุาร์ณสขุด้านิกิาร์ส่งเสร์มิสขุภาพัสำาหรั์บัหญงิวิยัเจร์ญิพันัิธุุข์องหน่ิวิยงานิสาธุาร์ณสขุในิเขตสุขภาพัที� 3 

ร์ะดบััเขตสขุภาพั จำานิวินิ 1 คนิ แลัะร์ะดบััจงัหวิดั จำานิวินิ 1 คนิ ผูป้ฏบิัติังานิด้านิส่งเสร์มิสขุภาพัสำาหร์บััหญงิวิยัเจร์ญิ

พันัิธุุข์องหน่ิวิยงานิองค์กิร์ปกิคร์องส่วินิท้องถิ�นิในิเขตสขุภาพัที� 3 จำานิวินิ 1 คนิ นิกัิส่�อสาร์ปร์ะชาสมัพันัิธ์ุ จำานิวินิ 1 คนิ  

นิกัิข่าวิหร์อ่นิกัิส่�อสาร์มวิลัชนิร์ะดบััท้องถิ�นิ จำานิวินิ 1 คนิ ตวัิแทนิหญงิวิยัเจร์ญิพันัิธุุใ์นิเขตสขุภาพัที� 3 จำานิวินิ 2 คนิ 

เพั่�อกิำาหนิด ออกิแบับั แลัะพัฒันิาส่�อสร้์างเสริ์มควิามร์อบัร์ูด้้านิสุขภาพัแลัะป้องกัินิภาวิะโลัหิตจางจากิกิาร์ขาดธุาตุเหล็ักิ

สำาหร์บััหญงิวิยัเจร์ญิพันัิธุุใ์นิเขตสขุภาพัที� 3 

ตัวแปรท้�ใช้ในการวจิ้ยั

1. ตวัแปรต้น ได้แก่ิ ควิามร์ู ้ ควิามร์อบัร์ูด้้านิสุขภาพัแลัะกิาร์ป้องกัินิภาวิะโลัหิตจางจากิกิาร์ขาดธุาตุเหล็ักิ

สำาหร์บััหญงิวิยัเจร์ญิพันัิธุุใ์นิเขตสขุภาพัที� 3

2. ตัวแปรตาม ได้แก่ิ ผลัสัมฤทธุิ�จากิกิาร์พััฒนิาส่�อสร้์างเสริ์มควิามร์อบัร์ู้ด้านิสุขภาพัแลัะป้องกัินิภาวิะ 

โลัหติจางจากิกิาร์ขาดธุาตเุหลัก็ิสำาหร์บััหญงิวิยัเจริ์ญพันัิธุุใ์นิเขตสขุภาพัที� 3 
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กรอบแนวคุดิ้ในการวจิ้ยั 

กิาร์วิจิยัในิคร์ั�งนิี�เป็นิกิาร์วิจิยัแบับัผสานิวิธิุซีึ�งผูว้ิจัิยได้กิำาหนิดกิร์อบัแนิวิคดิภายใต้หลักัิกิาร์ส่�อสาร์สขุภาพัแลัะ

แนิวิคิดควิามร์อบัร์ูด้้านิสุขภาพั เพ่ั�อนิำาใช้ในิกิาร์พัฒันิาส่�อสร้์างเสริ์มควิามร์อบัร์ูด้้านิสุขภาพัแลัะป้องกัินิภาวิะโลัหิตจาง

จากิกิาร์ขาดธุาตเุหลัก็ิสำาหร์บััหญงิวิยัเจร์ญิพันัิธุุ�ในิเขตสขุภาพัที� 3

ภาพิท้� 1 กิร์อบัแนิวิคดิในิกิาร์วิจิยั

วธิิด้้ำาเนนิการวิจ้ยั 

กิาร์วิจัิยในิคร์ั�งนีิ�เป็นิกิาร์วิจัิยแบับัผสานิวิธีิุ (Mixed Method Research) ปร์ะกิอบัด้วิยกิาร์วิจัิยเชงิปริ์มาณโดย

ใช้แบับัสอบัถามควิามร์ู ้ควิามร์อบัร์ูด้้านิสขุภาพัแลัะพัฤตกิิร์ร์มกิาร์ป้องกินัิภาวิะโลัหิตจางจากิกิาร์ขาดธุาตุเหลัก็ิสำาหร์บัั

หญงิวิยัเจริ์ญพันัิธุุใ์นิเขตสุขภาพัที� 3 เพ่ั�อศกึิษ์าควิามร์ู ้ควิามร์อบัร์ูด้้านิสุขภาพัแลัะพัฤติกิร์ร์มกิาร์ป้องกัินิภาวิะโลัหิตจาง 

จากิกิาร์ขาดธุาตเุหลัก็ิสำาหร์บััหญงิวิยัเจร์ญิพันัิธุุใ์นิเขตสขุภาพัที� 3 แลัะกิาร์วิจัิยเชงิคณุภาพัโดยใช้แบับับันัิทกึิกิาร์สนิทนิากิลัุม่ 

เร์่�องกิาร์พััฒนิาส่�อสร้์างเสร์ิมควิามร์อบัร์ู้ด้านิสุขภาพัแลัะป้องภาวิะโลัหิตจางจากิกิาร์ขาดธุาตุเหลั็กิสำาหร์ับัหญิง 

วิยัเจริ์ญพันัิธุุใ์นิเขตสขุภาพัที� 3
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เคุร่�องมอ่การวจัิ้ย ปร์ะกิอบัด้วิยเคร์่�องมอ่ของกิาร์วิจัิยเชงิปร์มิาณแลัะเชงิคณุภาพั ดงันิี� 

เคร์่�องมอ่กิาร์วิจิยัเชงิปร์มิาณ ปร์ะกิอบัด้วิย แบับัสอบัถามควิามร์ู ้ควิามร์อบัร์ูด้้านิสขุภาพัแลัะกิาร์ป้องกินัิภาวิะ

โลัหติจางจากิกิาร์ขาดธุาตเุหลัก็ิสำาหร์บััหญงิวิยัเจร์ญิพันัิธุุใ์นิเขตสขุภาพัที� 3 แลัะแบับัปร์ะเมนิิควิามพึังพัอใจต่อส่�อ

1. แบับัสอบัถามควิามร์ู ้ควิามร์อบัร์ูด้้านิสขุภาพัแลัะพัฤตกิิร์ร์มกิาร์ป้องกินัิภาวิะโลัหติจางจากิกิาร์ขาดธุาตุเหลัก็ิ

สำาหร์บััหญิงวิยัเจริ์ญพันัิธุุใ์นิเขตสุขภาพัที� 3 ได้พัฒันิาปรั์บัปรุ์งจากิแบับัสอบัถามควิามร์ู ้ ควิามร์อบัร์ูด้้านิสุขภาพัแลัะ

พัฤตกิิร์ร์มกิาร์ป้องกินัิโร์คแลัะกินัิสขุภาพัของกิร์มควิบัคุมโร์ค กิร์ะทร์วิงสาธุาร์ณสุข (Bureau of Risk Communication 

and Health Behavior Development, Department of Disease Control, 2021) ม ี4 ส่วินิ ค่อ 

ส่วินิที� 1 ข้อมลูัส่วินิบัคุคลัของหญงิวิยัเจริ์ญพันัิธุุใ์นิเขตสขุภาพัที� 3  จำานิวินิ 6 ข้อ เป็นิคำาถามแบับัเลัอ่กิตอบั

เกิี�ยวิกิบััสถานิภาพั อาย ุกิาร์ศกึิษ์า อาชพีั ร์ายได้ ภาวิะโลัหติจางจากิกิาร์ขาดธุาตุเหลัก็ิ 

ส่วินิที� 2 ควิามร์ูเ้กิี�ยวิกิบััภาวิะโลัหติจางจากิกิาร์ขาดธุาตุเหลัก็ิของหญงิวิยัเจร์ญิพันัิธุุใ์นิเขตสขุภาพัที� 3  จำานิวินิ 

5 ข้อ เป็นิคำาถามแบับัเลัอ่กิตอบัเกีิ�ยวิกิบััสาเหต ุ กิาร์ป้องกินัิ กิาร์ร์บััปร์ะทานิอาหาร์ที�มธีุาตเุหลัก็ิ อาหาร์ที�ขัดขวิาง 

กิาร์ดูดซึมธุาตุเหลั็กิแลัะสิทธิุกิาร์ร์ับับัร์ิกิาร์ยาเม็ดเสริ์มธุาตุเหลั็กิฟร์ี เกิณฑ์ิกิาร์ให้คะแนินิ ค่อ ตอบัถูกิ 1 คะแนินิ  

ตอบัผดิ 0 คะแนินิ คะแนินิเตม็ 5 คะแนินิ แปลัผลัจากิคะแนินิเฉลีั�ย (Bloom, 1971)

   คะแนินิเฉลัี�ย   แปลัผลั

    ≤ ร้์อยลัะ 60   ร์ะดบััน้ิอย

   ร์ะหว่ิางร้์อยลัะ 60-80    ร์ะดบััปานิกิลัาง

         ≥ 80 ขึ�นิไป     ร์ะดบััมากิ (3) 

ส่วินิที� 3 ควิามร์อบัร์ูด้้านิสุขภาพัเพ่ั�อกิาร์ป้องกัินิภาวิะโลัหิตจางจากิกิาร์ขาดธุาตุเหล็ักิของหญิงวิยัเจริ์ญพันัิธุุ์ 

ในิเขตสขุภาพัที� 3  จำานิวินิ 10 ข้อ เป็นิคำาถามแบับัมาตร์ปร์ะเมนิิค่า (Rating scale) ตามแนิวิคิดกิาร์พัฒันิาทกัิษ์ะ 

ควิามร์อบัร์ูด้้านิสขุภาพั (Nutbeam, 2008; Kaeodumkoeng, 2018) ปร์ะกิอบัด้วิย กิาร์เข้าถงึ กิาร์เข้าใจ กิาร์ไต่ถาม 

กิาร์ตัดสนิใจ แลัะกิาร์นิำาไปใช้ เกิณฑ์ิกิาร์ให้คะแนินิตามร์ะดับัควิามสามาร์ถ คอ่ ทำาไม่ได้ 0 คะแนินิ ทำาได้ยากิมากิ  

1 คะแนินิ ทำาได้ยากิ 2 คะแนินิ ทำาได้ง่าย 3 คะแนินิ แลัะทำาได้ง่ายมากิ 4 คะแนินิ คะแนินิเต็ม 40 คะแนินิ  

เแปลัผลัจากิคะแนินิเฉลัี�ย (Kaeodumkoeng, 2024) 

   คะแนินิเฉลัี�ย   แปลัผลั

   < ร้์อยลัะ 60     ร์ะดบััไม่เพีัยงพัอ (Inadequate) 

   ร้์อยลัะ 60-74.9    ร์ะดบััมปัีญหา (Problematic) 

   ร้์อยลัะ 75-89.9    ร์ะดบััพัอเพัยีง (Sufficient)

   ร้์อยลัะ 90 ขึ�นิไป    ร์ะดบััดเียี�ยม (Excellent)

ส่วินิที� 4 พัฤตกิิร์ร์มกิาร์ป้องกินัิภาวิะโลัหติจางจากิกิาร์ขาดธุาตเุหล็ักิของหญงิวิยัเจร์ญิพันัิธุุใ์นิเขตสขุภาพัที� 3 

จำานิวินิ 5 ข้อ เป็นิคำาถามแบับัมาตร์ปร์ะเมนิิค่า (Rating scale) เกิี�ยวิกิบััพัฤตกิิร์ร์มกิาร์ร์บััปร์ะทานิอาหาร์ที�มธีุาตเุหลัก็ิ 

กิาร์หลักีิเลัี�ยงอาหาร์ที�ขดัขวิางกิาร์ดดูซมึของธุาตเุหลัก็ิ กิาร์ร์บัับัร์กิิาร์ยาเมด็เสร์มิธุาตเุหลัก็ิได้ฟร์ตีามสทิธุ ิ กิาร์ไปพับั

แพัทย์ แลัะกิาร์เฝ้ึาร์ะวิงัป้องกินัิตนิเองจากิภาวิะโลัหติจางจากิกิาร์ขาดธุาตเุหลัก็ิ เกิณฑ์ิกิาร์ให้คะแนินิตามร์ะดบัักิาร์

ปฏิบัตั ิคอ่ ปฏิบัตัสิมำ�าเสมอ (ทำา 6-7 วินัิ/สปัดาห์) 3 คะแนินิ ปฏบิัตับ่ิัอยคร์ั�ง (ทำา 3-5 วินัิ/สปัดาห์) 2 คะแนินิ ปฏบิัตัิ



67
วิาร์สาร์นิิเทศศาสตร์์ธุุร์กิิจบััณฑิิตย์ ปีที� 19 ฉบัับัที� 2 กิร์กิฎาคม - ธุันิวิาคม ปร์ะจำาปี 2568

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

บัางคร์ั�ง (ทำา 1-2 วินัิ/สปัดาห์) 1 คะแนินิ แลัะไม่เคยปฏิบัติัเลัย 0 คะแนินิ คะแนินิเต็ม 15 คะแนินิ แปลัผลัจากิคะแนินิ

เฉลัี�ย (Bloom, B.S., 1971)

   คะแนินิเฉลัี�ย   แปลัผลั

   < ร้์อยลัะ 60     ร์ะดบััน้ิอย 

   ร้์อยลัะ 60-80     ร์ะดบััปานิกิลัาง 

   มากิว่ิา 80 ขึ�นิไป    ร์ะดบััมากิ

2. แบับัปร์ะเมินิควิามพัึงพัอใจต่อส่�อ พััฒนิาปร์ับัปรุ์งจากิแบับัสอบัถามควิามพัึงพัอใจต่อส่�อวิัณโร์ค  

(Malakitsakul, 2024) จำานิวินิ 5 ข้อ เป็นิคำาถามแบับัมาตร์ปร์ะเมนิิค่า (Rating scale) เกิี�ยวิกิบััควิามเหมาะสมของ

เนิ่�อหา ภาษ์า อ่านิข้อมลูัแล้ัวิเข้าใจ ร์ปูแบับัสสีนัิสวิยงามน่ิาสนิใจ แลัะมีปร์ะโยชน์ิ เกิณฑ์ิกิาร์ให้คะแนินิตามร์ะดับัควิาม

พังึพัอใจ มากิที�สดุ 5 คะแนินิ มากิ 4 คะแนินิ ปานิกิลัาง 3 คะแนินิ น้ิอย 2 คะแนินิ น้ิอยที�สดุ 1 คะแนินิ แลัะไม่พึัง

พัอใจ 0 คะแนินิ แปลัผลัจากิคะแนินิเฉลีั�ย (Bloom, 1971)

เคร์่�องม่อกิาร์วิิจัยเชิงคุณภาพั ค่อ แบับับัันิทึกิกิาร์สนิทนิากิลัุ่ม ปร์ะกิอบัด้วิย ข้อมูลัทั�วิไปของผู้เชี�ยวิชาญ 

วิตัถปุร์ะสงค์ของกิาร์สนิทนิากิลัุม่ คำาถามหลักัิสำาหร์บััใช้ในิกิาร์สนิทนิากิลัุม่ จำานิวินิ 5 ข้อเป็นิคำาถามแบับัปลัายเปิด 

เพั่�อให้ผูเ้ชี�ยวิชาญเสนิอแนิวิคดิในิกิาร์พัฒันิาส่�อสร้์างเสร์มิควิามร์อบัร์ูด้้านิสขุภาพัแลัะป้องกินัิภาวิะโลัหติจางจากิกิาร์ขาด 

ธุาตเุหลัก็ิสำาหร์บััหญงิวิยัเจร์ญิพันัิธุุใ์นิเขตสขุภาพัที� 3 คอ่ 1) ปัญหาภาวิะโลัหติจางจากิกิาร์ขาดธุาตเุหลัก็ิสำาหรั์บัหญงิ

วิยัเจริ์ญพันัิธุุใ์นิเขตสขุภาพัที� 3 คอ่อะไร์ 2) เน่ิ�อหาสาร์ะสำาคญัของสาร์ควิร์เป็นิเร์่�องใด 3) ช่องทางกิาร์ส่�อสาร์แลัะกิลุ่ัม

เป้าหมาย 4) กิาร์ออกิแบับัส่�อควิร์เป็นิร์ปูแบับัใด 5) หน่ิวิยงานิภาคเีคร์อ่ข่ายที�ร่์วิมดำาเนินิิงานิสรุ์ปสาร์ะสำาคญัของกิาร์

สนิทนิากิลัุม่ ข้อเสนิอแนิะ แลัะกิาร์วิเิคร์าะห์แลัะสังเคร์าะห์ข้อมลูัเชงิเนิ่�อหา 

การตรวจ้สูอบคุณุภาพิของเคุร่�องมอ่

กิาร์ตร์วิจสอบัของเคร่์�องม่อในิกิาร์วิิจัยเชิงปร์ิมาณของแบับัสอบัถามควิามร์ู้ ควิามร์อบัร์ู้ด้านิสุขภาพัแลัะ

พัฤตกิิร์ร์มกิาร์ป้องกินัิภาวิะโลัหิตจางจากิกิาร์ขาดธุาตุเหล็ักิสำาหรั์บัหญงิวิยัเจร์ญิพันัิธุุใ์นิเขตสุขภาพัที� 3 แลัะแบับัปร์ะเมินิ

ควิามพังึพัอใจต่อส่�อ

1. แบับัสอบัถามควิามร์ู ้ควิามร์อบัร์ูด้้านิสขุภาพัแลัะพัฤตกิิร์ร์มกิาร์ป้องกินัิภาวิะโลัหติจางจากิกิาร์ขาดธุาตเุหลัก็ิ

ที�ปร์บััปร์งุพัฒันิาจากิแบับัสอบัถามควิามร์ู ้ควิามร์อบัร์ูด้้านิสขุภาพั แลัะพัฤตกิิร์ร์มกิาร์ป้องกินัิโร์คของกิร์มควิบัคมุโร์ค  

กิร์ะทร์วิงสาธุาร์ณสุข ตร์วิจสอบัคุณภาพัของเคร่์�องม่อจากิผู้เชี�ยวิชาญ จำานิวินิ 3 คนิ หาค่าดัชนิีควิามสอดคล้ัอง  

(Index of Item-Objective Congruence; IOC) เท่ากิบัั 1.00 เลัอ่กิข้อคำาถามที�มค่ีาอำานิาจจำาแนิกิ (Discrimination) 

ตั�งแต่ 0.2 ขึ�นิไป แลัะนิำาไปทดลัองใช้ (Try out) ในิกิลัุม่หญิงวิยัเจร์ญิพันัิธุุข์องจงัหวิดัชยันิาทที�ไม่ได้เป็นิกิลัุม่ตวัิอย่าง 

ของกิาร์วิจิยัในิคร์ั�งนิี� ได้ค่าควิามเช่�อมนัิโดยใช้สตูร์ของ Kuder-Richardson (KR-20) เท่ากิบัั 0.89 ค่าสมัปร์ะสทิธุิ�แอลัฟา

ของคร์อนิบัาค (Cronbach’s alpha coefficient) (Cronbach, 1951) เท่ากิบัั 0.97   

2. แบับัปร์ะเมินิควิามพังึพัอใจต่อส่�อตร์วิจสอบัคณุภาพัของเคร่์�องมอ่จากิผูเ้ชี�ยวิชาญ จำานิวินิ 3 คนิ ได้ค่าดัชนิี

ควิามสอดคล้ัองเท่ากิบัั 0.96 ค่าสมัปร์ะสทิธุิ�สหสมัพันัิธ์ุของคร์อนิบัาค เท่ากิบัั 0.98 

กิาร์ตร์วิจสอบัเคร่์�องมอ่ในิกิาร์วิจัิยเชงิคุณภาพั คอ่ แบับับันัิทึกิกิาร์สนิทนิากิลัุม่ที�ผ่านิกิาร์สอบัคุณภาพัของ 

เคร์่�องมอ่จากิผูเ้ชี�ยวิชาญแล้ัวิ จำานิวินิ 3 คนิ ได้ค่าดชันิคีวิามสอดคล้ัองเท่ากิบัั 0.94 นิำาไปใช้บันัิทึกิข้อมลูัในิกิาร์สนิทนิากิลัุม่ 
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ของผูเ้ชี�ยวิชาญ จำานิวินิ 7 คนิ เพั่�อสงัเคร์าะห์แนิวิทางกิาร์พัฒันิาส่�อสร้์างเสริ์มควิามร์อบัร์ูแ้ลัะป้องกินัิภาวิะโลัหติจาง 

จากิกิาร์ขาดธุาตเุหลัก็ิในิหญงิวิยัเจร์ญิพันัิธุุเ์ขตสขุภาพัที� 3

การรวบรวมข้อมลู ผูว้ิจิยัดำาเนินิิกิาร์เกิบ็ัร์วิมร์วิมข้อมลูัแลัะวิเิคร์าะห์ผลัด้วิยตนิเอง ตั�งแต่เดอ่นิมกิร์าคมถงึ

เดอ่นิมถินุิายนิ 2568 มรี์ายลัะเอยีด ดงันิี�

1. ผู้วิิจัยได้ศึกิษ์าเอกิสาร์แลัะงานิวิิจัยที�เกิี�ยวิข้องเกิี�ยวิกิับักิาร์พััฒนิาส่�อสร้์างเสร์ิมควิามร์อบัร์ู้ด้านิสุขภาพั

สำาหร์บััหญงิวัิยเจริ์ญพันัิธุุใ์นิเขตสขุภาพัที� 3 เพั่�อนิำามาเป็นิแนิวิทางในิกิาร์สร้์างเคร์่�องมอ่ที�ใช้ในิกิาร์เกิบ็ัข้อมูลัแลัะกิำาหนิด

ปร์ะชากิร์แลัะคดัเลัอ่กิกิลัุม่ตวัิอย่างในิกิาร์ศกึิษ์าวิจิยั

2. ขอควิามอนิุเคร์าะห์ผู้ร์ับัผิดชอบังานิด้านิกิาร์ส่งเสร์ิมสุขภาพัสำาหรั์บัหญิงวิัยเจริ์ญพัันิธุุ์ของสำานัิกิงานิ

สาธุาร์ณสุขทั�ง 5 จงัหวัิดในิพั่�นิที�เขตสุขภาพัที� 3 แลัะขอควิามร่์วิมมอ่ในิกิาร์ดำาเนินิิกิาร์เก็ิบัข้อมลูัตามแบับัแผนิของ 

กิาร์คดัเลัอ่กิปร์ะชากิร์แลัะกิลัุม่ตวัิอย่าง 

3. สร้์างแลัะพััฒนิาปรั์บัปรุ์งเคร่์�องม่อให้มีควิามสอดคล้ัองกัิบัปร์ะเด็นิที�ต้องกิาร์ศึกิษ์าวิิจัย แลัะตร์วิจสอบั

คณุภาพัของเคร์่�องมอ่โดยผูเ้ชี�ยวิชาญ นิำามาปร์บััปร์งุแก้ิไขตามข้อเสนิอแนิะ แลัะทดลัองใช้

4. ดำาเนินิิกิาร์เกิบ็ัข้อมลูัตามที�กิำาหนิดไว้ิตามพั่�นิที�ของกิลัุม่ตวัิอย่างโดยขอควิามอนิเุคร์าะห์ แลัะขอควิามร่์วิมมอ่ 

ในิกิาร์เกิบ็ัข้อมลูั

5. ตร์วิจสอบัควิามคร์บัถ้วินิของข้อมลูัของแบับัสอบัถามที�เกิบ็ัร์วิบัร์วิม เพ่ั�อให้แน่ิใจว่ิาข้อมลูัที�ได้มคีณุภาพัแลัะ

พัร้์อมนิำาไปวิเิคร์าะห์ผลักิาร์ศกึิษ์าวิจิยั

การวิเคุราะห์ข้อมลู 

วิเิคร์าะห์ข้อมลูัด้วิยวิธิุกีิาร์แจกิแจงควิามถี� ร้์อยลัะ ค่าเฉลัี�ย แลัะส่วินิเบัี�ยงเบันิมาตร์ฐิานิ แลัะสถิตทิดสอบัค่าที 

(Paired-t-test) เพั่�อปร์ะเมินิผลัสมัฤทธุิ�ของกิาร์พัฒันิาส่�อสร้์างเสริ์มควิามร์อบัร์ูด้้านิสุขภาพัแลัะป้องกินัิภาวิะโลัหติจาง

จากิกิาร์ขาดธุาตุเหล็ักิสำาหร์บััหญิงวิยัเจริ์ญพันัิธุุใ์นิเขตสุขภาพัที� 3 กิาร์วิจัิยเชงิคณุภาพัด้วิยกิาร์วิเิคร์าะห์แลัะสังเคร์าะห์

ข้อมลูัเชงิเนิ่�อหาจากิกิาร์สนิทนิากิลัุม่ของผูเ้ชี�ยวิชาญ เพั่�อนิำาใช้ในิกิาร์ออกิแบับัแลัะพัฒันิาส่�อสร้์างเสร์มิควิามร์อบัร์ู้ 

ด้านิสขุภาพัแลัะป้องกินัิภาวิะโลัหิตจางจากิกิาร์ขาดธุาตเุหลัก็ิสำาหรั์บัหญงิวิยัเจริ์ญพันัิธุุใ์นิเขตสขุภาพัที� 3

ผู้ลการวจิ้ยั 

1. จากิกิาร์ศึกิษ์าข้อมูลัส่วินิบุัคลัลัของกิลัุ่มตัวิอย่างหญิงวิัยเจริ์ญพัันิธุุ์ในิเขตสุขภาพัที� 3 จำานิวินิ 404 คนิ  

เกิี�ยวิกิบััสถานิภาพั อายุ ร์ะดบัักิาร์ศกึิษ์า อาชีพั ร์ายได้ แลัะภาวิะโลัหิตจางจากิกิาร์ขาดธุาตเุหลัก็ิ ผลักิาร์ศึกิษ์าวิจัิย

ตามดงัตาร์างที� 1 
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ตารางท้� 1 แสดงข้อมลูัส่วินิบัคุคลัของหญงิวิยัเจริ์ญพันัิธุุเ์ขตสขุภาพัที� 3 (จำานิวินิ 404 คนิ)

จากิตาร์างที� 1 พับัว่ิากิลัุม่ตวัิอย่างส่วินิใหญ่มสีถานิภาพัแต่งงานิ/สมร์ส ร้์อยลัะ 52.7 อายุร์ะหว่ิาง 31-40 ปี  

ร้์อยลัะ 44.8 ร์ะดบัักิาร์ศกึิษ์าปร์ญิญาตร์ ีร้์อยลัะ 33.7 อาชพีัร์บััจ้าง ร้์อยลัะ 54.2 ร์ายได้อยูร่์ะหว่ิาง 5,000-10,000 บัาท  
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ร้์อยลัะ 53.2 ทร์าบัว่ิาตนิเองไม่มีภาวิะโลัหิตจางจากิกิาร์ขาดธุาตเุหล็ักิ ร้์อยลัะ 72.5 ทร์าบัว่ิาตนิเองมีภาวิะโลัหติจาง

จากิกิาร์ขาดธุาตเุหลัก็ิแลัะร์บััปร์ะทานิยาเสร์มิธุาตเุหลัก็ิอยูร้่์อยลัะ 6.7 แลัะไม่ร์บััปร์ะทานิยาเสร์มิธุาตเุหลัก็ิ ร้์อยลัะ 7.9 

แลัะไม่ทร์าบัหร์อ่ไม่แน่ิใจว่ิาตนิเองมภีาวิะโลัหติจางจากิกิาร์ขาดธุาตเุหลัก็ิ ร้์อยลัะ 12.9

2. จากิกิาร์ศึกิษ์าควิามร์ู ้ ควิามร์อบัร์ูด้้านิสุขภาพัแลัะพัฤติกิร์ร์มกิาร์ป้องกัินิภาวิะโลัหิตจางจากิขาดธุาตุเหล็ักิ

ของหญงิวิยัเจร์ญิพันัิธุุเ์ขตสขุภาพัที� 3 ผลักิาร์ศกึิษ์าวิจัิยตามดังตาร์างที� 2

ตารางท้� 2 แสดงควิามรู้์ ควิามร์อบัร์ูด้้านิสขุภาพัแลัะพัฤตกิิร์ร์มกิาร์ป้องกินัิภาวิะโลัหิตจางจากิกิาร์ขาดธุาตเุหลัก็ิของหญงิวัิย
เจร์ญิพันัิธุุเ์ขตสุขภาพัที� 3 (จำานิวินิ 404 คนิ)

จากิตาร์างที� 2 พับัว่ิากิลัุม่ตัวิอย่างมีควิามร์ูป้านิกิลัาง (คะแนินิเฉลัี�ยร้์อยลัะ 63.72) ควิามร์อบัร์ูด้้านิสุขภาพั 

ไม่เพีัยงพัอ ร้์อยลัะ 61.85 แลัะพัฤติกิร์ร์มกิาร์ป้องกัินิภาวิะโลัหิตจางจากิกิาร์ขาดธุาตุเหล็ักิของหญิงวัิยเจริ์ญพัันิธุุ ์

เขตสขุภาพัที� 3 ปานิกิลัาง ร้์อยลัะ 60.89 

3. กิาร์พัฒันิาส่�อสร้์างเสริ์มควิามร์อบัร์ูด้้านิสุขภาพัแลัะป้องกัินิภาวิะโลัหิตจางจากิกิาร์ขาดธุาตุเหล็ักิสำาหรั์บัหญิง

วิยัเจร์ญิพันัิธุุใ์นิเขตสขุภาพัที� 3 ที�ได้จากิกิาร์วิเิคร์าะห์แลัะสงัเคร์าะห์จากิกิาร์สนิทนิากิลัุม่ของผูเ้ชี�ยวิชาญตามข้อคำาถาม

หลักัิ 1) ปัญหาภาวิะโลัหิตจางจากิกิาร์ขาดธุาตเุหลัก็ิสำาหร์บััหญงิวิยัเจร์ญิพันัิธุุใ์นิเขตสขุภาพัที� 3 คอ่อะไร์ 2) เนิ่�อหา

สาร์ะสำาคญัของสาร์ควิร์เป็นิเร์่�องใด 3) ช่องทางกิาร์ส่�อสาร์แลัะกิลัุม่เป้าหมาย 4) กิาร์ออกิแบับัส่�อควิร์เป็นิร์ปูแบับัใด  

5) หน่ิวิยงานิภาคเีคร์อ่ข่ายที�ร่์วิมดำาเนินิิงานิ เพั่�อนิำามาวิเิคร์าะห์แลัะสงัเคร์าะห์ข้อมลูัเชงิเนิ่�อหาเพั่�อนิำาไปออกิแบับั 

แลัะพัฒันิาส่�อที�ใช้ในิกิาร์พัฒันิาทกัิษ์ะแลัะสร้์างเสริ์มควิามร์อบัร์ูด้้านิสขุภาพั ร์ายลัะเอยีดดงัตาร์างที� 3

3.1 สร์ปุแนิวิคดิที�ได้จากิกิาร์วิิเคร์าะห์แลัะสงัเคร์าะห์ตามปร์ะเดน็ิของกิาร์สนิทนิากิลัุม่ ดังตาร์างที� 3

 
ตารางท้� 3 แสดงกิาร์สร์ปุแนิวิคดิที�ได้จากิกิาร์สนิทนิากิลัุม่ของผูเ้ชี�ยวิชาญ (จำานิวินิ 7 คนิ)
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จากิตาร์างที� 3 พับัวิ่า ภาวิะโลัหิตจางจากิกิาร์ขาดธุาตุเหลั็กิสำาหร์ับัหญิงวิัยเจร์ิญพัันิธุุ์ในิเขตสุขภาพัที� 3 

ส่วินิใหญ่ที�พับัจะเป็นิปัญหาเดิมของกิลัุ่มเป้าหมายในิกิาร์ขาดควิามร์ู้ ควิามเข้าใจ แลัะเข้าใจผิดในิบัางปร์ะเด็นิแลั้วิ

ไม่ได้มีกิาร์ส่บัค้นิข้อมูลัควิามจร์ิง ดังนิั�นิ ควิร์พััฒนิาส่�อให้คร์อบัคลัุมทั�ง 3 มิติ ตามแนิวิคิดควิามร์อบัร์ู้ด้านิสุขภาพั 

เพั่�อให้เกิิดควิามร์ู้พั่�นิฐิานิที�ถูกิต้อง แลัะพััฒนิาสู่ร์ะดับักิาร์คิดวิิเคร์าะห์ แลัะสามาร์ถนิำาไปตัดสินิใจที�จะนิำาไปปฏิบััติ 

ได้อย่างถูกิต้อง เนิ่�อหาของส่�อที�ใช้ควิร์นิำาเสนิอข้อมูลัในิทุกิรู์ปแบับั โดยนิำาส่�อเก่ิามาพััฒนิาปรั์บัปรุ์งแลัะออกิแบับั

ส่�อใหม่ที�มีควิามทันิสมัย ทันิเหตุกิาร์ณ์นิ่าสนิใจ สำาหร์ับักิลัุ่มเป้าหมายในิปัจจุบัันิ ช่องทางกิาร์เผยแพัร่์ส่�อให้เหมาะ

สมกัิบัควิามต้องกิาร์ของกิลัุ่มเป้าหมายทั�งในิร์ูปแบับัออนิไลันิ์ ออฟไลันิ์ แลัะส่�อบัุคคลั เช่นิ เจ้าหนิ้าที�อาสาสมัคร์

สาธุาร์ณสุขปร์ะจำาหมู่บั้านิ (อสม.) ผู้นิำาชุมชนิ ผู้บัร์ิหาร์องค์กิร์หร์่อหนิ่วิยงานิ บัุคคลัต้นิแบับั นิักิร์้อง ดาร์า ศิลัปินิ 

หร์่อ อินิฟลัูเอนิเซอร์์ผ่านิแพัลัตฟอร์์มออนิไลันิ์ต่างๆ ร์ูปแบับัของส่�อควิร์มุ่งเนิ้นิกิาร์ใช้ปร์ะโยชนิ์ กิาร์ส่�อสาร์ซำ�าๆ  

เพั่�อให้จดจำาสัญลัักิษ์ณ์ กิาร์ยำ�าเต่อนิเพั่�อสร์้างควิามตร์ะหนิักิในิกิาร์ป้องกิันิภาวิะโลัหิตจางจากิกิาร์ขาดธุาตุเหลั็กิที�มี

วิิธุีกิาร์ป้องกิันิที�ง่ายด้วิยตนิเองแต่ส่งผลัดีต่อสุขภาพัทั�งในิปัจจุบัันิแลัะอนิาคต แลัะให้กิำาเนิิดทาร์กิที�มีคุณภาพั แลัะ

หนิ่วิยงานิภาคีเคร์่อข่ายควิร์มีส่วินิร์่วิมในิกิาร์ดำาเนิินิกิาร์ด้วิย

3.2 กิาร์ออกิแบับัแลัะพัฒันิาส่�อสร์า้งเสร์มิควิามร์อบัร์ูด้า้นิสขุภาพัแลัะกิาร์ปอ้งกินัิภาวิะโลัหติจางจากิกิาร์ขาด 

ธุาตุเหลั็กิสำาหร์ับัหญิงวิัยเจร์ิญพัันิธุุ์ในิเขตสุขภาพัที� 3 จำานิวินิ 3 ชนิิด ค่อ ปฏิทินิตั�งโต�ะสาวิไทยแกิ้มแดง กิร์ะเป๋า 

ผา้เจร์ญิพันัิธุุดี์ไมม่จีำากิดั แลัะสติ�กิเกิอร์แ์จง้สทิธุกิิาร์รั์บัยาเสร์มิธุาตเุหล็ักิที�มคีณุลักัิษ์ณะ แลัะปร์ะโยชนิใ์นิกิาร์ส่�อสาร์

สขุภาพัเพั่�อนิำาไปสูก่ิาร์ปร์บััเปลัี�ยนิพัฤตกิิร์ร์มกิาร์ปอ้งกินัิภาวิะโลัหติจางจากิกิาร์ขาดธุาตเุหลัก็ิที�มปีร์ะสทิธุภิาพัตาม 

ทฤษ์ฎีกิาร์ส่�อสาร์สุขภาพัแลัะแนิวิคิดควิามร์อบัร์ู้ด้านิสุขภาพัทำาให้เกิิดกิาร์ปรั์บัเปลัี�ยนิพัฤติกิร์ร์มสุขภาพัที�ดีขึ�นิ  

ร์ายลัะเอียดดังตาร์างที� 4

ตารางท้� 4 แสดงกิาร์พัฒันิาส่�อสร้์างเสร์มิควิามร์อบัร์ูแ้ลัะป้องกินัิภาวิะโลัหติจางจากิกิาร์ขาดธุาตเุหลัก็ิ
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จากิตาร์างที� 4 พับัว่ิา กิาร์พัฒันิาส่�อสร้์างเสริ์มควิามร์อบัร์ูแ้ลัะป้องกัินิภาวิะโลัหิตจางจากิกิาร์ขาดธุาตุเหล็ักิ

นิอกิจากิจะมีกิาร์กิำาหนิดคุณลักัิษ์ณะแลัะปร์ะโยชน์ิในิด้านิกิาร์ส่�อสาร์สุขภาพัเพ่ั�อสร้์างควิามร์อบัร์ูแ้ลัะป้องกัินิภาวิะ

โลัหติจางที�กิลัุม่เป้าหมายได้ร์บััแล้ัวิ สามาร์ถนิำาไปใช้ปร์ะโยชน์ิได้จริ์งในิชวีิติปร์ะจำาวินัิ ดงัภาพัที� 2

4.1 ปฏิทินิตั�งโต�ะสาวิไทยแก้ิมแดง เป็นิปฏิทินิตั�งโต�ะ มีภาพัอินิโฟกิร์าฟิกิปร์ะกิอบัข้อมูลั ข่าวิสาร์แลัะ 

องค์ควิามรู้์เกิี�ยวิกิบัักิาร์ป้องกินัิภาวิะโลัหติจางจากิกิาร์ขาดธุาตุเหลัก็ิ

ภาพิท้� 2 ปฏทินิิตั�งโต�ะสาวิไทยแก้ิมแดง

4.2 กิร์ะเป๋าผ้าเจร์ิญพัันิธุุ์ดีไม่มีจำากิัด เป็นิกิร์ะเป๋าผ้าสีขาวิที�สามาร์ถนิำาไปใช้ใส่ได้จริ์งในิชีวิิตปร์ะจำาวิันิได้  

สร์นีิภาพัร์ปูปร์ะกิาศนีิยบัตัร์เชิดชเูกิยีร์ตใิห้เป็นิ “บัริ์ษ์ทั สวิยใสไม่ซีด (เจร์ญิพันัิธุุด์)ี ไม่มีจำากิดั”เป็นิกิาร์ใช้ข้อควิามที�สั�นิ  

กิร์ะชบัั แลัะมลีักูิเล่ันิให้ชวินิจดจำา

  

  

ภาพิท้� 3 กิร์ะเป๋าผ้าเจร์ญิพันัิธุุด์ไีม่มจีำากิดั

4.3 สติ�กิเกิอร์์แจ้งสิทธุิร์ับัยาเสริ์มธุาตุเหล็ักิฟรี์ เป็นิสติ�กิเกิอร์์ที�มีร์ูปอินิฟลูัเอนิเซอร์์ แลัะข้อมูลัข่าวิสาร์ 

กิาร์แจ้งช่องทางร์ะบับับัริ์กิาร์สุขภาพักิาร์ส่งเสร์ิมสขุภาพัแลัะป้องกิันิโร์คตามสิทธุิที�หญิงไทยอายุร์ะหว่ิาง 13-45 ปี  

ทกุิสทิธุกิิาร์รั์กิษ์าจะได้ร์บัับัริ์กิาร์ยาเสริ์มธุาตุเหล็ักิได้ฟร์เีป็นิเวิลัา 1 ปี ที�โร์งพัยาบัาลัใกิล้ับ้ัานิ (National Health  

Security Office, 2023)
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ภาพิท้� 4 สติ�กิเกิอร์์แจ้งสทิธุริ์บััยาเสร์มิธุาตเุหลัก็ิฟร์ี

5. กิาร์ปร์ะเมินิผลัสัมฤทธุิ�ของกิาร์พััฒนิาส่�อสร้์างเสร์ิมควิามร์อบัร์ู้ด้านิสุขภาพัแลัะป้องกิันิภาวิะโลัหิตจาง 

จากิกิาร์ขาดธุาตเุหลัก็ิสำาหร์บััหญงิวิยัเจร์ญิพันัิธุุใ์นิเขตสขุภาพัที� 3 โดยกิาร์เปร์ยีบัเทยีบัควิามร์ู ้ควิามร์อบัร์ูด้้านิสุขภาพั

แลัะป้องกัินิภาวิะโลัหิตจางจากิกิาร์ขาดธุาตุเหล็ักิสำาหรั์บัหญิงวัิยเจริ์ญพันัิธุุใ์นิเขตสุขภาพัที� 3 ก่ิอนิแลัะหลังักิาร์ใช้ส่�อ 

ดงัตาร์างที� 5

ตารางท้� 5 เปร์ยีบัเทยีบัผลัสมัฤทธุิ�ของกิาร์พัฒันิาส่�อสร้์างเสร์มิควิามร์อบัร์ูด้้านิสขุภาพัแลัะป้องกินัิภาวิะโลัหติจาง
จากิกิาร์ขาดธุาตเุหลัก็ิสำาหร์บััหญงิวิยัเจร์ญิพันัิธุุใ์นิเขตสขุถาพัที� 3 ก่ิอนิแลัะหลังักิาร์ใช้ส่�อ (N=30 คนิ)

จากิตาร์างที� 5 พับัวิ่าส่�อสร์้างเสร์ิมควิามร์อบัร์ู้แลัะป้องกิันิภาวิะโลัหิตจางจากิกิาร์ขาดธุาตุเหลั็กิ ทำาให้กิลัุม่

ตัวิอย่างมีควิามร์ู้เพัิ�มขึ�นิจากิร์ะดับัปานิกิลัาง ร์้อยลัะ 65.17 เป็นิร์ะดับัมากิ ร์้อยลัะ 94.60 ควิามร์อบัร์ูจ้ากิร์ะดบัั 

มปัีญหา ร้์อยลัะ 68.74 เป็นิร์ะดบััดเียี�ยม ร้์อยลัะ 96.46 แลัะพัฤติกิร์ร์มกิาร์ป้องกินัิจากิร์ะดบััปานิกิลัาง ร้์อยลัะ 69.33 

เป็นิร์ะดบััมากิ ร้์อยลัะ 76.68 อย่างมีนิยัสำาคญัทางสถติิที�ร์ะดบัั 0.05 (p < 0.001) ควิามพังึพัอใจต่อส่�อร์ะดับัมากิที�สดุ

ร้์อยลัะ 98.70
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 6. ปร์ะเมนิิควิามพังึพัอใจต่อส่�อสร้์างเสร์มิควิามร์อบัร์ูแ้ลัะป้องกินัิภาวิะโลัหติจางจากิกิาร์ขาดธุาตเุหลัก็ิในิด้านิ

ควิามเหมาะสมของเนิ่�อหา ภาษ์าเข้าใจง่าย ร์ปูแบับัสสีนัิสวิยงาม ภาพัปร์ะกิอบัน่ิาสนิใจ แลัะนิำาไปใช้ปร์ะโยชน์ิได้จร์งิ 

ดงัตาร์างที� 6

ตารางท้� 6 ปร์ะเมนิิควิามพึังพัอใจต่อส่�อสร้์างเสริ์มควิามร์อบัร์ูแ้ลัะป้องกินัิภาวิะโลัหติจางจากิกิาร์ขาดธุาตเุหลัก็ิ (N=30 คนิ)

จากิตาร์างที� 6 พับัว่ิามีควิามพัึงพัอใจต่อกิาร์ใช้ส่�อภาพัร์วิมมากิที�สุดในิทุกิด้านิ ร้์อยลัะ 98.70 ค่อ  

มปีร์ะโยชน์ินิำาไปใช้ได้จร์งิ ร้์อยลัะ 99.23 ร์ปูแบับัสสีนัิสวิยงาม ร้์อยลัะ 98.97 ภาพัปร์ะกิอบัน่ิาสนิใจ ร้์อยลัะ 98.82  

ภาษ์าเข้าใจง่าย ร้์อยลัะ 98.60 แลัะควิามเหมาะสมของเนิ่�อหา ร้์อยลัะ 97.89 ตามลัำาดบัั

ผู้ลการวจิ้ยั 

กิาร์วิจัิยคร์ั�งนิี�แสดงให้เหน็ิว่ิากิาร์พัฒันิาส่�อสร้์างเสร์มิควิามร์อบัร์ูแ้ลัะป้องกัินิภาวิะโลัหิตจางจากิกิาร์ขาดธุาตุ

เหลัก็ิสำาหรั์บัหญงิวิยัเจร์ญิพันัิธุุใ์นิเขตสขุภาพัที� 3

1. กิลัุ่มตัวิอย่างส่วินิใหญ่มีสถานิภาพัแต่งงานิ/สมร์ส ร้์อยลัะ 52.7 อายุร์ะหว่ิาง 31-40 ปี ร้์อยลัะ 44.8  

ร์ะดบัักิาร์ศกึิษ์าปร์ญิญาตร์ ีร้์อยลัะ 33.7 อาชพีัร์บััจ้าง ร้์อยลัะ 54.2 ร์ายได้อยูร่์ะหว่ิาง 5,000-10,000 บัาท ร้์อยลัะ 53.2  

มภีาวิะโลัหติจางจากิกิาร์ขาดธุาตเุหลัก็ิแลัะร์บััปร์ะทานิยาเสร์มิธุาตุเหลัก็ิ ร้์อยลัะ 6.7 มคีวิามร์ูป้านิกิลัาง ร้์อยลัะ 63.72 

ควิามร์อบัร์ูด้้านิสขุภาพัไม่เพัยีงพัอ ร้์อยลัะ 61.85 แลัะพัฤตกิิร์ร์มกิาร์ป้องกินัิภาวิะโลัหติจางจากิกิาร์ขาดธุาตเุหลัก็ิ 

ของหญงิวิยัเจร์ญิพันัิธุุเ์ขตสขุภาพัที� 3 ปานิกิลัาง ร้์อยลัะ 60.89 

2. กิาร์พัฒันิาส่�อสร้์างเสร์มิควิามร์อบัร์ูด้้านิสขุภาพัแลัะป้องกินัิภาวิะโลัหติจางจากิกิาร์ขาดธุาตเุหลัก็ิสำาหร์บัั

หญงิวิยัเจร์ญิพันัิธุุใ์นิเขตสขุภาพัที� 3 ที�ได้จากิกิาร์วิเิคร์าะห์แลัะสงัเคร์าะห์จากิกิาร์สนิทนิากิลัุม่ของผูเ้ชี�ยวิชาญ จำานิวินิ 3 

ชนิดิ คอ่ ปฏทินิิตั�งโต�ะสาวิไทยแก้ิมแดง กิร์ะเป๋าผ้าเจร์ญิพันัิธุุด์ไีม่มจีำากัิด แลัะสติ�กิเกิอร์์แจ้งสิทธุริ์บััยาเสร์มิธุาตเุหลัก็ิฟร์ี 

3. ผลัสัมฤทธุิ�จากิกิาร์พัฒันิาส่�อสร้์างเสร์มิควิามร์อบัร์ูด้้านิสขุภาพัแลัะป้องกินัิภาวิะโลัหติจางจากิกิาร์ขาดธุาตุ

เหลัก็ิสำาหรั์บัหญงิวิยัเจร์ญิพันัิธุุใ์นิเขตสขุภาพัที� 3
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อภปิรายผู้ลการวจิ้ยั   

ปร์ะชากิร์ของหญิงวัิยเจร์ิญพัันิธุุ์ในิเขตสุขภาพัที� 3 ส่วินิใหญ่อยู่ในิสถานิภาพัแต่งงานิ/สมร์ส ร์้อยลัะ 52.7  

อายรุ์ะหวิา่ง 31-40 ปี ร์อ้ยลัะ 44.8 ร์ะดบัักิาร์ศกึิษ์าร์ะดบััปร์ญิญาตร์ ีร์อ้ยลัะ 33.7 อาชพีัร์บััจา้ง ร้์อยลัะ 54.2 ร์ายได ้

อยู่ร์ะหวิ่าง 5,000-10,000 บัาท/เด่อนิ ร์้อยลัะ 53.2 กิลัุ่มตัวิอย่างมีควิามร์ู้แลัะควิามร์อบัร์ู้ในิร์ะดับัปานิกิลัางแลัะ

มีปัญหา ร์้อยลัะ 63.72 แลัะ 61.85 ตามลัำาดับั แลัะพัฤติกิร์ร์มกิาร์ป้องกิันิภาวิะโลัหิตจางจากิกิาร์ขาดธุาตุเหลั็กิ

ร์ะดับัปานิกิลัาง สอดคลั้องกิับัผลักิาร์ปร์ะเมินิควิามร์อบัร์ู้ด้านิสุขภาพัแลัะพัฤติกิร์ร์มสุขภาพัตามหลักัิ 3อ 2 ส ของ

ปร์ะชาชนิกิลัุม่วิัยทำางานิช่วิงอายุ 15-49 ปี พับัวิ่า ส่วินิใหญ่อยู่ในิร์ะดับัพัอใช้ ร้์อยลัะ 50.73 แลัะ 50.25 ชี�ให้เห็นิวิ่า 

ปร์ะชาชนิวิัยทำางานิมีควิามร์อบัร์ู้ด้านิสุขภาพัที�ไม่เพีัยงพัอต่อกิาร์มีพัฤติกิร์ร์มสุขภาพัที�ถูกิต้อง (Bureau of 

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

กิาร์เสร์ิมสร์้างควิามร์อบัร์ู้ด้านิสุขภาพัแลัะพัฤติกิร์ร์มที�ถูกิต้องอย่างยั�งย่นิจะส่งผลัให้บัุคคลัสามาร์ถดูแลัสุขภาพั  

ลัดกิาร์เจ็บัป�วิยด้วิยโร์คแลัะพัึ�งตนิเองได้

2. กิาร์พััฒนิาส่�อสร์้างเสร์ิมควิามร์อบัร์ู้แลัะป้องกิันิภาวิะโลัหิตจางจากิกิาร์ขาดธุาตุเหลั็กิ ปร์ะกิอบัด้วิย

ปฏิทินิตั�งโต�ะสาวิไทยแก้ิมแดง กิร์ะเป๋าผ้าเจร์ิญพัันิธุุ์ดีไม่มีจำากิัด แลัะสติ�กิเกิอร์์แจ้งสิทธุิร์ับัยาเสร์ิมธุาตุเหลั็กิฟร์ี  

มีปร์ะสิทธุิภาพัอย่างชัดเจนิ ทำาให้ควิามร์ู้ ควิามร์อบัร์ู้ด้านิสุขภาพัแลัะพัฤติกิร์ร์มกิาร์ป้องกิันิภาวิะโลัหิตจางจากิกิาร์

ขาดธุาตเุหลัก็ิสำาหร์บััหญงิวิยัเจร์ญิพันัิธุุใ์นิเขตสขุภาพัที� 3 เพัิ�มขึ�นิ สอดคลัอ้งกิบัักิาร์ศกึิษ์าปร์ะสิทธุผิลัของส่�อในิกิาร์

เพัิ�มควิามร์ู้แลัะควิามร์อบัร์ู้เพัิ�มขึ�นิอย่างมีนิัยสำาคัญทางสถิติสอดคลั้องกิับัแนิวิคิดควิามร์อบัร์ู้ด้านิสุขภาพั (Health 

literacy) ทกัิษ์ะทางปัญญาแลัะสงัคมของบุัคคลั ซึ�งปร์ะกิอบัดว้ิยควิามสามาร์ถในิกิาร์เขา้ถงึ กิาร์ทำาควิามเขา้ใจ แลัะ 

กิาร์ใช้ข้อมูลัเพั่�อส่งเสร์ิมควิามร์อบัร์ู้แลัะกิาร์ธุำาร์งไวิ้ซึ�งกิาร์มีสุขภาพัดี (Nutbeam, 2000) สอดคลั้องตามทฤษ์ฎี 

กิาร์เร์ยีนิร์ูข้อง Bloom (Bloom’ s Taxonomy) ม ี6 ขั�นิตอนิ ดงันิี� 1) จำาเปน็ิควิามสามาร์ถในิกิาร์ร์ะบั ุบัอกิช่�อตวัิอยา่ง 

เช่นิ บัอกิอากิาร์ สาเหตุ กิาร์ป้องกิันิภาวิะโลัหิตจางจากิกิาร์ขาดธุาตุเหลั็กิ อาหาร์ชนิิดใดที�อุดมไปด้วิยธุาตุเหล็ักิ 

หร์่อขัดขวิางต่อกิาร์ดูดซึมธุาตุเหลั็กิ 2) เข้าใจ เป็นิควิามสามาร์ถในิกิาร์ยกิตัวิอย่างแลัะอ้างอิง เช่นิ อธุิบัายได้วิ่า

ปญัหาสุขภาพัของตนิเองมีสาเหตุเกิดิจากิอะไร์ เกิี�ยวิข้องกัิบัพัฤติกิร์ร์มสุขภาพัของตนิเองอย่างไร์ 3) กิาร์ปร์ะยุกิตใ์ช้  

เป็นิควิามสามาร์ถในิกิาร์นิำาควิามร์ู้ที�ได้จากิกิาร์อ่านิ กิาร์ส่บัค้นิข้อมูลัข่าวิสาร์เกิี�ยวิกิับัภาวิะโลัหิตจางจากิกิาร์ขาด 

ธุาตุเหล็ักิไปปร์ะยุกิต์ใช้หร์่อแก้ิปัญหาสุขภาพัของตนิเองได้ 4) กิาร์วิิเคร์าะห์ ควิามสามาร์ถในิกิาร์บัอกิ 

ควิามแตกิตา่งขอ้ด ีข้อเสยี แลัะผลักิร์ะทบัจากิพัฤตกิิร์ร์มสขุภาพัของตนิเองได ้5) กิาร์ปร์ะเมนิิคา่ เปน็ิควิามสามาร์ถ 

ในิกิาร์ตัดสินิคุณค่าควิามเหมาะสมของพัฤติกิร์ร์มสุขภาพั 6) คิดสร์้างสร์ร์ค์ เป็นิควิามสามาร์ถในิกิาร์ออกิแบับั 

วิางแผนิ นิำาเสนิอนิวิัตกิร์ร์มทางสุขภาพัเพั่�อนิำามาใช้แกิ้ไขปัญหาสุขภาพัของตนิเองได้ (Bloom, B.S., 1956)
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ภาพิท้� 4  แสดงกิาร์เร์ยีนิร์ูต้ามทฤษ์ฎขีอง Bloom’s Taxonomy (Bloom, 1956)

 

3. ผลัสมัฤทธุิ�ของกิาร์พัฒันิาส่�อสร้์างเสร์มิควิามร์อบัร์ูด้้านิสขุภาพัสำาหร์บััหญงิวิยัเจร์ญิพันัิธุ์ุในิเขตสขุภาพัที� 3  

เพัิ�มขึ�นิ ทั�งควิามร์ู้จากิปานิกิลัาง ร้์อยลัะ 65.17 เป็นิมากิ ร้์อยลัะ 94.60 ควิามร์อบัร์ู้ด้านิสุขภาพัจากิมีปัญหา  

ร้์อยลัะ 68.74 เป็นิดีเยี�ยม ร้์อยลัะ 96.46 แลัะพัฤตกิิร์ร์มกิาร์ป้องกินัิภาวิะโลัหิตจางจากิกิาร์ขาดธุาตเุหล็ักิจากิปานิกิลัาง  

ร้์อยลัะ 69.33 เป็นิมากิ ร้์อยลัะ 76.68 ควิามพึังพัอใจต่อส่�อภาพัร์วิมมากิที�สดุ ร้์อยลัะ 98.70 สอดคล้ัองกัิบักิาร์ศกึิษ์า 

โปร์แกิร์มกิาร์ส่งเสร์ิมควิามร์อบัร์ู้ด้านิสุขภาพัด้วิยกิาร์เรี์ยนิร์ู้แบับัผสมผสานิเพั่�อป้องกิันิโร์คสำาหร์ับัวิัยร์ุ่นิตอนิต้นิ  

พับัว่ิากิาร์ที�บัุคคลัมีควิามร์อบัร์ู้ด้านิสุขภาพัที�ส่งผลัใหเกิิดพัฤติกิร์ร์มสุขภาพัที�เหมาะสมอย่างยั�งย่นิ (Nuanta  

Saelawattanakul. (2024). 

ดงันิั�นิ กิาร์พัฒันิาส่�อสร้์างเสริ์มควิามร์อบัร์ูด้้านิสุขภาพัจำาเป็นิต้องมีควิามจำาเพัาะกัิบักิลัุม่เป้าหมายส่�อสาร์ชัดเจนิ 

แลัะเข้าใจง่าย ร์ปูแบับัส่�อที�ดงึดดูควิามสนิใจ สวิยงาม แลัะใช้ปร์ะโยชน์ิได้ในิชวีิติปร์ะจำาวินัิทำาให้หญงิวิยัเจร์ญิพันัิธุุเ์ปิด

ใจแลัะร์บััข้อมลูัมากิยิ�งขึ�นิ เกิดิควิามร์ูค้วิามเข้าใจเกิี�ยวิกิบัักิาร์ป้องกินัิภาวิะโลัหติจางจากิกิาร์ขาดธุาตเุหลัก็ิของตนิเอง 

สามาร์ถจดักิาร์แก้ิไขปัญหาสขุของตนิเอง คร์อบัครั์วิ แลัะชมุชนิทำาให้มคีณุภาพัชวีิติที�ดขีึ�นิ

ข้อเสูนอแนะการวจิ้ยั 

ข้อเสูนอแนะในการนำาผู้ลการวจัิ้ยไปใช้

1. ควิร์นิำาส่�อที�พัฒันิาขึ�นิไปใช้เผยแพัร่์ในิหน่ิวิยงานิภาคเีคร์อ่ข่ายของเขตสขุภาพัที� 3 เป็นิส่�อต้นิแบับัแลัะกิร์ะจาย

ให้คร์อบัคลัมุกิลัุม่เป้าหมาย

2. ควิร์จัดอบัร์มพัฒันิาศกัิยภาพัให้กิบััเจ้าหน้ิาที� หร์อ่บุัคลัากิร์ที�เกิี�ยวิข้องกิบัังานิส่งเสร์มิสุขภาพัหญงิวิยัเจร์ญิ

พันัิธุุใ์นิเขตสขุภาพัที� 3 ด้านิกิาร์ใช้ส่�ออย่างปร์ะสทิธุภิาพัมคีณุภาพัใช้สร้์างเสริ์มควิามร์อบัร์ูแ้ลัะป้องกินัิภาวิะโลัหติจาง

จากิกิาร์ขาดธุาตเุหลัก็ิในิหญงิวิยัเจร์ญิพันัิธุุ ์เขตสขุภาพัที� 3

3. ควิร์มกีิาร์ตดิตามปร์ะเมนิิผลัควิามรู้์ ควิามร์อบัร์ูด้้านิสขุภาพั แลัะพัฤตกิิร์ร์มกิาร์ป้องกินัิภาวิะโลัหติจางจากิ

กิาร์ขาดธุาตเุหลัก็ิสำาหร์บััหญงิวิยัเจร์ญิพันัิธุุใ์นิเขตสขุภาพัที� 3 อย่างต่อเนิ่�องเพั่�อปร์บััปร์งุพัฒันิาส่�อต่อไป
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ข้อเสูนอแนะเชงิวชิาการ

1. ควิร์ศกึิษ์าต่อยอดด้วิยกิาร์วิจิยัเชงิทดลัองแลัะปัจจยัที�มอีทิธุพิัลัต่อควิามร์อบัร์ูด้้านิสุขภาพัแลัะพัฤตกิิร์ร์ม 

กิาร์ป้องกัินิภาวิะโลัหติจางจากิกิาร์ขาดธุาตเุหลัก็ิสำาหร์บััหญงิวิยัเจร์ญิพันัิธุุใ์นิเขตสขุภาพัที� 3

2. ควิร์เพัิ�มจำานิวินิกิลัุม่เป้าหมายแลัะพั่�นิที�ในิกิาร์ศกึิษ์าเพ่ั�อเพัิ�มควิามสมบัรู์ณ์ให้กิบัังานิวิจัิยได้มากิยิ�งขึ�นิ

3. นิำาข้อมูลัที�ได้ไปพััฒนิาแอปพัลัิเคชันิเพั่�อปร์ะเมินิควิามเสี�ยงของภาวิะโลัหิตจางจากิกิาร์ขาดธุาตุเหล็ักิ 

สำาหร์บััหญงิวิยัเจร์ญิพันัิธุุไ์ด้ด้วิยตนิเองเพั่�อเป็นิกิาร์เฝ้ึาร์ะวิงั ป้องกินัิ แลัะวิางแผนิส่งเสร์มิสขุภาพัของตนิได้ทนัิที
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บทคุดั้ย่อ 

งานิชิ�นินิี�มวีิตัถปุร์ะสงค์เพั่�อศกึิษ์าปร์ากิฏกิาร์ณ์ของแฮชแทก็ิ #ไทยนิี�ร์กัิสงบัแต่ถงึร์บัไม่ขลัาด ในิบัร์บิัทกิร์ณี

ปะทะชายแดนิไทย–กิมัพัชูา เม่�อเดอ่นิพัฤษ์ภาคม พั.ศ. 2568 โดยมุง่วิเิคร์าะห์ควิามหมาย ปร์ะสบักิาร์ณ์ แลัะอาร์มณ์

ร่์วิมของผูใ้ช้โซเชยีลัมเีดยีผ่านิกิร์อบัแนิวิคิดปร์ากิฏกิาร์ณ์วิทิยาเชงิตีควิาม (Hermeneutic Phenomenology) แลัะ

แนิวิทางกิาร์วิเิคร์าะห์ IPA (Interpretative Phenomenological Analysis) ซึ�งให้ควิามสำาคญักิบััปร์ะสบักิาร์ณ์ของ

บัคุคลัตามที�มนัิปร์ากิฏ แลัะกิาร์ให้ควิามหมายของผู้ใช้งานิต่อเหตุกิาร์ณ์นิั�นิ

ผลักิาร์ศกึิษ์าพับัว่ิา แฮชแทก็ิดังกิล่ัาวิมไิด้เป็นิเพัยีงเคร์่�องมอ่ส่�อสาร์ในิภาวิะวิกิิฤตร์ะหว่ิางปร์ะเทศ แต่ยงัเป็นิ

พั่�นิที�ต่อร์องทางวิาทกิร์ร์ม (discursive space) ที�ผูใ้ช้จำานิวินิมากินิำามาใช้ทั�งในิเชงิสนิบััสนินุิกิองทพัั แลัะในิเชงิวิพิัากิษ์์

ต่อต้านิกิาร์ร์ฐัิปร์ะหาร์ กิลัายเป็นิปร์ากิฏกิาร์ณ์ “แปร์เปลัี�ยนิควิามหมาย” (semantic shift) ที�สะท้อนิว่ิาแฮชแทก็ิ

เดยีวิกินัิสามาร์ถดำาร์งอยูไ่ด้หลัาย “ชั�นิควิามจร์งิ” (multiple realities) ตามเจตนิาแลัะปร์ะสบักิาร์ณ์ของผูใ้ช้แต่ลัะคนิ

นิอกิจากินิี�ยงัพับัว่ิา แฮชแท็กิมบีัทบัาทสำาคัญในิกิาร์สร้์าง “บัร์ร์ยากิาศของกิาร์มีส่วินิร่์วิม” (affective atmos-

phere) ที�เช่�อมโยงโลักิออนิไลัน์ิกิบัักิาร์ปฏิบัตัทิางสงัคมในิโลักิจร์งิ ผ่านิกิาร์แชร์์ โพัสต์ มมี แลัะกิจิกิร์ร์มต่าง ๆ  ซึ�งสร้์าง

ควิามร์ูสึ้กิร่์วิม (we-experience) แลัะอตัลักัิษ์ณ์ร่์วิมทางสงัคมแลัะกิาร์เมอ่ง งานิวิจิยันิี�ชี�ให้เหน็ิว่ิา แฮชแทก็ิในิยุคดจิทิลัั

ไม่ใช่เพัยีงเคร์่�องมอ่ทางเทคโนิโลัยี หากิแต่เป็นิส่�อกิลัางของอาร์มณ์ วิฒันิธุร์ร์ม แลัะอำานิาจทางกิาร์เมอ่งที�มพีัลัวิตัแลัะ

เปลัี�ยนิแปลังได้อย่างต่อเนิ่�อง

คุำาสูำาคุญั: ปร์ากิฏกิาร์ณ์วิทิยา, แฮชแทก็ิ, กิาร์เคล่ั�อนิไหวิทางสงัคม, วิาทกิร์ร์ม, อตัลักัิษ์ณ์ดิจิทลัั

#ไทยน้�รักสูงบแต่ถุึงรบไม่ขลาด้ : การศิึกษาปรากฏการณ์วิทยาผู้่านแฮชแท็ก

ในสู่�อสูังคุมออนไลน์ กรณ้ไทย-กัมพิูชา

#ThaiNiRakSaNgopButToRopMaiKhlat (Thailand Values Peace 
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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 

ปัจจบุันัิกิาร์ส่�อสาร์แบับัดิจทิลััช่วิยให้ผูค้นิสามาร์ถสร้์างกิาร์ติดต่อได้อย่างร์วิดเร์ว็ิแลัะสะดวิกิ ร์วิมทั�งถ่ายทอด

ข้อควิาม ควิามคิด แลัะมุมมองของตนิต่อโลักิไปยงัผูช้มในิวิงกิว้ิาง ด้วิยเหตนุิี�จึงเกิดิควิามท้าทายใหม่ ๆ สำาหรั์บั กิาร์

วิเิคร์าะห์วิาทกิร์ร์ม (discourse analysis) ในิด้านิต่าง ๆ เช่นิ กิาร์ศกึิษ์าคณุลักัิษ์ณะเฉพัาะของกิาร์ส่�อสาร์แบับัดจิทิลัั 

กิาร์ปฏบิัตักิิาร์ส่�อสาร์ผ่านิเทคโนิโลัยี อทิธุพิัลัของเทคโนิโลัยีส่�ออเิลัก็ิทร์อนิกิิส์ต่อกิาร์สร้์างแลัะกิร์ะบัวินิกิาร์ทางวิาทกิร์ร์ม 

กิาร์ส่�อสาร์ดิจิทัลัเปลัี�ยนิรู์ปแบับักิาร์ปฏิสัมพัันิธ์ุ ทำาให้วิาทกิร์ร์มไม่จำากัิดอยู่แค่ถ้อยคำา แต่ร์วิมถึงบัริ์บัท 

เทคโนิโลัย ีแลัะพัฤติกิร์ร์มผูใ้ช้มคีวิามท้าทายใหม่สำาหร์บัันิกัิวิเิคร์าะห์วิาทกิร์ร์ม เช่นิ กิาร์ศกึิษ์าภาษ์าออนิไลัน์ิ แฮชแท็กิ 

แลัะกิาร์มส่ีวินิร่์วิมของผูใ้ช้งานิ ผูส้ร้์าง อตัลักัิษ์ณ์ออนิไลัน์ิ (online identity) ผ่านิภาษ์าที�ใช้แลัะกิาร์แสดงออกิบันิ 

โซเชยีลัมีเดีย ร์วิมทั�งกิาร์ใช้แฮชแทก็ิแลัะกิจิกิร์ร์มออนิไลัน์ิมบีัทบัาทสำาคญัต่อกิาร์สร้์างแลัะขับัเคล่ั�อนิวิาทกิร์ร์ม ยิ�งไปกิว่ิา 

นิั�นิ ยงัพับัปัจจยัภายนิอกิที�ส่งผลักิบัักิาร์ใช้แฮชแทก็ิคอ่ เทคโนิโลัย ีแร์งจงูใจ หร์อ่บัร์บิัทสังคมมอีทิธุพิัลัต่อร์ปูแบับัของ

วิาทกิร์ร์มในิยคุดจิทัิลั
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กิาร์เปลัี�ยนิแปลังของกิาร์ส่�อสาร์ร์ะหว่ิางปร์ะเทศ เดิมกิาร์ส่�อสาร์ร์ะหว่ิางปร์ะเทศ (International Commu-

nication) เป็นิเร์่�องของกิาร์ทูตร์ะดบััชาตหิร์อ่ร์ะหว่ิางรั์ฐิบัาลั แต่ปัจจุบันัิโซเชยีลัมเีดียโดยเฉพัาะ แฮชแท็กิ (#) กิลัาย

เป็นิช่องทาง “สาธุาร์ณะออนิไลัน์ิ” ที�เปิดให้ปร์ะชาชนิทั�วิไปมส่ีวินิร่์วิมในิกิาร์ส่�อสาร์ร์ะดบััโลักิ ยิ�งไปกิว่ิานิั�นิแฮชแทก็ิ

ช่วิยลัดอำานิาจผกูิขาดของส่�อกิร์ะแสหลักัิ ในิช่วิงหลัายปีที�ผ่านิมา แฮชแทก็ิที�เกิี�ยวิข้องกิบััไทยแลัะกิมัพัชูา เช่นิ #ไทย

นิี�ร์กัิสงบั #SaveCambodia มกัิถูกิใช้ในิกิาร์แสดงออกิถงึควิามร์ูส้กึิของผูใ้ช้ในิสถานิกิาร์ณ์ควิามขดัแย้งหร์อ่ควิามร่์วิม

มอ่ร์ะหว่ิางปร์ะเทศ อย่างไร์กิต็าม ควิามหมายแลัะปร์ะสบักิาร์ณท์ี�ซ่อนิอยูเ่บั่�องหลังักิาร์ใช้แฮชแทก็ิเหล่ัานิี�ยงัไม่ได้ร์บัั

กิาร์ศกึิษ์าอย่างลักึิซึ�ง (Emma, 2015)

แฮชแทก็ิในิฐิานิะเคร์่�องมอ่ส่�อสาร์ร์ะหว่ิางปร์ะเทศแฮชแท็กิ เช่นิ #BringBackOurGirls ทำาหน้ิาที�เป็นิช่อง

ทางเสร์มิ (auxiliary channel) ในิกิาร์ส่�อสาร์ร์ะดับันิานิาชาต ิโดยพับัว่ิากิาร์ใช้แฮชแทก็ิกิลัายเป็นิปร์ะเด็นิของกิาร์ใช้ 

Internet activism แลัะกิาร์ร์ะดมพัลังัสาธุาร์ณะ (mobilization) อย่างมีปร์ะสทิธุภิาพั ตวัิอย่างแฮชแทก็ิที�เกิดิขึ�นิในิ

อดตี เช่นิ #ArabSpring, #Kony2012, #FreeAJStaff ที�ใช้ในิกิาร์เม่องร์ะหว่ิางปร์ะเทศ แลัะปร์ากิฏกิาร์ณ์ต่าง ๆ โดย

จะพับัว่ิาจดุแขง็ของแฮชแท็กิจะปร์ะกิอบัไปด้วิย ทำาให้เหตกุิาร์ณ์ท้องถิ�นิกิลัายเป็นิปร์ะเดน็ิร์ะดบััโลักิ ร์วิมทั�งกิร์ะจาย

ข้อมลูัอย่างร์วิดเร์ว็ิแลัะไม่ผ่านิกิาร์เซน็ิเซอร์์ ยิ�งไปกิว่ิานัิ�นิจะยิ�งกิร์ะตุน้ิให้ร์ฐัิบัาลัตอบัสนิองแลัะเพัิ�มควิามรั์บัผดิชอบั ซึ�ง

จดุแขง็สุดท้ายเป็นิสิ�งที�สำาคญัที�สดุ 

จากิปร์ากิฏกิาร์ณ์ร์ะหว่ิางปร์ะเทศของปร์ะเทศไทยแลัะกิมัพัชูามคีวิามซบััซ้อนิทั�งในิมติปิร์ะวิติัศาสตร์์ กิาร์เมอ่ง 

แลัะวิฒันิธุร์ร์ม โดยเฉพัาะเม่�อปร์ะเดน็ิข้อพัพิัาทหร์อ่ควิามไม่ลังร์อยเกิดิขึ�นิ ส่�อสงัคมออนิไลัน์ิมกัิกิลัายเป็นิพั่�นิที�สำาคญั

ในิกิาร์แสดงควิามร์ูส้กึิแลัะทศันิคตขิองปร์ะชาชนิ ขณะเดยีวิกินัิแฮชแทก็ิ (hashtags) ได้กิลัายเป็นิเคร์่�องม่อสำาคญัในิ

กิาร์ร์วิมกิลัุม่ผูม้ปีร์ะสบักิาร์ณ์ ควิามร์ูส้กึิ หร์อ่ควิามเช่�อเดยีวิกินัิ โดยปร์ากิฏกิาร์ณ์จากิแฮชแทก็ินิั�นิกิร์ะแสสงัคมใช้คำา

ว่ิา “#ไทยนิี�ร์กัิสงบั แต่ถงึร์บัไม่ขลัาด”

ภายหลังัเหตุกิาร์ณ์ปะทะร์ะหว่ิางทหาร์ไทยแลัะกัิมพูัชา ณ พั่�นิที�ช่องบักิ จงัหวัิดอุบัลัร์าชธุานีิ เม่�อวัินิที� 28 

พัฤษ์ภาคม 2568 สถานิกิาร์ณ์บัร์เิวิณชายแดนิยงัคงตงึเครี์ยด มกีิาร์เผชญิหน้ิาร์ะหว่ิางกิำาลังัทหาร์ของทั�งสองฝึ�าย ขณะ

ที�ในิฝัึ�งไทย กิองทัพับักิได้แสดงจุดยน่ิผ่านิกิาร์ส่�อสาร์สาธุาร์ณะ โดยเชญิชวินิให้ปร์ะชาชนิร่์วิมติดแฮชแท็กิ “ไทยนิี�ร์กัิ

สงบั แต่ถึงร์บัไม่ขลัาด” บันิส่�อสงัคมออนิไลัน์ิ เพ่ั�อส่�อสาร์เจตจำานิงแห่งกิาร์ปกิป้องอธุปิไตยของชาติในิบัร์บิัทของควิาม

ตงึเคร์ยีดร์ะหว่ิางปร์ะเทศ

จากิปร์ากิฏกิาร์ณ์ข้างต้นิ ผูว้ิจิยัมคีวิามสนิใจกิาร์กิร์ะทำากิาร์ของแฮทแทก็ิไทยนิี�ร์กัิสงบั โดยบัทควิามนิี�ใช้แนิวิคดิ

ปร์ากิฏกิาร์ณ์วิทิยาเพั่�อสำาร์วิจปร์ากิฏกิาร์ณ์ของแฮชแทก็ิ #ไทยนิี�ร์กัิสงบั ที�ส่งผลัต่อสังคมไทยจากิกิร์ณไีทย-กิมัพัชูา 

กิาร์ศกึิษ์านิี�หวิงัจะช่วิยให้เข้าใจบัทบัาทของ social media publics ในิกิาร์สะท้อนิแลัะกิำาหนิดภาพัลักัิษ์ณ์ของควิาม

สมัพันัิธ์ุร์ะหว่ิางปร์ะเทศในิโลักิดจิทัิลั

วตัถุปุระสูงค์ุของการวจิ้ยั

1. เพั่�อศกึิษ์าปร์ากิฏกิาร์ณ์ของแฮชแทก็ิ #ไทยนิี�ร์กัิสงบั ที�ส่งผลัต่อสงัคมไทยจากิกิร์ณไีทย-กิมัพัชูา
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ทบทวนวรรณกรรม

จากิกิาร์ทบัทวินิวิร์ร์ณกิร์ร์มพับัว่ิา ในิช่วิงไม่กิี�ปีที�ผ่านิมางานิวิจิยัเกิี�ยวิกิบััแฮชแทก็ิมีจำานิวินิเพัิ�มขึ�นิอย่างต่อเน่ิ�อง 

แฮชแทก็ิเร์ิ�มมบีัทบัาทสำาคัญมากิขึ�นิในิงานิศกึิษ์าด้านิโซเชยีลัมเีดยี แลัะนิกัิวิชิากิาร์จำานิวินิมากิตั�งคำาถามว่ิา “ควิร์ศกึิษ์า 

แฮชแทก็ิอย่างไร์” โดยกิาร์ร์วิมข้อมลูัขนิาดใหญ่ (big data) จากิกิาร์ศกึิษ์าของ La Rocca (2020) พับัว่ิา แฮชแทก็ิ 

มหีน้ิาที�สำาคัญในิกิาร์กิร์ะตุน้ิแลัะร์วิบัร์วิมควิามต้องกิาร์ทางสงัคม ตัวิอย่างเช่นิ กิาร์เปลัี�ยนิแปลังของวิฒันิธุร์ร์มแลัะ

สงัคมในิยุคดิจทิลัั วิฒันิธุร์ร์มแลัะโคร์งสร้์างทางสังคมกิำาลังัปรั์บัเปลัี�ยนิภายใต้อทิธิุพัลัของเทคโนิโลัยีกิาร์ส่�อสาร์ โดย

เฉพัาะเม่�อส่�อใหม่กิลัายเป็นิส่วินิหนิึ�งของชวีิติปร์ะจำาวัินิ (Couldry, 2012; Hjarvard, 2013) หร์อ่ในิส่วินิของ “กิาร์

ไกิล่ัเกิลัี�ย (Mediation) ในิพั่�นิที�ส่�อ” ในิส่�อสังคมออนิไลัน์ิส่�อไม่ได้เป็นิเพีัยงตัวิกิลัางเท่านิั�นิ แต่ทำาหน้ิาที�ใกิล่ัเกิลัี�ยข้อ

พัพิัาษ์ร์ะหว่ิางกินัิ ร์วิมทั�งยงัมบีัทบัาทในิกิาร์หล่ัอหลัอมปร์ะสบักิาร์ณ์ ควิามเข้าใจ แลัะควิามหมายในิสงัคมสมยัใหม่ 

(Couldry & Hepp, 2017) หร์อ่ในิปร์ะเดน็ิของ "ส่�ออาร์มณ์" (Affective Media) โซเชยีลัมเีดยีไม่ได้เป็นิเพัยีงช่อง 

ทางส่�อสาร์ แต่กิลัายเป็นิพั่�นิที�แสดงออกิแลัะแพัร่์กิร์ะจายอาร์มณ์ของผูใ้ช้ สร้์างปฏิสมัพันัิธ์ุทางอาร์มณ์ทั�งส่วินิตัวิแลัะ

ส่วินิร์วิม (Tettegah, 2016) หากิพัจิาร์ณาจะพับัว่ิา แฮชแท็กิไม่ใช่เพัยีงเคร์่�องมอ่แต่เป็นิองค์ปร์ะกิอบัเชงิวิฒันิธุร์ร์มที�

มพีัลังัในิกิาร์จดัร์ปูแบับัอาร์มณ์ กิาร์ตคีวิาม แลัะควิามร์ูสึ้กิของผูใ้ช้ในิโลักิดจิทิลัั ร์วิมทั�งมกีิาร์บัรู์ณากิาร์แนิวิคิดจากิส่�อ

ศกึิษ์า วิาทกิร์ร์ม แลัะวิฒันิธุร์ร์มศกึิษ์าอย่างชดัเจนิเพั่�อวิตัถปุร์ะสงค์บัางอย่าง 

ในิยคุที�กิาร์ส่�อสาร์ร์ะดบััโลักิเป็นิไปอย่างร์วิดเร็์วิ เข้มแขง็ แลัะไร้์พัร์มแดนิพัลังัของแนิวิคดิแลัะวิาทกิร์ร์มในิ

กิาร์ชี�นิำาเหตุกิาร์ณ์ร์ะดับัโลักิจึงเพัิ�มมากิขึ�นิอย่างมีนิยัสำาคญั ส่งผลัให้กิาร์ทูตสาธุาร์ณะ (Public Diplomacy) กิลัาย

เป็นิหนิึ�งในิเคร์่�องมอ่ด้านิยทุธุศาสตร์์ร์ะหว่ิางปร์ะเทศที�สำาคญัที�สดุ โดยเฉพัาะอย่างยิ�งสำาหร์บััปร์ะเทศมหาอำานิาจ เช่นิ 

สหรั์ฐิอเมร์กิิา ซึ�งกิาร์ร์กัิษ์าควิามมั�นิคงแลัะกิาร์ส่งเสริ์มผลัปร์ะโยชน์ิของชาติในิเวิทโีลักิขึ�นิอยูก่ิบััควิามสามาร์ถในิกิาร์

ชี�นิำากิร์ะแสวิาทกิร์ร์มโลักิ ในิปร์ะเดน็ิที�หลัากิหลัาย แม้ว่ิาเคร์่�องมอ่แบับัดั�งเดิม เช่นิ สถานิทตู กิาร์ปร์ากิฏตวัิผ่านิส่�อ 

แลัะโคร์งกิาร์แลักิเปลัี�ยนิทางวิฒันิธุร์ร์ม จะยงัคงมคีวิามสำาคญั ทว่ิา กิาร์ทตูดิจทิลัั (Digital Diplomacy) ได้ก้ิาวิขึ�นิมา

เป็นิแนิวิทางใหม่ที�ทร์งพัลังั ซึ�งเปลัี�ยนิจากิกิจิกิร์ร์มร์องให้กิลัายเป็นิแก่ินิกิลัางของนิโยบัายกิาร์ทตูร่์วิมสมยั โดยในิกิาร์

ศกึิษ์าเร่์�อง Twiplomacy ของ Burson-Marsteller (2017) ร์ะบัวุ่ิา กิาร์ทตูดิจทิลััได้เปลัี�ยนิจากิสิ�งที�ถกูิคดิถงึท้ายสดุ

มาเป็นิสิ�งแร์กิที�ผูน้ิำาแลัะร์ฐัิบัาลัทั�วิโลักินึิกิถงึ เพัร์าะนัิกิข่าวิแลัะปร์ะชาคมในิโลักิต้องกิาร์ร์บััข้อมูลัข่าวิสาร์โดยตร์งจากิ

ผูน้ิำาปร์ะเทศนิั�นิ ๆ 

ปัจจบุันัิร์ฐัิบัาลัของปร์ะเทศต่าง ๆ ได้พัฒันิาแลัะใช้กิลัยทุธ์ุกิาร์ส่�อสาร์ที�อาศยัพัลังัของเคร์อ่ข่ายสงัคมออนิไลัน์ิ 

(Social networking sites : SNS) อย่างกิว้ิางขวิาง (Leight et al., 2011; Harris, 2013; Cull, 2010; Hocking & 

Melissen, 2015; Kampf et al., 2015) โดยแพัลัตฟอร์์มอย่าง Twitter, Facebook แลัะ Instagram ได้กิลัายเป็นิ

ช่องทางสำาคัญสำาหร์บัักิาร์ส่งผ่านินิโยบัาย มมุมอง แลัะกิาร์ตอบัสนิองต่อสถานิกิาร์ณ์โลักิ เพ่ั�อส่งอทิธุพิัลัต่อวิาทกิร์ร์ม

ร์ะดบัันิานิาชาตใินิปร์ะเดน็ิร่์วิมสมยั

โดยเฉพัาะอย่างยิ�งในิกิร์ณขีองสหร์ฐัิอเมร์กิิา นัิกิกิาร์ทตูได้ตร์ะหนิกัิถงึบัทบัาทของเทคโนิโลัยดีจิิทลััในิฐิานิะ

เคร์่�องมอ่ในิกิาร์เผยแพัร่์สาร์อย่างแพัร่์หลัายตลัอดจนิเป็นิพั่�นิที�เปิดสำาหร์บัักิาร์ส่�อสาร์แบับัสองทาง ทั�งกิาร์ส่�อสาร์ผ่านิ

ข้อควิามแลัะแฮชแทก็ิ (Manor, 2016; Metzl, 2001) กิาร์เคล่ั�อนิไหวิผ่านิแฮชแท็กิ (hashtag activism) ในิปัจจบุันัิได้

ร์บััควิามนิยิมอย่างมากิ มกัิพับัปร์ากิฏกิาร์ณ์ต่าง ๆ  ที�สงัคมมักิใช้ส่�อสงัคมออนิไลัน์ิผ่านิแฮชแท็กินิำาเสนิอปร์ะเด็นิปัญหา
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เร์่�องกิาร์มส่ีวินิร่์วิม กิจิกิร์ร์ม แลัะแร์งจงูใจของผูใ้ช้ในิกิาร์ส่�อสาร์ออนิไลัน์ิ ร์วิมทั�งกิาร์สร้์างอตัลักัิษ์ณ์บันิโลักิออนิไลัน์ิ

ของผูใ้ช้งานิ โดยผูใ้ช้มกัิสร้์างวิธีิุกิาร์ต่าง ๆ เช่นิ ร์ะบับัหน้ิาที� (system-functional) กิาร์ตีควิาม (hermeneutic) กิาร์

วิเิคร์าะห์ทางภาษ์าศาสตร์์ กิาร์วิเิคร์าะห์แลัะสงัเคร์าะห์ ภายใต้กิร์อบัทฤษ์ฎวีิาทกิร์ร์ม ในิกิาร์ศึกิษ์าเร์่�อง Discourse 

analysis and digital technologies: (TikTok, hashtags, Instagram, YouTube): universal and specific 

aspects in international practice (Izotova, Polishchuk, & Taranik-Tkachuk, 2021) พับัวิ่า ลัักิษ์ณะเฉพัาะ

ของกิาร์ส่�อสาร์ดิจิทัลั แลัะกิาร์สร์้างวิาทกิร์ร์มบันิอินิเทอร์์เนิ็ต มักิมีปัจจัยในิกิาร์กิำาเนิิดปร์ากิฏกิาร์ณ์ด้วิยขั�นิตอนิ

ดังนิี� 1) เม่�อสังคมเกิิดกิาร์ใช้โซเชียลัมีเดียอย่างแพัร์่หลัาย 2) กิาร์ใช้แฮชแท็กิ เพ่ั�อส่�อสาร์ปร์ะเด็นิต่าง ๆ ที�ตนิเอง 

สนิใจ ปร์ะเด็นินิี�สอดคลั้องกิับักิาร์ศึกิษ์าในิพั่�นิที�ทวิิตเตอร์์ของ Tirapalika (2022) ที�พับัวิ่า แฮชแท็กิเป็นิกิาร์ 

ร์วิบัร์วิมกิลัุม่แลัะปร์ะเด็นิต่าง ๆ ที�เหม่อนิกิันิให้อยู่ในิปร์ะเด็นิเดียวิกิันิ ซึ�งจะสามาร์ถร์วิบัร์วิมให้เกิิดปร์ากิฏกิาร์ณ์

ขึ�นิมาได้ 3) ในิหลัายกิร์ณีกิาร์ต่อสูต่้อร์องทางสังคมมักิใชก้ิร์ะแสทางส่�อสังคมออนิไลัน์ิในิกิาร์ต่อสูใ้นิลักัิษ์ณะกิจิกิร์ร์ม

เชิงสังคม 4) มักิใช้คำาศัพัท์เฉพัาะที�เป็นิลัักิษ์ณะเฉพัาะของกิาร์ส่�อสาร์ออนิไลันิ์ เพั่�อให้เกิิดกิาร์ปลัุกิเร้์าอาร์มณ์ ร์วิม

ทั�งสร้์างกิร์ะแสทางสังคม แลัะ 5) จากิปร์ากิฏกิาร์ณ์ดงักิล่ัาวิจะช่วิยให้เกิดิกิาร์สถาปนิากิาร์แสดงออกิของตัวิตนิแลัะ

สร์้างอัตลัักิษ์ณ์ของผู้ใช้บันิโลักิออนิไลันิ์

 ในิกิาร์ศึกิษ์าของ Gukelberger & Meyer (2021) พับัว่ิา พั่�นิที�ทางสังคมถูกิสร้์างขึ�นิจากิกิาร์กิร์ะทำา 

ทางสังคม พั่�นิที� (space) ไม่ใช่เพัียงพั่�นิที�ทางกิายภาพั แต่เกิิดจากิกิาร์กิร์ะทำากิาร์ร์่วิมกิันิของมนิุษ์ย์ เช่นิ  

กิาร์ปร์ะท้วิง เชน่ิ กิาร์ยดึถนินิ อาคาร์สาธุาร์ณะ หร์อ่พั่�นิที�สาธุาร์ณะอ่�นิ ๆ  คอ่กิาร์กิร์ะทำาที�สร้์างพั่�นิที�แหง่ควิามหมาย  

(spaces of meaning) ในิพั่�นิที�จร์งิ อยา่งไร์กิด็เีม่�อวิเิคร์าะหต์ามทศันิะของปร์ากิฏกิาร์ณ์วิทิยา (Phenomenology)  

ของ Schütz (1970) พับัวิ่า ควิามเป็นิจร์ิงมีหลัายร์ะดับั (multiple realities) ดังนัิ�นิกิาร์ปร์ะท้วิงในิพั่�นิที� 

ต่าง ๆ เป็นิกิาร์สร์้าง "บัร์ร์ยากิาศของกิาร์ปร์ะท้วิง" (protest atmospheres) ถูกิสร้์างขึ�นิอย่างไร์ ทั�งในิเชิงพั่�นิที� 

อาร์มณ์ แลัะในิแง่ของญาณวิิทยา (epistemology) ฉะนิั�นิกิาร์ปร์ะท้วิงบันิพั่�นิที�ส่�อสังคมออนิไลัน์ิผ่านิแฮชแท็กิจึง

เป็นิ "บัร์ร์ยากิาศแห่งกิาร์ปร์ะท้วิง" ที�เป็นิกิาร์กิร์ะทำาที�เป็นิร์ูปธุร์ร์มไม่ใช่เพัียงสัญลัักิษ์ณ์ แต่เกิิดจากิกิาร์ปฏิบััติจร์ิง 

เชน่ิ กิาร์ร์วิมตัวิ กิาร์ตะโกินิ กิาร์แชร์ภ์าพัเหตุกิาร์ณ์ผ่านิส่�อต่าง ๆ  ร์วิมทั�งกิาร์สร้์างควิามคิดทางวัิฒนิธุร์ร์ม สญัลักัิษ์ณ์ 

หร์่อกิาร์ปฏิบััติ (MEME) เพ่ั�อใช้ปร์ะกิอบัสิ�งเหล่ัานิี�ร่์วิมกัินิสร้์าง “ปร์ะสบักิาร์ณ์แบับัเร์า ๆ ” (We-experience) 

หร์่อควิามร์ู้สึกิร์่วิมในิหมู่ผู้เข้าร์่วิมปร์ะท้วิง แลัะยิ�งทำาให้กิาร์ปร์ะท้วิงนิั�นิมีผู้เข้าร์่วิมมากิขึ�นิ แลัะส่งผลัให้ร์ัฐิต้องทำา

อะไร์บัางอย่างเพั่�อตอบัสนิองต่อควิามต้องกิาร์ของกิลัุ่มผู้ปร์ะท้วิง กิาร์กิร์ะทำากิาร์ในิแนิวิทางนิี�เสนิอทางเล่ัอกิใหม่

ในิกิาร์ศึกิษ์าวิัฒนิธุร์ร์มกิาร์เคลั่�อนิไหวิทางสังคม โดยไม่แยกิสิ�งต่าง ๆ ออกิจากิกิันิ เช่นิ จิตใจ-ร์่างกิาย หร์่อแยกิ

ออนิไลัน์ิ-ออฟไลันิ์ แต่มองวิ่ากิาร์ปร์ะท้วิงค่อปฏิบััติกิาร์ทางสังคมที�เช่�อมโยงทั�งกิายภาพั ดิจิทัลั อาร์มณ์ แลัะควิาม

หมายเข้าไว้ิด้วิยกิันิจนิกิลัายเป็นิชุมชนิ 

ในิบัร์บิัทของสงัคมร์ว่ิมสมยั "ชมุชนิ" ไดเ้ปลัี�ยนิแปลังไปจากิเดมิที�ผูกิโยงอยูกั่ิบัพั่�นิที�ทางกิายภาพัมาเปน็ิสิ�งที�

เกิิดขึ�นิจากิควิามสมัพัันิธุ์ทางสงัคม โดยเฉพัาะในิโลักิดิจิทัลั Delanty (2003) อธุิบัายวิ่า ชมุชนิใหม ่ๆ  มักิเกิิดขึ�นิจากิ 

“ภาวิะของกิาร์ขาด” (Absence) ซึ�งมไิดห้มายถงึกิาร์สญูเสยีอยา่งสิ�นิเชงิแตเ่ปน็ิ “กิาร์มอียูท่ี�ไมต่ร์งกิบััควิามตอ้งกิาร์” 

เช่นิ กิาร์ขาดเพั่�อนิ ขาดคู่ชีวิิต หร์่อขาดพัันิธุมิตร์ในิเชิงสังคม ผู้คนิจึงแสวิงหาควิามสัมพัันิธุ์ที�สามาร์ถ “เติมเต็มในิสิ�ง

ที�ไม่เคยม”ี ผ่านิกิาร์สร้์างเคร์อ่ข่ายใหม่ในิโลักิออนิไลัน์ิ แนิวิคดินิี�นิำาไปสูก่ิาร์เข้าใจว่ิา ชมุชนิแบับัใหม่ไม่ได้กิำาหนิดด้วิย
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พั่�นิที�ทางกิายภาพั แต่เกิดิจากิสมัพันัิธุภาพัของผูค้นิ ที�เช่�อมโยงกินัิภายใต้โคร์งสร้์างของ “เคร์อ่ข่ายสงัคม” ซึ�ง Castells 

(2004) ได้ชี�ให้เหน็ิว่ิา เคร์อ่ข่ายสงัคมได้กิลัายเป็นิร์ากิฐิานิสำาคญัที�สนิบััสนินุิกิร์ะบัวินิกิาร์ปรั์บัตวัิขององค์กิร์ธุรุ์กิจิในิยคุ

โลักิาภิวิตัน์ิ โดยม ี"วิฒันิธุร์ร์มแห่งอิสร์ภาพั" เป็นิปัจจยักิร์ะตุน้ิสำาคญัที�ขบััเคลั่�อนิกิาร์พัฒันิาเทคโนิโลัยเีคร์อ่ข่าย

ในิทำานิองเดยีวิกินัิ Dijk (2006) มองว่ิาเคร์อ่ข่ายเหล่ัานิี�เตบิัโตแบับั แนิวิดิ�ง (vertical) คอ่เร์ิ�มจากิจดุเลัก็ิที�สดุคอ่

ปัจเจกิบัคุคลั แล้ัวิค่อย ๆ  ขยายสูโ่คร์งสร้์างที�ซบััซ้อนิขึ�นิ ส่วินิ Castells มองว่ิาเคร์อ่ข่ายเกิดิแบับั แนิวิร์ะนิาบั (horizontal)  

บันิฐิานิของกิาร์มีจดุมุง่หมายร่์วิมแลัะอุดมกิาร์ณ์ร่์วิม ซึ�งเป็นิปัจจยัสำาคญัในิกิาร์สร้์าง พัฒันิา แลัะคงอยูข่องเคร์อ่ข่ายนิั�นิ

 จากิกิาร์ทบัทวินิวิร์ร์ณกิร์ร์ม พับัว่ิา แฮชแทก็ิมอีทิธุพิัลัต่อกิาร์กิร์ะตุน้ิให้เกิดิปร์ากิฏกิาร์ณ์บัางอย่าง โดยมจีดุ

แขง็ 3 ปร์ะกิาร์ด้วิยกินัิ 1) กิาร์ทำาให้เร์่�องท้องถิ�นิกิลัายเป็นิเร่์�องร์ะดับัโลักิ

2) ข้อมลูักิร์ะจายอย่างร์วิดเร์ว็ิแลัะไม่ผ่านิกิาร์กิลัั�นิกิร์องจากิสถาบันัิส่�อแบับัดั�งเดมิ 3) กิร์ะตุ้นิให้ร์ฐัิบัาลัตอบั

สนิองแลัะเพิั�มควิามร์บััผดิชอบั ร์วิมทั�งปร์ากิฎกิาร์ณ์แฮชแทก็ิช่วิยกิร์ะตุ้นิให้คนิที�อยูใ่นิที�ต่าง ๆ ร์วิมกินัิกิลัายเป็นิกิลัุม่

แลัะชมุชนิ โดยกิาร์ร์วิมกิลัุม่นิี�กิร์ะตุน้ิให้เกิดิกิาร์ร์วิมตวัิทั�งในิออนิไลัน์ิแลัะออฟไลัน์ิตามแนิวิคดิปร์ากิฏกิาร์ณ์วิทิยา

ขอบเขตของการวจิ้ยั

ขอบัเขตด้านิเนิ่�อหา งานิวิจิยันิี�มุ่งวิเิคร์าะห์ปร์ากิฏกิาร์ณ์กิาร์ใช้แฮชแทก็ิ #ไทยนิี�รั์กิสงบัแต่ถงึร์บัไม่ขลัาด ในิส่�อ

สงัคมออนิไลัน์ิ โดยผูว้ิจิยัสบ่ัค้นิแลัะร์วิบัร์วิมข้อมูลัจากิแพัลัตฟอร์์มหลัักิ ได้แก่ิ X (Twitter เดมิ) แลัะ Facebook ซึ�งเป็นิ

พั่�นิที�ที�ปร์ะชาชนิใช้แสดงควิามเหน็ิ แสดงควิามคดิเหน็ิทางกิาร์เม่อง แลัะสร้์างสร์ร์ค์คอนิเทนิต์ที�เกิี�ยวิข้องกิบััเหตุกิาร์ณ์

ชายแดนิไทย–กิมัพัชูา กิาร์เลัอ่กิแพัลัตฟอร์์มดงักิล่ัาวิมเีหตุผลัว่ิาเป็นิพั่�นิที�ที�มกีิาร์เผยแพัร่์แลัะแลักิเปลัี�ยนิควิามคดิเหน็ิ

อย่างร์วิดเร์ว็ิ ก่ิอให้เกิดิกิาร์สร้์างวิาทกิร์ร์ม กิาร์แบ่ังปันิอาร์มณ์ร่์วิม แลัะกิาร์ต่อร์องทางอดุมกิาร์ณ์ในิร์ะดบััสาธุาร์ณะ

ขอบัเขตด้านิเวิลัา กิาร์วิจัิยนิี�ใช้แนิวิทาง ปร์ากิฏกิาร์ณ์วิทิยา (Phenomenology) ซึ�งเน้ินิศกึิษ์าสิ�งที�ปร์ากิฏ

ในิช่วิงเวิลัาหนิึ�ง ผูว้ิจิยัจงึกิำาหนิดร์ะยะเวิลัากิาร์เกิบ็ัข้อมลูัร์ะหว่ิางวินัิที� 28 พัฤษ์ภาคม – 30 มถินุิายนิ 2568 อนัิเป็นิ

ช่วิงเวิลัาที�เกิดิเหตกุิาร์ณ์ปะทะชายแดนิไทย–กิมัพูัชา แลัะกิาร์ใช้แฮชแทก็ิดงักิล่ัาวิปร์ากิฏชดัเจนิบันิส่�อสงัคมออนิไลัน์ิ

ขอบัเขตกิลัุม่ เกิณฑ์ิกิาร์คดัเลัอ่กิโพัสต์ ข้อควิาม หร์อ่มมีที�นิำามาวิเิคร์าะห์ มดีงันิี� มกีิาร์ใช้แฮชแทก็ิ #ไทยนิี�ร์กัิ

สงบัแต่ถงึร์บัไม่ขลัาด โดยตร์ง หร์อ่ใช้คำา/ภาพัที�เช่�อมโยงกิบััแฮชแท็กินิี� อยูใ่นิช่วิงเวิลัาที�กิำาหนิด (28 พัฤษ์ภาคม – 30 

มถินุิายนิ 2568) ร์วิมทั�งมปีฏสิมัพันัิธ์ุทางสงัคม เช่นิ กิาร์กิดไลัก์ิ แชร์์ คอมเมนิต์ หร์อ่กิาร์ถกูิร์โีพัสต์ ซึ�งสะท้อนิถึงกิาร์มี

ส่วินิร่์วิมแลัะกิาร์ร์บััร์ูข้องสาธุาร์ณะซึ�งมคีวิามหลัากิหลัายรู์ปแบับัเนิ่�อหา ทั�งเชงิข้อควิาม (text posts), มมี (memes), 

ภาพัปร์ะกิอบั, แลัะวิดีิโอ เพั่�อสะท้อนิมติขิองอาร์มณ์แลัะควิามหมายที�แตกิต่างกินัิ โดยกิาร์คดัเลัอ่กิอย่างมเีหตผุลัเชงิ

วิเิคร์าะห์ (purposive sampling) โดยพัจิาร์ณาว่ิามศีกัิยภาพัในิกิาร์อธุบิัาย “ปร์ะสบักิาร์ณ์ร่์วิม” (we-experience) 

แลัะ “บัร์ร์ยากิาศกิาร์มส่ีวินิร่์วิม” (affective atmosphere) ตามกิร์อบัปร์ากิฏกิาร์ณ์วิทิยา 

โดยที�ในิงานิวิจัิยนิี�ปร์ะยุกิต์ใช้แนิวิคิดปร์ากิฏกิาร์ณ์วิทิยาเชงิตีควิาม (Interpretative Phenomenological 

Analysis: IPA) ในิกิาร์วิเิคร์าะห์ข้อมลูั โดยเร์ิ�มจากิกิาร์อ่านิแลัะทบัทวินิข้อมลูัจากิโพัสต์ มมี หร์อ่ข้อควิามที�คดัเลัอ่กิมา

อย่างลัะเอยีดเพั่�อจบััร่์องร์อยของปร์ะสบักิาร์ณ์ จากินิั�นิผูว้ิจัิยทำากิาร์เข้าร์หสั (coding) แลัะสกิดัธุมีย่อยที�สะท้อนิควิาม

หมายหร์อ่อาร์มณ์ร่์วิมของผูใ้ช้ สบ่ัต่อไปคอ่กิาร์จดักิลัุม่แลัะเช่�อมโยงธีุมเหล่ัานิั�นิเข้ากัิบักิร์อบัแนิวิคิด IPA เพ่ั�อสร้์างควิาม

เข้าใจเชงิลักึิ แลัะสุดท้ายคอ่กิาร์ตคีวิามเชงิสองชั�นิ (double hermeneutics) ที�ผูว้ิจิยัตคีวิามปร์ะสบักิาร์ณ์ของผูใ้ช้ซึ�ง
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กิำาลังัตคีวิามเหตุกิาร์ณ์ด้วิยตนิเอง กิร์ะบัวินิกิาร์ดังกิล่ัาวิช่วิยให้กิาร์วิเิคร์าะห์เป็นิร์ะบับั โปร่์งใส แลัะสะท้อนิแก่ินิแท้ของ

ปร์ากิฏกิาร์ณ์ได้อย่างร์อบัด้านิ

ประชากรและกลุม่ตวัอย่าง

ปร์ะชากิร์ของกิาร์วิจิยันิี�คอ่ โพัสต ์ข้อควิาม มมี ภาพั หร์อ่วิดิโีอที�เผยแพัร่์บันิแพัลัตฟอร์ม์ X แลัะ Facebook 

ซึ�งมีกิาร์ใช้แฮชแท็กิ #ไทยนีิ�ร์ักิสงบัแต่ถึงร์บัไม่ขลัาด หร่์อมีเนิ่�อหาที�เกิี�ยวิข้องโดยตร์งกิับัเหตุกิาร์ณ์ปะทะชายแดนิ

ไทย–กิัมพัูชา ในิช่วิงวิันิที� 28 พัฤษ์ภาคม – 30 มิถุนิายนิ 2568 ปร์ะชากิร์ดังกิลั่าวิมีจำานิวินิมากิแลัะมีควิามหลัากิ

หลัาย ทั�งเชงิเนิ่�อหาแลัะร์ะดับักิาร์มีสว่ินิร์ว่ิมของผูใ้ชง้านิ โดยที�กิลัุม่ตัวิอยา่ง (Sample) กิลัุม่ตวัิอยา่งที�นิำามาวิเิคร์าะห์

ถูกิคัดเลั่อกิโดยใช้วิิธุี กิาร์เลั่อกิตัวิอย่างแบับัเจาะจง (Purposive Sampling) เพั่�อสะท้อนิถึง “ปร์ะสบักิาร์ณ์ร์่วิม” 

แลัะ “บัร์ร์ยากิาศกิาร์มีส่วินิร์่วิม” ของผู้ใช้งานิ โดยกิำาหนิดเกิณฑิ์กิาร์คัดเลั่อกิดังนิี� 

1) กิาร์ใชแ้ฮชแทก็ิโดยตร์งหร์อ่เช่�อมโยงกิบััปร์ะเดน็ิ ต้องมกีิาร์ใช ้#ไทยนิี�รั์กิสงบัแตถ่งึร์บัไมข่ลัาด หร์อ่มกีิาร์

กิลั่าวิถึงข้อควิาม/ภาพัที�เกิี�ยวิข้องกิับัแฮชแท็กิดังกิลั่าวิ 2) กิาร์มีปฏิสัมพัันิธุ์สูง (High Engagement): พัิจาร์ณาจากิ

จำานิวินิกิาร์กิดไลักิ ์คอมเมนิต ์แชร์ ์หร์อ่ร์โีพัสต ์เพั่�อสะทอ้นิถงึกิาร์ร์บััร์ูแ้ลัะกิาร์มสีว่ินิร์ว่ิมของสาธุาร์ณะ 3) ควิามหลัากิ

หลัายของร์ูปแบับัเนิ่�อหา: เลั่อกิตัวิอย่างที�เป็นิข้อควิาม มีม ภาพัปร์ะกิอบั แลัะวิิดีโอ เพั่�อแสดงให้เห็นิถึงกิาร์ตีควิาม

แลัะกิาร์ส่�อสาร์ในิหลัายมิติ แลัะ 4) ศักิยภาพัในิกิาร์อธุิบัายเชิงปร์ากิฏกิาร์ณ์วิิทยา: ตัวิอย่างที�สะท้อนิปร์ะสบักิาร์ณ์

ร์่วิม (we-experience) หร์่อกิาร์ต่อร์องทางวิาทกิร์ร์มที�สำาคัญ จะได้รั์บักิาร์คัดเลั่อกิเพ่ั�อกิาร์ตีควิามเชิงลัึกิ

ทั�งนิี� ภาพัที� 1, 2 แลัะ 3 ที�ปร์ากิฏในิบัทควิาม เป็นิตัวิอย่างที�ถูกิเลั่อกิตามหลักัิเกิณฑิ์ข้างต้นิ โดยเฉพัาะด้านิ 

กิาร์มีปฏิสัมพัันิธุ์สูง แลัะ ควิามสามาร์ถในิกิาร์สะท้อนิอาร์มณ์ร์่วิมทางสังคม อันิเป็นิแกินิหลัักิของกิาร์วิิเคร์าะห์เชิง

ปร์ากิฏกิาร์ณ์วิิทยา

วธิิด้้ำาเนนิการวิจ้ยั

เคุร่�องม่อการวิจ้ัย

กิาร์สร์า้งควิามนิา่เช่�อถอ่ (Trustworthiness) ของงานิวิจิยัเชงิคณุภาพัในิคร์ั�งนิี� อา้งองิตามเกิณฑิข์อง (Guba 

& Lincoln, 1994) โดยคร์อบัคลัุม 4 มิติสำาคัญ ได้แกิ่ Credibility ที�มุ่งเนิ้นิให้ข้อมูลัมีควิามถูกิต้องแลัะสะท้อนิ

ปร์ะสบักิาร์ณ์จร์ิงของผู้ใช้ส่�อ ผ่านิกิาร์ตร์วิจสอบัโดยผู้ทร์งคุณวิุฒิ (Peer Debriefing) กิาร์เปร์ียบัเทียบัข้อมูลัจากิ

หลัายรู์ปแบับั เช่นิ ข้อควิาม มีม หร์่อภาพั แลัะกิาร์ทบัทวินิข้อมูลัซำ�าเพั่�อให้เข้าใจบัริ์บัทอย่างร์อบัด้านิ ต่อมาค่อ 

Transferability ที�ช่วิยให้ผลักิาร์วิิจัยสามาร์ถนิำาไปอธุิบัายปร์ากิฏกิาร์ณ์ในิบัร์ิบัทอ่�นิได้ ด้วิยกิาร์บัร์ร์ยายบัริ์บัท

แลัะขั�นิตอนิกิาร์วิิจัยอย่างลัะเอียด (thick description) ร์วิมถึงกิาร์อธุิบัายเกิณฑ์ิคัดเลั่อกิตัวิอย่างจากิโซเชียลัมี

เดียอย่างชัดเจนิ ส่วินิ Dependability เนิ้นิกิาร์ทำาให้กิร์ะบัวินิกิาร์วิิจัยมีควิามสมำ�าเสมอแลัะสามาร์ถทำาซำ�าได้ โดย

ผู้วิิจัยบัันิทึกิขั�นิตอนิกิาร์เกิ็บัแลัะกิาร์วิิเคร์าะห์ข้อมูลัอย่างเป็นิร์ะบับั (audit trail) พัร้์อมทั�งยึดกิร์อบั IPA ในิทุกิขั�นิ

ตอนิกิาร์ตีควิาม สุดท้ายค่อ Confirmability ซึ�งมุ่งย่นิยันิวิ่าผลักิาร์วิิเคร์าะห์เกิิดจากิข้อมูลัจริ์ง ไม่ใช่จากิอคติของผู้

วิิจัย ผ่านิกิาร์ตร์วิจสอบัข้อมูลัสามเส้า (Triangulation) แลัะกิาร์จัดเกิ็บับัันิทึกิกิาร์เข้าร์หัสแลัะกิาร์ตีควิามอย่างเป็นิ

ร์ะบับัเพั่�อให้สามาร์ถตร์วิจสอบัย้อนิกิลัับัได้ ทั�งหมดนิี�ช่วิยสร์้างควิามนิ่าเช่�อถ่อ โปร์่งใส แลัะย่นิยันิคุณภาพัของกิาร์

วิิเคร์าะห์เชิงคุณภาพัอย่างร์อบัด้านิ
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ในิกิาร์ดำาเนิินิกิาร์วิิจัยเชิงคุณภาพัที�ใช้แนิวิทางปร์ากิฏกิาร์ณ์วิิทยา ผู้วิิจัยตร์ะหนิักิถึงควิามสำาคัญของกิาร์

ร์ักิษ์าควิามเป็นิภวิวิิสัย (objectivity) เพั่�อป้องกิันิอคติจากิอัตวิิสัย (subjectivity) ของตนิเอง โดยใช้แนิวิทางดังต่อ

ไปนิี� เช่นิ กิาร์ร์ะงับัอคติ (Epoché หร์่อ Bracketing) ผู้วิิจัยร์ะบัุแลัะ “ร์ะงับั” ควิามเช่�อหร์่อปร์ะสบักิาร์ณ์ส่วินิตัวิที�

อาจส่งผลัต่อกิาร์ตีควิาม เพ่ั�อเปิดโอกิาสให้เสยีงของผูใ้ห้ขอ้มลูัสะท้อนิออกิมาอย่างแท้จร์งิ ร์วิมทั�งกิาร์ตร์วิจสอบัสาม

เส้า (Triangulation) ใช้หลัายแหลั่งข้อมูลั เช่นิ ข้อควิามในิส่�อสังคมออนิไลัน์ิ ข่าวิจากิส่�อหลัักิ แลัะบัทสัมภาษ์ณ์ผู้

เชี�ยวิชาญ เพั่�อย่นิยันิควิามสอดคลั้องของข้อมูลั (Moustakas, 1994)

ผู้ลการวิจ้ยั

เม่�อคุวามเป็นชาตปิรากฏในแฮชแทก็

จากิกิาร์ศึกิษ์าของ Kieowsa-ard (2013) ได้ร์วิบัร์วิมข้อมูลัเกิี�ยวิกัิบัเพัลังชาติได้อย่างสังเขป ดังนิี�  

เพัลังชาติไทยฉบัับั พั.ศ. 2475 (บัทที� 1 แลัะบัทที� 2) โดยขุนิวิิจิตร์มาตร์า มีเนิ่�อร้์อง ดังนิี� 

“แผ่นิดนิิสยามนิามปร์ะเทอ่งว่ิาเมอ่งทอง ไทยเขา้คร์องตั�งปร์ะเทศเขตแดนิสง่า สบ่ัชาตไิทยดกึิดำาบัร์ร์พ์ับัรุ์าณ

ลังมา ร์่วิมร์ักิษ์าเอกิร์าชชนิชาติไทย บัางสมัยศัตร์ูจู่มาร์บั ไทยสมทบัสวินิทัพัเข้าขับัไลั่ ตะลัุยเลัอ่ดหมายมุ่งผดุงไผท 

สยามสมัยบัุร์าณ ร์อดตลัอดมา อันิดินิแดนิสยามค่อวิ่าเนิ่�อของเช่�อไทย นิำ�าร์ินิไหลัค่อวิ่าเลั่อดของเช่�อข้า เอกิร์าชค่อ

กิร์ะดกูิที�เร์าบัชูา เร์าจะสามคัคร่ี์วิมมใีจ ยดึอำานิาจกิมุสทิธุิ�อสิร์เสร์ ีใคร์ยำ�ายเีร์าจะไมล่ัะให้ เอาเลัอ่ดล้ัางให้สิ�นิแผ่นิดนิิ

ของไทย สถาปนิาสยามให้เทิดชัยไชโย”

หลัังจากินิั�นิได้มีกิาร์ทบัทวินิแลัะปร์ับัปรุ์งอีกิ 3 คร์ั�ง โดยเนิ่�อร์้องปัจจุบัันิจะเป็นิ เนิ่�อหาที�เกิิดขึ�นิในิปี พั.ศ. 

2482 ปร์ะเทศสยาม ได้เปลัี�ยนิช่�อเป็นิ ปร์ะเทศไทย ร์ัฐิบัาลัจึงได้จัดปร์ะกิวิดเนิ่�อร์้องเพัลังชาติไทยใหม่เพั่�อให้สอด

คล้ัองกัิบักิาร์เปลัี�ยนิแปลังช่�อปร์ะเทศ โดยกิำาหนิดเง่�อนิไขยังคงใช้ทำานิองของพัร์ะเจนิดุร์ยิางค์ แลัะคำาร้์องโดยพันัิเอกิ 

หลัวิงสาร์านิุปร์ะพัันิธุ์ (เข้าปร์ะกิวิดในินิามกิองทัพับักิ) มีเนิ่�อร์้องวิ่า 

“ปร์ะเทศไทยร์วิมเลั่อดเนิ่�อชาติเช่�อไทย เป็นิปร์ะชาร์ัฐิ ไผทของไทยทุกิส่วินิ อยู่ดำาร์งคงไวิ้ได้ทั�งมวิลั ด้วิย

ไทยลั้วินิหมาย ร์ักิสามัคคี “ไทยนิี�ร์ักิสงบั แต่ถึงร์บัไม่ขลัาด” เอกิร์าชจะไม่ให้ใคร์ข่มขี� สลัะเลั่อดทุกิหยาดเป็นิชาติ

พัลัี เถลัิงปร์ะเทศชาติไทย ทวิี มีชัย ชโย”

จะพับัว่ิา จากิเนิ่�อเพัลังชาติไทยในิคร์ั�งแร์กิจนิปัจจบุันัิได้มกีิาร์ทบัทวินิปรั์บัเปลัี�ยนิแก้ิไข ซึ�งเนิ่�อหาในิปัจจบุันัิ

ได้ร์ับัอิทธุิพัลัจากิกิองทัพั โดยท่านิผู้หญิงสมโร์จนิ์ สวิัสดิกิุลั ณ อยุธุยา ได้ให้ควิามหมายของเนิ่�อร้์องไวิ้ ดังนิี� “...

ปร์ะเทศไทยเป็นิถิ�นิที�ร์วิมชนิผู้มีเลั่อดเนิ่�อเช่�อชาติของไทยไวิ้ให้ได้อยู่อาศัยร์่วิมกิันิ แผ่นิดินิทุกิส่วินิของปร์ะเทศไทย

ยอ่มเปน็ิของชาวิไทยทกุิคนิ ปร์ะชาชนิไทยร์กัิษ์าแผน่ิดินิไทยทั�งหมดไวิไ้ด้ กิด็ว้ิยทกุิคนิมนีิำ�าใจสามคัค ีร์กัิคนิไทยดว้ิย

กิันิแลัะร์ักิปร์ะเทศชาติ ชนิไทยร์ักิที�จะอยู่สุขสงบั แต่ถ้าจำาเป็นิต้องร์บักิับัศัตร์ูแลั้วิ คนิไทยไม่เคยขลัาดกิลััวิเลัย ไม่มี

วิันิยอมให้ศัตร์ูหนิ้าไหนิมาข่มขู่ทำาลัายควิามเป็นิอิสร์ะของชาติไทยได้ ทุกิคนิยอมสลัะเลั่อดทุกิหยดเพั่�อชาติไทยอยู่

ยั�งย่นิ จะปกิป้องคุ้มคร์องปร์ะเทศไทยให้เจร์ิญร์ุ่งเร์่องยิ�ง ๆ ขึ�นิไป แลัะให้มีแต่ชัยชนิะตลัอดไป...”

จากิเนิ่�อหาของเพัลังชาต ิกิองทพัับักิจงึขอควิามร่์วิมมอ่ปร์ะชาชนิชาวิไทยร่์วิมกินัิใช้ส่�อสงัคมออนิไลัน์ิในิกิาร์สร้์าง

ปร์ากิฏกิาร์ณ์ เพ่ั�อให้กิำาลังัใจแลัะสร้์างควิามเป็นิอนัิหนิึ�งอนัิเดยีวิกินัิ ในิสถานิกิาร์ณ์ที�ปร์ะเทศไทยแลัะปร์ะเทศกิมัพัชูา 

มสีถานิกิาร์ณ์ร์ะหว่ิางปร์ะเทศที�ไม่สงบั ดงัภาพัที� 1 ภาพัเชญิชวินิให้คนิไทยใช้ส่�อสงัคมออนิไลัน์ิในิกิาร์สร้์างปร์ากิฏกิาร์ณ์
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ภาพิท้� 1 ภาพัจากิเฟสบุั�คกิองทพัับักิ
หมายเหต:ุ จากิ https://www.thaipbs.or.th/news/content/352942

จากิตวัิอย่างที�พับัในิกิาร์นิำา #ไทยนิี�ร์กัิสงบัแต่ถึงร์บัไม่ขลัาด มาใช้ในิหลัากิหลัายสถานิกิาร์ณ์ ทั�งกิลัายเป็นิมมี

เป็นิสนิิค้า ร์วิมทั�งปร์ากิฏกิาร์ณ์ต่าง ๆ ในิส่�อสงัคมออนิไลัน์ิ ทั�งเฟซบัุ�ค แลัะเอก็ิซ์ เช่นิ 

     

   

ภาพิท้� 2 ภาพัจากิพั่�นิที�ส่�อสงัคมออนิไลัน์ิต่าง ๆ 
หมายเหต:ุ จากิ https://www.facebook.com/photo/?fbid=1277794437041667&set=pcb.1277798517041259
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 จากิปร์ากิฏกิาร์ณ์ #ไทยนิี�ร์กัิสงบัแต่ถงึร์บัไม่ขลัาด ส่งผลัให้เกิดิกิาร์ขับัเคลั่�อนิในิหลัายร์ะดบัั ตั�งแต่กิาร์เร์ิ�มต้นิ

โพัสต์ข้อควิามผ่านิส่�อต่าง ๆ  กิาร์ทำาภาพัปร์ะกิอบัโดยใช้อตัลักัิษ์ณ์ในิภาพัเป็นิทหาร์แลัะธุงชาต ิจนิถงึกิาร์แต่งเพัลังแลัะ

ทำาสินิค้าออกิมาจำาหน่ิายให้ปร์ะชาชนิทั�วิไปได้ซ่�อแลัะแสดงออกิถงึควิามเป็นิอนัิหนิึ�งอนัิเดียวิกินัิ

จ้ากแฮชแทก็กลายเป็นคุวามเป็นชาติ  

จากิกิาร์ศกึิษ์าวิร์ร์ณกิร์ร์มแลัะกิร์ณีศกึิษ์า พับัว่ิา แฮชแท็กิในิส่�อสงัคมออนิไลัน์ิ ได้กิลัายเป็นิเคร่์�องมอ่ทางวิาท

กิร์ร์มที�มพีัลังัในิกิาร์สร้์างควิามหมาย กิาร์ร์ะดมพัลัังสาธุาร์ณะ แลัะกิาร์จัดร์ปูแบับัอาร์มณ์ทางสงัคมในิหลัากิหลัายมติิ 

ดงันิี�

1) แฮชแท็กิในิฐิานิะเคร่์�องมอ่สร้์างวิาทกิร์ร์มทางสังคมแลัะอาร์มณ์ แฮชแท็กิมไิด้เป็นิเพีัยงกิลัไกิกิาร์จัดร์ะเบีัยบั

ข้อมลูั แต่มคีณุสมบัตัทิาง วิาทกิร์ร์ม (discourse) แลัะ อาร์มณ์ (affective media) โดยสามาร์ถหล่ัอหลัอมควิามคิด

เหน็ิสาธุาร์ณะ (public opinion) แลัะควิามรู้์สกึิของผูใ้ช้ในิโลักิดิจทิลัั (Tettegah, 2016; Izotova et al., 2021) ทั�งนิี� 

แฮชแทก็ิสามาร์ถเปลัี�ยนิ “นิำ�าเสยีง” ของเน่ิ�อหา แลัะส่�อถงึกิาร์มส่ีวินิร่์วิมทางอาร์มณ์อย่างเป็นิร์ปูธุร์ร์ม

2) แฮชแท็กิกิบัักิาร์ส่�อสาร์เพั่�อกิาร์เคลั่�อนิไหวิทางสังคม แฮชแท็กิกิลัายเป็นิเคร่์�องมอ่สำาคญัในิ กิาร์เคลั่�อนิไหวิ

ทางสงัคมแบับัดิจทิลัั (Hashtag Activism) ที�ช่วิยให้ผู้ใช้งานิร์วิมตวัิกินัิเป็นิกิลัุม่ ชมุชนิ หร่์อขบัวินิกิาร์ เช่นิ กิร์ณกีิาร์

ปร์ะท้วิง หร์อ่เรี์ยกิร้์องสทิธุ ิโดยมจีดุแข็งในิกิาร์ทำาให้ปร์ะเดน็ิท้องถิ�นิกิลัายเป็นิวิาร์ะร์ะดบััโลักิ ร์วิมทั�งกิาร์กิร์ะจายข้อมลูั

ได้อย่างร์วิดเร์ว็ิโดยไม่ต้องผ่านิตวัิกิลัางเพั่�อกิร์ะตุน้ิให้ร์ฐัิหร์อ่องค์กิร์ตอบัสนิอง (La Rocca, 2020; Tirapalika, 2022)

3) กิาร์ปร์ะท้วิงในิโลักิจร์งิแลัะโลักิดจิทัิลัเป็นิ “พั่�นิที�แห่งควิามหมาย” จากิแนิวิคิดเชงิปร์ากิฏกิาร์ณ์วิทิยาของ 

Schütz (1970) กิาร์ปร์ะท้วิงทั�งในิพั่�นิที�จร์งิแลัะออนิไลัน์ิ เช่นิ กิาร์ใช้แฮชแทก็ิ กิาร์ตะโกินิ กิาร์แชร์์ภาพัวิิดโีอ แลัะกิาร์

สร้์างมมี ล้ัวินิเป็นิกิาร์สร้์าง “บัร์ร์ยากิาศของกิาร์ปร์ะท้วิง” (protest atmospheres) ที�หลัอมร์วิมอาร์มณ์ ควิามคดิ 

แลัะญาณวิทิยาเข้าด้วิยกินัิ เพั่�อสร้์างปร์ะสบักิาร์ณ์ร่์วิม (We-experience) (Gukelberger & Meyer, 2021)

4) กิาร์สร้์างอตัลักัิษ์ณ์แลัะชมุชนิผ่านิส่�อดจิทิลัั แฮชแทก็ิช่วิยให้ผูใ้ช้สามาร์ถแสดงออกิถงึตวัิตนิทางสงัคม แลัะก่ิอ

ร์ปูเป็นิชมุชนิเสมอ่นิที�ไม่จำาเป็นิต้องผกูิตดิกิบััพั่�นิที�ทางกิายภาพั แต่ตั�งอยูบ่ันิควิามสมัพันัิธ์ุแลัะจดุยน่ิร่์วิมกินัิ (Delanty, 

2003; Castells, 2004; van Dijk, 2006) โดยเคร์อ่ข่ายเหล่ัานิี�สามาร์ถขบััเคลั่�อนิแบับัแนิวิดิ�ง (จากิปัจเจกิสูส่าธุาร์ณะ) 

หร์อ่แนิวิร์าบั (บันิฐิานิของอดุมกิาร์ณ์ร่์วิม)

5) แฮชแทก็ิกิบััอัตลักัิษ์ณ์ของร์ฐัิชาต ิกิร์ณเีพัลังชาติไทย ในิบัร์บิัทไทย แฮชแทก็ิ “ไทยนิี�ร์กัิสงบั แต่ถงึร์บัไม่

ขลัาด” สะท้อนิกิาร์เช่�อมโยงอาร์มณ์ทางสงัคมเข้ากิบัั อดุมกิาร์ณ์ของรั์ฐิชาต ิ ผ่านิกิาร์อ้างองิเพัลังชาตไิทยที�มรี์ากิฐิานิ

จากิแนิวิคดิชาตนิิยิม กิองทพัับักิใช้แฮชแทก็ินิี�เป็นิกิลัไกิเสริ์มสร้์างควิามเป็นิอันิหนิึ�งอนัิเดยีวิกัินิของปร์ะชาชนิในิภาวิะ

ควิามตงึเคร์ยีดชายแดนิ ซึ�งเป็นิตวัิอย่างที�ชดัเจนิของกิาร์ใช้แฮชแท็กิเพั่�อปลักุิเร้์าอาร์มณ์แบับัร์ฐัิ–ชาติ

หลังัจากิสถานิกิาร์ณ์กิาร์ใช้แฮชแทก็ิร์ะยะหนิึ�ง เกิดิปร์ากิฏกิาร์ณ์เร์ยีกิร้์องให้เกิดิกิาร์รั์ฐิปร์ะหาร์ 
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ภาพิท้� 3 ภาพัจากิสำานิกัิข่าวิต่าง ๆ บันิพั่�นิที�ส่�อสงัคมออนิไลัน์ิ 
หมายเหต:ุ จากิ https://www.facebook.com/sorrayuth9115

อภปิรายผู้ลการวจัิ้ย 

กิาร์ศึกิษ์านิี�วิเิคร์าะห์ปร์ากิฏกิาร์ณ์ของแฮชแท็กิ #ไทยนิี�ร์กัิสงบัแต่ถงึร์บัไม่ขลัาด ซึ�งเร์ิ�มต้นิจากิกิาร์เป็นิข้อควิาม

เพั่�อร์วิมพัลังัแห่งควิามเป็นิชาติ ท่ามกิลัางวิกิิฤตควิามตึงเครี์ยดร์ะหว่ิางปร์ะเทศ แลัะพัฒันิาไปสูพ่ั่�นิที�กิาร์ต่อร์องทางวิาท

กิร์ร์มภายในิสงัคมไทย โดยใช้กิร์อบัแนิวิคดิปร์ากิฏกิาร์ณ์วิทิยาเชงิตีควิาม (Hermeneutic Phenomenology) แลัะ 

IPA (Interpretative Phenomenological Analysis) เพ่ั�อทำาควิามเข้าใจปร์ะสบักิาร์ณ์ทางอาร์มณ์แลัะควิามหมายที�

ซ่อนิอยูใ่นิกิาร์ใช้แฮชแท็กิ

1) แฮชแทก็ิในิฐิานิะพ่ั�นิที�แห่ง “ปร์ะสบักิาร์ณ์ร่์วิม” (We-experience) ตามแนิวิคดิของ Alfred Schütz แลัะ 

Heidegger แฮชแท็กิดงักิล่ัาวิไม่ได้เป็นิเพัยีงข้อควิามหร์อ่เคร่์�องมอ่ทางเทคนิคิเท่านิั�นิ แต่เป็นิ ส่�อกิลัางในิกิาร์รั์บัร์ูแ้ลัะให้

ควิามหมายต่อสถานิกิาร์ณ์ที�ผูใ้ช้แต่ลัะคนิกิำาลังัปร์ะสบั ผูค้นิร์บััร์ูป้ร์ากิฏกิาร์ณ์กิาร์ปะทะชายแดนิผ่านิแฮชแทก็ินิี� พัร้์อม 

ๆ กิบััสร้์างควิามร์ูส้กึิแบับั "เร์า" หร์อ่ Intersubjective experience โดยกิาร์แชร์์ โพัสต์ แลัะแสดงออกิเชงิอาร์มณ์ เช่นิ 

ควิามกิลัวัิ ควิามภาคภมูใิจ หร์อ่ควิามโกิร์ธุ ควิามร์ูสึ้กิร่์วิมเหล่ัานิี�คอ่ “เนิ่�อหาของปร์ะสบักิาร์ณ์” ที�ปร์ากิฏ (noema) 

แลัะกิาร์ใช้แฮชแทก็ิเพั่�อส่�อสาร์กิค็อ่กิร์ะบัวินิกิาร์ให้ควิามหมายต่อปร์ะสบักิาร์ณ์นิั�นิ (noesis)

2) ควิามจร์งิที�มหีลัายร์ะดบัั (Multiple Realities) แฮชแทก็ิเดยีวิกินัิถกูิใช้อย่างหลัากิหลัาย ตั�งแต่กิาร์สนิบััสนินุิ

ร์ฐัิ ไปจนิถึงกิาร์วิพิัากิษ์์วิจิาร์ณ์แลัะต่อต้านิกิองทัพั ภายใต้กิร์อบั IPA ควิามจริ์งเกิี�ยวิกัิบัแฮชแท็กินิี�จงึไม่ได้อยูท่ี� “ข้อ

เทจ็จร์งิวิตัถวุิสิยั” เพัยีงอย่างเดยีวิ แต่อยูท่ี�มมุมองส่วินิบัคุคลัที�ปร์ะกิอบัขึ�นิจากิปร์ะสบักิาร์ณ์ วิฒันิธุร์ร์ม ควิามเช่�อ 

แลัะบัริ์บัททางสงัคมของผูใ้ช้แต่ลัะคนิ IPA เน้ินิว่ิา กิาร์เข้าถงึปร์ะสบักิาร์ณ์ของผูใ้ช้ต้องผ่านิกิาร์ตีควิามแบับั "สองชั�นิ" 

(double hermeneutics) กิล่ัาวิคอ่ ผูว้ิจิยัต้องตคีวิามปร์ะสบักิาร์ณ์ของผูค้นิที�กิำาลังัตคีวิามเหตกุิาร์ณ์นิั�นิด้วิยตัวิเอง

3) อาร์มณ์ ควิามหมาย แลัะบัร์ร์ยากิาศของกิาร์มีส่วินิร่์วิม (Affective Atmosphere) จากิกิร์อบัปร์ากิฏกิาร์ณ์

วิทิยาแลัะงานิของ Gukelberger & Meyer (2021) พับัว่ิา แฮชแทก็ิไม่ได้มเีพัยีงกิาร์ส่�อสาร์เชงิเหตุผลัเท่านิั�นิ แต่ยงั ก่ิอ
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ให้เกิดิ "บัร์ร์ยากิาศของกิาร์มีส่วินิร่์วิม" ที�ส่งผลัต่อกิาร์รั์บัร์ูแ้ลัะกิาร์กิร์ะทำาของผูค้นิอย่างลักึิซึ�ง เช่นิ ควิามร์ูสึ้กิว่ิาตนิเอง

เป็นิส่วินิหนึิ�งของกิาร์เคลั่�อนิไหวิ แม้จะไม่ได้ลังถนินิจริ์ง ๆ กิส็ามาร์ถแสดงออกิผ่านิโซเชยีลัมเีดยีได้ แฮชแท็กิจงึกิลัาย

เป็นิ “พั่�นิที�แห่งควิามหมาย” ที�หลัอมร์วิมร่์างกิาย อาร์มณ์ แลัะอดุมกิาร์ณ์เข้าด้วิยกินัิ

4) กิาร์แปร์เปลัี�ยนิควิามหมายแลัะกิาร์ต่อต้านิอำานิาจ (Semantic Shift & Counter-Discourse) แฮชแทก็ิซึ�ง

เร์ิ�มต้นิจากิเจตนิาร์มณ์ของกิองทพััในิเชิง Nationalist Mobilization ได้ถกูิ “รี์คอนิฟิกิเจอร์์” (reconfiguration) โดย

ผูใ้ช้จำานิวินิหนิึ�งให้กิลัายเป็นิ เคร่์�องมอ่ในิกิาร์ต่อต้านิร์ฐัิปร์ะหาร์เชงิสญัญะ ซึ�งสอดคล้ัองกิบััแนิวิคดิ IPA ที�มองว่ิาควิาม

หมายของปร์ะสบักิาร์ณ์ไม่ได้อยูค่งที� แต่ ขึ�นิอยูก่ิบััเจตนิา ควิามรู้์สึกิ แลัะบัริ์บัทที�ผูใ้ช้เลัอ่กินิำาเสนิอ นิั�นิหมายควิามว่ิา 

แฮชแทก็ิเป็นิ “พ่ั�นิที�กิาร์ตคีวิาม” ที�เปิดให้ผู้ใช้ทกุิคนิสามาร์ถเขยีนิควิามหมายใหม่ได้ตลัอดเวิลัา

สิ�งที�จากิกิาร์ศกึิษ์าทำาให้พับัปร์ากิฏกิาร์ณ์ใหม่ สามาร์ถสกิดัเป็นิองค์ควิามร์ูใ้หม่ได้ 3 ปร์ะเดน็ิด้วิยกินัิ 

1) กิาร์ผสานิออนิไลัน์ิแลัะออฟไลัน์ิเป็นิ “พั่�นิที�แห่งควิามหมาย” งานิวิจัิยชี�ว่ิา กิาร์ปร์ะท้วิงหร์อ่กิาร์เคลั่�อนิไหวิ

ในิส่�อสงัคมออนิไลัน์ิไม่ได้เป็นิเพัยีงกิาร์ส่�อสาร์เชงิสัญลักัิษ์ณ์ แต่เป็นิ กิาร์ปฏบิัตัจิร์งิ (embodied practice) ที�ผสานิ

กิายภาพั ดจิทิลัั อาร์มณ์ แลัะอดุมกิาร์ณ์เข้าด้วิยกินัิ จนิสร้์างแร์งกิดดนัิต่อร์ฐัิแลัะสังคม

2) บัทบัาทใหม่ของร์ฐัิ–ชาตใินิโลักิดจิทิลัั กิร์ณแีฮชแทก็ิที�เช่�อมโยงกิบััเพัลังชาตไิทยสะท้อนิว่ิา อดุมกิาร์ณ์ร์ฐัิ–ชาติ

สามาร์ถถกูินิำามาขบััเคลั่�อนิผ่านิส่�อดจิทิลัั แลัะขณะเดยีวิกัินิก็ิถูกิท้าทายผ่านิกิาร์ตีควิามใหม่ของปร์ะชาชนิ แสดงถงึควิาม

สมัพันัิธ์ุเชงิซ้อนิร์ะหว่ิางร์ฐัิ อดุมกิาร์ณ์ แลัะสาธุาร์ณะในิโลักิออนิไลัน์ิ

3) ปร์ากิฏกิาร์ณ์ “แปร์เปลัี�ยนิควิามหมาย” (Semantic Shift) ผลักิาร์ศกึิษ์าพับัว่ิา แฮชแทก็ิเดยีวิกินัิสามาร์ถ

ดำาร์งอยูใ่นิ “หลัายชั�นิควิามจร์งิ” (multiple realities) เช่นิ จากิข้อควิามที�กิองทพััใช้เพั่�อสร้์างเอกิภาพั กิลับััถกูิผูใ้ช้

บัางกิลัุม่นิำาไปใช้ในิกิาร์ต่อต้านิรั์ฐิปร์ะหาร์หร์อ่วิพิัากิษ์์กิองทัพั สะท้อนิพัลัวัิตของควิามหมายที�ไม่ตายตัวิ เป็นิผลัมาจากิ

บัร์ร์ยากิาศของกิาร์มส่ีวินิร่์วิม (Affective Atmosphere) เพัร์าะกิาร์ใช้แฮชแทก็ิก่ิอให้เกิดิ บัร์ร์ยากิาศร่์วิม (we-expe-

rience) ผ่านิกิาร์แชร์์ โพัสต์ แลัะมีม ซึ�งเช่�อมโยงโลักิออนิไลัน์ิกิบัักิาร์กิร์ะทำาทางสงัคมในิโลักิจร์งิ แสดงให้เหน็ิว่ิากิาร์

ส่�อสาร์ดจิทิลััมอีทิธุพิัลัต่อกิาร์ก่ิอร์ปูอตัลักัิษ์ณ์ทางกิาร์เมอ่งแลัะกิาร์สร้์างชมุชนิเสมอ่นิ

ข้อเสูนอแนะการวจัิ้ย 

1) สำาหรั์บังานิวิจัิยในิอนิาคต ควิร์มีกิาร์ศึกิษ์าปร์ากิฏกิาร์ณ์ของแฮชแท็กิผ่านิวิธีิุกิาร์เก็ิบัข้อมูลัเชงิคุณภาพัแบับั

ลักึิ เช่นิ กิาร์สมัภาษ์ณ์เชงิลักึิ หร์อ่กิาร์วิเิคร์าะห์เนิ่�อหาเชงิ IPA เพ่ั�อลังไปสำาร์วิจปร์ะสบักิาร์ณ์เฉพัาะของผูใ้ช้ในิสถานิกิาร์ณ์

เฉพัาะ ร์วิมทั�งควิร์มกีิาร์ตดิตาม กิาร์เปลัี�ยนิแปลังควิามหมายของแฮชแทก็ิในิร์ะยะยาวิ (semantic trajectory) เพ่ั�อ

วิเิคร์าะห์กิาร์พัฒันิา/เส่�อมถอยของพัลังัในิกิาร์ส่�อสาร์ของแฮชแทก็ิ

 2) สำาหร์บัันิโยบัายสาธุาร์ณะ หน่ิวิยงานิร์ฐัิควิร์เข้าใจว่ิาแฮชแทก็ิมพีัลังัทั�งในิกิาร์เสร์มิสร้์างแลัะในิกิาร์ตั�งคำาถาม

ต่ออำานิาจ ดงันิั�นิ กิาร์ใช้แฮชแท็กิในิเชงินิโยบัายควิร์เปิดพั่�นิที�ให้กิบััเสยีงที�แตกิต่าง พัร้์อมรั์บัฟังมากิกิว่ิาควิบัคมุ

 3) สำาหร์ับัส่�อแลัะกิาร์ศึกิษ์า นิักิส่�อสาร์มวิลัชนิแลัะนัิกิเร์ียนิส่�อควิร์ได้ร์ับักิาร์ฝึึกิให้มีทักิษ์ะในิกิาร์ตีควิาม

ปร์ากิฏกิาร์ณ์ดจิทิลััแบับัวิพิัากิษ์์ โดยใช้กิร์อบัวิเิคร์าะห์อย่าง IPA เพั่�อทำาควิามเข้าใจแฮชแทก็ิไม่ใช่เพีัยงแค่กิาร์ร์ายงานิ 

แต่เป็นิกิาร์ "อ่านิ" ควิามหมายเชงิลักึิของวิาทกิร์ร์มในิส่�อออนิไลัน์ิ
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